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 چکیده

 ایران بود.  ورزش بازار در دامپینگ ضد استراتژی و دامپینگ مدل هدف این پژوهش طراحی مقدمه:

 آماری جامعه .استهمبستگی -روش آن از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفی شناسی:روش

محصولات ورزشی، اساتید اقتصاد،  ندگانواردکن، مدیران و کارشناسان تولیدکننده ورزشیپژوهش کلیه 

روایی  .نفر( به صورت دردسترس انتخاب شدند 663بودند که نمونه آماری )مدیریت و بازاریابی ورزشی 

چنین پایایی آن با استفاده از آزمون نفر(، تائید شد. هم 09نظران )پرسشنامه محقق ساخته توسط صاحب

ها و برازش مدل از و تحلیل دادهجهت تجزیه ی محاسبه شد. یی ترکیب( و پایا373/1آلفای کرونباخ )

  .شده استاستفاده  SPSS24 و  PLS3افزار و با نرمی ی معادلات ساختارسازمدل

( و پیامدهای 712/1امپینگ برای کسب و کار )بر نتایج د استراتژی دامپینگ کهنتایج نشان داد  :هایافته

گذاری، تحولات بازار، صادرات و داری دارد. استراتژی قیمتاثر معنی( 545/1)دامپینگ در بازار ورزش 

(، 665/1(، )955/1(، )405/1واردات در بازار، عرضه و تقاضا در بازار و رقابت در بازار نیز به ترتیب )

اطلاعات عامل شبکه  همچنین داری بر ظرفیت بازار برای دامپینگ بود.اثر معنی( دارای 721/1( و )031/1)

داری بر ( اثر معنی233/1( و )524/1(، )051/1برای دامپینگ، فرهنگ خرید به ترتیب ) بازار، ظرفیت بازار

داری نگ معنیاثر متغیر تمایل به کاربرد دامپینگ نیز بر استراتژی دامپی. تمایل به کاربرد دامپینگ داشتند

 (. 702/1بود )

 شکنی در بازار کالاهای ورزشیابعاد قیمت ارزیابی به توانمی مدل، بر پایه اینبنابراین  گیری:نتیجه

جلوگیری از  برای سازمان باید که را ضد دامپینگ اقدامات زمینه در علمی همچنین اطلاعات و پرداخت

 سازد. فراهم دهد، انجام مدیریتی توسعه نظر از شکنی در بازار کالاهای ورزشیایجاد قیمت

 .رزش، استراتژیر وبازا شکنی،قیمت ها:کلیدواژه
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 مقدمه
ها و شرکتها بنگاه یر،پذدر اقتصاد رقابت

منظور جذب مشتری همواره بهکننده تولید

دائماً  روینکنند و از ابیشتر با یکدیگر رقابت می

ارهای یکدیگر را زیر نظر گرفته و رفت

خاذ ب موفقیت اتهای متنوعی برای کساستراتژی

شود پذیری موجب مینمایند. بنابراین رقابتمی

ها به بهترین شکل عمل نمایند، کالاهایی تا بنگاه

را با بهترین کیفیت تولید کنند و خدماتی را با 

 ,Jafari & Tajik) دهند ارائهترین هزینه پایین

معیاری کلیدی برای  0پذیریرقابت(. 0122

ها و بنگاه ورها، صنایعارزیابی درجه موفقیت کش

های رقابتی سیاسی، اقتصادی و تجاری در میدان

آید. بدین معنی که هر کشور، حساب میبه

صنعت یا بنگاهی که از توان رقابتی بالایی در 

توان گفت که بازارهای رقابتی برخوردار باشد، می

باشد پذیری بالاتری برخوردار میقابتاز ر

(Aghazadeh, Estiri, & Asanloo, 2008 .)

پذیری یک موضوع محوری در حال حاضر رقابت

ای جهت در سطح دنیا است و به عنوان وسیله

دستیابی به رشد اقتصادی مطلوب و توسعه 

 Safari, & Asghari)شود پایدار محسوب می

Zadeh, 2008 .) 

ها در عرصه رقابت برای به دست شرکتاز طرفی 

سهم  بتوانندتا  کنندآوردن سهم بازار، تلاش می

ت خود را نسبت به رقبا افزایش فروش محصولا

از  شدن بازارها،در این میان جهانی دهند.

های پیش روی تولیدکنندگان و ترین چالشمهم

(. Ko et al, 2012بازاریابان امروزی است )

ات، خدمات و اقتصاد شدن صنعت تولیدجهانی

م به های مختلف را ملزالمللی، همواره شرکتبین

 ,Abbasiکند )جویی میشرایط رقابت افزایش

                                                  
1. Competitiveness 

& Rahimi Klor, 2011 در همین راستا .)

ها را برخورداری از توان رقابتی، توانایی شرکت

کند. برای رقابت در بازارهای جهانی بیشتر می

پذیری از تدر این میان مدیریت مؤثر رقاب

در  هاترین عوامل موفقیت فعالیت شرکتمهم

رو از اینای و جهانی است. ملی، منطقه بازارهای

های تولیدکننده کالاهای ورزشی برای شرکت

کسب سهم بازار و توانایی رقابت با کالاهای 

های مشابه، مجبور به استفاده از استراتژی

این شوند. یکی از مختلفی )سالم و ناسالم( می

های غیرمنصفانه در این زمینه، ارائه و روش

تر یمتی پایینورزشی با ق صادرات کالاهای

 باشد.( از قیمت بازار کشور هدف می6)دامپینگ

 یفروشارزان به آن از که( دامپینگ) یشکنمتیق

 به شود،می یاد هم( ناسالم) مکارانه رقابت و

 به کشور از خارج در کالا فروش آن، اعم معنای

 تولید نهایی داخلی )هزینه قیمت از کمتر قیمتی

 الملل،بین رتتجا در. است داخل( در کالا

 فروش که دهدمی رخ زمانی یشکنمتیق

 از کمتر هاییقیمت در محصولات صادراتی

 با داخلی خریداران برای شده وضع هایقیمت

 ارزان، واردات. باشد فروش شرایط احتساب

 کاهش با را داخلی هایبنگاه سود و فروش میزان

آورد می راب به را ناعادلانه رقابتی و ساخته مواجه

(Agheli et al, 2007) بنابراین دامپینگ به ؛

عنوان ابزاری برای رقابت نامشروع مورد استفاده 

های جهت گسترش بازار تعدادی از شرکت

های تواند بخشگیرد و میخارجی، قرار می

کننده را به نابودی تولیدی داخلی کشورهای وارد

(. گاه Shiroui & Jafari, 2010بکشاند )

و به دست یزه بیرون راندن رقبا گپینگ به اندام

های آوردن انحصار بازار حتی با تقبل زیان

                                                  
2. Dumping 
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دهد. به این معنا که مدت روی میکوتاه

کننده خارجی برای مدتی کالا را با قیمت تولید

ند، اما این کتری وارد بازار کشور دیگری مینازل

شود که بعدها با زیان را به آن امید متحمل می

رقبا، انحصار بازار داخلی آن ر زدن سایر کنا

ور را به دست آورد و قیمت کالا را تا آنجا که کش

 ,Blonigen, & Prusaمدنظر اوست، بالا برد )

بنابراین برای جلوگیری از اقدامات و ؛ (2003

اخلی باید های دحفظ سهم بازار برای شرکت

را اجرا نمایند،  0های ضد دامپینگاستراتژی

 اعمال برای شرط نخستین که تاس بدیهی

. است آن وقوع تشخیص ضد دامپینگ، اقدامات

 تشخیص منظور به دامپینگ تعریف به توجه با

 صادراتی، قیمت را عامل سه باید دامپینگ، وقوع

. کرد ها ملاحظهآن بین مقایسه و عادی ارزش

 صادراتی قیمت دامپینگ، ضد نامهافقتمو طبق

 بین معامله در که شودمی اطلاق قیمتی به

 کشور در واردکننده و خارجی تولیدکننده

 با. شودمی گرفته نظر در کالا برای واردکننده،

 دسترس در همیشه قیمتی چنین حال این

 که است ناگزیر گاه رسیدگی مرجع و نیست

 که کند فرض قیمتی را صادراتی قیمت

 نخستین برای قیمت آن به وارداتی محصولات

 شوندمی شفرو باز لتقمس خریدار به بار

(Feinberg & Reynolds, 2017.) 

تحقیقات معدودی در زمینه دامپینگ و ضد 

دامپینگ انجام گرفته است که عمدتاً به تحلیل 

 طوری که ریچیاند. بهجنبه حقوقی آن پرداخته

 محاسبه برای که یگزارش در( 6119) 6مورفی و

 مقایسه صادراتی قیمت با شکنیقیمت حاشیه

 91 تا 61 بین را شکنیمتیق حاشیه و هکرد

                                                  
1. Anti-dumping 

2. Ritchie & Murphy 

 معیار (6119) 9اوکسفام .اندکرده برآورد درصد

 محاسبه برای را داخلی یارانه اضافه به قیمت

 را حاشیه این و برده بکار شکنیقیمت حاشیه

 هموسس برآورد از بالاتر درصد 41 حدود

 ذرت برای تجاری و کشاورزی گذاریسیاست

 از .است هدز تخمین کزیمک به آمریکا صادراتی

 بازار ساختار ،(6114) 4وایز و تیموسی دیدگاه

 5کوادرینی. دارد شکنیقیمت در مهمی نقش

 انواع به ای،تعرفهغیر موانع تحلیل در( 6114)

 اشاره قیمت تبعیض با آن مقایسه و شکنیقیمت

 عملیات به کننده اقدام اصلی کشورهای و کرده

 اروپا، هاتحادی هند، ترتیب به را شکنیقیمت ضد

 آفریقای کانادا، استرالیا، آرژانتین، متحده، ایالات

 کرده اعلام زلاندنو و مکزیک برزیل، جنوبی،

 و 0333 هایسال که مطالعه این در. است

 ضد عوارض متوسط بردارد، را در 6111

 درصد 15 از کمتر و 61 از بیش ینشکقیمت

 یک در( 6119) 2شده است. کراولی محاسبه

 هایبازی تحت و ناقص رقابت حاوی نظری مدال

 در منفی شوک یک که داده نشان تعادلی

 شودمی موجب صادرکننده کشور تقاضای

 واردکننده کشور در صادرکننده هایشرکت

 پاسخ صورت این در. بزنند شکنیقیمت به دست

 عوارض تعرفه افزایش یک وضع ولت،د بهینه

 در( 6111) 7بلونینگن. است( شکنیقیمت )ضد

 دور شکنیقیمت ضد عوارض عنوان با ایمقاله

 شکنیقیمت دعوی به اشاره با ابتدا تعرفه، زننده

 یک ایجاد به فوجی، و کداک شرکت

 مانع از اجتناب با خارجی مستقیم گذاریسرمایه

                                                  
3. Oxfam 

4. Wise & Timothy 

5  . Quadrini 

6  . Crowley 

7. Blonigen 
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 بین رقابت احتمالاً هک پردازدمی تجاری حمایتی

 و ددهمی افزایش را خارجی و داخلی هایبنگاه

 را اولیه تجاری سیاست مثبت اثر هیلوس بدان

 معکوس شده، حمایت داخلی هایبنگاه روی

 نتیجه، در. کندمی کاهش( با حذف)

 نفع رقابت افزایش از داخلی کنندگانمصرف

 رد را مستقیم درآمد دولت، که حالی در برند،می

قنواتی و جعفری . دهدمی دست از تعرفه مورد

بررسی هدف  ای باطالعه( در م0934هرندی )

دامپینگ و مقابله با آن در نظام حقوقی اسلام و 

 ترینکامل حاضر حال در ایران نشان داد که

 هیئت مصوبه دامپینگ با مبارزه زمینه در قانون

 نیز مزبور قانون که است 12 سال ایران مدیران

 سازمان دامپینگ ضد نامهموافقت با تطابق در

روی و دارد. شی ییهانقصان جهانی تجارت

ای با بررسی ( در مطالعه0913فری هرندی )جع

تجارت غیرمنصفانه از طریق دامپینگ و شیوه 

مقابله با آن در سازمان تجارت جهانی نشان داد 

 در رقابت و ایتعرفه هاینرخ تدریجی کاهش که

 مزایای کنار در داخلی بازار و دراتصا بازارهای

 صنعت برای نیز مشکلاتی خود، خوب بسیار

 خطرات، این. داشت خواهد همراه به کشورها

 پرداخت و دامپینگ غیرمنصفانه رقابت به مربوط

معبودی . است صادراتی محصولات به یارانه

ای با ( در مطالعه0932نیشابوری و همکاران )

ی مقررات ایران در هاعنوان تأملی بر کاستی

شکنی )دامپینگ( در خصوص احراز قیمت

مه ضد دامپینگ سازمان ناا موافقتمقایسه ب

 زمینه در ایران داد مقررات جهانی تجارت نشان

 است مواجه جدی کمبودهای با دامپینگ احراز

 موجود مقررات اصلاح هاآن حل رفعراه طبعاً که

فینبرگ و  .است مطلوب وضع به نیل جهت

ای با هدف چگونگی ( مطالعه6107) 0ینولدزر

و  ینگمپدا ضد هایشرو به پاسخگویی کشورها

آن انجام دادند.  با مقابله و اختلافات فصل و حل

 بین تعامل مشترکی نتایج نشان داد که

 تولید رشد و دامپینگ ضد هایاستراتژی

وجود  هدف کشور در سالانه داخلی ناخالص

 ضد داد که تحقیقات همچنین نتایج نشان .دارد

 که است یافته افزایش درصد 6/4 دامپینگ

 به نسبت متقابل داماتقا معرض در ربیشت

ای با هدف ( مطالعه6101) 6است. کتریر دیگران

 تأثیر و دامپینگ های ضداستراتژی از استفاده

 اتحادیه برای تجارت )شواهد آزادسازی در آن

 ریآما و منفی اروپا( انجام دادند. ضرایب

 معنی این های تحقیق بهمتغیر از داریمعنی

 را دامپینگ دض اقدامات هبالقو نقش که است

 نیروهای برای فشار آزادی نوعی عنوانبه

 تجاری موانع افزایش موانع مواجه با گرانهحمایت

 همچنین افزایش میزان کنترل. دهدمی نشان

 صنعت موانع کاهش منجر به تواندمی موقت

 ادامه یا شده داده ترجیح لاحاتاص با داخلی

 کیتو فیرم وشود. ازودو  جانبهچند اییارانه

 ای به بررسی اثر( در مطالعه6101) 9همکاران

 ضد اقدامات بر اقتصادی کلان متغیرهای

 اقتصاد برای قوی تحلیل و تجزیه: دامپینگ

 با شده برآورد آرژانتین پرداختند. نتایج و برزیل

 برزیل که داد نشان پواسون هایمدل از استفاده

 قرار نکلا اقتصاد عوامل تأثیر تحت آرژانتین و

 آوریجمع) سنتی هایمدل حال، این با. نددار

 حداقل به برزیل روی بر را تأثیر این( شده

حد از بیش آرژانتین در را آن و رسانندمی

                                                  
1. Feinberg & Reynolds 

2. Ketterer 

3. Azevedo Couto Firme et al. 
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 که همچنین نتایج نشان داد. کنندمی ارزیابی

 ارزش کاهش ،خارجی و داخلی درآمد رشد

 تعداد تواندمی داخلی قیمت کاهش و مبادله

 کاهش کشور دو هر در را پینگدامضد  موارد

 این که دارد وجود شواهدی بنابراین، دهد؛

 ابزار یک عنوان ضد دامپینگ به قانون از کشورها

 اصلی این هدف از و کنندمی استفاده سیاسی

ادیخ ش .بردمی ناعادلانه تجارت از جلوگیری برای

ای با هدف بررسی ( مطالعه6101) 0اوداجیو

 تجارت سازمان قانون و دیورو هزینه تنظیمات

 به اتحادیه دقیق نگاهی :دامپینگ ضد جهانی

نتایج تحقیق حاضر حاکی از  اروپا انجام دادند.

 سازمان دامپینگ ضد قوانین که این است

طریق  از تا شود اصلاح باید جهانی تجارت

 از و طبیعی مقیاس در بازار ایههزینه تنظیم

 را موازی صادرات قیمت تنظیم دیگر سوی

 .دنک کنترل

که  دهدمی نشان شده ذکر تحقیقات مطالعه

 کشور و صنعت نوع جمله از مختلفی عوامل

 طیف که است سبب گردیده مطالعه مورد

شکنی وجود مؤثر بر قیمت عوامل از متنوعی

عوامل  مینهز در عمومی توافق یک و باشد داشته

از طرفی  ندارد؛ دامپینگ وجود ایجاد کننده

 انواع دارای خود تماهی به بنا شکنیقیمت

 مخرب، شکنیقیمت جمله از مختلفی

 و ایدوره شکنیقیمت فصلی، شکنیقیمت

 تأکید رغمیعل ایران است در پایدار شکنیقیمت

 یریگجهت وگرا برون تجاری سیاست بر

 صادراتی، جهش یسوبه کشور تجاری سیاست

 و ایسرمایه مصرفی، مختلف کالاهای واردات

 شرایطی، چنین در. است ریناپذاجتناب ایهواسط

 هزینه) ایهزینه دلایل به کشور صنایع از برخی

                                                  
1. Shadikhodjaev 

 دیگر فنی اختلالات و سرمایه با و کار نیروی

( شکنیقیمت یفروشارزان با مقابله توانایی

 وجود ،رونیا از. ندارند را خارجی هایشرکت

 رقابتی توان به زدن ضربه موجب شکنیقیمت

 کلان عملکرد بر فینم اثرات و عصنای این

 کاربر صنایع مورد در ژهیوبه کشور اقتصادی

 ,Agheli kohne shahri et alشود )می

با توجه به مسائل موجود در بازار ورزش (. 2007

ایران، اگر رویکردهای استراتژیک مناسبی از 

های شرکت ژهیوبهی خصوصدولت و بخش سوی 

ار و نظارت بک ی طراحی، اجرافعال در زمینه

رقابت  گرفته نشود، بازار ورزش در ایران توانایی

این در حالی  با کشورهای دیگر را نخواهد داشت.

باره در حوزه ورزش است که مطالعات در این

خصوص تولیدات ورزش در دنیا بسیار محدود به

الملل تجارت بیناهمیت  رغمن علیهمچنیاست. 

خلأ  زمینه و راهبردهای ضد دامپینگ در این

 رونیااز وجود دارد.  ایراندر زیادی ی پژوهش

 قابلضرورت و اهمیت پژوهش حاضر در دو بعد 

است؛ در بعد اول، با توجه به محدودیت  طرح

پژوهش در زمینه صنعت و بازار ورزش در کشور 

ژوهشی در زمینه طور کلی و نبود پبه

شکنی و راهکارهای مقابله با آن در بازار قیمت

ختصاصی انجام تحقیقات بیشتر طور ازش بهور

نگ در این صنعت برای درک بهتر وضعیت دامپی

ضروری است. در رویکرد دوم، انجام پژوهش در 

زمینه بازار محصولات ورزشی از آن جهت 

اهمیت دارد که تولیدات ورزشی به یک مقوله 

محبوب و مشترک در بین جوانان تبدیل شده 

زش، یت جهانی وراست. از طرفی به علت ماه

محصولات ورزشی و خدمات ورزشی در سطح 

رسند. این موضوع المللی به فروش میملی و بین

زایی از هم برای اقتصاد ملی و هم برای اشتغال
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طریق صنعت ورزش اهمیت بسیار بالایی دارد. 

های ش از نیمی از موفقیتهای جهانی بیشرکت

در میان  خصوص بهفروش خود را 

؛ دارند ی در حال توسعهن کشورهادگاکننمصرف

بنابراین در این پژوهش با ارائه راهکارهای مقابله 

شکنی برندهای خارجی در بازار ایران و با قیمت

های داخلی مورد ی شرکتزنمحکالگویی برای 

وجود بازار  بنابراین بررسی قرار خواهد گرفت.

ی رگذاریتأثی و داخلی و امنطقهبزرگ جهانی، 

 یشافزاصنایع مرتبط، امکان یی و شکوفا بر رشد

اهمیت  دهندهنشانتولید ناخالص داخلی 

پذیری هر ی مدام رقابتریکارگبهشناخت و 

صنعت است. همچنین احتمال از دست دادن 

بازار صنایع خدمات ورزشی داخلی به رقبای 

زایی، بیانگر رفیت بالای اشتغالخارجی و ظ

 از پژوهش راضرورت توجه بیشتر به این حوزه 

کند. در این راستا ضروری است که با بیشتر می

ی و کاربردی و اتوسعههای انجام پژوهش

ی علمی، زمینه رشد و هاافتهاستفاده از ی

شکوفایی آن بیش از پیش فراهم آید. ضمناً با 

پینگ تحت تأثیر نوع توجه به اینکه موضوع دام

 مدل مبتنی بر صنعت( و همچنین اساسبربازار )

مدل مبتنی بر منابع( مورد  اساسبر)منابع خاص 

باشد. با توجه مطالب بالا و نیاز در هر صنعت می

همچنین با در نظر داشتن بحث جهانی شدن 

تجارت و گسترش فضای رقابت آزاد، اهمیت و 

مقررات ضد ضرورت بررسی مسأله دامپینگ و 

بر این اساس، پژوهش  گردد؛دامپینگ، آشکار می

شکنی ت مطالعه قیمتی است در جهحاضر تلاش

است. از  جانبههمهدر بازار ورزش با رویکردی 

، پژوهش حاضر با در صدد پاسخگویی به رونیا

های مناسب و استراتژیاست که  سؤالاین 

 ضد و( شکنیقیمت) دامپینگ متناسب با

 چگونه است؟ ایران ورزش بازار در دامپینگ
 

 
 مدل مفهومی پژوهش .1کل ش
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 وهششناسی پژشور
 همبستگی و از -توصیفی نوع نظر از حاضر پژوهش

که به شکل پیمایشی  باشدمی کاربردی هدف نظر

آماری این تحقیق شامل  جامعهانجام گرفته است. 

مدیران و کارشناسان تولیدکننده ورزشی، 

حصولات ورزشی، اساتید مدیریت و م واردکنندگان

ی اهنمایندگی بازاریابی ورزشی، اساتید اقتصاد و

کننده برندهای خارجی بودند. نمونه آماری پخش

-براساس تعداد قابل کفایت جهت مدلسازی در نرم
برابر ابعاد ترسیم   61تا  01به میزان  PLSافزار 

نفر(.  641شده در مدل مفهومی برآورد شد )

نمونه آماری به تعداد قابل کفایت م حداقل حج

 ینتعینفر  641 متغیر پنهان 06تعداد اساس بر

نفر  61شده است، به عبارتی بابت هر متغیر پنهان 

به عنوان نمونه آماری مشخص شده است 

(, &Davari , 2017Rezazadeh) . در نهایت

 641در دسترس و هدفمند،  گیرینمونه از طریق

جهت  پژوهش تعیین شدند.عنوان نمونه نفر به

 655ها بین های بیشتر، پرسشنامهدریافت پاسخ

 تینها درو  رت حضوری توزیع گردیدصونفر به 

که از این تعداد  شدی آورجمعپرسشنامه  641

پرسشنامه به طور کامل تکمیل شده بود و  663

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 

 6شامل اشد که بپژوهش حاضر محقق ساخته می

های ویژگیباشد که در بخش اول بخش می

د سنجش قرار مورها آزمودنیشناختی جمعیت

گرفته است. بخش دوم پرسشنامه شامل متغیرهای 

در این پژوهش (. 6)جدول باشد اصلی پژوهش می

-روایی محتوی و صوری پرسشنامه توسط صاحب
 نفر( تائید شد؛ همچنین پایایی آن نیز 09نظران )

( 373/1با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )

ها و تحلیل دادهجزیه برای تنهایت  محاسبه شد. در

و برای تعیین برازش مدل  SPSS24افزار از نرم

 استفاده شد. PLS3افزار پژوهش از نرم

 های پژوهشیافته

و  توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

 رارتحلیل ق و تجزیه و بررسی مورد استنباطی

 هایاز ویژگی برخی توصیفی، بخش در .گرفت

یلات و ، میزان تحصشناختی )جنسیتجمعیت

مونه ن ورزشی( تولیدات حوزه در تخصص  یا شغل

(.0است )جدول  شده آماری تحقیق گزارش

 نمونه آماری توصیف .1 جدول
 متغیر نوع Nفراوانی  درصد فراوانی

 جنسیت مرد 057 6/66%

 زن 76 4/31%

میزان  کارشناسی 14 7/36%

 کارشناسی ارشد 37 %4/42 تحصیلات

 دکتری 41 0/21%

مدیران و کارشناسان  شرکت تن زیپ 007 1/11%

 تولیدکننده ورزشی
 شغل

 شرکت نهنگی

 شرکت تک آبی

محصولات  واردکنندگان وسایل دوچرخه 46 3/16%

 های ورزشیتجهیزات مرتبط با سالن ورزشی

 البسه ورزشی

 اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی 47 1/20%

 اقتصاد تیداسا 69 0/10%

 مجموع 222 011
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، پژوهش توصیفی هاییافته دیگر در بخش

تمرکز میانگین و همچنین انحراف معیار برای 

ی بررس موردهای پژوهش متغیرهای پرسشنامه

 (.6)جدول  آورده شده است

 نگین و انحراف معیار بین متغیرهای پژوهشمیا .2جدول 
 یارانحراف مع میانگین ابعاد

 34/0 17/9 پینگژی داماسترات

 31/0 12/9 گذاریاستراتژی قیمت

 31/1 66/4 تحولات بازار

 23/0 79/9 تمایل به کاربرد دامپینگ

 57/0 06/4  رقابت بازار 

 77/0 62/4 شبکه اطلاعاتی بازار

 73/0 05/4 در بازار صادرات و واردات

 94/0 73/9 ظرفیت بازار برای دامپینگ

 30/1 69/4 بازارضا در و تقاعرضه 

 51/0 17/4 فرهنگ خرید بازار

 10/0 60/4 نتایج دامپینگ برای کسب و کار

 16/0 16/4 پیامدهای دامپینگ در بازار کسب و کار

 
متغیر  شود که، ملاحظه می6با توجه به جدول 

بازار دارای بیشترین میانگین  لاعاتیاط شبکه

 ینگ دارایمپدا کاربرد به ( و تمایل62/4)

در بخش  باشد.( می79/9ین )کمترین میانگ

 GOFو فرمول  2Rدیگری از ضریب شاخص 

جهت مناسب بودن برازش مدل ساختاری 

 (.0و فرمول  9)جدول استفاده شد است 

 

 

 مدل زایوندر متغیرهای R Square شاخص ضرایب .3جدول 

 AVE R2 ابعاد تحقیق

 509/1 711/1 استراتژی دامپینگ

 برونزا 717/1 گذاریی قیمتاستراتژ

 برونزا 505/1 تحولات بازار

 793/1 595/1 تمایل به کاربرد دامپینگ

 برونزا 297/1 رقابت بازار

 برونزا 215/1 شبکه اطلاعاتی بازار

 برونزا 217/1 صادرات و واردات در بازار

 464/1 236/1 ظرفیت بازار برای دامپینگ

 برونزا 791/1 ازارعرضه و تقاضا در ب

 برونزا 519/1 فرهنگ خرید بازار

 207/1 209/1 نتایج دامپینگ برای کسب و کار

 105/1 314/1 پیامدهای دامپینگ در بازار کسب و کار

 266/1 241/1 میانگین
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R2  متغیر یر یک تأثمعیاری است که نشان از

دارد و سه مقدار  زادرونبر یک متغیر  زابرون

مقدار ملاک برای  عنوانهب 27/1، 99/1، 03/1

در نظر گرفته  2Rمقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

(. با توجه به 0939شود )داوری و رضازاده، یم

متغیرهای پژوهش با  2R، مقدار 9نتایج جدول 

 توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش

 به ،PLSدر  کند.ید میتائمدل ساختاری را 

بخش مدل  کلی )هر دو منظور برازش مدل

اری( معیاری کلی تحت گیری و ساختاندازه

عنوان  به (GOF) برازش کلی مدل عنوان

شاخصی مطمئن برای برازش کل مدل محسوب 

برازش کلی ها های آنشود. با توجه به بررسی

 باشد.محاسبه می زیر قابلاز طریق معادله  مدل

 سه با دتوانآمده توسط این می مقادیر به دست

در سه سطح ضعیف،  92/1و  65/1 ،0مقدار 

 به توجه باشوند.  بندییممتوسط و قوی تقس

 باشد،می 704/1 برابر نامبرده معیار کهآن

 «قوی بسیار» حد در مدل کلی برازش بنابراین

 .گیردمی قرار تأیید مورد

 

704/1  

 
مجدد  بررسی برای استنباطی آمار بخش در

از  مربوط متغیرهای با هامؤلفه انمی ارتباط

کلیۀ متغیرها  برای تأییدی عاملی تحلیل

 اثر و آماره ضریب (، میزان6شکل )شد.  استفاده

مدل پژوهش را نشان  T value معناداری

 دهد.می

 

 
 مدل پژوهش T value معناداری آمارهاثر و  ضریب میزان .2شکل 

 

د بار ده( نشان می6طور که نتایج شکل )همان

 بیشتر 4/1های پرسشنامه از اکثر گویه عاملی

 برای عاملی تأییدی تحلیل انجام از بود. پس

 تحلیل و فرضیات پژوهش، تجزیه پاسخ یافتن

 در .گرفت ساختاری انجام سازی معادلهمدل

 پژوهش فرضیات معادلات ساختاری، مدل قالب

 ساختاری مدل مسیر و بررسی قرار گرفتند مورد

فرضیات  از یکی با متناظر مسیر هر شد.ارزیابی 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 62پیاپی  ،6 شماره ،0411 تابستان ورزش، توسعۀ و مدیریت فصلنامه                 ...    راهبرد و شکنیقیمت مدل طراحی   32  

 

طریق بررسی  از فرضیه آزمون هر است. مدل

 ضریب مسیر آماری معناداری و اندازه علامت،

 .است متغیر وابسته با متغیر مکنون هر بتا( بین)

(، نتایج مربوط به 4جدول )( و 6شکل )

دهند.سازی معادله ساختاری را نشان میمدل

 

 های پژوهش(مرتبط با متغیرهای پژوهش )آزمون فرضیه tیم و آماره قب مسیر مستمقادیر ضری .4جدول 
-سطح معنی ضریب Tآماره  فرضیه

 داری

نتیجه 

 فرضیه

 تایید 110/1 712/1 366/05 نتایج دامپینگ برای کسب و کار >-استراتژی دامپینگ 

 تایید 110/1 545/1 576/2 پیامدهای دامپینگ در بازار ورزش >-امپینگ تژی داسترا

 تایید 110/1 405/1 235/4 ظرفیت بازار برای دامپینگ >-گذاری استراتژی قیمت

 تایید 110/1 955/1 034/6 ظرفیت بازار برای دامپینگ >-تحولات بازار 

 تایید 110/1 702/1 372/06 نگاستراتژی دامپی >-تمایل به کاربرد دامپینگ 

 تایید 110/1 721/1 479/4 ظرفیت بازار برای دامپینگ >-رقابت بازار 

 تایید 110/1 051/1 332/0 تمایل به کاربرد دامپینگ >-شبکه اطلاعاتی بازار 

 تایید 110/1 665/1 902/6 ظرفیت بازار برای دامپینگ >-صادرات و واردات در بازار 

 تایید 110/1 524/1 714/2 رد دامپینگتمایل به کارب >-دامپینگ برای ظرفیت بازار 

 تایید 110/1 031/1 969/7 ظرفیت بازار برای دامپینگ >-اضا در بازار عرضه و تق

 تایید 110/1 233/1 521/3 تمایل به کاربرد دامپینگ >-فرهنگ خرید بازار 

بازار گ در پیامدهای دامپین >-نتایج دامپینگ برای کسب و کار 

 ورزش

 تایید 110/1 413/1 159/5

ضرایب ی تمام ، 4با توجه به نتایج جدول 

تر هستند که این امر بزرگ 32/0از  tداری معنی

دار بودن تمامی سؤالات و روابط میان معنی

تائید  %35متغیرها را در سطح اطمینان 

بنابراین برازش مدل پژوهش مورد  سازد؛می

 نشان دادتحلیل مسیر یج نتا. قبول واقع گردید

بر نتایج دامپینگ برای  استراتژی دامپینگ که

( و پیامدهای دامپینگ در 712/1کار ) کسب و

(  اثر مستقیم، مثبت و 545/1بازار ورزش )

گذاری، تحولات داری دارد. استراتژی قیمتمعنی

بازار، صادرات و واردات در بازار، عرضه و تقاضا 

 (،405/1زار نیز به ترتیب )در بادر بازار و رقابت 

( دارای 721/1( و )031/1(، )665/1(، )955/1)

داری بر ظرفیت بازار ر مستقیم، مثبت و معنیاث

عامل شبکه  همچنین برای دامپینگ داشتند.

اطلاعات بازار، ظرفیت بازار برای دامپینگ، 

( و 524/1(، )051/1فرهنگ خرید به ترتیب )

داری بر معنی ثبت و( اثر مستقیم، م233/1)

اثر متغیر . ربرد دامپینگ داشتندتمایل به کا

د دامپینگ نیز بر استراتژی تمایل به کاربر

داری بود دامپینگ مستقیم، مثبت و معنی

نهایت اثر متغیر نتایج دامپینگ  (. در702/1)

برای کسب و کار بر پیامدهای دامپینگ در بازار 

 .دار بودورزش مستقیم، مثبت و معنی

 

 گیریو نتیجه بحث

استراتژی  که نشان دادل مسیر تحلینتایج 

دامپینگ برای کسب و کار و بر نتایج  دامپینگ

پیامدهای دامپینگ در بازار ورزش اثر مستقیم، 

های داری دارد. عمده جنبهمثبت و معنی
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شکنی در ابعاد و فرایندهای هر سیستم یا قیمت

آن خرده سیستمی براساس عملکرد و پیامد 

های فنی لیل جنبهشود. به دیین و قضاوت میتع

ارهای ورزشی بالا در مدیریت بازار کسب و ک

های مناسب بسیار نقش استفاده از استراتژی

توان گفت که در جهت حیاتی است از این رو می

دامپینگ و کاهش میزان نتایج و پیامدهای 

پذیری در توان رقابت منفی آن از طریق افزایش

 رسیمشتریان و دست با، افزایشرق یفجهت تضع

 سهم کسب و جدید از استراتژی توسعه بازار به

 رو با افزایشداخلی استفاده نمود، از این بازار

ورزشی،  تولیدات بازار در کارآفرینی و نوآوری

 ساختار خوردن بهم و بازار پذیریرقابت کاهش

 بازار قیمت بازار، ایجاد تعادل در نوسانات رقابتی

 و مخرب فرهنگ ورزشی، ترویج لیداتتو

 شکنیبازار و ایجاد قیمت در غیراخلاقی بازاریابی

 نگرش و مصرف بازار در متقابل از طریق تنش

توان در جهت کاهش پیامدهای مشتریان می

دامپینگ در بازار داخلی کالاهای ورزشی گام 

 همکاران و نوبخت به طوری که برداشت.

 کسب موفقیت بر ثرمؤ عوامل بررسی در( 0934)

 بازاریابی، عوامل که داد نشان شیورز کارهای و

 سازی،شبکه دولت، حمایت ،کار و کسب طرح

 به دسترسی تکنولوژی، کارآفرینی، آمادگی

 قانونمندی و سرمایه به دسترسی اطلاعات،

های باشند که همسو با یافتهدارای اولویت می

 اقدامات از اینبنابراین . این پژوهش است

 ارهایک چاره عنوان به وان عملاتمی

 از و اقتصادی متنوع مشکلات برای المدتطویل

در نتیجه . استفاده کرد ساختاری مشکلات جمله

 آثار از اجتناب و تجاری هایآزادسازی از طریق

مناسبی  ابزار شکنی قیمت این اقدامات آن، سوء

 مقابل در داخلی کنندگان تولید از حمایت برای

 & ,Hartiganباشند )می ارجیخ رقابت

Vandenbussche, 2013).  شادیخ همچنین

ای با هدف بررسی ( در مطالعه6101) اوداجیو

 تجارت سازمان قانون و ورودی هزینه تنظیمات

 ضد قوانین دامپینگ نشان داد که ضد جهانی

 شود اصلاح باید جهانی تجارت سازمان دامپینگ

 مقیاس در ارباز هایهزینه طریق تنظیم از تا

 صادرات قیمت تنظیم ردیگ سوی از و طبیعی

 .کند کنترل را موازی

گذاری، تحولات بازار، صادرات و تژی قیمتاسترا

واردات در بازار، عرضه و تقاضا در بازار و رقابت 

داری بر در بازار دارای اثر مستقیم، مثبت و معنی

نتایج نشان  ظرفیت بازار برای دامپینگ داشتند.

همیت و این ابعاد همگی از درجه ا هد کهدمی

نشان از اثرگذاری بالایی برخوردارند که این خود 

قابلیت بالای برای ظرفیت دامپینگ بازار توسط 

این عوامل دارد. بازار تولیدات ورزشی کشور به 

های فراوان برای تولیدکنندگان دلیل چالش

داخلی و حضور برندهای خارجی )به عنوان 

اخلی( با نوسانات بسیاری های درقبای برند

مراه است. از طرفی دیگر نقش محوری در ه

نه بازار ورزش را نسبت عرضه و تقاضا تنظیم زمی

این اساس  (. برKalashi, 2014کند )تعیین می

تواند سایر عوامل را تحت الشعاع تقاضای بازار می

( در تحقیق نشان 0934خود قرار دهد. ریحانی )

های رقابتی به طور یتبه مزیابی داد که دست

ل توجهی به قابلیت هوشمندی رقابتی در قاب

شیروی و همچنین رضه و تقاضا دارد. تغییرات ع

ای به بررسی ( در مطالعه0913جعفری هرندی )

تجارت غیرمنصفانه از طریق دامپینگ و شیوه 

مقابله با آن در سازمان تجارت جهانی نشان 

 و ایهتعرف هاینرخ تدریجی دادند که کاهش

 کنار در داخلی بازار و صادرات بازارهای در رقابت
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 برای نیز مشکلاتی خود، بخو بسیار مزایای

 این. داشت خواهد همراه به کشورها صنعت

 و دامپینگ غیرمنصفانه رقابت به مربوط خطرات،

 در. است صادراتی محصولات به یارانه پرداخت

های شرکت غیرمنصفانه، هایرقابت این راستای

داخلی از طریق  تولیدکننده کالاهای ورزشی

 این با بلهمقا برای قواعدی قوانین و تدوین

بنابراین  گام بردارند. غیرمنصفانه هایرویه

 توان گفت که در جهت افزایش مزیت رقابتیمی

های کالاهای ورزشی، استفاده از استراتژی

گذاری متناسب با بازار داخلی ورزش ایران قیمت

هش پدیده تواند باعث کااست که میاردی از مو

د؛ به شکنی در بازار کالاهای ورزشی باشقیمت

( در 0934و همکاران ) جمشیدیطوری که 

 صنعت رقابتی وضعیت تحلیلپژوهشی با هدف 

 مدل از استفاده با ایران ورزشی پوشاک تولید

 به نیروها این نشان داد که اولویت پورتر رقابتی

 تهدید( 6) رقبا، بین قابتر شدت( 0) ترتیب؛

 مشتریان، یزنچانه قدرت( 9) واداران،تازه دورو

 تهدید( 5) ،کنندگاننیتأم یزنچانه قدرت( 4)

باشند. همچنین می جایگزین، محصولات

( در پژوهشی با 0935و همکاران ) عسکریان

تغییرات رقابتی، ساختاری و ملی صادرات عنوان 

که ایران در  داد نشان کالاهای ورزشی در ایران

کدام از کالاهای ورزشی از مزیت صادرات هیچ

رو  . از اینستیبتی برخوردار ننسبی و قدرت رقا

های تولیدکننده کالاهای ورزشی شرکت

داخلی،  ناخالص تولید رشدتوانند از طریق می

 از صادراتی کالاهای بردن ملی، سود پول تقویت

در زایش شکنی، افقیمت ضد عوارض یارانه، وضع

در جهت افزایش مزیت  تولیدات کیفیت و کمیت

ی خود با محصولات نسبی و توان رقابتی کالاها

 مشابه خارجی رقابت نمایند.

عامل شبکه اطلاعات بازار، ظرفیت بازار  همچنین

برای دامپینگ، فرهنگ خرید اثر مستقیم، مثبت 

داری بر تمایل به کاربرد دامپینگ و معنی

از کسب و کار در بازار وجود . شواهد مداشتند

شبکه  نظیر هاییفعالیت دهدرزش نشان میو

شرکت و در  سطح در بازار که همگی اطلاعات

اما اینک به یک منسجم  شدمی انجام سطح بازار

شبکه  و سیستماتیک تبدیل شده است،

 به را کار این که است ایپدیده اطلاعاتی بازار

 نندتوا هب مشتریان که دهدمی انجام طریقی

 با محصولات با را سریع و اطمینان قابل خدمت

 .کنند دریافت زمان و هزینه حداقل در کیفیت

 بررسی ( در6105) 0چنگ و به طوری که چانگ

 به بازار واکنش و هاشرکت اطلاعاتی محیط

 درصد یک دریافتند خبری(بی مالی )یاغیر اخبار

بزرگ،  هایشرکت نامشهود بازده در افزایش

 طی هاکتشر ماهانه بازده در کاهش به جرمن

رو از این. شودمی ماهه 06 زمانی دوره یک

های توان گفت که در صورتی که شبکهمی

اطلاعاتی بازار به نحو مناسبی ساماندهی شوند 

شکنی در کالاهای ورزشی توان میزان قیمتمی

 هایشیوهرو با تغییر در را کاهش داد. از این

 در مشتریان و کار و کسب بین تعامل فعلی

 و خبری هایگذاری، ایجاد رسانهقیمت با طارتبا

ورزش، ارائه  صنعت اقتصادی در زمینه اتیاطلاع

ورزش،  بازار علمی تحقیقات و آماری هایگزارش

 زمینه در لازم اطلاعات و دانش هایایجاد پایگاه

تواند در کاهش دامپینگ بازار بازار می هایقیمت

 هب ورود در جهت اطلاعات سبریق کورزش از ط

 ادرو پیشنهاز این جدید استفاده نمود. بازار یک

 برای منطقی و صحیح ریزیبرنامه با تا شودمی

های اطلاعاتیدر شبکه موجود اختلافات رفع

                                                  
1. Cheng 
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 برای مدتمدت و میانکوتاه زمانی بازه در بازار،

 شایسته گام بازار کالاهای ورزشی داخلی

 عموق به نشدن رفع اثر در هچراک شود؛ برداشته

 ورود نتیجه در و شکنیوجود قیمت امکان ها،آن

 وجود ملی اقتصاد به ملاحظه قابل خسارات

  .داشت خواهد

در نهایت اثر متغیر نتایج دامپینگ برای کسب و 

کار بر پیامدهای دامپینگ در بازار ورزش 

ها را . این یافتهدار بودمستقیم، مثبت و معنی

قرار داد.  در چند رویکرد مورد تحلیلتوان می

ای هنخست اینکه آیا تغییر در استراتژی

ها تا چه اندازه شکنی و طراحی مجدد آنقیمت

شکنی منجر به نتایج بهتر در جلوگیری از قیمت

ها حاضر تا چه اندازه شود. دوم اینکه مولفهمی

حلقه توانند نشان کاهش در دامپینگ باشند. می

یا مهندسی مجدد  اصل ن میان،در ایمشترک 

مستمر مدیریت بازار کالاهای ورزشی  بهبود

 و بهبود مستمر نیازمند سیستم کارآمد است

 . باشدمی عملکرد مدیریت

 مدل توان گفت، اینبه صورت کلی می

 که کرد توصیف ساختارمند عناصر از ایمجموعه

. کنندمی تشریح شکنی راعناصر موثر بر قیمت

 از ختیشنا ئه شده در این پژوهش،ارا لمد پس

 اب آن ارتباط را براساس شکنیفرایند قیمت

 .کندمی ایجاد شرکت هایفعالیت از ایمجموعه

ابعاد  ارزیابی توان بهمی مدل، پایه این بر

 و پرداخت شکنی در بازار کالاهای ورزشیقیمت

 که را مناسبی اقدامات زمینه در علمی اطلاعات

جلوگیری از ایجاد  برای سازمان باید

 نظر از شکنی در بازار کالاهای ورزشیقیمت

ساخت.  فراهم دهد، انجام یتیمدیر توسعه

های پژوهش پیشنهادات زیر جهت اساس یافتهبر

جلوگیری از دامپینگ در بازار تولیدات ورزشی 

شود: وضعیت دامپینگ در بازار ایران پیشنهاد می

ای جهانی مقایسه ازارهکنند و با سایر ب ارزیابی را

 و شکنیراساس تعیین وضعیت قیمتب. نماید

 بازار در را بازار داخلیشرکت در  موقعیت

 موانع و راهکارهای دقیقا و دهند تشخیص

 کنند تا در راستای آن شناسایی را پیشرفت

 مورد منابع و اجرا را لازم تنظیمات و تغییرات

 . کنند تأمین را بعدی مراحل به رسیدن برای نیاز

عوامل موثر بر  هر چند در پژوهش حاضر،

ور شناسایی و دامپینگ بازار کالاهای ورزشی کش

مدل آن طراحی شد، اما باید گفت با توجه به 

مدل نهایی پژوهش نقش منابع در ایجاد 

دامپینگ پیچیده بوده و تابعی از چگونگی 

ها در قالب محیط بکارگیری کارا و اثربخش آن

ه این رو، توجه بر است. از اینبازا بازار و ظرفیت

لب متغیر و فراهم کردن شرایط تامین آن در قا

های، دولتی، صنفی، علمی و صنعتی فعالیت

تواند در جلوگیری از دامپینگ در بازار می

های ورزشی کشور نقش مهمی تولیدات شرکت

داشته باشد. در واقع برای رسیدن به یک 

رسد که باید ظر میوضعیت با ثبات در بازار به ن

های یت بخش خصوصی شرکتدولت و مدیر

لاحات کاملی را در ورزشی کشور تغییرات و اص

وضع شده بر  یهااتی، مالهای صنعتیزیرساخت

(، صنایع مرتبط یاتیمال نی)قوان دیتول

کننده و پشتیبانی کننده، محیط صنعت نیتام

ی خود هارساختیز ومنابع  ،یورزش داتیتول

زم در بتوانند نسبت به شرایط لاد تا صورت دهن

سط زمینه ایجاد ثبات بازار و عدم دامپینگ تو

های خارجی در صنعت تولیدات ورزشی شرکت

دست یابند. در یک پیشنهاد کلی، برای گسترش 

های سهم بازار و افزایش توان رقابتی شرکت

تولیدکننده کالاهای ورزشی داخلی لازم است 
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سی در این صنعت ت اسااهتمام خاصی بر اصلاحا

آن تقویت مدیریت آن صورت گیرد، در و به تبع 

لی در انجام اصلاحات باید افزایش واقع هسته اص

رقابت ملی باشد، در این راستا بکارگیری و 

اجرای مدیریت مناسب در کنار کسب سهم بازار 

 نیاز است.
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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to design a dumping model and an 

anti-dumping strategy in the Iranian sports market.  

Methodology: Its method was applied-descriptive in terms of descriptive-

correlation nature. The statistical population of the study was all managers and 

experts in sport production, importers of sport products, economics professors, 

sport management and marketing who were selected as the statistical sample 

(n= 229). The validity of the researcher-made questionnaire was confirmed by 

experts (n= 14). Its reliability was calculated using Cronbach's alpha test (0.979) 

and combined reliability. Structural equation modeling with PLS3 and SPSS24 

software was used for data analysis and model fitting.  

Results: The results showed that dumping strategy had significant effect on 

dumping results for business (0.786) and dumping outcomes in sport market 

(0.545). Pricing strategy, market developments, export and import market, 

supply and demand in the market and competition in the market are also 

(0.415), (0.355), (0.222), (0.198) and (0.768) had a significant effect on market 

capacity for dumping. Also, market information network factor, market capacity 

for dumping, purchase culture (0.158), (0.556) and (0.699) had a significant 

effect on tendency to use dumping. The variable effect of tendency to use 

dumping on dumping strategy was also significant (0.716).  

Conclusion: Therefore, based on this model, one can assess the dimensions of 

the price breakdown in the sporting goods market, as well as the scientific 

information on anti-dumping measures that the organization must take to 

prevent managerial development in the sporting goods market, Provide. 

Key words: Dumping, Sports Market, Strategy.  
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