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طراحی مدل ارتباطی بین نگرش به خرید محصولات تقلبی با محبوبیت 
 ورزشیبرند در خریداران محصولات 

 
  4محمدحسین قربانی  – 3مهیار رسولی – 2شهرام نظري   – 1∗علیرضا دبیر

ستاد. 1 شکد اریا داري  تیریمد ةدان ساب شگاه علامه طباطبائو ح ستاد .2 ی، تهران، ایراندان دنی گروه ت اریا ربیت ب
غ شگاه  عیغ -یردولتیدان شجوي دکتري م .3کی، سمنان، ایران یوانا یرانتفا شگاه  دیریت ورزشیدان دان

عیغ-یردولتیغ شجو .4 ی، سمنان، ایرانکوانیا یرانتفا شگاه علامه طب یورزش تیریمد يدکتر يدان ی، اطبائدان
 تهران، ایران

 
 چکیده

ت ورزشی هدف پژوهش حاضر طراحی مدل ارتباطی بین نگرش به محصولات تقلبی با محبوبیت برند در خریداران محصولا
. جامعۀ آماري پژوهش استها همبستگی بود. این تحقیق از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردي، به لحاظ گردآوري داده

رنظر د N≤10000توجه نامشخص بودن تعداد نمونۀ تحقیق تمامی مشتریان محصولات ورزشی در شهر تهران بود. با 
 عنوانبهیري تصادفی ساده گنمونهنفر از مشتریان محصولات به روش  384گرفته شد. با استفاده از جدول مورگان تعداد 

استاندارد استفاده هاي پرسشنامه گیري متغیرهاي تحقیق ازها و اندازهي دادهآورجمع منظوربهنمونۀ تحقیق انتخاب شدند. 
هاي آمار توصیفی (جداول و نمودارهاي توزیع فراوانی) و آمار استنباطی (همبستگی ها از روشوتحلیل دادهشد. براي تجزیه

شان داد آگاهی از بررسی فرضیات تحقیق استفاده شد. در نهایت نتایج تحقیق ن منظوربهپیرسون و مدل تحلیل مسیر) 
گریزي و اري برند، ریسککیفیت، وفاد -جار ذهنی اثر مثبت معناداري و برداشت نسبت قیمتارزش، اثر اجتماعی و هن

ز اثر مثبت اثر منفی معناداري بر نگرش به محصولات تقلبی دارند. نگرش به محصولات تقلبی نی شدهادراكریسک 
طر شخصی، وجهۀ برند، مسائل ضایت خاهاي تحقیق تأثیر ریافته براساسمعناداري بر محبوبیت برند داشت. همچنین 

ي سازآگاهتوان گفت یماخلاقی و آگاهی از برند بر نگرش به محصولات تقلبی معنادار نبود. با توجه به نتایج تحقیق 
دهنده در شناساندن یآگاهمشتریان در مورد جنبۀ عملکردي محصولات اصلی در مقابل محصولات تقلبی و نیز تبلیغات 

 و همچنین تغییر نگرش آنها اثرگذار خواهد بود. محصول تقلبی به افراد
 

 يدیکل يهاواژه
 خریداران محصولات ورزشی، محبوبیت برند، نگرش به محصولات تقلبی.

 
                                                           

  com.@gmail994Alirezadabir:Email              021-44714158یسندة مسئول : تلفن :نو ∗ 



 1399، پاییز3، شمارة12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                               872

 

 

 قدمهم

ست. اگرچه کارخانه و نیروي انسانی آنهاي تجاري هانام، وکارهاکسبامروزه سرمایۀ اصلی بسیاري از 

ي هاارزشماند؛ نامی که سابقۀ آن نزد عموم، یکی از یمممکن است از بین بروند، نام شرکت همچنان باقی 

شوند و در موفقیت یمنقطۀ آغاز تمایز بین پیشنهادهاي رقابتی مطرح  عنوانبهکه يطوربهپایدار است، 

عبارت است از نام، عبارت، اصطلاح، علامت،  )برندي (ام و نشان تجارن). 1نقش حیاتی دارند ( هاسازمان

 یاشناساندن محصولات و خدمات فروشندگان  موجبکه  ین دستاز ا یبیترک یاطرح  یانشانه، نماد 

 ینترباارزش). 2( شودیم یبرق يهاآنها از محصولات شرکت ساختن یزاز فروشندگان و متما یگروه

یابی بازار يهادر برنامه گذاريیهاست که با سرما يدانش برندساز یابی،بهبود بازار يشرکت برا یک ییدارا

 ینتراز مهم یکی ، به1برند یتمحبوب یاعشق به برند  ینمبحث نو زمینه یندر ا ).3( پذیردیم صورت

 اتیقدر تحق کهيطورشده است، به یلتبد یراخ یانکننده در سالو مصرف یقات بازارتحق يهاحوزه

محسوب  ي،تجار يهاکنندگان با علامتروابط مصرف یکننده، عشق و علاقه به برند از عناصر اصلمصرف

) محبوبیت را براي برند با عنوان درجۀ وابستگی و شور و اشتیاق 2006( 2). کارل و آهویا4شود (یم

رو درك عواملی که سبب ینازا کند.یماحساسی که یک فرد براي نام محصول تجاري خاص دارد، معرفی 

دهد، براي بازاریابان یمبراي خرید را تحت تأثیر قرار  کنندگانمصرفشود که تصمیم یممحبوبیت برند 

 ).5تواند مهم باشد (می

در خرید یک کالا، خدمت یا  کنندگانمصرفاز طرفی مطالعه و بررسی عوامل تأثیرگذار روي رفتار 

هریک از این عوامل بر رفتار، موجب دستیابی به شناخت و درکی از رفتار یک برند و بررسی میزان تأثیر 

قصد خرید ترکیبی از تمایل خریدار و احتمال ، کنندهمصرف). در مطالعۀ رفتار 6شود (یم کنندهمصرف

خرید وي از یک محصول است. قصد خرید بستگی زیادي به نگرش و ترجیح مشتري به یک برند یا 

خرید یک محصول یا خدمت، مجموعه اقداماتی را تحت عنوان  منظوربه کنندهمصرف). 7( دارد محصول

آوري اطلاعات دهد. او پس از تشخیص نیاز خود، به جمعانجام می کنندهمصرفگیري خرید فرایند تصمیم

) 8(کند گیري مییت تصمیمنها درهاي خرید را ارزیابی کرده و پردازد و براساس این اطلاعات گزینهمی

 که روندینظران تا آنجا پیش مها در زندگی افراد، برخی صاحببه لحاظ اهمیت نگرشاز سوي دیگر 

                                                           
1. Popularity Brand 
2 Carroll & Ahuvia 
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 تعریف افراد يهانگرش ۀالعطو آن را علم م دانندیم» 1رشگن«اجتماعی را  یشناسموضوع اصلی روان

). 9(رفتارها هستند  کنندةتعیین ها. بخشی از این اهمیت مبتنی بر این فرض است که نگرشکنندیم

، فرض بر این است که رفتار در خرید یک محصول، خدمت یا برند کنندهمصرفرفتار بنابراین در سنجش 

 .)10( نگرش آنها ست براساسکننده مصرف

 یل،تما« عبارت است از ی. محصول تقلباست 2تقلبی يو مصرف کالاها یدخر رفتارها یناز ا یکی

از  یداريکه صفت نسبتاً پا »کنندگانتوسط مصرف یاده از محصولات تقلبو استف یدخر یح،علاقه، ترج

و  یاکه امروزه دن ییهااز بحران در حوزة بازاریابی در صنایع مختلف یکی ).11کننده است (رفتار مصرف

 یو تقلب یبدل يو برندها محصولات و 4تقلب، 3کشور ما در حال متضرر شدن از آن است، بحران جعل

 یژپرست یکسب نوع يبرا یراه معتبر و محبوب، یخارج برندهاي با ییبه انتخاب کالاها یلتما .)12( است

ینۀ بسیار کمی محصولات تقلبی هز که آنجا و از رودیمشمار از سوي خریداران این محصولات به وجههو 

رو ینازاکنند. یم)، نسبت به محصولات اصلی مزیت قیمتی پیدا 13شود (یمۀ آنها پژوهش و توسعصرف 

ه صرفبهقیمت کم و مقرون  آنهاترین دلیل خرید یجرایابد که یمتقاضا براي محصولات تقلبی، افزایش 

منطقه  که ندایلدخکالاهاي جعلی و تقلبی  یدةو گسترش پد یريگدر شکل یعوامل مختلف). 14است (

). 12( است متفاوت یو اجتماع یهنگفر یاسی،س ي،اقتصاد یطبه منطقه و کشور به کشور با توجه به مح

عوامل محصولات تقلبی،  کنندگانمصرفگرفته در بررسی عوامل مؤثر بر نگرش براساس مطالعات صورت

لوکس ارائه  که با برندهاي تقلبیخصوص محصولات به تقلبی مختلفی در ترغیب افراد به خرید محصولات

ظاهري محصولات جعلی،  صوري و هايیژگیبرخی و دلیلکنندگان بهمصرفاغلب ، اثرگذارند. شوندیم

 یناز ا ). یکی15( محصولات توجه کمتري دارند و به کیفیت این شوندیمحصولات ترغیب م به خرید این

 ينام برندها یدنکش یدك یلدلمحصولات به ینا 5ۀوجه ستیژ یاپر ،محصولات تقلبی يظاهر هايیژگیو

 ،7از ارزش یسطح آگاه ،6رضایت خاطر شخصی مانند یگريامل دمحققان عو ینبر ا. علاوهاستمعتبر 

                                                           
1. Attitude 
2. Counterfeit Product 
3. Fake 
4. Counterfeit 
5. Brand Prestige 
6. Personal Gratification 
7. Value Consciousness 
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، 4یمسائل اخلاق، 3به برند یانمشتر يوفادار، 2یاثر اجتماع، 1کیفیت -برداشت (نسبت) قیمت

 تقلبیبر نگرش به محصولات  8از برند یانمشتر یآگاهو  7شدهدرك یسکر، 6یهنجار ذهن، 5یزيگریسکر

) نشان 1396). نتایج تحقیق فرجادمهر، فرزان و دوستی (14،  16، 17، 18، 19اند (کرده ییشناسا یزرا ن

گرایی بر قصد خرید کفش ورزشی اصلی اثر مثبتی يمادداد که خرید گذشتۀ کفش ورزشی تقلبی و 

جویانه اثر منفی بر قصد خرید کفش ورزشی اصلی داشت. از طرف دیگر، نگرش به منافع اقتصادي و لذت

شده اثر منفی بر قصد خرید کفش ورزشی اصلی نداشت بعد وضعیت اجتماعی آینده درك داشت. همچنین

) در پژوهشی به این نتیجه رسید که بین هویت برند با محبوبیت برند و تصویر برند 1395). درودي (20(

درصد  15با محبوبیت برند ارتباط مثبت معناداري وجود دارد. نتایج معادلۀ رگرسیونی نیز نشان داد که 

). نتایج تحقیق 21شود (بینی میتغییرات محبوبیت برند از طریق متغیرهاي هویت برند و تصویر برند پیش

کنندة قصد خرید در پوشاك ورزشی تقلبی در کشور مالزي ) با هدف عوامل تعیین2017( 9ژیا و چنگ

به محصولات تقلبی دارد و گرایی و هنجارهاي ذهنی اثر مثبت معناداري بر نگرش نسبت يمادنشان داد 

یت براساس نتایج نگرش نها درنگرش به محصولات تقلبی نیز اثر مثبت معناداري بر تمایل به خرید دارد. 

 10). نتایج تحقیق چیو و لینگ22گرایی و هنجارهاي ذهنی نقش میانجی دارد (يمادبه برند در ارتباط بین 

شده و هنجارهاي ذهنی اثر مثبت و معنادار فتار درك) نشان داد که نگرش به محصولات، کنترل ر2016(

کالاهاي ورزشی تقلبی در کشورهاي  کنندگانمصرفو آگاهی از برند اثر منفی معناداري بر تمایل به خرید 

) نشان داد که هنجار ذهنی، کنترل 2014( 11). نتایج تحقیق چیو و همکاران23سنگاپور و تایوان داشت (

اثر مثبت معناداري بر تمایل به خرید محصولات تقلبی داشتند.  کنندگانمصرف شده و نگرشرفتاري درك

گریزي اثر منفی معناداري به نگرش به محصولات تقلبی ورزشی داشت و همچنین براساس نتایج ریسک

 ).24کیفیت بر نگرش نسبت به محصولات تقلبی ورزشی معنادار نبود ( -اثر نسبت قیمت

                                                           
1. Price – Quality Inference 
2. Social Effect 
3. Brand Loyalty 
4. Ethical Issues 
5. Risk Averseness 
6. Subjective Norm 
7. Perceived Risk 
8. Brand Consciousness 
9. Xia & Cheng 
1 0. Chiu & Leng 
1 1. Chiu, Lee & Won 
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هاي اخیر فروش توان گفت که شناخت این مسئله که چرا در سالد، میبا توجه به آنچه بیان ش

پژوهش  محصولات تقلبی ورزشی در کشور رو به گسترش بوده است، حائز اهمیت است. حوزة فعالیت این

کنندة نگرش و شود و متغیرهایی که تبیینیمآگاهانه محدود  صورتبهبه بررسی تقاضاي کالاهاي تقلبی 

هاي تقلبی اشباع شده و امروزه بازار ایران از کالا حال هر بهاند. باشند، درنظر گرفته شدهمحبوبیت برند 

گرفته در حوزة محصولات ورزشی در کشور محدود بوده است، ضرورت انجام که تحقیقات انجام آنجا از

شود. این تحقیق یمتحقیقی در بعد نگرش و محبوبیت برند نسبت به محصولات تقلبی ورزشی احساس 

 کنندگانمصرفدرصدد پاسخگویی به این پرسش است که عوامل مؤثر بر نگرش و محبوبیت برند 

محصولات  دیخرک از عوامل یهر هایی است و به چه شکلیمحصولات تقلبی در ورزش شامل چه مؤلفه

 گذارد.محصولات ورزشی تأثیر می دارانیخرنگرش برند در  تیبا محبوب یتقلب

 
 . مدل مفهومی تحقیق1ل شک

  



 1399، پاییز3، شمارة12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                               876

 

 

 روش پژوهش

هاي همبستگی ها در زمرة پژوهشپژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردي و از نظر شیوة گردآوري داده

ان محصولات میدانی به اجرا درآمده است. جامعۀ آماري پژوهش تمامی مشتری صورتبهقرار دارد که 

رفته درنظر گ N≤10000ورزشی در شهر تهران بود که با توجه به نامشخص بودن تعداد نمونۀ تحقیق 

یري تصادفی ساده گنمونهنفر از مشتریان محصولات به روش  384شد. با استفاده از جدول مورگان 

گیري متغیرهاي تحقیق از ها و اندازهآوري دادهمنظور جمعنمونۀ تحقیق انتخاب شدند. به عنوانبه

)، آگاهی از ارزش (لیچتنستین و 2011هاي رضایت خاطر شخصی (هون انگ و همکاران، پرسشنامه

جتماعی و مسائل اخلاقی (ساهین و آتیلگان، اکیفیت، اثر  -)، برداشت نسبت قیمت1990همکاران، 

گریزي سک)، ری2011)، وفاداري برند (تام و همکاران، 1999)، وجهۀ برند (ویگنرون و جانسون، 2011

)، 1994 شده (داولینگ و استالین،)، ریسک درك1991)، هنجار ذهنی (آجزن، 2004(هوآنگ و همکاران، 

برند  بیت) و محبو2009)، نگرش به محصولات تقلبی (هوآنگ، 2005آگاهی از برند (نلسون و مکلود، 

تعداد نمونۀ تحقیق با  اطمینان از کفایت منظوربه هاپرسشنامه) استفاده شد. در توزیع 2012کیم و کو (

ي ورزشی در پرسشنامه در بین مشتریان کالاها 400نفر تعیین شد،  384توجه به تعداد نمونه که برابر 

رسشنامۀ پ 319موارد ناقص،  ي تحقیق و حذفهاپرسشنامهي آورجمعشهر تهران توزیع شد. پس از 

عات استخراج، کدام، اطلا ي مربوط به هرهادستورالعملوارد و طبق  SPSS افزارنرمباقیمانده در 

ونباخ) در این تحقیق یري تبدیل شد. ضریب پایایی درونی (آلفاي کرگاندازههاي یاسمقي و به گذاریازامت

 هاي مورد استفاده دارد.سشنامهپر قبول قابلبود که نشان از پایایی  7/0بالاي 

ی استفاده شد. استنباطهاي آماري توصیفی و ها از روشوتحلیل دادهیهتجز منظوربهدر این تحقیق 

هاي نمونه از آمار توصیفی همانند بندي نمرات خام و توصیف اندازهبراي سازمان دادن، خلاصه کردن طبقه

هاي پراکندگی مانند میانگین، انحراف معیار و رسم شاخص تنظیم جدول توزیع فراوانی، درصدها، محاسبۀ

بینی آن از آمار استنباطی استفاده شد. پیش از برآورد پارامترها و پیش منظوربهنمودارها استفاده شد. 

هاي آماري و سمیرنوف براي بررسی نوع توزیع دادها -هاي تحقیق از آزمون کولموگروفآزمون فرضیه

یت براي آزمون فرضیات تحقیق نها درهاي پارامتریک و ناپارامتریک استفاده شد. از آزموناستفاده  منظوربه

 استفاده شد. 23نسخۀ  Amosو  SPSSافزار ل تحلیل مسیر در نرمهاي همبستگی پیرسون و مداز آزمون
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 ها  یافته

ها در دامنۀ دهد که بیشترین تعداد نمونهنشان می 1جدول هاي تحقیق در توزیع فراوانی سن نمونه

 کنند.درصد مشتریان از برند آدیداس استفاده می 2/34سال قرار دارند. همچنین  40تا  31
 

 هاي تحقیق براساس سن (به سال) و استفاده از نوع برندنمونه. توزیع فراوانی 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

سال 30تا  20  100 3/31  

سال 40تا  31  120 6/37  

سال 50تا  41  89 9/27  

سال 50بیشتر از   10 1/3  

 100 319 مجموع
 

 سایر برندها ریباك آدیداس نایکی نام برند

 114 26 109 70 فراوانی

9/21 درصد فراوانی  2/34  2/8  7/35  

 

 کیناپارامتر ای کیپارامتر هايآزمونعدم استفاده از  ایجهت استفاده  يآمار هايآزموناز انجام  شیپ

 .دیاستفاده گرد رنفیاز آزمون کولموگروف اسم

مقادیر شود که در این متغیرها یمبا توجه به مقادیر سطح معناداري در متغیرهاي تحقیق مشاهده 

 .)2(جدول  استنرمال  عیتوز و توزیع متغیرهاي مذکور  05/0سطح معناداري بیشتر از 
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 سمیرنوفا -هاي آزمون کولموگروف. آماره2جدول 

 متغیرهاي پژوهش
هاآماره    

Test Statistic P نوع توزیع 
134/0 رضایت خاطر شخصی  115/0  نرمال 

133/0 آگاهی از ارزش  119/0  نرمال 
یفیتک -برداشت نسبت قیمت  162/0  072/0  نرمال 
103/0 اثر اجتماعی  200/0  نرمال 
108/0 وجهۀ برند  200/0  نرمال 

188/0 وفاداري به برند  063/0  نرمال 
158/0 مسائل اخلاقی  087/0  نرمال 

گریزيریسک  171/0  071/0  نرمال 
147/0 هنجار ذهنی  094/0  نرمال 

شدهریسک درك  135/0  106/0  نرمال 
115/0 آگاهی از برند  200/0  نرمال 

129/0 نگرش به محصولات تقلبی  154/0  نرمال 
127/0 محبوبیت برند  169/0  نرمال 

 
 . ماتریس همبستگی پیرسون03جدول 

 متغیرها
 نگرش به محصولات تقلبی

همبستگی  تعداد
 پیرسون

سطح 
 معناداري

003/0 **0/166- 319 رضایت خاطر شخصی  
001/0 **0/301 319 آگاهی از ارزش  
یفیتک -برداشت نسبت قیمت  319 -0/308** 001/0  
001/0 **0/297 319 اثر اجتماعی  
001/0 **0/223- 319 وجهۀ برند  

001/0 **0/309- 319 وفاداري به برند  
001/0 **0/303- 319 مسائل اخلاقی  

گریزيریسک  319 -0/459** 001/0  
001/0 **0/364 319 هنجار ذهنی  

شدهریسک درك  319 -0/211** 001/0  
001/0 **0/232- 319 آگاهی از برند  

 محبوبیت برند 

 سطح معناداري همبستگی پیرسون تعداد

محصولات تقلبی بهنگرش   319 0/325** 001/0  
 P≥01/0؛ **= معناداري در سطح P≥05/0*= معناداري در سطح 
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نشان ها با یکدیگر را همبستگی مؤلفه 0جدول آمده از آزمون همبستگی پیرسون در دستنتایج به

 .دهدیم

 بینمتغیرهاي پیش خطی چندگانه بینهاي هم. شاخص0جدول 

در مدل (متغیرهاي مستقل) واردشدهمتغیرهاي   
خطیهاي همآماره  

Tolerance VIF 

741/0 رضایت خاطر شخصی  350/1  

729/0 آگاهی از ارزش  371/1  

یفیتک -برداشت نسبت قیمت  763/0  311/1  

447/0 اثر اجتماعی  237/2  

463/0 وجهۀ برند  159/2  

587/0 وفاداري به برند  702/1  

731/0 مسائل اخلاقی  367/1  

گریزيریسک  608/0  645/1  

727/0 هنجار ذهنی  376/1  

شدهریسک درك  665/0  503/1  

511/0 آگاهی از برند  958/1  

 1/0(چون بالاتر از  1دهد، با توجه به بالا بودن مقادیر اغماضنشان می 0جدول ي هاشاخصچنانکه 

ند، احتمال ترکوچک 10چون از  2VIFنزدیک است) و پایین بودن مقادیر عامل تورم واریانس  1بوده و به 

کیفیت، اثر  -خطی چندگانه بین رضایت خاطر شخصی، آگاهی از ارزش، برداشت نسبت قیمتوجود هم

شده، آگاهی گریزي، هنجار ذهنی، ریسک دركاجتماعی، وجهۀ برند، وفاداري برند، مسائل اخلاقی، ریسک

یر پذامکانون تحلیل مسیر خطی هاي مذکور اجراي آزماز برند کم است. بنابراین با توجه به رعایت مفروضه

 است.

 

  

                                                           
1. Tolerance 
2. Variance Inflation Factor 
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 . مدل تحلیل مسیر فرضیۀ هفتم (حالت ضرایب رگرسیونی استانداردشده)2 شکل

 
 ارائه شده است. استانداردشدهمدل تحلیل مسیر تحقیق در حالت ضرایب رگرسیون  2در شکل 

 ولات تقلبی بررسی شدند.از مدل، تأثیر عوامل مؤثر بر نگرش نسبت به محص آمدهدستبهنتایج  اساسبر

شت هاي تحقیق نشان داد آگاهی از ارزش، اثر اجتماعی و هنجار ذهنی اثر مثبت معناداري و بردایافته

اري بر نگرش به اثر منفی معناد شدهادراكگریزي و ریسک یفیت، وفاداري برند، ریسکک -نسبت قیمت

اشت. دتقلبی دارند. نگرش به محصولات تقلبی نیز اثر مثبت معناداري بر محبوبیت برند  محصولات

هاي تحقیق تأثیر رضایت خاطر شخصی، وجهۀ برند، مسائل اخلاقی و آگاهی از یافته براساسهمچنین 

 برند بر نگرش به محصولات تقلبی معنادار نبود.
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 محصولات تقلبی . تأثیر عوامل مؤثر بر نگرش نسبت به5جدول 

ضریب   مسیر 
سطح  tمقدار  مسیر

 معناداري
رضایت خاطر 

 112/0 -253/1 -131/0 نگرش به محصولات تقلبی ← شخصی

 019/0 350/2 223/0 نگرش به محصولات تقلبی ← آگاهی از ارزش
برداشت نسبت 

 013/0 -933/2 -248/0 نگرش به محصولات تقلبی ← فیتکی -قیمت

 023/0 093/2 180/0 نگرش به محصولات تقلبی ← اثر اجتماعی

 671/0 -425/0 -028/0 نگرش به محصولات تقلبی ← وجهه برند

 044/0 -017/2 -171/0 نگرش به محصولات تقلبی ← وفاداري به برند

 147/0 -450/1 -076/0 نگرش به محصولات تقلبی ← مسائل اخلاقی

 001/0 -351/6 -363/0 نگرش به محصولات تقلبی ← گریزيریسک

 001/0 823/4 252/0 نگرش به محصولات تقلبی ← هنجار ذهنی

 001/0 778/2 -197/0 نگرش به محصولات تقلبی ← شدهریسک درك

 476/0 -713/0 -045/0 نگرش به محصولات تقلبی ← آگاهی از برند
نگرش نسبت به 
 001/0 119/6 325/0 محبوبیت برند ← محصولات تقلبی

 
نگرش به محصولات «شود که یم) مشاهده .Error! Reference source not foundنتایج ( براساس

همچنین ؛ دارندیر مثبت و معناداري تأث )β=32/0با ضریب مسیر (» محبوبیت برند« بر» تقلبی

ی و هنجار ذهنی اثر اثر اجتماعکه در عوامل مؤثر مدل تحقیق مشاهده شد، آگاهی از ارزش، طورهمان

شده اثر گریزي و ریسک دركکیفیت، وفاداري به برند، ریسک -مثبت معناداري و برداشت نسبت قیمت

صورت ، نتایج بدین0جدول هاي همنفی معناداري بر نگرش نسبت محصولات تقلبی داشتند. با توجه به یافت

) بر محبوبیت برند β=08/0) و هنجار ذهنی (β=058/0)، اثر اجتماعی (β=07/0است: آگاهی از ارزش (

کیفیت  -یر بتِا ذکر دارند. همچنین برداشت نسبت قیمتمقادصورت غیرمستقیم اثر مثبت معناداري با به

)08/0-=β) 054/0)، وفاداري به برند-=β12/0گریزي ()، ریسک-=β064/0شده () و ریسک درك-=β (

 اثر غیرمستقیم منفی بر محبوبیت برند دارند.
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 غیرمستقیم متغیرهاي مستقل بر محبوبیت برند. تأثیرات 0جدول 

  متغیر مستقل
متغیر 
 میانجی

 
متغیر 
 وابسته

اثر 
 مستقیم

یرمستقیماثر غ  

- ← 
نگرش به 
محصولات 

 تقلبی
← 

محبوبیت 
 برند

32/0  - 

 ← آگاهی از ارزش

نگرش به 
محصولات 

 تقلبی

← 

محبوبیت 
 برند

- 07/0=22/0*32/0 
برداشت نسبت 

تکیفی-قیمت  ← ← - 08/0-=)25/0-(*32/0  

 32/0*18/0=058/0 - ← ← اثر اجتماعی

 32/0*)-17/0(=-054/0 - ← ← وفاداري به برند

گریزيریسک  ← ← - 12/0-=)36/0-(*32/0 

 32/0*25/0=08/0 - ← ← هنجار ذهنی

شدهریسک درك  ← ← - 064/0-=)20/0-(*32/0 

 

 گیريبحث و نتیجه

موضوع کالاهاي تقلبی و خرید آنها در بسیاري از صنایع قابل بررسی است. صنعت ورزش و محصولات 

توان درك این مسئله می منظوربهورزشی نیز از این مقوله مستثنا نبوده و از این موضوع متضرر شده است. 

ولو، پاناسونیک، ، پ3ینایک ،2، پوما1آدیداس مانندبرندهاي معتبري به این موضوع اشاره کرد که 

 برداريیمورد تقلب و کپ گیوسی و سونی بیشتر از سایر برندهاي معروف و معتبر مایکروسافت، سیتیزن،

شود، سه برند معروف محصولات ورزشی (آدیداس، پوما و که مشاهده میطورهمان). 25( گیرندیقرار م

رو یکی از شود. ازاینبرداري میها کپینایکی) در گروه برندهاي معروف دنیا قرار دارند که محصولات آن

مسائل مهم در حوزة بازاریابی، درك رفتارهاي خرید و مصرف کالاهاي ورزشی تقلبی است. نظر به اینکه 

دلیل قیمت بالا تنها هاي معتبر تولیدکنندة محصولات ورزشی در ایران بهدر حال حاضر محصولات شرکت

آید که بازار ایران بازار سودآوري براي وجود میاین مسئله به شود،توسط قشري از جامعه خریداري می

از لوگو و نام برندهاي معتبر  سوءاستفادههاي مختلفی است که اقدام به تولید محصولات ورزشی با شرکت

                                                           
1. Addidas 
2. Puma 
3. Nike 
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بر کالاهاي اصلی تولیدشده، کالاهاي تقلبی ورزشی از برندهاي کنند. در بازار ایران علاوهو محبوب دنیا می

رو توجه به کالاهاي تقلبی و شناسایی عوامل مؤثر در تبر دنیا همانند آدیداس و نایکی وجود دارد. ازاینمع

دهد آگاهی از هاي تحقیق نشان میاي برخوردار است. یافتهخریداران محصولات ورزشی از اهمیت ویژه

کیفیت، وفاداري برند،  -ارزش، اثر اجتماعی و هنجار ذهنی اثر مثبت معناداري و برداشت نسبت قیمت

شده اثر منفی معناداري بر نگرش به محصولات تقلبی دارند. نگرش به گریزي و ریسک ادراكریسک

هاي تحقیق محصولات تقلبی نیز اثر مثبت معناداري بر محبوبیت برند داشت. همچنین براساس یافته

ند بر نگرش به محصولات تقلبی تأثیر رضایت خاطر شخصی، وجهۀ برند، مسائل اخلاقی و آگاهی از بر

 معنادار نبود.

اثر رضایت خاطر شخصی بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزشی معنادار 

) همسو بود. در خصوص 2017) و آناش (1395نبود. این یافتۀ تحقیق با نتایج تحقیقات ساعد موچشی (

اي احساس موفقیت، شناخت اجتماعی و لذت بردن از توان گفت که نیاز افراد برآمده میدستنتیجۀ به

معنا که هرچند نمونۀ زندگی بر نگرش آنها نسبت به محصولات تقلبی ورزشی اثر نداشته است. بدین

تحقیق احساس لذت از زندگی داشتند، ولی این احساس  اثر معناداري بر نگرش آنها به محصولات تقلبی 

ش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزشی اثر مثبت نداشته است. آگاهی از ارزش بر نگر

)، تقی 1395)، ساعدموچشی (1395معناداري داشت. یافتۀ تحقیق با نتایج تحقیقات رزدان و فرهادي (

) در تحقیقی 1394) همسو بود. جعفرزاده و همکاران (2018) و باتیا (2013)، فرناندز (1396نسب (

، ارزش و دسترسی تأثیر معناداري بر تجربۀ خرید محصولات بدلی داشتند. دریافتند که متغیرهاي قیمت

از ارزش  توان گفت که آگاهیدر تبیین نتیجۀ تحقیق و دلایل همسویی براساس مبانی نظر تحقیق می

 هايیتمحدود یبرخ یتشرط رعابه تریینپا هايیمتپرداخت ق يفرد برا یتو حساس یعنوان نگرانبه

با دارد که  یمحصولات یدبه خر یلآگاه از ارزش، تما ةکنندمصرف). بنابراین 18( شودیم یفتعر یفیک

 تريیینپا یفیتمحصولات تقلبی ممکن است ک .باشد نیز داشته یقابل قبول یفیتارزان ک یمتق وجود

 یانمشتر يبرا یخوب ینۀدر هز ییجوصرفه یمت،ق لحاظ ازداشته باشند، اما  ینسبت به محصولات اصل

کیفیت بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش  -برداشت نسبت قیمت همراه دارند.به

) و 1396فر ()، ثنایی1396ورزشی تأثیر منفی معناداري دارد. یافتۀ تحقیق با نتایج تحقیقات احمدي (

یان دانشگاه ) در پژوهش خود دریافت که از نظر دانشجو1396فر () همسو بود. ثنایی1396تقی نسب (

کیفیت بر نگرش به محصولات بدلی پوشاك و کفش ورزشی اثر  -رازي کرمانشاه برداشت نسبت قیمت
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). یافتۀ تحقیق با 26مثبتی دارد. اثر اجتماعی بر نگرش به محصولات تقلبی تأثیر مثبت معناداري دارد (

) همسو 2018) و باتیا (2014)، رضوان و همکاران (1396)، تقی نسب (1395نتایج تحقیقات فیروزي (

 کنندهمصرف) در تحقیق خود دریافت که ارزش اجتماعی بیشترین تأثیر را در تمایل 1396بود. رضاپور (

توان گفت مشتریانی که در پی نشان دادن به خرید کالاهاي تقلبی دارد. با توجه به نتایج تحقیق می

خرید محصولات تقلبی ورزشی دارند. تأثیر منزلت و طبقۀ اجتماعی بالاتري هستند، نگرش مثبتی به 

وجهۀ برند بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزش معنادار نبود. یافتۀ تحقیقات با 

) همسو بود. با وجود معنادار نبودن تأثیر وجهۀ برند بر نگرش 1391نتایج تحقیقات ابراهیمی و همکاران (

) ضریب مسیر منفی بود. در 1391و تحقیق ابراهیمی و همکاران (به محصولات تقلبی در تحقیق حاضر 

هاي این باره شاید بتوان گفت به این دلیل که توانایی استفاده از برندهاي معتبر و با وجهۀ معتبر از نشانه

شان مقام و ثروت است، وقتی برندي وجهۀ معتبرتري است، مشتریان براي انعکاس جایگاه و طبقۀ اجتماعی

تمال بیشتري آن را خواهند خرید و کسانی که تمایل به خرید محصولات معتبر با پرستیژ و وجهه به اح

و البته قیمت بالا دارند، گرایش کمتري به خرید محصولات تقلبی این برندها با قیمت کمتر خواهند 

کفش ورزش  داشت. وفاداري به برند اثر منفی معناداري بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و

) همسو بود. با 1396) و تقی نسب (1393دارد. یافتۀ تحقیق با نتایج تحقیقات پوراشرف و همکاران (

توان گفت که هرچه مشتریان به برند اصلی وفاداري بیشتري توجه به نتایج تحقیق و تحقیقات دیگر می

است و به احتمال زیاد به خرید  داشته باشند، نگرش آنها به محصولات تقلبی برند مورد علاقۀ آنها کمتر

این محصولات تمایل کمتري خواهند داشت. مسائل اخلاقی بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان 

)، 1393پوشاك و کفش ورزشی تأثیر معناداري دارد. یافتۀ تحقیق با نتایج تحقیقات پوراشرف و همکاران (

ر این تحقیقات محققان دریافتند که مسائل ) ناهمسوست. د1396)، تقی نسب (1393بابایی و ادهمی (

اخلاقی اثر منفی معناداري بر نگرش به محصولات تقلبی دارد. در تحقیق حاضر نیز با وجود معنادار نبودن 

و  یبه اخلاقتأثیر مسائل اخلاقی بر نگرش به محصولات تقلبی ورزشی ضریب مسیر منفی بود. باور 

کنندگان به قانون مصرف اماحتر شود.مربوط میی توسط افراد محصولات تقلب خریددانستن  یراخلاقیغ

گریزي . ریسکدهد یحمحصولات تقلبی از جانب او را توض یرشپذ یزانباشد که م یممکن است از عوامل

بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزشی تأثیر منفی معناداري دارد. این یافتۀ 

) و چیو و لینگ 2014)، چیو و همکاران (1396)، تقی نسب (1393همکاران ( تحقیق با نتایج پوراشرف و

گریزي اثر منفی معناداري بر ) نشان داد که ریسک2014همسو بود. نتایج چیو و همکاران ( )2015(
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کنندگان تایوانی داشته است. در تبیین یافتۀ تحقیق و نگرش به محصولات تقلبی ورزشی از نظر مصرف

کنندگان نسبت به میزان ریسکی که تمایل به تحمل آن در توان گفت مصرفیی نتایج میدلایل همسو

گریزي گفته کننده به ریسک، ریسکاي مصرفاند و این نگرش پایهیک موقعیت مشخص دارند، متفاوت

شود. هنجار ذهنی تأثیر مثبت معناداري بر نگرش به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش دارد. می

)، چیو و لینگ 2014)، چیو و همکاران (1396)، تقی نسب (1395ین نتیجه با نتایج تحقیقات فیروزي (ا

) در تحقیق خود دریافتند 2014)، همسو بود. چیو و همکاران (2017)، چنگ ژیا و گوان چنگ (2015(

مایل به خرید اثر مثبت معناداري بر ت کنندگانمصرفشده و نگرش که هنجار ذهنی، کنترل رفتاري درك

شدة مشتریان بر نگرش به محصولات محصولات تقلبی ورزشی از نظر مشتریان تایوانی دارند. ریسک درك

تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزشی تأثیر منفی معناداري دارد. این نتیجه  با نتایج تحقیقات پوراشرف 

شده به عنوان فقدان یسک درك) همسو بود. ر2018) و باتیا (1396)، تقی نسب (1393و همکاران (

کنندگان ممکن است دریابند که خرید و اطمینان در محیط خرید تعریف شده است. جایی که مصرف

). تأثیر آگاهی از برند بر نگرش 27اهمیت و نتایج جدي در زمینۀ آنها اشتباه یا تصمیم نامناسبی است (

نبود. این یافته با نتایج تحقیقات فرناندز  به محصولات تقلبی مشتریان پوشاك و کفش ورزشی معنادار

) نشان داد که آگاهی از مد بر تمایل به 2013) همسو بود. نتایج تحقیق فرناندز (2018) و باتیا (2013(

). نگرش به محصولات تقلبی تأثیر مثبت 28خرید کالاهاي تقلبی از دانشجویان تأثیر معناداري ندارد (

دهد هاي محقق نشان میتریان پوشاك و کفش ورزشی دارد. بررسیمعناداري بر محبوبیت برند مش

تحقیقی در خصوص بررسی اثر نگرش به محصولات تقلبی بر محبوبیت برند را در دسترس نبوده است. با 

) دریافت که نگرش به محصولات جعلی بر انتخاب و وفاداري این 1396وجود این در تحقیقی تقی نسب (

 محصولات تأثیر دارد.

دف از تحقیق حاضر طراحی مدل ارتباط بین نگرش به خرید محصولات تقلبی با محبوبیت برند ه

خریداران محصولات ورزشی بود. در این تحقیق تأثیر رضایت خاطر شخصی، آگاهی از ارزش، برداشت 

هنی، گریزي، هنجار ذکیفیت، اثر اجتماعی، وجهۀ برند، وفاداري برند، مسائل اخلاقی، ریسک -نسبت قیمت

عنوان متغیرهاي مستقل بر محبوبیت برند از طریق متغیر میانجی شده و آگاهی از برند بهریسک درك

نگرش به محصولات تقلبی از نظر مشتریان پوشاك و کفش ورزشی با استفاده از مدل تحلیل مسیر بررسی 

هاي یزهانگترین یاصل توانیمرا  کنندگانمصرفشد. توسعۀ روزافزون صنعت محصولات ورزشی و استقبال 

 جمله ازجاعلان براي نفوذ در این صنعت دانست. اقدامات مربوط به محدود کردن محصولات تقلبی 
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تواند در راستاي کاهش یمشناسایی عوامل مؤثر بر نگرش و قصد خرید محصولات تقلبی از سوي مشتریان 

 صورتبهسیاري از محصولات تقلبی زیرا ب روند فروش محصولات تقلبی در سطح کشور مفید واقع شود،

ة واردکنندشوند که این موضوع بر اقتصاد کشور و همچنین یرقانونی وارد کشور میغقاچاق و از مسیرهاي 

ي عملیات قاچاق کالاهاي جعلی و تقلبی فقط به هاخسارت یی را وارد کرده است.هاخسارتاصلی 

هاي کلان محروم یاتمالرا از دریافت  هادولتکه شود، بلینممحدود  کنندگانمصرفو زندگی  هاشرکت

هاي تولیدکننده یا واردکنندة توان گفت شرکتیت مینها دربرند. یمي شغلی را از بین هافرصتکنند و یم

توانند با شناسایی و رفع محصولات ورزشی معتبر با استفاده از نتایج این تحقیق و تحقیقات مشابه می

 تقاضاي محصولات خود جلوگیري کرده و ارزش و اعتبار برند خود را حفظ کنند.مشکلات از کاهش 
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Abstract 
The aim of the present study was to develop a model of the relationship 
between attitudes toward counterfeit products and brand popularity in 
product products customers. This study was applied in terms of objectives 
and correlation in terms of data collection. The statistical population 
consisted of all the customers of sport products in Tehran city. Given the 
unknown number of research sample, 10,000 ≤ N was considered. Using 
Morgan table, 384 sport product customers were selected as the sample 
through simple random sampling method. Standard questionnaires were used 
to collect data and measure the variables. To analyze the data, descriptive 
statistics (frequency distribution tables and graphs) and inferential statistics 
(Pearson correlation and path analysis model) were used to test the research 
hypotheses. Finally, the results showed that knowing the value, the social 
effect and the norm of mind had significant positive effects and the price-
quality ratio perception, brand loyalty, risk aversion and perceived risk had 
significant negative effects on the attitude toward counterfeit products. 
Attitude toward counterfeit products also had a significant positive effect on 
brand popularity. Also, based on the findings of the study, the effects of 
personal satisfaction, brand prestige, ethics and brand awareness on attitude 
toward counterfeit products were not significant. Based on the results of the 
study, it can be stated that informing the customers about the functional 
aspects of the main products against the counterfeit products as well as 
informing advertisements will be effective in introducing the counterfeit 
products to the individuals and changing their attitude. 
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