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  چكيده
توليد، توزيـع و مصـرف كالاهـاي جعلـي      بوده؛اي در حال رشد يكي از روندهاي جهاني كه به صورت هشداردهنده

بـر ايـن   . سـت روكه به طور شديدي بـا ايـن بحـران روبـه    است صنايعي از صنعت پوشاك . استبرندهاي معتبر و لوكس 
كنندگان نسـبت بـه محصـولات جعلـي و     اساس، تحقيق حاضر با هدف بررسي و شناسايي عوامل مؤثر بر نگرش مصرف

قصد خريد اين محصولات در صنعت پوشاك و در شهرستان ساري، استان مازندران صورت گرفته اسـت و در آن تـأثير   
وامل، بر نگرش به محصولات جعلي و سپس تأثير نگرش به محصـولات جعلـي، بـر قصـد خريـد ايـن محصـولات        اين ع

اي كه به طور هاي تحقيق، از پرسشنامهآوري دادهتحقيق حاضر از نوع پيمايشي بوده و به منظور جمع .سنجيده شده است
به منظور دسـتيابي بـه اهـداف تحقيـق، نمونـه      . است تركيبي از منابع مختلف موجود در ادبيات طراحي شده، استفاده شده

. كردنـد، انتخـاب گرديـد    شهرستان ساري كه آگاهانه محصولات جعلي را خريداري مـي كنندگان نفري از مصرف 384
و ) CFA(، تحليل عـاملي تأييـدي   )SEM(سازي معادلات ساختاري هاي مدل ها نيز از آزمون جهت تجزيه و تحليل داده

بـا   .به كار گرفتـه شـدند   LISRELو SPSS افزاري استفاده شده و دو بسته نرم )ANOVA(س يك طرفه تحليل واريان
، »آگـاهي از ارزش «، »رضايت خاطر شخصـي «بازنگري ادبيات موجود و بررسي نظر متخصصان، در مجموع يازده متغير 

هنجـار  «، »گريـزي ريسـك «، »مسائل اخلاقي«، »وفاداري به برند«، »وجهه برند«، »اثر اجتماعي«، »كيفيت -برداشت قيمت«
به عنوان عوامل اثرگذار بر نگرش به محصـولات جعلـي شناسـايي شـده     » آگاهي از برند«و » ريسك درك شده«، »ذهني
اثـر  «، »كيفيت -برداشت قيمت«، »آگاهي از ارزش«، »رضايت خاطر شخصي«هاي تحقيق نشان داد كه، عوامل يافته. است
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داري بر نگرش نسبت بـه  تأثير معني» آگاهي از برند«و » ريسك درك شده«، »هنجار ذهني«، »خلاقيمسائل ا«، »اجتماعي

بـر نگـرش بـه محصـولات جعلـي،      » گريـزي ريسـك «و » وفاداري به برنـد «، »وجهه برند«محصولات جعلي دارند و تأثير 
داري بـر قصـد خريـد ايـن     نيـز، تـأثير معنـي   ها نشان داد كه نگرش به محصولات جعلـي   علاوه بر اين، يافته. دار نبود معني

  .محصولات دارد
  .نگرش نسبت به محصول جعلي، قصد خريد، صنعت پوشاك، برند لوكس: كليدي هاي هواژ
  
  مقدمه. 1

ــورت      ــه صـ ــه بـ ــاني كـ ــدهاي جهـ ــي از رونـ يكـ
اي در حال افزايش است، توليـد، توزيـع و   هشداردهنده

ــرغم ملاحظــات . اســت 1مصــرف كالاهــاي جعلــي علي
انوني در نظر گرفته شده براي كاهش فروش كالاهـاي  ق

جعلي، بسياري از رهبران صـنايع و طراحـان در سراسـر    
اند و با تشـكيل   جهان، رشد اين مسئله را شناسايي كرده

سـازي  المللي مبارزه با جعل هايي مانند ائتلاف بين گروه
)IACC(2  هايشـان در برابـر    سعي در محافظت از طـرح

  . عل دارندبرداري و جكپي
اي مهم و درحال رشد در سطح جهـاني  مسألهجعل، 

است كه در هر دو دسـته كشـورهاي در حـال توسـعه و     
در اقتصـاد آمريكـا،   . يافته در حال رخ دادن استتوسعه

سازي به ميزان دويست ميليارد دلار در سـال  هزينه جعل
). 2005و همكـاران،   3چـادهري (تخمين زده شده است 

المللـي   ارائـه شـده توسـط ائـتلاف بـين      بر اساس شواهد
ــا جعـــل ــارزه بـ ــه ) ,2005IACC(ســـازي مبـ و مؤسسـ

، پنج درصد ),2003IIPI4(المللي  هاي معقول بين دارايي
از كل محصولات در سراسر جهان، جعلي هسـتند، كـه   

هاي اخيـر بيشـتر    رسد، اين مقدار در سال البته به نظر مي
  ).2011، 5نوروم و كونو(هم شده باشد 

                                                 
1 Counterfeit product 
2 International Anti-Counterfeiting Coalition 
3 Chaudhry 
4 International Intellectual Property Institute 
5 Norum & Cuno 

 600امروزه بازار جهاني محصـولات جعلـي از مـرز    
ميليارد دلار در سال كه تقريباً هفت درصـد از تجـارت   

سازمان گمرك (شود، گذشته است  جهاني را شامل مي
اين بحـران كـه در بيسـت سـال اخيـر،      ). 2004، 6جهاني

بيش از ده هزار درصد رشد داشته است، تا حدودي بـه  
از  .كنندگان بوده استدليل افزايش در تقاضاي مصرف

تـوان رشـد بـازار كالاهـاي جعلـي را       طرف ديگـر، مـي  
وابســته بــه افــزايش تجــارت جهــاني و ظهــور بازارهــاي 

ــد دانســت  ــاران،  7وي(جدي ــالات  ).1995و همك در اي
سـازي بـراي كسـب و    هـاي جعـل  متحده آمريكا، هزينه

كارها به بيش از دويست و پنجـاه ميليـارد دلار در سـال    
عـلاوه بـر مسـائل    ). 2011، 8نوروم و كونو(ست رسيده ا

اخلاقي جعل، اثرات مضر آن بر روي تجارت نيز كاملاً 
بـراي مثـال اتـاق    . به اثبـات رسـيده و بسـيار زيـاد اسـت     

سـازي  اعلام كـرد كـه جعـل   ) 2006( 9بازرگاني آمريكا
ــيش از   ــتن ب ــه از دســت رف شــغل در  750000ســاليانه ب

  . شود ميمنجر آمريكا 
سازي محصول وجـود  مختلفي درباره جعلتعاريف 

، جعل محصول را به )2005(چادهري و همكاران . دارد
هــر گونــه توليــد غيرمجــاز محصــولات داراي مــارك  «

تعريـف  » تجاري، حق امتياز و حق كپي مختص به خود
توان گفت كه محصولات جعلـي،   در واقع مي. اند كرده

                                                 
6 World Customs Organization 
7 Wee 
8 Norum & Cuno 
9 U.S.Chamber of Commerce 
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نمونـــه مشـــابهي از محصـــولات اصـــلي هســـتند كـــه، 
قيمت و اغلب بـا كيفيـت پـايين توليـد     رقانوني، ارزانغي
 2بـه زعـم چـو   ). 1999، 1لاي و زيچكوئسكي(شوند  مي

محصـولات جعلـي، بـه محصـولاتي گفتـه      نيز، ) 2000(
هـاي تجـاري برنـدهاي لـوكس      شـود كـه بـا مـارك     مي

هاي اين محصولات دقيقاً  ويژگي. شوند مجدداً توليد مي
بنـدي،  نظيـر بسـته  هـاي محصـول اصـلي،     مشابه ويژگـي 

هاي تجاري است، كه به صـورت   زني و ماركبرچسب
  .اند كاملاً عمدي مشابه محصول اصلي ساخته شده

هـا بـراي محصـولات     هـا و پيگيـري   بيشترين ارزيابي
جعلــي بــر كالاهــاي لــوكس تمركــز دارنــد و كالاهــاي 

ــد   ــرار دارن ــوكس بيشــتر در معــرض جعــل ق صــنعت . ل
سـت، بـه   ترين بازارهـا رآوكالاهاي لوكس يكي از سود

انـد كـه صـنعت     طوري كه تحليلگران بازار تخمـين زده 
درصد  12كالاهاي لوكس در جهان با نرخ رشد ساليانه 
 100تـا   70در حال رشد اسـت و ارزش بـازاري معـادل    

به خود اختصاص داده است  2008ميليارد دلار در سال 
بـا چنـين نـرخ رشـد     ). 2004، 3انجمن توسعه اقتصـادي (
اي در ارزش بازار كالاهاي لوكس، بسياري العاده ارقخ

از برندهاي لوكس در حـال مـورد هـدف قـرار گـرفتن      
تخمين زده شـده  . توليدكنندگان كالاهاي جعلي هستند

 500هـاي جعلـي از مـرز    است كه خريد و فـروش برنـد  
رسـد   و به نظر مي) 2007، 4رويترز(ميليارد دلار گذشته 

العاده بزرگي اسـت   بازار فوق كه در حال تبديل شدن به
بازار كالاهـاي جعلـي ممكـن اسـت در     ). 2007، 5ويدا(

تريليــون دلار برســد، كــه معــادل  2ارز بيســت ســال بــه 
ــله از   ــزوده حاص ــار در   3ارزش اف ــب و ك ــون كس ميلي

                                                 
1 Lai & Zaichkowsky 
2 Chow 
3 Economic Development Board 
4 Reuters 
5 Vida 

كالاهاي ). 2009و همكاران،  6فائو(ايالات متحده است 
كالاهــاي لــوكس بــه علــت دسترســي آســان، بيشــتر در 

بـه عبـارت ديگـر، برنـدهاي     . قـرار دارنـد  معرض جعـل  
ــزد مصــرف   ــان ن ــه خــاطر شهرتش ــوكس ب ــدگان، ل كنن

كننـدگان هسـتند   پـذيري بـراي جعـل   هاي آسـيب  هدف
محصولات جعلي به علـت  ). 1996، 7شوتز و ساپوريتو(

شود،  هزينه تحقيق و توسعه بسيار كمي كه صرفشان مي
و  جنتـري (شـوند   تري توليـد مـي   با هزينه و قيمت ارزان

و به اين خاطر نسـبت بـه محصـولات    ) ،2006، 8پوتروو
حتي در بعضـي مـوارد   . كنند اصلي مزيت قيمتي پيدا مي

تـرين   مشاهده شده كالاهاي لـوكس حتـي بـا كوچـك    
  .شوند برداري مييات در رنگ، طرح و اندازه كپييجز

ــكل      ــن مش ــرل اي ــراي كنت ــورها، ب ــياري از كش بس
بـراي مثـال   . اند فتهگرهاي ضد جعل را به كار  ياستراتژ

دولت فرانسه قوانين محكمي را براي طراحان كالاهـاي  
جعلي در كشور تصويب كـرده اسـت؛ يـا دولـت چـين      

و  2008جهت آمادگي براي رويـداد ورزشـي المپيـك    
عضويت در سـازمان تجـارت جهـاني، اقـدام بـه پيگـرد       
قــانوني خــرده فروشــاني كــه محصــولات جعلــي را      

سـنگاپور نيـز همـواره حـامي      كشور. فروختند، نمود يم
). 2006، 9لـي (بـوده اسـت    برداري و جعلمبارزه با كپي

اي يافتـه اما در ايران به نظر مي رسـد كـه اقـدام سـازمان    
براي كنترل جعل و محصولات جعلي وجـود نداشـته و   
اگر هم صورت گرفته بسيار محدود بوده و در حـوزه و  

، فـرش  بـه عنـوان مثـال   . صنايع به خصوصي بوده اسـت 
ي هـا  فرشين تر برجستهدستبافت ايران كه روزگاري از 

اي از برنـدهاي معـروف   شده، نمونـه  يمجهان محسوب 
جـاعلان در كشـورهاي    خـوش  دسـت ايراني است، كـه  

                                                 
6 Phau 
7 Shultz & Soporito 
8 Gentry & Putrevu 
9 Li 
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ارزش برند آن  ازمختلف قرار گرفته است و تا حدودي 

  .  ي اخير كاسته شده استها سالدر 
ن رشـد  يكي از صنايعي كه در حال حاضـر در جهـا  

توان  يمپوشاك را . زيادي داشته، صنعت پوشاك است
اول اين كه، بـه  : به عنوان محصول از دو منظر نگريست

شـود، و دوم ايـن    يم ـعنوان نياز اساسي بشر به آن نگـاه  
گرايي، اميال و سـلايق  گيري مبحث مصرفكه با شكل

افــراد را بــه خــود معطــوف ســاخته اســت، و بيشــتر ايــن 
ي پوشاك به رشد بسيار زياد اين صنعت ديدگاه دوم برا

بـا در نظـر گـرفتن ايـن دو نگـاه بـراي       . شده استمنجر 
تـوان بـه نقـش و جايگـاه ايـن صـنعت در        يم ـپوشاك، 

صنعتي كه لاجرم به دليل ايجـاد  . جامعه امروزي پي برد
حاشيه سود بالا، بسياري از جمله جـاعلان را بـه سـمت    

افـزون صـنعت   در واقـع توسـعه روز  . خود كشانده است
توان به عنوان  يمكنندگان را پوشاك و استقبال مصرف

هاي جاعلان براي نفوذ و رخنه در اين ترين انگيزه ياصل
  . صنعت دانست

  
  هدف تحقيق. 2

ي بســيار بازاريابــان و صــاحبان هــا تــلاشرغــم علــي
) 2004( 1المللـي  ينب ـ برندهاي لـوكس، اتـاق بازرگـاني   
سازي، ه صنعت از جعلتخمين زده است كه ضرر ساليان

دهـد كـه    يم ـايـن نشـان   . ميليارد دلار اسـت  12بيش از 
دست كم در بازارهاي محصولات لوكس كنتـرل ميـل   

ناپــذير جهــاني بــراي محصــولات جعلــي، امــري ســيري
يي ها محركهنوز هم درك واضحي از . ضروري است

كه منجر به خريد محصولات جعلـي برنـدهاي لـوكس    
شــود، دشــوار اســت    يمــكننــدگان توســط مصــرف 

اقدامات مربوط به محدود كـردن  ). 2006، 2زاچوسكي(

                                                 
1 International Chamber of Commerce 
2 Zaichkowsky 

توانـد از هـر دو طـرف عرضـه و      محصولات جعلي مـي 
تقاضا براي اين نـوع محصـولات برخاسـته شـود؛ بـدين      

ها براي كاهش توليد محصـولات   صورت كه يا شركت
چــادهوري و (كــار گيرنــد   هــايي را بــه جعلــي تاكتيــك

كنندگان نسبت در نگرش مصرفو يا ) 2005همكاران، 
هـا تمـايلي بـه     به محصولات جعلي اثـر بگذارنـد تـا آن   

هنگ و همكـاران،  (خريد اين محصولات نداشته باشند 
بيشـتر مطالعـات اوليـه    ). 2001؛ انگ و همكاران، 2004

سازي بر بعـد عرضـه محصـولات جعلـي     در زمينه جعل
داري و بـر اي براي كپيتمركز داشتند و استراتژي مقابله

دادنـد تـا مـانع از توليـد محصـولات       يم ـجعل را توسعه 
، 4؛ كـارتي 1989و همكاران،  3بوش: مانند(جعلي شوند 

رسد كه مطالعـات   يماما اخيراً، به نظر ). 1994، 4كارتي
در بعد تقاضا بـراي محصـولات جعلـي و جلـوگيري از     

: ماننـد (مصرف اين محصولات در حال افـزايش اسـت   
ما اين تحقيقـات هنـوز در اول   ا) 2009فائو و همكاران، 

براي اين منظور اين تحقيق بـر بعـد تقاضـاي    . راه هستند
كننـدگان  كننده تمركز كرده و نگـرش مصـرف  مصرف

ــرار    ــورد ســنجش ق ــه محصــولات جعلــي را م نســبت ب
ترين هدف تحقيـق حاضـر   بر اين اساس، اصلي. دهد يم

 بينـي را مي توان ارائه و آزمون مدلي در رابطـه بـا پـيش   
ــدهك ــه  هــاي اصــلي نگــرش مصــرف نن ــده نســبت ب كنن

. محصولات جعلي و قصد خريد اين محصـولات اسـت  
به عبارت ديگر، در اين تحقيق قصد داريم تا عواملي را 
كه به تمايل و قصد خريد محصـولات جعلـي برنـدهاي    

شود، را شناسايي و  يممنجر لوكس در صنعت پوشاك 
محصـولات را   ميزان تأثير اين عوامل بر قصد خريد اين

 .مورد سنجش قرار دهيم

  

                                                 
3 Bush 
4 Carty 
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  ادبيات نظري و پيشينه تحقيق. 3

محصولات جعلي را بـه  ) 1999( 1لاي و زاچوسكي
عنوان محصولاتي مشابه محصول اصلي امـا بـا كيفيـت،    
قابليت اطمينان و دوام كمتر كـه بـه صـورت غيرقـانوني     

تـرين و   شـايد ابتـدايي  . انـد  اند، تعريف كرده ساخته شده
سـازي در زمينـه گـردش پـول     ترين فرايند جعل گسترده
سال قبـل از   27سابقه جعل محصولات لوكس به . باشد

گردد كه يـك بازرگـان    ميلاد مسيح يعني زماني باز مي
فرانسوي نام تجاري يك نوع نوشيدني را جعـل كـرد و   
نوشيدني محلي ارزان قيمت را به عنوان نوشيدني گـران  

در ). 2005، 2فيليـپس (قيمت فرانسوي به فـروش رسـاند   
طي قرن سيزدهم نيز جعل كردن به صورت كپي كردن 

گيـري   هاي تجاري باارزش مرسوم شد و به شكل مارك
قوانين تنبيهي نظير شكنجه و حتي اعـدام در كشـورهاي   

  ). 1986، 3هيگينز و روبين(شد منجر اروپايي 
تواند يكـي   سازي ميكننده، جعلاز ديدگاه مصرف

. يبنـــده يـــا غيرفريبنـــده داشـــته باشـــداز دو حالـــت فر
گيـرد كـه    سازي فريبنـده خريـدهايي را در بـر مـي     جعل

كنندگان از جعلي بودن محصولي كه خريداري مصرف
هـا،   هـا يـا قربـاني    خـورده فريـب . كنند، آگـاه نيسـتند   مي

توجهي و به علـت شـباهت زيـاد    ناآگاهانه و از روي بي
ــلي، آن    ــولات اص ــا محص ــي ب ــولات جعل ــا  محص را ه

اين حالت ). 1998و همكاران،  4تام(كنند  خريداري مي
هايي نظير صـنعت خـودرو، محصـولات     اغلب در بخش

ــود دارد  ــازي وج ــي و داروس ــته  . الكترونيك ــا در دس ام
ــر ــل  ؛ديگـ ــي جعـ ــولاً   يعنـ ــده، معمـ ــازي غيرفريبنـ سـ
خرند،  كنندگان از جعلي بودن محصولي كه مي مصرف
اي، كه اين تحقيق سازي غيرفريبندهچنين جعل. آگاهند

                                                 
1 Lai & Zaichkowsky 
2 Phillips 
3 Higgins & Rubin 
4 Tom 

بر آن تمركـز دارد، معمـولاً در بـازار برنـدهاي لـوكس      
ها اغلب تفاوت محصولات  كنندهرايج است، و مصرف

ــاوت در    ــر اســاس تف جعلــي از محصــولات اصــلي را ب
ــال ــايين محصــول   قيمــت، كان هــاي توزيــع و كيفيــت پ
  ).2009و همكاران،  5ويلكاكس(دهند  تشخيص مي

كننده درك تقاضاي مصرفمطالعات مختلفي براي 
 6براي مثـال كـوردل  . اند شدهبه محصولات جعلي انجام 

سـه عامـل محـرك بـراي مصـرف      ) 1996(و همكـاران  
ي قـانوني  ها علامت -كالاهاي جعلي را شناسايي كردند

فـروش و قيمـت محصـولات    برند، كانـال توزيـع خـرده   
تأكيــد كردنــد كــه ) 1993(و همكــاران  7بلــوچ. جعلــي
ــع ــايي  يتوض ــه در آن مصــرف  ه ــود دارد ك ــز وج -ني

ــه    ــتر از آنك ــدگان بيش ــانكنن ــاري   يقرب ــاي از فريبك ه
توليدكنندگان محصولات جعلي باشـند، شـريك جـرم    

بـا توجـه   . هستند، مخصوصاً در مورد كالاهاي پرستيژي
ــن بعــد   ــه در نظــر گــرفتن اي ــه درك )تقاضــا(ب ــاز ب ، ني

يروهايي كه منجر به تقاضاي مصرف كننـدگان نسـبت   ن
شـود، وجـود    يم ـمحصولات جعلي برندهاي لوكس به 

  . دارد
، محصولات را به دو )2001(و همكارانش  8جنتري

ــي   ــته كل ــلي «دو دس محصــولات «و  9»محصــولات اص
ها اذعـان داشـتند    علاوه بر اين آن. تقسيم كردند» تقلبي

كه محصولات از لحاظ اصلي يا تقلبي بودن تنها به ايـن  
يفي از كاملاً اصـلي تـا   شوند و در ط دو دسته تقسيم نمي

بـر مبنـاي   . بندي كردها را دسته توان آن كاملاً تقلبي مي
اين طيف، محصولات از لحاظ اصلي يا تقلبي بـودن در  

محصـولات  «: گيرند كه عبارتنـد از  شش دسته جاي مي

                                                 
5 Wilcox 
6 Cordell 
7 Bloch 
8 Gentry 
9 Genuine product 



  
 1391پاييز)6(شماره پياپي،ومس، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين، /6

 
ــلي ــت دوم «، »اصـ ــولات دسـ ــولات «، 1»محصـ محصـ

محصولاتي كـه بـه   «، 2»غيرقانوني با استانداردهاي اصلي
محصولات تقلبي «، 3»اند ل قانوني كپي برداري شدهشك

محصـولات تقلبـي بـا كيفيـت     «و  4»تقلبي با كيفيت بـالا 
بندي را از لحاظ قـانوني يـا غيرقـانوني    اين دسته. 5»پايين

ــز مــي  ــودن ني ــراي   ب ــانوني ب ــوان در طيفــي از كــاملاً ق ت
محصولات اصلي تا كاملاً غيرقانوني بـراي محصـولات   

  .جاي دادتقلبي با كيفيت پايين 
برندهاي لوكس را به عنوان ) 1998( 6نوئن و كوئلچ

ــدهايي كــه نســبت عملكــرد  «عنــوان  ــه ) كــاركرد(برن ب
ــايين اســت در حــالي كــه نســبت مطلوبيــت    قيمتشــان پ

تعريـف  » اش بـه قيمـت، بالاسـت    نامحسوس و وضـعيتي 
به اين نتيجه رسيدند كه ) 1982( 7بردن و اتزل. اند كرده

هاي لوكسـي را كـه جنبـه    كه افراد به احتمال بيشتر كالا
مصرف مشهودي دارند نسـبت بـه كالاهـايي كـه جنبـه      

بنـابراين،  . كننـد  مصرف خصوصي دارنـد، مصـرف مـي   
اغلب محصولات لوكس براي نشان دادن رفاه و منزلت 

شوند و جنبه مشـهود بـودن بـالايي     اجتماعي استفاده مي
كند كه افـراد بـراي نشـان     بيان مي) 1892( 8وبلن. دارند
رفــاه، قــدرت و منزلــت خــود تمايــل بــه مصــرف   دادن

اسـتفاده  (محصولات به صورت مشهود و آشكارا دارند 
از مصـــرف محصـــولات بـــه صـــورت آشـــكار بـــراي 

ها يك كالا با برند لـوكس   هنگامي كه آن). خودنمايي
كننـد بـه    به همراه دارند، احساس نوعي خودنمـايي مـي  

  .دهد يشان را نشان ماي كه اين كالا سطح رفاهگونه

                                                 
1 Second 
2 Overrun 
3 Legitimate Copycat 
4 High quality counterfeit 
5 Low quality counterfeit 
6 Nueno & Quelch 
7 Bearden & Etzel 
8 Veblen 

تـري   هـاي ارزان قيمـت   محصولات جعلي جايگزين
فارنهـام و  (براي محصولات اصل گـران قيمـت هسـتند    

-در اغلــب مــوارد تفــاوت چشــم). 2007، 9والگريســون

گيري ميان كيفيت محصولات جعلي و اصـلي مشـاهده   
بــدين لحــاظ، ). 2006جنتــري و همكــاران، (شــود  نمــي

يا نمادين برندهاي جعلي ممكن است ارزش سمبوليك 
برندهاي لوكس اصـلي را كـاهش دهنـد و ارزش ويـژه     

بر ايـن  ). 2003، 10زو و هيو(ها را تضعيف كنند برند آن
اســاس خريــداران محصــولات اصــلي ممكــن اســت از  
خريد اين محصولات امتناع ورزند و اين محصولات را 

  .با محصولات جعلي ارزان قيمت اشتباه گيرند
ر معـرض احاطـه شـدن    امروزه بسياري از كشورها د
در كشور تركيه فـروش  . با محصولات جعلي قرار دارند

محصولات تقلبي به طور وسـيعي در بـازار محصـولاتي    
مانند پارچه، عطر، عينك و لوازم آرايشي و بهداشـتي و  

علاوه بر اين محققان بـه ايـن   . پوشاك شيوع يافته است
، نتيجه رسيدند كه برندهاي معتبري نظير آديداس، پومـا 

نايــك، پولــو، پاناســونيك، مايكروســافت، ســيتيزن،     
گيوسي و سوني بيشتر از ساير برندهاي معروف و معتبـر  

آتسـوگلو و  (گيرنـد   برداري قرار مـي مورد تقلب و كپي
همچنين تحقيقات نشـان داده اسـت   ). 2009، 11اردوگان

كه كشورهاي اروپاي شرقي بيشـتر از سـاير كشـورهاي    
محصــولات جعلــي قــرار  اروپــايي در معــرض مبــادلات

دارند و در كشورهايي نظير چـين، پاكسـتان و انـدونزي    
خريد و فروش محصولات جعلـي نسـبتاً كمتـر از سـاير     

  ).2009و همكارانش  12پنز(كشورهاست 
  
  

                                                 
9 Furnham & Valgeirsson 
10 Zhou & Hui 
11 Atesoglu & Erdogan 
12 Penz 
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عوامل مؤثر بر نگرش نسبت بـه محصـولات   . 4

  جعلي در صنعت پوشاك
عوامل مختلفي در ترغيب افراد به خريد محصولات 

وصــاً محصــولات جعلــي كــه بــا برنــدهاي جعلــي مخص
عمومــاً . شــوند، اثرگــذار هســتند   لــوكس ارائــه مــي  

هاي صوري و  كنندگان به دليل برخي از ويژگي مصرف
ظــاهري كــه محصــولات جعلــي دارنــد، بــه خريــد ايــن 

شــوند، و بــه كيفيــت ايــن     محصــولات ترغيــب مــي  
كـوردل و همكـاران،   (محصولات توجه كمتري دارنـد  

هـاي ظـاهري محصـولات     ايـن ويژگـي  يكي از ). 1996
اي است كه ايـن محصـولات بـه    جعلي، پرستيژ يا وجهه

. بـه همـراه دارنـد   دليل يدك كشيدن نام برندهاي معتبر 
علاوه بر ايـن محققـان عوامـل ديگـري از قبيـل مسـائل       

ــت   ــت، ممنوعي ــادي، كيفي ــائل    اقتص ــانوني، مس ــاي ق ه
-گريزي، آثار اجتماعي، رابطـه قيمـت  اخلاقي، ريسك

كيفيت و غيره كه بر نگرش نسبت به محصولات جعلي 
، 1رتايسـند و اسـچوچ  (اند  مؤثرند را نيز شناسايي كرده

، 3؛ ســاهين و آتيلگــان2001و همكــاران،  2؛ انــگ2006
و 5، دي مـــــاتوس2009و همكـــــاران،  4فـــــائو؛ 2011

در تحقيـق حاضـر بـر مبنـاي بررسـي      ). 2007همكاران، 
ن طيـف از عوامـل   تـري  جامعي از ادبيـات موجود،كامـل  

مؤثر بـر نگـرش افـراد نسـبت بـه محصـولات جعلـي را        
شناســايي كــرديم و قصــد داريــم تــأثير ايــن عوامــل بــر 

هـا را   نگرش نسبت به اين محصولات و قصد خريـد آن 
. در غالب مدلي به شكل زير مـورد آزمـون قـرار دهـيم    

در ادامه . دهد مدل مفهومي تحقيق را نشان مي) 1(شكل
هـا تشـريح    هاي مـدل و روابـط ميـان آن   هريك از متغير

  .گردد مي

                                                 
1 Eisend & Schuchert 
2 Ang 
3 Sahin & Atilgan 
4 Phau 
5 de Matos 

  مشتريان پوشاك6رضايت خاطر شخصي. 1-4
رضايت خاطر شخصي با نياز شخص براي احسـاس  
موفقيــت، شــناخت اجتمــاعي و لــذت بــردن از زنــدگي 

بـر ايـن اسـاس    ). 2001انگ و همكـاران،  (ارتباط دارد 
افرادي كه احساس موفقيت و شناخت اجتماعي بالاتري 

برنــد، ســطح  شــان لــذت مــي د و بيشــتر از زنــدگيدارنــ
بلوچ و همكـاران  . رضايت خاطر شخصي بالاتري دارند

كنندگاني كه يك محصول بيان داشتند مصرف) 1993(
كننـد، خودشـان را از لحـاظ مـالي      جعلي را انتخاب مي

تر، با اعتماد به نفس كمتر، ميزان موفقيت و شأن و  پايين
ــه م    ــاني ك ــر از كس ــت كمت ــي را  منزل ــولات جعل حص

كننـدگاني  با وجود اين كه مصـرف . بينند خرند، مي نمي
خرنـد، آگاهنـد كـه ايـن      كه محصـولات جعلـي را مـي   

محصولات كيفيتي در سطح كيفيت محصولات اصـلي  
كننـد،   ندارند، باز هم اين محصولات را خريـداري مـي  

زيرا سطح كيفيت متوسطي از اين محصـولات برايشـان   
نظر محققان افراد بـا رضـايت خـاطر     به. قابل قبول است

شخصــي كمتــر، تمايــل بيشــتري بــه خريــد محصــولات 
بـر ايـن اسـاس    ). 2009فـائو و همكـاران،   (جعلي دارند 

  :داريم
رضايت خاطر شخصـي، تـأثير منفـي بـر     : 1فرضيه 

نگرش افراد نسـبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي       
  .لوكس دارد

  
  اكمشتريان پوش 7سطح آگاهي از ارزش. 2-4
  اكپوش

آگاهي از ارزش به عنوان نگراني و حساسـيت فـرد   
تر به شرط رعايت برخي هاي پايينبراي پرداخت قيمت

فــائو و (شــود  هــاي كيفيتــي تعريــف مــي از محــدوديت

                                                 
6 Personal gratification 
7 Value consciousness 
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كننده آگاه از بدين معني كه مصرف). 2009همكاران، 

ارزش، تمايل بـه خريـد محصـولاتي دارد كـه عليـرغم      
. ل قبولي نيز داشـته باشـد  داشتن قيمت ارزان، كيفيت قاب

تري نسـبت   محصولات جعلي ممكن است كيفيت پايين
به محصولات اصلي داشته باشـند، امـا از لحـاظ قيمـت،     

جويي در هزينـه خـوبي بـراي مشـتريان بـه همـراه       صرفه
بدين معني كـه، محصـولات جعلـي بـا اخـتلاف      . دارند

ــه    ــه محصــولات اصــلي، ب ــدكي در كيفيــت نســبت ب ان
در ايـن  . شـوند  مـي منجـر  هزينه زيـادي   جويي در صرفه

ارزش درك » آگاه از ارزش«حالت، براي يك مشتري 
فارنهـام و  (شده براي محصولات جعلي بالا خواهد بـود  

ــوچ و همكــاران ). 2007والگريســون،  نشــان ) 1993(بل
دادند هنگامي كه يـك محصـول جعلـي مزيـت قيمتـي      
ــرف     ــلي دارد، مص ــول اص ــه محص ــبت ب ــكاري نس آش

ــدگان ــد كــرد  كنن ــي را انتخــاب خواهن . محصــول جعل
توان نتيجه گرفت كـه آگـاهي از ارزش اثـر     بنابراين مي

ــه محصــولات جعلــي    ــر روي نگــرش نســبت ب ــي ب مثبت
  :بنابراين داريم. برندهاي لوكس دارد

آگاهي از ارزش، تأثير مثبتي بـر نگـرش   : 2فرضيه 
افراد نسبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي لـوكس       

  .دارد
  
مشتريان  1كيفيت-قيمت) نسبت(برداشت . 3-4

  پوشاك
كـه تفـاوت قيمـت     انـد  دادهتحقيقات گذشته نشـان  

ــي اســت       ــاب محصــولات جعل متغيــر مهمــي در انتخ
برداشــت يــا اســتنباط   ). 1996كــوردل و همكــاران،  (

قيمــت بــه ايــن بــاور عاميانــه كــه محصــولات  -كيفيــت

                                                 
1 Price – quality inference 

گـردد؛ گـاهي    يم ـ، كيفيـت بهتـري دارنـد، بـر     تـر  گران
ايــن اسـتنباط حتــي از داشـتن اطلاعــاتي دربــاره    اوقـات 

ــرش     ــتري در نگـ ــأثير بيشـ ــز تـ ــول نيـ ــت محصـ كيفيـ
يعنــي اگــر شخصــي اطلاعــاتي در . كننــده دارد مصــرف

رابطه با كيفيت خوب محصولي داشته باشد، اما با قيمت 
پايين آن محصـول مواجـه شـود، آن اطلاعـات را كنـار      

يفيـت  كند، محصول مورد نظـر ك  يمگذاشته و احساس 
محققـان  ). 2004و همكـاران،   2هوآنـگ (لازم را ندارد 

كه محصولات جعلي كه  اند داشتهنيز به اين نكته اذعان 
قيمــت  -عمومــاً قيمــت پــاييني دارنــد، اســتنباط كيفيــت

كننــد و افــراد تصــور  يمــبيشــتري را در افــراد تحريــك 
دي (كنند كه اين محصولات كيفيت كمتري دارنـد   يم

ــاران،  ــاتوس و همك ــه   ). 2007 م ــاس، هرچ ــن اس ــر اي ب
تر باشد  يقوكيفيت در افراد  -استنباط يا برداشت قيمت

و افراد نسبت به اين باور عاميانه حساسيت بيشتري داشته 
تـري نسـبت بـه محصـولات جعلـي       يمنفباشند، نگرش 
  :بر اين اساس داريم. خواهند داشت

تـأثير منفـي بـر    كيفيت،  -برداشت قيمت: 3فرضيه 
د نسـبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي       نگرش افرا
 .لوكس دارد

  
 مشتريان پوشاك 3اثر اجتماعي. 4-4

ــرف   ــرف مص ــوي مص ــنعكس الگ ــده م ــده كنن كنن
الگـوي  (ايـن عامـل   . اش اسـت  وضعيت طبقه اجتمـاعي 

كننده حتي گاهي در تعيين رفتار خريد مصرف) مصرف
افـراد تمايـل دارنـد خـود را بـا      . تر از درآمـد اسـت  مهم

بقـه اجتمـاعي جـاري در جامعـه يـا در طبقـه       وضعيت ط
هـا بـه    بنـابراين آن . اجتماعي بالاتر از آن همگام سـازند 

                                                 
2 Huang 
3 Social Effect 



  
  

  9/   كنندگان به خريد محصولات جعلي برندهاي لوكس در صنعت پوشاك بررسي عوامل مؤثر بر نگرش و قصد مصرف
  

ــدهايي را       ــوط بــه برن ــال بيشــتر محصــولات مرب احتم
خرند كه دلالت بـر اعتبـار زيـاد برنـد، رفـاه و طبقـه        مي

-اگر اعتبار برند براي مصرف. شان داشته باشداجتماعي

هــا اســتطاعت  ، امــا آنكننــدگان اهميــت زيــادي داشــته
قيمت را نداشته باشند، بـه  خريد محصولات اصلي گران

ــايگزين      ــه ج ــي ك ــدهاي جعل ــه برن ــتري ب ــال بيش احتم
. كننـد  اند، مراجعه مـي  تري براي محصولات اصلي ارزان

كننـدگان،  در رابطه با هنجـار گـروه اجتمـاعي مصـرف    
ــروه ــار گـ ــع مـــي فشـ ــاي مرجـ ــميم   هـ ــه تصـ ــد بـ توانـ

اســتفاده از محصــولات اصــلي يــا كننــدگان بــه  مصــرف
فـائو و همكـاران،   (شـود  منجـر  جعلي برندهاي لـوكس  

بنابراين اثر اجتماعي تأثير مثبتي بر نگرش نسبت ). 2009
  :به محصولات جعلي برندهاي لوكس دارد و داريم

تأثير مثبتي بر نگرش افـراد  اثر اجتماعي، : 4فرضيه 
  .نسبت به محصولات جعلي با برندهاي لوكس دارد

  
 پوشاك 1پرستيژ يا وجهه برند. 5-4

عموماً افراد براي نشان دادن منزلت، جايگاه و شـأن  
ــدهاي     ــه مصــرف محصــولات برن ــود، رو ب ــه خ و مرتب

ايـن افـراد پـول زيـادي را     . آورنـد  پرستيژي و معتبر مـي 
كنند، در حـالي   براي خريد اين محصولات پرداخت مي

ت بسـيار  كه شايد هزينه تمام شده واقعي ايـن محصـولا  
كمتر از اين باشد، اما اين افراد حتـي بـا آگـاهي از ايـن     

در . امر باز هم تمايل بـه خريـد ايـن محصـولات دارنـد     
واقع هر چـه قيمـت محصـولي از اسـتانداردهاي طبيعـي      

يابـد   بيشتر باشد، ارزش پرستيزي بـودن آن افـزايش مـي   
بنــابراين وقتــي برنــدي ). 1999، 2ويگنــرون و جانســون(

ــراي انعكــاس تــر اســت، مصــرف پرســتيژي ــدگان ب كنن
                                                 
1 Brand prestige 
2 Vigneron  & Johnson 

و  شان بـه احتمـال بيشـتري آن را خواهنـد خريـد     منزلت
افرادي كه تمايل به خريد محصولات پرستيژي با قيمت 
بالا دارند، گرايش كمتري نسبت به خريـد محصـولات   

  :توان گفت بر اين اساس مي. جعلي با قيمت پايين دارند
ر نگـرش افـراد   وجهه برند، تأثير منفـي ب ـ : 5فرضيه 

  .نسبت به محصولات جعلي با برندهاي لوكس دارد
  
  پوشاك 3وفاداري مشتريان به برند. 6-4

كننده يك تعهـد پايـدار عميـق بـه     وفاداري منعكس
خريد مجدد و مشتري هميشگي بودن يك محصـول يـا   

و  4ايوانســـچيزكي(خـــدمت مـــرجح در آينـــده اســـت 
ســت از وفــاداري بــه برنــد عبــارت ا). 2006همكــاران، 

واكنش رفتاري نسبتاً متعصبانه در خريد كه فرد در طول 
و ايـن رفتـار باعـث     كنـد  يم ـزمان نسبت بـه برنـد پيـدا    

گيـري و ارزيـابي، از   كه در فراينـدهاي تصـميم   شود يم
يي كه در ذهن دارد، گرايش خاصـي بـه   ها ناممجموعه 

ايــن واكــنش تــابعي از فراينــدهاي . آن برنــد پيــدا كنــد
ــناختروان ــت    يشـ ــرد اسـ ــي فـ ــادهوري و (و ذهنـ چـ

ــورك ــاي  ). 2001، 5هولب ــر مبن ــان و ب ــدگاه محقق از دي
مطالعات انجام شده، مشتريان وفادار به يك برند تمايـل  
كمتــري بــه خريــد محصــولات جعلــي آن برنــد دارنــد  

تـا   كننـد  يمو همواره تلاش ) 2011ساهين و آتيلگان، (
ه محصول اصلي را خريداري كنند تـا وفـاداري خـود ب ـ   

  :بنابراين داريم. برند را به اثبات رسانند
وفاداري به برند، تـأثير منفـي بـر نگـرش     : 6فرضيه 

افراد نسبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي لـوكس       
  .دارد

                                                 
3 Brand Loyalty 
4 Evanschitzky 
5 Chaudhuri & Holbrook 
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 در خريد پوشاك جعلي 1مسائل اخلاقي. 7-4

ايــن بــاور بــه اخلاقــي و غيراخلاقــي دانســتن خريــد 
ريــد خ. گــرددمحصــولات جعلــي توســط افــراد بــر مــي

ــدامي محصــولات جعلــي توســط مصــرف  ــدگان اق كنن
كننده در معامله يك مجرمانه نيست، اما چنانچه مصرف

محصول جعلي شركت كرده و آن را خريداري كند، از 
احتـــرام . اســـت  فعـــاليتي غيرقـــانوني حمايـــت كـــرده 

كنندگان به قانون ممكن است يكـي از عـواملي    مصرف
از جانب او را باشد كه ميزان پذيرش محصولات جعلي 

دهند كه  در واقع، نتايج تحقيقات نشان مي. توضيح دهد
كننـدگان بـه خريـد محصـولات جعلـي      تمايل مصـرف 
بــا نگــرش نســبت بــه قانونمنــد بــودن دارد   رابطــه منفــي

؛ دي مـاتوس و همكـاران،   1996كوردل و همكـاران،  (
ــان، 2007 ــاهين و آتيلگــ ــه ). 2011؛ ســ يعنــــي هرچــ

تـر باشـند، بـه     ارتر و اخلاقـي كنندگان قانون مـد  مصرف
بـر ايـن   . خرنـد  احتمال كمتري محصولات جعلي را مي

كننــدگاني كــه اســتانداردهاي اســاس از چنــين مصــرف
تري دارند، انتظار احساس گناه كمتري در  اخلاقي پايين

انـــگ و (رود  زمـــان خريـــد محصـــولات جعلـــي مـــي
ــاران،  ــاهش     ) 2001همك ــراي ك ــراد ب ــن اف ــي اي و حت

اختي ناشـي از رفتـار غيراخلاقـي خريـد     ناسازگاري شـن 
كننـد تـا رفتـار خـود را      محصولات جعلـي، تـلاش مـي   

منطقي جلوه داده و ديگران را نيز به ايـن رفتـار دعـوت    
  :بنابراين داريم. كنند

رعايت مسـائل اخلاقـي، تـأثير منفـي بـر      : 7فرضيه 
نگرش افراد نسـبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي       

  .لوكس دارد

                                                 
1 Ethical Issues 

  
  مشتريان پوشاك 2ن ريسك گريزيميزا. 8-4

گريـز بـه عنـوان شخصـيتي تعريـف      شخص ريسك
شود كه از ريسك كردن اجتنـاب دارد و تمايـل بـه     مي

دي مــاتوس و (گيــري در شــرايط مطمــئن دارد تصــميم
گريز، بيشـتر  كنندگان ريسكمصرف). 2007همكاران، 

تمايل به خريد محصـولاتي دارنـد كـه قابليـت اطمينـان      
 ــ ــالايي داش ــه     ب ــر ب ــور كمت ــن منظ ــراي اي ــند و ب ته باش

تـري از محصـولات    محصولات جعلي كه كيفيت پايين
در ايـن رابطـه هوآنـگ و    . كننـد  اصلي دارند اعتماد مي

ــان رابطــه معكــوس معنــي) 2004(همكــارانش  داري مي
گريزي و نگـرش نسـبت بـه خريـد محصـولات      ريسك

 توان گفت كه فردي كه درجه بنابراين مي. جعلي يافتند
تري نسبت به  گريزي بالاتري دارد، نگرش منفيريسك

  :بر اين اساس داريم. محصولات جعلي خواهد داشت
ريسك گريزي، تـأثير منفـي بـر نگـرش     : 8فرضيه 

افراد نسبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي لـوكس       
 .دارد

  
  مشتريان پوشاك 3هنجار ذهني. 9-4

هنجار ذهني يـك فـاكتور اجتمـاعي اسـت، كـه بـه       
ر اجتماعي درك شده براي انجام يا عدم انجام رفتار فشا

بـر مبنـاي بـاور    ). 1991، 4آجـزن . (شـود  ميمنجر معيني 
ــي، مصــرف ــراي  هنجــار ذهن ــدگان ممكــن اســت ب كنن

انتخاب محصـولات هنگـام خريـد تحـت تـأثير نظـرات       
دربــاره . دوســتان، آشــنايان و نزديكــان قــرار گيرنــد    
اسـت بـه    محصولات جعلي، دوستان و بسـتگان ممكـن  

                                                 
2 Risk averseness 
3 Subjective norm 
4 Ajzen 
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بـه مصـرف ايـن    ) مشـوق (عنوان بازدارنده يـا وادارنـده   
محصولات، منوط به اين كه تا چه انـدازه ايـن رفتـار از    

بـر ايـن   . هـا پذيرفتـه شـده اسـت، عمـل كننـد       سوي آن
كنندگاني كـه دوسـتان و   توان گفت مصرف اساس، مي

هـا   بستگانشان رفتار خريد محصولات جعلي توسـط آن 
كننـد و بيشـتر تحـت تـأثير هنجـار       يرا تأييد و تشويق م

تري نسبت به  ذهني قرار دارند، نگرش مساعدتر و مثبت
دي مــاتوس و (محصــولات جعلــي خواهنــد داشــت    

  :پس خواهيم داشت).2007همكاران، 
هنجار ذهني، تأثير مثبتي بر نگرش افـراد  : 9فرضيه 

  .نسبت به محصولات جعلي با برندهاي لوكس دارد
  

  از جانب مشتريان 1هريسك درك شد. 10-4
ــايين  ــا قيمــت پ ــر و ضــمانت  محصــولات جعلــي ب ت

ــروش مــي  ضــعيف ــه ف ــري ب ــن خــاطر،   ت ــه اي رســند و ب
كنندگان هنگام خريدن اين محصولات احساس  مصرف

در ادبيـات بازاريـابي، مفهـوم    . كننـد  ريسك بيشتري مي
كننده ريسك درك شده بيشتر به عنوان ادراك مصرف

ــده   ــان و پيام ــدم اطمين ــك   از ع ــد ي ــاعد خري اي نامس
ــي    ــف م ــدمت تعري ــا خ ــود  محصــول ي ــگ و (ش دولين

ــتالين ــاس، مصــرف  ). 1994، 2اس ــن اس ــر اي ــدگان ب كنن
كنند كه ممكن اسـت مشـكلي در محصـول     احساس مي

وجود داشته باشد و اين قضاوت بر تمامي مراحل فرايند 
. كننده تأثير خواهد گذاشتگيري خريد مصرفتصميم

ر ريسك نقش مهمـي در فراينـد   به زعم محققان، فاكتو
خريد محصولات، به خصوص محصولات جعلـي دارد  

هــايي كــه  برخــي از ريســك). 1999، 3ميلــرز -آلبــرت(

                                                 
1 Perceived risk 
2 Dowling & Staelin 
3 Albers-Miller 

هـا   كننده هنگام خريد محصولات جعلـي بـا آن  مصرف
  :مواجه است، عبارتند از

ــه خــوبي عملكــرد   - محصــول جعلــي عملكــردي ب
 محصول اصلي نخواهد داشت و هيچ تضميني از جانـب 

 .فروشنده در اين رابطه وجود ندارد

انتخاب يك محصول جعلي بيشترين صرفه پـولي   -
 .ممكن را در پي نخواهد داشت

محصـــولات جعلـــي ممكـــن اســـت بـــه انـــدازه   -
 .محصولات اصلي ايمن نباشند

انتخاب يك محصول جعلي اثر منفي بـر ديـدگاه    -
 .ديگران نسبت به خريداران اين محصولات دارد

ان به علت اين كه ممكن اسـت موجـب   اتلاف زم -
 ).2007دي ماتوس و همكاران، (خريد مجدد گردد 

كننـدگاني كـه ريسـك    توان گفت مصرف پس، مي
كننــد، نگــرش  محصــولات جعلــي را بيشــتر درك مــي 

  . تري به اين محصولات دارندمنفي
ريســك درك شــده، تــأثير منفــي بــر : 10فرضــيه 

برنـدهاي   نگرش افراد نسـبت بـه محصـولات جعلـي بـا     
  .لوكس دارد

  
  پوشاك 4آگاهي مشتريان از برند. 4- 11

آگاهي از برند، با شـناخت و آگـاهي افـراد از برنـد     
افرادي كه حساسـيت بيشـتري   . محصولات مرتبط است

خرنـد دارنـد و هنگـام     به نام تجاري محصولاتي كه مي
كننـد،   خريد محصولات، به برند آن توجه بيشـتري مـي  

تـر از  از ديدگاه محققان، افراد آگاه. آگاه از برند هستند
آورنـد   برند، كمتر به خريـد محصـولات جعلـي رو مـي    

  :توان گفت بر اين اساس مي). 2009فائو و همكاران، (

                                                 
4 Brand consciousness 
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نگـرش  آگاهي از برنـد، تـأثير منفـي بر   : 11فرضيه 

افراد نسبت بـه محصـولات جعلـي بـا برنـدهاي لـوكس       
  .دارد

  
جعلي نگرش مشتريان نسبت به محصول . 12-4

  برندهاي لوكس و قصد خريد آن
قصــد خريــد، بــه طــور وســيعي در   -رابطــه نگــرش

تحقيقات و ادبيات بازاريابي مورد آزمون و بررسي قرار 
ســاهين و (گرفتــه و صــحت آن بــه تأييــد رســيده اســت 

؛ فـائو و  2007؛ دي ماتوس و همكاران، 2011آتيلگان، 
ــاران،  ــي ). 2009همك ــار   نگــرش را م ــه رفت ــوان مقدم ت

انـد  تحقيقات نيـز از ايـن رابطـه حمايـت كـرده     . دانست
بر اين اساس، در زمينه محصولات ). 1993نتر، ها كيم و(

كننـدگاني بـا نگـرش    توان گفت مصـرف جعلي نيز، مي
تر به محصول جعلي، به احتمال بيشتر، قصد خريد مثبت

اين محصولات را خواهند داشت و ايـن محصـولات را   
  :بنابراين. خواهند خريد

نگـرش نسـبت بـه محصـولات جعلـي      : 12فرضيه 
ــن     ــد اي ــر قصــد خري ــي ب ــأثير مثبت ــوكس، ت ــدهاي ل برن

  .محصولات دارد

  
 

  
  

نلسون و مك ؛ 2009؛ هوآنگ، 2011؛ ساهين و همكاران، 2011انگ و همكاران، : منابع(مدل تحقيق ) 1(شكل 
  )2007؛ دي ماتوس و همكاران، 2009فائو و همكاران، ؛ 2005لود، 
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  شناسي تحقيق روش. 5
  روش تحقيق. 1-5

در تحقيق حاضر، به دنبال بررسي و شناسايي عوامل 
مؤثر بر نگرش و قصد خريد محصولات جعلي، و تـأثير  
اين عوامل بر نگرش و قصد خريد محصـولات جعلـي،   

نوع تحقيق حاضـر از لحـاظ   . در صنعت پوشاك هستيم
دي، مورد بررسي، تحقيقي كـاربر  مسألههدف و ماهيت 

، تحقيقـي پيمايشـي و   ها دادهآوري از لحاظ روش جمع
بـه  . از لحاظ روش تحقيق نيز، تحقيقـي توصـيفي اسـت   

هاي تحقيق نيز، از ابزار پرسشنامه آوري دادهمنظور جمع
ــنج   ســؤالات. اســتفاده شــد ــوع طيــف پ پرسشــنامه از ن

كاملاً مخالف، مخالف، نه موافق و نه (اي ليكرت  گزينه
ــق،  ــالف، مواف ــق  مخ ــاملاً مواف ــه صــورت  ) ك ــوده و ب ب

  .گويان توزيع گرديدحضوري ميان پاسخ
  

  )پرسشنامه(گيري  ابزار اندازه. 2-5
رضــايت خــاطر  «در ايــن تحقيــق، ســيزده متغيــر    

، »كيفيت برداشت قيمت«، »آگاهي از ارزش«، »شخصي
مسائل «، »وفاداري به برند«، »وجهه برند«، »ياثر اجتماع«

ريسـك  «، »هنجـار ذهنـي  «، »يگريـز ريسـك «، »اخلاقي
ــده ــد «، »درك ش ــاهي از برن ــه  «، »آگ ــبت ب ــرش نس نگ

» قصد خريـد محصـولات جعلـي   «و » محصولات جعلي
  . گيري قرار گرفتندمورد بررسي و اندازه

رضــايت خــاطر  «گيــري متغيرهــاي  بــراي انــدازه 
آيــتم توســعه داده شــده توســط انــگ و  4، از »شخصــي

آيتم توسعه  4، از »آگاهي از ارزش«، )2011(همكاران 
، )1990(و همكـــاران  1داده شـــده توســـط ليچتنســـتين

آيـتم توسـعه داده شـده     3از » كيفيـت -برداشت قيمـت «

                                                 
1 Lichtenstein 

 4از » اثـر اجتمـاعي  «، )2011(توسط ساهين و آتيلگـان  
، )2011(آيتم توسعه داده شده توسط ساهين و آتيلگان 

آيتم توسعه يافتـه توسـط ويگنـرون و     5از » وجهه برند«
آيـتم توسـعه    3از » وفاداري بـه برنـد  «، )1999(ون جانس

از » مسائل اخلاقي«، )2011(و همكاران  2يافته توسط نام
، )2011(آيتم توسعه يافته توسط سـاهين و همكـاران    2
آيتم توسعه يافته توسط هوآنـگ   3از » ريسك گريزي«

آيـتم توسـعه    2از » هنجـار ذهنـي  «، )2004(و همكاران 
 3از » ريسـك درك شـده  «، )1991(يافته توسط آجزن 

، )1994(آيتم توسـعه يافتـه توسـط دولينـگ و اسـتالين      
آيتم توسعه يافته توسـط نلسـون و    3از » آگاهي از برند«

» نگرش نسبت به محصولات جعلي«، )2005( 3مك لود
قصـد  «و ) 2009(آيتم توسعه يافته توسط هوآنـگ   7از 

ده آيـتم توسـعه داده ش ـ   4از » خريد محصـولات جعلـي  
بـر ايـن   . استفاده شـد ) 2008( و همكاران 4پاركتوسط 

تشـكيل   سؤال47اساس، پرسشنامه تحقيق در مجموع از 
در . نشــان داده شــده اســت) 1(گرديــد كــه در جــدول 

جمعيت شناختي نيـز   سؤالاتانتهاي پرسشنامه، تعدادي 
ي تحقيـق تشـريح   هـا  ، كه در بخش يافتـه اند شدهآورده 

  . گردند يم
  

  ها دادهجزيه و تحليل روش ت. 3-5
ــل    ــه و تحلي ــق جهــت تجزي ــن تحقي ــا دادهدر اي و  ه

سازي معادلات هاي تحقيق از آزمون مدلآزمون فرضيه
اندرســون و (اســتفاده شــده اســت ) SEM( 5ســاختاري
ــگ ــك   ). 1988، 6گربين ــاختاري، ي ــادلات س روش مع

تحليل چند متغيـري بسـيار قـوي از خـانواده رگرسـيون      
                                                 
2 Nam 
3 Nelson & McLeod 
4 Park 
5 Structural Equation Modeling 
6 Anderson & Gerbing 
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ــره اســت، ك ــ ــه محقــق كمــك چنــد متغي ــد،  يمــه ب كن

اي از معادلات رگرسـيون را بـه طـور همزمـان     مجموعه
بررسي پايايي پرسشـنامه،  جهت . مورد آزمون قرار دهد

سنجش برازش مدل و جهت  1كرونباخاز ضريب آلفاي 
 2ارائه شده و روايي پرسشنامه، از تحليل عـاملي تأييـدي  

)CFA (ش به منظور آزمون تفاوت در نگر. استفاده شد
و قصد خريـد محصـولات جعلـي بـر مبنـاي متغيرهـاي       

شناختي نيـز، از آزمـون تحليـل واريـانس يـك      جمعيت
  .استفاده شد 3طرفه
  

  جامعه و نمونه آماري تحقيق. 4-5
اين تحقيق، با هدف بررسي عوامل مؤثر بر نگرش و 
قصــد خريــد پوشــاك بــا مــارك جعلــي، در شهرســتان 

ور، جامعـه  بـراي ايـن منظ ـ  . ساري صورت گرفتـه اسـت  
آماري اين تحقيق را تمامي مـردم شـهر سـاري، كـه در     
معرض اين محصـولات جعلـي قـرار گرفتـه و اقـدام بـه       

بـا  . دهنـد  يم ـانـد، تشـكيل   خريد اين محصولات كـرده 
توجه به اين كه جامعه آمـاري تحقيـق نامحـدود اسـت،     

نفـر   385حجم نمونه تحقيق با توجه به رابطـه كـوكران   
به منظور انتخاب نمونه تحقيـق بـراي   . در نظر گرفته شد

اي چنـد  گيـري خوشـه  گـويي نيـز، از روش نمونـه   پاسخ
ــه ــتفاده شــد مرحل ــدا از   . اي اس ــه، ابت ــدين صــورت ك ب
ها و مراكز بزرگ ارائه دهنده پوشاك جعلـي،  فروشگاه

چند فروشگاه به طور تصادفي انتخاب شده و سـپس در  
نيـاز و بـه   ، بـه نسـبت و بـه تعـداد مـورد      ها فروشگاهاين 

صورت تصادفي و در روزهاي مختلف، از خريـداران و  
براي حفظ حاشيه . حاضران در فروشگاه پرسش گرديد

                                                 
1 Cronbach’s α values 
2 Confirmatory Factor Analysis 
3 ANOVA 

پرسشنامه توزيع گرديد كـه از ايـن تعـداد،     400ايمني، 
  . پرسشنامه مورد تأييد بودند 384

  
  پايايي و روايي پرسشنامه . 5-5

جهــت تحليــل ســاختار درونــي پرسشــنامه و تعيــين  
ي همگرا، از نتايج حاصل از تحليل عـاملي تأييـدي   رواي

استفاده شده  ،»AVE«4» ميانگين واريانس تبيين شده«و 
بارهاي عاملي اسـتاندارد  «براي اين منظور، شده است و 

به ترتيـب مربـوط بـه تمـامي     » AVE«و شاخص  5»شده
) 1(ها و متغيرها محاسـبه گرديـد، كـه در جـدول     گويه

زمـاني برقـرار اسـت كـه،     روايـي  . نشان داده شده است
مقدار تمامي بارهاي عاملي استاندارد شده مربوط به هـر  
يك از متغيرهـاي انـدازه گيـري و نيـز مقـدار شـاخص       

»AVE « ،تر بزرگمربوط به هر يك از متغيرهاي اصلي 
همـان طـور كـه    ). 1981، 6فورنل و لاركر(باشد  5/0از 

ي و كنيد، مقدار بارهاي عـامل  يمملاحظه  )1(در جدول 
ــاخص  ــامي  » AVE«ش ــراي تم ــهگوب ــا،   ي ــا و متغيره ه

تـوان نتيجـه گرفـت     يم ـبنابراين، . است 5/0از  تر بزرگ
كه پرسشنامه اين تحقيق از روايي مورد قبولي برخوردار 

ــاي   . اســت ــز از ضــريب آلف ــايي ني ــنجش پاي جهــت س
ضـرايب آلفـاي كرونبـاخ    . استفاده شده است 7كرونباخ

نشان داده شـده  ) 1(جدول نيز در  ها ساختبراي تمامي 
  .و قابل قبول هستند 7/0است، كه تقريباً همگي بيشتر از 

  
  
  
  

  

                                                 
4 Average variance extracted 
5 Standardized factor loading 
6 Fornell & Larcker 
7 Cronbach’s α values 
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، آلفاي كرونباخ و ميانگين واريانس تبيين شده )به ترتيب اهميت(مقادير بارهاي عاملي استاندارد ) 1(جدول 
  )روايي و پايايي مناسب پرسشنامه: نتيجه(جهت بررسي روايي و پايايي 

ار ب هايهگو 
  عاملي

آلفاي 
 كرونباخ

ميانگين 
واريانس

صي
شخ

طر 
خا

ت 
ضاي

ر
  

  .زندگي لذت بخشي دارم)1
  .اي دارمكنم زندگي راحت و آسوده احساس مي)2
  .كنم حس موفقيت داشته باشم هميشه تلاش مي)3
  .امدر جامعه و ميان اطرافيان شناخته شده)4

7/1  
11/1  
58/0  
50/0  

805/0  54/0  

ش
رز
ز ا
ي ا

گاه
آ

  

كنم تا مطمئن شوم هاي مختلف را با هم مقايسه ميام خريد، قيمت ماركهنگ)5
  .آورمدر ازاي پول، بيشترين ارزش را بدست مي

هاي مختلف را با عموماً هنگام خريد پوشاك اختلاف قيمت اندك مارك)6
  .كنمهم مقايسه مي

كنم در ازاي پول پرداختي محصولي  هميشه هنگام خريد پوشاك تلاش مي)7
  . حداكثر كيفيت بدست آورم با
نسبت به قيمت پايين و  به همين ميزان به كيفيت پوشاك حساس و نگران )8

  .هستم

89/0  
  

59/0  
  

54/0  
  

52/0  

761/0  53/0  

ت
قيم

-
ت

يفي
ك

  

 .قيمت يك كالا شاخص خوبي براي كيفيت آن است)9
ي بدست تر ارزشهرچقدر پول كمتري پرداخت كنيد، كالاي كم )10
  .ديآور يم

اين  مشابه كالاهاي اصلي هاي لوكسماركتقلبي  پوشاكهاي ويژگي)11
  .باشند ها ميمارك

56/0  
54/0  

  
52/0  

721/0  56/0  

عي
تما

اج
ثر 

ا
  

هاي تا خود را با موقعيتكنديلوكس به من كمك مهايپوشاك مارك)12
  .دهممهم اجتماعي تطبيق 

من جتماعي جايگاه ا يالوكس نشان دهنده وضعيت  هايپوشاك مارك)13
  .است

لوكس استفاده  هايپوشاك ماركاز من دوست دارم ديگران بدانند كه )14
  .كنم يم

  .لوكس ديده شوم هايپوشاك ماركدوست دارم كه با )15

58/0  
  

57/0  
  

55/0  
  

52/0  

714/0  61/0  
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ند
 بر
هه
وج

  

  .دهد خرم كه احساس رضايت و لذت به من مي پوشاك ماركي را مي)16
ها  هاي خاصي كه تقريباً افراد اندكي از آنمعمولاً پوشاك مربوط به مارك)17

  . خرم كنند را مي استفاده مي
هايي كه ارزش اجتماعي بالايي دارند را عموماً پوشاك مربوط به مارك)18
  . خرم مي
كنم كه نشان دهنده وجهه و رفاه  هايي استفاده ميعموماً از پوشاك مارك)19

  .من باشند
  .خرم عموماً پوشاك با كيفيت بالا مي)20

57/0  
56/0  

  
49/0  

  
49/0  

  
52/0  

678/0  51/0  

ند
 بر
 به
ي
دار

وفا
  

در صورتي كه پي به مشكلي در پوشاك مارك مورد نظرم ببرم، برند )21
  .ديگري را انتخاب خواهم كرد

  .يك مارك وفادارمبه در صنعت پوشاك، )22
مارك لوكس  ،را نداشته باشد فروشگاه، پوشاك لوكس مورد پسندماگر )23
  .خرم يم ري كه موجود است راديگ

61/0  
  

51/0  
50/0  

763/0  54/0  

لاق
اخ

  

  .ستااخلاقي غيررفتاري  هاي لوكسپوشاك جعلي ماركبه نظرم خريد )24
عامل  ياتاخلاق هاي جعلي منع قانوني ندارند،عرضه ماركتا زماني كه )25

  .اشته باشدگرفتن د در نظر نيست كه نياز بهمهمي 

59/0  
54/0  751/0  58/0  

ي
ريز

ك گ
ريس

  

  .هنگام خريد پوشاك دوست ندارم احساس شك و ترديد داشته باشم)26
  .قبل از خريد پوشاك دوست دارم از خوب بودنش مطمئن شوم)27
  .كنم هنگام خريد پوشاك ريسك نمي)28

63/0  
55/0  
54/0  

689/0  49/0  

جار
هن

  

  .كنند يد محصولات جعلي توصيه و تشويق ميدوستان و آشنايانم مرا به خر)29
خريد محصولات جعلي در ميان دوستان و آشنايانم امري عادي و پذيرفته )30

  .شده است

56/0  
56/0  747/0  60/0  

ده
ك ش

در
ك 

ريس
 

  .احتمال زيادي وجود دارد كه پوشاك جعلي كيفيت خوبي نداشته باشند)31
  .اي نباشد يم عاقلانهصرف پول براي محصولات جعلي ممكن است تصم)32
  .كنم خرم، احساس ريسك زيادي مي هنگامي كه محصول جعلي مي)33

64/0  
58/0  
54/0  

811/0  64/0  

ند
 بر
هي

آگا
  

 .كنمخرم، توجه ميبه مارك پوشاكي كه مي)34
گاهي اوقات تمايل دارم به خاطر مارك پوشاك، پول بيشتري برايش )35

  .پرداخت كنم
  .كنم، تا خودش خرم توجه مي كه ميبيشتر به مارك پوشاكي )36

66/0  
54/0  

  
51/0  

728/0  62/0  
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لي
جع

ل 
صو

مح
به 

ش 
گر
ن

  

 .زننديممحصولات جعلي به اقتصاد ضربه)37
  . شود گذاري در نوآوري و ساخت برند ميجعل كردن، مانع از سرمايه)38
جعل كردن، فرصت لذت بردن از محصولات لوكس را براي مردم عادي )39

  .دهدو نابرابري رفاه جامعه را كاهش مي فراهم كرده
به خاطر غيرمنصفانه و گران بودن قيمت محصولات اصلي، محصولات  )40

  .خرمجعلي را مي
  .زند هاي توليدكننده محصولات اصلي آسيب مي جعل كردن، به شركت)41
بدون محصولات جعلي، بسياري از مردم قادر به لذت بردن از محصولات )42

  .  ستندگران قيمت ني
وكارهاي بزرگ  خريد و فروش محصولات جعلي راهي براي حمله به كسب)43

  .است

57/0  
57/0  
56/0  

  
55/0  

  
51/0  
51/0  

  
49/0  

705/0  52/0  

يد
خر

د 
قص

  

  .خرم مي ،ببينم هاي لوكس رامحصولات جعلي ماركدر صورتي كه )44
 اهاي لوكس رجعلي مارككه كالاهاي  كنم ميمن به دوستانم توصيه )45

  .بخرند
  .بخرمهاي لوكس را محصولات جعلي از ماركدارم به زودي  قصد)46
  .كنم هاي لوكس را خريداري مياغلب محصولات جعلي مارك)47

76/0  
58/0  

  
57/0  
53/0  

831/0  68/0  

    786/0      كل

  
  
  هاي تحقيقيافته.6
  هاي توصيفي تحقيقيافته. 1-6

ويـان  گنفـري از پاسـخ   384در تحقيق حاضر، نمونه 
مورد مطالعه قرار گرفتند، كه از اين تعداد پاسخ دهنـده  

، از عـلاوه بـر ايــن  . نفـر زن بودنـد   245نفـر مـرد و    139
تـا   25نفر بـين   130سال،  25نفر كمتر از 222لحاظ سن 

سـال بودنـد و از لحـاظ     40نفـر بـالاتر از    32سال و  40
 88نفـر ديـپلم،    145تر از ديپلم،  نفر پايين 35تحصيلات 
ليسـانس و  نفر فـوق  28نفر ليسانس و  88ديپلم، نفر فوق

شـناختي  هـاي جمعيـت  نتايج مربوط به داده. بالاتر بودند
  .اندنمايش داده شده) 3(و ) 2(، )1(در نمودارهاي 

  
  



  
 1391پاييز)6(شماره پياپي،ومس، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/18

 

  
  دهندگان جنسيت پاسخ). 1(نمودار 

 
  سن پاسخ دهندگان) 2(نمودار 

  

 
 تحصيلات پاسخ گويان ).3(نمودار 

  
ي مبني بر ايـن كـه   سؤالبر اين، در پرسشنامه،  علاوه

آخـرين بــار محصــول جعلــي مربـوط بــه كــدام برنــد را   
 35يـد، درج گرديـد، كـه در مجمـوع     ا كردهخريداري 

 سـؤال نفـر بـه ايـن     135يعنـي   ؛درصد از اعضاي نمونـه 
، سـؤال بر مبناي نتايج بدست آمـده از ايـن   . پاسخ دادند

ترتيب محصـولات  مشخص گرديد در نمونه تحقيق، به 
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، »Adidas«جعلي مربوط به برندهاي معروف پوشـاك  
»D&G« ،»Nike « و»Diesel«  ــدها ، بيشــتر از ســاير برن

نشـان داده  ) 4(درصـد آن در نمـودار   . خريداري شـدند 

همان طور كه در اين جدول ملاحظـه مـي كنيـد،    . شده
ــد   ــزان خري ــترين مي ــدود   ؛بيش ــي ح ــد، از  40يعن درص
  .گيردآديداس صورت ميمحصولات جعلي برند 

  

  
  

بر مبناي درصد خريداري شده از محصولات جعلي اين (ترين برندهاي در معرض جعل اصلي). 4(نمودار 
  )برندها
  

  آزمون برازش مدل. 2-6
براي تعيين برازندگي مدل تحقيق، به كمك تحليـل  

مختلفـي در   1»ي برازنـدگي  هـا  شاخص«عاملي تأييدي، 
نشـان داده  ) 2(كه در زيـر شـكل   نظر گرفته شده است، 

بدسـت   هـاي  شـاخص از  هريـك به طور كلي، . اند شده
به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عـدم برازنـدگي    ،آمده

 .را بايد با هم تفسير كرد ها شاخصآن نيستند، بلكه اين 
هـاي  ها حاكي از تناسب مدل با داده تمامي اين شاخص

ر درجـه آزادي  دو ب ـ زيرا نسـبت كـاي   .استمشاهده شده 
ي ها شاخصو  9/0كمتر از  RMSEA، شاخص 3كمتر از 

به بيان ديگر، مـدل و چـارچوب   . ديگر نيز قابل قبول هستند
  .دار و قابل پذيرش استكلي، معني

  
  
  

                                                 
1 Goodness of Fit 

  هاي مدلآزمون فرضيه. 3-6
سـازي  هاي تحقيق بر مبناي مدلنتايج آزمون فرضيه

. شده استنشان داده ) 2(معادلات ساختاري، در جدول 
كنيد، بـا توجـه   طور كه در اين جدول ملاحظه ميهمان

هاي اول، دوم، سوم، چهـارم، هفـتم و   ، فرضيهtبه آماره 
هاي نهـم،  درصد و فرضيه 95يازدهم، در سطح اطمينان 

درصـد، مـورد    99دهم و دوازدهـم، در سـطح اطمينـان    
هاي پنج، ششـم و هشـتم،   اما فرضيه. اند گرفتهتأييد قرار 

درصـد مـورد    99و  95هيچ كدام از سطوح اطمينان در 
تـوان   يم ـبـر ايـن اسـاس،    . تأييد قرار نگرفته و رد شدند

نتيجه گرفـت كـه متغيرهـاي رضـايت خـاطر شخصـي،       
كيفيت، اثر اجتمـاعي  -آگاهي از ارزش، برداشت قيمت

درصد، بر نگرش  95و مسائل اخلاقي در سطح اطمينان 
ارنـد؛ متغيرهـاي   گذ يم ـنسبت به محصولات جعلي اثـر  

 99هنجار ذهني و ريسك درك شده در سطح اطمينان 
درصــد، بــر نگــرش نســبت بــه محصــولات جعلــي اثــر  

Adidas D&G Nike Diesel Other

صد
در
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گذارند و متغير نگرش نسبت به محصول جعلـي نيـز    يم

درصد، بر قصد خريد محصـولات   99در سطح اطمينان 
گـذارد؛ و تـأثير متغيرهـاي وجهـه برنـد،       يمجعلي تأثير 

گريزي، بر نگـرش نسـبت بـه    يسكوفاداري به برند و ر
  .محصولات جعلي نيز مورد تأييد قرار نگرفت

هـاي،  با توجه بـه ضـرايب مسـير مربـوط بـه فرضـيه      
توان به مثبت يا منفي بودن و ميـزان تـأثير متغيرهـاي     يم

توان  يمبر مبناي ضرايب مسير، . مستقل بر وابسته پي برد
، به اين نتيجه رسـيد كـه تـأثير رضـايت خـاطر شخصـي      

ــت   ــت قيم ــاهي از ارزش، برداش ــائل  -آگ ــت، مس كيفي
اخلاقي، ريسك درك شده و آگاهي برند، بـر نگـرش   
نسبت به محصول جعلي از نوع خطـي، منفـي و مسـتقيم    
است؛ يعني با افزايش متغيرهاي مسـتقل بـه ميـزان يـك     
درصد، متغيـر وابسـته بـه ميـزان ضـريب مسـير درصـد،        

ه، با بهبود متغير به عنوان نمون. يابد و برعكس يمكاهش 
رضايت خاطر شخصي به ميزان يك درصد، به احتمـال  

درصد نگرش نسـبت بـه محصـول جعلـي بـه ميـزان        95
تـأثير  . شـود  يم ـتـر   يمنف ـيابد يا  يمدرصد كاهش  08/0

متغيرهاي اثر اجتماعي و هنجار ذهني، بر نگرش نسـبت  
به محصول جعلي و تأثير نگرش به محصـول جعلـي بـر    

از نـوع خطـي، مثبـت و مسـتقيم اسـت؛      قصد خريد نيـز  
يابد  يميعني با افزايش متغير مستقل متغير وابسته افزايش 

به عنوان نمونـه، بـا كـاهش يـك درصـدي      . و برعكس

درصد نگـرش نسـبت    99عامل هنجار ذهني، به احتمال 
يابـد   يمدرصد كاهش  12/0به محصول جعلي به اندازه 

ه ســاير ضــريب مســير مربــوط بــ. شــود يمــتــر يــا منفــي
  . توان به همين صورت تفسير كرد يمهاي را نيز  فرضيه

مقدار ضريب تعيين مربوط به تأثير تمامي متغيرهاي 
 32/0مستقل، بر نگرش نسبت به محصولات جعلي برابر 

دهـد كـه متغيرهـاي مسـتقل      يم ـاين مقدار نشـان  . است
رضــايت خــاطر شخصــي، آگــاهي ارزش، برداشــت     

مسـائل اخلاقـي، هنجـار     كيفيت، اثـر اجتمـاعي،  -قيمت
ذهنــي، ريســك درك شــده و آگــاهي از برنــد بــا هــم  

درصـد از تغييـرات متغيـر وابسـته نگـرش       32 اند توانسته
 68بينــي كننــد و نســبت بــه محصــولات جعلــي را پــيش

و  اسـت بينـي  درصد باقيمانـده مربـوط بـه خطـاي پـيش     
نگـرش  تواند شـامل مـابقي متغيرهـاي تأثيرگـذار بـر       مي

  .باشدول جعلي نسبت به محص
مقدار ضريب تعيين تأثير نگرش نسبت بـه محصـول   

اسـت،   19/0جعلي، بر قصد خريد محصـول جعلـي نيـز    
دهـد، متغيـر نگـرش نسـبت بـه       يم ـكه اين مقدار نشـان  

درصــد از تغييــرات قصــد  19محصــول جعلــي توانســته 
درصد باقيمانده مربـوط بـه    81بيني كند و خريد را پيش
تواند شامل مابقي متغيرهـاي  ميو  استبيني خطاي پيش

  .باشدقصد خريدتأثيرگذار بر 

  
  

  هاي تحقيق آزمون فرضيه). 2(جدول 
 هاشاخص
 tآماره  فرضيه

ضريب
  )B(مسير

ضريب مسير 
  )β(استاندارد

ضريب تعيين 
)r2(  

نتيجه 
  آزمون

 -12/0 -08/0 -02/2* تأثير رضايت خاطر شخصي بر نگرش به محصول جعلي.1

32/0  

  ضيهتأييد فر
  تأييد فرضيه -08/0 -06/0 -10/2* تأثير آگاهي ارزش بر نگرش به محصول جعلي.2
  تأييد فرضيه -11/0 -11/0  -96/1*  كيفيت بر نگرش به محصول جعلي-تأثير برداشت قيمت. 3
  تأييد فرضيه 13/0 08/0  99/1*  تأثير اثر اجتماعي بر نگرش به محصول جعلي. 4
  رد فرضيه 04/0 03/0  65/0  نگرش به محصول جعليتأثير وجهه برند بر . 5
  رد فرضيه -01/0 -01/0 -19/0  تأثير وفاداري به برند بر نگرش به محصول جعلي. 6
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  تأييد فرضيه -15/0 -10/0 -25/2* تأثير مسائل اخلاقي بر نگرش به محصول جعلي.7
  د فرضيهر 03/0 02/0 38/0 تأثير ريسك گريزي بر نگرش به محصول جعلي.8
  تأييد فرضيه 19/0 12/0 06/3** تأثير هنجار ذهني بر نگرش به محصول جعلي.9

  تأييد فرضيه -36/0 -23/0  -51/5**  تأثير ريسك درك شده بر نگرش به محصول جعلي.10
  تأييد فرضيه -09/0 -06/0  -23/2*  نگرش به محصول جعليتأثير آگاهي برند بر .11
  تأييد فرضيه  19/0  43/0  69/0  91/6**  ل جعلي بر قصد خريد آننگرش به محصوتأثير .12

  هستنددرصد  95داري در سطح اطمينان معني *. درصد99داري در سطح اطمينان معني **
  

با توجه به آزمون فرضيات تحقيـق و ضـرايب مسـير    
مربوط به فرضيات و همچنين مدل ارائه شـده در شـكل   

اهميـت هـر يـك از     ، مدل نهايي با توجه بـه ترتيـب  )1(
شان بر نگرش نسـبت بـه   متغيرهاي مستقل در اثرگذاري

تـوان بـه صـورت    محصول جعلي از بالا به پـايين را مـي  

-هـا نشـان  چـين در اين شكل خط. نمايش داد) 2(شكل 

دار متغيرهـاي مسـتقل بـر نگـرش     دهنده عدم تأثير معني
بر اين اسـاس، ريسـك   . نسبت به محصول جعلي هستند

يشترين و آگاهي از برند كمترين تأثير را بر درك شده ب
  . نگرش نسبت به محصول جعلي دارند

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Model Fit: χ2 ⁄df=1/53, RMSEA=0/051, GFI=0/89, CFI=0/91, AGFI=0/82, NFI=0/87, NNFI=0/90 

سبت به پوشاك عوامل موثر بر نگرش ن مدل نهايي بدست آمده در اين تحقيق به ترتيب اهميت). 2(شكل 
  )دهنده فرضيات رد شدهچين نشانخط(جعلي 

  
  

  

 ريسك درك شده.1

 ر ذهنيهنجا.2

 كيفيت- برداشت نسبت قيمت.3

 مسائل اخلاقي.4

 رضايت خاطر شخصي.5

 اثر اجتماعي.6

 آگاهي از ارزش.7

 وفاداري به برند.11

 ريسك گريزي.10

 وجهه برند.9

 از برندآگاهي.8

قصد خريد محصولات 
 جعلي برندهاي لوكس

نگرش نسبت به
محصولات جعلي برندهاي

-0/08

-0/06

-0/11

0/03 

-0/01

-0/10

0/02 

0/12 

-0/23

-0/06

0/08 0/69 
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تفاوت در نگـرش نسـبت بـه محصـولات     . 4-6

  شناختيجعلي بر مبناي متغيرهاي جمعيت
ــراد     ــاوت در نگــرش اف ــق، تف ــن بخــش تحقي در اي

دهنـده نمونـه نسـبت بـه محصـولات جعلـي، بـر        تشكيل
ــن و     ــيت، س ــناختي جنس ــت ش ــاي جمعي ــاي متغيره مبن

با استفاده از آزمـون تحليـل واريـانس يـك      تحصيلات،
بـا اسـتفاده   . طرفه يا آنووا مورد بررسي قرار گرفته است

از آزمون آنووا، تفـاوت در ميـانگين نگـرش نسـبت بـه      

شـناختي  محصولات جعلي بر مبناي متغيرهـاي جمعيـت  
همان طـور  . نشان داده شده است) 3(جنسيت در جدول 

با توجه به ايـن كـه    كنيد، يمكه در اين جدول ملاحظه 
تـوان   يم ـاز مقدار خطاسـت،   تر بزرگداري سطح معني

نتيجه گرفت، ميانگين نگرش مردان و زنان نمونه نسبت 
داري ندارند و بـا هـم   به محصولات جعلي تفاوت معني

  .يكسان هستند

  
تحقيق حاضر براي آزمون اختلاف ميانگين نگرش زنان و مردان مورد بررسي در  ANOVAنتايج ). 3(جدول 

  نسبت به محصولات جعلي
  نتيجه F  مقدار خطا  داريسطح معني  متغير

 429/0 05/0  43/0  نگرش به محصول جعلي
عدم تفاوت در نگرش مردان و زنان به 

  محصول جعلي
  

نتايج آزمون آنـووا مربـوط بـه تفـاوت در ميـانگين      
نگرش نسبت به محصولات جعلي بر مبناي متغيـر سـن،   

بـر مبنـاي   . نشـان داده شـده اسـت   ) 5(و ) 4(در جداول 
داري ، با توجه به ايـن كـه سـطح معنـي    )4(نتايج جدول 

توان نتيجه گرفت در سطح  يمكمتر از مقدار خطاست، 
درصد، ميانگين نگرش نسبت به محصولات  95اطمينان 

هاي سني مختلف، متفاوت اسـت و ايـن   جعلي در گروه

-بوط به گـروه ترتيب ميانگين مر. دار استتفاوت معني

نشـان داده شـده   ) 5(هاي سني مختلـف نيـز در جـدول    
دهد كه، با افزايش سن،  يمنتايج اين جدول نشان . است

شـود و   يمتر  يمنفنگرش افراد نسبت محصولات جعلي 
تـري نسـبت بـه محصـولات      يمنف ـ، نگرش تر مسنافراد 

  .تر دارندجعلي در مقايسه با افراد جوان

  
هاي سني مختلف و مورد بررسي در براي آزمون اختلاف ميانگين نگرش گروه ANOVAنتايج ). 4(جدول 

  تحقيق نسبت به محصولات جعلي
  نتيجه F مقدار خطا داريسطح معني  متغير

36/4 05/0  019/0  نگرش به محصول جعلي
هاي سني مختلف تفاوت در نگرش گروه

  به محصول جعلي
  

  نگرش نسبت به محصولات جعليهاي سني از لحاظ  ترتيب گروه). 5(جدول 
  ميانگين نگرش به محصول جعلي  دهندهتعداد پاسخ  گروه سني

  15/2  32 سال40بيشتر از) 1
  45/2  130  سال 40تا  25) 2
  60/2 222  سال 25كمتر از ) 3
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نتايج آزمون آنـووا مربـوط بـه تفـاوت در ميـانگين      
نگـرش نسـبت بـه محصـولات جعلـي، بـر مبنـاي متغيـر         

بـر  . انـد  شـده نشان داده ) 7(و ) 6(ت در جداول تحصيلا
-، با توجه به اين كه سطح معنـي )6(مبناي نتايج جدول 

تـوان نتيجـه گرفـت،     يمداري كمتر از مقدار خطاست، 
درصد ميـانگين نگـرش نسـبت بـه      99در سطح اطمينان 

محصولات جعلي بر مبنـاي ميـزان تحصـيلات متفـاوت     

ش افـراد بـا سـطح    ترتيب ميانگين مربوط بـه نگـر  . است
. نشــان داده شــده اســت) 7(ســواد مختلــف، در جــدول 

ــايج ايــن جــدول نشــان   ــنت ــا ســطح   يم ــرادي ب دهــد، اف
تحصيلات خيلي بالا و خيلي پـايين، گـرايش و نگـرش    

تري نسبت به محصولات جعلي دارند و افرادي بـا   يمنف
ي نسـبت بـه   تـر  مثبـت سطح تحصيلات متوسط، نگرش 

  .محصولات جعلي دارند
  

براي آزمون اختلاف ميانگين نگرش نمونه مورد بررسي در تحقيق نسبت به  ANOVAنتايج ). 7(جدول 
  محصولات جعلي بر مبناي ميزان تحصيلات

  نتيجه F مقدار خطا داريسطح معني  متغير
نگرش به محصول 

  جعلي
002/0  01/0 266/4

تفاوت در نگرش افراد با تحصيلات مختلف 
  به محصولات جعلي

  
  ترتيب سطح تحصيلات از لحاظ نگرش نسبت به محصولات جعلي). 8(ل جدو

  ميانگين نگرش به محصول جعلي دهندهتعداد پاسخ سطح تحصيلات
  343/2 145  ديپلم) 1

  346/2 28  فوق ليسانس و بالاتر) 2
  436/2  35  زير ديپلم) 3

  568/2  88  ليسانس) 4
  770/2 88  فوق ديپلم) 5

  
  بحث و پيشنهادات. 7

هـا و منـابع    يـي داراين تـر  بـا ارزش امروزه برنـدها از  
شـوند و   يم ـمحسـوب   هـا  شركتسودآوري بسياري از 

هاي بسيار زيـادي صـرف تقويـت ايـن     ، هزينهها شركت
بدون صـرف   ها شركتاما برخي . كنند يممفهوم جديد 
هــايي جهــت برندســازي، دســت بــه جعــل چنــين هزينــه

هـاي   يـت مزز محصول برندهاي معتبر و لـوكس زده و ا 
ــره را      ــداكثر به ــدها ح ــن برن ــه اي ــوط ب ــمرب ــد يم . برن

محصــولات مربــوط بــه برنــدهاي لــوكس بــا توجــه بــه  
به فردشان بيشـتر در معـرض جعـل     هاي منحصر يژگيو

اي قابل مسألهجعل محصولات اين برندها، قرار دارند و 
توجه و درحال رشد در سطح جهاني و درهـر دو دسـته   

و توسعه يافتـه اسـت، كـه هـر     كشورهاي درحال توسعه 
هـاي صـاحب برنـد     اي به شـركت هاي عديده ساله زيان

رسـد   يكي از صنايعي كه به نظـر مـي  . كند مادر وارد مي
بيشتر از ساير صنايع در معرض جعل قرار گرفته، صنعت 

هــاي اخيــر رشــد  ايــن صــنعت در ســال. پوشــاك اســت
اي داشــته اســت و همــين امــر تمايــل بــه جعــل  فزاينــده

-دهاي معتبر موجود در ايـن صـنعت را بيشـتر برمـي    برن

ــزد ــور، جهــت بررســي و ارائــه      . انگي بــراي ايــن منظ
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راهكارهايي براي مقابله با اين بحران، در تحقيق حاضـر  
به شناسايي عوامل مؤثر بر نگرش نسبت بـه محصـولات   
جعلي و قصد خريد اين محصولات و ميزان ايـن تـأثير،   

  .ستدر صنعت پوشاك پرداخته شده ا
ابتدا به بررسي و شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر نگـرش      
افراد نسبت به محصولات جعلي پرداخته شـد و پـس از   
شناســايي ايــن عوامــل، تأثيرشــان بــر نگــرش نســبت بــه 
ــرار گرفــت و در    ــورد ســنجش ق محصــولات جعلــي م
نهايت تأثير نگرش نسبت به محصولات جعلي بـر قصـد   

ين تحقيق به تمركز ا. خريد اين محصولات سنجيده شد
كننـدگان محصـولات جعلـي قـرار     آن دسته از مصـرف 

داشته كه، آگاهانه به خريد محصولات جعلـي مبـادرت   
پــس از مطالعــه در ادبيــات موجــود در ايــن . ورزنــد يمــ

آگـاهي از  «، »رضـايت خـاطر شخصـي   «حوزه، عوامـل  
ــت-برداشــت قيمــت «، »ارزش ــاعي «، »كيفي ــر اجتم ، »اث

، »مســائل اخلاقــي«، »رنــدوفــاداري بــه ب«، »وجهــه برنــد«
» ريسك درك شـده «، »هنجار ذهني«، »گريزيريسك«

ي تأثيرگـذار بـر   هـا  شاخصبه عنوان » آگاهي از برند«و 
  .نگرش نسبت به محصولات جعلي شناسايي شدند

هاي تحقيق نيـز  نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده 
ــاي   ــه متغيره ــان داد ك ــاطر شخصــي «نش ــايت خ ، »رض

ــاهي از ارزش« ــت-برداشــت قيمــت«، »آگ ــر «، »كيفي اث
ريسـك  «، »هنجـار ذهنـي  «، »مسائل اخلاقي«، »اجتماعي

داري بــر تــأثير معنــي» آگــاهي از برنــد«و » درك شــده
دارنـد؛ امـا   » نگرش افراد نسبت بـه محصـولات جعلـي   «

ــأثير متغيرهــاي  ــد«ت ــد«، »وجهــه برن ــه برن ــاداري ب و » وف
» نگــرش بــه محصــولات جعلــي«بــر » ريســك گريــزي«

ــ ــوديمعن ، »رضــايت خــاطر شخصــي«متغيرهــاي . دار نب
مسـائل  «، »كيفيـت -برداشت قيمت« ، »آگاهي از ارزش«

ــي ــده«، »اخلاق ــد«و » ريســك درك ش ــاهي از برن » آگ
تأثيري منفي بر نگـرش بـه محصـولات جعلـي دارنـد و      

تـر شـدن    يمنف ـافزايش و بهبـود ايـن متغيرهـا منجـر بـه      
دد و گـر  يم ـنگرش افراد نسـبت بـه محصـولات جعلـي     

نيـز تـأثيري   » هنجـار ذهنـي  «و » اثر اجتمـاعي «متغيرهاي 
مثبت بر نگرش نسبت به محصولات جعلـي دارنـد و بـا    

نگرش افراد نسبت به محصـولات جعلـي    ها آنتضعيف 
  . شود يمتر  يمنف

نشـان داد كـه نگـرش     هـا  دادههمچنين نتايج تحليل 
داري بـر  نسبت به محصـول جعلـي تـأثير مثبـت و معنـي     

هرچـه افـراد نگـرش    . د اين محصـولات دارد قصد خري
تري نسبت به محصولات جعلي داشته باشند، قصد  يمنف

 هــا آنو تمايــل بــه خريــد ايــن محصــولات نيــز در      
  .شود يمتر يفضع

علاوه بر اين، نتـايج تحليـل نشـان داد كـه مـردان و      
زنــان در نگــرش نســبت بــه محصــولات جعلــي تفــاوت 

غيرهاي جمعيت شناختي داري ندارند؛ اما از نظر متمعني
ــه    ــي داري در نگــرش ب ســن و تحصــيلات تفــاوت معن

تـر نگـرش   افـراد جـوان  . محصولات جعلي وجـود دارد 
تـري نسـبت بـه     يمنف ـنگـرش   تـر  مسـن و افـراد   تـر  مثبت

به عبارت ديگر، با افزايش سن . محصولات جعلي دارند
تر  يمنفنگرش و تمايل افراد نسبت به محصولات جعلي 

ــ ــن محصــولات   گــردد و كم يم ــد اي ــه خري ــدام ب ــر اق ت
 يـد خرايـن امـر كـه جوانـان بيشـتر تمايـل بـه        . كننـد  يم

تواند دلايل مختلفي داشـته   يمجعلي دارند،  محصولات
هاي خريد بـد  توان تجربه يميكي از دلايل آن را . باشد

در خريـد محصـولات جعلـي     تـر  مسنو نامطلوب افراد 
جعلـي بـه   دانست كه با مرور زمان و خريد محصـولات  

انـد و جوانـان ايـن تجربيـات را      اين تجربـه دسـت يافتـه   
تـوان در تمايـل بـه مـدگرايي      يم ـدليل ديگر را . ندارند

ي متعدد ارزان قيمـت بـراي   ها لباسجوانان و استفاده از 
ي محدود گران ها لباسمدت كوتاه، به جاي استفاده از 

بر اين اساس، بـه  . ي طولاني دانستها مدتقيمت براي 



  
  

  25/   كنندگان به خريد محصولات جعلي برندهاي لوكس در صنعت پوشاك بررسي عوامل مؤثر بر نگرش و قصد مصرف
  

گردد جهت مبـارزه   يمي صاحب برند توصيه ها تشرك
از نظر . با جعل، بيشتر بر اقشار جوان جامعه تمركز كنند

توان گفت كه افرادي با سطح سواد و  يمتحصيلات نيز 
تـري   يمنف ـتحصيلات خيلي بالا و خيلـي پـايين نگـرش    

نسبت به محصولات جعلي دارند و افرادي با تحصيلات 
. بت به اين محصـولات دارنـد  ي نستر مثبتميانه نگرش 

توان به اين نتيجه رسيد كه بيشتر افـراد   يمبر اين اساس، 
جوان با سطح تحصيلات متوسط نگرش مساعدتري بـه  
محصــولات جعلــي داشــته و بيشــتر از ايــن محصــولات 

 هـا  شـركت كنند، كه اين امر بايـد مـدنظر    يمخريداري 
  .قرار گيرد

شان داد كـه،  نتايج حاصل از پيمايش در محيط نيز ن
به ترتيب خريد محصولات جعلـي مربـوط بـه برنـدهاي     

، »Diesel«و » Adidas« ،»D&G« ،»Nike«پوشــــاك 
كننـدگان شـايع   بيشتر از سـاير برنـدها در ميـان مصـرف    

است و اين برندها با توجه به شهرت و سهم بازار بالايي 
  . كه دارند، بيشتر در معرض جعل قرار دارند

شـده، جهـت تقويـت و توسـعه      اساس نتايج بيـان بر 
تـوان  فرهنگ عدم خريد پوشاك جعلي در جامعه، مـي 

راهكارهاي پيشنهادي زير را كـه بـه ترتيـب اهميـت در     
  : ارائه كردبدست آمده  اين تحقيق

خطر خريد پوشاك جعلـي را بيشـتر بـراي مـردم     . 1
 . آشكار ساخت

از شدت حاكم شدن هنجارهاي ذهني، مبنـي بـر   . 2
  .    جعلي در جامعه، كاستپذيرش پوشاك 

بيشتر به ترويج غير اخلاقي بودن خريـد پوشـاك   . 3
  .جعلي پرداخت

از اثرات اجتماعي كه به پذيرش پوشـاك جعلـي   . 4
  .گردد، كاستميمنجر در جامعه 

حس موفقيت و رضايت خاطر در افراد جامعـه را  . 5
  .تقويت كرد

قيمـت اصـلي،   اين باور عمومي كه پوشاك گران. 6
يت بهتري از مشابه جعلي دارند، را در جامعه ترويج كيف
  .داد

ــدها و     . 7 ــناخت برنـ ــراي شـ ــافي بـ ــات كـ اطلاعـ
كننـدگان  در اختيـار مصـرف   پوشاك ي اصليها مارك
  .قرار داد

ــا  . 8 ــوكس و اصــلي در مقايســه ب ــدهاي ل ارزش برن
  .كنندگان آشكار ساختپوشاك جعلي را براي مصرف

با سـطح تحصـيلات   تمركز بيشتر بر قشر جوان و . 9
كننـدگان، كـه تمايـل بيشـتري بـه      بالا يا پـايين مصـرف  

تــر و بــا افــراد مســن(اســتفاده از پوشــاك جعلــي دارنــد 
تحصيلات متوسط، تمايل كمتري به خريد محصـولات  

  ).جعلي دارند
ــي،     . 10 ــاك جعل ــد پوش ــه خري ــل ب ــه تماي در زمين

اي نيسـت و هـم در مـردان و    كننـده جنسيت عامل تعيين
زنان تمايل به خريد پوشاك جعلي وجود دارد و  هم در

  .بايد بر هر دو دسته تمركز گردد
  

  كاربردهاي مديريتي. 8
رسد كه در دنياي متلاطم امروز مبارزه بـا   يمبه نظر 

ي غيــر تــا حــدودجــاعلان محصــولات برنــدهاي معتبــر 
ــر   ــه نظ ــممكــن ب ــن    يم ــا حــذف يكــي از اي ــد و ب رس

ننـده ديگـري،   ككننده، شركت جعـل ي جعلها شركت
براي اين منظور، مديران . شود يمدر جاي ديگر پديدار 

اي بـه ايـن   ي صاحب برند بايد بـه طـور ريشـه   ها سازمان
بحــران بپردازنــد و بــر مشــتريان تمركــز كــرده و در      

ــل مصــرف  ــدت تماي ــن  بلندم ــه مصــرف اي ــدگان ب كنن
توانند از نتايج حاصـل از   يممديران . محصول را بكاهند

منظور كسب ديـدي كلـي از محصـولات     اين تحقيق به
جعلي و روند رو به رشد آن بهره برده و با عوامل مـؤثر  

كنندگان به اين محصولات و بر تمايل و نگرش مصرف
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آشنا گردند و با تمركز بر اين عوامـل   ها آنقصد خريد 

كننـدگان بـه اسـتفاده از    در بلندمدت، از تمايل مصـرف 
  . محصولات جعلي بكاهند

به ده راهكار ارائه شـده در قسـمت بحـث و    با توجه 
پيشنهادات، سـاختار مناسـب، اقـدامات لازم و مجريـان     

هـاي توليدكننـده   سازي اين راهكارها براي سازمانپياده
) 9(توان بـه صـورت خلاصـه در جـدول     پوشاك را مي

  .ارائه كرد

  
ي ارائه شده در اين تحقيق به سازي راهكارهاساختار مناسب، اقدامات لازم و مجريان پياده). 9(جدول 

  ترتيب اهميت
  مجريان  اقدامات  ساختار  راهكارها اولويت

1  
آشكارسازي ريسك خريد 

 پوشاك جعلي
سازي مشتريان از آگاه

 مضرات خريد پوشاك جعلي
توسعه تبليغات و ترفيعات 

  شركت
  مدير ترفيعات و تبليغات

2  
تضعيف هنجارهاي ذهني، 
  مبني بر پذيرش پوشاك جعلي

هنجارشكني در تمايل به 
  خريد پوشاك جعلي

گيري هنجار كشف علل شكل
  و رفع آن

مدير تحقيقات بازاريابي 
  و مدير بازاريابي

3  
ترويج غيراخلاقي بودن خريد 

  پوشاك جعلي
تبليغ غيراخلاقي بودن خريد 

  پوشاك جعلي
  تبليغات و روابط عمومي

مديران تبليغات و روابط 
  عمومي

4  
اعي كاهش اثرات اجتم

پذيرش پوشاك جعلي در 
 جامعه

تضعيف پذيرش اجتماعي 
  پوشاك جعلي در جامعه

هاي بهبود كيفيت و ويژگي
  پوشاك اصلي

  مدير توليد و كيفيت

5  
تقويت حس موفقيت و 

  رضايت در جامعه
توسعه سطح زندگي و 
  رضايت افراد جامعه

همكاري شركت با دولت در 
زمينه ارتقاء سطح زندگي و 

  رفاه جامعه

هاي ديران همه بخشم
  سازمان

6  
قيمت -ترويج برداشت كيفيت
  در جامعه

توجيه جامعه به نسبت قيمت 
به كيفيت مناسب پوشاك 
اصل در مقايسه با پوشاك 

  تقلبي و جعلي

ارائه پوشاك با قيمت و 
كيفيت مناسب و آگاه ساختن 

مشتريان از مناسب بودن 
  قيمت و كيفيت

-مديران توليد، قيمت

  غاتگذاري و تبلي

7  
شناساندن پوشاك اصلي از 

  جعلي
رساني براي شناخت اطلاع

  پوشاك اصل از جعل
  مدير تبليغات  دهندهتبليغات آگاهي

8  
شناساندن ارزش برندهاي 

اصلي در مقايسه با برندهاي 
  جعلي

آشكارسازي ارزش پوشاك 
  اصلي در مقابل جعلي

  مدير تبليغات  تيلغات آگاهي دهنده

9  
ان و با تمركز بر اقشار جو

  تحصيلات بالا يا پايين

كشف چرايي تمايل اين اقشار 
به خريد پوشاك جعلي و 

  سازي آنبرطرف

اقدامات ترفيعي و تبليغي و 
  روابط عمومي مناسب

مديران تبليغات، ترفيعات 
  و روابط عمومي

10  
تمركز بر هر دو قشر مرد و زن 

 در جامعه
تمركز اقدامات جلوگيري از 

 و زنانجعل شركت بر مردان
اقدامات ترفيعي و تبليغي و 
  روابط عمومي مناسب

مديران تبليغات، ترفيعات 
  و روابط عمومي
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با توجه به راهكارهـا، سـاختار، اقـدامات و مجريـان     
تـوان بـه   هاي زير را مـي ، شكل)9(ارائه شده در جدول 

  .تر ارائه نمودمنظور درك بهتر و آسان
  

  
  و مجريان راهكار اول تحقيقساختار، اقدامات ). 3(شكل 

  

  
  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار دوم تحقيق). 4(شكل 
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  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار سوم تحقيق). 5(شكل 
  

  
  

  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار چهارم تحقيق). 6(شكل 
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  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار پنجم تحقيق). 7(شكل 
  

  
  

  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار ششم تحقيق). 8(شكل 



  
 1391پاييز)6(شماره پياپي،ومس، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/30

 

  
  

  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار هفتم تحقيق). 9(شكل 
  

  
  

  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار هشتم تحقيق). 10(شكل 
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  ساختار، اقدامات و مجريان راهكار نهم تحقيق). 11(شكل 
  

  
  

  ر دهم تحقيقساختار، اقدامات و مجريان راهكا). 12(شكل 
  

با توجه به راهكارهاي ارائه شده، پيشنهادات زير نيز 
براي مديران و صـاحبان برنـد، بـه ترتيـب اهميـت ارائـه       

  :شده است

با توجه به اين كه بسياري از مشتريان ناخواسته و . 1 
از روي ناآگاهي به خريد محصولات جعلـي روي مـي   

از  آورند، تدابير لازم جهت شناخت محصولات اصـلي 
  .محصولات جعلي را فراهم آورند
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هاي مناسب، مردم را از مضراتي گذاريبا سرمايه. 2

كه اسـتفاده از محصـولات جعلـي بـراي جامعـه دارنـد،       
  .آگاه سازند

ــدامات لازم جهــت فرهنــگ . 3 ــه اق ــازي در زمين س
غيراخلاقي بودن استفاده از محصولات جعلـي همچـون   

  .را انجام دهند غيراخلاقي بودن توليد اين محصولات،
هـايي بـا موضـوعيت    ها، مجامع و يا ائتلافگروه. 4

  .كننده، تشكيل دهندمبارزه با جعل و جعل
ــل      . 5 ــدم تماي ــا ع ــل ي ــه تماي ــر ب ــه منج ــل ك عوام

كنندگان به خريد محصولات جعلـي مـي شـود     مصرف
ــايت مصــرف ( ــر رض ــاهي نظي ــده، آگ اش از ارزش كنن

، اثــر كيفيــت-واقعــي محصــول اصــل، برداشــت قيمــت
اجتماعي، اعتبار برند اصلي، وفـاداري بـه برنـد، مسـائل     

گريزي، هنجـار ذهنـي، ريسـك درك    اخلاقي، ريسك
ــق بررســي    ــن تحقي ــد، كــه در اي شــده و آگــاهي از برن

  .، را مدنظر قرار دهند)شدند
  

هــاي تحقيــق و پيشــنهاد بــراي  يتمحــدود. 9
  محققان آينده

ــاك و در     .1 ــنعت پوش ــا در ص ــر تنه ــق حاض تحقي
-شهرستان ساري صـورت گرفتـه اسـت و بـراي تعمـيم     

پــذيري بيشــتر ايــن تحقيــق و مــدل، لازم اســت كــه در  
  .صنايع و مناطق ديگر نيز مورد آزمون قرار گيرد

عوامل شناسايي شـده در ايـن تحقيـق، نتوانسـتند      .2
تمامي تغييرات نگرش نسـبت بـه محصـولات جعلـي را     

يگري وجود تبيين كنند و ممكن است عوامل اثرگذار د
بيني نگرش بـه  داشته باشند كه بتوانند توان تبيين و پيش

محصولات جعلي را بالا ببرند، كه محققان آينده بايد به 
  .شناسايي اين متغيرها بپردازند

شناسـي  محدوديت ديگر تحقيق مربوط بـه روش  .3
هاي كمي بـراي   تحقيق مورد استفاده است، كه از روش

. اي ذهني استفاده شده استهسازي سازهسنجش و مدل
هـا و   گردد محققان ديگر با اسـتفاده از روش  پيشنهاد مي

ي عميق و ها هاي كيفي، نظير استفاده از مصاحبه تكنيك
پردازي سازي و نظريهجهت مدل... مشاهده مشاركتي و 

  .در اين خصوص بهره گيرند
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