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 چکیده

 بر این اساسشود. امروزه، پدیده تقلب به عنوان مشکل بزرگ اقتصادی، اجتماعی و سیاسی در سراسر جهان مطرح می

بررسی اثر آگاهی، احساسات و شدت اخلاقی در قصد خرید برندهای تقلبی پوشاک ورزشی  نیز هدف از پژوهش حاضر

دانشگاه کردستان به بدنی رشته تربیتدانشجویان  مبستگی انجام شد.ه -پژوهش حاضر با روش تحقیق توصیفی  .بود

گاهی اخلاقی بر قضاوت آ، متغیر دادها نشان انتخاب شدند. یافته به عنوان نمونه آماری (N=200)روش سرشماری

با  احساسات اخلاقی. همچنین متغیر دارداثر معنادار  (90/0) و شدت اخلاقی (58/0) ، احساسات اخلاقی(59/0)اخلاقی

ازش مدل ارائه شده دارای بر داشت و نیز رابطه معناداری قضاوت اخلاقی و شدت اخلاقی و قضاوت اخلاقی با قصد خرید

یامدها و کنندگان از طریق بیان پآگاهی اخلاقی مصرفهایی برای افزایش ین و برنامهپبا طراحی کمتوان می. بود مناسبی

کنندگان را سطح احساسات اخلاقی و شدت اخلاقی مصرف ،های خرید و مصرف برندهای پوشاک ورزشی تقلبیآسیب

 د.اخلاقی بهتری داشته و در نهایت قصد خرید و مصرف برندهای تقلبی پوشاک ورزشی را کاهش دابالا برده تا قضاوت 
 

قصد خریدشدت اخلاقی، ، تقلبیپوشاک  احساسات اخلاقی،، آگاهی اخلاقی :کلیدیواژگان

                                                           
                                                            Email: abedmahmoodian70@gmail.com * نویسنده مسئول 
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 مقدمه
ای در حال رشد است و العادهصورت فوقهای اخیر بهای جهانی است که در سالجعل و تقلب پدیده

وکارهای مشروع شده بلکه ر کسبگیتنها گریباننه پیامدهای منفی متعددی را به دنبال دارد که

(. 2016، 1ایگرمارتینز و ی) گرفته استکنندگان، صاحبان مشاغل و حتی جامعه را نیز دربر مصرف

سال گذشته  20که صنعت کالاهای تقلبی در  اعلام داشته است، (IACC)2المللی ضد تقلبائتلاف بین

. همچنین این ائتلاف تخمین (2013، 3چودری و زیمرمن)% افزایش داشته است 10000بیش از 

ت و اعلام کرده جارت کالاهای تقلبی تشکیل شده اسدرصد از تجارت جهانی، از ت 7تا  5زند که می

 میلیارد دلار  است.  600که درآمد حاصل از تجارت کالاهای تقلبی در سراسر جهان در سال حدود 

کنندگان کشورهای اروپایی تمایل بیشتری به خرید کالاهای کنندگان آسیایی نسبت به مصرفمصرف

در کشورهای آسیایی در دسترس بوده و  کالاهای تقلبی از ایعلاوه طیف گستردهتقلبی دارند. به

به نظر (. 2013و همکاران،  5؛ هاملین2014و همکاران،  4)تانگ شوندآشکارا در بازار فروخته می

الاهای تقلبی آگاه بوده و نیز خطرات احتمالی مرتبط با مصرف ککنندگان از رسد که مصرفمی

گیرد که نسبت به شرایط کار تقلبی به وسیله افرادی انجام می دانند که تولید و توزیع محصولاتمی

کاری همچنین دستمزد ناعادلانه، شرایط .توجه هستندمحیطی بی ها و استانداردهای زیستدر کارگاه

کار، عدم پرداخت مالیات، تحمیل ضرر مالی به مالکان برندهای اصلی، از کودکان نامناسب، استفاده

تهدید سلامت افراد جامعه و بسیاری دیگر از موارد  ،های شغلیآسیب به اقتصاد کشور، کاهش فرصت

 (.  2014، 6)آرگت از پیامدهای تولید کالاهای تقلبی است

کنندگان بالا است. تقاضای مصرف محصولات تقلبی از سوی مصرف ،های منفیبا وجود این جنبه

خرید محصولات تقلبی را  بهکنندگان مصرف عوامل مؤثر در ترغیبمندند تا بنابراین محققان علاقه

عوامل مختلفی از جمله  تأثیربه (. تحقیقات انجام گرفته در این زمینه2016مارتینز و یاگر، ) پیدا کنند

بر رفتار خرید محصولات   رافرهنگی  –های محصول و تأثیرات اجتماعی ی، ویژگیهای فردویژگی

 (.2009و همکاران،  8ستاکیا؛ 2006، 7)آیزند و گولر اندکرده اشارهکنندگان تقلبی از سوی مصرف
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( ابراز کردند که احساسات فردی نیز بر 2014) 2( و زامپتاکیس2009) و همکاران 1همچنین کیم

  محصولات تقلبی اثرگذارند.قصد خرید 

کار و شرایط محیطی ضعیف مرتبط دانست. عمل خرید توان بهاینکه جعل و تقلب را میبا توجه به

که ممکن است منجر به ایجاد احساسات  است یک محصول تقلبی نشان دهنده یک معضل اخلاقی

خرید جلوگیری به عمل  اراخلاقی خاصی مانند گناه شود، که به نوبه خود ممکن است از انجام رفت

کنندگان، مصرف با وجود محبوبیت پوشاک ورزشی در میان مصرف (.2016)مارتینز و یاگر،  بیاورد

و همکاران،  3)چیو پوشاک ورزشی تقلبی تاکنون مورد تحقیق و پژوهش آکادمیک قرار نگرفته است

زمینه پوشاک ورزشی در حال رشد محصولات تقلبی در  دهد، بازارهای اخیر نشان میگزارش (.2014

است. لیگ ملی فوتبال در ایالات متحده آمریکا گزارش داده که درآمد حاصل از فروش کالاهای 

 (. 2015، 4یومار) میلیون دلار بوده است 40بیش  2012ورزشی تقلبی در سال 

رف دیگر از ط رسد.نظر می رو بررسی خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی لازم و ضروری بهاز این

، است بیشتر تحقیقات انجام گرفته در این زمینه، مربوط به خرید و مصرف کالاهای لوکس بوده

ی معمولاَ دارای آید. علاوه بر این پوشاک ورزشپوشاک ورزشی نیز جزء این دسته از کالاها به شمار می

ارای دوه بر اینکه لاتری از برندها و کالاهای لوکس است. همچنین پوشاک ورزشی عقیمت پایین

د عملکرد های دسته کالاهای لوکس است، دارای ارزش کارکردی و بهبوکه از ویژگیعملکرد نمادین 

  (. 2014)چیو و همکاران، آوردکنندگان به ارمغان مینیز بوده و آسایش را برای مصرف

، 5رگوری)گ کالا واقعی است ،باور کند داده تاکننده را فریب کالای تقلبی، کالایی است که مصرف

شوند که به نسخه اصلی از جمله در عنوان کالایی تعریف می(. همچنین کالاهای تقلبی به2001

فروش تری بهها شبیه بوده و معمولاً در قیمت و کیفیت پایینبندی، علائم تجاری و برچسپبسته

 دلب فریبنده و غیر فریبنده وجو. تقلب در دو شکل مختلف، به دو صورت تق(2001، 6)آنگ رسندمی

که او خریده است، داند، کالاییکننده نمیدر تقلب فریبنده، مصرف. (2010، 7)کیم و کارپووا دارد

طور کامل، با توجه به قیمت کننده بهدهد که مصرفاصلی نیست. تقلب غیر فریبنده زمانی رخ می

                                                           
1. Kim 

2. Zampetakis 
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 اهی کامل دارداصلی نیست و تقلبی بوده، آگکه کالا پایین، محل خرید و کیفیت محصول، از این

 (. 2017، 1)مارتیکونت و آرکاند

بسیار جالب است، زیرا تقاضای آنان به خرید و مصرف کنندگان غیر فریبنده توجه به گروه مصرف

)کیم و کارپووا،  کالاهای تقلبی یکی از دلایل اصلی رشد و شکوفایی صنعت کالاهای تقلبی شده است

 حدود  (.2010
1

  3
دهند. این واقعیت کالاهای تقلبی، آگاهانه رفتار خرید را انجام میکنندگان مصرف 

کنندگان، حتی ممکن است برندهای تقلبی را به برندهای اصلی آنقدر جدی است که برخی از مصرف

 بنابراین مطالعه حاضر بر شکل غیر فریبنده تقلب تمرکز خواهد کرد. (.2014آرگنت، ) ترجیح دهند

کننده و قصد خرید برای بررسی و توضیح رفتار بسیاری از مطالعات گذشته بر رابطه بین نگرش مصرف

 ،کنند که نگرشو ابراز می(، 2013، 3؛ جیرومنتری2005، 2ستوتنگرا)پنز و  اندتمرکز داشته خرید

و  5؛ فائو2011، 4)میکائیدو و کریستوتولیدز شاخصی عالی برای قصد خرید کالاهای تقلبی است

های فرهنگی، محیط خرید و ویژگی –های اجتماعی های محصول، زمینهجنبه(. 2009همکاران، 

وسیله محققان جمعیت شناختی از جمله عواملی هستند که بر قصد خرید و مصرف کالاهای تقلبی به

بر اساس نتایج بیشتر بررسی شده و در تحقیقات گوناگون نتایج ضد و نقیضی به دست آمده است. 

-. همچنین مصرفتری به خرید محصولات تقلبی دارندبا درآمد پایین تمایل بیش افراد جوان ،تحقیقات

ئل اخلاقی، اغلب تمایل نسبت به مسامستعد ابتلا به نظرات دیگران و بی تفاوت گرا، کنندگان مادی

و همکاران،  7سدماتا ؛ 2013، 6)فرناندس اندبیشتری به خرید کالاهای تقلبی از خود نشان داده

2007 .) 

 8(، تمایل به ایجاد هویت و ابراز خود)ویلکاکس2008ستوتنگر، ا)پنز و  تقلبیاز کالاهای درک کیفیت 

(، رسیدن به منافع داخلی خاص از طریق خرید و مصرف کالاهای تقلبی، مانند 2009و همکاران، 

)پنز و  و درک زرنگی از خرید محصولات تقلبی (2010و همکاران،  9سازی و فریب دیگران)پرزبهینه

 کنندگان کالاهای تقلبی اثرگذارند.  (، عوامل دیگری هستند که بر قصد خرید مصرف2008ستوتنگر، ا

که به خرید و مصرف یک محصول اگرچه خرید یک محصول تقلبی یک عمل مجرمانه نیست، اما فردی

)مارتینز  مستقیم از یک فعالیت غیر قانونی حمایت کرده استصورت غیرکند در واقع بهتقلبی اقدام می
                                                           
1. Marticotte & Arcand 

2. Penz & Stottinger 
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عنوان سوء رفتار تواند بهیک محصول تقلبی می رو خرید و یا قصد خریداز این(. 2016و یایگر، 

(. برخی از محققان بعد اخلاقی خرید 2005ستوتنگر، ا)پنز و  کننده در نظر گرفته شودمصرف

طور به(. 2004و همکاران،  1؛ هیلتون2005)چیو و همکاران،  اندمحصولات تقلبی را برجسته کرده

)میکائیدو و  تعهد اخلاقی مانند اند عواملیعلاقه داشتهکه به پژوهش در این زمینه خاص محققانی

)دماتاس و همکاران،  (، یکپارچگی شخصی2013(، قضاوت اخلاقی)فرناندس، 2011کریستوتولیدز، 

 ها، که مدلی برایترین این مدلیکی از مطرح اند.های پژوهش خود گنجانیدهرا در مدل( 2007

تشخیص یک مسئله اخلاقی در   -1ء، جز 4کنندگان است، شامل گیری اخلاقی مصرفتصمیم توضیح

 که از نظر اخلاقی چه چیزی درست یا نادرست استتصمیم بر این -2(، اخلاقی)آگاهی  وضعیت

)قصد اخلاقی( و  هاهای اخلاقی نسبت به دیگر نگرانیلویت بودن نگرانیودر ا -3)قضاوت اخلاقی(، 

دو متغیری هستند جزء اول و دوم، (. 2007، 2اخلاقی( است)جوردن)رفتار  شرکت در عمل اخلاقی -4

 اند. که در تتحقیق حاضر مورد بررسی قرار گرفته

گیری اخلاقی است. و تحت عنوان آگاهی اخلاقی اولین گام مهم در فرآیند تصمیم آگاهی اخلاقی:

)لینکولد و  شود، تعریف میتتوانایی فرد در تشخیص وضعیتی که شامل یک مسئله اخلاقی اس

توانایی شناختی در تشخیص مسئله اخلاقی در  (. در این مطالعه آگاهی اخلاقی به2011، 3هولمس

گردد. محققان بر اهمیت آگاهی اخلاقی تأکید کرده و معتقدند که بدون شناخت یک وضعیت برمی

، 4)کلارکبرن شوده مشکل اخلاقی اقدام جنبه اخلاقی از یک وضعیت، غیر ممکن است برای حل هرگون

رسد نظر میکننده نسبت به یک مسئله اخلاقی در یک وضعیت آگاه باشد، بعید بهاگر مصرف(. 2002

-(. آگاهی اخلاقی بر قضاوت اخلاقی مصرف1991، 5)جونز ری ایجاد نشودیگیری او تغیکه در تصمیم

)جوردن،  ننده اثر داردکگیری اخلاقی مصرفکننده به هنگام مصرف کالای تقلبی و فرآیند تصمیم

( نیز اثر آگاهی اخلاقی بر قضاوت اخلاقی را مثبت اعلام کرده 2016) و همکاران 6ایشیدا (.2007

احتمال بیشتری،  باشند، به آگاه که مردم از مسائل اخلافی در خرید یک محصول تقلبیزمانی است.

  (.2016یایگر، مارتینز و ) درک خواهند کرد که این یک عمل غیر اخلاقی است

 که چه چیزی درست یا نادرست است، تعریف شده استقضاوت اخلاقی به عنوان این قضاوت اخلاقی:

فتار و قصد و نیت رکه قضاوت اخلاقی افراد  دهند(. تحقیقات قبلی نشان می2011لینکولن و هولمز، )

                                                           
1. Hilton 
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3. Lincold & Holmes 

4. Clarkeburn 
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؛ 2002، 2؛ تان2006، 1چانگ)مورس و د دهآنها در شرایط مصرف و خرید تقلبی را تحت تأثیر قرار می

زدایی از رفتار عنوان ابهام( نیز در پژوهش خود تحت2016) 3شارما و چان(. 2001واگنر و ساندرس، 

ومی واحد و یکپارچه، گزارش کردند که قضاوت اخلاقی سوی یک چهارچوب مفهخرید تقلبی عمدی به

در تحقیق خود تحت عنوان  (2006) 4ها و لنون همچنینبر قصد خرید محصولات تقلبی اثر دارد. 

کنند، قضاوت اخلاقی بالاتر فرد، کننده بر خرید محصولات تقلبی ابراز میتأثیر قضاوت اخلاقی مصرف

( معتقدند، 2016علاوه براین مارتینز و یایگر، )دنبال دارد. کاهش قصد خرید کالاهای تقلبی را به

رسد نظر میکند، بعید بهاخلاقی تلقی میغیرکه خرید و مصرف محصول تقلبی را نادرست و کسی

 نسبت به خرید آن محصول اقدام کند. 

ند. نکمی عنوان منبع اطلاعاتی عملدر رفتار خرید محصولات تقلبی احساسات به احساسات اخلاقی:

حساسات افتد. اگر اکه خرید منجر به احساسات مثبت شود خرید محصول تقلبی اتفاق میدر صورتی

جالب (. 2014، زامپتاکیس) کننده به خرید محصول تقلبی اقدام نخواهد کردبروز کند، مصرفمنفی 

ابراز  کنندگان که اغلب در رابطه با خرید محصولات تقلبینقطه ضعف مصرفبزرگترین  توجه است

آنها هاحساس شرم بکه دیگران تقلبی بودن محصول آنان را تشخیص دهند و کنند، ترس از اینمی

-ش واکنشبر این اساس مصرف محصولات تقلبی منجر به افزای(. 2016)مارتینز و یایگر،  بزند دست

ه بطراب شادی و اض کنندگان به گزارش احساسبسیاری از مصرف شود.های پیچیده احساسی می

د اخلاقی در با توجه به اهمیت بع (.2014، )زامپتاکیس اندهنگام خرید محصولات تقلبی اشاره کرده

-مصرف مورد خرید تقلبی، محققان به تازگی شروع به بررسی تأثیرات احساسات اخلاقی بر قضاوت

  (.2014کیم و جانسون، ) اندکنندگان و قصد رفتار خرید آنان کرده

 یا کل طوربه جامعهخواه رفاه  و منافععلایق افراد یا  با که هستند احساسات اخلاقی، احساساتی

آنها از (. 2003، 5ت)های اند، عجین شدهاینکه آنها از چه ارگانی هستندبدون توجه به  هاانسان حداقل

عنوان مثال: اندوه، شادی، تعجب( متفاوتند، در واقع به چیزی خارجی مانند رفاه احساسات عمومی )به

کرده تا  و تشویق دیگران تحریک شوند. احساسات اخلاقی مردم را به تمرکز براجتماعی مربوط می

(. 2007و همکاران،  6هوگ)د دهدببینند که چگونه اقداماتشان رفاه دیگران راه تحت تأثیر قرار می
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 1)مونین اندگیری اخلاقی برجسته کردهعنوان عنصری مهم در تصمیممحققان احساسات اخلاقی را به

 (.2002ت، و های 2؛ گرین2003ت، ؛ های2007و همکاران، 

سایی کرد، توان شنا(، چهار دسته مختلف از احساسات اخلاقی را می2003) تبا توجه به تحقیق های 

ستند، یعنی هاند از شرم، گناه، خجالت و غرور، که همه آنها جزء طبقه احساسات خودآگاه که عبارت

حساسات نقش اخلاقی، اکند که در اقدامات ( ادعا می2003) تهای .خود بازتاب یا خود ارزیاب هستند

طور خلاقی بهاعنوان یک نتیجه صورت خودکار و بهاولیه و اصلی را دارند. همچنین قضاوت اخلاقی به

ق خود ( بر اساس تحقی2009) کیم و همکارانگیرند. احساسات اخلاقی شکل میاساس  مستقیم بر

دادند،  تحت عنوان اثر احساسات شرم و گناه بر قضاوت اخلاقی و قصد خرید محصولات تقلبی نشان

خرید  کنند، قضاوت اخلاقی بیشتری در موردافرادی که بیشتر احساس گناه و شرم را تجربه می

به این  خلاقی نادرست است.خرید محصولات تقلبی از نظر ابودند  داشته و معتقدمحصولات تقلبی 

 یمک کننده دارد.معنی که، احساس گناه اثر منفی بر قصد خرید محصولات تقلبی از سوی مصرف

 ضایتینارای احساس خشم، کنندگان کرهکند مصرف( در تحقیق میان فرهنگی خود ابراز می2009)

 ند.دهتقلبی نشان میکنندگان آمریکایی از خرید محصولات بیشتری نسبت به مصرف و پشیمانی

 ذارند.تأثیرگهمچنین بیان کرد، احساسات اخلاقی بر قضاوت اخلاقی و قصد خرید محصولات تقلبی 

ات خود کنندگان قضاوت اخلاقی خود را بر اساس احساس( دریافتند که مصرف2014) کیم و جانسون

خرید ن برای وت اخلاقی آناشرم و غرور اثر قابل توجهی بر قضا دهند و بیان کردند، احساسشکل می

قش همانطور که پیش از این مشخص گردید، احساسات اخلاقی ن .و مصرف محصولات تقلبی دارند

 ساساح خصوصکنند. بهمحصولات غیر قانونی و تقلبی بازی می خریدمهمی در شرایط مربوط به 

 (.2014، )زامپتاکیس احساسات در طول مصرف کالای تقلبی هستند نوع شرم و گناه، شدیدترین

 های عاطفی)آگاهی اخلاقی( واکنش خاطر تشخیص مسائل اخلاقی در وضعیتکنندگان بهمصرف

ید و توریع های ناشی از تولمنفی مانند: احساس گناه، شرم و یا حتی خشم)به دلیل اگاهی از زیان

یافتند ( در2005) ستوتتینگرپنز و (. 2016)مارتینز و یایگر،  کنندمحصولات تقلبی( احساس می

هنگام زیاد به های اخلاقی مربوط به خرید تقلبی، به احتمالتر از جنبهکنندگان با اگاهی قویمصرف

 . کنندتشخیص تقلبی بودنشان از سوی دیگران، احساس خجالت بیشتری می

اخلاقی در یک ( شدت اخلاقی را میزان ضرورت اخلاقی مرتبط با مسئله 1991) زیجون شدت اخلاقی:

وضعیت تعریف کرده است. به عبارتی دیگر شدت اخلاقی تحت عنوان شدت مسئله اخلاقی در وضعیت 

( شش جزء برای 1991ز)ی(. جون2016)ایشیدا و همکاران،  شودخرید محصولات تقلبی تعریف می
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سئله اخلاقی(، ها و مزایای مگیرد که عبارتند از: اندازه عواقب)درجه آسیبشدت اخلاقی در نظر می

)فاصله زمانی بین حال و شروع عواقب  اتفاق مسئله توام با مضرات و منافع(، فوریت زمانی) احتمال اثر

 به مسئله اخلاقی(، غلظت اثر)میزان توافق اجتماع راجع ناشی از مسئله اخلاقی(، اجماع اجتماعی

)اثر مسئله اخلاقی، مثل: اجتماعی،  دیکیوسیله اندازه عواقب مسئله اخلاقی( و نز)تعداد افراد مبتلا به

همبستگی بسیار بالایی بین اشاره دارد که (، 2009) 1سوینی و کوستلوفرهنگی، روانی و فیزیکی(. 

 اجزای شدت اخلاقی وجود دارد.

های اخلاقی در ( در تحقیق خود تحت عنوان شدت اخلاقی، آگاهی اخلاقی و زمینه2016) ایشیدا

عیت بر کند دانش افراد از شدت عواقب مسئله غیر اخلاقی در وضبیان می های بیمهتقلب شرکت

 . علاوه بر این معتقد است، آگاهی اخلاقی بر شدت اخلاقی اثر مثبتی دارد. قضاوت و رفتار آنان اثر دارد

( گزارش 2002) تان، اثر آگاهی اخلاقی بر شدت اخلاقی را گزارش کردند. (2011) لن و هولمزولینک

که طوریطور مستقیم بر قصد خرید محصولات تقلبی اثرگذار بوده بهاست، شدت اخلاقی بهداده 

احتمال بیشتر رفتار خرید انجام کننده خرید محصول تقلبی را غیر اخلاقی درک کند، بههرگاه مصرف

اخلاقی بر قضاوت اخلاقی را گزارش وهش خود اثر شدت ( نیز در پژ2002) 2دهد. مای پائولینمی

دهد که قضاوت اخلاقی تحت تأثیر شدت اخلاقی همچنین شواهد نشان می (.2009کرده است)کیم، 

. از سویی دیگر (2009؛ کارلسون و همکاران،1995، 4دونالد؛ موریس و مک1996، 3)سینگر قرار دارد

ر ( ابراز کردند شدت اخلاقی هم بر قضاوت اخلاقی و هم بر قصد رفتار اث1996فورست و همکاران)

 کنندگان را گزارش کردند.( اثر شدت اخلاقی بر قصد رفتار مصرف2002) 5ویتل و پائولیلودارد. 

( اعلام کردند، شدت اخلاقی هم بر قضاوت اخلاقی و هم بر قصد رفتار اثر 1996) و همکاران 6ریدنبک

-و بازدارنده ها( در تحقیق خود تحت عنوان اثر متقابل محرک2016) 7کوکلیج و ویداکوسگذارد. می

های مقاصد خرید تقلبی در اوقات فراغت ابراز داشتند که شدت اخلاقی بر قصد خرید اثر دارد. در 

؛ 2002)تان،  دهددست آوردن و خرید محصولات تقلبی را کاهش میواقع شدت اخلاقی بالا، تمایل به

  (.2009ن و همکاران، چ

ن و کم درآمد تمایل بیشتری به خرید محصولات تقلبی دارند، اکثراَ افراد جوامطالعات قبلی بیان می

دارند. همچنین پوشاک ورزشی از کالاهای بسیار محبوب در میان جوانان است. بنابراین دانشجویان 
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مد آنها جامعه و نمونه مناسبی برای خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی آبا توجه به سن و در

کننده، محققان انواع مختلفی از پیشبرد دانش در رفتار مصرفبه منظور (. 2016، 1لنگهستند)کیت

اند. در میان این بخش ها با توجه به قدرت کننده را مورد بررسی قرار دادهبخش های رفتار مصرف

خرید و ویژگی های منحصر به فرد، بازار دانشجویان به عنوان یکی از پرسودترین بازارها در سال های 

( 2015) 3رفیول(. آژانس 2013و همکاران،  2)باهنگ د بررسی قرار گرفته استاخیر در تحقیقات مور

کنند. دانشجویان میلیارد دلار در سال هزینه می 545گزارش کرد دانشجویان در ایالات متحده بیش از 

کنند. پوشاک ورزشی یکی از محبوب ای از محصولات دسته بندی شده را مصرف میطیف گسترده

د برای دانشجویان است. همچنین با وجود اینکه دانشجویان به عنوان گروه مهم ترین اقلام خری

 شوند، اما رفتار مصرف و خرید این گروه بسیار ناشناخته مانده استکننده در نظر گرفته میمصرف

دارند در حالی که بازار دانشجویان به ( بیان می2013) و همکاران 5(. باهنگ2016، 4)چن و جانگ

کننده و بازار مورد غفلت گروهی مهم از مصرف کنندگان جوان اغلب در مطالعات رفتار مصرفعنوان 

آژانس ) کنندمیلیارد دلار در لباس و کفش هزینه می 6/18قرار گرفته است. دانشجویان در سال 

ای کنندگان نه تنها برای بازار فعلی، بلکه برترین مصرف(. دانشجویان به عنوان مرفه2015رفیول، 

شوند. همچنین دانشجویان در تصمیم گیری خرید خانواده و همسالان بازار آینده نیز در نظر گرفته می

به خاطر اینکه آنها به عنوان پیشگامان مد و مصرف محصولات جدید هستند، نفوذ زیادی را اعمال 

 (. 2016)چن و جانگ،  کنندمی

 صی استتوسعه و وفاداری نسبت به برند خا بازار دانشجویان بازاری جذاب و فرصتی برای ایجاد

های جمعیت گی(. بیشتر مطالعات انجام گرفته در بازار دانشجویان در زمینه ویژ2015آژانس رفیول، )

وان یکی از شناختی و نگرش آنان بوده است، نه رفتارهای مصرف آنان. از یک طرف کشور ایران به عن

ور جمعیت کش 6/0است. از سویی دیگر بیش از  قلبیبزرگترین بازارهای مصرفی پوشاک ورزشی ت

ن اساس در ایران مشغول تحصیل هستند. بر ای دانشجو نیزمیلیون  4ایران جوان بوده و بیش از 

زشی را توان برداشت کرد، دانشجویان در ایران بخش بزرگی از بازار خرید و فروش پوشاک ورمی

 دهند.  تشکیل می

ان تحقیقات دانشگاهی در مورد تأثیر احساسات در زمینه کالاهای تقلبی در بنابراین، با توجه به فقد

داخل کشور، هدف از این مطالعه بررسی احساسات اخلاقی، آگاهی اخلاقی، شدت اخلاقی و قضاوت 
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اخلاقی و تأثیر آنها در روند خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی می باشد. با تکیه بر تحقیقات قبلی 

کنندگان به شرکت گیری اخلاقی و انگیزه مصرفتر از تأثیر اخلاق در تصمیمدرک عمیقاین مطالعه به

مداران بینش جدیدی را برای سیاستشده و  در رفتار خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی منجر

کنندگان نسبت به خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی و همچنین جهت آموزش و آگاهی مصرف

مؤثر برای محدود کردن خرید و مصرف پوشاک ورزشی های برنامهکمک به آنها برای طراحی و اجرای 

کند بلکه تنها مطالعه ای در داخل تنها به ادبیات جعل و تقلب کمک میاین مطالعه نه تقلبی است.

شناختی و عاطفی را در فرآیند خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی کشور است که تأثیر اجزای 

مند به پدیده مصرف بررسی کرده است. مطالعه حاضر بینش جدیدی را برای پژوهشگران علاقه

برندهای تقلبی پوشاک ورزشی و سیاست عمومی به ویژه برای تولیدکنندگان، بازاریابان و ارائه 

که به مهار دهد. همچنین به کسانیاک ورزشی ارائه میدهندگان خدمات ضد جعل و تقلب پوش

 کند.مندند، کمک میکنندگان نسبت به برندهای تقلبی پوشاک ورزشی علاقهتمایلات مصرف
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 (2016اقتباس از مارتینز و یایگر) پژوهشمدل مفهومی . 1شکل
 

 روش شناسی
بدنی و علوم که دانشجویان رشته تربیتاز آنجاییروش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی است. 

دانشجویان رشته کنند، پس ورزشی بیشتر از سایر دانشجویان پوشاک ورزشی خرید و مصرف می

عنوان نمونه انتخاب به( N= 200) به روش سرشماریبدنی و علوم ورزشی دانشگاه کردستان تربیت

(، آگاهی اخلاقی از 2014های مورد استفاده)احساسات اخلاقی از کیم و جانسون)پرسشنامهشدند. 
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(، قضاوت اخلاقی از کیم و 2016(، شدت اخلاقی از کوسکولیج و ویدا)2016ایشیدا و همکارا)

(، پس از ترجمه به زبان فارسی و اعمال 2016( و قصد خرید کوسکولیج و ویدا)2014جانسون)

صوری و محتوایی پرسشنامه از نظرات کارشناسان و برای تعیین روایی تغییرات و اصلاحات لازم، برای 

 استفاده و از تحلیل عاملی تأییدی برای بررسی روایی سازه  ضریب آلفای کرونباخاز پایایی پرسشنامه 

پرسشنامه به صورت آنلاین طراحی شد. لینک با استفاده از سایت کافه پردازش، (. 1)جدول شد

بدنی دانشگاه کردستان مربوط به دانشجویان رشته تربیتهای تلگرامی کانالها و پرسشنامه به گروه

در ها خواسته شد که از طریق لینک به پرسشنامه پاسخ دهند. اعضای گروه و کانال از ارسال شده و

تصور کنند برای خرید کنندگان خواسته شده بود ابتدا با توصیف سناریویی در پرسشنامه از شرکت

شوند. و فروش پوشاک ورزشی تقلبی مشغول است، وارد می یک کالای ورزشی به فروشگاهی که به

ها به برند اصلی شبیه بینند که در تمام جنبهعروف ورزشی را میبا برندهای م تقلبی پوشاک ورزشی

که بوده، اما از برند و آرم برند اصلی بدون اجازه بر روی محصولات تقلبی استفاده شده است. در حالی

کنند)کیم و دهند، اقدام به خرید کالای تقلبی میتفاوت بین کالای اصلی و تقلبی را تشخیص می

کنندگان خواسته شد با تمرکز بر این سناریو و تصور خود در آن موقعیت از شرکت(. 2014جانسون، 

  به همه سؤالات پاسخ دهند.

کردم شدت تجربه تا به 1)اصلاً تجربه نکردم =  5سوال در طیف لیکرت  5با متغیر احساسات اخلاقی 

 4متغیر قضاوت اخلاقی با سوال،  3سوال، متغیر شدت اخلاقی با  3(، متغیر آگاهی اخلاقی با 5= 

تا کاملًا  1)کاملًا مخالفم =  7سوال در طیف لیکرت  3سوال و متغیر قصد خرید کالاهای تقلبی با 

پردازش از طریق سایت کافه  پرسشنامه 187( مورد سنجش قرار گرفتند. در نهایت  7موافقم = 

 پرسشنامه برگشتی، 187احتساب  باپرسشنامه انجام گرفت.  187فرآیند تجزیه و تحلیل با  برگشت و

نتیجه آزمون تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که تمامی سؤالات دارای بار درصد بود.  89نرخ پاسخ 

با توجه به نتایج آزمون آلفای کرونباخ که در تمامی ( هستند. 4/0عاملی مناسبی)بار عاملی بالاتر از 

ها دارای پایایی اذعان نمود که سؤالات برای شاخصتوان بود می 6/0ها مقدار آن بیشتر از شاخص

میانگین و انحراف  (.1مناسبی بوده و ابزار اندازگیری از همسانی درونی خوبی برخوردار است )جدول

آورده  7)که در انتهای پرسشنامه در طیف لیکرت سوالدو کنندگان به استاندارد پاسخگویی شرکت

به ترتیب برابر  ”تا چه اندازه تصور اینکه در آن وضعیت باشید، آسان بود؟بعد از خواندن سناریو ” شده بودند(

و  95/5به ترتیب برابر با  ”صورت واقعی توصیف شده بود؟تا چه اندازه سناریو به”سوال و  48/1و  65/5با 

تعریف اند خود را در سناریو کنندگان توانستهتوان نتیجه گرفت شرکتبر این اساس میبود.  01/1

همچنین پوشاک ورزشی تقلبی را از خود نشان دهند. تصور کرده و رفتار واقعی خرید و مصرف شده 

های خام از آمار توصیفی و در بخش آمار بندی و خلاصه نمودن دادهبه منظور سازمان دادن، طبقه
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ید. تجزیه استنباطی از آزمون مدل معادلات ساختاری برای بررسی برازش مدل تحقیق استفاده گرد

  انجام پذیرفت.  23نسخه  2آموسو  1اس.پی.اس.اسها با استفاده از نرم افزارهای آماری و تحلیل داده
 

 ها، منابع مورد استفاده پرسشنامه و میزان همسانی درونی پرسشنامهشاخص .1جدول 

 پایایی کل هاآلفای کرونباخ پرسشنامه منابع پرسشنامه تعداد گویه شاخص

 احساسات

 اخلاقی
 85/0 (2014کیم و جانسون) 5

 

87/0 

 

 64/0 (2016ایشیدا و همکاران) 3 آگاهی اخلاقی

 65/0 (2016کوسکولیج و ویدا) 3 شدت اخلاقی

 78/0 (2014کیم و جانسون) 4 قضاوت اخلاقی

 76/0 (2016کوسکولیج و ویدا) 3 قصد خرید
 

 نتایج

 اشاره شده است:  2در جدول شماره در تحقیق کنندگان شرکتهای جمعیت شناختی ویژگی
 

 تحقیق در گنندگانشرکتهای جمعیت شناختی ویژگی .2جدول 

 متغیر

 سن  تحصیلات جنسیت

 کارشناسی زن مرد
کارشناسی 

 ارشد
 سال20زیر دکتری

20-

25 

26-

30 

به  31

 بالا

 2 23 122 40 2 24 161 88 99 فراوانی

 6/1 3/12 2/65 4/21 1/1 3/11 1/86 1/47 9/52 درصد
 

براساس  گزارش شده است. 2های پژوهش در جدول شماره های فردی نمونهاطلاعات مربوط به ویژگی

شترین ( بر اساس متغیر جنسیت مربوط به دانشجویان پسر و بی9/52این جدول بیشترین فراوانی)

ن بیشترین سکارشناسی و در متغیر ( بر اساس مقطع تحصیلی مربوط به دانشجویان دوره 1/86فراوانی)

 باشد.ل میسا 20-25( مربوط به رده سنی 2/65فراوانی)

شده  ارائه 3مشخصات برندهای پوشاک ورزشی تقلبی خریداری شده در پژوهش در جدول شماره 

 است.

 

 

                                                           
1. Spss 

2. Amos 
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 مشخصات خرید برندهای تقلبی  .3جدول 

 متغیر
 اسامی برندها خرید برند تقلبی

 نیوبالانس ریبوک پوما اسیکس آدیداس نایک خیر بله

 4 13 21 36 64 49 10 177 فراوانی

 1/2 0/7 2/11 3/19 2/34 2/26 3/5 7/95 درصد

 

ژوهش پنفر( از نمونه مورد  177درصد) 95بیش از گویای این مطلب است که  3نتایج جدول شماره

تقلب غیر  خریددانشجویان حاکی از این است که  یافته اند ایننمودهبرندهای تقلبی را خریداری 

پوشاک  (خرید2/34بیشترین فراوانی) دهند. همچنینرا به مقدار قابل توجهی انجام میفریبنده 

  ورزشی تقلبی در نمونه مورد پژوهش مربوط به برند ورزشی آدیداس است.

دول ارائه شده است. با توجه به ج 4همبستگی بین متغیرهای مدل پژوهش، در جدول شماره 

مترین ک( و 680/0احساسات اخلاقی)و  قضاوت اخلاقی یبیشترین همبستگی بین متغیرها 4شماره 

 باشد :( می026/0)شدت اخلاقیو  قصد خریدهای همبستگی بین متغیر
 

های مدل پژوهشضرایب همبستگی بین متغیر .4جدول   

 
احساسات 

 اخلاقی
 آگاهی اخلاقی

شدت 

 اخلاقی
 قصد خرید قضاوت اخلاقی

     1 احساسات اخلاقی

    1 402/0** آگاهی اخلاقی

   1 592/0** 409/0** شدت اخلاقی

  1 474/0** 514/0** 680/0** قضاوت اخلاقی

 1 303/0** 026/0 167/0* 230/0** قصد خرید 

05/0 * P ≤، 01/0 * P ≤* 

دت اخلاقی به صورت مستقیم بر احساسات، شآگاهی نتیجه معادلات ساختاری نشان داد متغیر 

ر قصد اخلاقی و قضاوت اخلاقی تأثیرگذار است. همچنین نتیجه نشان داد که احساسات اخلاقی ب

 خرید به صورت مستقیم تأثیر ندارد وشدت اخلاقی نیز بر قضاوت اخلاقی تأثیر ندارد.
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 پژوهش اصلاحی مدل .2شکل

 

پژوهش شاخص های برازش مدل .5جدول   

X2 DF X2/DF RFI IFI CFI RMSEA TLI NFI 

344/943 124 2/78 0/75 0/86 0/86 0/ 90  0/83 80/0  
 

سب های نسبت خی دو به درجه آزادی مناگویای این مطلب است که شاخص 5نتایج جدول شماره 

 RMSEAو شاخص  90/0 و 80/0بین  CFIو  TLI , RFI ,NFI ،IFI  های( و شاخص3باشد)کمتر از می

و  مناسبش قرار دارند. بدین معنی که مدل تحقیق حاضر دارای براز قابل قبولیدر حد 1/0کمتر از 

ز تحقیق های حاصل ان قابل قبول است و به عبارتی دادهساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آ

 کنند.یید میتأمدل نظری تحقیق را حمایت و 
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ضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل تحقیق .6جدول   

Path 
Regression 

Weights 
Estimate S.E. C.R P 

 ---> آگاهی اخلاقی
احساسات 

 اخلاقی
0/575 184/3  837/0  805/3  *** 

731/1 0/898 شدت اخلاقی --> آگاهی اخلاقی  420/0  125/4  *** 

 --> آگاهی اخلاقی
قضاوت 

 اخلاقی
595/0  005/2  555/0  615/3  *** 

احساسات 

 اخلاقی
<-- 

قضاوت 

 اخلاقی
0/438 266/0  061/0  350/4  *** 

-915/0 0/409 قصد خرید --> شدت اخلاقی  428/0  137/2-  033/0  

661/0 قصد خرید --> قضاوت اخلاقی  846/0  259/0  260/3  001/0  
 

ه است. با بیان شد 7های مدل پژوهش، در جدول شماره تأثیر مستقیم، غیر مستقیم، اثرات کل مسیر

کمترین  و شدت اخلاقی – آگاهی اخلاقیمسیر بیشترین تأثیر مستقیم مربوط به  7توجه به جدول 

 است. قصد خرید – شدت اخلاقیتأثیر مستقیم مربوط به مسیر 
  

پژوهشهای اثرات کل متغیرتأثیر مستقیم، غیر مستقیم و   .7جدول   

 مسیر
 ضرایب اثر در حالت استاندارد

 اثر کل اثر مستقیم اثر غیر مستقیم

575/0 0/000 احساسات اخلاقی ---> آگاهی اخلاقی  575/0  

898/0 0/000 شدت اخلاقی ---> آگاهی اخلاقی  0/898 

595/0 0/252 قضاوت اخلاقی ---> آگاهی اخلاقی  0/847 

438/0 0/000 قضاوت اخلاقی ---> احساسات اخلاقی  0/438 

-409/0 0/000 قصد خرید ---> شدت اخلاقی  409/0-  

661/0 0/000 قصد خرید ---> قضاوت اخلاقی  661/0  

000/0 0/192 قصد خرید  ---> آگاهی اخلاقی  192/0  

289/0 قصد خرید ---> احساسات اخلاقی  000/0  289/0  
 

 گیرینتیجهبحث و 

ای در حال افزایش است، تولید، توزیع و مصرف دهندهیکی از روندهای جهانی که به صورت هشدار 

اند که برندهای ورزشی معتبری نظیر آدیداس، کالاهای تقلبی است. محققان به این نتیجه رسیده
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-میبرداری قرار روف و معتبر ورزشی مورد تقلب و کپینایک و پوما بیشتر از سایر برندهای مع

کنندگان و به گیری مصرفمحققان به نقش اخلاق در تصمیم(. 2009، 1ن)آستوگلو و اردوغاگیرند

کنندگان برای خرید و مصرف های شناختی و باورهای اخلاقی مصرفطور عمده به بررسی جنبه

بنابراین تلاش در جهت محدود کردن (. 2014مندند)چیو و همکاران، اخلاقی و غیر اخلاقی، علاقه

های پژوهش در این زمینه باشد. با توجه باید جزء اولویتکنندگان محصولات تقلبی تقاضای مصرف

حاضر نیز بررسی احساسات، آگاهی، شدت و قضاوت اخلاقی در قصد خرید  به این هدف از پژوهش

 برندهای تقلبی پوشاک ورزشی است. 

ک خرید پوشا، دهندگان به احتمال بیشترهای این مطالعه نشان داد که سطح بالاتر آگاهی پاسخیافته

ئل اخلاقی مربوط نوع مسادر این مورد افرادی که از تدانند. ورزشی تقلبی را از نظر اخلاقی اشتباه می

ک خواهند به احتمال بیشتری درک ورزشی تقلبی بسیار آگاه هستند، پوشا و خرید توزیعبه تولید، 

ونی ضریب رگرسیاست.  کرد که رفتار خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی از نظر اخلاقی اشتباه

اوت اخلاقی مسیر آگاهی اخلاقی و قضاوت اخلاقی حاکی از اثر مثبت و معنادار آگاهی اخلاقی بر قض

( 2016یایگر) ( و مارتینز و2016های ایشیدا و همکاران)های پژوهشنتایج این پژوهش با یافتهاست. 

ارد، همخوان دنان اثر معنادار کنندگان بر سطح قضاوت اخلاقی آکه آگاهی اخلاقی مصرفمبنی بر این

صرف های خرید و مکنندگان از اثرات منفی و آسیبدر واقع هرچه اطلاعات و دانش مصرفاست. 

مصرف  محصولات ورزشی تقلبی بیشتر باشد، قضاوت بالاتری را کسب خواهند کرد و رفتار خرید و

  محصولات تقلبی را کمتر انجام خواهند داد.

بر قصد خرید برندهای تقلبی پوشاک ورزشی  دست آمده از پژوهش قضاوت اخلاقی با توجه به نتایج به

باعث سطح بالاتر قضاوت اخلاقی و قضاوت آگاهی اخلاقی بالاتر در واقع  اثر مثبت و معنادار دارد. 

های ولز قصد خرید پوشاک ورزشی تقلبی دارد. این نتیجه با یافته مثبتی در کاهشاثر اخلاقی بالاتر 

( مبنی بر اثر مثبت و معنادار قضاوت 2016( و مارتینز و یایگر)2016(، شارما و چان)2006و لنون)

در واقع بر اساس نتایج حاصل از مدل قصد خرید برندهای تقلبی همخوان است. کاهش اخلاقی بر 

را در میان از کاهش قصد خرید پوشاک ورزشی تقلبی  60/0تواند تحقیق قضاوت اخلاقی بالاتر می

عنوان در رفتار خرید محصولات تقلبی احساسات بهبازار بزرگ و پراهمیت دانشجویان تبیین کند. 

گناه و شرم از شدیدترین احساسات تجربه شده در طول خرید و مصرف کنند. منبع اطلاعاتی عمل می

است اخلاقی بسیار در واقع افرادی که احس(. 2014، قلبی غیر فریبنده هستند)زامپتاکیسکالاهای ت

ای دارند ممکن است احساسات اخلاقی نظیر خشم را نسبت به کسانی که به فروش پوشاک قوی

کنند. از آنجایی که دهند این اتفاق بیفتد، تجربه میورزشی تقلبی و یا حتی به مقاماتی که اجازه می

                                                           
1. Atesoglu & Erdogan 
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-تحت تأثیر قرار می خشم یکی از مهمترین احساسات اخلاقی است و قصد خرید برندهای تقلبی را

های تبلیغاتی ضد جعل و تقلب احساس خشم ینپتوانند با ایجاد کمگذاران میدهند، بنابراین سیاست

دهد. به این آگاهی اخلاقی احساسات اخلاقی را تحت تأثیر قرار میکننده را تحریک کنند. مصرف

، سرزنش، خشمسات گناه، بیشتر باشد، آنان احساکنندگان شرکتمعنی که هرچه آگاهی اخلاقی 

 کنند. تجربه می پشیمانی و شرم بیشتری را ناشی از خرید و مصرف برند تقلبی پوشاک ورزشی

سیر مهای رگرسیونی مسیر آگاهی اخلاقی و احساسات اخلاقی و های پژوهش حاضر و ضریبیافته

لاقی بر معنادار آگاهی اخاحساسات اخلاقی و قضاوت اخلاقی در مدل پژوهش حاکی از اثر مثبت و 

خلاقی توان بیان داشت آگاهی ااحساسات اخلاقی و احساسات اخلاقی بر قضاوت اخلاقی است. می

ی بالاتر و کننده و به دنبال آن قضاوت اخلاقکننده باعث برانگیختگی احساسات مصرفبالاتر مصرف

ها با نتایج افتهاین ی به دنبال دارد.تقلبی پوشاک ورزشی را در نتیجه عدم اقدام رفتار خرید برندهای 

مبنی  (2014) زامپتاکیس( و 02016، مارتینز و یایگر(2014کیم و جانسون)(، 2009کیم و همکاران)

ستند، همخوان هاثرگذار اخلاقی اینکه احساسات اخلاقی تحت تأثیر آگاهی اخلاقی بوده و بر قضاوت  بر

ی و شدت نتایج پژوهش حاضر بازگو کننده اثر مثبت و معنادار آگاهی اخلاقی بر شدت اخلاقاست. 

قی بالاتر توان بیان نمود آگاهی اخلامیاخلاقی بر قصد خرید برندهای تقلبی پوشاک ورزشی است. 

تقلبی دهای کننده را بالاتر برده و به دنبال آن قصد خرید برنکننده سطح شدت اخلاقی مصرفمصرف

 دهد. پوشاک ورزشی را کاهش می

مبارزه با جعل  ها برایتوانند از این یافتهگذاران میهای عملی این مطالعه، سیاستبا توجه به کمک

و دانش  ی برای افزایش آگاهییهاینپایجاد کم اتوان بمی و تقلب پوشاک ورزشی استفاده کنند.

 ،قلبیتزشی پوشاک وراز استفاده ناشی از خرید و  یمختلفمنفی  پیامدهایکنندگان در جهت مصرف

هایت رفتار کنندگان را بالا برد تا در نسطح قضاوت اخلاقی، احساسات اخلاقی و شدت اخلاقی مصرف

صلی و در واقع مالکان برندهای اخرید و مصرف برندهای تقلبی پوشاک ورزشی را انجام ندهند. 

های اصلی، های برندهای تبلیغاتی برای توصیف و ویژگیبا طراحی برنامهتوانند گذاران میسیاست

سازی ستهبرج ، های و استانداردهای زیست محیطیها و کارخانهنمایش محیط و شرایط کاری کارگاه

برای لب مسائل اخلاقی مربوط به خرید و مصرف پوشاک ورزشی تقلبی، توسعه تبلیغات ضد جعل و تق

برندهای  نهایتاً کاهش قصد خرید آنان و  اخلاقییک احساسات تحرو کنندگان افزایش آگاهی مصرف

  .را فراهم آورند تقلبی

کنندگان با مرتبط جلوه دادن خرید و مصرف یک برند پوشاک ها باید روی افزایش آگاهی مصرفبرنامه

ورزشی تقلبی به مباحث اخلاقی، بیان پیامدهای ناشی از مصرف برند تقلبی، خرید و مصرف برند 

سمانی و مالی، های جتقلبی را غیر اخلاقی، رفتاری اشتباه، حمایت از کسب و کارهای نامشروع، آسیب
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و قضاوت  آلودگی محیط زیست و غیره تمرکز کند تا افزایش سطح احساسات اخلاقی، شدت اخلاقی

قلبی کنندگان را به دنبال داشته و نهایتاَ قصد خرید و مصرف و تقاضای برندهای تاخلاقی مصرف

اطلاع رسانی عمومی درباره خطراتی که از جانب برندهای تقلبی پوشاک پوشاک ورزشی کاهش دهد. 

-کنندگان برندهای اصلی در رسانهنمایی رضایت مصرفکند، بازتاب و بزرگورزشی افراد را تهدید می

جهت  های جمعی و مورد نکوهش قرار دادن برندهای تقلبی پوشاک ورزشی، تبلیغات گسترده در

آشناسازی مردم با معایب خرید و مصرف برندهای تقلبی پوشاک ورزشی و به نقد کشیدن تجربه بد 

کنندگان برندهای تقلبی پوشاک ورزشی و بازتاب گسترده آن از طریق ابزارهای تبلیغاتی از مصرف

 کنندگان در جهت افزایش آگاهی آنان است.های افزایش اطلاعات و دانش مصرفجمله راه

یرممکن به نظر رسد، در دنیای متلاطم امروز مبارزه با جاعلان برندهای معتبر تا حدودی غبه نظر می

شود. یمکننده، شرکت دیگری، در جای دیگر پدیدار های جعلرسد و با حذف یکی از این شرکتمی

 ن بپردازند وای به حل این بحراهای صاحب برند باید به طور ریشهبرای این منظور، مدیران سازمان

 های تقلبیغیر فریبنده برند مصرف به تمایل آنان را بلندمدت تا در کرده تمرکز کنندگانبرمصرف

ی ورزشی خرید آگاهانه و روز افزون خرید و مصرف برندهای تقلب معضلبرای کم کردن  .کاهش دهند

دهای اصلی کیفیت برن گردد خریداران را از خرید و مصرف برندهای تقلبی آگاه سازند وشنهاد میپی

د را به صورت را نسبت به برندهای تقلبی بیشتر نمایان سازند و از این طریق دلایل قیمت بالاتر خو

د اقدامات شوهمچنین پیشنهاد می  (.1393منطقی برای افراد توضیح دهند)نظری، عابدی و خراسانی، 

قی اخلا غیر ،محصولات جعلی همچونسازی در زمینه غیر اخلاقی بودن استفاده از لازم جهت فرهنگ

یت مبارزه با جعل، هایی با موضوعها، مجامع و یا ائتلافگروه بودن تولید این محصولات را انجام دهند.

 کننده و وارد کننده برندهای تقلبی پوشاک ورزشی تشکیل دهند. کننده، تولیدجعل

ری از تولید تولیدکننده برندهای اصلی جلوگیهای عنایت به اینکه امروزه، مهمترین دغدغه شرکتبا 

سایی های بعدی به دنبال شناپژوهش، شودتقلبی در جامعه است، پیشنهاد می و فروش برندهای

   . دنهای بازاریابی مؤثر برای مقابله با برندهای تقلبی پوشاک ورزشی صورت گیراستراتژی
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Abstract 
Nowadays, the phenomenon of counterfeiting introduce as a huge economic, 

social and political issue in all around the world .Accordingly, aiming of the 

present study was to investigate the impacts of moral awareness, emotions and 

Intensity on the intention to buy counterfeit brands of sport apparel. Present study 

was done in descriptive correlative approach. Students of Physical Education in 

the University of Kurdistan were chosen as statistical sample by census approach 

(N=200). The findings showed that the moral awareness variable had a significant 

relationship with moral judgment (0.59), moral emotions (0.58) and Moral 

Intensity (0.90) had a significant relationship. There is also a significant 

relationship between moral emotions with moral judgments and Moral Intensity 

with moral judgment on the purchase intention and the proposed model has an 

appropriate fitness. It is possible to promote the level of moral emotions and Moral 

Intensity of the consumers by planning campaigns and programs for raising the 

moral awareness of the consumers via expressing the consequences and 

aftereffects of purchasing and consuming counterfeit brands of sport apparels. 

Therefore, they can have a better moral judgment which lead to reduce intentions 

to purchase counterfeit sport apparel. 
 

KeyWords: Moral Awareness, Moral Emotions, Moral Intensity, Purchase 

Intention, Counterfeit Apparels 
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