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 پژوهشی مقالة

و جعلی  کنندگان برندهای مقلد مصرف دربارةخبرگان الگوهای ذهنی   شناسایی

 محصولات ورزشی 
 

 4، احمد نظری ترشیزی 3، مسعود دارابی 2پور، مهدی طالب 1داری محمد کشت

 

 مسئول(   )نویسندة  دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد.  1

 ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد مدیریت    استاد.  2

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد 4و    3
 

 1398/ 10/04تاریخ پذیرش:                14/12/1397تاریخ دریافت:  
 

 چکیده 

کالاها  عیتوز  د، یتولامروزه   مصرف  و    یو  ورزشجعلمقلد  در  به  است  یجهان  یاز روندها  یکی  ی  صورت  که 

درآمدو    است  شیافزادرحال  ی ادهندههشدار صنعتی  استتبدیل  زا  به  حاضر    .شده  هدف پژوهش  با 

برندهامصرف  دربارةخبرگان    یذهن  یالگوها  ییشناسا جعل  یکنندگان  و  ورزش  یمقلد  انجام    یمحصولات 

پارادا.  شد نظر  از  پژوهش  روش  یریتفس  ، میروش  حیث  از  بودو  کیو  همچنین  شناسی،  قطعبه  و    ت یلحاظ 

مدیریت    رشتة  یدانشگاه  دیاسات  ، یورزش  یابیبازار  نامتخصص.  بود(  یکم -یفی)ک   یاکتشافة  ختیها، آمداده

ورزشی بازاریابی  فروشندگان  و  تعداد    یورزش  یکالاها  و  را    ، نفر  25به  پژوهش  این  آماری  تشکیل جامعة 

  ةمجموعهای عمیق با خبرگان و پیشینة پژوهش،  احبهمص  از بینانتخاب شدند.    روش هدفمند   به دادند که  

ک  شدعبارت    29  در  ویعبارات  تأیید  و  محتوشناسایی  و  صوری  روایی  تأیید .  به  کیو  نمودار  و  عبارات  ایی 

رسید. ذهنی  ب  خبرگان  الگوی  شش  کیو  عوامل  تحلیل  ،  انیگراخدمات،  ان یگرامتیق  شاملخبرگان  ا 

شد.بندی  اولویت  شناسایی، ،  انیگراچالش  و   انیگرا تجربه  ، انیگراارزش،  انیظاهرگرا تفسیر  ،  نهایتدر  و 

شناسایی  الگوهای  شدربارة  بحث  مناسشده  قیمت  و  کیفیت  با  اصلی  محصولات  تولید  و  همچنین د  و  ب 

حرفه دستگاهطراحی  حمایت  سایة  در  بهای  اجرایی،  برونهای  برای  کاربردی  پیشنهادهای  از  عنوان  رفت 

 کنند، ارائه شدند.هایی که برندهای مقلد و جعلی بر بازار داخلی وارد میآسیب

 

 . شناسی کیوورزشی، روش محصولات، و جعلی  برند مقلد خبرگان،  ذهنی، الگوهای   :کلیدی واژگان
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 قدمه م
تعال  یبرا  یوکارهر کسب  ،یامروز  یبازارها  ی و چالش  ده یچیپ   تیدر وضع و  با  ی بقا  تلاش    د یخود 

تلاش    . (2012  ،یدانیو اسف  نیدجوادی)سکند    تیتقورا    انشیخود و مشتر  نیب  یکیکند که حس نزد

بازار ا  ی ابیعلم  که    نیبر  مصرفبر  است  تفکر  ابگذارد    ری تأثن  کنندگاطرز  در  از    یک یراه    نیو 

خر  دیخر  یرفتارها  ةمطالع  ،ش یهاتلاش از  پس  و    یریگمیتصم  یهاکننده، سبکمصرف  دیو  آنان 

. توجه به رفتار  (2011  ،1نگ )کاتلر و آرمستراهاست  ها و سازمانشرکت  د یر رفتار خردعوامل مؤثر  

در  مصرف خدمات  کننده  و  کالاها  خرید  و  شرکت انتخاب  برای  مهمی  محسوعامل  بزرگ  ب های 

از طریق ورزش  می که طوریکننده است؛ بهلب توجه مصرفمناسب برای ج  یابزارشود و تبلیغات 

های گوناگون ورزشی عمومیت  ها و محبوبیت صحنهورزشهای اخیر، تبلیغات با استفاده از  طی سال

 .(2013تری یافته است )انصاری طادی، مشرف جوادی و جمشیدی، بیش

به  یجهان  یروندها  از  یکی هشدارکه  تول  شیافزادرحال   یادهندهصورت  مصرف   عیتوز  د،یاست،  و 

  ،ی جعل  یکاهش فروش کالاها  یشده براگرفتهدرنظر  یملاحظات قانون   با وجوداست.    ی جعل  یکالاها

صنا  یاریبس رهبران  ا  عیاز  رشد  جهان،  سراسر  در  طراحان  شناسا  پدیده  نیو  ب کرده  ییرا  و    ااند 

در    ی سع ،(2. ی و فساد )ال.ای.سی.سیسازمبارزه با جعل  یالمللنیمانند ائتلاف ب  یی هاگروه  لیتشک

براساس    (.1200،  3و هولبورک  ی)چادهر  و جعل دارند  یبرداریدر برابر کپ  شانیهامحافظت از طرح

ارائه  توشواهد  ب  سطشده  جعل  یالمللنیائتلاف  با  مؤسسزسامبارزه  و  معقول   یهایی دارا  ةی 

از کل محصولات در سراسر جهانپنج در(،  4. )آی.آی.پی.تیالمللی  بین البته   هستند  یجعل  صد  که 

 (.2011، 5نو ام و ک وورنباشد ) افزایش یافتهمقدار  نیا ریاخ یهادر سال رسدینظر مبه

آن محصولاتی مشابه    تقلید، است که در  برای کسب سود  بازاریابی  اصلیبا  ابزار  با  ،  محصولات  اما 

بازار میتولید می  رمتقیمت ک روانة  بر  .  شودشود و  این تعریف   .بودن محصول نیسـت تقلبیاساس 

های ممتاز  مقلد محصولی اسـت که به پیروی از برند اصلی یا پیشرو و با الگوگرفتن از ویژگی  برند

برند  آن  موجب  به  کـه  کارکردی  یا  تبدیل    ظاهری  پیشرو  برند  به  مشتریان  شودمیابتدایی  به   ،

 رو کامل از برند پیشطورکه بهـک محصولاتی هستند  یجعلی یا ف  وشود. محصولات تقلبی  معرفی می

کردهبکپی الگوبرداری میرداری  اصلی  برند  از  مقلد  برند  اما  ویژگیاند،  از  بعضی  از  و  تقلید  کند  ها 
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زایچفسکی  کند می و  از و  ،یکلطوربه  .(1999،  1)ویلکـه  مقلد  برند   یو مشخصات ظاهر  هایژگیدر 

 ی الگوبردار  ییهای نوآور  ای  یاز مشخصات کارکرد  ای  ...(  و  یبندمحصول )مثل رنگ، ظاهر، نوع بسته 

پ   شودیم برند  م  شرویکه  اعمال  محصولاتش  رح  ان یکتاب  ،یمی)ابراه  کند یدر    (. 2015  ،یمیو 

  2014جهانی  جامشروع  قبل از    2014که در سال  طوری های جعلی در ورزش نیز وجود دارد؛ بهکالا

به برزیل  از  در  تقلبی، بیش  از تجارت محصولات  پیشگیری  به    250منظور  مربوط  هزار عنوان کالا 

 77  ،.. کشف شد. در عملیاتی دیگر در نیویورکد لباس، کفش ورزشی و .کالاها و صنایع ورزشی مانن 

میلیون دلار کشف و    5/69به ارزش    2فیتچ  کانتینر از محصولات ورزشی برند نایکی ایر جردن و برند

 (.2014، 3مصادره شد )ویلکوک و بویز 

کلمه   کیاصطلاحات را که در    نی برند ا  کی.  است  و تفاوت  یژگیاصالت، و  ت،یاز هو  یادهیچک  ،برند

و    ا منبع محصول، معنبلکه    ؛ستیمحصول ن  ک یبرند    کی.  زدیانگیعلامت متمرکز شده است، برم  ای

را در زمان و مکان تعر  تیجهت آن است و هو ورد خود مدر  توانندی. محصولات نمکندیم  فیآن 

چ  .کنند  حبتص همان  آن  یزیبرند  به  که  م است  معنا  م  دهد یها  صحبت  جانبشان  از    کندیو 

به  (. 1995،  4)کاپفرر متفاوتی  توجیه وجوددلایل  را  مقلد  برند  یک  مانند  می  آمدن   سودآوری کنند؛ 

  برند  از  تقلید  با  که  باشند  اندیشه  این  در  هاشرکت   از  بسیاری  شودمی  سبب  که  اصلی  برندهای  زیاد

 .  (1999، 5زایچکفسـکی  و  لای) کنند  فـراهم بازار در خود برای نشانی  و نام  پیشرو،

بلکه برای غیرورزشکاران نیز    ،تنها برای ورزشکارانبازارهایی است که محصولات آن نه   جملهورزش از

می دراستفاده  زی  ،نتیجهشود؛  بهتقاضای  داد؛  وجود  ورزشی  محصولات  برای  برای   ،مثالعنوان ادی 

تقاضا ورزشی  کلاه  و  است    کفش  آنزیاد  تولید  فناوری  ورود  و  برای  را  راه  این  که  است  ارزان  ها 

میبر هموار  مقلد  زمیرمن)کند  ندهای  و  ذهن  ،علاوههب  .(2009،  6چائدری  و    انیمشتر  تیشناخت 

خواسته   کنندگانمصرف و  عواطف  انتظارات،  فهم  آن،  متعاقب  در    یهاو  و  درک    کیآنان  کلام، 

ازبرای شرکت نفعان  یذ زیادی  ها   ازدرصد    95از    شیب،  7زالتمن به عقیدة    .برخوردار است  اهمیت 

 ای ازبخش عمده  که  ست ا  یدر حال  نیا  ؛ دهدیناخودآگاهش رخ م  ریکننده در ضمتفکرات مصرف

زمینة    یابیبازارهای  پژوهش سطح  خودآگاه  ریضمدر  بخش  هم  م  ذهن  یآن   رد یپذیصورت 

اسف  نیدجوادی)س افرابرای    .(2012  ،یدانیو  ذهنیت  به  روشدستیابی  متفاوتی  د  دارد؛  های  وجود 
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روش این  از  کیو  ، هایکی  پژوهش  شیوة  1روش  )کمی  دادنانجام  است.  ترکیبی  نوع  از  روش  -این 

به است.  شیوةکیفی(  داده  دلیل  مرتبگردآوری  که  روش  این  در  نامیده میها  توان  شود، میسازی 

مشارکتی  ترعمیق صورت  به ذهنیت  مسلمی،  از  و  )خنیفر  شد  آگاه  زمینة 2018کنندگان  در   .)

 شود. ها توضیح داده میمتغیرهای پژوهش مطالعاتی انجام شده است که دربارة آن

صورت آگاهانه محصولات تقلبی  کنندگان بهم از مصرفسو، حدود یکساس نتایج مطالعات پیشینبرا

معتقدند رشد بسیار زیاد تجارت    ، پژوهشگرانحقیقت(. در2014کنند )ویلکوک و بویز،  خریداری می

لیسونیکی و    (. 2016،  2)آنکوو و رمَُکوی  کنندگان استافزایش تقاضای مصرف  دلیلکالای تقلبی به

کنند و  کنندگان فقط سود حاصل از مصرف محصول را درک می( معتقدند مصرف2008)  3دورواسلا

 کنند  احساس نگرانی نمی ، زندضرری که رفتارشان به یک صنعت می درمورد

  .انجام شده است  یادیز  هایپژوهشبرحسب نوع برند،    انیمشتر  دی بر خر  رگذاریعوامل تأث  ةنیدر زم

از مفاهدستبه  جینتا   ن یشده بشباهت درک   زانیکه م  دهد ینشان م  یشناخت  یشناسروان  میآمده 

تر از آن به دارد، بلکه مهم  یشده توسط مقلد بستگتنها به راهبرد انتخاب برند رهبر و برند مقلد، نه

مشتر  یتیذهن به    انیکه  قضاوت  زمان  ن  کیدر  دارند  )استز  یبستگ  زیبرند  در    (.2003،  4دارد 

از برند    ی ناموفق  ةتجرب  دشانیدر خر  انیکه اگر مشتر  نکته اشاره شد  نیبه ا  1996در سال    یپژوهش

خر در  باشند،  داشته  اصل  به  یبعد   د یمقلد  حساس  یاب یارز  ،ی برند  م  یترشیب  تیو  و  ینشان  دهند 

ا  یهنگام  حساس  ن یکه  باشد،  موفق  مقلد  برند  از  ارز  تیتجربه  نآن  ی ابیو  خواهد    زیها  ؛  شد کمتر 

ارائه شود، آن را به    یبرند اصل  متیتر از قکمدرصد    10برند مقلد با    یحالت وقت  نیکه در ای طوربه

بودن ارزان   .دارند  یادیز  متیلوکس که ق  یکالاها  دیهنگام خر  ژهیوبه  دهند؛یم  حیترج  یبرند اصل

مهم  یبرندها عامل  آن   یبرا  یمقلد  س  یچکفسکیزا)  ستاهانتخاب  ک(1996،  5مپسون یو  و    تیفی. 

(. در 1988  ،6تمالیارزش، لوکس و مرغوب است )زبرند با  یمهم در معرف  ةبرند، دو مشخص  متیق

که   شد  د ییتأ   هیفرض  نیشد و ا  یبرند بررس  ر ب  یو وفادار  متیتأثیر ق  ،ی در این زمینهگریپژوهش د

  تامورا، یادا و سوزوکی،  ،7به برند تقدم دارد )سانو  یبر وفادار  یمحصولات لبن  متیق  راتییتغ  ریتأث

2014). 
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  -آلبرس)است    یمحصولات تقلب  یدر تقاضا برا  ی عامل مهم  کم   متیکه ق  ند اهنشان داد   ها پژوهش

باورند که مردم محصول   نیبر ا  یلیو برز  ییکایکنندگان آمر. مصرف(2014،  2ریسو ؛  1999،  1میلنر

م  یتقلب آگاه   ،رایز  ؛ خرندیرا  و  )  یدرآمد  است  کم  سوادشان  احمد3چائدریو  گیل،  ریضوان،   ،  و 

در آن که    یاز فروشگاه  ی(، تصور مشتر2001)  4ی و گرگور  ستوسآیاساس مطالعات دبر  (.2014

برندهایم  دیخر و  برند    یکند  کنار  در  م  رهبرمقلد  فروش  آنها  رسد،  یبه  فروش    م یمستق  ریتأثبر 

تصوهر  که وری طبهدارد؛   مشتر  ریچه  ذهن  در  ارز  یفروشگاه  باشد،  برندها  انیمشتر  یابیبهتر    ی از 

اصل  یمقلد برند  کنار  در  ن  یکه  مثبت   بهتر  زیهستند  مو  در  شودیتر  سلطانی،  ،  ی پژوهش.  دهقانی 

 ة کنندگان در توسعنگرش مصرف ی ابیر ارزدبه عوامل مؤثر ( 2013) محمدی، پور اشرف و سیدمیری 

از برند،  ت یرضا ، برند ة شدبرند، تناسب درک ی ذهن ریبرند، تصو ةتجربنشان داد  ج ی. نتاندند پرداختبر

و وفادارة  ژیارزش  و  برند  اعتماد  ارز  یبرند،  بر  مصرف  یابیبرند،  توسعنگرش  در  برند   ةکنندگان 

اثر   شدهیبررس  یارهای مع  ریسا  در مقایسه بابرند    ةرباز برند و تج  تی رضا  ان، یم  نیو در ا  ندرگذاریتأث

 . دارد یترشیب

(. 1995  ،یچفسکی)زا  استدر انتخاب برند مقلد  ی  مهم  اریعامل بس  ،رهبربرند مقلد به برند    شباهت

که از برند  اند  یظاهر  یهاجمله مشخصه از  ،یبندگو و نوع بستهول  یطراح  ،محصول  یبرند، طراحنام  

الگوبردار )کلر نشوی م  یاصلی  ظاهرن یااز؛  (2003،  5د  شباهت  م  ی رو،  از   یبعضکه  شود  یموجب 

ا  انیمشتر تصور  اصل  نکهیبا  خر  یبرند  شوند کرده  یداریرا  اشتباه  دچار  خود  انتخاب  در  اند، 

کوئت6)فوکسمن و  برگر  د.  (1992،  ،  و   یگریمطالعات  با  همراه  برند  رو  یهایژگینام    یخاص 

اسم   ةدربار  انیمشتر  تیکه ذهنیطوراند؛ بهر شناخت محصول دانسته ب  رگذاریرا عامل تأث  یبندبسته 

از نام    ترشیاند، بکرده  ی ها را در ذهن تداع آن  ی هایژگیاند و وها را شناخته آن  ترشیکه پ   یی برندها 

 هاآن  یهایژگیاسم آن برندها و و  یبرا  انیمشتر؛ درواقع،  است  یبرند اصل   روینوظهور و پ   یبرندها

بهتر مکل  یتصور  و  کراکن  )مک  )  ی د.  (1998  ،7ن یدارند  همکاران  و  که    افتندیدر  (2007متوس 

ها آن  دیبا قصد خر  یکنندگان به محصولات تقلبنگرش مثبت مصرف  نیب  یمعنادارو  رابطة مثبت  

ارتباط مثبت نگرش با   زین  یگرید های  در پژوهش(.  2012چائدری و زمیرمن،  به نقل از  )  وجود دارد

 
1. Albers-Miller 

2. Riso  

3. Chaudary Ahmed, Gill & Rizwan 

4. D’Astous & Gargouri 
5. Keller 

6. Foxman, Berger & Cote  

7. Mccracken & Macklin  
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و    یچائدر،  2استامپف ؛1993،  ، بوش و کامپبل1بلوچبرای مثال،  )  شده است  داده  ننشا  دیقصد خر

تا عنوان    پژوهشیدر    3پیترز   (.2011،  پره  تصو  یهاکنندهن ییتع»با  شباهت  برند    نیب  یریادراک 

برابر زم  راتیثأ ت  مورد را در  یمفهوم  ی، مدل«مقلد و رهبر برند مقلد )ظاهرگرا در  گرا( و  نه یراهبرد 

برند   ک یبرند رهبر و  نیب  ةشدبر شباهت ادراک ، گرا در برابر ظاهرگرا(رابطه)کنندگان هنیت مصرفذ

 ت یرند مقلد و ذهنبراهبرد    هایاثر   لیتحل  تیبا توجه به اهم.  (2010)پیترز،    ارائه داده است  ا ی  دمقل

و مصرف شناخت  یهاهینظر   یمبنابر  نیز  کننده  ) جدید  باس  ویزنیی  و   استز،  ؛ 1999،  4کاِوسکی 

مصرفکرده  ینیبشیپ  پژوهشگران  (2003 که  با  اند  رابطه ذکنندگان  مقاهنیت  در  با    سهیگرا 

رهبر مشابه ادراک    یبا برندها  شتریبگرا را  مقلد زمینه  ی اهنیت ظاهرگرا، برندهذکنندگان با  مصرف

( به بررسی عوامل مؤثر 2012)ابراهیمی، جعفرزاده کناری و بزرگی مکرانی    .(2010)پیترز،    کنندیم

ای لوکس در صنعت پوشاک  کنندگان به خرید محصولات جعلی برندهمصرفر نگرش و قصد خرید  د

گذار بر نگرش به محصولات جعلی شناسایی کردند  عنوان عوامل اثررا بهمتغیر    11ها  پرداختند. آن

  »هنجار ذهنی«،   »مسائل اخلاقی«،  ی«،ثر اجتماع »ا  خاطر شخصی«،ین، عوامل »رضایتکه از این ب

از   قیمت  ارزش«، »آگهی  در»  کیفیت«،-»برداشت  وکریسک  به  شده«  برند«،  از  عنوان »آگاهی 

د که  به این نتیجه رسیدن  ها، آنمحصولات جعلی معرفی شدند. همچنین  عوامل مؤثر در نگرش به

تأ  محصولات  خرید  قصد  بر  دارد.نگرش  رح  انیکتاب،  ابراهیمی  ثیر  شناسایی  2015)ی  میو  به   )

به کمک روش   انتخاب برند مقلد در کالاهای مصرفی پرداختند و این عوامل رار  معیارهای مؤثر د

اولویت فازی  عبارتبتاپسیس  که  کردند  کیاندی  و  قیمت  مصرفی،  کالای  نوع  از:  مناسب  ند  فیت 

اه  فروشگها،  رفته در این برندکارکالای مقلد، شناخت بیشتر مشتری از آن برند، نوآوری و خلاقیت به

ک تبلیغات صورتمحل فروش  و  تکلی   ، ذاکریان  گرفته.الا  و  میر حیدری  بررسی  2017)  قدس  به   )

د مؤثر  که عوامل  رسیدند  نتیجه  این  به  و  پرداختند  تقلبی  ورزشی  کفش  خرید  قصد  و  نگرش  ر 

اجتماعی، قیمت و تجربة گذشته می تقلبی، موقعیت  نگرش به خرید محصول  مانند  توانند  عواملی 

و آگاهی از ارزش محصول و دسترسی   ذکرشدهعوامل    ،بینی کنند. همچنینپیشقصد خرید فرد را  

بر نگرش    ،آسان به محصول نجات و هاشمی    خرید شناخته شدند. خداداد حسینی، از عوامل مؤثر 

گفتمان2017) به  پژوهشی  در  برند(  بدلی  محصولات  خریداران  ذهنی  الگوهای  لوکس  کاوی  های 

الگوی  پرداختند   هفت  تأ ارزش ذهنی  و  تأثیرگذاران،  کمگرایان،  قیمتثیرپذیران،  گرایان،  توقعان، 

را   خودابرازکنندگان  و  کردند  دربارةیادگیرندگان  شناسایی  بدلی  محصولات  و  خریداران  منصوری   .

 
1. Bloch, Bush & Campbell 

2. Stumpf, Chaudhry & Perretta 

3. Pieters 
4. Wisniewski & Bassok 
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و بروجردی  پژوهشی  (2017)  ایزدی  صادقی  اولویت  در  و  شناسایی  خرید  به  ترجیح  علل  بندی 

که  به این نتیجه رسیدند    ها پرداختند. آن  1. پی.اچ.دوم خارجی با رویکرد ای  کالاهای ورزشی دست

با از  برندبودن  یا  برند  ویژة  ارزش  بُعد  و  اقتصادی  از  همیت ابُعد  که  است  خرید  ترجیح  عوامل  ترین 

 شود.کنندگان ناشی میمصرفبودن و کیفیت این اجناس نزد صرفه به

این    کنندگان فراوانی بهش است و مصرفافزایروز درحال لی روزبهورزشی مقلد و جع  تولید محصولات

می روی  مسئله  محصولات  این  به  پرداختن  رو  این  از  داردآورند؛  گرایش    اهمیت  دلایل  که 

 های اندکی در زمینة پژوهشهمچنین  محصولات ورزشی مقلد یا جعلی چیست؟  به  کنندگان  مصرف

رسد در  نظر میهکه باست  و محصولات جعلی یا مقلد انجام شده    متفاوتشناسایی الگوهای ذهنی  

محصولات   بیشتر در زمینةشده  های انجامپژوهشها زیاد نیست و  این پژوهشتعداد    ،ة ورزشحوز

هست )رهبر(  اصلی  و  همین    به  ند؛ ورزشی  اهمدلیل  به  توجه  شناسایی    تی با  و  خبرگان  ذهنیت 

آن ذهنی  اکنندگانمصرفدربارة  ها  الگوهای  به  توجه  شناسا  ریمتغ  نی،  م  یی و  از ؤعوامل  آن  بر  ثر 

بوزیادی    تیاهم ازاینبرخوردار خواهد  از  رو،  د؛    یالگوها  ییشناساپژوهش حاضر،  دادن  انجامهدف 

برندهامصرفدربارة  خبرگان    یذهن جعل  یکنندگان  و  ورزش  ی مقلد  از   یمحصولات  استفاده  با 

معی  است؛  ویک  یشناسروش چه  مصرفاینکه  انتخاب  بر  تأ ارهایی  خبرگان  کنندگان  و  دارند  ثیر 

 کنند؟ کنندگان را چگونه ارزیابی میمصرف

 

 پژوهش روش

پارادا نظر  از  پژوهش  به  یریتفس  میروش  و  قطعاست  آمداده  تیلحاظ  -یفی)ک  یاکتشاف  ةختیها، 

بهیکمّ م(  روش  روشو    رود یشمار  ا  ویک  شناسیآن  برا  ن یاست.  ارزش  یروش  آسان  ها،  درک 

 ییشناسا  را  یقرار دارد و افراد  یآمار  یهالیتحل  ةیبر پا  رود ومیکار  افراد به  یهادگاهیو د  هاقه یسل

ذهن  کند یم مسلم  فری)خن  دارند  یشترکم  تیکه  مطالع(.  2018  ،ی و  دنبال  به  ییرواکیو،    ة در 

نمون  تیجامع فضا  ویک  ةعبارات  به   یبا  است؛  با  گر،یدانیبگفتمان  آ  دیپژوهشگر  بپرسد  خود   ا یاز 

گردآور جامعشی عبارات  چنان  از  وسعت  تیده  بتوانند  برخوردار  یو  را    تفاوتم  ی هات یذهن  ندکه 

  ی هاپژوهشة  در دست  ،یریگپژوهش از لحاظ جهت  ن ی(. ا2016و همکاران،    ی نیاسی)  ؟کنند  انینما

 . ردیگیقرار م یکاربرد

 از:  اند( که عبارت2014،  2مرحله اجرا شده است )وستروش کیو در پژوهش حاضر در پنج 

 ؛کیوایجاد فضای گفتمان و مجموعة  -1

 
1. AHP  

2. West  
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 ؛گذاری کیوکنندگان و ارزشانتخاب مشارکت -2

   ؛گذاری نمودارهای کیوتکمیل ارزش  -3

   ؛ هاتکمیل داده -4

 . های ذهنیها و الگوتفسیر عامل -5

نفر از خبرگان   11های عمیق با  و مصاحبه متنوع    ی، از مقالات و منابع نوشتارپژوهش  اول  ةدر مرحل

بازاریابی  و  برای    مدیریت  دکتری  تحصیلی  مدرک  با  کیو  ورزشی  عبارات  شدتعیین  در  .  استفاده 

ساعت و  ها یک  ساختاریافته استفاده شد. میانگین زمان مصاحبههای باز و نیمهها از سؤالمصاحبه 

شونده شدند و دوباره به تأیید فرد مصاحبهاستخراج  ، عبارات  هامصاحبه . پس از اجرای  دقیقه بود  23

اشاره  تعداد عبارات وجود ندارد،    یبرا  ی قطع  اریمع  چیه  هستند که معتقد  ضمن آن  هشگرانپژو  رسید.

بین    .(2016و همکاران،    ینیاسی)  است نیاز  عبارت    60تا    20به    ویمطالعات کدر  د  نکنمی  54از 

از مصاحبهآمددستگزارة به گزاره تأیید شد که در جدول شمارة    29ها و مبانی نظری، درنهایت  ه 

 شود. مشاهده مییک 

انجام گرفت.    ویک  یعامل  لیتحل  ک یو به کمک تکن  یها با روش کمّتیذهن  ییبعد، شناسا  ةدر مرحل

حس هاشم  ،ینیخداداد  و  مشارکت  (2017)  ینجات  تعداد  با  متعدد  مقالات  به  اشاره  کنندگان با 

وجود    ی ملاک قطع  ویپژوهش ک  دادنمدر انجاکنند که  یم   انینفر( ب  50از    شیتا ب  10)از    تفاوتم

  خداداد حسینی،کننده باشد )مشارکت  ی تواند شامل تعداد متفاوتیندارد و بسته به نوع پژوهش، م 

هاشمی،   و  ا  بنابراین،  ؛(2017نجات  در  کنندگان  مشارکت  به    30مرحله    نیتعداد  که  بود  نفر 

ا  ویدر جدول ک  ویعبارات ک  یسازمرتب از  تعداد مشارکت  نیپرداختند.  بازاریابی  متخصصاکننده  ن 

ورزشی  کالاهای  فروشندگان  و  دانشگاه  اساتید  کارشناسی  ورزشی،  مدرک  تربیت)با  به  بدنی(  ارشد 

غ  شدن   یاحتمال  ریصورت  ادانتخاب  از  مشارکتپنج  تعداد،    نی.  از  دستنفر  که    یویک  ةکنندگان 

از مراحل تحل  شدنیلیتحلمتناظر با آنان     در بین   ویک  ی عامل  لیکنار گذاشته شدند و تح  لینبود، 

 انجام گرفت.   نفر 25
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 در پژوهش حاضر  وی ک  هاینمونه -1 جدول

 کد 

 عبارت
 عوامل کیو 

 استفاده منبع مورد

 مبانی نظری مصاحبه

 *   های مقلد و جعلی طراحی مناسب و توجه به مسائل زیبایی برند 1

 *  *  برندهای مقلد و جعلی   شدةریزیوش )دسترسی( مناسب و برنامهسیستم فر 2

 *  *  ثبات اقتصادی در کشور  نبود 3

 *  *  گرفتن برند مقلد یا جعلی با برند اصلی اشتباه 4

 *   های مقلد و جعلی برند  فروشگاه محل فروش یا عرضةتصویر  5

  *  ها های مقلد و جعلی نسبت به قیمت آنکیفیت خوب برند 6

 *  *  های مقلد و جعلی کنندگان از خرید برندسایر مصرف موفق تجربة 7

  *  المللی های بینوجود تحریم 8

  *  چشمیوهم)ارزش اجتماعی( برای فخرفروشی یا چشم 9

10 
محصولات جعلی و مقلد نسبت به   موردر مشتریان درزنی بیشتقدرت چانه

 محصولات اصلی 
  * 

 *  *  کند استفاده میاز برند اصلی   کننده به ورزشکار خاصی کهمصرف علاقة 11

  *  ای های غیرحرفههای همگانی و رقابتاستفاده برای ورزش 12

 *  *  های مقلد و جعلی )نایکی، آدیداس، پوما و ...(ثیر نام برندتأ 13

  *  کنندگان مصرف یمشکلات اقتصادهای اصلی )پیشرو( و برند  زیادقیمت  14

 *   های اصل های تخصصی فروش برندفروشگاه نبود 15

  *  قانونی )قاچاق( صولات جعلی و مقلد از مرزهای غیرشدن محوارد 16

 *   پذیری مشتریان در برابر محصولات اصلی ناحساسیت و کشش 17

 *   دهی مناسب و ارتباط با مشتری سرویس 18

  *  جعلی قدمت برند مقلد یا   19

 *   رفته در برند مقلد یا جعلی کارنوآوری و خلاقیت به 20

 *   میزان فروش برند اصلی  21

 *  *  کنندگان از برندهای مقلد و جعلی ذهنیت قبلی مصرف 22

 *  *  های مقلد و جعلی برای خرید برند  کمپذیری میزان ریسک 23

 *  *  های اصلی برندهای مقلد و جعلی به شباهت ظاهری برند 24

  *  جعلی   یمبارزه با کالاها یبرا ملی ائتلاف نبود  25

 *  *  شناخت مشتری از برندهای مقلد و جعلی محصولات ورزشی  26

 *  *  وابستگی احساسی فرد به برند مقلد و جعلی 27

 *  *  عنوان سرگرمیخرید برندهای مقلد و جعلی به 28

 *   پایداری و دوام محصول  نداشتن اهمیت 29
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ودار کیو برای بندی، یک نمدسته   برای  ها: منظور طراحی کارتشدة کیو بههای مرتبگردآوری داده

و بتواند عبارات را از بیشترین داشته باشد    که توزیع نرمال   ای تنظیم شد گونهعبارت پژوهش به  29

که ابتدا از   سازی کارت بدین ترتیب بودنحوة مرتب . ( رتبه بندی کند-4ثیر )+( تا کمترین تأ 4تأثیر )

را به سه دسته )کارترت کا   شد  کنندگان خواستهمشارکت تأثیرات منفی و ها  تأثیرات مثبت،  های 

با   ندثیر( تقسیم کنتأ بی های مربوطه قرار دهد. در  ه توجه دستورالعمل نمودار کیو در خان  و سپس 

یک   شمارة  دسته نمونهشکل  از  کارتبندای  مشارکتی  توسط  کیو  جدول    کنندگانهای  قالب  در 

 آورده شده است. نرمال با توزیع اجباری شبه 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های کیو سازی توزیع کارتای از مرتبنمونه -1 شکل

 

مداده از  حاصل  مشارکترتبهای  توسط  کیو  عبارات  نرمکسازی  در  انندگان    1س.پی.اس.اس افزار 

تحلیل عاملی کیو    تا به کمک  وتحلیل شدتجزیهشد و از طریق چرخش واریمکس  وارد    22نسخة  

نمودار و عبارات کیو  و محتوایی  روایی صوری  گان شناسایی شود.  کنندهای متفاوت مشارکتذهنیت

تأ  ا  10یید  به  رسید.  ورزشی  مدیریت  خبرگان  از  هنگام    ،نایبرفزوننفر  پژوهشگر  که  بازخوردهایی 

کارتمرتب مشارکتسازی  از  دریاها  نمودکنندگان  برای    ، فت  مناسبی  عبارات  که  بود  این  نمایانگر 

 سنجش موضوع پژوهش انتخاب شده است. 
 

 

 

 

 
1. SPSS  

بیشترین 

 ثیرتأ

پیوستار 

 نزدیک به

 ثیربیشترین تأ

 ثیرتأبی

پیوستار 

به نزدیک 

 ثیرکمترین تأ

کمترین 

 ثیرتأ

4+ 3+ 2 + 1+ 0 1- 2- 3- 4- 

14 10 2 8 16 11 15 6 19 

3 17 9 26 23 25 28 22 4 

 1 7 29 20 12 21 24  

 27 18 5  

   13  
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 نتایج 
مؤ مطلوب  تعداد  تعیین  سنگ لفه برای  نمودار  از  تغییرات  شد.  استفاده    1ریزهها  بیانگر  نمودار  این 

بالاتر از یک امل  شش ع   درمجموع. با توجه به دیدگاه خبرگان،  هاستیژه در ارتباط با عاملمقادیر و

شدندشناسا شش    یی  این  حدودکه  چیزی  از    905/81  عامل  را  عاملدرصد  و  کنند  مین  یتبیها 

 شمارة دو(. )شکل  دهندمیپوشش 

 

 
 الگوهای ذهنی خبرگان )اسکری(  ریزةنمودار سنگ -2 شکل

 

کیوفرا تحلیل  تحل  :یند  ابتدا   دارد:مرحله    دو  ویک  یعامل  لیتحل  ندیراف  ،ی اکتشاف  یعامل   لیمانند 

  ، صورت گرفت.باشند  شدنیریتفسکه    یاها به گونهسپس چرخش آنو  انجام شد  ها  استخراج عامل

از   صورت   ةمرحلاستفاده  در  عامل  داردضرورت    یدوم  از    یهاکه   ی راحتبه مرحله    ینولاحاصل 

  یهالفهؤکرد. روش م  فیتعر  مشخصی  یهاتیعنوان ذهنها را بهنآ  توانن  یعنی   ؛ نباشند  شدنیریتفس

را  یاصل عامل  ی هاوهیش  نیرتجیاز  برااستخراج    ویک  ی عامل  لیتحل  ابتدایی  ةمرحل  دادنانجام  یها 

 تعیین شده است.  ذهنی و مقدار ویژه آن در جدول شمارة دو  میزان واریانس هر الگوی .است

 

 
 

 
از    ی اکتشاف  یعامل  لیها در تحلانتخاب تعداد مناسب عامل  یبرا  یکیگراف  یها روش  نی تراز معروف  یکیآزمون    ن یا  .1

  ی ها در محور افقلفهمؤ   ایها  دهد که در آن عاملینمودار نشان م  کی را در قالب    جیآزمون نتا   نی . ااست  ژهیو  ری مقاد  یرو

Y  یدر محور عمود  ژهیو   ریو مقاد  X  ز ین   ژهی و  ریاز مقاد   راستسمت    که همراه با حرکت بهیطوربه  ؛شودیم  ادهنشان د  

 شود. یکاسته م
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 آن ویژة یا الگوی ذهنی و مقدار هر عامل یبرا شده نییتبمیزان واریانس  -2  جدول

 تعداد الگوهای ذهنی پژوهش 
 هاچرخش متعامد عامل

 واریانس تجمعی درصد واریانس جمع کل 

 688/17 688/17 422/4 گرایان الگوی ذهنی اول: قیمت

 860/33 172/16 043/4 گرایان الگوی ذهنی دوم: خدمات

 224/49 364/15 841/3 الگوی ذهنی سوم: ظاهرگرایان  

 107/63 883/13 471/3 گرایان الگوی ذهنی چهارم: ارزش

 328/74 221/11 805/2 گرایان الگوی ذهنی پنجم: تجربه

 905/81 576/7 894/1 گرایان الگوی ذهنی ششم: چالش
 

ش  1ماکس یوار  ةویش متعامد    یهاوهیاز  مبه  عواملمعمول چرخش  ایشمار  در  ن  ن یرود.   زیپژوهش 

آن را در    ج یکه نتا  ه است استفاده شد   ماکس یها، از چرخش متعامد وارعامل  بودنشدن ریتفس  یبرا

 شود.شمارة سه مشاهده میجدول 

 
 کنندگان )ماتریس تحلیل عاملی(های ذهنی مشارکتالگو گانةبندی ششدسته -3 جدول

 ننده ک مشارکت
 الگوهای ذهنی 

 شش پنج چهار  سه دو یک

P1 .198 .179 .782 -.017 .087 -.141 

P2 -.102 .070 -.133 .060 942. -.049 

P3 .910 .087 -.110 .077 .127 -.089 

P4 .028 .977 -.061 -.108 .060 .020 

P5 .040 -.037 -.138 .962 -.074 .062 

P6 945. -.008 .007 .146 -.132 .014 

P7 -.051 -.173 .759 -.084 -.303 .020 

P8 .010 -.242 -.355 .092 -.274 .750 

P9 .932 .038 .027 .050 -.044 -.062 

P10 .011 .957 -.055 -.150 -.048 .034 

P11 -.297 .018 .013 -.056 .724 -.182 

P12 -.024 -.130 .751 .006 -.128 -.034 

P13 -.124 .000 .808 .011 .111 -.070 

 
1. Varimax 
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 کنندگان )ماتریس تحلیل عاملی(های ذهنی مشارکتالگو گانة بندی ششدسته -3 جدولادامه 

 ننده ک مشارکت
 الگوهای ذهنی 

 شش پنج چهار  سه دو یک

P14 .051 -.156 -.162 .894 .022 .176 

P15 -.013 -.131 -.017 .942 -.042 -.043 

P16 -.075 .037 -.130 .037 .943 -.057 

P17 -.063 .946 -.084 -.109 .086 .103 

P18 -.232 -.016 -.128 .191 -.158 .877 

P19 .898 -.084 .041 .023 -.208 -.134 

P20 .164 -.088 .093 .831 .155 -.039 

P21 -.087 .326 .029 -.105 .046 .625 

P22 .130 -.106 .808 -.050 .067 -.004 

P23 -.022 .968 -.061 -.042 .057 -.066 

P24 -.080 -.036 .717 -.124 -.278 -.138 

P25 .861 -.104 .068 -.039 -.254 -.059 

 

علت خرید    ها، شش الگوی ذهنی دربارةلبودن عامبا توجه به هدف مطالعة کیو و معیار تفسیرپذیر

مقلد  مصرف برندهای  از  ورزشی  محصولات  شد کنندگانِ  شناسایی  و  کشف  جعلی  به  ند و  دلیل و 

نظرها دسته  اشتراک  در  مشترک،  عقاید  چهار  بندیو  شمارة  جدول  در  گرفتند.  قرار  مجزا  های 

ذهن ساختهالگوهای  نمونه ی  از  مشارکتشده  و  کیو  ترتیب های  به  ذهنی  الگوی  هر  در  کنندگان 

 اولویت آورده شده است. 
 

 خبرگان  یذهن  یالگوهابندی و شناسایی اولویت -4جدول 

خبرگان  

 کنندگان( )مشارکت

 کدهای

 کیو 
 عوامل کیو 

الگوی 

 ذهنی 

P3, P6, P9, 

P19, P25 

Q3 ثبات اقتصادی در کشور  نبود 

ت
یم

ق
ان 

رای
گ

 

Q10 
محصولات جعلی و مقلد   موردتر مشتریان درزنی بیشقدرت چانه

 نسبت به محصولات اصلی 

Q14 
های اصلی )پیشرو( و مشکلات اقتصادی  برند  قیمت زیاد

 کنندگان مصرف

Q17 در برابر محصولات اصلی  پذیری مشتریان ناحساسیت و کشش 
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 خبرگان  یذهن یالگوهابندی و شناسایی اولویت -4جدول ادامه 

خبرگان  

 کنندگان( )مشارکت

 کدهای

 کیو 
 عوامل کیو 

الگوی 

 ذهنی 

P4, P10, P17, 

P23 

Q2 
برندهای مقلد    شدةریزی( مناسب و برنامهسیستم فروش )دسترسی

 و جعلی 

ت
دما

خ
ان 

رای
گ

 

Q6 ها به قیمت آنهای مقلد و جعلی نسبت کیفیت خوب برند 

Q15 های اصل های تخصصی فروش برندفروشگاه نبود 

Q18 دهی مناسب و ارتباط با مشتری سرویس 

Q29 پایداری و دوام محصول  نداشتن اهمیت 

P1, P7, P12, 

P13, P22, P24 

Q1 های مقلد و جعلی طراحی مناسب و توجه به مسائل زیبایی برند 

ان 
رای

رگ
اه

ظ
 

Q4 گرفتن برند مقلد یا جعلی با برند اصلی اشتباه 

Q5 های مقلد و جعلی برند  تصویر فروشگاه محل فروش یا عرضة 

Q13 های مقلد و جعلی )نایکی، آدیداس، پوما و ...(ثیر نام برندتأ 

Q20 رفته در برند مقلد یا جعلی کارنوآوری و خلاقیت به 

Q24   های اصلی های مقلد و جعلی به برندبرندشباهت ظاهری 

Q26  شناخت مشتری از برندهای مقلد و جعلی محصولات ورزشی 

P5, P14, P15, 

P20 

Q9  چشمیوهمفخرفروشی یا چشم)ارزش اجتماعی( برای 

ش
رز

ا
ان 

رای
گ

 

Q11 
استفاده    یبرند اصلاز که  یکننده به ورزشکار خاصمصرف ةعلاق

 کندیم

Q19  قدمت برند مقلد یا جعلی 

Q27 وابستگی احساسی فرد به برند مقلد و جعلی 

P2, P11, P16 

Q7 جعلی های مقلد و کنندگان از خرید برندسایر مصرفموفق  تجربة 

ربه
تج

ان 
رای

گ
 

Q12 ای های غیرحرفههای همگانی و رقابتاستفاده برای ورزش 

Q22 کنندگان از برندهای مقلد و جعلی ذهنیت قبلی مصرف 

Q23 های مقلد و جعلی برای خرید برند  کمپذیری میزان ریسک 

Q28 عنوان سرگرمیخرید برندهای مقلد و جعلی به 

P8, P18, P21 

Q8 المللی های بینوجود تحریم 

ش
چال

ان 
رای

گ
 

Q16 قانونی )قاچاق( صولات جعلی و مقلد از مرزهای غیرشدن محوارد 

Q21  میزان فروش برند اصلی 

Q25  نبود ائتلاف ملی برای مبارزه با کالاهای جعلی 

 

مقایسه شدند و نیز عوامل  مقادیر بارهای عاملی با یکدیگر    .،افزار اس.پی.اس.اسوجی نرمخر  اساسبر

نظرهایی  و  ا  مهم  دارای  بودندکه  بیشتری  بهمیت  شدند.  شناسایی  و علاوه،  ه،  عاملی  تحلیل  برای 

گرفته شدتفس درنظر  مهم  عوامل  معیارهای  عوامل،  خبرگان  یر  ذهنی  الگوهای  ترتیب  این  به  و  ند 
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مقلمصرفدربارة   برندهای  درکنندگان  که  ورزشی  محصولات  جعلی  و  دسته  د  الگو  بندی شش 

 شد.  پذیرتفسیر اند، شده

کیو و همچنین   شده از سوی خبرگان به عواملذکرشده و براساس امتیازات داده   توجه به موارد  با

نحوةمصاحبه  و  کارتارزش   ها  تفسیر  گذاری  و  تحلیل  خبرگان،  از سوی  کیو  نمودار  در  و   دیعقاها 

 از: اند عبارتصورت گرفته است. این الگوهای ذهنی  یذهن یهر الگو یهادگاهید

 گرایانالگوی ذهنی اول: قیمت

 تر شیب  یزنچانهقدرت  ،  در کشور  ی ثبات اقتصادنبود    ذهنی دربرگیرندة مواردی از قبیل  این الگوی

جعل  درمورد  انیمشتر اصل  یمحصولات  محصولات  به  نسبت  مقلد    یاصل  یهابرند  زیاد  متیقی،  و 

اقتصاد،  (شروی)پ  کشش  تیحساسو    کنندگانمصرف  یمشکلات  برابر    انیمشتر  یریپذانو  در 

و    قیمت کم کنند که  گونه فکر می، اینی است. خبرگانی که این الگوی ذهنی را دارندمحصولات اصل

  کنندگان از محصولات اصلی عامل اصلی خرید مصرف  محصولات مقلد و جعلی و قیمت زیاد مناسب  

و مقلد  ورزشی  این    محصولات  است.  پژوهش  یافتةجعلی  با  همدیگر  های  پژوهش  ست؛ سونیز 

س  یچکفسکیزا  کهطوری به )1996)  مپسونیو  همکاران  و  ریسو  و2014(،  همکاران   (  و  چائدری 

که  (  2014) برندهاارزان معتقدند  درآمد    و مقلد    یبودن  مهمافراد  سطح  انتخاب    یبرا  ی عامل 

بر    محصولات  متیق  راتییتغ  ریکه تأث   کردند  دییتأ را    هیفرض  نیا  (2014)  و همکاران  سانو.  ستاهآن 

 ،خارجی  هایهای داخلی نیز همسو با پژوهش حاضر و پژوهش. پژوهشبه برند تقدم دارد  یوفادار

ر انتخاب برندهای  ( یکی از عوامل مؤثر د2012ابراهیمی و همکاران )دانند.  عامل قیمت را مهم می

ر نگرش و  عنوان عامل مؤثر د( قیمت را به2017مقلد را قیمت معرفی کردند. ذاکریان و همکاران )

عنوان ( نیز الگوی ذهنی با  2017کردند. خداداد حسینی و همکاران )  ذکرقصد خرید کفش ورزشی  

 خریداران محصولات بدلی شناسایی کردند. دربارة را  «گرایان»قیمت 

 گرایانالگوی ذهنی دوم: خدمت

  ةشدیزیر( مناسب و برنامهیفروش )دسترس  ستمیساین الگوی ذهنی دربرگیرندة مواردی از قبیل  

جعل   ی برندها و  برند  تیفیکی،  مقلد  جعل  یهاخوب  و  ق  ی مقلد  به    نبود،  ها آن  متینسبت 

برند  ی تخصص  یهافروشگاه مشتر  ی دهسیسرو،  اصل  یهافروش  با  ارتباط  و  و  مناسب  ی 

گونه این  ،خبرگانی که این الگوی ذهنی را دارندمقلد است.    و دوام محصول  یداری پا  نداشتنت یاهم

می مناسب  فکر  و  راحت  دسترسی  که  نبود  کنند  و  جعلی  و  مقلد  محصولات  به به  دسترسی 

اصلی اصلی خرید مصرف  ،محصولات  از محعامل  این  کنندگان  صولات ورزشی مقلد و جعلی است. 

پژوهش با  پژوهش  به یافتة  همسوست؛  دیگر  )  کهیطور های  رضایی  و  کردند  2011حسینی  بیان   )

رابطة  دردسترس  محصول  با  قمستبودن  معناداری  و  و  یم  بروجردی  صادقی  دارد.  برند  به  وفاداری 
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ابراهیمی و  ترین عامل برشمردند.  عنوان مهم( مکان فروش محصولات ورزشی را به2014همکاران )

انتخاب محصولات مقلد  عنوان معیاری مؤثر د( کیفیت مناسب کالای مقلد را به2015همکاران ) ر 

ر نگرش  آسان به محصول را از عوامل مؤثر د( دسترسی  2017شناسایی کردند. ذاکریان و همکاران )

( بیان کردند که گستردگی  2017و قصد خرید کفش ورزشی عنوان کردند. منصوری و همکاران )

دردسترسدستر مکان،  یک  در  ورزشی  محصولات  ادراکسی  کیفیت  و  آن  نزد    شدهبودن 

 . ل مهم خرید محصولات ورزشی هستنداز عوام ، کنندگانمصرف

 وم: ظاهرگرایانالگوی ذهنی س

قبیل   از  مواردی  دربرگیرندة  ذهنی  الگوی  ز  یطراحاین  مسائل  به  توجه  و    یهابرند  ییبایمناسب 

  ةرضع   ای فروشگاه محل فروش    ری تصوی،  با برند اصل  ی جعل  ای گرفتن برند مقلد  اشتباهی،  مقلد و جعل 

جعل  یهابرند و  برند  ریثأ تی،  مقلد  جعل  یهانام  و  ...(   داس،یآد  ، یکی)نا   یمقلد  و  و    ینوآور،  پوما 

ی  اصل  یهابه برند  ی مقلد و جعل  یهابرند  یظاهر  شباهت ی و  جعل  ا یرفته در برند مقلد  کاربه  تیخلاق

دارند  را  ذهنی  الگوی  این  که  خبرگانی  میاین  ،است.  فکر  تصویر  گونه  مناسب،  طراحی  که  کنند 

ا محصولات  به  ظاهری  شباهت  و  جعلی  و  مقلد  محصولات  خرید    ،صلیفروشگاه  اصلی  عامل 

محمصرف از  پژوهشکنندگان  با  پژوهش  یافتة  این  است.  جعلی  و  مقلد  ورزشی  دیگر  صولات  های 

به که    ( 1992)  همکارانو    فوکسمن  کهطوری همسوست؛  کردند  ظاهراشاره  موجب   یشباهت 

بعض یم مشتر  یشود  ا  انیاز  تصور  اصل  نکهیبا  خر  ی برند  در  کرده  ی داریرا  دچار  اند،  خود  انتخاب 

در    مهم  اریعامل بس  ،اصلیبرند مقلد به برند    شباهت( بیان کرد که  1995ی )چفسکیزا.  اشتباه شوند

که هرچه تصویر فروشگاه در ذهن  ( ذکر کردند  2001توس و گرگوری )دیاس  است.انتخاب برند مقلد  

( از 2018)  1جیانگ و شان های مقلد مثبت خواهد بود.  ارزیابی مشتریان از برند  ،مشتری بهتر باشد

عملکرد برند، به نوآوری آن اشاره کردند. خداداد حسینی و همکاران   کنندةترین عوامل تعیینمهم

الگوی ذهنی »2017) ابرازکنندگان( نیز  صول که یک عامل آن اهمیت ظاهر فیزیکی مح  « راخود 

 خریداران محصولات بدلی شناسایی کردند. دربارة بود، 

 گرایانذهنی چهارم: ارزشالگوی 

قبیل از  مواردی  دربرگیرندة  ذهنی  الگوی  اجتماع   یچشموهمچشم  ا ی  فخرفروشی  این  ،  (ی)ارزش 

ی و  جعل  ا ی برند مقلد    قدمت،  کندیاستفاده م  ی برند اصلاز  که    یکننده به ورزشکار خاصمصرف  ةعلاق

گونه  این  ، این الگوی ذهنی را دارندی است. خبرگانی که  لعفرد به برند مقلد و ج  یاحساس  یوابستگ

می مصرففکر  که  بهکنکنند  جعلی  و  مقلد  برندهای  خاص،  ندگان  ورزشکار  یک  به  علاقه  دلیل 

محصچشمی  وهمچشم آن،  به  احساسی  وابستگی  مییا  را  جعلی  و  مقلد  یافتة  ولات  این  خرند. 

 
1. Jiang & Shan 
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با دیگر پژوهش اشاره 2012)رسولیان و بوجاریکاشی،  نعلچی    کهطوری به  همسوست؛  هاپژوهش   )

انتخاب کالاهایی با برندهای خارجیدارای  افراد  کردند   بهتمایل به  اعتبار  ،  عنوان راهی برای کسب 

اثر اجتماعی را به2012ابراهیمی و همکاران )هستند.   ر نگرش و قصد خرید  عنوان عاملی مؤثر د( 

خریمصرف به  ذکر  کنندگان  جعلی  محصولات  )د  همکاران  و  ابراهیمی  برند  2015کردند.  قدمت   )

را معیاری مؤثر د انتخاب محصولات مقلد شناسایی کردند.  مقلد  به  2017ذاکریان و همکاران )ر   )

این نکته اشاره کردند که حفظ پرستیژ و موقعیت اجتماعی یکی از موارد مهم برای خریداران کفش 

است.   حسیورزشی  )خداداد  همکاران  و  »2017نی  ذهنی  الگوی  نیز  دربارة را    «تاثیرگذاران( 

فرد به  بیان کردند که وابستگی احساسی   ها ، آنهمچنین . خریداران محصولات بدلی شناسایی کردند

 ر خرید این محصولات است.برند بدلی یکی از عوامل مؤثر د

 گرایانالگوی ذهنی پنجم: تجربه

الگوی ذهنی در از قبیلبراین  از خرمصرف  ریموفق سا  ةتجرب  گیرندة مواردی    یهابرند  دیکنندگان 

جعل و  رقابت  ی همگان  یهاورزش  یبرا  استفادهی،  مقلد    یقبل   تیذهنی،  ارحرفه یغ   یهاو 

برندهامصرف از  جعل   یکنندگان  و  و  مقلد  و    ی هابرند  دیخر  یبرا  کم  یریپذسکیر  زانیمی  مقلد 

این  جعل که  خبرگانی  است.  دارندی  را  ذهنی  میاین  ،الگوی  فکر  مصرف  کنندگونه  ندگان  کنکه 

به و جعلی  مقلد  کمبرندهای  ریسک  خرید صرف دلیل  قبلی  منظوربه  اً،  ذهنیت  معرفی    سرگرمی،  و 

خرند. این یافتة پژوهش با  ولات مقلد و جعلی را می، محصواسطة دیگرانمحصولات مقلد و جعلی به

پژوهش همدیگر  بهسوها  عقیدة    کهوری طست؛  و  ،  1نگ هوابه  هولی  که ،  (2004)  حسون  افرادی 

زیادیریسک  نمی  ،دارند  پذیری  تقلبی  که  می  ،بنابراین  ؛خرندمحصولات  افرادی  گفت  توان 

  ی محصولات مقلد و جعل  تیماه  ،چون  ؛ خریدار محصولات جعلی هستند  ،دارند   پذیری کمیک یسر

ر  یاگونه به به  که  دارند.  یریپذسکیاست  )  . کم  همکاران  و  درک2012ابراهیمی  ریسک  را (  شده 

کردند.    ندگان به خرید محصولات جعلی ذکرکنر نگرش و قصد خرید مصرفعنوان عاملی مؤثر دبه

( و همکاران  ب  (2015ابراهیمی  تجربةرهبر   برنداز    یمشتر   ترشیشناخت  از   ،  موفق دیگر مشتریان 

مقلد   برند  از  مشتریان  قبلی  ذهنیت  و  مقلد  برند  بهخرید  معیاررا  دعنوان  مؤثر  انتخاب هایی  ر 

( همکاران  و  ذاکریان  کردند.  شناسایی  مقلد  تقلبی  2017محصولات  محصول  خرید  به  نگرش  و ( 

. خداداد حسینی و  کردند  نگرش و قصد خرید کفش ورزشی ذکر  رتجربة گذشته را از عوامل مؤثر د

ثر در عنوان عوامل مؤکردن محصول را به عنوان سرگرمی و نیاز به آزمایشخرید به(  2017همکاران )

 گیری خریداران شناسایی کردند.  تصمیم

 

 
1. Huang  Lee & Hsun Ho  
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 گرایان الگوی ذهنی ششم: چالش

قبیل   از  مواردی  دربرگیرندة  ذهنی  الگوی  تحراین  محصولات  شدن  واردی،  المللنیب   ی هامیوجود 

مبارزه   یبرا  یائتلاف مل  نبودی و  فروش برند اصل   زانیم،  )قاچاق(   یقانون ریغ   یو مقلد از مرزها  یجعل

کالاها است.  جعل  یبا  دارندی  را  ذهنی  الگوی  این  که  می  گونهاین  ،خبرگانی  که  فکر  کنند 

بهکنمصرف جعلی  و  مقلد  برندهای  تحریم  دلیلندگان  محصولات بین  هایوجود  واردشدن  المللی، 

اصلیبه برند  را می،  صورت قاچاق و میزان فروش  بهخرند محصولات مقلد و جعلی  ها  آن  ،کلیطور. 

 با پژوهشدانند. این یافتة پژوهش  کنندگان دخیل میمصرف  عوامل خارجی را در تصمیم به خرید

ی مؤثر عنوان معیار ی را بهفروش برند اصل  زانیم  ،زیرا  ؛پوشانی داردهم(  2015ابراهیمی و همکاران )

ثیر قاچاق بر  هایی در زمینة تأ با توجه به اینکه پژوهش ر انتخاب محصولات مقلد شناسایی کردند.د

ها در محصولات ورزشی ه با کالای جعلی و نقش تحریمولات اصلی، نبود ائتلاف ملی برای مبارزحصم

   مقایسه کرد.  هادیگر پژوهش را با قسمت از پژوهش توان نتایج ایننمی ، انجام نشده است

های مقلد و جعلی در شکل شمارة  کنندگان برندمصرفدربارة  خبرگان    شدةالگوهای ذهنی شناسایی

 . شودسه مشاهده می
 

 
 های مقلد و جعلی کنندگان برندمصرفدربارة خبرگان  شدةالگوهای ذهنی شناسایی -3 شکل
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 گیریبحث و نتیجه 
کرده پیدا  زیادی  گستردگی  چنان  مقلد  و  جعلی  برندهای  نمیامروزه  که  آناند  نادیده  هشود  را  ا 

های حاضر در جام  های برخی تیم لباس  موجب شد حامیان مالی دی بود که  گرفت. این گسترش تاح

مسابقات جام جهانی از لباس اصلی رونمایی    برگزاری  تا نزدیک آخرین روزهای  2018  جهانی روسیه

بر مبنی  تازگی اخباری منتشر شده است  ، به همچنیننکنند تا برندهای جعلی آن وارد بازار نشود.  

نمی   اینکه ایرانی  بازیکنان مطرح  که  از دلایلی  بهیکی  قراردرتوانند  بحث  لژیونر شوند،  های  اداحتی 

های مطرح یکی از درآمدهای باشگاه  ،زیرا  شکار است؛ت ورزشی به اسم شخص ورز لباس و محصولا

لباس و  ورزشی  محصولات  فروش  طریق  از  استاروپایی  بازیکن  اسم  به  باشگاه  به   های  توجه  با  و 

های اصلی  امکان خرید و فروش لباس  ، به دلایل متفاوتیجمهوری اسلامی ایران  ،اینکه در کشورمان

  دهند، ترجیح میهای مقلد یا جعلی را  صرف کنندگان، لباس ها نیست یا بسیار گران است و مباشگاه

با  های ورزشی مطرح دنیا علاقةباشگاه بازیکنان  زیادی به جذب  البته چندان  ندارند؛  ایرانی  کیفیت 

موضوع باشگاه  این  ورزشی  پوشاک  و  محصولات  به  درفقط  و  ندارد  اختصاص  اروپایی  مورد  های 

کنندگان  کند و به دلایل گوناگونی مصرفخودمان نیز صدق می های محبوب و پرطرفدار کشور  تیم

جعلی   یا  مقلد  برندهای  از  ورزشی  میمحصولات  نمونةکننداستفاده  لباس  .  وجود  آن  های بارز 

فروشگاه  در  استقلال  ورزشیهاپرسپولیس،  قیمت  ی  انواع  جنسدر  و  طرحها  و  این    هاستها  که 

حاضر با هدف شناسایی الگوهای    پژوهش  ،روزهمینااند؛  ت از نوع محصولات مقلد یا جعلیمحصولا

 ت ورزشی مقلد و جعلی انجام شد.  کنندگان محصولاذهنی خبرگان از مصرف

دست آمد که  ، شش الگوی ذهنی درمورد خرید برندهای جعلی و مقلد بهتحلیل کیووبعد از تجزیه

 خته شد. ها پرداطور مختصر به آن به

گرایان کسانی  . قیمتند بود گرایان«»قیمترسد، نظر میترین آن نیز بهاولین الگوی ذهنی که مرسوم

به که  گرانهستند  یا  مالی  مسائل  مدلیل  محصولات  به  اصلی  تقلبی  بودن محصولات  یا  مقلد  شابه 

می پژوهش روی  نتایج  در  البته  زیرا  آورند؛  کرد؛  عمل  محتاطانه  باید  زمانی  حاضر  برهة  این  در   ،

قیمتبه ذهنی  الگوهای  همان  یا  قیمت  نقش  ملی،  ارز  نرخ  کاهش  و  مالی  مشکلات  یان گرادلیل 

بهپررنگ بدیهی  تاحدودی  نیز  آن  دلیل  است.  شده  میتر  زیرا،رسدنظر  و   ؛  ارز  نوسانات  وجود  با 

افزایش میهای برندهاکاهش ارزش پول ملی، قیمت یابد و این امر باعث کاهش  ی اصلی تصاعدی 

یکی از دلایل اصلی   شود و مسلم است که درآمدی می  دة محصولات ورزشی با هر ر  ارانقدرت خرید

 ، قیمت است.  کنندگان به محصولات جعلی یا مقلدگرایش مصرف

ای  ده دارند برندهگرایان کسانی هستند که عقی. خدمتندگرایان« بود»خدمت  دومین الگوی ذهنی 

مناسبی   یا جعلی خدمات  این خدمات می ارائه میمقلد  کیفیت خوب، دسترسی    تواند نشانةدهند. 
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ر قیمت  بکنندگان محصولات ورزشی علاوهرفمص  ،روت و فعالیت بد محصولات اصلی باشد؛ ازاینراح

یا جعلی مقلد  از خدمات محصولات  آن  انگی  مناسب  امر  این  و  راضی هستند  آن  زة نیز  را  خرید  ها 

( نیز بیان کردند که  2017)عبدالملکی، میرزازاده و علیدوست قهفرخی  کند. در پژوهشی  تر میبیش

ورزشیمصرف  رفتار در مهمی نقش مشتریان، انتظارقابل و باکیفیت خدمات ارائة  به تمایل  کنندة 

زیرا،   و دوام، برای کلیدی راهبردی ورزش صنعت در خدمات کیفیت بهبود امروزهدارد؛   پایداری 

 رود.  می شماربه هاسازمان این سوددهی

سوم ذهنی  همانندبود  »ظاهرگرایان«   الگوی  شدطور.  ذکر  الگو    ،که  بهمیاین   ی طراحدلیل  تواند 

ز به مسائل  توجه  و  و جعل  یهابرند  یی بایمناسب  مقلد  اشتباهی،  مقلد  برند  برند    یجعل   ایگرفتن  با 

  شباهتی و  جعل   ایرفته در برند مقلد  کاربه  تیو خلاق  ینوآوری،  مقلد و جعل  یهانام برند  ریثأ تی،  اصل

جعل   یهابرند  یظاهر و  برند  یمقلد  باشد؛اصل  یهابه  عده  ی  بیعنی  اشتباههای  ظاهر  خاطر  گرفتن 

روی می این محصولات  به خرید  یکدیگر  با  تقلبی  و  اصلی  اینمحصولات  از   آورند.  بسیاری   امر در 

مکمل محصولات،   تغذیهاز  کفش های  تا  گرفته  گرانای  مصرف  دغدغة  قیمت،های  کنندگان اصلی 

  محصول اصلی را خریداری کردهها فکر کند  کننده تا مدتحتی ممکن است مصرفورزشی است.  

از آن راضی باشد و قصد تکرار خرید یا همان وفادار  است آن    ی به برند را داشته باشد که ادامةو 

. یکی از موارد که در ادامه به آن اشاره شده است  شودمنجر  گرایان  واند به الگوی ذهنی تجربهتمی

ت  برندهاست؛یثأ ظاهرگرایان،  نام  مصرف  ر  اصلی    کنندة یعنی  برند  لوگوی  اینکه  از  روی  ورزشی 

محصولی است که خریداری کرده است، رضایت دارد و به این دلیل به خرید محصول تقلبی یا مقلد  

 روی آورده است. 

»ارزش  چهارم  ذهنی  بودالگوی  ارزشندگرایان«  هستند  گ.  کسانی  یا  که  رایان  تقلبی  محصول  به 

  دقیقاًکنندگان رده از مصرفکند. این فرد می را منحصربه برندن هویت، یک ای دهند. جعلی هویت می

ید و مصرف این  ردهند و دلیل خها ارزش می دادن به محصولات جعلی یا مقلد به آنبا همین هویت

هستند محصولات  از  )ارزش   یچشمهموچشم  ا ی  فخرفروشی  یبراگرایان  ارزش   ،همچنین.  رده 

ی و  جعل  ا ی برند مقلد    قدمت،  کندیرا استفاده م   ی که برند اصل  یعلاقه به ورزشکار خاص ،  (یاجتماع 

 د به برند جعلی یا مقلد روی آورند.  نتوانمیفرد   یاحساس یوابستگ

افراد از محصولات ورزشی تقلبی یا جعلی که  گرایان« بودند. در این الگو،  الگوی ذهنی پنجم »تجریه

کرده زمینهاستفاده  مورد  همین  و  هستند  راضی  برای  اند  محصولات  آن  استفادةای  نوع  این  از  ها 

کنندگان  مصرف  یقبل   تیذهنی،  ارحرفه یغ   یهاو رقابت  ی همگان  یها ورزش   یبرا  استفادهالبته    است؛

برندها جعل  یاز  و  و  مقلد  جعل  یهابرند  دیخر  یبرا  کم  یریپذسک یر  زانیمی  و  الگوهای    ی،مقلد 

تجربه میذهنی  توجیه  نیز  را  به  کگرایان  تجربهنند.  جعلی  عقیدة  یا  مقلد  محصولات    درگرایان، 
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ند و برای نایجاد کرا  بدون آنکه مشکلی  ول اصلی شوند؛  د جایگزین محصنتوانبسیاری از موارد می

 ند.  نکسرگرمی و ورزش آماتوری نیز این محصولات کفایت می

آخر ذهنی  »چالشالگوی  ذهنی،  .  ندبود  گرایان«،  الگوی  این  چالش براساس  باعث  برخی  بازار  های 

ها  این چالش  ،که ذکر شد طور. همانبه محصولات جعلی یا مقلد شده است  کنندگان گرایش مصرف

شامل  نتوامی تحرند  جعلواردی،  المللنیب  یها میوجود  محصولات  مرزها  یشدن  از  مقلد    ی و 

 .  ی باشندجعل ی مبارزه با کالاها یبرا ی ائتلاف مل نبودی و فروش برند اصل زانیم، )قاچاق(  ی قانونریغ 

پژوهشنتیجه برای   از نتایج  به باید ذکر کرد دلایل متعددی وجود دارد که مصرف  گیری  کنندگان 

روی می مقلد  یا  آکه  آورند  محصولات جعلی  از  نیز  کنترلها  نبرخی  برخی  و    نشدنی کنترلشدنی 

ازاین عوامل مهم    ،روهستند؛  این  آن   استشناسایی  از  بتوان  د  ها که  اذعان  باید  برد.  اشت که  بهره 

و جعلی خواه مقلد  نمیبرندهای  و  دارند  این شرکتناخواه وجود  را گرفت؛توان جلوی    ، بنابراین  ها 

عنوان دو عامل  خبرگان، قیمت و کیفیت را به  عنوان یک فرصت بهره جست.هباید از این موقعیت ب

تولید محصولات اصلی که  صورت گوهای ذهنی اول و دوم بود؛ بدینه در الک  انداولیه شناسایی کرده

مناسب، میبا الگوی کیفیت و قیمت  به  با توجه  و جعلی شود.  از خرید محصولات مقلد  تواند مانع 

پیشنه ظاهرگرایان،  یعنی  سوم  میذهنی  بهاد  اصلی  محصولات  طراحی  حرفه شود  با  صورت  و  ای 

راحتی به آن فناوری دست پیدا برندهای مقلد و جعلی نتوانند بها  های روز دنیا انجام شود توریفنا

از الگوهای ذهنی دیگر که    ،طرفیکنند.    شودپیشنهاد می  ،خبرگان شناسایی شد   توسطبا توجه به 

ددستگاه اجرایی  سازمانهای  و  کشور  دانشگاهر  صداوسیما،  از  اعم  غیردولتی  و  دولتی  ها،  های 

وزارتخانه  گون مدارس،  و  اگونهای  ورزش  وزارت  فدراسیون   مانند  هیئجوانان،  ورزشی،  های  تهای 

آوردن ائتلاف و  وجودزه با قاچاق و به، خرید محصولات اصلی، مبارسازی، با فرهنگورزشی و مربیان

کالاهای   ارادة با  مبارزه  برای  و  ملی  تولیدکنن  مقلد  از  هم  هم  جعلی،  و  کنند  داخلی حمایت  دگان 

فرا زمینة   را  جوانان  برای  رواج  اشتغال  نیز  تولیدی  محصولات  سایر  در  را  فرهنگ  این  و  کنند  هم 

 دهند.  

طبقه روش به  فقط  کیو  می شناسی  افراد  ذهنیت  اشارهبندی  و  ویژگیپردازد  به  های  ای 

های ثیر ویژگیهای متعددی تأشناختی افراد )مانند سطح درآمد( ندارد. ازآنجاکه در پژوهشجمعیت 

ورزشی  یت جمع محصولات  خرید  بر  میاباثشناختی  پیشنهاد  است،  شده  در ت  پژوهشگران  شود 

و از    بروند پیش    تحلیل ویژگی های جمعیت شناختی مصرف کنندگان  بعدی به سمت  هایپژوهش

را    ند و مدل مفهومی این پژوهش استفاده کن  های متفاوتوضعیت  نی برای مقایسةاین الگوهای ذه

 بیازمایند.  
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Abstract 

Today, the production, distribution, and consumption of mimicry and fake goods in sport 

are one of the global trends that are growing alarmingly and have become an income-

generating industry. The purpose of the present study was to identify the mental patterns 

of experts about consumers of mimicry and fake brands of sports products. The research 

method was an interpretative paradigm, and in terms of data certainty, it is a combination 

of exploratory (qualitative-quantitative) approach and also it’s Q-methodology.  The 

statistical population of this study consisted of sports marketing specialists, university 

professors of sports management and marketing, and sport goods retailers, who were 

selected by the purposeful method. Among the deep interviews with the experts and the 

research project, the set of Q's phrases was identified and endorsed in 29 phrases. Visual 

and conceptual narrative Q phrases and charts confirmed by the experts. By analyzing the 

factors, six mental patterns: price-orientation, service-oriented, figurative, value-oriented, 

empiricist, and challenges from experts were identified and interpreted. Finally, around 

the identified patterns discussed and the production of the main products with good quality 

and reasonable prices, as well as professional design in the shadow of the support of the 

operating system, as suggestions for the removal of the damages that mimicry and fake 

brands on the domestic market Are being introduced. 

 

Keywords: Experts, Mental Patterns, Mimicry and Fake Brands, Q-Methodology, Sports 

Products. 
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