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 مقدمه

 گذردمی جعلی کالاهای آمدن بوجود از طولانی بسیار مدت

کنندگان را با بطور جدی تولید 1970این پدیده از دهه  اما

تحقیقات اخیر نشان داده است که  .استمشکل مواجه کرده

یک سوم خریداران با علم به جعلی بودن برند، محصول را 

اند و این در حالی است که به هیچ عنوان به خریداری نموده

یک  .انددنبال نتیجه منطقی حاصل از خرید محصول نبوده

شود مسیری بسیار طولانی نام تجاری از زمانی که متولد می

ا جایگاهی محکم در بازار پیدا کند و سهم پیماید ترا می

های بالایی از بازار را در اختیار بگیرد. نام تجاری جزء دارایی

ه شرکت است و نشانگر خواسته مشتریان از محصول است، ب

های تجاری معروف همواره حسی خاص را به نام مثال عنوان

دهد که خرید تحقیقات نشان می. کنندمشتری منتقل می

کننده معیارهای مصرف هب اشدید قاچاقنه کالاهای آگاها

ها و مربوط است. این معیارها شامل باورها، نگرش

ندگان هنگام کنهای اخلاقی است که مصرف قضاوت

مورد ارزیابی قرار  قاچاقگیری و خرید کالاهای تصمیم

 ای که آگاهانه اقدام به خرید کالاهایکنندهمصرف. دهندمی

 .ر واقع درگیر یک عمل غیر قانونی استکند دمی قاچاق

با برندهای معتبر در  قاچاقحقیقت این است که کالاهای 

همه جای دنیا و از جمله ایران به راحتی در دسترس بوده و 

کنندگان به خرید این محصولات باعث تشویق مصرف

شوند. امّا مسئله اصلی تولید این نوع کالاها نیست، بلکه می

کنندگان برای این محصولات دارند مصرف تقاضایی است که

و باعث به وجود آمدن بازار برای این نوع کالاها شده است. 

بنابراین دلیل این که چرا مردم تمایل به خرید محصولات 

دارند می تواند به عنوان یک شاخص مهم ما را در  قاچاق

کنند، را خریداری می قاچاقدرک این که چرا آنها محصولات 

 .کمک کند

 پژوهشی هایداده تحلیل از حاصل آماری هاییافته در ادامه

گیرند و نتایج حاصل از آزمون می قرار بررسی مورد

 در های تحقیق، بحث و جمع بندی خواهند شد وفرضیه

 گردد.می های پژوهش ارائهپیشنهادها و محدودیت نیز پایان

 

 بیان مسأله و اهمیت آن

کالا بویژه کالاهای آرایشی و بهداشتی  قاچاقامروزه مبارزه با 

اهمیت و اولویت بسیار زیادی دارد و به عنوان یک مشکل 

بزرگ اقتصادی، اجتماعی و سیاسی در سراسر جهان مطرح 

شود. اگر چه این امر در کشورهای توسعه یافته و هم غیر می

باشد ولی در بین کشورهای در حال توسعه یافته رایج می

گیری داشته است سایر کشورها رشد چشم توسعه نسبت به

وکشور ایران هم به عنوان یک کشور در حال توسعه با این 

های معضل اساسی روبه رو بوده است. در ایران نیز در سال

گیری اخیر مصرف لوازم آرایشی بهداشتی به طور چشم

، با سوء استفاده از اعتبار قاچاقکالاهای افزایش یافته است. 

را  آنانان اصلی و کاهش فروش آنان، درآمد تولیدکنندگ

روت ثکند. افزایش کاهش داده و تولید داخلی را تهدید می

نامشروع و رانت خواری نیز از دیگر آثار زیان بار کالای قاچاق 

نه تنها به ضرر اقتصاد جهانی  قاچاقو جعلی است. محصولات 

ر است بلکه سلامتی و ایمنی مصرف کننده را نیز تحت تاثی

ویژه کالاهای آرایشی و ه کالا ب قاچاقمبارزه با  .دهدقرار می

بهداشتی اهمیت و اولویت بین المللی بسیار زیادی دارد. برای 

ذکر آمارها مفید به  این پدیدهروشن شدن اهمیت مبارزه با 

میلیارد دلار  بابت کالاهای  500رسد. سالانه بیش از نظر می

درصد  10که به طور تقریبی  شودخسارت وارد می غیرقانونی

از  (.1388دهد. )سقائی، کل تجارت جهانی را تشکیل می

 30با بیان این که  "تی ام بی ای"موسسه آماری طرفی 

شود درصد مواد آرایشی منطقه خاورمیانه در ایران مصرف می

اعلام کرد که ایران هفتمین کشور پر مصرف مواد آرایشی در 

اعمال تدابیری  .(1392، اکبری، )غفاری آشتیانی جهان است

ورود کالا به یک  أکه چهره پیشگیرانه داشته باشد و در مبد

کشور، مانع دخول محصولات مجعول گردد، از اهمیت 

 عقلایی برخوردار است.

مرزهای ملی، نقطه آغازین حرکت کالاهای مذکور هستند و 

 راستی اگر جاعلان و سارقان اموال فکری بدانند که راهیه ب

غیرقانونی و یابند، انگیزه تولید کالاهای به یک سرزمین نمی

های تولید و عرضه کالاهای یابد و هزینهکاهش می قاچاق

از (. 1388مذکور چند برابر خواهد شد )حبیبا، شاکری، 

سوئی دیگر باتوجه به این که تحقیقات صورت گرفته در 

خلاء باشد اندک می قاچاقداخل کشور پیرامون کالاهای 

شود تا با بررسی در این زمینه احساس می یشدید تئوری

ها را عوامل مؤثر بر خرید کالاهای جعلی بتوان این ریشه

شناسایی و برطرف نمود تا علاوه بر این که تولیدکنندگان 

های تولید کالاهای اصلی بیشتر از این متحمل ضرر و زیان
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ن را نیز از کنندگاسلامت جامعه و مصرف ،نشوند غیرقانونی

خطرات مصرف کالاهای جعلی مصون داشت و جامعه را به 

لذا باتوجه به مطالب  .سوی مصرف صحیح کالا هدایت نمود

عنوان شده سؤال اصلی این تحقیق عبارت است از این که آیا 

بر قصد خرید ، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری نگرش

امروزه  ارد؟لوازم آرایشی و بهداشتی تأثیر د قاچاقکالاهای 

با پا به عرصه نهادن کالاهایی که ظاهری بر خلاف واقع دارند، 

کند زیرا که بعضی از تجار جدیدی را تجربه می سویتجارت، 

با  یابند وهای خلاقانه دیگران، جولانگاهی فراخ میبر تلاش

پرسودی را در برابر خود ترسیم  یرتقلید و تشبیه، مس

میلادی به بعد رشد قابل  1980 نمایند. این معضل از سالمی

اما همه آثار منفی به مالکان فکری ختم  است. داشته توجهی

توانند کنندگان محترم میگردد و مردم به عنوان مصرفنمی

ی از قلمرو اموالشان گرفته تا تمامیت دج تهدیدیبا 

بر . (1388شان مواجه گردند )حبیبا و شاکری، جسمانی

عه و همکاری اقتصادی طبق محاسبات سازمان توس

درصد از تجارت جهانی را تشکیل   10 – 7محصولات تقلبی 

دهند و انتظار می رود این تجارت غیر قانونی از سال می

درصد داشته باشد و  400ی معادل درش 2020تا  1990

 Kozarتریلیون دلار برسد ) 2حجم معاملات آن به حدود 

and Marcketti, 2011 .) فهم دلیل مشارکت مصرف

یک مسئله اجتماعی  تقلبیکننده در زمینه اکتساب کالاهای 

اقتصادی و سیاسی است که سعی در کاهش آن، بر موفقیت  -

های تجاری تاثیرگذار است )حسین زاده بسیاری از استراتژی

تصمیم برای ورود به یک بازار جدید، (. 1391،و همکاران 

اندازی یک محصول با وجود گسترش خط محصول، و یا راه 

(. Stamp et al, 2011)کالاهای جعلی قابل تضعیف است 

متاسفانه ایران یکی از پرمصرف ترین بازارهای لوازم آرایش 

را در دنیا دارد و وقتی هم که یک کالا پرفروش و پرمصرف 

وقتی  قاچاقآن بود. کالای  قاچاقشود باید منتظر انواع می

بهداشتی، خوراکی و خلاصه هر چه  ،در مورد اقلام دارویی

که به سلامت انسان ها مرتبط است نباشد، شاید بتوان 

اش بود اما وقتی تحملش کرد و فقط ناراحت زیان مالی

ارتباط  هاانسانشود که با سلامت می کالایی وارد بازار 

گذشت.  بی تفاوت از کنار آنمستقیم دارد دیگر نمی توان 

 به از دست دادن سلامت قاچاقالای اینجا شاید مصرف یک ک

توان نتیجه می منجر شود. با توجه به موارد فوق افراد جامعه

منجر به کاهش  قاچاقگرفت که تولید و عرضه محصولات 

سهم بازار محصولات اصلی شده و از طرفی باعث افزایش 

های اصلی و برند کالاهای آرایشی و های شرکتهزینه

هایی را صرف ها باید هزینهن شرکتشود زیرا ایمی بهداشتی

این تحقیق قصد دارد بکنند. لذا  قاچاقمبارزه با محصولات 

بر جارهای ذهنی و کنترل رفتاری ن، هثیر نگرشأبررسی تبه 

 بپردازد. قاچاق قصد خرید کالاهای

 

 تعریف قانونی قاچاق و انواع آن

( قانون انحصار تجارت خارجی 11طبق بند الف از ماده )

شوند اجناسی که بر خلاف مقررات این قانون وارد مملکت می

شوند و قاچاق محسوب و به نفع دولت ضبط و فروخته می

ماه الی یک سال محکوم خواهند شد.  6مرتکبین به حبس از 

تجارت خارجی ایران در انحصار دولت بوده و حق صادر کردن 

یزان و وارد کردن کلیه محصولات طبیعی و صنعتی و تعیین م

ها در حدود مقررات این قانون به و شرایط ورود و صدور آن

شود و در آن ورود هر نوع محصولات طبیعی دولت واگذار می

و یا صنعتی خارجی به ایران به استثنای موارد معین، مشروط 

به شرط حتمی صدور محصولات طبیعی و یا صنعتی ایرانی 

و دولت مجاز است و با مراعات مقررات قانونی مربوطه گردیده 

خواهد حق وارد کردن محصولات خارجی که خود نمی

مستقیماً عهده دار شود با شرط معین و تحت مقررات 

مخصوص مانند اخذ مجوز از وزارت بازرگانی یا سایر مقامات 

ذی صلاح قانونی، به اشخاص یا موسسات مختلف تجاری 

مور واگذار نماید. بر طبق تعریفی دیگر بر اساس قانون ا

گمرکی کالایی که از مسیر غیر مجاز یا بدون انجام تشریفات 

گمرکی به قلمروگمرکی وارد یا خارج گردد و همچنین 

کالاهایی که بدون انجام تشریفات گمرکی یا از مسیر های 

غیر مجاز وارد شوند و در داخل کشور کشف گردند قاچاق 

چاق ترین تعریف مربوط به تعریف قاکاملشوند. محسوب می

 3/10/1392براساس قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز مصوب 

  با اصلاحات و الحاقات بعدی است.

توان انواع قاچاق از مجموع مقررات مربوط به قاچاق کالا، می

 کالا را به شرح ذیل نام برد: 

کالاهای ممنوع: کالاهایی که صدور یا ورود آن به  -الف

 موجب قانون ممنوع است
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کالاهای مجاز مشروط : کالاهایی که صدور یا ورود آن  -ب

علاوه برانجام تشریفات گمرکی حسب قانون نیازمند به کسب 

 مجوز قبلی از یک یا چند مرجع ذیربط قانونی است.

کالای مجاز: کالایی است که صدور یا ورود آن با رعایت  –ج 

 تشریفات گمرکی و بانکی، نیاز به کسب مجوز ندارد.

 مؤثر بر قاچاق کالا و آثار و تبعات آن بر جوامععوامل 

عوامل مختلفی برای قاچاق ارائه شده است که از جمله آنها 

رمق بودن بخش خصوصی، ضعف بی توان بهمی

های اقتصادی، بی توجهی به ریزیها و برنامهگذاریسیاست

های تولید و پایین بودن موازنه عرضه و تقاضا، بالا بودن هزینه

. (1388 پور،)وطن ت محصولات داخلی اشاره کردکیفی

ای است که با کالا پدیده قتوان گفت که قاچاهمچنین می

توجه به شرایط خاص یک کشور با عوامل متعددی ارتباط 

 :دارد که این عوامل به سه دسته کلی قابل تقسیم است

عوامل  ۀد از کلیان این عوامل عبارتالف( عوامل ساختاری: 

های انجام ها و روشغیرانسانی مانند قوانین و مقررات سیستم

ها و نظایر آنها که ها و استراتژیامور، تکنولوژی، سیاست

شود، از نامناسب بودن این عوامل به امر قاچاق منجر می

-دستگاه توان به نبود هماهنگی بینمصادیق این عوامل می

ری و ارزی، تعرفه های اقتصادی، تجاسیاست ،های دولتی

سود بازرگانی بالا برای کالاهای وارداتی، نامناسب  ی،گمرک

سیستم  ،بودن حقوق و مزایای کارکنان، نبود امنیت شغلی

 های دولتی براینامناسب ارتقای کارکنان، وجود یارانه

 .کالاهای مصرفی و قیمت گذاری دولتی اشاره نمود

به نیروی انسانی این عوامل مربوط است : ب( عوامل رفتاری

کنند و یا کسانی که با این امر که مبادرت به قاچاق کالا می

درگیر هستند. بنابراین این عوامل خود به دو گروه تقسیم 

شکنی و شوند: گروه اول: قاچاقچیان دارای روحیه قانونمی

گریزی، تمایل به کسب درآمد در زمان کمتر، رشد قانون

یری بالا و تحصیلات پائین و اجتماعی پائین، روحیه خطرپذ

شود. عدم آگاهی از اثرات قاچاق در اقتصاد کشور را شامل می

گروه دوم: خصوصیات و عوامل رفتاری مربوط به کارکنان 

های متولی و ذی ربط است که مواردی مانند نبود سازمان

انگیزه کاری و احساس مسئولیت کارکنان، شایستگی 

ارتقای شغلی  دیران، عدمنداشتن بعضی از سرپرستان و م

براساس نظام شایسته سالاری و توانمندی کارمندان و نظایر 

 شود.آنها را شامل می

این عوامل عبارتند از کلیه عواملی که ای: ج: عوامل زمینه

های ذی ربط بوده خارج از حیطه اختیارات هریک از سازمان

جمله و زمینه ساز بروز عوامل ساختاری و رفتاری هستند. از 

های اساسی نرخ بالای بیکاری و کمبود امکانات و زیرساخت

جهت تولید و افزایش اشتغال و نبود امنیت لازم برای سرمایه 

های مرزی، درآمد پائین مردم و نابرابری گذاری در استان

اجتماعی و فقر عمومی در مناطق مرزی، گستردگی مرزهای 

فاوت قیمت در آبی و خاکی و کنترل ناکافی مرزها، وجود ت

دو سوی مرزها و فضای مناسب قاچاق در کشورهای همسایه، 

گری، کیفیت نامطلوب حاکمیت فرهنگ دلالی و واسطه

کالاهای تولید داخلی در مقایسه با کالاهای قاچاق وارداتی و 

حاکمیت فرهنگ مصرفی. بدیهی است اگر بستر و شرایط 

نشود آن پدید قاچاق فراهم مانند لازم جهت ایجاد یک پدیده 

قابل تحقق نخواهد بود و براین اساس تا بستر مناسب برای 

رشد قاچاق  ۀتجارت سالم و قانونمند فراهم نشود، زمین

های مرزی فراهم خواهد کماکان در کشور خصوصاً در استان

 ۀای است مخرب که صدمه فراوانی بر پیکرقاچاق پدیده . بود.

های سیاست ها وده برنامهکند. این پدیاقتصاد کشور وارد می

توسعه اقتصادی را مختل ساخته و منجر به کاهش تولیدات 

شود. به داخلی، افزایش بیکاری و مشکلات ناشی از آن می

اخلال در توان به اثرات منفی قاچاق کالا را می از طور کلی

های اقتصادی، کمک به افزایش فقر، تسهیل انحصار سیاست

 پولی اشاره کرد. خواری و مشکلاتو رانت

 جایگاه برند و تأثیر آن بر قصد خرید

در تئوری علّت و معلولی، قصد خرید به عنوان بهترین وسیله 

 (Summersگیری خرید واقعی بیان شده استبرای اندازه

(and Belleau, 2006 کند که تصمیم این تئوری بیان می

رای گیری برای خرید کالاهای قاچاق از طریق نیاّت افراد ب

 Ajzen, (1991)باشد خرید این کالاها قابل پیش بینی می

تعداد گوناگونی از مطالعات به بررسی قصد مصرف کنندگان 

در خرید کالاهای قاچاق پرداختند. چندین مطالعه انجام 

شده در این رابطه به این نتیجه رسیدند که بین قصد خرید 

 ,Phau)و رفتار خرید رابطه مثبت معناداری وجود دارد 

Sequeira and Dix, 2009کننده در (. عوامل تعیین

دسته، گروه بندی کرده اند. طبقه نخست  5قصد خرید را در 

ها، اعتقادات اخلاقی، و شامل نگرش نامند.میرا روانشناسی 

شود. گرایی، جایگاه برند، مدگرایی و ریسک پذیری میمادی
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نگرش مصرف برای مثال در مطالعات قبلی دریافتند که 

کننده نسبت به تقلب تأثیر معنی داری بر قصد خرید 

 Kordel(. Wang et al, 2013گذارد )کالاهای قاچاق می

( به این نتیجه رسیدند که اگر جایگاه 1996و همکارانش )

کنندگان مهم باشد و آن ها قادر به تهیه برند برای مصرف

های کالاهای اصلی نباشند، احتمالا به سمت خرید کالا

روند. قاچاق به عنوان جانشینی برای محصولات اصلی می

Tan (2002بیان کرد که ادراک مصرف ) کنندگان از ریسک

ها را کاهش می دهد. طبقه )مالی و اجتماعی( قصد خرید آن

های محصول تمرکز داشتند که شامل دوم بر روی ویژگی

قیمت، دانش و خصوصیات محصول و ادراک از محتوای ان 

( دریافتند 2005)و همکارانش  Wangباشد. برای مثالمی

تر، قصد خرید کالاهای قاچاق را افزایش که قیمت پایین

دهد. طبقۀ سوم و چهارم اشاره به بافت اجتماعی و می

Husted (2000 )فرهنگی و محیط خرید دارد. برای مثال 

نشان داد که فرهنگ یک عامل مهم برای خرید کالاهای فاقد 

محیط مغازه، قصد خرید برای  چنینهمباشد. یجواز م

)غفاری آشتیانی، اکبری، دهد کالاهای قاچاق را افزایش می

های جمعیت شناختی بود . طبقه آخر شامل ویژگی(1392

باشد. برای که شامل سن، جایگاه اجتماعی و تحصیلات می

و همکارانش به این نتیجه رسیدند که مردها،  Tangمثال 

کنندگان کم درآمد بیشتر قصد خرید افراد جوان و  مصرف

محصولات قاچاق را دارند. تصویر برند نماینده برند در ذهن 

ای  شود و یا مجموعهمصرف کننده است که به آنچه ارائه می

ه کننده باز ادراک ذهنی در ارتباط با برند که در ذهن مصرف

در واقع  .شود مرتبط استشکل تداعیات برند منعکس می

سازد تا نیازهایی کننده را قادر میتصویر برند موفق، مصرف

کند را شناسایی کرده و در نهایت که آن برند برآورده می

باعث تمایز آن برند از برندهای رقیب شود و احتمال این که 

کند  کننده آن محصول را برای همیشه خریداریمصرف

(. Hsieh, Pan and Setiono, 2004دهد )افزایش می

بعلاوه یکی دیگر از عوامل مؤثر در تعیین تصویر برند 

به عنوان  توانمی شخصیت برند است. شخصیت برند را

های انسانی همراه برند تعریف کرد. اگرچه مجموعه ویژگی

کنندگان باشند، اما مصرفانسانی میبرندها، از اجسام غیر

های انسانی تلقی اغلب آنها را به عنوان اجسام دارای ویژگی

(. ربط دادن Usakli and Baloglu, 2010کنند )می

پذیر است زیرا افراد دارای های انسانی به برند امکانویژگی

های های قابل انتقال هستند، یعنی انتقال ویژگیویژگی

 ,Parkerانسانی به اشیاء بی جان بر یک مبنای منظم دارد )

ها از طریق انسان انگاری جهت افزایش حس (. انسان2009

راحتی و آشنایی خود با کالا و کاهش احساس خطر در 

اند، های مثبتی را به کالا اختصاص دادهاستفاده از آنها، ویژگی

های شخصیتی به برندها قابل در همین زمینه ویژگی

(. Demirbag Kaplan, 2010)باشند تخصیص می

Milewicz and Helbig (1994 اشاره کردند که برندها )

از شخصیت خودشان برخوردارند، بنابراین کاربران ممکن 

است محصولات را مطابق با شخصیت و ترجیحشان از ادراک 

های تصویر محصول انتخاب کنند. برندهایی با شخصیت

نیرومند، با سطوح بالایی از کاربرد و برتری در ارتباط اند. 

قل سه منبع شامل ارتباطات بازاریاب، مشاهده مصرف حدا

های فرهنگی برای بدست کنندگان اجتماعی و شخصیت

 آوردن شخصیت برند وجود دارد. 

دهد زمانی که درگیری محصول بالا تحقیقات قبلی نشان می

کنندگان انگیزه بیشتری دارند برای این که در است مصرف

تری داشته باشند. از یقمورد مزایای آن محصول ارزیابی دق

آنجا که کالاهای تقلّبی محصول سطح پایین کالاهای با  برند 

محصول بالا است  شوند، زمانی که درگیریاصلی تلقی می

کنندگان بتوانند بین شانس بیشتری وجود دارد که مصرف

 . کالاهای تقلبی و برنددار تمایز قائل شوند

بر خرید تأثیر دانش محصول و ریسک ادراک شده 

 کالاهای تقلبی

دانش محصول عاملی کلیدی است که بر تمامی مراحل 

 Battmant andگذارد )فرآیند تصمیم گیری تأثیر می

Park, 1980کنندگان با میزان دانش محصول (. مصرف

متفاوت، در ادراک از محصول متفاوت هستند. 

کنندگانی که دانش محصول بالاتری دارند، معیارهای مصرف

 Marksتر است )تر و پیچیدهشان مناسبم گیریتصمی

and Oslon, 1981کنندگان اطلاعات (. زمانی که مصرف

کنند، به صورت طبیعی تلاش شناختی را پردازش می

دهند. در ضمن آن ها قادرند که به صورت کمتری انجام می

خودکار بخش دانشی مربوط به آن کالای خاص را فعاّل 

کنندگانی که دانش وان گفت، مصرفتنمایند. نهایتاً می

بیشتری نسبت به محصول دارند، می توانند کالاهای تقلّبی 
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تر ارزیابی کنند و کمتر به تر و صحیرا به صورت دقیق

 ,Kempf and Smithکالاهای تقلّبی تمایل دارند )

هنگامی که رفتار خریدار به عنوان یک رفتار ارادی . (1998

ندارد که نتیجه مطلوب یک  شود شکی وجودمطالعه می

تصمیم خرید ارضای نیاز است به طوری که نتایج مثبتی 

های خرید مورد انتظار هستند. بنابراین اگر در موقعیت

یابی به سطح پیامدهای منفی بوجود آیند ممکن است دست

 Stone andرضایت مورد انتظار تحقق نیابد )

Gronhaug, 1993راک (. از این جهت موضوع ریسک اد

کننده در بازاریابی کالا / خدمت اهمیت شده توسط مصرف

برای اولین بار در    Raymond A. Baurerخاصی دارد. 

مفهوم ریسک ادراک شده را وارد تحقیقات  1964سال 

بازاریابی کرد تا پیامدهایی نظیر جستجوی اطلاعات توسط 

مشتری، وفاداری به نام تجاری و بررسی قبل از خرید را 

یح کند. وی ثابت کرد که رفتار مصرف کننده مرتبط با تشر

هرگونه عمل وی  ریسک است به نحوی که ممکن است

پیامدهای ناخوشایندی به دنبال داشته باشد. در بسیاری از 

پژوهش های انجام شده در ابتدا بین ریسک و عدم اطمینان 

( به این 1995و همکاران ) Weiتفاوت قائل شده اند. اگرچه 

ه رسیدند که ریسک پذیری یک عامل مهم در پیش نتیج

 ,Blochباشد ولیبینی قصد خرید کالاهای تقلبی نمی

Bush, and Campbell (1993 یافتند که بین ریسک )

کارایی و تمایل به خرید کالاهای تقلبی رابطه وجود دارد. 

مصرف کننده بزرگسال مرد و زن نظرسنجی  200آنها از 

نفر دیگر  100ای و رکز خرید منطقهنفر از یک م100کردند.

از بین افراد موجود در بازار فروش کالاهای دسته دوم در یک 

شهر جنوب شرقی ایالات متحده انتخاب شده بودند. قطعات 

اتومبیل و الکترونیکی با توجه به این که ریسک کارایی آنها 

بالا بود، مصرف کنندگان تمایلی به خرید این نوع کالاها 

. بنابراین وقتی یک شخص ریسک اجتماعی بالایی نداشتند

در رابطه با خرید کالاهای تقلبی دارد، احتمالا دست به خرید 

 زند.کالاهای تقلبی نمی

بر  تیجنسو  رفتار نگرش، ریتاثاین پژوهش به دنبال بررسی 

)مورد مطالعه  (ی)جعل یتقلب یکالاها دیقصد خر

آرایشی و بهداشتی کنندگان برندهای معتبر لوازم مصرف

 شارهدر هندوستان ا ریمطالعات اخباشد. شهر تهران( می

قصد کننده ینیب شیپ هایتمام ساختار انیکند که در میم

 دیقصد خر بررا  میمستق ریثأت نیشتری، نگرش بخرید

که  دهدمیمطالعات گذشته نشان د. کنندگان دارمصرف

به . وجود داردی ذهن ینگرش و هنجارها نیرابطه معنادار ب

نگرش  لیتا تشک یذهن یاز هنجارها ریمس کیکه  طوری که

ولی در  (.Chang, 1998) وجود دارد قصد خریدو سپس 

و  یذهن یهنجارها نیب میارتباط مستقعین حال تا به الان 

 یبررستوسط مدل تئوری  قاچاقنگرش نسبت به محصولات 

 نیرابطه ب یشکاف با بررس نیا در ادامه. نشده است

قاچاق مورد  و نگرش نسبت به محصولات یذهن یهنجارها

 گیرد.مطالعه قرار می

-می میتقس یو خارج یداخل کنترل رفتاریبه  کنترل رفتاری

-یاست، تصور م یداخل کنترل رفتاری یکه دارا ی. فردشود

-مانند مهارت ،یداخل یبر منابع انسان شتریکند که او کنترل ب

انجام رفتار  یبرا زملا ییو توانا یزیربرنامه نان،یلازم، اطم یها

کنترل  (.Armitage and Conner, 1993دارد ) خاص

 تیغلبه بر محدود یبرا بیانگر توانایی افراد یخارجرفتاری 

انجام رفتار  یبرا ازیمانند زمان و پول مورد ن یخارج یها

ممکن است به  یو داخل یخارجاست. کنترل رفتاری خاص 

نامطلوب  اینگرش مطلوب  ک، عامل ایجاد یپارامتر کیعنوان 

از محققان در گذشته احساس  یاری. بسشوند یبه رفتار خاص

نگرش  یریگاندازه یبرا یفقط مکمل کنترل رفتاریکردند که 

( Vasanthi et.al, 2016)در هند ریمطالعات اخ. است

بالاتر  متیق خرید کالاهای قاچاق، یاصل لیلددهد نشان می

کمتر و کمبود دانش در مورد  ی، دسترسمحصولات دیگر

 . باشدمی قاچاق محصولات

 

 های تحقیقفرضیه

 قاچاقبر قصد خرید کالاهای  قاچاق نگرش به محصولات -

 دارد. عناداریتأثیر م

 عناداریهنجارهای ذهنی تاثیر م قاچاقدر خرید کالاهای  -

 دارند. به محصولات قاچاق بر نگرش

به  ، کنترل رفتاری بر نگرشقاچاقدر خرید کالاهای  -

 دارد. عناداریتأثیر م محصولات قاچاق

 عناداریتأثیر م قاچاقکنترل رفتاری بر قصد خرید کالاهای  -

 دارد.

تأثیر  قاچاقهنجارهای ذهنی بر قصد خرید کالاهای  -

 دارد. عناداریم



 47 م آرایشی و بهداشتی()مورد مطالعه لوازقاچاق  بر قصد خرید کالاهایجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ن، هبررسی تاثیر نگرش

 

 

 روش پژوهش

یابی به راه حل حاضر با توجه به این که در جهت دست یقتحق

 یگر،د یاست. از سو یکاربردباشد تحقیقی مشکلی خاص می

-در زمره پژوهش یقتحق ینداده، ا یبا توجه به نحوه گردآور

 مروش انجا شود.یم یبند( طبقهیرآزمایشی)غ یفیتوص های

چرا  است یمایشیپ -یفیتوص هایاز نوع پژوهش یق،تحق ینا

آوری شده رسشنامه جمعهای این پژوهش از طریق پکه داده

و قلمرو زمانی  قلمرو مکانی پژوهش حاضرشهر تهران است.

در باشد. می1397ماهه اول سال  6پژوهش حاضر مربوط به 

و کنترل رفتاری به  هنجارهای ذهنی این پژوهش نگرش،

به عنوان متغیر  کالای قاچاق دیقصد خرعنوان متغیر مستقل و 

پرسشنامه طراحی شده دارای وابسته در نظر گرفته شده است. 

باشد. دو بخش شامل اطلاعات شخصی و بخش سؤالات می

های نگرش، هنجارهای ذهنی، سؤالات خود نیز شامل قسمت

باشند. به منظور تعیین پایایی کنترل رفتاری و قصد خرید می

نفر به عنوان نمونه انتخاب و پرسش نامه  30پرسشنامه، تعداد 

 SPSS گرفت و به کمک نرم افزار آماریها قرار در اختیار آن

میزان ضریب اطمینان با روش آلفای کرونباخ محاسبه گردید. 

باخ مؤلفه های پژوهش را نشان ( ضریب آلفای کرون1جدول )

 . دهدمی
 

 ضریب آلفای کرونباخ - 1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیرها

 753/0 3 نگرش

 730/0 3 هنجار ذهنی

 746/0 3 کنترل رفتاری

 841/0 10 قصد خرید

 879/0 19 کل

 

جامعه آماری این تحقیق عبارت است از دانشجویان رشتۀ 

مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی در شهر تهران، واحد علوم 

تحقیقات تهران، واحد تهران شمال، واحد تهران جنوب و 

 واحد تهران مرکز که تجربه خرید و مصرف لوازم آرایشی و

 بهداشتی را داشته باشند. برای محاسبه حجم نمونه اماری

 .( استفاده شده است1از معادله )
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 معادله )1(                  

باشد که با احتمال توزیع نرمال استاندارد می Zکه در آن 

از جدول توزیع نرمال انتخاب  ٪5توجه به سطح خطا 

نسبتی از  ،pمحاسبه شد  96/1شود و در این تحقیق می

درصد در نظر  50جمعیت دارای صفت معین که معمولا 

نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین که  ،qگرفته می شود. 

مقدار اشتباه  درصد در نظر گرفته می شود.  50معمولا 

)معمولا  ٪5باشد که در این تحقیق مجاز برآورد پارامتر می

 شود( در نظر گرفته شده است.درصد انتخاب می 10کمتر از 

نفر محاسبه شد و  377( حجم نمونه 1با توجه به معادله )

گیری در هر منطقه حجم  هر منطقه محاسبه با کمک نسبت

گردید، سپس میان جامعه آماری پرسشنامه توزیع شد. 

 .کند( مشخصات نمونه آماری را توصیف می2جدول )

 

 آماری نمونه مشخصات - 2 جدول

 درصد فراوانی  فراوانی مشخصات طبقه ردیف

 15/33 125 واحد علوم تحقیقات تهران 1

 09/19 72 تهران شمال 2

 09/19 72 تهران جنوب 3

 64/28 108 تهران مرکز 4

 100 377 مجموع
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های آمار دهندگان از شاخصهای عمومی پاسخجهت توصیف ویژگی

دهندگان براساس توصیفی استفاده شده است. فراوانی پاسخ

ر جنسیت، میزان تحصیلات، وضعیت تأهل، دانشگاه مورد بررسی قرا

 درصد 56نفر یعنی  213در این جامعه آماری، تعداد گرفته است 

درصد  44نفر یعنی  164اند. تعداد دهندگان مرد بودهپاسخ

نفر نیز دارای تحصیلات  196اند. تعداد دهندگان نیز زن بودهپاسخ

 اسخپ اند.باشند که بیشترین حجم نمونه را تشکیل دادهلیسانس می

به نفر در رت 1145دهندگان دارای تحصیلات فوق لیسانس با تعداد 

اشند بمینفر از افراد نیز دارای تحصیلات دکتری  36بعدی و تعداد 

دهندگان مجرد درصد پاسخ 54نفر یعنی  203و در نهایت تعداد 

دهندگان نیز متأهل درصد پاسخ 46نفر یعنی  174اند. تعداد بوده

 اند.بوده

 

 تجزیه و تحلیل نتایج
ن آای است که طی ها فرایندی چند مرحلهتحلیل داده و تجزیه

گردآوری در نمونه کارگیری ابزارهای ههائی که از طریق بداده

و  شده بندیاند خلاصه، کدبندی، دسته)جامعه( آماری فراهم آمده

ها و شوند تا زمینه برقراری انواع تحلیلدر نهایت پردازش می

ها فراهم آید. در این منظور آزمون فرضیهها بهها بین این دادهارتباط

الایش ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی پفرایند داده

ها های گوناگون آماری نقش بسزائی در استنتاجشوند و تکنیکمی

 ها به عهده دارند.و تعمیم

های گردآوری شده از طریق پرسشنامه با استفاده داده این بخشدر 

تحلیل قرار گرفته خواهد  و های مناسب آماری مورد تجزیهاز تکنیک

استنباطی نتایج های آماری توصیفی و و با استفاده از تکنیک شد

 .گرددحاصل ارائه می

ک یهای مختلفی که برای مطالعه ساختار داخلی از میان روش

مجموعه از نشانگرها وجود دارد، تحلیل عاملی تأییدی مفیدترین 

ها با توجه به تعداد روشی است که به برآورد پارامتر و آزمون فرضیه

. (1388)هومن،  .زدپرداهای زیربنایی روابط میان نشانگرها میعامل

محاسبه  t استاندارد و آماره یبار عامل یدییبرای تحلیل عاملی تأ

 شده است. به طور کلی قاعده زیر حاکم است:

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده، به 

شود. بار عاملی مقداری بین صفر و له بار عاملی نشان داده مییوس

باشد رابطه ضعیف در نظر  5/0یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

قابل  6/0تا  3/0بین  یشود. بار عاملنظر میگرفته شده و از آن صرف

که  یباشد بسیار مطلوب است. زمان 6/0تر از قبول است و اگر بزرگ

مون معناداری همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید باید آز

ه جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آمار صورت گیرد.

 شود.استفاده می t-valueیا همان  tآزمون 

 

 

 

 متغیرهای تحقیق نیارتباط ب یینتایج تائید مدل نها t-valueآماره  - 1 شکل
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 مدل تحقیقهای نیکوئی برازش مدل ساختاری شاخص - 3جدول 

شاخص 

 برازندگی

RMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

مقادیر قابل 

 قبول

01/0>  01/0<  9/0<  9/0<  9/0<  9/0<  0-1  

مقادیر محسابه 

 شده

061/0  019/0  93/0  96/0  94/0  97/0  89/0  

 

 
شود بنابراین اگر بررسی می 05/0چون معناداری در سطح خطای 

 96/1از  t-valueمیزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون 

تر محاسبه شود، رابطه معنادار نیست و در نرم افزار کوچک

LISREL 9 با رنگ قرمز نمایش داده خواهد شد. 

 خرید قصد بر قاچاق محصولات به نگرش فرضیه اول:

 .دارد معنادار تأثیر قاچاق کالاهای

متغیر آشکار  3از  قاچاق محصولات به نگرش سازهبرای سنجش 

 قاچاق کالاهای خرید قصداست. برای سنجش سازه استفاده شده

پژوهش  بر طبق مدل اصلی استفاده شده است. آشکار ریمتغ 10از 

 خرید قصد بر قاچاق محصولات به نگرشمتغیر  تأثیرگذاری شدت

دهد محاسبه شده است که نشان می 53/0برابر  قاچاق کالاهای

قوی و مطلوبی میان این دو متغیر وجود دارد. بسیار  همبستگی

بدست آمده است که بزرگتر ازمقدار  78/10آزمون نیز  tآماره 

دهد بوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  tبحرانی 

 پژوهش اول همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضیه

 .گرددیید میأت

هنجارهای ذهنی تاثیر  قاچاقدر خرید کالاهای  فرضیه دوم:

 .دارند به محصولات قاچاق بر نگرش عناداریم

متغیر  3از  ذهنی نیز همچنین سازه هنجارهایبرای سنجش 

متغیر  تأثیرگذاری شدت ،بر طبق مدلو  استفاده شده استآشکار 

 88/0برابر  قاچاق محصولات به نگرش بر ذهنی هنجارهای

قوی و بسیار  دهد همبستگیمحاسبه شده است که نشان می

 32/13آزمون نیز  tمطلوبی میان این دو متغیر وجود دارد. آماره 

 %5در سطح خطای  tبحرانی  بدست آمده است که بزرگتر ازمقدار

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار بوده و نشان می 96/1یعنی 

 .گرددیید میأت پژوهش نیز دوم است. بنابراین فرضیه

تاثیر  کنترل رفتاری قاچاقدر خرید کالاهای  فرضیه سوم:

 .دارند به محصولات قاچاق بر نگرش عناداریم

از  نگرش به محصولات قاچاقرفتاری و  کنترل سازهبرای سنجش 

 کنترلمتغیر  تأثیرگذاری شدت است.استفاده شدهمتغیر آشکار  3

 محاسبه شده 78/0برابر  قاچاق محصولات به نگرش بر رفتاری

قوی و مطلوبی میان این بسیار  دهد همبستگیاست که نشان می

بدست آمده است  21/12آزمون نیز  tدو متغیر وجود دارد. آماره 

بوده  96/1یعنی  %5در سطح خطای  tمقدار بحرانی  بزرگتر ازکه 

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین می و نشان

 .گرددیید میأتپژوهش نیز  ۀ سومفرضی

 قاچاق کالاهای خرید قصد بر رفتاری کنترل فرضیه چهارم:

 .دارد معنادار تأثیر

برای سنجش متغیر آشکار و  3از  رفتاری کنترل سازبرای سنجش 

استفاده شده  آشکار ریمتغ 10از  قاچاق محصولات قصد خرید سازه

 خرید قصد بر رفتاری کنترلمتغیر  تأثیرگذاری شدت است.

دهد محاسبه شده است که نشان می 50/0برابر  قاچاق کالاهای

 tقوی و مطلوبی میان این دو متغیر وجود دارد. آماره  همبستگی

در  tبدست آمده است که بزرگتر ازمقدار بحرانی  31/7ز آزمون نی

دهد همبستگی بوده و نشان می 96/1یعنی  %5سطح خطای 

یید أت پژوهش چهارم مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضیه

 .گرددمی

 کالاهای خرید قصد بر ذهنی فرضیه پنجم: هنجارهای

 .دارد معنادار تأثیر قاچاق

برای متغیر آشکار و  3از  ذهنی هنجارهای سازهبرای سنجش 

 آشکار ریمتغ 10از  قاچاق محصولات قصد خریدسنجش سازه 

 بر ذهنی هنجارهایمتغیر  تأثیرگذاری شدت استفاده شده است.

محاسبه شده است که نشان  35/0برابر  قاچاق کالاهای خرید قصد

قوی و مطلوبی میان این دو متغیر وجود دارد.  دهد همبستگیمی

بدست آمده است که بزرگتر ازمقدار  73/6آزمون نیز  tآماره 

دهد بوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  tبحرانی 

 پنجم همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضیه

 .گرددیید میأت پژوهش

 

 گیریبحث و نتیجه
جارهای ذهنی و ن، هبررسی تاثیر نگرشضر هدف از تحقیق حا

)مورد مطالعه لوازم قاچاق  بر قصد خرید کالاهایکنترل رفتاری 
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 یق،روش تحقلحاظ تحقیق حاضر از باشد. می آرایشی و بهداشتی(

پیمایشی و از لحاظ هدف از نوع کاربردی است. جامعه  -یفیتوص

آماری این تحقیق دانشجویان رشتۀ مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی 

واحد تهران شمال، در شهر تهران، واحد علوم تحقیقات تهران، 

واحد تهران جنوب و واحد تهران مرکز که تجربه خرید و مصرف 

نفر  377 بوده و حجم نمونه دانلوازم آرایشی و بهداشتی را داشته

از نوع  یقتحق یندر ا یریگاست. روش نمونهبرآورد شده

ای بوده است. به منظور جمع آوری تصادفی طبقه یریگنمونه

سازی شده سرن و ها از پرسشنامه استاندارد بومیداده

( با چهار بعد نگرش، هنجارهای ذهنی، کنترل 2018همکاران)

هر دو گویه استفاده شده است.  19رفتاری، قصد خرید با 

 یبندیمتقس یکرتل یاپنج درجه یفپرسشنامه مذکور براساس ط

که اعتبار آن با ضریب لاوشه و پایایی آن با ضریب آلفای  اندشده

است. کرونباخ محاسبه شده است که در سطح مطلوب ارزیابی شده

ادلات های تحقیق نیز از تحلیل عاملی و معبه منظور بررسی فرضیه

استفاده شده است. نتایج تحقیق  9ساختاری و نرم افزار لیزرل

بر قصد جارهای ذهنی و کنترل رفتاری ن، هنگرشنشان داد که 

تأثیر  )مورد مطالعه لوازم آرایشی و بهداشتی(قاچاق  خرید کالاهای

های جمعیت شناختی بر قصد خرید معناداری دارد ولی ویژگی

بررسی تاثیر اری ندارد. این پژوهش به کالاهای قاچاق تأثیر معناد

 بر قصد خرید کالاهایجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ن، هنگرش

پرداخته است نتایج  )مورد مطالعه لوازم آرایشی و بهداشتی(قاچاق 

در این تحقیق به آن اشاره شد، تاثیر دهد که عواملی که نشان می

 خرید کالاهایبر قصد جارهای ذهنی و کنترل رفتاری ن، هنگرش

همگی بر قصد خرید کالای قاچاق تأثیر دارد و به عبارتی   قاچاق

رابطه معنادار بین نگرش و هنجارهای ذهنی وجود دارد. یک 

. کننده اصلی خرید هستندبینیهنجارهای ذهنی پیش همچنین

 باشند:نتایج فرضیات بصورت زیر می

ر تأثی اچاققبر قصد خرید کالاهای  قاچاق نگرش به محصولات -

رن و نتیجه تحقیق با نتیجه تحقیق س )تأیید فرضیه( دارد عنادارم

 باشد.( همراستا می2018همکاران )

ر ب عناداریتاثیر م قاچاقدر خرید کالاهای  هنجارهای ذهنی -

ا نتیجه تحقیق ب )تأیید فرضیه( دارند به محصولات قاچاق نگرش

 باشد.می ( همراستا2015نتیجه تحقیق آنگ و همکاران )

ت به محصولا ، کنترل رفتاری بر نگرشقاچاقدر خرید کالاهای  -

یجه نتیجه تحقیق با نت )تأیید فرضیه(دارد عنادارتأثیر م قاچاق

 باشد.( همراستا می2018تحقیق سرن و همکاران )

 دارد عنادارتأثیر م قاچاقکنترل رفتاری بر قصد خرید کالاهای  -

  )تأیید فرضیه(

 قاچاقهای هنجارهای ذهنی بر قصد خرید کالافرضیه پنجم  -

 )تأیید فرضیه(. دارد عنادارتأثیر م

 

  محدویت های پژوهش

ر برهۀ زمانی خاصی صورت گرفته است، بایستی این پژوهش د -1

 نسبت به تعمیم نتایج در بلند مدت و آینده احتیاط کرد. 

ابزار پرسشنامه کنندگان از ی سنجش نظرات استفادهبرا -2

صاحبه است و از سایر ابزار گردآوری اطلاعات مانند ماستفاده شده

 است.استفاده نشده

ین که این پژوهش محدود به متغیرهای مربوط به ابا توجه به  -3

باشد در این میان نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری می

 بر قصد توانندممکن است عوامل دیگری وجود داشته باشد که می

د داشته و در این پژوهش مور خرید آگاهانه کالای قاچاق تآثیر

 بررسی قرار نگرفته باشند.

این پژوهش این است که فقط یک دسته کالا  محدودیت دیگر-4

دهای ها و برنها باید با دستهرا بررسی نموده است. در کل یافته

 مختلف دیگر پاسخ داده شوند.
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Abstract 

 

The purpose of this study is to investigate the effect of attitude, mental norms and behavioral 

control on the intention to buy trafficked goods (a cosmetic study). The present research is 

descriptive-survey based on the purpose of the applied type. The statistical population of this 

study is the students of Islamic Azad University in Tehran, the research units of Tehran, the 

Tehran North Branch and the Tehran University of Southern and Tehran Branch who have 

experience in purchasing and cosmetic use, and the sample size is estimated to be 377. The 

sampling method in this research was stratified random sampling. In order to collect data, a 

standard household questionnaire with four dimensions of attitude, subjective norms, 

behavioral control, and purchase intention was used. The reliability of the questionnaires has 

been calculated with Cronbach's alpha coefficient, which has been at the desired level. In order 

to investigate the hypotheses of the research, factor analysis and LISREL 9 software have been 

used. The results showed that attitudes, mental norms and behavioral control had a significant 

effect on the intention to buy trafficked goods (cosmetic study), but demographic characteristics 

had no significant effect on the intention to buy smuggled goods. 
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