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  چكيده
تواند ضررهاي مالي به  تشخيص نادرست و اشتباه در انتخاب برند اصلي با برند تقلبي و تقليدي مي

كننده را تحت تأثير قرار دهد. با اين حال اين پژوهش با هدف  مصرفكننده برساند و وفاداري  مصرف

كننده و  گري ذهنيت مصرف كننده با تعديل شده توسط مصرف  بررسي تأثير تقليد برند بر شباهت درك

كنندگان در رابطه با برندهاي اصلي و تقليدي  هدف آن افزايش آگاهي مصرف وفاداري به برند انجام شد.

ها و دوغ مغانه در  ماري اين پژوهش شامل خريداران محصولات شامپو كلير در داروخانهاست. جامعه آ

كه به دليل نامحدود بودن جامعه آماري از فرمول كوكران هاي شهرستان پارساآباد مغان است  فروشگاه

افزارهاي  نفر است. براي تجزيه و تحليل داده از نرم 384استفاده شده و براساس آن تعداد نمونه انتخابي 

استفاده شده است. با استفاده از رويكرد حداقل مربعات جزيي  Smart PLSو  22اس نسخه  اس پي اس

دهنده اين است كه در  روابط متغيرهاي پژوهش و مدل اصلي پژوهش بررسي شده است. نتايج نشان

شده توسط مشتري تأثير مثبت دارد. در   هاي تقليد برند بر شباهت درك فرضيه اصلي اول استراتژي

كند.  شده را تعديل مي  كننده رابطه بين تقليد برند و شباهت درك مصرففرضيه اصلي دوم متغير ذهنيت 

شده را   هاي تقليد برند و شباهت درك در فرضيه اصلي سوم متغير وفاداري به برند رابطه بين استراتژي

  كند. تعديل مي

 

  .، وفاداري به برندكننده تقليد برند، شباهت درك شده، ذهنيت مصرف: كليدواژگان

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

 1398بهار  ،1ه شمار ،23 دوره
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 مقدمه -1

برند شامل لوگو، نام، شعار يا طراحي يك شكل در محصول يـا خـدمت اسـت. شـناخت برنـد و      

ها از طريق استفاده از آن محصول يا خـدمت و از طريـق تأثيرگـذاري تبليغـات،      العمل ديگر عكس

هـا،   آيد. يك برند اغلب شامل لوگو، نوع حـرف، رنـگ طـرح    ها به وجود مي طرح و گزارش رسانه

هـاي ضـمني، نيـات و حتـي شخصـيت و هويـت        صداهاست كه امكان دارد با ارائه ارزشنماد و 

  .]1، ص 1[گسترش يابد 

يكي از مسائل اساسي و بحراني براي محصولات و برند لوكس است. تقليد برنـد   1تقليد برند

هايي هستند كه مشابه يا غيرقابل تشخيص از يك برند هستند. تقليد يـك اسـتراتژي گسـترده     آن

گذاري بلند مدت برند رهبر را به خطـر انداختـه و ضـرر     تواند سرمايه ر زمينه برند است كه ميد

هـاي   ]. تقليدكننـدگان برنـد از ويژگـي    349، ص 2مالي بزرگي بـه برنـدهاي پيشـرو وارد آورد [   

بندي، حروف يـا صـداها    ادراكي مشخص برند رهبر از قبيل رنگ، موارد نمايشي يا شكل و بسته

]. از ديدگاه برند رهبر تقليـد بـه دزدي از برنـد رهبـر اسـت. از ديـدگاه       1، ص 3كنند [ مي استفاده

شـود، تقليـد    كنندگان وقتي كه شباهت بين محصول اصلي و محصول تقليدي بيشتر مـي  مصرف

تقليــد كــردن از ويژگــي يكــي از ].  1121، ص 4آورد [ و آشــفتگي بــه وجــود مــي يــك پريشــاني

شـود. ايـن نـوع تقليـد در بازاريـابي و علامـت        از برندهاي رهبر كپي ميهايي است كه  استراتژي

  .]90، ص 5[گيرد  تجاري بيشتر مورد توجه قرار مي

هاي جدي را با خـود بـه همـراه دارنـد.      هاي برند تقليدي در حال رشد هستند و چالش شيوه

هـاي   نان كـه فـروش  شان است، همچ هاي برند پيشرو نوعي سرقت از دارايي تقليد برند از ديدگاه

كنــد. از طــرف ديگــر از ديــدگاه  اي تغييــر مــي برنــدهاي پيشــرو و رهبــر بــه طــور غيرمنصــفانه

هـاي واقعـي بـين     هاي بصري در ميان برندهاي تفاوت كننده زماني كه با افزايش شباهت مصرف

هـد  كند، تقليد برند منجـر بـه سـردرگمي خوا    برندهاي پنهان شده و شفافيت بازار كاهش پيدا مي

 - 1توانـد خـودش را در دو روش نشـان دهـد:      . سـردرگمي و گـيج شـدن مـي    ]553، ص 6[شد 

كنندگان ممكن است تصادفي محصولات تقليدي را بيشتر از محصول اصلي بخرند (گيج  مصرف

ها ممكن است در شناخت محصول اصـلي فريـب بخورنـد (گـيج شـدن       يا آن - 2شدن مستقيم)؛ 

ن، همچنين ممكن است تقليد برند با تقليـد ناجوانمردانـه از شـهرت    بر گيج شد غيرمستقيم). علاوه
 1 Copycat 
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هاي محصول اصلي مثل كيفيت، عملكـرد و   محصول اصلي استفاده كند. در بعضي موارد ويژگي

كننـدگان وجـود    اعتبارش ممكن است به محصولات تقليدي نسبت داده شوند، همچنـين مصـرف  

  .]171، ص 7[اند  كردهضرر و زيان در خريد محصولات تقليدي را درك 

هـاي تقليـد     كننده در تأثيرگذاري استراتژي گري ذهنيت مصرف كه تأثير تعديل با توجه به اين

گـري   شده كمتر مورد توجه قرار گرفته است، اين پژوهش قصد دارد تا با تعديل  بر شباهت درك

كننده را سـنجيده   شده توسط مصرف  اين متغير و همچنين متغير وفاداري به برند، شباهت درك

شـده توسـط     كننـده تـا چـه ميـزان بـه شـباهت درك       و به اين نتيجه برسد كـه ذهنيـت مصـرف   

  كنندگان تأثيرگذار است. مصرف

اين پژوهش در پي آن است كه با بررسي اين موضوع گـامي در جهـت افـزايش اطلاعـات و     

تفـاوت بـين ايــن   كننــده در مـورد برنـدهاي مشـابه و تقليــدي برداشـته و      هـاي مصـرف   آگـاهي 

ــد توســط مصــرف  ــع ســردرگمي    محصــولات و برن ــين موجــب رف ــده درك شــود و همچن كنن

 كنندگان در مواجه با برندهاي تقليدي شود. مصرف

  

  چارچوب نظري و مفهومي - 1

  تقليد برند - 1- 2

هايي هستند كه مشابه يا غيرقابل تشخيص از يك برند هستند. تقليد يك استراتژي  تقليد برند آن

گذاري بلند مدت برند رهبر را به خطر انداخته و  تواند سرمايه گسترده در زمينه برند است كه مي

ضرر مالي بزرگي به برندهاي پيشرو وارد آورد. برندهاي تقليدي از پوشش تجاري محصولات 

بندي به منظور كسب شهرت و مزيت رقابتي و استفاده از  پيشرو از قبيل برند، طراحي بسته

كنند كه معمولاً داراي كيفيت پايين، ارزان و به شكل  ها تقليد مي هاي بازاريابي آن تلاش

شوند. كالاهاي تقليدي محصولاتي شبيه به برندهاي اصلي هستند، اما دقيقاً  غيرقانوني توليد مي

اي كه در ايالات متحده آمريكا انجام شد،  . مطالعه]350، ص 8[ان با اين محصولات نيستند يكس

هاي بررسي  دريافتند كه نيمي از برندهاي فروشگاه 2004مير در سال  اسكات مارتون و زتل

بندي برند اصلي است. بسياري از برندهاي تقليدي  شده از نظر رنگ، اندازه و شكل مشابه بسته

هاي ظاهري و شكل و  هاي ادراكي متمايز برندهاي پيشرو از جمله رنگ، اندازه، ويژگي ياز ويژگ

توانند به  برندهاي تقليدي مي. ]55، ص 9[كنند  ها تقليد مي بندي و يا حروف و صداهاي آن بسته
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هاي ادراكي يا مفهومي از برندهاي اصلي توليد كنند. شباهت ادراكي به تقليد  دو صورت ويژگي

اللفظي و شباهت مفهومي  از شكل يا املاي برند اصلي براي به دست آوردن شباهت تحت برند

  .]118، ص 10[به ربودن معني و مفهوم برند اصلي اشاره دارد 

، نماد گاو در 2براي نمونه بعضي از برندهاي تقليدي از رنگ ياس بنفش شكلات ميلكا

و يا لفظ و صداي  5در دوگيوا 4گوديواحروف خاص برند شكلات ، 3زا رد بول نوشيدني انرژي

. در حالي كه تقليد يك برند با استفاده از ويژگي ادراكي آن ]246، ص 5[اند  تقليد كرده 6وا مارت

كنندگان بر برند تقليدي تأثير منفي داشته  به نسبت آسان است، ممكن است بر ارزيابي مصرف

  .]118، ص 10[كننده را فعال كند  فتواند دانش محرك مصر باشد، زيرا اين نوع تقليد مي

تقليد برند يك استراتژي مشترك ميان خرده فروشي و برندهايي است كه در آينده توليد 

ها هستند از تقليد برند پديدار  برندهايي كه در انبارهاي سوپرماركت 50شوند. بيش از % مي

يابي مشتريان از برندهاي تقليد كننده ارز شوند. به همين دليل بهتر است بدانيم كه عامل تعيين مي

كنند و  آميز از برندها تقليد مي برند، وضعيتي است كه برندهاي تقليدي به صورت موفقيت

  .]1، ص 11[كنند  پيامدهاي بالقوه منفي براي برندهايي كه تقليد مي

 كننده تأثير مثبت دارد. شده مصرف  هاي تقليد برند بر شباهت درك فرضيه اول: استراتژي

  

  هاي تقليد برند استراتژي - 2- 2

كند. استراتژي تقليد مبتني بـر   تقليد برند از دو نوع استراتژي براي تقليد از برند رهبر استفاده مي

 .]247، ص 5[تم (زمينه) و استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي است 

  

  استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي - 1- 2- 2

بر يك يـا چنـد ويژگـي متمـايز ادراكـي از برنـد رهبـر تمركـز          7استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي

دسـت آوردن   بندي و برند براي بـه   تقليدكنندگان از ويژگي محصولات اصلي چون بسته .كند مي

هـاي ادراكـي مشـخص محصـول اصـلي از       كنند. بسياري از تقليدها از ويژگي مزيت استفاده مي

. ]246، ص 5[كننـد   حروف يا صداها اسـتفاده مـي  بندي،  قبيل رنگ، موارد نمايشي يا شكل بسته

شود. تقليد مبتنـي   هايي است كه از برندهاي رهبر كپي مي تقليد كردن از ويژگي يكي از استراتژي

 2
 Milka 3
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تواند از طريق حروف برند رهبر مثل جايگزين كردن يك يا چند حرف در نـام و يـا    بر ويژگي مي

بنـدي برنـد رهبـر اتفـاق بيافتـد. از       احـي بسـته  هاي ادراكي طر تغيير در چينش حروف، يا ويژگي

هاي ظاهري تنها در ارتباط با برند رهبر هسـتند، تقليـد ويژگـي مسـتقيم در      جا كه اين ويژگي آن

انـد   ) نشـان داده 2004طـور كـه وارلـپ و آلبـا (     همـان   .]247، ص 5[ارتباط با برند رهبر اسـت  

بـه تقليـدهاي مبتنـي بـر ويژگـي مـؤثرتر        برخلاف باور عمومي تقليدهاي مبتني بر زمينه نسـبت 

شـوند،   شـوند و اغلـب بيشـتر خريـداري مـي      تر ارزيابي مي است. تقليدهاي مبتني بر زمينه مثبت

  .انگيزانند تر احساسات مثبت را برمي هاي تقليد ظريف چون تاكتيك

بـت  كننده تـأثير مث  شده مصرف  : استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت دركa1فرضيه 

 دارد.

  

  استراتژي تقليد مبتني بر زمينه - 2- 2- 2

گيـرد ماننـد گربـه     براساس معنا يا موضوع برند رهبر شكل مـي  8استراتژي تقليد مبتني بر زمينه

پوماست. تقليد مبتني بـر زمينـه نسـبت بـه تقليـد مبتنـي بـر         وحشي كه زمينه محصول ورزشي

بـر   جه قرار گرفته است. وقتي از تقليد مبتنيويژگي در مقالات بازاريابي و تجاري كمتر مورد تو

هـايي تقليـد    داننـد، زيـرا از ويژگـي    تر مي كنندگان آن را منصفانه شود، مصرف زمينه استفاده مي

تواند در معنـاي واقعـي    . شباهت مي]246، ص 5[شود  كند كه فقط به برند اصلي مربوط نمي مي

توانـد   انجام گيرد، از لحاظ معنايي هـم مـي   هاي ادراكي مثل حروف، رنگ، شكل و صدا از ويژگي

به يكديگر شباهت داشته باشند. برندهاي كه از لحاظ معنـايي و محتـوايي از برنـدهاي ديگـر بـه      

هـاي   هاي برند پيشـرو در سـطح بـالاتر نگـرش     برداري از معاني در زمينه پردازند، بهره تقليد مي

 دهنـد. بـه ايـن ترتيـب اگرچـه برنـدهاي       مياستنباط شده از برندهاي پيشرو را مورد هدف قرار 

Rome  وParis      از لحاظ معنايي مشابه هستند، اما از لحاظ ظاهري شـباهت كمـي دارنـد، چـون

شباهت تحـت الفظـي    Ormeو  Romeكه برندهاي تنها در يك حرف وجه مشترك دارند در حالي

در حالي كه از لحـاظ زمينـه   ها در چهار حرف شبيه به يكديگر هستند،  ن بيشتري را دارند، زيرا آ

تواند حتي بـه طـور اساسـي     هيچ شباهتي به يكديگر ندارند. در حالت افراطي يك برند تقليدي مي

هـاي ظـاهري حـروف تقليـد كنـد.       برداري از هيچ كدام از ويژگي از زمينه برند پيشرو بدون كپي

 8 Theme -bas ed copycat strategy  
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هـاي شـناخته    از طريـق ويژگـي  بدين ترتيب در تقليد مبتني بر زمينه، برند پيشرو و برند مقلدّ نه 

شده، بلكه مواردي از سطوح بالاتر از قبيل معني، مفهوم و زمينه مشتركاتي را بـا يكـديگر دارنـد    

  .]247، ص 5[

كننـده تـأثير مثبـت     شده مصرف  : استراتژي تقليد مبتني بر زمينه بر شباهت دركb1فرضيه 

 دارد.

 

  شباهت درك شده  - 2
هـا علائـم    كننده از هويت محصول از طريـق حـس بينـايي (بصـري) اسـت كـه آن       درك مصرف

هاي ادراكي شـخص).   كنند (وابسته به ويژگي ديداري را پس از استفاده از محصول شناسايي مي

هاي دو نهـاد اسـت    اي از ايجاد يك مقايسه بين مشتركات و تفاوت شباهت به طور مستقيم نتيجه

بصري وجود دارد. در مرحله بعد ميزان شباهت بين اين دو نهاد توسـط مغـز   هاي  كه در ويژگي

ها شـامل رنـگ، شـكل، عناصـر گرافيكـي يـا حتـي         اين شباهت ].1121، ص 4[شود  پردازش مي

هـاي بصـري    هـا از ويژگـي   توانند تشابه را در بسـياري از حـوزه   هاست. با اين حال افراد مي نام

دهـد   شده بين اشخاص را تحت تأثير قرار مـي   ي شباهت دركدرك كنند. تشابه موضوعي انتزاع

الفظي و معنايي تمايز قائل شدند.  ) بين دو شباهت تحت2002. ون هورن و پيترز (]1122، ص 4[

هـاي مشـترك كـه مبتنـي بـر       كننـدگان از ويژگـي   الفظي براساس ارزيـابي مصـرف   شباهت تحت

هـاي مشـابه اسـت و     يـا ترتيـب حـروف    هاي تقليد و براساس تعداد حـروف مشـترك   استراتژي

شود به منظور ايجاد يـك   شباهت معنايي كه براساس معنا و مفهوم و اهداف سطح بالا انجام مي

هاي كپي است. شباهت مبتني بـر زمينـه از نظـر محسـوس      درك درباره مقلدان براساس ويژگي

  بودن تداعي معني و احساس بين دو نهاد مشترك هستند.

ــاوت د ــه جــاي تف ــي  ب ــابي اساســي كپ ــاد) در ارزي ــل زي ــم در مقاب كــت،  ر درك شــباهت (ك

دهد كه تفاوت در سنجش شباهت (بد در مقابـل خـوب) بـراي ارزيـابي      هاي ما نشان مي آزمايش

دهنده نقش اساسي هنجارهاي  رود؛ بنابراين پژوهش ما نخستين بار نشان تقليد مهم به شمار مي

دهـد كـه بـه جـاي تقليـد در       در نهايت شواهد نشان ميكت است.  هاي كپي بندي در پژوهش دسته

 .]62، ص 9[زند  بندي، تقليد خارج از طبقه است كه اغلب به برند تقلبي آسيب مي دسته
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  كننده ذهنيت مصرف  - 3
هـاي تقليـد و برنـد     ) بيان كرده است كه ميزان تشابه ادراك شـده بـين اسـتراتژي   2003ايستس (

كنندگان نيز  انتخاب شده تقليد بستگي ندارد، بلكه به ذهنيت مصرفهاي  پيشرو فقط به استراتژي

 كننده وجود دارد. گرا مصرف گرا و رابطه بستگي دارد. دو نوع ذهنيت ويژگي

  

  گرا ذهنيت ويژگي - 1- 3

اي را پيشنهاد داد كه براسـاس آن افـراد اطلاعـات     ) تئوري دوگانه1999ويسنوسكي و باسوك (

نمايند؛ به عبارتي مفاهيم مشترك ميان اشيا مختلـف   يند را كدگذاري ميمفهومي مرتبط با يك فرا

كننده اين اسـت كـه افـراد     شود. اين تئوري بيان باعث كدگذاري و تداعي شباهت احتمالي آنان مي

دهند و به تدريج پـي بـه    ها را تشخيص مي هاي آن كنند و تفاوت هاي مشابه را مقايسه مي محرك

هـا بـه دو دسـته     برنـد. افـراد هنگـام پـردازش اطلاعـات از بـين محـرك        ها مـي  شباهت اندك آن

هـا در انتخـاب    شوند. افراد براساس نوع ذهنيتشان از محرك تقسيم مي 10گرا و ويژگي 9گرا رابطه

هـا را براسـاس يـك سـري ويژگـي خـاص        كننـد. بعضـي افـراد محـرك     برندها متفاوت عمل مي

گـرا   بندي و...) كـه بـه ايـن نـوع ذهنيـت ويژگـي       كنند (از لحاظ حروف، رنگ، بسته بندي مي دسته

كنـد، بـراي نمونـه برقـراري      ها توجه مـي  ي بين محركگرا بر شباهت ظاهر گويند. ذهنيت ويژگي

اگـر فـردي    1. بـراي مثـال در شـكل    ]1124، ص Miceli4 [ارتباط بين كشتي و قـايق پـارويي   

دانـد.   گرا داشته باشد، تصوير الف را داراي ارتباط بيشـتري بـا تصـوير پايـه مـي      ذهنيت ويژگي

تـري را بـين     ند و نوعي ارتباط سطح پـايين كن ها توجه مي گرا بيشتر بر ظاهر محرك افراد ويژگي

  كنند. ها ايجاد مي محرك

  
 كننده ذهنيت مصرف 1شكل 
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  گرا ذهنيت رابطه - 2- 3

هاي معين با برند اصلي تفاوت داشته باشند، امـا در   برندهاي تقليدي ممكن است از لحاظ ويژگي

گونـه تقليـد مبتنـي بـر      به ايناي  كنندگان در ذهنيت رابطه مفاهيم انتزاعي مشابه باشند و مصرف

گـرا باشـد، تصـوير ب را داري ارتبـاط      زمينه حساس هسـتند. در شـكل بـالا اگـر فـردي رابطـه      

گـرا تمايـل دارنـد مفـاهيم سـطح بـالاتري را بـين         دانـد. افـراد رابطـه    بيشتري با تصوير پايه مـي 

  ها برقرار كنند. محرك

كننـدگان بـا ذهنيـت     اند كه مصـرف  ردهبيني ك شناختي پيش هاي روان مؤلفان براساس تئوري

گـرا تشـابه بـين تقليـد مبتنـي بـر زمينـه از         كنندگان با ذهنيت ويژگـي  گرا نسبت به مصرف رابطه

تواند در سطوح مختلـف انتزاعـي بـا برنـد      كنند. تقليد برند مي برندهاي پيشرو را بيشتر درك مي

طـور جـدي بـه ذهنيـت      اي بـه  شده بـين برنـده    پيشرو مشترك و يا شبيه باشد و شباهت درك

هاي مختلـف محصـولات و كشـورها     كننده بستگي دارد. نتايج از دو آزمايش ميان دسته مصرف

هـايي را بـه منظـور سـاختن برنـد و تقليـد برنـد و         كنـد و دسـتورالعمل   اين فـرض را تأييـد مـي   

 .]1122، ص 4[كند  ها پيشنهاد مي پژوهش

شـده را    هـاي تقليـد برنـد بـر شـباهت درك       اتژيكننده تأثير اسـتر  : ذهنيت مصرف2فرضيه 

  كند. تعديل مي

  تقليـد مبتنـي بـر ويژگـي بـر شـباهت درك         كننده تأثير استراتژي مصرفذهنيت  :a2فرضيه 

  كند. شده را تعديل مي

شـده    تقليد مبتني بر زمينه بر شباهت درك   كننده تأثير استراتژي : ذهنيت مصرفb2فرضيه 

 كند. را تعديل مي

 

  وفاداري به برند  - 4
اي (در خريد يا توصيه) است كه فرد در طول زمـان   وفاداري واكنش رفتاري به نسبت متعصبانه

گيـري و ارزيـابي از بـين     شود كه در فرايندهاي تصميم كند و باعث مي نسبت به يك برند پيدا مي

مجموعه برندهاي ديگري كه در ذهن دارد، گرايش خاصي نسبت به آن نام پيدا كند. اين واكـنش  

شناختي و ذهني فرد است. وفاداري مشتريان بـه برنـد باعـث تبليغـات      ي از فرايندهاي روانتابع

دهان به دهان مثبت، ايجاد موانع اساسي براي ورود رقبا، توانمندتر ساختن شركت در پاسخ بـه  
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هـاي   تهديدات رقابتي، ايجاد فـروش و درآمـد بيشـتر و كـاهش حساسـيت مشـتريان بـه تـلاش        

شود. تعداد زياد مشتريان وفادار به يك برند دارايي شركت محسـوب شـده و    يبازاريابي رقبا م

بـر ايـن حساسـيت مشـتريان      شوند. علاوه به عنوان شاخص اصلي ارزش ويژه برند شناخته مي

تـر اسـت. در واقـع وفـاداري بـه       ها در مقايسه با مشتريان غير وفـادار كـم   وفادار به تغيير قيمت

شود. در ادبيات بازاريابي اغلب مفهـوم وفـاداري بـه برنـد      ختم مي تكرار خريد كالاهاي مصرفي

هم خانواده با مفاهيمي نظير خريد مجدد، تعهد و تبعيت در نظر گرفته شده و اين اصطلاحات بـه  

. وفـاداري بـه برنـد نقـش بسـزايي در ايجـاد منـافع        ]1291، ص، 12[رونـد   جاي هم به كار مـي 

هـاي   زيرا مشتريان وفـادار بـه برنـد شـركت نيـاز بـه فعاليـت       كند،  بلندمدت براي شركت ايفا مي

ها با كمال ميل حاضر هستند مبلـغ بيشـتري را    ترفيعي مناري نسبت به ديگر مشتريان دارند. آن

  .]109، ص، 14[براي كسب مزايا و كيفيت برند مورد علاقه خود بپردازند 

) حمايـت بـا   1994و باسو ( وفاداري مشتري شامل خريدهاي تكرار شده است. به گفته ديك

تكرار خريد بالا هميشه به وفاداري اشاره ندارد، اين رفتار تنها بـه عنـوان يـك بعـد از وفـاداري      

مشتريان پوياست. يك چارچوب توسعه يافته وجود دارد كـه در آن وفـاداري مشـتري، ارتبـاط     

شـخص ممكـن اسـت     دهد. براي نمونـه يـك   نسبت به برند و رفتار خريد را نشان مي  بين نگرش

در سوپر ماركت نزديك خانه خود خريد را انجام دهـد. بـا ايـن     xهميشه از يك برند مواد غذايي 

كند. اگر يـك سـوپر ماركـت جديـد      جا خريد مي حال تنها به دليل نزديك بودن به خانه خود از آن

اركـت  در يك موقعيت مطلوب باز شود، اين شخص به احتمـال زيـاد خريـد خـود را از سـوپر م     

ندارد. ايـن نـوع از    xجديد انجام خواهد داد. در نتيجه آن شخص نگرش قوي نسبت به محصول 

كنندگاني كه يـك نگـرش    شوند. پس از آن مصرف مشتريان وفادار بدلي (الكي) در نظر گرفته مي

قوي نسبت به يك برند دارند، اما با توجه به شرايط قادر به نشان دادن حمايـت بـا تكـرار خريـد     

است، اما ايـن شـخص بـه     xشوند. براي مثال يك فرد كه خريدار مكرر يك محصول با برند  مين

تواند خريد اين برند را ادامه دهد. ايـن نـوع از وفـاداري، وفـاداري      دليل از دست دادن درآمد نمي

  .]19، ص 12[شود  نهفته ناميده مي

  كند. ر شباهت درك شده تعديل ميهاي تقليد را ب : وفاداري به برند تأثير استراتژي 3فرضيه 

تقليد مبتني بر زمينه را بـر شـباهت درك شـده      : وفاداري به برند تأثير استراتژيa3فرضيه 

  كند. تعديل مي
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10 

تقليد مبتني بر ويژگي را بر شباهت درك شـده    : وفاداري به برند تأثير استراتژيb3فرضيه 

 كند. تعديل مي

  

  پيشينه تجربي  - 5
) انتخاب محصـولات تقليـدي در شـرايط اطمينـان و عـدم اطمينـان را        2013ون هورن و پيترز (

انجام گرفت. ايـن پـژوهش كـه بـر محصـولات      ANOVA مورد بررسي قرار دادند كه با روش 

صورت گرفت، مشخص كرد كه احتمال انتخاب برند تقليدي در شرايط  12و ردبول 11استارباكس

هـاي بصـري متفـاوت اسـت، امـا در شـرايط        ل انتخاب برند با ويژگيعدم اطمينان بيش از احتما

  هاي بصري متفاوت بيش از انتخاب برند تقليدي است. اطمينان احتمال انتخاب برند با ويژگي

شده بـين برنـد     شناسايي شباهت بصري درك«اي با عنوان  ) در مقاله2010ميسلي و پيترز (

صـورت   14و اسـناگل  13بررسـي كـه بـر محصـولات نـوتلا      ارائه دادند. اين» رهبر و برند تقليدي

هـاي تقليــد و ذهنيــت   انجــام شـده كــه در مـورد اســتراتژي  ANOVA گرفتـه اســت، بـا روش   

گرا) صورت گرفته است. در اين پژوهش اين نتايج به دسـت   گرا و رابطه كنندگان (ويژگي مصرف

گـرا،   ننـدگان بـا ذهنيـت ويژگـي    ك  گرا بيشتر از شركت كنندگان در يك ذهنيت رابطه آمد كه شركت

 اند. تقليد مبتني بر زمينه را به طور قابل توجهي بيشتر شبيه به برند رهبر ارزيابي كرده

العمـل برنـد در مقابـل     عكـس «) در پژوهشـي بـا عنـوان    1999داد و زايچكووسكي ( –كولينز

هاي متفـاوت بـا   بيـان كردنـد كـه برنـد    » برندهاي تقليدي: خرده فروشان در برابر توليدكننـدگان 

شــوند،  بنــدي مــي هــاي مشــابه بــه عنــوان شــباهت در كيفيــت و عملكردشــان رده  بنــدي بســته

  روند. كنندگان در صورت نبود برند رهبر به سوي برند تقليدي مي مصرف

هـاي   بررسي تأثير ذهنيت مشتريان بر اسـتراتژي «اي با عنوان  نامه پايان 1393پور در سال  قلي

ارائـه دادنـد. جامعـه آمـاري ايـن      » گـر اطمينـان و عـدم اطمينـان     قش متغير تعديلتقليد با توجه به ن

گـر   آباد است. نتيجه پژوهش بيان هاي شهرستان خرم پژوهش چند محصول بهداشتي در داروخانه

داننـد. افـراد    گرا تقليد مبتني بـر زمينـه را بيشـتر شـبيه بـه برنـد رهبـر مـي         اين است كه افراد رابطه

داننـد. افـراد در شـرايط اطمينـان      را بيشتر شبيه به برند رهبر مـي  يد مبتني بر ويژگي گرا تقل ويژگي

 دهند. برند متفاوت را به تقليد و در شرايط عدم اطمينان تقليد را به برند متفاوت ترجيح مي

 11
 StarBucks  12
 Red b ull 13 Nutella 14 Snuggle 
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  مدل مفهومي پژوهش  - 6
شـده توسـط     اين مطالعه به دنبال بررسي تأثير استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت درك

كننـدگان در ميـان مشـتريان     گـري ذهنيـت مصـرف    كننـدگان بـا توجـه بـه نقـش تعـديل       مصرف

بـا بررسـي مبـاني     2شكل هاست. مدل مفهومي پژوهش  ها و هايپر ماركت ها، فروشگاه داروخانه

 گردد. ختلف ارائه ميهاي م نظري و مدل

 

 
  مدل مفهومي پژوهش 2شكل 

  

  شناسي پژوهش روش  - 7
آوري  اين پژوهش برحسب هدف از نوع تحقيقـات كـاربردي، از نظـر ماهيـت و از نظـر روش گـرد      

جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش شـامل خريـداران       پيمايشي اسـت.   –ها از نوع تحقيقات توصيفي داده

هاي شهرسـتان پارسـاآباد مغـان     و دوغ مغانه در فروشگاه ها محصولات شامپو كلير در داروخانه

نمونه مورد نيـاز   با توجه به نامحدود بودن اندازه جامعه آماري براي به دست آوردن حداقل است.

نفـر   384نمونـه انتخـابي    5پژوهش از رابطه كوكران استفاده شد كه با توجـه بـه سـطح خطـاي %    

نامـه مـورد تجزيـه و     پرسـش  384توزيع شد كـه در نهايـت   نامه  پرسش 460برآورد شد؛ بنابراين 
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12 

گيــري در دســترس (روش اتفــاقي) اســتفاده شــد كــه بــراي   تحليــل قــرار گرفــت. از روش نمونــه

نامـه اسـتاندارد ميسـلي و پيتـرز      شـده از پرسـش    تقليد (تقليد برند) و شـباهت درك   هاي استراتژي

) و براي متغيـر  1999ويسنويسكي و باسوك (نامه  كنندگان از پرسش )، براي ذهنيت مصرف2010(

) استفاده شده اسـت. در ايـن پـژوهش بـه منظـور      2014نامه آديگوزل ( وفاداري به برند از پرسش

نامه از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است. بدين منظـور يـك نمونـه     گيري پايايي پرسش اندازه

هـاي بـه دسـت آمـده از      اسـتفاده از داده  نامه پيش آزمون گرديد و سپس با پرسش 30اوليه شامل 

اس ميـزان ضـريب اعتمـاد بـا روش آلفـاي       اس پي افزار آماري اس ها و به كمك نرم نامه اين پرسش

نامـه   دهنده آن است كه پرسش به دست آمد و اين عدد نشان 775/0كرونباخ محاسبه شد كه حدود 

 پايايي لازم برخوردار است. مورد استفاده از قابليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از

  

 مشخصات مربوط به متغيرهاي پژوهش 1جدول 
  

  منبع  ها تعداد گويه  مؤلفه  متغير

  هاي تقليد برند استراتژي
مبتني بر  –مبتني بر زمينه

  ويژگي
  )2010ميسلي و پيترز (  2

  )2010ميسلي و پيترز (  1    شباهت درك شده

  )1999وينسويسكي و باسوك (  12  گرا ويژگي -گرا رابطه  كننده ذهنيت مصرف

  )2014آديگوزل (  10    وفاداري به برند

  

  برندهاي مورد استفاده در پژوهش  - 8
و دوغ مغانه استفاده شده اسـت. شـامپو كليـر برنـد      15برند شامپو كلير 2در پژوهش حاضر از 

بندي و طراحي خاص خود شـناخته شـده اسـت، امـا بـا توجـه بـه         اصلي است كه با رنگ، بسته

بندي به كليـر دارد بـه عنـوان برنـد      هايي در رنگ، طراحي و بسته كه شامپو افشيد كه شباهت اين

د مبتني بر زمينه در نظر گرفته شده اسـت. در  به عنوان تقلي 16تقليد مبتني بر ويژگي و شامپو اوه

  برند اصلي و برندهاي تقليد برند نشان داده شده است. 3شكل 

 15 Clear 16 AVE 
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13 

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  شامپو كلير و تقليد برند 3شكل 

  

هاي  اين برند توليدكننده فرآوردهبرند ديگري كه در پژوهش حاضر استفاده شده برند مغانه است. 

لبني در شهرستان پارساباد مغان شناخته شده است، اما محصولات لبني ديگري با نام مغان در همان 

بندي بسيار شبيه به مغانه است كه اين محصول  شود كه از نظر نام و رنگ و بسته شهرستان توليد مي

  نشان داده شده است. 4ه كه در شكل به عنوان برند تقليدي از مغانه در نظر گرفته شد

  
 

 
 
 
 
 
 

  
 

 

  دوغ مغانه و تقليد برند 4شكل 

  

  

 تقليد مبتني بر ويژگي برند اصلي

 تقليد مبتني بر ويژگي تقليد مبتني بر زمينه برند اصلي
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  هاي پژوهش يافته  - 9

  دهندگان شناختي پاسخ ويژگي جمعيت - 1- 9

آنـان   46مجـرد و %  54درصـد زن، %  7/46دهندگان مـرد و   درصد از پاسخ 3/53در اين مطالعه 

 50تـا   41درصـد بـين    3/18سـال،   40تـا   31بين  30سال و % 30زير  45سني % متأهل، از نظر

 7/17ديپلم و زيـر ديـپلم،    34سال بودند. در خصوص تحصيلات % 50درصد بالاي  7/6سال و 

درصـد در سـطح    8/2ارشـد و   كارشناسـي  10درصـد كارشناسـي، %   35/ 5ديـپلم،   درصد فوق

 دكتري بودند.

  

  گيري ارزيابي مدل اندازه - 2- 9

گيري از پايايي شاخص، روايي همگرا و روايـي واگـرا اسـتفاده     براي سنجش برازش مدل اندازه

شد. پايايي شاخص براي سنجش پايايي دروني شامل سه معيار آلفاي كرونباخ، پايايي مركـب و  

  نشان داده شده است. 2ضرايب بارهاي عاملي است كه در جدول 

  

  معيارهاي آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا 2جدول 
  

تعداد   سازه

  ها پرسش

ميانگين واريانس   آلفاي كرونباخ

  )(AVEاستخراجي 

پايايي تركيبي 

CR)(  

  729/0  582/0  765/0  2  هاي تقليد برند استراتژي

  807/0  731/0  761/0  1  شده  شباهت درك

  827/0  558/0  728/0  12  كننده ذهنيت مصرف

  905/0  761/0  843/0  10  وفاداري به برند

  

بوده؛ بنابراين تمـامي متغيرهـا از نظـر پايـايي      6/0تر از  آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها بزرگ

اسـت؛   5/0تـر از   همـواره بـزرگ   AVEمورد تأييد است. مقدار ميانگين واريانس استخراج شده 

  است. AVEتر از  نيز بزرگ CRشود. مقدار روايي مركب  بنابراين روايي همگرا نيز تأييد مي
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  تكنيك حداقل مربعات جزئي - 3- 9

هاي پژوهش براساس يك سـاختار علـي بـا     رابطه متغيرهاي مورد بررسي در هر يك از فرضيه

 5شده اسـت. در مـدل كلـي پـژوهش كـه در شـكل        اس آزمون ال روش حداقل مربعات جزئي پي

گيري (رابطه هريك از متغيرهاي قابل مشاهده بـه متغيـر پنهـان) و     ترسيم شده است، مدل اندازه

  مدل مسير (روابط متغيرهاي پنهان با يكديگر) محاسبه شده است.

  

  تكنيك حداقل مربعات جزئي مدل كلي پژوهش 5شكل 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
2:

14
 IR

D
T

 o
n 

M
on

da
y 

Ju
ly

 2
2n

d 
20

19

http://mri.modares.ac.ir/article-19-15281-fa.html


  ...شباهت تأثير تقليد برند بر ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ انو همكار رحمان معصومي جهانگيرلو   

16 

با تكنيك بـوت اسـتراپينگ محاسـبه شـده كـه در       tبراي سنجش معناداري روابط نيز آماره 

اسـت، خلاصـه نتـايج    Smart PLS افـزار   ارائه شده است. در اين مدل كه خروجـي نـرم   6شكل 

  مربوط به بار عاملي استاندارد روابط متغيرهاي تحقيق ارائه شده است.

  

  مدل كلي پژوهش با تكنيك بوت استراپينگ t-valueآماره  6شكل 

  

  ها آزمون فرضيه - 10
گيـري و مـدل سـاختاري و داشـتن      هاي انـدازه  هاي پژوهش پس از بررسي برازش مدل فرضيه

ها بررسي و آزمون شد. در ادامه نتايج ضرايب معنـاداري بـراي هـر يـك از      برازش مناسب مدل

هـا و نتـايج بررسـي     ه هر يـك از فرضـيه  شده مسيرهاي مربوط ب ها، ضرايب استاندارد فرضيه
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  شود. ارائه مي 3فرضيه در جدول 

  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه 3جدول 
  

بار   هاي پژوهش فرضيه    

  عاملي

نتيجه   tآماره 

  فرضيه

تأييد   122/4  561/0  كننده شده مصرف  تقليد برند بر شباهت درك  هاي : تأثير استراتژي1فرضيه 

  فرضيه

تأييد   215/6  681/0  شده  استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت درك: تأثير a1فرضيه 

  فرضيه

تأييد   763/8  583/0  شده  تأثير استراتژي تقليد مبتني بر زمينه بر شباهت درك :b1فرضيه 

  فرضيه

تقليد برند بر   هاي كننده در تأثير استراتژي ذهنيت مصرفگري  تعديل :2فرضيه 

 شده  شباهت درك

تأييد   766/4  406/0

  فرضيه

تقليـد مبتنـي بـر       كننـده در تـأثير اسـتراتژي    ذهنيت مصرفگري  :تعديل a2فرضيه 

  شده  ويژگي بر شباهت درك

تأييد   092/8  611/0

  فرضيه

تقليـد مبتنـي بـر       كننـده در تـأثير اسـتراتژي    ذهنيت مصرف گري : تعديلb2فرضيه 

  شده  زمينه بر شباهت درك

تأييد   786/5  423/0

  فرضيه

تقليد برند بر   هاي وفاداري به برند در تأثير استراتژي گري تعديل :3فرضيه 

 شده  شباهت درك

تأييد   820/4  499/0

  فرضيه

تقليد مبتني بـر ويژگـي      وفاداري به برند در تأثير استراتژيگري  : تعديلa3فرضيه 

  شده  بر شباهت درك

تأييد   957/6  514/0

  فرضيه

تقليـد مبتنـي بـر زمينـه        وفاداري به برند در تأثير استراتژي گري تعديل: b3فرضيه 

  شده  بر شباهت درك

تأييد   462/7  558/0

  فرضيه

  

دهـد كـه    نشـان مـي   3هـا و ضـرايب معنـاداري بـا توجـه بـه جـدول         نتايج آزمـون فرضـيه  

  اند. هاي پژوهش تأييد شده فرضيه
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  گيري نتيجه  - 11
زمينه تقليد برند بر محصـولاتي مشـابه از نظـر كـاركردي و      بسياري از مطالعات انجام شده در

) پژوهشي در مورد تقليد برند انجام دادنـد و  2010ماهيتي انجام شده است، اما ميسلي و پيترز (

دو محصول متفاوت از هم يعني نوشابه و روغن مايع را مورد بررسي و مطالعه قرار دادنـد. در  

متفاوت يعني شامپو و دوغ انجام شده است تا نتـايج بـه    اين پژوهش نيز مطالعه بر دو محصول

  دست آمده از دو محصول غيرمشابه مورد تجزيه و تحليل قرار گيرد.
 

  آزمون فرضيات اصلي پژوهش  - 12
هـاي تقليـد بـر شـباهت درك شـده       نتايج فرضيه اصلي اول قدرت رابطه ميان متغيـر اسـتراتژي  

به  122/4ار قابل توجهي است. آماره آزمون نيز محاسبه شده كه مقد 561/0كننده برابر  مصرف

دهـد   بوده و نشان مـي  96/1% يعني 5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني  دست آمده كه بزرگ

هـاي تقليـد بـر شـباهت      % استراتژي95همبستگي مشاهده شده معنادار است؛ بنابراين با اطمينان 

) 2010هاي ميسـلي و پيتـرز (   فرضيه با يافتهكننده تأثير مثبت دارد. نتايج اين  درك شده مصرف

كــه در پژوهشــي كــه در ميــان دانشــجويان هلنــدي انجــام دادنــد بــه ايــن نتيجــه رســيدند كــه   

كننـدگان تأثيرگـذار اسـت، همخـواني      هاي تقليد بر شباهت درك شده توسـط مصـرف   استراتژي

  .دارد

وان گفـت كـه كـه ذهنيـت     ت ـ اصلي دوم مـي   با توجه به نتايج به دست آمده از آزمون فرضيه

كنـد. قـدرت رابطـه     شـده را تعـديل مـي     تقليد برند بر شباهت درك  كننده تأثير استراتژي مصرف

محاسبه شده كه مقدار قابل توجهي اسـت. آمـاره آزمـون     406/0ميان متغيرهاي ياد شده برابر 

بـوده و   96/1 % يعنـي 5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني  به دست آمده كه بزرگ 766/4نيز 

ــان    نشــان مــي ــابراين بــا اطمين ــادار اســت. بن % ذهنيــت 95دهــد همبســتگي مشــاهده شــده معن

كند. ميسلي و پيتـرز   يهاي تقليد را بر شباهت درك شده را تعديل م كننده تأثير استراتژي مصرف

در ) در پژوهشي كه ميان دانشجويان هلندي انجام دادند به اين نتيجه رسـيدند كـه افـراد    2010(

اي قادر به پردازش اطلاعات در هر دو نوع ذهنيت افراد هستند. اين گونـه افـراد    يك ذهنيت رابطه

تـوان گفـت ذهنيـت     هاست. در نهايت مي هاي بالاتري جهت ايجاد ارتباط بين محرك داراي قابليت

  .كند هاي تقليد بر شباهت درك شده توسط مشتري را تعديل مي كنندگان تأثير استراتژي مصرف
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هـاي   دهد كه وفـاداري بـه برنـد تـأثير اسـتراتژي      اصلي سوم نشان مي  نتايج آزمون فرضيه

 499/0كند. قدرت رابطه ميان متغيرهاي يـاد شـده برابـر     تقليد را بر شباهت درك شده تعديل مي

تـر از   به دست آمده كه بزرگ 820/4محاسبه شده كه مقدار قابل توجهي است. آماره آزمون نيز 

بوده اسـت. بـا توجـه بـه نتـايج بـه دسـت آمـده          96/1% يعني 5در سطح خطاي  tحراني مقدار ب

% وفاداري به برنـد  95توان گفت كه همبستگي مشاهده شده معنادار است؛ بنابراين با اطمينان  مي

هـاي   كند. نتايج اين پژوهش بـا يافتـه   هاي تقليد بر شباهت درك شده را تعديل مي تأثير استراتژي

پاســخ «بـا عنــوان   2014مخــواني دارد. در پژهشـي كــه آديگـوزل در ســال   ) ه2014آديگـوزل ( 

انجام داده اسـت بـه ايـن نتيجـه     » كنندگان به محصولات تقليدي با نقش وفاداري به برند مصرف

  رسيد كه وفاداري برند بر شباهت درك شده تأثير مثبت دارد.

  

  آزمون فرضيات فرعي پژوهش  - 13

  اول هاي فرعي نتايج آزمون فرضيه - 1- 13

  : استراتژي تقليد مبتني بر زمينه بر شباهت درك شده تأثيرمثبت دارد.a1فرضيه

 583/0قدرت رابطه ميان متغير استراتژي تقليد مبتني بر زمينه بر شـباهت درك شـده برابـر    

به دست آمده كـه   763/8شود. آماره آزمون نيز  محاسبه شده كه مقدار قابل قبولي محسوب مي

بوده است. نتـايج بـه دسـت آمـده در      96/1% يعني 5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني  بزرگ

دهد همبستگي مشاهده شده معنادار اسـت؛ بنـابراين بـا اطمينـان      نشان مي b1و  a1هاي  فرضيه

% استراتژي تقليد مبتني بر زمينه بر شباهت درك شده تـأثير دارد. همچنـين اسـتراتژي تقليـد     95

هاي ميسلي و پيتـرز   مبتني بر ويژگي بر شباهت درك شده تأثير دارد. نتايج اين پژوهش با يافته

  ي دارد.) همخوان2010(

  : استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت درك شده تأثير مثبت دارد.b1فرضيه 

 681/0قدرت رابطه ميان متغير استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت درك شده برابـر  

بـه   215/6شود، اما آماره آزمون محاسبه شده است كه مقدار متوسط رو به بالايي محسوب مي

بـوده اسـت. نتـايج بـه      96/1% يعني 5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني  بزرگدست آمده كه 

% 95دهد همبستگي مشاهده شده معنادار اسـت. بـا اطمينـان     دست آمده در اين فرضيه نشان مي

هـاي   استراتژي تقليد مبتني بر ويژگي بر شباهت درك شده تأثير دارد. نتايج اين پژوهش با يافته
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  ) همخواني دارد.2010ميسلي و پيترز (

  

  هاي فرعي دوم نتايج آزمون فرضيه - 2- 13

هاي تقليد مبتنـي بـر زمينـه را بـر شـباهت درك       كننده تأثير استراتژي : ذهنيت مصرفa2فرضيه

  كند. شده تعديل مي

محاسـبه شـده كـه مقـدار قابـل تـوجهي        611/0قدرت رابطه ميان متغيرهاي ذكر شده برابر 

% 5در سطح خطـاي   tتر از مقدار بحراني  به دست آمده كه بزرگ 092/8است. آماره آزمون نيز 

دهد همبستگي مشاهده شده معنـادار   نشان مي b2و  a2هاي  بوده است. نتايج فرضيه 96/1يعني 

هاي تقليد مبتني بـر زمينـه را    كننده تأثير استراتژي % ذهنيت مصرف95است؛ بنابراين با اطمينان 

هـاي تقليـد مبتنـي بـر      كننده تـأثير اسـتراتژي   كند. ذهنيت مصرف بر شباهت درك شده تعديل مي

هـاي ميسـلي و پيتـرز     كند. نتايج اين پژوهش بـا يافتـه   مي ويژگي را بر شباهت درك شده تعديل 

  ) همخواني دارد.2010(

هاي تقليد مبتنـي بـر ويژگـي را بـر شـباهت       كننده تأثير استراتژي : ذهنيت مصرفb2فرضيه

  كند. يم درك شده تعديل 

محاسبه شده كه مقدار قابل توجهي است.  423/0قدرت رابطه ميان متغيرهاي ياد شده برابر 

% يعنـي  5در سطح خطـاي   tتر از مقدار بحراني  به دست آمده كه بزرگ 786/5آماره آزمون نيز 

دهـد همبسـتگي مشـاهده شـده      بوده است. نتايج به دست آمده در اين فرضـيه نشـان مـي    96/1

هاي تقليـد مبتنـي بـر     كننده تأثير استراتژي % ذهنيت مصرف95است؛ بنابراين با اطمينان معنادار 

هـاي ميسـلي و پيتـرز     كند. نتايج اين پژوهش بـا يافتـه   ويژگي را بر شباهت درك شده تعديل مي

  ) همخواني دارد.2010(

  

  هاي فرعي سوم نتايج آزمون فرضيه - 3- 13

هاي تقليد مبتني بر زمينـه را بـر شـباهت درك شـده      راتژي: وفاداري به برند تأثير استa3فرضيه

  كند. تعديل مي

محاسـبه   558/0بيـان شـده در ايـن فرضـيه برابـر       b3و  a3قدرت رابطه ميـان متغيرهـاي   

تـر از مقـدار    به دست آمده كـه بـزرگ   462/7شدهكه مقدار قابل توجهي است. آماره آزمون نيز 
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دهد همبستگي مشاهده شـده معنـادار    بوده و نشان مي 96/1% يعني 5در سطح خطاي  tبحراني 

هاي تقليد مبتني بـر زمينـه را بـر     % وفاداري به برند تأثير استراتژي95است. بنابراين با اطمينان 

هـاي تقليـد مبتنـي بـر      وفاداري به برند تأثير استراتژيهمچنين كند.  شباهت درك شده تعديل مي

  كند. بر شباهت درك شده تعديل مي ويژگي را

هاي تقليد مبتني بر ويژگـي را بـر شـباهت درك     : وفاداري به برند تأثير استراتژيb3فرضيه

  كند. شده تعديل مي

محاسبه شـده كـه مقـدار     514/0قدرت رابطه ميان متغيرهاي بيان شده در اين فرضيه برابر 

در  tتـر از مقـدار بحرانـي     مـده كـه بـزرگ   به دست آ 957/6قابل توجهي است. آماره آزمون نيز 

دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. بنابراين  بوده و نشان مي 96/1% يعني 5سطح خطاي 

هـاي تقليـد را بـر شـباهت درك شـده تعـديل        % وفاداري به برند، تـأثير اسـتراتژي  95با اطمينان 

  كند. مي

  

  پيشنهادها  - 14

  پيشنهادهاي كاربردي - 1- 14

كننـدگان در مـورد برنـدهاي     شـود آگـاهي مصـرف    برندهاي اصلي پيشنهاد مي به صاحبان  -1

هـاي   رسـاني از طريـق آگهـي    ها را با اطـلاع  هاي شناخت برند آن ها و راه اصلي و تقليدي، تفاوت

كننـدگان در انتخـاب برنـد اصـلي      هاي جمعي بالا برده تا مصرف بازرگاني به ويژه از راه رسانه

 اشتباه نكنند.

ونه كه در پژوهش اشاره شده عمل كپي كردن و تقليد بـه دور از اخـلاق اسـت و    گ همان  -2

شـود توليدكننـدگان بـه جـاي      شـود. پيشـنهاد مـي    باعث نارضايتي برندهاي پيشرو و رهبر مـي 

رو، خـود بـا ايجـاد واحـد      برداري از محصولات و برندهاي رهبر و انتخاب سياسـت دنبالـه   كپي

بـرداري   رند در مجموعه خود، محصولاتي بدون تقليـد و كپـي  سازي ب پژوهش و توسعه و پياده

 توليد و عرضه نمايند.

ده بــراي  بــرداري يــك سياســت غيراخلاقــي و زيــان جــايي كــه عمــل تقليــد و كپــي از آن  -3

تـوان   شـود، مـي   كننـدگان مـي   محصولات و برندهاي رهبـر اسـت و باعـث سـردرگمي مصـرف     

ــژوهش و توســع  ــاراتي در حــوزه پ ــتتســهيلات و اعتب ــراي   ه و معافي ــره ب ــاتي و غي هــاي مالي
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 هاي خلاق و مبتكرانه براي جلوگيري از اين پيامد در نظر گرفت. هاي داراي ايده شركت

برداري  توانند با وضع قوانين و مقررات مربوط به كپي هاي مسئول مي نهادها و سازمان  -4

نهايي از توليد محصـولات  و تقليد و ابلاغ آن به اصناف مربوط به صنايع توليدكننده محصولات 

 كپي و تقليدي جلوگيري نمايند.

در صورتي كه توليدكنندگان توانايي توليـد يـك محصـول برتـر و نوآورانـه را در ابتـدا         -5

هـا   هـاي مثبـت برنـدهاي پيشـرو در بـازار را الگـو قـرار داده و از آن        تواننـد ويژگـي   ندارند مـي 

خود محصول مربوط بـه خـود را توليـد كننـد و      هاي الگوبرداري كنند و با توسعه و تركيب ايده

 برداري محض خودداري نمايند. بهتر است از تقليد و كپي

توانــد تــأثيراتي در انتخــاب درســت  وفــاداري برنــد بــا توجــه بــه فرضــيه پــژوهش مــي  -6

توانند با توليد محصولات بـا قيمـت و كيفيـت     رو توليدكنندگان مي محصولات داشته باشد. از اين

ها در انتخاب نـام   كنندگان به وجود آورند تا آن نوع وفاداري به محصول در مصرفمناسب يك 

 و نشان تجاري محصول مورد نظر دقت لازم را داشته باشند.

 

  پيشنهادهاي پژوهشي - 2- 14

در اين پژوهش آمار توصيفي همچون سن، جنسيت، تحصيلات و وضعيت تأهل به كار رفته   -1

تواند مورد مهم و تأثيرگذاري در انتخاب محصولات باشـد بـه كـار     مياست، اما سطح درآمد كه 

 هاي آتي مورد استفاده قرار گيرد. تواند در پژوهش نرفته است كه مي

تـوان   اين پـژوهش تنهـا بـر محصـولات مصـرفي و خـوراكي انجـام شـده اسـت و مـي            -2

 انجام داد.هاي آتي را در حوزه محصولات مصرفي بادوام، صنعت خودرو و...  پژوهش

گـر   كننده به عنـوان متغيـر تعـديل    در اين پژوهش از وفاداري به برند و طرز فكر مصرف  -3

گـري متغيـر شـرايط اطمينـان و عـدم       توان در پژوهشـات آتـي تعـديل    استفاده شده است كه مي

 اطمينان را مورد بررسي قرار داد.

هــاي بــزرگ و  جامعــه آمــاري ايــن پــژوهش را اقشــار مختلــف مشــتريان در فروشــگاه  -4

هـاي   آماري مانند دانشـگاه و گـروه    تواند در جامعه دهند. اين موضوع مي ها تشكيل مي داروخانه

 اجتماعي نيز مورد بررسي قرار گيرد.
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  ها نوشت پي  - 15
1. Copycat 

2. Milka 

3. Red Bull 

4. Godiva 

5. Dogiva 

6. Wumart 

7. Attribute-based copycat strategy 

8. Theme-based copycat strategy 

9. Relational 

10. Featural 

11. StarBucks 

12. Red bull 

13. Nutella 

14. Snuggle 

15. Clear 

16. AVE 
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