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چکیده
تبدیل  شده  اجتماعی  گیر  فرا مسئله  یک  به  تقلیدی  کالاهای  مصرف 

همچنان  مشتریان  نگرش  و  اعتماد  به  شکل دهی  در  آن   تأثیر  و  است 

از  استقبال  است.  مصرف کننده  رفتار  اندیشمندان  بحث  موضوع 

کالاهای مشابه برند اصلی، تنها به موضوع قیمت و یا مصرف تظاهری 

و  رفتاری  متغیرهای  از  تنیده ای  هم  در  شبکه  بلکه  نمی شود  محدود 

مؤثر  پسامدرن  مصرفِ  چارچوب  در  پدیده  این  شکل گیری  بر  ادراکی 

کارکردهای  تأثیر  مطالعه  به  تجربی  صورت  به  پژوهش  این  است. 

و  شناختی  کارکرد  خود،  از  دفاع  مداری،  هویت  منظر  چهار  از  نگرشی 

کاتز  سازگاری اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان بر مبنای نظریه 

می پردازد. به  منظور دست یابی به اهداف تحقیق، نمونه 318 نفری از 

گاهانه محصولات تقلیدی را در  مصرف کنندگانی است که به  صورت آ

تحلیل  در  است.  داده  قرار  بررسی  مورد  کرده اند  خریداری  تهران  شهر 

داده ها از ابزارهایی مانند رگرسیون سلسله مراتبی و مدل سازی معادلات 

یابی  کارکردهای نگرشی بر ارز ساختاری ) SEM( استفاده  شده است. 

یابی خرید  خرید محصولات تقلیدی تأثیر منفی و معناداری دارند و ارز

محصولات  خرید  قصد  بر  میانجی  متغیر  عنوان  به   مصرف کنندگان 

و  کرد  انکار  نمی توان  را  تقلیدی  محصولات  پدیده  دارد.  تأثیر  تقلیدی 

به  نوعی شکل دهنده واقعیتی جدید در بازارهای فرا مصرف گرا است؛ 

خرید  ارزش های  و  نگرشی  کارکردهای  تحلیل  با  برند  مدیران  بنابراین 

قادر خواهند بود پیامدهای آن را بر کسب وکار خود تعدیل نمایند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
کالاهای تقلیدی محرک اصلی توسعه  تقاضای فزاینده برای 

ارتباط  نوع محصولات  این  تقاضا در  و  زیرا عرضه  آن است 

ی و همکاران، 2022( ) السا نتیل  نزدیکی باهم دارند )مایا سار

تقلیدی  برندهای  ، خرید  اخیر ، 2022(. در سال های  بدیر و 

همچنین  و  برندها  شهرت  و  ی  تجار نام  بر  تأثیر  دلیل  به 

جنبه های اجتماعی و فرهنگی، به یک نگرانی جهانی تبدیل 

کالاهای  گسترش   .)2021 حمزه،  و  )السانیتل  است  شده 

کالاهای  صنعت  پایدار  توسعه  برای  بزرگی  تهدید  تقلیدی 

اصلی است. این کالاها همچنین نظم و توسعه اقتصادی را 

یست می شوند  به هم می زنند، باعث تشدید آلودگی محیط ز

و  )ایزلام  دارند  مغایرت  جهانی  پایدار  توسعه  اصل  با  و 

گسترده ای  طیف  محصولات،  کردن  کپی   .)2021 همکاران، 

از  جمله  از  اصلی،  برندهای  برای  را  بالقوه  مشکلات  از 

نارضایتی مصرف کننده، مسائل  و فروش،  دست دادن سود 

مسئولیت  خطر  حتی  و  تأمین  زنجیره  نگرانی های  ایمنی، 

 .)2019 همکاران،  و  )ایوانز  می کند  ایجاد  را  شرکت ها  برای 

علیرغم افزایش مداوم فعالیت های اجرایی برای جلوگیری از 

کالاهای  کالاهای تقلیدی، تولید و سطح دسترسی به  تولید 

از صاحب  بنابراین عده ای  افزایش است؛  تقلیدی در حال 

گونه محصولات را واقعیتی جدید در   نظران تقاضا برای این 

کارایی  فاقد  را  قبلی  تمهیدات  و  می دانند  پسانوگرا  فضای 

برای  تقاضا  و  دسترسی  سرعت   .)2018 )بهاتیا،  می دانند 

از  بیش  هرساله  گذشته،  دهه  در  تقلیدی  لوکس  برندهای 

سال  از  و   )2011 استیفن،  )استامف  افزایش  یافته  درصد   12

 OECD/EU( 2010 تا 2013 به 416 میلیارد دلار رسیده است

جهانی  تجارت  کل  از  درصد   7 تا   5 حدود  و   )IPO, 2016

را  کشورها  از  برخی  در  داخلی  تجارت  درصد   20 تا  حتی  و 

ی و همکاران، 2016(.  ، 2016؛ چودر یئو شامل می شود )سسار

برندهای تقلیدی که هویت خود را از طریق بازتاب برندهای 

جدایی ناپذیری  صورت  به   می آورند،  دست  به  اصلی 

و  )ایوانز  می دهند  پیوند  اصلی  به  را  تقلیدی  محصول 

برند  ی  تجار شهرت  از  تقلیدی،  برندهای   .)2021 همکاران، 

اصلی در زمینه های نام برند، بسته بندی، رنگ یا مفهوم برای 

)موسوی  می کنند  تقلید  خود  خوش نامی  و  موفقیت  کسب 

صنعت  توسط  که  تلاش هایی  علی رغم   .)1395  ، قلی پور و 

لوکس  برندهای  به  مصرف کنندگان  جذب  برای  لوکس 

تقلیدی  کالای  از  استفاده  میزان  است،  شده  انجام   اصلی 

امروزه  و   )2021 همکاران،  و  )سینگ  است  افزایش  حال  در 

به  و  شده  متداول  بسیار  کلیدی  دارایی  این  از  ی  کپی بردار

کاربردی محسوب می گردد )صدیقی و  عنوان یک استراتژی 

همکاران، 1396(. در گذشته مصرف کنندگان معمولًا هنگام 

)چاندوفی،  بودند  خوشحال  اصلی  لوکس  مارک های  خرید 

2021(. جالب اینجاست که امروزه همین سناریو برای زمانی 

ی  خریدار را  تقلیدی  لوکس  برندهای  مصرف کنندگان  که 

 .)2017 آرکانت،  و  )مارتیکات  می شود  مشاهده  می کنند 

گاهانه برندهای تقلیدی را با وجود  برخی از مصرف کنندگان آ

این  با  مرتبط  اجتماعی  و  عملکردی  اقتصادی،  خطرات 

ی می کنند )آمارال و لوکن، 2016(. کسب  محصولات خریدار

کالاهای  کارها باید علل این مصرف و تقاضای قوی برای  و 

تقلیدی را شناسایی کنند تا اقدامات متقابل مناسبی ایجاد 

و  به عنوان مثال چن  و همکاران، 2022(.  ی  )مایا سار کنند 

همکاران )2018(، نشان دادند که مشتریان برندهای تقلیدی 

دست  به  را  خود  جایگاه  و  ارزش  تا  می کنند  ی  خریدار را 

آورند بدون اینکه هزینه بیشتری برای آن بپردازند. تحقیقات 

دیدگاه های  جمله  از  متنوعی  نظری  دیدگاه های  از  قبلی 

موقعیتی  و  اجتماعی  روانشناسی  اخلاقی،  اقتصادی، 

برندهای  عمدی  خرید  رفتار  باعث  که  عواملی  بررسی  برای 

همکاران،  و  )ایوانز  می کنند  استفاده  می شوند،  تقلیدی 

2021(. به  عنوان  مثال چاد و فی )2021(، در خرید برندهای 

مانند  روانشناسی  عوامل  که  می دهند  نشان  تقلیدی  لوکس 

خرید  برای  مصرف کنندگان  تصمیم  در  برند  با  خود  ارتباط 

یک برند لوکس تقلیدی نقش دارند.



ید ...        37 مطالعه تأثیر کارکردهای نگرشی بر قصد خر

این  در  گرفته  صورت  پژوهش های  ادبیات  به  عنایت  با 

زمینه، تحقیقات پیشین تمایل به تمرکز بر محرک های بیرونی 

)کانگندی- شده(  درک  یسک  ر و  اقتصادی  مزایای   )مانند 

این  خصوصیات   )2022  ، بدیر و  السانتیل  2022؛  ولنتیم، 

همکاران،  و  )چن  کیفیت(  و  قیمت  )مانند،  محصولات 

نسبت  اطمینان  عدم   ،)2021 حمزه،  و  السانتیل  2018؛ 

فرهنگی  بین  عوامل  و   )1395  ، قلی پور و  )موسوی  برند  به 

عمیق  و  ذاتی  بعد  چگونگی  و  داشته اند  را   )2022 )تونچل، 

نگرش  )کارکردهای نگرش( مصرف کنندگان در طبقه بندی 

خرید  قصد  و  ارزش  بر  خاص  محصولات  از  مجموعه 

مصرف کنندگان این محصولات تأثیر می گذارد نادیده گرفته 

 شده است. دلایلی که چرا مشتریان از خرید برندهای لوکس 

به صورت  را  آن  و  دارند  رضایت  خود،  انتخاب  با  تقلیدی 

کامل بررسی نشده است.  یابی می کنند به صورت  مثبت ارز

کرد، عمدتاً  کافی شناسایی  را به  اندازه  گر بتوان این دلایل  ا

در اقتصادهای در حال  توسعه، می توان استراتژی های مؤثری 

گرچه  ا کرد.  اجرا  تقلیدی  برندهای  گسترش  کاهش،  برای 

تقلیدی ها  به  نسبت  نگرش  کلی  طور  به  موجود  تحقیقات 

تقلیدی  خرید  رفتار  بر  که  برجسته  متغیر  یک  عنوان  به  را 

)بهاتیا،  است  کرده  تصدیق  می گذارد  تأثیر  فریبنده  غیر 

ی و توسعه  2018؛ قوکوب و همکاران، 2017؛ سازمان همکار

اقتصادی، 2018(، مطالعات قبلی مؤلفه های این نگرش ها را 

کامل مورد بررسی قرار نداده اند و ساختارهای نظری  به طور 

چرا  دهد  توضیح  که  ندارند  وجود  مدیریتی  کنترل  قابل  و 

مصرف کنندگان در چنین اقداماتی شرکت می کنند.

کارکردهای   با توجه به خلأ موجود در ادبیات در تحلیل 

به  که  نگرش هایی  تا  یم  دار سعی  پژوهش  این  در  نگرشی 

را  می شوند  منجر  تقلیدی  برندهای  خرید  قصد  و  تمایل 

این  خرید  قصد  بر  را  عوامل  این  تأثیر  میزان  و  شناسایی 

تورم  از  ناشی  اقتصادی  تنگناهای  بسنجیم.  محصولات 

که دسترسی  و تحریم ها موجب شده است  سال های اخیر 

کنون  به کالاهای اصل دشوارتر از گذشته باشد. با این حال تا

عبارتی  به  و  است  بوده  محدود  زمینه  این  در  مطالعات 

که با وجود مسائل ذکر شده چرا برخی  مشخص نبوده است 

پیدا  گرایش  تقلیدی  کالاهای  سمت  به  مصرف کنندگان  از 

این  از  استفاده  به  تمایلی  همچنان  دیگر  برخی  و  می کنند 

مهمی  متغیرهای  تأثیر  کنون  تا علاوه  به  ندارند.  محصولات 

در  جنسیت  و  تقلیدی  محصولات  خرید  یابی  ارز مانند 

شکل گیری نگرش به برندهای تقلیدی مطالعه نشده است و 

شکاف نظری ناشی از نبود مطالعه ای در این زمینه احساس 

عنوان  به  را  عوامل  این  تأثیر  مطالعه  تحقیق  این  می شد. 

مشارکت خود در ادبیات این موضوع در نظر گرفته است.

2. مروری بر ادبیات پژوهش
 کارکردهای نگرشی

فرهنگی  عوامل  تحت تأثیر  مصرف کنندگان  خرید  رفتار 

روانشناسی  اجتماعی،   ،)2022 همکاران،  و  )شارما 

یسک موجود )السانتیل و  )آرمسترانگ و همکاران، 2014(، ر

، 2022؛ تونچل، 2022(، نگرش مادی گرایانه )کانگندی-  بدیر

ی موارد  گاهی برند و بسیار و لنتیم، 2022(، ارزش برای پول، آ

مدت ها  نظریه پردازان  می گیرد.  قرار   )2018 بهاتیا،   ( دیگر 

را  متعددی  عملکردهای  نگرش ها  معتقدند  که  است 

این  به  باید   .)2017 همکاران،  و  )زونیک  می دهند  انجام 

مختلفی  شیوه های  به  می تواند  نگرش  کنیم  توجه  نکته 

کند و شیوه های نگرشی متفاوت، حتی ممکن است  عمل 

 .)1978 اسپایوی،  و  )لوکاندر  کنند  ی  همکار یکدیگر  با 

مطلوب  یابی  ارز از  درجه ای  را  نگرش   ،)1984( فیلیپس 

قصد  می توان  آن  با  که  می داند  نظر  مورد  رفتار  از  فرد  یک 

 ،)2021( لومن  کرد.  پیش بینی  را  خاص  رفتار  انجام  از  او 

موقعیتی  فشار  از  ناشی  همیشه  نگرش ها  که  می کند  بیان 

شیوه ای  به  رفتار  برای  گاهانه ای  آ میل  بلکه  نیستند، 

پیام های  توسعه  برای  تلاش  در  یابان  بازار هستند.  خاص 

را  مصرف کننده  نگرش  کارکردهای  باید  موفق  تبلیغاتی 

قابل  کنترل،  داخلی  تأثیرات  بر  علاوه  نگرش ها  کنند،  درک 
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نیز است )موگابه، 2027(. اطلاعات  بیرونی  نیروهای  نتیجه 

نگرش  با  را  خرید  قصد  مصرف کنندگان  آیا  اینکه  مورد  در 

ی  تئور برای  می کنند،  ایجاد  آن  شکل گیری  بدون  یا  با  قبلی 

زیرا چنین  آموزنده است  زمینه  این  و متخصصان  یابی  بازار

ی  یابان برای تأثیرگذار شناختی ممکن است نحوه تلاش بازار

برای  دهد.  شکل  را  خود  رفتارهای  در  مصرف کنندگان  بر 

به  طور  ذهنی  هنجارهای  مانند  پیشایندهایی  گر  ا مثال، 

خرید  قصد  بر  قبلی  نگرش  شکل گیری  بدون  و  مستقیم 

که  بود  نخواهد  منطقی  بگذارند،  تأثیر  تقلیدی  برندهای 

نگرش  تا  کنند  هزینه  تبلیغاتی  کمپین های  برای  شرکت ها 

تغییر  تقلیدی  محصولات  به  نسبت  را  مصرف کنندگان 

نشان  قبلی  تحقیقات   .)2021 همکاران،  و  )شان  دهند 

پیش بینی  تقلیدی  کالاهای  به  نسبت  نگرش  که  می دهد 

)بهایتا،  است  تقلیدی  کالاهای  خرید  قصد  قوی  کننده 

 .)2017 همکاران،  و  زونیک  2018؛  همکاران،  و  مون  2018؛ 

می دهند  نشان   ،)2020( عبدالاسی  و  یونس  مثال  عنوان  به 

شیک  نظر  از  به ویژه  ی،  امروز مصرف کنندگان  نگرش  که 

بودن، مصرف کنندگان را در مورد اصالت محصولات نگران 

خرید  قصد  و  افراد  نگرش  بر  متعددی  عوامل  کرد.  نخواهد 

برندهای تقلیدی تأثیر دارد که به  طور مستقیم و غیرمستقیم 

بر ارزش محصول تقلیدی و قصد خرید آن ها اثرگذار است. 

تقلیدی  برندهای  از  استفاده  به  افراد  تمایل  و  گرایش  بین 

و  دارد  وجود  مثبت  رابطه  تقلیدی  برندهای  خرید  قصد  و 

این ها به  نوبه خود بر رفتار خرید واقعی اثر می گذارد. هر چه 

تقلیدی داشته  به محصولات  افراد نگرش منفی تری نسبت 

نیز در آن ها  باشند، قصد و تمایل به خرید این محصولات 

مصرف کنندگان   .)2017 چان،  و  )شارما  می شود  ضعیف تر 

می توانند باورها یا احساسات منفی یا مثبت نسبت به یک 

محصول یا خدمات داشته باشند. داشتن درک صحیحی از 

رفتار مصرف کنندگان و فرایند مصرف، مزیت های متعددی 

را در بر دارد. این مزیت ها شامل: کمک به مدیران در جهت 

تحلیل  طریق  از  شناختی  مبنای  یک  تهیه  تصمیم گیری، 

تنظیم کنندگان  و  قانون گذاران  به  کمک  مصرف کنندگان، 

کالا و خدمات و  و فروش  به خرید  قوانین مربوط  برای وضع 

کمک به مصرف کنندگان در جهت تصمیم گیری  در نهایت 

که  ارائه می دهد  را  توابع نگرش چارچوبی  بهتر است. نظریه 

تعدادی از تأثیرات روانی را در بر می گیرد که نگرش ها و رفتار 

را شکل می دهند )کوکولز و همکاران، 2020(. برای مثال، آژن 

نگرش های  و  هنجارها  خود،  رفتار  تغییر  مدل  در   ،)1985(

تلاش  و  پیش بینی  در  مکمل  اجزای  عنوان  به  را  اجتماعی 

نگرش ها  اینکه  به  توجه  با  می کند.  بیان  نگرش  تغییر  برای 

مطلوبیت  یا  منفی  یا  مثبت  عنوان  به  خالص  یابی  ارز یک 

به  نسبت  نگرش  مجدد  بررسی  می دهد،  نشان  را  شی  یک 

فعلی  مقاله  است.  ی  ضرور زمینه  این  در  تقلیدی  برندهای 

با به کارگیری چارچوب توابع نگرش کاتز )1960(، برای بررسی 

مصرف کننده  نگرش  با  مرتبط  اساسی  انگیزه های  و  نیازها 

نسبت به خرید کالاهای تقلیدی استفاده می کند.

 :)Identity-expressive Functions( ی  هویت مدار کارکرد 

را  خود  هویت  و  ارزش ها  تا  می دهد  اجازه  افراد  به  کارکرد  این 

را  خود  نیازهای  تا  می دهد  را  امکان  این  افراد  به  و  کنند  بیان 

و  اجتماعی  هویت  جمله  از  خویش،  پنداره  خود  تأیید  برای 

شخصی، برآورده سازند )وانگ، 2020(. هالت و بوستر )2001(، 

اتکا  خودکفایی،  ارزش های  اساس  بر  را  ی  هویت مدار کارکرد 

ی  سازگار کارکرد  و  خود  هدف  انتخاب  توانایی  و  خود  به 

و  ی  خویشتن دار ادب،  ارزش های  اساس  بر  را  اجتماعی 

به  ی  مدار هویت  کردند.  ی  مفهوم ساز دیگران  با  آمدن  کنار 

ی  پندار خود  و  مرکزی  ارزش های  تا  می کند  کمک  مشتریان 

کنند و فعالیت ها،  خویش را به دیگران و اطرافیانشان منتقل 

نشان  را  خاصی  اجتماعی  هویت  که  عقایدشان  و  منافع 

این  تحت تأثیر   .)1990 یت،  )شاو دهند  شکل  را  می دهند 

خود  مصرف  تصمیمات  و  یابی  ارز مصرف کنندگان  نگرش، 

چگونه  اینکه  به  نسبت  خود  انتظارات  و  هویت  اساس  بر  را 

در  می دهند،  نشان  کنش  وا ی  و خرید  تصمیمات  به  دیگران 

در   ، دیگر به  عبارت    .)1988 ینش،  هار و  )دبونو  می گیرند  نظر 
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کنند  احساس  است  ممکن  مصرف کنندگان  شرایطی  چنین 

که موظف به توضیح دادن یا توجیه انتخاب مرتبط با محصول 

آن ها است، هستند. تحقیقات  اطراف  در  که  کسانی  به  خود 

که  می دهند  نشان  تقلیدی،  برندهای  خرید  زمینه  در  قبلی 

دارای  قوی  ی  مدار هویت  نگرش های  با  مصرف کنندگان 

نگرش  و  هستند  اصلی  مارک های  به  نسبت  بالاتر  اولویت 

نسبتاً منفی و اولویت های کمتر نسبت به محصولات تقلیدی 

اصلی  نگرانی   .)2009 همکاران،  و  کس  یلکا )و هستند  دارا  را 

ی بالایی دارد تداعی یا انعکاسی  شخصی که تابع هویت مدار

است که یک محصول یا خدمت به مصرف کننده می دهد. این 

که یک مصرف کننده  کاربرد دارد  تابع خاص زمانی استفاده و 

یک محصول یا خدمات را با هدف تأثیر بر هویت اجتماعی 

هویت  کارکرد   .)2014 همکاران،  و  )سولومون  کند  قبول  خود، 

که مصرف کننده نگرش خود  ی زمانی در افراد وجود دارد  مدار

یا  پنداره  خود  مبنای  بر  خدمت  یا  محصول  یک  به  نسبت  را 

ی می کند، بنابراین ما فرضیه زیر را مطرح  ارزش مرکزی پایه گذار

می کنیم:

یابی  ارز بر  منفی  تأثیر  ی  مدار هویت  کارکرد   :1 فرضیه 

خرید برندهای محصولات تقلیدی دارد.

 Social-Adjustive( اجتماعی  ی  سازگار کارکرد 

ی اجتماعی، به مردم کمک  Function(: نگرش کارکرد سازگار

نیاز به خود  و  کنند  را حفظ  تا روابط اجتماعی شان  می کند 

تأییدی از دیگران را در شرایط و موقعیت های اجتماعی به 

اجتماعی  عوامل  نگرش  این   .)1990 یت،  آورند  )شاو دست 

تحت تأثیر  را  اطلاعاتی  حساسیت های  و  هنجارها  همانند 

از  ترتیب  به  اجتماعی  ارزش های  و  تأثیرات  می دهد.  قرار 

به  بیانگر  ارزش  و  کارکردهای تعدیل کننده اجتماعی  طریق 

حساب می آیند )کوکولز و همکاران، 2020(. تحقیقات اخیر 

برای  اولویت مصرف کنندگان  یا  ترجیحات  نشان می دهند، 

گای  ساز  کارکرد  نقش  که  زمانی  تقلیدی  کالاهای  مصرف 

است  قوی تر  باشد  داشته  وجود  جامعه  یک  در  اجتماعی 

برندهای  مصرف  ترجیح  تمایل  جهت  منفی  تغییرات  و 

کس و همکاران،  یلکا اصلی در آن جامعه به وجود می آید )و

عملکرد  که  دادند  نشان   ،)2020( همکاران  و  نگو   .)2009

خرید  قصد  بر  مثبتی  تأثیر  فرد  یک  اجتماعی  ی  سازگار

با  برند  تبلیغات  این  حال،  با  دارد،  تقلیدی  لوکس  کالاهای 

که  )جایی  اجتماعی  ی  سازگار جذابیت های  از  استفاده 

اجتماعی  موقعیت  نماد  عنوان  به   برند  از  تبلیغاتی  نسخه 

تمایل  مصرف کنندگان  می شود  باعث  می شد(،  استفاده 

کالاهای تقلیدی داشته باشند. در مقابل،  بیشتری به خرید 

که از جذابیت های بیانگر ارزش استفاده می کنند  تبلیغاتی 

بر  هستید(  که  کنید  بیان   - هستید  که  دهید  )انعکاس 

تمایل به خرید کالاهای تقلیدی تأثیری نمی گذارد. بر اساس 

از  انتخاب هایشان  در  مصرف کنندگان  ذهنی،  هنجارهای 

نظرات دوستان و فامیل استفاده می کنند و چنانچه مصرف 

برندهای تقلیدی برای مصرف کنندگان از نظر اجتماع قابل 

یابی این محصولات بیشتر و   قبول باشد نگرش به خرید و ارز

مثبت تر می شود )دی ماتوس و همکاران، 2007(. محصولاتی 

کمک  افراد  به  دارند  را  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد  نقش  که 

کاهش  را  کمبودهایشان  و  شوند  هم رنگ  جامعه  با  می کنند 

یا تعدیل نمایند. همچنین این کارکرد به افراد کمک می کند 

و  برندها  از  استفاده  با  نظرشان  مورد  اجتماعی  اهداف  به  تا 

کنند.  چشم  پوشی  کمبودهایشان  از  و  برسند  محصولات 

بنابر ادبیات ما فرضیه زیر را مطرح می کنیم:

خرید  یابی  ارز بر  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد   :2 فرضیه 

مصرف کنندگان از برندهای محصولات تقلیدی تأثیر مثبت 

دارد.

 :)Ego-Defensive Function( خود  از  دفاع  کارکرد 

عنوان  به   نگرش ها  از  تا  می دهد  اجازه  افراد  به  عملکرد  این 

خویش  پنداره  خود  از  محافظت  برای  دفاعی  مکانیسم 

کنند. این نگرش مبتنی بر انگیزه افراد برای دفاع از  استفاده 

نفس شخصی خود در برابر درگیری های داخلی یا تهدیدات 

عدم  و  ناامنی  احساس  برابر  در  یا   )2020 )وانگ،  خارجی 

و اسپایوی، 1978(، همچنین  فرد  )لوکاندر  اطمینان درونی 
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کمک می کند تا عزت  نفس خود را حفظ  این نگرش به افراد 

بیایند  کنار  خود  درونی  درگیری های  از  اضطراب  با  و  کنند 

و  شیفمن  نظر  طبق  است.   )2007  ، گولر شوچرت  و  )آیزند 

که  باور است  این  بر  از خود  کارکرد دفاع  ویزنبلیت )2019(، 

ک شک و جایگزینی  افراد برای محافظت از خود در برابر ادرا

عدم اطمینان با احساس امنیت و اطمینان، نگرش هایی را 

شکل می دهند. این نگرش به ما کمک می کند تا در یک گروه 

که نگرش های  کنیم  را پیدا  افرادی  و  قرار بگیریم  اجتماعی 

به  خود  از  دفاع  عملکرد   .)2017 )کپونن،  دارند  ما  مشابه 

گرایش های  و  همسالان  گروه  مانند  خارجی  تأثیرات   وسیله 

اجتماعی تأثیر می پذیرد و منعکس  کننده تمایل به طراحی 

نظر  به   .)2002 )کاردس،  است  خارج  جهان  به  تصویر  یک 

بلکه  فردی،  ارزش های  بر  نه  خود  از  دفاع  کارکرد  می رسد 

کارکرد  دارد.  تمایل  می دهند  ارزش  دیگران  آنچه  به  بیشتر 

مصرف کنندگان  که  می شود  مشاهده  هنگامی  خود  از  دفاع 

ترقی  یا  و  به  نفس  ارتقاء اعتماد  به  منظور  را  ی  نام تجار یک 

 .)2001  ، بوستر و  لاپینکسی  )نایت  می کنند  استفاده  خود 

مصرف کنندگانی  یا  اشخاص  به  توجه  با  باید  یاب  بازار یک 

و  خاص  استراتژی  دارند،  بالایی  خود  از  دفاع  کارکرد  که 

کارکرد را در نظر بگیرند  )سولومون و همکاران،  مبتنی بر این 

می شود  آشکار  زمانی  خود  از  دفاع  تدافعی  عملکرد   .)2014

یا  محصول  یک  از  استفاده  که  می کند  احساس  مشتری  که 

را به خطر بیندازد.  خدمات ممکن است خود تصویری اش 

علاوه بر این، دشوار است که نگرش دفاع از خود تغییر کند، 

بنابراین ما فرضیه زیر را مطرح می کنیم:

خرید  یابی  ارز بر  خود  از  دفاع  کارکرد   :3 فرضیه 

مصرف کنندگان از برندهای محصولات تقلیدی تأثیر منفی 

دارد.

نیاز   :)Knowledge function( شناختی  کارکرد 

از  است  شناختی  نیاز  یک  که  دانش  به  مصرف کننده 

محصول  موضع یابی  در  یابان  بازار برای  ویژه ای  اهمیت 

دنبال  به  موضع یابی ها،  از  ی  بسیار واقع  در  است.  برخوردار 

مصرف کننده  نگرش های  بهبود  و  شناخت  نیاز  ارضای 

در  ی  تجار برنامه های  کید  تأ طریق  از  ی  تجار نام  به  نسبت 

دانش  کارکرد   .)2007 کانوک،  و  )شیفمن  هستند  تبلیغات 

است  اساسی  نگرش  کارکردهای  سایر  به  دادن  شکل  در 

مختلف  سطوح  با  مصرف کنندگان   ،)1989 )شادیت، 

در  متفاوتی  دیدگاه های  و  کات  ادرا شناخت،  و  دانش 

2003؛  گوتالند،  و  برگرون  دارند  )لاروش  محصول  یک  مورد 

بالا  شناخت  با  مصرف کنندگان   .)2002 همکاران،  و  کر  با

که برندهای تقلیدی از درجه و ارزش  احتمالًا درک می کنند 

)بیین  هستند  برخوردار  اصلی  محصولات  از  پایین تری 

کارکرد  از  که  مصرف کنندگانی  نگرش   .)2011  ، موتینیو و 

دسته  یک  به  نسبت  هستند  برخوردار  بالاتری  شناختی 

برند های  درباره  بیشتری  اطلاعات  است  ممکن  محصول، 

اصلی و نسخه های تقلیدی داشته باشند و بر همین اساس 

تمایز  و  تشخیص  در  خود  توانایی های  به  بیشتر  اعتماد 

را  محصولات  تقلیدی  نسخه  و  اصلی  ی  تجار نام  یک  بین 

ویژگی های  از  یکی   .)2008  ، استاتینگر و  باشند  )پنز  داشته 

همکاران،  و  است  )صدیقی  آن  تمایز  وجه  برند،  اصلی 

که  می شوند  باعث  بالا  تمایز  وجه  با  برندهایی   ،)1396

مصرف کنندگان با کارکرد شناختی بالاتر سریعتر این تمایز را 

تشخصی دهند. باین و همکاران   ) 2011(، استدلال می کنند 

و  کی  ادرا پیچیده تر  و  پیشرفته تر  الگوهای  با  افرادی  که 

دانش  از  بالاتری  سطوح  با  مصرف کنندگانی  و  شناختی 

و مقایسه  یابی  ارز برای  محصول، ظرفیت شناختی بیشتری 

بین برندهای اصلی و تقلیدی را دارند. بنا بر ادبیات فرضیه 

زیر را مطرح می کنیم:

خرید  یابی  ارز بر  شناختی  کارکرد   :4 فرضیه 

مصرف کنندگان از برندهای محصولات تقلیدی تأثیر منفی 

دارد.

قصد خرید

قصد خرید محصولات تقلیدی به  صورت گسترده در ادبیات 



ید ...        41 مطالعه تأثیر کارکردهای نگرشی بر قصد خر

و  )مون  است  گرفته  قرار  مطالعه  مورد  مصرف کننده  رفتار 

به  همکاران، 2015(. قصد خرید محصولات لوکس تقلیدی 

لوکس  محصولات  خرید  به  مصرف کنندگان  ذهنی  تمایل 

خرید  رفتار   .)2021 همکاران،  و  )ایزلام  دارد  اشاره  تقلیدی 

قصد  و  می شود  تعیین  او  خرید  قصد  توسط  مشتری  یک 

و  محصول  به  نسبت  نگرش  توسط  خود  نوبه  به   نیز  خرید 

رفتار  نظریه  به  توجه  با  می شود.  مشخص  ذهنی  هنجارهای 

در  ی  رفتار نیت های  و  نگرش  بین  ارتباط  برنامه ریزی  شده، 

گسترده مورد مطالعه قرار  ادبیات رفتار مصرف کننده به  طور 

گرفته است )آجزن و فیشبین، 1980(.

دانش  اساس  بر  مصرف کنندگان  یابی  ارز و  طبقه بندی 

است  شده  سازماندهی  شناختی  دسته بندی های  در 

یابی محصول، سنجش کلی  )لوروکس و همکاران، 2016(. ارز

از ویژگی های اقتصادی، عملکردی و سایر عملکردهای آن 

کیفیت، قابلیت اطمینان و تصویر )شیید  از جمله قیمت، 

قصد  برای  مهم  کننده  پیش بینی  یک  و   )2016 همکاران،  و 

 ،)2018( ستیوان   .)1991 همکاران،  و  )دادس  است  خرید 

بر  تقلیدی  محصول  یابی  ارز مثبت  اثر  یک  که  داد  نشان 

قصد خرید وجود دارد. در زمینه خرید محصولات تقلیدی، 

یا  مثبت  بسیار  اخلاقی  قضاوت های  مشتریان  گر  ا حتی 

محصول  یک  خرید  به  نسبت  مثبتی  ذهنی  هنجارهای 

به دلایل دیگری مانند  تقلیدی داشته باشند، ممکن است 

مایل  آن،  اصل  به  نسبت  قیمت  تفاوت  محصول،  کیفیت 

 .)2016 چان،  و  شارما   ( باشند  تقلیدی  محصول  خرید  به 

شده  رایج  تقلیدی  کالاهای  خرید  که  همانطور  همچنین 

پارامترهای  مصرف کنندگان  که  می رسید  نظر  به  است، 

از  ی  بسیار کنند.  ایجاد  تقلیدی ها  یابی  ارز برای  را  مربوطه 

قیمت  مقابل  در  را  تقلیدی  کالای  ارزش  مصرف کنندگان 

و  می کنند  یابی  ارز مثبت  تقلیدی  کالای  یافته  کاهش 

گاهانه  آ تصمیم  به  اصلی  کالای  گرفتن  نظر  در  از  اجتناب 

می کند  کمک  تقلیدی  کالای  خرید  برای  مثبت  یابی  ارز و 

)جنتری و همکاران، 2001(.

یابی مصرف کنندگان از برندهای محصولات  فرضیه 5: ارز

تقلیدی بر قصد خریدشان تأثیر مثبتی دارد.

یابی خرید و قصد خرید محصولات  کارکردهای شناختی، ارز

تقلیدی

شناخته  ی  تجار نام های  از  استفاده  با  محصول  کیفیت 

که مشتریان ممکن است  از آنجایی  شده تضمین می شود. 

شوند،  قائل  تمایز  اصلی  و  تقلیدی  کالای  بین  نتوانند 

برند  کالاهای  ارزش  رفتن  بین  از  باعث  تقلیدی  کالاهای 

ی و همکاران، 2022(. در حالی  که  اصلی می شوند )مایا سار

کالاهای تقلیدی  گاهانه چنین  ناآ از مصرف کنندگان  برخی 

دیگر  برخی   ،)2009 همکاران،  و  )فو  می کنند  ی  خریدار را 

خرید  را  رفتار  این  که  می دهند  انجام  را  کار  این  گاهانه  آ

زایچکوفسکی،  و  کس  یلکا )و می نامند  غیرفریبنده  تقلیدی 

تقلیدی  کالای  مصرف   .)2017 همکاران،  و  فاروکی  2020؛ 

پیامدهای  با  رشد  به  رو  مشکل  یک  عنوان  به   غیرفریبنده 

)لوکاندر  است  شناخته  شده  جدی  اقتصادی  و  اجتماعی 

محصولات  تمام  از  درصد   50 تقریباً   .)1978 اسپایوی،  و 

ی  خریدار مصرف کنندگان  توسط  عمداً  لوکس  تقلیدی 

2018(؛  اقتصادی،  توسعه  و  ی  همکار )سازمان  می شود 

رشد  در  برجسته ای  نقش  مصرف کننده  تقاضای  بنابراین، 

ی و همکاران، 2022؛  ی می کند )مایا سار کالای تقلیدی باز

یگلیا، 2017(.  مرا و

مهمی  نقش  تقلیدی،  برندهای  به  نسبت  نگرش 

ایفاء  تقلیدی  مارک های  خرید  نهایتاً  و  خرید  قصد  برای 

 )2006 همکاران،  و  گاتیرز  2008؛   ، استاتینگر و  می کند  )پنز 

تقلیدی  برندهای  مصرف  به  نسبت  نگرش  همچنین 

و  دارد  )گاتیرز  خرید  قصد  ی  رو بر  توجهی  قبل  و  مهم  تأثیر 

 ،)2019( تراحی  و  آیزند  قبلی  تحقیقات   .)2006 همکاران، 

همکاران  و  قوکوب   ،)2018( بهاتیا   ،)2018( همکاران  و  مون 

کالاهای  به  نسبت  نگرش  که  می دهد  نشان   ،)2017(

کالاهای تقلیدی  تقلیدی پیش بینی کننده قوی قصد خرید 

برندهای  به  نسبت  مصرف کنندگان  مطلوب  نگرش  است. 
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تقلیدی از محصولات اصلی باعث می شود این محصولات 

نگرش  و  شوند  ی  خریدار بیشتری  احتمال  )شانس(  با 

نامطلوب مصرف کنندگان به مارک های تقلیدی به  احتمال 

منجر  اصلی  محصولات  از  تقلیدی  برند  خرید  شدن  کمتر 

 .)2006  ، استاتینگر و  پنز  2017؛  چان،  و  )شارما  می شود 

کاتز   ،)1980( فیشبین  و  آجزین  جمله،  از  یادی  ز محققان 

)1960( و همچنین فاو و همکاران )2009(، رابطه مثبت بین 

نمودند.  مشاهده  را  نگرش  و  مصرف کنندگان  خرید  قصد 

نگرش نسبت به یک رفتار می تواند قصد خرید را پیش بینی 

کند؛ بنابراین، نگرش مثبت تر نسبت به محصولات تقلیدی 

مثبت تر  یابی  ارز و  بیشتر  تمایل  به  منجر  است  ممکن 

 .)2022 )تونچل،  شود  تقلیدی  لوکس  کالاهای  خرید  برای 

متفاوتی  و  پیچیده  نتایج  پیشین،  تحقیقات  و  مطالعات 

مصرف کننده،  نگرش  مانند  متغیرهای  اثرات  مورد  در  را 

قصد  و  رفتار  مورد  در  ذهنی  هنجارهای  و  اخلاقی  قضاوت 

در  را  متفاوتی  نتایج  همچنین  تقلیدی  محصولات  خرید 

تقلیدی  محصول  یک  یا  جعل  به  نسبت  نگرش  تأثیر  مورد 

خاص، قضاوت های اخلاقی و هنجارهای ذهنی بر رفتار و 

نیات خرید تقلیدی نشان می دهند )دی ماتوس و همکاران، 

2007(. به  عنوان  مثال، برخی از مطالعات نشان می دهند که 

نگرش مصرف کننده اثر مثبتی را بر قصد خرید محصولات 

کوکولز و همکاران،  تقلیدی دارد )سینگ و همکاران، 2021؛ 

این  بر  نیز  دیگر  محققان   .)2005 هیوم،  و  مالدونادو  2020؛ 

خرید  قصد  ی  رو بر  تأثیری  متغیرها  این  که  هستند  باور 

مصرف کنندگان از کالاها و برندهای تقلیدی را ندارند )آنگ 

استاتینگر  و  پنز  مانند  دیگری  محققان   .)2001 همکاران،  و 

ی  بر رو تأثیر منفی  یافتند این متغیرها می توانند  )2008(، در

شارما  توسط  که  همان طور  بگذارند.  مشتریان  خرید  قصد 

تأثیرات  اولیه  تحقیقات  است،  اشاره  شده  چان  ) 2017(،  و 

را  تقلیدی  خرید  رفتار  بر  مصرف کنندگان  نگرش  مستقیم 

مورد مطالعه قرار دادند و رابطه مثبت، منفی و حتی خنثی 

گرفتن  نیز بین این دو متغیر مشاهده  شده است، اما نادیده 

تعاملات بین نگرش و قصد خرید با یکدیگر و تأثیر متقابل 

گنگ  ی از یافته ها پیچیده،  آن ها، باعث شده نتیجه بسیار

که  داد  نشان   ،)2018( بهاتیا  آید.  دست  به  اشتباه  حتی  و 

صورت  به  اجتماعی  تأثیر  و  مادی گرایی  ارزشی،  گاهی  آ

مد  محصولات  به  نسبت  مصرف کنندگان  نگرش  با  مثبت 

مرتبط  می شود  منجر  خرید  به  قصد  نهایت  در  که  تقلیدی 

یابی محصولات  گنجاندن ارز است. شارما و چان )2016( با 

که  دادند  نشان  به  خود  یکپارچه  چارچوب  در  تقلیدی 

تصمیم مصرف کنندگان برای خرید یا نخریدن یک محصول 

کیفیت  مانند  دیگری  ویژگی های  به  است  ممکن  تقلیدی 

محصولات  به  مشتریان  تمایل  میزان  بر  علاوه  قیمت،  و 

تقلیدی، هنجارهای ذهنی یا قضاوت های اخلاقی در مورد 

 ، رو این  از  خرید آن محصول تقلیدی بستگی داشته باشد. 

یابی محصول را به عنوان واسطه ای در تأثیر تمایل به  آن ها ارز

خرید محصولات، هنجارهای ذهنی و قضاوت های اخلاقی 

بر قصد خرید به سمت یک محصول تقلیدی را نشان دادند 

)شارما و چان، 2016(.

ی،  مدار هویت  عملکرد  گرفتن  به کار  میزان  افزایش  با 

برای  را  خود  تصمیمات  تا  دارند  نیاز  مصرف کنندگان 

به  آن ها  می شود  باعث  موضوع  این  و  کنند  توجیه  دیگران 

قبلی  تحقیقات  کنند.  رفتار  مطلوب تری  اجتماعی  شیوه 

که  پیام هایی  به  نسبت  مصرف کنندگان  که  می دهد  نشان 

یا  کیفیت  مانند  محصولات،  ذاتی  کارکردی  ویژگی های 

می دهند،  پاسخ  بیشتر  می کنند،  یج  ترو را  اطمینان  قابلیت 

ویژگی های  و  ارزش ها  برحسب  پیام هایی  چنین  زیرا 

زمینه  در   .)1985 )آجزن،  هستند  تفسیر  قابل  اساسی تر 

که  می دهد  نشان  قبلی  تحقیقات  تقلیدی،  محصولات 

نسبت  قوی  ارزش  بیانگر  نگرش های  که  مصرف کنندگانی 

ترجیح  و  منفی تری  نسبتاً  نگرش  دارند،  اصلی  برندهای  به 

و  کس  یلکا )و دارند  تقلیدی  محصولات  به  نسبت  کمتری 

، فرضیه های زیر را مطرح می کنیم: همکاران، 2009(. از این  رو

خرید  قصد  بر  ی  مدار هویت  کارکرد   :6 فرضیه 
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یابی  ارز تحلیل  طریق  از  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان 

محصولات تأثیر منفی دارد.

را  اجتماعی  تنظیم کننده  عملکرد  که  نگرش هایی 

حفظ  را  خود  اجتماعی  روابط  می کنند  کمک  افراد  به  دارند 

گیرند  قرار  دیگران  تأیید  مورد  اجتماعی  موقعیت های  در  و 

، 1989(. به  عنوان  مثال، مصرف کنندگانی  )اسنایدر و دیبونو

برای  ارزش  جای  به   اجتماعی  تعدیل کننده  انگیزه های  که 

مارک های  یاد  به  احتمال  ز دارند،  لوکس  مارک های  خرید 

کس و همکاران،  یلکا ی می کنند )و لوکس تقلیدی را خریدار

2009(. تحقیقات چاد و همکاران )2016(، نشان می دهد که 

مصرف کنندگان نوجوان شانزده  تا بیست  و پنج  ساله تمایل 

دارند،  اجتماعی  دلایل  به  لوکس  اقلام  خرید  به  بیشتری 

تمایل  ساله  نه   سی  و  تا  شش  بیست  و  جوان  بزرگسالان  اما 

بیشتری به خرید اقلام لوکس به دلایل بیانگر ارزش  دارند. از 

برندهای  به  نسبت  نگرششان  که  مصرف کنندگانی   ، این  رو

است،  اجتماعی  تعدیل کننده  عملکرد  یک  دارای  اصیل 

به محصولات تقلیدی دارند،  احتمالًا نگرش مثبتی نسبت 

متمایز  اصلی  محصولات  از  را  آن ها  نتوانند  دیگران  گر  ا زیرا 

خوبی  تأثیر  اجتماعی  موقعیت های  در  است  ممکن  کنند، 

یابی مثبتی از محصولات تقلیدی نشان دهند.  بگذارند و ارز

بنا بر ادبیات پیشین فرضیه زیر مطرح می شود:

قصد  بر  اجتماعی  ی  سازگار نگرش  کارکرد   :7 فرضیه 

تحلیل  طریق  از  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان  خرید 

ارزش تأثیر مثبت دارد.

تأثیرات  تحت   بیشتری  میزان  به  خود  از  دفاع  عملکرد 

گرایش های  و  همسالان  گروه های  مانند  خارجی،  عوامل 

که نشان  دهنده تمایل به ارائه یک تصویر به  اجتماعی افراد 

یابان  دنیای خارج است، قرار می گیرد )کاردس، 2002(. بازار

دهنده  نشان   که  می کنند  استفاده  موقعیت هایی  از  عموماً 

چگونه  که  دهند  نشان  تا  است  گروه  یک  در  خجالت 

مصرف کنندگان  به  است  ممکن  آن ها  خدمات  یا  محصول 

نتیجه  در  و  نگیرند  قرار  موقعیتی  چنین  در  تا  کند  کمک 

همچنین   .)2020 )وانگ،  کنند  ایفا  را  خود  دفاعی  عملکرد 

یابان در هنگام فروش محصولات یا خدمات از عملکرد  بازار

دفاع از خود استفاده می کنند تا به مشتریان اطمینان دهند 

یابی  که انتخاب درستی انجام داده اند تا هنگام خرید و ارز

کنند  بیشتری  امنیت  احساس  خاص  ی  تجار نام  یک 

که نگرش هایی  کرد  )شارما و چان، 2017(. رائو )2010(، بیان 

تهدیدها  برابر  در  خودانگاره  یا  خود  از  محافظت  برای  که 

انجام  گاه  ناخودآ به  طور  را  دفاعی  عملکرد  می گیرد،  شکل 

از خود دارند،  که عملکرد دفاع  می دهند. مصرف کنندگانی 

نگرش خاص خود را نسبت به دسته  بندی محصولات دارند 

و  پایین تر  یابی  ارز است  ممکن  نگرش  این  به  توجه  با  که 

قصد خرید کمتری برای محصولات تقلیدی داشته باشند تا 

در صورت تمایل یا استفاده از چنین محصولاتی، چهره خود 

مطرح  زیر  فرضیه  پیشین  ادبیات  بنابر  ندهند.  دست  از  را 

می شود: 

خرید  قصد  بر  خود  از  دفاع  کارکرد   :8 فرضیه 

یابی  ارز تحلیل  طریق  از  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان 

محصولات تأثیر منفی دارد.

دانشی  کارکردهای  خدمت  در  که  شناختی  نگرش های 

خود  جهان  تا  می کنند  کمک  مصرف کنندگان  به  هستند 

دسته بندی  و  سازمان دهی  سازگار  و  معنادار  شیوه ای  به  را 

خود  مرجع  چارچوب های  در  ثبات  و  وضوح  نظم،  تا  کنند 

دانش  که  مصرف کنندگانی   .)1987 )هرک،  دهند  ارائه  را 

دارند،  محصول  دسته  یک  مورد  در  بیشتری  شناخت  و 

تصمیم گیری  در  شده  تعریف   کاملًا  معیارهای  از  احتمالًا 

می کنند  استفاده  مختلف  زمینه های  در  خود  قضاوت  و 

بالا  دانش  با  مصرف کنندگان   .)1998 همکاران،  و  )بتمن 

کمتر تحت عوامل تأثیرات زمینه ای قرار می گیرند و احتمال 

بیشتری وجود دارد که انتخاب های رضایت  بخش محصول 

برای تشخیص بین  توانایی  را انجام می دهند. در واقع، این 

می شود  باعث  آن ها  تقلیدی  نسخه های  و  اصلی  برندهای 

نامطلوب  طور  به   را  تقلیدی  محصولات  مصرف کنندگان 
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کاملی در ارتباط با برندها  کنند. وقتی فرد اطلاعات  یابی  ارز

کنش  وا تقلیدی  برندهای  دیدن  محض  به  باشد،  داشته 

دزدی  نوعی  را  تقلیدی  برند  که  چون  می دهد؛  نشان  منفی 

انتخاب  به  تمایلی  بنابراین  دانسته،  اصلی  برند  از  آشکار 

از   .)1395  ، قلی پور و  )موسوی  داشت  خواهد  برندها  سایر 

این  رو فرضیه نهم به صورت زیر طرح می شود:

فرضیه 9: کارکرد شناختی بر قصد خرید مصرف کنندگان 

یابی برندهای تقلیدی  برندهای تقلیدی از طریق تحلیل ارز

تأثیر منفی دارد.

تأثیر جنسیت بر خرید محصولات تقلیدی

گذشته  که مطالعات  کردند  ندیم و همکاران )2016(، اشاره 

به این موضوع که آیا جنسیت مصرف کننده بر تصمیم خرید 

محصولات تقلیدی تأثیر می گذارد یا خیر کمتر پرداخته اند. 

خود  پژوهش  در   ،)2003( همکاران  و  کوونگ  حال،  این  با 

که سن و جنسیت به طور قابل توجهی با قصد  نشان دادند 

مردان  و  است  مرتبط  تقلیدی  لوکس  محصولات  خرید 

دارند.  تقلیدی  محصولات  خرید  به  تمایل  زنان  از  بیشتر 

شهر  در   ،)2001 ( همکاران  و  آنگ  پژوهش  طی  همچنین 

مصرف  به  نگرش  که  شدند  متوجه  پژوهشگران  سنگاپور 

بیشتر  زنان  به  نسبت  مردان  در  تقلیدی  و  تقلیدی  کالاهای 

است و مردان قصد خرید و نگرش مثبتی نسبت به تقلیدی 

ژائو  و  از سوی دیگر در پژوهش انجام شده توسط وو  دارند. 

توجهی  قابل  تأثیر  جنسیت  که  داد  نشان  نتایج   ،)2021(

در  است.  داشته  تقلیدی  لوکس  کالاهای  خرید  قصد  بر 

قصد  زن  مصرف کنندگان  مرد،  مصرف کنندگان  با  مقایسه 

در  داشتند.  تقلیدی  لوکس  محصولات  خرید  برای  بیشتری 

و   ،)2011( لیر  و  پنتر  کار مصرف کنندگان،  جنسیت  با  رابطه 

بر  جنسیت  که  یافتند  در  ،)2006( پرندرگاست  و  واه-لئونگ 

می گذارد.  تأثیر  تقلیدی  محصولات  خرید  اخلاقی  باورهای 

مردان  از  بیشتر  زنان  که  کرده اند  ادعا  آن ها  خاص،  طور  به 

همکاران  و  گایترز  می پردازند.  تقلیدی  کالاهای  خرید  به 

پایین،  درآمد  با  افرادی  مردان،  که  دادند  نشان  نیز   ،)2006(

که  مصرف کنندگان  عالی،  تحصیلات  دارای  که  افرادی 

عمده  خریداران  یاد  ز به  احتمال   هستند  مجرد  و  جوان 

احتمال  بیشتر  زنان  هستند.  تقلیدی  ی  دی های  دی  و

یابی  ارز و  شوند  جانبی  لوازم  و  لباس  عمده  خریداران  دارد 

جنبه  که  محصولاتی  مصرف  و  خرید  به  نسبت  مثبت تری 

لوازم   و  ک  پوشا جمله  از  عمومی  به  نسبت  آن  خصوصی 

خانگی دارند. در بنگلادش، مشتریان زن برای فعالیت های 

و  هستند  گاه تر  آ خانگی  محصولات  به  نسبت  روزانه شان 

می دهند  اهمیت  نیز  لوکس  خرید  به  خود،  مد  اقلام  برای 

که  تجربی  مطالعه  یک  در  حال،  این  با   .)2014 )احمد، 

مردان  که  شد  مشخص  شد،  انجام  متحده  ایالات  در 

عمل  یک  را  تقلیدی  لوکس  محصولات  خرید  دارند  تمایل 

کنند و اخلاقی تر از همتایان زن خود عمل  فریبکارانه فرض 

توسط  شده  انجام  مطالعه  در  همکاران(.  و  )چن  می کنند 

در   ،)2019 ( همکاران  و  گانی  و  همکاران  ) 1993(  و  بلاچ 

رسیدند  نتیجه  این  به  محققان  تقلیدی،  محصولات  مورد 

یادی بر نگرش و قصد خرید محصولات  که جنسیت تأثیر ز

تقلیدی ندارد و برای هر دو  )مرد و زن( نگرش و قصد خرید 

فرهنگی  تفاوت  نتیجه،  در  است.  یکسان  محصولات  این 

چنین  بر  که  باشد  پدیده ای  احتمالی  توضیح  است  ممکن 

می گذارد  تأثیر  مرد  و  زن  مصرف کنندگان  خرید  تصمیمات 

و منطقی است که بررسی شود که جنسیت مصرف کنندگان 

چگونه بر قصد آن ها در مورد خرید اقلام لوکس تقلیدی تأثیر 

می گذارد؛ بنابراین، فرضیه زیر مطرح می شود:

تحلیل  بین  رابطه  مصرف کنندگان  جنسیت   :10 فرضیه 

ارزش محصولات تقلیدی و قصد خرید این نوع محصولات 

را تعدیل می کند.

پیشینه تجربی
نشان  نویسندگان   ،)2022( همکاران  و  ی  مایاسار مطالعه  در 

تمایل  در  عامل  مهم ترین  تقلیدی  اقلام  به  نگرش  که  دادند 
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کالاهای تقلیدی است همچنین جستجوی تازگی،  به خرید 

عوامل  نیز  اطلاعات  به  حساسیت  و  مصرف  یکپارچگی، 

مهمی در نگرش مردم نسبت به محصولات تقلیدی هستند. 

 ،)2022( کانگونده  تحقیقاتی  مطالعه  مورد  در  امر  همین 

قصد  بر  توجهی  قابل  تأثیر  نگرش  آن  در  که  است  صادق 

خرید کالاهای لوکس تقلیدی دارد. السانتیل و بدیر )2022(، 

یسک  در پژوهش خود نشان دادند که باورهای غیراخلاقی و ر

کالای  مصرف  بر  منفی  تأثیر  مصرف کنندگان  شده  درک 

بر  مثبتی  تأثیر  مصرف  وضعیت  که  حالی  در  دارد،  تقلیدی 

مصرف کنندگان  میان  در  تقلیدی  محصولات  خرید  قصد 

عنوان  با  مطالعه ای  در   ،)2022( تونچل  دارد.  عرب  جهان 

تمایل به خرید برندهای لوکس تقلیدی، نشان داد که آل گرایی 

دارد  تقلیدی  لوکس  برندهای  به خرید  تمایل  بر  تأثیر مثبتی 

همچنین مصرف کنندگان ترک تأثیر مثبتی از شادی مبتنی 

لییر  کالاهای تقلیدی دارند.  به  بر نگرش نسبت  بر مالکیت 

مصرف کنندگان  انگیزه های  مطالعه  با   ،)2022( همکاران   و 

که تأثیر  برای خرید محصولات لوکس و تقلیدی نشان دادند 

بین فردی به عنوان یک تعدیل کننده، به طور قابل توجهی بر 

نگرش جویندگان موقعیت نسبت به تجملات و نحوه درک 

وو  می گذارد.  تأثیر  تقلیدی  مصرف  از  کمال گرا  خریدار  یک 

میانجی گری  با  ارزشی  گاهی  آ که  دادند  نشان   ،)2021( ژو  و 

لوکس  بر قصد خرید  ی  تأثیر مثبت معنادار کامل نگرش ها، 

یسک اجتماعی درک شده نه  تنها تأثیر منفی  تقلیدی دارد و ر

دارد،  تقلیدی  لوکس  محصولات  خرید  قصد  بر  مستقیمی 

بلکه می تواند به طور غیرمستقیم از طریق میانجیگری جزئی 

نگرش ها بر این هدف تأثیر بگذارد. شارما و همکاران ) 2021(، 

خرید  رفتار  در  فرهنگی  تفاوت های  عنوان  با  تحقیقی  در 

تقلیدی عمدی به این نتیجه رسیدند که مصرف کنندگان با 

نمرات بالا در وابستگی متقابل، اثرات مثبت قوی تری از تمایل 

ی هنجارهای ذهنی و اثرات آن  به محصولات تقلیدی بر رو

و قصد خرید نشان می دهند. در مقابل،  تقلیدی  یابی  ارز بر 

مثبت  اثرات  استقلال،  در  بالا  امتیازات  با  مصرف کنندگان 

قضاوت های  بر  تقلیدی  محصولات  به  تمایل  از  قوی تری 

نشان  خرید  قصد  و  تقلیدی  یابی  ارز بر  آن  اثرات  و  اخلاقی 

می دهند. همچنین مصرف کنندگان با نمرات بالاتر در مورد 

بر  منفی  تعدیل کننده  اثرات  تحمل،  عدم  و  گریزی  یسک  ر

بیشتر روابط در چارچوب مفهومی یکپارچه نشان می دهند. 

خرید  رفتار  عنوان  با  تحقیقی  در  همکاران  ) 2021(،  و  سینق 

نتیجه  این  به  لوکس  مد  غیرفریبنده  تقلیدی  محصولات 

تقلیدی  خرید  رفتار  دلیل  به  لوکس  صنعت  که  رسیدند 

دی  می شود.  متحمل  توجهی  قابل   ضررهای  غیرفریبنده 

مسکویتا و همکاران ) 2021(، در مقاله ای با عنوان آیا سرمایه 

تأثیر  تقلیدی  خرید  نگرش  بر  آشکار  مصرف  و  فرهنگی 

یافته های  پرداخته اند.  برزیل  بازار  از  شواهدی  می گذارد؟ 

و  آشکار  مصرف  برند،  تأثیر  که  می دهد  نشان  تحقیق  این 

سرمایه فرهنگی بر نگرش در مورد محصولات لوکس تقلیدی 

که  بود  عاملی  تنها  اقتصادی  سود  بنابراین،  نمی گذارد  تأثیر 

همکاران   و  ایزلام  دهد.  توضیح  را  نگرش  این  می توانست 

خرید  تعیین  کننده  عوامل  عنوان  با  تحقیقی  در   ،)2021 ( 

نقش  با  اجتماعی  تجارت  در  لوکس  تقلیدی  محصولات 

آن ها  پرداخته اند.  اینترنت  از  ی  اجبار استفاده  واسطه ای 

با  قابل  توجهی  به  صورت  مادی گرایی  رفتار  که  یافتند  در

ی از اینترنت مرتبط است و متعاقباً بر نگرش  استفاده اجبار

بر  علاوه  می گذارد.  تأثیر  لوکس  تقلیدی  کالاهای  به  نسبت 

این، آشکار بودن محصول و مطالعه های مثبت آنلاین، تأثیر 

و  یونس  است.  کرده  تعدیل  را  مفهومی  چارچوب  مستقیم 

عوامل  که  دادند  نشان  خود  پژوهش  در   ،)2020( عبداللاسی 

قیمتی قوی ترین رابطه را با قصد مصرف کنندگان برای خرید 

از  یکی  هم  اجتماعی  تأثیرات  و  دارد  تقلیدی  محصولات 

برند  است.  مصرف کنندگان  قصد  بر  مؤثر  عامل  حیاتی ترین 

بر  حیاتی  و  مؤثر  عوامل  از  هم  جمعیت شناختی  عوامل  و 

است  تقلیدی  محصولات  خرید  به  مصرف کننده  تمایل 

تقلیدی  محصولات  خرید  قصد  بر  چندانی  تأثیر  نگرش  اما 

بر  مؤثر  عوامل  مطالعه  با   ،)2019 ( همکاران  و  گانی  نداشت. 
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کالاهای لوکس تقلیدی در  قصد خرید مصرف کنندگان برای 

که از بین پنج عامل محصول، تصویر  بنگلادش نشان دادند 

سه  تنها  جنسیت.  و  قیمت  درآمد،  سطح  برند،  سطح  برند، 

درآمد،  سطح  و  برند  تصاویر  محصول،  ویژگی  ازجمله  عامل 

اقلام  خرید  قصد  در  تأثیرگذارتری  پیش بینی کننده های 

این  یافته های  جنسیت.  و  قیمت  تا  هستند  تقلیدی  لوکس 

حال  توسعه  در  کشور  یک  اساس  بر  را  بهتری  درک  مطالعه، 

اقلام  خرید  قصد  بر  عوامل  این  چگونه  که  می دهد  نشان 

لوکس تقلیدی تأثیر می گذارند. همچنین نتایج نشان داد که 

در مقایسه با محصولات اصلی، مصرف کنندگان بنگلادشی 

حفظ  برای  تقلیدی  لوکس  اقلام  از  استفاده  مستعد  بیشتر 

همکاران  و  مون  هستند.  اجتماعی  موقعیت  و  ارزش ها 

از  مصرف کنندگان  درک  عنوان  با  تحقیقی  در   ،)2018 ( 

یافته های  تقلیدی،  ک  پوشا محصولات  و  لباس  ویژگی های 

مقایسه  در  لذت گرا  نگرش  که  می دهد  نشان  تحقیق  این 

برای  قوی  کننده  پیش بینی  یک  منفعت گرایانه،  نگرش  با 

که  شد  ثابت  همچنین  است  تقلیدی  ک  پوشا خرید  قصد 

پیش بینی  تقلیدی،  ک  پوشا محصولات  ویژگی های  تمام 

گرا  سود  و  لذت گرا  نگرش های  معنادار  مثبت  کننده های 

را  که نگرش سودگرایانه  هستند، به  جز حساسیت اطلاعاتی 

مستقیم  تأثیرات  چان  ) 2017(،  و  شارما  نمی کرد.  پیش بینی 

نگرش مصرف کنندگان بر رفتار خرید تقلیدی را مورد مطالعه 

نیز بین این  رابطه ای مثبت، منفی و حتی خنثی  و  قرار داد 

نتیجه  این  به  همچنین  کردند،  مشاهده  شده  متغیر  دو 

گرفتن تعاملات بین نگرش و قصد خرید  که نادیده  رسیدند 

ی  بسیار نتیجه  شده  باعث  آن ها،  متقابل  تأثیر  و  یکدیگر  با 

علاوه  آید.  دست  به  اشتباه  و  گنگ  پیچیده،  یافته های  از 

جامع  آن  در  که  است  مؤثر  زمانی  اخلاقی  اعتقادات  این  بر 

کارکردهای  ی غالب باشد و باید این نوع  کارکرد هویت مدار

صدیقی  کرد.  استفاده  تقلیدی  ضد  تبلیغات  در  را  نگرشی 

تقلید  نوع  تقلید،  میزان  تأثیر  بررسی  با   ،)1396( همکاران  و 

از برند اصلی با بررسی  و نقش زبان برند در تشخیص تقلید 

که در تشخیص برند  یافتند  کوپیان و آل استار در دو برند ها

و  است  لوگو  شکل  تغییر  از  مؤثرتر  برند  نام  تغییر  تقلیدی، 

ی برند اصلی نیز در تشخیص تقلید نقش  زبان برند و یادآور

ایفا می کنند. نظری و همکاران  ) 1395(، در مطالعه ای عوامل 

تقلیدی  برندهای  به  نسبت  مصرف کنندگان  نگرش  بر  مؤثر 

محصولات  این  قصد  بر  هایت  درن  و  لوکس  برندهای  از 

که  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج  کرده اند.  مطالعه  را 

مرتبط  عوامل  اخلاقی،  مسائل  -کیفیت،  قیمت  از  استنباط 

به  مصرف کنندگان  شخصیتی  ویژگی های  محصول،  با 

است.  تأثیرگذار  تقلیدی  لوکس  برندهای  خرید  سمت 

که  زمانی  که  این پژوهش نشان می دهد  یافته های  همچنین 

تقلیدی  محصولات  خرید  کنند  احساس  مصرف کنندگان 

این  خرید  به  اقدام  راحت تر  است،  اخلاقی  مردم  دیدگاه  از 

قلی پور  و  موسوی  مطالعه  همچنین  می کنند.  محصولات 

اطمینان  عدم  و  اطمینان  شرایط  تأثیر  مطالعه  با   ،)1395 ( 

در  افراد  که  رسیدند  نتیجه  این  به  تقلیدی  برند  انتخاب  در 

ترجیح  برندها  به سایر  را  تقلیدی  برند  شرایط عدم  اطمینان 

می دهند و در شرایط اطمینان برند متفاوت را به برند تقلیدی 

گذشته  که تجربه  ترجیح می دهند. همچنین نشان داده شد 

به  نگرش  بر  مؤثر  عوامل  بین  از  عامل  مؤثرترین  عنوان  به  

به  عنوان مؤثرترین عامل  برندهای تقلیدی و دسترسی آسان 

است.  تقلیدی  برندهای  خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  بین  از 

و  که نگرش به برندهای لوکس  در نهایت نیز نشان داده شد 

تقلیدی بر قصد خرید آن ها مؤثر است.



ید ...        47 مطالعه تأثیر کارکردهای نگرشی بر قصد خر

جدول 1- خلاصه پیشینه تحقیق

یافته هامتغیرهاعنوانمحققینسالردیف

12022
مایاساری و 

همکاران

قصد خرید تقلیدی مارک های 
مد: ارزش های شخصی و جنبه 

اجتماعی مصرف کنندگان به 
عنوان عوامل تعیین کننده

قصد خرید تقلیدی، برندهای 
فشن، ارزش شخصی، جنبه 

اجتماعی

نگرش به اقلام تقلیدی مهم ترین عامل در تمایل به خرید کالاهای 
تقلیدی است همچنین جستجوی تازگی، یکپارچگی، مصرف و 

حساسیت به اطلاعات نیز عوامل مهمی در نگرش مردم نسبت به 
محصولات تقلیدی هستند.

کانگونده22022
تعیین قصد خرید مصرف کننده 
نسبت به کالاهای لوکس تقلیدی

یسک مالی، روانی و اجتماعی  ر
نگرش، قصد خرید، کالاهای لوکس 

تقلیدی
نگرش تأثیر قابل توجهی بر قصد خرید کالاهای لوکس تقلیدی دارد

32022
السانتیل و 

بدیر

قصد خرید محصولات تقلیدی: 
تأثیر باورهای غیراخلاقی، وضعیت 

یسک درک شده اجتماعی و ر

باورهای غیراخلاقی؛ موقعیت 
یسک در نظر گرفته  اجتماعی؛ ر

شده؛ محصولات تقلیدی

یسک درک شده مصرف کنندگان تأثیر  باورهای غیراخلاقی و ر
منفی بر مصرف کالای تقلیدی دارد، در حالی که وضعیت 

مصرف تأثیر مثبتی بر قصد خرید محصولات تقلیدی در میان 
مصرف کنندگان جهان عرب دارد.

تونچل42022
تمایل به خرید مارک های لوکس 

تقلیدی

قصد خرید محصولات تقلیدی، 
باورهای غیراخلاقی، وضعیت 

یسک درک شده اجتماعی، ر

ایده آل گرایی تأثیر مثبتی بر تمایل به خرید برندهای لوکس تقلیدی 
دارد همچنین مصرف کنندگان ترک تأثیر مثبتی از شادی مبتنی بر 

مالکیت بر نگرش نسبت به کالاهای تقلیدی دارند.

52022
لییر و 

همکاران

محرک های نگرش نسبت به 
محصولات لوکس و تقلیدی: نقش 

تعدیل کننده نفوذ بین فردی

وضعیت مصرف کننده، 
محصولات لوکس، محصولات 

تقلیدی، نوع خرید، تأثیرات بین 
فردی

تأثیر بین فردی به عنوان یک تعدیل کننده، به طور قابل توجهی بر 
نگرش جویندگان موقعیت نسبت به تجملات و نحوه درک یک 

خریدار کمال گرا از مصرف تقلیدی تأثیر می گذارد

وو و ژو62022

عوامل تعیین کننده تمایل 
مصرف کنندگان به خرید 

محصولات لوکس تقلیدی: آزمون 
تجربی

گاهی  رابطه U شکل معکوس؛ آ
یسک اجتماعی؛  ارزشی؛ درک ر

گاهی چهره آ

گاهی ارزشی با میانجیگری کامل نگرش ها، تأثیر مثبت معناداری  آ
یسک اجتماعی درک شده  بر قصد خرید لوکس تقلیدی دارد و ر

نه تنها تأثیر منفی مستقیمی بر قصد خرید محصولات لوکس 
تقلیدی دارد، بلکه می تواند به طور غیرمستقیم از طریق میانجیگری 

جزئی نگرش ها بر این هدف تأثیر بگذارد.

72021
شارما و 
همکاران

عنوان تفاوت های فرهنگی در رفتار 
خرید تقلیدی عمدی

نگرش، تقلیدی، مستعد بودن 
تقلیدی، قضاوت اخلاقی، 

جهت گیری فرهنگی شخصی

مصرف کنندگان با نمرات بالا در وابستگی متقابل، اثرات مثبت 
قوی تری از تمایل به محصولات تقلیدی بر روی هنجارهای ذهنی 

یابی تقلیدی و قصد خرید نشان می دهند. در  و اثرات آن بر ارز
مقابل، مصرف کنندگان با امتیازات بالا در استقلال، اثرات مثبت 
قوی تری از تمایل به محصولات تقلیدی بر قضاوت های اخلاقی و 

یابی تقلیدی و قصد خرید نشان می دهند. اثرات آن بر ارز

82021
سینق و 
همکاران

رفتار خرید تقلیدی غیر فریبنده 
محصولات مد لوکس

گاهی  قصد خرید، نگرش، آ
ارزشی، استنتاج قیمت-کیفیت، 

هنجارهای ذهنی

صنعت لوکس به دلیل رفتار خرید تقلیدی غیر فریبنده ضررهای 
قابل توجهی متحمل می شود همچنین نتایج بینش های نظری 
جدیدی را ارائه می کنند که می توانند به طور سودمندی توسط 
محققان برای مهار رفتار غیر فریبنده تقلیدی استفاده شوند.

92021
دی 

میسکوتیا

آیا سرمایه فرهنگی و مصرف 
متظاهرانه بر نگرش خرید تقلیدی 

تأثیر می گذارد؟

مصرف تظاهری، سرمایه فرهنگی، 
محصولات لوکس تقلیدی، رفتار 

مصرف کننده

تأثیر برند، مصرف آشکار و سرمایه فرهنگی بر نگرش در مورد 
محصولات لوکس تقلیدی تأثیر نمی گذارد بنابراین، سود اقتصادی 

تنها عاملی بود که می توانست این نگرش را توضیح دهد.

102021
ایزلام 

همکاران

عوامل تعیین کننده خرید 
محصولات تقلیدی لوکس در 

تجارت اجتماعی: نقش واسطه ای 
استفاده اجباری از اینترنت

، مزایای  ماتریالیسم، تازگی، جستجو
لذت جویانه، تقلیدی، محصولات 

لوکس، نگرش به تقلیدی لوکس، 
آشکار بودن محصول، مطالعه های 

آنلاین مثبت

رفتار مادی گرایی و نوظهور به طور قابل توجهی با استفاده اجباری از 
اینترنت مرتبط است و متعاقباً بر نگرش نسبت به کالاهای تقلیدی 

لوکس تأثیر می گذارد
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یافته هامتغیرهاعنوانمحققینسالردیف

112020
یونس و 

عبداللاسی

عوامل مؤثر بر قصد مصرف کنندگان 
برای خرید محصولات تقلیدی در 

صنعت مد

تقلیدی، قصد مصرف کننده، 
، قیمت، تأثیر  عوامل مؤثر

اجتماعی، نام تجاری، نگرش، 
جمعیت شناختی

عوامل قیمتی قوی ترین رابطه را با قصد مصرف کنندگان برای 
خرید محصولات تقلیدی دارد و تأثیرات اجتماعی هم یکی از 

حیاتی ترین عامل مؤثر بر قصد مصرف کنندگان است. اما نگرش 
تأثیر چندانی بر قصد خرید محصولات تقلیدی نداشت

92019
گانی و 

همکاران

عوامل مؤثر بر قصد خرید 
مصرف کنندگان برای کالاهای 

لوکس تقلیدی در بنگلادش

جعل، قصد خرید، برند لوکس، 
عوامل، تئوری رفتار برنامه ریزی شده

تنها سه عامل ازجمله ویژگی محصول، تصویر برند و سطح درآمد، 
پیش بینی کننده های تأثیرگذارتری در قصد خرید اقلام لوکس 
تقلیدی هستند تا قیمت و جنسیت. همچنین در مقایسه با 
محصولات اصلی، مصرف کنندگان بیشتر مستعد استفاده از 

اقلام لوکس تقلیدی برای حفظ ارزش ها و موقعیت اجتماعی خود 
هستند.

102018
مون و 

همکاران

درک مصرف کنندگان از ویژگی های 
ک  لباس و محصولات پوشا

تقلیدی

ک، نگرش لذت  محصولات پوشا
جویانه، محصولات تقلیدی

نگرش لذت گرا در مقایسه با نگرش منفعت گرایانه، یک پیش بینی 
ک تقلیدی است کننده قوی برای قصد خرید پوشا

112017
شارمان و 
همکاران

مطالعه نقش عملکردهای نگرشی 
در رفتار خرید تقلیدی از طریق یک 

چارچوب مفهومی توسعه یافته

توابع نگرشی، رفتار خرید، خرید 
تقلیدی

کارکردهای دفاع از خود و سازگاری اجتماعی و ارزش مداری و 
یابی مصرف کنندگان و قصد خرید  دانش تأثیر و نقش منفی بر ارز

آن ها به برندهای تقلیدی دارد و کارکرد انتفاع یا سودگرایی تأثیر 
یابی و قصد خرید مصرف کنندگان از برندهای تقلیدی  مثبتی بر ارز

دارد.

121396
صدیقی و 
همکاران

بررسی تأثیر میزان تقلید، نوع تقلید 
و نقش زبان برند در تشخیص 

تقلید از برند اصلی

برند تقلیدی، زبان برند، نوع تقلید، 
تشخیص تقلید از برند اصلی، 

میزان تقلید

تشخیص برند تقلیدی، تغییر نام برند مؤثرتر از تغییر شکل لوگو 
است و زبان برند و یادآوری برند اصلی نیز در تشخیص تقلید نقش 

ایفا می کنند

131395
نظری و 

همکاران  

عوامل مؤثر بر نگرش 
مصرف کنندگان نسبت به برندهای 

تقلیدی از برندهای لوکس و 
درنهایت بر قصد این محصولات

اخلاق، تقلب، برند لوکس تقلیدی، 
نگرش به سمت خرید

زمانی که مصرف کنندگان احساس کنند خرید محصولات 
تقلیدی از دیدگاه مردم اخلاقی است، راحت تر اقدام به خرید این 

محصولات می کنند

141395
موسوی و 

قلی پور
تأثیر شرایط اطمینان و عدم 

اطمینان در انتخاب برند تقلیدی

برند تقلیدی، شرایط اطمینان 
و عدم اطمینان، ذهنیت رابطه 

گرایی و ویژگی گرا

افراد در شرایط عدم اطمینان برند تقلیدی را به سایر برندها ترجیح 
می دهند و در شرایط اطمینان برند متفاوت را به برند تقلیدی 

ترجیح می دهند

به  تمایل  بر  پژوهش عوامل متعددی  به پیشینه  توجه  با 

خرید کالاهای تقلیدی مؤثر هستند. همان  طور که در جدول 

تأثیرات  ایده آل گرایی،  نگرش،  است،  شده  داده  نشان   )1(

به  تمایل  در  عوامل  مهم ترین  از  قیمتی  عوامل  و  فردی  بین 

و  اخلاقی  مباحث  پیوند  هستند.  تقلیدی  کالاهای  خرید 

ی در شکل گیری نگرش از جمله مباحث مهم دیگری  رفتار

است که در ادبیات به آن اشاره شده است. بخش دیگری از 

مطالعات به جنبه های روانشناسی فردی و حتی مطالعاتی 

ی متمرکز است. این پژوهش برای نخستین  در زمینه روانکاو

رفتار  موضوعی  گستره  در  و  نگرشی  کارکردهای  حوزه  در  بار 

مطالعه  به  تقلیدی  کالای  به  نسبت  مصرف کننده  گاهانه  آ

این موضوع پرداخته است. 

3. مدل مفهومی پژوهش
گاهی از روند روبه رشد خرید محصولات تقلیدی و تمایل  با آ

به مصرف این محصولات در این پژوهش ضمن بررسی های 

کامل  جمع  بندی  برای  پژوهش،  پیشینه  از  گرفته  صورت 

 )2017( چان  و  شارما  پژوهش های  شده  پیشنهاد  مدل  از 

در  است.  شده  استفاده   ،)2009( همکاران  و  یلکُکس  و و 

کارکردی  عنصر  چهار  رابطه  مفهومی،  مدل  این  قالب 
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ی  سازگار و  شناختی  خود،  از  دفاع  ی،  مدار )هویت  نگرش 

یابی خرید  اجتماعی( و نقش این کارکردهای نگرشی را بر ارز

از  تقلیدی  برندهای  مصرف  به  مصرف کنندگان  نگرش  و 

تأثیر  و  با نقش تعدیل گر متغیر جنسیت  محصولات اصلی 

را  تقلیدی  از محصولات  بر قصد خرید مصرف  کنندگان  آن 

مورد مطالعه قرار داده است.

 

 

 (7112) همکاران(، ویلکُکس و 7112شارما و چان )برگرفته از مطالعه  پژوهش. مدل مفهومی 1شکل 

 

 
 
 
 
 
 
 

قیتحق یشناسروش
پژوهش حاضر به دنبال مطالعه نقش و تأثیر 

یی، گرا منفعتاز خود،  دفاع) ی نگرشی کارکردها
سازگاری اجتماعی، هویت مداری و شناختی( بر 

کنندگان برندهای  ارزیابی و قصد خرید مصرف
، این تحقیق توصیفی و از نوع است تقلیدی

های  که با توصیف ویژگی رود یمهمبستگی به شمار 
ها به جامعه آماری  نمونه و سپس تعمیم این ویژگی

کنندگان و  تحقیق مصرفجامعه آماری داخته است. پر
( محصولات تقلیدیی یا اصل) خریداران برندهای 

البته منظور ما در این  استتقلیدی در شهر تهران 
 ریغ تقلیدیو  شخصی تقلیدیپژوهش از برندهای 

 بهکنندگان  است یعنی خریداران و مصرف بندهیفر
کاملاً آگاهانه و به میل خود اقدام به خرید  صورت 

استفاده در  ابزار مورد .کنند یم تقلیدیبرندهای 
نامه مورد  پرسش نامه است. پژوهش حاضر پرسش
از چهار متغیر مستقل و یک  استفاده در این پژوهش

و یک متغیر میانجی با  گرلیتعدمتغیر وابسته و یک 

توزیع  امتیازی 5در مقیاس طیف لیکرت گویه  01
در پرسشنامه از افرادی نظرخواهی شد که شد. 

آگاهانه خرید محصولات  تجربهحداقل یک بار 
که  شخصی شامل ساعت، عینک و زیورآلاتتقلیدی 

و اکثر  موجود است ایران بصورت گسترده در بازار
این محصولات را  توانند یمشهروندان به راحتی 

  بهر این تحقیق د. خریداری کنند استفاده شده است
ی مناسب و استفاده از نظرات تمامی ریگ نمونه منظور

تهرانی در سه ناحیه شمال، مرکز و جنوب  شهروندان
برای مشخص شدن تهران پرسشنامه توزیع شد. 

گرجسی این پژوهش از جدول  ازین موردتعداد نمونه 
پرسشنامه  083و مورگان استفاده شد که از مجموعه 

توزیع شده به نسبت مساوی در سه ناحیه تهران 
آوری شده که از این تعداد  پرسشنامه جمع 052تعداد 

در پرسشنامه صحیح مورد تحلیل واقع شد.  018
 نرماز  ها داده لیتحل و  هیتجزپژوهش حاضر برای 

شده است.  استفاده Amose23و  Spss 22 یافزارها 
جهت بررسی روایی پرسشنامه از نظر اساتید و 

 کارکردهای نگرشی

 هویت مداری

 دفاع از خود

 جنسیت 

قصد خرید 
محصولات 

 تقلیدی
 ارزیابی خرید

 کارکرد شناختی

 سازگاری اجتماعی

 

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعه شارما و چان )2017(، ویلکُکس و همکاران )2009(

4. روش شناسی تحقیق
کارکردهای  تأثیر  و  نقش  مطالعه  دنبال  به  حاضر  پژوهش 

اجتماعی،  ی  سازگار منفعت گرایی،  خود،  از  نگرشی  )دفاع 

خرید  قصد  و  یابی  ارز بر  شناختی(  و  ی  هویت مدار

تحقیق  این  است،  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان 

که با توصیف  توصیفی و از نوع همبستگی به شمار می رود 

جامعه  به  ویژگی ها  این  تعمیم  سپس  و  نمونه  ویژگی های 

ی تحقیق مصرف کنندگان  ی پرداخته است. جامعه آمار آمار

محصولات  تقلیدی(  یا  برندهای  )اصلی  خریداران  و 

تقلیدی در شهر تهران است البته منظور ما در این پژوهش از 

برندهای تقلیدی شخصی و تقلیدی غیرفریبنده است یعنی 

به  و  گاهانه  آ کاملًا  به  صورت  مصرف کنندگان  و  خریداران 

میل خود اقدام به خرید برندهای تقلیدی می کنند. ابزار مورد 

پرسش نامه  است.  پرسش نامه  حاضر  پژوهش  در  استفاده 

یک  و  مستقل  متغیر  چهار  از  پژوهش  این  در  استفاده  مورد 

 30 با  میانجی  متغیر  یک  و  تعدیل گر  یک  و  وابسته  متغیر 

در  شد.  یع  توز ی  امتیاز پنج  لیکرت  طیف  مقیاس  در  گویه 

پرسشنامه از افرادی نظرخواهی شد که حداقل یک بار تجربه 

گاهانه خرید محصولات تقلیدی شخصی شامل ساعت،  آ

لات که به صورت گسترده در بازار ایران موجود  عینک و زیورآ

این محصولات  راحتی می توانند  به  کثر شهروندان  ا و  است 

به   تحقیق  این  در  است.  شده  استفاده  کنند  ی  خریدار را 

تمامی  نظرات  از  استفاده  و  مناسب  نمونه گیری  منظور 

شهروندان تهرانی در سه ناحیه شمال، مرکز و جنوب تهران 

یع شد. برای مشخص شدن تعداد نمونه مورد  پرسشنامه توز

نیاز این پژوهش از جدول گرجسی و مورگان استفاده شد که 

ی  مساو نسبت  به  شده  یع  توز پرسشنامه   384 مجموعه  از 

ی شده  تعداد 357 پرسشنامه جمع آور تهران  ناحیه  در سه 

واقع  تحلیل  مورد  صحیح  پرسشنامه   318 تعداد  این  از  که 

نرم  از  داده ها  تحلیل  یه  و  تجز برای  حاضر  پژوهش  در  شد. 
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و Amose23 استفاده شده است. جهت   Spss 22 افزارهای 

استفاده  خبرگان  و  اساتید  نظر  از  پرسشنامه  روایی  بررسی 

شده و اصلاحات لازم در این زمینه انجام گرفت. با استفاده 

از نرم افزار spss و روش آلفای کرونباخ، پایایی همه متغیرهای 

مستقل این پژوهش استفاده شد.

5. تحلیل داده ها و یافته ها
 )2( جدول  در  کنونی  پژوهش  به  مربوط  توصیفی  اطلاعات 

ارائه  شده است.

جدول 2- اطلاعات توصیفی 
درصدتعدادنوعمتغیر

جنسیت
19761/9مرد

12138/1زن

وضعیت تأهل
8326/1متأهل

23573/9مجرد

سن

11436/2کمتر از 25 سال

2512238/1 تا 30 سال

315316/7 تا 35 سال

36160/05  تا 40 سال

40130/04 سال به بالا

میزان تحصیلات

5216/4دیپلم

4915/4فوق دیپلم

11937/4لیسانس

8526/7فوق لیسانس

134/1دکتری

رده شغلی

790/25کارمند

900/28شغل آزاد

850/27دانشجو

50/02بازنشسته

590/18سایر

سازه  پنج  هر  برای   AVE مقدار   )3( جدول  به  توجه  با 

مدل  مناسب  همگرا  روایی  از  حکایت  که  است   0/5 بالای 

را دارد.
جدول 3- روایی همگرای متغیرهای پژوهش

CRAVEآلفای کرونباخنام متغیر

810/8060/512%کارکرد سازگاری اجتماعی

800/8650/615%تحلیل ارزش محصولات تقلیدی

850/8590/606%کارکرد هویت مداری

860/8570/600%کارکرد دفاع از خود

850/8570/601%کارکرد شناختی

870/8790/592%قصد خرید محصولات تقلیدی

متغیرهای  تفکیکی  روایی  نشان دهنده  نیز   )4( جدول 

 SIC از  بزرگ تر   AVE حالات  بیشتر  در  است  پژوهش  این 

بنابراین اعتبار تفکیکی در این تحقیق در حد قابل   است؛ 

پذیرش خود است.

کر پژوهش( گرا  )روش فورنر و لا جدول 4- روایی وا

نام متغیر

کد متغیر در مدل

SACPEVEEFKFPI

کارکرد 
سازگاری 
اجتماعی

SA0/715

تحلیل 
ارزش 

محصولات 
تقلیدی

CPE-0/0950/785

کارکرد 
هویت 
مداری

VE0/083-0/6320/779

کارکرد دفاع 
از خود

EF0/030-0/6050/4680/774

کارکرد 
شناختی

KF0/032-0/7830/5190/5380/775

قصد خرید 
محصولات 

تقلیدی
PI-0/1270/826-0/712-0/535-0/7480/770
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قبل از آزمون فرضیه لازم است ابتدا مدل نظری پژوهش 

داده های  آیا  شود  مشخص  تا  داده  قرار  سنجش  مورد  را 

ی شده، مدل مورد نظر را مورد حمایت قرار می دهد  جمع آور

ی  . برای این منظور با استفاده از تحلیل مدل ساختار یا خیر

را  داده ایم  توضیح  قبل  قسمت  در  که  شاخص هایی  ابتدا 

کرده و در جدول )5( نشان داده  برای مدل پژوهش مطالعه 

شده است. با توجه به جدول )5( بیشتر شاخص های مدل 

از وضعیت برازش متوسط با بالا برخوردار هستند.

جدول 5- شاخص های برازش مدل ساختاری
مقدار قابل قبولمقادیر به دست آمده مدلشاخص

RMSEA0/070.1 کمتر از

CFI0/8860.9 بیشتر از

NFI0/8370.9 بیشتر از

CMIN/DF2/903 بین 1 تا

IFI0/8870.9 بیشتر از

TLI0/870.9 بیشتر از

HOELTER133200 حداقل

برازش مدل سنجیده شد نوبت  آنکه شاخص ها  از  بعد 

شوند  آزمون  پژوهش  به  مربوط  فرضیه های  تا  می رسد  آن  به 

ی  ساختار معادلات  از  پژوهش  این  فرضیه های  آزمون  برای 

به  بردن  پی  برای  است.  استفاده  شده   Amos23 نرم افزار  و 

پژوهش  )کارکرد  این  مستقل  متغیرهای  غیرمستقیم  اثرات 

شناختی  کارکرد  اجتماعی،  ی  سازگار کارکرد  خود،  از  دفاع 

با  مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر  ی(  هویت مدار کارکرد  و 

تقلیدی  برندهای  ارزش  متغیر  )تحلیل  میانجی گری  نقش 

همچنین  است.  شده  استفاده   سوبل  آزمون  از  محصولات( 

پژوهش  این  در  که  جنسیت  متغیر  میزان  سنجش  برای 

محصولات  ارزش  تحلیل  متغیر  دو  بین  تعدیل کننده  نقش 

برندهای  بر قصد خرید مصرف کنندگان  تأثیر آن  و  تقلیدی 

 Spss 22 در  مراتبی  رگرسیون سلسله  از  تقلیدی محصولات 

استفاده  شده است.  

Amos استفاده  افزار  نرم  از  آزمون فرضیه های پژوهش  برای 

شده است. آزمون فرضیه های پژوهش در جدول )6( نشان داده 

شده است. پارامتر Estimat همان ضریب مسیر یا β در نرم افزار 

را  و مستقل  وابسته  بین متغیرهای  ارتباط  و میزان  Spss است 

که نسبت بحرانی معروف   C.R آماره نشان می دهد. همچنین 

است همان T در نرم افزار Spss است و فرضیه در صورتی قابل 

و  نگیرد  قرار   -1.96 1.96+و  بین  مقدار  این  که  است   پذیرش 

ی  ی را نشان می دهد که تا سطح معنادار آماره P سطح معنادار

گر این مقدار به  دست  آمده  )خطای اندازه گیری(  0.95 درصد ا

به  و  شد  نخواهد  رد  مربوطه  فرضیه  باشد  درصد   0.05 از  کمتر 

تفاوت  به  دست  آمده  اندازه گیری  خطای  که  است  معنی  این 

 S.E ی با صفر ندارد و می توان فرضیه را پذیرفت و آماره معنادار

نیز خطای استاندارد برآورد را نشان می دهد.

جدول 6- آزمون فرضیه ها
روابط متغیرهای 

تحقیق
نتیجهسطح معنی داریضریب مسیرمقدار بحرانی

تایید0/340/00-6/417-فرضیه اول

رد0/060/22-1/21-فرضیه دوم

تأیید5/150/270/00-فرضیه سوم

تأیید0/640/00-9/87-فرضیه چهارم

تأیید4/690/430/00فرضیه پنجم

اول  فرضیه  ی  معنی دار سطح   )6( جدول  به  توجه  با 

نسبت بحرانی به دست آمده برای رابطه این دو متغیر مقدار 

 C.R به  دست  آمده اینکه مقدار  به  توجه  با  6.417- است. 

تأیید  یک  فرضیه  ندارد  قرار   ±1/96 بازه  در  بحرانی  نسبت 

بر  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد  که  دوم  فرضیه  برای  می شود. 

تقلیدی  محصولات  برندهای  از  مصرف کنندگان  یابی  ارز

مورد  بازه  در  بحرانی  مسیر  مقدار  چون  می کند  یابی  ارز را 

برای  می شود.   رد  دوم  فرضیه  بنابراین  نمی گیرد،  قرار  قبول 

خرید  یابی  ارز بر  خود  از  دفاع  نگرش  کارکرد  که  سوم  فرضیه 

بررسی  را  تقلیدی  محصولات  برندهای  از  مصرف کنندگان 



وردین و اردیبهشت 1402  52      شماره  118، فر

در  دارد  قرار  قابل  قبول  بازه  در  بحرانی  میسر  مقدار  می کند 

فرضیه چهارم، نسبت  در  تأیید می شود.  فرضیه  این  نتیجه 

مقدار  متغیر  دو  این  رابطه  برای  آمده  دست   به   بحرانی 

 C.R به  دست  آمده  مقدار  اینکه  به  توجه  با  است.   -9/87

نیز  چهارم  فرضیه  ندارد.  قرار   ±1/96 بازه  در  بحرانی  نسبت 

یابی  ارز می کند  بیان  که  پنجم  فرضیه  در  و  می شود  تأیید 

خریدشان  قصد  بر  تقلیدی  برندهای  از  مصرف کنندگان 

تأثیر مثبتی دارد مسیر بحرانی نیز در بازه قابل  قبول قرار دارد 

در نتیجه این فرضیه تأیید می شود.

یابی  ارز میانجی  متغیر  طریق  از  فرضیه ها  بررسی  برای 

Amos استفاده شده است. با  محصولات تقلیدی از نرم افزار 

، نسبت بحرانی و سطح  توجه به خروجی  Amos ضریب مسیر

 )VE( ی  مدار هویت  کارکردهای  مستقل  متغیر  بین  خطا 

 )CPE( تقلیدی  برندهای  ارزش  تحلیل  میانجی  متغیر  و 

و  ندارد  قرار   ±1/96 بازه  در  که   )-6.41(  ،)-0.25( ترتیب  به 

 )CPE( میزان خطا صفر است. این روابط بین متغیر میانجی

به   )PI( تقلیدی  برندهای  نهایی قصد خرید  وابسته  و متغیر 

 )-6.23( بحرانی  نسبت  و   )-0.29( مسیر  ضریب  با  ترتیب 

 H6 در بازه 1/96± قرار ندارد و میزان خطا صفر است. فرضیه

تحلیل  طریق  از  خود  از  دفاع  کارکرد  بنابراین  می شود؛  تأیید 

مصرف کنندگان  خرید  برقصد  تقلیدی  برندهای  خرید  ارزش 

تأثیر منفی می گذارد. ضریب مسیر نسبت  برندهای تقلیدی 

ی  کارکردهای سازگار بحرانی و سطح خطا بین متغیر مستقل 

 )CPE( و متغیر میانجی تحلیل ارزش برندهای تقلیدی )Sa(

و  دارد  قرار   ±1/96 بازه  در  که   )-1.21(  ،)-0.06( ترتیب  به 

میزان خطا )0.22( بزرگ تر از 0.05 است. این روابط بین متغیر 

برندهای  خرید  قصد  نهایی  وابسته  متغیر  و   )CPE( میانجی 

نسبت  و   )-0.07( مسیر  ضریب  با  ترتیب  به   )PI( تقلیدی 

می گیرد  قرار   )-1.96 )1.96+و  بازه  در  که   )-1.38( بحرانی 

 H7 فرضیه )0.05( است،  از  بزرگ تر  که   )0.16( و سطح خطا 

نگرش  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد  بنابراین  نمی شود؛  تأیید 

خرید  برقصد  تقلیدی  برندهای  خرید  یابی  ارز طریق  از 

با  نمی گذارد.  مثبتی  تاثیر  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان 

سطح  و  بحرانی  نسبت  و  مسیر  ضریب  که  خروجی  به  توجه 

متغیر  و   )EF( شناختی  کارکردهای  مستقل  متغیر  بین  خطا 

ترتیب  به   )CPE( تقلیدی  برندهای  ارزش  تحلیل  میانجی 

)0.21-(، )5.15-(، در بازه 1/96± قرار ندارد و میزان خطا صفر 

وابسته  و متغیر   )CPE( روابط بین متغیر میانجی این  است. 

نهایی قصد خرید برندهای تقلیدی )PI( به ترتیب با ضریب 

قرار   ±1/96 بازه  در   ,)-059( بحرانی  نسبت  و   )-0.02( مسیر 

به  توجه  با  است   0.05 از  بزرگ تر   ،)0.55( خطا  سطح  دارد. 

کارکرد  بنابراین  نمی شود؛  تأیید   H8 فرضیه  فوق  مطالب 

تقلیدی  برندهای  خرید  ارزش  تحلیل  طریق  از  خود  از  دفاع 

منفی  تأثیر  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان  خرید  برقصد 

نمی گذارد. همچنین با توجه به تحلیل داده ها ضریب مسیر و 

 )KF( کارکردهای شناختی نسبت بحرانی بین متغیر مستقل 

به   )CPE( تقلیدی  برندهای  ارزش  تحلیل  میانجی  متغیر  و 

قرار   )1.96 )1.96+و  بازه  در  که   )-9.87(  ،)-0.53( ترتیب 

متغیر  بین  روابط  این  و  است   )0.00( خطا  سطح  و  نمی گیرد 

برندهای  خرید  قصد  نهایی  وابسته  متغیر  و   )CPE( میانجی 

نسبت  و   )-0.27( مسیر  ضریب  با  ترتیب  به   )PI( تقلیدی 

بحرانی )3.74-( در بازه 1/96± قرار ندارد و میزان خطا صفر 

کارکرد شناختی  است پس فرضیه H9 تأیید می شود؛ بنابراین 

از طریق تحلیل ارزش خرید برندهای تقلیدی برقصد  نگرش 

خرید مصرف کنندگان برندهای تقلیدی تأثیر منفی می گذارد.

در  مراتبی  سلسله  رگرسیون  از   H10 فرضیه  بررسی  برای 

نرم افزار SPSS22 استفاده شده است در این پژوهش به آقایان 

وزن یک و به خانم ها وزن صفر داده و تحلیل بر اساس این 

فرض انجام شده است. همان طور که در جدول )7( مشخص 

ی بیشتر از 0/05 است؛ بنابراین فرضیه  است سطح معنی دار

رابطه  در  تعدیل گر مثبت جنسیت  اثر  بر  دهم )H10( مبنی 

یابی محصولات تقلیدی و قصد خرید این محصولات  بین ارز

توسط مصرف کنندگان تأیید نمی گردد؛ بنابراین جنسیت اثر 

ضعیفی بر رابطه دارد و این فرضیه پذیرفته نمی شود.
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جدول 7- آزمون فرضیه  دهم

متغیر
ضریت 

)R( همبستگی
ضریب 

)Rs( تعیین
دوربین 
واتسون

معنی داری

یابی  مرد *ارز
برندهای 
تقلیدی

0/7220/5211/300/183

6. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
بر قصد خرید  با هدف شناسایی عوامل نگرشی  این پژوهش 

تحلیل  به   پژوهش  این  گرفت.  انجام  تقلیدی  محصولات 

یشه های این موضوع می پردازد و سپس به صورت تجربی به  ر

ی،  مطالعه تأثیر کارکردهای نگرشی از چهار منظر هویت مدار

قصد  بر  اجتماعی  ی  سازگار و  شناختی  کارکرد  خود،  از  دفاع 

است.  پرداخته  کاتز  نظریه  مبنای  بر  مصرف کنندگان  خرید 

داد  نشان  تحقیق  داده های  تحلیل  یه  و  تجز از  حاصل  نتایج 

ی  کارکرد هویت مدار که فرضیه اول تحقیق مور تایید است و 

تقلیدی  محصولات  برندهای  خرید  ارزش  بر  منفی  تأثیر 

و  شارمان   ،)2019( همکاران  و  وو  تحقیقات  نتایج  با  که  دارد 

با  مطابق  است.  جهت  هم   )2014( زامپاتیکس   ،)2017( چان 

ی  یافته های پژوهش های پیشین افرادی که کارکرد هویت مدار

باعث  فرد  پندارهای  خود  و  ی  محور ارزش های  دارند،  بالایی 

و  برندهای تقلیدی داشته باشند  از  یابی منفی  ارز که  می شود 

تقلیدی  از محصولات  آن ها  بر قصد خرید  یابی منفی  ارز این 

تقلیدی  برندها  خرید  به  کمتری  تمایلی  و  است  تأثیرگذار 

کیفیت  و  مزایا  از  مصرف کننده  اندازه  هر  طرفی  از  دارند. 

تمایل  باشد  داشته  بالاتری  دانش  و  شناخت  محصولات، 

کمتری به سمت خرید برندهای تقلیدی داشته و کمتر جذب 

این گونه محصولات می شوند. فرضیه دوم مورد تایید واقع نشد 

ی اجتماعی بر ارزش خرید مصرف کنندگان از  و کارکرد سازگار

برندهای محصولات تقلیدی تأثیری ندارد. نتیجه این فرضیه 

با نتایج تحقیقات نگو و همکاران )2020( و سانگ و همکاران 

از  استفاده  ندارد.  همخوانی   )2012( فورسایت  و  بین   ،)2021(

ممکن  پژوهش  این  در  محصول  چندگانه  دسته بندی های 

باشد.  داده  کاهش  را  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد  تأثیر  است 

فرضیه سوم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. این نتیجه با نتایج 

یفین و همکاران )2021(، شارمان و چان )2017(،  تحقیقات آر

شارما )2015( و بلاچ و همکاران )1993( مطابقت دارد. نتایج 

این پژوهش نشان می دهد مصرف کنندگان برای دفاع از عزت 

محصولات  از  منفی  یابی  ارز خود،  نفس  به  اعتماد  و  نفس 

تقلیدی دارند و در افرادی که این کارکرد نگرشی غالب است، 

نگرشی  کارکرد  این  به  کمتری  توجه  که  اشخاصی  به  نسبت 

دارند، تمایلی کمتری به خرید محصولات و برندهای تقلیدی 

وجود دارد. مصرف کنندگان محصولاتی مانند ساعت، عینک 

ی می کنند تا از موقعیت های اضطراب آور  لات را خریدار و زیورآ

کنند. مصرف کنندگان اغلب نگرش مثبتی نسبت  جلوگیری 

که با پذیرش اجتماعی، اعتماد  به برندها یا محصولاتی دارند 

به نفس مرتبط هستند. چهارمین فرضیه تحقیق هم تایید شد 

که  با   -0/64 برابر  متغیر  دو  بین  همبستگی  ضریب  مقدار  و 

با  که  دارد  وجود  معکوس  رابطه  متغیر  دو  بین  می دهد  نشان 

نتایج مطالعات نگو و همکاران )2020(، پرز و همکاران )2010( 

مطابقت دارد. کارکرد شناختی تأثیر قابل توجهی بر ارزش خرید 

این  و  دارد  تقلیدی  محصولات  برندهای  از  مصرف کنندگان 

ثابت می کند که مصرف کنندگانی که دانش بیشتری نسبت به 

کات منفی در مورد ویژگی های محصولات  محصول دارند، ادرا

است  معنی  این  به  محصول  بالای  دانش  زیرا  دارند،  تقلیدی 

کالاهای  با  مقایسه  در  پایین تر  کیفیت  از  مصرف کنندگان  که 

گاه هستند همچنین این مصرف کنندگان می توانند با  اصلی آ

در  و  کنند  شناسایی  را  تقلیدی  محصولات  بیشتری  سهولت 

تقلیدی  از محصولات  استفاده  با  نتیجه احتمال دیده شدن 

تایید  مورد  نیز  پژوهش  پنجم  فرضیه  درک  می کنند.  بیشتر  را 

همکاران  و  شارما  تحقیقات  نتایج  با  نتیجه  این  گرفت.  قرار 

یلکُکس و همکاران )2009(  و و )2021(، شارما و چان )2017( 

یابی مصرف کنندگان  مطابقت دارد پس نتیجه می گیریم که ارز

تأثیر  خریدشان  قصد  بر  تقلیدی  محصولات  برندهای  از 

برندهای  از  مصرف کنندگان  یابی  ارز چقدر  هر  و  دارد  مثبتی 

محصولات  خرید  قصد  باشد  مثبت تر  تقلیدی  محصولات 
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نیز مورد  تقلیدی هم بیشتر خواهد شد. فرضیه ششم تحقیق 

هویت  کارکرد  که  می کند  ثابت  فرضیه  این  گرفت  قرار  تایید 

از  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر  ی  مدار

طریق تحلیل ارزش محصولات تأثیر منفی دارد که با تحقیقات 

پنگ و همکاران )2012(، شارما و چان )2015( و شارما و چان 

یافته های  به  توجه  با  هفتم،  فرضیه  دارد.  مطابقت  و   )2017(

افراد  یابی  ارز و  است  نشده  پذیرفته  فرضیه  این  پژوهش  این 

بین  ی  معنی دار میانجی گری  نقش  تقلیدی  محصولات  از 

خرید  قصد  و  اجتماعی  ی  سازگار نگرش  مستقل  متغیر 

که  مصرف کنندگان برندهای تقلیدی ندارد. لازم به ذکر است 

بین  را  ی  معنی دار رابطه  نیز   )2017( چان  و  شارما  یافته های 

فرضیه  همچنین  دارد.  همخوانی  بودند  نیافته  متغیر  دو  این 

از خود  کارکرد دفاع  یا به بیان دیگر  هشتم پژوهش تایید نشد 

طریق  از  تقلیدی  برندهای  مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر 

هم  پژوهش  این  نتایج  ندارد  تأثیری  محصولات  ارزش  تحلیل 

از جمله بلاچ و همکاران  یافته های محققین دیگری  با  راستا 

)1993(، شارما و چان )2017( نیست. یافته های پژوهش های 

به  اعتماد  چقدر  هر  که  می دهند  نشان  پژوهش  این  و  قبلی 

به  تمایل  بیشتر  باشد  پایین تر  افراد  و  احترامی  خود  و  نفس 

سمت خرید برندهای تقلیدی دارند. فرضیه نهم مطالعه تایید 

یابی  کاملًا معنادار است و متغیر میانجی ارز شد و این رابطه 

برخوردار  مناسبی  میانجیگری  نقش  از  تقلیدی  محصولات 

 ،)1991( همکاران  و  یلیام  و پژوهش های  نتایج  با  که  است 

فرضیه  انتها  در  و  است  سو  هم  و   )2012( همکاران  و  گنجی 

نیز  یادی  ز تحقیقاتی  یافته های  با  که  نشد  تایید  پژوهش  دهم 

نشان  همکاران  و  گانی  و   )1993( همکاران  و  بلاچ  جمله  از 

یک  که  این  می کند  بیان  فرضیه  این  است.  همسو  می دهند 

فرد مرد باشد یا زن بر تصمیم خرید آنها در مورد کالای تقلیدی 

فرضیه  این  ی  تاثیرگذار عدم  دلایل  از  یکی  نمی گذارد  تأثیر 

ممکن عوامل فرهنگی موجود در جامعه چرا که عوامل فرهنگی 

یادی بر نگرش مصرف کننده دارد. تاثیر ز

نوآوری و مشارکت نظری

خرید  قصد  سنجش  برای  را  مختلفی  عوامل  مطالعه  این 

در  تقلیدی  محصولات  و  برندها  در  ایرانی  مصرف کنندگان 

از  یکی  تقلیدی  کالاهای  مصرف  گرچه  ا است.  گرفته  نظر 

حال  در  کشورهای  در  هم  که  است  عمده ای  چالش های 

حال  در  گسترده  طور  به  جهان  نقاط  سایر  در  هم  و  توسعه 

ی عرضه کالاهای  افزایش است، مطالعات قبلی عمدتاً بر رو

تقلیدی متمرکز بوده است و از سوی دیگر این پدیده اصولًا 

به صورت منفی و یا مخرب در نظر گرفته است. این مطالعه 

افراد  نگرش  مختلف  عوامل  اساس  بر  را  مهمی  بینش های 

تقلیدی  برندهای  از  مصرف کنندگان  یابی  ارز و  جنسیت  و 

داده  پوشش  گذشته  تحقیقات  در  که  است  کرده  تحلیل 

از دیدگاه های اجتماعی روان شناختی  نشده است. ما فراتر 

و اخلاقی سنتی، کنش رفتار خرید کالای تقلیدی را مطالعه 

توسعه  برای   ،)1960( کاتز  نگرش های  عملکردی  نظریه   از  و 

عملکردهای  نقش  درباره  گسترده  مفهومی  چارچوب  یک 

استفاده  تقلیدی  کالای  گاهانه  آ خرید  رفتار  در  نگرشی 

نگرشی:  کارکرد  چهار  تأثیرات  ما  خاص،  به طور  کرده ایم. 

کارکرد شناختی،  کارکرد دفاع از خود،  ی،  کارکرد هویت مدار

محصولات  خرید  قصد  بر  را  اجتماعی  ی  سازگار کارکرد 

تحلیل  میانجی گری  و  جنسیت  تعدیل گر  نقش  با  تقلیدی 

ارزش خرید محصولات تقلیدی پرداخته ایم که در مطالعات 

کمتر پرداخته شده است. به علاوه در  قبلی به این متغیرها 

این مطالعه ما تقاضا برای برندهای تقلیدی را به عنوان یک 

به  شکل دهی  در  مستمر  ی  ساختار کنش  و  جدید  واقعیت 

رفتار مصرف کننده پست مدرن در نظر گرفته ایم که ضرورت 

توجه جدی تر به آن را نمایان می سازد.

بردها و مصداق ها برای مدیران کار

واقعیتی  نوعی  به   و  کرد  انکار  نمی توان  را  تقلیدی  پدیده 

جدید در بازارهای معاصر است؛ بنابراین مدیران با شناخت 

متغیرهای مؤثر در جذب مخاطبان و تأثیر کارکردهای نگرشی 
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این  کنند.  تعدیل  خود  کسب وکار  بر  را  آن  اثرات  می توانند 

تدوین  برای  شرکت ها  برای  خاصی  مدیریتی  نتایج  تحقیق 

ابتدا،  دارد.  مرتبط  یابی  بازار استراتژی های  و  سیاست ها 

با پدیده تقلیدی مواجهه هستند می توانند  که  شرکت هایی 

کنند.  معرفی  را  برند  زمینه  داستان های  و  برند  یخچه  تار

واقعی  ارزش  از  می توانند  مصرف کنندگان  به  این  ترتیب، 

گاهی ارزشی  که سطح آ گاه شوند و مصرف کنندگانی  برند آ

را  اصلی  کالاهای  در  موجود  ارزش  می توانند  دارند،  بالایی 

یابی، قصد خرید  کنند. با اعمال این استراتژی بازار تصدیق 

می توان  را  تقلیدی  لوکس  محصولات  از  مصرف کنندگان 

آورد. به  ی  و به جای آن به محصولات اصلی رو کاهش داد 

این  به  مربوط  پژوهش های  سایر  و  پژوهش  این  نتایج  علاوه 

رابطه نشان می دهد، چنانچه در طراحی و تبلیغ محصولات 

ی، شخصیتی، هویتی و  اصلی و لوکس بر جنبه های هنجار

کمتری تمایل  ارزش های آن جامعه توجه داشته باشیم افراد 

از این  را دارند. فراتر  به خرید برندهای تقلیدی آن محصول 

نفس وجود برندهای تقلیدی از یک محصول اصلی می تواند 

در  ویژگی  این  از  می توان  که  ببرد  بالا  را  اصلی  برند  جایگاه 

تبلیغات و جایگاه یابی برند اصلی استفاده نمود.

محدودیت ها و توصیه ها برای مطالعات آتی

که  محدودیت  تعدادی  با  شده  انتخاب   مدل  و  پژوهش 

باشد،  تأثیرگذار  پژوهش  از  ما  یافته های  بر  است  ممکن 

زمانی  بازه  پژوهش  این  محدودیت  نخستین  بود.  مواجه 

ی  شده به   که داده های جمع آور از آنجا  مورد مطالعه است. 

نمی توان  را  علی  روابط  است،  شده  انجام   مقطعی  صورت 

با  کرد.  استنباط  درستی  به   مقطعی،  داده های  به  وسیله 

به  می تواند  بعدی  پژوهش های  محدودیت،  این  به  توجه 

و روابط سنجیده  ی داده پرداخته   صورت طولی به جمع آور

کند.  مطالعه  خاصی  زمانی  دوره  در  را  مطالعه  این  در  شده 

مطالعه  برای  که  بود  این  پژوهش  این  دیگر  محدودیت 

کن  سا که  تقلیدی  برند  مصرف کنندگان  از  بیشتر  فرضیه ها 

را  نتایج  این  که می توان  تهران هستند استفاده شد،  هرچند 

به  است  ممکن  اما  دانست،  دیگر  شهرهای  به  قابل  تعمیم 

که در مناطق مختلف ایران  دلیل وجود خرده  فرهنگ هایی 

با  یافته ها  رو  این   از  نتایج متفاوتی حاصل شود؛  دارد  وجود 

این  آتی،  مطالعات  جنبه  از  هستند.  قابل  تعمیم  احتیاط 

یکرد کمی انجام شده است در مطالعات پیش  مطالعه با رو

تحلیل  در  کیفی  و  آزمایشگاهی  روش های  از  می توان  رو 

دلیل  به  کرد.  استفاده  تقلیدی  کالاهای  به  مشتریان  نگرش 

تفاوت های فردی بین مصرف کنندگان مختلف، برای مثال، 

یا  اصلی  محصولات  خرید  تجربه  مصرف کنندگان  از  برخی 

تقلیدی را دارند. این تجربه ممکن است بر نگرش و تمایل 

بگذارد؛  تأثیر  تقلیدی  محصولات  به  مصرف کنندگان  این 

خرید  گذشته  تجربه  به  می تواند  آینده  تحقیقات  بنابراین، 

عوامل  و  کند  نگاه  مدل  در  تقلیدی  یا  اصلی  محصولات 

خرید  به  مصرف کنندگان  تمایل  بر  که  را  مکانیسم هایی  و 

به  کند.  بررسی  بیشتر  می گذارد،  تأثیر  تقلیدی  محصولات 

علاوه چنانچه در ادبیات نیز اشاره شد گرایش به محصولات 

قیمتی فراتر از بحث قیمت این کالاها است بنابراین تحلیل 

اثرات سایر متغیرهای شخصیتی )مانند سطح درون گرایی/ 

و  مرجع  گروه های  تأثیر  جمعیت شناختی،  و  برون گرایی( 

نظر  مورد  آینده  مطالعات  در  می تواند  اجتماعی  شبکه های 

قرار گیرد.
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