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Abstract 
 

Background and purpose: A copycat brand is a product that is introduced to customers 

following the main or leading brand and by taking as an example the distinctive features of 

appearance or function by which the primary brand has turned into a leading brand. 

Therefore, the purpose of this The research is to present the imitative brand model in the 

purchase behavior of luxury brands in internet businesses using Grounded Theory. 

Method: The nature of the current research is exploratory and qualitative data is used in it. 

The statistical population of the research are the experts and professors of PhD in marketing 

management in the universities of Mazandaran province. In this field, the researcher used the 

snowball method to reach theoretical saturation, which achieved theoretical saturation after 

interviewing 13 elites and experts. Qualitative data has been collected using structured 

interviews and data analysis using the qualitative method of Grounded Theory. 

Findings: Causal factors affecting the imitator brand model in the purchase behavior of 

luxury brands include brand development, weak resources and facilities, existing threats and 

existing opportunities. And the influential contextual factors include brand preference, content 

imitation tendency, appearance imitation tendency, imitation brand tendency factors, mental 

patterns, customer evaluation and attitude. Also, intervening factors include environmental 

factors, legal factors, and corporate factors. The main strategies include drafting a legal annex, 

drafting an ethical annex, buying decision strategies, graphic strategies, brand personality 

creation, knowledge strategies, imitation strategies, innovative strategies, marketing 

strategies, advertising strategies. And finally, the consequences, which are the final result of 

causal factors, strategies, background factors and intervening conditions, include commitment 

to the store, word of mouth advertising, repeated purchases, behavioral loyalty, attitudinal 

loyalty, profitability and increasing market share. 

Result: This research was started by using the Grounded Theory to find the imitative brand 

model in the buying behavior of luxury brands in internet businesses, and by using the 

qualitative method, it has completed its development course and reached a model. At the end, 

the suggestions derived from the researcher's experiences are stated. 
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 چکیده
 هاي ممتاز ظاهري یا كاركردي كه كه به پيروي از برند اصلی یا پيشرو و با الگوگرفتن از ویژگی برند مقلد محصولی است زمینه و هدف:

برند مقلد در  يارائه ارائه الگو. لذا، هدف از این تحقيق، به موجب آن برند ابتدایی به برند پيشرو تبدیل شده، به مشتریان معرفی می شود.

 باشد.  می يادداده بن یهبا استفاده از نظر ینترنتیا يلوكس در كسب و كارها يبرندها یدرفتار خر

 يدكترا يدخبرگان و اسات ،پژوهش آماري جامعه .است شده استفاده در آن كيفیهاي  داده از حاضر اكتشافی و پژوهش ماهيتروش: 

از روش گلوله برفی براي رسيدن به اشباع نظري استفاده  در این زمينه محققباشند.  استان مازندران میهاي  در دانشگاه یابیبازار یریتمد

هاي  مصاحبه بکارگيري با كيفیهاي  به اشباع نظري دست یافت. داده نظراننفر از نخبگان و صاحب  61پس از مصاحبه با  نمود كه

 .شده است انجام كيفی تئوري داده بنياد، روش با ها داده تحليل و تجزیه و گردآوري ساختاریافته

امکانات، تهدیدات  و منابعشامل توسعه برند، ضعف  لوكس برندهاي خرید رفتار در مقلد برند الگوي بر عوامل علی تاثيرگذار یافته ها:

ظاهري،  به تقليد محتوایی، گرایش تقليد به برند، گرایش اولویت اي تاثيرگذار شامل عوامل زمينه وباشد.  موجود میهاي  موجود و فرصت

 محيطی، عوامل گر، شامل عوامل مداخلهعوامل  همچنين،باشد.  مشتریان می نگرش و ذهنی، ارزیابی مقلد، الگوهاي برند به گرایش عوامل

خرید،  تصميم اخلاقی، راهبردهاي حقوقی، تدوین پيوست تدوین پيوست ی شامل،اصل باشد. راهبردهاي بنگاهی می حقوقی و عوامل

 بازاریابانه، راهبردهاي نوآورانه، راهبردهاي تقليد، راهبردهاي دانشی، راهبردهاي برند، راهبردهاي شخصيت راهبردهاي گرافيکی، خلق

 به تعهد گر است، شامل اي و شرایط مداخله پيامدها كه نتيجه نهایی عوامل علی، راهبردها، عوامل زمينه و در نهایت باشند. تبليغی می

 باشد.  بازار می سهم نگرشی، سودآوري و افزایش رفتاري، وفاداري خرید، وفاداري شفاهی، تکرار فروشگاه، تبليغات

داده  یهبا استفاده از نظر ینترنتیا يلوكس در كسب و كارها يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر يالگواین پژوهش براي دستيابی به  نتیجه:

یافته است. در انتها نيز پيشنهادهایی كه برگرفته از  آغاز شد و با استفاده از روش كيفی سير تکوینی خود را كامل و به الگویی دست  يادبن

 تجربيات محقق است بيان شده است.

 

 . يادداده بن یهنظرینترنتی، ا يكسب و كارها، لوكس يبرندها، برند مقلد :یدیکل واژگان
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 مقدمه -1

در شناساندن محصولات و خدمات  ،يا نام تجاریبرند 

دارد و در واقع  یتوجه انینقش شاها  سازمان یرسان

رود. برند  به شمار میها  سازمان يبرا ينامشهود هیسرما

خود در بازار،  ياست كه نسبت به رقبا يبرند شرويپ

برجسته آن  يها یژگیو انیتر است و مشتر شناخته شده

 د،يامروزه تول (.4046، 6)هورن و پيترزاند  را درک كرده

 ياز روندها یکی یمقلد و جعل يو مصرف كالاها عیتوز

 شیافزا درحال يا صورت هشداردهنده است كه به یجهان

)كشتی دار و  شده است لیدرآمدزا تبد یاست و به صنعت

 يهم به برندها توانند یمقلد م يبرندها(. 6188دیگران، 

كمک كنند )اثر بزنند و هم به آنها  يبآس اصلی سطح بالا

كاربران را قادر  ،مقلد يبرندها ین،علاوه بر ا گسترش بازار

در  یاجتماع يها خود را در رسانه يتتا محبوب سازد یم

 يگذار كنند، كه ممکن است ارزش یجادطول زمان ا

 هاي ینهدهد و هز یشسطح بالا افزا يكاربران را از برندها

 هاي يسم)مکان یتحما يها فرصت ریقكاربران را از ط یآت

 (.4041يو، ل يائوشو  4یش )زیجون( كاهش دهدیاپو

از  ياريسبب شده است بس یاصل يبرندها ادیز يسودآور

 شرو،ياز برند پ ديباشند كه با تقل شهیاند نیدر اها  شركت

گونه  نیفراهم كنند. ا ارخود در باز يبرا ینام و نشان

و  ي)لا ميشناس مقلد می يبرندها را امروزه با عنوان برندها

عمل نسخه  کیبه عنوان  ديتقل. (6888 ،1یچکفسکیزا

آن است و به فرد  یاز نمونه اصل يزياقتباس چ ای يبردار

 ای گریاز فرد د یکیاشاره دارد كه به طور نزد يیش ای

 نیا نجایكند. موضوع مهم در ا می ديتقل گرید یمحصول

جعل كردن و  ای ميمستق يبردار نسخه نيب دیاست كه با

به عنوان  یو ساختگ یعلقائل شد. موارد ج زیتقليده تما

و  اني)ب ندیآ برند معروف به شمار می کی یالمثن ينسخه 

 ريشده اغلب غ يموارد نسخه بردار نی(. ا4008، 2ونويمات

 يهستند. اما برندها نیيپا تيفيگران و عمدتا با ك ،یقانون

 گریشده هستند. به عبارت د يساز هيمقلد محصولات شب

 هيشب اريكه به محصول مورد نظر بس ستنده یمحصولات

                                                             
1 Femkevan Horena Rik Pieters 
2 Shi 
3 Lai & Zaichkowsky 
4 Bian & Moutinho 

، 5یسکچکوی)زا ستنديهستند و ليکن با آن یکسان و برابر ن

 یاصل يبرندها ییو قابل شناسا زیآنها ظواهر متما (.6882

 ديهستند از طریق تقل یرهبر مل يرا كه عموما هم برندها

آن،  یکينند نام برند، طرح گرافآنها ما يظاهر يهايژگیاز و

كنند  می يساز هيآنها شب یو طرح كل يگذار رنگ، حروف

از اینرو برندهاي مقلّد، براي  (.4004 ،1یو كارن چلي)م

و استفاده از كيفيت جدید، از  8سواري گرفتن مجانی

برندهاي اصلی مانند نام برند یا طراحی  8لباس تجاري

هاي  كنند تا از شهرت و تلاش بندي آن تقليد می بسته

، 8گرفته برند اصلی منتفع شوند )كپفرر بازاریابی انجام

یک برند  60ي برند برندهاي مقلّد از ارزش ویژه .(6885

 (. 4061، 66)ون هورن و پيترز كنند پيشرو تقليد می

ژي برندسازي شایع است كه تقليدكردن، یک استرات

هاي بلندمدت در برندهاي اصلی را  گذاري تواند سرمایه می

و موجب خسارات مالی عمده شود  64ذره ذره نابود كند

توانند از  (. تقليدكنندگان می4004)ميچل و كرینی، 

ي محصولات  هاي بازاریابی برندهاي اصلی در توسعه تلاش

ها، با محصولات اصلاح  و بازار استفاده كنند، سپس از آن

(. بدین 6888، 61)ژانگ و ماركمن شده خود پيشی بگيرند

تري براي  معنا كه، یک استراتژي تقليد انتخاب عاقلانه

دنبال مزیت رقابتی هستند. تقليد  هایی است كه به شركت

عبارت دیگر، تقليد توسط،  دهد، به از طریق اینرسی رخ می

داشته باشند انجام توانند نوآوري  هایی كه نمی شركت

(. اكثر تقليدكنندگان از 6881، 62)اسکيو گيرد می

متمایز و خاص برند اصلی همچون؛  65هاي ادراكی ویژگی

 بندي یا تصویر كشيده و یا شکل بسته رنگ، موضوع به

كنند، در نتيجه یک  حروف و صداهاي نام برند تقليد می

ند. ده به برند اصلی را نشان می 61الفظی نوع شباهت تحت

الفظی پایه و اساس بسياري از موارد  این شباهت تحت

                                                             
5 Zaichkowsky  

6 Mitchell & Kearney 

7.Free ride  

8.Trade-dress 

9 Kapferer 

10.Brand Equity 
11 Van Horen & Pieters 

12.Erode 

13.Zhang & Markman 

14 Schewe 

15.Perceptual feature 

16.Literal similarity 
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)ميچل و  دادگاه در برخورد با مالکيت معنوي است

 (.4004، 6كرینی

شده است كه غالباً  تقليدكردن یک استراتژي حساب

تقليد كردن فراگيراست  شود. كرات استفاده می تعمدي و به

، 1همکاران؛ سایمن و 4002، 4)اسکات مورتون و زتلمی یر

(، طی 4004) عنوان مثال، سایمن و همکاران به (.4004

بندي  از بسته 2مطالعاتشان دریافتند كه تقليدهاي آشکار

داده  بندي كالاهاي مصرفی رخ بسته 85در یک سوم از 

همين ترتيب، در یک تحقيق و بررسی درایالات  است. به 

كه (، دریافتند4002) مورتون و همکاران  متحده، اسکات

ي فروشگاه از لحاظ رنگ،  نيمی از برندهاي مورد مطالعه

5بندي به یک برند ملی سایز و شکل یک بسته
 شبيه بودند 

 (.4064)ون هورن و پيترز، 

كنندگان  ي چيزي است كه مصرف كننده برند مقلّد، تداعی

عنوان مثال، برند اصلی( و احساسی آشنا،  )به شناسند می

)جکوبی و  كند شان زنده میمطبوع و خوشایند را درون

(. سپس 6884، 8؛ مورلند و زجونگ6888، 1همکاران

هاي مثبت مرتبط با برند اصلی، به احتمال زیاد به  ارزیابی

شوند. در نتيجه ارزیابی از  نمایندگی از برند مقلّد القا می

افتد  ویژه زمانی اتفاق می شود، این به برند مقلّد مثبت می

 8اي انجام گيرد و تقليد واضح ماهرانه طور كه تقليدكردن به

 .(4061)ون هورن و پيترز،  نباشد 8و آشکار

 يكالاها ينشان داده كه بازارها قاتيتحقاز طرفی دیگر، 

 رييتغ يريبه صورت چشمگ رياخ هايلوكس در دهه 

واردات و  ستميس يبرا يدیاند و امروزه اهداف جد افتهی

. معمولاً در كالاها در نظر گرفته شده است نیصادرات ا

ميان دانشگاهيان، یک تعریف واحد و منسجم از مفهوم 

لوكس وجود ندارد، با این حال این واژه بيشتر براي 

محصولات، خدمات، یا برندهایی كه داراي قيمت بالا، 

موقعيت انحصاري در بازار، كيفيت عالی، زیبایی منحصر 

رود  ي حس لذت هستند، به كار می به فرد و ایجاد كننده

                                                             
1 Mitchell & Kearney 
2 Scott-Morton 
3 Sayman, et al. 
4 Blatant package 
5 National brand 
6 Jacoby, et al. 
7 Moreland & Zajonc 
8 Blatant 
9 Abvious 

 و (. ویگنرون4068، 60)جيووانينی و همکارانش

 سطح بالاترین عنوان به را لوكس( 6888) 66جوهانسون

 روانشناختی و فيزیکی ارزش چندین شامل معتبر برندهاي

 به دستيابی براي بنيادي هاي انگيزه. كنند می تعریف

 بين هاي جنبه با دیگر فشار تحت خرید با لوكس برندهاي

 همچنين ،(4064 ،64بانيس بالا و كيس كاستانا) فردي

 و هنيگز ویدمان،) شخصی و گرایی لذت هاي عامل

كالاهاي لوكس، با كالاهایی . است مرتبط( 4008، 61سيبلز

شوند، تفاوت دارند؛ زیرا این  كه روزمره خریداري می

محصولات علاوه بر این كه مورد نياز روزمره هستند، 

نيازهاي اجتماعی مانند پرستيژ اجتماعی را نيز برآورده 

كرده و خریداران از طریق خرید محصولات لوكس، 

، 62دهند )كرویلر و رودریگز شخصيت خود را نشان می

4068) 

 گذاري اشتراک به از است عبارت اینترنتی كار و كسب

 هايتراكنش انجام بازرگانی، ارتباطات و تجاري اطلاعات

 دور راه از ارتباط و شبکه تجهيزات وسيله به كار و كسب

 معناي به اینترنتی كار و كسب(. 4068 غفاري، و چوشين)

 ارتباط برقراري منظور به جدید هاي فناوري كارگيري به

 كنندگان عرضه فروشندگان، سازندگان، ميان ايزنجيره

 كننده مصرف و خریدار دیگر، سوي از و خدمات و كالا

 اینترنتی، كار و كسب از حاصل نتيجه. است( مشتري)

 گشودن ها، هزینه كاهش خدمات، و كالا سازيبهينه

. است موثرتر هاي تصميم اتخاذ و جدید هاي كانال

 با ایران، در اینترنتی تجارت گسترش و اندازيراه

 براي لازم حقوقی هايزمينه فقدان نظير هاییچالش

 و ارتباطی خطوط محدودیت اینترنتی، تجارت از استفاده

 دانش ضعف اینترنتی، هايداده انتقال در پایين سرعت

 براي لازم امنيت تامين اینترنتی، تجارت از استفاده

 است روبرو اطلاعات ماندن محرمانه و اینترنتی مبادلات

 (.6188 ایمان خان،)

بنابراین به طوركلی این تحقيق به دنبال پاسخی براي این 

  دیبرند مقلد در رفتار خر يالگوباشد، كه  پرسش می
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11 Vigneron & Johnson 
12 Kastanakis & Balabanis 
13 Wiedmann, Hennigs & Siebels 
14 Gwarlannde Kervilera, Carlos M.Rodriguez 
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 چگونه است؟ ینترنتیا يلوكس در كسب و كارها يبرندها

لذا سوالات زیر، به عنوان سوالات تحقيق، ارائه و بررسی 

 خواهد شد:

برند  يالگو بر تاثيرگذار علی سوال اول پژوهش: عوامل

لوكس در كسب و  يبرندها یدمقلد در رفتار خر

 كدامند؟ینترنتی ا يكارها

 يالگو بر تاثيرگذاراي  زمينه سوال دوم پژوهش: عوامل

لوكس در كسب و  يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر

 ینترنتی كدامند؟ا يكارها

 يالگو بر تاثيرگذارگر  مداخله سوال سوم پژوهش: عوامل

لوكس در كسب و  يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر

 ینترنتی كدامند؟ ا يكارها

برند مقلد در  از حاصل هارم پژوهش: راهبردهايسوال چ

 يلوكس در كسب و كارها يبرندها یدرفتار خر

 ینترنتی كدامند؟ا

برند  راهبردهاي از حاصل سوال پنجم پژوهش: پيامدهاي

لوكس در كسب و  يبرندها یدمقلد در رفتار خر

 كدامند؟ ینترنتیا يكارها

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2

و استفاده از  6مقلّد، براي سواري گرفتن مجانیبرندهاي 

برندهاي اصلی مانند نام  4كيفيت جدید، از لباس تجاري

كنند تا از شهرت و  بندي آن تقليد می برند یا طراحی بسته

گرفته برند اصلی منتفع شوند  هاي بازاریابی انجام تلاش

یک  2ي برند برندهاي مقلّد از ارزش ویژه .(4002 ،1)لوک

 (. 4061)ون هورن و پيترز،  كنند پيشتاز تقليد می برند

تقليدكردن، یک استراتژي برندسازي شایع است كه 

هاي بلندمدت در برندهاي اصلی را  گذاري تواند سرمایه می

و موجب خسارات مالی عمده شود  5ذره ذره نابود كند

(. 4004؛ ميچل و كرینی، 4001 )زایکوسکی،

هاي بازاریابی برندهاي  تلاشتوانند از  تقليدكنندگان می

ي محصولات و بازار استفاده كنند، سپس  اصلی در توسعه

)ژانگ  ها، با محصولات اصلاح شده خود پيشی بگيرند از آن

                                                             
1 Free ride  
2 Trade-dress 
3 Luk 
4 Brand Equity 
5 Erode 

(. بدین معنا كه، یک استراتژي تقليد 6888، 1و ماركمن

دنبال  هایی است كه به تري براي شركت انتخاب عاقلانه

دهد،  ز طریق اینرسی رخ میمزیت رقابتی هستند. تقليد ا

توانند  هایی كه نمی عبارت دیگر، تقليد توسط، شركت به

و  8؛ وایو6881)اسکيو،  گيرد نوآوري داشته باشند انجام می

 (.4061همکاران، 

متمایز و خاص  8هاي ادراكی اكثر تقليدكنندگان از ویژگی

تصویر كشيده و یا  برند اصلی همچون؛ رنگ، موضوع به

حروف و صداهاي نام برند تقليد  بندي یا شکل بسته

به برند  8اللفظی كنند، در نتيجه یک نوع شباهت تحت می

اللفظی پایه و  این شباهت تحت .دهند اصلی را نشان می

اساس بسياري از موارد دادگاه در برخورد با مالکيت 

و  66؛ مگدالنا4004، 60)ميچل و كرینی معنوي است

 (.4068 همکاران،

شده است كه غالباً  ک استراتژي حسابتقليدكردن ی

تقليد كردن فراگيراست  شود. كرات استفاده می تعمدي و به

؛ سایمن و 4002، 64)اسکات مورتون و زتلمی یر

 عنوان مثال، سایمن و همکاران به (.4004، 61همکاران

 62(، طی مطالعاتشان دریافتند كه تقليدهاي آشکار4004)

بندي كالاهاي  بسته 85بندي در یک سوم از  از بسته

همين ترتيب، در یک تحقيق و  داده است. به  مصرفی رخ

 مورتون و همکاران  بررسی درایالات متحده، اسکات

ي  (، دریافتندكه نيمی از برندهاي مورد مطالعه4002)

بندي به  فروشگاه از لحاظ رنگ، سایز و شکل یک بسته

65یک برند ملی
؛ ون هورن و 4002، 61)وارلوپ ه بودندشبي 

 (.4064پيترز، 

كنندگان  ي چيزي است كه مصرف كننده برند مقلّد، تداعی

عنوان مثال، برند اصلی( و احساسی آشنا،  )به شناسند می

 68)ساسا كند مطبوع و خوشایند را درونشان زنده می

                                                             
6 Zhang & Markman 
7 Yao 
8 Perceptual feature 
9 Literal similarity 
10 Mitchell & Kearney 
11 Magdalena 
12 Scott-Morton 
13 Sayman, et al. 
14 Blatant package 
15 National brand 
16 Warlop 
17 Sasa 



 6204زمستان  / 16 شماره / بازاریابی مدیریت لهمج 09
 

، 4؛ مورلند و زجونگ6888، 6(، جکوبی و همکاران4001)

هاي مثبت مرتبط با برند اصلی، به  ارزیابی (. سپس6884

شوند.  در  احتمال زیاد به نمایندگی از برند مقلّد القا می

ویژه  شود، این به نتيجه ارزیابی از برند مقلّد مثبت می

اي انجام  طور ماهرانه افتد كه تقليدكردن به زمانی اتفاق می

ز، )ون هورن و پيتر نباشد 2و آشکار 1گيرد و تقليد واضح

4064). 

( در تحقيقی تحت عنوان 6182) ابراهيمی و همکاران

 يموثر بر انتخاب برند مقلد در كالاها يارهايمع ییشناسا

و استفاده از كالاها توسط  یدخری بيان كردند كه مصرف

باشد، تابع  يازتابع ن ینکهاز ا بيش كنندگان،مصرف

 ایران در. است برندها و هاو متأثر از مارک يغاتتبل

 كنندگان مصرف يارهايتوجه به مع يتكه بر اهم یمطالعات

 ینمحدود است؛ بد بسيار كند، تمركز مقلد برند انتخاب در

 يمؤثر بر انتخاب برند مقلد در كالاها يارهايمع يبترت

شدند.  ولویت بنديا يفاز يسكمک روش تاپس به یمصرف

( در تحقيقی تحت 6181) ي و همکارانقاجار یغلام

بيان  يدتقل ياستراتژ يتموفق يراهکارها ییساشناعنوان 

برند  يشکل ظاهر يدتقل يشرو،نام برند پ يدتقلكردند كه 

 يشرو،برند پ یرتصو يدتقل يشرو،برند پ یتهو يدتقل يشرو،پ

 يداز تول یتحما یجبرند مقلد، ترو ۀشد ارزش درک يارتقا

 ياستراتژ يتبرند مقلد و موفق كنندۀ ضهفروشگاه عر ی،مل

 یج،براساس نتا. كرد ییعنوان راهکارها شناسا را به يدتقل

 يشروپ يمشابه برندها یتیهو یجادبا ا يدتقل ياستراتژ

را ارتقا دهد و  يدشده از تقل و ارزش درک یرتصو تواند یم

دار و  یكشت در بازار شود. ینانكارآفر يتموجب موفق

 ییتحت عنوان شناسا يقی( در تحق6188) یگراند

 يخبرگان دربارۀ مصرف كنندگان برندها یذهن يالگوها

كردند كه امروزه  يانب یمحصولات ورزش یمقلد و جعل

در ورزش  یمقلد و جعل يو مصرف كالاها یعتوز يد،تول

 يا صورت هشداردهنده است كه به یجهان ياز روندها یکی

شده است.  یلدرآمدزا تبد یش است و به صنعتیافزا درحال

خبرگان شامل  یذهن يلگوشش ا يوعوامل ك يلبا تحل

  یان،گرا ارزش  یان،ظاهرگرا یان،گرا  خدمات یان،گرا  يمتق
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و  يبند  یتاولو یی،شناسا یان،گرا  چالش  و یانگرا تجربه 

 شد.  يرتفس

اي با عنوان  ( در مقاله4068) شانگ و همکاران 5كيان

مصرف  یابیارز يبرا دادیشواهد بالقوه مربوط به رو

مقلد به این نتيجه دست یافتند كه  يها كنندگان از مارک

از حقوق  كنند تا می ديرا تقل پيشرو برند مقلد، يمارک ها

صاحبان سهام استفاده كنند و مصرف كنندگان برند مقلد 

 ياستراتژ را به عنوان برند برتر در خرید اشتباه بگيرند. و

مؤثر است كه محصولات  یمعمولاً تنها در مواقع مقلدبرند 

قرار داشته باشند، كه  شرويپ يمارک تجاردر رده 

 دهد. ارائه می یابیبازار يها وهيش يبرا یمهم يامدهايپ

( در تحقيقی تحت عنوان 4068) 1كرویلر و رودریگز

نقش  ي افراد مشهور:رابطه برا يفيتلوكس و ك برندتجارب 

 ییلوكس با توانا اي بيان كردند كه برندهاي خود توسعه

كردن  یغن يمنابع برا ي،چند بعد ياتارائه تجرب يبرا

عامل  یک، كه اي روند خود توسعه یک، یاناحساس مشتر

 برندبا  ییشناسا یترابطه و تقو یجادا يبرا يقو يزشیانگ

 از انتقادات از مصرف یكنند. برخلاف برخ می فراهماست، 

 وكسل يها ی، برنداخلاق یللوكس به دلا كالاهاي

چشم انداز فرد و  يبرا ییتوانند فرصت ها می ينهمچن

 و همکاران 8. كتیبکشند یررا به تصو يخودمختار

 يحضور برچسب ها( در تحقيقی نشان دادند كه 4068)

محصول، سهولت در انتخاب  کیدر  برند مقلد یخصوص

 یانتزاع تيذهن کیبا  دیمصرف كنندگان را هنگام خر

 يكه چگونه وجود برچسب هانشان دادند  دهد می شیافزا

تواند بر  می یخرده فروش يها در قفسهبرند مقلد  یصخصو

نتایج مثبت بگذارد.  ريمصرف كنندگان تأث دیتجربه خر

 کیمصرف كنندگان با  یدهد كه وقت نشان می تحقيق

)در مقابل عدم  ورکنند، حضيم دیخر یطرز تفکر انتزاع

گذارد.  می ريمحصول، بر سهولت انتخاب تأث کیحضور( در 

كه طرز تفکر  یكسان يانتخاب شده برا محصولهمچنين 

كه  یمشروط است. كه هنگام يگريانجيم قیاز طر یانتزاع

 دیده پا( خر یعنیدور ) اريمصرف كنندگان در مسافت بس

 يبر سهولت انتخاب و نگرش بعد یتكنند، به طور مثب می
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 6هورن و پيترزگذارد.  می رينسبت به محصول منتخب تأث

مصرف كننده از  یابیزعنوان ار( در تحقيقی تحت 4046)

مقلد  يبرندهابيان كردند كه  دي: اثر نوع تقلبرندهاي مقلد

كنند تا بتوانند  می ديمارک رهبر تقل کی ياز لباس تجار

ها  تيك یشركت سوار شوند. كپ نیآزادانه بر سهام ا

 اسیمارک رهبر، مانند رنگ  زیمتما يهايژگیتوانند از و می

توانند از مفهوم  می ایكنند،  ديتقل یبنفش مارک شکلات

در  "آلپ ريطراوت ش" انندمضمون مارک رهبر، م ای یاصل

در  يو قانون علائم تجار یابیبازار قاتيكنند. تحق ديتقل

متمركز شده ها  یژگیاز و دياثرات تقل يدرجه اول بر رو

از موضوع  ديتقل تيموفق سندگانیاست. در سه مطالعه، نو

 ريرا غ یژگیاز و ديرا نشان دادند: مصرف كنندگان تقل

 يریدانند، كه باعث واكنش پذ می رمنصفانهيقابل قبول و غ

اگر مصرف  یحال، حت نیشود. با ا می برند مقلدنسبت به 

آگاه باشند، تصور  برند مقلداستفاده از  دركنندگان 

دلانه است، مورد قابل قبول تر و كمتر ناعا نیشود كه ا می

و  4یش زیجون كند. كمک می برند مقلد یابیكه به ارز

چگونه ( در تحقيقی تحت عنوان 4041) يول يائوش

 يرتأث اصلی يبرندها يتمد بر محبوبصنعت مقلد  يبرندها

ی بيان كردند اجتماع ياز رسانه ها يشواهد گذارند؟ یم

 يهم به برندها توانند یمقلد صنعت مد م يبرندهاكه 

بزنند و هم به آنها كمک كنند )اثر  يبآس اصلی سطح بالا

و  یستاا هاي يسممکان ينهمچن یسندگانگسترش بازار(. نو

كه به اثر گسترش بازار كمک  كنند یم ییرا شناسا یاپو

كاربران  ،مدصنعت مقلد  يبرندها ین،علاوه بر اكنند.  یم

 یتماعاج يها خود را در رسانه يتتا محبوب سازد یرا قادر م

 يگذار كنند، كه ممکن است ارزش یجاددر طول زمان ا

 هاي ینهدهد و هز یشسطح بالا افزا يكاربران را از برندها

 هاي يسم)مکان یتحما يها فرصت ریقكاربران را از ط یآت

 ( كاهش دهد. یاپو

 

 . روش تحقیق3
 آن در كيفی هاي داده از و اكتشافی حاضر پژوهش ماهيت

 پردازي مفهوم حاضر پژوهش هدف .است شده استفاده

لوكس در  يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر يارائه الگو

                                                             
1 Femkevan Horena Rik Pieters 
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 مطالعات آنجایی كه از. باشد ینترنتی میا يكسب و كارها

 یدبرند مقلد در رفتار خر يمدل ارائه الگو پيرامون اندكی

 رویکرد مطالعه این شده است، پرداختهلوكس  يبرندها

 موردي پژوهش راهبرد مشخص، طور به و كيفی تحقيق

 قرار استفاده مورد بررسی براي را ینترنتیا يكسب و كارها

نظران  جامعه آماري؛ نخبگان و صاحب  .دهد می

باشند. با توجه به اینکه  هاي استان مازندران می دانشگاه

نمونه هاي بخش كيفی پژوهش به صورت هدفمند انتخاب 

مونه مد نظر قرار شده اند، هيچ گونه طرح محاسبه حجم ن

نگرفت و محقق در این زمينه از روش گلوله برفی براي 

رسيدن به اشباع نظري استفاده نمود كه پس از مصاحبه 

نفر از نخبگان و صاحب  61نيمه ساختارمند با تعداد 

نظران، به اشباع نظري دست یافت. در این پژوهش از 

نوان تئوري بنياد هم به عنوان یک روش تحقيق و هم به ع

شود. زیرا به دليل  یک روش تجزیه و تحليل استفاده می

 »فقدان یک چارچوب نظري منسجم و قوي در خصوص 

لوكس در  يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر يارائه الگو

، محقق از آن به عنوان یک «ینترنتیا يكسب و كارها

هاي  روش تحقيق و سپس به دليل استفاده از مصاحبه

ساختارمند مبتنی بر تئوري داده بنياد، به عنوان یک نيمه 

 روایی تأمين منظور روش تجزیه و تحليل بهره برد. به

 توسط كنترل روش از حاضر، كيفی پژوهش در سازه

 براي جستجو آن، بر علاوه .شد استفاده كنندگان مشاركت

 همچنين. گردید اعمال جایگزین توجيحات و منفی موارد

 با افرادي شوندگان مصاحبه نتخابدر ا تا شد تلاش

 ميل یا علاقه تا شوند، انتخاب مختلف تمایلات با و تجارب

 به نسبت یکسونگري موجب شونده مصاحبه شخصی

 روایی به دستيابی براي همچنين و. نشود پژوهش موضوع

هاي  داده تحليل و بندي دسته كدگذاري، از پس درونی

 الگوي با كه آمد دست به تجربه بر مبتنی الگویی كيفی،

 در. شد مقایسه نظري موضوعات از حاصل شده بينی پيش

 نماینده كنندگان مشاركت كه آنجایی از كيفی، پژوهش

 ندارد، وجود جامعه به نتایج تعميم امکان نيستند، جامعه

 خارجی روایی وجود مدعی پژوهش این در توان نمی لذا

براي حصول اطمينان از پایایی بخش كيفی پژوهش . شد

هاي ضریب كاپا استفاده شده است و با استفاده از  از روش

 گردآوري براي مصاحبه جریان دقيق هدایتهاي  تکنيک
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 تفسير و اجرا براي مند  ساخت یندهايآفر ادجای، ها داده

 دياسات ارزشمند نظرات از، استفاده همگراهاي  بهمصاح

 و خبره حوزه نیا در كه متخصصان و حوزه نیا با آشنا

زمان استفاده از مشاركت  طور هم  بودند، همچنين به مطلع

ها كمک گرفته شد.  كنندگان درتحليل و تفسير داده

افزار تحليل كيفی  همچنين تحليل نتایج، با استفاده از نرم

Maxqda  صورت گرفته است. 4040نسخه 

 

 . یافته ها4

شده و  هاي گردآوري وتحليل داده در این بخش به تجزیه

ها،  شود. ابزار گردآوري داده هاي پژوهش پرداخته می یافته

فایل هاي مصاحبه ساختاریافته بوده كه نتایج با استفاده از 

صورت  4040نسخه  Maxqdaافزار تحليل كيفی  نرم

 مجموع در پژوهش، این خبرگان نمونه گرفته است. حجم

 پژوهش، این خبرگان از نفر 61 ميان از. شد تعيين نفر 61

 از و .بوده اند زن نفر 5 و مرد نفر 8 جنسيت لحاظ از

 61 نفر بين 1سال،  65 تا 60 نفر از 5خدمت  مدت لحاظ

 41 بالاي نفر 4 سال و 45 تا 46 نفر بين 1سال،  40 تا

 لحاظ از پژوهش، مچنين، كليه خبرگان این .سال بودند

كه  .تخصصی بوده اند تحصيلات، داراي دكتري ميزان

ارائه  6در جدولها  آن شده يكد گذار يبخش هاجزئيات 

 شده است.

ي كدگذاري باز، كدگذاري  سپس بر اساس سه مرحله

ها و كدهاي  محوري و كدگذاري انتخابی به استخراج مقوله

صورت تصویر  پردازیم. این سه مرحله به اصلی و فرعی می

شده است. در  صورت دقيق توضيح داده به 6 در شکل

 يالگو»نهایت، براي پژوهش حاضر یک الگویی در قالب 

 گردد. ارائه می« لوكس يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر

هاي كد گذاري شده  جدول زیر، توزیع فراوانی بخش

به تفکيک در گروه اسناد بالادستی و ها  هریک از مصاحبه

 ارائه شده است.گروه افراد مصاحبه شونده 

 
 توزیع فراوانی بخش هاي كد گذاري شده مصاحبه ها-6جدول 

 فراوانی بخش های کد گذاری شده شونده فرد مصاحبه مصاحبه شونده

 Respon01 23 اول

 Respon02 22 دوم

 Respon03 35 سوم

 Respon04 23 چهارم

 Respon05 32 پنجم

 Respon06 33 ششم

 Respon07 36 هفتم

 Respon08 29 هشتم

 Respon09 35 نهم

 Respon10 21 دهم

 Respon11 36 یازدهم

 Respon12 27 دوازدهم

 Respon13 42 سيزدهم

 182 کل بخش های کد گذاری شده 

 

فایل مصاحبه  61هاي جدول فوق، از ميان  بر اساس یافته

بخش از متون كدگذاري شده است.  182انجام شده، 

شایان ذكر است كه بيشترین فراوانی مربوط به فایل 

بخش كدگذاري شده و كمترین  24با   Respon13مصاحبه

بخش كد  46با   Respon10هاي آن مربوط به مصاحبه

باشد. در پژوهش حاضر، ابتدا تمام عوامل  گذاري شده می

عنوان كد  مصاحبه كد گذاري شده، به 61شده از  استخراج

شود. سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر  در نظر گرفته می

بندي  وم مشابه دستهها در یک مفه یک از كدها، آن

هاي زیر كه خروجی كد سيستم بوده،  گردند. در جدول می

كدگذاري انتخابی، كدگذاري محوري و كدگذاري باز نشان 

 صورت زیر است.  ها به شده است. مراحل كدگذاري داده
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هاي مصاحبه توسط  در این مرحله فایل کدگذاری باز: (6

شود.  بندي می شده و طبقه پژوهشگر گردآوري

فایل مصاحبه  61ذكر است در پژوهش حاضر  شایان

 و كد گذاري شدند.  گردآوري

كدگذاري محوري زمانی انجام  کدگذاری محوری: (4

شود كه پژوهشگر با مطالعه هر بخش از متن یک  می

دهد. در این  پاراگراف كدي را به آن تخصيص می

توان بيش از یک كد را به بخشی از متن یا  مرحله می

 پاراگراف تخصيص داد.

 در این مرحله كدهاي استخراج کدگذاری انتخابی: (1

شود و  ش داده مینمای Code systemشده در قسمت  

بندي، ادغام نمایيم. این پنجره  توانيم كدها را دسته می

همان كدگذاري انتخابی است كه با استفاده از كدها 

بندي و كدها را براي  بندي، دسته توانيم مقوله می

 بندي و مرتب كنيم. ترسيم شکل طبقه

در شکل زیر كدگذاري انتخابی پژوهش حاضر را در فضاي 

دهد. مطابق با این شکل،  کس كيودا نشان میافزار م نرم

كد انتخابی  1بخش با این كدها كدگذاري در قالب  182

 اصلی استخراج شد.

( عوامل/شرایط 6اند از:  شده عبارت  عوامل اصلی استخراج

( 2گر،  عوامل مداخله (1اي،  شرایط زمينه (4علی، 

 ( پيامدها.5راهبردها، 

 براي انتخابی و محوري باز، كدگذاري نمونه 4 جدول

 دهد. را نشان می 60 شماره شونده مصاحبه

 

 
 افزار مکس کیودا کدگذاری باز، محوری انتخابی در نرم-1شکل

 

 11ی برای مصاحبه شونده شماره انتخاب ی ومحور ،باز نمونه کدگذاری -2جدول

 گزاره ها
 باز یکدگذار

 آزاد( ی)کدگذار

 یکدگذار

 یمحور

 یکدگذار

 یانتخاب

فقدان برنامه ریزي مناسب در زمبنه تقليد از برندهاي لوكس از عواملی ست كه در 

الگوبرداري برند مقلد تاثير مستقيم و بسزایی دارد. و برنامه ریزي با هدف تناسب با بازار 

روش موجب هدف، متمایز سازي مستمر نسبت به رقبا، هدایاي تبليغاتی حين و پس از ف

 تقویت جایگاه برند مقلد در برندهاي لوكس خواهد شد.

ریزی  برنامه فقدان

 و منابع ضعف مناسب

 امکانات

 عوامل

 یعل
دسترسی نامناسب به برند اصلی و دسترسی آسان به برند مقلد موجب رشد و شکوفایی 

 برند مقلد در برندهاي لوكس خواهد شد.
به برند  عدم دسترسی

 اصلی
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 گزاره ها
 باز یکدگذار

 آزاد( ی)کدگذار

 یکدگذار

 یمحور

 یکدگذار

 یانتخاب

بر عواملی مانند قيمت گذاري، روش پرداخت، امکانات و تسهيلات توزیع و روش تمركز 

هاي ترفيع و ترغيب موجب تقویت برند مقلد در برندهاي لوكس خواهد شد. تمایز ویژگی 
هاي برند مقلد نسبت به دیگر برندها در برندهاي لوكس، موجب وفاداري به برند مقلد 

 خواهد شد

 برند برای یابی جایگاه

 قلدم
 توسعه برند

تواند در الگوبرداري از  تسهيل در دریافت وام به كسب و كارهاي مرتبط با صنایع لوكس می

  برند لوكس موثر باشد و موجب تسهيل در الگوبرداري گردد. 
دریافت  تسهیل در

 وام
 های فرصت

 موجود
شکوفایی برند مقلد توجه توليدكنندگان به ارزش دارایی ناملموس برند مقلد موجب رشد و 

 در برندهاي لوكس خواهد شد.
 توجه تولیدکنندگان

به ارزش دارایی 

 ناملموس
 

 

هاي پایایی پژوهش كيفی، ارزیابی دو یا  یکی از شاخص

افزار  چند سند از حيث ارجاع به شاخصی خاص است. نرم

Maxqda  از چنين قابليتی برخوردار است. براي ارزیابی

با  خبرگان يمصاحبه ها انيمپایایی مرحله فرا تركيب 

افزار  نرم Inter-code agreementیکدیگر بر اساس گزینه 

شده مقایسه گردید  مکس كيودا از نظر كدهاي استخراج

( بوده كه بيش از مقدار 01268خروجی آن ضریب كاپا )

قبول به دست آمد. این مقدار به معناي پایایی پژوهش  قابل

 است. در جدول زیر اطلاعات این آزمون گزارش شده است.

 Respon03ميزان توافق افراد بر اساس دو فایل ذیلجدول 

دهد.دليل  از فایل هاي مصاحبه را نشان می Respon09و  

این انتخاب، بالا بودن تعداد كدهاي استخراج شده در هر 

باشد. با استفاده از ضریب كاپا  سند فوق الذكر می

(KAPAرا نشان می) آمده براي شاخص  دست دهد. مقدار به

ر كه مقدار انحراف معيا 01268كاپا برابر است با مقدار 

را به خود تخصيص داده است. براي  01464بالاي 

توانيم بر اساس دو معيار تی وليو  داري این ضریب می معنی

(T-Valueو آماره پی وليو ) (P-Valueنتيجه )  گيري كنيم

و  6181به این شکل كه باید براي شاخص اول عدد بالاي 

كه دو  باشد. از آنجایی 0105براي شاخص دوم باید كمتر از 

بوده و مقدار پی وليو  6181بالاتر از  21418قدار م

تر از سطح  بوده و بسيار كوچک 01000شده برابر با  حاصل

توانيم ادعا كنيم كه آزمون توافق  درصد است می 5خطاي 

 بر اساس ضریب كاپا در سطح بسيار قابل قبولی قرار دارد.

 یکی از ابزارهاي مهم در نرم افزار مکس كيودا، ابزار ورد

فایل كد  61كلود است. خروجی ابزار ورد كلود بر اساس 

 گذاري شده، در ادامه ارائه شده است.

یکی از ابزارهاي مهم در نرم افزار مکس كيودا، ابزار ورد 

توان، كدهایی كه  كلود است. با استفاده از این ابزار می

هاي كيفی بوده را شناسایی  داراي فراوانی زیادي در پروژه

ن اهميت آن پی برد. خروجی ابزار ورد كلود بر و به ميزا

 فایل كد گذاري شده، در ادامه ارائه شده است. 61اساس 

بر اساس یافته هاي شکل فوق، از ميان كدهاي استخراج 

شده، بيشترین فراوانی مربوط به كدهاي پشتيبانی 

اجتماعی از برند، كوتاه شدن مسير پيشرفت و تقليد از 

 اجتماعی در نقطه ثقل هرم پشتيبانیبندي بوده كه  بسته

بندي بوده و در راس هرم ایجاد  بسته از تقليد برند و از

حس وفاداري در مشتریان و ایجاد تصویر مطلوب از برند 

لوكس و فقدان برنامه مناسب براي برند لوكس قرار دارد و 

در قاعده هرم، ارتباطات بازاریاب و روانی و سادگی نام برند 

از عوامل موثر اصلی در رفتار مصرف كنندگان برند لوكس 

 قرار دارند. 

 يبر الگو یحاضر مبن يقتحق یمیپارادا يالگو 6 نموداردر 

لوكس با استفاده از  يبرندها یدبرند مقلد در رفتار خر

. در واقع، با پرداخته شده استشده  ییعوامل شناسا

برند مقلد در رفتار  يالگو یبه سوال اصل یر،مدل ز یطراح

 شود. لوكس پاسخ داده می يبرندها یدخر
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 آزمون توافق کدگذاری میان مصاحبه های خبرگان -3 جدول

 (Sig) معناداری برآورد Tb برآورد aانحراف معیار برآوردی مقدار 
Measure of agreementKappa717774..414..71 714.0

N of Valid Cases.

a. Not assuming the null hypothesis 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis 

 

 
 ابزار ورد کلود کدهای مستخرج از نرم افزار مکس کیودا-2شکل

 

 برند الگويچارچوب عامل در قالب  1در پژوهش حاضر 

گردید كه شناسایی  لوكس برندهاي خرید رفتار در مقلد

هاي  در تصویر فوق گزارش شده است. بر اساس یافته

 پژوهش حاضر، شرایط علی روي پدیده محوري كه الگوي

به طور مستقيم  لوكس برندهاي خرید رفتار در مقلد برند

شود. عامل پدیده محوري  تاثير گذاشته و به آن ختم می

روي راهبردها تاثير گذاشته و اجراي آن حصول پيامدهاي 

عامل شرایط  4ق را تسهيل بخشيده و در این جریانات، فو

گر وجود دارد كه به طور  اي و شرایط مداخله زمينه

مستقيم روي راهبردها و پياده سازي آن تاثيرگذار هستند. 

ها بوده و عوامل  گر همان محدودیت عوامل مداخله

 اي همان زیرساخت و بستر فعلی آن اشاره دارد. زمينه
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 لوکس برندهای خرید رفتار در مقلد طراحی الگوی پارادایمی برند -1 نمودار

 

 بحث  گیری و نتیجه. 5

بر اساس بررسی هاي صورت گرفته تا كنون در تحقيقات 

 یدبرند مقلد در رفتار خر يالگو بسيار محدودي به مدل

پرداخته شده است. در این خصوص، ارائه لوكس  يبرندها

رویکردها، مدل ها و چارچوب مربوط به موضوع، تا كنون 

 رفتار در مقلد برند الگوي گرفتن نظر دربا پژوهشی كه 

پرداخته باشد، انجام نشده است كه  لوكس برندهاي خرید

سازي آن در كشورهاي مختلف  همراه با سوابق پياده

 باشند.  تواند زمينه ساز انجام این تحقيق می می

افزار مکس  پس از كدگذاري محوري، باز و انتخابی در نرم

براي هر  طور دقيق كيفی، به مطالعه از حاصل كيودا نتایج

یافته های عامل اصلی پرداخته شده است. براساس  5

د انتخابی ، كدهاي محوري براي كسوال اول پژوهش

گزارش شده كه همان عوامل علی  مورد 2عوامل علی 

 برندهاي خرید رفتار در مقلد برند الگوي بر تاثيرگذار

 دهد. كه شامل توسعه برند، ضعف منابع را نشان می لوكس

باشد.  موجود می هاي امکانات، تهدیدات موجود و فرصت و

 ی و همکارانقاجار یغلامكه مطابق با تحقيقات 

 يشرو،نام برند پ يدتقلبيان كردند  باشد كه می (1331)

 يشرو،برند پ یتهو يدتقل يشرو،برند پ يشکل ظاهر يدتقل

برند  ۀشد ارزش درک يارتقا يشرو،برند پ یرتصو يدتقل

 كنندۀ ضهفروشگاه عر ی،مل يداز تول یتحما یجمقلد، ترو

 عنوان راهکارها را به يدتقل ياستراتژ يتبرند مقلد و موفق

کرویلر و  همچنين منطبق با تحقيقات .كرد ییشناسا

در تحقيقی بيان كردند باشد که  ( می2113) 1رودریگز

 ي،چند بعد ياتارائه تجرب يبرا ییلوكس با توانا برندهاي

روند خود  یک، یانكردن احساس مشتر یغن يمنابع برا

رابطه و  یجادا يبرا يقو يزشیعامل انگ یک، كه اي توسعه

كنند. برخلاف  می فراهماست،  برندبا  ییشناسا یتتقو

 یللوكس به دلا كالاهاي از انتقادات از مصرف یبرخ

 ییتوانند فرصت ها می ينهمچن وكسل يها ی، برنداخلاق

 .بکشند یررا به تصو يچشم انداز فرد و خودمختار يبرا

 يمحور يكدها، های سوال دوم پژوهش یافتهبر اساس 

مورد  1اي به تعداد  عوامل زمينه یكد انتخاب يبرا یاصل

برند،  اولویت كه شامل گزارش شده است شناسایی و

 ظاهري، عوامل به تقليد محتوایی، گرایش تقليد به گرایش

 نگرش و ذهنی، ارزیابی مقلد، الگوهاي برند به گرایش

                                                             
1 Gwarlannde Kervilera, Carlos M.Rodriguez 
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 یگرد يپژوهش با پژوهشها یافته یناباشد.  مشتریان می

 یمپسونو س یچکفسکیزاكه  يهمسوست؛ به طور يزن

و  یچاندرو  (2114) و همکاران یسور ،(1331)

معتقدند كه ارزیابی و نگرش مشتریان  (2114همکاران )

مقلد و سطح درآمد افراد عامل  يارزان بودن برندهااز 

 (2114سانو و همکاران ) .انتخاب آنهاست يبرا یمهم
عوامل گرایش به برند از  كه دندكر یيدرا تأ يهفرض ینا

 يزن یداخل يها پژوهشباشد.  محصولات می يمتق، مقلد

 عامل یخارج يها همسو با پژوهش حاضر و پژوهش

و همکاران  يمیابراه دانند. را مهم می يمتق گرایش به

مقلد را  ياز عوامل مؤثر در انتخاب برندها یکی (6182)

( 6181و همکاران ) ينیخداداد حس. كردند یمعرف يمتق

 یدارانرا درباره خر یانگرا يمتعنوان ق با یذهن يالگو يزن

همچنين منطبق با  كردند. ییشناسا یمحصولات بدل

 يانب باشد كه ( می1333) یگراندار و د یکشت تحقيقات

 یمقلد و جعل يو مصرف كالاها یعتوز يد،كردند امروزه تول

 يا صورت هشداردهنده است كه به یجهان ياز روندها یکی

شده است.  یلدرآمدزا تبد یصنعتش است و به یافزا درحال

 یان،گرا  يمتخبرگان شامل ق یذهن يشش الگو كه

  و یانگرا تجربه   یان،گرا ارزش  یان،ظاهرگرا یان،گرا  خدمات

 شد.  يرو تفس يبند  یتاولو یی،شناسا یان،گرا  چالش

 يكدها، یافته های سوال سوم پژوهشبر اساس 

گر به تعداد  مداخلهعوامل  یكد انتخاب يبرا یاصل يمحور

 كه شامل عواملگزارش شده است. مورد شناسایی و  1

 یناباشد.  بنگاهی می حقوقی و عوامل محيطی، عوامل

همسوست؛ به  يزن یگرد يها پژوهش با پژوهش یافته

در تحقيقی تحت  (2121) 1هورن و پیترز كه يطور

: اثر نوع برندهاي مقلدمصرف كننده از  یابیزعنوان ار

 کی يمقلد از لباس تجار يبرندهابيان كردند كه  ديتقل

 نیكنند تا بتوانند آزادانه بر سهام ا می ديمارک رهبر تقل

و قانون علائم  یابیبازار قاتيشركت سوار شوند. تحق

ها  یژگیاز و دياثرات تقل يدر درجه اول بر رو يتجار

 متمركز شده است. 

 يكدها، های سوال چهارم پژوهش یافتهبر اساس 

 60عوامل راهبردها، به تعداد  یكد انتخاب يبرا يمحور

                                                             
 PietersRikFemkevan Horena1

ی اصل راهبردهايگزارش شده است. مورد شناسایی و 

اخلاقی،  حقوقی، تدوین پيوست تدوین پيوست شامل،

 خرید، راهبردهاي گرافيکی، خلق تصميم راهبردهاي

تقليد،  دانشی، راهبردهاي برند، راهبردهاي شخصيت

 بازاریابانه، راهبردهاي راهبردهاينوآورانه،  راهبردهاي

 یگرد يها پژوهش با پژوهش یافته ینا باشند. تبليغی می

 شانگ و همکاران 2کیانكه  يهمسوست؛ به طور يزن

شواهد بالقوه مربوط به اي با عنوان  در مقاله( 2112)

مقلد به  يمصرف كنندگان از مارک ها یابیارز يبرا دادیرو

را  پيشرو برند مقلد، يمارک هااین نتيجه دست یافتند كه 

از حقوق صاحبان سهام استفاده كنند و  كنند تا می ديتقل

كنندگان برند مقلد را به عنوان برند برتر در خرید  مصرف

معمولاً تنها در  مقلدبرند  ياستراتژ اشتباه بگيرند. و

 يمؤثر است كه محصولات در رده مارک تجار یمواقع

 يبرا یمهم يامدهايه پقرار داشته باشند، ك شرويپ

 دهد. ارائه می یابیبازار يها وهيش

 يكدها ، های سوال پنجم پژوهش یافتهبر اساس 

پيامدها كه نتيجه نهایی عوامل  یكد انتخاب يبرا يمحور

گر است،  اي و شرایط مداخله علی، راهبردها، عوامل زمينه

 است كه شاملگزارش شده  مورد شناسایی و 8به تعداد 

 خرید، وفاداري شفاهی، تکرار فروشگاه، تبليغات به تعهد

بازار  سهم نگرشی، سودآوري و افزایش رفتاري، وفاداري

 يزن یگرد يپژوهش با پژوهشها یافته یناباشد.  می

 یول یائوشو  3یش زیجون كه يهمسوست؛ به طور

مقلد  يچگونه برندهادر تحقيقی تحت عنوان  (2123)

 گذارند؟ یم يرتأث اصلی يبرندها يتمد بر محبوبصنعت 

كه ی بيان كردند كه اجتماع ياز رسانه ها يشواهد

سطح  يهم به برندها توانند یمقلد صنعت مد م يبرندها

بزنند و هم به آنها كمک كنند )اثر  يبآس اصلی بالا

و  یستاا هاي يسممکان ينهمچن یسندگانگسترش بازار(. نو

كه به اثر گسترش بازار كمک  كنند یم ییرا شناسا یاپو

كاربران  ،مدصنعت مقلد  يبرندها ین،علاوه بر اكنند.  یم

 یاجتماع يها خود را در رسانه يتتا محبوب سازد یرا قادر م

 يگذار كنند، كه ممکن است ارزش یجاددر طول زمان ا

 هاي ینهدهد و هز یشسطح بالا افزا يكاربران را از برندها

                                                             
2 Qian 
3 Shi 
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 هاي يسم)مکان یتحما يها فرصت یقركاربران را از ط یآت

 ( كاهش دهد. یاپو

 برند يتبه اهم توان شد می يانكه ب یبا توجه به مطالب

لوكس در كسب و كارهاي  يبرند كالاها یژهبه و مقلد

روزافزون مقوله برند  يتبرد و با توجه به اهم یپ اینترنتی

 يدتول يشركت ها یراناست كه مد یستهشا يو برندساز

 لوكس يكنندگان كالاها يدكننده كشور، به خصوص تول

نه تنها  يآن را در كانون توجه قرار دهند. برند و برندساز

دارد،  يازخاص برند و شركت ن هاي یژگیاز و يريبه بهره گ

 يبرندها يانیبه ب یا یاصل يبه برندها يقبلکه توجـه دق

كه امروز  یرقابت يايدر دن يطلبد.خود را م ۀحوز يشروپ

ها  از شركت ياريدو عامل مهم بس ینهنقش زمان و هز

 يبرا خطاآزمون و  يستماستفاده از س شود، یمحسوب م

به نظر  یمنطق يشناساندن محصول در بازار راهکار

گرفتن از  یرو برند مقلدبودن و تأس ین. از ايرسدنم

و چه از لحاظ الگو  يچه از لحاظ نام تجار يشروپ يبرندها

 يفيتحفظ ك يندر ع يشروبرند پ يظاهر گرفتن از شکل

تواند  مناسب در بازار می یرقابت يمتمطلوب محصول و ق

 یعترشناساندن سر ينوظهور برا ياز برندها سياريبه ب

كه  ییها كمک كند. بر اساس شاخص یانمحصول به مشتر

گفت در كشور ما به  توان یشد م یپژوهش بررس یندر ا

و برند مقلد  لوكس يكالاها ينهدر زم يبرندساز يتاهم

 ینتوان همچون اصل ا می یننشده است. بنابرا یتوجه كاف

ها  سازمان یاها  كه چنانچه شركت كردموضوع مهم اشاره 

عوامل  یرو سا يغاتزمان تبل ینه،هز صرف يبتوانند به جا

 يشرفتكنند، شاهد پ يالگوبردار ياموفق دن ياز برندها

بود و  يم( خواهی)جعل یا مقلد نه متقلب يشركتها یعسر

 .خواهد شد یخارج يدتول یگزینجا یمل يدتول

به  يبعد هاي پژوهش پژوهشگران در شود یم يشنهادپ

كالاي لوكس  كنندگان مصرف یذهن يالگوها يلسمت تحل

 ینا یبروند و و مدل مفهوم يشپ در استفاده از برند مقلد

. پژوهشی كه اجرا شد، به برند مقلد بيازمایند پژوهش را

اختصاص داشت؛ مطالعة  لوكسمختص به كالاهاي 

با دوام در آینده،  مصرفی و تر كالاهاي و جامع جداگانه

 .رسد نظر می لازم به
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