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  شناسايي معيارهاي مؤثر بر انتخاب برند مقلد در كالاهاي مصرفي

  3، حسام رحيمي2، حميد كتابيان1سيد بابك ابراهيمي

بيش از اينكه تـابع نيـاز باشـد، تـابع      ،كنندگانتوسط مصرف كالاها ه ازخريد و استفاد :چكيده
اهميت توجـه بـه معيارهـاي     بر در ايران مطالعاتي كه .است ها و برندهامارك متأثر ازتبليغات و 

 مـؤثر از اين رو معيارهـاي   ؛بسيار محدود است تمركز كند،كنندگان در انتخاب برند مقلد مصرف
هـاي   اي، بررسـي پـژوهش   مطالعات كتابخانه كمك به انتخاب برند مقلد در كالاهاي مصرفي بر

در  مندي از روش دلفي فـازي  با بهرهترين آنها  مهماستخراج شد و  هامصاحبهبرگزاري پيشين و 
كار  بهگيري تصادفي ساده روش نمونه ،در اين پژوهش براي انتخاب نمونه. فهرستي قرار گرفت

و  شـد  طراحـي شناختي و بررسي اهميـت معيارهـا    در دو بخش جمعيتاي  پرسشنامه ؛ ابتدارفت
بدين . براي پاسخگويي قرار گرفتپانصد نفر در اختيار  ،شكل الكترونيكي و به صورت تصادفي به

كمك روش تاپسـيس فـازي    هب بر انتخاب برند مقلد در كالاهاي مصرفي مؤثرمعيارهاي  ترتيب
گـذاري  ها و راهكارهاي سياستپيشنهاد، دهآم دست بهبراساس نتايج  پايان در .بندي شدنداولويت
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  مقدمه
دارد  شايان تـوجهي ها نقش سازمان رساني در شناساندن محصولات و خدمات ،برند يا نام تجاري
  بـه برنـدها و نقـش آنهـا در دنيـا     . رود شـمار مـي   ها به براي سازمان ينامشهود ةو در واقع سرماي

 كننـد  تـلاش مـي   ،هاي زيـاد ها با صرف هزينهاست كه بسياري از سازمان اي افزايش يافته اندازه
را از ساير  شانو محصولات يا خدماتمعرفي كنند را در بازار رقابتي امروز به مشتريانشان  شانبرند

كـه   برندهاييبه . ، متمايز كننددهند ميارائه  ي ديگرهاكه سازماني محصولات و خدمات مشابه
 ، در اصـطلاح كننـد  مـي بـا خلاقيـت ارائـه    همـراه  را بار محصول يا خدمات نويني  نخستينبراي 

 ةمحدود به همان كشور يا در حـوز  داخليِ ةاين برندها در حوز. گويند ميبرندهاي پيشرو يا اصلي 
يي را به آن طبقه و حتي مشتريان نام يا نشان تجاري ابتدا، از اعتبار خاصي برخوردارند الملليبين

در كل . كننددهند و آن محصولات را با نام برند ابتدايي در ذهن تداعي ميمينسبت از محصول 
مشـتريان  تـر اسـت و   شـده  شـناخته  ،برند پيشرو برندي است كه نسبت به رقبـاي خـود در بـازار   

است بسـياري  شده سبب برندهاي اصلي زياد سودآوري  .اند ة آن را درك كردههاي برجست ويژگي
نام و نشاني براي خود در بازار فـراهم   ،با تقليد از برند پيشرو در اين انديشه باشند كهها از شركت

؛ )1999لاي و زايچكفسـكي،  (شناسيم گونه برندها را امروزه با عنوان برندهاي مقلد مي اين. كنند
  . ل وجود داردبودن محصو تفاوت زيادي بين برندهاي مقلد و تقلبياينكه  شايان ذكر

برند مقلد محصـولي اسـت   گونه تعريف كردند؛  برند مقلد را اين) 1999(زايچكفسكي و ويلكه 
هاي ممتاز ظاهري يا كاركردي كـه  پيشرو و با الگوگرفتن از ويژگي يااز برند اصلي  به پيرويكه 

ديگر  يدر تعريف .شود به مشتريان معرفي مي ،شده برند ابتدايي به برند پيشرو تبديل به موجب آن
كسب سود است كه در براي آمده است كه تقليد، ابزار بازاريابي ) 2001(استوس و گرگوري  دياز 

بر . گرددبازار مي ةو روان شود مي توليد ،با قيمت كمتر اما محصولات اصلي آن محصولاتي مشابه
 ؛بـودن محصـول نيسـت   ) تقلبـي ( 1برداري يا فيـك كپي ،منظور از تقليدكردن ،تعريفاساس اين 

، اندبرداري كردهاز برند پيشرو كپيطور كامل  بهمحصولات تقلبي يا جعلي محصولاتي هستند كه 
ويلكـه و  (كنـد  هـا تقليـد مـي   كند و از بعضي از ويژگيبرداري ميبرند مقلد از برند اصلي الگو اما

  ). 1999زايچفسكي، 
در واقع محصـولات بـازار   . شودياه مطرح ميدر اين ميان تعريف ديگري نيز با عنوان بازار س

رسـد  صـورت غيرقـانوني و بـدون مجـوز بـه فـروش مـي        بـه اسـت، امـا   سياه، محصولات اصل 
  .كه بايد ميان اين تعاريف تفاوت قائل شد) 2002پرندرگاست، چون و پاهو، (
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1. Fake 



 275   ــــــــــــــــــــــــــشناسايي معيارهاي مؤثر بر انتخاب برند مقلد در كالاهاي مصرفي 

 ـ   ،اين گستردگي بازار و سود ناشي از آن ن فكـر  بسياري از سازندگان يا فروشـندگان را بـه اي
براي خـود  جايي ، در بازار در زمينة فعاليتشانبا الگوگرفتن از برندهاي اصلي و پيشرو  كه انداخت

كه برندهاي زيـادي در   طوري به است؛پذيرفته شده اصلي  همچون انديشهاين  امروزه. پيدا كنند
تقليـد از   در ،طـور كلـي   بـه . سـت ا  شبيهكه به برند پيشرو بسيار  شود گوناگون ديده ميهاي حوزه

يـا از مشخصـات    ،...)بندي ومثل رنگ، ظاهر، نوع بسته(محصول ها و مشخصات ظاهري ويژگي
. شـود  الگـوبرداري مـي  كنـد،  اعمال مي شهايي كه برند پيشرو در محصولاتكاركردي يا نوآوري

 يهـا در گـروه  ،مشـتريان  كـاربرد  ةمحصولات را بر حسب نوع و نحو بايد براي بررسي ،بنابراين
محصـولات مصـرفي و    :گيرنـد  محصولات در دو دستة كلي قرار مي از اين رو .قرار داد متمايزي

رفتار  ،دوستهاين دو  در برابر هر يك ازمشتريان طور طبيعي  به. دوام محصولات غيرمصرفي يا با
. باشـد تواند، متفاوت و روش و هدف از تقليد نيز در اين دو سري از محصولات ميمتفاوتي دارند 

 طـور معمـول   بـه . برندهاي مقلد چگونـه اسـت   برابرحال بايد ديد كه رفتار و ارزيابي مشتريان در
برنـدهاي مقلـد بـراي     .شوندعرضه ميزيادي با قيمت  برندهاي اصلي دوام و لوكسِ كالاهاي با

لقـي  مثبـت ت  ،توانـايي خريـد آن را ندارنـد    امـا  خواهند از برند اصلي استفاده كننـد كساني كه مي
كمتـر  كيفيت محصـولات مقلـد از برنـد اصـلي     كم  دستدر اين نوع محصولات،  ؛ اگرچهشود مي

تفـاوت  دوام و كالاهـاي لـوكس    در محصولات مصرفي نسبت به كالاهاي باوضعيت اين . است
مشتريان براي خريد آنهـا   ةدوام كه تعداد دفعات مراجع كالاهاي با حاضر پژوهشدارد؛ از اين رو 

گرايـي دارنـد و تعـداد    تجمـل  ةكه بيشتر جنب ـ و كالاهاي لوكس دهد رخ مي طولانياي هدر بازه
  . شوددر نظر گرفته نمي ،كنند آن را تهيه ميمحدودي از مردم 

كـه تمـام    گستردگي و تنوع كالاهاي مصرفي بيشتر از كالاهاي غيرمصرفي است و از آنجـا 
تر و شـناخت بيشـتري نسـبت بـه     كنند، درك عميقافراد جامعه هر روز از اين كالاها استفاده مي

مؤثر بر انتخاب برند مقلـد كالاهـاي   عوامل پژوهش با شناسايي  يندر ا. برندهاي اين حوزه دارند
در انتخـاب  يـابيم چـه معيارهـايي     ، درمـي روش تاپسيس فازي كمك بهبندي آنها مصرفي و رتبه

  .كنند گونه ارزيابي ميمشتريان برندهاي مقلد را چثير دارند و أمشتريان ت

 پژوهش ةپيشين
 ،برندسازي در واقع .رود شمار مي بهها هاي مهم بسياري از سازمانبرند و برندسازي يكي از مقوله

 اسـت  هـاي رقيـب   سـازمان بـا   در مقايسـه ي سازماني هاها و تفاوتكردن ويژگيمتمايزدنبال  به
يند تصويرسازي از محصول يا شركت بـراي  اسازي فربرند ،در تعريف ديگري. )2012كارميكال، (

ايـن نكتـه حـائز    ). 2012ابـرزول،  (شده است  ي ديگر معرفيهاي آن از رقبامتمايزكردن ويژگي
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و خيلي  كند ، فرق ميو رنگ 2همراه با فونت يطرح شماتيكيا  1گواهميت است كه برندسازي با لُ
 بلكـه  ،در واقع برندسازي هدف غـايي نيسـت  . گيرندها اين شمايل را با برند اشتباه مياز سازمان

برندسـازي بـراي   ). 2012توروك، (شود ميمنتهي است كه به فروش بيشتر براي سازمان  يابزار
بخـش  در واقـع نـام برنـد    . مفهومي نـدارد  ،توليدشده يا برند خدمت و سازمان بدون نام محصول

كه سازمان را ، محصول يا خدمتي ز آنبردن ا نامزيرا مشتريان با  ؛يند برندسازي استااز فر يمهم
كننـد  ارتباط برقرار مـي  ،شده و بين نام برند و محصول يا خدمت ارائه آورند به ياد ميكند  ميارائه 

يـافتن   در ذهن مشتريان و سرعت آگـاهي برند  بر تصوير ،برندهر در واقع نام . )2012سولانكي، (
گذار تأثيرسازمان رساني  خدماتنوع محصول يا ارائة و همچنين در گذارد  مي تأثيرآنان از آن برند 

برنـد اسـت كـه دارايـي      ةبعـد ديگـري از برنـد و برندسـازي، ارزش ويـژ      .)2012كابرال، ( است
هاي مثبت و بـا ارزش برنـد كـه در ذهـن     و بر تقويت ويژگي رود شمار مي بهنامحسوس سازمان 
توان به ثبات در سـودآوري و درآمـد   مثبت آن مياثرهاي از  .كند ميآيد، اشاره مشتريان پديد مي

اشـاره كـرد    ،دارايـي سـازمان   مثابـة  شركت، دريافت سهم بيشتري از بازار يا فروختن نام برند بـه 
بـر ارزش   عـلاوه . شـود  محسـوب مـي  هاي مهم تجارت برندسازي يكي از جنبه). 2012ساندرز، (

 ضـمن معرفـي   تـوان مـي  ،تبليغـات مناسـب   از طريـق . افزوده، تبليغات بعد ديگر برندسازي است
. حس نياز به كالا را القا كـرد  ،محصول يا خدمت به مشتريان، عموم مردم و حتي مشتريان بالقوه

 شـود  شمرده مـي ويژگي در تبليغات نخستين برند است،  ةكنندشكل و تصوير محصول كه معرفي
مهـم   يامر ،تري توسط برند شركتايجاد وفاداري مش آنچه گفته شد، در تمام). 2012بونيگالا، (

افـزايش   3عشـق بـه برنـد   ، تر باشـد هرچه تصوير ذهني از برند مثبت ،رواز اين. شودمحسوب مي
برند ). 2013اونال و آيدين، (شود گذاري مثبت بر وفاداري مشتري ميتأثير سبب ،و همينيابد  مي

باشند  تجارتدر برندهاي پيرو و رهبر  يروبرندهاي نوظهور، دنباله استشده سبب و اهميت آن 
  . هاي آنها الگوبرداري كننداز ويژگيو 

اما برند مقلد، برنـد   ،)1995زايچفسكي، ( بدانندتخطي از برند اصلي  راامروزه برند مقلد شايد 
اي از مجموعـه  ،نـام در دنيـا   ، بلكه برندي است كه از برند اصـلي و صـاحب  يا جعلي نيست تقلبي
توانـد رنـگ، لگـو يـا     ها مياين ويژگي. خصوصيات ظاهري را الگوبرداري كرده است ها وويژگي

 اندازه و شكل كالا باشد كه به برند اصـلي شـباهت دارد  مانند  ،هاي ظاهري ديگربرخي از ويژگي
فروشان و سازندگان از خردهبرخي بحث تقليدكردن هاست كه  سال. )1999ويلكه و زايچفسكي، (

وارد، لـوكن، روس و هاسـپوپولس،   ( گوينـد  مي »سواري مجاني« برخي به آن واست مطرح شده 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Logo 
2. Font 
3. Brand Love 
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گرفتن از طرح محصـول بـراي    بودن و تأسي اما نبايد از اين نكته غافل بود كه بين جعلي ،)1986
برخي از پژوهشـگران معتقدنـد كـه الگـوگرفتن از     . وجود دارد ، تفاوت زياديتوليد محصول ديگر

كردن  كپياند و  با اين گفته مخالفديگر برخي  و گذارد مي صنعت ي برمثبت تأثيرهاي ديگران ايده
دانند كـه بـا الگـوگرفتن تفـاوت     عمل غيراخلاقي مي ،در محصولات را ديگران جديدهاي از ايده
طـور   گذارد، اما همـواره ايـن  مي تأثيردر خريد مشتري  ،برند مقلدبودنگاهي ). 2003عزيز، (دارد 

  ). 1997بالابانيس و كراون، (كنند خريد ميمقلد  هايآگاهانه از برندنيست و مشتريان 
هـاي زيـادي    ها و مقاله تحقيق ،گذار بر خريد مشتريان برحسب نوع برندتأثيرعوامل  در زمينة
 تصـور مشـتري از فروشـگاهي كـه     ،)2001( گرگوري و دياستوسبر اساس مطالعات . وجود دارد
هـر چـه    ؛مسـتقيم دارد  تأثير، رسد به فروش مي در كنار برند اصليكند و برندهاي مقلد خريد مي

از برندهاي مقلدي كه در كنار برند  مشتريانتصوير فروشگاه در ذهن مشتري بهتر باشد، ارزيابي 
 دربـارة بلكـه   اختصاص ندارد، كالاها بهتنها  بحث اين . شودتر ميبهتر و مثبت ،اصلي هستند نيز

در چـين  هـاي پژوهشـي    يافتـه طوري كه  به ؛كند صدق ميها نيز هتل هاي خدماتي مانندشركت
 باشـد  كه مشهورتر كنند ميها هنگام سفر به آمريكا، هتلي را براي اقامت انتخاب چيني نشان داد،

در پژوهشـي   ،بـر ايـن   علاوه). 2015هوانگ و كاي، ( برجاي گذاشته باشدو تصوير ذهني بهتري 
نتـايج  . پرداختـه اسـت   برنـد  ةتوسـع  دركننـدگان   نگرش مصـرف  يابيعوامل مؤثر بر ارزايران به 

برنـد،   ةشد برند، تناسب درك  يذهن يربرند، تصو ةتجرب دهدآمده از اين پژوهش نشان مي دست به
كننـدگان  بر ارزيابي نگرش مصـرف  ،برند يبرند، اعتماد برند و وفادار ةيژبرند، ارزش و از يترضا

 ـ  از رضـايت  ،در اين ميـان  و ستگذار اتأثيربرند  ةدر توسع برنـد نسـبت بـه سـاير      ةبرنـد و تجرب
  . )1392 ميري،يهپوراشرف و سا ي،محمد ي،سلطان يدهقان( دارد بيشتري اثر شده، بررسي معيارهاي
 ويـژه  و بهفروشان  قوانيني ضد خرده كه آنها است شدهموجب  ها،ملي كشور يبرندها از تقليد

را ارتقا دهند  شانزيرا اين نوع برندها همواره بايد تلاش كنند محصولات وضع كنند؛ توليدكنندگان
 كشورها در ساير بسياري از سازندگان و توليدكنندگاندر مقابل،  .)1999كولينس و زايچفسكي، (

، آنها را شانهاي ظاهري يا غيرظاهري محصولاتويژگي برخي ازكردن  با برجستهكنند  تلاش مي
  ). 1987ديكسون و گيتنر، (د متمايز كنند خوديگر از همتايان 

زيـرا بـا    ؛اي داردها اهميت ويـژه نقش برندها براي بسياري از شركت ،در دنياي رقابتي امروز
. )1998اردم و سـويت،  ( كنند معرفي مياستفاده از نام برند، محصولاتشان را در بازار به مشتريان 

هـايي  ويژگياما ماند؛ در ذهن مشتري مي ،دهدائه مياصلي ار برند پيروِ هايي كه برندهايِويژگي
رونالـد، نيـدريچ و   ( شـود  در ذهن مشتريان بيشـتر مانـدگار مـي    ،دهدكه ابتدا برند پيشرو ارائه مي

دهنـد و بـه ايـن     را ترجيح ميبرندهاي اصلي و پيشرو  همچنين مشتريان بيشتر. )2008اسكات، 
  .)1970وير، ( كنند توجه مياصلي  برند پيروِبرندها بيشتر از برندهاي 
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گـذار در  تأثيرعامـل   را بنـدي هاي خاص روي بستهبا ويژگيهمراه  نام برند ديگري مطالعات
تر آنها را  اسم برندهايي كه پيش دربارةطوري كه ذهنيت مشتريان  به ؛اند دانستهشناخت محصول 

بيشتر از نام برندهاي نوظهور و پيرو برند  ،اند كردههاي آنها را در ذهن تداعي اند و ويژگيشناخته
كـراكن و   مـك ( ي دارنـد بهترتصور هاي آن مشتريان براي اسم آن برندها و ويژگي ؛اصلي است

كالاهاي لوكس، هرچه شناخت مشتري نسبت به آن برند و اقلام و  ويژه براي به؛ )1998مكلين، 
  . )2006ساسا، ( است مقلد آن كمترمحصولات ديگر آن بيشتر باشد، تمايل به خريد برندهاي 

زايچفسـكي،  ( اسـت  مقلد برند انتخاب در تأثيرگذار ياربس عامل اصلي، برند به مقلد برند شباهت
هاي ظـاهري   از جمله مشخصه ،بندينوع بستهو  نام برند، طراحي لگو، طراحي محصول .)1995

موجـب  شـباهت ظـاهري    ،رو از ايـن . )2003كلـر،  ( شـود است كه از برند اصلي الگوبرداري مي
اند، در انتخـاب خـود دچـار    شود بعضي از مشتريان با تصور اينكه برند اصلي را خريداري كرده مي

 براي )2006(ساسا  بر اساس مطالعةاما اين عامل  ،)1992فوكسمان، برگر و كوت، (اشتباه شوند 
  .چنداني ندارد تأثيركالاهاي لوكس 

اگـر  به اين نكتـه اشـاره شـده اسـت كـه       ،)1996(سيمپسون از زايچكفسكي و پژوهشي در 
نسـبت بـه برنـد    در خريد بعـدي   موفقي از برند مقلد داشته باشند،در خريدشان تجربة نامشتريان 

كه اين تجربه از برنـد مقلـد موفـق    دهند و هنگامي ارزيابي و حساسيت بيشتري نشان مي ،اصلي
طوري كه در اين حالت وقتي برند مقلـد بـا    به ؛خواهد بودباشد، حساسيت و ارزيابي آنها نيز كمتر 

هنگام  ويژه ؛ بهدهنددرصد كمتر از قيمت برند اصلي ارائه شود، آن را به برند اصلي ترجيح مي 10
انتخاب براي بودن برندهاي مقلد عامل مهمي  ، ارزانزيادي دارندقيمت  كالاهاي لوكس كهخريد 
مهم در معرفي برند با ارزش، لـوكس   ةدو مشخص ،و قيمت برندكيفيت . )2006ساسا، (است آنها 

تنهـا معـرف شـركت سـازنده و      امروزه برندها نـه  ،از سوي ديگر). 1988زيتمال، (است و مرغوب 
   .)2012شميت، ( جامعه نيز باشندمردم توانند معرف فرهنگ ملت و ، بلكه مياند محصول
ارزيابي مشتري از برند مقلد كالاهـاي لـوكس    گذار برتأثيرعوامل  به بررسيكه  پژوهشي در

ارزيـابي   ،تـر باشـد  هرچه ايـن سـطح قـوي    شده است؛سطح تقليد اشاره  عاملبه  پرداخته است،
كه برند اصـلي  ويژه هنگامي به خواهد شد،نگرش به برند مقلد بهتر  درنتيجه واست مشتري بهتر 
، برند مقلد و ذهنيت مشـتري نسـبت بـه آن نيـز     كنندة عرضهفروشگاه  ،همچنين. نيز حضور دارد

  ). 2006ساسا، (شناخته شده است ديگري گذار تأثيرعامل 
به  اجرا كردند،دوام  دو كالاي با در زمينة) 1389(زاده، الواني و قلندري حيدر پژوهشي كهدر 

رزيـابي آنهـا   تواند بر نگرش مشتريان و ااين مسئله اشاره شده است كه قدرت برند در اجتماع مي
) 1389(ديگـري از سـيدجوادين و امينـي    پـژوهش  در . گذار باشدتأثير ،هنگام خريد آن محصول
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 دو عـاملي  ،اعتمـاد بـه آن برنـد در آن جامعـه     بـا  همراه ،برند در جامعهويژة نقش پررنگ ارزش 
   .گذارد ميرا بر وفاداري مشتريان  تأثيركه بيشترين  معرفي شده است

اساس مسئوليت اجتماعي د بر تصوير برن تأثيربه ارزيابي  نعت بانكداريديگري در ص پژوهش
هـاي قـانوني، اخلاقـي،     مسـئوليت در ايـن پـژوهش   . شركت بر وفاداري مشتريان پرداخته اسـت 

پژوهشـگران نتيجـه    .بررسي شده استدوستي بانك نسبت به وفاداري مشتريان  اقتصادي و نوع
بيش از تصاوير عملكردي شركت بـر آنـان    ،تصوير نمادين برند بر وفاداري مشتريان تأثير گرفتند
  .)1392پول و وريج كاظمي،  آبادي، خزائيجوشيار نجف آبادي،ي دولتيرضا( است

كه بر وفاداري بـه برنـد   پرداختند  عوامليبه بررسي  طي پژوهشي،) 1390(حسيني و رضايي 
 ،بودن محصول لبني بين قيمت، تبليغات، طعم و  در دسترس اآنه. تأثيرگذار استمحصولات لبني 

قيمـت و   تـأثير زمينـه،  ديگـري در همـين   پژوهش در . كردندمستقيم و معناداري مشاهده  ةرابط
 ،تغييرات قيمت محصولات لبني تأثير اين فرضيه به تأييد رسيد كهو  شدررسي برند بوفاداري به 

  ). 2014سانو، تامورا، يادا و سوزوكي، ( تقدم دارد بر وفاداري به برند
سـهم بـازار    ةنقش مهمي در حفظ و توسع ،عملكرد برند در محيط رقابتي صنعت مواد غذايي

هـاي  گيـري ناپذير در تصـميم  اي كه عملكرد برند امري اجتنابگونه براي اين نوع صنعت دارد؛ به
عملكـرد برنـد، نـوآوري     ةكننـد نتـرين عوامـل تعيـي   مهـم و  شود محسوب ميراهبردي بازاريابي 

  .)1390چه و ستار، عزيزي، قره( است سازماني و بازارگرايي آن

شـناختي  روان هـاي  سطوح متفاوتي از حالـت  ،ها و اهدافشانمشتريان بر حسب نيازها، انگيزه
محور؛ كه مشـتري اطلاعـات لازم را بـا     هدف. 1شود؛ به سه دسته تقسيم مي ها اين حالت. دارند
شخصـي بـا    ةخودمحور؛ كـه برنـد رابط ـ  . 2؛ آورد دست مي بهف كسب مطلوبيت بيشتر از برند هد

 كنـد اجتماعي بـه برنـد نگـاه مـي    ـ   اجتماعي؛ مشتري از ديد فرهنگي. 3 كند؛ برقرار ميمشتري 
  ).2012شميت، (

اهداف  تابع شود كهتعريف مي اي براي برندهاي مختلف جامعه ،نهادهاي اجتماعي در جايگاه
 و مشتريان اين جامعه نيز بيشتر تمايل دارند از قواعد اين جامعه پيروي كنند است يو قواعد خاص

  .)2005آلگشايمر، زولاكيا و هرمان، (
 1و برنـد الكترونيكـي  وارد اين حوزه شدند  ها نيزدنياي ديجيتال، برندها و قوانين آنورود به با 

تبليغات از طريق اينترنت و شناساندن برند  تأثيرري كه طو پديدار شد و رو به گسترش گذاشت؛ به
 نشـان داده مطالعـات   .)1388زاده، جـوانمرد و سـلطان  ( در كانون توجه قرار گرفت ،از اين طريق

عامـل  ؛ دارد تـأثير كننـدگان بـه برنـدهاي الكترونيكـي     دو عامل مهـم در نگـرش اسـتفاده    است
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. E-brand 
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عامل  اين دو عامل،در كنار . طور غيرمستقيم به سازيطور مستقيم و عامل شخصي برهمكنشي به
تـأثير شـايان   نگرش كـاربران و مشـتريان بـه برنـدهاي الكترونيكـي      هم در  1اعتماد الكترونيكي

هـاي  رسـانه  ،بـر ايـن   عـلاوه ). 2011ورنوچي، بارباروسا، گيرالـدي و سسـوتي،   ( گذارد توجهي مي
وابسـتگي بـه برنـد،    . تأثيرگذارنـد ل با برندها كنندگان در تعاممصرف ةايجاد انگيز براي اجتماعي

 را كننـدگان كـه مصـرف  است پنج عاملي  ،وگو و سرگرمي ها، گفتوجوي فرصت تحقيقات، جست
انگينكايـا و يلمـاز،   (كنـد   ترغيب مـي هاي اجتماعي براي برقراري ارتباط با برندها از طريق رسانه

2014.(  

  شناسي پژوهشروش
گـردآوري اطلاعـات توصـيفي از نـوع      ةو از نظر شيو است كاربرديپژوهش حاضر از نظر هدف 

ابـزار اصـلي گـردآوري     .اجـرا شـده اسـت   كه بـر مبنـاي نظرسـنجي    شود  محسوب ميپيمايشي 
اهميـت   ةپرسشـنام كمـك   پژوهش بـه اطلاعات  .استهاي پرسشنامه يا مصاحبه اطلاعات، داده

اي و  ، مطالعـات كتابخانـه  )5-120 :1382سرمد، بازرگـان و حجـاري،   ( نسبي از ديدگاه مشتريان
كننـدگان و  الگوهاي خريـد مصـرف   بهپژوهش، نگرش اين  ةحوز .آوري شده است مصاحبه جمع

در  1392اول بهـار   ةنيمتا  1391زمستان  آن آغاززماني بازة  و اختصاص داردبر آن  مؤثرعوامل 
   .است نظر گرفته شده

روش به توضـيح  اول بخش  شده است؛ تقسيمدو بخش  به پژوهششناسي اين  ساختار روش
 بخـش، اين در واقع هدف از . رود كار مي بهكه براي تعيين معيارهاي اصلي پردازد  ميدلفي فازي 

معيارهاي اصلي مشتريان ايراني بـر انتخـاب برنـد مقلـد در      :ال استؤس براي اينپاسخي يافتن 
بنـدي   شود كه ضمن رتبه بيان ميروش تاپسيس فازي دوم،  بخش كالاهاي مصرفي چيست؟ در

  .كنداهميت نسبي اين معيارها را نسبت به هم تعيين مي ،معيارهاي اصلي

  )روش دلفي فازي(تعيين معيارهاي اصلي 
 ،در روش دلفـي سـنتي  . براي تعيين معيارهاي اصلي از روش دلفـي فـازي اسـتفاده شـده اسـت     

اسـتفاده از اعـداد قطعـي بـراي      ود شـو  مـي هاي افراد خبره در قالب اعداد قطعي بيـان   بيني پيش
از  .)10-70: 1389آذر و فرجـي،  (كنـد   مـي نتايج را از دنياي واقعي دور  ،هاي بلندمدت بيني پيش

 .، ضعف داردبالاي اجرا ةهزين و گرايي اندك نظر خبرگان هم دليل به روش دلفي سنتي ،ديگرسوي 
نـو   پي ماري، پي از اين رو، .كندخاصي را حذف  ةنظر خبر، دهنده سازمان نظر همچنين ممكن است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. E-trust 
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روش دلفي پيشنهاد كردند كه روش دلفي  هاي كردن ابهام مفهومي براي برطرف) 1985(و گيگچ 
تئوري فازي را وارد روش ) 1993( شايشيكاوا و همكاران. كند ميسنتي و تئوري فازي را يكپارچه 

عدد فازي مثلثي را بـراي دربرگـرفتن نظـر خبرگـان و      ،)2000( يانگ و سو. اچ هو. نددلفي كرد
 ةدو نقط ـ ،خبرگان نظر ةمقادير بيشينه و كمين در اين روش، .كار بردند هايجاد روش دلفي فازي ب
عضويت اعداد فازي مثلثي براي دستيابي  ةدرج ،و ميانگين هندسي است پاياني عدد فازي مثلثي

بنـابراين روش دلفـي   . شودقادير بسيار بالا در نظر گرفته ميبه اثر نااريبي آماري و پرهيز از اثر م
 آن بودن از مزاياي ديگر اين روش، ساده. بهتري در انتخاب معيارها ايجاد كند تأثير تواند ميفازي 
 بر خلاف روش دلفي سنتي. شود گنجانده ميكه تمام نظر خبرگان در يك بررسي  طوري ؛ بهاست
روش جديـد دلفـي    ز دارد؛اي نيـا  هاي چندگانهبه بررسيبراي دستيابي به توافق نظر خبرگان  كه

 ةروش جديد دلفي فازي نظر هم. دده را پوشش هاتمام نظر دتوانبررسي مي بار يكبا تنها فازي 
بنابراين مزيت . دهدعضويت متفاوتي به هر توافق ممكن مي ةشمارد و درجخبرگان را محترم مي

توجـه   هاهر يك از نظربه  در اين است كه ،آوري تصميم گروهيلي روش دلفي فازي در جمعاص
ينـگ فنـگ و پانـگ    ( شـوند  ميگروهي يكپارچه  هاي تصميم ،و براي دستيابي به توافق شود مي

فـازي و اعـداد    ةمجموع ـ تعريف كوتاهي از ،پيش از بيان نتايج روش دلفي فازي ).2008چنگ، 
  .ضروري استفازي 

  فازي ةمجموع
 ة، مجموع ـX در Aفـازي   ةمجموع ـ ،شـود  نشان داده  x اي از عناصر باشد كه با مجموعه X اگر
  :تاس 1 ةشكل رابط هاي مرتب به زوج

A  )1 ةرابط = { x, μ_(A)	(x) │x ϵ X} 

μA(x) عضويت ةتابع عضويت يا درج x  درA تابع عضويت، مجمـوع . است x  را فضـاي M 
 ،شامل اعداد صفر و يك باشـد ) M(اگر فضاي تابع عضويت . )2-10: 2013بده، ( كند تصوير مي

شامل اعداد حقيقـي بـين صـفر و     M و اگر شود گفته ميكلاسيك  ةمد نظر مجموع ةمجموعبه 
  .)4-9: 2013بده، ( شود ناميده ميفازي  ةمد نظر مجموع ةمجموع ،يك باشد

  اعداد فازي
هـاي   هستند كه وقتي نمايش ضمني عدم قطعيت همراه داده اي هاي فازي اعداد فازي، مجموعه

هسـتند كـه    اي هـاي فـازي   به بيان ديگر، آنها مجموعه. شود از آنها استفاده مي ،عددي نياز باشد
در واقـع اعـداد فـازي    . كننـد  را بيـان مـي   5/5يا نزديك بـه   3ي همچون تقريباً هاي عبارت معني
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 كننـد  را در كنار مقادير عددي لحاظ مـي  »نه كاملاً«و  »بهنزديك «، »تقريباً«هايي همچون  واژه
 2هاي  رابطهتوان در قالب را مي L-R اعداد فازي خاص مثلثي ،مثال براي ).51-59: 2013بده، (

  :شرط زير برقرار باشد است اگر و تنها اگر L-Rاز نوع  Mعدد فازي تعريف كرد؛  3و 

=μM(x)  )2 ةرابط L m-xα ,																											x 	m,						α	>	0R x-mβ ,																										x	 	m,							β>0
 

چـپ و راسـت آن    هــاي ترتيب كـران  به βو  αو  است Mدد فازي ـميانگين ع m كهيي جا
  ).59-61: 2013بده، ( بود خواهد m برابر عدد قطعي Mآنگاه  باشد، β  =α=  0اگر  .هستند

تعريـف   3 ةرابط ـ و بـه شـكل  شود  مينشان داده  u)	m,	M=(l, صورت هفازي مثلثي بعدد 
  .شود مي

μM(x)  )3رابطة  = (x-l)(m-l) 	,															l 	x	 	m(u-x)(u-m) 	,													m 	x	 	u				0																									 	
l و u ين و بالاي عدد فازي يترتيب كران پا بهM هستند.  

  متغيرهاي كلامي
 هاي متغير زباني شناسه ،براي مثال. شوند هاي فازي بيان مي مجموعه از طريق كلامي متغيرهاي

هـاي فـازي   هـايي را ارزش  چنـين شناسـه  . حرارت ممكن است پايين، متوسط و بالا باشـد  ةدرج
متغيرهـاي  . )79-81: 2013بـده،  ( شود ميتعريف  تابع عضويت ةوسيل نامند و هريك از آنها به مي

 1اسـت كـه در جـدول     شـده   تبـديل تايي ليكرت به اعداد فـازي   پنج مقياس دركلامي اين پژوهش 
  .شود مشاهده مي

  متغيرهاي كلامي . 1جدول 
  عدد فازي مثلثي متغير كلامي

1/0 ,0)  خيلي كم , 3/0 ) 
)  كم 1/0 , 3/0 , 5/0 ) 

)  متوسط 3/0 , 5/0 , 7/0 ) 
)  زياد 5/0 , 7/0 , 9/0 ) 

)  زيادخيلي  7/0 , 9/0 , 1) 
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كردن توافق كلي خبرگان مشخصها و شاخصترين  اصليمنظور انتخاب  به حاضر در پژوهش
 هـاي كـه ابتـدا نظر  ؛ بدين ترتيب استفاده شده استاز روش دلفي فازي  ،هاي هندسي با ميانگين

كـه   wijشود و عدد فـازي مثلثـي    دهي مي در برآوردهايي سازمان ،ها پرسشنامه شده از آوري جمع
  .شود مياست، ايجاد  ماjام براي شاخص iعدد فازي كارشناس بيانگر 
Mij اگر = lij, mij, uij  در نظر بگيريمرا ،n  وس ارشناكتعداد m ها است تعداد شاخص.  

  )4 ةرابط

lj=min (	lij	)				
mj= mijn,m

i=1,	j=1

n
uj=max (uij	)			

	
 و انـد  معرفي كرده )2004( شهمكارانوو و كه  ofjر هاي كليدي از معيابراي انتخاب شاخص

  ).2011هونگ و چانگ، ( شود استفاده مي 7/0حد آستانه 

ofj  )5رابطة  = uj+mj+lj
3 	

  .شود شاخص انتخاب مي  ofj،باشد 7/0 جواب كمتر يا مساوي اگر
  . شود است كه حذف ميي شاخص  ofj،باشد 7/0 تر از جواب بزرگ اگر

  )روش تاپسيس فازي(بندي معيارهاي اصلي رتبه
. مطرح كردند 1981در سال را هوان و يون ) تاپسيس فازي(آل فازي ايده ةروش شباهت به گزين

در ايـن روش بهتـرين   . اسـت گيـري چندشاخصـه   هاي تصـميم ترين مدلمؤثراين روش يكي از 
آل مثبـت و  را از بهتـرين حالـت ممكـن يـا حـل ايـده       كه كمترين فاصـله است اي گزينه، گزينه

در ادامـه بـه هشـت    . آل منفي داشـته باشـد  بيشترين فاصله را از بدترين حالت ممكن يا حل ايده
  . شود پرداخته ميحل به روش تاپسيس فازي مرحلة 

  گيريتعريف متغيرهاي زباني و تشكيل ماتريس تصميم :اول ةمرحل
. شـود  در نظر گرفته ميمخاطب  jو ) گذار بر برند مقلدتأثيرهاي خصشا(  شاخص iدر اين مرحله 

ام jبه معيـار   iامتيازي است كه شخص  ةدهند نشان xij ةلفؤم ،گيريدر ماتريس تصميمبنابراين 
. شـوند مـي با استفاده از متغيرهاي زباني مشخص  jتوسط معيار  i ةسپس مطلوبيت گزين .دهدمي
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شده  متغيرهاي زباني بيان. گيرد شكل ميها و معيارها گيري شامل گزينهدر ادامه ماتريس تصميم
  . شوندنيز به اعداد فازي تبديل مي

X  )6 رابطة = x11 ⋯ x1n⋮ ⋱ ⋮xm1 ⋯ xmn 	
xij ، داريمشوداگر از اعداد فازي مثلثي استفاده  = aij, bij, cij.  

  تشكيل ماتريس معيارها :دوم مرحلة
وزنـي متناسـب تخصـيص     n	2,…,	j=1,گيري به هر يك از معيارهاي تصميم بايددر اين مرحله 

مـاتريس  . اسـت ام jيافته به معيـار   وزن تخصيص wj، كنيماگر از اعداد فازي مثلثي استفاده . داد
  .شود تعريف مي 7شكل رابطة  بهسطري وزني 

Wj  )7رابطة  = w1 … wj  

  شده مقايسگيري بيتشكيل ماتريس تصميم :سوم ةمرحل
. منفـي دارنـد   ةمثبت و بعضي ديگر جنب ةبعضي معيارها جنب ،گيريبديهي است كه در هر تصميم

عمليـات رياضـي   اعمـال   ؛ بدين ترتيـب مقياس كرد بايد آنها را بي معيارها ةرو براي مقايس از اين
از آنجـا كـه   . شـود از روش مقياس خطي استفاده مـي اين كار  براي. شود ميپذير روي آنها امكان

xijكه با هاآن ةشد مقياسبي ةها فازي هستند، رابطr̃ij  فازي است ،نيزشود  داده مينشان.  

+rij   معيارهاي مثبت   )8 ةرابط = aijcj+ , bijcj+ , cijcj+  

-rij  معيارهاي منفي  )9 ةرابط = aj-cij ,	 aj-bij ,	 aj-aij  

Cj 9و  8هاي  رابطهدر 
+ = max cij  وaj

- = min aij تصميم فازي ماتريس از اين رو . است
  :برابر است باR مقياس بي

R  )10 ةرابط = r11 ⋯ r1n⋮ ⋱ ⋮rm1 ⋯ rmn 	
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  دار فازيگيري وزنتشكيل ماتريس تصميم :چهارم ةمرحل
 ـ     در مـاتريس   ،دوم محاسـبه شـده اسـت    ةدر اين مرحلـه مـاتريس وزن معيارهـا را كـه در مرحل

س امقي ـمـاتريس تصـميم بـي    كنيم؛ بدين ترتيـب  ميسوم ضرب  ةمقياس تصميم فازي مرحل بي
  ).13تا 11هاي  رابطه(آيد  ميدست  هدار براي اعداد مثلثي بفازي وزن

=V  )11 ةرابط v11 ⋯ v1n⋮ ⋱ ⋮vm1 ⋯ vmn 	
 

Vij معيارهاي مثبت  )12رابطة  =rij+ ×wj = aijcj+ , bijcj+ , cijcj+ × wj1, wj2, wj3= aijcj+ ×	wj1, bijcj+ × wj2, cijcj+ × wj3  
  

-Vij-=rij معيارهاي منفي  )13رابطة  ×wj= aj-cij ,	 aj-bij , aj-aij × wj1, wj2, wj3= aj-cij × wj1, aj-bij × wj2, aj-aij × wj3  

  ) -A(و منفي فازي ) +A(آل مثبت يافتن حل ايده :پنجم ةمرحل
هاي  رابطهآل منفي از  آل مثبت و بدترين حالت ممكن يا حل ايدهبهترين حالت ممكن يا حل ايده

  . شود محاسبه مي 15و  14

=vn+)	…,	v2+,	A+=(v1+,  )14 ةرابط maxivij+ = 1, 2, … ,  

=-A  )15 ةرابط v1
-,	v2

-,	…,	vn- ={minivij- } 			 				 = 1,2, … ,
  آل منفي فازيايده وآل مثبت يافتن فاصله از حل ايده :ششم ةمرحل

  .شودتعيين مي 17و  16هاي  بر اساس رابطهفاصله از هر گزينه 

di  )16 ةرابط
+= d ,n

j=1
	,									 = 1, 2, … ,  
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di  )17 ةرابط
- = d vij, vj

- ,n

j=1
										 = 1, 2, … ,  

,(a1	M1=دو عدد فازي  ةفاصل 	a2, a3)  وM2=	(b1,b2,b3) آيد دست مي به 18ة از رابط .  

d  )18 ةرابط M1, M2 = 1/3	[(a1-b1)
2+(a2-b2)

2+(a3-b3)
2] 

  شاخص شباهت  ةمحاسب :هفتم ةمرحل
  . آيد دست مي به 19 اين شاخص از رابطة 

=Ci  )19 رابطة di-di-+di+ , 									 = 1,	2, … ,
  هابندي گزينهرتبه :هشتم ةمرحل

در  ،هفـتم كـه مقـدار بيشـتري دارنـد      ةشده در مرحل هاي شباهت محاسبهدر اين مرحله شاخص 
  .گيرنداولويت قرار مي

  پژوهشهاي يافته
هـاي   ، مصـاحبه ي در زمينـة موضـوع پـژوهش   هاي ها و مقاله كتاب ةدر اين پژوهش پس از مطالع

 آوري و جمـع  هـا  مصـاحبه شـدن   تمـام پـس از  . عمل آمـد  بهاي با پانزده نفر از خريداران  جداگانه
 ،پيشين و مرور ادبيات موضوعمطالعات گيري از  با بهره در فهرستي شده معيارهاي اصلي استخراج

هفـت  با نظـر  سپس سطح اهميت هر يك از معيارها . شدتكميل آمده از معيارها  دست فهرست به
و در نهايت با استفاده از روش  شد بازاريابي در قالب متغيرهاي كلامي تعيين ةنفر از خبرگان حوز

اي  ه، پرسشنامفهرست يادشدهبا استناد به پايان در . دلفي فازي، معيارهاي كليدي شناسايي شدند
 الكترونيكـي و  صـورت  طراحـي شـد و بـه   شناختي و بررسي اهميت معيارهـا  در دو بخش جمعيت

   .قرار گرفتنفر  500 در اختيارتصادفي 
بـا   .گيري تصادفي ساده استفاده شده استاز روش نمونه ،در اين پژوهش براي انتخاب نمونه
كه بـا توجـه بـه     باشدنفر  385كم  دستبايد حجم نمونه در نظرگرفتن جامعة نامحدود پژوهش، 

 ةپرسشنام 500از ميان . دشنفر ارسال  500براي  ، پرسشنامهاز افراد برخي نبودناحتمال پاسخگو
از آنهـا كامـل   ) درصـد  77( نسخه 387برگشت داده شد كه در اين ميان نسخه  410شده،  توزيع
آزمـون   پـيش بـراي  بازاريابي  ميان خبرگان هپيش از توزيع نهايي، پرسشنامشايان ذكر اينكه . بود
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توزيع نهايي ميان اعضـاي نمونـه آمـاده     پس از آن برايو رسيد و صحت آن به اثبات  شدتوزيع 
كـه يكـي از   اي ليكـرت   گزينه پنج مقياساز  مندي با بهره اين پرسشنامه هاي سؤالهمچنين . دش

اي  گزينه پنج در مقياس هكه پرسشنام از آنجا .شد طراحي است،گيري  هاي اندازه اسيترين مق رايج
آلفـاي   كمـك روش  بـه  در پرسشـنامه وجـود نـدارد،   نادرسـتي  ليكرت طراحي شده است و پاسخ 

اعتبـار يـا پايـايي     ،است ها براي سنجش پايايي پرسشنامهترين روشاز متداوليكي كه كرونباخ 
مقـدار   SPSSافـزار   نـرم  درهاي پرسشـنامه   ضريب آلفاي كرونباخ سؤال. محاسبه شد پرسشنامه

پايايي مطلوب، دقت اعتمادپذيري ثبات يا تكرارپـذيري نتـايج آزمـون    به كه دست آمد  به 875/0
آن است كه اگر  ،گيرياندازه ةمنظور از پايايي وسيل ،ديگربيان به . دهد را نشان مياين پرسشنامه 

، نتـايج تـا چـه حـد مشـابه،      مشابه دوباره اندازه بگيريموضعيت را با همان  شده سنجش ةخصيص
 2شـناختي در جـدول    بررسي چهار متغير جمعيـت  آمده از دست بهنتايج  .دقيق و قابل اعتماد است

  .آورده شده است

  شناختي پاسخگويان پرسشنامه اطلاعات جمعيت. 2 جدول
  )درصد(فرواني نسبي  متغير

  جنسيت
  مرد
  زن

  
80  
20  

  سن
 سال 24زير 
 سال 35تا  25
 سال 45تا  35
 سال 55تا  45

  سال 55بيش از 

  
6  
48  
32  
9  
4  

  تحصيلات
  تر ديپلم يا پايين

  ديپلم و يا فوقجدانش
  ليسانس

  فوق ليسانس يا بالاتر

  
4  
34  
57  
5  

بر خريد از برندهاي مقلد و  شناسـايي   مؤثرپارامترهاي بر اساس ادبيات موضوع،  3در جدول 
وتحليل آماري، از ميان بيست معيار  استفاده از تجزيه باچند پارامتر ديگر آورده شده است كه  تأثير

  . شوند ميبندي  شده، معيارهاي اصلي شناسايي و اولويت شناخته
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  انتخاب معيارهاي كليدي. 3جدول
  معيار سنجش معيار شماره

  74850/0 )2012كارميكال،(اشهردتمايز ظاهري برند با برندهاي محصولات هم 1
  72391/0)2012كابرال،(ثير نام برندأت 2
  81388/0)2012بونيگالا،(گرفته براي برندتبليغات صورت 3
ويلكـه و  (است برداري كرده يا مانند آن فقط كپيبرند مقلد از برند اصلي الگوگرفته 4

  )1999زايچفسكي، 
73746/0  

  34829/0)1997بالابانيس و كراون،(گرفتن برند مقلد با برند اصلياشتباه 5
  81052/0 )2001آستوس و گرگوري، دي(برندفروش يا عرضةتصوير فروشگاه محل 6
  34839/0 )1998لين،كراكن و مكمك(بندي خاص كالانام برند و بستهتأثير 7
  74992/0)1995زايچفسكي،(شباهت برند مقلد به برند اصلي 8
  73684/0 )1996زايچفسكي و سيپسون، (مشتريان از خريد برند مقلدسايرموفقةتجرب 9
  74830/0)1988زيتمال،(كيفيت و قيمت برند 10
  37465/0)2005،و همكارانآلگشماير(از نقش برندجامعهپذيريتأثير 11
  79347/0 )1388زاده،جوانمرد و سلطان(الكترونيكيةتبليغات از برند در حوز 12
  8563/0 )2006ساسا،(برند و محصولات ديگر آندربارةشناخت مشتري 13
  34831/0 )2011شميت،(تفكر قالب نسبت به محصولات كشور برند پيشرو 14
  78105/0نوع كالاي مصرفي 15
  79334/0قدمت برند مقلد 16
  37564/0محصول مقلددركاررفتهنوآوري و خلاقيت به 17
  73247/0 ميزان فروش برند اصلي 18
  74239/0 ذهنيت قبلي مشتريان از برند مقلد 19
  46302/0 دهي مناسب و ارتباط با مشتريسرويس 20

  
معيارهـاي پـنجم، هفـتم، يـازدهم، چهـاردهم،       شـود،  مشاهده مي 3طور كه در جدول  همان

، بنابراين باقي معيارهـاي  اند ي شناخته شدهاهميت از نظر مشتريان معيارهاي بي ،شانزدهم و بيستم
در اين مرحله با توجه بـه ميـزان شـاخص    . شود در نظر گرفته مي شده، معيارهاي اصليشناسايي

به طوري كه معيارها با شاخص شـباهت بيشـتر در اولويـت     ؛شوندبندي ميشباهت، معيارها رتبه
  .دهد نشان مي اولويت ترتيب به بندي را اين رتبهنتايج  4جدول  .گيرندقرار مي
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  بندي معيارهاي شناسايي شدهرتبه.  4جدول
   ∗ معيار  رتبه

 691468/0 7410/0 3354/0  نوع كالاي مصرفي   1

 688406/0 7134/0 3485/0 كيفيت و قيمت برند   2

 671815/0 7035/0 3139/0  برند و محصولات ديگر آن  دربارةشناخت مشتري   3

 655619/0 6943/0 3647/0  محصول مقلد دركاررفته  نوآوري و خلاقيت به  4

 640008/0 6674/0 3754/0 برند فروش و عرضة تصوير فروشگاه محل   5

 634346/0 6601/0 3805/0 گرفته براي برند  تبليغات صورت  6

 631634/0 6593/0 3845/0 الكترونيكي  ةتبليغات از برند در حوز	7

 629551/0 6483/0 4195/0   اش رده تمايز ظاهري برند با برندهاي محصولات هم	8

 618501/0 6173/0 4136/0  تجربه موفق ديگر مشتريان از خريد برند مقلد 	9

 607136/0 6947/0 4285/0 نام برند  تأثير	10

 606206/0 0/6193/0 4023/0 شباهت برند مقلد به برند اصلي 	11

 598797/0 5931/0 3490/0  ذهنيت قبلي مشتريان از برند مقلد	12

 581665/0 6510/0 4682/0 قدمت برند مقلد	13

 533045/0 5791/0 5073/0  ميزان فروش برند اصلي	14

  گيري  نتيجه
گيري از روش تاپسيس فازي براي شناسايي پارامترهاي مؤثر بـر انتخـاب   در اين پژوهش با بهره

كالاهـاي مصـرفي، نتـايج كـاربردي و سـودمندي       ةه با برندهاي مقلد در حوزهمشتريان در مواج
توان نوع كالاي مصـرفي را  مي ،بندي آنهابا توجه به شناسايي معيارهاي مؤثر و رتبه. دست آمد به

كيفيـت و   ،دوم رتبـة در . برنـد مقلـد دانسـت    برايانتخاب مشتريان در گذار تأثيرترين عامل مهم
 هـاي شاخصـه  از. انتخـاب مشـتريان دارد   در بسـزايي  تـأثير قيمت مناسب كالاي مقلد است كـه  

گيرنـد،   مـي كه برندهاي كالاهاي مقلد براي شناساندن بيشتر خود به مشـتريان در نظـر    ديگري
گونـه   كار رفتـه در ايـن   خلاقيت به توان به شناخت بيشتر مشتري نسبت به آن برند، نوآوري ومي

هـاي  عوامـل و شاخصـه  . اشـاره كـرد   گرفته كالا و تبليغات صورتفروش فروشگاه محل ، برندها
  .براساس اولويت آورده شده است 4كه در جدول  اند گذار ديگري نيز در اين حوزه دخيلتأثير

در . مقايسـه كـرد  ) 2012(اي از كوزمسـكي  مقالـه هاي  يافتهتوان با نتايج اين پژوهش را مي
محصـول جديـد    عرضةنوآوري، طراحي و  ةاين موضوع پرداخته شده است كه وظيف به مقالة وي
آنهـا اسـتفاده    ةاولي ـهـاي   تجربهتوانند از رقبا مي ةآن است و بقياولية بر دوش مبتكران  ،به بازار
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 ـ  محصـولي بهتـر بـا الهـام     ،اندكه آنها مرتكب شده هايي اشتباه با اصلاح كنند و اوليـه و   ةاز نمون
بحـث شـده   برند رهبـر  دربارة برند رهبر و برند مقلد،  بيناز اين رو همواره . توليد كنندپيشرو آن 

تـوان  مـي  ،برداري از آننه كپي ،هاي لازم از برند رهبرگيري از ايده و طرحبنابراين با بهره. است
  . كردمسير پيشرفت را كوتاه 
بررسي نقش برنـد  « با عنوان) 1389(نتايج پژوهش اميني و سيدجوادين  ةهمچنين با مشاهد

 برنـد  هتوان دريافت وفاداري مشتريان ب مي ،»يري وفاداري مشتري در بازاريابي صنعتيگدر شكل
  .پذيرد تأثير مي، اجتماعي و احساسي )نوع كالا(، كاركردي )قيمت كالا(هاي مالي ارزش از

  پيشنهادهاي كاربردي 
با ويژه برند كالاهاي مصرفي پي برد و  به ،توان به اهميت برندمي ي كه بيان شدبا توجه به مطالب

هـاي   شـركت شايسـته اسـت كـه مـديران     توجه به اهميت روزافزون مقولـة برنـد و برندسـازي،    
 .قـرار دهنـد  توجه آن را در كانون  ،كالاهاي مصرفيخصوص توليدكنندگان به ،كشورتوليدكنندة 

بلكـه توجـه   نيـاز دارد،  شركت  هاي خاص برند وگيري از ويژگيبهرهبه تنها  نه برند و برندسازي
 در دنياي رقابتي امروز. طلبد را ميخود حوزة برندهاي پيشرو  ي،دقيق به برندهاي اصلي يا به بيان

شود، استفاده از سيسـتم  ها محسوب ميبسياري از شركتعامل مهم دو  ،نقش زمان و هزينه كه
از اين رو برنـد  . رسدبه نظر نميراهكاري منطقي  ،آزمون و خطا براي شناساندن محصول در بازار

چه از لحاظ نام تجاري و چه از لحـاظ الگـوگرفتن از    ،گرفتن از برندهاي پيشرو مقلدبودن و تأسي
 ،در عين حفظ كيفيت مطلوب محصول و قيمت رقابتي مناسب در بازار ،شكل ظاهري برند پيشرو

  .تر محصول به مشتريان كمك كندتواند به بسياري از برندهاي نوظهور براي شناساندن سريعمي
اهميـت   به در كشور ماتوان گفت  هايي كه در اين پژوهش بررسي شد، مي شاخصاساس  بر

تـوان   مـي  بنـابراين . اسـت  نشـده توجه كـافي   ،كالاهاي مصرفي و برند مقلددر زمينة برندسازي 
بـه جـاي   بتواننـد  هـا  ها يا سـازمان شركتچنانچه كه  كرداين موضوع مهم اشاره  اصلهمچون 

، شـاهد  كننـد از برنـدهاي موفـق دنيـا الگـوبرداري      ،صرف هزينه، زمان، تبليغات و ساير عوامـل 
و توليـد ملـي جـايگزين توليـد      خواهيم بود) نه متقلب يا جعلي(هاي مقلد شركت پيشرفت سريع

شـركت   تنها بايد از اسم يا نشـان  ها نهاين نكته ضروري است كه شركت ذكر. خواهد شدخارجي 
هاي رقـابتي ديگـر را نيـز در نظـر     بلكه بايد تمام زمينه ،الگوبرداري كنند شانديگر براي پيشرفت

 يخصوص كالاها به ،يديتول هايشركت گذارانيهسرما يپژوهش برا ينا يجاست نتا يدام. گيرند
  .باشد يدمف ،يمصرف
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  هاي آتيپيشنهاد براي پژوهش
مطالعة جداگانه اختصاص داشت؛ برند مقلد مختص به كالاهاي مصرفي به  پژوهشي كه اجرا شد،

  .رسدنظر ميلازم بهدر آينده، دوام و لوكس  كالاهاي با ترو جامع
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