
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی

 5931 پاییز( 22شماره پیاپی )، ومس ، شمارهششمسال 

 5/3/31تاریخ پذیرش:                      53/52/39تاریخ دریافت: 

 565-571 :صص

 

 z_gholipour68@yahoo.com                                                                                            نویسنده مسؤول                                                        *

 
 
 
 

 کت های کپی کنندگان بر استراتژی تأثیر طرز فکر مصرف
 

4، حافظ امرایی*3آباد حسین پور قلی ، زهرا2وردی ، یدالله تاری1وحدتی حجت
 

 لرستان دانشگاه استادیار -5

 مرکزی تهران واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشیار -2

 لرستان دانشگاه مدیریت ارشد -9

 مرکزی تهران واحد اسلامی آزاد گاهدانش حسابداری دکتری دانشجوی -1

 

 چکیده

هیا  کیت ای در بازار جهانی امروزی در حال رواج هستند. گاهی شباهت بین کپیی شکل فزایندهها بهکتاستفاده از کپی

-کنند بیرای بیه  ها سعی میکتکپیشوند. قدر زیاد است که به سردرگمی مصرف کنندگان منجر میو برندهای اصلی آن

تقلید کنند. ایین پیژوهش، بیا هیدف     « برند رهبر»کنندگان، از پوشش تجاری یک مقبولیت و پذیرش مصرف آوردندست

 از و کیاربردی  هیدف،  نیو   نظیر  از حاضر پژوهش است.کت انجام شدههای کپیبررسی نقش طرز فکر افراد بر استراتژی

ژوهش شامل کلیه مشتریان فروشیگاه شیهروند   جامعۀ آماری این پ. است پیمایشی و توصیفی ها،داده گردآوری روش نظر

 283و از این مییان،   توزیع شده پرسشنامه 933 است کهنفر انتخاب شده 276آباد بوده است. تعداد نمونه انتخابی شهر خرم

گییری اسیتفاده   گیری دردسترس برای روش نمونیه از روش نمونه .و در تحلیل استفاده شد برگشت کامل طور به پرسشنامه

ها پرسشنامه است که برای تحلیل و بررسی فرضیات از آزمون نسبت اسیتفاده شیده اسیت.    است. ابزار گردآوری داده شده

کت مبتنی بر زمینه را بیشتر شبیه بیه برنید   گرا کپیدرصد که افراد رابطه31 اطمینان سطح دهنده این است که درنتایج نشان

کیت و طیرز فکیر    دانند. استراتژی کپیتنی بر ویژگی را بیشتر به برند رهبر میکت مبگرا کپیدانند و افراد ویژگی رهبر می

ها هسیتند. همیین   های بالاتری برای ایجاد ارتباط بین محرکگرا دارای قابلیتافراد در تعامل با یکدیگر هستند. افراد رابطه

هیای  گراییان، بیشیتر بیه ویژگیی    ویژگیی  .گرا شده اسیت کت مبتنی بر زمینه از سوی افراد رابطهموضو  سبب انتخاب کپی

 کنند.  بندی و غیره( توجه می کت )حروف، رنگ، بستهمشخص و بارز کپی

 کت مبتنی بر زمینه.کت مبتنی بر ویژگی، کپیکت، کپیهای کپیطرز فکر افراد، استراتژیکلمات کلیدی: 
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 مقدمه  -1

هایی چون ادبییات، هنیر و   امروزه، از تقلید در حوزه

دلییل  طور خاص در تجارت، بهشود و بهره استفاده میغی

منابع مادی آن اهمیت زیادی یافتیه اسیت. ایین موضیو      

خصوص در ارتبیاط بیا پییدایش برنیدهای جدیید کیه       به

خواهییان سییهم آن بییازاری هسییتند کییه تحییت تملییک    

کنیید. یییک برنییدهای پیشییرو اسییت، مصییدای پیییدا مییی 

ای از هدهیید کییه دسییتنظرسیینجی در آمریکییا نشییان مییی 

ها حیداقل در رنیگ، انیدازه و    برندهای موجود در مغازه

، 5اند )اسکات موتان و زتلمیرشکل شبیه برند اصلی بوده

را منفیی در   2کیت ادبیات بازاریابی عمومیا  کپیی  (. 2331

گیرند، آنها بیا رقابیت ناجوانمردانیه و ناسیالم بیه      نظر می

ان کننیدگ شدن مصرفزنند و باعث گیجبازار آسیب می

کنید، هرچنید   کنندگان را گمراه میی شوند و مصرفمی

کننییدگان متوجیه شییوند کییه اییین  ممکین اسییت مصییرف 

طیور  هسیتند و اصیلی نیسیتند. بیه     کیت محصولات کپیی 

آوری، هیییت تحقیقییی در اییین زمینییه کییه واقعییا   شییگفت

-کیت فکیر میی   کنندگان چگونه در مورد کپیی مصرف

 (. در2359ز،کنند، انجام نشده اسیت )ون هیورن و پیتیر   

برندهای تقلیدی با توجه به سطوح اولیه و پیشرفته تقلیید  

شییود. در شییرای  هییای خاصییی اسییتفاده میییاز تاکتیییک

اولیه، برای سنجش شباهت لفظیی بیین دو شیی، ممکین     

فیرد و مشیترک بیین دو    هیای منحصیربه  است به ویژگیی 

(. بییه اییین نییو   5337، 9شیییت توجییه شییود  )تورسییکی 

گوینید.   میی  1کت مبتنی بر ویژگیی  تاکتیک تقلید، کپی

هیای انتزاعیی برنید اصیلی     دو شیت ممکن است از زمینه

مثل منافع، اهداف، زمینه وغیره استفاده کنند )یا کوبی و 

                                                           
1 Scott-Morton & Zattelmeyer  
2 Copy cat 

3 Tversky 

4 Attribute-based Copycat 

معنیا(،  که برندها بر اساس زمینه)(. زمانی5337،  1مارین 

کننید، هیدف آنهییا   از دیگیر برنیدهای پیشیرو تقلیید میی     

شیده  وم معنایی یا ویژگی استنباطاستفاده از بالاترین مفه

کیت مبتنیی    برند پیشرو است که به این نو  تقلیید، کپیی  

کیت  گویند. در حالیت افراطیی، کپیی   )زمینه( می 6بر تم

طییور هییای بصیری بییه گونیه کپییی از ویژگیی  بیدون هیییت 

تواند از مضیمون )مفهیوم( ییک برنید پیشیرو      اساسی می

کیت  ه کپیی کت مبتنی بر زمینه نسیبت بی  تقلید کند. کپی

مبتنی بر ویژگی کمتر توجه شده است، به این دلییل کیه   

تیر اسیت )هیاوارد و    کشف تقلید مبتنی بر ویژگی آسیان 

، 3کپفیرر  ; 5386، 8لاوکن و همکیاران   ; 2333، 7جنگلر

زایچواسییکی  ; 5387، 53میییااولیو و دی آمییاتو ; 5331
کننییدگان بییه جییای اینکییه   احتمییالا  مصییرف (. 552336

خوردن داشته باشیند، ممکین   و فریب شدناحساس گیج

کت داشیته باشیند و شیاید    است نظر مثبتی در مورد کپی

کت، حو مثبت و خوب آنهیا را  ظاهر محصولات کپی

کننیدگان   در مورد این محصیولات برانگیزانید، مصیرف   

ممکن است بیندیشند که آنهیا بازارییابی خیود را انجیام     

رنید اصیلی   دهند، یا آنها را جیایگزین خیوبی بیرای ب   می

؛کیییالینز و 52،5389قیمیییت بداننییید )اندرسیییون  گیییران

کند کیه  ( پیشنهاد می2339) 51ایستو(. 59،5371لافتوس

کیت و برنیدهای رهبیر    شده بین کپیمیزان تشابه ادراک

کت بسیتگی نیدارد، بلکیه بیه     های کپیفق  به استراتژی

                                                           
5 Jacoby & Morrin 

6 Theme-based copycat 

7 Howard & Gengler   

8  Loken et ol  

9  Kapferer 

10  Miaoulis & d�Amdo  
11 Saichkowsky 

12 Anderson 

13 Collins & Loftus 

14  Estes 
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کننیدگان کیه خیود شیامل دو نیو       طرز فکیر   مصیرف  

هسییتند، نیییز بسییتگی دارد.   گییراگییرا و ویژگییی رابطییه

هیای روانیی   کیت بیر اسیاس ویژگیی    های کپیاستراتژی

شناسیان،  شناسیان و جامعیه  انید. روان افراد طراحیی شیده  

عقیده دارند که افراد به هنگام پردازش اطلاعات از بیین  

هییا، دارای دو نییو  طییرز فکییر متفییاوت هسییتند. محیرک 

هییا را بییر اسییاس یییک سییری  گرایییان محییرکویژگییی

بنیدی و  های خاصی چون حیروف، رنیگ، بسیته    یویژگ

کننید کیه بیه ایین نیو  طیرز فکیر        بنیدی میی  غیره دسیته 

(. در نیو   5333، 5گوینید )مییرز و مالاییا   گرا میویژگی

دیگر افراد تمایل بیه برقیراری سیطح بیالاتری از ارتبیاط      

-ها را دارند که به این نو ، طرز فکر رابطیه میان محرک

 (. 5337، 2پکستون و جوهان -گال گویند )گریگرا می

بییرداری مسییتقیم اشییاره دارد، امییا    تقلییب، بییه کپییی 

کننید، بلکیه آنهیا     نمی  تقلیدکنندگان برند، مستقیما  کپی

های نام تجیاری   هایی از ویژگی ها یا بخش تنها از قسمت

کنند. تولیدکنندگان تمایلی ندارند کیه   اصلی استفاده می

متمیایز کننید. آنهیا     کننیدگان، تقلیدکنندگان را از جعیل 

های تجیاری اصیلی    توانند مشکلات شباهتی برای نام می

به وجیود بیاورنید، زییرا هیر دوی آنهیا بیر روی سیود و        

کنند. در اییالات   های تجاری، تعدی می تصویر ذهنی نام

میلییارد دلار، خسیارت    233متحده آمریکا، سالانه مبلی   

رد علت فروش محصولات تقلبیی و جعلیی بیرآو   مالی به

کننیدگان مسیتقیم، ایین     دلییل بسییاری جعیل   شود. بیه  می

که تواند افزایش یابد. درحالی راحتی میخسارت مالی به

شییاید دادگییاه، نتوانیید مقلییدان را در جایگییاه رقبییای      

های تجاری اصیلی، از   غیرقانونی تشخیص دهد. شاید نام

آنهییا بییه نییام رقبییای ناعادلانییه یییاد کننیید. وقتییی کییه       

                                                           
1 Meyers & Malaviya 

2 Gregan ˚  Paxton- john 

با قیمتی نزدیک به محصولات اصیلی   محصولات تقلبی

توانند در مورد کیفییت آنهیا    فروخته شوند، مشتریان نمی

قضییاوت کننیید و از راه نییام تجییاری، علامییت تجییاری و 

پوشش تجاری محصولات تقلبیی را همیان محصیولات    

اصییلی بداننیید. وقتییی کییه محصییول جعلییی، بییا قیمییت    

شیود،  علامیت و    تری از حید معمیول فروختیه میی     پایین

دهید کیه ایین محصیول      کننیده میی   هشداری به مصیرف 

کییه  شییده اشییاره  نیییکییردن بییه اجعییلجعلییی اسییت. در 

، امیا در  اسیت شیده   یکپی  یاصیل  یاز نیام تجیار   یما مستق

از  یبلکیه آنهیا تعییداد   شیود؛  ینمی  یکپی  ا میمسیتق  د،یی تقل

و  یاصیل  یاز نیام تجیار   ییهیا  جنبیه  ایظاهر  ای ها یژگیو

 (.  5333یچواسکی،زا) کنند یرهبر را اقتباس م

و  است ینام تجار دیتقل یپژوهش بر رو نیتمرکز ا

به فرایند تقلیب و جعیل تیوجهی نشیده اسیت. گسیترش       

محصولات تقلبی، یک پدیده جهانی، درواقیع، چالشیی   

رود کییه ارزش مییی مهییم در بازاریییابی اسییت. گمییان   

محصولات تقلبی و درصد آن در تمام تجیارت دنییا رو   

 (. OECD 2009به افزایش است )

کیت  کنندگان کپیهد که مصرفها نشان میبررسی

انیید و بیشییتر و ناعادلانییه، گییرا را کمتییر پذیرفتییهویژگییی

پسندند. هرچند هر دونیو    کت مبتنی بر زمینه را میکپی

تقلید از طریق شباهت، مرتب  با برند رهبیر بیوده اسیت،    

هیای مشخصیی برنید    اما شباهت لفظی چیون از ویژگیی  

شیود و  کند، نامناسب و ناپسند دانسته میی ید میرهبر تقل

دهنید و  کنندگان نسبت به آن واکنش نشیان میی   مصرف

شیوند.  در نتیجه به ارزیابی منفی از برند تقلیدی منجر می

کت مبتنیی بیر زمینیه، کمتیر ملمیوس      دیگر، کپیازسوی

طییور بییوده اسییت، زیییرا براسییاس معنییا و مفهییوم کییه بییه 
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کنید. ایین    د رهبر است، تقلید میغیرمستقیم مرتب  با برن

 شود.  نو  تقلید، کمتر ناعادلانه دانسته می

هیا،  در این تحقیق با توجه به رواج تقلید در فروشگاه

-کنندگان بر اسیتراتژی به بررسی تأثیر طرز فکر مصرف

ای های زنجییره کت در میان مشتریان فروشگاههای کپی

سیت. ایین   آبیاد پرداختیه شیده ا   شهروند شهرسیتان خیرم  

شیود کیه آییا نیو  طیرز فکیر افیراد در        سؤال مطرح می

گیذارد  در  کت )زمینه و ویژگی( تأثیر میی انتخاب کپی

شییده در راسییتای پاسییخگویی بییه سییؤال اصییلی مطییرح  

پژوهش، تحقیق بیا روش قیاسیی و بیا مطالعیه و بررسیی      

مبانی نظری و پیشینۀ تحقییق، فرضییاتی را بیرای آزمیون     

 ارائه داده است.  

 

 ها و مبانی نظریمفاهیم، دیدگاه-2

 کنندگان:طرز فکر مصرف 1 -2

ای (، تئوری دوگانیه 5333) ،5ویسینوسکی و باسوک

را پیشیینهاد دادنیید کییه بییر اسییاس آن، افییراد اطلاعییات    

نمایید.  مفهومی مرتب  با یک فرآیند را کدگیذاری میی  

عبیارتی مفیاهیم مشیترک مییان اشییات مختلیف باعیث        به

شییود. ی شییباهت احتمییالی آنهییا میییکدگییذاری و تییداع

-تئوری ویسینوسکی بیانگر این است که افیراد محیرک  

هییای آنهییا را کننیید و تفیاوت هیای مشییابه را مقایسیه مییی  

تدریج به شباهت اندک آنهیا پیی   دهند و بهتشخیص می

هیای پیچییده، معییار    برند. توانایی دسیتیابی بیه رابطیه   می

. بیشییتر (2333هییوش بشییری اسییت )تامپسییون و اودن،   

گیرا و   تحقیقات با مقایسه عملکردهای طرز فکیر )رابطیه  

کننید کیه طیرز    گرا( از این دیدگاه حماییت میی  ویژگی

 تر است.گرا، یک نو  ارتقا یافتهفکر رابطه

 

 گراطرز فکر ویژگی 2-1-1

ای از هیا را بیر اسیاس مجموعیه    بعضی افراد محیرک 

بندی و غیره مشخصات خاص چون حروف، رنگ، بسته

گیرا  کنند که به این نو  طرز فکر ویژگیی بندی میدسته

گرا بر شیباهت ظیاهری بیین    گویند. طرز فکر ویژگیمی

کنند؛ برای مثال: برقراری ارتباط بین ها توجه میمحرک

بیرای   (.2،2335کشتی و قایق پارویی )روهیم واسیتریثال  

شیکل  »گیرا باشید،   مثال در شکل زیر اگر فردی ویژگی

داننید،  میی « شیکل پاییه  »تباط بیشیتری بیا   را داری ار« ب

کننید   ها توجه میگرا بیشتر بر ظاهر محرکافراد ویژگی

هیا ایجیاد   تری را بین محیرک و نوعی ارتباط سطح پایین

 کنند. می
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1 Wisiniewski & Bassok 

2 Roehm & strethal 

 شکل الف شکل ب
 شکل پایه
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 گرا:ز فکر رابطهطر 2-1-2

در مقابییل، بعضییی افییراد تمایییل بییه برقییراری سییطح  

ها را دارند که به این نو  بالاتری از ارتباط میان محرک

و  5پاکسیتون   ˚گویند )گری گالگرا میطرز فکر رابطه

هییا ممکیین اسییت از لحییا  کییت(. کپییی2،5337جوهییان

های معینّ بیا برنید اصیلی تفیاوت داشیته باشیند،       ویژگی

-در مفییاهیم انتزاعییی مشییابه باشییند کییه مصییرف   لیییکن

کیت  ای بیه اینگونیه کپیی   کنندگان در طیرز فکیر رابطیه   

مبتنی بر زمینه حساس هستند. در شیکل بیالا اگیر فیردی     

را داری ارتبیاط بیشیتری بیا    « شکل الف»گرا باشد، رابطه

خواهنید کیه   گیرا میی  دانید افیراد رابطیه   میی « شکل پایه»

 ها برقرار کنند.ن محرکمفاهیم سطح بالاتری را بی

 

 کتهای کپیاستراتژی 2 -2

کیت میؤثر   یک شرط مهم برای اینکه استراتژی کپی

واقع شود، شباهت آن با برند اصلی اسیت. بیرای ارتبیاط    

کیت، ایجیاد ییک پیل ارتبیاطی نییاز       کپیی   برند اصلی با

شیود اطلاعیات را   که تنها در این صورت میاست؛ چون

، 9رد نظییر را پدییید آورد )فییاریو انتقییال داد و تییأثیر مییو 

ها از پوشش تجاری برند اصلی از قبیل کت (. کپی5386

بندی آن برای خوشنامی و کسب نام برند یا طراحی بسته

کنند. دو نیو  اسیتراتژی تقلیید    موفقیت تجاری تقلید می

  وجود دارد:

 

 کت مبتنی بر ویژگیکپی 2-2-1

ر میوارد  گرا راهکاری است که در اکثی تقلید ویژگی

شیود. ایین   کت از برندهای موفق اسیتفاده میی  برای کپی

نو  تقلید بیشیترین توجیه را در مقیالات نوشیته شیده در      

زمینه علامت تجاری و بازاریابی به خود اختصیاص داده  

                                                           
1 Gregan-Paxton 

2 John 

3 Fazio  

لاوکن و  ;2333هاوارد و همکاران،  ;5336است )فینت، 

(. 2336زایچواسکی،  ;5387همکاران، میاویو و اماتو، 

-د مبتنی بر ویژگی از طریق تقلید حروف برند، بستهتقلی

شییود. بیرای مثییال بییا  بنیدی یییا رنیگ و غیییره ایجییاد میی   

-جایگزینی یک حرف یا بیشتر از یک حیرف و مرتیب  

هییای سیازی مجییدد آنهییا، یییا از طرییق تقلییید از ویژگییی  

-ایین   گییرد. بیه  بندی برند اصلی صورت می خاص بسته

با برند اصیلی در ارتبیاط    ها منحصرا دلیل که این ویژگی

شییده مسییتقیما  بییه برنیید اصییلی هسییتند، تقلیییدهای انجییام

کت مبتنیی بیر   کند. کپیشده و آن را تداعی مینزدیک

های مشخص برند اصلی یعنی بصری، ویژگی از ویژگی

کننید کیه حیاکی از نیوعی     متنی، صوتی وغیره تقلید می

(. میچلییی 5389الفظییی هسییتند )جنتییز،   شییباهت تحییت 

-گیرا کپیی   اند که افراد ویژگی( نشان داده2353پترز)وی

 دانند. کت مبتنی بر ویژگی را بیشتر شبیه به برند رهبر می

 

 کت مبتنی بر زمینهکپی 2-2-2
کیت مبتنیی بیر زمینیه، بیر مفیاهیم معنیایی و ییا         کپی

-کنید. کپیی  گر برند اصلی تأکید میهای تداعیویژگی

نییی بییر ویژگییی کییت مبتکییت مبتنییی بییر زمینییه، از کپییی

های ظیاهری  تر است؛ چونکه مستقیما  از ویژگیمحبوب

،   ، وارلپ و آلبیا 5331کند )کپفرر، برند اصلی تقلید نمی

هیییییورن و  (. ون5378میلیییییو و دی آمییییاتو،    ; 2331

کت مبتنی بیر زمینیه،   اند که کپی( نشان داده2359پیترز)

 کت مبتنی بر ویژگی مؤثرتر است. نمونیه  میورد  از کپی

اسییتفاده روغیین زیتییون و شییکلات هسییتند. لاوکیین و    

دهند که هر چیه شیباهت بیین    ( نشان می5386همکاران)

کننیدگان  کیت بیشیتر باشید، مصیرف    برند اصلی و کپیی 

انید.  دو برنید تولیید شیرکت   برند که ایین میبیشتر  گمان

-شییدن مصییرف( بییر روی عوامییل گیییج5333فاکسییمن)
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یین سیردرگمی،   کنندگان تحقیق کرد و متوجه شد که ا

کننیدگان  دهد که آشنایی و تجربه مصرفزمانی رخ می

کت مبتنی بر زمینه قادر اسیت  با محصول کم باشد. کپی

هیای برنید اصیلی،    توجیه بیه شیرکت   راحتیی و بیدون   به

کنندگان را افزایش نخست علاقه و سپو خرید مصرف

بر این، آنها به علت شباهت ظیاهری کیم بیا    دهند. علاوه

تر از زیر رادار قانون فرار خواهند کرد ی، آسانبرند اصل

آورنید )آلین،   و بسیار بعید است که سردرگمی را پییش  

-(. بنابراین با استفاده از مطالب پیشیین فیرم میی   5335

 شود که:

H1کت مبتنی بر زمینه را بیشیتر  گرا کپی: افراد رابطه

 دانند.  شبیه به برند رهبر می

H2ت مبتنیی بیر ویژگیی را    کگرا کپی: افراد ویژگی

 دانند. بیشتر شبیه به برند رهبر می

 

 روش تحقیق -3

ایییین تحقییییق برحسیییب هیییدف از نیییو  تحقیقیییات 

کاربردی، از نظر ماهییت از نیو  همبسیتگی بیا رویکیرد      

ها کمی، از نیو   علّی است. از نظر روش گردآوری داده

پیمایشییی اسییت. جامعییه آمییاری   ˚تحقیقییات توصیییفی

ای هیای زنجییره  مشیتریان فروشیگاه   پژوهش شامل تمیام 

اسیت. بیا    5939آباد در مقطیع زمیانی   شهروند شهر خرم

 دستتوجه به نامحدودبودن اندازه جامعه آماری برای به

آوردن حداقل نمونه مورد نیاز تحقیق، از رابطه کوکران 

درصید،  6استفاده شده است که با توجه به سطح خطیای  

 933شده اسیت، بنیابراین   نفر برآورد  276نمونه انتخابی 

پرسشینامه کیاملا  برگشیت     283پرسشنامه توزییع شید و   

گییری در دسیترس بیرای روش    داده شد. از روش نمونه

گیییری اسییتفاده شیید و بییرای بررسییی طییرز فکییر   نمونییه

  وینسویسیکی و باسیوک    کننیدگان از پرسشینامه  مصرف

کیییت از پرسشییینامه ( و بیییرای اسیییتراتژی کپیییی5333)

( اسیتفاده شیده اسیت و    2353لی و پیتیرز ) استاندارد میچ

گیرا و  بنیدی افیراد بیه دو گیروه رابطیه     برای روش دسیته 

  (5333) گییرا از روش وینسویسییکی و باسییوک ویژگییی

 توضیح داده شده است.   5استفاده شد که در جدول

 

 بندی افراد : دسته1جدول 
 شکل ب شکل الف شکل پایه ردیف

5 

 
 

 گرارابطه

 

cioco 
milk 

 
 گراویژگی

2  
 

 

 
  گراویژگی

 گرارابطه

9 

 
 
 رابطه گرا

 
 گراویژگی
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1 

 

 

 
  گراویژگی

 گرارابطه
 شکل ب شکل الف شکل پایه ردیف

1 

 
 
 گراویژگی

 
 گرارابطه

6 

 
 
 گرارابطه

 
 گراویژگی

7 
 

 
  ویژگی گرا

 رابطه گرا

8 

 
 
 رابطه گرا

 
 ویژگی گرا

3 

 
 
 ویژگی گرا

 
 گرارابطه 

53 

 
 
 رابطه گرا

 

 
 ویژگی گرا

55 

 

 

 
 ویژگی گرا

 
 رابطه گرا

52 

 
 
 رابطه گرا

 

 
 ویژگی گرا
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گروه موجیود در شیکل    52بندی افراد از برای دسته

و « شیکل پاییه  »استفاده شده است که در سمت راسیت،  

قیییرار دارد. در « شیییکل الیییف و ب»در طیییرف دیگیییر 

« شیکل پاییه  »شد که باتوجه به پرسشنامه از افراد پرسیده 

های الف یا ب دارای ارتباط بیشیتری  یک از شکلکدام

-هستند و بسته به نو  انتخاب افراد، دسیته « شکل پایه»به 

گرا انجام شیده  گرا و ویژگیبندی افراد به دو نو  رابطه

-زیر تمامی اشکال الیف و ب بیه رابطیه    5که در جدول 

ه شده است. در قسیمت  گرابودن آنها اشارگرا و ویژگی

توضییح داده شیده اسیت؛ در    « شیکل الیف  »مبانی نظری 

توضیح داده شده و بقیه اشکال هم به  2این قسمت شکل

، کشییتی، 2شیوند. در شییکل  همیین شییکل تفسییر     مییی  

شکل پایه در نظر گرفتیه شیده اسیت؛ افیرادی کیه قیایق       

پیییارویی را دارای ارتبیییاط بیشیییتری بیییه شیییکل پاییییه    

گیرا و افیرادی کیه ملیوان را دارای     یژگیی دانسیتند، و  می

 آیند.گرا به حساب میاند، رابطهدانستهارتباط بیشتری 

 

-برای کپی برندهای مورد استفاده در پژوهش
 کت مبتنی بر ویژگی و مبتنی بر زمینه 

برنید خمییر دنیدان و شیامپو      2در پژوهش حاضیر از  

استفاده شیده اسیت. خمیردنیدان کرسیت، برنید رهبیر و       

هایی که در حیروف   یردندان کرند با توجه به شباهتخم

کیت مبتنیی بیر    و رنگ با خمیردندان کرست دارد، کپی

ویژگی و خمیردندان داکتر با توجه به مفهوم پیاکیزگی،  

کپی کت مبتنی بر زمینه در نظر گرفته شده اسیت. بیرای   

تیایی اولییه   93انتخاب این برندها با توجه به پخش نمونه 

دهنیده شیباهت   پاسخگویی افراد که نشان از پرسشنامه و

بین برندهای پرسشنامه بود، برند نهایی پیژوهش در نظیر   

 گرفته شده است.
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نمونه بعیدی پیژوهش شیامپو کلیوران، برنید اصیلی،       

بنیدی  شامپو فولیکا با توجه به شیباهت در رنیگ و بسیته   

کت مبتنی بیر ویژگیی، شیامپوی میای بیا توجیه بیه        کپی

-شده و تیداعی رنگ سبزی که بر روی بسته آن طراحی

کیت  گر گیاه گزنه بر روی شیامپو کلیوران اسیت، کپیی    

 مبتنی بر تم در نظر گرفته شده است.

 

 
 

  ها:تحلیل داده-4
 شناختی نمونهتوصیف جمعیت 4-1

ها از آمار توصییفی و  این تحقیق برای تحلیل داده در

آمییار اسییتنباطی اسییتفاده شییده اسییت و بییرای بررسییی     

ها، از آزمون نسبت استفاده شده است. با توجه بیه   فرضیه

اسییت تییا از  بییودن فرضیییات، تییرجیح داده شییدهگروهییی

هیا در  آزمون نسبت آماری و اخیتلاف معنیاداری نسیبت   

ری اسییتفاده شییود. اییین درصیید آمییا 31سییطح اطمینییان 

کنید و  ها عمیل میی  روش، بر اساس قیاس دوتایی نسبت

ها را بررسی کند. بر تواند اختلافات معنادار در نسبتمی

نفر از  583شده از پرسشنامه، اساس اطلاعات گردآوری
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انید.  نفیر آنهیا مجیرد بیوده     533دهندگان متأهیل و  پاسخ

 93یر دییپلم،  نفر ز 16میزان تحصیلات آنها نیز به شکل 

 13نفیر کارشناسیی و   533دییپلم،  نفر فوی 11نفر دیپلم، 

دهنیدگان  از نفر پاسخ 513اند. نفر کارشناسی ارشد بوده

نفر آنها زن بودنید. تحقییق حاضیر دارای دو     593مرد و 

فرضیه است که در زییر، تحلییل دو فرضییه آورده شیده     

 است:

 آزمون فرضیات پژوهش 4-2

کت مبتنی بر زمینیه  گرا، کپیابطهافراد ر: فرضیه اول

داننیید. بییرای سیینجش را بیشییتر شییبیه بییه برنیید رهبییر مییی

های پژوهش از آزمون نسبت استفاده شیده اسیت   فرضیه

آورده  2که نتایج تحلیل آزمیون فرضییه اول در جیدول    

 شده است:

 آزمون و معناداری دو نسبت فرضیه اول -2جدول 

 بتنی بر زمینهکت مکپی طرز فکر افراد فرضیه اول
کت مبتنی بر کپی

 ویژگی
t sig نتیجه 

کت گرا کپی افراد رابطه

مبتنی بر زمینه را بیشتر شبیه 

 دانند.به برند رهبر می

 گرا رابطه
 22 516 تعداد

 تأیید 333/3 25.18
 52/3 87/3 نسبت

 

با توجه بیه نتیایج حاصیل از آزمیون فرضییه اول، در      

 516انید کیه   نفر بوده 578گرا بطهتعداد افراد را 2جدول

کت مبتنیی بیر   نفر کپی 22کت مبتنی بر زمینه و نفر کپی

نسیبت اول، شیامل نسیبت    انید.  ویژگی را انتخاب نمیوده 

کت مبتنی بر زمینه را انتخیاب  گرایی که کپیافراد رابطه

کیت را  گرایی کیه کپیی  اند/ تعداد کل افراد رابطهنموده

گرایی کیه  دوم شامل افراد رابطهاند و نسبت ترجیح داده

انید/ تعیداد   کت مبتنی بر ویژگیی را انتخیاب نمیوده   کپی

اند، بیا  کت را ترجیح دادهگرایی که کپی کل افراد رابطه

گیرا  بیه   ازآنجیا کیه افیراد رابطیه     2توجه به نتایج جدول

هییا برقییراری سییطح بییالاتری از ارتباطییات بییین محییرک 

زمینه را بیشتر شیبیه بیه   کت مبتنی بر متمایل هستند، کپی

نشیان   2طیور کیه در جیدول    اند. همیان برند رهبر دانسته

داده است، مقدار آماره نرمال استاندارد از مقدار بحرانی 

در صد بیشتر اسیت و مقیدار    31در سطح اطمینان  5.31

P-Value  کمتییر اسییت، بنییابراین، فرضیییه اول    3.31از

 شود. تأیید نمی

کیت مبتنیی بیر    گیرا کپیی  افیراد ویژگیی   فرضیه دوم:

دانند. برای سنجش ویژگی را بیشتر شبیه به برند رهبر می

های پژوهش از آزمون نسبت استفاده شیده اسیت   فرضیه

آورده شیده   9که نتیایج تحلییل فرضییه دوم در جیدول     

 است:
 

 آزمون و معناداری فرضیه دوم -3جدول 

 طرز فکر افراد فرضیه دوم
کت مبتنی  کپی

 بر ویژگی

ت ک کپی

 مبتنی بر زمینه
t sig نتیجه 

کت گرا کپی افراد ویژگی

مبتنی بر ویژگی را بیشتر 

 دانندشبیه به برند رهبر می

 گرا ویژگی
 51.72 53 89 تعداد

 
 تأیید 333/3

 55/3 85/3 نسبت
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با توجه به نتیایج حاصیل از آزمیون فرضییه دوم، در     

 89اند کیه  نفر بوده 532گرا تعداد افراد ویژگی 9جدول 

کیت مبتنیی   نفر کپی 53کت مبتنی بر ویژگی و نفر کپی

نسیبت اول شیامل تعیداد    انید.  بر زمینه را انتخیاب نمیوده  

کت مبتنی بیر ویژگیی   گرایی است که کپیافراد ویژگی

گراییی کیه   اند/ تعداد کیل افیراد ویژگیی   را ترجیح داده

انید و نسیبت دوم شیامل تعیداد     کت را تیرجیح داده کپی

کت مبتنی بیر زمینیه را   گرایی است که کپید ویژگیافرا

-گرایی که کپیاند/ تعداد کل افراد ویژگیترجیح داده

 9انیید. بییا توجییه بییه نتییایج جییدول  کییت را تییرجیح داده

های ظیاهری  گرا بیشتر بر ویژگیازآنجاکه افراد ویژگی

ها از قبییل رنیگ، حیروف، بسیته بنیدی و غییره       محرک

مبتنی بر ویژگی را بیشیتر شیبیه   کت کنند، کپیتوجه می

شیود در  اند. همانطوری که دیده میی به برند رهبر دانسته

مقدار آماره نرمال اسیتاندارد از مقیدار بحرانیی     9جدول

درصد بیشیتر اسیت و مقیدار     31در سطح اطمینان  5.31

P-Value  کمتر است، بنابراین فرضیۀ دوم تأیید  3.31از

 شود.  می

 

 گیریبحث و نتیجه-5

در این پژوهش، کوشش بر این بود کیه بیا شیناخت    

های نظری و طراحیی  مسئله تحقیق و کسب دانش و پایه

پرسشییینامه و توزییییع آن در مییییان مشیییتریان فروشیییگاه 

آبییاد، میییزان تییأثیر طییرز فکییر  شییهروند شهرسییتان خییرم

کت بررسی شده های کپیکنندگان بر استراتژیمصرف

ز تخلییف یییک اسییت. از لحییا  قییانونی، فقیی  زمییانی ا 

شییود کییه احتمییالا  سییبب علامییت تجییاری شییکایت مییی

کننیدگان شیود. هرچنید، زمیانی کیه      سردرگمی مصرف

برندها، نام برنید مخصیوص بیه خیود و همچنیین سیبک       

رود کییه بنییدی خییاص خییود را دارنیید و انتظییار میییبسیته 

احتمال سردرگمی کم باشید اساسیا ، در چنیین شیرایطی     

توانند ها میکتکپی که احتمال سردرگمی پایین است،

از راهکییار تقلیییدی خییود سییود ببرنیید. حتییی زمییانی کییه 

کت یک تقلیید  دانند که کپیکنندگان کاملا  میمصرف

کیت و  بنیدی کپیی  از برند اصلی است، اما چون بین بسته

برنیید اصییلی شییباهت وجییود دارد، از روی شییباهت بییه   

گونه کیه وارلیپ   کنند. همانکت اعتماد میکیفیت کپی

اند که بر خلاف باور عمیومی،  (، نشان داده2331آلبا )و 

هیای  کیت محیور نسیبت بیه کپیی    های مضیمون کتکپی

محیور  های مضمونکتمحور مؤثرتر است. کپیویژگی

-شوند و اغلب بیشیتر خرییداری میی   تر ارزیابی میمثبت

تیر، احساسیات   هیای تقلیید ظرییف   شوند، چون تاکتیک

آزمیون فرضییه اول اصیلی:     نتایجانگیزاند. مثبت را برمی

کت مبتنیی بیر زمینیه را بیشیتر شیبیه      گرا، کپیافراد رابطه

هیا نشیان   دانند. نتایج حاصل از تحلییل داده برند رهبر می

تیر از  ( بیزر  25.18) zدهند که مقدار آماره آزمونمی

کمتیر اسیت کیه     3.31از  P-Valueاست و مقدار  5.31

توان نتیجیه گرفیت   میشود. بنابراین این فرضیه تأیید می

کت مبتنی با زمینه را بیشتر شیبیه  گرا، کپیکه افراد رابطه

نتیایج آزمیون فرضییه دوم اصیلی:      دانند.به برند رهبر می

کیت مبتنیی بیر ویژگیی را بیشیتر      گرا، کپیافراد ویژگی

ها دانند. نتایج حاصل از تحلیل دادهشبیه به برند رهبر می

-( بزر 15.72) zآزمون  دهد که مقدار آمارهنشان می

 3.31از  P-Value=0.000اسییت و مقییدار   5.31تییر از 

-شیود. بنیابراین میی   کمتر است که این فرضیه  تأیید می

کیت مبتنیی   گرا، کپیتوان نتیجه گرفت که افراد ویژگی

دانند. نتایج ایین  بر ویژگی را بیشتر شبیه به برند رهبر می

خیوانی  ( هیم 2353های میچلیی و پیتیرز )  پژوهش با یافته

( در تحقیقییی کییه در میییان 2353دارد. میچلییی و پیتییرز)

انید  ، به این نتیجیه رسییده  دانشجویان هلندی انجام دادند

کت مبتنی بر زمینه را بیشتر شیبیه  گرا کپیکه افراد رابطه

گیرا  داننید و افیراد در طیرز فکیر رابطیه     به برند رهبر میی 
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ایین ترتییب   قابلیت کدگذاری اطلاعیات را دارنید و بیه    

کت مبتنیی بیر زمینیه و برنید     شباهت بالاتری را بین کپی

 کنند.  رهبر را درک می

 

چند پیشنهاد برای صاحبان برند اصللی و   -5-1

  :کتکپی

هیا، بهتیر    با توجه به نتیایج حاصیل از آزمیون فرضییه    

است که صاحبان برند اصلی نام برند را بیا زمینیه همیراه    

ورد نظیر خیود را در   کنند و طیرح گرافیکیی و رنیگ می    

هیا   کیت  کیه صیاحبان کپیی   طیوری کشور ثبت کننید، بیه  

نتوانند از زمینۀ برندهای اصلی استفاده کننید و سیودهای   

هییای خییود کننیید؛ اینکییه همییواره جنبییه  کلانییی را ازآن

-شاخص و واضحی را برای خود ثبت بکنند که مصرف

هیای وییژه خیود    کنندگان برندهای اصلی را با شیاخص 

بنیدی بیا   هیای بسیته  صاحبان برندها در طراحیی  بشناسند.

گذاری کننید و  های مشخص و محسوس سرمایهویژگی

گیذاری  هیای انتزاعیی سیرمایه   بنیدی بیا مضیمون   در بسته

بندی مشخص های بستهگذاری در طراحینکنند. سرمایه

رسد که یک ابیزار  و محسوس و تقلید ظاهری به نظر می

هاسیت.  کتتقلید کپیقدرتمند برای محافظت در مقابل 

هیای مشیخص و محسیوس و    بیراین، ایین ویژگیی   افزون

-وسیله قیانون محافظیت میی    ظاهری برندها هستند که به

هییا فروشییندگان داروخانییهبییه  (.2335شییوند )یییاکوبی، 

را  هیا کیت یکپی  یکی یزیشیود کیه از لحیا  ف   یم شنهادیپ

-ینظیر می  دهند. بیه  قرار یبرند اصل دیدورتر از نقطه خر

 هیا کیت یپی اجتنیاب شیود، ک   هاسهیکه از مقا یانزم رسد

قیراردادن   بیا  تواندیم تیموفق نیا  شوند.یموفق م شتربی

قسمت متفاوت  کیدر  ،قفسه متفاوت کیکت در یکپ

   یمنفی  هیای یابیی از ارز نیفروشگاه باشد، بنیابرا  ایمغازه 

باعیث   نیی و ا شیود یبا شباهت اجتنیاب می   هایکتیکپ

اگر امکانش باشد بیا   .شودیکت مکپی ترآسان تیموفق

نیدی  ب   شناسی ساده، ابتدا افراد را دسیته  یک آزمون روان

کیردن  کرده و بعد از گرفتن جواب آزمیون، بیا هیدایت   

های مورد نظر خودشان زمینۀ فروش افراد به سمت قفسه

هییا را فیراهم آورنیید. بیرای مثییال افییراد    کیت بیشیتر کپییی 

کیت  ه دارای کپیی ای کی گیرا را بیه سیمت قفسیه    ویژگی

گیرا را بیه سیمت    مبتنی بر ویژگیی اسیت و افیراد رابطیه    

کت مبتنی بر مضمون است سوی ای که دارای کپیقفسه

 دهند.

موردی از تقلیید کیه در کتیاب زایچواسیکی      23از  

(، در مورد تخلف علامیت تجیاری توضییح داده    2336)

هیای مبتنیی   کیت  شده است، هیجده مورد مربوط به کپی

کییت مبتنیی بییر  و دو مییورد مربیوط بییه کپیی   بیر ویژگیی  

هیا،  کیت دهد که اکثیر کپیی  مضمون است. این نشان می

کیت،  محورند. با توجه به غیرقیانونی بیودن کپیی   ویژگی

های بزرگی این استراتژی کماکان وجود دارد و شرکت

کننیید. در زیییر پیشیینهادهایی بییرای   از آن اسییتفاده مییی 

 کت داده شده است:صاحبان کپی

هیایی از  ها، آن جنبیه کتاست که صاحبان کپی بهتر

بندی برند اصلی را تقلید کنند که کمتیر مشیخص و   بسته

دسیت بیاورنید.    محسوس هسیتند تیا سیود بیشیتری را بیه     

کییه  تقلیییدکردن مبتنییی بییر زمینییه، مییؤثرتر اسییت، چییون 

انگیزاند.  همچنیین بیه صیاحبان    احساسات مثبت را برمی

-لحا  فیزیکی کپیی  کت سفارش شده است که ازکپی

 کت را دورتر از نقطه خرید برند اصلی قرار دهند. 

رسد زمانی که از مقایسیه دو ییا چنید برنید     نظر میبه

شیوند. ایین   ها بیشتر موفیق میی  کتجلوگیری شود، کپی

کیت در ییک قفسیه    تواند با قیراردادن کپیی  موفقیت می

متفاوت و بخش دیگری از مغازه یا فروشگاه، بیه دسیت   

د.  همه فروشندگان از اهمیت جذب و حفظ مشتری بیای

توانند با توجه بیشیتر بیه   ند، بنابراین فروشندگان میا آگاه

کییت مبتنییی بییر زمینییه، راه خرییید بیشییتر مشییتریان  کپییی
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کیت  که مشیتریان کپیی   ها را فراهم کنند، چونداروخانه

مبتنی بر ویژگیی را نیوعی تقلیید آگاهانیه از برنید رهبیر       

داننیید. هرچنیید در ن را نییوعی فریییب میییداننیید و آمییی

کتیی  بلندمدت )که ضرورت بازاریابی است( هییت کپیی  

گیرا  بیرای افیراد ویژگیی   به ادامه روش خود قادر نیست. 

هیای  که به شناخت و تخصص کمتر نیازدارند و بر نشانه

-کنند، در معرم دید قیراردادن کپیی  بیرونی تمرکز می

 .یابدکت احتمال خرید افزایش می
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