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 دهچکی

گذاری کلانی بر روی ه، رهبران بازار سرمایگیری مشتریاناهمیت برند در تصمیمبا توجه به 

 کننهد  و از برنهد رهبهران بهازار تدلیهد مهی     رهای دنبالهه شرکت ،این بیندرو اند برند خود کرده

 سبت به این تدلید از خود نشهان های متفاوتی نهای اخلاقی خود واکنشمشتریان نیز با تفاوت

اجتنها  از برنهد تدلیهدی بها      ندش برنهدهای تدلیهدی در    هدف از این پژوهش بررسی دهندمی

نفهر از   383کهه بهرای بررسهی ایهن اظهر ن هرات        کننهده اسهت  گرایی مصرفگری اخلاقتعدیل

ههای بهه   و داده آوری شده های بزرگ از طریق توزیع پرسشنامه جمعمشتریان سوپرمارکت

مهورد تززیهه و    Smart PLSافهزار  تکنیک معهادتت سهاختاری و نهرم    از دست آمده با استفاده

ظهاهری و   خصوصیات وقتی یک شرکتدهد می نشاننتایج به دست آمده  تحلیل قرار گرفت 

یهان  ایهن م در شود  از آن برند می نندهکمصرفا  اجتن کند باعثا تدلید مییک برند رزمینه  یا

برنهد را تعهدیل   آن بر اجتنا  از  یک برند ت ظاهریخصوصیا تدلید تأظیرکننده اخلاق مصرف

 گری ندارد مینه و اجتنا  از برند اظر تعدیلی بر زرابطه بین برند تدلیدی مبتنکند اما بر می
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 مقدمه

معامله را  یک راهنمای مهم است و مانند پول،( نام کات) 9برند ،یک مشتری بالدوه برای

 اسهت ها و تفهاوت یهک شهرکت    ای از هویت، اصالت، ویژگیکند  برند چکیدهتسهیل می

ی شهده در زمینهه  انزهام ی هاو پژوهش هابا توجه به ن ریه ( 9381 ،همکارانامانی و )

خریهد  ریان، بیشتر تمایهل بهه   توان گفت که مشتو تمایل به خرید می برند سازگاری با

دارد کنند سازگاری و مطابدهت بیشهتری بها خودشهان     برندهایی دارند که احساس می

ازگاری برنهد بها   سه ادعها کهرد کهه     تهوان میبراین بنا؛ (۲99۲، استوکبرگر و همکاران)

شناسایی برند توسط مشتری، رضهایت و وفهاداری وی    درگیری چشم تأظیرمشتری، 

گیری و انتخا  بر تصمیم از آنزایی که برند ( ۲991بر و همکاران، ماتزداشت )خواهد 

را تدلیهد  پیشهرو   ههای شهرکت  برند رودنبالههای شرکتاست،  رگذاریتأظکننده مصرف

  ههای پیشهرو شهده اسهت    باعهث ایزهاد نگرانهی بهرای شهرکت       ایهن موضهو    کنندمی

د پیشهرو، آظهار مشهابهی را    های برنسعی دارند تا با تدلید ویژگی رودنبالههای شرکت

ممکهن اسهت در    ۲(کهت  یکپه ) برنهدهای تدلیهدی  کنندگان ایزاد نمایند  در ذهن مصرف

هها، انهدازه، شهکل،    از قبیهل رنه   ) از طریهق خصوصهیات ظهاهری   تری ضعیف سطوح

 هههااز طریههق تههم تههریح وسههیعوو همچنههین در سههط( گههذاری توسههط حههروفعلامههت

 به تدلیهد بپهردازد  ( مفهوم یریکارگبهبیل منافع، اهداف و یا از ق) انتزاعی ،(موضوعات)

 ( ۲991 لی و پیترز،نیلو میش)

ههای پیشهرو مثهل رنه ،     متمهایز برنهد   از خصوصهیات ظهاهری   های تدلیدیبرند اکثر

ون ) کننهد بندی، حروف و صداهای نام برند تدلیهد مهی  موضوعات ظاهری، شکل بسته

 شهود باعهث مهی  ، شرایطی که انزام شده هایهشپژورغم علی ( ۲99۲، هورن و پیترز

مشهابه هسهتند، هنهوز ههم      برند تدلیهدی که یک برند پیشرو و  بپذیرندکنندگان مصرف

شهکایات مطهرح شهده در     اتفهاق  بهه است که اکثریت قریه   تزم به ذکر   روشن نیست

لی و نیلهو میشه  ) اسهت  برنهد  های ظاهریویژگی تدلیدمربوط به  برند تدلیدی خصوص

 اروپا در برند دانش غنای جهت در مداوم کار سال سی از بیشرغم علی ( ۲991یترز،پ

، همکهاران اسدا    و ) است نگرفته قرار توجه مورد چندان ایران در دانش آمریکا، این و

9388 ) 
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 هها آن، به عوامل مختلفی بستگی دارد کهه  تدلیدیکنندگان به برندهای واکنش مصرف 

کننهده،  ههای خهود مصهرف   و ویژگی تدلیدیهای برند ویژگی یستهد ودتوان در را می

کننده از برند دهد که نو  تدلید بر ارزیابی مصرفنشان می هاپژوهش بندی نمود طبده

کهه عهلاوه بهر     دهنهده آن اسهت   اخیر نشان هایپژوهشهمچنین گذارد  اظر می تدلیدی

نیهز از اهمیهت   ( ظاهری دابل ویژگیدر م مفهوم) دشدهیتدلمیزان تدلید، اینکه چه چیزی 

دیگر بر این موضهو    در پژوهشی ( ۲99۲، ون هورن و پیترزاست )حیاتی برخوردار 

 ، های ادراکی از قبیهل رنه  از ویژگی تدلیدیهای برند شده است که تا چه میزان دیتأک

پوشهانی ادراکهی بهین    کنند و هرچه همهای پیشرو تدلید میبرند ینگارحروفشکل و 

کننهده نیهز   مصهرف  دریهافتی  ههای شهباهت  ،شودو برند پیشرو بیشتر می رند تدلیدیب

تدلیهد زمینهه نسهبت بهه تدلیهد       شهده انزهام  ههای پژوهششد  با توجه به  بیشتر خواهد

به خود جله  کهرده اسهت     توجه کمتری را در مبانی بازاریابی و برند  ظاهری ویژگی

کننهده از اهمیهت زیهادی    و تفکهر مصهرف   دیبرند تدلیتحلیل اظرات استراتژی و تززیه 

قهرار   هها سوپرمارکتی در قفسه برند تدلیدی ی ازانوا  گوناگون زیرا ؛برخوردار است

ههای  ویژگهی مبتنهی بهر    برند تدلیهدی  برعمده  طوربهعات قبلی مطال اما؛ د گرفتنخواه

کننهده  فاظرات تفکرات مصهر  هاپژوهشاکثر این،  متمرکز بوده است  علاوه برظاهری 

 لی و پیتهرز، نیلهو میشه  ) بررسی نموده اسهت را  هاآنگیری و انتخا  ، تصمیمدرک بر

۲991 ) 

نسهبت بهه تدلیهد     مفهومنشان داده که تدلید  برند تدلیدیحول موضو   پیشینتحدیدات 

 مفههومی های کنندگان تدلیدزیرا مصرفشود می یابیارزتر مثبت خصوصیات ظاهری

کمتهر   هاآنمیزان برداشت منفی  ظاهریاند و نسبت به تدلید ک کردهدر ترقبولقابلرا 

کننده بها آگهاهی از اسهتراتژی تدلیهد ایهن      وجود دارد که آیا مصرف یسؤاتتاما ؛ است

کننهده، زمهانی   از دیدگاه مصهرف   (۲99۲، ون هورن و پیترز)دارد یا خیر؟نیز درک را 

هها  برنهد  ههای واقعهی بهین   ها تفهاوت در میان برند تصویریهای که با افزایش شباهت

درگمهی  سهر  منزر به ایزهاد  ، برند تدلیدیکندیمو شفافیت بازار کاهش پیدا  شدهپنهان

 خواهد شد 

گهذاری  هایی را با حداقل کردن سرمایهفرصت تدلیدی های، برندبرند پیشرواز دیدگاه 

برنهد فهراهم    ردشهان  گهذاری سهرمایه  بهر توسهعه بهازار و افهزایش بهازدهی     در برند، 

زیهرا  ؛ آمیهز باشهد  توانهد مخهاطره  مهی  برنهد تدلیهدی  آورد  البته ایهن اعمهال توسهط    می
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برنهدهای    یه فرو بهه   برگرداندهکنندگان ممکن است از این تدلید آشکار روی مصرف

ههای  شهیوه  همچنهین ؛ (۲991، لی و پیتهرز نیلهو میشه  دهنهد ) واکنش منفی نشان  تدلیدی

باشهد  تزهاری را بهه دنبهال داشهته      ست محاکمات و دعاویممکن ا برند تدلیدیاعمال 

 ( 9111کولین دود و زیاچکواسکای، )

های مختلف از قبیل ممکن است به شکلبرندهای تدلیدی کنندگان به واکنش مصرف

ممکن است واکنش مشتریان  آنچهباشد      گیری از آن و، انتدامتدلیدیاز برند  اجتنا 

گرایی تعدیل نماید، درجه اخلاق این موضو از  هاآنآگاهی  را بعد از تدلیدیبه برند 

 هتزرب دهد که احساساحساسات نشان میروانشناسی های ن ریه  مشتریان است

رد  این احساسات با توجه های بعدی فرد داای بر واکنشکنندهاظر بسیار تعیین ،شده

مربوط به رفتار  یهاپژوهش  استهای برند متفاوت محصول و عملکردبه خدمت، 

 کنندهدر ارتباط با احساسات مربوط به مصرف تربیش کننده، کار خود رامصرف

است تا به امروز،  شدهیمعرف (9111) ریچین متمرکز کرده که این مزموعه توسط

کننده مصرف لهیوسبه دریافتیگیری احساس منفی هیچ آزمون تزربی برای اندازه

  نداشته استوجود  ،شوده برند روبرو میبا محرک مربوط ب که هنگامی

میلی کند که های خاصی احساس بیکننده همچنین ممکن است نسبت به برندمصرف

کند و برند در ذهن تداعی می نمادیناین ناشی از تصویر نامطلوبی است که معنای 

همچنین ممکن است احساس نفرت و بیزاری نسبت به برندی داشته باشد که این 

ز همراهی شناختی آن برند با شرکتی است که نسبت به حدوق انسانی خاصی ناشی ا

مربوط به برند، اطلاعات اندکی در  هایپژوهش  تا به امروز، کرده استاعتنایی بی

آن را  برندهاکنندگان در ارتباط با های احساسی منفی که مصرفمورد وضعیت

احساساتی  ،کنندهنیست مصرف   برای مثال مشخصنموده استارائه  ،کنندتزربه می

همچون تنفر و عصبانیت را در ارتباط با برند تزربه، یا احساسات کمتری از قبیل 

د  با توجه به ماهیت عصبانیت و عدم علاقه، کنناراحتی و خزالت را تزربه میترس، 

اعتراضی نسبت به برند همانند تحریم یا های شکلممکن است این احساسات به 

تواند هردو اظر بگذارد  مطالعات بیشتر می هاتیساو ضد برند در  هایفعالیت

 سؤالحال این  ( ۲99۲، همکارانرومانی و کند )احساسات منفی و مثبت را ارزیابی 

مشتریان با آگاهی از تدلید برند به برندهای اصلی چه واکنشی  اوتً که گرددیممطرح 
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ها در این واکنش گرااخلاق ریغگرا و قدهند و دوم اینکه بین مشتریان اخلانشان می

 چه تفاوتی وجود دارد؟

 

 مبانی نظری پژوهش

 برند تقلیدی

بنهدی  و یها بسهته  از قبیهل نهام تزهاری     تزاری برند پیشهرو  ظواهراز برندهای تدلیدی 

تدلیهد   هها آنهای بازاریابی کس  شهرت و استفاده از تلاش من وربه هاآنمحصوتت 

، یهک اسهتراتژی   9های ظاهریویژگی مبتنی بر برند تدلیدی ( ۲991تل، پلنت ریکنند )می

در کنهد  ایهن نهو  از تدلیهد بیشهتر      است که اغل  از برندهای موفق و پیشرو تدلید مهی 

اسهت  تحدیدهات موجهود     قرارگرفتهه  توجهه  مهورد ادبیات بازاریهابی و مهدیریت برنهد    

 یبررسه  مورد تدلیدرجات متفاوت پیشرو را بر مبنای دو برند تدلیدی  برند هایتفاوت

بررسهی   تدلیهدی های ظهاهری را در ارزیهابی برنهد    و اظر درجه تدلید ویژگی قراردادند

در حهال رشهد    برنهد تدلیهدی  ههای  ها و شهیوه راه ( ۲99۲ون هورن و پیترز، ) اندکرده

انهد  از دیهدگاه برنهدهای پیشهرو،     های جدی را با خود به همراه داشتههستند و چالش

های پیشرو برند فروش نیهمچن، استشان نوعی سرقت از دارایی برند تدلیدی رواقعد

کننده، زمهانی کهه   کند  از طرف دیگر از دیدگاه مصرفای تغییر میغیرمنصفانه طوربه

هها  ههای واقعهی بهین برنهد    در میهان برنهدها تفهاوت    ههای تصهویری  با افزایش شباهت

ایزهاد سهردرگمی   باعهث   برنهد تدلیهدی  کنهد،  می و شفافیت بازار کاهش پیدا شدهپنهان

ههایی  فرصهت تدلیهدی  برندهای ، برندهای پیشرواز دیدگاه  ( 9112کاپفرر، شد )خواهد 

 بههرتوسههعه بههازار و افههزایش بههازدهی ، برنههد درگههذاری سههرمایه حههداقل کههردنرا بهها 

نهد  توامهی  برنهد تدلیهدی  آورد  البتهه ایهن اعمهال توسهط     فراهم مهی شان گذاریسرمایه

کننههدگان از ایههن تدلیههد آشههکار روی آمیههز باشههد زیههرا ممکههن اسههت مصههرفمخههاطره

کنندگان محکوم کرده و بهه ایهن   را به فری  دادن مصرف برندهای تدلیدیبرگردانند و 

مکن است محاکمات م تدلید یک برندهای بنابراین شیوه؛ رفتار واکنش منفی نشان دهند

برنهدهای   ( 9111کولینز داد و زایچوفسکی، اشد )بتزاری را به دنبال داشته  و دعاوی

بهه   را افزایش داده و آنان را نسبتکنندگان توانند میزان سردرگمی مصرفمی تدلیدی

مبتنهی  -برندهای تدلیهدی  نو  دیگر همچنین  دهند  یفر وکارکس و منشأ برند کیفیت 
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کمتهر   ظهاهری  ههای ویژگهی تدلیهد   بها  ،ن ریهه جزئی در بخهش   طوربه -9(تم) بر زمینه

کنهد و  های مشترکی را همانند برند پیشرو ارائه میاما هنوز هم پیام است سهیمداقابل

ن، های زیرکانه بیشتری را ایزاد کنهد  عهلاوه بهر ایه    بدین ترتی  ممکن است استراتژی

برنهد  کند که میزان شباهت دریافت شده بهین  ادبیات روانشناسی شناختی پیشنهاد می

دارد،  شهده انتخها   برند تدلیهدی ی به استراتژی بستگ تنهانهای پیشرو و برنده تدلیدی

زمانی که به قضهاوت در مهورد برنهد    ) کنندگانبه طرز تفکر مصرف طور جدیبهبلکه 

 ههای ن ریهه بهر اسهاس    ( ۲999مهارتین و اسهتوارت،   ) نیهز بسهتگی دارد  ( پردازنهد می

 ۲ایکنندگان با تفکهر رابطهه  صرفاند که مبینی کردهپیش مؤلفانروانشناسی شناختی، 

 برنهدهای تدلیهدی  بهین   بیشتری ، تشابه3کنندگان با تفکر خصوصیتینسبت به مصرف

توانهد در  مهی  برنهد تدلیهدی  انهد   درک کهرده پیشهرو   یبرندهارا با ( تم) زمینهمبتنی بر 

با برند پیشهرو مشهترک باشهد و شهباهت دریافهت شهده بهین         یسطوح مختلف انتزاع

 ( ۲993استس، دارد )کننده بستگی به تفکر مصرف طور جدیبهبرندها 

 

 برندهای تقلیدیانواع 

 بهه   اسهت های تدلید، داشتن شباهت بهه برنهد پیشهرو    شرط مهم برای استراتژیپیش

کهه تنهها    اسهت  ازیه ن مهورد  رابطهه یهک   تدلیدیو  پیشروایزاد ارتباط بین برند  من ور

نی کهه دانهش برنهد      زمها بیفتهد اتفاق  بر آن یاراظرگذتواند از طریق انتدال دانش و یم

هبهود  ببرنهد باعهث   کیفیت و  شباهت در ظاهر کند،انتدال پیدا میبه برند تدلیدی پیشرو 

 ( 9111، فیچشود )می برند تدلیدیکننده از ارزیابی مصرف

ههای دیهداری،   ویژگی) های ظاهری متمایز برندهای پیشرواغل  از ویژگی برند تدلیدی

بهه برنهد    اللف هی تحهت کنند و بدین ترتی  نوعی شباهت ظاهری و تدلید می( صدا متن،

دو  نیبه  رادهند  در این شرایط هر شخصی ممکن اسهت شهباهتی   را نشان می پیشرو

باشهند، تشهخیص داده   های مشترک میی ویژگیاتعیین حدودی که دار لهیوسبهمورد 

بیشهتر   "Omer"و  "Orme"رضهی  ههای ف مثهال برنهد   طوربه  دهد قرار موردسنزشو 

اول در چهار حهرف  چون شباهت مورد ، "Oseve"و  "Orme"شبیه هستند تا برندهای 

 ( ۲99۲، میشل و کیرنی) استولی در مورد دوم تنها در دو حرف 

                                                           

1-Theme Copycat 

2- Relational Mindset 

3- Featural Mindset 
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ههای ادراکهی از   تواند در معنای واقعهی از ویژگهی  که تشابه مین، علاوه بر ایحالنیباا

توانند به یکدیگر معنایی هم می لحاظز اصدا صورت گیرد،  قبیل حروف، رن ، شکل و

تدلیهد  معنایی و محتوایی از برندهای دیگر  از لحاظهایی که شباهت داشته باشند  برند

برند تدلیهدی    بدین ترتی  در دبرنمی بهره برندهای پیشرو مفاهیماز معانی و ، کنندمی

مشهترکاتی را بها یکهدیگر نهه از طریهق       برنهد تدلیهدی  ، برنهد پیشهرو و   زمینهی بر تنمب

ارتبهاط   ایه و  مفههوم ، یسطوح باتتر از قبیل معنه  دربلکه مواردی  ظاهریهای ویژگی

از  مفهاهیم البتهه   ( ۲992 گورویهل و سهومان،  دهنهد ) مهی ها نشهان  ناشی از این ویژگی

شهوند  در ایهن مفههوم،    ههای ادراکهی نمهایش داده مهی    بات مختلف ویژگهی کیطریق تر

 لحهاظ  ازمعموتً مسهتلزم حهداقل تعهدادی سهطوح مشهابه      ( مفهومی) ایزمینهت شباه

برنهد  در تفهاوت ایهن دو نهو      مسهئله بنابراین تزم است این ؛ استهای ظاهری ویژگی

توانهد از طریهق   مهی  ظهاهری  یهها یژگیومبتنی بر قرار گیرد  تدلید  توجه مورد تدلیدی

 رییه تغگزین کردن یک یا چند حرف در نام یا مثلاً با جای) تدلید حروف نام برند پیشرو

ایهن   ازآنزاکهه   بیفتداتفاق  آنبندی ادراکی طراحی بسته یهایژگیویا ( چینش حروف

مبتنهی بهر   هسهتند، تدلیهد    ههای ظهاهری منحصهراً در ارتبهاط بها برنهد پیشهرو       ویژگی

ازنمهایی  مستدیم در ارتباط با برند پیشرو است و فوراً در ب طوربه های ظاهریویژگی

 مفههومی تدلیهد   شهوند  در مدایسهه بها تدلیهد ویژگهی،     آشکار از برند پیشرو ظاهر مهی 

با برنهد پیشهرو از    میرمستدیغ طوربهانحصاراً در ارتباط با برند پیشرو نیست و تنها 

، مهارکمن و لوئنسهتین  کنهد ) ارتباط پیدا مهی طریق موارد معنایی و یا ویژگی استنباطی 

۲999 ) 

 شهرو یپهای ادراکی متمایز برند ویژگی برتمرکز  های ظاهریویژگی تنی برمب در تدلید

 برنهد بار معنایی یا نگهرش اسهتنباط شهده از     تدلید بر  ولی در تدلید زمینه تمرکز است

تدلید زمینه توجه کمتری را نسهبت بهه تدلیهد     ،برندیابی و   در ادبیات بازاراستپیشرو 

 ظهاهری  ویژگهی مبتنی بر تدلید  برز دتیل تأکید ویژگی به خود جل  کرده است  یکی ا

 زمینهه که تدلید  اما بدین معنی نیست شودتر آشکار میکه آسانممکن است این باشد 

در پژوهشهی   (۲99۲) ون ههورن و پیتهرز   ( ۲99۲، میشل و کیرنهی دارد )کمتری  تأظیر

ار معنهایی از  که ممکن است تدلید محتوایی با به  قراردادند یبررس مورداین آزمون را 

ه بدین معنی اسهت برنهدی   ویژگی باشد  این فرضی از تدلید مؤظرترزمینه برند پیشرو، 

 نسبت به تدلیهد ویژگهی   ادیز احتمال بهشود و مفهومی تدلید می انتزاعی صورت به که
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را  عهانی م مفههوم  ه جلوه خواهد داد، زیرا معنهی و و کمتر ناعادتن ترقبولقابل ظاهری

تدلیهد   گهر یدعبهارت بهه کنهد   ارتباط پیدا نمهی  دشدهیتدلکنند که صرفاً به برند منتشر می

یها   فهرد منحصهربه  طهور بهه کنهد کهه   مهی  تدلید قابل درکهای از ویژگی ظاهری ویژگی

 ادیه ز احتمال به  چنین استراتژی تدلیدی استدر ارتباط با برند پیشرو مستدیم  طوربه

 های مداومتی روبرو خواهد شد با واکنش تبعبه و ناعادتنه بوده و قبولرقابلیغ

 

 اجتناب از برند

بهه   نهدرت بهه  امها  ای از تعهاریف برنهد وجهود دارد   طیف گسهترده در ادبیات بازاریابی 

مفههوم اجتنها  از برنهد را     (۲99۲) وایه اولاسهت    شهده  اشهاره مفهوم اجتنا  از برنهد  

واژه اجتنا  از برند با واژه تغییهر   از این رو مطرح کردوفاداری به برند  ضد عنوانبه

شهود  وفهاداری بهه برنهد مهی     باعهث  ،ضهایت نشان دادند که ر هاآن برند معاوضه شد 

شود  اگرچه تغییر برنهد و اجتنها  از   میمنتج برند  نارضایتی به اجتنا  از کهیدرحال

ست که برند ممکن است مشابه به ن ر برسند، تغییر برند یک الگوی گسترده از رفتار ا

امها  تغییر از یک برند به دیگری تعریف کهرده اسهت؛    عنوانبهانزمن بازاریابی آمریکا 

هها تمرکهز دارد  اجتنها  از    عمهدی برنهد  خاص بر رد  طوربهاجتنا  از برند  در مدابل

کننهد  کننهدگان از عمهد یهک برنهد را رد مهی     کهه در آن مصهرف   رویدادی عنوانبهد برن

ط با مفاهیم مرتبط دیگر، مطالعه اجتنا  از برند در فهم اینکه در ارتبا شود تعریف می

اگرچه ههیچ    کندکمک میدهد، د خاصی را در مزموعه خود قرار میچرا مشتریان برن

ارزش  ن هام یک  عنوانبهاز برند وجود ندارد، مفهوم یک برند  یفردمنحصربهتعریف 

بنهها بههه  ( ۲991، همکههارانلههی و شههود )مههی دیههتأکبرنههد  ادراکههاتبههر ین بیشههتر نمههاد

 : تزهار  منفهی قبلهی   شهامل موجود چهار انگیزه اصهلی اجتنها  از برنهد     هایپژوهش

منهافع   یکاف ریغهزینه  ،(اجتنا  هویت) خوانهای نمادین ناهم، ارزش(اجتنا  تزربی)

اجتنهها  ) و مخالفههت سیاسههی و اخلاقههی بههر یههک برنههد ( اجتنهها  ارزش کههم) یتزههار

 هاین امگاه که برندها با اقتباس از این دید ( ۲99۲، و همکاران لی) ( استایدئولوژیک

تهلاش   شهود، مهی  ذخیهره  ارتبهاطی  یاشبکه عنوانبهو در حاف ه افراد ی هستند ارزش

 لهیوسه بهه را مدیریت و کنترل نماید، یها سهاختار دانهش برنهد      کند تا شبکه ارتباطیمی

توانهایی و   بها شهود و  نهد حاصهل مهی   یک بر چندگانه یهاانزمنارتباط یا عدم ارتباط 

برنهد   ، یهک طورمعمهول بهه  ( 9113، کلهر ) کنهد برند حمایت مهی  یهاانزمنآن از  قدرت



 3   کنندهمصرف گرايیگر اخلاق لي: نقش تعدیدیبرند بر اجتناب از برند تقل دیتقل ریتأث

 

تواند از یهک  یک شرکت می یک منبع مزیت رقابتی باشد  عنوانبهتواند می شدهشناخته

بهدین ترتیه    ای ندش بسته است سود ببرد، برجسته طوربهکه در ذهن مشتریان برند 

 بهین رقبها را   یختگیردرهم توانمی ،برند محصوتت و خدمات شرکت قابلیتز طریق ا

 نوبهه  بهه شهود،  منزر به آشنایی با برند مهی  اگرچهتفکیک کرد  دانش و آگاهی از برند 

کننهده  برنهد در مزموعهه تمهایلات مصهرف     قهرار گهرفتن  خود منزهر بهه حساسهیت و    

در   اسهت  شهده شهناخته  یخهوب بهه ننده ک  مزایای آگاهی و دانش برند مصرفشودمی

یک نشانه غاله  خهود را نشهان     عنوانبهشرایط درگیری ذهنی پایین، آشنایی با برند 

، دههد قهرار مهی   تهأظیر را تحهت  انزام شده کیفیت خرید های دهد که نیات و قضاوتمی

 هها ، برجسهتگی برنهد  حهال نیه ا بها   منفی اطلاعات را کاهش دهد تأظیرحتی ممکن است 

تواننهد بهه   مشهتریان مهی   کهه یدرحال باشد  هاآنضعف  ایو قوت ترین تواند بزرگمی

مطلو  واکنش نشهان   طوربهخاطر نماد، تزربه و مزایای عملکردی برندهای برجسته 

 های منفی اجتنا  نماینهد ارتباط توانند از برندهای برجسته به خاطرهمچنین می ،دهند

 ( ۲99۲، لی و همکاران)

 

 ايیگراخلاق

و در اصطلاح به این  است «خوی» و« خصلت» ،«عادت»به معنای لغت  ن ر ازاخلاق 

؛ غلط است یچه کاردرست و  یچه کارپردازد که چگونه باید زندگی کرد، امر می

بنابراین، اصطلاح اخلاق هم به تحلیل مرتبط است ؛ با عمل ارتباط دارد گریدعبارتبه

های کارکرد روزانه بازار مرور کلی با  (9382گر، داددارد ) سروکارو هم با رفتار 

-نمایان وکارکس اهمیت اخلاق  طلا و   ( پول، ارز،بازار کات و خدمات، بازار مختلف )

آورد نوعی اعتماد به وجود می وکارکس گردد  التزام به اخلاق در بازرگانی و تر می

های مربوطه را مدت بنگاهبلندموفدیت  ؛ وای اجتماعی و ارزشمند استکه خود سرمایه

ها و مربوط به کارکرد شرکت هایشکستکند  از سوی دیگر بسیاری از تضمین می

ها و ها، خانواراعم از بنگاه) یاقتصادها به عدم التزام اخلاقی کارگزاران بنگاه

در  دروغ بهگردد  ارائه اطلاعات غلط در مورد کاتها، مبادرت می( برمرداندولت

و هزاران مورد  و گزارش غلط، دزدی اینترنتی، ارائه آمار یرواقعیغاملات، تبلیغ مع

 ( 9382)دادگر،  است وکارکس توجهی به اخلاق مشابه از نمونه بی
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 کنندهمصرفاخلاق 

 هاآناز جنبه اخلاقی طرز فکر مشتریان در مورد خرید، به عامل آگاهی اخلاقی و نیت 

زیههادی دارد  مشههتریان  تههأظیرماً اخلاقیههات نیههز در آن از خریههد بسههتگی دارد و مسههل

رفتهار خریهد اظهر     لزوماً بهر اما این نگرانی هستند  در مورد اخلاقیات نگران یطورکلبه

مشهتری منطدهی بهه ایهن معنهی نیسهت کهه بهه          کهه  دههد مهی این امر نشان   گذاردنمی

افهزایش حهق   در حهال حاضهر بها     ؛ بلکهه کنهد مهی توجه بیشتری  گرااخلاقهای شرکت

آمهدن مشهتریان    وجهود ه به باعث  ،انتخا  مشتریان و تغییر سبک زندگی افراد جامعه

و بهه حاشهیه رفهتن     یراخلاقیغ یوکارهاکس غیرمنطدی شده که نتیزه آن گرایش به 

رفتار تزاری اخلاقی است  توجه بهه ایهن دیهدگاه باعهث ایزهاد نگرانهی در مهورد نهام         

تزهاری اخلاقهی یهک     برنهد ایزهاد یهک   (  ۲993، کداود و بهر شهود ) سازی اخلاقی می

ههای اخلاقهی را   از اخلاق بازاریابی است که رفتار درست، غلط و هنزهار  رمزموعهیز

معین  برنددر تصمیمات مربوط به ایزاد  و هم جامعهیا  در ارتباط با فرد، سازمان هم

اقتصهادی بلکهه بها    ههای  با معیار تنهانه اخلاقی کند  در این رویکرد یک نام و نشانمی

یهک نهام و نشهان اخلاقهی نبایهد بهه        درواقهع های اخلاقی نیز باید ارزیابی شود  معیار

عمومیت و قدرت ارتباطی کاتی شرکت لطمه بزند بلکهه بایهد بهه ارتدها عمومیهت کهات       

 ( ۲991هات و کن هو،  نیآستکند )کمک 

لاقهی، ناشهی از درک   اخ مسهئله  یها  موضهو   یهک  از افهراد  هانت ادراکات ن ریهبنا به 

  زمهانی کهه   اسهت حهل مشهکل    من هور بهه متفاوتشان از رویکردهای گوناگون محتمل 

دو حالهت   در اخلاقهی  ارزیهابی  ،شهود مهی گونهاگون روبهرو    ههای راهبها   کنندهمصرف

تمرکهز   نگهر وظیفه ارزیابی گیرد  درمی صورت نگرنتیزهو ارزیابی  نگروظیفهارزیابی 

   همچنههین در ایههن ارزیههابی،اسههت کننههدهمصههرف فتارهههایر یهها هههافعالیههت بههر خههود

 مطابق کند می تلاش ذاتی رفتارها بودن غلط یا صحیح ارزیابی جهت در کنندهمصرف

گونهاگون   رویکردههای  و رفتارها مدایسه شامل ،نگروظیفه ارزیابی ویتل، وهانت  مدل

 کننهده مصهرف  شخصهی  هایارزش دهندهنشان که است هنزارهایی از ایمزموعه اب

 طهوری بهه  شود می تمرکز رفتارها آن بر عواق  نگرنتیزه ارزیابی در کهدرحالیاست 

 تصهمیم یهک   نهامطلو   و مطلو  نتایج از اشخاص تخمین اساسی در آن، موضو که 

 .(9112، زیاچکواسکایهوپمن و ) است خاص رفتار

جامعهه، نسهبت بهه    تناقضهات موجهود در    رغهم بهه با توجه به دیهدگاه بهات و   بنابراین 

شود نگرانی بیشتری در مورد اصول اخلاقی تزارت در جامعه دیده می ،های قبلسال

که دلیل اصلی آن افزایش مشتریان است که این امر باعهث افهزایش آگهاهی اخلاقهی و     
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ن ایه  زهیدرنتگان در مورد ن رات اخلاقی شده است  کنندگیر شدن اکثر مصرفسخت

داود و باشهند ) باید به مسئولیت اخلاقی توجه کافی داشته  رندبامر، نیروهای سازنده 

 ( ۲993برک، 

 

 پژوهشپیشینه 
را تحهت عنهوان ارزیهابی مشهتریان از برنهدهای       یامدالهه  (۲99۲) ون هورن و پیتهرز 

 است  متمرکزشدههای تدلید اظرات ویژگی در مورد هاآن پژوهش  تدلیدی ارائه نمودند

کنندگان تدلیهد  ه موفدیت تدلید زمینه را اظبات کردند  مصرفدر سه مطالع این دو محدق

گیرنهد کهه منزهر بهه     در ن هر مهی   قبهول رقابهل یغهای ظاهری را ناعادتنه و از ویژگی

در تدلیهد زمینهه، هرچنهد     حالنیبااشود  می برند تدلیدیواکنش مداومتی در مواجه با 

پذیرفتهه و   تهر راحهت ا تدلیهد را  مشتریان از بکار گرفته شدن از تدلید آگهاه هسهتند امه   

 کند کمک میبرند تدلیدی کنند که این به ارزیابی کمتری را درک می عدالتیبی

 تصهویری  شهباهت  ای را تحت عنوان شناسهایی مداله (۲999)لی و پیترز در سال میش

شهده   درک تشابه تعیین شرایط پیشرو ارائه نمودند  و تدلیدی برندهای بین شده درک

مهمی بود که پژوهش فوق حول آن تعریهف شهد     سؤالپیشرو  و های تدلیدیبرند بین

 نشان کشورهای گوناگون، و مختلف محصوتت یبنددسته در بین تزربی، مطالعه دو

 در تصویری هایویژگی کردنتدلید ) های تدلیدیکه در تعیین تشابه استراتژی دهدمی

 با یکدیگر در تعامل هستند  کنندهمصرف فکر طرز و( ایزمینه تدلیدمدابل 

ررسههی اظههرات رفتههار غیراخلاقههی  در پژوهشههی بههه ب (۲999همکههاران )و  لینههدنمایر

دهد نشان می نتایج کننده پرداختند های بزرگ بر احساسات و عواطف مصرفشرکت

کننهده ترکیبهی احساسهی اسهت کهه از عاطفهه و تزهار  شهناختی         که خشهم مصهرف  

ای بینی رفتارهدهد که جنسیت بر پیش، نتایج نشان میاست  علاوه بر این شدهلیتشک

 گذار است کنندگان تأظیرخشمگینانه مصرف

آن بهر رضهایت و    تهأظیر برنهد اخلاقهی و    نهیدرزمپژوهشی  (۲99۲همکاران )و  سین 

 شهده  فهر   روابهط  بها  ن هری  را بررسی نمودند  چارچو  کنندگانمصرفوفاداری 

دسهته از محصهوتت    32یی بهه فرضهیات پهژوهش،    گهو پاسخ من وربه و یافت توسعه

بهین اخهلاق درک شهده از     مثبت یک رابطه که دهدمی نشان مصرفی انتخا  شد  نتایج

  برند و رضایت و وفاداری به آن برند وجود دارد
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در پژوهشی به امکان تشخیص برند تدلیدی با مطالعه مهوردی   (۲991مان )جورجیانا 

 شهده در مهدارس پرداخهت    هها و تولیهد  فروشهگاه خیص تفاوت اسهنک موجهود در   تش

ههای  پذیرفت و سه نمونه محصول در پاکتپژوهش در مدارس کشور آمریکا صورت 

در مورد طعم مواد غهذایی   هاآنآموزان قرار گرفت و از شده در اختیار دانشکدگذاری

ای و اخهتلاف بهین تولیهد مدرسهه     ن رسنزی شد که در مورد یک محصهول توانسهتند  

لید برند اصلی را تشخیص دهند اما در مهورد دو محصهول دیگهر متوجهه نشهدند و      تو

در پژوهشی دیگهر کهه مبتنهی     تشخیص دادند  ترسالمتندلات تولید شده در مدرسه را 

بر و  انزام شده و بر روی والدین و دانش آموزان دبیرسهتانی صهورت گرفتهه نیهز     

 ( ۲991ن، هریس و همکارااست )نتایج مشابهی به دست آمده 

 

 پژوهش مفهومیمدل 
ها به وجوه خاصی از موضو  مطالعه توجه داشتند، در این هر یک از ن ریه ازآنزاکه

از ن ریهات   برگرفتهه است کهه   شدهنیتدوو  ن ری ترکیبی ابداعی چپژوهش یک چار

ههای حاصهل از   و یافتهه  اجتنا  از برنهد کننده و گرایی مصرفبرندهای تدلیدی، اخلاق

سازی متغیرهای اصلی، تا در قال  آن بتوان علاوه بر مفهوم های پیشین استپژوهش

 بعهد  تحلیل و تفسیر نتایج پژوهش پرداخهت   حالنیدرعکلی و  یهاسؤالبه استخراج 

بنهابراین در ایهن   ؛ مدل مطالعاتی زیر تهدوین گردیهد   تیدرنهااز مطالعه منابع مختلف، 

 ههای متغیربرنهد  ( تهم )و مفههوم   زمینهه دلیهد  تو  برند ظاهری یهایژگیوتدلید  پژوهش

اجتنها   و  گهر تعهدیل متغیر  عنوانبه کنندهمصرف گراییاخلاقمستدل پژوهش بوده و 

پژوهش با توجه به متغیرهها   مطالعاتیمتغیر وابسته نهایی است  مدل  عنوانبه برنداز 

 است  شدهدادهشان ن( 9) شکلهای پژوهش در و فرضیه

 است  رگذاریتأظهای ظاهری بر اجتنا  از برند لیدی مبتنی بر ویژگی: برند تد9فرضیه 

 است  رگذاریتأظ: برند تدلیدی مبتنی بر زمینه )تم( بر اجتنا  از برند ۲فرضیه 

ههای  کننده رابطه بهین برنهد تدلیهدی مبتنهی بهر ویژگهی      گرایی مصرف: اخلاق3فرضیه 

 کند ظاهری و اجتنا  از برند را تعدیل می

کننده رابطه بین برند تدلیهدی مبتنهی بهر زمینهه )تهم( و      گرایی مصرف: اخلاق3فرضیه 

 کند اجتنا  از برند را تعدیل می
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 پژوهش شناسیروش

  در مطالعهات کهاربردی   اسهت ی ، کاربردهای پژوهشگیریجهت لحاظ ازاین پژوهش 

ههدف ایهن    نی، بنهابرا دآی اربه کنیازها و حل مشکلات  نتایج حاصل از مطالعه در رفع

اسهت  در حهل مسهائل و مشهکلات خهاص در جامعهه       هها آن یریکهارگ بهنو  تحدیدات 

که پهژوهش   استهدف پژوهش، توصیفی  از لحاظ همچنین  (931۲دوستار و اکبری، )

 ایه  طیکهردن شهرا   فیتوصه  هها آناست که هدف  ییهاشامل مزموعه روشتوصیفی 

برای های پژوهش، پیمایشی است که استراتژی حاظل از است  یموردبررس یهادهیپد

رود های یک جامعه آماری نیز روش تحدیق پیمایشی به کار مهی بررسی توزیع ویژگی

شهیوه گهردآوری    از ن رماهیت، علّی و  از لحاظ ( 9319، بازرگان و حزازیسرمد و )

 ری است و تحلیل اطلاعات، توصیفی از نو  همبستگی مبتنی بر مدل معادتت ساختا

جامعه  که ازآنزا  است بزرگ هایسوپرمارکتوهش شامل مشتریان جامعه آماری پژ

 محهدود ناجامعهه   یریگنمونهبرای لذا در این تحدیق   است نامحدود آماری این تحدیق

جدول از  آمدهدستبهعدد  طبق است  شدهاستفادهگیری برای نمونه مورگان جدول از

در دسهترس  روش گیهری  روش نمونهه   است 383 یررسموردب، حداقل نمونه مورگان

 اسههت  شههدهاسههتفادهو اطلاعههات از پرسشههنامه  هههادادهآوری جمههع من ههوربههه .اسهت 

 399ها بازگشهت داده نشهوند، حهدود    رفت برخی از پرسشنامهاحتمال می کهییازآنزا

امه پرسشهن  383تصادفی میان اعضا توزیع گردید که از این تعهداد   طوربهپرسشنامه 

H3 
H4 

H1 

H2 

 اب از برنداجتن

برند تقلیدی مبتنی بر 

 ویژگی

برند تقلیدی مبتنی بر 

 تم یا زمینه

گرایی اخلاق

 کنندهمصرف

مدل مفهومی تحقیق                                 -8 لشک    

 مدل مفهومی تحقیق -8 شکل
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 11برابهر بها    بهاً یتدرنرخ بازگشت پرسشنامه  گریدعبارتبهتکمیل و برگشت داده شد؛ 

 درصد بوده است 

مربهوط بهه متغیهر برنهد      سؤال 99که  است سؤال 33شامل  استفاده موردپرسشنامه 

ن هر گهرفتن یهک    شهود ضهمن در   مشاهده می( ۲) که در شکل طورهمان  استتدلیدی 

 زمینهه کننده زیتون به نام برتولی، هر دو نو  برنهد تدلیهدی ویژگهی و    برند رهبر تولید

دهنهده یهک برنهد تدلیهدی     تصویر مربوط بهه زیتهون پنتهولی نشهان     ؛ کهمده استنیز آ

 مفههومی یهک برنهد تدلیهدی     دهنهده نشهان ویژگی و تصویر مربوط به زیتون مدیترانهه  

یک برند متفهاوت در بهازار   )زمینه( است  همچنین تصویر مربوط به زیتون اولیو گرو 

با توجه  بارکیو  ویژگیبا توجه به برند تدلیدی  بارکی سؤال 99این   دهدیمرا نشان 

اسهت    شدهدادهپاسخ بزرگ هایسوپرمارکتتوسط مشتریان  ایزمینهبه برند تدلیدی 

 اجتنا  از برندمربوط به  سؤال 3کننده و مربوط به اخلاق مصرف سؤال 98 همچنین

  اندپاسخ داده را

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاتحلیل يافته

هها و  و فرضهیه  سهؤاتت جههت پاسهخگویی بهه     PLS افهزار نهرم در پژوهش حاضر از 

 و هیه تززاسهت    شهده اسهتفاده یابی به اهداف اصهلی و فرعهی پهژوهش    همچنین دست

 اسهت های همبستگی فرضیات پژوهش با توجه به روش تحدیق، بیشتر از روش لیتحل

شود  آمار توصیفی بهه توصهیف   و سطح آمار توصیفی و استنباطی انزام میکه در د

ی ظاهری و برند تقلیدی مبتنی بر هایژگيوی از برند تقلیدی مبتنی بر انمونه -2شکل 

 زمینه )تم( با توجه به برند پیشرو
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تعیهین وجهود یها عهدم وجهود رابطهه بهین         بهه  استنباطیو آمار  آمدهدستبهاطلاعات 

 (SEM) سهاختاری  ی معادتتسازاز مدل پژوهش حاضر  پردازدمیمتغیرهای مذکور 

ها و بررسی برازش مدل دهدا لیوتحلهیتززجهت  (PLS) روش حداقل مربعات جزئی و

اسهتفاده   Smart PLSافهزار  نهرم است  برای ایهن من هور از نسهخه دوم     استفاده نموده

  گردید

 

 جمعیت شناختی ارزيابی اطلاعات

دهد کهه  های جمعیت شناختی نمونه آماری تحدیق نشان میاطلاعات مربوط به ویژگی

تها   ۲1درصهد   2/39متر، سال و ک ۲2درصد  39درصد مرد؛  1/11درصد زن و  9/39

درصد دیهپلم   9۲سال دارند؛  22تا  31درصد  2/1سال،  32تا  31درصد  93سال،  32

و  سهانس یلفهوق درصهد   1/31درصد لیسانس و  3/38، پلمیدفوقدرصد  3/99و کمتر، 

 باتتر هستند 

 

 گیریارزيابی مدل اندازه

همگرا و روایی واگرا  از پایایی شاخص، روایی یریگاندازهجهت سنزش برازش مدل 

استفاده گردید  پایایی شاخص برای سنزش پایایی درونی، شامل سه معیار آلفای 

 است  ۲و ضرای  بارهای عاملی 9کرونباخ، پایایی مرک 

 

 آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و روايی همگرا

 آلفای کرونباخ شاخصی است که برآوردی را برای پایایی بر اساس همبستگی درونی

)کرونباخ،  است 1/9از  تربزرگدهد و مددار مناس  برای آن می ارائهها معرف

هایی را نسبت محاسبه پایایی معیار دیگری نیز وجود دارد که برتری من وربه(  9129

کرونباخ را به همراه دارد و به آن پایایی  یآلفا لهیوسبهبه روش سنتی محاسبه آن 

ری پایایی ترکیبی نسبت به آلفا در این است که پایایی   برتشودیم( گفته CRترکیبی )

هایشان با یکدیگر مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه به صورتها نه سازه

بیشتر، اهمیت  یبار عاملبا  یهاشاخصگردد  همچنین برای محاسبه آن، محاسبه می

                                                           

1- Composite Reliability 

2  - Factor Loadings 
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رها استفاده این معیا یهردوبرای سنزش بهتر پایایی،  زهیدرنتزیادتری دارند  

است  روایی همگرا  ذکرشدهمناس   1/9شوند  برای پایایی مرک  میزان باتی می

معادتت  یسازمدل روش درگیری های اندازهمعیار دیگری است که برای برازش مدل

(، استفاده از متوسط واریانس 9189ترکر )شود  فورنل و ساختاری بکار برده می

  معیاری که اندکردهعیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد م عنوانبهرا  شدهاستخراج

)داوری و رضازاده،  است 2/9باتتر از  شودیمنمایش داده  AVEبرای مطلو  بودن 

931۲ ) 
 گزارش معیارهای؛ آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و روايی همگرا -8جدول 

متغیرهای 

 پنهان

عنوان در 

 مدل

ضريب آلفای 

 ≤ Alpha) خکرونبا

0/7) 

ضريب پايايی 

 ≤ CR) یبیترک

0/7) 

واريانس  میانگین

 ≤ AVE) استخراجی

0/5) 
 منبع

 CC 18/1 16/1 58/1 Alaind’astous Ezzedine تقلیدی برند

Gargouri, (2001) 

  ,CB 16/1 13/1 51/1 Lindenmeier. J اجتناب از برند

Schleer.Ch,  Pricl.D,2012 

لاق اخ

 کنندهمصرف
EC 34/1 35/1 52/1 

-Sarah Steenhaut, &Patrick 

Van Kenhove,2006 

Dadgar, 1385 

 

 ها و روايی واگراسنجش بارهای عاملی سنجه

های یک سازه با آن سازه، ارهای عاملی از طریق محاسبه مددار همبستگی شاخصب

 ( 9111، اندهول) است 3/9که مددار مناس  آن برابر و یا بیشتر از  شوندیممحاسبه 

های آن از واریانس خطای بیانگر این مطل  است که واریانس بین سازه و شاخص

که در رهای عاملی حاصل از اجرای مدل گیری آن سازه بیشتر بوده است  بااندازه

ها دارای بار عاملی آن است که همه سنزه کنندهانیب است، شدهداده( نشان ۲جدول )

 باشند مناسبی می

باشند می 3/9یی که کمتر از هاسازهها در تزم به توضیح است بارهای عاملی سنزه

های هش بدون سنزهدر ادامه مراحل تحلیل حذف گردیده و سایر معیارهای پژو

  اندقرارگرفتهی و تحلیل موردبررس موردن ر

ی، از معیار فورنل و ترکر استفاده ریگاندازهجهت بررسی روایی واگرای مدل 

یک مدل حاکی از آن است  قبولقابلگردیده است  بر اساس این معیار، روایی واگرای 

هایش دارد  ری با شاخصهای دیگر تعامل بیشتکه یک سازه در مدل، نسبت به سازه

های ( که خانه3شود )جدول ماتریسی حاصل می لهیوسبهبررسی این امر  PLSدر 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=D%27Astous,%20A&field1=Contrib
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=Gargouri,%20E&field1=Contrib
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=Gargouri,%20E&field1=Contrib
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=Gargouri,%20E&field1=Contrib
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003316
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003316
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003316
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003316
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Sarah+Steenhaut%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Patrick+van+Kenhove%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Patrick+van+Kenhove%22
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مربوط  AVEها و جذر مدادیر این ماتریس حاوی مدادیر ضرای  همبستگی بین سازه

 به هر سازه است 
 های پژوهشبارهای عاملی سنجه -2جدول 

 سازه
کد 

 سنزه

 بار عاملی

(≥ 0/4) 
 سازه

کد 

 سنزه

 بار عاملی

(≥0/4) 
 سازه

کد 

 سنزه

 بار عاملی

(≥0/4) 

 

 

 

 برند تقلیدی

a1 92/9 

 

 

رفتار خريد 

 کنندهمصرف

b4 13/9 

 

 

 

اخلاق 

 کنندهمصرف

e6 11/9 

a2 ۲3/9 b5 11/9 e7 18/9 

a3 ۲9/9 b6 82/9 e8 82/9 

a4 23/9 b7 11/9 e9 89/9 

a5 31/9 b8 91/9 e10 89/9 

a6 89/9 b9 12/9 e11 89/9 

a7 81/9 b10 19/9 e12 13/9 

a8 81/9 b11 12/9 e13 1۲/9 

a9 11/9 b12 39/9 e14 13/9 

a10 99/9 

 

اخلاق 

 کنندهمصرف

e1 11/9 e15 2۲/9 

a11 31/9 e2 11/9 e16 22/9 

خريد  رفتار

 کنندهمصرف

b1 13/9 e3 18/9 e17 38/9 

b2 31/9 e4 19/9 e18 33/9 

b3 ۲8/9 e5 13/9    

 AVEهای مکنون و مقادير های میان متغیرهمبستگی -9جدول 

  برند تقلیدی اجتناب از برند کنندهمصرفاخلاق 

 برند تقلیدی 1919/9  

 اجتناب از برند 1991/9 1939/9 

 کنندهمصرفاخلاق  -۲۲19/9 -۲819/9 1۲99/9

 

( 3که بر روی قطر جدول ) AVEها و جذر از همبستگی آمدهدستبهبر اساس نتایج 

-معیار فورنل از ن رتوان روایی واگرای مدل در سطح سازه را می شدهدادهقرار 

 ترکر نتیزه گرفت 

 

 ارزيابی مدل ساختاری

مهدل تحدیهق را بهدون متغیهر      Smart PLS افهزار نهرم در این قسمت، ابتدا با اسهتفاده از  

 سهؤال بهه ایهن    2Rآزمون تغییهر   لهیوسبهفرضیه اول و سپس،  آزمون نموده رگلیتعد
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کننهده در رابطهه بهین برنهد تدلیهدی و      داد که آیا متغیهر اخهلاق مصهرف    میخواهپاسخ

 کننده دارد یا خیر؟ندش تعدیلاجتنا  از برند 

)R Squares( 2R  زای پهژوهش اسهت  نتهایج ایهن معیهار      معیاری برای متغیرههای درون

و با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضهر  ( 9118) مطابق بررسی چینه دهد کنشان می

دههد کهه   نشان مهی  2Rبرای  31/9دارد، میزان ( اجتنا  از برند) زاتنها یک متغیر درون

بررسهی   من هور بهه   ضهمن آنکهه   9ی خو  بوده اسهت طورکلبهمدل ساختاری برازش 

اسهتفاده   ser criterionGeis-Stone(2Q(ی مهدل از معیهاری تحهت عنهوان     نه یبشیپه قدرت 

و ( ۲991همکههاران )هههای هنسهلر و  پهژوهش گردیهده اسههت  بهدین من ههور بهر اسههاس    

تهوان نتیزهه گرفهت کهه مهدل از قهدرت       برای این معیهار، مهی   ۲9/9به میزان  باملاح ه

  ۲ی خوبی برخوردار استنیبشیپ

یهن معیهار   ااستفاده گردیهد    GOFبرازش کلی مدل پژوهش از معیار  من وربههمچنین 

توسط سازه مرتبط بها  ( سؤاتت) هادهد که چه مددار از تغییرپذیری شاخصنشان می

ی مهدل  زادرونهای سازه R Squaresنیز مددار میانگین مدادیر  شود خود تبیین می

شهود و نشهان از   که برای بررسی برازش بخش ساختاری مدل بکار گرفتهه مهی   است

بها   ( 931۲داوری و رضهازاده،  ) هها دارد با دیگر سهازه  زادرونی هامیزان قوت سازه

 همکارانهای وتزلز و پژوهش بنا برلذا ، است 3۲/9برابر  بردهنامتوجه به آنکه معیار 

 گیرد قرار می دییتأمورد  «بسیار قوی»ش کلی مدل در حد براز( ۲991)

 

 هاهیفرضآزمون 

و داشتن برازش مناس   ی و مدل ساختاریگیرهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

شود  لذا نتایج حاصل از های پژوهش پرداخته میها، به بررسی و آزمون فرضیهمدل

مسیرهای مربهوط   استانداردشدهها، ضرای  ضرای  معناداری برای هریک از فرضیه

ه است  تزم ب شدهمطرح( 3) جدولها و نتایج بررسی فرضیه، در به هر یک از فرضیه

و بها متغیهر    رگه لیتعهد بهدون متغیهر   ) ههای پهژوهش در دو مهدل   ذکر است که فرضیه

تها قابلیهت    شهده خلاصهه جداگانه اجرا گردیهده و در یهک جهدول     به صورت( گرلیتعد

 پذیر باشد های پژوهش به سهولت امکانمدایسه خروجی
                                                           

  دینمایممعرفی  R2مددار ملاک برای مدادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوانبهرا  11/9و  33/9، 91/9( سه معیار 9118چین ) -9

را  32/9و  92/9، 9۲/9زا سه مددار درون یهامدل در مورد سازه ینیبشی( در مورد شدت قدرت پ۲991هنسلر و همکاران )-۲

 اند ضعیف، متوسط و قوی مدل مطرح نموده ینیبشیبرای قدرت پ
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دههد کهه   نشهان مهی  ( 3) ها و ضرای  معناداری با توجه به جدولنتایج آزمون فرضیه

 گیرند قرار می دییتأدرصد مورد  12ها در سطح اطمینان همه فرضیه
 

 یریگجهینتبحث و 

و ندش  اجتنا  از برندبرند تدلیدی و  رابطه بینبررسی  ضمناین پژوهش  در

ها و ، به شناسایی مؤلفههاآنبر رابطه بین  کنندهاخلاق مصرف یگرلیتعد

از طریق  کنندهمصرفعامل اخلاق ها پرداخته شد  هر یک از این عاملهای شاخص

 99شاخص و عامل برند تدلیدی از طریق  3کننده از طریق شاخص، رفتار مصرف 98

 تدلیدو بار دیگر با توجه به برند  ظاهریهای تدلید ویژگیتوجه به با  بارکیشاخص، 

با توجه به بنابراین ؛ پاسخ داده شد موردن رتوسط نمونه  زمینه و مفهوم برند

از طریق  بزرگ هایسوپرمارکتنفر از مشتریان  383ن رات نامحدود بودن جامعه 

 PLSیکرد معادتت ساختاری و روش آوری گردید و با استفاده از روپرسشنامه جمع

های ویژگی یدیدلتبرند هم نتایج نشان داد که اوتً قرار گرفت   لیوتحلهیتززمورد 

معناداری دارد و علاوه  تأظیر اجتنا  از برندبر ( تم) تدلیدی زمینهد نظاهری و هم بر

کند  نتیزه را ایفا می گرلیتعددر این رابطه ندش  کنندهمصرفگرایی اخلاق بر این،

از  تدلیداز طریق این موضو  است که تدلید از برند رهبر چه  دهندهنشان آمدهدستبه

 زمینه،از  تدلیدهمچون رن ، اسم و نشان، چه از طریق  آنهای ظاهری ویژگی

 رگذاریتأظکننده بر نتایج حاصل از قصد خرید مصرف تواندیمها و اهداف آن آرمان

 مدل پژوهش هایفرضیهآزمون  -4جدول 

 (گر تعديلبا ) ممدل دو (گر تعديلبدون ) ل اولمد

متغیر  اثر متغیر مستقل فرضیه

 وابسته

آماره  ینتخم
t 

آماره  تخمین نتیجه
t 

 نتیجه

H1  هایويژگیتقلید 

 ظاهری برند

اجتناب  بر

 از برند

51/1 48/84 *** 58/1 41/1 *** 

H2  زمینه و مفهوم تقلید

 برند

اجتناب  بر

 از برند

68/1 28/21 *** 78/1 13/1 *** 

H3  اجتناب  ظاهری بر هایويژگیاثر برند تقلیدی مبتنی بر  کنندهمصرفاخلاق

 کند.می از برند را تعديل

81/1 88/9 ** 

H4  اجتناب از برند  بر( تم) مبتنی بر زمینهاثر برند تقلیدی  کنندهمصرفاخلاق

 کند.را تعديل می

85/1- 47/8 ** 

(ns = no significant, *p < 0/05, **p < 0/01, ***p < 0/001) 

(ns = no significant, *p < 0/05, **p < 0/01, ***p <.0/001) 
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و تبلیغ  ، تحریماجتنا  از خرید برند به صورترا  تواند خودمی تأظیر باشد که این

در رابطه با ندش  آمدهدستبهمنفی برای محصول تدلیدی نشان دهد  همچنین نتیزه 

کننده توان گفت که با توجه به اینکه اخلاق مصرفمیکننده اخلاق مصرف گرلیتعد

قومیت و غیره  ،دیات، فرهن ، نژادمچون مذه ، ماعوامل بسیاری ه تأظیرخود تحت 

هم این  که یبه طوررا تعدیل نماید  اجتنا  از برندتدلید برند بر  تأظیرتواند می ،است

به برند تدلیدی باشد و هم  یتفاوتیبتواند در جهت گرایش به برند اصلی و می تأظیر

غ منفی برای برند یک مبل عنوانبهبگذارد که وی  تأظیرکننده تواند چنان بر مصرفمی

توصیه کند   هاآندر میان اطرافیان تبدیل شود و تحریم محصول را به  تدلیدکننده

تفاوتی نشان دهد و در کننده نسبت به تدلید از خود بیهمچنین ممکن است مصرف

دخالت ندهد  اخلاقی خود را  هایید برای محصوتت مصرفی گرایشگیری خرتصمیم

 است  راستاهم (۲99۲همکاران )و  سین های با پژوهش اقعدرو آمدهدستبهنتیزه 

های ظاهری نسبت به تدلید دهد که تدلید ویژگینتایج حاصل از پژوهش نشان می

گیرد که این کنندگان قرار می، بیشتر مورد توجه مصرفمفهوم و زمینه یک برند

برندها سبت به تواند نتیزه عدم وجود اطلاعات کافی و شفاف در بازار نموضو  می

رشد یک برند رهبر ساخت و  گیری،شکل یهر اطلاعاتی که مفهوم و آرمان و فلسفه)

نده برای انتخا  محصول کنتواند نوعی مزیت تولیدو میدهد میدر بازار را نشان 

ظاهری  یهاتیجذابکنندگان به ده نهایی باشد(، توجه بیشتر مصرفکننتوسط مصرف

کوتاه بودن فرآیند خرید این محصوتت و گرایش  مصرفی،برند در خرید محصوتت 

به خرید برند تدلیدی با در ن ر گرفتن دو شاخص کم اهمیتی محصول به دلیل 

با فر  باتتر بودن قیمت برند کننده )مصرفمصرف پرتکرار آن و قدرت خرید 

به های تدلیدکننده شود شرکتپیشنهاد می آمدهدستبهبا توجه به نتایج اصلی( باشد  

، خود با ایزاد واحد تحدیق و رودنبالهبرندهای رهبر و انتخا  سیاست  تدلید از یجا

و در  تولید نمایندزموعه خود محصوتتی بدون تدلید برند در م یسازادهیپتوسعه و 

و  قوانین سخت بازدارنده برای جلوگیری از تدلید یک برند رهبر گذارانقانونکنار آن 

پژوهش حاضر بر روی محصوتت  کهییازآنزا همچنین پیشرو در بازار تدوین کنند 

درگیری ذهنی  کنندهکه در هنگام خرید در مصرف شدهانزام پرکاربردمصرفی 

کند، این موضو  ممکن است در هنگام خرید محصوتت بادوام که پایینی را ایزاد می

شود که یک نو  میپیشنهاد  رونیازاگری بدهد، یدرگیری ذهنی باتیی دارند نتیزه د
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و نخریدن آن محصوتت توسط  هادکنندهیتولعلیه عمل تدلید توسط  یسازفرهن 

تا هم تولیدکنندگان به سمت تولید محصوتت نوآورانه  انزام شود هاکنندهمصرف

از  کنندگان محصوتتی را بخرند که چه از طریق ظاهر و چهمصرفو هم  آورندیرو

توان به های آتی میپژوهشپیشنهادها برای  ازجمله طریق زمینه تدلید نشده باشند 

ت این پژوهش تنها بر روی محصوت که با توجه به اینکهکرد  اشاره ردامواین 

را در حوزه محصوتت های آتی توان پژوهش، میشدهانزاممصرفی و خوراکی 

غیره انزام داد  و  یخودروساز عیاصن ،فرهنگی و هنری، محصوتت مصرفی بادوام

ر بازار برای پیشنهاد دیگر اینکه با توجه به عدم وجود اطلاعات شفاف و متوازن د

به توان لی و تدلیدی میکنندگان جهت تشخیص برند اصاستفاده تمامی مصرف

شفافیت و کامل بودن اطلاعات( موجود در بازار در ) یاطلاعاتغنای  تأظیربررسی 

ای و هم هنگام تصمیم بر کنندگان هم بین یک برند تدلیدی و رهبررفمصانتخا  

 پیت خرید از بین چند برند پیشرو با در ن ر گرفتن متغیرهایی همچون قدرت خرید،

با ) یاسیسرایط ش ،DISC)) کنندهد رفتاری مصرفابعا ،MBTI)بریگز -میرز) یتیشخص

 پرداخت  امید و هیزانات( در ن ر گرفتن ترس،
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