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 چکیخه

آید آمد به حساب مینامشهود آن بنگاه و منبع در هایییدارا ینترباارزشاز از آنجا که برند هر بنگاه 
کنتد ایتن   دستت ییتدا متی    یتموفقشود و به توان گفت، زمانی که یک برند در بازار شناخته میمی

شناسایی عواملی استت   تحقیقهدف اصلی این . شود و تقلّباحتمال وجود دارد که دستخوش جعل 
. بتدین منوتور و بتا    ارندارتباط دقصد خرید کالاهای تقلبی از برندهای معتبر با  آگاهانه صورتبهکه 

نوتر هتدف کتاربردی و از ظحتا       فرضیه مطرح شده است. تحقیتق از  ششتوجه به مدل ارائه شده 
نهتایی از   کننتدگان مصترف توصیفی است. جامعه آماری آن شتامل   -ییمایشی امیهداده یآورجمع
 483تعداد  یاخوشه یریگنمونه، که با استفاده از روش استآفتابی تقلبی در شهر تهران  هایینکع

توزیتع و تممیتل شتد. در تحقیتق حاضتر بترای        4433در تابستتان   حضوری صورتبهیرسشنامه 
 تحقیتق نتتای    .شتد همبستگی ییرسون استفاده  از آزمونشده  یآورجمع یهاداده وتحلیلیهتجز

دراک مزایای ا ،ادراک شده محصول هاییژگیومیان درگیری محصول، شخصیت برند، مستقیم رابطه 
 و داده قترار  ییتد تأمورد  را تقلبی در شهر تهران هایینکعبا قصد خرید و ریسک ادراک شده شده 

 .شدانتهای مقاظه ارائه ی و کاربردی در تحقیقییشنهادات بر مبنای این نتای  
 
 ، شخصیت برند، دانش محصول، درگیری محصول.: کالای تقلبی، تصویر برندهایدواژهکل
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 مقخمه 

آن، توجه بسیاری از  هاییژگیوعه در مورد برند و مطال
اخیر به خود معطوف داشته  دههدر طی دو  را یعلمجوامع 

مهتتاهی   تتتری یتت رایکتتی از  عنتتوانبتتهاستت و مههتتون آن  
و در حتا   ]2[ته است شتد مطتر    2891 دهته بازاریابی در 

حاضر شتاهد توتو ت شتگردی در نگتونگی درث تت  یر      
ه ای  توو ت ناشی از آن بود کته  . علت عمدهستی برندها 

دریادتته بودنتد کته بستیاری از      گتااران سترمایه بسیاری از 
 هاآنیک دارایی ارزشمندی داشته که در ترازنامه  هاشرکت

زیتادی   بتالووه گردد. دارایی متاکور کته تتوان    میمنعکس ن
بترای خلت    برای ایجاد ستود و در نتیجته اتانستیا بتا یی     

. در واقتع  استت ، برند شترکت  درداارزش برای سهامداران 
 .]1[هاستآنبرندهای  هاشرکتبرتری  دارایی نامشهود 

و ادرادی هستند کته ارزش ایت     هاگروهاز طرف دیگر 
دارایی ناملموس را به خوبی درث کرده و در جهتت جعتا   

وجود داشته  هاگاشته. تولّبی سازی از آیندیبرمو تولبّ آن 
کته   تولیدکننتدگانی عتد بترای   به ب 2891است، ولی از دهه 

صاحب مارث تجاری  بت شده هستند تبتدیا بته دغدغته    
براساس بترآورد اتتاب بازرگتانی بتی      . ]3[است شدهی مهم

 1119ا های تولّبی در بازار جهانی تتا ستا    کالملا ارزش 
تا ستا    شودیممیلیارد د ر بوده که ایش بینی  051سا نه 
اتتتاب بازرگتتانی . ]4،5[دمیلیتتارد د ر برستت 2991بتته  1125

از  %9بیان کرده است که کا های تولّبی معتاد    2المللیی ب
در ستط  جهتانی   . ]0[دهتد متی تجارت جهانی را تشتکیا  

میلیتارد د ر بترآورد    311دروش کا های تولّبی در حتدود  
. علیترغ  اینکته دتروش و ستاخت کا هتای      ]9[استشده 

 متوتده یتا ت انیتا و  تولّبی در بعضی از کشورها ماننتد بریتا 
دهد می. توویوات ایشی  نشان ]9،8[شودمیجرن موسوب 

، با عل  به تولّبتی  کنندگانمصرفکه نزدیک به یک سون از 
کننتد، بتدون توجته بته     میبودن موصو ، آن را خریداری 

ایامدهای ناشی از مصرف کا های تولّبی. از آنجا که تواضا 
ازارها است، تعدادی از اصلی ب یهامورکهبه عنوان یکی از 

برای کا هتای تولّبتی بته     کنندهمصرفبر تواضای  هاتووی 
عنوان یکی از د یا اصلی وجتود و رشتد دزاینتده ادیتده     

 .]21[دکننمیجعلی سازی بوث 
توانتد ارزش  متی  نامشتهود برند به عنوان یتک دارایتی   

                                                                 
1. International Chamber of Commerce (ICC) 

با یی را برای شرکت خل  کند. به طوری که بترای کستب   
، ایجاد یتک برنتد   وکارکسبتی در دنیای کنونی مزیتّ رقاب

قوی و معتبر باید به عنوان یکی از اهداف راهبردی شرکت 
در نظر گردته شود. نرا که موصو ت تولیدی عرضه شده، 

و غیتره در طتی زمتان ترییتر      یآورد ، طرّاحی، یبندبسته
شتهرت آن   واستطه بته نموده، ولتی برنتد آن  ابتت بتوده و     

 ت جدیتتدی را وارد بتتازار نمایتتد و بتتا توانتتد موصتتومتتی
مودویت آن را به دروش برستاند. بنتابرای  در عصتر نتوی      
بازاریابی، ایجاد، ارزیتابی و متدیریت کارکردهتای برنتد از     

برخوردار است. در واقتع تتا قبتا از عصتر      اییژهوجایگاه 
بر روی خود و یا موصولشتان   یگاارنانبا  هابنگاهحاضر، 

سهمگی  برای  یهارقابتدانستند، امّا میادته کار را خاتمه ی
دلستهه   یتری گشتکا گسترش و تستییر بازارهتا منجتر بته     

ستا    صتد  یتک جدیدی در حوزه بازاریابی شد که حاصا 
تجربه آزاد بود. ایت  دلستهه کته در نهتاد ختود بته شتکا        

بود، نیزی نبتود جتز    اررمزورازتصوری ایچیده و  یرقاباغ
ی تروی  و ایشردت یک کا  و یتا  مههون برند که عاما اصل

گردد. شناخت زوایای میخدمات در بازار ملّی و یا جهانی 
بازاریتتابی بتته کوشتتش   عرصتتهایتت  مهتتاهی  جدیتتد در  

نیاز دارد که حتّی نیازمند حمایت ستایر علتون    یاجانبههمه
 باشد. یشناسجامعهاز جمله روانشناسی و 

واع کا های های کشور ایران موا عرضه انامروزه بازار
آن  ناآگاهانته آگاهانته یتا    کننتدگان مصترف کته   تولّبی است

بته   تتوان یمت . بته عنتوان ملتا     کنندیمکا ها را خریداری 
، گوشتی موبایتا، عینتک و متواردی از     یشآرالوازنساعت، 

ای  قبیا اشاره کرد. از طردی ه  کا های تولّبتی ویژگتی و   
  استتت در استتتاندارد کا هتتای اصتتلی را نداشتتته و ممکتت

آن کا هتا وارد   کننتدگان مصترف ا رات سوء بتر   بلندمدت
کنند، در ضتم  اینکته منتابع ارزی کشتور صترف واردات      

. البتته د یلتی   شتود یمت  یرضروریغکا ها و بعضاً  رویهیب
برای استهاده از کا های تولّبی بیان کرد.  توانیممیتلهی را 

جتتود متتواردی نتتون واردات کا هتتای تولّبتتی نینتتی، و  
شدید از جانتب برختی کشتورهایی کته دارای      هایی تور

برندهای برتر هستند، درآیند ایچیده  بتت ستهارش، ترییتر    
سریع قوانی  صادرات و واردات، واردات برختی کا هتا از   

و کاهش شدید ارزش ریتا  در   یرقانونیغ یهاکانا طری  
از د یتا   تتوان یمت در نند سا  گاشته را  ارزهابرابر سایر 
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 استهاده از کا های تولّبی برشمرد.
کننتده و  های زیادی رابطته میتان ردتتار مصترف    تووی 

. مطالعات آکادمیک بیشتتر  اندکردهکا های تولّبی را بررسی 
که در بعد یدرحالاند بر بعد عرضه ای  موضوع تمرکز کرده

کننتدگان آگاهانته کتا ی تولّبتی     تواضا، اینکه نرا مصترف 
حتوزه  . ]22[های کمتری انجان شده استت تووی خرند، می
تواضتای کا هتای تولّبتی     شناستایی بته   تووی ای   یتدعال
و متریّرهتتایی کتته  شتتودیمتتموتتدود  آگاهانتته صتتورتبتته
. انتد شدهباشند در نظر گردته  کنندهمصرفردتار  کنندهیی تب

به هر حا  امروزه بازار ایران از کا های تولبّی اشتباع شتده   
ی در ایت  زمینته در   توویوت یی که تا به حا  است و از آنجا

ضرورت انجان توویوتی در   داخا کشور انجان نشده است،
در ایت    .شتود یمت احساس  کنندهمصرفبعد تواضا و ردتار 

در صدد هستی  عوامتا مترتبب بتر خریتد کا هتای       تووی 
نته  ، به عبتارت دیگتر   تولّبی را از بعد تواضا شناسایی کنی 

کا هتای تولّبتی از برنتدهای     آگاهانه قصد خرید اعواملی ب
 ؟هستند مرتببمعتبر 

 تحقیقپیشینه 

طب  تعریف انجم  بازاریابی آمریکا، برند عبارت است 
نان، واژه یا علامت، نماد، طر  یتا ترکیبتی از تمتامی     "از: 

ای  عناصر که بته منظتور شناستایی کتا  و ختدمات یتک       
ایجتاد تمتایز   دروشنده )یا گروهی از دروشندگان( با هدف 

 .]21[گیردمیدر عرصه رقابت مورد استهاده قرار 

بتتتا توجتتته بتتته دیتتتدگاه ] 23[وگراستتتم  و شتتتاایر
کا های تولبی را به تولتب گمتراه کننتده و     کنندگانمصرف

تولتب گمتراه    کردنتد:  بنتدی طبوته اینگونه غیر گمراه کننده 
 کننتتدگانمصتترفکتته  شتتودمتتیکننتتده شتتاما خریتتدهایی 

در  بعداً معمو ًاست و  تولبی ،خرندمییی که کا  دانندنمی
 که کا  تولبتی بتوده استت.    شوندمیاستهاده از کا  متوجه 

لتوازن   در طبواتی نظیر قطعتات اتومبیتا،   هانمونهای   اغلب
تولب غیتر گمتراه    الکترونیکی مصردی و داروها قرار دارند.

بتا   کننتدگان مصترف کته   شتود متی کننده شاما خریدهایی 
از اینکه موصو  تولبی است بتازه  ایت  موصتو      آگاهی

 .کنندمیتولبی را خریداری 
. در تولب متبه   شودمینوعی دیگر تولب، مبه  نامیده 

از اینکته کتا ی او اصتا استت و یتا تولّبتی        کننتده مصرف
 .]24[اطمینان ندارد

کته   کننتد متی بیتان   ،]25[نیا و زایکهستکی  علاوه برای 
کا ی تولبی به صتورت آگاهانته(   تولب غیر دریبنده )خرید 

 بیشتر در بازارهای برندهای لوکس معمو  است.
کا های تولبی بیشتر خواهان اترداخت    کنندگانمصرف

و به کیهیتت ایت     باشندمیبصری و ظاهر کا   هایجنبهبه 
ملتتا ،  بتترای .]20[کننتتدنمتتیموصتتو ت زیتتاد تتتوجهی  

بتا یتک   به ای  دلیا یتک موصتو  تولبتی     کنندگانمصرف
 هتا آنکته بترای    دهنتد متی نشان تجاری مشهور را تترجی   

بیانگر ای  مههون است که  ای  .آوردمیارستیژ و شیصیت 
برندهای تجتاری مشتهور بیشتتر بتا خطتر جعتا و تولتب        

. توویوات گاشته بته بررستی   ]29[گیرندمیقرار  غیرقانونی
یک دسته از عواملی نظیر مسائا اقتصادی، کیهیتت، قتانون،   

و نگتترش  گیتتریشتتکالاقیتتات ارداختنتتد کتته باعتتث  اخ
بتته ستتمت خریتتد برنتتدهای تولبتتی شتتده   کننتتدهمصتترف

زمانی خواهان خریتد   کنندگانمصرف. اساساً، ]29،28[است
 هتا آنبرندهای لوکس تولبی هستند کته نیازهتای عملیتاتی    

هر حتا  ارستتیژ و جایگتاه نمتادی       به برآورده شده باشد.
 از عواما ایجتاد انگیتزه در  یکی انهان در یک برند تجاری 

بتترای خریتتد برنتتدهای لتتوکس تولبتتی   کننتتدگانمصتترف
توویت    انجان شده در ایت  زمینته   هایبررسی با .]11[است

، در ادامتته بتته بررستتی ایشتتینه داخلتتی انجتتان نشتتده استتت
 .گرددمیاشاره توویوات خارجی انجان شده 

 ]12[تحقیقات چوچو

عامتا احتمتالی    نونتو بته ارزیتابی دو    تووی در ای  
قصد خرید کا ی تولبی شتاما کنتتر  ردتتاری     کنندهتعیی 

ادراث شده و برداشت از توازن قیمت کیهیت کا ی تولبتی  
ارداخته شد. ای  ارزیابی در ای تعیی  رابطه ای  عوامتا بتا   
نگرش مشتری به منادع اقتصادی خرید کا ی تولبتی بتوده   

. شتود متی هتا  است که منجر بته خریتد ایت  دستت از کا     
شده در دانشگاه ژوهانستبور  کته بتا     آوریجمع هایداده

استنتاج از نشان داد که  ،مد  معاد ت ساختاری تولیا شد
بتا   تتری قتوی توازن قیمت و کیهیتت کتا ی تولبتی رابطته     

بته اقتصتادی بتودن خریتد کتا ی       کنندگانمصرفنگرش 
ید ما اصلی خرعا داشت. به عبارت دیگر منادع مالی تولبی

 کا ی تولبی بوده است.

 ]11[هادايت و ديواساریتحقیقات 

 تتت  یرهادایتتت و دیواستتاری در توویوتتی بتته بررستتی  
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 کننتدگان مصترف نسبت به کا ی تولبتی در میتان    هانگرش

انتتدونزیایی و رابطتته آن بتتا قصتتد خریتتد کا هتتای تولبتتی  
 عواما اجتمتاعی و دتردی   ت  یربه  تووی ارداختند. در ای  

 هتای کیتف ادراد در خریتد کتا ی تولبتی شتاما     بر نگرش 
نشتان داد کته    توویت  نتتای  ایت    دستی لوکس ارداختنتد.  
بتر نگترش    ایملاحظته قابتا  ت  یرعواما اجتماعی و دردی 

بته کتا ی    کننتدگان مصرفدارند. به عبارتی هرنه نگرش 
، شتود متی باشد قصد خرید آن کا ها توویت  ترملبتتولبی 

ه بتر قصتد   نه بر نگترش و نت   هاآن درحالی که حج  خرید
ندارد. بنابرای  عوامتا اجتمتاعی    ت  یریخرید کا ی تولبی 

 تت  یر بر نگرش به کتا ی تولبتی    توانندمی داریمعنیبطور 
بتر   داریمعنتی بگاارند. همچنی  همه عواما دتردی بطتور   

 .اندبودهنگرش به کا ی تولبی ا رگاار 

 ]12[تحقیقات چیو و همکاران

همکاران به بررسی مدلی بر اساس نظریه ردتتار   نیو و
هتای برانگیزاننتده در   شده برای ارزیابی مکانیزن ریزیبرنامه

های تولبی، بطور ختا  در زمینته لتوازن    جهت خرید کا 
نتای  ای  تووی  که در تایوان انجان شده ارداختند.  ورزشی

ردتاری  هایکنتر که هنجارهای ذهنی، دهد میاست نشان 
ملبتی بتر قصتد خریتد     ت  یرراث شده و نگرش مشتریان اد

دو کانتتا  عرضتته موصتتو  شتتاما   توویتت در ایتت  دارد. 
دروشگاه اینترنتتی و دروشتگاه دیزیکتی بته تهکیتک متورد       

مشتتریانی کته کتا ی     ،هتا یادتته ارزیابی قرار گردت. مطاب  
 ،کننتد متی دیزیکتی خریتداری    هتای دروشگاهورزشی را از 
دشتار اجتمتاعی در هنگتان خریتد قترار       تت  یر بیشتر توت 

. در موابا در خریتداران اینترنتتی کنتتر  ردتتاری     گیرندمی
 بیشتری بر قصد خرید داشته است. ت  یرادراث شده 

 ]12[موتینهوبیان و تحقیقات 

در شتهر گلاستکو در کشتور انگلستتان      هک تووی ای  
انجان شده است، به توضی  ردتار خرید کا های تولبتی بته   

 کننتده مصترف روزادتزون شناستایی تواضتای     اهمیتیا دل
اردازد. تووی  در ای بررسی کردن متریر تصویر برند به می

)متریّر میانجی( بر قصد خرید  غیرمستوی صورت مستوی  و 
درگیتری و دانتش    هایکا های تولبی است، همچنی  متریّر

موصو  در قصد خرید کا های تولبی به صتورت آگاهانته   
نهتتر از  312آمتاری متشتکا از    ه. جامعتتانتد دهشت ستنجیده  
تولبی است و برای تولیا از تکنیتک   هایساعت خریداران

 ون نیز استهاده شده است.یرگرس
آمتاری انجتان شتده در متریتر      هتای آزمتون با توجه به 
برنتد بیشتتری  تت  یر و بته ترتیتب       شیصیتتصویر برند، 

خریتد   ویژگی و مزایای ادراث شده ت  یر کمتری بتر قصتد  
کا ی تولبی دارنتد. درگیتری موصتو  و دانتش موصتو       

 معناداری با قصتد خریتد کا هتای تولبتی ندارنتد.      یرابطه
متریّر تصویر برند متریر میانجی ت  یر درگیتری موصتو  و   

 دانش موصو  بر قصد خرید کا ی تولبی نیست.

 ]12[و ويخا تحقیقات ککلیس

انع موجتود در  و مو هاایشرانککلیس و ویدا به بررسی 
خرید موصتو ت تولبتی مترتبب بته     نگرش به  گیریشکا

منطوتی بته    هتای استد  اوقات دراغت و همچنی  ارزیابی 
در رابطه نگرش و قصد خریتد ارداختنتد.    گر تعدیاعنوان 
کته از طریت     ایارسشنامهشده توسب  آوریجمع هایداده

ایمیا ارسا  شد با روش مد  معاد ت ستاختاری تولیتا   
و شتدت بتار    که منادع ادراث شده دادمینشان  هایادتهشد. 

بر نگرش ا رگاار هستند، درحتالی   داریمعنیاخلاقی بطور 
که ا ر ریسک عملکرد نانیز بود. به عبارت دیگر نگترش و  

توانتایی بترآورد قصتد     داریمعنتی شدت بار اخلاقی بطور 
 همچنتی  نشتان داد کته استتد       هاتولیاخرید را دارند. 

در تعتدیا رابطته بتی      گیتر نشت  منطوی به عنوان عتاملی  
 نگرش و نیات ردتاری است.

 ]12[تحقیقات شاهین

در شتهر و دانشتگاه مرستی  کشتور ترکیته       تووی ای  
تولیا عواملی استت   تووی انجان شده است، هدف از ای  

را توریک به استهاده از کا های تولبتی بتا    کنندهمصرفکه 
 414از طریت  توزیتع    اطلاعتات د. کنت متی برندهای لوکس 

و بتا استتهاده از تکنیتک رگرستیون      آوریجمتع ارسشنامه 
قیمتت،   -استتنبا  از کیهیتت   یرابطته  تولیا شتده استت.  

در ای  تووی  ت یید شتده  وداداری به برند و مسائا اخلاقی 
 است.

 ]12[تحقیقات آچو

نگتتترش  کننتتتدهتعیتتتی بتتته بررستتتی عوامتتتا آنتتتو 
موصتو ت ورزشتی تولبتی از    بته خریتد    کننتدگان مصرف

برندهای لوکس در کتامرون ارداختت. ایت  عوامتا شتاما      
، کنندهمصرفارستیژ برند، قیمت کا ی تولبی، سط  درآمد 
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 تت  یر کیهیتت،   تت  یر سهولت دسترسی به موصتو  تولبتی،   
اجتماعی، س ، ریسک ادراث شتده   ت  یر، تولیدکنندهکشور 

ز ایت  میتان   و نگرش بته برنتدهای لتوکس تولبتی استت. ا     
اجتماعی، ستهولت دسترستی،    ت  یراتقیمت، سط  درآمد، 

بتر   داریمعنتی  تت  یر ارستیژ برند و کیهیت موصو  تولبتی  
به کا ی تولبی داشتند. نو بتر استاس    کنندهمصرفنگرش 
 ستازی درهنگاصلا  و بازنگری قوانی  و  تووی  هاییادته
ه حا کاهش به عنوان رااز جنبه اجتماعی را  رسانیاطلاعو 

 .کندمیمصرف کا ی تولبی ایشنهاد 

 [12] تحقیقات چن و همکاران

 یتد تجربته خر  ابتتدا  یتوویوت  در نو، کونگ و تستایی 
 ی رابطته بت   یدنهدف ستنج  را بانهر  103با حضور  ی آنلا
 یتد خر مویبدر  یسکمصرف کننده و ر یسکر اتیوترج
 ی آنلا یداز خر یگری، تجربه دسپس. بررسی کردند ی آنلا

مصترف   یتد قصد خر یهدف بررسرا با نهر  103با حضور 
شتاما   و یتجربت  یبا طراحت  یتولب یکننده در حوزه کا ها

داده  ی تترج  یسکر ،آنکه یجه. نتبه اجرا گااشتند یرسه متر
 در یتد با یتد خر یبموت  هایریسکشده مصرف کنندگان و 

 یوتی ترج یستک زمان در نظر گردته شوند. نترا کته ر   یک
ا تر   یبترا  یت  آنلا یدخر یبمو هایریسکو مصرف کننده 

 معنادار خواهد بود. یدبر قصد خر یگاار
 تتری  بزر  (یرخ یادارند  برندکه  یی)نه آنها موصو 

کته   یدر صورت مصرف کننده است. یدداکتور در جاب خر
بتر قصتد    یستک وجود نداشتته باشتد، ر   یگرید یرمتر یچه

کننده علامت مصرف کننده ا ر ندارد، اما اگر مصرف  یدخر
مصترف   یتد بتر قصتد خر   یردرا همزمان در نظر بگ یتجار

 .گااردمیکننده ا ر 

 [12تحقیقات کافمن و همکاران ]

 گینگون یبررس کادم ، اترویچی، دیلو و ایرس در ای
او  ی مصرف کننده به برند لوکس بتر تصتم   یکتعل   ت  یر
 یبا خودآگاه ارتبا  آن ی و همچن یتولب یکا  یدخر ایبر

 یتان در م یتدانی مطالعته م  یبتر مبنتا   تووی . دو بودندادراد 
 دو. انجتان شتد   یتا در برز یتولبت  یبالووه کا ها یدارانخر

متد   یکا هتا  یتدار متوسب کته خر  طبوه هایخان نمونه از 
 1 و 2در مطالعته   هتا درضتیه  یبررست  یبرا یاهستند از برز

 .قرار گردتنداستهاده مورد 
متواعتد   یتا خلاقانته د   یورتبه ص تووی  ای در  هاآن

 یتان م یستاز  یتولبت  یتئور یکتهک ضرورت یبرا یاکننده
. کردنتد ارائته   یشتردته ا ینوظهتور و اقتصتادها   یاقتصادها
و ختود   یواقعت  یملبتت خودآگتاه   تت  یر دا  بتر   یشواهد
لتوکس در   یبه برندها یآ  در رابطه با وابستگ یدها یآگاه

بته برنتد    یش وابستگنوآوردند.   هادر ظهورنو یاقتصادها
 یاقتصتادها  یرگتزارش شتده در ستا    یهتا یادتهدر توابا با 

کتادم  و   توویت  نشتان   ی نتا ینوظهور است. به طرز جالب
 یاصتل  یکا هتا  یتد بتا خر  یاسکه، در ق همکاران نشان داد

لات بیشتتر استت )مطالعته     یندیدرا یتولب یکا ها یدخر
 یکا هتا  یتد به خر یابه برند بر تما یاتما ا راز طردی  (.2

 یرینگونه تعل  اندازه گ ینکهممک  است بر اساس ا یتولب
تعل  بته برنتد    ینجا(. تا ا1شده است متهاوت باشد )مطالعه 

دارد.  یاصتل  یکا هتا  یتد خر ی بر تصم یا ر سازگار و ملبت
 یکا  یدخرقصد  تواندمیبه برند  یل  عاطهارتوا سط  تع

 یشتنهاد ا آنها تووی  هایادتهی بنابرای . را کاهش دهد یتولب
 توانتد می یبا نان تجار یارتباطات احساس یجادکه ا کنندمی
 باشد. یساز یکاهش تولب یمناسب برا یاستراتژ یک

 [23تحقیقات مارتینز و جگر ]

بته   یاحساستات اخلاقت   یبررست  وی بهیتوو ای  دو در
با در نظتر گتردت     یو قضاوت اخلاق یاخلاق یهمراه آگاه

از  توویت  ارداختنتد. ایت     یتولب یبر مصرف کا  هاآنا ر 
ا ترات   تت  یر معدود توویوات صورت گردته برای بررستی  

احساسی و شناختی در قصد خرید کا ی تولبی بوده است. 
هتای مصترف کننتده و    بدی  منظور درث عمیت  از انگیتزه  

برانگیتز   ستاا  احساسات آنها درباره ورود بته ایت  ردتتار    
 توویت  ارسشنامه در ای   115. بررسی اخلاقی ضروریست

بتر   متا ر به عنوان عاما  یاخلاق یآگاه یتدهنده اهمنشان 
احساستات   ی استت. همچنت  بتوده   یاخلاقت  یتری گ ی تصم
ا رگتاار استت.    یتد و قصد خر یبر قصاوت اخلاق یاخلاق

هرنه سط  آگتاهی اخلاقتی ادتراد بتا تر باشتد، احتمتا        
تابی تولبی با تر بود. قضاوت اخلاقی درباره خرید عینک آد

معکوسی بر قصد خرید  ت  یرعلاوه بر ای  قضاوت اخلاقی 
 داشت.

توویوتات انجتان    از برختی خلاصته   2 جدو همچنی  
 :دهدمیشده را نشان 
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 پیشینه تحقیقات خارجی .1جدول 
 نتايج توصیف مطالعه نگارنخه رديف

و  توماس 2
 ]32[آرتون

نهتتتر  111نظرستتتنجی، بتتتی   
آلمتانی در ترکیته    ننتده کمصرف

 )خریداران بالووه کا های تولبی(

کیهیت متهاوت درث شده بی  برندهای تولبی و اصلی، قصد خریتد را  
منسوجات، لوازن نرمتی، ستی   ) شده بندیطبوهبرای تمان موصو ت 

 دهد.، ساعت و عطر( کاهش میادزارنرندی، 
انز و  1

 ]22[استاتینگر
 کننتده مصترف  2141،نظرستنجی 

استرالیایی )خریداران قبلی و غیر 
 خریداران کا های تولبی(

ملبتتی بتر قصتد خریتد      تت  یر نگرش نسبت به تولب و هویت دتردی  
اایی  دارند. دشارهای هنجاری و کنتتر    هایقیمتدر سط   خصوصاً

با  و اتایی    هایقیمتملبتی بر قصد خرید در سط   ت  یرردتار عینی 
 دارد.

نونگ، هانگ و  3
 ]31[یل

 

 کننتتدهمصتترف 119نظرستتنجی،
جوان سنگااوری بتا خواننتدگان   

شاخص )خریتداران   هایگروهیا 
 بالووه کا های تولبی(

شاخص بودن خواننده گروه، رضایت انتسابی، بزرگتی ایامتد، نظترات    
اجتماعی، میزان تطاب  با جنس اصلی، نگرش به سمت موستیوی داقتد   

مبستگی با یی با قصد خریتد  دهد، که ای  هرا کاهش می مالفجواز 
CD  دارد؛ شتاخص بتودن خواننتده گتروه و میتزان       مالفداقد جواز

را کتاهش   مالتف داقتد جتواز    CDتطاب  با جنس اصلی، قصد خرید 
 دهدمی

 ]33[ و 4
 

 94آنلایتت  در نتتی ، نظرستتنجی
 وتولیتتاتجزیتته؛ دهنتتدهااستت 

های ادزارنرنموتوایی در رابطه با 
 داقد جواز مالف.

هتتای اصتتلی دلیتتا اصتتلی استتتهاده از  ادزارنتترنت بتتیش انتتدازه قیمتت
عاما در دسترس بتودن   تری مه ؛ است مالفهای داقد جواز ادزارنرن
 های داقد جواز مالف است.ادزارنرن

مورس و  5
 ]34[نانگ

دانشتتتتجوی  143نظرستتتتنجی،
)خریتتداران و غیتتر  کنتتگهنتتگ

های داقد جواز ادزارنرنخریداران 
 (مالف

قی، ردتارهای خریدی که به شدت مربو  به ردتار استتهاده  نیات اخلا
نیتات اخلاقتی بتر ردتتار خریتد بترای        تت  یر دهد؛ است را کاهش می

؛ رابطته بتی  ردتتار    است ترهاجوانبیشتر از  ترمس  کنندگانمشارکت
 بیشتر است. هاخان خرید و استهاده در بی  مردها نسبت به 

 
 

 تحقیقهای فرضیه و سوال

تئوری علتّ و معلولی، قصد خرید به عنوان بهتری  در 
. ]35[خرید واقعی بیان شتده استت   گیریاندازهوسیله برای 

برای خرید کا های  گیریتصمی کند که میای  تئوری بیان 
ادراد بترای خریتد ایت  کا هتا      یاتنتولبی لوکس از طری  

تعداد گونتاگونی از مطالعتات بته     .]30[است بینیایشقابا 
در خریتد کا هتای تولبتی     کننتدگان مصترف ررسی قصتد  ب

ارداختند. نندی  مطالعه انجان شده در ای  رابطته بته ایت     
ابطه ملبت ردتار خرید ر نتیجه رسیدند که بی  قصد خرید و

عوامتا  ]29[. ایستند و استچانرد  ]39[معناداری وجود دارد
 بنتتدیگتتروهدستتته،  5در قصتتد خریتتد را در  کننتتدهتعیتتی 
 .اندکرده

است که  کنندهمصرفتصویر برند نماینده برند در ذه  
از ادراث ذهنتی در   ایمجموعته شود و یتا  میبه آنچه ارائه 

به شتکا تتداعیات    کنندهمصرفارتبا  با برند که در ذه  
مطتاب  بتا دیتدگاه     .شتود مترتبب استت   متی برند متنعکس  

 شده استت:  بندیتوسی تداعیات برند در سه دسته ]21[کلر
مترتبب بتا    هتای ویژگتی ) هتا ویژگی( 1 یت برند،( شیص2

غیر مترتبب بتا    هایویژگیموصو  از قبیا اجزا و شکا و 
 ( مزایا )مزایای کتارکردی، مزایتای ستمبلیک و   3موصو (، 

 تجربی(. مزایای
 هایویژگیشیصیت برند را به عنوان مجموعه ]39[آکر

انسانی همراه برند تعریف کرد. اگرنته برنتدها، از اجستان    
را بته   هاآناغلب  کنندگانمصرفباشند، منتها می یرانسانیغ

کته   کننتد متی انسانی تلوتی   هایویژگیعنوان اجسان دارای 
 .]55[همان شیصیت برند است

 هتتایویژگتتی بنتتدیدستتتهمیتلهتتی بتترای  هتتایروش
ختود در   کلتی در نظریته  ]2[کلتر . ]38[موصو  وجود دارد
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 هتای یژگتی وکنتد کته   متی موصو  بیان  هایویژگینظریه 
قابتا توصتیهی کته بته      هتای ویژگتی از  اندعبارتموصو  

 اردازند.میتشری  موصو  
 کننتده مصترف عبارت است از اینکه مزایای ادراث شده 

تواند انجان میکند که موصو  نه کارهایی برای او میدکر 
 هتای ویژگتی از  کنندهمصرف. ای  مههون با ادراث ]2[بدهد

 تبا  است.کا  و شیصیت برند در ار
موووتتی  از درگیتتری موصتتو  بتترای تشتتری  ردتتتار   

بتا  ]2[. در ای  زمینه، کلتر ]41[کنندمیاستهاده  کنندهمصرف
موصو  و میزان  ردهتوویوی که انجان داد، میزان آگاهی از 

تمایز میان برندهای موجود در یتک رده از موصتو  را بته    
نظتر  سط  درگیری با موصو  در  کنندهتعیی عنوان عواما 
 گردته است.

 مراحا یتمامدانش موصو  عاملی کلیدی است که بر 
بتا   کنندگانمصرف. ]42[گااردمیت  یر  گیریتصمی درآیند 

میتتزان دانتتش موصتتو  متهتتاوت، در ادراث از موصتتو    
ی که دانش موصو  با تری کنندگانمصرفمتهاوت هستند. 
 تتر ایچیتده و  تتر مناستب  شانگیریتصمی دارند، معیارهای 

 .]41[است
ردتار خریدار را بته عنتوان یتک ردتتار ارادی      هکوقتی 
کنی  شکی وجود ندارد که نتیجته مطلتوب یتک    میمطالعه 

تصمی  خرید ارضای نیاز است به طوری کته نتتای  ملبتتی    
خریتد   هتای موقعیتت مورد انتظار هستند. بنتابرای  اگتر در   

ط  آیند ممک  است دستیابی به س وجود بهایامدهای منهی 
که به ریستک ادراث شتده    رضایت مورد انتظار توو  نیابد

 .]43[شود میتعبیر 
با توجه بته مطالعتاتی کته در زمینته کا هتای تولّبتی و       

را بته ستمت خریتد برنتدهای      کننتدگان مصرفعواملی که 
تووی   اهمیتانجان شده است، و با عنایت به  بردمیتولبی 

ار ایتران متد    در قسمت تواضتای کا هتای تولبتی در بتاز    
استتنبا  از   شتش متریتر  شتاما  در ای  توویت  از   مههومی

ادراث شتده موصتو ، مزایتای     هایویژگیبرند،  شیصیت
ادراث شده، درگیری موصو ، دانتش موصتو  و ریستک    

کته بتا قصتد خریتد کا هتای تولّبتی از        استت  ادراث شده
 .برندهای معتبر رابطه دارند

ی تولّبتی رابطته   میزان شیصیت برند کا هتا  -2درضیه 
 قصد خرید کا ی تولّبی دارد. با یمیمستو

موصتتو  رابطتته  شتتدههتتای ادراث یژگتتیو -1درضتتیه 

 قصد خرید کا ی تولّبی دارد. با یمیمستو
قصتد   بتا  یمیمستومزایای ادراث شده رابطه  -3درضیه 

 خرید کا ی تولّبی دارد.
 بتا  یمیمستتو میزان درگیری موصو  رابطته   -4درضیه 
 ید کا ی تولّبی دارد.قصد خر

یرمستتویمی بتا   غمیزان دانش موصو  رابطه  -5درضیه 
 قصد خرید کا ی تولّبی دارد.

کننده رابطه مصرف شدهمیزان ریسک ادراث  -0درضیه 
 غیرمستویمی با قصد خرید کا ی تولّبی دارد.

ادراد میان  قصدخرید کا ی تولبی در – 2درضیه درعی 
 متهاوت است.با سطو  توصیلات میتلف 

میان ادراد  قصدخرید کا ی تولبی در – 1درضیه درعی 
 با سطو  درآمد میتلف متهاوت است.

 .باشدمی 2 شکامد  مههومی تووی  به شر  

 تحقیقشناسی  روش 

وش ی و از نظتر ر کتاربرد  ای  توویت  از نظتر هتدف،   
جامعته آمتاری    .توصیهی است -ایمایشی ها،دادهگردآوری 
های تولبی از برندهای معتبر ینکعریداران ی خیهکلتووی  

ی آورجمتع . ابتزار  استت به صورت آگاهانه در شهر تهران 
ارسشنامه بوده که به صورت حضوری و استتهاده از   هاداده

ارسشگران انجان شد. به لوتا  اینکته جامعته آمتاری ایت       
های آدتابی تولبتی از برنتدهای   ینکعتووی  کلیه خریداران 

در سط  شهر تهران هستند، شهر تهران  شدههشناختمعتبر و 
را به مناط  شما ، جنتوب، شترب، غترب و مرکتز توستی       

کننتدگان در هتر   کرده و برای نمونه گیری از میتان مصترف  
بته صتورت در    هتا خوشته ی )و در اخوشهمنطوه، از روش 

بتا توجته بته    نمونته  شد. همچنی ، حج   ( استهادهدسترس
 411ده کته از مجمتوع   تعیتی  شت   2جدو  جرسی مورگتان 

گانته،  شده به نسبت مساوی در مناط  ان  ارسشنامه توزیع
 394آوری شتتد کتته از ایتت  تعتتداد  ارسشتتنامه جمتتع 398

ارسشنامه صوی  مورد تولیا قرار گردت. جهتت بررستی   
روایتتی ارسشتتنامه از نظتترات استتاتید دانشتتگاه، خبرگتتان و 

شتد و اصتلاحات  زن روی ارسشتنامه     هادهکارشناسان است
 انجان شد.

 
 

                                                                 
1 Gercy Morgan 
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 ]64[یقتحق یمفهوممدل  .1شکل 

 
 کترون بتتا  از روش آلهتتای نیتز  بررستی اایتتایی  بترای  
کتا  و  1.9تتک تتک متریرهتا بتا ی     برای شد که استهاده 

بتا   یاارسشتنامه در نهایتت  مواسبه شتد.   981/1ارسشنامه 
، مبتنتی  گویه 31ستوا و یک متریر وابسته و با شش متریر م
 اتس از انجتان  . شتد توزیتع   کترت لی ایگزینته  5بر مویاس 

مودار آلهای هر متریتر و کتا    اصلاحات  زنو  آزمونیشا
و در  مواسبه شتده استت   SPSS ادزارنرنارسشنامه توسب 

همبستتگی ایرستون    هتا از روش بترای تولیتا داده  نهایت 
مچنتی  بترای بررستی تهتاوت میتزان      استهاده شده است. ه

متریر قصد خریتد در نمونته آمتاری بتر استاس متریرهتای       
جمعیتتت شتتناختی ستتط  توصتتیلات و درآمتتد از تولیتتا 

 واریانس یک طرده استهاده شده است.

 ی تحقیقهايافته

: متریرهتتای هتتانمونتتهمشیصتتات جمعیتتت شتتناختی  
جمعیت شتناختی کته متورد بررستی قترار گردتت شتاما        

 شتماره دو و درآمد ماهانه است کته در جتدو     توصیلات
 قابا مشاهده است.

 
 مشخصات جمعیت شناختی نمونه .2جدول 

 یدرصخ فراوان فراوانی سطوح متغیر

 پل یددوبدیپل  و  توصیلات
 کارشناسی

 کارشناسی ارشد
 دکتری

219 
223 
211 
13 

3/33%  
4/18% 
3/32% 

0% 
 اانصد هزار تومان یا کمتر درآمد

 ونیلیمکی تا هزارصد بی  اان
 بی  یک تا یک و نی  میلیون
 بیش از یک و نی  میلیون

93 
234 
99 
88 

28% 
8/34% 
3/11% 
9/15% 

 قصد خرید کالاهای تقلبی از

 برندهای معتبر

 شخصیت برند

 ادراک شده محصول هاییژگیو

 مزایای ادراک شده

 درگیری محصول

 دانش محصول

 ریسک ادراک شده

 تصویر برند
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 hه از آزمون همبستگی فرضیه  ایخلاصه .3جدول 
ضريب  متغیر مستقل

 همبستگی

سطح 

 داریمعنی

 فرضیه نتیجه

ی رابطته ، وجتود  H0رد درض  111/1 909/1 درگیری موصو 
 ار میان دو متریّرمعناد

 ینتک ع یتد موصتو  و قصتد خر   یریدرگ ی ب
 وجود دارد. یرابطه معنادار یتولبّ

، عتدن وجتود   H0ت یید دترض   803/1 -11/1 دانش موصو 
 ی معنادار دو متریّررابطه

رابطتته  یتتدقصتتد خرو دانتتش موصتتو   بتتی 
 دارد.نوجود  یمعنادار

ی ابطته ر، وجتود  H0رد درض  111/1 -119/1 ریسک ادراث شده
 معنادار میان دو متریّر

رابطته   یتد ادراث شده و قصتد خر  یسکر ی ب
 وجود دارد. یمعنادار

ی رابطته ، وجتود  H0رد درض  111/1 599/1 شیصیت برند
 معنادار میان دو متریّر

رابطتته  یتتدقصتتد خر برنتتد و یتشیصتت ی بتت
 وجود دارد. یمعنادار

ویژگی ادراث شده 
 موصو 

ی رابطته جتود  ، وH0رد درض  111/1 /.029
 معنادار میان دو متریّر

شتده   یتد ادراث و قصتد خر  هتای یژگیو ی ب
 وجود دارد. یموصو  رابطه معنادار

ی رابطته ، وجتود  H0رد درض  111/1 /.541 مزایای ادراث شده
 معنادار میان دو متریّر

رابطته   یتد قصتد خر  ادراث شده و یایمزا ی ب
 وجود دارد. یمعنادار

 
 
 

ده از ضریب همبستگی ایرسون به بررستی  ابتدا با استها
و قصتد   هتا مالهته وجود یا عدن وجود رابطه بی  هریک از 

ستپس بتا توجته ضتریب همبستتگی       خرید ارداخته شد و
شدت رابطه هریک از متریرهتای مستتوا بتا قصتد خریتد      

 بندی شد.طبوه
 ارائه شده است. 3ها در جدو  شماره یادته

ت شتناختی ماننتد   بررسی رابطه بتی  متریرهتای جمعیت   
سط  توصیلات و میزان درآمد بتا قصتد خریتد کا هتای     
تولبی نشان داد که هرنه سط  توصیلات درد و یتا ستط    

درآمد درد با تر رود قصد خرید کا های تولبی از برندهای 
یابد. به عبتارت دیگتر ارتوتا طبوته     معتبر در درد کاهش می

 دلیتتابتته اجتمتتاعی دتترد بتته هتتر یتتک از دو نوتتو متتاکور 
دشتتارهای اجتمتتاعی و گروهتتی متتانع از استتتهاده دتترد از   

شود که بطور مشهود بیشی از نمادهای ستبک  کا هایی می
و  4زندگی درد و طبوه اجتماعی وی هستند. در دو جدو  

نتای  آزمون موایسه میانگی  متریرهای جمعیت شتناختی   5
هتای  دهد درضیهکه نشان می و قصد خرید ارائه شده است

 .توان رد کردرا نمی 1و  2ی درع
 
 
 

 برای مقایسه میانگین قصد خرید با سطح تحصیلات متفاوت طرفهتحلیل واریانس یک  .6ل جدو

 میانگین تعخاد مقطع تحدیلی متغیر
انحراف 

 معیار
F-Test 

درجه 

 آزادی
p- نتیجه آزمون مقخار 

 قصد خرید

 93/1 49/3 219 دیپل 

418/00 3 119/1 
معناداری 

 فاختلا

 50/1 20/3 223 کارشناسی

 90/1 05/1 211 کارشناسی ارشد

 35/1 44/2 13 دکتری
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 با درآمد متفاوت دهندگانپاسخبرای مقایسه میانگین قصد خرید  طرفهتحلیل واریانس یک  .5جدول 

 میانگین تعخاد درآمخ 
انحراف 

 معیار
F-

Test 

درجه 
 آزادی

p- 
 مقخار

 نتیجه آزمون

 د خریدقص

 10/2 88/1 93 اانصد هزار تومان یا کمتر

332/3 3 111/1 
 یمعنادار
 اختلاف

بی  اانصتد هتزار تتا یتک میلیتون      
 تومان

234 29/3 93/1 

 99/1 83/1 99 بی  یک تا یک و نی  میلیون تومان
 94/1 93/1 88 بیش از یک و نی  میلیون تومان

 

 گیرینتیجهو  بحث

بته دستت    نتیجته  به ت یید درضیه او  توویت ، با توجه 
؛ انتز و  ]25[در تضاد با توویوتات نیتا و زایکودستکی    آمده

 توویتت و در جهتتت  استتت  ]45[؛ بیتتان]44[استتتروتینگر
نتون   ییهتا شتاخص است. با توجه به وجود  ]40[ینهوموت

مهید بودن، مه  بودن و مورد نیاز بتودن و همچنتی  اینکته    
رت آگاهانه )غیتر گمتراه کننتده(    خرید عینک آدتابی به صو

نتیجه گردت ادرادی که از نظر ذهنی  طوری اتوان میاست، 
عینک دارند، بیشتر عینتک آدتتابی   خرید درگیری بیشتری با 

 یهتا شتاخص خرند. به عبارت دیگر در ای  میان میتولبی 
ایمنتتی و بهداشتتتی بتترای ستتنجش درگیتتری موصتتو      

. از طترف دیگتر هت     باید در نظر گردته شتود  کنندهمصرف
درگیتری   کننتده مصترف توان بیان کرد بتا وجتود اینکته    می

منهعت کردن،  –با یی با موصو  عینک دارد ولی با هزینه 
دهتد. همچنتی    متی کا ی تولبتی را بترای خریتد تترجی      

کا های  کنندگانمصرفتوان توضی  داد که ردتار خرید می
د و تولبتتی از کا هتتای لتتوکس ممکتت  استتت در متتوار    

و همچنی  بر اساس کتاربرد عینتک، متهتاوت     هاییتموقع
عینتک تولبتی در    کننتده مصترف باشد. ممک  است دتردی  

خودرو یا مویب شیصی خود باشد ولی با توجه بته جنبته   
ارستیژی ای  کا  مد  اصا آن را برای زمانی که بتا ستایر   

 ادراد است استهاده کند.

 ایت   نتیجته  ، درضتیه دون توویت   ییتد ت عدنبا توجه به 
؛ ]45[بیتتان یهتتاتوویتت بیشتتی از نتتتای   ه بتتا یدرضتت
کمپف و  تووی دارد و در تضاد با نتای   تطاب ]40[موتینهو
نتون   ییهتا شتاخص . با توجه به وجتود  ]49[استاسمیت 

توصتیه کتردن بته     طتور ی هممطلع بودن در مورد عینک و 

 دیگران و همچنی  با عنایت به اینکه خرید عینک آدتابی بته 
صورت آگاهانته )غیتر گمتراه کننتده( استت، تت  یر دانتش        

شود. نرا که، زمانی که درد با دانش نسبت میموصو  ک  
خرد، نسبت بته کتارکرد،   میبه کا  و آگاهانه مد  تولبی را 

است. از طردتی   مطلعواقعی موصو   هاییتقابلویژگی و 
آدتابی تولبی هتدف اصتلی یتا همتان      هایینکعبسیاری از 

یتتک عینتتک آدتتتابی کتته جلتتوگیری از   ریتتت اساستتیم مو
تشعشعات نور خورشید است را داراست و ای  کتار را بته   

کته صترداً بته     یاکننتده مصترف دهد. اس میدرستی انجان 
دنبا  ای  قابلیت است، حتتی بتا وجتود اینکته نستبت بته       

عینک تولبی آگاهی نسبی دارد باز ه  نسبت بته   وکاستک 
زد و از مزیتّ قیمت کمتر در برابتر  ورمیخرید آن مبادرت 

 شود.می مندبهرهبازده مورد انتظارشان 

 موتدار  مورد ت یید قرار گردت، ولی تووی درضیه سون 
ضریب همبستتگی بتی  دو متریتر متورد مطالعته برابتر بتا        

معکوس دهد بی  دو متریر رابطه میشده که نشان  -119/1
کتورد  و   یهای توو  یه با نتای  درضیجه اینت ؛وجود دارد

و  ؛ وی]49[؛ بتتتتتامزی و استتتتتکامی  ]20[همکتتتتتاران
 مطابوت دارد.]45[بیان و]48[همکاران

ضریب همبستتگی   مودار درضیه نهارن نیز ت یید شد و
شتده کته نشتان     599/1بی  دو متریر مورد مطالعه برابر بتا  

 ؛وجتود دارد  ملبتت معنتادار و  دهد بی  دو متریر رابطته  می
و  ؛ لهکتف ]39[آکتر  یهتا توویت    ینتا ه بای  درضیجه اینت

 مطابوت دارد.]45[و بیان]51[همکاران

ضتریب   موتدار  ه  ت یید شتد و  تووی انجمی  درضیه 
شده که  029/1همبستگی بی  دو متریر مورد مطالعه برابر با 

وجتود  معنتادار و قتوی   دهد بی  دو متریتر رابطته   مینشان 
و ]45[بیتان  یهتا توویت    یه بتا نتتا  ی  درضت یجه اینت ؛دارد
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 مطابوت دارد.]52[ندونگادی

 هت  متورد ت ییتد استت و     تووی در آخر درضیه شش  
ضریب همبستگی بی  دو متریر مورد مطالعه برابر بتا   مودار
و  دهد بی  دو متریتر رابطته ملبتت   میشده که نشان  541/1

 یهتا توویت    یه با نتتا ی  درضیجه اینت ؛وجود داردمعنادار 
بتتاو و  و]51[و همکتتاران ؛ نتتو]40[؛ موتینهتتو]45[بیتتان

 مطابوت دارد.]53[جانسون

 کاربردی هایپیشنهاد

با توجه به وجود رابطه معنادار بی  درگیری موصو  و 
شود میایشنهاد  یابانرقصد خرید عینک آدتابی تولبی به بازا
، بته  کننتدگان مصترف که به جای با  بردن درگیری ذهنتی  
و یا به بیتان دیگتر بته     موقعیت به کار بردن عینک بپردازند

بته   عواملی درگیری موقعیتی توجه بیشتتری داشتته باشتند.   
توان اینطور گهت که ادراد ممکت  استت در   میعنوان ملا  

مواقعی که مورد توجه نیستند از یک عینتک ستاده استتهاده    
 جنبته کنند ولی در مواقعی که مورد توجه دیگران هستند و 

نک آدتابی تولبتی ولتی   ارستیژی کا  مطر  است از یک عی
استهاده کنند. نرا کته در ارتبتا  بتا ستایری       وبربزربار 

 دانند.می ترمه را برای خود مهیدتر و  وبربزربکا ی ار 

بتی  دانتش    دارمعنتی  رابطته با توجته بته عتدن وجتود     
تتتوان بتته  متتیموصتتو  و قصتتد خریتتد کتتا ی تولبتتی    

  بازاریتتابی توصتتیه کتترد کتته بتته دنبتتا   گتتاارانسیاستتت
برنتد و البتته    بیشتر در مورد زوایای میتلتف  رسانیآگاهی
برنتد باشتند، همچنتی  از منظتر ایمنتی،       دردمنوصربهابعاد 

به عبارت دیگر وجه بهداشتی و سلامت به موضوع بنگرند. 
تمایز کارکرد کا ی تولبی و اصلی را به تهصیا بیان کننتد،  

شتد  نرا که مشتری که درگیری موصتو  بتا یی داشتته با   
نرا که ادترادی کته   کند. وقت زیادی صرف بررسی کا  می

خرند، ممکت  استت کته    میبا عل  به تولبی بودن کا یی را 
در برخورد با عاما ت  یرگتااری در ستلامت دنتار تردیتد     
شوند و به جستجوی کا هایی بگردنتد کته استتانداردها و    

انتد.  میصوصی را در ایت  زمینته کستب کترده     هاییگواه
و قابتا بازیادتت    مویطییستزتوان بر عواما می  همچنی

بودن مواد بکار ردته در نمونه اصلی و در موایسه با کتا ی  
 تولبی ت کید کرد.

ریستک ادراث شتده و قصتد خریتد      رابطهدر سنجش 
معکوس و معنادار وجود دارد. ولی با توجه به اتایی    رابطه

بتان  تتوان بته متدیران و بازاریا   متی بودن ضریب همبستگی 
در متورد ابعتاد میتلتف     کننتده مصترف ایشنهاد کرد که به 

میان ادراد  یتموبولریسک اع  از اقتصادی، اجتماعی )عدن 
جامعه( و همچنی  ریسک استهاده از کا یی که نه استاندارد 

بطتور   زن را دارد و نه اینکه خدمات اس از دتروش دارد.  
ای ستلامتی  هت با تاکید بر ریسکتوانند خا  بازاریابان می

های جسمی ناشی از آن ناشی از موصو ت توبلی و آسیب
اینطتور بته نظتر    بگاارنتد.   یرتت   بر قصد خرید ای  کا هتا  

رسد که هشدار در مورد ابعاد میتلف ریسک استهاده از می
و همچنتی    کننتده مصترف کا ی تولبی، باعث اطلاع بیشتر 

 شود.میک  شدن تمایا به خرید آن موصو  

قصد خرید عینک آدتابی  مرتبب بادیگر از عواما یکی  
شیصیت برند است که با ضتریب همبستتگی نستبتاً     تولبی
همبستگی دارد. بته متدیران بازاریتابی توصتیه      599/1قوی 
شود که برای موصو ت با برند معتبتر ختود شیصتیت    می

مشتری بتا   کهنوویبهبرند متمایز و برتر را در نظر بگیرند، 
را به یاد آورد. برای ایت    هایژگیود با برند آن اولی  برخور

توان از نظرات مشتتریان ودتادار، کارمنتدان و یتا     میمنظور 
مدیران اجرایی که بیشتتری  ارتبتا  را بتا موصتو  دارنتد      

 استهاده کرد.

مزایای ادراث شده مورد دیگری است که با قصد خرید 
بتا   دارد. 541/1بی همبستگی بتا ضتریبی معتاد     لکا ی تو

نتون دور انتداخت     ییهاشاخصتوجه به اینکه ای  متریر، 
بعد از مدتی استهاده و یا ارزش در موابا مبلغ ارداختتی را  

توان گهت کته عتاملی کته باعتث خریتد      میگیرد، میدر بر 
شتود، در دستترس بتودن و قیمتت     متی عینک آدتابی تولبی 

ود شت میمناسب آن است. در ای  مورد به بازاریابان توصیه 
جهت داده و ادکار مشتریان را بته   کنندهمصرفکه به ردتار 

واقعی موصو  متمرکز کننتد و بتر روی    هاییژگیوسمت 
مزایای نسبی برند خود متمرکز شوند. عواملی نون کیهیت، 

بنتابرای    ، خدمات اتس از دتروش و... .  بندیبستهطراحی، 
یمت، ق-بازاریابان با اصلا  ارزیابی مشتری از تعاد  ارزش

ارزش دریادتی که مشتری از مزایای موصو  خواهد داشت 
 را مورد تاکید قرار دهند.

 یتحقیق هایپیشنهاد

خرید کا ی تولبتی بته    تووی در ای  با توجه به اینکه 
بتوده استت    متورد نظتر   صورت آگاهانه )غیر گمراه کننده(
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قترار   ییتد ت نوش متریر دانش موصو  در قصد خرید مورد 

شود که در مورد میتوصیه  گرانتوویوبه سایر  لاا ،نگردت
)گمراه کننده(  ناآگاهانهقصد خرید کا ی تولبی به صورت 

تا نوش متریر دانتش موصتو  در قصتد     به تووی  بپردازند
 یادراد بتا ستبک زنتدگ    .خرید کا ی تولبی بهتر تبیی  شود

 یردتارهتا  اندگردتهکه در آن قرار  یمتهاوت و طبوه اجتماع
های درضیه ییدت . با توجه به دهندیماز خود نشان  یتمتهاو

درعی و تهاوت میزان قصد خرید کا ی تولبی در ادتراد بتا   
 شتتودیمتتستتط  درآمتتد و توصتتیلات متهتتاوت، توصتتیه  

شتده از ادتراد در    یآورجمع یهاداده یسهگران با مواتوویو
متهاوت  یو با سبک زندگ یاجتماع-یطبوات میتلف شهر

ادتراد   یت  ادر  یتولبت  یکتا   یدقصد خر اوتته یبه بررس
 بپردازند

 های تحقیقمحخوديت

ستتنجش نظتترات   یگتتر بتترا توویو، توویتت   یتتدر ا
بتا  در مورد قصد خرید عینک آدتابی تولبی  کنندگاناستهاده

صرداً از ابزار توجه به مودودیتهای موجود )زمانی و مالی( 
 یگتردآور ر ابتزار  یاستهاده نموده است و از ستا  نامهارسش

جتا کته   آناز  استهاده ننمتوده استت   مصاحبهاطلاعات مانند 
 یارسشنامه در مورد ادراکتات ااست  دهنتدگان جمتع اور    

 یستتند، منطبت  ن  یتت بتر واقع  لزومتاً ادراکات  ی و ا شودیم
باشتد کته از    ی در نتتا  یخاصت  یتری ممک  است جهتت گ 

نکته  یبا توجته بته ا  همچنی   .ای  ابزار است هاییتمودود
متریرهتای مربتو  بته تصتویر برنتد      مودود به  تووی   یا

ادراث شده موصو  و مزایای  هاییژگیو)شیصیت برند، 
ریستک   موصتو  و موصو ، دانش  یریدرگ ادراث شده(،
 یگتر یان ممک  است عواما دی  می، در ااستادراث شده 

قصد خریتد آگاهانته    با توانندیمز وجود داشته باشند که ین
 یمتورد بررست   توویت  و در ایت   باشند مرتبب کا ی تولبی 

 قرار نگردته باشند.
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