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  برند تقلیدیدر انتخاب  اطمینانعدمتاثیر شرایط اطمینان و 

 (داروخانه های شبانه روزیمطالعه موردی مشتریان ) 

 

 2، زهرا قلی پور حسین آباد 1*نجم الدین موسوی

 

 چکیده

 از .هستند وره روب شده پیشنهاد محصول مورد در اطمینانعدم از مختلفی درجات با خرید هایگیریتصمیم در کنندگانمصرف
 و هست، بازار در که برندی مورد در دانشی هیچ، مانند هنگامی که مصرف کننده محصول کیفیت مورد در اطمینانعدم قبیل
 برند یا برند تقلیدی انتخاب در اطمینان و اطمینانعدم نقش بررسی پژوهش این هدف. ندارد ،کندمی عمل چگونه اینکه

 کوکران فرمول به توجه که با باشدمی آبادخرم شهرستان شبانه هایداروخانه مشتریان ژوهشپ آماری جامعه. باشدمی متفاوت
 در افراد که است این دهندهنشان نتایج. است شده استفاده نسبت آزمون از هافرضیه آزمودنو برای گردید  برآورد نفر 672

 ترجیح برند تقلیدی به را متفاوت برند اطمینان شرایط در و ددهنمی ترجیح سایر برندها به را برند تقلیدی اطمینانعدم شرایط
 دهند می

 کلمات کلیدی : 

 گراویژگیو یی گرا ، ذهنیت رایطهاطمینانعدمشرایط اطمینان و  برند تقلیدی،

 

 مقدمه  -1

و مارچ )برجسته هستند  مباحثی گیریوط به تصمیممثل ریسک و ابهام در ادبیات مرب مفاهیم آنو  اطمینانعدم

 ثیر بسیار زیادی بر عملکرد افراد دارد أتردید ت دهندمینشان در جهان  رفتاری لعاتمطا .(6721، 3اولسن

 ثیرأاز چگونگی ت تریبیشاما هنوز نیاز به آگاهی  ،رشدی در حال ایجاد استبهروحالی که روند در .(4،1696کلین)

 ، برند تقلیدی، مفید باشند. اطمینانعدمممکن است در این شرایط  5دیتقلی برندداریم. بر عملکرد افراد  طمینانعدم 

فاکسمن و کنند )ثبت برند اصلی به نفع خودشان تقلید میمهای تجاری برند اصلی را به منظور انتقال ویژگی شهرت

 برند .( 6114  6باو آل وارلوپ؛ 1692 1و همکاران لوکن ؛،1665 9کپفرر ،6111  7و همکاران ارداوه ؛1661، 2همکاران
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ی کسب .... آن برامفهوم  و، رنگ یا بندیبسته ،نام برند های در زمینهتجاری برند اصلی  شهرت از ،تقلیدی برند

گذاری بلند مدت را در برندهای پیشرو نابود و تواند سرمایهمی ،برند تقلیدی. کندتقلید می خود موفقیت و خوشنامی

برند نابراین ب ،به یک برند رهبر شبیه است برند تقلیدیبندی بسته د.نوارد ک های پیشروضرر مالی بزرگی به شرکت

و آلبا،  وارلوپبه آنها اعتماد بکنند ) کنندگان می توانندهای آشنایی را فراهم کنند که مصرفتوانند نشانهمی تقلیدی

و برندهای اصلی در  کنندمی اطمینانعدمی کیفیت محصولات احساس کنندگان دربارهزمانی که مصرف .(6114

دیگر  تر از برندرا بیش تقلیدی دبرن نظام مندبه طور  آنها ،کنندگان ناشناخته هستنددسترس نیستند یا برای مصرف

زمانی که  ،در مقابل .شودمیمربوط ست که به کیفیت یهای آشناواسطه اعتمادشان به نشانهه و این ب پسندندمی

 کنندهمصرفنزد  برند تقلیدیمحبوبیت  ،یت محصول احساس اطمینان داشته باشندی کیفدرباره کنندگانمصرف

، با توجه به محصول و کیفیت آن اطمینانعدمهای غلب تصمیمات در موقعیتا .(6111، 3ون هورن)  تر خواهد شدکم

ند چه انتخاب و تصمیمی دانکنندگان نمیکه در آن مصرف کندمیهایی اشاره به موقعیت اطمینانعدم .شودمیگرفته 

له تواند به وسیمیی اطمینانعدمچنین احساساتی (. 1664،  5لوونشتاین؛ 1676، 4کانمان و تیورسکی)بگیرند 

 .(1696،  9یوربانی و همکاران ؛1677  7من و یسناج ؛1664 2داولینگ و استالینجستجوی اطلاعات کاهش یابد )

ها ات و مقایسه جایگزینبدست آوردن اطلاع به گسترده برای پژوهش زمانی که وقت محدود است و فرصت کمی برای

را  خود را  اطمینانعدمتا کیفیت را تشخیص دهند و  کنندمی هایی را جستجوکنندگان نشانهمصرفشاید  وجود دارد،

کنند و  سطوح کیفیت برند را مشخص تا کنندمیهای ظاهری کیفیت اعتماد کنندگان به نشانه. مصرفکاهش دهند

 (. 1676،  6یاکوبی و اولسونرا کاهش دهند ) اطمینانعدم

داوار و ) .... هستندبندی و، بستهانتقال یابند که شامل نام برند، قیمت متفاوتی اشکال  بهتوانند های کیفیت مینشانه

تواند برند اصلی می بندیبستهبراین تقلید از طراحی ابن(. 1699 ،16هاملزیت؛ 6111،  11رائو رمانی وکی؛ 1664، 11کررپا

برندهای  ،کنندگان در مورد کیفیت محصول احساس اطمینان کنندزمانی که مصرف آورد. فراهمرا احساس آشنایی 

باشد و برند آنها میکه هدف برند تقلیدی فریب زدن دهند چرا که معتقدنددی ترجیح میمتمایز را به برند تقلی

اصلی استفاده کرده است و از این طریق می تواند سود و منافع برندهای رهبر را از  های برندآشکارا از تاکتیک تقلیدی

مواجه می شود و با توجه به اهمیت  اطمینانعدمبه نوعی با شرایط خود  آن خود بکنند. هر انسانی در طول زندگی 

ه شده که در مورد این موضوع ، تصمیم گرفتهاگیری افراد در انتخاب برندتصمیم  نوع موضوع و امکان تغییر در این

 لذا برای این پژوهش تماماً ،ی در ایران انجام نشدهپژوهش ،در ارتباط با این موضوعو از آنجایی که  پزوهشی انجام شود

ای در بازار جهانی امروزی در حال . استفاده از برندهای تقلیدی به نحوه فزایندهاز مقالات لاتین استفاده شده است

(. گاهی شباهت بین برندهای تقلیدی و برندهای اصلی آن قدر زیاد است که 13،6111زلی و پیترسد )میباشنرواج می
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نسبت به تری را ضربه بزرگ ،(. برندهای تقلیدی6111)ون هورن، شوندمنجر به سردرگمی مصرف کنندگان می

رای کسب موقعیت برتر در تجارت، اند چرا که این برندهای اصلی ببه صاحبان برند اصلی وارد کردهبرندهای تقلبی 

بر از طریق شهرت و  با یک ترفندی زیرکانه و راهی میان ،برندهای تقلیدی اما .صرف کرده اندسرمایه های زیادی را 

توانند در صنایع مختلفی کاربرد داشته آورند. برندهای تقلیدی میسودهای کلانی را به دست می ،اعتبار این برندها

به مشکلاتی که برندهای تقلیدی برای برندهای اصلی ایجاد کرده و از طرفی باعث سردرگمی با توجه  .دنباش

های میان مشتریان داروخانهاند در این پژوهش تصمیم گرفته شد که به بررسی این موضوع در کنندگان شدهمصرف

حد شرایط اطمینان و تا چه که  شودمیمطرح  سؤالحال این . آباد پرداخته شودشهرستان خرمروزی شبانه

 ؟گذارددر نوع انتخابات افراد تاثیر می اطمینانعدم

  

  ها و مبانی نظریمفاهیم، دیدگاه -2

  برند تقلیدیو  اطمینانعدم

شناسی و های روانبرگرفته از قضاوت آنهاکه برخی از  باشدمیموجود  اطمینانعدمهای مختلفی از انواع بندیطبقه

ه یتعریف ارا از اطمینانعدمتعریف جا برای در این .گیری هستندت انجام گرفته در زمینه تصمیماپژوهشحاصل  ،برخی

دارای سه نوع  ،در هنگام خریدگیرندگان که تصمیم؛( استفاده شده است1667) ،1و استروس زتشیلیپ توسطشده 

به وسیله  ،درک ناکافی .باشدمیدات ، تفاوت پیشنهاناقص ت، اطلاعا: درک ناکافیشامل ؛باشدمی اطمینانعدممختلف 

در  ؛گرددستدلال مبتنی بر فرض رفع میاز طریق ا اغلباطلاعات ناقص نیز  .شودمیرفع  تربیشآوری اطلاعات جمع

 برندهای تقلیدیهای استراتژی. شودمیهای موافق و مخالف کنترل جنبه بین پیشنهادات با سنجیدن تفاوت  ،نهایت

های ظاهری برند گیاز ویژاست که مبتنی بر ویژگی  برند تقلیدی  شامل ،در سطوح اولیه ؛دنباشمینوع  خود شامل دو

توانند از می ءشیدو  پیشرفتهدر سطوح . شودمی... تقلید ناصر گرافیکی وها و عنامرنگ، شکل، حروف،  مانندپیشرو 

 جاب و همکاران؛ 1691، 3بروس) شودمی  6ینهبر زممبتنی  برند تقلیدیکه شامل  ؛لحاظ معنایی به هم شبیه باشند
های تقلیدی آگاهانه از تاکتیک کنندگانمصرف ،بالا باشد ،در مورد کیفیت محصول اطمینانعدموقتی  .(1666، 4

 می شوداین به دلیل احساس آشنایی است که در افراد ایجادرود می برند تقلیدیو به سمت انتخاب  کنندمیاستفاده 

 به بررسیات خود پژوهش( در 6116) 7کریشنان و همکارانموتو (.6113، 2همکاران ؛ وینکیلمن و1663، 5ویتلسی)

به این نتیجه دست یافتند که در هنگام انتخاب برندهای قدیمی و برندهای جدید،  اطمینانعدمثیرات أت

بت به برندهای جدیدتر، حتی زمانی که برندهای قدیمی نس ؛دهندمیبرندهای قدیمی را ترجیح  ،کنندگانمصرف

ون هورن و پیترز  پژوهشنتایج . باشدمیبه برندهای قدیمی  کنندگانمصرفاین به دلیل اعتماد  .تر باشندنامرغوب

 آنهاکنندگان محصولات جدید و متفاوت را انتخاب و به مصرف ،دهنده این بود که در شرایط اطمینان( نشان6113)
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کیفیت یک محصول  یدربارهکنندگان که مصرف ( نیزنشان دادند که زمانی1661) 1اندادز و همکار کنند.اعتماد می

که  برای این کنند.میاعتماد  بندیبسته یانام برند  مانندآشنایی  یهای اطلاعاتبه نشانه اکثرا نمایندمیاحساس تردید 

پیشنهاد داد که براساس آن  ای را( تئوری دوگانه1666) کویسنوسکی و باسوکیفیت محصول را تشخیص دهند. 

 یاشیمفاهیم مشترک میان اعبارت دیگر نمایند. به افراد اطلاعات مفهومی مرتبط با یک فرآیند را کدگذاری می

سری ویژگی  ها را براساس یکمحرک د. بعضی افراشودمیباعث کدگذاری و تداعی شباهت احتمالی آنان  ،مختلف

 لوی-مایرزگویند ) 6گراویژگی ،که به این نوع طرز فکربندی ( روف، رنگ، بسته)از لحاظ ح کنندمی بندیدستهخاص 

کنندگان خواسته شد که یکی از دو محصول را ( از شرکت 1669) 4یتااسو و اردم پژوهشدر (. 1666، 3یاوو مالا

اصلی ندارد.  و دیگری یک محصولی که هیچ شباهتی به برند برند تقلیدیرا ارزیابی کنند: یک  آنهاانتخاب و 

کنند که های آشنایی را فراهم میهای ظریف نشانهتقلیدی .شودتر میتر سبب تأثیرات قویتقلیدهای ظریف

اما احتمالش کم است در شرایط  ؛که احساس تردید دارند؛ آن هم زمانی هستند آنهاکنندگان در جستجوی مصرف

 بروند. برند تقلیدیاطمینان به سمت 

بعضی افراد  ،(. درمقابل6111،  5نثال)روهم واستر دنکنمیها توجه بر شباهت ظاهری بین محرک گراویژگیافراد 

گرا هافراد رابط .گویند 2گراهرابط ،ها دارند که به این نوع طرز فکرتمایل به برقراری سطح بالاتری از ارتباط میان محرک

، 7پاکستون و جوهان -نگا)گری کنندمیها ایجاد رکاطلاعات را رمزگذاری و سطح بالاتری از ارتباط را میان مح

ای ایم. تصور نمایید که پرندهبا ذکر یک مثال آن را توضیح داده ،افراد بندیدستهتر نوع تعریف دقیقبرای (. 1667

بینید درباره اینکه میرا که گیاه ناشناسی یا این. اندیشیدمی ی اینکه قابلیت پرواز دارد یا نهبارهرسد درمیناآشنا از راه 

ه از موارد استنباط به احتمال زیاد برگرفت .دشیاندیکه آن را بخورید یا نه )سمی است یا نه( میتوانید می

. حال باشدمیا به آن تعلق دارند، شییا ا ءشیکه آن  قبلیو  ذهنیب( آگاهی  ،قابل مشاهده موضوع هایویژگیالف(

ها در ایجاد استنباط ما از میان ویژگی علت و معلولیرسیم که چگونه روابط ال را از خودمان بپتوانیم این سؤمی

گرایی یا افراد، از نقطه نظر رابطه هایویژگیال در ارتباط با ؤ؟ بدیهی است که پاسخ به این سکندمیموضوع کمک 

   گرایی خواهد بود.ویژگی

 

 :بارز خصوصیات وسیله به ویژگی استنباط

رح شده در بالا، یک راه استنباط مبتنی بر ویژگی این است که آیا پرواز، ویژگی بارز پرنده مط السودر پاسخ به 

و در بررسی  باشدمیبهترین راه این است که بفهمیم که این پرنده مربوط به کدام دسته از پرندگان یا خیر؟  باشدمی

یک شترمرغ از  تربیشتمال پرواز او پس اح استکه اگر این پرنده شاهین  شویممیبندی پرندگان متوجه طبقه

( )راش و شودمیمبتنی بر درک بصری مستقیم است )چرا که افکاری در ذهنش تداعی . این روش باشدمی
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از  آنهامی تواند مبتنی بر استنباط  هاطبقهبر آن تاکید نموده است ارتباط بین  چطور که راهمان(. 1،1675مرویس

مرتبط باشند. دیگر منطق احتمالی برای  طبقهها با آن صورتی صحت دارند که ویژگیکه تنها در  باشدی هایویژگی

عضوی از آن  تریبیش، به احتمال است طبقهای ویژگی بسیاری از یک که دارء شیاین است که یک  ،خصوصیت بارز

  .است طبقه

 طبقه مربوطه های بارزاساس مشخصهها را بر ( دریافتند افراد ویژگی6111) ،6به عنوان مثال یامائوچی و مارکمان

. لیکن کنیممیاستفاده  طبقهیک استباط . بنابراین همه ما از ویژگی بارز به عنوان مرکزیت کنندمیاستنباط 

 (. 6111 ،4و همکاران لینچ ؛1695 ،3ثیر سایر عوامل قرار بگیرد )بارسالوأمشخصه بارز ممکن است تحت ت

 

 علت و معلولی لاستدلا وسیله به ویژگی استنباط

این رویکرد خاص،  برای بررسی  پردازیم یک موردی پرواز وی میبه بررسی پرنده ناشناس و استنباط درباره مجدداً

ی از این علل یا توانایی پرواز پرنده است: بال بزرگ متناسب با اندازه بدن، ویژگی منقار و.... جزئ یاستدلال درباره

فرد به  ، علت و معلولیدر این نوع استدلال (. 1665 ، 2؛ والدمان و همکاران6113 ،5باشند )رهدرها میاستدلال

ویژگی بارز مبتنی بر استدلال  .کندمیقابل مشاهده بسنده ن هایویژگیپردازد و فقط به ارتباط بین اجزای پرنده می

که  است طبقهانتظارات کلی از آن  )تعداد ویژگی بارز( دارد و بر گرفته از ءشیبستگی به کیفیت کل  ،علت و معلولی

 (. 1693، 7)مدین باشدمیمشاهده قابلبه احتمال زیاد یک ویژگی غیر

 

 

 

 

 که : شودمیبنابراین با استفاده از مطالب عنوان شده فرض 

 .دهندمیرا به برند متفاوت ترجیح  برند تقلیدی، اطمینانعدمافراد در شرایط    :

تفاوت  ،کندمیرا انتخاب  برند تقلیدی اطمینانعدمدر شرایط  که گراییگرایی و ویژگیهبین نسبت افراد رابط  :

 معنا داری وجود دارد.

 

                                                           
1 Rosch & Mervis 
2 Yamauchi  & Markman 
3Barsalou 
4 Lynch et al 
5 Rehder 
6 Waldmann et al  
7 Medin 
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 شرایط اطمینان و برند متفاوت

اطمینان  ،زمانی در مورد کیفیت محصول کنندگانمصرف .باشدمی اطمینانعدمقابل شرایط نقطه م ،شرایط اطمینان

ابی و این خود موجب ارزی دانندمیرا نوعی تقلید آگاهانه و آشکار از برند اصلی برند تقلیدی  ،لازم را داشته باشند

ترجیح  برند تقلیدیبرند متفاوت را به  ،در حین خرید کنندگانمصرفو  شودمی تقلیدی دبرنمنفی نسبت به 

 ه :ک شودمیبا استفاده از مطالب عنوان شده فرض .  دهندمی

 .دهندمیترجیح  برند تقلیدیبرند متفاوت را به ، افراد در شرایط اطمینان  :

تفاوت  کندمیرا انتخاب  برند متفاوتدر شرایط اطمینان که گرایی گرایی و ویژگیهبین نسبت افراد رابط  :

 معناداری وجود دارد.

 

 پژوهشروش  -3

علی و  ی،اتپژوهشیکرد . همچنین از نظر ماهیت و رومی باشدکاربردی ات پژوهشاز نوع  ،بر حسب هدف پژوهشاین 

ی آماری جامعه. باشدمی شیپیمای -یات توصیفپژوهشاز نوع  و کمی ،هاآوری دادهاز نظر روش جمعمعلولی است. 

  672حداقل حجم نمونه  .باشدمیآباد  ر سطح شهر خرمد روزیهای شبانهداروخانهشامل کلیه مشتریان  ،پژوهش

 . استفاده شده است( 6113اندارد ون هورن و پیترز )از پرسشنامه است و نفر برآورد گردید

 
 مقادیر آلفای کرونباخ مربوط به متغیرها 1جدول شماره

 شرایط
 %95 اطمینان

 %75 اطمینانعدم

 %91 برند متفاوت

 %93 طرز فکر افراد

 

اعتبار محتوای این  گیری دارد.ان از پایایی مناسب ابزار اندازه می باشد نش %71ا بالای آلفای کرونباخ تمامی متغیره

 .یید گردیده استابه واسطه نظرات متخصصان و اساتید دانشگاهی تنیز  پرسشنامه 

 

 هایافته -4

 توصیف جمعیت شناختی نمونه

از  ها. برای بررسی فرضیهاستفاده شده است مار استنباطیاز آمار توصیفی و آ هادادهبرای تحلیل  پژوهشدر این 

از روش نسبت آماری و که  ترجیح داده شده  ،استفاده شده است. با توجه به گروهی بودن فرضیاتآزمون نسبت 

درصد آماری استفاده شود. این روش بر اساس قیاس دوتایی 65ها در سطح اطمینان اختلاف معناداری نسبت

 ها را بررسی نماید. تواند اختلافات معنادار در نسبتو می کند ها عمل مینسبت
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 آمار توصیفی: 

مجرد بودند. میزان  آنهانفر  152دهندگان متاهل و نفر از پاسخ 164 ،آوری شده از پرسشنامهبر اساس اطلاعات جمع

لیسانس نفر فوق 69 نفر لیسانس و 134دیپلم، نفر فوق 36نفر دیپلم،  111دیپلم، نفر زیر 42شامل  آنهاتحصیلات 

 نفر آنها زن بودند.  129دهندگان مرد و نفر پاسخ 196بودند. 

 :آمار استنباطی

 

 آزمون فرضیات پژوهش

 بایستی مقایسه را برای دو نسبت انجام دهیم: اولبررسی فرض در 

 اختلاف معناداری وجود ندارد. ،فرض صفر: بین دو نسبت فوق

 داری در قیاس با نسبت دوم دارد.فرض مقابل: نسبت اول اختلاف معنا

 
 اولآزمون و معناداری دو نسبت فرضیه  2شماره جدول

 نسبت تعداد کل نسبت

 نسبت اول 166 121 1772

 نسبت دوم 39 121 1763

 هاتخمین تفاوت نسبت 1756

 هادرصد تفاوت59حد پایین  1744

 (Z) آماره آزمون 11713

 Pآماره 1711

 

در  65در سطح اطمینان  1725در جدول مقدار آماره نرمال استاندارد از مقدار بحرانی  شودمی طوری که دیدههمان

گیرد و فرض صفر به نفع تر است و لذا فرضیه مورد تایید قرار می کم 1715از  P-Valueاست و هم مقدار  تربیشصد 

 .شودمیفرض مقابل رد 
 

 

 .دهیمبایستی مقایسه را برای دو نسبت انجام   ،دوم بررسی فرضدر 

 فرض صفر: بین دو نسبت فوق اختلاف معناداری وجود ندارد.

 اختلاف معناداری در قیاس با نسبت دوم دارد. ،فرض مقابل: نسبت اول

 
 آزمون و معناداری دو نسبت فرض دوم3شماره  جدول

 نسبت تعداد کل نسبت

 نسبت اول 93 116 17721

 نسبت دوم 36 51 17724
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 هاتخمین تفاوت نسبت -17113

 هادرصد برای تفاوت 59فاصله اطمینان  (-17144467و-17139161)

 (Zآماره آزمون) -1714

 P آماره 1762

 65در سطح اطمینان  -1725در جدول هم مقدار آماره نرمال استاندارد از مقدار بحرانی  شودمیطور که دیده همان

گیرد و فرض مقابل است و لذا فرضیه مورد تایید قرار نمی تربیش 1715از  P-Valueت و هم مقدار اس تربیشدر صد 

 .شودمیبه نفع فرض صفر رد 

 بایستی مقایسه را برای دو نسبت انجام دهیم: سوم بررسی فرضیهدر  

 فرض صفر: بین دو نسبت فوق اختلاف معناداری وجود ندارد.

 م دارد.ف معناداری در قیاس با نسبت دواختلا ،فرض مقابل: نسبت اول

 
 سومآزمون و معناداری دو نسبت فرض  4شماره  جدول

 نسبت تعداد کل نسبت

 نسبت اول 156 161 1793

 نسبت دوم 31 161 1712

 هاتخمین تفاوت نسبت 1727

 هادرصد تفاوت 59حد پایین  1721

 (Zآماره آزمون) 17777

 P آماره 1711

 

 65در سطح اطمینان  1725مقدار آماره نرمال استاندارد از مقدار بحرانی  4در جدول شودمیدیده  طوری کههمان

گیرد و فرض صفر به تر است و لذا فرضیه مورد تایید قرار می کم 1715از  P-Valueاست و هم مقدار  تربیشصد در

 .شودمینفع فرض مقابل رد 

 

 

 

 برای دو نسبت انجام دهیم: بایستی مقایسه را چهارم یهبررسی فرضدر 

 فرض صفر: بین دو نسبت فوق اختلاف معناداری وجود ندارد.

 اختلاف معناداری در قیاس با نسبت دوم دارد.فرض مقابل: نسبت اول، 

 
 چهارمآزمون و معناداری دو نسبت فرض  9شماره جدول

 نسبت تعداد کل نسبت

 نسبت اول 69 119 1793

 نسبت دوم 21 76 1794



6 

 

 هاتخمین تفاوت نسبت -17112

 هادرصد برای تفاوت 59فاصله اطمینان  (-17163969و -17614715)

 (Zآماره آزمون) -1731

 P آماره 1772

 

در  65در سطح اطمینان  -1725در جدول مقدار آماره نرمال استاندارد از مقدار بحرانی  شودمیطوری که دیده همان

گیرد و فرض مقابل به است و لذا فرضیه مورد تایید قرار نمی تربیش 1715از  P-Valueاست و هم مقدار  تربیشصد 

 . شودمینفع فرض صفر رد 

 

 بحث و نتیجه گیری  -9

آباد پرداخته شد. روزی شهر خرمهای شبانهو اطمینان در میان داروخانه اطمینانعدماین پژوهش به بررسی نقش در 

های محققان دیگر در فرضیات پژوهش را با یافته ،. در زیرباشدمیفرضیه فرعی پژوهش دارای دو فرضیه اصلی و دو 

را به برند متفاوت ترجیح   برند تقلیدی، اطمینانعدمافراد در شرایط  :فرضیه اول .کنیممیاین زمینه مقایسه 

  .دهندمی

از  P-Valueاست و مقدار تربیشد در ص 65در سطح اطمینان  1725از مقدار بحرانی  11713 (z) مقدار آماره  آزمون

موتوکریشنان و  ،(6113ون هورن و پیترز )نتایج ما با نتایج  گیرد.کمتر است و لذا فرضیه مورد تایید قرار می 1715

وقتی افراد در که ( نشان دادند 6113ون هورن و پیترز ) ( همخوانی دارد.1661دادز و همکاران ) ،(6116) همکاران

رغم آگاه علیو  دهندمیرا به برند متفاوت ترجیح  برند تقلیدی ،کیفیت محصول باشنددر مورد  اناطمینعدمشرایط 

های آشنایی نشانه ،کنندگانچون برای مصرف ؛کنندمیرا انتخاب  برندهای تقلیدی،های تقلیدبودن نسبت به تاکتیک

ین ب :فرعی اولهای نتایج آزمون فرضیه ها هستند. کنندگان در جستجوی این نشانهکنند که مصرفرا فراهم می

تفاوت معناداری  کنندمیرا انتخاب  برند تقلیدی اطمینانعدمکه در شرایط   ،گراییویژگیو  گراییرابطهنسبت افراد 

است تردر صد بیش 65در سطح اطمینان  -1725از مقدار بحرانی  -1714( z)وجود دارد. مقدار آماره نرمال استاندارد

 .گیرداست و لذا فرضیه مورد تایید قرار نمی تربیش1715از   P-Value - 1762 و مقدار

گرایی که در شرایط اطمینان برند متفاوت گرایی و ویژگیبین نسبت افراد رابطه : نتایج آزمون فرضیه های فرعی دوم

در  -1725از مقدار بحرانی  -1731  (z) کنند تفاوت معناداری وجود دارد. مقدار آماره نرمال استانداردرا انتخاب می

است و لذا فرضیه مورد تایید قرار  تربیش 1715از   P-Value =1772ر است و مقدا تربیشدر صد  65سطح اطمینان 

تاثیری بر  ییگراویژگیگرایی و دهد که دسته بندی افراد به رابطهاین مفهوم را نشان می ،آزمون شدنرد  گیرد.نمی

 روبهنسبت به برند  اطمینانعدمبا  یندارد. در شرایط کلی وقتی فرد برند متفاوت( )تقلیدی، انوع برندهانتخاب 

به نوعی به سمت برند تقلیدی به دلیل وجود ،با برند مورد نظر نداردارتباط در  باشد چون اطلاعات کافیرو

ات قبلی همخوانی پژوهشهای این پژوهش با یافته . در اینجا نیزکندتمایل پیدا می ،هایی که با برند اصلی داردشباهت

 (z ). مقدار آماره  آزمون دهندمیترجیح  برند تقلیدیافراد در شرایط اطمینان، برند متفاوت را به : فرضیه دوم دارد.

است و لذا  ترکم 1715از  P-Valueاست و مقدار  تربیشدر صد  65در سطح اطمینان  1725از مقدار بحرانی 71.11

، دادز (6116) موتوکریشنان و همکاران (؛6113ون هورن و پیترز ) نتایج ما با نتایج گیرد.ورد تایید قرار میفرضیه م

به  ،در شرایط اطمینان وقتی فرد اطلاعات کاملی در ارتباط با برندها داشته باشد .همخوانی دارد( 1661و همکاران )
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ون که برند تقلیدی رو نوعی دزدی آشکار از برند اصلی چ ؛دهدمحض دیدن برندهای تقلیدی واکنش منفی نشان می

 خواهد داشت.تمایلی به انتخاب سایر برندها  بنابراین ،دانسته

 

 :پیشنهادات مرتبط با فرضیه-6

  کنند.برندهای تقلیدی را گوشزد شود که در تبلیغات پیوسته فریب بودن صاحبان برند اصلی پیشنهاد میبه 

  های بازرگانی و شود که از طریق آگهیاصلی پیشنهاد می هایبرندصاحبان  به، میناناطعدمبا توجه به اهمیت

فراهم آورند و را  در مورد برند اصلی کنندگانموجبات بالا بردن سطح دانش مصرف ،رسانی سمعی و بصریپیام

 ،نسبت بهریدکنندگان در هنگام خکه مصرف به طوری ؛کنندسمت خرید کالاهای اصلی ترغیب به  را  هاآن

 داشته باشند. شناختاصلی و برندهای تقلیدی که در بازار است  هایبرند
 

 :ات آتی پژوهشپیشنهادات برای  

ققان حوجود دارد که م نیز هابررسی شده است، اما تعدادی از جنبه برندهای تقلیدیاستراتژی  از چند جنبه مهم

 :شود تا از این موضوعات را بیان میبررسی کنند. در اینجا سه ها آن هتوانند دربارمی

 بر برند  ،شوندبه طور مثبت ارزیابی می برند تقلیدی کهآیا زمانیبررسی شود زمانی  بر روی برند اصلی: تاثیر

آیا بر برند اصلی تأثیر  ،به طور منفی ارزیابی شود برند تقلیدیو زمانی که  ؟ثیر منفی خواهد گذاشتااصلی ت

  ؟خواهد گذاشتمثبت 

 ی بهتواند تا حدودمی برندهای تقلیدیای که در نظر گرفته نشده بود، قیمت است. موفقیت جنبه أثیرقیمت:ت 

 و برند اصلی بالاست، احتمالا برند تقلیدینسبت داده شود. زمانی که تفاوت قیمت بین ترشان قیمت پایین

  .شونداز برند اصلی فروخته می تریشب ،در یک بازار مشترک برندهای تقلیدی

 و برند اصلی به یک برند تقلیدی زمانی که  کهتواند این باشدمی بیشتر پژوهشراه جالب دیگر برای بندی: طبقه

های بندیبه طبقه هاآنهای پرتقال باشند(، یا زمانی که بندی مشابه تعلق دارند )مثال: هر دو آبمیوهطبقه

-است(، تحت یک طبقه رشیدنی شیقال و یکی دیگر نوشوند )مثال: یکی آبمیوه پرتمختلف تخصیص داده می

بندی ممکن است نقشی اساسی در ارزیابی برند طبقهستند(. دنی هشیبندی مشابه هستند )یعنی هر دوتا نو

                                                                                                                        تقلیدی بازی کند.
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