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Abstract 
The production, distribution, and consumption of deceptive and non-

deceptive fake products, of reputable brands is one of the global trends 

which is expanding alarmingly. Unfortunately, the fake products by 

reputable brands are known as an alternative for original products and 

encourage consumers to purchase such products. Since different variables 

affect the purchase intention of fake brands, this study investigated the effect 

of social media on the purchase intention of fake brands. This study was 

applied in terms of objective and descriptive-survey in terms of nature. The 

statistical population included all consumers (users) of fake products living 

in Khorramabad. Of this population, a sample of 384 subjects was selected 

using the Cochran formula to answer the questionnaire. In addition, the 

hypotheses were tested using the structural equation technique and PLS 

software Finally, it was approved that social media had no direct affect the 

purchase intention of fake brands but had a significant positive effect on 

purchase intention indirectly (through attitude and lifestyle). 

Keywords: Social media, attitude, lifestyle, purchase intention, deceptive 

and non-deceptive fake products. 
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 نقش: با یجعل یبرندها دقصدخری بر اجتماعی هایرسانه ریتأث

  زندگینگرش و سبک یانجمی
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 .رانی، اآباد خرملرستان، 

  چکیده
‌روندها‌یکي ‌به‌یجهان‌ياز ‌تول‌يا‌صورت‌هشداردهنده‌که ‌گسترش‌بوده، ‌حال ‌مصرف‌‌عيتوز‌د،یدر و

‌ینيگزيعنوان‌جا‌به‌ی.‌متأسفانه‌محصولات‌تقلبباشدیمعتبر‌م‌يبرندها‌بنده،يفر‌ریو‌غ‌بندهيفر‌یتقلب‌يکالاها

.‌با‌کنندیکالاها‌م‌وعن‌نيا‌ديبه‌خر‌کتحري‌را‌کنندگانو‌مصرف‌شوندیشناخته‌م‌یمحصولات‌اصل‌يبرا

به‌مطالعه‌‌قیتحق‌نياثرگذار‌هستند،‌لذا‌در‌ا‌یتقلب‌يکالاها‌ديبر‌قصد‌خر‌یمختلف‌يرهایمتغ‌نکهيتوجه‌به‌ا

‌ا‌یبرند‌تقلب‌ديبر‌قصد‌خر‌یاجتماع‌هايرسانه‌ریتأث و‌ازنظر‌‌يازنظر‌هدف‌کاربرد‌قیتحق‌نيپرداخته‌شد.

‌آمارشدبایم‌یشيمایپ‌-یفیتوص‌تیماه ‌جامعه ‌کل‌ي. (‌کنندگان‌استفاده)‌کنندگانمصرف‌هیموردنظر

جامعه‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران‌نمونه‌نيکه‌از‌ا‌باشدیآباد‌م‌ساکن‌در‌شهرستان‌خرم‌،بدلی‌محصولات

‌حجم‌‌اي ‌برا‌483به ‌همچن‌يیپاسخگو‌ينفر ‌انتخاب‌شد. ‌پرسشنامه ‌تکن‌نیبه ‌از ‌استفاده معادلات‌‌کیبا

‌کمک‌نرم‌يساختار ‌با ‌هايشد‌که‌رسانه‌ديیتأ‌تيپرداخته‌شد‌و‌درنها‌اتیبه‌آزمون‌فرض‌‌PLSارافز‌و

‌مستق‌به‌یاجتماع ‌قصد‌خر‌میطور ‌فقط‌به‌ریتأث‌یند‌جعلبر‌ديبر ‌و ‌ندارد ‌غ‌معنادار ‌قي)از‌طر‌میرمستقیطور

 مثبت‌و‌معنادار‌دارد.‌ریتأث‌دي(‌بر‌قصد‌خرینگرش‌و‌سبک‌زندگ

‌.دیقصدخر ،زندگینگرش، سبک ،یرسانه اجتماع بنده،یرفریو غ بندهیتقلب فر :ها واژهکلید
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 مقدمه 

‌بدل‌دهيپد ‌در‌يا‌مسئله‌یمحصولات ‌و ‌جهان‌مهم ‌سطح ‌در ‌رشد ‌هر‌‌یحال ‌در است‌که

‌کشورها ‌توسعه‌در‌يدودسته ‌و ‌توسعه ‌استافتهي‌حال ‌دادن ‌رخ ‌درحال ،‌(Chaudhuri, 

2001: 87)‌ ‌مصرف‌یزمان. ‌خر‌کنندهکه ‌به ‌اقدام ‌علاوهیم‌يیکالا‌ديها ‌کالا،‌‌کنند بر

‌ن‌يها‌ارزش ‌محصول‌را ‌ایم‌يداريخر‌زیهمراه ‌به‌نيکنند. ‌زم‌ژهيوامر با‌‌يکالاها‌نهیدر

‌مصرف‌يبرندها ‌که ‌ارزش‌لوکس ‌و‌يها‌کنندگان ‌بر ‌را ‌محصول ‌و‌یژگيهمراه ها

‌ترج‌يعملکرد‌يها‌تیقابل ‌‌دهند‌یم‌حیآن ‌قواستبارزتر ‌برند ‌شک ‌بدون بنگاه،‌‌ي.

‌م‌يیدارا‌نيتر‌مهم ‌شمار ‌به ‌زمانیآن ‌اما ‌بازا‌یرود؛ ‌در ‌برند ‌موفق‌رکه ‌دایدست‌پ‌تیبه

تقلب‌‌جاديباعث‌ا‌تواند‌یامر‌م‌نيا‌کند‌یم‌ریاز‌بازار‌هدف‌را‌تسخ‌یو‌بخش‌بزرگ‌کند‌یم

‌يبا‌برندها‌ی(.‌متأسفانه‌محصولات‌تقلبMaldonado, 2005:112نسبت‌به‌آن‌برند‌شود‌)

‌به ‌جا‌لوکس ‌اصل‌يبرا‌ینيگزيعنوان ‌م‌يبرندها‌یمحصولات ‌شناخته و‌‌شوند‌یلوکس

‌تحر‌کنندگان‌مصرف ‌خر‌کيرا ‌م‌نيا‌ديبه ‌کالاها ‌دکنند‌ینوع ‌به ‌توجه ‌با ‌دگاهي.

‌به‌دو‌دسته‌فر‌یتقلب‌يکالاها‌توان‌یکنندگان‌م‌مصرف .‌کرد‌میتقس‌بندهيفر‌ریو‌غ‌بندهيرا

بودن‌آن‌‌یکننده‌نسبت‌به‌تقلب‌است‌که‌مصرف‌یمحصولات‌تقلب‌ديشامل‌خر‌بندهيتقلب‌فر

؛‌Wilcox, 2008: 248داروها‌و...)‌،یکیلوازم‌الکترون‌ن،یقطعات‌ماش‌مانندندارد؛‌‌یآگاه

81-92:Grossmon and Shaliro,1998غ‌ ‌تقلب ‌اما ‌که‌‌یتقلب‌بندهيفر‌ری( است

‌تقلب‌مصرف ‌به ‌علم ‌با ‌خر‌یکنندگان ‌را ‌آن ‌کالا ‌)‌یم‌يداريبودن  Nia andکنند

Zaichkowsky,2000: 485ا‌ ‌در ‌پوشاک،‌‌یمحصولات‌لوکس‌پوشش‌انیم‌ني( ازجمله

کار‌بهآراستن‌ظاهر‌افراد‌‌يمحصولات‌برا‌نيا‌یجواهرآلات‌و...‌که‌همگ‌ف،یکفش،‌ک

ها‌‌اند‌و‌استفاده‌از‌آن‌از‌محصولات‌لوکس‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌یعیوس‌فیط‌،روندمی

ساختمان‌‌ايلوکس‌‌يمحصولات‌لوکس‌مانند‌خودرو‌ريبا‌سا‌سهيافراد،‌در‌مقا‌شتریب‌يبرا

‌هز ‌که ‌و... ‌به‌يیبالا‌اریبس‌يها‌نهيلوکس ‌ب‌دارند، ‌است‌شتریمراتب ‌ز. بازار‌‌اديرونق

‌پوشش ‌لوکس ‌انگ‌یمحصولات ‌شده ‌برا‌زهیباعث ‌پوشش‌يجاعلان ‌محصولات ‌یبدل

‌افزا‌يبرندها ‌پوشش‌که‌يطور‌به‌ابد؛ي‌شيلوکس ‌محصولات با‌‌ياديز‌یبدل‌یامروزه
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‌آد‌يلوکس‌مشهور‌يبرندها ‌ا‌،یج‌اند‌يد‌ک،ينا‌داس،يهمچون ‌در ‌و... ‌دیتول‌رانيپوما

از‌‌یرانيکننده‌ا‌موارد‌مصرف‌شتری(.‌درواقع،‌در‌ب‌4433‌:34و‌همکاران،‌یمیشود‌)ابراه‌یم

که‌نسبت‌‌یتصور‌و‌برداشت‌منف‌لیاند‌اما‌به‌دل‌آگاه‌یبودن‌برند‌محصولات‌پوشاک‌یجعل

‌ينموده‌و‌حاضرند‌برندها‌يخوددار‌یرانيا‌يبرندها‌ديداخل‌دارند‌از‌خر‌دیبه‌پوشاک‌تول

‌پژوهش‌يداريرا‌خر‌یجخار‌یجعل انجام‌شده‌است‌‌زیکه‌در‌حوزه‌پوشاک‌ن‌يها‌کنند.

‌ابراه ‌حاک‌یمی)مانند ‌همکاران( ‌مصرف‌یو ‌مثبت ‌نگرش ‌ا‌کنند‌از ‌به‌‌یرانيگان نسبت

‌ب‌یلوکس‌خارج‌يبرندها‌یپوشاک‌جعل بر‌بعد‌‌يسازجعل‌نهیمطالعات‌در‌زم‌شتریاست.

‌مانع‌تول‌اندپرداختهو‌جعل‌‌يبردار‌یکپ‌يبرا‌ياابلهمق‌يعرضه‌و‌استراتژ محصولات‌‌دیتا

بعد‌‌مطالعات‌در‌رسد‌ینظر‌مبه‌راًی(‌اما‌اخCarty،1994 ؛Bush, 1989 شوند‌)مانند‌یجعل

است‌‌شيمحصولات‌درحال‌افزا‌نياز‌مصرف‌ا‌يریو‌جلوگ‌یمحصولات‌جعل‌يتقاضا‌برا

‌بررس‌Phau, 2009)مانند ‌دوحالت، ‌هر ‌در ‌مشتر‌یعوامل‌ی(. ‌به‌انيکه ‌ديخر‌يسو‌را

‌اصل ‌م‌يبرندها‌یبدل‌اي‌یمحصولات ‌سوق ‌ابتدا‌یکي‌دهد،‌یلوکس و‌‌نيتر‌يیاز

‌بدل‌گام‌نيتر‌یاساس ‌محصولات ‌با ‌مقابله ‌جهت ‌رسانهاست‌یها ‌امروزه ‌یاجتماع‌يها‌.

شان،‌‌بالقوه‌و‌بالفعل‌گسترده‌يها‌يجا‌حاضر،‌باتوجه‌به‌توانمند‌و‌همه‌شهیمنزله‌رسانه‌هم‌به

عنوان‌به‌یاند.‌رسانه‌اجتماع‌نسل‌جوان‌درحال‌گسترش‌نیب‌ژهيوهجامعه‌ما‌و‌ب‌سرعت‌در‌به

.‌انتشار‌رندیگ‌یاز‌افراد‌را‌دربر‌م‌يا‌گسترده‌تیکه‌جمع‌شوند‌یشناخته‌م‌یجمع‌يها‌دهيپد

‌طر‌یروسيو ‌مقا‌یاجتماع‌رسانه‌قياطلاعات‌از ‌سا‌سهيدر ‌ظرف‌ها‌نهرسا‌ريبا ‌اریبس‌تیاز

‌انیاز‌م‌یجمع‌ارتباط‌ليها‌و‌وسا‌به‌عموم‌مردم‌برخوردار‌است.‌رسانه‌دنیرس‌يبرا‌يشتریب

 ,Mc Alexanderرا‌بر‌رفتار‌جامعه‌دارد‌)‌یتأثیر‌فرهنگ‌نيشتریب‌د،يتمام‌ابزارها‌و‌فنون‌جد

‌در23 :1998 ‌مانند ‌و ‌د‌ياچهي( ‌خارج‌در ‌جهان ‌‌نگرش‌ها،‌دگاهيبه افراد‌‌يرفتارها‌وها

و‌‌یاجتماع‌يایافراد‌است‌که‌مشخصات‌دن‌یهاي‌ذهن‌ها،‌ويژگی‌جامعه‌مؤثر‌هستند.‌نگرش

‌به‌یکيزیف کننده‌مصرف‌یکل‌یابيعنوان‌ارز‌را‌در‌خود‌دارد.‌نگرش‌به‌محصولات‌معمولاً

‌تحقیم‌فيکالا‌تعر‌کيهاي‌‌از‌ويژگی ‌رسانهینشان‌م‌قاتیشود. ‌یاجتماع‌يها‌دهد‌که

نشان‌داده‌که‌نگرش‌‌قاتیعلاوه،‌تحق‌کنندگان‌دارد.‌به‌بر‌نگرش‌مصرف‌یتوجه‌تأثیر‌قابل
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 ,159‌Kwangها‌دارد‌)‌آن‌ديبر‌قصدخر‌ياديتأثیر‌ز‌يکنندگان‌نسبت‌به‌نام‌تجار‌مصرف

ها‌‌در‌سطح‌جهان‌موجب‌شده‌است‌تا‌رسانه‌یارتباط‌يها‌(.‌درواقع‌گسترش‌شبکه:2009

‌ليدهنده،‌تما‌تواند‌نشانی،‌که‌مايفا‌کنند‌جامعهدر‌اشاعه‌فرهنگ‌مدرن‌در‌‌يا‌نقش‌عمده

‌گرا ‌سبک‌آن‌شيو ‌درجهت ‌)ا‌یزندگها ‌است ‌مرحمت‌مانيمدرن ‌‌4431،یو :4‌.)

-یفرد‌متأثر‌م‌یمصرف‌ياست‌که‌از‌رفتارها‌یفرد‌از‌زندگ‌منحصربه‌يیالگو‌یزندگ‌سبک

‌انگریکه‌ب‌دهند‌یم‌مانتخاب‌خود‌را‌انجا‌يا‌گونه‌به‌زیکند.‌افراد‌نیم‌دایآن‌نمود‌پ‌شود‌و‌در

‌یزندگ‌يها‌سبک‌غیدر‌تبل‌یها‌نقش‌مهمرسانه‌دنزیباشد.‌از‌نظر‌گ‌یمشخص‌یزندگسبک

‌سبک ‌وجود ‌تصور ‌اساساً ‌و ‌دارند ‌رسانه‌یزندگمختلف ‌است‌ریغ‌یجمع‌بدون ممکن

‌يهاتأثیر‌رسانهو‌ارزيابی‌‌مطالعهپژوهش‌‌نيما‌در‌ا‌ی.‌لذا‌هدف‌اصل(4488‌:443گیدنز،‌)

‌طر‌یاجتماع ‌سبک‌قياز ‌قصد‌نندگانکمصرف‌یزندگنگرش‌و ‌یتقلب‌يبرندها‌ديخربر

 .استلوکس‌

 مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته

 ي اجتماعيها رسانه

‌اجتماع‌رسانه ‌فناوري‌یکي‌یهاي ‌نو‌از ‌عامه‌نيهاي ‌جذاب‌آن‌نيپسندتر‌و ‌که ‌تیهاست

‌به‌سمت‌‌ادي،ياز‌خود‌براي‌همه‌نشان‌داده‌و‌تا‌حدود‌ز‌یخاص اقشار‌گوناگون‌مردم‌را

‌يها‌(.‌رسانه4433‌:142،‌و‌منوچهري‌اتیب؛‌به‌نقل‌از‌4434موسوي،‌خود‌کشانده‌است‌)

‌ا‌یسنت‌يرهایمس‌یاجتماع ‌با ‌و ‌ساخته ‌متحول ‌تیماه‌د،يجد‌يرهایمس‌جاديارتباطات‌را

‌گ‌کنند‌مصرف ‌تغی ‌)‌داده‌رییرا ‌براRudez and Vodeb,2015: 185اند ‌فيتعر‌ي(.

‌‌یاجتماع‌يها‌انهرس ‌مقوله ‌دو ‌به ‌"توجه ‌کاربر‌دشدهیتول‌يمحتوا"‌و‌"1وب ‌"توسط

است.‌تفاوت‌‌1هاي‌اجتماعی‌يکی‌از‌نتايج‌مفهوم‌وب‌‌رسانه‌ايده:‌رسدیبه‌نظر‌م‌يضرور

عمدتاً‌با‌صفحات‌ايستا‌سروکار‌دارد‌که‌‌"4وب‌"در‌آن‌است‌که‌‌"1وب‌"با‌‌"4وب‌"بین

همه‌افراد‌را‌براي‌تهیه‌و‌به‌‌1فناوري‌وب‌‌که‌یشوند،‌درحال‌توسط‌تعدادي‌از‌افراد‌تهیه‌می

‌می ‌دعوت ‌محتوا ‌کند‌اشتراک‌گذاشتن .‌ ‌وب ‌مصرف‌1در ‌صرفاً ‌محتوا‌‌کاربران کننده
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‌می ‌تولید‌محتوا ‌به ‌غیرمتمرکز ‌فرآيندي‌جمعی‌و ‌بلکه‌خودشان‌هم‌در پردازند‌و‌‌نیستند،

؛‌به‌نقل‌4481کنند‌)صابري،‌‌در‌چرخه‌حیات‌وب‌نقشی‌مستقیم‌و‌مؤثر‌ايفا‌می‌یطورکل‌به

‌کفاش ‌از ‌4431پور، ‌اساس‌فن‌هيپا‌1وب‌‌که‌یدرحال‌(.3: ‌ا‌یو ‌يها‌رسانه‌یکيدئولوژيو

‌معرف‌یاجتماع ‌محتواکند‌یم‌یرا ‌م‌دشدهیتول‌ي، ‌را ‌مجموع‌‌به‌توان‌یتوسط‌کاربر عنوان

‌يبکار‌برد.‌محتوا‌کنند‌یاستفاده‌م‌یاجتماع‌ياهکه‌در‌آن‌مردم‌از‌رسانه‌يیها‌روش‌یتمام

‌ا‌جادشدهيا ‌کاربر، ‌تعرنيتوسط ‌‌یم‌فيگونه ‌مطالب‌‌یهرشکل»شود: ‌شامل ‌محتوا از

‌و‌وبلاگ ‌فا‌پست‌،یگروه‌يها‌بحث‌ها،‌یکيها، ‌تصو‌یصوت‌يها‌ليها، ‌ريتصاو‌،يريو

و‌اغلب‌‌شود‌یم‌جاديا‌نيآنلا‌ستمیس‌کياشکال‌رسانه‌که‌توسط‌کاربران‌‌ريو‌سا‌یتالیجيد

‌طر ‌سا‌قياز ‌م‌یاجتماع‌يها‌تيوب ‌قرار ‌دسترس ‌(.Moens, 2014:195)‌«ردیگ‌یدر

‌ويژگی‌یاجتماع‌يها‌رسانه ‌به ‌توجه ‌با ‌متفاوت‌را ‌و ‌مشابه ‌گونه‌یهاي ‌به ‌دارند، ‌يها‌که

‌توئیتندينما‌یم‌میتقس‌یمختلف ‌واتساپ، ‌ازجمله ‌و...‌نستاگراميا‌ر،: ‌رسانه؛ هاي‌بنابراين

‌برنامه ‌از ‌گروهی ‌بنیاناجتماعی ‌به ‌اتکا ‌با ‌اينترنت‌است‌که ‌بر ‌مبتنی هاي‌هاي‌کاربردي

‌ ‌تکنولوژيکی ‌و ‌‌1وب‌فکري ‌شده ‌ايجاد ‌مفاهیم ‌تبادل ‌و ‌خلق ‌امکان ‌دشدهیتولاست‌و

(.‌براي‌4434‌:444؛‌به‌نقل‌از‌افراسیابی،‌4483‌:11کاپلین،‌آورد‌)افراد‌را‌فراهم‌می‌لهیوس‌به

‌بخشفرح‌تجربه‌میزان:‌سرگرمي جنبهاند:‌هاي‌اجتماعی‌ابعاد‌مختلفی‌عنوان‌کردهرسانه

 جنبه‌.شودمی‌ايجاد‌کنندهمصرف‌اجتماعی‌در‌ايهشبکه‌اثر‌در‌که‌ايکنندهسرگرم‌و

‌تعاملي ‌میان‌گفتگوي‌و‌تعامل‌و‌مشابه‌هايديدگاه‌با‌افراد‌میان‌روابط‌برقراري‌میزان:

است.‌‌شده‌ايجاد‌اجتماعی‌هايرسانه‌اثر‌در‌که‌خاص‌برندهاي‌و‌محصولات‌دربارهها‌‌آن

‌و‌روز‌اخبار‌آخرين‌به‌کنندگانمصرف‌دسترسی‌ايجاد‌میزان: بودن روزبه جنبه

 :شده يسفارش جنبه .است‌شده‌ايجاد‌اجتماعی‌هايرسانه‌طريق‌از‌که‌داغ‌هاي‌بحث

‌خدمات‌تطابق‌و‌انعطاف‌میزانبه‌اجتماعی‌هايشبکه‌بازاريابی‌در‌بودن‌سفارشی‌سطح

‌دارد‌اشاره‌کنندهمصرف‌فردي‌ترجیحات‌با‌سازگاري‌براي‌بازاريابی  درک ریسک.

‌‌ادراک‌خطر‌احتمال‌و‌ريسک :شده ‌محیط‌در‌اطمینان‌عدم‌يک‌از‌است‌عبارتشده



 ‌502|...‌؛‌وحدتی‌و‌همکاران‌‌یجعل‌یبرندها‌دیبر‌قصدخر‌یاجتماع‌یها‌رسانه‌ریتأث

‌در‌جدي‌نتايج‌و‌خريد‌که‌بگیرند‌نظر‌در‌است‌ممکن‌کنندگانمصرف‌که‌جايی‌خريد،

‌(.4431‌:38گلشنی،‌است‌)‌نامناسب‌تصمیم‌يا‌و‌اشتباه‌يکها‌‌آن‌با‌رابطه

 نگرش

شده‌‌متداول‌‌432۱يدهه‌از‌که‌است،‌اجتماعی‌روانشناسی‌در‌کاربردي‌مفاهیم‌از‌نگرش

‌است ‌شیء‌يا‌ايده‌يک‌به‌فرد‌ناخوشايند‌يا‌خوشايند‌تمايل‌و‌احساس‌ارزيابی،‌نگرش.

‌از‌ناشی‌افراد‌عملکرد‌که‌کندمی‌ادعا‌منطقی‌عمل‌هينظر‌.(:265‌Kotler, 2009است‌)

‌‌آن‌رفتاري‌هاي‌نیت .‌شود‌می‌مشخص‌ذهنی‌هنجارهاي‌و‌نگرش‌توسط‌کههاست

‌ ‌آتی‌بینیپیش‌در‌مهمی‌عامل‌نگرشازآنجاکه ‌بین‌شود،‌می‌محسوب‌مشتريان‌رفتار

‌شخصیت‌یجدانشدن‌جز‌نگرش(.‌Hassanein, 2007: 698دارد‌)‌بسیاري‌اهمیت‌بازاريان

در‌مورد‌‌که‌چیزي‌اما‌دهند؛‌می‌بروز‌را‌مختلفی‌هاي‌نگرش‌مختلف‌افراد.‌است‌فرد‌يک

‌‌آن‌که‌است‌اين‌کند‌می‌صدق‌افراد‌همه ‌هستند‌خود‌نگرش‌تغییراتتأثیر‌‌تحتها ‌اين.

‌بازاريابی،‌ارتباطات‌افتد؛‌می‌اتفاق‌مختلف‌دلايل‌به‌و‌مداومصورت‌‌به‌نگرش‌تغییرات

‌Bohnor,2002: 56)‌یاجتماع‌هاي‌رسانهتأثیر‌‌تحت‌حتی‌و‌اينترنت جهت‌‌ازآن‌نگرش(.

‌او‌آينده‌رفتار‌بر‌و‌داده‌شکل‌جهان‌به‌نسبت‌را‌فرد‌کلی‌ادراک‌که‌است‌اهمیت‌حائز

‌ ‌)‌میتأثیر ‌(Crano,2011: 247گذارد ‌پا‌نگرش. ‌عمل‌هيبرند ‌اقدامات ‌اساس ‌یو

‌یابيارز:‌»کنند‌یم‌فيتعر‌گونه‌نيکنندگان‌است.‌کاتلر‌و‌همکاران‌نگرش‌برند‌را‌ا‌مصرف

برند‌‌کيفرد‌نسبت‌به‌‌کيکه‌‌يرفتار‌ليو‌تما‌یاحساس‌عاطف‌،ينامطلوب‌فرد‌ايمطلوب‌

‌دارد ‌م« ‌افراد ‌برانگ‌یشناخت‌اي‌يرفتار‌،یاحساس‌يهاواکنش‌دتوانینگرش .‌زاندیرا

اعمال‌‌،يرفتار‌يهاواکنش‌احساسات‌تمرکز‌دارند.‌کانون‌توجه‌يرو‌یعاطف‌يها‌واکنش

‌واکنش ‌م‌،یشناخت‌يهااست‌و ‌قرار ‌افکار ‌بر ‌را ‌بدیکانون‌خود ‌برخ‌نيدهند. ‌که ‌یمعنا

‌ب ‌به‌شتریافراد ‌برخیم‌شیپ‌توسط‌احساسات‌خود ‌برخ‌ديتوسط‌عقا‌یروند، ‌و ‌زین‌یخود

مختلف‌از‌هر‌‌يهاممکن‌است‌نگرش‌.اهل‌عمل‌کردن‌هستند‌شتریو‌ب‌کنند‌یفکر‌م‌رتساده

‌واکنش ‌شناخت‌یاحساس‌،يرفتار‌يهاسه‌جزء ‌)‌لیتشک‌یو .‌(Santroc, 2011: 117شود

 رابرندها‌ به نسبت کارکرد دو نگرش، کاربردي هاينظريه از استفاده با پیشین تحقیقات
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 و باورها ها،ارزش خواهدمی فرد اينجا در‌:بیاني خود نگرش .است کرده شناسايی

 خود شخصیت تا خردمی ويتون‌را لوئیز يک‌کیف مثال دهد.‌براي نمايش را خود هويت

 از تصوير يک خواهدمی فرد اينجا در‌:اجتماعي نگرش .دهد نشان ديگران به را

 تا کندمی خريداري را ويتون لوئیز يک‌کیف یعني ؛دهد نشان خود اجتماعی موقعیت

‌(.4433‌:11خسروانی،‌دهد‌) نشان را خود اجتماعی‌وجهه

 مدرن زندگيسبک

‌در.‌گذرد‌نمی‌آن‌عمر‌از‌قرننیم‌از‌کمتر‌که‌است‌نوظهور‌و‌جديد‌ايپديده‌زندگیسبک

‌آرايش‌زمینه‌در‌فرد‌سلیقه‌از‌که‌هستیم‌روروبه‌فراگیر‌ي‌واژه‌با‌زندگیسبک‌واژه‌تعريف

‌ني.‌بنابراشود‌می‌شامل‌را‌ديگر‌مرتبط‌موضوعات‌و‌ادبیات‌تفريح،‌سرگرمی،‌تا‌لباس؛‌و‌مو

‌)است‌فرد‌يک‌زندگی‌حالت‌يا‌مد‌واقعدر‌زندگیسبک ‌4413آيسابرگر، :434‌ ‌نظربه(

‌فرد‌که‌دانست‌عملکردهاي‌از‌جامع‌شیوب‌کم‌اي‌مجموعه‌توانمی‌را‌زندگیسبک‌گیدنز

‌خاصی‌روايت‌بلکه‌کند‌می‌برآورده‌را‌او‌جاري‌نیازهايفقط‌‌نه‌چون‌بردمی‌کار‌به‌را‌آن

سازد‌‌می‌متجسم‌ديگران‌برابر‌در‌است‌برگزيده‌خود‌شخصی‌هويت‌براي‌وي‌که‌هم‌را

(‌ ‌4481گیدنز، ‌سبک(443: ‌مفهوم ‌می. ‌بررسی‌کرد.‌زندگی‌را ‌مدرنیته ‌ارتباط‌با توان‌در

‌‌زندگیسبک ‌مدرن ‌شیوه ‌به ‌که ‌است ‌کارهايی ‌و ‌اعمال ‌همان و‌‌شده‌يبند‌طبقهمدرن

يافته‌ترجیحات‌افراد‌به‌استفاده‌از‌عناصر‌مدرن‌در‌حاصل‌ادراک‌خاصی‌هستند‌و‌تجسم

‌به ‌و‌داراي‌ابعادزندگی‌است‌که ‌مصرف‌نحوه‌:ازجمله‌گوناگونی‌صورت‌عمل‌درآمده

‌و‌شعر‌موسیقی،)‌یفرهنگ‌محصولات ‌تلويزيون،‌ورزش،اوقات‌فراغت‌)‌يهافعالیت...(

مد‌‌پوشش)مدگرايی‌(‌مورداستفاده‌نوشیدنی‌نوع‌غذا،‌نوع)‌غذا‌مصرف‌الگوي...(‌و‌سینما

‌روز ‌)‌مديريت‌و( ‌از‌استفاده‌زيبايی‌و‌جراحی‌عمل‌به‌تمايل‌،سروصورت‌آرايشبدن

‌)ها‌پیرايه ‌است )‌ ‌مرحمتی، ‌و ‌4434ايمان ‌سبک2: ‌مفهوم ‌با ‌ارتباط ‌در زندگی،‌(.

شناسی‌شناسی‌و‌جامعههاي‌مختلفی‌در‌حوزه‌روانپردازان‌کلاسیک‌و‌معاصر‌نظريه‌نظريه

توان‌آلفردآدلر‌را‌نام‌برد.‌او‌معتقد‌است‌که‌افراد‌اند:‌در‌حوزه‌روانشناسی‌میمطرح‌کرده
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دهند‌که‌او‌آن‌را‌منش‌ها‌پرورش‌میها،‌رفتارها‌و‌عادترا‌از‌ويژگی‌فرد‌منحصربهالگوي‌

‌ي ‌و ‌متمايز ‌نامیده ‌سبک‌زندگی ‌)ا ‌جامعهShultz, 1996: 143است ‌درحوزه شناسی،‌(.

‌بر‌نقش‌زمینه4383)‌ويبورد ‌و‌عوامل‌اجتماعی‌در‌شکل( ‌تأکید‌میگیري‌ذائقهها کند.‌ها

‌گروه ‌چگونه ‌که ‌کند ‌تحلیل ‌داشت ‌درنظر ‌بورديو ‌خاص طبقات‌‌ژهيو‌بههاي

‌انواع‌‌اجتماعی ‌روشاقتصادي‌ازمیان‌ساير‌چیزها، هاي‌ارائه‌خوراک‌و‌کالاهاي‌مصرفی،

گیرند‌تا‌روش‌زندگی‌مجزاي‌خود‌غذاخوردن،‌مبلمان‌و‌تزيین‌داخلی‌منزل‌را‌به‌کار‌می

‌ ‌متمايز ‌ديگران ‌از ‌را ‌خود ‌مشخص‌کنند‌و ‌)را ‌گسترش‌Bourdieu،350 :1984سازند .)

ه‌فرهنگ‌اي‌در‌اشاعها‌نقش‌عمدههاي‌ارتباطی‌درسطح‌جهان‌موجب‌شده‌تا‌رسانهشبکه

‌ ‌مرحمتی، ‌و ‌)ايمان ‌باشند ‌داشته ‌جامعه ‌در ‌4434مدرن ‌رسانه4: ‌تبلیغات‌(. ‌پخش ‌با ها

‌مصرف‌ ‌نحوه ‌خدمات‌و ‌و ‌معرفی‌کالا ‌از ‌غیر ‌از‌ها‌آنتجاري، ‌خاصی ‌سیاق ‌سبک‌و ،

نهايت‌با‌هدف‌هاي‌تجاري‌درکشند،‌زيرا‌آگهیزندگی‌را‌در‌برابر‌مخاطبان‌به‌تصوير‌می

یر‌در‌رفتار‌مخاطبان‌قصد‌دارند‌باعث‌افزايش‌مصرف‌کالاي‌خاص‌انتقال‌اطلاعات‌و‌تغی

‌ ‌باورهاي‌مشخصی‌را ‌بدر‌جامعه‌شوند‌يا ‌آن‌در‌جامعه‌‌نیدر ‌و‌خدمات‌مرتبط‌با کالاها

‌ها‌موقعیت‌قراردادن‌کنارهم‌طريق‌از‌اجتماعی‌هاي‌(.‌رسانه4484‌:38رسولی،‌دهند‌)رواج‌

‌زندگی‌هاي‌شیوه‌که‌آورند‌می‌وجودبه‌ايويژه‌نمادهاي‌و‌ها‌شکل‌گوناگون،‌حالات‌و

‌کنند‌می‌القا‌را‌اي‌تازه‌هاي‌انتخاب‌بنابراين‌و‌سابقه‌بی ‌نقش‌ها‌رسانه‌گیدنز‌نظر‌از‌درواقع.

‌دارند‌مختلف‌زندگی‌هاي‌سبک‌تبلیغ‌در‌مهمی ‌هاي‌گونه‌با‌زندگی‌هاي‌سبک‌طیف.

‌قاعدتاً‌افراد‌که‌هستند‌زندگیهاي‌سبک‌از‌تر‌شوند‌گسترده‌می‌طرح‌ها‌رسانه‌در‌که‌آرمانی

‌(4488‌:41۱گیدنز،‌)‌رندیگ‌می‌جاها‌‌آن‌قالب‌در‌خود‌روزمره‌زندگی‌در

 دیقصدخر

‌خاص‌برندي‌آيد،می‌پیش‌که‌خريد‌موقعیت‌يک‌در‌مشتريان‌اينکهاحتمال‌‌به‌قصدخريد

‌دارد‌اشاره‌کنند‌خريداري‌را‌محصول‌طبقه‌يک‌از ‌عمده‌مفاهیم‌از‌يکی‌قصدخريد.

‌آتی‌خريد‌تصمیمات‌در‌افراد‌بینیپیش‌قابل‌است‌و‌رفتار‌بازاريابی‌ادبیات‌در‌موردمطالعه

‌‌4433عباسی،‌و‌زاده‌حیدر)‌دينما‌می‌منعکس‌را ‌مراحل‌(23: ‌از ‌يکی ‌قصدخريد .
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‌مصرف‌تصمیم ‌رفتار ‌علت ‌است‌که ‌خريد ‌گیري ‌خاص‌را‌‌منظور‌بهکننده ‌برندي خريد

کننده‌را‌براي‌اقدام‌در‌برابر‌يک‌پیشنهاد‌دهد‌و‌آمادگی‌ذهنی‌مصرفقرار‌می‌موردمطالعه

‌انگیزشی‌عوامل‌همه‌برگیرنده‌در‌،‌قصددرواقع(‌4433‌:13حسینی‌و‌عیدي،‌دهد‌)نشان‌می

‌آن‌در‌که‌است‌حدي‌کنندهمنعکس‌و‌شود‌می‌واقعی‌رفتار‌به‌منجر‌که‌است

‌باشد‌بالا‌قصدخريد.‌هرچقدر‌دارند‌رفتار‌انجام‌به‌نسبت‌تلاش‌به‌تمايل‌کنندگان‌مصرف

‌)‌رخ‌واقعی‌خريد‌که‌دارد‌وجود‌بیشتري‌احتمال ‌استنباط‌Ajzen, 1991: 182دهد .)

و... پذيري،‌مسائل‌اخلاقی‌،‌ريسکها‌ارزشي‌اجتماعی،‌آگاهی‌از‌هاتأثیرکیفیت،‌-قیمت

‌و‌ ‌محصولات‌بدلی ‌خريد ‌به ‌موجب‌ترغیب‌افراد ‌که ‌هستند ‌متعددي ‌متغیرهاي ازجمله

‌ها‌شوند.‌خريد‌آندادن‌به‌تجربه‌درنتیجه‌شکل

 برند جعلي

حال‌افزايش‌است،‌تولید،‌توزيع‌ي‌درا‌هشداردهندهصورت‌يکی‌از‌روندهاي‌جهانی‌که‌به

‌جعل‌مسئله سطح‌جهانی‌است‌اي‌مهم‌و‌درحال‌رشد‌درو‌مصرف‌کالاهاي‌جعلی‌است.

‌توسعه ‌و ‌توسعه ‌درحال ‌کشورهاي ‌دسته ‌دو ‌هر ‌در ‌استکه ‌دادن ‌رخ ‌درحال -يافته

(Chaudhuri, 2001: 87)علی‌ ‌گرفته. ‌درنظر ‌قانونی ‌ملاحظات ‌کاهش‌رغم ‌براي شده

‌بسیاري‌از‌رهبران‌صنايع‌و‌طراحان‌در‌سراسر‌جهان‌رشد‌اين‌ فروش‌محصولات‌جعلی،

‌کرده ‌شناسايی ‌را ‌مسئله ‌براساس‌شواهد ‌بین‌شده‌ارائهاند. ‌ائتلاف ‌با‌توسط ‌مبارزه المللی

‌دارايیIACC)‌يسازجعل ‌موسسه ‌و )‌ ‌بینهاي IIPI)‌یالمللمعقول
4‌ ‌کل‌‌2(، ‌از درصد

‌1۱۱درصد‌معادل‌‌2(.‌اين‌Norum, 2011, 27هستند‌)محصولات‌در‌سراسر‌جهان،‌جعلی‌

تريلیون‌دلار‌‌4711هاي‌اخیر‌بیشتر‌هم‌شده‌و‌به‌مرز‌‌میلیارد‌دلار‌در‌سال‌است‌که‌در‌سال

‌ 1ی‌ضد‌جعلالملل‌نیبسايت‌ائتلاف‌است‌)رسیده
IACC،2015)تعاريف‌‌ مختلفی‌درباره‌.

هرگونه‌»(،‌جعل‌محصول‌را‌1۱۱4همکاران‌)سازي‌محصول‌وجود‌دارد.‌چادهري‌و‌جعل

‌مارک ‌داراي ‌محصولات ‌غیرمجاز ‌حقتولید ‌حقتجاري، ‌و ‌بهامتیاز ‌مختص «‌خودکپی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. International Intellectual Property Institute 

2. International Anti-Counterfeiting Coalition 
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ي‌از‌محصولات‌توان‌گفت‌که‌محصولات‌جعلی،‌نمونه‌مشابهاند.‌در‌واقع‌میتعريف‌کرده

‌ ‌هستند ‌غیرقان‌کهاصلی ‌می‌متیق‌ارزانونی، ‌تولید ‌پايین ‌کیفیت ‌با ‌اغلب شوند‌و

(Zaichkowsky, 2006: 46-49به‌.)عبارت‌ديگر،‌برندهاي‌لوکس‌به‌خاطر‌شهرتشان‌نزد‌

علت‌جعلی‌به‌کنندگان‌هستند.‌محصولاتپذيري‌براي‌جعلکنندگان،‌هدف‌آسیبمصرف

‌با‌هزينه‌تحقیق‌و‌توسعه‌بسیار‌کمی‌که‌صرفشان‌می تري‌تولید‌هزينه‌و‌قیمت‌ارزانشود،

(‌و‌به‌اين‌خاطر‌نسبت‌به‌محصولات‌اصلی‌مزيت‌قیمتی‌پیدا‌Gentry, 2001:258شوند‌)می

جزئیات‌‌نيتر‌کوچککالاهاي‌لوکس‌حتی‌با‌‌شده‌مشاهدهکنند.‌حتی‌در‌بعضی‌موارد‌می

،‌به‌جعلی(‌نیز،‌محصولات1۱۱۱زعم‌چو‌)شوند.‌بهبرداري‌میدر‌رنگ،‌طرح‌و‌اندازه‌کپی

‌می ‌گفته ‌مارکمحصولاتی ‌با ‌که ‌لوکس‌شود ‌برند ‌تجاري ‌می‌مجدداًهاي شوند.‌تولید

‌ ‌محصولات ‌اين ‌ويژگی‌قاًیدقويژگی ‌بسته‌مشابه ‌نظیر ‌اصلی، ‌محصول بندي،‌هاي

عمدي‌مشابه‌محصول‌اصلی‌‌کاملاًصورت‌هاي‌تجاري‌است،‌که‌بهزنی‌و‌مارک‌برچسب

‌(.Chow, 2000: 449اند‌)ساخته‌شده

 مطالعات پیشین

‌کننده‌درمورد‌جعلنگرش‌مصرف»(‌در‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌1۱۱1)‌4دي‌ماتوس ‌نشان«

ها‌نسبت‌به‌جعل‌‌جعلی‌وابسته‌به‌نگرش‌آن‌کنندگان‌براي‌خريد‌کالايداد‌اهداف‌مصرف

شده،‌هنجارهاي‌ذهنی،‌استنباط‌قیمت‌‌درک‌سکيرتأثیر‌نوبه‌خود‌بیشتر‌تحتاست‌که‌به

‌کیفیت‌است.

که‌در‌دو‌«‌کنندهاثرات‌وب‌در‌انتخاب‌مصرف»(‌در‌پژوهشی‌باعنوان‌1۱4۱)‌1گومز

‌صورت ‌هلند ‌و ‌اسپانیا ‌اروپايی، ‌رسانهکشور ‌در ‌کاربران ‌نظرات ‌دريافت هاي‌گرفته،

‌زيادي‌بر‌نگرش‌و‌رفتار‌خريد‌کاربران‌ديگر‌خواهد‌داشت.‌تأثیراجتماعی‌

هاي‌هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌مارکرسانه‌تأثیر»(‌در‌پژوهشی‌باعنوان‌1۱41)‌4مورا

‌یاجتماع‌يها‌ارتباطات‌رسانه‌که‌در‌کشور‌ايتالیا‌انجام‌گرفت،‌دريافتند‌که«‌جعلی‌و‌اصلی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. De Matos 

2. Gómez 

3. Morra 
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‌دارد.‌تأثیر‌یمحصولات‌لوکس‌تقلب‌ديتوسط‌کاربر،‌بر‌قصد‌خر‌جادشدهيا

کنندگان‌نسبت‌به‌خريد‌برندهاي‌(‌در‌تحقیقی‌بر‌روي‌نگرش‌مصرف1۱۱4)‌4آنگ

‌ ‌تقلبی ‌نشانمصرف‌4142لوکس‌روي ‌سنگاپوري ‌بین‌‌کننده ‌مثبتی ‌همبستگی ‌که دادند

‌خريد‌محصولات‌تقلبی‌وجود‌دارد.نگرش‌و‌قصد

‌و‌رحمان ‌مقاله‌خود‌1۱41)‌1يادو ‌در ‌فعالیتسنجش‌درک‌مصرف»( ‌از هاي‌کننده

کننده‌از‌به‌اين‌نتیجه‌رسید،‌سنجش‌درک‌مصرف«‌هاي‌اجتماعیبازاريابی‌از‌طريق‌رسانه

‌رسانهفعالیت ‌طريق ‌از ‌بازاريابی ‌هاي ‌قصدخريد ‌بر ‌اجتماعی ‌معناداري‌‌تأثیرهاي مثبت‌و

‌دارد.

کنندگان‌نسبت‌به‌تبلیغات‌نگرش‌مصرف»اي‌تحت‌عنوان‌(‌در‌مقاله1۱42)‌4بواتنگ

‌رسانه ‌رفتاري ‌پاسخ ‌و ‌اجتماعی ‌ها‌آنهاي »‌ ‌ارتباط ‌نگرش‌توجه‌قابلدريافت ‌بین ی

ها‌وجود‌‌هاي‌رفتاري‌آنهاي‌اجتماعی‌و‌واکنشغات‌رسانهکنندگان‌نسبت‌به‌تبلی‌مصرف

‌دارد.

(‌نشان‌داد‌که‌تفاوت‌ظاهري‌کم‌بین‌کالاهاي‌اصلی‌و‌تقلبی،‌موجب‌1۱۱1)‌3چوفون

شود‌تمايل‌مشتريان‌براي‌خريد‌برند‌تقلبی‌افزايش‌يابد.‌در‌پژوهش‌وي‌و‌همکارانش‌می

‌محتواي‌مد‌درک ‌قصدخريمشخص‌شد‌که ‌با ‌)مدگرايی( هاي‌تقلبی‌رابطه‌د‌ساعتشده

‌دارد.

‌«یزندگبر‌سبک‌یاجتماع‌يهاتأثیر‌شبکه»باعنوان‌‌یدر‌پژوهش‌(1۱43)‌2راجيکولاند

‌م ‌شبکهینشان ‌تفر‌يمجاز‌يهادهد ‌نوع ‌انتخاب‌ه،يتغذ‌ح،يبر ‌و ‌انيدانشجو‌ورزش

وجود‌‌یتفاوت‌مرد‌زن‌و‌انيدانشجو‌انیدرم‌اتتأثیر‌نيبوده‌است.‌ا‌گذارتأثیر‌یموردبررس

‌.ندارد

 انجام«‌زندگیسبک تغییر براي اجتماعی هايرسانه»باعنوان‌ (‌پژوهشی1۱44)‌1نیلندر

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Ang 

2. Yadav & Rahman 

3. Boateng 

4. Chowphon 

5. Kulandairaj 

6. Nylander 
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 ابعاد‌گوناگون بر اجتماعی هايرسانه پژوهش اين از آمده دستبه نتايج پايه بر‌.است داده

 نوع هاي‌اجتماعی،گروه با قوي حس ايجاد کاربران، عملی تجربیات ازجمله زندگیسبک

‌است. بوده تأثیرگذار خريد سبک و مصرف پوشیدن، لباس

‌)کفاش ‌همکاران ‌و ‌4431پور ‌عنوان ‌تحت ‌پژوهشی ‌در )«‌ هاي‌رسانه‌تأثیربررسی

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌و‌به‌اين‌نتیجه‌رسید‌که‌رسانه«‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌مشتريان

‌ ‌مشتريان ‌می‌گذارتأثیراعتماد ‌پژوهش‌نشان ‌اين ‌نتايج ‌همچنین ‌رسانهاست. ‌که هاي‌دهد

‌می ‌اجازه ‌مشتريان ‌به ‌و‌اجتماعی ‌نموده ‌بیان ‌را ‌ادراکات‌خود ‌و ‌افکار ‌و ‌عقايد ‌تا دهند

‌اطلاعات‌و‌تجربیات‌خود‌را‌با‌ديگر‌کاربران‌به‌اشتراک‌بگذارند.

هاي‌اجتماعی‌در‌گرايش‌به‌تحلیل‌نقش‌رسانه»(‌در‌پژوهشی‌باعنوان‌4434پور‌)عدلی

‌جواسبک ‌دربین ‌نوين ‌ايرانیزندگی ‌«نان ‌دربین ‌رسانه‌14۱۱، ‌جوان ‌کاربران ‌از هاي‌نفر

‌محتواي‌ ‌بین ‌دريافت‌که ‌ساري، ‌و ‌مشهد ‌تبريز، ‌تهران، ‌اصفهان، ‌شهر ‌پنج ‌در اجتماعی

‌ابعادي‌چون‌‌زندگیهاي‌اجتماعی‌و‌گرايش‌به‌سبکمطالب‌رسانه ،‌«مدگرايی»نوين‌در

 و‌مستقیمی‌وجود‌دارد.‌همبستگی‌معنادار«‌اوقات‌فراغت»،‌«توجه‌و‌نگرش‌به‌بدن»

ها‌ارزيابی‌رابطه‌میزان‌و‌نحوه‌استفاده‌از‌رسانه»(‌در‌پژوهشی‌باعنوان‌4434موسوي‌)

‌در‌يک‌نمونه‌«زندگیبا‌سبک ‌از‌ نفري‌از‌شهروندان‌3۱۱، ‌بین‌میزان‌استفاده شهر‌تبريز،

‌زندگی‌مدرن‌رابطه‌معنادار‌وجود‌دارد.اينترنت‌و‌میزان‌گرايش‌شهروندان‌به‌سبک

نقش‌بازاريابی‌اينترنتی‌»منظور‌بررسی‌(‌در‌پژوهشی‌به4431بابازاده‌و‌همکاران‌)لگ

‌محوريت‌رسانه ‌مصرفبا ‌قصدخريد ‌نگرش‌و ‌نامهاي‌اجتماعی‌بر هاي‌تجاري‌کنندگان

‌لباس‌شده‌شناخته ‌و ‌مد ‌صنعت »‌ ‌شامل ‌که ‌کردند ‌مطرح ‌»فرضیاتی ،‌«نيآنلاتبلیغات

نگرش‌‌تأثیرکنندگان‌و‌بر‌نگرش‌مصرف«‌در‌مدنوآوري‌»و‌«‌سازيسفارشی»،‌«سرگرمی»

ي‌آماري‌که‌بر‌ها‌لیوتحل‌هيتجزکنندگان‌است.‌در‌اين‌پژوهش‌بعد‌از‌بر‌قصدخريد‌مصرف

‌به‌443روي‌ ‌مشتريان ‌بین ‌از ‌که ‌نتیجه‌شده‌يآور‌جمعصورت‌اينترنتی‌پرسشنامه ‌اين ‌به ،

‌تأثیرمعناداري‌دارد،‌اما‌‌مثبت‌و‌تأثیرکنندگان‌بر‌نگرش‌مصرف«‌تبلیغات‌آنلاين»رسید‌که‌

‌سرگرمی» »‌ ‌سازيسفارشی»و ‌نگرش‌مصرفرسانه« ‌بر ‌ها ‌مورد ‌نگرفت،‌‌ديیتأکننده قرار
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کننده‌در‌صنعت‌کننده‌بر‌قصدخريد‌مصرفمثبت‌و‌معنادار‌نگرش‌مصرف‌تأثیرهمچنین‌

‌قرار‌گرفت.‌ديیتأکالاي‌مد‌و‌لباس‌مورد‌

(‌ ‌4432محمدي ‌باعنوان ‌پژوهشی ‌در )«‌ ‌رسانهبرنامه‌تأثیربررسی ‌بازاريابی هاي‌هاي

در‌«‌فروشی‌اينترنتیکنندگان‌در‌صنعت‌خردهاجتماعی‌بر‌نگرش‌برند‌و‌قصدخريد‌مصرف

‌اعضاي‌رسانه‌223بین‌ ‌از ‌برنامهنفر ‌دريافت‌که ‌بامیلو، هاي‌بازاريابی‌هاي‌اجتماعی‌برند

‌قصدخر‌تأثیرهاي‌اجتماعی‌رسانه ‌نگرش‌برند‌و ‌معناداري‌بر کنندگان‌يد‌مصرفمثبت‌و

‌دارد.

 بندي و مدل مفهومي پژوهشجمع

‌مبه ‌دن‌رسدینظر ‌برندها‌يایدر ‌محصولات ‌جاعلان ‌با ‌مبارزه ‌امروز ‌معتبر‌يمتلاطم

‌ریغ‌يتاحدود ‌حذف ‌با ‌و ‌است ‌ا‌یکيممکن ‌کننده‌‌هايشرکت‌ها،شرکت‌نياز بدل

در‌‌یاست‌که‌مشکل‌اصل‌نيبه‌آن‌توجه‌کرد‌ا‌ديکه‌با‌يانکته‌اما؛‌شودیم‌داريپد‌يگريد

‌زین‌گانکنندبلکه‌مصرف‌ست،ین‌یتقلب‌يکالاها‌دکنندگانیتقلب،‌تنها‌مربوط‌به‌تول‌نهیزم

‌برا‌آن‌يبالا‌يتقاضا‌رايز‌،نقش‌دارند ‌برندها‌يها است‌که‌‌یتقلب‌يانواع‌محصولات‌با

‌ا‌يرگیباعث‌شکل ‌‌نيبازار ‌تول‌دکنندگانیتول‌قيتشو‌ونوع‌کالاها ‌يبرندها‌با‌کالا‌دیبه

‌مییم‌یتقلب ‌نشان ‌گذشته ‌مطالعات ‌و ‌پژوهش ‌نتايج ‌طرفی ‌از ‌متغیرهاي‌شود. ‌که دهد

متغیرهاي‌مهم‌در‌حوزه‌بازاريابی‌است‌و‌هريک‌از‌‌ازجملهدر‌پژوهش‌حاضر‌‌موردبحث

‌بهشاخص ‌مذکور ‌متغیرهاي ‌و ‌پژوهشها ‌در ‌مجزا ‌صورت ‌گذشته ‌موردمطالعههاي

‌به‌جنبهقرارگرفته‌و‌هرکدام‌از‌محققین‌تن اند‌و‌مانند‌پژوهش‌حاضر‌به‌خاصی‌پرداخته‌ها

بنابراين‌پژوهش‌؛‌استالذکر‌توجه‌نشده‌متغیرهاي‌فوق‌در‌خصوصتر‌تدوين‌الگويی‌جامع

گري‌خريد‌برندهاي‌جعلی؛‌با‌میانجیهاي‌اجتماعی‌بر‌قصدحاضر‌بر‌آن‌است‌تا‌تأثیر‌رسانه

ر‌دهد.‌اکنون‌با‌توجه‌به‌مسئله‌تحقیق‌و‌زندگی‌را‌مورد‌تحلیل‌و‌ارزيابی‌قرانگرش‌و‌سبک

توان‌يک‌مدل‌نظري‌و‌مفهومی‌ارائه‌کرد،‌که‌در‌آن‌ها‌و‌تحقیقات‌پیشین‌میمرور‌نظريه

‌برند ‌قصدخريد ‌مستقل، ‌متغیر ‌اجتماعی ‌بهرسانه ‌تقلبی ‌نگرش‌و‌هاي ‌وابسته، ‌متغیر عنوان



 ‌513|...‌؛‌وحدتی‌و‌همکاران‌‌یجعل‌یبرندها‌دیبر‌قصدخر‌یاجتماع‌یها‌رسانه‌ریتأث

‌هستندسبک ‌میانجی ‌متغیرهاي ‌هم ‌کهزندگی ‌آن‌؛ ‌بر ‌فرضیا‌مبتنی ‌ها ‌شده‌ارائهت‌تحقیق

‌است.

‌
 مدل مفهومي پژوهش .1شکل 

 نگرش طريق تقلبی‌از برندهاي قصدخريد و اجتماعی هايرسد‌بین‌رسانهنظر‌میبه ‌-4

 .رابطه‌معناداري‌وجود‌دارد

‌میبه ‌-1 ‌رسانهنظر ‌بین ‌ازطريق برندهاي قصدخريد و اجتماعی هايرسد سبک‌ تقلبی

‌.رابطه‌معناداري‌وجود‌دارد یزندگ

‌میبه ‌-4 ‌رسانهنظر ‌بین ‌قصدخريد اجتماعی هايرسد ‌معناداري‌ تقلبی برندهاي و رابطه

‌.وجود‌دارد

 روش پژوهش

پیمايشی‌است.‌جامعه‌آماري‌_اين‌پژوهش‌ازنظر‌هدف‌کاربردي‌و‌ازنظر‌ماهیت‌توصیفی

‌هايرسانه‌از‌يکی‌حداقل‌عضو‌که‌است‌آبادخرم‌شهرستان‌ساکن‌افراد‌کلیه‌تحقیق،‌شامل

اند.‌از‌اين‌کرده‌استفاده‌را‌هردو‌يا‌بدلی‌يا‌اصلی‌محصول‌باريک‌حداقل‌و‌بوده‌اجتماعی

‌در ‌کوکران، ‌فرمول ‌از ‌استفاده ‌با ‌جامعه ‌اطمینان ‌نمونه32سطح %‌ ‌حجم ‌به نفر‌‌483اي
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که‌در‌‌صورت‌نيبداي‌بوده‌است،‌صورت‌دومرحلهگیري‌بهاست.‌روش‌نمونه‌شده‌انتخاب

‌ ‌اول: ‌خرممرحله ‌شهرستان ‌فروشگاهدرسطح ‌عرضهآباد، ‌هاي ‌محصولات ‌یپوششکننده

‌هم‌دارا‌) ‌درکنار ‌بدلی‌را ‌هردو‌محصول‌اصلی‌و ‌که ‌کفش‌و...( ‌کیف، ازقبیل‌پوشاک،

‌کانال ‌همچنین ‌و ‌پیجبوده ‌و ‌رسانهها ‌فضاي ‌در ‌فروش‌هايهاي ‌و ‌تبلیغ ‌براي اجتماعی

صورت‌آنلاين‌براي‌بهشده‌و‌در‌مرحله‌دوم:‌پرسشنامه‌‌اند،‌شناسايیمحصولات‌خود‌داشته

منظور‌مرور‌سیستماتیک‌.‌همچنین‌بهها‌فرستاده‌شده‌استهاي‌اين‌فروشگاهکاربران‌رسانه

‌پیشینه‌تحقیق‌از‌روش‌مطالعه‌کتابخانه هاي‌اي‌و‌جهت‌گردآوري‌دادهادبیات‌موضوع‌و

‌تحقیق‌از‌پرسشنامه‌استفاده‌شده‌است.

(‌4431ماعی‌از‌پرسشنامه‌گلشنی‌)هاي‌اجترسانهدر‌اين‌پژوهش‌براي‌سنجش‌متغیر‌‌

-میزان‌سرگرم‌سؤالاتبا‌) یسرگرمجنبه :‌بعد‌2و‌‌هيگو‌41(‌با‌1۱48مدل‌آنا‌)براساس‌

‌لذت ‌و ‌بودن ‌محتواي‌رسانهکننده ‌گويهبخش‌بودن ‌تعاملی‌)با ‌جنبه هاي‌هاي‌اجتماعی(،

-در‌رسانهنظر‌در‌مورد‌برندهاي‌بدلی‌گذاري‌اطلاعات‌و‌تبادلپذير‌بودن‌اشتراکامکان

‌به ‌جنبه ‌اجتماعی(، ‌بودن‌و‌جنبه ‌)‌یسفارشروز ‌بودن‌اطلاعات‌برندهاي‌به‌سؤالاتبا روز

‌سؤالاتشده‌)با‌‌(،‌ريسک‌درکازیموردنی‌به‌اطلاعات‌ابیو‌دستبدلی‌در‌رسانه‌اجتماعی‌

‌ناچیز‌بودن‌تفاوت‌برند‌-کاهش‌نگرانی‌مرتبط‌با‌هزينه فايده‌محصول‌توسط‌رسانه‌و‌القا

‌لی‌توسط‌رسانه(‌استفاده‌شده‌است.اصلی‌و‌بد

‌براي‌سنجش‌نگرش‌مصرف ‌پرسشنامه ‌از ‌1۱41)‌نیجکننده ‌با )1‌‌ ‌و بعد:‌‌1گويه

مطلوبیت‌شخصیت‌با‌برند،‌کمک‌برند‌در‌برقراري‌ارتباط‌‌سؤالاتارزش‌خودبیانگري‌)با‌

‌سؤالاتهاي‌خود‌با‌کمک‌برندها(‌و‌ارزش‌اجتماعی‌)با‌بهتر‌با‌هويت‌خود،‌بروز‌ارزش

اجتماعی‌و‌تمايل‌به‌ديده‌شدن‌با‌پوشش‌برند‌لوکس(‌استفاده‌شده‌‌انگرشانیبند‌لوکس‌بر

‌است.

‌سبک ‌سنجش ‌پرسشنامهبراي ‌از ‌)دي‌زندگی ‌بعد‌1۱۱۱ماگیو ‌درنظرگرفتن ‌با )

‌ ‌با ‌)‌هيگو‌2مدگرايی ‌محبوبیت‌‌سؤالاتاز ‌روز، ‌مدهاي‌غربی ‌آرايش‌و ‌از ‌تقلید میزان
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‌مطلوبیت‌به ‌مدگرا، ‌بودجوانان ‌‌ن(روز ‌تقلبی‌)با ‌برند ‌قصدخريد ‌براي‌سنجش‌متغیر ‌3و

‌(‌استفاده‌شده‌است.1۱۱8گويه(‌از‌پرسشنامه‌پارک‌و‌همکاران‌)

‌شده‌یطراح‌لیکرت،‌ايگزينه‌پنج‌طیف‌است‌که‌براساس‌سؤال‌18داري‌‌پرسشنامه‌

‌خیلیکم‌‌یلیخ‌از‌و ‌در‌‌شده‌انتخاب‌ها،گزينه‌براي‌‌2تا‌‌4عددي‌ارزش‌با‌زيادتا است.

‌‌4جدول‌ ‌تعدادي‌از ‌و ‌ابعاد ‌به‌سؤالاتمتغیرها، ‌است.پرسشنامه ‌شده ‌آورده ‌نمونه ‌عنوان

‌ ‌سنجش ‌براي ‌سؤالاتهمچنین ‌از ‌استفاده ‌با ‌مکنون ‌متغیرهاي ‌ابعاد ‌از‌‌plsافزار‌نرم، ،

‌شاخص ‌متوسط ‌شده‌استخراج‌انسيوارهاي ‌عدد ،(‌ ‌شاخصtمعنادار ‌و ‌بارعاملی هاي‌(،

‌آمده‌است(‌استفاده‌شد.‌لیتفص‌بهکه‌در‌بخش‌بعد‌)‌يیرواپايايی‌و‌

 پرسشنامه سؤالاتاي از . نمونه1جدول 
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رسانه‌

‌اجتماعی

‌بعد‌2

4‌
هاي‌محصولات‌بدلی‌هاي‌فروشگاهنظر‌در‌رسانهبحث‌و‌تبادل

‌آسان‌است.
‌‌‌‌‌

1‌
‌با‌ارتباط‌در‌مفیدي‌اطلاعات‌ها،اجتماعی‌فروشگاه‌هايرسانه

‌دهد.می‌ارائه‌کالا‌هاي‌ويژگی
‌‌‌‌‌

4‌
‌هزينهرسانه ‌به ‌نسبت ‌من ‌نگرانی ‌محصول‌-اجتماعی فايده

‌کند.برطرف‌می‌شده‌ارائه
‌‌‌‌‌

3‌
‌و‌رسانه ‌اصلی ‌برند ‌تفاوت ‌بودن ‌ناچیز ‌القا ‌با ‌اجتماعی هاي

‌دهد.را‌کاهش‌میبدلی،‌ريسک‌استفاده‌از‌برند‌بدلی‌
‌‌‌‌‌

2‌
برند‌اصلی‌‌آوردن‌دست‌بهرسانه‌اجتماعی‌نگرانی‌من‌نسبت‌به‌

‌افزايش‌داد.
‌‌‌‌‌

‌قصدخريد

1‌
‌مارک‌که‌یدرصورت ‌)بدل( ‌لوکس‌را‌محصولات‌مشابه هاي

‌خرمببینم،‌می
‌‌‌‌‌

1‌
‌می ‌توصیه ‌دوستانم ‌مارکبه ‌)بدل( ‌مشابه ‌کالاهاي هاي‌کنم

‌لوکس‌را‌بخرند
‌‌‌‌‌

8‌
هاي‌لوکس‌را‌خريداري‌مارک(‌بدل)‌اغلب‌محصولات‌مشابه

‌کنممی
‌‌‌‌‌
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زندگی‌سبک

‌بعد‌مد‌گرايی

3‌
‌مواقع ‌بیشتر ‌مدهاي‌غربی‌روز،‌در ‌لباس‌و ‌آرايش، تقلید‌‌از

‌کنم.‌می
‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌رسند.تر‌به‌نظر‌میجوانان‌هرچه‌مدگراتر‌باشند‌محبوب‌4۱

‌‌‌‌‌ کنم.استقبال‌میتر‌شدن‌هاي‌جديد‌براي‌جذاباز‌راه‌44

ابعاد‌نگرش‌)

ارزش‌

خوبیانی‌و‌

‌آرش

‌اجتماعی(

41‌
ي‌نشان‌ا‌گونه‌بهبرندهاي‌لوکس‌)اصلی‌يا‌بدلی(،‌شخصیت‌مرا‌

‌خواهم‌باشم.دهد‌که‌میمی
‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌برندهاي‌لوکس‌نمادي‌از‌وضعیت‌اجتماعی‌من‌است.‌44

43‌
‌لوکس‌کمک‌می ‌بهتريبرندهاي ‌اجتماعی ‌موقعیت ‌تا ‌کند

‌کسب‌نمايم.
‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌دوست‌دارم‌با‌پوشش‌برندهاي‌لوکس‌ديده‌شوم.‌42

 هاداده لیوتحل هیتجز

‌ويژگیيافته ‌به ‌مربوط ‌جمعیت‌هاي ‌هاي ‌داد، ‌نشان ‌دادهطورکل‌بهشناختی ‌توزيع ها‌ی،

نفر‌مرد‌هستند‌که‌بیشترين‌میزان‌برحسب‌جنسیت‌با‌‌413نفر‌زن‌و‌‌142برحسب‌جنسیت،‌

‌)خانم ‌و‌بیشترين‌تعداد‌افراد‌نمونه‌مربوط‌به‌گروه‌سنی‌‌21ها ‌بوده، سال‌‌43-4۱درصد(

درصد(‌است.‌بیشتر‌اعضاي‌‌1/2سال‌)‌2۱از‌درصد(‌و‌کمترين‌آن‌گروه‌سنی‌بیشتر‌‌4/32)

دست‌آمده،‌بیشتر‌هاي‌بهاند.‌طبق‌دادهدرصد(‌بوده‌1/41نمونه‌داراي‌تحصیلات‌لیسانس‌)

‌ر ‌از ‌تصادفی ‌نمونه ‌)سانهاعضاي ‌تلگرام ‌)‌4/43هاي ‌اينستاگرام ‌و درصد(‌‌1/18درصد(

‌جهت‌کسب‌اطلاعات‌) ‌در ‌را ‌سرگرمی‌)‌2/12بیشترين‌استفاده ‌و درصد(‌‌1/14درصد(

سازي‌معادلات‌ساختاري‌با‌رويکرد‌حداقل‌کنند.‌در‌اين‌تحقیق‌از‌تکنیک‌مدلاستفاده‌می

(‌ ‌PLSمربعات‌جزئی ‌است. ‌شده ‌براي‌سنجش‌فرضیات‌استفاده ‌مدل‌( ‌روش‌شامل اين

‌به‌آن‌پرداخته‌شده‌است.‌1جدول‌سنجش،‌مدل‌ساختاري‌و‌مدل‌کلی‌است،‌که‌در‌

‌

‌
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 از متغیرهاي تحقیق شده استخراجهاي شاخص .9جدول 
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‌14/۱‌1/11‌24/۱‌P1 842/۱‌3/11 جنبه سرگرمی
83/۱‌83/۱‌

82/۱‌

84/۱‌84/۱‌

P2 811/۱‌1/11‌81/۱‌

‌24/۱‌1/4۱‌13/۱ جنبه تعاملی و ارتباطی
P3 132/۱‌1/3‌

11/۱‌11/۱‌
13/۱‌

P4 113/۱‌1/41‌11/۱‌

P5 144/۱‌81/8‌14/۱‌

‌11/۱‌4/44‌38/۱‌P6 1۱1/۱‌31/1 روز بودنجنبه به
14/۱‌11/۱‌

1۱/۱‌

P7 818/۱‌4/43‌81/۱‌

‌1۱/۱‌4/1‌34/۱‌P8 841/۱‌3/42 یساز یسفارشجنبه 
81/۱‌81/۱‌

84/۱‌

P9 821/۱‌1/48‌82/۱‌

‌14/۱‌33/1‌32/۱ ریسک درک شده
P10 131/۱‌1/44‌

18/۱‌81/۱‌
13/۱‌

P11 112/۱‌1/4۱‌11/۱‌

P12 811/۱‌4/14‌81/۱‌

‌‌43/۱-‌11/۱ زندگی مدرن )مدگرایی(سبک

P13 2۱3/۱‌1۱/3‌

-‌1۱/۱‌84/۱‌
P14 182/۱‌43‌

P15 133/۱‌4/41‌

P16 111/۱‌34/1‌

P17 18۱/۱‌11/8‌

ش
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‌
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=
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‌13/۱‌1/14‌82/۱ ارزش خودبیانگری

P18 18۱/۱‌1/44‌

13/۱‌13/۱‌

18/۱‌

81/۱‌34/۱‌

P19 142/۱‌4/44‌14/۱‌

P20 218/۱‌18/2‌21/۱‌

P21 144/۱‌14/8‌14/۱‌

‌18/۱‌8/21‌82/۱ ارزش اجتماعی
P22 112/۱‌3/44‌

11/۱‌81/۱‌
11/۱‌

P23 838/۱‌8/14‌83/۱‌

P24 823/۱‌2/18‌82/۱‌

‌‌24/۱-‌18/۱ جعلی برند قصدخرید

P25 112/۱‌8/41‌

-‌11/۱‌13/۱‌ P26 148/۱‌44/1‌

P27 121/۱‌1/1‌

P28 144/۱‌4/4۱‌
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‌که‌ ‌ترتیب ‌بدين ‌است. ‌شده ‌استفاده ‌محتوايی ‌و ‌صوري ‌روايی ‌از ‌سنجش‌روايی براي

‌سؤالاتها‌‌پرسشنامه‌اولیه‌بین‌خبرگان‌و‌اساتید‌توزيع‌شده‌است‌و‌پس‌از‌ارائه‌نظرات‌آن

‌ ‌و ‌شناسايی ‌معیار‌‌شده‌اصلاحمبهم ‌همچنین ‌است. ‌شده ‌تدوين ‌نهايی ‌سپس‌پرسشنامه و

AVE‌‌ ‌در ‌ابعادش ‌و ‌متغیرها ‌هريک‌از ‌براي ‌‌1جدول ‌است. ‌آمده میزان‌‌AVEمعیار

‌شاخص ‌با ‌نشان‌مهمبستگی‌يک‌سازه ‌را ‌اين‌همبستگی‌بیشتر‌یهاي‌خود ‌هرچه دهد‌که

قبول‌را‌‌روايی‌همگراي‌قابل‌2/۱بالاي‌‌AVEباشد،‌برازش‌نیز‌بیشتر‌است.‌همچنین‌مقدار‌

هستند‌‌2/۱بالاتر‌از‌‌مقادير‌مامی‌متغیرها‌دارايطور‌که‌مشخص‌است،‌تهمان‌دهد.نشان‌می

‌که‌نشان‌از‌روايی‌همگراي‌مناسب‌دارد.

دهندگان،‌نفري‌از‌پاسخ‌4۱توسط‌يک‌گروه‌‌نهايی‌توزيع‌از‌قبل‌همچنین‌پرسشنامه

‌است.‌ديیتأآزمون‌و‌ ‌از‌ملاک‌آلفايجهت‌بررسی‌پايايی‌سازه‌شده ‌پايايی‌ها، کرونباخ،

مقدار‌هرکدام‌به‌تفکیک‌آورده‌شده‌‌1جدول‌(‌استفاده‌شده‌است،‌که‌در‌CR)‌یبیترک

‌یبیترکشود،‌تمامی‌متغیرها‌داراي‌آلفاي‌کرونباخ‌و‌پايايی‌طور‌که‌مشاهده‌میاست.‌همان

((CR(.‌4318گیري‌دارد‌)نونالی،‌هستند‌که‌نشان‌از‌پايايی‌مناسب‌ابزار‌اندازه‌1/۱بالاتر‌از‌‌

هاي‌يک‌سازه‌با‌آن‌سازه‌از‌طريق‌محاسبه‌مقدار‌همبستگی‌شاخصاز‌طرفی‌بارهاي‌عاملی‌

‌بیشتر‌از‌محاسبه‌می اين‌مطلب‌است‌که‌‌ديمؤشود،‌‌3/۱شوند،‌که‌اگر‌اين‌مقدار‌برابر‌يا

گیري‌بیشتر‌بوده‌و‌پايايی‌در‌هاي‌آن‌از‌واريانس‌خطاي‌اندازهواريانس‌بین‌سازه‌و‌شاخص

‌ت.اس‌قبول‌قابلگیري‌مورد‌آن‌مدل‌اندازه

 معیار ارزیابي برازش بخش ساختاري

Rي،‌به‌بررسی‌اعداد‌معنادار‌و‌جزدر‌اين‌بخش‌براساس‌روش‌حداقل‌مربعات‌
پرداخته‌‌2

Qشود‌)البته‌خیلی‌از‌محققان‌می
دانند‌بنابراين‌در‌اين‌مقاله‌هم‌مطرح‌را‌معیاري‌مهم‌نمی‌2

‌معناداري‌شود(.نمی ‌معناداري‌‌که‌یدرصورت‌‌Tدرخصوص‌اعداد ‌اعداد ‌‌tمقدار ‌31/4از

‌نشان‌از‌صحت‌رابطه هاي‌پژوهش‌است‌‌نتیجه‌تأيید‌فرضیهها‌و‌در‌ي‌بین‌سازه‌بیشتر‌شود،

‌ ‌رضازاده، ‌و ‌محاسبات‌4431)داوري ‌انجام ‌پس‌از ‌پژوهش‌حاضر، ‌مفهومی ‌مدل ‌در .)

نه‌که‌گو‌همان‌داده‌شد.‌نمايش‌1صورت‌شکل‌‌به‌‌tي،‌اعداد‌معنادار‌PLSافزار‌توسط‌نرم
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‌ ‌شکل ‌‌1در ‌از ‌تمامی‌ضرايب‌معناداري ‌‌31/4مشخص‌است، ‌بیشتر ‌امر،‌هستند ‌اين که

‌.دهد‌ینشان‌م‌%32معنادار‌بودن‌تمامی‌سؤالات‌و‌روابط‌میان‌متغیرها‌را‌در‌سطح‌اطمینان‌

‌
 براي ارزیابي بخش ساختاري مدل T-valuesمقادیر  .9شکل 

‌اين‌معیار‌‌‌R2گريدمعیار‌ ‌بر‌يک‌متغیر‌تأثیري‌دارد‌که‌يک‌متغیر‌بروننشان‌از‌است، زا

عنوان‌مقدار‌ملاک‌براي‌مقادير‌‌را‌به‌11/۱و‌‌43/۱‌،44/۱گذارد.‌چین‌سه‌مقدار‌زا‌میدرون

‌ ‌قوي ‌متوسط‌و Rضعیف،
‌رضازاده،‌معرفی‌می‌2 ‌)داوري‌و ‌‌4431کند ‌مقدار .)R

براي‌‌2

‌سازه ‌‌هريک‌از ‌‌درها ‌‌1جدول ‌است. ‌شده ‌جدوارائه ‌به ‌توجه ‌با ‌همین‌1ل ‌حدود‌و طور

دهد‌که‌مقدار‌شده‌توسط‌چین‌براي‌تعیین‌میزان‌برازش،‌مدل‌اجراشده‌نشان‌می‌مشخص

R
‌ناحیه‌2 ‌در ‌متغیرها ‌تمامی ‌‌براي ‌داردي ‌قرار ‌مدل‌‌مناسبی ‌برازش‌قوي ‌حکايت‌از که

‌.ساختاري‌دارد

‌
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 برازش کلي مدل

‌ ‌اين‌شاخص‌حاصل‌GOFشاخص‌معیار‌بررسی‌اين‌برازش، یانگین‌مقادير‌ضرب‌ماست.

‌براي‌اين‌شاخص‌سه ‌‌41/۱و‌‌۱4/۱،‌12/۱مقدار‌اشتراکی‌و‌ضرايب‌تعیین‌متغیرها‌است.

‌مقدار‌‌شده‌یمعرف‌قوي،‌و‌متوسط‌ضعیف،‌مقادير‌عنوان‌به ‌اينکه ‌به ‌توجه ‌با ‌براي‌22/۱و

GOFشده‌است‌تأيید‌کلی‌مدل‌مناسب‌بسیار‌برازش‌دست‌آمده‌است‌لذا،اين‌تحقیق‌به‌.‌

‌

‌
 مدل برآورد شده برحسب ضرایب مسیر. 3شکل 

 آزمون فرضیات تحقیق

‌فرضیه ‌آزمون ‌از ‌دادهقبل ‌بودن ‌نرمال ‌از ‌اطمینان ‌براي ‌کولموگروفها ‌آزمون ‌از ‌-ها

‌باشـ‌اسـمیرنوف‌اسـتفاده ‌است. ‌ده ‌به ‌توجه ‌اينکه ‌آماره ‌95 ٪در‌سطح‌اطمینان‌‌Zمقدار

توان‌بیان‌پس‌می‌بود،‌۱2/۱از‌ ترداري‌بیشسطح‌معنـی‌و‌31/4ها‌کمتر‌از‌متغیربراي‌کل‌

‌داده ‌بـودن ‌نرمـال ‌شـرط ‌کـه ‌مـینمـود ‌اسـت‌و ‌برقـرار ‌ازهـا ‌آماري‌آزمون تـوان هاي

‌طور‌که‌در‌بخش‌مدل‌مفهومی‌عنوان‌شد:‌همان. دپارامتريک‌استفاده‌کر
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خريد‌برندهاي‌تقلبی‌قصدبر‌‌نگرشاز‌طريق‌‌هاي‌اجتماعیکند‌رسانهبیان‌می‌فرضیه اول

‌4جدول‌و‌‌1و‌‌4دست‌آمده‌در‌شکل‌مستقیم‌و‌معناداري‌دارد.‌باتوجه‌به‌مقادير‌بهغیرتأثیر‌

هاي‌اجتماعی‌بر‌نگرش‌)با‌ضريب‌مستقیم‌مستقیم‌متغیر‌رسانه‌تأثیرتوان‌مشاهده‌کرد‌که‌می

131/۱‌‌ ‌معناداري ‌عدد ‌‌(34/4۱و ‌ض‌تأثیرو ‌)با ‌قصدخريد ‌نگرش‌بر ‌متغیر ريب‌مستقیم

‌معناداري‌‌434/۱ ‌33/1و‌عدد ‌به ‌براي‌بررسی‌‌ديیتأ( ‌دوم ‌گام ‌در ‌لذا ‌است، ‌تأثیررسیده

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌برند‌جعلی‌از‌طريق‌متغیر‌میانجی‌نگرش‌بايد‌‌غیرمستقیم‌رسانه

‌حساب‌کرد‌‌تأثیرضرب‌ضرايب‌‌حاصل و‌براي‌‌(‌43/۱×‌13/۱=‌11/۱)مستقیم‌متغیرها‌را

اينکه‌معناداري‌نقش‌نگرش‌در‌اين‌رابطه‌مشخص‌شود‌از‌رابطه‌سوبل‌استفاده‌شده‌است،‌

هاي‌رسانهکه‌متغیر‌‌توان‌نتیجه‌گرفتبنابراين‌می؛‌برآورد‌شد‌31/1که‌عدد‌معناداري‌آن‌

درصد‌بر‌متغیر‌‌11۱/۱،‌به‌میزان‌نگرشطور‌غیرمستقیم‌و‌از‌طريق‌متغیر‌میانجی‌‌به‌اجتماعی

‌دارد.‌دقصدخري ‌يافتههمان‌تأثیر ‌که ‌میطور ‌نشان ‌نگرش‌ها ‌بر ‌اجتماعی ‌رسانه دهد

هاي‌رفتاري‌افراد‌براي‌کنندگان‌نسبت‌به‌برندهاي‌جعلی‌تأثیرگذار‌است‌و‌واکنش‌مصرف

‌ ‌تحت ‌را ‌بدلی ‌محصولات ‌می‌تأثیرخريد ‌رسانهقرار ‌درواقع ‌جنبه‌دهد. ‌اجتماعی هاي

کنندگان‌دارد‌و‌با‌ايجاد‌مقايسه‌و‌آگاهی‌دادن‌در‌براي‌مصرف‌دهنده‌یآگاهو‌‌کننده‌غیتبل

مورد‌نسبت‌هزينه‌به‌فايده،‌ريسک‌ناشی‌از‌خريد‌محصولات‌بدلی،‌کیفیت‌و...‌بر‌نگرش‌

‌مصرفمصرف ‌خريد ‌تصمیم ‌و ‌بدلی ‌محصولات ‌درمورد ‌کنندگان ‌تأثیرکنندگان

‌گذارد.‌می

خريد‌برندهاي‌قصدبر‌زندگی‌سبکاز‌طريق‌‌هاي‌اجتماعیکند‌رسانهبیان‌می‌فرضیه دوم

و‌‌4آمده‌در‌شکل‌‌دست‌مستقیم‌و‌معناداري‌دارد.‌با‌توجه‌به‌مقادير‌بهغیرتأثیر‌‌تقلبی‌لوکس

1‌ ،‌ ‌می‌4جدول ‌که ‌کرد ‌مشاهده ‌رسانه‌تأثیرتوان ‌متغیر ‌بر‌مستقیم ‌اجتماعی هاي

‌‌سبک ‌ضريب‌مستقیم ‌)با ‌‌118/۱زندگی ‌معناداري ‌عدد ‌‌(41۱/3و ‌متغی‌تأثیرو ر‌مستقیم

‌قصدسبک ‌بر ‌ضريب‌زندگی ‌)با ‌‌421/۱خريد ‌معناداري ‌عدد ‌1۱2/4و ‌به رسیده‌‌ديیتأ(

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌برند‌غیرمستقیم‌رسانه‌تأثیراست،‌لذا‌در‌گام‌دوم‌براي‌بررسی‌

مستقیم‌متغیرها‌‌تأثیرضرب‌ضرايب‌زندگی‌بايد‌حاصلجعلی‌از‌طريق‌متغیر‌میانجی‌سبک
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‌ ‌حساب‌کرد ‌معناداري‌نقش‌سبک‌(421/۱×‌118/۱=‌113/۱)را ‌براي‌اينکه زندگی‌در‌و

برآورد‌‌84۱/1اين‌رابطه‌مشخص‌شود‌از‌رابطه‌سوبل‌استفاده‌شد،‌که‌عدد‌معناداري‌آن‌

‌شد ‌می؛ ‌گرفتبنابراين ‌نتیجه ‌‌توان ‌متغیر ‌اجتماعیرسانهکه ‌از‌‌به‌هاي ‌و ‌غیرمستقیم طور

در‌‌تأثیر‌دارد.‌قصدخريدد‌بر‌متغیر‌درص‌113/۱به‌میزان‌‌زندگی،سبکطريق‌متغیر‌میانجی‌

‌همان ‌مذکور ‌دادهفرضیه ‌تحلیل ‌که ‌میگونه ‌نشان ‌سبکها ‌از‌دهد، ‌متأثر ‌افراد زندگی

هاي‌فرهنگی،‌زمینهاي‌از‌طريق‌تغییر‌در‌ها‌و‌تبلیغات‌رسانههاي‌اجتماعی‌است.‌رسانه‌رسانه

شود،‌که‌به‌دنبال‌گرايی‌و‌مدگرايی‌میزندگی‌افراد‌باعث‌رواج‌مصرفو‌سبک‌اجتماعی

‌به عنوان‌جايگزينی‌ارزان‌قیمت‌و‌مشابه‌محصولات‌‌آن‌امکان‌خريد‌محصولات‌بدلی‌را

شوند‌را‌افزايش‌اصلی‌که‌در‌خیلی‌از‌موارد‌با‌کمترين‌جزئیات‌مشابه‌برند‌اصلی‌ساخته‌می

‌دهد.می

تقلبی‌هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌برندهاي‌دهد‌که‌رسانهنیز‌نشان‌می‌نتایج فرضیه سوم 

‌4جدول‌و‌‌1و‌‌4آمده‌در‌شکل‌‌دست‌دارد.‌با‌توجه‌به‌مقادير‌بهنتأثیر‌مستقیم‌و‌معناداري‌

توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌اين‌رابطه‌معنادار‌است،‌می‌31/4از‌‌ترکم‌و‌(111/۱)برابر‌‌tي‌‌آماره

‌نیست غیرمستقیم‌)از‌طريق‌‌طور‌بههاي‌اجتماعی‌توان‌اذعان‌داشت‌که‌رسانهبنابراين،‌می؛

‌سبک ‌تحت‌نگرش‌و ‌برندهاي‌جعلی‌را ‌قصدخريد ‌می‌تأثیرزندگی( ‌بهقرار عبارتی‌دهد.

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد؛‌اين‌متغیر‌رسانه‌تأثیررغم‌تأيید‌مسیرهاي‌غیرمستقیم‌ديگر،‌علی

‌کنندگان‌برندهاي‌جعلی‌تأثیرگذار‌نیست.مستقیم‌بر‌قصدخريد‌مصرف‌طور‌به

 مون فرضیاتآز .3جدول 

 tآماره ی آزمون نتیجه

 ضریب مسیر
 متغیر وابسته

متغیر 

 میانجی
 متغیر مستقل

 مستقیم میرمستقیغ کل

‌11۱/۱ 4۱1/۱ 31/1 ذيرش‌فرضیهپ  هاي‌اجتماعیرسانه نگرش قصدخريد ۱81/۱

 قصدخريد ۱81/۱ 11۱/۱ 4۱۱/۱ 84۱/1 پذيرش‌فرضیه
سبک‌

 زندگی
 هاي‌اجتماعیرسانه
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 tآماره ی آزمون نتیجه

 ضریب مسیر
 متغیر وابسته

متغیر 

 میانجی
 متغیر مستقل

 مستقیم میرمستقیغ کل

 هاي‌اجتماعیرسانه - قصدخريد ۱81/۱ - ۱81/۱ 111/۱ فرضیه‌رد

 
34۱/4۱ 131/۱‌ -‌ 131/۱‌ ‌- نگرش  هاي‌اجتماعیرسانه

‌ 41۱/3 118/۱‌ -‌ 118/۱‌ ‌زندگیسبک -‌ ‌هاي‌اجتماعیرسانه

 
332/1 434/۱‌ -‌ 434/۱‌ ‌- قصدخريد  نگرش

 
1۱2/4 421/۱‌ -‌ 421/۱‌ ‌- قصدخريد  زندگیسبک

 يریگ جهینت

بازاريابی‌در‌عصر‌حاضر،‌حول‌محور‌برند‌جريان‌دارد،‌طوري‌که‌قرن‌حاضر‌شاکله‌اصلی‌

‌معرفی‌کرده ‌حکومت‌برندها ‌قرن ‌باارزشرا ‌از ‌برندها ‌امروزه ‌دارايیاند. ‌منابع‌ترين ‌و ها

‌شرکت ‌از ‌بسیاري ‌محسوب‌میسودآوري ‌شرکتها ‌و ‌هزينهشوند ‌زيادي‌ها، ‌بسیار هاي

هايی‌جهت‌ها‌بدون‌صرف‌چنین‌هزينهی‌شرکتاما‌برخ؛‌کنندصرف‌تقويت‌برندشان‌می

هاي‌مربوط‌برندسازي،‌دست‌به‌ايجاد‌بدل‌محصول‌برندهاي‌معتبر‌و‌لوکس‌زده‌و‌از‌مزيت

‌می ‌را ‌متأسفانه‌محصولات‌تقلبی‌برندهاي‌لوکس‌بهبه‌يک‌برند‌حداکثر‌بهره عنوان‌‌برند.

کنندگان‌را‌رفشوند‌و‌مصجايگزينی‌براي‌محصولات‌اصلی‌برندهاي‌لوکس‌شناخته‌می

 گرفته، هاي‌صورتپژوهش کنند.‌از‌طرفی‌براساسخريد‌اين‌نوع‌کالاها‌می‌تحريک‌به

‌يک  جنبه اين گذرانند،می اجتماعی هايرسانه در را بیداريشان زمان از سوممردم

 خاطربه است، کرده پا به بازاريابی هايفعالیت در انقلابی اجتماعی هايرسانه فردمنحصربه

چنین‌قدرت‌کنندگان،‌تبلیغات‌و‌هممصرف با در‌زمینه‌تجارت اجتماعی هايرسانه مزاياي

‌افکار‌مختلف‌ ‌با ‌اين‌‌موردتوجهآن‌در‌دورهم‌آوردن‌مردم ‌لذا اين‌پژوهش‌قرار‌گرفت.

‌ ‌هدف‌بررسی ‌نقش‌رسانه‌تأثیرپژوهش‌با ‌برندهاي‌جعلی‌با ‌قصدخريد هاي‌اجتماعی‌بر

رن‌انجام‌گرفت‌و‌با‌مرور‌جامع‌بر‌ادبیات‌پژوهش‌سه‌زندگی‌مدمیانجی‌نگرش‌و‌سبک

‌به ‌نرممنظور‌آزمون‌فرضیهفرضیه‌شکل‌گرفت، ‌از ‌ها ‌نتايج‌‌PLSافزار ‌است. ‌شده استفاده
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‌ديیتأهاي‌صورت‌گرفته‌فرضیه‌اول‌مورد‌آمده‌است.‌با‌تحلیل‌4جدول‌آزمون‌فرضیات‌در‌

‌رسانه ‌معناست‌که ‌بدان ‌اين ‌گرفت. ‌بهقرار ‌اجتماعی ‌که‌هاي ‌جمعی ‌يک‌پديده عنوان

کنندگان‌گیرد،‌يک‌عامل‌اثرگذار‌بر‌نگرش‌مصرفمیاي‌از‌افراد‌را‌در‌برجمعیت‌گسترده

‌واکنش ‌محصولات‌جعلی‌و ‌هاست‌آنهاي‌رفتاري‌نسبت‌به هاي‌اجتماعی‌رسانه‌درواقع.

‌ايجاد‌بحث‌و‌تبادلجنبه‌آگاه ‌ارتباطات،‌شبکهسازي‌دارد‌و‌از‌طريق‌تبلیغات، ازي‌سنظر،

‌بر‌احساسات،‌تمايلات‌و‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌خريد‌برندهاي‌جعلی‌ گذارد.‌می‌تأثیرو...

‌نتايج‌مطالعات‌يادو‌و‌رحمان‌)اين‌يافته ‌با ‌)1۱41ها ‌بابازاده ‌و‌محمدي‌)4431(، )4432‌)

‌آنهم ‌رسانه‌خوانی‌دارد. ‌دادند‌که ‌نشان ‌مطالعات‌خود ‌در ‌نیز ‌طريق‌ها هاي‌اجتماعی‌از

توان‌پیشنهاد‌داد‌معناداري‌دارد.‌براين‌اساس‌می‌تأثیردخريد‌برندهاي‌تقلبی‌نگرش‌بر‌قص

‌استفاده ‌عمده ‌ابراز‌که ‌محصولات‌در ‌نوع ‌نقش‌اين ‌بخاطر ‌بدلی، ‌محصول ‌از کنندگان

‌آن ‌هستند‌وجود ‌و... ‌خانواده ‌دوستان، ‌جامعه، ‌در ‌ها ‌بايد‌حس‌هويت‌بنابراين‌شرکت؛ ها

‌جامعه‌مصرف ‌ابربخشی‌به ‌نشان‌دادن‌ارزش‌فردي،‌کنندگان، از‌حس‌شخصیت‌دلخواه،

‌داشتن‌را‌ ‌درنهايت‌تصوير‌ذهنی‌مطلوب‌از‌خود ‌هويت‌درونی‌و ‌با ارتباط‌برقرار‌کردن

‌همچنین‌ ‌نشان‌دادن‌ارزش‌و‌جايگاه‌نظر‌ازنقطهافزايش‌دهند. ‌اين‌محصولات‌در ‌جايگاه

‌می ‌پیشنهاد ‌ترتاجتماعی‌افراد، ‌به ‌را ‌اين‌موارد ‌تولیدکنندگان ‌دهند:‌شود ‌قرار یب‌مدنظر

‌نماد‌ ‌بهبود‌موقعیت‌اجتماعی‌و علاقه‌شخصی‌به‌ديده‌شدن‌در‌پوشش‌برندهاي‌لوکس،

‌اهمیت‌‌اجتماعی‌شدن. ‌به ‌توجه ‌رسانه‌مؤلفههمچنین‌با ‌پیشنهاد‌تعامل‌در هاي‌اجتماعی،

‌مثال‌می ‌براي ‌کنند. ‌برقرار ‌مشتريان ‌با ‌بیشتري ‌فروش‌تعامل ‌و ‌بازاريابی ‌واحدهاي شود

‌میپیشنه ‌راهاد ‌واحدهاي‌مذکور‌شود ‌با ‌برقرار‌‌‌13صورت‌بههاي‌ارتباطی‌مشتريان ساعته

گذاري‌در‌زمینه‌کالا،‌اينترنتی،‌کاربران‌را‌به‌اشتراک‌دهان‌به‌دهانباشد‌و‌با‌ايجاد‌تبلیغات‌

اين‌‌چراکههاي‌اجتماعی‌تشويق‌کنند‌در‌بین‌شبکه‌شرکتشانخدمات‌و‌برند‌محصولات‌

‌ها‌دارد.‌ي‌روي‌عقايد‌و‌تصمیم‌خريد‌افراد‌و‌در‌نتیجه‌وفاداري‌آناگسترده‌تأثیرامر‌

‌ ‌دارد ‌آن ‌از ‌حکايت ‌دوم ‌فرضیه ‌نتايج ‌طريق‌رسانه‌کههمچنین ‌از ‌اجتماعی هاي

‌برندهاي‌تقلبی‌لوکس‌زندگی‌مصرفسبک ‌قصدخريد ‌بر معناداري‌دارد.‌‌تأثیرکنندگان
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(‌1۱۱1(‌و‌چوفون‌)4434پور‌)عدلی(،‌1۱43هاي‌کولانديراج‌)اين‌نتايج‌در‌راستاي‌يافته

‌رسانه ‌از ‌استفاده ‌گسترش ‌عبارتی ‌به ‌است. ‌اجتماعی ‌بههاي ‌در‌منجر ‌تأثیرگذاري

‌‌سبک ‌معرفی ‌و ‌الگوبرداري ‌طريق ‌از ‌افراد ‌و‌زندگی ‌سوپراستارها ‌توسط محصولات

‌مفاهیم‌مصرف‌و‌مدگرايی‌اهمیت‌‌گروه ‌و‌باعث‌شده هاي‌مرجع‌و‌رواج‌مدگرايی‌شده

‌کننداي‌پیدويژه ‌ا ‌استفادهبنابراين‌می؛ ‌عمده ‌که ‌داد ‌پیشنهاد ‌محصولات‌توان ‌از کنندگان

‌ ‌بیان‌مدگرايی‌است،‌به‌خاطربدلی، ‌بايد‌بنابراين‌شرکت‌نقش‌اين‌نوع‌محصولات‌در ها

‌در‌تولید‌محصولات‌خود‌بودن،‌جذاب‌و‌محبوب‌روز‌به تر‌به‌نظر‌رسیدن‌و‌مدگرايی‌را

‌در‌اين‌زمینه‌م ‌با‌در‌شناس‌جامعهتوانند‌از‌کارشناسان‌یمدنظر‌قرار‌دهند. ی‌و‌طراحان‌مد،

‌جنبه ‌گرفتن ‌نظر ‌شناس‌يیبايزهاي ‌و ‌طرح‌روز‌بهی ‌و‌بودن ‌شرايط‌فرهنگی ‌متناسب‌با ها،

‌زندگی‌بازار‌مورد‌هدف‌استفاده‌کنند.اجتماعی‌و‌سبک

‌بر ‌همچنین ‌نتايج ‌‌آمده‌دست‌بهاساس ‌بیانداده‌لیوتحل‌هيتجزاز ‌که ‌سوم ‌فرضیه ‌ها،

‌؛‌کهمعناداري‌دارد،‌رد‌شد‌تأثیرهاي‌اجتماعی‌بر‌قصدخريد‌برندهاي‌تقلبی‌کند‌رسانه‌می

(‌است.‌1۱41(،‌مورا‌و‌سرووتیا‌)1۱4۱گومز‌)هاي‌نظیر‌هاي‌پژوهشاين‌نتايج‌مغاير‌با‌يافته

‌می ‌رسانهلذا ‌گرفت ‌نتیجه ‌توان ‌اجتماعی ‌‌صورت‌بههاي ‌طريق ‌از ‌و بر‌‌تأثیرغیرمستقیم

‌بر‌قصدخريد‌برند‌تقلبی‌اثر‌داردنگرش‌و‌سبک ‌زندگی، ‌میبنابراين‌شرکت؛ توانند‌از‌ها

‌بیشتر‌طريق‌تبلیغات‌در‌رسانه ‌خطرات‌و‌مضرات‌خريد‌کالاهاي‌جعلی‌را هاي‌اجتماعی،

براي‌مردم‌آشکار‌سازند‌و‌اين‌باور‌عمومی‌که‌کالاي‌اصلی‌کیفیت‌بهتري‌از‌مشابه‌جعلی‌

رزش‌برندهاي‌لوکس‌و‌اصلی‌در‌مقايسه‌با‌کالاي‌جعلی‌دارند‌را‌در‌جامعه‌ترويج‌دهند‌و‌ا

هاي‌کنندگان‌آشکار‌سازند‌و‌اطلاعات‌کافی‌براي‌شناخت‌برندها‌و‌مارکرا‌براي‌مصرف

‌اختیار‌مصرف ‌با‌اصلی‌کالا‌در ‌نیز‌ضروري‌است‌که ‌اين‌نکته ‌ذکر ‌دهند. کنندگان‌قرار

هاي‌ضعیف‌و‌قدرت‌شرکت‌ي‌کمريپذ‌رقابتتوجه‌به‌رقابت‌فزاينده‌در‌بازارها‌و‌قدرت‌

ها‌با‌محصولات‌بدلی‌که‌بخش‌زيادي‌از‌سهم‌هاي‌پیشرو،‌همواره‌شرکترقابت‌شرکت

‌به‌خود‌اختصاص‌می ‌به‌رو‌روبهدهند‌بازار‌را ‌لذا رسد‌برندهاي‌پیشرو‌بايد‌نظر‌میهستند،
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ها‌‌نهمواره‌با‌تحقیقات‌بازار‌از‌نقطه‌نظرات‌مشتريان‌آگاه‌شوند‌و‌در‌تولیدات‌آتی‌خود‌آ

 را‌مدنظر‌قرار‌دهند،‌که‌اين‌تحقیق‌با‌هدف‌انجام‌بخشی‌از‌اين‌موضوع‌انجام‌شده‌است.
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