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سپاس بی کران  پروردگار یکتا  را  که  هستی​مان   بخشید ؛   

   و  به طریق علم و دانش رهنمونمان  شد  و  به همنشینی  رهروان علم و  دانش مفتخرمان نمود

      تقدیم به : 
                                           خدایی  که آفرید؛
                                                                                                                      جهان  را، انسان  را، عقل  را، علم  را، معرفت  را، عشق  را

                                        و  به کسانی  که عشقشان را در   و جودم  دمید.
چکیده
امروزه برند و نام تجاري يكي از مهم​ترين مباحث بازاريابي است كه پيش روي تمامي شركت​ها قرار دارد. برند، جزء جدانشدني راهبرد بازاريابي شركت است و به​طور روزافزوني به​عنوان تنها دارايي مهم و منبع تمايز مورد توجه قرار مي​گيرد. بدین ترتيب برندهاي قوي، ارائه​دهنده​ي سود بيشتر همراه با ريسك كمتر به سهامداران هستند. از طرفی تقلید از برند یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته بندی، طراحی، نام برند، تبلیغات و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده است. برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. لذا هدف این پژوهش اندازه​گیری میزان تأثیرگذاری هویت برند بر قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد و همچنین موفقیت برندهای مقلّد در تقلید عناصر برندهای اصلی با توجه به نگرش دانشجویان دانشگاه مازندران است. روش انجام پژوهش، توصیفی و از نوع همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش دانشجویان دانشگاه مازندارن است. از نمونه​گیری طبقه​ای متناسب برای نمونه​گیری استفاده شد. حجم نمونه 389 نفر تعیین شد. در این پژوهش از پرسشنامه برای سنجش متغیرهای هویت برند، تصویر برند، ارزش درک شده و قصدخرید استفاده شده است. نتایج تحلیل عاملی تاییدی حاکی از داشتن روایی سازه پرسشنامه است. پایایی کل پرسشنامه​ با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ در دو برند اصلی و مقلّد به ترتیب 95/0 و  94/0 تعیین شد. داده​ها با استفاده از نرم​افزارSPSS20 و AMOS18 مورد آزمون قرار گرفت. فرضیه​های پژوهش با استفاده از آزمون​های مدل​سازی معادلات ساختاری و آزمون ویلکاکسون، مورد بررسی قرار گرفت. یافته​های پژوهش حاکی از آن است که هویت برند، اثر معناداری بر تصویر برند و ارزش درک شده در دو برند اصلی و مقلّد دارد. همچنین تصویر برند و ارزش درک شده اثر معناداری بر قصد خرید در دو برند داشته است. در نهایت مدل پژوهش مورد تایید قرار گرفت. همچنین آزمون ویلکاکسون، نشان داد که مصرف​کنندگان هویت، تصویر برند و ارزش درک شده ی برند اصلی را در مقایسه با برند مقلّد مثبت​تر ارزیابی می​کنند.
کلمات کلیدی: عناصر برند، برندهای مقلّد، ارزش درک شده، تصویر برند، قصد خرید.
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فصل اول
کلیات تحقیق
1-1-مقدمه
برندسازي، موضوعِ مورد توجه بسياري از محققان بازاريابي در سال​هاي اخير بوده و هست، تا جايي​كه بنياد علوم بازاريابي
 در سال 2002 اعلام نمود كه برند و برندسازي و مديريت آن​را مبحثِ مهم بين سال​هاي 2002 تا 2004 مي​شناسد (بامرت
  و همكاران، 2005). اين بدان دليل است كه برندهاي موفق؛ امكان كسب مزاياي رقابتي
 را به بازاريابان مي​دهند، فرصت​هايي را براي موفقيت در تعميم برند
 فراهم مي​آورند، در برابر فشارهاي درحال گسترش رقبا حالت ارتجاعي
 ايجاد مي​كنند و قادر به ايجاد موانعي براي ورود رقبا مي​باشند (فاركوهار
، 1989). برند همچنين مي​تواند موجب ايجاد ارزش افزوده
 براي توليد كننده (مانند: نشانة كيفيت، حمايت قانوني، منبع بازگشت مالي)، براي صنعت (مانند: توزيع گسترده​تر، طبقات بيشتر در فروشگاه​ها)، و يا براي مشتريان (مانند: تشخيص هويت، كاهش​دهندة ريسك، نشانة كيفيت) گردد (كلر، 2003). بنابراین برند، جزء جدانشدني راهبرد بازاريابي شركت است و به​طور روزافزوني به​عنوان تنها داراييِ مهم و منبع تمايز موردتوجه قرار مي​گيرد. بدین ترتيب برندهاي قوي، ارائه​دهنده​ي سود بيشتر همراه با ريسك كمتر به سهامداران هستند. از طرفی تقلید از برند یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته بندی، طراحی، نام برند، تبلیغات و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده است. برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. 
این فصل شامل کلیات تحقیق است. به​طور خلاصه و با توجه به موضوع تحقیق، ابتدا به ضرورت و اهمیت انجام تحقیق و بیان مسأله، ​پرداخته می​شود. سپس قلمرو، اهداف، سوال، و فرضیات تحقیق بیان می​شود. در ادامه به تعریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق پرداخته می​شود.
1-2- ضرورت و اهميت انجام تحقیق
یکی از قابلیت​ها یا شایستگی​های لازم برای موفقیت در عرصه​های رقابت، برخورداری از دانش و مهارت بازاریابی در بنگاه​های اقتصادی است. برای رسیدن به این هدف، یکی از معروف​ترین مفاهیم بازاریابی که در طول دهه​ی گذشته از سوی دانشگاهیان و عاملان بازاریابی مورد تحقیق و بررسی قرار گرفته، برند است. یکی از دلایل این شهرت، نقش استراتژیک و مهم برند در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیک است، که به نوبه​ی خود می​تواند به درآمد بیشتر، هزینه​های پایین​تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات مستقیمی بر توانایی سازمان در اتّخاذ تصمیمات مناسب در مورد افزایش قیمت محصولات، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعه​ی تجاری داشته باشد (کلر
، 1389). برخی از سازمان​ها با الگو گرفتن از برندهای اصلی و مطرح در بازار مصرف​کننده و با آگاهی​ از تاکتیک​های تقلید، سعی در ایجاد رضایتمندی و یا تقاضای جدید دارند. برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی از کیفیت جدید، از لباس تجاری برندهای اصلی تقلید می​کنند.

یک پیش شرط مهم برای مؤثر بودن استراتژی​های تقلید برند، شباهت به برند اصلی است. بنابراین به​نظر می​رسد، برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای
 اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت از محصول توسط مشتریان را داشته باشند. در این پژوهش به بررسی موفقیت برندهای مقلّد در تقلید از عناصر برند اصلی و تأثیرگذاری این موفقیت بر قصد خرید مشتریان پرداخته شده است.
1-3-بیان مسئله
در یک دنیای ایده​آل، صاحبان برند همیشه می​خواهند کنترل کاملی بر حق استفاده از نام برندشان و سایر مشخصات برند داشته باشند. علی​رغم اینکه برخی موسسات دولتی، پوشش قانونی برند را بسط و گسترش داده​اند، اما این فرصت فراهم است که از ویژگی​ها و مشخصات برندهای دیگر، بدون اجازه استفاده شود (پتی
، 2008). منظور از مشخصات برند؛ نام برند
 و دامنه اینترنتی
، لوگو و نمادها
، کاراکترها
، شعارها
 و طنین
 و بسته​بندی
 می​باشد که در مجموع هویت برند را شکل می​دهند (کلر
، 1389). بنابراین برندهای مقلّد از لباس تجاری یک برند اصلی، مانند نام یا بسته بندی متمایز آن تقلید می​کنند تا از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام گرفته​ی آن منتفع شوند (ون هورن و پیترز
، 2013)؛ به​عبارتی دیگر برندهای مقلّد، تولیدکننده محصولاتی هستند که مصرف​کنندگان را به الگوهای مصرف متفاوت راهنمایی نمی​کنند، بلکه فقط بازتولیدی از محصولات موجود با اندکی تغییر و تبدیل هستند. تقلید از برند یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته بندی، طراحی، نام برند، تبلیغات و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده است (آلین و ازدین
 ، 1999). موفقیت استراتژی تقلید، معمولاً به سردرگمی در برندها نسبت داده می​شود. در مورد سردرگمی در برند
، مردم برند مقلّد را مثبت ارزیابی می​کنند، زیرا آن​ها آن را با برند اصلی اشتباه می​گیرند (کپفرر
، 1995، لوکن و همکاران
، 1986). برندهای مقلّد اغلب از ویژگی​های ادراکی خاص و متمایز برند اصلی (ویژگی​های بصری، متن، صدا) تقلید می​کنند، در نتیجه یک نوع شباهت تحت​اللفظی
 به برند اصلی را نشان می​دهند (جنتنر
، 1983). در موقعیت​های ساده، ممکن است شباهت​های تحت​اللفظی بین دو کالا با تعیین میزان این​که کدام​یک از آن​ها دارای ویژگی​های مشترک و منحصر به فرد است، سنجیده شوند (تیورسکی
، 1977).
عناصر برند هر یک بصورت مجزا یا یکپارچه در قالب هویت برند، می​توانند بر تصویر ذهنی
 از برند (کلر، 1389) و ارزش درک شده
 توسط مشتری (شیرازی و همکاران
 ،2013) تأثیر بگذارند. منظور از تصویر ذهنی از برند، ادراکات و احساسات مصرف​کننده در مورد برند که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شده در حافظه، انعکاس می​یابد، می​باشد (کلر،1389)؛ و براساس نظر سوئینی و همکاران
 (1999) و اولاگا و چاکور
 (2001)، ارزش درک شده توسط مشتری شامل ارزیابی مصرف​کننده از یک محصول و درک این موضوع که در مقابل آورده خود به چه حاصلی رسیده است، می​باشد. تحقیقات گذشته همچون پژوهش چانگ و همکاران
 (2006) و زینالزاده
 (2012) نشان می​دهد که، ارزش درک شده و تصویر ذهنی از برند بر قصد خرید مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به​نظر می​رسد، برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را داشته باشند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. این در حالی است که پژوهشی تا به امروز این فرضیه را بررسی ننموده و میزان اثرپذیری قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد را از هویت برند قیاس نکرده است. بنابراین در این پژوهش با هدف اندازه​گیری میزان تأثیرگذاری هویت برند بر قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد و همچنین موفقیت برندهای مقلّد در تقلید عناصر برندهای اصلی، به بررسی اثر هویت برند بر قصد خرید در برندهای اصلی و برندهای مقلّد، با تبیین نقش میانجی ارزش درک شده و تصویر ذهنی برند پرداخته می​شود.
1-4-قلمرو تحقیق 
حدود پژوهش حاضر را می​توان در سه محدوده، به شرح زیر بیان نمود.
1-4-1- قلمرو موضوعی تحقیق 
قلمرو موضوعی تحقیق، در حوزه​ی برندهای مقلّد، قصد خرید و ارزیابی نگرش مشتریان می​باشد.
1-4-2- قلمرو مکانی تحقیق
قلمرو مکانی تحقیق، دانشجویان دانشگاه مازندران می​باشد.

1-4-3- قلمرو زمانی تحقیق
قلمرو زمانی تحقیق، 6 ماه اول سال1393(2014) می​باشد.

1-5-اهداف تحقیق
هدف از پژوهش، رسیدن به درک جامع و درست از حوزه​ی برندهای مقلّد و بررسی دیدگاه​ها و ارزیابی​های مصرف​کنندگان از انواع برندهای مقلّد و همچنین کمک به تدوین استراتژی​های بازاریابی در حوزه​ی برند مقلّد، به​عنوان یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته​بندی، طراحی، نام برند و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده است.
1-6- سؤال تحقیق
1-6-1– سؤال اصلی
آیا برندهای مقلّد در تقلید از هویت برند اصلی در جهت افزایش قصد خرید مشتری موفق بوده اند؟
1-6-2- سؤال ​های فرعی
1. هویت برند اصلی چه تأثیری بر ارزش درک شده مشتریان دارد؟
2. هویت برند اصلی، چه تأثیری بر تصویر ذهنی مشتری دارد؟

3. ارزش درک شده مشتری از برند اصلی، چه تأثیری بر قصد خرید این محصولات دارد؟

4. تصویر ذهنی از برند اصلی، چه تأثیری بر قصد خرید این محصولات دارد؟

5. هویت برند مقلّد، چه تأثیری بر ارزش درک شده برای مشتری دارد؟

6. هویت برند مقلّد، چه تأثیری بر تصویر ذهنی مشتری دارد؟

7. ارزش درک شده مشتری از برند مقلّد، چه تأثیری بر قصد خرید این محصولات دارد؟

8. تصویر ذهنی از برند مقلّد چه تأثیری بر قصد خرید این محصولات دارد؟
9. آیا تصویر برند اصلی با تصویر برند مقلّد تفاوت دارد؟
10. آیا ارزش درک​شده برند اصلی با ارزش درک​شده برند مقلّد تفاوت دارد؟
11. آیا هویت برند اصلی با هویت برند مقلّد تفاوت دارد؟
1-7- فرضیه​های تحقیق 
1. هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند اصلی دارد.
2. هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد.
3. تصویر برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
4. ارزش درک شده، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
5. هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند مقلّد دارد.
6. هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد.
7. تصویر برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
8. ارزش درک شده، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
9. بین تصویر برند مقلّد با تصویر برند اصلی، تفاوت معناداری وجود دارد.
10. بین ارزش درک شده​ی برند مقلّد و ارزش درک شده​ی برند اصلی تفاوت معناداری وجود دارد.
11. بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی تفاوت معناداری وجود دارد.
1-8- تعریف واژه​های کلیدی
برای درک بهتر و آشنایی بیشتر با موضوع تحقیق، در این قسمت به تعریف تعدادی از واژه​های اساسی به​کار گرفته شده در این تحقیق پرداخته می​شود.
​​
1-8-1- تعریف مفهومی واژه​ها 
هویت برند
: هویت برند متشکل از عناصر برند می​باشد. عناصر برند، ابزارهایی برخوردار از قابلیت تجاری​سازی هستند که می​توانند برند را معرفی کرده و آن را متمایز سازند. اصلی​ترین عناصر برند عبارتند از: نام تجاری، طرح گرافیکی یا لوگو، نمادها، کاراکترها، شعارها، دامنه​های اینترنتی، طنین، چهره​های سرشناس، بسته​بندی یا هر نوع علامت یا نشانه​ای منحصربه​فرد (کلر
،1389: 209).

نام برند
: نام برند یکی از انتخاب​های بنیادین است، زیرا اغلب نقش اصلی را در میان عناصر برند بازی می​کند و تداعیات ذهنی قدرتمندی را در زمینه​ی محصول به صورت فشرده، مختصر و مفید ارائه می​دارد(کلر، 1389: 221).

دامنه اینترنتی
: مشخص​کننده​ی مکان صفحات، روی شبکه​ی اینترنت هستند (کلر،1389: 232).

لوگو و نماد
: لوگو یکی از عناصری است که به​عنوان یکی از شیوه​های نمایش خواستگاه، مالکیت و سایر تداعیات مرتبط با برند، تاریخچه​ای طولانی دارد. لوگو دامنه​ی وسیعی از جلوه​های تصویری را، طرح​های منحصربه فرد در نگارش نام شرکت​های یا علائم تجاری تا طرح​های انتزاعی در بر می​گیرد (کلر،1389: 234).

کاراکتر
: کاراکترها نوع خاصی از نمادهای برند است که نمایانگر یک انسان با موجودیت در برگرفته از زندگی واقعی هستند. کاراکترهای برند، اغلب از طریق فعالیت​های تبلیغاتی معرفی می​شوند و می​توانند نقش کلیدی در مبارزه​های تبلیغاتی شرکت​ها و طرح بسته​بندی آن​ها ایفا کنند (کلر،1389: 237).

شعار
: شعار، عبارت کوتاهی است که اطلاعات تشریحی یا ترغیبی را در مورد برند به مشتریان منتقل می​سازد. شعارها اغلب در تبلیغات شرکت مورد استفاده قرار می​گیرند، اما می​توانند نقش مهمی را در بسته​بندی و سایر جنبه​های برنامه بازاریابی شرکت ایفا کنند (کلر،1389: 242).

طنین
: طنین​ها پیام​های موزیکالی هستند که در معرفی برند به​کار گرفته می​شوند. این پیام​ها که اغلب توسط موسیقی​دانان حرفه​ای طراحی می​شوند، معمولاً آنقدر متمایز هستند که بتوانند در ذهن شنونده ثبت شوند (کلر،1389: 250).

بسته​بندی
: بسته​بندی به معنای فعالیت​های طراحی و تولید ظروف یا پوشش محصولات بوده و مانند سایر عناصر برند از تاریخچه​ای طولانی برخوردار است (کلر،1389: 252).

تقلید از برند: برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی
 از کیفیت جدید، از لباس تجاری
 برندهای اصلی مانند نام برند یا طراحی بسته​بندی آن تقلید می​کنند تا از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام گرفته منتفع شوند (کپفرر، 1995؛ لوکن و همکاران، 1986). 
تصویر برند: تصویر برند یک مفهوم مهم و قدیمی در بازاریابی است؛ منظور از تصویر برند، ادراکات و احساسات مصرف​کننده در مورد برند که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شده در حافظه، انعکاس می​یابد(کلر،1389). یا به​طور خلاصه​تر طبق تعریف چانگ و لیو
(2009) به نقل از کاتلر و آرمسترانگ
(1389) مجموعه باورهای موجود در مورد یک برند خاص می​باشد. تصویر برند خوب، باعث کاهش ریسک نگرش مصرف​کننده نسبت به آن برند و همچنین افزایش میزان رضایت و وفاداری مصرف​کننده (رنجبریان و همکاران
، 2012) و در نتیجه افزایش قصد خرید محصول می​شود (سیمونیان و همکاران
 ،2012).
ارزش درک شده: براساس نظر سوئینی و همکاران
 (1999) و اولاگا و چاکور
 (2001)، ارزش درک​شده توسط مشتری شامل ارزیابی مصرف​کننده از یک محصول و درک این موضوع که در مقابل آورده خود به چه حاصلی رسیده است، می​باشد. همچنین اسلاتر و نارور
 (2000) ارزش درک شده توسط مشتری را ارزشی که مشتری توسط منافع استفاده از یک محصول در بلند مدت با هزینه کردن، انتظار دریافت دارد، تعریف می​کنند.
قصد خرید: مصرف​کنندگان همه روزه تصمیمات خرید بسیاری می​گیرند (کاتلر و آرمسترانگ، 1389). این تصمیم​گیریِ مصرف​کننده، طی مراحل مختلف از فرآیندهای اجتماعی و شناختی صورت می​گیرد (سیلک،1390: 
). با بررسی این مراحل در می​یابیم که مصرف​کنندگان به وجود مسئله پی می​برند و در خلال سلسله مراحلی سعی در حل منطقی مسئله دارند. این مراحل شامل؛ تشخیص مسئله، جمع​آوری اطلاعات، ارزیابی گزینه​ها، تصمیم​گیری خرید، رفتار پس از خرید می​باشد. ریشه​های این رویکرد در عواملی همچون روانشناختی و اقتصاد قرار دارد (کاتلر و آرمسترانگ، 1389 ؛ سی موون و مینور
،1386).
1-9- خلاصه فصل
این فصل بیان می​کند که حوزه​ی برند، یکی از موضوعات مطالعه شده در مدیریت و کسب و کار است، اما هدف پژوهش حاضر، رسیدن به درکی جامع و درست از حوزه​ی برندهای مقلّد و بررسی دیدگاه​ها و ارزیابی​های مصرف​کنندگان از انواع برندهای مقلّد و استراتژی​های بازاریابی در حوزه​ی برند مقلّد، به​عنوان یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته بندی، طراحی، نام برند و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده است. در این راستا تحقیق حاضر به بررسی تأثیر هویت برند بر قصد خرید مصرف​کنندگان می​پردازد. جامعه آماری تحقیق دانشجویان دانشگاه مازندران است. قلمرو زمانی تحقیق سال 1393 است. این تحقیق دارای یازده فرضیه است. تعریف مفهومی و عملیاتی واژهای کلیدی در این فصل ​ارائه شده​ است.
فصل دوم
ادبیات نظری تحقیق

2-1- مقدمه
اكنون كه در اقتصاد جهاني مشتريان بقاي شركت را رقم مي​زنند. شركت​ها ديگر نمي​توانند نسبت به انتظارات و خواسته​هاي مشتريان بي​تفاوت باشند. آن​ها بايد همه فعاليت​ها و توانمندي​هاي خود را متوجه رضايت مشتري كنند. چرا كه تنها منبع برگشت سرمايه مشتريان هستند. یکی از قابلیت​ها یا شایستگی​های لازم برای موفقیت در این عرصه​، برخورداری از دانش و مهارت بازاریابی در شرکت​ها است. يكي از مشهورترين و مهم​ترين مفاهيم بازاريابي كه امروزه به​طور گسترده​اي مورد بحث پژوهشگران و صاحب​نظران بازاريابي قرار مي​گيرد، برند است كه از دلايل مهم اين شهرت، نقش راهبردي و مهم برند در تصميم​گيری​هاي مديريتي و ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان​ها و مشتريان آن است (آتلیگان و همکاران
، 2005).
 امروزه برند و نام تجاري يكي از مهم​ترين مباحث بازاريابي است كه پيش روي تمامي شركت​ها، من​جمله شركت​هاي تجاري قرار دارد. اين اهميت تا حدي است كه مديريت برند به رشته مستقلي در محافل علمي تبديل شده است. برندها از لحاظ اقتصادي و استراتژيك جزو دارايي​هاي با ارزش شركت​ها و حتي بدون اغراق از با ارزش​ترين دارايي​هاي آن​ها محسوب مي​شوند. در سال​هاي اخير محققان به اين نتيجه رسيده​اند كه ارزش واقعي محصولات و خدمات براي شركت​ها در درون محصولات و خدمات نيست، بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان واقعي و بالقوه وجود دارد و اين برند است كه ارزش واقعي را در ذهن مشتريان پديد مي​آورد (كلر، 2008). برند، جزء جدانشدني راهبرد بازاريابي شركت است و به​طور روزافزوني به​عنوان تنها دارايي مهم و منبع تمايز مورد توجه قرار مي​گيرد. بدین ترتيب برندهاي قوي، ارائه​دهنده​ي سود بيشتر همراه با ريسك كمتر به سهامداران هستند (مدن و همکاران
، 2006). به زعم انجمن بازاريابي آمريكا AMA)) 
، برند عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح، و يا تركيبي از اين موارد است كه بيان​كننده​ی ماهيت اصلي و وجودي يك شركت، محصول و يا يك خدمت است. در درجه​ی نخست برند، يك تعهد است و مي​گويد كه شما آن نام را مي​شناسيد و به تعهد آن اعتماد داريد. اعتماد، هدف اصلي و حياتي برند است. 
صاحبان برند همیشه می​خواهند کنترل کاملی بر حق استفاده از نام برندشان و سایر مشخصات برند داشته باشند. با این وجود، علی​رغم این​که برخی موسسات دولتی، پوشش قانونی برند را بسط و گسترش داده​اند، اما هنوز استفاده​ی منصفانه از برند به گروه​های سوم این فرصت را می​دهد که بدون اجازه، از ویژگی​ها و مشخصات برند​های دیگر استفاده کنند (پتی
، 2008). بنابراین برندهای مقلّد از لباس تجاری یک برند اصلی، مانند نام یا بسته​بندی متمایز آن تقلید می​کنند تا از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام گرفته​ی آن منتفع شوند (ون​هورن و پیترز
، 2013). برخی از سازمان​ها با الگو گرفتن از برندهای اصلی و مطرح در بازار مصرف​کننده و با آگاهی​هایی که در مورد استفاده از تاکتیک​های تقلید، سعی در ایجاد رضایتمندی و یا تقاضای جدید هستند. برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی از کیفیت جدید، از لباس تجاری برندهای اصلی تقلید می​کنند. تقلید از برند یک استراتژی بازاریابی سودآور و فراگیر است. تقلید از برند بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها از ویژگی​ها و مشخصات برندهای اصلی است (پتی، 2008). 
منظور از مشخصات برند، نام برند
 و دامنه اینترنتی
، لوگو و نمادها
، کاراکترها
، شعارها و طنین
 و بسته​بندی
 می​باشد که در مجموع هویت برند
 را شکل می​دهند (کلر،1389). برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند.
باید اذعان کرد که مطالعات صورت گرفته درباره​ی برند و برندهای مقلّد، اهمیت و ابعاد آن درایران بسیار محدود و انگشت​شمار است. به​نظر می​رسد که این بعد از بازاریابی مورد بی​توجهی اهل قلم و مدیران بازاریابی قرار گرفته است. این در حالی است که شرکت​های جهانی بیش از نیمی از موفقیت​های فروش خود را به خصوص در میان مصرف​کنندگان کشورهای در حال توسعه، مدیون برند و نام و نشان جهانی خود هستند. مدیران بازاریابی در کشور ما باید به این امر توجه کنند که همان​قدر که کیفیت و خدمات حیاتی است، توجه به برند و نام و نشان تجاری نیز اهمیت دارد و در ایجاد مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان مؤثر ثمر است.
بنابراین در این فصل، با هدف شناخت مقدماتی از موضوع تحقیق، مروری بر مباحث نظری در رابطه با موضوع تحقیق انجام می​شود، سپس به برخی از تحقیقات انجام شده در داخل و خارج از کشور اشاره می​گردد.
2-2- قصد خرید 
قصد خريد به احتمال اينكه مشتريان در يك موقعيت خريدي كه پيش مي​آيد، برندي خاص از يك طبقه محصول را خريداري كنند اشاره دارد (كورسنو و همكاران
، 2009). قصد خريد يكي از مفاهيم عمده​ی مطالعه شده در ادبيات بازاريابي مي​باشد. علاقه​ی پژوهشگران بازاريابي به قصد خريد، ناشي از ارتباط آن با رفتار خريد است. نتايج تحقيقات مختلف نشان مي​دهد كه بين قصد خريد و رفتار خريد رابطه مثبتي وجود دارد. بهترين پيش​بيني​كنندة رفتار يك فرد، مقياس نيت او براي اجراي آن رفتار خواهد بود. علاوه بر اين، مديران بازاريابي به قصد خريد مشتري به​منظور پيش​بيني فروش محصولات و خدمات موجود و يا جديد توجه دارند. اطلاعات قصد خريد مي​تواند به مديران بازاريابي در تصميمات بازاريابي مرتبط با تقاضاي محصول، بخش​بندي بازار و راهبردهاي تبليغاتي كمك كند. تصميم​گيري خريد خدمات و محصولات، تابعي از سه عامل مصرف​كننده، محصول و موقعيت است. بدین ترتيب كه مصرف​كننده با توجه به كالا و خدمات (آميخته​هاي بازاريابي) و موقعيتي كه در آن قرار گرفته است اقدام به كسب اطلاعات و ارزيابي برندها نموده و برند گزينش شده را تحت تأثير اين عوامل انتخاب مي​كند (روداني و رحمان سرشت، 1389).
مصرف​کنندگان همه روزه تصمیمات خرید بسیاری می​گیرند (کاتلر و آرمسترانگ، 1389). این تصمیم​گیری مصرف​کننده، طی مراحل مختلف از فرآیندهای اجتماعی و شناختی صورت می​گیرد (سیلک
،1390). تصمیم​گیری مصرف​کننده
 به​عنوان فرآیندهایی شامل شناخت مشکل، تحقیق برای جمع​آوری اطلاعات، ارزیابی گزینه​ها، تصمیم​گیری خرید و رفتار پس از خرید تعریف می​گردد. مصرف​کنندگان نه ​تنها در مورد اینکه کدام برندها را انتخاب نمایند، بلکه برای این​که چه مقدار از محصول را خریداری کنند، تصمیم می​گیرند. مصرف​کنندگان برای رسیدن به اهدافشان تصمیماتی می​گیرند، این اهداف شامل انجام بهترین انتخاب از میان فعالیت​های جایگزین، کاستن از میزان کوشش در تصمیم​گیری، به حداقل رساندن هیجانات منفی و به حداکثر رساندن توانایی توجیه تصمیم می​باشند. تصمیم​گیری، فرآیندی سازنده است؛ مصرف​کنندگان تصمیم را هنگام شتاب انجام می​دهند و فرآیند به​کار گرفته شده تحت تأثیر دشواری مسئله، شناخت و خصوصیات مصرف​کننده و ویژگی​های موقعیت خاص قرار دارد.
مدل فرآیند تصمیم خرید به شرح زیر می​باشد (سی موون و مینور،1386 و کاتلر و آرمسترانگ،1389):
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الف) شناخت مشکل: فرآیند خرید با شناخت مشکل آغاز می​شود. در این مرحله است که خریدار مشکل یا نیاز را تشخیص می​دهد. خریدار در واقع تفاوت بین حالت واقعی و حالت ایده​آل خود را حس می​کند. نیاز می​تواند از محرک​های داخلی یا خارجی سرچشمه بگیرد.
ب) جمع​آوری اطلاعات: یک مصرف​کننده​ی تحریک شده، یا به اطلاعات بیشتر نیازمند است یا نیست. اگر میل مصرف​کننده از شدت و قوت کافی برخوردار باشد و کالای ارضاکننده در دسترس باشد، این احتمال وجود دارد که مصرف​کننده این کالا را بخرد. درغیراین​صورت مصرف​کننده نیاز را در حافظه​ی خود نگهداری می​کند یا با درنظر داشتن این نیاز، نسبت به تحقیق و جمع​آوری اطلاعات اقدام می​کند. منابع اطلاعاتی مصرف​کننده جهت تصمیم به خرید به شرح زیر می​باشد:
· منابع شخصی: شامل افراد فامیل و بستگان، دوستان، همسایگان و آشنایان؛
· منابع بازرگانی: شامل آگهی​های تبلیغاتی، فروشندگان، تجار و بازرگانان، بسته​بندی و نمایشگاه​ها؛
· منابع عمومی: شامل رسانه​های جمعی، موسسات و شرکت​های اطلاعاتی؛
· منابع تجربی: شامل بررسی، ارزیابی و استفاده از کالا.
بسته به نوع کالا و خریدار، تأثیر نسبی این منابع اطلاعاتی فرق می​کند. به طورکلی، مصرف​کننده قسمت اعظم اطلاعات مورد نیاز خود را از منابع تبلیغاتی به​دست می​آورد که در حیطه کنترل و نفوذ بازاریاب است. ولی منابع شخصی، مؤثرترین منبع اطلاعاتی محسوب می​شود. منابع تبلیغاتی، معمولاً خریدار را مطلع می​کنند، در حالی​که این منابع شخصی هستند که کالا را برای خریدار مشروع می​کنند یا حداقل امکان ارزیابی آن​را فراهم می​آورند.
ج) ارزیابی گزینه​ها: بازپروری اطلاعات توسطِ مصرف​کننده برای انتخاب برندهای مختلف، ارزیابی گزینه​ها نام دارد. متاسفانه هیچ فرآیند ارزیابی واحدی وجود ندارد که بتوان در تمام اوضاع و احوال و شرایط از آن برای یک مصرف​کننده استفاده کرد. در این زمینه می​توان از فرآیندهای ارزیابی مختلفی بهره برد. اما در مجموع اینکه، مصرف​کننده هنگام خرید چگونه گزینه​های مختلف را ارزیابی می​کنند، به خودِ مصرف​کننده و اوضاع و احوال خاص خرید بستگی دارد. در مواردی، مصرف​کنندگان در این مورد تفکری منطقی دارند و برای ارزیابی، محاسباتی بس دقیق انجام می​دهند. در مواردی نیز همین مصرف​کنندگان، یا اصلا برند را ارزیابی نمی​کنند یا به​طور سرسری این کار را انجام می​دهند. خرید این مصرف​کنندگان تحت تأثیر پیدایش یک انگیزه​ی ناگهانی قرار می​گیرد و بیشتر روی بینش و بصیرت تکیه می​کند. بعضی اوقات نیز مصرف​کنندگان خود مستقلاً برای خرید تصمیم​گیری می​کنند و بعضی اوقات برای مشورت به دوستان، راهنمای خرید، فروشندگان و حتی رایانه مراجعه می​کنند.
د) تصمیم​گیری درباره خرید: در مرحله ارزیابی گزینه​های مختلف، مصرف​کننده مارک​های مختلف را درجه​بندی می​کند و قصدخرید در او ایجاد می​شود. به​طورکلی تصمیم مشتری برای خرید بر این اساس استوار است که باید بهترین مارک خریداری شود. ولی عملاً بین قصد و تصمیم دو عامل دیگر قرار می​گیرند (کاتلر و آرمسترانگ، 1389)
[image: image30.jpg]



[image: image31.jpg]



قصد خرید یکی از مراحل تصمیم​گیری است که علت رفتاری مصرف​کننده به​منظور خرید برندی خاص را مورد مطالعه قرار می​دهد. قصد خرید مصرف​کننده از یک برند، نه تنها از نگرش به آن برند، بلکه با در نظر گرفتن مجموعه​ای از برندها، شکل پیدا می​کند (حسین شاه و همکاران
،2012). 
قصد خرید، تحت تأثیر عقیده​ی دیگران و همچنین عوامل پیش​بینی نشده قرار می​گیرد. عوامل غیرقابل​پیش​بینی ممکن است درست زمانی​که مصرف​کننده می​خواهد وارد عمل شود و قصد او را تغییر دهند. با این وصف، رجحان و حتی قصد خرید، همیشه به انتخاب و خریدی واقعی نمی​انجامند، این عوامل شاید باعث هدایت رفتار خرید شوند، ولی ممکن است نتیجه​ای به​دنبال نداشته باشند (کاتلر و آرمسترانگ، 1389). 
تصمیم یک مصرف​کننده برای تغییر تصمیم خرید یا به تعویق انداختن و اجتناب از آن، شدیداً تحت​تأثیر مخاطره​​ی ذهنی قرار می​گیرد. بسیاری از خریدها مستلزم قبول میزان مخاطره است. مصرف​کنندگان نیز از پیامد خرید بی​خبرند و همین أمر باعث ایجاد نگرانی در مصرف​کننده می​شود. میزان مخاطره​ی ذهنی، بسته به مبلغ اختصاص یافته به خرید، عدم قطعیت خرید و میزان اعتماد به نفس مصرف​کننده تغییر می​کند. یک مصرف​کننده برای کاهش میزان مخاطره ممکن است از تصمیم به خرید اجتناب کند، اطلاعات بیشتری جمع​آوری نماید، درصدد خرید کالای با برند معروف و مشخص برآید یا محصولاتی را بخرد که دارای تضمینات کافی باشد (سی موون و مینور،1386).
ه) رفتار پس از خرید: مصرف​کننده پس از خرید کالا یا از خرید خود رضایت خواهند داشت یا این​که از خرید خود پشیمان می​شود. هر دو وضعیت رضایت یا عدم رضایت، رفتار پس از خرید را به دنبال خواهد داشت (کاتلر و آرمسترانگ، 1389).
در این پژوهش با توجه به تعریف ارائه شده از قصد خرید، عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید برند توسط مصرف​کننده مورد بررسی قرار می​گیرد.
2-3- هویت برند
2-3-1- کلیات
امروزه سرمایه​ی اصلی بسیاری از کسب و کارها، برند آن​هاست. برای دهه​ها، ارزش یک شرکت بر حسب املاک، سپس دارایی​های ملموس، کارخانه​ها و تجهیزاتش اندازه​گیری می​شد. با این حال، اخیراً به این نتیجه رسیده​اند که ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد (کپفرر، 1385: 19). بدیهی است که برند یک دارایی متمایز قدرتمند است و این تمایز یک استراتژی بازاریابی رقابتی قابل توجه می​باشد (بو و همکاران
، 2009).
هزاران شرکت اینک اعتقاد دارند که برندها با ارزش​ترین دارایی آن​ها محسوب می​شوند. در بسیاری از کشورها امروزه برندها در زمره​​ی اصلی​ترین سرمایه​های سازمانی به​شمار می​آید و به​همین جهت مدیریت برند، یکی از جایگاه​های مدیریتی در ساختار سازمان​های امروزی بوده و تحتِ حمایتِ ویژه مدیریت ارشد است (میلر و مور، 1385: 7). برندها ابزار مختصر و مفیدی برای ساده​سازی فرایند انتخاب و خرید محصول در اختیار مشتری​ها قرار می​دهند. به​عبارت​دیگر، برندها فرآیند پردازش داده​ها و اطلاعات را برای مشتری​ها ساده​تر و سریع​تر می​سازند (کلر، 1389: 11).
یکی از دغدغه​های همیشگی سازمان​ها، حفظ توسعه اعتبار برند است، زیرا از نظر مصرف​کنندگان جزء مهمی از کالا به​شمار می​رود و برند خوب از امتیاز مصرف​کننده برخوردار است. بدان معنی که مشتریان نسبت به اسامی وفاداری نشان می​دهند. وفاداری به برند می​تواند مزایای رقابتی مشخص شامل کاهش هزینه بازاریابی، پایداری و وفاداری بیشتر مشتریان در مقابل برنامه​های رقبا و سود بالاتر را ایجاد کند (غفاری آشتیانی و همکاران، 1388: 45-44). 
برند به​عنوان رکن و اساس بازی رقابتی امروز، عنصری است که باید به​دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا سازمان و شرکت​ها بتوانند با تکیه بر این ستون خیمه​گاهِ خود، هرچه بیشتر سودآوری را رقم بزنند (به آبادی، 1388: 21).
2-3-2- تاریخچه برند
در روزگاران گذشته نیز نام​های تجاری به شکل نامحسوس در زندگی انسان​ها وجود داشته​اند (به آبادی، 1388: 23). قرن​هاست علم برندسازی به​عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولیدکننده از سایر تولیدکنندگان مطرح است. در واقع واژه​ی برند از واژه​ای در زبان اسکاندیناوی قدیم تحت عنوان برندر
 (به​معنای داغ کردن و سوزاندن) ریشه می​گیرد. آن زمان (و امروزه) دامداران برای متمایز ساختن حیوانات خود از سایرین، مهر مشخصی را روی بدنشان داغ می​کردند (کلر، 1389: 4). تقریبا از حدود 3000 سال پیش، صنعتکاران هندی، بر روی تولیداتشان امضای فرد را حک کرده، آن​را به کشورهای دیگر مانند ایران صادر می​کردند. پیشینه حضور یک نام پارسی، بر روی محصولی نیز به بیش از 700 سال پیش می​رسد (به آبادی، 1388: 23).
2-3-3- از عصر تولیدگرایی به عصر برندمحوری
کارخانه​ها و شرکت​های تولیدی از اواخر قرن هجدهم، با انقلاب صنعتی پا به عرصه​ی وجود گذاشتند، تا به​حال با چهار دوره روبه رو بوده​اند:  در دوره​ی نخست که تا اوایل دهه​ی 50 میلادی ادامه داشت، نگرش تولیدمدار نگرش غالب در سازمان​ها بود. در این زمان به دلیل عدم توازن بین عرضه و تقاضا، هرچه از سوی تولیدکنندگان وارد بازار می​شد، مصرف​کنندگان به اجبار از آن استفاده می​کردند. تولید و اثربخشی در این دوره اهمیت بسیاری داشت.
در دوره​ی دوم که از اواسط دهه 1950 آغاز شد، نگرش فروش​مدار مورد توجه قرار گرفت. در این دوره، هدف تنها فروش تولیدات شرکت بود.
دوره​ی سوم که از اوایل دهه 1970 آغاز شد، به عصر بازاریابی​مدار شهرت یافت و درواقع علم بازاریابی در این عصر شکل گرفت، نیازها و خواسته​های مشتریان مورد توجه قرار گرفت، پژوهش​های بازاریابی اهمیت یافت و شرکت​ها متوجه شدند که اگر محصول​هایشان با خواسته​های مشتریان همخوانی نداشته باشد، کاری از پیش نمی​برند. در این دوران، شرکت​ها دریافتند که تنها توجه به مسائل تولید و فروش، دیگر کافی نخواهد بود. عصر بازارایابی آغازگر رویکرد جدیدی در نگرش شرکت​ها به بازار، به مصرف​کنندگان و در عین حال مقدمه​ای برای ورود به عصر حاضر بود که عصر برندمحوری نامیده می​شود. اکنون ما در دوره​ی چهارم که عصر برندسازی است به​سر می​بریم (به آبادی، 1388: 22).
2-3-4- اهمیت برند
يكي از با ارزش​ترين دارايي​هاي هر شركت برند آن شركت مي​باشد. هرچه ارزش برند در ذهن مشتريان بيشتر باشد، شركت مي​تواند در سايه آن منافع بيشتري را از مشتريان كسب كند (كرباسي و ياردل، 1390). برند و اعتبار شركت مي​تواند تأثير زيادي بر روي فرآيند خريد داشته باشد. شركت​ها باید تمرکز بیشتری بر روي برند نسبت به محصول داشته باشند. برندها در بسياري از بازارهاي خدماتي و همچنين در كسب​ ​وكارهايي كه به تكنولوژي توليد محصولات نياز دارند نقش اصلي را بازي مي​كنند. چرا كه امروزه افراد با برندها زندگي مي​كنند، ذهنيت​ها براساس برند شكل مي​گيرد، براساس برند انتخاب مي​شود و در نهايت قضاوت​ها نيز براساس برند است. بنابراين، برند تجليِ فكر، انديشه، هويت، خلاقيت، نوآوري، مهارت، اعتبار، شهرت و توانمندي شركت است (نیومیر و مارتی، 1388).
برندها در زندگی روزمره​ی مصرف​کنندگان در همه​جا حاضر هستند (آلبرت و همکاران
، 2008). برندهای قوی منجر به جریان درآمدی بالاتر در کوتاه​مدت و بلندمدت می​گردند. امروزه برندسازی
 (آفرینش برند)، مهم​ترین بخش تجارت است. این تجارت در هر زمینه​ای که باشد، از بانکداری گرفته تا فروش اسباب​بازی، در نهایت برند آن حرفه است که گویای موفقیت یا شکست آن خواهد بود. موفقیت برند مساوی با موفقیت خود تجارت است (هیگ، 1387: 1). فرآيند برند شدن يك نام، يك لوگو، يك شعار يا يك طرح خاص، مستلزم گذشت زمان، كار بسيار و تبليغات، گسترده است. برند براي مشتريان، انرژي مثبت ايجاد و تصورات خوبي را تداعي مي​كند (پورخصاليان، 1386: 20). تعداد قابل توجهي از مشتريان حتي در صورتي​كه خدمات جانشين ديگري با قيمت​هاي پايين​تري در بازار عرضه شود، متقاضي همين برند خواهند بود و خدمات جانشين را نخواهند پذيرفت. اگر شركتي يك برند را فقط در حد يك اسم درنظر بگيرد، كاربرد عميقي را كه برند مي​تواند در بازاريابي داشته باشد را درك نخواهد كرد (اسماعيل پور، 1384: 188).
شركت​ها به​واسطه برند يك برتريِ استراتژيك در تجارت به​دست مي​آورند. بعضي​ معتقدند كه برند در رضايت مشتري از كالا و خدمات خريداري شده تاثيرگذار است و فوق العاده مهم مي​باشد (جوانمرد و سلطان زاده، 1388). برند مي​تواند بر ارزش هر محصول بيفزايد و از راه​هاي مختلف مي​تواند به خريدار كمك كند. برند به مصرف​كننده كمك مي​كند محصولاتي را كه مفيد مي​داند، شناسايي كند. خريداري كه هميشه محصولي با يك نوع برند مي​خرد، خوب مي​داند كه هرگاه اين محصول را بخرد، داراي ويژگي، مزايا و كيفيت مشخصي خواهند بود. همچنين برند مبنايي مي​شود كه مي​توان بر اساس آن، درباره ويژگي​هاي خاص يك محصول صحبت كرد. برند شركت فروشنده باعث مي​شود كه ويژگي​هاي منحصربه​فرد محصول، از نظر قانوني مصون و محفوظ بماند، چون در غير اين صورت شركت​هاي رقيب نسخه دومي از آن به بازار عرضه خواهند كرد. گذشته از اين، برند به شركت فروشنده اين امكان را مي​دهد كه بازارها را تقسيم​بندي كند. تصوير ذهني مثبت از يك برند منجر به افزايش سهم بيشتري از بازار مي​شود (موسوي و همكاران، 1386). برند يك خدمت از نظر مشتريان جزء مهمي از خدمت است و تعيين برند به فايده و ارزش خدمت مي​افزايد. در سال 2004، آزمونی در خصوص مقایسه طعم نوشابه​های پپسی و کوکا انجام شد. در مرحله​ی اول، از افراد خواسته شد تا نوشابه​ها را با چشم بسته بنوشند و نظر خود را راجع به طعم آن​ها بگویند. تنها 44% افراد، طعم کوکا را بهتر از پپسی دانستند. این امر، نمونه ساده​ای از تأثیر برند به​عنوان عامل ارزش​افزا در بازار است (جوانمرد و سلطان زاده، 1388).
برند عاملي كليدي و تعيين كننده در ارزش شركت و ارزش بازار سهام است. مثلاً برند كوكاكولا كه طي چند سال اخیر، در صدر برترين برندهاي صنعت نوشابه​سازي قرار داشته است، ارزشی معادل 5/67 ميليارد دلار دارد كه معادل 64 درصد ارزش بازار اين شركت مي​شود (حسيني و همكاران، 1388). صحنه رقابت امروزی، بیشتر به میدان نبرد شباهت دارد تا به صحنه عرضه و تقاضا. برند به​عنوان رکن و اساس بازی رقابتی امروز، عنصری است که باید به دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا سازمان و شرکت​ها بتوانند با تکیه بر این ستون خیمه​گاه کسب و کار خود، هرچه بیشتر سودآوری را رقم بزنند (به آبادی، 1388: 21).
برای یک مشتری بالقوه، یک برند، یک راهنمای مهم است. برند نظیر پول، معامله را تسهیل می​کند. نام​های تجاری و قیمت​ها، کار محصولات را از نظر درک ​آن​ها و از بین بردن بلاتکلیفی راحت​تر می​کند (کپفرر، 1385: 20). برای سازمان​ها دو راه وجود دارد؛ یا برندسازی انجام دهند و یا در جهنم کالا بمیرند. شرکت​ها یا باید برندهای قوی خلق کنند یا بر اساس قیمت رقابت کنند. رقابت بر اساس قیمت، همانند رقابت در جهنم کالاهاست. ساخت برند، یک گزینه از بین هزاران گزینه نیست، بلکه تنها گزینه است (یواکیمز تالر، 1387). برندسازی باید از مدیران ارشد سازمان آغاز شود؛ دلیل رشد برندها در همین نکته است. محصولات معرفی می​شوند، زندگی می​کنند و ناپدید می​شوند. اما نام​های تجاری باقی می​مانند (کپفرر، 1385).
2-3-5- تعریف برند
برند مجموعه​اي از ويژگي​هاي واقعي و احساسي مي​باشد كه در ارتباط با ويژگي​هاي شناخته شده​ی محصول يا خدمت است (به آبادی، 1388: 21). از برند به​عنوان نماد خوشنامي سازمان ياد مي​شود. تاكنون تعريف​هاي متعددي از برند ارائه شده است.
انجمن بازاریابی آمریکا
 برند را چنین تعریف می​کند: برند، یک نام، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از این​هاست که برای شناسایی کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایزکردن این کالاها و یا خدمات از کالاها یا خدمات رقبا به​کار می​رود. به​طور خلاصه برند، سببِ شناسایی فروشنده یا سازنده می​شود. برند می​تواند یک نام، یک علامت تجاری، نشان و یا سمبل دیگری باشد. یک برند تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه​ی مجموعه​ای از ویژگی​ها، مزایا و خدمات خاصی را به خریداران می​رساند (کاتلر، 1389: 482).
از دیدگاه کسب و کار می​توان گفت که برند: هر نامی است که مستقیماً به​دلیل فروش کالاها و یا خدمات مورد استفاده قرار می​گیرد. برند، علاوه بر یک نام، همیشه جلوه​ای تصویری نیز از خود ارائه می​دهد. به​عبارت​دیگر نوعی نماد، طرح علامت تجاری و نیز یک نشان تجاری منحصربه​فرد است. بنابراین می​توان تعریف استاندارد برند را این​گونه عنوان کرد: برند، نام و یا نمادی است که با هدف فروش محصولات یا خدمات به​کار برده می​شود. از دیدگاه ذینفعان، برند نام یا نمادی است که سازمان آن​ را، با هدف ارزش​آفرینی برای ذینفعان خود به​کار می​برد (به آبادی، 1388: 22).
يكي از بهترين تعاریف برند، توسط گراندر و لوي
 در سال 1995 ارائه شده است: "برند مفهومي پيچيده است كه دامنه​ی متنوعي از ايده​ها و ويژگي​ها را دربرمی​گیرد. برند نه تنها با استفاده از آهنگ خود (و معني و مفهوم لغوي خود) بلكه مهم​تر از آن با استفاده از هر عاملي كه در طول زمان با آن آميخته​اند و در جامعه به​صورت هويتي اجتماعی و شناخته​شده نمود يافته، با مشتري سخن می​گويد". استفن کینگ
 معتقد است: " محصول چیزی است که در کارخانه تولید می​شود و برند، آن چیزی است که مشتری خریداری می​کند" (میلر و مور، 1385: 14-13). محصولاتی که هم​خوانی بسیار زیادی با نیازهای مصرف​کنندگان دارند، تبدیل به برند می​شوند (بویل
، 2007). یک برند، چکیده​ای است از هویت، اصالت، ویژگی و تفاوت (کپفرر، 1385: 20). برند، مجموعه​ای از برداشت​های ذهنی است که در ذهن مصرف​کننده تداعی می​شود. برند مفهومی بسیار پیچیده است و در عین حال ساده و قابل فهم. یک برند؛ یک نماد، یک واژه، یک شیء و یک مفهوم است؛ همه جا و همزمان (به آبادی، 1388: 26). برند، چیزی است که مصرف​کننده نسبت به محصول، خدمت و یا شرکتی خاص، عمیقاً احساس می​کند. مردم برندها را می​سازند تا به شلوغی و ازدحام محیط نظم ببخشند (نیومیر، 1388: 23).
از دیدگاه مصرف​کننده، برند می​تواند به​عنوان برآیند تمامی تجارب قبلی او تعریف شود که در تمامی نقاط ارتباط با مصرف​کننده، ایجاد می​شود. از یک​سو برند به​عنوان یک گارانتی معتبر برای کالا یا خدمات عمل می​کند و اجازه می​دهد تا مصرف​کننده به​روشنی محصولات را از طریق ارزش ارائه شده تشخیص دهد (قودسوار
، 2008). امروزه براي سازمان​ها، برند اگر همتراز با دارايي​هاي مادي و فناورانه آن​ها ارزشمند نباشد، بي​ترديد كم ارزش​تر از آن​ها نيست. به​همين​سبب، بسياري از سازمان​ها براي حفظ و ارتقاي جايگاهشان، حتي در داخل ساختارهاي سازماني خود، مديريتي به​عنوان مديريت برند پيش​بيني كرده​اند.
2-3-6- فرآیند ایجاد برند
فرايند ايجاد يك برند قدرتمند، شامل چهار مرحله اصلي به شرح زير است (كلر، 2003): 
مرحله اول، هويت برند: تدوين ذهنيت​هايي كه برند، قصد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يك طبقه خاص از نياز. مرحله دوم، معناي برند: مرتبط ساختن يك​سري ويژگي​هاي ملموس و ناملموس به برند. مرحله سوم، پاسخ برند: استخراج پاسخ مطلوب از مشتريان، برحسب قضاوت و احساسات. مرحله چهارم، طنين برند: تبديل پاسخ برند به ايجاد يك رابطه شديد و مبتني بر وفاداري بين مشتريان و برند.
در جريان اين چهار مرحله، كليه فعاليت​هاي سازمان بايد هم​سو شود تا شش دارايي ذهني ارزش​آفرين شامل برجستگي، عملكرد، تصويرسازي، احساسات، قضاوت و طنين برند در ذهن مشتريان ايجاد شود. بازتاب اين شش دارايي در ذهن مشتري سبب ايجاد رضايت خاطر آنان خواهد شد (كلر، 2006).

2-3-7- وجوه برند
2-3-7-1- برند دستاورد مجموعه​ای از رفتارهاست
مصرف​کنندگان برندها را بر اساس فعالیت​های عملکردی که از خود به​جا می​گذارند، مورد قضاوت قرار می​دهند و بر مبنای فعالیت​ها و هزینه​های تبلیغاتی در مورد آن​ها داوری نمی​کنند. هر آنچه سازمان انجام می​دهد از پتانسیل تأثیرگذاری بر برند برخوردار است. فرهنگ و جهت​گیری​های کلی و استراتژیک کسب و کار باید به​نحوی یکپارچه و منطبق شوند تا بتوانند برند برتری را برای ذینفعات بیافرینند. هر برند، تابعی از رفتارهای سازمانی است (به آبادی، 1388: 46-43).
2-3-7-2- برند تنها در ذهن ماست
این انسان​ها هستند که به برندها حیات می​بخشند نه سازمان​ها. برند در کارخانه یا استودیو یا در ترازنامه شرکت خودیافت نمی​شود بلکه باید آن​را صرفاً در ذهن مصرف​کنندگان، کارکنان، تامین​کنندگان و سایر ذینفعان جستجو کرد. به بیان دیگر، برند دارای ماهیتی اجتماعی است و قدرتمندترین برندها آن​هایی هستند که ذینفعان نسبت به آن​ها احساس مالکیت داشته و آن​را متعلق به خود می​دانند و می​گویند "این برندِ دلخواهِ من است". همانطور که پرندگان از تکه​های کوچک چوب برای خود لانه می​سازند، افراد هم از کوچک​ترین تعاملات و خاطره​هایشان از یک برند تصویری از آن در ذهن خود می​سازند (میلر و مور، 1385: 16-15).
2-3-8- ساختار برند
2-3-8-1- ساختار مشهود
برند می​تواند با قدرت جذب​کردن ارزش​های سازمانی از درون مجموعه خود و ایجاد جذابیت برای مصرف​کنندگان از بیرون، تبدیل به یک برند قدرتمند شود. ایجاد جذابیت از بیرون بیشتر تلاشی است که در ساختار مشهود هر برند صورت می​گیرد. ساختار مشهود از این نظر به آن گفته می​شود که قابل دیدن و تشخیص دادن است. از این رو، هر برند از شش عامل ظاهری برخوردار است که این عوامل، منتقل​کننده​ی پیام و تصویر هر برند به مصرف​کنندگان است. این شش عامل عبارتند از: نام، لوگو و نماد، کاراکتر، شعار و طنین و بسته​بندی. در مورد برند، از کاراکتر به​عنوان امضای آن​ها یاد می​کنند و بیان می​دارند: همانگونه که امضاء می​تواند شخصیت امضاکننده را نشان دهد، این نمادها نیز این امکان را می​دهند که ذات درونی برند و برداشتی را که از خود دارد، جستجو شود (به آبادی، 1388: 43).
 اگر به چند برند در ایران مانند؛ تک ماکارون که از یک نماد برآمده از محصول آن شرکت، که ماکارونی است و یا چی​توز که یک میمون نماد آن است و نیز لبنیات روزانه که از یک گاو خندان بهره گرفته شده است، به​درستی نگریسته شود،  این نکته آشکار خواهد شدکه تمام این برندها، از برندهای پرقدرتی هستند که توانسته​اند رابطه خوب و مستمر با مشتریان خود به​وجود آورند؛ ضمن اینکه کاراکترها به شرکت​ها کمک می​کنند که بتوانند در برنامه​های تبلیغاتی، موفق​تر از شرکت​های رقیب خود عمل کنند (برمن و همکاران،  2009).
2-3-8-1- ساختار نامشهود
همان​گونه که شخصیت انسان به وی کمک می​کند تا همواره بتواند اصالت خود را به اطرافیانش ثابت کند، ساختار نامشهود هر برند نیز کمک می​کند که همواره اصالت و هویت خود را به دیگران ثابت کند. همچنین برند نیز ممکن است در ساختار مشهود خود تغییر بوجود آورد، اما تمایل دارد که بیان کند که "من همان برند گذشته هستم" و به مصرف​کنندگان القاء کند که این تغییر ظاهری، نوعی به​روز شدن و نو شدن است (میلر و مور، 1385: 16-15). امروزه تمامی کارشناسان مدیریت برند در دنیا تاکید ویژه​ای بر ساختار نامشهود هر برند دارند و مهم​ترین عنصر تشکیل​دهنده​​ی هر برند، هویت آن است. این هویت همانند اثر انگشت انسان​هاست. هویت برند، باید از ابتدا تا هر زمان که در بازار حضور دارند، یکسان و بدون تغییر باشند (به آبادی، 1388: 46-43).
2-3-9- مفهوم هویت برند
معدودی از شرکت​ها در اصل می​دانند که برندشان چیست، کیفیت یگانه، بی​نظیری و هویت آن در کجا قرار دارد (کپفرر، 1385: 52). امروزه، زمانی​که یک برند بخواهد تعریف شود، توجه و تاکید آن بر هویت، به​عنوان یک عنصر مهم و غیرقابل رؤیت، بیشتر از هر مورد دیگری است. همان​گونه که همه می​دانند، هویت عنصری است که قابل دیدن نیست، اما دارای اصالت و ریشه است (به آبادی، 1388: 47). بدون ایجاد هویت برای برند، نمی​توان مفهوم خاصی را در ذهن مصرف​کننده ایجاد کرد (کلر، 1389: 94). هویت برند
 به مفهوم یکپارچگی عناصر برند و تأثیرگذاری آن​ها بر آگاهی و تصویر ذهنی برند در نزد مشتریان است (کلر، 1389: 262).
سازمان​های پیشروی جهان، با ارزشِ برند خود، در قالب مجموعه​ای از فعالیت​ها و ابتکارات به​سوی هدفِ ارتقاء سطحِ هویت خود در دنیای کسب و کار گام برمی​دارند (به​آبادی، 1388). در عصری که مصرف​کنندگان کیفیت کالا را به​عنوان امری مسلم مورد توجه قرار می​دهند و رقبا به​آسانی قادر به تقلید مشخصه​های محصول می​باشند، هویت و شخصیت برند، دو عنصر فوق العاده گرانبها برای خلق برندی ارزشمند هستند (جونز و همکاران
، 2009). درحالی​که یک برند تازه آفریده شده با آزادی کامل می​تواند مسیرهای مختلف مطلوب خود را بپیماید، پس از پانزده سال فعالیت، آزادی انتخاب شده به​شدت محدود می​شود. برندها پس از پانزده سال، سطح وجودی، آزادای عمل و هویت خود را تقریباً به​دست آورده است و همه​ی این​ها تماماً در ذهن و حافظه عموم جا​گرفته​اند (کپفرر، 1385: 52). هسته​ی اصلی هویت برند، جوهره​ی برند است. جوهر​ه​ تفکر منحصربه​فردی است که روح برند را ایجاد می​کند. پس از آن هویت برند حائز اهمیت است. هر سازمان برای خلق جوهره​ی برند، نیازمند هوش، استعداد و خلاقیت است. دومین اصل هویت برند آن است که همیشه باید برند خود را از دیدگاه مشتریان بنگرند.
2-3-10- دیدگاه​های مختلف درباره​ی هویت برند
جدول 2-1 مفهوم​سازی هویت برند 
منبع: برمن و همکاران
، (2009)
	ردیف
	نویسنده
	سال
	مفهوم سازی هویت برند

	1
	ژان نوئل کپفرر
	1992
	منشور شش​وجهی هویت برند: پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره

	2
	دیوید آکر
	1996
	طبقه​بندی بر اساس چهار بعد: برند به​عنوان بازتابش تشکل​های مرتبط با محصول، برند به​عنوان تمرکز سازمان بر تشکل​های سازمانی، برند به​عنوان فردی که دارای شخصیت است، برند به​عنوان یک نماد که شامل تصویر ذهنی، کنایه​ها، تاریخ و میراث برند است.

	3
	چرناتونی
	1999
	ابعاد شش​گانه هویت برند: شخصیت برند، فرهنگ و رابطه، چشم​انداز، موقعیت​یابی
 برند و نمایش (عرضه) برند


	4
	مفرت و 
بورمان
	2005 
1996
	ابعاد شش​گانه هویت برند: میراث
 برند، امکانات سازمانی، ارزش​ها، شخصیت، چشم​انداز و پیشکش اصلی



با نگاه اجمالی به جدول فوق مشخص می​شود که تنها وجهی که در تمامی تعارف ارائه شد توسط نویسندگان و صاحب​نظران مختلف یکسان و مشترک می​باشد، بعد شخصیت برند
 است که یکی از مهم​ترین وجوه هویت برند می​باشد. 
هویت برند نیاز دارد تا بر نقاط متمایزی که برای شرکت مزیت رقابتی ایجاد می​کند، تمرکز می​کند. اساس هویت برند بر درک کامل و همه جانبه از مشتریان، رقبا و محیط کسب و کار یک شرکت استوار است. هویت برند مجموعه​ای منحصربه​فرد از ارتباطات برند است که، به وعده​ی داده شده به مشتریان دلالت دارد (قودسوار، 2008).
2-3-11- ابعاد هویت
یک برند برای آن​که قدرتمند باشد و قوی بماند، وظیفه دارد که نسبت به هویت خود، وفادار باشد. مفهوم هویت بر پایه​ی سه کیفیت فرمول​بندی می​شود: دوام، انسجام و واقع​گرایی (کپفرر، 1385: 63).
2-3-12- منشور هویت
هویت برند را می​توان در یک منشور شش وجهی ترسیم کرد:


[image: image2]
شکل 2-3 منشور هویت برند 
منبع:کپفرر ( 1385: 64)
این منشور از شش جزء تشکیل شده است که عبارتند از: پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره.
2-3-12-1- پیکر
یک برند در وهله​ی اول، یک پیکر
؛ ترکیبی از ویژگی​های مستقل که ممکن است یا قابل رؤیت باشند (با ذکر برند، بی​درنگ به ذهن آیند)، یا نهفته. پیکر اساس یک برند است. در ساختن برند پیکر یک ضرورت است (کپفرر، 1385: 64-63). تمام برندهایی که در بازار فعال هستند، یک محصول کلیدی دارند که اساس رشد و توسعه محصول​ها و برندهای دیگر، بر آن بنا نهاده شده است. این محصول​های کلیدی، به مانند ساقه​ی یک درخت یا یک گل می​​مانند. به این ساقه در مدیریت برند، پیکر می​گویند. نخستین مرحله طراحی هویت هر برندی، ایجاد پیکر آن است. در واقع پیکر، کلیدی​ترین محصول یک برند است که بی​درنگ با ذکر آن برند، در ذهن افراد تداعی می​شود (به آبادی، 1388: 53).
2-3-12-2- شخصیت
شخصیت
 برند، یکی از مهم​ترین اجزای تشکیل​دهنده​ی هویت برند است (جونز و همکاران، 2009). آكر(1996)، آن​را به​عنوان يكي از ابعاد هسته​اي هويت برند و اتفاقاً به​عنوان نزديك​ترين متغير به فرآيند تصميم​گيري مصرف كننده براي خريد توصيف كرده است. در واقع شخصیت برند، عنصر مرکزی (هسته) هویت برند است. مقیاس شخصیت برند از علم روانشناسی مشتق می​شود. هر برندی شخصیتی دارد. برند یک منش کسب می​کند (کپفرر، 1385: 65). شاید برای هر فرد این پرسش پیش​آید که چرا بعضی از سازمان​ها از حیواناتی مانند میمون، سمور و غیره در برنامه​های برندسازی خود استفاده می​کنند. پاسخ به این پرسش در بعدِ شخصیت برند قرار دارد. شخصیت عنصری مهم در هویت برند است (به آبادی، 1388: 54).
راه آسانِ شخصیت دادن به یک برند آن است که برای آن یک سخنگو، یک ستاره یا یک حیوان فراهم کرد. نباید برندها را صرفاً به پیکر و منش محدود کرد (کپفرر، 1385: 65). شخصیت برند عبارت است از؛ مجموعه ویژگی​های انسانی که به​گونه​ای با برند مرتبط می​شوند (به آبادی، 1388: 54). شخصیت برند یا مشخصه​های انسان​گونه برند، ابزاری مهم در ایجاد تمایز بین یک برند و رقبایش است. پژوهش​های متعددی نشان می​دهد که مصرف​کنندگان به​صورت ذاتی به​منظور ایجاد ارتباط با برندها، این مشخصه​ها را می​جویند (ماإهله و اشنیور
، 2009). 
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در تعدادی از مطالعات آکر ثابت کرد که برندها می​توانند بر حسب ویژگی​های شخصیتی نمایان مشابه اشخاص توصیف شوند که مشابه پنج بعد اصلی
 شخصیت انسان هستند. پنج ویژگی متمایز اصلی برند عبارتند از: صمیمت، هیجان​انگیزی، شایستگی، دل​فریبی و کمال و نیرومندی و قدرت (فنیس
، 2007). هر یک از این پنج بعد اصلی با جنبه​های مختلف مطرح می​شود.
شکل 2-4: ابعاد شخصیت برند 
منبع: اورث و مالکویز
( 2006)
با وجود این​که هر یک از ابعاد برنامه بازاریابی، می​تواند روی شخصیت برند تأثیرگذار باشد، اما تبلیغات تأثیر به​سزایی در این زمینه دارد؛ زیرا مشتری​ها با مرتبط ساختن تصاویر برگرفته از استفاده​کننده یا موقعیت استفاده از محصول، که در آگهی​های تبیلغاتی مشاهده می​کنند، به​سادگی شخصیت برند را در ذهن خود شکل می​دهند. زمانی​که برندها برای خود شخصیتی را ایجاد کردند، پذیرش اطلاعات ناسازگار با این شخصیت برای مصرف​کننده غیرممکن خواهد بود (کلر، 1389: 105).
تصویر و هویت انتقال یافته از طریق شخصیت برند، در پیاده​سازی و اجرای استراتژی اهمیت زیادی دارد و باعث ایجاد تمایز شده و تأثیری قوی بر نگرش و باورهای مصرف​کنندگان درباره​ی برند می​گذارد. انتخاب اینکه کدام​یک از ویژگی​های انسانی در برند رسوخ داده ​شود، توسط مدیران بازاریابی تعیین می​گردد (شیرازی و همکاران، 2013).
2-3-12-3- فرهنگ
برند، فرهنگ
 خود را دارد که هر محصولی از آن مشتق می​شود. محصول، تجسمِ فیزیکی و ناقل این فرهنگ است. فرهنگ بر نظامی از ارزش​ها دلالت دارد و یک منبع الهام و انرژی برای برند است. فرهنگ به​عنوان یک بعد ریشه​دار، محرک اصلی برند محسوب می​شود. به​نظر می​رسد که فرهنگ، هم بر برندهای بزرگ تأثیر می​گذارد و هم در آن​ها رسوخ می​کند (کپفرر، 1385: 65).
2-3-12-4-رابطه
رابطه
، یکی از مهم​ترین عناصر میان مصرف​کنندگان محصول است و عنصری مهم در منشور هویت برند است. در بعد تبلیغاتی یکی از اساسی​ترین عناصر تشکیل​دهنده که می​توان از آن استفاده کرد، عنصر رابطه هر برند است (به آبادی، 1387: 57).
یک برند، یک رابطه است و اغلب، فرصت تبادلِ غیر ملموس را بین افراد فراهم می​آورد. این امر به​ویژه در مورد برندهای بخش خدمات و خرده​فروشان صادق است (کپفرر، 1385: 67). رابطه با برندهای شناخته شده و برتر، می​تواند خودِ پوچ و تهی انسان را که تحت تأثیر جامعه و یا سنت​ها رها و سردرگم شده است تسکین دهد و همچون لنگر محکم و قدرتمندی در این دنیای پر تلاطم، انسان را به آرامش رساند. شکل​گیری و حفظ روابط میان افراد و برندها در اجتماع پسامدرن امروز و آینده، نقش​های فرهنگی و پشتیبانی چشم​گیری ایفا می​کند (کلر، 1389: 12).
2-3-12-5- بازتابش
یک برند، تصویر یک مشتری را بازتاب می​دهد. غالباً بین این بازتابش
 و هدف برند ابهامی وجود دارد. هدف، خریداران یا استفاده​کنندگان بالقوه برند را توصیف می​کند. بازتابش لزوماً هدف نیست، بلکه تصویری است از آن هدف که برند به جامعه ارائه می​کند. برندها توسط مصرف​کنندگان مورد استفاده قرار می​گیرند تا هویت خود را بسازند و حامل آن باشند؛ آن​ها در چشمان بیننده ارزش نمادینی دارند (کپفرر،1385: 68-67).
بازتابش رابطه​ی نزدیک و همپوشانی فراوانی با رابطه هر برند دارد. این بازتابش است که باعث ایجاد رابطه در میان گروه​های خاصی از برندها می​شود. نکته​ی مهم در مورد بازتابش هر برند این است که اگر یک نام، بازتابش مشتریانش را، که به اسم آن مربوط می​شود، مدیریت نکند، رقبایش با کپی کردن، تقلید و همانندسازی، این کار را خواهند کرد (به آبادی، 1388: 60).
2-3-12-6- خودانگاره
بعد ششم هویت برند، خودانگاره​
 مشتریان است. اگر بازتابش، آیینه بیرونی هدف باشد، خودانگاره آینه درونی هدف است (کپفرر، 1385: 68). درواقع خودانگاره، انرژی و نیرویی است که صاحبان برند، آن را ابتدا به کارکنان خود، سپس به مصرف​کنندگان منتقل می​کنند. شاید منشور اخلاقی هر سازمان خودبه​خود، بازگوکننده​​ی خودانگاره آن سازمان باشد (به آبادی، 1388: 60).
منشور هویت برند نشان می​دهد که این شش بعد، یک کلّ ساختار یافته را شکل می​دهند. ابعاد سمت چپ، شامل پیکر، بازتابش و رابطه، ابعاد اجتماعی​اند که به برند تجلی بیرونی می​بخشند. هر سه ابعاد مشاهده شدنی​اند. ابعاد سمت راست، شامل شخصیت، فرهنگ و خودانگاره، آن​هایی​اند که در خود برند گنجانیده شده​اند (کپفرر، 1385: 70).
2-3-13- منابع هویت برند
2-3-13-1- کلیات
هویت برند متشکل از عناصر برند می​باشد. عناصر برند، ابزارهایی برخوردار از قابلیت تجاری​سازی هستند که می​توانند برند را معرفی کرده و آن را متمایز سازند. اصلی​ترین عناصر برند عبارتند از: برند، طرح گرافیکی یا لوگو، نمادها، کاراکترها، شعارها، دامنه​های اینترنتی، طنین، چهره​های سرشناس، بسته​بندی یا هر نوع علامت یا نشانه​ای منحصربه​فرد (کلر
،209:1389). 
بر اساس مدل ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری
، بازاریان باید عناصر برند را به​نحوی انتخاب کنند که میزان آگاهی از برند را در مشتری​ها تقویت کرده؛ فرایند ایجـاد تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصربه​فرد برند را تسهیل کنند و احساسات مثبتی را در مشتری​ها برانگیزند. هر کدام از عناصر برند باید قبل از استفاده، مورد ارزیابی دقیق قرار گیرند تا توانایی آن​ها در تحقق برندی برتر سنجیده شود. به این​ترتیب، سازمان باید در یابد که مشتری​ها، تنها با دانستن نام تجاری یا با دیدن لوگو یا سایر کاراکترهای منحصربه​فرد برند، که احساسات یا تفکراتی را نسبت به آن پیدا می​کنند. آن دسته از عناصر برند که بتوانند تأثیرات مثبتی را در مشتری​ها برانگیزند، می​توانند بر ارزش ویژه​ی برند افزوده و تداعیات و پاسخ​های مناسب​تری را در مصرف​کنندگان ایجاد کنند (کلر، 209:1389).
2-3-13-2- معیارهای انتخاب عناصر برند
به​طورکلی شش معیار اصلی برای انتخاب بهترین عناصر برند وجود دارد :
1. قابلیت به خاطر سپاری
· شناسایی آسان
· به​یادآوری​آسان
2. میزان معناداری
· تشریحی
· ترغیبی
3. میزان محبوبیت
· جذاب و سرگرم​کننده
· برخوردار از جلوه​های تصویری و کلامی
· برخوردار از جذابیت​های زیبایی​شناسی
4. قابلیت انتقال
· در رده​ی محصول و در میان رده​های محصولات گوناگون
· در مرزهای جغرافیایی یا فرهنگ​های گوناگون
5. قابلیت انطباق
· انعطاف​پذیر
· قابل به​روزرسانی
6. قابلیت حفظ و پشتیبانی
· از نظر حقوقی
· از نظر رقابتی؛ 
سه معیار اول- قابلیت به خاطر سپاری، میزان معناداری و میزان محبوبیت- در زمره​ی استراتژی​های تهاجمی در بازاریابی قرار دارند و به ایجاد ارزش افزوده​ی برند منتهی می​شوند. با وجود این، سه معیار دوم- قابلیت انتقال، انعطاف، انطباق، حفاظت و حمایت- در ارتقا و حفظ ارزش ویژه​ی برند در مواجهه با فرصت​ها و محدودیت​های مختلف، نقش تدافعی بازی می​کنند(کلر، 210:1389).

2-3-13-3- نام برند
نام برند یکی از انتخاب​های بنیادین است، زیرا اغلب، نقشِ اصلی را در میان عناصر برند بازی می​کند و تداعیات ذهنیِ قدرتمندی را در زمینه​ی محصول به​صورت فشرده، مختصر و مفید ارائه می​دارد. نام​ها، در زمره​ی مؤثرترین ابزارهای ارتباط برند با مخاطبان به​شمار می​آیند. آگهی​های تبلیغاتی، معمولاً حداکثر به مدت پنجاه ثانیه نمایش داده می​شوند، در حالی​که مشتری​ها، به​سادگی تنها در مدت چند ثانیه نام برند را مورد توجه قرار می​دهند و مفهوم آن را در ذهن ثبت می​کنند یا آن را به​حافظه​ی خود می​سپارند. از آنجاکه در ذهن مصرف​کنندگان، وابستگیِ بسیار زیادی با محصولات یا خدمات می​یابد، تغییر آن برای بازاریان بسیار دشوار است. به همین دلیل، قبل از انتخاب، باید مورد مطالعه و بررسی قرار گیرد (کلر، 221:1389).
2-3-13-3-1- طبقه بندی نام ها از دیدگاه لندیور
 
1. تشریحی: تشریح کننده​​ی کارکردها و نقش محصول یا خدمت هستند. چنین نام​هایی معمولاً، غیر قابل ثبت هستند. نظیر خطوط هوایی سنگاپور
.
2. پیشنهادی: این نام​ها، مزیت محصول یا خدمت را به مشتری یادآوری می​کنند. نظیر فن​آوری​های اجیلنت
.
3. ترکیبی: ترکیبی از دو یا چند واژه​؛ گاهی نامرتبط و غیرمنتظره برای مشتری. نمونه​ی آن ردهات
 است.
4. کلاسیک: برگرفته از ریشه​های لاتین، یونانی یا سانسکریت، نظیر مریتور
.
5. اختیاری: واژه​های واقعی بدون هیچ نوع ارتباط معنایی روشن، نظیر اپل
.
6. تخیلی: واژه​های ابداعی بدون بهره​گیری از معنایی روشن و واضح، نظیر اونید
.
(کلر، 222:1389)
URL2-3-13-4- 
URL
 (دامنه​های اینترنتی)، مشخص​کننده مکان صفحات روی شبکه​ی اینترنت هستند و در میان عموم جامعه با نام دامین
 شناخته می​شوند. هر فردی که بخواهد یک دامنه​های اینترنتی منحصربه​فرد داشته باشد، باید آن را ثبت کرده و برای ثبت آن بهایی را بپردازد. در سال​های اخیر با توجه به گرایشِ روزافزون شرکت​ها به حضور در فضای اینترنت، تعداد دامنه​های اینترنتی ثبت شده، افزایش چشم​گیری داشته است. تمامی ترکیبات سه حرفی و نیز تمامی واژه​های به​کار رفته در لغت نامه​ی انگلیسی تا به امروز ثبت شده​اند. حجم وسیع دامنه​های اینترنتی ثبت شده اغلب موجب می​شود که شرکت​ها به استفاده از واژه​های نوآورانه و نا​آشنا در زبان انگلیسی روی آورند و با انتخاب این نام​ها به​عنوان برندهای جدید خود، سایت اینترنتی مربوط به آن را نیز در اختیار گیرند (کلر،232:1389).
یکی دیگر از موضوعاتی که شرکت​ها در بحث دامنه​های اینترنتی با آن مواجه می​شوند، حفاظت از برندها در برابر اعطای دامین همنام، بدون کسب اجازه از آن​ها است. در چنین شرایطی شرکت می​تواند از دارنده​ی فعلی دامنه​ی اینترنتی همنام با برند خود شکایت کند و او را به دلیل عدم رعایت حق کپی​برداری و استفاده​ی غیر مجاز تحت پیگرد قانونی قرار دهد. به​عنوان مثال، بنا بر ادعای مؤسسه​ی گارتنر
 حدود دو هزار شرکت در سراسر جهان در سال 2001، دست​کم سیصد دامنه​ی اینترنتی با ترکیبات مختلف نام خود را ثبت کرده بودند. امروزه شرکت​های بزرگ جهان با​دقت، سایت​های اینترنتی را ردگیری می​کنند تا از هرگونه استفاده​ی غیر قانونی از برندهای خود ممانعت به​عمل آورند (کلر، 232:1389). 
2-3-13-5- لوگو و نماد
اگر چه نام عنصر اصلی برند به شمار می​آید، اما عناصر تصویری و دیداری نقش مهمی در ایجاد ارزش ویژه​ی برند و به​ویژه افزایش میزان آگاهی از برند ایفا می​کنند. لوگو
 یکی از عناصری است که به​عنوان یکی از شیوه​های نمایش خاستگاه، مالکیت و سایر تداعیات مرتبط با برند تاریخچه​ای طولانی دارد (کلر، 234:1389). 
به​عنوان مثال، در طول قرن​های متمادی، خانواده​ها و کشورها با استفاده از جلوه​های تصویری و لوگو، نام و هویت خود را متمایز می​ساختند. لوگو، دامنه​ی وسیعی از جلوه​های تصویری را، از طرح​های منحصربه​فرد در نگارش نام شرکت​ها یا علایم تجاری تا طرح​های انتزاعی، دربرمی​گیرد. برندهایی همچون کیت کت
، کوکا کولا
 و دانهیل
 در زمره​ی نمونه​هایی هستند که جدا از شیوه​ی منحصر​به​فردِ نگارش خود، هیچ لوگوی مجزایی برای خود تعریف نکرده​اند. در حالی​که برندهایی مانند مرسدس
(با طرح ستاره)، رولکس
 (با طرح تاج)، اس​بی​سی
 (با طرح چشم) و المپیک (طرح حلقه​های تو در تو) در زمره​ی برندهایی هستند که علاوه بر شیوه​ی منحصر​به​فرد نگارش برند، طرح گرافیکی خاصی را نیز به عنوان لوگو برگزیده​اند. این لوگوهای تصویری مستقل از شیوه​ی نگارش نام، اغلب نماد
 نام می​گیرند (کلر، 234:1389).
بسیاری از لوگوها در حد فاصل نمونه​های ذکر شده قرار می​گیرند. برخی از شیوه​های نمایش نام برند، با استفاده از طرح​های تصویری، مفهوم خود را به مصرف​کنندگان معرفی کرده و سطح آگاهی​های آن​ها را بالا می​برند، به​عنوان مثال، برندهایی همچون اپل
 یا رالف لورن
، یا در زمره​ی این نمونه​ها قرار دارند. برخی از عناصر فیزیکی مرتبط با محصول یا شرکت نیز می​توانند به​عنوان نماد برند قلمداد شوند. به​عنوان مثال، شیوه​ی نگارش حرف " M" ، به شکل دو کمان طلایی رنگ، در بلند مدت به عنوان نماد برند مک دونالد
 مطرح شده است (کلر، 235:1389).
لوگوهای انتزاعی (با طرح​های خیالی) همچون نام​ها می​توانند کاملاً منحصربه​فرد باشند و براین اساس شناسایی برند را برای مشتری​ها ساده​تر کنند. با وجود این، از آنجا که بسیاری از لوگوهای انتزاعی نمی​توانند همچون طرح​های واقعی معنادار باشند. همواره این خطر وجود دارد که مصرف​کننده مفهوم آن​ها را درک نکند. بنابراین آشنایی با معانی آن​ها نیازمند اجرای برنامه​های بازاریابی گسترده​ای است. مصرف​کنندگان تمامی لوگوها را، چه لوگوهای مبتنی بر طرح​های واقعی و چه لوگوهای مبتنی بر طرح​های تخیلی، با توجه به طرح و شکلی که دارند در ذهن خود ارزیابی کنند (کلر، 235:1389). 
لوگوها و نمادها اغلب به​راحتی قابل شناسایی هستند و به​عنوان شیوه​ای ارزشمند در معرفی برند شناخته می​شوند. اگر چه ممکن است مصرف​کنندگان، علی رغم شناسایی آن​ها نتوانند رابطه​ی مناسبی میان این عناصر و محصول یا برند خاص، برقرار سازند. از دیگر مزایای لوگوها در برند​سازی، قابلیت تطبیق​پذیری آن​ها است. به بیان دیگر از آنجا که لوگوها اغلب به​عنوان شیوه​ی ارتباط غیرکلامی شناخته می​شوند، می​توانند در تمامی فرهنگ​ها و تمام رده​های محصولات، به​عنوان عامل ارتباطی میان مشتری​ها و شرکت نقش داشته باشند. بسیاری از شرکت​ها اغلب لوگوی خاصی را طراحی می​کنند تا بتوانند در تمامی بازارها و حوزه​های فعالیت برای خود هویتی برتر تعریف کنند و آن​را در خصوص تمامیِ برندهای اصلی و فرعی خود تسری دهند (کلر،236:1389). 
در شرایطی​که به هر دلیل به​کارگیری نام برند دشوار باشد، لوگوهای انتزاعی (خیالی)، می​توانند برای شرکت مزایای متعددی را در برداشته باشند.
نکته​ی آخر این که، لوگوها بر خلاف نام​ها می​توانند به​سادگی در طول زمان تغییر یابند و با نیازهای سازمان منطبق شوند. با وجود این، بازاریان در انطباق لوگوها با نیازهای زمان، باید محتاط بوده و به تدریج این تغییرات را اجرا سازند تا مزیت​هایی که این لوگوها در بلندمدت برای شرکت ایجاد کرده​اند، حفظ شود. 
2-3-13-6- کاراکترها
کاراکترها
 نوع خاصی از نمادهای برند هستند که نمایانگر یک انسان یا موجودیت​های برگرفته از زندگی واقعی هستند. کاراکترهای برند اغلب از طریق فعالیت​های تبلیغاتی معرفی می​شوند و می​توانند نقش کلیدی را در مبارزات تبلیغاتی شرکت​ها و طرح بسته​بندی​های آن​ها ایفا کنند. برخی از کاراکترها از شخصیت​های انیمیشن و برخی دیگر از شخصیت​ها و چهره​های واقعی الگوبرداری شده​اند (کلر، 237:1389). 
کاراکترهای برند به این دلیل که اغلب از طرح​های تصویری جذاب و رنگارنگی برخوردارند، می​توانند به​سادگی توجه مشتری​ها را جلب کنند و در ایجاد آگاهی از برند نقش مهمی دارند. کاراکترها همچنین می​توانند برای نفوذ برندها به بازار، راه​گشا باشند و به شرکت​ها کمک کنند تا مزایا و منافع کلیدی محصولات خود را به ساده​ترین شیوه​ها به مشتری​ها منتقل سازند. استفاده از کاراکترهایِ برخوردار از ویژگی​های انسانی، موجب افزایش میزان محبوبیت برند و شناسایی آن به​عنوان برندی سرگرم​کننده و جالب نزد مصرف​کنندگان می​شود. علاوه بر آن، برقراری ارتباط میان مصرف​کنندگان و برندهای برخوردار از کاراکتر، سریع​تر و ساده​تر رخ می​دهد. کاراکترهای مشهور اغلب به​قدری ارزشمند می​شوند که شرکت​ها می​توانند با اعطای لیسانس بهره​برداری از آن​ها، درآمدهای سریع و بی​دردسر برای خود ایجاد کنند و با استفاده​ی درست از این کاراکترها، میزان مواجهه​ی مشتری​ها با برند خود را افزایش داده و بر ارزش ویژه​ی برند خود بیفزایند (کلر، 238:1389).
 نکته​ی آخر این​که بیشتر کاراکترهای برند می​توانند برای رده​های دیگر محصولات نیز مورد استفاده قرار گیرند و با انتقال ویژگی​های برتر محصول، به سرعت بر موفقیت سایر محصولات جدید معرفی شده به بازار تأثیر گذارند.
2-3-13-7- شعار 
شعار
 عبارت کوتاهی است که اطلاعات تشریحی یا ترغیبی را در مورد برند به مشتری​ها منتقل می​سازد. شعار اغلب در تبلیغات شرکت مورد استفاده قرار می​گیرند، اما می​توانند بازاریابی شرکت ایفا می​کنند. به​عنوان مثال، شعار«اسنایکر »
: گرسنه ای! یک اسنایکر بردار، در آگهی​های تبلیغاتی شرکت مورد استفاده قرار می​گیرد و روی بسته​بندی شکلات​ها نیز نوشته می​شود (کلر، 242:1389). 
شعارها، ابزارهای قدرتمندی در برندسازی به​شمار می​آیند، زیرا همانند نام برند از اثر بخشی چشم​گیری برخوردارند و در ارتقای ارزش ویژه​ی برند نقش مؤثری دارند. به بیان دیگر، شعار در نقش یک «بازوی» قوی است که در درک بهتر مفهوم برند به یاری مصرف​کنندگان شتافته و آنان را از ویژگی​های منحصربه​فرد برند آگاه می​سازد. شعارها، شیوه​های پا بر جایی برای تلخیص و ترجمه​ی محتوای برنامه​ی بازاریابی شرکت در قالب چند کلمه یا عبارت ساده هستند (کلر، 243:1389). 
برخی از شعارها با به بازی کشاندن نام برند، به شیوه​ای خلاقانه به ایجاد آگاهی از برند کمک می​کنند. مهم​ترین نقش شعارها، تقویت جایگاه برند و توسعه​ی نقاط تمایز مطلوب در میان مشتری​های هدف است (نیومیر و مارتی، 1388). شعارها اغلب با فعالیت​های تبلیغاتی شرکت رابطه​ی تنگاتنگی می​یابند و با ارائه​ی اطلاعات تشریحی یا ترغیبی، خلاصه​ای از آنچه در تمام تبلیغات گفته شده به مخاطبان ارائه می​کنند. شعارهای قوی به شیوه​های متعددی می​توانند در افزایش ارزش ویژه​ی برند نقش داشته باشند. شعار با به میدان آوردن نام برند، علاوه بر افزایش آگاهی، تصویر ذهنی از آن برند را تقویت می​کند (کلر، 246:1389).
2-3-13-8- طنین
طنین​ها
، پیام​های موزیکالی هستند که در معرفی برند به​کار گرفته می​شوند. این پیام​ها که اغلب توسط موسیقی​دانان حرفه​ای طراحی می​شوند، معمولاً آن قدر متمایز هستند که بتوانند در ذهن شنونده ثبت شوند. در نیمه​ی اول قرن بیستم، زمانی​که تبلیغات رادیویی به​تدریج رواج می​یافت، استفاده از طنین رایج شد (کلر، 250:1389).
 طنین می​تواند به عنوان شعار موزیکال برند قلمداد شود. به دلیل ماهیت موزیکال، طنین به​ندرت می​تواند مانند سایر عناصر برند قابل انعطاف و انتقال باشد. اگر چه این عنصر می​تواند مزیت​های برند را با مشتری مطرح سازد، اما غالباً مفهوم محصول را به شکل غیر مستقیم، کاملاً غیر انتزاعی و خلاصه انتقال می​دهد. بنابراین تداعیات ناشی از آن، بیشتر می​تواند جنبه​های احساسی، شخصیتی و سایر ویژگی​های نامشهود را در ذهن مشتری​ها ایجاد کند. شاید بتوان گفت که طنین​ها با ارزش​ترین عنصر در ایجاد و تقویت آگاهی از برند برای مشتری​ها هستند و اغلب، نام برند را به شیوه​ای هوشمندانه و جذاب تکرار می​کنند و این کار فرصت رمزگشایی از پیام​های برند و درگیری ذهنی بیشتر را برای مشتری​ها فراهم می​آورد. مصرف​کنندگان گاهی حتی بعد از این که آگهی تبلیغاتی به اتمام می​رسد، در ذهن خود این طنین مکرراً مرور می​کنند و این امر فرصت آمیختگی بیشتر ذهن و به​خاطرسپاری برند را افزایش می​دهد (کلر، 251:1389).
2-3-13-9- بسته​بندی
بسته​بندی
 به​معنای فعالیت​های طراحی و تولید ظروف یا پوشش محصولات بوده و مانند سایر عناصر برند، از تاریخچه​ای طولانی برخوردار است. انسان​های اولیه برای پوشش و حمل مواد غذایی و آب، از برگ درختان و پوست حیوانات استفاده کردند. ظروف شیشه​ای برای اولین بار حدود 2000 سال پیش از میلاد مسیح در مصر اختراع شد. پس از آن ناپلئون، امپراتور فرانسه، دوازده هزار فرانک به برنده​ی یک رقابت برای یافتن بهترین شیوه​ی نگهداری مواد غذایی جایزه داد. این اقدام موجب شد که به​تدریج اولین نمونه​های بسته​بندی با ایجاد خلأ
 شکل گیرد (کلر، 252:1389). از هر دو دیدگاه (شرکت و مصرف​کننده) بسته​بندی باید از ویژگی​های زیر برخوردار باشد:
· اطلاعات تشریحی و ترغیبی را در زمینه​ی برند و محصول ارائه کند.
· حمل و نقل و حفاظت از محصول را تسهیل بخشد.
· نگهداری از کالا را در منزل ساده​تر سازد.
· فرایند استفاده از محصول را ساده​تر سازد.
بازاریابان باید اجزای کارکردی و ظاهری (از زاویه زیبایی​شناسی) را در مورد طراحی و انتخاب بسته​بندی مناسب در نظر گیرند تا بتوانند ضمن دستیابی به اهداف بازاریابی، به نیازهای مصرف​کنندگان نیز پاسخ دهند. ملاحظات ظاهری و زیبایی​شناسی مربوط به بسته​بندی، دربرگیرنده​ی ویژگی​های اندازه، شکل، جنس، رنگ، نوشتار و طرح​های گرافیکی بسته​بندی است(کلر، 252:1389).
نوآوری در فرایندهای چاپ، امروزه این امکان را به بازاریان داده است که از تصاویر گرافیکی جذاب و خیره​کننده بهره برده و با استادی تمام، پیام​های جذاب و رنگارنگی را روی بسته​بندی​ها ثبت کنند و به این​ترتیب در لحظه​ی تعیین سرنوشت (لحظه خرید)، بر مصرف​کننده تأثیر بگذارد. به​طورکلی، طراحی ساختاری بسته​بندی​ها بسیار مهم است. به​عنوان مثال، در طول سال​های اخیر نوآوری​ها موجب شده که بسته​بندی​های مواد غذایی با امکان بستن دوباره
، غیر قابل نفوذ برای هوا، آب یا نور و بسته​بندی​هایی با سهولت استفاده برای مشتری​ها، با نگهداری آسان، سهولت باز کردن یا قابل فشرده​سازی و جمع شدن
 ، طراحی و به بازار معرفی شود. یکی از قوی​ترین تداعیات ذهنی مصرف​کنندگان تحت تأثیر ظاهر بسته​بندی شکل می​گیرد. بسته​بندی می​تواند به​عنوان یکی از شیوه​های شناسایی برند و انتقال اطلاعات در مورد ایجاد یا تقویت تداعیات ارزشمند از آن تلقی شود. نوآوری​های ساختاری در بسته​بندی می​تواند نقطه افتراق مهمی ایجاد کرده و حاشیه​ی سود شرکت را افزایش دهد. بسته​بندی​های جدید همچنین می​توانند به توسعه​ بازار محصول و دستیابی به بخش​های جدیدتر بازار منجر شوند (کلر، 253:1389).

2-4- تصویر برند
در دنياي امروز مشتريان تصوير برند را به عنوان قسمت مهمي از محصول يا خدمتي مي​ببينند كه در حال خريداري آن مي​باشند. آن​ها فقط محصول فيزيكي يا اصل خدمت را نمي​خرند، بلكه موقعيت، پرستيژ و مزايايي را كه از آن طريق دريافت مي​دارند را مي​خرند و اين كيفيت غير قابل لمس، همان است كه مي​تواند باعث ترجيح خريد يك محصول به محصولات مشابه شده و سهم بازار آن شركت را افزايش دهد (برمن و همکاران،  2009). يك برند در بسته​بندي كالا زندگي نمي​كند كه با باز كردن بسته​بندي كالا، رها شود. در حقيقت تصاويري كه قبلا ايجاد شده​اند موجب باز شدن بسته كالا مي​شوند گاهي مواقع هم اين تصاوير هستند كه بسته را مي​بندند تا هيچ​گاه توسط مشتريان باز نشوند (چانگ و همکاران، 2006).

در ادامه، تعريف و تبيين تصوير برند از دیدگاه​های مختلف مورد بررسی قرار گرفته است. وجهه يا تصوير برند دربرگيرنده​ی برداشت و ادراك بازار هدف از ويژگي​ها، منافع، موقعيت​هاي استفاده كاربران، توليدكنندگان و حتي بازاريابان يك محصول است . به​عبارت​ديگر، اين مفهوم به انديشه و احساس افراد به هنگام ديدن يا شنيدن درباره برند اشاره دارد. تصوير برند گرايش به گذشته دارد و گذشته را نيز نشان مي​دهد (كاتلر وآرمسترانگ، 1383: 238). تصوير برند از تركيب واقعيت فيزيكي محصول و باورها و احساسي كه در مورد آن به وجود مي​آيد ساخته مي​شود (موسوي و همكاران، 1386). در ميان ابعاد قابل لمس يك محصول، تصوير برند مهم​ترين چيزي است كه اكثر استراتژي​هاي بازاريابي معطوف به آن هستند و به برجسته​كردن برند گرايش دارند (جوانمرد و سلطان زاده، 1388).
اولين بار گاردنر و ليوي در سال 1955 مفهوم تصوير برند را در مقاله​​ی خودشان مطرح كردند. آن​ها معتقد بودند كه محصولات داراي ماهيت مختلف از جمله فيزيولوژيك و اجتماعي هستند. از زمانِ معرفي رسمي آن تاكنون، مفهوم تصوير برند در تحقيقات مربوط به رفتار خريدار (مصرف​كننده) مورد استفاده قرار گرفته است. تصوير برند مي​تواند يك مفهوم حياتي براي مديران بازاريابي باشد. ديويد اگيلوي در كتاب خود، تحت عنوان رازهاي تبليغات، مدعي است كه مفهوم تصوير برند را در سال 1953 به عرصه افكار عمومي معرفي كرده است. وي همچنين اظهار مي​دارد كه اين مفهوم، اولين بار در سال 1933 توسط كلود هاپكينز مطرح شده است (موسوي وهمكاران، 1386).
چگونگي ارزشيابي ما از يك برند، يك محصول و يا يك خدمت بستگي به نحوه ادراك ما از هر يك از آن​ها دارد. نحوه تفكر ما درباره ميزان محبوبيت يك برند يكي از ابعاد مهم تصور ما از آن برند خواهد بود كه اين مي​تواند مبناي انتخاب و خريد ما از آن برند خاص باشد. بنابراين، يك شركت بايد بكوشد محصولاتي را توليد و عرضه كند كه با نوع نگرش كنوني افراد سازگار باشد و در صدد برنيايد نگرش آن​ها را تغيير دهد. بديهي است كه در موارد استثنايي، برخي از سازمان​ها كوشيده​اند با هزينه​هاي بسيار زياد نگرش افراد را تغيير دهند و در مواردي هم به نتيجه نرسيده​اند (نیومیر، 1388).
تصوير برند عبارت است از، ادراكات مشتري در مورد ويژگي​هاي يك برند كه باعث ايجاد معناي برند مي​گردد و معناي برند عبارت است از، نحوه​ی درك​شدن برند توسط مخاطبان در سطح آگاهانه و نحوه انعكاس برند توسط آن​ها در سطح نيمه آگاهانه يا ناآگاهانه. كليه احساسات و تفكرات ايجاد شده (به صورت مستقيم يا غيرمستقيم) نسبت به برند، سبب مرتبط شدن برند با خصيصه​هاي خاص در ذهن مشتريان مي​شود و تصوير برند را تداعي مي​سازد (بتي
، 2008). اين تصوير، بازتابِ فعاليت​هاي برند در راستاي ايجاد معناي برند (عملكرد برند و تصويرسازي) در ذهن مشتريان است. تصوير برند، به​شدت بر رفتار مشتريان نسبت به برند تأثيرگذار است. به​گونه​اي كه مي​توان بيان داشت، اهميت برند در بازاريابي تحت تأثير توانايي سازمان در ارزيابي اين حقيقت است كه مشتريان چگونه تصوير برند را تفسير مي​كنند و توان سازمان در كنترل اين تصوير ذهني چگونه است (جنانیس و همكاران
، 2007). 
تصوير برند شامل خصيصه​هاي مختلفي مي​شود. اين خصيصه​ها، طيف وسيعي از خصيصه​هاي واقعي تا مجازي، آگاهانه تا ناآگاهانه و مستقيم تا غير مستقيم را دربر مي​گيرند (موسوي و همكاران، 1386). 
تصوير برند شامل سه مؤلفه؛ ويژگي​ها، مزيت​ها و نگرش​ها مي​شود. ويژگي​ها به آنچه كه مشتري در خصوص برند مي​انديشد بر مي​گردد و بر اساس ارتباطشان با محصول، به دو دسته ويژگي​هاي مرتبط و ويژگي​هاي غيرمرتبط با محصول تقسيم مي​شوند. ويژگي​هاي مرتبط، شامل صفاتي است كه از نظر مشتري بر عملكرد محصول يا خدمت تأثير مي​گذارند. اين صفات، در انتخاب محصولات و خدمات تأثير بسزايي دارند و فرآيند تصميم​گيري خريد را تسهيل مي​كنند. ويژگي​هاي غيرمرتبط با محصول، تأثير مستقيمي بر عملكرد محصول نداشته اما از نظر تصميم​گيري خريد از اهميت برخوردارند. مزيت​ها عبارتند از آنچه كه مشتريان گمان مي​كنند كه برند به آن​ها ارائه خواهد داد. در واقع مزيت، نحوه حل مشكل يا رفع نياز را براي مشتري تشريح مي​كند . (كاتلر وآرمسترانگ، 1383: 239).
طرز تفكر يا نگرش به باورهاي مشتري نسبت به ميزان ارائه ويژگي​ها و مزيت​هاي برند و قضاوت در خصوص اين باورها اشاره دارد. در واقع نگرش نسبت به برند را مي​توان به عنوان پاسخِ تأثيرگذار مشتريان به برند تلقي كرد. تصوير برند شامل تداعي​هاي نمادين (شخصيت برند) و تداعي​هاي كاركردي (باورها در مورد برند) است (ديواندري و همكاران، 1388).
2-5- تعریف کیفیت ادراک شده 
2-5-1- مفهوم ارزش از ديدگاه​هاي متفاوت
امروزه، گرايش به مفهوم بازاريابي ارزشي با تأكيد بر نيازهاي مشتريان روشن است. اين مفهوم كه توسط سازمان​هاي مدرن مورد استفاده قرار مي​گيرد به​منظور حفظ روابط بلندمدت با مشتريان و ارزش​آفريني براي آنان به​كار مي​رود. ارزش ادراك شده مشتري از خدمات يكسان نبوده و بسته به نوع فرهنگ، صنعت، زمان​هاي مختلف، معيارها و ابعاد گوناگوني را شامل​ شود (سوئینی و همکاران
, 1999).
با​ بررسي در مباحث ادبيات مديريت، سه گروه ارزش نمايان مي​شود:
· ارزش از ديد سهامدار، كه اقتصاددانان و كارشناسان مالي طرفدار آن هستند،
· ارزش از ديد مشتري كه بازاريابان به آن مي​پردازند، 
· و ارزش از ديد ذي​نفعان سازمان.
مفهوم ارزش از ديد سهامدار، در متون مالي و حسابداري تحت عنوان، افزايش قدرت و تأثير بازارهاي مالي مطرح شده است. راه​كار ارزش از ديد سهامدار، در انتخاب استراتژي شركت و استراتژي تجاري بر مبناي اين عقيده است كه استراتژي​هايي كه خالق برترين ارزش از ديد سهامداران شركت باشند، بيشترين مزيت رقابتي پايدار را براي آن سازمان رقم خواهند زد و در نهايت به رضايت مشتري منجر خواهد شد (خلیفه
، 2004). 
اما در تجزيه ​و تحليل نهايي، افزايش ارزش از ديدگاه سهامدار از روابط سودمند با مشتري حاصل مي​شود و نه مبادله​ی سهام. منافع و عوايد حاصل از رابطه با مشتري، حتي پس از پايان دوره زماني ارتباط با او بر عملكرد مالي سازمان تأثير قابل ملاحظه​اي مي​گذارد كه خواه ناخواه بر ارزش سهام سازمان مي​افزايد (قودسوار
، 2008). طرفداران ارزش از ديد ذي​نفعان، سازمان​ها را مسئول خلق ارزش براي همه​ي ذي​نفعان آن شامل؛ پرسنل سازمان، مشتريان سازمان و جامعه دانسته و مشاركت در تعيين جهت​يابي​هاي آتي سازماني كه در آن منافعي دارند را حق مسلم آنان مي​دانند. در تحقيقات انجام شده در زمينه خلق ارزش براي ذي​نفعان رابطه مستقيم و قوي بين سودآوري و رشد سازمان، وفاداري مشتري، رضايتمندي مشتري، ارزش كالاها و خدمات ارائه شده به مشتري، كيفيت و بهره وري خدمات و نيز قابليت​ها، توانمندي​ها، رضايتمندي و وفاداري پرسنل سازمان وجود دارد (خلیفه، 2004). اما ارزش از ديد مشتري كه پژوهش حاضر به آن مي​پردازد هر چند ديدگاه بازاريابان را منعكس مي​سازد، مبنا و منبع دو نوعِ ديگر ارزش نيز محسوب مي​شود (نايب زاده، 1385).
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2-5-1-1- مفهوم ارزش درک شده مشتری  
طراحي و تبديل ارزش مشتريِ برتر، كليد موفقيت استراتژي كسب و كار
 در قرن 21 است. ارزش، نقش فرماندهيِ ارشد در بازار رقابت ايفا كرده، چرا كه مشتريان بيشتر از ارزش دريافتي كالا و خدمات، پرداختي نخواهد داشت (جانسون و همکاران
، 2003). اما ضعف اصلي موجود در شناخت كارايیِ ارزش درك​شده مشتري، عدم تطابق ميان نتايج يافته​هاي دانشمندان علم مديريت و ارزش واقعي از نظر مشتريان است. محققان ارزش درك​شده را ارزيابي كلي مصرف​كنندگان از چيزي كه دريافت شده و داده شده مي​دانند (کرونین
، 2000). كاتلر معتقد است كه مصرف​كنندگان درك كيفيت را با درك هزينه تركيب كرده و به ارزيابي از ارزش ادراك شده مي​رسانند (کاتلر، 2006). ارزش از ديد مشتري در بازار و به​وسيله ادراك مشتري از آنچه مي​پردازد و آنچه دريافت مي​كند، تعيين مي​شود و نه در كارخانه و از طريق تمايلات و مفروضات عرضه​كننده. ارزش آنچه توليد مي​شود نيست بلكه آن چيزي است كه مشتري به​دست مي​آورد.
مفهوم ارزش درك شده مشتري نه تنها در رشته​هاي مختلف نظير مالي، مديريت، حقوق، اخلاق و سيستم​هاي اطلاعاتي متفاوت است بلكه در شاخه​هاي ادبيات بازاريابي مانند بازاريابي رابطه​اي، رفتار مصرف​كننده، قيمت​گذاري و استراتژي بازاريابي با يكديگر متفاوت است (خلیفه، 2004).
زیت​هلم
(1998)، کیفیت ادارک​شده را به​عنوان ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک محصول/ خدمت با توجه به هدفی که آن محصول/ خدمت داشته و نسبت به سایر محصولات/ خدمات موجود در بازار تعریف کرده است. ازین​رو برای خلق و مدیریت یک برند قدرتمند، باید کیفیت ادراک​شده برند توسط مصرف​کنندگان بررسی شده و تقویت شود (برمن و همکاران
، 2009). در همین راستا، برخی از محققین در تحقیقات خود به این نتیجه رسیده​اند که کیفیت ادراک شده از برند یکی از عوامل موفقیتِ تعمیم برند محسوب می​شود؛ زیرا مصرف​کنندگان تعمیم​های نشأت​گرفته از برندهای با کیفیت بالاتر را بسیار مطلوب​تر از تعمیم​های نشأت گرفته از برندهای با کیفیت متوسط ارزیابی می​کنند (ولکنر و ساتلر
، 2005). این مسئله یک الزام رقابتی است و بسیاری از شرکت​ها امروزه، کیفیت مشتری​مدار را به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل ساخته​اند. آن​ها رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآوردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضا کرده​اند. 
كيفيت درك شده مي​تواند به​صورت درك مشتري از، كيفيتِ كلي و يا برتريِ محصول يا خدمت، با توجه به هدف مور انتظارش در مقايسه با گزينه​هاي ديگر تعريف شود. در نهايت كيفيت ادراك​شده، احساسِ كلي و غيرعيني (ناملموس) درباره​ی نام و نشان تجاري است. به​هرحال، كيفيت ادراك​شده معمولاً، مبتني بر ابعادي كليدي است كه شامل مشخصات محصول مانند قابليت اطمينان و عملكرد بوده، به​نوعي پيوست نام ونشان تجاري است. براي فهم كيفيت ادراك​شده، شناسايي و سنجش ابعاد اصلي آن سودمند خواهد بود اما نبايد فراموش كرد كه كيفيت ادراك​شده به​هرحال ، يك برداشت كلي است (کاتلر و آرمسترانگ، 1389؛ 84). 

بنا بر نظر آكر (1991) كيفيت ادراك​شده، از پنج راه مي​تواند ايجاد ارزش كند:
1. دليلي براي خريد
2. ايجاد تمايز/ موقعيت
3. اضافه پرداخت قيمت
4. تمايل اعضاي كانال توزيع به استفاده از محصولات با كيفيت ادراك​شده بالاتر
5. توسعه نام و نشان تجاري
تعاريف ارائه​شده توسط صاحب​نظران مختلف را دررابطه با ارزش ادراك شده مشتري جمع​آوري كرده​اند كه به​صورت زير تقسيم​بندي گرديده​اند.
· ارزش ادراك​شده متشكّل از تمام عوامل – كمي و كيفي، عيني و ذهني است كه به​صورت مشترك تجربه خريد يك مصرف​كننده را شكل مي​دهد.
· ارزيابي كلّ مصرف​كننده از مطلوبيت يك محصول براساس ادراكات از دريافتي و پرداختي​ها است. 
· نسبت بين منافع و هزينه​هاي ادراك​شده است. 
· ارزش محصول براي يك مصرف​كننده، مقايسه منافع محسوس كلّي و سطوح مكمل يك محصول و هزينه كلّ توليد و مصرف آن محصول مي​باشد.
· توازن بين ويژگي​هاي مطلوب در مقايسه با ويژگي​هاي نامطلوب است.
· ارزش ادراك​شده در واحدهاي پولي مجموعه خدمات اقتصادي، فنّي و منافع اجتماعي دريافت​شده توسط يك مشتري در قبال قيمت پرداختي و با احتساب محصولات جايگزين موجود است.
· ارزيابي مشتريان از ارزش كه باتوجه به توازن بين تمام منافع و هزينه​هاي مربوطه در يك موقعيت مصرفي خاص توسط عرضه​كننده براي آن​ها ايجاد مي شود.
· ارزش محصول براي يك مصرف​كننده زماني ايجاد مي​شود كه منافع دريافتي او از يك محصول بيشتر از هزينه​هاي بلندمدت مورد انتظار مصرف​كننده براي آن باشد.
· ارزش مساوي كيفيت ادراك شده نسبت به قيمت است. 
در بحث ارزش درك شده مي​توان نتيجه گرفت، ارزش درك شده مشتري، تابعِ خدمات و كيفيت ارائه​شده توسط فروشنده و هزينه​هاي پرداختي وي است.
2-5-1-2- مؤلفه​هاي ارزش از دید مشتری 
تعيين ارزش مشتري، يك روش كيفي براي تعيين ارزشي است كه مشتري از خدمات و محصولات انتظار دارد. ارزش يك مفهوم ويژه و تجربي است که در ذهن مشتري نقش مي​بندد (ماكويي و فضل​الهي، 1386). در ادبيات مربوط به ارزش از ديد مشتري، آن​را مطلوبيت نهايي دريافتي از محصول تعريف مي​كنند. مشتري اولويت​هايي خود را براي تجزيه و تحليل انتخاب محصول و خدمات بر پايه​ي ذهنيات و مشاهدات خود مي​گذارد كه مطلوبيت يكي از اين موارد است. علاوه بر تفاوت​هايي كه ميان داده​ها و ستانده​هاي مشتريان مختلف وجود دارد؛ تفاوت​هايي در ارزيابي مشتريان از ارزش وجود دارد كه در سليقه​هاي مشتريان، خصوصيات مشتريان، هزينه​هاي پولي و غيرپولي نهفته است (میکانن
، 2011).
باتوجه به بيان ارزش درك​شده از ديد مشتري، 4 مدل براي بررسي ارزش مشتري بيان شده است، اما هيچ​يك از اين مدل​ها لزوماٌ جامع و كامل نيستند. هر يك، به يك​سري مفاهيم خاص پرداخته و در عوض از ساير مفاهيم غافل مانده​اند. اما مي​توان با تركيب هدفمند آن​ها به ديدگاه منسجم و جامعي در رابطه با ارزش از ديد مشتري دست يافت.

2-5-1-3- چارچوب وسیله-نتیجه

در اين چارچوب مشتريان كالاها و خدماتي را مورد استفاده قرار مي​دهند كه نتايج مطلوبي را بدين​وسيله كسب كنند. مي​توان گفت ويژگي​ها و خصوصيات كالا يا خدمت، نتايج و پيامدهاي حاصل از مصرف آن و نيز ارزش​هاي شخصي مشتري شكل​دهنده فرآيند تصميم​گيري او است. در تحقيقي كه وودروف در سال 1997 انجام داده ارزش از ديد مشتري يك رجحان نسبت داده شده از سوي وي به كالا است كه تحت تأثير ارزيابي مشتري از ويژگي​ها و خصوصيات كالا و خدمات و پيامدهاي ناشي از مصرف آن در جهت تحقق اهداف وي است. چارچوب ارائه شده توسط اين محقق سلسله مراتب ارزش مشتري نام دارد و همچنان​كه در شكل زير ملاحظه مي​شود ارزش مطلوب و مورد نظر مشتري در سه موقعيت منجر به رضايتمندي حاصل از ارزش دريافت شده توسط وي مي​شود (خلیفه، 2004).
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در اين سلسله​مراتب، حركت در دو جهت بالا به پايين و برعكس صورت مي​گيرد: زماني مشتري به​دنبال كالايي با يك​سري ويژگي​ها و خصوصيات معين (كه پيامدها و نتايج شناخته​شده​اي از مصرف آن كالا حاصل مي​شود) مي​رود تا به هدفي خاص رسيده يا به رفع يك نياز مشخص موفق شود. اما گاهي هم مشتري كالايي را خريداري و مصرف مي​كند كه نتايج مطلوبي در راستاي رفع يكسري نياز عايدش مي​شود و ياد مي​گيرد كه از اين پس براي رفع آن نياز از اين كالا استفاده كند؛ ارزشي كه مشتري در هريك از اين حالت​ها به كالا يا خدمت نسبت مي​دهد و رضايتمندي او در هر موقعيت با توجه به شكل متفاوت است (خلیفه، 2004). 
2-5-1-4- چارچوب مؤلفه​های ارزش
  
به​طوركلي در مورد درك مشتري نسبت به ارزش يك كالا يا خدمت، سه مؤلفه​ی اصلي را به شرح ذیل مي​توان مطرح ساخت: 

· رضايت​بخش​ها: خصوصيات مورد انتظار و مورد خواست مشتري كه وجود آن​ها موجب رضايت​مندي و گاهي مشعوف و خرسند شدن مشتري مي​شود. به​طوري كه نه تنها خود تمايل به استفاده مجدد از آن كالا يا خدمت دارد بلكه ديگران را نيز از طريق بازاريابي كلامي تشويق به خريد خواهد كرد.
· ناراضي​كننده​ها: خصوصيات مورد انتظار در يك كالا يا خدمت كه عدم وجود آن​ها موجب آزردن و نارضايتي مشتري مي​شود ولي وجودشان براي مشتري خنثي عمل مي​كند.
· مشعوف​كننده​ها: خصوصيات جديد و نوآورانه​اي كه خارج از انتظار مشتري بوده و باعث شگفت زده​شدن مشتري به بهترين وجه يا به عبارتي افزايش رضايت​مندي او تا حد شعف مي​شوند. چراكه به شكلي نوآورانه يك نياز پنهان وي را برآورده مي​سازند. عدم​وجود اين خصوصيات تا زماني​كه غيرقابل​انتظار و غيرقابل​ پيش​بيني باشند، تأثير منفي بر درك مشتري از ارزش دريافتي​اش ندارند بلكه وجودشان تأثير مثبتي بر نظر مشتري خواهد داشت.
همان​طور كه در شكل (2-7) نشان داده شده است؛ در اين چارچوب بين انواع سه​گانه ويژگي​هاي محصول و ميزان رضايت مشتري، ارتباط نزديكي وجود دارد. زير خط نقطه چين، منطقه وجود مشخصات لازم و ضروري (استانداردها) بوده و منطقه بالاي اين خط، نشان​دهنده​ی افزايش رضايت از يك حالت عادي (خنثي) تا حداكثر رضايت يعني ايجاد شعف است.
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شکل 2-7 مؤلفه​های تعيين​کننده ارزش يک کالا يا خدمت از ديدگاه مشتری
منبع: سلیم خلیفه،(2004)[image: image37.jpg]=
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اين چارچوب كمك شاياني در طراحي كالاها و خدمات جديد با خصوصيات و ويژگي​هاي مطلوب و مؤثر مي​كند. چرا كه بيشترين توجه چارچوب به جذب مشتري و بهبود رابطه، بين او و عرضه​كننده كالا و خدمت است. وليكن توجه بسيار كمي به سيكل فعاليت ذهني مشتري از تشخيص نياز تا خريد، استفاده، كنار گذاشتن يا صرف نظر از مصرف كالا و در مقابل تكرار خريد و بازاريابيِ دهان​به​دهان داشته و همچنين به مزايا (منافع) و مضراتي (هزينه​ها) كه مشتري در كنار كسب ارزش به​دست مي​آورد توجه بسيار كمي دارد (خلیفه، 2004). 
2-4-1-5- چارچوب نسبت هزینه- منفعت
 
در اين چارچوب ارزش در ارتباط با اين مسئله كه مشتري چه به​دست​آورده و چه چيزي را در ازاي كسب آن مي​پردازد مطرح مي​شود. منافع حاصل از كسب كالا يا خدمت شامل موارد ملموس و ناملموس​شده و پرداختي​هاي وي نيز شامل موارد پولي و غيرپولي از قبيل پول، زمان، هزينه جستجو، هزينه يادگيري، هزينه رواني و ريسك​هاي مالي، رواني و اجتماعي است (هابر و همکاران
، 2001).  در واقع ارزش ادراك شده مشتري بيانگر توازني بين ارزيابي وي از منافع (آنچه به​دست مي​آورند) و هزينه (آنچه از دست مي​دهند) مي​باشد.
جدول 2-2: اجزاء تشکیل​دهنده مفهوم​سازی ارزش ادراک شده، به​صورت هزینه-منفعت
منبع: هابر و همکاران( 2001)
	اجزاء منفعت
	اجزاء هزینه

	منافع اقتصادی
	هزینه​های قیمتی

	منافع احساسی
	هزینه​های زمانی

	منافع اجتماعی
	هزینه​های سعی و کوشش

	منافع رابطه​ای
	خطر


همانطور كه در جدول (2-2) نشان داده شد، منافع مربوط به ارزش ادراك​شده شامل موارد زير مي​باشند:
· منافع اقتصادي
: به منافع پولي مصرف​كنندگان، درخريد خدمات گفته مي​شود. مانند ميزان حق بيمه پرداختي توسط بيمه گذار.
· منافع احساسي
: بيانگر دستاورد عاطفي مصرف​كنندگان از خريد خدمات خاص مي​باشد. مانند دريافت پوشش حوادث راننده همراه خريد بيمه شخص ثالث.
· منافع اجتماعي
: نشان​دهنده​ي دستاورد اجتماعي فرد در خريد آن خدمت است. مثلأ، افرادي كه به خريد بيمه شخص ثالث مي​پردازند در جامعه داراي فردي قانونمند وآينده​نگر ديده مي​شود.
· منافع رابطه​اي
: بيانگر حالتي است كه مصرف​كنندگان خدمات​دهندگان را به​عنوان منبع ارزشمندي تلقّي كرده كه به انتظارات آن​ها توجه كرده و نيازهاي آن​ها را تأمين مي​كنند. به​عنوان مثال؛ اعتماد بيمه​گذاران يك شركت بيمه به كاركنان آن شركت و قابليت اعتماد به خدمات كه منجر به رابطه بلندمدت با شركت بيمه مي​گردد.
از طرف ديگر، هزينه​ها شامل موارد زير مي​باشند:
· هزينه قيمتي
: بيانگر هزينه پولي ادراك​شده توسط مشتريان مي​باشد. براي مثال، اگر مشتريان قيمت خدمات را بيشتر از قيمت مورد انتظار دريابند، بايد تصميم بگيرند كه آيا هزينه اضافي به​صرفه است يا خير.
· هزينه زماني
: شامل ميزان زماني است كه مصرف​كنندگان بايد براي شناسايي؛ خريد يا مصرف خدمات صرف كنند.
· هزينه​هاي سعي و كوشش
: شامل انرژي فيزيكي مي​شود كه افراد براي شناسايي، خريد يا مصرف خدمات اختصاص مي​دهند.
· هزينه خطر
: شامل منافعي است كه فرد ممكن است از خريد خدمات درجامعه از دست دهد. مثلاً در صورت خريد بيمه عمر خطر سوء قصد ذينفعان آن بيمه​نامه به جان فرد بوجود مي​آيد.
در هر سيستمي، عرضه محصول يا خدمات مستلزم صرف ميزان معيني هزينه است كه سيستم با توجه به اين هزينه و اقدامات بازيگران خلق ارزش (افرادي مثل نيروي فروش كه با رفتار و نوع برخورد مناسب با مشتري به خلق يا افزودن ارزش به محصول نهايي سازمان مي​پردازند)، قيمتي را براي محصول نهايي تعيين مي​كند كه تفاوت بين قيمت و ارزش ناخالص آن محصول نشان​دهنده ارزش خالص براي مشتري است (نايب زاده، 1385). به​طوركلی، ارزش ادراك شده مشتري پديده​اي پويا بوده و بين افراد، فرهنگ و در طول زمان متفاوت است.
2-4-1-6- ابعاد كليدي ارزش
 
شث
 و همكارانش در سال 1991 تئوري ارزش مصرف را مطرح ساخته و ارزش مشتري را به پنج بعد كليدي تقسيم كردند كه عبارتند از:
· ارزش كاركردي
 كه مرتبط با مطلوبيت اقتصادي و نشان​دهنده​ی منافع موجود در كالا يا خدمت از ديد اقتصادي است و به كيفيت و ويژگي​هاي عملكردي محصول اشاره مي​كند.
· ارزش اجتماعي
 كه بيانگر مطلوبيت اجتماعي و وجهه ناشي از دارابودن آن محصول در نزد دوستان و همكاران و ساير اعضاي گروه مرجع از ديد مشتري است.
· ارزش احساسي
 كه به پيامدهاي رواني و عاطفي محصول و توانايي و قابليت محصول در برانگيختن احساسات و خلق موقعيت​هاي جذاب بر مي​گردد.
· ارزش شناختي
 كه به جنبه​هاي نو و شگفت​انگیز محصول و ميزان تازگي و نوظهوري آن اشاره مي​كند.
· ارزش موقعيتي
 كه به مجموعه​اي از موقعيت​هايي كه مشتري در هنگام تصميم​گيري با آن​ها مواجه مي​شود بر مي​گردد (چن و همکاران
، 2005).
قابليت عملياتي​سازي و سهولت كاربرد مدل شث، باعث شد محققان متعددي به اين مدل استناد كنند. از اين دست مي​توان به تحقيقي كه در سال 2004 در تعدادي از سازمان​هاي خدماتي چين انجام شد اشاره كرد، كه رفتار مصرف​كننده و ارزش مشتري را در قالب چارچوب جامع و منسجمي مورد بررسي قرار دادند. هدف اين محققان بررسي كاربرديِ ارزش از ديد مشتري در ارتباط با عملكرد مديريت رابطه با مشتري بود. بنابراين در مدل شث تغييراتي اعمال كردند. در مدل پيشنهادي آن​ها ابعاد كليدي ارزش شامل؛ كاركردي، اجتماعي، احساسي و بعد چهارم هزينه يا خسارت پرداختي است. به​زعم اين محققان، مدل شث با وجود دو بعد شناختي و موقعيتي ارزش به اندازه كافي جامع و درعين​حال كاربردي نيست. به​همين خاطر بعد چهارم را جايگزين اين دو بعد كرده و معتقدند در بعد چهارم خسارت​هاي پولي و غير پولي مشتري در جهت كسب كالا مثل هزينه​هاي جستجو، يادگيري، نگهداري و نيز ريسك​هاي مالي و اجتماعي و زمان و انرژي صرف​شده از نظر مشتري، هم در كوتاه​مدت و هم در بلندمدت لحاظ مي​شود (یانگ و همکاران
، 2004). 
مدل شث در مورد ارزش مشتري در ارتباط با ساير مؤلفه​هاي بازاريابي نيز مورد استفاده قرارگرفته است كه از اين بين مي​توان به تحقيقي كه جهت بررسي رابطه​​ی قيمت، برند و ارزش مشتري در بانك​هاي تايوان انجام شد اشاره كرد. هدف اين تحقيق بررسي رابطه قيمت، نام تجاري محصول و ارزش از ديد مشتري و توصيف تأثيري بود كه قيمت و برند از طريق كيفيت خدمات و ريسك دريافتي
 بر ابعاد كليدي ارزش از ديد مشتري مي​گذارند. نتايج تحقيق حاكي از تأثير غير مستقيم برند از طريق كيفيت خدمات بر ارزش مشتري و نيز تأثير غير مستقيم قيمت بر ارزش مشتري از طريق ريسك دريافتي بود و مديران بانك​ها را برآن داشت تا از طريق سياست​گذاري به​جا و شايسته در قيمت و موقعيت​يابي مناسب در زمينه برند به ارائه ارزش بالاتري براي مشتريان خود نايل شوند (چن و همکاران
، 2005). 

2-6- برند مقلّد
برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی
  و استفاده از کیفیت جدید، از لباس تجاری
 برندهای اصلی مانند نام برند یا طراحی بسته​بندی آن تقلید می​کنند تا از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام​گرفته برند اصلی منتفع شوند (کپفرر، 1995؛ لوکن و همکاران
، 1986). برندهای مقلّد از ارزش ویژه​ی برند
 یک برند پیشتاز تقلید می​کنند (ون هورن و پیترز، 2013). 
تقلیدکردن، یک استراتژی برندسازی شایع است که می​تواند سرمایه​گذاری​های بلندمدت در برندهای اصلی را ذره ذره نابود کند
 و موجب خسارات مالی عمده شود (زایکوسکی،2006؛ میچل و کرینی، 2002). تقلیدکنندگان می​توانند از تلاش​های بازاریابی برندهای اصلی در توسعه​ی محصولات و بازار استفاده کنند، سپس از آن​ها، با محصولات اصلاح شده خود پیشی بگیرند (ژانگ و مارکمن
، 1998). بدین معنا که، یک استراتژی تقلید انتخاب عاقلانه​تری برای شرکت​هایی است که به​دنبال مزیت رقابتی هستند (جو، 2006). تقلید از طریق اینرسی رخ می​دهد، به​عبارت دیگر، تقلید توسط، شرکت​هایی که نمی​توانند نوآوری داشته باشند انجام می​گیرد (اسکیو، 1996).
اکثر تقلیدکنندگان از ویژگی​های ادراکی
متمایز و خاص برند اصلی همچون؛ رنگ، موضوع به​تصویر کشیده و یا شکل بسته​بندی یا​​حروف و صداهای نام برند تقلید می​کنند، در نتیجه یک نوع شباهت تحت​اللفظی
 به برند اصلی را نشان می​دهند (جنتنر
، 1983). این شباهت تحت​اللفظی پایه و اساس بسیاری از موارد دادگاه در برخورد با مالکیت معنوی است (میچل و کرینی
، 2002).
تقلیدکردن یک استراتژی حساب​شده است که غالباً تعمدی و به​کرات استفاده می​شود. تقلید کردن فراگیراست (اسکات مورتون و زتلمی یر
، 2004؛ سایمن و همکاران
، 2002). به​عنوان مثال، سایمن و همکاران (2002)، طی مطالعاتشان دریافتند که تقلیدهای آشکار
 از بسته​بندی در یک سوم از 75 بسته​بندی کالاهای مصرفی رخ​داده است. به ​همین ترتیب، در یک تحقیق و بررسی درایالات متحده، اسکات​ مورتون و همکاران (2004)، دریافتندکه نیمی از برندهای مورد مطالعه​ی فروشگاه از لحاظ رنگ، سایز و شکل یک بسته​بندی به یک برند ملی
 شبیه بودند (ون هورن و پیترز، 2012).
برند مقلّد، تداعی​کننده​ی چیزی است که مصرف​کنندگان می​شناسند (به​عنوان مثال، برند اصلی) و احساسی آشنا، مطبوع و خوشایند را درونشان زنده می​کند (جکوبی و همکاران
، 1989؛ مورلند و زجونگ
، 1982). سپس ارزیابی​های مثبت مرتبط با برند اصلی، به احتمال زیاد به نمایندگی از برند مقلّد القا می​شوند.  در نتیجه ارزیابی از برند مقلّد مثبت می​شود، این به​ویژه زمانی اتفاق می​افتد که تقلیدکردن به​طور ماهرانه​ای انجام گیرد و تقلید واضح
 و آشکار
 نباشد (ون هورن و پیترز، 2013).
2-5-1- انواع تقلید از برند
تقلیدکنندگان اغلب از ویژگی​های ادراکی خاص و متمایز (بصری، متن، صدا) برند اصلی تقلید می​کنند، در نتیجه یک نوع شباهتِ تحت اللفظی به برند اصلی را به​تصویر می​کشند (جنتنر
، 1983). ممکن است شباهت​های تحت​اللفظی بین دو کالا با تعیین میزان این​که کدام​یک از آن​ها، دارای ویژگی​های منحصربه​فرد هستند سنجیده ​شوند (تیورسکی، 1977). 
تقلید از ویژگی می​تواند از طریق تقلید ازحروف نام برند اصلی (به​عنوان مثال، با جایگزینی یک یا چند حرف از نام و یا با تغییر چینش آن​ها) و یا از طریق تقلید از ویژگی​های ادراکی متمایز طراحی بسته​بندی برند اصلی رخ دهد. تقلید از ویژگی به دو صورت امکان​پذیر است، ایجاد یک نام معنادار و یا یک نام متشکل از یک​سری حروف بی​معنا با جایگزینی و یا تغییر چینش حروف نام برند اصلی صورت می​گیرد. از آن​جایی​که ویژگی​های خاص و متمایز منحصر به برند اصلی است، تقلید از ویژگی به​طور مستقیم به برند اصلی مرتبط است و بلافاصله یک بازنمایی روشن از برند اصلی ایجاد می​کند (پیترز و ون هورن، 2012).
علاوه بر این​که شباهت تحت​اللفظی با تقلید مستقیم از ویژگی​هایِ متمایز مانند حروف، رنگ​ها، اشکال و صداهای مشابه صورت می​پذیرد، همچنین دو کالا می​توانند از لحاظ معنایی نیز شبیه به یکدیگر باشند (جاب و همکاران
، 1992). هدف برندهایی که از معنای اساسی
 و یا مضمون برندهای دیگر تقلید می​کنند، استفاده​کردن از معانی مرتبه​ی بالاتر
 و یا ویژگی​های استنباط​شده​ از برند اصلی است، بنابراین اگرچه برندهای "Rome" و "Paris" از لحاظ معنایی مشابه هستند، اما شباهت​تحت اللفظی کمی را نشان می​دهند زیرا آن​ها تنها در یک حرف اشتراک دارند، در حالی​که نام​های تجاری " Rome" و " Orme "شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهند، آن​ها در همه​ی چهار حرف اشتراک دارند، اما از لحاظ معنایی مشابه نیستند. 
یک برند مقلّد اساساً می​تواند از مضمون یک برند اصلی تقلید کند، بدون این​که حتی از ویژگی​های بصری آن تقلید کرده باشد. بنابراین در تقلید از مضمون، برند مقلّد و برند اصلی مشترکات با یکدیگر را نشان می​دهند، اما نه از طریق نمایش ویژگی​های یکسان بلکه از طریق معنای مرتبه​ی بالاتر، مضمون، یا رابطه به​دست آمده از این ویژگی​ها. البته، مضمون​ها از طریق روش​های مختلف ویژگی​های ادراکی نمایش داده می​شوند، بدین​معنا که شباهت مضمون، مستلزم حداقل برخی از شباهت​های ویژگی است. تقلید از مضمون می​تواند با کپی کردن مفهوم نام برند تحت تأثیر قرار گیرد. برخلافِ تقلید از ویژگی، تقلید از مضمون منحصر به برند اصلی نیست بلکه به​طور غیر مستقیم از طریق معنای مرتبه​ی بالاتر یا از طریق ویژگی استنباط شده، به برند اصلی مرتبط می​شود (پیترز و ون هورن، 2012).
2-6- ملاحظات حقوقی در بحث برندسازی 
بر اساس مباحث حقوق بازرگانی، علامت تجاری عبارت است از هر نوع علامت، واژه، حرف، عدد، طرح یا تصویر قراردادی که عامل ایجاد تمایز محصولات بوده و مانند نماد تجاری منحصر به فرد باعث سهولت شناسایی محصول توسط مشتری​ها شود. راهبرد علامت تجاری
 دربرگیرنده​ی سه گام برنامه​ریزی، اجرا و کنترل علائم تجاری به شرح زیر است:
· برنامه​ریزی علائم تجاری: نیازمند انتخاب و استفاده از علامت تجاری معتبر در خصوص محصولات است.
· اجرای علائم تجاری: نیازمند استفاده مؤثر از علامت تجاری در جهت اتخاذ تصمیمات بازاریابی ویژه با توجه به راهبردهای توزیع و پیشبرد فروش است.
· کنترل علائم تجاری: نیازمند برنامه​ای از سیاست​هایِ تهاجمی است که استفاده​ی مؤثر از فعالیت​های بازاریابی را برای شرکت تضمین کرده و استفاده​های نابجا و جعلی از علائم تجاری را کاهش داده و از آن پیش​گیری کند (کلر، 1389: 266-265).
تنها در آمریکا جعل علائم تجاری و عناصر برند، سالانه حدود دویست میلیارد دلار هزینه بردوش شرکت​ها تحمیل می​کند و به​طور متوسط پنج در صد از کالاهای فروخته شده در سطح جهان تقلبی و جعلی هستند. حجم عظیمی از محصولات تقلبی در کشورهایی مانند چین، ویتنام و روسیه تولید شده و به تمامی بازارها ارسال می​شود. تنها در چین، جعل کپی رایت و علائم تجاری کسب و کارهای موفق غربی حدود شانزده میلیارد دلار فروش سالیانه​ی این کشورها را کاهش می​دهد و بیش از بیست درصد از محصولات برندهای برتر غربی در چین به صورت تقلبی تولید و توزیع می​شوند. پراکتر و گمبل
، ادعا می​کند که فروش محصولات تقلبی تولید شده تحت برند این شرکت، در بازار چین رقمی در حدود 150 میلیون دلار (یا پانزده درصد از حجم فروش) است (کلر، 1389: 266). 
2-6-1- مبحث علائم تجاری در حوزه​ی نام​ها 
بدون توجه به موضوع حفاظت از علائم تجاری، برندها به سرعت به نام​های عمومی تبدیل می​شوند و امتیازات خود را از دست می​دهند. از آنجا که برندهایی همچون وازلین
 یا اسکلتور
، بدون توجه به بحث حفاظت دارائی​های معنوی، اقدام به طراحی برند و فعالیت​های بازاریابی کردند، امروزه به​عنوان نام​های عمومی مورد استفاده قـرار می​گیرند. برای ثبت​نام​های تجـاری با توجه به ضرورت و الویت مباحث حفاظت علائم تجاری می​توان رده​های​ پنج​گانه​ی زیر را پیشنهاد کرد: 
1. نام​های تخیلی (واژه​های ساختگی و بدون بهره​مندی از هیچ معنای خاص مانند کوداک
 ) 
2. نام​های قراردادی (واژه​های واقعی که اغلب هیچ نوع ارتباط روشن و مشخصی با محصول ندارند، مانند انتخاب کمل
، برای سیگار)
3. نام​های پیشنهادی (عبارات واقعی که با هدف معرفی ویژگی یا مزیت محصول به​کارگرفته شده​اند).
4. نام​های توصیفی (واژه​های معمولی و روزمره که به دلیل مفاهیم ضمنی و ناآشکار خود برای محصولات به​​کارگرفته می​شوند).
5. نام​های عمومی (ژنریک) (​واژه​هایی که مترادف با یک رده محصول به​شمار می​آیند، مانند آسپرین
)
همان​گونه که گفته شد، حفاظت از نام​های تخیلی بسیار ساده​تر است. در حالی​که این نام​ها به دلیل خاص و متمایز بودن به​ندرت می​توانند در مورد ویژگی​ها و نوع محصول، اطلاعاتی را به مشتری​ها منتقل کنند، واژه​های ژنریک هیچ​گاه قابل ثبت و حفاظت قانونی نیستند. علاوه بر آن​چه گفتیم از برندهایی که همنام با اسامی افراد، مکان​های جغرافیایی خاص و یا واژه​های توصیفی انتخاب می​شوند، به سختی می​توان حفاظت​های قانونی به عمل​آورد (کلر، 1389: 267-266).
2-6-2- مباحث علائم تجاری در حوزه بسته​بندی 
به​طورکلی، نام​ها و طرح​های گرافیکی بیش از شکل بسته​ها و رنگ​ها قابل حفاظت قانونی هستند. رعایت حفاظت​های قانونی در مورد بسته​بندی با انتخاب رنگ​ها و طرح​های خاص برای برند دشوار است. اما زمانی​که شرکتی با انتخاب رنگ​ها و الگوهای منحصربه​فرد، طرح بسته بندی و لوگوی خود را طراحی کرده باشد، امکان حفاظت از این دارائی​های معنوی و پیش​گیری از تقلب و الگوبرداری رقبا ساده​تر است و درعین​حال در صورت بروز چنین تخلفاتی، شرکت​ها راحت​تر می​توانند متخلفان را تحت پیگرد قانونی قرار دهند. در مورد مباحث حقوقی مرتبط با بسته​بندی و سایر عناصر مرتبط با برند، کتاب​ها و مقالات بسیاری نوشته شده است و این مسئله با توجه به ماهیت میان رشته​ای، توجه بیشتر حقوقدانان را به بحث​های پیرامون برند​سازی می​طلبد (کلر، 1389: 267)
2-7- تحقیقات مشابه داخلی و خارجی
در این قسمت به بررسی اجمالی تحقیقات انجام شدة گذشته در چند سال اخیر، در حوزه​ی برند مقلّد و متغیرهای الگوی مفهومی، پرداخته می​شود.
2-7-1- مطالعات انجام شده در داخل کشور
با بررسی مجلات علمی و پایگاه​های داده داخلی همچون؛ پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی
، پرتال جامع علوم انسانی
، بانک اطلاعات نشریات کشور
 وپایگاه مجلات تخصصی نور
 و همچنین مطالعات صورت گرفته از قبیل پایان نامه​، هیچ​گونه پژوهشی علمی در حوزه "برند مقلّد" یافت نگردید. بنابراین در این بخش به مطالعاتی اشاره می​شود که به اثر متغیرهای پژوهش می​پردازد. پژوهش​های مورد نظر به شرح زیر می​باشند:

1. شیرازی و همکاران (2013) در بخشی از مقاله خود با عنوان "بررسی اثر هویت برند بر وفاداری مشتری از نگاه هویت اجتماعی" به بررسی اثر هویت برند بر ارزش درک شده توسط مشتری پرداختند. داده ها از طریق 253 پرسشنامه که توسط دانشجویان فردوسی مشهد پر شده بود، جمع​آوری گردید. نتایج پژوهش از طریق نرم افزار AMOS مورد تحلیل قرار گرفت. نتایج پژوهش نشان داد که هویت برند (شامل عناصر برند) بر ارزش درک شده توسط مشتری اثر مثبت و معناداری دارد.
2. زینالزاده (2012) در مقاله​ای با عنوان "بررسی اثر آگاهی از برند و تصویر برند بر قصد خرید رفتار مصرف​کننده" سعی در به​دست آوردن مدلی جامع، مرکب از دو عامل مؤثر آگاهی از برند و تصویر برند و تأثیر آن​ها بر قصد خرید در حال و آینده نمود. محقق برای برای بررسی کلی مدل و مسیرهای مشخص​شده از مدل معادلات ساختاری استفاده کرد و برای تجزیه و تحلیل داده​ها از آمار توصیفی و جامع
 استفاده کرده است. مشاهدات نشان داد که آگاهی از برند به طور مستقیم و تصویر برند به طور غیر مستقیم بر قصد خرید در زمان حال اثر می​گذارد و بر خلاف این موضوع، هر دو بعد دانش برند به​طور مستقیم بر قصدخرید در زمان آینده تأثیر نمی​گذارند.
3. مردای و زارعی (2011) در پژوهشی با عنوان "اثر ارزش ویژه برند بر قصد خرید و ترجیح برند با اثر میانجی تصویر شرکت سازنده
 " به بررسی اثر رابطه ارزش ویژه برند با قصد خرید و ترجیح برند در بین مصرف​کنندگان جوانان ایرانی پرداختند. هدف دوم از این پژوهش بررسی اثر میانجی تصویر کشور سازنده بود. براساس مطالعات گذشته الگوی مفهومی پژوهش طراحی گردید و 700 داده از طریق پرسشنامه و به روش تصادفی از میان دانشجویان دانشگاه​های سمنان، تبریز، شهید بهشتی که مصرف​کننده لپ​تاب یا تلفن​همراه بودند، با هدف بررسی مدل جمع​آوری گردید. که در نهایت 692 داده​ از طریق مدل معادلات ساختاری (SEM) در نرم​افزار LISREL مورد آزمون قرار گرفت. همچنین جهت بررسی همبستگی از نرم افزار SPSS استفاده شد. نتایج اثر مثبت ارزش ویژه برند بر قصدخرید مصرف​کننده و ترجیح برند را تایید نمود. اما اثر میانجی تصویر کشور سازنده بر این دو رابطه تایید نشد.
4. یاراحمدی (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی نقش هویت برند تیم های ورزشی بر قصد خرید محصولات حامی گر در لیگ برتر والیبال ایران" به بررسی تأثیری می​پردازد که هویت باشگاه​های ورزشی به​عنوان برندهای تجاری بر تعلق طرفداران به باشگاه به​عنوان یکی از ورودی​های مهم فعالیت حامی​گری ورزشی و نیز تأثیری که فعالیت حامی​گری می‌تواند بر نگرش و قصد خرید مصرف​کننده از محصولات شرکت حامی​گر داشته باشد، می​باشد. این تحقیق از نوع توصیفی –پیمایشی بوده و جامعه موردنظر برای انجام این تحقیق تمامی طرفداران لیگ برتر والیال کشور می​باشند. روش نمونه​گیری بصورت احتمالی و از نوع دردسترس(آسان) می​باشد، به این​صورت که از بین سالن​های والیبال کشور، سالن 12 هزار نفری آزادی به​عنوان نمونه مورد نظر جهت پیمایش انتخاب کرده و تعداد 400 پرسشنامه​ها در میان تماشاگران به​صورت در دسترس توزیع گردیده است. نتایج تحقیق ارتباط میان 4 بعد هویت برند باشگاه​های والیبال لیگ برتر کشور و تعلق طرفداران به باشگاه را از طریق نیازهای خود تعریفی طرفداران، تأثیر تعلق طرفداران به باشگاه​ها بر نگرش و نیات رفتاری آن​ها نسبت به محصولات یا خدمات شرکت​های حامی باشگاه محبوبشان را مورد تأیید قرار می​دهد.
5. شفیعی (1392) در پژوهشی با عنوان "شناسایی و مدل سازی عوامل مؤثر بر تصویر برند شرکت و تأثیر آن بر قصد خریدار با تمرکز بر نقش هویت برند (مطالعه شرکت​های هواپیمایی ایران در استان های منتخب)" به شناسایی و مدل​سازی عوامل مؤثر بر تصویر برند شرکت و تأثیر آن بر قصد خریدار با تمرکز بر نقش هویت برند در صنعت هواپیمایی ایران پرداخت. مبانی نظری پژوهش، به روش مطالعه کتابخانه​ای و داده​های آن به​وسیله نمونه​گیری تصادفی و با پرسشنامه محقق ساخته، بدست آمده است. ابعاد پرسشنامه پژوهش عبارتند از؛ کیفیت درک شده برند، ارتباطات برند، موقعیت درک شده برند، قیمت درک​شده برند، شهرت برند، آگاهی از برند، تجربه مصرف​کننده، تبلیغات شفاهی، تصویر برند و قصد خریدار. جامعه آماری هدف این پژوهش دربردارنده مسافرین شرکت​های هواپیمایی داخلی است که نامحدود می‌باشند. نمونه پژوهش به​طور تصادفی انتخاب شده‌اند. برای پاسخ به سوال پژوهش، بررسی فرضیه‌ها و تجزیه و تحلیل یافته​های جمع​آوری شده، از آمار توصیفی و آمار استنباطی با نرم افزارهای SPSS و Amos  استفاده شده است.
6. باقری (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر کیفیت خدمات، ارزش درک شده و تصویر شرکت بر وفاداری مشتری در شعب بانک ملت شهر مشهد" به بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد و گسترش وفاداری مشتریان بانک ملت شهر مشهد می​پردازد. در این راستا تأثیر کیفیت خدمات، تصویر شرکت و ارزش درک​شده بر وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار می‌گیرد. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است و به لحاظ روش توصیفی و پیمایشی تحلیلی می‌باشد. برای جمع​آوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است. تکنیک تحلیل عاملی تاییدی جهت بررسی روایی سازه و ضریب آلفای کرونباخ جهت سنجش انسجام درونی ابزارها مورد استفاده قرار گرفته است. پرسشنامه‌ها برای450 مشتری بانک ارسال شد، با این حال فقط 292 پرسشنامه معتبر و قابل استفاده بود. برای تجزیه و تحلیل از روش مدل‌یابی معادلات ساختاری استفاده شده است. یافته‌ها نشان می‌دهد که تصویر شرکت مهم‌ترین عامل مؤثر بر وفاداری مشتری است. همچنین کیفیت خدمات به​طور مثبت و معنادار بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. درحالیکه ارزش درک شده در این مطالعه بر ارتقای وفاداری مشتری در شعب بانک ملت مشهد تأثیر قابل توجهی ندارد.
7. ابراهیمی (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی: تبیین متغیرهای اعتماد، ریسک ادراک​شده، منفعت ادراک​شده و پیشایندهای آن​ها"  باتوجه به ورود تجارت الکترونیک به کشور و مسائل و مشکلاتی که مسئولین این حوزه در رابطه با آن دارند به بررسی عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی، شناسایی و تأثیر پیشایندهای مبتنی بر شناخت، تجربه، حالت عاطفی و شخصیت بر این عوامل در بین مشتریان وب سایت رایانه دات​کام می​پردازد و در نهایت براساس نتایج به​دست آمده از پژوهش پیشنهاداتی برای بهبود تجارت الکترونیک به مسئولین حاضر در این حوزه مطرح می​گردد.
8. سالمی (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر ارزش و ریسک درک‌شده سبز بر قصد‌خرید خودرو به​واسطه اعتماد سبز" به بررسی تأثیر ارزش و ریسک درک شده سبز بر قصد خرید خودرو به​واسطه اعتماد سبز پرداخت. روش تحقیق ماهیتی پیمایشی-تحلیلی دارد. داده​های این تحقیق با نظرسنجی از اساتید دانشگاه فردوسی مشهد، از طریق پرسشنامه جمع​آوری شده است. از روش آماری مدل​یابی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه​ها استفاده شده است. نتایج پژوهش حاکی از این است که ارزش درک شده سبز به طور مثبت بر اعتماد و قصد خرید سبز اثرگذار است، در حالی که ریسک درک شده سبز به​طور منفی بر هر دو آن​ها اثر گذار است. علاوه براین، این پژوهش نشان می​دهد که رابطه بین قصد خرید سبز و ارزش/ ریسک درک شده سبز با واسطه اعتماد سبز است.
9. امیدوار (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر تبلیغات دهان​به​دهان الکترونیکیe-WOM  بر تصویر برند و تمایل خرید خودروی تیبا" به بررسی اثرات بازاریابی دهان​به دهان الکترونیکی (e-WOM) بر تصویر برند و تمایل خرید خودروی تیبا پرداخت تا با شناسایی میزان تأثیر هر یک از متغیرهای تحقیق، راه​کارهایی در جهت نحوه برخورد مدیران شرکت سایپا با این مقوله ارائه نمایند. این تحقیق دارای 3 فرضیه می​باشد که جهت بررسی فرضیات تحقیق از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده شده است و با توجه به سطح معنی​داری گزارش​شده هر سه فرضیه تحقیق تایید گردید.   
10. پورزمانی (1392) در پژوهشی با عنوان " تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان به برند و تبلیغات دهان​به​دهان از طریق نقش تصویر برند، اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند (مورد مطالعه: شرکت زمزم شیراز) " به تحلیل و بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان از طریق نقش تصویر برند، اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند در میان مشتریان شرکت زمزم در شهرستان شیراز پرداخت. جامعه آماری مشتریان شرکت در شهر شیراز است که از تمامی محصولات استفاده می​کنند. بنابراین جامعه آماری نامحدود می​باشد. ابزار گردآوری داده​ها، پرسشنامه استاندارد بوده است. 350 پرسشنامه توزیع و 298 عدد جمع​آوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. روش نمونه​گیری از نوع در دسترس بوده است. روایی و پایایی پرسشنامه تایید شده است. جهت بررسی و آزمون فرضیه​ها از نرم افزارهای SPSS وPLS  استفاده شده است. یافته​های پژوهش نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند و اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، اما تأثیرآن بر دلبستگی به برند و تعهد به برند رد شد. از طرفی یافته​های پژوهش نشان داد که تصویر برند بر اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند دارای تأثیر مثبت و معناداری است. همچنین تأثیر اعتماد به برند بر دلبستگی به برند، تعهد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان نیز مورد تایید قرار گرفت. دلبستگی به برند نیز بر تعهد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. تعهد به برند بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان و نیز وفاداری به برند بر تبلیغات دهان به دهان دارای تأثیر مثبت و معناداری است. 
11. بلخی (1392) در پژوهشی با عنوان "نگاهی به هویت برند و تأثیر آن بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند (مطالعه موردی شرکت لبنیات وارنا)" به بررسی تأثیر هویت برند بر توسعه وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در صنعت مواد غذایی (محصولات لبنی) صورت گرفته است. نوع تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت مسئله و هدف، تحقیقی کاربردی و از لحاظ روش تحقیق، یک تحقیق توصیفی و پیمایشی است. برای جمع آوری داده​ها نیز از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. جامعه آماری پژوهش مشتریانی هستند که در شهرستان​های جنوب شرق تهران (ورامین، قرچک و پیشوا) ساکن بوده و از محصولات لبنی شرکت وارنا استفاده کرده​اند همچنین جهت تجزیه و تحلیل داده​ها و آزمون فرضیات تحقیق از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است.
12. محمدی (1392) در پژوهشی با عنوان "تأثیرعوامل مؤثر بر وفاداری مشتری به برند به​واسطه هویت‌یابی مشتری با برند (مورد مطالعه: مشتریان نمایندگی‌های تویوتا)" با توجه به اهمیت مزایای ناشی از وفاداری مشتریان به برند و حیاتی بودن این مبحث در حوزه بازاریابی، به بررسی این مهم پرداخت. شرکت‌ها به​دنبال ایجاد فرصت‌های مناسب جهت جلب و حفظ مشتریان وفادار می‌باشند، از این‌رو، به​دنبال شناسایی، آزمون و تقویت عناصری هستند که در شکل‌گیری وفاداری مشتریان مؤثر باشند. برندها حامل معانی نمادین بسیاری می‌باشند و می‌توانند به مشتریان در دست‌یابی به هدف‌های اساسی هویتی‌شان کمک کنند. لذا در مطالعه حاضر هویت‌یابی مشتری با برند به عنوان یکی از عوامل تأثیرگذار بر وفاداری به برند درنظرگرفته شده‌است. همچنین در این تحقیق اثر 4 متغیر تمایز، پرستیژ، منافع اجتماعی و تجربیات به یادماندنی از برند بر وفاداری به برند به واسطه هویت‌یابی مشتری نیز مورد بررسی قرار گرفت.
13. فیض محمدی و همکاران (1392) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر هویت برند بر وفاداری مشتریان لوازم خانگی سامسونگ" به بررسی تأثیر هویت برند بر وفاداری مشتریان پرداخت. امروزه وفاداری مشتریان کلید موفقیت تجاری محسوب می​شود. با افزایش وفاداری مشتریان سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادی بالا می​رود. مهم​ترین و منحصر به​فردترین خصوصیات برند در هویت برند نمایان می​شود. اصولاً هویت برند آن چیزی است که برند درصدد نشان دادن آن است که باید ماهیت دائمی و طولانی مدت داشته باشد. یکی از ویژگی​های مهم یک برند، توانمندی در ایجاد وفاداری در مشتریان است و یکی از ترجیحات مشتریان در انتخاب محصول، نام معتبر و هویت​ساز آن است. بنابراین هدف اصلی در این پژوهش تعیین تأثیرهویت برند بر وفاداری مشتریان می​باشد.
14. آخوندی (1392) در پژوهشی با عنوان "شناسایی و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ارزش درک​شده مصرف​کننده، رضایتمندی. تمایل رفتاری آینده مشتری و ارائه الگویی کاربردی در شعب فروشگاه​های شهروند در شهر تهران" به شناسایی و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ارزش درک​شده مشتریان، رضایتمندی و تمایل رفتاری آینده مشتریان در شعب فروشگاه​های شهروند در شهر تهران می​پردازد. از این​رو پس از بازنگری نظریه​های مختلف در زمینه ارزش درک شده مصرف​کننده و رضایتمندی مشتریان، نظریه هدف وسیله در تبیین ارزش درک شده مصرف​کننده و نظریه عدم تایید انتظارات و نظریه سازگاری تمایلات در تبیین رضایتمندی مشتریان موردتوجه قرار گرفت و بر مبنای این نظریات شناسایی انتظارات و تمایلات مشتریان در ارتباط با ویژگی​های فروشگاه به​عنوان عوامل اثرگذار بر ارزش درک​شده موردتوجه قرار گرفت. در مرحله بعد این عوامل از طریق مصاحبه با مشتریان مورد شناسایی قرار گرفت و بر مبنای عوامل شناسایی شده پرسشنامه انتظارات و تمایلات مشتریان در ارتباط با ویژگی​های فروشگاه طراحی گردید. نتایج حاصل از این پژوهش پس از جمع آوری داده​ها در مرحله اصلی پژهش و تجزیه و تحلیل داده​ها حاصل گردید و بر مبنای ادبیات پژوهشی در این زمینه مورد بحث قرار گرفت.
15. معین (1392) در پژوهشی با عنوان" جایگاه​یابی نام و نشان تجاری شرکت آرایشی بهداشتی ایران آوند فر نسبت به رقیب از دیدگاه مشتریان (مطالعه موردی: برند دکتر ژیلا )" به روش تحلیلی- پیمایشی (با استفاده از پرسشنامه مربوط به مشتریان و کارشناسان شرکت ایران آوندفر) چهار ویژگی محسوس (فیزیکی) محصولات شرکت ایران​آوند (قیمت، کیفیت، خدمات و نوآوری) به​عنوان عوامل مناسب برای جایگاه نام و نشان تجاری شرکت مذکور در مقایسه با رقبایش مورد آزمون قرار گرفت تا جایگاه این ویژگی​ها در ذهن مشتریان و کارشناسان شرکت مشخص شده، مورد مقایسه قرار گرفته، در نهایت اولویت​های آن​ها تعیین گردد. نمونه آماری شامل 200 داروخانه و خرده​فروش و کارمندان شرکت در سطح شهر تهران و کرج و 75 کارشناس آزمایشگاه، بازاریابی، تحقیقات بازار و فروش شرکت در نظر گرفته شد. آزمون​های مورد استفاده شامل؛ آزمون دوجمله​ای، آزمون فیشر و آزمون رتبه​بندی فریدمن برای تعیین اولویت​های هر گروه است. نتایج نشان داد که مشتریان از بین این چهار ویژگی، تنها دو ویژگی نوآوری و کیفیت را برای جایگاه شرکت بیشترین اولویت را می​دهند و از دید کارشناسان شرکت قیمت و سپس خدمات دو عامل اولویت دار است.
16. فاطمی (1391). در پژوهشی با عنوان "بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند (مورد مطالعه: هتل های 5 ستاره شهرمشهد)" به بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند می​پردازد. تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی بوده و براساس روش گردآوری داده​ها، تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی تحلیلی می​باشد. داده​های مورد نظر با استفاده از یک پرسشنامه که روایی و پایایی آن مورد تایید قرار گرفته شده است. همچنین به​منظور تجزیه و تحلیل داده​ها، از نرم افزار اسمارت پی ال اس، که از نوع معادلات ساختاری محسوب می​گردد، استفاده شده است. در این تحقیق اثر غیر مستقیم ارتباط موفق با مشتری بر تصویر برند بیشتر از اثر مستقیم آن می​باشد، که نشان​دهنده نقش مهم ارزش ویژه برند در ایجاد تصویر از برند است. همچنین تأثیر مثبت معنادار ارتباط موفق با مشتری و ارزش ویژه برند بر تصویر برند مورد تایید قرار گرفت.
17. زارعی (1391) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر متغیرهای بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه برند بر ترجیح و قصد خرید از یک نام تجاری (مورد مطالعه: نام​های تجاری عمده در صنعت مواد غذایی ایران)" به بررسی تأثیر متغیرهای بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر قصد خرید مصرف​کنندگان از نام​های تجاری عمده در صنعت مواد غذایی شهر تهران انجام گردید. هدف از انجام این مطالعه، بررسی ارتباط بین سازه​های ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری​مدار (شامل ارزش ویژه دانشی، ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی) با ترجیح نام و نشان تجاری و قصد خرید مشتریان، و نیز تأثیر پذیری این ارزش ویژه ی نام و نشان تجاری از کیفیت درک​شده​ی مصرف​کنندگان محصول شرکت مورد نظر با درنظر گرفتن مهم​ترین عوامل مؤثر بازاریابی می​باشد که با توجه به مطالعات صورت گرفته مدل جامع​تری را ارائه می​دهد. روش نمونه​گیری پژوهش، نمونه​گیری خوشه​ای و ابزار جمع آوری اطلاعات، پرسشنامه می باشد، و سطح تحلیل پژوهش نیز مصرف​کننده است. جامعه آماری پژوهش، مصرف​کنندگان محصولات کاله و دامداران در شهر تهران بوده و داده​های پژوهش (نمونه=522) از مناطق 1، 2، 5، 6، 10 و 22 جمع​آوری شده​اند. در تجزیه و تحلیل داده​ها نیز از نرم افزارهای SPSS و Lisrel استفاده گردید. نتایج پژوهش نشان می​دهد که متغیرهای بازاریابی تبلیغات، میزان ترفیعات و اطلاعات مثبت بیان شده در خانواده تأثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده از نام تجاری می​گذارند، و عامل قیمت نیز تأثیر معکوس بر کیفیت ادراک شده از نام و نشان تجاری دارد. عامل کیفیت درک شده از نام و نشان تجاری نیز بر هر سه بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاری ( ارزش ویژه دانشی، ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی) تأثیر مثبت و معناداری می​گذارد. ارزش ویژه دانشی و ارزش ویژه نگرشی نام و نشان تجاری، هر دو تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری می​گذارند، این در حالی است که این دو عامل بر قصد خرید مشتریان تأثیر معناداری نداشته​اند. در صورتی​که بعد ارزش ویژه ارتباطی هم بر ترجیح نام و نشان تجاری و هم بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری داشته است. همچنین عامل ترجیح نام و نشان تجاری نیز تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان داشته است.
18. عطامحمدی (1391) در پژوهشی با عنوان "عوامل مؤثر بر انگیزش و قصد خرید مشتریان محصولات نان رضوی (با تأکید بر مارک تجاری)" به تعیین میزان تأثیر عواملی که بر قصد خرید یک مارک تجاری مؤثرند پرداخت که با بررسی پیشینه تحقیقات، پنج عامل تصویر فروشگاه، نام برند، تخفیف قیمت، آشنایی با برند و ادراک کیفیت برند به​عنوان مهم​ترین عوامل تأثیرگذار درنظرگرفته شدند و تأثیر مستقیم این عوامل بر قصدخرید برند مورد آزمون قرارگرفت. همچنین در این تحقیق، ادراک کیفیت برند به​عنوان عاملی که تأثیرغیرمستقیم چهار عامل دیگر را به قصد خرید برند منتقل می​کند ایفای نقش نموده است. پژوهش حاضر به لحاظ نوع هدف، جزء پژوهش​های کاربردی و از نظر نوع روش، تحقیق توصیفی و از لحاظ روابط بین متغیرها، از نوع همبستگی است. در این تحقیق جهت آزمون فرضیات از روش همبستگی پیرسون و به​منظور تعیین میزان دقیق تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته از روش تحلیل مسیر استفاده شده است. نتایج این تحقیق نشان می​دهد که تصویرفروشگاه، نام برند، تخفیف قیمت و آشنایی با برند دارای تأثیر مثبت بر ادراک کیفیت برند می​باشند و ادراک کیفیت نیز به​نوبه خود دارای تأثیر مستقیم و مثبت بر قصد خرید برند می​باشد لذا تأثیر غیر مستقیم این عوامل بر قصد خرید برند قابل تأیید است. همچنین این نتایج نشان می​دهند که نام برند و تخفیف قیمت دارای تأثیرمستقیم و مثبت بر قصدخرید برند می​باشند اما تصویر فروشگاه و آشنایی با برند تأثیر مستقیم معناداری بر قصدخرید برند ندارند. 
19. نادری هشی (1391) در پژوهشی با عنوان" تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی منتخب و تصویر کشور بر ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده فروش (مطالعه موردی: خرده​فروشان ماشین لباسشویی در شهر تهران) "  به بررسی  اثر همزمان دو عامل فعالیت​های بازاریابی و تصویر کشور بر ارزش ویژه برند را از دیدگاه خرده​فروشان پرداخت، زیرا خرده فروشان سهم نهایی را در زنجیره ارزش فروش به مصرف​کنندگان داشته و توانایی اثرگذاری بر ارزیابی​های مصرف​کنندگان و تصمیم خرید آنان دارند. جامعه آماری پژوهش خرده فروشان لوازم خانگی در شهر تهران می​باشد که ،161 خرده فروش مورد آزمون قرار گرفتند. در این پژوهش برای اعتبارسنجی مدل​های اندازه​گیری از نرم افزار لیزرل و برای تخمین مدل ساختاری از نرم افزار PLS استفاده شده است. یافته​های به​دست آمده از این پژوهش با استفاده از آزمون تحلیل مسیر نشان می-دهد که اثر مثبت و معنادار تصویر ذهنی از کشور و تصویر تامین و اثر منفی و معنادار ترفیعات قیمت بر ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده فروش تایید شده و همچنین اثر مثبت و معنادار ارزش ویژه برند ادراک​شده توسط خرده​فروش بر سودآوری عملکرد برند نیز تایید گردید، اما رابطه منفی سطح قیمت و رابطه مثبت فعالیت​های ترفیعی با ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده​فروشان تایید نگردید. با استناد به یافته​های پژوهش، تصویر کشور و تصویر تامین​کننده مهم​ترین عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند از دیدگاه خرده فروشان لوازم خانگی تشخیص داده شده​اند. بنابراین، توصیه می​شود که برندها از طریق تامین​کنندگانی عرضه شود که تصویر مطلوبی نزد خرده فروشان دارند؛ استفاده از تامین​کنندگانی که برندهای کشورهای با تصویر ذهنی مطلوب را عرضه می​کنند می​تواند بر بهبود تصویر ذهنی از کشور نیز اثر مثبت گذارد. 
20. مسگری (1391) در پژوهشی با عنوان "بررسی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند گردشگری استان آذربایجان غربی با استفاده از تکنیک  MADM" به بررسی و اولویت​بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند گردشگری استان آذربایجان غربی با استفاده از تکنیکMADM  پرداخت. با توجه به تفاوت​هاي فرهنگي، اجتماعي و خصوصيات مقصدهاي گردشگري ايران، اين نوشتار بر اساس ارزيابي گردشگران از ارزش ويژه برند مقصد گردشگري استان آذربايجان غربي با استفاده از يك مدل تركيبي از مدل​هاي كونكنيك ( 2007) و مدل گيل (2007) و با استفاده از تكنيك MADM  تدوين شده است. جامعه آماري، شامل گردشگراني است كه در دوره زماني 1 فروردين تا 15 فروردين سال 1392 از استان آذربايجان غربي بازديد كرده​اند. براي تجزيه و تحليل اطلاعات از تكنيك MADM  با استفاده از روش تاپسيس استفاده شده است. اين تحقيق در پي بررسي و اولويت​بندي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند مقصد گردشگري استان آذربايجان غربي است. نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داده است كه تصوير برند در تاييد مطالعات 30 سال گذشته، به​عنوان مهم​ترين عامل شناخته شده است، در اولويت​هاي بعدي آگاهي از برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك​شده، خانواده، قيمت، ترفيعات و در آخر تبليغات قرار مي​گيرند.
21. ادیب​پارسا (1391) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر قیمت و استراتژی اهرم قرار دادن نام تجاری بر نیت خرید مصرف​کنندگان (مورد مطالعه: دسرهای دنت و رامک)" به بررسی تأثیر قیمت و استراتژی اهرم قرار دادن نام تجاری بر نیت خرید مصرف​کنندگان پرداخته می​شود. جامعه آماری این پژوهش را خریدران و مراجعه​کنندگان به شرکت​های تعاونی برق، ذوب آهن، فولاد مبارکه و دانشگاه اصفهان واقع در شهر اصفهان تشکیل می​دهند، که نمونه​گیری از آن​ها به​صورت تصادفی ساده انجام شده است. نرم افزارهای SPSS وAMOS  به جهت تجزیه و تحلیل و خلاصه​سازی داده​ها به​کار گرفته شده​اند. یافته​ها و شواهد تجربی نشان می​دهند که میزان آشنایی با نام تجاری روی درک مصرف​کننده از کیفیت تأثیر داشته و استفاده از استراتژی اهرم قرار دادن نام تجاری منجر به افزایش کیفیت مورد مشاهده خواهد شد. نشانه​های محصول (نام های تجاری درگیر و قیمت) باید با هم سازگاری داشته تا بالاترین کیفیت مورد مشاهده از سوی مشریان را به​دست آورند و الزاماً همیشه قیمت بیشتر باعث افزایش درک مصرف​کننده از کیفیت نمی​شود. به​علاوه در این پژوهش تأثیر درک مصرف کننده از قیمت روی احساس قربانی شدن، تأثیر درک مصرف​کننده از کیفیت بر درک مصرف​کننده از ارزش محصول، تأثیر احساس قربانی شدن بر درک مصرف​کننده از ارزش محصول و تأثیر درک مصرف​کننده از ارزش بر نیت خرید مصرف​کننده تایید گردید. 
22. جلیلیان (1391) در پژوهشی با عنوان "تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی e-WOM  بر تصویر ذهنی برند و قصد خرید مشتریان" به بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری می​پردازد. تحقیق از نوع پیمایشی و توصیفی و جامعه آماری، دانشجویان دانشگاه علامه طباطبائی و از نمونه​گیری طبقه​ای نسبتی و در دسترس استفاده شد. جهت  تحلیل داده‌ها و آزمون فرضیات و مدل تحقیق نیز از مدل​سازی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. یافته​ها نشان داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ابعاد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند، کیفیت درک شده، تداعی برند و وفاداری به برند مؤثر است. اما تأثیر بُعد آگاهی از برند بر قصد خرید تأیید نشد. در نهایتاً مشخص شد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی از طریق ارزش ویژه برند بر قصد خرید اثر می​گذارد. 
23. قاضی (1391) در پژوهشی با عنوان "مقایسه عوامل رفتاری تأثیرگذار در انتخاب نشان​های تجاری خارجی بر داخلی" به مقایسه عوامل رفتاری تأثیرگذار بر انتخاب نشان​های تجاری خارجی بر داخلی می​پردازد. این پژوهش یک تحقیق کاربردی از نوع علی از شاخه پیمایشی است که از 143 نمونه که به​صورت تصادفی جمع​آوری شده استفاده کرده و از طریق آزمون​های آماری نیکویی و برازش و معادلات ساختاری کامل یافته​های را تجزیه تحلیل کرده است. نتایج حاکی از این است که اگرچه رابطه معناداری بین کیفیت درک​شده و گرایش به محصولات خارجی موجود ندارد اما اساساً انتخاب یک نشان خارجی ارزش احساسی برای خریدار به​وجود می​آورد و این خود منجر به خرید کالای غیروطنی می​گردد. متغیر مستقل خودابرازی رابطه معناداری با گرایش به انتخاب نشان تجاری خارجی دارد. تعمیم کاربرد این تحقیق برای تولیدکنندگان این​گونه است که تولید محصول تحت لیسانس شرکت​های خارجی در شرایطی مثل عدم وجود نشان معتبر با ایجاد ارزش احساسی فروش را افزایش خواهد داد.
24. اسکندری (1391) در پژوهشی با عنوان "تأثیر ارزش ادارک شده مشتری بر وفاداری" به بررسی تأثیر درک مشتری از برند بر وفاداری مشتریان با توجه به ارزش ادراک شده مشتری پرداخت. به​منظور نیل به هدف فوق در این تحقیق از مدل ارزش – وفاداری برودی و همکارانش (2009) استفاده شده است. تحقیق حاضر شامل 11 فرضیه می​باشد و نتایج حاصل از فرضیات تحقیق نشان داده است که در شرکت بیمه البرز وفاداری مشتریان تحت تأثیر ارزش ادراک شده آنان از کالاها و خدمات است و مشتریان با مقایسه کیفیت بدست آمده از کالا و هزینه صرف شده برای به​دست آوردن آن میزان وفاداری خود را تعیین می​کنند همچنین نتایج حکایت از این داشت که اجزاء درک مشتری از برند (تصویربرند، تصویر شرکت، اعتماد به کارمند و اعتماد به شرکت) بر کیفیت خدمات تأثیر مثبت دارد و از میان این 4 متغییر تأثیر گذار بر کیفیت خدمات به ترتیب اعتماد به شرکت، تصویر شرکت، تصویر برند و در نهایت اعتماد به کارمند بیشترین تأثیر را دارند.
25. کاظمی ایمن آبادی (1391) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر دارایی برند بر تصمیم​گیری خرید مصرف​کنندگان نهایی با تمرکز بر برند شرکت صنایع شیر ایران (پگاه) و مصرف​کنندگان شهر رشت" با در نظرگرفتن مدل کاپفرر و لانزا ابتدا تأثیر دارایی برند بر تصمیم​گیری در خصوص خرید محصولات با درگیری ذهنی پایین (محصولات لبنی) مورد بررسی قرار می​گیرد. در مرحله دوم تأثیر این شناخت بر کیفیت و قیمت درک شده از محصول بررسی می​گردد و در مرحله سوم تأثیر کیفیت و قیمت درک شده به عنوان متغیرهای واسطه بر تصمیم​گیری خرید بررسی می​گردد و در نهایت از آن​جا که دارایی برند می​تواند تحت سه بعد دیگر (آگاهی به برند، هویت برند و ذهنیت از برند) ایجاد شود سه عامل مذکور در مرحله بعد، به​عنوان عوامل مؤثر بر تصمیم​گیری خرید مورد مطالعه قرار گرفتند. در این مطالعه بر اساس طرح تحقیق توصیفی-پیمایشی و نمونه​گیری تصادفی، اطلاعات مورد نیاز از 400 خریدار محصولات لبنی با استفاده از پرسشنامه​ای معتبر و پایا گردآوری شد و جهت تجزیه و تحلیل داده​ها و آزمون فرضیات تحقیق از نرم​افزارSPSS استفاده شده است. نتایج حاکی از آن است که دارایی برند بر قیمت و کیفیت درک​شده از محصولات لبنی تأثیر مثبت داشته و در این راستا هر سه جزء این دارایی بر تصمیم​گیری خرید مصرف​کنندگان نیز تأثیر مستقیم دارند.
26. بصارتی (1390) در پژوهشی با عنوان "بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری و حفظ اعتماد مشتریان به بانک ملت (مطالعه موردی: بررسی مشتریان بانک در منطقه چهار تهران)" به اندازه​گیری رضایت مشتریان با استفاده از مدل از پیش مشخص شده در شعب منطقه چهار شهر تهران بانک ملت می‌پردازد. شش عامل کیفیت دریافت شده، انتظارات مشتری، ارزش دریافت شده، رضایت مشتری، تصویر ذهنی و وفاداری مشتری عوامل اصلی تشکیل‌دهنده مدل مورد نظر هستند. این تحقیق به اندازه‌گیری عوامل ذکر شده و بررسی رابطه علی - معلولی بین آن​ها با استفاده از روش مدل‌یابی معادلات ساختاری و آزمون همبستگی ناپارامتریک اسپیرمن می‌پردازد. در بخش آزمون فرضیه‌ها از روش همبستگی ناپارامتریک اسپیرمن و برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از روش برازش مدل معادلات ساختاری استفاه شده است. نتایج تحقیق نشان​دهنده ارتباط معنی‌دار بین متغیرهای تحقیق و در نهایت تائید کفایت مدل ساختاری برازش شده می‌باشد.
27. واعظی (1390) در پژوهشی با عنوان "تأثیر ویژگی‌های برند بر تصمیم خرید یخچال فریزر هیمالیا در شهرستان کرج" به بررسی تأثیرات و ویژگی​های برند از جمله؛ آگاهی ازبرند، تصویر ذهنی از برند، رضایت از برند، اعتماد به برند و دلبستگی به برند بر تصمیم خرید مشتریان پرداخته​اند. در تحقیق حاضر از روش توصیفی از نوع همبستگی برای گردآوری داده​ها استفاده شد . جامعه آماری آن دسته از مشتریانی که برای خرید یخچال فریزر هیمالیا به فروشگاه​های لوازم خانگی در مناطق مختلف شهرستان کرج مراجعه نمودند انتخاب شدکه تعداد 234 نمونه از این جامعه انتخاب و داده​ها وارد نرم افزار SPSS گردید وهمچنین در این تحقیق برای بررسی فرضیات وسایر یافته​ها به کمک معادلات ساختاری مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت. برای پایایی از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است، نتایج نشان می​دهد که آگاهی از برند، رضایت از برند، اعتماد به برند و دلبستگی به برند در تصمیم خرید اثربخش بوده و تصویر ذهنی از برند بر تصمیم خرید برند هیمالیا تأثیر نداشته است. 
28. حسینیه اصفهانی (1390) در پژوهشی با عنوان "بررسی مدلی جهت سنجش تأثیر مولفه‌های منتخب بازاریابی و تصویر ذهنی شرکت از دیدگاه مشتریان بر ارزش ویژه برند در صنعت  FMCG" به بررسی تأثیر ابعاد آمیخته بازاریابی و تصویر ذهنی نسبت به شرکت بر ابعاد ارزش ویژه برند پرداخت. در این تحقیق مولفه​های آمیخته بازاریابی شامل: کانال توزیع، قیمت، تبلیغات و ترویج و خدمات پس از فروش است وذهنیت مشتریان نسبت به شرکت بررسی می​شود و ابعاد ارزش ویژه برند نیز عبارتند از: آگاهی از برند، کیفیت درک​شده و وفاداری نسبت به برند. روش تحقیق از نظر ماهیت و جمع​آوری اطلاعات توصیفی و پیمایشی و از تحقیقات کاربردی به حساب می​آید. برای بررسی داده​ها از نرم افزار های 19SPSS و لیزرل نسخه 7/8 استفاده شده است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل کلیه فروشنده​های خرده فروشی​های شهر تهران که لامپ پارس را می فروشند می​باشد و حجم نمونه با توجه به محدودیت​های زمانی و امکانات تحقیق 395 نمونه می​باشد. نتایج تحقیق پس از بررسی فرضیه​های 25 گانه نشان می​دهد که از اجزاء آمیخته بازاریابی کانال توزیع و پیشبرد فروش با ارزش ویژه برند رابطه دارند و نیز آگاهی از برند رابطه قوی با ارزش ویژه برند دارد. 
29. نادری (1390) در پژوهشی با عنوان "بررسی رابطه بین درک ویژگی​های برند وایجاد وفاداری یا تصمیم به خرید مجدد مشتریان در صنعت خدمات بیمه" به بررسی رابطه بین درک مشتریان از ویژگی​هاي برند بر ایجاد حس وفاداري و تصمیم به خرید مجدد پرداخت. روش تحقیقي که در این پژوهش مورد استفاده قرار مي​گیرد از نظر هدف کاربردي و از نظر روش تحقیق، توصیفي و پیمایشي است و روش جمع​آوري اطلاعات نیز به​صورت میداني و كتابخانه​ای می​باشد. این تحقیق در حوزه تحقیقات بازاریابی جای دارد و رابطه بین درک مشتریان از ویژگی​های برند و ایجاد حس وفاداری در صنعت بیمه مورد بررسی قرار گرفته است .جامعه آماري این تحقیق کل مشتریان اصلي (از نظر شرکت مشتریاني که بالاي سه میلیارد ریال خرید انواع بیمه نامه داشته​​اند) شرکت بیه نوین مي​باشند که تعداد آن​ها ٤٠ نفر می​باشد. ابزار گردآوری داده​ها پرسشنامه می​باشد و برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از نرم افزار SPSS استفاده شد.
30. زرندی (1390) در پژوهشی با عنوان "رابطه ارزش درک​شده مشتری با رضایتمندی مشتریان بیمه حوادث (مورد مطالعه: نمایندگی خدمات بیمه ایران خوردو)" به بررسی اهمیت رشد ارزش درک شده مشتری از دوجهـــت می​پردازد. چرا که هم در مرحـله پیش از خــرید مؤثر است و هم عامل تعیـــین کننده کلیدی رضایت مشتری در خرید مجــــدد وی می​باشد. بدین منظور، طی یک پژوهش توصیفی، از میان کل بیمه​گذاران بیمه حوداث نمایندگی بیمه ایران خودرو، با نمونه​گیری تصادفی طبقه​بندی در دسترس، تعداد 365 نفر به​عنوان نمونه مورد مطالعه انتخاب گردیدند. ابزار گردآوری اطلاعات این پژوهش پرسشنامه بوده است. بر پایه​ی یافته​های این پژوهش به این نتیجه رسیدیم که ارزش درک​شده​ی مشتری با رضایتمندی آنان رابطه معناداری دارد. در نتیجه با توجه به نوع و شدت روابط بین عوامل مربوط به منافع و هزینه، به ترتیب متغیر پشتیبانی خدمات ارائه شده، هزینه​های جذب بازار، تعاملات فردی، تکنیک و تکنولوژی، کیفیت پیشنهاد در پیش​بینی رضایت مشتریان تأثیرگذار هستند.
31. یگانه (1389) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر طراحی بسته بندی بر هویت برند در صنایع غذایی (مطالعه موردی برند تک ماکارون)" به بررسي تاثير طراحي بسته بندي بر هويت برند در برند تك ماكارون تمركز دارد. امروزه بسته​بندي يكي از ضروريات زندگي ما انسان​ها شده است و به تمامي ابعاد زندگي ما راه يافته است برندها نيز در زندگي روزمره مصرف​كنندگان در همه جا حتي در ذهن آن​ها حضور دارند. امروزه يك نام تجاري در زمان تولد و يا جايگا​ه​سازي مجدد، بايد بر عنصر هويت به​عنوان عنصري مهم در عين حال غير قابل رويت تاكيد داشته باشد. طراحي بسته​بندي ب​ عنوان راهي براي ايجاد و انتقال هويت محصولات مورد استفاده قرار مي​گيرد. در اين تحقيق كه توصيفي پيمايشي و از حيث هدف كاربردي می​باشد، نخست مفاهيم طراحي بسته​بندي و هويت برند و اجزاي آن​ها تبيين شد. سپس تعداد 384 پرسشنامه با استفاده از نمونه​گيري خوشه​اي چند مرحله​​اي بين مشتريان برند تك ماكارون در سطح شهر تهران توزيع و جمع​آوري شد و در مرحله بعدي داد​ه​هاي حاصل با استفاده از نر​م​افزار SPSS  مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. به​منظور بررسي وجود رابطه بين متغيرهاي تحقيق از آزمون پيرسون استفاده گرديد. در مرحله بعدي با بهره​گيري از رگرسيون يك متغيره به بررسي تاثير متغير مستقل بر متغيرهاي وابسته پرداختيم. در ادامه با استفاده از رگرسيون چند متغيره، ميزان تاثير هر يك از اجزاي 9 گانه طراحي بسته​بندي بر هويت برند و معادله خط تعيين گرديد. در نهايت برابري اثر اجزاي 9 گانه طراحي بسته بندي از نظر پاسخ دهندگان با استفاده از آزمون فريدمن مورد آزمون قرار گرفت. نتايج نشان مي​دهد كه طراحي بسته​بندي بر هويت برند و تمامي اجزاي سازنده آن در برند تك ماكارون تاثير دارد. همچنين اجزا و عناصر 9 گانه طراحي بسته​بندي از ديدگاه پاسخ​دهندگان يكسان نيستند. نتايج نشان مي​دهد كه تفاوت معني​داري بين ميانگين رتبه​هاي آن​ها وجود دارد.
32. رحیمی (1389) در پژوهشی با عنوان "بررسی تأثیر کیفیت ادراک شده از خدمات شرکت​های بیمه دولتی، بر ارزش ویژه برند آنها از دیدگاه مصرف​کنندگان تهرانی (مورد مطالعه: شرکت​های بیمه ایران و آسیا)" به بررسی روابط بین اجزای چهارگانه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریان، طبق مدل آکر، (شامل”کیفیت ادراک شده“، ”آگاهی از برند"، ”وفاداری به برند“، و ”تصویر ذهنی از برند“) در صنعت بیمه ایران پرداخت. در این پژوهش جهت سنجش کیفیت ادراک شده، با استفاده از تحقیقات پیشین، از مفهوم SERVPERF و ابعاد پنج​گانه آن در بخش خدمات استفاده شده است. روش تحقیق حاضر از نوع توصیفی و همبستگی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است. در این پژوهش از 460 نفر از مشتریان حقیقی صنعت بیمه نظرخواهی شده است. نتايج اين پژوهش مدل سه بعدي ارزش ويژه برند در صنعت بيمه را پيشنهاد مي​دهد (بعد "آگاهي از برند" حذف شد). همچنين مطالعه​ی حاضر با تفكيك ساختار ارزش ويژه برند مبتني بر مشتريان به اجزاي تشكيل​دهنده آن در صنعت بيمه و آزمون روابط بين اين اجزا، به درك بهتر از مفهوم ارزش ويژه برند در اين صنعت كمك مي​نمايد.
33. ایوبی یزدی (1388) در پژوهشی با عنوان "عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در مقاصد گردشگری شهر یزد" به بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در مقاصد گردشگری شهر یزد پرداخت. ابتدا با مروری بر ادبیات تحقیق، متغیرهای مرتبط با این موضوع شناسایی شد. در مرحله بعد، پرسشنامه با 34 شاخص انتخاب شد و در اختیار گردشگران قرار گرفت. با استفاده از اطلاعات پرسشنامه 4 عامل وفاداری به برند مقصد گردشگری، آگاهی به برند مقصد گردشگری، تصویر برند مقصد گردشگری و کیفیت ادراک​شده از مقصد گردشگری مورد بررسی قرار گرفتند. روش نمونه​گیری مورد استفاده نمونه​گیری در دسترس بود. در تحلیل داده​های تحقیق، از روش​های توصیفی شامل جداول اکتشافی و از روش​های استنباطی شامل رگرسیون، تحلیل عاملی تاییدی، آزمون K-s ، آزمون T مورد استفاده قرار گرفت. نتایج تجزیه و تحلیل متغیرهای مختلف برای فرضیات مورد تایید قرار گرفت. بدین صورت که آگاهی از برند مقصد گردشگری، تصویر برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد گردشگری و کیفیت ادراک شده از مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری یزد تأثیر مثبت دارد. 
2-7-2- مطالعات انجام شده در خارج کشور
1. ون هورن و پیترز (2013) در مقاله​ای با عنوان "ترجیح برندهای مقلّد؛ عدم​اطمینان احساس خوبی را نسبت به تقلید ایجاد می​کند"، با انجام 3 آزمایش این فرضیه​ را که ارزیابی ازتقلید، به​طور جد، به عدم اطمینان بستگی دارد مورد بررسی قرار دادند. آزمایشات با استفاده از نمونه​هایی از دانشجویان هلندی، نام​هایی برند به​همراه تصاویرشان و دسته​های مختلف از محصول نوشیدنی انرژی​زا و برندهای منتخب پیشرو انجام شد. 3 آزمایش با آزمون ANOVA  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و نتایج نشان داد که هنگامی​که تردید درباره​ی کیفیت محصول پایین بیاید، مردم برند مقلّد را دوست ندارند، اما هنگامی​که این تردید بالا می​رود، این ترجیح برعکس می​شود.
2. مطالعه گارسیا و همکاران
 (2013) مقاله​ای را با عنوان "گرایش کارآفرینی و تهدید تقلید: تأثیر قابلیت​های بالادست
 و پایین دست
 " انجام دادند. این مقاله پیچیدگی بین کارآفرینی​گرایی
 و عملکرد را آشکار می​سازد. در این مقاله به بررسی اثر تهدید تقلید، به​عنوان یک عامل خارجی کلیدی برای توضیح نیروی رقابتی و سپس تاکید بر اثربخشی و بهره​وری کارآفرینی​گرایی دارد. همچنین این مقاله توانایی​های نقش بالادست (فنی) و پایین دست (بازاریابی) را به​عنوان عامل اثرگذار بر اثربخشی کارآفرینی​گرایی شرح می​دهد. مقاله با انتخاب شرکت​هایی از صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات انجام شد. داده​ها با استفاده از نرم​افزارSPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل نشان داد که، در شرایطی که خطر تقلید وجود داشته باشد، قابلیت​های بازاریابی پایین دست به بهره​برداری از فرصت​های به​دست​آمده از کارآفرینی​گرایی، که اثرات مثبتی بر عملکرد دارد، کمک می​کند. در مقابل، توانایی​ها و قابلیت​های فنی بالادست موجود، زمانی​که تهدید تقلید در محیط وجود داشته باشد، در کارآفرینی​گرایی به نتیجه​ای نمی​رسد.
3. مطالعه ملنیک و همکاران
 (2013) مقاله​ای را با عنوان "نشان​دار سازی تجارت شما: عوامل فرهنگی در ماندگاری علائم تجاری" انجام دادند. انجمن​های حمایت از علائم تجاری و نام برند در استراتژی برند بسیار مهم هستند، اما شناخت کمی در مورد عوامل تعیین​کننده​ی ماندگاری و بقای علامت تجاری وجود دارد. برای شرح و توضیح ماندگاری علائم تجاری، مقاله یک مدل چند سطحی ریسک حسابداری برای ویژگی​ها و مشخصات علامت تجاری، ویژگی​های شرکت و کشور شرکت از فرهنگ ملی مبدأ را برآورد کرده است. مجموعه داده شامل سرشماری 2911 علامت تجاری صنعت امنیت نرم افزار در آمریکا، طی یک دوره​ی هشت ساله، متعلق به شرکت​های 11 کشور جهان است. نتایج نشان می​دهد، منشاء فرهنگ یک شرکت اثر سیستماتیکی بر انواع علامت تجاری شرکت دارد که به احتمال زیاد دوام و ماندگاری را مدت​دار می​کند. عمر علامت تجاری و عمر شرکت، احتمال بقا و ماندگاری علامت تجاری را افزایش می​دهد. شرکت​های بزرگ و خلاقانه​تر تمایل دارند زودتر به علائم تجاری خود پایان دهند.
4. مطالعه وربیک و وانگ
 (2013) در مقاله​ای با عنوان، "بهتر از اصل؟ موفقیت نسبی صندوق​های مقلّد"، به بررسی عملکرد استراتژی​های مالیِ سواری مجانی
 می​پردازد. در این مقاله صندوق​های مقلّدی به​طور فرضی​، برای بررسی عملکرد استراتژی​هایی (به​اصطلاح سواری مجانی) که موجب تقلید از دارایی​های افشا شده صندوق​های مشترک سرمایه​گذاری فعال می​شود، درنظر گرفته شدند. به​طور میانگین، با در نظر گرفتن هزینه​ها و مخارج معامله، صندوق​های مقلّد قادرند تا عملکرد قابل قیاسی با صندوق​های مشترک مورد هدف و مورد نظرشان داشته باشند. همچنین موفقیت نسبی این صندوق​های مقلّد، به​طور قابل ملاحظه​ای بعد از سال 2004، هنگامی​که کمیسیون بورس اوراق بهادار مقرراتِ افشا (اطلاعات در مورد دارایی) را در مورد تمامی صندوق مشترک سرمایه​گذاری به​طور فصلی مطرح کرد، افزایش یافت. نتایج همچنین نشان​دهنده​ی پراکندگی مقطعی اساسی در عملکرد نسبی صندوق​های مقلّد می​باشد. استراتژی سواری مجانی در مورد پرتفوهایی که به​وسیله صندوق موفق گذشته افشا می​شود می​تواند عملکرد قابل ملاحظه بهتری از مخارج و هزینه معامله را نسبت به اکثر صندوق​های مشترک سرمایه​گذاری ایجاد کند (گاهی اوقات استفاده از این استراتژی عملکرد بهتری را برای صندوق​های مقلّد نسبت به خود صندوق​های مشترک سرمایه گذاری ایجاد می​کند). نتایج نشان​دهنده​ی آن است که سواری مجانی از دارایی​های افشاشده صندوق​ها یک استرتژی جذابی است و همچنین نشان​دهنده​ی این موضوع است که صندوق مشترک سرمایه​گذاری از افشا اطلاعاتشان رنج می​برند و متضرر می​شود. 
5. مطالعه یانگ و هیلند
 (2013) در مقاله​ای با عنوان "شباهت در مالکیت​ها و ادغام​های برون مرزی: تقلید، عدم اطمینان و تجربه در میان شرکت​های چینی، 1985-2006"، مفاهیمی را برای تئوری و پژوهش در مالکیت​ و ادغام​ برون مرزی و تقلید و همچنین شرکت​های چند ملیتی از اقتصادهای در حال ظهور را فراهم می​کند. در این مقاله، در جستجوی عوامل مؤثر بر فرایند تصمیم​گیری مالکیت​ها و ادغام​های برون​مرزی
، بحث هم شکلی تقلیدی
 مطرح می​شود تا موارد زیر مورد بررسی قرار بگیرد؛ (1) آیا شرکت​ها از بازارهای درحال ادغام، از یکدیگر تقلید می​کنند و در تصمیم​گیری​های متعدد مالکیت​ها و ادغام​های برون​مرزی مشابه می​شوند؛ و (2) چه عواملی بر قدرت هم​شکلی تقلیدی تأثیر می​گذارد. منبع اصلی داده​های پژوهش توسط شرکت مالی تامسون فراهم شد و توسط نرم افزار SPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. با شروع 1580 مالکیت​ و ادغام​ برون مرزی توسط 937 شرکت چینی طی سال​های 1985-2006 ، آشکار شد که هم​شکلی تقلیدی در مالکیت​ها و ادغام​های برون مرزی به​صورت جزئی توسط شرکت​های چینی پشتیبانی می​شود. نتایج نشان می​دهد که تمام تصمیم​گیری​های مالکیت​ و ادغام​ برون مرزی با شیوه​ی یکسان به نیروی تقلید واکنش نشان نمی​دهند. در نهایت، نیروی هم شکلی تقلیدی، با بی​ثباتی​های محیطی تقویت اما توسط شرکت​های خود تجربه اندوز تضعیف می​شود. 
6. ون هورن و پیترز (2012) در مقاله​ای با عنوان "زمانی​که تقلیدکنندگان با شباهت بالا متضرر می​شوند و تقلیدکنندگان با شباهت متوسط متوسط سود به​دست می​آوردند؛ تأثیر ارزیابی تطبیقی"، به بررسی این موضوع می​پردازند که ارزیابی از تقلیدکنندگان مشابه​تر به برند اصلی، به چه​صورت است. سه مطالعه​ی تجربی به بررسی این ایده می​پردازد که ارزیابی تقلیدکنندگان به​طور فزاینده​ای به درجه​ی شباهت با برند و به حالت ارزیابی مصرف​کنندگان بستگی دارد. سه مطالعه با استفاده از نمونه​هایی از دانشجویان و مصرف​کنندگان معمولی، برندهای متنی (نام برند) و تصویری (طرح بسته​بندی) و دسته​های مختلف از محصولات و برند اصلی انجام شد. مطالعات باآزمون ANOVA مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و نتایج نشان داد که ارزیابی تقلیدکنندگان و همین​طور درجه​ی شباهت به برند، شدیدا به حالت ارزیابی مصرف​کننده بستگی دارد. علاقه و تمایل به برند مقلّد تنها زمانی​که ارزیابی غیر​تطبیقی بود به​طور همزمان با درجه​ی بالایی از شباهت افزایش پیدا کرد. در مقابل، زمانی​که ارزیابی تطبیقی بود و تقلید آشکارا با برند اصلی مقایسه شد، تقلیدکنندگان با شباهت بیشتر نسبت به تقلیدکنندگان با شباهت متوسط کمتر به​طور مثبت ارزیابی شدند. 
7. مطالعه اولسن
 (2012) در مقاله​ای با عنوان "استنتاج عرضه​کننده​ی کالا به​منظور افزایش درک برچسب اختصاصی"، بررسی می​کند که چگونه باور مصرف​کنندگان در مورد مبدأ و منشأ برچسب​های اختصاصی
 برند تولید کننده ممکن است تمایل درونیشان را افزایش دهد. این موضوع با آزمایش اثر بخشی دو تاکتیک خرده فروشی کنترل شده که تشابه مشخصات و یافتن منابع استنباط در مورد برچسب​های خصوصی را ایجاد می​کند و درجه​ای که این استنتاج شکاف ادراکی بین برچسب​های خصوصی و برندهای تولیدی مورد هدف را پر می​کند مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 243 شهروند نروژی در مطالعه شرکت داده شدند. مطالعه با آزمون ANOVA مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و نتایج نشان داد که برچسب اختصاصی بسته​بندی برند مقلّد و ترغیب
 که تاکتیک​های برند تولیدکننده را مقایسه می​کنند برای ایجاد چنین استنباط و کاهش شکاف ادراکی به طور قابل توجهی یافت می​شوند، در حالی​که نگرش خرده فروش را نیز بهبود می​بخشد.
8. مطالعه ون هورن و پیترز (2012) در مقاله​ای با عنوان "ارزیابی مصرف​کنندگان از برندهای مقلّد؛ پیامد نوع تقلید"، به بررسی و ارزیابی انواع تقلید (تقلید از مضمون و تقلید از ویژگی​های ظاهری) از نگاه مصرف​کننده پرداختند. برای بررسی این ایده که نوع تقلید بر ارزیابی تقلید تأثیر می​گذارد و بررسی فرایند روانی این اثر، 3 مطالعه انجام شد. با استفاده از محرک​های کلامی
(نام برند، مطالعه 1)، محرک​های بصری
 (بسته​بندی برند، مطالعات 2 و 3)، دسته​بندی محصولات مختلف این پیش​بینی​ها انجام شده است. مطالعات با آزمونANOVA مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و نتایج نشان داد که مصرف​کنندگان تقلید از ویژگی ظاهری را نابخشودنی تلقی می​کنند که باعث واکنش به برند مقلّد می​شود.
9. مطالعه سنتیل ناتهان و طارمی
(2011) در پژوهشی با عنوان "بررسی رابطه ارزش ویژه برند و قصد خرید"، ارزش ویژه برند را به​عنوان یک متغیر مستقل و قصد خرید محصول را به​عنوان یک متغیر وابسته در نظر گرفتند و سعی در بررسی ارتباط بین این دو متغیر بین برندهای منتخب صابون بچه نمودند. داده​ها از طریق شناسایی 7830 خانواده در بخشی از سریلانکا و انتخاب 200 خانواده به​طور تصادفی توسط پرسشنامه با سؤال​های بسته جمع​آوری شد. و با استفاده از ضریب همبستگی ارتباط میان این دو متغیر مورد سنجش قرار گرفت. نتیجه این پژوهش بیانگر ارتباط بسیار قوی بین ابعاد ارزش ویژه برند (آگاهی به برند، وفاداری به برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شده از برند) و قصد خرید محصول وجود می باشد؛ به این صورت که کیفیت ادراک شده از برند بالاترین نمره و تداعی برند پایین ترین نمره را در این پژوهش به خود اختصاص دادند.
10. مطالعه نیام و کاشیک
(2011) در مقاله​ای با عنوان "تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتری" با توجه به رقابت شدید در صنعت خودروسازی، بر روی برندهای این صنعت در هند تمرکز نمودند. هدف این مقاله، روشن کردن ابعاد ارزش ویژه برند (آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شده، وفاداری برند، دارایی برند) برای بازاریابان جهت جذب و حفظ مشتریان می​باشد. داده​های این پژوهش از پرسشنامه​ای که دارای سؤال​های باز و بسته می​بود از 130 پاسخ دهنده جمع​آوری شد و در جهت رسیدن به اهداف تحقیق یعنی شناسایی فاکتورهای تأثیرگذار ارزش ویژه برند بر قصد خرید از نرم​افزار SPSS استفاده شد که نتیجه بیانگر تأثیر ابعاد ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتری بود و البته در این پژوهش تاکید شد که شرکت​ها باید بر ایجاد وفاداری مشتری تمرکز نمایند.
11. مطالعه حسین شاه و همکاران
(2012) در مقاله​ای با عنوان "بررسی تأثیر ابعاد برندها بر قصد خرید مصرف​کننده" به بررسی ترکیب تصویر برند، نگرش به برند
 و دلبستگی به برند
 و تأثیر این فاکتورها بر قصد خرید مصرف​کنندگان پرداختند. همچنین در این تحقیق پیشامدهای محیطی
 به​عنوان عاملی که بر فرم دادن قصد خرید مصرف​کننده مؤثر است در نظر گرفته شد. داده​های تحقیق به​وسیله نمونه​گیری غیراحتمالی از 150 پرسشنامه که توسط مصرف​کنندگان سیگار شرکت تنباکو پاکستان
(PTC) پرشده بود، در پاکستان جمع​آوری شد و توسط نرم افزار SPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتیجه تحقیق بیانگر این موضوع بود که تصویر برند که برگرفته از ترجیح و آگاهی برند بود و نگرش به برند تأثیری مثبت بر قصد خرید مشتریان دارند. از طرفی نتایج نشان داد دلبستگی به برند که تلفیقی از رضایت و اعتماد به برند بود، اثر معناداری بر قصد خرید ندارد و همچنین در آخر اشاره شد که پیشامدهای محیطی همچون سیاست​های دولت تأثیری منفی بر قصد خرید مشتریان دارد.
12. مطالعه شهارودین و همکاران
(2010) در مقاله​ای با عنوان "قصد خرید مواد غذایی ارگانیک: درک و بازنگری ارزش" و با هدف شناسایی و اندازه​گیری عوامل مؤثر بر قصد خرید، به بررسی چهار فاکتور آگاهی، ارزش درک شده، مفهوم ایمنی مواد غذایی، عامل مذهب و تأثیر این عوامل بر قصد خرید در مالزی پرداختند. داده​های این پژوهش با پرسشنامه​ای که براساس طیف لیکرت طراحی شده بود، جمع​آوری و با استفاده از نرم افزار SPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتیجه این پژوهش این بود که آگاهی بهداشتی و ارزش درک شده تأثیری قابل توجه بر قصد خرید دارد اما ایمنی مواد غذایی و عامل مذهب تأثیر خیلی کمی بر قصد خرید مواد غذایی حلال غذایی ارگانیک دارند.
13. مطالعه هرمن و همکاران
 (2010) در مقاله​ای با عنوان "تأثیر تقلید بر فروش - شواهدی از آزمایشات میدانی و آزمایشگاهی"، به این موضوع اشاره دارند که مشاهده​ی یک یا چند نفر در حال مصرف یک محصول هستند، می​تواند خریدار را نیز، به مصرف محصول سوق دهد. شواهدی که از تقلید مصرف ناخودآگاه و غیر عمدی (به صورت خودکار) حمایت می​کند، نشان می​دهد که آن یک پدیده فراگیر و قوی است. با این وجود، تا به حال، اکثر یافته​ها درباره​ی منشأ تقلید از مطالعات آزمایشگاهی است. با استفاده از یک مطالعه​ی میدانی 2507 مسافر مورد بررسی قرار گرفتند و نتایج 3 مطالعه، با استفاده از تحلیل واریانس ANOVA مورد بررسی قرار گرفت. پژوهش حاضر نشان می​دهد که مسافران در قطار از رفتار مصرف دیگر مسافران تقلید می​کنند. در دو مطالعه​ی آزمایشگاهی دیگر نشان می​دهد که تقلید از مصرف در مکانی که مردمِ بیشتری با مصرفِ بیشتر و رفتارِ مصرف مداوم و شدیدتری باشند به مراتب، بیشتر خواهد بود. 
14. مطالعه میسلی و پیترز
 (2010) در مقاله​ای با عنوان "کم و بیش یکسان به​نظر رسیدن؛ شناسایی شباهت بصری درک شده بین برندهای تقلیدکننده و برندهای اصلی"، به بررسی این موضوع می​پردازند که چه شرایطی به درک شباهت بین برند مقلّد و برند اصلی کمک می​کند. با تجزیه و تحلیل محصولات و کشورهای مختلف در 2 مطالعه​ی تجربی، توسط آزمون ANOVA، مشخص شد که استراتژی تقلید (تقلید کردن از ویژگی ظاهری در مقابل تقلید کردن از مضمون) و طرز ​فکر مصرف​کننده (تمرکز بر ویژگی
 در مقابل تمرکز بر وابستگی
) برای تعیین شباهت درک​شده با هم تعامل دارند. مصرف​کنندگان با طرز فکر وابستگی تقلید از مضمون را نسبت به مصرف​کنندگان با طرز فکر ویژگی، شبیه​تر به برند اصلی دریافتند.
15. مطالعه چانگ و همکاران
 (2012) در مقاله​ای با عنوان "بررسی نوآوری محصولات تقلیدی و مشخصه​ی موقعیت خرید مصرف​کننده" به بحث و بررسی عوامل خرید و همچنین پذیرش و امتناع تلفن​های همراه جعلی در مصرف​کنندگان از طریق مصاحبه و داده​های ثانویه پرداخته است. اینکه چرا تلفن​های همراه جعلی
، با توانایی​های کم می​تواند فضای کوچک در بازار گوشی در حال ظهور را به​دست بیاورد؟ آیا تصویر برند بر تلفن​های همراه جعلی تأثیر می​گذارد؟ داده​ها از طریق مصاحبه و داده​های ثانویه جمع​آوری شد. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل نشان داد که: (1) مطلوب بدست آمده، انتخاب کردن از قیمت، تصویر برند، طراحی ظاهر، ویژگی عملکرد و همچنین تبلیغات تلفن​های همراه جعلی، است. (2) مصرف​کننده​ای که یک تلفن همراه جعلی را خرید می​کند، تحت تأثیر رفتار فردی و جمعی قرار می​گیرد. (3) مصرف​کننده تمایل به خرید تلفن​های همراه جعلی همراه با آرم و لوگو است. (4) مصرف​کنندگان تلفن همراه جعلی، بدون تأثیر اخبار منفی خرید می​کنند. (5) مصرف​کنندگان فکر می​کنند، تلفن​های همراه فریبکار نه تنها نیازهای آن​ها را برآورده می​کنند بلکه محبوب هم می​شوند. (6) مصرف​کنندگانی که تلفن​های همراه جعلی را خریداری می​کنند ایمان اخلاقی پایینی دارند؛ بنابراین، آن​ها هیچ نظر در مورد نقض دارایی فکری ندارند. (7) مصرف​کنندگانی که از تلفن​های همراه ساختگی استفاده می​کنند، مصرف​کنندگان دون مایه​ای می​باشند.
16. مطالعه چانگ و لیو
(2009)  در مقاله​ای با عنوان"تأثیر ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و قصد خرید در صنایع خدماتی" بر برندهای خدماتی تمرکز کرده و 18 برند از 3 دسته خدمت، اینترنت پرسرعت
، خدمات تلفن همراه و کارت اعتباری را انتخاب نمودند. هدف این مقاله همانطور که در عنوان مشخص است، بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر ترجیح برند
 و قصد خرید محصول می​باشد. داده​ها در مرحله​ی اول به​صورت کیفی با توجه نگرش و نظر و احساسات مشتریان نسبت به این برندها جمع​آوری شدند و برای شرح نتیجه از مطالعات کمی از طریق پرسشنامه استفاده شد. همچنین برای بررسی رابطه بین عناصر تحقیق، از مدل معادله ساختاری (SEM) استفاده شد. در تجزیه​وتحلیل، نگرش به برند و تصویر برند به عنوان دو متغیر اثر گذار بر ارزش ویژه برند شناسایی شد که تأثیر نگرش به برند خیلی بیشتر از تصویر برند بود. در آخر یافته​ها بیانگر تایید فرضیه اصلی مثبت و مستقیم یعنی تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید و ترجیح برند می​بود.
17. مطالعه پووای
 (2009) در پژوهشی با عنوان "برند مقلّد؛ عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف​کنندگان چینی" به بررسی دلایل مصرف​کنندگان برای خرید برندهای مقلّد پرداختند. در این پژوهش هشت عامل که بر تصمیم​گیری مصرف​کنندگان برای خرید برندهای مقلّد تأثیر می​گذارند، شناسایی شدند. این عوامل عبارتند از: ظاهر
، قیمت، شباهت به برند، نوآوری، عملکرد، تبلیغات، پشتیبانی از برند محلی و مبالغه کردن
 تصویر. داده های پژوهش به​وسیله​ی نمونه​گیری احتمالی از کسانی​که در شانگهای چین، در اینترنت از 12 آوریل تا 27 آوریل 2009 سیر می​​کردند جمع​آوری شد. ارتباط و تناوب بین هشت عامل و سایر زیر مجموعه​ها مانند جنسیت، سن و درآمد توسط نرم افزار آماری SPSS، مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتیجه​ی تحقیق بیانگر این موضوع بود که مصرف​کنندگان هنگام خرید برند محصول تقلیدی، نه تنها به قیمت بلکه به ظاهر محصول و شباهت با برند نیز توجه می​کنند. همچنین تبلیغات و نوآوری در تصمیم​گیری مصرف​کننده تا حدی تأثیرگذار است. عملکرد، پشتیبانی از برند محلی و تصویر اغراق آمیز به​عنوان عواملی هستند که تأثیرگذاری کم​تری دارند. مردان تمرکز زیادی بر عملکرد، نوآوری و مشابهت برند دارند در حالی​که زنان به ظاهر، قیمت محصولات تقلیدی و مبالغه​ی تصویر توجه بیشتری دارند. ظاهر و قیمت محصول، تصمیم​گیری دانش آموزان، دبیران و پزشکان را در خرید محصول تقلیدی تحت تأثیر قرار می​دهد. کارگران تمرکز زیادی در مشابهت با نام تجاری و تبلیغات دارند. برای مهندسین، مهم​ترین عاملی است که می​تواند تصمیماتشان را تحت ​تأثیر قرار​ دهد نوآوری است.
18. مطالعه دبسون و سفریان
(2008) در مقاله​ای با عنوان "گذار از تقلید به نوآوری: تحقیق در مؤسسات در حال تحول چین و قابلیت​های شرکت"، به بررسی این موضوع می​پردازد که چگونه اقتصاد چین به​عنوان یک منبع رشد بلند مدت پایدار، از تقلید به سوی نوآوری عبور کرده است؟ در این مقاله با بررسی شرکت​های کوچک و متوسطِ بخش خصوصی در 5 صنعت با تکنولوژی بالا در استان ژجیانگ، یک سیستم نوآوری مبتنی بر بازار و مدارک بیشتری از فرآیند برخی از نوآوری​های محصول شناسایی شدند. این شرکت​ها به رشد محصولات رقابتی و تقاضای مشتریان با آموزش فشرده​ی داخلی، سرمایه​گذاری در بخش تحقیق و توسعه و انواع ارتباطات بین المللی، پاسخ می​دهند. 
19. مطالعه جو
 (2006) در مقاله​ای با عنوان "نوآوری، تقلید و عملکرد محصول جدید: مورد مطالعه کشور چین"، اثرات استراتژی​های نوآوری
 و تقلید
 را در عملکرد محصول جدید مقایسه می​کند و به بررسی احتمال وقوعشان در سراسر شرایط مختلف بازار در کشور چین می​پردازد. برای آزمایش فرضیه​های مقاله، پرسشنامه​های توزیع شده در 298 شرکت​ تولیدی در سه شهرستان (پکن، گوانگژو
 و شانگهای) در چین مورد بررسی قرارگرفتند. با تجزیه و تحلیل رگرسیونی نتایج تجربی این مطالعه​ی میان صنعتی
 نشان داد که، مقایسه​ی یک استراتژی تقلید با استراتژی نوآوری منجر به بهتر شدن عملکرد محصول جدید می​شود. علاوه بر این هنگامی​که تقاضا در بازار نامشخص، فن​آوری به طور فزاینده​ای در حال تغییر است و رقابت تشدید می​گردد، مزایای یک استراتژی نوآوری بیش​تر از یک استراتژی تقلید می​شود. در این مطالعه یافته​ها و پیش​بینی​های مطرح شده بر اساس ادبیات گذشته​ی غرب مورد مقایسه قرار گرفت و دلالت این یافته​ها بر​اساس ویژگی​های منحصربه​فرد بازار چین مورد بحث قرار گرفتند. 
20. مطالعه ورلاپ و همکاران
 (2005) در مقاله​ای با عنوان "نشانه​های برندهای متمایز و حافظه برای تجربه​ی مصرف محصول"، به بررسی این مسئله می​پردازند که رفاه مصرف​کننده به این موضوع بستگی دارد که چگونه مردم به​خوبی از تفاوت کیفیت بین محصولات رقیب را آگاه می​شوند و به​خاطر می​سپارند. اگرچه، برخی از محققان استدلال کرده​اند که مصرف​کنندگان در آگاهی از تجربه​ی مصرف واقعی بسیار خوب هستند، اما برخی آگاهی​ها توسط تاخیر بین قسمت​های آگاهی و تاخیر بین آگاهی و استفاده از اطلاعات، پیچیده می​شوند. نمونه​ی مورد مطالعه از دانشجویان بازاریابی در مقطع کارشناسی انتخاب شدند. در پژوهش حاضر، آگاهی تجربی مصرف​کننده از لحاظ حافظه بررسی شد. درسه مطالعه​ بررسی شد که چگونه نام​ها و بسته​بندی​های متمایز برند ممکن است آگاهی حاصل از تفاوت کیفیت در میان محصولات را تسهیل کند. 3 آزمایش با آزمون MANCOVA و ANOVA  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و نتایج نشان داد که هر روز، نشانه​های بیرونی مانند نام​ها و بسته​بندی​های برند متمایز، اغلب اوقات دقت مبتنی بر حافظه​ی مصرف​کنندگان را افزایش می​دهد و همچنین به​طور بالقوه رفاه مصرف​کننده را افزایش می​یابد. بنابراین بسته​بندی و نام​های برند متفاوت به منحصربه​فرد شدن تداعی، مسیرهای حافظه و تجربه کیفیت محصول منجر می​شود. در مقابل، شباهت در نشانه​های بسته​بندی و نام​های برند، منجر به همپوشانی تداعی و دخالت حافظه می​شود زمانی​که مصرف​کنندگان برای آگاهی و به یادآوری تفاوت کیفیت تلاش می​کنند. علاوه بر این، این اثر سودمند از نشانه​های برند متمایز، در تسهیل دقت در قضاوت کیفیت مبتنی حافظه، به​طور فزاینده​ا​ی با گذشت زمان آشکار می​شود.
21. مطالعه ویزارک
 (2004) در پژوهشی با عنوان "تقلید از بسته بندی؛ مقایسه​ای بین سیاست و اجرای قانون در سه کشور انگلستان، اتریش و آلمان"، بر اساس یک مقایسه از مقررات قانونی مربوطه و همچنین موارد مرتبط قانون از این سه حوزه​های قضایی، پیشنهاداتی را برای معرفی شروط و مقررات خرید و فروش با تقلید مشابه فریب​آمیز ارائه داده است.
22. مطالعه ورلاپ و آلبا
 (2002) پژوهشی را با عنوان "چاپلوسی صادقانه: تقلید از لباس تجاری
 و انتخاب مصرف​کننده"، با انجام 4 آزمایش مورد بررسی قرار دادند. آزمایشات انجام شده برای کشف عوامل شباهت بصری و با نگاهی به سوی درک مفاهیم برای شرکت​کننده​های جدید درنظرگرفته شده است. آزمایشات با استفاده از نمونه​هایی از دانشجویان دوره​ی کارشناسی در رشته​ی بازرگانی، همراه با نام​هایی از چندین برند انجام شد. 4 آزمایش با آزمون ANOVA مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و نتایج نشان داد بر خلاف حدس و گمان در مورد حساسیت مصرف​کننده به تاکتیک​های آشکار برای ترغیب مصرف​کننده، شواهدی مشروط بر این​که که مصرف​کنندگان به​طور خودانگیز، برندهایی که به​طور آشکار از برندهای اصلی تقلید می​کنند را مجازات می​کنند، وجود دارد.
23. مطالعه اسکیو
(1996) در مقاله​ای با عنوان "تقلید به​عنوان یک گزینه​ی استراتژیک برای کسب فناوری خارجی"، به این موضوع پرداختند که اغلب بین نیاز به نوآوری و ریسک بالای اقتصادی این نوآوری​ها، تضاد
 وجود دارد. بنابراین، اگر استراتژی​های دیگری از مدیریت موفق تکنولوژی از نوآوری وجود دارد، مدیریت باید در نظرشان بگیرد، که یکی از آن​ها ممکن است استراتژی تقلید باشد. در این مطالعه قابلیت​های یک شرکت به​منظور اجرای موفقیت​آمیز استراتژی تقلید مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 66 شرکت در نظرسنجی مورد مصاحبه قرار گرفتند. استفاده از یک مدل LISRE نشان داد که تقلیدکنندگان موفق باید قابلیت​هایی از قبیل نقاط قوت در زمینه​های تکنولوژی، بازاریابی و تولید و قابلیت جمع​آوری اطلاعات مناسب، به​منظور موفقیت در غلبه بر موانع ورود به بازار که توسط نوآور
 ایجاد شده است  را درنظر بگیرند. علاوه بر این، تنها زمانی استراتژی تقلید موفقیت آمیز خواهد بود که درجه​ی بالایی از شباهت بین محصول نوآورانه و محصول تقلیدی (درجه​ی تقلید) و در ممانعت از ورود به بازار از تقلیدکنندگان بیشتر، را تحقق​ بخشد.
24. مطالعه آلین و ازدین
(1999) در مقاله​ای با عنوان "ارزیابی مصرف کنندگان از برندهای مقلّد"، دیدگاه مصرف​کننده درباره​​ی برندهای مقلّد را تحت شرایط؛ خوب بودن تقلید، حضور و یا عدم​حضور برند مقلّد، شهرت فروشگاه و لوکس یا کاربردی بودن کالا مورد بررسی قرار دادند. داده​های تحقیق به​وسیله نمونه​گیری احتمالی از 160 پرسشنامه در کانادا جمع​آوری شد و توسط نرم افزار SPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که ارزیابی مصرف​کننده از برند مقلّد، به این بستگی ندارد که آن تقلید چقدر خوب بوده است. هرچه بهتر بودن ظاهر فروشگاه، در جایی که برندهای مقلّد کالاهای لوکس توزیع شده، ارزیابی مصرف​کننده را مثبت​تر می​کند. اگرچه در مورد کالاهای کاربردی، تأثیر تصویر فروشگاه بر روی ارزیابی مشتری، بستگی به حضور یا عدم حضور برندهای مقلّد دارد. 4 ویژگی مصرف​کننده که با ارزیابی از برند مقلّد هبستگی منفی دارند مشخص شد: سطح ارتباط با محصول، آشنایی با محصول، حساسیت به برند و وفاداری کلی به برند.
2-8- جمع​بندی پیشینه تجربی
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2-8-1- جمع​بندی پیشینه​های تجربی داخلی
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	مشخصات تحقیق
	جامعه آماری 
	توضیحات(نتایج)

	1
	شیرازی و همکاران(2013): "بررسی اثر هویت برند بر وفاداری مشتری از نگاه هویت اجتماعی"
	ایران/ دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد
	هویت برند (شامل عناصر برند) بر ارزش درک شده توسط مشتری اثر مثبت و معناداری دارد.

	2
	زینالزاده(2012):
" توسعه بررسی اثر آگاهی برند و تصویر برند بر رفتار قصد خرید"
	ایران/ دانشجویان مدیریت و پژوهش اجتماعی دانشگاه آزاد اسلامی تهران 
	هر یک از سه متغیر اعتماد به برند، رضایت از برند، تعهد برند بر قصد خرید مشتریان، اثر مثبت و معناداری دارد.

	3
	مردای و زارعی (2011) : "اثر ارزش ویژه برند بر قصد خرید و ترجیح برند با اثر میانجی تصویر شرکت سازنده"
	ایران/ دانشجویان مصرف​کننده لپ​تاب و تلفن همراه در 4 دانشگاه کشور ایران
	نتایج اثر مثبت ارزش ویژه برند بر قصدخرید مصرف​کننده و ترجیح برند را تایید نمود. اما اثر میانجی تصویر کشور سازنده بر این دو رابطه تایید نشد.

	4
	یاراحمدی و همکاران (1392): "بررسی نقش هویت برند تیم های ورزشی، بر قصد خرید محصولات حامی گر در لیگ برتر والیبال ایران"
	ایران/ سالن 12 هزار نفری آزادی
	نتایج تحقیق ارتباط میان 4 بعد هویت برند باشگاه​های والیبال لیگ برتر کشور و تعلق طرفداران به باشگاه را از طریق نیازهای خود تعریفی طرفداران، تأثیر تعلق طرفداران به باشگاه​ها بر نگرش و نیات رفتاری آن​ها نسبت به محصولات یا خدمات شرکت​های حامی باشگاه محبوبشان را مورد تأیید قرار می​دهد.

	5
	شفیعی و همکاران (1392) :"شناسایی و مدل​سازی عوامل مؤثر بر تصویر برند شرکت و تأثیر آن بر قصد خریدار با تمرکز بر نقش هویت برند (مطالعه شرکت های هواپیمایی ایران در استان​های منتخب)"
	ایران/ مسافرین شرکت​های هواپیمایی داخلی
	مدل​سازی عوامل مؤثر بر تصویر برند شرکت


	6
	باقری و همکاران (1392) :"بررسی تأثیر کیفیت خدمات، ارزش درک شده و تصویر شرکت بر وفاداری مشتری در شعب بانک ملت شهر مشهد"
	ایران/ مشتریان بانک ملت شهر مشهد
	یافته‌ها نشان می‌دهد که تصویر شرکت مهم‌ترین عامل مؤثر بر وفاداری مشتری است. همچنین کیفیت خدمات به طور مثبت و معنادار بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. درحالی​که ارزش درک شده در این مطالعه بر ارتقای وفاداری مشتری در شعب بانک ملت مشهد تأثیر قابل توجهی ندارد.

	7
	ابراهیمی و همکاران (1392):"بررسی عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی: تبیین متغیرهای اعتماد، ریسک ادراک​شده، منفعت ادراک شده و پیشایندهای آنها"  
	مشتریان وب سایت رایانه دات​کام
	براساس نتایج به​دست آمده از پژوهش پیشنهاداتی برای بهبود تجارت الکترونیک به مسئولین حاضر در این حوزه مطرح می​گردد.

	8
	سالمی و همکاران (1392):"بررسی تأثیر ارزش و ریسک درک‌​شده سبز بر قصد‌خرید خودرو به واسطه اعتماد سبز"
	اساتید دانشگاه فردوسی مشهد
	نتایج پژوهش حاکی از این است که ارزش درک شده سبز به​طور مثبت بر اعتماد و قصد خرید سبز اثرگذار است، در حالی که ریسک درک​شده سبز به طور منفی بر هر دو آن​ها اثر گذار است. علاوه براین، این پژوهش نشان می​دهد که رابطه بین قصد خرید سبز و ارزش/  ریسک درک​شده سبز با واسطه اعتماد سبز است. 

	9
	امیدوار و همکاران (1392):"بررسی تأثیر تبلیغات دهان​به​دهان الکترونیکیe-WOM  بر تصویر برند و تمایل خرید خودروی تیبا"

	ایران/ خریداران خودرو تیبا
	تحقیق دارای 3 فرضیه می​باشد که جهت بررسی فرضیات تحقیق از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده شده است و با توجه به سطح معنی​داری گزارش شده هر سه فرضیه تحقیق تایید گردید.   

	10
	پورزمانی و همکاران (1392):" تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان به برند و تبلیغات دهان​به دهان از طریق نقش تصویر برند، اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند (موردمطالعه: شرکت زمزم شیراز)"
	مشتریان شرکت زمزم در شهرستان شیراز
	یافته​های پژوهش نشان داد که تصویر برند بر اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند دارای تأثیر مثبت و معناداری است. همچنین تأثیر اعتماد به برند بر دلبستگی به برند، تعهد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان​به​دهان نیز مورد تایید قرار گرفت. دلبستگی به برند نیز بر تعهد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان​به​دهان تأثیر مثیت و معناداری دارد. تعهد به برند بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان​به​دهان و نیز وفاداری به برند بر تبلیغات دهان​به​دهان دارای تأثیر مثبت و معناداری است.

	11
	آخوندی (1392) : "شناسایی و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ارزش درک​شده مصرف​کننده، رضایتمندی . تمایل رفتاری آینده مشتری و ارائه الگویی کاربردی در شعب فروشگاه​های شهروند در شهر تهران"
	ایران/  مشتریان در شعب فروشگاه​های شهروند در شهر تهران
	نتایج حاصل از این پژوهش پس از جمع​آوری داده​ها در مرحله اصلی پژهش و تجزیه و تحلیل داده​ها حاصل گردید و بر مبنای ادبیات پژوهشی در این زمینه مورد بحث قرار گرفت.

	12
	معین و همکاران (1392):"جایگاه​یابی نام و نشان تجاری شرکت آرایشی بهداشتی ایران آوند فر نسبت به رقیب از دیدگاه مشتریان (مطالعه موردی : برند دکتر ژیلا)"
	ایران/ داروخانه​ها و خرده​فروشان، کارمندان شرکت  ایران آوندفر در سطح شهر تهران و کرج و کارشناسان آزمایشگاه، بازاریابی، تحقیقات بازار و فروش شرکت 
	نتایج نشان داد که مشتریان از بین این چهار ویژگی، تنها دو ویژگی نوآوری و کیفیت را برای جایگاه شرکت بیشترین اولویت را می​دهند و از دید کارشناسان شرکت؛ قیمت و سپس خدمات دو عامل اولویت دار است.

	13
	فاطمی و همکاران (1391):"بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند (مورد مطالعه: هتل​های 5 ستاره شهرمشهد)"
	ایران/  هتل​های 5 ستاره شهرمشهد
	اثر غیرمستقیم ارتباط موفق با مشتری بر تصویر برند بیشتر از اثر مستقیم آن می​باشد، که نشان​دهنده نقش مهم ارزش ویژه برند در ایجاد تصویر از برند است همچنین تأثیر مثبت ارتباط موفق با مشتری و ارزش ویژه برند بر تصویر برند مورد تایید قرار گرفت.

	14
	زارعی و همکاران (1391):"بررسی تأثیر متغیرهای بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه برند بر ترجیح و قصد خرید از یک نام تجاری (مورد مطالعه: نام های تجاری عمده در صنعت مواد غذایی ایران)"
	ایران/ مصرف کنندگان محصولات کاله و دامداران در شهر تهران
	متغیرهای بازاریابی تبلیغات، میزان ترفیعات و اطلاعات مثبت بیان شده در خانواده تأثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک​شده از نام تجاری می​گذارند، و درحالی​که عامل قیمت تأثیر معکوس بر آن دارد. عامل کیفیت درک​شده از نام و نشان تجاری نیز بر هر سه بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاری تأثیر مثبت و معناداری می​گذارد. ارزش ویژه دانشی و ارزش ویژه نگرشی نام و نشان تجاری، هر دو تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری می​گذارند، این درحالی است که این دو عامل بر قصدخرید مشتریان تأثیر معناداری نداشته​اند. در صورتی که بعد ارزش ویژه ارتباطی هم بر ترجیح نام و نشان تجاری و هم بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری داشته است. همچنین عامل ترجیح نام و نشان تجاری نیز تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان داشته است.

	15
	عطامحمدی و همکاران (1391): "عوامل مؤثر بر انگیزش و قصد خرید مشتریان محصولات نان رضوی (با تأکید بر مارک تجاری)"
	ایران/ مشتریان محصولات نان رضوی مشهد
	تصویرفروشگاه، نام برند، تخفیف قیمت و آشنایی با برند دارای تأثیر مثبت بر ادراک کیفیت برند می​باشند و ادراک کیفیت نیز به​نوبه خود دارای تأثیر مستقیم و مثبت بر قصد خرید برند می​باشد لذا تأثیر غیر مستقیم این عوامل بر قصد خرید برند قابل تأیید است. همچنین نام برند و تخفیف قیمت دارای تأثیرمستقیم و مثبت بر قصدخرید برند می​باشند، اما تصویر فروشگاه و آشنایی با برند تأثیر مستقیم معناداری بر قصدخرید برند ندارند.

	16
	نادری هشی و همکاران (1391):"تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی منتخب و تصویر کشور بر ارزش ویژه برند ادراک​شده توسط خرده فروش (مطالعه موردی: خرده فروشان ماشین لباسشویی در شهر تهران)" 
	ایران/ خرده فروشان ماشین لباسشویی در شهر تهران
	با استناد به یافته​های پژوهش، تصویر کشور و تصویر تامین​کننده مهم​ترین عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند از دیدگاه خرده فروشان لوازم خانگی تشخیص داده شده​اند.

	17
	مسگری و همکاران (1391):"بررسی و اولویت​بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند گردشگری استان آذربایجان غربی با استفاده از تکنیک  MADM"
	گردشگراني كه در دوره زماني 1 فروردين تا 15 فروردين سال 1392 از استان آذربايجان غربي بازديد كرده​اند.
	نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داده است كه تصوير برند در تاييد مطالعات 30 سال گذشته، به​عنوان مهم​ترين عامل شناخته شده است، در اولويت​هاي بعدي آگاهي از برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك​شده، خانواده، قيمت، ترفيعات و در آخر تبليغات قرار مي​گيرند.

	18
	ادیب​پارسا و همکاران (1391): "بررسی تأثیر قیمت و استراتژی اهرم قرار دادن نام تجاری بر نیت خرید مصرف​کنندگان (مورد مطالعه: دسرهای دنت و رامک)"
	خریدران و مراجعه​کنندگان به شرکت​های تعاونی برق، ذوب آهن، فولاد مبارکه و دانشگاه اصفهان واقع در شهر اصفهان تشکیل می​دهند.
	میزان آشنایی با نام تجاری روی درک مصرف​کننده از کیفیت تأثیر و استفاده از استراتژی اهرم قرار دادن نام تجاری منجر به افزایش کیفیت مورد مشاهده خواهد شد. نشانه​های محصول (نام های تجاری درگیر و قیمت) باید باهم سازگاری داشته تا بالاترین کیفیت مورد مشاهده از سوی مشریان را به​دست آورند و الزاماً همیشه قیمت بیشتر باعث افزایش درک مصرف​کننده از کیفیت نمی​شود. به​علاوه تأثیر درک مصرف کننده از قیمت روی احساس قربانی شدن، تأثیر درک مصرف​کننده از کیفیت بر درک مصرف​کننده از ارزش محصول، تأثیر احساس قربانی شدن بر درک مصرف​کننده از ارزش محصول و تأثیر درک مصرف​کننده از ارزش بر نیت خرید مصرف​کننده تایید گردید.

	19
	جلیلیان و همکاران (1391):"تأثیر تبلیغات دهان​به​دهان الکترونیکی e-WOM  بر تصویر ذهنی برند و قصد خرید مشتریان"
	دانشجویان دانشگاه علامه طباطبائی
	یافته​ها نشان داد که تبلیغات دهان​به​دهان الکترونیکی بر ابعاد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند، کیفیت درک​شده، تداعی برند و وفاداری به برند مؤثر است. اما تأثیر بُعد آگاهی از برند بر قصد خرید تأیید نشد. در نهایتاً مشخص شد که تبلیغات دهان به​دهان الکترونیکی از طریق ارزش ویژه برند بر قصد خرید اثر می​گذارد.

	20
	قاضی و همکاران (1391) "مقایسه عوامل رفتاری تأثیرگذار در انتخاب نشان​های تجاری خارجی بر داخلی"
	ایران/  شهروندان تهران
	نتایج حاکی از این است که اگرچه رابطه معناداری بین کیفیت درک​شده و گرایش به محصولات خارجی موجود ندارد اما اساساً انتخاب یک نشان خارجی ارزش احساسی برای خریدار به​وجود می​آورد و این خود منجربه خرید کالای غیروطنی می​گردد. متغیر مستقل خودابرازی رابطه معناداری با گرایش به انتخاب نشان تجاری خارجی دارد. 

	21
	ملیحه اسکندری و همکاران (1391): "تأثیر ارزش ادارک​شده مشتری بر وفاداری"
	مشتریان  شرکت بیمه البرز
	نتایج حکایت از این داشت که اجزاء درک مشتری از برند (تصویربرند، تصویر شرکت، اعتماد به کارمند و اعتماد به شرکت) بر کیفیت خدمات تأثیر مثبت دارد و از میان این 4 متغییر تأثیر گذار بر کیفیت خدمات به ترتیب اعتماد به شرکت، تصویر شرکت، تصویر برند و در نهایت اعتماد به کارمند بیشترین تأثیر را دارند.


	22
	کاظمی ایمن آبادی و همکاران (1391):"بررسی تأثیر دارایی برند بر تصمیم​گیری خرید مصرف کنندگان نهایی با تمرکز بر برند شرکت صنایع شیر ایران (پگاه) و مصرف​کنندگان شهر رشت"
	مصرف​کنندگان پگاه شهر رشت
	نتایج حاکی از آن است که دارایی برند بر قیمت و کیفیت درک​شده از محصولات لبنی تأثیر مثبت داشته و در این راستا هر سه جزء این دارایی بر تصمیم​گیری خرید مصرف کنندگان نیز تأثیر مستقیم دارند.


	23
	بصارتی و همکاران (1390) در پژوهشی تحت عنوان "بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری و حفظ اعتماد مشتریان به بانک ملت (مطالعه موردی: بررسی مشتریان بانک در منطقه چهار تهران)"
	شعب  بانک ملت، منطقه چهار شهر تهران 
	نتایج نشان​دهنده ارتباط معنی‌دار بین متغیرهای تحقیق(کیفیت دریافت شده، انتظارات مشتری، ارزش دریافت شده، رضایت مشتری، تصویر ذهنی و وفاداری مشتری) و در نهایت تائید کفایت مدل ساختاری برازش شده می‌باشد.

	24
	واعظی و همکاران (1390) در پژوهشی تحت عنوان "تأثیر ویژگی‌های برند بر تصمیم خرید یخچال فریزر هیمالیا در شهرستان کرج"
	مشتریانی یخچال فریزر هیمالیا/ فروشگاه​های لوازم خانگی در مناطق مختلف شهرستان کرج
	نتایج نشان می​دهد که آگاهی از برند، رضایت از برند، اعتماد به برند و دلبستگی به برند در تصمیم خرید اثربخش بوده و تصویر ذهنی از برند بر تصمیم خرید برند هیمالیا تأثیر نداشته است.

	25
	حسینیه اصفهانی و همکاران (1390):"بررسی مدلی جهت سنجش تأثیر مولفه‌های منتخب بازاریابی و تصویر ذهنی شرکت از دیدگاه مشتریان بر ارزش ویژه برند در صنعت  FMCG"
	کلیه فروشنده​های خرده فروشی​های شهر تهران که لامپ پارس را می فروشند.
	نتایج تحقیق پس از بررسی فرضیه​های 25 گانه نشان می​دهد که از اجزاء آمیخته بازاریابی کانال توزیع و پیشبرد فروش با ارزش ویژه برند رابطه دارند و نیز آگاهی از برند رابطه قوی با ارزش ویژه برند دارد. 


	26
	نادری و همکاران (1390):"بررسی رابطه بین درک ویژگی​های برند وایجاد وفاداری یا تصمیم به خرید مجدد مشتریان در صنعت خدمات بیمه"
	کل مشتریان اصلي (از نظر شرکت؛ مشتریاني که بالاي سه میلیارد ریال خرید انواع بیمه نامه داشته​​اند) شرکت بیه نوین
	بررسی رابطه بین درک مشتریان از ویژگی​هاي برند بر ایجاد حس وفاداري و تصمیم به خرید مجدد مي​باشد. ابزار گردآوری داده​ها پرسشنامه می​باشد و برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از نرم افزار SPSS استفاده شد.

	27
	زرندی و همکاران (1390):"رابطه ارزش درک​شده مشتری با رضایتمندی مشتریان بیمه حوادث (مورد مطالعه: نمایندگی خدمات بیمه ایران خوردو)"
	کل بیمه​گذاران بیمه حوداث نمایندگی بیمه ایران خودرو
	نتایج نشان داد که؛ ارزش درک شده​ی مشتری با رضایتمندی آنان رابطه معناداری دارد. در نتیجه با توجه به نوع و شدت روابط بین عوامل مربوط به منافع و هزینه، به​ترتیب متغیر پشتیبانی خدمات ارائه شده، هزینه​های جذب بازار، تعاملات فردی، تکنیک و تکنولوژی، کیفیت پیشنهاد در پیش​بینی رضایت مشتریان تأثیرگذار هستند.

	28
	یگانه و همکاران (1389):"بررسی تأثیر طراحی بسته​بندی بر هویت برند در صنایع غذایی (مطالعه موردی برند تک ماکارون)"
	مشتريان برند تك ماكارون در سطح شهر تهران
	نتايج نشان مي​دهد كه طراحي بسته​بندي بر هويت برند و تمامي اجزاي سازنده آن در برند تك ماكارون تاثير دارد. همچنين اجزا و عناصر 9 گانه طراحي بسته​بندي از ديدگاه پاسخ​دهندگان يكسان نيستند. نتايج نشان مي​دهد كه تفاوت معني​داري بين ميانگين رتبه​هاي آن​ها وجود دارد.

	29
	رحیمی و همکاران (1389):"بررسی تأثیر کیفیت ادراک​شده از خدمات شرکت​های بیمه دولتی، بر ارزش ویژه برند آنها از دیدگاه مصرف​کنندگان تهرانی (مورد پژوهی: شرکت​های بیمه ایران و آسیا)"
	مشتریان حقیقی شرکت​های بیمه ایران و آسیا
	نتايج اين پژوهش مدل سه بعدي ارزش ويژه برند در صنعت بيمه را پيشنهاد مي​دهد (بعد "آگاهي از برند" حذف شد). همچنين مطالعه​ی حاضر با تفكيك ساختار ارزش ويژه برند مبتني بر مشتريان به اجزاي تشكيل دهنده آن در صنعت بيمه و آزمون روابط بين اين اجزا، به درك بهتر از مفهوم ارزش ويژه برند در اين صنعت كمك مي​نمايد.

	30
	ایوبی یزدی و همکاران (1388):"عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در مقاصد گردشگری شهر یزد"
	ایران/ گردشگران شهر یزد
	نتایج تجزیه و تحلیل برای فرضیات مورد تایید قرار گرفت. بدین صورت که آگاهی از برند مقصد گردشگری، تصویر برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد گردشگری و کیفیت ادراک​شده از مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری یزد تأثیر مثبت دارد.


2-8-2- جمع​بندی پیشینه های تجربی خارجی
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	مشخصات تحقیق
	جامعه آماری
	توضیحات(نتایج)

	1
	ون هورن و پیترز (2013): "ترجیح برندهای مقلّد؛ عدم اطمینان احساس خوبی را نسبت به تقلید ایجاد می​کند"
	آلمان/ دانشجویان کارشناسی هلندی
	نتایج نشان می​دهد؛ هنگامی​که تردید درباره​ی کیفیت محصول پایین بیاید، مردم برند مقلّد را دوست ندارند، اما هنگامی​که این تردید بالا می​رود، این ترجیح برعکس می​شود.

	2
	گارسیا و همکاران (2013): "گرایش کارآفرینی و تهدید تقلید: تأثیر قابلیت​های بالادست و پایین دست "
	شرکت​هایی از صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات
	نتایج نشان می​دهد؛ در شرایطی که خطر تقلید وجود داشته باشد، قابلیت​های بازاریابی پایین دست به بهره​برداری از فرصت​های به​دست​آمده از کارآفرینی​گرایی، که اثرات مثبتی بر عملکرد دارد، کمک می​کند. در مقابل، توانایی​ها و قابلیت​های فنی بالادست موجود، زمانی​که تهدید تقلید در محیط وجود داشته باشد، در کارآفرینی​گرایی به نتیجه​ای نمی​رسد.

	3
	ملنیک و همکاران (2013): "نشان​دار سازی تجارت شما: عوامل فرهنگی در ماندگاری علائم تجاری"
	امریکا/ صنعت امنیت نرم افزار
	نتایج نشان می​دهد، منشاء فرهنگ یک شرکت اثر سیستماتیکی بر انواع علامت تجاری شرکت دارد که به احتمال زیاد دوام و ماندگاری را مدت​دار می​کند. عمر علامت تجاری و عمر شرکت، احتمال بقا و ماندگاری علامت تجاری را افزایش می​دهد. شرکت​های بزرگ و خلاقانه​تر تمایل دارند زودتر به علائم تجاری خود پایان دهند.

	4
	وربیک و وانگ (2013): "بهتر از اصل؟ موفقیت نسبی سرمایه تقلیدی"
	پایگاه​های داده   MFDB  و TFN/CDA
	با در نظر گرفتن هزینه​ها و مخارج معامله، صندوق​های مقلّد قادرند تا عملکرد قابل قیاسی با صندوق​های مشترک مورد هدف​شان (مورد نظرشان) داشته باشند. گاهی اوقات استفاده از این استراتژی عملکرد بهتری را برای صندوق​های مقلّد نسبت به خود صندوق​های مشترک سرمایه گذاری ایجاد می​کند. نتایج نشان دهنده​ی آن است که سواری مجانی از دارایی​های افشا شده صندوق​ها یک استرتژی جذابی است و همچنین نشان​دهنده​ی این موضوع است که صندوق مشترک سرمایه​گذاری از افشا اطلاعاتشان متضرر می​شود.



	5
	یانگ و هیلند (2013): "شباهت در مالکیت​ها و ادغام​های برون مرزی: تقلید، عدم اطمینان و تجربه در میان شرکت​های چینی، 1985-2006"
	چین/ شرکت مالی تامسون
	نتایج نشان می​دهد که تمام تصمیم​گیری​های مالکیت​ و ادغام​ برون مرزی با شیوه​ی یکسان به نیروی تقلید واکنش نشان نمی​دهند. در نهایت، نیروی هم شکلی تقلیدی، با بی​ثباتی​های محیطی تقویت اما توسط شرکت​های خود تجربه اندوز تضعیف می​شود.

	6
	ون هورن و پیترز (2012): "زمانی​که تقلیدکنندگان با شباهت بالا متضرر می​شوند و تقلیدکنندگان با شباهت متوسط متوسط سود به​دست می​آوردند؛ تأثیر ارزیابی تطبیقی"
	آلمان/ دانشجویان دانشگاه کلگن
	نتایج نشان داد که ارزیابی تقلیدکنندگان و همین​طور درجه​ی شباهت به برند، شدیدا به حالت ارزیابی مصرف​کننده بستگی دارد. علاقه و تمایل به برند مقلّد تنها زمانی​که ارزیابی غیر​تطبیقی بود به​طور همزمان با درجه​ی بالایی از شباهت افزایش پیدا کرد. در مقابل، زمانی​که ارزیابی تطبیقی بود و تقلید آشکارا با برند اصلی مقایسه شد، تقلیدکنندگان با شباهت بیشتر نسبت به تقلیدکنندگان با شباهت متوسط کمتر به​طور مثبت ارزیابی شدند.

	7
	اولسن (2012): "استنتاج عرضه​کننده​ی کالا به​منظور افزایش درک برچسب اختصاصی"
	نروژ/ شهروندان نروژی
	نتایج نشان داد که برچسب اختصاصی بسته​بندی برند مقلّد نگرش خرده فروش را نیز بهبود می​بخشد.

	8
	ون هورن و پیترز (2012): "ارزیابی مصرف کنندگان از برندهای مقلّد؛ پیامد نوع تقلید"

	آلمان/ دانشجویان دانشگاه کلگن
	نتایج نشان داد که مصرف​کنندگان تقلید از ویژگی ظاهری را نابخشودنی تلقی می​کنند که باعث واکنش به برند مقلّد می​شود.

	9
	سنتیل ناتهان و طارمی (2011): "بررسی رابطه ارزش ویژه برند و قصد خرید"
	سریلانکا/ مصرف​کنندگان برندهای منتخب صابون بچه
	ارتباط بسیار قوی بین ابعاد ارزش ویژه برند (آگاهی به برند، وفاداری به برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شده از برند) و قصد خرید محصول وجود دارد.

	10
	نیام و کاشیک (2011) : "تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتری"
	هند/ مشتریان برندهای خودروساز هندی
	ابعاد ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتری اثر مثبت و معناداری دارد.


	11
	حسین شاه و همکاران (2012): " بررسی تأثیر ابعاد برندها بر قصد خرید مصرف کننده"
	پاکستان/ مصرف کنندگان سیگار شرکت تنابکوی پاکستان
	تصویر برند که بر گرفته از ترجیح و آگاهی برند است، تأثیری مثبت بر قصد خرید مشتریان دارد. دلبستگی به برند که تلفیقی از رضایت و اعتماد به برند بود، اثر معناداری بر قصد خرید ندارد.


	12
	شهارودین و همکاران (2010): " قصد خرید مواد غذایی ارگانیک: درک و بازنگری ارزش"
	مالزی/ مصرف​کنندگان محصولات حلال ارگانیک
	آگاهی بهداشتی و ارزش درک شده تأثیری قابل توجه بر قصد خرید دارد اما ایمنی مواد غذایی و عامل مذهب تأثیر خیلی کمی بر قصد خرید مواد غذایی حلال غذایی ارگانیک دارند.

	13
	هرمن و همکاران (2010): "تأثیر تقلید بر فروش - شواهدی از آزمایشات میدانی و آزمایشگاهی"
	آلمان/ راه​آهن آلمان
	پژوهش حاضر نشان می​دهد که مسافران در قطار از رفتار مصرف دیگر مسافران تقلید می​کنند و تقلید از مصرف در مکانی ​که مردم بیشتری با مصرف بیشتر و رفتار مصرف مداوم و شدیدتری باشند به مراتب بیشتر خواهد بود.

	14
	میسلی و پیترز (2010): "کم و بیش یکسان به​نظر رسیدن؛ شناسایی شباهت بصری درک شده بین برندهای تقلیدکننده و برندهای اصلی"
	آلمان/ دانشجویان کارشناسی هلندی
	نتایج نشان داد که استراتژی تقلید (تقلید کردن از ویژگی ظاهری در مقابل تقلید کردن از مضمون) و طرز ​فکر مصرف​کننده (تمرکز بر ویژگی
 در مقابل تمرکز بر وابستگی
) برای تعیین شباهت درک شده با هم تعامل دارند. مصرف​کنندگان با طرز فکر وابستگی، تقلید از مضمون را نسبت به مصرف​کنندگان با طرز فکر ویژگی، شبیه تر به برند اصلی دریافتند.

	15
	چانگ و همکاران (2012): "بررسی نوآوری محصولات تقلیدی و مشخصه​ی موقعیت خرید مصرف​کننده"
	چین/ مصرف​کنندگان تلفن همراه
	نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل نشان داد که: (1) مطلوب به​دست آمده، انتخاب کردن از قیمت، تصویر برند، طراحی ظاهر، ویژگی عملکرد و همچنین تبلیغات تلفن​های همراه جعلی، است. (2) مصرف​کننده​ای که یک تلفن همراه جعلی را خرید می​کند، تحت تأثیر رفتار فردی و جمعی قرار می​گیرد. (3) مصرف​کننده تمایل به خرید تلفن​های همراه جعلی همراه با آرم و لوگو است. (4) مصرف​کنندگان تلفن همراه جعلی، بدون تأثیر اخبار منفی خرید می​کنند. (5) مصرف​کنندگان فکر می​کنند، تلفن​های همراهِ فریبکار نه تنها نیازهای آن​ها را برآورده می​کنند بلکه محبوب هم می​شوند. (6) مصرف​کنندگانی که تلفن های همراه جعلی را خریداری می​کنند ایمان اخلاقی پایینی دارند؛ بنابراین، آنها هیچ نظر در مورد نقض دارایی فکری ندارند. (7) مصرف​کنندگانی که از تلفن​های همراه ساختگی استفاده می​کنند، مصرف​کنندگان دون مایه​ای می​باشند.


	16
	چانگ و لیو (2009) : "تأثیر ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و قصد خرید در صنایع خدماتی"
	چین/ مصرف​کنندگان 18 برند از 3 دسته خدمت؛ اینترنت پرسرعت، خدمات تلفن همراه و کارت اعتباری
	ارزش ویژه برند بر قصد خرید و ترجیح برند اثر مثبت و معناداری دارد.

	17
	پووای (2009): "برند مقلّد؛ عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف​کنندگان چینی"

	چین/ شانگهای چین
	نتیجه​ی نشان داد که مصرف​کنندگان هنگام خرید برند محصول تقلیدی، نه تنها به قیمت بلکه به ظاهر محصول و شباهت با برند نیز توجه می​کنند. همچنین تبلیغات و نوآوری در تصمیم​گیری مصرف​کننده تا حدی تأثیرگذار است. عملکرد، پشتیبانی از برند محلی و تصویر اغراق آمیز به​عنوان عواملی هستند که تأثیرگذاری کم​تری دارند. مردان تمرکز زیادی بر عملکرد، نوآوری و مشابهت برند دارند در حالی​که زنان به ظاهر، قیمت محصولات تقلیدی و مبالغه​ی تصویر توجه بیشتری دارند. ظاهر و قیمت محصول، تصمیم​گیری دانش آموزان، دبیران و پزشکان را در خرید محصول تقلیدی تحت تأثیر قرار می​دهد. کارگران تمرکز زیادی در مشابهت با نام تجاری و تبلیغات دارند. برای مهندسین، مهم​ترین عاملی است که می​تواند تصمیماتشان را تحت​تأثیر قرار​ دهد نوآوری است.

	18
	دبسون و سفریان (2008) در مقاله​ای تحت عنوان "گذار از تقلید به نوآوری: تحقیق در مؤسسات در حال تحول چین و قابلیت​های شرکت"
	چین/ شرکت​های کوچک و متوسط بخش خصوصی
	نتایج نشان می​دهد که؛ شرکت​ها به رشد محصولات رقابتی و تقاضای مشتریان توسط آموزش فشرده​ی داخلی، سرمایه​گذاری در بخش تحقیق و توسعه و انواع ارتباطات بین​المللی، پاسخ می​دهند.

	19
	جو (2006):"نوآوری، تقلید و عملکرد محصول جدید: مورد مطالعه کشور چین"
	چین/ شرکت​های تولیدی در سه شهرستان؛ پکن، گوانگژو و شانگهای
	نتایج نشان می​دهد که؛ مقایسه​ی یک استراتژی تقلید با استراتژی نوآوری منجر به بهتر شدن عملکرد محصول جدید می​شود. علاوه بر این، هنگامی​که تقاضا در بازار نامشخص، فن​آوری به​طور فزاینده​ای در حال تغییر است و رقابت تشدید می​گردد، مزایای یک استراتژی نوآوری بیش​تر از یک استراتژی تقلید می​شود.

	20
	ورلاپ و همکاران (2005): "نشانه​های برندهای متمایز و حافظه برای تجربه​ی مصرف محصول"

	آمریکا/ دانشگاه ایالت فلوریدا، دانشجویان بازاریابی در مقطع کارشناسی
	نتایج نشان داد که، هر روز، نشانه​های بیرونی مانند نام​ها و بسته​بندی​هایِ برند متمایز، اغلب اوقات دقت مبتنی بر حافظه​ی مصرف​کنندگان را افزایش می​دهد و همچنین به​طور بالقوه رفاه مصرف​کننده را افزایش می​یابد. بنابراین بسته​بندی و نام​های برند متفاوت به منحصربه​فرد شدن تداعی، مسیرهای حافظه و تجربه کیفیت محصول منجر می​شود. در مقابل، شباهت در نشانه​های بسته​بندی و نام​های برند، منجر به هم​پوشانی تداعی و دخالت حافظه می​شود زمانی​که مصرف​کنندگان برای آگاهی و به یادآوری تفاوت کیفیت تلاش می​کنند. علاوه بر این، این اثر سودمند از نشانه​های برند متمایز، در تسهیل دقت در قضاوت کیفیت مبتنی حافظه، به​طور فزاینده ای با گذشت زمان آشکار می​شود.

	21
	ویزارک (2004): "تقلید از بسته​بندی؛ مقایسه​ای بین سیاست و اجرای قانون در سه کشور انگلستان، اتریش و آلمان"
	انگلستان، اتریش و آلمان
	بر اساس یک مقایسه از مقررات قانونی مربوطه و همچنین موارد مرتبط قانون از این سه حوزه های قضایی، پیشنهاداتی را برای معرفی شروط و مقررات خرید و فروش با تقلید مشابه فریب آمیز ارائه داده است.

	22
	ورلاپ و آلبا (2002):"چاپلوسی صادقانه: تقلید از لباس تجاری و انتخاب مصرف​کننده"
	امریکا/ دانشجویان دانشگاه فلوریدا کارشناسی بازرگانی
	نتایج نشان داد بر خلاف حدس و گمان در مورد حساسیت مصرف​کننده به تاکتیک​های آشکار برای ترغیب مصرف​کننده، شواهدی مشروط بر این​که که مصرف​کنندگان به​طور خودانگیز، برندهایی که بطور آشکار از برندهای اصلی تقلید می​کنند را مجازات می​کنند، وجود دارد.


	23
	اسکیو (1996):"تقلید به​عنوان یک گزینه​ی استراتژیک برای کسب فناوری خارجی"
	آلمان/ پروژه های یارانه​ای، با توجه به اندازه شرکت، صنعت، و میزان یارانه اعطا شده
	تقلیدکنندگان موفق باید قابلیت​هایی از قبیل نقاط قوت در زمینه​های تکنولوژی، بازاریابی و تولید و قابلیت جمع​آوری اطلاعات مناسب، به​منظور موفقیت در غلبه بر موانع ورود به بازار که توسط نوآور ایجاد شده است را درنظر بگیرند. علاوه بر این، تنها زمانی استراتژی تقلید موفقیت آمیز خواهد بود که درجه​ی بالایی از شباهت بین محصول نوآورانه و محصول تقلیدی (درجه​ی تقلید) و در ممانعت از ورود به بازار از تقلیدکنندگان بیشتر، را تحقق​ بخشد.

	24
	 آلین و ازدین (1999): "ارزیابی مصرف​کنندگان از برندهای مقلّد"
	کانادا/ شهروندان کانادایی
	نتایج نشان داد که ارزیابی مصرف​کننده از برند مقلّد، به این بستگی ندارد که آن تقلید چقدر خوب بوده است. هرچه بهتر بودن ظاهر فروشگاه، در جایی​که برندهای مقلّد کالاهای لوکس توزیع شده، ارزیابی مصرف​کننده را مثبت​تر می​کند. اگرچه در مورد کالاهای کاربردی، تأثیر تصویر فروشگاه بر روی ارزیابی مشتری، بستگی به حضور یا عدم حضور برندهای مقلّد دارد. 4 ویژگی مصرف​کننده که با ارزیابی از برند مقلّد هبستگی منفی دارند مشخص شد: سطح ارتباط با محصول، آشنایی با محصول، حساسیت به برند و وفاداری کلی به برند.


9-2- خلاصه فصل
قصد خريد يكي از مفاهيم عمده​ مطالعه شده در ادبيات بازاريابي مي​باشد. قصد خرید، یکی از مراحل تصمیم​گیری است که علتِ رفتاری مصرف​کننده، به منظور خرید برندی خاص را مورد مطالعه قرار می​دهد. در ادبیات پژوهش با توجه به تعاریف متعدد ارائه شده از قصد خرید، عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید که شامل هویت برند، تصویر برند و ارزش درک شده است، مورد بررسی قرار می​گیرد. 
هر الگوی مفهومی به​عنوان مبنایی جهت انجام مطالعات و تحقیقات است، به​گونه​ای​که متغیرهای مورد نظر تحقیق و روابط میان آن​ها را مشخص می​کند. الگوی مفهومی پژوهش حاضر مستخرج از مطالعات گذشته است؛ عناصر برند در قالب هویت برند، می​توانند بر تصویر ذهنی از برند (کلر، 1389) و ارزش درک​شده توسط مشتری (شیرازی و همکاران ،2013) تأثیر بگذارند. منظور از تصویر ذهنی از برند، ادراکات و احساسات مصرف​کننده در مورد برند که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شده در حافظه، انعکاس می​یابد، می​باشد (کلر،1389)؛ و براساس نظر سوئینی و همکاران (1999) و اولاگا و چاکور (2001)، ارزش درک شده توسط مشتری شامل ارزیابی مصرف​کننده از یک محصول و درک این موضوع که در مقابل آورده خود به چه حاصلی رسیده است، می​باشد. تحقیقات گذشته همچون پژوهش چانگ و همکاران (2006) و زینالزاده (2012) نشان می​دهد که، ارزش درک شده و تصویر ذهنی از برند بر قصد خرید مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به​نظر می​رسد، برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را داشته باشند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. این در حالی است که پژوهشی تا به امروز این فرضیه را بررسی ننموده و میزان اثرپذیری قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد را از هویت برند قیاس نکرده است. بنابراین در این پژوهش با هدف اندازه​گیری میزان تأثیرگذاری هویت برند بر قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد و همچنین موفقیت برندهای مقلّد در تقلید عناصر برندهای اصلی، به بررسی اثر هویت برند که متشکل از عناصر برند است، بر قصد خرید هم در برندهای اصلی و هم برندهای مقلّد با تبیین نقش میانجی ارزش درک شده و تصویر ذهنی برند پرداخته می​شود.
در ادبیات این پژوهش، پس از بیان تاریخچه​ی برند؛ گذر از عصر تولید گرایی به عصر برند محوری، به اهمیت و تعاریف متعدد برند و مراحل ایجاد برند پرداخته شد و هویت برند در قالب ساختار نامشهود برند مورد بحث قرار گرفت. ابعاد هویت برند و منشور هویت برند که از شش جزء؛ پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره تشکیل شده است، مطرح شد. دیدگاه​های مختلف درباره​ی هویت برند بیان گردید و عناصر برند در قالب هویت برند، به​طور مجزا و به​تفصیل از دیدگاه​های مختلف تعریف شد و اهمیت هر یک خاطر نشان شد و شش معیار اصلی برای انتخاب بهترین عناصر برند مطرح شد: قابلیت به​خاطر سپاری، میزان معناداری، میزان محبوبیت، قابلیت انتقال، قابلیت انطباق و قابلیت حفظ و پشتیبانی. سپس اهمیت بسته​بندی به​عنوان عامل مؤثر بر قصد خرید بیان شد و به تعريف و تبيين تصوير برند از دیدگاه​های مختلف پرداخته شد.
مفهوم ارزش درك​شده مشتري به​عنوان یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار بر قصد خرید مطرح شد. لازم به ذکر است که مفهوم ارزش درك شده مشتري نه تنها در رشته​هاي مختلف نظير مالي، مديريت، حقوق، اخلاق و سيستم​هاي اطلاعاتي متفاوت است بلكه در شاخه​هاي ادبيات بازاريابي مانند بازاريابي رابطه​اي، رفتار مصرف​كننده، قيمت​گذاري و استراتژي بازاريابي با يكديگر متفاوت است. تعاريف ارائه شده توسط صاحب​نظران مختلف را در رابطه با ارزش ادراك شده مشتري بیان گردید. با توجه به بيان ارزش درك شده از ديد مشتري چهار مدل براي بررسي ارزش مشتري بيان شده است، اما باید خاطرنشان کرد که هيچ يك از اين مدل​ها لزوما جامع و كامل نيستند. هر يك به يك سري مفاهيم خاص پرداخته و در عوض از ساير مفاهيم غافل مانده​اند. اما مي​توان با تركيب هدفمند آن​ها به ديدگاه منسجم و جامعي در رابطه با ارزش از ديد مشتري دست يافت.
 پس از بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید مشتری، ادبیات پژوهش وارد حوزه​ی مفهوم تقلید و برند مقلّد شد و پس از بیان اهمیت این مفهوم و تعاریف متعدد آن، انواع تقلید بیان گردید. در پایان ادبیات مباحث حقوق بازرگانی مرتبط با بسته​بندی و سایر عناصر مرتبط با برند مورد بحث و برسی قرار گرفت. با توجه به اینکه که درمورد مباحث حقوق بازرگانی، کتاب​ها و مقالات بسیاری نوشته شده است اما این مسئله با توجه به ماهیت میان رشته​ای، توجه بیشتر حقوقدانان را به بحث​های پیرامون برند​سازی می​طلبد.
فصل سوم
روش​شناسی تحقیق

3-1- مقدمه

پژوهش به​عنوان فعاليتي نظام​مند و سازمان‌يافته براي بررسي مسئله‌اي خاص که مستلزم راه‌حلي است، تعريف مي‌شود (سرمد و همکاران، 1388). از اين رو نخستين گام در پژوهش، شناخت حوزه​هاي مسئله در سازمان و شناسايي واضح و روشن مسائلي است که نيازمند مطالعه و اصلاح هستند.
 در اين فصل پس از بیان مجدد فرضیه​ها و الگوی مفهومی پژوهش که در فصل اول نیز به آن اشاره شد، به طرح و چگونگي پژوهش و پس از بيان روش تحقيق به بررسي جامعه آماري، تعداد افراد جامعه و روش نمونه‌گيري، پرداخته خواهد شد. در ادامه ابزار و روش‌هاي گردآوري اطلاعات و چگونگي سنجش روائي و پايائي اين ابزار تشريح خواهد گرديد و سپس متناسب با سؤالات و فرضيات تحقيق و اطلاعات جمع‌آوري شده در اين فصل، روش تحليل داده‌ها مشخص مي‌گردد.
3-2- الگوی مفهومی تحقیق و فرضیه​ها 
الگوی مفهومی یا همان نقشه ذهنی
 و ابزار تحلیل
 یک استراتژی جهت شروع و انجام تحقیق است به​گونه​ای​که انتظار می​رود در حین اجرای تحقیق، متغیرها، روابط و تعاملات بین آن​ها مورد بررسی و آزمون قرارگرفته و برحسب ضرورت، تعدیلاتی در آن​ها انجام شده و عواملی نیز از آن​ها کم یا زیاد شود (ظهوري، 1378). 
مدل پژوهش، مستخرج از مطالعات؛ کلر (1389) و شیرازی و همکاران (2013)، که اثر عناصر برند را بر ارزش درک شده و تصویر برند بیان می​کنند و همچنین مطالعات چانگ و همکاران (2006) و زینالزاده (2012) که اثر تصویر برند و ارزش درک شده را بر قصد خرید می​سنجند، می​باشد. نوآوری​های پژوهش شامل بررسی اثر عناصر برند بر قصد خرید، در برندهای اصلی و مقلّد، با تبیین نقش میانجی ارزش درک​شده و تصویر برند می​باشد. 
از آنجایی​که برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند و پژوهشی تا به امروز اثرپذیری قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد را از هویت برند قیاس نکرده است، بنابراین مدل پژوهش حاضر برای دو برند اصلی و مقلّد، به​طور مجزا، اندازه​گیری خواهد شد که به بررسی اثر هویت برند، بر قصد خرید هم در برندهای اصلی و هم برندهای مقلّد با تبیین نقش میانجی ارزش درک شده و تصویر ذهنی برند پرداخته می​شود.
به​منظور اجرای تحقیق حاضر، در ادامه الگوی مفهومی تحقیق به صورت شماتیک ارائه شده است.
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بنابراین طبق الگوی مفهومی حاضر یازده فرضیه مطرح شده است که در این تحقیق مورد آزمون قرار می​گیرند؛
H1: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند اصلی دارد.
H2: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده برند اصلی دارد.
H3: تصویر برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
H4: ارزش درک شده برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
H5: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند مقلّد دارد.
H6: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده برند مقلّد دارد.
H7: تصویر برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
H8: ارزش درک شده، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
H9: بین تصویر برند مقلّد با تصویر برند اصلی، تفاوت معناداری وجود دارد.
H10: بین ارزش درک شده​ی برند مقلّد و ارزش درک شده​ی برند اصلی، تفاوت معناداری وجود دارد.
H11: بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی، تفاوت معناداری وجود دارد.
3-3- روش تحقيق
با توجه به پياز فرايند پژوهش(دانايي فرد و همکاران،1389)، مباني فلسفي پژوهش، پارادايم اثبات گرايي، جهت​گيري پژوهش از نوع کاربردي، رويکرد پژوهش از نوع قياسي، صبغه​ي پژوهش کمي، نوع پژوهش ميداني، استراتژي پژوهش پيمايشي از نوع همبستگي و هدف اصلي پژوهش، تبيين و پيش​بيني است.
3-4- جامعه آماري

جامعه آماري عبارت است از گروهي از افراد و عناصر در يک مقياس جغرافيايي مشخص که حداقل داراي يک خصوصيت يا صفت مشترک هستند، که آن​ها را از ديگر گروه‌ها متمايز مي​سازد (بازرگان و همكاران، ‌1388). جامعه​ی آماري اين تحقيق شامل دانشجویان دانشگاه مازندران مي​باشد که تعداد آنان در نیم​سال تحصیلی 92-93، با توجه به گزارش ارائه شده از بخش مدیریت امور آموزشی دانشگاه مازندران،9879 نفر می​باشد.
3-5- حجم نمونه و روش نمونه‌گيري
نمونه عبارت است از مجموعه‌اي از نشانه‌ها که از يک قسمت، يک گروه يا جامعه‌اي بزرگتر انتخاب مي​شود به​طوري​که اين مجموعه معرّف کيفيات و ويژگي​هاي آن قسمت، گروه يا جامعه بزرگتر باشد. براساس جدول
 کرجسی و مورگان
(1970) و نیز کوهن
 (1969)، با توجه به آن​که جمعیت جامعه آماری بالای 100000 نفر می​باشد، تعداد نمونه آماری 384 نفر محاسبه می​گردد.  یکی از روش​های نمونه​برداری، نمونه​برداری احتمالی
 می​باشد که خود به تصادفی ساده
، طبقه​ای
،خوشه​ای
، سیستماتیک
 و چندمرحله​ای
 تقسیم می​شود (دانایی​فرد و همکاران، 1389). در این پژوهش از نمونه​گیری طبقه​ای متناسب استفاده شده است. بدین​صورت که دانشجویان دانشگاه مازندران برحسب نوع دانشکده​ به 12 طبقه، تقسیم شدند و متناسب با حجم هر طبقه
، نمونه مورد نیاز در آن طبقه، به شرح ذیل، تعیین شد.
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	ردیف
	دانشکده
	تعداد دانشجو
	نسبت فراوانی
	پرسشنامه توزیع شده
	پرسشنامه جمع​آوری شده

	1
	علوم انساني و اجتماعي
	2099
	82
	90
	86

	2
	علوم اقتصادي و اداري
	1880
	73
	80
	74

	3
	فني و مهندسي
	972
	38
	50
	47

	4
	علوم پايه
	1035
	40
	50
	44

	5
	علوم ریاضی
	804
	31
	40
	40

	6
	حقوق و علوم سياسي
	762
	30
	40
	38

	7
	شیمی
	721
	28
	35
	28

	8
	الهيات و معارف اسلامي
	471
	18
	30
	29

	9
	هنر و معماري
	556
	22
	35
	29

	10
	تربيت بدني و علوم ورزشي
	403
	16
	25
	23

	11
	دامپزشکی
	93
	4
	15
	12

	12
	میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری
	41
	2
	10
	10

	13
	جمع
	9837
	384
	500
	460


3-6- روش گردآوري داده‌‌ها
در این تحقیق ابزار جمع​آوري داده​ها و اطلاعات عبارت است از: مدارک و مستندات به​دست آمده از مطالعات کتابخانه​ای و اینترنتی؛ بررسی کتب، مجلات و پایان نامه​ها، پرسشنامه می​باشد.

3-6-1- مطالعات کتابخانه​ای و اینترنتی

در خصوص ادبیات موضوع با توجه به کمیابی منابع کتابخانه​ای در مورد موضوع تحقیق، بیشتر از منابع اینترنتی و پایگاه​های اطلاعاتی علمی معتبر بین​المللی مانند Emerald, Pro Quest, Springer, Science direct و پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی
 ، پرتال جامع علوم انسانی
، بانک اطلاعات نشریات کشور
 و پایگاه مجلات تخصصی نور
 استفاده شده است که این مسئله بر اهمیت و به​روز بودن اطلاعات می​افزاید. 
3-6-2- پرسشنامه
در پژوهش حاضر، هویت برند از طریق پرسشنامه و با طیف 5 نقطه​ای لیکرت و با استفاده از ابزار سنجش ارائه شده به​وسیله کلر(1389)، تصویر برند از طریق پرسشنامه و با طیف 5 نقطه​ای لیکرت و با استفاده از ابزار سنجش ارائه شده به​وسیله مونتانر و پینا (2008)، ارزش درک شده از طریق پرسشنامه و با طیف 5 نقطه​ای لیکرت و با استفاده از ابزار سنجش ارائه شده به​وسیله یانگ و پترسون (2004) و قصد خرید از طریق پرسشنامه و با طیف 5 نقطه​ای لیکرت و با استفاده از ابزار سنجشی که به​وسیله مرادی و زارعی (2011) و جلیل​وند و همکاران(2011) ارائه شده است، اندازه​گیری شدند.
3-6-2-1- شرح پرسشنامه
پرسشنامۀ طراحی شده برای این پژوهش از دو قسمت تشکیل شده است:
قسمت اول، شامل اطلاعات فرد پاسخ​دهنده از قبیل جنسیت، وضعیت تأهل، سن است.
قسمت دوم، به سنجش متغیرهای تحقیق که به ترتیب سؤالات پرسشنامه، شامل هویت برند، تصویر برند، ارزش درک​شده و قصد خرید است، می​پردازد که از طیف 5 نقطه​ای لیکرت برای امتیازدهی پاسخ​ها استفاده شده است. در جدول شماره (3-1) ضمن اشاره به متغیرهای سازۀ مدل تحقیق، شمارۀ سؤالاتی که برای سنجش هرکدام از متغیرها استفاده شده، آورده شده است.
اصل پرسشنامه، در بخش پیوست​ پژوهش حاضر ارائه شده است.
	جدول شماره 3-2: دسته​بندی سوالات 

	ردیف
	متغیرهای تحقیق
	ابعاد
	شماره گویه​ها
	منابع

	1
	هویت برند

	نام برند
	1 الی 8
	کلر (1389)

	
	
	لوگو و نماد
	9 الی 16
	

	
	
	کاراکتر
	17 الی 24
	

	
	
	شعار و طنین
	25 الی32
	

	
	
	بسته​بندی
	33 الی40
	

	2
	تصویر برند
	
	41 الی 43
	مونتانر و پینا(2008)

	3
	ارزش​درک شده
	
	44 الی 46
	یانگ و پترسون (2004)

	4
	قصد خرید
	
	47 الی 49
	مرادی و زارعی(2011)
جلیل​وند و همکاران(2011)

	5
	تعداد کل سوالات
	
	49
	


3-7- انتخاب برند 

برای انتخاب برندهای متناسب با جامعه آماری پژوهش، مصاحبه​ای با اساتید بازاریابی
 و خبرگانِ دانشگاه مازندران صورت گرفت. به این صورت که، با توجه به مطالعات صورت گرفته در حوزه برندهای مقلّد در چند رده محصول، یک برند اصلی و به تبع آن یک برند مقلّد مشخص شد. توضیحات و دلایل کافی برای برندهای انتخابی، در اختیار اساتید خبره، قرار گرفت. تایید و یا عدم تایید اساتید، در خصوص تقلیدی بودن برندهای انتخابی، با توجه به جامعه آماری این پژوهش مشخص شد و درنهایت با تایید نهایی استاد راهنمای پژوهش حاضر، برندهای متناسب انتخاب شدند. متن مصاحبه به همراه برندهای انتخابی، به​صورت کامل در پیوست گزارش شده است.
در ذیل، چهار نمونه از برندهای انتخابی به​همراه تصاویر بسته​بندی، شرح داده شده است:

1. در سال 1368 
شرکت صنایع غذایی دینا (برند چی​توز یکی از زیر مجموعه​های گروه صنایع غذایی دینا می​باشد) پایه گذاری شد تا برای اولین بار در ایران محصولات چیپس سیب زمینی و اسنک را با استفاده از پیشرفته​ترین دستگاه​های اتوماتیک تولید نماید. 
اندیشه تولید برند چاکلز، اولین بار در سال 1388 به ذهن مدیریت شرکت صنایع غذایی به​آرا رسید.  برند چاکلز با تقلید از شخصیت کارتونیِ برند چی​توز(همراه با عینک و سوار بر موتور و ماشین و اسکیت و ..)، به​عنوان برند مقلّد انتخاب شد.
  یک نمونه از بسته بندی از هرو دو برند:
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2. گروه تولیدی مهرام در سال 1349 تأسیس و در سال 1352 در شهر صنعتی البرز قزوین به بهره​برداری رسید. شرکت مهرروز، تولیدکننده محصولات مهرانه، در سال 1383 فعالیت خود را آغاز نمود. مهرانه با اشتراک چهار حرف از برند مهرام شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهد. همچنین با تقلید از بسته​بندی مهرام به​عنوان برند مقلّد محسوب می​شود. 

یک نمونه از بسته​بندی:
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3. برند Crest از سال 1955 در تولید خمیردندان فعالیت خود را آغاز کرده است و بیش از 45 سال است که در حوزه​ی سلامت دندان در ایالات متحده پیشگام است. 
شرکت پاکرخ فعالیت خود را در سال 1358 در تولید محصولات بهداشتی و آرایشی آغاز کرده است و یکی زیرمجموعه​هایش خمیردندانCrend  می​باشد. برند Crend با اشتراک دو حرف از برند Crest   شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهد و همچنین با بسته​بندی مشابه با خمیردندان Crest، به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شد.
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4. کمپانی آنارکو
 در سال 1996 تاسیس شد. یکی از برندهای زیر مجموعه​ی آن، تحت عنوان کنت در سال 1997 در ترکیه راه اندازی شد، که آدامس ریلکس به​عنوان یکی از محصولات این گروه می​باشد. شرکت صنعتی پارس مینو درتاریخ 1338پا به عرصه وجود گذاشت. برند جدید مینو در چندسال اخیر در حوزۀ محصول آدامس، WHITE می​باشد. برند وایت با تقلید از نام و بسته​بندی برند ریلکس به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شد.
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3-8- روايي
 ابزار پژوهش
مفهوم روايي به اين سؤال پاسخ مي‌دهد که ابزار اندازه‌گيري تا چه حد خصيصه موردنظر را مي‌سنجد (بازرگان و همکاران، 1388). آزمون​هاي روايي را مي​توان تحت سه عنوان کلي گروه​بندي کرد: روايي محتوايي، روايي معيار و روايي سازه. روايي مورد نظر در اين پژوهش روايي محتوا و روايي سازه مي​باشد. روايي محتوا به اين مطلب اشاره دارد که نمونه سوال​هاي مورد استفاده در يک آزمون تا چه حد معرف کل سوال​هاي ممکن است، که مي​توان از محتوا يا موضوع ممکن تهيه کرد (دانايي​فرد و همکاران، 1388). 
برای روایی پژوهش حاضر، از روش تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از نرم افزار AMOS18 استفاده شده است. از ميان شاخص​هاي مختلف و متعدد تعيين برازندگي يك مدل تحلیل عاملی، شاخص​هاي RMSEA، CFI، GFI، NNFI، AGFI، از بهترین و معروف​ترین شاخص​ها هستند که می​توانند در حد کفایت لازم، برازندگی یک مدل تحلیل عاملی تاییدی را تعیین کنند. RMSEA ≤ 0.8​، ≥ 0.90 GFI، NFI و CFI، نشان می​دهد که مدل برازش قابل قبولی از داده​هاي دنياي واقعي به دست می​دهد (هومن، 1388). 
مدل حاصل از تحلیل عاملی تاییدی در فصل چهارم و خروجی آن در بخش پیوست​ها ارائه شده است.
3-9- پايايي
 ابزار پژوهش (قابليت اعتماد)
پایایی ابزاری است که از آن به اعتبار، دقت و اعتمادپذیری نیز تعبیر می​شود، عبارت است از این​که اگر یک وسیله اندازه​گیری که برای سنجش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود. به​عبارت دیگر، ابزار پایا یا معتبر ابزاری است که از خاصیت تکرارپذیری و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد (حافظ نیا، 1387: 158).
جدول 3-3 :پايايي کل پرسشنامه 
	پايايي
	ضريب آلفا کرونباخ
	تعداد سوالات 

	پايايي مرکب
	برند مقلّد
	برند اصلی
	49

	
	0.94
	0.95
	


ضريب آلفاي کرونباخ بدست آمده از کل سوالات ابزار اندازه گيري در دو برند اصلی و مقلّد، به ترتیب 95/0 و 94/0 مي‌باشد، بنابراين پايايي مرکب ابزار اندازه​گيري از اعتبار بالايي برخوردار است.
3-10- ابزارها و روش​های تجزيه و تحليل داده​ها
در این پژوهش برای بررسی داده​های توصیفی از روش​های آمار توصیفی استفاده می​شود. در آمار توصیفی، پژوهشگر در واقع با جمع​آوری و خلاصه کردن اطلاعات کمی حاصل از نمونه​ها و مشخصات نمونه​ها، مورد مطالعه را توصیف می​نماید. همچین برای بررسی فرضیه​های اصلی وفرعی پژوهش از مدل​یابی معادلات ساختاری،آزمون کلموگروف اسمیرنف و آزمون ویلکاکسون
 بهره گرفته می​شود. مدل​يابي معادله ساختاري
 (SEM) يک تکنيک تحليل چند متغيري بسيار کلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيره است که به صورت ترکيبي از تحليل عاملي و تحليل مسير بيان مي​شود (صادقپور و مردای،1389). در این پژوهش مدل​یابی معادلات ساختاری توسط نرم​افزار AMOS18 ، بررسی روایی و پایایی، همبستگی متغیرهای پژوهش، آزمون ویلکاکسون و آزمون کلموگروف اسمیرنف، در نرم​افزار SPSS20 صورت می​پذیرد. 
3-11- خلاصه فصل
در این فصل ابتدا فرضیه​ها و الگوی مفهومی پژوهش بیان گردید، سپس به روش پژوهش اشاره شد و پس از آن جامعه آماري مشخص گرديد و سپس تعداد نمونه و نحوه نمونه​گيري بيان شد. در ادامه ابزار گردآوري اطلاعات معرفي گرديد و پايايي آن مورد سنجش قرار گرفت. در پايان نيز روش​هاي آماري مورد استفاده نام برده شد و در مورد آن​ها توضيحاتي ارائه گرديد. 

فصل چهارم
تجزیه ​و تحلیل داده​های آماری

4-1- مقدمه
اصولاً کار آمار استنباطی نشان دادن این نکته است که آیا الگوی توصیف شده در نمونه کاربردی در مورد جمعیتی که از آن انتخاب شده و همچنین الگوها و فرآیند کشف شده در نمونه، در جمعیت نیز کاربرد دارد یا خیر. همچنین آمار استنباطی به قادر به استنباط ویژگی​های جمعیت از روی ویژگی​های نمونه می​باشد (داوس، 1376). در این فصل با استفاده از روش​های آماری سعی شده داده​های تحقیق به منظور میل به اهداف و آزمون فرضیه​های تحقیق مورد تجزیه ​و تحلیل قرار گیرد. بنابراین در ابتدا تحلیل توصیفی داده​ها، سپس تحلیل استنباطی و آزمون فرضیه​های پژوهش بیان می​شود.
4-2- ویژگی​های جمعیت شناختی پاسخ​دهندگان و جامعه​آماری
در این بخش از تجزیه ​و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه آماری از حیث متغیرهای چون جنسیت، وضعیت تأهل و سن پرداخته می​شود.
4-2-1- توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنسیت

پاسخ​دهندگان براساس جنسیت به دو دسته تقسیم شده​اند، که توزیع فراوانی هریک از دسته​ها در جدول و نمودار شماره (4-1) نشان داده شده است.
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	جنسیت
	فراوانی
	جمع

	زن
	234
	60.2%

	مرد
	155
	39.8%

	جمع
	389
	100%
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نتایج آمار توصیف آماری حاصل درباره متغیر جنسیت حاکی از آن است که از مجموعه 389 نمونه آماری، 60.2 درصد (234نفر) زن و 39.8 درصد (155 نفر) مرد هستند.
4-2-2- توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سن
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پاسخ​دهندگان براساس سن به 5 دسته تقسیم شده​اند، که توزیع فراوانی هر یک از دسته​ها در جدول و نمودار شماره(4-2) نشان داده است. 
	
	سن
	فراوانی
	درصد

	1
	20 سال و کم​تر
	24
	6.2%

	2
	23-21
	118
	30.3%

	3
	26-24
	128
	32.9%

	5
	27سال و بیشتر
	119
	30.6%
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نتایج توصیف آماری حاصل درباره متغیر سن حاکی از آن است که از مجموع 389 نمونه آماری، 6.2 درصد (24 نفر) 20سال و کم​تر، 30.3 درصد (118نفر) بین 23-21 سال، 32.9درصد (128 نفر) بین 26-24 سال و 3.6 درصد (119 نفر) 27 سال و بیشتر هستند.
4-2-3- توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب وضعیت تأهل
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پاسخ​دهندگان که بر حسب مجرد یا متأهل بودنشان تقسیم​بندی شده​اند، که توزیع فراوانی هریک از دسته​ها در جدول و نمودار شماره(4-3) نشان داده شده است.
	
	وضعیت تأهل
	فراوانی
	درصد

	1
	مجرد
	334
	85.9%

	2
	متأهل
	55
	14.1%


[image: image50.jpg]54

IMG1C

IMG.C

il

74

mMG2C

IMG3C

& 4





[image: image14.emf]˹

˻˹˹

̊˹˹

{�n»

¶ÅPf»

˼˼̊

̋̋

Ê¿YÁY�§


نتایج توصیف آماری حاصل درباره متغیر وضعیت تأهل حاکی از آن است که 85.9 درصد (334 نفر) مجرد و 14.1 درصد (55 نفر) را متأهل بوده​اند.
4-3- تحلیل استنباطی داده​ها
بعد از تجزیه ​و تحلیل توصیفی داده​ها، به تحلیل استنباطی داده​ها پرداخته می​شود. در تجزیه ​و تحلیل استنباطی فرضیه​های تحقیق مورد ارزیابی و آزمون قرار می​گیرند. اما قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات و ارزیابی مدل ساختاری تحقیق، لازم است از صحّت مدل اندازه​گیری عوامل مؤثر بر قصد خرید اطمینان حاصل شود، لذا به​منظور ایجاد مدل اندازه​گیری برازنده و قابل قبول و تعیین این موضوع که آیا نشانگرها به خوبی سازه​های نظری زیربنایی را اندازه​گیری می​نمایند، تحلیل عاملی تاییدی در مورد کلیه عوامل نهفته توسط مدل معادلات ساختاری انجام می​گیرد. 
4-3-1 - مدل​های اندازه​گیری
قبل از ارزیابی مدل ساختاری فرضی، به​منظور ایجاد مدل اندازه​گیری برازنده و قابل قبول و تعیین این موضوع که آیا نشانگر​ها به خوبی سازه​های نظری زیربنایی را اندازه​گیری می​نمایند، تحلیل​عاملی تأیید در مورد کلیه عوامل نهفته صورت پذیرفت.
4-3-1-1- مدل اندازه​گیری نام برند
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شکل 4-1  مدل اندازه​گیری نام برند مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را در برند اصلی نشان می​دهد. باتوجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-6) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل اندازه​گیری برند اصلی از برازندگی قابل قبولی برخوردار است (صادق​پور و مرادی، 1389). قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).
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	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش
تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.97
	0.97
	0.96
	0.96
	0.99
	1.000
	0.99
	1.000
	0.99
	1.000
	19
	19
	25.37
	18.84
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شکل 4-2 مدل اندازه​گیری نام برند مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را در برند مقلّد نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-6) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری برند مقلّد از برازندگی قابل قبولی برخوردار است. زیرا اگر(
x2/df) کوچکتر از 2 و CFI
، TLI
، IFI
، 
RFI، 
NFI بزرگتر از 0.9 باشد، نشان​دهنده​ی برازش مطلوب و مناسب است (صادق​پور و مرادی، 1389).
4-3-1-2- مدل اندازه​گیری لوگو و نماد 
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شکل4-3 مدل اندازه​گیری لوگو ونماد مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را در برند اصلی نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-7) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری برند اصلی از برازندگی قابل قبولی برخوردار است (صادق​پور و مرادی، 1389). قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).
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شکل4-4 مدل اندازه​گیری لوگو ونماد مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را در برند مقلّد نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-7) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری برند مقلّد از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، زیرا اگر (x2/df) کوچکتر از 2 و CFI، TLI، IFI، RFI، NFI بزرگتر از 0.9 باشد، نشان​دهنده​ی برازش مطلوب و مناسب است (صادق​پور و مرادی، 1389).
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	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.97
	0.97
	0.95
	0.96
	0.99
	1.000
	0.98
	1.000
	0.99
	1.000
	19
	19
	26.78
	19.18


4-3-1-3- مدل اندازه​گیری کاراکتر

شکل​4-5 مدل اندازه​گیری کاراکتر مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده  در برند اصلی را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول(4-8) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است (صادق​پور و مرادی، 1389). قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).

شکل 4-6 مدل اندازه​گیری کاراکتر مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده در برند مقلّد را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول(4-8) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، زیرا اگر(x2/df) کوچکتر از 2 و CFI، TLI، IFI، RFI ،NFI بزرگتر از 0.9 باشد، نشان​دهنده​ی برازش مطلوب و مناسب است (صادق​پور و مرادی، 1389).

	شاخص برازش هنجارشده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.96
	0.96
	0.94
	0.94
	0.94
	0.99
	0.98
	0.99
	0.98
	0.99
	19
	19
	27.01
	22.62


4-3-1-4- مدل اندازه​گیری شعار و طنین 

شکل​4-7 مدل اندازه​گیری شعار و طنین مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده برند اصلی را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-9) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است (صادق​پور و مرادی، 1389). قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).

شکل​ 4-8 مدل اندازه​گیری شعار و طنین مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده برند مقلّد را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-9) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، زیرا اگر(x2/df) کوچکتر از 2 و CFI، TLI، IFI، RFI ،NFI بزرگتر از 0.9 باشد، نشان​دهنده​ی برازش مطلوب و مناسب است (صادق​پور و مرادی، 1389).

	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.98
	0.97
	0.97
	0.96
	0.99
	0.99
	0.99
	0.99
	0.99
	0.98
	19
	19
	20.86
	21.20


4-3-1-5- مدل اندازه​گیری بسته بندی 

شکل​4-9 مدل اندازه​گیری بسته بندی مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده برند  اصلی را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-10) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است (صادق​پور و مرادی، 1389). قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).

شکل​ 4-10 مدل اندازه​گیری بسته​بندی مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده برند مقلّد را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-10) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​ اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، زیرا اگر(x2/df) کوچکتر از 2 و CFI، TLI، IFI، RFI ،NFI بزرگتر از 0.9 باشد، نشان​دهنده​ی برازش مطلوب و مناسب است (صادق​پور و مرادی، 1389).
	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.96
	0.97
	0.95
	0.96
	0.99
	1.000
	0.99
	1.000
	0.99
	1.000
	19
	19
	21.95
	18.89


4-3-1-6- مدل اندازه​گیری تصویر برند


شکل​های4-11 و 4-12 مدل اندازه​گیری تصویر برند مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-11) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​های اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، چراکه مدل در حالت اشباع قرار دارد. قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).
	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	0
	0
	0.000
	0.000


4-3-1-7- مدل اندازه​گیری ارزش درک شده

 
شکل​های4-13 و 4-14 مدل اندازه​گیری بسته بندی مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-12) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​های اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، چراکه مدل در حالت اشباع قرار دارد. قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).
	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	0
	0
	0.000
	0.000


4-3-1-8- مدل اندازه​گیری قصد خرید


شکل​های4-15 و 4-16 مدل اندازه​گیری قصد خرید مربوط به خروجی راه​حل​های استاندارد شده را نشان می​دهد. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول (4-13) که از خروجی نرم​افزار AMOS18 به​دست​آمده است، این موضوع حاصل می​شود که مدل​های اندازه​گیری از برازندگی قابل قبولی برخوردار است، چراکه مدل در حالت اشباع قرار دارد. قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده به​وسیله بار عاملی نشان داده می​شود. اگر بار عاملی کمتر از3/0 باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف​نظر می​شود. بار عاملی بین 3/0 تا 6/0 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 6/0 باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 1994).
	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	-
	-
	1.000
	1.000
	0
	0
	0.000
	0.000


4-3-2- آزمون همبستگی بین متغیرهای پژوهش
 بر اساس اطلاعات جمع​آوری شده از پرسشنامه​ها، جدول همبستگی، کلیه متغیرهای مکنون در قالب جداول شماره (4-14) و (4-15) ارائه می​گردد. براساس جدول، بین تمامی متغیرهای پژوهش رابطه معنادار وجود دارد. به​عبارت دیگر؛ در سطح اطمینان  95% ،سطح معناداری کم​تر از میزان خطا (5%) است.

	متغیرهای پژوهش
	هویت برند
	تصویر برند
	ارزش درک شده
	قصد خرید 

	هویت برند
	1
	-
	-
	-

	تصویر برند
	0.501
	1
	-
	-

	ارزش درک شده
	0.534
	0.443
	1
	-

	قصد خرید 
	0.614
	0.533
	0.539
	1



	متغیرهای پژوهش
	هویت برند
	تصویر برند
	ارزش درک شده
	قصد خرید 

	هویت برند
	1
	-
	-
	-

	تصویر برند
	0.552
	1
	-
	-

	ارزش درک شده
	0.471
	0.445
	1
	-

	قصد خرید 
	0.555
	0.573
	0.598
	1


4-3-3- آزمون فرضیات تحقیق
4-3-3-1- آزمون الگوی مفهومی پژوهش با استفاده از مدل​یابی معادلات ساختاری
پس از تعیین مدل​اندازه​گیری، به​منظور ارزیابی الگوی مفهومی تحقیق و همچنین اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علی میان متغیرهای تحقیق و بررسی تناسب داده​های مشاهده شده با الگوی مفهومی تحقیق، فرضیه​های تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری آزمون شد. مدل معادله ساختاری، ترکیبی از مدل​های مسیر (روابط ساختاری) و مدل​های عاملی تاییدی (روابط اندازه​گیری) است (قاسمی، 1392: 221).

خروجی​های بدست آمده از نرم افزار AMOS18، نشان​دهنده​ی تایید یا عدم تایید الگوی مفهومی تحقیق است. در ادامه خروجی نرم​افزار AMOS18 برای داده​های مورد بررسی در دو برند اصلی (چی​توز) و مقلّد (چاکلز) به​طور مجزا، نشان داده شده است.
4-3-3-1-1- آزمون تحلیل مسیر استاندارد شده برند اصلی

در شکل شماره (4-17)، مجموعه برآوردهای استاندارد برای وزن​های رگرسیونی شامل؛ بارهای عاملی و ضرایب تأثیر مشاهده می​شود. اثرات چهار متغیر هویت برند، تصویر برند، ارزش درک شده و قصد خرید در برند اصلی، مثبت است و معنادار (کلیه بارهای عاملی دارای تفاوت معنادار با صفر هستند (0.05P‹) تلقی می​شوند (قاسمی، 1392: 236).
4-3-3-1-2- آزمون تحلیل مسیر غیراستانداردشده برند اصلی

در شکل شماره (4-18)، خروجی غیراستاندارد، در واقع مجموعه​ای از واریانس​ها و کواریانس​ها گزارش می​شود. کلیه مقادیری که در بالای بیضی​ها گزارش شده​اند واریانس و مقادیر بالای پیکان​ها کواریانس هستند (قاسمی، 1392: 194).
4-3-3-1-3- آزمون تحلیل مسیر استاندارد شده برند مقلّد

در شکل شماره (4-19)، مجموعه برآوردهای استاندارد برای وزن​های رگرسیونی شامل؛ بارهای عاملی و ضرایب تأثیر مشاهده می​شود. اثرات چهار متغیر هویت برند، تصویر برند، ارزش درک شده و قصد خرید در برند اصلی، مثبت است و معنادار (کلیه بارهای عاملی دارای تفاوت معنادار با صفر هستند (0.05P‹) تلقی می​شوند (قاسمی، 1392: 236).
4-3-3-1-4- آزمون تحلیل مسیر غیر استاندارد شده برند مقلّد










در شکل شماره (4-20)، خروجی غیراستاندارد، در واقع مجموعه​ای از واریانس​ها و کواریانس​ها گزارش می​شود. کلیه مقادیری که در بالای بیضی​ها گزارش شده​اند واریانس و مقادیر بالای پیکان​ها کواریانس هستند (قاسمی، 1392: 194).
با توجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره (4-16) که از خروجی نرم افزار AMOS18 به​دست​آمده است، مشخص است که مدل ساختاری پژوهش، از برازش قابل قبولی برخوردار و داده​های مشاهده شده به میزان زیادی منطبق بر مدل مفهومی پژوهش هستند.

	شاخص برازش هنجار شده
	برازش نسبی
	برازش افزایشی
	توکر-لویس
	شاخص برازش تطبیقی
	درجه آزادی
	کای اسکوئر

	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد
	برند اصلی
	برند مقلّد

	0.96
	0.96
	0.96
	0.96
	0.99
	0.99
	0.99
	0.99
	0.99
	0.99
	72
	73
	78.28
	82.40


4-3-3-1-5- نتیجه آزمون مدل نهایی
جهت آزمون فرضیه​های تحقیق که عوامل مؤثر بر قصد خرید می​باشند، از آزمون تحلیل مسیر استفاده شد. جدول (4-17) نتایج حاصل از این آزمون را نمایش می​دهد.

	فرضیه
	ضریب مسیر
	معناداری
	نتیجه فرضیه

	H1: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند اصلی دارد.
	0.66
	***
	تایید فرضیه

	H2: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد.
	0.78
	***
	تایید فرضیه

	H3: تصویر برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
	0.48
	***
	تایید فرضیه

	H4: ارزش درک شده، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
	0.72
	***
	تایید فرضیه

	H5: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند مقلّد دارد.
	0.71
	***
	تایید فرضیه

	H6: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد.
	0.57
	***
	تایید فرضیه

	H7: تصویر برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
	0.50
	***
	تایید فرضیه

	H8: ارزش درک شده، اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
	0.52
	***
	تایید فرضیه


*** بیانگر این مطلب است که فرضیه در سطح معناداری 0.001 به تایید رسیده است.
نتیجه آزمون نشان می​دهد که با توجه به اینکه شاخص RMSEA یا جذر برآورد واریانس خطای تقریب در هر دو مدل برند اصلی (RMSEA= 0.015) و مقلّد (RMSEA= 0.018) کمتر از 8 درصد است و شاخص نیکویی برازش GFI بیش از 90/0 است لذا می​توان گفت که مدل فوق، برازش خوبی از داده​های دنیای واقعی داشته است (هومن، 1388). 
همان​گونه که در نمودار مشخص است، الگوی مفهومی پژوهش مورد تایید قرار گرفته است.
4-3-3- 2- آزمون ویلکاکسون
زمانی​که در یک تحقیق هدف، مقایسه یک متغیر در دو وضعیت متفاوت باشد و در صورت عدم برقراری فرض نرمال بودن نمونه، می​توان از آزمون​های ناپارامتری مانند آزمون علامت، آزمون ویلکاکسون و آزمون مک​نمار برای مقایسه دو گروه وابسته استفاده نمود. آزمون مک‌نمار برای متغیرهایی که دو سطح دارند،کاربرد دارد و برای متغیرهای بیش از دو سطح، قابل انجام نیست. آزمون ویلکاکسون یک مزیت نسبت به آزمون علامت دارد و آن نمایش شدت تفاوت بین دو نمونه است (حسینی، 1382).
 انجام آزمون​های ناپارامتری، مستلزم غیر نرمال بودن مشاهدات است. بنابراین در این پژوهش از آزمون کلموگروف اسمیرنف
 برای بررسی نرمال بودن مشاهدات استفاده شد. این آزمون یکی از روش​های نیکویی برازش است. با استفاده از این آزمون، تابع توزیع جمعی مشاهده شده، با توزیع نظری خاصی که می​تواند نرمال، پواسون، یکنواخت یا نمایی باشد، مقایسه می​شود. پس فرض صفر در این آزمون می​گوید که مشاهدات از یکی از توزیع​های نامبرده (نرمال، پواسون، یکنواخت یا نمایی) پیروی می​کند (صادق​پور و مرادی، 1389).
تعریف فوق از دید آماری چنین درنظر گرفته می​شود:
:H0 مشاهدات از توزیع نرمال پیروی می​کند.
:H1 مشاهدات از توزیع نرمال پیروی نمی​کند.

جدول4-18.نتایج حاصل از آزمون کلموگروف ​اسمیرنف 
	آزمون
	تعداد نمونه
	Sig (سطح معناداری)
	نتیجه

	
	
	برند اصلی
	برند مقلّد
	

	کلموگروف اسمیرنف
	389
	0.000
	0.000
	رد H0


باتوجه به مقدار معناداری گزارش شده در جدول (4-18) که بزرگتر از 0.05 است، فرض صفر رد می​شود.
فرضیات نهم، دهم و یازدهم با استفاده از آزمون ویلکاکسون در نرم افزار SPSS20 مورد بررسی قرار گرفت. نتایج بدست آمده در ادامه تشریح خواهد شد.
H9: بررسی تفاوت بین تصویر برند مقلّد با تصویر برند اصلی در بین دانشجویان دانشگاه مازندران.
 از ديد آماري رابطه فوق چنين در نظر گرفته مي‌شود:

:H0 بين تصویر برند اصلی و تصویر برند مقلّد تفاوت معنادار وجود ندارد.
:H1 بين تصویر برند اصلی و تصویر برند مقلّد تفاوت معنادار وجود دارد.
نتايج مربوط به آزمون ویلکاکسون در جدول4-19 آمده است:

جدول4-19.نتایج حاصل از آزمون ویلکاکسون 
	مولفه
	رتبه​ها
	Test stastistic
	نتیجه

	
	رتبه مثبت
	رتبه منفی
	رتبه برابر
	Z
	Sig (سطح معناداری)
	

	تصویر برند
	93
	267
	29
	8.220-
	0.000
	رد H0


با توجه به خروجی فوق، چون مقدار معناداری کوچکتر از 0.05 شده است فرضیه صفر رد می​شود. به​عبارت دیگر خروجی نشان می​دهد که تفاوت معناداری بین تصویر برند اصلی و مقلّد وجود دارد.
H10: بررسی تفاوت بین ارزش درک شده​ برند مقلّد با ارزش درک شده​ برند اصلی در بین دانشجویان دانشگاه مازندران.
 از ديد آماري رابطه فوق چنين در نظر گرفته مي‌شود:
:H0 بين ارزش درک شده​ برند اصلی و ارزش درک شده​ برند مقلّد تفاوت معنادار وجود ندارد.
:H1 بين ارزش درک شده​ برند اصلی و ارزش درک شده​ برند مقلّد تفاوت معنادار وجود دارد.
نتايج مربوط به آزمون ویلکاکسون در جدول4-20 آمده است:

جدول4-20.نتایج حاصل از آزمون ویلکاکسون 
	مولفه
	رتبه​ها
	Test stastistic
	نتیجه

	
	رتبه مثبت
	رتبه منفی
	رتبه برابر
	Z
	Sig (سطح معناداری)
	

	ارزش درک شده
	44
	321
	24
	13.473-
	0.000
	رد H0


با توجه به خروجی فوق، چون مقدار معناداری کوچکتر از 0.05 شده است فرضیه صفر را رد می​کنیم. به​عبارت دیگر خروجی نشان می​دهد که تفاوت معناداری بین ارزش درک شده​ برند مقلّد با ارزش درک شده​ برند اصلی وجود دارد.
H11: بررسی تفاوت بین هویت برند مقلّد با هویت برند اصلی در بین دانشجویان دانشگاه مازندران.
 از ديد آماري رابطه فوق چنين در نظر گرفته مي‌شود:

:H0 بين هویت برند اصلی و هویت برند مقلّد تفاوت معنادار وجود ندارد.
:H1 بين هویت برند اصلی و هویت برند مقلّد تفاوت معنادار وجود دارد.
نتايج مربوط به آزمون ویلکاکسون در جدول4-21 آمده است:

جدول4-21.نتایج حاصل از آزمون ویلکاکسون 
	مولفه
	رتبه​ها
	Test stastistic
	نتیجه

	
	رتبه مثبت
	رتبه منفی
	رتبه برابر
	Z
	Sig (سطح معناداری)
	

	هویت برند
	42
	346
	1
	13.775-
	0.000
	رد H0


با توجه به خروجی فوق، چون مقدار معناداری کوچکتر از 0.05 شده است فرضیه صفر رد می​شود. به​عبارت دیگر خروجی نشان می​دهد که تفاوت معناداری بین هویت برند مقلّد با هویت برند اصلی وجود دارد.
4-4- خلاصه فصل
در این فصل پس از بیان ویژگی​های نمونه آماری، برای تعیین روایی سازه متغیرهای پژوهش، مدل​های اندازه​گیری (تحلیل عاملی تاییدی) نشان داده شده است که نتایج نشان داد، متغیرهای پژوهش از روایی سازه برخوردار است. در نهایت فرضیات پژوهش مورد بررسی قرار گرفت که براساس آن، اثر و معناداری هویت برند، تصویر برند و ارزش درک شده بر قصد خرید در دو برند اصلی و مقلّد تایید شد. همچنین ثابت شد که هویت برند بر تصویر برند و ارزش درک شده​ در دو برند اصلی و مقلّد نیز تأثیر معناداری دارد و در نهایت معناداری اختلاف میان تصویر برند، ارزش درک شده و هویت در دو برند اصلی و مقلّد مورد تایید قرار گرفت.
فصل پنجم
یافته​ها، نتیجه​گیری و پشنهادات
5-1- مقدمه
هر پژوهش علمی براساسِ هدف مشخصی انجام می​شود. هدف محقق از پژوهش، یا بنیادی است که به گسترش حوزه معرفت علم می​انجامد، یا کاربردی و عملی است که غرض از آن حل مسئله و معضل یا ارتقاء سطح کیفیت یا کمیت است. بنابراین، محقق در پایان هر فعالیت پژوهشی، با توجه به آزمون فرضیات باید نتایج کار را ارائه نماید. نتایج یافته​های پژوهش، اساس پیشنهادات برای انجام پژوهش​های بعدی را شکل می​دهد. بنابراین می​توان گفت یکی از مهم​ترین بخش​های پژوهش، که در واقع راهی برای تبدیل نظریات به عمل برای کسب موفقیت است، ارائه نتایج درست و پشنهادات مناسب است (حافظ نیا، 1387). 
امروزه برند و نام تجاري يكي از مهم​ترين مباحث بازاريابي است كه پيش روي تمامي شركت​ها، من جمله شركت​هاي تجاري قرار دارد. برند، جزء جدانشدني راهبرد بازاريابي شركت است و به​طور روزافزوني به​عنوان تنها دارايي مهم و منبع تمايز مورد توجه قرار مي​گيرد. بدین​ترتيب برندهاي قوي، ارائه​دهنده​ي سود بيشتر همراه با ريسك كمتر به سهامداران هستند (مدن و همکاران
، 2006). برخی از سازمان​ها با الگو گرفتن از برندهای اصلی و مطرح در بازار مصرف​کننده و با آگاهی​هایی که در مورد استفاده از تاکتیک​های تقلید، سعی در ایجاد رضایتمندی و یا تقاضای جدید هستند. برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی از کیفیت جدید، از لباس تجاری برندهای اصلی تقلید می​کنند. تقلید از برند بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها از ویژگی​ها و مشخصات برندهای اصلی است (پتی، 2008). به​نظر می​رسد، برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان را داشته باشند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند.
در این فصل، پس از بیان مختصری از مسئله، اهداف و روند اجرایی پژوهش حاضر، خلاصه​ای از نتایج پژوهش با توجه به داده​ها و آزمون​های آماری ارائه می​گردد، سپس پیشنهادات بر مبنای یافته​های پژوهش برای مدیران و پژوهش​های آینده ارائه می​گردد.
5-2- مرور مختصر بر روند پژوهش 
در پژوهش حاضر با هدف اندازه​گیری میزان تأثیرگذاری هویت برند بر قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد، به بررسی اثر هویت برند که متشکل از عناصر برند است، بر قصد خرید هم در برندهای اصلی و هم برندهای مقلّد با تبیین نقش میانجی ارزش درک شده و تصویر ذهنی برند پرداخته می​شود. همانطور که در فصل اول بدان اشاره شد، مسئله پژوهش حاضر، بررسی موفقیت برندهای مقلّد با تقلید از هویت برند اصلی در جهت افزایش قصد خرید بوده است. 
جهت حل مسئله و پاسخ​گویی به سؤالات پژوهش، گام​های زیر پیموده شد: مطالعه ادبیات موضوعی، استخراج و بومی​سازی متغیرها، مطالعات میدانی مقدماتی و معتبرسازی ابزار اندازه​گیری داده اطلاعات، انجام آزمون​های آماری مختلف و در نهایت تجزیه ​و تحلیل بدست آمده از آزمون​های مختلفی همچون آلفای کرونباخ، آزمون رگرسیون، آزمون همبستگی، آزمون کلموگروف اسمیرنف، آزمون ویلکاکسون و مدل تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد و نرم​افزار​های آماری مورد استفاده به منظور تجزیه​وتحلیل​ها SPSS20 و AMOS18 بوده​اند.
5-3- یافته​ها
در این بخش نتایج بدست آمده از آزمون​های مربوط به متغیرهای مورد مطالعه و نیز نتایج آزمون تعیین پایایی پرسشنامه ارائه می​گردد.
5-3-1- بررسی یافته‌های پژوهش با توجه به آزمون مدل معادلات ساختاری
از نرم افزار AMOS18 برای آزمون فرضیات اول تا هشتم تحقیق استفاده شده است، نتایج به​دست​آمده به شرح زیر است:

· فرضیه اول: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند اصلی دارد.
با توجه به نتایج آزمون فرضیه اول (H1)، هویت که خود از 4 بعد نام برند، لوگو ونماد ، کاراکتر، شعار و طنین و بسته​بندی تشکیل شده است، تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند داشته است. 
· فرضیه دوم: هویت برند اصلی، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک​شده برند اصلی دارد.
نتایج آزمون فرضیه دوم(H2) نشان داد که هویت برند اصلی تأثیری معناداری بر ارزش درک شده داشته است. می​توان نتیجه گرفت که هویت برند بر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت یک محصول بر اساس ادراکات از دریافتی و پرداختی​ها اثر مستقیم و معناداری دارد.
· فرضیه سوم: تصویر برند اصلی اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
با توجه به نتایج آزمون فرضیه سوم(H3) نشان داده شد که تصویر برند، تأثیری مثبت و معنادار بر قصد خرید محصولات این برند داشته است؛ لذا این مسئله باعث تایید این فرضیه شد. 
· فرضیه چهارم: ارزش درک​شده اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند اصلی دارد.
نتایج فرضیه چهارم(H4) نشان داد که هرچقدر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت یک برند بهتر باشد، می​تواند باعث افزایش قصد خرید شود.
· فرضیه پنجم: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند مقلّد دارد.
نتایج آزمون فرضیه پنجم(H5) نشان داد که هویت برند مقلّد که متشکل از عناصر برند می​باشد اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند مقلّد دارد. 
· فرضیه ششم: هویت برند مقلّد، اثر مثبت و معناداری بر ارزش درک​شده​ی برند مقلّد دارد.
فرضیه ششم(H6) که به بررسی اثر هویت برند مقلّد بر ارزش درک​شده​ی آن می​پرداخت مورد تایید قرار گرفت. به عبارت دیگر هویت برند مقلّد نیز بر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت یک محصول اثر مستقیم و معناداری دارد.
· فرضیه هفتم:تصویر برند مقلّد اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
نتایج آزمون فرضیه هفتم (H7) نشان داده شد که تصویر برند مقلّد، تأثیری مثبت و معنادار بر قصد خرید محصولات این برند داشته است. به عبارت دیگر تصویر برند خوب یا به​عبارتی بهبود باور مصرف کننده در مورد برند، بر افزایش قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد. 
· فرضیه هشتم: ارزش درک شده اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند مقلّد دارد.
نتایج فرضیه هشتم (H8) نشان داد که هرچقدر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت برند مقلّد بهتر باشد، می​تواند باعث افزایش قصد خرید شود.
5-3-2- بررسی یافته‌های پژوهش با توجه به آزمون ویلکاکسون
· فرضیه نهم: بین تصویر برند مقلّد و تصویر برند اصلی تفاوت معناداری وجود دارد.
نتایج فرضیه نهم (H9) نشان داد که تفاوت معناداری بین تصویر برند اصلی و تصویر برند مقلّد وجود دارد که نشان از بهتر بودن باور مصرف​کنندگان از برند اصلی نسبت به برند مقلّد است.
· فرضیه دهم: بین ارزش درک​شده برند مقلّد و ارزش درک​شده برند اصلی تفاوت معناداری وجود دارد.
نتایج فرضیه دهم (H10) نشان داد که تفاوت معنادارِ قابل توجهی بین بین ارزش درک​شده برند مقلّد و ارزش درک​شده برند اصلی وجود دارد.به​عبارت دیگر، مصرف​کنندگان محصولات برند اصلی ارزیابی بهتری نسبت به محصولات برند مقلّد دارند.
· فرضیه یازدهم: بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی تفاوت معناداری وجود دارد.
نتایج فرضیه یازدهم (H11) نشان داد که تفاوت معنادارِ قابل توجهی نیز بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی وجود دارد. به​عبارت دیگر، درمقایسه با هویت برند مقلّد مصرف​کنندگان، ارزیابی بهتری نسبت به عناصر تشکیل​دهنده​ی هویت برند اصلی داشته​اند.
5-4- بحث و نتیجه​گیری
همانطور که در قسمت​های مختلف پژوهش اشاره گردید، این پژوهش درصدد بررسی موفقیت برندهای مقلّد در جهت افزایش قصد خرید مشتری با تقلید از هویت برندهای اصلی بوده است. نگرش مشتریان در قالب یازده فرضیه و با جامعه آماری دانشجویان دانشگاه مازندران مورد بررسی قرار گرفت. 
در فرض اول(H1) و فرض پنجم (H5) به بررسی اثر هویت برند بر تصویر برند به ترتیب در دو برند اصلی و مقلّد پرداخته شد و همانند مطالعات پیشین (کلر، 1389) این اثر مثبت و معنادار ارزیابی شد. می​توان نتیجه گرفت که هرچه بهتر بودن هویت برند، هم هویت برند اصلی و هم برند مقلّد، موجب بهبود تصویر برند خواهد شد و تصویر برند خوب، باعث کاهش ریسک نگرش و افزایش باور مصرف​کننده و همچنین افزایش میزان رضایت و وفاداری مصرف​کننده نسبت به آن برند می​شود (رنجبریان و همکاران
، 2012). در واقع نگرش نسبت به برند را مي​توان به​عنوان پاسخِ تأثيرگذار مشتريان به برند تلقي كرد. مشتریان فقط محصول فيزيكي يا اصل خدمت را نمي​خرند، بلكه موقعيت، پرستيژ و مزايايي را كه از آن طريق دريافت مي​دارند را مي​خرند و اين كيفيت غيرقابل لمس، مي​تواند باعث ترجيح خريد يك محصول به محصولات مشابه شده و سهم بازار آن شركت را افزايش دهد. تصوير برند مي​تواند يك مفهوم حياتي براي مديران بازاريابي می​باشد که باید مورد توجه قرار گیرد. منظور از تصویر برند، ادراکات و احساسات مصرف​کننده در مورد برند که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شده در حافظه، انعکاس می​یابد (کلر، 1389). بازاریان باید عناصر برند را به نحوی انتخاب کنند که فرایند ایجـاد تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصربه​فرد برند را تسهیل کنند و احساسات مثبتی را در مشتری​ها برانگیزند. هرکدام از عناصر برند باید قبل از استفاده، مورد ارزیابی دقیق قرار گیرند تا توانایی آن​ها در تحقق برندی برتر سنجیده شود. آن دسته از عناصر برند که بتوانند تأثیرات مثبتی را در مشتری​ها برانگیزند، می​توانند تداعیات و پاسخ​های مناسب​تری را در مصرف​کنندگان ایجاد کنند (کلر، 1389). برندهای مقلّد نیز با بهره​گیری از استراتژی تقلید و با تقلید از هویت برند اصلی در بازار می​توانند تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصربه​فردی را در مشتری ایجاد کنند. برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند و با آگاهی​هایی که در مورد استفاده از تاکتیک​های تقلید دارند، سعی در ایجاد رضایتمندی و یا تقاضای جدید دارند و از آنجاییکه فرض پنجم پژوهش (H5) مورد تایید قرار گرفت می​توان گفت که در این امر موفق بوده​اند. 
در فرض دوم (H2) و فرض ششم (H6) که به بررسی اثر هویت برند بر ارزش درک​شده به ترتیب در دو برند اصلی و مقلّد پرداخته​شد، نتایج حاصل از آزمون پژوهش حاضر، همچون پژوهش (شیرازی و همکاران، 2013) نشان داد که هویت برند تأثیری مثبت و معناداری بر ارزش درک شده داشته است. می​توان نتیجه گرفت که هویت برند بر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت یک محصول بر اساس ادراکات از دریافتی و پرداختی​ها اثر مستقیم و معناداری دارد. هویت برند نیاز دارد تا بر نقاط متمایزی که برای شرکت ارزش و مزیت رقابتی ایجاد می​کند، تمرکز می​کند چراكه، ارزش نقش فرماندهي ارشد در بازار رقابت ايفا كرده و مشتريان بيشتر از ارزش دريافتي كالا و خدمات، پرداختي نخواهد داشت (جانسون و همکاران، 2003). ارزش از ديد مشتري در بازار و به​وسيله ادراك مشتري از آنچه مي​پردازد و آنچه دريافت مي​كند، تعيين مي​شود و نه در كارخانه و از طريق تمايلات و مفروضات عرضه​كننده. در همین راستا، برخی از محققین در تحقیقات خود به این نتیجه رسیده​اند که کیفیت ادراک​شده از برند یکی از عوامل موفقیت برند محسوب می​شود. این مسئله یک الزام رقابتی است و بسیاری از شرکت​ها امروزه، کیفیت مشتری​مدار را به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل ساخته​اند. آن​ها رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآوردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضا کرده​اند. زیت​هلم(1998) ارتباط درونی بین کیفیت محصول/خدمت، رضایت مشتری و سودآوری شرکت را مورد توجه قرار داده است. سازمان​های پیشروی جهان، با ارزش برند خود، در قالب مجموعه​ای از فعالیت​ها و ابتکارات بسوی هدفِ ارتقاء سطح هویت برندِ خود در دنیای کسب و کار گام بر می​دارند. در عصری که مصرف​کنندگان کیفیت کالا را به​عنوان امری مسلم مورد توجه قرار می​دهند و رقبا به​آسانی قادر به تقلید مشخصه​های محصول می​باشند. برندهای مقلّد، برای سواری گرفتن مجانی
 از کیفیت جدید برندهای اصلی، از آن​ها تقلید می​کنند تا از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام گرفته منتفع شوند (لوکن و همکاران، 1986). ازین​رو با توجه به تایید فرضیه ششم (H6) می​توان این​چنین گفت که، برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی در بازار، قصد ایجاد ارزش درک​شده مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند و در این امر نیز موفق بوده​اند. 
در فرض سوم (H3) و فرض هفتم (H7) به بررسی اثر تصویر برند بر قصد خرید به ترتیب در دو برند اصلی و مقلّد پرداخته ​شد. نتایج بررسی، همانند پژوهش چانگ و همکاران (2006) و زینالزاده (2012)، معنادار و مثبت بودن این فرضیه را تایید نمود. به​عبارت دیگر، تصوير برند که مجموعه​اي از اعتقادات قلبي مشتري در مورد يك برند است و گرايش به گذشته دارد و گذشته را نيز نشان مي​دهد (كاتلر وآرمسترانگ، 1383: 238) و از تركيب واقعيت فيزيكي محصول و باورها و احساسي كه در مورد آن به وجود مي​آيد ساخته مي​شود (موسوي و همكاران، 1386)، تأثیر مستقیم و معناداری بر افزایش قصد خرید مشتری دارد. مديران بازاريابي به قصد خريد مشتري به​منظور پيش​بيني فروش محصولات و خدمات موجود و يا جديد توجه دارند. اطلاعات قصد خريد مي​تواند به مديران بازاريابي در تصميمات بازاريابي مرتبط با تقاضاي محصول، بخش​بندي بازار و راهبردهاي تبليغاتي كمك كند. تصوير برند مي​تواند يك مفهوم حياتي براي مديران بازاريابي باشد چراکه تصمیم یک مصرف​کننده برای تصمیم خرید یا به​تعویق انداختن و اجتناب از آن، شدیداً تحت تأثیر تصویر ذهنی آن برند قرار می​گیرد، ازین رو، برندهای مقلّد نیز با به​کارگیری استراتژی​های مؤثر تقلید، از تصویر مثبت برندهای اصلی برای افزایش قصد خرید محصولات خود بهره می​برند. تصوير برند، به​شدت بر رفتار مشتريان نسبت به برند تأثيرگذار است. به​گونه​اي كه مي​توان بيان داشت، اهميت برند در بازاريابي تحت تأثير توانايي سازمان در ارزيابي اين حقيقت است كه مشتريان چگونه تصوير برند را تفسير مي​كنند و توان سازمان در كنترل اين تصوير ذهني چگونه است (جنانیس و همكاران
، 2007).
در فرض چهارم (H4) و فرض هشتم (H8) به بررسی اثر ارزش درک​شده بر قصد خرید به ترتیب در دو برند اصلی و مقلّد پرداخته ​شد. نتایج همچون پژوهش چانگ و همکاران (2006) و زینالزاده (2012) نشان داد که ارزش درک شده، تأثیری مثبت و معناداری بر قصد خرید در هر دو برند اصلی و مقلّد داشته است. ارزش آنچه توليد مي​شود نيست بلكه آن چيزي است كه مشتري به​دست مي​آورد، ازین​رو برای خلق و مدیریت یک برند قدرتمند، باید کیفیت ادراک​شده برند توسط مصرف​کنندگان بررسی شده و تقویت شود (برمن و همکاران
، 2009) و به تبع آن، قصد خرید مصرف​کننده نیز افزایش یابد. برندهای مقلّد نیز، از کیفیت جدید برندهای اصلی و تقلید می​کنند تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند و از شهرت و تلاش​های بازاریابی انجام گرفته​ی برند اصلی بهره​مند شوند و با توجه به تایید فرضیه هشتم، می​توان گفت که در این امر نیز موفق بوده​اند.
در فرض نهم (H9) به بررسی وجود تفاوت معناداری بین تصویر برند مقلّد و تصویر برند اصلی پرداخته شد. نتایج فرضیه نهم نشان داد که تفاوت معناداری بین تصویر برند اصلی و تصویر برند مقلّد وجود دارد که نشان از بهتر بودن باور مصرف​کنندگان از برند اصلی نسبت به برند مقلّد است. مشتریان فقط محصول فيزيكي يا اصل خدمت را نمي​خرند، بلكه موقعيت، پرستيژ و مزايايي را كه از آن طريق دريافت مي​دارند را مي​خرند و اين كيفيت غير قابل لمس، مي​تواند باعث ترجيح خريد برند اصلی نسبت به برند مقلّد شود. تصویر برند اصلی، ادراکات و احساسات مصرف​کننده در مورد این برند است که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شده در حافظه، انعکاس می​یابد و باعث قابل قبول بودن تصویر برند اصلی نسبت به برند مقلّد می​شود. مصرف​کنندگان تقلید را دور از انصاف و نابخشودنی تلقی می​کنند که باعث واکنش به برند مقلّد می​شود. نگرش مصرف​کنندگان نسبت به برند مقلّد را مي​توان به عنوان پاسخِ تأثيرگذار آن​ها به این برند تلقي كرد. فرض دهم (H10) به بررسی تفاوت بین ارزش درک​شده برند مقلّد و ارزش درک​شده برند اصلی تفاوت پرداخته شد. نتایج فرضیه دهم نشان می​دهد که تفاوت معنادارِ قابل توجهی بین ارزش درک شده برند مقلّد و ارزش درک شده برند اصلی وجود دارد. به​عبارت دیگر، مصرف​کنندگان محصولات برند اصلی، ارزیابی بهتری نسبت به محصولات برند مقلّد دارند. با این وجود مصرف​کنندگان به​کارگیری "تقلید" را غیر قابل قبول تلقی می​کنند. فرض یازدهم (H11) به بررسی تفاوت معنادار بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی پرداخته است. نتایج فرضیه یازدهم نشان داد که تفاوت معنادارِ قابل توجهی نیز بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی وجود دارد. به​عبارت دیگر، درمقایسه با هویت برند مقلّد می​توان این​چنین گفت که مصرف​کنندگان ارزیابی بهتری نسبت به عناصر تشکیل​دهنده​ی هویت برند اصلی داشته​اند و مصرف​کنندگان تقلید را دور از انصاف و نابخشودنی تلقی می​کنند.
برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای اصلی بازار، به​دنبال ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از محصول توسط مشتریان هستند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. یک پیش​شرط مهم برای مؤثر بودن استراتژی​های تقلید از برند، شباهت به برند اصلی است. با توجه به نتایج پژوهش می​توان گفت که برند مقلّد (چاکلز) با تقلید از هویت برند اصلی (چی​توز) و با بهره​گیری از تلاش​های بازاریابی انجام گرفته​ی برند چی​توز در جهت افزایش قصد خرید مشتری موفق بوده است. چرا که نتایج فرضیه پنجم و ششم نشان داد که، هویت برند چاکلز با تقلید از هویت برند چی​توز، توانسته است تصویر ذهنی و ارزش درک​شده​ی مثبتی از محصول توسط مشتریان را به​دست آورد و به​دنبال تایید فرضیه هفتم و هشتم، تصمیم یک مصرف​کننده برای تصمیم خرید یا به تعویق انداختن و اجتناب از آن، شدیداً تحت تأثیر تصویر ذهنی و ارزیابی او از آن برند قرار می​گیرد. ازین​رو، برند چاکلز با بکارگیری استراتژی​های مؤثر تقلید، از تصویر مثبت برندهای اصلی برای افزایش قصد خرید محصولات خود بهره برده است.
نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش نشان می​دهد که؛ هویت برند اصلی، دارای ضریب اثر 66/0 بر تصویر برند اصلی و تصویر برند اصلی دارای ضریب اثر 0.48 بر قصد خرید است. همچنین با توجه به ضریب اثر 78/0 هویت برند اصلی بر ارزش درک​شده  و ضریب اثر 72/0 ارزش درک​شده بر قصد خرید، ضریب اثر کل غیر مستقیمِ هویت برند اصلی، بر قصد خرید 88/0  به​ دست آمد. همچنین نتایج نشان می​دهند که؛ هویت برند مقلّد، دارای ضریب اثر 71/0 بر تصویر برند مقلّد و تصویر برند مقلّد دارای ضریب اثر 0.50 بر قصد خرید است. همچنین با توجه به ضریب اثر 57/0 هویت برند مقلّد بر ارزش درک​شده  و ضریب اثر 52/0 ارزش درک شده بر قصد خرید، ضریب اثر کل غیر مستقیم هویت برند اصلی بر قصد خرید 65/0 به​​دست آمد. 
هویت برند اصلی دارای ضریب اثر بیشتری (0.88) نسبت به برند مقلّد (0.65) بر قصد خرید است که می​توان این​چنین نتیجه گرفت که علی​رغم موفق بودن برند مقلّد در تقلید از عناصر برند اصلی در جهت افزایش قصد خرید، مصرف​کنندگان تفاوت معنادارِ قابل توجهی بین هویت برند مقلّد و هویت برند اصلی قائل شدند.

5-5- پیشنهادات کاربردی
آنچه در این پژوهش ارائه شده است، بحث در مورد بررسیِ اثر هویت برند بر قصد خرید در دو برند اصلی چی​توز و برند مقلّد چاکلز، با تبیین نقش میانجی ارزش درک​شده و تصویر ذهنی برند بوده است. هدف، بررسیِ نگرش دانشجویان دانشگاه مازندارن نسبت به تقلید و رسیدن به درکی جامع و درست از حوزه​ی برندهای مقلّد و بررسی دیدگاه​ها و ارزیابی​های آن​ها از برندهای مقلّد بوده است. آنچه در این پژوهش پیشنهاد می​گردد، حاصل مطالعات محقق در مورد نگرش مصرف​کنندگان می​باشد. باتوجه به نتایج به​دست​آمده از پژوهش حاضر، اولویت پیشنهادات به شرکت​هایی که قصد ورود به این بازار را دارند به شرح زیر می​باشد:
1. در صورت خوشنام نبودن برند نزد افکار مصرف​کنندگان می​توان از تدوین استراتژی​های بازاریابی در حوزه​ی برند مقلّد، به​عنوان یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه​ی استفاده از شباهت​ها (بسته​بندی، طراحی، نام برند و غیره) به​منظور تسهیل پذیرش برند به​وسیله​ی مصرف​کننده بهره برد. چراکه براساس نتایج بدست​آمده از پژوهش حاضر، برند مقلّد با تقلید از هویت برند اصلی و با بهره​گیری از تلاش​های بازاریابی انجام​گرفته​ی برند چی​توز در جهت افزایش قصد خرید مشتری موفق بوده است. 
2. با توجه به نتایج به​دست​آمده از پژوهش حاضر که تأثيرات غيرمستقيم هویت برند ازطریق تصویر برند و ارزش درک شده بر قصد خرید، در دو برند اصلی و مقلّد، مورد تایید قرار گرفت؛ شرکت​هایی که قصد ورود به این حوزه را دارند، با بهره​گیری از استراتژی تقلید و تقلید از هویت برند اصلی، می​توانند تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصربه​فردی را در مشتری ایجاد کنند و احساسات مثبتی را در مشتریان برانگیزند تا از این طریق بتوانند تقاضای جدید برای محصولات و رضایتمندی مشتریان را فراهم کنند. هرکدام از عناصر برند باید قبل از استفاده مورد ارزیابی دقیق قرار گیرند تا توانایی آن​ها در تحقق برندی قوی، سنجیده شود. آن دسته از عناصر برند که بتوانند تأثیرات مثبتی را در مشتریان برانگیزد، می​توانند تداعیات و پاسخ​های مناسب​تری را در مصرف​کنندگان ایجاد کنند.
3. با توجه به ادبیات پژوهش و همچنین نتایج به​دست​آمده از پژوهش، هم در برند اصلی و هم در برند مقلّد، نگرش نسبت به برند به​عنوان پاسخِ تأثيرگذار مشتريان به برند تلقي می​شود که مي​تواند باعث ترجيح خريد يك محصول به محصولات مشابه شده و سهم بازار آن شركت را افزايش دهد. به​عبارت دیگر، تصوير برند يك مفهوم حياتي براي مديران بازاريابي می​باشدکه باید مورد توجه قرار گیرد. ازین رو، برندهای مقلّد می​توانند با به​کارگیری استراتژی​های مؤثر تقلید، از تصویر ذهنی مثبت برندهای اصلی برای افزایش قصد خرید محصولات خود بهره ​ببرند. تصوير برند، به​شدت بر رفتار مشتريان نسبت به برند تأثيرگذار است. به​گونه​اي كه طبق ادبیات پژوهش مي​توان بيان داشت، اهميت برند در بازاريابي تحت تأثير توانايي سازمان در ارزيابي اين حقيقت است كه مشتريان چگونه تصوير برند را تفسير مي​كنند و توان سازمان در كنترل اين تصوير ذهني چگونه است. 
4. با توجه به ادبیات و همچنین نتایج بدست​آمده از پژوهش، ارزش آنچه تولید می​شود نیست بلکه آن چیزی است که مشتری به​دست می​آورد. ازین رو شرکت​های فعال در حوزه تقلید، برای خلق و مدیریت یک برند مقلّد قدرتمند،  باید کیفیت ادراک شده برند توسط مصرف​کنندگان را بررسی و تقویت کنند تا در پی آن، قصد خرید مصرف​کنندگان افزایش یابد. کیفیت ادراک شده از برند یکی از عوامل موفقیت برند محسوب می​شود و یک الزام رقابتی است. مدیران بازاریابی در این حوزه، باید کیفیت مشتری​مدار را به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل سازند و در قالب مجموعه​ای از فعالیت​ها و ابتکارات بسوی ارتقا سطح هویت برند مقلّد در دنیای کسب و کار گام بردارند. هویت برند بر نقاط متمایزی که برای شرکت مزیت رقابتی ایجاد می​کند تمرکز کرده و با توجه به نتایج به​دست​آمده از پژوهش حاضر، بر ارزیابی مصرف​کننده از مطلوبیت یک محصول بر اساس ادراکات از دریافتی و پرداختی​ها اثر مستقیمی دارد.
5.با توجه به نتایج حاصل از پژوهش حاضر، پیشنهاد می​گردد از تقلیدی که به​طور غیر مستقیم به برند اصلی مرتبط است بهره گرفته شود. زیرا نتایج، تفاوت معنادارِ قابل توجهی بین تصویر برند مقلّد و تصویر برند اصلی؛ بین ارزش درک شده برند اصلی و برند مقلّد؛ بین هویت برند اصلی و برند مقلّد را مورد تایید قرار داد که نشان از بهتر بودن باورِ مصرف​کنندگان، ادراکات و احساسات آن​ها از تصویر برند اصلی نسبت به برند مقلّد است. همچنین نشان​دهنده​ی ارزیابی بهتر مصر​ف​کنندگان از دریافتی​های برند اصلی در مقایسه با برند مقلّد است. مصرف​کنندگان ارزیابی بهتری نسبت به عناصر تشکیل​دهنده هویت برند اصلی داشته​اند. درنهایت می​توان این​گونه نتیجه گرفت که، مصرف​کنندگان تقلیدی که آشکار باشد را نابخشودنی تلقی می​کنند.

5-6- محدودیت​های پژوهش 
معمولاً هر پژوهش برای شروع و ادامه کار پژوهشی خود با موانع و محدودیت​هایی مواجه خواهد شد و در انجام این پژوهش، مشکلات و محدودیت​های چندی قابل تصور است که در زیر به آن​ها اشاره خواهد شد:
پژوهش حاضر، تنها در جامعه​ی دانشجویی دانشگاه مازندران صورت گرفته است و براي تعميم​پذيري بيشتر اين تحقيق لازم است كه در جوامع آماری ديگر نيز مورد آزمون قرار گيرد. محدوديت ديگر پژوهش مربوط به روش​شناسي تحقيق مورد استفاده است، كه از روش​هاي كمّي براي سنجش و مدل​سازي سازه​هاي ذهني استفاده شده است. پيشنهاد مي​گردد محققان ديگر با استفاده از رو​ش​ها و تكنيك​هاي كيفي، نظير استفاده از مصاحبه​هاي عميق و مشاهده مشاركتي نظريه پردازي در اين خصوص بهره​گيرند.
5-7- پیشنهادات برای پژوهش​های آتی
با انجام هر تحقيق، راه به​سوي مسيري جديد باز مي شود، و ادامه راه، مستلزم انجام تحقيقات ديگري است. از آنجايي​كه، با توجه به بررسی​های صورت​گرفته، تاكنون پژوهشی درباره​ی برند مقلّد در ايران انجام نشده است لذا پژوهش حاضر، مي​تواند به​عنوان نقطه عطفي در جهت بررسي و سنجش جایگاه برند مقلّد در تحقيقات آتي مورد استفاده قرارگيرد. بدين لحاظ، انجام تحقيقاتي به شرح زير در ادامه نتايج تحقيقات حاضر، ضروري به​نظر مي​رسد؛
· پیشنهاد می​گردد دیدگاه مصرف​کنندگان از انواع تقلید، به​صورت کیفی مورد سنجش قرار بگیرد.
· عوامل تأثیرگذار در رفتار خرید برندهای مقلّد مورد بررسی قرار بگیرد.
· موفقیت استراتژی تقلید از مضمون در مقابل تقلید از ویژگی مورد بررسی و مقایسه قرار بگیرد.
· تأثیر استراتژی تقلید بر نوآوری و رقابت بررسی شود.
· موفقیت برندهای مقلّدی که شباهتی کمتری به برند اصلی دارند بیشتر است یا برندهایی که شباهت بیشتری دارند، مورد بررسی قرار بگیرد.
· جایگاه و اهمیت برند مقلّد در دسته​بندی محصولات متفاوت، نظیر محصولات آرایشی- بهداشتی و خوراکی و پوشاک مورد بررسی قرار بگیرد.
· تأثیر برند مقلّد بر تصویر و ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار بگیرد.
· پیشنهاد می​گردد تاثير ابعاد هویت برند مقلّد بر عملكرد مالي شركت​ها بررسي شود.
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ضمائم و پیوست​ها
پیوست1) پرسشنامه پژوهش
بسمه تعالي
با سلام و احترام؛ 
پرسشنامه حاضر به بررسي اثرگذاری هویت برند چی توز و چاكلز بر قصد خرید آن مي‌پردازد. لطفا هر سوال را را با دقت بخوانید و نظر خود را در رابطه با هر گزينه اعلام فرماييد. توضیحات تکمیلی در رابطه با سوالات پرسشنامه، برای رفع ابهامات شما، دوست عزیز در ذیل ارائه شده است. موجب امتنان خواهد بود اگر با دقت به تکمیل آن پرداخته و من را در جهت انجام اين پژوهش مساعدت فرماييد. 

1. جنسيت:   زن               مرد 
2. وضعيت تاهل:              مجرد                   متاهل          
3. سن:   20 سال به پايين       23 تا 21 سال        26  تا 24سال          27 سال به بالا
4. آیا از هردو برند چی​توز و چاکلز  استفاده کرده​اید؟            بلی                        خیر

	سوالات 1 تا 49 مربوط به برند  چی​توز  است.
	کاملا مخالفم
	مخالفم
	نظری ندارم
	موافقم
	کاملا موافقم

	1
	من به آسانی نام این برند را شناسایی می​کنم.
	
	
	
	
	

	2
	من به آسانی نام این برند را به یاد می اورم.
	
	
	
	
	

	3
	نام این برند بیانگر اطلاعات کلی انواع محصولات ، اعم از اسنک و چیپس و كرانچي و ... است.


	
	
	
	
	

	4
	نام این برند منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	5
	نام این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	6
	نام این برند از نظر زیبایی داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	7
	نام این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر (مثلا برای محصولاتی غیر خوراکی) را دارد.
	
	
	
	
	

	8
	بنظر من نام این برند با ویژگی های  فرهنگ ما ایرانی ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	9
	من به آسانی  لوگو و نماد این برند را شناسایی می​کنم. 
	
	
	
	
	

	10
	من به آسانی لوگو و نماد این برند را به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	11
	لوگو و نماد این برند می تواند بیانگر اطلاعات کلی انواع محصولات مرتبط با این برند، اعم از اسنک، چیپس، كرانچي و ... است.
	
	
	
	
	

	12
	نماد و لوگوی این برند منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	13
	لوگو و نماد این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	14
	لوگو و نماد  این برند از نظر زیبایی (رنگ، تركيب رنگ، شكل و .. ) داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	15
	لوگو و نماد این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر را دارد.
	
	
	
	
	

	16
	لوگو و نماد این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	17
	من به آسانی کاراکتر این برند  (ميمون فانتزی شخصیت تبلیغاتی برند چي​توز)را شناسایی می​کنم.
	
	
	
	
	

	18
	من به آسانی کاراکتر این برند را به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	19
	کاراکترهای این برند بیانگر اطلاعات کلی انواع محصولات  اعم از اسنک و چیپس و  كرانچي و ...  است.
	
	
	
	
	

	20
	کاراکتر این برند منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	21
	کاراکترهای این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	22
	کاراکتر این برند از نظر زيبايي ( شکل،  ترکیب رنگ و ..) داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	23
	کاراکتر این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر (محصولات غیر خوراکی) را دارد.
	
	
	
	
	

	24
	کاراکتر این برند با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	25
	به آسانی شعار و طنین این برند را شناسایی می کنم.
	
	
	
	
	

	26
	به آسانی شعار و طنین این برند را به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	27
	شعار و طنین این برند بیانگر  اطلاعات کلی ا نواع محصولات این برند، اعم از اسنک و چیپس و ... است.
	
	
	
	
	

	28
	شعار و طنین این برند منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	29
	شعار و طنین این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	30
	شعار و طنین این برند از نظر زیبایی داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	31
	شعار و طنین این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر را دارد.
	
	
	
	
	

	32
	شعار و طنین این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	33
	از روی بسته بندی به آسانی محصولات این برند را می شناسم.
	
	
	
	
	

	34
	بسته بندی محصولات این برند را به آسانی به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	35
	بسته بندی محصولات این برند، بیانگر  اطلاعات کلی ا نواع محصولات این برند، اعم از اسنک و چیپس و ...  است.
	
	
	
	
	

	36
	بسته بندی محصولات این برند، منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	37
	بسته بندی محصولات این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	38
	بسته بندی محصولات این برند، از جذابیت​های زیبایی شناختی(ترکیب رنگ، هارمونی اشکال روی پاکت و ...) برخوردار است.
	
	
	
	
	

	39
	بسته بندی محصولات این برند، قابلیت تعمیم به محصولات دیگر (غیر خوراکی)  را دارد.
	
	
	
	
	

	40
	نوع بسته بندی محصولات این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	41
	این برند از ویژگی های خاص و منحصر به فرد ی نسبت به رقبای خود مانند اشی مشی و یا پفك نمكي، چاكلز و .. بهره​مند است.
	
	
	
	
	

	42
	در مجموع،اين برند،  برند خوبي است. 
	
	
	
	
	

	43
	این برند در بازار معتبر است.
	
	
	
	
	

	44
	این برند در مقایسه با برندهای دیگر ار لحاظ هزینه ای که پرداخت می کنم و خدمتی که ارائه می کند از جذابیت برخوردار است.
	
	
	
	
	

	45
	در خریدهای گذشته درقبال هزینه ای که پرداخت کرده ام،  نسبت به برندهای دیگر ارزش بیشتری دریافت کرده ام. 
	
	
	
	
	

	46
	در خرید​های آینده، در مقایسه با هزینه ای که پرداخت میکنم، ارزش (کیفیت، طعم و لذت و ..) بیشتری نسبت به برندهای دیگر، دریافت خواهم کرد.
	
	
	
	
	

	47
	من به خريد اين برند تمايل دارم. 
	
	
	
	
	

	48
	من به ديگران خريد اين برند را توصیه مي​كنم.
	
	
	
	
	

	49
	من تمایل به خرید مجدد محصولات این برند دارم.
	
	
	
	
	


	

	سوالات 50 تا 98  مربوط به برند چاکلز است.
	کاملا مخالفم
	مخالفم
	نظری ندارم
	موافقم
	کاملا موافقم

	50
	من به آسانی نام این برند را شناسایی می کنم.
	
	
	
	
	

	51
	من به آسانی نام این برند را به یاد مي​آورم.
	
	
	
	
	

	52
	نام این برند بیانگر اطلاعات کلی ا نواع محصولات ، اعم از اسنک و چیپس و كرانچي و ... است.
	
	
	
	
	

	53
	نام این برند منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	54
	نام این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	55
	نام این برند از نظر زیبایی داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	56
	نام این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر (مثلا برای محصولاتی غیر خوراکی) را دارد.
	
	
	
	
	

	57
	بنظر من نام این برند با ویژگی های  فرهنگ ما ایرانی ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	58
	من به آسانی  لوگو و نماد این برند را شناسایی می​کنم. 
	
	
	
	
	

	59
	من به آسانی لوگو و نماد این برند را به ياد مي​آورم
	
	
	
	
	

	60
	لوگو و نماد این برند می تواند بیانگر اطلاعات کلی انواع محصولات مرتبط با این برند، اعم از اسنک، چیپس، كرانچي و ... است.
	
	
	
	
	

	61
	نماد و لوگوی این برند بیانگر ویژگی​های منحصر به فردی است.
	
	
	
	
	

	62
	لوگو و نماد این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	63
	لوگو و نماد  این برند از نظر زیبایی (رنگ، تركيب رنگ، شكل و .. ) داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	64
	لوگو و نماد این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر را دارد.
	
	
	
	
	

	65
	لوگو و نماد این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	66
	من به آسانی کاراکتر ( يا همان شخصيت تبليغاتي) این برند  (سمور فانتزی شخصیت تبلیغاتی برند چاكلز)را شناسایی می​کنم.
	
	
	
	
	

	67
	من به آسانی کاراکتر و شخصيت تبليغاتي این برند را به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	68
	کاراکترو شخصيت تبليغاتي این برند بیانگر اطلاعات کلی ا نواع محصولات  اعم از اسنک و چیپس و  كرانچي و ...  است.
	
	
	
	
	

	69
	کاراکتر و شخصيت تبليغاتي  این برند بیانگر ویژگی​های منحصر به فردی است.
	
	
	
	
	

	70
	کاراکتر و شخصيت تبليغاتي این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	71
	کاراکتر و شخصيت تبليغاتي  این برند از نظر زيبايي داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	72
	کاراکتر و شخصيت تبليغاتي  این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر را دارد.
	
	
	
	
	

	73
	کاراکتر و شخصيت تبليغاتي  این برند با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	74
	به آسانی شعار و طنین این برند را شناسایی می کنم.
	
	
	
	
	

	75
	به آسانی شعار و طنین این برند را به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	76
	شعار و طنین این برند بیانگر  اطلاعات کلی ا نواع محصولات این برند، اعم از اسنک و چیپس و ... است.
	
	
	
	
	

	77
	شعار و طنین این برند بیانگر  ویژگی​های منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	78
	شعار و طنین این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	79
	شعار و طنین این برند از نظر زیبایی داراي جذابيت است.
	
	
	
	
	

	80
	شعار و طنین این برند قابلیت تعمیم به محصولات دیگر را دارد.
	
	
	
	
	

	81
	شعار و طنین این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	82
	از روی بسته بندی به آسانی محصول را می شناسم.
	
	
	
	
	

	83
	بسته بندی محصولات این برند را به آسانی به یاد می آورم.
	
	
	
	
	

	84
	بسته بندی محصولات این برند، بیانگر  اطلاعات کلی ا نواع محصولات این برند، اعم از اسنک و چیپس و ...  است.
	
	
	
	
	

	85
	بسته بندی محصولات این برند، بیانگر ویژگی​های منحصر به فرد است.
	
	
	
	
	

	86
	بسته بندی محصولات این برند جذاب است.
	
	
	
	
	

	87
	بسته بندی محصولات این برند، از جذابیت​های زیبایی شناختی(ترکیب رنگ، هارمونی اشکال روی پاکت و ...) برخوردار است.
	
	
	
	
	

	88
	بسته بندی محصولات این برند، قابلیت تعمیم به محصولات دیگر  را دارد.
	
	
	
	
	

	89
	نوع بسته بندی محصولات این برند  با مسائل و ويژگي فرهنگ ما ايراني​ها مغایرتی ندارد.
	
	
	
	
	

	90
	این برند از ویژگی های خاص و منحصر به فرد ی نسبت به رقبای خود مانند اشی مشی و یا پفك نمكي، چی توز و .. بهره​مند است.
	
	
	
	
	

	91
	در مجموع، اين برند،  برند خوبي است. 
	
	
	
	
	

	92
	این برند در بازار معتبر است.
	
	
	
	
	

	93
	این برند در مقایسه با برندهای دیگر ار لحاظ هزینه ای که پرداخت می کنم و خدمتی که ارائه می کند از جذابیت برخوردار است.
	
	
	
	
	

	94
	در خریدهای گذشته درقبال هزینه ای که پرداخت کرده ام،  نسبت به برندهای دیگر ارزش بیشتری دریافت کرده ام. 
	
	
	
	
	

	95
	در خرید​های آینده، در مقایسه با هزینه ای که پرداخت میکنم، ارزش (کیفیت، طعم و لذت و ..) بیشتری نسبت به برندهای دیگر، دریافت خواهم کرد.
	
	
	
	
	

	96
	من به خريد اين برند تمايل دارم. 
	
	
	
	
	

	97
	من به ديگران خريد اين برند را توصیه مي​كنم.
	
	
	
	
	

	98
	من تمایل به خرید مجدد محصولات این برند دارم.
	
	
	
	
	


پیوست2) خروجی نرم افزار SPSS برای آزمون آلفای کرونباخ
Scale: ALL VARIABLES (Original Brand)
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	389
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	389
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.955
	49


Scale: ALL VARIABLES (Copycat Brand)
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	389
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	389
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.946
	49


پیوست3) همبستگی بین متغیرهای پژوهش 
	Descriptive Statistics

	
	Mean
	Std. Deviation
	N

	IDNT.C
	3.3044
	.56857
	389

	IMG.C
	3.2288
	.90400
	389

	PRV.C
	2.8920
	.93138
	389

	PUR.C
	3.1320
	.94145
	389


	Correlations

	
	IDNT.C
	IMG.C
	PRV.C
	PUR.C

	IDNT.C
	Pearson Correlation
	1
	.552**
	.471**
	.555**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	389
	389
	389
	389

	IMG.C
	Pearson Correlation
	.552**
	1
	.445**
	.573**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	389
	389
	389
	389

	PRV.C
	Pearson Correlation
	.471**
	.445**
	1
	.598**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	389
	389
	389
	389

	PUR.C
	Pearson Correlation
	.555**
	.573**
	.598**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	389
	389
	389
	389

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


پیوست4) خروجی نرم افزار SPSS برای آزمون ویلکاکسون
پیوست 4-1) آزمون فرضیه نهم
	Ranks

	
	N
	Mean Rank
	Sum of Ranks

	IMG.C - IMG.O
	Negative Ranks
	267a
	182.36
	48689.50

	
	Positive Ranks
	93b
	175.17
	16290.50

	
	Ties
	29c
	
	

	
	Total
	389
	
	

	a. IMG.C < IMG.O

	b. IMG.C > IMG.O

	c. IMG.C = IMG.O


	Test Statisticsa

	
	IMG.C - IMG.O

	Z
	-8.220b

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000

	a. Wilcoxon Signed Ranks Test

	b. Based on positive ranks.


پیوست 4-2) آزمون فرضیه دهم
	Ranks

	
	N
	Mean Rank
	Sum of Ranks

	PRV.C - PRV.O
	Negative Ranks
	321a
	188.52
	60516.50

	
	Positive Ranks
	44b
	142.69
	6278.50

	
	Ties
	24c
	
	

	
	Total
	389
	
	

	a. PRV.C < PRV.O

	b. PRV.C > PRV.O

	c. PRV.C = PRV.O


	Test Statisticsa

	
	PRV.C - PRV.O

	Z
	-13.473b

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000

	a. Wilcoxon Signed Ranks Test

	b. Based on positive ranks.


پیوست 4-3) آزمون فرضیه یازدهم
	Ranks

	
	N
	Mean Rank
	Sum of Ranks

	IDNT.C - IDNT.O
	Negative Ranks
	346a
	197.06
	68182.00

	
	Positive Ranks
	42b
	173.43
	7284.00

	
	Ties
	1c
	
	

	
	Total
	389
	
	

	a. IDNT.C < IDNT.O

	b. IDNT.C > IDNT.O

	c. IDNT.C = IDNT.O


	Test Statisticsa

	
	IDNT.C - IDNT.O

	Z
	-13.775b

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000

	a. Wilcoxon Signed Ranks Test

	b. Based on positive ranks.


پیوست5) خروجی نرم افزار AMOS18، مربوط به تایید الگوی مفهومی برند اصلی پژوهش

Model Fit Summary
CMIN

	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	33
	78.283
	72
	.286
	1.087

	Saturated model
	105
	.000
	0
	
	

	Independence model
	14
	2506.031
	91
	.000
	27.539


RMR, GFI

	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.040
	.971
	.957
	.666

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.302
	.325
	.221
	.281


Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.969
	.961
	.997
	.997
	.997

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


RMSEA

	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.015
	.000
	.034
	1.000

	Independence model
	.262
	.253
	.270
	.000


پیوست5-1) خروجی نرم افزار AMOS18، الگوی مفهومی برند اصلی پژوهش
5-1-1- مدل اندازه​گیری نام برند                                                5-1-2- مدل اندازه​گیری لوگو و نماد 
5-1-3- مدل اندازه​گیری کاراکتر                                              5-1-4- مدل اندازه​گیری شعار و طنین 

5-1-5- مدل اندازه​گیری بسته​بندی                                           5-1-6- مدل اندازه​گیری تصویر برند


5-1-7-مدل اندازه​گیری ارزش درک​شده                  5-1-8-مدل اندازه​گیری قصد خرید
پیوست5-2) خروجی نرم افزار AMOS18، الگوی مفهومی برند مقلّد پژوهش
5-2-1- مدل اندازه​گیری نام برند                                               5-2-2- مدل اندازه​گیری لوگو و نماد
5-2-3- مدل اندازه​گیری کاراکتر                              5-2-4- مدل اندازه​گیری شعار و طنین
5-2-5- مدل اندازه​گیری بسته​بندی                                       5-2-6- مدل اندازه​گیری تصویر برند

5-2-7- مدل اندازه​گیری ارزش درک​شده                                       5-2-8- مدل اندازه​گیری قصد خرید

پیوست6) خروجی نرم افزار AMOS18، مربوط به تایید الگوی مفهومی برند مقلّد پژوهش
Model Fit Summary
CMIN

	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	32
	82.401
	73
	.211
	1.129

	Saturated model
	105
	.000
	0
	
	

	Independence model
	14
	2677.434
	91
	.000
	29.422


RMR, GFI

	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.045
	.971
	.958
	.675

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.366
	.295
	.186
	.255


Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.969
	.962
	.996
	.995
	.996

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


RMSEA

	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.018
	.000
	.036
	1.000

	Independence model
	.271
	.262
	.280
	.000


پیوست7) خروجی آزمون کلموگروف اسمیرنف

پیوست 7-1) خروجی آزمون کلموگروف اسمیرنف در برند اصلی

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	 
	NAME1.O
	NAME2.O
	NAME3.O
	NAME4.O
	NAME5.O
	NAME6.O
	NAME7.O
	NAME8.O
	LGO1.O
	LGO2.O
	LGO3.O
	LGO4.O
	LGO5.O
	LGO6.O
	LGO7.O
	LGO8.O
	KRKTR1.O
	KRKTR2.O
	KRKTR3.O
	KRKTR4.O
	KRKTR5.O
	KRKTR6.O
	KRKTR7.O
	KRKTR8.O

	N
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389

	Normal Parametersa,b
	Mean
	4.54
	4.36
	3.94
	3.88
	4.01
	3.92
	3.72
	4.27
	4.39
	4.20
	3.85
	3.78
	4.09
	3.81
	3.48
	4.33
	4.41
	4.31
	4.07
	4.04
	4.22
	4.02
	3.83
	4.05

	
	Std. Deviation
	.841
	1.057
	1.035
	1.118
	.933
	1.131
	.850
	1.001
	1.023
	.975
	1.208
	.824
	1.019
	1.087
	.788
	1.026
	1.131
	1.035
	1.106
	.871
	.879
	1.206
	.940
	1.083

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.394
	.305
	.260
	.312
	.290
	.307
	.335
	.335
	.324
	.320
	.265
	.332
	.301
	.305
	.253
	.256
	.301
	.312
	.342
	.351
	.312
	.377
	.392
	.394

	
	Positive
	.292
	.272
	.195
	.246
	.214
	.248
	.315
	.225
	.275
	.207
	.185
	.249
	.183
	.201
	.221
	.256
	.301
	.253
	.199
	.266
	.212
	.225
	.297
	.234

	
	Negative
	-.394
	-.305
	-.260
	-.312
	-.290
	-.307
	-.335
	-.335
	-.324
	-.320
	-.265
	-.332
	-.301
	-.305
	-.253
	-.246
	-.298
	-.312
	-.342
	-.351
	-.312
	-.377
	-.392
	-.394

	Kolmogorov-Smirnov Z
	7.774
	6.017
	5.128
	6.147
	5.719
	6.055
	6.608
	6.599
	6.390
	6.308
	5.219
	6.546
	5.943
	6.023
	4.988
	5.042
	5.927
	6.162
	6.750
	6.928
	6.156
	7.429
	7.725
	7.764

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000


	 
	SLGAN1.O
	SLGAN2.O
	SLGAN3.O
	SLGAN4.O
	SLGAN5.O
	SLGAN6.O
	SLGAN7.O
	SLGAN8.O
	PACK1.O
	PACK2.O
	PACK3.O
	PACK4.O
	PACK5.O
	PACK6.O
	PACK7.O
	PACK8.O
	IMG1.O
	IMG2.O
	IMG3.O
	PRV1.O
	PRV2.O
	PRV3.O
	PUR1.O
	PUR2.O
	PUR3.O

	N
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389

	Normal Parametersa,b
	Mean
	4.41
	4.10
	4.07
	4.05
	4.32
	3.94
	4.00
	4.15
	4.24
	4.20
	3.79
	3.71
	3.88
	3.92
	3.67
	4.14
	3.95
	3.87
	3.59
	4.17
	4.06
	3.71
	4.20
	4.05
	3.66

	
	Std. Deviation
	.985
	1.204
	.713
	.727
	.845
	1.031
	.869
	.723
	1.289
	1.208
	.896
	1.043
	1.200
	1.075
	.797
	.763
	1.298
	1.204
	1.407
	.986
	1.033
	1.021
	.966
	1.028
	1.179

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.311
	.378
	.353
	.354
	.283
	.398
	.352
	.341
	.332
	.296
	.273
	.252
	.318
	.311
	.231
	.301
	.271
	.237
	.201
	.264
	.259
	.257
	.272
	.255
	.227

	
	Positive
	.275
	.227
	.307
	.299
	.211
	.270
	.267
	.297
	.274
	.253
	.228
	.221
	.183
	.221
	.230
	.255
	.210
	.174
	.153
	.201
	.176
	.162
	.201
	.176
	.126

	
	Negative
	-.311
	-.378
	-.353
	-.354
	-.283
	-.398
	-.352
	-.341
	-.332
	-.296
	-.273
	-.252
	-.318
	-.311
	-.231
	-.301
	-.271
	-.237
	-.201
	-.264
	-.259
	-.257
	-.272
	-.255
	-.227

	Kolmogorov-Smirnov Z
	6.137
	7.449
	6.967
	6.978
	5.576
	7.859
	6.944
	6.725
	6.549
	5.840
	5.381
	4.977
	6.275
	6.135
	4.548
	5.929
	5.341
	4.683
	3.966
	5.199
	5.102
	5.074
	5.374
	5.037
	4.474

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000

	a. Test distribution is Normal.  b. Calculated from data.

	


پیوست 7-2) خروجی آزمون کلموگروف اسمیرنف در برند مقلّد
	 
	NAME1C
	NAME2C
	NAME3C
	NAME4C
	NAME5C
	NAME6C
	NAME7C
	NAME8C
	LGO1C
	LGO2C
	LGO3C
	LGO4C
	LGO5C
	LGO6C
	LGO7C
	LGO8C
	KRKTR1C
	KRKTR2C
	KRKTR3C
	KRKTR4C
	KRKTR5C
	KRKTR6C
	KRKTR7C
	KRKTR8C

	N
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389

	Normal Parametersa,b
	Mean
	3.66
	3.51
	3.33
	3.42
	3.55
	3.50
	2.74
	3.19
	3.42
	3.26
	3.37
	3.17
	3.44
	3.49
	2.93
	3.18
	3.36
	3.30
	3.30
	3.17
	3.43
	3.35
	2.89
	3.23

	
	Std. Deviation
	1.179
	1.317
	1.155
	1.061
	1.051
	1.095
	.990
	1.013
	1.159
	1.211
	1.065
	1.004
	.955
	.938
	.883
	.897
	1.188
	1.127
	1.063
	1.020
	1.040
	1.046
	.870
	.912

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.324
	.299
	.231
	.260
	.296
	.281
	.194
	.198
	.292
	.274
	.266
	.227
	.304
	.285
	.235
	.205
	.284
	.279
	.196
	.223
	.280
	.257
	.259
	.215

	
	Positive
	.178
	.171
	.137
	.172
	.205
	.189
	.182
	.187
	.163
	.160
	.174
	.154
	.195
	.193
	.235
	.195
	.155
	.170
	.160
	.147
	.178
	.187
	.230
	.185

	
	Negative
	-.324
	-.299
	-.231
	-.260
	-.296
	-.281
	-.194
	-.198
	-.292
	-.274
	-.266
	-.227
	-.304
	-.285
	-.228
	-.205
	-.284
	-.279
	-.196
	-.223
	-.280
	-.257
	-.259
	-.215

	Kolmogorov-Smirnov Z
	6.382
	5.897
	4.553
	5.125
	5.847
	5.550
	3.820
	3.912
	5.758
	5.399
	5.247
	4.476
	5.995
	5.616
	4.635
	4.035
	5.605
	5.502
	3.873
	4.406
	5.522
	5.077
	5.107
	4.241

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000


	 
	SLGAN1C
	SLGAN2C
	SLGAN3C
	SLGAN4C
	SLGAN5C
	SLGAN6C
	SLGAN7C
	SLGAN8C
	PACK1C
	PACK2C
	PACK3C
	PACK4C
	PACK5C
	PACK6C
	PACK7C
	PACK8C
	IMG1C
	IMG2C
	IMG3C
	PRV1C
	PRV2C
	PRV3C
	PUR1C
	PUR2C
	PUR3C

	N
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389
	389

	Normal Parametersa,b
	Mean
	3.40
	3.45
	3.33
	3.32
	3.51
	3.44
	2.96
	3.19
	3.41
	3.41
	3.39
	3.23
	3.38
	3.35
	3.01
	3.21
	2.87
	3.41
	3.41
	2.89
	2.91
	2.87
	3.21
	3.07
	3.11

	
	Std. Deviation
	1.358
	1.193
	1.112
	1.071
	1.032
	1.065
	.903
	.969
	1.096
	1.094
	.962
	.987
	1.004
	1.003
	.905
	.924
	1.296
	1.110
	1.035
	1.265
	1.054
	1.023
	1.134
	1.061
	1.128

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.268
	.258
	.213
	.209
	.303
	.270
	.231
	.206
	.296
	.268
	.217
	.220
	.245
	.241
	.229
	.234
	.164
	.228
	.233
	.256
	.217
	.250
	.224
	.210
	.202

	
	Positive
	.153
	.148
	.139
	.146
	.193
	.170
	.224
	.185
	.171
	.156
	.178
	.154
	.156
	.155
	.229
	.234
	.155
	.170
	.166
	.192
	.212
	.205
	.177
	.178
	.145

	
	Negative
	-.268
	-.258
	-.213
	-.209
	-.303
	-.270
	-.231
	-.206
	-.296
	-.268
	-.217
	-.220
	-.245
	-.241
	-.208
	-.231
	-.164
	-.228
	-.233
	-.256
	-.217
	-.250
	-.224
	-.210
	-.202

	Kolmogorov-Smirnov Z
	5.291
	5.085
	4.195
	4.123
	5.981
	5.319
	4.564
	4.059
	5.848
	5.281
	4.273
	4.348
	4.825
	4.758
	4.526
	4.615
	3.238
	4.500
	4.590
	5.041
	4.277
	4.935
	4.415
	4.138
	3.988

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000

	a. Test distribution is Normal. b. Calculated from data.


پیوست8) جدول کرجسی و مورگان و نیز کوهن 
	N
	S
	N
	S
	N
	S
	N
	S
	N
	S

	10
	10
	100
	80
	280
	162
	800
	260
	2800
	338

	15
	14
	110
	86
	290
	165
	850
	365
	3000
	341

	20
	19
	120
	92
	300
	169
	900
	269
	3500
	246

	25
	24
	130
	97
	320
	175
	950
	274
	4000
	351

	30
	28
	140
	103
	340
	181
	1000
	278
	4500
	351

	35
	32
	150
	108
	360
	186
	1100
	285
	5000
	357

	40
	36
	160
	113
	380
	181
	1200
	291
	6000
	361

	45
	40
	180
	118
	400
	196
	1300
	297
	7000
	364

	50
	44
	190
	123
	420
	201
	1400
	302
	8000
	367

	55
	48
	200
	127
	440
	205
	1500
	306
	9000
	368

	60
	52
	210
	132
	460
	210
	1600
	310
	10000
	373

	65
	56
	220
	136
	480
	214
	1700
	313
	15000
	375

	70
	59
	230
	140
	500
	217
	1800
	317
	20000
	377

	75
	63
	240
	144
	550
	225
	1900
	320
	30000
	379

	80
	66
	250
	148
	600
	234
	2000
	322
	40000
	380

	85
	70
	260
	152
	650
	242
	2200
	327
	50000
	381

	90
	73
	270
	155
	700
	248
	2400
	331
	75000
	382

	95
	76
	270
	159
	750
	256
	2600
	335
	10000
	384


پیوست 9) متن مصاحبه با خبرگان

بسمه تعالي
          با سلام و احترام؛ 
اینجانب بشری فقیه نصیری، دانشجوی کارشناسی ارشد بازاریابی بین الملل دانشگاه مازندران، به​منظور انجام پایان​نامه​ی خود در خصوص، مقایسه​ی اثرگذاری هویت برند بر قصد خرید در برندهای اصلی و مقلّد، در چند رده محصول، یک برند اصلی و به تبع آن یک برند مقلّد مشخص نموده​ام. از شما استاد گرامی خواهشمندم که تایید و یا عدم تایید خود را در خصوص تقلیدی بودن برندهای مشخص شده اعلام فرمایید و با توجه به جامعه آماری این پژوهش (دانشجویان دانشگاه مازندران) کدام برند را مناسب این جامعه می​دانید.
برندهای مقلّد با تقلید از هویت برندهای پیشرو بازار، قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده​​​​​ی مثبت از محصول توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند کالاهای خود را به فروش برسانند. بنابراین در این پژوهش با هدف اندازه​گیری میزان تاثیرگذاری هویت برند بر قصد خرید برندهای اصلی و مقلّد و همچنین موفقیت برندهای مقلّد در تقلید عناصر برندهای اصلی، به بررسی اثر هویت برند که متشکل از عناصر برند است، بر قصد خرید هم در برندهای اصلی و هم برندهای مقلّد با تبیین نقش میانجی ارزش درک شده و تصویر ذهنی برند پرداخته می​شود.

تقلیدکنندگان اغلب از ویژگی های خاص و متمایز برند پیشرو( ویژگی های بصری، متن، صدا) تقلید می​کنند، در نتیجه یک نوع شباهت تحت اللفظی
به برند پیشرو را نشان می​دهند. برندهای فرضی"ORME"  و "OMRE " نسبت به برندهای " ORME" و " OSVE " بیشتر شبیه هستند، زیرا در هر چهار حرف مشترکند، در حالی​که اشتراک دومین کلمه، تنها دو حرف است. با این حال، علاوه بر این که شباهت تحت​اللفظی با تقلید مستقیم از ویژگی​های متمایز ادراکی مانند حروف، رنگ ها، اشکال و صداهای مشابه صورت می​گیرد، همچنین دو کالا می​توانند از لحاظ معنایی شبیه به یکدیگر باشند. اگرچه برند های "Rome" و "Paris" از  لحاظ معنایی مشابه هستند، اما شباهت لفظی کمی رانشان می​دهند زیرا آن​ها تنها در یک حرف اشتراک دارند، در حالی که نام های تجاری " Rome" و " Orme "شباهت لفظی بالایی را نشان می​دهند: آنها در همه​ی چهار حرف اشتراک دارند اما لحاظ معنایی مشابه نیستند. بنابراین، در تقلید ازمضمون، برند مقلّد و برند پیشرو مشترکات با یکدیگررا نشان می دهند، اما نه از طریق نمایش ویژگی​های مشابه و یکسان، بلکه از طریق مفهوم و مضمون مشابه.

با توجه به توضیحات مذکور برندهای مقلّد زیر انتخاب شدند:
1. در سال 1368 شرکت صنایع غذایی دینا (برند چی توز، یکی از زیر مجموعه​های گروه صنایع غذایی دینا می​باشد) پایه گذاری شد تا برای اولین بار در ایران محصولات چیپس سیب زمینی و اسنک را با استفاده از پیشرفته​ترین دستگاه های اتوماتیک تولید نماید.  اندیشه تولید برند چاکلز اولین بار در سال 1388 به ذهن مدیریت شرکت صنایع غذایی به آرا رسید.  بنابراین برند چاکلز با تقلید از  شخصیت کارتونی (همراه با عینک و سوار بر موتور و ماشین و اسکیت و ..) برند چی​توز به​عنوان برند مقلّد انتخاب شدند.
  یک نمونه از بسته بندی از هر دو برند:
	[image: image15.jpg]



	[image: image16.png]





2. کمپانی ANARKO در سال 1996 تاسیس شد. یکی از برندهای زیر مجموعه​ی آن تحت عنوان کنت در سال 1997 در ترکیه راه اندازی شد، که آدامس ریلکس به​عنوان یکی از محصولات این گروه می​باشد.
شرکت صنعتی پارس مینو درتاریخ 1338پا به عرصه وجود گذاشت. برند جدید مینو در چندسال اخیر در حوزۀ محصول آدامس WHITE می​باشد.

برند وایت با تقلید از بسته​بندی برند ریلکس به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شد.
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3. شرکت فرآورده​های لبنی تین (دامداران) در سال۱۳۶۱  در قالب یک واحد صنفی با هدف نوآوری و ایجاد تحول در محصولات لبنی ایران ایجاد شد.  کارخانه لبن دشت در سال 1377 راه اندازی شد و محصولات لبنی خود را تحت عنوان چوپان به بازار عرضه می​کند. 
برند چوپان با تقلید از مضمون و مفهوم نام برند دامداران (هر دو برند از لحاظ معنایی مشابه هستند و یک معنا را تداعی می​کنند؛کسی که با دام سروکار دارد) به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شد.
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4. شرکت حلواشکری عقاب، فعالیت خود را در سال 1323آغاز کرد. شرکت  حلواشکری باز با آغاز فعالیت خود در سال  1377 و با تشابه معنایی با برند عقاب (هردو مفهوم پرنده را می​رسانند) به​عنوان برند مقلّد انتخاب شد.
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5. برند Crest از سال 1955 در تولید خمیردندان فعالیت خود را آغاز کرده است و بیش از 45 سال است که در حوزه​ی سلامت دندان در ایالات متحده پیشگام است. شرکت پاکرخ فعالیت خود را در سال 1358 در تولید محصولات بهداشتی و آرایشی آغاز کرده است و یکی زیرمجموعه​هایش خمیردندان Crend  می​باشد. برند Crend با اشتراک دو حرف از برند Crest   شباهت تحت اللفظی بالایی را نشان می​دهد و همچنین با بسته​بندی مشابه با خمیردندان Crest ، به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شد.
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6. گروه تولیدی مهرام در سال 1349 تأسیس و در سال 1352 در شهر صنعتی البرز قزوین به بهره​برداری رسید. شرکت مهرروز، تولید کننده محصولات مهرانه ، در سال 1383 فعالیت خود را آغاز نمود. 
مهرانه با اشتراک چهار حرف از برند مهرام شباهت تحت اللفظی بالایی را نشان می​دهد. همچنین با تقلید از بسته بندی مهرام به​عنوان برند مقلّد محسوب می​شود. 

یک نمونه از بسته بندی:
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7. Puma یک شرکت آلمانی است که امروزه به عنوان یکی از بزرگ‌ترین شرکت​های سازنده کفش و پوشاک ورزشی به حساب می‌آید. این شرکت در سال ۱۹۲۴ با نام"Gebrueder Dassler "Schuhfabrik راه اندازی شد. در سال ۱۹۴۸، رودولف داسلر نام این شرکت را به “PUMA Schuhfabrik” تغییر داد.FUMA  فعالیت خود را در سال 1974، در تولید لوازم خانگی آغاز کرد. FUMA تنها با اختلاف یک حرف از برند PUMA   که شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهد به​عنوان برند مقلّد انتخاب شد.
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8. شرکت SONY فعالیت خود را در سال 1946 آغاز کرد . SONY شرکت خوشه‌ای چندملیتی و ژاپنی است، که دفتر مرکزی آن در شهر میناتو، توکیو قرار دارد. فعالیت‌های این شرکت، عمدتاً بر ارائه خدمات رسانه‌ای، سرگرمی، بازی‌های رایانه‌ای، تجهیزات و وسایل الکترونیکی و خدمات مالی متمرکز می‌باشد.
 برند  SUNNY با آغاز فعالیت خود در سال   1966 و  تنها با اختلاف دو حرف از برند SONY که شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهد به​عنوان برند مقلّد انتخاب شد.

	
	


9. برند Versace، شرکت پوشاک و خانه مد ایتالیایی است، که در سال ۱۹۷۸ توسط جیانی ورساچه تاسیس شد. برند Versai  در زمینه​ی تولید لوازم آرایش،  با اشتراک پنج حرف با برند Versace به​عنوان برند مقلّد در نظر گرفته شده است.
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10. دامنه فعالیت کلوچه  نادری  ابتدادر سال 1329هجری شمسی بصورت خانوادگی در حد یک فروشگاه آغاز وسپس به کارگاه کلوچه سازی گسترش یافت. سپس  در سال ۱۳۳۵ با تجهیز کارگاه، شـرکـت  تـولیدی نادریان فرد بـا نـام تجـاری نـادری و آرم گـوزن بـه ثبـت رسیـد.  مجتمع صنایع غذایی نادی از سال 1371 با انتخاب نام تجاری « نادی » انواع محصولات تولیدی خود را در بازارهای داخلی و خارجی عرضه می نماید .
برند نادی با اختلاف یک حرف از برند نادری که شباهت تحت​اللفظی بالایی را نشان می​دهد به​عنوان برند مقلّد می​توان درنظر گرفت. 
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Abstract

Today, brand and commercial name are among the most important marketing issues through the companies. Brand is an inseparable part of marketing strategy of companies and is considered as the differential factor between various companies. Therefore, strong brands deliver more profits and fewer risks to stakeholders. On the other hand, imitating a brand is a kind of profitable marketing strategy based on using similarities (packaging, design, brand`s name, and ads) in order to facilitate acceptance of brand by consumers. Imitating brands are trying to show positive mental image and perceived value to customers. This is for selling their products. So, the present study tries, in one hand, to measure the extent of effect of brand identity on purchase intention of main brands, and, on the other hand, to study the success of imitating brands in using main brands` elements based on the attitude of students of Mazandaran University. Descriptive and correlational methods were applied. The statistical society consisted of students of Mazandaran University.  389 students were chosen as the final sample. Questionnaire was used to elicit information regarding brand identity, brand image, perceived value, and purchase intention. Results of factor analysis confirm construct validity of questionnaire. The total reliability of questionnaire was determined as 0.95 and 0.94 using Chronbach`s alpha. Data were analyzed by SPSS20 and AMOS18. Results indicate that brand identity has a significant effect on brand image and perceived value. Also, brand image and perceived value are of significant influence on purchase intention. Finally, the research model was confirmed. Wilcoxon test showed that consumers consider the identity, brand image and perceived value of the main brand more positive than the imitated brand.
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جدول شماره4-7: شاخص�های برازش لوگو و نماد
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شکل4-5- مدل اندازه�گیری کاراکتر برند اصلی استاندارد شده
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شکل4-6- مدل اندازه�گیری کاراکتر برند مقلّد استاندارد شده
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جدول شماره4-8: شاخص�های برازش کاراکتر





شکل4-7- مدل اندازه�گیری شعار و طنین برند اصلی استاندارد شده
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شکل4-8- مدل اندازه�گیری شعار و طنین برند مقلّد استاندارد شده
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جدول شماره4-9: شاخص�های برازش شعار و طنین
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شکل4-10- مدل اندازه�گیری بسته�بندی برند مقلّد استاندارد شده
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جدول شماره4-11: شاخص�های برازش تصویر برند
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شکل4-14- مدل اندازه�گیری ارزش درک شده برند مقلّد استاندارد شده
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جدول شماره4-12: شاخص�های برازش ارزش درک شده
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شکل4-16- مدل اندازه�گیری قصد خرید برند مقلّد استاندارد شده
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جدول شماره4-13: شاخص�های برازش قصد خرید
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شکل 4-18: آزمون تحلیل مسیرغیر استاندارد شده برند اصلی
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شکل شماره 4-19: آزمون تحلیل مسیر استاندارد شده برند مقلّد
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شکل 4-20: آزمون تحلیل مسیرغیر استاندارد شده برند مقلّد
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