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Objective: This study aims to present a cognitive model of consumer behavior in 

counterfeit home appliance products.  

Methodology: The research is developmental and applied in nature and follows a 

mixed-methods approach. The study employs a mixed-methods design, conducted in 

both qualitative and quantitative phases. The statistical population in the qualitative 

phase consists of academic experts, managers, and specialists in the home appliance 

industry, selected through purposive sampling based on inclusion criteria, resulting in 

a sample of 12 participants. Data collection in the qualitative phase was carried out 

using semi-structured interviews, and the analysis method employed was thematic 

analysis. The quantitative phase was conducted using confirmatory factor analysis with 

a researcher-developed questionnaire. The statistical population in the final phase 

consists of consumers of counterfeit home appliances, with a sample size of 213 

individuals estimated based on stratified random sampling. 

Findings: The qualitative findings were summarized into a thematic network 

comprising five organizing themes and 30 basic themes. These factors included 

financial and economic factors, cultural, social, and psychological factors, coping and 

awareness strategies, structural and market-related factors, and the consequences of 

consumer trust and loyalty towards the market and brands. The relationships between 

all variables within and outside the constructs were examined and confirmed using 

confirmatory factor analysis. 

Conclusion: The proposed cognitive model indicates that economic, social, 

psychological factors, and coping strategies influence consumer behavior and impact 

consumer trust and loyalty toward brands. 

Keywords: Consumer behavior, products, home appliances, counterfeit, cognitive 

model. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Consumer behavior research aims to understand how individuals make purchasing decisions and 

what factors influence their choices. This field has gained increasing attention, particularly in the context 

of counterfeit products, which have a significant market presence globally (Farhat et al., 2023). The 

proliferation of counterfeit home appliances is a growing concern for both businesses and policymakers, 

as it affects brand loyalty, economic stability, and consumer safety (Dirin et al., 2023). Counterfeit products 

are often perceived as affordable alternatives to genuine goods, leading to a shift in consumer purchasing 

patterns, especially in economies where financial constraints are prevalent (Arbab et al., 2023). 

Previous studies suggest that consumer behavior in relation to counterfeit goods is influenced by 

various factors, including economic conditions, cultural norms, psychological perceptions, and marketing 

strategies (Heydari Heratmeh, 2023). The role of trust and brand loyalty has been extensively discussed in 

consumer research, highlighting the importance of building strong customer relationships to reduce the 

appeal of counterfeit goods (Shokri Yadgari et al., 2023). Additionally, the influence of digital platforms 

and e-commerce has reshaped purchasing behaviors, making counterfeit products more accessible and 

harder to regulate (Taleghani & Einy Delijani, 2021). 

Despite the growing body of research, there remains a gap in understanding how various cognitive, 

social, and structural factors contribute to consumer decision-making regarding counterfeit home 

appliances. This study aims to fill this gap by developing a cognitive model of consumer behavior that 

incorporates key influencing factors such as financial considerations, cultural and psychological 

dimensions, coping strategies, market structures, and consumer trust. 

Methodology 

This research follows a mixed-methods approach, incorporating both qualitative and quantitative 

phases. The qualitative phase involved semi-structured interviews with 12 industry experts, managers, and 

academic specialists in the home appliance sector. Thematic analysis was used to identify recurring themes 

in consumer behavior related to counterfeit products. 

In the quantitative phase, a confirmatory factor analysis (CFA) was conducted using a researcher-

developed questionnaire. The statistical population for this phase consisted of 213 consumers of 

counterfeit home appliances, selected through stratified random sampling. Data collection focused on 

consumer motivations, perceptions, and purchasing habits regarding counterfeit home appliances. 

Structural equation modeling (SEM) was applied to analyze the relationships between variables, ensuring 

the reliability and validity of the proposed cognitive model. 

Findings 

The qualitative analysis resulted in a thematic network comprising five organizing themes and 30 

basic themes. These themes represent the primary factors influencing consumer behavior towards 

counterfeit home appliances: 
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1. Financial and Economic Factors: Consumers' financial constraints, price sensitivity, and the 

affordability of counterfeit products were found to be major drivers of purchasing decisions. The 

appeal of cost savings outweighed concerns about authenticity and long-term product durability. 

2. Cultural, Social, and Psychological Factors: Social influences, brand perceptions, and 

psychological motivations played a crucial role. Many consumers viewed counterfeit products as 

practical alternatives rather than ethical concerns, particularly in communities where saving money 

was culturally encouraged. 

3. Coping and Awareness Strategies: Some consumers engaged in selective risk management 

strategies, such as buying counterfeit products for less critical uses while reserving genuine 

products for high-stakes purchases. 

4. Structural and Market-Related Factors: The accessibility and availability of counterfeit 

products, the role of online marketplaces, and regulatory weaknesses were key facilitators of 

counterfeit purchases. 

5. Consumer Trust and Loyalty: While many consumers expressed a preference for genuine 

brands, the lack of strict enforcement and perceived equivalency in functionality led to high 

tolerance for counterfeit alternatives. 

The confirmatory factor analysis confirmed the relationships between these constructs, with all 

factor loadings meeting the statistical significance threshold. The structural equation model showed that 

financial and economic factors had the strongest impact on consumer behavior, followed by psychological 

influences and structural market dynamics. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide significant insights into the cognitive processes underpinning 

consumer decisions regarding counterfeit home appliances. Economic constraints emerged as the most 

dominant factor, suggesting that affordability remains a key driver in the choice to purchase counterfeit 

products. In societies facing financial pressures, consumers often prioritize immediate savings over long-

term product reliability, making counterfeit products an attractive option. 

Cultural and psychological factors also play a substantial role. The normalization of counterfeit 

purchases in certain social circles, coupled with positive attitudes towards "smart shopping," suggests that 

ethical concerns about counterfeiting are not a primary deterrent. This finding aligns with previous 

research indicating that consumer attitudes towards counterfeiting are shaped by broader cultural and 

economic contexts rather than legal considerations. 

Market structures further contribute to the proliferation of counterfeit goods. The rise of e-

commerce and digital retail platforms has made it easier for counterfeit products to reach consumers, while 

regulatory gaps allow such markets to thrive. Strengthening consumer education and improving regulatory 

oversight could be effective strategies for mitigating the growth of counterfeit markets. 

Consumer trust and brand loyalty, while still relevant, appear to be secondary considerations for 

many buyers. The study indicates that while consumers appreciate genuine brands, they are often willing 

to compromise on authenticity when faced with financial constraints. This suggests that brands need to 

enhance their value propositions beyond mere authenticity, such as emphasizing superior after-sales 

services, warranties, and exclusive benefits for legitimate customers. 
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Overall, this study highlights the need for a multi-faceted approach to understanding and 

addressing counterfeit consumer behavior. Policymakers and businesses must consider economic realities, 

social influences, and digital marketplace dynamics when formulating anti-counterfeiting strategies. 

Interventions that combine financial incentives, awareness campaigns, and market regulations are likely 

to be more effective than enforcement-based approaches alone. 

The proposed cognitive model offers a comprehensive framework for analyzing consumer 

behavior in the counterfeit market, providing a basis for future research and policy development. By 

addressing the root causes of counterfeit purchasing decisions, stakeholders can develop more targeted 

strategies to promote brand loyalty, reduce counterfeit market penetration, and enhance consumer 

awareness of product authenticity. 
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 مقدمه

 کند، اشاره دارد. ایقها را برآورده میگیری مشتریان در یرید محفو تی که نیازهای آنکننده به م العه نحوه تفمیمرفتار مفر 

. برای (Farhat et al., 2023)دهد پردازد که مشتریان را به سمت یرید و استفاده از محفو ت یاص سوق میحوزه به تحلیل عواملی می

کنندگان را شناسایی کنند و کند تا انتظارات مفر ها کمک میای دارد؛ زیرا ایق فهم به آنکننده اهمیت ویژهبازاریابان، فهم رفتار مفر 

. ارزیابی نوع کا های مورد پسند (Dirin et al., 2023)شود، به دست آورند درک بهتری از عواملی که باعث یرید یک محفول می

دند، پسنپسندند یا نمیتری از مواردی که مشتریان میکنندگان، یک ضرورت برای موفقیت در بازار است. بازاریابان با درک عمیقمفر 

که له ایقکننده در شرایط مختلف، از جم. م العات رفتار مفر (Arbab et al., 2023) های بازاریابی مؤثرتری طراحی کنندژیتوانند استراتمی

آورد. درک ایق ها چیست، اطلاعات ارزشمندی را فراهم میکنند و د یل یرید آنیرند، چرا و چه زمانی یرید میمشتریان چه چیزی می

کننده روند تفکر و نگرش متفاوتی نسبت رفتارها برای موفقیت محفو ت موجود و همچنیق عرضه محفو ت جدید ضروری است. هر مفر 

کننده را نسبت به کا های یود درک کند، احتمال شکست محفول بسیار با  ارد. در صورتی که یک شرکت نتواند واکنش مفر به یرید د

 ,Heydari Heratmeh) کننده تحت تأثیر عوامل متعددی از جمله مد، فناوری، سبک زندگی و درآمد قرار داردیواهد بود. رفتار مفر 

 های یود را م ابق با آن تنظیم کنند. . بنابرایق، بازاریابان باید به دقت تغییرات ایق عوامل را رصد کرده و تلاش(2023

ق موضوع کنندگان شناسایی کنند. ایارتباطی موثری را برای ارتباط با مفر  هایاند کانالمتأسفانه، بسیاری از برندهای هنوز نتوانسته

ها نتوانند محتوای مناسبی ارائه دهند و بهبود آگاهی از برند یود را محقق سازند. طبق برآوردها، آگاهی از برند در میان باعث شده است که آن

بخش نیست. با توجه به که ایق عدد در مقایسه با صنایع دیگر چندان رضایترسد، درصد می 24کنندگان ایرانی در بهتریق حالت به مفر 

. (Shokri Yadgari et al., 2023)کنندگان ایرانی به برندهای یارجی، سهم بازار ایق برندها دور از انتظار نیست تمایل با ی مفر 

ها را افزایش دهند؛ ایق عوامل نقش بسیار مهمی در توانند با ایجاد اعتماد و تعهد در مشتریان، رضایتمندی و وفاداری آنفروشندگان می

هایی که برای یریداران حائز اهمیت ویژه در مورد محفو ت پیچیده و با ارزش، شنایت ویژگیکنند. بهماندگاری صنایع ایفا میموفقیت و 

زینه و های کاهش هتواند فرصتاست، بسیار مهم است. لذا مسئله اصلی ایق پژوهش، شناسایی متغیرهای مؤثر بر رفتار مشتریان است، که می

 .(Taleghani & Einy Delijani, 2021) ها تأثیرگذار باشدهای عملکردی مختلف در شرکتاهم کند و بر حوزهافزایش سود را فر

یق در مورد قفدهای رفتاری مشتریان از اهمیت بیشتری بریوردار شده است. با توجه به افزایش در عفر رقابتی کنونی، تحق

 ,Moshtaghi)کنندگان برای جذب مشتریان و موفقیت در یدمات ارائه شده، ضرورت دارد تعدادیریداران، شنایت عوامل مؤثر بر رفتار مفر 

2023; Soleimani et al., 2024) گان در کنندگیرد. با توجه به اینکه مفر کننده تحت تأثیر عوامل درونی و بیرونی شکل می. رفتار مفر

کنند و محفو ت و یدمات نیز به طور مداوم در حال تحول هستند، مدیران بازاریابی باید شنایت محی ی پویا و دائماً در حال تغییر فعالیت می

واده های مرجع و یانکننده تحت تأثیر نیروهای یارجی از جمله فرهنگ، گروهکننده داشته باشند. همچنیق، رفتار مفر ر مفر دقیقی از رفتا

ثری را های مؤهای فردی در رفتار مفرفی تأثیرگذار است. به همیق دلیل، بازاریابان نیاز به تقسیم بازار دارند تا استراتژیقرار دارد و تفاوت

کننده در . شنایت رفتار مفر (Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Kazemi & Emami, 2022) ی کنندسازپیاده

 .(Ema Bandeh Qaraei et al., 2022)عنوان یک موضوع مهم در کسب و کار م رح است تجارت الکترونیک نیز به

یل های جدیدتر آن تبدشود و بازارهای سنتی را به شکلهای کسب و کار میتجارت الکترونیک باعث ارتقای ارتباطات و تغییر روش

های بازاریابی هستند، موفقیت در بازاریابی از درک چرایی و کنندگان نق ه ع ف تمام فعالیت. از آنجا که مفر (Kim et al., 2022)کند می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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. امروزه (Jain, 2017)تریق منبع در بازار م رح است عنوان قویکننده بهشود و شنایت رفتار مفر کنندگان آغاز میفر چگونگی رفتار م

وه کنند و مشتریان بالقلیغات بازاریابی، اطلاعات زیادی را در س ح جامعه م رح میهای تولیدی با استفاده از انواع ابزارها و تبرقبا در شرکت

 گیرندکنند تا تفمیمات بهتری بها با استفاده از ایق اطلاعات به یکدیگر کمک میکنند. آنکننده مشارکت میدر فرایند شنایت رفتار مفر 

(Kristal et al., 2020). 

بر  یو فناور یاقتفاد ،یشنایتروان ،یاز جمله اجتماع یکه عوامل متعدد دهدیکننده نشان مدر حوزه رفتار مفر  ریم العات ای

بر نگرش به  یمثبت ریتأث یو اطلاعات ی( نشان دادند که منافع اجتماع2421و همکاران ) قیریعنوان مثال، د . بهرگذارندیتأث دییر ماتیتفم

. (Dirin et al., 2023) است رگذاریتأث یبه برند و مشارکت اجتماع یکننده مانند وفادارنگرش بر رفتار مفر  قیدارند و ا قیجوامع برند آنلا

نوع رفتار  قیدر ا یدیکل یرهایرا به عنوان متغ یشنایتو روان یشنایتتی( عوامل جمع2421فرهت و همکاران ) ،یتکانش یدهاییر نهیدر زم

و نگرش مثبت  دیسهولت یر ،یمانند دانش فناور ییرهای( متغ2421) ارانارباب و همک گر،ید ی. از سو(Farhat et al., 2023) کردند یمعرف

 ییو رضا ینفرت ،یشنایت. در س ح جامعه(Arbab et al., 2023) کردند ییشناسا یلیموبا یابیدر بازار یدیکل یهارا به عنوان مؤلفه یو منف

 تواندیم ییگراو قوم یغرور قومکه احساس  ادندکردند و نشان د دییکننده را تأو رفتار مفر  یقوم تیابعاد هو انیم ی( ارتباط معنادار2422)

چابک  یابیبازار تی( بر اهم2424) یلیجل ق،ی. همچن(Nosrati & Rezaei, 2022) منجر شود یفراتر از گروه قوم یبه کاهش تعاملات مفرف

. (Jalili, 2020) ستمؤثر دان یابیبازار تیرا در موفق کیو ان باق استراتژ یریپذانع ا  ،ییکرد و عوامل پاسخگو دینامتعادل بازار تأک طیدر شرا

 دارآنان د تیو رضا یبر وفادار یمیمستق ریشده کاربران تأثکه ارزش ادراک افتندی( در2424و همکاران ) یرحمان ق،یآنلا یفروشدر حوزه یرده

(Rahmani et al., 2020)یهایاستراتژ قیوکنندگان را در تدمفر  یهایبندمی( انواع و تقس2421و همکاران ) می. به طور مشابه، نع 

. در صنعت (Naim, 2023) است یابیدر بازار تیموفق یدیکننده، عامل کلاز رفتار مفر  حیکردند که درک صح دیککرده و تأ یبررس یابیبازار

 دارند ییزابس ریفود تأثکنندگان در صنعت فستبر رفتار مفر  یمکان تیوقعو م مت،یق ت،یفی( نشان دادند که ک2421و همکاران ) یغذا، رش

(Reshi et al., 2023)قیتریقو ،یارزش عاطف ژهیکننده به ومفر  یهاکردند که ارزش دی( تأک2421راستا، ماسون و همکاران ) قی. در هم 

( نشان دادند که 2422و همکاران )صدیقی محفو ت نوظهور،  نهی. در زم(Mason et al., 2023) کننده استرفتار مفر  کنندهینیبشیپ

 تواندیم "زیگوشت تم"و استفاده از عنوان  گذاردیم ریبر نگرش آنان تأث یبودن گوشت پرورش یعیرطبیکنندگان در مورد غمفر  ینگران

آرومبا و همکاران  ده،کننو رفتار مفر  0.4صنعت  انیارتباط م ی. در بررس(Siddiqui et al., 2022) دهد شیکننده را افزامفر  رشیپذ

دانتو و همکاران  ق،ی. همچن(Arromba et al., 2021) کردند دیها در درک بهتر چریه عمر محفو ت تأکداده لی( بر نقش تحل2423)

 ,.Donthu et al) کردند ییشناسا یقاتیکننده را در شش حوزه تحقمفر  یبر رفتار شنایت یمبتن یابیدر بازار یالمللقیب ی( روندها2423)

 یبرا یدیجد ینیآفرارزش تواندیم یفرهنگ یو محتوا تالیجید یابیبا ادغام بازار 0.4کرد که صنعت  دیتأک زی( ن2424. چق )(2021

 تالیجید یابیو بازار کیدر تجارت الکترون تالیجی( نشان داد که تحول د2424گوون ) ت،ی. در نها(Chen, 2020) کند جادیکنندگان امفر 

 ,Guven & Akkaya) دهند قیت ب راتییتغ قییود را با ا یهایاستراتژ دیبا یابیبازار رانیاست و مد شرفتیدر حال پ ییبا سرعت با 

2020). 

 با توجه به م الب فوق، سؤا ت اصلی ایق پژوهش به شرح زیر است: 

 کننده در محفو ت لوازم یانگی مشابه اصل ارائه نمود؟ توان برای رفتار مفر چه مدلی می -

 در ایق حوزه چیست؟کننده ی مدل رفتار مفر هاشایصها و ابعاد، مؤلفه -
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 پژوهش روش

تحلیلی است. روش پژوهش از نوع آمیخته و در دو بخش کیفی و کمیّ انجام -ایق پژوهش از لحاظ هد  کاربردی و از نوع توصیفی

یانگی در نفر از افراد یبره دانشگاهی و مدیران فعال صنعت لوازم  32صورت هدفمند بوده است که گیری در بخش کیفی بهشد. با روش نمونه

آوری بخش کیفی اطلاعات مفاحبه نیمه سایتار یافته برگرفته از مبانی نظری است. شیوه تجزیه و تحلیل ایق بخش نظر گرفته شد. ابزار جمع

کمّی، جامعه آماری انتخاب شده از جامعه آماری ایق بخش شامل کلیه مفر   با استفاده از تحلیل مضمون است. در ایق پژوهش در بخش

 باشد. در ایق بخش با توجه به رویکرد معاد تگیری به صورت تفادفی در دسترس میباشد. روش نمونهدگان لوازم یانگی مشابه اصل میکنن

در ایق نفر بودند.  231گیرد. در ایق پژوهش، نمونه آماری نمونه به صورت تفادفی مورد بررسی قرار می 244سایتاری در بخش کمی، حداقل 

ای فیش برداری است. در مرحله دوم که پژوهش وارد مرحله میدانی آوری اطلاعات در روش کتابخانهرحله اول از ابزار جمعپژوهش، در م

های پژوهش اقدام به ی مؤلفهگردد که با توجه به متغیرهای موضوع و راب هشود، از مفاحبه به عنوان ابزار گردآوری اطلاعات استفاده میمی

های مورد نیاز در یفوص ارزیابی مدل کیفی به منظور گردآوری دادهشود. در مرحله سوم از پرسشنامه مورد نیاز می هایآوری دادهجمع

نامه از دو بخش اصلی تشکیل شده است که های احفاء شده است. پرسشهایی بر مبنای مقولهای محقق سایته با گویهنامهپژوهش، پرسش

های مربوط به موضوع ی گویهایتی)جنسیّت، سق، مدرک تحفیلی، رشته( و بخش دوم در برگیرندهبخش اول شامل متغیرهای جمعیّت شن

نامه به صورت تفادفی بر روی نمونه ها، پرسشنامه و همسانی درونی سوالاصلی پژوهش است. به منظور اطمینان از روایی و پایایی پرسش

اجرا شد. بعد از اجرا و بررسی ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه شده با استفاده از نفر از مفر  کنندگان محفو ت مشابه اصل  24مقدماتی 

صدم بود، لذا پایایی و اعتماد ابزار تایید شد و چون به عدد  74با ی  هاشایصبرای نمونه مقدماتی، مقدار آلفا در کلیه  SPSSافزار آماری نرم

 یی بریوردار است. برای تایید روایی، پرسشنامه به تایید اساتید و یبرگان رسید و از توان گفت پرسشنامه از اعتبار بایک نزدیکتر است می

 نظر صوری مورد تایید قرار گرفت. تحلیل اطلاعات در بخش کمی با استفاده از رویکرد معاد ت سایتاری انجام شد.

 هایافته

است همچنیق به تفکیک سابقه کار افراد  %27کمتریق زن و  %71باشد بر اساس اطلاعات یبرگان، بیشتر مفاحبه شوندگان مرد می

کارشناسی  % 9دکتری،  % 93را به یود ایتفاص داده اند و بر اساس تحفیلات  %27سال به با  24و  %20سال  24-33و  %9سال  5-34

 دهند. ارشد را تشکیل می

مضمون پایه با استفاده از نظر سنجی یبرگان انجام و در ایق بخش برای بررسی اهمیت هر یک از مضامیق سازمان دهنده در هر 

 ها انتخاب و در مدل شبکه مضامیق جایگذاری شد.مهمتریق مقوله

 3جدول 

 غربالگری مضامیق

 مضامیق فراگیر مضامیق سازمان دهنده مضامیق پایه

مدل شنایتی رفتار مفر   تفادی و مالیعوامل اق کننده برای یرید محفول اصلکمبود منابع مالی مفر 

کننده در محفو ت لوازم 

 یانگی مشابه اصل

 ها و پیشنهادات جذاب توسط فروشندگانارائه تخفیف

 کنندگانمشکلات اقتفادی و کاهش قدرت یرید مفر 

 پاییق بودن هزینه تعمیر محفو ت مشابه در مقایسه با اصل
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 کنندهتفمیمات یرید مفر نرخ تورم و تأثیر آن بر 

 رشد بازارهای غیررسمی و تأثیر آن بر عرضه محفو ت مشابه

 شنایتیعوامل فرهنگی، اجتماعی و روان توصیه دوستان و یانواده به یرید محفو ت مشابه

 س ح پاییق حساسیت فرهنگی به اصل بودن محفو ت

 جویی مالیصرفهنگرش مثبت جامعه به یرید هوشمندانه و 

 های اجتماعی بر افزایش تقاضا برای محفو ت مشابهتأثیر شبکه

 پذیرش اجتماعی استفاده از محفو ت مشابه

 گذاری به اصالت کا هاتفاوت فرهنگی در ارزش

 نقش یانواده و جامعه در تربیت نگرش مثبت به یرید اصیل

 بخشیای و آگاهیراهبردهای مقابله رسانیهای اطلاعاصل و مشابه از طریق کمپیقهای محفو ت بخشی از تفاوتآگاهی

 کنندگان درباره اهمیت اصالت محفولهای آموزشی برای مفر توسعه برنامه

 های مقایسه آنلایق برای محفو ت اصل و مشابهایجاد پلتفرم

 محفو ت اصلها و رویدادهای ویژه برای معرفی برگزاری نمایشگاه

 همکاری با تأثیرگذاران اجتماعی برای تبلیغ محفو ت اصل

 ها درباره انتخاب محفول اصیلهای آموزشی در مدارس و دانشگاهایجاد برنامه

 عوامل سایتاری و بازار سهولت دسترسی به محفو ت مشابه اصل

 رشد یرید آنلایق و عدم امکان بررسی حضوری محفو ت

 وجود برندهای نوظهور با کیفیت مشابه اصل در بازار

 کنندگان در بازارقوانیق حمایتی ضعیف از مفر 

 های قانونی برای کنترل و محدود کردن فروش محفو ت مشابهزیرسایت

 های آنلایق در دسترسی به محفو تنقش تکنولوژی و توسعه فروشگاه

کننده پیامدهای اعتماد و وفاداری مفر  های مفرفی بر محیط زیستانتخابافزایش آگاهی در مورد تأثیر 

 هاکاهش انتشار محفو ت تقلبی و ی رات ناشی از آن نسبت به بازار و برندها

 ترویج مفر  بهینه و پایدار در جامعه

 ها از طریق محفو ت استانداردبهبود سلامت و ایمنی یانواده

 اجتماعی و اقتفادی ناشی از یرید محفو ت تقلبیهای کاهش آسیب

 

ها نمایش داده های یام حاصل از مفاحبهدهنده و فراگیر از دادهها و استخراج مضامیق پایه، سازماندر ایق بخش نحوه تحلیل داده

هایی که به صورت آشکار یا ضمنی به سؤا ت پژوهش، انتخاب شدند و سپس مضامیق ها، نقل قولسازی مفاحبه، پس از پیاده3جدول شده در 

سازمان  مضمون پایه است که در قالب پنج مضمون 14ها استخراج شدند. شکل شبکه مضامیق مشتمل بر دهنده و فراگیر از آنپایه، سازمان

ود شطور که مشاهده مینمایش داده شده است. همانشکل زیر اند. شبکه مضامیق در اند، مرتب گردیدهدهنده اصلی که از ابتدا مشخص بوده

 اند.دهنده اکتفا شده است شده است که ذیل مضامیق فراگیر مرتب شدهدر ترسیم شبکه مضامیق به مضامیق فراگیر و مضامیق سازمان
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 3شکل 

 یانگی مشابه اصلکننده در محفو ت لوازم مدل شنایتی رفتار مفر  

 

 

درصد از پاسخ دهندگان دارای  21دهند.درصد را زنان تشکیل می21درصد از پاسخ دهندگان را مردان و  77پژوهش،  کمیدر بخش 

 54-03سال هستند. بیشتریق حجم نمونه را افراد  53درصد دارای سق با ی  23سال و  54تا  03درصد دارای سق  53سال،  04تا  14سق 

درصد دارای  11درصد از پاسخ دهندگان دارای تحفیلات کارشناسی،  2دهند. سال به با  تشکیل می 53سال و کمتریق حجم نمونه را افراد 

سال،  34تا  2رصد از پاسخ دهندگان دارای سابقه یدمت د32باشند.درصد دارای تحفیلات دکتری می 23تحفیلات کارشناسی ارشد و 

سال  25تا  23درصد دارای سابقه یدمت  20سال،  24تا  32درصد دارای سابقه یدمت  22سال و  35تا  33درصد دارای سابقه یدمت 20

 باشند.سال می 34تا  2باشند. کمتریق حجم نمونه دارای سابقه یدمت سال می 14تا  22درصد دارای سابقه یدمت  31و 

به منظور تعییق اعتبار متغیرهای س ح اول از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. یروجی نرم افزار ایموس نشان میدهد تمام 

نشان دهنده  5کوچکتر از  df/2xاست، وجود  47/2محاسبه شده  df/2xهستند. با توجه به یروجی ایموس مقدار  1/4بارهای عاملی با تر از 

باشد که در مدل ارائه شده  41/4بایستی کمتر از ( میRMSEA) باشد همچنیق جذر برآورد واریانس ی ای تقریبرازش مناسب مدل میب

باشد که در مدل تحت بررسی به ترتیب  9/4نیز باید بیشتر از  NFIو  GFI، AGFI، CFIی هاشایصاست. میزان  422/4ایق مقدار برابر 

های ایق پژوهش با سایتار عاملی ایق مقیاس برازش مناسبی دارد و ایق بیانگر همسویی سؤا ت با تر از میزان تعییق شده است. بنابرایق داده

 با متغیرهای س ح اول است.
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 2جدول 

 متغیرهای س ح اول ی برازشهاشایص

 مقدار شایص پژوهش برازش قابل قبول ایتفار نام شایص هاشایص

 DF - 234 درجه آزادی برازش م لق

 0.000 45/4تر از کم P س ح معناداری

CMI نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی N/DF  1.73 5تا  3بیق 

Chi س ح تحت پوشش کای دو -Square 0.4 درصد 5تر از بزرگ 

 0.934 9/4تر از بزرگ CFI نیکویی برازش

 0.940 9/4تر از بزرگ AGFI نیکویی برازش تحلیل شده

 0.92 9/4تر از بزرگ NNFI برازش هنجار نشده برازش ت بیقی

 0.93 نزدیک به یک NFI برازش هنجار شده

 0.934 9/4تر از بزرگ CFI برازش ت بیقی

 0.64 5/4تر از بزرگ RFI برازش نسبی

I برازش فزاینده FI 0-1 0.6 

 0.75 5/4تر از بزرگ PNFI برازش مقتفد هنجار شده برازش مقتفد

 0.911 5/4تر از بزرگ PGFI برازش ت بیقی مقتفد

 0.045 3/4تر از کوچک RMSEA ریشه میانگیق مربعات ی ای برآورد

CMI کای مربع هنجار شده N  2.2 1تا  3مقداری بق 

 

هستند. با توجه به  1/4به منظور تعییق اعتبار س ح دوم از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. تمام بارهای عاملی با تر از 

باشد نشان دهنده برازش مناسب مدل می 5کوچکتر از  df/2xاست، وجود  14/3محاسبه شده  df/2x، مقدار 1جدول یروجی ایموس در 

است.  457/4باشد که در مدل ارائه شده ایق مقدار برابر  41/4بایستی کمتر از ( میRMSEA) همچنیق جذر برآورد واریانس ی ای تقریب

باشد که در مدل تحت بررسی به ترتیب با تر از میزان تعییق شده است.  9/4نیز باید بیشتر از  NFIو  GFI، AGFI، CFIی هاشایصمیزان 

 های ایق پژوهش با سایتار عاملی ایق مقیاس برازش مناسبی دارد و ایق بیانگر همسویی سؤا ت با متغیرهای س ح دوم است.بنابرایق داده

 1جدول 

 س ح دوم ی برازشهاشایص

 مقدار شایص پژوهش برازش قابل قبول ایتفار نام شایص هاشایص

 DF - 251 درجه آزادی برازش م لق

 0.000 45/4تر از کم P س ح معناداری

CMI نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی N/DF  1.58 5تا  3بیق 

Chi س ح تحت پوشش کای دو -Square 0.39 درصد 5تر از بزرگ 

 0.981 9/4تر از بزرگ CFI برازشنیکویی 

 0.941 9/4تر از بزرگ AGFI نیکویی برازش تحلیل شده

 0.9 9/4تر از بزرگ NNFI برازش هنجار نشده برازش ت بیقی

 0.92 نزدیک به یک NFI برازش هنجار شده

 0.981 9/4تر از بزرگ CFI برازش ت بیقی

 0.58 5/4تر از بزرگ RFI برازش نسبی

I برازش فزاینده FI 0-1 0.74 



 3041، دوم، شماره چهارممدیریت پویا و تحلیل کسب و کار، دوره                                                                                          و همکاران          محبوب 

 

 33 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 0.9 5/4تر از بزرگ PNFI برازش مقتفد هنجار شده برازش مقتفد

 0.941 5/4تر از بزرگ PGFI برازش ت بیقی مقتفد

 0.055 3/4تر از کوچک RMSEA ریشه میانگیق مربعات ی ای برآورد

CMI کای مربع هنجار شده N  1.8 1تا  3مقداری بق 

 

، مقدار 0جدول هستند. با توجه به یروجی ایموس در  1/4اعداد روی مسیرها بارهای عاملی هستند تمام بارهای عاملی با تر از 

df/2x  است، وجود  50/3محاسبه شدهdf/2x  باشد همچنیق جذر برآورد واریانس ی ای نشان دهنده برازش مناسب مدل می 5کوچکتر از

 GFI، AGFI، CFIی هاشایصاست. میزان  407/4ار برابر باشد که در مدل ارائه شده ایق مقد 41/4بایستی کمتر از ( میRMSEAتقریب)

ار های ایق پژوهش با سایتباشد که در مدل تحت بررسی به ترتیب با تر از میزان تعییق شده است. بنابرایق داده 9/4نیز باید بیشتر از  NFIو 

 ح سوم است.عاملی ایق مقیاس برازش مناسبی دارد و ایق بیانگر همسویی سؤا ت با متغیرهای س 

 0جدول 

 ی برازش متغیرهای س ح سومهاشایص

 مقدار شایص پژوهش برازش قابل قبول ایتفار نام شایص هاشایص

 DF - 50 درجه آزادی برازش م لق

 0.000 45/4تر از کم P س ح معناداری

CMI نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی N/DF  2.96 5تا  3بیق 

Chi س ح تحت پوشش کای دو -Square 0.14 درصد 5تر از بزرگ 

 0.955 9/4تر از بزرگ CFI نیکویی برازش

 0.941 9/4تر از بزرگ AGFI نیکویی برازش تحلیل شده

 0.9 9/4تر از بزرگ NNFI برازش هنجار نشده برازش ت بیقی

 0.99 نزدیک به یک NFI برازش هنجار شده

 0.955 9/4تر از بزرگ CFI برازش ت بیقی

 0.64 5/4تر از بزرگ RFI برازش نسبی

I برازش فزاینده FI 0-1 0.59 

 0.99 5/4تر از بزرگ PNFI برازش مقتفد هنجار شده برازش مقتفد

 0.901 5/4تر از بزرگ PGFI برازش ت بیقی مقتفد

 0.069 3/4تر از کوچک RMSEA ریشه میانگیق مربعات ی ای برآورد

CMI کای مربع هنجار شده N  1.9 1تا  3مقداری بق 

 

به منظور تعییق اعتبار متغیرهای س ح چهارم از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. اعداد روی مسیرها بارهای عاملی هستند 

 ،CFIحاکی از آن است که شایص  5جدول ی برازش س ح چهارم در هاشایصهای مربوط به هستند. یافته 1/4تمام بارهای عاملی با تر از 

GFI، NFI، RMR  وRMSEA های ایق پژوهش بادهد دادههای نکویی برازش نشان میاز س ح قابل قبولی بریوردار بوده و ایق مشخفه 

 سایتار عاملی ایق مقیاس برازش مناسبی دارد و ایق بیانگر همسویی سؤا ت با سازه عوامل س ح چهارم است.
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 5جدول 

 ی برازش عوامل س ح چهارمهاشایص

 مقدار شایص پژوهش برازش قابل قبول ایتفار نام شایص هاشایص

 DF - 24 درجه آزادی برازش م لق

 0.000 45/4تر از کم P معناداریس ح 

CMI نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی N/DF  1.91 5تا  3بیق 

Chi س ح تحت پوشش کای دو -Square 0.46 درصد 5تر از بزرگ 

 0.930 9/4تر از بزرگ CFI نیکویی برازش

 0.947 9/4تر از بزرگ AGFI نیکویی برازش تحلیل شده

 0.94 9/4تر از بزرگ NNFI هنجار نشدهبرازش  برازش ت بیقی

 0.933 نزدیک به یک NFI برازش هنجار شده

 0.918 9/4تر از بزرگ CFI برازش ت بیقی

 0.74 5/4تر از بزرگ RFI برازش نسبی

I برازش فزاینده FI 0-1 0.62 

 0.96 5/4تر از بزرگ PNFI برازش مقتفد هنجار شده برازش مقتفد

 0.930 5/4تر از بزرگ PGFI مقتفد برازش ت بیقی

 0.71 3/4تر از کوچک RMSEA ریشه میانگیق مربعات ی ای برآورد

CMI کای مربع هنجار شده N  2.3 1تا  3مقداری بق 
 

هستند.  1/4به منظور تعییق اعتبار متغیرهای س ح پنجم از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. تمام بارهای عاملی با تر از 

از س ح  RMSEAو  CFI، GFI، NFI، RMRحاکی از آن است که شایص  2جدول ی برازش س ح پنجم در هاشایصهای مربوط به یافته

های ایق پژوهش با سایتار عاملی ایق مقیاس برازش مناسبی دهد دادههای نکویی برازش نشان میقابل قبولی بریوردار بوده و ایق مشخفه

 دارد و ایق بیانگر همسویی سؤا ت با سازههای س ح پنجم است.

 6جدول 

 ی برازش مدل س ح پنجمهاشایص

 مقدار شایص پژوهش برازش قابل قبول ایتفار نام شایص هاشایص
 DF - 61 درجه آزادی برازش م لق

 0.000 45/4تر از کم P س ح معناداری
CMI نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی N/DF  1.91 5تا  3بیق 

Chi کای دوس ح تحت پوشش  -Square 0.13 درصد 5تر از بزرگ 
 0.918 9/4تر از بزرگ CFI نیکویی برازش

 0.947 9/4تر از بزرگ AGFI نیکویی برازش تحلیل شده
 0.91 9/4تر از بزرگ NNFI برازش هنجار نشده برازش ت بیقی

 0.933 نزدیک به یک NFI برازش هنجار شده
 0.918 9/4از تر بزرگ CFI برازش ت بیقی
 0.59 5/4تر از بزرگ RFI برازش نسبی
I برازش فزاینده FI 0-1 0.61 

 0.96 5/4تر از بزرگ PNFI برازش مقتفد هنجار شده برازش مقتفد
 0.930 5/4تر از بزرگ PGFI برازش ت بیقی مقتفد

 0.071 3/4تر از کوچک RMSEA ریشه میانگیق مربعات ی ای برآورد
CMI مربع هنجار شدهکای  N  2.5 1تا  3مقداری بق 
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 -92/3یا کمتر از  92/3)نسبت بحرانی( باید بیشتر از  CRبا توجه به میزان ضرایب معناداری، از آنجا که برای رد یا تایید روابط مقدار 

شود، همچنیق مقادیر بیق ایق دو مقدار حاکی از عدم وجود تفاوت معنادار مقدار باشد، مقدار پارامتر بیق دو دامنه در الگو مهم شمرده نمی

 ارائه شده است. 7جدول مدل در نمودارها و  درصد دارد. نتایج آزمون 95ها رگرسیونی با مقدار صفر در س ح محاسبه شده برای وزن

 2شکل 

 ضرایب مسیر در مدل پژوهش

 

 1شکل 

 ضرایب معناداری در مدل پژوهش
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 7جدول 

 یانگی مشابه اصلکننده در محفو ت لوازم نتایج اجرای مدل مدل شنایتی رفتار مفر  

 س ح معنی داری نسبت بحرانی ی ای معیار برآورد استاندارد روابط

 000/0* 018/4 056/0 420/0 مدل شنایتی ←عوامل اقتفادی و مالی 

 010/0* 798/2 077/0 26/0 مدل شنایتی ←عوامل سایتاری و بازار 

مدل  ←کننده نسبت به بازار و برندهاپیامدهای اعتماد و وفاداری مفر 

 شنایتی

68/0 045/0 813/3 *000/0 

 000/0* 958/2 042/0 44/0 مدل شنایتی ←بخشیای و آگاهیراهبردهای مقابله

 000/0* 362/2 033/0 11/0 مدل شنایتی ←عوامل فرهنگی، اجتماعی و روانشنایتی مفر  کننده 

 

شود تمامی روابط مورد سنجش نهایی قرار گرفت و همان ور که مشاهده می Amosبر ایق اساس مدل تحقیق با استفاده از نرم افزار 

یانگی فو ت لوازم کننده در محشوند. مدل شنایتی رفتار مفر  درصد تایید می 95و با توجه به مقدار ضرایب مسیر در س ح اطمینان 

پژوهش تأثیرگذار بوده های پژوهش به صورت دوبه دو در مدل نهایی ارائه شده است. بر اساس نتایج بدست آمده مولفه 7جدول مشابه اصل در 

 است.

 گیریبحث و نتیجه

در ایق پژوهش عوامل انجام شد. مشابه اصل  ییانگکننده در محفو ت لوازم رفتار مفر   یارائه مدل شنایتایق پژوهش با هد  

 س ح دسته بندی شدند. 5در 

 دات جذاب توسطها و پیشنهاکننده برای یرید محفول اصل، ارائه تخفیفکمبود منابع مالی مفر “شامل  عوامل مالی و اقتفادی

کنندگان، پاییق بودن هزینه تعمیر محفو ت مشابه در مقایسه با اصل، نرخ تورم فروشندگان، مشکلات اقتفادی و کاهش قدرت یرید مفر 

 باشد.می” کننده و رشد بازارهای غیررسمی و تأثیر آن بر عرضه محفو ت مشابهو تأثیر آن بر تفمیمات یرید مفر 

رسد، جستجو برای محفو ت ای که به ذهنشان میاند، نخستیق گزینههای مالی مواجهکنندگان با محدودیتدر شرای ی که مفر 

ت و قیمکند که به جای یرید کا های گرانکنندگان را وادار میها بسیاری از مفر تری دارند. ایق محدودیتمشابهی است که قیمت پاییق

ه با قیمت کمتر بروند. در ایق شرایط اقتفادی، فروشندگان برای جذب مشتریان و رقابت با برندهای برندهای معتبر، به سراغ محفو ت مشاب

 کنندگانشده محفو ت مشابه را در چشم مفر توانند ارزش ادراکها میکنند. ایق تخفیفها و پیشنهادات ویژه ارائه میمعتبر، تخفیف

صلی تلقی شوند. وقتی وضعیت اقتفادی عمومی جامعه دچار رکود شده و قدرت یرید مردم تر از محفو ت اای جذابافزایش دهند و گزینه

انجامد یها مها هستند. تورم با  به افزایش قیمتجویی در هزینههایی برای صرفهحلکنندگان بیش از پیش به دنبال راهکاهش یافته، مفر 

هایی برای حفظ قدرت یرید یود هستند و کنندگان به دنبال راهایق رو، مفر دهد. از کنندگان را کاهش میو قدرت یرید واقعی مفر 

های کمتر و آورند. بازارهای غیررسمی به دلیل فروش محفو ت با قیمتتر، مانند محفو ت مشابه اصل، روی میهای ارزانمعمو ً به گزینه

کنند. ایق بازارها معموً  محفو ت مشابه را با قیمتی بسیار کمتر از میکنندگان فراهم تری را برای مفر های جذاببدون مالیات، گزینه
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های به دست آمده از م العات ایق نتایج با یافته شوند.کنند و موجب افزایش دسترسی به چنیق محفو تی میمحفو ت اصلی عرضه می

 .(Kristal et al., 2020; Saeeda Ardakani et al., 2021; Taleghani & Einy Delijani, 2021) پیشیق نیز همسو بود

توصیه دوستان و یانواده به یرید محفو ت مشابه، س ح پاییق حساسیت فرهنگی “شامل  شنایتیعوامل فرهنگی، اجتماعی و روان

 های اجتماعی بر افزایش تقاضا برای محفو تجویی مالی، تأثیر شبکهبه اصل بودن محفو ت، نگرش مثبت جامعه به یرید هوشمندانه و صرفه

گذاری به اصالت کا ها و نقش یانواده و جامعه در تربیت نگرش رهنگی در ارزشمشابه، پذیرش اجتماعی استفاده از محفو ت مشابه، تفاوت ف

 Dirin et al., 2023; Ebrahimi et) های به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بودایق نتایج با یافته باشد.می” مثبت به یرید اصیل

al., 2023; Jain, 2017; Kristal et al., 2020; Saeeda Ardakani et al., 2021; Taleghani & Einy Delijani, 2021). 

هایی که اهمیت زیادی به نظرات اطرافیان داده گیری یرید بسیار قدرتمند است. در فرهنگنقش یانواده و دوستان در تفمیم

به اعتماد  کننده تمایل بیشتریکننده باشد. اگر دوستان و یانواده محفو ت مشابه را توصیه کنند، مفر تواند تعییقها میشود، توصیه آنمی

ر ها، تمرکز زیادی بکند، به ویژه اگر تجربه موفقی از دوستان یا اعضای یانواده گزارش شده باشد. در بریی فرهنگها پیدا میهبه ایق گزین

دون کنندگان بتواند باعث شود که مفر اصالت و برند ویژه ندارند و کاربردپذیری و صرفه اقتفادی محفول اهمیت بیشتری دارد. ایق می

گذاری شده است، یرید جویی مالی ارزشصل بودن، محفو ت مشابه را انتخاب کنند. در جوامعی که یرید هوشمندانه و صرفهنگرانی از نبود ا

کننده را به انتخاب محفو ت تواند مفر شود. ایق نگرش مثبت میمحفو ت مشابه به عنوان اقدامی عقلانی و اقتفادی تلقی می

ا برای توانند تأثیر بسزایی بر افزایش تقاضکنندگان میهای اجتماعی با انتشار نظرات و تجربیات مفر تر تشویق کند. شبکهصرفهبهمقرون

ند. اگر استفاده کمحفو ت مشابه داشته باشند. تبلیغات مستقیم و غیرمستقیم در ایق بسترها، آگاهی و علاقه به محفو ت مشابه را تقویت می

کنندگان آن زده نشود، تمایل به یرید ایق محفو ت افزایش ته شده باشد و برچسب منفی بر مفر از محفو ت مشابه در جامعه پذیرف

ها ممکق های معتبر( تقویت شود. فرهنگها یا شخفیتتواند از طریق افراد جامعه که نقش مدل دارند )مانند سلبریتییابد. ایق پذیرش میمی

دهنده وضعیت اجتماعی فرد تفاوت باشند. در بریی جوامع، اصالت و برند بسیار مهم است و نشانگذاری به اصالت کا ها با هم ماست در ارزش

ها و گیری ارزشتوانند در شکلتر است. یانواده و اجتماع میباشد، در حالی که در جوامع دیگر، عملکرد و هزینه بهینه محفول مهممی

ها و مراکز تربیتی ارزش بیشتری برای محفو ت اصیل تأثیرگذار باشند. اگر یانوادههای فرد نسبت به یرید محفو ت اصلی و مشابه نگرش

 های به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بودایق نتایج با یافته های بعدی منتقل یواهند کرد.قائل شوند، ایق نگرش را به نسل

(Arromba et al., 2021; Jain, 2017). 

رسانی، های اطلاعهای محفو ت اصل و مشابه از طریق کمپیقبخشی از تفاوتآگاهی"شامل  بخشیای و آگاهیی مقابلهراهبردها

های مقایسه آنلایق برای محفو ت اصل و مشابه، کنندگان درباره اهمیت اصالت محفول، ایجاد پلتفرمهای آموزشی برای مفر توسعه برنامه

دادهای ویژه برای معرفی محفو ت اصل، همکاری با تأثیرگذاران اجتماعی برای تبلیغ محفو ت اصل و ایجاد ها و رویبرگزاری نمایشگاه

های به دست آمده از م العات پیشیق نیز ایق نتایج با یافته باشد.می "ها درباره انتخاب محفول اصیلهای آموزشی در مدارس و دانشگاهبرنامه

 ,.Arbab et al., 2023; Arromba et al., 2021; Bagheri Qara Bollagh et al., 2023; Jain, 2017; Khajavi et al) همسو بود

2022; Khalouzadeh Mobarakeh et al., 2019). 

های کلیدی بیق محفو ت اصل و مشابه بپردازند. کنندگان در مورد تفاوتتوانند به افزایش آگاهی مفر رسانی میهای اطلاعکمپیق

دگان کننت پس از فروش اشاره کنند تا س ح دانش مفر نامه و یدماهایی همچون کیفیت مواد، طول عمر، ضمانتها باید به جنبهایق کمپیق

توانند بر اهمیت انتخاب محفو ت اصیل تمرکز کنند و به های آموزشی میتری بگیرند. برنامهها تفمیمات یرید آگاهانهافزایش یابد و آن
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مینارها ها، ستوانند شامل کارگاهها میق برنامهکنندگان درک بهتری از مزایای بلندمدت یرید محفو ت اصل نسبت به مشابه بدهند. ایمفر 

و ت های محفکنندگان جهت مشاهده و مقایسه ویژگیهای مقایسه آنلایق ابزاری مفید برای مفر و محتوای آموزشی آنلایق باشند. پلتفرم

ه بندی و تحلیل قیمت باشند و ببر، رتبههای کارتوانند شامل بررسیها میطرفانه هستند. ایق پلتفرماصل و مشابه به صورت دقیق و بی

و ت اصل کنند تا محفها و رویدادهای ویژه فرصتی برای تولیدکنندگان فراهم میگیری بهتر کمک کنند. نمایشگاهکنندگان در تفمیممفر 

ها فیزیکی و عملکردی آن کنندگان ارائه دهند. تجربه مستقیم محفو ت و مشاهده مزایاییود را به صورت مستقیم و نزدیک به مفر 

تواند یها اعتماد دارند، مکنندگان به آنکننده داشته باشد. استفاده از تأثیرگذاران اجتماعی که مفر تواند تأثیر مثبتی بر ادراک مفر می

کنندگان  اهی و تغییر نگرش مفرتوانند به افزایش آگتأثیر زیادی بر رفتار یرید داشته باشد. ایق افراد با توصیه و تبلیغ محفو ت اصل، می

گیری نگرش مثبت به محفو ت اصل در نسل جوان کمک کنند. توانند به شکلها میهای آموزشی در مدارس و دانشگاهکمک کنند. برنامه

تایج ایق ن فی باشند.های مفرتوانند شامل مباحثی درباره ارزش اصالت کا  و تأثیرات اقتفادی، اجتماعی و محی ی انتخابها میایق آموزش

 Arbab et al., 2023; Arromba et al., 2021; Bagheri Qara Bollagh) های به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بودبا یافته

et al., 2023; Donthu et al., 2021; Guven & Akkaya, 2020; Jain, 2017; Jalili, 2020; Khajavi et al., 2022; Khalouzadeh 

Mobarakeh et al., 2019; Mason et al., 2023; Naim, 2023). 

سهولت دسترسی به محفو ت مشابه اصل، رشد یرید آنلایق و عدم امکان بررسی حضوری محفو ت، "شامل عوامل سایتاری و بازار

و  های قانونی برای کنترلکنندگان در بازار، زیرسایتوجود برندهای نوظهور با کیفیت مشابه اصل در بازار، قوانیق حمایتی ضعیف از مفر 

های یافته ایق نتایج با باشد.می "های آنلایق در دسترسی به محفو تلوژی و توسعه فروشگاهمحدود کردن فروش محفو ت مشابه و نقش تکنو

 ,Arromba et al., 2021; Bagheri Qara Bollagh et al., 2023; Jain, 2017; Jalili) به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بود

2020). 

ها را تقویت کند. ایق دسترسی ممکق است تواند انگیزه یرید آنیکی از عوامل مهم، دسترسی آسان به محفو ت مشابه است که می

رس، تهای متعدد و در دسدهد که با وجود گزینههای فیزیکی محلی یا بازارهای غیررسمی حاصل شود. مدل شنایتی نشان میاز طریق فروشگاه

هایی همچون عدم امکان بررسی فیزیکی و یابد. افزایش یرید آنلایق، چالشکننده افزایش میاحتمال انتخاب محفو ت مشابه توسط مفر 

شده های آنلایق و اطلاعات ارائهکنندگان بیش از پیش بر نظرات و بررسیکند. در ایق شرایط، مفر کیفیت محفول قبل از یرید را ایجاد می

د. های آشکار در ارائه آنلایق کمک کنتواند به انتخاب محفو ت مشابه به دلیل عدم تفاوتکنند. ایق موضوع میط فروشندگان تکیه میتوس

ا ممکق کند. ایق برندهتر میکنندگان پیچیدهدهند، انتخاب را برای مفر ورود برندهای نوظهور که کیفیتی مشابه با محفو ت اصل ارائه می

ق کنندگان از کیفیت و اعتبار ایکنندگان را به سمت یود جذب کنند. م ابق با مدل شنایتی، وقتی مفر های رقابتی، مفر قیمت است با

ماد تواند به کاهش اعتکنندگان مییابد. وجود قوانیق ضعیف حمایتی برای مفر برندها آگاه شوند، احتمال انتخاب محفو ت اصل کاهش می

ن را کنندگاتواند مفر ت اصل منجر شود. عدم وجود راهکارهای حقوقی مؤثر برای تضمیق اصالت و کیفیت محفو ت میبه انتخاب محفو 

های قانونی مناسب برای نظارت بر بازار و محدود کردن فروش محفو ت مشابه تر و مشابه سوق دهد. نبود زیرسایتبه سمت محفو ت ارزان

کنندگان ممکق است احساس امنیت های کیفی و قانونی، مفر محفو ت در بازار شود. در نبود کنترل تواند باعث افزایش عرضه ایقمی

تر به دههای آنلایق امکان دسترسی گسترهای تکنولوژیکی و توسعه فروشگاهکمتری نسبت به انتخاب محفو ت اصل داشته باشند. پیشرفت

کنندگان نقش دهی به مفر رهای آنلایق مقایسه و توصیه نیز در افزایش آگاهی و یدماتاند. همچنیق، ابزامحفو ت مشابه را فراهم کرده
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 Akhbari) های به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بودایق نتایج با یافته تواند به تغییر الگوهای یرید منجر شود.دارند، که می

Mehrabad & Akhbari Mehrabad, 2023; Arromba et al., 2021; Suhartanto et al., 2021). 

 های مفرفیابافزایش آگاهی در مورد تأثیر انتخ"شامل  کننده نسبت به بازار و برندهاپیامدهای اعتماد و وفاداری مفر در نهای، 

ها، ترویج مفر  بهینه و پایدار در جامعه، بهبود سلامت و ایمنی بر محیط زیست، کاهش انتشار محفو ت تقلبی و ی رات ناشی از آن

های هایق نتایج با یافت باشد.می "های اجتماعی و اقتفادی ناشی از یرید محفو ت تقلبیها از طریق محفو ت استاندارد، کاهش آسیبیانواده

 .(Kazemi & Emami, 2022; Rahmani et al., 2020) به دست آمده از م العات پیشیق نیز همسو بود

محی ی ناشی از تولید و مفر  نادرست محفو تی مانند لوازم یانگی غافل باشند، کنندگان از تأثیرات منفی زیستزمانی که مفر 

ممکق است به ناآگاهانه به تخریب محیط زیست کمک کنند. ارتقای آگاهی عمومی نسبت به اهمیت حفظ منابع طبیعی، کاهش پسماندهای 

رویه و ناسازگار کمک کند. برندهایی که آور مفر  بیتواند به کاهش اثرات زیانکی، و مفر  محفو ت سازگار با محیط زیست میالکترونی

تر توانند به ایجاد یک جامعه آگاهکنند، میمحی ی یود را برای مشتریان به درستی منتقل میزیست کنند و ارزشبه صورت پایدار عمل می

دگان ایجاد کننتوانند ی رات جدی برای سلامتی و ایمنی مفر رسانند، بلکه می ت تقلبی نه تنها به اقتفاد آسیب میکمک کنند. محفو

ای ایمنی، هکنند. افزایش آگاهی در مورد ی رات استفاده از محفو ت تقلبی، مانند احتمال یرابی سریع، عدم پشتیبانی پس از فروش، و نقص

ان کمک کند تا تفمیمات بهتری بگیرند. حمایت از برندهای معتبر و محفو ت استاندارد باعث کاهش بازار محفو ت کنندگتواند به مفر می

شود. ترویج مفر  بهینه به معنای استفاده هوشمندانه از منابع و کا ها و کاهش ضایعات تقلبی و افزایش ضریب ایمنی و اعتماد عمومی می

کنندگان بر محفو ت پایدار و با دوام تمرکز کنند، ایق فرهنگ به حفظ منابع طبیعی کمک کرده و چریه است. زمانی که برندها و مفر 

ت، و تمایل های بازیافدهد. مفر  بهینه شامل انتخاب محفو تی با دوام بیشتر، استفاده از سیستمتولید و مفر  را به سمت پایداری سوق می

زم برای های  انجامد. محفو ت استاندارد دارای تاییدیهش فشار بر محیط زیست و منابع طبیعی میجای تعویض است که به کاهبه تعمیر به

ها را بهبود تواند سلامت و ایمنی یانواده آنکنندگان باید آگاه باشند که استفاده از ایق محفو ت میتضمیق کیفیت و ایمنی هستند. مفر 

دار شود. اعتماد به برندهایی که ب ور شفا  اطلاعات ایمنی محفول را ربوط به محفو ت نقصهای مبخشیده و باعث کاهش حوادث و آسیب

فاد کننده مستقیماً دارند، به اقتتواند به تقویت سلامت جامعه منجر شود. محفو ت تقلبی علاوه بر ی راتی که برای مفر دهند، میارائه می

فادی های اقتی، کاهش درآمد تولیدکنندگان قانونی، و ایتلال در زنجیره تامیق از جمله آسیبهای غیرقانونرسانند. ایجاد شغلنیز آسیب می

ند. افزایش ها کمک کتواند به کاهش ایق آسیباست. حمایت از اقتفاد محلی و تولیدکنندگان قانونی با انتخاب محفو ت اصلی و استاندارد می

تواند به تضعیف بازار محفو ت تقلبی و تقویت اقتفاد قانونی منجر کنندگان میدرست به مفر اعتماد به برندهای مورد تأیید و اطلاع رسانی 

تواند نقش مهمی در افزایش سلامت، گیرد، میکننده که بر مبنای آگاهی و اطلاعات صحیح شکل میشود. در نهایت، اعتماد و وفاداری مفر 

تواند بهبود قابل توجهی در رفتار مفرفی و در نتیجه ها میمؤثر در جهت افزایش ایق آگاهیهای ایمنی، و پایداری جامعه ایفا کند. استراتژی

 گردد:لذا، بر اساس نتایج به دست آمده در ایق پژوهش، پیشنهادات زیر م رح می محیط زیست و جامعه به همراه داشته باشد.

 ود که در مقایسه با برندهای اصلی مزیت قیمتی داشته باشد، اما ای تنظیم شگونهارزیابی رقبا: قیمت محفو ت مشابه اصل باید به

 کند.تر قیمت کمک میهای رقبا و بازار به تنظیم دقیقدر عیق حال کیفیت نیز حفظ شود. تحلیل مستمر قیمت

 های پردهای اقساطی: ارائه گزینهطرح ●

ها به مدیریت بودجه دارند ترغیب به یرید کند. ایق طرحتواند مشتریانی را که قدرت یرید آنی نایت اقساطی یا بدون بهره می ●

 دهد.کند و موانع مالی را کاهش مییانوارها کمک می
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تواند ارزش مالی و ذهنی محفول را مدت و یدمات پس از فروش میگارانتی و یدمات پس از فروش رایگان: ارائه گارانتی طو نی ●

 ه که نیاز به ایجاد اعتماد وجود دارد.افزایش دهد، به ویژه در بازار محفو ت مشاب

ها پردازند و به چه د یلی ایق قیمتوضوح بدانند که چه مقدار برای هر محفول می کنندگان باید بهگذاری: مفر شفافیت قیمت ●

 تواند اعتماد را افزایش دهد.من قی هستند. ارائه اطلاعات شفا  در مورد اقتفاد تولید و توزیع می

های یرید و مالکیت محفو ت مشابه اصل در مقابل ی هزینههای دقیق و شفا  دربارهمالی با برندهای اصلی: ارائه مقایسهمقایسه  ●

 گیری کمک کند.کنندگان در تفمیمتواند به مفر برندهای اصلی می

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش ایق مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام ایق پژوهش تمامی موازیق و اصول ایلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآیذ پژوهش حاضر در صورت دریواست از نویسنده مسئول و ضمق رعایت اصول کپی رایت ارسال یواهد شد.داده

 مالی حامی

 ایق پژوهش حامی مالی نداشته است.
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