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  چكيده  

پديده قاچاق كالا و ارز از منظر عامل تقاضــا مورد بررســي قرار يقي تحقدر اين نوشــتار 
در حوزه تقاضــا بيشــترين توجه و رويكرد به مصــرف كالاهاست . رويكرد  .گرفته اسـت 

گرفته اســت و بر اين مبنا سه مؤلفه  شـكل  شـناسـي اجتماعي  اصـلي ما بر مبناي روان 
مصرف كالاهاي قاچاق مد نظر اصـلي يعني همانندسـازي، تقليد و الگوسازي در زمينه   

شناسي اين نوشتار آن است كه در حوزه روان سـوال اصلي در واقع  .قرار گرفته اسـت 
ــاي كالاهاي قاچاق با چه مؤلفه ــوديتبيين م ييهااجتماعي تقاضـ ــر  شـ ــه عنصـ و سـ

  همانندسازي، تقليد و الگوسازي در مصرف كالاهاي قاچاق چه جايگاهي دارد ؟
ــيوة دف، كــاربردي،ازمنظر هــروش تحقيق   بــه لحــاظ زمــان، مقطعي و از نظر شـ

ــ  گردآوري اطّلاعات، توصـيفي  مصاحبة ساختاريافته با افراد مؤثّر در  پيمايشي است؛ــ
انجام تحقيق، به كارگيري فن ّدلفي و همچنين استفاده از پرسشنامة استاندارد ازجمله 

ــت. براي   روش انجام تجزيه و تحليل هـاي گردآوري اطّلاعـات در اين پژوهش بوده اسـ
 پرســشنامه استفاده شد يهاسـازي بر مبناي داده ها از معادلات سـاختاري و مدل داده

  محاسبه شده است.   spssو PLS افزارهاي از طريق نرم روايي و پايايي.
و گروه  يالهيشـــخصـــي، قب يهاشي: در ميان عوامل بيروني ســـه عامل گرا:نتيجه

اشــته و در عوامل دروني نيز خودشــكوفايي و برانگيختگي اجتماعي بالاترين ســطح را د
يد انواع آن آمده است تقل و چه درباره تقليداند. با عنايت به آنبالاترين ضريب را داشته

                                                            
 ه علوم انتظامي امين  دانشيار و عضو هيات علمي دانشگا .14

 مدرس دانشگاه جامع علمي كاربردي و عضو شوراي پژوهش ستاد مركزي مبارزه با قاچاق كالا و ارز . 15
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در صدر اين عامل قرار گرفته و نيز در الگوهاي خريد،  0,82مبتني بر ويژگي با ضريب 
سطح را داشته است. سطح  نيتربالا 0,86آنلاين با ضريب رگرسيوني  يهامتغير شـبكه 

ضـريب رگرسيوني، درصدر قرار   0,81گرايي نيز با مصـرف  يهامصـرف كالاها در مؤلفه 
  گرفته است.  

  كالاهاي قاچاق، همانندسازي، تقليد، الگوي مصرف، مطلوبيت كالا  وازگان كليدي:
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  لهابيان مس
آمده است:  1392و ارز مصوب سال در تعريف قاچاق كالا در قانون مبارزه با قاچاق كالا 

هر فعل يا ترك فعلي اســت كه موجب نقض تشــريفات قانوني مربوط به ورود و خروج «
ــوب و براي آن  ــاير قوانين، قاچاق محسـ كالا و ارز گردد و براســـاس اين قانون و يا سـ
مجازات تعيين شـده باشد، در مبادي ورودي يا هر نقطه از كشور حتي محل عرضه آن  

  .»ودار داخلي كشف شدر باز
بنابراين عنصــر اصــلي قانوني اين پديده نقض تشــريفات قانوني مربوط به ورود و   

ه هايي كتاكنون بحث ،رسانديله را ماخروج كالا و ارز است كه كاملاً جنبه اقتصادي مس
درباره اين پديده ارائه شـده اسـت عمدتاً اقتصادي بوده زيرا ذاتاً اين پديده را اقتصادي   

شناسي اجتماعي مورد تحقيق له را با ديد روانااما در اين نوشـتار تحقيقي مس  داننديم
 يعني از دو كفه .مياديده مصرف كالاهاي قاچاق نظر داشتهپاز اين منظر به  مياقرار داده

در اين ميان به سه عامل  .مياكفه دوم (تقاضـا) را مورد توجه قرار داده  ،عرضـه و تقاضـا  
يده در اين پد كهتوضيح آنزي، تقليد و الگو در مصرف را نشانه رفتيم . اصلي همانندسا

ــت و مؤلفه كه در اين دو حوزه در زمينه  ييهامنظر ما يك پديده اجتماعي فرهنگي اس
در واقع چيستي كمتر مورد توجه قرار گرفته اســت.  ،مبارزه با قاچاق كالا و ارز موثرند

ه قاچاق كالا ســوال اصــلي اين نوشتار گرايي در زمينو چرايي مصـرف و مصــرف 
 .در آن نقش اساسي دارند مياكه برشمرده ياكه گمان داريم سه مؤلفه تحقيقي اسـت 

ــرف كالاها  ــه مؤلفه را ابتدا مورد بحث قرار داده و آنگاه ارتباط آن را با مص  يلذا اين س
  .  مياقاچاق تبيين كرده

  
  چارچوب نظري  

  مصرف و چيستي آن:  
) اســت و 23: 1388در لغت به معناي خرج كردن(كلانتري،   (Consunption)مصــرف

هاي پولي كالاها و خدماتي كه به مصرف عبارت است از ارزش« :در اصـطلاح اقتصـادي  
ــيله افراد خريداري و تهيه مي ــودوسـ درآمد خالص به دو ). «1380:151(اخوي،  »شـ
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د و يابانداز اختصاص ميپس شود. بخشي از آن، به انباشتن ثروت ومنظور اسـتفاده مي 
آن قسمت از درآمد كه صرف به دست آمدن  شود.بخش ديگر، صـرف تحصيل لذت مي 

مصرف اتلاف ثروتي ). «1379:274قديري اصل، »(شودشود، مصرف ناميده ميلذت مي
  )1351:295ژانني، »(به منظور ارضاي يك احتياج است

  
 در باره مصرف:  هادگاهيچند د

شناسانه هاي جامعهتاين و بلن و بورديو درباره مصــرف، نقطه آغاز بحثتورش ـ يهابحث
  ، (Dimaggio 2000).درباره الگوهاي مصرف است

وبلن، ثروت را در دنيـاي مدرن، مبناي افتخار و منزلت اجتماعي و پايگاه اجتماعي  
 به ، بر اساس نظر وي قدرت مالي  فرد، مبناي شهرت انسان در جامعه است، اگردانديم

ــود به  (Conspicuous)صــورت خودنمايانه ــته ش » فراقت خودنمايانه«به نمايش گذاش
است كه در خدمت » مصرف خودنمايانه«اما در مرحله شهرنشيني اين  شـود يتبديل م

به نام  يادهيجاســت كه پددر همين  .Story, 1999)( رديگينشــان دادن ثروت قرار م
هاي گرايي زنان و برخي فعاليتدراين ميان تجمل . ,Ruling) ، (1998 ديآيمد پديد م

ــي   ــخصـ ــرف مشـ ــبك زندگي و الگوي مصـ مربوط به اوقات فراغت ثروتمندان، به سـ
  (Corrigan, 1997).انجامديم

ــروود، بورديو وكمپل از   بعـد از وبلن افراد ديگري چون زيمل، ماكس وبر، آدرونو، ايشـ
 يهادهيتحليل پد .اندزندگي پرداختهشـناساني هستند كه به مصرف و سبك  جمله جامعه

ــرف، مد و تناقض ــغوليهاي آن در فرهنگ مدرن از دلمصـ ــيع زيمل بوده مشـ هاي وسـ
شـهرها را بر الگوي مصرف بررسي كرده  بر اين اسـاس، اثر كلان  (Simmed, 1976)اسـت 
ــت ــرف به عنوان مفهوم  (Scraton & Watson, 1998). اس ــتر از مص ماكس وبر نيز بيش

داند را همراه با سـواد و شغل منبع منزلت اجتماعي مي دگي اسـتفاده كرده و آن سـبك زن 
)199Weber, & Borocz, & Southworth,   تحت  يا) آدورنو و هوركهـايمر در مقـالـه

ــنعت فرهنگ«عنوان  ــول »صـ ــازي محصـ هاي به نقش تغييرهاي فرهنگي در همگن سـ
شناسان وقتي از جامعه شـود يكه ملاحظه مچنان .)Holt،1997( فرهنگي پرداخته اسـت 

گويند بيشـتر درباره نقش مصــرف بر سبك زندگي و تفاوت رفتارهاي  مصـرف سـخن مي  
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 گيريهاي اجتماعي مؤثر بر شكلها، و جوامع گوناگون و عاملمصرفي در ميان افراد، گروه
ــرف بحث م   ــرانجام آثار اجتماعي مص ــرف و س ــاددانان كانون  .كننديمص بر خلاف اقتص

   .بيني مصرف ( به ويژه از لحاظ كمي) نيستان بر تبيين و پيشتوجهش

در اقتصـاد درباره مصـرف و عوامل مؤثر بر آن در سـطح كلان، چند نظريه شناخته    
 كندي، نظريه درآمد جاري كينز است كه فرض مهاهييكي از اين نظر :شـده وجود دارد 

ــت ( ــرف خانوارها تابعي از درآمد جاري اسـ اما  Dornbusch, Rudiger )، 1985مصـ
 يهاهيزمينه را براي ارائه نظر پديد آمد 1940 مصرف در دهه  ,معمايي كه درباره توزيع

صـرفي معرفي شده به وسيله كينز  م بر اسـاس تابع  1940 دردهه خت.جديد فراهم سـا 
  :به شرح ذيل بود 1929 - 1940رابطه مصرف و درآمد جاري ازسال

C=47/6+0/73 y d 
⇒C/ y d=

ସ଻/଺

୷	ୢ
+0/73 

معادله اين مفهوم ضـمني را دارد كه ميانگين ميل متوسط به مصرف (يعني نسبت  
در اين معادله ميل  .مصــرف به درآمد،) هنگامي كه درآمد افزايش يابد، كاهنده اســت 

بيني ميانگين ميل متوسط به مصرف را براي پيشنهايي به مصـرف پايين اسـت اگر آن  
ــتفاده قرار م ــديم 77/0اين برآورد معادل  ميداديامروز مورد اس ــبت  ش كه البته با نس

دومين نوع شواهد مبني بر  .است، تفاوت فاحشي دارد (همان) 0/9 بالفعل آن كه حدود
رنده بيني مصرف را سيمون كوزنتس، بگفته براي توضيح و پيشنارسا بودن نظريه پيش
 10 - 30 طولاني يهاراي دورهوي با استفاده از ميانگين آمار ب .جايزه نوبل كشـف كرد 

ــان م  ــال نش ــرف و درآمد وجود دارد   دهديس ــبي ميان مص كه يك رابطه تقريباً تناس
)1946 (Kuznets,ساله امريكا در جدول زير نشان  30 هاي كوزنتس براي سه دههيافته

  :داده شده است
  

 1904-1923 1884-1912 1869-1898 هاسال

  879/0  867/0  867/0 ميانگين ميل متوسط به مصرف
  :(Simon,1946) منبع
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در  هاي اندكيناكه نوس دهديكارگيري ميانگين بلند مدت، نشــان مهكوزنتس با ب
كه در زمان افزايش درآمد قابل تصرف، نسـبت مصـرف به درآمد وجود دارد به ويژه آن  

در حقيقت   رد.هيچ گرايشــي براي كاهش ميانگين ميل متوســط به مصــرف وجود ندا 
 ميانگين ميل متوسط به مصرف كنديكوزنتس بيان م يهاافتهيرض اينجا اسـت كه  تعا

يانگر اين واقعيت اســت كه با ) ب1(كه معادلههاي طولاني ثابت اســت در حاليطي دوره
 .يابدافزايش درآمد ميانگين ميل متوسط به مصرف كاهش مي

رآمد دائمي، درآمدي در نظريه فريدمن، مصرف تابع درآمد دائمي است و منظور از د
ــب كند    ــط انتظار دارد كسـ ــت كـه فرد بـه طور متوسـ  Dornbusch, &1978). اسـ

Fishchers, 1985 & Robert, Hall)  
در نظريه موديگلياني نيز به طور غيرمستقيم مصرف و روند آن به سن افراد بستگي 

درآمد در نظريه فريدمن نيز با ربط مصرف به . دارد و سـن يك متغيير اجتماعي اسـت  
قابل طرح باشــد اما  توانديغير اقتصـادي م  يهادائمي به طور غير مسـتقيم نقش عامل 

ــتقيم به متغير فرهنگ و مؤلفه هـا هي ـيـك از اين نظر هيچ ــاره  يهابه طور مسـ آن اشـ
ــطح كلان  يهاعـدم توجـه جدي به تأثير مؤلفه   .انـد نكرده فرهنگي فقط مربوط به سـ

 در .تتا اندازه فراواني مجمل و ناكافي باقيمانده اس نيست بلكه در سطح رفتار خرد هم
ــت، م   ــرف كـه مبتني بر مطلوبيت اسـ ــكل تابع مطلوبيت  توانينظريـه مصـ گفت شـ

ــد توانديكننده ممصــرف در اين نظريه، مطلوبيت را ماهيتاً . متأثر از فرهنگ خانوار باش
ــا عداننديغيرعـددي و ترتيبي م  ــتخراج تابع تقاضـ ملاً نقش فرهنگ ، و در فرايند اسـ

كه نقش خود را در تعيين شكل  شونديآن اموري فرض م يهاو مؤلفه شوديفراموش م
قش ن توانيدر حقيقت درنظريه اقتصــادي خرد در دو جا م. كننديتابع مطلوبيت ايفا م

 :فرهنگ را در رفتارهاي  مصرفي مشاهده كرد

 كننده ديگرمصــرف كننده بهشــكل تابع مطلوبيت كه تفاوت آن از يك مصــرف .1
  .ها استبيانگر تفاوت فرهنگي آن

 واندتيها مكه برخي از آن شوديكننده ارائه مفروضي كه براي مطالعه رفتار مصرف. 2
 يهاتيمحدود« تأثير توانديرا داشــته باشــد و برخي م » ســازي واقعيتســاده« نقش

  .شدرا بيان كند و برخي ممكن است بيان شرايط جامعه با»فرهنگي
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تســري « ،»توانايي تشــخيص رجحان«، »دهكننناپذيري مصــرفاشــباع« هايفرض
از جمله چهار فرض  »نزولي بودن نسـبت نهايي جانشيني كالاها در مبادله «و  »رحجان

 »عقلانيت كنشگر« شودچه ملاحظه ميناكننده است كه چناصـلي نظريه رفتار مصرف 
ــاده .اســت ــازي و مورمورد نخســت و آخر براي س د دوم، تقريري از فرض اوليه همه س
امري به طور كامل فرهنگي  تواندياپذيري مناجتماعي اسـت اما فرض اشباع  يهاهينظر

 .و ارزشي تلقي شود

ــاي خانوارها كه از درون نظريه  ــكل تابع تقاضـ اين فروض البته نقش خود را در شـ
صورت متغير قابل اما نه به  ،دهدينشان م ديآيمصـرف بر مبناي مطلوبيت به دسـت م  

رفتار مصرفي را  خواهنديبنابراين زماني كه م. بلكه به صـورت امري داده شـده   ،كنترل
ــمني فرض م كه اين رفتار در يك محدوده زماني مورد  كننديمطالعه كنند به طور ضـ

 .اندكه اين فروض تغيير نكرده رديگيمطالعه قرار م

 
  گرايي مصرف
ــرف ــت از: اصـ ـمص ــرف و هدف قرار دادن رفاه و گرايي عبارت اس الت دادن به مص

گرايي را به معناي برابر دانســتن خوشبختي شخصي با هاي مادي. برخي مصـرف دارايي
گرايي، اصــل در جامعه، مصــرف فرآينددر 16اندهاي مادي و مصــرف گرفتهخريد دارايي

ر اثر ز بگرايي است. بعد از غرب، كشورهاي توسعه نيافته نيحداكثرسازي مصرف و لذت
تفاوت جامعه مصرفي با جامعه  .تبليغات و عوامل ديگر به جامعه مصـرفي تبديل شـدند  

پيش از خود آن اسـت كه مصرف كالاهاي فراوان ويژه طبقه ثروتمندان و مرفه بود. در  
ــرف    ــرف اين كالاها براي مردم عادي نيز رواج يافت. البته در مص ــرفي، مص جامعه مص

ا قيمت و بمت و با كيفيت بالا ويژه ثروتمندان و كالاهاي ارزانقيكـالاها، كالاهاي گران 
از ديدگاه فوكو اعمال افراد به طوركلي در هر  د.تر ويژه مردمان عادي بوكيفيـت پـايين  

عصـري برگرفته و برآمده از نظرگاه رايج آن عصــر اســت. به عبارت ديگر ساخت عمل،  
ز به باور و ارتباط بين ذهن و عين تابع سـاخت انديشـه اسـت. براي ساخت انديشه، نيا   

                                                            
16. Wikipedia contributors, 2008 
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ــترين نقش را دارد. زبان مملو از   ــت. براي ايجـاد اين باور و پل ارتباطي، زبان بيشـ اسـ
كند مفاهيم ارزشـي است و نقش به سزايي را در تبليغات و مشروعيت بخشيدن ايفا مي 

در بحث ما  ها براي ساختن عمل وجمعي در كنار زبان از نمادها و نشانهو وسايل ارتباط
 )3: 1381كنند.(باكاك، گرايي استفاده ميمصرف

ه هاي گذشتناآيد. در زمگرايي با تغيير انديشه مردم درباره مصرف پديد ميمصرف
با اولويت  يو درجه اول و بعد كالاهاي غير ضرور يمردم به تهيه كالاها و خدمات ضرور

ــتندپرداختنـد و در تهيـه و توليد م  و توان خريـد خود مي  اين  .ايحتاج خود نقش داشـ
گرايي لازم بود اين نوع نگرش تغيير يابد؛ انديشـه رايج مردم بود اما براي اشاعه مصرف 

بنابراين به وســـيله تبليغات از طريق وســـايل ارتباط جمعي در نوع نگرش مردم تغيير 
مردم در پي هرچه بيشـتر مصـرف كردن بودند و هستند. در اين تغيير اصل    .داده شـد 

ــاســي اين بود كه مصــرف تبديل به يك ارزش و هنجار شــد و مصــرف  گرايي ديگر اس
سازي بسترهاي ها به عنوان ابزاري براي آمادهداري از رسانهنكوهيده نبود. نظام سـرمايه 

ور و متوسط را هدف گيرد و قشــرهاي انديشــهگرايي بهره ميفرهنگي و فكري مصــرف
بيات ديني معادل دقيق و مشــخصــي ندارد اما با گرايي در اددهد. مصــرفخود قرار مي

مفاهيمي مانند: اسـراف، تبذير و اتلاف مرتبط اسـت. براي مشخص شدن ديدگاه اسلام   
  .دهاي بعدي بررسي خواهيم كرباره اين مفاهيم را در بخشدر اين

 يي نوينگرامصرف

شروع شد  »اشندبگذار مرزها آزاد ب«گرايي نوين از اواخر قرن نوزدهم با شعار مصرف
و در نيمه اول قرن بيستم به اوج خود رسيد. مردم در اين پارادايم به مصرف به صورت 

كنند و فقط بر مبناي رفع نياز نيست. ها اســت نگاه ميامري كه بر مبناي خواســت آن
ها، مطبوعات، خواهنـد بخرنـد كـه بر اثر تبليغـات از طريق فيلم    را مي ييزهـا يآنـان چ 

بندد. در اين خواست و تمنا، هاي تبليغاتي ديگر در ذهن نقش مييوهصـداوسـيما و ش ـ  
شود زيرا ملاك براي وي خواست است نه اسـتطاعت و توان شـخص در نظر گرفته نمي  

گرايي در فروش محصولات از داري براي پديد ساختن اين نوع مصرفرفع نياز. سـرمايه 
ها اثر ســاختارگرايي بود كه به و نمايهها ها و نمادها اســتفاده كرد. اهميت نشــانهنشــانه

شناس فرانسوي كلود لوي استروس نشان داده شد و به اين نتيجه رسيده وسـيله انسان 
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اثرگذار بوده و در كنار ، شودهاي تبليغاتي استفاده ميها و نمادها كه در آگهيكه نشانه
ــتاري نقش ــت. اما در مورد كالاهاي قاچاق نيز چنزبان نوشـ ين روندي ديده آفرين اسـ

 يهاسنتي و نيز رسانه يهامدگرايانه بر اثر تبليغات رســانه يهاشي. امروز گراشـود يم
ــرف كننده قاچاق را الكترونيـك ديگر نياز را مد نظر قرارنمي  ــت مصـ دهد بلكه خواسـ

ــت  .تا به اين نوع كالاها گرايش پيدا كند دينمـا يتحريـك م  حتي به خاطر اين خواسـ
اي لهاگرايي مسخطر ضـبط شـدن كالاي قاچاق خود است. مصرف  حاضـر به ريسـك و   

ــرف  بين ــت. امروزه مص ــي اس ــت كه از ديدگاه خرد و كلان قابل بررس گرايي المللي اس
هاي چند مليتي و جهاني، مناطق گير اكثركشــورها شــده اســت. شركترويه گريبانبي

هم شــكسته و مخاطبان  اي مرزها را درآزاد، فضـاي مجازي اينترنت و تبليغات ماهواره 
ــليقه خود را پيدا مي ــايل، س ــرف را تغيير ميكند. اين وس دهند. افراد ها و فرهنگ مص

ــب از   ــتند كه شـ اند. خريد ماهواره ديدهي هابرنامهجـامعه هر روز دنبال مدهايي هسـ
ها را برداشته است. گاهي در اين فضاها كالاهايي خريد اينترنتي نيز خيلي از محدوديت

به ســـختي خريد آن امكان ندارد و يا  ،شـــود كه بدون شـــك از راه قانونيفروش ميو 
ميل و خواســته  شــود.هاي اجتماعي منجر ميگيرد و از اين روي به ناهنجاريصــورت مي

ــازديهـا را وادار م متوســـط آن يهـا مـدگرايي در بين خـانواده   كـه بـه كالاهايي كه    سـ
هاي فرهنگي و اجتماعي خود را از دسـت  لتاكم اص ـروي آورده و كم ،هنجارشـكن اسـت  

مهم نبوده  ،اش بدان پايبند بوده اســت ديگر برايش هنجارهايي كه خود و خانواده و بدهد
ــت كه كالاهاي قاچاق به تدريج      ــود. اين بدان معناس ــپرده ش ــت فراموشــي س و به دس

ها، عرف هاي اجتماعي را گسـترش داده به صورتي كه تصور شود اين ناهنجاري ناهنجاري
مقبوليت خواهد داشت.  رديپذيچه را عرف مجامعه است و جامعه آن را پذيرفته و لذا آن

ــازديها را را در بين جامعه قابل قبول ملـذا كـالاهاي قاچاق ناهنجاري   و ديگر قبح  سـ
 .كنندي. يعني به نوعي كالاهاي قاچاق قبح زدايي مشوديها فرو ريخته مآن

 : دهستنچنين اينرايي نوين گابزارهاي مهم مصرف

  گهاي بزرتأسيس فروشگاه .1
   هاي چندمليتي و جهانيتأسيس شركت .2

   تبديل خريد و مصرف به هنجار و ارزش .3
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   ظهور مدگرايي و اشاعه نيازهاي كاذب .4

 رده به وسيله وسايل ارتباط جمعيتبليغات گست .5

 درپيهاي پيحراج .6

 هاي اعتبارياستفاده از كارت .7

  الگوي مصرف 
هاي قاچاق الگوي مصرف لاكنندگان كالاها از جمله كافپاسخ به خواست مصر براي

 له نخست ما اين است كه بدانيم الگو و سپسااي برخوردار اسـت. لذا مس هژاز اهميت وي
ــت  ــرف چيس ــي را مطرح كرد  اولين محققي كه نقش الگو در روان. الگوي مص ــناس ش

ز طريق مشاهده و تقليد پرداخت. او اين هاي انسان ابود كه به بحث يادگيري» باندورا«
ترين عامل رشـــد و يادگيري محســـوب نموده اســـت به نوع يادگيري را به عنوان مهم

شوند خواهيم نميگونه كه ميفرزندان ما آن:«هطوري كه اين كلام نغز از اوسـت ك 
 »شوندمي ،كنيمگونه كه عمل ميبلكه آن

نيازهاي برآورده نشده روحي از مكانيسم براي جبران »هاي روانيمكانيسم«در بحث
همانندسازي يعني تمايل به افزايش ارزشمند بودن، از  .شودنيز ياد مي» همانندسازي«

فرويد، . ديآيطريق متصــل شــدن به شــخص، گروه يا ســازماني كه مهم به حســاب م 
  برد:اصطلاح همانندسازي را به دو شيوه به كار مي

ــت كـه در طي آن   .1 ــيأ يا تلاش مي» من«يا »  ego« ،فراينـدي اسـ كند تا اشـ
  مطابقت دهد.» Id« اميال يا آرزوها  محيط را بارويدادهاي درون 

ه افزايش دادن احســاسِ ارزشــمند بودن، از طريق متصــل كردن خود به تمايل ب .2
  آيد.يك شخص، گروه، يا سازماني كه مهم به حساب مي

ها، يا حتي طرزِ حرف زدن يا رفتارهاي ديگر، اتنخاب مد، موسيقي، مجلات يا كتاب
رواني به هايي از همانندســازي باشــند. به اين شــرط كه فرد را از لحاظ توانند نمونهمي

    سازد.  تركيداند، نزدها را موفق، قدرتمند، يا جذاب ميافرادي كه وي آن
ــيدنِ تي ــرتپوش ــركت هايي كه آرمِ تيمها يا ژاكتش ــي، ش تجاري، يا  يهاهايِ ورزش

انسان همانندسازي را با  اي از همانندسازي است.هايِ مختلف را دارد نيز نمونهسـازمان 
هاي آرماني كه و با توجه به ويژگي دهدياني خود انجام مآرم يهاتياشـخاص و شخص 
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، ســعي در همانندســازي با چيزي كه بيشــترين شــباهت به آن كنديدر ذهن تصــور م
 .دكنني، مسازديرا برايشان مهيا م هايژگيرا دارد و يا شرايط رسيدن به آن و هايژگيو

ــتفاده كردابديياز اين رو تبليغات بســيار اهميت م ــكاران . اس ن از بازيگران و ورزش
ــهور در تبليغات يكي از روش ــتمشـ در اين روش از بازيگران و .هاي رايج تبليغات اسـ

 كه جامعه شــودي. اين كار ســبب مكننديورزشــكاران معروف براي تبليغات اســتفاده م
 .همانندسازي خود با آن فرد را از طريق برند تبليغ شده انجام دهد

 فرآيند الگوپذيري  

اند كه شخصي طي آن رفتارهايي را از شـناسـان، الگوگيري را فرايندي دانسته  انرو
  ) 2. (كنديها را دوباره توليد مو آن رديگيطريق مشاهده ياد م

آموز، حركات معلم را به رفتار والدين خود را ياد گيرد، يا دانش توانديمثلاً كودك م
   .م دهد (دوباره توليد كند)ها را انجاذهن بسپارد تا در شرايط مقتضي آن

ــان معتقدند كه ميان يادگيري رفتار الگو، با انجام دادن دوباره آن  البته روان ــناس ش
ــابه،   ــد. به عبارت ديگر هر يادگيري با انجام دادن رفتاري مشـ ــتي تمايز قائل شـ بايسـ
ــدارد، مـگـر ايـن كــه دليلي براي انجــام دادن رفتــار پيش آيــد. اين       مـلازمــت ن

  ) 3. ( نامنديم» يادگيري نهفته «دگيري بدون انجام دادن رفتار) را يادگيري(يا
مهم در فرايند رشد انسان  يااست و اين مقوله» همانندسازي«الگوپذيري مبتني بر 

، بايســتي اولاً شــخص مورد نظر را كندياســت. شــخصــي كه آگاهانه همانندســازي م 
دون تر و معتبرتر بداند. باز ديگران برجستهاو را دوست بدارد و ثالثاً او را  اًيثان ،بشـناسد 

  انتظار داشت حركات كسي سرمشق ديگران قرار بگيرد.  توانياين سه امتياز نم
. دكنيگيري و الگوپذيري، در هفت يا هشت ماهگي بروز منخسـتين جرقه سرمشق 

ال ســو با افزايش ســن او مثلاً بعد از اولين  كنديم» تقليد انتخابي«طفل در اين ســن 
يند، گومي» تقليد تاخيري«كه به آن  كندياز او بروز م يتردهيچيتولـد، تقليـدهـاي پ   

  .  كنديديگر اعمال م يهاها را در فرصتكه خود آن ييهايريادگييعني 
 يها، تا سرمشقكنديزنده تقليد م يهااز سرمشق ترشيطفل، بين سـال اول و دوم تولد، ب 

  .  شوديك تا سه سالگي، تقليدهاي اجتماعي او شروع متلويزيون و در فاصله ميان ي
الگوپذيري انسان از هفت ماهگي به صورت ساده و بسيط شروع  هاافتهيبراساس اين 
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ــوديم اگرچه عوامل  رنديگيمورد تقليد او قرار م يتردهيچيو به مرور زمان حركات پ ش
ه بتني بر سه ركني است كم كامل تاثيرگذار در سنين مختلف، متفاوت خواهند بود، اما

ــد (تاثيرگذار يا الگو، تأث  ــاره شـ و حركتي كه مورد تقليد و تكرار قرار  ريرپذيبـه آن اشـ
   .)رديگيم

  تقليد درمصرف
ــتفاده مي ...چون ادبيات، هنر و  ييهاامروزه، از تقليد در حوزه ــود و به طور اسـ شـ

اين موضــوع به   ت.اســ خاص در تجارت، به دليل منابع مادي آن اهميت زيادي يافته
خصــوص در ارتباط با پيدايش برندهاي جديد كه خواهان ســهم آن بازاري هســتند كه 

ــداق پيدا م تحت تملك برندهاي پيش ــت، مص ــنجي در آمريكا . كنديرو اس يك نظرس
ها حداقل در رنگ، اندازه و شكل، از برندهاي موجود در مغازه ياكه دسته دهدينشان م

كت يادبيات بازاري عموماً كپ ) 2004اسكات موتان و زتلمير(اندودهشـبيه برند اصـلي ب  
و  ندزنيها با رقابت ناجوانمردانه و ناسالم به بازار آسيب م، آنرنديگيرا منفي در نظر م

  .كنديكنندگان را گمراه مو مصرف شونديكنندگان مباعث گيج شدن مصرف
  
ــرف  ــوند هرچند ممكن اســت مص ــولات كپيكنندگان متوجه ش كت كه اين محص

آوري، هيچ تحقيقي در اين زمينه كه واقعاً به طور شــگفت. هســتند و اصــلي نيســيتند
ونهيورن و ( ، انجام نشــده اســتكننديكت فكر مكنندگان چگونه در مورد كپيمصــرف
ــرفته تقليد از    ).  2013پيترز، ــطوح اوليه و پيشـ در برنـدهـاي تقليـدي با توجه به سـ

در شرايط اوليه، براي سنجش شباهت لفظي بين  .شوديي استفاده مهاي خاصتاكتيك
ــت به ويژگي  ــي، ممكن اس ــئ توجه   دو ش ــترك بين دو ش ــر به فرد و مش هاي منحص

  .گويندكت مبتني بر ويژگي ميتاكتيك تقليد، كپي )1997تورسكي(دشو
 

 ...و انتزاعي برند اصلي مثل منافع، اهداف، زمينه يهانهيدو شـئ ممكن اسـت از زم  
از ديگر  )معنا(زماني كه برندها بر اساس زمينه . )1997ياكوبي و مارين ( استفاده كنند
ها استفاده از بالاترين مفهوم معنايي يا ويژگي ، هدف آنكننديرو تقليد مبرندهاي پيش

ــده برند پيش  ــتنباط ش ــت كه به اين نوع تقليد، كپياس  )زمينه(كت مبتني برتمرو اس
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ــري به طور گونه كپي از ويژگيكت بدون هيچحالت افراطي، كپيدر  د.گوينمي هاي بص
  د.رو تقليد كنيك برند پيش )مفهوم( از مضمون تواندياساسي م

ــنســبت به كپي ،كت مبتني بر زمينهكپيبه  ده كت مبتني بر ويژگي كمتر توجه ش
 ،2000 وجنگلرهاوارد ( است، به اين دليل كه كشف تقليد مبتني بر ويژگي آسانتر است

ــكي ،1987 ، مييا اوليس و دي آماتو1993 پفرر، ك1986 لاوكن و همكاران  زايچواسـ
ــرف2006 ــدن و فريب خوردن  كنندگان به جاي اين) احتمالاً مص ــاس گيج ش كه احس

شــايد ظاهر  .كت داشــته باشــندداشــته باشــند، ممكن اســت نظر مثبتي در مورد كپي
رد اين محصـــولات برانگيزاند، ها را در موكت، حس مثبت و خوب آنمحصـــولات كپي

ــرف ــند كه آن مص ــت بينديش ، يا دهنديها بازاريابي خود را انجام مكنندگان ممكن اس
كالينز و ؛ 1983 اندرســون(.قيمت بدانندها را جايگزين خوبي براي برند اصــلي گرانآن

ه بين كه ميزان تشــابه ادراك شــد كندي) پيشــنهاد م2003 ايســتس ؛1975 لافتوس
كر كت بستگي ندارد، بلكه به طرز فهاي كپيكت و برندهاي رهبر فقط به استراتژيكپي

 .گرا هستند، نيز بستگي داردگرا و ويژگيكنندگان كه خود شــامل دونوع رابطهمصـرف 
 شناسان وروان د.انهاي رواني افراد طراحي شدهكت بر اساس ويژگيكپي يهاياستراتژ
داراي  ،هاده دارند كه افراد به هنگام پردازش اطلاعات از بين محركشناسان، عقيجامعه

ــتنـد   ــاس يكگرايان محركويژگي .دو نوع طرز فكر متفـاوت هسـ ــري ها را بر اسـ سـ
كه به اين  ،كننديبندي مدسته ... بندي وههاي خاصـي چون حروف، رنگ، بسـت  ويژگي

) ديگر افراد تمايل به برقراري 1999ميرز و مالايا . (گوينـد گرا مينوع طرز فكر، ويژگي
ــطح بـالاتري از ارتبـاط ميـان محرك    گرا هـا را دارنـد كه به اين نوع طرز فكر رابطه  سـ

ــگريگا (گويندمي برداري مستقيم اشاره )  تقلب، به كپي1997پكسـت و نوجوهان  ل ــ
ــتق ــم، بلكه آنكننديكپي نم ماًيدارد، اما تقليدكنندگان برند، مس ها يا تها تنها از قس

ــتفاده مهايي از ويژگيبخش ــلي اسـ توليدكنندگان تمايلي  د.كننيهاي نامتجاري اصـ
ــكلات  تواننديها مآن .كنندگان، متمايز كنندنـدارند كه تقليدكنندگان را از جعل  مشـ

ها بر روي سود و هاي تجاري اصـلي به وجود بياورند، زيرا هردوي آن شـباهتي براي نام 
ــوير ذهني نـام  ــولات تقلبي با قيمتي .د.كننيتجاري، تعدي مهاي تصـ وقتي كه محصـ

ها در مورد كيفيت آن توانندينزديك به محصـولات اصـلي فروخته شـوند، مشتريان نم   
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قضــاوت كنند و از راه نام تجاري، علامت تجاري و پوشــش تجاري محصــولات تقلبي را 
از حد  يترنييوقتي كه محصــول جعلي، با قيمت پا. همان محصــولات اصــلي بدانند 

كه اين محصول  ديدهيكننده مشـود، علامت و  هشداري به مصرف معمول فروخته مي
از نام تجاري اصلي كپي  ماًيدر جعل كردن به اين اشـاره شـده كه مستق    ت.جعلي اس ـ

ــتق  ــت، اما در تقليد، مس ــده اس ــوديكپي نم ماًيش هاي ويژگي ها تعدادي از؛ بلكه آنش
   .)1999زايچواسكي( كنندينام تجاري اصلي را اقتباس م از ييهايا جنبهي ظاهر

ــت و به فرايند تقلتمركز اين پژوهش بر روي تقلي ب و جعل توجه د نام تجاري اسـ
گسـترش محصولات تقلبي، يك پديده جهاني، در واقع، چالشي  مهم در  . نشـده اسـت  

مام تجارت كه ارزش محصــولات تقلبي و درصــد آن در ت روديگمان م. بازاريابي اســت
كنندگان كه مصرف دهدينشــان م هاي) بررســ2009OECDدنيا رو به افزايش اســت (

ــتر و ناعادلانه، كپي اندرفتهيگرا را كمتر پذكت ويژگيكپي ر زمينه را كت مبتني بو بيش
بوده است،  هرچند هر دو نوع تقليد از طريق شـباهت، مرتب با برند رهبر   د.پسـندن يم

ــباهت لفظي چ ــخص برند رهبر تقليد مون از ويژگياما ش ــب و كنديهاي مش ، نامناس
ر د .دهنديو  مصــرف كنندگان نسبت به آن واكنش نشان م شـود يناپسـند دانسـته م  

كت مبتني بر از سوي ديگر، كپي .شوندينتيجه به ارزيابي منفي از برند تقليدي منجر م
ــت، زيرا بر اســاس معنا و مف ــتقيم  هوم كه به طورزمينه، كمتر ملموس بوده اس غيرمس

 . شوديتقليد، كمتر ناعادلانه دانسته مع اين نو. كنديمرتبط با برند رهبر است، تقليد م

  تقليد را از زاويه ديگر بررسي كنيم:
برداري يا اقتباس چيزي از نمونه اصــلي آن است و تقليد به عنوان يك عمل نسـخه 

ــاره دارد كه به طور نزديكي  ــي اشـ ــولي ديگر تقليد به فرد يا شـ از فرد ديگر يا محصـ
برداري مســتقيم يا جعل موضــوع مهم در اينجا اين اســت كه بايد بين نســخه .كنديم

موارد جعلي و ساختگي به عنوان نسخه المثني يك برند . كردن وتقليد تمايز قائل شـد 
اري برداين موارد نسخه2009). وكيم و سن 2009 بيانوماتيونو(آينديمعروف به شـمار م 

اما برندهاي مقلد محصولات . دبا كيفيت پايين هست وماشده اغلب غيرقانوني، گران و عم
محصول موردنظر  هبه عبارت ديگر محصولاتي هستند كه ب. سـازي شـده هستند  شـبيه 

  )2006و  1995 زايچكوسكي(  با آن يكسان و برابر نيستند يبسـيار شـبيه هستند ول  
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كه عموماً هم برندهاي رهبر  - ســايي برندهاي اصــلي را ها ظواهر متمايز و قابل شــناآن
ــتند از طريق تقليد از ويژگي ها مانند نام برند، طرح گرافيكي هاي ظاهري آنملي هسـ

 )2002، ميچل و كارني( كننديسازي مها شبيهگذاري و طرح كلي آنآن، رنگ، حروف
نگاري و شـــكل، حروفهايي از قبيل رنگ، ســـازي ويژگيشـــبيه برندهاي ظاهرگرا، بر

ــته ع، هايي از قبيل منافگرا، بر ويژگيكه برندهاي رابطهدر حالي  ،بندي تمركز دارندبس
كننده، بيشــتر تحت كه مصــرفدرك اين د.اهداف يا محتواي مورد اســتفاده تاكيد دارن

اطلاعات مناســبي در اين زمينه  توانديســازي اســت، ميك از اين نوع شــبيهكدام يرتأث
 .هم نمايدفرا

ــري يك برند رهبر با هدف  يـك برنـد مقلـد بـه دنبـال تقليـد از ويژگي        هـاي بصـ
ــتبهره ، ورلوپ و آلبا( برداري و به كاربردن پيوندهاي مثبت در ارتباط با برند رهبر اسـ

 هاي واقعي ادراك شــده سطح پايين سـري ويژگي ) برند مقلد ممكن اسـت يك 2002

ــكل، اندازه( ــامين انتزاعي-هاي ســطح بالاويژگي و يا )مانند رنگ، ش مانند منافع، (-مض
را كه در ارتباط با ظاهر متمايز و قابل شــناســايي برند رهبر هســتند،  )اهداف و كاربرد

ــانه  نو. مورد تقليـد قرار دهـد   گرا و نوع دوم را ع اول را برنـدهـاي مقلد ظاهرگرا يا نشـ
 .نامنديگرا مگرا يا موضوعزمينه

ــمگرا به جاي تقليد از ويژگيبرند مقلد زمينه  انداز جهانيهاي اداراكي متمايز، چشـ
ــته  ــده در طرح بس از  .)2010و پيترز چلييم( كنديبندي برند رهبر را تقليد مارائه ش

ــت ــكي با عنوان نقض مارك  بيسـ هاي تجاري مورد انواع تقليـد كه در كتاب زاينچوسـ
مورد  دو اهاي مقلد ظاهرگرا وتنهمورد در رابطه با برندهشت  توضـيح داده شـده است،  

ــتندگرا در رابطه با برندهاي مقلد زمينه ــان دهنده وفور برندهاي مقلد  هس كه خود نش
  )2010(فيميك ،.ظاهرگرا است

ــته ييهابا توجه به اين كه برند مقلد جنبه بندي از ظواهر متمايز به كار رفته در بس
ــول را كه به طور قوي با برند رهبر مرتب ــتند، ارائه ماز محصـ بنابراين در دهد. يط هسـ

معرض برند مقلد قرار گرفتن، دانش و اثر مرتبط با برند رهبر را در ذهنيت مشتريان در 
كه افراد هم  رسديها به نظر مدر زمان پردازش اطلاعات از محرك  سازد.يدسـترس م 

ــته لويمايرز و مالاويا. بر ويژگي و هم بر روابط تمركز دارند اند كه برخي افراد بيان داش
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براين يك ذهنيت بر (بنا كننديآوري ماطلاعات را براساس يك پايه موردي خاص جمع
افراد ديگر گرايش به كاربرد اســتادانه بر اســاس ارتباطات ســطح  .)مبناي ظاهر را دارند

 )1997اكستون و جان(پ اسـت  يابالا ميان اجزاء را دارند كه بيان كننده ذهنيت رابطه
محرك  )صوري( نيت مبتني بر ويژگي يا ظاهرگرا، مشـتريان روي شباهت لفظي ذه در

مثل قايق و ( بندي شــده) و مفاهيم مرتبط طبقه2001اووهم و اســترنتر(  تمركز دارند
مشابه هم  ) مثل قايق و ملوان( بندي شدهرا بيشـتر از مفاهيم مرتبط غيرطبقه  )كرجي
) 2003( به طور متقابل از نظر اســتز) 1999 ،ويســنويســكي و باســوك( كننديدرك م

تزاعي را كه بيشتر ان ييهاسازه تواننديگرا مشـتريان، م ذهنيت مبتني بر زمينه يا رابطه
بوده به هم ربط دهند و شباهت بالايي را بين كلمات مرتبطي كه از نظر موضوعي با هم 

ــونديجفت م گرا به نيت رابطهافراد باذه ). تبراي مثال يك مرد و كراوا( درك كنند ش
ــوعي با هم مرتبط ــيايي گرايش دارند كه از نظر موض  اند و همچنين روي يكادغام اش

 ياي) در دن1997 ويسنويسكي،(مفهوم انتزاعي مشترك براي تعيين شباهت تاكيد دارند
برندهاي  .هاي فراواني استكنوني فعاليت برندهاي مقلد در حال افزايش و ايجاد چالش

بصري ايجاد شده توسط برند رهبر ازطريق كليت عناصري كه در   يرد از تأثمقلد با تقلي
بندي يا ارائه يك كالا يا خدمت براي فروش به كار رفته است و يك ظاهر متمايز بسـته 

دســت آوردن پذيرش مشــتريان ه، به دنبال بدهديو قابل شــناســايي را به محصــول م
اين است كه چه شرايطي  شـود يم ال مهم و اسـاسـي كه در اينجا مطرح  وس ـ. هسـتند 

ــباهت  و ذهنيت كننديهاي دريافتي بين برندهاي مقلد و برندهاي رهبر را تعيين مشـ
از ديدگاه برند رهبر، برند . كننده چه تاثيري بر ارزيابي و انتخاب برند مقلد داردمصــرف

ــي از فروش برنــد رهبردر حـالي  ربــايــديمقلـد ارزش برنــد را م  ر را بــه طو كــه بخشـ
ــف ــمت خود تغيير م ياانهغيرمنص ــكي،( دهديبه س ) از ديدگاه 1999 كالينوزاينچكوس

به اين علت كه شباهت ظاهري زياد ميان  شونديمشـتري، مقلدها موجب سردرگمي م 
 دهديو شفافيت بازار را كاهش م برديها را از بين مهاي اسـاسـي بين آن  برندها تفاوت

هـايي را براي كــاهش  مقلـد، برنـدهـاي رهبر فرصـــت   ) از ديـدگـاه برنـد    1995كـاپرفر،  (
گذاري و بازده مقلد را با توجه به سرمايه نماينديگذاري در توسعه برند و بازار ارائه مسرمايه

شــناسي شناختي نتايج به دســت آمده از مفاهيم روان .دهنديمحدود خودشـان افزايش م 
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و برند مقلد، نه تنها به راهبرد  كه ميزان شــباهت درك شــده بين برند رهبر دهدينشــان م
تر از آن به ذهنيتي كه مشتريان در زمان انتخاب شـده توسط مقلد بستگي دارد، بلكه مهم 
  )2003 استز،(قضاوت نسبت به يك برند دارند نيز بستگي دارد

  الگوي مصرف يهامؤلفه
 :از سه مؤلفه تشكيل شده است ياالگوي مصرف هر جامعه

 لاها و خدماتسطح مصرف كا الف)

 تركيب كالاها و خدمات مصرفي) ب

 چگونگي كالاها وخدمات مصرفي) ج

منظور از سطح مصرف در سطح خرد و كلان، بخشي از درآمد خانوار يا جامعه است 
ــرفي گفته م ــوديكه به آن مخارج مصـ ــرف خريد كالاها و خدمات  . اين مخارجشـ صـ

كه متأثر از فرهنگ جامعه است، سطح مصرف در جامعه افزون بر اين. شوديمصـرفي م 
ديگري  حال درآمد جاري يا درآمد دائمي يا هر تعريف (استهم تابعي از سـطح درآمد  

مستقل فرض  توانديالبته به طور قطع حداقلي از مصرف م ) كه از درآمد داشـته باشيم 
لت ع تواندياز سطح درآمد، م ظرنشود چرا كه نيازهاي اساسي و فيزيولوژي انسان صرف

كننده هر چند با فروش ثروت، پذيرش حداقلي از مصــرف شود، در اين وضعيت مصرف
ــرف كردن پس ــرف را براي رفع نيـازهاي     مصـ انـداز يـا قرض گرفتن، حـداقلي از مصـ

 .رديپذيفيزيولوژي حياتي خود م

منظور از . مصرف مطرح است تركيب كالاهاي مصـرفي به صـورت مؤلفه دوم الگوي  
وزن هريك از كالاها و خدمات در ســـبد مصـــرفي خانوارها و حتي آن، اين اســـت كه 

و  اندازه اسـت؟ به طور قطع برخي از كالاها سـهم بيشتري دارند   ها چهها و دولتبنگاه
در حقيقت بين انواع كالاها و خدمات بر سر ربودن بخشي از درآمد . برخي سـهم كمتر 

اســت، به دو عامل اســاســي  قابل تصــرف، رقابت اســت، اين كه ســهم هريك چه مقدار
 :بستگي دارد

 نسبي يهامتالف) قي

 ها و هنجارهاي فرهنگيارزش) ب

است كه  يانهيزيرا قيمت هركالا، هز ،هاي نسـبي هيچ شـكي نيست  در تأثير قيمت
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 .دهديكننده از دست مو اين هزينه، مطلوبيتي است كه مصرف پردازديكننده ممصرف
كننده با مصرف. آورديمصـرف كالا، مطلوبيتي به دسـت م   دسـت آوردن و در برابر با به

در مقايســه آن با كالاهاي  دهديچه از دســت ممقايســه مطلوبيت به دســت آمده و آن
و  كنديكه مطلوبيتش را حداكثر م كنديديگر، تركيبي از كالاها و خدمات را انتخاب م

د كه فعلاً درصد شودياين چيزي است كه در نظريه مصرف، برمبناي مطلوبيت مطرح م
 .ميهاي آن نيستبررسي درستي، نادرستي و نارسايي

ح كننده در سطديگر كه درصـدد تبيين رفتار مصرف  ييهاهيدر اين نظريه و در نظر
هاي افزون بر قيمت. دارند ياكنندهنســبي كالاها نقش تعيين يهامتيخرد هســتند، ق

هاي پذيرفته شده جامعه نيز در تعيين هاي اساسي و هنجارنسبي، نوع فرهنگ و ارزش
ــولات نقش تعيين   ــرف هر يك از محص ــطح مص در برخي از جوامع نوع . كننده داردس

خاصـي از مصــرف سفارش شده و در برخي ممكن است همان مصرف ممنوع يا مكروه  
مصـارف واجب، مصارف مستحب، مصارف مكروه، مصارف ممنوع و مصارف مباح  . باشـد 

 ريركيب كالاهاي مصــرفي جامعه اسلامي با جامعه غيراسلامي تأثبه طور مشـخص بر ت 
را طور كه ميزان مصـرف گوشـت گاو در هندوسـتان در ميان كساني كه آن   همان. ددار

در جامعه اســلامي نيز ميزان مصــرف . تصــفر اســبه ممنوع و نزديك  داننديمقدس م
ــت حيوانات نجس العين، ممنوع و نزديك   ــروبات الكلي و گوش ــت ه بمش ــفراس در . ص

ــرفي در جوامع گوناگون م    هاي تفاوت توانديحقيقـت تفـاوت در تركيـب كالاهاي مصـ
ــطح كلان نيز فرهنگ از بعدهاي ذيل نقش  .هـا را به نمايش بگذارد فرهنگي آن در سـ

 :اي بر ميزان مصرف جامعه داردكنندهتعيين

در سطح كلان متأثر شـدن مصـرف خانوارها از فرهنگ، اثر خود را بر مصــرف   الف) 
زيرا مصرف خصوصي در سطح كلان، از مصرف در سطح خرد تشكيل . خواهد گذاشـت 

ــويم فرهنگ به طور عمده مربوط به بعد اخلاقي فرهنگ اســت  رياين بخش از تأث. دش
ها كنترل نشود اما در جامعه به لحاظ كه به طور مسـتقيم ممكن اسـت به وسيله دولت  

 .را رعايت كننداساسي خود، آن هاياخلاقي و به تبعيت از ارزش

ــده جامعه براي  ب)  لزوم هـدايت كنترل و مديريت و اعمال هنجارهاي پذيرفته شـ
ــب با آن ــرف متناسـ ــورت وظايف دولترعايت مصـ ها تعريف كه به طور معمول به صـ
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اعمال اين مقررات چون سرچشمه فرهنگي دارد و از . و سرچشمه فرهنگي دارد شوديم
جامعه گرفته شده، اثرپذيري الگوي مصرف را در سطح كلان روشن هاي اسـاسي  ارزش

   .سازديم
سبك  «مؤلفه سـوم الگوي مصـرف،كه امروزه در علوم اجتماعي مطرح شـده اسـت    

نزديكي با مفهوم چگونگي مصرف كالا، خدمات و محصولات توليدي، به است.  »زندگي
ــت كه امروزه به  ــيوه زندگي اسـ ــبك و شـ ها، لحاظ تغيير ذائقه طور كامل متأثر از سـ

ــترش ارتباطات و جهانيفرهنگ ــاد و  ها و هنجارهاي جامعه به ويژه با گس ــدن اقتص ش
بارزي پيدا كرده اســت. اين بخش از مصــرف، به طور كامل جنبه  يهافرهنگ، مصــداق
 فرهنگي دانست. يادهيرا پدآن توانيفرهنگي دارد و م

ر د توانيگفته با فرهنگ جامعه، مپيش يهاافزون بر ارتباط خاص هر يك از مؤلفه
سطح كلان نيز استدلال كرد كه الگوي مصرف جامعه به طور كامل ريشه فرهنگي دارد 

بر اين اساس . و براي هرگونه سـياسـتگذاري و تغيير آن نيازمند تغيير فرهنگ هسـتيم   
ه هاي اقتصــادي آن جامعبخشــي از فعاليت ياالگوي مصــرف هر جامعه :گفت توانيم

هاي فرهنگي در جايگاه دو زير بخش از اقتصادي و ارزش يهاتيفعال. شوديشـمرده م 
در حقيقت فرهنگ و اقتصـاد داراي خاستگاهي يگانه  . هاي جامعه مطرح هسـتند بخش

نظام هم متشكل .  شودينوعي نظام اجتماعي شمرده مكه يعني جامعه هستند، جامعه 
ــبت  ــرهاي مرتبط با مناس ــتهاي اجتاز عنص   ماعي متقابل معطوف به هدف واحد اس

ــبت. ــتند يهامناسـ در حقيقت عدم قطعيت،  . اجتماعي اموري تكويني و قطعي نيسـ
ــرهاي آن يارابطه ــتحاكم ميان عنص ــبت .ها اس هاي اجتماعي افراد جامعه، زيرا مناس

ي هاهمين اختيار و عدم حاكميت جبر بر مناســبت.  ها اســتمتأثر از اختيار و اراده آن
هاي طبيعي و ها از قطعيت و جزميت مناسبتتا اين مناســبت شـود ياجتماعي باعث م

گردد و اراده انسان در حقيقت علت به وجود اراده انسان برمي. فيزيكي برخوردار نباشند
) به همين علت رفتار انسان  100ها است(طباطبايي،ناهاي رفتار انس ـخود يكي از عامل

ــه قابل پيش ــان م بيني نيهميش ــخص ه، در واكنش به پديدتوانديســت و انس هاي مش
هاي متفاوت به معناي وجود كثرت و امكان واكنش. هاي متفاوتي داشــته باشــدواكنش

 متفاوت يهانهيمتفاوت اسـت كه در پيش روي انسان قرار دارد، وقتي با گز  يهانهيگز
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   .كندياي به نام انتخاب معنا پيدا مرو هستيم پديدهروبه
له انتخاب پيش اوقتي مســ. انســاني ماهيتي انتخابي دارند يهامناســبت نابراينب

ــيله نظام ترجيحي افراد دي ـآيم ــت و اين امر به وسـ ، ناچار نيازمند ملاك و معيار هسـ
و هرچه به عنوان معيار و ملاك به كار رود، حامل ارزش است و هرچه  رديگيصـورت م 

ــد مقوله  ــت ياحـامل ارزش باشـ هاي ويژه ارزشها (بهدر حقيقت ارزش. فرهنگي اسـ
، بنابراين تمام رفتارهاي پايدار دهندياســاســي جامعه) خميرمايه فرهنگ را تشــكيل م

ــرف جامعه چنان .اجتمـاعي مـاهيتي فرهنگي دارند   ــد ازجمله الگوي مصـ كه گفته شـ
ــتند و تمام ويژگي ــادي پايدار جامعه هسـ ا هاي رفتار اجتماعي پايدار ررفتارهاي اقتصـ

در حقيقت الگوي مصرف جامعه . ها به طور كامل فرهنگي استدارد؛ بنابراين ريشـه آن 
كه الگوي مصرف جامعه ارتباط نزديكي با نتيجه اين. هاسـت نتيجه فرهنگ مصـرفي آن 

اين هنجارهاي پذيرفته شده از . هاي اسـاسـي و هنجارهاي پذيرفته شده آن دارد  ارزش
ــت قاعدتاً بايد  . داردبه جامعه ديگر تفاوت  ياجامعه در جامعه ما كه جامعه ديني اسـ

بپذيريم كه كوشـش بايد به سمت رعايت هنجارهاي ديني در حوزه مصرف باشد كه به  
ها اند و گاهي، باور يا التزام به آنوسـيله جامعه پذيرفته شـده و به فرهنگ تبديل شده  

  . ها پرداختسازي آنكم بوده،  بايد به نهادينه
هاي اجتماعي كه حاصل رفتار و اعمال انسان است شناختي به مطالعه پديدهجامعه 
 كند وهاي حاكم بر شخص تبعيت ميها و ارزشانگيزهپردازد و رفتار انسان از اهدافمي

ها در نظر گرفته شود و به دقت مورد مطالعه براي تحليل رفتار شخص، بايد اين شاخص
گوييم، در حقيقت پاي دار بودن رفتار سخن ميو هدفها قرار گيرد. زماني كه از ارزش

شـود، رفتار انســان معنادار است و معنادار بودن رفتار مرتبط با  معنادار بودن مطرح مي
ــت. براي درك معنـادار و اعتباري بودن يك رفتار، بايد اهداف و    اعتبـاري بودن آن اسـ

ها، اغراض، هنجارها نگيزههاي پشت آن را درك كرد و فهميد و فهميدن اهداف، اارزش
اي بر شـناخت كامل رفتار و تحليل آن به ويژه در رفتار جمعي است.  ها، مقدمهو ارزش

ها از كشوري به كشور ديگر و حتي از فرهنگي به فرهنگ ديگر متغير است اين شاخص
تواند نشانگر رفتار مشترك و روابط و خصـوص شباهت ظاهري نمادهاي اجتماعي، نمي 

ها و ها در ســايه اهداف، انگيزهكه گفته شــد همه اينو بيروني باشــد؛ زيرا چناندروني 
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 .ها هستند و با تغيير آن، رفتارها و كاركرد نمادها متفاوت خواهد بودارزش

هاي مصرف كه الگوهاي مصرف ويژه خود را دارند، وضعيت اقتصادي در تعيين گروه
ــت تـا عوامل اجتماعي و  آنـان تعيين  ). با توجه به 1381:3فرهنگي(باكاك،  كننـده اسـ

شــود و هاي اقتصــادي وقت، انرژي و ... صــرف ميكه براي مصــرف به غير از هزينهاين
ه گرايي كشناختي فراواني در پي دارد، لازم است پيامدهاي مصرفتبعات رواني و جامعه

حليل و هاي به دســت آمده از تحقيقات، تنوعي آســيب اجتماعي اســت با توجه به داده
طور كه در طول تاريخ الگوهاي مصرف با توجه ريزي شود. همانبراي اصـلاح آن برنامه 

اند و اين عوامل در كنار هـا و عوامـل اجتمـاعي و فرهنگي تغيير يـافته    بـه تغيير نگرش 
  .اندعوامل مادي و اقتصادي در تغيير الگوي مصرف اثرگذار بوده

ــميمات فرد ديگري تأثهر فردي كـه به طور بالقوه بتواند بر   توانديبگذارد، م ريتصـ
ــت كه خانواده، ورزشــكاران و    د.كننده الگو باشــبراي آن مصــرف بنابراين واضــح اس
ــانه الگو در  تواننديها، دوســتان و همســالان و كســاني از اين دســت، م هنرمندان، رس

ارتين و بوش، م(قرار دهند  رينظرگرفته شـوند و قصد و رفتار خريد افراد جوان را در تأث 
ــبكه) 2000 ــته، نوع جديدي از تعاملات اجتماعي به نام شـ هاي طي چند دهة گذشـ

 ،كنندياند كه مردم در آنجا مباشرت و تبادل اطّلاعات ماجتماعي آنلاين سـاخته شـده  
ــبكه1391 كـاتلر، ( ــكل دهند و امواج جديدي از  تواننديها م) اين شـ روندهايي را شـ

ــعلاقه ها با فراهم آوردن  اطّلاعات آن .ولات خاص به وجود آورندمندي به خريد محصـ
داشــته باشــند، به خصوص در ارتباط با  ريگيري خريد فرد تأثدر تصـميم  تواننديبالا م
   17دارند. ها به طور گسترده سروكارجوان كه با اين شبكه افراد

 تحقيق مواد و روش

ــر از منظر هدف، كاربردي، به لحاظ زمان،   ــيوة پژوهش حـاضـ مقطعي و از نظر شـ
پيمايشـي اسـت؛ زيرا به دنبال شـناسايي عوامل مؤثّر بر     -گردآوري اطّلاعات، توصـيفي 

ــرف  ،كنندگان كالاهاي قاچاق با تكيه بر عوامل دروني و بيروني همچون تقليدرفتار مص
بررسي اسناد و مدارك،  .همانندسازي و الگو برداري در حوزه مصرف اين نوع كالاهاست
                                                            

  (اين بخش از مقاله نقش فرهنگ بر الگوي مصرف دكتر ميثم موسايي برداشت شده است)  ١٧
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و اينترنتي منابع، مراجعه به نخبگان دانشــگاهي و كارشــناســان ستاد  ياانهكتابخمرور 
ها، مصاحبة ساختار يافته با افراد دريافت نظرات آنو مبارزه با قاچاق كالا و ارز مركزي 

مؤثّر در انجام تحقيق، به كارگيري فنّ دلفي و همچنين استفاده از پرسشنامة استاندارد 
ــت. براي انجام تجزيه و هاي گردازجملـه روش  آوري اطّلاعات در اين پژوهش بوده اسـ

 پرسشنامه استفاده يهاسازي بر مبناي دادهها از معادلات سـاختاري و مدل تحليل داده
 يهامحاسبه شده است. نمونه  spssو PLS از طريق نرم افزارهاي روايي و پايايي  .شـد 

متخصصان ستاد مبارزه با قاچاق  شناسي اجتماعي واسـاتيد متخصص روان اين تحقيق 
ه شد ها از روش نمونه گيري در دســترس استفادهبراي انتخاب نمونه .اندكالا و ارز بوده

  اند. نفر بوده 47منتخب بالغ بر  يهااست. نمونه
  

  هاتجزيه و تحليل داده
ــكل زير  ،در ابتـدا با اتكاء به مباني و چارچوب نظري  مدل مفهومي اين طرح به شـ

ا هراحي شـد و سپس با توجه به اهداف مورد نظر در اين تحقيق تجزيه و تحليل داده ط
با اتكاء به مدل مفهومي ارائه شـده كه برخاسته از مطالعات نظري است  صـورت گرفت.  

ابتدا از طريق آمار توصـيفي اطلاعات گرداوري شــد و سپس اين پديده به دليل آن كه  
مورد نياز  يافزارهاســازي و به كمك نرمريق مدلچند عاملي و چند متغيره اســت از ط

بندي هريك از ها رتبهضـريب رگرسـيوني آن به دسـت آمد تا برحســب هريك از مؤلفه   
موردنظر و از طريق محاسـبات لازم نتايج بدست آمده در جداول   يهامتغيرها در مؤلفه

  يرد.ذيل مورد بررسي قرار گ



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  نده) (ماخذ: نگار
ــاس جـدول زير  ــه عامل  ملاحظـه مي  ،بر اسـ ــود كـه در بين عوامل بيروني سـ شـ

عوامل موجود در گروه اجتماعي، در بين مجوعه  ،اييلهقب شـخصي،  هاييشگرا
ــت ــيوني   حوزه نخس ــريب رگرس را بر  يربالاترين تأث 0,90و  0,91و  0,92هريك با ض

 قصد خريد كالاي قاچاق

خانواده
 دوستان
 همسالان

 هاي آنلاينشبكه

 سطح مصرف كالا و خدمات
 تركيب كالاها و خدمات مصرفي
 چگونگي كالاها و خدمات مصرفي

خودشكوفايي
 برانگيختگي
 حس پيشرفت
 احترام به خود
 حس تعلق
 محترم بودن

 امنيت
 تفريح و لذت

 داشتن روابط گرم با ديگران

هاي شخصيگرايش
 گروه اجتماعي
 اعتقادات جامعه

 هاي اجتماعيارزش
 سطح مصرف
 تركيب كالا
 چگونگي كالا

 ماليات

 تقليد مبتني بر ويژگي
 تقليد مبتني بر زمينه

ليد مبتني برمضمونتق   
 تقليد مبتني بر حس مثبت
 تقليد مبتني بر حس منفي

 عوامل تقليد در مصرف عوامل بروني عوامل دروني

 گراييهاي مصرفمصرف و مؤلفه الگوهاي خريد
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 بر دو دسته بيروني و را بتدا ما عواملاند. اين بدان معناست كه در اداشتهعوامل بيروني 
 .اندهرا داشت يردروني تقسـيم كرديم. در سـنجش مورد نظر سه حوزه فوق بيشترين تأث  
 اند كه به ترتيبجالب اســت كه عناوين اقتصــادي در پايين ســطح و رتبه قرار گرفته  

اين بدان  0,73و  0,80،0,75عبارتند از: ماليات، تعرفه و يارانه با ضــريب رگرســيوني  
  معناست كه مسائل اجتماعي در حوزه تقاضا و مصرف بيشترين جايگاه را دارند. 
 جدول / ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي عوامل بيروني و متغيرهاي مربوطه

 ضريب رگرسيوني حوزه

 úĊăü  شخصي هاييشگرا
 úĊăû  اييلهقب

 úĊăú  گروه اجتماعي
 úĊĂă  اعتقادات جامعه

 úĊĂĂ  ماعياجت يهاارزش
 úĊĂā  سطح مصرف
 úĊĂþ  تركيب كالا
 úĊĂû  چگونگي كالا

 úĊĂú  ماليات
 úĊāÿ تعرفه
 úĊāý يارانه

  (ماخذ: نگارنده) 
با توجه به نظريات ارائه شـده عوامل دروني جايگاه خاصي در خريد كالاهاي قاچاق  

ــه روان ــته و در اين مدل مورد  دارد كه اين عوامل عمدتاً ريش ــناختي داش توجه قرار ش
ــت ــت. اما در ميان عوامل   .گرفته اس ــازي بوده اس رويكرد كلي در اين زمينه همانندس

ــان م كه به ترتيب عبارتند از:  دهنديدروني چهار عامل بيش از بقيه موارد خود را نشـ
 احترام به خود و حس تعلق. بالاترين ضريب خودشكوفايي، برانگيختگي، حس پيشرفت،

اســت. اين بدان معناســت كه در خريد  0,89ايي با ضــريب رگرســيوني به خود شــكوف
ــترين تأث ــكوفايي بيشـ را در انتخاب كالاي قاچاق   يركالاي قاچاق عامل دروني خودشـ

اختلاف در  0,1دارد. حس برانگيختگي نيز بســيار به اين مورد نزديك اســت و تنها با  
 قاچاق كالا ابتدا بايد جايگاه دوم قرار گرفته اسـت لذا بايد توجه داشت كه براي كاهش 

اين گرايش را نســبت به كالاهاي داخلي تقويت كرد و سپس با خريد كالاهاي ايراني و 
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مصرف آن نوعي برانگيختگي در افراد ايجاد كرد تا از خريد اين نوع كالاها پرهيز كنند. 
 چه بين مصرف كنندگان رايج است دو عاملنكته جالب توجه آن اسـت كه برخلاف آن 

ــتن روابط گرم باديگرانتفري ــريب  ح و لذّت و داشـ كمترين  0,68و  0,72هريك با ضـ
  جايگاه را در كسب و مصرف كالاهاي قاچاق دارد.

 جدول ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي عوامل دروني و متغيرهاي مربوطه

 ضريب رگرسيوني حوزه

 úĊĂă  خودشكوفايي
 úĊĂĂ  برانگيختگي
 úĊĂā حس پيشرفت

 úĊĂþ خوداحترام به 
 úĊĂû حس تعلقّ
 úĊāă محترم بودن

 úĊāĀ امنيت
 úĊāü تفريح و لذتّ

 úĊĀĂ داشتن روابط گرم باديگران
  (ماخذ: نگارنده) 

بر اساس جدول زير در حوزه تقليد در مصرف كالاهاي قاچاق و بر اساس نظريات ارائه 
ه است در اينجا بيشتر بالاترين ضريب را داشت 0,82شده تقليد مبتني بر ويژگي با ضريب 

كالا و برندها اســت. نكته مهم آن اســت كه تقليد چه بر   از تقليد مقصــود تقلب و جعل
  اساس حس مثبت و چه بر اساس حس منفي در سطوح پاييني قرار گرفته است.  

 جدول ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي تقليد و متغيرهاي مربوطه

 ضريب رگرسيوني حوزه

 úĊĂü  يژگيتقليد مبتني برو
 úĊāă )زمينه (تقليد مبتني برتم

 úĊāÿ )مفهوم(تقليد مبتني برمضمون
 úĊāü تقليد مبتني بر حس مثبت  
 úĊĀ تقليد مبتني بر حس منفي

  (ماخذ: نگارنده)  
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ــاي مجازي بـا توجـه به آن   در عامل الگوي خريد  ،داردوجود چه در تجارت در فضـ
يز آن ن يرآنلاين است و كمترين تأث يهاه شبكهمتعلق ب 0,86با ضريب  بيشـترين تاثير 

ــالان بازمي ــالان گرايش  به همس ــت كه اگر چه افراد به همس گردد. اين بدان معني اس
  . اندرا داشته يربيشتري دارند اما در مصرف كالاهاي قاچاق كمترين تأث

 و متغيرهاي مربوطه الگوي خريد  جدول ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي

 يب رگرسيونيضر حوزه

 0.86  آنلاين يهاشبكه

 0.83  خانواده

 0.79  دوستان

 0.71 همسالان
  

  (ماخذ: نگارنده) 
گرايي از زاويه اقتصــادي نيز مورد مصــرف يهاموجود مؤلفه هاييهبر اســاس نظر

ها نسبت به ساير عوامل كه در اين تحقيق اين مؤلفهال آنحسـنجش قرار گرفته اسـت   
اند. سـه عنصـر سطح مصرف، تركيب كالاها و چگونگي   ح قرار گرفتهسـط  ترينپاييندر 

ــرف در ميان اين متغيرها    ــطح مص ــنجش قرار گرفت كه س ــرفي مورد س كالاهاي مص
نتيجه  توانيبه دسـت آورده است. لذا م  0,81ها را با ضـريب رگرسـيوني   بالاترين رتبه

ترين رتبه را بالاگرفت كه در حوزه اقتصــادي تقاضــاي كالاهاي قاچاق ســطح مصــرف  
   .دارد اييژهكنندگان آن جايگاه وداشته و براي مصرف

 گرايي و متغيرهاي مربوطهمصرف يهاجدول ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي مؤلفه

 ضريب رگرسيوني حوزه

  0.81 سطح مصرف كالاها و خدمات
 0,77 تركيب كالاها و خدمات مصرفي

 0,69 چگونگي كالاها وخدمات مصرفي

  (ماخذ: نگارنده) 
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  نتيجه و پيشنهاد : 
تجارت چه از  .هرگونه معامله و تبادلات تجاري داراي دو عنصر اصلي عرضه و تقاضاست

 در. تنوع رسمي و چه غير رسمي و به ويژه قاچاق كالا و ارز جدا از اين قاعده كلي نيس
 ،ا آن مطرح شده استمبارزه با قاچاق كالا عمدتا بحث ها در حوزه عرضه و يا مقابله ب

اما در حوزه تقاضا كمتر بحث هاي جدي صورت گرفته  است. به اعتقاد نگارندگان 
مهمترين بحث در اين مورد مصرف و الگوي آن است كه در هر دو عرصه مطمح نظر 
ميباشد (تجارت قانوني و يا غير قانوني). براي تبيين اين موضوع الگوي مصرف كالاها 

هاي قاچاق ) ضرورتي دو چندان دارد . تلاش كرده ايم با استفاده از (در اين مقاله كالا
فاكتورهاي روانشاسي اجتماعي مصرف و به عبارت ديگر رفتار مصرف كنندگان كالاهاي 
قاچاق، مدلي مفهومي ساخته و سپس آنرا  مورد سنجش و ارزيابي قرار دهيم . در اين 

سنجيده ايم كه نتايج زير به دست  تحقيق الگوي خود را با كمك معادلات ساختاري
  آمده است: 

گروه  ،اييلهقب شخصي، هاييشگرادر بين عوامل بيروني سه عامل  -1
هريك با ضريب  عوامل موجود در حوزه نخستاجتماعي، در بين مجوعه 

 اند.را بر عوامل بيروني داشته يربالاترين تأث 0,90و  0,91و  0,92رگرسيوني 

كه  دهنديي چهار عامل بيش از بقيه موارد خود را نشان مما در ميان عوامل درون -2
به خود و  احترام خودشكوفايي، برانگيختگي، حس پيشرفت،به ترتيب عبارتند از: 

 است 0,89حس تعلق. بالاترين ضريب رگرسيوني به خود شكوفايي با ضريب 

تني د مبدر حوزه تقليد در مصرف كالاهاي قاچاق و بر اساس نظريات ارائه شده تقلي -3
بالاترين ضريب را داشته است در اينجا بيشتر از تقليد  0,82بر ويژگي با ضريب 
كالا و برندها است. نكته مهم آن است كه تقليد چه بر اساس  مقصود تقلب و جعل

 .حس مثبت و چه بر اساس حس منفي در سطوح پاييني قرار گرفته است

در عامل الگوي خريد  ،داردد وجوچه در تجارت در فضاي مجازي با توجه به آن -4
 ريآنلاين است و كمترين تأث يهامتعلق به شبكه 0,86با ضريب  بيشترين تاثير

گردد. اين بدان معني است كه اگر چه افراد به همسالان آن نيز به همسالان بازمي
 .ندارا داشته يرگرايش بيشتري دارند اما در مصرف كالاهاي قاچاق كمترين تأث
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در مجموع  ،گرايي از زاويه اقتصاديمصرف يهاموجود مؤلفه هاييهبر اساس نظر -5
ف، اند. سه عنصر سطح مصرسطح قرار گرفته ترينپاييننسبت به ساير عوامل در 

تركيب كالاها و چگونگي كالاهاي مصرفي مورد سنجش قرار گرفت كه سطح 
به دست  0,81 ها را با ضريب رگرسيونيمصرف در ميان اين متغيرها بالاترين رتبه

 .آورده است

 
ستاد مبارزه با قاچاق كالا بر اساس قانون مصوب خود چند ماموريت اصلي دارد : 

ريزي، هماهنگي و نظارت در حوزه امور اجرايي، پيشگيري و مبارزه با قاچاق سياستگذاري، برنامه
ه ما ر است كدر اين ميان در كفه تقاضا، پيشگيري از اهميت به سزايي برخورداكالا و ارز،

در قالب يك مدل كه برخاسته از رفتار مصرف كننده كالاهاي قاچاق در حوزه روانشناسي 
اجتماعي است بدان پردخته ايم هدف اصلي ستاد را با توجه به ماموريت هاي بر شمرده 
ميتوان كاهش حجم و ميزان قاچاق كالا دانست كه در اين ميان موثترين اقدامات براي 

دامات پيشگيرانه است اما در اين اقدامات و با توجه به الگوي مصرف ستاد اين منظور اق
چه گزينه هايي را براي مديريت مبارزه با قاچاق كالا را در نظر بگيرد بر اساس اين 

  شود:تحقيق موارد زير پيشنهاد مي
 

ــرف كالاهاي مورد نياز   -1 ــگرفي در انتخاب و خريد و مص عوامل بيروني تاثير ش
سـتاد ميبايسـت بخشي از مطالعات   . هاي قانوني و غير قانوني دارداعم از كالا

خود را در اين زمينه به به گرايش هاي شخصي ، قبيله اي و اجتماعي متمركز 
ســازد تا با شــناخت جغرافياي اين عوامل و مختصــات آن بتواند در مناطق   

ت دسقاچاق خيز  به درستي پيش رفته و در عرضه تقاضا موفقيت هايي را به 
 .آورد

ــاس متغيرهاي    -2 ــت بر اس ــتاد ميبايس مبناي برنامه هاي فرهنگي و تبليغي س
ــناختي  ــرفت، روانش ــكوفايي، برانگيختگي، حس پيش احترام به خود و  خودش

ــتاد با    حس تعلق ــلي فرهنگي و تبليغي س ــود. يعني محور اص ــاماندهي ش س
د . لذا تكنيك هاي پيشــرو بايد منجر به عوامل برشــمرده در اين مبارزه باشــ
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ــلي   ــاخص ها اهميت فراواني دارد و انتظار ميرود به هدف اص تمركز بر اين ش
 .يعني كاهش حجم و ميزان كالاهاي قاچاق كمك شاياني نمايد

ــي دارد بنابراين بايد     -3 ــاسـ ــرفي نقش اسـ ابتدا تقليـد در خريـد كالاهاي مصـ
اكيد تتقليدهاي مثبت را تقويت كرد و به توليدكنندگان و فروشندگان كالاها 

كرد كه از اين شـگردها استفاده نمايند و سپس تقليد منفي را به شدت مورد  
 مذمت قرار دارد تا رفتار مصرف كننده به مرور زمان تغيير كند 

ــترين تفاوت و تناقض با   -4 ــاي مجازي با الگوهايي كه بيش اكنون تجارت در فض
ن فضا بايد زير سـاختهاي انديشـه اي و ديني ما دارد در جريان اســت . در اي  

مطالعات افزوني صورت پذيرد تا در فضاي مجازي مبادلاتي صورت گيرد كه با 
ــد . اين امر نياز به مطالعه و   ــاد نبوده و حداقل مخالف نباش اين مباني در تض
تجربيات طولي بسـياري دارد . سـتاد با كمك دسـتگاه هاي ذيربط ميبايست    

ــي دو چندان كند تا د ــت گذاري و برنامه  اكنون در اين زمينه تلاش ــياس ر س
 ريزي به خطا نرود

سـطح مصـرف كالاهاي قاچاق ميبايست با اتكاء به روش هاي اقتصاد سنجي    -5
تعيين شـــود تا ســـتاد بتواند كالاهاي هدف خود را كه با آنها در دو عرصـــه 

ــگيري و مقابله ــتاد بايد ، در واقع مبارزه ميپيشـ كند ، به خطا نرود يقينا سـ
ر تخصصي را كنار بگذارد تا با جامعيت و اولويت بتواند محاسبات سنتي ئ غي

   مبارزه اي صحيح را سامان دهد . 
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  .رضا قلي (والا)ف تهران: انتشارات كويرويرايش، علي
، ترجمه خسرو صبري، تهران، نشر شيرازه، چاپ اول، »مصرف«)، 1381باكاك، رابرت ( .3

  .14-49صص
) اصول بازاريابي، مترجم: مهدي زارع،: انتشارات 1391فيليپ كاتلر و گري آرمسترانگ،( .4

  .مدير فردا، تهران
 .ليات علم اقتصاد، تهران: مركز نشر سپهر، هفتم)، ك1379اصل، باقر، (قديري .5

 .، اسلام و الگوي مصرف، قم: مؤسسه بوستان كتاب، پنجم1388اكبر، كلانتري، علي .6

ــايي .7 ــلنامه علمي 1388ميثم (  موس ــرف،فص ــي  –) نقش فرهنگ بر الگوي مص پژوهش
  .34اقتصاد اسلامي، سال نهم شماره 

ادي، ترجمه محسن كلاهچي، انتشارات شناسي اقتص) جامعه1376جي. اسـمل سر( نيل .8
 .كوير، تهران
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