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برند در صنعت  يفتگيمدل عوامل موثر بر خودش يهدف: پژوهش حاضر با هدف الگو
-يفيتوص يازلحاظ استراتژ ،يفيشده است. روش:روش پژوهش ك نيتدو رانيورزش ا

پژوهش  يباشد. جامعه آمار يروش چارمز م يمبتن اديداده بن يكه براساس تئور يشيمايپ
و افراد  يورزش تيرينظران مدو صاحب يورزش يابيبازار يمتخصصان حوزه هيشامل كل
انجام مصاحبه  ينفر برا١٢و برند بودند. تعداد  يابينظر و آگاه در ارتباط با بازارصاحب

هدفمند و گلوله برفي به عنوان نمونه انتخاب شدند.  يها كياز تكن يريبا بهره گ قيعم
شنون)  ،فرموليراوان(درصد فيفيتوص يآمار يهاكيداده ها از تكن ليوتحلهيتجز يبرا

باز و  ي(كدگذار دارشناسانهيپد يپنهان در قالب استراتژ يمحتوا ليتحل كيو تكن
تعداد  ج،ياساس نتا: بر افتهي. ديگرد استفاده MAXQDA18)توسط نرم افزار يمحور

برند، احترام)،  يبرند، وفادار يفتگيشامل تعلق به برند (تجربه فرد، ش يمقوله اصل ١١
 ها،يتيبرند)، سلبر ريبرند، نگرش به برند شامل(اعتبار برند، تصو تيهو ،ياععوامل اجتم

م )، شهرت برند شامل(ادغايشفاه غاتيتبل ،يتجار غاتيشامل(تبل غاتيتبل ،يمال انيحام
 يژگيشامل(رفتار مصرف كننده، و يو رفتار ياخلاق اتيبرند)، خصوص تيبا ورزش، ماه

رقبا و عامل رسانه  ريبرند با سا ي)، متفاوت سازيتيشخص يها يژگيو ،يكيولوژيب يها
  شد.  ييبرند شناسا يفتگيبه عنوان عوامل موثر بر خودش

  ها واژهكليد 
  چارمزخودشيفتگي به برند، صنعت ورزش، مدل 

The purpose of this study was to identify the factors affecting 
brand narcissism in the Iranian sports industry.A qualitative 
research method based on a descriptive-survey strategy 
based on the Charmes-based data theory. The statistical 
population of the study consisted of all sports marketing 
experts and sports management experts as well as experts in 
marketing and brand awareness. Twelve individuals were 
selected for in-depth interviews using targeted and snowball 
techniques. Descriptive statistical techniques (frequency 
percentage, hearing formula) and hidden content analysis 
techniques in the form of phenomenological strategy (open 
and axial coding) by MAXQDA18 software were used for 
data analysis.Based on the results, 11 main categories include 
brand belonging (personal experience, brand fascination, 
brand loyalty, respect), social factors, brand identity, brand 
attitude (brand reputation, brand image), celebrities, 
sponsors , Advertising included (commercial advertising, 
verbal advertising), brand reputation included (integration 
with sports, brand nature), ethical and behavioral 
characteristics included (consumer behavior, biological 
characteristics, personality traits), brand differentiation with 
other competitors and agents Media were identified as 
influencing factors on brand narcissism.Considering these 
variables will lead to more sales and profit generation 
companies and more loyal customers, and this reflects the 
nature of brand narcissism dynamics for strategic vision 
development. 
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  چكيده
 

Abstract   



 ١٤٠١تابستان ، ١، شمارة يازدهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ١٠٨

  همقدم
 جامعه در ١و برند تجاري هاي علامت و ورزش امروزه اهميت

 برندها و ورزش همگام شدن. است شده مستند خوبي به امروز
به همراه مي آورد. به طوري كه مصرف  هم با را مردم اغلب

كنندگان ورزش و برند اغلب يك جامعه را تشكيل مي دهند. در 
حالي كه جوامع برند امروزه يك موضوع محبوب در ادبيات كسب 
و كار به شمار مي روند؛ زمينه ورزش در مراحل اوليه استفاده از 

هاي ايده مي باشد. به همين دليل تاثير چنين جوامعي با برند
ورزشي به خوبي درك نمي شوند. در حالي كه بسياري از مديران 
و بازاريابان بحث مي كنند كه چگونه مي توان نيازهاي مصرف 
كنندگان را برآورده كنند؛ ايجاد، توسعه و نگهداري روابط موفق 
بين مصرف كنندگان و برندهاي ورزشي مي تواند در درك آنان 

امروزه با توجه به فضاي ). ٢،١١٢٠هدلوند( يدنماكمك شاياني 
رقابتي حاكم بر كسب و كار توجه به رابطه مصرف كننده برند از 

  ). ١٣٩٣اهميت بالايي برخوردار است(رحيم نيا و همكاران،
كند برند بيان مي-كنندهدر حوزه برندينگ، ارتباطات مصرف

توانند به عنوان يك شريك فعال در رابطه با كه برندها مي
خود تعريف شوند و بر اين اساس واجد  گانكنندمصرف

شان تجربه فردي خصوصياتي باشند كه افراد در روابط ميان
شيفتگي به برند به عنوان يكي از جديدترين مفاهيم خود .كنندمي

مطرح است. فورنير اذعان داشت كه مصرف  در حوزه بازاريابي
نند و بر ككنندگان روابط قوي را با برندها شكل داده و حفظ مي

حس اشتياقي قوي و  عنوانبهاين اساس احساس شيفتگي را 
پايدار از تنها يك ترجيح عادي نسبت به برند تعريف كرد (آلبرت 

به عبارتي خودشيفتگي به عنوان يك ). ٢٠٠٨، ٣و همكاران
گرايش دستكاري شده، بسيار غالب، خودخواه و خودبين (مغرور)، 

ها ). خودشيفته٢٠٠٤، ٤رانسديكيدس و همكااست (تعريف شده 
داراي نگرش بسيار مثبت غيرمنطقي و بسيار زيادي نسبت به 

دانند. آنها هيچ چيز ميخود دارند و هميشه خود را مستحق همه
توجهي به ديگران نداشته و علاقه كمتري نسبت به وابستگي، 

كننده اجتماعي هاي ارتباطي و اجتماعي و رفتارهاي حمايتارزش
). تحقيقات ٥،٢٠١١مورف و همكاراندهند (شان مياز خود ن

دهد كه گرايش بالاتر براي خودنمايي در افراد همچنين نشان مي
تواند آنها را ترغيب و تحريك كند تا از برندها و خودشيفته مي

محصولات خاص براي نشان دادن، پز دادن و تأثيرگذاري بر 
). به ٦،٢٠١٥تونروي مخاطبان خود استفاده كنند (نادري و استرو
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تر ي كه توسط اين گروه از افراد براي خوبطوري كه دو تاكتيك
رود، خريد و مصرف محصولات و برندها جلوه دادنشان بكار مي

تا مثبت بودن خود را بيشتر كنند. براي مثال افراد  باشدمي
خودشيفته احتمال خيلي بيشتري براي خريد برندهاي 

) ٧،٢٠١٦نادري و پاسواندارند ( ميزقيمت، پرزرق و برق و تگران
و يا آنها نسبت به افراد غيرخودشيفته ترجيحاتشان بيشتر بر روي 

، ٨سكيديس و همكاراناست (محصولات سمبليك و نمادين بوده 
٢٠١٢.(  

ها خريد محصولات و برندهاي نمايدن را لذت خودشيفته
ه يعني حتي از نظر آنها فكر كردن راجع ب؛ بخش تصور مي كنند

اينكه اين محصولات متعلق به آنها است و از داشتن آن خيلي 
باشد بهره مي برند، مي تواند براي آن ها خيلي لذت بخش 

). همچنين ارزش لذت گرايي ٩،٢٠٠٢اوشقنسي و اوشقنسي(
مصرف اين محصولات پيوند بين خودشيفتگي و ترجيح براي 

ودشيفته يعني خ؛ محصولات و برندهاي نمادين را تعديل مي كند
ها مصولات نمادين را تا حدي بخاطر ارزش لذت گرايانه اين 

بيشتر  نوع مصرف از محصول خريداري مي كنند.
بر مزاياي  نمادينمحصولات برند  ديخر يبراكنندگان مصرف

بر  ديبا تأككنند. هاي فيزيكي تأكيد مياحساسي بيشتر از ويژگي
نمادين بيشتر روي ي، بازاريابان برند اليخ يساختارها تياهم

دلبستگي عاطفي براي ايجاد يك رابطه بلندمدت و پايدار با 
). در ٢٠١٠، ١٠كنند (اورد، ليمون و رزگذاري ميمشتري سرمايه

بازار كالاهاي متنوع با برندهاي گوناگون ورزشي، مصرف 
مناسب است  هاآنشوند كه براي كنندگان شيفته كالاهايي مي

ب به نظر آيند و احساس خوبي داشته خو هاآنشود و باعث مي
اي فراتر از شوند. در نتيجه، مصرف كنندگان رابطهباشند، مي

 ).٢٠١٢، ١١دهند(ايسميل و اسپينلياحساساتشان با برند شكل مي

كند، نمايي مي ازين رو وقتي كه خودشيفتگي برند شروع به جلوه
توصيه اين ارزش افزوده بايد اضافه بهاي مربوطه را توجيه كند و 

دهد اضافه بها ارزش افزوده بالاتري را به مشتريان ارائه مي
). به طور ٢٠٠٥مديريت برند، ، مجله١٢انتشارات هنري استورات(

هاي خودشيفتگي برند در هر جايي قرار دارد، يعني در كلي ريشه
بين مشترياني كه از طريق فشارهاي رقابتي مورد تحميل قرار 

سيرهاي جادويي، كوتاه و آسان براي گرفتند كه به دنبال م
دستيابي به موفقيت است. هرچند تأثيرات منفي خودشيفتگي برند 

هاي هاي برند در مقابل علاقمنديشامل خفه كردن علاقمندي
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 ١٠٩  موثر بر خودشيفتگي برند در صنعت ورزشارائه الگوي پارادايمي مدل عوامل  :و همكاران ابوالفضل فراهاني  

 

بها و استفاده از بازاريابي نياز براي تحميل يك اضافه(مشتريان 
يازهاي ها و رفتارهاي مشتريان راجع به نبراي سازماندهي نگرش

هاي جديد رقابت برند)، ايجاد فاصله در بازار بر اثر جذب فرم
هاي شخصي بر روي ها و اتيكت(مثل بازاريابي برچسب

سازي و هاي فشار راجع به اطلاعات)، خفهمحصولات و گروه
ها و رشد واقعي و در حاشيه قرار دادن سركوب كردن نوآوري

. در حقيقت، بسياري از ها نيز وجود داردها در شركتبازارياب
مشكلاتي كه توليدكنندگان برند براي حل ساخت برند به آن 

كنند، حداقل تا حدي به خودشيفتگي برند مرتبط است مراجعه مي
  ). ٢٠٠٥مديريت برند، ، مجلهانتشارات هنري استورات(

 خودشيفتگي برند شامل تمام فرايندهاي مشابه مديريت برند

ها و علوم بديع، د در پشت سر تئوريمي باشد. خودشيفتگي برن
كند. همچنين، در جا زدن خود به عنوان چيزهاي خودنمايي مي

كند. برندها به عنوان ابزاري براي واقعي، بسيار عالي عمل مي
 ـبُرد. بين كمپاني ؛ يان، اختراع شدندمشتر ها وايجاد ارتباطات بُرد 

بيشتر از مشتريان كند كه به برند اما خودشيفتگي برند، ادعا مي
تر از چيزي است كه اكثرا جرأت نياز دارد و اين مسئله بسيار رايج

پذيرش آن را ندارند. در عصر اطلاعات امروزه، مشتريان نه تنها 
خواستار محصولات با كيفيت هستند، بلكه بدنبال اطلاعات با 
كيفيت نيز هستند. اطلاعاتي كه همانند محصولات، معتبر باشد، 

تي قابل استفاده باشد، به نيازهاي آنها مرتبط باشد و هم به راح
نيازهاي مربوط به مصرف و هم به بازار را رسيدگي كند. با 
مشاهده ارتباطات بازاريابي، به عنوان فرايندي كه از طريق آن 

ها و رفتارهاي مشتريان را براي برآورده ساختن كمپاني، نگرش
تگي برند، اين امكان را دهد، خودشيفنيازهاي برند تغيير مي

كند. خودشيفتگي برند، بازار را براي ديگران باز و فراهم نمي
هاي ها، گروهدارد (در اين حالت، صاحبان رسانهآشكار نگه مي

تا نيازهاي  فشار، برقراركنندگان منظم و طرفداران مشتريان)
بر  مشتريان را در رابطه با ارائه اطلاعات با كيفيت و ايجاد اعتماد

 ، مجلهانتشارات هنري استورات(اين اساس، برآورده سازند 
) نشان داد ٢٠١٦( ١٣). اسلام و رحمان٢٠٠٥مديريت برند،

شيفتگي به برند همچنين در ارتباط بين تصوير ذهني برند و تعهد 
) بيان ٢٠١٦( ١٤. نادري و پاسوانمشتريان نقش ميانجي را داشت

 يرهذخ يبرا يشتريب يتاهم خودشيفته كنندگان كردند مصرف
) ٢٠١٤( ١٥جان و ادونهو .محصول دارند يمتنسبت به ق يرتصو

ها با  يافتهدر پژوهش خود مبني بر خودشيفتگي و جهت گيري 
كه  يافراد نشان داد كه يديوگرافي،ا يلو تحل يهاستفاده از تجز
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رسد يهستند به نظر م يكمتر خودشيفتگي يها يشگرا يدارا
 يها داشته باشند، در حالبرندافراد و  يرا برا يجمع يريجهت گ
 يلتر هستند، تما يرطبيعيغ يش هايگرا يكه دارا يكه كسان
) در ٢٠١٢سكيديس و همكاران ( .ندو مستقل باش يدارند فرد

يك مطالعه مقدماتي بررسي كردند كه افراد خودشيفته نسبت به 
ها از محصولات نمادين طرفداري كرده و از غيرخودشيفته

) در ٢٠١٢( ١٦زار هستند. كمپل و ميلرت سودآور بيمحصولا
 پژوهشي خودشيفتگي و نام تجاري مشتريان و مصرف كنندگان

بيان كردند كه نام  و بين اين دو را مورد بررسي قرار دادند ارتباط
هاي تجاري و برند يك نقش خودتنظيمي را براي خودشيفتگي 

 ١٧استروبهولتزمن و  .ها و يا نارسيست ها بازي مي كنند
شان از برند و ها به خاطر استفاده) پي بردند خودشيفته٢٠١٠(

اي جذاب هستند. يعني محصولاتي كه برند باشد به طور ويژه
ها بدين خاطر جذاب هستند زيرا بهتر به خودشان خودشيفته

 دادند نشان خود پژوهش در) ٢٠٠٨( همكاران و وزير رسند.مي
 به نسبت بيشتري خيلي احتمال به خودشيفته افراد

 كه هستند منظمي و مرتب ظاهري شكل داراي هاغيرخودشيفته
 صرف زيادي وقت آنها آراسته و زيبا ظاهر اين تبديل براي ظاهراً
  .پوشندمي امروزي و قيمتگران هايلباس و كرده

 افراد حوزه و خودشيفتگي عاطفي روابط و مطالعه حالات

به  ما نيز چندان در كشور و است بازاريابي علم در جديدي بسيار
 كه رسد نظر مي به حال اين است. با نشده پرداخته آن

 كه و عواملي به برند مفهوم خودشيفتگي با ايراني توليدكننده

 يبررساست.  بيگانه احساس موثر باشند اين ايجاد در توانند مي
نظريه هاي و  خودشيفتگي برنددهد در خصوص  ينشان م اتيادب

صورت نگرفته و پژوهش  يقي، تاكنون تحقدر اينخصوصمرتبط 
از  برند و فاكتورهاي تاثيرگذار آنانجام گرفته در خصوص  يها

كه  يمدل يخال يجا نيبرخوردارند؛ بنابرا يفراوان يپراكندگ
را به صورت جامع مورد  خودشيفتگي برند صنعت ورزشچارچوب 

اين است  مسئله اين تحقيق گردد. يقرار دهد احساس م يبررس
كه دريابد توليد كننده برندهاي ورزشي چگونه و با استفاده از چه 
عواملي توانسته است حس خودشيفتگي به برند را در مصرف 
كنندگان خود را تقويت نمايد و در عرصه رقابت تنگاتنگ با رقباي 
مشابه خود موفق شود. زمينه اين موفقيت شناخت فاكتور و 

ازين رو  تگي به برند موثر هستند.عواملي است كه بر خودشيف
اين تحقيق به دنبال اين سوال است كه عوامل موثر بر 

1 6 Campbell  & Miller 
1 7 Holtzman and Strube 
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خودشيفتگي برند بر اساس نظريه داده بنياد به روش چارمز چه 
  مي باشند؟

  
  روش شناسي

از نوع تحقيقات پست مدرن  پاردايمين تحقيق بر مبناي ا
 ازلحاظ و گردد. لذا روش پژوهش حاضر كيفيمحسوب مي

باشد كه مبتني بر تئوري داده پيمايشي مي-استراتژي توصيفي
در مرحله پژوهش جامعه آماري بنياد روش چارمز مي باشد. 

ي بازاريابي ورزشي حوزهمتخصصان  كليهشامل اكتشاف عوامل 
نظر و آگاه در افراد صاحب مديريت ورزشي و نظرانصاحبو 

مجموعه تا جايي كه ود كه از اين برند ب بازاريابي و ارتباط با
نسبت به موضوع پژوهش اشباع نظري حاصل گرديد، افراد براي 
انجام مصاحبه و كسب اطلاعات لازم در ارتباط با موضوع 

. ازين رو از صورت كاملاً غير احتمالي انتخاب شدندموردنظر به
براي نمونه گيري  گيري هدفمند و گلوله برفيدو روش نمونه

نفر از اساتيد متخصص  ١٢تحقيق حاضر در  استفاده شده است.
و مجرب در حوزه بازاريابي ورزشي به عنوان حجم نمونه در در 
نظر گرفته شدند. در اين روش، از افرادي كه خِبرگان يك حوزه 
هستند و از معيارهاي لازم برخوردارند، شروع شده و ضمن 

شود تا ساير افراد هاي پژوهش، از آنها خواسته ميپرسش
نظر در اين زمينه را معرفي كنند، بنابراين جزء چند نفر صاحب

اول كه مستقيماً توسط محقق بر اساس معيارهاي مورد نظر 
شوند، ساير خِبرگان علاوه بر معيارهاي خِبرگي توسط انتخاب مي

  گردند.ساير خِبرگان نيز انتخاب مي
داده هاي بخش كيفي تحقيق به منظور شناسايي عوامل 

با استفاده از مصاحبه عميق با استراتژي موثر بر خودشيفتگي برند 
پديدارشناسي و تاكتيك تحليل محتوا در قالب فرمت متن و 

هاي صوت گردآوري شده است. از طرف ديگر در پرسش
بدون شده، از خبره خواسته شد كه تحليل يا نظر خود را مطرح

هيچ محدوديتي بيان كند. در پژوهش حاضر سؤالات باهدف 
در بخش اول  نگرش سنجي خبرگان صورت گرفته است.

هاي ، پژوهشگر به بررسي پژوهش)ايمطالعه كتابخانه(پژوهش 
گذار تأثير و اصلي هايمؤلفه و پرداخت تحقيقمرتبط با موضوع 

 دوم نيز براي نمود و در مرحله شناسايي راخودشيفتگي برند  در
 نظرانصاحب با كيفي هايمصاحبه از اطلاعات آوريجمع فرآيند

در طول مصاحبه، به گرديد.  استفادهاز طريق سوالات باز 
برداري و ضبط جريان مصاحبه هاي مختلف مانند يادداشتروش

م اتما از پس بلافاصله. شد استفادهبر روي نوار صوتي يا تصويري 
مشروحي درباره جريان مصاحبه برداشته هاي مصاحبه يادداشت

  . شدمي

براي حصول اطمينان از روايي بخش كيفي پژوهش و 
ها از ديدگاه منظور اطمينان خاطر از دقيق بودن يافتهبه

پژوهشگر، از نظرات ارزشمند اساتيد آشنا با اين حوزه و 
متخصصان دانشگاهي كه در اين حوزه خبره و مطلع بودند 

روايي مصاحبه براي ساختار و محتواي ه طوري كه استفاده شد. ب
طور . بهقرار گرفت تاييدنظران مورد سؤالات توسط صاحب

ها كمك و تفسير داده ليدر تحلكنندگان زمان از مشاركتهم
نفر از استادان  ٢توسط  ها،يكدگذار نديفرا نيهمچن گرفته شد.

مدل استفاده  نتدوي در هاآن شنهاداتيو پ ينظر بررسصاحب
 بين از آزمون، باز محاسبه پايايي براي در پژوهش كنوني. ديگرد

 مصاحبه ٤ گرفته به صورت تصادفي، تعداد انجام هايمصاحبه

 ٣٠ زماني يك فاصله در بار دو ها آن از كدام و هر انتخاب شد

پايايي باز . اندكُدگذاري شده پژوهشگر توسط روزه (يك ماه )
 از استفاده با پژوهش اين در گرفته انجام هايآزمون مصاحبه

ميزان  اين به اينكه توجه با است. صدم ٧٦ برابر ذكر شده، فرمول
 ها موردكدگذاري اعتماد است قابليّت صدم ٦٠ از بيشتر پايايي

  تأييد و قابل قبول است
شده، از هاي انجاموتحليل اطلاعات مصاحبهبراي تجزيه

درصد فراواني، فرمول شنون) و ( يفيتوصي آماري هاكيتكن
ها تكنيك تحليل محتواي پنهان براي تحليل مصاحبه

توان روش شده است. تحليل محتواي پنهان را مياستفاده
ي متني از طريق هادادهتحقيقي براي تفسير ذهني محتوايي 

و تم سازي يا طراحي الگوهاي  بندي، كدبنديفرايندهاي طبقه
خبرگان  اظهارنظرقيق حاضر ابتدا . در تحدانشت شدهشناخته

ي گرديد. نهايتاً بندمقوله(متن) كدگذاري و در گام بعدي 
ي مفهومي) با توجه به الگوي هاشناسهشده (هاي شناساييمقوله
يل و در مورد ) تحلهاشاخص ها وي تحقيق (مفاهيم، مؤلفهمفهوم

بندي صورت گرفت. به طور هاي جديد جمعاضافه شدن مؤلفه
داده هاي جمع آوري شده در طي عمليات ميداني مصاحبه  كلي

هاي عميق با استراتژي پديدار شناسانه در قالب فرايند كدگذاري 
) مورد تجزيه و تحليل ٢٠٠٦باز و محوري متناسب با مدل چارمز (

 ١٨ورژن  MAXQDAافزار ين فرايند توسط نرما قرار گرفت.
  شده است.استفاده
 
 
 

  يافته ها
درصد از اعضاء شركت  ٥٧,١٤نتايج توصيفي تحقيق نشان داد 

درصد  ٧,١٤درصد دانشيار و  ٣٥,٧١كننده در تحقيق استاديار و 
نيز استاد تمام بودند. با توجه به فراواني مشاهده شده مشاركت 

درصد  ٣٥,٧١درصد انها را آقايان را و  ٦٤,٢٨كنندگان پژوهش 
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مچنين نتايج توصيفي تحقيق را نيز خانم ها تشكيل مي دهند. ه
درصد از اعضاء شركت كننده در  ٥٧,١٤حاكي از آن بود كه 

درصد از اعضائ  ٢١,٤٢سال سن داشتند و  ٦٠-٥٠تحقيق بين 
 ٧٠تا  ٦٠درصد نيز در بازه سني  ٢١,٤٢و  ٥٠-٤٠در بازه سني 

  سال قرار داشتند.
هاي جمعيت شناختي مشاركت پس از بررسي ويژگي

ش محقق مصاحبه هاي جمع آوري شده در طي كنندگان پژوه
عمليات ميداني را به صورت ترتيب جمع آوري آنها در هر بازه 
زماني مورد تجزيه و تحليل (كدگزاري) قرار داده و با بازخورد 
دريافتي از هر مصاحبه مصاحبه هاي بعدي اصلاح و يا مسير 

 ١٢حركت تحقيق بازتعريف گرديد. در نهايت پس از انجام 
صاحبه محقق به نقطه اشباع نظري دست يافت و براي اطمينان م

مصاحبه ديگر را نيز انجام داد و اشباع نظري  ٢از صحت اين ادعا 
كه درحقيقت اشتباع مقولات ايجاد شده از گزاره هاي اوليه است 

در اين تحقيق از روش مصاحبه  حاصل گرديد.  ١٤با مجموع 
. پس از تجزيه و تفاده شدچارمز براي تحليل كيفي داده ها اس

گزاره اوليه با فراواني  ١١٠تحليل و خرد كردن واحد هاي معنادار 
گزاره اوليه با  ٤٩در بخش عوامل موثر بر خوشيفتگي برند،  ٢١٩

در بخش راهبردهاي بازاريابي خودشيفتگي برند،  ١٥٨فراواني 
در بخش پيامد هاي خودشيفتگي  ٢٠٣گزاره اوليه با فراواني  ٤٥

در بخش ابعاد  ٣٨گزاره اوليه با مجموع فراواني  ٨رند، ب
خودشيفتگي برند،  استخراج و احصاء گرديدند. بنابراين تعداد كل 
گزاره هاي اوليه بوده كه با بررسي پي در پي متن و اعمال نظر 
استاد راهنما و مشاور كد هاي با مضامين تكراري و مبهم و نيز 

گزاره  ٢١٢رديد و در نهايت اين نامربوط از مجموعه كدها حذف گ
فراواني آماده دسته بندي و تشكيل مقولات  ٦١٨اوليه با مجموع 

است. البته در تحليل محتواي پنهان كه تاكتيك تجزيه و تحليل 
است تعداد فراواني   gtمصاحبه هاي پژوهش در قالب استراتژي 

ها نقشي در ضريب اهميت كدهاي اوليه نخواهد داشت. اما به 
نوان ارائه اطلاعات اضافه در فرايند كدگذاري اوليه فرمول ع

براي هر يك از كدهاي اوليه محاسبه  )CHANONشنون(
گرديده و در قالب ماتريس فراواني كدها جهت ارائه ضريب 
اهميت كدها از نظر فراواني در پژوهش ارائه مي شود. مقوله يا 

سته بندي ) در حقيقت همان د٢٠٠٦دسته مطابق با نظر چارمز(
كد هاي اوليه در قالب واحد هاي انتزاعي با درجه بالاتر از كه 

مي تواند با قرار گيري چند كد اوليه در قالب يك نام جديد و يا 
تمركز يافتن چند كد اوليه در ذيل كل اوليه انتزاعي ديگري ايجاد 

  شود.
با توجه به اين، پژوهش حاضر در پي شناسايي عوامل موثر 

گي برند بوده است، با توجه به جدول زير مقوله اصلي  بر خودشيفت
از دسته بندي كدهاي اوليه در بخش عوامل موثر بر خودشيفتگي 
برند، شامل: تعلق به برند (تجربه فرد، شيفتگي برند، وفاداري 
برند، احترام)، عوامل اجتماعي، هويت برند، نگرش به برند شامل( 

ي ها، حاميان مالي، تبليغات اعتبار برند، تصوير برند)، سلبريت
شامل(تبليغات تجاري، تبليغات شفاهي)، شهرت برند شامل(ادغام 
با ورزش، ماهيت برند)، خصوصيات اخلاقي و رفتاري شامل(رفتار 
مصرف كننده، ويژگي هاي بيولوژيكي، ويژگي هاي شخصيتي)، 
متفاوت سازي برند با ساير رقبا و عامل رسانه  در قالب مقولات 

رون مايه هاي فرعي تر تشكيل شده است. پس از فرايند با د
كدگزاري و تبيين مقولات احصاء شده در بخش عوامل موثر بر 

 ٢١٩گزاره اوليه با فراواني  ١١٠خودشيفتگي برند مشاهده شد كه 
ها و مقولات اصلي مقوله اصلي به عنوان مولفه ١١و با تعداد 

نشاندهنده  ١ه جدول موثر بر خودشيفتگي برند احصاء گرديده ك
مقولات اصلي، فرعي و كدهاي استخراج شده از مصاحبه با 

 خبرگان تحقيق مي باشد.

ي مقوله اصل ١١نتايج ماتريس شنون حاكي از آن بود كه 
يد موثر بر خودشيفتگي برند در محيط هاي ورزشي احصاء گرد

وثر مكه در اين ميان مقوله اصلي خصوصيات اخلاقي و رفتاري 
 ٣شيفتگي برندداراي بيشترين ضريب اهميت و داراي بر خود

صلي او  مقوله  ٥٤مقوله فرعي تر با ضريب اهميت و فراواني 
ي به تعلق به برند داراي مقولات فرعي تر تجربه فرد، شيفتگ
 ٤٧ن برند، وفاداري به برند و احترام و با ضريب اهميت شنو

ص ها و و شاخ داراي بيشترين فراواني بودند. در جدول زير كدها
فتگي مقولات فرعي تر و اصلي مربوط به عوامل موثر بر خودشي

  برند گزارش شده است.
  
  
  
  
  

 
  ماتريس شنون عوامل موثر بر خودشيفتگي برند در محيط هاي ورزشي .١شكل 
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  اوليه، مقولات فرعي و اصلي عوامل موثر بر خودشيفتگي برندشاخص ها/كدهاي  .١جدول 

 ميمفاه
مقوله 
  فرعي

  ويژگي مقوله اصلي

، بودن برند اعتقاد به عملگرا، توسط برند يمشتر يحس كنجكاو يختگيعتقاد به برانگا
 ياحساس عاطف، انيبا برند در مشتر يبدن اتيتجرب، احساس متفكر بودن با وجود داشتن برند

عواطف و  يختگياعتقاد به برانگ، نسبت به برند يقو جاناتيداشتن ه، داشتن به برند
برند بر  يا عتقاد به احساس خوب لاسمه، اعتقاد به جذاب بودن برندي، احساسات مشتر

 ي،بر مشتر  يبرند بر حس بصر يگذار رياعتقاد به تاثي، مشتر

فرد
به 

جر
ت

  

رند
ه ب

ق ب
تعل

  

گي
يفت

دش
خو

بر 
ثر 

مو
ل 

وام
ع

 
ند

بر
  

عاشق بودن به ، تمثب يعاطف ونديپ، برند و مصرف كننده نيب يمجموعه اعمال و رفتار تكرار
 ي،مشتر يز سوااعتقا به فوق العاده بودن برند ، از داشتن برند ياحساس خوشحال، برند

يش
 يفتگ
رند

ب
  

داشتن برند دوست ، دحس تعلق به برن، رابطه دراز مدت با برند، ديقصد خر، به برند يوفادار
حد به  از شيعلاقه ب ،برندها رينسبت به سا ديبرند از لحاظ خر تياولو، برندها رينسبت به سا

 ،گريد ياز برندها شيبرند ب

دار
وفا

 ي
به 

رند
ب

  

ترا ،بودن برند دييمورد تا،رندفتخار كردن به ب، ااحترام گذاشتن به برند، به برند نانياعتماد و اطم
اح   م

 كيجوانان به  ليتما، دافرا ياجتماع گاهيجا، افراد در جامعه ياقتصاد تيوضع، ها يو آگهصدور مجوز ها 
و  استيمانند س يطيحعوامل م، به به روز بودن ليمردم جامعه و تما يسبك زندگ، برند در جامعه ايمد 

ل   اجتماع
وام

ع
ماع

اجت
  ي
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 ميمفاه
مقوله 
  فرعي

  ويژگي مقوله اصلي

ه دست آوردن ارزش ب، محصول ارئه شده توسط برند تيفيك، بلند مدت برند در بازار يتداوم و ماندگار
  به برند يشبه انسان يژگيدادن و، برند برتر و موفق، لوكس يبا برندها يروح يها

يهو
 ت

رند
ب

  

، خدمت ايبرند محصول  تيدرك شخص، قابل اعتماد بودن برند، صادقانه برند يدعاها
مثبت  اريش بسنگر، به برند يكلنگرش ، و تفكر دائم نسبت به برند يفتگيش ،يختگيبرانگ

رند  يمنطق ريغ
ر ب

عتبا
ا

  

ش
گر

ن
رند نزد نسبت به ب يمثبت ذهن ريتصو، شده يداريمثبت از برند خر يذهن ريثبت تصو  

بودن برند از  زيمتما ريتصوي، مشتر دگاهيارائه حس خوب دادن برند از د ريتصو، انيمشتر
  يمشتر دگاهيمحصول بودن برند از د نيبهتر ريتصوي، مشتر دگاهيد

صو
ت

 ري
رند

ب
  

ي، ورزش اتيلعم نيدر ح غيتبلي، ورزش يدادهايرو غيتبلي، ورزش يديتول يكالاها غيتبل
 شتريفروش ب يبرا ابيتلاش بازاري، ورزش اتيعمل يابيمحصولات و بازار يابيبازار غات،يتبل

  انياز وجود برند نزد مشتر ياطلاع رسان، برند يبر رو غاتيبا تبل

يتبل
ات

غ
 

جار
ت

  ي

ات
ليغ

تب
  

  

 يغاتيتبل ديعقا ليمتح، دهان به دهان مثبت غاتيتبلي، برند در محافل اجتماع ديبه خر هيتوص
ت   ديخر يبرا رانگيبرند به د هيتوص، برند ديخانواده و دوستان به خر قيتشو، انيبه مشتر

يغا
تبل

هي
شفا

  

دن برند با اسم ش قيتلف، و مسابقات يقهرمانان ورزش قياز طر ارائه شدي، نوع رشته ورزش
 با   برند در ورزش يفتگيخودش يبالا تيهمي، رشته ورزش ايها  ونيفدراس

غام
اد

ش
ورز

  

رند
ت ب

هر
ش

مشهور بودن ، عروف شدن برند خاصم، اعتماد به برند خاص ،يوفادار، برند-خود يكپارچگي  
  برند

يماه
 ت

رند
ب

  

، ه شك بودنبو دو  يطيمح طينسبت به شرا ياحساس نا امنيي،از احتمال جدا ياندوه ناش
  ديشد اقياشت، ديلذب بردن از خر يبرا يتنوع طلب

ف 
صر

ر م
فتا

ر
ده

كنن
  

وص
خص

ي
 ات

لاق
اخ

 ي
تار

 رف
و

  ي

 سن ريتاث، تيجنس ، در نسل جوان يفتگيخودش شتريب ريتاث، مصرف كننده يفرد يها يژگيو

يو
 يها يژگ

يب
لوژ

و
 يكي
جدا

  يي

و  يخوددوست ،ياحساس بزرگ منشي، كيزينسبت به ف ياحساس يايمزا شتريب ريتاث
 ياه يژگيوي، تياحساس ضعف شخص، گرانيبرتر دانستن خود نسبت به دي، شگرينما

و  يل ظاهرتوجه به شك، افراد ييگرا يو ماد ييخودكفا، ادياعتماد به نفس ز\يتيشخص
توجه ، وكسل يمصرف برندها يبرا يا زهيانگ يو خوشبخت يخودخواه، مرتب و منظم بودن

  ي،رزشودر مهارت رشته  يتيكفا ياحساس ب\، بودن محصولات يبه مد و امروز اديز

يو
 يها يژگ

خص
ش

  يتي

لبر  ،خاص يورزشكاران نسبت به برند ها ييجلوه نماي، جذب قهرمانان رشته ورزش
س

 يتي
  ها

 هاينوآور، ديرائه بازار جدا، ديجد يسازمانده، ديارائه منابع جد، ديجد يها وهيارائه ش، ديجد سيارائه سرو
  ي،مال انيحام يريبكارگ، برند شدن اسپانسر ها در مدت زمان اندك، ابيدر فروش توسط شركت بازار

يحام
 ان

  يمال
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 ميمفاه
مقوله 
  فرعي

  ويژگي مقوله اصلي

حصولات م يبايظاهر ز، ،انهيو سودگرا نيمحصولات نماد يبايظاهر ز، رقبا ريبرند با سا يسازمتفاوت
 تيفيو ك متيتناسب ق، انيمشتر بيترغ يها برا يكمپان اديز يصرف انرژ، انهيو سودگرا نينماد

  ،ارزشمند يها ياز نوع آور يبردار يكپ، محصول

وت
تفا

م
 يساز
 سا

د با
برن

 ري
قبا

ر
  

  

گسترده رسانه  غاتيبا تبل حس اعتماد شيافزا، در رسانه ها اديز غاتيتبل، برند يفتگيرسانه بر خودش ريتاث
انه  ها و قانون گذاران

رس
  

 

  برند يفتگيخودش ي. مدل پارادام١شكل 

  
د به نهايتا مدل پارادايمي عوامل موثر بر خودشيفتگي برن

  صورت بالا تدوين شده است.
 

  نتيجه گيريبحث و 
بر اساس نتايج تعلق به برند (تجربه فرد، شيفتگي برند، وفاداري 
برند، احترام) به عنوان يكي از عوامل خودشيفتگي برند شناسايي 

) در پژوهش خود ٢٠١٠(١٨لارسن-برگويست و بيچشده است. 

                                                                                                                                              
18 Bergkvist&Bech-Larsen 

 بر مستقيم و برند تاثير مثبت جامعه به نشان داد كه تعلق

دارد كه همسو با پژوهش حاضر است. چهره  برند به شيفتگي
دهد تصوير برند، نشان مي خود پژوهش) نيز در ١٣٩٧نگار (

تجربه برند و احترام تأثير مثبت و معناداري روي شيفتگي به برند 
 يا خويشاوندي يك احساس صورت به به برند . حس تعلقدارد

 ساير افراد به نسبت كننده يك مصرف كه وابستگي مي باشد

مقوله فرعي تجربه برند كند.  مي خاص احساس برند يك يفتهش
 يمشتر يحس كنجكاو يختگيعتقاد به برانگاشامل گويه هاي 
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احساس متفكر بودن با ، اعتقاد به عملگرا بودن برند، توسط برند
احساس ، انيبا برند در مشتر يبدن اتيتجرب، وجود داشتن برند

، نسبت به برند يقو جاناتيداشتن ه، داشتن به برند يعاطف
اعتقاد به ي، عواطف و احساسات مشتر يختگياعتقاد به برانگ

برند بر  يعتقاد به احساس خوب لاسمه ا، اجذاب بودن برند
ي بر مشتر  يبرند بر حس بصر يگذار رياعتقاد به تاثي، مشتر

) مي ٢٠٠٩(١٩مي باشد. نتايج همسو با يافته زارانتونلو و اشميت
به معناي پاسخ دروني (احساسي، عاطفي و باشد. تجربه برند 

شناختي) مصرف كننده و همچنين پاسخ رفتاري وي به محرك 
هاي برند است كه مي تواند مثبت يا منفي باشد و از آن مهم تر 
اين كه اين تجربه توانايي تاثير بر ميزان رضايت و وفاداري 

برند  و بر ميزان خودشيفتگي و تعلق آنان به داردمصرف كننده را 
نيز بيافزايد. در نتيجه هر اندازه ميزان تجربه مصرف كنندگان 
نسبت به برند بيشتر گردد به همان نسبت خودشيفتگي برند در 

  آنان افزايش مي يابد.
مجموعه مقوله فرعي شيفتگي برند نيز شامل گويه هاي 

 يعاطف ونديپ، برند و مصرف كننده نيب ياعمال و رفتار تكرار
، از داشتن برند ياحساس خوشحال، ودن به برندعاشق ب، مثبت

ي بوده است. نتايج مشتر ياعتقا به فوق العاده بودن برند از سو
) ١٣٩٢) و كريم پور (٢٠٠٨( ٢٠همسو با يافته آلبرت و همكاران

) در پژوهش خود يكي از عوامل موثر ١٣٩٢كريم پور (مي باشد. 
في كرده است بر شيفتگي برند را عامل پيوند عاطفي مثبت معر

 كه گفت توان مي نتيجه كه همسو با پژوهش حاضر است. در

 نيز و قوي پيشينه و اصالت واجد برندهايي كه بر خلق تاكيد

 هاي وابستگي ايجاد در تواند مي اند فرد منحصربه فرهنگي

 و باشد موثر كنندگان مصرف عواطف و درگيركردن احساسي
مي  بيشتر برند به خودشيفتگي  به احساسي وابستگي همين
  .انجامد

قصد ، به برند يوفاداروفاداري برند نيز شامل گويه هاي 
دوست داشتن ، حس تعلق به برند، رابطه دراز مدت با برند، ديخر

نسبت به  ديبرند از لحاظ خر تياولو، برندها ريبرند نسبت به سا
 گريد ياز برندها شياز حد به برند ب شيعلاقه ب، برندها ريسا

شور و شوق بيان كردند  )٢٠١٣(آلبرت و همكاران (مي باشد. 
برند به نوبه خود ممكن است بر تعهد و وفاداري نام تجاري، 
تمايل به پرداخت هزينه بالاتر براي نام تجاري تاثير 

 ارتباط خلق در تواند مي وفاداري هاي برنامه از استفادهبگذارد.

فاداري به برند واكنش وباشد.  موثر كنندگان با مصرف بلندمدت
 مصرف كنندگانرفتاري نسبتا متعصبانه (در خريد يا توصيه) كه 
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د و اين رفتار ندر طول زمان نسبت به يك نام تجاري پيدا مي كن
باعث مي شود كه در فرايند هاي تصميم گيري و ارزيابي، از بين 
مجموعه نام هاي تجاري ديگري كه در ذهن دارد، گرايش 

و شيفته آن برند گردند  آن نام تجاري پيدا كندخاصي نسبت به 
 اين واكنش تابعي از فرايندهاي راوانشناختي و ذهني فرد است كه

 نتيجه توان مي كه سبب ايجاد خودشيفتگي به برند مي گردد.

 از خود پيامدهاي به تواند مي يفتگيشدتِ خودش و عمق گرفت

 مثبت پيامدهاي كيفيت و ببخشد شدت و عمق جمله وفاداري

  توجه است درخور كه ببرد بالا نيز را آن
اد و اعتماحترام به عنوان مقوله فرعي نيز شامل گويه هاي 

، به برند فتخار كردن، ااحترام گذاشتن به برند، به برند نانياطم
ر پژوهش ) د١٣٩٢كريم پور (شناسايي شد.  بودن برند دييمورد تا

به خود  عامل اعتماد خود يكي از عوامل موثر بر شيفتگي برند را
رام برند معرفي كرده است كه همسو با پژوهش حاضر است. احت

 و صادق شخصيت يك خلق با تواند مي به برند نسبت و اعتماد
طريق  زا يا تبليغات در ها ويژگي اين دادن نشان و قابل اطمينان

 آن يها يا فروشگاه برند از كه مردم احترام مورد هاي اسطوره

ثير شود و خودشيفتگي برند را تحت تا ايجاد كنند مي حمايت
قل از كريم ) به ن٢٠١٢قرار مي دهد. از ديدگاه باترا و همكاران (

 هاي زيابيار و احساسات برگيرنده در پور، اعتماد و اطمينان برند

 مصرف ذهن به به سرعت كه است برند به نسبت شديد مثبت

 يعني كند، مي خطور است خاص برندي شيفته كه اي كننده

ه كبرند  صلاحيت و كارايي به عميق نسبت اطميناني و اعتماد
  سبب خودشيفتگي برند مي گردد.

ديگر عامل موثر بر خودشيفتگي برند عامل اجتماعي بوده 
 تيوضع، ها يصدور مجوز ها و آگهاست كه شامل گويه هاي 

جوانان به  ليتما، افراد ياجتماع گاهيجا، افراد در جامعه ياقتصاد
به  ليمردم جامعه و تما يسبك زندگ، برند در جامعه ايمد  كي

مي باشد.  و اجتماع استيمانند س يطيعوامل مح، به روز بودن
) بيان كردند بر اساس نظريه مديريت ١٩٩٣(٢١اگلاي و چايكن

رواني، -، از ديدگاه جامعه شناختي و اجتماعيتاثير
ادهايي براي ايجاد يك كنندگان از برندها به عنوان نممصرف

خودشيفتگي نه تنها با كنند. تصوير اجتماعي مناسب استفاده مي
گرايي، بلكه با الگوي رفتاري اجتماعي منحصر به فرد و مادي

متمايز مصرف كننده نيز در رابطه است. به طوري كه 
ها محصولات سمبليك را به عنوان راهي براي ارتقاء خودشيفته

كنند. به عقيدة آنها رات اجتماعي انتخاب ميظاهر خود و يا تصوّ 
زندگي بيشتر نمايش دادن است. با مراجعه به اين مثال روشن، 

2 1 . Eagly & Chaiken 
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اگر اين محصول يا برند مثلاً داشتن يك كالاي ورزشي لوكس 
باشد و جوانان و اجتماع از آنان استفاده نمايند و به روز بودن آن 

  را مي خرند.نيز مورد تاييد قرار بگيرد مطمعنا آن برند 
تداوم و عامل بعدي هويت برند بوده است كه شامل 

ئه شده امحصول ار تيفيك، بلند مدت برند در بازار يماندگار
، لوكس يبا برندها يروح يبه دست آوردن ارزش ها، توسط برند

مي باشد.  به برند يشبه انسان يژگيدادن و، برند برتر و موفق
هاي خود به تأثير پژوهش) نيز در ٢٠١٧(٢٢فونگ سو و همكاران

هويت برند بر تقويت برند، افزايش اعتبار برند و برندسازي تأكيد 
مامي المان هاي برند داشتند. با توجه به اينكه هويت برند ت

(بصري و غيربصري) و نيز محسوس و نامحسوس است كه يك 
برند به منظور ايجاد، بهبود و تثبيت تصوير ذهني و درك درست 

را شامل مي شود،  ذهن مشتري در نظر مي گيرد از خودش در
بهبود كيفيت محصول ارائه شده، ماندگاري توسعه و در نتيجه 

برند، شخصيت برند و عواملي كه سبب ايجاد ارزش در ذهن 
مشتريان مي شود، سبب خودشيفتگي آنان به محصولات و برند 

ند مي گردد. لذا مطابق با تئوري هويت اجتماعي برندها مي توان
جهت ايجاد و تقويت مفهوم خودپنداري و شيفتگي افراد شوند و 
برندها مي توانند ابزاري در جهت ايجاد يكپارچگي و تمايز ميان 

  افراد و در نهايت تمايز بين خودشيفته ها و غير گردد.
اسايي نگرش نيز به عنوان يكي ديگر از عوامل تاثيرگذار شن

ست. اعتبار اتصوير برند بوده  شد كه شامل دو مقوله اعتبار برند و
عتماد قابل ا، صادقانه برند يدعاهابرند مشتمل بر گويه هاي ا

 ،يختگيبرانگ، خدمت ايبرند محصول  تيدرك شخص، بودن برند
گرش ن، به برند ينگرش كل، و تفكر دائم نسبت به برند يفتگيش
اترا و بي بوده است.نتايج همسو با يافته منطق ريمثبت غ اريبس

 به نسبت مساعد هاي نگرش ) مي باشد. خلق٢٠١٢اران (همك

برند، شخصيت برند و صداقت و انگيختن مصرف كنندگان 
 يمكنندگان بر  مصرف طرف از را و مطلوبي مثبت هاي ارزيابي

ي ديگر است. از سو موثر برند به خودشيفتگي افزايش در انگيزد و
 دهوع و ها قول به و عمل بر اعتمادسازي كه برندهايي ايجاد

 حس تقويت در دارند تاكيد كنندگان مصرف براي هايشان

 به بتمث نگرش بود. ايجاد موثر خواهد برند به آنها خودشيفتگي

 ژگيبر وي تاكيد و داخل توليد محصولات كيفيت بهبود با برند

 مصرف براي مقايسه امكان آوردن فراهم و برند مثبت هاي

  د.كنندگان به برند مي گردسبب تغيير نگرش مصرف  كنندگان
مثبت از برند  يذهن ريثبت تصوتصوير برند نيز شامل 

، انينسبت به برند نزد مشتر يمثبت ذهن ريتصو، شده يداريخر
 ريتصوي، مشتر دگاهيارائه حس خوب دادن برند از د ريتصو

                                                                                                                                              
2 2 Fung so et al 
2 3 Hsieh 

محصول  نيبهتر ريتصوي، مشتر دگاهيبودن برند از د زيمتما
) در ١٣٩٢ي بوده است. كريم پور (مشتر دگاهيبودن برند از د

پژوهش خود يكي از عوامل موثر بر شيفتگي برند را عامل نگرش 
برند و اعتماد به برند معرفي كرده است كه همسو با پژوهش 

) نيز بر نقش تصوير برند بر جذب ٢٠١٣(٢٣حاضر است. هسيه
مشتري، ايجاد مزيت رقابتي و بهبود موقعيت و ترويج برند اشاره 

دهد كه مصرف محصولات و ها نشان ميداشته است. اين يافته
برندهاي باكلاس يك حس روان شناختي خوبي را براي افراد در 

آورد و تصوير مثبتي را در ذهن مقابل تهديد به خود، بوجود مي
نيازي، وجود فرد ايجاد مي كند به طوري كه مصرف از روي بي

و تقويت كرده و باعث و نفس فرد را از تهديدات آينده حفظ 
تصوير مثبت يك  شود.تسكين و كاهش ناامني روانشناختي مي

برند ممكن است حمايت مشتريان از برند را افزايش دهد و سپس 
از مرز شناسايي و وفاداري به برند فراتر رود. بنابراين تصوير برند 

ي برند ي اطلاعات شناخته شده دربارهممكن است نمايانگر همه
هاي فردي مشتريان و نه خود اگرچه تصوير برند برداشتباشد. 

تواند حس گيرد اما برند ممتاز به راستي ميبرند را در بر مي
وفاداري را تقويت نموده، در بازار رقابت خود را از برندهاي رقيب 
ديگر متمايز نموده و قلمرو خود را ايجاد كند و خودشيفتگي فرد 

  را به دنبال داشته باشد.
ديگر از عوامل موثر بر خودشيفتگي برند عامل تبليغات  يكي

بوده است كه از دو بعد تبليغات تجاري و تبليغات شفاهي تشكيل 
 يكالاها غيتبلشده است. تبليغات تجاري شامل گويه هاي 

 اتيعمل نيدر ح غيتبلي، ورزش يدادهايرو غيتبلي، ورزش يديتول
 اتيعمل يابيمحصولات و بازار يابيبازار غات،يتبلي، ورزش
 يبر رو غاتيبا تبل شتريفروش ب يبرا ابيتلاش بازاري، ورزش
و تبليغات شفاهي  انياز وجود برند نزد مشتر ياطلاع رسان، برند

دهان  غاتيتبلي، برند در محافل اجتماع ديبه خر هيتوصنيز شامل 
 قيتشو، انيبه مشتر يغاتيتبل ديعقا ليتحم، به دهان مثبت

 يبرا گرانيبرند به د هيتوص، برند دينواده و دوستان به خرخا
) ٢٠٠٩( ٢٤بوده است. نتايج همسو با يافته يو و همكاران ديخر

مي باشد. امروزه براي حفظ ارزش برند در مقايسه با رقبا و براي 
ارتباط برقرار كردن با مشتريان خود و كاهش ريسك از دست 
دادن بازار بايد ارتباطات بازاريابي خود را قوي كرده و از آميخته 
ترويج مناسبي برخوردار باشند و از فعاليت هاي ترويجي و ترفيعي 

ت تجاري و شفاهي استفاده كنند. به طوري كه يك مانند تبليغا
پاسخ احساسي مثبت به يك تبليغ رابطه مثبتي با شناخت نام 
تجاري و حتي نگرش مثبت نسبت به برند و اهداف مشتريان 
دارد و اين سبب مي شود مشتريان تبليغ را بپسندد و نام تجاري 

2 4 Yoo  
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ا ايجاد تبليغ را هم دوست داشته باشد و خودشيفتگي به برند ر
  كند.

عامل موثر ديگر بر روي خودشيفتگي برند شهرت برند بوده 
است كه شامل دو بعد ادغام با ورزش و ماهيت برند بوده است. 
يكي ديگر از فاكتورهاي انتخاب برند خودشيفته، شهرت است. 

يك ورزشكار محبوب، مشتريان را  جذبداشتن شهرت، مانند 
كند. البته تأييد شهرت وادار به خريد محصول يا خدمت مي

بستگي به شخص و محصول نيز دارد. تناسب تأييد كننده هم 
كه ممكن است يك برند با شخصيت تثبيت يطوربهمهم بوده، 

؛ شده بتواند از آن به خوبي در جهت منافعش استفاده كند يا نكند
بايست با برند تناسب و انطباق بنابراين شخصيت تأييد كننده مي

نوع رشته د. بر اساس نتايج ادغام با ورزش شامل داشته باش
 قيتلف، و مسابقات يقهرمانان ورزش قيارائه شد از طري، ورزش

 يبالا تيهمي، ارشته ورزش ايها  ونيشدن برند با اسم فدراس
 چهره از مي باشد. بنابراين استفاده برند در ورزش يفتگيخودش

 ،شاخص ورزشكار، نخبگان ورزشي رشته هاي خاص هاي
 حس نقويت در تواند مي مردم اعتماد و مورد برجسته

 مصرف اينكه مثال طور باشد. به داشته تاثير مثبت خودشيفتگي

 آنها علاقه مورد ورزشي هاي اسطوره كه كنند كنندگان مشاهده

 استفاده مي شده توليد داخل در كه خاص برندي با از پوشاكي

 بهتر را آن برند اعتبار و ها شايستگي تا كه شود مي باعث كند

كنند و شهرت برند نيز افزايش مي يابد و سبب شيفتگي به  باور
  برند مي گردد.

اعتماد به  ،يوفادار، برند-خود يكپارچگماهيت برند شامل ي 
بوده  مشهور بودن برند، معروف شدن برند خاص، برند خاص

) در پژوهش خود يكي از عوامل موثر بر ١٣٩٢است. كريم پور (
شيفتگي برند را عامل يكپارچگي خود برند معرفي كرده است كه 

 يك به عنوان را برند همسو با پژوهش حاضر است. ماهيت برند،

 توانند مي برندها كه مي كند بيان و كند مي معرفي سمبول

 دلخواه و هويت فعلي يتهو از سمبولي كنندگان مصرف براي

 با توان مي نتيجه باشند. در آنها شخصيت اجتماعي نيز و آنها

ماهيت برند چوم يكپارچگي، اعتماد و مشهور بودن و  بر تاكيد
 را برند به برند،خودشيفتگي بودن خود بيانگر و ابعاد سمبوليك

  كرد. تقويت كنندگان مصرف در
خودشيفتگي يكي ديگر از عوامل تاثيرگذار بر روي 

ي بوده است كه خود داراي سه و رفتار ياخلاق اتيخصوصبرند
بعد رفتار مصرف كننده، ويژگي هاي بيولوژيكي و ويژگي هاي 

 شخصيتي  ويژگي فطري يك خودشيفتگيشخصيتي بوده است. 

افراد،  ژنتيك زمينه هاي نوع به بسته كه است انسان بنيادي و
 محيطي، و اجتماعي و شرايط رشد شرايط تربيت خانوادگي،

 بر ساير كه به  نحوي يابد، شدت يا و شده تشديد است ممكن

يي، از احتمال جدا ياندوه ناش  .شود شخصيتي غالب ويژگي هاي
، و دو به شك بودن يطيمح طينسبت به شرا ياحساس ناامن

به عنوان رفتار  ديشد اقياشت ديبردن از خر تلذ يبرا يتنوع طلب
) در پژوهش خود ١٣٩٢شد. كريم پور (مصرف كننده شناسايي 

 بر مبتني يكي از عوامل موثر بر شيفتگي برند را عامل رفتارهاي

برند معرفي كرده  از جدايي احتمال از ناشي اشتياق به برند و اندوه
و  اشتياق بر تاكيد است كه همسو با پژوهش حاضر است.  پس

 پيشايندهاي ترين كليدي از تنوع طلبي براي لذت كه يكي

 با كننده مصرف بيشتر درگيري به و است برند به خودشيفتگي

 (پول، منابع بيشتر گذاري براي سرمايه وي تمايل افزايش و برند

 احساسات تواندمي انجامد مي برند روي بر ....) و زمان انرژي،

 به وي برخودشيفتگي و داده تاثير قرار تحت را كننده مصرف

  بيافزايد.  برند
 يفتگيخودش شتريب ريتاث، مصرف كننده يفرد يها يژگيو

به عنوان گويه هاي بيولوژيكي  سن ريتاث، تيجنس ، در نسل جوان
) مي ٢٠١٢شناسايي شدند. نتايج همسو با يافته باترا و همكاران (

 گرفت نتيجه توان ميباشد. با در نظر داشتن اين موضوع كه 

 برند از مدت طولاني استفاده سابقه كنندگان مصرف كه زماني

باشند،و يا اينكه برند بر اساس سليقه، جنسيت و سن  داشته را
مصرف كنندگان و ويژگي هاي فردي و شخصي آنان به طراحي 
و تدوين محصولات ورزشي بپردازد، سبب مي شود مصرف 

 كرد و خواهند احساس آن به وفاداري بيشتري و تعهد كنندگان

 به و كرد نخواهند جايگزين يگرد برندهاي با را آن سادگي به

كنند و  مي آن احساس به را بيشتري ترتيب خودشيفتگي همين
  آن را تبديل به فرابرند مي كنند.

ي، كيزينسبت به ف ياحساس يايمزا شتريب ريتاثدر نهايت 
برتر دانستن ي، شگريو نما يخوددوست ،ياحساس بزرگ منش

 يها يژگيوي، تياحساس ضعف شخص، گرانيخود نسبت به د
، افراد ييگرا يو ماد ييخودكفا، ادياعتماد به نفس ز\يتيشخص

و  يخودخواه، و مرتب و منظم بودن يتوجه به شكل ظاهر
 اديتوجه ز، لوكس يمصرف برندها يبرا يا زهيانگ يخوشبخت

در مهارت  يتيكفا ياحساس ب، بودن محصولات يبه مد و امروز
بوده است. نتايج ي گويه هاي ويژگي هاي شخصيتي رشته ورزش

ها خودشيفته ) بوده است.٢٠٠٨همسو با يافته وزير و همكاران (
اصولا محصولات نمادين و سمبليك را به عنان راهي براي ثابت 

كنند كه نشان دهند خيلي به روز كردن اين مسئله انتخاب مي
خواهند باشد. آنها ميدانند كه چه چيزي فعلاً مُد ميهستند و مي

نشان دهند كه بسيار مطابق مد و امروزي بوده و از جديدترين 
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) ٢٠١٢ها) اطلاع دارند. سكيديس و همكاران(ها (برچسبليبل
ها، بيان كردند كه افراد خودشيفته نسبت به غير خودشيفته

دهند كه به اين دليل شايد باشد محصولات نمادين را ترجيح مي
شان از برند و محصولاتي كه برند ها به خاطر استفادهخودشيفته

ها بدين خاطر اي جذاب هستند. يعني خودشيفتهباشد به طور ويژه
 مي بر اين اساس رسند.جذاب هستند زيرا بهتر به خودشان مي

خصوصيات و ويژگي هاي  تاكيد بر با توان بيان كرد كه
 اند، ايجاد كرده را برند يك كه نمادهايي يا افراد شخصيتي

كرد. اصولا  ايجاد برند و كنندگان ميان مصرف قوي پيوندهاي
بيني و برتر بودن نسبت به ديگران خودشيفته ها با توجه به بزرگ 

  خودشيفته هستند. و با اعتماد بالا
بوده  عامل سلبريتي ها ديگر عامل موثر بر خودشيفتگي برند

 ييجلوه نماي، جذب قهرمانان رشته ورزش است.كه شامل
 مارك بوده است. بررسي خاص يورزشكاران نسبت به برند ها

 بازيگران، در تشهر با ) نشان داد خودشيفتگي٢٠٠٦يانگ (

 انزن اينكه موسيقي دانان و تأييد و شخصيت هاي تلويزيوني

 خود هاي درمتغير مردان به نسبت بيشتري خودشيفتگي مشهور

خبگان در ارتباط است. بنابراين ن غرور برتري جوئي و نمائي،
ي توانند ورزشي به عنوان يكي از عواملي در نظر گرفته شود كه م

ه برند بافراد نسبت به برند و شيفتگي آنان در ترويج و گرايش 
دمات گردد. چرا كه همزمان با استفاده آنان از محصولات و خ
دنمايي برند، فرد نيز از آن محصول استفاده نموده و در پي خو

  بوده و يك خودشيفتگي در فرد را به دنبال دارد.
كه  يكي ديگر از عوامل تاثيرگذار حاميان مالي بوده است

، ديدج يها وهيارائه ش، ديجد سيارائه سروبر گويه هاي مشتمل 
در  هاينوآور ،ديارائه بازار جد، ديجد يسازمانده، ديارائه منابع جد

ت برند شدن اسپانسر ها در مد، ابيفروش توسط شركت بازار
رزش امروزه، وي بوده است. مال انيحام يريبكارگ، زمان اندك

رتاسر افراد بسياري در سيكي از صنايع بزرگ و مهم دنياست و 
ها به دنبال جهان در آن اشتغال دارند. در بازارهاي امروزي شركت

هاي بازاريابي خود هستند و سعي هاي جديد براي فعاليتروش
 وكنند به نحوي خود را از رقبا متمايز سازند و سهم بازار مي

هاي هنگفتي فروش خود را افزايش دهند و به اين منظور هزينه
كنند. حمايت مالي يكي از ابزارهاي برقراري صرف اين كار ميرا 

  و برند است. ارتباط در بازاريابي

عامل موثر ديگر متفاوت سازي برند با ساير رقبا مي باشد 
محصولات  يبايظاهر ز، رقبا ريبرند با سا يسازمتفاوتكه شامل 

و  نيمحصولات نماد يبايظاهر ز،، انهيو سودگرا نينماد
، انيمشتر بيترغ يها برا يكمپان اديز يصرف انرژ، انهيسودگرا

 يها ياز نوع آور يبردار يكپ، محصول تيفيو ك متيتناسب ق
) ٢٠١٢بوده است. نتايج همسو با يافته باترا و همكاران( ارزشمند

مورد  برند كنند احساس كنندگان مي باشد. لذا زماني كه مصرف
 شود مي باعث است جايگزيني غيرقابل و متمايز شان علاقه

 نهايت نمايند و در حفظ آن با را خود كه نزديكي كنند تلاش

  .داشت خواهند آن به نسبت بيشتري شيفتگي
در نهايت عامل رسانه به عنوان يكي ديگر از عوامل تاثيرگذار 

رسانه بر  ريتاثبر روي خودشيفتگي شناسايي شدكه شامل 
حس اعتماد  شيافزا، در رسانه ها اديز غاتيتبل، برند يفتگيخودش
بوده است. با توجه  گسترده رسانه ها و قانون گذاران غاتيبا تبل

 اين توان نمي برند، به زمينه خودشيفتگي نتايج به دست آمده در

 وجود نيز ديگري همچنان عوامل كه گرفت نديده را واقعيت

 برند به كننده مصرف خودشيفتگي روي توانند بر مي كه دارند

 اين در كه هستند عواملي ها باشند. اين موثر اش علاقه مورد

آتي  تحقيقات در تا رود مي انتظار و شده آنها پرداخته به پژوهش
 بگيرند. همچنين قرار بررسي و توجه مورد عوامل هاي ديگر

انجام  ورزش صنعت زمينه در اين تحقيق كه داشت توجه بايد
 ساير در آن نتايج از استفاده و پذيري تعميم است ممكن و شده

 متغير هر از استفاده كاربردي براي يا و نباشد پذير صنايع امكان

 بندي بخش با .باشد داشته وجود تكميلي تحقيقات به نياز

 و زندگي هاي سبك هاي رفتاري، ويژگي براساس مشتريان
 براي سفارشي هاي بازاريابي استراتژي كارگيري به و آنها علايق

 كنندگان مصرف از گروه هر خاص علايق توان بر مي گروه هر

 به بايد بازاريابي كرد. همچنين پيشنهاد مي گردد مديران تاكيد

 كنندگان و استفاده خريداران ميان در برند جامعه به ترويج تعلق

افرايش  به منجر تواند مي خود كه بپردازند خود برند از
 تبليغات شود. در آنها برند به نسبت وفاداراي و خودشيفتگي

 نمادي كه جهاني هاي اسطوره و معروف هاي چهره از استفاده

 يكپارچه در تواند مي كنندگان است مصرف آل ايده شخصيت از

  باشد. موثر برند با كننده مصرف سازي
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