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الگوي مدل عوامل موثر بر خودشیفتگی برند در  هدف با حاضر پژوهش :هدف
روش پژوهش کیفی، ازلحاظ :. روششده استصنعت ورزش ایران تدوین 

پیمایشی که براساس تئوري داده بنیاد مبتنی روش چارمز -استراتژي توصیفی
ي بازاریابی  حوزهمتخصصان کلیه جامعه آماري پژوهش شامل می باشد. 
نظر و آگاه در ارتباط با  افراد صاحب مدیریت ورزشی و نظران صاحبورزشی و 

با بهره گیري از نفر براي انجام مصاحبه عمیق 12تعداد . بازاریابی و برند بودند
براي  .ندانتخاب شدبه عنوان نمونه  برفی و گلوله هدفمند تکنیک هاي

درصد فراوانی،فرمول (یفیتوصي آماري ها کیتکنوتحلیل داده ها از  تجزیه
 شنون) و تکنیک تحلیل محتواي پنهان در قالب استراتژي پدیدارشناسانه

گردید.   استفاده MAXQDA18 و محوري)توسط نرم افزار (کدگذاري باز
مقوله اصلی شامل تعلق به برند (تجربه فرد،  11بر اساس نتایج، تعداد  :یافته

شیفتگی برند، وفاداري برند، احترام)، عوامل اجتماعی، هویت برند، نگرش به 
ها، حامیان مالی، تبلیغات  برند شامل(اعتبار برند، تصویر برند)، سلبریتی

دغام با ورزش، شامل(تبلیغات تجاري، تبلیغات شفاهی)، شهرت برند شامل(ا
ماهیت برند)، خصوصیات اخلاقی و رفتاري شامل(رفتار مصرف کننده، ویژگی 
هاي بیولوژیکی، ویژگی هاي شخصیتی)، متفاوت سازي برند با سایر رقبا و 

 عامل رسانه به عنوان عوامل موثر بر خودشیفتگی برند شناسایی شد. 
 

 ها  واژهکلید 
 چارمز خودشیفتگی 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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 همقدم
 جامعه در 1و برند تجاري هاي علامت و ورزش امروزه اهمیت

 برندها و ورزش همگام شدن. است شده مستند خوبی به امروز
به همراه می آورد. به طوري که مصرف  هم با را مردم اغلب

ند. کنندگان ورزش و برند اغلب یک جامعه را تشکیل می ده
در حالی که جوامع برند امروزه یک موضوع محبوب در ادبیات 
کسب و کار به شمار می روند؛ زمینه ورزش در مراحل اولیه 
استفاده از ایده می باشد. به همین دلیل تاثیر چنین جوامعی با 
برندهاي ورزشی به خوبی درك نمی شوند. در حالی که بسیاري 

ند که چگونه می توان از مدیران و بازاریابان بحث می کن
نیازهاي مصرف کنندگان را برآورده کنند؛ ایجاد، توسعه و 
نگهداري روابط موفق بین مصرف کنندگان و برندهاي ورزشی 

). 2،2011هدلوند( یدنمامی تواند در درك آنان کمک شایانی 
امروزه با توجه به فضاي رقابتی حاکم بر کسب و کار توجه به 
رابطه مصرف کننده برند از اهمیت بالایی برخوردار است(رحیم 

 ). 1393نیا و همکاران،
برند بیان -کننده در حوزه برندینگ، ارتباطات مصرف

توانند به عنوان یک شریک فعال در رابطه  کند که برندها می می
خود تعریف شوند و بر این اساس واجد   کنندگان با مصرف

شان تجربه  فردي  خصوصیاتی باشند که افراد در روابط میان
شیفتگی به برند به عنوان یکی از جدیدترین خود .کنند می

مطرح است. فورنیر اذعان داشت که  مفاهیم در حوزه بازاریابی
مصرف کنندگان روابط قوي را با برندها شکل داده و حفظ 

حس  عنوان بهبر این اساس احساس شیفتگی را  کنند و می
اشتیاقی قوي و پایدار از تنها یک ترجیح عادي نسبت به برند 

به عبارتی ). 2008، 3تعریف کرد (آلبرت و همکاران
به عنوان یک گرایش دستکاري شده، بسیار غالب، خودخواه و 

 ،4سدیکیدس و همکاراناست (خودبین (مغرور)، تعریف شده 
ها داراي نگرش بسیار مثبت غیرمنطقی و  ). خودشیفته2004

بسیار زیادي نسبت به خود دارند و همیشه خود را مستحق 
دانند. آنها هیچ توجهی به دیگران نداشته و علاقه  چیز می همه

هاي ارتباطی و اجتماعی و  کمتري نسبت به وابستگی، ارزش
مورف دهند ( یکننده اجتماعی از خود نشان م رفتارهاي حمایت

دهد که  ). تحقیقات همچنین نشان می5،2011و همکاران
تواند آنها را  گرایش بالاتر براي خودنمایی در افراد خودشیفته می

ترغیب و تحریک کند تا از برندها و محصولات خاص براي 

1 brand 
2 .Hedlund 
3 Albert et al 
4 Sedikides et al 
5 Murf  

نشان دادن، پز دادن و تأثیرگذاري بر روي مخاطبان خود 
). به طوري که دو 6،2015استفاده کنند (نادري و استروتون

تر جلوه  ي که توسط این گروه از افراد براي خوب تاکتیک
رود، خرید و مصرف محصولات و برندها  دادنشان بکار می

تا مثبت بودن خود را بیشتر کنند. براي مثال افراد  باشد می
خودشیفته احتمال خیلی بیشتري براي خرید برندهاي 

نادري و ارند (د قیمت، پرزرق و برق و تمیز گران
) و یا آنها نسبت به افراد غیرخودشیفته 7،2016پاسوان

ترجیحاتشان بیشتر بر روي محصولات سمبلیک و نمادین بوده 
 ).2012، 8سکیدیس و همکاراناست (

ها خرید محصولات و برندهاي نمایدن را لذت  خودشیفته
یعنی حتی از نظر آنها فکر کردن راجع ؛ بخش تصور می کنند

به اینکه این محصولات متعلق به آنها است و از داشتن آن 
خیلی بهره می برند، می تواند براي آن ها خیلی لذت بخش 

). همچنین ارزش لذت 9،2002اوشقنسی و اوشقنسیباشد (
گرایی مصرف این محصولات پیوند بین خودشیفتگی و ترجیح 

یعنی ؛ ندهاي نمادین را تعدیل می کندبراي محصولات و بر
خودشیفته ها مصولات نمادین را تا حدي بخاطر ارزش لذت 

بیشتر  گرایانه این نوع مصرف از محصول خریداري می کنند.
بر مزایاي  نمادینمحصولات برند  دیخر يبراکنندگان  مصرف

 دیبا تأککنند.  هاي فیزیکی تأکید می احساسی بیشتر از ویژگی
ی، بازاریابان برند نمادین بیشتر روي الیخ يساختارها تیبر اهم

دلبستگی عاطفی براي ایجاد یک رابطه بلندمدت و پایدار با 
). در 2010، 10کنند (اورد، لیمون و رز گذاري می مشتري سرمایه

بازار کالاهاي متنوع با برندهاي گوناگون ورزشی، مصرف 
مناسب است  ها آنشوند که براي  کنندگان شیفته کالاهایی می

خوب به نظر آیند و احساس خوبی داشته  ها آنشود  و باعث می
اي فراتر از  شوند. در نتیجه، مصرف کنندگان رابطه باشند، می

، 11دهند(ایسمیل و اسپینلی احساساتشان با برند شکل می
  ازین رو وقتی که خودشیفتگی برند شروع به جلوه ).2012

باید اضافه بهاي مربوطه را توجیه کند، ارزش افزوده  نمایی می
کند و توصیه این اضافه بها ارزش افزوده بالاتري را به 

 ، مجله12انتشارات هنري استوراتدهد ( مشتریان ارائه می
هاي خودشیفتگی برند  ). به طور کلی ریشه2005مدیریت برند،

در هر جایی قرار دارد، یعنی در بین مشتریانی که از طریق 

6 Naderi and Strutton 
7 Naderi & Paswan 
8 Sedikides et al 
9 O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 
10  Orth, Limon & Rose 
11 Ismail & Spinelli 
12 HENRY STEWART PUBLICATIONS 
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ی مورد تحمیل قرار گرفتند که به دنبال فشارهاي رقابت
مسیرهاي جادویی، کوتاه و آسان براي دستیابی به موفقیت 
است. هرچند تأثیرات منفی خودشیفتگی برند شامل خفه کردن 

نیاز (هاي مشتریان  هاي برند در مقابل علاقمندي علاقمندي
بها و استفاده از بازاریابی براي  براي تحمیل یک اضافه

ها و رفتارهاي مشتریان راجع به نیازهاي  ی نگرشسازمانده
هاي جدید رقابت  برند)، ایجاد فاصله در بازار بر اثر جذب فرم

هاي شخصی بر روي  ها و اتیکت (مثل بازاریابی برچسب
سازي و  هاي فشار راجع به اطلاعات)، خفه محصولات و گروه

ن ها و رشد واقعی و در حاشیه قرار داد سرکوب کردن نوآوري
ها نیز وجود دارد. در حقیقت، بسیاري از  ها در شرکت بازاریاب

مشکلاتی که تولیدکنندگان برند براي حل ساخت برند به آن 
کنند، حداقل تا حدي به خودشیفتگی برند مرتبط  مراجعه می

 ). 2005مدیریت برند، ، مجلهانتشارات هنري استورات(است 
ابه مدیریت خودشیفتگی برند شامل تمام فرایندهاي مش

ها و علوم  می باشد. خودشیفتگی برند در پشت سر تئوري برند
کند. همچنین، در جا زدن خود به عنوان  بدیع، خودنمایی می

کند. برندها به عنوان  چیزهاي واقعی، بسیار عالی عمل می
 ها و ابزاري براي ایجاد ارتباطات برد ـ برد. بین کمپانی

کند که به  ودشیفتگی برند، ادعا میاما خ؛ یان، اختراع شدندمشتر
تر از  برند بیشتر از مشتریان نیاز دارد و این مسئله بسیار رایج

چیزي است که اکثرا جرأت پذیرش آن را ندارند. در عصر 
اطلاعات امروزه، مشتریان نه تنها خواستار محصولات با کیفیت 
 هستند، بلکه بدنبال اطلاعات با کیفیت نیز هستند. اطلاعاتی
که همانند محصولات، معتبر باشد، به راحتی قابل استفاده باشد، 
به نیازهاي آنها مرتبط باشد و هم نیازهاي مربوط به مصرف و 
هم به بازار را رسیدگی کند. با مشاهده ارتباطات بازاریابی، به 

ها و رفتارهاي  عنوان فرایندي که از طریق آن کمپانی، نگرش
دهد،  اختن نیازهاي برند تغییر میمشتریان را براي برآورده س

کند. خودشیفتگی   خودشیفتگی برند، این امکان را فراهم نمی
دارد (در این  برند، بازار را براي دیگران باز و آشکار نگه می

هاي فشار، برقرارکنندگان منظم  ها، گروه حالت، صاحبان رسانه
ارائه  تا نیازهاي مشتریان را در رابطه با و طرفداران مشتریان)

اطلاعات با کیفیت و ایجاد اعتماد بر این اساس، برآورده سازند 
). اسلام و 2005مدیریت برند، ، مجلهانتشارات هنري استورات(

) نشان داد شیفتگی به برند همچنین در ارتباط 2016( 13رحمان
. بین تصویر ذهنی برند و تعهد مشتریان نقش میانجی را داشت

13. Islam & Rahman 

 کنندگان یان کردند مصرف) ب2016( 14نادري و پاسوان
 یمتنسبت به ق یرتصو یرهذخ يبرا یشتريب یتاهم خودشیفته

) در پژوهش خود مبنی 2014( 15جان و ادونهو .محصول دارند
و  یهها با استفاده از تجز یافتهبر خودشیفتگی و جهت گیري 

 يها یشگرا يکه دارا يافراد نشان داد که یدیوگرافی،ا یلتحل
 یجمع یريرسد جهت گیهستند به نظر م يکمتر خودشیفتگی

که  یکه کسان یها داشته باشند، در حالبرندافراد و  يرا برا
و  يدارند فرد یلتر هستند، تما یرطبیعیغ یش هايگرا يدارا

) در یک مطالعه 2012سکیدیس و همکاران ( .ندمستقل باش
مقدماتی بررسی کردند که افراد خودشیفته نسبت به 

ز محصولات نمادین طرفداري کرده و از ها ا غیرخودشیفته
) در 2012( 16زار هستند. کمپل و میلر محصولات سودآور بی

 پژوهشی خودشیفتگی و نام تجاري مشتریان و مصرف کنندگان
بیان کردند که  و بین این دو را مورد بررسی قرار دادند ارتباط

نام هاي تجاري و برند یک نقش خودتنظیمی را براي 
هولتزمن و  .و یا نارسیست ها بازي می کنند خودشیفتگی ها

شان  ها به خاطر استفاده ) پی بردند خودشیفته2010( 17استروب
اي جذاب  از برند و محصولاتی که برند باشد به طور ویژه

ها بدین خاطر جذاب هستند زیرا بهتر  هستند. یعنی خودشیفته
 خود پژوهش در) 2008( همکاران و وزیر رسند. به خودشان می

 به نسبت بیشتري خیلی احتمال به خودشیفته افراد دادند نشان
 هستند منظمی و مرتب ظاهري شکل داراي ها غیرخودشیفته

 زیادي وقت آنها آراسته و زیبا ظاهر این تبدیل براي ظاهراً که
 .پوشند می امروزي و قیمت گران هاي لباس و کرده صرف

 افراد حوزه و خودشیفتگی عاطفی روابط و مطالعه حالات
به  ما نیز چندان در کشور و است بازاریابی علم در جدیدي بسیار

 که رسد نظر می به حال این است. با نشده پرداخته آن
 که و عواملی به برند مفهوم خودشیفتگی با ایرانی تولیدکننده

 یبررساست.  بیگانه احساس موثر باشند این ایجاد در توانند می
نظریه و  خودشیفتگی برندخصوص  دهد در ینشان م اتیادب

صورت نگرفته و  یقی، تاکنون تحقهاي مرتبط در اینخصوص
برند و فاکتورهاي انجام گرفته در خصوص  يپژوهش ها

 يجا نیبرخوردارند؛ بنابرا یفراوان یاز پراکندگ تاثیرگذار آن
را به  خودشیفتگی برند صنعت ورزشکه چارچوب  یمدل یخال

مسئله  گردد. یقرار دهد احساس م یصورت جامع مورد بررس
این تحقیق این است که دریابد تولید کننده برندهاي ورزشی 

14 .Naderi & Paswan 
15 John   & O’Donohoe 
16 Campbell  & Miller 
17 Holtzman and Strube 
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چگونه و با استفاده از چه عواملی توانسته است حس 
خودشیفتگی به برند را در مصرف کنندگان خود را تقویت نماید 
و در عرصه رقابت تنگاتنگ با رقباي مشابه خود موفق شود. 

ت شناخت فاکتور و عواملی است که بر زمینه این موفقی
ازین رو این تحقیق به دنبال  خودشیفتگی به برند موثر هستند.

این سوال است که عوامل موثر بر خودشیفتگی برند بر اساس 
 نظریه داده بنیاد به روش چارمز چه می باشند؟

 
 روش شناسی

از نوع تحقیقات پست مدرن  پاردایمین تحقیق بر مبناي ا
ازلحاظ  و گردد. لذا روش پژوهش حاضر کیفی یمحسوب م

باشد که مبتنی بر تئوري داده  پیمایشی می-استراتژي توصیفی
در مرحله پژوهش جامعه آماري بنیاد روش چارمز می باشد. 

ي بازاریابی  حوزهمتخصصان  کلیهشامل اکتشاف عوامل 
نظر و  افراد صاحب مدیریت ورزشی و نظران صاحبورزشی و 

ود که از این مجموعه تا جایی برند ب بازاریابی و رتباط باآگاه در ا
که نسبت به موضوع پژوهش اشباع نظري حاصل گردید، افراد 
براي انجام مصاحبه و کسب اطلاعات لازم در ارتباط با موضوع 

. ازین رو از صورت کاملاً غیر احتمالی انتخاب شدند موردنظر به
براي نمونه گیري  رفیگیري هدفمند و گلوله ب دو روش نمونه

نفر از اساتید متخصص  12در تحقیق حاضر  استفاده شده است.
و مجرب در حوزه بازاریابی ورزشی به عنوان حجم نمونه در در 
نظر گرفته شدند. در این روش، از افرادي که خبرگان یک حوزه 
هستند و از معیارهاي لازم برخوردارند، شروع شده و ضمن 

شود تا سایر افراد  ز آنها خواسته میهاي پژوهش، ا پرسش
نظر در این زمینه را معرفی کنند، بنابراین جزء چند نفر  صاحب

اول که مستقیماً توسط محقق بر اساس معیارهاي مورد نظر 
شوند، سایر خبرگان علاوه بر معیارهاي خبرگی  انتخاب می

 گردند. توسط سایر خبرگان نیز انتخاب می
داده هاي بخش کیفی تحقیق به منظور شناسایی عوامل 

با استفاده از مصاحبه عمیق با موثر بر خودشیفتگی برند 
استراتژي پدیدارشناسی و تاکتیک تحلیل محتوا در قالب فرمت 

هاي  متن و صوت گردآوري شده است. از طرف دیگر در پرسش
بدون شده، از خبره خواسته شد که تحلیل یا نظر خود را  مطرح

هیچ محدودیتی بیان کند. در پژوهش حاضر سؤالات باهدف 
در بخش اول  نگرش سنجی خبرگان صورت گرفته است.

هاي  ، پژوهشگر به بررسی پژوهش)اي مطالعه کتابخانه(پژوهش 
گذار  تأثیر و اصلی هاي مؤلفه و پرداخت تحقیقمرتبط با موضوع 

 دوم نیز براي نمود و در مرحله شناسایی راخودشیفتگی برند  در
 با کیفی هاي مصاحبه از اطلاعات آوري جمع فرآیند

در طول گردید.  استفادهاز طریق سوالات باز  نظران صاحب
برداري و ضبط  هاي مختلف مانند یادداشت مصاحبه، به روش

. شد استفادهجریان مصاحبه بر روي نوار صوتی یا تصویري 
مشروحی درباره هاي  م مصاحبه یادداشتاتما از پس بلافاصله

 . شد جریان مصاحبه برداشته می
براي حصول اطمینان از روایی بخش کیفی پژوهش و 

ها از دیدگاه  منظور اطمینان خاطر از دقیق بودن یافته به
پژوهشگر، از نظرات ارزشمند اساتید آشنا با این حوزه و 
متخصصان دانشگاهی که در این حوزه خبره و مطلع بودند 

روایی مصاحبه براي ساختار و ه طوري که استفاده شد. ب
. قرار گرفت تاییدنظران مورد  محتواي سؤالات توسط صاحب

ها  و تفسیر داده لیدر تحلکنندگان  زمان از مشارکت طور هم به
نفر از  2توسط  ها، يکدگذار ندیفرا نیهمچن کمک گرفته شد.

مدل  نتدوی در هاآن شنهاداتیو پ ینظر بررس استادان صاحب
 باز محاسبه پایایی براي در پژوهش کنونی. دیاستفاده گرد

گرفته به صورت تصادفی،  انجام هاي مصاحبه بین از آزمون،
یک  در بار دو ها آن از کدام و هر انتخاب شد مصاحبه 4 تعداد

کدُگذاري  پژوهشگر توسط روزه (یک ماه ) 30 زمانی فاصله
 این در گرفته انجام هاي پایایی باز آزمون مصاحبه. اند شده

 با است. صدم 76 برابر ذکر شده، فرمول از استفاده با پژوهش
 است قابلیت صدم 60 از بیشتر میزان پایایی این به اینکه توجه

 تأیید و قابل قبول است ها مورد کدگذاري اعتماد
شده، از  هاي انجام وتحلیل اطلاعات مصاحبه براي تجزیه

درصد فراوانی، فرمول شنون) و ( یفیتوصي آماري ها کیتکن
ها  تکنیک تحلیل محتواي پنهان براي تحلیل مصاحبه

توان روش  شده است. تحلیل محتواي پنهان را می استفاده
ي متنی از طریق ها دادهتحقیقی براي تفسیر ذهنی محتوایی 

و تم سازي یا طراحی الگوهاي  بندي، کدبندي فرایندهاي طبقه
خبرگان  اظهارنظرقیق حاضر ابتدا . در تحدانشت شده شناخته

ي گردید. نهایتاً بند مقوله(متن) کدگذاري و در گام بعدي 
ي مفهومی) با توجه به ها شناسهشده ( هاي شناسایی مقوله

یل و ) تحلها شاخص ها و ی تحقیق (مفاهیم، مؤلفهمفهومالگوي 
بندي صورت گرفت.  هاي جدید جمع در مورد اضافه شدن مؤلفه

داده هاي جمع آوري شده در طی عملیات میدانی  به طور کلی
مصاحبه هاي عمیق با استراتژي پدیدار شناسانه در قالب فرایند 

) مورد 2006کدگذاري باز و محوري متناسب با مدل چارمز (
افزار  ین فرایند توسط نرما تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

MAXQDA  شده است. استفاده 18ورژن 
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 یافته ها
درصد از اعضاء شرکت  57,14توصیفی تحقیق نشان داد نتایج 

درصد  7,14درصد دانشیار و  35,71کننده در تحقیق استادیار و 
نیز استاد تمام بودند. با توجه به فراوانی مشاهده شده مشارکت 

درصد  35,71درصد انها را آقایان را و  64,28کنندگان پژوهش 
نتایج توصیفی را نیز خانم ها تشکیل می دهند. همچنین 

درصد از اعضاء شرکت  57,14تحقیق حاکی از آن بود که 
درصد  21,42سال سن داشتند و  60-50کننده در تحقیق بین 

درصد نیز در بازه سنی  21,42و  50-40از اعضائ در بازه سنی 
 سال قرار داشتند. 70تا  60

هاي جمعیت شناختی مشارکت  پس از بررسی ویژگی
مصاحبه هاي جمع آوري شده در طی  کنندگان پژوهش محقق

عملیات میدانی را به صورت ترتیب جمع آوري آنها در هر بازه 
زمانی مورد تجزیه و تحلیل (کدگزاري) قرار داده و با بازخورد 
دریافتی از هر مصاحبه مصاحبه هاي بعدي اصلاح و یا مسیر 

 12حرکت تحقیق بازتعریف گردید. در نهایت پس از انجام 
محقق به نقطه اشباع نظري دست یافت و براي مصاحبه 

مصاحبه دیگر را نیز انجام داد و  2اطمینان از صحت این ادعا 
اشباع نظري که درحقیقت اشتباع مقولات ایجاد شده از گزاره 

در این مصاحبه  حاصل گردید.  14هاي اولیه است با مجموع 
. شدتحقیق از روش چارمز براي تحلیل کیفی داده ها استفاده 
 110پس از تجزیه و تحلیل و خرد کردن واحد هاي معنادار 

در بخش عوامل موثر بر خوشیفتگی  219گزاره اولیه با فراوانی 
در بخش راهبردهاي  158گزاره اولیه با فراوانی  49برند، 

در  203گزاره اولیه با فراوانی  45بازاریابی خودشیفتگی برند، 
گزاره اولیه با مجموع  8بخش پیامد هاي خودشیفتگی برند، 

در بخش ابعاد خودشیفتگی برند،  استخراج و احصاء  38فراوانی 
گردیدند. بنابراین تعداد کل گزاره هاي اولیه بوده که با بررسی 
پی در پی متن و اعمال نظر استاد راهنما و مشاور کد هاي با 
مضامین تکراري و مبهم و نیز نامربوط از مجموعه کدها حذف 

فراوانی  618گزاره اولیه با مجموع  212در نهایت این  گردید و
آماده دسته بندي و تشکیل مقولات است. البته در تحلیل 
محتواي پنهان که تاکتیک تجزیه و تحلیل مصاحبه هاي 

است تعداد فراوانی ها نقشی در   gtپژوهش در قالب استراتژي 
رائه ضریب اهمیت کدهاي اولیه نخواهد داشت. اما به عنوان ا

اطلاعات اضافه در فرایند کدگذاري اولیه فرمول 
براي هر یک از کدهاي اولیه محاسبه  )CHANONشنون(

گردیده و در قالب ماتریس فراوانی کدها جهت ارائه ضریب 
اهمیت کدها از نظر فراوانی در پژوهش ارائه می شود. مقوله یا 

دي ) در حقیقت همان دسته بن2006دسته مطابق با نظر چارمز(
کد هاي اولیه در قالب واحد هاي انتزاعی با درجه بالاتر از که 
می تواند با قرار گیري چند کد اولیه در قالب یک نام جدید و یا 
تمرکز یافتن چند کد اولیه در ذیل کل اولیه انتزاعی دیگري 

 ایجاد شود.
با توجه به این، پژوهش حاضر در پی شناسایی عوامل موثر 

د بوده است، با توجه به جدول زیر مقوله بر خودشیفتگی برن
اصلی  از دسته بندي کدهاي اولیه در بخش عوامل موثر بر 
خودشیفتگی برند، شامل: تعلق به برند (تجربه فرد، شیفتگی 
برند، وفاداري برند، احترام)، عوامل اجتماعی، هویت برند، 
نگرش به برند شامل( اعتبار برند، تصویر برند)، سلبریتی ها، 
حامیان مالی، تبلیغات شامل(تبلیغات تجاري، تبلیغات شفاهی)، 
شهرت برند شامل(ادغام با ورزش، ماهیت برند)، خصوصیات 
اخلاقی و رفتاري شامل(رفتار مصرف کننده، ویژگی هاي 
بیولوژیکی، ویژگی هاي شخصیتی)، متفاوت سازي برند با سایر 

یه هاي فرعی رقبا و عامل رسانه  در قالب مقولات با درون ما
تر تشکیل شده است. پس از فرایند کدگزاري و تبیین مقولات 
احصاء شده در بخش عوامل موثر بر خودشیفتگی برند مشاهده 

مقوله  11و با تعداد  219گزاره اولیه با فراوانی  110شد که 
ها و مقولات اصلی موثر بر خودشیفتگی  اصلی به عنوان مولفه

نشاندهنده مقولات اصلی،  1 برند احصاء گردیده که جدول
فرعی و کدهاي استخراج شده از مصاحبه با خبرگان تحقیق 

 می باشد.
مقوله اصلی  11نتایج ماتریس شنون حاکی از آن بود که 

موثر بر خودشیفتگی برند در محیط هاي ورزشی احصاء گردید 
که در این میان مقوله اصلی خصوصیات اخلاقی و رفتاري موثر 

 3برندداراي بیشترین ضریب اهمیت و داراي  بر خودشیفتگی
و  مقوله اصلی  54مقوله فرعی تر با ضریب اهمیت و فراوانی 

تعلق به برند داراي مقولات فرعی تر تجربه فرد، شیفتگی به 
 47برند، وفاداري به برند و احترام و با ضریب اهمیت شنون 

ص ها داراي بیشترین فراوانی بودند. در جدول زیر کدها و شاخ
و مقولات فرعی تر و اصلی مربوط به عوامل موثر بر 

 خودشیفتگی برند گزارش شده است.
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 ماتریس شنون عوامل موثر بر خودشیفتگی برند در محیط هاي ورزشی .1شکل 

 
 شاخص ها/کدهاي اولیه، مقولات فرعی و اصلی عوامل موثر بر خودشیفتگی برند .1جدول 

 میمفاه
مقوله 
 فرعی

 ویژگی اصلیمقوله 

احساس ، اعتقاد به عملگرا بودن برند، توسط برند يمشتر يحس کنجکاو یختگیعتقاد به برانگا
داشتن به  یاحساس عاطف، انیبا برند در مشتر یبدن اتیتجرب، متفکر بودن با وجود داشتن برند

ي، عواطف و احساسات مشتر یختگیاعتقاد به برانگ، نسبت به برند يقو جاناتیداشتن ه، برند
 ریاعتقاد به تاثي، برند بر مشتر يعتقاد به احساس خوب لاسمه ا، اعتقاد به جذاب بودن برند

 ي،بر مشتر  يبرند بر حس بصر يگذار

فرد
به 

جر
ت

 

رند
ه ب

ق ب
تعل

 

ند
 بر

گی
یفت

دش
خو

بر 
ثر 

مو
ل 

وام
ع

 

عاشق بودن به ، مثبت یعاطف وندیپ، برند و مصرف کننده نیب يمجموعه اعمال و رفتار تکرار
 ي،مشتر ياعتقا به فوق العاده بودن برند از سو، از داشتن برند یاحساس خوشحال، برند

یش
 یفتگ
رند

ب
 

دوست داشتن برند ، حس تعلق به برند، رابطه دراز مدت با برند، دیقصد خر، به برند يوفادار
از حد به  شیعلاقه ب، برندها رینسبت به سا دیبرند از لحاظ خر تیاولو، برندها رینسبت به سا

 ،گرید ياز برندها شیبرند ب

دار
وفا

 ي
به 

رند
ب

 

حترا ،بودن برند دییمورد تا،فتخار کردن به برند، ااحترام گذاشتن به برند، به برند نانیاعتماد و اطم
ا  م

مد  کیجوانان به  لیتما، افراد یاجتماع گاهیجا، افراد در جامعه ياقتصاد تیوضع، ها یصدور مجوز ها و آگه
ل  و اجتماع استیمانند س یطیعوامل مح، به به روز بودن لیمردم جامعه و تما یسبک زندگ، برند در جامعه ای

وام
ع

ماع
اجت

 ی
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 میمفاه
مقوله 
 فرعی

 ویژگی اصلیمقوله 

 يبه دست آوردن ارزش ها، محصول ارئه شده توسط برند تیفیک، بلند مدت برند در بازار يتداوم و ماندگار
 به برند یشبه انسان یژگیدادن و، و موفقبرند برتر ، لوکس يبا برندها یروح

 تیهو
رند

ب
 

، خدمت ایبرند محصول  تیدرك شخص، قابل اعتماد بودن برند، صادقانه برند يدعاها
 ریمثبت غ ارینگرش بس، به برند ینگرش کل، و تفکر دائم نسبت به برند یفتگیش ،یختگیبرانگ

رند یمنطق
ار ب

عتب
ا

 

ش
گر

ن
، انینسبت به برند نزد مشتر یمثبت ذهن ریتصو، شده يداریمثبت از برند خر یذهن ریثبت تصو 

ي، مشتر دگاهیبودن برند از د زیمتما ریتصوي، مشتر دگاهیارائه حس خوب دادن برند از د ریتصو
 يمشتر دگاهیمحصول بودن برند از د نیبهتر ریتصو

صو
ت

 ری
رند

ب
 

 غات،یتبلی، ورزش اتیعمل نیدر ح غیتبلی، ورزش يدادهایرو غیتبلی، ورزش يدیتول يکالاها غیتبل
بر  غاتیبا تبل شتریفروش ب يبرا ابیتلاش بازاری، ورزش اتیعمل یابیمحصولات و بازار یابیبازار

 انیاز وجود برند نزد مشتر یاطلاع رسان، برند يرو

یتبل
ات

غ
 

جار
ت

 ي

ات
لیغ

تب
 

 

 یغاتیتبل دیعقا لیتحم، دهان به دهان مثبت غاتیتبلی، برند در محافل اجتماع دیبه خر هیتوص
ت  دیخر يبرا گرانیبرند به د هیتوص، برند دیخانواده و دوستان به خر قیتشو، انیبه مشتر

یغا
تبل

هی
شفا

 
شدن برند با اسم  قیتلف، و مسابقات یقهرمانان ورزش قیارائه شد از طری، نوع رشته ورزش
 با  برند در ورزش یفتگیخودش يبالا تیهمی، رشته ورزش ایها  ونیفدراس

غام
اد

ش
ورز

 

رند
ت ب

هر
ش

مشهور بودن ، معروف شدن برند خاص، اعتماد به برند خاص ،يوفادار، برند-خود یکپارچگی 
 برند

 تیماه
رند

ب
 

تنوع ، و دو به شک بودن یطیمح طینسبت به شرا یاحساس نا امنیی،از احتمال جدا یاندوه ناش
 دیشد اقیاشت، دیلذب بردن از خر يبرا یطلب

ف 
صر

ر م
رفتا

نده
کن

 

وص
خص

ی
 ات

لاق
اخ

 ی
تار

 رف
و

 ي

 سن ریتاث، تیجنس ، در نسل جوان یفتگیخودش شتریب ریتاث، مصرف کننده يفرد يها یژگیو

 يها یژگیو
یب

لوژ
و

 یکی
جدا

 یی

ي، شگریو نما یخوددوست ،یاحساس بزرگ منشی، کیزینسبت به ف یاحساس يایمزا شتریب ریتاث
اعتماد به \یتیشخص يها یژگیوی، تیاحساس ضعف شخص، گرانیدانستن خود نسبت به دبرتر 

، و مرتب و منظم بودن يتوجه به شکل ظاهر، افراد ییگرا يو ماد ییخودکفا، ادینفس ز
 يبه مد و امروز ادیتوجه ز، لوکس يمصرف برندها يبرا يا زهیانگ یو خوشبخت یخودخواه

 ی،در مهارت رشته ورزش یتیکفا یاحساس ب\، بودن محصولات

 يها یژگیو
خص

ش
 یتی

لبر ،خاص يورزشکاران نسبت به برند ها ییجلوه نمای، جذب قهرمانان رشته ورزش
س

 یتی
 ها

در  ها ينوآور، دیارائه بازار جد، دیجد یسازمانده، دیارائه منابع جد، دیجد يها وهیارائه ش، دیجد سیارائه سرو
 ی،مال انیحام يریبکارگ، برند شدن اسپانسر ها در مدت زمان اندك، ابیفروش توسط شرکت بازار

یحام
 ان

 یمال
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 میمفاه
مقوله 
 فرعی

 ویژگی اصلیمقوله 

محصولات  يبایظاهر ز،، انهیو سودگرا نیمحصولات نماد يبایظاهر ز، رقبا ریبرند با سا يساز متفاوت
، محصول تیفیو ک متیتناسب ق، انیمشتر بیترغ يها برا یکمپان ادیز يصرف انرژ، انهیو سودگرا نینماد

 ،ارزشمند يها ياز نوع آور يبردار یکپ

وت
تفا

م
 

 يساز
 سا

د با
برن

 ری
 رقبا

 

گسترده رسانه ها و  غاتیحس اعتماد با تبل شیافزا، در رسانه ها ادیز غاتیتبل، برند یفتگیرسانه بر خودش ریتاث
انه قانون گذاران

رس
 

 

 
 مدل پارادامی خودشیفتگی برند .1شکل 

 
نهایتا مدل پارادایمی عوامل موثر بر خودشیفتگی برند به 

 تدوین شده است. بالاصورت 
 

 بحث و نتیجه گیري
بر اساس نتایج تعلق به برند (تجربه فرد، شیفتگی برند، وفاداري 
برند، احترام) به عنوان یکی از عوامل خودشیفتگی برند 

) در 2010(18لارسن-برگویست و بیچشناسایی شده است. 

18 Bergkvist&Bech-Larsen 

 و برند تاثیر مثبت جامعه به پژوهش خود نشان داد که تعلق
دارد که همسو با پژوهش حاضر  برند به شیفتگی بر مستقیم

دهد  نشان می خود پژوهش) نیز در 1397است. چهره نگار (
تصویر برند، تجربه برند و احترام تأثیر مثبت و معناداري روي 

یک  صورت به به برند . حس تعلقرند داردشیفتگی به ب
 یک مصرف که وابستگی می باشد یا خویشاوندي احساس

 می خاص احساس برند یک شیفته سایر افراد به نسبت کننده
عتقاد به امقوله فرعی تجربه برند شامل گویه هاي کند. 
اعتقاد به ، توسط برند يمشتر يحس کنجکاو یختگیبرانگ
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، احساس متفکر بودن با وجود داشتن برند، عملگرا بودن برند
داشتن به  یاحساس عاطف، انیبا برند در مشتر یبدن اتیتجرب
اعتقاد به ، نسبت به برند يقو جاناتیداشتن ه، برند
اعتقاد به جذاب بودن ي، عواطف و احساسات مشتر یختگیبرانگ
اعتقاد ي، برند بر مشتر يعتقاد به احساس خوب لاسمه ا، ابرند

ي می باشد. نتایج بر مشتر  يبرند بر حس بصر يگذار ریبه تاث
) می باشد. تجربه 2009(19همسو با یافته زارانتونلو و اشمیت

برند به معناي پاسخ درونی (احساسی، عاطفی و شناختی) 
مصرف کننده و همچنین پاسخ رفتاري وي به محرك هاي 
برند است که می تواند مثبت یا منفی باشد و از آن مهم تر این 
که این تجربه توانایی تاثیر بر میزان رضایت و وفاداري مصرف 

ان خودشیفتگی و تعلق آنان به برند نیز و بر میز داردکننده را 
بیافزاید. در نتیجه هر اندازه میزان تجربه مصرف کنندگان 
نسبت به برند بیشتر گردد به همان نسبت خودشیفتگی برند در 

 آنان افزایش می یابد.
مجموعه مقوله فرعی شیفتگی برند نیز شامل گویه هاي 

 یعاطف وندیپ، هبرند و مصرف کنند نیب ياعمال و رفتار تکرار
، از داشتن برند یاحساس خوشحال، عاشق بودن به برند، مثبت

ي بوده است. نتایج مشتر ياعتقا به فوق العاده بودن برند از سو
) 1392) و کریم پور (2008( 20همسو با یافته آلبرت و همکاران

) در پژوهش خود یکی از عوامل 1392کریم پور (می باشد. 
ا عامل پیوند عاطفی مثبت معرفی کرده موثر بر شیفتگی برند ر

 گفت توان می نتیجه است که همسو با پژوهش حاضر است. در
 نیز و قوي پیشینه و اصالت واجد برندهایی که بر خلق تاکید که

 هاي وابستگی ایجاد در تواند می اند فرد منحصربه فرهنگی
 و باشد موثر کنندگان مصرف عواطف و درگیرکردن احساسی

می  بیشتر برند به خودشیفتگی  به احساسی وابستگی همین
 .انجامد

قصد ، به برند يوفاداروفاداري برند نیز شامل گویه هاي 
دوست ، حس تعلق به برند، رابطه دراز مدت با برند، دیخر

 دیبرند از لحاظ خر تیاولو، برندها ریداشتن برند نسبت به سا
از  شیاز حد به برند ب شیعلاقه ب، برندها رینسبت به سا

بیان کردند  )2013(آلبرت و همکاران (می باشد.  گرید يبرندها
شور و شوق برند به نوبه خود ممکن است بر تعهد و وفاداري 
نام تجاري، تمایل به پرداخت هزینه بالاتر براي نام تجاري 

 خلق در تواند می وفاداري هاي برنامه از استفادهتاثیر بگذارد.
وفاداري به برند باشد.  موثر کنندگان با مصرف ندمدتبل ارتباط

19 Zarantonello and Schmitt 
20 Albert 

مصرف واکنش رفتاري نسبتا متعصبانه (در خرید یا توصیه) که 
د ندر طول زمان نسبت به یک نام تجاري پیدا می کن کنندگان

و این رفتار باعث می شود که در فرایند هاي تصمیم گیري و 
ه در ذهن ارزیابی، از بین مجموعه نام هاي تجاري دیگري ک

و شیفته  دارد، گرایش خاصی نسبت به آن نام تجاري پیدا کند
این واکنش تابعی از فرایندهاي راوانشناختی  آن برند گردند که

که سبب ایجاد خودشیفتگی به برند می  و ذهنی فرد است
 می یفتگیشدت خودش و عمق گرفت نتیجه توان می گردد.
 و ببخشد شدت و عمق وفاداريجمله  از خود پیامدهاي به تواند

 توجه است درخور که ببرد بالا نیز را آن مثبت پیامدهاي کیفیت
اعتماد و احترام به عنوان مقوله فرعی نیز شامل گویه هاي 

، فتخار کردن به برند، ااحترام گذاشتن به برند، به برند نانیاطم
) در 1392کریم پور (شناسایی شد.  بودن برند دییمورد تا
خود یکی از عوامل موثر بر شیفتگی برند را عامل  پژوهش

اعتماد به خود برند معرفی کرده است که همسو با پژوهش 
 خلق با تواند می به برند نسبت حاضر است. احترام و اعتماد

 ویژگی این دادن نشان و قابل اطمینان و صادق شخصیت یک
 از که مردم احترام مورد هاي طریق اسطوره از یا تبلیغات در ها

شود و  ایجاد کنند می حمایت آن هاي یا فروشگاه برند
خودشیفتگی برند را تحت تاثیر قرار می دهد. از دیدگاه باترا و 

 در ) به نقل از کریم پور، اعتماد و اطمینان برند2012همکاران (
 برند به نسبت شدید مثبت هاي ارزیابی و احساسات برگیرنده

 برندي شیفته که اي کننده مصرف ذهن به به سرعت که است
عمیق  اطمینانی و اعتماد یعنی کند، می خطور است خاص
برند که سبب خودشیفتگی برند  صلاحیت و کارایی به نسبت

 می گردد.
دیگر عامل موثر بر خودشیفتگی برند عامل اجتماعی بوده 

 تیوضع، ها یصدور مجوز ها و آگهاست که شامل گویه هاي 
جوانان  لیتما، افراد یاجتماع گاهیجا، افراد در جامعه ياقتصاد

 لیمردم جامعه و تما یسبک زندگ، برند در جامعه ایمد  کیبه 
می  و اجتماع استیمانند س یطیعوامل مح، به به روز بودن

) بیان کردند بر اساس نظریه 1993(21اگلاي و چایکنباشد. 
روانی، -عی، از دیدگاه جامعه شناختی و اجتماتاثیرمدیریت 

کنندگان از برندها به عنوان نمادهایی براي ایجاد یک  مصرف
خودشیفتگی نه تنها با کنند.  تصویر اجتماعی مناسب استفاده می

گرایی، بلکه با الگوي رفتاري اجتماعی منحصر به فرد و  مادي
متمایز مصرف کننده نیز در رابطه است. به طوري که 

21 . Eagly & Chaiken 
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به عنوان راهی براي ارتقاء ها محصولات سمبلیک را  خودشیفته
کنند. به عقیدة آنها  ظاهر خود و یا تصورات اجتماعی انتخاب می

زندگی بیشتر نمایش دادن است. با مراجعه به این مثال روشن، 
اگر این محصول یا برند مثلاً داشتن یک کالاي ورزشی لوکس 
باشد و جوانان و اجتماع از آنان استفاده نمایند و به روز بودن 

 آن نیز مورد تایید قرار بگیرد مطمعنا آن برند را می خرند.
تداوم و عامل بعدي هویت برند بوده است که شامل 

ئه شده امحصول ار تیفیک، بلند مدت برند در بازار يماندگار
 يبا برندها یروح يبه دست آوردن ارزش ها، توسط برند

می  به برند یشبه انسان یژگیدادن و، برند برتر و موفق، لوکس
هاي خود  ) نیز در پژوهش2017(22باشد. فونگ سو و همکاران

به تأثیر هویت برند بر تقویت برند، افزایش اعتبار برند و 
مامی برندسازي تأکید داشتند. با توجه به اینکه هویت برند ت

المان هاي برند (بصري و غیربصري) و نیز محسوس و 
اد، بهبود و تثبیت نامحسوس است که یک برند به منظور ایج

تصویر ذهنی و درك درست از خودش در ذهن مشتري در نظر 
بهبود کیفیت توسعه و را شامل می شود، در نتیجه  می گیرد

محصول ارائه شده، ماندگاري برند، شخصیت برند و عواملی که 
سبب ایجاد ارزش در ذهن مشتریان می شود، سبب 

دد. لذا مطابق با خودشیفتگی آنان به محصولات و برند می گر
تئوري هویت اجتماعی برندها می توانند جهت ایجاد و تقویت 
مفهوم خودپنداري و شیفتگی افراد شوند و برندها می توانند 
ابزاري در جهت ایجاد یکپارچگی و تمایز میان افراد و در نهایت 

 تمایز بین خودشیفته ها و غیر گردد.
اثیرگذار نگرش نیز به عنوان یکی دیگر از عوامل ت

شناسایی شد که شامل دو مقوله اعتبار برند و تصویر برند بوده 
، صادقانه برند يدعاهااست. اعتبار برند مشتمل بر گویه هاي ا

، خدمت ایبرند محصول  تیدرك شخص، قابل اعتماد بودن برند
 ینگرش کل، و تفکر دائم نسبت به برند یفتگیش ،یختگیبرانگ

ی بوده است.نتایج همسو منطق ریغمثبت  ارینگرش بس، به برند
 هاي نگرش ) می باشد. خلق2012با یافته باترا و همکاران (

برند، شخصیت برند و صداقت و انگیختن  به نسبت مساعد
 طرف از را و مطلوبی مثبت هاي مصرف کنندگان ارزیابی

 به خودشیفتگی افزایش در انگیزد و کنندگان بر می مصرف
بر  که برندهایی دیگر ایجاداست. از سوي  موثر برند

 مصرف براي هایشان وعده و ها قول به و عمل اعتمادسازي
 برند به آنها خودشیفتگی حس تقویت در دارند تاکید کنندگان

 کیفیت بهبود با برند به مثبت نگرش بود. ایجاد موثر خواهد

22 Fung so et al 

 و برند مثبت هاي بر ویژگی تاکید و داخل تولید محصولات
سبب تغییر  کنندگان مصرف براي مقایسه امکان آوردن فراهم

 نگرش مصرف کنندگان به برند می گردد.
مثبت از برند  یذهن ریثبت تصوتصویر برند نیز شامل 

، انینسبت به برند نزد مشتر یمثبت ذهن ریتصو، شده يداریخر
 ریتصوي، مشتر دگاهیارائه حس خوب دادن برند از د ریتصو
محصول  نیبهتر ریتصوي، رمشت دگاهیبودن برند از د زیمتما

) در 1392ي بوده است. کریم پور (مشتر دگاهیبودن برند از د
پژوهش خود یکی از عوامل موثر بر شیفتگی برند را عامل 
نگرش برند و اعتماد به برند معرفی کرده است که همسو با 

) نیز بر نقش تصویر برند بر 2013(23پژوهش حاضر است. هسیه
رقابتی و بهبود موقعیت و ترویج  جذب مشتري، ایجاد مزیت

دهد که مصرف  ها نشان می برند اشاره داشته است. این یافته
محصولات و برندهاي باکلاس یک حس روان شناختی خوبی 

آورد و تصویر  را براي افراد در مقابل تهدید به خود، بوجود می
مثبتی را در ذهن فرد ایجاد می کند به طوري که مصرف از 

ي، وجود و نفس فرد را از تهدیدات آینده حفظ و نیاز روي بی
تقویت کرده و باعث تسکین و کاهش ناامنی روانشناختی 

تصویر مثبت یک برند ممکن است حمایت مشتریان از  شود. می
برند را افزایش دهد و سپس از مرز شناسایی و وفاداري به برند 

ي  فراتر رود. بنابراین تصویر برند ممکن است نمایانگر همه
ي برند باشد. اگرچه تصویر برند  اطلاعات شناخته شده درباره

گیرد اما  هاي فردي مشتریان و نه خود برند را در بر می برداشت
تواند حس وفاداري را تقویت نموده، در  برند ممتاز به راستی می

بازار رقابت خود را از برندهاي رقیب دیگر متمایز نموده و قلمرو 
 خودشیفتگی فرد را به دنبال داشته باشد. خود را ایجاد کند و

یکی دیگر از عوامل موثر بر خودشیفتگی برند عامل 
تبلیغات بوده است که از دو بعد تبلیغات تجاري و تبلیغات 
شفاهی تشکیل شده است. تبلیغات تجاري شامل گویه هاي 

 غیتبلی، ورزش يدادهایرو غیتبلی، ورزش يدیتول يکالاها غیتبل
محصولات و  یابیبازار غات،یتبلی، ورزش اتیعمل نیدر ح
با  شتریفروش ب يبرا ابیتلاش بازاری، ورزش اتیعمل یابیبازار
و  انیاز وجود برند نزد مشتر یاطلاع رسان، برند يبر رو غاتیتبل

برند در محافل  دیبه خر هیتوصتبلیغات شفاهی نیز شامل 
 یغاتیتبل دیعقا لیتحم، دهان به دهان مثبت غاتیتبلی، اجتماع

 هیتوص، برند دیخانواده و دوستان به خر قیتشو، انیبه مشتر
بوده است. نتایج همسو با یافته یو و  دیخر يبرا گرانیبرند به د
) می باشد. امروزه براي حفظ ارزش برند در 2009( 24همکاران

23 Hsieh 
24 Yoo  
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مقایسه با رقبا و براي ارتباط برقرار کردن با مشتریان خود و 
دن بازار باید ارتباطات بازاریابی خود کاهش ریسک از دست دا

را قوي کرده و از آمیخته ترویج مناسبی برخوردار باشند و از 
فعالیت هاي ترویجی و ترفیعی مانند تبلیغات تجاري و شفاهی 
استفاده کنند. به طوري که یک پاسخ احساسی مثبت به یک 
تبلیغ رابطه مثبتی با شناخت نام تجاري و حتی نگرش مثبت 

ت به برند و اهداف مشتریان دارد و این سبب می شود نسب
مشتریان تبلیغ را بپسندد و نام تجاري تبلیغ را هم دوست داشته 

 باشد و خودشیفتگی به برند را ایجاد کند.
عامل موثر دیگر بر روي خودشیفتگی برند شهرت برند 
بوده است که شامل دو بعد ادغام با ورزش و ماهیت برند بوده 

ی دیگر از فاکتورهاي انتخاب برند خودشیفته، شهرت است. یک
یک ورزشکار محبوب،  جذباست. داشتن شهرت، مانند 

کند. البته تأیید  مشتریان را وادار به خرید محصول یا خدمت می
شهرت بستگی به شخص و محصول نیز دارد. تناسب تأیید 

که ممکن است یک برند با  يطور بهکننده هم مهم بوده، 
تثبیت شده بتواند از آن به خوبی در جهت منافعش شخصیت 

بایست  بنابراین شخصیت تأیید کننده می؛ استفاده کند یا نکند
با برند تناسب و انطباق داشته باشد. بر اساس نتایج ادغام با 

قهرمانان  قیارائه شد از طری، نوع رشته ورزشورزش شامل 
 ایها  ونیشدن برند با اسم فدراس قیتلف، و مسابقات یورزش

می  برند در ورزش یفتگیخودش يبالا تیهمی، ارشته ورزش
شاخص ورزشکار، نخبگان  هاي چهره از باشد. بنابراین استفاده

 تواند می مردم اعتماد و مورد برجسته ورزشی رشته هاي خاص،
 طور باشد. به داشته تاثیر مثبت خودشیفتگی حس نقویت در

 هاي اسطوره که کنند کنندگان مشاهده مصرف اینکه مثال
 داخل در که خاص برندي با از پوشاکی آنها علاقه مورد ورزشی

 و ها شایستگی تا که شود می باعث کند استفاده می شده تولید
کنند و شهرت برند نیز افزایش می  باور بهتر را آن برند اعتبار

 یابد و سبب شیفتگی به برند می گردد.
اعتماد  ،يوفادار، رندب-خود یکپارچگماهیت برند شامل ی 

بوده  مشهور بودن برند، معروف شدن برند خاص، به برند خاص
) در پژوهش خود یکی از عوامل موثر بر 1392است. کریم پور (

شیفتگی برند را عامل یکپارچگی خود برند معرفی کرده است 
 به عنوان را برند که همسو با پژوهش حاضر است. ماهیت برند،

 می برندها که می کند بیان و کند می معرفی سمبول یک
 و هویت فعلی هویت از سمبولی کنندگان مصرف براي توانند

 می نتیجه باشند. در آنها شخصیت اجتماعی نیز و آنها دلخواه
ماهیت برند چوم یکپارچگی، اعتماد و مشهور  بر تاکید با توان

 به برند،خودشیفتگی بودن خود بیانگر و بودن و ابعاد سمبولیک
 کرد. تقویت کنندگان مصرف در را ندبر

یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار بر روي خودشیفتگی 
ي بوده است که خود داراي سه و رفتار یاخلاق اتیخصوصبرند

بعد رفتار مصرف کننده، ویژگی هاي بیولوژیکی و ویژگی هاي 
  ویژگی فطري یک خودشیفتگیشخصیتی بوده است. 

 زمینه هاي نوع به بسته که است انسان بنیادي و شخصیتی
 و اجتماعی و شرایط رشد شرایط افراد، تربیت خانوادگی، ژنتیک

 که به  نحوي یابد، شدت یا و شده تشدید است ممکن محیطی،
از  یاندوه ناش  .شود شخصیتی غالب ویژگی هاي بر سایر

و دو  یطیمح طینسبت به شرا یاحساس ناامنیی، احتمال جدا
 اقیاشت دیبردن از خر تلذ يبرا یتنوع طلب، به شک بودن

به عنوان رفتار مصرف کننده شناسایی شد. کریم پور  دیشد
) در پژوهش خود یکی از عوامل موثر بر شیفتگی برند را 1392(

 از ناشی اشتیاق به برند و اندوه بر مبتنی عامل رفتارهاي
برند معرفی کرده است که همسو با پژوهش  از جدایی احتمال

و تنوع طلبی براي لذت که  اشتیاق بر تاکید پسحاضر است.  
 و است برند به خودشیفتگی پیشایندهاي ترین کلیدي از یکی

 وي تمایل افزایش و برند با کننده مصرف بیشتر درگیري به
 بر ....) و زمان انرژي، (پول، منابع بیشتر گذاري براي سرمایه

 تحت را کننده مصرف احساسات تواند می انجامد می برند روي
 بیافزاید.  برند به وي برخودشیفتگی و داده تاثیر قرار

 یفتگیخودش شتریب ریتاث، مصرف کننده يفرد يها یژگیو
به عنوان گویه هاي  سن ریتاث، تیجنس ، در نسل جوان

بیولوژیکی شناسایی شدند. نتایج همسو با یافته باترا و همکاران 
 توان می) می باشد. با در نظر داشتن این موضوع که 2012(

 طولانی استفاده سابقه کنندگان مصرف که زمانی گرفت نتیجه
باشند،و یا اینکه برند بر اساس سلیقه،  داشته را برند از مدت

مصرف کنندگان و ویژگی هاي فردي و جنسیت و سن 
شخصی آنان به طراحی و تدوین محصولات ورزشی بپردازد، 

 آن به وفاداري بیشتري و تعهد سبب می شود مصرف کنندگان
 دیگر برندهاي با را آن سادگی به کرد و خواهند احساس

 بیشتري ترتیب خودشیفتگی همین به و کرد نخواهند جایگزین
 نند و آن را تبدیل به فرابرند می کنند.ک می آن احساس به را

ی، کیزینسبت به ف یاحساس يایمزا شتریب ریتاثدر نهایت 
برتر دانستن ي، شگریو نما یخوددوست ،یاحساس بزرگ منش

 يها یژگیوی، تیاحساس ضعف شخص، گرانیخود نسبت به د
، افراد ییگرا يو ماد ییخودکفا، ادیاعتماد به نفس ز\یتیشخص

و  یخودخواه، و مرتب و منظم بودن يظاهرتوجه به شکل 
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 ادیتوجه ز، لوکس يمصرف برندها يبرا يا زهیانگ یخوشبخت
در  یتیکفا یاحساس ب، بودن محصولات يبه مد و امروز

ی گویه هاي ویژگی هاي شخصیتی بوده مهارت رشته ورزش
 ) بوده است.2008است. نتایج همسو با یافته وزیر و همکاران (

ولا محصولات نمادین و سمبلیک را به عنان ها اص خودشیفته
کنند که نشان  راهی براي ثابت کردن این مسئله انتخاب می

دانند که چه چیزي فعلاً مد  دهند خیلی به روز هستند و می
خواهند نشان دهند که بسیار مطابق مد و  باشد. آنها می می

د. ها) اطلاع دارن ها (برچسب امروزي بوده و از جدیدترین لیبل
) بیان کردند که افراد خودشیفته 2012سکیدیس و همکاران(

ها، محصولات نمادین را ترجیح  نسبت به غیر خودشیفته
ها به خاطر  دهند که به این دلیل شاید باشد خودشیفته می

اي  شان از برند و محصولاتی که برند باشد به طور ویژه استفاده
ذاب هستند زیرا ها بدین خاطر ج جذاب هستند. یعنی خودشیفته

 توان بیان کرد که می بر این اساس رسند. بهتر به خودشان می
 یا افراد خصوصیات و ویژگی هاي شخصیتی تاکید بر با

میان  قوي پیوندهاي اند، ایجاد کرده را برند یک که نمادهایی
کرد. اصولا خودشیفته ها با توجه  ایجاد برند و کنندگان مصرف

 بودن نسبت به دیگران و با اعتماد بالابه بزرگ بینی و برتر 
 خودشیفته هستند.

عامل سلبریتی ها دیگر عامل موثر بر خودشیفتگی برند 
 ییجلوه نمای، جذب قهرمانان رشته ورزش بوده است.که شامل

 مارك بوده است. بررسی خاص يورزشکاران نسبت به برند ها
 ن،بازیگرا در شهرت با ) نشان داد خودشیفتگی2006یانگ (

 زنان اینکه موسیقی دانان و تأیید و شخصیت هاي تلویزیونی
 خود هاي درمتغیر مردان به نسبت بیشتري خودشیفتگی مشهور
در ارتباط است. بنابراین نخبگان  غرور برتري جوئی و نمائی،

ورزشی به عنوان یکی از عواملی در نظر گرفته شود که می 
برند و شیفتگی آنان به توانند در ترویج و گرایش افراد نسبت به 

برند گردد. چرا که همزمان با استفاده آنان از محصولات و 
خدمات برند، فرد نیز از آن محصول استفاده نموده و در پی 

 خودنمایی بوده و یک خودشیفتگی در فرد را به دنبال دارد.
یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار حامیان مالی بوده است که 

 يها وهیارائه ش، دیجد سیائه سروارمشتمل بر گویه هاي 
، دیارائه بازار جد، دیجد یسازمانده، دیارائه منابع جد، دیجد

برند شدن اسپانسر ، ابیدر فروش توسط شرکت بازار ها ينوآور
ی بوده است. مال انیحام يریبکارگ، ها در مدت زمان اندك

امروزه، ورزش یکی از صنایع بزرگ و مهم دنیاست و افراد 
ر سرتاسر جهان در آن اشتغال دارند. در بازارهاي بسیاري د

هاي  هاي جدید براي فعالیت ها به دنبال روش امروزي شرکت
کنند به نحوي خود را از رقبا  بازاریابی خود هستند و سعی می

متمایز سازند و سهم بازار و فروش خود را افزایش دهند و به 
کنند.  هاي هنگفتی را صرف این کار می این منظور هزینه

و  حمایت مالی یکی از ابزارهاي برقراري ارتباط در بازاریابی
 برند است.

عامل موثر دیگر متفاوت سازي برند با سایر رقبا می باشد 
 يبایظاهر ز، رقبا ریبرند با سا يساز متفاوتکه شامل 

محصولات  يبایظاهر ز،، انهیو سودگرا نیمحصولات نماد
 بیترغ يها برا یکمپان ادیز يصرف انرژ، انهیو سودگرا نینماد

از نوع  يبردار یکپ، محصول تیفیو ک متیتناسب ق، انیمشتر
بوده است. نتایج همسو با یافته باترا و  ارزشمند يها يآور

 کنندگان ) می باشد. لذا زمانی که مصرف2012همکاران(
 غیرقابل و متمایز شان مورد علاقه برند کنند احساس

 را خود که نزدیکی کنند تلاش شود می باعث است جایگزینی
 آن به نسبت بیشتري شیفتگی نهایت نمایند و در حفظ آن با

 .داشت خواهند
در نهایت عامل رسانه به عنوان یکی دیگر از عوامل 

 ریتاثتاثیرگذار بر روي خودشیفتگی شناسایی شدکه شامل 
 شیافزا، در رسانه ها ادیز غاتیتبل، برند یفتگیرسانه بر خودش

بوده  گسترده رسانه ها و قانون گذاران غاتیحس اعتماد با تبل
 به زمینه خودشیفتگی است. با توجه نتایج به دست آمده در

 همچنان عوامل که گرفت ندیده را واقعیت این توان نمی برند،
 خودشیفتگی روي توانند بر می که دارند وجود نیز دیگري
 ها باشند. این موثر اش علاقه مورد برند به کننده مصرف
 انتظار و شده آنها پرداخته به پژوهش این در که هستند عواملی

 و توجه مورد آتی عوامل هاي دیگر تحقیقات در تا رود می
 این تحقیق که داشت توجه باید بگیرند. همچنین قرار بررسی

 پذیري تعمیم است ممکن و انجام شده ورزش صنعت زمینه در
 یا و نباشد پذیر صنایع امکان سایر در آن نتایج از استفاده و

 تکمیلی تحقیقات به نیاز متغیر هر از استفاده کاربردي براي
 ویژگی براساس مشتریان بندي بخش با .باشد داشته وجود

 کارگیري به و آنها علایق و زندگی هاي سبک هاي رفتاري،
 توان بر می گروه هر براي سفارشی هاي بازاریابی استراتژي

کرد. همچنین  تاکید کنندگان مصرف از گروه هر خاص علایق
 جامعه به ترویج تعلق به باید بازاریابی پیشنهاد می گردد مدیران

 بپردازند خود برند از کنندگان و استفاده خریداران میان در برند
 وفاداراي و افرایش خودشیفتگی به منجر تواند می خود که

 هاي چهره از استفاده تبلیغات شود. در آنها برند به نسبت
 آل ایده شخصیت از نمادي که جهانی هاي اسطوره و معروف
 مصرف سازي یکپارچه در تواند می کنندگان است مصرف
 باشد. موثر برند با کننده
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