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Abstract 

Objective  

Research in consumer behavior has more focused on positive attitudes about brands, while the 

assessment of negative feelings about brands has been ignored or merely confined to concepts such as 

dissatisfaction. Therefore, regarding the theoretical vacuum in the field of brand embarrassment, the 

purpose of this study is to identify the factors affecting brand embarrassment. 

 

Methodology  

The required data in this study was gathered through conducting semi-structured interviews with 12 

marketing experts and consumers who experienced embarrassment. The applied sampling technique 

was snowball sampling, observing the saturation rule. The obtained data were analyzed by content 

analysis method using MAXQDA software. 

 

Findings 

According to the codes obtained from the interviews, ultimately 30 final codes and 7concepts were 

obtained. They were classified into 4 main categories affecting brand embarrassment. 

 

Conclusion 

The obtained results indicated that the main categories affecting brand embarrassment include: a) 

factors related to consumers such as their characteristics, social status, and mental images; b) 

marketing mixes such as products’ characteristics, prices, location (distribution), and promotions 

provided by the company; c) performing imitative acts, non-compliance to laws and regulations, and 

ignoring social responsibilities by some brands, which can be considered as factors related to the 



company; and d) factors related to society including the impact of family, peer groups, culture and 

economic status of the society. 
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 چکیده
از برندد   یاحساسات منف یابیکه ارز حالی در اند؛برندها متمرکز شده ۀبر نگرش مثبت دربار شتربی کننده،حوزه رفتار مصرف هایپژوهش هدف:

خجالدت از برندد    نده یموجود در زم یکیبا وجود خلا تئور نیاست. بنابرا افتهی لیتقل یتیچون نارضا یمیصرفا به مفاه ایگرفته شده است  دهیناد
 باشدیعوامل موثر بر خجالت از برند م ییپژوهش حاضر شناسا یهدف از اجرا

 حدوزه  نظدران نفدر از صداح    21مصاحبه بدا   قیاز طر ازیمورد ن هایکه داده باشدیم افتهساختاریمهنی مصاحبه هاداده آوریروش جمع :روش

شدد.   یقاعده اشباع گردآور تیو با رعا برفیگلوله یرگینمونه روش با اندکه احساس خجالت از برند را تجربه کرده کنندگانیو مصرف یاببازاری
 قرار گرفتند. لیو تحل هیمورد تجز  MAXQDAافزارمحتوا با کاربست نرم لیروش تحل قیبدست آمده از طر یاهداده

مدوثر بدر    یمقولده اصدل   4مفهوم به دست آمد که در قالد    7و  ییکد نها 03 تنهای در ها،احصا شده از مصاحبه یبا توجه به کدها :ها یافته

  شدند. بندیخجالت از برند دسته

: الد(  عوامدل مربدوه بده     باشدد یمد  رید بر خجالت از برند شامل موارد ز گذارریتاث یاصل هایاز آن است که مقوله یحاک جینتا :گیری نتیجه

 هدای یژگد یو لید از قب یابید بازار هدای ختهآمی  ب. کنندهمصرف یذهن ریو تصو یاجتماع تیموقع ،یتیشخص هاییژگوی همچون کنندهمصرف
 دهید و مقدررات و ناد  نیقدوان  تیعدم رعا دکارانه،یارائه شده توسط شرکت. ج  انجام اعمال تقل عاتیع  و ترفیمکان )نحوه توز مت،یمحصول، ق
را جزو عوامل مربوه به شرکت به حساب  آورد. د  عوامل مربوه بده    ها آن توانیاز برندها را که م یتوسط برخ یاجتماع هایتیگرفتن مسئول

 .شودیجامعه م یاقتصاد تیهمسالان، فرهنگ و وضع یهاخانواده، گروه ریجامعه که شامل تاث
 

 کنندهکنندهبرند، خجالت از برند، برند مصرفبرند، خجالت از برند، برند مصرف  ::هاها  کلیدواژهکلیدواژه

مددیریت  . کنندده  عوامل موثر بر خجالت از برند مصرف ییشناسا . 2433) اسما، یمحمدو  ثهیحد، یراشنان یکاظم؛ اریاسفند، یمحمداستناد: 
  .912 -922 ، 4)20، بازرگانی
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 مقدمه

  و برای یک مشتری بالقوه، برند یک 1324، 2ها و تفاوت یک شرکت است )دلزناصالت، ویژگیای از هویت، برند چکیده

 . برند نامشهودترین دارایی یک شرکت محسوب 1322، 1کند )ریدراهنمای مهم است و مانند پول، معامله را تسهیل می

در عصر حاضر پدیده ایجاد برند و  . چرا که 2099شود که لازم است به آن توجه شود )امانی بنی و همکاران، می

کارها  گیری و توسعه کس  وترین روش شکلترین ابزارهای مدیریت استراتژیک و سریعبرندسازی، به عنوان یکی از مهم

شود، به  . ایجاد و توسعه برند برای موفقیت فردی و سازمانی یک ضرورت تلقی می1327، 0شناخته شده است )سویتوود

  .  1322تر باشد، کس  و کار نیز با عملکرد بهتری مواجه خواهد بود )رید، ه برند قویای که هر چگونه

کننده دارند  شوند و نقش مهمی در رفتار مصرف وکارها تلقی می های راهبردی کس  ترین دارایی برندها در زمرۀ مهم

شوند )اسفندیاری و شامل می  ؛ زیرا برندها نام و نشان تجاری محصولات و شرکت را1329، 4)وانگ و همکاران

دهد،  کارکردی به مشتری را نشان می های خود برای ارائة مزایای تنها پایبندی سازمان به وعده  .  برند نه2099همکاران، 

پور، بابایی و اسماعیلگویای پایبندی سازمان به ارائة مزایای احساسی، اجتماعی و خودابرازی برای مشتری است )حاجی

چنین با توجه به سطح بالای رقابت در بازار، نشان تجاری قوی به شرکت در راستای متمایز سازی و نیز  . هم2097

  .  2099نماید )اسفندیاری و همکاران، برقراری ارتباه مناس  با مشتریان در جهت رفع نیازهایشان کمک می

ای  زنند و حتی روابط عاطفی یکدیگر پیوند می را به  ها آنو برندهای محبوب   کننده مصرفایجاد ارتباطات قدرتمند،  

توان ادعا کرد که سازگاری برند با  .  بنابراین می1320، 5دهند )آلبرت و همکاران را شکل می چون عشق و ستایش برند

  کننده مصرفگیری در شناسایی برند توسط مشتری، رضایت و وفاداری وی خواهد داشت. امروزه  مشتری، تاثیر چشم

را راضی کند؛ اما رضایت شره کافی برای ایجاد یک رابطة مستمر با   ها آنخرند،  می ر دارند برندها یا کالاهایی کهانتظا

بر   اند. پیوندهایی که مبتنی در پی ایجاد پیوندهایی فراتر از رضایت  کننده مصرف . 1326، 6برند نیست )ماتزلر و همکاران

کند که توانایی   . به عبارتی، زمانی که یک برند به شکلی عمل می1322، 7انوابستگی عاطفی است )مانسیوا و همکار

های احساسی و غیرملموس از طرف دیگر را داشته باشد،  ارضای نیازهای واقعی و ملموس از یک طرف و خواسته

  . 1329، 2کننده ایجاد کند )ماچادو و همکاران تواند احساسی قوی در مصرف می

کنند. محصولات و خدمات کنندگان و برندهای تجاری را تصدیق میوابط عاطفی بین مصرفبازاریابان اهمیت ر

 . ادبیات 1313، 9کننده را تحت تاثیر قرار دهند یا حتی شکل دهند )مبان و یونالتوانند احساسات مصرفدار میمارک

 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد
1Delzen 
2Reed 
3Sweetwood 
4Wang et al 
5Albert et al 
6Matzler et al 
7Manthioua et al 
8Machado et al 
9Mban, & Unal 
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باشند و موضوعات متنوعی همچون کننده و برند تجاری میمربوه در این زمینه موید مثبت بودن روابط بین مصرف

  .  1326، 2دهد )والش و همکارانعشق به برند، اشتیاق، دلبستگی، لذت و رضایت را پوشش می

اند؛ در حالی که ارزیابی کننده، بیشتر بر نگرش مثبت دربارۀ برندها متمرکز شدههای حوزه رفتار مصرفپژوهش

، 1یا صرفا به مفاهیمی چون نا رضایتی تقلیل یافته است )آلوارز و فورنیراحساسات منفی از برند نادیده گرفته شده است 

کنندگان برندهایی را دوست ندارند یا نسبت به  . بر همین اساس، درک اینکه چرا مصرف1321؛باترا و همکاران،1326

تر از اطلاعات را کامل کنندگان، اطلاعات منفی از برندهادهند، مهم است؛ زیرا مصرف احساس مثبتی نشان نمی  ها آن

  معتقدند احتمال 1332 . همچنین، بیومیستر و همکاران )1325، 0کنند )کاوالیاسکه و سیماناویکیوتمثبت ارزیابی می

ای به همان ای منفی صحبت کنند یا مطلبی را منتشر کنند تا دربارۀ تجربهبیشتری وجود دارد که مردم درباره تجربه

  .1324، 4تواند برای شرکت دردسرساز باشد )باسه مدیریتی نیز این روابط منفی با برند میاندازه مثبت. از دیدگا

کنند ترین این احساسات منفی، خجالت از برند است. خجالت احساسی است که افراد معمولا سعی می یکی از مهم 

  اظهار داشت که هر فردی با میزانی 2995ای در زندگی روزمره وجود دارد. میلر )از آن اجتناب کنند، اما به طور گسترده

است )سونگ و  "احساسی منحصر به فرد و اجتماعی"شود و این خجالت از خجالت در بعضی از نقاه زندگی مواجه می

 . در واقع خجالت به عنوان یک احساس منفی خودآگاه در یک موقعیت تعامل اجتماعی ناشی از ارزیابی 1327، 5همکاران

  1327 . به طوری که سارکار و سارکار )1327، 6توسط دیگران تعری( گردیده است )ژائو و همکارانمنفی درک شده 

کننده آن برند را دور از کننده باعث خجالت شود، ممکن است مصرفکنند زمانی که یک نام تجاری برای مصرفادعا می

کننده فهوم نشان دهنده این است که مصرفچشم دیگران و به صورت کاملا خصوصی و مخفیانه خریداری نماید. این م

با وجود احساس خجالت از برند موردنظر، هنوز از آن متنفر نشده است و چنین حالتی ناشی از ناسازگاری نمادین بین 

قع خجالت از برند زمانی اتفاق  . در وا1327باشد )سارکار و سارکار، آگاهی مشتری و ارزیابی اجتماعی محصول می

 . 1313، 7دهد )سارکار و همکارانفرد درک کند نام تجاری مورد نظر ، تصویر منفی از وی به جامعه نشان می افتد که می

اند احساس خجالت از برند بر روی قصد خرید برند تاثیر منفی   اذعان کرده 1326طور که والش و همکاران )و همان

 گذارد. می

خوانی بیشتری داشته باشد؛ لذا یک تجربه های آنان همند که با ویژگیکناز آنجایی که افراد برندهای را انتخاب می

کنندگان شود. همچنین دانشمندان احساسات منفی تواند مانع خرید مصرفمنفی از کالایی با برند خاص در یک طیفه می

این حال تعداد کمی از اند. با گیرند را بررسی نمودهی محصولات، خدمات و یا شرایط خرید شکل میخاصی که به وسیله

های ات مربوه به برند، پدیده پژوهشاند. اگر چه برخی از ها، به بررسی احساسات منفی نسبت به برند پرداختهپژوهش
 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد

1Walsh et al 
2Alvarez & Fournier 
3Kavaliauskė & Simanavičiūtė 
4Bosse 
5Song et al 
6Zhao et al 
7Sarkar et al 
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فاقد توجه روشن به احساسات منفی نسبت به برند از   ها آنمرتبط با احساسات و عواط( منفی را مطالعه نموده اما هنوز 

باشند. در ایران نیز، مطالعات محدودی درباره برند، اهمیت و عوامل موثر و رفتارهای ناشی از آن میجمله خجالت از برند 

توجهی اهل قلم و مدیران بازاریابی قرار گرفته است. لذا به این دلیل که این جنبه از بر آن انجام شده و این بعد مورد بی

اطلاعات زیادی در دسترس نیست به همین منظور در مطالعه  کنندگان با برند ناشناخته مانده وروابط عاطفی مصرف

کننده و برند حاضر به شناسایی عوامل موثر بر خجالت برند به عنوان یک گونه از روابط احساسی منفی میان مصرف

 پرداخته شده  است.

 پژوهش نهیشیپ

 خجالت از برند 

ای در زندگی روزمره ما تجربه آن اجتناب کنند، اما به طور گستردهکنند از خجالت احساسی است که افراد به طور معمول سعی می

های نمایند؛ زیرا احساسات پاسخ به محرک . احساسات در شناخت نقش مهمی را ایفا می1325، 2شده است )نیکولاس و همکاران

  اظهار داشت که هر فردی در 2995) . میلر 2097مقدم و همکاران، افتند )خلیلیباشند که به صورت خودکار اتفاق میمحیطی می

 . 1313شود و این خجالت احساسی منحصر به فرد و اجتماعی است )سارکار و همکاران، برخی از نقاه زندگی با آن روبرو می

دهد که فرد احساس کند فرافکنی ناسازگار از خودش در مقابل دیگران و در یک اجتماع ساخته است )فینبرگ خجالت وقتی رخ می

  . 1322، 1همکارانو 

در بعضی اوقات با توجه به اهمیت تاثیرپذیری افراد و اینکه دیگران   ها انخجالت احساسی است که تقریبا  همه انس

مدت و توان آن را به صورت پاسخ عاطفی کوتاه . در واقع می2092اندیشند دارند )فیض و همکاران، چه می  ها آندرباره 

ادراک شده برخلاف برای ارائه عمومی یا خصوصی خود، در حضور مخاطبان واقعی یا تصور شده منفی ناشی از تهدید 

، 0تعری( کرد. احساسات خودآگاه دیگر مانند احساس گناه و شرم، خجالت شامل تعامل اجتماعی است )گرنت و والش

  .  1313نظر گرفت )سارکار و همکاران،  کننده مهم رفتار اجتماعی درتوان به عنوان تنظیم . بنابراین خجالت را می1339

های بالقوه کنند از موقعیتدر واقع خجالت یک احساس دردناک و ناجور است، و افراد به طور معمول سعی می

کند که خجالت در نتیجه تعاملات   تصور می2956 . گافمن )1325آور جلوگیری کنند )نیکولاس و همکاران، شرم

  .  1320، 4م آن شامل: سرخ شدن، لرزیدن صدا و تعریق غیر معمول است )بلیر و ر زاجتماعی رخ داده و علائ

ای که کننده . مصرف2092شوند )فیض و همکاران، کنندگان میبرندها باعث ایجاد حس هویت و اعتماد به نفس مصرف 

دهد و معتقد برند را مورد پذیرش قرار نمی کند، آنیک برند را به عنوان یک عامل ناسازگار با هویت و اعتقادات خود درک می

 . ژائو 1326شود )والش و همکاران، است که خرید محصولاتی که با هویت عمومی موردنظر تناقض دارد، باعث خجالت او می

 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد
1Nichols et al 
2Feinberg et al 
3Grant & Walsh 
4Blair & Roese 
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های جربهکننده و ناراحتی اجتماعی ناشی از خریدهای مرتبط با برند یا تکننده را به عنوان حساسیت مصرفخجالت از برند مصرف

کنند )ژائو و همکاران، مصرفی که باعث افزایش تهدید ارزیابی اجتماعی ناخواسته از مخاط  واقعی یا تخیلی شده است، تعری( می

کننده به طور معمول، ناشی از شکست در یک محیط اجتماعی است )سونگ و همکاران،  ؛ بنابراین خجالت از برند مصرف1327

افتد که فرد احساس کند یک طرح ناسازگار از خودش در مقابل دیگر افراد که در یک ند زمانی اتفاق می . در واقع خجالت بر1327

کشاند؛ چرا که افراد به دلیل ادراک از خجالت توسط دیگران مورد قضاوت نامطلوب قرار اجتماع مشترک قرار دارند، به تصویر می

یق ارتباه با یک برند خاص به دنبال نشان دادن هویت خود هستند، از این رو  . افراد معمولا از طر1320گیرند )بلیر و ر ز، می

اند که اگر حققین بیان کردهبرندی که تصویر اجتماعی مثبت و مطلوبی از آنان ارائه دهد را دوست دارند. بر این اساس، م

زگاری در یک نهاد اجتماعی گشته کننده نسبت به نام تجاری احساس خجالت کند، احتمالا این حس سب  نقض اصل سا مصرف

  . 1327نماید )سارکار و سارکار، و ارتباه وی را با آن برند تجاری مخدوش می

های مرجع، نقش های نمادین بستگی دارد؛ از این رو گروهپذیرش یا رد انتخاب برند در پذیرش اجتماعی و ویژگی 

کنند که کنندگان مفاهیم خودبخشی را تصور و تجربه میمهمی در پذیرش اجتماعی و استفاده از برند دارند. مصرف

ها و اقدامات دیگران و نیاز  دهند. نتایج عاطفی مشترک از نگرش واکنش نشان می  ها آنهای چگونه همسالان به انتخاب

رید یک کنندگان، خطرهای مربوه به خآید که اغل  به این منجر میشود که مصرفبه تأیید آشکار یا ضمنی به دست می

  . 1313محصول یا خدمات برند خاص را در نظر بگیرند )سارکار و همکاران، 

تواند هنگام مصرف کننده می کند. مصرفگیر بودن خجالت را در یک زمینه اجتماعی پشتیبانی میات گذشته همه پژوهش 

 . مطالعه وربک و 1322گ و همکاران، آور در صورت واقعی یا تخیلی در حضور اجتماع احساس خجالت کند )فینبریک چیز شرم

تواند خود برانگیخته شده و یا توسط طرف دیگر دهد در تعامل اجتماعی بین دو طرف، خجالت می  نشان می1330باگازی )

دهد که خجالت ناشی از شود. این مطالعه همچنین نشان میای متمایز میتحریک شود و هر نوع خجالت باعث پاسخ مقابله

  . 1327های درگیر در آینده است )سارکار و سارکار، املات بین طرفکیفیت تع

  خجالت از برند ممکن است با نگرانی از ارزیابی منفی توسط مردم همراه 2دو جنبه مهم از خجالت برند وجود دارد: 

کند؛ لذا ممکن است    لازم نیست زمانی که فرد دچار خجالت از برند شد خرید آن برند را به طور کامل متوق(1بوده و 

ظار به خرید آن برند بپردازد. بر این اساس هر خجالتی یک انگیزه در فرد در جهت اتخاذ تبه صورت خصوصی و دور از ان

  .  1327کند )ژائو و همکاران، ای در راستای کاهش سطح خجالت از برند ایجاد میهای مقابلهاستراتژی

 . 1324صدمه به کس  و کار صاحبان برندهای قوی و ضعی( شود )باس،  تواند به سرعت باعثخجالت از برند می

و   کننده مصرفالمللی، بازاریابان باید درک خود را درباره تنوع فرهنگی از این رو با پیشرفت هر چه سریعتر تجارت بین

سبی را در جهت آن اتخاذ های منابرای برندها افزایش دهند و به این مفهوم توجه نموده و استراتژی  ها آنترجیحات 

 نمایند.
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 پیشینه تجربی پژوهش

های داده خارجی و داخلی، مجلات و موتورهای جستجوی در انجام این پژوهش، پس از بررسی سوابق موضوع از پایگاه

نمایش داده شده  2آوری گردید که در جدول مقاله خارجی و دو مقاله فارسی به عنوان پیشینه پژوهش جمع 5مختل(  

 است. 

 . پیشینه تجربی پژوهش1جدول 

 هایافته نویسنده عنوان

خجالت برند: متغیرهای 
 پیشین و نتایج

Mban, & 

Unal, 

(2020) 

ها نشان داده است که وجهه تجاری و نیاز به تایید اجتماعی هیچ تاثیری در خجالت های پژوهشیافته
ها بیانگر این موضوع بودند شود. همچنین یافتهبرند ندارند، در حالی که برند منفی باعث خجالت برند می

 شود.که خجالت نسبت به نام تجاری باعث ایجاد نفرت از برند و جدا شدن از نام تجاری می

بررسی خجالت برند و نفرت از 
 کنندگانبرند مصرف

Sarkar, 

Sreejesh, 

& Ansuree 

(2020) 

شود و این رابطه برند باعث ایجاد نفرت از برند میدهد که تاثیر اجتماعی منفی نتایج پژوهش نشان می
فردی )تأثیر  کننده تعدیلگر رابطه بین تأثیرات بینناشی از خجالت برند است. حساسیت مصرف

باشد. از طرف دیگر، رابطه بین خجالت برند و بیانگری اجتماعی  نام تجاری منفی بر خجالت برند می خود
 شود. دبیانگری بین فردی منفی میگری خو نفرت برند با نقش تعدیل

تأثیر خجالت بر ترجیحات 
 برای هوشیاری برند:

نقش عزت نفس و اتصال به 
 برند خود

Song, 

Huang & 

Li (2017) 

کنندگان با سطوح مختل( عزت نفس وقتی احساس خجالت پیش بینی این پژوهش نشان داد که مصرف
برخوردار خواهند بود، در نتیجه تفاوت در تغییرات ترجیحی ای متمایزی های مقابلهکنند از استراتژیمی

شود. همچنین نتایج نشان داد که در هنگام احساس مربوه به مشهود بودن نام تجاری ایجاد می
کنندگان با اعتماد به نفس پایین )عزت نفس بالا  به احتمال زیاد انگیزه بیشتری برای خجالت، مصرف

خود به طور کلی )برای ترمیم تصویر از خود  دارند. بنابراین، به طور  جلوگیری از توجه اجتماعی به
نسبی، مصرف کنندگان با عزت نفس پایین )عزت نفس بالا  در صورت خجالت نسبت به وقتی که 
خجالت نکشند، طراحی بارزتر محصول را نسبت به یک طرح کمتر قابل مشاهده به میزان کمتر )بیشتر  

ها بر این، نتایج نشان داد که تعامل بین عزت نفس و خجالت وقتی مشتری ترجیح می دهند. علاوه
 کنند بیشتر استارتباه قوی با نام تجاری برقرار می

کشید: شما خجالت می
 کیفی در بازار  پژوهش

Sakar & 

Sakar 

(2017) 

ی مختل( نتیجه این مطالعه طراحی یک چارچوب نظری جامع بود. این چارچوب پیشایندها و پیامدها
کننده خاصی که تاثیرات پیشینیان خاص را در خجالت کشد و عوامل تعیینخجالت برند را به تصویر می

کند. این عوامل شامل: منشا جغرافیایی، قابل تشخیص بودن جعلی دهند، بیان مینام تجاری شکل می
 د. باشبودن برند، ارزش و اعتبار کم برند، شکاف بین نسلی در تصویر برند می

ایجاد و اعتبارسنجی مقیاسی 
از تمایلات خجالت از برند 

 کنندهمصرف

Walsh et 

al (2016) 

های فردی در گیری تفاوتدهد که مقیاس تمایل به خجالت از برند به دنبال اندازهها نشان مییافته
های تفاوتدهد که باشد. نتایج نشان میمیزان برخوداری احساس خجالت افراد نسبت به برندها می

 باشند. فردی عامل مهمی در خجالت از برند می

طراحی مدل سنجش میزان 
بهبود عملکرد برند با رویکرد 

 سیستم خبره فازی

فیضو

همکاران

(8931) 

خوانی کننده، ارزش ویژه برند، جایگاه برند، همدر این پژوهش ابعادی نظیر خجالت برند مصرف
عملکرد مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج نشان داد که مهمترین شخصیت برند و مشتری برای بهبود 

عوامل موثر بر بهبود عملکرد برند به ترتی  عبارتند از: ارزش ویژه برند، همخوانی شخصیت برند و 
 کننده. مشتری، جایگاه برند و خجالت برند مصرف

های بررسی تاثیر تحری(
شناختی بر احساسات منفی 

بت به برند کنندگان نسمصرف
  ها آنو رویکردهای رفتاری 

نسبطباطبایی

وآبیکاری

(8939) 

تر  میانگین احساسم غم، دهد که افراد دارای تحری( شناختی بیشتر )تفکر نامناس نتایج نشان می
خشم، نفرت و شرم بیشتری داشته و همینطور به طور متوسط رفتار تغییر مارک بیشتری را از خود نشان 

 دهند. می

 

لازم به ذکر است که ضمن بررسی انجام شده در این زمینه پیشینه داخلی زیادی وجود نداشته لذا بر اساس 

مطالعات صورت گرفته و بررسی پیشینه خارجی پژوهش محقق در این پژوهش در صدد است تا بدین سوال پاسخ دهد 

 کنندگان این احساس کدام است؟ ین و تجربهکننده از نظر خبرگان و متخصصکه: عوامل موثر بر خجالت برند مصرف
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 پژوهش یشناس روش

باشد که با روش تحلیل ها اکتشافی و از نوع کیفی میحاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر شیوه گردآوری داده  پژوهش

خجالت از برند را کنندگانی که سابقه تجربه محتوا انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش را اساتید، خبرگان و مصرف

نفر از این افراد انتخاب  21ای  تعداد گیری گلوله برفی )ارجاع زنجیرهدهند که با استفاده از روش نمونه، تشکیل میداشته

گردیدند. در ابتدا کار مصاحبه با یک خبررسان کلیدی شروع گردید؛ بدین ترتی  اولین مصاحبه با یکی از اساتید و 

لت از برند انجام شد؛ سپس ایشان نفر بعدی خود را در جهت انجام مصاحبه معرفی نمود و این خبرگان در زمینه خجا

زنجیره ادامه یافت. در واقع معیار اصلی انتخاب افراد اطلاعات و دانش کافی در زمینه خجالت از برند و یا تجربه آن 

ساختار یافته بود، که از ها مصاحبه نیمهداده آوریی اعضای نمونه این تجربه را نداشتند  بود. روش جمع)لزوما همه

ها کاملا تکراری و به اشباع مصاحبه هفتم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی مشاهده گردید و از مصاحبه نهم به بعد داده

 ادامه یافت. 21نظری رسیده بود؛ اما در جهت اطمینان تا مصاحبه 

 مراحل کدگذاری در روش تحلیل محتوا

 ول: کدگذاری بازگام ا

ها به طور مرت  مورد بازنگری شود اما وقتی دادهدر این مرحله، درون یک مصاحبه )متن  کدهای زیادی استخراج می

 شوند. گیرد کدهای جدید و کدهای نهایی مشخص میقرار می

 گام دوم: کدگذاری استنباطی 

بالاتری برخوردار است و شامل دو مرحله کدگذاری محوری و  این مرحله در مقایسه با کدگذاری اولیه )باز  از سطح انتزاع

 باشد. کدگذاری انتخابی می

اند، های اساسی که در مرحله کدگذاری باز گسترش یافتهکدگذاری محوری: در کدگذاری محوری بین مقوله -

 شود. ارتباطات درونی برقرار می

رحله قبلی کد گذاری  مرحله اصلی تحیل محتوا است. به کدگذاری انتخابی: کدگذاری انتخابی )بر اساس نتایج دو م -

ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت مند به دیگر طبقهاین ترتی  که طبقه محوری را به شکل نظام

 کند. در این مرحله پژوهشگر بر حس هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند اصلاح میارایه کرده و طبقه

کند یا مدل پاراداریم را فهم خود از متن پدیده مورد مطالعه، یا چارچوب مدل پارادایم را به صورتی روایتی عرضه می

  . 2092فرد و همکاران، دهد )داناییریزد و به صورت ترسیمی نظریه نهایی را نشان میبه هم می

شود. در این مرحله ذاری انتخابی انجام میکیفی، کدگ  پژوهشهای مربوه به در واقع در مرحله نهایی تحلیل

از دید   ها آنهای مرتبط با هر یک از شود و جدول نهایی متغیرها و شاخصبندی میکدهای محوری مرحله قبل گروه

 گردد.خبرگان و متخصصان تهیه می
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 روایی و پایایی 

کیفی شامل چهار معیار  های پژوهش  بررسی صحت و تأیید روایی و پایایی در 1333بطور کلی طبق نظر گوبا و لینکلن )

 باشد.  پذیری میپذیری و اطمینان پذیری، تأیید اعتبار، انتقال

 اعتبار 

و مقبولیت پژوهشگر کارهایی ، بازنگری ناظرین، جستجو برای شواهد مغایر  پژوهشدرگیری مداوم، استفاده از تلفیق در 

گیرد. در این پژوهش عامل درگیری مداوم پژوهشگر و نیز  است که برای مقبولیت و اعتبار پژوهش کیفی انجام می

باشند. همچنین در جهت بررسی روایی های صورت گرفته در راستای پیشینه پژوهش از موارد اعتبار میبررسی مصاحبه

 مورد مطالعه و بازبینی قرار گرفته و مواردی جهت اصلاح یا تغییر بیان شده است.  های پژوهش توسط اساتیدیافته

 پذیریانتقال

نامند. موردی که  پذیری میهای مشابه را انتقال ها و محیط قابلیت انتقال و تعمیم نتایج به دست آمده به سایر گروه

کنندگان و مصاحبه شوندگان و خصوصیات و  شرکتها کمک کند، ارائه جزئیات بیشتری از  تواند به تناس  داده می

های آنان است. ارائه اطلاعات دموگرافیک از قبیل جنسیت، میزان تحصیلات و رشته تحصیلی مواردی بود که در  ویژگی

 این پژوهش در مورد مصاحبه شوندگان ارائه شد.

 پذیریتأیید

های  پذیری، تمامی یافته. در پژوهش حاضر جهت تأییدری استپذی ها، تأیید یارهای موثق بودن دادهیکی دیگر از مع

 است. مستند شده و در هر مرحله ثبت و گزارش شده   ها آنپژوهش و چگونگی تفسیر و تحلیل 

 پذیریاطمینان

های یک مطالعه نزدیک و در ارتباه با یکدیگر باشند، پذیری بسیار شبیه پایایی است. اگر یافتهاز نظر مفهومی، اطمینان

گیری پژوهشگر، بدین معناست که خواننده قادر خواهد بود که کفایت تجزیه و تحلیل را از طریق پیگیری فرآیند تصمیم

گر همکار، نت برداری ها توسط خود محقق و یک مصاحبه ارزشیابی نماید. در پژوهش حاضر، ابتدا تمامی مصاحبه

سه با کس  اجازه از مصاحبه شونده توسط رکوردر ضبط گر و مصاحبه شونده در جلاست. همچنین صدای مصاحبه شده

 های ضبط شده تهیه شد.  است. سپس یک نسخه کتبی از مصاحبه شده 

در واقع در این پژوهش برای محاسبه پایایی از روش توافق درون موضوعی دو کدگذار )ارزیاب ، از یک دانشجوی 

ها و پژوهش )کدگذار  در پژوهش مشارکت کند؛ آموزشمقطع دکتری بازاریابی درخواست شد تا به عنوان همکار 

ها، کدهایی که در نظر دو ها به ایشان انتقال داده شد. در هر کدام از مصاحبههای لازم جهت کدگذاری مصاحبهتکنیک

مشخص شدند. سپس محقق به همراه  "عدم توافق"و کدهای غیر مشابه با عنوان  "توافق"نفر مشابه هستند با عنوان 
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ین همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه را کدگذاری کرده و درصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص پایایی ا

 رود با استفاده از فرمول زیر محاسبه نمود:تحلیل به کار می

درصد توافق درون موضوعی  
تعداد توافقات  

تعداد کل کدها
                                                                                          (1) 

 ها در جدول زیر آمده است:نتایج حاصل از این کدگذاری

 : نتایج بررسی پایایی بین دو کدگذار9جدول 

 پایایی باز آزمون )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات هاتعداد کل داده عنوان مصاحبه ردیف

 %77 7 05 93 اول 2

 %72 25 41 237 سوم 1

 %69 23 22 51 نهم 0

 %76 01 95 149 کل
 

کننده  برابر دهد تعداد کل کدهای ثبت شده توسط هر دو نفر )محقق و فرد همکارینشان می 1همانطور که جدول 

کدگذار با باشد. پایایی بین دو می 01و تعداد کل عدم توافقات بین این کدها  95، تعداد کل توافقات بین این کدها 149

 ها مورد تایید است. % بالاتر بوده، بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاری63% است که از 76استفاده از فرمول ذکر شده 

 های پژوهشیافته

 بخش اول: آمار توصیفی

 آمار توصیفی خبرگان

دهد که نشان می  ها آنشناختی های جمعیتخبره مصاحبه صورت گرفت که بررسی ویژگی 21در این مطالعه با تعداد 

است، چون افراد   ها آندرصد افراد نمونه  مرد بودند و نتایج استخراجی بیانگر دیدگاه  66اکثریت نمونه مورد مطالعه )

دهنده این است که همه پاسخگویان های نشانمصاحبه شده هر کدام در زمینه کاری خود خبره بودند. همچنین یافته

باشند که این امر بیانگر این است که نتایج پژوهش حاضر حاصل نظرات یک گروه خبره در دارای تحصیلات دکتری می

باشد. اکثر پاسخگویان نیز دارای سابقه خدمت بین   پژوهشتواند راهگشای مسائل مهمی در زمینه این زمینه است و می

 باشد. این زمینه می سال هستند که این مورد بیانگر نظرات یک گروه متخصص و با تجربه در 23تا  5

 کنندگان خجالت از برند آمار توصیفی تجربه

های نفر که خجالت از برند را تجربه کرده بودند مصاحبه صورت گرفت که بررسی ویژگی 2در این مطالعه با تعداد 

ها همچنین یافتهدرصد افراد نمونه  زن بودند.  70دهد که اکثریت نمونه مورد مطالعه )نشان می  ها آنشناختی جمعیت

باشند. علاوه بر این اکثریت درصد  می62دهنده این است که اکثریت پاسخگویان دارای تحصیلات کارشناسی )نشان

 درصد  بیشتر از یک بار خجالت از برند را تجربه کرده بودند.  54نمونه مورد بررسی )
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 های کیفی بخش دوم: تحلیل داده 

هایی ها سوالهای نیمه ساختاریافته انجام شد. در ابتدای مصاحبهاساس ترتی  مصاحبه بر  پژوهشهای کیفی تحلیل داده

ها جنبه کنندگان و همچنین، ایجاد جو صمیمی پرسیده شد. سپس، سوالبرای آشنایی بیشتر محقق با مشارکت

به طول انجامید. در دقیقه  05تری پیدا کرد و بر هدف پژوهش متمرکز شد. هر مصاحبه به طور میانگین اختصاصی

 های کیفی از روش تحلیل محتوا استفاده شده است.تجزیه و تحلیل داده

 گام اول: کدگذاری باز 

سازی شده و تمامی های انجام شده با خبرگان و متخصصان بازاریابی، به تفکیک پیادهدر فاز کدگذاری باز، کلیه مصاحبه

ر کامل ثبت و کدگذاری شده است. سپس محقق به تفسیر هر یک از ، به طو پژوهشجملات مرتبط با موضوعات اساسی 

نکات کلیدی و به کدگذاری این نکات پرداخته است. در جدول مربوطه در هر سطر یک نکته کلیدی از مصاحبه ذکر شده 

م است و برای آن یک نشانگر تعیین شده که شامل دو بخش است که بخش اول بیانگر شماره نکته کلیدی و بخش دو

 دهنده نکته کلیدی اول در مصاحبه اول است.نشان X1C1دهنده شماره مصاحبه است. برای مثال نشانگر نشان

 : کدگذاری باز9جدول 

 کدهای اولیه نکات کلیدی مصاحبه

برندی که با اعتقادات و هویت فرد ناسازگاری داشته اما فرد ملزم به مصرف آن باشد را خجالت از برند  -2
 گویند.

 عدم همخوانی با اعتقادات و هویت فرد

احساس خجالت یا احساس گناهی که بر اثر استفاده از یک محصول یا برند خاص برای فرد ایجاد گردد را خجالت از  -1
 برند گویند.

 حس خجالت یا گناه

 قیمت پایین گردد.قیمت پایین یک برند باعث خجالت برند می -0

 کیفیت پایین گردد.خجالت برند می کیفیت پایین یک برند باعث -4

 همسالان و دوستان باشند.گروه همسالان و دوستان بر حس خجالت برند فرد موثر می -5

 هویت، ویژگی و ماهیت برند شوند.ها و ماهیت برند باعث خجالت میهویت، ویژگی -6

 پیام تبلیغاتی منفی شود.پیام تبلیغاتی منفی سب  خجالت برند می -7

 هواخواهی و طرفداری شود.هواخواهی و طرفداری یک برند منفی سب  خجالت می -2

 تصویر ذهنی فرد باشد.تصویر ذهنی فرد از برند عامل اصلی خجالت می -9

 قیمت کالای پرستیژی باشد.ای میدر کالاهای پرستیژی قیمت عامل متمایز کننده -23

 قیمت پایین کالای پرستیژی شود.، سب  خجالت برند میاگر محصول پرستیژی قیمت پایینی بدهد -22

 تخفی( کالای پرستیژی کنند.کننده القا میتخفیفات در کالاهای پرستیژی حس خجالت از برند را به مصرف -21

 های نژادپرستانهترویج پیام کند.های نژادپرستانه فرد را دچار خجالت استفاده از آن برند میترویج پیام -20

 کشور سازنده برند کشور سازنده یک برند بر روی حس خجالت از برند موثر است. -24

 محل جغرافیایی توزیع محصول محل جغرافیایی توزیع محصول در ایجاد حس خجالت موثر است. -25

 تخصص و تبحر فروشنده گردد.تخصص و تبحر فروشنده بر خجالت برند موثر واقع می -26

 کنندههمانندی شخصیت فروشنده و مصرف باشد.کننده عامل مهمی در کاهش حس خجالت میفروشنده و مصرف همانندی شخصیت -27

 قابلیت اعتماد کننده خدمات یا محصولات بر حس خجالت موثر است.قابل اعتماد بودن ارائه -22

 بودن خوشنام خوشنام بودن یک فروشنده عامل مهمی است. -29

 های اجتماعی اختیاریعدم انجام مسئولیت های اجتماعی اختیاری توسط شرکت سازنده بر روی حس خجالت برند موثر است.مسئولیتعدم انجام  -13

کننده موثر واقع عدم رعایت قوانین و حقوق تعیین شده توسط دولت بر القای حس خجالت به مصرف -12
 گردد.می

 عدم رعایت قوانین و مقررات
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 کدهای اولیه نکات کلیدی مصاحبه

کننده احساس کند به مصرفبرند هیچ خلاقیتی ندارد و فقط از رهبران بازار تقلید می زمانی که یک -11
 دهد.خجالت می

 عدم خلاقیت

 ضع( شخصیتی فرد کنندگان بر احساس خجالت از برند تاثیر دارد.های شخصیتی مصرفضع( -10

 انگیزه و هدف انگیزه و اهداف فرد بر خجالت برند موثر است. -14

 تغییر طبقه اجتماعی تغییر طبقه اجتماعی فرد ممکن است سب  احساس خجالت از برند مصرفی قبلی وی گردد. -15

 فرهنگ های حاکم بر جامعه و محل زندگی فرد بر میزان خجالت وی از برند موثر است.فرهنگ -16

 و خانوادهگروه همسالان  گروه همسالان و خانواده تاثیر زیادی بر خجالت برند دارند. -17

 سطح درآمد فرد باشد.سطح درآمد افراد در جامعه عامل مهمی در این زمینه می -12

 موقعیت شغلی ساز خجالت برند گردد.تواند زمینهموقعیت و پرستیژ شغلی فرد می -19

 سابقه برند باشند.سابقه تاریخی و پیشینه یک برند بر حس خجالت موثر می -03

 قدرت خرید فرد عامل مهمی در این زمینه است.  کننده مصرفقدرت خرید  -02

 نزول طبقه اجتماعی فرد نزول طبقه جتماعی فرد بر خجالت از برند موثر است. -01

 وضعیت عاطفی و احساسی فرد شود.وضعیت عاطفی و احساسی فرد نسبت به یک برند سب  خجالت می -00

 ایجاد حس آرامش باشد.مهمی در کاهش حس خجالت از برند میکننده عامل ایجاد آرامش برای مصرف -04

 سهم قلبی یک برند کننده دارد، عامل موثری در زمینه خجالت از برند است.سهم قلبی که یک برند در وجود مصرف -05

 توجه به مشکلات برند دهد.توجه شرکت سازنده به رفع مشکلات برند و محصولش خجالت برند را کاهش می -06

 شکل ظاهری محصول شود.شکل ظاهری برخی محصولات سب  خجالت از برند می -07

 بندینوع بسته بندی عامل مهمی در خجالت از یک برند است.نوع بسته -02

 فرایند و نحوه تولید شود.فرایند و نحوه تولید یک محصول سب  خجالت از برند می -09

 وضعیت اقتصادی جامعه برند موثر است.. وضعیت اقتصادی جامعه بر خجالت از 43

 گام دوم: کدگذاری استنباطی 

کد اولیه بودند، بر  43: در این مرحله کلیه کدهای باز مستخرج از مرحله اول که شامل مرحله اول )کدگذاری محوری 

اند. خروجی این مرحله کدهای محوری، بندی شدهاساس ارتباه با مفاهیم اصلی پژوهش در قال  محورهای اصلی جمع

 باشد. می  ها آنو تعداد تکرار   ها آنکدهای متناظر با 

مفهوم به عنوان  7،  تعداد  پژوهشبر این اساس و با توجه به کدگذاری محوری صورت گرفته بر روی مطالعه کیفی 

 ارائه شده است.عوامل موثر بر خجالت برند شناسایی گردید. شرح این مفاهیم در جدول ذیل 

 : کدگذاری محوری0جدول 

 تکرار کدهای متناظر مفهوم
وزن 
 هاشاخص

-قیمت پایین یک برند لوکس باعث خجالت از برند می

 گردد.
X1C1/X1C2/X2C6/X1C7/X1C10 5 61.0 

 X2C1/X2C2/X1C3/X1C8/X2C10 5 61.0 گردد.کیفیت پایین یک برند باعث خجالت از برند می

 شود.منفی سبب خجالت از برند می پیام تبلیغاتی
X3C1/X3C2/X6C3/X1C5/X2C7/

X2C8/X3C10 
7 61.0 

تخفیفات در کالاهای پرستیژی حس خجالت از برند را 
 کنند.کننده القا میبه مصرف

X5C1/X6C2/X4C4/X5C5/X6C6/

X6C7/X6C12 
7 61.0 

های نژادپرستانه فرد را دچار خجالت استفاده ترویج پیام
 کند.برند میاز آن 

X6C1/X7C2/X6C3/X6C4/

X4C5/X5C6/X6C11 
7 61.0 

کشور سازنده یک برند بر روی حس خجالت از برند 
 موثر است.

X8C1/X8C2/X7C3/X7C4/X5C5/

X7C6/X7C7/X7C8/X9C9/X7C10 
.6 6100 

 X4C1/X4C2/X4C3/X4C4/X4C6/9 6106محل جغرافیایی توزیع محصول در ایجاد حس خجالت 
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 تکرار کدهای متناظر مفهوم
وزن 
 هاشاخص

 X4C7/X4C8/X4C9/X4C10 موثر است.

تخصص و تبحر فروشنده بر خجالت برند موثر واقع 
 گردد.می

X5C1/X6C2/X5C3/X5C4/X5C5/

X6C6/X8C7/X6C8/X7C9/ 

X4C10/X6C11/X4C12 
.. 61.6 

شکل ظاهری برخی محصولت سبب خجالت از برند 
 شود.می

X8C1/X7C2/X6C3 

/X6C5/X7C6/X9C7/X9C8/X8C9/

X5C10/X7C11/X5C12 
.. 6100 

 بندی عامل مهمی در خجالت از برند است.نوع بسته
X9C1/X8C2/X7C3 /X8C5/X9C6 /

X10C8/X11C9/X6C10/X9C11/X6C12 
.6 6100 

فرایند و نحوه تولید یک محصول سبب خجالت از برند 
 شود.می

X10C1/X9C2/X8C3/X9C4/X9C5/X10C6/

X11C8/X12C9/X7C10/X10C11/X7C12 
.. 6100 

گروه همسالان و دوستان بر حس خجالت برند فرد موثر 
 باشند.می

X10C4/X10C5/X11C6/X12C8/

X13C9/X8C10/X11C11/X8C12 
8 61.0 

فداری یک برند منفی سبب خجالت هواخواهی و طر
 شود. می

X11C4/X11C5/X12C6/X13C8/

X14C9/X9C10/X12C11/X9C12 
8 61.0 

 تصویر ذهنی فرد از برند عامل اصلی در خجالت است.
X12C2/ 

X10C3/X12C4/X12C5/X13C6/X14C8/

X15C9/X10C10/X13C11/X10C12 
.6 6100 

کنندگان بر احساس خجالت های شخصیتی مصرفضعف
 از برند تاثیر دارد.

X13C1/X13C2/ 

X11C3/X13C4/X13C5/X14C6/X14C7/

X15C8/X16C9/X12C10/X14C11/X11C12 
.. 61.6 

 انگیزه و اهداف فرد بر خجالت برند موثر است.
X14C1/X14C2/ 

X14C5/X15C6/X15C7/X16C8/X17C9/

X13C10/X15C11/X12C12 
.6 6100 

تغییر طبقه اجتماعی فرد ممکن است سبب احساس 
 خجالت از برند مصرفی قبلی وی گردد.

X15C1/X15C2/ 

X15C5/X16C6/X16C7/X18C9/

X14C10/X16C11/X13C12 
9 6106 

گروه همسالان و خانواده تاثیر زیادی بر خجالت برند 
 دارند.

X16C1/X17C2/ 

X16C5/X17C6/X17C7/X19C9/

X15C10/X17C11/X14C12 
9 6106 

سطح درآمد افراد در جامعه عامل مهمی در این زمینه 
 باشد.می

X17C1/X18C2/ 

X17C5/X18C6/X18C7/X20C9/

X16C10/X18C11/X15C12 
9 6106 

ساز خجالت تواند زمینهموقعیت و پرستیژ شغلی فرد می
 برند گردد.

X19C7/X21C9/X17C10/X19C11/X16C12 5 61.0 

عامل مهمی در این زمینه   کننده مصرفقدرت خرید 
 است.

X18C1/X19C2/X16C3/X22C9/X20C11 0 61.6 

فرد نسبت به یک برند سبب  وضعیت عاطفی و احساسی
 شود.خجالت می

X19C1/X20C2/X17C3/X18C5/X20C7/

X19C8/X23C9/X21C11/X23C12 
9 6106 

کننده عامل مهمی همانندی شخصیت فروشنده و مصرف
 باشد.در کاهش حس خجالت می

X21C2/X18C3/X19C5/X21C7/

X20C8/X24C9/X22C11/X24C12 
8 61.0 

رفع مشکلات برند و محصولش توجه شرکت سازنده به 
 دهد.خجالت برند را کاهش می

X22C2/X19C3/X20C5/

X22C7/X22C8/X25C9 
0 61.6 

سابقه تاریخی و پیشینه یک برند بر حس خجالت موثر 
 باشند.می

X23C2/X20C3/X21C5/

X23C7/X23C8/X26C9 
0 61.6 

زمانی که یک برند هیچ خلاقیتی ندارد و فقط از رهبران 
کننده احساس خجالت ند به مصرفکتقلید میبازار 

 دهد. می

X21C1/X22C2/X19C3/X19C4/

X20C5/X22C7/X22C8/X25C9 
8 61.0 

های اجتماعی اختیاری توسط شرکت سازنده عدم انجام مسئولیت
 بر روی حس خجالت برند موثر است.

X22C1/X25C2/X28C3/X24C4/

X22C5/X28C7/X26C8 
7 61.0 

بر جامعه و محل زندگی فرد بر میزان های حاکم فرهنگ
 خجالت وی از برند موثر است.

X24C1/X26C2/X29C3/X25C4/

X23C5/X29C7/X27C8 
7 61.0 

 وضعیت اقتصادی جامعه بر خجالت از برند موثر است.
X26C4/X29C5/X25C6/

X23C9/X29C11/X27C12 
0 61.6 

القای حس عدم رعایت قوانین و حقوق تعیین شده توسط دولت بر 
 گردد.کننده موثر واقع میخجالت به مصرف

X27C4/X30C5/X26C6/X25C9/

X28C10/X30C11/X29C12 
7 61.0 
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 مرحله دوم: کدگذاری انتخابی

شود. در این مرحله کدهای محوری کیفی، کدگذاری انتخابی انجام می  پژوهشهای مربوه به در مرحله نهایی تحلیل

از دید خبرگان و متخصصان   ها آنهای مرتبط با هر یک از جدول نهایی متغیرها و شاخصبندی شد و مرحله قبل گروه

 بازاریابی تهیه گردید.

اند. بر این ذکر شده  ها آندر جدول مربوه به کدگذاری انتخابی، مفاهیم متناظر با هر مقوله و میزان دفعات تکرار 

ها در جدول ذیل قابل مشاهده بندی گردید که این مقولهمقوله دسته 4در قال   مفهوم شناسایی شده موضوع  03اس، اس

 است.

 : کدگذاری انتخابی9جدول 

 دفعات تکرار مفاهیم مفاهیم متناظر عنوان مقوله

  کننده مصرفعوامل مربوه به 

 های شخصیتیویژگی
  کننده مصرفتصویر ذهنی 

 موقعیت اجتماعی

21 

 بازاریابیعوامل مربوه به آمیخته 

 محصول
 قیمت

 توزیع

 ترفیع

21 

 عوامل مربوه به شرکت

 مقلد بودن شرکت
 های اجتماعینادیده گرفتن مسئولیت

 عدم رعایت قوانین و مقررات

22 

 عوامل مربوه به جامعه

 فرهنگ حاکم بر جامعه
 وضعیت اقتصادی جامعه

 گروه همسالان و خانواده

23 

     گیریگیری  نتیجهنتیجهبحث و بحث و 

دسته مقوله اصلی پی برده است  4نمایش داده شده است ضمن انجام پژوهش حاضر محقق به  4جدول همانگونه که در 

 پردازیم.که در این بخش به تشریح هر یک می

 کنندگانمقوله اول: عوامل مربوه به مصرف

شخصیت فرد و ند که گاهی اوقات خبرگان امر در زمینه بررسی عوامل موثر بر مفهوم خجالت از برند اظهار نمود

ای که اگر تواند عامل موثری در خجالت از برند باشد. به گونهراستایی این شخصیت با شخصیت برند مورد نظر می هم

کند اما به محض پیش آمدن بینی باشد به سوی یک برندی که شخصیت وی را پوشش دهد رجوع میفرد دچار خودکم

شخص آن برند را تغییر داده و از اینکه بیان نماید قبلا طرفدار و هواخواه ی وی، کوچکترین اتفاق برای برند مورد علاقه

های سالم و کند. در صورتی که ممکن است اقدامات این برند از نظر شخصیتآن برند بوده است، احساس خجالت می

تصویر ذهنی یک برند از اشاره نمودند که   ها آندیگر افراد جامعه خوب به نظر رسیده و مشکلی نداشته باشند. همچنین 
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باشد، چرا که تصویر ذهنی یک برند تمامی اقدامات یک شرکت در کننده مهمترین عامل در این بخش مینظر مصرف

کننده خود تسخیر دهد. علاوه بر این سهمی که یک برند از قل  مصرفزمینه نمایش محصول و خدمات را پوشش می

موثر بر خجالت از برند از سوی متخصصین امر بیان گردید.  علاوه بر این موارد نماید نیز به عنوان یک عامل مهم و می

باشند؛ کنندگان نسبت به خرید خود دارای هدف و انگیزه متفاوتی میبرخی از خبرگان اشاره نمودند که هر یک از مصرف

ف و انگیزه پرستیژی؛ لذا این خرند و برخی دیگر با هدچرا که برخی افراد با هدف استفاده کارکردی محصولی را می

های سارکار و همکاران ها متناس  با پژوهشتواند موثر واقع گردد. این یافتهانگیزه و هدف نیز بر خجالت از برند می

  1327  که عامل جنسیت را یک عامل مهم و اثرگذار بر خجالت از برند معرفی نموده و نیز سونگ و همکاران )1313)

های فردی عامل مهمی در خجالت   نشان داد که تفاوت1326والش و همکاران )  پژوهشر موارد مذکور باشد. علاوه بمی

 حاضر است.   پژوهشهای باشند که این پژوهش نیز در راستا و تایید کننده یافتهاز برند می

 مقوله دوم: عوامل مربوه به آمیخته بازاریابی

امر توافق داشتند که عوامل موجود در آمیخته بازاریابی خدمات و نیز آمیخته در زمینه عوامل مربوه به محصول خبرگان 

کنندگان کالاهای لوکس و با پرستیژ معمولا باشند. زیرا مصرفبازاریابی محصول همگی در خجالت از برند موثر می

تخفی( و یا قیمت پایین دانند و اگر محصول موردنظرشان دارای قیمت محصول را به عنوان یک عامل متمایز کننده می

تر باشد از نظر گردند. متخصصین بیان نمودند که هر چه کالایی باکیفیتباشد دچار خجالت نسبت به آن برند می

یابد؛ همچنین قابل اعتماد بودن، خوشنام بودن، تخصص و تبحر فروشندگان کننده میزان خجالت از آن کاهش میمصرف

 باشد. میزان خجالت از برند موثر میکنندگان خدمت بر محصول و ارائه

در زمینه عوامل مربوه به محصول کشور سازنده و حتی نحوه توزیع و مکان یک محصول از عواملی بودند که 

ها نیز به عنوان یک عامل مهم و های تبلیغاتی منتشر شده توسط شرکتاشاره نمودند. همچنین پیام  ها آنمتخصصین بد

 های تبلیغاتی نژادپرستانه ممکن است خجالت از برند را ایجاد نماید. نهاد گردید؛ چرا که پیامموثر توسط متخصصین پیش

تواند بر خجالت از برند موثر علاوه بر این موارد، متخصصین اظهار داشتند حتی فرایند تولید یک محصول نیز می

ید محصول موردنظر وی به جامعه یا حتی ای آگاه شود که فرایند تولکنندهواقع شود. به این صورت که اگر مصرف

بندی، شکل ظاهری، نام تجاری شود. نحوه بستهنماید از مصرف آن برند دچار خجالت میشخصی خاص آسی  وارد می

و آرم محصول همگی از مواردی هستند که اگر به درستی انتخاب نشوند چه بسا که خجالت از برند را به همراه داشته 

 همخوانی دارد.  1313مبان و یونال،   پژوهشبا  باشند؛ این موارد

 مقوله سوم: عوامل مربوه به شرکت

هایی که از ابتدا ی شرکت اشاره نمودند و معتقد بودند که شرکتشوندگان به عواملی نظیر سابقه و تاریخچهمصاحبه

گان مطلوب بوده و میزان خجالت از کنندمحصولات با پرستیژی را ارائه داده و دارای پیشینه خوبی باشند از نظر مصرف

های اجتماعی فراتر از نقش اجباری خود را هایی که مسئولیتکمتر است. همچنین آنان معتقد بودند که شرکت  ها آنبرند 
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نمایند میزان خجالت از برند دهند و به نوعی رفتار شهروندی سازمانی را نسبت به جامعه و محیط خود اجرا میانجام می

کنندگان چنین برندهایی با کمتر است؛ زیرا چنین محصولاتی آسی  کمتری به محیط زیست رسانده و مصرف  ها آن

هایی که قوانین و مقررات حاکم بر جامعه را رعایت ننموده و نمایند. از طرفی نیز شرکتافتخار نام برند خود را اعلام می

 گردند.کنندگان خود می  خجالت از برند مصرفگردند، سبی دولت حاکم میهمواره مورد هشدار و توصیه

ها و برندهایی که همواره از رهبران بازار تقلید کنندگان از شرکتشوندگان معتقد بودند که مصرفهمچنین مصاحبه

کنند. از نظر خبرگان زمانی های خود هیچگونه خلاقیت و ابداعی ندارند احساس خجالت میکنند و نسبت به فعالیتمی

کنندگان ها به صورت فعالانه به رفع و رجوع مشکلات مربوه به محصول و برند خود اقدام ننماید مصرفرکتکه ش

کنندگانی   نشان داد که مصرف1326سونگ و همکاران )  پژوهششوند. نتایج نسبت به آن برند دچار احساس خجالت می

نی که نسبت به آن برند احساس خجالت کنند با اعتماد کنند، زماکه از محصولات متمایز و یک برند مشهور استفاده می

به نفس بالاتری نسبت به نمایش خصوصیات مطلوب شرکت و برند مورد نظر خود پرداخته و از این طریق خجالت از 

 باشد.  حاضر می  پژوهشهای دهند؛ که این پژوهش در راستای تایید یافتهبرند را کاهش می

 به جامعه مقوله چهارم: عوامل مربوه

های حاکم بر جامعه یک عامل بسیار مهم در ها و ارزشدر زمینه عوامل مربوه به جامعه خبرگان بیان نمودند که فرهنگ

مند به یک برند خاص باشد اما آن برند و محصول در فرهنگ و ای علاقهکنندهباشد. چرا که اگر مصرفاین زمینه می

دهد و چه بسا فرد پس از استفاده از آن، دچار سرخوردگی نسبت را به فرد می جامعه وی تعری( نشده باشد، حس خجالت

های صورت گرفته بدان به آن شده و برند انتخابی خود را کنار بگذارد. عامل مهم دیگری که خبرگان ضمن مصاحبه

ر داشتند که این عوامل از باشند. متخصصین اظهااشاره نمودند طبقه اجتماعی، گروه همسالان، دوستان و خانواده فرد می

های ساکار های این بخش از پژوهش با یافتهباشند. همچنین یافتهعوامل بسیار تاثیرگذار بر روی خجالت از برند فرد می

نشان داد که از آنجایی که   1313باشد. همچنین پژوهش مبان و یونال )راستا می  متناس  و هم1327و ساکار )

باشند چرا باشد لذا تایید اجتماعی و جامعه عامل موثری بر خجالت از برند میتایید اجتماعی میگیری تحت تاثیر  تصمیم

شود؛ این نتیجه نیز با نتایج کننده از آن برند میگیری و نفرت مصرفکه عدم تایید اجتماعی یک برند باعث کناره

 باشد. پژوهش حاضر همراستا می

براساس مقوله   ها آنه های حاصل از مصاحبه و متن و تحلیل آن  و دسته بندی با توجه به نتایج بدست آمده از داد

ها. متناس  با یافته های بدست امده از این تحلیل، پیشنهادهایی برای  شرکت ها در راستای توجه به خواسته ها و 

 انتظارات مشتریان در جهت کاهش پدیده ی رفتاری خجالت از برند، ارائه می شود:   

پیشنهاد می شود که در  هاای فردی آنان، به مدیران شرکتهینه عوامل مربوه به مصرف کنندگان و ویژگیدر زم

کنندگان توجه کنند  ها و انتظارات مصرفهای این محصولات با ویژگی طراحی و تولید محصولات به تناس  ویژگی

ی فردی و جنسیتی  و اجتماعی  مشتریان حساس ها باشند. به تفاوت  ها آنبطوری که در جهت رفع نیازها و انتظارات 

جایی که ادراک از برند و تصویر ایجاد شده از بوده و براساس آن فرایند تولید و بازاریابی را اعمال کنند. به علاوه از آن
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ذهنی کند توجه به عوامل ایجادکننده تصویر نقشی مهمی در ایجاد خجالت از برند ایفا می  کننده مصرفبرند در ذهن 

 تواند بسیار حائز اهمیت باشد.  مطلوب از برند جهت کاهش میزان خجالت از برند می

شود که محصولاتی با کیفیت و  با  ها پیشنهاد میدر زمینه عوامل مربوه به آمیخته بازاریابی به مدیران شرکت

ز تخفی( های بی مورد خودداری نمایند. استانداردهای مناس  تهیه و تولید نمایند و از ارائه محصولات بی کیفیت  و نی

بندی، تبلیغات، نام و برند و .... بر روی ها مشخص گردید که عامل بستههمچنین از آنجایی که ضمن انجام مصاحبه

ها باید به  مکان بازار، نحوه ی تبلیغات، قیمت محصول  و  باشند، لذا مدیران شرکتکننده موثر میمیزان خجالت مصرف

 ای نمایند. سته بندی  توجه ویژهنحوه ب

رفتار شهروندی آن بر  ، پرستیژ شرکت و مسوولیت اجتماعی و نیزنتایج نشان داد که عواملی نظیر سابقه و تاریخچه

شودکه  تاثیر دارد. بنابراین پیشنهاد میاز آن محصولات   ها آنو یا میزان خجالت    ها آنکنندگان و رضایت  رفتار مصرف

جتماعی ولیت اد به مشتریان اقدام کنند و به مسئنسبت به شناساندن هویت تاریخی و سابقه و خوشنامی خوها  شرکت

 زیست را تولید کنند. طکنند و محصولاتی سازگار با محی زیست عمل خود در قبال جامعه و محیط

خبرگان امر بود؛ لذا به حاکم بر آن یک عامل مهم و تاثیرگذار از نظر  ایی که توجه به جامعه و فرهنگاز آنج

های مختل( طراحی نموده و در این زمینه گردد که محصولات و خدمات خود را با توجه به فرهنگها پیشنهاد میشرکت

عه مختل( جام های خانواده و دوستان و عادات و رسوم های حاکم بر فرهنگ، طبقات اجتماعی، گروهبه بررسی ارزش

 طراحی و تولید و توزیع کنند. 

 منابع

مدیریت یابی انتخاب برند در صنعت بانکداری، سازی ارزش . مدل2099مجید ) ،نیلوفر و فتاحی ،خانمصطفی؛ ایمان ،اسفندیاری
 . 747-717 ، 0) 21، بازرگانی

 مارک گیری  . طراحی الگویی برای شکل2099، هادی )علی و تیموری ،علی؛ شائمی برزکی ،مجتبی؛ نصر اصفهانی ،امانی بنی
 .900-922 ، 4) 21،  مدیریت بازرگانی، فردی کارآفرینان در اصفهان
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