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  چکیده

هاي ورزشی همانند برندسازي محصولات مختلف افزایش یافته امروزه برندسازي براي شخصیت مقدمه و هدف:
در جامعه و اهمیت زیادي پیدا کرده است. بر این اساس، طراحی و تبیین مدل تصویر برند شخصی ورزشکاران 

 به عنوان هدف این تحقیق درنظر گرفته شده است. ایرانی
نفر از اساتید، اعضاي  110ه این تحقیق را . جامعبودپیمایشی  -توصیفی روش انجام این تحقیقروش شناسی: 

-روش نمونهاند. هیأت علمی و دانشجویان تحصیلات تکمیلی بودند که در حوزه بازاریابی ورزشی تخصص داشته
اي هکه بر اساس ویژگی بودساخته گیري تحقیق پرسشنامه محقق. ابزار اندازهبودگیري به صورت هدفمند 
 Smart-PLSو  SPSS 23به کمک نرم افزار  زیها نداده لیو تحل هیتجز. گردیدورزشکاران ایرانی طراحی 

 صورت گرفت.
عوامل برقراري ارتباط، مسئولیت اجتماعی، الگو بودن، جذابیت، رفتار جوانمردانه، قابل ها نشان داد یافته ها:یافته

به ترتیب بیشترین تأثیر را در تصویر برند المللی اعتماد بودن، سبک زندگی، بدن آماده، سبک رقابتی و جایگاه بین
 شخصی ورزشکاران دارند.

نتایج نشان داد انتخاب برند شخصی ورزشکاران در توسعه بازاریابی محصولات داخلی و حمایت از  نتیجه گیري:
ه آن توجه به ارزش والاي ها داشته باشد، اما لازمگذاري آنتواند جایگاه بسیار مهمی براي صحهتولیدات داخلی می

هاي اخلاقی و رفتاري و اصول جوانمردي و انسان و خصوصاً ورزشکاران است که مسئولیت مهمی در ارائه ارزش
 پهلوانی به جامعه برعهده دارند.

 
 .گذاريبازاریابی ورزشی، برند، برند شخصی، صحه واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
فرآیند برندسازي کمک  ابی طرفداران متعددي دارد.مسأله برندسازي و مدیریت برند در دنیاي بازاریامروزه 

برند بر طرز فکر و  ). 1تر انجام شود (کند تا تشخیص، شناسایی و تجسم کالا و خدمات براي مشتریان راحتمی
شود مناسب سبب تقویت رشد سازمان میگذارد و برند ي یک کالا یا سازمان تأثیر میکننده دربارهنگرش مصرف

ها و مفاهیمی است که به یک نام گره خورده است. برند برداشت افراد از ي احساسات، ویژگیشامل همهبرند، ). 2(
گذاري و برندهاي شخصی در بازاریابی ها در جایگاه عوامل صحه). در این میان، استفاده از انسان3یک نام است (

ي صرفاً فیزیکی، بلکه برندها نه یک محصول یا پدیدهسیار مورد توجه صاحبان صنایع است. بمحصولات مختلف، 
هاي ملموس و غیر ملموس هستند که در طول زمان تکامل هاي منحصر به فرد و داراییاي از ویژگیمجموعه

بلکه کامیابی در دنیاي امروز شود، یابند. مفهوم برند امروزه دیگر منحصر به خدمات و یا کالاهاي فیزیکی نمیمی
از آن کسانی خواهند بود که خود را در قالب برندي ممتاز عرضه کنند. ستارگان سینما، مدیران، سیاستمداران، 

هایی ممتاز و منحصر به فرد در خود یافته و به پرورش و ترویج آن توانند ویژگیورزشکاران و حتی افراد عادي می
 ).1اقدام کنند (وب سایت درگی

کارگیري درست آن به معناي داشتن قدرت علمی، اقتصادي و سیاسی است، فناوري نیز امروزه اطلاعات و به
ها ترین این فناوريکارگیري و توسعه اطلاعات است. در حال حاضر یکی از مهمترین ابزارهاي بهیکی از مهم

بسیاري از ورزشکاران ). 4ر سراسر جهان است (استفاده از وب جهت دسترسی و ارائه اطلاعات و خدمات اطلاعاتی د
اي به منظور بالا بردن محبوبیت خود در میان مردم استفاده هاي اجتماعی و تبلیغات رسانهاز فرصت فعالیت در شبکه

اي جدید، این ورزشکاران مانند یک امضا یا نشان اجتماعی هستند که وظیفه گسترش کنند. در فرهنگ رسانهمی
هاي ایدئولوژیک که بیانی از شخصیت افراد نیز است، را دارند. از طرف دیگر، دعوت کننده فرهنگی و یا ارزشمبانی 

. گردندمشهور ملی در مد و یا سبک زندگی نیز هستند، معرفی میها هستند و یک علامت دهنده ارزشو نشان
زندگی آنان بدست آماده است. در عصر مفهوم برند ورزشکاران از ادغام ساختارهاي چندوجهی و سطوح مخنلف 

اي براي افزایش فروش نیستند، بلکه آنان به هاي تبلیغاتی و یا وسیلهحاضر، ورزشکاران دیگر تنها به عنوان ماشین
توانند مانند برندها، در بازار جایی مستقل داشته و فروش منحصر شوند که میعنوان یک محصول فرهنگی تلقی می

اي در سطوح مختلف هاي ورزشی زیادي وجود دارند که خدمات گستردهامروزه، آژانس). 5آورند ( به فردي را بدست
کنند. وقتی بازار آشفته شد و رقابت بالا گرفت، مدیران برندسازي ورزشکاران نقش مشتریان به آنان پرداخت می

 ). 2صنایع جهانیگزارشات تأثیرگذار خود را در پیشبرد اهداف مورد نظر بازي خواهند کرد (
هاي ورزشی همانند برندسازي محصولات مختلف افزایش یافته و اهمیت امروزه برندسازي براي شخصیت

زیادي پیدا کرده است. مطالعات قبلی در حوزه برندسازي نشان داده است که برندسازي تأثیر مثبتی بر: تأثیر انتخاب 
براي محصولی یکسان اما تر ر، تمایل به پرداخت هزینه بیشیک محصول با برند خاص در میان برندهاي دیگر بازا

 ،7 ،6، داشته است (یر مثبت در افزایش تبلیغات دهان به دهانبا برندهاي متفاوت، تأثیر بر ارتباطات بازاریابی و تأث
 نشان دادهها هایی فراوانی دارد که در تحقیقات مختلف، این مزیتها نیز مزیتبرندسازي براي شخصیت). 9 ،8

هاي انتقال از یک تیم به تیم دیگر را افزایش نهبرند، هزیشده است، ورزشکاران مشهور قیمت دستمزد خود را بالا می
). 10دارند (ها حتی وقتی در دوران افت و رکورد هستند نیز، دست از حمایت آنان برمیدهند و طرفداران آنمی
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کنند تا با ها خلق میبراي سازمان یمثابه برند جا افتاده باشد، فرصت طلایها به ورزشکاران مشهوري که نام آن
ها، با ایجاد ارزش برند، ورزشکاران تفاده از این مزیت، پیام خود را به گوش مشتریان برسانند. علاوه بر ایناس

 ).9استفاده نمایند (اي خود نیز، این ارزش را حفظ نموده و از آن توانند در دوران پس از ورزش حرفهمی
اي در طراحی مدل استفاده شده در این تحقیق است. تعریف برند ورزشکاران در حقیقت یک قدم اساسی و پایه

ها را تعریف نمایند، اما هیچ کدام از این تحقیقات تاکنون منجر به اند که برند شخصیتتحقیقات زیادي سعی کرده
صورت یک نام، نشان، طراحی و یا ترکیبی از ند در صنعت ورزشی را بهیک تعریف جامع و کامل نگردیده است. بر

برند از آن براي ایجاد تفاوت در محصولاتشان و در رقابت با رقبا بهره میهاي ورزشی شناسد که ارگاناین دست می
) این تعریف را گسترش داد: برند 2006( 1توانند براي خود برند باشند. تامسون). بنابراین تمام ورزشکاران می11(

هاي وي در زمینه ها و تلاشانسانی شامل هر انسان شناخته شده و مشهوري است که رسیدن به شهرت، از فعالیت
)، یک برند هرچیزي است که با مقدار 2008تعریف کلر ( . از طرف دیگر بنا بر)12( ارتباطات بازاریابی وي است

اران را ) برند ورزشک2001( 2برتري یا هر نوع دیگري از جذابیت در بازار همراه باشد. تیل خاصی از آگاهی، شهرت،
 .)14( ه سودآوري داشته و نسبت به برندهاي دیگر بازار، داراي جذابیت مشخصی باشندمحدود به برندهایی کرد ک

 دچه در یک فرفرد خاص و آن ) برند شخصی را همانند یک برند، مجموعه ادراکات افراد درباره یک2010(3کارتر
کند که داستان زندگی، کند. او عنوان مینسبت به دیگران در شخصیت، شهرت و ویژگی او متفاوت است تعریف می

 هاي ورزشکار بر روي جایگاه ورزشکار در ذهن مخاطبان تأثیرگذارندها، کاریزما، اعتبار، مقبولیت و موفقیتارزش
گذاري هستند را تحت تأثیر قرار هایی که در جستجو صحهن توانایی را دارد تا شرکتبرند خوب ورزشکار، ای .)15(

اي که در ورزش . علاوه بر این، ورزشکاران به دلیل وجود صدمات یا افت غیرمنتظره)2016(کانگ و همکاران،  دهد
ورزشکاران نیازمند شوند. به موجب این ریسک بالا، اي محسوب میبا آن مواجه هستند، محصولات شکننده

 .)16( هاي برندسازي قوي هستنداستراتژي
ی از برند خود دو مفهوم کند. آگاه) دانش برند را به دو بخش آگاهی از برند و تصویر برند تقسیم می1993کلر (

د در رابطه با برن کنندگانشود. تصویر برند همان ادراك مصرفتشخیص برند و فراخوانی ذهنی برند را شامل می
حظه به ورزشکار مورد . براي مثال، شما براي یک لیابداست که در قالب تداعیات برند در ذهن مشتري انعکاس می

ن آگاهی از برند است. طور معمول شما از وجود ورزشکار آگاه هستید؛ این هماکنید. اول و بهعلاقه خود فکر می
هن ذچه صفتی به  کنید،ورزشکار مورد علاقه خود فکر میري چالش برانگیزتر است. وقتی شما به اگام دوم مقد

د ورزشکار یا شخصیت او آید؟ یا چرا او ورزشکار مورد علاقه شما است؟ پاسخ شما احتمالاً در نحوه عملکرشما می
 ).18کند (ا مشخص میدر داخل و خارج زمین مسابقه نهفته است. ترکیب همه این عناصر، تصویر برند ورزشکاران ر

ي ها طبق تعریف برند انسانی، در حوزهبراي برندهاي انسانی قدرت درخور توجهی دارد، زیرا آنشناخت برند 
حضور ). 19آورند (دست میانتخاب شده مهارت بسیاري دارند و به دلیل انجام این کار، شهرت عمومی بسیاري به

تبلیغات مختلف محیطی در چندسال اخیر به شکل در کاران شناخته شده، ویژه بازیگران و ورزشافراد سرشناس، به
ي سینمایی و ورزشی براي تبلیغ کالا هاي شناخته شدهگسترده مورد توجه قرار گرفته است. استفاده از شخصیت

ها قبل در کشورهاي مختلف مورد توجه و استفاده بوده است. این موضوع از چند سال موضوعی است که از مدت
هاي تبلیغاتی براي جذب نظر بازیگران و ورزشکاران شناخته مطرح شده و بسیاري از شرکتپیش در کشور ما نیز 
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انتخابات شوراهاي اسلامی مصوب ي اجرایی قانون نامهولی برطبق آیین). 20شکل گسترده تلاش کردند (شده، به
تبلیغات تجاري ممنوع شد، اما هاي ملی در ، استفاده از هرگونه تصویر شخصیت12) در ماده 26(ماده  28/4/1368

به منظور حمایت از کالا و خدمات داخلی و «طور عنوان شد: ي مزبور تغییر کرد و ایننامه، آیین1389در سال 
تشویق مخاطبان به استفاده از کالا و خدمات تولید داخل کشور، استفاده از تصاویر هنرمندان و ورزشکاران در 

 ). 21» (نی بلامانع استتبلیغات کالا و محصولات ایرا
شناسایی ي افراد معروف به منزله حامیان برند کنندگان را دربارهتحقیقات چندین عامل تأثیرگذار بر نظر مصرف

و اعتبار، قابلیت اطمینان و تخصصص همگی بر تناسب و ها هاي افراد معروف مانند جذابیت آناند. ویژگیکرده
) دریافت که نیازهاي افراد به خودمختاري، 1990( ). اوهانیو22حامی تأثیرگذار هستند (ي کارآیی فرد معروف به منزله

). در بسیاري از تحقیقات به دو ویژگی تخصص 23گذارد (ارتباط و رقابت بر دلبستگی به برندهاي مشهور تأثیر می
بازاریابی را دارند، اشاره شده  افراد مشهوري که قصد تبلیغ کالا و حضور در اقدامات ترویجیو قابل اعتماد بودن 

هاي فرد مشهور با محصول هاي مشابهت حوزه فعالیت و ویژگی). در برخی دیگر از تحقیقات، ویژگی25، 24است (
ي مردم به او به عنوان عوامل مؤثر در انتخاب افراد براي تبلیغ و کاربرد آن، آشنا بودن مردم با فرد مشهور و علاقه

ي انتخاب کننده) نشان داد که هشت ویژگی تعیین2011و همکاران ( 1). نتایج تحقیق بانیته26(تأکید شده است 
اند از: ارتباط تماشاگران با ورزشکار و محصول، ورزشکار معروف مناسب براي تبلیغ محصولات است که عبارت

، قابل اعتماد بودن، تخصص و ارتباط محصول با حوزه فعالیت ورزشکار، جذابیت، احترام، آشنایی جامعه با ورزشکار
تر تحقیقاتی که در حوزه برندسازي شخصی انجام شده، بر روي مدیریت بیش .)27( ي جامعه به ورزشکارعلاقه

کنند که گذاري برند بوده نه برند خودشان. تحقیقات اخیر، پیشنهاد میبرند شخصی ورزشکاران به عنوان یک صحه
 ). 28مورد توجه قرار گیرند (قهرمانان ورزشی باید مانند برند 

چون دیگر هاي اخیر، با مشخص شدن اهمیت برندسازي براي صنایع مختلف، صنعت ورزش نیز همدر سال
اي به رزشکاران حرفههاي برندسازي روي آورده است. وصنایع براي دستیابی به اهداف خود به استفاده از تکنیک

کرد، پایان دوره هایی رو به رو هستند، مصدومیت، افت عملچالشعنوان یکی از اجزاي صنعت ورزش، همیشه با 
ها کمک کند، با این چالش تواند به ورزشکاران در برخوردچه میآیند. آنشمار میها بهورزشی از جمله این چالش

متمایز برندسازي  که، هدف اصلیتصویري مطلوب و قدرتمند در ذهن طرفداران و هواداران است. با توجه به این
تأثیرگذاري  کردن محصولات و خدمات عنوان شده، همچنین برندسازي شخصی نوعی رقابت بر سر کسب پذیرش و

باشد. از سویی تر میتر بر روي مشتریان است و به دنبال ایجاد تصویر مطلوب و قدرتمند براي سودآوري بیشبیش
رقبا متمایز کند.  بسیاري  ها را از دیگرشکار محبوب آنهایی هستند که ورزدیگر، مشتریان معمولاً به دنبال ویژگی

ان و هواداران را براي از ورزشکاران مشهور به این دلیل که برندسازي شخصی توانایی خلق و حفظ بازاري از مشتری
 اند. ها دارد، به ساخت برندهاي شخصی خود روي آوردهآن

ي برند شخصی در جوامع مختلف ارائه وناگونی در زمینههاي گها و مدلبا توجه به موارد گفته شده، پژوهش
در خصوص شده است، ولی باید در نظر داشت با توجه به فرهنگ غنی و متفاوت  کشور ایران با دیگر جوامع، به

هاي مؤثر بر تصویر برند شخصی ورزشکاران ایران و ارزیابی مولفه در این پژوهش محقق به دنبال حوزه ورزش،
هاي مؤثر براي بهبود مدیریت برند شخصی ورزشکاران در آینده، جهت کارهایی را جهت توسعه سیاستهمچنین راه

 

1  . Banyte 
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ل تصویر برند شخصی طراحی و تبیین مدحاضر،  تحقیقبنابراین هدف از  نماید.افزایش وفاداري هواداران ارائه می
    است.ایران  ورزشکاران

 
 روش شناسی 

جامعه آماري این تحقیق تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات، توصیفی است. 
آموختگان دکتري و اعضاي هیأت علمی رشته مدیریت ورزشی بودند که در حوزه شامل کارشناسان ارشد و دانش

 نفر با 110صیات تعریف شده، ن خصوچنیبا توجه به تخصصی بودن این جامعه و هم اند.بازاریابی تخصص داشته
 استفاده شدپرسشنامه محقق ساخته  به دلیل بومی سازي این تحقیق از هدفمند انتخاب شدند. گیري روش نمونه

 .پرسشنامه تهیه گردید مرتبط با این حوزه، اینکه بر اساس شرایط جامعه ورزشی ایران و بررسی نظرات اساتید 
. پرسشنامه برند شخصی شامل ارزشی لیکرت مورد استفاده قرار گرفت 5سوال و مقیاس  37پرسشنامه حاوي 

هاي جذابیت، سبک زندگی، برقراري ارتباط، رفتار جوانمردانه، مسئولیت اجتماعی، سبک رقابتی، بدن آماده و مولفه
تن از اساتید رسید و  12محتوایی پرسشنامه به تأیید  المللی بود. رواییورزشی، قابل اعتماد بودن، الگو، جایگاه بین

همچنین . محاسبه شد 87/0تا  63/0هاي مختلف آن بین آلفاي کرونباخ براي بخش پایایی آن نیز با استفاده از
 -کارگیري آزمون کلموگروفعلاوه بر به SPSS 23با استفاده از نرم افزار ها نیز تأیید شد. بودن داده طبیعی

استفاده شد.  ، از فراوانی و درصد فراوانی نیزآلفاي کرونباخ جهت تعیین پایایی ها وبراي نرمال بودن داده اسمیرنف
  اقدام شد. مدلطراحی و تبیین به  PLSهمچنین به کمک نرم افزار 

 
 نتایج 

 آماده است. 1جدول کننده در تحقیق در دهنده اطلاعات جمعیت شناختی افراد شرکتنتایج آمار توصیفی نشان
 

 هاي آماري. اطلاعات جمعیت شناختی نمونه1جدول 
 

 

 

 

 

 

 

هاشاخص مولفه  درصد تعداد 

 جنسیت
7/52 58 مرد  
3/47 52 زن  

 تحصیلات
3/67 74 کارشناسی ارشد  

8/21 24 دکتري  
9/10 12 عضو هیأت علمی  

 سن

18-23  7 4/6  
24-29  42 2/38  
30-35  37 6/33  

35بالاتر از   24 8/21  
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. میزان تحصیلات زن بودند 52مرد و  58نفري که پرسشنامه را تکمیل کردند  110، از 1با توجه به جدول 
یریت ورزشی عضو هیأت علمی رشته مد 9/10درصد دکتري و  8/21درصد آزمودنی ها کارشناسی ارشد و  3/67

 بوده است. 
توان می هد.دنشان می 01/0در سطح  روي برند شخصی هاي برند شخصی ورزشی را بر، اثر مولفه2جدول 

 ). همچنینβ   ،60/20 =t =79/0دار را بر برند شخصی دارد (گفت مولفه برقراري ارتباط بیشترین اثر مثبت و معنی
 .کنندزشی را تبیین میو به خوبی برند شخصی ور دار داردبرند شخصی اثري مثبت و معنیتصویر بر ها سایر مولفه

 
 هاي برند شخصی ورزشی بر روي متغیر اصلی . اثر مولفه2جدول 

 βآماره  tآماره  جهت مسیر
 69/0 14/15 برند شخصی   ←جذابیت  

 60/0 61/9 برند شخصی   ←سبک زندگی
 79/0 60/20 برند شخصی ←برقراري ارتباط 
 69/0 12/8 شخصیبرند  ←رفتار جوانمردانه

 75/0 25/18 برند شخصی ←مسئولیت اجتماعی
 55/0 60/7 برند شخصی  ←سبک رقابتی 

 57/0 63/6 برند شخصی ←بدن آماده و ورزشی 
 67/0 60/10 برند شخصی ←قابل اعتماد بودن 

 70/0 50/13 برند شخصی  ←الگو 
 50/0 54/5 برند شخصی  ←المللیجایگاه بین

 
استفاده شده است. مقادیر  1گیري، از شاخص بررسی اعتبار اشتراكبراي بررسی کیفیت یا برازش مدل اندازه

 گیري است.ي کیفیت مناسب ابزار اندازهمثبت این شاخص نشان دهنده
 

 تحقیق هاينتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراك سازه .3جدول 
 SSO SSE 1-SSE/SSO آماره سازه

44/406 550 جذابیت  26/0  
86/377 440 سبک زندگی  14/0  

72/583 660 برقراري ارتباط  11/0  
49/269 440 رفتار جوانمردانه  38/0  

22/194 330 مسئولیت اجتماعی  41/0  
58/212 330 سبک رقابتی  35/0  

43/210 330 بدن آماده ورزشی  36/0  
اعتماد بودنقابل   330 19/185  43/0  

36/299 330 الگو  09/0  
77/199 330 جایگاه بین المللی  39/0  

36/3302 4070 برند شخصی  18/0  
 

 

1  . Construct Cross Validated Communality 
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گیري) اشتاین یا پایایی ترکیبی (شاخص سازگاري درونی مدل اندازهها از ضریب گلد براي بررسی پایایی سازه
باشد و مقادیر به دست آمده براي این شاخص حاکی از پایایی قابل قبول  7/0استفاده شد که مقدار آن باید بیش از 

مورد بررسی قرار گرفت. مقادیر  AVEها، میانگین واریانس استخراج شده یا ها است. براي ثبات درونی سازهسازه
دست آوردند و را بهها مقادیر قابل قبولی مولفه 4براي این ملاك قابل قبول است و با توجه به جدول  5/0بالاتر از 

 باشد.این امر بیانگر قابل اعتماد بودن ابزار پژوهش می
 

 هاي تحقیقهاي بررسی پایایی سازه. شاخص4جدول 
 CR AVE آماره سازه

81/0 جذابیت  56/0  
76/0 سبک زندگی  55/0  

75/0 برقراري ارتباط  54/0  
87/0 رفتار جوانمردانه  64/0  

88/0 مسئولیت اجتماعی  71/0  
85/0 سبک رقابتی  67/0  

86/0 بدن آماده ورزشی  68/0  
89/0 قابل اعتماد بودن  73/0  

73/0 الگو  59/0  
87/0 جایگاه بین المللی  70/0  

91/0 برند شخصی  66/0  
 

دهد که هم نشان می PLSهاي تحقیق با استفاده از نرم افزار دست آمده از یافتهمدل به 1در ادامه و در شکل 
توان گفت مدل تحقیق از قابلیت تبیین کنند و میها هم زمان متغیر برند شخصی را برآورد میهم مولفهها و گویه

 بالایی برخوردار است.
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 مدل نهایی تصویر برند شخصی. 1جدول 
 

  نتیجه گیريبحث و 
صورت گرفت. بر همین اساس، در ایران ورزشکاران پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل تصویر برند شخصی 

عامل جذابیت، سبک زندگی، برقراري ارتباط، رفتار جوانمردانه، مسئولیت اجتماعی،  10پس از بررسی ادبیات پژوهش 
المللی به عنوان عوامل موثر در طراحی سبک رقابتی، بدن آماده و ورزشی، قابل اعتماد بودن، الگو بودن و جایگاه بین

اعضاي جامعه این پژوهش را افرادي تشکیل دادند که یا در  مورد بررسی قرار گرفتند.مدل تصویر برند شخصی 
دهد که افراد که این نشان می مقطع تحصیلات تکمیلی بودند و یا متخصص و صاحب نظر بازاریابی ورزشی بودند

لحاظ اطمینان زیادي  مورد نظر از آگاهی و اطلاعات کافی در حوزه عملی و علمی ورزش برخوردار بودند و به این
 هاي ایشان داشت.از صحت پاسخ

ها در تر آنکه سهم بیش نتایج نشان داد که عواملی همچون رفتار جوانمردانه، سبک رقابتی، بدن آماده ورزشی
افتد، از نظر تأثیرگذاري خیلی نزدیک به عوامل خارج زمین مانند مسئولیت اجتماعی، الگو داخل زمین اتفاق می
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) در مطالعه خود بر روي شخصیت برند ورزشکاران دریافتند، 2013( 1و داناوان داشتند. کارلسون .. قراربودن و.
. )28( آیند، بسیار با ارزش بوده استهاي داخل و خارج زمین براي مشتریانی که به تماشاي مسابقات میویژگی

) اظهار کردد، اخبار زندگی خارج زمین بازیکن به اندازه عملکرد او در داخل زمین براي 2008( 2چادویچ و بارتون
ها و خصوصیات جایی که برندهاي ورزشکاران اغلب بر روي ارزشبرندش مهم و با اهمیت است. همچنین از آن

ي ورزشکاران، براي ساخت برندي شود، توجه به عملکرد خارج از میدان مسابقه از سوها بنا میقهرمانان ورزشی آن
هاي ورزشی خود ورزشکاران بسیار زیادي هستند که هر کدام بنا به دلایلی غیر از فعالیت .)29( قوي حیاتی است

اند و نیز عکس این قضیه مشهود است. حتی ممکن است ورزشکاران در یک دوره افول بسیار زیادي مشهور شده
 را تجربه کنند. 

داشته  ترین اثرگذاري رابیش 79/0ویر برند شخصی ورزشی، بعد برقراري ارتباط با بار عاملی در بین ابعاد تص
ها دارد. در این است. برقراري ارتباط اشاره به تعاملات ورزشکاران با طرفداران و تماشاچیان و حامیان مالی و رسانه

طرفداران و تقویت وفاداري طرفداران، ورزشکاران ) پیشنهاد داده که براي برآوردن نیازهاي 2006زمینه، تامسون (
هاي گفتگو با طرفداران به صورت مستقیم در ارتباط باشند. درحال حاضر در فضاي آنلاین همچون وبلاگ یا اتاق

) 2012( 3. پارمنتیر و شیفرهاي مجازي مانند اینستاگرام، توئیتر و... درنظر گرفتتوان شبکهاین برقراي ارتباط را می
که برند دیوید بکهام به دلیل حضور بیشتر در ر مقایسه بین قدرت برند دیوید بکهام و رایان گیگز مشخص کرد د

ها اظهار داشتند حضور در رسانه براي ورزشکار از این رو که براي آگاهی، فرصت ایجاد ها قدرتمندتر شده، آنرسانه
با   تصویر برند شخصی تآثیرگذار است، مسئولیت اجتماعیعامل دیگري که بر روي . )30( کند، با اهمیت استمی

طور چشمگیري مورد اي بهدر دهه اخیر مفهوم مسئولیت اجتماعی در فضاي ورزش حرفهباشد. می 75/0بار عاملی 
توجه بوده و کارکردهاي آن در مدیریت ورزش رشد داشته است. افزایش تمایل از سوي ورزشکاران براي همکاري 

توان با ). مسئولیت اجتماعی فردي را می15هایی که  در ارتباط با مسئولیت اجتماعی پذیرفته شده است (در فعالیت
اي که براي رفع مشکلات و مسائل مهم اجتماعی، فرهنگی و محیطی توسط یک فرد انجام کارهاي انسان دوستانه

دیگر است. بسیاري از هواداران ورزشکاران را عامل تأثیرگذار  70/0با بار عاملی  الگو بودنشود، تعریف کرد. می
کنند. این موضوع بسیار ها انتخاب میدهند، تا جایی که مدل مو و لباس خود را با توجه به آنالگوي خود قرار می

ها حساس است و باید به مسائل اخلاقی آن توجه شود. اگر ورزشکار الگوي مناسبی باشد، تصویر برند او براي سال
گلادن و گذارد. بر روي برند شخصی تأثیر می 69/0مردانه عاملی است که عامل رفتار جوانماند. باقی میدر ذهن 

گذاران بیان کردند هاي صحهاخلاقیگذاران بیان کردند که بی) در مطالعه بر روي تصویر برند صحه2001( فانک
کنند، خواهد گذاشت. مطالعات که از آن حمایت میگذاران تأثیر منفی بر روي تصویر برندي هاي صحهاخلاقیکه بی

هایی که اخلاقیحاکی از ان است که در ساخت برندي قوي براي ورزشکار باید به این نکته توجه شود که بی
شوند، که این دهند به عنوان ناهنجاري شناخته میورزشکاران در حین مسابقه یا خارج از مطابقه از خود نشان می

شود. آوردند و منجر به تأثیر منفی بر روي برند ورزشکار مییات منفی در ذهن ذینفعان به وجود میرفتارها تداع
توجه  ها باید براي از دست ندادن طرفداران و حامیان مالی خود به مسائل اخلاقیورزشکاران و مدیران برند آن

و خصوصیات فیزیکی ورزشکار دارد که  هاي شخصیتی، اشاره به ویژگی69/0جذابیت با بار عاملی  .داشته باشند
شود. جذابیت یکی از موانع تشکیل دهنده در مطالعات برند ورزشکاران است. موجب خوشایند و جذب هواداران می

 

1  .  Carlson & Donavan 
2  .  Chadwick & Burton 
3  .  Parmentier & Fischer 
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. به )32( ) از جذابیت ظاهري به عنوان یکی از ابعاد منبع اعتبار افراد مشهور نام برده است1990( 1). اهانیو31(
توان گفت عامل شود. می) جذابیت فیزیکی تنها محدود به چهره یا اندام فرد نمی2013و همکاران ( 2عقیده آرایی

یکی دیگر از عوامل، قابل  .)33( رودجذابیت فیزیکی ورزشکاران به عاملی انگیزاننده براي حامیان مالی به شمار می
از  تواند شامل توقع طرفداران ورزشیاعتماد می است. در زمینه بازاریابی ورزشی، 67/0اعتماد بودن با بار عاملی 

و عدم زیان رساندن به تصویر خود در نزد طرفداران باشد. زمانی که ورزشکار براي رعایت موازین و اصول اخلاقی 
کننده نسبت به سطح بالایی از اعتماد نسبت به افراد مشهور وجود دارد، این امر منجر به نگرش مثبت مصرف

گذاري گذاري نیز اعتماد به عنوان یکی از عناصر مورد نیاز براي قدرت صحه). در مطالعات صحه31شود (ورزشکار می
). با توجه به تحقیق حاضر و بررسی تحقیق هاي صورت گرفته، قابل اعتماد بودن 36، 35، 34شناخته شده است (

سبک  توان نام برد.خصی ورزشی میهاي مهم براي مطالعات برند شاشخاص ورزشی را به عنوان یکی از ویژگی
هاي شخصی تواند نشان دهنده ارزشها میمولفه دیگر بوده است. سبک زندگی ورزشی 60/0زندگی با بار عاملی آن 

او باشد و به عنوان زیربنایی براي پیام برند اون استفاده شود که توانایی تأثیرگذاري بر روي تصویر برند را دارد. 
طور هاي فرهنگی مشاهیر ورزشی بیان کردند، بهر کتاب خود با نام ستارگان ورزش: سیاستاندریو و جکسون د

سبک هاي خارج زمین مسابقات قدرت اثرگذاري بر روي تصویر طرفداران از ورزشکاران را دارد. طبیعی ویژگی
قدرت تشخیص بهتر او را طرفداران، کند تا سبک رقابتی کمک می. را به خود اختصاص داد 55/0بار عاملی  رقابتی

آخرین مولفه تأثیرگذار بر تصویر برند شخصی ورزشی، جایگاه  شود.تر میها بیشداشته باشند و در نتیجه وفاداري آن
هاي خارجی مشغول به فعالیت باشد و یا براي دریافت بود. اگر بازیکن یا مربی در لیگ 50/0المللی بار عاملی بین

شده باشد، بین هواداران از تصویر خوبی برخوردار خواهد بود و به برند شدن شخص کمک  المللی نامزدجوایز بین
 کند. می

گذاري ی و صحههاي ورزشی را براي معرفهاي اخیر موضوع استفاده از ستارهبسیاري از کشورها در سال
ي برند آن باعث ارزش ویژه موارد که در بسیاري ازاند. این مسئله جدا از اینمحصولات در دستور کار خود قرار داده

-هن مصرفها در ذتر شود و محصول مورد نظر براي سالمحصول شده است، باعث شده تا فروش محصول بیش
ازاریابی محصولات بتوسعه  برايانتخاب برند شخصی ورزشی  به در کشور ما نیزشود پیشنهاد میکنندگان بماند. 

نسان و خصوصاً ورزشکاران ا، اما لازمه آن توجه به ارزش والاي اي شودتوجه ویژهو حمایت از تولیدات داخلی داخلی 
 ه جامعه برعهده دارند.هاي اخلاقی و رفتاري و اصول جوانمردي و پهلوانی باست که مسئولیت مهمی در ارائه ارزش

دسترسی به  د کههاي اصلی تحقیق حاضر، جامعه آماري تخصصی بوهمچنین لازم به ذکر از یکی از محدودیت
 شد.ها دچار مشکل میها سخت بود و محقق در برقراري ارتباط با آنآن

 تشکر و قدردانی
ال تشکر و امتنان را اند، کمبدین وسیله از تمامی اساتید و عزیزانی که در انجام این تحقیق همکاري داشته

 داریم.
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Abstract 
Background & Purpose: Today, like branding of different products, branding for   
athletes have increased and   been important.  accordingly, this study has aimed to 
design and clarify the image model of personal brand of athletes in Iranian society. 
Methodology: This study has been carried out by descriptive –survey method. The 
society   included 110 professors, members of faculty and students of high 
education who have specialized in athletic marketing.  Sampling method has been 
systematic.    Data Researcher-made    questionnaire which was designed on the 
basis of Iranian athletes was used.  Data   were analyzed by Smart-PLS and SPPS 
23 software. 
Results: Findings from the study showed that communication factors, social 
responsibility, being pattern, attraction, magnanimity behavior, dependability, life 
style, prepared body, competitive style and international position have the most 
effect in the   image of personal brand of athlete, respectively.   
Conclusion: Results showed that in developing the internal product marketing and 
supporting the internal products, selecting the private brand of athlete can play 
important role in their ratification.  But, it is necessary to attend the   prominent 
worth of human especially athletes taking responsibility to presenting ethical and 
behavioral values and   magnanimity and athletic principles to the society.  
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