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 چکیده 

ارتباط   برند    تیاهم  با در  علل خصوص در  ورزشبرندسازی و مدیریت  انسانی  برندهای  برند ورزشکار  رابطه  در  ان زن با 

با هدف  انجام گرفته است.    های محدودیپژوهشی  ایرانی راستا و  این  پژوهش حاضر در  بندی لذا،  اولویت    موانع  شناسایی و 

ا  زنان  یشخص  یبرندساز کیفی  . در بخش  شدانجام    میک  -کیفیبا روش    قیتحق  نیاصورت گرفت.    یرانیا  یورزشکار حرفه 

انتخاب دشه و  نفر    ۱2  به تعداد  هدفمند  یریگبا روش نمونهمشارکت کنندگان شامل متخصصین برندسازی شخصی در ورزش  

آنان ن  با  اشباع نظری صورت گرفت.    افتهیساختار    مهیمصاحبه  از روش تحلیل  برای وزندر بخش کیفی،  تا  دهی متغیرهای 

نفر از زنان ورزشکار حرفله ای عضو تیم   ۱2( استفاده شد. نمونه آماری در این بخش شامل DEMATELمعلولی ) - روابط علی 

ضعف رفتارهای روان  ( مضمون فرعی شامل ۱8(، موانع در قالب تعداد )70یافته ها نشان داد تعداد کدهای باز)های ملی بودند.  

عدم جذابیت  های تولید محتوا،  محدودیتگذاری،  شناختی، عملکرد ورزشی ضعیف، دانش پایین برندسازی شخصی، عدم هدف

مسئولیت عدم  محدودیتگذاری،  عدم صحهاجتماعی،    ظاهری،  عمومی ضعیف،  روابط  کار شخصی،  و  ایجاد کسب  های  عدم 

مذهبی،    -های دینی محدودیتهای قانونی،  های سازمانی، محدودیتفرهنگی، ضعف ارزشی و باور اجتماعی، ضعف و محدودیت

ی و  اجتماع   -ی فرهنگ  ،یفرددر سه مضمون اصلی شامل    ایضعف رویکرد برندسازی تیم، ضعف فناوری، ضعف پوشش رسانه 

توان راهکارهای زیر را برای  در این پژوهش می  آمدهدستبهنتایج    بهباتوجهبه ترتیب اولویت دسته بندی شده اند.    ساختاری

رسانه حمایت  مانند  شخصی  برند  ساخت  در  ایرانی  ورزشکار  سازمانزنان  حمایت  ورزشی،  مسابقات  پخش  حمایت  ها،  ها، 

و بیلبوردها تغییر نگرش   غات یتبلهای زنان ورزشکار در  کردن، استفاده از چهره، محیا کردن شرایط بهتر برای ورزش دولتمردان

توانند  تر میزنان ورزشکار راحت   ها روش، فعالیت خود ورزشکار و را پیشنهاد کرد که با این  محدودکنندهجامعه، کاهش قوانین  

 برندشان را معرفی کنند. 

 

 تحلیل مضمون، روش دیمتل. ،یازنان ورزشکار، ورزش حرفه  برند شخصی،  ،یسازبرندها:  واژه  دیکل
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 همقدم -1-1
متعددی دارد. برندهای موفق باعث افزایش اعتماد    دارانطرف ی و مدیریت برند، در دنیای بازاریابی  برندساز  مسئلهامروز  به  تا  

می ناملموس  و  ملموس  محصولات  و  به  کالا  تجسسم  و  شناسایی  تشخیص،  تا  کرده  کمک  برندسازی  فرایند  همچنین  شوند، 

برای مشتریان راحت  نیا و فاطمی،  خدمات  انجام شود )رحمانی  (، عوامل کلیدی 2009)  ۱( و مطابق گفته کاتلر و کلر۱392تر 

کننده است. در ابتدای امر تنها، برندسازی برای محصولات  برای برندسازی ایجاد تمایز بین خدمات و محصولات در ذهن مصرف

. از این گذاشته استهای اخیر مفهوم برندسازی پای خود را فراتر از دیدگاه سنتی خود  مبنای اندیشه این حرفه بود، اما در سال

ها، برندسازی برای شهرها و کشورها، برندسازی برای های سیاسی، برندسازی برای دانشگاهتوان به برندسازی برای حزب میان می

 های گردشگری و برندسازی برای افراد مشهور اشاره کرد.   ویژه مکانها بهمکان

عنوان یک فعالیت روزمره انسانی  بازاریابی شخصی را معرفی و آن را به  بار مفهوم  برای اولین  2لویی و    تلراک  ۱969در سال  

از روش بازاریابی    "قرار دهد  ریتأثکند رئیس خود و دولتمردان را تحت اگر کارمندی سعی می"شناسایی کرده و اظهار داشتند  

تجاری قهرمانان    همانند یک برند، به دلیل ارزشقهرمانان ورزشی  .  عنوان یک برند استفاده کرده استانسانی؛ یعنی از انسان به

ورزشی تنها به عملکرد    ارزش قهرمانان از اوقات    بسیاری.  سنجش متفاوت آن دارای اهمیت است  غیرملموس بودن و  ورزشی و

بلکه    زیآمتیموفق آنها تعیین می  وسیلهبهآنها وابسته نیست،  بازی  وود یک  عوامل دیگری همچون، ویژگی و سبک  تایگر  شود. 

عنوان  ود بهرارزش و و ظاهر جذابش نیز بر  زیبرانگسبک بازی چالش اش،العادهبا وجود عملکرد فوق   مثال خوب در این مورد است.

حرفه ورزشکار  افزودهیک  ورزشی ای  قهرمانان  دیگر،  سوی  از  این  است.  غ  به  آنها  ورزشی  عملکرد  که  و   ینیبشیپ رقابلیدلیل 

   .(2009ن، و همکارا 3تر هستند )آراییملموس، همچون کفش و لباس، متفاوت است، نسبت به محصولات کنترلرقابلیغ 

استفاده از ورزشکاران تحت عنوان برند اشاره کرده و معتقدند ورزشکاران این پتانسیل را دارند که   (2006)و همکاران    4رین

توانند تحت عنوان برند در نظر های مختلف بازار ورود پیدا کنند. همه ورزشکاران میبا استفاده از خود یا حرفه ورزشی به بخش

اگر   محبوب  ورزشکاراناغلب  (.  ۱396)محمودیان و همکاران،    گرفته شوند؛ زیرا هر ورزشکار نام، ظاهر و شخصیت متمایزی دارد

الهامبه  ردر جوامع معاص از قهرمانان محل  آنها   بخش عمل کنندعنوان    5کند )کر و گلدنیم   لیتبد  یالمللنیب  ی هابه ستاره  یرا 

  و با  شوندمیمعانی فرهنگی در نظر گرفته    مبلغانهای اجتماعی و  عنوان نشانهبههای جدید  در رسانه  ایورزشکاران حرفه   (.2008

عنوان بهتنها  و نه  دهندمیورزش گسترش    ۀفراتر از حیطبه  وکارهای اجتماعی نفوذ خود را  ها و کسب درگیرشدن در انواع فعالیت

به  ابزاری محصول  تأیید  و  تبلیغات  می  برای  بلکه  کار  وبا  روند،  فرهنگی  محصولات  می  حتی  عنوان  فروش  به  رسند  برند 

 اساسی   ایوظیفه   ورزشکار به  برند  ایجاد و مدیریت  رقابتی امروزی،  بسیار  ورزش  صنعت  در  به همین دلیل،(؛  2005  ،6)گلکریست

   است. تبدیل شده  (2002 ،8فانک و  گلادن) ورزشی هایهم سازمان ( و20۱3، و همکاران 7برای هم ورزشکاران )آرایی

  ز ین  دانیخارج از م  یخود و زندگ  تیبلکه شخص  شود؛یآنها محدود نم   یورزشکار تنها به عملکرد ورزش  کی  تیموفق  امروزه

تواند یک تصویر مطلوب از ورزشکار ی مدیریت شود میخوببه(. اگر برندسازی  20۱9و همکاران،    9)حسان  شده است  دهیتندرهم

صراحت روند به  یاجتماع   ی هارسانه   ظهوره  مروزا  (.20۱5،  ۱0شود )هاچ و والکرباعث پیشرفت میایجاد کند که در ادامه در آینده  

(.  2005ند )شفرد،  کنیم  عیرا تسر  یشخص  یصراحت روند برندسازبه  یاجتماع   ی هارسانهکند.  می  عیرا تسر  یشخص  یبرندساز
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ساخت برند ورزشکار توجهی در  نقش قابل  یاجتماع   یهااز آن است که رسانه  یدر ورزش حاک  نیمطالعات مربوط به مصرف آنلا

همکاران،    ۱)پارک   دارد واتکینس،  2020و  و  اسمیز  ساندرسون 20۱8؛  ی20۱8،  2؛  همکارانش  3امز یل(.  اهم20۱5)  و  بر    ت ی( 

و خود    هواداران  ش یافزا  و  ارتباطات خود  تیریمد  یبرا  راها ورزشکاران  رسانه،  اجتماع تأکید کردند  قیاز طر  یشخص  یبرندساز

گذشته   یپله )فوتبال( سوپراستارها  ای(  سی)تن  لندل  وانی(، ایمانند گرت ادواردز )راگب  ی. ورزشکارانسازند ، مطلع میبرند  یآگاه

  ی هاتیدر فعال  یقوی  برندهاعنوان  از ورزشکاران نام خود را به  یاریدر حال حاضر، بس  خاطر ورزش خود مشهور بودند.بودند و به

در  کرده   تیتثب  یرورزشیغ  زم  یدستاوردها   یحتی  برخ  هم  یموارداند  در  را  مار  رندی گیم   دهیناد  نیخود  در    یبالوتل  وی)مثلاً 

   (.20۱3، 4)پارمنتر، فیشر و روبر  (سیدر تن کووایکورن  آنا ا یفوتبال 

فرد به   ک یباورها و اعمال   ها،تیفیها، کنظرات در مورد ارزش  تیریمد  یبرا یی هاعنوان روش به توانیرا م  یشخص یبرندساز

ا تعر  شنهادیپ   جادیمنظور  خود  فرد  به  منحصر  همکاران،    کرد  فیفروش  و  دریافتند  2023)رس  نویسندگان  این  همچنین   .)

برا  یی شناسا   یهای استراتژ افزا  یشخص  یبرندساز  تیتقو  یشده  عملکرد،  بهبود  تما  تی جذاب  ش یشامل    یاب یبازار  ، یکیزیف  زیو 

ورزشکار مهم    یبرندسازبر    تمرکزی است  رسانه ارتباط  کیعنوان  به  ی اجتماع   ی هاشبکه روزمره و استفاده موثر از    ی سبک زندگ

ز موفق  یاریبس  رایاست؛  توانا  ک ی  ندهیآ  یها ت یاز  به  حفظ    یی ورزشکار  در  پا   ریتصو  کیآنها  و    دارد  ی بستگ  داریمثبت  )هاج 

اجتماعی، زنان ورزشکار   -  یمعمولاً در جوامع اسلامی مانند ایران به دلایل دینی و فرهنگ (.  20۱5؛ هاج و والکر،  20۱4همکاران  

رسانه نمی  یاشخصیت  بهپیدا  و  معرض    کنند  در  کمتر  ورزشکار  مرد  یک  به  نسبت  ورزشکار  زن  یک  برند  تصویر  دلیل  همین 

باا دارد.  قرار  بسیارحالنیمعرفی  در  مردان  همچون  نیز  زنان  امروزه  زمینه   ی،  به  یهااز  و  دارند  فعالیت  بخش  ورزشی  عنوان 

از جامعه، بر روقابل از کنار علایق ورزشی آنان بهورزش کشور تأثیرگذارند و نمی  یتوجهی  رغم نقش  گذشت. علی  یسادگتوان 

د  کننمی  یپندارذاتتوجهی همبا ورزشکار، زنان نیز با ورزشکاران برند شده و محبوب در سطح قابل  یپندارذاتجنسیت در هم

همکاران،   و  شرکتجذابیت  نیب  نیا  در (.  ۱394)یوسفی  دست  در  مهمی  ابزاری  به  ورزش  برای  های  رفتار  رگذاریتأثها  ی 

تبدیل  مصرف استکنندگان  است.   گشته  اقتصاد  و  تجارت  مدیریت  علم  زمینه  در  نوپا  دانشی  ورزشی  بازاریابی  دانش  که  چرا 

های خاصی در بین تمامی جوامع نسبت به  گرایش  وجودآمدنبههای پیدا و پنهان ورزش موجب برانگیختن احساسات و  جذابیت

بهرویداد و  است  گردیده  ورزشی  دستیابی  های  شرکت  مؤثرمنظور  جهانی،  تارت  فرصتبه  از  حامیان  ها  قبیل  از  بازاریابی  های 

  اندبهره گرفتهگذاری محصولات توسط ورزشکاران در حیطه آمیخته بازاریابی بسیار  مسابقات ورزشی، حق پخش مسابقات و صحه

چهره۱395)غلامی،   سویی حضور  از  مختلف محیطی    ژهیوبههای سرشناس  (.  تبلیغات  در  محبوب  و  شناخته شده  ورزشکاران 

پیشرفتدارد که در سال  ساله70ای  سابقه با تحولات و  اخیر،  این طریق شرکتهای  به  مواجه گردیده است و  زیادی  و  های  ها 

 (.  2009، 5کارلا )  معرفی نمایند انیمشترهای معروف، محصولات و کالاهای خود را به اند با استفاده از شخصیت ها توانسته سازمان

بوده است، و صنعت به    کیدرامات  ورزش   شدن زنان  یاد تکامل و حرفهندهینشان م(  20۱9)  6و گیورین  به طور خاص، لاف

ورزش  (.  20۱5هستند )هاج و الکر،    ورزشی  هایسازمان  هایدارایی  ترینمهم   از  ایحرفه   ورزشکاران  .رشد خود ادامه خواهد داد

در   ،است  شرفتیپ   و  ییجاورزش زنان مدام در حال جابه  یایاگرچه دنشناخته شده است،    فیرابطه ضع   کیعنوان  زنان اغلب به

اران به ورزش هستند و تغییر فددرصد زنان طر  84دریافت که    "زنانظهور ورزش  "یک گزارش با عنوان    7نیلسن  20۱8سال  

هیجان روند  را  پژوهشسریع  نامیدند.  ورزش  توجه  انگیزترین صنعت  از  حاکی  نیز  از کشور  خارج  در های  زنان  ورزش  به  کمتر 

  ،20۱8مجلۀ فوربس دربارة پردرآمدترین ورزشکاران جهان در سال    یمقایسه با ورزش مردان است؛ چنانچه در فهرست صدنفر

و    خانهک برای به شهرت رسیدن، خود را همانند ی  ، اکثر زنان ورزشکارحال  این  (. با20۱8نیلسن،  )نامی از ورزشکاران زن نیست  

، برند ورزشکار، مزایای برند قوی، وفاداری زنشده در زمینه ورزشکاران  بر اساس مطالب گفته  کنند.نمی  داروبرق زرق یا ماشین  

بایست  برند ورزشکاران می  تصویر هواداران و اهمیت تصویر برند ورزشکار در زمینه برندسازی و مدیریت برند ورزشکاران و نحوه  
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و مدیریت آن برای ساخت برند    ان زندانش ورزشکاران، مدیران و بازاریابان ورزشی در زمینه ابعاد و ساختار تصویر برند ورزشکار

استراتژی  را قوی و طراحی  آنان نسبت ورزشکار  افزایش تعداد هواداران و وفادار ساختن  ایجاد، جذب، توسعه و  برای  های مؤثر 

داد توسعه  و  لذاآموزش  و    بهباتوجه  ؛  بررسی  به  پژوهش  این  در  آنها،  برندسازی  خصوصاً  زنان  ورزش  و    ییشناسااهمیت 

و چالشفرصت  یندبت یاولو بر سر  ها ها  برندسازی  ای  ورزشکار  ا  رو نیازا  شد.  پرداختهی  رانیراهزنان  پژوهش  است  یهدف  ه کن 

برند  یهاراه به   زنان  توسعۀ  راهبردرا  تک  یعنوان  استفایبزرگ دن   یهام یه  رادها در حال  اساس مطالب گفته .  ندک  یبررس  اند  بر 

برند قوی، وفاداری هواداران و اهمیت تصویر برند ورزشکار در زمینه ، برند  زنورزشکاران  برند  شده در زمینه   ورزشکار، مزایای 

ورزشکاران می برند  ویژه  ارزش  ایجاد  نحوه  و  ورزشکاران  برند  و مدیریت  و  برندسازی  ورزشکاران، مدیران ورزشی  دانش  بایست 

های مؤثر  بازاریابان ورزشی در زمینه ابعاد و ساختار تصویر برند ورزشکار و مدیریت آن برای ساخت برند قوی و طراحی استراتژی 

 .برای ایجاد، جذب، توسعه و افزایش تعداد هواداران و وفادار ساختن آنان نسبت ورزشکار را آموزش و توسعه داد

 

 :مسئلهبیان  -1-2
به شیوهب است؛  های گوناگونی مطرح میرندسازی  برندانسانی  آن  اشکال  از  یکی  بهشود که  تعریف برندانسانی  فردی  عنوان 

  گردند ای از برند انسانی تلقی میافراد مشهور نمونه  نیشوند؛ بنابرااران آن منجر به ارتقای برند میدطرفشود که نام، تصویر و  می

با چهره(.  20۱8 ،  ۱یو هاگ ) اغلب  انسانی  را تداعی م   ی هابرندهای  انسان  از  ارتباط هستند و نمادی بیش  و    کنند یمشهور در 

ا مجموعه  از  ارزش  ها دهیمظهری  م  یی هاو  نظر  به  مهم  جامعه  در  که  ک رسندیهستند  ساختار  در  انسانی  برند  بنابراین  ن  لا؛ 

  " برند"عنوان مفهوم نام تجاری  به  توانیرندهای انسانی را نیز م. ب(20۱5و همکاران،    2ایگار )  کند یاجتماعی نقش مهمی ایفا م

از برند   یااجتماعی نمونه   یها رسانه   رگذارانیافراد مشهور سیاستمداران، دانشگاهیان، تأث  تر در نظر گرفت که ورزشکاران،گسترده

 (. 2006، 3تامسون )انسانی هستند 

از ورزشکاران موفق به دلیل موفقیت در حرفه خود محبوبیت در جامعه را نیز به دستاوردند مانند لبرون جیمز و  بسیاری 

فدرر   رسانه (.  2006تامسون،  )راجر  گسترش  فناوریخوشبختانه  و  اجتماعی  مستقیم  های  دسترسی  اجازه  جدید  ارتباطی  های 

به  میورزشکاران  قادر  را  جهانی  مخاطبان  به  اتصال  معرض  در  قرارگرفتن  و  برند  (.  20۱8  ،4آناگنوستوپولوس ) سازد  عنوان 

اکوسیستم آن  به ایکیفیت زندگی شهروندی در هر منطقه(. 20۱0)پینار و همکاران،  (یبانیو پشت ی اصل ی هاتی)فعال ستمیاکوس

بستگی یک مفهوم د.  دار منطقه  واقع  در  اقتصاد  و  مدیریت  در  اکوسیستم  اکوسیستم  یک  است.  محیط  تحلیل  برای   استعاره 

تشویق   اصلی  دو مسئلۀ  بر  مشارکت شهرونداناجتماعی،  نیازهای  تأمین  و  اجتماعی  ویلیامز،    5دنیز ) دارد  تمرکز به مشارکت  و 

 ؛ است محیط زندگی شهری و پایش مستمر آن  ساختار ریزی توسعه ورزش شهروندی نیازمند آگاهی ازمدیریت و برنامه .20۱9

افراد در ورزش و  رایز اولین گام  متنوع است. بسیاردر هر جامعه    ورزشی  هایسطح برنامه سطح مشارکت   در در همین راستا 

  یهاازآنجاکه تلاش  (.20۱۱،  6)لسنبرگ  شهرها، تحلیل اکوسیستم ورزش شهروندی است بازنگری ساختار و مدیریت امور ورزش

»مصرف  یبرندساز محصولات  به  نمحدود  درشرکت  ست،یکننده«  سع  ی خدمات  عیصنا  ها  از  کرده  یمختلف    یهای استراتژاند 

کنند  یبرا  یبرندساز استفاده  استراتژ  کی به    لیتبد  دارد  یبرندساز  .ساخت  آموزش  و  شودمی  یاجبار  کیموضوع    ی مؤسسات 

  یهابرند و شبکه  ستمیاکوس  (. 2006،  7قوت خود را به اشتراک بگذارند )جوونز   نقاطاید  معنادار ب  زیمتما   یمنظور توسعه برندهابه

استراتژ  از  ارزش م  ک،ی منظر  را  بهیبرندها  ب  یطراح  یاگونهتوان  ارزش  که  مشتر  یشتریکرد  دهد  یبه    کیساختن    باو    ارائه 

شبکه   "برند  ستمیاکوس" شامل  است  یارزش  ی هاکه  تعاملات  به  ستمیاکوس(  ۱996)  8مور  ن،یازاشیپ .  و  جامعه   کیعنوان  را 

مشتر  یاقتصاد از  نما  بازار  ی هاواسطه   ان، یمتشکل  جمله  کانالیندگ ی)از  و  کسان ها  و  و  یها  مکمل  محصولات  (،  خدمات  که 
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شرکت  کنندگاننیتأم البته  پ   کی   و  کل  شنهاد یتجارت  جنبه  مورکسب  یدیکرد.  مانند    نیا  وکار  که   ستمیاکوس  کیاست 

تغ  ،یکیولوژیب اکوس  رییهرگونه  س  بر  وکارکسب   ستمیدر  دل  ستمیکل  ب  لیبه  تعاملات  و  متقابل   ریتأث  ستمیس  عناصر  نیروابط 

وابستگیم بر  که  کسب  یهایگذارد  ممتقابل  تأکید  تراپ  ناریپ .  کندیوکار  اکوس2008)  ۱و  چارچوب  برا  ستمی(  را   ی برند 

  کنندیم  فیمختلف )ارزش( تعر  یهاتیاز فعال  یاعنوان مجموعه برند را به  ستمیاکوس  کی  تی ریمد  کردند   شنهادیوساز پ ساخت

  ییکننده نهاتا برند مصرف  یطراح  هیاول  ده یارزش از ا  جاد یاکنند که تمام مراحل  یکمک م  یبرند قو  کیکه به ساختن    ها شبکه 

چارچوب   یدیشده، جنبه کلدادهوعده  یمشتربه  تجربه    و  ارزشارائه    یبرا  یبرند قو  کی  جادی)بازار هدف(. در ا  شودیرا شامل م

مشتر  نیا که  است  یاست  آن  شروع  به   ستمیاکوس   نقطه  ترجبرند  تجرب  حاتیعنوان  بهمصرف  اتیو  ارزش   وسته یپ همکننده، 

پ   ستمی(، اکوس۱996مور )  یتجار  ستمی. برخلاف اکوسکندیم  تیرا هدابرند    یهاشبکه   کی  جادیا  یبرا  شده است  شنهادیبرند 

 ستم یاکوس  به تجربه دارند.   ل یکنندگان هدف تمامصرف  که  دهدیرا م  یخاص  ریو تصو  یشنهادیارائه ارزش پ   د یبرند خاص که نو

با انجام آن سازگار بوده و در انجام    د یبه هم مرتبط است و با  ستم یس  ( در برندیو خارج  ی)داخل  ت یهر فعال  که  نیبرند علاوه بر ا

ا  .باشد   میآن سه بر    یهاتمام شبکه  ،یکیولوژیب  ستمیاکوس  کیبرند، مانند    ستمیاز اکوس   یدر هر بخش  رییهرگونه تغ  ن، یعلاوه 

 ت ی کنندگان خواهان مسئولکه مصرف  امروزه  دهد. یقرار م  ریتأثبرند را تحت  ستمیاکوس  گرید  و   برند و ارزش برند  ریتصو  یارزش

و از    مرتبط با آن را منعکس کند   ی اصل  یهاارزش   د یکل با  کیعنوان  به  برند  ستمیاکوس  ک یاز برندها هستند،    یشتریب  یاجتماع 

  یهااستانداردها و ارزش  تی اهم  کند. یرا فراهم م   ستمیکل اکوس  DNAبرند    ت ینظر، هو  نیکنند. از ایاستفاده م  آنها   یتجار  نام

پا اکوس  در  داری بالا و  را نم  ستمیکل  نادیبرند    ت یریبرند مستلزم درک و مد  ستمیاکوس  تیماه  نگرگرفت. شناخت کل  دهیتوان 

هدف انتخاب    یبازارها  شودیم   تیهدا  حاتیها و ترج( ارزش آن و تعاملات آنها که توسط خواسته ی)هاشبکه  کامل سازمان است

 ی مشتر  حاتیداشته باشند، اما آنها ترج  دی کارآمد تأک  عیتوز  ی هاتیقابلو    کیدارند که بر لجست  لیها تما از شرکت  یاریبس  شده. 

در کانزاس   Tallgrass Beef  شرکت  . رندیگیم   ده یبرند را ناد   ژهیو ارزش و  یبرند قو  کی  جادی آنها در ا  ریو تأث  اتیتجرب  و  یی نها

کنندگان آگاه  توجه مصرفبرند موفق با جلب  ک ی  جاد یدر اکه    برند است  ستمیاکوس  کیاز    ی( نمونه خوب کایمتحده آمر  الاتی)ا

می شرکت    (.2006  ،2ن ی)بابورود  پیش  تضم به این  باک  نیمنظور  شبکه  بالا  تیفیبرند  تمام  در   لیتحو  یهاباثبات،  را  ارزش 

 ریتصوکه با    یمتیقگران   کیاست  یهابالا گرفته تا رستوران   تیفینر باک  یاستفاده از گاوها  از  کندیبرند خودکنترل م  ستمیاکوس

نها هدف  دارند.  مطابقت  آن  استراتژ  ییبرند  و  جادیا  ،یبرندساز   یهای همه  قو  ژهیارزش  اصل  نی همچن  است  یبرند    یهدف 

ا  ستمیاکوس ا  نیبرند است.  به  ژهیاست که ارزش و  لیدل  ن یبه    قیطر  ازبرند    کیسلامت    تیوضع  نشانگر  دیکل  کیعنوان  برند، 

برند ساخته شده است )کلر،    تیریمد ب  4اوستروم  طور که توسط  همان  (.2004  ،3م یو ک  می؛ ک۱993مؤثر  شده   انیو همکاران 

دهند که  یرا ارائه م  یبه مشتر  برند  یکارمندان هستند که خدمات  نیا  ؛کارمند خط مقدم است  یمشتر  یبرا  برند(،  2005است )

منتقل م را  بر5،2000ی بر)  کنندیآن  و  بندپود  ی(  ا2003)  یو  به  م   نی(  اشاره  )تماس(    رایز  کنند؛ ینکته  کارکنان خط مقدم 

تحقیقات بسیار مهم است.    اریبس  یداخل  یبرندساز  ایکارمندان،    یبرند برا  یاب یبازار  برداشت،  رندیگیرا در بر م  انیمشتر  تیاکثر

زمینه ورزش  توسعه   زیادی در  و  اکوسیستمی   اکوسیستم ورزشهمگانی  تحلیل  رویکرد  تاکنون  اما  است؛  انجام شده  در کشور 

هم مقوله  اکوسیستم تحلیل نوین ضروری است و  کهیدرحالاند  نپرداخته   صصی به بررسی ورزش شهروندیمفاهیم تخ مبتنی بر

 نییتبعنوان ورزش همگانی به طور کامل قابل زیادی بوده و تنها از طریق مفاهیم مرسوم تحت هایورزش شهروندی دارای جنبه 

 (. ۱397)نصیری و دستوم،  توصیف نیست و

م   برند رو  یرا  عنوان  به  برند تجا  ت یریمد  یبرا  یکردیتوان  ادراکات  و  کننده  گرفت  رب مصرف  نظر  همکاران،  در  و   )رس 

 روز،به پوشش، نحوه اندام،  تناسببه  نسبت های آنمندی از مزیتو بهره  خود برند گسترش  و توسعه باید برای ورزشکاران.  (2023

قه،  لاواند احساسات را از تجربه مثبت قبلی مشتری؛ مثل ع ت، برند انسانی میاساسنیبرا  .کنند توجه خود لباس بودنک یش و مد

 
1 ‌. Pinar, Trapp 

2 . Babwin 

3 . Kim w, Kim h 

4 . Ostrom,  Iacobucci,  Morgan 

5 . Berry 
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کاوش در  ( در پژوهش با عنوان »2020و همکاران )  ۱موگاجی.  (۱396)سارا ساریجالو،    انتقال دهد   لا اعتماد، و دلبستگی، به کا

چالشمورد چشم فرصتاندازها،  و  به  یهاها  ورزشکار  انسانزنان  برند  که  عنوان  نمودند  بیان  مورد   یروزافزون  ی هاینگرانی«  در 

ورزش  یتجاربرند  ماندن  زنده دارد  کاربانوان  بهبه  نان آ  رایز  . وجود  سفندرت  معرف   رانیعنوان  ورزشیم  ی برند  زنان  در    کارشوند. 

ها نشان داد  های آنیافته . شوندرو میروبه یی هاچالشبا  ابان یکنندگان و بازارغیتبل یخود برا برند شخصی نمودنساخت و جذاب 

ورزشکه   بههب  کارزنان  را  خود  بنابرایم  برندعنوان  ندرت  و  چندان  یبرا  نیشناسند  تلاش  خود  برند    نان آد.  کننینم  یساختن 

شده شناخته  رسانه  ؛یاموضوعات  پوشش  برداشت  یامانند  همچن  یتیجنس  یهامحدود،  و  زنان  ورزش  قب  یموارد  نیاز    لیاز 

توسعه    ازین  یسازمتعادل  یهاچالش شناساورزشکاران    زنان  برندبه  که    ییرا  برا  یدیمف  میمفاهامر    نیانمودند  زنانرا    ی 

شخصیت، هوش فرهنگی، رویت پذیری و هوش اجتماعی با  دهد.  یرا بسازند ارائه مخود    ورزشیخواهند برند  یکه مورزشکاران  

ساز برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه  توانند زمینهسازی بسترهای سبک زندگی، پیشینه ورزشی و مسئولیت اجتماعی میفراهم

 (. ۱402)کریم زاده و همکاران،  ایرانی شوند

رسانه  ینهادها  نیهمچن و  حاکم،  طر  دیبا  یتجار  یهابرند ها  برابر   یی هاکیتاکت  قیاز  موجب  کاهش    یتی جنس  یکه  و 

دهد  . محبوبیت عظیم اینستاگرام نشان میدهند  رییتغ  غاتیتبل  انیرا در م  ورزشکارزنان    یندگینما توانند  میشود،  یاختلافات م

.  آورده استای برای پیامدهای مثبت بازاریابی و مدیریت برند برای ورزشکاران به ارمغان  که این شبکه اجتماعی پتانسیل گسترده 

فزاینده طور  به  حرفه اینستاگرام  ورزشکاران  برای  بصری  محتوای  گذاشتن  اشتراک  به  ابزاری جهت  به  تبدیل  است ای  ای شده 

    .(20۱8، 2)راتل

ترین کاری است که برای موفقیت گوید: ساختن برند شخصی مهم( نیز در مورد برند شخصی می20۱۱)  3همچنین مورگان 

ی به وجود افزارنرم افزار و  های سختهای مبتنی بر کسب مهارتباید انجام داد. وی معتقد است برند شخصی با مجموعه کوشش

آنمی توسعه  که  داشتن چشمآید  با  و  ها  ارزشارتقاانداز، حفظ  فردی،  ی  تصمیم  فردمنحصربههای  و  میسر  بودن  چابک  گیری 

تلاش ورزشکاران مشهور برای ساخت برندهای شخصی خود،    صنعت ورزش،  دربرندسازی  اهمیت    بهباتوجه   نیبود؛ بنابراخواهد  

های اثرگذار بر آن، این متمایز کرد خود در محیط رقابتی، ایجاد تصویر مثبت و خلاءهای مطالعات در زمینه برند شخصی و مولفه

اند،  های نویسنده و محققانی که در حوزه برند فردی، فعالیت داشتهپژوهش بر آن است تا ضمن بررسی جامع پیشینه و دیدگاه 

های فردی، طراحی، تبین و  ای مبتنی بر شایستگیدهی برند شخصی ورزشکاران حرفهبر شکل  مؤثرهای  مدلی را در زمینه مولفه

ای ایران  های مورد انتظار ورزشکاران حرفهآزمون کرده تا از طریق کارکردها و پیامدهای ناشی از آن بتوانیم به ارتقای شایستگی 

   دست یابیم.

 

 اهمیت ضرورت پژوهش -1-3
به لیگ برندهای قوی منحصر  اداره  و  رشد  تیمشناخت،  بلکه  ها،  نیست،  نیزها  بهمی  ورزشکاران  برند شناخته  توانند  عنوان 

های ویژه برندسازی عنوان برند باید مدیریت شوند، زیرا استراتژی ای به شوند. همچنین در صنعت ورزشی مدرن، ورزشکاران حرفه 

اند. درک ساختار  وه مطالعات قبلی برندسازی نتایج موفق این کار را بیان کردهلا ع یی است. بهلابرای ورزشکاران دارای تقاضای با 

ندرت شرح داده شده است. در واقع مطالعات برندسازی در زمینه ورزشی در حال آغاز است.  برندسازی یا مدیریت برند ورزشکار به

تیممطالعات سازمان  وجودنیباا به   ایهای ورزشی حرفههای ورزشی مثل؛  دادهرا  برند شرح  (.  ۱396)محمودیان،    اندعنوان یک 

ی تجاری  هاو سازمانها  ها و واگذاری حقوق استفاده از تصویر یا نام خود، به شرکتعنوان سفیران شرکت ورزشکاران با فعالیت به

بهکمک می آنها  بفروشند.  بهتر  و خدماتشان  محصولات  تا  قابلیتکنند  و  مهارت  بالاییخاطر  جوان های  نسل  بین  در  دارند  که 

از    ت یریمستلزم مد  ی شخص  یبرندساز(.  20۱۱،  4هستند )جین  توجه  موردبیشتر   )رس و همکران،   فرد است  کیادراک مردم 

2023.) 

 
1 . Mogaji 
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توانند  می ،ها برای دستیابی به این گروه بزرگ مشتریانشرکت ، شودترین کشور دنیا محسوب میدر کشور ایران نیز که جوان 

عنوان فرصتی طلایی  ای داخلی بهتوانند به استفاده از ورزشکاران حرفه، آنها میخصوصاًتوجه ویژه به این استراتژی داشته باشند.  

ها با استفاده از افراد  پیام  ارائهدهد که  های پژوهشی نشان میبرای گسترش عملیات خود و ترفیع محصولاتشان نگاه کنند. یافته

های فرهنگی متداول در کشور سازگار هستند، بدین معنا که  شود؛ زیرا آنها با ارزشی انجام میمؤثرترمشهور داخلی به شکل  

از طرفی، شرکت  انیمشتراحتمال بیشتری وجود دارد که   آنها تعریف کنند.  با  را  آنها همراه شوند و هویت خود  های داخلی  با 

افراد  آسانبه با  آنها دسترسی دارند و در مقایسه  به  بیشتری دارند )غلامی،  المللنیبسطح    مشهور دری  برخی  ۱395ی کارایی   .)

تر و دسترسی بیشتر، اعتبار های پایینهزینه  علاوه بر ی  گذارصحه های داخلی برای  دهد که انتخاب ستارهها نیز نشان میپژوهش

 (.  20۱0و همکاران،  ۱تر هستند )اسکائیفر آنها در بین مشتریان محبوب  احتمالاًدهد، چرا که بیشتری نیز به تبلیغات می

رو هستند ت بیشتری روبه لامطالعات تجربی نشان داده است که ورزشکاران زن در مقایسه با مردان، برای جذب تیم با مشک

ع باتوجه(.  20۱5،  2بورث ) فعالیت در رسانهقه روبهلابه  با  انسانی  برند  برای ساخت  زنان ورزشکار  فراخوان رشد  اجتماعی، و  های 

بروث،  ) عمومی برای برابری جنسیتی، نمایندگی و گنجاندن زنان در زمینه برندسازی شروع به تقویت مفهوم برندسازی کردند  

های ورزشی و ورزش  شناسی ورزشی، تاریخ ورزش، رسانهفوتبال زنان آمریکایی توجه علمی در جامعه(.  20۱7،    3؛ تروپ20۱3

دوام برای عنوان یک گزینه قابلبه  شدنل یورزش زنان برای تبد(.  20۱9،    4و همکاران  تایلور)مدیریت را به خود جلب کرده است  

 5وق )لاها هستند شدن از طریق رسانهکند، در واقع نیازمند دیدهای شدن کمک میهای حمایتی و مالی که به حرفهگذاریسرمایه

های  کنند. شبکههای اجتماعی تکیه میشدت به شبکهت متحده بهلاای زنان در ایاورزشی حرفه های  سازمان (.20۱9و همکاران،  

به سازمان با  اجتماعی  تعامل  برای  ورزشی  بهدطرف های  روابط  ی روزرساناران،  جامعه  ی عموماخبار،  بل،  مشارکت  کاتیفروش    لا،، 

می کمک  مشتریان  به  خدمات  و  مالی  کینگ  هامبورک)کنند  حمایت  آبزا 520۱،  6و  همکاران  7؛  ادبیات (.  20۱9،  و  در  مسئله 

ت، و اخبار ورزشی، همچنان به نفع پوشش ورزشی لاها، تلویزیون، مجهای سنتی در سراسر جهان، مانند روزنامهخاکستری، رسانه

از نظر  (.  20۱5،  8؛ فینک20۱5بروث  )   کنندمرد بیش از زنان توجه می شناسی، جنسی، در رسانه  زیباییورزشکاران زن معمولاً 

زنان ورزشکار المپیک برای به اشتراک گذاشتن عکس از (.  20۱7تورپ و همکاران،  )دارای توجه کمتری نسبت به مردان هستند  

کرد کنندگان خود را تشویق میهایی را منتشر کردند که دنبالرو هستند. در مقابل، ورزشکاران مرد عکسخود با موانع زیای روبه

 (.  20۱6و بورث،  9اگلمان گیورین)اندام شرکت کنند و هیچ نوع ممنوعیتی ندارند های تناسبکه به شیوه

 ان زن ایرانیبا برند ورزشکاردر برندهای انسانی علل خصوص دررابطه   ورزش  برندسازی و مدیریت برند    تیبااهمدر ارتباط  

است.   نگرفته  انجام  پژوهشی  نظری  تاکنون  فراهم    پژوهش بخش  ورزشکار  زنان  و  برندسازی  زمینه  در  جدیدی  بینش  حاضر 

علمی  می بدنه  و  دانش  توسعه  به  تقویت  کند. همچنین،  را  حوزه  این  ادبیات  و  نظری  مبانی  و  کرده  زمینه کمک    کند؛ یماین 

بیشتر در این زمینه و همچنین باتوجه باتوجه   نیبنابرا پژوهش  اینکه در این راستا در داخل و خارج کشور تاکنون  به نیاز به  به 

ورزشکار برند  تصویر  پژوهش  ان زنپژوهش مبنی  این  لذا  است؛  نداشته  آن دسترسی  به  یا محقق  نگرفته  بر  انجام  مؤثر  عوامل 

بر   را  آنها  اثر  و  داده  را شرح  ورزشکار  برند  در  تصویر  ورزشکار  زنان  را  حرفۀموفقیت  می  خود  قرار  آزمون  ازآنجاکه    .دهد مورد 

کند  فراهم می  زنان ورزشکاررا برای  پیشرفت  ، زمینه  معروفیتوه بر  لااست، ع   شهرتها برای افزایش  یکی از بهترین راه   برندسازی

 به نحو مؤثر برطرف کند   زنانشدن را برای شناختهعدم تواند مشکل و می
در  زنان ورزشکار از قدرت شهرت کافی برخوردار نیست.  آن است که محققان بر این باورند،  عیل اهمیت این موضولایکی از د

روی زنان ورزشکار ایرانی در ساخت برند  های پیشها و چالشبخش عملی نتایج پژوهش با ارائه درک و دیدگاه جامعی از فرصت

توانند  های ورزشی و مشاوران و بازاریابان ورزشی میها و تیمسازمانهای آنان، مدیران و  ورزشی خود، ورزشکاران، مدیران برنامه
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سازی  نقش و اهمیت برند  بهباتوجه  ؛ لذاقرار دهند   مورداستفادهگذاری برای نیل به اهداف بازاریابی خود،  ریزی و سیاستدر برنامه

بررسی   به  پژوهش  این  در  ایرانی،  ورزشکار  زنان  برندسازی  اولو  ییشناساخصوصاً  چالشفرصت  یبندتیو  و  زنان    یبرا  هاها 

 ی پرداخته خواهد شد. رانیورزشکار ا
 

 

 

 اهداف پژوهش 

 اهداف کلی
 ای ایرانیزنان ورزشکار حرفه  برندسازیبندی موانع شناسایی و اولویت

 

 اهداف فرعی
 ای ایرانی زنان ورزشکار حرفه  برندسازیشناسایی موانع  .1

 ای ایرانی نان ورزشکار حرفه  برندسازیبندی موانع اولویت  .2

 

 پژوهش  سؤالات
 اند؟ ای ایرانی کدامزنان ورزشکار حرفه سازیموانع برند .1

 ای ایرانی چگونه است؟زنان ورزشکار حرفه  سازیبندی موانع برنداولویت  .2

 

 تعاریف مفهومی 
عنوان و موضوع پژوهش ارائه شده و برای هر یک  بههای فنی و تخصصی مربوط  حات و واژهلادر این بخش تعدادی از اصط

 .شودمختصراً از منابع اصلی و معتبر، تعریفی آورده می

 

 برند
به معنای   نام نیک"برند  استراتژی   "ساختن  از مباحث و  بنگاهاست،  آید که  وکار به شمار میهای کسبهای بسیار مهم 

جزء می که  است  ذهنی  مفهوم  یک  برند  گردد.  منجر  وفادار  مشتریان  ساختن  همچنین  و  بازار  سهم  افزایش  و  بقا  به  تواند 

 (.۱398ت )علیپور، وکار اسهای نامشهود هر سازمان یا بنگاه کسبدارایی

 

 برندسازی 
 ( ۱393شود )صفار،  پرمعناتری بهبود دهیم تا ارزشمندتر و اگونهبهبرندسازی یعنی چیزی عادی را 

 

 برند شخصی 
صورت به ، این فرایند علاوهبهشود. گذاری میتوسط آن، افراد و تخصصشان مثل برندهای تجاری علامتفرایندی است که 

های دانش را در بر  شود که پیکر، پوشش، ظاهر فیزیکی و زمینه ایجاد یک دارایی که به فرد خاصی تعلق دارد نیز تعریف می

 (۱398)ابوالفضل علیپور،  ردیگیم
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 زنان ورزشکار 
به  ایحرفهار  کورزشزنان   افرادیلک،  قانون  یه در مسابقات رسمکشود  یاطلاق م   یه   ورزشی  رشتهکی  یو فرامل   ی مل  ی و 

 (. ۱394)خلیلی نودهی،  دننکیت مکآن شر ییبه مقررات و ضوابط اجراباتوجه
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل دوم:

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
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 مقدمه 2-1
پیامد و  موانع  با  ارتباط  در  فصل  ورزشکار حرفه   هایاین  زنان  برند  استایران    ایبرندینگ  اجزای  و  ابتدا مفهوم  در   که 

پیشینه که   مروربهدر انتهای فصل    و  پردازیمبر آن می  مؤثرشود سپس به بررسی برند شخصی ورزشکاران و عوامل  مطرح می

 رجی آورده شده است.  خا قرار گرفته و سپس مطالعات موردمطالعهاخلی و د های در ابتدا پژوهش

 

 مفهوم برند  2-2
تر شود، آن را با عناصر و مفاهیم بازاریابی  ملموس است؛ به همین دلیل اغلب برای این که درک آن آسانبرند مفهومی غیر

کنند. اما برند چیزی غیره( تعریف میهای خاص یک شرکت و  ترند )همچون: تبلیغات، علامت/ نشان تجاری، آهنگکه ملموس 

این  از  میفراتر  که  آنچه  )هر  ادراکات  برند جمیع  است.  )قول(  تعهد  یک  برند  میهاست:  میبینید،  دانید،  خوانید، میشنوید، 

فکر میاحساس می یا  ...کنید وکنید،  اساس تجربیات گذشته،    وکارکسب( شما در مورد یک محصول، خدمت  بر  برند  است. 

، منافع، باورها  ها یژگیوبهاست    برانیمکند و  تعلقات و انتظارات آتی جایگاه متمایزی را در ذهن مشتریان برای خود کسب می

 (.۱389شود )حقیقی، گیری میبا ایجاد تمایز و کاهش پیچیدگی، موجب تسهیل فرایند تصمیمها که ارزش و 
  ایفروشنده    کیکالا و خدمات    یی شناسا  یبرا  از آنها است که  یبیترک  ا ی  ،یطراح  ا ینام، اصطلاح، علامت، نماد،    ک ی'  برند

(. امروزه مفهوم برند، خیلی بیشتر ۱99۱  ، ۱)کاتلر  نظر گرفته شده است  درآنها را از رقبا    زکردنیمتمااز فروشندگان و  ی  گروه

ها نیست. داشتن شهرت سازی تنها منحصر به شرکت. برنداست  افتهیاز خواستگاه اصلی خود یعنی شرکت و محصول عمومیت  

باحرفه  سرمایه  بودن  برند  یا  خوب  طور  ای  به  و  بوده  )رامپرسد   یریچشمگارزشی  است  ضروری  افراد  موفقیت  و    2برای 

ب2009همکاران، دل  هارند(.  عموم  لی به  افکار  بر  خود  مهم  صحتی  نفوذ  که    است  یانسان  یهابرند  یژگیو  نیتراصالت 

  ا ی برندها به طور معمول به محصولات، خدمات  (.  7200،  3گائو  لو وپوگز)   اند شده  لیبه انسان تبد  ونیزیاخبار تلو  دهندگان ارائه 

 بیترتنیابه.  باشد  ینام تجار  کیتواند  یدرک شده م  تیو هو  ریتصو  هر  اند کهثابت کرده  دارانکنند، اما بازاریها اشاره م بنگاه

م  ا ی ها  انسان برند یمردم  کلر  (. 20۱2،  4)زارکادا   باشند  توانند  گفته  مشتر  ک ی  (۱993)  5به  کنندگان  مصرف  ی زمان  ی،برند 

  یتازگ بهی نامشهود است که  هایترین دارایرند یکی از مهمباگرچه    . است  یمنف  ای مثبت    دهند سهامیواکنش نشان م  ش یوبکم

استقرار    موردتوجه این  که  گرفته  همه  از  ترکیبی  یا  طراحی  یا  سمبل  نشان،  عنوان،  نام،  یک  دارد  شامل  قصد  که  هاست 

رقبا مجزا گرداند. برند وسیله دفاعی  ها را از سایر  ت یا خدماتی از یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان بشناساند و آنلامحصو

هایی که شهرت کمتری دارند، اعتماد و آسایش  . چون برند قوی و نیرومند، در مقایسه با برنداستها  در برابر رقابت در قیمت

بهایی را بابت برند  اضافه  اندلیماکند و افراد نیز  بیشتر و تصویر ذهنی بهتری در خصوص کیفیت محصول یا خدمت ارائه می

ن آن  فروش  ارتقای  اساس  بر  برند،  یک  نهایی  قوت  نقطه  بپردازند.  است   ست؛یقوی  شده  بنا  آن  عملکرد  اساس  بر   بلکه 

 (.  ۱396)محمودیان و همکاران، 

 

 
1. Kotler 

2 . Rampersad 

3 . Pugsley؛‌Gao 

4 . Zarkada 

5 . Keller 
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 توسعه برند  2-3

شامل   برند،  برا  کی  دادنتوسعهتوسعۀ  موفق  جدیا  یبرند  محصول  دیجاد  م کاست    یگرید  محصول  یه  طبقۀ  در  تواند 

به معنا  (.20۱3و همکاران،    ۱)سومر ا متفاوت باشد  یمشابه   د، تحت عنوان برند موجود ی محصولات جد  ی معرف  یتوسعۀ برند 

  دهد یمها اجازه تکتوسعۀ برند به شر (. ۱990، 2)اکر است شدهکارگرفتهبه ۱980مشهور از سال  یاستراتژ یک  منزلۀبهاست و 

رک ریمال   یهاک سیه  ش  دادنازدست متعاقب    کسی،  هزکبازار،  و  جدیا  یهانه یست  محصول  را  یجاد  )تیوبراهش  کد  ،  3دهند 

ش دهد و  یتواند فروش برند را افزایتوسعۀ برند موفق مو    برند مادر داشته باشد  یرو  یتواند اثر مثبتیتوسعۀ برند م(.  ۱98۱

و  شدنیغنموجب   ایارزش  شود.  برند  طریژة  از  امر  تصویتقو  قین  و  شناخت  اصلیت  برند  م  ی ر  ؛  ۱98۱)تیوبر،شود  یحاصل 

ن است اعتبار برند  کبرند مادر اثر بگذارد. توسعۀ برند مم  یبر رو  ین است به طور منفکمم  ین استراتژی؛ اگرچه ا(۱99۱اکر،

 (.۱990کند )اکر، ف یژة برند را تضعیر سؤال ببرد و ارزش ویمادر را ز

ت  یاریبس  دن  یورزش  ی هامیاز  رویبزرگ  برند  توسعۀ  امر  به  براآورده  ی ا  منچستر  یاند.  باشگاه  عرصۀ یونایمثال  وارد  تد، 

بان و  است    یدارکخدمات  المپی شده  باشگاه  آرایل  یکا  فرانسه،  رانندگ یون  آموزشگاه  و  استس  یتأس   یشگاه  سع   کرده    یو 

شتر یب  یم ورزشیت  یک،  گریدعبارتبه(.  ۱999،  4)بورتن آورد    به دسترا    یشتریب  یهاند و درآمدکند از برند خود استفاده  کیم

ا بهیت  یکه  کن یاز  باشد،  فوتبال  ارزش    یقسمت  (.۱396)میرزایی،   ماندیم   یباق   دارطرفهر    یاز زندگ  یعنوان بخشم   یک از 

،  5)ارنست است    سازیبرند  یراهبردهان  یتراز متداول  یکید است و توسعۀ برند،  یآن به ورود محصولات جد  کمکاز    یبرند، ناش

از  (.  ۱999 استفاده  راهبرد  برند  معروف    یکتوسعۀ  بهی برند  باسابقه  معرفا  است  کمحصول    طبقهکی  یمنظور  متفاوت  املاً 

د خود  یمحصولات جد  یست بالا براکه نرخ شک  ییهاتکشر  یبرا،  ها جذاب استتکشر  یتوسعۀ برند، برا (.  2007،  6گیوگین)

نند.  کید استفاده میجد  یورود به بازارها   یر آن برایز بودن نام برند و تصویت برتر و متمایرا آنها از مزیدارند، مطلوب است، ز

  ی ان آشنا با برند قبلیق مشتریه از طرکاهش دهد  کد  یمحصول را در بازار جد  یمعرف  کسیتواند ریبرند قدرتمند م   یک  یایمزا

م علاوهیحاصل  میابرشود.  برند  توسعۀ  هزین  را  یتوز  یهانهیتواند  اثربخشی اهش  کع  افزایترف  یها نهیهز  یا  را  دهد  یع  ش 

   ).۱995، 7لاسر)

د  یو محصول جد  یت محصول قبلیفکین  ینندگان بکرا مصرفی، زبوده استاز موارد موفق    یاریراهبرد توسعۀ برند در بس

ه محصولات کی؛ وقتبوده استموارد ناموفق    یراهبرد توسعۀ برند در بعض  یکدر مقابل،  (.  2003کلر،  نند )کیارتباط برقرار م

نندگان  کتوسعۀ برند، اگر نگرش مصرف   یابیهنگام ارز  . (2000)کلر،    گرفته باشدبرند مادر فاصله    باارزشافته  ید و توسعهیجد

  ی نندگان از توسعۀ برند منفکمصرف  ی ابیدارد. در مقابل، اگر ارزد مادر  نژة بریارزش و  یرو  ین نگرش، اثر مثبتیمطلوب باشد، ا

مم وکباشد،  ارزش  است  تهدین  را  حتکد  یژه  و  نابود    یرده  را  )کآن  از  یم  ورزشکاران(.  2009،  8بوییل ند  استفاده  با  تواند 

آنها، ارتباط    یشخص  یهابرند  توسعهباعث  که    مند شوندفرد خود بهرهمنحصربه  یهایژگیو  دادننشان  یبرا  یاجتماع   یهارسانه

 (.2020و همکاران  ۱0سو ؛2020و همکاران،  9شود )دویلی می  درآمد آنها ش یو افزا ی با مخاطبان جهان

 

 تصویر برند   2-4
ا  ریتصو شامل  مصرف  یامجموعه  جاد یبرند  که  ادراکات  مبرای  کنندگان  از  نگه  حافظه  در  برند  )ایساخت  و    وانزیدارند 

ای ذهنی و ادراکی که در نتیجه تفسیر  عنوان پدیده( تصویر برند را به ۱990)  ۱دوبنی و زینخن  (.۱993؛ کلر،  ۱992،  ۱۱برمن

 
1 . Soomro,Yasir Ali 

2 . Aaker 

3 . Tauber 

4 . Burton 

5 . Ernest 

6 . Guoqun 

7 . Lassar, Walfried 

8 . Buil 

9 . Doyle 

10 . Su 

11 . Evans, Berman 
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با ترس20۱0)  2رشال. ماکنند، تعریف میگرفتهشکلکننده  منطقی یا احساسی مصرف تأث  می(  ( در  ۱959)  3گافمن  رگذاریاثر 

که فرد بتواند بر اساس آن   ییعنوان سکورا دارند که به   ییتوانا  نیا  یاجتماع   یهارسانه   اشاره کرد کهماعی  مورد تعاملات اجت

بسازد خدمت کنند.  تصویری  کی تجار  کیبرند    ریتصو  از خود  کل منعکس  یواحد  »ادراکات  تجار  کیدرباره    یکننده    ینام 

و همکاران،    4)کونکل  شوند«یم  یکننده نگهداربرند که در حافظه مصرف   یهاانجمن   توسط  که منعکس شده است  طورهمان

زمان نیازمند   باگذشت( اظهار کردند، تصویر برند دارایی حیاتی برای شرکت و محصول بوده و امکان دارد ۱393(. صفار )2020

ارزش ویژه برند   ر یناپذییجدا عنوان یکی از اجزای ( از تصویر برند به2008تغییر و سازگاری با شرایط باشد، از سوی دیگر، کلر )

 کند. ها عمل میکنندهدهنده ارزش برند به مصرفعنوان انتقالبهبرده که نام

 

 تصویر برند ورزشکار  2-5

ورزشکار   برند  و  صورت  بهتصویر  تماشاچیان  آگاهی  ویژگی  برند   ة دربار  اراندطرفشرح  تداعی  و  تعریف  ورزشکار  آن  های 

تصویر برند ورزشکار تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور   (.20۱3و همکاران،    5شود )آراییمی

همکاران،    دارد و  فرزی  ورزشکا  نیاول(.  ۱398)حامد  ا  ندیفرادر    ر،گام  برند    ی برا  کنندگانمصرف  ییتوانا   است  نیاستقرار 

افزا  یی شناسا از رسانهیکه م   داده استموجود نشان    قاتیتحق  (. ۱993دهد )کلر  یم   ش یبرند را  عنوان به  ی اجتماع   یهاتوان 

؛  20۱3و همکاران،    6استفاده کرد )آبزا   اراندطرف   اب  روابط بهتر  جاد یا  یبرا  یورزش  میبرند ت  ر یتصو  تیتقو  یبرا  مؤثر  یاله یوس

اقدامات کارآفر  الحاقات  (20۱5)  8راتن گفته    بهباتوجه  (.20۱8،  و همکاران  7آناگنوستوپولوس    ک ی   نانهیبرند ورزشکار اغلب به 

  ی دی جد  یدرآمد  منابعتواند  یورزشکار م   ، موفق  برند توسعه    برای( اشاره کرد که  20۱5)  9بروتون  شود ویورزشکار مربوط م

باعث  کند  جادیا تصو  که  تما  شود.می  ورزشکار  ر یبهبود  مقاد  لیورزشکاران  را    یادیز  ریدارند  عمومی  بازتاب    کنند   افتیدراز 

تصو  یهنگام   .(20۱3  ۱0)کورتسن  ا  ریکه  ورزشکاران سع  جادیبرند  وفادار  با  را  اراندطرفکنند  یم   یشد،  از  از    یاستفاده  آنها 

  جادیا  . (20۱0  یلاوال   و  لوریتر،  شتیکننده بدنبال  و  شتریب  شدندهید )مانند    دهند   شیمختلف تعداد آنها را افزا  ی هاجنبه   قیطر

  است   یات یح  یرشد نام تجار  یبرا  زیتما  رایز  مرحله است،  ن یچالش در ا  نیتربزرگ ورزشکار    کیاز    فردمنحصربه   ریتصو  کی

همکاران،  ۱۱)آبوساگ و    ؛ 20۱2  و  آگاه2009  ۱3گان یلیم  ;2007  ۱2ک یچادوبچ  ای  (.  به  از   ی خاص  ی ذهن  ری تصو  جادیمنجر 

  ک یبرند    ریتصو  پرورش  در توسعه و  نیو خارج از زم  ینیدرون زم  ی ژگیهر دو و  شود.یورزشکار توسط طرفداران م  یهایژگیو

و همکاران  ا)حس  است  رگذاریتأث  ورزشکار پارمنت20۱8ن  ف  هی؛  )  به   (.2005  ۱5وی  ;20۱2  ۱4شر ی و  از  ۱993دنبال مدل کلر   )

 نیا  طرفداران  شودیها آغاز ملیپتانس  نیاو در ب  ی آگاه  قی ورزشکار از طر  برند  ک ی  جادیا  ،یبر مشتر  یبرند مبتن  ژهیارزش و

و    ا یورزشکاران متفاوت است )مونتو ریبا سا او  کند و چگونهیچه م  ست،یدهد که ورزشکار کیو شکل م  ابد ییگسترش م ی آگاه

چادو2002  ،۱6ی وندهه )  کی(.  برتون  چالش2008و  با   مهمی  ها(  دوره  این  در  ورزشکار  دارد  وجود  برند  مدیریت  در  زیادی 

 ران یو مدورزشکاران مهم است    یمراحل چرخه عمر برند ورزشکار برا   .شودرو میبهرو  ،کردندرکهای سن، بلوغ، تجربه  چرخه 

 
1 . Dobni, Zinkhan 

2 . Marshall 

3 . Goffman 

4 . Kunkel 

5 . Arai 

6 . Abeza 

7 . Anagnostopoulos 

8 . Ratten 

9 . Bruton 

10 . Cortsen 

11 . Abosag 

12 . Beech,  Chadwick 

13 . Milligan 

14 . Parmentier, Fischer 

15 . Yu 

16 . Montoya, Vandehey 
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و    ۱کلمنته.  برند ورزشکاران کمک خواهد کرد  ریو تصو  تیمحبوب   شیافزا  یبرا  ییها ی استراتژ   با  اتیچرخه ح  تیریمد  بهباتوجه

( سا20۱4همکاران  برخلاف  دارا  ری(  مشهور  ورزشکاران  مشهور،  بار  ری تصو  کی  یافراد  نامی  کینسبتاً  زی  تجار  از    رایهستند؛ 

و باعث فشار بیشتر روی  کنند  یعنوان برنده نگاه مطرفداران به ورزشکاران به   ،دهندیکه انجام م  یورزش  بهباتوجه ورزشکاران  

 . برساند بیباخت اغلب ممکن است به وجهه ورزشکار آس   ایافت عملکرد شود و با ورزشکاران می

 

 ابعاد تصویر برند ورزشکار  2-6

ارائهکبرند ورزش اول  یدارا  (20۱3) 2ودئی اپلانک و و  ک  ی، جیشده توسط آرا   ار  ، ظاهر  ی( ورزشیرد )اجراکۀ عملیسه بعد 

  ( است.بازارپسند)  عرضهقابل ی زندگ کجذاب و سب

 

  عملکرد ورزشی: 2-6-1
این بعد نیز دربرگیرندة  گذارد. بر تعهد روانی طرفداران به ورزشکار تأثیر می ویژگی برند ورزشکار، خبرگی ورزشی است که 

-فرد در رقابت های منحصربه آگاهی کامل ورزشکار دربارة رشتۀ ورزشی خود و اجرا و نمایش مهارتمباحثی همچون اشراف و  

است ورزشکار  ا  (.20۱0)آرایی،    های  ورزشکار  رقابت  سبک  ورزشکار  برند  از  ویژگی  یکی  بازیکن  یا  تیم  شناخت  که  ست 

است.  مهم طرفداران  وفاداری  عوامل  ورزشترین  به    ،یعملکرد  زم  یهایژگیو   کیمربوط  در  ورزشکار  چهار   نیعملکرد 

ا  رمجموعهیز م   نیبه  کمک  ورزشیامر  تخصص  عمل ورزشکاری  ها)مهارت  یکنند:  خوب  چقدر  )ورزشکار  مسابقه  سبک   ،)

  کند( ویم  نیتمر  و  یبازجوانمردانه    که ورزشکار با صداقت و  یا)درجه  یکند(، اخلاق ورزشیکمک م   م یت  اهداف  به  ا یکند  یم

  یی بر اساس توانا  عمدتاً  ورزشکاران (  2020و همکاران،    3. )تیلاست(  گرانی با دی  رقابتاخلاق    یکه ورزشکار دارا  ی زانی)م  رقابت

  ک ی  زشدنیمتما  یراه برا  نیمؤثرترورزشکار    ک یبرند    ریتصو  جاد یا  د یکلی  شوند، عملکرد ورزشیخود به کار گرفته م  یورزش

نما  رقبا و  از  آنهاست  نیبهتر  ش یورزشکار  ژانگ  نی)براونشتا  عملکرد  ورزشکار، بعد    (. 20۱0)آرایی،    (. 2005،  4و  برند  ویژگی 

که   است  ورزشکار  روانی  جوانمردی  تعهد  می  اراندطرفبر  تأثیر  ورزشکار  بهبه  جوانمردی  از  اخلاقی گذارد.  فضیلت  عنوان 

شود و اغلب با مفاهیم اخلاقی همچون رفتار جوانمردانه در زمین ورزشی، احترام به بازی، طرفداران، حریف و ورزشکار یاد می

 (.  20۱3) ودئیاپلانک و  وک ی، جیآرا ها شناخته شده استتیمیهم

ۀ برند  یاول  یژگ ی، ونی؛ بنابراظاهر شوند  ی خود عال  ید در رشتۀ ورزشی و شاخص با  یچهرة ورزش  یکعنوان  اران به کورزش

باکورزش عملیار  )اجراکد  عملکورزش  (یرد  باشد.  ورزشکار  خصاکرد  ویار،  و  اجرا  ی هایژگیص  به  چهار    یمربوط  شامل  و  او 

مرتبط با محصول،    ی ژگیو  یکعنوان  ، بهیورزش  یاست. اجرا  یو جوانمرد  ی رقابت  ک، سبیورزش  ی، خبرگیهماورداس  یرمقیز

اولکه    شده در نظر گرفته بهبود عمل  اران بهکۀ ورزشیهمان نقش  برندشان  یو توسعۀ موقع  یورزش  ی ردهاکسبب  اساس ت    بر 

توانند آن ( اگر ورزشکار سبک بازی خاصی دارد که طرفداران می20۱3و )دئیاپلانکو و  ک ی، جیشان است. آرایها تیتداوم موفق

هستند که    یطیشرا  (.۱398تواند به وفاداری منجر شود )محمودیان و همکاران،  آسانی تشخیص دهند، این شناخت میرا به 

  5نی( )هملفیعملکرد ضع  ای ها  ییتوانا  کاهش  ،مثالعنوان بهبگذارند )  یمنف  ریافراد مشهور تأث  و شهرت  تیممکن است بر جذاب

 (.  2006و همکاران 

ارتباط و رویارویی با سایر ورزشکاران مطرح در رشتۀ    کرده است( بیان  20۱0آرایی ) که منظور از این ویژگی ورزشکار، 

دهد.  را می  زیانگجانیه( عنوان کردند که هماوردی نوید ایفای یک بازی  20۱4است. همچنین آرایی و همکاران )  ورزشی خود

تنش  و همین  است  مهم  بسیار  برندسازی  برای  رقیب  درگیریوجود  کُریها،  مقایسهخوانیها،  طرفداریها،  و  از ها  که  هاست 

 
1 . Clemente 

2 . Arai, Jae Ko, Kaplanidou 

3 . Till 

4 . Braunstein, Zhang 

5 . Hamlin 
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پرآوازه میآن  برندی  ستارهها  تقابل  و  آنسازد  با  طرفداران  روانی  تعهد  تقویت  موجب  ورزشی  میهای  و  ها  )محمودیان  شود 

 (.۱398همکاران، 

 

   ظاهر جذاب: 2-6-2
است، و شامل سه   یبرندساز  ی هاتیاغلب فعال یاز برند محصول، دغدغۀ اصل "ینشان تجار" یکعنوان به یت ظاهریجذاب

محسوب   یر چهرة ورزشیۀ تصویعنصر اول  یت ظاهریاست. جذاب  ین و تناسب جسمان ینماد  یژگ ی، ویت ظاهریجذاب  بعد  ریز

 ودئی اپلانک و و  ک  ی ، جی(. آرا20۱3و همکاران،    ی)آرا  ورزشکار اشاره دارد  ک ی  یظاهر  اتیظاهر جذاب، به خصوص  .شودیم

و شامل    بوده  های برندسازیعنوان یک نشان تجاری از برند محصول، دغدغۀ اصلی اغلب فعالیتجذابیت ظاهری به  (20۱3)

فیزیکی  بعد   ریزسه   تصورات  جذابیت  ا  ی مبن  ی)مثلاً  نظر    نکهیبر  از  است(،  ی شناختییبا یزورزشکار  نمادین    جذاب  ویژگی 

تصوراتمثالعنوان به) روز  فردمنحصربه   ورزشکار  که  ی،  مد  و  کی ش  ای ،  جسمانی  است(  تصوراتمثالعنوان به) تناسب  که    ی، 

و همکاران،  دارد(    یبدن سالم  ریتصو  ورزشکار )آرای  ویژگی  20۱3است.  ورزشکار،  برند  ویژگی  ورزشکار    اندامتناسب(. دیگر 

شود. این بُعد  تعریف می  اندامتناسبظاهر جذاب به جذابیت بیرونی ورزشکار اشاره دارد و با جذابیت جسمانی، سمبل و  است  

چندین عامل    (.20۱8آرایی و همکاران،  )  کندیمپایه و اساسی است که تحت عنوان عالمت تجاری در برند ورزشکار نقش ایفا  

 کنند.  وجود دارد که خود برندسازی را کنترل می

می نشان  تجربی  لباسشواهد  از  استفاده  با  را  خود  برند  موفق  ورزشکاران  چگونه  که    دادن نشان  ،ژست  ،لمس  ،دهد 

 4توفولیتی و تورپ 20۱5 3و سندرسون  ؛ اسمیز20۱6 2بورثو   گیورین ;,20۱7، ۱گینور) سازندهای اعضای بدن خود، میشیوه 

سنت  .(20۱8 طور  ت  یورزش  یهامیت  ،یبه  ب  میآرم  را  نام  هارنگ  کنند،ی م  انیخود  کردن    زیتما  یبرا  ییهاو  برند  و  مثبت 

دیگر    خودشان همکاران،  5)کونکل  هاستمیتاز  هم  (.20۱6و  فرد  ب،یترت  نیبه  جذاب  تیم   زین  یورزشکاران  ظاهر    ا ی وانند 

برا  یشخص  ینمادها را  سا  زشدنیمتما  یخود  ب  ریاز  واکر  انیورزشکاران  و  )هاج  داشتن    ورزشکارانمثلاً    (20۱5،  6کنند  به 

)کر  فردمنحصربه  ی بدن  یهایژگیو هستند  سبک  انویستیمعروف  )د  یهارونالدو(،    ا ی مو  مدل  زکردنیمتما  ا یبکهام(،    د یویمد 

 . مگان() یکوبخال

 

  :بازارپسندسبک زندگی  2-6-3
به   طرفداران  روانی  تعهد  بر  زندگی  داستان  ویژگی  است،  ورزشکار  زندگی  داستان  ویژگی  ورزشکار،  برند  پنجم  ویژگی 

کند مقصود از داستان زندگی ورزشکار یعنی داستانی جالب، گیرا و خارج از  ( بیان می 20۱0گذارد. آرایی )ورزشکار تأثیر می

تواند حوادث ، داستان زندگی میگریدعبارتبههای شخصی ورزشکار است؛  ارزش  میدان ورزشی که حامل یک پیام و انعکاس

دهد.  منحصربه  افزایش  را  ورزشکار  آن  ارزش  که  باشد  ورزشکار  یک  زندگی  دربارة  از فردی  ورزشکاران  استفاده  چگونگی 

ارتباطات و   افزایش ارزش ویژه برند آنان بسیار مهم است. زیرا آنها باید در تمام  اینستاگرام جهت درک مثبت تصویر برند و 

ای باشد که طرفداران گونههایشان به دنبال کسب خود ارتباطی طرفدارانشان بوده و حتی نحوه ارتباط و تعاملشان باید بهتعامل

باشند داشته  رضایت  آنها  با  ارتباط  )۱396)محمودیان،   از  محمودیان  می ۱396(.  بیان  از  (  منظور  تعامل  یعمومروابطکند   ،

گرفتن،   یادگاری  عکس  است.  طرفداران  با  ورزشکار  مصاحبه   امضامثبت  پیراهن،  اهدای  داشتنکردن،  دادن،  ،  تعامل 

اصالت ورزشکاران    ورزشکار دیده شود.   یعمومروابطشوند ویژگی  اقداماتی هستند که موجب می  ... کردن و گوکردن، چتوگفت

شبکه دارددر  ورزشکار  برند  تصویر  بر  معناداری  و  مثبت  اثر  ارتباط  برقراری  هنگام  به  اینستاگرام  اجتماعی  ورزشکاران   های 

 
1 . Gainor 

2 . Geurin-Eagleman, Burch 
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 یاژهیوتوانند با استفاده از اینستاگرام تصویر مطلوبی از برند خود در ذهن طرفداران ایجاد کرده و مزیت رقابتی و ارزش  می

خود   برند  ارمغانبرای  همکاران،    ۱برودی)آورند    به  در   (.20۱3و  ورزشکاران  توسط  شفاف  و  معتبر  ارتباطات  برقراری  پس 

افزایش ارزش ویژه برند آنان را  اینستاگرام منجر به درک مثبت تصویر برندشان شده و در پ نهایت  . در واقع هرچه دارد  یدر 

پست  شخصیمحتوای  و  واقعی  زندگی  به  اینستاگرام  در  ورزشکار  مرتبطهای  برای اش  ورزشکار  از  بیشتری  اصالت  باشد،  تر 

شکل موجب  و  شده  نمایان  مطلوهواداران  تصویر  شدب گیری  خواهد  هواداران  ذهن  در  ورزشکار  برند  از  و    تری  )محمودیان 

    (.۱396همکاران، 

از  ورزشکار:    یعمومروابطویژگی   (  20۱8تعامل مثبت ورزشکار با هواداران است. آرایی و همکاران )  یعمومروابطمنظور 

با هواداران در فضای مجازی مثل   ارتباط ورزشکاران  ارتباطات فیرومو چت  هاوبلاگبیان نمود که  به توسعه  مابین منجر ها 

است )حسان و    اثرگذارهای رفتاری داخل زمین و هم خارج زمین  برای ساخت یک برند ورزشکار هم جنبه   ،نی؛ بنابراشودمی

برا  نیاول(.  20۱8همکاران،   برا  کی  یقدم  موفق،    کیبه    شدنلیتبد  یورزشکار  بالقوه    انیمشتر  توسط  شدنشناختهبرند 

ز) است؛  توسعه    یآگاه  رایطرفداران(  در  برند  ح  کی  یورزش  یتجار  ناماز  ا  یاتیامر  به  نیاست  زندگ"عنوان  مرحله    " یآغاز 

 فیمرتبط با ورزشکاران را توص   یهاانجمن   ،یبازار  یسبک زندگ(.  2006؛ روس،  20۱6و همکاران،    2)بیسکایا   شودیمشناخته  

از زم  یهایژگ یو  کند یم با طرفداران سابعد منعکس  نیا  ن یخارج  تعامل ورزشکاران  که در    افرادی  ریکننده نحوه عملکرد و 

  یمجموعه است: داستان زندگر یسه ز  یدسته دارا  نی(. ا20۱3و همکاران،    یکنند است )آرایشرکت نم  یورزش  یهاتیفعال

دارا  کهنیا  زانی)م الگو( باشد  بخش الهام  ا یجالب    نهیشی پ   یورزشکار  برا  کیعنوان  به  ورزشکار  که   یادرجه ) نقش    ی،    ی الگو 

  ی هایژگ یو  نیدهد(. ایم  تیبه هواداران خود اهم  ورزشکار  که  یرابطه )تصورات  ی، و تلاش برا(شودیدر نظر گرفته م  گرانید

  م یورزشکار و ت  یکنند و بر وفاداریارتباط نسبت به ورزشکاران احساس م  طرفداران  کندیبه برند خود کمک م  نیخارج از زم

 (.2020ند )تیل و همکاران،گذاریم  ریآنها تأث
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 ( 20۱3)  مدل تصویر برند ورزشکار آرایی ؛(2-1)شکل

 

  جدیدترین مدل تصویر برند ورزشکار  2-7

امر کمک  نیبه ا رمجموعهیز است که نیعملکرد ورزشکار در زم یهایژگ یو کیمربوط به  ،یدسته اول، عملکرد ورزش

   کنندیم

 کند( یم نیتمرو  یبازجوانمردانه  که ورزشکار با صداقت و یادرجه ،ورزشکاری ها)مهارت یورزش خبرگی ❖

 کند( یکمک م م یت اهدافبه   ایکند  یم در بازی فعالیت )ورزشکار چقدر خوب رقابتسبک  ❖

 ( کندبرای تیم یا هواداران می یازخودگذشتگ)میزانی که ورزشکار  جوانمردی ❖

 است(  گرانی با د ی رقابت رفتار یکه ورزشکار دارا   یزانیمهماوردی ) ❖

  ک یبرند ر یتصو جادیا د یکلی شوند، عملکرد ورزشیگرفته م  به کارخود  یورزش یی بر اساس توانا عمدتاً ورزشکاران

و ژانگ،   نی)براونشتا است ورزشکار از رقبا کی زشدنیمتما یراه برا نیمؤثرتر عملکرد آنهاست نیبهتر ش یورزشکار و نما

2005.)  

 (.20۱3و همکاران،  ی)آرا ورزشکار اشاره دارد کی یظاهر اتیدوم، ظاهر جذاب، به خصوص دسته

 مجموعه است:  ری سه ز یدسته دارا نیا

 جذاب است( یشناختییبایورزشکار از نظر ز نکهیبر ا  یمبن یتصوراتجسمانی ) تیجذاب ❖

 است( کیش ای ، مد روز فردمنحصربه  ورزشکار که ی)تصورات سمبل ❖

 دارد(  ی بدن سالمر یتصو که ورزشکار یصوراتت) اندامتناسب  ❖
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بعد   نیا نیخارج از زم یهایژگ یو کندیم فیمرتبط با ورزشکاران را توص ی هاانجمن  ،یبازار یسوم، سبک زندگ دسته

ا ورزش  ه تیفعالکه در  یموارد ریو سا  یشخص ی زندگ کننده نحوه عملکرد و تعامل ورزشکاران با طرفداران استمنعکس

 مجموعه است: ر یسه ز یدسته دارا  نی(. ا20۱3و همکاران،  ی)آرا کنندیشرکت نم

 ( باشد بخشالهام ایجالب  نهیشیپ  یورزشکار دارا نکهیا زانی)م یداستان زندگ ❖

 ( شودیدر نظر گرفته م گرانید یالگو برا کیعنوان به ورزشکار که یانقش )درجه یالگو  ❖

 (.2020)کونکل و همکاران، دهد(. یم تیبه هواداران خود اهم ورزشکار که ی)تصورات یعمومروابط ❖

 

 

 

 

 

 
 ( 2020و همکاران، ) لو یمدل برند ورزشکار از تا  ن یدتری (، جد 2-2شکل)

 مدیریت برند  2-8

در دنیای    (.۱398همکاران،  برند است )محمودیان و    تصویر   بهبود  و  توسعه  معمول ایجاد،  به طور  برند،  منظور از مدیریت

، سپس  املاکهای گذشته ارزش یک شرکت برحسب  ها، برند آن سازمان است. طی دههامروز سرمایه اصلی بسیاری از سازمان

اندازه دارایی اقتصاد و مدیریت به این نتیجه شد. بااینگیری میهایی ملموس، کارخانه و تجهیزاتش  حال امروزه محققان علم 

ارزش واقعی یک شرکت جایی بیرون از آن در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد. قیمت یک محصول ارزش پولی آن   رسیدند که

اما برند آن محصول را معرفی و جنبه را می   تیریمد  (.۱396)محمودیان و همکاران،    کند یمهای متمایزش را آشکار  سنجد 
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  ت یریو مد  ،یریگاندازه  ،ساخت  یبرا  تیفعال  و   یابیبازار  یها برنامه  یو اجرا  یطراح  است که شامل  یندیفرا  کیبرند استراتژ

تجار نام  است  سهام  دی  میگانگوکه  شناخته  کودر  شودیاش  و  دیتل  شوایزر  (.20۱8،  ۱)لگندر  برند    (20۱5)  2و  مدیریت 

مدیریت ارزش ویژه برند، افزایش آگاهی، ایجاد تصویر  گیری،  ، اندازهوسازساخت های معطوف به  ورزشکار را تحت عنوان، فعالیت

 .کند ذهنی مثبت، تداعی مطلوب تعریف می

کنند که وفاداری به ورزشکاران، وفاداری به تیم و قصد خرید محصولات اسپانسر از بیان می  (20۱8حسان و همکاران )

  اساسی  ایوظیفه   ورزشکار به  برند   مدیریت  رقابتی امروزی،  بسیار  ورزش  صنعت  در  های مدیریت برند ورزشکاران است.پیامد

و کاپلانیدو،   )آرایی، کو  ورزشکاران  و)   ورزشی  هایهم سازمان  و   (20۱3برای هم  است  (2002  ،3فانک   گلادن    .تبدیل شده 

  (. مدیریت ۱986،  4پارک، جاوورسکی و ماکلنز)  برند است  تصویر  بهبود  و  توسعه  معمول ایجاد،  به طور  برند،  منظور از مدیریت

 به آن شده است  کمتری  توجه  در ادبیات مدیریت بازاریابی  که  است  علمی  هایپژوهش  از  جدیدی  نسبتاً  رشته  ورزشکار  برند

، تقویت جذب و افزایش تعداد طرفداران  ،تصویر برند  مطلوب  تداعی  مدیریت برند خود،ورزشکاران برای    (.20۱5)هاج و واکر،  

بودن ، مد و شیکبودن  روزپوشش، به  ةبه نحوو پیامدهای مثبت، باید    هابرخورداری از مزیت  پیوند عاطفی طرفداران با خود و 

خود جامعه  بهباتوجه  لباس  کنند  عرف  بیتوجه  چراکه  می؛  جامعه  عرف  در  رایج  پوشش  به  نتایج  توجهی  برای    بارانیزتواند 

های اجتماعی  ها و شبکهورزشکار به همراه داشته باشد )مانند طرح و رنگ شلوار مهدی طارمی بازیکن پرسپولیس که در رسانه 

   بازتاب و بازخورد بسیار بدی داشت(.

مدیریت قهرمانان ورزشی همانند یک برند، به دلیل ارزش تجاری قهرمانان ورزشی و غیرملموس بودن و سنجش متفاوت  

اهمیت است ایجاد تعهد و وفاداری در مشتریان   هاشرکت  (.۱393)یاسر صفار،    آن دارای  برای ترغیب به خرید، مشارکت و 

و    هامیتقبول توسعه و مدیریت برندهای قوی، محدود به    (. ۱394)اسدالهی،    مدیریت کنند  دقتبهخود، باید برندهایشان را  

شناخته  یهالیگ رسمیت  به  نیز  ورزشکاران  بین  در  بلکه  نیست،  نمونه  ورزشی  است.  در  شده  فدرر،  راجر  نظیر  معاصر  های 

ای همچون برندها به دلیل اهمیت استراتژی برندسازی برای ورزشکاران صنعت ورزش، حاکی از این است که ورزشکاران حرفه 

 . (2006 و همکاران، 6رین ، 2000،  5بری ، ۱993 ،کلر) باید مدیریت شوند 

 

 

 

 : کندی م  شنهادیبرند پ تی ریمد یرا برا  ی کلر چهار گام اصل 2-8-1
ا  ییشناسا .1 ارزش  تیموقع  جادیو  م  هیاول  گامبرند:    یهاو  که  ینشان  تجار  برند  جادیا  بادهد  نام  ی و 

 و تفاوت و برابری با رقبا شناسایی شود.  شروع شود دیبا  یبرندساز یهاتلاش

ا  یزیربرنامه .2 )مانند  ن یارند:  ب  یابیبازار  ی هابرنامه  جاد یو  برند  عناصر  انتخاب  شامل  تعرنام  مرحله   ف ی(، 

 .هیثانو ینام تجار یهااز انجمن اهرم و  یابیمخلوط بازار

ا  نیابرند:  عملکرد    ریو تفس  یریگاندازه  .3 به  اشاره دارد  جادیگام  برند  از جمله   ،یریگاندازه   ستمیس  سهام 

   هاست.یو وفادار  ینامزد ،یدلبستگ ه،یاحتمال توص د،یقصد خر مانند  انیپاسخ مشتر

تجار .4 نام  سهام  حفظ  و  در    در ی  تجارنام  ی های استراتژ  م ینظتبه    از ین  یی نها  مرحلهی:  رشد  زمان،  طول 

مرزها چند  ،یمل  یسراسر  عرض  در  بنابرا  یهابخش  و  است؛  و    ا،یاح  ،برند  گسترش   ،یاجتماع   تیمسئول  نیبازار 

 .برند است جادیا یمهم برا  یهای استراتژبرند،  تیتقو
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 برند انسانی  2-9
چهرهب  با  اغلب  انسانی  میرندهای  تداعی  را  انسان  از  بیش  نمادی  و  هستند  ارتباط  در  مشهور  از های  مظهری  و  کنند 

ن اجتماعی نقش  لارسند؛ بنابراین برند انسانی در ساختار کظر مین  هایی هستند که در جامعه مهم به ها و ارزشمجموعه ایده

ایفا می ا  .)20۱5و همکاران،    ۱ایگار (کند  مهمی  طور  اصطلاح   نیاگرچه  اعمال  به شرکت   یسنت  به  و خدمات  محصولات  ها، 

 افراد   شامل ورزشکاران،  و   نمونه برند انسانی  از چند  یکی  در نظر گرفته  یک برند  عنوانتوان به یم  نیز  رای  انسان   اما برندشود،  یم

 قیاز طر  یانسان  یبرندها  (.2006ی و غیره هستند )تامسون،  اجتماع   یهارسانه   انرگذارانیتأث ان یدانشگاه  ،استمدارانیمشهور س

)سنتنو و   یتجار  یو نهادها  کنندگانمصرف  افراد مشهور خود،  -متعدد    نفعانیذ  شامل  شوندیم  جادیا  یمشارکت  یندهایفرا

   (. 20۱6، 2وانگ

کارلسون و (.  2006)تامسون،    "ی استابیارتباطات بازار  برایتلاش    درشده که  شناخته   ت یهر شخص" نی  برند انسا  فیتعر

  ک ی  تیوضع  ابد ییدست م  شهرتکه ورزشکار به    یزمان   دی آیم  ایبه دن  برند  انسان  کیکنند که  یم  شنهادی( پ 20۱3)  3داناوان

در بازار فعالیت کند    برند  کیعنوان  تواند بهیاست که م  یفرهنگ  محصول  کیبلکه    ست؛ین  دییتأ ابزار    کیفقط    گریورزشکار د

  یانسان   یبرندها  هستند  ی انسان  یمشهور برندها  یکنند که برندهای( استدلال م20۱6)  سنتنو و وانگ  (.2005،  4)گیلچرست 

و   ونی)د  ارزش برند دارند با ارائه همراه است  کهفرد    یجابه  تیشخص  در آنکه    تیشخص  -شامل فرد    ،دوگانه دارند   عتیطب

فروش  و  دهد  یم  لیرا تشک  ی انسانبرند  محصول در بازار به    کیعنوان  به  یتجار  نهاد  فرد و   ک یاز    ی بیترک  (. 20۱6،  5آرنولد 

ای از برند را نمونه   ستیبسکتبال  برندیگ  8مز یج  و  لبرون(  20۱4)  7نگزیلیو ب  یموکارسک(.  20۱9،  6)فورنیر و اچهاردت  رسدیم

خود   تحقیقات  برای  و  معرفی  کردندانسانی  برندها  یانسان  یبرندها.  استفاده  معمول  طور  به  مشهور  افراد  محسوب  یی  مانند 

تامسون   ؛20۱4باشند )آرای و همکاران    یسنت  ی هامارک  ی هایژگیو  ، ها انجمن  ،تیریمد   ،حرفهمبلغ    توانند یم  رایشوند زیم

  یهااند؛ چون که محور تلاششده  فیشده تعرشناختههای  برندعنوان  به  ی انسان   یتر، برندهاز نظر مفهوم برند گسترده(. ا2006

 (.  2006)تامسون،  هستند  یابیارتباطات بازار

شیوه به  میهای  برندسازی  مطرح  میگوناگونی  برندانسانی  آن  اشکال  از  یکی  که  بهشود  برندانسانی  فردی باشد؛  عنوان 

ای از برند انسانی تلقی  افراد مشهور نمونه  نی؛ بنابراشوندکه نام، تصویر و طرفداران آن منجر به ارتقای برند می دشوتعریف می

  متشکل از   شده وساخته  یبرندساز  اتیادب  ی هستند که با د یجد   ها نسبتاًی انسان تئور  یبرندساز  (.20۱8،  9)یو هاگ   گردندمی

برند وجود  و    شخص  نیب  برجسته   و  وابستههمبه رابطه    (.2006)تامسون،است  گسترده از محصولات به مردم    یبرندساز  هینظر

به    یسازبرند  مفهومکه  دهد  ینشان م   کند راتبدیل می  ی برند انسان  ک یفرد را به    ک یکه    ییها یژگیوی  آنها بر رو  کرد ی. رودارد

م  یبرندساز کمک  طر  یانسان   برند   کند یانسان  مشهور  -متعدد    نفعانیذ  شامل  ی مشارکت  یندهایفرا  قیاز  ،  افراد 

 (. 20۱6)سنتنو و وانگ،  شوندیم  جادیا یتجار ی و نهادها کنندگانمصرف
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  "شناسند نام می  آنبرندی که شما را با  "ای با عنوان  ( در مقاله۱997)  ۱0توسط تام پیترز    بارن یاولمفهوم برندسازی برای  

)جاوی شد  همکاران،    ۱۱مطرح  را  20۱3و  برندسازی  برند،  جدید  دنیای  کتاب  نویسنده  بدبوری  اسکات  تعریف   گونهن یا(. 

 
1 . Eagar 
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را  ":  کند یم عادی  چیزی  یعنی  شود  یاگونهبهبرندسازی  پرمعنا  و  ارزشمندتر  تا  دهیم  رایج"بهبود  از  یکی  باورهای  .  ترین 

نادرست درباره برندسازی، این فرض است که برند تنها یک نام و یا نشان / علامت تجاری است. باید توجه داشت، برندسازی 

عنوان یک استراتژی  برندسازی به  (.۱389خیلی بیشتر از انتخاب یک اسم و نشان برای یک محصول یا خدمت است )حقیقی،  

، ۱)استوری   قرار گرفته استبرداری از آن مورد پذیرش همه  علامت تجاری، افزایش ارزش و بهبود بهره  یداریو پابرای حیات  

2008.)  

مد  نیا  برندسازی  مفهوم که  م  رانیاست  قادر  دقیرا  طور  به  بازار  قیسازد  بهبود   و  خود  برند  ی ابیبرنامه  را  خود   ارزش 

  ی دهند، ابیبازار  ت یمطلوب به فعال  پاسخکنندگان  لازم است که مصرف  اول اما  ی برند،  دانش برا  یساختارها  جاد یا  یبخشد. براب

نها بازار  یی اگرچه هدف  برنامه  )کلر،    شیافزای  ابیهر  است  طر  یرندسازب(.  ۱993فروش  بخش    یاجتماع   یهارسانه  قیاز  به 

هر   یساخت برند را برا  یاجتماع   یهارسانه   اختراع  .(20۱5کر،  هاج و وا)  شده است  لیورزشکاران تبد  یاحرفه  یزندگاز    یمهم

بیم   ریپذامکان  یکس ورزشکاران  چالش   ،یالمللن یکند.  است  ممکن  خاص،  طور  برندساز  ییهابه  مورد  در  کنند  یرا   تجربه 

فرهنگ  یناش   یهای استراتژ ملاحظات  همچن   یهاتیمحدود  ،یاز  و  کشور    مثال عنوان به .  یارسانه  پوشش  عدم  نیخاص 

ا  یدسترس رسانه  یرانیورزشکاران  ا  تنها   ی اجتماع   ی هابه  به  م   ت یوضع  نیا  است  نستاگرامیمحدود  جنبه یخاص    یهاتواند 

  یبرندساز  یهای تئور  (.202۱زاده  فیشردارند، باشد )  به کاوش  ازیکه ن  یشخص  یتجارنام  فرد و تعاملات مربوط بهمنحصربه 

ا  یکردهایرو  یورزش  یابیمحققان بازارد  باش   یتجاربر اساس نام  ی انسان  یهامارک  تواندیم  یسنت نام    یهای تئور  نیگسترش 

مفهوم  (.  2008چادویک و بورس،    ؛20۱3ارای و کاپلنیدو،    ؛20۱4آرای و روس،  اند )مشابه اتخاذ کرده  برند  به ورزشکار  یتجار

است   دینسبتاً جد  نهیزم  نیدر ا  یسازه یکه نظر  چرای  محققان است، تا حدود  یبرا  یدیکل  ینگران  کیهنوز    یانسان  یبرندساز

 (.20۱9فورنیر و اچهارت،  ؛20۱8، 2)ارز و چریستنسن وجود دارد  یشتریب ینظر الزامات و
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آن،    ورزشی،  برندسازی توسط  است که  تجاری  تخصصشانو    ورزشکارانفرایندی  برندهای  ؛  شوندمی  گذاریعلامت مثل 

 و رفتارها رییتغ ها،مهارت توسعه قیطر از ورزشی برند ساخت .گیردمی شکلورزشکاران    یهای شخصشناسه  گریدعبارتبه

ک  ی ت استراتژیریابزار مد کیعنوان  به  یرقابت  ی هایستگیجاد برند و شایده ایپد   (.۱393)صائمیان،    است ریپذامکان زیتما جادیا

های ورزشی باید به ایجاد  ها و تیمسازمان  (.2003،  3)کاپلن   رودیبه شمار م  یوکارهاکسبرشد    یهانهیزم نیترعیاز سر  یکیو  

هایی را برای ورزشکاران جهت ایجاد هویت  های بازاریابی ورزشی باید برنامهبرند ورزشکاران خود اهمیت داده و شرکتو توسعه 

یابی برند خود  اینستاگرام و نحوه تعامل برای جایگاه  بوکسی فهای اجتماعی مانند  ها و شبکهبرند خود و نحوه استفاده از سایت 

وفاداری   رساندن  حداکثر  به  استراتژی  هوادارانو  این  کنند.  برند  طرحی  ساخت  برای  مهم  گام  اولین  رایگان  و  اساسی  های 

به  هستندورزشکاران،  بالیی  ورزشی  و  فیزیکی  فراست  و  هوش  فاقد  که  ورزشکارانی  همکاران،   ویژه  و  (.  ۱396)محمودیان 

شود. این سطح از هویت تیمی قصد خرید  کند، وابستگی هواداران به یک ورزشکار، موجب هویت تیمی میکارلسون بیان می

ورزشکاران   اساسنیبرادهد.  تأثیر قرار میزی تحت یانگهای مربوط به تیم را به طور شگفتمرتبط به تیم و مصرف رسانه  لاکا

 (.  20۱5هاج و واکر، ) دانستهای ورزشی توان با ارزشمندترین دارایی سازمانای را میحرفه 

. افراد مشهور ورزشی همچون  گرفته استهای مختلف قرار بخش موردتوجهدر صنعت ورزش  "افراد مشهور ورزشی"مفهوم

گذاران در  کنند. به همین خاطر، حضور و نقش آنها برای تشویق سرمایهها و حامیان مالی عمل میاهرمی برای جذب رسانه

[  یاجتماع   یها]با استفاده از رسانه  که  ند( اشاره کرد20۱5)  اندرسوناسمیز و س  (.2006،  4ضروری است )لتانگصنعت ورزش  

خود    تیشود، هویم   دهیکش  ریبه تصو  یاصل  انیجر  یااز آنچه که به طور معمول در پوشش رسانه  شتریتوانند بیورزشکاران م

چه در    ،یا( که فاقد پوشش رسانهیالمللن یشده )مانند ورزشکاران بشناخته   کمتر  ورزشکارانشامل    نیاد.  را به اشتراک بگذارن
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کنند  یبستر عمل معنوان سنگ به  یاجتماع   یهارسانه   ،یبرندساز  ندیدر فرا  ن،یعلاوه بر ا  .ی استالمللن یسطح ب  در  و چه  یمل

در    (.2020و همکاران،    ۱)نا   کنند  شتریخود ارائه و برداشت خود را ب  تیریمد  یهاتیتوانند فعالیکه بر اساس آن ورزشکاران م

مدرن حرفه   یبرا  ،ی ابیبازار  طیمح  ورزش  تبل  یبرا  یاورزشکاران  و  اهم  ی شخص  یبرندها  غیساخت    دایپ   یاندهیفزا  تیخود 

است؛   است  یبرندساز  یعنیکرده  مهم  موفق  یاریبس  رایز.  ورزشکار  توانا  کی  ندهیآ  یهاتیاز  به  حفظ   ییورزشکار  در  آنها 

 .(20۱5؛هاج و والکر،20۱4که بتوانند یک تصویر مثبت و پایدار از خود ترویج کند )هاج و همکاران،  دارد یبستگ
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  گریدعبارتبهشوند.  گذاری می ندسازی شخصی فرایندی است که توسط آن، تخصص افراد مثل برندهای تجاری علامتبر

(. افراد برای داشتن  ۱392شود )صائمیان و همکاران،  آل در صاحب برند میو ایده  ی ادماندنیبهمنجر به یک احساس منحصر و  

ها را بکار گیرند. بدون  های مختلفی را از طریق کسب دانش، مهارت و تجربه بیاموزند و آنبرند شخصی مطلوب باید ویژگی 

  ی شخص  برند   (.20۱2،  2تواند حوزه برند شخصی خود را توسعه دهند )وتسچافراد نمی  یو ادراکای، انسانی  های حرفهمهارت

و همکاران،    3است )گورباتوف   در ذهن   ی رقابت  تیمز  کیآوردن  دستبه  یبرا  تیروا  ک یارائه شده به    ی هایژگیاز و  یامجموعه 

  ؛ ۱969،    5یکوتلر و لو  ؛2005  ،4شفرد)  به هدف برندسازی برسدشود که  زمانی به کسی اعمال می  یبرندساز  میمفاه(.  20۱8

دانشگاه  یمختلف  اصطلاحات  .(20۱3،  6پارمنتیر پزشکان  انیتوسط  با    و  ارتباط  است  مورداستفاده  یبرندسازدر  گرفته   قرار 

متعدد، از    ی هارشته   محققان در  موردتوجه  یشخصو برند    ( برند فردیو    ی شخص  برند،  تشهر  برند   ، انسان  برند )  مثالعنوان هب

  ، 8تیو گال  سی)پاگ  یرفتار سازمان ( ؛20۱8،  7)والاس و هیل  یشناسجامعه(,  20۱8  )گورباتوف و همکاران،  یشناسروان جمله  

ارتباط20۱7 برند شخصی تلاش فراوانی  قرار گرفته است(20۱7،  9ی )روبینسون ( و مطالعات  برند شدن و ساخت  برای  باید   .

فرصت استفاده  بهکرد،  منحصردستهای  ویژگی  داشتن  و  خود  موفقیت  توسط  رقیبان به آمده  مقابل  در  را  آنها  که  است  فرد 

 (.  20۱3؛ پرمنتیر، 2005شفرد،  ؛2005 و همکاران، ۱0لایر ) داردینگه م ایستاده 

(.  20۱3،  ۱۱پیهل)شود  انجام  ینیکارآفرگذاری و  برای ساخت برند شخصی و تولید مزایای رقابتی باید سرمایه  ، نیعلاوه بر ا

احساسات و رفتارها    قیفرد از طر  یواقع   تیهوکه    خود صادق است  یبرا  اصالت  ،است  شدهفیتعر  یشناسروان که در    طورهمان

می  است شخصی  برند  ایجاد  باعث  صداقت  این  گلدمن   س ی)کرن  شودو  برند  20۱۱)  ۱3مورگان(.  2006،  ۱2و  مورد  در  نیز   )

ترین کاری است که برای موفقیت باید انجام داد. وی معتقد است برند شخصی با  گوید: ساختن برند شخصی مهمشخصی می

انداز،  ها با داشتن چشمآید که توسعه آنبه وجود می  یافزارنرمافزار و  های سختهای مبتنی بر کسب مهارتمجموعه کوشش

 گیری چابک میسر خواهد بود.  بودن و تصمیم فردمنحصربه های فردی، ارزش یارتقاحفظ و 
ای، ارزیابی صحیح از  سازی، خودآگاهی، پایبندی به اصول اخلاق حرفه( در پژوهشی عنوان کردند؛ شبکه20۱۱مورگان )

افراد    تیموقع از عوامل مهم در ساخت برند شخصی  پ   رقبا.  استخود و برتری مهارت   یبرندساز  یبرا  روشیاز جمله عوامل 

طر  یشخص از  همکاران،    ۱4)کلویو   هستند  یاجتماع   رسانه  قیورزشکاران  همکاران،   ۱5هامبورک  ؛20۱6گیورین،    ؛20۱3و  و 
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)  ۱امزیلیو  (.20۱0 اهم20۱5و همکارانش  بر  کارگیری به.  تأکید کردند  یاجتماع   هایرسانه   قیاز طر  یشخص   یبرندساز  تی( 

مانند   ع متغیرهایی  نزد  بازار هدف  سنجش  در  مستقیم  تأثیر  ورزشکار  برند  تصویر  و  ورزشکار  با  به  قهلاهمانندپنداری  مندان 

 (.  ۱398حامد فرزی و همکاران، کند )ت تجاری مرتبط با این جامعه کمک شایانی میلاحیطۀ ورزش دارد و به تولید محصو

اساس    حفظ  و  جادیا  کیاستراتژ  ندیفرا  کی  یشخص  یبرندساز بر  خود،  از  مثبت   از   فردمنحصربه   بیترک  کیبرداشت 

تصاو  تیروا  کی  قیاز طر  هدف  مخاطببه    یخاص  حسکه    یفرد  یهایژگیو کل  ریو   یشخص  یبرندساز  یدیمتفاوت فرض 

 یارائه شده برا ی هایژگیاز و یامجموعه یشخص برند   کی . به عبارت ساده، را دارد توسعه لیپتانس   یشخص برند  هر دهد که می

های برندسازی استفاده از تکنیک   .(20۱8گورباتوو و همکاران،  )  است  مخاطبان هدف  در ذهن  یرقابت  تیمز  کی  آوردندستبه

 آگاه مردم نسبت به این موضوع    شتریباشد؛ اما بتواند برند شخصی خود را داشته  شخصی، امری راهبردی است. هر کس می

نمی هرگز  خاطر  همین  به  را  نیستند.  خود  برند  )رامپرسد  صورتبهتوانند  کنند  اداره  همکاران،  2راهبردی    3نیسن  (.2009و 

می20۱7) افراد  برند شخصی  موفقیت  باعث  که  عواملی  ارائه  به  پژوهشی  در  است؛  (  پرداخته  عصر    بهباتوجه شود  در  نتایج، 

به افراد  حضور  چگونگی  امروز،  رسانهدیجیتال  در  شخصی  برند  یک  رسانهعنوان  از  استفاده  مدیریت  و  اجتماعی  های  های 

 شود.اجتماعی یک عامل کلیدی در توسعه و حفظ برند شخصی افراد محسوب می
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-عنوان مهمورزشکار به عملکرد  ، توجه بهحالن یدرع  اما دارد، تصویر برندشان روی بر عمده تأثیر  ورزشی جایگاه قهرمانان

بازارپسند، از    ی زندگ  کسب(  2008لر )ک ح  یتوض  بر اساسکند.   تواند، عملای، میدهی برند ورزشکاران حرفهترین عامل شکل

است  یغ   یهایژگیو با محصول  به جنبه کرمرتبط  اشاره  کورزش  یرورزشیغ   یهاه  انسانیا.  داردار  برند  ابعاد  از  بعد  ، شامل  ی ن 

  است.  یعمومروابط مربوط به    یهاتلاش ، مدل الگو ویداستان زندگ  بعد  ریزو شامل سه    یلک  صورتبهاو    یتیشخص  یهایژگیو

بلیامیدست    یرد ورزشکتشان در حوزة عملی به موفق  تنها نهها،  در واقع، چهره نیمتما  ی زندگ  کسب  لۀیوسبهه  کبند،  ز  یزشان 

 (. 2007و همکاران،  4چوی) اندموردتوجه 

از شخصیت برندسازی شخصیتی  به طور گستردهدر  استفاده میهای مشهور  واقعیت  ای  این  از  این موضوع   نشئت شود. 

است. در این زمینه از نام، شهرت و معروفیت قهرمانان   تیحائز اهم که شخصیت مشهور برای خلق تصویر برند جذاب،   ردیگیم

تصاویر ورزشکاران، خوانندگان و هنرپیشگان معروف سینما به مدت طو استفاده میلانملی،  فرزی و همکاران،  شود )ی  حامد 

رسانه(.  ۱398 فرهنگ  غ یجد  یادر  حوزة  نکورزش  یک   ی زندگ  یرورزشید،  میار  ویز  نقش  در  یاژهیتواند  ت  یشخص  کدر 

ر یبر تصو  یر قدرتمندیتأث  ی رمرتبط با رشتۀ ورزشیغ   یهایژگیه، وکنیگر اید  (.20۱3آرای و همکاران،  ار داشته باشد )کورزش

ورزش مشترکبرند  ذهن  در  ایار  و  میان  برند  ارزش  همکاران،  )  ذاردگیجاد  و  سونگ2008کلر،    ؛20۱3آرای  و  ژیئوها   5لی (. 

پرداختند کشور ورزشی ستارگان شخصی برندهایارزش   مطالعه به  (20۱0) بهبود   برای  که رسیدند نتیجه  این  به  و  چین 

 ازیموردن و موفقیت ورزشکاران، مدیریت برند عملکرد توسعه منظوربه  هر ورزشکار  شرایط با مطابق مختلفی هایمدل شرایط،

 .  قرارداد موردتوجه را هدف متناسبی بازار باید ورزشکاران سطوح بهباتوجه که  داد نشان آنها است. مطالعات

 شخصی روی برند بر دارد، عضویت آن در ورزشکار  که تیمی شغلی و ثبات همچون  مختلفی عوامل افتندیدرآنها  همچنین،

 تیفعال  کیعنوان  را به   آن  کردند و  یرا معرف  «یشخص  یابیمفهوم »بازار  6یکوتلر و لو  ۱969در سال   تأثیرگذارند. ورزشکاران 

( مشخص کردند که از  ۱969)  یتلر و لوا کرد.  ک  یی شناسا هستند  ها  سازمان  از محصولات  یکیعنوان  افراد بهکه    ی روزمره انسان

عنوان برندها  ها را به( انسان۱997) ترزیتام پ شود. برند  د کنیم  ی سع قرار دهد  ریتأثتحت را سشیرئکند یم  ی که سع  یکارمند

دلیل موفقیت در حرفه خود محبوبیت در جامعه را نیز    بسیاری از ورزشکاران موفق به  کرد.  شنهادیپ   یترمخاطبان گستردهبه  
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آرایی و همکاران (.  2006  ،۱تامسون که باعث ایجاد برند شخصی شده است )دست آوردند؛ مانند لبرون جیمز و راجر فدرر    به

با  20۱4،  20۱3) ابزار  یک  شامل  که  را  ورزشکار  تصویربرند  از  درک  اولین  اندازه  ۱0(  برای  بود،  برند  ویژگی  تصویر  گیری 

از این ویژگی(؛ درحالی20۱9،  2ورزشکار پیشنهاد کردند )واتانین و دیکنسون  )یعنی تخصص ورزشی، هماوردی،   هاکه برخی 

گرفته    (2006و همکاران،  4؛ رس2002،  200۱،  3جذابیت فیزیکی، داستان زندگی و مدل نقش( از تیم ورزشی )گلادن و فانک 

از ورزشکاران گرفته شده است یعمومروابطو    اندامتناسبشده است و پنج ویژگی دیگر )جوانمردی، سبک رقابت، سمبل،    )

دیکنسون،   و  هنجارها  یشخص  یبرندساز  (.20۱9)واتانین  نقش  که  داد  نشان  جنس  یاجتماع  یورزشکاران  درک  در    یتیو 

 (.a&b»20۱8توفولیتی و تورپ » ؛20۱8و همکاران،  5)لوبپریس محدود است برند  تیزن از ساختمان و اهرم هو ورزشکاران

برای مصرف  است که  مثبت  برند  ویژه  ارزش  به  با دستیابی  ارتباط  در  برند  توانایی  موفقیت یک  برند    صیتشخکنندگان 

  متمرکزکننده  ک مصرفبرند باید بر روی ادرا  کنند که ارزش ویژهحوزه مدیریت برند پیشنهاد می  مطالعات   .است  مورداستفاده

( ارزش 2009و همکاران،    6راگیو)  عنوان ارزش مالی آن مورد پذیرش قرار گیردارزش ویژه برند باید به  حالنیدرع   شده باشد 

و  اصالت  مقدار  برند  است  مخاطبان هدف   یک  برند  و گسترش   ،آن  نیز  ورزش  میتبرند    کیاعتبار    یفرد  تیشخص  اسیمقی 

اجتماعی برای هواداران    دلیل اهمیت برند ورزشکار این است که ورزشکاران به نهادهای فرهنگی، شخصی و   .است  ورزشکاران

ادبیات بازاریابی ورزشی  . (20۱5همکاران،  و  7الیکیک)دارد  مصرف بیشتر ورزش در جامعه را درپی  تاً ینهااند و خود تبدیل شده

به   نیاز  قوی  برند  یک  است، ساخت  راهشرکت   بیترتنیابهدارد.    بلندمدت  یزیربرنامهمعتقد  باید  ورزشی  بازاریابی  های  های 

باید نحوه ایجاد، توسعه و    اساسنیبرابرای کمک به ورزشکاران جهت ایجاد و توسعه برندهای شخصی خود ارائه دهند.    یمؤثر

شود داده  آموزش  ورزشکاران  به  شخصی  برند  سندرسون20۱6بورثو    گیورین  ;,20۱7،  8گینور)  مدیریت  و  اسمیز    20۱5؛ 

 . (20۱8توفولیتی و تورپ

 

 برند ورزشکاران  2-14

است که   یورزشکار فرد  ک یاز    یعموم  تیشخص  کی"عنوان  ( به20۱4و همکاران )  آرای  وسطت  اصطلاح »برند ورزشکار« 

  یهاکردند رسانه  تیعناصر برند خود در بازار تثب  گرید  ا یخود را با استفاده از نام، چهره    نیو ارزش نماد  معنا   شده است  فیتعر

مف  یاجتماع  پ   کهیدرحال  است.  یبرندساز  ند یفرا  در  یدیابزار  آنلا  ی شخص  برند  بر  تری فکر  ارائه  نم  نی در    امروز.  کند یتمرکز 

کند  کارلسون نیز یادآوری می  (.2005،شفردکند )یم  عیرا تسر  یشخص  یصراحت روند برندسازبه  ی اجتماع   یهارسانه   ظهور

مزایا    .کننده اثر بگزارندفردی هستند که قادرند به طور مؤثر بر رفتار مصرفبه های منحصرای دارای ویژگیکه ورزشکاران حرفه 

)محمودیان و    پوشیده نیست  یکس  برهای ورزشی  جامعه، تیم، باشگاه و سازمانتنها خود، بلکه برای  برند شدن ورزشکاران نه 

ورزشکاران۱396همکاران،   واکر،    ورزشی  هایسازمان  هایدارایی  ترینمهم  از  ایحرفه  (.  و  )هاج  و    کیکلیا  (.20۱5هستند 

   .از برند خود مراقبت کنند یرورزشیاز افراد مشهور غ  شتریب دیکرد که ورزشکاران با شنهادی( پ 20۱6همکاران )

های جدید تحت عنوان ورزشکاران مشهور در رسانه  .شوند می  محسوب  ایورزش حرفه   یاجزا  تریناز کلیدی  ورزشکاران

اجتماعی    ی وکارهاکسبهای  در انواع فعالیت  رشدنیدرگهای اجتماعی و حاملان معانی فرهنگی در نظر گرفته شده و با  نشانه

روند، بلکه تحت عنوان محصول به کار می د ییتأ تنها ابزاری برای تبلیغات و  نفوذ خود را فراتر از حیطه ورزش گسترش داده و نه

می فروش  به  برند  و  فرهنگی  همکاران،محصولات  و  )محمودیان  رسانه  (.۱396رسند  گسترش  و    ی اجتماع   یهاخوشبختانه 
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اتصال به مخاطبان جهان  در معرض   قرارگرفتنورزشکاران،    میمستق  یدسترس  اجازه  د یجد   یارتباط  ی هایفناور عنوان  به  ،ی و 

      (.2006، ؛ تامسون20۱8و همکاران، آناگنوستوپولوس )سازد یورزشکاران را قادر م برند

ا  ی معرف  (20۱4و همکارانش )  یاست که توسط آرا   یورزشکار« اصطلاح  برند»ورزشکار    یبرندساز به    ن یشده است که 

و ارزش   یعناصر برند خود در بازار معن  گرید  ا یکه با استفاده از نام، چهره    یورزشکار فرد  ک یاز    یعموم  یتیصورت: »شخص

تثب  نینماد را  تعر  تیخود  است«  از  گسترده  ف یتعر  .شودیم  فیکرده  بهبرند،    کیتر  شخص ورزشکار  که    یعموم  تیعنوان 

(. افراد  20۱3 ،کند )آرای و همکارانمی  سیتأسکه برند شخصی خود را  خود را از با استفاده از نام، چهره، و ارزش خود نینماد

درگیرشدن در    و با   شوندمیمعانی فرهنگی در نظر گرفته    مبلغانهای اجتماعی و  عنوان نشانهبههای جدید  در رسانهمشهور  

برای    ابزاریعنوان  بهتنها  و نه  دهند میورزش گسترش    ۀفراتر از حیطبه  وکارهای اجتماعی نفوذ خود را  ها و کسبانواع فعالیت

به محصول  تأیید  و  می  تبلیغات  بلکه  کار  وبا  روند،  فرهنگی  محصولات  می،  برند  حتی  عنوان  فروش  )گلبه    ،۱ریستچرسند 

نفع واکنش   کیبه   ش یوبکم  کنندگانمصرفاست که  ی زمان  نیدارد. ا ی منف ا ی سهام مثبت  یبر مشتر ی برند مبتن ک ی .(2005

 در   ًقاً یدقسازد تا  یرا قادر م   رانیکه مد  است  نیمنظر ا  نی حقوق صاحبان سهام برند از ا  یسازمفهومسود    و  دهندینشان م

بگ بازار  رند ینظر  برنامه    ی هایژگیو(. برخی  2020)موگاجی و همکاران،    بخشدببهبود    و ارزش  را    خود  مارک  ی ابیکه چگونه 

ورزشکاران م  به،  خاص  کمک  شوند،  یآنها  محبوب  تا  از    گرید  یهایژگیو  کهیدرحال کند  مانع  است    یوفادار  جلبممکن 

رسوامثالعنوان به)  شوند  نهوادارا  زم  یهایی،  از  همکاران،  (نیخارج  و  )حسان  برند    شیافزا  نیهمچن(.  20۱9،  عمر  طول 

است ممکن  بیشتر    ورزشکار  سودآوری  کندبه  دیتل  کمک  و  )  (.20۱5،  2)اسچیزر  همکاران  و  در که    یافراد(  2020تیل 

او را   شانیورزشهای  بینند ممکن است حین دیدن فعالیتی میاجتماع   یهاورزشکار را از رسانه  کی  رخواهانهیخ  یهاتیفعال

به   مطلوب  میادآورندیفردی  روبرو  اطلاعات  این  با  افراد  وقتی  که  دارد  وجود  احتمال  این  استشوند ،  ممکن  مجموعه  به    ، 

 . شود لیکند، تبدیکه ورزشکار را احاطه م یانجمن
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های مختلف صنعت ورزش  توجه به مفهوم »افراد مشهور ورزشی« در صنعت ورزش ضرورت پیدا کرده و مورد توجه بخش

افراد مشهور ورزشی به گرفتهقرار   های انسانی در بین هواداران ورزشی،  دارای محبوبیت بسیاری  عنوان برنداست و از سویی 

تر هستند که های مدرن ، افراد مشهور ورزشی نسبت به دیگر افراد جامعه شناخته هستند، همچنین در پرتوی فرهنگ رسانه

به آنها  تا  شده  باعث  آنها  معروفیت  ارزشاین  و  فرهنگی  سفیران  اجتماعی،  الگوهای  باشد  عنوان  توجه  مورد  مذهبی  های 

سومر  2005)گیلچریست،   به  اران صاحبکورزش(.  2008،  3؛  اغلب  تأ نام،  بهک  دییعنوان  م کنندة محصولات  گرفته  شوند،  یار 

و  (  2008تیل و همکاران،مثبت در نگرش مردم نسبت به برندها دارند )   یریاران مشهور تأثکه ورزشکده بر آن است  یه عقکچرا

ها  ت و حتی انسانلاامروزه برندها نمادی از هویت محصو(.    2004و همکاران،    4)بوششوند  یبه برند م  یش وفاداریموجب افزا

شکل  در  برند  اهمیت  و  میروند  شمار  جریانبه  و  ارتباطات  استگیری  انکار  قابل  غیر  کار  و  کسب  با  مرتبط  )علیپور،   های 

۱398.) 

بر نگرش از برند و قصد    یمعنادارر  یگذاران جذاب، تأثنظر از نوع محصول، صحه ه صرفکمعتقدند  (  2000)  5ر ل و باستلیت

تأ یخر از محصول  دارندیید  ورزشکار  برندسازیاهمیت    بهباتوجه.  دشده  برند  بر  صنعت ورزش  در  و مدیریت  باید  ورزشکاران   ،

های اثرگذار بر آن تمرکز کنند. )محمدی  توسعه و تمایز آن در محیط رقابتی، ایجاد تصویر مثبت و مؤلفهساخت برند شخصی،  

 دست  زیادی  مزایای  به  آسانیبه  توانندمی  کنند،  درک  را  خود  برند  تصویر  اهمیت مدیریت  ورزشکاران  اگر  (.۱398و محمودیان،  
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و )  یابند ترو  (.20۱6  همکاران،  حسان  و  برا  کی   برند   ریتصو  جیساخت  مف  یورزشکار  مختلف  را    ورزشکارکه    است  دینقاط 

بازار  متیق  ریتأثتحت بالاتر و کمتر  به درآمد  بازار، منجر   (. 20۱3و همکاران،    آرای)  دهدیمی قرار  ارتباط  یهاتلاش  یابیدر 

به   یابیمفهوم بازار  گسترش  محصولات توسطعنوان  مشابه به  به طور  توانندیکنند که افراد می( استدلال م۱969)  یکوتلر و لو

 شود.  که باعث افزایش مطالعات مربوط به برندسازی افراد می شودیبازار عرضه م

 شتر یبپیشکسوت بعد از مدتی    ورزشکاران  طورهمانبرند ورزشکار دارد    ی در زندگ  ی اتیح  ی تیاهم  یتجارنام  روز بودنبه

  بار کیتوانند  (. اهمیت وجود برند شخصی این است که ورزشکاران می۱992،  ۱)بایلی و دانیش   شوندیم  تیجمع  هیبق  هیشب

  ای(  مفسر  ونیزیتلو  ر،یمد  ،یمرب )  مثالعنوان بهخواه مربوط به ورزش باشد  دیگر توجه افراد را در یک حرفه دیگر به دست آورند  

)ریغ  ورزش  با  سمثالعنوان بهمرتبط  شخصی  (.یشینما  وکارکسبدر    یشخص  استمدار،ی،  برند  بودن  زنده  بروز  نام  به  ماندن 

مدیران    کندیدوران فعال ورزشکار کمک م  انی ارتباط با طرفداران پس از پا  حفظکند و به  یورزشکار در ذهن مردم کمک م

دوران بازنشستگی ورزشکاران برای   درنظرگرفتنبگیرند و روی برند ورزشکار تمرکز کنند و با    در نظرباید اهمیت برندسازی را  

کنند  برنامه  بادقتآنان   نوگریزی  سانتوس،  بومه  رای)دوس  که    سیبور  (.20۱6،  2و  بخش    ش ی پ   ها مدتبکر  و  بازنشسته شد 

 جوکو   نواک، شکوه حضور در کانون توجه را دوباره کشف کرد   ریاخ  یگریمرب  با   خود را از دست داد، تنها  تیاز محبوب  یادیز

 (. 20۱6 ی)کلر
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  باًیاست که تقر  یمعن  ن یبه ا  یفناور  کننده است. تکامل مداوم ازعنوان مصرفما به  یاز محتوا برا  یعیمنبع وس  نترنتیا

  و   ستیمنحصر به افراد ن  دهی پد  ی،اجتماع   یهارسانه  دهیپددارند.    یموجود درآن دسترس  یبه محتوا  نی کره زم  یهمه افراد رو

حال سازماناست    افتنیگسترش   در  صنا  ییهاتا  ن  عیاز  را  سطح    زیمختلف  شود.  معرض  قرارگرفتنشامل    ی هارسانه   در 

و    3)کیتزمان  دیشهرت خود استفاده کن  شیافزا  یبرا  ده یپد  نیا  از  دهد تایها و افراد مسازمان  نیفرصت را به ا  نیا  ،یاجتماع 

نم  ده ی پد  نیا(.  20۱۱همکاران،   محدود  افراد  به  بهشود  یتنها  معرض  است  افتهیگسترش   شدتو  در  قرارگرفتن  سطح   .

ا  ن یا  ،ی اجتماع   یهارسانه به  را  مسازمان  نیفرصت  افراد  و  ایها  از  تا  کنند   ن یدهد  استفاده  برسند  امر  لازم  شهرت  به    . تا 

اجزا  ی کیبه    ی اجتماع   یهارسانه تبد  ی زندگ  یاصل  یاز  ما  آنلا  همه  باًیتقر  کهی طوربهاند،  شده  لیروزمره  دارند.    نیحضور 

از رسانه   برندها  و  شتریب  یوکارها کسب توسعه،    نیا  بهباتوجه استفاده  را در  با   یبرقرار   یبرا  ی اجتماع   یهاابتکار عمل  ارتباط 

 (.  20۱5، 4)فیلو، لوک و کارگ  د نکنمی ییدرآمدزا نیآنلا یابزارها قیاز طر و اند کنندگان به دست گرفتهمصرف

دهد تا باشگاه  یبه آنها اجازه می  اجتماع ی  هابا حضور خود در رسانه  یورزش  یهاو سازمان  هامیت،  تکامل صنعت ورزش  با

به  را  بازار جهان  کیعنوان  خود  در  بااین  یبرند  ت  یاریحال، بسگسترش دهند.  استراتژ   هامیاز  به شبکه   یبدون    یهامشخص 

م  وندندیپ یم  یاجتماع  به    تواند یکه  ا  استفاده  شود.  شکستمنجر  از  بازاربه  یاجتماع   یهاشبکه   نیمناسب  ابزار    ی ابیعنوان 

 (.20۱4و همکاران    ،5راندایکنند )م  جادیرا ا  یمشتر   یبرند خود را بهبود بخشند و وفادارری تصو  ها اجازه دهدمیتواند به تیم

تواند  یبرند است که م  یها یژگیارتباط، و  نیا  آن است  یها از مقوله  یک یکننده و  مصرف  یبرند برا  یبرند به معنا  یهایتداع 

مرتبط با  ریو غ   مرتبط  یها یژگیو  به  محصول.  (۱993شود )کلر    فیتعر  یفیخدمات توص  ایمحصول    کی  یهایژگیعنوان وبه

تقس  و  یهایژگیو  شوندیم  میمحصول  از  دسته  آن  محصول  با  محصول    ید ی کل  نقش  هستند  ییهایژگیمرتبط  انجام   ا یدر 

  و  دیمربوط به خر یخارج ی هاهستند که جنبه  ییبا محصول آنها یهایژگ یو رمرتبطیغ  کهیدرحال ، دارند سازمان هیخدمات اول
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)کلر    مصرف مقدمات   کی (. در چارچوب  ۱993محصول  فوتبال،  در    یواقع  یباز  محصولی  باشگاه  است که    ی بازن یزمفوتبال 

م ایانجام  مشاهده  دریباز  نیشود.  تلو  ا ی  ومیاستاد  ها  رسانه  ریسا  ای   ونیزیدر  شرکت   یمحصول  یامنابع  توسط  که  است 

باشگاه باشد؛ مانند    گرید  ی هاتواند جنبهیبا محصول م  رمرتبطیغ   ی هایژگیطرفداران و  یعنی ،  کنندهمصرف  شودیم  یداریخر

 .  رهیغ   و میت تیری ورزشگاه، مد راهن،یپ  م،یت یلوگو

هم حرفه   یاریبس  لیدل  نیبه  ورزشکاران  جا  یااز  ب  ی مشهور  گاهیبه  م  دارانطرف  نیدر  برندها  آنها  ابندییدست    یبه 

و  یم  لیتبد  یانسان مشوند  بهبود  را  آنها  با  مرتبط  نتیفروش محصولات  در  و    ی کالاها  دیبه خر  یشتریب  لیتما  جهیبخشند 

که   افتندی( در20۱7)  ۱اگویو چان  نوسیمارت  .(20۱3آید )کارلسونو دوناوان،  می  به وجود  آنها  میمربوط به آن ورزشکار خاص و ت

  میو مستق  ی توانند به صورت عمومیآنها م   رایز  ، کنندیبرند انتخاب مریتصو  کی  لیتشک  یرا برا  نستاگرامیکاربران استفاده از ا

ارتباط    ریتصاو  قیدهد از طریبه کاربران امکان مکه    است  گاهبهگاه  یسادگ  نستاگرامیا  تیجذاب  نیتربزرگارتباط برقرار کنند.  

خود را   ریکه تصاو  یورزشکاران  ب،یترتنیابه(.  20۱7،  2)ورما گذارد  یباز م  نندگانیب  ریتفس  یرا برا   ریتصاو  نیا  رایبرقرار کنند. ز

ا م  نستاگرامیدر  ن  سیرنویز  ک ی  توانندیم   کنند، یارسال  تصو  زیرا  ماه  سندیبنو  ریهمراه  است  ممکن  واقع  ا ی   تیکه    ی هدف 

  افتند ی( در20۱8و همکاران )  آناگنوستوپولوس  پلت فرم است.  نیارتباط در ا  یشکل اصل  ری، تصوحالبااین  .ندک  انیرا ب  ریتصو

ا طر  یمهم  ابزار  کی  ی، اجتماع   یهارسانه   یطورکلبهو    نستاگرامیکه  از  م  قیکه  کرد. یآن  برجسته  و  را ساخت  برندها  توان 

 است. برند  و زنده کردن یتعامل با مشتر جادیا یبرا یشروع گفتگو راه فرصت و  ریاستفاده از تصاو
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کند تا توانایی  برندسازی موفق برای محصولات و خدمات باعث افزایش اعتماد به آنها شده و این به مشتریان کمک می

را   آنها  بهتر  و شناسایی  )رحمانی    به دستتجسم  و همکاران )۱390آورند  فرزی  تحقیق حامد  نتیجه می  ( که۱398(.  توان 

برندسازی برای هر دو بخش، بازار و    .داشته استگرفت که تصویر برند ورزشکار نقش مثبتی در تغییر نگرش نسبت به تبلیغ  

اثبات  مصرف به  این است  دهیرسکننده  اول  دارد.  بسیاری  مزایای  صنعت  برای  برندسازی  که  دارند  توافق  پژوهشگران  که،  . 

در   موفقیت  به  بازار  در  برند  یک  واضح  رقبا  زکردنیمتماشناخت  دیگر  به  نسبت  برند  می  پیشنهادهای  دوم،  کمک  کند. 

هزینه کاهش  به  موفق،  صرفبرندسازی  تبلیغاتی  نامهای  از  آگاهی  برای  کمک  شده  کردبرند  به  خواهد  برندسازی  سوم   .

می کمک  بازار  در  رقبا  محصول  با  مشابه  محصولی  برند،  متمایزکردن  مطلوبیت  نهایت،  در  رضایت    واسطهبه  تنهانهکند. 

بلکه، منجر به سودآوری برند در یک بازار مشابه   کردنکمک کننده از پرداخت پول برای محصول به افزایش حاشیه سود مصرف

 (. 20۱۱و همکاران  3یا متفاوت خواهدشد )چو

ها  سایت های چت، وبگیری از اینترنت برای ایجاد اتاق . بهره کرده استدر عصر حاضر اینترنت تعاملات انسانی را دگرگون  

های اجتماعی فرصتی برای ورزشکاران در برقراری ارتباط با طرفداران خود در  ویژه شبکههای مجازی شخصی بهایجاد صفحهو  

شود و  تقویت تعامل آنلاین و برقراری رابطۀ مستمر با طرفداران موجب ایجاد پیوند عاطفی می  کرده استسراسر جهان فراهم  

دنبال   به  را  بعدی  مثبت  پیامدهای  سایر  و  ورزشکار  به  طرفداران  روانی  )محمودیان،  تعهد  برای  .(۱398دارد  برندسازی 

( برندسازی  2008کننده سه مزیت اصلی را به همراه دارد، کاهش ریسک، کارایی اطلاعات و معرفی خود. به نظر کلر )مصرف

ایجاد    واسطهبه  کهکند. بدین معنی  محصول کمک می  تیفیباک  ارتباط در    کننده مصرفساختن انتظارات  به اطمینان یا برآورده

می کاهش  را  کیفیت  عدم  ریسک  مصرفاطمینان،  به  برندسازی  همچنین  از  دهد.  آگاهی  ایجاد  و  تشخیص  برای  کنندگان 

از محصول خاص میدسته  درباره محصول در دسترس ای  که  اطلاعاتی  ارتقای کارآمدی  به  امر  این  بعلاوه  تواند کمک کند، 

در    کنندهمصرفبنابراین، ساختاری شناختی ایجاد کرده که این ساختار به سازماندهی، دانش و تجربه    خواهد کرداست، کمک  
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چو و همکاران )  به برند کمک کند  ها کنندهمصرفتواند برای انتقال خصوصیات  کند، و این میمورد دیگر محصولات کمک می

20۱۱.) 

 

 های برندسازی استراتژی  2-18
ها و  در صنایع خدماتی و تولیدی است. در دنیای امروز، شرکت  زشدنیمتمابرندسازی، یک استراتژی بسیار کاربردی برای  

نهسازمان برای  ها،  رقابت  پی  در  ایجاد   آوردندستبه تنها  جهت  در  بسیاری  تلاش  بلکه  هستند،  خدمات  و  محصولات  بازار 

می انجام  با خودشان  مشتریان  ذهنی  ادراکات  و  همکاران،  همسویی  و  )عزیزی    مؤثر  یبرندساز  ی های استراتژ  (.۱392دهند. 

ارزش یم با  را  ورزشکاران  تمدتواند  کار  از طردی افزوده،  افزا  بازارها  دیی تا  قیشده  )  شیو  کند  فراهم  دیکسوندرآمد  و  ، ۱آرودا 

 (. 2020نا و همکاران،  ؛2020موگاجی، و همکاران،  ؛2007

به  اما  برندشدن،  است،  مطرح  ورزش  در  برندسازی  درآمیخته  عامل  یک  دیگر  حالنیدرع عنوان  باید  ورزشی  بازاریابان   ،

هجوم    .ها و ورزشکاران وفاداری را در طی دوره کاهش برند شدن، حفظ کنندهای برندسازی را توسعه دهند تا تیماستراتژی 

 به جودهای افزایش ارزش ویژه برند برای برندها  برای استراتژی های اجتماعی فرصتی را  کنندگان به استفاده از شبکه مصرف

است همکاران،    آورده  و  ا(.  ۱396)محمودیان  دنبال  م  یبرندساز  یهای استراتژ  ت،یهو  جادیبه  را  دادیمناسب  توسعه   توان 

در    یراحتبهتواند  یاست که م  یزیچکند و  کمک می  یشخص  یبه توسعه نام تجار  یبرندساز  یهای استراتژ  ن یرود ایانتظار م

برای ساخت برند ورزشی خود    از ورزشکاران  یاریهر چند ممکن است بس  شده باشد،شناخته   تیبه رسم  گرید  ی هابرند   نایم

همکاران،    ندکن  یستادگیا و  ارزش یم  مؤثر  یبرندساز  یهای استراتژ  (.2020)موگاجی  با  را  ورزشکاران  کار  افزوده،  تواند 

 (.2020و همکاران،ی  ؛ موگاج2007 ،کسونیو د )آرودا کند  درآمد ش یافزا بازارها  دییتأ  قیاز طرو  فراهم کند  دشده یتمد

 

 موانع برندسازی  2-19
 ز یورزش زنان ن  یبرا  یارسانه   یری سوگ  نکهیتوجه ا  با  متفاوت است.  رانیدر ا  ورزش  مردان و زنان  یبرا  یاپوشش رسانه 

ی  ونیزیتلو  پوششاز دختران ورزشکار    کیچیشناسد! هیما را نم  کسچیه  نستاگرام،یا  بدون  وجود دارد. مگان تأکید کرد که

رو م ما  از کجا  نگران  گرید  یکی  "شناسن؟ی ندارد! پس مردم  ملی  مل  پخشها در مورد  یاز  توجه عمده پخش  زنان،    ی ورزش 

؛  20۱3و همکارانش )  یآرا  کنندمیاستفاده    یاجتماع   یهاخود از رسانه  برندساخت    یدر سراسر جهان برا  زنان.  حجاب است

شخصو    برند  اتیادب  .(20۱4 زنان  برای  که  دهدیمنشان    برند  تیهو  تیریمدو    یکاوش  بر    یمبتن  یهاتیمحدود  چهره 

 (.  2005و همکاران،  2لایر ) هستندساختمان برند   بادررابطه  تیجنس

ا  یبرندساز  هایمحدودیت  یبندطبقه  رسانه ۱)  ی:رانیورزشکاران  پوشش  عدم  تحر2)  ،یا(  )  یهامی(   ملاحظات (3موجود 

است.   یشخص  دییو تأ   ی زنانبرندساز  یهاتیفعال  هیعنوان موانع اولسه عامل به  نیا  همه  بای . قر(202۱،  زادهفیشری )فرهنگ

و    خدمات  محصولات خود و  وند یپ   یشده براشناخته  یهاچهره  به دنبال ها  چالش آنها بود. شرکت  نیاولی  اعدم پوشش رسانه

به طور   ایجامع    به طور  یالمللنیب  /یمل  عی( وقا مایصداوس)ی  مل  پخش.  برند خود بودندانتقال  و    یاز ورزشکاران معان  یمندبهره

ا  ورزش  مردان و زنان   یبرا  یاعدم پوشش رسانه  نیبنابرا،  دهدیپوشش نم  کیستماتی صورت سرا به   یمساو متفاوت    رانی در 

برا مل  یاست.  پخش  تمرکز  فوتبال  ی مردان،  مانند  ورزش  نابرابر  بالیوال  و   در  به  مقا  کنانیباز  یمیعظ  یمنجر  با    سهیدر 

وال  یبرا  دییتأ   یهانهیدر گز  گرید   یهاورزش   شتر یب  یی منجر به شناسا  شتریب  یاپوشش رسانه  یطورکلبهشد.    بالیفوتبال و 

 (. 20۱3شود )کارلسون و دوناون، یورزشکاران م یتر برایقو یهواداران و برندها

 

 
1 .Arruda، Dixson 

2 . Lair 
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 ورزشکاران زن  2-20

خاص،    طور  برای  به  ورزشی  با  خود  یتجارنام  ساختزنان  فرصت  اندازها چشمها،  چالش،  هستند  زیادیی  هاو    روبرو 

را    یاضاف  یهاتوانند فرصتیبرند، م   کیعنوان  خود به   قراردادنو    درنظرگرفتنبا    ینان ورزش(. ز2020موگاجی و همکاران )

باز کنند کلر )  داتییتأ   یبرا اسپانسرها  )  . (۱993و  استدلال م20۱8تورپ  را بههافرصت  یاجتماع   یهاکنند که رسانهی(   ی 

ورزش مالک  یسنت  یهارسانه  دورزدن  یبرا  کارزنان  نما   دید   ر،یتصو  تیو  برا  یندگ یو  را  جد  یخود  مخاطبان  ارائه   یدساخت 

)  و  ۱ک یفل  که  طورهمان.  دهدیم در  (20۱3همکاران  فرصتمین  دریافتند  ایجاد  دیجد  ی هاقرن گذشته  زنان  ورزش  برای  ی 

و شرایط   امکانات  اما به طور معمول  اکثرشده،  پرداخت  یبرا  ورزشکاران   زنان  به  انتونویک و  )  .نشده است  هشرکت در ورزش 

(  20۱8و تورپ )  توفولیتی  .قرار داده استاند انتقاد  شده  هگرفتدهیناد  ،ورزشکار  که در آن زنان  یانه یزم  ( در20۱3،  2هاردین 

م رسانهینشان  که  برا  کی  یاجتماع   یهادهد  بالقوه  برا  یابزار  ورزشکار  ا  یزنان  پوشش   نیجبران  تو  عدم   ترییاست. 

به طور   (20۱8)  4سون یآل  .(20۱6، 3گیبس و هاینس )  ورزش است  یهارسانه  شدهبرگرفته   در  یاجتماع   پلتفرم  نیرگذارتریتأث

نقش رسانه  یخاص  که  حرفه  یبرا  یاجتماع   یهارا  ورزش  حال  بهنه  زنان،  یاظهور  ابزار  تنها  یک  بلکه  عنوان  بالقوه  بازاریابی 

 . کندیم فیکنند توص فایتوانند ایمبا حامیان   و گسترش ارتباط  یبرقرار  یبرا عنوان راهیبه

کرده  تالیجید   یهارسانه  لیپتانس  یمتعدد  مفسران مشخص  مانندرا  وبلاگ  یاجتماع   یهاشبکه  ی هاتیسا  اند،    یهاو 

چالش   یبرا  ن،یآنلا ورزشکار  یارسانه  ی هایندگینما  دنیکش  به  درزنان  رابطه.    یهاسازمان  ، یورزش  یها سازمان  نیب  واقع، 

روند است    رشددرحالی  مال یگذارهیو سرما  علاقه به ورزش زنان  ،یآگاه   شیافزا  روند  نندگانیو شکل ب  یمالانیحام  ،یارسانه

از   ی با آگاه  یزنان ورزش  (. 20۱9،  5)لاوف وگرنهالگ است    یارسانه  د ید  ریناپذییدر واقع، جدا  ورزش زنانشدن در    یاحرفه 

رسانهنیا پوشش  ورزش  یبرا  یاکه  برا  یناکاف  یزنان  خود  ساخت  یاست  رسانه  برند    کنند یم   هیتک  یاجتماع   ی هابه 

 ی دوام براقابل  نهیگز  کیعنوان  شدن بهل یتبد  یبرا  ورزش زنانکنند  یاستدلال م (20۱9گ )نهال یلاف و گر  (.2020)موگاجی،

یابد.  ی، دیدهتیحما  یهایگذارهیسرما افزایش  روند حرفه  یمالی  گذارهیسرما  و  هااسپانسر  ،شدندی دشدن  شدن کمک   یابه 

تکث  در  کند.یم تحص  ریمقدار  زناندر    یلیبورس  رسانهرسانه  و  ورزش  پوشش  )مانند،  و    یزنانگ  یوسازهاساخت  ،یاها 

ارائه    ،یورزشکار ورزشخود  کمیزنان  مطالعات  با    ی(،  ارتباط  لدر  د  یهاگیچگونه  از  م  تالیجی زنان    کنند یاستفاده 

از  ولی سبک پوشش    ،باشد  ریی ممکن است در حال تغ  ورزش زنانشدن    تیاهمیب  (.20۱9و همکاران،    6گرفته )پگورارو صورت 

نیست  هارسانه  دید  قیطر باتوجه(20۱6)بروس،    عادلانه  رو  به.  به  ه بعلاقه  مخاطبان    ،یانسان   یهابرنددر    یعلم  اتیادبرشد 

رسانه  استطاعتی  جهان عموم  و  یاجتماع   یها توسط  نمایتی جنس  یبرابر  یبرا  یفراخوان  زم  گنجاندن  و  یندگی،    ی هانهیدر 

مفهوم    یسنت به  شروع  محققان  مردان،  سلطه  ورزشی  سازبرندتحت  مارکبه  یزنان  و  انسان  ی هاعنوان  )گیورین  کردند  ی 

    (.20۱8،  8توفولیتی و تورپ ؛ 20۱6، 7بورس 

 شتریخود است. ب  برندساخت    یاستفاده برا  یزنان ورزش  فعالیتاز    گر ید  ی کی  هیریدخالت خ  (2020)  موگاجی و همکاران

 کردن صحبت در    رشدنیدرگو    مدارس  ی درسخنرانمثل  با جوامع خود آشکار کردند    یرا در همکار  ییهاتلاش  زنان ورزشکار

اشتراک  یبرا  یالهیوسکه    یعموم د  تجربه  گذاشتن  به  با  را  است.    گرانیخود  خودشان  معرفی  م   تیریمدو  در  یبرند  تواند 

  ی هاتوانند فرصتیبرند، م  کیعنوان گرفتن و قراردادن خود بهنظربا در یکمک کند. زنان ورزش  یتوسعه ارزش برند زنان ورزش

دارای توجه   ، یجنس  ،یشناسییبایز  از منظر  معمولاً  ورزشکاران زن  (. ۱993کلر،  و اسپانسرها باز کنند. )   داتییتأ   یرا برا  ی اضاف

کمترهستند    کمتری رسانه  و  همکاران،  یم  افتیدر  یاتوجه  و  )تورپ  نام.(20۱7کند،  ورزش  یتجارساخت    )انسان(   یزنان 

 
1 . Flake 

2 . Antunovic، Hardin 

3 . Gibbs، Haynes 

4 . Allison 

5 . Lough، Greenhalgh 

6 . Pegoraro 

7 . Burch, Geurin-Eagleman 

8 . Toffoletti‌، Thorpe 
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  کیعنوان  خود به  قراردادنو    درنظرگرفتنبا    یکمک کند. زنان ورزش  یزنان ورزشتواند در توسعه ارزش برند  یبرند م   تیریمد

 (2020)موگاجی و همکاران،  و اسپانسرها باز کنند داتییتأ  یرا برا  یاضاف  یهاتوانند فرصتیبرند، م

 

 پیشینه پژوهش  2-21
 در خصوص. مطالعات تجربی  گرفته استصورت در زمینه ورزش و برندینگ زنان مطالعات فراوانی    ادبیات تحقیق پژوهش 

کمیّ به انجام رسیده و سهم مطالعات کیفی    یشناسروشدهنده آناسـت کـه اغلـب ایـن مطالعـات از منظر  ورزش بانوان نشان

 .بسیار ناچیز است

 

 

 یپیشینه داخل   2-21-1
های برند شخصی در حوزه سرمایه  بر شایستگی  مؤثرشناسایی عوامل  "ی با عنوان  پژوهش( در  ۱392صائمیان و همکاران )

های فردی در حوزه دانش،  های فرهنگی، اجتماعی و تخصصی بر برند شخصی مبتنی بر شایستگیمعتقد است؛ مولفه  "انسانی

ها نشان داد که ابعاد سبک زندگی و سطح خانوادگی بر برند شخصی به  داری دارد. همچنین یافتهمعنی  ر یتأثمهارت و نگرش  

 اند.داری نداشتهمعنی ریتأثطور مستقیم، 

و همکاران عنوان۱393)  حسینی  با  خود  مطالعه  در  شا  یالگو   نییتب  (  معتقدند  برند شخص  یستگیتوسعه    یبرندسازی 

اعتماد و متمرکز بر فرد، قابلمنحصربه  دیبا   یبرند شخص.  افراد داشته باشد  یبرا  یو اجتماع   یارزش اقتصاد  تواندیم  یشخص

هدف  یاصل  یهاارزش  موردتوجه  تا  باشد  گ  هایریگفرد  برا  نیترمهم  ی اجتماع   یهاشبکه   .ردیقرار  و   ،یطراح  یراه  توسعه 

برند شخص ارزمشخص  ق،یدق  یزیربرنامه  ازمندی ن  یبرند شخص  تیریمد  هستند.   یگسترش  و  اهداف  در    ی ابیکردن  عملکرد 

در    ، یو تمرکز بر رشد شغل  ییگراتخصص  ، یشخص  ی شناخت خود و استعدادها  شود.   تیتقو  یاست تا برند شخص  مدت یطولان

برند شخص اقتصاد  یشغل   یهافرصت  تواندیم  یشخص  یبرندساز  ن،یبنابرا  دارند.  ینقش مهم  یتوسعه موفق  را   یشتریب  یو 

 است. حیصح تیریو مد یزیربرنامه ازمندیافراد فراهم کند، اما ن یبرا

به این   "ورزشکار با تصویر برند ورزشکار  -هوادار    یپندارذات الگوی هم"  ای با عنوان( در مقاله۱394)یوسفی و همکاران  

 .  ورزشکار باشد  (اجرای)نتیجه رسیدند، ویژگی اولیه برند ورزشکار باید عملکرد 

ورزشکار   یگذاراثر برند ورزشکار بر همانندسازی و اثربخشی صحه ( در پژوهش خود با عنوان  ۱397)  همکارانحسنی و  

همبستگی،    مشهور وجود  و  هواداران  رسیدند  نتیجه  این  ورزشی،    اعتمادقابلبه  مهارت    ارتباط  ی، اجتماع ی  هارسانهبودن، 

 باشد.   رگذاریتأثی برند ورزشدهی  تواند در شکلمی طرفدارانمناسب با 

همکارانآزاد و  عنوان۱397)  ی  با  خود  پژوهش  در  مسئول  (  ورزشکاران  برندبر  یاجتماع   یریپذتی اثر  نقش    شخصی  با 

های  یی( ابراز داشتند فعالیت ورزشکاران در حیطه مسئولیت دای  : علی)مطالعۀ موردبه برند.    ی دلبستگ  ی شهرت وگریانجیم

 تواند آنها را نزد هواداران به یک برند مشهور تبدیل کند.  می هست کهاجتماعی یکی از عواملی  

با رویکرد    ای ایرانطراحی مدل توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه  ( در پژوهش خود با عنوان۱398ناظمی و همکاران)

های شخصیتی ورزشکار، سبک زندگی قابل عرضه، عملکرد ورزشی، نشان دادند رفتارهای ورزشکار، ویژگی  "ادیبننظریه داده

 ای ایران نقش موثری دارند.  عوامل کلان در ارتباط با توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه 

( همکاران  و  با  ۱398محمودیان  خود  پژوهش  در  شبکه(  تأثیر  شناسایی  برند    عنوان  تصویر  در  اینستاگرام  اجتماعی 

هوادار در شبکه اجتماعی اینستاگرام فرصت مناسبی    ها ون ی لیسروکار داشتن با هزاران و حتی م  دیرسورزشکاران به این نتیجه  

تعام  و  ارتباطات  مدیریت  و  درست  رفتار  و  هوشیاری  با  بتوانند  تا  است  آورده  وجود  به  ورزشکاران  صرف  لابرای  با  خود،  ت 

 دهند.  کم، تصویر برند خود را توسعه  یهانهیهز
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بیان   طراحی و تبیین مدل تصویر برند شخصی ورزشکاران در ایران  عنوان( در پزوهش خود با  ۱400)  و همکاران  انیذاکر

اعتماد بودن، سبک زندگی، بدن  وامل برقراری ارتباط، مسئولیت اجتماعی، الگو بودن، جذابیت، رفتار جوانمردانه، قابلکردند ع 

 .المللی به ترتیب بیشترین تأثیر را در تصویر برند شخصی ورزشکاران دارندآماده، سبک رقابتی و جایگاه بین

 ن یبه ا  ایرانی  نخبه  ورزشکار  بانوان  شخصی  برندسازی  مدل  ارایه  ( در پژوهش خود با عنوان۱402)و همکاران    زادهمیکر

فرهنگ  ت،یاند شخص  دهیرس  جهینت اجتماع   یریپذدهید  ، ی هوش  بسترها  تواند یم  ی و هوش  کردن  فراهم  زندگ  یبا    ، یسبک 

 شود.   یرانیورزشکاران زن نخبه ا  یبرند شخص ی مبنا ،یاجتماع  یر یپذت یو مسئول یورزش یهانه یزم

 

 یپیشینه خارج  2-22-2
بازیکن    ، با مقایسه دو" سازندورزشکاران چگونه برند خود را می"ای با عنوان در مقاله( 20۱2) رهای پارمینتر و فیشبررسی

و افزایش    یکنند، آنچه دیوید بکام را از رایانگیگز در برند شخصتأکید می(  رایان گیگز و دیوید بکام)مشهور فوتبال انگلیس  

اش، چگونگی رفتارش در اجتماع و  یاتعداد هواداران متمایز کرده است، تأثیر او بر افکار عمومی با استفاده از شخصیت رسانه 

 های اجتماعی بود گیری از رسانه ارتباط مداوم با هوادارانش از طریق بهره

پژوهشی(  20۱9)  ۱هــو عنوان    در  بامشهور با  نهاد  یاجتماع   یهارسانه  شدن  های  قابلیت  دادنشان    وبیوتی  شدننهیو 

 است   ساخته  ممکـن  کاربران  مهه  برای  را  امکان  این  ویدئـو،  بارگذاری  ههای اجتماعی مجازی همچـون یوتیوب در زمینشبکه 

 د. معرض دید و مشهورشدن قـرار گیرنا تولید یک اثر یا محتوا بتوانند در ب  تا

ها برای زنان ورزشی  ها و فرصتانداز، چالشدر پزوهش خود با عنوان کاوش در چشم  (2020ل )امانول و همکاران در سا

های اجتماعی برای ساخت برند خود با ارسال  به این نتیجه رسیدند ورزشکاران با استفاده از شبکه  عنوان نام تجاری انسانی به

ها به ایجاد  هویتیها و بیپذیریش با طرفداران خود و آشکارکردن آسیب لاگذاری تتصاویر از روال کار و تمرین خود و اشتراک 

دنبال و  طرفداران  با  عاطفی  میارتباطات  کمک  خود  شرکتکنندگان  شبکهکنند.  برای کنندگان  فرصتی  را  اجتماعی  های 

تحرفه  و  شدن  رشد  لاای  برای  میشی  عامل  انجام  یک  نیز  ورزشکار  یک  سن  باورند  این  بر  ورزشکار  زنان  از  برخی  دهند. 

 دهد.  به یک برند کاهش می شدنلیمحدودکننده برای زنان ورزشکار است که شانس خود را برای تبد

دارای سه بعد معتقدند برند ورزشی  راش  لیبرند ورزشکار با استفاده از تحل  تیهو  اسیتوسعه مق(  2020لینسر و همکاران )

بازاری پایه و   است.  اصلی است: عملکرد ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی  را تعریف کرد و  ورزشکار  برند  این مدل تصویر 

بود ورزشکار طراحی شده  برند  تصویر  اندازه گیری ساختار  برای  بود که  مقیاسی  باساس  برند  .  تصویر  بر  این حال، ساختار  ا 

 .ورزشکار از منظر مصرف کننده متمرکز بود و دیدگاه ورزشکار تا حد زیادی نادیده گرفته شد

ورزشکار: عوامل موثر بر دنبال کردن ورزشکاران در رسانه    عنوان پیدایش برند ( در پژوهش خود با  2020و همکاران )  2سو 

برند شخصی  بیان کردند شبکه  یاجتماع   یها زیاد  بدون سرمایه گذاری مالی  تا  اجازه می دهد  به ورزشکاران  اجتماعی  های 

 توان گرفت.و ارتباطات بهتری با هواداران میآنها آسان است  استفاده ازخود را بسازند، زیرا 

  یاز عوامل خرد مؤثر بر توسعه برند شخص  ی مدل  یطراح( در پژوهش خود با عنوان  2020ناظمی و همکاران در سال )

ورزشکاران حرفه ای به عنوان جزئی از صنعت ورزش همیشه با  ی معتقدند  ا  نهیزم  یتئور  کردیبا رو  یورزشکاران حرفه ا  یبرا

چالش هایی از جمله آسیب دیدگی، کاهش عملکرد و غیره مواجه هستند. برای غلبه بر این مشکلات، بسیاری از ورزشکاران 

   .مشهور به ساختن برندهای خود روی آورده اند، زیرا آنها را قادر می سازد تا بازاری را ایجاد و حفظ کنند

همکاران  شریف  و  خود  (202۱)زاده  تحقیق  عنوان  در  ا  یشخص  یبرندساز   با   ی احرفه   ورزشکاران  یبررس   :نستاگرامیدر 

 . هستند خودآگاه به این نتیجه رسیدند ورزشکاران ایرانی از قدرت اینستاگرام برای برندهای شخصی  یرانیا

با عنوان    (202۱)  ارانکهوتومن و هم پژوهشی  ارزش و  یبررسورزشکاران:  یشخص  یبرندسازدر  بر  برند    ژهیعوامل موثر 

پایین جذابیت، عملکرد ورزشی و سبک زندگی  وجود سطوح  بیان کردند  یاجتماع   یورزشکار در شبکه ها  کی  یشخص بالا و 

 
1 . Hou 
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ارزیابی قرار  از برند مورد  از نظر تأثیر آنها بر تصویر برند و آگاهی  قابل فروش در یک برند ورزشکار در رسانه های اجتماعی 

 .  گرفت

همکاران و  پژوهشی  (  2023)  رس  مدیریتدر  عنوان  گلف  برند   تحت    برای  هایی   استراتژی:  ای  حرفه  بازان  شخصی 

  بازاریابی ظاهری،  جذابیت  عملکرد،  بهبود:  از عبارتند  شخصی برند   بهبود برای شده  شناسایی  های استراتژی بیان کردند  موفقیت

  ظاهر   و   باشند   داشته  مناسبی  ورزشی  عملکرد  باید  موفقیت  برای  بازیکنان   . اجتماعی  هایرسانه  از  مؤثر  استفاده   و   روزمره  زندگی 

 ساختن   آگاه  ضرورت  .است  مهم  نیز  اجتماعی  هایرسانه  از  مناسب  استفاده  .باشند  داشته  ارتباطی  قابل  زندگی  و  جذاب

 اسپانسرهای  آوردندست به  و  ایحرفه   موفقیت  برای  برندینگ  هایاستراتژی   و  مفهوم  خصوص  در  مدیران  و  مربیان  بازیکنان،

  .بهتر
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 پژوهش یشناسروش
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 



33 

 

 

 



34 

 

 مقدمه  -1-3
از    بنابراین تحقیق    کردنمشخص جستجوی منظم برای    ندیفراتحقیق عبارت است  است    یندیفرایک موقعیت نامعین، 

آن   طریق  از  شناخت    هاناشناخته درباره    توانیمکه  آن  به  نسبت  و  پرداخت  کرد.  ملازبه جستجو  به کسب  هر    را  موفقیت 

بیان روشن و واضح روش و  و هدایت درست پژوهش برای تحقق اهداف تعیین شده می  یزیربرنامهپژوهش وابسته به   باشد. 

و    هاداده  یآورجمع معرفی دقیق ابزار    آنها  یریگاندازهو نحوه    رها یمتغو معرفی    یآمار  نمونهطرح پژوهش معرفی کامل جامعه  

از   به سرمی  ها،دادهتجزیه    یآمار   یهاروش استفاده صحیح  برای  تضمینی  رساند  تواند  باشد.    زیآمتیموفقانجام  پژوهش  یک 

اندازه نحوه  و  متغیرها  تعین  آماری،  نمونه  تعیین  تحقیق،  روش  و  واضح طرح  و  روشن  ابزار  بیان  دقیق  شناسایی  آنها،  گیری 

از روشآوری دادهجمع استفاده صحیح  آماری، تجزیه دادهها و  باشد.    دهندهنشانتواند  می،  ها های  این  یک تحقیق مکفی  در 

به   شامل    یشناسروش  یهاجنبهفصل  گردآوری   ندیفراپژوهش  ابزار  آماری،  نمونه  و  جامعه  پژوهش،  روش  و  نوع  تحقیق، 

روش  ها داده و  مضمون  تحلیل  بر    .شودیم  پرداخته  تفسیری  -  ساختاری  یسازمدل،  تحقیق  هر  اعتبار  داشت  نظر  در  باید 

 . باشدیمریزی و هدایت صحیح آن تحقیق به اهداف تعیین شده استوار برنامه

 

 روش تحقیق  -2-3

 

قرار خواهد   موردمطالعهکمی( بود که در دو بخش جداگانه    -  ی فیکآمیخته اکتشافی ) قاتیاز نوع تحقروش تحقیق حاضر 

استفاده    مضمون  لیتحل  ی از روشرانیورزشکار ابرندسازی زنان    یهاها و چالشفرصت  ییشناساگرفت. در بخش کیفی برای  

وزن برای  کمی  بخش  در  همچنین  علیشد.  روابط  تحلیل  روش  از  کمی  بخش  متغیرهای  )  -  دهی  (  DEMATELمعلولی 

 . خواهد شد استفاده atlas it  افزارنرماستفاده شد و در بخش کیفی از 

ها  شود که نوعی دغدغه نسبت به فهم چگونگی وقوع پدیده تحقیق کیفی که ماهیت اکتشافی است در مواردی استفاده می

کند که  بیان می  ۱(. کرسول ۱387و مظفری،    فرد ییدانا و نحوه ارتباط آنها با یکدیگر وجود دارد نه سنجش رابطه بین متغیرها )

 به دلایل زیر انجام شود:تحقیق کیفی 

 انجامد. تر از پدیده مشاهده شده میهایی که به درک عمیقتعیین سؤال ➢

 ها.تدوین تئوری منظوربهکشف یک موضوع  ➢

 نیاز به ارائه یک نظر مشروح درباره یک موضوع. ➢

 علاقه به نوشتن در سبک بسیار ساده.  ➢

   (.۱389)هومن، عنوان یک یادگیرنده فعال تأکید بر نقش محقق به ➢

 

 

   پژوهش ابزار  -3 -3

 ها به روش زیر انجام شد: آوری دادهماهیت پژوهش، گرد بهباتوجه

چارچوب تحلیلی   بر اساس  هاها استفاده شد. انجام مصاحبهساختاریافته جهت گردآوری دادهی عمیق و نیمههااز مصاحبه 

-ی قبلی تحلیل شده و مبنای مصاحبه جدید قرار میهاطراحی شده از قبل صورت گرفت. قبل از انجام هر مصاحبه، مصاحبه

  اعتبار حقوقی و علمی افراد مورد مراجعه کنترل گردید. سپس   بر اساسگرفتند. روایی این ابزار ابتدا در مرحله انتخاب نمونه  

 میزان توافق بین کدگذاران و مصححان مطلوب ارزیابی شد.   بر اساسبندی در مرحله چارچوب

شد تا زمان مناسبی برای  ها انجام میشوندههای لازم با مصاحبهپیش از انجام مصاحبه، از طریق تماس تلفنی هماهنگی 

زمان مصاحبه، صحبت انتخاب شود. در  کار  بهاین  قبلی  اجازه  با  افراد  مهم،  صورت کامل ضبط می های  نکات  شد. همچنین، 

 
1. Creswell 
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-شوندهشناختی نیز، به تشویق مصاحبه شد. این کار به لحاظ روانمبهم یا نیازمند توضیح بیشتر، توسط پژوهشگر یادداشت می

می کمک  میها  دقت  مصاحبه  طول  در  مصاحبهکرد.  عقاید  که  شرکتشد  به  تأثیر  گر  آنها  نظرات  بر  تا  نشود  القا  کنندگان 

مصاحبه اطلاع  و  جذابیت  میزان  فراخور  به  مصاحبه  هر  از  نگذارد.  موضوع،  از  انجامید.    30/۱تا    30شونده  طول  به  دقیقه 

  ها برای تحلیل نهایی استفاده شد.  سازی شد در نهایت، دادهها توسط محقق بر روی کاغذ پیادهمصاحبه
 

 هاروش تحلیل داده  -4-3
داده تحلیل  پژوهش،  این  دستهدر  برای  کدگذاری  مرحله  سه  از  استفاده  با  مولفهها  استفاده  بندی  شده  شناسایی  های 

-بهروابط شناسایی شده    بر اساس گردید. کدگذاری با استفاده از مطالعات قبلی و نظر متخصصان انجام شد. مدل پژوهش نیز  

 ترسیم گردید.  صورت یک چارچوب سیستمی مفهومی 

 

 
 شناسایی 

 )باز( 
 

 مضامین اولیه

 )گزینشی(
 

 مضامین ثانویه

 )موضوعی(
 

 ها عامل   ابعاد   ها مؤلفه   هامقوله
 

 مدل پژوهش 
 ها مؤلفه بندیدسته یبرا ی مرحله کدگذار: 1-3شکل 

 

 

این روش   (. 2006های بخش کیفی از روش تحلیل مضمون تفسیری استفاده شد )برون و کلارک،  تحلیل داده  منظوربه

 توانیم را هاداده الگوهای یا . مضامینرودیم  به کارها(  ی موجود در دادههاتمالگوها )  دادنگزارشبرای شناسایی و تحلیل و  

 تحلیل  روش  هستند. این مرتبط هاداده خود  با شدتبه ،شدهشناخته  مضامین استقرایی، روش در   .استقرایی شناخت روش به

چارچوب   با آن انطباق  برای تلاش بدون هاداده کدگذاری فرایند  روش، این  است. در ادیبنداده نظریه شبیه  تا حدودی مضمون 

شود.  می ها انجامداده اساس بر  مضمون تحلیل استقرایی، روش . درردیگیم صورت  (نیقالب مضام) شدهه یته قبل از  کدگذاری

 از: اندعبارت گانهشش مراحل این .شد استفاده (.2006)برون و کلارک،   یامرحله شش استقرایی رویکرد  پژوهش از این در

 گستره  و  عمق با پژوهشگر اینکه است. برای پژوهش مراحل  سایر اساس و پایه مرحله  این  ها:داده با آشنایی اول: گام

 شامل معمولاً هاداده در شدن ورغوطهسازد.   ورغوطه هاآن در یااندازه  تا را خود که است لازم آشنا شود، هاداده محتوایی

 الگوهاست.  و معانی یوجوجست  یعنی فعال، صورت به هاداده بازخوانی مکرر

 است. این کرده پیدا آشنایی هاآن  با و خوانده را هاداده پژوهشگر که شودمی شروع زمانی اولیه: کدهای ایجاد دوم: گام

 هاست. داده از  اولیه کدهای ایجاد مرحله شامل

 و باشند شدهیآورجمع  و کدگذاری ها،داده همه  که شودیم شروع زمانی مرحله  این  ا:هتم یوجوجست  سوم: گام

 پژوهشگر  مرحله، این  باشند. در شده حاصل پژوهش طول  درکه    باشد داشته اختیار  در  گوناگون از کدهای فهرستی پژوهشگر

 و فرعی اصلی یهاتم  از مجموعه یک  ایجاد برای  توانندمی  گوناگون کدهای چگونه  که  ردیگیم  نظر  در  و کندمی آغاز  تحلیل را 

 شوند.  ترکیب

 را هاآن کرده، ایجاد را هاتم از یامجموعه پژوهشگر که شودمی شروع زمانی چهارم گام   : هاتم بازبینی چهارم: گام

 نظر از باید تم یک در شدهرفتهیپذ است. مضامین بیرونی تباین و درونی تجانس گام، این در نیز کند. معیار قضاوتمی بازبینی

 مرحلهاین   باشند. در موجود واضح و مشخص ییهاتفاوت باید متفاوت یهاتم بین کهیدرحال باشند؛ متجانس هم معنایی با

 دهند. می شکل منسجم و جامع الگوی یک ،هاتم این آیا که کند بررسی باید پژوهشگر



36 

 

 داشته وجود هاتم از بخشت یرضا نقشه یک که شودمی شروع زمانی پنجم گام  :هاتم یگذارنام و تعریف پنجم: گام

 تحلیل  را هاآن  داخل  هایداده کند. سپس،می مجدد بازبینی و تعریف  کرده، ارائه که را ییهاتم  این مرحله، در باشد. پژوهشگر

 بنویسید. پژوهش اصلی  سؤال  با مرتبط مشخص، و مختصر تحلیل یک تم، هر برای باید پژوهشگر مرحله، این کند. درمی

 در را دهی دآب کاملاً یهاتم از یامجموعه  پژوهشگر که شودمی شروع زمانی ششم مرحله  گزارش:  تهیه ششم: گام

 منطقی، مختصر، داستان یک باید پایانی است. گزارش گزارش نگارش و پایانی تحلیل شامل مرحله باشد. این داشته  اختیار

 (.  2006کند )برون و کلارک،  ارائه تم، هر با مرتبط هایداده و هاتم  درباره را و غیرتکراری  منسجم

در این تحقیق محقق تماس طولانی خود را با محیط پژوهش حفظ نموده    دشدهیتولبررسی موثق بودن اطلاعات    منظوربه

داده مراجع  کفایت  و  منفی  موارد  تحلیل  از  برای  و  محققان  و  خبرگان  بازبینی  و  کنترل  روش  از  همچنین  نمود.  استفاده  ها 

شد.    هاآنی  بند دستهو    هامقوله اعتبارسنجی   تحقیق    گری دعبارتبهاستفاده  این  تمامی  یریاعتبارپذ افزایش    منظوربهدر   ،

بازبینی پژوهشگر قرار گرفتند و کدهای    موردی اصلی  هاتمکدهای اولیه، پس از پایان کدگذاری هر مصاحبه و نیز رسیدن به  

ی فرعی و  هاتمافزایش تأییدپذیری،    منظوربهبرای بررسی و تأیید به همکاران متخصص داده شد. علاوه بر این    شده  استخراج

  ها آنبازبینی و تأیید ارائه شد و نکات پیشنهادی    منظوربهکنندگان اولیه  ها به سه نفر از مشارکتاز مصاحبه  آمدهدستبهاصلی  

 در این تحقیق برآورده شد.  شده دیتولاعمال شد. از طریق این اقدامات، موثق بودن اطلاعات 

 

 گیریروش اندازه  -5-3

رویکرد کیفی بودن تحقیق و اتکا به مصاحبه با افراد درگیر در موضوع پژوهش، از نوع هدفمند    بهباتوجه گیری  روش نمونه

 استفاده گردید.  در دسترس گیری تا رسیدن به اشباع نظری استفاده خواهد شد. همچنین در بخش کمی از روش نمونه

 

 جامعه آماری  -1-5-3
و در بخش کمی شامل    است  شخصی در ورزش  جامعه آماری این پژوهش در بخش کیفی شامل متخصصین برندسازی

 بودند.    ای عضو تیم های ملیمامی زنان ورزشکار حرفهت

 

 نمونه آماری  -2-5-3
متخصصین و مشاورین حوزه برندسازی انسانی یا شخصی  شامل  است که    با روش هدفمند  در بخش کیفی  نمونه آماری

با   نهایت  در  که  همچنین    ۱2بودند  گرفت.  صورت  مصاحبه  آنان  از  نیز  نفر  کمی  بخش  ساخته  نامهپرسشبرای  )از   محقق 

 توزیع گردید.   زنان ورزشکار حرفه ایاز  نفر ۱2در بخش کیفی( میان  آمده دستبههای مضمون 

 
 

 گیریابزار اندازه  -6-3
 ساختاریافته بود.  گیری مصاحبه عمیق و نیمهالف: در بخش کیفی؛ ابزار اندازه

 ها بود که توسط محقق صورت گرفت.مصاحبه بر اساس نامهپرسشب: بخش کمی، تهیه 

 

 تعیین روایی و اعتبار -1-6-3
 پذیری )روایی( بخش کیفی پژوهش اقدامات زیر انجام شد: برای حصول از اطمینان از اعتمادپذیری و انتقال

 ها کمک گرفته شد.در تحلیل و تفسیر داده کنندگانمشارکتاز  زمانهمبه طور  مشارکتی بودن پژوهش: 

 را بازبینی کردند.  آمده دستبه یهامقولهتحلیل و  ندیفراافراد خبره مرحله نخست  دو نفر از تطبیق توسط اعضا:

 های زیر بهره گرفته شد: اتکاپذیری )پایایی( پژوهش از روش دییتأ جهت 



37 

 

از کدگذاری هر مصاحبه، محقق  کدگذاری مجدد توسط خود محقق از یک ماه  ها  جهت کدگذاری داده   مجدداً : پس 

به همین منظور پس از مجدد قرار گرفت.    یمورد کدگذار  هروز  30  یبازه زمان   یکعنوان نمونه در  چند مصاحبه به  اقدام نمود.

از کدگذاری هر مصاحبه، محقق   برابر  جهت کدگذاری داده  مجدداًسی روز  این تحقیق  آزمون  باز  پایایی  اقدام نمود.  %  80ها 

 است. د ییتأ ها مورد % است، بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاری 60که میزان پایایی بیشتر از این بهباتوجهدرصد است. 

نرم از  کیفیاستفاده  تحلیل  کرسولافزارهای  راه  ۱:  از  از  یکی  استفاده  را  کیفی  پژوهش  در  پایایی  به  رسیدن  های 

 استفاده کرد. ATLASTIافزار پژوهشگر از نرم منظور  نیبدداند که  های کیفی میتحلیل داده یافزارهانرم

ارزیابی کیفیت مطالعات،   :کدگذاری مجدد توسط محقق دیگر نهایی  اولیه و غربال سازی صورت  بررسیدر گام  های 

یافته ارزیابی کیفیت  پژوهش،  با  توسط محققین مرتبط  )ارزیابی کمی(  گرفته  توسط دو کدگذار مستقل  )ثانویه/ خارجی(  ها 

ضریب  ،  2  مطابق جدول  .گیری میزان توافق دو کدگذار با ضریب کاپای کوهن صورت پذیرفتمورد بررسی قرار گرفت. اندازه

  به دست آمد که نشان دهندة پایایی مناسب کدهای استخراجی است؛ (  p<0/05( در سطح معنی داری )769/0ی کوهن )کاپا

رو   این  و    استقلالفرض  از  رد شده  استخراجی  آنعدم    کدهای  یوابستگی  به  تأیکها  معنای   شودد میی دیگر  به  امر  این  که 

 باشد. وضعیت معتبر و مناسب توافق بین دو کد گذار می 
 یی ا ی: محاسبه پا ۱-3جدول 

 

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

Symmetric Measures 

 Value Asymptotic 

Standard 

aError 

Approximate 

bT 

Approximate 

Significance 

Measure of Agreement Kapp .769 .218 3.354 .001 

 
1. Creswell 

s1 * s2 Crosstabulation 

 
s2 Total 

.00 1.00 

s1‌ No‌ Count 2 1 3 

% within 

s1 

66.7% 33.3% 100.0% 

% within 

s2 

100.0% 6.3% 16.7% 

% of Total 11.1% 5.6% 16.7% 

Yes Count 0 15 15 

% within 

s1 

0.0% 100.0% 100.0% 

% within 

s2 

0.0% 93.8% 83.3% 

% of Total 0.0% 83.3% 83.3% 

Total Count 2 16 18 

% within 

s1 

11.1% 88.9% 100.0% 

% within 

s2 

100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 11.1% 88.9% 100.0% 
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a 

N of Valid Cases 18 
   

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 های آماریروش  -7-3

 مضمون برای بخش کیفی تحلیل -3-7-1
الگوهای   دادنگزارش  تحلیل شناسایی، برای روش مضمون است. این تحلیل کیفی، تحلیل کارآمد بسیار  هایروش از یکی

 را درداده موجود  معنای پاسخ و ترین مهم مضمون، رود.می به کارمتن(   یک یا مصاحبه  ها )تعدادیداده در )مضامین( موجود

 متکی موجود، پیش از نظری یک چارچوب به کیفی هایروش سایر برخلاف این تحلیل دهد.نشان می  پژوهش سؤال  بادررابطه 

 در  موجود الگوی مفهوم و معنی حدی، و تا است تحقیق سؤالات و هاهداد درباره مهمی اطلاعات تمِ مبین یا مضمون نیست.

راداده از  ای مجموعه متمایزی تکراری ویژگی مضمون، یطورکلبهدهد.  می نشان ها   پژوهشگر نظر به  که است متن در  و 

شناخت مضمون وجود ندارد، اما    یبرا  یاست. اگرچه قاعده مشخص  قیتحق  سؤالات  بادررابطه   ی تجربه خاص  و  درک دهندهنشان

  ؛ لذا تکرار است نیمب یبهره برد. مضمون تا حد  نیشناخت مضام یها براتوان از آنیوجود دارند که م یمتعدد یاصول راهنما

در    یاگر چه همپوشان  گریآورد. از طرف د  حساببه توان مضمون  ینم  شودیها ظاهر م در متن داده  بارکی  صرفاًرا که    یامسئله

 . باشند  زیمتما گریکدیاز  دی ها بااست؛ اما مضمون ریناپذاجتناب یتا حدود  نیمضام انیم

 

 هاداده  لیوتحله یتجزهای روش  -3-8

 فاز کیفی-1-8-3
های اولیه، مقولات ویژگی و ابعاد  در بخش کیفی مطابق با استفاده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی، چهار گام کشف کد

ها در قالب مقولات واکاوی متون بندی آنهای معنادار و دستهاستخراج کدهای اولیه از واحد  به دنبالآن صورت خواهد گرفت.  

نرمپیاده در  شده  گرفت.  2020ورژن  atlas ti  افزارسازی  خواهد  جدید    صورت  ورژن  است  ذکر  به  افزارلازم  نرم  با    این 

بهترین    کردنبرطرف امروز  خود  ضعف  می  افزارنرمنقاط  کیفی  تحلیل  حوزه  که  در  توضیح  این  با    اطلاعات   ی تمامباشد 

صورت تایپ از ایرادات یابد و ترسیم اشکال و جداول بهها و ترسیم مدل صرفاً به شکل عکس به فایل ورد انتقال می کدگذاری

-صورت علمی از نرمها مستقیماً و بههای و شکلو ماتریس  جداول  یتمام  نی؛ بنابراگردد مقالات در نشریات معتبر محسوب می

 درستی رعایت گردد.  به  انتقال داده خواهد شد تا مراتب علمی WORDافزار به فایل 

 

 فاز کمی  -2-8-3
  چند  یریگمیتصمهای مرتبط با از روش دیمتل که یک روش  معلولی و تأثیر و تأثرات سازه  -  بررسی روابط علیّ  منظوربه

استفاده   است  گرافشودمیشاخصه  تئوری  از  استفاده  با  پیچیده  عوامل  سیستماتیک  ساختاردهی  به  دیمتل  تکنیک  ،  ها. 

 صورتبهپردازد و شدت اثر و چیدمان ارتباطی آنها را  های علت و معلولی میاثرگذاری و اثرپذیری متقابل عناصر در قالب گروه

برای درک روابط    یترمناسبرا در شرایط    رندهیگمیتصم  بیترتنیابهکند.  معین می  مککیمامتیاز عددی و در قالب تحلیل  

 ، در فصل چهارم ارائه خواهد شد. تری لیتفصمراحل این روش به طور مختصر در این فصل اشاره و به طور  دهد قرار می

  تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم. 1گام 

 نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم .2گام  

 محاسبۀ ماتریس ارتباط کامل. 3گام  
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 محاسبۀ ماتریس ارتباط داخلی .4گام 

 رسم نمودار علی  .5گام  

 

 روش دیمتل  ی هاگام(. پنج 2-3ل )شک

 

 

 بخش کمی پژوهش  لیوتحلهیتجز -2-2-8-3

روش، از   یبندزمان  بر اساس مبتنی بر آمیختۀ اکتشافی و    یشناسروش که بیان شد، پژوهش حاضر به لحاظ    همان گونه

استفاده شد،    افتهیساختارمهینهای  از مصاحبه،  های مرتبط با موضوع پژوهششناسایی عامل   منظور به نوع متوالی است که ابتدا  

  یسازیکم  منظوربهبرای استخراج الگوهای معنایی مرتبط نیز از رویکرد تحلیل مضمون استقرایی استفاده شد. در مرحلۀ بعد  

از  برندسازی شخصی زنان ورزشکار ایرانی   شناسایی موانعهای مرتبط با  های کیفی و بررسی و تحلیل ارتباط مولفهیافته

 استفاده شد.  DEMATEL افزارنرمدستیابی به اهداف کمی پژوهش نیز از  منظوربهروش دیمتل استفاده گردید. 

 

 

 فاز کمی پژوهش  یریگاندازهابزار -3-2-8-3

 استفاده شد.   DEMATEL  نامهپرسش ، ازیمراتبسلسله برای بررسی و تحلیل روابط و تحلیل 
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 (DEMATELدیمتل ) قضاوت زوجی بر اساس روش تحلیل روابط با  -4-2-8-3

طیف    صورتبهرا    همیروعوامل بر    یاثرگذار.  ردیگیمهر عامل بر عامل دیگر مورد بررسی قرار    ریتأثدر بخش اول میزان  

(  4( و تأثیر خیلی زیاد عدد )3(، تأثیر زیاد عدد )2(، تأثیر کم عدد )۱(، تأثیر خیلی کم عدد )0؛ بدون تأثیر عدد )یانهیگز  5

 و جدول زیر را تکمیل فرمایید.    دینماانتخاب 

 
 تأثیر خیلی زیاد  تأثیر زیاد  تأثیر کم تأثیر خیلی کم بدون تأثیر

0 1 2 3 4 

 (گر ی هر عامل بر عامل د ریتأث زان ی)م متلی د یو عدد یکلام ریمقاد  ( 2-3جدول ) 

 

 موانع ساختاری 

 

 اجتماعی -موانع فرهنگی 

 موانع فردی

ون
ضم

م
 

 موانع فردی 0  

 اجتماعی - یموانع فرهنگ  0 

 موانع ساختاری    0

 ی اصل ن یدر سطح مضام متلی نامه دپرسش (3-3جدول )

۱8 ۱7 ۱6 ۱5 ۱4 ۱3 ۱2 ۱۱ ۱0 9 8 7 6 5 4 3 2 ۱  

 ی شناختروان. ضعف رفتارهای  ۱ 0                 

 . عملکرد ورزشی ضعیف 2  0                

 . دانش پایین برندسازی شخصی3   0               

 گذاری . عدم هدف4    0              

 های تولید محتوا . محدودیت5     0             

 جذابیت ظاهری. عدم 6      0            

 اجتماعی  .عدم مسئولیت7       0           

 گذاری . عدم صحه8        0          

 شخصی وکار کسب. عدم ایجاد 9         0         

 ضعیف  یعمومروابط. ۱0          0        

 فرهنگی   یهاتی محدود. ۱۱           0       

 ارزشی و باور اجتماعی. ضعف ۱2            0      

 های سازمانی . ضعف و محدودیت۱3             0     

 های قانونی. محدودیت۱4              0    

 مذهبی  - یدین های. محدودیت۱5               0   

 . ضعف رویکرد برندسازی تیم ۱6                0  

 ضعف فناوری . ۱7                 0 

 ای . ضعف پوشش رسانه۱8                  0

 ی فرع ن یدر سطح مضام متلینامه د(. پرسش4-3جدول )
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 فصل چهارم 

 ها افته ی
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 مقدمه 1-4

در  ها است. ها فعالیتی هوشمندانه برای شناسایی و ارائه الگوهای مهم و معنادار در دادهدر این فصل از تحقیق، تحلیل داده

  امام پرداخته شده است. در بخش اول    افتهیساختارمه ین  یها مصاحبهحاصل از    پژوهش  یاافتهی  لیوتحلهیتجز  به  چهارمفصل  

نام دارد    یکدگذارکه مرحله    حاصل از تحلیل مضمون  یهاافتهیارائه شده است. در بخش دوم    شوندهمصاحبه از افراد    توصیفی

 کدهای ثانویه ارائه شده است.، اولیه یکدهاشده است و در مرحله سوم با استفاده از  ارائهکه در قالب جداول به ترتیب 

 مشارکت کنندگان بخش کیفی یشناختت ی جمع وضعیت -2-4
 

P  سن جنسیت  سمت  تخصص  تحصیلات 

P1 66 زن  دبیرکل انجمن مدیریت   مدیریت و بازاریابی ورزشی دکتری 

P2 33 مرد پژوهشگر برندسازی  مدیریت و بازاریابی ورزشی دکتری 

P3 59 مرد ی دانشگاه علمئتیه مدیریت ورزشی  دانشیار 

P4 30 مرد مشاوره بازاریابی و برندسازی مدیریت و بازاریابی ورزشی دکتری 

P5 3۱ مرد دانشگاه مدرس  مذیریت و بازاریابی ورزشی دکتری 

P6 34 زن  مدرس دانشگاه  مدیریت ورزشی  دکتری 

P7 56 مرد مشاور و مولف کتاب برندسازی مدیر بازاریابی و فروش  ارشد 

P8 7۱ مرد ی دانشگاه علمئتیه فیزیولوژی ورزشی  دکتری 

P9 55 زن  ی دانشگاه علمئتیه مدیریت استراتژیک  دکتری 

P10 68 مرد ی دانشگاه علمئتیه مدیریت ورزشی  دکتری 

P11 49 مرد ی دانشگاه علمئتیه مدیریت و بازاریابی وزشی  دکتری 

P12 66 مرد ی دانشگاه علمئتیه مدیریت و بازاریابی ورزشی دکتری 

 یفیبخش ک  یشناختتیجمع  تیوضع (۱-4جدول )

 ی نمونه بخش کمیشناختتیجمع وضعیت  2-4-1
 

 سابقه عضویت در تیم ملی )سال(  سابقه ورزشی )سال(  رشته ورزشی سن تحصیلات  ردیف

 6 ۱0 برداری وزنه 35 ارشد ۱

 ۱0 ۱3 وشو 27 دیپلم  2

 ۱7 29 تکواندو 57 دیپلم  3

 20 32 رالی 47 دکتری 4

 ۱6 22 والیبال 3۱ لیسانس 5

 8 ۱0 قایقرانی روئینگ  27 دیپلم  6
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 20 27 پنگپینگ 38 لیسانس 7

 9 ۱4 فوتسال 34 دکتری 8

 ۱۱ ۱5 والیبال 25 کارشناسی  9

 ۱4 ۱7 نوردیصخره  28 کارشناسی  ۱0

 8 ۱8 سواری دوچرخه  3۱ لیسانس ۱۱

 20 3۱ سوارکاری  44 کارشناسی  ۱2

 ی نمونه بخش کم یشناختتیجمع تی(. وضع2-4جدول )

 

 نتایج بخش کیفی  بخش اول: -3-4

 ، مفاهیم اولیه استخراج شد.مصاحبه ۱2نکات اصلی  کردنبرجسته با    2-4جدول در 

)مانند متن، ویدئو یا صدا( برای درک مفاهیم، نظرات   ی رعددیغ های  داده  لیوتحله یتجزو    یآورجمعتحقیق کیفی شامل  

از آن برای جمع یا تجربیات است. می های جدید برای تحقیق های عمیق در مورد یک مشکل یا ایجاد ایدهآوری بینشتوان 

 .استفاده کرد

 ی کدگذار -1-4-3
 است  گرفتهصورت  ینشیگزدر این مرحله کدگذاری به سه صورت کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری  

 کدگذاری باز  -3-4-۱-۱

و ابعاد    هایژگیو کدگذاری باز، فرایندی تحلیلی است که از طریق آن، پس از هر نکته کلیدی، مفاهیم شناسایی شده و  

و در نهایت    شودیماختصاص داده    هادادهمختلف    یهابخشمناسب به    یمرزها. در این کار ابتدا  شوند یمکشف    ا ی  درداده  آنها

  ی پرداز مفهومو    کردنسهیمقا،  خردکردناست که مشتمل بر روند  و آن فرایندی    شودیم  یبنددسته این مرزها در قالب مقوله  

کند. پژوهشگر با ذهنی باز به  شود، بلکه خصوصیات و ابعاد آنها را نیز مشخص میختم می  ها مقالهبه کشف    تنهانهو    ها داده

هدف از کدگذاری .  نامندقائل نیست و این مرحله را کدگذاری باز می  کدهامفاهیم پرداخته و محدودیتی در تعیین    یگذاراسم

 شده به اجزای مفهومی کوچک است.    یآورجمع یهادادهمجموعه باز تجزیه 

 عبارت است از:  ین سازوکارهاا که است یکدساز یبرا یسازتوجه به مراحل آماده یکدساز مراحل نیترمهمپنج مرحله از 

 :  پژوهش   یهاپرسشتدوین   -

 جداگانه.   یها به واحدهاپاراگراف تقسیم -

 مهم.  عبارات  واژگان و کردنتیلایها کشیدن،یره دا :در سه مرحله ها دادهی مقدمات  یکدگذار -

 . رودیم  به کار یلتحل در  صرفاًو  شودیآغاز م یبا کدگذار زمانهم: یبردارادداشتی  -

 .یهبه نظر یدنکد با هم تا رس ینچند یسه: مقانگارش و تدوین تئوری -
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 ایرانی  ورزشکار زنان برای موانع برند سازی شناسایی
 

 

 باز مستخرج شده   یکدها: 2-4جدول 

 

 مجموع  مصاحبه  جمله ردیف 

 ,P1, P5, P10 عدم اعتماد به نفس و خودباوری برای موفقیت  ۱
P12 

4 

 P5, P9, P12 3 عدم شناخت صحیح خود 2

 P4, P5, P7, P9 4 عدم خلاقیت شخصی 3

 ,P1, P8, P11 مهارت ورزشی پایین  4
P12 

4 

 P2, P10 2 بین المللی کم موفقیت و دستاورد ورزشی ملی و   5

 ,P1, P4, P6, P9 های ورزشیعدم برخورداری از تکنیک و سبک خاصی در رقابت 6
P12 

5 

 ,P3, P5, P6, P8 موفقیت و دستاورد ورزشی کمتر از ورزشکاران مرد  7
P11, p12 

6 

 P5, p10 2 عدم تداو در کسب موفقی و دستاورد ورزشی 8

موفقیت، دستاورد و رکوردهای ورزش قابل  عدم برخورداری از  9

 توجه 

P2, p5, p10, 
p11 

4 

 P3, p8, p12 3 عدم آگاهی از مراحل ساخت برند ورزشی ۱0

 P5, p6 2 اطلاعات کم ورزشکا از مفهوم برند شخصی ۱۱

 P3, p8, p10 3 عدم آگاهی از روش های ساخت برند شخصی ۱2

 P11, p12, 2 شخصیعدم آگاهی از مفهوم هویت برند   ۱3

 P2, p7, p12 3 عدم آگاهی از مفهوم شخصیت برند شخصی ۱4

 ,P1, p4, p6, p9 عدم آگاهی از مفهوم اصالت برند شخصی ۱5
p11 

5 

 P1, p8 2 سطح پایین سواد بازاریابی و برندسازی در ورزشکاران زن  ۱6

 P3, p8, p11 3 عدم درک ضرورت برند شخصی در موفقیت ورزشی و شغلی  ۱7

 P1, p8, p9 3 سایت، وبلاگ و غیره عدم ایجاد و مدیریت وب ۱8

 P2, p6, p11 3 گیری از تکنولوژی روز دیناتسلط و آشنایی کم در بهره ۱9

 P3, p7 2 گیری از ابزارهای ساخت برند شخصی فقدان دانش در بهره 20

 P5, p10 2 عدم تمایل به ساخت برند شخصی 2۱

 P11 ۱ برند شخصیریزی برای ساخت برنامهعدم   22

 P12 ۱ عدم علاقه ورزشکار به ساخت برند شخصی 23

 P2 ۱ نداشتن مشاور فردی در امور شغلی و حرفه ای 24

 P4, p9, p12 3 نگاه مقطعی و کوتاه مدت به برند شخصی 25

توجه بیش از حد به حواشی ورزشی و اجتماعی و عدم داشتن   26

 حرفه ای رفتار 

P2, p5, p6, 
p9, p12 

5 
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 ,P3, p6, p7 ای صفحات مجازی خود مدیریت غیرحرفه 27
p11, p12 

5 

 ,P1, p3, p5 های اجتماعی های فراوان در تولید محتوای شبکه محدودیت 28
p9, p10, 

5 

 ,P3, p5, p8 های اجتماعی ای در شبکهعدم فعالیت حرفه 29
p12 

4 

های  مهارت تولید و انتشار محتوا در شبکه عدم تسلط به  30

 اجتماعی

P1, p6, p8, 
p10, p12 

5 

تقلیدگرایی و فعالیت تقلیدی در مدیریت صفحه مجازی  3۱

 شخصی

P2, p6, p12 3 

 P3, p6 2 گذاری محتوای خلاق و متنوععدم تولید و به اشتراک 32

 P5, p10 2 خصوصی(گذاری محتوای پشت صحنه )زندگی عدم به اشتراک  33

 P11 ۱ عدم استراتژی در تولید و اشتراک محتوا  34

های اجتماعی از  انداز آگاهی بخشی به کاربران شبکه عدم چشم 35

 برند شخصی 

P1 ۱ 

 ,P2, P5, P7 تناسب اندام نسبتاً پایین  36
P9, P10, P11 

6 

 P3, p6, P12 3 جذابیت جسمانی پایین 37

 P6, p16 2 برخورداری از سبک پوشش و استایل خاص عدم   38

 P4 ۱ های خاص عدم استفاده از تتو و خالکوبی 39

 P12 ۱ عدم استفاده از پوشش شیک، خلاق و متناسب با مد روز 40

 P2, p9 2 محور های متنوع فرهنگی جامعهعدم شرکت در فعالیت 4۱

 P8 ۱ محوراجتماعی جامعههای  متنوع  عدم شرکت در فعالیت 42

 P1, p5, p8 3 محور های متنوع آموزشی جامعهعدم شرکت در فعالیت 43

 P6, p10, P12 3 های خیرخواهانهعدم شرکت در فعالیت 44

 P11 ۱ ها و وضعیت اقتصادی کشورعدم اظهار نظر در فعالیت 45

اتفاقات  همراهی و همدردی نکردن با مردم آسیب دیده در  46

 ناگوار طبیعی

P5,p11 2 

 P2, p3p, p10 3 های سیاسی کشورعدم شرکت و اظهار نظر در فعالیت 47

 ,P2, P5, P7 های تبلیغاتیعدم همکاری با شرکت 48
P9, P11, 

5 

 P2, P8, p9 3 عدم تبلیغ کالاهای ورزشی و غیرو ورزشی در تلویزیون  49

های  غیرو ورزشی در شبکهعدم تبلیغ کالاهای ورزشی و  50

 اجتماعی

P3, p12 2 

 P1, p5, p11 3 های ورزشی با اسم خودها و آکادمیعدم تأسیس باشگاه 5۱

 P1, p9 2 عدم فعالیت در بازار آزاد غیرورزشی با اسم خود  52

 P4, p6, p11 3 اندازی کسب و کار ورزشی شخصیعدم تاسیس و راه 53

 P2, p7, P12 3 با مردم ارتباط و تعامل ضعیف  54

 ,P11, P7, p9 ارتباط و تعامل ضعیف با هواداران  55
P11 

4 

 P1, p12 2 ارتباط و تعامل ضعیف با اصحاب رسانه 56
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 P3,P4 2 عدم حضور در انزار عمومی 57

 P1, p6, p10 3 عدم توجه به تنوع نگرشی در مخاطبان و هواداران  58

 P10, p11 2 حواشی منفی در جامعهبرخورداری از رفتار و  59

 ,P2, p3, p8 المللیعدم شرکت در مجامع  ورزشی و غیرورزشی بین 60
p10 

4 

 ,P2, P5, P7 های تلویزیونیعدم حضور در برنامه 6۱
P8, P9, P12 

6 

 P5, P9, 911 3 های مختلف عدم حضور فیزیکی فعال در رویدادها و مناسبت 62

جنسیتی جامعه مبتنی بر انتظارات شخصیتی از زنان هنجارهای  63

 ورزشکار 

P2 ,P4, P6, 
P8, P12 

5 

 ,P1, P3, P4 سازی در خصوص محبوبیت و شهرت زنان ورزشکار عدم فرهنگ 64
P7, P11, P12 

6 

 ,P2, P3, P6 عدم رعایت حریم خصوصی زنان ورزشکار در جامعه 65
P9, P12 

5 

 P5,P10 2 قعی برندسازی زنان ورزشکارو کنترل فعالیت وا ایجاد محدودیت 66

 ,P1, P5, P9 های جنسیتی و نگرش منفی به تصاویر زنان ورزشکاربرداشت  67
P12 

4 

ترولینگ و مزاحمت زیاد کاربران در صفحات مجازی زنان   68

 ورزشکار 

P4, P7,P11 3 

 P8 1 زنانای و غیرهیجانی بودن ورزش نگرش منفی به غیرحرفه  69

تلقی غیرواقعی از برند شخصی در فرهنگ ایرانی مانند تعداد   70

 فالور

P4, P9 2 

 

-های انجام گرفته با صاحببه کدگذاری مرحله اول که به کدبندی اولیه معروف است، از طریق بازبینی مصاحبه  توجهبا  

کدها یا مفاهیم اولیه متعددی ساخته شدند، مرحله   ها کدگذاری شده و که کلیه دادهکدباز شناسایی گردید. حال  70نظران  

 شود.ذاری محوری آغاز میها با نام کدگدوم کدگذاری داده 

 کدگذاری محوری -4-4-2
داده دوم کدگذاری  مقولهمرحله  مرحله،  این  در  است.  مرسوم  محوری  کدگذاری  به  بهها  در  ها  با هم  شبکه  یک  صورت 

قرار می دادهارتباط  در  وقتی  آنگیرند.  را مشخص کردیم  پدیده خاصی  آنگاه میها  بر محور  را  مفاهیم  بندی  ها گروهتوانیم 

روند طبقه بهکنیم. سپس  که  مفاهیم  میبندی  پدیده نظر  به  پیدا میرسد  ربط  مشابه  مقولههای  نامیده میکند  شود.  پردازی 

ترین (. در واقع این مرحله انتزاعی2006چارماز،  دهیم )شود یک اسم مفهومی میای را شامل میای که پدیدهآنگاه به مقوله

 شود.  های ایجاد شده تشریح میسطح کدگذاری است که از طریق آن روابط بین مقوله

 کدگذاری گزینشی یا انتخابی -4-4-3

 کدهای گذینشی ردیف 

 موانع فردی 1

 موانع ساختاری 2

 موانع اجتماعی 3
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 نهایی موانع برندسازی زنان ورزشکار ایرانیکدهای   (3-4 )جدول 

 مفاهیم  مضمون فرعی مضمون اصلی 

ضعف  

رفتارهای روان 

 شناختی

 عدم اعتماد به نفس و خود باوری برای موفقیت 

 عدم شناخت صحیح خود

 عدم خلاقیت شخصی

عملکرد  موانع فردی 

 ورزشی ضعیف 

 مهارت ورزشی پایین 

المللی کم ورزشی ملی و بینموفقیت و دستاورد   

 های ورزشیعدم برخورداری از تکنیک و سبک خاصی در رقابت

 موفقیت و دستاورد ورزشی کمتر از ورزشکاران مرد 

 عدم تداوم در  کسب موفقیت و دستاورد ورزشی 

 عدم برخورداری از موفقیت، دستاورد و رکوردهای ورزشی قابل توجه 

دانش پایین  

برندسازی  

 شخصی

 عدم آگاهی از مراحل ساخت برند شخصی

 اطلاعات کم ورزشکار از مفهوم برند شخصی

های ساخت برند شخصی عدم آگاهی از روش  

 عدم آگاهی از مفهوم هویت برند شخصی

 عدم آگاهی از مفهوم شخصیت برند شخصی

 عدم آگاهی از مفهوم اصالت برند شخصی

 پایین سواد بازاریابی و برندسازی در ورزشکاران زن سطح 

 در موفقیت ورزشی و شغلی برند شخصی عدم درک ضرورت 

 سایت، وبلاگ و غیره عدم ایجاد و مدیریت وب

 گیری از تکنولوژی روز دیناتسلط و آشنایی کم در بهره

 گیری از ابزارهای ساخت برند شخصی فقدان دانش در بهره

عدم  

 گذاریهدف

 عدم تمایل به ساخت برند شخصی

 برند شخصیریزی برای ساخت عدم برنامه

 عدم علاقه ورزشکار به ساخت برند شخصی

 نداشتن مشاور فردی در امور شغلی و حرفه ای

 نگاه مقطعی و کوتاه مدت به برند شخصی

 داشتن رفتار حرفه ای توجه بیش از حد به حواشی ورزشی و اجتماعی و عدم 

های  محدودیت

 تولید محتوا 

 ای صفحات مجازی خود مدیریت غیرحرفه

 های اجتماعی های فراوان در تولید محتوای شبکه محدودیت

 های اجتماعی ای در شبکهعدم فعالیت حرفه

 های اجتماعی عدم تسلط به مهارت تولید و انتشار محتوا در شبکه 

 تقلیدگرایی و فعالیت تقلیدی در مدیریت صفحه مجازی شخصی

 گذاری محتوای خلاق و متنوععدم تولید و به اشتراک
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 گذاری محتوای پشت صحنه )زندگی خصوصی(عدم به اشتراک 

 عدم استراتژی در تولید و اشتراک محتوا 

 های اجتماعی از برند شخصی انداز آگاهی بخشی به کاربران شبکه عدم چشم

عدم جذابیت  

 ظاهری

 تناسب اندام نسبتاً پایین 

 جذابیت جسمانی پایین

 عدم برخورداری از سبک پوشش و استایل خاص 

 های خاص  عدم استفاده از تتو و خالکوبی

 متناسب با مد روزعدم استفاده از پوشش شیک، خلاق و 

 عدم مسئولیت 

 اجتماعی

 محور های متنوع فرهنگی جامعهعدم شرکت در فعالیت

 محورهای  متنوع  اجتماعی جامعهعدم شرکت در فعالیت

 محور  های متنوع آموزشی جامعهعدم شرکت در فعالیت

 های خیرخواهانهعدم شرکت در فعالیت

 ها و وضعیت اقتصادی کشورفعالیتعدم اظهار نظر در 

 همراهی و همدردی نکردن با مردم آسیب دیده در اتفاقات ناگوار طبیعی

 های سیاسی کشورعدم شرکت و اظهار نظر در فعالیت

عدم  

 گذاریصحه 

 های تبلیغاتیعدم همکاری با شرکت

 عدم تبلیغ کالاهای ورزشی و غیرو ورزشی در تلویزیون 

 های اجتماعی تبلیغ کالاهای ورزشی و غیرو ورزشی در شبکهعدم 

عدم ایجاد  

کسب و کار  

 شخصی

 های ورزشی با اسم خودها و آکادمیعدم تأسیس باشگاه

 عدم فعالیت در بازار آزاد غیرورزشی با اسم خود  

 اندازی کسب و کار ورزشی شخصیعدم تاسیس و راه

روابط عمومی  

 ضعیف 

 ارتباط و تعامل ضعیف با مردم 

 ارتباط و تعامل ضعیف با هواداران 

 ارتباط و تعامل ضعیف با اصحاب رسانه

 عدم حضور در انزار عمومی

 عدم توجه به تنوع نگرشی در مخاطبان و هواداران 

 برخورداری از رفتار و حواشی منفی در جامعه

 المللی غیرورزشی بینعدم شرکت در مجامع  ورزشی و  

 های تلویزیونیعدم حضور در برنامه

 های مختلف عدم حضور فیزیکی فعال در رویدادها و مناسبت

  -موانع فرهنگی

 اجتماعی 

 محدودیت 

 های فرهنگی 

 مبتنی بر انتظارات شخصیتی از زنان ورزشکار جامعه جنسیتی هنجارهای

 محبوبیت و شهرت زنان ورزشکار سازی در خصوص عدم فرهنگ

 عدم رعایت حریم خصوصی زنان ورزشکار در جامعه

 و کنترل فعالیت واقعی برندسازی زنان ورزشکار از سوی  ایجاد محدودیت

 و کنترل فعالیت مجازی برندسازی زنان ورزشکار از سوی ایجاد محدودیت

 ترولینگ و مزاحمت زیاد کاربران در صفحات مجازی زنان ورزشکار

ضعف ارزشی و 

 باور اجتماعی   

 ای و غیرهیجانی بودن ورزش زنان نگرش منفی به غیرحرفه 

 فالورتلقی غیرواقعی از برند شخصی در فرهنگ ایرانی مانند تعداد  
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مقوله   6از  ایرانی ورزشکار زنان برای موانع برندسازیهای کیفی نشان داد که دست آمده از تجزیه و تحلیل مصاحبهنتایج به

 .  ها تشکیل شده استکد مستخرج از مصاحبه  27محوری و از 

 

 بخش کمی هایه یافتبخش دوم : -4-4

. این تکنیک جهت شناسائی الگوی روابط علی  استگیری بر پایه مقایسات زوجی  های تصمیمروش  از انواع  دیمتل  تکنیک

و    دهدیمرا نشان    هاعاملشود. این روش روابط علی و معلولی و اثرپذیری و اثرگذاری  ای از متغیرها استفاده میمیان مجموعه 

اثرات )جهت و شدت اثرات( میان عوامل   بادررابطه تسلط بیشتری به بیان نظرات خود    کمک این روش با  متخصصان قادرند با

 .بپردازند

 روش دیمتل یهاگام-1-4-4

 (M) : تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم1گام 

 های جنسیتی و نگرش منفی به تصاویر زنان ورزشکاربرداشت  

ضعف و  

های  محدودیت

 سازمانی 

 عدم فرهنگ مناسب نسبت به حضور در مسابقات زنان ورزشکار

 عدم توجه به شایستگی زنان ورزشکار در جامعه 

 عدم تحکیم جایگاه زنان ورزشکار ایرانی در جامعه 

 داری و فرزندآوری  زنان به خانهتقلیل تعریف 

 دستمزد و قرارداد بسیار پایین زنان ورزشکار 

های  محدودیت موانع ساختاری 

 قانونی 

 های مالکیت فکری و معنوی برای برند شخصی ضعف

 های ورزشی از خودمحدودیت انتشار کلیپ

های  محدودیت

 مذهبی   -دینی

 اسلامی پوشش شرعی و  الزام به رعایت

 های ورزشیمحدودیت فعالیت در برخی از رشته 

 های اجتماعی ابرازی در شبکه -محدودیت به هنگام خود

 های بدن نما محدودیت در انتشار کلیپ و عکس

 محدودیت در حضور و تماشای مسابقات زنان ورزشکار

 ورزشکارمندی از مربیان مرد برای مربیگری زنان محدودیت بهره

 های بدن نما محدودیت در پوشیدن لباس

ضعف رویکرد 

 برندسازی تیم 

 عدم وجود برنامه مناسب برای همسویی برند باشگاه / تیم ورزشی با ورزشکار

 عنوان یک مولفه مهم در حرفه ورزشیعدم تلقی برندسازی شخصی به

 های اجتماعی )اینستاگرام(شبکهفیلنرینگ و ضعف دسترسی به استفاده  ضعف فناوری

 های اجتماعی )یوتیوب( گیری شبکهفیلنرینگ و ضعف دسترسی در بهره

ضعف پوشش  

 ای رسانه

 عدم پخش مسابقات زنان ورزشکار در رسانه ملی 

 عدم پوشش اخبار و حواشی زنان ورزشکار 

 در رسانه ملی عدم تولید محتوا )مستند و غیره( از زنان ورزشکار و پخش آن 

 ها محدودیت پخش تصاویر در رسانه



51 

 

میان   روابط  الگوی  ماتریس    nبرای شناسائی  ابتدا یک  بر    ریتأثشود.  تشکیل می  n×nمعیار  عنصر مندرج در هر سطر 

درج می ماتریس  این  در  ستون  در  مندرج  باید  عناصر  خبرگان  از  شود، هریک  استفاده  نفر  یک  از  بیش  دیدگاه  از  اگر  شود. 

استفاده می نظرات  میانگین ساده  از  تکمیل کنند. سپس  را  ارتباط مستقیم  ماتریس موجود  ماتریس  و  داده    Xشود  تشکیل 

 . شودیم

 

 دهد یمجدول زیر ماتریس ارتباط مستقیم که همان مقایسات زوجی خبرگان هست را نشان 

 تباط مستقیمار  ماتریس (2-4) جدول

 ساختاری  موانع اجتماعی فرهنگی موانع فردی  موانع 

 5/2 2 0 فردی  موانع

 ۱2/3 0 75/3 اجتماعی فرهنگی موانع

 3 87/2 5/2 ساختاری  موانع

 

 نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم :  2گام  

عدد مجموع   نیتربزرگشود. های ماتریس ارتباط مستقیم محاسبه میابتدا جمع تمامی سطرها و ستون  یسازنرمالبرای 

تقسیم   kهای ماتریس ارتباط مستقیم بر تک درایهباید تک یسازنرمالنمایش داده خواهد شد. برای  kها با سطرها و ستون

 شود.

 

 

 ماتریس ارتباط مستقیم نرمال شده  (3-4) جدول

 موانع ساختاری موانع فرهنگی اجتماعی  موانع فردی 

 36/0 29/0 0 موانع فردی

 45/0 0 54/0 موانع فرهنگی اجتماعی 

 0 4۱/0 36/0 موانع ساختاری

 

 : محاسبه ماتریس ارتباط کامل 3گام  

 .  دیآیم به دست ریرابطه ز بهباتوجه یروابط کل فاز س ینرمال، ماتر یهاسیماتربعد از محاسبه 
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دهیم، سپس این ماتریس همانی را منهای ماتریس نرمال کرده  تشکیل می  n×nبه عبارتی دیگر ابتدا یک ماتریس همانی  

   آید. به دستشود تا ماتریس ارتباط کامل می ضربحاصلکنیم. ماتریس نرمال در ماتریس و ماتریس حاصل را معکوس می

 

درایه تمامی  است که  ماتریسی  یکه  یا  ارتباط  ماتریس همانی  ماتریس  زیر  است. جدول  اصلی صفر  از قطر  غیر  آن  های 

 . دهد یمکامل را نشان 

 ماتریس ارتباط کامل (4-4)  جدول 

 ساختاری  موانع اجتماعی فرهنگی موانع فردی  موانع 

 27/۱ ۱4/۱ 08/۱ فردی  موانع

 68/۱ 23/۱ 83/۱ اجتماعی فرهنگی موانع

 ۱6/۱ 35/۱ 52/۱ ساختاری  موانع

 

 : محاسبه ماتریس ارتباط داخلی4گام 

نظر کرده و  توان از روابط جزئی صرفباید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش میمحاسبه ماتریس روابط داخلی    برای

از مقدار    T(را ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس  NRMنقشه شبکه روابط )  همان   یا و   اعتنا قابلشبکه روابط  

در    تربزرگآستانه   مقادیر    NRMباشد  میانگین  تا  است  کافی  روابط  آستانه  مقدار  محاسبه  برای  شد.  خواهد  داده  نمایش 

از آستانه باشد صفر شده    ترکوچک که    Tمحاسبه شود. بعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس    Tماتریس  

 . شودیعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی

 است. 1.367 مقدار آستانه در این تحقیق برابر 

 نی؛ بنابراشودباشد صفر شده یعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی  1.367 از    ترکوچککه    Tتمامی مقادیر ماتریس  

 جدول زیر است. صورتبه داریمعنالگوی روابط 

 

 دار یمعنالگوی روابط   (5-4) جدول

 ساختاری  موانع اجتماعی فرهنگی موانع فردی  موانع 

 0 0 0 فردی  موانع

 68/۱ 0 83/۱ اجتماعی فرهنگی موانع

 0 0 52/۱ ساختاری  موانع

 

 : خروجی نهایی و ایجاد نمودار علی 5گام  

بعدی   ستون   آوردن دست به گام  و  سطرها  ماتریسمجموع  سطرها    های  مجموع  ستون D) است.  و   به باتوجه (  R)  ها  ( 

 .شود ی مآورده  می  به دست های زیر  فرمول 
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میزان تعامل و    دهندهنشانکه به ترتیب    شودیم  آوردهیم را به دست    D-Rو    D+R، مقادیر    Rو    D  بهباتوجهسپس  

 عوامل هستند.  یرگذاریتأثقدرت 

 خروجی نهائی در جدول زیر آمده است.

 : تفسیر نتایج 6گام  

با   روابط بین عناصر شناسایی شده مرتبط  از تحلیل  نهایی حاصل    یشخص  یبرندساز  موانع  ییشناسا جدول )(، گزارش 

 دهد. ی را نشان میرانیزنان ورزشکار ا

 (. خروجی نهایی 6-4جدول )

 R D D+R D-R 

 -93/0 95/7 50/3 44/4 فردی  موانع

 02/۱ 48/8 75/4 72/3 اجتماعی فرهنگی موانع

 0-/08 ۱7/8 04/4 ۱2/4 ساختاری  موانع

 
 دیتا بار  بر اساس  (. خروجی نهایی7-4جدول )

 ( خروجی نهایی براساس دیتا بار 7-4جدول )

D-R D+R D R  

 موانع فردی 4.445 3.507 7.952 -0.937

 اجتماعی -موانع فرهنگی 3.729 4.75۱ 8.480 ۱.022

 ساختاریموانع  4.۱29 4.044 8.۱74 -0.085

 

 :شودیمنمودار و جدول فوق هر عامل از چهار جنبه بررسی  بهباتوجه

های  آن عامل از سایر عامل  یریرپذیتأثبرای هر عامل نشانگر میزان    (R)متغیرها: جمع عناصر ستون    یریرپذیتأثمیزان    -

برخوردار است و موانع ساختاری و موانع فرهنگی اجتماعی    یریرپذیتأثدر این تحقیق موانع فردی از بیشترین    سیستم است.

  .قرار دارند  یریرپذیتأثدر درجات بعدی 

 

R D D+R D-R

موانع فردی 4.445 3.507 7.952 -0.937

موانع فرعنگی اجتماعی 3.729 4.751 8.48 1.022

موانع ساختاری 4.129 4.044 8.174 -0.085
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 (R)متغیرها: جمع عناصر ستون  یریرپذیتأثان میز .(۱-4شکل )

سطر    یرگذاریتأثمیزان    - هر  عناصر  جمع  میزان    (D)متغیرها:  نشانگر  عامل  هر  سایر    یرگذاریتأثبرای  بر  عامل  آن 

بیشترین    های سیستم است.عامل از  اجتماعی  این تحقیق موانع فرهنگی  و    یرگذاریتأثدر  برخوردار است و موانع ساختاری 

    .قرار دارند یرگذاریتأثموانع فردی در درجات بعدی 

 

 (D)متغیرها: جمع عناصر هر سطر  یرگذاریتأث(. میزان 2-4شکل )

 + Dهرچه مقدار    گری دعبارتبه.  دهد ینشان مو تاثر عامل مورد نظر در سیستم را    ریتکثمیزان    (D + R)بردار افقی    -

R  .در این تحقیق موانع فرهنگی اجتماعی از بیشترین   عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد

  .قرار دارند یرگذاریتأثبرخوردار است و موانع ساختاری و موانع فردی در درجات بعدی  یرگذاریتأث
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 در سیستم موردنظرعامل  تأثرو  ریتأثمیزان  (D + R)بردار افقی (.3-4شکل )

 

مثبت باشد، متغیر یک    D - Rاگر    یطورکلبهدهد.  هر عامل را نشان می  یرگذاریتأثقدرت    (D - R)بردار عمودی    -

در این تحقیق موانع فرهنگی اجتماعی علی بوده و    شود.شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمتغیر علی محسوب می

  .ندیآیم حساببهموانع فردی، موانع ساختاری معلول 

 

 هر عامل  ی رگذاریتأثقدرت  (D - R)(. بردار عمودی 4-4شکل )

 D. این الگو در قالب یک نمودار هست که در آن محور طولی مقادیر  دهدیمرا نشان    داریمعنشکل زیر نیز الگوی روابط  

+ R    بر اساسو محور عرضی  D - R  ای به مختصات  . موقعیت و روابط هر عامل با نقطهاست(D + R, D - R)   در دستگاه

 شود. معین می
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 معلولی     - روابط علی (. نمودار تحلیل 5-4شکل )

 

 تحلیل روابط در سطح مضامین فرعی   -2-4-4

 

 مضامین در سطوح مفاهیم فرعی  (8-4جدول )

 مضامین فرعی 

 یشناختروان  .1

 عملکرد ورزشی ضعیف .2

 دانش پایین برندسازی شخصی .3

 گذاریعدم هدف .4

 های تولید محتوامحدودیت .5

 عدم جذابیت ظاهری  .6

 اجتماعی عدم مسئولیت .7

 گذاریصحهعدم  .8

 شخصی وکارکسبعدم ایجاد  .9

 ضعیف یعمومروابط .10

 فرهنگی  یهاتیمحدود .11

 ضعف ارزشی و باور اجتماعی  .12

 های سازمانی محدودیت .13

 محدودیت قانونی  .14

 مذهبی  -محدودیت دینی   .15

 رویکرد برندسازی تیم  .16

 ضعف فناوری .17
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 ایضعف پوشش رسانه .18

 

 (M) : تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم1گام 

 (. ماتریس ارتباط مستقیم9-4جدول )

 ۱ 2 3 4 5 6 7 8 9 ۱0 ۱۱ ۱2 ۱3 ۱4 ۱5 ۱6 ۱7 ۱8 

۱ 0 ۱ 2 ۱ ۱ 2 2 ۱ 2 2 ۱ 2 3 2 3 ۱ 2 ۱ 

2 3 0 4 3 2 ۱ 3 2 2 4 3 4 2 3 3 4 3 2 

3 2 2 0 2 2 3 3 2 3 3 2 3 ۱ 2 2 3 2 ۱ 

4 4 2 3 0 3 ۱ 2 3 2 3 2 4 4 3 3 2 2 2 

5 3 ۱ 2 3 0 ۱ 2 3 3 4 4 3 3 3 4 2 2 4 

6 4 2 3 4 4 0 4 2 3 2 4 4 3 3 3 4 4 2 

7 2 ۱ 2 2 3 ۱ 0 2 2 2 2 3 3 2 2 3 4 2 

8 4 2 3 3 3 ۱ 3 0 2 3 2 2 3 2 2 4 3 2 

9 3 2 2 3 3 ۱ 3 2 0 3 2 ۱ 2 2 3 4 3 ۱ 

۱0 3 ۱ 2 ۱ 3 ۱ 2 2 2 0 2 ۱ 2 2 3 4 3 ۱ 

۱۱ 3 2 3 3 3 ۱ 2 2 2 2 0 2 2 2 2 3 3 ۱ 

۱2 3 3 2 2 2 2 ۱ 2 2 3 3 0 3 3 3 2 2 ۱ 

۱3 3 2 2 ۱ 4 2 3 3 2 2 3 2 0 2 2 4 2 2 

۱4 4 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 0 3 3 2 ۱ 

۱5 3 2 2 2 ۱ ۱ 3 2 3 2 2 ۱ 3 3 0 4 2 2 

۱6 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 2 ۱ 

۱7 2 2 ۱ ۱ ۱ ۱ 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 0 ۱ 

۱8 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 0 

 نرمال شده   : نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم2گام  
 ۱
 

2 3 4 5 6 7 8 9 ۱0 

۱۱ 

۱2 

۱3 

۱4 

۱5 

۱6 

۱7 

۱8 

۱ 0 0.0۱8 

0.035 

0.0۱8 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.053 

0.035 

0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.0۱8 

2 0.053 

0 0.07 

0.053 

0.035 

0.0۱8 

0.053 

0.035 

0.035 

0.07 

0.053 

0.07 

0.035 

0.053 

0.053 

0.07 

0.053 

0.035 
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3 0.035 

0.035 

0 0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.035 

0.053 

0.053 

0.035 

0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.053 

0.035 

0.0۱8 

4 0.07 

0.035 

0.053 

0 0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.053 

0.035 

0.053 

0.035 

0.07 

0.07 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.035 

5 0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.053 

0 0.0۱8 

0.035 

0.053 

0.053 

0.07 

0.07 

0.053 

0.053 

0.053 

0.07 

0.035 

0.035 

0.07 

6 0.07 

0.035 

0.053 

0.07 

0.07 

0 0.07 

0.035 

0.053 

0.035 

0.07 

0.07 

0.053 

0.053 

0.053 

0.07 

0.07 

0.035 

7 0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.053 

0.0۱8 

0 0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.07 

0.035 

8 0.07 

0.035 

0.053 

0.053 

0.053 

0.0۱8 

0.053 

0 0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.07 

0.053 

0.035 

9 0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.0۱8 

0.053 

0.035 

0 0.053 

0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.053 

0.07 

0.053 

0.0۱8 

۱0 

0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.0۱8 

0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.035 

0 0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.053 

0.07 

0.053 

0.0۱8 

۱۱ 

0.053 

0.035 

0.053 

0.053 

0.053 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0 0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.0۱8 

۱2 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0 0.053 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

۱3 

0.053 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.07 

0.035 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.035 

0 0.035 

0.035 

0.07 

0.035 

0.035 

۱4 

0.07 

0.053 

0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.053 

0.035 

0.035 

0.035 

0 0.053 

0.053 

0.035 

0.0۱8 
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 ماتریس ارتباط مستقیم نرمال شده (. ۱0-4جدول )

 

۱5 

0.053 

0.035 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.0۱8 

0.053 

0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.053 

0.053 

0 0.07 

0.035 

0.035 

۱6 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0.035 

0 0.035 

0.0۱8 

۱7 

0.035 

0.035 

0.0۱8 

0.0۱8 

0.0۱8 

0.0۱8 

0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.035 

0.035 

0.053 

0.053 

0.035 

0 0.0۱8 

۱8 

0.053 

0.07 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.053 

0.07 

0.07 

0.07 

0.07 

0.07 

0 
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 : محاسبه ماتریس ارتباط کامل 3گام  

 (. ماتریس ارتباط کامل ۱۱-4جدول )

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

1 0.086 0.075 0.1 0.082 0.088 0.079 0.105 0.084 0.103 0.109 0.088 0.101 0.125 0.106 0.129 0.107 0.109 0.064 

2 0.187 0.093 0.174 0.153 0.146 0.091 0.163 0.141 0.143 0.189 0.162 0.175 0.153 0.166 0.177 0.208 0.17 0.107 

3 0.146 0.108 0.088 0.119 0.126 0.109 0.142 0.12 0.139 0.149 0.126 0.139 0.115 0.128 0.138 0.166 0.133 0.078 

4 0.198 0.122 0.152 0.098 0.157 0.087 0.141 0.152 0.138 0.167 0.141 0.17 0.18 0.161 0.172 0.169 0.147 0.105 

5 0.189 0.111 0.142 0.154 0.114 0.09 0.147 0.158 0.16 0.188 0.179 0.158 0.171 0.167 0.194 0.177 0.155 0.141 

6 0.225 0.14 0.174 0.186 0.196 0.083 0.196 0.158 0.176 0.175 0.197 0.193 0.189 0.185 0.197 0.228 0.205 0.12 

7 0.144 0.092 0.12 0.117 0.141 0.076 0.091 0.121 0.122 0.132 0.126 0.138 0.147 0.128 0.137 0.164 0.163 0.094 

8 0.192 0.118 0.149 0.145 0.154 0.085 0.154 0.099 0.135 0.163 0.138 0.135 0.161 0.141 0.152 0.196 0.161 0.103 
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 : محاسبه ماتریس ارتباط داخلی4گام 

نظر کرده و  توان از روابط جزئی صرفباید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش میمحاسبه ماتریس روابط داخلی    برای

از مقدار   T(را ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس NRMنقشه شبکه روابط ) همان  یا وشبکه روابط قابل اعتنا 

در   باشد  بزرگتر  مقادیر    NRMآستانه  میانگین  تا  است  کافی  روابط  آستانه  مقدار  محاسبه  برای  شد.  خواهد  داده  نمایش 

که کوچکتر از آستانه باشد صفر شده    Tمحاسبه شود. بعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس    Tماتریس  

 . شودیعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی

 است.  ۱35/0مقدار آستانه در این تحقیق برابر 

ماتریس   مقادیر  از    Tتمامی  نمی  0/ ۱35که کوچکتر  گرفته  نظر  در  علی  رابطه  آن  یعنی  بنابراین باشد صفر شده  شود. 

 الگوی روابط معنی دار به صورت جدول زیر است.

 

 

 

 ( الگوی روابط معنی دار ۱2-4جدول )

 ۱ 2 3 4 5 6 7 8 9 ۱0 ۱۱ ۱2 ۱3 ۱4 ۱5 ۱6 ۱7 ۱8 

۱ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 0.۱9 0 0.۱7 0.۱5 0.۱5 0 0.۱6 0.۱4 0.۱4 0.۱9 0.۱6 0.۱8 0.۱5 0.۱7 0.۱8 0.2۱ 0.۱7 0 

3 0.۱5 0 0 0 0 0 0.۱4 0 0.۱4 0.۱5 0 0.۱4 0 0 0.۱4 0.۱7 0 0 

4 0.2 0 0.۱5 0 0.۱6 0 0.۱4 0.۱5 0.۱4 0.۱7 0.۱4 0.۱7 0.۱8 0.۱6 0.۱7 0.۱7 0.۱5 0 

5 0.۱9 0 0.۱4 0.۱5 0 0 0.۱5 0.۱6 0.۱6 0.۱9 0.۱8 0.۱6 0.۱7 0.۱7 0.۱9 0.۱8 0.۱6 0.۱4 

6 0.23 0.۱4 0.۱7 0.۱9 0.2 0 0.2 0.۱6 0.۱8 0.۱8 0.2 0.۱9 0.۱9 0.۱9 0.2 0.23 0.2۱ 0 

7 0.۱4 0 0 0 0.۱4 0 0 0 0 0 0 0.۱4 0.۱5 0 0.۱4 0.۱6 0.۱6 0 

8 0.۱9 0 0.۱5 0.۱5 0.۱5 0 0.۱5 0 0 0.۱6 0.۱4 0 0.۱6 0.۱4 0.۱5 0.2 0.۱6 0 

9 0.۱7 0 0 0.۱4 0.۱4 0 0.۱5 0 0 0.۱5 0 0 0 0 0.۱6 0.۱9 0.۱5 0 

9 0.165 0.11 0.124 0.136 0.144 0.077 0.145 0.124 0.092 0.152 0.128 0.109 0.134 0.131 0.157 0.185 0.151 0.08 

10 0.15 0.084 0.112 0.093 0.132 0.07 0.117 0.112 0.114 0.089 0.116 0.096 0.121 0.119 0.143 0.17 0.138 0.072 

11 0.16 0.107 0.136 0.133 0.14 0.075 0.124 0.12 0.122 0.133 0.09 0.122 0.13 0.127 0.136 0.163 0.146 0.077 

12 0.165 0.127 0.124 0.12 0.128 0.094 0.112 0.123 0.125 0.152 0.144 0.09 0.149 0.147 0.156 0.153 0.134 0.079 

13 0.17 0.114 0.128 0.11 0.165 0.097 0.149 0.144 0.13 0.141 0.15 0.13 0.105 0.135 0.146 0.19 0.14 0.1 

14 0.189 0.131 0.13 0.142 0.134 0.097 0.135 0.144 0.147 0.159 0.133 0.131 0.14 0.103 0.163 0.176 0.141 0.083 

15 0.16 0.108 0.12 0.117 0.109 0.076 0.142 0.12 0.138 0.131 0.123 0.105 0.146 0.143 0.102 0.181 0.131 0.093 

16 0.132 0.099 0.111 0.108 0.114 0.085 0.115 0.11 0.112 0.121 0.115 0.112 0.119 0.117 0.125 0.101 0.12 0.071 

17 0.131 0.099 0.094 0.091 0.097 0.067 0.114 0.125 0.111 0.119 0.129 0.109 0.117 0.131 0.139 0.135 0.085 0.069 

18 0.217 0.178 0.181 0.176 0.186 0.137 0.188 0.18 0.182 0.198 0.187 0.182 0.21 0.207 0.22 0.239 0.212 0.09 
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۱0 0.۱5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.۱4 0.۱7 0.۱4 0 

۱۱ 0.۱6 0 0.۱4 0 0.۱4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.۱4 0.۱6 0.۱5 0 

۱2 0.۱7 0 0 0 0 0 0 0 0 0.۱5 0.۱4 0 0.۱5 0.۱5 0.۱6 0.۱5 0 0 

۱3 0.۱7 0 0 0 0.۱7 0 0.۱5 0.۱4 0 0.۱4 0.۱5 0 0 0.۱4 0.۱5 0.۱9 0.۱4 0 

۱4 0.۱9 0 0 0.۱4 0 0 0 0.۱4 0.۱5 0.۱6 0 0 0.۱4 0 0.۱6 0.۱8 0.۱4 0 

۱5 0.۱6 0 0 0 0 0 0.۱4 0 0.۱4 0 0 0 0.۱5 0.۱4 0 0.۱8 0 0 

۱6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

۱7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.۱4 0 0 0 

۱8 0.22 0.۱8 0.۱8 0.۱8 0.۱9 0.۱4 0.۱9 0.۱8 0.۱8 0.2 0.۱9 0.۱8 0.2۱ 0.2۱ 0.22 0.24 0.2۱ 0 

 

به  بعدی  آوردن مجموع سطرها و ستون گام  ماتریسدست  )    های  به (  R)  ها  ( و ستون Dاست. مجموع سطرها  توجه  با 

 آورده می شود.دست می های زیر به فرمول 

   

  

را به دست می آورده می شود که به ترتیب نشان دهنده میزان تعامل و   D-Rو  D+R، مقادیر  Rو  Dسپس با توجه به 

 قدرت تاثیرگذاری عوامل هستند. 

 خروجی نهائی در جدول زیر آمده است.
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 : خروجی نهایی 5گام  

 (. خروجی نهایی ۱3-4ل )جدو

 R D D+R D-R 

 -26/۱ 74/4 74/۱ 00/3 ی شناختروان

 78/0 8۱/4 79/2 0۱/2 ضعیف ورزشی عملکرد

 -09/0 62/4 26/2 35/2 شخصی برندسازی پایین دانش

 37/0 93/4 65/2 28/2 گذاریهدف عدم

 32/0 26/5 79/2 47/2 محتوا تولید هایمحدودیت

 64/۱ 80/4 22/3 57/۱ ظاهری جذابیت عدم

 -22/0 73/4 25/2 48/2 اجتماعی مسئولیت عدم

 24/0 9۱/4 57/2 33/2 گذاریصحه عدم

 04/0 73/4 34/2 38/2 شخصی وکارکسب ایجاد عدم

 -62/0 7۱/4 04/2 66/2 ضعیف  یعموم روابط

 -23/0 7۱/4 24/2 47/2 فرهنگی  یهاتیمحدود

 -07/0 7۱/4 32/2 39/2 اجتماعی باور و ارزشی ضعف

 -۱6/0 05/5 44/2 6۱/2 سازمانی  یهاتیمحدود

 06/0 02/5 47/2 54/2 قانونی محدودیت

 -53/0 02/5 24/2 78/2 مذهبی  - دینی محدودیت

 ۱2/0 09/5 98/۱ ۱0/3 تیم برندسازی رویکرد

 67/0 60/4 96/۱ 64/2 فناوری  ضعف

 74/۱ 99/4 37/3 62/۱ ای رسانه پوشش ضعف
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 (. دیتا بار مضامین فرعی ۱4-4جدول )

R D D+R D-R

شناختی روان 3.01 1.74 4.75 -1.3

عملکرد ورزشی ضعیف 2.02 2.8 4.82 0.78

دانش پایین برندسازی شخصی 2.36 2.27 4.63 -0.1

عدم هدف گذاری 2.28 2.66 4.94 0.38

محدودیت های تولید محتوا 2.47 2.79 5.26 0.33

عدم جذابیت ظاهری 1.58 3.22 4.8 1.65

عدم مسئولیت  اجتماعی 2.48 2.25 4.74 -0.2

عدم صحه گذاری 2.33 2.58 4.91 0.25

عدم ایجاد کسب و کار شخصی 2.39 2.34 4.73 -0

ط عمومی ضعیف رواب 2.67 2.05 4.72 -0.6

محدودیت های فرهنگی 2.47 2.24 4.72 -0.2

ضعف ارزشی و باور اجتماعی 2.4 2.32 4.72 -0.1

محدودیت های سازمانی 2.61 2.45 5.06 -0.2

محدودیت قانونی 2.54 2.48 5.02 -0.1

محدودیت دینی - مذهبی 2.78 2.24 5.03 -0.5

رویکرد برندسازی تیم 3.11 1.99 5.09 -1.1

ضعف فناوری 2.64 1.96 4.6 -0.7

ضعف پوشش رسانه ای 1.63 3.37 5 1.75 

 : تفسیر نتایج 6گام  

 :شودیمنمودار و جدول فوق هر عامل از چهار جنبه بررسی  بهباتوجه

های  آن عامل از سایر عامل  یریرپذیتأثبرای هر عامل نشانگر میزان    (R)متغیرها: جمع عناصر ستون    یریرپذیتأثمیزان    -

  -، محدودیت دینی  یشناختروان برخوردار است و    یریرپذیتأثدر این تحقیق رویکرد برندسازی تیم از بیشترین    سیستم است.

فناوری،    یعمومروابطمذهبی،   ضعف  اجتماعی،    یهاتیمحدود ضعیف،  مسئولیت  عدم  قانونی،  محدودیت  سازمانی، 

شخصی، دانش پایین    وکارکسبتولید محتوا، ضعف ارزشی و باور اجتماعی، عدم ایجاد    یهاتی محدودفرهنگی،    یهاتیمحدود

و عدم جذابیت ظاهری    یا رسانه، عملکرد ورزشی ضعیف، ضعف پوشش  یگذارهدف، عدم  یگذارصحهبرندسازی شخصی، عدم  

 قرار دارند.    یریرپذیتأثدر درجات بعدی 
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 متغیرها  یریرپذیتأث(. میزان 6-4شکل )

 

سطر    یرگذاریتأثمیزان    - هر  عناصر  جمع  میزان    (D)متغیرها:  نشانگر  عامل  هر  سایر    یرگذاریتأثبرای  بر  عامل  آن 

برخوردار است و عدم جذابیت ظاهری،    یرگذاریتأثاز بیشترین    یارسانهدر این تحقیق ضعف پوشش    های سیستم است. عامل

ضعیف،   ورزشی  عدم    یهاتیمحدودعملکرد  محتوا،  عدم  یگذارهدفتولید  قانونی،  یگذارصحه،  محدودیت    ی هاتیمحدود، 

ایجاد   عدم  مسئولیت   وکارکسبسازمانی،  عدم  شخصی،  برندسازی  پایین  دانش  اجتماعی،  باور  و  ارزشی  ضعف  شخصی، 

تیم، ضعف فناوری و    یعمومروابطفرهنگی،    ی هاتیمحدودمذهبی،    -اجتماعی، محدودیت دینی   برندسازی  ضعیف، رویکرد 

   قرار دارند.  یرگذاریتأث در درجات بعدی  یشناختروان 

 

 متغیرها  یرگذاریتأثمیزان . (7-4شکل )
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  D + Rهرچه مقدار    گریدعبارتبه.  دهد یمدر سیستم را نشان    موردنظرعامل    تأثرو    ریتأث میزان    (D + R)بردار افقی    -

تولید محتوا از بیشترین   یها تیمحدوددر این تحقیق    عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.

تیم،    یرگذاریتأث برندسازی  رویکرد  و  است  قانونی،    -سازمانی، محدودیت دینی    یها تیمحدود برخوردار  مذهبی، محدودیت 

، عدم  یشناختروان، عملکرد ورزشی ضعیف، عدم جذابیت ظاهری،  یگذارصحه ، عدم  یگذارهدف، عدم  یارسانهضعف پوشش  

ایجاد   عدم  اجتماعی،  اجتماعی،    ی عمومروابطشخصی،    وکارکسبمسئولیت  باور  و  ارزشی  ضعف    ی هاتیمحدود ضعیف، 

 قرار دارند.   یرگذاریتأثفرهنگی، دانش پایین برندسازی شخصی و ضعف فناوری در درجات بعدی 

 

 (D + R)افقی   (. بردار8-4شکل )

مثبت باشد، متغیر یک    D - Rاگر    یطورکلبهدهد.  هر عامل را نشان می  یرگذاریتأثقدرت    (D - R)بردار عمودی    -

می محسوب  علی  میمتغیر  محسوب  معلول  باشد،  منفی  اگر  و  عدم    شود. شود  ضعیف،  ورزشی  عملکرد  تحقیق  این  در 

عدم    یهاتیمحدود،  یگذارهدف ظاهری،  جذابیت  عدم  محتوا،  پوشش  یگذارصحهتولید  ضعف  و    یارسانه،  بوده  علی 

پایین برندسازی شخصی، عدم مسئولیت اجتماعی، عدم ایجاد  یشناختروان  ضعیف،    ی عمومروابطشخصی،    وکارکسب، دانش 

مذهبی،    -سازمانی، محدودیت قانونی، محدودیت دینی    یها تیمحدودفرهنگی، ضعف ارزشی و باور اجتماعی،    یهاتیمحدود

 .  ندیآیم حساببهرویکرد برندسازی تیم، ضعف فناوری معلول 
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 (D - R)بردار عمودی -(.9-4شکل )

 D. این الگو در قالب یک نمودار هست که در آن محور طولی مقادیر  دهدیمرا نشان    داریمعنشکل زیر نیز الگوی روابط  

+ R    بر اساسو محور عرضی  D - R  ای به مختصات  . موقعیت و روابط هر عامل با نقطهاست(D + R, D - R)   در دستگاه

 شود. معین می

 

 معلولی - (. تحلیل روابط علی۱0-4شکل )

 

 ارائهالگوی روابط حاصل از دیمتل، مدل علی معلولی مرتبط با موانع برندسازی شخصی زنان ورزشکار  بر اساسدر ادامه 

 شودیم
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 معلولی عناصر مرتبط با توسعه ورزش قهرمانی  - ی (. مدل عل۱۱-4) شکل
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 فصل پنجم

 ی ریگجه ینتبحث و 
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 همقدم -5 -1

وهش  نچه در پژآپردازیم.  که در این فصل به آن میهاستگیری یافتهنتیجه های پژوهش بحث و  ترین قسمتکی از مهمی

سپس به   ای از تحقیق،بخش خلاصهاست. در ابتدای این    ورزشکار بوده زنان  یشخص یمورد بررسی قرار گرفت موانع برندساز

ه  پرداخت   شده استیقاتی که در این زمینه انجام  و مقایسه آن با نتایج سایر تحق  گیرینتیجه   بحث و   های تحقیق،بررسی یافته

 شده استدر انتها به پیشنهادهای تحقیق پرداخته و  شودیم

 

 خلاصه تحقیق - 2-5
در فصل اول کلیاتی در  .  داشته استو پیشرفت چشمگیری  شده    ساختهخوبی  های اخیر به سال  سازی شخصی دربرند

آورده شده است. در فصل دوم، ابتدا شرحی از ادبیات   ...تحقیق و  و ضرورت  تیاهمشامل: مقدمه، بیان مسئله،    مورد تحقیق،

ترکیبی   تحقیقات  نوع  از  حاضر  تحقیق  روش  سوم،  فصل  در  است.  شده  اشاره  تحقیق،  متغیرهای  مورد  در  نظری  مبانی  و 

بر اساس دیدگاه ورزشکاران و متخصصین از   ورزشکارسازی شخصی زنان  ود. در بخش کیفی برای موانع برندکمی( ب  -  ی)کیف

( استفاده شد و  DEMATEL) معلولی  - بخش کمی از روش تحلیل روابط علی ن همچنی . روش تحلیل مضمون استفاده شد

ه  استفاده شد ک. برای دستیابی به پاسخ سؤالات پژوهش از جامعه آماری  شد  استفاده   atlas it   افزارنرمدر بخش کیفی از  

م  ۱2شامل   از  زمنفر  در  برندتخصصین  ورزش  سازی شخصی  ینه  نمونه  بودند.در  بودن   بهباتوجهگیری  روش  کیفی  رویکرد 

دهی و  برای وزن  بود. در نهایت، در بخش کمی   مندهدفتحقیق و اتکا به مصاحبه با افراد درگیر در موضوع پژوهش، از نوع  

زنان ورزشکار حرفه ای عضو تیم  ز  ا  نفر  ۱2در اختیار  محقق ساخته    نامه پرسش  زنان ورزشکار  یبرندساز  موانعبندی  اولویت 

برای زنان ورزشکار    یبرندسازهای کیفی نشان داد که موانع  مصاحبه   لیوتحلهیتجزاز    آمدهدستبهنتایج    قرار گرفت.  های ملی

  شده است تشکیل مضمون فرعی  ۱8و موانع ساختاری(  -  یاجتماع موانع فرهنگی،  - یموانع فرد) فراگیر مضامین  3ایرانی از 

  -  یدانش پایین برندسازی شخص  -ف  عملکرد ورزشی ضعی  -  یشناختروانضعف رفتارهای    .از  اند عبارتبه ترتیب اولویت  که  

عدم    -  یگذارعدم صحه  -  عیاجتما  عدم مسئولیت  -  یعدم جذابیت ظاهر  -ا  های تولید محتومحدودیت  -  یگذارعدم هدف

و    -  یفرهنگ  یها تیمحدود  -ف  ضعی  یعمومروابط  -  یشخص  وکارکسبایجاد   ارزشی  اجتماع ضعف  و    -  یباور  ضعف 

سازمان محدودیت قانونیمحدودیت  -  یهای  دینمحدودیت  -های  تی  -  یمذهب  -  یهای  برندسازی  رویکرد  ضعف    -م  ضعف 

 .ایرسانهضعف پوشش  - یفناور

 

 یریگجه ینتبحث و - 5-3
را گزارش خواهیم کرد و    هامضموندر خصوص هر یک از    آمدهدستبهدر این بخش از پژوهش ابتدا نتایج و اطلاعات  

کلی از آنها ارائه خواهیم داد؛ پس از آن نتایج حاصل از تحلیل    یبندجمعقرار داده و در نهایت یک    ارزیابی سپس آنها مورد  

محققین قبلی را ارائه و به بحث پیرامون آنها خواهیم پرداخت، در ادامه با نتایج تحقیقات    آمده دستبههای  مولفهها،  مصاحبه

 گیرد.  قرار میمورد مقایسه  گرفتهانجاممغایر  ایمشابه  صورتبهکه 

 

 شخصی زنان ورزشکار ایرانی  سازیموانع برند بندی شناسایی و اولویت - 5-4

 

 موانع فردی:  5-4-1
و    یهایژگیو زن    یها یستگیشافردی  کند    روی  یگذارهیسرما  تواندمیورزشکاران  رد  یا  توجیه  را  و  )آنها  مرادی 

تأثیر  (.  ۱396همکاران،   بیشتر  تمرین  و  محیط  از  که  موضوع  این  از  یادگیری  ردیپذیمبخشی  به  و    ی هامهارت،  ورزشی 
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مربوط   روانی  نقش    شودیممدیریت  ورزشکار  عملکرد  ارتقای  و  بهبود  در  سزاکه  همکاران،    ریاحی)دارد    ییبه  و  فارسانی 

رفتارها یا اعمالی هستند  که    دهند یمعاملی را نشان    یهایژگ یو  شودیم زن    یجسور و قاطع بودن شامل ورزشکاران  (.۱392

رود، برای برندسازی تلاش  ر میسنتی ارزشمند هستند، و با مجبور به رعایت آنچه از آنها انتظا  یهایژگیو   کنندمنعکسه  ک

  ترین مهمکنندگان در پژوهش معتقدند یکی از  ها نشان داد مشارکتتحلیل مصاحبه  (.20۱8 و همکاران،  ۱لوبپریس)  کنند یم

شامل   خود  مضمون  این  هستند.  فردی  موانع  ایرانی،  ورزشکار  زنان  شخصی  برندسازی  فرعی  ۱0موانع  عملکرد  مضمون  ؛ 

دا ورزش،  هدفضعیف  عدم  شخصی،  برندسازی  پایین  محدودیتنش  استراتژیک،  دیدگاه  و  عدم  یشناختروانهای  گذاری   ،

ظاهری   صحه نوازچشمجذابیت  عدم  اجتماعی،  مسئولیت  انجام  عدم  ایجاد  ،  عدم    ی عمومروابطشخصی،    وکار کسبگذاری، 

   بوده که در ادامه هر یک تشریح خواهند شد. های تولید محتواضعیف و محدودیت

 

 الف( عملکرد ضعیف ورزشی

لکرد خوب در ورزش ورزشکاران زن به دلیل دید محدود و فقدان آموزش مناسب برای توسعه برند خود باید بیشتر از عم

ورزشی   هورزشی و شاخص باید در رشت  هعنوان یک چهر(. زیرا، ورزشکاران به20۱8)لوبپریس و همکاران،    انجام دهند خود  

ورزشکار باشد. عملکرد ورزشکار، خصایص و  ورزشی  برند ورزشکار باید عملکرد    هظاهر شوند؛ بنابراین، ویژگی اولیخود عالی  

و جوانمردی است. ویژگی رقابتی  اوست که شامل چهار زیرمقیاس هماوردی، خبرگی ورزشی، سبک  اجرای  به  های مربوط 

ور بهبود منظعنوان یک ویژگی مرتبط با محصول در نظر گرفته شده است که همان نقش اولیۀ ورزشکاران به اجرای ورزشی به 

توسع و  ورزشی  برندشان    هعملکردهای  اساسموقعیت  موفقیت  بر  استتداوم  همکاران،  هایشان  و   2نکی  (.20۱3  )آرایی 

 به سمت به نسبت عوامل دیگر  های جدی ورزشکاران  های ورزشی و رقابتشایستگی  لیبه دلدریافت هواداران بیشتر  (  20۱۱)

جوان که بخش بزرگی از بازار هدف برای ورزش زنان    کنندگانمصرفدریافت  (  20۱2)  3کفین   .شوندورزش زنان جذب می

مهارت ویژگیهستند،  از  ارزشمندتر  را  زن  ورزشکار  یک  ورزشی  میهای  او  جنسی  و  زنانه  همکاران  دانندهای  و   ،)خطیبی 

حدود  نفر    9ریو، فقط    20۱6ورزشکار اعزامی به مسابقات المپیک    62بر اساس گزارش کمیته ملی المپیک ایران، از    .(۱399

می  درصد   ۱4 محسوب  المپیک  ادوار  در  اعزامی  زن  تعداد  بیشترین  که  بودند  است  .  شدزن  حالی  در  از    45ین  درصد 

تشکیل میورزشکاران   زنان  را  ریو  بازی  (. 20۱6،  4کراکت)دادند  المپیک  آسیایی  در  با   20۱8های  ایران  نیز    378جاکارتا 

درصد از ورزشکاران حاضر در  43حدود    که یدرحالزن بودند؛    درصد   25حدود    اننفر از آن  98ورزشکار حضور یافت که تنها  

رقابت تشکیل  این  زنان  را  آسیا،  دادند  میها  المپیک  نسبت  (.20۱8)کمیته  این  بسیار  مقایسه  نشان    تأمل قابلها،  و  است 

   (.۱398)میرشکاریان و همکاران،  اندنی جایگاه مناسبی دست پیدا نکردهقهرمارزش دهد زنان ایرانی هنوز در ومی

مصاحبه  مشارکتتحلیل  داد  نشان  زنان ها  ورزشی  عملکرد  مانع ضعف  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  کنندگان 

برشمردند.   ایرانی  دربردارنده    کهطوریبهورزشکار  خود  فرعی  مضمون  مانند  این  مموانعی  پایین،  ورزشی  و  مهارت  وفقیت 

های ورزشی، موفقیت و دستاورد  تاری از تکنیک و سبک خاصی در رقابالمللی کم، عدم برخورددستاورد ورزشی ملی و بین

از موفقیت و دستاورد و   برخورداری  عدم تداوم در کسب موفقیت و دستاورد ورزشی، عدم  از ورزشکاران مرد،  ورزشی کمتر 

توجه  یروندها قبل  منعکس  ورزشی  همگی  که  بوده  ورزش مفاهیم  عرصه  در  ایرانی  ورزشکار  زنان  ضعیف  عملکرد  کننده 

است.حرفه  یافته،    بادررابطه   ای  سال    5توماساین  در  همکارانش  برند   معتقدند   2022و  یک  ساختن  برای  ورزشی    عملکرد 

است.  ورزشی ضروری  جیمی    موفق  توسط  که  دیگر  پژوهشی  همکاران      زلابپریدر  کردند  (20۱8)و  زن    بیان  ورزشکاران 

خوب در ورزش،   عملکردورزشکار علاوه    تنهایی به عملکرد و موفقیت ورزشی تکیه کنند. یک برند به  توانند برای ساختن نمی

ورزشکاران  ند  رسیدبه این نتیجه  (  ۱397)حسنی و همکاران،  همچنین،    برای تقویت برند خود نیاز دارند.کارهای دیگری را  

 
1 .Lobpries 

2. Kane 
3. Fink 
4. Crockett 
5. tomas 
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 عملکرد ورزشی  ند معتقد(  2020)  و همکاران  ۱لویت  . اندموردتوجه   ، یرد ورزشکتشان در حوزة عملیموفق  ی ابیدست  خاطربه  برند

بهترین نمایش  و  ورزشکار  برند یک  تصویر  ایجاد  و  کلید  برای    نیمؤثرتر  عملکرد  رقبا  زشدنیمتماراه  از  ورزشکار    است.  یک 

و  س  توما  محققان دیگری مانند بیان داشت بعد عملکرد ورزشی یکی از ابعاد برندسازی شخصی است، زیرا    توانمی،  اساسنیبرا

، محمودیان و همکاران (2020)  (، تیلو و همکارانش20۱3(، آرایی و همکارانش، ) 20۱8)  (، جیمی لابپریز2022)  همکارانش

عنوان یکی از ابعاد برند شخصی  نیز بعد عملکرد ورزشی را بهو چندین محقق دیگر    (۱40۱( و محمودیان و همکاران )202۱)

توسعه  با زمان یط مطلوب در  یشخص برند ارائه  منظوربه  ایرانی   ایحرفه   ورزشکارزنان  در نتیجه،    اند.  کردهورزشکاران تایید  

فردی   یهایتوانمند شتریب چه هر زمینه  اقدامات  نم  اقدام  تخصصی  –خود در  از  یکی  زمینه شکل  مؤثرایند.  برند  در  دهی 

حرفه ورزشکاران  حرفهشخصی  ورزشکاران  یادگیری  بر  مبتنی  توانمندسازی  ایران،  ایران  ای  توانمندسازی استای  فرایند   .

ای حرفه   ینیازها به و پاسخگویی  ییادگیر– یاددهی فرایند و ایجاد بسترهای مناسب در راستای ورزشکاران از طریق؛ بهبود

 یریادگی قی از طر یتخصص یهامهارت توسعه یهابرنامه ابتدا شودیم شنهادیپ  نهیزم نیا . دراست  ریپذامکانورزشکاران  

راستایبرنامه و ابدی شیافزا یمیت و یفرد  یهاحلراه  ارائه و لیوتحله یتجزق  یطر از ذهن کیچاب مهارت تیتقو های در 

 . شود ارائه خلاقانه

 

 ب( دانش پایین برندسازی شخصی

( د۱993کلر  می(  تقسیم  برند  تصویر  و  برند  از  آگاهی  بخش  دو  به  را  برند  مفهوم  انش  دو  خود  برند  از  آگاهی  کند. 

عنوان به   را  آگاهی از نام تجاری ورزشکار (20۱4) 3گ و اگیمن  2ویلیامزشود.  تشخیص برند و فراخوانی ذهنی برند را شامل می

وقت و پشتیبانی را    کمبودعدم آگاهی و دانش و عدم تمایز و  (  20۱5)  هاج و واکر  ورزشکار است.برند  اولین گام برای ایجاد  

پیش در  مهم  چالش  ورزشکاران  سه  برندسازی  برند  دانندمیروی  مورد  در  دانش  و  آگاهی  فقدان  معتقدند  محققان  این   .

اینکه تمایز    رغم یعلبرای ایجاد و توسعه برند شخصی، مدیریت آن و همچنین    لازمو ابزارهای    ها مهارتشخصی، مزایای آن،  

عدم   است،  برندسازی  در  مهم  استراتژی  و    ی آگاهیکی  ورزشکاران  از سوی  تمایز  ایجاد  ورزشکاران    کهییازآنجااز چگونگی 

طول  حرفه  در  را  زیادی  وقت  می  روزشبانهای  تمرین  از  صرف  نیز  پشتیبانی  عدم  و  وقت  کمبود  چالش    ترینمهمکنند، 

   .است شانیشخصروی ورزشکاران برای ایجاد و توسعه برند پیش

مصاحبه  مشارتحلیل  داد  نشان  برندسازی کتها  پایین  دانش  مانع  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  کنندگان 

ایرانی برشمردند.   زنان ورزشکار  از مراحل موانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوری بهشخصی  آگاهی  عدم 

ساخت برند شخصی، عدم آگاهی    ی هاروشعدم آگاهی از    ساخت برند شخصی، اطلاعات کم ورزشکار از مفهوم برند شخصی، 

از مفهوم هویت برند شخصی، عدم آگاهی از مفهوم شخصیت برند شخصی، عدم آگاهی از مفهوم اصالت برند شخصی، سطح  

پایین سواد بازاریابی و برندسازی در ورزشکاران زن، عدم درک ضرورت برند شخصی در موفقیت ورزشی و شغلی، عدم ایجاد  

مدیریت   بهره  و  تیسا وبو  در  کم  آشنایی  و  تسلط  و...،  بهرهبلاگ  در  دانش  فقدان  دنیا،  روز  تکنولوژی  از  از گیری  گیری 

ی در عرصه برندسازی شخصی  کننده آگاهی و دانش پایین ورزشکار ایرانبوده که همگی منعکس  ابزارهای ساخت برند شخصی

معتقدند دانش برندسازی ورزشکار و ارائه مفاهیم عملی برای اطلاع از   (2020)تیلور و همکاران  این یافته،    بادررابطه هستند.  

و محمودیان و  (  ۱396)محمودیان و همکاران    ،نیهمچن  کند. اجتماعی را هدایت می  هایشبکه  درنحوه ورزش، مدیریت برند  

دانش ورزشکاران، مدیران ورزشی و بازاریابان ورزشی در زمینه ابعاد و ساختار تصویر برند    در پژوهش خود(  ۱40۱همکاران )

برای ایجاد، جذب، توسعه و افزایش تعداد هواداران و وفادار ساختن آنان نسبت  ند قوی  ورزشکار و مدیریت آن برای ساخت بر

و همکاران   زادهف یشربرندسازی شخصی نیز یک یافته ثابت در مطالعه    ندیفرافقدان دانش در    قلمداد کردند.مهم  ورزشکار را  

بازاریابی،  نیهمچن  .بود  (202۱) برنامه  نهایی هر  به اول لازم است دانش  ،  هدف  تا  آورد  را به دست  برند  برای ساخت  لازم 

کنیم  نتی پیدا  دست  مطلوب  به2020،  ایمانویل)جه  کلی  (.  همکاران 2020)  تیلورمانند    یمحققانصورت  و  محمودیان   ،) 

 
6. Thilo  
1. Williams 

2. Agyemang 
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عدم آگاهی و دانش ورزشکاران از معتقدند    و چندین محقق دیگر   (2020)  (، ایمانویل202۱)  زاده و همکاران(، شریف۱396)

از   ایرانی به ،  ؛ لذاهای ایجاد و توسعه برند شخصی ورزشکاران استچالش  ترینمهمبرند شخصی، یکی  ویژه زنان  ورزشکاران 

روند و   از ماهیت، مفهوم،  باید  برندسازی شخصی اطلاع کسب کرده و    ندهایفراورزشکار  ایجاد و توسعه  مثبت  پیامدهای  و 

بایست ضمن مطالعه در خصوص برندسازی اقدامات استراتژیکی در این راستا انجام دهند. برای دستیابی به این امر آنان می

در   شرکت  با  دورهکارگاهشخصی،  و  میها  همچنین  نمایند.  کسب  را  لازم  اطلاعات  حوزه  این  تخصصی  از های  توانند 

توانند با مراکز متخصصین و مشاوران با دانش حوزه برندسازی شخصی مشاوره بگیرند. علاوه بر این، زنان ورزشکار ایرانی می

آژانس یا  بازاریابی  باشند.  مشاوره  داشته  برندسازی همکاری  آنان میهای  نهایت،  برنامه حرفهدر  استخدام مدیر  با  ای توانند 

   زمینه ایجاد و توسعه برندسازی شخصی خود را تسهیل نمایند.

 

 : یگذارهدفعدم  ج(  

برندسازهدف   برندساز  زکردنیمتما  یاصلی  عنوان شده، همچنین  بر سر    ی محصولات و خدمات  رقابت  نوعی  شخصی 

بیشتر    یسودآور  یمشتریان است و به دنبال ایجاد تصویر مطلوب و قدرتمند برا  یبیشتر بر رو  یکسب پذیرش و تأثیرگذار

دنبال  است به  معمولاً  مشتریان  دیگر،  از سویی  کند.    ییهایژگیو.  متمایز  رقبا  دیگر  از  را  آنها  محبوب  ورزشکار  که  هستند 

  ی از مشتریان و هواداران را برا   یشخصی توانایی خلق و حفظ بازار  یاز ورزشکاران مشهور به این دلیل که برندساز  یبسیار

سیستمی که خواهان موفقیت است،   (.۱400ذاکریان و همکاران،  )  اندآورده  یشخصی خود رو  یآنها دارد، به ساخت برندها

  .(۱393گودرزی،  )تدوین کند    کلانباید شناختی درست از جامعه هدف خود داشته باشد تا بتواند برنامه درستی در سطح  

دارند، اما آنها از   "خود ارتقای"و  "توسعه ارتباطات"( روی ورزشکاران زن نشان داد آنها اهدافی برای 20۱7) ۱گیورینمطالعه 

 . کنندینمبرای رسیدن به این اهداف استفاده  ییهای استراتژ

بیان مانع  کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبه  برای  پژوهش مفاهیم متعددی  استراتژیک در کنندگان در   عدم دیدگاه 

عدم تمایل به  موانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوری بهبرندسازی شخصی زنان ورزشکار ایرانی برشمردند.  

عدم علاقه ورزشکار به ساخت برند شخصی، نداشتن مشاور  ،  برای ساخت برند شخصی  یزی ربرنامهساخت برند شخصی، عدم  

و اجتماعی و    ورزشبه برند شخصی، توجه بیش از حد به حواشی    مدت کوتاه، نگاه مقطعی و  یاحرفهفردی در امور شغلی و  

ورزشکار ایرانی در عرصه  زنان    استراتژیک  اندازچشمعدم دیدگاه و  کننده  همگی منعکس  است که  یاحرفه عدم داشتن رفتار  

هستند شخصی  افزایش    (202)2علیسا،  رابطهنیدرا.  برندسازی  برای  باید  ورزشکار  هر  است  هد  شدن دهی دمعتقد  ف  برند 

علاوه بر این،    فعالیت در اینستاگرام و یا به اشتراک گذاشتن شیوه زندگی باشد.   تواندمی  مشخصی داشته باشد که این اهداف

( معتقد  20۱6حسن )  برند خود را تقویت کند.  هوادارانبا    ارتباط  باهدف( ورزشکار باید  20۱2به اعتقاد پارمینتر و همکاران )

انجام دهد ورزشکاران نیز باید یک رقابت    یفردمنحصربه برند خود رقابت    شدندهیدافزایش    باهدف است که ورزشکاران باید  

کنند.  فردمنحصربه  اوسوریو   ایجاد  تحقیقات  )  3طبق  همکاران  و  2020و  طراحی  تجاری،  نام  هدف  استراتژی    یسازادهیپ ( 

بازاریابی استموقعیت  ،مربوط به هویت لذا،  پژوهش  ؛  نتایج  با  تا حدودی  یافته  پارمینتر202۱)  علیسا  هایاین   ،)  (20۱2  ،)

برند شخصی، یکی از در    دیدگاه استراتژیکعدم  معتقدند  ( و چندین محقق دیگر  2020)  (، اوسوریو و همکاران20۱6)  حسن

ویژه زنان ورزشکار باید  ورزشکاران ایرانی بهدر نتیجه، بوده، همسو است. برند شخصی ورزشکاران  یروشی پ موانع در  ترینمهم

در این  ریزی کنند و اقدامات لازم در این راستا انجام دهند.  هدف و مسیری را برای  ایجاد و توسعه برندسازی شخصی برنامه

  ند.برس داشته باشند تا بتوانند در آن مسیر به شهرت  یمندهدف  یهاگامزنان   ژهیوبهورزشکاران  شودمی مسیر پیشنهاد

 

 ی شناختروان ( ث
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بخش   ورزشکاران  میزان    یادهیچیپ انگیزش  انتخاب،  که چگونگی  است  انسانی  رفتار  در یگذاره یسرمااز  انرژی  ، صرف 

  ها هدفبرای رسیدن به  ورزشی به تمایل فرد    یهاتیفعالو با اثرگذاری بر انواع مختلف    دهدیمقرار    ریتأثتحترا    هانیتمر

دارد   همکاران،    ۱بوسچر   دی)اشاره  آجستد  20۱۱و  برجسگارد  2و  استمرار  (.  2007  3و  افزایش  باعث  که  عواملی  از  یکی 

افراد جامعه در   تفریحی    یها ورزش مشارکت  و  از  شودیم همگانی  است  عبارت  بیان ساده  به  انگیزش  است.  آنان  انگیزش   ،

به صفات و خصوصیات بازدارنده روانی اشاره دارد   یشناختروان موانع  .  (۱388همکاران،  فولادیان و  )  جهت و شدت تلاش فرد

از ت برندها به    عنوانبهخود را    ندرتبهزنان ورزشی    (.۱395قبادی بصیر و همکاران،  )  ردیگیمجارب منفی فردی ریشه  که 

خود    شناسندی مت  یرسم تجاری  نام  ساخت  برای  کمی  تلاش  نتیجه  در  به  .  کنندی مو  تنها  ورزشکار  یک  موفقیت  امروزه 

آن ورزشی  محدود  عملکرد  باشخص  شود؛ینمها  نیز    تیبلکه  میدان  از  خارج  زندگی  و  است    دهی تندرهمخود  و  شده  )حسن 

یک تصویر مطلوب   توانندیم، ورزشکاران  شود  شخصیمدیریت مناسب از طریق نام تجاری    ها جنبه اگر این  .  (20۱9،  همکاران

  یهاتلاش  (.20۱5هاج و واکر،)   دست یابندآینده خود را    یها تیموفقافزایش    منظوربه سپس ترویج و اهرم که تصویر    ایجاد و

 ق یاز طر  یباز  دانیکه در م  یورزشکار را فراتر از برند  کی برند    ژهیو  ارزشد  برن  مؤثر  یارتباط  یهای استراتژو    دانیخارج از م

باز سبک  و  افزااندکرده  جاد یا  یعملکرد  برتون   4کی)چدو  د یده  ش ی،  م2008،  5و  و 2009  ،6گان یلی؛    همکاران، و    7نسنت ی؛ 

کنندگان در پژوهش مفاهیم متعددی برای بیان مانع  کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبهها،  در راستای این یافته  (.2009

موانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوری بهبرندسازی شخصی زنان ورزشکار ایرانی برشمردند.    یشناختروان 

کننده  منعکسکه همگی    بوده   شناخت صحیح خود، عدم خلاقیت شخصی برای موفقیت، عدم    یخودباورو    نفس اعتمادبهعدم  

هستند.  یشناختروانمسائل   شخصی  برندسازی  عرصه  در  ایرانی  )  ورزشکار  همکاران  و  را (  ۱396محمودیان  برند  تصویر 

نظریه بسط  بهباتوجه علاوه بر این،  .  خاص تعریف کردیک برند    آوردندستبهبرای    ه عوامل و انگیزه درونی یک فردب  توانمی

)آرون  همکاران8خود  مردم۱992،  و  برای  یک   (،  ذاتی  می  متعهدشدن  انگیزه  برند  یک  نظر   خواهند. به  به  ورزش  ماهیت 

یک    وجودآمدنبهانگیزه باعث    .(2020نویل و همکاران،)ایما  است  دیی تأ در پیگیری معاملات    بخشزهیانگیک عامل    رسدیم

نهایت، برند    تغییر  عنصر و در  به  تبدیل آن تغییر  این  (.20۱6)برگکویست و ژو،    شودیمو  پیشرفتی برای  زنان ورزشکار  که 

کلیدی من برای   یهازهی انگیکی از  .  (2020)ایمانویل و همکاران،  داشته باشند و به رسمیت شناخته شوند به انگیزه نیاز دارند 

به    اساسنیبرا  .(202۱،  و همکاران  وسام )  زشکار ایجاد کنم یک ور  عنوانبهداشتن حساب اینستاگرام این است که برندم را  

ورزشکار و      شودیم پیشنهاد    ایرانی  زنان  روحیه  افزایش  و    نفساعتمادبهبا  خود  از  بیشتر  شناخت  ب  هیباروحو  اقدام    هبالا 

اقدامات اساسی و بنیادی در دستور کار خود قرار دهند با    شودشرکت در مسابقات یا میادین کنند و همچنین پیشنهاد می

در مورد     یشناسروان همچنین با مطالعه در زمینه  و    نقش مهمی در رشد توسعه برند خود را داشته باشد  توانندیماین کار  

اطلاعات و آگاهی خود را بالا ببرند همچنین در مجامع اجتماعی شرکت کنند و تعاملات خود را بالا  ...و  نفس اعتمادبه  شیافزا

موانع    تواندمیهای انگیزشی و فکری، شرکت در گردهمایی سخنوری،  شرکت در کلاس  ها،مصاحبه ببرند ازجمله شرکت در  

 د. را بالا ببر و در نتیجه شهرت ورزشکاران را افزایش ده یشناختروان موجود در مبحث 

 

 عدم جذابیت ظاهری ت(  

باشند   و جذاب  زنانه  باید  ورزشکاران زن  دارد  این  به  اشاره  فیزیکی،  بودن جذابیت  پ   مهم  برای    یازهاینشیکه  مهمی 

هستند  خود  برند  همکاران،    توسعه  و  می  (. 20۱8)لوبپریس  نشان  تحقیقات  ورزش،  نوع  به  از    کهیدرحالدهد  بسته  برخی 

« را که  این مفهوم  زن  نماییورزشکاران  ترجیح میمی  تعریف« در ورزش  بدن  زن  ورزشکاران  دهند شایستگی  کنند، سایر 
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ببینند زنان ورزشکار را  برای .  (20۱3  و همکاران،  ۱کان؛  20۱4،  و همکاران  )فینک  ورزشی  عامل مهمی  جذابیت جسمانی، 

است   افراد مشهور  برند  تصویر  تداعی  و  درندگر 2چان)ارزیابی  برند شخصی    سمبل(.  ۱320  ،4و سرینیواسام  3،  ابعاد  از  یکی 

  5گالدن)اشاره دارد ورزشکاران  فردمنحصربه به سبک شخصی جذاب یک ورزشکار، مد یا هر ویژگی ظاهری  ورزشکاران بوده و

دارد   شارها  ی ورزش  تهبه فیزیک مناسب یک ورزشکار در رش  اندامتناسبمچنین  (. ه6020  ،و همکاران؛ رس  200۱،  6و فانک

چونگ7لاو ) ظاهری  . (2008،  9راسندلو    8،  اغلب    عنوانبه  جذابیت  اصلی  دغدغۀ  محصول،  برند  از  تجاری  نشان  یک 

)آرایی و همکاران،  تناسب جسمانی است    ویژگی نمادین و  جذابیت فیزیکی،  بعد  ریزو شامل سه    بوده  برندسازی  یهاتیفعال

اولیۀ تصویر چهرة ورزشی محسوب  (.  20۱3 اعتبار منبع    عنوانبهو    شودیمجذابیت ظاهری عنصر  از  اولیه   ی گذارصحه بعد 

بیان   ورزشکاران جذاب    کند میمطرح است و  برآورده کنند   توانندیمکه  را  و    ۱۱کو.  (۱990،  ۱0اوهانین)  انتظارات مشتریان 

به ورزشکاری خاص است.   اراندطرف جذابیت جسمانی یکی از عوامل مهم برای وابستگی    اند کردهنیز بیان  (  20۱8)  ۱2هاردین 

بیان کردند که جذابیت جسمانی یک ورزشکار عاملی مهم و اثرگذار بر وفاداری  (20۱8در پژوهشی دیگر، حسان و همکاران )

ورزشی و درنهایت ایجاد    کنندگانمصرفجذابیت جسمانی رونالدو پتانسیل دیگری برای جذب    .به ورزشکار است  اراندطرف

ستار این  برای  آنان  در  رفتاری  وفاداری  و  روانی  جذا  برندها   که  دهندیم  نشان   ها پژوهش  زیرا  است؛  فوتبال   ەەتعهد  بیت  با 

جذابیت جسمانی  .)20۱3آرایی و همکاران،  )  هستند  زتریآمتیموفقرجذاب دارند،  ی غیبرندهاجسمانی در تغییر باورهای که  

  استفادهمهم است؛ بنابراین ویژگی جذابیت و    موردعلاقهامری نسبی است، اما برای هر دو جنس زن و مرد، جذابیت ورزشکار  

.  شود  تلقی   مهم  عاملی  خود  اراندطرف  با  عاطفی  پیوند  تقویت  و  جذب  منظوربه   ورزشکاران  برای  تواندمی  آن  از  راهبردی

( همکاران  و  برندشکل در اثرگذار و مهم عاملی جذاب ظاهر(  ۱400محمودیان  دارد.  همخوانی است، ورزشکار دهی 

برای ورزشکاران اساسنیبرا بهره برند گسترش و توسعه باید  و  از مزیتخود  آنمندی   نحوه اندام،  تناسببه نسبت های 

 نحوه یریکارگبه  و استفاده برای را لازم هایاستراتژی و روش   .کنند توجه خود لباس بودنک یش و مد روز،به پوشش،

 عنوان بهجذابیت فیزیکی    آورند. در  اجرا  به  ای ایران برند ورزشکاران حرفه  مؤثر  یدهشکلطراحی و   جهت پوشش ورزشکاران 

عامل   شناخته    توجهقابلیک  برندسازی  فرایندهای  همکاران،  )  شودیم در  و  قوانین حالنی باا  (.20۱8لوبپرایس  دلیل  به   ،

را نمایش دهند که هر گونه جاذبه جنسی   ییها ژستو نباید دهند پوشش خود را  یهابدناسلامی، ورزشکاران زن ایرانی باید 

 (.202۱ و همکاران،زاده )شریف کندمیرا افشا 

بیان مانع  کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبه برای  مفاهیم متعددی  پژوهش  برندسازی    جذابیت ظاهریکنندگان در 

پایین،    نسبتاً  اندامتناسبموانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوریبهشخصی زنان ورزشکار ایرانی برشمردند.  

از تتو و  پایین، عدم برخورداری از سبک پوشش و استایل خاص،    یجسمانجذابیت   خاص عدم    یهایکوبخالعدم استفاده 

کننده آگاهی و دانش پایین ورزشکار ایرانی در  بوده که همگی منعکس  خلاق و متناسب با مد روز_ استفاده از پوشش شیک

هستند.  شخصی  برندسازی  برا  ک ی  ظاهر  عرصه  )والش   تیوضع  یورزشکار  است  مهم  جذابیت    (. 20۱7  امز، یلی و  و   ۱3برند 

اهمیت   بهباتوجهسازی است سودمند است.  برند  یهاتیفعالاصلی در اغلب    دغدغهیک نشان تجاری برند که    عنوانبهظاهری  

عملکرد ورزشکار و سبک    عنوانبه  ازظاهری آن    یهاتیجذاب ابعاد  با  ورزشکار همراه  برند  اصلی تصویر  از سه بعد  یک بعد 

ظاهر جذاب    کنندیم  اعلام  (20۱۱)  همکارانشو    ۱4یول  (. ۱396)محمودیان و همکاران،  میریگیم در نظر    بازارپسندزندگی  
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نشان    تحقیقات برخی محققین،  بر اساس  آمدهدستبهنتایج    .نوعی دارایی برای ورزشکاران و عاملی برای جذب هواداران است

برای توسعه و گسترش برند خود و   ورزشکاران باید  اساسن یبرابرخوردار است.    یاژهیواهمیت    ازداد مؤلفه ظاهر و پوشش  

به جذابیت آنان نسبت    های مزیت   تصویر برند خود و جذب و افزایش تعداد هواداران خود و برخورداری از  بازخورد ازافزایش  

  مهم توجه کرده  مسئلهبه این    زنان ورزشکار نیز باید برای ساخت برند خود    .بودن تلاش کنند  روزبهو    یپوشکیشظاهری و  

و  اقدامات  و   استفاده  برای  را  به    پوشش   نحوه  یریگ  یبکارلازم  و  تعداد هواداران طراحی  افزایش    ی اجرا ورزشکاران جهت 

 د.درآورن
 

 اجتماعی   تیمسئولعدم   (س

. در دهه اخیر مفهوم مسئولیت استاست، مسئولیت اجتماعی    رگذاریتأثتصویر برند شخصی    یکه بر رو  یعامل دیگر

آن در مدیریت ورزش رشد داشته است.    یبوده و کارکردها  موردتوجه  یچشمگیر   به طور  یاحرفه ورزش    یاجتماعی در فضا

سو از  تمایل  برا  یافزایش  پذیرفت  یی هاتیفعالدر    یهمکار  یورزشکاران  اجتماعی  مسئولیت  با  ارتباط  در  است  که  شده  ه 

رفع مشکلات و مسائل    یکه برا  یهاتاناسانسان د  یتوان با کارهامیرا    یمسئولیت اجتماعی فرد(.  20۱6)کانگ و همکاران،  

ورزشکاران باید    .(۱400،  ذاکریان و همکاران)   ، تعریف کردشودیانجام م مهم اجتماعی، فرهنگی و محیطی توسط یک فرد  

هواداران،   وفاداری  ارتقای  زندگیبرای  اجتماعی،    سبک  امور  در  مشارکت  طریق  از  فرهنگی،    یهاتیفعالآنها  و  خیریه 

ناشایست    قبولقابلرفتار    دادننشان و  غیراخلاقی  رفتارهای  از  پرهیز  و  هواداران  از  قدردانی  هواداران،  با  ارتباط  جامعه،  در 

امروزه ورزشکاران  مخالف به هنجارهای جامعه   اشتراک گذاشتن زندگی  ،  شهرت بین مردم  یبرا  شتری بپیشرفت کنند  به  با 

  باشد   ورزشی  عملکرد  سودمندتر  تواندمییک سبک زندگی بازاری    اجتماعی در جامعه  یهانقش  دادنشیافزاخود،  خصوصی  

شخصی    ی برندساز( مسئولیت اجتماعی را یکی از الزامات  202۱همچنین، محمودیان و همکاران )  (.20۱6  )کنستانتینسکو،

کنندگان در پژوهش مفاهیم متعددی برای بیان  کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبهدر این راستا،  ورزشکاران عنوان کردند.  

اجتماعیمانع   برشمردند.    مسئولیت  ایرانی  ورزشکار  زنان  دربردارنده   کهطوری بهبرندسازی شخصی  این مضمون فرعی خود 

مانند   فعالیتموانعی  در  شرکت  جامعهعدم  فرهنگی  متنوع  در  های  شرکت  عدم  اجتماعی  وع  نمت  یهاتیفعالمحور، 

ها  در فعالیت  اظهارنظرهای خیرخواهانه، عدم  آموزشی محور، عدم شرکت در فعالیت  یهاتی فعالعدم شرکت در    ،محورجامعه

  اظهارنظردر اتفاقات ناگوار طبیعی، عدم شرکت و    دهیدبی آسبا مردم    نکردنیهمدردو وضعیت اقتصادی کشور، همراهی و  

فعالیت کشوردر  سیاسی  منعکس  های  همگی  که  اجتماعیکننده  بوده  مسئولیت  برندسازی    عدم  عرصه  در  ایرانی  ورزشکار 

 شخصی هستند.   

و  اجتماعی، خیرخواهانه،    ی هاتیفعالهواداران خود با شرکت در    د تماشاچیان وبرای افزایش تعدا  توانندیمورزشکاران  

بالولی و  .  (۱396)محمودیان و همکاران،  کنندجامعه، بعد سبک زندگی بازارپسند خود را تقویت    موردپسندانجام رفتارهای  

کردن آنها    ایرسانهو    یبازنیزماجتماعی و فرهنگی در خارج از    یهاتیفعالدر    رشدنیدرگ( معتقد است  20۱2)  نهاتچینسو

از   و    یهاراهیکی  مثبت  تداعی  و  برند  ویژه  ارزش  افزایش  برند،  است  فردمنحصربه ساخت  ورزشکار  برند   اگیمنگ     .تصویر 

نها  د یگویم(  20۱4) دارند  ی اجتماع   ریپذ ت ی مسئول  ی هاشرکتطور که مردم    هماندر  ت، یدر    یورزشکاران  جذب   را دوست 

مشارکت در    قیآنها از طر  متفاوت    یزندگ   سبک  . دهندیم انجام    یخوب"هستند که در درون خود    یخوب  ی که الگوها  شودیم

اجتماع  فرهنگ  هی ریخ  یهاتیفعال  ،یامور  هواداران ا  ،ی و  با  رفتارها  ز یپره  و   رتباط  ناشا  یراخلاق یغ   ی از    به   مخالف   ست یو 

در    آمده دستبهنتایج    بهباتوجه  (2020محمودیان و همکاران،  )  باشد  یاز عملکرد ورزش  سودمندتر  تواندمی  جامعه    یهنجارها

به زیر  راهکارهای  پژوهش  حرفهاین  ورزشکاران  شهرت  جهت  در  پیشنهاداتی  میعنوان  پیشنهاد  اهمیت   بهباتوجهشود.  ای 

های  برنامه ویژه برای کمک به مؤسسات فعال و  حضور بیشتر در مکان  قراردادنهای مربوط امور خیریه و  حضور در برنامه

به مؤسسه  پیشنهاد  مربوط  را  ورزشکاران  برای  این موضوع  دانستن  اهمیت  پر  و  اینکه مسئولیت می کنیمهای خیریه  برای   .

مربوط به مسئولیت اجتماعی    ی هاتیفعالورزشکاران در    قدر چهگیرد هر  بسیاری از افراد جامعه قرار می  موردتوجهاجتماعی  

می کنند  شرکت  حرفه  ورزش  کنار  در  را  بهخود  نسبت  را  مردم  از  بسیاری  توجه  مثال،    توانند  برای  کنند.  منعکس  خود 
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با حضور در برنامه ای و  تمرکز بر اخلاق حرفهبا    از سوی دیگر  . ه فرهنگی و اجتماعی فعالیت کنندهای ویژورزشکاران باید 

 د. قرار بدهن موردتوجهرا  یورزشآن در میادین   کردنیعمل ی و جوانمردی در زمین ورزشی و ارعایت اخلاق حرفه
 

 ی گذارصحهعدم  ح(  

سال   در  کارلا  عقیده  عنوان    عنوانبه  یگذارصحه   2009به  ورزشی  بازاریابی  در  فرصت  معنی   که  شودیمیک  به 

به  .  است(  ی رورزشی، غ ورزشی)  لیغ محصولاتتب  منظوربه   یرورزشیغ شاخص ورزشی و    یهاچهرهاز    یریگبهره افراد مشهور 

اغلب از ها،  رسانهمکرر در    از حضورممتاز و قدرت ناشی    یها یژگیو دارد و نیز    آنهادلیل شناخت زیادی که جامعه نسبت به  

بالا اجتماعی  )لایری جایگاه  برخوردارند  در    یبسیار  (.5200،  2سجونگ    ۱یی  کشورها  از   هایسالاز  استفاده  موضوع  اخیر 

برا  یهاستاره را  و    یورزشی  قرار    یگذارصحهمعرفی  خود  کار  دستور  در  در اند دادهمحصولات  اینکه  از  جدا  مسئله  این   .

 موردنظربرند آن محصول شده است، باعث شده تا فروش محصول بیشتر شود و محصول    ژهیواز موارد باعث ارزش    یبسیار

توسعه   یدر کشور ما نیز به انتخاب برند شخصی ورزشی برا  شودیمکنندگان بماند. پیشنهاد   -ف  در ذهن مصر  هاسال  یبرا

انسان و خصوصاً    یشود، اما لازمه آن توجه به ارزش والا  یاژهیوبازاریابی محصولات داخلی و حمایت از تولیدات داخلی توجه  

ارائه   در  است که مسئولیت مهمی  رفتار  هایارزش ورزشکاران  و  اصول جوانمرد  یاخلاقی  برعهده    یو  به جامعه  پهلوانی  و 

از ستارگان دنیای ورزش استفاده  ،  برند خود  یگذارصحهتمایل دارند برای    ها شرکتاکثر    .(۱400)ذاکریان و همکاران،    دارند

افراد مشهور حضور بیشتری در     یعملکردهاو    هاتیقابل  خاطربهدارند و    هارسانهکنند؛ زیرا ورزش کنندگان نسبت به سایر 

 (.2020و همکاران،  3)دویل  کنندیمجذابیت زیادی برای مشتریان ایجاد  شانالعادهفوق 

مصاحبه مشارتحلیل  داد  نشان  مانع  کتها  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  برندسازی    یگذارصحهکنندگان 

برشمردند.   ایرانی  ورزشکار  زنان  دربردارنده    کهطوریبهشخصی  خود  فرعی  مضمون  عاین  مانند  با  موانعی  همکاری  دم 

و  شرکت ورزشی  کالاهای  تبلیغ  عدم  تبلیغاتی،  و  ونیزیتلودر    یرورزشیغ های  ورزشی  کالاهای  تبلیغ  عدم  در    یرورزشیغ ، 

اجتماعیشبکه  منعکس  های  همگی  که  ایر  یگذارصحه عدم  کننده  بوده  هستندورزشکار  شخصی  برندسازی  عرصه  در  . انی 

رویکرد    ی هاتیفعال شامل  ورزشکاران  صحه  یهاپژوهش  رونیازا.  شودیمنیز    یگذارصحهبرندسازی  مدل    تصویر  از  گذار 

گذاری صحه،  ؛ لذا(20۱4آرائی و همکاران  )  کنند یم تداعی برند ورزشکار و تولید مفاهیم برای مدیریت برند ورزشکار حمایت  

های بزرگ و  باید در مسیر تبلیغات برای شرکتکه    شوددر همین راستا به ورزشکاران زن پیشنهاد می  تبلیغاتی  فعالیتیعنی  

شود زمینه را برای ورزشکاران زن محیا شود تا  ای در دنیای ورزش قرار گیرند و با آنان همکاری کند از رو پیشنهاد میحرفه 

ها بسته و بدین منظور با پیوستن ورزشکار در محیط تبلیغاتی ارزش ورزشکار و برند خود را بالا ببرد و  با شرکت  یی قراردادها

 شود. می  هاشرکتهم معروفیت برند زنان و هم معروفیت  باعثبه شهرت برسد که این خود 

 

 شخصی   وکارکسبعدم ایجاد   (خ

لزوم وجود   بسیار به آن توجه شده است.اخیر    یهادهه ، پدیدة نوظهور و نماد تالش و موفقیت است که در  کارآفرینی

ایفا   اقتصاد ملی  بسزایی در  اجماع جهانی وجود دارد و نقش    (20۱6)  5راتن  .(20۱4،  و همکاران  4ی زال)  کند میکارآفرینی 

قیت  لاه ورزش را به مدیریت نوآوری و خگسترش است ک  در حال   ی هاپژوهشمعتقد است که کارآفرینی ورزشی بخشی از  

  محصولاتجدید، تجهیزات و لباس، راهبردهای جدید و آموزش،    یهایفناوردر    توانمی. نوآوری در ورزش را  کندمیمرتبط  

نقش    یهافرصتو    هارسانه،  کنندهمصرفو خدمات جدید   اگرچه  مشاهده کرد.  در    ی های نوآورجدید  و    وکارکسبورزشی 

به  یهارسانه فریا  جهانی  و  راتن  به عقیدة  به آن کمتر توجه شده است.  علمی  از منظر    6طور گسترده شناخته شده است، 

که   (20۱7) است  اجتماعی  سیاست  نوعی  جامعه    تواندمیورزش  مسائل  حل  کند.  به  و    یهااستیسکمک  ورزشی 

 
1. La Eerie 

2. Sejung 

3. Doyle 

4. Zali 

5. Ratten 

6. Ferreira 
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نیروهای فرهنگی،    ریتأثکارآفرینی و نوآوری در ورزش هستند که این ناشی از    از نوعمربوط به تخصیص بودجه    یهااستیس

  ی هاحل راهکه با تلفیق کارآفرینی و ورزش    اندپرداخته کارآفرینی ورزش    به  (20۱7)  ۱لیاتوی و سیاسی بر جامعه است.  اقتصاد

در   واقعیتی    یهاورزش ابتکاری  نوآورانه   یهابنگاههستند.    ریناپذاجتناب سنتی  اقتصادی  و  اجتماعی  لحاظ  از  باید  ورزشی 

ورده کنند. همچنین، برای حل  در محیط خارجی برآ  مشاهده قابلباشند و رفتار کارآفرینانه را در مواجهه با خطرهای مختلف  

اجتماعی،  لامشک ابعاد  با  سازگاری  و  پایدار  رویکردی  دنبال  به  ورزش،  به  مربوط  درنتیجه،   یطیمحستیزت  باشند؛  مالی  و 

ایجاد   به  قادر  باید  ورزشی  تمامی    ی هایژگیوکارآفرینان  بر  که  باشند  برقرار    یدارانسهامرهبری  ارتباط  آنها  با  ،  کندمیکه 

ورزشی، ادغام ابتکارهای کارآفرینی راه مهمی    یهااستیس زانیربرنامهمعتقد است که برای بیشتر  (  20۱7)مسلط باشد. راتن  

استب غیررقابتی  تفکر  از  ممانعت  رخ  .  رای  زمانی  ورزشی  ورزشی    دهد یمکارآفرینی  نهاد  یک  سایر    به طورکه  با  مشترک 

 .  (20۱8 ،نتار) کندمیعناصر جامعه، برای پاسخگویی به یک فرصت و خلق ارزش عمل 

همکاران،   و  محمودیان  تحقیقات  نتیجه    ۱396در  ورزشکاران    آمدهدستبه این  که  بااست  انواع    مشهور  به  پرداختن 

سازی شخصی  (، برند۱393اند. )انصاری،اجتماعی، نفوذ خود را فراتر از عرصه ورزش گسترش داده  یوکارهاکسبها و  فعالیت

می را  امکان  این  ورزشکاران  از  به  پس  که  حرفه   کنارگذاشتندهد  خود  ورزش  شخصی  برند  از  بازنشستگی  دوران  در  ای، 

تحلیل ،  رابطهنیدراکسب درآمد بپردازند.    و بهداشته    یرورزش یغ های ورزشی و  استفاده نمایند و حضور پر رنگی در صحنه 

مشارمصاحبه  داد  نشان  مانع  کتها  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  برندسازی شخصی    شخصی  وکارکسبکنندگان 

برشمردند.   ایرانی  ورزشکار  دربردارنده    کهطوری بهزنان  خود  فرعی  مضمون  مانند  این  و  باشگاه  س یتأسعدم  موانعی  ها 

ورزشی    وکارکسباندازی  و راه  سیتأسعدم  ،  اسم خود  با   یرورزش یغ عدم فعالیت در بازار آزاد  ،  ورزشی با اسم خود  یهایآکادم

ورزشکار ایرانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.     شخصی  وکارکسبعدم  کننده  مفاهیم بوده که همگی منعکس    شخصی

شود، برای دستیابی به درآمد بیشتر، ورزشکاران علاوه بر درآمدی که از ورزش به  ای پیشنهاد میبنابراین به ورزشکاران حرفه 

محیطی برای درآمدزایی علاوه بر درآمد ورزش   س یتأسشخصی نیز برای خود فراهم کنند و با    وکار کسبباید    آورندیمدست  

 د. بتوانند به درآمد بالاتری برسن در محیط بیرون یگذارهیسرما با   نیبنابرا؛  برند خود را تقویت کنند

 
 

 ضعیف   ی عموم روابطج(  

بروجردی  حمودیانم از    کندمیبیان  (  ۱400)  و صادقی  با  یعمومروابطمنظور  ورزشکار  مثبت  تعامل  است.   اراندطرف، 

گرفتن،   یادگاری  دادنعکس  مصاحبهامضا  پیراهن،  اهدای  داشتنکردن،  ،  چت وگوکردنگفت،  تعامل  اقداماتی  ،  و...  کردن 

شود.  ها در کریستیانو رونالدو دیده میویژگی  این  مهورزشکار دیده شود. ه  یعمومروابطشوند ویژگی  هستند که موجب می

و    هاتیساوبهای چت،  اتاق گیری از اینترنت برای ایجاد  ت انسانی را دگرگون کرده است. بهره لادر عصر حاضر اینترنت تعام

خود در    اراندطرفهای اجتماعی فرصتی برای ورزشکاران در برقراری ارتباط با  ویژه شبکه های مجازی شخصی بهایجاد صفحه 

شود  می  عاطفی  پیوند  ایجاد  موجب  اراندطرف  با  مستمر  طهین و برقراری رابلافراهم کرده است. تقویت تعامل آنسراسر جهان  

یکی  (  20۱2)  فیشر  و  پارمنتیر  ەەعقید  به  .دهای مثبت بعدی را به دنبال داردبه ورزشکار و سایر پیام   اراندطرف و تعهد روانی  

تفاوت از  از  دیگر  استفاده  گیگز،  رایان  با  مقایسه  در  بکهام  دیوید  فوتبال  شبکه  هارسانههای  برای  و  اجتماعی  عه توسهای 

با    یعمومروابط خود  تعامل  راستا،  است.    ارانشدطرفو  این  مصاحبهدر  مشارتحلیل  داد  نشان  پژوهش  کتها  در  کنندگان 

مانع   بیان  برای  متعددی  برشمردند.    ضعیف  یعمومروابطمفاهیم  ایرانی  ورزشکار  زنان  شخصی  این   کهطوری بهبرندسازی 

دربردارنده   خود  فرعی  مانند  مضمون  با  موانعی  تعامل ضعیف  و  ارتباط  مردم،  با  تعامل ضعیف  و  و  هوادارانارتباط  ارتباط   ،

رسانه، عدم حضور در انزار عمومی، عدم توجه به تنوع نگرشی در مخاطبان و هواداران، برخورداری از    اصحابتعامل ضعیف با  

و   ورزشی  مجامع  در  شرکت  عدم  جامعه،  در  منفی  حواشی  و  بین  یرورزشیغ رفتار  در  المللی،  و  حضور    یهابرنامهعدم 

  ضعیف  یعمومروابطکننده  بوده که همگی منعکس  مختلف  یهامناسبتدر رویدادها و    ، عدم حضور فیزیکی فعالیونیزیتلو

 ورزشکار ایرانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.   

 
7. Leitão 
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که درک زیادی از این   رسدیمبه نظر    و ورزشکاران در این مطالعه  اراندطرففرصتی برای ورزشکاران برای ایجاد روابط با  

بسزایی    ریتأثارتباط یک ورزشکار با هوادارانش به طور مستقیم  .  (202۱زاده  فی)شر  مزیت بالقوه دارد و از آن بهره برده است

بالا یکی از مضامین فرعی مؤثر   یعمومروابطنتایج پژوهش نشان داد  ،  ؛ لذا(20۱0آرایی،  )  روی تصویر نام تجاری ورزشکار دارد

بالا خود شامل مفاهیمی مانند؛ ارتباط با مردم، ارزش قایل شدن به مردم به مردم،    یعمومروابط بر شهرت ورزشکاران است.  

مردم  هم با  زنان   قدم شدن  به  راستا  پیشنهاد می  ورزشکاراست. در همین  برند شخصی هستند  با  که خواهان ساخت  شود، 

 رتباطات توجه به درخواست مردم امداوم بودن این  و    پر شور  یهاصحبتحضور در جمع مردم ایجاد ارتباط گرم و صمیمی و  

 شهرت ورزشکاران را بهبود ببخشد.   تواندمیعکس، امضا(، )

 

 تولید محتوا   یهاتیمحدودد(  

محبوبیت خود در   بالابردن  منظوربه  ایرسانهاجتماعی و تبلیغات    یهاشبکهاز ورزشکاران از فرصت فعالیت در    یبسیار

جدید، این ورزشکاران مانند یک امضا یا نشان اجتماعی هستند که وظیفه   یا. در فرهنگ رسانه کنندیممیان مردم استفاده  

و   کنندهدعوتایدئولوژیک که بیانی از شخصیت افراد نیز است، را دارند. از طرف دیگر،  هایارزشگسترش مبانی فرهنگی و یا 

، ۱گیلچرست)   گردندیمها هستند و یک علامت مشهور ملی در مد و یا سبک زندگی نیز هستند، معرفی  دهنده ارزشنشان

را ورزشکاران    رایکرد؛ ز  دیتأکاجتماعی    ی هارسانه( بر اهمیت برندسازی شخصی از طریق  20۱5. ویلیامز و همکاران )(2005

ناچیز   ایرسانهپوشش  .  مدیریت کنند و آگاهی از برند خود را افزایش دهند  کنندگانمصرفارتباطات خود را با    سازد یمقادر  

از   شرکتلاد   ترینمهمیکی  حمایت  عدم  زنان  یل  قهرمانی  ورزش  از  حامی  همکاران،  استهای  و  و  (.  ۱387)احسانی  لی 

های رزمی را به عدم توجه بازاریابان و حامیان مالی به حمایت از ورزشکاران زن ورزش   یتوجهیبنیز علت  (  20۱7)همکاران  

از  96، در جایی که  دانندمیبه این بخش    هارسانه از    شدهدادهاختصاصاخبار ورزشی به مردان    %   % اخبار   2است و کمتر 

به آنان    ها رسانه ، این عدم تجانس در محبوبیت، و توجه به مردان، به علت توجه بیشتر  پردازدیمها به خبر ورزش زنان  شبکه 

برند    ۱398صادقی و همکاران،  است.   از  بالایی  بالا و سطح  با دستاوردهای ورزشی  از   قرارگرفتندر ورزشکارانی  در معرض 

باشد   تواند میمختلف    ی هارسانه  ی هاکانالطریق   جذاب  بیشتری  افراد  با    اراندطرف  برای  ورزشکارانی  این  بر  علاوه  ورزش 

بتواند    فردمنحصربه   یهاسبک  و    ی هاواکنشو خاص  ایجاد کند  از طرف هواداران  را  بیشتری  برای   عنوانبهمثبت  محرکی 

وفاداری   رسانه  اراندطرفتوسعه  و  دیجیتال  دنیای  کند.  و  عمل  توسعه  ایجاد،  برای  انحصاری  فرصت  امروزی  اجتماعی  های 

مدیریت تصویر برند خود به   از توانندیم(. در واقع ورزشکاران 2020)نا و همکاران، اند  ارائه کردهمدیریت ورزشکار تصویر برند 

  ی هارسانه توسط استفاده صحیح از    اراندطرفایجاد نگرش مثبت از برند خود در ذهن    ،پیدا کنند  بیشترینحو مطلوب آگاهی  

و   مختلف    یهاپست  یگذاراشتراک بهاجتماعی  موارد  به  )  یهاتیفعالمربوط  و شخصی  در   یگذاراشتراکبا    ژهیو بهرسمی 

باعث ایجاد ارتباط    توانندیم، ورزشکاران  هارسانهاز طریق اجتماعی    اراندطرف(. با تقویت تعامل با  یهایژگیوخارج از زمین  

، در فرایند برندسازی،  (.2020محمودیان و همکاران،  )  شوند  وفاداری  تسهیل رفتار آنها  برای  اراندطرف عاطفی و تعهد روانی با  

مدیریت خود ارائه و    یهاتی فعال  توانندیمکه بر اساس آن ورزشکاران    کنند یمعمل    بسترسنگ  عنوانبهاجتماعی    یهارسانه

   (.2020 ،همکاراننا و  ) برداشت خود را بیشتر کنند

یافته،    بادررابطه  مصاحبه این  نشان  تحلیل  مشارها  مانکتداد  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  ع  کنندگان 

امر  یهاتیمحدود در  محتوا  زنان    تولید  شخصی  برشمردند.  برندسازی  ایرانی  خود    کهطوری بهورزشکار  فرعی  مضمون  این 

مانند  دربردارنده   خود،    یارحرفهیغ مدیریت  موانعی  مجازی  محتوای    یهاتیمحدود صفحات  تولید  در    یهاشبکه فراوان 

فعالیت   عدم  شبکه   یاحرفهاجتماعی،  اجتماعی،  در  شبکه  در  محتوا  انتشار  و  تولید  مهارت  به  تسلط  عدم  اجتماعی،  های 

محتوای خلاق و متنوع، عدم    یگذاراشتراک بهتقلیدگرایی و فعالیت تقلیدی در مدیریت صفحه مجازی شخصی، عدم تولید و  

خصوصی" صحنهپشتمحتوای    یگذاراشتراکبه عدم  "زندگی  محتوا،  اشتراک  و  تولید  در  استراتژی  عدم    اندازچشم، 

در   تولید محتوا  محدودیت در امرکننده  بوده که همگی منعکس  های اجتماعی از برند شخصیبه کاربران شبکه   یبخشیآگاه
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برندسازی شخصی هستند.  به نمایش    یهامهارتمحتوای خوب،    عرصه  را  را جذب    گذاردیم شما   کندمیو مخاطبان شما 

به ورزشکاران حرفه (. د۱40۱مقدم،    )عباسی نتیجه،  پیشنهاد میر  بر    شود که  ای  تاثیر فراوانی   برندسازیرسانه  ورزشکاران 

با    .دارد برای سایتمحتواهای مرتبط ورزشی و همچنین ساخت  تولید  ورزشکاران  از جمله )عکاس حرفهق  گروهی  ای و  وی 

  تواندمیهای اجتماعی  در شبکه  یا عدم فعالیت چنین فعالیت ضعیفایجاد کنند. هم محتواهای خوبی در سایت هاقوی(  ادمین

خصوص زمینه ، بهایرسانهکه با ایجاد فضای    پس برای زنان ورزشکار لازم است    از روی ورزشکار دور کند.نگاه طرفدارن را  

 د. )صحبت در رادیو مجلات و تلوزیون(حضور خود را پررنگ کنن های ملیحضور در رسانه 

 

 ساختاری  موانع 5-4-2

مصاحبه مشارکتتحلیل  داد  نشان  از  ها  یکی  معتقدند  پژوهش  در  زنان    ترین مهمکنندگان  شخصی  برندسازی  موانع 

موانع   ایرانی،  شامل    ساختاریورزشکار  خود  مضمون  این  فرعی؛    5هستند.    ی هاتیمحدود قانونی،    یهاتیمحدودمضمون 

بوده که در ادامه هر یک تشریح خواهند    ایرسانهمذهبی، ضعف رویکرد برندسازی تیم، ضعف فناوری، ضعف پوشش  _ دینی

   شد.

 

 قانونی   یهاتیمحدودالف(  

و باید از ملاحظات اجتماعی و قانون مشترکی که در ایران برگرفته از   شوندیمورزشکاران ایرانی نماینده جامعه محسوب  

  کنندیمخود یا کمیته ملی المپیک، نوع محتوایی که منتشر    یهاون یفدراسچهره    عنوانبهقوانین اسلامی است پیروی کنند.  

  ی گذاراشتراک بهمجاز    ورزشکارزنان    یهاتیفعالهای مذهبی دارند. بسیاری از  کردن با کد  ترازهم)عکس و زیرنویس( نیاز به  

مراقب باشید. پوشیدن حجاب برای زنان و   هاشرحو    هاعکسدر مورد    دیبا  نیهستند؛ بنابرا  کشورمان  یهاندهینما  زناننیستند.  

وزارت فرهنگ ایران   (.202۱و همکاران،  زاده)شریف  استورزشکاران  ملاحظات    نیتریاصلبرای مردان از    ی کوبخالپوشاندن  

»سلبریتی  آن  اساس  بر  که  کرد  تصویب  را  مصرفممنوعیتی  مروج  هستند،  ملت  شمایل  که  از هایی  باید  آنها  نشوند.  گرایی 

)فلاح،    یی هاارزش  دستورالعمل »شخصیت   (. 20۱7مانند سخاوت حمایت کنند«  تبلیغات  این  در  نمایش  از  را  عمومی«  های 

بیلبورد منع می از    کرد. تلویزیونی یا  از عواقب آن رنج    ۱0این ممنوعیت پس  .  برند یم سال لغو شد، اما ورزشکاران همچنان 

یک دارایی برای  "که    در معرض رسانه را از دست دادند  قرارگرفتنسال    ۱0ورزشکاران با محرومیت از یک منبع درآمد بالقوه،  

  " ورزشی موفق آنها به پایان رسیده است  یهاحرفهمذاکره در مورد قراردادهای تبلیغاتی و حمایت مالی است، حتی زمانی که  

کنندگان در پژوهش مفاهیم متعددی برای کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبهدر این راستا،    (. 20۱6)کورزینسکی و پانیاگوا،  

مانع   برشمردند.    قانونی   یهاتیمحدودبیان  ایرانی  ورزشکار  زنان  شخصی  خود    کهطوری بهبرندسازی  فرعی  مضمون  این 

مانند  دربردارنده   انتشار کلیپضعفموانعی  برند شخصی، محدودیت  برای  و معنوی  از خودهای فکری  بوده که    های ورزشی 

منعکس هستند.   همگی  شخصی  برندسازی  عرصه  در  ایرانی  ورزشکار  پایین  دانش  و  آگاهی  لوبپریس کننده  تحقیقات    در 

دهی برند شخصی  در شکل  مؤثرای موضوعاتی نظیر تبعیت از قانون، نقش  ر زمینه پایبندی به اصول اخلاق حرفهد(،  20۱8)

حرفه دورزشکاران  ایران  ت  توفولیتی،  ارندای  ماکلیوی  20۱8)  پرو  و  ماسترالیکسیس(  بیان  2022)  و  خود  تحقیقات  در   ،)

قوانین و مقررات   داشته باشد و بر آن پایه برند خود را مدیریت کنند.   ییآشناکه ورزشکاران باید با قوانین تابع کشور  کنند  می

،  ۱)متیک  د ای مؤثر باشدر احراز موفقیت حرفه  تواند میاطلاع و دانش از آنها   شوند کهای محسوب میهر حرفه  جز لاینفک در 

را به چالش بکشد  ییتنهابه  تواندمی  یدولت  نیقوان  نیهمچن  (.2006 برند  ا.  (202۱و همکاران،  2وسام )  یک   یرانیورزشکاران 

است   یاسلام  نیبرگرفته از قوان  رانیکه در ا  یو قانون مشترک  یاز ملاحظات اجتماع  دی و با  شوندیمجامعه محسوب    ندهینما

همکارن،  زاده  )شریف  کنند  یرویپ  لذا(2020و  به،  ؛  محدودیت نتایج  که  داد  نشان  زمینه  این  در  آمده  قبیل  دست  از  هایی 

سبب ایجاد   اجتماعی  ملاحظاتو  نما  بدن  یهاعکس  یشنما  ، محدویتزنان ورزشکار  یورزش  هاییپعدم انتشار کل  یتمحدود
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   سر راه برندسازیهایی را بر  چالش   وجودآمدنبهقوانین دولتی سبب    گردیده است. هایی قانونی ورزشکاران زن ایرانی  محدودیت

شد.   زن  موضوع    بهباتوجه ورزشکاران  این  با    توانمیاهمیت  که  نمود  زمینه   محدودکنندهقوانین    کردنتیرعاعنوان  در 

ورزشکار زنان  سبب    تواندمی  ،برندسازی  نهایت  در  و  ورزشی  رشته  در  ورزشکاران  این  موفقیت  و  پیشرفت  برای  راهکاری 

هنجاری جامعه در انزار عمومی   یلم  هایارزش توانند با حفظ حجاب و  زنان ورزشکار می.  رفت ورزش بانوان در ایران باشدپیش

 د. حاضر شون ها رسانهو 
 
 

 مذهبی   یهاتیمحدود ( ب

  زنان مسلمان انجام داد به این نتیجه رسید نقش اعتقادات مذهبی در مشارکت   رویپژوهشی که    ( در2006)  ۱وال ست

از زنان مسلمان ورزش را امری مردانه   دیده میلاًورزشی کام   ی هاتیفعالبانوان در   و در آن مشارکت    دانندمیشود. بعضی 

بانوان   یروشیپ موانع  ترینمهممی و حفظ حجاب لارعایت شئونات اسر جامعه ورزش و د مذهبیدر خصوص موانع  کنندنمی

روشن نمودن    منظوربهشود که تبلیغاتی  ، پیشنهاد میاستموانع بازدارنده    ترینمهماینکه اعتقادات مذهبی از    بهباتوجه .  است

نداشت اعتقادات مذهبی  با  مغایرتی  تمرینات ورزشی  انجام  اینکه  بر  مبنی  آنها  والدین  و  دانشجویان  مبین ذهن  و در دین  ه 

از مشاوران مذهبی نیز استفاده نمود    توانمیمستمری بر ورزش همگانی گردیده است، صورت پذیرد. همچنین    تأکیدم  لااس

می و مذهبی و سخنان ائمه به افراد گوشزد گردد.  لااز دیدگاه اصول اس  کردنورزشید  تا با برگزاری جلساتی در دانشگاه فوا

آشنایی افراد با فواید ورزش و عدم مغایرت با تعالیم مذهبی نیز در   منظوربههایی در رادیو و تلویزیون نیز همچنین تهیه برنامه

تلویزیون بر این    تأکید می در مسابقات و  لاحضور بانوان مسلمان با پوشش اس  . همچنیناستمفید    ها ت یحساسراستای رفع  

نمی  نیترکوچک که حجاب    مسئله ایجاد  ورزش  در  سازمان  مؤثر  تواندمیکند  خللی  گردد. همچنین    سازفرهنگهای  واقع 

زنان ورزشکار بردارند.  ح دید جامعه نسبت به  لاهایی را در جهت اصباید گام  ...و  صداوسیما،  وپرورشآموزش جامعه از جمله  

پیرامون اماکن ورزشی زنان نیز تأثیر بسزایی در  های  ش گسترده نیروی انتظامی در راستای ایمن ساختن محیط لاهمچنین ت

دارد ورزش  در  زنان  مشارکت  سهم  محمدی    (.۱393موتمتی،  )  افزایش  و  موانع  (  20۱6)میرزاده  زنان    رویپیشدریافتند 

اصول   سایر  و  احادیث  قرآن،  ندارد.  بارزی  تفاوت  مسلمان  کشورهای  سایر  زنان  با  ورزش  در  مشارکت  برای    یاسلامایرانی 

صورت غیرمستقیم بر اند که بهمی حدودی را مشخص کردهلا، ولی قوانین اسکنندینم  منع  کردنورزش وجه زنان را از  هیچبه

رزش می که فرهنگ با مذهب ادغام شده است، ولاذار است. در بعضی از کشورهای اسحضور زنان در جوامع ورزشی تأثیرگ

ها  تحلیل مصاحبهبا در پژوهش حاضر،    رابطهدراین  .یدآحساب میسنتی به  های ارزش می یا  لااس  هایارزشزنان در تضاد با  

مشار داد  مانع  کتنشان  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  زنان    مذهبی   های محدودیتکنندگان  شخصی  برندسازی 

برشمردند.   ایرانی  ر  کهطوریبهورزشکار  به  الزام  مانند  موانعی  دربردارنده  خود  فرعی  مضمون  و  این  شرعی  پوشش  عایت 

رشتهاسلامی، محدودیت از  برخی  در  فعالیت  هنگام خودهای   به  ورزشی، محدودیت  در  _ های  اجتماعی،    هایشبکهابرازی 

مندی از  نما، محدودیت در حضور و تماشای مسابقات زنان ورزشکار، محدودیت بهرهمحدودیت در انتشار کلیپ و عکس بدن

پوشیدن   در  محدودیت  ورزشکار،  زنان  مربیگری  برای  مرد  منعکس  نمابدن  هایلباسمربیان  همگی  که  کننده  بوده 

 ورزشکار ایرانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.    مذهبی  هایمحدودیت

ید بدن و ژست و جذابیت  با  اسلامی، ورزشکاران زن ایرانی  نیقوانبه دلیل  (، دریافتند که  202۱و همکاران )  زادهشریف 

مقام زن،    یمعنو  یزنان از لحاظ اعتلا  (، ۱383دیگر که توسط جکسون و پالمر )  یپژوهشجسمانی خود را افشا نکنند. در  

از پرداختن آنان به   بود  یعمومن  کدر اما   یاسلام  هایارزشر با  یو مغا  یراصولیل غ کبه ش  یورزش  یهاتیفعالمانع    .  خواهد 

جامعه    ندهینما  یرانی ورزشکاران ا.  (202۱وسام و همکاران،  )   برندیمرا به چالش  شخصی    یبرندساز  یاستراتژ  یقواعد اسلام

کنند.    یرویاست پ   ی اسلام  نیبرگرفته از قوان  رانیکه در ا  ی و قانون مشترک  ی از ملاحظات اجتماع   دی و با  شوندمیمحسوب  

 تراز هم  هب  ازی( نسیرنوی)عکس و ز   کنندمیکه منتشر    یینوع محتوا  ک،یالمپ  یمل  تهیکم  ایخود    یهاون یفدراسچهره    عنوانبه

در تماشای تمرینات ورزشی   اسلامیهای  محدودیتهمچنین،  .  (2020و همکاران،  زاده)شریف  دارند  یمذهب  یکردن با کدها

 
1. Walseth 
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زنان و   رویپیشدر  موانع ساز  مسئولین مرد، قوانین شرعی    تعامل زنان ورزشکار بادر    اسلامیهای  زنان ورزشکار، محدودیت

های اعتقادی و دینی  سبب ایجاد چالش محدودیت  زنان ورزشکارنوع پوشش    یتمحدود دختران نسبت به پسران و مردان و  

زن ورزشکاربرای  است.    ان  راستا،  گردیده  این  قوانینبر  در  حجاب  و  لاماس  اساس  ایران  کشور  در  حکومتی  از   قوانین  یکی 

عواطف و    تعدیل با  تا  تاسزنان ورزشکاری که خواستار ساخت برند شخصی خود هستند،  خصوصبهزنان   یبرا کارهای واجب

زن و مرد در کسب دانش و    ینب  یبرابر  یو بر مبنا  یتیفارغ از نگاه جنس  را  حضور فعال در اجتماع  یتمصون  یجادو ا  تیلاتما

  یهان شاخصیتراز بزرگ  یکیت حجاب و پوشش و عفاف  ید رعایترد  بدون  کند.  ینهنهاد  هایاز توانمند  وریبهره  و  یلفضا

  تنهانه  ی و حفظ عفت عموم  حجاب  گرید  یاست. از سو  ی ملامت جوامع اسلاس  های نشانه  نیارترکآش  از  یکی   و  یانسان  ارزش

و    ی همگان  یافهیوظ  و  ازمنکر ینه   و  معروفامربهر،  یق دعوت به خیاز مصاد  یت آنرعا  یه اهتمام براکواجب است، بل  یاضهیفر

رعایت نمودن آن در    است؛ لذابه دولت    مردم نسبت  و  مردم  به  نسبت  دولت  گر،یدیک  به  نسبت  مردم  عهده  بر  هک  تاس  متقابل

 .استهای اجتماعی ضروری های ورزشی و شبکهها برای زنان خصوصاً در فعالیتکلیه فعالیت

 
 

 ای رسانهضعف پوشش  ج(  

و علل و پیامدهای    ایرسانه در پژوهشی مروری به بررسی وضعیت ورزش زنان، ورزشکاران زن، پوشش    (20۱5)فینک  

سال اخیر تغییرات خیلی کمی در   ۱5، طی  کندمیعنوان    ۱998آن پرداخته است و با مقایسۀ وضعیت ورزش زنان با سال  

برای ورزشکاران زن و ورزش زنان اتفاق افتاده است. اسمیت و ساندرسون   هارسانه، بازاریابی و ترویج  هارسانهزمینۀ پوشش  

هویت خود را بیشتر از آنچه که معمولاً   توانند یماجتماعی[    هایرسانهورزشکاران ]با استفاده از  "( خاطرنشان کردند  20۱5)

  مثال عنوان بهاین شامل ورزشکاران کمتر شناخته شده )   " به اشتراک بگذارند  شودمیاصلی نشان داده    های رسانهدر پوشش  

اولین  ایرسانهعدم پوشش   ندارند  ایرسانهپوشش   المللیبینکه در سطح ملی و چه در سطح  شودمی( المللیبین ورزشکاران 

تا محصولات و خدمات خود را به آن    گردندیمشناخته شده    هایچهرهبه دنبال    هاشرکت  است،  زنان ورزشکار ایرانیچالش  

منتقل   خود  برند  به  ورزشکاران  که  مفاهیمی  از  و  دهند  رویدادهای    صداوسیما،  حالنیبااشوند.    مندبهره  کنندمیپیوند 

ایران متفاوت است. برای   ایرسانهپوشش    . دهدینمسیستماتیک پوشش    به طوررا    المللیبینملی/ ورزش مردان و زنان در 

برای فوتبال و    د ییتأ های  هایی مانند فوتبال و والیبال منجر به نابرابری بزرگی در گزینهمردان، تمرکز پخش ملی در ورزش

پوشش  را  مردان  فوتبال  عمدتاً  اما  دارد،  وجود  سراسری  پخش  در  ایران  ورزشی  تلویزیونی  شبکه  یک  اگرچه  شد.  والیبال 

همکاران،  زاده)شریف  دهدیم فیشر.  (202۱و  و  پارمینتر  تحقیق  که  (  2002)  نتیجه  داد  فعالیت  ایرسانهنشان  و  کردن  ها 

از   خارج  در  ورزشکار  مثبت  جذب    ترین مهم  یبازنیزمعملکرد  و  آن  تصویر  مثبت  تداعی  ورزشکار،  برند  ایجاد  در  عامل 

اغلب    که  یاگونهبه؛  دانندمیورزش مردان و زنان    ایرسانهیکی دیگر از موانع را نبود تعادل در پوشش  .  هواداران وفادار است

اند پوشش اخبار رویدادهای  رفع این مانع پژوهشگران پیشنهاد کرده  به دنیای ورزش تعلق ندارند. برای  کنند یمزنان احساس  

زنان   باشد.  الهام  تواندمیورزشی  تماشاگران   تواندمی  ایرسانهپوشش    علاوهبهبخش  و  مالی  حامیان  جذب  برای  قوی  اهرم 

 (. 20۱6میرزاده و محمدی، )ت مالی این حوزه را برطرف کند لابخشی از مشک تواندمیسوی ورزش زنان باشد که به

مشارمصاحبه تحلیل   داد  نشان  مانع  کتها  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  پوشش  کنندگان   ایرسانهعدم 

ایرانی برشمردند.   زنان ورزشکار  عدم پخش  موانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوری بهبرندسازی شخصی 

محتوا تولید  عدم  ورزشکار،  زنان  حواشی  و  اخبار  پوشش  عدم  ملی،  رسانه  از  ورزشکار  زنان  و"  مسابقات  زنان    " ...مستند  از 

کننده آگاهی و دانش پایین  بوده که همگی منعکس  ها رسانهورزشکار و پخش آن در رسانه ملی، محدودیت پخش تصاویر در  

  خود را نشان دهند فردمنحصربهاست که  دیورزشکاران مف  یبرا  نیبنابراورزشکار ایرانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.  

می   تیشخص طر  تواندکه  شرا  یاجتماع   یهارسانه  قیاز  دادن  شود    طیبا  درگ  اولدست  یهاحساب انجام  آنها  در   ریاز 

ارائه ب  تیشخص  کردنبرجسته   در  هدف  یهاتیفعال ،  گیورین و بوش،  مثالعنوانبهروزمره )  ی زندگ  در مورد آنها  نشیآنها و 

افراد می20۱7)  نیسن  (.20۱7 برند شخصی  باعث موفقیت  که  عواملی  ارائه  به  پژوهشی  است؛  ( در  پرداخته   به باتوجهشود 

های اجتماعی و مدیریت استفاده از  یک برند شخصی در رسانه  عنوانبه نتایج، در عصر دیجیتال امروز، چگونگی حضور افراد  
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 ی برا  ایرسانه  پوشش  متأسفانه.  شودهای اجتماعی یک عامل کلیدی در توسعه و حفظ برند شخصی افراد محسوب میرسانه

 باارزش مرد خود را    انی همتا   اندازهبه  ورزشکار  کرده است که زن    جاد یتصور را ا  نیا  ،پوشش  عدم ورزش زنان محدود است، و  

  ش یافزا  هارسانه  یرساناطلاعو    هاتیفعال  (20۱2)  ،2نسون یهاچو  ۱یبالولتحقیقات    بهباتوجه(.  20۱2ند )پارمینتر و فیشر،  ستین

و ا  ژهیارزش  و  و   یها یتداع   جاد یبرند  از    ریتصو  فردمنحصربه   مثبت  ورزشکار  است.  شدندهید  ی هاراهبرند  نتیجه،    برند  در 

برای دستیابی به این امر    داشته باشند    شدن دهی دملی جایی برای    هایرسانهدر  ویژه زنان ورزشکار باید  ورزشکاران ایرانی به

زنان    بایستآنان می ببینند که مسابقات  این صورت   آنهاو چهره    ورزشکارمدیران و مسئولان تدابیری  در  را تماشا کنند و 

ک می  یبرندسازه  است  خود  اوج  به  شهرت  می  رسد.و  برندسازی همچنین  حوزه  دانش  با  مشاوران  و  متخصصین  از  توانند 

اسلامی موانع عدم پخش را   یهاارزشحجاب و    تیرعاتوانند با  شخصی مشاوره بگیرند. علاوه بر این، زنان ورزشکار ایرانی می

 د.از سر راه خود بردارن

 

 تیم   ی برندسازرویکرد  ج(  

مدیران ورزشی    رونیازامشتری نگریست.    عنوانبهبرند و به هواداران    عنوانبهبه تیم ورزشی    توانمیدر صنعت ورزش  

دارای  هاگیل،  هامیتباید   مدیریتو  برند  یک  منظر  از  را  خود  این  (.  20۱0  ،3بریجواتر )کنند   ی  بر  محققان  ،  کهاند دهیعقاین 

تیمسازمان و  شرکتها  و  داده  اهمیت  خود  ورزشکاران  برند  توسعه  و  ایجاد  به  باید  ورزشی  باید  های  ورزشی  بازاریابی  های 

 ورزشی ومدیریت تصویر برند ورزشکار برای مدیران    .(۱396)محمودیان و همکاران،    ایجاد کند هایی را برای ورزشکاران  برنامه

ارائه تصویری مطلوب    توسط  تریقواقدامات مدیریتی برای ایجاد یک برند ورزشی    بهاران و همچنین ارائه طیف بهتری  ورزشک

شخصی؛ آموزش و    یدر برندساز (.20۱8،  5و میکولاجژک  4کوچارشا )ضروری است    ها انجمن   از ورزشکار و استفاده بهینه از آن

مدیریت  اطلاع نحوه  مربیان،  برنامه  یهاسازمانرسانی  قوانین،    اجرا،  یریزورزشی،  بر  نظارت  ورزشی،   کارگزارانو 

ایران   یادهی رفتار ورزشکاران حرفه مربیان از علل بنیادین شکل  یثباتی مدیریت و قدرت رهبردولت و بی  ی های گذارسیاست

کنندگان در پژوهش مفاهیم  کتها نشان داد مشارتحلیل مصاحبه ،  رابطهدراین   (.۱398،  و همکاران)نقوی    شوندمحسوب می 

مانع   بیان  برای  تیم متعددی  برندسازی  برشمردند.    رویکرد  ایرانی  ورزشکار  زنان  این مضمون   کهطوری بهبرندسازی شخصی 

دربردارنده   تلقی  موانعی مانند  فرعی خود  عدم  با ورزشکار،  باشگاه/تیم ورزشی  برند  برای همسویی  مناسب  برنامه  عدم وجود 

ورزشی  مؤلفهیک    عنوانبهبرندسازی شخصی   حرفه  در  منعکس  مهم  همگی  که  ورزشکار  بوده  پایین  دانش  و  آگاهی  کننده 

 ایرانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.   

)حسن    انیو نفوذ گروه همتا  هارسانهاست؛ مانند    شودمی  جادیا  یعوامل اجتماع   میت  قیطر  ازاز برند ورزشکار اغلب    یآگاه

به.  (20۱8و همکاران،   ایرانی  نتیجه، ورزشکاران  از  در  باید  ورزشکار  زنان  راهنمایی و  هامیتطرف  ویژه  قرار   ...مورد حمایت،  

دهند.   انجام  راستا  این  در  را  لازم  اقدامات  بتوانند  تا  کنند  را کسب  کامل  اطلاعات  و  آنان  گیرند  امر  این  به  دستیابی  برای 

ضمن  می دورهکارگاه  یبرگزاربایست  و  اینها  تخصصی  آن  های  این  حوزه  در  تا  کنند  تشویق  را  کنند  هاکارگاهها  .  شرکت 

توانند  میآنها  .  ها نیز استفاده کنند در این کارگاهتوانند از متخصصین و مشاوران با دانش حوزه برندسازی شخصی  همچنین می

  را تسهیل نمایند.  بازیکنانشانای زمینه ایجاد و توسعه برندسازی شخصی با استخدام مدیر برنامه حرفه
 

 ضعف فناوری ح(  

نها  تو توییتر    بوکسی فاز    مورداستفادهایران در    ممنوعیت دردلیل  اجتماعی    های رسانهدسترسی ورزشکاران ایرانی به   

محدود   اینستاگرام  از   .(202۱،زاده)شریف   شودمیبه  استفاده  نحوه  مورد  در  آموزش  عدم  که  است  داده  نشان  تحقیقات 

)بروگان  عنوانبهرسانه    اجتماعی   هایشبکه  است  ورزشکار  برای  عمده  یک محدودیت  برندسازی  ابزار  بندر 20۱5،  6یک  ، ۱؛ 

 
1. Ballouli 

2. Hutchinson 
1. Bridgewater 

2. Kucharska 

3. Mikołajczak 

4. Brogan 
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ویژه، ممکن است به دلیل ملاحظات فرهنگی،  المللی، بهورزشکاران بین  (202۱)  زادهشریف  (. 2020؛ پارک و همکاران،  202۱

 هایی مواجه شوند. های برندسازی با چالش، در مورد استراتژی ایرسانه های خاص کشور و همچنین عدم پوشش  محدودیت

علاوه بر این، این عدم  .  شودمیفقط به اینستاگرام محدود    اجتماعی   هایرسانه ، دسترسی ورزشکاران ایرانی به  مثالعنوان به

تحلیل  .  شوددید ثابت برای ورزش زنان، مانع از توانایی ورزشکار زن برای افزایش آگاهی از برند خود به مخاطبان اصلی می

مشارمصاحبه  داد  نشان  مانع  کتها  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  فناوریکنندگان  زنان   ضعف  برندسازی شخصی 

برشمردند.   ایرانی  دربردارنده    کهطوریبهورزشکار  خود  فرعی  مضمون  مانند  این  به  موانعی  دسترسی  ضعف  و  فیلترینگ 

بوده    "یوتیوب"اجتماعی    هایشبکه گیری  ، فیلترینگ و ضعف دسترسی در بهره"اینستاگرام"های اجتماعیاستفاده از شبکه 

منعکس همگی  فناوریکننده  که  هستند.   ضعف  برندسازی شخصی  عرصه  در  ایرانی  ایرانی   ورزشکار  ورزشکاران  نتیجه،  در 

از ورزشکاران   بامانع ویژه زنان ورزشکار  به افراد زیادی  بزرگی تحت عنوان فیلترینگ روبرو هستند که این امر باعث شده تا 

این   در  خود  و  کنندهتیفعال  هارسانهنتوانند  زندگی  از حدوده  خارج  دنیایی  از    روند   با  زیادی  تعداد  باعث شده  از طرفی  و 

این   به  نکنند.    نداشتهدسترسی    ها شن یکیاپلهواداران  دنبال  را  برند خود  آنان میو  امر  این  به  بایست ضمن  برای دستیابی 

 های ساخت صفحات مجازی ارتباط خود را با مردم حفظ کنند. وص برندسازی شخصی و راهمطالعه در خص

 

 فرهنگی اجتماعی  موانع  5-4-3
هارت و  موفقیت در ورزش زنان به م  که یدرحال  شودمیموفقیت در ورزش زنان اغلب به شانس یا احساسات نسبت داده  

این    یکوشسخت  )فینک،    شودمیباعث  است.  شوند  شناخته  رسمیت  به  خود  ورزش  در  نتوانند  ورزشکار    (.20۱5زنان 

از    یهاتیفعالدر    رشدنیدرگ خارج  در  فرهنگی  و  راه   ایرسانهو    یبازنیزماجتماعی  از  یکی  آنها  برند،  کردن  ساخت  های 

و   مثبت  تداعی  و  برند  ویژه  ارزش  است  فردمنحصربهافزایش  ورزشکار  برند  هاتچینسون،  )  تصویر  و  تحلیل    (.20۱2بالولی 

موانع برندسازی شخصی زنان ورزشکار ایرانی،    ترینمهمکنندگان در پژوهش معتقدند یکی از  ها نشان داد مشارکتمصاحبه 

اجتماعیموانع   شامل    فرهنگی  خود  مضمون  این  فرعی؛    3هستند.  باور    هایمحدودیتمضمون  و  ارزشی  ضعف  فرهنگی، 

 خواهند شد. توضیحبوده که در ادامه هر یک   سازمانی هایمحدودیتاجتماعی، ضعف 

 

 محدودیت فرهنگی  الف(

)صدیقیان و همکاران،    است  ی ، مؤلفه فرهنگیفرد  یها یستگیشا بر    یمبتن  ی از عوامل اثرگذار بر توسعه برند شخص  یکی

و    یفرد  یو افراد به طور روزمره آنها را در زندگ  ردیگیمشکل    یو عادات  ی، رفتاریفرهنگ  یاز الگوها  یسبک زندگ  (.۱392

کار    یاجتماع  به  افراد  رند یگیم خود  والدمتق  یاجتماع   یهاکنش  واسطهبه.  با  خود  همسایابل  دوستان  آشنالان،  و  ین،  ان 

م  یرفتار  یالگوها  یجمع  یهارسانه کهاگیاس )ریگوپولو   دآموزنیرا  پژوهش    طورهمان(.  2008  ،و  نتایج  مقدمکه  و    عرب 

فقدان ساختار برای دستیابی و استفاده از   بادررابطه ها را  زنان ایرانی بیشترین محدودیت  دهدیمنشان    (2007)  یالاسلامخیش

از   ی هادگاهیدفرهنگی خاص مبتنی بر    ی هاتیمحدوددر جامعه دارند و    هافرصت سنتی و اجتماعی در اوقات فراغت یکی 

امر  است  ها تیمحدود   ترینمهم این  البته  با فرهنگ  تنهانه؛  بلکه در جوامع مختلف  با محدودیتدر کشور ما،  نیز  هایی  های 

از هنجارهـای اجتماعـی تحـت عنـوان    برای زنان همراه بود. جنسـیتی دختـران و پسـران در حوزه   یانقشه نـوع خاصـی 

 -ه  جامع  ندیفراجنسـیتی، طـی    یانقشهورزش بـه اثبـات رسـیده اسـت. ایـن    یشناسرواندر    یاگستردهورزش بـه طـور  

می وجـود  بـه  جامعـهپذیـری  هـر  زنـان  جنسـیتی    ریتأثتحتای  آینـد.  باورهـای  و  هنجارهـا  یا  )ایـن  محدودکننـده 

کننـده   -ن  نرخ مشـارکت متفاوتی در حـوزه ورزش خواهند داشــت. مــرور تاریخــی بیشــتر جوامــع، بیا  ( کنندهتسـهیل 

حاشـیه کـه  نقـش  اسـت  ورزش  در  زنـان  بـر    احتمالای  حاکـم  جنسـیتی  ایدئولـوژی  از  متأثـر  آن  از  بخشـی 

اسـتتصمیم زنـان  ورزش  همکاران،    گیرنـدگان  و  محدود SRT نظر  طبق   (.20۱8)علیوند  مواجه   ییها تی،  آن  با  زنان  که 

نقش  شوندیم از  جامعه  انتظارات  اساس  بر  تما  یتیجنس  یهااغلب  برا  یرفتار  لاتیو  جنس  یمطلوب  )برتون،   تیهر  است 
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  یهایژگیو یحوزه مردانه دارا کی عنوانبهورزش و نگاه جامعه به ورزش  تیماه بهباتوجه .  (20۱4 ،2ی گل یو ا ۱گی؛ کون20۱5

در معرض   ستند،ین بندیپا  گرادگرجنساز حد   ش یاز حد زنانه و ب شیب  ی(، ورزشکاران زن که به رفتارها۱987 ،3رلیمردانه )ب

 .  رند یگیمقرار  ی انگ زدن و منف ،یاحتمال یبررس

مصاحبه داد  تحلیل  نشان  مانع  کتمشارها  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در    فرهنگی   هایمحدودیتکنندگان 

برشمردند.   ایرانی  ورزشکار  زنان  دربردارنده    کهطوریبهبرندسازی شخصی  مانند  این مضمون فرعی خود  هنجارهای  موانعی 

مبتنجنسیتی   فرهنگ  یجامعه  عدم  ورزشکار،  زنان  از  شخصی  انتظارات  زنان  بر  شهرت  و  محبوبیت  خصوص  در  سازی 

زنان   برندسازی  واقعی  فعالیت  کنترل  و  محدودیت  ایجاد  جامعه،  در  ورزشکار  زنان  خصوصی  حریم  رعایت  عدم  ورزشکار، 

کننده آگاهی و دانش  بوده که همگی منعکس  کاربران در صفحات مجازی زنان ورزشکار  ادیزورزشکار، ترولینگ و مزاحمت  

برندسازی شخصی هستند.    عرصه  ایرانی در  ورزشکار  بینپایین  بهورزشکاران  دلیل ملاحظات  المللی،  به  است  ممکن  ویژه، 

هایی مواجه  های برندسازی با چالش، در مورد استراتژی ایرسانههای خاص کشور و همچنین عدم پوشش  فرهنگی، محدودیت

از برند را از    ی کاف  یآگاه   توانندینمثابت، ورزشکاران زن    ایرسانهپلت فرم    ک یبدون    (.2020و همکاران،    زاده)شریف  شوند

اصل آورند.  یمخاطبان  دست  نها  نیا   به  نامرئ  کندیم  جاد یا  یفرهنگ   ت یدر  احساس  زن  ورزشکاران  آن  در    کنندمی  ی که 

همکاران،   و  و    (.20۱8)لوبپریس  ساختارها  همچون  فرهنگی  و  اجتماعی  ارزش   یهنجارهاعوامل  و  اجتماعی،  باورها  و  ها 

 بر توسعه برند ورزشکار تواندیم ورزشکاران یفرهنگ نهیشیپ   بر توسعه برند شخصی است رگذاریتأثفرهنگ هواداران از عوامل 

دلیل یکی از    نیبه همبـا مردان نیست،    سهیمقاقابلحضور زنان در حـوزه ورزش  .  (202۱همکاران  ارایی و  )  داشته باشد  ریتأث

جامعهاساسی در  مطرح  موضوعات  فعالیتترین  در  بانوان  کم  حضور  علـل  شناخت  ورزش  آن   یها شناسی  دلایل  و  ورزشی 

خود را   کردنورزش لازم پیدا نکرده است تا خـود و هنر  نهیزمزن در طول تاریخ  ،اجتماعی  - ی است: به دلایل مختلف فرهنگ

سر   بر  موانعی  زیرا  رساند،  اثبات  داشته    راهزنبه  وجود  راه  سر  بر  زنانگی،  دلیل  به  باااستفقط  موانع    شاهد   بازم  حالنی . 

قبیل  یبسیار    فرهنگی قبیله  از  و  قومی  فرهنگایتعصبات  عدم  زنان  ،  فعالیت  محدودیت  زنان،  ورزش  به  نسبت  سازی 

باید دیدگاه مردم خصوصاً  دیدگاه    اساسنیبرا  ، نگاه جنسی به زن.یگذارصحه فضای مجازی و  _ ملی  هایرسانه ورزشکار در  

 ای رسانهبا  توانمیخود ورزشکاران در زمینه فعالیت ورزشی زنان ورزشکار ایرانی و ساخت برند اصلاح شود. همچنین  خانواده

آنان نیز استفاده کنیم بدون آن که نگاه    از چهره  میتوانیکه مکردن چهره زنان ورزشکار این فرهنگ را در کشور حاکم کنیم  

 جنسی داشته باشیم.

 

 های اجتماعیباورضعف ارزشی   ( ب

  بی روبرو گردیدهیک پدیده اجتماعی در دنیا و از جمله در کشور ما پذیرفته شده و با استقبال خو  عنوانبه امروزه ورزش  

  و   شایستگی  تا  است  نکرده  پیدا  کافی   فرصت  تاریخ  طول  در  زن  هستند،   اجتماعی  –اغلب آنها فرهنگی  که    یل فراوانلاداست.  

ورزشی به اثبات برساند، زیرا همواره مرزهایی در برابر زن ترسیم    یهاتیفعالدر ورزش و    فعال  مشارکت   برای  را   خود  لیاقت

 واسطه به. در بسیاری از اوقات  اندکردهموجودی مؤنث و ضعیف معرفی    عنوانبهشده است و این مرزها نقش اجتماعی او را  

 ی مؤتمن)   یکی را برگزیند  ستیبایمهمین تحمیل اجتماعی، زن بر سر دوراهی زن بودن یا پرداختن به ورزش قرار گرفته و  

ن به ورزش زنان و عدم حمایت مراکز آموزشی همانند  لاوص موانع اجتماعی عدم توجه مسئو(. نتایج نشان داد در خص۱393

کشورهای مختلف، وجود  گرچه نتایج مطالعات علمی در    . ( ۱386،  پوریمهد)  استموانع    ترینمهمدانشگاه از مسائل ورزشی  

ی  اجتماع   -  یشرایط فرهنگ   بهباتوجهدر ایران    رسد یم  به نظر؛  دهدیمها و شرایط نابرابر برای ورزش زنان را نشان  محدودیت

عدم حمایت از   لیبه دلدر بستر اجتماعی موجود، تعداد زیادی از زنان  (.  ۱386خلیلی،  )  که از گذشته دور حاکم بوده است

(تشویق  20۱4)و اسمیت  4هایکو (.  ۱397بادی، آ جامی ابدالطاهری)شوند سوی خانواده و دوستان، مجبور به ترک ورزش می

ورزشکاران در خانواده اجتماعی  از  و حمایت  یکی  را  آنها  مؤلفه   ترینمهمها  رشد  مؤثر در  از   .دانندمیهای  موجود که  عرف 
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هایی که  ویژه، فعالیتقبول کرده است. به یدشواربههای مختلف را است، حضور فعال زنان در عرصه ادگارمانده یبهگذشته دور  

به آزادی مردان در    توانندینماند. در حقیقت زنان شایسته  این مسئله بوده  ریگبان یگر، بیشتر  کشندیم عنوانی مردانه را یدک  

یا حتی    ی هاتیفعال تلویزیونی    اندازهبهورزشی شرکت کنند  باشند. حتی پوشش  مردان به چنین شرایطی دسترسی داشته 

قرار    ی هاتیفعال مخالفت  مورد  مواقع،  از  بسیاری  در  همکاران،  )  رد یگیمزنان  و  ب(.  ۱387احسانی  موضوع  این  از  ه  بخشی 

 باحجاب برای حضور    یالمللنیبحاکمه    یهائتیه، مخالفت  هامیت؛ اعزام  گرددیم می بر  لامسئله حجاب و رعایت موازین اس 

بوده است که ورزش زنان با آنها مواجه   ییهاچالشمربیان مرد در بسیاری از مواقع    نظر  ریزمی و حتی تمرین با مردان یا  لااس

را کسب کنند    یقبولقابلمی، نتایج  لاهای اساند با پوششالمللی، زنان توانستههای بینمیدان   محدوده بوده است. گرچه در  

 (.  ۱39۱اکبرآبادی، )

مصاحبه  مشارتحلیل  داد  نشان  برندسازی کتها  پایین  دانش  مانع  بیان  برای  متعددی  مفاهیم  پژوهش  در  کنندگان 

ایرانی برشمردند.   زنان ورزشکار  به  این مضمون فرعی خود دربردارنده )  کهطوری بهشخصی  و غیر    یارحرفه یغ نگرش منفی 

جنسیتی و    ی هابرداشت از برند شخصی در فرهنگ ایرانی مانند تعداد فالوور،    ی رواقعیغ هیجانی بودن به ورزش زنان، تلقی  

کننده آگاهی و دانش پایین ورزشکار ایرانی در عرصه  مفاهیم بوده که همگی منعکس    نگرش منفی به تصاویر زنان ورزشکار(

هستند. شخصی  کمک    یاجتماع   تیحما  برندسازی  ورزشکاران  جد  کندیمبه  نقش  سمت  به  زندگ  یدیتا  خود    یدر 

)   یریگجهت  همکاران،  ۱دانگلو کنند  ا(.  20۱7و  محسوب    نده ینما  یرانیورزشکاران  با  شوندمیجامعه  ملاحظات    دی و  از 

در جوامع  . (2020و همکاران  زاده)شریف کنند  یرویاست پ  ی اسلام نیبرگرفته از قوان رانیکه در ا  ی و قانون مشترک یاجتماع 

استفاده از این فضا بسیاری از   های محدودیتدلیل  اما به    م؛یهستکنونی همه شاهد نفوذ فضای مجازی به زندگی تمام افراد  

ورزشکار حرفه تولید محتوا شبکهنان  مانند  ابزارهای موجود  و  پتانسیل  از همه  باید  و  ای  توسعه  ایجاد،  برای  اجتماعی  های 

استفاده   برند خود  با  مدیریت  اما  انتشار عکس و کلیپ در جامعه روبرو می  یی هاتیمحدودکنند  شوند که  مانند محدودیت 

تحقیقات ثابت کرده است که روحیه بالا و شاداب زنان، کاهش نگاه جنسیتی نسبت به زنان،  بازخورد مناسبی در جامعه ندارد 

ر و حمایت از طرف دولت و خانواده. به دلایل این  ایجاد انگیزه در دختران ورزشکار، بهبود نگرش افراد جامعه به زنان ورزشکا

در    شودیمکه در اختیار مردان گذاشته    ییهافرصتزشکار هستیم  از جهتی هم  شاهد حضور و فعالیت کم زنان ور  مشکلات

ورزشی خود را به   ی هاییتوانانکرده است تا  یدا پ  ی فرصت کاف  یخدر طول تار انزننیست  اسیققابلزنان   ی هافرصتمقایسه با 

معرفی کنند )نقدی و همکاران،  عنوان موجود مؤنث  به  اجراکـه    وجود داشتهدر برابر زن    هاییمحدودیت  یراز  ، نمایش بگذارند

جامعه   افرادشود تا بتواند بدون هیچ دردسر و مزاحمت و نگاه  جادیورزشکار ادر این راستا باید شرایط لازم برای زنان  (.۱390

بسازد.  را  خود  راستا    برند  این  در  مستند    توانمیهمچنین  پخش  و  ساخت  مانند  دیگری  راهکارهای  که  نمود  در  عنوان 

از ورزشکار    تلویزیون  زنان  سخنرانی  ورزشکار،  زنان  رسانه  یا حرفه فعالیت  و  تلویزیون  کلیپ  در  پخش  و  ساخت  ملی،  های 

 واقع گردد.  مؤثرتوانند در پیشرفت و ترقی ورزشکاران ایرانی تبلیغاتی در این زمینه در تلویزیون و غیره می
 

 سازمانی   های محدودیتج(  

انسانی مربوط   منابع  با  مرتبط  از عوامل  ذهنی    یهاتیقابلاستعدادهای ورزشی در کشور است؛    به وجودبخش دیگری 

توسعه   در  مهمی  نقش  جامعه  زنان  روانی  وضعیت  و  بدنی  ساختار  واقع،    یهاتیفعالحرکتی،  در  دارد.    یهایژگیوقهرمانی 

و   زن    ی هایستگیشافردی  کند  سرمایه  تواندمیورزشکاران  رد  یا  توجیه  را  آنها  بر  همکاران،  )گذاری  و  در    (.۱396مرادی 

حقیقت، زنان برای ورود به عرصه ورزش با موانع متعددی مواجه هستند. آنها چه در جایگاه تماشاگر ورزش، چه در جایگاه  

زنان از   .خود دارند  رویپیشت زیادی را  لابه فعالیت بدنی عمومی، مشک  مند علاقهورزشکار و قهرمان و چه در جایگاه فردی  

احسانی  )مند شوند  از بخش زیادی از مزایای ورزش بهره  توانندینماند و  های ورزشی محرومامتیاز حضور در بسیاری از میدان 

های حضور در اجتماع و  کاهش فرصتبدیهی است که چنین دیدگاهی، باعث سلب انگیزه حضور زنان،    (. ۱387و همکاران،  

می  زدنپس خانه  محیط  به  و همکاران،  )  .شودآنها  مصاحبه.  (۱398میرشکاریان  مشارتحلیل  داد  نشان  در  کتها  کنندگان 

مانع   بیان  برای  متعددی  مفاهیم  برشمردند.    سازمانی  هایمحدودیتپژوهش  ایرانی  ورزشکار  زنان  شخصی  برندسازی 
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عدم فرهنگ مناسب نسبت به حضور در مسابقات زنان ورزشکار،  موانعی مانند  این مضمون فرعی خود دربردارنده    کهطوری به

ایرانی در جامعه، تقلیل تعریف زنان به  عدم توجه به شایستگی زنان ورزشکار در جامعه، عدم تحکیم جایگاه زنان ورزشکار 

ورزشکارخانه زنان  پایین  بسیار  قرارداد  و  فرزندآوری، دستمزد  و  پایین  بوده که همگی منعکس  داری  دانش  و  آگاهی  کننده 

باید جامعه    ها سازماناند:  ( در تحقیق خود گفته 20۱9)  تیلو و همکارانی در عرصه برندسازی شخصی هستند.  ورزشکار ایران

از   ی آگاه  شیافزا،  (2006به گفته راس )مثبت بگذارند.    ریتأثرا به طریقی هدایت کنند که برند شخصی ورزشکاران بتواند  

از طر (در تحقیق خود به این 202۱)  آید. وسام و همکارانبه وجود می  باتجربهمرتبط    سوابق  سازمان، بازار و  قیبرند اغلب 

یافته دست  در  نتیجه  پوشیدن    ها خانوادهاسلامی    یکشورها اند  از  جامعه  افراد  قضاوت  از  ترس  دلیل  با    هایلباسبه  تنگ 

به شکاف دستمزدی بین ورزشکاران زن نسبت به ورزشکاران مرد (  2020)  اند. در تحقیق ایمانوئل و همکارانچالش مواجه

برده ااند.  پی  ا  یو قانون مشترک  ی از ملاحظات اجتماع   دیو با   شوندمیجامعه محسوب    ندهی نما  یرانیورزشکاران   ران یکه در 

  ها ون یلیمبه بیان دیگر؛ جامعه، محل گردهمایی   (. 202۱و همکاران،  زادهفیشر)کنند.  یروی است پ  ی اسلام نیبرگرفته از قوان

هم باید در تعامل با این    زنان ورزشکار  رونیازا  کند؛ یمارتباطی با دیگر افراد برقرار    ی هاراهاست که هر کدام به طریقی    نفر

را بسازند ارتباط نیاز دا.  افراد باشند که بتوانند برند خود  این  رند که در جامعه بیشتر دیده شوند.  ورزشکاران برای برقراری 

برداشت  شدن دهی دهای  راه و  نشده  نهادینه  فرهنگ  این  ما  جامعه  در  که  است  خودشان  از  کلیپ  و  عکس  مناسبی    انتشار 

 تصاویر ندارند   گونهن یازا

 

 کلی   یریگجهینت
در    آمدهدستبهنتایج    یرانی پرداخته شد. زنان ورزشکار ا  یبرا  یبرندساز  یهاچالشو  موانع    یی شناسا در این پژوهش به  

فردی و ساختاری    اجتماعی،   -  یفرهنگ  هایمحدودیتیرانی دربرگیرنده  زنان ورزشکار ا  یبرا  برندسازی  موانع زمینه شناسایی

با   که  دانش    ی هاچالشاست  ورزشی،  ضعیف  عملکرد  روانشاختی،  ضعف  جمله  از  عدم    یبرندساز  ن ییپامتفاوت  شخصی، 

های تولید محتوا، عدم جذابیت ظاهری، عدم مسئولیت اجتماعی، ضعف ارزشی و باور اجتماعی، ضعف  محدودیتگذاری،  هدف

دینقانونی، محدودیت  هایمحدودیتسازمانی،    هایمحدودیت رویکرد    -  یهای  پوشش   یبرندسازمذهبی، ضعف  تیم، ضعف 

  یمراتبسلسله برای زنان ورزشکار ایرانی توسط روش    برندسازی  هایمحدودیتبندی  همچنین اولویت  اند. مواجه شده  ایرسانه

به ترتیب   1/02با وزن    اجتماعی   -  یو موانع فرهنگ  0/08-وزن    موانع ساختاری  و  0/93- با وزن    موانع فردینشان داد که  

پایین زنان ورزشکار ایرانی به خود اختصاص   برند شخصی  ساختنآمده هنگام    یروشیپ   هایمحدودیتترین رتبه  بالاترین و 

 ساخت برند شخصیراهکارهای زیر را برای زنان ورزشکار ایرانی در    توانمیدر این پژوهش    آمده دست بهنتایج    بهباتوجهدادند.  

سازمانها رسانهحمایت  مانند   حمایت  ورزشی،  مسابقات  پخش  حمایت  ،  برای  دولتمردانها،  بهتر  شرایط  کردن  محیا   ،

چهرهکردنورزش  از  استفاده  در  ،  ورزشکار  زنان  قوانین    غاتیتبلهای  کاهش  جامعه،  نگرش  تغییر  بیلبوردها  ،  محدودکنندهو 

 . توانند برندشان را معرفی کنندتر میزنان ورزشکار راحت  هاروشفعالیت خود ورزشکار و را پیشنهاد کرد که با این 

 که راهکارهایی از برخی شند.با  داشته مهمی نقش ایرانی ورزشکار زنان شخصی برند ساخت در توانندمی  ورزشی مدیران

 و  فرهنگ شخصیت، مختلف هایجنبه  نمایش برای  زندگی  هایپلتفرم  ارائه   :از اندعبارت دهند انجام توانندمی  ورزشی مدیران

 حمایت ارائه،  زن ورزشکاران  هایهدف و دستاوردها تجربه، تاریخچه، نمایش برای  ورزشی برنامه ارائه،  زن ورزشکاران  هایارزش 

 ،دشانید افزایش برای  ایرسانه حمایت ارائه،  زن ورزشکاران برای مشاوره و آموزش  تجهیزات، مالی، منابع تأمین برای  رسمی

 در زن ورزشکاران  امنیت و منافع حقوق، حفظ برای قانونی حمایت ارائه،  مختلف هایرسانه  در  زن  ورزشکاران اعتبار و شناخت

در ساخت برند شخصی زنان ورزشکار ایرانی نقش مثبتی    تواند میتیم ورزشی    .اجتماعی یا سیاسی هایتهدید و هافشار  برابر

تیم ورزشی   راهکارهایی که  از  باشد. برخی  برای   :از  اند عبارتانجام دهد    تواند میداشته  تیم  اعضای  همکاری و همدلی بین 

 . ، انگیزه و رضایت ورزشکاران زننفساعتمادبهافزایش 
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حضور گروهی در رویدادها،  ،  های اجتماعی تیم و همکارانگذاری و تقویت برند شخصی هر ورزشکار زن در رسانهاشتراک 

های  ها، مشکلات و تنشحمایت گروهی از هر ورزشکار زن در برابر چالش،  ، حامیان و مخاطبانهارسانهها و جلسات با  مصاحبه 

 . ای یا شخصیحرفه 

برند شخصی خود   ایرانی،  زنان    عنوانبهبرای ساخت  ایرانی های دیگر  از تجربیات و موفقیت  بایدورزشکار  زنان ورزشکار 

.  کند میخواه که در بسکتبال فعالیت ، یا زهره وطن برای مثال، لاله صدیق که قهرمان اتومبیل رانی در ایران است گرفت. الهام 

زنان میتوانند     .کردهای خبری برای افزایش شناخت و حمایت از خود استفاده  های اجتماعی و رسانهاز رسانه  بایدهمچنین   

که داستان زنان ورزشکار را روایت کنند و باعث افزایش شناخت و احترام به   کنند ایجاد  های تبلیغاتی خلاقانه و جذاب  کمپین 

های بزرگ دست  کنند و به موفقیت های مختلف فعالیت میاز زنان ورزشکار که در رشته   ایرسانهحمایت مالی و    .ها شوندآن 

لباس ،  اندیافته طراحی  در  ورزشکار  زنان  نیازهای  به  آن توجه  برای  مناسب  ورزشی  لوازم  و  باید  ،  ها ها  نیز  ورزشکاران  خود 

  ی های استراتژ، ندپایه برند شخصی خود در نظر بگیر عنوانبهشخصیت، هوش فرهنگی، قابل مشاهده بودن و هوش اجتماعی را 

، سخنرانی یسازشبکهد،  ، مطالعه کن شوندمیایرانی در اینستاگرام استفاده    یاحرفه برندسازی شخصی را که توسط ورزشکاران  

افزایش دیدگاه خود در    یهاراه  عنوانبه مینه ورزشی خود را  ز  و ارائه زمینه زندگی و پس   هاپادکستدر رویدادها، حضور در  

های تبلیغاتی خلاقانه و جذاب که داستان زنان ورزشکار را روایت کنند و باعث افزایش شناخت و احترام به کمپین رد،نظر بگی

 را ایجاد کند  ها شوندآن 

 

 

 پیشنهادات پژوهش 
 شود که: دست آمده در این پژوهش پیشنهاد میبراساس نتایج به کاربردیپیشنهادات 

های ورزشی نسبت گذاران ورزشی، مدیران و مسئولان ورزش کشور، مالکان و مدیران تیمشود سیاست. پیشنهاد می۱

های لازم  نامهها و شیوهاستراتژیک، دستورالعملهای  نبوده و با تدوین برنامه  تفاوتیببرندسازی شخصی زنان ورزشکار ایرانی  

  ند یفرارو، به  های پیشزمینه ایجاد و تقویت و بهبود بسترهای برند شخصی زنان ورزشکار را فراهم و با رفع موانع و محدودیت

 ایجاد و توسعه برند شخصی زنان ورزشکار ایرانی تسریع بخشند. 

  ندها یفرادر خصوص    یی افزادانشهای  ها و کارگاههای ورزشی با برگزاری دورهمدیران و مالکان تیمگردد  . پیشنهاد می2

 زنان ورزشکار را در این امر یاری دهند.   ازیموردناختیار گذاشتن وسایل و تجهیزات  و الزامات برندسازی شخصی و در 

برندسازی شخصی همکاری صص حوزه  های بازاریابی و مشاوران متخگردد زنان ورزشکار ایرانی با آژانس. پیشنهاد می3

 برندسازی شخصی خود استفاده کنند.   ای از دانش و تخصص آنان برای ایجاد و توسعهنمایند و با انعقاد قرارداد حرفه

پیشنهاد می4 کارگاه.  در  و شرکت  و حضور  مطالعه  با  ایرانی  ورزشکار  زنان  خود  دورهها، سخنرانیگردد  حتی  ها،  و  ها 

 تقلید از سبک زندگی زنان ورزشکار خارجی به روند ایجاد و توسعه برند شخصی خود کمک نمایند.  

های اجتماعی در عصر حاضر برای امر برندسازی شخصی،  اهمیت حضور فعال در بسترهای دیجیتالی و شبکه بهباتوجه . 5

بهپیشنهاد می خود  یا  ایرانی  ورزشکار  زنان  و  گردد  تولید  به  اقدام  مستقیم  در صفحه حرفه  یگذاراشتراک بهصورت  های  ای 

 به در این کار استفاده نمایند.  های با دانش و تجرمجازی کرده با از ادمین

پیشنهاد می6 ایرانی  شود  .  ورزشکار  اساسزنان  استراتژیکی   بر  و طرح  برنامه  تدوین  به  اقدام  پژوهش،  از  نتایج حاصله 

جهت ایجاد و توسعه برند شخصی قوی کرده و تمامی موانع شناسایی شده را مدنظر قرار داده و در پی رفع و کاهش آنان  

 تلاش نمایند.  

 

 پژوهشی  پیشنهادات
که موانع برندسازی شخصی شناسایی شده زنان ورزشکار ایرانی در این پژوهش به پژوهشگران آتی پیشنهاد این  بهباتوجه

 و توسعه این مطالعه انجام گیرد. بهبودشود که پژوهشی در راستای می

about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
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برند   کیستماتیس  مرور.  ۱ ورزشکاران  سازی  موانع  سیاست  تواندمیشخصی  ورزشکاران،  برای  جدیدی  و  بینش  گذاران 

 مدیران ورزشی و حتی بازاریابان و مشاوران این حوزه ایجاد کند.  

و  2 مقیاس  توسعه  و  ایجاد  ورزشکاران    نامه پرسش  یسنجییروا .  شخصی  برندسازی  به    تواندمیموانع  شایانی  کمک 

 تحقیقات بعدی این زمینه کند.  

و مفهوم برندسازی شخصی اقدام    ندیفراگردد محققان آینده به تحلیل درک زنان ورزشکار ایرانی از روند،  . پیشنهاد می3

 کنند.  

ایرانی    شخصی  یبرندساز  ی پژوهندهیآ.  4 های کاربردی در این حوزه  مسیر جدیدی برای پژوهش  تواند میزنان ورزشکار 

 فراهم آورد.  

این  .  5 در  شده  شناسایی  میموانع  بهپژوهش  مستقل،  توانند  متغیرهای  در    کنندهلیتعد  الیر  ی انجیمعنوان  وابسته  و 

 قرار گیرند.    مورداستفادههای پژوهشی بعدی مدل

روش6 ترکیب  کیفی  شناسی.  فازی  مقایسه  روش  و  ساختاری  معادلات  مدل  مانند  متفاوت  شناسایی    تواندمیهای  به 

 موانع برندسازی شخصی ورزشکاران منجر شود.  تی بااهمهای پیچیده و  بندیترکیب

 گردد محققان آینده به دنبال طراحی مدل سواد برندسازی شخصی ورزشکاران باشند. . پیشنهاد می7
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از بانوان ورزشکار نخبه در   تیحما یبرا ییابزارها ی(ساخت و اعتبار سنج "۱397( نیحس ، ی دیبهرام، ع  ، یوسفیالهام،  ن،یآر

 سال دهم.  ،یورزش تیریمجله مد  "ورزش  ی قهرمان

جوان  ،یآزاد ) ههیوج  ،یرسول؛  مسئول۱397.  اثر  شخص  ی اجتماع   یریپذتی(.  م  یبربرند  نقش  با  و    یگریانجیورزشکاران  شهرت 

 . 66-247(،5۱)۱0،یورزش  تیری(. مطالعات مدییدا ی : علیبه برند. )مطالعۀ مورد یدلبستگ

بانوان در اصفهان.    یاورزش حرفه  انیحام  ت یعلل عدم حما  ی(. بررس۱387. )سعودم  ،یاقبال  ینب؛ابودردا، زمحمد؛    ،یاحسان

 .20-۱۱0، ۱2مجله علم حرکت و ورزش، 

زارعی، علی. )  اسدالهی، احسان؛ انتقال  ۱394اجری، فرشاد؛  بر  (. تحلیل رابطه و مقایسه تأثیر رسانه های تبلیغاتی و ترویجی 

 . ۱5- 2۱(، ۱5) 4هویت برند و میزان تعهد ورزشی در فوتبال، مجله مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی، 

 جم، سال سیزدهم.  بانوان و ارتقای جایگاه ورزش ایران، روزنامه جام یآور(. مدال۱39۱اکبرآبادی، حجت لله )

( ابراهیم  قهفرخی،  دوست  علی  مجید؛  فراهانی،  جلالی  محمود؛  گودرزی،  زهره؛  بر ۱397حسنی،  ورزشکار  برند  اثر   .)

 ورزشکار مشهور. رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی.  یگذارهمانندسازی و اثربخشی صحه 

 (. مدیریت برند )مدرسه، تنظیم ارزش و برند ملی(. ۱392حسینی، خداداد؛ رضوانی،ام.)

 ی ستگیتوسعه شا  یالگو  نیی(. تب۱393.)صدیقه  ان،یصائم  اکرم؛   ،زادهیهادج؛  فر  ، یقوچان  هروز؛ب  ،یدر  حمود؛مید  س  ،ینیحس

 . ۱۱3-93: ۱7. کی استراتژ تیریمطالعات مد . مجله یبرند شخص

 ۱389ب مدیریت برند.2حقیقی، محمد؛ موسوی، سید علی؛ صادق وازیری، فراز. ب

(.  تأثیر توسعۀ برند ورزشی بر روی ارزش ویژة برند) مورد مطالعه: برند  ۱396خادمی، مهدی؛ کاظمی، رضا محمد؛ میرزایی، میثم. )

 پرسپولیس(.

(. موانع و راهکارهای توسعۀ منابع  ۱399خطیبی، امین. حیدری نژاد، صدیقه، شتاب بوشهری، سیده ناهید، و هاشمی، الهام )

 مالی ورزش زنان در ایران. مطالعات مدیریت ورزشی، دیجیتال. 

( مینا.  ملایی،  رحیم؛  نژاد،  رمضانی  لیلا؛  سید  نودهی،  گروه   (.  ۱394خلیلی  ایران  قایقران  قهرمان  ورزشکار  زنان  مشکلات  بررسی 

 مدیریت ورزشی گرایش مدیریت راهبر

 مشارکت زنان در جامعه معاصر ایران، پژوهش زنان.  یشناسبی(. آس۱386خلیلی، محسن )

(. طراحی و تبیین مدل تصویر برند شخصی ورزشکاران  ۱400قهفرخی، ابراهیم. )  یدوستیذاکریان، علیرضا؛ خیبری، محمد؛ عل

 .۱400نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی سال هفدهم/ شماره سی و چهارم / پاییز و زمستان در ایران. پژوهش

( پالمر.  ریچارد  مترجمان، چاپ سوم، کم۱383راجر جکسون،  گروه  ورزشی،  مدیریت  راهنمای  المپیک جمهوری   تهی(.  ملیّ 

 .اسلامی ایران

فاطمی, س.ز. نیا، ف.  و  ۱392رحمانی  با مشتری  ارتباط موفق  تأثیر  در  بر مشتری  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  واسط  نقش  .بررسی 

 92-73، صص4، پیاپی۱ەپژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، شمار -ستاره مشهد، فصلنامه علمی  0تصویر برند در هتلهای 

  ; کنفرانس بین المللی نام تجاری    6رحمانی نیا، فرهاد؛ فاطمی، سید احسان. مدل مفهومی کیفیت رابطه و تصویر نام تجاری.  

 . ۱62_ ۱76تهران، ایران؛ پی.  ;۱7-۱6؛ ۱390

  ی ها(. تأثیر آموزش هوش هیجانی بر مهارت۱392، پروانه )پوریریاحی فارسانی، لیال؛ فرخی، احمد؛ فراهانی، ابوالفضل؛ شمس

 روانی نوجوانان ورزشکار، نشریه رشد و یادگیری حرکتی. 

(.   بررسی تاثیراستفاده از برندهای انسانی بر روی کیفیت تصمیم مشتری در محیط  ۱396ساریجالو، سارا؛ کیماسی؛ علیحیدری. )

خرید آنلاین، با استفاده از به کارگیری تکنیک ردیابی چشم برای دریافت درجه. کارشناسی ارشد در رشته مدیریت اجرایی 

 تابستان
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(. شناسایی موانع بازاریابی  ۱398، حسین؛ جلالی فراهانی، مجید. )یآبادالله؛ رجبی نوشصادقی، شهره؛ سجادی، سید نصرت 

 زنان در ایران.  یاورزش حرفه 

( صدیقه  منابع  ۱393صایمیان،  توسعه  و  آموزش  از  مجله  فصلنامه  برند.  های  توانایی  بر  موثر  عوامل  شناسایی   .)

    ۱53۱-۱3۱(:3)۱انسانی.

بررسی تأثیر مؤلفههای فرهنگی بر مدل  . (۱392صایمیان، صدیقه؛ محمدیان، مقدسه؛ میرمعینی، حمید و شاهرخی، فرزانه. )

 . 86 – 7۱(:22)7برند فردی مبتنی بر شایستگی فردی. مجله مدیریت فرهنگی، 

. تحلیل عوامل مؤثر در شکلدهی تصویر برند ورزشکاران حرفه ای .  ۱393صفار، یاسر؛ عظیم زاده، سید مرتضی؛ کفاش پور، آذر.

  8دوفصلنامه مدیریت و توسعه ورزش سال پنجم، شماره اول، پیاپی  

( سمیرا  آبادی،  ابدال  جامی  محدود ۱397طاهری  بررسی  در    ها تی(.  مشارکت  جهت  دانشجویان  رفتار  تغییر  فرایندهای  و 

 .کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه صنعتی شاهرود نامهانی ورزشی، پا ی هاتیفعال

(. بررسی رابطه بین حقوق صاحبان سهام برند و با نام تجاری مشتری ۱392عزیزی، شهریار؛ جمالی، شهرام؛ رضایی، مرتضی. )

 8۱-63(: 4)2همدوس شخصیت. تحقیقات بازاریابی جدید. 

ابولفضل؛ تاجیک اسماعیلی،   از منظر کاربران.  ۱398سمیه؛ تربتی، سرئناز.)علیپور،  اینستاگرام در توسعه برند شخصی  (. نقش 

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد شرق تهران، دانشکده علوم انسانی، گروه ارتباطات و علوم اجتماعی. 

  دیزنان با تأک  یمشارکت ورزش  یشناختجامعه  نیی(. تب۱396. )دیحم  ،ی پاسامهر، مهربان و قاسم  ر؛یام  ،یر؛ ملکنویعل  وند،یعل

 . 3۱-7(: 56) ۱8 لام،ی (، فرهنگ الامی: زنان استان ای)مطالعه مورد یتیجنس یبر هنجارها

فلاح.) محسن،  فرشاد؛  تجاری،  رضا؛  دانشجویان ۱395غلامی،  دیدگاه  از  ایراى  در  مشهور  ورزشکاران  برند  تصویر  مدل  توسعه   .)

 دانشگاه آزاد اسلامی 

)فرزی حامد؛   بروجردی، سعید  بهرام؛ صادقی  تبلیغات  ۱398یوسفی،  به  نسبت  نگرش  تغییر  بر  ورزشکار  برند  تصویر  تأثیر   .)

ورزشی   مدیریت  عصبی.  بازاریابی  تکنیک  از  استفاده  با  مشهور  ورزشکاران  دوره۱398پاییز    _ تجاری  ،  3، شماره۱۱؛ 

 467-482ص

ارتباط انگیزه مشارکت ورزشی با سوگیری "(.۱388فولادیان، جواد؛ سهرابی، مهدی؛ عطا زاده حسینی، رضا؛ فارسی، علیرضا. )

 . فصلنامه المپیک. "ورزشی دانشجویان ورزشکار

 ( نیا، سید رضا؛ بحرالعلوم، حسن.  بانوان در فعال۱395قبادی نصیر، مریم؛ حسینی  ورزشی: نقش    یهاتی(. بررسی مشارکت 

 حل موانع و انگیزش. یهای موانع، استراتژ

مجله مدیریت "(. نقش برنامه های شبکه ورزش در ارتقاء فرهنگ ورزشی زنان خانه دار منطقه پنج تهران۱394قلیزاده، آذر)

 2/شمار9فرهنگی ، سال 

صالحمرتضیم  ، یکرم خشنود  ابراهیمعمران،    ی .  )هاجر  ،یو  ن۱39۱.  منطقه  رانیمد  یآموزش  یازسنجی(.  برق   یاشرکت 

 . ۱87 – ۱63(: 2)۱ ،یآموزش  یزیرمجله مطالعات برنامه. ی ستگیمازندران بر اساس مدل شا

(. ارائه مدل برندسازی شخصی بانوان ورزشکار 2023مروی اصفهانی. )  &کریم زاده, عصمت, مستحفظیان, کشتی دار, محمد, 

 نخبه ایرانی. مطالعات مدیریت ورزشی.

مجله مطالعات مدیریت  «، SPP گانه با استفاده از مدل(. تدوین برنامه راهبردی فدراسیون ورزش سه ۱393گودرزی، مهدی )

 راهبردی و رفتار سازمانی در ورزش.

)ابدع   ان،یمحمود اثر تصو۱396.  ارائه  بر وفادار  ری(. مدل  )پا  یبرند ورزشکار  ارشد منتشر نشده(.    یکارشناس  نامهانیهواداران 

 .رانیدانشگاه کردستان، سنندج، ا

) ردارس  ، یمحمد  عید؛ س  ،یبروجرد  ی صادق  ابد؛ ع  ان،یمحمود تأث۱396.  وفادار  ریتصو  ری(.  بر  ورزشکار  هواداران.   یبرند 

 . 67-53(، ۱3)7 ،یورزش تیریمعاصر در مد یهاپژوهش

( سردار  محمدی،  عابد؛  فصلنامه  ۱396محمودیان،  ورزشکاران.  برند  تصویر  در  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  تأثیر  شناسایی   .)

 7مدیریت و توسعه ورزش، سال هشتم، شماره اول، پیاپی 
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( سردار  محمدی،  عابد؛  شبکه۱398محمودیان،  تأثیر  شناسایی  ورزشکاران،    (.  برند  تصویر  در  اینستاگرام  نشریه  اجتماعی 
 . 46-۱35، صص ۱، شماره 8، دوره مدیریت و توسعه ورزش

 ( ارائه مدل اثر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران. ۱396محمودیان، عابد؛ صادقی بروجردی، سعید؛ محمدی، سردار.)

(. تعامل فرد، محیط و تکلیف در یادگیری حرکتی: ۱396)  محمد یمرادی، جلیل؛ واعظ موسوی، سید محمدکاظم؛ امیرتاش، عل

 ساده و پیچیده ورزشی، نشریه رفتار حرکتی. یهافضای رقابتی و استحکام ذهنی در یادگیری مهارت ریتأث

ها و مؤسسات و ورزش در گذراندن اوقات فراغت دانشجویان دانشگاه  یبدنتی(. بررسی جایگاه ترب۱386، عبدالرحمن )پوریمهد

 . تهران مدرستیکارشناسی ارشد، دانشگاه ترب نامهانیآموزش عالی شهر تهران و تحلیل عوامل مؤثر بر آن. پا

)  یمؤتمن هادی  مرادی  امین،  همتی  اولو۱393علیرضا،  و  شناسایی  پیش  یبندتی(.  فعالموانع  انجام  در  بانوان    ی هاتیروی 

 ورزشی. مطالعات مدیریت ورزشی. 

علوم    یالمللینکنفرانس ب  یران، اولینورزش بانوان و موانع رشد و توسعه آن در جامعه ا  یبررس(.  ۱394ی. )مهد  ی،نیحس   رزایم

 ی، آباده، فارس.شناسو جامعه یاجتماع 

. مقاله ارائه شده در  یاسلام  یورزش بانوان در کشورها  یهاها و چالش(. فرصت20۱6. )عماد  ،یمحمد   هراسادات؛ز  رزازاده،یم 

 المللی زنان و دختران، تهران. بین  ومیسمپوز نیدوم

  ی ها( بررسی عوامل مؤثر بر توسعۀ ورزش قهرمانی زنان ایران، پژوهش۱398میرشکاران، زهره؛ بحرالعلوم، حسن؛ باقری، هادی )

 معاصر در مدیریت ورزشی. 

مورد مطالعه:  ((. تأثیر توسعۀ برند ورزشی بر روی ارزش ویژة برند  ۱396میزایی، میثم؛ محمد کاظمی، رضا؛ خادمی، مهدی )

 . 53۱-548، ص:3. شماره9. دوره برند پرسپولیس(. مدیریت ورزشی

مهدی؛   طالبزادهمیعظناظمی،  مرتضی؛  سید  تاد. ،  دی  داناوان،  مهدی؛  شخصی    (. ۱398)  پور،  برند  توسعه  مدل  طراحی 

 . شماره هیجدهم ،فصلنامه مدیریت برند دوره ششم .اد یبنبا رویکرد نظریه داده ای ایرانورزشکاران حرفه 

)مطالعه  ریزی توسعه آن طراحی الگویی برای تحلیل اکوسیستم ورزش شهروندی و برنامه(.  ۱397نصیری، مهران؛ ستوم، صلاح؛ )

 . 22سال نهم، شماره دوم، پیاپی فصلنامه مدیریت و توسعه ورزش. موردی شهر بندرانزلی(

رح  یرمضان   ، عماد  د یس  ،ینیمحبوبه، حس  ،ینقو )  م، ینژاد،    یبرند شخص  یهایستگی مدل شا  ی(. طراح۱398و کشکر، سارا. 

 .  360-343(، 30)۱5 ،یو رفتار حرکت یورزش تیرینامه مد. پژوهشرانیا یاورزش حرفه  انیمرب

 . ترجمه احمد روستا. اتشارات سازمان مدیریت صنعتی"مذیریت راهبردی برند"(2007الیوت، ریچارد؛ پرسی، لاری.)

( مقدم،کیوان،  شعبانی  بهشت،  احمدی،  سحر،  امیری،  بهرام،  هوادار۱394یوسفی،  همذاتپنداری  الگوی  تصویربرند   -(.  با  ورزشکار 

 مطالعات ورزشی.                                  مجله                  

 ورزشکار با تصویر برند -( الگوی همذاتپنداری هوادار۱394یوسفی، بهرام؛ امیری، سحر؛ احمدی، بهشت؛ شعبانی مقدم، کیوان) 
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Abstract 
In relation to the importance of branding and sports brand management in human brands, there have been 

limited researches, especially in relation to the brand of Iranian female athletes. Therefore, the present research 

was conducted in this direction with the aim of identifying and prioritizing the barriers to personal branding of 

Iranian professional female athletes. This research was done with qualitative-quantitative method. In the 

qualitative part, 12 participants, including experts in personal branding in sports, were selected by purposeful 

sampling and a semi-structured interview was conducted with them until theoretical saturation. In the qualitative 

part, the cause-effect relationship analysis method (DEMATEL) was used to weight the variables. The statistical 

sample in this section included 12 female professional athletes who are members of national teams. The findings 

showed the number of open codes (70), obstacles in the form of number (18) of sub-themes including weak 

psychological behaviors, poor sports performance, low knowledge of personal branding, lack of targeting, 

limitations of content production, lack of external attractiveness, Lack of social responsibility, lack of 

validation, lack of establishing a personal business, weak public relations, cultural limitations, weak values and 

social belief, weakness and organizational limitations, legal limitations, religious-religious limitations, weakness 

Team branding approach, technology weakness, media coverage weakness are categorized in three main themes 

including individual, cultural-social and structural in order of priority. According to the results obtained in this 

research, the following solutions can be proposed for Iranian female athletes in building a personal brand, such 

as media support, broadcasting sports matches, organization support, government support, creating better 

conditions for exercising, using the faces of female athletes in advertisements and billboards, changing attitudes 

The society suggested reducing the restrictive rules, the activity of the athlete himself, and with these methods, 

female athletes can introduce their brand more easily. 

 
Keywords: branding, personal brand, female athletes, professional sports, theme analysis, Dimtel method. 
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