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Abstract  
Building sports brands is not only related to sports products, teams, and leagues but also has a 

special place among professional athletes. Therefore, the present study aimed to identify the 

components that play a role in developing the personal brand of professional athletes. This 

study was exploratory qualitative research which used content analysis. Twenty-four semi-

structured in-depth interviews were conducted with sports management and marketing 

professionals, well-known athletes, and sports fans who were selected based on purposive 

sampling. The collected data were analyzed via open and axial coding. The coding validity was 

also verified by reviewing and controlling the accuracy of the extracted codes and re-coding 

the interviews by two collaborating experts. Based on the results of role-playing components 

in the professional athletes’ personal brand development in seven main themes including the 

role of media, government and federations, communication and interaction, social status, team 

and sport, individual competencies and professional competencies, and twenty-five 

corresponding categories were extracted and explained. The results revealed that athletes have 

many components in the construction and development of a personal brand that attention to 

them can play a significant role in generating income for athletes, sports teams, and fan loyalty. 

Professional athletes can gain a competitive advantage by improving their individual and 

professional competencies, paying attention to internal and external interactions that 

differentiate their brand from competitors.  

Keywords: Personal Branding, Brand Image, Sports Brand Development, Professional 

Athletes, Brand Management.  
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Extended Abstract  

Background and Purpose 

Brand building and competitive advantages are strategic management instruments 

and the fastest areas for business development. Sports, as a professional area, has 

led athletes to become business figures and advertisers (Deliautaitė et al., 2021: 

34), resulting in building an athlete’s personal brand (Arai et al., 2014: 97). Since 

professional athletes are key business elements in professional sports and leverage 

to attract media and sponsors, paying attention to the factors that play a role in 

building and enhancing their personal brands is necessary to encourage investors 

in the sports industry. The athlete brand image is a crucial ground for fan loyalty 

and a potent stimulus for spectators and fans to attend sporting events and the 

intention to purchase athlete-related goods (Wu et al., 2012: 177). Regarding the 

profitability and revenue generation of brand personalization for professional 

athletes and the sports industry, it is necessary to examine further the factors 

affecting personal branding building and development. Therefore, due to the 

increasing significance of personal branding and its role in the success of athletes 

and businesses, the present study aims to identify the effective components in the 

professional athletes’ personal brand development. 
 

Materials and Methods  
This study employed an exploratory qualitative research approach and a 

traditional content analysis technique. The participants consisted of twenty-four 

professors with research experience in sports management and marketing, 

prominent athletes, and sports fans who were selected via a purposive sampling 

method. An in-depth semi-structured interviewing technique with an open-ended 

question interval of 45 to 90 minutes was employed to collect the data. Sample 

selection and interviewing continued until the attainment of theoretical saturation 

of the data. Therefore, the data reached theoretical saturation from the twentieth 

interview and interviewing continued only to ensure the accuracy of the findings. 

For detailed analysis, the interviews were recorded with the participants’ 

permission. After each interview, their content was fully typed, and open (initial) 

data coding was done to extract the initial concepts (subcategories). After 

interviewing and extracting the initial codes, the axial coding and the concepts 

were extracted, and then the concepts were combined and categorized. Finally, 

the themes were selected. The researchers’ continued participation in the process 

of data collection and analysis, referring the interview transcripts to the 

participants and obtaining their approval, reviewing and revising the accuracy of 

the extracted codes, and re-coding the interviews by two experts familiar with the 
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research topic and qualitative research approach were employed to confirm the 

research reliability.  
 

Findings  

In the open coding stage, 105 semantic units were extracted regarding the main 

research question titled “What are effective components in the professional 

athletes’ personal brand development in Iran?” After analyzing and summarizing 

the repetitive codes, 54 initial codes (subcategories) were analyzed in the axial 

coding stage, and 25 subcategories and seven main themes were extracted from it 

(Table 1). 
 

Table 1. Open and Axial Coding of the Data 

Initial Code Category Them 
Athlete’s activities in social networks/number of athletes following the 

athletes in social networks 
Social Media 

T
h
e 

ro
le

 o
f 

m
ed

ia
 

Reports and news in newspapers and magazines about professional 

athletes/media coverage of athletes’ sports reports and performance 

News 

Headlines 

Broadcasting international competitions and games on TV / making special 

competition programs and introducing famous figures 

Sports Events 

Broadcasting 

Making sports documents / preparing video reports of some competitions / 

introducing professional athletes and team stars 
Visual Media 

Best-selling video games/athletes’ presence in video games/variety of 

video games 
Video Games 

Supervision of the relevant sports federation on the behavior and relations of 

athletes/no pure consequentialism / fair selection of athletes 

Managenet and 

Planning  

T
h
e 

R
o
le

 o
f 

G
o
v
er

n
m

en
ts

 a
n
d
 

S
p
o
rt

s 
F

ed
er

at
io

n
s 

Enforcement of disciplinary regulations in case of violation/monitoring of 

contracts following the law 

Enforcement 

and 

Supervision of 

Laws 

Government support for professional athletes/government view of branding 

in sports/government support for sponsors 
Policymaking 

News about athletes’ personal and professional life/word of mouth about 

athletes 

Rumors and 

Narrations 

C
o
m

m
u
n
ic

at
i

o
n
s 

an
d
 

In
te

ra
ct

io
n
s 

Athletes' relations with the media / athletes' presence in non-sports fields / 

interaction with fans 

Behavioral 

patterns 

Athletes’ popularity/athletes’ charismatic characteristics/fans’ awareness 

and knowledge of the athletes’ activities / being a myth 

Popularity and 

Fame 

S
o
ci

al
 

S
ta

tu
s 

Having a sense of social responsibility / presenting citizenship behaviors in 

society / participating in charitable activities 

Social 

Responisbility 
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Table 1. Open and Axial Coding of the Data 

Initial Code Category Them 

The athletes’ interest in a particular sports team / the athletes’ interest in a 

particular coaches or athletes 

Entertainment 

and Sports 

Interest 

T
ea

m
s 

an
d
 S

p
o
rt

s 

Play at national level/play at international level/sensitivity of competitions Game Level 

Participation in national teams/participation in foreign teams/membership 

in famous teams / ethnic and regional status of the team 

Team 

Geographical 

Location 

Active and healthy lifestyle/income level/family background/ethnicity and 

geographical area / no emphasis on financial issues 
Lifestyle 

P
er

so
n
al

 C
o
m

p
et

en
ce

s 

Positive thinking and motivation to members/responsiveness in case of 

failure/sense of commitment and responsibility 

Personal 

Attitude 

Honesty and goodwill / optimism / humility / competitiveness / flexibility 

and quick adaptability 
Personality 

Ability to foresee and analyze future issues in the professional 

profession/ability to improve and desire to learn / competence in body 

language 

Canonical 

Competences 

Athletes' fitness / training programs / being handsome / ready for sports / 

appearance / proper physical fitness 

Physical 

Attractiveness 

Ability to control emotions/enjoyment of competitive spirit/Anger and 

aggression management/chivalry 

Moral 

Competencies 

P
ro

fe
ss

io
n
al

 C
o
m

p
et

en
ce

s 

Stability in sports performance/optimal performance in competitions and 

sensitive events/maximum efforts in competition fields 

Sports 

Performance 

Long-term presence in a sports team/creativity in a game/good 

technique/commitment to the principles and rules of the sport 
Game Style 

Commitment to professional obligations/obedience to the rules and 

regulations of professional sports/fulfillment of contracts and fulfillment of 

obligations 

Professional 

Commitment 

Championship with different teams / medal achievement in national and 

international competitions / earning sports honors / sports expertise / 

previous records 

Achievements 

 

As the study’s findings indicate, subcategories of social media, news headlines, 

broadcasting important sports events, video media information, and video games 

were under the theme of the role of media; management and planning, 

implementation and monitoring of laws and policymaking under the theme of the 

role of government or sports federations; rumors and narratives and patterns of 

behavior under the theme of communications and interactions; popularity and 

fame, and social responsibility in the theme of social status; entertainment and 

sports interest, game level, and teams’ geographical location in the theme of team 

and sports; lifestyle, individual attitude, personality, focal competence, and 

physical attractiveness were included in the theme of individual competencies; 

and moral competencies, athlete’s athletic performance in sports fields, style of 
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play, professional commitment and sporting achievements were under the theme 

of professional competencies. 
 

Discussion and Conclusion  

Athlete brand image is a key ground to fan loyalty and a potent stimulus for 

spectators and fans to attend sporting events. It is also the intention to purchase 

athlete-related goods (Wu et al., 2012, 177). Athletes’ personal brand can be a 

stimulus to motivate fans to attend the stadiums and consequently increase the 

income from sports teams’ competitions by enhancing the sponsors’ attraction. 

By creating a personal brand, people have the opportunity to showcase their 

unique and distinctive skills, personality, and characteristics, thus, creating a 

strong identity for themselves, which makes them stand out among their 

competitors, and sometimes to be higher than them and to achieve more income, 

fame, popularity, and professional success. 

Personal branding for athletes via enhancing personal and professional 

competencies, creating effective communication patterns, and interaction with the 

media can have consequences such as personal business development, credibility, 

social acceptance, and income. Personal branding in marketing expresses unique 

characteristics or individual values, reflecting athletes’ characteristics, activities, 

and performance off the field. Therefore, athletes can effectively manage their 

brand and perform good image association by performing activities such as 

increasing communication with fans, appreciating them, participating in social, 

cultural, and benevolent activities, high public relations, etc., providing one’s 

brand to enjoy its benefits, including fan loyalty. 
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 چکیده 

بلکه در بین ورزشکاران    ؛شودبرندهای ورزشی فقط به کالا، تیم و لیگ ورزشی محدود نمی  ۀدهی و توسعشکل

  آفرین نقش   هایلفهؤم  ییشناسابا هدف  حاضر    پژوهشبنابراین    ؛ای برخوردار استای نیز از جایگاه ویژهحرفه

پژوهش از نوع اکتشافی و روش آن کیفی از نوع  این  .  انجام شدای  هحرف  ورزشکاران  شخصی  برند  ۀوسعت  در

بود.   عرفی  محتوای  حوز  ۀساختاریافتنیمه  ۀمصاحب  وچهاربیستتحلیل  متخصصان  با  و    ۀعمیق  مدیریت 

انتخاب شده بودند، انجام  هدفمند    ی ر ی گ نمونه که براساس    و هواداران ورزشی  ، ورزشکاران مشهوربازاریابی ورزشی

  اعتبار دو نفر همکار متخصص،  .  شده با استفاده از کدگذاری باز و محوری تجزیه و تحلیل شد ی آور جمع های  داده .  شد 

براساس    . کردند   تأیید ها  مجدد مصاحبه   ی استخراج شده و کدگذار   ی و کنترل صحت کدها   ی ن ی بازب با    را   ها کدگذاری 

 ها، رسانهنقش    تم اصلی شامل  هفتدر    ایحرفه  شکارانبرند شخصی ورز   ۀ آفرین در توسع های نقش مؤلفه   ، نتایج 

های فردی  رشته ورزشی، شایستگی اجتماعی، تیم و جایگاه، ارتباطات و تعاملات ها، نقش دولت و فدراسیون 

برند شخصی    ۀدر ساخت و توسعها استخراج و تبیین شد.  متناظر با آن  ۀمقول  25و  ای  های حرفهو صلاحیت

اثرگذارمؤلفهورزشکاران   زیادی  به    ندهست  های  توجه  در  می  هاآنکه  بسزایی  نقش  برای  تواند  درآمدزایی 

باشد.تیم  ، ورزشکاران  داشته  هواداران  وفاداری  و  ورزشی  حرفه  های  میورزشکاران  بهبود  ای  با  توانند 

سازمانی به مزیت رقابتی دست یابند سازمانی و برونتوجه به تعاملات درون  و  ایهای فردی و حرفهصلاحیت

 ها در مقابل رقبا شود. که موجب تمایز برند آن

 مدیریت برند. ، ای حرفه ورزشکارانبرند ورزشی،  ۀتصویر برند، توسع،  شخصی  سازیبرند کلیدی: واژگان
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 مقدمه 

-ترین زمينهعابزار مدیریت استراتژیک و یکی از سری  عنوانبههای رقابتی  پدیده ایجاد برند و شایستگی

 اثری   و   نماد  جاگذاری  و  نمادها  ثبت  به دنبال  افراد  تاریخ، طی  .رودوکارها به شمار میهای رشد کسب

 اهميت   و   روند می  به شمار  هاانسان  حتی   و  محصولات  هویت  از  نمادی  امروزه، برندها.  خودشان هستند

  انحصار   در  تنها  برند،.  است  انکارنشدنی  وکارکسب  با  مرتبط  هایجریان  و  گيری ارتباطاتشکل  در  برند

، 1هانت )  باشند   داشته  خود  برای  شخصی  برند   توانندمی  نيز  اشخاص  و   نيست  ها سازمان و  محصولات

تغيير رفتارها و  ها،  بر ساخت برند شخصی از طریق توسعه مهارتدر برندسازی شخصی  (.  26،  2019

  ،دهد هایی که فرد در راستای توسعه حرفه خود انجام میامروزه فعاليتشود.  مید  کيأایجاد تمایز ت

دارد وی  موفقيت  در  مهمی  خمينی،    ،پور)حسن  نقش  و  نوروزی  عقيده    (.91،  2020وکيلی،  به 

محدود  های دانش  زمينهپيکر، پوشش، ظاهر فيزیکی و  برندسازی شخصی فقط به    ،(1020)  2اسکاوبل

  .شودمی  نيز  آل در صاحب برندیادماندنی و ایده، بهفرداحساس منحصربه ایجاد    موجب  ، بلکهودشنمی

  د نبای المللی از طریق افراد مشهور در جوامع بازتاب میفرهنگ، رسوم، مسائل ملی و بين  ،عصر حاضردر  

این   و انواع رویدادهای ورزشی ازکاران ورزش و( 53، 2017صادقی بروجردی و محمدی،  ،)محمودیان

در   تنهانه  ورزشکارانمفهوم برند ورزشکار ماهيتی چندمنظوره و چندبستره دارد. . نيستند اامر مستثن

  محصولات   عنوانبه  بلکه خود نيز  اری و تبليغات محصولات ورزشی و غيرورزشی نقش دارند، ذگصحه

شوند   «برند»  عنوانبه  توانندمی  و  شوند می  گرفته  نظر  در  فرهنگی فروش  و  سودآوری  موجب 

شدن ورزش و گسترش آن در حوزه تجاری، ورزش با توجه به صنعتی(.  107،  2005،  3)گيلچریست 

های توليدکننده  شرکت  و   هاحاميان مالی، رسانه  مدنظرو    کردهپيدا  جایگاه بالایی  در بازاریابی  ای  حرفه

ورزش   گسترش روزافزون صنعت  ، از سوی دیگر.  ( 173،  2019،  قدسی، الهی و رسولی)  قرار گرفته است

،  4)سامرز و مورگان است  شده  ورزشکاران    برند شخصیموجب افزایش اهميت    و سودآوری این صنعت

فعاليتشان در قالب    موجب آن اشخاص و حرفه  بهبرندسازی شخصی روندی است که  (.  176،  2008

با  شوند وگذاری میبرندهای تجاری علامت را  ادراک سایر عموم  برداشت و  هدف    طی آن شهرت، 

ساخت یک برند شخصی برای یک  (.  465،  2013،  5کارادومان)کنند  تمایز با دیگران مدیریت می   ایجاد

حرفه  است.  ورزشکار  و سودمند  بااهميت  حرفه  ،درواقع ای  به دنيای  را  ورزشکاران  ورزش،  سمت ای 
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تبليغاتیچهره و  تجاری  داده  های  سوق  والانتاین)شدن  و  استاکویچيوت  بابونایت،  ،  1  دليایوتویتی، 

 (.  97، 2014، 2، کو و رزگيری برند شخصی ورزشکار شده است )آرای( و موجب شکل34، 2021

و    های درون زمين عبارتی ویژگی متمایز شخصی و ورزشی یا به  هایافراد مشهور ورزشی با ویژگی

صفار، عظيم  )  شخصی خود را داشته باشند  توانند برندخارج از زمين ازجمله افرادی هستند که می

 آميز عملکرد موفقيت  به  تنها   ورزشی  قهرمانان  ارزش  اوقات،   از  بسياری  (. 85،  2016،  پورزاده و کفاش

  شودمی  تعيين   نيز  ها آن  بازی  سبک  و  ویژگی  همچون  عوامل دیگری  وسيلۀبه  بلکه  نيست،  وابسته  ها آن 

ای نيست. اینکه بتوانيد رفتارها،  شخصی کار ساده  ایجاد برند .  (383،  2013،  3  آرای، یانگ و کاپلانيدو )

نيازمند زمان طولانی و   ،تبدیل کنيد  کردن خود را به یک برندصحبت   شخصيت، نگرش و حتی نحوه

دقيقی  برنامه   باید   مطلوب  شخصی  برند  داشتن  برای  فرادا  (.119،  2017،  4)وندرفورد  استریزی 

  بدون.  گيرند  کار  به  را  ها آن  بياموزند و  تجربه  و  مهارت  دانش،  کسب  طریق  از  را  های مختلفیویژگی

،  رینتوسعه دهند.    را  خود  شخصی  برند  حوزۀ  توانندنمی   افراد  و ادراکی   انسانی   ای،حرفه  هایمهارت

  ندهست  معتقد   و   اندکرده  اشاره  « برند»  عنوانبه  ورزشکاران  از  استفاده  ( به40،  2006)  5کوتلر و شيلدز

 بازار  مختلف های بخش  به خود ورزشی حرفه یا خود از استفاده  با که دارند را ظرفيت این ورزشکاران

توانند  همه ورزشکاران می(  383،  2013)و همکاران    آرای. همچنين طبق پژوهش  کنند   پيدا  ورود

  برند   تصویر  .زیرا هر ورزشکار نام، ظاهر و شخصيت متمایز دارد  ؛ شوند   عنوان برند در نظر گرفتهبه

  با   ورزشکار  برند   سازگارشدن  منظوربه  قوی  الگوی  ارائه  برای  را  فردیه منحصرب  فرصت  ورزشکار

طور به  که  هوادارانی  داشتن.  آوردمی  وجود  به  آنان  بيشتر  چه  هرکردن  وفادار  و  ترجيحات هواداران

 شودمی  محسوب  ورزشکار  های دارایی  ترین مهم  کنند، اعلام می  را  خود  وفاداری  و  وابستگی  رسمی

آگيه) و  بيسکایا  کرم،   افزایش سبب    مطلوب  برند  تصویر  و  قوی  برند  (.144،  2016  ،6مانگحسن، 

د.  ده می  افزایش  را  آنان  با   مرتبط  محصولات  فروش  و   خرید  و   شده   ورزشکار  و   تيم   به  هواداران  وفاداری

  رویداد  یک  برند در  قراردادن یک  اقتصادی   دید  با درمعرض  توانندمی  ورزشی  هایهمچنين حمایت

توسعه برند و آگاهی از برند   موجبداشته باشد،  جهانی یا سراسری  جذابيت رویداد اگر ویژهبه ،خاص

هدایت)شوند   و  آقازاده  محمدکاظمی،  برند    فردمنحصربه  و   مثبت  تداعی   . (37،  2013نيا،  عشقی، 
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  افزایش،  ورزشکار  برند  فردمنحصربه   و  مثبت  تداعی   لازمه  و  است  هواداران   وفاداری  مقدمه  ورزشکار

 هواداران   آگاهی   نيازمند   ورزشکار  برند   توسعه  ،درواقع .است  ورزشکار  از برند  کنندگان مصرف  آگاهی 

،  1)کورتسن   است  ورزشکاران  دیگر  از  او  بودنمتفاوت   شخصيت و  از   درستی  درک  و  ورزشکاربارۀ  در

 طول   در  ورزشی  از عملکرد  خود  علاقه  مورد  ورزشکار  از  وادارانه  ه توسطشددرک   تصویر (.37،  2013

(. به عقيده  177،  2012  ،2وو، تسای و هونگگيرد )می  نسئت  زندگی  در  او  واقعی  شخصيت  و  رقابت

هدف برند شخصی ورزشی ایجاد و توسعه ارتباط ورزشکار با   ،(34،  2021)  دليایوتویتی و همکاران

 . استهواداران 

های  های مشهور از لحاظ اقتصادی، اجتماعی، سياسی و فرهنگی مزیتبرندسازی ورزشکاران و چهره

برای آن ت  (55،  2017)  و همکاران  محمودیانها به همراه دارد.  متعددی  برند ذثيرگأ به  اری تصویر 

اب و سبک زندگی بازارپسند ذو عملکرد ورزشی، ظاهر ج  اند کردهورزشکاران بر وفاداری هواداران اشاره  

  پژوهش نيز در    (3،  2020)  3مو، سو و جيم وو   ،ژو   اند.را از ابعاد تصویر برند ورزشکاران معرفی کرده

کنندگان به محصولات ابيت، تخصص و تناسب ورزشکاران مشهور بر وابستگی مصرفذثير جأخود به ت

منابع تجهيزاتی،    عاملخود سه    پژوهش ( نيز در  120،  2020دومانت و اوتس )  ورزشی اشاره کردند.

صخره شخصی  برندسازی  در  را  )الگو(  سمبليک  و  ذیاطلاعاتی  با  تعامل  و  بااهميت  نوردان  نفعان 

ارتباطات شفاهی،    شته به نقش منابع مختلف مانند ذگ   هایپژوهشدر  پژوهشگران  بسياری از  .  دانستند

بخشی  در برندسازی ورزشکاران و آگاهی  های شخصيتیویژگیو  ، عملکرد ورزشی  های اجتماعیشبکه

در هواداران  آنبارۀ  به  اشاره  برند  رسانه.  اند کردهها  شبکهامروزه  و  مسير ها  بهترین  اجتماعی  های 

توانند به تقویت آگاهی از برند کمک  دردسترس یک برند برای ارتباط با مشتریان بالقوه هستند که می

آگاهی  (.340،  2015)محمدکاظمی،    کنند به  برند ورزشکار  به هواداران  توسعه  تمایز   دربارۀرسانی 

قوی در جهت تبادل    یبا توجه به اینکه برند شخصی ابزار  ورزشکار از دیگر ورزشکاران وابسته است.

ارائه  برند شخصی قدرتمند    ،کندخدمات و مشتری آن عمل می  ۀدهندارزش واقعی در ميان  ایجاد 

 (.  29، 2014، 4های بازاریابی باشد )خدهر ای برای فعاليتتواند پایهمی

ای شامل همکاری گيرد و ورزش حرفه برمی  ای و صنعت ورزش تجارت بسيار بزرگی را درورزش حرفه 

ازآنجا است ها، حاميان مالی و ورزشکاران و تماشاگران  رسانه  اصلی که ورزشکاران حرفه .  از عناصر  ای 
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، توجه به عوامل هستندها و حاميان مالی  ب رسانه ذ ای و اهرمی برای جوکار در حوزه ورزش حرفه کسب 

اران در صنعت ذ گمنظور تشویق سرمایه دهی و توسعه برند شخصی ورزشکاران به آفرین در شکل نقش 

 محرکی  همچنين   هواداران و   در وفاداری  کليدی  یند ا پيش  یک   ورزشکار   برند   تصویر .  است ورزش ضروری  

و  رویدادهای   در   هواداران   و  تماشاچيان   حضور   برای  قوی   با  مرتبط  کالاهای  خرید  قصد  نيز   ورزشی 

سازی برند برای ورزشکاران ودآوری و درآمدزایی شخصی و س   (177،  2012  ، و همکاران   وو)  است  ورزشکار 

گيری و توسعه برندسازی لازم است عوامل مؤثر بر شکل   ؛ بنابراین ای و صنعت ورزش به همراه دارد حرفه 

درنظرداشتن اهميت روزافزون پدیده برند شخصی و   هبا توجه ب   رو ازاین   شود؛شخصی بيشتر بررسی  

های لفه ؤ شناسایی م   ،تمرکز اصلی پژوهش حاضر   ،دارد وکارها  دليل نقشی که در موفقيت افراد و کسب به 

 از اجزای   یکی   عنوان به   ای حرفه   ورزشکاران   . بود ای  آفرین در توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه نقش 

 . هستند روروبه  دوره ورزشی پایان   عملکرد،   افت مانند مصدوميت،  هایی چالش با  هميشه  ورزش، صنعت 

 ذهن   قدرتمند در   و  مطلوب  تصویری   ،کند   کمک  هااین چالش   با  رویارویی  در  ورزشکاران   به   تواندمی   آنچه 

له طيف ئ های ورزشی و ورزشکاران باید بتوانند برای مقابله با این مس سازمان .  است   هواداران  و   طرفداران 

  ، حقيقی و محمدکاظمی استيری،  منظور تأثيرگذاری توسعه دهند ) های بازاریابی را به وسيعی از استراتژی 

2010 ،60 .)  

کسب   بر   رقابت  نوعی  شخصی   برندسازی   و  است   خدمات  و  متمایزکردن محصولات   برندسازی   اصلی   هدف 

 سودآوری   قدرتمند برای   و  مطلوب   تصویر   ایجاد  دنبال به   که   مشتریان است   بر   بيشتر   تأثيرگذاری   و  پذیرش 

 بسيار اندک  کيفیهای  پژوهش گيرد.  قرار    مدنظر رو باید عوامل مؤثر بر آن بيشتر  ؛ از این است   بيشتر 

شنایی با عوامل اند و آ ای انجام شده حرفه توسعه برند شخصی ورزشکاران  بر  ثر  ؤ شناسایی عوامل م بارۀ  در 

می نقش  برند شخصی  توسعه  در  توسعه شخصی آفرین  در  استفاده  تواند  ورزشکاران  برند   شود؛سازی 

پژوهش   بنابراین این  روش  پژوهشگر    ،در  از  استفاده  بهره   پژوهشبا  و  نظرکيفی  از   هایگيری 

ای حرفه ورزشکاران    شخصی   برند   در توسعه ال بود که  ؤ ین س پاسخ برای ا   یافتن   دنبال به کنندگان،  مشارکت 

 ند؟هست   آفرینهایی نقش چه مؤلفه 
 

 پژوهشروش 
کنندگان در مشارکتپژوهش از نوع اکتشافی و روش آن کيفی از نوع تحليل محتوای عرفی بود.  این  

اساتيد متخصص و بازاریابی ورزشی  حوزه در پژوهش ۀسابق دارای  پژوهش،  ورزشکاران ،  مدیریت و 

ها آناز    نفر  24  ،مدارملاک گيری هدفمندبودند که براساس نمونه  هواداران ورزشیو    سرشناس کشور

شرکتو  شدند  انتخاب   پژوهش  یک(.   در  شمارۀ  )جدول  برای   ورود  هایمعيار  کردند  پژوهش  به 
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در زمينه دکتری    نامه ارشد و رسالهو نيز راهنمایی و مشاوره پایانو تأليف    پژوهش ن، داشتن  امتخصص

 ، اران سرشناسبرای ورزشکمعيارهای ورود به پژوهش    بود؛ همچنين  بازاریابی ورزشی، برند و برندسازی 

بود. برای  برای هوادران کارت عضویت هواداری  و    تجربه مشارکت با برندهای مشهور داخلی و خارجی

دقيقه   90تا    45 در بازه باز پرسش طرح  و با ساختاریافتههای عميق نيمه ها، مصاحبهآوری دادهجمع 

ها ادامه یافت و از  نظری داده اشباع ها تا رسيدن بهمصاحبه  اجرایشد. فرایند انتخاب نمونه و   انجام

ها  ها صرفاً برای اطمينان از صحت یافتهها به اشباع نظری رسيد و ادامه مصاحبه، داده بيستممصاحبه  

به  اجرا پژوهش  کنندهشرکتاز  اجازه    دریافتبا   هامصاحبه منظور تحليل و بررسی دقيق،شد.  های 

و کدگذاری باز )اوليه( شد  صورت کامل تایپ  ها بهشد. بعد از پایان هر مصاحبه، محتوای آن   ضبط

بهداده )زیرمقولهها  اوليه  مفاهيم  استخراج  از  منظور  پس  شد.  انجام  مصاحبه  اجرایها(  و  همه  ها 

دی و  بناستخراج مفاهيم و سپس ترکيب مفاهيم، مقوله ،استخراج کدهای اوليه، به کدگذاری محوری

ها،  ها و تجزیه و تحليل آن آوری دادهپژوهشگر در روند جمع   ۀشد. مشارکت پيوستاقدام  انتخاب تمِ  

مصاحبه به مشارکتارجاع متن مکتوب  و  کنندهها  آن  دریافت ها  کنترل صحت تأیيد  و  بازبينی  ها، 

ا با موضوع توسط دو نفر متخصص همکار و آشن  ،ها شده و کدگذاری مجدد مصاحبهکدهای استخراج 

 های تأیيد قابليت اعتماد در این پژوهش بودند.  روش عنوانبهکيفی،   پژوهشپژوهش و نيز روش 
 

 پژوهش   در   کنندگان توصیف شرکت   - 1  جدول 
Table 1- Description of Research Participants 

تعداد کدهای استخراج  

 شده 

Number of 

Extracted Codes 

 حوزه تخصصی 

Specialized Field 
 سن )سال(

Age 

  مصاحبه  زمانمدت 

 )دقیقه( 

Interview 

Duration (min) 
45 Sport Management and Marketing 45 65  
55 Sport Management 35 50 
76 Sport Management and Marketing 33 45 
60 Sport Management and Marketing 45 75 
95 Marketing Management 55 90 
67 Sport Management and Marketing 50 55 
24 Sport Management 33 60 
70 Marketing Management 42 70 
56 Professional Athletes’ 47 80 
45 Professional Athletes’ 50 65 
78 Professional Athletes’ 37 55 
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 پژوهش   در   کنندگان توصیف شرکت   - 1جدول  ادامۀ  
Table 1- Description of Research Participants 

تعداد کدهای استخراج  

 شده 

Number of 

Extracted Codes 

 حوزه تخصصی 

Specialized Field 

 سن )سال(
Age 

مصاحبه   زمانمدت 

 )دقیقه( 

Interview 

Duration (min) 

34 Professional Athletes’ 30 45 
40 Professional Athletes’ 27 55 
30 Professional Athletes’ 23 65 
51 Professional Athletes’ 29 55 
40 Professional Athletes’ 28 60 
34 Professional Athletes’ 40 65 
40 Fan 25 45 
45 Fan 40 50 
65 Fan 24 45 
28 Fan 30 55 
32 Fan 28 45 
41 Fan 34 65 
38 Fan 40 55 

 

 نتایج 

های  مؤلفه  ییشناسا  برمبنیپژوهش  اصلی  ال  ؤسبارۀ  واحد معنایی در  105در مرحله کدگذاری باز،  

پس از بررسی و تجميع .  استخراج شد  ،در ایران  ایآفرین در توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفهنقش

  فرعی   مقوله  25  و  1شد کد اوليه )زیرمقوله( در مرحله کدگذاری محوری تحليل    54کدهای تکراری،  

 (. شمارۀ دو تم اصلی از آن استخراج شد )جدول هفت و
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 تنها به بيان چند مفهوم اوليه در هر مقوله بسنده شده است.  ،حجم مقاله  در علت محدودیتبه .1
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 ها کدگذاری باز و محوری داده   - 2  جدول 
Table 2- Open and Axial Data Encoding 

 کد اولیه 

Initial Code  
 مقوله 

Category 
 تم 

Theme 
ورزشکاران در    کنندگان دنبال تعداد    / های اجتماعی ميزان حضور ورزشکاران در شبکه  

محتوای   / اشته شده ذ های به اشتراک گ مضمون فرهنگی پست    / های اجتماعی شبکه 

 اجتماعی   ای ه رسانه   در   مطلوب   فعاليت   / فرهنگی، آموزشی و اجتماعی پيج ورزشکاران 

   های اجتماعی رسانه 
Social Media 

ش  
نق

ر 
انه 

س
ها 

 

T
h
e 

R
o
le

 o
f 

M
ed

ia
 

و    ها ای/ انعکاس گزارش ورزشکاران حرفه بارۀ  خبری در   های ه ها و نشری اخبار روزنامه 

رسانه  توسط  ورزشکاران  و  عملکرد ورزشی  ورزشکاران  انعکاس زندگی شخصی  ها/ 

 های شخصی با آنان مصاحبه 

 تيترهای خبری 
News 

Headlines 

های مسابقات و  برنامه ساخت ویژه   / های بين المللی از تلویزیون پخش مسابقات و بازی 

 های سرشناس معرفی چهره 

پخش رویدادهای  

 ورزشی 

Sports Events 

Broadcasting 
ساخت مستندات ورزشی/ گزارش تصویری از برخی مسابقات / معرفی ورزشکاران  

 زیون ی تلو   در   مستمر   حضور   / ها های تيم ای و ستاره حرفه 
 های تصویری رسانه 

Visual Media 

های  تنوع بازی   های ویدئویی / حضور ورزشکاران در بازی   / های ویدئویی پرفروش بازی 

 ویدئویی 
 های ویدئویی بازی 

Video Games 

  / ورزشکاران  روابط  و  رفتار  بر  مربوطه  فدراسيون  گرایی محض/  نتيجه   نبود نظارت 

ورزشکاران   عادلانه  محيط   / انتخاب  در  ورزشکاران  روابط  و  رفتار  بر  های  نظارت 

 اجتماعی 

-برنامه مدیریت و  

 ریزی 
Managenet 

and Planning   

ون 
سي

درا
و ف

ت 
دول

ش 
نق

ها 
 

T
h
e 

R
o
le

 o
f 

G
o
v
er

n
m

en
ts

 a
n
d
 S

p
o
rt

s 

F
ed

er
at

io
n
s

 

ارت بر قراردادها براساس  ظ ن های انضباطی در صورت بروز تخلف/  آیين نامه   عمل به 

 راردادهای ورزشی ق قوانين/ پایبندی به قوانين حقوق  

  اجرا و نظارت بر 

 قوانين 

Enforcement 

and 

Supervision of 

Laws   

حمایت دولت  ای/ نگاه دولت به برندسازی در ورزش/  حمایت دولت از ورزشکاران حرفه 

   ای ای در ورزش حرفه يد دولت بر اجرای قوانين اخلاق رسانه أک ت   / از حاميان مالی 
 اری ذ گ ست سيا 

Policymaking 
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 ها کدگذاری باز و محوری داده   - 2جدول  ادامۀ  
Table 2- Open and Axial Data Encoding 

 کد اولیه 

Initial Code 

 مقوله 

Category 

 تم 

Theme 

ای ورزشخکار/ تبليغات دهان به دهان در  زندگی شخخصخی و حرفه بارۀ  اخبار موجود در 

 خصوص ورزشکار 

 روایات شایعات و  

Rumors and 

Narrations  اط
رتب

ا
ت 

ملا
تعا

 و 
ت

ا
 C

o
m

m
u
n
ic

at
io

n
s 

an
d
 I

n
te

ra
ct

io
n
s

 

تعامل با غيرورزشخی/     های ميدان حضخور ورزشخکاران در    / ها روابط ورزشخکاران با رسخانه 

لابيگری در    / ميخان مخالی هخا، مربيخان و حخا تيمی ا هم مثبخت ورزشخخخکخار بخ  نگرش   / هواداران 

 ورزش/ ارتباطات دوستانه با مدیران سياسی 

 الگوهای رفتاری 
Behavioral 

Patterns 

های کاریزماتيک ورزشکار/ ميزان آگاهی و شناخت  ميزان محبوبيت ورزشکاران/ ویژگی 

های ورزشکار/  اسطوره بودن/ قابليت اعتماد به گفته   / ورزشکار های فعاليت هواداران از 

 مخرب   سياسی   های فعاليت   فقدان   / شده های داده پایبندی به وعده 

 محبوبيت و شهرت 
Popularity and 

Fame  گاه
جای

ا   
ی 

ماع
جت

 S
o
ci

al
 S

ta
tu

s
 

  جامعه/ حضور   در   شهروندی   رفتارهای   اجتماعی/ ارائه   مسئوليت   حس   از   برخورداری 

تن  ف گر برعهده   /   ها ارزش   کردن نهادینه   جهت   در   خيرخواهانه/ تلاش   های فعاليت   در 

 یری ذ پ انعطاف   / توجه به منافع اجتماعی   / های داوطلبانه و اجتماعی نقش 

 مسئوليت اجتماعی 
Social 

Responisbility 

  ورزشکار   یا   مربی   به   ورزشکار   مندی علاقه   / خاص   ورزشی   تيم   به   ورزشکار   مندی ه علاق 

 خاص 

علاقه  سرگرمی و  

 ورزشی 

Entertainment 

and Sports 

Interest 

ی 
زش

ور
ه 

شت
و ر

م 
تي

 T
ea

m
s 

an
d
 S

p
o
rt

s
 

 سطح بازی  ها حساسيت رقابت   / المللی بازی در سطح ملی/ بازی در سطح بين 

Game Level 

  / های مشهور های خارجی / عضویت در تيم های ملی/ حضور در تيم حضور در تيم 

 ای تيم موقعيت قومی و منطقه 

موقعيت جغرافيایی  

 تيم 
Team 

Geographical 

Location 
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 ها کدگذاری باز و محوری داده   - 2جدول  ادامۀ  
Table 2- Open and Axial Data Encoding 

 کد اولیه 

Initial Code 

 مقوله 

Category 

 تم 

Theme 
سالم  و  فعال  زندگی  خانوادگی   / سبک  پيشينه  درآمد/  منطقه    / ميزان  و  قوميت 

  / / خودآگاهی   انضباط ورزشکاران/    توسط   مالی   مسائل   بر   صرف   نشدن کيد أ ت   / جغرافيایی 

 داستان زندگی 

 سبک زندگی 
Lifestyle 

ی 
تگ

یس
شا

ی 
رد

ی ف
ها

 

P
er

so
n
al

 C
o
m

p
et

en
ce

s
 

احساس  /    شکست   زمان   در   ورزشکار   اندیشی و انگيزه بخشی به اعضا/ پاسخگویی مثبت 

 داشتن تغيير ب پذیرفتن    قابليت  یر بودن/  ذ پ تعهد و مسئوليت 

 نگرش فردی 
Personal 

Attitude 
-انعطاف یر بودن/  ذ پ بينی/ تواضع و فروتنی/ رقابت صداقت و حسن نيت داشتن/ خوش 

 یری سریع ذ پ یری و انطباق ذ پ 
 شخصيت 

Personality 
رو در حرفه تخصصی/ توانایی ارتقا و  نگری و تحليل مسائل آتی پيش توانایی آینده 

ب  ذ تمایل به یادگيری/ تسلط به زبان بدن/ توانایی جلب حمایت دیگران/ توانایی ج 

 المللی   بين   های جایگاه   از   برخورداری   / مداری متمایز بودن/ هدف   / حامی مالی 

 شایستگی کانونی 
Canonical 

Competences 

های تمرینی/ خوش تيپ بودن/ هيکل آماده ورزشی /  تناسب اندام ورزشکاران/  برنامه 

 ورزشکاران   مناسب   جسمانی   پوشش ظاهری/ آمادگی 

 جذابيت بدنی 

Physical 

Attractiveness 

  و   خشم   مدیریت   / جویی رقابت   روحيه   از   برخورداری   / عواطف   کنترل   توانایی   

  منطقی  رفتارهای  ارائه   پهلوانی/  روحيه  از  برخورداری  / پرخاشگری/ روحيه جوانمردی 

 ها تيمی   هم   به   نيروزا/ احترام   مواد   نکردن ورزشی/ مصرف   های محيط   در 

های  شایستگی   

 اخلاقی 
Moral 

Competencies 

ت 
حي

صلا
ی 

ه ا
حرف

ی 
ها

 

P
ro

fe
ss

io
n
al

 C
o
m

p
et

en
ce

s
 

  حساس/ تلاش   رویدادهای   و  مسابقات  در   مطلوب  ورزشی/ عملکرد  عملکرد   در   ثبات 

 داشتن دانش و مهارت تخصصی در حرفه تخصصی    / مسابقه   های ميدان   در   حداکثری 

 عملکرد ورزشی 

Sports 

Performance 
بازی/ خوش تکنيک بودن/    تيم   یک   در   مدت   طولانی   حضور  ورزشی/ خلاقيت در 

 ورزشی   قوانين   و   اصول   به   پایبندی 
 سبک بازی 

Game Style 

ای/ تبعيت از قانون و قوانين و مقررات ورزش حرفه ای/  پایبندی به تعهدات حرفه 

 ای رعایت اصول ورزش حرفه   / و عمل به تعهدات   پایبندی به قراردادها 

 ای حرفه   تعهد 

Professional 

Commitment 

کسب افتخارات  المللی/  آوری در مسابقات ملی و بين های مختلف/ مدال م ي قهرمانی با ت 

 قبلی سوابق    / خبرگی ورزشی   / ورزشی 

ها و  موفقيت 

 دستاوردها 
Achievements  
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ها  آن   های زیرمجموعه شده و مقوله های استخراج ، تِم شمارۀ یک های مندرج در جدول  براساس یافته 

 : اند از عبارت 

که نقش    هستندیری  ذپ یری و فرهنگذپیکی از عوامل و ابزارهای مهم جامعه  هارسانهها:  نقش رسانه

اعضای    براری  ذثيرگأ و ت   ذ. نفوکنندهای گوناگون زندگی افراد ایفا می مهمی در رشد و تحول جنبه

از افراد جامعه  مل رسانه در بخشأ تدرخور  های  جمله نقش   جامعه و مخاطبان  های مختلف زندگی 

توانند باعث همنوایی و  ها از طریخق معرفخی هنجارهخای خخاص اجتمخاعی و الگوها میرسانه.  است

افخراد جامعهنوعی فرهنگهمسویی و به ابوالحسنی،  حسنیشوند )  سازی در بين    (. 22،  2012فر و 

ثر سبک جدیدی از ارتباطات را با پيامدهای مهم برای این ؤطور مهای اجتماعی در ورزش به رسانه

های اجتماعی در حال ایجاد  . ارتباط طرفداران با ورزش در حال تغيير است و رسانهاندکردهرشته ارائه  

را بدون حضور فيزیکی در    یک دنيای کاملاً  تا تعاملات خود  برای طرفداران  کانالی  جدید هستند؛ 

با باشگاه با توجه به   (. 342،  2015محمدکاظمی،  )  ای توسعه دهندها و ورزشکاران حرفهورزشگاه، 

رسانی  اطلاعهای اجتماعی، تيترهای خبری، پخش رویدادهای مهم ورزشی، رسانه های پژوهش،یافته

کننده  قرار گرفتند. مشارکت «هارسانه نقش»اصلی  ۀهای ویدئویی در مقولتصویری و بازی هایرسانه

ها اخبار متنوعی از ورزشکاران از لحظه ورود رسانه: »به این نکته اشاره کرد  باره در این    ۀ هفتشمار

دهند و این در شهرت ورزشکاران و محبوبيت اش را پوشش میشخصیزندگی    ا زمين بازی گرفته تبه  

اکثر ورزشکاران دارای حساب : »بيان کرد  10شمارۀ  کننده  شرکت  «.یا عدم محبوبيتشان نقش دارد

اشتراک ند و روایات زندگی روزانه خود را با هوادارانشان به  هست  های اجتماعی متعددکاربری در شبکه

بسياری از افراد در جریان پخش رویدادهای  : »نيز معتقد بود  19شونده شماره  مصاحبه  «.ارند ذگمی

خود من در    مثلاً   ؛ شوند نوعی هوادار وی میهای ورزشی آشنا شده و بهورزشی با بسياری از چهره

هوادار پر و پا قرص چند  نوعی  های کشور را شناختم و بهبود که  فوتباليست  1998جهانی  جریان جام

سازی های ویدئویی و لوگوهای آنان در برندشوندگان به اهميت بازیبرخی از مصاحبه  .«تن از آنان شدم 

  کردند.های ورزشی پرطرفدار اشاره  سازی برند در برخی از ورزشکاران و در برخی از رشتهو شخصی

باکس،  )ایکس  های کامپيوترینوجوانان در جریان بازیبسياری از  : »بيان کرد   15ونده شماره  شمصاحبه 

ها در شوند و نام آنمختلف آشنا می هایرشته های سرشناس ورزشی در استيشن( با برخی چهرهپلی

-تصویر برخی از ورزشکاران بر جعبه»  :يز بيان کردن  20شماره    شوندهمصاحبه  «.شودمیهنشان حک  ذ

 «.آشنایی و آگاهی مخاطبان شده استهای کامپيوتری موجب ای بازیه
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فدراسیون یا  دولت    امور   از  برخی  کنندهتسهيل  و  حامی  عنوانبه  توانندمی  هادولت:  هانقش 

 از   دور   کاملاً   برندسازی  برای  دولت  از  انتظار   و   دولت   دخالتدر غير این صورت،    ؛ باشند  آفریننقش

ها مصاحبه شوندگان در پژوهش حاضر به نقش حمایتی دولت و فدراسيون  .است  غيرمنطقی   و   واقعيت

ریزی، اجرا و نظارت بر قوانين . مقولات مدیریت و برنامهکردندبرندسازی ورزشکاران اشاره  زمينۀ    در

های دولت  سياست: »معتقد بود  20  ۀشونده شمارمصاحبهدر این تم قرار گرفتند.  اری  ذگو سياست

تواند در پيشبرد اهداف  ها و حاميان مالی میهای آن از فدراسيونموضوع برندسازی و حمایتبارۀدر

شونده شماره  مصاحبه  «ننده باشد.کبرندسازی شخصی ورزشکاران برای جامعه و اقتصاد کشور کمک

شکار ها نيز در تبليغ مثبت یا منفی ورزهای آنها و سياستدر برخی موارد فدراسيون: »بيان کرد  18

 .«و تصویر برند وی نقش دارند

مخاطبان   منظور ارسال پيام به، بهایی و ایجاد شبکه ارتباطی حرفهیگراشبکه:  ات و تعاملاتارتباط

های  مهارتای از  مجموعه داشتن  مستلزم    البته این امر   ؛ها بسيار مهم استانتقال پيام از سوی آنو  

های ارتباطی مانند داشتن فن بيان، ها و مهارتچراکه این توانایی   ؛ فردی و سازمانی استفردی، بين

درنتيجه اثرگذاری بيشتر برند شخصی    و  ابراز احساسات و مشارکت دادن دیگران، موجب نفوذ و رهبری

  الگوهای رفتاریروایات و    و   ها، شایعاتاریذبا توجه به نتایج کدگ  . (120  ، 2017،  1واندرفورد)  شودمی

-شرکت  18  ، کننده در پژوهششرکت  24ز مجموع  است. ا  ارتباطات و تعاملاتم  از مقولات فرعی تِ 

ارتباطات در نزدیکک بااهميت  به نقش  به ورزشکاران مورد علاننده  تأمين  قۀشدن هواداران  شان و 

-داستان»  : معتقد بود  نُه  ۀکننده شمار. در همين راستا شرکتکردنداشاره  فرایند کسب اطلاعات از آنان  

برای جلب توجه سایر افراد است. در ی برخی از ورزشکاران مشهور گاه  بارۀشده درها و شایعات مطرح

هم تبليغات دهان به دهان مثبت در ارتباط با روابط مثبت ورزشکار موجب افزایش شهرت    مواقع  خیرب

می محبوبيت  بو  سه  رۀشماشونده  مصاحبه  .«شودو  »معتقد  با ارتبد:  ورزشکاران  غيررسمی  اطات 

ها و ارتباطات نزدیک و دوستانه با هواداران نقش بسزایی در محبوبيت و ماناشدن در  ، رسانهسياسيون

-سياسیبرخی از ورزشکاران  »  :اشاره کرد  11شمارۀ  شونده  مصاحبههمچنين  .«  هن مخاطبان داردذ

باشند و فقط در حوزه ورزش تخصص خود کنفرانس خبری   حاشيهکم  کنند ندارند و سعی می  اریک

در همين    .«کندهن مخاطب ایجاد میذنوعی نگرش مثبت در  داشته باشند یا مصاحبه کنند که این به

در : »بيان کردۀ یک  شونده شمارمصاحبه   ،رزشکارانو  زمينۀ  روایات مثبت دراهميت    بارۀراستا، در

کنم و هميشه رفتار  ی جوانمردانه چند تا از ورزشکارها اشاره میصحبت با دوستانم هميشه به رفتارها

 
1. Vanderford 
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نگرش برخی از ورزشکارها  »  :نيز معتقد بود  چهار  ۀشونده شمارمصاحبه  .«زنم ها را مثال میو منش آن

شود. وقتی ورزشکاری از کشورمان حاضر به مسابقه با ورزشکاران  موجب شهرت و محبوبيتشان می

نمی می  ،شوداسرائيلی  مخاطبان  در  وی  به  مثبت  موجب حس  خود  چهره  شوداین  در  آن و  شدن 

 .«ورزشکار نقش دارد

از م  عنوانبهاجتماعی    جایگاه  اجتماعی:  جایگاه الگویی  دهی  بر شکل  ،های اجتماعیلفهؤراهنما و 

ها و  افراد، سازمان تلاش برای انجام مسئوليت اجتماعی به    .ثير ماندگار داردأ ت  ورزشکاربرند شخصی  

  رفتار  این تم به  .ر توسعه پایدار یک جامعه داشته باشندبير مثبت  أثتا نقش و ت  کند میها کمک  دولت

و مقولات فرعی محبوبيت   اشاره دارد  ورزشی  هایميدان   از  خارج  و  اجتماع  ورزشکاران در  هایفعاليت  و

 موفقيت   اهميتم به  این تِ  ،درواقع  اجتماعی قرار گرفتند.   جایگاهو شهرت و مسئوليت اجتماعی در تم  

اجتماعی،فعاليت  در   الگوبودن  زمينه  در  ورزشکاران    با   مناسب  ارتباط  اجتماعی،  وجهه  کسب  های 

ۀ  شونده شمارمصاحبه  دارد.  تأکيد  بخشهواداران در این    به  پاسخگویی  و  قدردانی   و  تلاش  ،هواداران

سسات خيریه و انعکاس اخبار آن  ؤارتباطات غيررسمی ورزشکاران با م»  :معتقد بود  در این راستا  سه

  :بيان کرد  14  ۀشونده شمارهمچنين مصاحبه  .«شدن یک ورزشکار نقش داردها در مطرحدر رسانه

که در ایگونهبه؛ کننده و محسورکننده استمحبوبيت برخی از ورزشکاران خيره و  شخصيت، نگرش»

 .«باز هم طرفداران خاص خود را دارند  ،و در هر رده و سطحی بازی کنند هر تيم

از رشته   تیم و رشته ورزشی:  زیادی در سطح برخی  واليبال طرفداران  و  فوتبال  های ورزشی مانند 

و   هستند های ورزشی نيز از شهرت و محبوبيت بيشتری برخوردار  ورزشکاران این رشته جامعه دارد و  

در های ورزشی نيز  کنند. همچنين برخی از تيمنيز بازی می   المللیبيندر سطح    لژیونر  عنوان به حتی  

سرگرمی و علاقه های پژوهش،  با توجه به یافته ها طرفداران بيشتری در جامعه دارند.  سایر تيم   مقایسه با

م تيم و رشته ورزشی قرار گرفتند. در همين راستا ورزشی، سطح بازی و موقعيت جغرافيایی تيم در تِ

ها در نگرش هواداران  حضور برخی از ورزشکاران در برخی از تيم : » معتقد بود   12  ۀشونده شمار مصاحبه 

است با نقل و انتقال بازیکن، هواداری ممکن    ، کسی که هوادار بازیکن مطرحی است   مثلاً   ؛ ثر استؤ بسيار م 

شود.  تغيير  دستخوش  هم  کرد   16شمارۀ  شونده  مصاحبه   « فرد  رشته »  : بيان  از  ورزشی برخی  های 

 ۀشونده شمار مصاحبه   د.« کن طرفداران زیادی دارد و همين امر توجه به ورزشکاران آن رشته را بيشتر می

نيز   15  ۀ شونده شمار مصاحبه   د.« بر شدن را بالا می چهره های بزرگ شانس  ازی در تيم: »بمعتقد بود   17

نظر خود د ها نيز تيم مشان به تيم دیگری، آن با انتقال ورزشکار مورد علاقه   ند برخی معتقد : » بيان کرد 

 .«را تغيير خواهند داد 
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  عملکرد  دادننشان  به  تمایل  و  علاقه  خودآگاهی،  انگيزش،  شامل   شایستگی های فردی:شایستگی

 گيریاندازه قابل ،شدنی مشاهده فردی عملکرد رفتارهای مجموعه . است شخصيتی هایویژگیو  ثرؤم

افراد برای داشتن برند شخصی مطلوب    . شودآميز، شایستگی تعریف میموفقيت  عملکرد  برای  حياتی   و

با    ار گيرند. ه کها را بهای مختلفی را از طریق کسب دانش، مهارت و تجربه بياموزند و آنباید ویژگی

ابيت بدنی  ذج و  شایستگی کانونیشخصيت، سبک زندگی، نگرش فردی، ، های پژوهش توجه به یافته

( بيان  ۀ پنجشوندگان )شمارم یکی از مصاحبهدر ارتباط با مقولات این تِ   گرفتند.   قرارم جاری  در تِ

دوست»  :کرد ورزشکاران شخصيت  از  مثبتی  برخی  و  هر ایگونههب  دارند؛داشتنی  در  و  هميشه  که 

دهند و حضورشان هميشه مایه دلگرمی برای سایر ها روحيه میتيمیشرایطی در رختکن به سایر هم

است.  یاعضا شماره  مصاحبه  «تيم  بود  شش شونده  »معتقد  ب:  حرفهصاحبان  در  هبای  رندهای  ویژه 

و این از شخصيت   ندهست  برخوردار  زیادهای شخصی و کاریزماتيک    از قدرتهای ورزشی انفرادی  رشته

-در زمينه اهميت توجه به ویژگی دوشونده شماره مصاحبه  «.شودها ناشی میجو و پرتلاش آن جنگ 

های  پيشکسوتان از ویژگیوفاداری به خانواده و احترام به  : »سازی برند بيان کردهای فردی در شخصی

با    11  ۀ شونده شمارمصاحبه  «.شودها از دیگران میبارز برخی ورزشکاران است که موجب تمایز آن

بيان اهميت سبک زندگی و تيپ بدنی ورزشکاران در شهرت، محبوبيت و تصویر مثبت برندشان در  

  شاران، ميزان تخصص و تسلطسبک زندگی ورزشکار، نحوه برخورد با هواد»  : هن مخاطبان بيان کردذ

ب مخاطب و شهرت برند ذبر ج ، ر حرفه ورزشی و همچنين برنامه بدنی و ورزشی و استایلی که داردب

 ورزشکاران   زندگی   روایت»  :معتقد بود  چهارشماره    هشوندمصاحبه  .«ار استذاش بسيار اثرگشخصی

  که   اخباری  مثلاً  ؛است  کنندهتعيين  آنان  از  حمایت  در  نوعیبه  و  است   جالب  مردم  از  بسياری  برای

از : »يان کردب  13شونده شماره  مصاحبه  .«شودمی  شرتمن  خيریه  امور  در   ورزشکار  یک   ربارۀد یکی 

  «ابيت ظاهری و بدنی ورزشکار است.ذداشتن ورزشکاران برای بسياری از هواداران، جدلایل دوست

در نگاه بسياری از افراد : »زندگی ورزشکاران اشاره کرد  کيد بر سبکأ نيز با ت  10شونده شماره  مصاحبه

ب طرفدار برایشان ذتنها مزیتی برای جر ریخت و پاش برخی ورزشکاران نه سبک زندگی مجلل و پُ

 «ست.ابليغ منفی نيز تبلکه  ،شودنمی

بر  های حرفه صلاحيت   ای: های حرفه صلاحیت  که  است  اثرگذارترین موضوعاتی  از  یکی  و ای  ایجاد 

توانایی فرد در برآوردن نيازها و مطالبات   یای به معن صلاحيت حرفه کند.  توسعه برند شخصی کمک می

های تخصص.  است ای یکپارچه از دانش، مهارت و نگرش  به ميزان کافی و با استفاده از مجموعه   اش حرفه 

باشد.  حرفه  و حيطه کاری فرد  باید در حوزه  ورزشکار در شایستگیای  عملکرد ورزشی  های اخلاقی، 
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م بود. مقولات این تِ از  ها و دستاوردهای ورزشی  ای و موفقيت ورزشی، سبک بازی، تعهد حرفه   هایميدان 

ورزشکاران و ثبات های اخلاقی  کننده در پژوهش حاضر به شایستگی شرکت   22نفر از مجموع    بيست 

بيان   17شونده شماره  . مصاحبه کردند لفه بسيار بااهميت اشاره  ؤ یک م   عنوان به ها  اخلاقی و عملکردی آن

در برخی موارد همين که وحيه جوانمردی و پهلوانی برخی ورزشکاران بسيار ستودنی است.  : »ر کرد 

رخواهی ذ شده ع رد و از خطای انجام ی ذ پ اشتباه خود را می پس از ارتکاب خطا در زمين بازی  ورزشکار  

: معتقد بود   11شونده شماره  مصاحبه   .« گيردهن مخاطب شکل می ذ  مثبت از وی در  ینگرش ،  کندمی

ب حامی مالی لازم است که ذ هن هواداران و ج ذشدن و ایجاد تصویر شخصی مثبت در  برای ستاره » 

عملکرد داخل »  :بيان کرد   10  شونده شمارهمصاحبه   کند.«ورزشکار به عملکرد خارج از زمين بازی توجه  

ای مهارت در برندسازی ورزشکار ها و همچنين اجرای حرفه تيمی زمين ورزشکار و نحوه تعامل وی با هم 

ای های حرفه ای به تيم از دیگر صلاحيت د حرفه تعه  .«فرین باشد آ تواند نقش و ایجاد تصویر مثبت می 

مصاحبه  که  است  ورزشکار  اشاره  یک  آن  به  مصاحبه کردند شوندگان  کرد  هشت شونده شماره  .  : بيان 

ری در بين ت برخوردار است و تصویر مثبت   زیادی   از هواداران   ، به تيم خود متعهد است   که   ورزشکاری » 

بود  یک شونده شماره  مصاحبه   .« ن دارد را هوادا  شته ورزشکار در جلب توجه ذ های گ موفقيت : » معتقد 

یک رکوردشکن در رشته خود   شنویم که فلانی واقعاً از برخی افراد می   گاهیحاميان مالی نقش دارد.  

برخی از ورزشکاران تکنيک و : » بيان کرد  15شونده شماره مصاحبه .«  اری دارد ذ گاست و ارزش سرمایه 

شونده مصاحبه همچنين    .« کند ها را از دیگران متمایز می خاص خود را دارند و همين امر آن تاکنيک  

العاده و خاصی دارند که مزیتی ها و عملکردهای فوق بعضی از ورزشکاران مهارت : » معتقد بود   نُه شماره  

 ای نيز مشهور حرفه ها بعد از خداحافظی از دنيای  برخی از آن  کهطوریهب  ؛ شودبرای آنان محسوب می 

 «. بمانند شود همچنان مشهور اب است و باعث میذ ند و سبک زندگيشون برای افراد جامعه ج هست 
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 ایآفرین در برندسازی شخصی ورزشکاران حرفه های نقش لفه ؤ م  - 1شکل  

Figure 1- Effective Components in Professional Athletes’ Personal Branding 

 

 گیری بحث و نتیجه
، و همکاران نقوی) استپذیر ها، تغيير رفتارها و ایجاد تمایز امکانتوسعه مهارت باشخصی  سازیبرند

کند که خود را در زمينه کاری برندسازی شخصی برای فرد این امکان را فراهم می  . (343  ،2019

اعتبار    عنوانبهخویش     پور و حسن)  کسب کند فردی متخصص معرفی کرده و برای خود شهرت و 

  برای   قوی  محرکی،  هواداران  در وفاداری  کليدی  ینداپيش  ورزشکار  برند  تصویر(.  91،  2020،  همکاران

 است   ورزشکار  با   مرتبط  کالاهای  خرید   قصد   نيز  ورزشی و   رویدادهای  در  هواداران  و  تماشاچيان  حضور
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هواداران    محرکی برای تشویق  عنوانبهتواند  ورزشکاران می  برند شخصی  (.177،  2012  ،وو و همکاران)

درآمدهای مسابقات    ،آن با افزایش جذب حاميان مالی   دنبال ها عمل کند و بهبه حضور در ورزشگاه

  توسعه  در  آفرین نقش  هایلفهؤمرو در پژوهش حاضر تلاش شد تا  ازاین  ؛ های ورزشی را افزایش دهدتيم

های اجتماعی، تيترهای خبری، پخش  )رسانه  هارسانه  شناسایی شود.  ایحرفه   ورزشکاران  شخصی  برند

)مدیریت و    ها، نقش دولت و فدراسيونهای ویدئویی( های تصویری و بازیرویدادهای ورزشی، رسانه

و  برنامه اجرا  سياستریزی،  و  قوانين  بر  تعاملات،  اری(ذگنظارت  و  و    روایاتو    )شایعات  ارتباطات 

  ، تيم و رشته ورزشی)محبوبيت و شهرت و مسئوليت اجتماعی(  اجتماعی  جایگاه ،  (الگوهای رفتاری

)سبک بازی،   های فردی، شایستگی)سرگرمی و علاقه ورزشی، سطح بازی و موقعيت جغرافيایی تيم( 

های )شایستگی  ایهای حرفهو صلاحيت  ابيت بدنی(ذ، شایستگی کانونی و جنگرش فردی، شخصيت

حرفه تعهد  بازی،  سبک  ورزشی،  عملکرد  موفقيتاخلاقی،  و  دستاوردها( ای  و  های  مؤلفه  ها 

 هستند.ده در توسعه برند شخصی ورزشکاران در پژوهش حاضر  ششناسایی

 . دارندبرند ورزشکاران    و توسعه   دهینقش بسزایی در شکل  هارسانه   ،کنندگان در پژوهش از نظر مشارکت 

نظيری برای فرصت بی   ،های اجتماعی در عصر حاضر های مجازی و شبکه با افزایش دسترسی به رسانه 

 عصر   در   .( 88،  2021،  1نا، کونکل و دویل )  ورزشکاران در ایجاد و توسعه برند تجاری فراهم شده است 

گی ظ ملاح بی  ت، هاس اتفاق   ۀکنند منعکس   طور کامل به   و   سرعت به   رسانه   فرهنگ   که   و ارتباطات   رسانه 

 ماجرای شخصی   و  داستان  از  آگاهی  و  فهميدن  در  نقشی حياتی  تواندمی   مسابقه  زمين  از  خارج   در   بازیکن

 های نشانه   عنوان به  جدید   های رسانه   در   مشهور   ورزشکاران .  (37،  2013)کورتسن،    کند   بازی   ورزشکاران 

 وکارهای کسب   و  هافعاليت   انواع   در   با درگيرشدن  و  شده گرفته   درنظر   فرهنگی  معانی  حاملان  و  اجتماعی

 تأیيد   و   تبليغات   برای   ابزاری   نها تنه   و   دهند می   گسترش   ورزش   حيطه   از   فراتر   را   خود   نفوذ   ، اجتماعی

، و همکاران  نقوی)  رسندمی  فروش   به   برند  و فرهنگی  محصولات  عنوان به   بلکه  روند،می  به کار محصول 

ها از طریق رسانه ند که  هست   ( معتقد 193،  2013)   2سون و دوناوانل کار   ،راستا   در همين (.  343،  2019

و همچنين  ای انعکاس اخبار و نمایش رویدادهای ورزشی در ایجاد شهرت و محبوبيت ورزشکاران حرفه 

  .کنند ای ایفا می نقش ارزنده   ها به تجارت تبدیل آن 

ها با کارکردهایی مانند پخش رویدادهای مهم ورزشی، تيترهای رسانه ،  نتایج پژوهش حاضر نشان داد

گيری و توسعه برند شخصی شکل   در های تصویری تلویزیونی  ای اجتماعی و برنامههخبری، محتوای شبکه 

 و   اجتماعی مانند تویتر ای  ه های شبکه ایت سطور فزاینده در وب ه ورزشکاران ب ورزشکاران نقش دارند.  

 
1. Na, Kunkel & Doyle 

2. Carlson & Donavan 
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 ، افزایش آگاهی  ، عات از دیگران لا اط  کسب ،  امل با طرفداران تعیل مختلف ازجمله اتصال و  لافيسبوک به د 

 هایرسانه   در   حضور ورزشکاران .  (488،  2012،  1)ایگلمن  کنند ترویج و جذب حاميان برند فعاليت می

(. 1،  2020،  و همکاران  ژو)   دارد   برند   به   کنندگان مصرف   افزایش وابستگی  در   مؤثری   نقش  اجتماعی 

 با  را   عمومی  افکار   بر   تأثير ورزشکار نيز    ( 106،  2012پارمينتر و فيشر ) ،  حاضر همسو با نتایج پژوهش  

 گيریبهره   طریق   از   هوادران   مداوم با  ارتباط   و   اجتماع  رفتار در   چگونگی  ای، رسانه   شخصيت   از   استفاده 

، 2016) و همکاران حسن  .ند دانست اش بسيار بااهميت در موفقيت برند شخصی  ،اجتماعی   هایرسانه  از 

ها در افزایش آگاهی هواداران و مخاطبان و ایجاد تصویر مثبت وهش خود به نقش رسانه ژ نيز در پ (  144

ها در گسترش مشروعيت و محبوبيت ورزشکاران )سامرز نقش رسانه  . اندکرده یا منفی از ورزشکار اشاره 

(، ایجاد علاقه و آشنایی با ورزشکاران و توسعه برند ورزشکاران از طریق پخش 176،  2008،  2و جانسون 

های اجتماعی اری حریم خصوصی ورزشکاران در محيط ذ گو اشتراک رویدادهای مهم ورزشی از رسانه  

نتایج پژوهش حاضر ذ گ   های پژوهش ازجمله نتایج    ( 118،  2020،  و اوتس  مانت  و)د  شته است که با 

واقعيت است که هواداران با شنيدن   ( گویای این88،  2020)  و همکاران  نانتایج پژوهش    . ست همسو 

نگرش   ،ها در جامعه ها و روابط آنها، مشاهده مستندات موفقيت اخبار مختلف از ورزشکاران از رسانه 

 کنند.اش پيدا میتری به ورزشکار و برند شخصی مطلوب 

ای ند که استفاده از کارشناسان رسانه هست  ( نيز معتقد405،  2020)، ابراهيمی و شيری  محمدکاظمی

های ورزشی در جهت ایجاد نگرش مثبت و  تواند در تقویت رابطه بين هواداران و ورزشکاران و تيممی

قوانين های ورزشی، پایبندی به  سبک مدیریت در سازمانفرین باشد.  آوفاداری به تيم و ورزشکار نقش

از برند ورزشکاران  بارۀ  های دولت درو نظارت بر اجرای آن و سياست   عنوان به برندسازی و حمایت 

براساس   در پژوهش حاضرشده  از موارد شناسایی  ،بسترهای لازم برای توسعه برندسازی ورزشکاران

مصاحبه بودنظر    هایسازمان  مختلف  سطوح  در  مدیران  هایدغدغه  ترین عمده  از  یکی   . شوندگان 

  و  شغل  بر  حاکم  اخلاقی  اصول  تا  است  انسانی  عوامل  برای  مناسب  ایجاد بسترهای  چگونگی  ورزشی،

عاملی    عنوانبهتواند  سبک مدیریت می  (. 343،  2019،  و همکاران  نقوی)  کنند  رعایت  را  خود  حرفه

با توجه به اینکه .  کنددهی و توسعه برند شخصی عمل  محرک و انگيزاننده برای ورزشکاران در شکل

،  2020،  مانگکانکل، بيسکایا، آرای و آگيهرویکرد فرایند برندسازی شخصی، رویکردی راهبردی است )

زیرساخت  ،(201 ازجمله  خارجی  به محيط  سياستباید  و  قانونی  سازماناری  ذگهای  و  های  دولت 

 
1. Eagleman 

2. Summers & Johnson 
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های ورزشی و مربيان  مدیران فدراسيون  .شودو همچنين محيط رقابتی در صنعت موجود توجه    مرتبط

فعاليت و تلاش برای ارتقای عملکرد در   ، انگيزه کار ،از ورزشکاران و تعامل با آنان توانند با حمایتمی

از   شوند تا  آنان  بع آن پيشرفت ورزشیتو به   انو موجب بهبود عملکرد ورزشکار  کنندایجاد  را    آنان

  و همکاران  نقوی  فراهم شود.  برند شخصی ورزشکار  های بيشتری برای ایجاد و توسعهاین طریق فرصت

  ان دهی برند ورزشکاربه نقش مربيان در ارتقا و شکلراستا با نتایج پژوهش حاضر  هم(  343،  2019)

گيری و توسعه برند ریزی نيز یکی دیگر از عوامل مؤثر در شکل برنامه  ،. از سوی دیگراندکردهاشاره  

های ن در برخی از رشتههای نامناسب مسئولاریزیرسد برنامه. به نظر میاستشخصی ورزشکاران  

 ، ایجانبه ورزشکاران حرفهای و توجه اندک به ارتقای همهگرایی محض در ورزش حرفهورزشی، نتيجه

  ورزشی،  بر قوانين  نظارت  و  اجراای باشد.  عاملی بازدارنده در توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه

نظارت بر قراردادها بر اساس قوانين و پایبندی    بازیکنان،  و حقوقی،   حقيقی  اشخاص  تنبيهات  از  آگاهی 

  شخصی   برند  دهی و توسعهشکل  بر  مؤثر  از عوامل  دیگر  به قوانين حقوقی قراردادهای ورزشی یکی

آگاهی خود ورزشکار از قوانين و مقررات    ،با توجه به نتایج این بخشاست.   ای ایرانحرفه ورزشکاران

در ایجاد نگرش مثبت به ورزشکار و تصویر مثبت    تواندنيز می  ورزشی و پایبندی وی به عمل به قوانين

-اعمال خلاف ورزشکاران در فعاليت  زیرا؛  باشد  آفریننقشاش  و موفقيت برند شخصی  عه از وی در جام

بلکه تبعات منفی زیادی برای برند  ،  های ورزشی تنها به تنبيهات کميته انضباطی ختم نخواهد شد

خصی ش  چنينی در توسعه برنداینبنابراین توجه به مواردی    ؛به همراه خواهد داشتنيز    هاشخصی آن

 .داردورزشکاران اهميت 

نفعان ورزش در ایجاد و  یذبخش دیگر نتایج این پژوهش به اهميت چگونگی ارتباط ورزشکاران با  

مخاطبان  توسعه الگوهای ارتباطی ورزشکاران با هواداران و سایر  شان اشاره دارد.  توسعه برند شخصی

  ان یری افراد از ورزشکارذدر الگوپ   ،ها در ورزش و سياستو غيررسمی آن  یورزشی و ارتباطات رسم

با    باید خود  ورزشکاران برای ساخت برند شخصی  دارد.    بااهميت  گيری برند آنان نقشمطرح و شکل

ای داشته باشند. ارتباطات ویژهها، حاميان مالی و هواداران تعامل و  رسانه  یعنینفعان  ی ذسه گروه از  

( اوتس  و  دومانت  عقيده  شخصی  ،(118،  2020به  در  موفقيت  برند،  لازمه  الگوهای  سازی  داشتن 

نيز حاکی از آن بود (  1،  2021) 1شين و لی نتایج پژوهش    .استهثر با هریک از این گروه ؤارتباطی م

 است ان  های تصویر برند شخصی ورزشکارویژگیترین  داشتن الگو و تلاش برای بهبود روابط از مهمکه  

،  2021)  و همکاران  دليایوتایتی  ضروری است.برندی قوی و متمایز  برای ساخت  ها  که تمرکز بر آن

 
1. Shin & Lee 

https://www.ingentaconnect.com/search?option2=author&value2=Shin,+Jin+Ho
https://www.ingentaconnect.com/search?option2=author&value2=Lee,+Jeong+Woo
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ارتباطات ورزشکاران و رفتار آن  پژوهش ( نيز در  34 از زمين بازی در  خود به اهميت  ها در بيرون 

برند شخصی ارتباطات و    .کردنداشاره    شانتوسعه  همچنين با توجه به گستردگی دنيای فناوری و 

سياست الگواهميت  و  برای  ها  ورزشکاران  ارتباطی  مالی،  یذهای  حاميان  )هواداران،  ورزشی  نفعان 

تيم ها و همچنين فداراسيونرسانه و  مربيان ورزشی(ها  این لازم است ورزشکاران حرفه   ها و  به  ای 

روایات و تبليغات هواداران در و    توان از نقش شایعات داشته باشند؛ چراکه نمی  ویژه   یبخش توجه

   شان چشم پوشيد.توسعه برند شخصی

صورتی   حرفهدر  ورزشکار  مییک  شخصیای  برند  علاوه  تواند  که  بسازد  را  موفقيتخود  و  بر  های 

حرفهشایستگی مسئوليتهای  از  زمين،  درون  در  خود  باشد.    بسياریری  ذپ ای  برخوردار  توسعه نيز 

مسئوليت  جایگاه  حيطه  در  ورزشکاران  فعاليت  و  که اجتماعی  است  عواملی  از  یکی  اجتماعی  های 

 و موجب دلبستگی هواداران به برند شخصی آنان شود.   کند ها را به برند مشهور تبدیل  تواند آنمی

های اجتماعی در ورزشکاران در حيطه مسئوليت( نيز به نقش فعاليت  247،  2018آزادی و جوانی )

ثری  ؤیری ورزشکار نقش مذپ مسئوليتکه   هستند  و معتقد کردند  ساخت برند شخصی ورزشکار اشاره  

،  مخرب  یاس يس  یهاتيفعال  فقدان،  تعامل با هواداران  در شهرت و وابستگی به برند یک ورزشکار دارد.

فعال  حضور ن  ییپاسخگوی،  اجتماع   یهاتيدر  مسئول  یبرخورداری،  اجتماع   یازهاي به  حس   ت ي از 

واسطه ند بهنتوامی رخواهانهيخ یها تيدر فعال حضورو  در جامعه یشهروند  یرفتارها ارائهی، اجتماع 

 منجر شوند های مختلف ثير قراردادن جایگاه اجتماعی ورزشکاران به بهبود نفوذ آنان در عرصهأ تتحت

برای  بهبودو   را    شرایط لازم  ورزشکاران  عقيده    .کنندفراهم  برندسازی  )به  و جوانی  ، 2018آزادی 

 هواداران   دلبستگی   تواند بهمیهای مشهور در امور اجتماعی جامعه  چهره  زیادیری  ذپ ، مسئوليت(248

 های مسئوليتکه    کندمی  ( بيان37،  2013)  کورتسن  ،باره  همين  در  .شود  منجر  هاآن  شخصی  برند  به

یری ذپ ( نيز مسئوليت274،  2016)  1گرین.  کندمی  کمک  برند  از  تصویر مثبت  ساخت  به  اجتماعی

از  طلبی آنورزشکاران مشهور، سازگاری و روحيه حمایت  ثر در توسعه برند شخصی ؤم  عواملها را 

  .کردعنوان  ورزشکار

کنندگان  رفتار مصرفبر  اری  ذثيرگأ مهمی برای تهای ورزشی به ابزار  های پيدا و پنهان رشتهابيتذج

  انواع   که  دارد  را  خود  محبوب  هایورزش   کشور  هر  (.97،  2014،  و همکاران  رای)آ  تبدیل شده است

  فعاليت  یک  هاشرکتزمانی    بنابراین  ؛کندمی  جذب  ورزشی  هایعرصه  و  هااستادیوم  به  را  طرفداران

  سازگاری  و  همخوانی ها آن هدف   بازار  هایویژگی با که  کنندمی انتخاب مالی  حمایت برای را ورزشی

 
1. Green 
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موقعيت جغرافيایی تيم و ميزان هوادارانش در برندسازی    . (37،  2013،  و همکاران  )عشقی   باشد   داشته

  سرسپردگی  یا وفاداری  عنوانبه  هوادار   وفاداریشخصی ورزشکاران و ستارگان تيم نقش بسزایی دارد.  

 شکل   و  توسعه  زمان  طول  در  تماشاگر  علاقه  برمبنای  که  شودتعریف می  خاصی  ورزشکار  یا   تيم  یک  به

قوی.  است  یافته و    )حسن  است  تأثيرگذار  هواداران  روانی  تعهد  بر  شدتبه  ورزشکار  برند  تصویر 

به    را  افراد  گرایش   ،به ورزشکار  هواداران  کردنوفادار  طریق  توان ازرو می(؛ ازاین144  ، 2016  ،همکاران

(  1،  2010)  1لی نتایج پژوهش ژیئوها و سونگ.  کرد  بينی مرتبط پيش  محصولات  و  ورزشکار  ورزش،

جایگاه   است و  تأثيرگذار  ورزشکاران  شخصی  برند   بر  دارد،   عضویت  آن  در  ورزشکار  که  تيمی ،  نشان داد

برندشان  بر  عمده  تأثير  ورزشی  قهرمانان   معتقد نيز  (  144،  2016)و همکاران    حسندارد.    تصویر 

از چنان قدرت هواداری مکه  ند  هست از ورزشکاران  ثری برخوردارند که طرفداران آن رشته  ؤبرخی 

   کنند.کنند، دنبال میها بازی میهایی که برای آنجای تيمورزشی، ورزشکاران را به 

های شغلی  کانونابيت بدنی و  جذابيت بازی،  ذهای فردی ورزشکاران اعم از سبک زندگی، ج شایستگی

  سبکدهی یک برند نقش داشته باشد.  تواند در شکلرد هر ورزشکار میفهای منحصربه ویژگی  عنوانبه

  و   بر ارزش  تواندمی  که  است  ورزشکار  بازی  زمين  از  تعامل خارج  و  رفتار  درحقيقت  ،ورزشکار  زندگی

بلکه    آید،می  دست  به  ایحرفه  عملکرد  دليلبه  تنهاشهرت نه  ،امروزه.  باشد  داشته  ثيرأ ت  فرد  شخصيت

ریفون  ی)چو  است  دسترسدر    نيز  زندگی  متمایز   سبک  داشتن  با   حتی باور  (. 304،  2007،  2و    با 

  زمين  داخل  در  او   عملکرد  اندازه  به  بازیکن  زمين  خارج  زندگی   اخبار  ،( 307،  2008)  3و بارتون  چادویچ

(  144،  2016)و همکاران    (، حسن383،  2013)  همکاران  و  آرای.  است  بااهميت  و   مهم   برندش  برای

  دهیشکل برورزشکار    جذاب  ظاهر  اریذهای خود به اثرگ( نيز در پژوهش1،  2020)  و همکاران  ژو  و

-ر توسعه مهارتبتمرکز ورزشکاران  .  تسکه با نتایج پژوهش حاضر همسو  اندکردهاشاره    رزشکارو  برند

بدیل برای ورزشکار در توسعه برند بی یموفقيت،  و ایجاد سبک رقابت مخصوص به خود  های تخصصی

  طی در  باید    مطلوب  شخصی  برند  ارائۀ  منظوربه   ایورزشکاران حرفه ب حامی مالی است.  ذشخصی و ج

 اقدامات   از  یکی .  کنند اقدام    خصصیت-فردی  زمينۀ  در  خود  هایتوانمندی  بيشترهرچه   با توسعۀ  زمان

 طریق   از  یادگيری  برمبتنی  ای، توانمندسازیحرفه   ورزشکاران  شخصی  برند  دهیزمينۀ شکل  در  مؤثر

امروزه افرادی که دانش   .استیادگيری  -یاددهی   فرایند  راستای  در  مناسب  بسترهای  و ایجاد  بهبود

شغلی    هایکمتری برای موفقيت   فرصتو    مانندمی  از دیگران جا  ،خوبی در حوزه خاصی نداشته باشند

 
1. Xiaohua & Songling 
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دهنده یا انعکاس شخصيت واقعی فرد  برند شخصی هميشه باید بازتاب  ،از سوی دیگرای دارند.  و حرفه

اراده فرد ساخته شود. فردی که به شيوه منظم، دقيق  ، آرمان و  هاها، باورها، قوتباشد و براساس ارزش

شود که قدرتمند، روشن، جامع و ارزشمند سازد، صاحب برندی میو مستقل برند شخصی خود را می 

نيز در پژوهش  (  34،  2021)و همکاران    دليایوتایتی   ، برای دیگران است. همسو با نتایج پژوهش حاضر

و شخصيتی در توسعه برند شخصی اشاره   ابيت بدنیذ، جیهای فردخود به اهميت توجه به ویژگی

 شخصی   هایقدرت  از  باید  ویژهبه  ایحرفه  برندهای  ،(343،  2019)  و همکاران  به عقيده نقوی  .اندکرده

 بگيرند. شکل مخاطب به بسته  و باشند برخوردار بسيارکاریزماتيک  و

 کمک  شخصی برند توسعۀ و گيریشکل به که است موضوعاتی اثرگذارترین از ایحرفه هایصلاحيت

ها شامل  های اخلاقی نقش مهمی در برندسازی ورزشکاران مشهور دارد. این شاخصشاخص  .کند می

 ی رفتارها  ارائهی،  پهلوان  هي از روح  ی برخوردار ،  جامعه  یهابه ارزش  یده پاسخ،  روزايمواد ننکردن  مصرف

موجود در    هایکاهش تعارض  به  کمک،  ورزشکارانبودن  تينخوش ی،  ورزش  یهاطيدر مح  یمنطق

-یميتبه هم  احترامی،  ورزش  نيبه اصول و قوان  یبندیپا،  ورزش  یفرع   هایانینزدن به جردامن،  ورزش

له  ئاین مس.  است  باشگاه  رانیبه مد  احترامو    به تماشاگران  احترام،  انيبه مرب  احترام،  به داور  احترام،  اه

مثبت    یهای اخلاقی روندتوجه به شاخص  ۀواسطتواند بهبرندسازی ورزشکاران میدهد که  نشان می

دانش و مهارت تخصص در حرفه شخصی از الزامات برند شخصی است و ميزان   شتندا  .کندرا طی  

مهارت به  می  مذکور، های  دسترسی  تعيين  را  ورزشکاران  تمایز  همکاران   دليایوتایتی   .کند وجه  و 

و سبک  ، دستاوردهای ورزشی  ثير عملکرد ورزشی ورزشکارانأ خود به ت  پژوهش نيز در  (  34،  2021)

همسو با نتایج پژوهش حاضر، شيزر   . اندکردهها در توسعه برند شخصی ورزشی آنان اشاره  زندگی آن

لفه اثربخش در  ؤیک م  عنوانبه ( نيز به نقش سبک بازی ورزشکاران در مسابقات  39،  2015)  1و دیتل

عملکرد ورزشکار،  که ند هست معتقد پژوهشگرانبرخی از   .کردندای اشاره برندسازی ورزشکاران حرفه

ثر  ؤای ورزشکار در ترجيح حامی مالی برای توسعه برند شخصی ورزشکار مسبک بازی و تعهد حرفه

بازی نيز  عملکرد ورزشکاران در محيط داخل و خارج زمين  .  (201،  2020،  2و همکاران   )کانکل  است

و همکاران    نقوی  ،تردهی و توسعه برند ورزشکاران است که پيشاز عوامل مهم و با ارزش در شکل 

( نيز به آن اشاره 144،  2016)و همکاران    حسن( و  383،  2013)و همکاران    (، آرای343،  2019)

  در   او  واقعی   عملکرد  شرایط  برحسب  ورزشکار  برند   ، (343،  2019)و همکاران    نقوی  . به عقيدهاندکرده

توسعه   بر ها  بنابراین عملکرد ورزشی ورزشکاران و سبک بازی آن  ؛شودمی  گذاری  زمين قيمت  داخل

 
1. Schweizer   & Dietl 

2. Kunkel  
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شخصی صلاحيت  ،درنهایت   .استتأثيرگذار    شانبرند  بخش  در  مهم  بسيار  حرفهنکته   ،ایهای 

دهی و که در شکل  استالمللی  ح ملی و بينوای در سطهای ورزشکاران حرفهدستاوردها و موفقيت

به عقيده برخی    .داردها و افزایش درآمدهای ناشی از آن برایشان بسيار اهميت  آنتوسعه برند شخصی

  ارتباط  و   برند  ویژه  ارزش  ساختن  در  عامل  ترینورزشی مهم  هایدبر  ویژهبه  و  هاموفقيت  پژوهشگران،از  

  در   بيشتری  ماندگاری  و  هستند  بردها   تر ازمهم  هاموفقيت  واقعيت  در  اما   ،باشند  دوره  هر  در  با برند

 طرفداران  ای در ذهنالعادهسوابق فوق   دنتوانمی اما  د،نباش  موفقيت  دليل  دنتواننمی   بردها.  دارند  ذهن

  حسن(،  34،  2021)  و همکاران  دليایوتویتی. بشناسند رقابتی  برند   عنوانبه  را  برند خود  تا   کنند   ایجاد

همکاران   صفار  ،(144،  2016)و  همکاران    و  در  (  85،  2016)و  اهميت   هایپژوهشنيز  به  خود 

دهی و توسعه برند شخصی و وفاداری هواداران  ای در شکلهای ورزشکاران حرفه دستاوردها و موفقيت

 . اندکرده اشاره

مختلف گرایش دارند. امروزه  های  بودنشان در جامعه به ایفای نقشدليل شاخصورزشکاران بزرگ به

اهميت و محبوبيت وررزش در ميان   فناوری،ای در جامعه و پيشرفت  با توجه به گسترش ورزش حرفه

ب  پيدا کرده است؛  افزایش  از که ورزشکاران حرفهطوری ههمگان  عنوان ستارگان ورزشی یکی  با  ای 

از تيم و رشته ورزشی است  ها  آیند و محبوبيت آنورزش مدرن به حساب می  مدنظر   یاجزا  فراتر 

کارلسون   ثير بسزایی بر اقتصاد کشورها دارند.أ و شاید بتوان گفت ت  (307،  2008،  1و بورتون  )چادویک

های داخل زمين، یکی از عناصر مهم و باارزش ند که ویژگی هست ( نيز معتقد 193، 2013) 2و داناوان 

آیند و کيفيت عملکرد  شان میعلاقه  تماشای مسابقات ورزشکاران مورد  بهبرای مشتریانی است که  

،  2016)عيدی، نظری، قبادی یگانه  ثير دارد.  أ اری برند ورزشکار تذگقيمت  برورزشکار در داخل زمين  

از مهم11 را  ورزشکار  نيز تخصص  اولویت(  برشمردند.ترین  ورزشکاران  برند  تعيين  برندسازی    های 

کند تا تصویر و وجهه متمایزی برای ای کمک مییک مفهوم کليدی به افراد حرفه  عنوانبهشخصی  

برای   . (91،  2020،  و همکاران  پورحسن)  کنندهای مختلف ارائه  و خود را به شرکت  کردهخود ایجاد  

برند شخصی  دشان را تعریف کنند و  فرهای منحصربه ویژگی  اشند،متمایز ب  بایدافراد    ،تحقق این امر

نهایت براساس   . در (33،  2016،  3)فيگورسکااند، بسازند  کرده  که تعریفهایی  ارزشمحور  خود را حول  

افراد با ایجاد یک برند شخصی این فرصت را دارند که    ،شتهذگ  هایپژوهشنتایج پژوهش همسو با  

ویژگیمهارت و  بدینهای منحصربه ها، شخصيت  و  را مطرح کرده  متمایز خود  و    یترتيب هویتفرد 

 
1. Chadwick & Burton 

2. Carlson & Donavan 

3. Figurska 
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ی  و گاه   وندشود در ميان رقبای خود برجسته شاین مسئله باعث می  .قدرتمند برای خود ایجاد کنند

ای دست  تر و موفقيت حرفهبه درآمد بيشتر، شهرت و محبوبيت افزونها قرار بگيرند و  الاتر از آنب

صلاحيت  یابند.  ارتقای  طریق  از  ورزشکاران  برای  شخصی  حرفهبرندسازی  و  فردی  ایجاد  های  ای، 

وکار شخصی، افزایش اعتبار،  ها پيامدهایی از قبيل توسعه کسب ثر و تعامل با رسانهؤالگوهای ارتباطی م

فرد به زبان بازاریابی، ویژگی منحصربهبرند شخصی    اجتماعی و افزایش درآمد را به دنبال دارد.یرش  ذپ 

از   خارج  در  ورزشکاران  عملکرد  و  ها فعاليت  ها، و بازتاب ویژگی  کندمییا ارزش فردی خاصی را بيان  

  با  ارتباط  افزایش  مانند   هایی فعاليت  دادنانجام  با  توانندمی  ورزشکاران  بنابراین  ؛است  بازی  زمين

  عمومی   روابط   و خيرخواهانه،  فرهنگی  اجتماعی،   های فعاليت  در   شرکت  آنان،   از  و تشکر  تقدیر   هواداران،

 آورند   را فراهم   خود  برند   تصویر  مطلوب  تداعی   و   نند ک  دیریتخوب منحو    به  را  خود  برند ،  غيره  و   بالا 

 شوند. برخوردارهواداران  وفاداری ازجمله آن مزایای از تا
 

 و قدردانی  تشکر
پژوهش    و همچنين از تمامی کسانی که در انجامحاضر  کننده در پژوهش  از تمامی ورزشکاران مشارکت 

    م.  نمایيفراوان می، تقدیر و تشکر کردند ما را یاری 
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