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Abstract  
Women's sports brands compete with the male-dominated sports industry. In 
order to improve this area, the level of awareness and ultimately the special 
value of the brand, a better understanding of the brand name in women's sports 
is necessary. Therefore, the purpose of this research was to model the factors 
affecting the personal brand of elite female athletes. The research is applied in 
terms of purpose, descriptive-analytical in terms of method, and exploratory 
in terms of implementation method. The process of interviews continued until 
the data reached theoretical saturation in the qualitative section, and 17 
interviews were conducted with experts, including female Olympic athletes, 
Asian Games and experts who somehow had clear records in the field of 
women's professional sports and its branding; Done. Since 98 parameters were 
identified in the qualitative study, 5 samples were considered for each 
parameter using Mueller's thumb sampling method and finally the sample size 
equal to 490 people was selected as available. In order to check the fit of the 
path-structural model, PLS software was used. The results showed that the 
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theoretical model of the personal brand of female elite athletes has a good fit. 
Meanwhile, the effectiveness of intervening factors (β=0.686) compared to 
the effectiveness of causal factors (β=0.207) and contextual factors (β=0.157) 
in effective strategies on promoting the personal brand of female athletes. Elite 
was more, which shows that the promotion of the personal brand of female 
athletes is more dependent on the interventionists than environmental and 
causal factors. According to the results, it can be said that the personal 
branding of elite female athletes is influenced by complex factors and 
conditions, and athletes, managers and sports marketers can create a market 
of customers and fans by paying more attention to these factors. Earn stable 
income, maintain reputation, popularity and self-esteem. 

Extended Abstract 

Introduction 
Nowadays in the sports industry, brand managers and agents are often 
responsible for managing athletes’ brands and helping them create 
opportunities to develop their brands and increase their fan base. In this way, 
managers, agents, and sports marketing companies need to provide effective 
ways to help athletes create and develop their personal brands. On the other 
hand, athletes should strive to develop relationships with fans and create a 
strong personal brand through effective strategies and better management. 
Brand, branding, and brand management are not new concepts in sports 
management, but the concept of athlete branding and female athlete branding 
is a new area that has recently drawn researchers’ attention. In recent years, 
with the emergence of social networks, the need for branding and its 
development in women’s sports has also arisen. Female athletes are no longer 
just symbols of accepted social roles such as mothers and daughters (Sherifler 
et al., 2016). Additionally, in recent years, while professional female athletes 
are creating their own sports brands, they are also increasing their fan base for 
themselves and their teams. The review of literature in the field of marketing 
and particularly branding in sports shows that developing a plan and strategy 
for branding professional athletes is essential because it increases fans’ 
attachment to their favorite athletes. Famous companies also aim to sell more 
of their sports and non-sports products by supporting professional athletes. In 
fact, in today’s highly competitive sports industry, athlete branding has 
become a fundamental task for both athletes and sports organizations. Based 
on these issues, sports managers and marketers should provide suitable 
strategies to promote the comprehensive personal brand of Iranian elite female 
athletes and not focus solely on outcome-oriented professional sports, in order 
to create professional athlete branding. 

Method 
This is an applied study in terms of objective, descriptive-analytical in terms 
of method, and sequential exploratory mixed-methods (qualitative and 
quantitative) in terms of execution method. Data were collected through semi-
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structured in-depth interviews. The interview process continued until 
theoretical saturation was reached, and in the qualitative section, 17 interviews 
were conducted with experts, including female athletes from all Olympic 
periods, Asian Games, and experts who had clear records in the field of 
professional women’s sports and branding. The statistical population in the 
quantitative section consisted of female athletes. To determine the sample size 
in the quantitative study for the purpose of testing the theoretical model, a 
sample size estimation method based on the quantitative analysis method, 
which is known as the Muller's thumb rule, was used in the qualitative section. 
The sample size was considered to be 490 persons and the convenience 
sampling method was used. The face validity and content validity of the 
questionnaire were confirmed by 8 sports management professors, and the 
Cronbach's alpha coefficient was 0.88, indicating high reliability of the 
questionnaire. Path-structural modeling was used to test the research model, 
and the PLS software was used to assess the fit of the path-structural model in 
terms of reliability, internal consistency, convergent validity, and discriminant 
validity. 

Findings 
The results showed that the theoretical model of the personal brand of elite 
female athletes has a good fit. Among them, the effectiveness of intervention 
factors (β = 0.686) in effective strategies for enhancing the personal brand of 
elite female athletes was higher than the effectiveness of environmental 
factors (β = 0.157) and personal factors (β = 0.207), indicating that enhancing 
the personal brand of female athletes is more related to intervention factors 
rather than environmental and personal factors. 

Conclusion 
Based on the results, it can be stated that personal branding of elite female 
athletes is influenced by complex factors and conditions. Perhaps this is due 
to the fact that women’s sports in the country are overshadowed by men’s 
sports, which in turn leads to cultural and social problems such as the 
modeling of deviant individuals, daily life busy schedule, lack of sponsorship 
in the women’s sector, attention to non-sports personal brands, and the 
existence of a sports mafia. It is worth mentioning that in comparing the 
effectiveness of personal and environmental factors, the effectiveness of 
personal factors is significantly higher than that of environmental factors, 
indicating that the phenomenon under study is more influenced by personal 
and situational factors than by the environment. Therefore, athletes, sports 
managers, and marketers can create a market of customers and fans, earn 
sustainable income, and maintain their reputation, popularity, and self-esteem 
by paying more attention to these factors. 

Keywords: Branding, Female Athletes, Elite Athlete, Personal brand 
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 رانیبانوان ورزشکار نخبه ایبرند شخصی مدلسازی عوامل مؤثر بر 

    زادهکریمعصمت 
اه آباد، دانشگدانشجوی دکتری گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد نجف

 آباد، ایرانآزاد اسلامی، نجف

 مینا مستحفظیان
آباد، دانشگاه آزاد دانشیار گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد نجف

 آباد، ایراناسلامی، نجف

 و علوم ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایراناستاد گروه تربیت بدنی  دارمحمد کشتی

 مهناز مروی
آباد، دانشگاه آزاد استادیار گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد نجف

 آباد، ایراناسلامی، نجف

 چکیده 
برندهای ورزشی زنان در رقابت با صنعت ورزشی غالب مردان هستند. به منظور ارتقای این حوزه، سطح آگاهی و در 
نهایت ارزش ویژه برند، درک بهتری از نام تجاری در ورزش زنان لازم است. لذا هدف از پژوهش حاضر مدلسازی 

نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری اطلاعات به  پژوهش از بانوان ورزشکار نخبه بود.برند شخصی عوامل مؤثر بر 
های آسیایی یبانوان ورزشکار المپیکی، بازکنندگان در بخش کیفی شامل روش آمیخته اکتشافی انجام شد. مشارکت

ه به روش بودند ک ای بانوان و برندسازی آن سوابق روشنی داشتندنظرانی که به نحوی در زمینه ورزش حرفهو صاحب
پژوهش مصاحبه با آنان انجام شد. جامعه آماری در بخش کمی  71نظری  یری هدفمند و براساس معیار اشباعگنمونه

نمونه با روش  ۵پارامتر شناسایی شد برای هر پارامتر  ۸۹بودند. ازآنجاکه در مطالعه کیفی شامل بانوان ورزشکار 
صورت در دسترس انتخاب نفر به ۰۸۴نمونه برابر با گیری سرانگشتی مولر در نظر گرفته شد و در نهایت حجم نمونه

 یفیمستخرج از فاز کساختاریافته و در بخش کمی پرسشنامه ها در بخش کیفی مصاحبه نیمهشدند. ابزار گردآوری داده
ازش ررسی بربه منظور ببندی شدند و در بخش کمی کوربین دستهو ها در بخش اول با استفاده از مدل استراسبود. داده

نتایج نشان داد که مدل نظری برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه  استفاده شد. PLSافزار ساختاری از نرممدل مسیری
( نسبت به میزان اثرگذاری β=6۹6/۴گر )از برازش مناسبی برخوردار است. در این بین میزان اثرگذاری عوامل مداخله

( در راهبردهای مؤثر بر ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه β=7۵1/۴ای )( و عوامل زمینهβ=7۴1/۴عوامل علیّ )
بیشتر بود که نشان از این دارد که ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکار بیشتر از اینکه تابع عوامل محیطی و علیّ باشد، 

حت تأثیر عوامل و به تتوان گفت، برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبا توجه به نتایج می گرها است.تابع مداخله
ز توانند با توجه بیشتر به این عوامل، بازاری اای بوده و ورزشکاران، مدیران و بازاریابان ورزشی میشرایط پیچیده

 .مشتریان و هواداران را خلق کرده و به کسب درآمد پایدار، حفظ شهرت، محبوبیت و عزت نفس بپردازند
 شهرت، ورزشکار نخبه زی، برند شخصی،بانوان ورزشکار، برندسا ها:کلیدواژه

  JEL: M31, L83, J16, M37بندی طبقه
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 مقدمه 
,et al.,  Hairهای ورزشی بوده )های سازمانترین داراییای از جمله مهمورزشکاران حرفه

های اجتماعی و مبلغان معانی فرهنگی در های جدید تحت عنوان نشانه( و در رسانه2018
را  وکارهای اجتماعی نفوذ خودها و کسبشدن در انواع فعالیتدرگیر نظر گرفته شده و با

ار کتنها ابزاری برای تبلیغات و تأیید محصول بهبه فراتر از حیطه ورزش گسترش داده و نه
 Zhou, etرسند )روند بلکه تحت عنوان محصولات فرهنگی و حتی برند به فروش میمی

al., 2020 ؛Oshiro, et al,, 2022 ؛Dasić & Ratković, 2022آقایی و همکاران، ؛ شیخ
(. به همین جهت، در صنعت ورزش بسیار رقابتی امروزی، برندسازی ورزشکار، تبدیل 7۰۴7

؛ خدامی و همکاران، Arai, et al., 2016به یک وظیفه اساسی برای هر دو، ورزشکاران )
؛ Gladden & Funk, 2022های ورزشی )( و سازمان79۸6؛ محمودیان و همکاران، 7۰۴7

 ( شده است. 79۸۸ملکی و همکاران، 
ترین گروه برای کسب درآمد مشتریان، تماشاچیان و هواداران بـرای ورزش، مهم

های ورزشی که هوادار بیشتری جلـب آیند. بدیهی است ورزشکاران و تیمحساب میبه
که . ازآنجا(7۰۴۴حشمتی، پور و حسین)کنـند، پتانسیل درآمدزایی بالاتری خواهند داشت 

ازی دنبال دارد، برندستعداد طرفداران جریان اصلی، درآمدهای بیشتر برای ورزشکار را به
های مالی و غیرمالی ورزشکار تأثیر بگذارد زیرا تعامل بین تواند بر موفقیتمناسب می

امعه نسبت به جتنها باعث ایجاد وفاداری تواند نهکنندگان و طرفداران در جامعه میدنبال
ای کاران حرفهداشته باشد. ورزشپی کنندگان شود بلکه وفاداری نسبت به برند را نیز در دنبال

تنها در زمان حرفه این فرصت را دارند که برند شخصی خود را طوری ایجاد کنند که نه
ه امعگری نیز وجهه خود را در جایشان پس از دوران حرفهورزشی خود بلکه موقع انتقال

که نجاآحفظ و توسعه دهند و زمینه را برای ورود به تجارت و صنایع دیگر فراهم کنند. از
ای هنوز حقوق بسیار کمتری نسبت به همتایان مرد خود دریافت ورزشکاران زن حرفه

امکان از برند حد ویژه برای آنها برتری رقابتی مناسب ایجاد خواهد داشت اگر تاکنند بهمی
 .(Lebel & Danylchuk, 2014)ود استفاده کنند شخصی خ

های اجتماعی ضرورت برندسازی و توسعه آن در های اخیر با ظهور شبکهطی سال   
های است. دیگر ورزشکاران زن صرفاً به عنوان نماد نقشورزش بانوان نیز صورت گرفته 
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، 7های قهرمانی زنانبازیشوند )پذیرفته شده اجتماعی مانند مادران و دختران نشان داده نمی
ای خود را شی حرفهکه برند ورزحالیهای اخیر ورزشکاران زن در(. همچنین در سال7۴7۹

بحث ورزش  های خود نیز هستند.کنند، در حال افزایش طرفداران برای خود و تیمایجاد می
 %۹۰، 7نهای اخیر اهمیت چندانی یافته است. به گفته نیلسزنان و برندسازی آن در سال

باشد. به عنوان حال رشد میمند هستند و این علاقه درطرفداران ورزش به ورزش بانوان علاقه
 7۴7۹در سال  9مسابقات قهرمانی بسکتبال زنان لیگ ورزشی دانشگاهی مثال، در

  ESPNدر آف مسابقات قهرمانی بسکتبالترین بازی بسکتبال بود که از زمان پلیپربیننده
یگ نهایی ل. همچنین در بازی تیم فوتبال بانوان بارسلونا در نیمه(Fink, 2015پخش شد )

تماشاگر در ورزشگاه نیوکمپ بود که رکورد حضور  6۰۹هزار و  ۸7قهرمانان اروپا حضور 
در ایران نیز  .شکست 7۴77بیشترین تماشاگر در فوتبال زنان در سطح جهان را در سال 
 7۰۴7تماشاگر در سال  9۴۴۴رکورد بیشترین تماشاگر دیدار والیبال بانوان با حضور بیش از 

نفر بودند که  ۵1۰۹1۵تعداد تماشاگر  7۴77شکسته شد. همچنین در فینال مسابقات یورو 
 تبیش از دو برابر تعداد تماشاگرانی است که در مسابقات یورو زنان در آخرین دوره مسابقا

حضور داشتند و هیچ بازی یورویی در مسابقات مردان یا زنان، به اندازه این بازی تماشاگر 
ای و کابلی ورزش به ورزش از پوشش تلویزیونی شبکه %7-9نداشته است. برعکس، فقط 

های زنان فقط براین، ورزشعلاوه (.Rogers, 2018؛ Bruce, 2016زنان اختصاص دارد )
به خود اختصاص  7۴79و  7۴77های های مالی ورزشی را بین سالتدرصد از کل حمای ۰/۴

(. بدین ترتیب، درآمد زنان ورزشکار نیز همچنان از درآمد Thorpe, et al., 2017اند )داده
تر بوده که گویای شکاف بیشتر دستمزد جنسیت در صنعت ورزش ورزشکاران مرد پایین

گیرد، ها قرار میرزش زنان مورد توجه رسانهطور کلی حتی زمانی که وباشد. بهبیشتر می
شوند. در این مورد اهمیتی آنان جلوه داده میمعمولاً صرفاً از لحاظ زیبایی، جنسی و بی

به لحاظ زیبایی اشاره کرد )آنا ماریا مارکوویچ، پیج  7۴79بندی زنان در سال توان به ردهمی
ا(. این کلاور، فاطیما دیامه، آنتونیا میسور لیکه، رنه اسپیراناک، سیدنی ری لرو، پیج ونزنت
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تر نسبت به همتایان مرد خود، همواره مسائل با قرار دادن زنان ورزشکار در موقعیت پایین
 ,.Mogaji, et alمنجر به ایجاد تفاوت جنسیتی و حفظ برتری مردان در ورزش شده است )

زنان ورزشکار وجود دارد زیرا ای در مورد ماندگاری تجاری های فزایندهنگرانی .(2020
هایی شوند. برای زنان ورزشکار همواره چالشعنوان سفیران برند شناخته میآنها به ندرت به

کنندگان و بازاریابان جذاب باشد وجود دارد در ایجاد و حفظ برند تجاری که برای تبلیغ
(Mogaji, 2018 ؛Sharifzadeh, et al., 2021زنان ورزشکار نیز با .) یستی توسط

عنوان نمایندگانی در سراسر جهان و از های تجاری بهها و مارکنهادهای حکومتی، رسانه
غ گردند شود، تبلیها میهایی که باعث برابری جنسیتی و کاهش تفاوتطریق تاکتیک

(Mogaji, 2018.)  بسیاری از زنان برای رسیدن به برابری یا فقط برای اینکه اجازه داشته
 ای را شکستند. برای مثال، نام کاترین سویتزر با حروفهای کلیشهزش کنند، قالبباشند ور

ودندان او با چنگ 7۸61طلایی در تاریخ ورزش دقیقاً به همین دلیل ثبت شده است. در سال 
وهی از کرد غلبه کند. گرمبارزه کرد تا بر ممنوعیتی که زنان را از شرکت در ماراتن منع می

دند تا نمایش چسبیکنند و عاشقانی که به صفحهبال یا تنیس بازی میدخترانی که هند
شدن سرنا ویلیامز را در فینال دیگری تماشا کنند. نادیا کومانچی در ورزش ژیمناستیک، برنده

متری، یلنا ایسینبایوا در رشته پرش با میله نیز در رده زنان  ۹۴۴۴های ادورنه پاسابان فاتح قله
ای برخوردار است ابرازی زنان از اهمیت ویژهبنابراین، خودی قرار دارند. اورزشکار افسانه

کنند، در حال ساخت ای خود را ایجاد میکه برند ورزشی حرفهزیرا ورزشکاران زن درحالی
(. بانوان Shreffler, et al., 2016های خود نیز هستند )های طرفداران برای خود و تیمپایه

ای در ها و تولید محتوای ورزشکار زن حرفهتوانند از چگونگی فعالیتمیورزشکار ایرانی 
اجتماعی، با در نظرگرفتن قوانین و شرایط اجتماعی و فرهنگی کشور، ایده و الگو های شبکه

حال، مطالعات بسیار اندکی در زمینه نوظهور (. بااین79۸6بگیرند )محمودیان و همکاران، 
های انسانی وجود دارد. این شکاف علمی در ادبیات عنوان برنداستفاده زنان ورزشکار به

یت طور مؤثر موقعتوانند بهبازاریابی ورزشی، درک ما از اینکه چگونه زنان ورزشکار می
خود را برای ساختن نام تجاری قوی و متعاقباً افزایش اثرگذاری بر طرفداران و درآمدزایی 

تحقیق حاضر با شناسایی عوامل مؤثر بر برند  ها محدود کرده است.برای خود و شرکت
انسانی در زمینه زنان ورزشکار نخبه، این شکاف جنسیتی در ادبیات برندسازی صنعت ورزش 

کند. لذا شناسایی اصول برندسازی ورزشکاران، بینش و دانش جدیدی را در درباره را پر می
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های ورزشی ها و باشگاهماندهد. همچنین برای سازاصول جذب و حفظ هواداران قرار می
ای بازاریابی ورزشی ایران نیز بسیار کاربردی خواهد بود تا درخصوص های مشاورهو مؤسسه

ای هگیری درست از ابزارهای مؤثر در ایجاد برند قوی، تولید محتوا، فعالیتچگونگی بهره
 ,.Sharifzadeh, et alاجتماعی و... را برای ورزشکاران کشور در اختیار قرار دهند )

2021.) 

باید در نظر داشت با توجه به فرهنگ غنی و متفاوت کشور ایران و سایر کشورهای 
هایی که برای فعالیت بانوان وجود دارد و اهمیت برند ملی زنان مسلمان و محدودیت

های ورزشی مختلف و با داشتن ورزشکاران شاخصی همچون ورزشکار در مناصب و رشته
ان، قهرمانان دوومیدانی ازجمله لیلا رجبی، فرزانه فصیحی، مریم طوسی، خواهران منصوری

فرشته کریمی، همچنین قهرمانان تیراندازی ازجمله الهه احمدی، گلنوش سبقت الهی و زهرا 
نعمتی و لزوم استفاده از ظرفیت این ورزشکاران نیاز به شناسایی مدل برند شخصی بانوان 

ی های ورزشی در انتخاب و معرفطریق به فدراسیوناینتا ازباشد ورزشکار نخبه ایرانی می
 های ملی که هر کدام از آنها نماد و سمبلبانوان ورزشکار نمونه سال و انتخاب بازیکنان تیم

باشند و ایجاد یک جایگاه ذهنی مناسب نزد سایر ملل مرزی میهای برونملت ایران در بازی
 کمک شایانی کنیم.

ه به اهمیت برندسازی ورزشکار در صنعت ورزش، تلاش ورزشکاران باید بنابراین با توج
روی ساخت برند شخصی، توسعه و تمایز آن در محیط رقابتی، ایجاد تصویر مثبت و 

های اثرگذار بر آن تمرکز نمایند. عدم تحقیقات آکادمیک در زمینه ساخت برند مؤلفه
کند زیرا براساس تحقیق چندان میورزشکار در داخل کشور، اهمیت مطالعه حاضر را دو

توانند با شناسایی عوامل مؤثر بر ایجاد برند ورزشکار و حاضر ورزشکاران و بازاریابان می
های طرفداران از برند ورزشکاران، راهکارهایی را برای ورزشکاران، درک بهتر از خواسته

ایجاد برند قوی ورزشکاران های ورزشی در های آنها، کارگزاران و مدیران تیممدیران برنامه
 جهت افزایش طرفداران و وفادار ساختن آنها ارائه نمایند. 

 روش 
تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا از نوع تحقیقات آمیخته اکتشافی 

های آوری اطلاعات توسط مصاحبهباشد. روش جمعمتوالی )کیفی و کمی( می
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ر بخش ها به اشباع نظری ادامه یافت و دها تا رسیدن دادهساختاریافته بود. فرآیند مصاحبهنیمه
های آسیایی و بانوان ورزشکار کلیه ادوار المپیک، بازیگان شامل مصاحبه از خبر 71کیفی 

ای بانوان و برندسازی آن سوابق روشنی نظرانی که به نحوی در زمینه ورزش حرفهصاحب
بنیاد و رویکرد استراس و ها از نظریه دادهاند، انجام شد. در بخش کیفی تحلیل دادهداشته

بانوان ورزشکاری که در در بخش کمی شامل جامعه آماری  .استفاده شد 7کوربین
جم جهت تعیین حبودند، است. ای مشغول به فعالیت های حرفههای ورزشی و لیگباشگاه

نمونه در مطالعه کمی با هدف آزمون مدل نظری در قسمت کیفی از روش برآورد حجم 
تفاده شد. معروف است اس 7نمونه بر مبنای روش تحلیل کمی که به قاعده سرانگشتی مولر

نمونه در نظر گرفته شد و  ۵پارامتر شناسایی و برای هر پارامتر  ۸۹ازآنجاکه در مطالعه کیفی 
 ,Muellerنفر در نظر گرفته شد ) ۰۸۴پارامتر وجود داشت، حجم نمونه برابر با  ۸۹چون 

لاین از طریق روابط عمومی صورت پرس(. پس از تأیید پرسشنامه و ساخت آن به1999
 گیری به صورتروش نمونهها برای ورزشکاران ارسال شد. ها و سرپرستان تیمهباشگا

فاز اول تهیه شده و پیش از  مندنظام هایمصاحبه از های پرسشنامه،گویهدردسترس بود. 
 9نطبق نظر گوبا و لینکلسنجی پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت. های روانتوزیع ویژگی

العات کیفی شامل چهار معیار قابلیت اعتبار، قابلیت ( بررسی صحت علمی مط7۸۸۰)
اعتبار،  است. در این راستا برای قابلیت ۰اطمینان و تأییدپذیریپذیری، قابلیت انتقال
مدت در میدان و شدن طولانیها به حد اشباع، درگیرگیری تا رسیدن دادهنمونه

 کنندگان پژوهش( انجاممشارکت های متفاوت ازها )مصاحبه با گروهنگری دادهچندجانبه
شوندگان به منظور تعیین آنکه آیا این های پژوهش توسط مصاحبهشد. همچنین صحّت یافته

های آنان را درباره موضوع پژوهش تحت پوشش قرار داده پژوهش به شکل صحیح دیدگاه
ها، داده یاست یا خیر مورد بررسی قرارگرفت. لذا قابلیت اطمینان پس از بازرسی و بازبین

نگری پژوهشگر ها و تصمیمات، چندجانبهها، روشمستندسازی پژوهشگر درخصوص داده
ه شد. ها پرداختپذیری نیز به بررسی موازی نتایج و انعکاسی بودن آنانجام شد. جهت تأیید

                                                           

7. Strauss & Corbin 

7. Rule of thumb 

9. Guba, E.G. & Lincoln, Y.S. 

۰. Trustworthiness, Portability, Reliability, Verifiability 
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های بر این اساس پژوهشگر طی انجام پژوهش، به منظور فراهم کردن نقدی درباره شیوه
ته شده و بررسی نتایج و صحت آنها، از یک محقق دیگر کمک گرفته است و از کار گرفبه

ه ها کبندی انجام شده با استفاده از فهرست مقولهها و مقولهاو خواست تا به بررسی یادداشت
پذیری نیز وصف مفصل راستای قابلیت انتقال در حین پژوهش انجام شده است، بپردازد. در

ام شوندگان انجها و تجارب گوناگون مصاحبهکنندگان و تنوع دیدگاهمحیط و شرکت
های صورت گرفته در بستر سؤالات تحقیق، مطالعات نظری صورت گرفته گردید و با بررسی

 تأیید گردید.  پذیری نیزها قابلیت انتقالو بررسی ابعاد موضوعی تحقیق در حین انجام مصاحبه
صورت که محقق این شد، به استفاده 7پایایی بازآزمون روش از پایایی سنجش برای همچنین

 نمونه عنوان به را مصاحبه چند هامصاحبه کدگذاری جریان در و پژوهش انجام حین در

 فاصله دو در کدها کل تعداد داد. قرار مجدد کدگذاری مورد روزه 7۴ فاصله یک در

 کل تعداد و 16 برابر زمان دو این در بین کدها توافقات کل تعداد ،35برابر  روزه 7۴ زمانی

  88%برابر پژوهش هایمصاحبه بازآزمون پایایی بود. 12 برابر زمان دو این در توفقات عدم
روایی صوری و تأیید قرارگرفت.  مورد هاکدگذاری اعتماددست آمد. بنابراین قابلیت به

تن از اساتید مدیریت ورزشی به تأیید رسید و میزان ضریب  ۹محتوایی پرسشنامه توسط 
دهنده پایایی بالای پرسشنامه بود. برای آزمون مدل تحقیق، بود که نشان ۹۹/۴آلفای کرونباخ 

ساختاری استفاده شد. این روش، مدلی آماری برای بررسی روابط خطی از مدلسازی مسیری
اختاری سقیق و سؤالات پرسشنامه است. به عبارت دیگر مدلسازی مسیریبین متغیرهای تح

ساختاری را با یک آزمون گیری و مدلتکنیک آماری قدرتمندی است که مدل اندازه
-صشاخساختاری در کند. به منظور بررسی برازش مدل مسیریآماری همزمان ترکیب می

استفاده  PLSافزار روایی واگرا، از نرم های پایایی، پایایی همسانی درونی، روایی همگرا و
 شد. 

 ها یافته

                                                           

7. Re-Test Reliability 
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از طریق  7در ابتدا با استعلام از وزارت ورزش و جوانان درخصوص ورزشکار زن نخبه ایرانی
دادند هایی که امکان هماهنگی جهت انجام مصاحبه با جامعه تحقیق را به محقق میباشگاه

حت شناختی نمونه تاطلاعات جمعیتکنندگان بخش کیفی انتخاب شدند که مشارکت
 آورده شده است.  7بررسی در جدول 

 کنندگان نمونه تحت بررسی در بخش کیفی. اطلاعات مشارکت3جدول 

 های پژوهشمأخذ: یافته

ودند که های باشگاهی کشور بکنندگان بخش کمی تحقیق، زنان ورزشکار تیممشارکت
 آورده شده است. 7اطلاعات آنها در جدول 

 نمونه تحت بررسی در بخش کمیشناختی . اطلاعات جمعیت8جدول 

                                                           

 شود.باشد ورزشکار زن نخبه ایرانی گفته میهای لیگ برتر آقایان آنان فعال می. به ورزشکاران زن که تیم7

 حوزه فعالیت سابقه فعالیت ورزشی سال تولد ردیف

 عضو تیم ملی تکواندو سال 9 1731 1

 عضو تیم ملی ووشو سال  11 1731 2

 تیم ملی فوتبال بزرگسالانعضو  سال  12 1737 7

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان سال  2 1731 1

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان سال  11 1732 5

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان سال 13 1731 3

 عضو تیم ملی کوهنوردی سال 12 1715 3

 عضو تیم هندبال بزرگسالان سال  11 1739 3
 عضو تیم ملی فوتبال بزرگسالان سال  17 1731 9

 عضو تیم ملی ووشو سال  12 1733 11

 عضو تیم ملی ووشو سال  17 1731 11

 عضو تیم ملی دومیدانی سال  3 1731 12

 عضو تیم هندبال بزرگسالان سال  11 1731 17

 نایب رییس بانوان کمیته ملی پارالمپیک سال 71 1773 11

 علمی دانشگاهعضو هیئت  سال 21 1731 15

 عضو هیئت علمی دانشگاه سال 22 1735 13

 عضو هیئت علمی دانشگاه سال 22 1752 13
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 درصد فراوانی  فراوانی گروه متغیر

 تحصیلات

 21/11  51 دیپلم
 57/13  31 دیپلمفوق

 13/13  273 لیسانس
 33/13  33 لیسانسفوق

 75/3  73 دکتری

 سابقه ورزشی

 35/13  33 سال 5کمتر از 
 29/21  119 سال 11تا  5
 91/21  122 سال 15تا  11
 93/13  97 سال 21تا  15

 13/11  39 سال 21بیشتر از 

 رشته تحصیلی
 51/35  721 بدنیتربیت

 19/71  139 بدنیغیرتربیت
 های پژوهشمأخذ: یافته

های دهد خبرگان در مصاحبهنشان می 9طور که جدول در مرحله کدگذاری باز همان
های تحقیق اشاره کردند و درنهایت با گانه به طیف وسیعی از عوامل در پاسخ به سؤال71

 شده است.  ها گرفتهای از متن مصاحبهحذف مفاهیم مشابه، طیف گسترده

 ها(ها و نشانهوله. نتایج حاصل از کدگذاری باز )مق1جدول 
 مقوله فرعی کدها )مفاهیم شناسایی شده(

 محدودیت های قانونیمحدودیت مکانی و محیطی، محدودیت استفاده از فناوری اطلاعات، محدودیت محدودیت زمانی،

بت به نستر بودن قوانین ورزش بانوان مرزی نسبت به مردان، سختپایین بودن نرخ اعزام بانوان به مسابقات برون
، عدم ها در ورزش نسبت به مردانگیریمردان، استفاده کم بانوان در سطوح مدیریتی، پایین بودن نقش بانوان در تصمیم

ای ورزش بانوان نسبت به مردان، پایین نسبت به ورزش مردان، پوشش ضعیف رسانه حمایت مالی از ورزش بانوان
 مردان، تبعیض جنسیتیبودن سرانه اختصاصی در ورزش بانوان نسبت به 

 هژمونی مردانه

 سبک زندگی شیوه زندگی، منحصر بودن سبک زندگی، هدفمند بودن یا نبودن زندگی، نحوه گذران فراغت

های ورزشی، تخصص، سطح مهارت، جایگاه عملکرد ورزشی، سبک رقابت، دانش و توانایی ورزشکار، موفقیت
 ورزشی

 پیشینه ورزشی

 شخصیت یت، صداقت و انصاف، ثبات در رفتار، قابل اعتماد بودندوست داشتنی بودن شخص
های اجتماعی، ها و نباید، تشخیص درست بایدمدیریت هیجانات و کنترل رفتار، یکپارچگی میان گفتار، افکار و رفتار

 درک محیط انسانی درک و تشخیص رفتار درست،
 هوش اجتماعی
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 مقوله فرعی کدها )مفاهیم شناسایی شده(
باطی، های ارتها و کانالمستمر از آن، استفاده از یک تصویر در تمام پروفایل طراحی یک لوگو بر مبنای نام و استفاده

 های اجتماعی مختلف، استفاده از یک سبک پوشش خاصاستفاده از یک پالت رنگ روی شبکه
مندی از تصویر بهره

 منسجم
 پذیریرؤیت اهگذاری تخصصهای فردی، اشتراکدر معرض دید بودن فرد، در معرض دید قرار دادن تخصص

آوری در ورزش بانوان، افزایش المللی، افزایش مدلشناخت بیشتر ورزشکار، افزایش حضور بانوان در جوامع بین
 ها به فرد مذکورها و تورنمتهای شغلی، توجه تیمفرصت

 پیشرفت مسیر شغلی

 الگو بودن برای سایر کشورهای یرانی،افزایش محبوبیت در جامعه، ارتقای جایگاه اجتماعی زنان، افزایش غرور بانوی ا
 الگو بودن برای سایر دختران اسلامی،

الگو بودن و محبوبیت 
 در جامعه

افزایش  حمایت خانواده از فرزندان دختر، حمایت از بانوان در بحث ورزش، بالا بردن جایگاه بانوان در ورزش،
ها از حمایت رسانه زشکاران زن و مرد از طرف دولت،تعادل حمایتی بین ور امکانات ورزشی مختص ورزش بانوان،

 افزایش سرانه دولت در بخش بانوان ورزش بانوان،

حمایت از ورزش 
 بانوان

 سایتاندازی وبراه صورت هفتگی،ایمیلی به اندازی خبرنامهاختصاص زمان مناسب به تولید برند شخصی، راه
 گریروایت و قدرتمند از خود، ایجاد تصویری مطلوب صورت مستقل،شخصی به

 خودترویجی

افزایش نشاط و شادی در بین دختران نوجوان و جوان، افزایش نشاط و شادی در سطح جامعه، افزایش انگیزه بانوان 
 ورزشکار، تشویق بانوان به ورزش، ایجاد انگیزه در بین دختران نوجوان و جوان

 تقویت انگیزه و نشاط

ترویج برندهای شخصی ایرانی، افزایش اسپانسرهای  گذاری،فراهم شدن فرصت برای صحه تبلیغاتی،های کاهش هزینه
 افزایش درآمد مالی،

 ساخت هویت تجاری

 هایها و شبکهسایتایجاد یک بلاگ و تولید مستمر و پایدار محتوای ارزشمند، پاسخگویی به سؤالات روی وب
های اجتماعی، ارائه محتوای قدرتمند اختصاصی به های شبکهها و گروهنالاجتماعی، مشارکت در گفتگوها روی کا

 کنندگان خاصفهرست دنبال
 ارتباطات

ای برقراری تلاش بر شرکت فعال در اجتماع، حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی، حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی،
 مسئولیت اجتماعی، انجام کارهای خیرخواهانه

 عیمسئولیت اجتما

 هوش فرهنگی برقراری ارتباط مؤثر ها و تعاملات میان فرهنگی، درک اشتراکات فرهنگی، دانش فرهنگی،انطباق با موقعیت
 ی اخلاقی،گیرتصمیم رفتار جوانمردانه، رفتار دوستانه نسبت به رقبا، منش و روح رفتار انسانی در ارتباط با ورزش،

 استدلال اخلاقی روشن رعایت موازین و اصول اخلاقی،
 عملکرد اخلاقی

الگو شدن افراد نابهنجار، مشغله روزمره زندگی، نبود اسپانسر در بخش بانوان، مورد توجه بودن برندهای شخصی 
 غیرورزشی، وجود مافیای ورزش

 -مشکلات فرهنگی
 اجتماعی

اه منفی صولی مخاطب از تبلیغات، دیدگاعتمادی نسل جدید نسبت به تبلیغات، مسدودسازی تبلیغات، انتظارات غیرابی
 مخاطب نسبت به ماهیت فعالیت تبلیغات شخصی

نگرش منفی نسبت به 
 تبلیغات

 های پژوهشمأخذ: یافته

عنوان مقوله محوری اجزای بر گزینش یک مقوله بهدر مرحله کدگذاری محوری علاوه
ای، متغیرهای زمینهمحوری، عوامل کدگذاری محوری ازقبیل شرایط علّی، پدیده
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 ۰صورت جدول شده بههای گردآوریگر، راهبردها و پیامدها با استفاده از دادهمداخله
 مشخص شدند.

 محوری کدگذاری به مربوط نتایج. 1 جدول

 های پژوهشمأخذ: یافته

قیق، مدل های بخش کیفی تحبه منظور بررسی روابط میان متغیرهای تحقیق، طبق یافته
ر عنوان متغیبهگر ای و مداخلهطراحی شد. شرایط علّی، زمینه 7مفهومی تحقیق به شرح شکل 

زا( عنوان متغیر مستقل )برونزا( و وابسته )درونمستقل )برونزا(، برند شخصی و راهبردها هم به

 تعداد مفاهیم مقوله های منتخب )ابعاد(مقوله مقوله اصلی

 دهندهعوامل شکل عوامل علیّ

 1 شخصیت
 1 هوش فرهنگی
 5 هوش اجتماعی
 7 رویت پذیری
 1 سبک زندگی

 - - برند شخصی بانوان ورزشکار محوریپدیده

 محیط و شرایط لازم ایعوامل زمینه
 3 پیشینه ورزشی

 1 مسئولیت اجتماعی

 گرعوامل مداخله
های برندسازی محدودکننده

 شخصی

 1 محدودیت
 3 هژمونی مردانه
 1 تبلیغاتنگرش منفی نسبت به 

 5 اجتماعی -مشکلات فرهنگی

 راهبردها
ها و سازوکارهای مکانیسم

 برندسازی شخصی

 3 حمایت از ورزش بانوان
 5 خودترویجی

 3 عملکرد اخلاقی
 1 مندی از تصویر منسجمبهره

 1 ارتباطات

 پیامدها
دستاوردهای برندسازی 

 شخصی

 5 ساخت هویت تجاری
 5 شغلیپیشرفت مسیر 

 5 تقویت انگیزه و نشاط
 5 الگو بودن و محبوبیت در جامعه

 93 21 3 مجموع
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و پیامدها به عنوان متغیر وابسته )درونزا( وارد مدل شدند. نمرات متغیرهای مکنون در مرحله 
نظر  مشاهده شده در عنوان متغیرها، در مدل ساختاری بهتحلیل عاملی برآورد شد و این مؤلفه

 گرفته شد. 

 . الگوی برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی3شکل 

 
 های پژوهشمأخذ: یافته

 ارزیابی برازش مدل نظری  -
های پایایی، پایایی همسانی درونی، روایی همگرا و روایی واگرا این ارزیابی شامل شاخص

ین هر های بها با بررسی همبستگیخص(. ارزیابی پایایی شاGuba & Lincoln, 1994است )
عنوان بارهای مرکب یا وزن ( که بهGhasemy, et al., 2020آیتم و سازه انجام شد )

(. برای اطمینان از پایایی شاخص در Hair, et al., 2019شود )همبستگی اقلام شناخته می
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گرفته شد و در نظر  1/۴(، مقدار بالای 7۴7۴) 7های قاسمی و همکارانراستای توصیه
 تر از حد مورد نظر باشد یافت نگردید.مواردی که پایین

ها با ارزیابی پایایی همسانی درونی دنبال شد. هم آلفای ارزیابی پایایی شاخص   
 ,Finkبرآورد شدند )  Rho_A( و همچنین ضریب پایایی CRکرونباخ و هم پایایی مرکب )

و  ۸۵/۴و زیر  1/۴ها بالای که همه تخمین (. ارزیابی برآوردهای پایایی نشان داد2015
دهنده عدم نگرانی از نظر پایایی همسانی درونی است. سپس روایی مطلوب بودند که نشان

( ارزیابی شد. بررسی اندازه AVEهمگرا از طریق بررسی میانگین واریانس استخراج شده )
دهنده است که نشان ۵/۴ ها بالایAVEتولید شده از هر سازه نشان داد که همه  AVEگیری 

روایی  (HTMT) در آخرین مرحله، براساس شاخص این بود هیچ دلیلی برای نگرانی نیست.
( ارزیابی شد. در اینجا 7۴7۴های ارائه شده توسط قاسمی و همکاران )واگرا، مطابق توصیه

نظر در  HTMT( برای ارزیابی مقادیر 7۴7۸) 7های ارزیابی پیشنهادی فرانکدستورالعمل
باشد. اگر مقادیر این معیار کمتر می ۸/۴تا  ۹۵/۴میزان  HTMTگرفته شد. حد مجاز معیار 

(. نتایج ارزیابی نشان داد که Hair, et al., 2019باشد روایی واگرا قابل قبول است ) ۸/۴از 
است. مدل نهایی که بارهای عاملی، ضرایب مسیر و توان  ۸/۴کمتر از  HTMTتمام مقادیر 

  ارائه شده است. 9و  7های دهد در شکلزا نشان میهای درونی مدل را برای سازهتوضیح

 . آزمون مدل نظری برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی در حالت معناداری8شکل 

                                                           

7. Ghasemy, M., et al. 

7. Franke 
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 های پژوهشمأخذ: یافته

 

 . آزمون مدل نظری برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی در حالت استاندارد1شکل 

 
 های پژوهشمأخذ: یافته

با اقتباس از نتایج حاصل شده مشخص گردید که مدل نظری برند شخصی بانوان 
ای هطورکلی از برازش مناسبی برخوردار است زیرا هم شاخصورزشکار نخبه ایرانی به

وان تها در سطح مطلوبی قرار داشتند. براین اساس میبرازش و هم ضرایب مسیر بین سازه
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ین برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی از طریق مدل نامبرده قابل تبیین گفت که تبی
 است. 

 گیری بحث و نتیجه
 معانی حاملان و اجتماعی هاینشانه عنوان جدید تحت هایرسانه در مشهور ورزشکاران

 نفوذ اجتماعی وکارهای کسبفعالیت انواع در شدن درگیر با و شده گرفته فرهنگی در نظر

 و تأیید تبلیغات برای ابزاری منزله به تنهانه و دهندمی ورزش گسترش حیطه از فراتر را خود

 رسندمی فروش به برند و محصولات فرهنگی عنوان تحت بلکه روندمی کاربه محصول
نقش ن و یک برند مناسب به مشتریای هایژگین وشناساند (.79۸6)محمودیان و همکاران، 

ل در محصور تحکیم حضوو شد ربه که به برند ن مشتریاداری فاو تحکیمد و یجاآن در ا
ست احالی درین و اند ر دارکاوسرآن ها با ست که شرکتای ائلهمس، نجامیداهد اخوزار با

ی گیرجهتده و نکردرک ستی دربهرا قابتی جدید ی رفضادر قابت م رها مفهوآنغلب اکه 
 Henseler, etدارد )برند ه جایگاروی تخریبی بر  ثرق انطباامین عداند که اشتهاندی مؤثر

al., 2015ها توانند تأثیر بسیار زیادی در موفقیت شرکتکه ورزشکاران مطرح میآنجا(. از
داشته باشند، پژوهش حاضر با شناسایی عوامل مؤثر بر برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه 

 د. مرورکنفراد مشهور ورزشی کمک میایرانی به درک بهتر برند انسان، زنان ورزشکار و ا

 تأثیرگذار شخصیت، هوش مقوله چهار علّی شرایط محور در داد نشان هامصاحبه تحلیل و
های تحقیقات دینلی این نتایج با یافته .دارند پذیری وجوداجتماعی و رؤیتفرهنگی، هوش 

(، جعفری و 7۰۴7)(، محمودیان و همکاران 7۴7۴) 7همکاران و (،  ژو79۸۸و همکاران )
( همخوان بود. سبک زندگی اولین نقش را در 7۴71) 7حسن و کریم ( و7۰۴7همکاران )

( و آرایی و 79۸۸ای داشت که با نتایج تحقیقات دینلی و همکاران )زمینهبین شرایط 
ای یعنی عواملی که بیشترین نقش را در مفهوم ( همسو بود. شرایط زمینه7۴76) 9همکاران

زندگی یکی از مسائلی است که نقش ند. با دقت متوجه خواهیم شد که سبک اصلی دار
ای ینهزم بسیار زیادی در برندسازی شخصی بانوان ورزشکار دارد. آخرین مقوله در شرایط

                                                           

7. Zhou, et al. 

7. Hasaan, A. & Kerem, K. 

9. Arai, A., et al. 
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سازی کنند در نتیجه مسئولیت اجتماعی است. داوطلبان ورزشی اگر بتوانند برای خود هویت
. شان را توسعه خواهند یافتند و در نهایت برند شخصیبخشآن تصویر خود را بهبود می

( نیز نتایج مشابه 79۸1( و آزادی و جوانی )7۰۴۴پور و همکاران )(، حسن7۴76) 7گرین
محدودیت، هژمونی  مقوله ۰ در گرمداخله شرایط تحت نهایی دست آورده بودند. کدهایبه

شدند که با  طبقه بندی اجتماعی -مردانه، نگرش منفی نسبت به تبلیغات، مشکلات فرهنگی
 تحلیل با ( همسو بود. محقق7۴7۵) 7هاج و واکر ( و79۸۸نتایج تحقیقات ملکی و همکاران )

مقوله  ۵ بر برندسازی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی، مؤثر راهبردهای بخش در هامصاحبه
م از تصویر منسجمندی ازجمله حمایت از ورزش بانوان، خودترویجی، عملکرد اخلاقی، بهره

( همسو بود و 79۸6کرد که با نتایج تحقیق عزیزی و همکاران ) و ارتباطات را استخراج
غلی، شتجاری، پیشرفت مسیر کارگیری راهبردها شامل ساخت هویت پیامدهای حاصل از به

 باشند. تقویت انگیزه و نشاط و الگو بودن و محبوبیت در جامعه می
گر، راهبردها و پیامدهای اثرگذاری ای، مداخلهعلّی، زمینهبعد از مشخص شدن شرایط 

بر برند شخصی زنان ورزشکار مدل نهایی ترسیم شد و برای اطمینان از صحت مدل 
رسیم کند، مدل تتأییدشده، ازآنجاکه در تحقیقات کیفی، محقق نقش محوری را ایفا می

رسی یشتری از جامعه تحقیق برشده با استفاده از روش استراوس وکوربین، باید در حجم ب
ل نهایی رو با استفاده از نتایج مدشود تا بتوان نتایج آن را به جامعه بزرگتر تعمیم داد. ازاین

 ای با استفاده از الگوی تحقیق ساخته شد و مورد آزمون قرار گرفت. پرسشنامه
 نبا اقتباس از نتایج حاصل شده مشخص گردید که مدل نظری برند شخصی بانوا

ش و های برازطور کلی از برازش مناسبی برخوردار است زیرا هم شاخصورزشکار نخبه به
فت که توان گها در سطح مطلوبی قرار داشتند. بر این اساس میهم ضرایب مسیر بین سازه

تبیین برند شخصی بانوان ورزشکار از طریق مدل نامبرده قابل تبیین است. در این بین میزان 
( β=7۴1/۴علّی )( نسبت به میزان اثرگذاری عوامل β=6۹6/۴گر )مداخله ملاثرگذاری عوا

( در راهبردهای مؤثر بر ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکار β=7۵1/۴ای )زمینهو عوامل 
بیشتر بود که نشان از این دارد که ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکار بیشتر از اینکه تابع 

                                                           

7. Green, M.R. 

7. Hodge, C. & Walker, M. 
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گرها قرار دارد. شاید به این دلیل که ورزش بانوان شد تابع مداخلهعوامل محیطی و علّی با
گیری مشکلات ساز شکلدر کشور در سایه ورزش آقایان قرار دارد و این خود سبب

شدن افراد نابهنجار، مشغله روزمره زندگی، نبود اسپانسر در اجتماعی چون الگو -فرهنگی
غیرورزشی و وجود مافیای ورزش شده بخش بانوان، مورد توجه بودن برندهای شخصی 
ار اجتماعی الگو شدن افراد نابهنجار با ب -است. شایان ذکر است در بین مشکلات فرهنگی

ز اجتماعی داشت. ا -گیری مشکلات فرهنگی( بیشترین نقش را در شکل۹۹9/۴عاملی )
زمانی، هایی چون محدودیت طرف دیگر، مشخص شد پدیده مورد نظر با محدودیت

های مکانی و محیطی، محدودیت استفاده از فناوری اطلاعات و محدودیتدودیت مح
های پایین بودن نرخ موازات آن هژمونی مردانه در قالب شاخصقانونی همراه است و به 

سبت تر بودن قوانین ورزش بانوان نمرزی نسبت به مردان، سختاعزام بانوان به مسابقات برون
ها گیریانوان در سطوح مدیریتی، پایین بودن نقش بانوان در تصمیمبه مردان، استفاده کم ب

در ورزش نسبت به مردان، عدم حمایت مالی از ورزش بانوان نسبت به ورزش مردان، پوشش 
ای ورزش بانوان نسبت به مردان، پایین بودن سرانه اختصاصی در ورزش بانوان ضعیف رسانه

ر ورزش زنان است و در کنار آن نگرش منفی نسبت به مردان و تبعیض جنسیتی حاکم ب
نسبت به تبلیغات در ورزش زنان و برای ورزشکاران زن به این موضوع دامن زده است. شایان 

ای مشخص گردید میزان علّی و عوامل زمینهذکر است که در قیاس اثرگذاری عوامل 
 ه نشان از این دارد پدیدهای است کزمینهمراتب بیشتر از عوامل  علّی به اثرگذاری عوامل

 ذیرد. پمورد نظر بیشتر از اینکه از محیط تأثیر بپذیرد از عوامل و شرایط علیّ تأثیر می
یری گنتایج این تحقیق همچنین نشان داد در بین راهبردهای مؤثر در جهت ارتقا و شکل

اخلاقی،  ردبرند شخصی بانوان ورزشکار که شامل ارتباطات، حمایت از ورزش بانوان، عملک
مندی از تصویر منسجم و خودترویجی است. حمایت از ورزش بانوان با بار عاملی بهره

( بیشترین نقش را در ارتقای برند شخصی ورزشکاران زن دارد. شایان ذکر است ۸79/۴)
حمایت از ورزش بانوان، خود ترکیبی از مفاهیم اصلی حمایت از بانوان در بحث ورزش، 

بانوان در ورزش، حمایت خانواده از فرزندان دختر، افزایش امکانات  بالا بردن جایگاه
ورزشی مختص ورزش بانوان، تعادل حمایتی بین ورزشکاران زن و مرد از طرف دولت، 

ا هها از ورزش بانوان و افزایش سرانه دولت در بخش بانوان است و از بین آنحمایت رسانه
( بیشترین نقش را در تبیین سازه مذکور ۹16/۴عاملی )حمایت خانواده از فرزندان دختر با بار 
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داشت. لازم به ذکراست پس از سازه حمایت، راهبرد دیگری که در این راستا بیشترین نقش 
مفهوم  ۵کرد، سازه خودترویجی بود. در این مطالعه خودترویجی از ترکیب را بازی می

ایمیلی  اندازی خبرنامهخصی، راهاصلی تحت عناوین اختصاص زمان مناسب به تولید برند ش
 صورت مستقل، ایجاد تصویری مطلوب وسایت شخصی بهاندازی وبصورت هفتگی، راهبه

 هاندازی خبرنامگری تشکیل شده است و مشخص شد، مفهوم راهقدرتمند از خود و روایت
 صورت هفتگی بیشترین نقش را در تبیین خودترویجی دارد. ایمیلی به

گیری و ارتقای برند شخصی بانوان شخص گردید که راهبردهای شکلسرانجام م
ورزشکار با پیامدهای احصاشده از مطالعه کیفی ارتباط معناداری دارد. این ارتباط از نوع 

بالا تشخیص داده شد. به این معنی که اگر راهبردهای مثبت و به لحاظ شدت، متوسط روبه
ان ذکر شود. شایتمال زیاد پیامدهای مربوطه محقق میکار گرفته شود به احمربوط اجرا و به

است پیامدها شامل الگو بودن و محبوبیت در جامعه، ساخت هویت تجاری، پیشرفت مسیر 
( ۸۵7/۴املی )ع شغلی و تقویت انگیزه و نشاط بود و نتایج نشان داد پیشرفت مسیر شغلی با بار

گر این ار است. پیشرفت مسیر شغلی بیانترین پیامد ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکمهم
کار در کنند، این ورزشاست که افراد اجتماع شناخت بیشتری از ورزشکار مورد نظر پیدا می

ی بیشتری های شغلکند و همچنین فرصتالمللی به مراتب بیشتر حضور پیدا میجوامع بین
ی با ت مسیر شغلآورد. همچنین مشخص شد ساخت هویت تجاری پس از پیشرفدست میبه

( دومین پیامد مهم ارتقای برند شخصی بانوان ورزشکار است. هویت ۸9۰/۴عاملی )بار 
های تبلیغاتی، فراهم شدن های کاهش هزینهناممفهوم اصلی به  ۵تجاری که خود از ترکیب 

گذاری، ترویج برندهای شخصی ایرانی، افزایش اسپانسرهای مالی و فرصت برای صحه
رآمد تشکیل شده است و در بین این مفاهیم ترویج برند شخصی ایرانی بیشترین افزایش د

 نقش را در تبیین ساخت هویت تجاری داشت. 

هایی در ایجاد و حفظ برند توان گفت برای زنان ورزشکار همواره چالشدر نهایت می
با محیطی  داومطور متجاری که برای تبلیغ کنندگان و بازاریابان جذاب باشد وجود دارد و به

ندازند. اهای متعددی از هر سو، توسعه و ثبات آنها را به خطر میرو هستند و چالشمتغیر روبه
برندسازی در ورزش بانوان را بشناسند،  منظور، متولیان مربوطه باید جایگاه فعلیبدین

های فرصت ازها های این بخش را تحلیل دقیق کنند و با تکیه بر تواناییها و ضعفتوانایی
 ها آماده کنند. بنابراین لازم است بهمحیطی استفاده کنند و خود را برای برخورد با چالش
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نظر عملی، مطالعه این حوزه از ورزش زنان پرداخت. از نقطهبررسی عوامل تأثیرگذار در
د در وانتدهد که میهای مفیدی را در زمینه برندسازی بانوان ورزشکار ارائه میفعلی بینش

وش توان بیان کرد که شخصیت، هآینده مورد استفاده قرار گیرد. بنا به نتایج پژوهش می
پذیری در برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی اجتماعی و رؤیتفرهنگی، هوش 

ند که هیچ کنتأثیرگذار هستند. با توجه به این نکته که معمولاً بانوان ورزشکار ادعا نمی
در  تردههای گساجتماعی خاصی برای برندسازی شخصی دارند، نگرانی هایرسانهاستراتژی 

دهند که آموزش و اجتماعی نشان میهای مورد پیامدهای منفی بالقوه استفاده از رسانه
اجتماعی فعلی باید اصلاح و بهبود یابند. مدیران، مشاوران و کارکنان هایهای رسانهسیاست
های اجتماعی مؤثرتر، های آموزشی رسانهها و سیاستاید برنامههای ورزشی، بسازمان
تر و فراگیرتری را توسعه و ارائه دهند که هم مزایا و هم معایب استفاده از کنندهروشن
اجتماعی را پوشش دهد. چنین تلاشی گامی اولیه برای برطرف کردن نگرش منفی هایرسانه

 است.  اجتماعی و برندسازی شخصیهایفاده از رسانهو انفعالی بانوان ورزشکار نسبت به است
ئولیت ورزشی و مسزندگی، پیشینه  توان بیان کرد که سبکطبق نتایج پژوهش می

ای برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی تأثیرگذار زمینهاجتماعی ازجمله عوامل 
 هایکنندگان موقعیتلاشغا آن، وسیلهبه که است هاییزندگی، دارایی هستند. سبک

 این. بخشندمی تمایز دیگران از آن، قصد یا بدون تمایز قصد با را خودشان گوناگون،

 فراغت، اوقات و تفریحات مانند هاییفعالیت افراد است. ترجیحات تجسم درواقع هادارایی

 بندی،بودجه و زبان از استفاده روش بدن خود و ظاهر به رسیدگی پوشیدن،چگونگی لباس 

 هایشارز به توجه با زن ورزشکاران نخبه در که دهندمی تشکیل را زندگیسبک  ابعاد

 مقابل، طرف در کشور باشند. این جوانان برای مناسبی الگوی توانندمی آنها جامعه اسلامی

 بلکه شود وجهه خود تخریب باعث تنهاتواند نهمی نخبه ورزشکاران زندگی نامناسب سبک

مهارت بانوان  و تخصص دهد. قرار تأثیر تحت نیز را جامعه و ورزشکاران سایر تواندمی
 دارای ورزشکار چقدر هر ورزشکار نیز ازجمله عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی است.

بهتری  دهد، برند نشان خود از زیبایی عملکرد هارقابت در و بتواند باشد بالاتری تخصص
 مصرف را باکیفیت کالای دهدترجیح می کنندهمصرف که طوراندهد، هممی نشان خود از

 که دارای کنند استفاده ورزشکاری از تبلیغاتی هایبرنامه در دهندترجیح می نیز افراد کند،

 اندرکاراندست و مدیران به امر این .باشد برتری جوییرقابت و زیبا رقابت سبک تخصص،
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داشته  ایویژه توجه موارد این به ورزشکار برند خلق زمینه کرد در خواهد کمک ورزش
 سازند. معطوف ابعاد این به را خود تلاش تمامی و باشند

با توجه به نتایج تحقیق، محدودیت، هژمونی مردانه، نگرش منفی نسبت به تبلیغات و 
اجتماعی نیز بر برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی تأثیرگذار  -مشکلات فرهنگی

است. اگرچه این تحقیق حاکی از وجود موانع درک شده برای ورزشکار نخبه ایرانی است 
ات( های نام تجاری مشترک )مثلاً تأییدکه به دنبال استفاده از برندهای خود از طریق فرصت

توانند برای غلبه بر این موانع بردارند. باشند، اقداماتی وجود دارد که ورزشکاران زن میمی
رسد. موردی مؤثر و راهبردهای مفید و عملی برای غلبه بر موانع، ضروری به نظر میمطالعات 

شود که فعال بودن و سخت کوشی در ساختن برند ورزشکار شامل راستا پیشنهاد میایندر
ر نویسی، پخش برنامه، مربیگری یا همواردی مانند تمایل ورزشکار نخبه ایرانی به وبلاگ

نجر طور بالقوه درآمد کسب کنند و متواند به آنها کمک کند تا بهچیز دیگری است که می
به قرار گرفتن در معرض دید عموم مردم بیشتر شود. به عبارت دیگر، ورزشکاران زن 

طور کامل در فرآیند برندسازی بایست آگاهانه به ساختن برند خود فکر کنند، بهمی
برای انجام کارهای ضروری و مهم در  گذاری کنند و مایل به صرف زمان و انرژیسرمایه

 ساخت یک برند باشند.
براساس نتایج تحقیق، راهبردهای توسعه برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی 

جم منسمندی از تصویر اخلاقی، بهره ترویجی، عملکردشامل حمایت از ورزش بانوان، خود
دهای ها و برننهادهای حکومتی، رسانه بایست توسطو ارتباطات بود. بانوان ورزشکار می

 هایی که باعث برابریسراسر جهان و از طریق تاکتیک عنوان نمایندگانی درتجاری به
 زنان ورزش در حوزه خوبی بسیار شود تبلیغ گردند. ظرفیتها میجنسیتی و کاهش تفاوت

 برخی ردنک هموار جهت ورزشی سیاستگذاران و دولت حمایت صورت در که دارد وجود

 هایو ورزشگاه هاسالن در حضور هایزمینه ازقبیل زنان ورزش برای هامحدودیت و موانع

 با ویژه تلویزیونبه هارسانه و... ورزشی هایرشته در منظم هایلیگ برگزاری ورزشی،

 از و حمایت تشویق با هاخانواده زنان، ورزشی مسابقات پخش و رویدادها اخبار، انعکاس

 افتخارآفرینی و زنان قهرمانی ورزش توسعه به توانندمی ورزشی هایرقابت در آنها حضور

سازی بانوان ورزشکار را فراهم نمایند. در نهایت کنند و زمینه برند کمک کشور برای
شغلی،  رمسی تجاری، پیشرفتپیامدهای برندسازی ورزشکاران زن تحت عنوان ساخت هویت
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گو بودن و محبوبیت در جامعه معرفی شدند. ترکیب عملکرد تقویت انگیزه و نشاط و ال
ورزشی ورزشکار و شخصیت برند ورزشکار، باعث ایجاد ارزش ویژه برند بیشتر و مزایای 
ارزش ویژه برند ورزشکار را در افزایش وفاداری هواداران به برند ورزشکار، فراهم شدن 

-تدر جامعه و برخوردار شدن از فرص، افزایش محبوبیت هایی برای توسعه برند خودفرصت
دانند. لذا با توجه به اینکه ارزیابی برندسازی شخصی گذاری میصحه های شرکت در برنامه

ه گردد کهای فرایند اجرایی برندسازی پژوهش بود، پیشنهاد میترین گامازجمله مهم
به  صورت لزومهای علمی انجام شود و در اثربخشی برند شخصی بانوان ورزشکار با روش

اصلاح آن توجه ویژه شود. براساس نتایج پژوهش هژمونی مردانه، نگرش منفی نسبت به 
های برندسازی شخصی بانوان اجتماعی ازجمله محدودیت -تبلیغات و مشکلات فرهنگی

 ها و موانع برندسازی شخصیشود این محدودیتدر نظر گرفته شدند، پیشنهاد می ورزشکار
هت بندی شوند و در جکمی مورد ارزیابی قرار گرفته، اولویتبا روش هایبانوان ورزشکار 

ها اقدام شود. همچنین ازجمله اقدامات و راهبردهای اساسی مورد رفع این موانع و محدودیت
حمایت از ورزش بانوان، خودترویجی،  نظر برای خودبرندسازی شخصی بانوان ورزشکار،

ردد برای گباشند. پیشنهاد میمنسجم و ارتباطات مییرمندی از تصواخلاقی، بهرهعملکرد 
 اجرایی نمودن این اقدامات برنامه عملیاتی منسجم تدوین شود.

 تعارض منافع
 تعارض منافع وجود ندارد.
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