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و جایگاه اخلاقی  هاي برند انسانیهدف از انجام این پژوهش تعیین ویژگی
 باشد. روشآن در ورزش از دیدگاه دو گروه ورزشکاران ایرانی و خارجی می

پژوهش حاضر از نوع توصیفی است جامعه آماري این پژوهش را ورزشکاران 
هاي کننده در دهمین دوره رقابتایرانی و خارجی رشته واترپلوي شرکت

هاي تحقیق ). یافته=198Nدادند (هاي آسیا تشکیل میواترپلوي باشگاه
هاي عملکرد ورزشکار و جذابیت ظاهري و نشان داد که انتخاب ویژگی

ورزشکاران  -سبک زندگی قابل عرضه  در بین دو گروه ورزشکاران ایرانی
خارجی تفاوت معنی داري دارد. یافته ها نشان داد که ورزشکاران خارجی 

دهند. از میت بیشتري مینسبت به ورزشکاران ایرانی به عملکرد ورزشکار اه
هاي پژوهش نشان دهنده تفاوت بین میزان جایگاه اخلاقی طرف دیگر یافته

). P<0.05ورزشکاران خارجی بود (و  در بین دو گروه ورزشکاران ایرانی
میانگین جایگاه اخلاقی برند انسانی در ورزش در گروه ورزشکاران خارجی  

که ورزشکاران خارجی نسبت به  و در گروه ورزشکاران ایرانی  نشان داد
ورزشکاران ایرانی استفاده از ورزشکاران مشهور را در تبلیغ محصولات و 

-توان نتیجه گرفت که فرهنگطورکلی میبه دانند.تر میخدمات را پسندیده
هاي مختلف، اعتقادات و مذاهب آنها می تواند در ویژگی مورد نظر افراد 

وان پیشرفته بودن ساختار ورزشی یک کشور تتأثیر گذار باشد. همچنین می
هاي مطلوب یک برند گیري ورزشکاران در ارتباط با ویژگیرا در نوع تصمیم

چه ورزش یک کشور از لحاظ  مورد توجه قرار داد به این صورت که هر
گیري به سمت عملکرد ورزشکار به عنوان تر باشد تصمیمساختاري پیشرفته

 .سوق داده می شود ویژگی مطلوب برند انسانی
 

 هاهواژکلید 
 .برند انسانی، ورزش، ورزشکاران ایرانی و خارجی

 

The purpose of the study was to determine the 
specialties of Human Branding and its ethical place from 
perspective of Iranian and Foreign athletes. Research 
method was descriptive.The Statistical Population 
consisted of Iranian and foreigne water polo players 
participated in the 10th Asian water polo clubs 
competition (N=198).Findings showed a significant 
differences between using of specialties such as 
performance and physical appearance and life style 
between Iranian and Foreign athletes. Findings showed 
that foreign athletes emphasize much more on 
performance than Iranians.on the other hand, Research 
findings showed a significant difference in ethical 
position between Iranian and Foreign athletes (P<0.05). 
Average ethical place of human branding of sport in 
Iranians and foreign athletes showed that foreigners give 
priority to use of celebrities for advertising goods and its 
services.It can be concluded that different cultures and 
religions can effect deciding on people choices of 
specialties. It can also be considered that advanced 
structure of sport in a country can be effective on 
deciding about appropriate traits of a brand. It can be 
described that, the more a country sport structure is 
advanced, the more appropriate decision can be made 
about human branding trait. 
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 همقدم
ها از امروزه به منظور دستیابی مؤثر به تجارت جهانی، شرکت

هاي بازاریابی از طریق ورزش همچون حمایت مالی از فرصت
گذاري پخش تلویزیونی مسابقات و صحه مسابقات ورزشی، حقِ

محصولات توسط ورزشکاران در حیطه آمیخته بازاریابی بسیار 
که در اکثر طوريه). ب2003 ،1اند (بیکر اولسنبهره گرفته

هاي مطرح دنیا کشورها، ورزشکاران مشهور همچون فوتبالیست
هاي گذاري محصولاتی از جمله ماشین، آژانسبه صحه

یک هواپیمایی، شکلات، شامپو و سایر محصولات الکترون
ها کار، محصولات، سازمان ،برندها از لحاظ سنتی بهد. نپردازمی

اند که اند اما امروزه محققان دریافتهیا خدمات مربوط بوده
توانند انسان باشند. برندهاي انسانی به افراد معروف برندها می

کند که موضوع ارتباطات بازاریابی، میان یا نوظهوري اشاره می
نی هستند. مشابه برندهاي ورزشی مثل فردي یا میان سازما

 جی.( مثل استیو جابز غیر ورزشیمایکل جوردن و برندهاي 
تواند گذاري محصولات می. صحه) 2010، 2کلوز و همکاران

نگرشی بسیار مثبت در ارتباط با برند مورد نظر در ذهن مصرف 
کنندگان ایجاد کند و تمایل آنها به خرید مجدد را افزایش دهد. 

 به هاي سرشناسهچهر حضور).  2015، 3لینت و همکاران( ف
 در محیطی مختلف تبلیغات در شده شناخته ورزشکاران ویژه
است  گرفته توجه قرار مورد گسترده شکل به اخیر سال چند
 و شده مطرح نیز ما کشور در پیش سال چند از موضوع این

و  بازیگران نظر جلب براي تبلیغاتی هايشرکت بسیاري از
. با کردند تلاش گسترده به شکل شده، شناخته ورزشکاران

شویم نگاهی اجمالی به تبلیغات در چند سال گذشته متوجه می
هاي نسبتاً متفاوت که از ورزشکاران معروف و البته با ویژگی

هاي افراد معروف مانند جذابیت آنها استقاده شده است. ویژگی
همگی روي تناسب و  ،و اعتبار، قابلیت اطمینان و تخصص
یرگذار هستند (آرامون، أثکارایی فرد معروف به عنوان حامی ت

رغم مقبولیت این عمل در برخی ). از یک طرف علی1392
کشورها و استفاده از آن در بسیاري از تبلیغات ورزشی و غیر 

کار یعنی استفاده از انسان به ها اینورزشی در برخی فرهنگ
باشد. به نظر کاري پسندیده و اخلاقی نمی عنوان ابزار بازاریابی

-تواند در تصمیمهاي فرهنگی و اعتقادي میرسد که تفاوتمی
گیري یک فرد در مورد جایگاه استفاده از انسان براي تبلیغ یک 

هاي ورزشکار به عنوان برند کالاي تجاري و همچنین ویژگی
ات در مقایسه فرهنگ غرب و اسلام، تبلیغتأثیرگذار باشد. 

                                                                      
1 . Becker-Olsen 
2 . G. Close 
3   . Flint et al 

نگاه ابزاري به «بازرگانی در الگوي غربی ملازم با رذایلی چون 
است؛ » فریب و اسراف«و » هاي اخلاقناهنجاري«، »انسان

، »انسان کرامت«ولی در الگوي اسلامی اصولی چون 
مورد » اعتدال«و » آگاهی بخشی«، »اخلاقی هنجارهايِ«

ري گذانام«اي عرصه توجه قرار گرفته است. اخلاق حرفه
کارگیري را نیز تحت پوشش قرار داده و به» محصول تبلیغی

و » تشابه اسمی«، »آمیزيمبالغه«هاي نرمی چون حیلــه
-را جزو نبایدهاي اخلاقی قلمداد می» استفاده از زبان بیگانه«

ها در فرهنگ ).  از طرف دیگر این تفاوت1390(فهمیده،  کند
ي مناسب یک برند هابرخی ملل ممکن است در انتخاب ویژگی

چه  -1شود که تأثیرگذار باشد. لذا این دو سؤال مطرح می
تفاوتی میان نگرش ورزشکاران ایرانی و خارجی در میزان 

از  -2و  ؟اخلاقی بودن برند انسانی در تبلیغات وجود دارد
عنوان هایی بهدیدگاه ورزشکاران ایرانی و خارجی چه ویژگی

انی در ورزش مد نظر قرار هاي مطلوب یک برند انسویژگی
 عجایگاه اخلاقی موضو یگیرند. در ارتباط با بحث اول یعنمی

) نشان داد که حضور افراد 2006( 4مورد بحث، تحقیق شارما
تواند اثر نامطلوبی بر برند کالاي مورد معروف در تبلیغ کالا می

هاي معروف، شهرت برند نظر داشته باشد. چون شهرت چهره
-دهد و این امر میمورد نظر را تحت تأثیر قرار میمحصولات 

واند موجب شود تا خوشنامی و شهرت برند محصول وابسته به ت
شهرت افراد معروف گردد و از طرفی تبلیغ چندین محصول 
توسط یک چهره معروف بر خوشنامی و اثرگذاري برند 
محصولات مورد نظر تأثیر منفی خواهد گذاشت. وایت و 

هاي ) در تحقیق خود نشان دادند که شرکت0092( 5همکاران
هاي معروف در بزرگ مبالغ هنگفتی صرف استفاده از چهره

تبلیغات می کنند اما همواره نگران هستند که این موضوع چقدر 
 6گذارد.  وارالاکشمیبر خوشنامی برندشان اثر مثبت می

 هاي) در تحقیق خود بر جایگاه اخلاقی استفاده از چهره2013(
معروف در تبلیغات تجاري در آمریکا به این نتیجه رسید که 

اخلاقی است استفاده از چهره هاي معروف کاري ناپسند و غیرِ
-چون ممکن است کالایی که افراد مشهور تبلیغ و تأیید می

کنند، از کیفیت مناسبی برخوردار نباشد و از طرفی چنانچه 
، نه تنها تصویر چهره معروف در زندگی خود خطایی داشته باشد

گردد، بلکه صدمه به خوشنامی برند او در نزد مردم ناپسند می
شود. همچنین چهره معروف کالاي مورد تبلیغ نیز وارد می

کننده در تبلیغات با موضوع انتفاع طلبی  و کسب درآمد شرکت

                                                                      
4 . Sharma 
5 . White et al 
6 . Varalakshmi  
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همراه می شود که این امر جایگاه چهره معروف و مورد علاقه 
کند. از طرفی شاید کالاي مورد نظر براي مردم را دچار خلل می

جامعه خطر و آسیبی به همراه داشته باشد که این امر سوء 
استفاده از اعتماد مردم به چهره معروف و خرید کالاي مضر به 

که وقتی همراه داشته باشد و در نهایت اینحال مردم را به
ن را کند و استفاده از آچهره معروف در مورد کالایی تبلیغ می

کند، این امر در قبول راهنمایی متخصصانی که تأیید می
گذارد. دانند، اثر منفی میاستفاده از کالاي مورد نظر را مضر می

هاي یک برند انسانی نیز تحقیقاتی در داخل و در مورد ویژگی
) در 1390خارج کشور صورت گرفته است.  رسولی و همکاران (

گذاري ارتباط با ابعاد صحهپژوهش خود ابراز داشتند که در 
بالاترین ارزش را از دیدگاه  ،ورزشکار، توان ستاره بودن

دست آورد و شخصیت دوست داشتنی ورزشکار، مشتریان به
در  اي و تیپ شخصیتی ورزشکارمنبع جذابیت، صداقت حرفه

براي بررسی ) 2006( 7تامسون .قرار گرفتند هاي بعديمرتبه
دریافت که نیازهاي افراد به تجربی برندهاي انسانی، 

خودمختاري، ارتباط و رقابت بر دلبستگی به برندهاي مشهور 
در پژوهش خود به   )1220( 8همکارانآراي و . تأثیر می گذارد

شامل  MABIدر مدل ارائه مدل برند انسانی پرداخته است .
عد کلی (یعنی، تخصص ورزشکار، جذابیت ظاهري، و سه ب

ه) است که با ده بعد فرعی (یعنی، سبک زندگی قابل عرض
تخصص ورزشکار، سبک رقابت، روحیه ورزشکاري، رقابت، 
جذابیت فیزیکی، سمبل، تناسب بدنی، داستان زندگی، مدل 

و  9. نتایج تحقیق بانیتهشوندنقش، و نوع رابطه) تعریف می
) نشان داد که هشت ویژگی تعیین کننده 2011( همکاران

عبارتند از: ارتباط تماشاگران با انتخاب ورزشکار معروف 
ورزشکار و محصول، ارتباط محصول با حوزه فعالیت ورزشکار، 
جذابیت، احترام، آشنایی جامعه با ورزشکار، قابل اعتماد بودن، 

مناسب براي تبلیغ تخصص، علاقه جامعه به ورزشکار که 
 باشد. محصولات می

 
 پژوهشروش 

لحاظ گردآوري  پژوهش حاضر از نوع توصیفی است و به
آید. جامعه آماري این شمار میتحقیقی میدانی به ،اطلاعات

پژوهش را ورزشکاران ایرانی و خارجی شرکت کننده در دهمین 
و  103هاي آسیا که به ترتیب هاي واترپلوي باشگاهدوره رقابت

                                                                      
7 . Thomson et al 
8 . Arai et al 
9 . Banytė 

)، که به علت =198Nدادند (نفر بودند تشکیل می 95
یري صورت نگرفته و جامعه به گمحدودیت جامعه آماري، نمونه

شمار مورد استفاده محقق قرار گرفته است. در این صورت کل
-منظور بررسی جایگاه اخلاقی برند انسانی و ویژگیپژوهش به

نامه محقق هاي مطلوب از دیدگاه جامعه تحقیق  از پرسش
ساخته استفاده شده است. روایی محتوایی ابزار پژوهش توسط 

متخصصین مدیریت ورزشی مورد تأیید قرار  نفر از 10تعداد 
عوامل مورد  ۀگرفت و در نهایت با استفاده از روایی سازه کلی

نامه مورد تأیید قرار گرفته است. نظر تحقیق در پرسش
نامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ همچنین پایایی پرسش

 مورد تأیید قرار گرفت. 78/0
 
 پژوهشهاي یافته

 اسمینروف-ایج آزمون کولموگروفنت .1جدول 

 ویژگی ها
 -آماره کولموگروف

 اسمیرنوف
ارزش 

P 
 0,06 2,32 جایگاه اخلاقی

 0,16 4,22 عملکرد ورزشکار
 0,12 1,19 جذابیت ظاهري

 0,36 0,92 سبک زندگی قابل عرضه
 

داري بین میزان هاي جدول نشان داد که تفاوت معنیداده
گروه ورزشکاران ایرانی و ورزشکاران جایگاه اخلاقی در بین دو 

).  میانگین جایگاه اخلاقی برند P<0.05خارجی وجود دارد(
و در گروه  7,64انسانی در ورزش در گروه ورزشکاران خارجی 

دهد محاسبه شده است که نشان می 7,15ورزشکاران ایرانی 
ورزشکاران خارجی نسبت به ورزشکاران ایرانی استفاده از 

تر شهور در تبلیغ محصولات و خدمات را پسندیدهورزشکاران م
 دانند.می

دهد که عملکرد نشان می 3شماره  هاي جدولداده
ورزشکار و جذابیت ظاهري و سبک زندگی قابل عرضه  در بین 

ورزشکاران خارجی تفاوت معنی  و دو گروه ورزشکاران ایرانی
میانگین عملکرد ورزشکار در گروه  .)P<0.05( داري دارد

و در گروه ورزشکاران ایرانی  122,67ورزشکاران خارجی 
دهد ورزشکاران خارجی محاسبه شده است که نشان می 45,40

نسبت به ورزشکاران ایرانی به عملکرد ورزشکار اهمیت 
دهند. و میانگین جذابیت ظاهري در گروه بیشتري می

 23,24گروه ورزشکاران ایرانی  و در 19,69ورزشکاران خارجی 
دهد ورزشکاران ایرانی نسبت محاسبه شده است که نشان می

به ورزشکاران خارجی به جذابیت ظاهري اهمیت بیشتري قائل 
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هستند. همچنین میانگین سبک زندگی در گروه ورزشکاران 
محاسبه 109,79و در گروه ورزشکاران ایرانی  77,51خارجی 

ورزشکاران ایرانی نسبت به هد دشده است که نشان می

ورزشکاران خارجی به سبک زندگی قابل عرضه اهمیت 
 دهند.  بیشتري می

 
 دو گروه مستقل t-testنتایج آزمون   .2جدول 

 گروه
 T-Testآزمون  آزمون لون

 pارزش Tارزش آزادي درجه انحراف معیار میانگین Pارزش Fارزش
 ورزشکارخارجی

0,342 0,559 
7,64 1,63 

1,60 
196 1,53- 0,01 

 7,15 ورزشکار ایرانی
 

 دو گروه مستقل   t-testآزمون  .3جدول 

ها و جامعه آماري ویژگی
 تحقیق

 T-Testآزمون  آزمون لون

 انحراف معیار میانگین Pارزش Fارزش
 درجه
 آزادي

 pارزش Tارزش

عملکرد 
 ورزشکار

 ورزشکارخارجی
29,08 0,19 

122,67 12,87 
196 54,273 0,00 

 6,40 45,40 ورزشکار ایرانی
جذابیت 
 ظاهري

 ورزشکارخارجی
0,02 0,88 

19,69 4,24 
169 5,9- 0,00 

 4,14 23,24 ورزشکار ایرانی
سبک زندگی 
 قابل عرضه

 ورزشکارخارجی
2,05 0,15 

77,51 12,30 
169 17,60- 0,00 

 13,40 109,79 ورزشکار ایرانی
 

 بحث و نتیجه گیري
نتایج تحقیق نشان داد که از دیدگاه ورزشکاران ایرانی استفاده 
از انسان براي تبلیغ در مقایسه با ورزشکاران خارجی کاري 

نعمتی  باشد. این نتایج با پژوهش ساجدي واخلاقی نمی
 10برگ و همکارانهاي ) همخوانی دارد و با پژوهش1391(
در همخوانی ندارد.  )2013( 11) و همچنین فیورلا2013(

تبلیغات توان گفت که می فرهنگ غرب و اسلام میان مقایسه
چون نگاه  مسائل منفیبازرگانی در الگوي غربی ملازم با 

ابزاري به انسان است؛ ولی در الگوي اسلامی اصولی چون 
) 1390فهمیده ( کرامت انسان، مورد توجه قرار گرفته است.

استفاده از انسان که فقط به صرف اینهمچنین ابراز داشته که 
قانونی نبوده است، به غیرِ ،کاري به عنوان عاملی براي تبلیغ

ه باشد. علاوه بر این، معناي آن نیست که صحیح هم بود
مصرف کنندگان مورد نظر ممکن است بر اساس مسائل 
اخلاقی، محصولات یک تبلیغ کننده را در مقابل دیگري 

) نشان داد که از 1392که آرامون (بالاخره این  انتخاب کنند.
نظر اعضاي جامعه نمونه تحقیق، استفاده از ورزشکاران در 
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ریابی کالا و محصولات چندان تبلیغات و اقدامات ترویجی بازا
. نکته دیگر این است که تبلیغات بازرگانی غیر از اخلاقی نیست

تواند سري قواعد اخلاقی پیشینی است، میکه تابع یکاین
هایی صورت از طرف دیگر پژوهش خودش اخلاق آفرین باشد.

عنوان ابزار بازاریابی تأکید گرفته است که بر استفاده از انسان به
سري اصول اخلاقی در تبلیغات کنند که البته به اعمال یکمی

) 2010( 12هاي روي چمنانجمن مدیران ورزش کنند.اشاره می
اخلاقی بودن استفاده از انسان نباید بر این عقیده است که غیرِ

سسات تولید کننده محصولات ؤها و ممانع درآمد زایی شرکت
خود که در ارتباط  ) در مقاله2014( 13شود. همچنین امال اواد

گذاري در ارتباط با تمامی افراد مشهور اعم از با اخلاق در صحه
له را ابراز کرد که أورزشی و غیرورزشی صورت داد این مس

گذاري افراد مشهور بر یک کالا یا خدمت باید براي صحه
هاي تولیدکننده ها و شرکتدرآمدزایی در دستور کار سازمان

باید تعهد به شرکت مورد قرارداد و  ،رگذاقرارگیرد اما صحه
حصول اطمینان از مورد اطمینان بودن محصول موردنظر را از 
نظر اخلاقی در دستور کار خود قرار دهد. در این زمینه برگ و 
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) در پژوهش خود که به تأثیر تبلیغ محصولات 2013همکاران (
غذایی و فست فودها توسط ورزشکاران پرداخته است به این 

جه رسیدند که جوانان توسط ورزشکاران در مقایسه با نتی
گیرند. برندهاي غیر ورزشکار بیشتر تحت تأثیر قرار می

له اشاره نمودند که تأثیر أپژوهشگران در این تحقیق به این مس
تبلیغ توسط ورزشکاران مشهور روي جوانان تا حدي است که 

کیفیت می تواند باعث شود جوانان یک رستوران که غذاي با 
دهد را به مراکز غذایی که غذاهاي با ارزش پایین را ارئه می

دهند اما توسط ورزشکار مشهور تبلیغ نشده غذایی بالا ارائه می
هاي معتبر است ترجیح دهند. در این رهگذر بسیاري از شرکت

برندهاي انسانی جهت تبلغ  مبالغ هنگفتی بابت استفاده از
که  یهایبرخی از برندها در دورهشوند. کالاي خود متضرر می

باشند دچار ها مشغول میبه تبلیغ یک کالا از طریق رسانه
شوند که جبران آن براي حامیان مالی تخلفات غیراخلاقی می

). مشخص است که 2013، 14فیورلا(باشد امکان ناپذیر می
گیري معیارهاي اخلاقی در ذهن افراد متأثر از عوامل شکل

مذهب، خانواده، شرایط محیطی، جایگاه گوناگونی نظیر 
اجتماعی، سن و جنس، نژاد و غیره است. تبلیغات دربرگیرنده 
مسائل اخلاقی متعددي است. از آنجا که ما در کشور اسلامی 

ایم ، کنیم و با فرهنگ و اعتقادات اسلامی خو گرفتهزندگی می
اي دور از ذهن نیست. دین اسلام بینی چنین نتیجهپیش
اده ابزاري از انسان را تأیید نکرده است. جوامع غربی از استف

خصوص از زنان در تبلیغات و امور دیگر استفاده انسان به
کند اما کنند و بیشتر بر جنبه ظاهري و مادي مبلغ تأکید میمی

توانیم با انتخاب یک برند انسانی باید در نظر داشت ما می
این زمینه برداریم که با اسلامی گامی نوین و مؤثر در  –ایرانی

هاي برند انسانی مطابق با اعتقادات و در نظر گرفتن ویژگی
ها شود و فرهنگ ایرانیان باعث ترویج و تقویت این ویژگی

هاي اخلاقی و باطنی یک توانیم با این کار بر جنبههمچنین می
فرد تأکید کنیم و با بهره جستن از محبوبیت برند انسانی در 

ان و نوجوانان گامی مؤثر برداریم. ناگفته نماند که ترغیب جوان
سري قواعد اخلاقی پیشینی است، تبلیغات غیر از اینکه تابع یک

تواند خودش اخلاق آفرین باشد. تبلیغات بازرگانی در جامعه، می
کند و رفتار مردم را تحت تأثیر ضوابط اخلاقی جدید ایجاد می

ست که باید براي دهد و این نکته مهمی اخود قرار می
مند کردن این حوزه پیش برویم سازماندهی آن به سمت ضابطه

). از طرف دیگرنتایج نشان داد که از دیدگاه 1390(اسماعیلی، 
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ورزشکاران ایرانی مؤلفه هاي جذابیت ظاهري و سبک زندگی و 
از دیدگاه ورزشکاران خارجی عملکرد ورزشکار داراي اهمیت 

تیجه با نتایج تحقیق رسولی و همکاران باشند. این نبیشتري می
) همخوانی دارد. در پژوهش محققان مذکور جدا از توان 1390(

هاي عملکرد ورزشکار قرار لفهؤستاره بودن که در زمره م
گیرد بقیه فاکتورها همچون جذابیت و شخصیت دوست می

هاي مورد داشتنی مورد توجه مشتریان ایرانی به عنوان ویژگی
تبلیغ کننده قرار گرفته است. از طرفی برانستین و نیاز فرد 

قدرت ستاره بودن ) به این نتیجه رسیدند که 2005( 15ژانگ
عنوان یک عامل در جهت اثرگذاري مثبت از محصول و به

) در تحقیق 1392آرامون (خرید محصولات ورزشی لقب دارد. 
هاي بدنی و نمایشی، جذابیت ها همچونویژگی اینخود به 

اي ورزشکار، هاي ورزشکار، صداقت و اعتماد حرفهمهارت
شخصیت دوست داشتنی، تصویر مردمی و اجتماعی (کاریزما) و 

در از طرفی  .ه استتجانس محصول، ورزشکار اشاره نمود
هاي مشابهت  ) ویژگی2005( 16اریکسون و هاکانسونتحقیق 

آن، هاي فرد مشهور با محصول و کاربرد حوزه فعالیت و ویژگی
آشنا بودن چهره در بین مردم، علاقه مردم به چهره معروف به 
عنوان عوامل مؤثر در انتخاب افراد چهره براي تبلیغ تأکید شده 

بعد شخصیتی براي  3) 2014( 17است. تحقیق آرسنا و همکاران
یک برند انسانی را مد نظر قرار داد که به ترتیب مقبولیت 

ت و جذابیت بودند. در اجتماعی، حس رقابت جویی و تحصیلا
) انجام دادند 2016( 18پژوهش دیگري که کانگ و همکاران

لفه شخصیتی مطرح گردیده و به ترتیب مقبولیت ؤپنج م
اجتماعی برند، برقراري ارتباط با مخاطبان، عملکرد ماهرانه، 

-هاي مطرح شخصیتی اولویتعنوان ویژگیدیانت و صداقت به
هاي دیگر همچون پارمنتیر و نتایج پژوهش بندي گردیدند .

) دو فاکتور دخیل در ظهور یک برند قدرتمند در 2009( 19فیچر
اي و ارزش کند: ارزش حرفهارزش برند انسانی را شناسایی می

اي در میان مخاطبین در حوزه فعالیت ارزش حرفه فرد مشهور.
آید. این ارزش تا حدي از دست میهاي) ب(مانند فوتبال حرفه

هاي تخصصی و ان دادن توانایی در انجام فعالیتطریق نش
توان با ایجاد آید، اما میدست میهارزشمند در میدان ب

هاي اجتماعی رو به بالا با بازیکنان قدرتمند در آن حوزه شبکه
هاي دیده شدن در آن حوزه (با بازي و نیز با استفاده از فرصت
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آورد. ارزش فرد دست هترین باشگاه) آن را ببراي شناخته شده
کنندگان (که در مشهور در خارج از حوزه اصلی در میان مصرف

آید. دست میهاین مورد می توانند طرفدار فوتبال هم نباشند) ب
اي براي شکل دادن به تواند پایهاي میکه ارزش حرفهدر حالی

ارزش فرد مشهور نیز باشد، فرد مشهور براي پرورش یک 
ناآشنا به  کنندگان نسبتاًلاقه مصرفشخصیت اصیل که مورد ع

هاي وسیعی به آن حوزه است به افراد نیاز دارد تا بتواند شبکه
ها براي دیده شدن بیشتر در حوزه اصلی آورد و از فرصت وجود

توان گفت که ورزش ایران به علت استفاده کند از طرفی می
ا ههاي زیادي است و افراد به این حاشیهاینکه دچار حاشیه

هاي سبک زندگی که به پردازند اهمیت دادن به مؤلفهبیشتر می
هاي زندگی شخصی ورزشکار و جذابیت ظاهري که به ویژگی

-شوند، بیشتر مورد توجه قرار میظاهري ورزشکار مربوط می
) به این نتیجه رسیدند درك 2012گیرند. آراي و همکاران (

اشد. همچنین بهاي مختلف متفاوت میتصویر برند در فرهنگ
هاي مورد نتایج تحقیق الگوهاي جالب توجهی را در مورد مؤلفه

توجه برند انسانی سه کشور نشان داد. از این رو مشخص شدکه 
ها به افراد به عنوان برندها ها همچون ژاپنیبرخی فرهنگ
شوند. براي ژاپنی ها و در بازار جهانی برند ژاپن، ارزش قائل می

  ،رودشمار مینوان مؤلفه اصلی برند انسانی بهسرایی به عداستان
جنوبی رقابت و سمبل بودن به که به اعتقاد مردم کرهدر صورتی

شوند. و بالاخره اینکه به اعتقاد ها شناخته میعنوان مؤلفه
عنوان برند براساس ها ارزش یک ورزشکار نخبه بهآمریکایی

بر عملکرد گیرد.  امروزه جذابیت و تناسب اندام شکل می
کنند. ورزشکار در مقایسه با جذابیت صورت ورزشکار تأکید می

و  21، رونالدینهو20استفاده از ورزشکارانی همچون لیونل مسی
کریستیانو رونالدو گویاي این مطلب است. البته اگرچه در این 
میان ورزشکاري همچون کریستیانو رونالدو داراي جذابیت 

العاده این ستاره فوتبال فوق ظاهري نیز می باشد اما عملکرد
دنیا که به مراتب با ارزشتر از جذابیت ظاهري او می باشد باعث 

باشد. کشورهاي آسیایی پیشرفته در استفاده از او در تبلیغات می
جنوبی، ژاپن و چین ورزش همچون قزاقستان، ازبکستان، کره

وان عننیز از این قائده مستثنی نبوده و بر عملکرد ورزشکار به
رسد کنند. به نظر میویژگی برتر یک برند انسانی تأکید می

هاي ورزشی آنها دلیل این عملکرد ورزشکاران در برتري تیم
توان گفت که برند انسانی در طورکلی میباشد. بهاهمیت می

بسیاري از جوامع به عنوان عاملی قانونی و اخلاقی در جهت 
است. باید گفت که  ترویج یک محصول یا خدمت پذیرفته شده
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تبلیغ یک محصول توسط ستارگان دنیاي ورزش و افزایش 
بایستی از این ناپذیر است و شاید میفروش آن محصول اجتناب

شیوه در آینده در تمام جوامع استفاده شود. البته باید ناظر بر کار 
ذینفعان اعم از حامی ورزشی و برند انسانی بود تا از این شیوه 

رسد که ء استفاده نشود. همچنین به نظر میتبلیغاتی سو
تواند در هاي مختلف، اعتقادات و مذاهب آنها میفرهنگ

طورکلی باید گفت که ویژگی مورد نظر افراد تأثیرگذار باشد. به
ها این روش نوین بازاریابی باید در دستور کار تمامی شرکت

قرارگیرد چرا که باعث افزایش فروش محصول، بالا رفتن 
رزش ویژه برند و شناساندن برند در میان افراد جامعه به ا

 شود. واسطه شخص معروف ورزشی می
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