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Extended Abstract 

Background and Purpose 

Nowadays, in the sports industry, brand managers and agents frequently handle the management of 

athletes’ brands, assisting them in creating opportunities to enhance their brands and expand their fan 
base. With the rise of social networks in recent years, the need for branding and its development in 

women’s sports has also emerged. Female athletes are no longer confined to traditional social roles 

such as mothers and daughters (Sherifler et al., 2016). Further, in recent years, as professional female 

athletes have been building their own sports brands, they have also been expanding their fan base for 

themselves and their teams (Griffin, 2016). A review of the literature on marketing, particularly 

branding in sports, indicates that developing a strategic branding plan for professional athletes is 

crucial, as it enhances fans’ attachment to their favorite athletes.  
 

Martials and Methods 
The research was conducted using a qualitative grounded theory approach, following the methods of 

Strauss and Corbin. Data were collected through 17 semi-structured interviews with female Olympic 

and Asian Games athletes, as well as managers, professors, and experts with substantial experience 

in women's professional sports and branding. The data collection continued until theoretical saturation 

was achieved. The collected data were analyzed using open, axial, and selective coding to develop 

the final model. In each of these three stages, the answers to the questions were compared, and the 

derived concepts formed the basis for further data collection (Danaeifar & Emami, 2007). To ensure 
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reliability and validity, we employed Lincoln and Guba's criteria (1994), which include four elements: 

credibility, transferability, dependability, and confirmability.  
 

Findings 
The data analysis process follows the systematic approach of grounded theory as outlined by Strauss 

and Corbin, encompassing three stages: open coding, axial coding, and selective coding. The initial 

step in building grounded theory is open coding. In this stage, rather than presenting all the interview 

transcripts and focus group discussions, only the key points are highlighted based on annotations of 

the interview texts. Selective coding involves aligning core codes based on logical connections and 

linking them to other categories. This process includes validating relationships and addressing gaps 

with categories that require further refinement (Charmes, 2006). At the conclusion of the three-step 

coding process, the layers of the final research model are presented both individually and 

schematically.  Ultimately, the final research model was developed by integrating these layers. The 

model was constructed from a total of 98 conceptual codes and 20 categories, focusing on the axial 

phenomenon, causal conditions, necessary contexts, intervening variables, strategies, and 

consequences related to the personal brand of Iranian elite female athletes.  
 

Discussion and Conclusion 
The findings suggest that personality, cultural intelligence, visibility, and social intelligence can form 

the foundation of the personal brand for Iranian elite female athletes. This can be achieved through 

platforms related to lifestyle, sports background, and social responsibility. By supporting women’s 
sports, engaging in self-promotion, maintaining ethical performance, and ensuring a coherent 

communication image, we can anticipate outcomes such as establishing a commercial identity, 

advancing career paths, enhancing motivation and vitality, and becoming role models and popular 

figures in society.  Therefore, athletes, managers, and sports marketers can build a customer and fan 

base by focusing on these factors, leading to stable income, enhanced reputation, popularity, and self-

esteem. The results indicate that the personal branding of elite female athletes is influenced by a 

complex interplay of factors and conditions. This may be attributed to the fact that women's sports in 

the country are overshadowed by men's sports, leading to cultural and social issues such as the 

modeling of deviant individuals, demanding daily schedules, lack of sponsorship for women’s sports, 
focus on non-sports personal brands, and the presence of a sports mafia.  It is worth mentioning that 

personal factors have a significantly greater impact than environmental factors on the phenomenon 

under study. This suggests that personal and situational factors play a more substantial role than 

environmental ones. Consequently, athletes, sports managers, and marketers can build a customer and 

fan base, achieve sustainable income, and maintain their reputation, popularity, and self-esteem by 

focusing more on these personal and situational factors.  
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 ارائه مدل برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی
 

 ی اصفهان  یمرودار، مهناز محمد کشتی  ، 2انیمستحفظ، مینا 1زادهعصمت کریم 
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  ران یمشهد، ا  یدانشگاه فردوس  ،یورزش  تیری استاد مد .3
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 چکیده 

نظریه داده رویکرد  تحقیق از نوع كیفی بود كه با    شرو .  ودب  ایرانیارائه مدل برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه  هدف این پژوهش  

  17ها با    های نیمه ساختاریافته بود. فرآیند مصاحبه  مصاحبهبا استفاده از    طلاعاتآوری ا   بنیاد استراوس و كوربین انجام شد. روش جمع

های آسیایی، مدیران و اساتید و صاحب نظرانی كه به نحوی در زمینه ورزش حرفه ای بانوان و بازی    ی،نفر از بانوان ورزشکار المپیک

استفاده   با  داشتند  روشنی  سوابق  آن  نمونهبرندسازی  روش  نظری  یر یگاز  اشباع  معیار  اساس  بر  و  شد ا  هدفمند    ی هاداده . نجام 

كد مفهومی    98  از مجموع  . دی گرد  استخراج  یینها  مدلوتحلیل شدند و  تجزیه  ینتخابو ا  یباز، محور  یشده با استفاده از كدگذارآوریجمع

برند شخصی    ی امدهایگر، راهبردها و پمداخله  ی رهایلازم، متغ   ی هانهی ، بسترها و زمیعل  ط یشرا  ،یمحور ، بر اساس پدیده  مقوله  20و  

شخصیت، هوش فرهنگی، رویت پذیری و هوش اجتماعی  آن است كه    ها بیانگریافته  جی. نتاتدوین گردید   نخبه ایرانی  بانوان ورزشکار

 برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی ساز  نهیتوانند زممیسبک زندگی، پیشینه ورزشی و مسئولیت اجتماعی    یسازی بسترها با فراهم

 ییامدهایتوان پ میحمایت از ورزش بانوان، خودترویجی، عملکرد اخلاقی و بهره مندی از تصویر منسجم ارتباطات  راستا با    ن یدر ا  . شوند 

جامعههمچون   در  محبوبیت  و  الگوبودن  نشاط،  و  انگیزه  تقویت  شغلی،  مسیر  پیشرفت  تجاری،  هویت  داشت.   ساخت  انتظار  لذا    را 

خلق كرده و به كسب    بازاری از مشتریان و هواداران را  ،ورزشکاران، مدیران و بازاریابان ورزشی می توانند با توجه بیشتر به این عوامل

 و حفظ شهرت، محبوبیت و عزت نفس بپردازند. درآمد پایدار

 پیشینه ورزشی، هژمونی مردانه ، برندسازی، بانوان ورزشکار، نخبهکلیدی: گانواژ
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 مقدمه

مد  ورزش،  در صنعت  مد  ران یامروزه  مسئول  اغلب  برند  کارگزاران  برا  تیریو  ورزشکاران  به  و  بوده  ورزشکار   جادیا  یبرند 

  یهاکارگزاران و شرکت   ران،یمد   بیترت  نی. به اکنندیتعداد طرفدارانشان کمک م  شیجهت توسعه برند و افزا  ییهافرصت

خود ارائه دهند. از طرف    یشخص  ی و توسعه برندها  جادیکمک به ورزشکاران جهت ا  یبرا  یمؤثر  یهاراه  دی با  یزشور  یابیبازار

  ت یریو مد یشخص یبرند قو جاد یدنبال توسعه روابط با طرفداران و امؤثر به ی های با استفاده از استراتژ د ی ورزشکاران با گرید

  اما   نیست،  جدیدی  موضوع  مدیریت ورزشی  در  برند، برندسازی و مدیریت آن  (.115،  2015،  1)هاج و واکر  بهتر آن باشند

برندسازی بانوان ورزشکار موضوعی است که به تازگی توجه محققان را به خود جلب کرده است. طی  و    مفهوم برند ورزشکار

سال های اخیر با ظهور شبکه های اجتماعی ضرورت برندسازی و توسعه آن در ورزش بانوان نیز صورت گرفته است. دیگر  

نقش مادرورزشکاران زن صرفا نماد  اجتماعی مانند  پذیرفته شده  به نمایش گذاشته نمیهای  ، شوند )شریفلران و دختران 

ای خود را ایجاد  که برند ورزشی حرفه های اخیر ورزشکاران زن در حالیسال چنین در(، هم4۶0، 201۶ ،2هانکوک و اسمیت

  ورزش   به  ورزش  طرفداران  %84  نیلسن،  گفته  های خود نیز هستند. بهکنند، در حال افزایش طرفداران برای خود و تیممی

بسکتبال   ملی  نوزدهم مسابقات انجمن  فصل  در  مثال،  عنوان  به  ،باشد می  رشد  حال  در  علاقه  هستند و این  مندعلاقه  بانوان

  باشدخود می  دوره  نوزدهمین  بسکتبال در  ملی  از مسابقات انجمن  بود که بیشتر  نفر  7000  از  بیش  حضور  میانگین  3زنان

  ترین بیننده  پر  2018در سال    5لیگ ورزشی دانشگاهی   زنان  بسکتبال  قهرمانی مسابقات  این،  بر  علاوه(.  18،  201۶  ،4گریفین)

 شد )عنوان   پخش   ۶های تفریحی و ورزشیشبکه برنامه  ربسکتبال د   قهرمانی   آف مسابقات  پلی   زمان  از  که  بود  بسکتبال  بازی

   (. 2018، 7زنان بازی

تماشاگر در ورزشگاه نیوکمپ    ۶48هزار و    91تیم فوتبال بانوان بارسلونا در نیمه نهایی لیگ قهرمانان اروپا حضور  چنین در  هم

رکورد بیشترین  در ایران نیز    .شکست   2022در سال  بود که رکورد حضور بیشترین تماشاگر در فوتبال زنان در سطح جهان را  

شکسته شد. همچنین در فینال مسابقات یورو    1401تماشاگر در سال    3000با حضور بیش از  تماشاگر دیدار والیبال بانوان  

که بیش از دو برابر تعداد تماشاگرانی است که در مسابقات یورو زنان در آخرین نفر بودند    574875تعداد تماشاگر    2022

  برعکس، این بازی تماشاگر نداشته است.  هیچ بازی یورویی در مسابقات مردان یا زنان، به اندازه  و    دوره مسابقات حضور داشتند

-ورزش  این،  بر  علاوه (.2015،  8دارد )فینک   اختصاص  زنان  ورزش  به  ورزش  کابلی  و  ایشبکه  تلویزیونی  پوشش  از  %2-3  فقط

  ، 9راجرز )  اند داده  اختصاص  خود  به  2013  و  2011  هایسال  بین  را  ورزشی  مالی  هایحمایت  کل  از  %4/0  فقط  زنان  ایه

 فینک، )  است  بسیار برجسته  کنندگان  مصرف   و  تماشاگران  دید   از  نخورده  دست  بازار  این  زنان،  خرید   قدرت  به  توجه  با (.  2018

  زنان،   ورزش  بررسی  هنگام  مطالعات  از  کمی   تعداد   دهد، می  ارائه  را  شناختی  جامعه  دیدگاه  مطالعه  چندین  اگرچه(.  2015
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  صنعت   در  تجارت  کردن  متمایز   های راه  از   مدیریت برند یکی  هایاستراتژی  کردن  دنبال   .اندگرفته  پیش   در  را   بازاریابی  رویکرد

 مردان  غالب  ورزشی  صنعت  با  رقابت  در  زنان  ورزشی  برندهای(.  104،  2012  ،1پدرسن   و  ویلیامز)  است  خدمات  رقابتی   برند

  لازم   زنان  ورزش  در  تجاری  نام  از  بهتری  درک  برند،   ویژه  ارزش  نهایت   در   و  آگاهی  سطح  این حوزه،  ارتقاء  منظور  به.  هستند

   .(37، 2،2013)بوچت، هیلاریت، بودت است

ایجاد امروزه   برای  ورزشکاران  به  و  بوده  ورزشکار  برند  مدیریت  مسئول  اغلب  برند  کارگزاران  و  مدیران  ورزش،  در صنعت 

، صادقی بروجردی، قاسمی  )محمودیان  کنند کمک می  طرفدارانشانبرند و افزایش تعداد    ایجاد و توسعههایی جهت  فرصت

های مؤثری برای های بازاریابی ورزشی باید راهشرکتو    کارگزاران ،  به این ترتیب مدیران(.  103،  2021،سیانی، فقی محمود

های  ورزشکاران باید با استفاده از استراتژی   . از طرف دیگرشخصی خود ارائه دهند  کمک به ورزشکاران جهت ایجاد برندهای

ها تمایل دارند تا برند  سازمان  .باشندبرند قوی شخصی و مدیریت بهتر آن  و ایجاد    طرفداراندنبال توسعه روابط با  مؤثر به

فروش محصولات و خدمات مرتبط با نام و    ارتقاءشان در  توانایی   با مشتریان و  آنها  خود را به ورزشکاران بدلیل قدرت ارتباط

  برندسازی  رقابتی امروزی،  بسیار  ورزش  صنعت  در  به همین جهت،(.  193،  2013،  3)کارلسون و دوناوان   تصویر برند نسبت دهند

  ورزشی  هایسازمان  ( و387،  2013،  4برای هر دو، ورزشکاران )آرایی، کو و کاپلانیدو   اساسی  وظیفه  یک  به   تبدیل  ورزشکار،

ت تجاری  با این وجود، همواره ترجیح غالب برای استفاده از ورزشکاران مرد در معاملا.  است  شده  (55،  2002  ،5فانک   و  گلادن)

(. 359،  7201،  7بروسو    ، توفولتی؛ تورپ3۶1،    201۶،  ۶های حمایت مالی وجود دارد )بروستوسط افراد مشهور و فرصت

، حتی نام یک ورزشکار زن نیز وجود نداشت. بدین ترتیب،  2018ورزشکار پردرآمد سال    100لیست )فوربس(  بعنوان مثال در  

نسیت در صنعت ورزش تر بوده که گویای شکاف دستمزد جان از درآمد ورزشکاران مرد پاییندرآمد زنان ورزشکار نیز همچن

. مطالعات تجربی نشان داده که در مقایسه با مردان، زنان ورزشکار و ورزش بانوان مورد توجه کمتری قرار  بیشتر مشهود است

نی که ورزش  (. بطور کلی حتی زما201۶س،  روسمت بانوان بوده است )به  گرفته و همواره پوشش رسانه ای محدودی نیز ب

شوند. این مسائل  ده میی و بی اهمیتی آنان جلوه داها قرار می گیرد، معمولاً صرفا از لحاظ زیبایی، جنسزنان مورد توجه رسانه

تر نسبت به همتایان مرد خود، همواره منجر به ایجاد تفاوت جنسیتی و حفظ  دن زنان ورزشکار در موقعیت پایینبا قرار دا

   .(2017برتری مردان در ورزش شده است )تروپ و همکاران، 

 ای در مورد ماندگاری تجاری زنان ورزشکار وجود دارد زیرا آنها به ندرت به عنوان سفیران برند شناختههای فزایندهنگرانی

هایی در ایجاد و حفظ برند تجاری که برای تبلیغ کنندگان و بازاریابان جذاب  لشچاشوند. برای زنان ورزشکار همواره  می  

یستی توسط نهادهای  (. زنان ورزشکار نیز با2018مقاجی،  ؛    15  ،2020،  8باجو، کارلوس و میلیسیتز ،ی باشد وجود دارد )مقاج

باعث برابری جنسیتی  هایی که  طریق تاکتیک های تجاری بعنوان نمایندگانی در سراسر جهان و ازها و مارکحکومتی، رسانه

های  های اجتماعی و فناوریخوشبختانه، گسترش شبکه (.2020، و همکاران شود تبلیغ گردند )مقاجی ها میو کاهش تفاوت
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ارتباطی جدید ورزشکاران را قادر به دسترسی مستقیم، قرار گرفتن در معرض و ارتباط با مخاطبان جهانی کرده و ورزشکاران 

، پارگاناس،  را قادر ساخته تا خود به عنوان مارک تجاری در صحنه به اندازه حق خود حضور پیدا کنند )آناگنوسوتوپولوس

اند. برخلاف  به توسعه فعال برندهای خود کرده  (. در نتیجه، برخی از ورزشکاران زن شروع413،  2018،    1چاویک و فنتون 

های پذیرفته شده اجتماعی مانند مادران و دختران که ورزشکاران زن را در قالب رفتارهای جنسی و در نقش  های سنتیرسانه

تصویر و برند مورد نظر    ابرازی،  های اجتماعی بصری، زنان ورزشکار را قادر ساخته تا از طریق خودگذارند، شبکهبه نمایش می

  ای برخوردار است؛ زیرا همیت ویژهابرازی زنان از ا  (. بنابراین، خود201۶  خود را کنترل و مدیریت نمایند )شریفلر و همکاران،

های  های طرفداران برای خود و تیمکنند، در حال ساخت پایهای خود را ایجاد میکه برند ورزشی حرفهورزشکاران زن در حالی

 (.  201۶ خود نیز هستند )شریفلر و همکاران،

های اجتماعی، با در نظر  ای در شبکه توای ورزشکار زن حرفه ها و تولید محتتوانند از چگونگی فعالیبانوان ورزشکار ایرانی می

گرفتن قوانین و شرایط اجتماعی و فرهنگی کشور، ایده و الگو بگیرند. با این حال، مطالعات بسیار اندکی در زمینه نوظهور 

از اینکه    ک مامی در ادبیات بازاریابی ورزشی، دراستفاده زنان ورزشکار به عنوان برندهای انسانی وجود دارد. این شکاف عل

افزایش اثرگذاری بر    آن  توانند به طور موثر موقعیت خود را برای ساختن نام تجاری قوی و متعاقبچگونه زنان ورزشکار می

یق حاضر با بررسی مفهوم برند انسانی در زمینه زنان محدود کرده است. تحق  هان و درآمدزایی برای خود و شرکتاطرفدار

کند. لازم به توجه است که  بسیاری از ورزشکاران  یات برندسازی صنعت ورزش را پر میورزشکار این شکاف جنسیتی در ادب

های اینستاگرامی خود، امکان نوشتن  ای سطح جهانی، در پستویژه زنان ورزشکار بر خلاف ورزشکاران حرفه ای ایران بهحرفه 

صورت این دسته از ورزشکاران اصول  کنند. در این دلایلی از جمله نقد و فحاشی محدود میکنندگان بهکامنت را برای دنبال

زیرا از بازخورد فعالیت در    برند؛ برندسازی شخصی زیر سوال می  های در امرست از پتانسیل شبکه رگیری داستفاده و بهره

کنندگان بی نصیب بوده و متعاقباً از پیامدهای مثبت این امر  های خود، درگیری و تعامل دنبالست اینستاگرام و محتوای پ 

توان بیان داشت، نحوه برندسازی حلقه مفقوده حوزه  . در نتیجه می(2021ن و همکاران،  محمودیا)  برخوردار نخواهند بود

ایران است. لذا فهمیدن اصول برندسازی ورزشکاران بینش و دانش جدیدی را درباره اصول جذب و حفظ ورزش بانوان در  

ای بازاریابی ورزشی ایران نیز بسیار های مشاورههای ورزشی و مؤسسه هها و باشگادهد، بلکه برای سازمانر میهواداران قرا

گیری درست از ابزارهای موثر در ایجاد برند قوی، تولید محتوا، فعالیت های  کاربردی خواهد بود تا در خصوص چگونگی بهره

 (. 2021، 2بریسون و بنت، اجتماعی و غیره را برای ورزشکاران کشور در اختیار قرار دهند )شریف زاده

آیند. بدیهی است  حساب میترین گروه برای کسب درآمد به  ، مهم ورزشبـرای    ، و هوادارانتماشاچیان مشتریان،  از آنجایی که  

تری خواهند داشت. باوجود افزایش  لاهای ورزشی که هوادار بیشتری جلـب کنـند، پتانسیل درآمدزایی باتیم ورزشکاران و  

های زیادی از قبیل بازاریابی ضعیف و افزایش  با چالش  ها و ورزشکارانها، تیمهای اخیر، سازمانتجربه بخش ورزش در سال 

که تعداد طرفداران جریان   (. از آنجایی82،  2020،  ، عبدوی، جوانی، پاشایی)پورحسین  های سرگرمی مواجه هستنددیگر گزینه

و غیرمالی ورزشکار   های مالیتواند بر موفقیتدنبال دارد، برندسازی مناسب میاصلی درآمدهای بیشتر برای ورزشکار را به

زیرا بگذارد؛  دنبال  تأثیر  بین  طرفداراتعامل  و  میکنندگان  جامعه  در  نهن  جامعه  تواند  به  نسبت  وفاداری  ایجاد  باعث  تنها 
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شود  دنبال درباره،  کنندگان  برندهای شخصی  باشد.  داشته  پی  در  نیز  را  برند  به  نسبت  وفاداری  چون    بلکه  مشهور  افراد 

ای این فرصت را دارند که برند شخصی خود را طوری ایجاد  باشند. ورزشکاران حرفهای بسیار ملموس می ورزشکاران حرفه

گری نیز وجهه خود را درجامعه حفظ ایموقع انتقالشان پس از دروان حرفه کنند که نه تنها در زمان حرفه ورزشی خود، بلکه  

و توسعه دهند و زمینه را برای ورود به تجارت و صنایع دیگر فراهم کنند. از آنجا که ورزشکاران زن حرفه ای هنوز حقوق 

بسیار کمتری نسبت به همتایان مرد خود دریافت می کنند، به ویژه برای آنها برتری رقابتی مناسب ایجاد خواهد داشت اگر  

 (. 2۶، 2022، 1)دالی   د امکان از برند شخصی خود استفاده کنندتا ح

ایران و سایر کشورهای مسلمان و محدودیت هایی که برای فعالیت    کشور  متفاوت  و  غنی   فرهنگ  به  توجه  با   داشت  نظر  در  باید 

و با داشتن ورزشکاران شاخصی   مختلف  ورزشی  هایمناصب و رشته  در   ملی زنان ورزشکار  برند   اهمیت  و  بانوان وجود دارد

قهرمانان  از جمله لیلا رجبی، فرزانه فصیحی، مریم طوسی، فرشته کریمی،    همچون خواهران منصوریان، قهرمانان دوومیدانی 

 به   نیاز  تیراندازی از جمله الهه احمدی، گلنوش سبقت الهی، زهرا نعمتی و غیره و لزوم استفاده از ظرفیت این ورزشکاران

  معرفی  و   انتخاب  در   ورزشی  های  فدراسیون  به  طریق  این  از  تا   داریم  تدوین مدل برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی

 مرزی   برون  های   بازی   در  ایران  ملت   سمبل  و   نماد   آنها  از  کدام   هر  که   ملی   هایتیم  بازیکنان  انتخاب   و  نمونه  بانوان ورزشکار

  همراستا   خارجی  بازیکنان  انتخاب  در  همچنین  و  کنیم  کمک شایانی  ملل  سایر  نزد  مناسب  ذهنی  جایگاه  یک  ایجاد  و  باشندمی

 لذا این تحقیق  .شود  کمک  مسئولین  به  باشگاهی   بازیکنان  برای  دستمزد  سطح  تعیین  در  و  کشور  در   نظر  مورد  هایمؤلفه  با

 حوزه این  مطالعات برای مناسبی  بومی چارچوب وسیله  بدین تا  است زنان جامعۀ برند  حوزه در مدلی جامع  وجوی  جست در

برندسازی شخصی بانوان ورزشکار   برای  عمل مبنای ،این مدل بر مؤثر کلیدی عوامل از جامع شناختی پرتو در  و آید فراهم

  .گیرد قرار نخبه ایرانی
 

 پژوهش روش
سیستماتیک که به   رویکرداز    پژوهشحاضر از نوع کیفی است که با روش نظریه داده بنیاد انجام شد. در این    پژوهش رویکرد  

بانوان نفر از    17شامل    کنندگان پژوهشمشارکتها استفاده شد.  شود برای تحلیل دادهاستراوس و کوربین نسبت داده می

ای بانوان ی که به نحوی در زمینه ورزش حرفهآسیایی، مدیران و اساتید و صاحب نظرانهای  رزشکار کلیه ادوار المپیک و بازیو

داشتند   روشنی  سوابق  آن  برندسازی  برفی    بهو  گلوله  گیری  نمونه  شدروش  شناختی .  نداستفاده  جمعیت  اطلاعات 

 ( آمده است. 1کنندگان در پژوهش در جدول )مشارکت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. Daley 
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 کنندگان در پژوهش شناختی مشارکتهای جمعیت ویژگی -1 جدول

Table 1- Demographic characteristics of participants in the research 
 حوزه فعالیت سابقه فعالیت ورزشی سال تولد ردیف 

 تکواندو  عضو تیم ملی سال  9 1370 1

 عضو تیم ملی ووشو سال   11 13۶4 2

 بزرگسالان فوتبال عضو تیم ملی  سال   12 1373 3

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان  سال  2 1384 4

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان  سال   14 1372 5

 عضو تیم ملی والیبال نشسته زنان  سال  1۶ 1371 ۶

 عضو تیم ملی کوهنوردی سال  12 1345 7

 عضو تیم هندبال بزرگسالان  سال   14 13۶9 8

 فوتبال بزرگسالان عضو تیم ملی  سال   13 1371 9

 عضو تیم ملی ووشو سال   12 1378 10

 عضو تیم ملی ووشو سال   13 1370 11

 عضو تیم ملی دومیدانی  سال   ۶ 1371 12

 عضو تیم هندبال بزرگسالان  سال   14 1370 13

 نایب رییس بانوان کمیته ملی پارالمپیک  سال  30 1338 14

 دانشگاه عضو هیئت علمی  سال  20 13۶4 15

 عضو هیئت علمی دانشگاه  سال  22 13۶5 1۶

 عضو هیئت علمی دانشگاه  سال  22 1352 17

 

  نیتدو یبراه ک  بود که بر اساس معیار اشباع نظری انجام گرفت افتهی ساختار مهین یهامصاحبه  کیها تکنداده یگردآور ابزار

ادب از  ایرانیعوامل کلیدی موثر بر  موجود و    یپژوهش  اتیسؤالات  با در نظر گرفتن اسلوب    برندسازی شخصی بانوان نخبه 

دیگر از طریق فضای مجازی و ضبط و    تعدادی ها به شکل حضوری و  از مصاحبه  تعدادی  بهره گرفته شد. نظریه داده بنیاد  

وتحلیل تجزیهگر توضیحات خود را ضبط و ارسال نمود.  بیان شد و مصاحبه  لاتارسال صدا انجام شد به این صورت که سوا

ها )کدگذاری  شده از مصاحبهاستخراج   هیاول  ی در مرحله کدگذاری باز، با مراجعه به کدها  گرفتانجام    یکدگذار  قیها از طرداده

بندی  و طبقه  سهیو از مقا  را ساختند   م یبندی شدند و مفاهمشترک اشاره داشتند، گروه  یکه به موضوع   یی (، کدها یدینکات کل

از    ،یفرع  یهابه مقوله   یاصل  یهامنظور مرتبط کردن مقوله به  ،یمحور  یشدند. در مرحله کدگذار  نییها تعمقوله   زیها نآن 

که    امدها یگر، راهبردها و پ مداخله  یرهایمتغ  ،یانهیعوامل زم  ،یمحور  ده ی پد  ، یعل  طیاستفاده شد تا شرا  یمیپارادا  یالگو

شده  ارتباط شناسایی  یو بر اساس الگو  ی انتخاب  یکدگذار  قیهستند، مشخص شوند. سپس از طر  یکدگذاری محور  یاجزا 

 ارائه شد. همربوط یها به هم مرتبط شدند و نظام نظرمقوله  ،یباز و محور یها در کدگذارمقوله ریها و زمقوله  نیب

  ، پذیریانتقال ت یاعتبار، قابل ت یقابل اری شامل چهار مع یفیمطالعات ک ی صحت علم یبررس (1985) 1نکلن یطبق نظر گوبا و ل

 ریها به حد اشباع، درگداده  دنیگیری تا رسنمونه  ،اعتبار  تیقابل. در این راستا برای  است  2یریپذ  د ییو تأ   نانیاطم  تیقابل

 
1. Guba, & Lincoln 

2. Trustworthiness, Portability, Reliability, Verifiability 
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کنندگان پژوهش( انجام شد.  های متفاوت از مشارکتمصاحبه با گروهها )چندجانبه نگری داده  و   دانیمدت در مشدن طولانی

های  پژوهش توسط مصاحبه شوندگان به منظور تعیین آنکه آیا این پژوهش به شکل صحیح دیدگاه  یهاافته یصحّت  همچنین  

ی بازرسینان پس از  اطم  ت یقابلداده است یا خیر مورد بررسی قرار گرفت لذا  آنان را دربارة موضوع پژوهش تحت پوشش قرار  

. جهت  پژوهشگر انجام شد  یچندجانبه نگر  مات،یها و تصمها، روشپژوهشگر در خصوص داده  یمستندساز ،هاو بازبینی داده

پژوهشگر طی انجام پژوهش، به  بر این اساس    پرداخته شد.  ها آن  بودن  ی و انعکاس  ج ینتا  ی مواز  یبررسی نیز به  ریپذ   د ییتأ 

گرفته  کمک    دیگر  محقق  یک به کار گرفته شده و بررسی نتایج و صحت آنها، از    ی هاوه یمنظور فراهم کردن نقدی دربارة ش

ها که در حین پژوهش انجام  ، مقوله بندی انجام شده با استفاده از فهرست مقولههاادداشتی تا به بررسی   او خواستاز  است و  

بپرداز راستای  شده است،  تنوع دو شرکت  طیصف مفصل محنیز و  پذیریانتقال  تیقابلد. در  و تجارب    هادگاهیکنندگان و 

 گرفته  صورت ینظر مطالعات، قیصورت گرفته در بستر سؤالات تحق ی هایبررسو با  انجام گردید شوندگان گوناگون مصاحبه

 2گردید. که نتایج آن در جدول    دییتأ قابلیت انتقال پذیری نیز    هاانجام مصاحبه   نیدر ح  قیتحق  یابعاد موضوع   یبررسو  

 نشان داده شده است. 
 

 معیارهای سنجش کفایت فرایند تحقیق  -2جدول  

Table 2- Criteria for measuring the adequacy of the research process 
 نتایج  اقدامات صورت گرفته شرح معیار

 اعتمادپذیری 

دهد نتایج  میزانی که نشان می

حاصل از تحقیق تا چه حد  

 های تحقیق است نماینده داده

 ها ماه هدایت مصاحبه ۶

نظارت اعضاء تیم تحقیق بر فرایند گردآوری و تحلیل  

 هاداده

های کدگذاری شده و ارزیابی تفسیرهای  مرور مصاحبه

 گرفته صورت 

 های مجدد با خبرگان و متخصصانمصاحبه

تفسیرهای افراد در  

های  قالب مصاحبه

صورت گرفته ارزیابی  

 گردید. 

 انتقال پذیری 

میزانی که قابلیت بکارگیری  

های تحقیق را در  یافته

 دهد.های مشابه نشان میموقعیت

 های صورت گرفته در بستر سوالات تحقیق بررسی

 صورت گرفته مطالعات نظری 

 ها بررسی ابعاد موضوعی تحقیق در حین انجام مصاحبه

مفاهیم نظری استخراج  

 گردید. 

 اتکاپذیری 
ها به  میزانی که منحصر بوده یافته

 دهد. زمان و مکان را نشان می

های صورت  بررسی تجربیات  خبرگان در قالب مصاحبه

 گرفته 

ابعاد متعددی از رویداد  

مورد بررسی و ارزیابی  

 واقع گردید. 

 عمومیت

ها  دهد یافتهمیزانی که نشان می

ابعاد مختلف پدیده مورد بررسی  

 اند. را در خود جای داده

های صورت  ای متون مربوط به مصاحبهارزیابی مقایسه

 گرفته 

 های تخصصیمصاحبه در نشست 17انجام 

ابعاد بسیاری شناسایی  

 اند. شده

 تصدیق پذیری 

دهد تا چه حد  میمیزان که نشان 

تفسیرهای صورت گرفته برآمده از  

مصاحبه شوندگان است و تحت  

 تأثیر سوگیری محقق نبوده است.

 های صورت گرفته ای و تحلیلی مصاحبهبررسی مقایسه

 ها تطبیق تجربیات افراد با سطح نظری مصاحبه

بسط و پالایش  

 تفسیرها
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 نتایج  اقدامات صورت گرفته شرح معیار

 راستی 

دهد تفسیرها  میزان که نشان می

تأثیر اطلاعات نادرست و یا  تحت 

 طفره رفتن قرار نگرفته است. 

ها به صورت بی نام و بدون استفاده از تدابیر زمانی  مصاحبه

 اند. و مکانی صورت گرفته
 شواهدی یافت نشد.

 تطابق 
ها با  دهد یافتهمیزانی که نشان می

 ساختار ذهنی افراد تطبیق دارند. 

استخراج شده و بررسی  مقایسه تجربیات افراد و کدهای 

 پذیری سطح اعتمادپذیری و تصدیق

حداکثر تطابق با قالب  

 ذهنی افراد کشف شد.

 فهم پذیری 

دهد نتایج  میزانی که نشان می

ای از  حاصله تا چه اندازه نماینده

 جهان واقعی است.

اطلاعات بدست آمده با مدارک و مستندات موجود مقایسه  

 گردید. 

قالب  حداکثر تطابق با  

 ذهنی افراد کشف شد.

 کنترل پذیری 
دهد تا چه  میزانی که نشان می

 حد بر ابعاد قابل کنترل هستند.

مقایسه نتایج حاصل از مطالعات مشابه با دستاوردهای  

 نظری این تحقیق 

شناسایی متغیرهای  

 کنترل

 

 نتایج 
از عوامل در    یعیوس  فیگانه به ط  17  یهادر مصاحبه   خبرگان  دهدینشان م  (3)طور که جدول  هماندر مرحله کدگذاری باز  

شده  ها گرفتهاز متن مصاحبه  یاگستردهطیف    ،مشابه  می نهایت با حذف مفاه  اشاره کردند و در  ی تحقیقهاپاسخ به سؤال

رفت و   ند یها با استفاده از فراآن لیق و تقلیبه دست آمد که با تلف  یادیز ی هامرحله، مضمون  نیتر در اصورت واضح به .است

از تکرار،   یریمنظور جلوگگونه که بهبه این  افتندی  لیتقل  یکمتر  یبه کدها  هیاول  یها، مجموعه کل کدهاداده  لیتحل  یبرگشت

از  ای  یتکرار  هیاول  یتمام کدها نزد  اریبس  یلحاظ مفهوم  مشابه که  و    رفتندمجموعه واحد قرار گ  کیبودند در    کیبه هم 

 . دادند لیرا تشک ه هارا به وجود آوردند که مقول یمیمفاه

 
 اولیه  شدهشناسایی له هایمفاهیم و مقو -3 جدول

Table 3- Primary identified concepts and categories 

 شده( ییشناسا یمکدها )مفاه

Codes (identified concepts) 

 مقوله فرعی 

subcategory 
 محدودیت  های قانونی محدودیت، محدودیت استفاده از فناوری اطلاعات ،محدودیت مکانی و محیطی ،محدودیت زمانی

تر بودن قوانین ورزش بانوان نسبت به  سخت،  مرزی نسبت به مردانپایین بودن نرخ اعزام بانوان به مسابقات برون

،  بانوان در تصمیم گیری ها در ورزش نسبت به مردانپایین بودن نقش ، استفاده کم بانوان در سطوح مدیریتی، مردان

پایین  ، ای ورزش بانوان نسبت به مردانپوشش ضعیف رسانه، نسبت به ورزش مردان عدم حمایت مالی از ورزش بانوان

 تبعیض جنسیتی، بودن سرانه اختصاصی در ورزش بانوان نسبت به مردان

 هژمونی مردانه 

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

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

 شخصیت  قابل اعتماد بودن، ثبات در رفتار، صداقت و انصاف، دوست داشتنی بودن شخصیت

،  های اجتماعیها و نبایدتشخیص درست باید، یکپارچگی میان گفتار، افکار و رفتار، مدیریت هیجانات و کنترل رفتار

 درک محیط انسانی  ،درک و تشخیص رفتار درست
 هوش اجتماعی

کانال های  استفاده از یک تصویر در تمام پروفایل ها و ، ی مستمر از آنطراحی یک لوگو بر مبنای نام و استفاده 

 استفاده از یک سبک پوشش خاص ، استفاده از یک پالت رنگ روی شبکه های اجتماعی مختلف، ارتباطی

مندی از تصویر  بهره

 مسنجم
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 شده( ییشناسا یمکدها )مفاه

Codes (identified concepts) 

 مقوله فرعی 

subcategory 
 رؤیت پذیری  ها اشتراک گذاری تخصص،  های فردیدر معرض دید قرار دادن تخصص، در معرض دید بودن فرد

افزایش  ، افزایش مدل آوری در ورزش بانوان،  بانوان در جوامع بین المللیافزایش حضور  ، شناخت بیشتر ورزشکار

 ها به فرد مذکور ها و تورنمت توجه تیم، های شغلیفرصت
 پیشرفت مسیر شغلی 

الگو بودن برای سایر کشورهای   ،افزایش غرور بانوی ایرانی، ارتقاء جایگاه اجتماعی زنان،  افزایش محبوبیت در جامعه

 الگو بودن برای سایر دختران   ،اسلامی

الگو بودن و محبوبیت  

 در جامعه 

افزایش امکانات   ،حمایت خانواده از فرزندان دختر ،بالا بردن جایگاه بانوان در ورزش، حمایت از بانوان در بحث ورزش

ها از ورزش  حمایت رسانه ،تعادل حمایتی بین ورزشکاران زن و مرد از طرف دولت ،ورزشی مختصص ورزش بانوان

 افزایش سرانه دولت در بخش بانوان ،بانوان

حمایت از ورزش  

 بانوان 

سایت  اندازی وبراه ،ی ایمیلی به صورت هفتگیاندازی خبرنامهراه، اختصاص زمان مناسب به تولید برند شخصی

 گری روایت ،ایجاد تصویری مطلوب و قدرتمند از خود  ،شخصی به صورت مستقل
 خودترویجی 

افزایش انگیزه بانوان  ،  افزایش نشاط و شادی در سطح جامعه،  افزایش نشاط و شادی در بین دختران نوجوان و جوان

 ایجاد انگیزه در بین دختران نوجوان و جوان ، تشویق بانوان به ورزش، ورزشکار
 نشاط تقویت انگیزه و  

افزایش اسپانسرهای  ، ترویج برندهای شخصی ایرانی ،گذاریفراهم شدن فرصت برای صحه ،های تبلیغاتیکاهش هزینه

 افزایش درامد  ،مالی
 ساخت هویت تجاری 

پاسخگویی به سؤالات روی وبسایت ها و شبکه های  ، ایجاد یک بلاگ و تولید مستمر و پایدار محتوای ارزشمند

ارائه ی محتوای قدرتمند اختصاصی به  ، های اجتماعیهای شبکهها و گروهمشارکت در گفتگوها روی کانال، اجتماعی

 فهرست دنبال کنندگان خاص 

 ارتباطات 

تلاش برای   ،حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی، حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی، شرکت فعال در اجتماع

 انجام کارهای خیرخواهانه ، برقراری مسئولیت اجتماعی
 مسئولیت اجتماعی

 هوش فرهنگی  برقراری ارتباط مؤثر  ،دانش فرهنگی، درک اشتراکات فرهنگی، ها و تعاملات میان فرهنگیانطباق با موقعیت

  ،گیری اخلاقیتصمیم ،انسانی در ارتباط با ورزشمنش و روح رفتار ، رفتار دوستانه نسبت به رقبا، رفتار جوانمردانه

 استدلال اخلاقی روشن  ،رعایت موازین و اصول اخلاقی
 عملکرد اخلاقی 

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

 وجود مافیای ورزش ، غیرورزشی

  -فرهنگی مشکلات 

 اجتماعی 

دیدگاه منفی  ، انتظارات غیراصولی مخاطب از تبلیغات،  مسدودسازی تبلیغات،  اعتماد نسل جدید نسبت به تبلیغاتبی

 مخاطب نسبت به ماهیت فعالیت تبلیغات شخصی 

نگرش منفی نسبت به  

 تبلیغات

 

  ، ی عل طیشرا  لیاز قب  یمحور  یکدگذار  یاجزا   یعنوان مقوله محورمقوله به کیعلاوه برگزینش    یمحور  یدر مرحله کدگذار

صورت جدول به  شدهیگردآور  یهابا استفاده از داده  امدهایگر، راهبردها و پ مداخله  یرهایمتغ  ،یانه یعوامل زم  ،یمحور  دهی پد

 ( مشخص شدند. 4)
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 ی محور  یکدگذار  به مربوط جینتا -4جدول 

Table 4- Results related to axial coding 

 مقوله اصلی 

Main category  

 های منتخب )ابعاد( مقوله

Selected categories 

(dimensions) 

 مقوله

category 

 تعداد مفاهیم 

Number of 

concepts 

 دهنده عوامل شکل علّی عوامل

 4 شخصیت 

 4 هوش فرهنگی 

 5 هوش اجتماعی

 3 رویت پذیری 

 4 زندگی سبک 

 - - برند شخصی بانوان ورزشکار  پدیده محوری 

 محیط و شرایط لازم  عوامل زمینه ای 
 7 پیشینه ورزشی

 4 مسئولیت اجتماعی

 گر عوامل مداخله
برندسازی  ی  هامحدودکننده

 شخصی 

 4 محدودیت 

 8 هژمونی مردانه 

 4 نگرش منفی نسبت به تبلیغات 

 5 اجتماعی  -مشکلات فرهنگی

 راهبردها 
ها و سازوکارهای  مکانیسم

 برندسازی شخصی 

 7 حمایت از ورزش بانوان 

 5 خودترویجی 

 ۶ عملکرد اخلاقی 

 4 مندی از تصویر مسنجم بهره

 4 ارتباطات 

 پیامدها 
برندسازی  دستاوردهای  

 شخصی 

 5 ساخت هویت تجاری 

 5 پیشرفت مسیر شغلی 

 5 نشاط تقویت انگیزه و  

 5 الگو بودن و محبوبیت در جامعه 

 98 20 ۶ مجموع 

 

 ی انهیو زم  یامدیپ   ،یراهبرد   ،یمحور  ،یاز مقولات عل  یمنتخب ناش  یکدها  میترس  ،یانتخاب  یترین گام در مرحله کدگذارمهم

در راستای شرایط علی    باشد. یمنخبه ایرانی    برند شخصی بانوان ورزشکارپدیده محوری مورد مطالعه در این پژوهش    است.

بندی مفاهیم و حذف مفاهیم مشابه با جمعدر ادامه    .اندشدهبندی  مقوله تقسیم   پنجمفهوم شناسایی شد و این مفاهیم در    20

کدگذاری   نتایجچنین  هم.  باشندمیپیشینه ورزشی و مسئولیت اجتماعی  ی  مقوله  2شامل    کهای  ینه زممفهوم برای شرایط    11

مشکلات ،  نگرش منفی نسبت به تبلیغات،  هژمونی مردانه  محدودیت،ی  مقوله   4مفهوم و    21گر  شامل  برای عوامل مداخله 

ادامه  بود.    اجتماعی  - فرهنگی راهبردهای لازم    نتایجدر  برای  و    2۶شامل    برندسازی شخصیکدگذاری  ی مقوله  5مفهوم 

کدگذاری    نتایجو در آخر  بود.    ارتباطات،  مندی از تصویر مسنجمبهره،  عملکرد اخلاقی،  حمایت از ورزش بانوان، خودترویجی

تقویت انگیزه    ،پیشرفت مسیر شغلی  ،ساخت هویت تجاریی  مقوله   4مفهوم و در    20شامل    برندسازی شخصیبرای پیامدهای  
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مدل برند   ،یباز و محور یکدگذار ج یبا استفاده از نتا . اندشدهاحصا و خلاصه بندی  الگو بودن و محبوبیت در جامعه  ، و نشاط 

 . خواهد بود (1گانه به شرح شکل )بر اساس پارادایم شش سازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی

 

 
 مدل برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی -1شکل 

Figure 1- Personal brand model of Iranian elite female athletes 
 

 یریگجه ینتبحث و 
بازاریابان می و  ورزشکاران  تحقیق حاضر  اساس  مؤلفه  توانندبر  ارزیابی  بر    هایبا  از ایجاد  مؤثر  بهتر  و درک  ورزشکار  برند 

های  تیم ، کارگزاران و مدیران  های آنهامدیران برنامه  از برند ورزشکاران، راهکارهایی را برای ورزشکاران،  طرفدارانهای  خواسته 

مدیران و بازاریابان  . بنابراین  ندنمای  و وفادار ساختن آنها ارائه  طرفدارانورزشکاران جهت افزایش    قوی  برندایجاد    ورزشی در

گرایی محض در ورزش  ریزی به منظور ارتقاء همه جانبه ورزشکاران و عدم تاکید بر نتیجهبرنامهتوانند با انجام  می  ورزشی

دوین مدل برند شخصی  در تلاش برای ت.  فراهم آورند  ای ایرانهای موثری را جهت ایجاد برند ورزشکاران حرفهای زمینهحرفه

موضوع بپردازد و عوامل موثر در این مدل را با استفاده این  بررسی  به  تا    بود، پژوهش حاضر درصدد  بانوان ورزشکار نخبه ایرانی

در ورزش ایران ارائه ورزشکار  زنان    از نظر اساتید و خبرگان این حوزه استخراج و راهکارهایی را برای توسعه برندسازی شخصی

 .نماید
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تاثیرگذار شامل شخصیت، هوش فرهنگی، هوش اجتماعی   مقوله چهار علیّ شرایط محور  در داد نشان مصاحبه ها تحلیل و مرور

قابل  و    ثبات در رفتار،  صداقت و انصاف،  دوست داشتنی بودن شخصیتبا کدهای باز    شخصیت  .دارند پذیری وجودو رؤیت

پژوهی کسب سکوی قهرمانی توسط خواهران منصوریان، به سه های استخراج شده از روایتویژگی نامگذاری شد.    اعتماد بودن

ویژگی درونسطحِ  شخصیتی  ویژگی های  خودمختاری(،  و  خودکارآمدی  ذهنی،  )استحکام  بینفردی  شخصیتی  فردی های 

پذیری ی، تلقینهبود عملکرد )هدفمندهای بهای فرهنگی و مالی( و استراتژی)فضائل اخلاقی ارتباطی ظرفیت پذیرش تفاوت

انگیزش   عوامل مؤثر بر توسعۀ برند شخصی مربیان ورزشی کشور در پژوهش  بندی شد. های درونی و بیرونی( دستهمثبت 

( شامل شخصیت، رویکرد رفتاری مربی، سبک زندگی خارج از میدان ورزش، ترویج، تخصص،  1399و همکاران )  مرتضائی 

( می توان بیان نمود پیشرفته بودن  1397عملکرد و مهارت مربی و عوامل محیطی بود. براساس نتایج رحیمی و آرامون )

 داد قرار توجه تباط با ویژگی های مطلوب یک برند موردساختار ورزشی یک کشور را در نوع  تصمیم گیری ورزشکاران در ار

عنوان   به ورزشکار عملکرد سمت  به گیری تصمیم باشد تر پیشرفته لحاظ ساختاری  از  کشور یک ورزش  چه هر  که صورت  این  به

تناسب  و تخصص جذابیت، ویژگی سه داد ( نشان2020همکاران )  و شود. نتایج ژومی داده سوق  انسانی برند مطلوب ویژگی

توان گفت مربیان با ایجاد یک  است. می داشته  ورزشی به محصولات کنندگان مصرف وابستگی بر معناداری  تأثیر ورزشکاران 

هویتی قدرتمند برای  های منحصربه فردی ایجاد کنند و از این طریق  امکان را دارند که شخصیت و ویژگیبرند شخصی این  

 خود ایجاد کنند و در نتیجه در میان رقبای خود برجسته شده و شهرت و اعتبار و درآمد خود را افزایش دهند. 

برقراری و    دانش فرهنگی   ، درک اشتراکات فرهنگی  ، ها و تعاملات میان فرهنگیانطباق با موقعیتبا کدهای باز    هوش فرهنگی 

 1صادقی بروجردی و قاسمی سینایی و ابراهیم فاق محموددسته بندی گردید. در این راستا نتایج محمودیان و    ارتباط مؤثر

پست2021) که  داد  نشان  به(  تبلیغات  و  سلفی  عکس  نما،  بدن  ورزشی،  محتوای  با  و  هایی  لایک  تعداد  بیشترین  ترتیب 

اند. همچنین تعداد کامنت را به خود جلب کردهترتیب بیشترین  هایی با محتوای اجتماعی و مناظر و محیط زیست به پست

معناداری  تفاوت دایی، علی انسانی برند اثربخشی ابعاد مختلف بین که دادند نشان (1397)   محرم زاده و پاشایی   و ایمانزاده

 اثربخشی اجتماعی، فرهنگی، اثربخشی ورزشی، اثربخشی به ترتیب شامل ابعاد این از هریک تأثیرگذاری ترتیب  و دارد وجود

زی فرهنگی مناسب و  نیازمند بسترسا  ،بانوان ورزشکار  شخصی  سازیبرندفرایند    .بود اقتصادی اثربخشی و سیاسی اثربخشی

سازی و ارتباط برقرار کردن با  شبکهتوان بیان نمود  های فرهنگی و فردی مناسب است. در این خصوص میتوسعه زیرساخت

مثل دو   سازیشبکه  و تخصص .دتوجه کن  آن  ست که هر برند شخصی باید بهاترین ابزارهایی  ترین و قویدیگران، یکی از مهم

باید تمام    بانوان ورزشکار .دکه بدون آنها پرسونال برندینگ معنی و مفهومی ندار  دکن بال قدرتمند برای برند شخصی عمل می

  ا ر  ؛ پیام برنددهندبه بهترین حالت انجام    امعرفی برند ر  بتوانندکه    ندطوری سازماندهی کن  اری خود  های ارتباطی ذهنایده

و از ابزارهای ارتباطی  ند  تعیین کن  خود  برای دسترسی به مخاطب هدف  اها ر، بهترین راهرساندهبه شفافیت، یکدستی و ثبات  

مدیریت  شامل کدهای باز    هوش اجتماعی.  کنندذهن و احساس مخاطب استفاده    درص  برای معرفی خود به عنوان متخص 

درک و تشخیص ، های اجتماعیها و نبایدتشخیص درست باید، یکپارچگی میان گفتار، افکار و رفتار، هیجانات و کنترل رفتار

عظیم زاده و  در پژوهش ناظمی و    ایورزشکاران حرفهمدل توسعه برند شخصی  بود. در    درک محیط انسانیو    رفتار درست

داناوند  و  پور  ویژگی  5  (1398)  طالب  ورزشکار،  رفتارهای  قابلبعد  زندگی  ورزشکار، سبک  عملکرد  های شخصیتی  عرضه، 

 
1. Ibrahim Faqe Mahmood 
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با توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه ارتباط  ایران  ورزشی و عوامل کلان در  که با نتایج این تحقیق    شناسایی شدند ای 

 آن در که است اجتماعی کاملاً روشی برندسازی شخصی داد ( نشان2020) 1اوتز و مانت پژوهش دی نتایج  همخوانی دارد.

برندهای برای را نمادین منابع و اطلاعاتی منابع مادی، نفعان منابع ذی گیلام و    بنجامین و  .دهند می ارائه شخصی تهیۀ 

 اجتماعی، آگاهانه های تارنماهای رسانه در برخط شخصی برندسازی از دانشجویان ( نیز در بررسی ادراک2017)  2ساساکی 

نمود  شناخته  نظر  مورد کاربری  حساب از و درآمدزایی شغل ایجاد برای  راهبرد  کاربری را بهترین ساخت حساب  در کردن عمل

 باشد. که همگی با نتایج این بخش از پژوهش حاضر همسو می 

بود.    پذیریرؤیتکدهای باز    هااشتراک گذاری تخصص  ،های فردیدر معرض دید قرار دادن تخصص،  در معرض دید بودن فرد

ظاهر جذاب و    ،یورزش)عملکرد   برند ورزشکار  ریابعاد تصو( نیز  139۶)  صادقی بروجردی و محمودیدر پژوهش محمودیان و  

های نقش آفرین در توسعه برند  ر اساس نتایج مؤلفه ب  . نشان دادندهواداران    یبر وفادار  یاثر معنادار(  بازارپسند  ی سبک زندگ

ورزشکاران حرفه  و  ای  شخصی  زادهتحقیق جعفری  و نجف  بشیری  و  نقش  (  1401)  برقی مقدم  اصلی شامل  تم  در هفت 

فدراسیون رسانه و  دولت  نقش  شها،  ورزشی،  رشته  و  تیم  اجتماعی،  جایگاه  تعاملات،  و  ارتباطات  و  ایستگیها،  فردی  های 

( ابعاد برند ورزشکار را در  2017)  3حسن و کریم   .ها استخراج و تبیین شدمقوله متناظر با آن  25ای و  های حرفه  صلاحیت

های ورزشکار بازی و مهارت  سبک  وها و صفات ورزشکار در داخل زمین که شامل رفتار، تیم، دستاوردها  دو دسته بندی ویژگی

ها و صفات ورزشکار در خارج از زمین بازی که شامل جذابیت جسمانی، شیوه زندگی، شخصیت، قومیت و  و ویژگی  هستند

ساختن می توان گفت   هاباشد. در تایید این یافتهنتایج این بخش از تحقیق همسو می سرگرمی هستند، در نظر گرفتند که با 

 انجام دهد.   دی با تیموفق یاست که هر فرد برا یکار نیترمهم  یصبرند شخ

، و  پیشینه ورزشی،  سبک زندگیتاثیرگذار شامل   مقوله سه  زمینه ای  شرایط محور  در داد نشان هامصاحبه تحلیل و مرور

منحصربودن ،  زندگیشیوه  شامل    سبک زندگی  مقوله فرعیدر    مفاهیم اقتباس شده از مصاحبه  .دارند وجود  مسئولیت اجتماعی

و همکاران مطالعه دینلی  در    فردی بینو    فردیهای شخصیتی درونویژگیبود.    هدفمند بودن یا نبودن زندگی ، و  سبک زندگی 

  در پژوهش   ه مدل برند انسانی ئارا  ، معرفی شدندای ووشوی ایران  کسب سکوی قهرمانی توسط خواهران افسانه( در  1399)

و سبک زندگی قابل عرضه( است )یعنی، تخصص ورزشکار،   تخصص ورزشکار، جذابیت ظاهری  شامل  (2012و همکاران )  یآرای

سبک رقابت، روحیه ورزشکاری، رقابت، جذابیت فیزیکی، سمبل، تناسب بدنی، داستان زندگی، مدل نقش و نوع رابطه( تعریف 

توانمندی    شامل   ،(1401)  یلی و نوروزیحسن پور و وکخمویی و  پژوهش  در    یابی برند شخصی کارمندجایگاه. ابعاد  نددش

 که  شدبندی  تخصصی و توانمندی اخلاقی یا ارزشی طبقه - ایادراکی، توانمندی ارتباطی، توانمندی رفتاری، توانمندی حرفه

( معتقدند فقدان آگاهی و دانش در مورد برند شخصی، مزایای  2015با این بخش از یافته ها همسو می باشد. هاج و واکر )

که تمایز یک استراتژی رغم اینها و ابزارهای لازم برای ایجاد و توسعه برند شخصی، مدیریت آن و همچنین علیآن، مهارت

ای وقت زیادی  که ورزشکاران حرفهمهم در برندسازی است، عدم آگاهی از چگونگی ایجاد تمایز از سوی ورزشکاران و از آنجایی

برای برندسازی شخصی ابتدا خود در این راستا توصیه می شود که بانوان ورزشکار    نند. کروز صرف تمرین میرا در طول شبانه

 
1. Dumont, & Ots 

2. Benjamin,  Guillaume, &  Sasaki 

3 .  Hasaan,  & Kerem 
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به بشناسرا  که میندرستی  )آن شخصیتی  و همچنین شخصیت هدف  باشنخواهد  را هم مشخص کنند  چارچوب تا    دند( 

    .شودفراهم   دنخود در نظر دار ای برای زندگی شخصی و رشد حرفه را که ایبرنامه

باز   ورزشیکدهای  ورزشی  پیشینه  رقابت،  عملکرد  ورزشکار،  سبک  توانایی  و  ورزشیموفقیت،  دانش  سطح ،  تخصص،  های 

بودند. شخصی، رویکرد رفتاری مربی، سبک زندگی خارج از میدان ورزش، ترویج، تخصص، عملکرد و    جایگاه ورزشی،  مهارت

و    مرتضائیترین عوامل مؤثر بر توسعۀ برند شخصی مربیان ورزشی کشور شناخته شدند )مهارت مربی و عوامل محیطی مهم

نماد  و مذهبی پهلوانی، اعتقادات منش  و جوانمردی  ورزشکاری، ( روحیۀ1395)  غفوری و آرامون(. کشکر و  1399همکاران،  

 رمضانی نژاد و کشگرحسینی و   و ورزش معرفی نمودند. نقوی در ملی -انسانی برند ترین ویژگی های  بودن را از جمله مهم

 عوامل مربیان، ایحرفه هایشامل صلاحیت اغلب شخصی برند بر اثرگذار هایمؤلفه کردند که عنوان خود پژوهش در (1398)

ساخت    یبرابایست  توان گفت بانوان ورزشکار نخبه میاست. می کشور ای فهحر ورزش مربیان رفتار دهیبیرونی شکل و درونی

 ی هایتکنولوژ   یریکارگه را در ب  یتوان شخص  دی با  یفرد  یها ضمن ساخت و توسعه مهارتتدریج اقدام کنند و  به    یبرند شخص

  نند بتوا  نترنت،یها و اهرسان  قیاز طر  یارتباط  یهاارتباط قدرتمند در شبکه  کی  جادیکه با ای، به طور دهندتوسعه    زین  یارتباط

حساسیت  ،  شرکت فعال در اجتماعشامل کدهای باز    مسئولیت اجتماعی  د.ونوارد ش  یابه صورت حرفه  یدر توسعه برند شخص

(  201۶)  1نتایج گرین بودند.    انجام کارهای خیرخواهانه،  تلاش برای برقراری مسئولیت اجتماعی،  نسبت به مسائل اجتماعی 

نشان داد که تمایل به برند شخصی ورزشکار براساس الگوهای ذهنی شامل در معرض قضاوت قرارگرفتن شخصیت، پاسخگویی،  

خمویی و  پژوهش  در  دنبال کردن، تأییدکردن، سازگاری و حمایت از مسائل جامعه است. الگوی برندسازی شخصی کارمند  

یابی برند شخصی کارمند، توانمندی ادراکی، توانمندی ارتباطی، توانمندی رفتاری، مقوله جایگاه   ۶ شامل  (1401همکاران )

( نیز نشان  1397معرفی شدند. نتایج تحقیق آزادی و جوانی )  تخصصی و توانمندی اخلاقی یا ارزشی – ایتوانمندی حرفه 

برند    کیآنها را نزد هواداران به    توانداست که می  یاز عوامل  ی کی  ی اجتماع   یهات یمسئول  طۀیورزشکاران در ح  تیفعالداد،  

جامعه و خود    دیرا عا  دییراه فوا  نیدهد و از ا  شیافز  ورزشکار را  یهواداران به برند شخص  یکند و دلبستگ  لیمشهور تبد

  آن   در  توسعه  فرایندهای  تمام  است که  بستری  مثابه  محیط و زمینه برای منابع ورزش زنان به  به طور کلی،  ورزشکار کند.

های نوین توسعه که به مقوله اکوسیستم توجه دارند، اکوسیستم ورزش که حاصل پیوند  یابد. در واقع مطابق نظریهیم  جریان

را شکل می عناصر محیطی آن است زنجیره از عوامل مختلف  تعیین  ای  را  توسعه و دستاوردهای آن  دهد که جریان کلی 

 کند. می

گر شرایط تحت نهایی کدهای مردانه  ،محدودیت مقوله  4 در مداخله  تبلیغات،  هژمونی  به  نسبت  منفی  مشکلات  ،  نگرش 

محدودیت  ، محدودیت مکانی و محیطی، محدودیت زمانیشامل کدهای باز   محدودیت .شدند طبقه بندی اجتماعی  -فرهنگی

  در  سازی سازمان لیگ فوتبال ایرانبندی عوامل موثر بر برنداولویت  بودند.  های قانونیمحدودیت،  استفاده از فناوری اطلاعات

نشان داد که عوامل سخت افزار، روابط بین الملل، برنامه ریزی، منابع مالی و  (  1399)  حسینی و طریقیملکی و  پژوهش  

بازاریابی، قوانین و مقررات، منابع انسانی، ارزش برند، تکنولوژی، فناوری و اطلاعات، ایمنی و امنیت دارای بیشترین اولویت  

ورزش بانوان شهر تهران به این   مالی ( در پژوهشی با موضوع بررسی نقش تکنولوژی بر تامین1397)  و باختر  حسینی  بودند.

های دیجیتال، تبلیغات الکترونیکی  ای، رسانههای ماهوارههای تلویزیونی، شبکههای مجازی، شبکه نتیجه رسید که بین شبکه 

 
1. Green 
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دار وجود دارد. در این خصوص می  بانوان شهر تهران ارتباط معنیدر ورزش   مالی حامیان و در نهایت بین تکنولوژی و جذب

 به مربوط خاص و هنجارهای هاارزش و هامحدودیت به توجه  با شهری فضاهای و رسانه در بانوان ورزش  توان گفت تبلیغات

 دستیابی در امر  این  به ویژه توجه  لزوم که دارد، مردان نسبت به جداگانه سیاستگذاری و برنامه ریزی به نیاز جامعه ما در زنان

   .می سازد همراه بالایی با کارایی را مالی حمایت از حاصل نتایج به

تر بودن قوانین  سخت،  مرزی نسبت به مردانپایین بودن نرخ اعزام بانوان به مسابقات برونشامل    هژمونی مردانهکدهای باز  

پایین بودن نقش بانوان در تصمیم گیری ها در ورزش ،  سطوح مدیریتیاستفاده کم بانوان در  ،  ورزش بانوان نسبت به مردان

ای ورزش بانوان نسبت به  پوشش ضعیف رسانه،  نسبت به ورزش مردان عدم حمایت مالی از ورزش بانوان،  نسبت به مردان

بودند. زنان ایرانی همواره تحت تأثیر   تبعیض جنسیتی، پایین بودن سرانه اختصاصی در ورزش بانوان نسبت به مردان، مردان

های رایج در کشور و فرهنگ حاکم بر جامعه تا حدودی در زمینه ورزش که همگی بر لزوم آن برای سلامتی  انواع سیاست 

(. متأسفانه در کشور ما طی  1400،  محمدکاظمی و آزادفداهایی داشته اند )آجرلو و  جسم و روان تأکید می کنند محدودیت

انوان مورد غفلت قرار گرفته، در حالی که دانش تربیت بدنی و علوم ورزشی در جوامع بین المللی  های اخیر، ورزش بسال

(. با توجه به اینکه زنان ارتباط مستقیمی با زندگی نیمی از  1391،  و امین پور  جایگاهی بس مهم و پر اهمیت دارد )زکایی

عنوان گروهی که سهم مهمی در توسعه جامعه دارند، باید از سلامت کامل برخوردار شوند. در کنند و بهافراد جامعه پیدا می

نیکخواه  )ظهیری نیا و    گذاردتاثیر می  ویژه زنان مستقیماً بر تصویر کلی سلامت خانوادهواقع، سلامت هریک از اعضای جامعه به

 ابزارهای سر بر تجاری هایشرکت تا شد خواهد سبب کشور  در ورزش رقابتی ساختار آمدن وجود (. به1394،  و شفیعی

 برای تمایل نتیجه در و کنند هزینه  زمینه  این در بیشتر  و بپردازند رقابت به یکدیگر با ورزش نیز  چون تبلیغاتی قدرتمند

موثر    گرمداخلهمطابق با نتایج تحقیق، از دیگر عوامل    کند. پیدا  افزایش ورزشی  اسپانسرشیپ هایفعالیت در  سرمایه گذاری

اعتماد نسل جدید نسبت به  بیشامل کدهای باز    نگرش منفی نسبت به تبلیغاتبر برند شخصی بانوان ورزشکار نخبه ایرانی،  

تبلیغات،  تبلیغات تبلیغات،  مسدودسازی  از  مخاطب  غیراصولی  فعالیت  ،  انتظارات  ماهیت  به  نسبت  مخاطب  منفی  دیدگاه 

  فراهانی و مظفری و شیری در پژوهش شاملو و    الگوی برندسازی خلاق  در ای رسانه  های حرفهمؤلفه  بودند.   تبلیغات شخصی

گذاری بود. هدفشامل مرجعیت، عدم جانبداری، صحت خبر و سرعت انتشار خبر به عنوان کیفیت درک شده برند  (  1397)

ه حضور خیّرین و فعالان در های حمایت و خیریه ورزش زنان، همچنین آگاهی از نیاز بها و فعالیتبندی برنامهو چارچوب

رسانی شود.  ها آگاهیتواند از طریق رسانهحوزه ورزش بانوان توسط رسانه ها و نحوه مشارکت خیّرین در ورزش بانوان می

ریزی برای تبلیغات منسجم با استفاده از معرفی نیازهای ورزش بانوان کشور که با مشارکت خیّرین می تواند مرتفع  برنامه

های کشور از خیّرین فعال در ورزش این قشر می تواند باعث ایجاد انگیزه در افراد خیّر و سایر افراد برای شود، تجلیل رسانه

حضور در محیط ورزشی شود. همچنین ارج نهادن به افراد پیش قدم در رفتارهای داوطلبانه و خیّرانه ورزش بانوان می تواند  

باشد  که این امر مستلزم نظارت و ارزیابی سیستمی مستمر می  .خیرانه آتی شود  موجب استمرار و تشویق آنان به رفتارهای 

 که میزان اجرایی شدن هر کدام از اقدامات مورد بررسی و یا ارزیابی قرار گرفته و تصمیمات و اقدامات لازم را کنترل کند. 

، نبود اسپانسر در بخش بانوان، مشغله روزمره زندگی، الگو شدن افراد نابهنجار شامل کدهای باز اجتماعی  -مشکلات فرهنگی 

( در ادامه  2015)  1اسبورن و نیچلسون بودند. شری و    وجود مافیای ورزش،  ورزشی  مورد توجه بودن برندهای شخصی غیر

 
1. Sherry, Osborne, & Nicholson, 
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موانع ها و  ها، فرصتتحقیقات با موضوع بانوان، ورزش و توسعه گزارش کردند که توسعه ورزش بانوان به لحاظ مزایا، هزینه

هنوز در مراحل ابتدایی است. او عنوان کرد که جهت اطمینان بخشی در مشارکت دختران و بانوان باید به مزایای سلامتی و  

  فرهنگی از جمله افزایش اوقات فراغت، بالا   -  جسمی بیشتر از منافع اجتماعی و روانی توجه شود. عوامل گوناگون اجتماعی

های سیاسی باعث شد از اواسط رفتن سطح زندگی، افزایش توجه به بهداشت عمومی و آمادگی جسمانی و بالاخره اهتمام نظام

شمالی  (.  2017،  1و وایت  های ورزشی افزایش یابد )کاکلیآمیز حضور زنان در عرصههای موفقیتقرن بیستم، پیدایش نمونه

 مؤلفه   هشت  ایران گزارش کرد که مدل  بانوان  قهرمانی  ورزش  مالی  حمایت  موانع  مدیریت  الگوی   تدوین  در  (2021)  کشکر  و

  چه  هر و جانبه همه توسعه  و مالی حامیان جذب باعث موانع رفع و ابعاد تمامی به همزمان  توجه و دارد زیرمؤلفه 28 و اصلی

  هایگیری اساس تحقیقات پیشین بیشتر تغییرات در جهت  توان گفت که بر م  . شد  خواهد  کشور   بانوان  قهرمانی   ورزش  بیشتر

ساختاری و راهبردی در توسعه ورزش ناشی از نحوه تعامل سیستم با محیط خود )داخلی و خارجی( است و عوامل مختلفی  

 المللی ورزش زنان توسعه بینالگوی مشترک    کی  از  یبازتابتوان گفت وضعیت توسعه مالی ورزش زنان  اثر گذار هستند. می

شوند  توان گفت که ادراک زمینه محیطی و مداخلات آن معمولاً در قالب فرایندهای پنهان انجام می. در تبیین بیشتر میاست

 در هامصاحبه تحلیل با  محقق  ای بر همه متغیرها دارد.شود و اثر قابل توجهساز سایر متغیرها محسوب میینهزمو محیط،  

  ، عملکرد اخلاقی  ،خودترویجی  ،ت از ورزش بانوانحمایمقوله از جمله    5 بر برندسازی بانوان ورزشکار، موثر راهبردهای بخش

حمایت از ورزش   مقوله فرعیدر    مفاهیم اقتباس شده از مصاحبه  .کرد را استخراج  ارتباطاتو    ،مندی از تصویر مسنجمبهره

، خانواده از فرزندان دخترحمایت ، بالا بردن جایگاه بانوان در ورزش، حمایت از بانوان در بحث ورزششامل کدهای باز  بانوان

ها از  حمایت رسانه،  تعادل حمایتی بین ورزشکاران زن و مرد از طرف دولت،  افزایش امکانات ورزشی مختصص ورزش بانوان

که به اعطای  (  1394)  فراهانی کشاورز و  بود. همراستا با نتایج این بخش،    افزایش سرانه دولت در بخش بانوان،  ورزش بانوان

درصد از مالیات    2بهره با بدون بهره جهت ساخت و نگهداری اماکن ورزشی و اختصاص  های کمتسهیلات کم بهره، ارائه وام

های جمعی بر توسعه فرهنگی ورزش کشور،  اند همخوان است. با وجود تأثیر رسانههای ورزشی تأکید داشته قانونی بر فعالیت

ها در ارتباط با ورزش آقایان های ورزشی رسانهن ندارند و بیشتر برنامه های جمعی توجه مناسب و مطلوبی به ورزش بانوارسانه

ها و  شود که برنامه مناسبی در جهت تعامل با رسانهتوجه شده است. بنابراین توصیه میباشد و کمتر به ورزش بانوان  می

ها برای توسعه فرهنگی ورزش کشور و ایجاد انگیزه و آگاهی نسبت به فعالیت بدنی در ابعاد مختلف های آناستفاده از ظرفیت

های ورزشی در سطح ملی موجب آگاهی و  ای مطلوب و در عین حال گستردة رقابتانجام شود. به دیگر سخن پوشش رسانه

ها را بیشتر  شد و این موضوع مدیران شرکتهای حامی خواهد  شناخت بسیار وسیع مشتریان از محصولات و خدمات شرکت

 از ورزش حمایت کنند.  تا  کند ترغیب می
،  ی ایمیلی به صورت هفتگیاندازی خبرنامهراه،  اختصاص زمان مناسب به تولید برند شخصیشامل کدهای باز    خودترویجی

( با  2014)  2گاندربود.    گریروایت،  ایجاد تصویری مطلوب و قدرتمند از خود،  سایت شخصی به صورت مستقلاندازی وبراه

های مدیریت برند و راهکارهای مهم در این زمینه در نوجوانان دبیرستانی پرداخت. او  برند شخصی به روشبررسی مدیریت  

فرآیند ساخت برند شخصی را از دوره دبیرستان مورد توجه قرار داد و یکی از علل ناتوانی در این اقدام را فقدان استفاده مؤثر 

 
1. Coakley, & White 

2. Gander 
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  یدادهایکنندگان در روشرکت  یرو  شیپ   یهاچالش  (2020)  1فیچر و اینو فیلو و    از روش های ارتباطی و تبلیغاتی معرفی کرد.

  نیدر ب  رشی: عدم پذتیچهار محدودنمودند،    یها را بررسچالش  نیغلبه بر ا  یانجام شده برا  ی هاو تلاش  هیریخ  یورزش

بالقوه، کمبود   از  ادرااهداکنندگان  پول  ناراحتک شده  بالقوه،  زمان    در درخواست  یاهداکنندگان  با  .  شد   مشخصو کمبود 

تلاش برای   فراهم خواهد شد.   بانوان ورزشکارهای  ای بیشتری متناسب باکیفیت مهارتهای حرفهبرندسازی شخصی فرصت

نقاط قوت خود را بهتر  کرده،  شود، شناخت بهتری نسبت به خود پیدا  ها باعث میتهیه یک تصویر واضح از خود و توانایی

مرور در حرفه خود شناخته ریزی کنید. بهها را مشخصا نشان دهید و همچنین برای نقاط ضعف خود برنامهبشناسید و آن

راهکار    .های شغلی بهتر به شما پیشنهاد می شود و ارتباطات ارزشمندی با متخصصین پیدا خواهیم کردشوید و موقعیت

رفتار دوستانه نسبت  ،  رفتار جوانمردانه شامل کدهای باز    عملکرد اخلاقیمصاحبه های تحقیق،    پیشنهادی بعدی برگرفته از

استدلال اخلاقی  ،  رعایت موازین و اصول اخلاقی،  گیری اخلاقیتصمیم،  منش و روح رفتار انسانی در ارتباط با ورزش،  به رقبا

کار از طریق  وارائه مدل برندسازی شخصی برای مربیان کسب(  139۶)  جوانی  عزیزی و نامگذاری شدند. در پژوهش    روشن

های گروهی، حضور فیزیکی  های بازاریابی، تعیین چارچوب استاندارد عملکرد، استفاده از انواع رسانه راهبردهای کاربرد تکنیک

افزایش درآمد،    کار، پذیرش اجتماعی، وفعال، اعتمادسازی، ایجاد تمایز، نگرش اجتماعی به چهار دسته پیامد توسعه کسب

 رفتاری عوامل سازمانی، و عوامل ساختاری که داد نشان (1400)  قاسمی و حسنی،  نتایج فراهانی   .معرفی گردید افزایش اعتبار  

 مشی خط  به باتوجه همه، برای  ورزش بخش در مردم نهاد های سازمان مشارکت ایجاد در محیطی  عوامل و گروهی( و )فردی

 در که است اساسی هایروش از ورزش یکی حوزه در مالی هایحمایت یا مالی هایکمک  .بودند موثر دولت محوری سلامت

 کننده حمایت نامشهود یا ملموس هایارزش  ارتقا برای ورزش ابزاری تا می شوند مالی تأمین ورزش به مربوط هایپروژه  آن

 . شود محسوب 

استفاده از یک  ،  ی مستمر از آنطراحی یک لوگو بر مبنای نام و استفاده    ،مسنجممندی از تصویر  بهرهکدهای باز مقوله فرعی  

استفاده از یک ،  استفاده از یک پالت رنگ روی شبکه های اجتماعی مختلف،  های ارتباطیها و کانالتصویر در تمام پروفایل

در   ابرازی مطلوب خود راران فاکتورهای مؤثر و چگونگی خودبودند. در این راستا می توان گفت ورزشکا  سبک پوشش خاص

 ارتباطات   آخرین راهکار پیشنهادی  ای را برای خود به ارمغان آورند.ی درک کنند تا نتایج مثبت بالقوههای اجتماعی بصرشبکه 

های  ها و شبکهسایت پاسخگویی به سؤالات روی وب، ایجاد یک بلاگ و تولید مستمر و پایدار محتوای ارزشمندبا کدهای باز 

ی محتوای قدرتمند اختصاصی به فهرست ارائه، های اجتماعیهای شبکهها و گروه مشارکت در گفتگوها روی کانال، اجتماعی

 شخصی دیجیتالی نشان داد برندسازی هایسفرنامه بررسی ( با2020)  2فروست و لانگ و  ر  یبودند. بلا  دنبال کنندگان خاص

 3ویلیامز و سون   ،  پارک  .است شده شخصی برندسازی قدرت کاربران و  با تعامل موجب مجازی فضای که  شد مشخص و قدرت

 ورزشی، هایرشته دانشجویان و رفتارهای هاو مشاهده شخصی برندسازی ابزار عنوان  به اجتماعی رسانۀ ( در بررسی2020)

قاسمی   .است هویتشان معرفی در آنها راهبرد از خود در پروفایل شان، بیوگرافی یک ارائۀ و خوب تصاویر از استفاده ندنشان داد

با    یبدن  تیترب  انیدانشجو  یبرندساز  خود  تیوضع  ۀسیمقا( نیز در پژوهشی که به  139۶)   فرید فتحی و طلایی و فارسیو  

 ی خودبرندساز   تیوضعپرداختند، دریافتند که   مؤثر  یارتباط  هایمهارت  ۀگان  شش  یبر الگو دیبا تأک هارشته   ریسا  انیدانشجو
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نوشتن،   هایلحاظ مهارت به یبدن تیترب ۀط یح انیو دانشجو باشدمی فیضع یطور معنادار به  یبدن تیترب ةحوز انیدانشجو

دادن،    گوش  هایمهارت  تیبوده و وضع  فیضع  یطور معنادار  به  نیو نو  روزمره  یارتباط  یگفتن و استفاده از ابزارها  سخن

 کرد، استفاده ارتباطی هایمهارت راهبرد از می توان . در این خصوصباشدمناسب می یشکل معنادار به یتن خواندن و زبان

 (. در1399،  فرهنگیمجیدی و   ی،است )سعید تأثیرگذاری و مخاطب با ارتباط مدیریت دانش، و ارتقاء آگاهی بردارندة در که

 شخصی برندسازی در بارزی ویژگی نیز با مخاطب ارتباط و تعامل که آنجایی شود از  بیان باید پژوهش یافته این  بر تحلیلی

 تعامل استوری،  لایو و از استفاده غیرکلامی، و  کلامی صورت به  توانندخود می آگاهی و دانش ارتقاء  با بانوان ورزشکار  است،

 اینستاگرام تلویزیون صورت به   غنی محتوایی متخصص، نیروهای کارگیری  به با و کنند مدیریت مخاطبان و هواداران  را با خود

 خود برند بهتر  چه هر معرفی جهت  در ارتباطی های مهارت از راهبرد  و  گذاشته  تأثیر  مخاطب بر  طریق  بدین و کنند  تولید

 .کنند استفاده

الگو  و    تقویت انگیزه و نشاط ،  پیشرفت مسیر شغلی،  ساخت هویت تجاریپیامدهای حاصل از به کارگیری راهبردها شامل  

فراهم شدن فرصت برای  ،  های تبلیغاتی کاهش هزینه، ساخت هویت تجاریباشند. کدهای باز می بودن و محبوبیت در جامعه

از نظر حیدری فرد و شریفیان بودند.    مدآافزایش در،  افزایش اسپانسرهای مالی،  ترویج برندهای شخصی ایرانی،  گذاریصحه

 محسوب خیر ورزشی عامل اعتقادی با کدهای باز کار فضاهای توسعۀ در خیرین مشارکت یکی از عوامل موثر در عدم  (  1397)

 و تفکر  طرز  ورزش، ندادن قرار اولویت  در ورزش، اهمیت به  نسبت  خیرین نگرش ها،سلیقه و علایق  اختلاف در ورزش، نکردن

تواند می ورزش اینکه بیان و ورزش اهمیت در جهت  مناسب سازی فرهنگ با توان م باشد. احتمالاًدنیاگرایی می و رواج عقیده

 می نرم و پنجه دست آن با جامعه که مختلف هایبیماری جوانان، انحراف مانند جامعه در مشکلاتی حل در را نقش ترینمهم

 برای را امر این خیرین باشد، اولویت ترینمهم تواندمی ورزش  کنونی، شرایط به  توجه با اینکه نیز و باشد داشته غیره و کند

 مهمی گام خیرین، برای گرفتن ورزش   قرار اولویت  در با تا  نمود بیان  آنها برای  را ورزش  واقعی جایگاه و  کرد برجسته  خیرین 

افزایش حضور بانوان در ،  شناخت بیشتر ورزشکار؛  پیشرفت مسیر شغلیکدهای باز    شود. برداشته ورزش توسعۀ  جهش  در

 ها به فرد مذکور ها و تورنمتتوجه تیم، و  های شغلی افزایش فرصت،  آوری در ورزش بانوانافزایش مدل،  المللیجوامع بین

افزایش نشاط و  ،  افزایش نشاط و شادی در بین دختران نوجوان و جوانمقوله فرعی کدهای    تقویت انگیزه و نشاط بودند.  

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

کفاشپور،  صفاربودند.   و  زاده  به  (  1395)  عظیم  که  پژوهشی  در شکل در  مؤثر  عوامل  تصویر  تحلیل  ورزشکاران دهی  برند 

 عوامل داخل زمین و خارج زمین هر دو رابطه معناداری با تصویر برند ورزشکاران داشتند، پرداختند نشان دادند که  ایحرفه 

و   امل سبک رقابت ورزشکار و رفتار جوانمردانه بیشترین و کمترین تأثیرگذاری را بر روی تصویر برند ورزشکاران داشتندوع  و

ورزشکاران برای ایجاد تصویری مثبت از خود علاوه بر توجه به عوامل داخل زمین، به عوامل خارج از میدان مسابقه نیز باید  

  اصلی   هدف    توجه کافی داشته باشند. همچنین، بهتر است برند شخصی ورزشکاران بر روی مزیت رقابتی آنها استوار باشد تا

ی توان گفت ورزش و توسعه کارکردهای ورزش در جامعه یکی  در این خصوص م   .شود  حاصل  تمایز  ایجاد  یعنی   ،برندسازی

از ضروریات زندگی بشر است. این مهم نه تنها به افزایش آمادگی جسمانی در بانوان می انجامد بلکه برای تقویت روح و روان  

بیماری با  مقابله  شادابی،  و  نشاط  است. کسب  مفید  بزهکارینیز  و  ها  ناهنجاری  از گسترش  جلوگیری  مختلف،  های  های 

 های مادی و معنوی برای گسترش ورزش بانوان است.اجتماعی، ایجاد امید و ارتقای بهره وری از نتایج سرمایه گذاری
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،  الگو بودن برای سایر کشورهای اسلامی،  افزایش غرور بانوی ایرانی،  ارتقاء جایگاه اجتماعی زنان،  افزایش محبوبیت در جامعه

های اصلی پژوهش حمایت  بودند. یافته الگو بودن و محبوبیت در جامعه کدهای باز مقوله فرعی  سایر دخترانالگو بودن برای 

های  ها، تیم، عبارتند از اینکه در میان ورزش( انجام شد201۶)  1ینونین و برینکمالی در فرهنگ ورزش فنلاند که توسط ه

ها به طور عمده از طریق حمایت مالی به دنبال دیده شدن هستند،  حمایت را دریافت می کنند، و شرکتورزشی بیشترین  

باشند. در این بخش  رین تهدید برای حمایت از ورزش میهمچنین دوپینگ و تصاویر منفی مرتبط با ورزش به عنوان بزرگت

 جامعه در  زن اهمیت تلاش دهنده نشان قهرمانی ورزش عرصه  در و المللی بین میادین در ورزشکار زنان می توان گفت حضور

 موجود هایصحبت دهنده پایان دتوانمی این حضور و باشد خود کشور نماینده تا داشته را توانایی این او که چرا ؛باشد می اش

ها و به  استفاده از روش  شود بانوان ورزشکاران با مدیریت برند خود وپیشنهاد می  . باشد ایران در  زنان بودن  مهجور  بر مبنی

کنندگان از برند خودشان و ایجاد تصویر برند مطلوب و تداعی آن بتوانند هایی برای افزایش آگاهی مصرفکارگیری استراتژی

های  ها و تیمشود سازمانار شوند. در این خصوص پیشنهاد میهای آن برخورد ارزش ویژه برند خود را افزایش دهد و از مزیت

هایی را برای ورزشکاران های بازاریابی ورزشی باید برنامهورزشی به ایجاد و توسعه برند ورزشکاران خود اهمیت داده و شرکت

های اجتماعی مانند فیسبوک و اینستاگرام و نحوه تعامل برای ها و شبکهجهت ایجاد هویت برند خود و نحوه استفاده از سایت

های اساسی و رایگان اولین گام مهم  حی کنند. این استراتژییابی برند خود و به حداکثر رساندن وفاداری هواداران طراجایگاه 

ویژه بانوان ورزشکاری که فاقد هوش و فراست فیزیکی و ورزشی بالایی هستند. همچنین برای ساخت برند ورزشکاران، به

های اجتماعی، و حامیان مالی از جمله پیشنهادات های عمومی و شبکهبرقراری ارتباطات شفاف و صادقانه با هواداران در رسانه

تحقیق برای بانوان نخبه ورزشکار می باشد. همچنین پیشنهاد می شود در قوانین نظارتی و حمایت تجاری کشور برای کسب  

وسعه کشور های تو کارهای ورزشی تغییراتی از جمله ارائه تسهیلات مالیاتی برای حمایت از ورزش بانوان در قوانین و برنامه

ایط تحریم و بحران اقتصادی کشور ایجاد شود تا سرمایه گذاران برای حمایت از ورزش بانوان انگیزه کافی را  و به ویژه در شر

 سایر سطوح در بدنی فعالیت و ورزش برای زنان نخبه ورزشکار، راه حرکت مسیر شدن باز با شود تاداشته باشند. پیشنهاد می

تربیتی سطوح  در ورزش  چرا که ،شود هموارتر نیز  قهرمانی ورزش نهایت به در که باشد شروعی نقطه تواندمی همگانی و 

 زن نخبه ورزشکاران  برای را موفقیت  هایزمینه ... و تسهیلاتی مادی، هایحمایت با ها دول ارتباط، این در شود.می منتهی

 کند.  فراهم
 

 تشکر و قدردانی 

 مدیران ورزشی که محقق را در انجام این پژوهش یاری کردند مراتب تشکر را داریم.و از تمامی بانوان ورزشکار 
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