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 چکیده

شود؛ بلکه در ورزشی نمی ها لیگو  ها تیمامروزه مدیریت و توسعه برندهای ورزشی تنها محدود به کالاها،  :هدف

 دهی شکلدر  مؤثر، هدف این تحقیق تحلیل عوامل رو ایناست.  از  شده شناختهبین ورزشکاران نیز به رسمیت 

 . است ایتصویر برند ورزشکاران حرفه

 -ی گردآوری اطلاعات تحقیق، توصیفیاز نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه تحقیق حاضر :شناسی روش

استفاده شد. جامعه آماری پژوهش  PASSتخصصی  افزار نرمهمبستگی است. برای تعیین حجم نمونه از 

 30-39شهر مشهد در نیمسال دوم سال تحصیلی  های دانشگاهبدنی شامل کلیه دانشجویان پسر رشتۀ تربیت

ها از آمد. برای جمع آوردی داده دست بهنفر  018 موردنیازبر این اساس حجم نمونه   (.=0180Nبود )

توزیع گردید.  ای سهمیهتصادفی به شکل  گیری نمونهپرسشنامه محقق ساخته استفاده شد، که با روش 

 90 آموس افزار نرممک تحقیق از تکنیک تحلیل عاملی تائیدی، با ک های فرضیههمچنین برای آزمون 

 .استفاده شد

نتایج نشان داد، عوامل داخل زمین و خارج زمین هر دو رابطه معناداری با تصویر برند ورزشکاران داشتند.  :ها یافته

بیشترین و  09/1و  30/1بعلاوه، مشخص شد عامل سبک رقابت ورزشکار و رفتار جوانمردانه به ترتیب با بار عاملی 

 .یر برند ورزشکاران داشتندرا بر روی تصو تأثیرگذاریکمترین 

ورزشکاران برای ایجاد تصویری مثبت از خود علاوه بر توجه به عوامل داخل زمین، به عوامل  :گیری نتیجه

خارج از میدان مسابقه نیز باید توجه کافی داشته باشند. همچنین، بهتر است برند شخصی ورزشکاران بر 

 صلی برندسازی یعنی ایجاد تمایز حاصل شود.روی مزیت رقابتی آنها استوار باشد تا  هدف ا
 .تأییدیای، برندسازی شخصی، تحلیل عاملی تصویر برند، ورزشکاران حرفه های کلیدی: واژه
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مقدمه 
در  ه، مسئله برندسازی و مدیریت برندامروز

دنیای بازاریابی طرفداران متعددی دارد. برندهای 

حصولات ملموس موفق باعث افزایش اعتماد به م

شوند؛ همچنین، فرایند برندسازی و ناملموس می

کنند تا تشخیص، شناسایی و تجسم کمک می

شود انجام  تر راحتکالا و خدمات برای مشتریان 

در حال حاضر،  .(9109 ی،فاطم و این یرحمان)

ای و صنعت ورزش تجارت بسیار رزش حرفهو

ای شامل گیرد، ورزش حرفهر برمیبزرگی را د

ها، ورزشکاران و همکاری حامیان مالی، رسانه

تماشاچیان است. همچنین، بازار جهانی ورزش 

ای از این جهت که چندین مهارت و کسب حرفه

و کسب و کارهای جدیدی  شده ادغامو کار با هم 

اختار متفاوتی دارد و همچنان ، سندا دادهرا شکل 

در حال گسترش است. از  روز روزبهاین ساختار، 

ای یکی از عناصر اصلی آنجا که ورزشکاران حرفه

ای هستند، کسب و کارها در حوزه ورزش حرفه

در صنعت  "افراد مشهور ورزشی"توجه به مفهوم 

ورزش ضرورت پیدا کرده و مورد توجه 

زش قرار گرفته مختلف صنعت ور های بخش

است. افراد مشهور ورزشی، همچون اهرمی برای 

؛ به کنند میها و حامیان مالی عمل جذب رسانه

در  گذاران سرمایههمین خاطر، برای تشویق 

. (9112،  0التنگ)صنعت ورزش ضروری هستند 

از سویی دیگر، به این خاطر که افراد مشهور 

ورزشی به عنوان، برندهای انسانی در بین 

ها هواداران ورزشی، محبوبیت دارند، برای  دولت

، سامرز 9110،  9گیلکریس)حائز اهمیت هستند 
 .  (9118و همکاران،  0

                                                      
1. L’Etang       
2. Gilchrist 
3. Summers 

رشد درآمد صنعت جهانی ورزش در سال 

میلیون دلار بوده است.  000/2، 9118

است که بخش عمده  شده مشخصهمچنین، 

رشد این صنعت در طول دهه اخیر متعلق به 

ای و بخش مدیریت ورزشکاران حرفه

از ورزشی بوده است )بیش  های سازمان/ها باشگاه

برندهای  توانند میدرصد(. اینکه تمام افراد  00

شخصی خودشان را داشته باشند حرفی منطقی 

. بسیاری از قهرمانان ورزشی رسد میبه نظر 

کارکردی همچون برندها دارند که صاحبان 

و  گذاری صحهاز آنها برای  فروشان خردهصنعت و 

،  4تمینین)کنند تائید برندشان استفاده می

. قبول توسعه و مدیریت برندهای قوی، (9100

ورزشی نیست، بلکه  ها لیگو  ها تیممحدود به 

 شده شناختهدر بین ورزشکاران نیز به رسمیت 

معاصر نظیر راجر فدرر، در  های نمونهاست. 

صنعت ورزش، حاکی از این است که ورزشکاران 

اهمیت  دلیل بهای همچون برندها حرفه

ی برندسازی برای ورزشکاران باید استراتژ

، رین 9111، بری ، 0330،  0کلر)مدیریت شوند 

 .( 9112و همکاران، 

( دانش برند، را به دو بخش آگاهی از 0330کلر )

کند. آگاهی از برند برند و تصویر برند تقسیم می

ی ذهنی خود دو مفهوم تشخیص برند و فراخوان

شود. تصویر برند همان ادراک برند را شامل می

کنندگان در رابطه با برند است که در مصرف

-میقالب تداعیات برند در ذهن مشتری انعکاس 
 .(04: 0030 ی،رضوان و ینیخدادادحس)یابد 

به ورزشکار مورد  لحظه یکبرای مثال، شما برای 

معلوم شما  طور بهکنید. اول و علاقه خود فکر می

                                                      
4. Tamminen 
5. Keller 
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از وجود ورزشکار آگاه هستید؛ این، همان آگاهی 

 برانگیزتر چالشاز برند است. گام دوم مقداری 

است. وقتی شما به ورزشکار مورد علاقه خود 

آید؟ یا کنید چه صفتی به ذهن شما میمی فکر

چرا او ورزشکار مورد علاقه شما است؟ پاسخ 

شما احتمالاً در نحوه عملکرد ورزشی ورزشکار 

یا شخصیت او در داخل و خارج زمین مسابقه 

نهفته است؟ ترکیب همه این عناصر تصویر برند 

و  نمولی)کند ورزشکاران را مشخص می

 . (9112،  0همکاران

مفهوم برند امروز، خیلی بیشتر از خواستگاه 

فته اش یعنی شرکت و محصول عمومیت یااصلی

ها نیست. است. برندسازی تنها منحصر به شرکت

ای خوب یا برند بودن، داشتن شهرت حرفه

چشمگیری  طور بهسرمایه با ارزشی است، که 

برای موفقیت افراد ضروری است. این امری 

استراتژیک است، که در پس پرده بیشتر افراد 

موفق جهان نظیر تایگر وود و مایکل جردن 

برند شخصی خود را دارد اما وجود دارد. هر کس 

 ازبیشتر مردم از این موضوع آگاه نیستند؛ 

، به صورت راهبردی، محکم و اثربخش آن رو این

کنند. ادراک یا احساساتی که یک را اداره نمی

شخص درباره شما دارد، تجلی چگونگی درک 

دیگران درباره شما، مجموع انتظارات و تداعیات 

فرد مورد نظر،  در اذهان در خصوص شده خلق

بیشتر تعاریف ذکر شده از برندسازی شخصی 

است. این تعاریف، بیشتر ساخت تصویر برند فرد 

 9رامپرساد) اند دادهرا مورد هدف خود قرار 

. تصویر برند شخصی، یک تصویر (9113،

جای گرفته در ذهن سایر افراد است.  شده ادراک

این  مؤثربرند شخصی موفق، مستلزم مدیریت 

                                                      
1. Mullin et al. 

2. Rampersad 

هاست. برند شخصی یک شخص ترکیبی ادراک

و ادراکات نقش  تصویرهااز همه انتظارات، 

در ذهن افراد در زمانی است که آنها  شده بسته

 و یشکار) شنوند مییا  بینند مینام شخص را 

 ( برند شخصی9101) 0. کارتر(9100, فریبانیش

را همانند یک برند، مجموعه ادراکات افراد درباره 

در یک فرد نسبت به  آنچهیک فرد خاص، و 

دیگران در شخصیت، شهرت و ویژگی او متفاوت 

کند. او عنوان می کند که، است تعریف می

، کاریزما، اعتبار، اه ارزشداستان زندگی، 

ورزشکار بر روی جایگاه  های موفقیتمقبولیت و 

 تأثیرگذارندورزشکار در ذهن مخاطبان 

 . (9100کورتسن، )

زمانی که ورزشکاری عملکرد خوبی را از خود 

دهد، در صورت داشتن برندی قوی، نشان نمی

بر روی دستمزد،  تأثیرگذاریایی برند او توان

هزینه انتقال، پول قرارداد و تثبیت جایگاه 

ورزشکار در بین طرفداران را خواهد داشت. برند 

خوب ورزشکار، این توانایی را دارد تا 

هستند  گذاری صحههایی که در جستجو  شرکت

قرار دهد. علاوه بر این، ورزشکاران   تأثیررا تحت 

که  ای غیرمنتظرهیا افت وجود صدمات  دلیل به

هستند، محصولات  مواجهدر ورزش با آن 

این  موجب به. شوند میمحسوب  ای شکننده

های ریسک بالا، ورزشکاران نیازمند استراتژی

( 9112برندسازی قوی هستند. رین و همکاران )

اظهار کردند که برنده شدن، به عنوان یک عامل 

اما  برندسازی در ورزش مطرح است، درآمیخته

، بازاریابان ورزشی باید دیگر حال درعین

های برندسازی را توسعه دهند تا استراتژی

وفاداری را در طی دوره کاهش برنده شدن، 

                                                      
3. Carter 
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مدیریت ها و ورزشکاران حفظ کنند.  تیم

ارزش  دلیل بهقهرمانان ورزشی همانند یک برند، 

بودن و  غیرملموستجاری قهرمانان ورزشی و 

رای اهمیت است. بسیاری سنجش متفاوت آن دا

از اوقات، ارزش قهرمانان ورزشی تنها به عملکرد 

بلکه به وسیله  ،نها وابسته نیستآ آمیز موفقیت

ویژگی و سبک بازی آنها  ،همچون یعوامل دیگر

در  یک مثال خوب 0. تایگر وودشود میتعیین 

، اش العاده فوقاست. با وجود عملکرد  این مورد 

بر  جذابش نیزو ظاهر  یزبرانگ چالشسبک بازی 

افزوده  ای حرفهیک ورزشکار  عنوانبه  وودارزش 

است. از سوی دیگر، قهرمانان ورزشی به این 

 بینی پیش غیرقابلنها  آدلیل که عملکرد ورزشی 

نسبت به محصولات  ،است کنترل غیرقابلو 

تر ملموس، همچون کفش و لباس،  متفاوت

 . (9113،  9آرایی و همکاران)هستند 

 های تیمرغم مطالعات زیاد مدیریت برند علی

اندکی اهمیت برند شخصی  های پژوهشورزشی، 

. علاوه بر اند دادهقرار  موردبررسیورزشکاران را 

ها بر روی مدیریت برند این، تمرکز پژوهش

 گذاری صحهشخصی ورزشکاران به عنوان یک 

برند بوده نه برند خودشان. تحقیقات اخیر، 

ه قهرمانان ورزشی باید مانند کنند کپیشنهاد می

آرایی و )یک برند مورد توجه قرار گیرند 

، 9100،  0، کارلوس و داناوان9100همکاران، 

تواند . اهمیت این مسئله می(9100،  4کورتسن

( 9118از طریق مطالعه کارلوس و دوناوان )

د که توسعه توجیه شود، آنها اظهار داشتن

همانندسازی  واسطه بهها وفاداری طرفداران تیم

آید. می وجود بهخود با قهرمانان ورزشی 

                                                      
1. Tiger woods 

2. Arai 
3. Carlson & Donavan 
4. Cortsen 

بازیکنان ستاره اشخاصی با هویت مردمی اما 

متفاوت از شخصیت اصلی خود هستند. 

دلیل شاخص بودنشان در ورزشکاران بزرگ به

های مختلف گرایش دارند. جامعه، به ایفای نقش

قتاً به چشم یک سرگرمی ورزشی دیده آنها، حقی

 پدیدآورنده، بلکه، اغلب به عنوان شوند نمی

با هنجارهای  نوا همقوی و اخلاقی  های ارزش

شوند. دیمید و فرهنگی و اجتماعی ظاهر می

( در بررسی عوامل پنهان برای 9110) 0جولانا 

گذاری افراد مشهور، از شش عامل موفقیت صحه

گذاران شامل: صحههای به عنوان ویژگی

تخصص، مورد اعتماد بودن، تشابه، 

بودن، انتقال معنا، و تناسب نام  داشتنی دوست

بردند. در نهایت، نتایج آنها نشان داد که، 

ها زمانی که از افراد مشهور در تبلیغاتشان شرکت

کنند، باید تخصص و اعتماد را به استفاده می

ه عنوان دو عامل حیاتی مورد مد نظر داشت

 باشند. 

( به مطالعه ارزش 9101) 2ژیئوها و سونگ لی 

برندهای شخصی ستارگان ورزشی کشور چین 

پرداختند و به این نتیجه رسیدند که برای بهبود 

مختلفی مطابق با شرایط هر  های مدلشرایط، 

ورزشکار به منظور توسعه عملکرد و مدیریت 

برند مورد نیاز است. مطالعات آنها نشان داد که 

با توجه به سطوح ورزشکاران باید بازار هدف 

متناسبی را مورد توجه قرار داد. همچنین، آنها 

دریافتند که عوامل مختلفی همچون ثبات شغلی 

و تیمی که ورزشکار در آن عضویت دارد، بر روی 

. جایگاه تأثیرگذارندبرند شخصی ورزشکاران 

بر روی تصویر  عمده تأثیرقهرمانان ورزشی 

، عملکرد ورزشکارحال درعیندارد، اما  برندشان

                                                      
5. dimed & joulyana 
6. Xiaohua & Songling 
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تواند مانند یک عامل خطرساز به تنهایی می

.  توجه به (9100کارلوس و داناوان، )عمل کند 

این نکته که نقش اصلی ورزشکاران، نمایش 

عملکرد ورزشی است، موفقیت ورزشی آنها بر 

اندریو و جکسون  )گذارد می ثیرتأروی برندشان 

(  9110) 0. به عقیده برانستین و ژانگ (9100، 

مهارت ورزشکار در انجام حرکات ورزشی یکی از 

عوامل بسیار مهم برای ساخت بازار هدف برای 

تواند باشد. ساسنبرگ و همکاران ورزشکار می

( در ارائه مدل مفهومی تصویر برند افراد 9109)

طوح مهارت نامدار ورزشی بیان کردند که س

ورزشی، اعتبار، قابل اعتماد بودن، جذابیت و 

بر  تأثیرگذارصفات شخصیتی از جمله عوامل 

روی تصویر برند افراد مشهور ورزشی هستند. 

همچنین، تصویر برند افراد مشهور ورزشی 

در ارتباطات بازاریابی  مؤثریعامل  تواند می

 باشد.

ها از سویی دیگر، امروزه موفقیت ورزشکاران تن

وابسته به وضعیت آنها در داخل میدان مسابقه 

نیست بلکه در ارتباط با تمایزشان در سبک و 

. در (9112،  9چیو و ریفو)داستان زندگی است 

کند که ( بیان می9100همین ارتباط، کورتسن )

اجتماعی به ساخت یک تصویر  های مسئولیت

کند. در عصر رسانه و مثبت از برند کمک می

 طور بهو  سرعت بهارتباطات که فرهنگ رسانه 

 ملاحظگی بیاتفاقات است،  کننده منعکسکامل 

نقشی  تواند میبازیکن در خارج از زمین مسابقه 

حیاتی در فهمیدن و آگاهی از داستان و ماجرای 

، با توجه رو ازاینشخصی ورزشکاران بازی کند. 

به این نکته که برندهای ورزشکاران اغلب بر 

و خصوصیات قهرمانان ورزشی بنا  ها ارزشروی 

                                                      
1. Braunstein & Zhang 
2. Choi & Rifon 

ت بیشتری را برای شود، جذابیمی

( 9100دارد. آرایی و همکاران ) کنندگان مصرف

بر روی تصویر برند ورزشکاران  تأثیرگذارعوامل 

داخل میدان و  های ویژگیکلی  دو دستهرا در 

کنند. در همین می بندی طبقهخارج میدان 

ویژگی داخل  عنوان بهراستا، از عملکرد ورزشکار 

 عنوان بهگی زمین و جذابیت ظاهری و سبک زند

تصویر برند  دهنده شکلخارج میدان  های ویژگی

 برند. نام می

های اخیر، با مشخص شدن اهمیت در سال

برندسازی برای صنایع مختلف، صنعت ورزش 

نیز همچون دیگر صنایع برای دستیابی به اهداف 

های برندسازی روی خود به استفاده از تکنیک

عنوان یکی از ای به آورده است. ورزشکاران حرفه

هایی روبه اجزای صنعت ورزش، همیشه با چالش

رو هستند، مصدومیت، افت عملکرد، پایان دوره 

آیند. ها بشمار میورزشی از جمله این چالش

تواند به ورزشکاران در برخورد با این آنچه می

ها کمک کند تصویری مطلوب و قدرتمند چالش

وجه به است. با ت هواداراندر ذهن طرفداران و 

اینکه، هدف اصلی برند سازی متمایز کردن 

، همچنین شده عنوانمحصولات و خدمات 

برندسازی شخصی نوعی رقابت بر سر کسب 

بیشتر بر روی مشتریان  تأثیرگذاریپذیرش و 

است و به دنبال ایجاد تصویر مطلوب و قدرتمند 

باشد. از سویی دیگر، برای سودآوری بیشتر می

هایی هستند به دنبال ویژگیمشتریان، معمولاً 

که ورزشکار محبوب آنها را از دیگر رقبای متمایز 

کند. بسیاری از ورزشکاران مشهور به این دلیل 

که برندسازی شخصی توانایی، خلق و حفظ 

را برای آنها دارد،  هوادارانبازاری از مشتریان و 

 . اند آورده خود رویبه ساخت برندهای شخصی 
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دسازی شخصی برای علیرغم اهمیت برن

مطالعه  گونه هیچورزشکاران، تا به حال در ایران 

و پژوهشی صورت نگرفته و در زمینه عملی نیز 

از برندسازی شخصی  شماری انگشتهای نمونه

، که از خورد میدر بین ورزشکاران به چشم 

این برندهای شخصی، برند  ترین معروفجمله 

ی متعلق به علی دایی بازیکن اسبق تیم مل

باشد. به نظر می "دایی"فوتبال ایران، به نام 

، توجه کم به برندسازی شخصی در بین رسد می

هایی از فقدان پژوهش تأثیر بیقهرمانان ورزشی، 

 آنکه حالدر حیطه برندسازی شخصی نیست. 

برای برندسازی شخصی، ساخت تصویر برند از 

اهمیت بیشتری نسبت به دیگر عناصر برند 

که در شکل مدل  طور همان. برخوردار است

شود، در این تحقیق مفهومی تحقیق مشاهده می

است که آیا  سؤالمحقق به دنبال پاسخ به این 

پنهان عوامل داخل زمین شامل: رفتار  متغیرهای

ها و جوانمردانه، مهارت، سبک رقابت، پیروزی

عوامل خارج زمین شامل: جذابیت، داستان 

مسئولیت اجتماعی زندگی، اعتماد، ارتباطات و 

گیری تصویر برند ورزشکاران هستند در شکل

 دارند یا خیر؟ تأثیر
 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 
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 شناسی پژوهش روش
و  باشد میاین تحقیق توصیفی از نوع همبستگی 

است. بر اساس این  شده انجامبه شکل میدانی 

که آگاهی از برند قبل از تصویر برند  فرض پیش

د وجود داشته جامعه آماری تحقیق را کلیه بای

و علوم ورزشی  بدنی تربیتدانشجویان پسر رشته 

شهر مشهد در نیمه دوم سال  های دانشگاه

(تشکیل =0180Nبودند ) 30-39تحصیلی 

دادند با این توجیه که این جامعه به دلیل 

شرایط تحصیلی خود نسبت به ورزشکاران 

 دست بهی آگاهی و شناخت کافی دارند. برا

نفر( از  018آوردن حجم نمونه مورد نیاز )

PASSتخصصی افزار نرم
 استفاده شد. همچنین 0

، به روش تصادفی ساده و به شکل گیری نمونه

تحقیق،  گیری اندازهتناسب نسبی انجام شد. ابزار 

 سؤال 49پرسشنامه محقق ساخته بود؛ شامل، 

خرده مقیاس: رفتار جوانمردانه  3در قالب 

(3/1=α( مهارت ،)80/1=α سبک رقابت ،)

(80/1=αپیروزی ،)( 89/1ها=α جذابیت ،)

(8/1=α( داستان زندگی ،)80/1=α اعتماد ،)

(83/1=α( ارتباطات ،)20/1=α و مسئولیت )

بر  گذاری امتیاز((. روش α=39/1اجتماعی )

لیکرت از بسیار زیاد  ای درجه هفتاساس مقیاس 

ی پرسشنامه به تا بسیار کم بود. روایی محتوای

قرار گرفت که نخست، بر  موردبررسیاین صورت 

 شده استخراجاساس مدل مفهومی و متغیرهای 

 های سؤالاز ادبیات تحقیق برای هر متغیر 

، سؤالاتمتعددی طراحی شد، پس از تعدیل 

فهرست اولیه پرسشنامه تهیه گردید و در اختیار 

دانشجوی  9دانشجوی دکتری،  0استاد،  0

استاد  9سی ارشد مدیریت ورزشی و کارشنا

                                                      
1. power analysis & sample size 

مدیریت بازاریابی قرار گرفت و در چندین نوبت 

که به لحاظ  هایی سالمتخصصان،  نظر اعمالبا 

محتوایی و صوری مناسب تشخیص داده نشده 

بودند، حذف یا اصلاح شدند و در نهایت 

تهیه شد.  سؤال 49پرسشنامۀ نهایی حاوی 

ز به کمک همچنین، روایی سازه پرسشنامه نی

آمد. پایایی  دست به تأییدیتحلیل عاملی 

 01پرسشنامه طی یک مطالعه مقدماتی بر روی 

محاسبه  39/1نمونه با روش آلفای کرونباخ 

های جمع آورده شده با استفاده از گردید. داده

نسخه   AMOSو  03نسخه   SPSS افزار نرم

  .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 90

 

 شپژوه های یافته

ها نشان داد که نتایج توزیع فراوانی سن آزمودنی

 43تا  02پراکندگی سنی جامعه تحقیق بین 

سال است، همچنین مشخص شد که  بیش از 

سال  92تا  99درصد جامعه تحقیق بین  44

(. در ادامه توزیع فراوانی 0سن دارند )جدول 

مقطع تحصیلی آشکار ساخت که مقطع تحصیلی 

درصد و دکتری با  01 کارشناسی با بیش از

درصد بیشترین و کمتری میزان نمونه  0 تقریباً

 (.0اند )جدول تحقیق را تشکیل داده

 
 

 
            Copyright © The Author    s              Publisher: University of Guilan 



 6 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد      ...  برند ریتصو یده عوامل مؤثر در شکل لیتحل    39 

 دهندگانتوزیع فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی پاسخ .1جدول

 متغیرهای جمعیت شناختی فراوانی درصد

2/94  22 02-90  

 سن

8/44  008 99-92  

8/08  08 92-00  

0/0  00 09-02  

9/4  00 02-40  

2/1  9 49-42  

0/1  0 42-43  

0/32  مجموع 933 

3/9  گزینه بدون پاسخ 3 

0/01 دیپلم فوق 00   

 مقطع تحصیلی
2/01  لیسانس 002 

4/02  کارشناسی ارشد 009 

3/9  دکتری 3 

011%  جمع کل در هر متغیر 018 

 
برای بررسی اعتبار ابزار تحقیق از طریق تکنیک 

استفاده شد. برای استفاده از  تأییدیعاملی تحلیل 
-این روش در مرحله اول  بایستی نرمال بودن داده

توسط هر گویه، که توسط دو  شده آوری جمعهای 
اموس سنجیده  افزار نرمشاخص کشیدگی و کجی در 

شود، تائید شود. این مقادیر برای کشیدگی بایستی می
 1،1111باشد )کلاین ±3و برای کجی بین  ±8بین 

(. در مرحله دوم اعتبار سازه مدل مورد بررسی 01:
 1گیرد که برای سنجش آن از دو روایی همگراقرار می

(. روایی 1111شود )بیرن،استفاده می 3و روایی افتراقی
که یک بعد را  سؤالاتیهمگرا زمانی وجود دارد که 

سنجند همبستگی بالایی داشته باشند. برای می
شود. ا دو معیار در نظر گرفته میبررسی روایی همگر

میزان بار عاملی برای هر متغیر مکنونی باید  -1
 7/1از تر بزرگآل و در حالت ایده 5/1از   تر بزرگ

                                                      
1. kline 

2. Convergent validity 

3. Discriminant validity 

( AVE) 4میانگین واریانس استخراج شده -1باشند. 
باشد.  5/1از  تر بزرگبرای هر متغیر مکنونی باید 

روایی  ها ونتایج بررسی نرمال بودن داده 1جدول 
 .دهدهمگرا را نشان می

                                                      
4. Average variance extracted 
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نتایج بررسی روایی سازه ابزار تحقیق .2جدول 

 کجی کشیدگی گویه سازه
بار 

 عاملی
AVE 

رفتار 

 جوانمردانه

 80/1 -90/0 04/0 رفتار جوانمردانه با حریفان -0

201/1 

 82/1 -48/0 20/9 رعایت بازی جوانمردانه در مسابقه -9

 82/1 -00/0 20/0 ای حریفاناحترام قائل شدن بر -0

 24/1 -91/0 98/0 احترام گذاشتن به طرفداران رقیب -4

 29/1 -10/0 20/1 برد و باخت بر روی رفتار تأثیرعدم  -0

 مهارت

 22/1 -01/9 32/2 ها تکنیکمهارت اجرای بالای  -2

004/1 

 

 

 20/1 -34/0 24/4 مستعد بودن -2

 22/1 -21/0 10/9 اجرای بدون نقص حرکات -8

 20/1 -80/0 40/0 عملکرد خوب در شرایط سخت -3

 22/1 -40/0 08/0 اطمینان قابلعملکرد  -01

سبک 

 رقابت

 28/1 -32/1 02/1 فرد منحصربهحرکات  -00

432/1 

 43/1 -13/0 80/1 انگیز شگفتنمایش  -09

 20/1 -98/0 02/0 زیبایی حرکات -00

 28/1 -08/0 20/0 رانهسبک رقابت جسو -04

 81/1 -00/0 13/0 سبک بازی متمایز -00

 هاپیروزی

 20/1 -80/0 81/0 رکوردها -02

422/1 

 

 20/1 -29/0 00/9 ها بسیارکسب پیروزی -02

 22/1 -08/9 24/2 کسب مقاوم -08

 29/1 -48/0 93/9 المللی بینهای مدال -03

 24/1 -90/0 00/0 های مداومپیروزی -91

 جذابیت

 80/1 -28/1 -98/1 ظاهر جذاب -90

423/1 

 

 

 88/1 -22/1 -21/1 شیک بودن -99

 22/1 -04/0 28/1 اندام تناسب -90

 02/1 -90/9 00/2 چهره خوش -94

 42/1 -00/0 00/0 شخصیت جذاب -90

داستان 

 زندگی

 22/1 -02/1 -20/1 تأثیرگذارداستان زندگی  -92

 80/1 -90/1 -34/1 های زندگی اوفراز و نشیب -92 202/1

 82/1 -02/1 -28/1 ها درباره زندگی اواخبار رسانه -98

 اعتماد

 80/1 -19/0 22/1 گویی راستصداقت و  -93

202/1 

 

 

 31/1 -19/0 03/1 های قابل اعتمادصحبت -01

 84/1 -10/0 20/1 شخصیت او -00

 24/1 -00/0 03/0 ندی به اصولبپای -09

 28/1 -98/0 00/0 رعایت هنجارهای اجتماعی -00

 ارتباطات

 90/1 -02/0 82/9 احترام به طرفداران -04

 

 

411/1 

 08/1 -01/0 03/9 سپاسگزاریقدردانی و  -00

 80/1 -21/1 -48/1 های تصویرحضور در رسانه -02

 83/1 -01/1 -21/1 های نوشتاریحضور در رسانه -02

 03/1 01/1 -14/0 های اجتماعیحضور در شبکه -08

مسئولیت 

 اجتماعی

 82/1 -09/1 -02/1 های خیرخواهانهبرنامه -03

 

243/1 

 39/1 -24/1 -93/1 کمک به دیگران -41

 31/1 -20/1 -90/1 همکاری با نهادهای خیریه -40

 22/1 -29/1 -18/1 مردمی بودن -49
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حاکی از این است که  9ره نتایج جدول شما

های ها نرمال هستند به جزء دادهتمام داده

های ، به همین دلیل داده 2 سؤالمربوط به 

برای مراحل بعد کنار گذاشته  2 سؤالمربوط به 

و  سؤالاتشد. همچنین، با هدف کاهش تعداد 

تر با توجه به ای کوتاهدستیابی به پرسشنامه

که  سؤالی 0تنها  برای هر متغیره 9نتایج جدول

بیشترین بار عاملی را داشتند، حفظ شدند و 

برای مرحله  طراحی مدل کنار  سؤالاتبقیه 

از سازه رفتار  0و  4 سؤالاتگذاشته شدند. لذا 

از  09و00از سازه مهارت،  01و  2جوانمردانه، 

ها، از سازه پیروزی 03و 08سازه سبک رقابت، 

ز سازه ا 00و 09از سازه جذابیت،  90و 94

از سازه  49از سازه ارتباطات و  00و 04اعتماد، 

 مسئولیت اجتماعی کنار گذاشته شدند. 

در ادامه، به بررسی روایی افتراقی پرداخته شد. 

روایی افتراقی حدی است که یک سازه، خود را 

سازد. عدم وجود روایی مجزا می ها سازهاز بقیه 

سازه افتراقی بدان مفهوم است که شاخص، به دو 

تعلق دارد و در اصطلاح بار متقاطع وجود دارد. 

برای محاسبه روایی افتراقی چنانچه میزان 

بیشتر از به توان  شده استخراجمیانگین واریانس 

دوم ارتباط میان دو متغیر مکنون باشد روایی 

 0افتراقی وجود دارد. همچنین، بر طبق کلاین

ه شود ک( زمانی روایی افتراقی حاصل می9110)

( 80/1همبستگی بالایی )بیشتر از  ها سازهبین 

ماتریس همبستگی  0وجود نداشته باشد. جدول

.دهد میبین متغیرهای تحقیق را نشان 

                                                      
1. kline 
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 ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق .3جدول

 9 8 7 0 5 4 3 1 1 متغیرها

         1 رفتار جوانمردانه

        1 40/1 مهارت

       1 79/1 51/1 سبک رقابت

      1 04/1 04/1 31/1 هاپیروزی

     1 19/1 33/1 19/1 34/1 جذابیت

    1 49/1 18/1 11/1 -11/1 11/1 داستان زندگی

 45/1 31/1 51/1 31/1 59/1 اعتماد
45/

1 
1   

 57/1 14/1 17/1 11/1 15/1 ارتباطات
58/

1 
33/1 1  

   مسئولیت 

 اجتماعی
15/1 13/1- 1/1 11/1 39/1 

48/
1 

41/1 01/1 1 

که میزان  0با توجه به نتایج جدول شماره 

همبستگی بین متغیرهای اصلی تحقیق را نشان 

دهد. میزان همبستگی بین هر دو مورد از می

است. بر این  80/1کمتر از  9به  9آنها به صورت 

اساس عدم همپوشانی بین متغیرهای اصلی 

ود؛ شتحقیق در قالب روایی افتراقی تائید می

-بنابراین، روایی سازه مدل، مورد تائید واقع می
 شود.

 

نتایج برازش مدل تحلیل  4جدول شماره 

 سؤالاتعاملی پرسشنامه را قبل و بعد از حذف 

دهد که نشان می 4. نتایج جدول دهدنشان  می

که  سؤالاتیهای برازش ابزار بعد از حذف شاخص

این  بار عاملی کمتری داشتند بهتر شده است، به

معنی که  ابزاری با  اعتبار بیشتر برای سنجش 

 .متغیرها به دست آورده است

 
 های برازش ابزار تحقیقشاخص .4جدول 

 سؤالاتبعد از حذف  سؤالاتقبل از حذف 

 آمده دست بهمقدار  نام شاخص آمده دست بهمقدار  نام شاخص

CMIN/DF 81/9 CMIN/DF 29/0 

RMSEA 18/1 RMSEA 10/1 

AGFI 28/1 AGFI 82/1 

CFI 89/1 CFI 32/1 

 

وزن رگرسیونی هر یک از   0جدول شماره 

دهد. بر این اساس متغیرهای تحقیق را نشان می

مشخص شد، متغیر اعتماد، داستان زندگی، 

جذابیت در جامعه تحقیق به ترتیب بیشترین 

 را بر روی تصویر برند ورزشکار  داشتند. تأثیر
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 ونی هر یک از متغیرهاوزن رگرسی .5جدول 

 متغیرها 
 p نسبت بحرانی خطای استاندارد وزن رگرسیونی استاندارد

 - - 00/1 20/1 عوامل داخل زمین

 - - 04/1 02/1 عوامل خارج زمین

 - - - 09/1 رفتار جوانمردانه

 ��� 32/2 08/1 82/1 مهارت

 ��� 10/2 04/1 30/1 سبک رقابت

 −−� 84/4 09/1 22/1 هاپیروزی

 ��− 20/0 98/1 28/1 جذابیت

 �−� 03/0 09/1 24/1 داستان زندگی

 ��� 00/2 90/1 00/1 اعتماد

 ��� 13/0 00/1 28/1 ارتباطات

 ��� 03/0 98/1 22/1 مسئولیت اجتماعی

 آموس یعنی معناداری در سطحی نزدیک به صفر افزار نرمدر    −−−

 گیری بحث و نتیجه
بر  مؤثرعوامل تحلیل  باهدفپژوهش حاضر 

تصویر برند ورزشکاران صورت گرفت. بر همین 

عامل،  3اساس، پس از بررسی ادبیات تحقیق 

-رفتار جوانمردانه، مهارت، سبک رقابت، پیروزی
ها، جذابیت، داستان زندگی، اعتماد، ارتباطات و 

مسئولیت اجتماعی  در قالب دو بعد به عنوان 

تصویر برند  گیری شکلدر  مؤثرعوامل 

 ورزشکاران مورد مطالعه قرار گرفتند. 

نتایج تحقیق نشان داد که عوامل داخل  

نسبت به عوامل  20/1 تأثیرزمین با ضریب 

اهمیت   02/1 تأثیرخارج زمین با ضریب 

بیشتری برای تصویر برند داشت. کارلوس و 

( در مطالعه بر روی شخصیت 9100داناوان )

داخل  های ویژگیبرند ورزشکاران دریافتند، که 

زمین، یکی از عناصر مهم و با ارزش برای 

آیند. مشتریانی است که به تماشای مسابقات می

( اظهار داشته است که برند 9101) 0هرمانس

ورزشکار بر حسب شرایط عملکرد واقعی او در 

شود. چادویچ و می گذاری قیمتداخل زمین 

( اظهار کردند، اخبار زندگی 9118) 9بارتون 

ن بازیکن به اندازه عملکرد او در داخل خارج زمی

زمین برای برندش مهم و با اهمیت است. 

همچنین از آنجایی که برندهای ورزشکاران اغلب 

و خصوصیات قهرمانان ورزشی  ها ارزشبر روی 

                                                      
1
 Hermansen 

2. Chadwick & Burton 
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، توجه (9100)اندریو و جکسون،  شودآنها بنا می

به عملکرد خارج از میدان مسابقه از سوی 

ورزشکاران، برای ساخت برندی قوی حیاتی 

 است.

نشان داد، از بین عوامل داخل زمین  ها یافته

با ضریب رگرسیونی  «سبک رقابت ورزشکار»

را بر در  تأثیرگذاریقدرت  بیشترین 30/1

به تصویر برند ورزشکاران دارد. این  دهی شکل

آرایی و همکاران  های یافتهیافته تحقیق با 

(  همخوانی دارد. آنها در مدل تصویر 9100)

برند ورزشکاران خود از سبک رقابت به عنوان 

و تصریح کردند که،  برده ناماثرگذارترین عامل 

-ورزشکار کمک می فردی منحصربهسبک بازی 
کند تا طرفداران، قدرت تشخیص بهتر او را 

داشته باشند و در نتیجه وفاداری آنها بیشتر 

شود. متغیر بعدی از بین عوامل داخل زمین می

به تصویر برند نقشی زیادی  دهی شکلکه در 

مهارت ورزشکار در اجرای حرکات »داشت، 

بود. این یافته تحقیق با نتایج  «ورزشی

( مبتنی بر این 9109رگ و همکاران )ساسنب

کنندگان اعتبار افراد مشهور را مطلب که، مصرف

-در قالب اعتماد، جذابیت و مهارت ارزیابی می
 0کنند، همخوانی دارد. همچنین، هاریمو و لین

های فردی بازیکنان هاکی را به ( مهارت9100)

های تصویر برند ورزش گیعنوان یکی از ویژ

دند. در همین راستا، اندریو و هاکی معرفی کر

 طورمعمول به( اظهار داشتند، 9100جکسون )

-تصویری که از بازیکنان به بیرون منعکس می
شود به اندازه زیادی بر مبنای مهارت، زیرکی و 

خلاقیت فردی آنها است. در جایی دیگر، پیکاس 

( اظهار داشتند که سطوح 9109و همکاران )

                                                      
1. Harimo & Laine 

نسبت به  بالای تخصص، اهمیت بیشتری

گذار را جذابیت برای ورزشکارانی که نقش صحه

 قدر آنکنند، دارد و قدرت تخصص حتی ایفا می

تواند مهم باشد که فقدان جذابیت فیزیکی و می

 کند. اعتماد را جبران می

ها پیروزی»عامل سوم از عوامل داخل زمین 

بود. حضور  «های ورزشکاران در رقابتو موفقیت

ق در یک تیم موفق وضعیت یک بازیکن موف

آورد. مطلوبی را برای موفقیت برندش فراهم می

ها، و سطح بازی، عملکرد شخصی، تعداد گل

شوند. سطح مواردی از این دست، مهم تلقی می

ها،  وضعیت تیم در لیگ باشگاه، تعداد پیروزی

با اهمیت هستند. از سوی دیگر، موفقیت بازیکن 

کننده در رابطه صرفتواند پیامی مهم برای ممی

چادویچ و  )با کیفیت برند یک بازیکن باشد 

. نتایج خارج از انتظار، برای (9118بارتون ، 

 ضروریایجاد تصویر برند قدرتمند برای ورزشکار 

های خارج از انتظار، است. بعلاوه، موفقیت

وینی همچون بهترین شکستن رکورد، کسب عنا

در آینده، تصویر برند ورزشکار را  تواند میبازیکن 

ارتقا دهد. نتایج تحقیقات نشان داده، 

ورزشکارانی که در سطوح بسیار بالا مهارتی 

ها و پیروزی توانند نمیبرخوردار نیستند و 

توانند از عامل رکوردهای بالایی کسب کنند، می

برای ساخت  جذابیت به عنوان عاملی قدرتمند

 .(9101هرمانسن، )تصویر برند خود بهره گیرند 

رفتار »عامل آخر در بین عوامل داخل زمین، 

( 9109بود. ساسنبرگ و همکاران ) «جوانمردانه

گذاران بیان در مطالعه بر روی تصویر برند صحه

منفی  تأثیرگذاران صحه های اخلاقی بیکردند که 

کنند، ه از آن حمایت میبر روی تصویر برندی ک

خواهد گذاشت. مطالعات حاکی از آن است که 

در ساخت برندی قوی برای ورزشکار باید به این 
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که  هایی اخلاقی بینکته توجه شود که 

ورزشکاران در حین مسابقه یا خارج از مسابقه از 

مثال، خشونت در  طور به) دهند میخود نشان 

شوند، ه میمسابقه( به عنوان ناهنجاری شناخت

ها تداعیات منفی در ذهن ذینفعان که این رفتار

منفی بر روی  تأثیرو منجر به  آوردند می وجود به

شود. ورزشکاران و مدیران برند برند ورزشکار می

آنها باید برای از دست ندادن طرفداران و حامیان 

مالی خود به مسائل اخلاقی توجه داشته باشند 

 .(9100،  0آگیمنگ)

یکی دیگر از ابعاد تصویر برند ورزشکاران  

که در این تحقیق مورد تحلیل قرار گرفت، 

عوامل خارج زمین بود که با پنج زیر بعد مورد 

تحلیل قرار گرفت و مشخص شد که بعد 

را از بین  تأثیربیشتر  28/1ارتباطات با بار عاملی 

ین بر تصویر برند ورزشکاران عوامل خارج زم

اشاره به تعاملات ورزشکار در  «ارتباطات»داشت. 

و با طرفداران و تماشاچیان و  بازی زمینخارج از 

آرایی و همکاران، )دارد  ها رسانهحامیان مالی و 

( 9112)  9. در این زمینه، تامسون(9100

پیشنهاد داده که برای برآوردن نیازهای 

رفداران و تقویت وفاداری طرفداران، ط

همچون وبلاگ یا  آنلاینورزشکاران در فضای 

به صورت مستقیم  طرفدارانگفتگو با  های اتاق

در ارتباط باشند. برای مثال، چاد اوچونیکو 

ستاره لیگ راگبی امریکا، موفقیت زیادی 

استفاده از تویتر برای ارتباط با  واسطه به

 0ارمنتیر و شیفر طرفداران داشته است. پ

( در مقایسه بین قدرت برند دیوید بکام و 9109)

رایان گیگز مشخص کرد که برند دیوید بکام به 

                                                      
1. Agyemang 

2. Thomson 

3. Parmentier & Fischer 

شده،  قدرتمندتر ها رسانهدلیل حضور بیشتر در 

آنها اظهار داشتند حضور در رسانه برای ورزشکار 

که برای افزایش آگاهی، فرصت ایجاد  رو ایناز 

داستان زندگی »می کند با اهمیت است. 

به عنوان دومین عامل از عوامل خارج  «ورزشکار

 تأثیرگذارزمین بر روی تصویر برند ورزشکاران 

( داستان 9100بود. به عقیده آرایی و همکاران )

 های ارزش دهنده نشان تواند میزندگی ورزشکار 

زیربنایی برای پیام  عنوان بهشخصی او باشد، و 

بر  تأثیرگذارینایی برند او استفاده شود که توا

روی تصویر برند را دارد.  اندریو و جکسون در 

های کتاب خود با نام ستارگان ورزش: سیاست

 طور بهفرهنگی مشاهیر ورزشی بیان کردند، 

خارج زمین مسابقه قدرت  های ویژگیطبیعی 

اثرگذاری بر روی تصویر طرفداران از ورزشکاران 

 را دارد. 

ن عامل که  از بین نشان داد، سومی ها یافته

تصویر برند   دهی شکلعوامل خارج زمین که در 

است. جذابیت  «جذابیت»ورزشکاران نقش دارد، 

شخصیتی و خصوصیات  ها ویژگیاشاره به 

فیزیکی ورزشکار دارد که موجب خوشایند و 

. جذابیت یکی از منابع شود میجذب تماشاچیان 

ت دهنده در مطالعات برند ورزشکاران استشکیل

، ساسنبرگ و همکاران، 9101هرمانسن، )

( از جذابیت ظاهری 0331) 4. اهانیو(9109

یکی از ابعاد منبع اعتبار افراد مشهور  عنوان به

به عقیده آرایی و همکاران  است. برده نام

( جذابیت فیزیکی تنها محدود به چهره 9100)

شود. همچنین مطالعات نشان یا اندام فرد نمی

داده است که عامل جذابیت فیزیکی ورزشکاران 

به عاملی انگیزاننده برای حامیان مالی به شمار

                                                      
4. Ohanian 
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. بر اساس (9109ساسنبرگ و همکاران، )رود می

مسئولیت اجتماعی »تحقیق،  های یافته

دیگر بر روی تصویر  تأثیرگذار، عامل «ورزشکار

برند ورزشکاران است. این یافته با نتایج تحقیق 

 (9110، ) 9( و ورچر و کندلر9113، ) 0واسیلیا

همخوانی دارد. در دهه اخیر مفهوم مسئولیت 

 طور بهای اجتماعی در فضای ورزش حرفه

چشمگیری مورد توجه بوده و کارکردهای آن در 

ل مدیریت ورزش رشد داشته است. افزایش تمای

-از سوی ورزشکاران برای همکاری در فعالیت
هایی که در ارتباط با مسئولیت اجتماعی است 

است  شده پذیرفتهنهضتی اجتماعی  عنوان به

. مسئولیت اجتماعی فردی را (9113کارتر، )

ای که برای رفع انسان دوستانه باکارهایتوان  می

رهنگی و مشکلات و مسائل مهم اجتماعی، ف

شود تعریف محیطی توسط یک فرد انجام می

 کرد.  

اعتماد به »یکی دیگر از عوامل خارج زمین 

است. اعتماد  «ها و رفتار ورزشکارصحبت

اخلاقی  توجه قابلانتظار رفتار  عنوان به

است و در قالب تصمیمات صحیح  شده شناخته

اخلاقی و فعالیت بر مبنای اصول اخلاقی  تحلیل 

 در زمینه بازاریابی ورزشی اعتماد می شود.می
تواند شامل توقع طرفداران ورزشی، از ورزشکار 

برای رعایت موازین و اصول اخلاقی و عدم زیان 

رساندن به تصویر خود در نزد طرفداران باشد. 

زمانی که سطح بالایی از اعتماد نسبت به افراد 

نگرش مثبت  به منجرمشهور وجود دارد این امر 

شود نسبت به ورزشکار می نندهک مصرف

. در مطالعات (9109ساسنبرگ و همکاران، )

                                                      
1. Vassileva 

2. Werther & Chandler 

صحه گذاران نیز اعتماد به عنوان یکی از عناصر 

 شده شناخته ریگذا صحهمورد نیاز برای قدرت 

و همکاران،  0، مور9100میلر و لخنیک ، )است 

در  . هر چند(9100و همکاران،  4، چن9100

این مطالعه، اعتماد کم اثرترین عامل به دست 

اعتماد به عنوان یکی آمده اما در ادبیات برند از 

مهم برای مطالعات برند  های ویژگیاز 

آرایی و همکاران، )شده است  برده نامورزشکاران 

9100). 

در نهایت، باید توجه داشت، به جهت جدید 

بودن موضوع برند سازی شخصی در حوزه 

ورزشکاران هنوز تمام عناصر، اجزا و عوامل 

به روشنی مشخص نشده بر روی آن  تأثیرگذار

است. این تحقیق تنها به یکی از اجزای برند 

ورزشکاران یعنی تصویر برند پرداخته است. از 

توان چارچوب روشن، نمی طور به، هنوز رو این

مشخصی را  برای برندسازی شخصی ورزشکاران 

ارائه داد، زیرا این عوامل به صورت مزیت هستند 

خود را بر روی تواند برند و هر ورزشکاری می

، پیشنهاد رو اینمزیت رقابتی خود بنا کند. از 

شود، ورزشکارانی که قصد دارند برند شخصی می

همزمان  طور بهخود را ایجاد و توسعه دهد، باید 

های داخل و خارج زمین خود توجه به ویژگی

کنند. هر چند نتایج این تحقیق نشان داد، به 

خل زمین به عوامل دا طرفدارانصورت کلی، 

های توجه بیشتری دارند؛ زیرا، بسیاری از مزیت

-رقابتی ورزشکاران در داخل زمین نمایان می
یشتر شود. بنابراین، ضرورت تحقیق و پژوهش ب

 .شوددر این زمینه احساس می

                                                      
3. Moore 

4. Chan 
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Abstract 

Objective: Nowadays, developing and managing strong brands are not restricted to 

products, teams and leagues but they are also followed among specific individual 

athletes. Hence, the purpose of this research was to analyze the effective factors to 

make the brand image of athletes. 
Methodology: The present research was applied based on research purpose, 

field based on data collection, descriptive-correlation based on methodology. 

The study population consisted of all male students in physical education 

universities in the city of Mashhad in the second semester of 2013-14 academic 

year (N=1083). To determine the sample size, PASS software was used. On this 

basis, the required sample size was estimated to be 308 people. The 

questionnaire was distributed to a randomly cluster. In order to analyze the 

research data, confirmatory factor analysis software was used with AMOS21.  

Results: The results showed that, factors on and off field, both had a significant 

relationship with the athlete’s brand image. Furthermore, it was found that the 
style of athletic competition and sportsmanship, with the highest and lowest 

loadings of 0.91 and 0.52, impact the athlete’s brand image. 
Conclusion: In addition to pay attention to the factors on filed, athlete should 

look for factors of off field to create a positive image of themselves. Also, 

personal brand should be based on their competitive advantage to achieve the 

main goal of branding which  is to create a distinction. 

Keywords: Brand image, Athletes, Personal branding, Confirmatory factor 

analysis. 
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