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 چکیده

طور مفهومی و تجربی ارایهه  اختار تصویر برند ورزشکاران بهدر این مقاله، مبانی مدیریت برند ورزشکاران بررسی و س

اسهت: عملکهرد ورزشهی،     بنهدی شهده  ( در سه دسته کلیدی دستهMABIگردد. مدل مفهومی تصویر برند ورزشکاران )می

ههای   جذابیت ظاهری و سبک زندگی. این ابعاد شامل خصوصیات شخصیتی، ظاهر جذاب خارج از زمین بازی و گهرایش 

ست. این مقاله با بررسی مقهاتت موجهود در زمینهه برندسهازی و مهدیریت برنهد ورزشهکاران و هنرپیشهگان، مهدل          دیگر ا

گشای مباحث مرتبط با برند ورزشکاران باشد. این مدل توسط آرایی و همکهاران  تواند راهاست که میجدیدی ارایه کرده

صهیت ورزشهی بسهیار م هرخ داخلهی و خهارجی اسهت،        ( معرفی شده است و با توجه به اینکه علی دایهی یهک شخ  1121)

برای تحلیل پایایی پرسشهنامه و   SPSSسواتت پرسشنامه در مورد ایشان م رخ گردیده است. در این پژوهش از نرم افزار 

ها استفاده شده است. نتایج به دست آمده نشان از تأثیر مثبت هر سه شهاخص   برای برسی مدل و تحلیل فرضیه LISRELاز 

 کرد ورزشی، جذابیت ظاهری و سبک زندگی بر روی تصویر برند ورزشکار )علی دایی( دارد.عمل

تصویر برند ورزشکاران، مدیریت برند ورزشکاران، عملکرد ورزشی، جذابیت ظاهری ، سبک های کلیدی:  واژه

 زندگی.
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 مقدمه

 در فعالیت فرصت از ورزشکاران از بسیاری امروزه

 بهات  منظهور  بهه  ای تبلیغهات رسهانه   و اجتماعی های شبکه

 در .کننهد  می استفاده مردم میان در خود محبوبیت بردن

 یهک " ماننهد  ورزشهکاران  این جدید، ای رسانه فرهنگ

 مبهانی  شگستر وظیفههستند که  اجتماعی نشان یا امضا

 از بیهانی  کهه  -ایهدوولوییک  ههای  ارزش یها  و فرهنگهی 

را دارنهد. از طهرد دیگهر،     -اسهت نیهز   افهراد  شخصهیت 

 علامت یک وهستند  ارزشها دهنده نشان و کننده دعوت

معرفی  "نیز هستند زندگی سبک یا و مد در ملی مشهور

 برنهد  عبهارت  مفههوم (. Gledhill, 1991گردنهد )  مهی 

 سه وخ  و چندوجهی ساختارهای ادغام از 2ناورزشکار

 ،حاضر عصر در .است آمده بدست آنان زندگی مختلف

 یها  و تبلیغاتی های ماشین عنوان به تنهادیگر  ورزشکاران

 عنوان به آنان بلکه ،نیستند فروش افزایش برای ای وسیله

 مانند توانند می که شوند می تلقی فرهنگی محصول یک

 فههروش و داشههته مسههتقل جههایی بههازار در برنههدها،

.  (Gilchrist, 2005آورنهد )  بدسهت  فهردی را  منحصهربه 

 کهه  دنه دار وجهود  زیهادی  ورزشی های آیانس ،امروزه

 آنان به مشتریان مختلف س وخ در ای گسترده خدمات

 بهات  رقابهت  و شهد  آشفته بازار وقتی .ندنک می پرداخت

 تاثیرگهذار  نقش ورزشکاران برندسازی مدیران گرفت،

 خواهنهدکرد  بهازی  مهوردنظر  اهداد پیشبرد در را خود

(IBIS World Industry reports, 2008 .) 

ی صهرفا  فیزیکهی،    برندها نه یک محصول یها پدیهده  

فهههرد و  ههههای منحصههربه  ای از ویژگههی  بلکههه مجموعهههه 

های ملمهو  و غیرملمهو  هسهتند کهه در طهول       دارایی

یابند. مفهوم برند امروزه دیگهر منحصهر    زمان تکامل می

شود، بلکه کامیابی  به خدمات و یا کاتهای فیزیکی نمی

ی خواهد بود که خهود را در  در دنیای امروز از آن کسان

                                                           
1 .Model of athletics brand image 

قالب برندی ممتاز عرضه کنند. ستارگان سینما، مدیران، 

تواننهد   سیاستمداران، ورزشکاران و حتی افراد عادی مهی 

فهرد در خهود یافتهه و بهه      هایی ممتاز و منحصهربه  ویژگی

سهایت شخصهی    )وب پرورش و تهرویج آن اقهدام کننهد   

 .پرویز درگی(

 ورزشهی  ههای  شخصهیت  بهرای  برندسهازی  امهروزه 

 و افهزایش یافتهه   مختلهف  محصوتت برندسازی همانند

 حهوزه  در قبلهی  م العات. است کرده پیدا زیادی اهمیت

: بهر  مثبتهی  تاثیر برندسازی که است داده نشان برندسازی

 میان در خاص برند با محصول یک انتخاب مثبت تاثیر

 بیشهتر هزینهه   پرداخهت  بهه  تمایهل  بازار، دیگر برندهای

 بهر  تهاثیر  متفاوت، برندهای بااما  یکسان یمحصول برای

 تبلیغهات  افهزایش  در مثبهت  تهاثیر  و بازاریابی اتارتباط

 ;Aaker, 1996; Berry, 2000اسهت )  ، داشهته افهواهی 

Keller, 1993; Rein, Kotler, & Shields, 2006a) .

هایی فراوانی دارد  ها نیز مزیت برندسازی برای شخصیت

هههها نشهههان  ، ایهههن مزیهههتکهههه در تحقیقهههات مختلهههف

 خهود  دستمزد قیمت مشهور ورزشکاران ،است شده داده

از یک تیم به تیم دیگهر   انتقال های هزینه برند، می بات را

 در وقتهی  حتهی  آنهها  طرفهداران  و دهنهد،  می افزایش را

 آنهان  حمایهت  از دست نیز، هستند رکود و افت دوران

 ورزشهکاران . (Gladden & Funk, 2001) دارند برنمی

 فرصت باشد، افتاده   جا برند مثابه به آنها نام که مشهوری

 این از استفاده با تا کنند می خلق ها سازمان برای طلایی

 بر علاوه .برسانند مشتریان گوش به را خود پیام مزیت،

 در تواننهد  مهی  ورزشهکاران  برند، ارزش ایجاد با ها، این

 را ارزش ایهن  ،نیهز  خهود  ای حرفه ورزش از پس دوران

 ,.Rein et al) نماینهد  اسهتفاده  آن از و نمهوده  حفه  

2006a). 

گزین  جای که دادند نشان (1112) همکاران و رین 

 فراوانهی  ههای  مزیهت  برنهد  مثابهه  به ورزشکاران کردن
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 ارمغهان  به را زیادی قبول قابل های فرصت زیرا " دارد،

 بهه  ورود بهرای  بهاتیی  پتانسهیل  ورزشهکاران  آورد، می

 چهارچوب  از و و دارنهد  و تجاری بازرگانی های بخش

 مزیههت ایههن بههه راحتههی بههه خههود ورزشههی مسههیر

 ماننهد  بهه  ورزشهکاران  مجموع، در ."یافت خواهند دست

 ههر  کهه  چهرا  ؛هسهتند  ورزش صهنعت  در پویا کاتهای

 مثلا) شوند گذاشته کنار ورزش دایره از توانند می لحظه

و یها   عملکهرد  در اشهتباه  یها  و ورزشهی  حادثهه  یهک  بها 

 هها،  کریسه  ایهن  تمهام  درنظرگهرفتن  بها دوپینگ و ...(. 

 بهه  شدن تبدیل قابلیت ای العاده فوق طور به ورزشکاران

 درسهت  ههای  استراتژی با که شرط این با دارند را برند

 فاکتور یک شدن برنده است که واضح .بروند پیش برند

 بنهابراین  اسهت،  ورزشهی برندسهازی   آمیختهه  در اصهلی 

 برنهدهای  بهرای  اصل یکنیز  شدن بازنده-برنده چرخه

 دنبهال  بهه  بایهد  ورزشهی  بازاریابهان  .اسهت  ورزشهکاران 

 ایجهاد  ماننهد ) باشهند نیهز  دیگر  برندسازی های استراتژی

 ههای  باخهت  بهر  غلبهه  بهرای  (قهوی  برنهد  شخصیت یک

مشتریانشههان  وفههاداری نههرفتن بههین از و احتمههالی

(Rein,Kotler&Shields,2006;Richelieu & 

Pons,2006)  .که اند کرده بیان (2006همکاران ) و رین 

 مهی  برنهد  دربهاره  تفکر تغییر با تنها ورزشی محصوتت

 .بمانند زنده توانند

 و سهاختار  یک یافتن مقاله این اصلی هدد بنابراین

  العهم این .باشد می ورزشکاران برند تصویر برای مدل

 دههد  مهی  نشان را ورزشکاران برند تصویر مختلف ابعاد

 ههای  آیانهس  و بازاریابهان  اسهتفاده  بهرای  توانهد  مهی  که

 .باشد مفید نیز تبلیغاتی

 

 

 

 

 پیشینه تجربی

 تعاریف برند ورزشکاران

تعریههف برنههد ورزشههکاران در حقیقههت یههک قههدم   

ای در طراحی مهدل اسهتفاده شهده در ایهن      اساسی و پایه

برنهد   "اند کهه   تحقیق است. تحقیقات زیادی سعی کرده

را تعریف نماینهد، امها ههید کهدام از ایهن       "2ها شخصیت

تحقیقات تاکنون منجر بهه یهک تعریهف جهامک و کامهل      

 "صهورت نگردیده است. برند در صهنعت ورزشهی را بهه   

یک نام، نشانه، طراحی و یا هر ترکیبی از این دست مهی  

های ورزشی از آن برای ایجاد تفهاوت  شناسند که ارگان

 "برنههد رقابههت بهها رقبهها بهههره مههی در محصوتتشههان و در 

(Shank,1999, p. 239بنهههابراین تعریهههف .)،  تمهههام

ورزشکاران می توانند برای خهود برنهد باشهند. تامسهون     

برند انسانی شهامل   "( این تعریف را گسترش داد:1112)

هر انسان شناخته شده و مشهوری اسهت کهه رسهیدن بهه     

رتباطات های وی در زمینه ا ها و تلاش شهرت، از فعالیت

(. از طههرد دیگههر بنهها بههر p.104) "بازاریههابی وی اسههت

یک برند ههر چیهزی اسهت کهه بها مقهدار        "تعریف کلر

خاصی از آگاهی، شهرت، برتری یا هر نهوع دیگهری از   

(. Keller, 2008, p. 2) "جذابیت در بازار همهراه باشهد  

( برنهد ورزشهکاران را محهدود بهه برنهدهایی      1112تیل )

اشهته و نسهبت بهه برنهدهای دیگهر      کرد که سهودآوری د 

 بازار، دارای جذابیت مشخصی باشند.  

بنههابر تعههاریف بیههان شههده، در ایههن پههژوهش برنههد    

ورزشکاران را به عنوان برندی در نظهر خهواهیم گرفهت    

باشد  که اوت  شخص در یک رشته ورزشی فعالیت داشته

باشههد، ثانیهها  از نشههانه،   و بههرای طرفههداران شههناخته شههده 

هره و یا هر شاخص دیگهر در تعهاریف ارایهه    علامت، چ

 شده در زمینه برند بهره گرفته باشد.

 

                                                           
1 Human Branding 
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 ارزش ویژه برند و تصویر برند ورزشکاران

برندسههازی یههک دری کلههی بههرای ایجههاد یههک      

است که برای ارتباط و تمایز بها محصهوتت    2تجاری نام

(. در تحقیقههات Storie, 2008رود ) کههار مههی دیگههر بههه

ازی در راسههتای گسههترش، سههاختن، دانشههگاهی، برندسهه

شهده   مدیریت و اندازه گیری ارزش ویهژه برنهد تعریهف   

برنهد   (. ارزش ویهژه Aaker, 1996; Ross, 2006است )

عنوان یک ارزش افزوده بهه نهام برنهد یها ههر جهز         نیز به

(، و این Aaker, 1996گردد ) دیگری از برند معرفی می

یههز ارزش ارزش افههزوده شههامل ارزش افههزوده مههالی و ن 

 & ,Gladden, Milneافهزوده بهرای مشهتریان اسهت )    

Sutton, 1998ذکر اسهت تحقیقهات اخیهر     (. البته تزم به

بیشتر مبتنی بر دیدگاه مشتریان نسبت به برند بوده اسهت  

 (. Raggio & Leone,2009تا ارزش مالی ایجاد شده )

( تحقیقهات زیهادی را در   2331( و کلر )2332آکر )

دادند و هر کدام مدل ویهژه   ویژه برند انجاممورد ارزش 

( شهههامل 2332نمودنهههد. مهههدل آکهههر )  خهههود را ارایهههه

های آگاهی از نام برند، وفاداری به برند، ارزش  شاخصه

دری شده و ارتباط با برند است. از طهرد دیگهر مهدل    

( همان مدل آکر است با این تفاوت که کلهر  2331کلر )

                                                           
1 Trademark  

یک برند مشخص کننده یک محصول خاص و یا  تجاری: تفاوت برند با نام

نام شرکتی خاص است.هنگامی که یک برند وظیفه خود را انجام دهد، موجب 

تداعی و یا تصویری مثبت در ذهن مصرد کنندگان می شود، به همین خاطر 

برند می تواند بسیار باارزش باشد. و در برخی از موارد، برند تبدیل به زبان بومی 

شود )مانند استفاده از کلمه کلینکس به جای دستمال  ل میبرای یک محصو

کاغذی، زیراکس به جای دستگاه کپی، وایتکس به جای سفیدکننده و...( . به 

خاطر اهمیت نام برند ، بسیاری از شرکت ها برای محافظت از آن ، از علامت 

تجاری ( استفاده می کنند. علامت تجاری یک برند یا نام trademark) تجاری

ثبت شده است. علامت تجاری می تواند هر ترکیبی از نام، شعار، لوگو، صدا یا 

رنگ برای نشان دادن سازمان یا خدمات و یا محصوتت باشد. به عنوان مثال 

صاایران با صدای خاص خود و یا پای با علامت ضربدر علامت تجاری خود را 

 در اذهان عمومی به وجود آوردند.

 

کنهد کهه    پیشهنهاد مهی   اسهت. او  مدل آکر را توسهعه داده 

ارزش ویژه وقتی که مشتریان آگاهی و نزدیکی زیهادی  

یابد. در هر صورت هر دو ایهن   با برند دارند، افزایش می

کننهد کهه یکهی از اجهزای مههم بهرای        محققان بیهان مهی  

سههاختن یههک برنههد قههوی ایههن اسههت کههه مشههتریان و یهها  

مخاطبان بتواننهد ارتبهاط قهوی و خهوبی را بها آن برقهرار       

ماینهههد. تحقیقهههات دیگهههر در زمینهههه بازاریهههابی ثابهههت ن

است که انتخاب برند و وفاداری به برند تاثیر مثبت  کرده

 ,Bauerو بسیار قوی بر تصویر برند نزد مشهتریان دارد ) 

Sauer, & Exler, 2005; Bauer, Sauer, & Exler, 

2008; Chen, 2001; Low & Lamb, 2000  نکتهه .)

رزشهکاران، یهک برنهد تمامها     مهم اینجاست کهه برنهد و  

که برنهدهای محصهوتت دیگهر     حالی تصویری است، در

هههای قابههل درکههی نیههز دارد )ماننههد قیمههت و یهها  ویژگههی

 ,Cordiner, 2001تواند مدیریت شود ) کیفیت( که می

p. 13       بنابراین تفهاوت بسهیار حیهاتی، ایهن تحقیهق نیهز .)

 مبتنی بر تصویر برند ورزشکاران است.

به صورت اسهتدتل و یها دری عهاطفی     تصویر برند

شهود   کنندگان از یک برنهد خهاص تعریهف مهی     مصرد

(Dobni & Zinkhan, 1990   و حتی شهامل خهاطراتی ،)

نظهر در ذههن    کنندگان از برند مهورد  شود که مصرد می

(. بنههابراین تصههویر برنههد و Keller, 1993خههود دارنههد )

اهی ارتباط با برنهد یهک پیشهینه قهوی در ادبیهات دانشهگ      

 (. e.g., Bauer, Sauer, et al., 2005دارد )

 

 تصویر برند

انهد کهه تصهویر برنهد      تحقیقات گذشته اثبهات کهرده  

تههاثیر مهمههی بههر وفههاداری مشههتریان و طرفههداران دارد    

(Bauer et al., 2008; Bauer, Sauer & Schmitt, 

توانسهتند بفهمنهد کهه     (. اگر بازاریابان ورزشی می2005

اهمیت ارتباط با برند چیست و چه فاکتورهایی این  واقعا 
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توانسهتند بههه   راحتهی مهی   دههد، بههه  ارتبهاط را تشهکیل مهی   

 Gladdenکننهد )  های عظیم و بزرگی دست پیهدا  مزیت

& Funk, 2001   ،چههرا کههه بهها دانسههتن ایههن نکههات .)

توانستند یک ارتباط برند قوی میان ورزشهکار مهورد    می

ویر برند موجهی از شهخص  نظر و طرفداران ساخته و تص

(. تمهام  Low & Lamb, 2000دهنهد )  نظر را ارایهه  مورد

دوسههههتان تصههههویر مشخصههههی از ورزشههههکاران  ورزش

شان را در ذهن دارند. موضهوع تصهویر برنهد     موردعلاقه

است، بنابراین  ورزشکاران در مقاتت معدودی بیان شده

با توجهه بهه نقهص موجهود در مقالهه حاضهر، از مقهاتت        

ههههای ورزشهههی  در زمینهههه تصهههویر برنهههد تهههیم موجهههود

شده و این تصویر را به تصویر برند و ارزش ویژه  استفاده

 برند ورزشکاران سوق خواهیم داد.

 

 تصویر ستایش شده

دنبههال تصههویر  مههدیران برنههد ورزشههکاران بیشههتر بههه 

نظر خود هستند تا تصویر  ستایش شده از ورزشکار مورد

 ,Choi & Rifon, 2007; Ohanianتنههایی )  برنهد بهه  

1991; Till, 2001( شههههوارت .)تصههههویر 1111 )

شده را این چنهین تعریهف کهرده اسهت: شهخص       تحسین

شههود و  بسههیار مشهههوری کههه در تبلیغههات اسههتفاده مههی  

واس ه حضور آن شخص، کات یا خدمات مهورد نظهر    به

(. امها بایهد فراتهر از اینهها بهه      p. 128رسهد )  به فروش می

حههال  هههر شههود. چههرا کههه بههه   ورزشههکاران نگریسههته  

ورزشکاران یک تصویر تحسین شده جامد نیستند و ههر  

 هم بریزند. آن امکان دارد تمام باورهای طرفداران را به

در حقیقههت تحقیقههات زیههادی در مههورد تصههاویر     

شهده ورزشهکاران یها هنرپیشهگان م هرخ وجهود        تحسین

اسهت،   دارد. فارغ از اهداد مختلفی که هر تحقیق داشته

کهرد. امها    توان ارتباط چندانی میان آنها پیدا متاسفانه نمی

ههههای  شهههناختن و یهههافتن عوامهههل مهههوثر بهههر شهههاخص 

گرفتن تصویر برند ورزشهکاران، بسهیار    تحسین قرار مورد

های شخصهی بهرای    مثمرثمر خواهد بود؛ چرا که فعالیت

برندسههازی ورزشههکاران، ابتههدا نیازمنههد یههک تصههویر     

یعنی در واقهک ابتهدا بایهد یهک      شده از آنها است. تحسین

شههده از ورزشههکار در ذهههن  تصههویر مانههدگار و تحسههین

مخاطب شکل بگیرد تا پس از آن، بتوان ورزشکار را بهه  

ههای ارایهه شهده در     برند مبدل سهاخت. بنهابراین ترهوری   

توانهد توسهعه و گسهترش     شهده مهی   زمینه تصویر تحسهین 

اوهانیهان   باشهد.  مدل ارتبهاط بها برنهد را بهه همهراه داشهته      

کههرد کههه تههاثیر مثبتههی میههان قصههد خریههد   ( ثابههت2332)

مشتریان برند هنرپیشگان مشهور و طرز صحبت آنهان )و  

 شان( وجود دارد.  حتی مدیران برنامه

انهد کهه برنهد     بسیاری از تحقیقات دیگر اثبات کهرده 

 ;Berry, 2000حامل رضایتمندی آینده مشتریان است )

Clifton & Simmons, 2004; Raggio & Leone, 

هسههتند تهها رضههایتمندی   (، ورزشههکاران نیههز مایههل 2007

طرفدارانشههان را در هههر شههرای ی داشههته باشههند، حتههی    

گهردد.   هنگامی که اتفاقات ناخوشایندی برایشهان ایجهاد  

دارد کهه برنهدهایی    در منابک معتبر ههم ایهن نکتهه وجهود    

هستند که سابقه وفاداری برنهد یها انتخهاب برنهد را      موفق

 ,Erdem & Swait, 2004; Kimباشهند )  سهب کهرده  ک

Morris, & Swait, 2008( اردم و سویتر . )بیان 1111 )

بهودن اطلاعهات    باور عنوان قابل اند که اعتبار برند به کرده

گردد، که این امر بهدین معنها اسهت کهه      برند تعریف می

باشند )مانند تخصهص   مشتریان باور به توانایی برند داشته

ن( و نیههز اطمینههان تزم )ماننههد اعتمههاد بههه     ورزشههکارا

اسهت   باشهند. بنهابراین تزم   ورزشکاران( را کسهب کهرده  

ابتدا ورزشکاران شههرت واقعهی را کسهب نماینهد و بهر      
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دهنهد تها    ای از خهود ارایهه   شده مبنای آن، تصویر تحسین

 شوند. عنوان برند شناخته بتوانند به

اعتبههار شههامل دو رکههن اساسههی اسههت؛ تخصههص و   

(. البته اوهانیان Erdem & Swait, 2004قابلیت اعتماد )

هههای مشخصههه  ( از وایه ابعههاد فیزیکههی و ویژگههی2331)

اسهت. تمهام ایهن ارکهان را      برند نیز در این راستا نام برده

کهرد.   توان در تصویر برنهد ورزشهکاران نیهز اسهتفاده     می

را در  ههها برخههی از ایههن ویژگههی (1111چههوی و ریفههن )

قالب ذکاوت، رقابت پهذیری، مفهرخ بهودن و اجتمهاعی     

 بنهدی  اند. این ابعاد در سه دسته طبقهه  بودن تعریف کرده

 ,Ohanianاند: جذابیت، قابلیت اعتماد و تخصص ) شده

( ایههن ابعههاد را  1112(. بههران اشههتاین و یانههگ )  1990

انهد. بهر    ورزشهی آزمهوده   خصوص ستارگان چند تهیم  در

شهده: مهدل    شاخص چههارچوب تصهویر تحسهین    1طبق 

 ,McGuire(، مدل اعتبهار ) McGuire, 1985جذابیت )

( و McCracken, 1989(، مهدل مفههومی انتقهال )   1968

(، بران اشهتاین و  Kamins, 1990فرضیات اصلاخ شده )

ورزشهی را ذکهر    های یک سهتاره  ( شاخص1112یانگ )

قبهول،   د، شخصیتی قابهل اند: تخصص، قابلیت اعتما کرده

ای بودن ورزشکار، جذابیت اجتماعی و شخصهیت   حرفه

 خاص ورزشکار.  

در این پژوهش ما چهارچوب ارایه شده توسط کلهر  

ایههم و ابعههاد تصههویر برنههد      ( را در نظههر گرفتههه  2331)

 ایم. ورزشکاران را م ابق با آن، ارزیابی نموده

 

 برندسازی تیم های ورزشی

ات درمهورد برنهد ورزشهکاران    گونه که تحقیقه  همان

رو اسهت، تحقیقهات در زمینهه برنهد      هایی روبهه  با کاستی

خهلاد محصهوتت    های ورزشی نیز کامل نیستند. بر تیم

لمههس، نیازههها، انتظههارات و تصههویر محصههوتت     قابههل

ههای ورزشهی یهک تعریهف      ورزشی برای طرفداران تیم

(. امهها تعههاریف Gladden et al., 1998واحههد دارد )

تههوان  هههای ورزشههی را مههی موجههود در زمینههه برنههد تههیم 

بههرد. دو تحقیههق  کههار مههورد برنههد ورزشههکاران نیههز بههه در

( و را  1112،1111شده توسط گهلادن و فنهک )   انجام

توان دو تحقیق مرتبط با بحث  ( را می1112و همکاران )

 گرفت. نظر حاضر در

(، 2331با پذیرش نظریه کلر در زمینه ارتبهاط برنهد )  

ههای   ( مدل ارتباط برند تیم1112،1111دن و فنک )گلا

بعهد   22( را بسط دادنهد. ایهن دو مهدل    TAM) 2ورزشی

شمردند: گرایش  صورت زیر بر مختلف ارتباط برند را به

)ماننهد موفقیهت، بازیکنهان مشههور،      1مبتنی بهر محصهول  

 1مبتنهی بهر محصهول    سرمربی، مدیران تیم(، گرایش غیهر 

ههای ههواداران تهیم     اد در گروه)ایجاد لذت، پذیرش افر

)تعصهههب، احسههها   1شهههده ههههای تجربهههه هههها(، مزیهههت

، دادن )اهمیت 2های نمادین نوستالژیک، غرور(، و مزیت

 های موثر(. داشتن، واکنش اطلاعات

( 1112در تحقیههق مههرتبط دیگههر، را  و همکههاران )

( را بههرای TBAS) 2ههها مههدل مقیهها  ارتبههاط برنههد تههیم 

دادنهد. آنهها در حقیقهت مهدل      ای گسترش های حرفه تیم

دادنههد. تحقیههق  آزمههایش قههرار گههلادن و فنههک را مههورد

( در ایههن خصههوص Low & Lamb, 2000دیگههری )

( و کلهر  2332کرده کهه ابعهاد تصهویر برنهد آکهر )      بحث

زمینه تصهویر مشهتریان نهدارد     ( بازتاب مناسبی در2331)

کهافی سهنجیده و آزمهون     حهد  چرا که مدل این دو نفر به

است. را  و همکاران هم مشابه این م لب را بیهان   نشده

                                                           
1 team association model 
2 product-related attributes 
3 non product-related attributes 
4 symbolic benefits 
5 experiential benefits 
6 team brand association scale 
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اند که مدل گلادن و فنک تمام ابعاد ارتبهاط برنهد    نموده

اسهت. ابعهاد    نداده های ورزشی مدنظر قرار زمینه تیم را در

انهد عبارتنهد از:    دیگری که آنان به این مدل اضافه نموده

تاریخچهههه، اسهههتادیوم، شخصهههیت کلهههی تهههیم، لوگهههو، 

پههذیری، تعهههد،  حبوبیههت اجتمههاعی، رقابههتامتیههازات، م

گرایشههات سههازمانی و کارمنههدان سههازمانی )بههه جههز      

 است. هایی نیز همراه بوده بازیکنان(. این مدل با موفقیت

شد، فاکتورههای مشهتری زیهادی     طور که بیان همان

وجههود دارد. ریچلیههو و پههانس بیههان  TBASو  TAMدر 

ای  افسهانه  اند که چگونه برندهای ورزشهی قهوی و   نموده

انههد و چههه شههرای ی   وجههود آمههده )ماننههد بارسههلونا( بههه 

است که این برنهدها همچنهان بهه حیهات خهود       شده باعث

فههاکتور و شههاخص مهههم را کشههف  1دهنههد. آنههها  ادامههه

انگیز،  قهدمت و   نمودند: بردهای تاریخی، رقابت هیجان

تهوان   ها را مهی  داشتن طرفداران م رخ. تمام این شاخص

 کار برد. جزیی برای برند ورزشکاران نیز به با تغییرات

 

 مدل: تصویر برند ورزشکاران

شده در این تحقیهق بهر مبنهای دو اصهل      مدل استفاده

هایی بر ایجهاد تصهویر    / چه شاخص2است:  طراحی شده

/ در تحقیقهات  1شده ورزشکاران مهوثر اسهت، و    ستایش

های ورزشی،  گذشته درباره موضوع برندسازی برای تیم

 است.   گرفته توجه قرار ابعادی مورد چه

اسهت کهه    ( استوار2331مبنای مدل آکر ) این مدل بر

های  است )ویژگی بندی کرده ابعاد مرتبط با برند را دسته

ههای مهرتبط غیرمحصهولی(.     مرتبط محصولی و ویژگهی 

اسهت کهه اوت مهدل ارزش     دلیل استفاده از این مدل ایهن 

ای سهابقه قهوی اسهت و    ویژه برند مبتنی بهر مشهتریان دار  

ثانیهها ایهههن مههدل ابعهههاد چندگانهههه مههرتبط بههها برنهههد را    

است. برای ارتباط این دو مدل با ههم، ابتهدا    نموده بررسی

عنهوان ویژگهی مهرتبط     عملکرد ورزشی ورزشکار را بهه 

گونههه کههه   خههواهیم داشههت؛ همههان   محصههول در نظههر 

ورزشکاران برای توسعه و گسهترش برنهد خهود بایهد در     

 e.g., Andrewsی خود نیز بهتهرین باشهند )  رشته ورزش

& Jackson, 2001, p. 8  ( گلهدن و همکهاران .)2331 )

تههرین فههاکتور در  مهههم "موفقیههت "انههد کههه  بیههان نمههوده

 افزایش ارزش ویژه برند است. 

شخصهههی،  هههها )از قبیهههل زنهههدگی  دیگهههر شهههاخص

های مرتبط  عنوان ویژگی های ظاهری و ...( را به جذابیت

داشههت. ورزشههکاران   نظههر خههواهیم  درمحصههولی  غیههر

ای را بهرای برنهد خهود     است نام تجهاری جداگانهه   ممکن

هها   (. در این مدل ، زیر شاخصStorie,2008برگزینند )

شهده و ارتباطهات برنهد     های تصویر تحسهین  از ابعاد مدل

 کنید. مشاهده می 2است که در جدول  اقتبا  شده
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 ابعاد و تعاریف مدل (1)جدول

 تعریف ها شاخص زیر تعریف ابعاد

 عملکرد ورزشی

عملکرد ورزشی 

ورزشکاران در حال و 

 آینده

 تخصص ورزشی
های فردی ورزشی  ها و قابلیت موفقیت

 ها، طرفداران ورزشی( )بردها، مهارت

 فرد به های رقابتی منحصر ویژگی رقابتی شیوه

 مردی جوان
مردم آن را مناسب بدانند )بازی  رفتاری که

 مردانه، احترام به دیگران، صداقت( جوان

 راب ه رقابتی با دیگر ورزشکاران رقابت

 جذابیت فارغ از ورزش ظاهر جذاب
 جذابیت فیزیکی

ویژگی و شخصیت با کیفیت ورزشی که 

 گردد موجب خوشنودی طرفداران می

 جذابیت اندام ورزشی  هیکل آماده و ورزشی

 شیوه زندگی خارج از ورزش
نحوه زندگی و حواشی 

 زندگی 

 ماجراهای اتفاق افتاده
اتفاقات جالبی که برای ورزشکاران می افتاد 

 سرایی می گردد و منجر به داستان

 رفتارها
رفتارها و اعمالی که از ورزشکاران در 

 زند بیرون از زمین بازی سر می

 نحوه تعامل

نگرش مثبت ورزشکار نسبت به تعامل 

طرفداران، تماشاگران، حامیان مالی و  با

 رسانه

 

 عملکرد ورزشی

اسهت، عملکهرد    شهده  بیان 2گونه که در جدول  همان

ههای تخصهص ورزشهی، نحهوه      شهاخص  ورزشی بهه زیهر  

 گردد. مردی و رقابت پذیری تقسیم می رقابت، جوان

آوردههای   ها و دسهت  شامل توانایی تخصص ورزشی

ها  ورزشی ورزشکار موردنظر است )مانند بردها، مهارت

( بیههان 2331و رانههدمان ورزشههی(. گلههودن و همکههاران )

هها و مخصوصها بردههای ورزشهی      اند که موفقیهت  نموده

ترین عامل در ساختن ارزش ویژه برنهد و ارتبهاط بها     مهم

تر  مهم ها ت موفقیتبرند در هر دوره هستند. اما در واقعی

از بردههها هسههتند و مانههدگاری بیشههتری در ذهههن دارنههد. 

توانهد سهوابق    تواند دلیل موفقیت باشد، اما مهی  بردها نمی

ای را در ذهن طرفداران ایجهاد نمایهد تها برنهد      العاده فوق

 Richelieuعنوان یک برند رقهابتی بشناسهند )   خود را به

& Pons, 2006شهد،   نیهز گفتهه   طور کهه در بهات   (. همان

اتکههای برنههد بههه بردههها ریسههک بههاتیی دارد، چههرا کههه   

است هر آن شکستی پیش بیاید. تریل، رابینسهون،   ممکن

( طرفههداران را بههه چنههد دسههته 1111دیههک و گیلنتههاین )

هها موفقیهت را    کدام از این گهروه  اند، که هر تقسیم کرده

پندارنههد. یههک دسههته مهههم از ایههن    بههه شههیوه خههود مههی 

داننهد و در حقیقهت    خود را جزیی از تهیم مهی   طرفداران

کنند، این دسته  عنوان عضوی از تیم معرفی می خود را به

شدت بر بردها متکی هستند. در حالی که دسهته دیگهر    به

ههم   دنبهال بهازی و رقابهت زیبها هسهتند . امها بهاز        بیشتر بهه 
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هها و دانهش    گفهت کهه ههر دو دسهته بهر مههارت       توان می

علاقههه خههود تکیههه بیشههتری    ورزشههی ورزشههکار مههورد 

 کنند تا تنها بر برد ورزشکار. می

تخصهههص یهههک عامهههل مههههم در ایجهههاد تصهههویر   

( دو 2321شهده اسهت. هاولنهد، جنهیس و کلهی )      تحسین

هها در   ترین شاخص را مهم "اعتماد"و  "تخصص"عامل 

اند، و اوهانیهان   شمرده شده بر یابی به تصویر تحسین دست

دانهش، کیفیهت و    شاخص تخصهص، تجربهه،   2( 2331)

نمهود. در ههر دو    ههای قبهل اضهافه    مهارت را به شهاخص 

اسهت کهه عامهل تخصهص      شهده  تحقیق به این نکته اشاره

ترین عامل در ایجاد تصویر ورزشکاران و  ورزشکار مهم

 & Braunsteinایجاد مقبولیت در میان طرفداران است )

Zhang, 2005.) 

ایشهی و  دارد بهه کاراکترههای نم   نحوه رقابهت اشهاره  

اجرایههی خههاص هههر ورزشههکار در مقابلههه بهها رقبهها. رز و  

ههای بهازی    انهد کهه شهاخص    نمهوده  ( بیان1112دیگران )

ترین عامل در این حوزه است )به عنهوان مثهال    تیمی مهم

ههههایش(.  چگههونگی امتیههازگیری هههر تههیم در رقابههت     

انهد کهه شخصهیت تهیم یها       نموده های زیادی بیان پژوهش

مل در ایجهاد رفتارههای وفادارانهه    ترین عا ورزشکار مهم

(. اگهههر Trail et al., 2003ورزشهههکاران اسهههت )

فهرد و   بهه  ها بتوانند یک بهازی منحصهر   ورزشکاران یا تیم

بگذارنهد، طرفهداران ههم قهادر      نمهایش  خاص از خود بهه 

آورده و  یهههاد راحتهههی آنههان را بهههه  بهههود تهها بهههه  خواهنههد 

فوتبههال یابههد )ماننههد تههیم  نیههز افههزایش مههی شههان وفههاداری

ضهرب   ههای تهک   بارسلونا که بها حرکهات خهاص پها     

 است(. شده تاکا( در بین طرفداران فوتبال شناخته )تیکی

فضیلت اسهت   ای از رفتارهای با مردی مجموعه جوان

و اغلب با عناوین انصاد، صداقت، رفتارههای اخلاقهی،   

ها  تیمی احترام به بازی، احترام به مخالفان و احترام به هم

 & Sessions, 2004; Shieldsگههردد ) یتعریههف مهه

Bredemeier, 1995مردی یک پیام سهمبولیک   (. جوان

یهابی بهه اعتمهاد     برای برند ورزشکار است و برای دسهت 

( 2331طرفههداران عامههل بسههیار مهمههی اسههت. اوهانیههان )

اسههت کههه ابعههاد اعتمههاد بسههتگی شههدیدی بههه  نمههوده بیههان

دارد. البتهه   پهذیری بهه ورزشهکار    صداقت و میزان اعتماد

ها  آید، هر دو این شاخص می طور که از تعاریف بر همان

 با یکدیگر همپوشانی دارند.

پههذیری بههه راب ههه رقههابتی میههان ورزشههکار     رقابههت

نظههر و دیگههر رقبهها اشههاره دارد. را  و همکههاران   مههورد

پهذیری   انهد کهه رقابهت    نمهوده  ( به این نکته اشهاره 1112)

 ان رقبهها اسههت.شههاخص اصههلی در آزمههودن رقابههت میهه 

های ورزشهی،   دادند که تیم ( نشان1112ریچلیو و پانس )

سهازند.   تصویر برند خود را در مواجهه بها رقبایشهان مهی   

پذیری در برند شخصی ورزشکار نیز عامل مهمی  رقابت

ههای   ههای رویهارویی سهتاره    عنوان مثال داسهتان  است، به

کههه هههر کههدام   -رافاوههل نههادال و راجههر فههدرر  -تنههیس 

خوبی بسازند، و مدیران  نستند برند شخصی خود را بهتوا

کهدام را   برند این دو نیز توانستند مراحهل برندسهازی ههر   

دهند، تا آنجا که نهام ههر کهدام از ایهن دو      خوبی انجام به

نفر یک سبک بازی خاص و یک رفتار ورزشی خهاص  

 کرد. خواهد را به ذهن طرفداران متبادر

 

 های جذاب نمایش

های فردی  جذاب اشاره دارد به جذابیتهای  نمایش

ههایی ماننهد    ورزشکار در خارج از زمین بازی. جهذابیت 

ههای   ههای ظهاهری و جهذابیت    هیکل ورزشهی، جهذابیت  

را بهرای   2نشانه ای. در حقیقت این ابعاد کار نهام تجهاری  

توانهد ههر    دههد. جهذابیت مهی    برند ورزشکار انجهام مهی  

د کههه توصههیفی باشهه ویژگههی شخصههی، مشههخص و غیههر 

تجههاری در  طرفههداران از ورزشههکار در ذهههن دارنههد. نههام

                                                           
1 trademark 
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چیهزی )از قبیهل کلمهه،     وسهیله ههر   تواند به برندسازی می

گهردد کهه    عبارت، نشانه، رنگ، شهماره، صهدا( تعریهف   

کننههده بیههاورد  محصههول مههورد نظههر را بههه یههاد مصههرد 

(Storie, 2008    مانند رنگ قرمز بهرای پرسهپولیس یها( )

ههای پرسهپولیس در    ه رجزخهوانی دهنهد  که نشهان  2عدد 

ههای   مقابله بها اسهتقلال اسهت(. در تحقیقهات و پهژوهش     

تروریههک و عملههی در حههوزه برندسههازی، چگههونگی     

هههای حقههوقی نههام تجههاری )ماننههد ایجههاد  مههدیریت جنبههه

تصههویری صههحیح( و چگههونگی طههرز فکههر مشههتریان و  

کنندگان در این موضهوع، بسهیار مههم و حیهاتی      مصرد

(. بنهابراین همهان طهور کهه گفتهه      Cohen, 1986اسهت ) 

شد، جذابیت ظاهری، هیکل ورزشهی و جهذابیت نشهانی    

 کنند. نقشی مانند نام تجاری برای برند را بازی می

در این بین جذابیت فیزیکی یک فاکتور بسهیار مههم   

(. از طههرد دیگههر، Ohanian, 1991و اساسههی اسههت )

ه و از داد دارند کهه جهذابیت افهراد را تعمهیم     مردم تمایل

این افراد یک کلیشه مثبت بسازند )هرچه زیباتر، انسهانی  

عقیهده مهردم در    است که تغییهر  داده بهتر(، تحقیقات نشان

تهر از افهرادی    مورد افرادی که ظاهر جذاب دارند آسهان 

(. نشهانه  Ohanian, 1991است که ظاهر جذاب ندارند )

اشاره دارد به یک سبک خاص شخصیتی، یها ههر نشهانه    

دیدن باشهد ؛ بسهیاری    دیگر که در ورزشکار قابلخاص 

عنهوان نشهانه    از ورزشکاران سبک شخصیتی خهود را بهه  

توانهد حتهی بهه اهمیهت نهام،       گزینند. این نشهانه مهی   برمی

 & Gladdenلوگو یا رنهگ ورزشهی ورزشهکار باشهد )    

Funk, 2001; Ross et al., 2006 در کشههورهای .)

ای خههاص و ههه غربههی، برخههی ورزشههکاران بههرای لبهها  

هههای  عجیههب و غریبشههان، برخههی بههه موجههب خههالکوبی 

شهوند. در   گهذاری مهی   خاص،مدل موی ویهژه و... نشهانه  

توان از رضازاده به عنوان قوی ترین مرد جههان   ایران می

ها و اشعار غهلام   المثل )حتی با نام ابوالفضل )ع((، ضرب

های فیروز کریمی نیهز در زمهره ایهن     پیروانی و طنزگویه

 گیرند. بندی جای می دسته

اندام ورزیده به اندام فیزیکی ورزشهکار توجهه دارد.   

دادنههد کههه انههدام   ( نشههان1112بههران اشههتاین و یانههگ ) 

ههای فیزیکهی دیگهر، یکهی از      ورزیده در کنار جهذابیت 

فاکتورهای جهذابیت اسهت )از ایهن فهاکتور در انتخهاب      

گههردد(. در تحقیقههات گذشههته  ههها نیههز اسههتفاده مههی مههدل

شههده کههه چگههونگی انههدام )چههاق، تغههر یهها...( بههر   بیههان

تصویری که فرد از خود انتظهار دارد، تهاثیر مهمهی دارد    

(Lau, Cheung & Ransdell, 2008 و انهههدام ،)

توانههد بههر دیههدگاه طرفههداران تههاثیری  ورزشهکار نیههز مههی 

باشد. بنابراین اندام  عزت نفس و خودانگاره داشته مانند به

های ارتباط بها برنهد    ی از شاخصتواند یک ورزیده نیز می

 باشد.

 

 سبک زندگی 

سبک زندگی ورزشکار در حقیقهت رفتهار و تعامهل    

توانهد بهر    خارج از زمین بهازی ورزشهکار اسهت کهه مهی     

ارزش و شخصیت فرد تاثیر داشته باشد. امهروزه شههرت   

آیهد، بلکهه    دسهت مهی   ای به تنها به خاطر عملکرد حرفه نه

دسترسهی    زنهدگی نیهز قابهل   حتی با داشتن سبک متمهایز  

(. تحقیقهات زیهادی در   Choi & Rifon, 2007اسهت ) 

 -گذار ورزشکاران در داخهل  مورد نقش متفاوت و تاثیر

 & Andrewsدارد ) خههارج از زمههین ورزشههی وجههود 

Jackson, 2001; L‘Etang, 2006; Summers & 

Morgan, 2008ههای انهدروز و جکسهون     طبق یافته (. بر

فتار خارج از زمین بهازی ورزشهکار   ( چگونگی ر1112)

بسیار بااهمیت است، این رفتار بر تصویر ایجاد شده نهزد  

همین ترتیهب   داشت، و به سزایی خواهد طرفداران تاثیر به

بهود. سهبک زنهدگی در     بر ارزش ویژه برند موثر خواهد

ماننههد شخصههیت خواهههد بههود، چههرا کههه    ایههن مقالههه بههه 
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با دیگران، امها سهبک    دارد بر رفتار افراد شخصیت اشاره

کنههد و آن،  زنههدگی تعریههف دیگههری را نیههز اضههافه مههی

کههه چگههونگی زنههدگی افههراد را هههم وارد تعریههف   ایههن

(. مثهال  Mowen & Minor, 1998, p. 220کنهد )  مهی 

واضح آن در تقابل میان علی دایی و محمد مایلی کههن  

بههود کههه شههاید ذهنیههت بسههیاری از طرفههداران فوتبههال را 

دو آنها تغییر داد. طرفداران سبک زنهدگی،  نسبت به هر 

ورزشههکار مههورد علاقههه خههود را ماننههد شخصههیت او      

ههای   دانند. این تعریف ابعاد دیگهری از قبیهل داسهتان    می

 زندگی، رفتارها و تعاملات را نیز بیان کرده است.

ههای خهارج    سبک زندگی شامل تمایلات و فعالیهت 

و مک دونالد شود. جوودی  از میدان ورزشکاران نیز می

دادنههد کههه حتههی یههک حرکههت کوچههک  ( نشههان1111)

ورزشکار نیهز باعهث افهزایش ارزش ورزشهکار در میهان      

توان از  عنوان یک مثال جهانی، می شود. به طرفداران می

لنس آرمسترانگ نام برد که جنگیهدن وی بها سهرطان و    

غلبه بر آن، باعث شهد تها نهام و برنهد خهود را در سه ح       

های داخلی بهه علهی کریمهی     از نمونهجهان م رخ کند. 

هههای خیرخواهانههه و  نمههود کههه فعالیههت تههوان اشههاره مههی

عنوان یک ورزشهکار   اش نام او را به پرده های بی صحبت

اسهت .   انداختهه  مرد در میان طرفهداران جها   ن جسورو جوا

است که برند  کرده ( در این زمینه بحث1111اسکات  )

ارتبههاط نزدیکههی بهها شههود کههه  تههر مههی معنههی هنگههامی بهها

طور واقهک بها آن    باشد، و بتوانند به کنندگان داشته مصرد

اسهت کهه نتیجهه اتفاقهات،      نماینهد. او گفتهه   ارتباط برقرار

یک محک قابل قضاوت برای مشهتریان اسهت. بنهابراین    

ههها و اتفاقههاتی کههه در زنههدگی ورزشههکار ر      داسههتان

زشهکار  تواند تاثیر مهم و حیاتی بهر برنهد ور   دهد، می می

 باشد. داشته

دارد بهههر آن دسهههته از عملکردههههای   رفتهههار اشهههاره

زنهد. ایهن رفتهار     مهی  ورزشکار که در اجتماع از وی سهر 

ههای شخصهی و اجتمهاعی     تواند به دو دسهته فعالیهت   می

ورزشکار اشهاره داشهته باشهد. ایهن بعهد، تعریفهی ماننهد        

(؛ اما ایهن تعهاریف بها    Ohanian, 1991اعتبار دارد ) مدل

های خارج از زمهین   شده در بعد فعالیت مردی ارایه جوان

های رفتاری و  مردم نیاز به مدل "دارد.  ورزشکار تفاوت

هههای گرایشههی و  گیههری اسه وره دارنههد، اینههها بههه جههت  

 & Biskup) "کههرد احساسههی افههراد کمههک خواهههد 

Pfister, 1999, p. 199   ماننههد لقههب سههل ان کههه .)

 نمودند.دوستان به علی پروین اع ا  فوتبال

تعامههل اشههاره بههه نحههوه و نههوع تعامههل ورزشههکار بهها  

اسهت کهه    کهرده  ( پیشنهاد1112طرفداران دارد. تامسون )

بههرای داشههتن طرفههداران واقعههی، حتمهها بایههد یههک راه    

توانهد از   نمهود، ایهن راه مهی    ارتباطی مستقیم با آنها ایجاد

گیههرد.  طریههق فضههای مجههازی در اختیههار افههراد قههرار    

بوی، تهوییتر و ..   عی مجازی مانند فیسهای اجتما شبکه

تواننهد در تحقهق    ای هستند که مهی  های آسان و ساده راه

 باشند.   این امر مفید

توان گفت که مهدل ایهن    بندی کلی می در یک جمک

تحقیق شامل سه شاخص اصلی تخصص ورزشی، ظهاهر  

های کلی ههر   جذاب و سبک زندگی است. این شاخص

 2هسهتند کهه در شهکل    ههایی   شهاخص  کدام شهامل زیهر  

 کنید. مشاهده می
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 (2112) اقتباس از مدل آرای، کو و راس مدل مفهومی، (2) شکل

 

 روش تحقیق

 حهوزه  در پهژوهش  نوپهایی  علت به حاضر شپژوه

 گیری بهره و کیفی روش از استفاده با برند ورزشکاران

 گرفتهه  صورت کمی-کیفی محتوای تحلیل رویکرد از

 اسهت  صورت این به کیفی محتوای تحلیل روش .است

 استنباط تحلیل هایمقوله نظری، چارچوب اسا  بر که

 متن به نوبت ها مقوله تعیین از پس .شود می استخراج و

 میهزان  و شهود  زده محهک  مقهوتت  ایهن  بها  تا رسد می

 ارجمنهد،  ،یوسهفی  (شهود سنجیده مقوتت با آن ان باق

سههپس بهها اسههتفاده از روش هههای آمههاری     (. 22: 2112

 گردد. شناخته شده، این داده ها آزمون می

بههرای تعیههین پایههایی    SPSSدر ایههن مقالههه نیههز، از   

بههرای تعیههین صههحت  LISRELافههزار پرسشههنامه و از نههرم

 فرضیات بهره گرفته شده است.

طرافهداران ورزش  جامعه آماری تحقیق حاضر، تمام 

علهت بزرگهی عهدد، تعهداد نمونهه       فوتبال می باشد که به

نفهر مشهخص گردیهد.     121موردنظر از فرمول کوکران 

نامهه   علت در دستر  نبودن پرسهش  تزم به ذکر است به

نامه در سه مرحلهه و بها    شده، سواتت پرسش معتبر اثبات

 استفاده از نظرات کارشناسهان و خبرگهان طراحهی شهد.    

صورت رندوم میان طرفداران پخهش   ها به نامه پرسشاین 

 121نامه ارسهالی، تعهداد    پرسش 111شد و در نهایت از 

در مهورد روایهی و    قبول دریافت گردید. نامه قابل پرسش
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تن از اساتید صهحت   21پایایی هم باید گفت که توسط 

بدسهت   1712روایی آن سهنجیده شهد. آلفهای کرونبها      

 نامه است. یی قابل قبول پرسشدهنده روا آمد که نشان

 

 ها یافته

 تحقیق یفرضیهها نموآز و هاداده تحلیل رمنظو به

 هشد دهستفاا ریساختا تتدمعا روش مدل یابی از

 ریماآ دیکررو یک ریساختا تتدمعا مدل یابی ست.ا

 بین بطروا رهبادر فرضیههایی نموآز ایبر جامک

 عنوانبه  که ،ستا نمکنو و هشد همشاهد یمتغیرها

 همچنین وعلی ، مدل یابی یانسوارکو ریساختا تحلیل

در ابتدا ست. ا هشد هنامید SEMرل و در اختصار لیز

ضرایب مسیر مدل برای بررسی مناسب بودن وبرازش 

مشاهده  1مدل محاسبه گردید که تصویر مدل در شکل 

 .گردد می

 

 
 

 نمودار ضرایب مسیر (2) شکل

 

شهود   با توجه به تصاویر، همانگونه کهه مشهاهده مهی   

ههای پنههان   ( همه ضهرایب مسهیرهای بهین متغیر   1)شکل

های پنههان  ( و همچنین ضرایب مسیر بین متغیرλوابسته )

وابسته بها پنههان مسهتقل و مسهیر بهین متغیرههای پنههان و        

. همچنین در مدل نسبت هستند 171( بزگتر از βآشکار )

 RMSEAبوده،  1کای اسکور بر درجه آزادی کمتر از 

و ضهرایب   1712کمتهر از   P-value، هستند 171کمتر از 

NNFI=0.95, CFI=0.96 , GFI=0.89 وNFI=0.91 

هستند که دلیلی بر بهرازش مناسهب    173بزگتر از  همگی

ودار هها از نمه   . در نهایت برای تحلیل فرضهیه هستندمدل 

 T(. بهر اسها  آمهاره    1اسهتفاده نمهودیم )شهکل    Tآماره
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باشهد بها    2732توان گفت چنانچه این آماره بیشهتر از   می

 .های را تایید نمود توان فرضیه درصد می 1732اطمینان 

 , Athleticدر مهههدل ههههای ارایهههه شهههده   )نکتهههه:

Attractive , Lifestyle  وABI   بههه ترتیههب عبارتنههد از

ظاهر جذاب، شیوه زنهدگی خهارج از   عملکرد ورزشی، 

 زمین و تصویر برند ورزشکار(

 

 
 

 Tمدل آماره (3) شکل

 

  است.متغیر مستقل روی وابسته( به شرخ جدول زیر 1های تاثیر  تحلیل فرضیه –خلاصه نتایج مدل ساختاری )مدل نهایی 

 

 ( نتایج آزمون فرضیات2) جدول

 نتیجه آزمون مقایسه T ضریب مسیر رابطه ردیف

2 Athletic        ABI 1721 1721 1721>2732 تایید 

1 Attractive     ABI 1711 3711 3711>2732 تایید 

1 Marketable lifestyle     ABI 1711 2723 2723>2732 تایید 

 

 نتیجه گیری

( 1111هههاردی و سههاتن ) گونههه کههه مههالین،    همههان

محصههوتت ورزشههی یههک بسههته پیچیههده از   "انههد گفتههه

. ورزشهکاران  "لمس هستند قابل لمس و غیر خدمات قابل

زیهادی هسهتند کهه هرکهدام بنها بهه دتیلهی غیهر از          بسیار

انهد و نیهز عکهس     های ورزشی خود مشهور شهده  فعالیت

است ورزشکاران در  این قضیه مشهود است. حتی ممکن

کنند. حتی در ایهن   زیادی را تجربه  ه افول بسیاریک دور
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شده صهادق   نمود که آیا مدل ارایه توان بررسی مواقک می

 است و یا خیر.  

( اهمیهههت 2323سهههال پهههیش لویهههت ) 21بهههیش از 

یهک   "کهرد، او از عبهارت    بازاریابی محصوتت را بیهان 

تنهها رقهابتی بهین     نهه  "بهرد کهه   نهام   "جریان تازه رقهابتی  

ها، بلکه حتی رقابهت میهان امکانهاتی     سازمانمحصوتت 

شههود، از قبیههل   اسههت کههه بههه محصههوتت اضههافه مههی   

گیهری و....   بندی، خدمات، تبلیغات، نحهوه سهفارش   بسته

در حقیقهههت تمهههام چیزههههایی کهههه بهههرای مشهههتریان     

(. ایههن عبههارت را 1)ص  "کنههد افههزوده ایجههاد مههی ارزش

در حقیقهت   برد، کار توان برای برند ورزشکاران نیز به می

منظوراز تصویر برند ورزشکاران تنها تصویر ورزشهی از  

ورزشکار یا برد و باخت ها نیست، بلکه تمهام تعهاملات،   

، ظههاهر ههها رفتارههها، نحههوه برخههورد بهها بههرد و باخههت    

توانهد   خورنهد ههم مهی    ورزشکاران و حتی غذایی که می

 در این تصویر موثر باشد.

ل برنهههد . مههد 2کههار انجههام شههد:    1در ایههن مقالههه   

. ابعاد تصویر برند ورزشکار به 1شد،  ورزشکاران معرفی

. گردیهد  شهده، آزمهون   . مدل طراحی1شد و  تفکیک بیان

بود که ورزشکاران  شده هرچند در تحقیقات گذشته بیان

مثابه یک برند هستند، اما فقدان یک مدل که  هر کدام به

 شد. در شده را در بربگیرد، احسا  می تمام نکات اعلام

شده که بسیار جدید اسهت و   این تحقیق از مدلی استفاده

عنوان برند و  تکی میان ورزشکار به به در آن، ارتباط تک

اسهت.   شهده  کننهدگان ایجهاد   عنهوان مصهرد   طرفداران به

های موفقیهت   خصوص شاخص زیادی در تحقیقات بسیار

شهههده وجهههود دارد  در ایجهههاد یهههک تصهههویر سهههتایش 

(Braunstein & Zhang, 2005; Choi & Rifon, 

2007; Ohanian, 1990    شهد   (، امها در ایهن مقالهه سهعی

گردد که بتواند ورزشهکاران را نیهز    هایی استفاده شاخص

داد کههه  نمایههد. ایههن مقالههه نشههان    خههوبی توصههیف  بههه

از فروش صهرد   باتتر توانند نقشی بسیار ورزشکاران می

ای از ورزشهکاران کهه    محصول )ماننهد تصهاویر ایسهتاده   

کننهد(   محصول را در دست گرفته و آن را تبلیغ مییک 

کهه آنهها ههر     داشته و از آنها استفاده تجاری بشهود، چهرا  

ثهانی بها ایهن     فهرد هسهتند. در   بهه  کدام یک برنهد منحصهر  

زودی مهدیران برنهد    بهود کهه بهه    توصیفات ، بایهد منتظهر  

همهه پتانسهیل    داده و از ایهن  ورزشکاران نیز خود را نشهان 

 .  کنند استفاده

بر مبنای تروری ارزش ویژه برنهد اکهر    ااین مدل ابتد

است که ارتباط ارزش ویژه برند بر مبنای  شده ( بنا2331)

اسهت. چنهدین محهدودیت     کهرده  محصوتت را توصیف

صهورت مختصهر بیهان     داشهت کهه بهه    در این مقاله وجود

 گردد: می

عنوان جزوی از تیم  این مدل هم ورزشکاران را به -2

 صورت جدا از تیم. گیرد و هم به می نظر ورزشی در

شده و تاکنون تست  ارایه 1121این مدل در سال  -1

 . بود نشده

آمهههههاری  محهههههدودیت در انتخهههههاب جامعهههههه -1

داشههت، چههرا کههه طرفههداران ورزشههی )بههاتخص  وجههود

زیاد هستند امها بنها بهر تعصهب      فوتبال( در کشور ما بسیار

گیهری   جههت خاص )و بعضا اشهتباه( طرفهداران، امکهان    

داشههت )مههثلا   انحرافههی در پاسهه  بههه سههواتت وجههود   

 طرفداران استقلال و یا ...(.

شهد، ههر بهار     بهار طراحهی   1نامهه   سواتت پرسش -1

سواتتی حذد و اضافه شد تا به س ح معینهی از روایهی   

و پایایی رسید. اما باز ههم تزم اسهت کهه ابعهاد بیشهتری      

 گردد. نبار دیگر آزمو م رخ گردد و مدل چندین
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