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ورزشکاران    شخصی  برند  توسعه  در  هاکارکرد رسانه   نییهدف پژوهش حاضر تب:  چکیده

ا  ایحرفه  آم  ن یبود.  نوع  از  ک  یاکتشاف  یمتوال  ختهیپژوهش  مرحلة  دو  در  و    یفیبود که 
 یرگیاز روش نمونه  ق،یعم  هایانجام مصاحبه   ی برا  یفیانجام گرفت. در بخش ک  یکم

استفاده شد.   و    قی عم  افتهساختاریمهین  یمصاحبه   24هدفمند  با متخصصان حوزه رسانه 
حرفه   ،یورزش  یابیبازار هوادا  ایورزشکاران  ورزشو  کدگذار  یران  شد.    ها داده   ی انجام 

  ی و کنترل صحت کدها   ینیبا بازب  های انجام شد. اعتبار کدگذار  کی تمات  لتحلی   براساس
. در بخش  گرفتقرار    دییمجدد توسط دو نفر متخصص مورد تأ  ی استخراج شده و کدگذار

و هواداران    ایورزشکاران حرفه   ،یورزشی ابینفر متخصص حوزه رسانه و بازار  384  ،یکمّ
  از   هاداده   یبه عنوان نمونه انتخاب شدند. جهت گردآور  ایطبقهیبه روش تصادف  یورزش

محتوا  یصور  روایی.  شد  استفاده  ساخته  محقق   پرسشنامه  به   ییو   له یوسپرسشنامه 
از مهمگرا با    یینفر(، روا  10متخصصان) از    انسیوار  نیانگی استفاده  استخراج شده)بالاتر 

روا5/0 فورنل   یی(،  از  استفاده  با  آلفا-واگرا  ضریب  و 7/0از    شتریکرونباخ)ب  یلارکر،   )
تأ7/0از    شتری)بیبیترک  ییایپا فرض  دیی(  آزمون  نرم   هاه یشد.  کمک  اسمارت  با  افزار 
اساس نتا  3.ال.اس نسخهیپ بر  اصل  یفیبخش ک  جیانجام شد.  و    یرسازیتصو  یسه تم 
صحه   غات یتبل  ،یاجتماع  گاهیپا  جاد یا مقوله    یگذارو  نهُ  با  همراه  ارتباطات  و  تعامل  و 

آن  با  رسانه   نهزمی  در   هامتناظر  حرفه   شخصی  برند  توسعه   در  هاکارکرد   ایورزشکاران 
  ل ی تحل  دارد و در   یناسبنشان داد که مدل ارائه شده برازش م  جیشد. نتا  نییاستخراج و تب

ب  ریمس اصل  نیروابط  رسانه)  ،یعوامل  مستق807/0کارکرد  طور  به  و   می(  مثبت  اثر 
از تغ  8/0ورزشکاران دارد و    یبر توسعه برند شخص   یداریمعن   ن یی آن را تب  راتییدرصد 

در    یمختلفش، بتواند نقش اثرگذار  یرسانه با کارکردها  رسدیبه نظر م  نی. بنابراکندیم
 .دیهواداران آنها فراهم نما یورزشکاران و وفادارا  یبرند شخص  عهتوس

 
 

تصو  یگذارو صحه  غاتیتبل:  کلیدی   های واژه  ارتباطات،   برند،  یرسازیرسانه،  و  تعاملات 

 . ی اورزشکاران حرفهبرند،   سازی یشخص

Abstract: The present study aimed to explain the role of media in 

developing professional athletes’ personal brands. This research 

employed an exploratory sequential mixed methods design, done in two 

qualitative and quantitative stages. In the qualitative stage, a purposive 

sampling method was used for in-depth interviews; 24 in-depth semi-

structured interviews were conducted with media professionals and 

sports marketers, professional athletes, and sports fans. The data were 

coded based on the thematic analysis. Two experts confirmed the coding 

validity by reviewing and controlling the accuracy of the extracted codes 

and re-coding the interviews. In the quantitative stage, 384 experts in 

media and sports marketing, professional athletes, and sports fans were 

selected as participants by stratified random method. To collect data, a 

researcher-made questionnaire was employed. Face and content validity 

of the questionnaire was confirmed by experts (10 people), with 

convergent validity via the extracted mean-variance (above 0.5), and 

divergent validity using the Fornell-Larker matrix. Cronbach's alpha and 

composite reliability were greater than 0.7. To test the hypotheses, Smart 

PLS 3 was employed. The qualitative section results show that the three 

main themes of illustration and creating a social base, advertising, 

validation, interaction, and communication, along with nine 

corresponding categories in media function in developing the personal 

brand of professional athletes were extracted and explained. The results 

also showed that the proposed model has a good fit and in analyzing the 

relationship between the main factors, media function (0.807) has a 

direct positive and significant effect on the development of the athletes’ 

personal brand and 0.8% explains its changes. Therefore, it seems that 

the media with different functions can provide an effective role in 

developing the personal brand of athletes and the loyalty of their fans. 

 
 

Keywords: Advertising and Media Endorsement, Brand Imaging, 

Brand Personalization, Interactions and Communications, Media, 

Professional Athletes. 
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 مقدمه

برند    دهیچیپ  یایدندر   امروز،  از رقابت  پر  نام تجار  ایو  تنها    ،یهمان 

 ی ارزش اقتصاد   شیاست که موجبات تعهد و تکرار مصرف، افزا  یابزار

فعال  نفعانیذ  یبرا دامنه  گسترش  فراسو  یاقتصاد   هایتیو   ی به 

برا  یاسی و س  یفرهنگ   ،ییایجغراف  یمرزها فراهم   یرا  کارها  و  کسب 

همکاران،    ی)ناظم  کندیم هویت 2019و  از  نمادی  برندها  امروزه   .)

انسان حتی  و  میمحصولات  شمار  به   در   برند  اهمیت  و  روندها 

 انکار   غیرقابل  کار  و  کسب  با  مرتبط  های جریان  و  ارتباطات  گیریشکل

شخص  ،علمی  نظر  نقطه  از(.  2019  ،1هانت )است موضوع   کی  یبرند 

ز است؛  موفق  یاریبس  رایمهم  بستگ  کی  ندهیآ  هایتیاز  به    یفرد 

اهرم  ییتوانا از  استفاده  و  برا  هایشخص  دسترس  و   یدر  ساخت 

ا  ریتصو  کیتوسعه   است.  خود  از  شخص  کی  جاد یمطلوب   ی برند 

مورد استفاده قرار   ایحرفه  تیموفق  یبه سو   یریبه عنوان مس  تواندیم

همچون   زیافراد ن  رونی(. از ا2020شفیعی و امامی،    جد،ی)موسو  ردیگ

م  ها،زمانسا قو  کنندیتلاش  برند  شده  یتا  شناخته  و   ایو  خود  از 

حوزه  یها تیقابل در  علم  هایخود   ، یاجتماع   ،یاسیس  ،یمختلف 

ورزش   یفرهنگ برندساز  یو  به    یادهی پد  یشخص  یبسازند.  که  است 

اکوس در  رشد  حال  در  )دچند  یهاستمیسرعت  است  و   ومنت یجانبه 

ا2020،  2اوتس  و  برا  نی(  را  م  یامکان  فراهم  برند   کندیافراد  که 

تبل  یشخص  اهداف  با  را  بسازند   یغات یخود  اعتبار  و  شهرت  کسب  و 

فراتر    یزیچ  یپژوهشگران، برند شخص  دگاهی(. از د2016،  3گورسکا ی)ف

تأث قدرت  تصو  یرگذار یاز  ارائه  در  آن  اثر  و  است  ارتباطات  فرد    ریدر 

 .(2020 بی،علیپور و ترا ،یل یاسماع کیدارد )تاج تیاهم اریبس

ن  در ورزش  برندها   تیریمد  ز،یصنعت  توسعه  تنها    یورزش   یو 

ت کالاها،  به  ل  هامی محدود  ب  شود؛ینم   یورزش  هاگی و  در    ن یبلکه 

ن رسم  زیورزشکاران  عظیم  تی به  )صفار،  است  شده  زاده،  شناخته 

برندساز2016پور،  کفاش  حاضر،  درحال   های شخصیت  یبرا  ی(. 

برندساز   یورزش افزا  یهمانند  مختلف  اهمیت   افتهی  شیمحصولات  و 

)ناظم   یادیز است  کرده  همکاران،    یپیدا  آرا 2019و  و   ی (. 

ورزشکار  2013)  دئویوکاپلانیج برند  معتقدند   ی عموم   تیشخص  یعنی( 

 
1 Hunt 

2 Dumont & Ots 

3 Figurska 

دارا  کی که  نام،   نینماد  یمعنا  یورزشکار  از  استفاده  با  ارزشمند  و 

 ی جارمفهوم نام ت  نیعناصر برند خود در بازار است. بنابرا  گریچهره و د

آمده است که ورزشکاران نه تنها    دیچندمنظوره پد  تی ورزشکار از ماه

وسا عنوان  قرا  دییتأ  ایو    غاتیتبل  یبرا  یلیبه  توجه  مورد  ر محصول 

فرهنگ  رند،گییم محصولات  عنوان  به  عنوان   توانندیم  یبلکه  به 

از ورزشکاران از   ی(. برخ2005،  4ست یلچریبه فروش برسند )گ  "برند"

  به   را   خود  اندفراتر رفته و توانسته   یورزش   هایو رشته  هامیت  تیمحبوب

(. در 2008،  5و بارتون  چی کنند )چادو  تیتثب  یالمللن یبرند ب  ک ی  عنوان

 ی تجار   هایورزش، ورزشکاران را به سمت چهره  ایحرفه  یایواقع دن

تبل )دل  یغات یو  داده  ( و موجب 2021و همکاران،    یتیوتویایشدن سوق 

)آرا  یشخص  ندبر  یرگیشکل است  شده  راس   ،ی ورزشکار  و  ، 6کو 

تصو2014 فرد  ری(.  به  منحصر  فرصت  ورزشکار  برا  یبرند  ارائه   یرا 

هواداران و   حاتیجهت سازگار شدن برند ورزشکار با ترج  یقو  یالگو

که   ی. داشتن هوادارانآوردیآنان به وجود م  شتریوفادار ساختن هر چه ب

 های ییدارا  نیمهمتر  کنند،یاعلام م  اخود ر  یو وفادار  یرسماً وابستگ 

 ی (. برند قو2021،  7)حسن، بیسکایا و راس  وندشیورزشکار محسوب م

تصو افزا  ریو  سبب  مطلوب  ت  یوفادار   شیبرند  به  و   میهواداران 

خر و  شده  افزا  دیورزشکار  را  آنان  با  مرتبط  محصولات  فروش   ش ی و 

برند ورزشکار مقدمه وفادار   یدهد. تداع می به فرد   ی مثبت و منحصر 

هواداران   یآگاه   ازمندی. در واقع توسعه برند ورزشکار نباشدیهواداران م

درست  درک  و  ورزشکار  مورد  شخص  ی در  از   تی از  او  بودن  متفاوت  و 

)کورتسن  گرید است  عق2013،  8ورزشکاران  به  و   ینیوتویایدل  دهی(. 

بر2021)  9همکاران  هدف  ارتباط    جادیا  یورزش  یند شخص(  توسعه  و 

ورزشکاران اعم از   یفرد  هاییستگی . شاباشدیبا هواداران م  ورزشکار

زندگ کانون  یبدن  تیجذاب  ،یباز   تیجذاب  ،یسبک  به    یشغل   هایو 

و همچن  هاییژگیعنوان  و  ورزشکار  هر  فرد  به  عملکرد    نیمنحصر 

 دهی در شکل   تواندیم  یباز  ن یداخل و خارج زم  طیورزشکاران در مح

توسعه   د  کیو  نقش  خاطر   اشتهبرند  به  تنها  نه  امروزه شهرت  باشد. 

حرفه م  ایعملکرد  دست  حت  د،آییبه  متما  یبلکه  سبک  داشتن    زیبا 

 
4 Gilchrist 

5 Chadwick & Burton 

6 Arai, Ko & Ross 

7 Hasaan, Biscaia & Ross 

8 Cortsen 

9 Deliautaitė, Baubonytė, Aškevičiūtė-Butienė & Valantinė 
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دسترس  زین  یزندگ )چو  یقابل  ر  یاست  چادو2007،  1فونیو  و   چی(. 

به اندازه   کن یباز  نیخارج زم  ی( اظهار کردند، اخبار زندگ2008بارتون )

است. تمرکز    تیو با اهم  مهمبرندش    یبرا  ن یعملکرد او در داخل زم

مهارت توسعه  در  ا  یتخصص  هایورزشکاران  رقابت   جادیو  سبک 

ورزشکار در توسعه برند   یبرا  لبدییب   تیموفق  کیمخصوص به خود  

 های ورزشکاران و چهره  یاست. برندساز  یمال  یو جذب حام  یشخص 

اقتصاد لحاظ  از  فرهنگ  یاس یس  ،یاجتماع  ،یمشهور   های تیمز  یو 

محمود  به  هاآن   یبرا  یمتعدد دارد.  و   ان،یهمراه  بروجردی  صادقی 

( تأث2017محمودی  به  وفادار  ریتصو  یرگذاری(  بر  ورزشکاران   ی برند 

نموده و عملکرد ورزش  اشاره   ی ظاهر جذاب و سبک زندگ   ،یهواداران 

 ی ت یوتایادلی.  اندکرده  یبرند ورزشکاران معرف  ریبازارپسند را از ابعاد تصو

( همکاران  ن2021و  تاث  زی(  به  خود  پژوهش  ورزش   ریدر   ی عملکرد 

ها در توسعه برند آن   یو سبک زندگ  یورزش   یورزشکاران، دستاوردها

نموده  یورزش   یشخص  اشاره  همکاران آنان  و  ژو  ن2020)  2اند.  در   زی( 

تخصص و تناسب ورزشکاران مشهور بر    ت،یجذاب  ریخود به تأث  قیتحق

اشاره کردند. کانکل و   یزش کنندگان به محصولات ورمصرف  یوابستگ

ن2020)  3همکاران  باز  زی(  ورزشکار، سبک  عملکرد  تعهد   یمعتقدند  و 

ترج  یاحرفه در  شخص   یبرا   یمال  یحام  حیورزشکار  برند   ی توسعه 

کالاها مانند  به  ورزشکاران  است.  مؤثر  صنعت   ایپو  یورزشکار  در 

و   ی حادثه ورزش   کیبر اثر    توانندیورزش هستند؛ چرا که هر لحظه م

ورزش کنار گذاشته شوند. با    رهیاز دا  نگیدوپ  ایاشتباه در عملکرد و    ای

ا تمام  فوق  ها، سکیر  نیدرنظرگرفتن  طور  به   ای العادهورزشکاران 

ا  لیتبد  تیقابل با  با استراتژ  نیشدن به برند را دارند،   های ی شرط که 

پ برند  )تاج  شیدرست  (. 2014طالبان، دهقان چاچکامی،    ،نسائیبروند 

( برندسازی شخصی، فقط به پیکر، پوشش، 2010)  4اسکاوبل   ده یبه عق

  جاد ای  به  منجر  بلکه  شود،نمی  حدودم   دانش  هایظاهر فیزیکی و زمینه

ایده  و  یادماندنی  به  فرد،  به  منحصر  احساس   برند   صاحب  در  آلیک 

 های مهارت  یضمن توسعه  دیبا  شخصی  برند   توسعه  منظور  به.  شودمی

 های یتکنولوژ  یریدر به کارگ  یتوان شخص  ،یملکردو ع  یفن  ،یفرد

ن  یارتباط  داد.    ز یرا  ا  یکیتوسعه    و  ها رسانه  ،ی ارتباط  هایشبکه  ن یاز 

کالا و   معرفی در  هارسانه  تی. نقش و اهمباشندیم  یاجتماع   هایشبکه

 
1 Choi & Rifon 

2 Zhou et all 

3 Kunkel et all 

4 Schawbel 

بر کس شبکه2016،  5ن ی)گر  ستین  دهیپوش  یخدمات  گسترش   ی ا ه(. 

افزا  یاجتماع   نهمچنی   و  هاشبکه  نیا  کاربرانروزافزون    شیو 

شبکه  نیا  تیمحبوب تا  شده  باعث  کاربران،  نزد   ی اجتماع   هایفضا 

بهتر  یکیبه    لیتبد برا  ن یاز  )صفار  یبسترها  شود  برندها   ، یتوسعه 

برند خود را در  توانندیم ز یافراد ن نی(. بنابرا 2021نفس، پورسعید و نیک

رسانه کنند.  عرضه   ی فضا   یاجتماع   یاهرسانه  بالاخص  و  هاآن 

  با  امروزه.  اندبهتر آنها فراهم کرده   یبرند و معرف   غیتبل  یرا برا  یمناسب

محبوب  یاجتماع   هایرسانه  توسعه  به  توجه م  تیو  در  مردم،   انیآنها 

ا  توانیم استفاده نمود.   یبهتر برند شخص  یمعرف  یبرا  لیپتانس  نیاز 

 ت یبرند از اهم  ختبرند پس از سا  یساز گاه یبرند و جا  تیموقع  تیتثب

رسانه  ایژهیو و  است  ا  اساسی  نقش  هابرخوردار   فای ا  ندیفرا  ن یدر 

 .( 2014، 6)دویل و همکاران  کنندیم

اجتماع   یری تصو  هایرسانه  ریاخ  هایسال  در برندساز  یو  و   یدر 

 فا ی ا  یکالا و خدمات نقش پررنگ  یبرندها   یبرا  تیو هو  ریتصو  جادیا

در   تیاز فرصت فعال  زیاز ورزشکاران ن  یاریبس  انیم  نای  در.  اندنموده

 ت ی به منظور بالا بردن محبوب  ایرسانه  غاتیو تبل  یاجتماع  هایشبکه

م در  نمودهیخود  استفاده  مردم   د ی جد  ایرسانه  فرهنگ  در.  اندان 

مانند   اجتماع  ا یامضا    کیورزشکاران  مبان   فهیوظ  ینشان   ی گسترش 

م  کیدئولوژیا  هایارزش   ایو    یفرهنگ دارا  و   ی)ناظم   باشندی را 

کسب   ی مهم برا  یابزار  ،ایاثربخش رسانه  غاتی(. تبل2019همکاران،  

م  یرزش و  ی ها -سازمان  یبرا  یرقابت  تیمز از   شوندیمحسوب  که 

محصولات    یگذارصحه  قیطر بر  مشهور  خدمات   ایورزشکاران 

برا  میتصم  توانندیم تأث  دیخر   یافراد  تحت  را  دهند   ریکالا  قرار 

نوربخش،    ،ینی)بحر و  ش2022عبدالملکی  )  خی(.  حجت  در 2017و   )

را   شماریهای بی-فرصت  یاجتماع  یهاکردند که رسانه  انیب  یقیتحق

برندها  رویپیش   و  طر  شانیافراد  از  برند  است.  داده  این    قیقرار 

  خود  وکار  کسب  محیط  از  تروسیع  بسیار  حضوری  به  تواند-می  هاشبکه

 منادی   و  کند  معرفی  اجتماعی  کنشگر  یک  را  خود  و  یابد  دست

 تواند نمی  تبلیغات  که  است  هدفی  این.  شود  مردم  برای  مهم  هایارزش 

کردند که    انیب  زی( ن2016)  7ی و رول   ی کوئس.  بپوشاند  عمل جامعه  آن  به

افزا  توانندیم  یاجتماع  هایرسانه گسترش   ریتصو  شیموجب  برند، 

 
5 Green 

6 Doyle et al 

7 Cawsey & Rowley 
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ب  یآگاه تعامل  و  برند  نانا  شتریاز  شوند.  آن  د  کارایبا   1اکیسانایو 

ن2020) بررس  زی(  رسانه  یدر  برند   یاجتماع   هایکاربرد  توسعه  در 

رسانه   یشخص  که  داد  ساخت   گاه یجا  جادیا  قطری  از  هانشان  برند، 

 .نقش دارند یشخص یبرند، در برندساز ریو تصو  تیهو

ا  با به  ورزشکار    ریتصو  نکه یتوجه  در    یدیکل  ندیآشیپ  کیبرند 

و   انیحضور تماشاچ  یبرا  یقو  یمحرک  نیهواداران و همچن  یوفادار 

رو در  ن  یورزش   یدادهایهواداران  خر  ز یو  با    یکالاها  دیقصد  مرتبط 

و   ی(؛ و با توجه به سودآور2012،  2ورزشکار است )وو، تسای و هانگ 

حرفه  یبرا  رندب  یساز یشخص  ییدرآمدزا صنعت   ایورزشکاران  و 

رسانه در توسعه برند ورزشکاران و   یورزش، لازم است نقش کارکردها 

ب  یبرا  یسازگاهیجا آنها،  بررس  شتری برند  با    ن یبنابرا  رد؛ یقرار گ  یمورد 

  لیو به دل  یبرند شخص  دهیروزافزون پد  تیتوجه به در نظر داشتن اهم

پژوهش   ی ارد تمرکز اصلافراد و کسب و کارها د  تیکه در موفق  ینقش

 ای ورزشکاران حرفه  یکارکرد رسانه بر توسعه برند شخص  نییحاضر تب

  ی بالای برندساز   یوابستگ  زانیو م  یبرندساز   تی . با وجود اهمباشدیم

و  یشخص  رسانه  ژهیبه  با  ورزشکاران  از   یکم  اربسی  تعداد  در  هادر 

ورزشکاران و    یمطالعات به نقش و کارکرد رسانه در توسعه برند شخص

برند آنها پرداخته شده است و سوال اصلی پژوهش حاضر    یرسازیتصو

رسانه آیا  که  است  برند   اثرگذاری  نقش  توانندمی  هااین  توسعه  در 

 ورزشکاران داشته باشند؟ یشخص 

 

 قیتحق  شناسیروش

اساس   بر  کاربردپژوهش حاضر  نوع  از  اساس روش   ،یاهداف  بر 

 ها داده  یاست و روش جمع آور   یاکتشاف  یانجام از نوع آمیخته و متوال

اساس، پژوهش از دو   نیبود. بر ا   یمیدان   -ای  کتابخانه  بصورت  آن  در

  ل ی از روش تحل یتشکیل شده است. در بخش کیف  یو کمّ  یمرحله کیف

برازش مدل    یبه منظور بررس  زین  یبخش کم  دراستفاده شد.    کیتمات

ب  زانیم  نییو تع شده از روش معادلات   ییشناسا  یهامولفه  نیارتباط 

کمتر  یساختار  جزئ  نیبا  مشارکت  یمربعات  شد.  کنندگان استفاده 

ک بازار  ی فیبخش  حوزه  متخصصان  رسانه،   یورزش   ی ابیپژوهش  و 

 ی رگیاساس نمونه   بر بودند که    یو هواداران ورزش  ایورزشکاران حرفه

  مصاحبه   هاداده  یبه اشباع نظر  یابدستی   تا  هانفر از آن  24هدفمند با  

 
1 Nanayakkara & Dissanayake 

2 Wu, Tsai & Hung 

 ی شده کدگذار   یآور جمع  یهاانجام شد. داده   افتهیساختار  مهین  قعمی

مقوله اعتبار کدگذار   یبندو  بازب  زین  هایشدند.  کنترل صحت   ینیبا  و 

کدگذار   یکدها  و  شده  مصاحبه  یاستخراج  تومجدد  نفر    سطها  دو 

با    زیپژوهش ن  یقرار گرفت. در بخش کم   دییمتخصص همکار مورد تأ

اقدام به    یفیبخش ک  ج نتای  از  حاصل  ساختهاستفاده از پرسشنامه محقق

 شخصی   برند  توسعه  بر  نقش کارکرد رسانه  نییسنجش برازش مدل تب

متخصصان حوزه    زیبخش ن  نیا  یشد. جامعه آمار  ایورزشکاران حرفه

بودند   یو هواداران ورزش  ایحرفه  ورزشکاران  ،و رسانه  یورزش   یابیبازار

 ی تصادف   وه یبه ش  آماریجامعه  انمی  از  کنندهشرکت  384  تیکه در نها

  کارکرد  پرسشنامه.  دادند  پاسخ  هاانتخاب شدند و به پرسشنامه  ایطبقه

تصو  3و    ه یگو  30  دارای  رسانه ا  یرسازیبعُد   ی اجتماع  گاهیاج  جادیو 

حواش  یخبر   یترهایت  یهارمؤلفهی)ز اخبار  رو  ،یو   ی دادها یپوشش 

 گذاری و صحه  غاتیارائه شده(، تبل  یعملکرد و محتوا  شیو نما  یورزش

به    یبخشیو آگاه  رسانیاطلاع غات،ی تبل تیفیو ک  ت یکم هایرمؤلفهی)ز

صحه طر  گذاریمخاطبان،  تول  یساز  یشخص  ق یاز  و  و    دیمحتوا 

)ز  و (  ییدئوی و  هاییباز  یابیبازار ارتباطات  و   های رمؤلفهیتعامل 

تعامل هواداران(   یبستر برا  جادیتعامل ورزشکاران و ا  یبرا  یبسترساز

و   هیگو  28  یدارا  ایحرفهورزشکاران  یو پرسشنامه توسعه برند شخص

شا  2 زندگ  ت،یمحبوب  هایرمؤلفهی)ز  یفرد   هاییستگیبعُد   ، ی سبک 

 های تی( و صلاحیبدن  تی و جذاب  یت یشخص  هاییژگیو  ،ینگرش فرد

باز   هایرمؤلفهی)ز  ایحرفه عملکرد    ،یاخلاق   هاییستگیشا   ،یسطح 

باز  ،یورزش حرفه  ،یسبک  موفق  ایتعهد  و  دستاوردها  بود. هاتیو   )

محتوا  یصور   ییروا متخصصان   ییو  نظرات  از  استفاده  با  پرسشنامه 

دانشگاه  10) بازار  ینفر(  حوزه  در  تا  یورزش  یابیمتخصص   د ییمورد 

 گرفت.  رقرا
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 پرسشنامه   عوامل/ ابعاد یروایی و پایای . 1جدول 
Table 1. Validity and Reliability of Questionnaire Dimensions/Factors 

عوامل /ابعاد  
واریانس استخراج میانگین 

 *شده
آلفای  

 **کرونباخ 
پایایی 

 **ترکیبی 

758/0 تصویرسازی و ایجاد جایگاه اجتماعی   911/0  927/0  
811/0 تیترهای خبری و اخبار حواشی   767/0  958/0  

751/0 پوشش رویدادهای ورزشی و نمایش عملکرد   348/0  901/0  
750/0 محتوای ارائه شده   898/0  239/0  

گذاری تبلیغات و صحه  060/0  935/0  469/0  
تبلیغات   کیفیت و کمیت  834/0  933/0  953/0  

مخاطبان  به بخشیآگاهی و رسانیاطلاع  575/0  417/0  028/0  
محتوا سازیشخصی طریق از گذاریصحه  836/0  209/0  399/0  

بازی بازاریابی و تولید ویدئویی های  849/0  825/0  918/0  
624/0 تعامل و ارتباطات   913/0  930/0  

ورزشکاران  بسترسازی برای تعامل  007/0  892/0  219/0  
هواداران   ایجاد بستر برای تعامل  679/0  841/0  894/0  
500/0 کارکرد رسانه   961/0  964/0  

537/0 توسعه برند شخصی   689/0  719/0  
های فردیشایستگی  531/0  936/0  944/0  
ای های حرفهصلاحیت  645/0  957/0  962/0  

 0/ 5حد مطلوب متوسط واریانس استخراج شده بیشتر از : *              
 7/0حد مطلوب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بیشتر از  :**             

 

 ار یبا استفاده از سه مع  یدرون   ییایسنجش پا  یشاخص برا  ییایپا

 ی بررس   یب یترک  ییایکرونباخ و پا  یضریب آلفا   ،ی عامل  یبارها  بیضرا

  شتریب  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  یآلفا  ریقرار گرفت. مقاد  دییو مورد تأ

ها از  شاخص  یاذعان نمود که تمام  توانیم  ریتفاس  نیبود. با ا  7/0از  

 (. 1 جدول)اندبرخوردار بوده یمناسب یدرون ییایپا

 
 لارکر  -. روایی واگرا با استفاده ماتریس فورنل2جدول 

Table 2. Divergent Validity Using Fornell-Larker Matrix 
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تیترهای خبری و اخبار  

 حواشی 
900/0          

 
 

رویدادهاو نمایش  پوشش 

 عملکرد 
775/0  678/0         

 
 

500/0 محتوای ارائه شده   673/0  866/0          

تبلیغات   کیفیت و کمیت  646/0  634/0  561/0  913/0         
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-آگاهی و رسانیاطلاع

  بخشی
523/0  805/0  584/0  732/0  587/0      

 
 

  سازی شخصی با گذاری صحه 

 محتوا 
463/0  995/0  657/0  843/0  726/0  914/0     

 
 

بازی   معرفی  ویدئویی   های   823/0  383/0  381/0  025/0  587/0  466/0  921/0      

  بسترسازی برای تعامل 

 ورزشکار 
471/0  533/0  732/0  643/0  697/0  629/0  602/0  378/0   

 
 

  ایجاد بستر برای تعامل 

 هواداران 
095/0  506/0  543/0  644/0  706/0  660/0  896/0  830/0  248/0  

 
 

های فردیشایستگی  590/0  575/0  625/0  466/0  696/0  156/0  496/0  765/0  706/0  297/0   

ای های حرفهصلاحیت  515/0  524/0  527/0  611/0  638/0  577/0  419/0  577/0  687/0  838/0  803/0  

 

با شاخص  کی  یهمبستگ  زانیم با   ییخود )روا  یهاسازه  همگرا( 

  شتر یو تعامل ب  5/0استخراج شده بالاتر از    انسیوار  نیانگیاستفاده از م

شاخص  کی با  مدل  در  سازه  شی هاسازه  به   یی )روا   گرید  یهانسبت 

قرار گرفت. جهت  دییلارکر مورد تأ -فورنل  سیواگرا( با استفاده از ماتر

فرض تجزیآزمون  و  تحل  هیات  از    کمی   بخش  در  هاداده   لیو 

معادلات   یو مدلساز  23. اس. اس نسخه  یاس. پ  یآمار  یافزارهانرم

کمتر  یساختار  جزئ  نیبا  پ   یمربعات  نسخه  ی)اسمارت  ( 3.ال.اس 

 استفاده شد.

 های پژوهشيافته

نفر    8پژوهش حاضر،    یفیشرکت کننده در بخش ک  24از مجموع  

 ای حرفه  ورزشکار  نفر  8  ،و رسانه  یورزش   یاب یمتخصص در حوزه بازار

دارا  8مشهور و   تعداد   یهوادار  تیکارت عضو  ینفر هوادار  بودند که 

مصاحبه   یکدها  زمان  مدت  و  مصاحبه  هر  از  شده    در  ها استخراج 

 . است شده گزارش  3جدول

 
 کیفی پژوهش  بخش کنندگانتوصیف شرکت -3جدول 

Table 3- Description of the Participants of the Qualitative Part of the Research 

شماره مصاحبه  

 شونده 

تعداد کدهای  

 استخراج شده 
 مدت مصاحبه  سن )سال( حوزه تخصصی 

1شماره   دقیقه  65 45 بازاریابی ورزشی و رسانه  45   
2شماره   دقیقه  50 35 مدیریت و بازاریابی ورزشی  55   
3شماره   رسانه بازاریابی ورزشی و   76  دقیقه   45 33   
4شماره   دقیقه   75 45 مدیریت و بازاریابی ورزشی  60   
5شماره   دقیقه   90 55 مدیریت و بازاریابی ورزشی  95   
6شماره   دقیقه   55 50 مدیریت و بازاریابی ورزشی  67   
7شماره   دقیقه   60 33 مدیریت و بازاریابی ورزشی  24   
8شماره   دقیقه 70 42 بازاریابی ورزشی و رسانه  70   
9شماره   دقیقه   80 47 ورزشکار حرفه ای  56   
10شماره   دقیقه   65 50 ورزشکار حرفه ای  45   
11شماره   دقیقه   55 37 ورزشکار حرفه ای  78   
12شماره   دقیقه   45 30 ورزشکار حرفه ای  34   
13شماره   دقیقه   55 27 ورزشکار حرفه ای  40   
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14شماره   دقیقه    65 23 ورزشکار حرفه ای  30   
15شماره   دقیقه   55 29 ورزشکار حرفه ای  51   
16شماره   دقیقه   60 28 ورزشکار حرفه ای  40   
17شماره   دقیقه   65 40 ورزشکار حرفه ای  34   
18شماره  دقیقه   45 25 هوادار  40   
19شماره   دقیقه   50 40 هوادار  45   
20شماره   دقیقه   45 24 هوادار  65   
21شماره   دقیقه   55 30 هوادار  28   
22شماره   دقیقه   45 28 هوادار  32   
23شماره   دقیقه   65 34 هوادار  41   
24شماره   دقیقه   55 40 هوادار  38   

 

  یدر خصوص سؤال اصل  ییواحد معنا  50باز،    یدر مرحله کدگذار

 شخصی   برند   توسعه  در  هاکارکرد رسانه  ییپژوهش تحت عنوان شناسا

 ع ی و تجم  یاستخراج شد که پس از بررس   رانیدر ا  ایورزشکاران حرفه

اول  30  ،یتکرار   یکدها   ی محور   ی( در مرحله کدگذاررمقولهی)ز  هیکد 

تحل ب  تیبه علت محدود)  قرار گرفت  لیمورد  به  تنها  مقاله   ان یحجم 

اول مفهوم  شد  هیچند  بسنده  مقوله  هر  فرع  9و    (در  تِم   3و    یمقوله 

 (.4از آن استخراج شد )جدول یاصل

 
 هاکدگذاری باز و محوری داده  -4جدول 

Table 4- Open and Axial Coding of the Data 

 هسته مرکزی  تم  مقوله  کد اولیه 
روزنامه  حرفه اخبار  ورزشکاران  خصوص  در  خبری  نشریات  و  در  ها  خبری  تیترهای  ای/ 

 عملکرد ورزشکار و یا تیم ورزشی خصوص  
تیترهای خبری و اخبار  

 حواشی 

تصویرسازی و  

ایجاد جایگاه  

 اجتماعی 

نه 
سا

د ر
کر

کار
ها 

 

بازی  و  مسابقات  بین پخش  ورزشی  های  عملکرد  و  گزارشات  انعکاس  تلویزیون/  از  المللی 
 ها/ گزارش تصویری از برخی مسابقات ورزشکاران توسط رسانه 

رویدادهای ورزشی  پوشش  
 و نمایش عملکرد 

برنامه  ویژه  چهره ساخت  معرفی  و  مسابقات  ورزشی/  های  مستندات  های سرشناس/ ساخت 
رسانه  در  شده  گداشته  اشتراک  به    برند   از   باکیفیت   تصاویر   انتشار مجازی/    های محتواهای 

 اجتماعی   های رسانه   در   مربیان   و   بازیکنان 

 محتوای ارائه شده 

مربوط به   های تبلیغاتی/ زمان پخش ویژه برنامه   های تبلیغات انجام شده  از طریق برنامه تعدد 
 تبلیغاتی   های و آگاهی   ها یک برند خاص)ورزشکار یا تیم (/ محتوا و کیفیت برنامه 

 کمیت و کیفیت تبلیغات 

تبلیغات و  

گذاری صحه   

آگاه سازی مردم از برند شخصی  تولید و پخش تبلیغات ورزشی با برند یک ورزشکار/ نحوه  
 ورزشکار 

رسانی و آگاهی  اطلاع 
 بخشی به مخاطبان 

مصاحبه  و  ورزشکاران  شخصی  زندگی  ورزشکاران  انعکاس  معرفی  آنان/  با  شخصی  های 
 ورزشکاران مشهور   های ها/ نمایش دستاوردها و موفقیت های تیم ای و ستاره حرفه 

صحه گذاری از طریق  
محتوا سازی  شخصی   

بازی  در  بازی حضور ورزشکاران  تنوع   / ویدئویی  و معرفی نحوه تهیه ن  های  ویدئویی  های 
 ها توسط رسانه 

های  تولید و بازاریابی بازی 
 ویدئویی 

شبکه   در   مستمر   حضور  در  ورزشکاران  حضور  میزان  اجتماعی تلویزیون/  تعداد    /   های 
به اشتراک  اجتماعی/  مضمون فرهنگی پست های  کنندگان ورزشکاران در شبکه دنبال  های 

 اجتماعی/ استفاده از الگوهای ارتباطی   های رسانه   در   مطلوب   گذاشته شده/  فعالیت 

بسترسازی برای تعامل   
 ورزشکاران 

 تعامل و ارتباطات 
تصویری از بازیکنان    های مجازی/ اشتراک فایل   های تعامل هواداران با یکدیگر از طریق رسانه 

پیج  اثر   های در  هواداران/    به   اجتماعی/ کمک   های رسانه   در   برهم   هواداران   مثبت   شخصی 
 اجتماعی   های رسانه   در   باهم   هواداران   کیفی روابط   و   کمی   ارتقا   و   توسعه 

ایجاد بستر برای تعامل  
 هواداران 
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اساس   جدول    یهاافتهیبر  در  تِم2مندرج  ا  یرسازیتصو  ،   جاد یو 

مقوله  یاجتماع   گاهیجا حواش   یخبر  یترها یت  های)شامل  اخبار   ، ی و 

ارائه شده(، تِم    ی عملکرد و محتوا  شیو نما  یورزش  یدادهایپوشش رو

اطلاع   غاتی تبل  تیفیو ک  تی)شامل مقولات کم  گذاریو صحه  غاتیتبل

آگاه  یرسان صحه  بخشییو  مخاطبان،  طر  گذاریبه   ی شخص  قیاز 

تول  یساز و  بازار  دیمحتوا  نهاییدئویو  هاییباز  یابیو  در  و  تِم   تی( 

تعامل    یبرا  یتعامل و ارتباطات همراه با مقولات آن )شامل بسترساز

تعامل هواداران( بنا به نظر متخصصان   یبستر برا  جادیورزشکاران و ا

 ای ورزشکاران حرفه  یشخص  برند   توسعه  در  هابه عنوان کارکرد رسانه 

 شدند.  ییشناسا

  ی مهم برا  یاز اجزا  یکی:  یاجتماع  گاهیجا  جادیو ا  یرسازیتِم تصو

قو  کیساختن   مشتر  نیا  یبرند  که  بتوانند   ایو    انیاست  مخاطبان 

با آن   یو خوب  یارتباط قو برند   کی. برند ورزشکاران،  ندیبرقرار نما  را 

 های یژگیو  گریمحصولات د  یبرندها  کهی است، درحال  یریتماما تصو

درک م  زین  تیف یک  ایو    متی ق  دمانن  یقابل  که   ت ی ریمد  توانندیدارند 

تصو و    ریشوند.  استدلال  صورت  به  عاطف  ایبرند   ی درک 

تعر  کی  از  کنندگانمصرف خاص  حتمی  فیبرند  و  شامل    یشود 

مصرف  شودیم  یخاطرات    خود   ذهن  در  نظر  مورد  برند  از  کنندگانکه 

ورزشکاران    یمشخص  رتصوی  دوستان  ورزش   تمام.  دارند  مورد از 

همکاران،    نساییتاج)  دارند  ذهن  در  را  شانعلاقه سو 2014و  از   ی (. 

الگو  یاجتماع  گاهیجا  گر،ید و  راهنما  عنوان  مؤلفه  ییبه   های از 

شکل   ،اجتماعی  شخص  دهیبر  تأث  یبرند  دارد.   ریورزشکار  ماندگار 

برا مسئول  یتلاش  سازمان   یاجتماع  تیانجام  افراد،  دولتبه  و   ها ها 

جامعه داشته   کی داریدر توسعه پا یمثبت ریتا نقش و تأث دنمایمی کمک

اباشند و رسانه ت  ییو نقش بسزا  تیاهم  نه یزم  ن یها در   ی ترها یدارند. 

عملکرد و    شیو نما  یورزش  یدادهایپوشش رو  ،یاشو اخبار حو  یخبر

مقوله   یمحتوا متخصصان   هایارائه شده  نظر  از  که  بودند  مدکور  تم 

مهم تصو  ینقش  ا  یرسازیدر  برندساز   یاجتماع  گاهیجا  جادیو   ی در 

حرفه  یشخص  به    یا ورزشکاران  توجه  با  پژوهش،   یهاافتهیدارد. 

نکته    ن یبه ا  یخبر  یترهایدر رابطه با مقوله ت  7کننده شماره  مشارکت

از ورزشکاران از لحظه ورود به    متنوعی  اخبار  هااشاره کرد که »رسانه

تا زندگ  یباز  نیزم م  اش یشخص   یگرفته  ا  دهندیرا پوشش  در   نیو 

  ا ی  ت یو محبوب  یاجتماع  گاهیپا  جادیا  ، یبخش  تی شهرت ورزشکاران، هو

 نقش دارد«. تشانیعدم محبوب

صحه  غاتیتبل  تِم تبلگذاریو  برند   نیمهمتر  غاتی :  توسعه  ابزار 

ارتباط   یشخص  ابزار  عنوان  به  و   ع ی ترف  یبرا  یقدرتمند   یاست 

دست و  اهداف   یابیمحصولات  افزا  ی به  سودآور   ش یمانند  و   ی فروش 

پژوهش2017و همکاران،    ینیمطرح است )حس نشان   یرایبس  های(. 

احساس  کیکه    دهندیم ب  یپاسخ  و   غ،یتبل  کی  ه مثبت  مثبت  رابطه 

و اهداف   یو نگرش مثبت به نام تجار   یبا شناخت نام تجار   یمیمستق

آن   یورزش   های برنامه  و  هاراستا رسانه  نیدارد. در هم  انیمشتر  دیخر

 فای ا  موثری  نقش  هاآن  هایتیورزشکاران و موفق  یدر جهت معرف  زنی

از طر  یکند. دستاوردها می و ساخت   هادادهیرو  شینما  قیورزشکاران 

ورزش  اخت  یمستندات  نوع  اریدر  به  و  گرفته  قرار   ی غ یتبل  یمخاطبان 

 ی آنان در زندگ   یها تیبر موفق  گداریصحه  و  هاآن  یبرندشخص   یبرا

شخص   یورزش کمباشدیم  شانیو  مقولات  ک  تی.   غات یتبل  تیفیو 

رسان  آگاه  یاطلاع  صحه  بخشییو  مخاطبان،  طر  گذاریبه   ق ی از 

تم   نیدر ا  ییدئویو  هاییباز  یابیو بازار  دیو تول  حتوام  یساز   یشخص 

 در   هارسانه  یبخش  یو اگاه  رسانیقرار گرفتند. در رابطه با نقش اطلاع

شماره    معرفی شونده  مصاحبه  ورزشکاران،  که    انیب  19برند  نمود 

جر  یاری»بس در  افراد  رو  انیاز  بس  یورزش   یدادها یپخش  از   یاریبا 

. مثلا خود  شوندیم  یهوادار و  یو به نوع  هآشنا شد  یورزش   هایچهره

جر در  فوتبال  1998  یجهانجام  انیمن  که   را   یهاستیبود  کشور 

از  ی هوادار پر و پا قرص چند تن از آنان شدم«. برخ  یشناختم و به نوع

اهم به  شوندگان  لوگوها  ییدئوی و  یهایباز   تیمصاحبه  در    یو  آنان 

از    یورزشکاران و در برخ  از  یبرند در برخ  سازییو شخص   سازیبرند

  زین  15پرطرفدار اشاره نمودند. مصاحبه شونده شماره  یورزش  هایرشته

ا ا  نیدر  »بس  انیب  نگونهیراستا  جر  یاریکرد  در  نوجوانان   انیاز 

برخشنیاستیپل  باکس،کسی)ا  یوتریکامپ  یها یباز با   ی ها چهره  ی( 

ورزش رشته  یسرشناس  م  یها در  آشنا  ن  شوندیمختلف   در   هاآن  امو 

 ان یب  زی( ن20)شماره    یگری. مصاحبه شونده دگردد«می  حک  ذهنشان

»تصو رو  یبرخ  ریکرد  بر  ورزشکاران   های یباز  هایجعبه  یاز 

آشنا  یوتریکامپ آگاه  ییموجب  است«.    یو  شده  مخاطبان 

و   غ یتبل  ،معرفی   در  هادر خصوص نقش رسانه  زنی  9  شماره  کنندهشرکت

»داستان   معتقدورزشکاران    گذاریصحه که  مطرح   عاتشای  و  هابود 

 ی اجتماع   هایرسانه  قیاز ورزشکاران مشهور از طر  یشده در مورد برخ

برا سا  یگاهاٌ  توجه  برخ  ریجلب  در  است.  تبل  یافراد  هم   غات یمواقع 
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 ش ی دهان به دهان مثبت در ارتباط با روابط مثبت ورزشکار موجب افزا

 .«شودیم یشخص   تیهو جادیو ا تیشهرت و محبوب

ارتباطات: رسانه  تِم  ی کی  یاجتماع   هایرسانه   ژهویبه  و  هاتعامل و 

 شی افزا جهیباشند. در نتمی هاتعامل انسان   یبرا هاطیمح نیتراز بزرگ

 کوچی یدر ی)ح  انجامدیمخاطبان م  شتر یها به ارتباط باستفاده از رسانه

نوروز  شبکه2020  مبارکه،یو  در  ورزشکاران  اخبار  انعکاس   ی ها (. 

آنان و توسعه برند   یدر معرف  یریو تصو  یصوت  یها و رسانه  یجتماعا

اهمآن  یشخص  برخ  یاژهیو  تیها  ا  نیمحقق  یدارد.  که    نیبر  باورند 

فرد  هارسانه به  منحصر  برا  یفرصت  ا  ی را  که    اندنموده   جاد یبرندها 

شبکه   جادیو ا  گراییپرورش دهند. شبکه  انشان یروابط خود را با مشتر

پ  ای،هحرف  یارتباط  ارسال  منظور  پ  ام یبه  انتقال  و  مخاطبان  از   امیبه  

ا  اربسی  هاآن  یسو البته  است.  داشتن    نیمهم  مستلزم  سری   کیامر 

ب فردی،  سازمان  نیمهارت  و  ا  یفردی  که  چرا  و   هاییتوانا  نیاست، 

ب  ارتباطی  هایمهارت ابراز احساسات و مشارکت   ان،یمانند داشتن فن 

نت  وذموجب نف  گران،یدادن د برند   شتریاثرگذاری ب  جهیو رهبری و در 

ا2017،  1)واندرفورد   شودیم  یشخص  در  مصاحبه  نی(.    شونده راستا، 

غ  زنی  22  شماره »ارتباطات  که  بود  با    یررسم یمعتقد  ورزشکاران 

در رسانه  هیریمؤسسات خ آن  اخبار  انعکاس   ک ی   شدن  مطرح  در  هاو 

( در ارتباط با تعامل  10)کد    یگردی  کننده ورزشکار نقش دارد«. شرکت

ب هواداران  با  دارا  انیورزشکاران  ورزشکاران  »اکثر  که  حساب   یکرد 

روزانه خود را   یزندگ  اتیمتعددند و روا  یاجتماع   هایدر شبکه  یکاربر

  «.گذارندیاک مبا هوادارانشان به اشتر

  آماری جامعه  انمی  از  کنندهنفر شرکت  384پژوهش    یبخش کم   در

بازار حرفه  یاب یمتخصصان  ورزشکاران  ورزش،  حوزه  در  رسانه  و   ی او 

 های یژگیانتخاب شد که و  یاطبقه  یتصادف  وه یبه ش  یهواداران ورزش 

 ، گزارش شده است. 5آنان در جدول  شناختیتی جمع

 
1 Vanderford 
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 های دموگرافیک نمونه آماری پژوهش . فراوانی و درصد فراوانی ویژگی5جدول 

Table 5. Frequency and Frequency Percentage of the Demographic Characteristics of the Statistical Sample of the Research 

های دموگرافیک ویژگی  
 کل نمونه آماری 

نفر(  384)  

متخصصان حوزه بازاریابی  

نفر(   84)و رسانه   

   ایورزشکاران حرفه

( نفر 128)  

 هواداران ورزشی 

( نفر  172)   

فراوانی )درصد فراوانی(    فراوانی فراوانی فراوانی 

 سن

سال  40کمتر از   (62%/65  )252  17 100 135 

سال 50- 41  (61%/21  )83  40 18 25 

سال به بالا  51   (76%/12  )35  27 10 12 

 جنسیت 
139(  36/%19) زن  29 50 150 

245(  63/%81) مرد  55  78  22 

 سطح تحصیلات

88(  25/%14) دیپلم و زیر دیپلم   - --  20 68 

134( 34/%89)  کارشناسی   --- 60 74 

93(  24/%21) کارشناسی ارشد   34 39 20 

69(  17/%96) دکتری   50   9 10 

 

برازش    بررسی  منظور  به  هاداده   ع ی بودن توز  رطبیعییبا توجه به غ

شده از روش   ییشناسا  هایشاخص  نیارتباط ب  نییمدل پژوهش و تع

ساختار   یمدلساز پ  یمعادلات  اسمارت  افزار  نرم  از  استفاده  ال. یبا   .

اندازگ  مدل  در  شد.  استفاده  که   یمدل  ،یریاس  بود  خواهد  همگن 

متناظر با سازه آن مدل    یهااز سنجه  کیهر    یعامل  یقدرمطلق بارها 

 باشد.  0/ 4حداقل مقدار  یدارا

 

 

 هامیزان ضرایب مسیر و بارعاملی شاخص -1 شکل

Figure 1- Path Coefficients and Factor Load of Indicators 
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از  سنجه  یعامل  یبارها بالاتر  بود.    4/0ها در سازه مربوط به خود 

تمام  توانیم  نیبنابرا که  نمود  پاشاخص  یاذعان  از   ی درون   ییایها 

با   ی برازش مدل ساختار   نی(. همچن1)شکل    اندبرخوردار بوده  یمناسب

مع از  ضر  نییتع  بیضر  ،یت  یمعنادار  بیضرا  یارهایاستفاده   ب یو 

 قرار گرفت.  یبررس ردمو ینبیشیقدرت پ

 
 ضریب مسیر و ضرایب معناداری تی روابط بین عوامل با هم و با ابعاد   -6جدول 

Table 6- Path Coefficient and Significance Coefficients of Relationships Between Factors Together and with Dimensions 

 داری سطح معنی مقادیر تی ضریب مسیر  با ابعاد رابطه بین عوامل با هم و 
 001/0*  313/21 811/0 تیترهای خبری و اخبار حواشی   <-تصویرسازی و ایجاد جایگاه اجتماعی 

 001/0*  107/57 924/0 پوشش رویداد و نمایش عملکرد <-اجتماعی تصویرسازی و ایجاد جایگاه
 001/0*  976/31 876/0 محتوای ارائه شده  <-تصویرسازی و ایجاد جایگاه اجتماعی 

 001/0*  977/14 269/0 کارکرد رسانه   <- اجتماعی جایگاه ایجاد و تصویرسازی
 001/0*  759/102 933/0 کمیت و کیفیت تبلیغات   _<گذاری   تبلیغات و صحه

 001/0*  642/40 853/0 مخاطبان به بخشی آگاهی و رسانیاطلاع  _<  گذاری صحه و تبلیغات
 001/0*  903/84 942/0 محتوا سازیشخصی طریق از گذاریصحه _<  گذاری صحه و تبلیغات

 001/0*  065/13 718/0 ویدئویی  هایبازی بازاریابی و تولید <- گذاری صحه و تبلیغات
 001/0*  459/21 475/0 کارکرد رسانه  <- گذاری صحه و تبلیغات

 001/0*  189/189 971/0 ورزشکاران  تعامل   برای بسترسازی <-تعامل و ارتباطات 
 001/0*  487/65 933/0 هواداران  تعامل  ایجاد بستر برای <-تعامل و ارتباطات 

 001/0*  342/16 319/0 کارکرد رسانه  <-تعامل و ارتباطات 
 001/0*  184/25 807/0 توسعه برند شخصی  <-کارکرد رسانه 

 001/0*  462/133 954/0 های فردیشایستگی <-توسعه برند شخصی 
 001/0*  811/129 963/0 ایهای حرفهصلاحیت <-توسعه برند شخصی

    . شودیم دییپژوهش تا یهاهی درصد، فرض 95 نانی*: در سطح اطم

 

تر ابعاد بزرگ  نیروابط ب  یت   یمعنادار  بیضرا  ری، مقاد6در جدول  

معن   96/1از   حاک   داریو  که  پ  یاست  مدل    حیصح  ینبیشیاز  روابط 

نت  یپژوهش  95  نانیپژوهش در سطح اطم  هایه یفرض  د ییتأ  جهیو در 

برا است.  تأث  یدرصد  دادن  بر  برون  ریمتغ  کیکه    یرینشان   ک ی زا 

مدرون  ریمتغ مع  گذاردیزا  م  نییتع  بیضر  اریاز  که    شودیاستفاده 

بازار  دیتول  ، یو اخبار حواش  یخبر   یترها یت  یزا درون  یرهایمتغ  ی اب یو 

شخص   ییدئویو  هاییباز برند  توسعه  حرفه  یو  از   ای ورزشکاران 

سا و  بالا  به  متوسط  قو درون  یرهایمتغ  ریبرازش  برازش  از   ی زا 

برا هستند.  قابل  یبرخوردار  دادن   ی ها شاخص  ینیبش یپ  تینشان 

استفاده    ینیبشیقدرت پ  بیمدل از ضر   یزادرون  یهامربوط به سازه

از   ایورزشکاران حرفه  یتوسعه برند شخص  یزادرون  ریکه متغ  شودیم

پ سا  ینیبشیقدرت  و  بالا  به  قدرت درون  یرهایمتغ  ریمتوسط  از  زا 

 (. 7برخوردار هستند )جدول  یقو ینیبشیپ

 
 بینی معیار ضریب تعیین و ضریب قدرت پیش. 7جدول 

Table 7. Criteria of Determination Coefficient and Prediction Power Coefficient 

 ابعاد/ عوامل 
ضریب  
 تعیین *

میزان 

 برازش 

ضریب قدرت  
 پیشبینی ** 

قدرت 

بینی پیش  

658/0 تیترهای خبری و اخبار حواشی  472/0 متوسط   قوی 
رویدادهاو نمایش عملکرد پوشش   854/0 503/0 قوی   قوی 

767/0 محتوای ارائه شده  487/0 قوی   قوی 
870/0 کمیت و کیفیت تبلیغات  509/0 قوی   قوی 
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بخشی رسانی و آگاهیاطلاع  728/0 611/0 قوی   قوی 
سازی محتوا شخصی با گذاری صحه   887/0 487/0 قوی   قوی 

تولید و بازاریابی بازی  ویدئویی های    516/0 401/0 متوسط   قوی 
935/0 بسترسازی برای تعامل ورزشکار  367/0 قوی   قوی 
870/0 ایجاد بستر برای تعامل هواداران  421/0 قوی   قوی 

فردی   های شایستگی   911/0 513/0 قوی   قوی 
حرفه ای   های صلاحیت   927/0 462/0 قوی   قوی 

زابرون تصویرسازی و ایجاد جایگاه اجتماعی  زابرون -   - 
زابرون تبلیغات و صحه گذاری  زابرون -   - 

زابرون تعامل و ارتباطات  زابرون -   - 
998/0 کارکرد رسانه  387/0 قوی   قوی 

652/0 توسعه برند شخصی  259/0 متوسط   متوسط 

 برازش قوی 0/ 67برازش متوسط،  0/ 33برازش ضعیف،  19/0*:             

 بینی قوی قدرت پیش 35/0بینی متوسط،  قدرت پیش 15/0بینی ضعیف،  قدرت پیش 02/0**:           

 

کل  ج   یبرازش  شاخص  از  استفاده  با  اف یمدل  اُ.  توسط   1.  که 

همکاران  و  فرمول  2004)  2تننهاوس  اساس  بر   )

√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅    مقدار که    576/0ابداع شد،  آمد  بدست 

م کل  دهدینشان  بس  یبرازش  حد  در  تا  یقو  ار یمدل  قرار   د ییمورد 

با توجه به شکل    یابعاد مربوط به عوامل اصل  یعامل  لیگرفت. در تحل

 ی اجتماع  گاهیجا  جادیو ا  یرسازیل تصوکه در عام  شودیممشخص    2

ارائه    ی(، محتوا924/0عملکرد )  شیو نما  دادیابعاد پوشش رو  بیبه ترت

نقش   ی( دارا811/0)  یو اخبار حواش  یخبر  یترهای( و ت0/ 876شده )

تب  یدار یمعن م  ن یا  ن ییدر  تبلباشندی عامل  عامل  در  و   غاتی. 

محتوا    سازییشخص   قیاز طر  گذاریبعد صحه  بی به ترت  گذاریصحه

کم967/0) ک  تی(،  اطلاع933/0)  غاتیتبل  تیفیو  و   رسانی(، 

)  بخشییآگاه مخاطبان  تول853/0به  و  بازار  دی(   های یباز   یاب یو 

دارا718/0)  ییدئویو معن  ی(  تب  یدارینقش  تبل  نییدر  و   غاتیعامل 

ترتباشند یم  یگذارصحه به  ارتباطات  و  تعامل  عامل  در  ابعاد   بی. 

تعامل    یبستر برا  جادی( و ا0/ 971تعامل ورزشکاران )  یبرا  یبسترساز

( دارا933/0هواداران  معن  ی(  تب  یدار ینقش  مذکور   نییدر  عامل 

نهاباشندیم در  صلاح  تی.  و  963/0)  ایحرفه  هایتی ابعاد   )

ترت0/ 954)  یفرد  هاییستگیشا به  معن  یدارا  بی(  در   یدارینقش 

  ر یمس  لیبودند. در تحل  ایورزشکاران حرفه  یصتوسعه برند شخ  نییتب

 ی دارا  م ی( به طور مستق807/0کارکرد رسانه )  ،یعوامل اصل  نیروابط ب

معن و  مثبت  برند شخص  یداریاثر  توسعه  م  یبر  و   باشدیورزشکاران 

 
1 Goodness of Fit (GOF) 

2 Tenenhaus et al 

تغ  8/0 از  تب  راتییدرصد  را  تبلکندیم  نیی آن  صحه  غاتی .   ی گذار و 

(475/0( ارتباطات  و  تعامل  تصو319/0(،  و  ا  یرساز ی(    گاه ی جا  جادیو 

مستق269/0)   یاجتماع طور  به  معن  یدارا  می(  و  مثبت  بر    یدار یاثر 

، 0/ 47  بیو هر کدام به ترت  باشندیورزشکاران م  یتوسعه برند شخص

 . کنندیم نییآن را تب راتییدرصد از تغ 0/ 26، 31/0
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 معناداری تی، مدل نهایی پژوهش میزان ضرایب  -2 شکل

Figure 1- The Significant Coefficients of t, the Final Research Model 

 

 گیری نتیجهبحث و 

  ی کارکرد رسانه در توسعه برند شخص هدف پژوهش حاضر تعیین  

 ی مجاز   هایبه رسانه  یدسترس  شیباشد. با افزامی  ایورزشکاران حرفه

شبکه ب  یاجتماع  هایو  فرصت  حاضر  عصر   ی برا  یرنظییدر 

فراهم شده است)نا، کانکل و  یو توسعه برند تجار  جادی ورزشکاران در ا

مش2020،  1دویل ورزشکاران  رسانه   هور (.  عنوان   دی جد  هایدر  تحت 

در نظر گرفته شده و با    یفرهنگ   یو حاملان معان   یاجتماع  هاینشانه 

نفوذ خود را    یاجتماع   یو کسب و کارها  هاتیشدن در انواع فعال  ریدرگ

از ح ابزار  طهیفراتر  عنوان  به  تنها  نه  و  داده   ی برا  ،یورزش گسترش 

لکه تحت عنوان محصولات ب  روند،یمحصول به کار م  دییو تأ  غاتیتبل

م  یفرهنگ فروش  به  برند  نتا2020و همکاران،    ی)نقو  رسندیو   ج ی(. 

مبن  قیتحق ا  یحاضر  رسانه  نیبر  که  طر  توانندمی  هابود    جاد یا  قیاز 

جا  ریتصو و  برا  یاجتماع  گاه یمناسب  به    ایورزشکاران حرفه  یمثبت 

شخص  برند  رسانه  یتوسعه  مخاطبان  کنند.  کمک   ی ورزش   هایآنان 

 ی ورزش   یدادهایورزشکاران و رو  یاز برخ  یمشخص  اریبس  یذهن  ریتصو

ا تصو  تیذهن  نیدارند.  رسانه  ایرسانه  یرسازی محصول  به  است.  ها 

در   رامون،یدرک ما از جهان پ  رییخلق و تغ  یعن ی  تی قابل  نیواسطه هم
 

1 Na, Kunkel & Doyle 

ابزار  عنوان  به  اطلاعات  شناخته   کیاستراتژ  یعصر  قدرتمند   و 

نتامی ت  پژوهش  جیشوند.  که  داد  در   یخبر  یترهاینشان  منتشر شده 

 ی ورزش   یکه از زندگ  یاخبار حواش  ،ی اجتماع   هایشبکه  ا یمطبوعات و  

منتشر  یو شخص  امی  ورزشکاران  در   ی برا  یاجتماع  گاهیجا  جادیشود 

از برند آنان در ذهن    یمنف  ا یمثبت    ریتصو  یرگیشکل   نیآنان و همچن

آفر نقش  و  نیمخاطبان  شخص   ندتوامی  است  برند  توسعه   ی موجب 

( معتقدند که 2013کارسون و دوناوان )  راستانیورزشکاران شود. در هم

  جاد یدر ا  یورزش   یدادهایرو  شیانعکاس اخبار و نما  قطری  از  هارسانه

 ک ی  به هاآن لیتبد نیو همچن یاورزشکاران حرفه تیشهرت و محبوب

ارزنده نقش  نتاندنماییم  فایا  یاتجارت  کم  جی.  ن  یبخش    ز ی پژوهش 

تصو  یحاک شاخص  که  بود  آن  ا  یرساز یاز    گاه یجا  جادیو 

بر توسعه برند   یداریاثر مثبت و معن  میطور مستق( به269/0)ی اجتماع

 .ورزشکاران دارد یشخص 

ورزش   یدادهایرو  پخش و    یاجتماع  هایشبکه  یمحتوا  ،یمهم 

د  ی ونیزیتلو  یریتصو  هایبرنامه  در    یکارکردها  گر یاز  رسانه 

. باشد ی آنان م  یبرند ورزشکار و توسعه برند شخص  ریتصو  یرگیشکل

مانند   یاجتماع   هایشبکه  هایتیدر وب سا  نده یورزشکاران به طور فزا

از جمله اتصال و تعامل با طرفداران،   یفمختل  لیبه دلا   سبوکیف  تر،یتو
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برند    انیو جذب حام  جیترو  ،یآگاه  شی افزا  گران،یکسب اطلاعات از د

 ای رسانه  یها(. در واقع رسانه و برنامه 2012،  1گلمن ی)ا  کنندیم  تی فعال

برا لازم  برا  دهید  یبستر  را  حرفه  یشدن  فراهم    یاورزشکاران 

خود گزارش کردند   قی( در تحق0202)  2. پارک، ویلیامز و سون کنندیم

تصاو از  استفاده  محتوا  ریکه  و  خلاقانه  یمناسب  و  معرف  جذاب   ی در 

  در  ها . نقش رسانه باشدیمناسب م  یراهبرد  ،یبرند شخص  کی  تیهو

محبوب  تمشروعی  گسترش  جانسون   تیو  و  )سامرز  ، 3ورزشکاران 

 زشکاران با ورزشکاران و توسعه برند ور  ییعلاقه و آشنا  جادی(، ا2008

طر رو  قیاز  ورزش   یدادها یپخش  اشتراک  یمهم  و  رسانه   ی گذار از 

مح  یخصوص  میحر در  و   مانت ی)د  یاجتماع  هایطیورزشکاران 

نتا2020،  4اوتس  جمله  از  نتا  قاتیتحق  جی(  با  که  است   ج ی گذشته 

م همسو  حاضر  نتاباشدیپژوهش  )   جی.  همکاران  و  نا  ( 2020پژوهش 

ه   تیواقع  ن یا  یایگو که  شن  واداراناست  از    دنیبا  مختلف  اخبار 

 در   هاو روابط آن  هاتموفقی  مستندات  مشاهده  ها،ورزشکاران از رسانه

برند شخص  تریمطلوب  نگرش   جامعه و  به ورزشکار   دا ی پ  اش ینسبت 

 .کنندیم

رسانه و   یگذارو صحه  غاتیپژوهش حاضر، نقش تبل  جینتا  گرید  از

شخص   یارسانه  یهابرنامه  برند  توسعه  بود.    یدر  از   کییورزشکاران 

اطلاعرسانه  یکارکردها  نیترمهم نقش    نای.  آنهاست   رسانیها 

دستاوردها   هاتموفقی  مورد   در  تواندمی  رسانیاطلاع ورزشکاران،   یو 

رفتارها رسانه  انآن  یبازتاب  اطلاع  یاجتماع   ایهدر  رسانی باشد. 

نما و  حرفه  یبرا  تواندیم  دادهایرو  شیمناسب  و   یا ورزشکاران 

برا  و  باشد  کننده  دلگرم  کننده    یقهرمانان  جذب  نقش  جامعه  عموم 

بر    ینقش مؤثر  یاجتماع   هایداشته باشد. حضور ورزشکاران در رسانه

(. 2020)ژو و همکاران،    رد کنندگان به برند دامصرف  یوابستگ  شیافزا

راهبردها  یکی برندساز  یاز  در  و   یمؤثر  آگاهانه  برند،  توسعه  و 

آگاه در  کردن  عمل  اطلاع  بخشییهوشمندانه  خصوص   رسانیو  در 

م ا  باشدیبرند  در  رسانه  موثر  نهیزم  نیکه  با  کندیم  فایا  یکارکرد   .

نتا به  رسانه  جیتوجه  حاضر   های یباز  یمعرف  قطری  از  هاپژوهش 

و   هایباز  نیا  یورزشکاران در جلد و لوگو  ریو استفاده از تصو  ییدئویو

برخ  غیتبل  نیهمچن برند  ناملموس  گاها  و  از   یملموس  ورزشکاران  از 

 
1 Eagleman 

2 Park, Williams & Son 

3 Summers & Johnson 

4 Dumont & Ots 

از دستاوردها و   یرورزش یغ  ای  یساخت و پخش مستندات ورزش   قیطر

حرفه  یهاتیموفق شخص  ایورزشکاران  برند  توسعه  ورزشکاران   یدر 

مؤثر نتارددا  ینقش  با  همسو  جار   جی .  ف  نتریپارم  ،یپژوهش    شری و 

ن2012) عموم  ری تأث  زی(  افکار  بر  شخص  یورزشکار  از  استفاده   ت یبا 

 ق ی رفتار در اجتماع و ارتباط مداوم با هوادران از طر  یچگونگ  ،ایرسانه

با    ار یبس  اش یبرند شخص  تیدر موفق  یاجتماع  هایاز رسانه  یریگبهره 

در پژوهش خود به نقش   زی( ن2016)   مکاراندانست. حسن و ه   تیاهم

 ا یمثبت  ریتصو جادیهواداران و مخاطبان و ا یآگاه شافزای در هارسانه

  به   اشاره  با(  2013)  5الل رهت  و  السعد.  انداره نمودهاز ورزشکار اش  یمنف

برندها  تاهمی رسانه  یشخص   یحضور  کردند   انیب  یاجتماع   هایدر 

برای   توییتر  جمله  از  اجتماعی  هایرسانه ابزار  مؤثرترین  فیسبوک  و 

 غات تبلی.  هستند  سنتی  تبلیغاتی  هایتوسعه یک برند در مقایسه با روش 

 ی داریاثر مثبت و معن  یدارا  می(، به طور مستق475/0)  گذاریو صحه

آن را   راتییدرصد از تغ47/0ورزشکاران است و    یبر توسعه برند شخص

  .کندیم نییتب

نتا  تینها  در گفت که رسانه بستر   توانیپژوهش م  جیبا توجه به 

فراهم  ایو با ورزشکاران حرفه گریکدیتعامل هواداران با  یبرا یمناسب

و  ی اجتماع هایشبکه خصوص به ها. استفاده روزافزون از رسانهکندیم

ارتباط  ریتاث بر  از   ید یجد  هایفرصت  تعاملات،  و  هاآن  استفاده  را در 

 تواند یم  کهیکرده، به طور  جادیا  یشخص   یهت برندسازشبکه، ج  نیا

(. 2020مجیدی و فرهنگی،    ،ید یتعامل باشد )سع  یمناسب برا  یابزار

حرفه  یمحتوا ورزشکاران  گذاشته  اشتراک  شبکه   ایبه   ی ها در 

روابط   ریسا  نهمچنی  و  هاو ارتباطات و تعاملات آنها با رسانه   یاجتماع

از طر  هوادارانو    ونیاسسی  با   هاآن آن  انعکاس  رسانه در توسعه    قیو 

شخص اساس  یبرند  نقش  همکندیم  فایا  یورزشکاران  در  راستا   نی. 

)   انیمحمود همکاران  رسانه2020و  که  معتقدند  خصوص (  به  ها 

ا  یاجتماع   یهارسانه چگونگ   نستاگرام، یو  تعامل    یریدرگ  یدرک  و 

با پست به و  یهاطرفداران  را تسه  یهایژگیمربوط    لیبرند ورزشکار 

 ق ی ساخت برند ورزشکار از طر  ندیدر فرآ  توانندیکند و طرفداران م می

فعال  کیلا  نقش  کامنت  تاج  یترو  باشند.  و    یلیاسماع  کیداشته 

 ی در پژوهش خود نشان دادند که شبکه اجتماع  زی( ن2020همکاران ) 

کاربران نقش دارد و کاربران با قرار   ی در توسعه برند شخص   رامنستاگیا

 
5 Al-Saud & Rahatullah Khan 
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به اهداف خود   توانندمی  خودجذاب در خصوص حرفه  یدادن محتواها

پژوهش حاضر، بلائر،   جی. همسو با نتاابندیدست    ش یدر توسعه برند خو

 ی ها و رسانه  یمجاز   یمعتقدند که فضا  زی( ن2020)  1فراست و لاینگ 

افراد   یشخص   یقدرت برندساز شیموجب تعامل کاربران و افزا یمجاز

فشودیم کارگ ی.  و  لاک  و 2015)  2لو،  تعامل  به  خود  پژوهش  در   )

برندها و   نیآن در پرورش روابط ب  تیبودن رسانه با برند و اهم  ریدرگ

آن نموده مخاطبان  اشاره  در حوزه ورزش   گرفته   شکل  تحولات.  اندها 

ا  یادنی  در جذاب  کیز  ارتباطات  طرف   یشگ یهم  تیطرف،  از  ورزش 

با عنوان جامعة برند بر    دیجد  یفضامنجر به حضور هواداران در    گرید

همکاران  دهعقی  به .  است  شده  هارسانه  یمبنا و  ( 2020)  عموزاده 

و   کندی م  جادیبه برند را ا   وفاداری  حس  ها،ارتباطات دوطرفه در رسانه

پ و  نیب  ترییقو  وندیموجب  برند  و  همچنشودیم  یمخاطب  با    ن ی. 

با احساس تعلق به    رانهوادا  یاجتماع  هایدر رسانه  یرپذیوجود تعامل

برند شخص به  م  یگروه خاص، نسبت  نتاشوندیوفادارتر  با   ج ی . همسو 

دو حاضر  کانکل  ل،یپژوهش  و  ن2022)  3سوو  اهم  زی(   ها رسانه  تیبه 

ا  یاجتماع   هایرسانه  بالاخص برند شخص   جاد،یدر  و توسعه   ی ساخت 

ب و  نموده  اشاره  محتوا  انیورزشکاران  که   موجب   هارسانه  یکردند 

ب  تیتقو  نهمچنی  و  ورزشکاران  با  مخاطبان  تعامل ما  برند   نیروابط 

آن  یشخص  هواداران  و  مشودمی  هاورزشکار  از   های شاخص  انی. 

قرار   یدوم اثرگذار  گاهی( در جا319/0کارکرد رسانه تعامل و ارتباطات)

ورزشکاران دارد   یبر توسعه برند شخص  یداریگرفت و اثر مثبت و معن

 . کندیم نیی آن را تب راتییتغ زدرصد ا 0/ 32و 

 

 پیشنهادها 

 ی آن نقش پُررنگ   یگفت که رسانه و کارکردها  توانیم  تیدر نها

برند شخص  توسعه  حرفه  یدر  هواداران   ایورزشکاران  کردن  وفادار  و 

تصو  یمبتن  هایپلتفرم .  دارد  هاآن رسانه  ریبر  در   یاجتماع  یهادر 

بسزا  یبرندساز نقش  اکند یم  فایا  ییورزشکاران  عنوان   نستاگرامی.  به 

اجتماع  کی مجاز  یشبکه  رسانه  گذاشتن    یو  اشتراک  به  امکان 

اش مخاطبان عام و خاص  یورزشکار را برا  یردها و دستاو  هاتیموفق

نوع به  و  کرده  برند شخص  یفراهم  سو   یمعرف  از  است.   ی ورزشکار 

 
1 Blaer, Frost, & Laing 

2 Fillo, Lock & Karg 

3 Doyle, Su & Kunkel 

محتوا  گرید ن  دیتول  ینوع  رسانه  در  و   زیشده  مخاطبان  تعامل  بر 

 ی خود برند و برند شخص   ه و درک آنان از ارائ  گذاردیم  ریورزشکاران تاث

در عصر د را  م  تالیجیورزشکار  نوع   نیبنابرا  دهد؛یگسترش  به  توجه 

محتوای ارائه شده در رسانه بسیار مهم است. در واقع رسانه به عنوان 

اجتماع  کی تدو  یبستر  برندها  گرانهتیحما  یها استی س  نیبا   ی از 

به    یاهامحتو  هیو ته  نیمتناسب در تدو  هایچارچوب  نیتدو  ،یشخص 

گذاشته   محتواهااشتراک  صحت  بر  نظارت  در   یشده،  شده  ارائه 

استفاده از کارشناسان مجرب در حوزه رسانه و    ایو    یاجتماع   یهاشبکه

تشک  یابیبازار و  کادر   ل یبرند  نظرات  ارائه  منظور  به  مشاوره  جلسات 

رسانه کارشناسان  از  بازار  یامجرب  شخص  یابیو  برند  صاحبان   ی به 

شخص  تیموفق  در  تواندیم تع  ایحرفهورزشکاران    یبرند   نیینقش 

فضاها  د؛ینما  فایا  ایکننده از  استفاده  و  رسانه  علم  که  که    ییچرا 

اخترسانه در  م  اریها  قرار  نظرات   دهدیمخاطبان  از  استفاده  بدون 

را به همراه    یچندان  تیتواند موفق  یحوزه نم  نیکارشناسان مجرب در ا

در حوزه رسانه و اخذ  نیران از متخصصورزشکا دهاستفا جهیآورد.  در نت

 ق یاز طر  نفعانیتعامل با ذ   یآنان در خصوص چگونگ  یانظرات مشاوره 

 ی علاوه بر توسعه برند شخص   یو اجتماع  یریتصو  ،یصوت   هایرسانه

م ا  تواندیورزشکاران،  برا  جادیدر  افزوده  آنها،   یارزش  برند 

  ی تحقق اهداف شخص   تیو در نها  یاجتماع  گاهیپا  جادیا  ،ی رسازیتصو

حرفه همان  نآفرینقش  ایو  نتاباشد.  که  داد    جیگونه  نشان  پژوهش 

 ی صوت  یورزش  یهابرنامه ،یورزش  یدادها روی پوشش توسعه با هارسانه

پخش مستندات مربوط به    یو اختصاص زمان مناسب برا  یریو تصو

حرفه  یزندگ شکل  توانندیم  ایورزشکاران  بر  یرگیدر  توسعه   ند و 

 ها و کارکرد رسانه  تیبگذارند. با توجه به اهم  ریورزشکاران تاث  یشخص 

حرفه  شخصی  برند  توسعه  در که    شودیم  شنهادیپ  یاورزشکاران 

رسانهدست تشکاندرکاران  به  اقدام  در   یتخصص   هایکارگروه  لیها 

تول تبل  دیحوزه  و  شخص  غاتی محتوا  برند  حوزه  ا  ندینما  یدر  از    ن یو 

ورزشک  قیطر معرف   ای حرفه  ارانبه  جهت  برند   یدر  توسعه  و 

همچن  یتخصص   هایمشاوره  شانیشخص  دهند.    شنهاد یپ  نیارائه 

برا  یارسانه  هایبرنامه   شودیم افراد    ریورزشکاران و سا  یمخصوص 

شخص  یدارا چگونگ  یآموزش  هایدوره  ،یبرند  خصوص  به    یدر 

 .شود دیو تول یمحتوا و ارتباط با مخاطبان طراح  گذاریاشتراک

محدودیت  هیچ از  عاری  با    پژوهشی  نیز  حاضر  پژوهش  نیست. 

گیری ویروس کرونا انجام شد، هماهنگی توجه به اینکه در زمان همه 
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مشارکت مصاحبهبا  انجام  و  از کنندگان  برخی  که  مشکل شد  دچار  ها 

ها به صورت تماس تصویری یا تلفنی انجام شد. همچنین در مصاحبه

ها همکاری لازم را نداشتند و از نمونه   رخیبخش کمیّ نیز، متأسفانه ب

ها در مدت زمان زیادی انجام پذیرفت. با  آوری پرسشنامهپخش و جمع

توجه به اینکه نظرات تخصصی افراد در این پژوهش مورد بررسی قرار 

نیمه صورت  به  پژوهشی  است  بهتر  است،    نیز   عملی  و  تجربیگرفته 

شک  انجام به  موردی  مطالعه  یا  و  پذیرد.نیمه   لپذیرد  انجام  تجربی 
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