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 چکیده
امروزه استفاده از ستارگان ورزشی در بازاریابی و تبلیغات کالاها در 

قرار گرفته است. ستارگان  هاهای بازاریابی باشگاهبسیاری از برنامه
های ویژه و توجه به قابلیتهای مرجع با عنوان گروههورزشی ب

کنندگان به استفاده از توانند باعث ترغیب مصرففرد خود میهبمنحصر
محصولی خاص گردند. هدف از این پژوهش، بررسی عواملی است که 

کلیه در تبلیغات برند ورزشکار مؤثر هستند. جامعه آماری شامل 
متخصصان و نخبگانی بود که در زمینه برند فعالیت داشتند. بدین 

در این مطالعه  نفر 333برفی تعداد گیری گلولهمنظور با استفاده از نمونه
دارای ده  سوال و 11مشتمل بر ه رکت کردند. ابزار پژوهش پرسشنامش

ول از آمار توصیفی )درصد فراوانی، میانگین و جداخرده مقیاس بود. 
کرونباخ، تحلیل عاملی و آزمون  فراوانی( و آمار استنباطی )آلفای
ها نشان داد که ها استفاده شد. یافتهفریدمن( برای تجزیه و تحلیل داده

کم  ،تخصص ورزشی ورزشکار بیشترین میزان اهمیت و الگوی نقش
ترین را در برند ورزشکاران داشت. سایر ابعاد به ترتیب شامل: اهمیت

جویی، جذابیت فیزیکی، سمبل، قابت، منش ورزشی، رقابتسبک ر
تناسب اندام، سبک زندگی و الگوی نقش بود. بنابراین بازاریابان و 

توانند از ورزشکاران متخصص در جهت ساخت برند مدیران ورزشی می
 ورزشکار و موفقیت تبلیغات بهره جویند.

 

 کلیدی هایهواژ
 .تحلیل عاملی، ستارگان ورزشی، برند
 

Abstract 
Nowadays, using of sports stars in marketing and 
advertising of goods is located in strategic marketing 
programs in many clubs in the world. Sports stars as 
reference groups according to their specific and 
unique capabilities could encourage consumers to 
use the product to be produced. The aim of this 
study was to investigative the factors of the brand 
athletic which are effective. The study population 
included all experts and elite sport management. For 
this purpose, using snowball sampling 200 
individuals participated in this study. Questionnaire 
was used for research, have ten subscales. 
Descriptive (frequency, mean and frequency tables) 
and inferential statistics (Cronbach's alpha, factor 
analysis and Frydman test) were used to analyze the 
data. The findings showed that exercise expertise is 
the most important factors in athletes. Other 
dimensions were as competitive style, sporting 
character, competitiveness, physical attractiveness, 
symbols, fitness, and lifestyle and role models .So 
marketers and brand managers to develop specialist 
athletes playing sports can benefit athletes and the 
success of advertising. 
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 مقدمّه
در دنیای امروز، با توجه به گسترش روزافزون مفاهیم نوین 

کارگیری ابزارهای تبلیغاتی مؤثر جهت ببازاریابی در تبلیغات، 
گذاری بر ادراکات مخاطبان از نام تجاری به تأثیرتقویت و 

سرعت در حال گسترش است. تصویر نام تجاری شامل 
ای مجموعه عنوانهکننده در مورد نام تجاری، بادراکات مصرف

کننده تداعیات مرتبط با نام تجاری است که در ذهن مصرف
 (.3335، 3شود )پراکاش و شاملامی منعکس

     جای یکدیگر استفادهه تداعی برند و تصویر برند اغلب ب
های نام تجاری )مانند شوند. محققان نشان دادند که ویژگیمی

و  های مربوط به محصول: کیفیت محصول، قیمتویژگی
های غیرمرتبط با محصول: مانند خدمات پشتیبانی و ویژگی

تبلیغات( و مزایای نام تجاری )مانند کاربردی بودن، نمادین 
ساز تداعی برند بودن و مزایای تجاری( عواملی هستند که سبب

شوند. بنابراین خلق تداعی برند در می کنندهدر ذهن مصرف
باید مورد توجه  کنندگان نکته مهمی است کهاذهان مصرف

کنندگان باید در حافظه سهامداران قرار گیرد؛ چرا که مصرف
بلندمدت خود برند شرکت را نگه دارند. بدین منظور باید 

اند، در دستور رویکردهای بازاریابی که در این عرصه قرار گرفته
. (3،3334ها قرار گیرد )پریمکژریزان شرکتکار مدیران و برنامه

درصد تصمیماتی منجر به  83ت صورت گرفته، براساس مطالعا
خرید، از طریق نمادهای بصری است که توسط افراد مشهور 

و  تأییدعنوان مرجع هدهد و خریداران، این افراد را برخ می
(. 3335، 1دانند )آری، کو و راسکننده خرید خود میتضمین

ها و افراد معروف از چندین منظر اعتباربخشی، این شخصیت
ترغیب مخاطبان، ایجاد احساس مطلوب و اطمینان خاطر مورد 

(. 3335، 5گیرند )مودا، موسا، موحامد و مورحاناستفاده قرار می
کننده یک و تضمین تأییدعنوان هعبارت دیگر، افراد معروف بهب

محصول سازمان، از طریق نام، تصویر، اعتبار، ویژگی و 
آگاهی مخاطبان را  شهرتش و در مجموع نام تجاری، موجبات

فراهم آورده تا این آگاهی مخاطب را به سمت و سوی خرید 
 (.3333، 4محصول سوق دهد )ماخرجی

در عرصه ورزش، با توجه به صنعتی شدن ورزش و گستره 
ای همواره به صنعتی با حوزه ورزش تجاری، ورزش حرفه

                                                                            
1. Prakash & Shamala 
2. Premeaux 
3. Arai, Ko & Ross 
4. Muda, Musa, Mohamed   &  Borhan 
5. Mukherjee 

پتانسیل بازاریابی بالا فعالیت داشته است و ستارگان ورزشی 
شوند عنوان محصولات فرهنگی محبوب در نظر گرفته میهب

ها و ها و سازمانکه به شدت مورد توجه حامیان مالی، رسانه
 (. 3338، 6اند )سامرز و مرگانهای تولیدکننده قرار گرفتهشرکت

توانند نقش عنوان نهادهای تبلیغاتی که میهستارگان ورزشی ب
ن داشته باشند، همواره مؤثری بر عقاید و رفتار خرید مخاطبا

ها بوده است. به تازگی، بسیاری از مورد توجه بازاریابان شرکت
های اجتماعی و تجاری، ورزشکاران هم با شرکت در فعالیت

اند. در پرتو نفوذ خود را فراتر از عرصه رقابت و ورزش نهاده
 هاینشانه» عنوانههای مدرن، ورزشکارانی که برسانه

های فرهنگی ایدئولوژیک را که بیانگر و ارزشاجتماعی، معانی 
خودمانی، تمایلات خودمانی و همانندسازی، ـ  شخصیت فردی

گیرند می را در بر« نماد مشهور ملی، سبک و مد شخصی، است
 (.3335)پراکاش و شاملا، 

ای از رهبران ذهنی و نمونه عنوانهدر واقع، ستارگان ورزشی ب
شناخته شده و در قالب گروهی مرجع توانایی هدایت  هعقید

کننده را به سوی محصول و نام تمایلات ترجیحات مصرف
باشند )سولومون، بامسی و تجاری محصول را دارا می

 (.3333، 3آسکیگارد
هایی هستند که ها و ارزشورزشکاران در واقع دارای کیفیت

ل هستند؛ زیرا ئقا دیگران آن را گرامی داشته و برای آن احترام
های متفاوت با ها به علت برخورداری از ویژگیاین شخصیت

فرد، جذابیت ههنجارهای اجتماعی مانند سبک زندگی منحصرب
های خاص، قدرت جلب توجه سایرین را به مهارت فردی و یا

 (.3333، 8باشند )تیلمیزان بالایی دارا می
بازاریابانی که اهمیت مدیریت نام تجاری را مورد توجه قرار 

گیری این ویژگی این ارزش را دهند، در تلاشند که با بهرهمی
به حداکثر برسانند. گاهی نیز این ستارگان ورزشی هستند که 

به تولید یک نوع  عنوان یک برند معرفی کرده و اقدامهخود را ب
عنوان مثال، راجر هکنند. بمحصول تحت عنوان نام خود می

با امضای قرار داد با محصولات و پوشاک ورزشی  3فدرر
کند. در حالی که بلغ این شرکت عمل میعنوان مُهب 33نایک

با تأسیس 33ای، آنیکا سورن استامبازیکن اسبق گلف حرفه

                                                                            
6. Summers & Morgan 
7. Solomon, Bamossy & Askegaard 
8. Till 
9. Roger Federer 
10. Nike 
11. Annika Sorenstom 
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آنیکا، گروه مالی آنیکا، شرکت تجاری آنیکا که شامل آکادمی 
های گلف را بر عهده گرفت و همچنین مجموعه طراحی زمین

 (. 3333، 3پوشاک آنیکا را نیز توسعه داد )مودا، موسا و پاتیت
های معروف و مشهور ورزشی ابزاری به این ترتیب، شخصیت

ای از مردم مورد شناخت و هستند که در میان بخش عمده
 توان نظریه چهارکه در این زمینه می باشند.آگاهی عمومی می

را مشتمل بر چهار بخش مهم است اشاره کرد: این چهار  3کیو
 بخش شامل موارد زیر است:

 های جلبها و قابلیتیری از ارزشگبرجستگی سریع: بهره (3
عنوان یک هتواند بتوجهی که در اختیار افراد مشهور است، می

 میانبر تبلیغاتی عمل کند.
تباط سریع: مخاطبان هیچگونه ذهنیتی ندارند، اما به علت ( ار3

 کنند.بلیغ ارتباط برقرار میارتباط با افراد مشهور با ت
توانند می های نام تجاری: افراد مشهورمیانبر سریع به ارزش (1

سرایی به پیام یک نام تجاری را بدون تشریح و داستان
 .مخاطبان مخابره کنند

 وم تمایزهای نام تجاری: در جایی که ( انتقال سریع مفه5
کنند، های تجاری از افراد مشهور استفاده نمییک از نامهیچ

تواند خود را نماید، میاولین شرکتی که اقدام به چنین عملی می
 (. 3333در بازار متمایز نشان دهد )ماخرجی، 

های از طرف دیگر، مطالعات متعددی بر اثرگذاری شخصیت
 1اند، مانند مدل انتقال مفهوم مک کراکنداشته تأکیدمعروف 

(، تئوری سازگاری اجتماعی )وارشا، روی، سادها و 3383)
( و مدل سه 3331) 6از شیمپ 4(، مدل تیرز3333، 5داسوانی

ها، ستارگان (. با استناد به این مدل3333) 3سطحی سالامون
د توانند خومی ورزشی با توجه به محبوبیت و مشهور بودنشان

عنوان یک برند وارد عرصه تجارت شوند )آری و همکاران، هب
(. بنابراین هدف از این پژوهش شناسایی و ارایه مدلی 3335

)در واقع مقیاس تصویر نام تجاری ورزشکار( است که به 
 پردازد.بررسی ابعاد تصویر نام تجاری ورزشکاران می

ی های صورت گرفته، مدل تصویر نام تجاربراساس پژوهش
عد و گاهی ورزشکار دارای ابعاد متفاوتی است. گاهی از یازده بُ

عد، در این زمینه ها تنها دو بُعد  و در برخی پژوهشتنها به سه بُ

                                                                            
1. Muda, Musa & Putit 
2. 4Q 
3. McCracken 
4. Varsha, Roy, Sudha & Daswani 
5. TEARS 
6. Shimp 
7. Solomom 

( از سه 3331عنوان مثال، آری و همکاران )هاند. باشاره داشته
عد عملکرد ورزشی، جذابیت و سبک زندگی قابل عرضه به بُ

 اند.بازار اشاره داشته
( از عواملی چون توان 3133در حالی که رسولی و همکاران )

داشتنی، منبع جذابیت ورزشکار، ستاره بودن، شخصیت دوست
   عنوان عوامل مؤثر بر های، تیپ شخصی بصداقت حرفه

اند. در بینی تصویر نام تجاری ورزشکاران نشان دادهپیش
متفاوتی  هایپژوهشات متعدد این عوامل دارای میزان و مقیاس

؛ آری و 3335؛ پراکاش و شاملا، 3335است )مودا و همکاران، 
، وارشا و 3333، 8؛ وو، دافنه، تسای و وونگ3331همکاران، 
 (.3333، وو و همکاران، 3333همکاران، 

توان طبق مطالعات صورت گرفته، از کیفیت بازی ورزشکار می
 عنوان کیفیت برند استناد کرد، مانند تخصص ورزشیهب

ورزشکار، سبک رقابت و جوانمردی و رقابت. تخصص شامل 
در . های ورزشی وی استهای فردی ورزشکار و قابلیتموفقیت
عنوان مهمترین عامل در هتخصص ورزشکار را ب ای،مطالعه

اند. ساخت ورزشکاران مشهور در یک بازار هدف معرفی کرده
حتی دهنده شخصیت یک ورزشکار یا سبک مسابقه اغلب نشان

عنوان یک فاکتور هب فلسفه ورزشکار از عملکردش است که
عنوان پیام با نام تجاری خود را به سوی جذب هتواند بمهم می
(. 3336، 3کننده سوق دهد )بیسواس، بیسواس و داسمصرف

زمینه عوامل عملکرد ورزشکار، جوانمردی و اخلاق ورزشکار را 
عنوان احترامی که هدارد این عامل بشود و میمی عنوان

ورزشکار برای قوانین بازی قائل است و صداقت وی تعریف 
دوستانه شود. ورزشکارانی که دارای فضائل اخلاقی و انسانمی

شوند که همواره مردم هستند، به نمادی در بین مردم مبدل می
خواهان الگوبرداری از این ورزشکاران هستند )سولومون و 

 (. 3333همکاران، 
( نیز عامل رقابت را عنوان کردند که 3336) 33رشیلیو و پونز

برای ساخت یک تصویر نام تجاری ضروری است. در این 
مطالعه رقابت به رابطه رقابتی یک ورزشکار با دیگر ورزشکاران 
همتایش اشاره دارد؛ همانند رقابت دو تنیس باز معروف جهان 

 .(3331، 33گانی و نیازی )عزیز، 33فدرر و نادال

                                                                            
8. Wu, Daphne, Tsai & Wung 
9. Biswas, Biswas & Das 
10. Rasheilo & Ponz  
11. Nadal 
12. Aziz, Ghani & Niazi 
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عنوان ظاهر بیرونی یک ورزشکار تعریف هجذابیت ظاهری ب
شود و شامل عواملی چون جذابیت فیزیکی، نماد و حفظ می

های غیرقابل تواند با ویژگیتناسب اندام است. جذابیت می
، 3وصف، خواستنی و متمایز بودن تشخیص داده شود )اوهانیان

3333.) 
جذابیت فیزیکی به کیفیت فیزیکی و جسمی یک ورزشکار و 

های تناسب اندام او اشاره دارد. این جذابیت فیزیکی ویژگی
تواند محدود به چهره یا فیزیک یک ورزشکار نیست بلکه می

رزشکار )مثل خندیدن، خشونت( را جذابیت بیان و رفتارهای و
(. نماد هم به سبک، مد 3335نیز شامل شود )آری و همکاران، 

فرد ورزشکاران مربوط است. ورزشکاران هیا هر ویژگی منحصرب
شان اغلب به سبک مختص یه خود برای شناساندن شخصیت

کنند. همانند نوع خاص لباس پوشیدن، نوع خاص استفاده می
)راس، جیمیز و  غیرهشادی کردن، نوع خاص مدل مو و 

 (.3336، 3وارگاس
عنوان عامل بعدی به چگونگی تناسب همتناسب بودن فیزیک ب

کند، اشاره جسم ورزشکار با رشته ورزشی که در آن فعالیت می
نگر زیبایی عنوان یک عامل مستقل بیاهب دارد. تناسب خود

جسمانی متناسب با رشته ورزشی ورزشکار است که این تناسب 
کننده را به سوی یک پیام نمادیت برای مصرف اندام ذهن

کسانی که بسکتبال  برای مثالدهد. کننده سوق میمصرف
کنند تناسب کنند با ورزشکارانی که فوتبال بازی میبازی می

ه ممکن است از لحاظ اندام متفاوتی را نیازمندند، حال آنک
ار گیرند )آری و همکاران، جذابیت فیزیکی در یک سطح قر

توان به عوامل خارج از زندگی عد، میعنوان آخرین بُهب (.3331
عنوان ارزش ویژه برند ورزشکار اشاره کرد. های ورزشکار بحرفه

این عوامل مربوط به بخش زندگی خارج از زمین ورزشکار است 
باشد که به دلیل حضور به بازار را دارا می که قابلیت عرضه

کنندگان تبدیل ها به بخش جذاب و مورد علاقه مصرفرسانه
عد شامل عواملی چون داستان یا سبک زندگی شده است. این بُ

های ارتباطی است جودی و ورزشکار، الگوی نقش و تلاش
( بیان داشتند که داستان یا سبک زندگی به 3333) 1مک دونالد

شود که دگی خارج از حوزه ورزش ورزشکاران مربوط میزن
حوادث  شامل اصالت ورزشکار، هیجانات و سرگذشت و

دراماتیکی است که در طول زندگی وی رخ داده است و این امر 

                                                                            
1. Ohanian 
2. Ross, James & Vargas 
3. Judi & MCdonald 

ها قرار گیرد )جودی و مک دونالد، تواند مورد توجه رسانهمی
ه الگوی نقش به رفتار اخلاقی یک ورزشکار که جامع (.3333

تواند شامل کند، اشاره دارد که میعنوان الگو از آن تقلید میبه
رفتارهای اجتماعی و تعاملات با هواداران باشد )مودا و 

 (.3333همکاران، 
ه ئ( نشان داد که در عصر جدید ورزشکاران با ارا3336تامسون )

های گفتگو، که در آن ها و یا اتاقفضاهای آنلاین، مانند وبلاگ
ند با هوادارانشان به تعامل بپردازند، سعی بر تقویت و توانمی

( نیز تمامی 3336توسعه این ویژگی را دارند. راس و همکاران )
روابطی را که ورزشکاران برای امور خیریه و تعامل با هواداران 

اند کردهدهند را در جهت ارتقای تلاش ارتباطی بیان صورت می
به بالا رفتن آمار و ارقام با توجه  (.3336)راس و همکاران، 

های مربوط به استفاده از تصویر برند ورزشکاران در برنامه
    الخصوص در فضای مجازی، متاسفانه تبلیغاتی علی

های بازاریابی در این زمینه هنوز نوپا هستند. اهمیت پژوهش
های تبلیغاتی برنامه  شود که در این موضوع زمانی بارزتر می

ها و محصولات، اقدام به تناسب بین شخصیتبدون توجه به 
گردد. هزینه نمودن و معرفی نمودن محصولی خاص می

همچنین وجود ارتباط دو طرفه بین کاربران فضای مجازی و 
دان کند چنته است موفقیت این تبلیغات را دوورزشکاران، توانس

های بنابراین، علاوه بر خلاء پژوهش (.3335)پراکاش و شاملا، 
توان بیان داشت که ارزیابی در این می د در این زمینه، موجو

زمینه و این که چه عواملی در ورزشکاران وجود دارد که سبب 
های شود؛ تنها از جنبهکننده به سوی آن میتوجه مصرف

درآمدزایی و نحوه اثرگذاری بر مراحل خرید و مصرف مورد 
استفاده از  بررسی قرار گرفته است. با توجه به گسترش افزایش

های بازاریابی که زمینه موفقیت فضای مجازی و نیز استراتژی
آورد، عدم توجه به این های تجاری ورزش را فراهم میفعالیت

ای شدن دور خواهد کرد. امید بخش، ورزش را از عرصه حرفه
ای مناسب است نتایج این پژوهش بتواند علاوه بر ایجاد زمینه

ساز مطالعات ورزشکاران داخلی، زمینهبرای ایجاد زمینه برند 
ای های روشنی را برای ورزش حرفهبعدی را فراهم آورد تا افق

 ایران فراهم آورد.
 

 شناسی پژوهش روش
      تحلیل است که  ـ این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی

صورت میدانی صورت گرفت. جامعه آماری شامل کلیه هب
پژوهشگرانی بود که در زمینه برند ورزشی مقاله نوشته بودند. از
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این رو با استفاده از روش گلوله برفی متخصص و کسانی که 
عنوان نمونه در نظر گرفته شد. به در زمینه برند مقاله داشتند، به

رت ایمیل و یا بصورت فاکس و پرسشنامه بصو 343این ترتیب 
های اجتماعی )فیسبوک و تلگرام( برای از طریق شبکه

پرسشنامه  333نویسندگان ارسال شد و پس از سه ماه تعداد 
با بررسی مطالعات صورت  آوری گردید.بصورت کامل جمع

عد بُ 33های مرجع و افراد مشهور، گرفته در زمینه برند گروه
رقابت، منش ورزشی، رقابت شامل: تخصص ورزشی، سبک 

جویی، جذابیت فیزیکی، سمبل، تناسب اندام، سبک زندگی، 
الگوی نقس و تلاش ارتباطی مورد بررسی قرار گرفت. سوالات 
مربوط به این زمینه از طریق مصاحبه باز با مدیران و بازاریان 

سوال در این زمینه تدوین شد.  53متخصص در زمینه برند 
     سطحی لیکرت  4گویه بر روی طیف دهی هر نحوه پاسخ

سپس موافقم( قرار گرفت.  کاملاً = 4مخالفم تا  = کاملاً 3)
تلاش گردید تا میزان روایی و پایایی پرسشنامه تعیین گردد. 
اعتبار محتوای این پرسشنامه توسط تحلیل عاملی قرار گرفت. 
 در بررسی تحلیل عاملی اکتشافی نسبت متغیر به آزمودنی باید

باشد. بنابراین در این تحقیق اندازه نمونه  33به  3یا  4به  3
اولیه کافی است. به منظور بررسی روایی سازه نیز به شیوه 
تحلیل عاملی اکتشافی انجام شد. قبل از تحلیل عاملی، از کافی 

ها و نرمال بودن ها، عدم کجی و کشیدگی شدید دادهبودن داده
یر بدست آمده برای شاخص توزیع اطمینان حاصل شد. مقاد

 سطح  و  33/3برابر  پرسشنامه  این   آلکین برای ـ مایر ـ کیزر

بود. حداقل بار  3333/3داری آزمون کرویت بارتلت نیز معنی
سوال از  11تعیین شد، بنابراین  5/3عاملی برای هر سوال 

بندی شد و مورد عامل موردنظر دسته 33سوال در 53مجموع 
برای بررسی پایایی پرسشنامه نیز از آزمون  قرار گرفت. تأیید

و تحلیل  ه( استفاده شد. برای تجزیα=31/3) آلفای کرونباخ
ها از آمار توصیفی )جداول فراوانی، میانگین و انحراف داده

استاندارد( و آمار استنباطی )تحلیل عاملی، آلفای کرونباخ و 
ستفاده شد. سطح آزمون فریدمن و ضریب همبستگی پیرسون( ا

 در نظر گرفته شد.  34/3داری در این پژوهش نیز برابر معنی
 

 های پژوهش یافته
نفر محقق در زمینه برند ورزشی شرکت  333در این پژوهش 

بود. از لحاظ  15 ± 3663 داشتند که میانگین سنی آنان برابر
فراوانی مربوط به گروه  علمی نیز بیشترین میزانرتبه

درصد( و  5/33دکترا ) درصد( و سپس 8/38ارشد )کارشناسی
درصد( بود.  از دیدگاه افراد بیشترین میزان  3/3استادیار به بالا )

( بود و این در حالی درصد 8/38ها )تبلیغات در میان فوتبالیست
 8/1(، تنیس )درصد 4/33های دیگر چون رالی )رشته بود که
 1/3( و سایر )درصد 3/3(، والیبال )درصد 3/3(، هندبال )درصد
همچنین در  داشتند. های بعدی قرار( به ترتیب در رتبهدرصد

بررسی نتایج تحلیل عاملی و ضریب پایایی، با توجه به پایایی 
ز پایایی لازم برخوردار بدست آمده برای هر آیتم، پرسشنامه ا

 باشد.می
 

 های تبلیغاتینتایج تحلیل عاملی و پایایی برای بررسی عوامل مربوط به برند ورزشکاران در آگاهی .3 جدول

 گویه سؤالات بار عاملی ارزش ویژه واریانس تبیین شده پایایی

83/3 
 
54/6 

 
64/3 

 ای است.چهرۀ شاخص و برجستهاین ورزشکار در رشته خود  56/3
تخصص 
 این ورزشکار در رشته خودش دانش بالایی  دارد. 58/3 ورزشی

 این ورزشکار در رشته خودش بسیار ماهر است. 48/3

33/3 53/6 65/3 

 سبک بازی این ورزشکار با سایر ورزشکاران متفاوت است. 53/3
سبک 
 رقابت

 مسابقه مهیج است. سبک بازی ورزشکار هنگام 33/3

 سبک بازی ورزشکار واقعا جذاب است. 68/3

36/3 64/4 43/3 

 گذارد.این ورزشکار در زمین بازی به رقبایش احترام می 53/3
منش 
 ورزشی

 کند.این ورزشکار هنگام مسابقه جوانمردانه بازی می 61/3

 رقابت است.این ورزشکار ترویج دهنده اخلاق ورزشی در  43/3
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 های تبلیغاتینتایج تحلیل عاملی و پایایی برای بررسی عوامل مربوط به برند ورزشکاران در آگاهی .3 جدولادامه 

 گویه سؤالات بار عاملی ارزش ویژه واریانس تبیین شده پایایی

83/3 35/1 11/3 
 است.رقابت جویی ورزشکار در مسابقه مهیج  43/3

رقابت 
 جویی

 اش عملکرد دیدنی دارد.این ورزشکار در برابر رقبای اصلی 33/3
 سبک رقابتی ورزشکار بسیار لذت بخش است. 34/3

83/3 33/3 33/3 
 فیزیک این ورزشکار بسیار جذاب است. 54/3

جذابیت 
 فیزیکی

 چهره ورزشکار جذاب است. 48/3
 خوشتیپ است. این ورزشکار بسیار 36/3

83/3 85/3 38/3 
 تیپ این ورززشکار جذاب است. 64/3

 این ورزشکار با کلاس و شیک پوش است. 35/3 سمبل
 مدی که این ورزشکار دارد، مد روز است. 66/3

35/3 83/3 38/3 
 این ورزشکار تناسب بدنی خوبی دارد. 34/3

 مناسب ورزش است.هیکل این ورزشکار  36/3 تناسب اندام
 هیکل ورزشکار به زیبایی متناسب و هماهنگ است. 83/3

35/3 65/3 33/3 
 اش یک بخش هنری دارد.این ورزشکار در زندگی 33/3

سبک 
 زندگی

 زندگی شخصی این ورزشکار بسیار خبرساز است. 33/3
 زندگی شخصی این ورزشکار بسیار رماتینک است. 81/3

33/3 33/3 33/3 
 این ورزشکار در فعالیت اجتماعی خوبی دارد. 83/3

الگوی 
 نقش

 این ورزشکار الگوی رفتاری خوبی برای افراد است. 35/3
 این ورزشکار رهبر اخلاقی و رفتاری در جامعه است. 83/3

33/3 36/3 33/3 

 کند با هوادارانش در ارتباط باشد.این ورزشکار سعی می 34/3
 تلاش
 ارتباطی

 این ورزشکار قدردان تماشاگران و هوادارانش است. 83/3

 های گروهی است.این ورزشکار پاسخگوی سوالات رسانه 38/3
 

های بندی برند ورزشکار در آگاهینتایج در زمینه بررسی اولویت
محاسبه شد. نتایج آزمون  منتبلیغاتی نیز براساس آزمون فرید

محققان  بر این اساسآورده شده است.  3فریدمن نیز در جدول 
 معتقدند اولویت برند ورزشکار یکسان نیست.

 
 های تبلیغاتی )آزمون فریدمن(آگهیکننده در های ابعاد برند ورزشکاران شرکتبندی مؤلفهاولویت. 2جدول

 اولویت ابعاد برند ورزشکار میانگین انحراف استاندارد رتبۀ فریدمن سطح معناداری

333/3 

 3 تخصص ورزشی 38/5 13/3 38/8

 1 سبک رقابت 58/5 44/3 31/3

 6 منش ورزشی 33/5 53/3 34/4

 3 رقابت جویی 43/5 53/3 14/3

 3 فیزیکی جذابیت 65/1 86/3 35/5

 8  سمبل 33/1 83/3 33/5

 4 تناسب اندام 35/5 65/3 33/6

 3 سبک زندگی 43/1 38/3 63/1

 33 الگوی نقش 34/1 33/3 33/1

 5 تلاش ارتباطی 18/5 64/3 43/6

 .است 81/433و خی دو برابر  3توجه باشید که درجه آزادی برابر *
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، تخصص ورزشی ورزشکار بالاترین 1های جدول براساس یافته
میزان اولویت را در تعیین برند ورزشکار دارد و کمترین میزان 

 نیز مربوط به الگوی نقش بودن بازیکن است.

اما در بررسی ارتباط ابعاد بر برند ورزشکار از آزمون همبستگی 
آورده شده  1جدول شماره  که نتایج آن درپیرسون استفاده شد 

 است:
 

 نتایج آزمون هبستگی برای متغیرهای پژوهش و متغیرهای پیش بین .1جدول 

 3 2 1 4 9 6 7 8 5 31 متغیر

 33/3* 13/3** 38/3** 35/3** 55/3** 44/3** 16/3** 55/3** 53/3** 38/3** برند 

  33/3 35/3 31/3 68/3 33/3 34/3 33/3 33/3 38/3 تخصص ورزشی .3

   36/3 31/3 33/3 31/3 33/3 36/3 33/3 35/3 .سبک رقابت 3

    36/3 33/3 33/3 33/3 33/3 35/3 36/3 منش ورزشی .1

     36/3 31/3 34/3 33/3 31/3 31/3 رقابت جویی .5

      33/3** 33/3 33/3 33/3 35/3 جذابیت فیزیکی .4

       38/3* 33/3 33/3 33/3 سمبل .6

        33/3* 33/3 33/3 تناسب اندام .3

         33/3 31/3 سبک زندگی .8

          38/3 الگوی نقش .3

           ارتباطی تلاش .33

 

، 5های جدول شود براساس یافتهطور که مشاهده میهمان
سمبُل بودن ورزشکار بیشترین همبستگی را با برند ورزشکار و 
پس از آن جذابیت فیزیکی و سبک زندگی ورزشکار دارد، در 

همبستگی مربوط به عامل تخصص حالی که کمترین میزان 
 باشد.ورزشکار می

 

 گیری بحث و نتیجه
های جدید در زمینه یکی از اهداف بازاریابی کشف دریچه

تواند توسعه اقتصاد است که برند ورزشکار در این زمینه می
جایگاه مهمی را ایفا کند؛ از این رو هدف از این پژوهش 

ورزشکاران و اولویت آن از بررسی عوامل مؤثر بر ابعاد برند 
دیدگاه متخصصین و محققان در زمینه برند بود. در این مطالعه 

برفی شرکت کردند. نتایج گیری گلولهنفر بصورت نمونه 333
حاکی از آن بود که محققین برند ورزشی بر این باورند که از 

عد عد مورد بررسی، آنچه اولویت بالاتری دارد، بُبُ 33میان 
 تخصص ورزشکار است. 

اما نتایج پژوهش نشان داد که محققان در زمینه برند معتقدند 
 های تبلیغاتی که اولویت برندسازی ورزشکاران در برنامه

       تخصص ورزشی؛. 3 :ترتیب شامل های مجازی بهشبکه
های تلاش .5 رقابت یا بازی ورزشکار؛سبک .1جویی؛ رقابت .3

جذابیت فیزیکی؛  .3 منش ورزشی؛ .6سب اندام؛ تنا .4ارتباطی؛ 
الگوی نقش بود. از طرفی،  .33سبک زندگی و  .3سمبل؛  .8

توان چنین دلیل بالا بودن تخصص ورزشی ورزشکار را می
استنباط کرد که آنچه در معروف شدن یک ورزشکار دارای 

ای است که فعالیت اهمیت است میزات تخصص او در رشته
( بیان داشت زمانی که برند 3333و همکاران )کند. مودا می

کنیم آن کالا را از نظر کیفیت تحلیل یک کالا را بررسی می
کنیم و این در حالی است که کیفیت کار ورزشکار در واقع می

ر ورزشکار است که مورد توجه افراد قرار همان تخصص و تبحّ
های فردی ورزشکار و گیرد. تخصص شامل موفقیتمی

در این مطالعه  های ورزشی وی است و اهمیت آن کاملاًقابلیت
(، همراستا 3133های رسولی و همکاران )همراستا با پژوهش

زمانی که بازی دو بازیکن با تخصص یکسان را تماشا . باشدمی
جویی گیرد میزان رقابتکنید آنچه مورد توجه شما قرار میمی

لا، به دلیل اوست. رقبای ورزشی علاوه بر داشتن تخصص با
شوند تا در اذهان ای که دارند سبب میحس رقابتی و مقایسه

(. چیزی که 3336عمومی شناخته شوند )بیسواس و همکاران، 
 3و رونالدو 3بطور مشهود در مورد ستارگان فوتبال مانند مسی

( بیان 3336طور که رشیلیو و پونز )کنیم. همانمشاهده می

                                                                            
1. Messi 
2. Ronaldo  
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آنچه ضروری است میزان زشکار سازی ورداشتند در برند
جویی ورزشکار است. این در حالی است که  سبک رقابت ترقاب

نیز در میان در اولویت سوم قرار گرفته است که تنها یک عامل 
شود. سبک رقابت فردی و مختص ورزشکار محسوب می

شود که از های مربوط به بازی ورزشکار را شامل میشاخص
اولویت سوم قرار گرفته است. نظر متخصصان برند این بعد در 

های ارتباطی میزان روابط عمومی ورزشکار با هواداران و تلاش
باشد که در اولویت چهارم قرار گرفت. دلیل این امر را افراد می

باط کرد که همراستا با مطالعات تامپسون نتوان چنین استمی
های ارتباطی زمانی ( تلاش3336( و راس و همکاران )3333)

دهد که ورزشکار به دلیل مهارت و تخصص خود یرخ م
توانسته باشد هوادارانی را خلق کند سپس به دلیل ارتباط 

قرار  تأثیرای که با هوادارانشان دارند برند خود را تحت پیوسته
دهند. ابعاد تناسب اندام، منش ورزشی و جذابیت فیزیکی به می

صلت های جسمانی ورزشکار مربوط است. خوی و خویژگی
پهلوانانه و بازی جوانمردی همواره از نظر اخلاق مورد توجه 
افراد است. زمانی که در پس از بازی، جایزه بازی جوانمردانه به 

گیرد، در واقع نمودی از منش ورزشی یک یک بازیکن تعلق می
( و این امر 3331کند )آری و همکاران، ورزشکار را معرفی می

ا اخلاق مورد توجه قرار گیرد. شود تا یک ورزشکار بسبب می
نکته جالب در این مطالعه این بود که تناسب اندام بیشتر از 

توان چنین جذابیت فیزیکی ورزشکار اهمیت داشت که می
برداشت کرد تناسب جسمانی متناسب با رشته ورزشی ورزشکار 

ای جذاب داشته باشد. دارای اهمیت است تا اینکه فرد چهره
شکار در برند ورزشکار دارای اولویت پنجم متناسب بودن ورز

است در حالی که جذابیت فیزیکی در اولویت هفتم قرار گرفت، 
و پراکاش  (،3333در مطالعات وو و همکاران )ای که نتیجه

( نیز مشاهده شد. در 3335آری و همکاران ) ( و3335شاملا )
پایان نیز سه عامل سمبل، سبک زندگی و الگوی نقش در 

آخر قرار گرفتند که این نتیجه مغایر با نتایج پژوهش  اولویت
تواند ناشی (  بود. دلیل این مغایرت می3331عزیز و همکاران )

از متفاوت بود جامعه آماری پژوهش باشد و از این سه عامل 
عنوان تنها عاملین مهم در برند ورزشکار یاد شده است در هب

ان داد از نظر محققان حالی که نتایج این پژوهش همراستا با نش
ی به نسبت سایر عوامل قرار رتبرند این عوامل در اولویت پایین

( و مودا و 3333طور که وارشا و همکاران )همان اند.گرفته
( بیان داشتند هر سه این عوامل مربوط به 3335همکاران )

بخش زندگی خارج از زمین ورزشکار است و زمانی افراد از این 

ها بتوانند این موارد پخش و در یابند که رسانهیموارد آگاهی م
اشت آنچه ذهن ( بیان د3333اختیار افراد قرار داد. اوهانیان )

خصوصیات اصلی ورزشکار مانند  کندمخاطب درگیر می
آورد فراهم میتخصص و رقابت جویی اوست که این شرایط را 

جوی اطلاعات بعدی از ورزشکار مانند تا مخاطب در جست
اش و الگوی نقش ل یا نمادینه بودن وی، سبک زندگیسمب

 بودن او برآید.
همچنین در بررسی همبستگی بین ابعاد برند، نتایج این طور 
نشان داد که عامل سمبل یا نماد بیشترین همبستگی را برند 

توان دلیل این امر را که چرا افراد از ورزشکار دارد. بنابراین می
کنند را کنند، استفاده میشی تبلیغ میکالاهایی که ستارگان ورز

عنوان هکننده بچنین استنباط کرد زیرا این افراد برای مصرف
تر بیان داشت کنند. همانطور که پیشنماد رفتاری عمل می

های مرجع این توانایی را دارند تا ورزشکاران در غالب گروه
ی و بتوانند توجه مخاطبان را به خود جلب کنند. جذابیت فیزیک

سبک زندگی نیز پس از سمبل بیشترین همبستگی را با برند 
ستارگان ورزشی داشتند. زندگی خارج از فضای ورزشی خود 

ای دوست دارد بداند شود. مخاطب رسانهسبب جذب افراد می
پوشد، چه چیزی اش چه چیزی میکه ورزشکار مورد علاقه

های بیتکند. جذاخرد و در نهایت چه چیزی را تبلیغ میمی
فیزیکی نیز به دلیل عامل جلب توجه، بر مقبولیت برند ستارگان 

هایی است که افزایند. این نتایج همراستا با پژوهشورزشی می
در این زمینه صورت گرفته است مانند نتایج پژوهش وو و 

( و پراکاش و شاملا 3335(، مودا و همکاران )3333همکاران )
( متفاوت بود. دلیل 3335همکاران )(. اما با نتایج آری و 3335)

بزار پژوهش و تواند ناشی از متفاوت بودن ااین مغایرت نیز می
 جامعه آماری باشد.

توان چنین نتیجه گرفت که آنچه در برند یک طورکلی، میهب
دارای اهمیت است تخصص و مهارت او در زمین ورزشکار 

بازی است. هر چقدر ورزشکار دارای تخصص بالاتری باشد و 
ها عملکرد زیبایی از خود نشان دهد برند بهتری بتواند در رقابت

   کننده ترجیح طور که مصرفدهد همانمی از خود نشان 
    دهد کالای با کیفیت را مصرف کند، افراد نیز ترجیح می
های تبلیغاتی از ورزشکاری استفاده کنند که دهند در برنامهمی

جویی برتری باشد. دارای تخصص، سبک رقابت زیبا و رقابت
اندرکاران ورزش کمک خواهد کرد این امر به مدیران و دست

ای داشته در زمینه خلق برند ورزشکار به این موارد توجه ویژه
ن ابعاد معطوف سازند. زندگی باشند و تمامی تلاش خود را به ای
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خصوصی یک ورزشکار )سمبل بودن، سبک زندگی و الگوی 
نقش بودن( بخشی خارج از گود است که نباید نادیده گرفته 
شود زیرا با اینکه مجموع این عوامل در رتبه آخر قرار گرفته 

ایم که چگونه یک رفتار از بازیکن است اما بسیار شنیده و دیده
ده است تا چهره در میان ورزش دوستان فوتبال سبب ش

 کمرنگ و گاه مورد انزجار قرار گیرد. 
شود چنین پژوهشی در میان گروه در پایان پیشنهاد می

های ورزشی و هواداران ستارگان فوتبال و همچنین سایر رشته

تر مورد بررسی قرار دهد، چرا که مدیران های گستردهدر نمونه
توانند از های ورزشکاران میان برنامههای ورزشی و مدیرباشگاه

ای شدن ورزش و نتایج چنین پژوهشی در زمینه حرفه
اقتصاد  ای برایورزشکاران داخلی بهره جویند و نیروی محرکه

 ورزش را فراهم آورند. 
های برند و همچنین بررسی ابعاد برند ورزشکار با سایر ویژگی

نتایج جالبی را منجر تواند ای نیز میاثربخشی تبلیغات رسانه
 گردد.
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