
 

 

 ملی هایمتی برندسازی ورزشکاران عوامل مؤثر بر مدل ساختاری تفسیری
 4.  سید عباس بی نیاز 3،  نیما ماجدی2مهدی نادری نسب ،1علیرضا خسروی
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 چکیده

روش ی بود. مل هایمیت ورزشکاران یبرندساز بر مؤثر عوامل هدف این مطالعه ارائه مدل ساختاری تفسیری

 ،یندسازبر یمجر ،یبرندساز مشاوره) نظرانرا صاحب تحقیقاین  آماریجامعهآمیخته است.  تحقیقاین 

نتخاب ادند. ملاک ادیتشکیل م (برند و یورزش یابیبازار تخصص با دانشگاه استاد ،یساز برند کارشناس

 19صاحب نظران در بخش کیفی اشباع نظری بود و با روش نمونه گیری هدفمند و استراتژی گلوله برفی 

 ی در بخش کمیریتفس-یساختار لیتحل یبرا یفیک بخش در شده ییشناسا افراد ازسپس ، نفر انتخاب شدند

یس مربع ماترمصاحبه نیمه ساختاریافته و در بخش کمی ، ا در بخش کیفیههابزار گردآوری داد شد. استفاده

، ریانتقال پذی، از راهبردهای قابلیت باورپذیری، بود. برای اعتبار و قابلیت اطمینان به نتایج 13×13

کیفی های فق درون موضوعی دو کدگذار استفاده شد. تحلیل دادهمطالعه حسابرسی فرآیند و توا، تأییدپذیری

سازی ساختاری تفسیری لکمی با روش مدهای و تحلیل دادهبا دو مرحله کدگذاری اولیه و کدگذاری متمرکز 



 

 

را  های ملیمبرندسازی ورزشکاران تیعامل تعیین کننده مرتبط با  13ها همک انجام شد. یافتکو تحلیل می

سطح دسته بندی شد و براساس آن یک  5براساس تحلیل ساختاری تفسیری ارتباط بین عوامل در ، ن دادنشا

ی برندسازی شخصبه  ایهجذابیت رساندهد می نشان. این نتیجه مدل رابطه سلسله مراتبی ایجاد شد

لازم است سطح  قبل از رسیدن به این مرحله ورزشکاران مذکورشود و یهای ملی ختم ممورزشکاران تی

  پذیری خود را از طریق متغیرهای سطح پایین سلسله مراتب ارتقاء دهند. هجامع

مدل ، پذیریهجامع، ایهجذابیت رسان، های ملیمورزشکاران تی، برندسازی شخصی: ای کلیدیههواژ

 ساختاری تفسیری. 

 

Structural Interpretive Model of Factors Influencing Branding of National 

Team Athletes 

Abstract:  

The aim of this study was to present an interpretive structural model of the factors 

influencing the branding of national team athletes. The research method 

employed was mixed-methods. The study's population consisted of experts in the 

field (including branding consultants, branding practitioners, branding experts, 

and university professors specializing in sports marketing and branding). The 

selection criterion for the experts in the qualitative section was theoretical 

saturation, and 19 individuals were selected using purposive sampling and the 

snowball strategy. These identified individuals were then used for the interpretive 

structural analysis in the quantitative section. Data collection tools included semi-

structured interviews in the qualitative section and a 13×13 square matrix in the 

quantitative section. To ensure validity and reliability of the results, strategies 

such as credibility, transferability, confirmability, process audit study, and inter-

coder agreement were employed. The qualitative data analysis was conducted in 

two stages: initial coding and focused coding, while the quantitative data analysis 

was performed using interpretive structural modeling (ISM) and MICMAC 

analysis. The findings revealed 13 determining factors related to the branding of 

national team athletes. Based on the interpretive structural analysis, the 

relationships between the factors were categorized into five levels, resulting in a 

hierarchical relational model. The results indicate that media attractiveness leads 

to the personal branding of national team athletes, and these athletes need to 

enhance their level of socialization through lower-level variables in the hierarchy 

before reaching this stage. 

Keywords: Personal branding, National team athletes, Media attractiveness, 

Social acceptance, Structural interpretive model. 

 

 



 

 

 مقدمه

 لیو تحل هیهفت دهه تجزشود و با گذشت یتقریباً برای هفت دهه است که تحقیقات در زمینه برند انجام م

 تیریتوسعه و مد، ارزش، برنددرک بهتر  یدر مورد چگونگ یسؤالات دنیما همچنان در حال پرس، و کاوش

ا هر شکل دیگری است که در جهت ی 3نماد، طرح، نام، یک نوع اصطلاح 2(. برند2022، 1)منولی میآن هست

، ایسه، پورنومو، سودریامو، شود )کئوسومهیشناسایی و تمایز یک محصول از جمله کالا و خدمات استفاده م

برند یک علامت و نشانه است که با تولید معانی ، (. علاوه بر این2020، 4ریموندانگ و سیمارامتا، سهیر

، 5یولیاواتیو دلیرد، سوبارنا، ایندرایانی، کند )تاوامییعات و اشیاء ایجاد مگرایانه بر موضولتأثیرات عم، مختلف

2022 .) 

های قوی ورزشی دچرا که برن، شودیدارایی یک نهاد ورزشی محسوب م نیرتشارز بادر ورزش نیز برند 

در و  (2020، 6کادهند )کونکل و بسییافزایش م شاهدهملرقابیغاعتماد مشتریان را به خرید غیرمحسوس و 

 سکیر، (2021، 7چای و جیانگ، )کای دمالکانشان هستن ی برایو راهبرد یارزش اقتصاد آورندۀکنار آن 

و  چیوان والپ، )ویدر ندنکیم ییوجهصرف یریگمیتصم یاههنیو در هز دنهدیرا کاهش م نندهکفمصر

برند خود از جهات  بهبود و پیشرفتبه دنبال  یتجار یهاهو بنگا اهنتمام سازما، ورنیازا(. 2018، 8چریموهلاب

ساجی و ، )موسا ناملموس داشته باشند یۀسرما نیا ازرا  یرداربهحداکثر بهر بیترت نیمختلف هستند تا بد

 این فرصت را برای ورزشکاران های تجاریهها و بنگانبرندها علاوه بر سازماشایان ذکر است  (.2021، 9زیمن

ا هت(. یکی از این فرص2019، 10رده است که با سرمایه گذاری در آن کسب سود کنند )مولستیمهیا کنیز 

ند کیاش را خلق میاست که در آن ورزشکار خارج از میدان مسابقه برند شخص 11ساخت برندشخصی

 (. 2022، 12)فوربس

 توسط 1997 سال در بار نیاولکه  (2016، 14است )گاندینی« 13خودبرندسازی»برندسازی شخصی مترادف با 

( با بررسی ادبیات 2005) 15اما شپرد .(2024، یمحمدکاظم و زیمم ،یقم یصابر) شد مطرح( 1997) ترزیپ تام

، داند که در ادامه توسط پارامینتریتر مهتر و پذیرفتمرایج در مورد این موضوع برندسازی شخصی را مرسو

                                           
1. Manoli 

2. brand 

3. symbol 

4. Kusuma, Sudirman, Purnomo, Aisyah, Sahir, Rumondang & Simarmata 

5. Tawami, Indrayani, Sobarna, Yuliawati & Dilyard 

6. Kunkel & Biscaia 

7. Qi, Chai & Jiang 

8. Wider, Von Wallpach & Mühlbacher 

9. Mousa, Sági & Zéman 

10. Moeletsi 

11. personal branding  

12. Forbes 

13. self-branding 

14. Gandini 

15. Shepherd 



 

 

( که برای تقارن مفهومی بین 2013د پارامینتر و همکاران )( تأیید گردید. به اعتقا2013) 1فیسچر و روبر

فرض بسیاری از آنچه نوشته شده است این است شای مختلف پیهمبا وجود نا، تعاریف مختلف تلاش کردند

وانند خود را در موقعیت شغلی تیکه برخی از مفاهیم برندسازی محصول برای درک اینکه چگونه افراد م

 و جادیا ندیفرآ به یشخص یبرندسازوان اشاره به این داشت که تیافی است. از این رو مک، موفق جلوه دهند

و  دارد اشاره برند کی عنوان به فرد کی فرد به منحصرای هیژگیو و 4ها مهارت، 3ها ارزش، 2تیهو یارتقا

 از که عرفی کندم یاهگون به را خود تا هددیم انجام فرد کی که است یراهبرد و هدفمند یاهشتلا شامل

 (. 2020، 5هنسلر و گلهارد، دتیاسچشود ) زیمتما گرانید ازی اهحرف و یشخص نظر

 از اعم مخاطبان نیب در که است 6یماندن ادی به و مثبت یریتصو جادیا یشخص یبرندساز اصلی هدف

( و اگر 2023، 7کییچاوچ و نگیل، دیوح) شود انداز نیطن مردم عموم ای و همکاران، انیمشتر، انیکارفرما

منجر  فرد یشخص یاهشتلا و تحقق حرفه در اهتفرص و اعتبار، شناخت شیافزا به واندتیم محقق شود

برندهای شخصی به دو شکل قابل تقسیم هستند: برندهای شخصی (. 2016، و محمد 8استین، شود )محمد

رل تر قابل کنتست که آسانبرندسازی شخصی ملموس شامل مدیریت تصاویری ا؛ 10و غیر ملموس 9ملموس

تر است و . در مقابل، برندسازی شخصی غیر ملموس پیچیده13و رفتارها 12ها، مهارت11هستند مانند تصاویر

 (.2024، 15یاوتام و پرامما گوس، برتا،یحر) شودها می، و پایبندی به وعده14شامل ادراکات دیگران از ما، ثبات

ای برندسازی شخصی مشخص و روشن است ههبا وجود اینکه را هددیشواهد زیادی وجود دارد که نشان م

واند برند شخصی خودشان را توسعه داده و ارتقاء دهند و اکثر قریب به تینم 16بسیاری از ورزشکاران نخبه

، 17امنگهیکوت و چو، دیگفریس، هوان ناکام و ناتوان هستند )شیاتفاق آنها در کسب درآمد از برند شخص

2023 .) 

یناکام با مقابله جهت ییهاچارچوب ارائه یبرا یادیز یهاتلاش حوزه نیا محققان گذشته، دهه دو یط در

 یابیارز و لیتحل را ورزشکاران یشخص یبرندساز بر مؤثر عوامل اندبوده درصدد همواره و داده انجام ها

                                           
1. Parmentier, Fischer & Reuber 

2. identity 

3. values 

4. skills 

5. Scheidt, Gelhard & Henseler 

6. positive and memorable image 

7. Ling & Chau Chi Kee 

8. Steyn 

9. tangible 

10. intangible 

11. images 

12. skills 

13. behaviours 

14. consistency 

15. Heriberta, Gaus, Paramma & Utami 

16. elite 

17. Hu, Siegfried, Cho & Cottingham 



 

 

( 1402دار و مروی اصفهانی )یکشت، مستحفظیان، زادهمکری تحقیق به توانیم ریاخ مطالعات جمله از. کنند

 سطح در یرانیا ورزشکار بانوان ریچشمگ یهاتیموفق وجود با که داد گزارش مطالعه نیا. کرد اشاره

 ریسم در را ورزشکاران نیا بتواند که ندارد وجود هاآن یشخص یبرندساز یبرا یجامع مدل هنوز ،یالمللنیب

 و یریپذتیرو ،یفرهنگ هوش ت،یشخص که داد نشان مطالعه نیا جینتا. دهد یاری شانیاجتماع و یاحرفه

 سازنهیزم ،یاجتماع تیمسئول و یورزش نهیشیپ ،یزندگ سبک یبسترها یسازفراهم با یاجتماع هوش

 ،یجیخودترو بانوان، ورزش از تیحما ن،یهمچن. هستند یرانیا نخبه ورزشکار بانوان یشخص یبرندساز

 ،یتجار تیهو ساخت مانند ییامدهایپ تواندیم ارتباطات منسجم ریتصو از یمندبهره و یاخلاق عملکرد

 . اشدب داشته همراه به را جامعه در تیمحبوب و الگوبودن نشاط، و زهیانگ تیتقو ،یشغل ریمس شرفتیپ

 یارفهح ورزشکاران یشخص برند یریگشکل بر مؤثر یفرد عوامل که سؤال نیا به پاسخ در زین (1402اکبر )

 برند یریگشکل بر مؤثر یاصل عامل پنج مهارت و دانش ظاهر، رفتار، ت،یشخص داد نشان اند،کدام البسکتب

 ورزشکاران که مسئله نیا طرح با( 1401) یرجب و یسجاد ،ینیحسشاه گر،ید تحقیقی در. هستند یشخص

 به بتنس یشتریب یهاچالش با برند به شدن لیتبد و یعموم توجه جلب یبرا رانیا در یانفراد یهارشته

 اننش و کرده یبررس را هارشته نیا در یشخص یبرندساز بر مؤثر عوامل هستند، مواجه یمیت یهاورزش

 هشت و( یعملکرد یهایژگیو ورزشکاران، یفرد یهایژگیو ،یطیمح عوامل) یاصل مقوله سه که دادند

 یتیشخص اتیخصوص ،یاقتصاد طیاشر ،یتیریمد عوامل ،یاجتماع عوامل ،یجمع یهارسانه) یفرع مقوله

 .هستند مؤثر یشخص یبرندساز بر( یاجتماع یهامهارت ،یاجتماع یهاتیمسئول فرد،

کیفی بسیار محدودی در  هایتحقیق( با طرح این مسئله که 1401زاده )مقدم، بشیری و نجفجعفری، برقی

 انجام شده است، و در پاسخ به این ایزمینه شناسایی عوامل مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه

 آفرین هستند، نشان دادند که نقشای نقشهایی در توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفهسؤال که چه مؤلفه

های ها، ارتباطات و تعاملات، جایگاه اجتماعی، تیم و رشته ورزشی، شایستگیها، دولت و فدراسیونرسانه

 .ؤثر بر این زمینه هستندای عوامل مهای حرفهفردی و صلاحیت

 کنار در ورزشکار یلوگو دادن قرار ایآ که پرسش نیا به پاسخ در( 2023) 1ویلیامز و پدرسون، علاوه بر این

 یبرندها با که یورزشکاران که دادند نشان شود،یم ورزشکار برند فیتضع ای تیتقو باعث یگرید یلوگو

 باعث حال نیع در و شوند گرفته نظر در برندها نیا رانیسف عنوان به توانندیم روند،یم دانیم به مشهور

در پاسخ به این  ایه( در مطالع2023و همکاران ) هوهمچنین .شوند خودشان برند شهرت و شناخت شیافزا

ندسازی ای برههنشان دادند که انگیزچیست؟ ی در برندسازی ناتوان یدارا نخبه ورزشکارانپرسش که انگیزه 

ود. شیبازارپسندی ورزشکار و مأموریت شخصی آنها بر انگیخته م، ای تجاریهتت تأثیر فرصورزشکاران تح

 نند. کیای اجتماعی و حمایت به عنوان استراتژی برای بازاریابی خود استفاده مههرسان، آنها از داستان سرایی

                                           
1. Williams & Pedersen 



 

 

 از استفاده با ارانورزشک چگونه که مسئله نیا یبررس با( 2023) 1دیگر هریس و برایسون تحقیقیدر 

 چگونه و کنندیم ارائه( 2020 و 2019) مختلف یزمان دوره دو در را خود برند و ریتصو یاجتماع یهارسانه

 همزمان توانندیم ارائه و یبرندساز یراهبردها که دادند نشان ابد،ییم رییتغ زمان طول در هایاستراتژ نیا

 مطابق برند اراعتب و ورزشکاران ریسا یراهبردها مخاطبان، ریتأث تتح یبرندساز یراهبردها میتنظ. کنند رییتغ

 یبررس مسئله با تحقیقی در (2023) 2کریب و واگنر، گئو، سئوافزون بر این  .است هاآن روزمره یزندگ با

 از استفاده با کند،یم لیتبد مؤثر ینفلوئنسرهایا به را هاآن که دانشجو ورزشکاران فرد به منحصر یهایژگیو

 در یزشور تیهو پردازش که دادند نشان ،(یفیک و یکم یهاروش شامل) یمتوال یحیتوض یبیترک کردیرو

 مشترک تیهو که داد نشان مطالعه نیا نیهمچن. دهدیم شیافزا را یرگذاریتأث اعتبار ،یاجتماع یهارسانه

 3لسئو و کانک، دویل، نهایت در .است کنندهمصرف و ورزشکار نیب ارتباط جادیا یبرا یاصل عامل مدرسه

 تاگرامنسیا در ورزشکاران یمحتوا با( نظرات و هاکیلا مانند) کاربران تعامل بر که یعوامل یبررس در (2022)

 ،یشخص یزندگ ورزشکار، یمیتهم ت،یفیک با یهاعکس یحاو یهاپست که دادند نشان گذارند،یم ریتأث

 یمنف ریتأث هاهشتگ و مثبت ریتأث ورزشکار، هیریخ یهاتیفعال و یگذارصحه یقراردادها ،یورزش عملکرد

 .دارند کنندگانمصرف مشارکت زانیم بر

تعددی های ماند که این فرآیند با چالشمختلف در زمینه برندسازی شخصی ورزشکاران نشان داده هایتحقیق

شکاران کمک کند. برای مثال، تواند به تقویت برند شخصی ورزها میروبرو است که درک و مواجهه با آن

های بانوان ورزشکار ایرانی، به نبود مدل جامع برندسازی ( با بررسی موفقیت1402زاده و همکاران )کریم

( 1402ها باشد. اکبر )ای و اجتماعی آنتواند مانعی برای توسعه حرفهبرای این ورزشکاران اشاره کردند که می

داد  ای بسکتبال را شناسایی کرد و نشانبرند شخصی ورزشکاران حرفه گیرینیز عوامل فردی مؤثر بر شکل

 حسینی و همکارانتواند منجر به ضعف در برندسازی شود. علاوه بر این، شاهکه عدم توجه به این عوامل می

های انفرادی در برندسازی اشاره کردند و بیان داشتند که عوامل های ورزشکاران رشته( به چالش1401)

( نیز 2023های فردی و عملکردی نقش کلیدی در این فرآیند دارند. ویلیامز و پدرسون )طی و ویژگیمحی

ا ها کمک کند، امتواند به تقویت برند شخصی آننشان دادند که همکاری ورزشکاران با برندهای مشهور می

( با تمرکز بر ورزشکاران 2023ها به تضعیف برند منجر نشود. هو و همکاران )باید دقت شود که این همکاری

ی در های اجتماعسرایی و رسانههای مناسب مانند داستاننخبه دارای ناتوانی، به اهمیت استفاده از استراتژی

( 2022( و دویل و همکاران )2023دیگر مانند هریس و برایسون ) هایتحقیقبرندسازی پرداختند. در نهایت، 

ی باید به طور مداوم تنظیم شوند و محتوای اینستاگرام با کیفیت و های برندسازنشان دادند که استراتژی

                                           
1. Harris & Brison, 

2. Su, YGuo, Wegner & Baker 

3. Doyle, Su & Kunkel 



 

 

کاهش  تواند بهها میمناسب، تأثیر مثبتی بر تعامل کاربران دارد، در حالی که استفاده نامناسب از هشتگ

 . مشارکت منجر شود

ا توسعه دهند و از شان ریتوانند برندهای شخصیتر اشاره شد بسیاری از ورزشکاران نمشهمانطور که پی

کند ینیز صدق م ایحرفهاین مشکل در مورد ورزشکاران  (.2023)هو و همکاران،  این راه درآمدزایی کنند

ا هاین چالشو رو هستند هایی مانند مصدومیت، افت عملکرد و پایان دوره ورزشی روبهها با چالشآن چرا که

علاوه  (.1401)جعفری و همکاران،  شان کسب در آمد کنندیاز برند شخص شود این افراد نتوانندباعث می

 نیشیپ قاتیتحق از یاریبس که است شده مشخص ،یشخص یبرندساز نهیزم در ریاخ یهایبررس دربر این، 

 لیتحل شبکه کی عنوان به را یشخص یبرندساز بر مؤثر عوامل نیب دهیچیپ روابط مناسب طوربه اندنتوانسته

در حالی  . ایناست شده یبرندساز تیموفق بر هاآن ریتأث و جینتا ریتفس در نقص موجب امر نیا که کنند،

برندسازی شخصی یک مسئله پیچیدۀ چندبعدی است که متأثر از عوامل مختلفی است و تحلیل و  است که

یین عتوضیح ارتباطات بین این عوامل نیز خود پیچیده است. بنابراین لازم است مدلی ارائه شود که ضمن ت

نقش هر یک از عوامل مؤثر در برندسازی شخصی اهمیت آنها را ساختار کلی مشخص کند و سرانجام به 

وضوح نشان دهد روابط بین اجزای درگیر به چه طریق است. برای این منظور مطالعه حاضر درصدد است با 

های ملی را ترسیم و میاستفاده از رویکرد مدل ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر برندسازی ورزشکاران ت

این  تحقیقهای ملی در پایان این متوصیف کند. شناخت و تفسیر عوامل مؤثر بر برندسازی ورزشکاران تی

ند که نتیجه اقدامات خود در راستای برندسازی شخصی کیهای ملی فراهم ممتی نامکان را برای ورزشکارا

گیرد و رشد پیدا یشان شکل میبا چه اقداماتی برند شخص متوجه شوند در چه حالتی و، را بهتر درک کنند

ند چرا کیاین مطالعه به ادبیات موجود در زمینه برندسازی شخصی ورزشکاران کمک م، کند. علاوه بر اینیم

های مکننده برندسازی ورزشکاران تینکه این مطالعه نخستین کوششی است که قصد دارد عوامل مؤثر و تعیی

 سطح بندی و در قالب یک مدل ساختاری تفسیری عرضه کند.   ملی را

 تحقیقروش 

کمی  تحلیل مضمون و در بخش تحقیق. در بخش کیفی راهبرد بودآمیخته )کیفی و کمی(  تحقیقروش این 

، ی و آفریدی)حبیب داشتندکه هر دو در پارادایم تفسیری قرار  فاده شده استمدل سازی ساختاری تفسیری است

های ملی شناسایی مبا استفاده از تحلیل مضمون عوامل تعیین کننده برندسازی شخصی ورزشکاران تی (.1401

و با استفاده از مدل سازی ساختاری تفسیری روابط متقابل و قدرت نفوذ و وابستگی این عوامل تفسیر و 

ی برندسازی، )مشاوره برندسازی، مجر صاحب نظران شامل تحقیقاین  جامعه آماریسپس تحلیل شد. 

 نظراحبص مطالعه، نیا دربودند.  کارشناس برند سازی، استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی ورزشی و برند(

 یبرندساز و برند حوزه در کار سابقه سال 10 حداقل داشت، یلیتکم لاتیتحص مدرک کمدست که بود یفرد

 در تیعضو سابقه رفت،یم شمار به یورزش یبرندها و برند حوزه یدیکل نیمطلع جزء داشت، یشخص



 

 

 کملا. داشت تیفعال سابقه یبرندساز با مرتبط یهاحوزه از یکی در حداقل و داشت را رانیا برند انجمن

 ،یبرف لولهگ یاستراتژ و هدفمند یریگنمونه روش با و بود ینظر اشباع ،یفیک بخش در نظرانصاحب انتخاب

 شبخ در یریتفس-یساختار لیتحل یبرا یفیک بخش در شدهییاشناس افراد از سپس. شدند انتخاب نفر 19

 .شد استفاده یکم

 شناختی مشارکت کنندگان تای جمعیهی. ویژگ1جدول 

 سابقه کاری تحصیلات سن جنسیت ردیف

 سال 27 دکتری سال 62 مرد 1

 سال 19 دکتری سال 58 مرد 2

 سال 23 دکتری سال 53 مرد 3

 سال 20 ریدانشجوی دکت سال 63 مرد 4

 سال 17 دکتری سال 48 زن 5

 سال 31 کارشناسی ارشد سال 54 مرد 6

 سال 19 دکتری سال 49 مرد 7

 سال 19 کارشناسی ارشد سال 57 مرد 8

 سال 22 دکتری سال 62 مرد 9

 سال 28 کارشناسی ارشد سال 37 مرد 10

 سال 21 دکتری سال 52 زن 11

 سال 30 دکتری سال 58 مرد 12

 سال 15 کارشناسی ارشد سال 43 نز 13

 سال 17 کارشناسی ارشد سال 45 مرد 14

 سال 16 کارشناسی ارشد سال 41 مرد 15

 سال 15 کارشناسی ارشد سال 45 زن 16

 سال 21 کارشناسی ارشد سال 58 مرد 17

 سال 16 کارشناسی ارشد سال 51 زن 18

 سال 14 دانشجوی دکتری سال 38 زن 19

مصاحبه نیمه ساختاریافته بود. سؤالات مصاحبه براساس اهداف و ، ا در بخش کیفیههی دادابزار گردآور

تنظیم شد. سؤالات هم به صورت کلی و هم به صورت فرعی مطرح شدند. سؤالات فرعی  تحقیقسؤالات 

در راستای سؤالات اصلی و برای دریافت اطلاعات بیشتر بود. برای مثال در بخش سؤال اصلی یکی از 

در ؟ های ملی تابع چه عواملی استمبرندسازی شخصی ورزشکاران تی: ای که مطرح شد این بودهلسؤا

ماین عوامل چگونه در برندسازی شخصی ورزشکاران تی: بخش سؤالات فرعی نیز محتوای سؤال این بود

ی اعتبار و قابلیت استفاده شد. برای ارزیاب 13×13در بخش کمی نیز از ماتریس مربع ؟ های ملی نقش دارند

 اطمینان به نتایج در بخش کیفی اقدامات زیر انجام شد. 



 

 

 . اعتبار و قابلیت اطمینان به نتایج 2جدول 

 روش راهبرد روایی/ پایایی

 روایی

قابلیت باورپذیری 

 )اعتبار(

 استاد دانشگاه با تخصص جانبی بازاریابی ورزشی 3توسط  تحقیقتأیید فرایند 

 کدگذار جهت کدگذاری چند نمونه مصاحبه استفاده از دو

 مشارکت نداشتند.  تحقیقنظر که در بنظرات سه صاح پذیریلانتقا

 هاهثبت و ضبط تمامی مصاحب تأییدپذیری

 پایایی

 تحقیقکنندگان در تنفر از شرک 3در اختیار قرار دادن اطلاعات به  مطالعه حسابرسی فرآیند

توافق درون موضوعی 

 کدگذار دو

تحلیل دو مصاحبه توسط محقق و یک تحلیل گر دیگر و مشخص شدن کدهای مشابه 

 درصد 91و غیرمشابه و کسب درصد توافق 

ی که در مدل سازی اهاما برای ارزیابی روایی و پایایی ماتریس اقدامی صورت نگرفت. چرا که پرسشنام

ا طیف ای سنجش نگرش بههست و با پرسشنامود یک ماتریس استاندارد اشیساختاری تفسیری استفاده م

در نتیجه مفاهیمی مانند روایی و پایایی نیز در مورد این ماتریس مصداق ندارند )حبیبی ، لیکرت تفاوت دارد

(. با این حال ارائه یک مدل ساختاری تفسیری شامل تعدادی مراحل به شرح زیر است و این 1401، و صنهم

شده است که از مطالعات مرجع مدل سازی ساختاری تفسیری استخراج شده نشان داده  1فرآیند در شکل 

 (.2018، 2المفتح و همکاران؛ 2013، 1است )اتری و همکاران

وان از تیمتغیرها را م، به طور سنتی: های ملیم. شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی ورزشکاران تی1مرحله 

احب نظران و کارشناسان شناسایی کرد. در این مطالعه طریق بررسی ادبیات تحقیق یا نظرخواهی از ص

 استخراج مفاهیم مرتبط با موضوع تحقیق با نظرخواهی از صاحب نظران و تحلیل مضمون انجام شد. 

مانند اینکه  ،روابط متنی بین عوامل مورد بررسی قرار گرفت: ی )متنی(اه. بررسی و تفسیر روابط زمین2مرحله 

این رابطه باید ثبت شود. علاوه بر این تفسیری ، تأثیر دارد "پذیریهجامع"بر  "زشکارجایگاه ور"اگر عامل 

 ذارد. گیتأثیر م "کیفیت ورزشکار"بر  "رفتار ورزشکار"از رابطه نیز باید انجام شود که نشان دهد چگونه 

، O ،Xاز چهار نماد )با استفاده : . ایجاد یک ماتریس خودتعاملی ساختاری )ماتریس دسترسی اولیه(3مرحله 

A ،V)  شد.روابط علی بین متغیرها تعیین  

 در یافتیرد سیماتر استخراج یبرا: یینها یدسترس سیماتر و هیاول یدسترس سیماتر کی توسعه. 4مرحله 

 صفر عدد از O و A علائم یجا به و کی عدد از V و X علائم یجا به یتعامل خود سیماتر سطر هر

 شد. ساخته یینها یدسترس سیماتر و شدند داده شینما یریذپسدستر سیرمات در و شد استفاده

 قرار منظور هب یینها یدسترس سیماتر حیتسط: مختلف سطوح به یینها یابیدست سیماتر میتقس. 5مرحله 

 شد. انجام عوامل توسط عاقلانه سطح در عناصر دادن

                                           
1. Attri et al 

2. Al-Muftah et al 



 

 

، سطح همان در موجود عوامل یبند گروه قیطر از متعارف سیماتر: متعارف سیماتر کی لیتشک. 6مرحله 

 شد. جادیا یینها یدسترس سیماترای هفیرد وا هنستو سراسر در

 یدسترس سیماتر در آمده دست به روابط اساس بر: اولیه روابط حذف و نمودار مستقیم . ترسیم7مرحله 

 شدند.  اولیه حذف روابط و گردید رسم مستقیم نمودار کی، یریپذ

و  گرفتبرای اطمینان از ناسازگاری مفهوم مورد بررسی قرار  7چوب توسعه یافته در مرحله چار: 8 مرحله

 شد.در صورت نیاز اصلاحات لازم انجام 

هالی ملی براساس ممتغیرهای کلیدی مؤثر بر برندسازی ورزشکاران تی: . تعیین متغیرهای کلیدی9مرحله 

  دند.شقدرت نفوذ و وابستگی به چهار گروه طبقه بندی 

که دارای  (2006) 1براون و کلارکا کیفی از دستورالعمل کدگذاری ههدر نهایت جهت تجزیه و تحلیل داد

ا ههاستفاده شد. همچنین جهت تجزیه و تحلیل داد است دو مرحله اصلی کدگذاری اولیه و کدگذاری متمرکز

 2وارفلید ISMیل از نرم افزار از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد و برای انجام این تحل

 استفاده شد.

 هاهیافت

شناسایی ها داده از مفاهیمی که تکرار شده بودند( ای/ مهم نظر) هیاول مفهوم 57، اولیه یکدگذار مرحله در

 )مقوله( یمفهوم دسته کی در ییربنایز دهیا همان با هیاول مفاهیم در مرحله کدگذاری متمرکز آن از سشدند. پ

، پذیریهجامع، پوشش ظاهری، ایهجذابیت رسان، توان مالی هایمبه نامقوله  13 تینها در و ندشد بیترک

، اقدامات خیرخواهانه، هویت ورزشی، های سیاسیتفعالی، سبک زندگی، های فردییویژگ، پایگاه اجتماعی

 پدیدار شد. های شخصیتی و تخصص ورزش یویژگ، جایگاه ورزشی

 

 
 های ملی ممل مؤثر بر برندسازی ورزشکاران تیعوا. 3 جدول

                                           
1. Braun  & Clarke 

2. Warfield 

 هاهمقول مفاهیم کد مصاحبه

P2, P10, P15 وضعیت مناسب مالی قبل از قهرمانی 

 توان مالی
P2, P3, P12, P13 درآمد مناسب از ورزش 

P6, P11, P17 ایجاد وضعیت مالی مناسب برای اطرافیان خود 

P6, P15,  P18 رثروتمند بودن ورزشکا 

P7, P9, P12 های جمعیهحضور در رسان 
جذابیت 

 یاهرسان
P4, P10, P19 تعاملات با مجلات و نشریات ورزشی مکتوب 

P1, P4 ورزشیهای انعکاس ورزشکار از سوی سایت 



 

 

P11, P15 های دیداری و شنیداری محبوب همیزان توجه رسان 

P1, P3 های اجتماعیهحضور در شبک 

P5, P11, P13 تنوع در پوشش 

پوشش 

 یظاهر

P1, P7, P8, P9, P10 ساده پوشی 

P5, P7, P10, P12, P14 توجه به مدگرایی 

P2, P8 تمرکز بر استفاده از پوشاک رسمی 

P1, P2, P4, P7 مقبولیت در بین مردم 

 پذیریهجامع

P8, P10 مقبولیت در بین ورزشکاران 

P6, P15 منطقی در رسانه های هابیان دیدگاهمناسب و های مصاحبه 

P4, P11 P14, P19 پاسخ گویی به انتقادات وارده بر خود به صورت شفاف 

P2, P4, P11, P12  اشتباه با برقراری ارتباط با مردمعذرخواهی از مردم بابت هر 

P7, P9, P10, P11, P15 تحصیلات و دانش 

پایگاه 

 اجتماعی

P4, P6, P115, P17 ان دوست 

P11, P14, P18 محل زندگی 

P2, P4, P8, P9, P13 طبقه اجتماعی 

P1, P10, P14, P19 خویشاوندان 

P4, P10 توانایی سخنوری 

های  یویژگ

 فردی

P4, P6, P9 سن 

P2, P3, P12, P15 سخت کوشی 

P3, P6, P12, P13, P18 جنسیت 

P5, P12, P13 چهره شخص 

P6, P15, P10, P12 سبک  اده زیستیس

 تجمل گرایی P7, P9, P12 زندگی

P1, P2, P3, P9, P16 حضور فعال و مثبت در محافل سیاسی جریان ساز 

ای هتفعالی

 سیاسی

P4, P11, P13, P15 سیاسیهای مستقل عمل کردن از جریان 

P3, P4, P7 یمل ی«ما» خَلقِ و یمل تیهو تیتقو یبرا ورزش از یریگ بهره 

P1, P3, P8, P16  یمل ییگرا همتلاش برای 

P2, P7, P15 وفاداری به  تیم ملی کشور 
هویت 

 ورزشی
P1, P8, P9 متکی بودن به الگوهای ایرانی و نماد جوانمردی 

P5, P12, P13, P16, P18 باشگاهی های وفاداری به تیم 

P2, P10 حضور در محافل و مراسم خیریه 

اقدامات 

 خیرخواهانه 

P12, P10, P11, P13, P14 بی سرپرستهای سرپرستی و حمایت از خانواده 

P6, P13 کمک مالی به موسسات خیریه 

P11, P16 خاصهای مالی مستمر از بیماران مبتلا به بیماریهای حمایت 

P4, P11, P13, P15 ساخت مراکز درمانی و آموزسی در کشور 

P3, P4, P7, P19 و المپیکیجهانی های کسب مدال 



 

 

و  iهمبستگی بین هر دو عامل )، های ملیمپس از شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی ورزشکاران تی

jمل تعیین کنندها از چهار نماد( مورد بررسی قرار گرفت. برای ارزیابی همبستگی بین عوا (O ،X ،A ،V )

 استفاده شد. 

V  =عامل اگر i عامل بر j بگذارد ریتأث. 

A  =عامل اگر i عامل ریتأث تحت j باشد. 

X =عامل اگر i و j بگذارند ریتأث گریکدی بر . 

O  =عامل اگر i و j باشند نداشته ریتأث گریکدی یرو. 

توان مشاهده کرد که عامل می دهد. بر مبنای این جدولمی ی را نشانماتریس خودتعاملی ساختار 4جدول 

 “A”ارتباط این عوامل با ، افزایش داد. بنابراین(« 11Sجایگاه وررزشی )»توان با عامل می را(« 1Sتوان مالی )»

لی توان ما»شود. در حالی که عامل می ( در ماتریس خودتعاملی ساختاری نشان داده11، 1برای ورودی )

(1S ») به افزایش عامل«( 3پوشش ظاهریS »)ارتباط ، کند. بنابراینمی کمک”V“ ( در 3، 1برای ورودی )

 شود. می ماتریس خودتعاملی ساختاری نشان داده

 . ماتریس خودتعاملی ساختاری4جدول 

  S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 معرف عامل

  1S O V O X X V V A X A X A توان مالی

P3, P6, P12, P13, P17 معتبر جهانیها حضور در لیگ 

جایگاه 

 ورزشی

P2, P3, P4, P7, P12, P14, 

P15, P17, P18 
 کیفیت بالا در تیم ملی

P12, P15 کیفیت بالا در تیم باشگاهی 

P1, P3, P8 حضور چندساله و بلندمدت در تیم ملی 

P12 ادگیخداحافظی از تیم ملی در اوج آم 

P2, P7, P16 تواضع و فروتنی 

های یویژگ

 شخصیتی

P1, P8, P9, P10, P11, P17, 

P18 
 کاریزماتیک بودن

P2, P10, P10, P17 کردار و رفتار در ثبات 

P14, P18 صادق بودن 

P5, P12, P13, P15 روحیه جوانمردی 

P2, P4, P11 دانش ورزشی 

تخصص 

 ورزشی

P5, P11, P14, P15, P16 سبک رقابتی 

P1, P3, P7, P10, P13, P15, 

P17 
 ورزشی منحصر به فردهای داشتن مهارت

P12, P18 توانایی جسمانی 



 

 

ایهرسان تیجذاب  S2  O A O O O O O O O O O  

  S3   V A A X X O A O A O پوشش ظاهری

یریپذهجامع  S4    O O A A O O O O O  

  S5     X V V A X A X A پایگاه اجتماعی

یفرد  هاییژگیو  S6      V V A X A X A  

  S7       X O A O A O سبک زندگیی

یاسیس هایتیفعال  S8        O A O A O  

  S9         V X V X هویت ورزشی

رخواهانهیخ اقدامات  S10          A X A  

  S11           V X جایگاه ورزشی

یتیشخص هاییژگیو  S12            A  

یورزش تخصص  S13              

( به یک ماتریس دو به دو )یعنی O ،X ،A ،V) نماد، هنگامی که ماتریس خودتعاملی ساختاری به دست آمد

S1  وS0)گویند. قوانین انتقال نمادها به ارقام باینری به شرح می تبدیل شدند که به آن ماتریس دسترسی اولیه

 : زیر بود

و ورودی  1در ماتریس دسترسی  (i, j) ورودی، باشد V( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

(j, i) هد بود. صفر خوا  

در ماتریس دسترسی صفر و  (i, j) ورودی، باشد A( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

  خواهد بود.  1 (j, i) ورودی 

و ورودی  1در ماتریس دسترسی  (i, j) ورودی، باشد X( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

(j, i) 1  .خواهد بود  

در ماتریس دسترسی صفر و  (i, j) ورودی، باشد O( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

  صفر خواهد بود.  (j, i) ورودی 

 اداعد کامل طور به ماتریس خود تعاملی ساختاری در عوامل همه یبرا رابطه ینمادها، فوق نیقوان براساس

 .دادند رییتغ است شده داده نشان 5 جدول در که همانطور را 1 و 0 ینریبا

 . ماتریس دسترسی اولیه5جدول 

 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 عامل

1S 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 

S2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

S3 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

S4 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 



 

 

S5 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 

S6 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 

S7 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

S8 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

S9 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

S10 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 

S11 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

S12 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 

S13 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

ایی با ترکیب انتقال پذیری محاسبه شد. انتقال پذیری به معنای رابطه متنی ماتریس دستیابی نه 6در جدول 

ارتباط دارد. اندازه گیری انتقال  Cلزوماً با  A، ارتباط داشته باشد Cبا  Bو  Bبا  Aاست که در آن اگر متغیر 

 پذیری با انجام تحلیل تکرار توان محاسبه شد. 

 . ماتریس دسترسی نهایی6جدول 

 توان نفوذ S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 لعام

1S 1 *1 1 *1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 10 

S2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

S3 0 *1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 5 

S4 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 

S5 1 *1 1 *1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 10 

S6 1 *1 1 *1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 10 

S7 0 *1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 5 

S8 0 *1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 5 

S9 1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 13 

S10 1 *1 1 *1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 10 

S11 1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 13 

S12 1 *1 1 *1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 10 

S13 1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 13 

  3 8 3 8 3 11 11 8 8 12 11 13 8 یبستگتوان وا

ت در ادامه برای یافتن اسوابستگی و یک مجموعه نفوذ  مجموعه کی یدارا عامل هر، در ماتریس دسترسی

شود. اشتراک بین عوامل برحسب می شود و سپس ماتریس مخروطی تولیدمی سطح هر عامل سطح بندی انجام



 

 

 اشتراک که یریمتغ نیاول)اثرپذیری یا ورودی ها( تعیین شد.  2نیاز)اثرگذاری یا خروجی( و پیش  1دستیابی

 نیشتریب اول سطح عناصر نیبنابرا. بود خواهد اول سطح، باشد یابیدست قابل مجموعه با برابر مجموعه دو

 .داشت خواهند مدل در را یریرپذیتاث

 . تقسیم ماتریس دسترسی نهایی به سطوح مختلف7جدول 

 سطح (iCاشتراک ) (iAپیش نیاز ) (iRدستیابی ) عامل

1S 1 ،5 ،6 ،10 ،12 1 ،5 ،6 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 1 ،5 ،6 ،10 ،12 4 

2S 2 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ، 10 ،11 ،12 ،1 2 1 

3S 3 ،7 ،8 1 ،3 ،5 ، 6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 3 ،7 ،8 3 

4S 4 1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 4 2 

5S 1 ،5 ،6 ،10 ،12 1 ،5 ،6 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 1 ،5 ،6 ،10 ،12 4 

6S 1 ،5 ،6 ،10 ،12 1 ،5 ،6 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 1 ،5 ،6 ،10 ،12 4 

7S 3 ،7 ،8 1 ،3 ،5 ، 6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 3 ،7 ،8 3 

8S 3 ،7 ،8 1 ،3 ،5 ، 6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 3 ،7 ،8 3 

9S 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 5 

10S 1 ،5 ،6 ،10 ،12 1 ،5 ،6 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 1 ،5 ،6 ،10 ،12 4 

11S 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 5 

12S 1 ،5 ،6 ،10 ،12 1 ،5 ،6 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 1 ،5 ،6 ،10 ،12 4 

13S 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 9 ،11 ،13 5 

( برای توسعه نمودار نهایی و مدل ساختاری استفاده شد. از طریق 7ستاندارد )جدول از ماتریس متعارف یا ا

ماتریس دسترسی نهایی ایجاد های و ردیفها در سراسر ستون، گروه بندی همه عوامل موجود در یک سطح

یم مشاهده 3( در سطح های سیاسیتفعالیو ) )سبک زندگی(، (پوشش ظاهریشد. به عنوان مثال عوامل )

( در سطح پنجم قابل مشاهده هویت ورزشیو ) )جایگاه ورزشی(، (تخصص ورزشیدر حالی که )، شوند

 شوند.  می هستند. در ادامه همه عوامل براساس دسته بندی سطح آنها مرتب

 . ماتریس دسترسی استاندارد8جدول 

 10S 1S 8S 2S 4S 7S 9S 11S 5S 6S 3S 12S 13S عامل

2S 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4S 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3S 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

7S 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

8S 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

                                           
1. Reachability 

2. antecedents 



 

 

1S 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 

5S 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 

6S 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 

10S 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 

12S 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 

9S 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

11S 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

13S 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

های ممؤثر بر برندسازی ورزشکاران تی عوامل از مدل سازی ساختاری تفسیری بر یمبتن یینها مدلدر ادامه 

 سیماتر اساس بر( ترسیم شد. 6ریس دسترسی نهایی )جدول ( و مات8برحسب ماتریس استاندارد )جدول  ملی

 ریاثت جهتها گره نیبهای فلش. شد دیتول یانتقال یوندهایپ وها گره شامل دار جهت نمودار کی، استاندارد

 عامل، مثال عنوان به. رسم شده است j به i از فلش کی، بگذارد ریتأث j بر i عامل اگر. دهندمی نشان را

 وجود 2S به 4S از فلش کی نیبنابرا، ذاردگیم ریتأث «(2S) ایهجذابیت رسان» عامل بر «(4S) ذیریپهجامع»

 در. رندیگمی قرار تر نییپاهای تیموقع در نییپا سطوحعوامل  و نمودار یبالا در بالا سطح عوامل. دارد

 ترسیم شد.، است شده دهدا نشان 1 شکل در که همانطور میرمستقیغ یوندهایپ حذف با نمودار، تینها

 
 های ملیمعوامل مؤثر بر برندسازی ورزشکاران تی. مدل سازی ساختاری تفسیری برای 1شکل 



 

 

 «2Sی اهجذابیت رسان». شوندمی میتقس سطح پنج به یمراتب سلسله مدل در عوامل که دهدمی نشان 2 شکل

 سوم سطح یرهایمتغ. پذیردمی تأثیر «4Sپذیری هجامع» به طور مستقیم از که بالاترین سطح قرار دارد در

نیز متغیرهای  چهارم سطح در. "های سیاسیتفعالی" و، "سبک زندگی"، "پوشش ظاهری": از عبارتند

  "اقدامات خیرخواهانه"و  "های فردییویژگ"، "جایگاه اجتماعی"، "توان مالی"، "های شخصیتییویژگ"

هویت " و "جایگاه ورزشی"، "تخصص ورزشی"ترین سطح نر پاییداشتند. سرانجام مشخص شد د قرار

 . قرار دارند. "ورزشی

( 1973) 2که توسط دوپرین و گودت 1مککاز تجزیه و تحلیل می، سرانجام برای تعیین متغیرهای کلیدی

ساس مک یک ابزار تجزیه و تحلیل نظامند برای طبقه بندی عوامل براکاستفاده شد. می، ایجاد شده است

 (.2009، 3چیو و ین، روابط پنهان و غیرمستقیم و همچنین ارزیابی میزان اثرگذاری آنها بر یکدیگر است )هو

 یوابستگ و نفوذ قدرت لیتحل و هیتجز مککمی لیتحل هیاول هدف که معقتدند (1994) 4دشموک و ماندال

 زانیم به «یوابستگ» و دارد اشاره اردد یگرید بر عامل کی که یریتأث زانیم به «نفوذ قدرت». است عامل هر

 نمودار کی توان، مییوابستگ و نفوذ قدرت اساس بر. ودشیم فیتعر گرید عوامل از عامل کی تأثیرپذیری

 نفوذ عتوس دهنده نشان یعمود محور و یوابستگ زانیم یافق محور که کرد جادیا نفوذ به وابستگی یدوبعد

، کرد یبند طبقه خوشه چهار به توانمی را عوامل، مککتحلیل می از دهاستفا با(. 2010، 5)لی و کینگ است

 خوشه( 2. )دارند فیضع یوابستگ نفوذ و قدرت که است یعوامل شامل که، خودمختار خوشه( 1): یعنی

 که یعوامل از متشکل، مستقل خوشه( 3. )است ادیز اشیوابستگ قدرت اما کم آن نفوذ قدرت که وابسته

 و نفوذ قدرت که است یعوامل شامل که، یوندیپ خوشه( 4) و دارند فیضع یوابستگ و یقو نفوذ قدرت

 . دارند یقو یوابستگ

                                           
1. Matrice dImpacts Croisés Multiplication Appliquée á un Classement (MICMAC) 

2. Duperrin & Godet 

3. Hu, Chiu & Yen 

4. Mandal & Deshmukh 

5. Lee & King 



 

 

 
 . نتایج تحلیل میک مک2شکل  

 توانمی راهای ملی مبرندسازی ورزشکاران تیتعیین کننده  عامل 13، مککمی لیتحل و هیتجز از استفاده با

 نشان نفوذ به یوابستگ نمودار(. 2 شکل) کرد یبند طبقه خوشه سه به آنها یوابستگ و نفوذ قدرت به توجه با

 جدا ستمیس از کاملاً هیچ عاملی که یمعن نیا به، داردن وجود خودمختار هخوش در که هیچ عاملی هددیم

 یتجذاب» شامل وابسته عوامل دوم خوشه. دندار مناسبی یوابستگ هم و نفوذ قدرت ه عواملهم رایز، نیست

 یدارا عوامل نیا. است« های سیاسیتفعالی» و «سبک زندگی»، «پوشش ظاهری»، «پذیرریهجامع»، «ایهرسان

 سیریمدل ساختاری تف مراتب سلسله یبالا سطوح در و هستند فیضع نفوذ قدرت و یقو یوابستگ قدرت

 ستمیس هدف هب یابیدست در بستهوا عوامل شبردیپ یبرا عوامل ریسا، آنها دیشد یوابستگ لیدل به. دارند قرار

، "جایگاه اجتماعی"، "توان مالی"، "های شخصیتییویژگ" هایلعام مشخص شد همچنین. هستند ازین مورد

 خوشه مشخص شد در در نهایت. قرار دارند وندیپ خوشهدر  "اقدامات خیرخواهانه"و  "های فردییویژگ"

لازم به ذکر است این . دارند قرار "هویت ورزشی" و "جایگاه ورزشی"، "تخصص ورزشی" عوامل مستقل

 خوشه در عوامل ریسا بر دهدمی نشان که هستند یفیضع یوابستگ قدرت و یقو نفوذ قدرت یداراعوامل 

 ورزشکارانی برای یاستراتژتنظیم  محور عنوان به توانمی را عوامل نیا، یکل طور به. دارند یادیز ریتأث وابسته

 .گرفت نظر در دشخصی دارندکه قصد ساخت برن



 

 

 گیریهبحث و نتیج

 یهامیت ورزشکاران یبرندساز در یمتعدد عوامل که داد نشان مطالعه نیا در شده ارائه یریتفس یساختار مدل

 راتیتأث دهندهنشان تنها نه یبنددسته نیا. اندشده یبنددسته سطح پنج به عوامل نیا و هستند رگذاریتأث یمل

 ندیفرآ در املعو نیا تعامل نحوه از یترقیعم درک به بلکه است، گریکدی بر عوامل نیا میمستقریغ و میمستق

 توجه با و رندیگیم قرار یبررس مورد جداگانه طوربه عوامل نیا از کی هر ادامه، در. کندیم کمک یبرندساز

 .شودیم لیتحل یمراتبسلسله مدل در هاآن گاهیجا ،یقبل مطالعات جینتا به

 یبالا تیاهم دهندهنشان افتهی نیا. دارد قرار یمراتبسلسله مدل در سطح نیبالاتر عنوان به یارسانه تیجذاب

 تیتقو و یریگشکل در یمهم اریبس نقش هارسانه. است یمل یهامیت ورزشکاران یبرندساز در عامل نیا

 نیهمچن و( 1402) همکاران و زادهمیکر یاهافتهی با مطالعه نیا جینتا. کنندیم فایا ورزشکاران یشخص برند

 تیجذاب و یاجتماع یهارسانه تیاهم بر دیتأک که( 2023) سونیبرا و سیهر مانند یالمللنیب هایتحقیق

 .دارد یهمخوان دارند، یبرندساز در یارسانه

 مخاطبان و رزشکارانو نیب یارتباط پل عنوانبه هارسانهی به این دلیل است که ارسانه تیجذاب تیاهم لیدلا

 حضور قیطر از هارسانه توجه جلب در ورزشکاران ییتوانا شامل تواندیم یارسانه تیجذاب. کنندیم عمل

یم هاییتوانا نیا. باشد جذاب یمحتواها ارائه و ،یاجتماع یهارسانه از استفاده ،یونیزیتلو یهابرنامه در

 (.2023 همکاران، و هو) شود منجر ورزشکار یشخص برند تیتقو به تینها در و شتریب شدندهید به تواند

 برند تیتقو و ساخت به میرمستقیغ طوربه ورزشکاران، با مرتبط یدادهایرو و اخبار پوشش با هارسانه

 و محبوب یهاتیشخص عنوانبه هارسانه در که یورزشکاران مثال، یبرا. کنندیم کمک هاآن یشخص

 ارندد خود یشخص برند ارزش شیافزا و یمال انیحام جذب یبرا یشتریب احتمال ،شوندیم یمعرف رگذاریتأث

 ،یریپذجامعه مانند یگرید عوامل ریتأث تحت یارسانه تیجذاباز سوی دیگر،  (.1401 همکاران، و یجعفر)

 تیجذاب بر میرمستقیغ ای میمستق طور به توانندیم عوامل نیا. دارد قرار یزندگ سبک و ،یظاهر پوشش

 مورد یزندگ سبک و مناسب یظاهر پوشش با ورزشکار کی مثال، یبرا. بگذارند ریتأث ورزشکاران یارسانه

 (.1402 اکبر،) دارد هارسانه توجه جلب یبرا یشتریب احتمال جامعه، پسند

 تیبولمق انزیم به یریپذجامعه. گرفت قرار قیتحق نیا در یمراتبسلسله مدل دوم سطح عنوان به یریپذجامعه

 تیجذاب مانند زین عامل نیا. دارند خود مخاطبان انیم در و جامعه در ورزشکاران که دارد اشاره یتوجه و

 بر میمستق طور به یریپذجامعه. نتایج نشان داد کندیم فایا ورزشکاران یبرندساز در یمهم نقش ،یارسانه

 یرشتیب احتمال هستند، محبوب و شدهرفتهیذپ جامعه در که یورزشکاران. گذاردیم ریتأث یارسانه تیجذاب

 شوندیم شناخته جامعه در مثبت طور به که یورزشکاران مثال، یبرا. رندیگ قرار هارسانه توجه مورد که دارند

 یرجعف) دارند هارسانه یبرا یشتریب تیجذاب یعیطب طوربه کنند،یم برقرار یخوب ارتباط خود مخاطبان با و

 یعوامل از انتقادات به پاسخ و هامصاحبه ورزشکاران، یعموم یرفتارهادر این راستا،  .(1401 همکاران، و



 

 

 دهندهنشان که( 1402) اکبر مطالعات جینتا با افتهی نیا. کنند کمک یریپذجامعه تیتقو به توانندیم که هستند

 نندما یرورزشیغ یهاتیفعال و یزندگ سبک .دارد یهمخوان است، یبرندساز در تیشخص و رفتار تیاهم

 سبک هک یورزشکاران مثال، یبرا. بگذارند ریتأث ورزشکاران یریپذجامعه بر توانندیم زین یاسیس یهاتیفعال

 که دارند یشتریب احتمال کنند،یم مشارکت یاسیس و یاجتماع یهاتیفعال در و دارند متعادل و سالم یزندگ

 (.1401 همکاران، و ینیحسشاه) باشند محبوب و شدهرفتهیپذ جامعه در

 طور به و دارند قرار یمراتبسلسله مدل سوم سطح دری رورزشیغ یهاتیفعال و یزندگ سبک ،یظاهر پوشش

 و یزندگ سبک ،یظاهر پوشش. گذارندیم ریتأث یارسانه تیجذاب بر تینها در و یریپذجامعه بر میمستق

 و کدر نحوه بر میمستق طور به که هستند یاملعو ،یاسیس یهاتیفعال جمله از ،یرورزشیغ یهاتیفعال

 یهاتیفعال و یزندگ سبک ،یظاهر پوشش تیاهم لیدلا .گذارندیم ریتأث جامعه در ورزشکاران رشیپذ

 از که یورزشکاران. است یبرندساز مهم یابزارها از یکی یظاهر پوششی به این دلیل است که رورزشیغ

 اب افتهی نیا. دارند هارسانه و مخاطبان جذب یبرا یشتریب الاحتم هستند، زیمتما و جذاب یظاهر نظر

 سبک (.1402 اکبر،) دارد یهمخوان دارند، اشاره یبرندساز در یظاهر پوشش تیاهم به که نیشیپ مطالعات

 ارند،د یمتعادل و سالم یزندگ سبک که یورزشکاران. دارد ورزشکاران یبرندساز در یمهم نقش زین یزندگ

 کمک هاآن یشخص برند تیتقو به تواندیم امر نیا. دارند جامعه احترام و توجه جلب یبرا یشتریب احتمال

 برند بر توانندیم زین یاسیس یهاتیفعال مانند یرورزشیغ یهاتیفعال (.1401 همکاران، و ینیحسشاه) کند

 شارکتم یاسیس و یعاجتما یهاتیفعال در که یورزشکاران مثال، یبرا. بگذارند ریتأث ورزشکاران یشخص

 دارند جامعه تیحما و توجه جذب یبرا یشتریب احتمال دهند،یم ارائه یمنطق و مثبت نظرات و کنندیم

 (.1401 همکاران، و یجعفر)

 یمراتبسلسله مدل چهارم سطح در رخواهانهیخ اقدامات و یاجتماع گاهیجا ،یمال توان ،یتیشخص یهایژگیو

 گاهیجا ،یمال توان ،یتیشخص یهایژگیو. گذارندیم ریتأث سوم سطح عوامل بر میقرمستیغ طور به و دارند قرار

 لیدلا .شوندیم محسوب ورزشکاران یبرندساز یاهیپا عوامل عنوان به رخواهانهیخ اقدامات و یاجتماع

 یهایژگیواین است که  رخواهانهیخ اقدامات و یاجتماع گاهیجا ،یمال توان ،یتیشخص یهایژگیو تیاهم

 رب میمستق طور به که هستند یعوامل جمله از یارتباط یهاییتوانا و صداقت، نفس، به اعتماد مانند یتیشخص

 تیشخص تیاهم به که( 1402) اکبر مطالعات با افتهی نیا. گذارندیم ریتأث جامعه در ورزشکاران درک نحوه

 کمک هاآن یشخص برند تیتقو به تواندیم ورزشکاران یمال توان .دارد یهمخوان دارند، اشاره یبرندساز در

 یشخص یبرندساز نهیزم در یشتریب یهایگذارهیسرما توانندیم دارند، یمناسب یمال توان که یورزشکاران. کند

( 1401) همکاران و یجعفر مطالعات با افتهی نیا. کنند کمک خود برند تیتقو به راه نیا از و دهند انجام

 زین رخواهانهیخ اقدامات و یاجتماع گاهیجا .دارند اشاره یبرندساز در یمال توان نقش به که دارد یهمخوان

 رگذاریتأث و محترم افراد عنوان به جامعه در که یورزشکاران. دارند ورزشکاران یبرندساز در یمهم نقش



 

 

 تیحما و توجه جذب یبرا یشتریب احتمال کنند،یم مشارکت رخواهانهیخ یهاتیفعال در و شوندیم شناخته

 (.1401 همکاران، و ینیحسشاه) دارند مخاطبان

 به و دارند قرار یمراتبسلسله مدل سطح نیترنییپا دری ورزش تیهو و یورزش گاهیجا ،یورزش تخصص

 تیهو و یورزش گاهیجا ،یورزش تخصص. شوندیم محسوب ورزشکاران یبرندساز هیپا و ادیبن عنوان

 موفق یبرندساز ها،آن بدون و گذارندیم ریتأث عوامل ریسا بر میقمست طور به که هستند یعوامل یورزش

ی این است ورزش تیهو و یورزش گاهیجا ،یورزش تخصص تیاهم لیدلا .بود خواهد دشوار ورزشکاران

 رشته در که یورزشکاران. است ورزشکاران یبرندساز در عوامل نیترمهم از یکی یورزش تخصصکه 

 یبرا یشتریب احتمال شوند،یم شناخته برجسته نیمتخصص عنوان به و رنددا ییبالا تخصص خود یورزش

 یازبرندس در تخصص تیاهم به که نیشیپ مطالعات با افتهی نیا. دارند یمال یهاتیحما و مخاطبان جذب

 یعوامل جمله از زین یورزش تیهو و یورزش گاهیجا (.2023 همکاران، و هو) دارد یهمخوان دارند، اشاره

 ورزش در یمناسب گاهیجا که یورزشکاران. گذارندیم ریتأث یبرندساز عوامل ریسا بر میمستق طور به که هستند

 ون،پدرس و امزیلیو) دارند یبرندساز در تیموفق یبرا یشتریب احتمال دارند، یقو یورزش تیهو و دارند

2023.) 

 توانندیم که هستند یاصل عامل دو یریپذجامعه و یارسانه تیجذاب که دهدیم نشان مطالعه نیا یهاافتهی

 و یاهرسان تیجذاب به یابیدست یبرا. کنند ینیبشیپ را یمل یهامیت ورزشکاران یشخص یبرندساز

 شنهادیپ یلم یهامیت ورزشکاران به دارند، نقش یشخص یبرندساز نییتب در میمستق طور به که یریپذجامعه

 جامعه تتحولا به نسبت، کنند تمرکز جامعه پسند مورد یندگز سبک و مناسب یظاهر پوشش بر که شودیم

 یتیشخص و یفرد یهایژگیو و دهند انجام رخواهانهیخ اقدامات؛ باشند داشته یمناسب و مثبت یهایریگجهت

 . دهند ارتقاء را خود یورزش تیهو و یورزش گاهیجا ،یورزش تخصصو در نهایت  کنند تیتقو را خود

 جمله از. ردیگ قرار توجه مورد جینتا میتعم در است لازم که بود همراه ییهاتیمحدود با قیتحق نیا

 نظرات دهندهبازتاب آمده دست به جینتا است ممکن که است( نفر 19) محدود نمونه تعداد ها،تیمحدود

 ترگسترده یهاینظرسنج و یشیمایپ مطالعات از استفاده با یآت قاتیتحق که شودیم شنهادیپ. نباشد ورزشکاران

 یازف تلیمید ای یمراتبسلسله لیتحل مانند گرید یهاروش با شده ارائه مدل و شود انجام ورزشکاران از
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