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 چکیده
شوند که در ادبیات امروز بازاریابی منزلۀ برند برای بازاریابی محصولات به همکاری فرا خوانده میهای مشهور بهامروزه، انسان

منزلۀ برند در بازاریابی محصولات های ورزشی بهاساس، بررسی میزان پذیرش چهرهشود. براینبه آن برند انسانی گفته می

ملی در بازاریابی محصولات  -منزلۀ برند انسانیهای مقبول جامعۀ ایرانی در انتخاب ورزشکاران بهایرانی و تعیین ویژگی

روش دلفی است. جامعۀ تحقیق شی بهپیمای -داخلی هدف اصلی انجام تحقیق حاضر است. روش انجام این تحقیق توصیفی 

نفر از متخصصان، ورزشکاران و مربیانی بودند که در روش دلفی حضور یافتند و بخش دوم جامعه شامل سه گروه  45شامل 

های دولتی شهر تهران هستند. روش ( دانشگاهn=100( و استادان تربیت بدنی )n= 196(، مربیان )n=  322ورزشکاران )

های ساخته بود. یافتهنامه حاصل روش دلفی و محققگیری تحقیق دو پرسشها ترکیبی است. ابزار اندازهگروه گیری درنمونه

منزلۀ برند ازنظر افراد جامعۀ تحقیق، مقبول نیست و ویژگیهای پذیرفته شده برای تحقیق نشان داد که استفاده از انسان به

ها، عبارت بودند از: روحیۀ ورزشکاری، جوانمردی و منش پهلوانی، ای مدلهبر ویژگیورزشی، علاوه -انتخاب برند انسانی

منزلۀ برند اقدامی مقبول در جامعۀ ایرانی اعتقادات مذهبی و نمادبودن. نتایج این تحقیق نشان داد که استفاده از انسان به

 و شأن انسانی استفاده کرد.شرط حفظ  ارزش توان در حمایت از محصولات داخلی بهنیست، ولی از ورزشکاران می

 های معروف.برند انسانی، بازاریابی، ورزش، چهره کلمات کلیدی:
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 مقدمه

(. 1شود )سازمان می رشد سبب تقویت مناسب برند و گذاردمی تأثیر کالا یا سازمان یک دربارۀ کنندهمصرف نگرش و فکر طرز بر برند

(. 2) مفاهیمی است که به یک نام گره خورده است. برند برداشت افراد از یک نام استها و احساسات، ویژگی ۀبرند  شامل هم

بسیار  ،در بازاریابی محصولات مختلف 3و برند انسانی 2برندهای شخصی 1گذاری،ها در جایگاه عوامل صحهمیان، استفاده از انساندراین

منظور تبلیغ های برجسته ورزشی و غیرورزشی محبوب بهاز شخصیتگیری معنی بهرهگذاری بهمورد توجه صاحبان صنایع است. صحه

های معروف محصولات و کالاهای خود را به مشتریان محصولات است. این موجب شده است تا تولیدکنندگان با استفاده از شخصیت

. شوندمی گذاریعلامت تجاری برندهای مثل تخصصشان و افراد آن، از رهگذر که است یندیآفر شخصی برندسازی(. 3معرفی کنند )

برندهای انسانی )که گاهی با افراد مشهور یکی دانسته . است مختلف محصولات برای فرد نام کاربرد شامل اغلب شخصی برندسازی

کند که . برندهای انسانی به افراد معروف یا نوظهوری اشاره میاستشوند( بخش مهمی از فرهنگ معاصر و اقتصاد بازار معاصر می

 در عالم محصولات دیجیتال 5و استیو جابزدر ورزش  4مایکل جردن مانندسازمانی هستند. فردی یا میانموضوع ارتباطات بازاریابی، میان

(4).  

مثابهۀ برنهد ملهی در عرصهۀ بازاریهابی محصهولات کشهورها مهورد توجهه قهرار گرفتهه امروزه برندسازی ملی و استفاده از انسان بهه

برنههد ملههی  .هههای یههک ملههت اسههتطیههف وسههیعی از فعالیت ۀرنههد ملههی مفهههومی اسههت کههه دربردارنههدبطههورکلی، اسههت. بههه

اسههت کههه  فراگیههر و گسههترده مفهههوم برنههد ملههی مفهههومی ،عبههارت دیگههرهویههت ملههت از ابعههاد گونههاگون اسههت. بههه ۀدهندنشههان

میههان، (. درایههن5) کشههور را تحههت پوشههش خههود بگیههرد تجههاری هههاینشههان ۀبرنههدها باشههد و کلیهه ۀتوانههد چتههری بههرای همههمی

ملهی بهه میهدان عرضهۀ محصهولات  -تواننهد هموهون برنهدهای انسهانیههای ارزشهمند در حهوزۀ ورزش کشهورمان مهیشخصیت

هههای سههاختن ارزشسههو و نمایههانگههذاری بههر آن، موجههب حمایههت از تولیههدات داخلههی ازیههکداخلههی وارد شههوند و بهها صههحه

 دیگر، نقش مؤثری ایفا کنند.  های مقبول ورزشی ازسوییرانی در قالب شخصیتپذیرفتۀ جامعۀ ای

نوعی محصول فرهنگی  6"فرد مشهور ورزشی"از گذشته به بخشی از صنعت تجاری تبدیل شده است، ای بیشازآنجاکه ورزش حرفه

های اسپانسر را به ها و شرکتسیاری از رسانهوکار ورزشی، افراد مشهور ورزشی توجه ب(. در دنیای کسب7و6شود )محبوب قلمداد می

 کننده، محصول قابل تجارت، مدلمنزلۀ نیروی کار ورزشی، سرگرمکنند. افراد مشهور ورزشی نقش پیویده و متنوعی را بهخود جلب می

تنها ابزار تأیید محصول محسوب (. اخیراً، افراد مشهور ورزشی نه8کنند )گسترش ایفا میبهو شخصیت سیاسی در این اقتصاد جهانی رو

(. اما آیا استفاده از افراد معروف 6به فروش رساند) "برند"توان آنها را هموون ای هستند که میشوند، بلکه مانند محصولات فرهنگیمی

( در تحقیق خود دربارۀ 2013) 7ازجمله ورزشکاران با مقبولیت اجتماعی همراه است؟ و این امر اقدامی اخلاقی است؟ وارالاکشمی

های معروف های معروف در تبلیغات تجاری در امریکا، به این نتیجه رسید که استفاده از شخصیتجایگاه اخلاقی استفاده از شخصیت

وردار نباشد کنند از کیفیت مناسبی برخکاری ناپسند و غیراخلاقی، است چون اولاً ممکن است کالایی که افراد مشهور تبلیغ و تأیید می

شود، بلکه به خوشنامی برند تنها تصویر او نزد مردم ناپسند میو ازطرفی چنانوه فرد معروف در زندگی خود خطایی کرده باشد، نه

طلبی و کسب درآمد همراه کننده در تبلیغات،ف با موضوع انتفاعشود. همونین، فرد معروف مشارکتشده نیز صدمه وارد میکالای تبلیغ

کند. ازطرفی، شاید کالای مورد نظر برای جامعه خطر و آسیبی به د که این امر جایگاه شخصیت و محبوب مردم را دچار خلل میشومی

استفاده از اعتماد مردم به شخصیت معروف و خرید کالای مضر به حال مردم را به همراه داشته باشد و همراه داشته باشد که این سوء

کند، این در قبول راهنمایی متخصصانی که استفاده کند و استفاده از آن را تأیید میمعروف کالایی را تبلیغ میدرنهایت اینکه وقتی فرد 
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( و 2005) 3(، اریکسون و هکاسون2001) 2(، بلچ و بلچ1999) 1گذارد. تحقیق اردوغاندانند اثر منفی میاز کالای مورد نظر را مضر می

تواند اثر نامطلوبی بر برند کالای مورد نظر داشته باشد. چون ضور افراد معروف در تبلیغ کالا می( نیز نشان داد که ح2006) 4شارما

نامی و موجب شود تا خوشتواند دهد و این امر میقرار میهای معروف، شهرت برند محصولات مورد نظر را تحت تأثیر شهرت چهره

نامی دست یک شخصیت معروف بر خوشزطرفی، تبلیغ چندین محصول بهشهرت برند محصول به شهرت افراد معروف وابسته شود و ا

( در تحقیق خود نشان دادند که حضور 1998) 5( و تللیس2001و اثرگذاری محصولات مورد نظر تأثیر منفی خواهد گذاشت. اردوغان )

های منفی شهرت این افراد اعتماد دارند. جنبهگذارد، چون مردم به آنها افراد معروف در تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان اثر می

 7( و نیز  کولکارنی و گالکار2009) 6های معروف شود. وایت و گوددارد و ویلبورتواند موجب بروز دید منفی به محصول و شخصیتمی

کنند اما ر تبلیغات میهای معروف د( در تحقیق خود نشان دادند که شرکتهای بزرگ مبالغ هنگفتی را صرف استفاده از شخصیت2007)

 گذارد.نامی برندشان اثر مثبت میهمواره نگران هستند که این موضوع چقدر بر خوش

توانند دگان نمیکننها متفاوت هستند، نامحسوس است و معمولاً مصرفهای برند ورزشکاران، که یا برندهای محصولات با شرکتمؤلفه

اخت برند برای برندهای (. شن16کنند. بنابراین، برندسازی یک ورزشکار، دربارۀ تصویر اوست )مستقیماً با ستارگان ورزشی ارتباط برقرار

،دلیل انجام این به شده مهارت بسیاری دارند وانسانی قدرت درخور توجهی دارد، زیرا آنها طبق تعریف برند انسانی، در حوزۀ انتخاب

  (.20و  19آورند )دست میکار، شهرت عمومی بسیاری به

 مورد گسترده لشکبه اخیر چندسال در محیطی مختلف تبلیغات در شده،شناخته ورزشکاران و ویژه بازیگرانافراد سرشناس، به حضور

 در قبل هادتم از که است موضوعی کالا تبلیغ برای  ورزشی و سینمایی شدۀشناخته هایشخصیت از استفاده است. گرفته توجه قرار

 های شرکت بسیاری از و شده مطرح نیز ما کشور در پیش چندسال از موضوع این .است بوده استفاده و توجه مختلف مورد کشورهای

ۀ اجرایی قانون نامبرطبق آیین (. ولی21کردند) تلاش گسترده شکلبه شده،شناخته و ورزشکاران بازیگران نظر جلب برای تبلیغاتی

 تجاری بلیغاتت در ملی هایشخصیت تصویر هرگونه از ، استفاده12( در مادۀ 26 )مادۀ 28/4/1368انتخابات شوراهای اسلامی مصوب 

ات داخلی و تشویق به منظور حمایت از کالا و خدم»طور عنوان شد: نامۀ مزبور تغییر کرد و این، آیین1389شد، اما در سال  ممنوع

الا و محصولات ایرانی کتصاویر هنرمندان و ورزشکاران در تبلیغات مخاطبان به استفاده از کالا و خدمات تولید داخل کشور، استفاده از 

 (.22« )بلامانع است.

های افراد اند. ویژگیمنزلۀ حامیان برند شناسایی کردهکنندگان را دربارۀ افراد معروف بهتحقیقات چندین عامل تأثیرگذار بر نظر مصرف

منزلۀ حامی تأثیرگذار اطمینان و تخصص همگی بر تناسب و کارایی فرد معروف به( و اعتبار، قابلیت 22معروف مانند جذابیت آنها )

( دریافت که نیازهای افراد به خودمختاری، ارتباط و رقابت بر دلبستگی به برندهای مشهور تأثیر 2006(. تامسون )25و24هستند )

ن افراد مشهوری که قصد تبلیغ کالا و حضور در اقدامات اعتمادبود(. در بسیاری از تحقیقات به دو ویژگی تخصص و قابل4) گذاردمی

های مشابهت حوزۀ فعالیت و (. در برخی دیگر از تحقیقات، ویژگی25، 12، 24،  23ترویجی بازاریابی را دارند اشاره شده است ) 

عنوان عوامل مؤثر در انتخاب افراد ههای فرد مشهور با محصول و کاربرد آن، آشنابودن مردم با فرد مشهور و علاقۀ مردم به او بویژگی

های دیگری است که در گروهی دیگر از آمیز، جذابیت و مشابهت از ویژگی(. رفتار احترام12، 27 ،15برای تبلیغ تأکید شده است ) 

کنندۀ انتخاب ، تعیین( نشان داد که هشت ویژگی2011و همکاران ) 8(. نتایج تحقیق بانیته12، 30، 29تحقیقات بر آنها تأکید شده است ) 

اند از: ارتباط تماشاگران با ورزشکار و محصول، ارتباط محصول با ورزشکار معروف مناسب برای تبلیغ محصولات است که عبارت

 اعتمادبودن، تخصص و علاقۀ جامعه به ورزشکار.حوزۀ فعالیت ورزشکار، جذابیت، احترام، آشنایی جامعه با ورزشکار، قابل
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ای و ارزش رفهحکند: ارزش های دیگر، دو عامل دخیل در ظهور یک برند قدرتمند را در ارزش برند انسانی شناسایی مینتایج پژوهش

ا حدی ازطریق آید. این ارزش تدست میای( بهای درمیان مخاطبان در حوزۀ فعالیت )مانند فوتبال حرفهارزش حرفه فرد مشهور.

بالا های اجتماعی روبههتوان با ایجاد شبکآید، اما میدست میهای تخصصی و ارزشمند در میدان بهدادن توانایی در انجام فعالیتنشان

ترین باشگاه( آن را هشدشدن در آن حوزه )با بازی برای شناختههای دیدهبا بازیکنان قدرتمند در آن حوزه و نیز با استفاده از فرصت

وتبال هم نباشند( فتوانند طرفدار کنندگان )که در این مورد میوزۀ اصلی درمیان مصرفدست آورد. ارزش فرد مشهور در خارج از حبه

پرورش  هور برایباشد. فرد مش دادن به ارزش فرد مشهور نیزای برای شکلتواند پایهای میکه ارزش حرفهآید. درحالیدست میبه

 وجودای وسیعی بهه(، تا بتواند شبکه31است به افراد نیاز دارد )کنندگان نسبتاً ناآشنا به آن حوزه شخصیت اصیل که محبوب مصرف

 .(33شدن بیشتر در حوزۀ اصلی استفاده کند )ها برای دیدهآورد و از فرصت

، های برند ملی ورزشی استمعروف است و مبنای نظری تحقیق حاضر در تعیین ویژگی 2MABI(، که به 2012) 1در مدل آرای و کو

صورت مدل فرایندمحور مطرح شده است که شامل آگاهی از برند، تصویر، مزیت، و ارزش آن است. آگاهی از برند مفهومی دیگر به

دهان و محبوبیت )برگرفته از بازار(، بههای هویت برند ورزشکار )برگرفته از عامل(، تبلیغات دهانفرد با نامتحت تأثیر سه جنبۀ منحصربه

انداز استراتژیک برند انسانی اهمیت بسیاری (. ایجاد هویت برند برای چشم34ته از تجربه( قرار دارد )و تجربه قبلی طرفداران )برگرف

(. در این مدل، هویت برند شامل مؤلفۀ برند ورزشکار، موقعیت برند ورزشکار، شخصیت ورزشکار و ویژگی عملکرد اوست. 35دارد )

( 37دهان، تبلیغات )بهاین عوامل شامل تعریف دهان .( باشد33( و اصیل )36)هویت برند برای جذب وفاداری طرفداران باید منسجم 

و برجستگی در بازار )محبوبیت( است. عوامل ناشی از تجربه همان تجربۀ گذشته طرفداران از ورزشکار است که شامل عملکرد تجربۀ 

توانند در آن با هم ارتباط برقرار کنند )مثلاً بلاگ شکار میتماشای زنده یا تلویزیونی طرفداران و دیگر منابعی است که طرفداران و ورز

کند که تجربۀ مستقیم خدمات مؤلفۀ مهمی است. شناخت برند به قدرت گره یا رد آن در ( بیان می2000) 3و بوردهای پیغام(. بری

 های مختلف ارزیابی کنیم.رند در موقعیتکننده برای شناسایی بشکل توانایی مصرفتوانیم آن را به( که ما می35حافظه مرتبط است )

ها، لی هر کشور برمبنای ارزشمبرند » .برند ملی اهمیت دارد منزلۀهای موجود بهن شاخصدکرن برند ملی در جامعه، بالفعلیدر تعی

 (.38« )های پویای کشور استها، اصول و اندیشهزتاب ارزشبرند هر کشوری با و گیردکشور شکل می آنهای پویای ها و اندیشهآرمان

تشویق  و جهان، تقویت صادرات هایملت دیگرتلاش برای ساخت برند ملی به سه منظور ایجاد جایگاه ذهنی مناسب از ملت نزد 

  .(33)شودگذاری خارجی و جذب گردشگر انجام میسرمایه

ست، ولی باید در نظر های گوناگونی در زمینۀ برند انسانی در جوامع مختلف ارائه شده اها و مدلده، پژوهششبا توجه به موارد گفته

ورزش، ما  خصوصهای مختلف، بهداشت با توجه به فرهنگ غنی و متفاوت کشور ایران با دیگر جوامع و اهمیت برند ملی در عرصه

لۀ این پژوهش عبارت شده، مسئنی در ورزش کشور نیاز داریم. با توجه به مطالب ارائههای برند انسابندی مؤلفهبه شناسایی و اولویت

ست؟ و آیا انتخاب امنزلۀ برند در بازاریابی محصولات تولیدی کشورمان چگونه است از اینکه میزان پذیرش استفاده از ورزشکاران به

 ی خاصی در کشور ما است؟هامنزلۀ برند ملی مستلزم دارابودن ویژگیهای ورزشی بهشخصیت
 

 ژوهشپشناسی روش
آوری شد. جامعۀ صورت میدانی جمعهای تحقیق بهتحقیق حاضر از نوع توصیفی است که مسیر اجرای آن پیمایشی و دلفی بود و داده

نفر از متخصصان رشتۀ مدیریت ورزشی و بازاریابی و مربیان و  45شود: بخش اول شامل تحقیق حاضر به دو بخش کلی تقسیم می

                                                           
1. Arai & Co 2. Model of Athlete Brand Image 3. Berry 
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در بخش روش دلفی حضور داشتند و بخش دوم، که خود به سه گروه فرعی تقسیم  1پوش بودند که در جایگاه خبرگانورزشکاران ملی

ر تهران بودند که با توجه به اطلاعات اخذشده از این های دولتی شهبدنی دانشگاهشود شامل استادان و متخصصان رشتۀ تربیتمی

 400ها حدود های شهر تهران، که با توجه به اطلاعات اخذشده از این دانشگاهنفر هستند. مربیان ورزش دانشگاه 100ها، حدود دانشگاه

دانشجوی دختر  2000از ها بیشز دانشگاههای شهر تهران که با توجه به اطلاعات اخذ شده انفر بودند و دانشجویان ورزشکار دانشگاه

 و پسر بودند.

مه، اطلاعات ناپرسش 100تحت بررسی قرار گرفت که درنهایت از  شمارصورت کلبا توجه به محدودبودن جامعۀ متخصصان، جامعه به

نفر  196ورگان گیری منمونه نامه قابلیت استفاده در پژوهش را داشت. حجم جامعۀ مربیان با استفاده از جدولپرسش 91موجود در 

گیری مونههای مخدوش، دربین افراد جامعه توزیع شد و روش ننامهنامه با توجه به امکان وجود پرسشپرسش 250تعیین شد و 

حجم جامعۀ  نامه عودت داده شد.پرسش 185ای و انتخاب تصادفی در نظر گرفته شد و درنهایت تعداد گیری خوشهصورت نمونهبه

ویان توزیع شد. نامه در بین دانشجپرسش 400نفر تعیین شد که تعداد  322ۀ دانشجویان ورزشکار با استفاده از جدول مورگان نمون

 ت.گیری دردسترس صورت گرفصورت نمونهای و انتخاب ورزشکاران بهای طبقهصورت خوشهگیری این گروه نیز بهنمونه
 گيری. جامعه، نمونه و روش نمونه1جدول  

 گیریروش نمونه نمونه تعداد کل جامعه

 شمارکل 45 45 ها(خبرگان )پنلیست

 شمارکل 100 100 متخصصان رشته تربیت بدنی

 ای و انتخاب تصادفیخوشه 196 400 مربیان ورزش

 ای و انتخاب دردسترسای طبقهخوشه 322 2000 دانشجویان ورزشکار

 

های اجتماعی و ه جنبهسؤال بود ک 19ای با ساختهنامۀ محققنامۀ اول، پرسشنامه بود: پرسشگیری تحقیق شامل دو پرسشابزار اندازه

ز اصلاحات نفر از متخصصان مدیریت ورزشی بررسی و بعد ا 10سنجد و روایی محتوایی آن را مقبولیت برند ملی در ورزش را می

نامۀ با محاسبۀ یی پرسشنامه صورت گرفت. پایاتحلیل عاملی تأییدی پرسش شده تأیید کردند و درنهایت، روایی سازه با استفاده ازانجام

عبارت با  52نی با های برند انسانامۀ دوم ویژگیدست آمد که گویای پایایی مناسب ابزار بود. پرسشبه 0.871ضریب آلفای کرونباخ 

تصار در ادامه اخنامه بهشد که روند تهیۀ این پرسشتهیه  2012آرای و کو در سال  MABIاستفاده از روش دلفی و اقتباس از مدل 

 آمده است. 
 

 های تحقیقیافته
( و نیز %56ارشد )( و افراد دارای مدرک کارشناسی%71های توصیفی تحقیق نشان داد که بیشترین حجم نمونۀ تحقیق را مردانف )یافته

 دادند.( تشکیل می%53)( و ورزشکاران رشتۀ تیمی %88آموختگان رشتۀ تربیت بدنی )دانش

 

 

 

 

 

                                                           
1. panelists 
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. فراواني و نمودارهای توزيع فراواني جامعۀ تحقيق1جدول   

 کل استادان مربی ورزشکار دسته گروه متغیر
ت

جنسی
 

 174 15 55 104 فراوانی زنان

 28.7% 2.5% 9.1% 17.1% درصد فراوانی

 433 76 130 227 فراوانی مردان

 71.3% 12.5% 21.4% 37.4% درصد فراوانی

صیلی
رشته تخ

 535 91 113 331 فراوانی تربیت بدنی 

 88.1% 15.0% 18.6% 54.5% درصد فراوانی

 72 0 72 0 فراوانی غیر تربیت بدنی

 11.9% 0.% 11.9% 0.% درصد فراوانی

ت
صیلا

تح
 

 5 0 5 0 فراوانی کاردانی

 8% 0% 8% 0% درصد فراوانی

 185 0 85 100 فراوانی کارشناسی

 30.5% 0% 14% %16.5 درصد فراوانی

 342 24 95 223 فراوانی ارشد

 56.3% 4% 15.7% 36.7% درصد فراوانی

 75 67 0 8 فراوانی دکتری

 12.4% 11% 0% 1.3% درصد فراوانی

رشته ورزشی
 284 44 86 154 فراوانی انفرادی 

 %46.8 %7.3 %14.3 %25.4 درصد فراوانی

 323 47 99 177 فراوانی تیمی

 %53.2 %7.7 %16.3 %29.3 درصد فراوانی

 

 های برند انسانی ملی با استفاده از روش دلفیتعیین ویژگی

های متعدد پوش، مربیان و استادان رشتۀ تربیت بدنی برای شرکت در دورهنفر از ورزشکاران ملی 45نامۀ تحقیق، از برای تهیۀ پرسش

همکاری شد. این روش در سه دور انجام شد که در ادامه به توضیح هر دور و نتایج آن پرداخته می شود. گفتنی روش دلفی دعوت به 

 10تا  2( و ازنظر تعداد دورها، مقالات مختلف، 39دهند )کم دوبار دربارۀ سؤال مشابه نظر میاست که در این روش متخصصان دست

یابی به اهداف شود که محققان برای دستلاسیک، در روش دلفی از چهار دور استفاده میطور ک(. اما به40اند )دور را گزارش داده

گیری دربارۀ تعداد دورها تا حد زیادی عملی یا تجربی (. درهرصورت تصمیم41، 39کنند )تحقیق خود، آن را به دو تا سه دور کوتاه می

یابد، اغلب بعد از (. گرچه با افزایش دورها، صحت افزایش می39، 43، 42است و به زمان دردسترس و نوع سؤال اولیه وابسته است )

اصل، در تحقیق حاضر نیز به سه دور (. برهمین44آید )دست نمیشود و معمولاً نتایج جدید و مفیدی بهدور سوم، خستگی ایجاد می

 اکتفا شد. 

 دور اول: 

هایی ثبت شد. سپس، با درج این شده است در جدولدر این مدل معرفی های برند انسانی کهبا استفاده از مدل آرای و کو، ویژگی 

شده، از پاسخگویان شده در این جدول مربوط به مدل مزبور است و درخصوص ورزشکاران خارجی ارائههای ثبتمطلب که ویژگی
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های ند ذکر کنند و ثانیاً چنانوه هریک از ویژگیمنزلۀ برند مطرح شوتوانند بههای ورزشکاران ایرانی را که میخواسته شد که اولاً ویژگی

شده نفر از خبرگان دعوت 45دانند، حذف کنند یا تغییر دهند. در این دور، ذکرشده در مدل را با موقعیت کشورمان مطابق نمی

شده در مدل حذف شد رجهای دها اضافه شد و برخی ویژگیداشتند و درپایان این دور، تعداد زیادی ویژگی به سیاهۀ ویژگیمشارکت

 از طرف خبرگان ارائه شد. ویژگی 63یا تغییر کرد و درنهایت 

 دور دوم:

ها در هایی که خبرگان در دور اول ذکر کرده بودند اضافه شد و جدولبندی شد. در هر طبقه، ویژگیها طبقهدر این دور، جداول ویژگی

اند یا نظری برای جرح و تعدیل دارند ذکر کنند. ها موافقبندی ویژگیچنانوه با طبقه اختیار خبرگان قرار گرفت. و از آنها خواسته شد تا

 ها انجامید.بندی ویژگینفر مشارکت کردند و نظر آنها به طبقه 30در این دور، 

 دور سوم :

 21نهایی ارائه کنند. در این مرحله، بندی بندی نهایی در اختیار خبرگان قرار گرفت تا نظر خود را دربارۀ طبقهدر این دور، جدول طبقه

عنوان به 2ترتیب جدول اینبندی را تأیید کردند و نظر جدیدی درخصوص اصلاحات ارائه نشد. بهنفر مشارکت داشتند که همگی طبقه

 های مورد تأیید خبرگان تعیین شد.ویژگی
 

 دلفيهای تأييدشده برای برند ورزشي انساني ايراني در روش . ويژگي2جدول

ابعاد 

 کلی

ابعاد 

 فرعی
 هاویژگی

ابعاد 

 کلی

ابعاد 

 فرعی
 هاویژگی

عملکرد ورزشکار
 

ص ورزشی
ص

تخ
 دارای رکوردهای قابل توجه 

ادامه
 

ضه
ک زندگی قابل عر

سب
 

 

 ادب و فروتنی

 مرام و معرفت داشتن مهارت بالایی در رشته ورزشی

 متواضع بودن مهربان و میزان تسلط بر بازی در میدان مسابقه

 دارا بودن صفات و خصوصیات اخلاقی بارز المللینامزد دریافت جوایز بین

 نداشتن به مال و مقام دیگرانچشم های خارجیبازی در لیگ

ک 
سب

ت
رقاب

 

 المنفعهحضور در فعایتهای خیرخواهانه و عام سبک رقابتی مهیج

 احساس همدردی با مردم آسیب دیدهحضور و  سبک رقابتی متمایز و برتر

روحیه ورزشکاری
 شدهفروتن بودن دربرابر پول وشهرت کسب داشتن عرق ملی  

 بازی جوانمردانه

ش
مدل نق

 

 داریمردم

 نداشتن حاشیه منفی رادمردی دارای روحیه ورزشکاری و

 سرگروهی شایسته در تیم نباختن روحیه در بازی

 شرکت در مراسم مختلف  اجتماعی همراه مردم پشتکار فراوانتلاش و 

ب
رقا

 بیان عقاید و باورها به طور صریح  و به دور از سیاست بازی برتر در مقایسه با حریف ت

ت ظاهری
جذابی

 

ت 
جذابی

فیزیکی
 های اجتماعیحضور در فعالیت دارای ظاهری مناسب با عرف جامعه 

 هنری-های فرهنگیحضور در فعالیت آراستهدارای ظاهری زیبا و 

 های بزرگبیزاری از تشریفات و مهمانی دارای جذابیت جسمانی

سمبل
 های سیاسیحضور در فعالیت های شخصی  جذابدارای سبک 

 دارای سبک و روش خاص خود در ورزش

نوع رابطه
 

 محبوبیت

 داشتن شخصیت کاریزماتیک )جذاب و بانفوذ(  رفتار مطابق با مد روز

ب 
تناس

اندام
 

 دارا بودن اعتبار و اطمینان در میان مردم  دارای شرایط جسمانی مناسب با رشته ورزشی



 ... ملي در ورزش و -های برند انسانيتعيين ويژگي

 

98 

 

 
توان در این بخش می رواسمیرنوف نشان داد که توزیع فراوانی متغیرها منطبق با توزیع نرمال است و ازاین -نتایج آزمون کولموگروف

 .های تحقیق استفاده کردهای آماری پارامتریک برای آزمون فرضیهاز آزمون

های مورد همونین نتایج حاصل از اجرای آزمون تحلیل واریانس متغیر جایگاه مقبولیت برند انسانی در ورزش نشان داد که در بین گروه

دار منزلۀ، برند در اقدامات ترویجی بازاریابی تفاوت معنیاز افراد مشهور ورزشکار به بودن استفادهنظر تحقیق، ازنظر مقبولیت و اخلاقی

  استفاده شد. 5 تعیین معناداری میانگین عوامل از آزمون تعقیبی شفه به شرح جدول(. به همین دلیل، برای >05/0P)وجود دارد 
 

 مقبوليت برندطرفۀ متغير جايگاه . نتايج آزمون تحليل واريانس يک3جدول 

 F میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات
 ارزش

P 

 0.029 3.562 337. 2 674. واریانس عوامل

   095. 604 57.143 واریانس خطا

 
 شدۀ  متغير جايگاه مقبوليت برند انساني. ميانگين محاسبه4جدول 

 میانگین عوامل

 1.6840 ورزشکار

 1.7589 مربی

 1.7209 استادان

 
 . نتايج آزمون تعقيبي شفه متغير جايگاه مقبوليت برند5جدول 

 p  ارزش اختلاف میانگین 

 ورزشکار

 مربی

 استادان

 

-.07493* 
-.03689 

 

0.03 

0.59 

 مربی

 ورزشکار

 استادان

 

.07493* 
.03804 

 

.030 

.627 

 استادان

 ورزشکار

 مربی

 

.03689 
-.03804 

 

.599 

.627 

  2دامه جدولا                                                                                     

ک زندگی قابل 
سب

ضه
عر

 

داستان زندگی
 

 معروف و مشهور بودن زندگی منطبق بر اصول قهرمانانه

 نام بودنخوش وفاداری به خانواده

 مثبت روی دیگراندارای نقشی مؤثر  افتخار به زادگاه و آنوه که در گذشته بوده

 توجه به هواداران و تماشاچیان تحصیلات عالیه

 قدردانی و تشکر از هواداران و تماشاچیان زندگی شخصی دارای اتفاقات مهیج در

 قابلیت ایجاد احساسات و دیدگاه مثبتی به سایرین بودنمذهبی

 مد و معروفآوجود حامیان مالی کار 
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(. >05/0P) تفاوت استمحاصل از اجرای آزمون تعقیبی شفه نشان داد که میزان مقبولیت برند انسانی در بین ورزشکاران با مربیان نتایج 

دهد مربیان ان میمحاسبه شده است که نش 1.75و دربین مربیان  1.68ها، میانگین جایگاه برند دربین ورزشکاران طبق جدول میانگین

 دانند. استفاده از انسان در اقدامات ترویجی را پسندیده میاز ورزشکاران بیش

داری ( نشان داد تفاوت معنی6های برند انسانی در ورزش ایران )جدول همونین مقایسۀ نظر ورزشکاران، مربیان و استادان دربارۀ ویژگی

روه ورزشکار، مربی، استاد وجود ندارد های عملکرد ورزشکار، جذابیت ظاهری و سبک زندگی قابل عرضه در بین سه گبین ویژگی

(05/0P<اما نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان داد که تفاوت معنی ،) داری بین روحیۀ ورزشکاری، جذابیت فیزیکی و نماد در بین سه

از آزمون تعقیبی  رو، برای تعیین معناداری میانگین عوامل(. ازاین6( )جدول >05/0Pگروه ورزشکار، مربی و متخصصان وجود دارد )

 استفاده شد. 8 شفه به شرح جدول

 
 های برند انساني. نتايج آزمون تحليل واريانس يک طرفه متغير ويژگي6جدول

 Pارزش F میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات ویژگی

 عملکرد ورزشکار
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

1.172 

120.904 

2 

604 

0.586 

0.200 
2.92 .0.05 

 جذابیت ظاهری

 

 واریانس عوامل

 واریانس خطا

1.124 

184.894 

2 

604 

0.56 

0.30 
1.83 0.16 

 سبک زندگی 
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

0.162 

110.409 

2 

604 

0.08 

0.18 
0.44 0.64 

 تخصص ورزشکار
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

.617 

267.059 

2 

604 

.309 

.442 
0.69 0.49 

 رقابتسبک 
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

.380 

220.242 

2 

604 

0.19 

0.36 
0.52 0.59 

 روحیه ورزشکاری
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

2.108 

165.449 

2 

604 

1.05 

0.27 
3.84 0.02 

 جذابیت فیزیکی
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

2.574 

222.670 

2 

604 

1.28 

0.36 
3.89 0.03 

 نماد
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

3.047 

221.973 

2 

604 

1.52 

0.36 
4.14 0.01 

 داستان زندگی
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

.048 

190.883 

2 

604 

0.02 

0.31 
0.07 0.92 

 مدل نقش
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

1.004 

145.505 

2 

604 

0.50 

0.24 
2.08 0.12 

 نوع رابطه
 واریانس عوامل

 واریانس خطا

.188 

128.148 

2 

604 

0.09 

0.21 
0.44 0.64 
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 شدۀ، متغيرهای تحقيق. ميانگين محاسبه7جدول

 گروه
 میانگین

 نماد جذابیت فیزیکی روحیه ورزشکاری

 3.2669 3.3041 3.3946 ورزشکار

 3.3604 3.4432 3.4032 مربی

 3.1392 3.4139 3.2330 استادان

 
 . نتايج آزمون تعقيبي شفه متغيرهای تحقيق8جدول 

 گروه
 p    ارزش اختلاف میانگین

 نماد جذابیت  روحیه  نماد جذابیت  روحیه 

 ورزشکار

 مربی

 استادان

 

-.00868 
.16159* 

 

-.13911* 
-.10979 

 

-.09349 
.12767 

 

.984 

.034 

 

.045 

.312 

 

.245 

.206 

 مربی

 ورزشکار

 استادان

 

.00868 
.17028* 

 

.13911* 
.02932 

 

.09349 
.22117* 

 

.984 

.040 

 

.045 

.931 

 

.245 

.018 

 استادان 

 ورزشکار

 مربی

 

-.16159* 
-.17028* 

 

.10979 
-.02932 

 

-.12767 
-.22117* 

 

.034 

.040 

 

.312 

.931 

 

.206 

.018 

 

نتایج حاصل از اجرای آزمون تعقیبی شفه نشان داد که وجود روحیۀ ورزشکاری در برندهای ورزشی در ایران دربین ورزشکاران با 

 3.39ها، میانگین روحیۀ ورزشکاری برندها درنظر ورزشکاران . طبق جدول میانگین(p<0.05متفاوت است ) استادانو مربیان با  استادان

، وجود روحیۀ ورزشکاری در برندهای استاداندهد ازنظر ورزشکاران در مقایسه با محاسبه شده است که نشان می 3.23 استادانو ازنظر 

محاسبه شده  3.23 استادانو در بین  3.40انسانی در ایران از اهمیت بیشتری برخوردار است. میانگین روحیۀ ورزشکاری دربین مربیان 

 به وجود روحیۀ ورزشکاری در برندهای انسانی معتقدند.  استاداناز دهد مربیان بیشاست که نشان می

دهد که میزان جذابیت فیزیکی برندهای انسانی در ورزش ایران دربین ورزشکاران از اجرای آزمون تعقیبی شفه نشان مینتایج حاصل 

 3.44و دربین مربیان  3.30ها، میانگین جذابیت فیزیکی در بین ورزشکاران (. طبق جدول میانگینp<0.05با مربیان متفاوت است )

 از ورزشکاران معتقدند که جذابیت فیزیکی در برندهای انسانی ورزش ایران اهمیت دارد. ان بیشدهد مربیمحاسبه شده است که نشان می

با مربیان متفاوت است  استاداندهد که نماد بودن برندهای انسانی ورزش ایران دربین نتایج حاصل از اجرای آزمون تعقیبی شفه نشان می

(p<0.05طبق جدول میانگین .)دهد محاسبه شده است که نشان می 3.36و دربین مربیان  3.13 استادانن دربین ها میانگین نماد بود

 به ویژگی نماد بودن برندهای انسانی ورزش ایران معتقدند.  استاداناز مربیان بیش
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. نتايج آزمون كروسکال واليس در دو متغير رقابت و تناسب اندام9جدول  

 میانگین رتبه گروه متغیر
آماره خی 

 دو

درجه 

 آزادی
 pارزش

 رقابت

 296.98 ورزشکار

 334.78 مربی 0.002 2 12.80

 266.95 استادان

 تناسب اندام

 311.47 ورزشکار

 303.67 مربی 0.198 2 3.24

 277.51 استادان

 

(. با p<0.05تفاوت معناداری وجود دارد )دهد که میزان رقابت در بین سه گروه ورزشکار، مربی و استادان نشان می 9های جدول داده

 استاداناز دهد مربیان بیشمحاسبه شده است که نشان می 334.78شده میانگین رتبۀ رقابت در بین مربیان توجه به میانگین رتبۀ محاسبه

ها تفاوت اندام در بین گروهوالیس برای متغیر تناسب به ویژگی رقابت برندهای انسانی ورزش ایران معتقدند. اما آزمون کراسکال

 معناداری را نشان نداد.
 

 گیریبحث و نتیجه
ارشد در رشتۀ، تحقیق را ورزشکارانی تشکیل دادند که از تحصیلات آکادمیک با حداقل مدرک تحصیلی کارشناسی ۀاکثر اعضای جامع

حاضر از آگاهی و اطلاعات کافی در حوزۀ عملی و دهد که افراد مورد نظر جامعۀ تحقیق تربیت بدنی برخوردار بودند. این نشان می

 های ایشان داشت.توان اطمینان زیادی از صحت پاسخلحاظ میاینعلمی ورزش برخوردار بودند و به

ازنظر اعضای جامعۀ نمونۀ تحقیق، استفاده از ورزشکاران در تبلیغات و اقدامات ترویجی بازاریابی کالا و محصولات در جامعۀ ایرانی  

داری بین نظر سه گروه مورد نظر پژوهش، یعنی های تحقیق نشان داد که تفاوت معنیچندان پسندیده نیست و در این خصوص یافته

مربیان درخصوص جایگاه پسندیده و مقبول جامعه درخصوص استفاده از انسان در اقدامات ترویجی وجود  متخصصان، ورزشکاران و

(، 2013دانند. این یافته با نتایج تحقیق وارالاکشمی )از ورزشکاران استفاده از انسان در اقدامات ترویجی را ناپسند میدارد و مربیان بیش

(، گوددارد و 1998( و تللیس )2001((، اردوغان 2006( و شارما )2005ریکسون و هکاسون )(، ا2001(، بلچ و بلچ )1999اردوغان )

دلیل ( همسو است. در تمام این تحقیقات به مطلوب نبودن استفاده از برند انسانی به2007( و نیز  کولکارنی و گالکار )2009ویلبور )

بودن استفاده از انسان به عنوان برند در ی جامعه تحقیق بر غیراخلاقینبودن آن تأکید شده است و در تحقیق حاضر نیز اعضااخلاقی

بودن استفاده از برند انسانی ورزشی تأکید داشتند. از ورزشکاران به غیراخلاقیمیان مربیان بیشبازاریابی محصولات تأکید داشتند. و دراین

از خود ورزشکاران به جهت، بیشاینکنند و بهران انجام وظیفه میعنوان راهنما و مرشد ورزشکاعلت آن شاید این باشد که مربیان به

دلیل، استفاده از ورزشکاران را برای تبلیغات غیراخلاقی همیناهمیت آنها در جامعه در جایگاه الگوی اخلاق و رفتار حساس هستند و به

های بسیار مؤثر در عرصۀ بازاریابی محصولات یکی از راهگذاری و استفاده از برندهای انسانی دانند. اما ازآنجاکه صحهو ناپسند می

شود، بلکه این افراد امروز مثابۀ برندهای ملی کشورها استفاده میتنها بههای ورزشی نهداخلی است و امروزه در سطح جهان از شخصیت

ریابی تولیدات مختلف اعم از ورزشی و شکل برندهای انسانی جهانی نقش بسیار مهمی در توسعۀ تولید، فروش و ارتقای سطح بازابه

توانند با قرارگیری در مسند برند ملی موجب بهبود های ورزشی و قهرمانان ملی کشورمان نیز میلحاظ شخصیتاینغیرورزشی دارند، به

خیر بسیار مورد توجه های اعبارتی بهتر، حمایت از تولید و سرمایه ایرانی باشند که در سالوضعیت بازاریابی محصولات داخلی و به

های های ورزشی در تبلیغات تجاری و حتی غیرتجاری رسانهگذاران و مسئولان کشور است. ازطرفی دیگر، استفاده از شخصیتسیاست
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نظران برندسازی ملی معتقدند، ورزشکاران طور که امروز بسیاری از صاحبتواند در الگوسازی رفتاری نیز مؤثر باشد و آنجمعی می

منزلۀ برندهای رفتار ملی، نه تنها در داخل کشور، بلکه در جهان مورد توجه قرار گیرند. که این خود در بازاریابی محصولات توانند بهمی

های مطلوب و مورد پسند جامعه در ورزشکاران است تا ضمن حفظ ایرانی نقش مؤثری خواهد داشت. اما لازمۀ این امر، داشتن ویژگی

ترتیب، اگر اینهای مؤثری برداشته شود. بهمنزلۀ برند ملی، در حمایت از تولیدات ملی نیز گامر انتخاب ورزشکاران بهموازین اخلاقی، د

صورت یک برند ملی حائز قرار است ورزشکاران در کشور ما در حوزۀ بازاریابی و فروش محصولات داخلی فعال شوند، لازم است به

هایی که برای برند انسانی در کشورهای بر ارزشدلیل، نتایج نشان داد که علاوههمینایرانی باشند. به های مقبول جامعۀها و ارزشویژگی

های مذهبی، اعتقادی، نظر ورزشکاران، مربیان و متخصصان برند انسانی ایرانی باید دارای ارزشغربی لحاظ شده است، در کشور ما به

های غربی این موارد مورد توجه نبوده که در مدلروحیۀ ورزشکاری نیز باشند. درحالی های جوانمردی و پهلوانی وفرهنگی و ویژگی

( و 2006(، کلاو )2000(، شیمپ )2005(، اریکسون )2002(، یوهانسون )1991(، اوهانیون )2009های آرای و کو )است. بررسی مدل

های مورد تأکید اعضای جامعۀ تحقیق حاضر تأکید زبور بر ویژگیهای میک از مدل( مؤید این نکته است. درواقع، در هیچ2011بانیته )

نشده است. پس می توان گفت که برند ملی ایرانی علاوه بر ویژگیهای تخصص، مهارت، جذابیت، قابل اعتماد بودن، رابطۀ مؤثر، و 

بر مطالب حیۀ ورزشکاری نیز باشد. علاوههای اعتقادی، مذهبی، اخلاقی، پهلوانی و جوانمردی و روموارد نظیر آن، باید دارای ویژگی

ای دور از ذهن بینی چنین نتیجهایم، پیشکنیم و با فرهنگ و اعتقادات اسلامی خو گرفتهفوق، ازآنجاکه ما در کشور اسلامی زندگی می

 نیست. دین اسلام استفادۀ ابزاری از انسان را تأیید نکرده است.

هایی در های برند ملی ورزشی ازنظر خبرگان در روش دلفی نشان داد که ویژگیتعیین ویژگی طور که اشاره شد، نتایج حاصل ازهمان

شود و مجموعاً ده سه بعد کلی عملکرد ورزشکار، سبک زندگی قابل عرضه و جذابیت ظاهری  که هریک به ابعاد فرعی تقسیم می

کرد: تخصص ورزشی، سبک شور است، به این شرح ارائه میمنزلۀ برند ملی در کویژگی را که لازمۀ انتخاب یک الگوی ورزشی به

عبارت بهتر، چنانوه رقابت، روحیۀ ورزشکاری، رقابت، جذابیت فیزیکی، نماد، تناسب اندام، داستان زندگی، مدل نقش و نوع رابطه. به

ا دارا باشد. حال میزان اهمیت این گفته رهای پیشمنزلۀ برند ملی مطرح شود، لازم است ویژگیقرار باشد ورزشکاری در ایران به

ها دربین متخصصان، ورزشکاران و مربیان نیازمند بررسی است و نتایج نشان داد که بین عملکرد ورزشکار، جذابیت ظاهری و ویژگی

مربیان در داری وجود ندارد و ازنظر ورزشکاران و سبک زندگی قابل عرضه در بین سه گروه ورزشکار، مربی و استاد تفاوت معنی

از ورزشکاران مقایسه با استادان، وجود روحیۀ ورزشکاری در برندهای انسانی در ایران از اهمیت بیشتری برخوردار است. مربیان بیش

از استادان به ویژگی نمادبودن برندهای انسانی معتقدند که جذابیت فیزیکی در برندهای انسانی ورزش ایران اهمیت دارد. مربیان بیش

دهندۀ، اهمیتی است که مربیان ورزش کشورمان ایران و ویژگی رقابت برندهای انسانی ورزش ایران معتقدند. این موضوع نشانورزش 

 اند.برای پرورش ورزشکاران اخلاقی و الگوی اخلاق قائل

ت در دستور کار خود قرار های ورزشی را برای معرفی و تأیید محصولاهای اخیر موضوع استفاده از ستارهبسیاری از کشورها در سال

اند. این مسئله جدا از اینکه در بسیاری از موارد باعث ارزش ویژۀ برند آن محصول شده است، باعث شده تا فروش محصول بیشتر داده

در کنندگان بماند. در کشور ما انتخاب برند ملی ازمیان ورزشکاران های متمادی در ذهن مصرفشود و محصول مورد نظر برای سال

تواند جایگاه بسیار مهمی داشته باشد، اما لازمۀ آن توجه به ارزش والای انسان و خصوصاً توسعۀ بازاریابی محصولات داخلی می

های اخلاقی و رفتاری و اصول جوانمردی و پهلوانی به جامعه برعهده دارند. ورزشکاران است که مسئولیت مهمی در ارائۀ ارزش

های مقبول جامعۀ ایرانی توانند در بازاریابی محصولات داخلی موفق باشند که ویژگیانی در جامعۀ ایرانی میجهت، ورزشکاران زماینبه

تواند در توسعۀ بازاریابی محصولات داخلی مؤثر واقع شود. این اقدام در حمایت از را در خود داشته باشند و تصویر مقبول ایشان می

های ورزشی و نیز صاحبان صنایع مختلف، که به حمایت واهد داشت و مدیران سازمانتولیدات داخلی کشورمان جایگاه مهمی خ
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های مورد قبول جامعۀ ایرانی در وجود ورزشکاران از تولیداتشان برای افزایش فروش آن تمایل دارند، لازم است هرچه بیشتر به ویژگی

های تجاری و لاقی و عملکردی مناسبی برخوردارند، در فعالیتهای اخورزشکاران توجه داشته باشند و از ورزشکارانی که از ویژگی

ترین های مختلف در کشور خصوصاً تلویزیون که، پرمخاطببرداری کنند. رسانههای بازاریابی محصولات و خدمات خود بهرهشیوه

های بارز قهرمانان برجسته کردن ویژگی توانند ضمنها میرسانه است، وظیفۀ خطیر اطلاع رسانی به جامعه را برعهده دارند. این رسانه

ورزشی و معرفی الگوهای رفتاری به جوانان کشورمان، در معرفی محصولات، ایرانی که ساختۀ دست تولیدکنندگان داخلی است، از 
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