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Abstract:  

This study aims to develop a strategic model for the impact of social media on the creation and development of personal sports branding 

among Olympic athletes. A mixed-methods research approach was employed, incorporating both qualitative and quantitative methodologies. 

The statistical population included 39 elite Olympic athletes from Mazandaran province, with 25 participants selected through purposive 

sampling for the qualitative phase and 155 participants selected through convenience sampling for the quantitative phase. Data collection 

involved semi-structured interviews and a structured questionnaire, analyzed using descriptive and inferential statistics, including structural 

equation modeling. The qualitative data were examined using grounded theory analysis with open, axial, and selective coding. The results 

indicated that social media significantly influences the personal branding of Olympic athletes, with a strong correlation between social media 

engagement and brand development. Managing opportunities and threats in digital spaces plays a crucial role in brand sustainability, and 

effective social media use enhances fan interaction, marketability, and sponsorship potential. The findings also demonstrated that athletes 

with strong personal branding are more likely to achieve financial success through digital marketing strategies. Structural equation modeling 

confirmed that personal branding strategies positively impact the transition to global branding. The highest correlation was found between 

digital branding strategies and financial gains, suggesting that social media presence is essential for brand monetization. Social media serves 

as a powerful tool in developing and promoting personal sports branding, allowing Olympic athletes to enhance their visibility, engagement, 

and economic opportunities. Implementing strategic branding efforts, managing digital presence effectively, and utilizing professional 

marketing strategies can lead to greater success in both national and international markets. The findings emphasize the necessity of structured 

approaches to digital branding for sustainable athlete branding development. 
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 چکیده

پژوهش    نیا  .انجام شده است  یکیورزشکاران المپ  یشخص   یو توسعه برند ورزش  جادیبر ا  یاجتماع  یهاشبکه   ریتأث  یبرا  یراهبرد  یالگو  کی  نیمطالعه با هدف تدو   نیا
 2۵  یفیک  لی تحل  یاز استان مازندران بود که برا  یکیورزشکار نخبه المپ  3۹شامل    یانجام شد. جامعه آمار  یو کم یفیشامل هر دو روش ک  خته،یآم  یشناسروش  کردیبا رو 

و پرسشنامه    افته یساختارمه ین  یهامصاحبه   قیاز طر  هاه در دسترس انتخاب شدند. داد  یریگنفر به روش نمونه   1۵۵  یکم  ل یتحل  ی هدفمند و برا  یریگنفر به روش نمونه 
ها بر اساس  داده  لیتحل ،یفیشدند. در بخش ک لی تحل ،یمعادلات ساختار یسازاز جمله مدل  ،یو استنباط یفیها با استفاده از آمار توصداده  ،یشد. در بخش کم یآورجمع 
 یکیورزشکاران المپ یشخص  یبر برندساز یمعنادار ریتأث یاجتماع یهانشان داد که شبکه  جینتا .انجام شد ینشیو گز یباز، محور ی در سه مرحله کدگذار ادیبنداده  هینظر

و   کندیم   فایبرند ا  یداریدر پا  ینقش مهم  یتالی جید  یدهایها و تهدفرصت  تیریوجود دارد. مد  یفضا و توسعه برند شخص   نیدر ا  تیفعال  نیب  ییبالا  یدارند و همبستگ
 یبرند شخص   ی که دارا  یورزشکاران  ن،ی. همچندهدی م  شیجذب اسپانسر را افزا  یهاو فرصت  یابیبازار  تیتعامل با هواداران، قابل  یاجتماع  یهااستفاده اثربخش از رسانه 

  ی برندساز  ی نشان داد که راهکارها  ی معادلات ساختار  یسازدارند. مدل   تالیجید  یابیبازار  یهای استراتژ  قیاز طر  یمال  تیموفق  یبرا  یشتریهستند، احتمال ب  یتریقو
ورزشکاران    یبرند شخص   یقدرتمند در توسعه و ارتقا  یبه عنوان ابزار  یاجتماع  یهاشبکه .  دارد  یجهان  یشدن ورزشکاران به برندها  لیبر تبد  یمعنادار  ریتأث  یشخص 

 تیریمد  ،یهدفمند در برندساز  یهای استراتژ  یر یکارگ. به سازندی آنان فراهم م  ی را برا  ی اقتصاد  ی هاتعامل و فرصت  شدن،دهید  شی و امکان افزا  کنندی عمل م  یکیالمپ
  ن یپژوهش ضرورت تدو   ی هاافته یشود.    ی المللنی و ب  ی در سطوح مل  شتریب  تیمنجر به موفق  تواندی م  یاحرفه  یابیبازار  ی از راهکارها  یریگو بهره   تال یجیاثربخش حضور د

 .کندی م دیبرند ورزشکاران تأک داریتوسعه پا یرا برا تالیجید یبرندساز  نهیدر زم  افتهیساختار یکردهایرو 
 

 .یمعادلات ساختار یسازبرند ورزشکار، مدل ییدرآمدزا تال،یجید یابیبازار ،یکیورزشکاران المپ ،یورزش یشخص  یبرندساز ،یاجتماع یهاشبکهکلیدواژگان: 

نشریه .  یکیورزشکاران المپ   یشخص  یو توسعه برند ورزش  جادیبر ا  یاجتماع  ی شبکه ها  ر ی تاث   ی راهبرد   ی الگو (.  1403. )فرد، احمد رضا  نی.، و متبایفر   ان،یراه، محسن.، محمد   وهیب  یغلام نحوه استناددهی:  
 . 16-1(، 4)1، تالیجیآموزش و توسعه در عصر د ت،یر یمد
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 مقدمه 

ها و نقش برجسته آن  یاجتماع  یهاشده است. با ظهور رسانه   لیدر صنعت ورزش تبد  تی موفق  یهامؤلفه   نیتراز مهم   یکیورزشکاران به    یشخص  یامروز، برندساز  یا یدر دن

  ت ی محبوب  زانیورزشکار نه تنها بر تعامل با هواداران و م  یو توسعه دهند. برند شخص  جادیخود را ا  یقادرند تا برند شخص  یگریاز هر زمان د  شیورزشکاران ب  تال،یجی در ارتباطات د

. (Weiser, 2021; Zheng & Xu, 2024)  کندی م   فا یا  ی و  ی برا   ی ارزش اقتصاد   جاد یو ا  ی اسپانسر  ی قراردادها  ،یتجار   ی هادر فرصت ید ی کل  یبلکه نقش گذارد،ی م ریاو تأث

شناخت    زانیبر م  میبه طور مستق تواند ی م  یالمللنی در مسابقات ب  تیموفق  رایدارد، ز   یدوچندان  تیاهم کنند،ی رقابت م  ی که در سطح جهان یکیورزشکاران المپ یبرا   ژهیامر به و  نیا

 .(Anderski et al., 2024; Biz & Schubert, 2024; Hafiar et al., 2024)بگذارد  ریتأث ی ها و ارتباطشان با مخاطبان جهانآن  ی برند شخص

 & Biz)  ردیگی شکل م  هیریخ  یهات یو فعال  یاجتماع  یهاحضور در رسانه   ،یمال  یهات ی حما  غات،یمانند تبل  یمختلف  یهای استراتژ  قی در ورزش از طر  یشخص   یبرندساز 

Schubert, 2024)و    میامکان تعامل مستق  را یز   شوند،ی م  شناختهورزشکاران    یشخص  ی برندساز   یابزارها   نیرگذارتریاز تأث  یکیبه عنوان    یاجتماع  یهارسانه  ان، یم  ن ی. در ا

طرفداران    یوفادار  زانیم  توانندیم  کنند،ی به طور فعال استفاده م  یاجتماع  یهاکه از شبکه  ی. ورزشکاران (Christiani et al., 2023)  کنندی بدون واسطه با طرفداران را فراهم م

که اغلب    ،یکیورزشکاران المپ  انیو در م  یاحرفه   یهادر ورزش   ژهیموضوع به و  نی. ا(Pazmino & Pack, 2022)  بگذارند  ریها تأثآن  دی خر   ماتی بر تصم  وداده    شی خود را افزا

 . (Jiang et al., 2022)برخوردار است  یشتریب  تیعموم هستند، از اهم د یدر معرض د 

ها اجازه  و به آن   کنندی ورزشکار را فراهم م   یعموم   ر یبر تصو   م یها امکان کنترل مستقپلتفرم   نیا  را یز  کنند،ی م   فا یورزشکاران ا  ی در برندساز  ی د ینقش کل  ی اجتماع  ی هارسانه 

توسط ورزشکاران در    دشده ی تول  ی اند که محتوانشان داده   ات. به عنوان مثال، مطالع (Sharifzadeh et al., 2021)کنند    ت ی خود را تقو  یاو حرفه   ی شخص  ت یتا هو   دهندی م

 Deliautaitė)دارد    یبرند شخص  تی طرفداران و جذاب  یوفادار   شیبر افزا  یتوجهقابل   ریروزمره، و تعاملات با هواداران، تأث  یزندگ  ،یزشیانگ  یهامانند پست   ،یاجتماع  یهارسانه 

et al., 2021)ت ی به تقو  تواندی م  یاجتماع   یهااند که حضور فعال در رسانه اند و نشان داده کرده   دیهواداران تأک  انیاعتماد به برند در م  جادی ا  تیبر اهم  محققین ن،ی. علاوه بر ا  

 ,.Fianto et al., 2021; Hafiar et al)  است   یشخص  ی برندساز  ت یدر موفق  یاتیح  یامر   زین  یاجتماع  یهاشبکه  حیصح  تیر یمد  گر،ید   ی سو  از  اعتماد منجر شود.   نیا

.  دطرفداران دار   یها از سو آن   رشیپذ   زانیبر م  یم یمستق  ریتأث  کنند،ی منتشر م  ی اجتماع  یهاکه ورزشکاران در شبکه   یغاتیتبل  یهاام یاعتبار و اصالت پ  محققین،. به گفته  (2024

برندساز   دهدی امر نشان م   نیا  & Nichols)  برند حفظ شود  ریتصو   یکپارچگی است که در آن اصالت و    یمشخص  یهای استراتژ  ازمند ین  یاجتماع  یهاموفق در رسانه   یکه 

Shapiro, 2023). 

 Hasaan)بگذارند    یمنف  ریبر اعتبار ورزشکاران تأث  توانند ی وجود دارند که م  زین  ییدهای تهد  کنند،ی فراهم م   یتوسعه برند شخص   ی برا  یاجتماع  یهاکه رسانه   ییهاکنار فرصت   در 

et al., 2024) ی تجار   ی هاو از دست دادن فرصت  ی ممکن است منجر به کاهش اعتماد عموم  زیبرانگبحث  ی انتشار محتوا  ای  تال یجید  ی رفتار نامناسب در فضا   کیمثال،    ی. برا  

  ی ریجلوگ  یاحتمال  یدها یخود استفاده کنند تا از تهد   یعموم  ریتصو   تی ری مد  یبرا  یمناسب  یها ی از استراتژ  دی با   یاورزشکاران حرفه   ن،ی . بنابرا(Johnson et al., 2023) شود  

پنگ و  باشد. به گفته  رگذاریها تأثآن  یبرند شخص تیموفق زانیبر م  تواندی م  یاجتماع یهاورزشکاران در شبکه یاند که سطح تعاملات اجتماعمطالعات نشان داده  ن،یهمچن کنند.

عامل    تواندی بلکه م  گذارد،ی م  ریها تأثآن   یبرند شخص  ریتصو   رنه تنها ب  یاجتماع  یهاها با مخاطبان در رسانه تعامل آن   زانیورزشکاران و م  ی، ارتباطات اجتماع(2024زنگ )

 . (Peng & Jung, 2024) آنان باشد  یغاتیو تبل ی مال  تی حما زانیدر م  یاکنندهنییتع

مختلف    یبا برندها  یو همکار   ،یاسپانسر  یقراردادها   ،یغاتیتبل  یهانیمشارکت در کمپ  ق ی درآمد از طر  جادی ورزشکاران، امکان ا  یبرا   یشخص  یبرندساز   یاصل  یای از مزا  یکی

دارند که مورد    یشتر یدارند، احتمال ب  یتری قو   یکه برند شخص  یاند که ورزشکاراننشان داده   قاتی. تحق(Taniyev & Gordon, 2022; Taniyev et al., 2022)است  

  یبرا  ید ی بستر کل  کیبه عنوان    یاجتماع  یها. به طور خاص، رسانه (Vincent et al., 2024)امضا کنند    یپرسودتر   یمال  ی و قراردادها  رندیقرار بگ  یتجار  یتوجه برندها 

  علاوه   .(Sharifzadeh et al., 2021; Taniyev & Gordon, 2022)  شوندی شناخته م  غاتیورزشکاران در بازار تبل  یرگذار یتأث  زانیم  شیبا مخاطبان و افزا  میتعامل مستق
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مند شوند  بهره   دیجد   یتجار  یهااز فرصت   توانندی م  یاجتماع  یهامناسب در رسانه   یهااند که ورزشکاران با استفاده از روش نشان داده   یدر پژوهش (  2023کیان و زیمرمن )  ن،یبر ا

باورند که زنان ورزشکار    نیبر ا  برخی نیز  س،اسا  نی . بر هم(Kian & Zimmerman, 2023)  کنند  یمعرف   یتجار   یهاطرفداران و شرکت   ان یدر م  یو برند خود را به شکل مؤثر

 ,Peng & Jung)  ابندیدست    یاقتصاد   د یجد   ی هاخود را توسعه داده و به فرصت   یخود، برند شخص  یارائه   یو تئور   تال یجید   ی برندساز  یهای استراتژ  ق یاز طر   توانندی م  زین

2024). 

است. به    یمؤثر در برندساز   یهای از استراتژ   یااز مجموعه   یریگبهره  ازمندیبرساند، ن  یخود را توسعه دهد و آن را به سطح جهان  یورزشکار بتواند برند شخص   کیآنکه  یبرا

و    یاجتماع  یهات ی فعال  قی اعتبار برند از طر  زانیم  ش یمخاطبان، و افزا  اب   دار ی ارتباطات پا  جادی هدفمند، ا   یغاتیتبل  یهای ، استفاده از استراتژ (2024تورس و همکاران )-سانچزگفته  

  ( 2024آکوگلو و همکاران )   ن،یهمچن  .(Sánchez-Torres et al., 2024)  کمک کنند   یورزش  ی برند شخص  ک ی  ت یبه موفق  توانندی هستند که م   یاز جمله عوامل   ،یفرهنگ

  ی برند شخص  یرگذار یو تأث  تی محبوب  زانیامر بر م  ن یو ا  کنندی م  تیلوکس و معتبر حما   یکه از برندها  دهندی م  حیرا ترج  یکنندگان و طرفداران، ورزشکاراناند که مصرف کرده   دیتأک

  ت یدر موفق  یاکننده نییعامل تع ز یورزشکار ن ک ی یکه عملکرد ورزش  اندداده نشان   ( 2022جیانگ و همکاران ) گر،ید  ی. از سو (Akoğlu et al., 2024) دارد  یی بسزا  ریها تأثآن

 Jiang et)   ها به برند ورزشکار داردآن   یتعاملات طرفداران و علاقه   زان یدر م  ید یبرند، نقش کل  ری و تصو  یورزش   یهادر رقابت   تیموفق   نیارتباط ب  رای او است، ز  یبرند شخص

al., 2022). 

ها و فرصت   حیصح  تی ر یتعامل با طرفداران، مد  ،یاجتماع  یهااز عوامل از جمله استفاده از رسانه   یامجموعه   ریتحت تأث  یکیورزشکاران المپ  یشخص  یمجموع، برندساز   در

ارتباط    جادیامکان ا  ند،یفرا  نیا  یابزارها   نیتراز مهم   یکیبه عنوان    یاجتماع  یهاقرار دارد. رسانه   ییمناسب در درآمدزا   یهای از استراتژ  یریگو بهره   ،یمجاز   یفضا  یدها ی تهد

  ن یتدوهدف از پژوهش حاضر    ن،یکنند. بنابرا  تی ر یتا برند خود را به صورت مستقل و کارآمد مد  دهندی ورزشکار و مخاطبان را فراهم کرده و به ورزشکاران اجازه م  نیب  میمستق

 بود. ورزشکاران المپیکی  ی شخص یو توسعه برند ورزش جادی بر ا یاجتماع  یهاشبکه  ریتأث یبرا یراهبرد   یالگو  کی

 شناسی پژوهش روش

که   شودی محسوب م یکاربرد  قی تحق کیپژوهش از نظر هدف،  نی. اباشد ی م  یو کم یف یاستفاده شده است که شامل هر دو روش ک ختهیآم قی تحق کردیمطالعه از رو  نیدر ا

شامل ورزشکاران    قیتحق  نیا  یاست. جامعه آمار   یکیورزشکاران المپ  یشخص  یو توسعه برند ورزش  جادی بر ا  یاجتماع  یهاشبکه  ریتأث  یبررس   یبرا   یراهبرد   ییالگو  نیهدف آن تدو 

  3۹در مجموع شامل    قی تحق  نیا  یجامعه آمار   گر،ید   یکیورزشکار المپ  2نفر است. با احتساب    3۷که تعداد آنها    باشد ی در استان مازندران م  یمل  یهام یعضو ت  یکینخبه المپ

 . شودی م یکیورزشکار المپ

 ن ی هدفمند انتخاب شدند. ا  یریگدر استان مازندران بود که با استفاده از روش نمونه  یمل یهام یعضو ت  یکیورزشکار نخبه المپ  2۵شامل    ینمونه آمار  ،یفیک  لیبخش تحل  در 

  ی اعضا  ان یاز م  ی ریگنمونه   ،یکم  لیداشته باشند. در بخش تحل  ق یدر مورد موضوع تحق  یکاف  نشیرا انتخاب کند که تجربه و ب  یکنندگانروش به پژوهشگر امکان داد تا شرکت 

 . دی کننده گردشرکت  1۵۵منجر به انتخاب  ت یدر دسترس انجام شد که در نها  یریگاستان مازندران با استفاده از روش نمونه  یمل  یهامیت

در    شدهی اطلاعات گردآور   هیبود. کل  ینترنتیمرتبط و منابع ا  یهاکتاب  ،یمقالات علم   ،یاصورت گرفت که شامل مطالعات کتابخانه  یمنابع مختلف  قیها از طرداده  یآورجمع 

ابزارها   یکی   ،یفیدر بخش ک  ن،ی. علاوه بر ارند یها مورد استفاده قرار گداده   لیوتحله یشدند تا در تجز  یبند مناسب ثبت و طبقه  یابزارها  ها مصاحبه داده   یگردآور   یاصل  یاز 

کنندگان  شدند، اما به شرکت   یطراح   شدهنییتع  شیها بر اساس سؤالات از پمصاحبه  نیکنندگان انجام شد. ابا شرکت   یرحضور یغ  ا ی  ی صورت حضوربود که به   افتهی ساختارمه ین

روشن شدن    ی برا   ی ریگیپ  ی هاو فراهم کردن امکان پرسش   قی آن در کشف اطلاعات عم  یر یپذ روش، انعطاف   ن یبارز ا یژگی. ونندک  انیاجازه داده شد که آزادانه نظرات خود را ب

 نکات مبهم بود. 
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و   یشخص   یاز برند ورزش  یپرسشنامه ابعاد   نی شده بود. ا   یطراح  نیشیو مطالعات پ  قیشدند که بر اساس اهداف تحق  یگردآور   یاپرسشنامه   قی ها از طرداده   ،یبخش کم در

  ع یهمچون توز  یی هاشاخص   ،یفیشدند. در سطح آمار توص  ازش پرد  یآمار   ل یبا استفاده از دو سطح تحل  شده ی آورجمع   ی هاداده .  دادی قرار م  یرا مورد بررس  ی اجتماع  ی هاشبکه  ریتأث

  ی معادلات ساختار   یساز و مدل  یاتک نمونه  یآزمون ت یهااز روش  ،ی. در سطح آمار استنباطدندیمحاسبه گرد  SPSSافزار و نما با استفاده از نرم  انهیم ن،یانگیدرصدها، م ،یفراوان

 استفاده شد.  یشنهاد یپ یراهبرد   مدل  یابیو ارز رهایمتغ انیروابط م  یبررس  یبرا

باز،   یبود. در مرحله کدگذار   ی نشیگز  یو کدگذار   یمحور   یباز، کدگذار   یشدند که شامل سه مرحله کدگذار   لیتحل  ادیبنداده   هیها بر اساس نظرداده   ،یفیک  لیبخش تحل  در

و ابعاد    های ژگیکرده و و  ییرا شناسا   ی موضوعات اصل تامرحله به پژوهشگر امکان داد   نیشدند. ا یها استخراج و کدگذار خط به خط متن مصاحبه  یبررس ق یاز طر   ید ی کل  میمفاه

مرحله   نی . ارند یشکل بگ یترگسترده  یتا طبقات موضوع دی ها برقرار گرد آن  انیشدند و ارتباط م شیباز پالا  یکدها  ،یمحور یها مشخص کند. در مرحله کدگذار ها را در داده آن

  ی مفهوم  ی مرتبط شدند تا مدل  گر یکدیآمده با دست انجام شد که در آن طبقات به  ی نشیگز  یمرحله کدگذار   ت،ی شد. در نها جی نتا  ریتفس سازنهیها کمک کرد و زمداده   یبه ساختارده

 کند.  فیرا توص  یاجتماع یهاشبکه ر یو تأث یابعاد برند شخص نیکه روابط متقابل ب ردیشکل گ

اصلبه   قی عم  ی هامطالعه، مصاحبه  ن یا  در  ابزار  ا   یفیک  یهاداده   ی گردآور  ی عنوان  قرار گرفتند.  استفاده  به مصاحبه   نیمورد  به   ی صورت حضورها  فردبه و  فرد توسط  صورت 

صورت  برگزار شد. سؤالات مصاحبه به   یورزش یهاو باشگاه  یکار  یهاط ی از جمله مح یاحرفه یهاو در مکان  دی به طول انجام قهیدق 30پژوهشگر انجام شدند. هر مصاحبه حدود 

  جاد ی ا  یورزشکاران برا  یدر مورد راهبردها  یاتیو جزئ  یروش باعث شد که اطلاعات غن  نیشده پاسخ دادند. اکنندگان به سؤالات مطرح شده بودند و شرکت   یطراح  افتهی ساختارمه ین

 . دی دست آبه  ی اجتماع یهاشبکه  قی خود از طر   یو توسعه برند شخص

  ی راهبرد   یالگو   کی  ،یتجرب   یهادست آورد و بر اساس داده از موضوع به   یترامکان را داد تا شناخت جامع   نیبه پژوهشگر ا  قیتحق  نیدر ا   یو کم  یفیک  یهاروش   بیترک

  ی راهنما برا   کیعنوان  به   تواندی م   ،یورزش   نگیددر حوزه برن   یمطالعه علاوه بر کمک به گسترش دانش نظر   ن یا  یهاافته یکند.    نیتدو   یکیورزشکاران المپ  یبرند شخص  ی برا

 .رد یمورد استفاده قرار گ  یتوسعه برند شخص  یبرا   یاجتماع یهااز شبکه  نهیبه یریگدر بهره   یورزش رانیو مد  انیورزشکاران، مرب

 هایافته 

کنندگان دارای مدرک دکتری یا  کنندگان در بخش کیفی پژوهش را مردان و هشت درصد را زنان تشکیل دادند. همچنین، بیست درصد از شرکت نود و دو درصد از شرکت 

 .شصت و چهار درصد مدرک کارشناسی ارشد داشتنددانشجوی دکتری بودند و  

های سنتی کنند. رسانه های دیجیتال نقش مهمی در برندسازی شخصی ورزشکاران المپیکی ایفا می های اجتماعی و رسانههای کیفی نشان داد که شبکهنتایج حاصل از مصاحبه 

های اجتماعی مانند اینستاگرام و توییتر به  ها همچنان به عنوان ابزارهای مؤثر در افزایش نفوذ و شناخت عمومی ورزشکاران مطرح هستند، اما شبکهمانند صدا و سیما و روزنامه 

 .تری در برندسازی ورزشی دارنددلیل تعامل مستقیم با مخاطبان، تأثیر گسترده 

 : دهدهای کیفی را نشان می شده از مصاحبه های اصلی و کدهای استخراج جدول زیر نتایج مربوط به شناسایی و تعیین مقوله 

 های اصلی و کدها شناسایی و تعیین مقوله . 1جدول 

 های اصلی مقوله کدها 

  قدرت نفوذ در صدا و سیما های مجازی در برندسازی ها و شبکهرسانه
  ها استفاده از جراید و روزنامه

  بهره گرفتن از توییتر و اینستاگرام 
 تلویزیون نقش مهم صدا و سیما و 

 ایجاد حاشیه برای ورزشکاران های اجتماعی ها و تهدیدهای شبکهفرصت
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  مدیریت فضای مجازی

  استفاده آگاهانه از فضای مجازی 
  اتلاف وقت در صورت عدم استفاده صحیح

 فرهنگ درست استفاده از فضای مجازی 

  پرطرفدار در شهر و منطقهتوجه به رشته ورزشی  گذاری توسعه برند شخصی برای نام
  نظرسنجی از مردم برای تعیین میزان محبوبیت 
  برندسازی شخصی ورزشی بعد از فوت ورزشکار

  حمایت دوسویه از طرف دولت و مردم
  محبوبیت در اذهان مردم 

 برخورداری از روابط سازمانی 

  مربوطه برخورداری از دانش  کسب درآمد ورزشکاران از طریق فضای مجازی
  گیری از مدیر برنامه بهره

  کسب درآمد بعد از کسب مقام
  ای و درآمدزایی توسعه فعالیت حرفه

  المللی گیری از تجارب بینبهره
  دانش بازاریابی ورزشی 

 ایجاد زمینه فعالیت در فضای مجازی 

  توجه به برندسازی ورزشی در کشور  راهکارهای ایجاد برند شخصی ورزشی 
  وجود دانش برندسازی شخصی ورزشی 

  ای مناسب ایجاد تیم رسانه
  ها و فضای مجازی تبلیغ در رسانه

  های راهبردیریزیایجاد برنامه
 حمایت مستمر از ورزشکار 

  دوستی نوعهم تبدیل شدن به برند شخصی جهانی
  برخورداری از تجربه کار سازمانی 

  پهلوانی برخورداری از شخصیت 
 رئوفیت و جوانمردی 

 

توانند به شهرت ها میهای اجتماعی بود. در حالی که این پلتفرم ها و تهدیدهای شبکه ها، فرصت شده از مصاحبه های تحقیق، یکی از موضوعات کلیدی استخراج بر اساس یافته 

ها نشان داد که مدیریت آگاهانه  های ناخواسته و اتلاف وقت شوند. یافته و محبوبیت ورزشکاران کمک کنند، در صورت عدم مدیریت صحیح، ممکن است منجر به ایجاد حاشیه 

 .تواند به شکل مؤثری از این تهدیدات جلوگیری کندفضای مجازی و درک فرهنگ صحیح استفاده از آن می 

ای و شهری، انجام نظرسنجی های ورزشی محبوب در سطح منطقه توان به توجه به رشتهمی ها  توسعه برند شخصی ورزشکاران تحت تأثیر چندین عامل قرار دارد که از جمله آن 

ای ورزشکار اشاره کرد. حمایت دوطرفه از سوی دولت و مردم نیز یکی از عوامل کلیدی در  برای سنجش میزان محبوبیت، و ایجاد برند شخصی حتی پس از پایان دوران حرفه 

تواند  های ساختاریافته از سوی نهادهای مرتبط میرود. علاوه بر این، نتایج نشان داد که برخورداری از روابط سازمانی مناسب و حمایت گیری برند ورزشی موفق به شمار می شکل

 .توجهی بر برندسازی شخصی ورزشکاران داشته باشدتأثیر قابل 

مندی از این فرصت نیازمند دانش تخصصی شده در این تحقیق بود. ورزشکاران برای بهره های اجتماعی یکی دیگر از موضوعات کلیدی شناسایی کسب درآمد از طریق شبکه 

المللی در موفقیت مالی ورزشکاران نقش  گیری از تجارب بین ای و بهره های حرفه ها نشان داد که استفاده از مدیر برنامه در زمینه بازاریابی ورزشی و مدیریت برند هستند. یافته 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2024 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

1403، سال چهارمدوره اول، شماره  7  

های مناسب برای تعامل با مخاطبان از دیگر عوامل  ای و ایجاد زمینههای حرفهاساسی دارد. همچنین، درآمدزایی از طریق فضای مجازی پس از کسب مقام ورزشی، توسعه فعالیت 

 .تأثیرگذار در این حوزه بودند

های  ها و شبکهای مناسب، تبلیغات مؤثر در رسانهنتایج نشان داد که برندسازی ورزشی نیازمند راهکارهای مشخصی از جمله توسعه دانش برندسازی شخصی، تشکیل تیم رسانه 

 .یابدریزی راهبردی و حمایت مستمر از ورزشکاران است. بدون وجود این عوامل، امکان ایجاد یک برند ورزشی قوی و پایدار کاهش می اجتماعی، برنامه 

دوستی، تجربه کار سازمانی،  نوع ها نشان داد که هم ای خاصی است. یافتههای اخلاقی و حرفه مستلزم برخورداری از ویژگی در نهایت، تبدیل شدن به یک برند شخصی جهانی  

کنند. این  هایی هستند که به ایجاد یک برند شخصی جهانی برای ورزشکاران کمک می شخصیت پهلوانی، روحیه جوانمردی و برخورداری از رفتارهای رئوفانه از جمله ویژگی

 .المللی نیز خواهند شدشوند، بلکه باعث ایجاد تمایز و برجستگی در عرصه بینها نه تنها موجب افزایش محبوبیت در بین مردم می ویژگی 

دهد که سهم  درصد( بودند. این توزیع نشان می   33.۸نفر زن )  ۵0درصد( و    66.2نفر مرد )  10۵اند، تعداد  ای که در تحقیق شرکت کرده نمونه   1۵۵در این مطالعه، از بین  

  3۵تا  26درصد( در محدوده سنی  2۵.4نفر ) 40سال سن داشتند،  30درصد( کمتر از   13.۵نفر ) 21های سنی، اند. از نظر گروه کنندگان را مردان تشکیل داده توجهی از شرکت قابل 

 .سال سن داشتند  4۵درصد( بالای  21.۸نفر ) 34سال سن داشتند و  4۵تا  36درصد( بین   3۹.3نفر )  60سال قرار داشتند، 

درصد( دارای مدرک کارشناسی    2۷.۷نفر )  4۵درصد( دارای مدرک کارشناسی، و    62.۵نفر )  ۹۵تر،  دیپلم و پاییندرصد( دارای مدرک فوق   ۹.۸نفر )  1۵از نظر سطح تحصیلات،  

کنندگان دارای تحصیلات دانشگاهی در سطح کارشناسی یا بالاتر بودند. همچنین، بررسی سابقه کاری نشان داد  دهد که اکثریت شرکت ارشد و دکتری بودند. این توزیع نشان می 

سال سابقه کاری داشتند.    20درصد( بیش از    3۵.3نفر )  ۵3سال سابقه کار داشتند و    20تا    10درصد( بین    42.۹نفر )  6۷سال سابقه کار داشتند،    10درصد( کمتر از    21.۸نفر )  34که  

 .های کاری متفاوت در تحقیق استدهنده ترکیب متنوعی از افراد با تجربه این آمار نشان 

 :دهنده میزان همبستگی بین متغیرهای تحقیق استجدول زیر نشان 

 همبستگی بین متغیرهای تحقیق . 2جدول 

 برند شخصی جهانی راهکارها کسب درآمد  توسعه برند شخصی  ها و تهدیدها فرصت ها و شبکه مجازی رسانه متغیر 

 1 ها و شبکه مجازی رسانه
     

 1 (p<0.01) 0.۵۷4 ها و تهدیدها فرصت
    

 0.643 (p<0.01) 1 (p<0.01) 0.۵3۸ توسعه برند شخصی 
   

 0.۵3۵ (p<0.01) 0.6۵۷ (p<0.01) 1 (p<0.01) 0.۵00 کسب درآمد 
  

 0.۵۷0 (p<0.01) 0.۵۷0 (p<0.01) 0.۵۷2 (p<0.01) 1 (p<0.01) 0.۸33 راهکارها
 

 0.۵3۵ (p<0.01) 0.6۵۷ (p<0.01) 0.۷11 (p<0.01) 0.۵۷2 (p<0.01) 1 (p<0.01) 0.۵00 برند شخصی جهانی

 

کمتر است. بنابراین، روابط همبستگی میان   0.0۵هستند که از مقدار    0.000داری برابر با  ، تمامی متغیرهای تحقیق دارای سطح معنی فوقشده در جدول  بر اساس نتایج ارائه 

وجود دارد که    0.۸33با مقدار    "راهکارها"و    "ها و شبکه مجازیرسانه "ترین همبستگی میان متغیر  دهد که قوی متغیرهای تحقیق از نظر آماری معنادار هستند. نتایج نشان می 

بسیار بالا    0.۷11نیز با مقدار    "برند شخصی جهانی" و    "کسب درآمد"دهنده اهمیت این دو متغیر در فرآیند برندسازی شخصی ورزشکاران است. همچنین، همبستگی بین  نشان 

 .کندفا می های مالی برای ورزشکاران ایدهد توسعه برند شخصی نقش مهمی در ایجاد فرصت است که نشان می 

های درآمدزایی و در نهایت تبدیل شدن  طور مستقیم بر توسعه برند شخصی ورزشکاران، فرصت های اجتماعی به ها و شبکه کنند که استفاده از رسانه نتایج کمی تحقیق تأیید می 

تواند به افزایش  های اجتماعی می های موجود در شبکه گیری از فرصت های دیجیتال و بهره ریزی راهبردی در زمینه مدیریت رسانه به یک برند جهانی تأثیر دارد. بنابراین، برنامه 

 .موفقیت برندسازی شخصی ورزشکاران المپیکی کمک کند
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 شدهمیانگین واریانس استخراج شده و اعتبار مرکب مناسبی هستند. در جدول زیر، مقادیر  ها نشان داد که متغیرهای تحقیق دارای میانگین واریانس استخراج نتایج تحلیل داده 

(AVE)اعتبار مرکب، آلفای کرونباخ و ضریب تعیین ، (R²) برای متغیرهای تحقیق ارائه شده است: 

 های تحقیقنتایج کلی از سازه . 3جدول 

 R² آلفای کرونباخ  اعتبار مرکب  (AVE) شدهمیانگین واریانس استخراج متغیرهای تحقیق 

 0.۹6 0.۸02 0.۸63 0.6۵2 ها و شبکه مجازی رسانه

 0.۷۵4 0.۸32 0.6۸4 ها و تهدیدها فرصت
 

 0.۸63 0.۷۷3 0.632 توسعه برند شخصی 
 

 0.۷۹4 0.۸۵1 0.۵۹4 کسب درآمد 
 

 0.۷۷3 0.۷6۸ 0.۵6۵ راهکارها
 

 0.۸24 0.۸20 0.6۵2 برند شخصی جهانی
 

 

بوده و این مقدار برای این ملاک قابل قبول است.    0.۷ها بالاتر از  گلداشتاین هستند که تمامی آن -معرف ضریب دیلون  "اعتبار مرکب"مطابق جدول بالا، مقادیر زیر ستون  

 .گیری استدهنده کیفیت مناسب مدل اندازه است که نشان  0.۵برای تمامی متغیرها بیشتر از   (AVE) شدههمچنین، مقادیر میانگین واریانس استخراج 

بالاتر از   GOFمعرفی شد، استفاده شده است. بر اساس این معیار، مقدار  (  2004که توسط آماتو و همکاران ) GOFبرای ارزیابی کیفیت مدل و انتخاب بهترین مدل، از معیار  

 .گیری و ساختاری تحقیق استدهنده برازش مناسب مدل اندازه دست آمد که نشان به   0.3۸۵برابر با  GOF دهنده کیفیت بهتر مدل است. در این پژوهش، مقدارنشان  0.36

و ضرایب مسیر برای هر یک  t ها مورد ارزیابی قرار گرفتند. در جدول زیر، مقادیر برای هر یک از گویه  tمنظور بررسی روابط میان متغیرهای تحقیق، ضرایب مسیر و مقادیر  به 

 :از متغیرها ارائه شده است

 و ضرایب مسیر متغیرهای تحقیق  t نتایج مقادیر . 4جدول 

 ضرایب مسیر  t مقادیر متغیرها  ها گویه

Q1 0.۷34 6.11۷ های مجازی در برندسازی ها و شبکهرسانه 

Q2 
 

4.341 0.۷64 

Q3 
 

2.4۵4 0.۵44 

Q4 
 

2.2۸۷ 0.4۷0 

Q5 0.۷۸6 13.63۷ گذاری توسعه برند شخصی برای نام 

Q6 
 

10.۷۸۸ 0.۷16 

Q7 
 

4.262 0.4۵4 

Q8 
 

3.2۵6 0.430 

Q9 
 

21.0۷۹ 0.۷۸۸ 

Q10 
 

۵.۸۸۸ 0.۵۹۵ 

Q11 0.۸۹۷ ۵0.32۵ های اجتماعی ها و تهدیدهای شبکهفرصت 

Q12 
 

۸.143 0.6۸۹ 

Q13 
 

4.۹31 0.۵22 

Q14 
 

6.۷44 0.۵۸۸ 

Q15 
 

12.121 0.۷62 

Q16 0.322 3.12۷ کسب درآمد ورزشکاران از طریق فضای مجازی 

Q17 
 

۷.402 0.6۵1 
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Q18 
 

2.23۹ 0.264 

Q19 
 

4۷.436 0.۸۹6 

Q20 
 

1۸.60۹ 0.۸22 

Q21 
 

1.۹۹3 0.26۷ 

Q22 
 

۹.0۵6 0.66۵ 

Q23  0.۸02 21.3۷۷ راهکارهای ایجاد برند شخصی ورزشی 

Q24 
 

2۸.033 0.۸۷0 

Q25 
 

6.۹06 0.۵۷۹ 

Q26 
 

3.4۸6 0.430 

Q27 
 

۵.2۸1 0.۵43 

Q28 
 

2۸.۷2۹ 0.۸41 

Q29 0.۸2۵ 16.1۸6 تبدیل شدن به برند شخصی جهانی 

Q30 
 

2۵.۵4۵ 0.۸۵۷ 

Q31 
 

3.63۷ 0.44۸ 

Q32 
 

۹.1۵6 0.۷1۸ 

 

وابسته در سطح   یرها یمستقل بر متغ  یرهای متغ  ریتأث  یمعنادار   انگریهستند که ب  1.۹6بالاتر از    قی تحق  یهاه یگو  یبرا   t  ریمقاد   ی که تمام  دهدی جدول فوق نشان م   جینتا

 درصد است.  ۹۵ نانیاطم

  ید ی دهنده نقش کلاست که نشان   ریتأث  نیبالاتر  ی دارا  0.۸۹۷  ریمس  بی و ضر  ۵0.32۵برابر با    tبا مقدار    "یاجتماع  یهاشبکه  ی دهای ها و تهد فرصت "  ریمتغ  ج،ینتا   نیاساس ا   بر

 ورزشکاران است.  یبرندساز ند یدر فرآ  یاجتماع یهااز شبکه یناش یدها ی ها و تهدفرصت 

 . کندی م  فایا یدر توسعه برند شخص   ینقش مهم 0.۸۷0 ریمس ب یو ضر 2۸.033برابر با   tبا مقدار   زین "یورزش  یبرند شخص جادی ا یراهکارها "  ریمتغ ن،یهمچن

 ی و توسعه برند شخص  جادیدر ا  یمعنادار  ریتوسعه برند تأث یو راهکارها ،یو اقتصاد یتی ریمد  یهافرصت ،یاجتماع یهاکه شبکه دهد ی نشان م قیتحق یهاافته یمجموع،  در

  ت یمحبوب ،ییدرآمدزا یهافرصت  توانندیاستفاده کنند، م ناسبم یارسانه  تی ریو مد  نگیمارکت تالیجی د یهای که از استراتژ  یاساس، ورزشکاران نیدارند. بر ا یکیورزشکاران المپ

 را بهبود ببخشند.  یبرند جهان  کیشدن به   ل یو تبد یعموم 

استفاده شد. نتایج تحلیل مسیر در جدول زیر ارائه شده   (PLS) سازی معادلات ساختاری با روش حداقل مربعات جزئیمنظور بررسی روابط بین متغیرهای تحقیق، از مدل به 

 :است

 و ضریب مسیر متغیرهای تحقیق  t نتایج مقادیر . 5جدول 

 نتیجه  ضریب مسیر  t مقادیر متغیر اثرپذیر )وابسته(  متغیر اثرگذار )مستقل( 

 تأیید 0.4۸۵ 6.۸63 گذاری توسعه برند شخصی برای نام های مجازی در برندسازی ها و شبکهرسانه

 تأیید 0.۸0۵ ۸.۵۵0 راهکارهای ایجاد برند شخصی ورزشی  گذاری توسعه برند شخصی برای نام

 تأیید 0.۵30 4.013 راهکارهای ایجاد برند شخصی ورزشی  های اجتماعی ها و تهدیدهای شبکهفرصت

 تأیید 0.6۸۹ ۵.213 راهکارهای ایجاد برند شخصی ورزشی  کسب درآمد ورزشکاران از طریق فضای مجازی

 تأیید 0.۷0۹ 11.314 تبدیل شدن به برند شخصی جهانی شخصی ورزشی راهکارهای ایجاد برند 
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  هستند.  معنادار  درصد   ۹۵  نانیاطم  سطح  در  قی تحق  ی رهایمتغ  نیب  روابط  ی تمام  که  دهد یم   نشان  (PLS)  ی جزئ  مربعات  حداقل  مدل  از   استفاده  با  لیتحل  و  هیتجز   از   حاصل  ج ینتا

 است:  ر یز  شرح به ریمس  لیتحل ید یکل یهاافته ی  اساس، نیا بر

 1.۹6  از  آن  مقدار  که  است   t   =6.۸36  مقدار  با   برابر   یورزش   اماکن  یگذار نام   ی برا  یشخص  برند  توسعه  بر   ی مجاز  یهاشبکه   و  هارسانه   ریتأث  که   دهدی م   نشان   ر یمس  لیتحل

 طور به   یاجتماع   یهاشبکه  و  هارسانه   از  استفاده  که  گرفت  جهینت  توانی م   ن،یبنابرا  است.  رابطه  نیا  معنادار  و  مثبت  ریتأث  دهندهنشان   0.4۸۵  ریمس  بیضر  ن،یهمچن  است.  شتریب

 دارد.  نقش  یورزش  اماکن یگذار نام  ی برا   یشخص برند توسعه ندیفرآ در  یمؤثر 

 t   =۸.۵۵0  مقدار  کهی طوربه   دارد،  یورزش  یشخص  برند  جادی ا  یراهکارها  بر  یمیمستق  ریتأث  یورزش  اماکن  یگذار نام   یبرا   یشخص   برند  توسعه  که  دهدی م  نشان  نیهمچن  جینتا

  توانند ی م  کنند،ی م   ی گذاره یسرما  خود  برند   توسعه  و   یگذار نام   ندیفرآ  در  که   یورزشکاران  که  است  آن  انگر یب  افتهی   نیا   است.  معنادار   ارتباط  ن یا  دکنندهیی تأ  0.۸0۵  ریمس  بی ضر  و

 کنند.  اتخاذ ورزش  حوزه در   خود یشخص برند   گسترش و تیتثب یبرا   یبهتر ی راهکارها

 ورزشکاران   اگر   که  دهد ی م  نشان  0.۵30  ریمس  بی ضر   و  t   =4.013  مقدار   شد.   دییتأ   زین  یورزش   یشخص  برند  جاد یا   یراهکارها   بر   یاجتماع  یهاشبکه   یدها یتهد   و  هافرصت   ریتأث

 باشد.  داشته هاآن  یشخص  یبرندساز  یهای استراتژ بر یمثبت  ریتأث تواندی م  امر نیا کنند، تی ری مد  را یاحتمال یدها ی تهد و یی شناسا یدرستبه   را هافرصت  بتوانند

 ر یمس  بی ضر و t  =۵.213 مقدار دارد.  یورزش یشخص برند جادی ا یراهکارها  بر یمیمستق ریتأث یمجاز  یفضا  قی طر از ورزشکاران درآمد  کسب که داد نشان جینتا ن،یهمچن

  برند  تی تقو   به  منجر   تی نها  در  که  باشد  ییدرآمدزا   یبرا  یمنبع  تواندی م  بلکه  کند،ی م  فراهم  را  یشخص  یبرندساز   امکان  تنهانه   یمجاز   یفضا   از  استفاده  که  کندی م  دییتأ  0.6۸۹

 . شودی م  ورزشکاران یشخص

  است  آن  انگریب  0.۷0۹ ریمس  ب یضر  و t  =11.314 مقدار  شد.  ی ابیارز معنادار   ز ین ی جهان یشخص  برند   به  شدن ل یتبد بر  ی ورزش یشخص برند جاد ی ا ی راهکارها ر یتأث ت،ی نها در 

 شود.  یالملل نیب  یشخص  برند  کی  جادیا  و یجهان سطح به ورزشکاران ورود سازنهیزم تواند ی م ،یشخص  یبرندساز نهیزم  در  مؤثر یراهکارها  یاجرا که

 

 t. مدل پژوهش با ضرایب 1شکل 
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 ضرایب مسیرمدل پژوهش با . 2شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

نشان داد که استفاده    یو کم   یفیبخش ک  یهاافتهی دارند.    یکیورزشکاران المپ  ی و توسعه برند شخص  جادی در ا  یینقش بسزا  یاجتماع  یهاپژوهش نشان داد که رسانه   نیا  ج ینتا

  ی هارسانه   انیم  یبالا   یها فراهم کند. همبستگآن  یرا برا   ید یجد   یهاکرده و فرصت   لیورزشکاران را تسه  یبرندساز   تواندی م  ترییو تو  نستاگرامیمانند ا  یاجتماع  یهااز رسانه 

خود    یبرند شخص   تی تقو  یبرا   یشتریشانس ب  کنند،ی استفاده م  کیها به طور هدفمند و استراتژپلتفرم   نیکه از ا  یآن است که ورزشکاران  انگریب  یو توسعه برند شخص  یاجتماع

  دار ی پا  تی به موفق تواندی بالقوه، م یهاسک یتعاملات مثبت و کاهش ر   شیافزا   قی از طر   ،یاجتماع  یهاموجود در رسانه  ی دهای هدها و تفرصت   ح یصح  تی ری مد  ن،یدارند. علاوه بر ا 

 حوزه کمک کند.  نیدر ا 

 Christiani)نتایج  دارد. به عنوان مثال،    یهمخوان  یمطالعات قبل  ج یبود که با نتا  ی و توسعه برند شخص  یاجتماع  یهارسانه   انیم  یپژوهش، ارتباط قو   ی دی کل  یهاافته یاز    یکی

et al., 2023; Deliautaitė et al., 2021; Fianto et al., 2021)   و   یآگاه  شیورزشکاران، باعث افزا  انیدر م  یاجتماع  یهانشان دادند که استفاده مناسب از رسانه

را که    یو طرفداران ورزش، ورزشکاران   انیکه دانشجو   دند یرس جهینت نیبه ا  (Deliautaitė et al., 2021)پژوهشگران    ن،ی. همچنشودی طرفداران م  نیها در ببرند آن  اختشن

  ش ی تنها باعث افزانه   یاجتماع  یهادر شبکه   الکه حضور فع  دهدی موضوع نشان م  نی. اکنندیم   یمعتبرتر تلق  یشخص  یحضور پررنگ دارند، به عنوان برندها   یاجتماع  یهادر رسانه 

 است.  رگذاریتأث زیها نآن   یو اعتبار برند شخص یبلکه بر اعتمادساز   شود،ی ورزشکاران م تی تعامل و محبوب

حسن و همکاران با پژوهش  افتهی  نیورزشکاران دارند. ا  ی بر برند شخص ی قابل توجه ریتأث  یاجتماع ی هارسانه  یدها ی ها و تهدنشان داد که فرصت نیهمچن قیتحق نیا ج ینتا

. (Hasaan et al., 2024)  داشته باشد   ورزشکاران  ی عموم  ر یبر تصو   ی قابل توجه  ر یتأث  تواندی م  ی مجاز  ی حضور در فضا   حیصح  تی ر یمد   کندی م  ان یهمسو است که ب  ( 2024)

ورزشکاران    یابیبازار  یهاام یپ  یو اثربخش  یعموم  رش ی بر پذ  یاجتماع  یهامنتشر شده در رسانه   یاند که اصالت و اعتبار محتواهاکرده   دیتأک  زین  (2023نیکولز و شاپیرو )راستا،    نیدر ا
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  ی برند شخص  کنند،ی استفاده م  یاجتماع  یهامحتوا در رسانه   دی تول  یبرا   ندهدفم  یهای که از استراتژ  یورزشکاران   ن،ی. بنابرا(Nichols & Shapiro, 2023)   دارد  میمستق  ریتأث

 خواهند داشت.  یتری قو

همسو با پژوهش   جهینت  نیوجود دارد. ا   یرابطه معنادار   یورزش  نگیمؤثر در برند   یراهکارها  جادیو ا  یتوسعه برند شخص   نینشان داد که ب  قیتحق  یهاافته ی  گر،ید  یسو  از

برند    یکه دارا   یداده و نشان داده است که ورزشکاران  رقرا   یمورد بررس  یورزش  یهاگ یل  یالملل نیب  یابی است که نقش برند ورزشکاران را در بازار  (2024اندرسکی و همکاران )

اشاره کردند که تعامل    (2022پازمینو و پک )  ن،ی. همچن(Anderski et al., 2024)  داشته باشند  یجهان   یورزش  یابی بر بازار  یشتریب  ریتأث  توانندی هستند، م  یقدرتمندتر   یشخص

 . (Pazmino & Pack, 2022)  شودی طرفداران از ورزشکاران م تی حما شیبرند و افزا تتعاملا شی منجر به افزا یاجتماع  یهافعال ورزشکاران با طرفداران در رسانه 

تانیف و همکاران   ق یبا تحق  افتهی  نیدارد. ا   یبا توسعه برند شخص   یمیرابطه مستق  یاجتماع  یهارسانه   قی نشان داد که کسب درآمد ورزشکاران از طر  جی نتا  ن،یبر ا  علاوه

جذب اسپانسرها    یبرا   یشتر یب  یهافرصت   پردازند،یبه تعامل با هواداران م   یاجتماع   یهاخود در رسانه   یبرند شخص  قی که از طر  یورزشکاران  کندی م   انیدارد که ب  یخوانهم   (2022)

  ی اجتماع   یهادر رسانه   یقو  ینشان دادند که برند شخص  (2021فیانتو و همکاران )  ن،ی. همچن(Taniyev & Gordon, 2022; Taniyev et al., 2022)  و کسب درآمد دارند

 . (Fianto et al., 2021) توسط ورزشکاران دارد  شدهغیفروش محصولات تبل زانی م  شیدر افزا   یاعتماد نقش مهم نیاعتماد طرفداران شود که ا ش یباعث افزا  تواندی م

با مطالعات   جهینت  نیدارد. ا  ی جهان ی شدن ورزشکاران به برندها ل یبر تبد ی میمستق ریتأث  ،یبرند شخص  جادی مناسب در ا  ی بود که راهکارها نیا  قی تحق ی هاافتهی از  گرید  یکی

  ی المللنیبرند ب  کیخود را به    ی برند شخص  ،یو تعاملات اجتماع  یارسانه   یهات ی لفعا  ق یاند از طرمانند مارکوس رشفورد توانسته   ی همسو است که نشان دادند ورزشکاران  پیشین

  ی از جمله عوامل  ی مجاز   یتعاملات در فضا   شیها و افزامعتبر در رسانه   ر یتصو   جاد یموضوع اشاره کردند که ا   نیبه ا   برخی دیگر  ن،ی. همچن(Vincent et al., 2024)  کنند  لیتبد

 .(Sánchez-Torres et al., 2024) برند ورزشکاران کمک کند یهان ج  تیبه موفق  تواندی است که م

ورزشکاران هستند.    یموفق برا  یبرند شخص   جاد یدر ا   ید یسه عامل کل  ،یو توسعه برند شخص   دها،یها و تهد فرصت   تی ریمد   ،یاجتماع  یهانشان داد که رسانه   ریمس  لیتحل

  ی در برندساز  یشتر یب  تیکنند، موفق  تیر یمد   یدرستخود را به    یعموم  ریتصو   توانندی هستند و م  یمشخص  یارسانه   یاستراتژ   یکه دارا  یکه ورزشکاران  دهدی نشان م  جهینت  نیا

اما استفاده نادرست از    کنند،ی عمل م   یبرند شخص   جادی در ا  یابزار قو   کیبه عنوان    یاجتماع  یهاگرفت که رسانه   جهینت  توانیم  ها،افته ی  نیخواهند داشت. بر اساس ا  یشخص

 شود.  شکارانورز یعموم ریدر تصو  یمشکلات جادی منجر به ا تواند ی ها مآن

  ش یخود را افزا  یاقتصاد   یهاقدرتمند، فرصت   یبرند شخص   جادی ا  قی از طر   توانند ی دهنده آن است که ورزشکاران منشان   ییبر درآمدزا   یمثبت توسعه برند شخص  ریتأث  ن،یهمچن

نشان دادند که عملکرد  (  2022جیانگ و همکاران )مثال،    انبرند ورزشکاران انجام شده است، مطابقت دارد. به عنو  یاقتصاد   یهامدل   یکه بر رو   یبا مطالعات  افتهی  نیدهند. ا 

 .(Jiang et al., 2022)  ها داردآن  یمال  تیموفق  زانیبر جذب اسپانسرها و م  یمیمستق ریورزشکاران تأث یبرند شخص ری و تصو یورزش

پینگ و    همسو با پژوهش  جهینت  نیمشخص است. ا  یراهکارها   ی و اجرا  ک یاستراتژ  یز ی ربرنامه   ازمندین  یجهان  یشدن به برند شخص  لینشان داد که تبد  هاافته ی  ت،ینها   در

  ی المللنی فرد، برند خود را به سطح بمنحصربه ت  یهو  کی  جادی و ا  یاجتماع  یهارسانه   حیصح  تی ری مد  ق یاز طر   دیبا   یاورزشکاران حرفه   کندی م  انیاست که ب  (2024همکاران )

 . (Peng & Jung, 2024) ارتقا دهند 

آن را   یهاافته یمنطقه خاص بود که ممکن است  ک یدر   یکیتمرکز آن بر ورزشکاران المپ ق،یتحق نیا ی اصل یهات ی از محدود یکی مواجه بود.   ت ی پژوهش با چند محدود نیا

گر مداخله   یرها یمتغ  یرگذاریشد، اما امکان تأث  یآورع جم  یو کم  یفیک  یهاروش   قی پژوهش از طر  نیا  یهاداده   ن،ینسازد. همچن  میکشورها قابل تعم  ای   یورزش  یهاگروه   ری به سا

مورد توجه   جینتا  ریدر تفس  دیبا   زین یو استفاده از مدل حداقل مربعات جزئ ریمس  لیمرتبط با روش تحل یهات یمحدود  ن،یاند، وجود دارد. علاوه بر انشده   یبررس قی تحق نیکه در ا

 . ردیقرار گ

مختلف انجام شود تا امکان   یدر کشورها  یمختلف ورزش  یهااز رشته  یاورزشکاران حرفه   نیو در ب  یترمطالعه در سطح گسترده   نی که ا  شودی م  شنهادیپ  نده،یآ   قاتیتحق  یبرا

  تواند یم   ی اجتماع  یهادر کنار رسانه   یسنت  یهارسانه   ر یو تأث  شکاران، ورز  ی اجتماع  ه یمانند اعتماد طرفداران، سرما  ی انجیم  ی رهایمتغ  ریتأث  یبررس  ن،ی. همچنابدی  ش یافزا  جینتا   میتعم
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ورزشکاران تمرکز داشته    یشخص  یبرندساز   ندیفرآ  یسازنه یدر به  نینو  یهای و فناور  یبر نقش هوش مصنوع  توانندی م  ندهیآ  قاتیپژوهش کمک کند. تحق  نیا  شتریب  یبه غنا

 باشند. 

 ران ی شکل بهره ببرند. استفاده از مد  نیآن به بهتر   یهاداشته باشند تا بتوانند از فرصت   ی اجتماع  ی هاحضور در رسانه   ی برا  ی مشخص  یهای استراتژ   د یبا   یکیالمپ  ورزشکاران

 کیالمپ یهاته یو کم یورزش یهاباشگاه  ن،یکمک کند. همچن اهآن  یبه توسعه برند شخص  تواند ی تعامل مستمر با طرفداران م  جاد ی هدفمند، و ا یمحتوا  دی متخصص، تول  یارسانه 

 ز ین  یغاتیتبل  یهاارائه دهند. اسپانسرها و شرکت   ی اجتماع  یهاشبکه   تیر یو مد   یشخص   یبرندساز   تی ورزشکاران در مورد اهم  یساز آگاه   یبرا   یاژه ی و  یآموزش  یهابرنامه   دی با

 کنند.  یبردار بهره   یقو  یبا برند شخص  یخود و انتخاب ورزشکاران یابیبازار  یهای راتژاست یساز نهیبه  یبرا  هاافتهی  نیاز ا توانندی م

 قدردانیتشکر و 

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 پژوهش حامی مالی نداشته است. این 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In today’s world, personal branding has become one of the most important components of success in the sports industry. 

With the emergence of social media and its significant role in digital communication, athletes can create and develop their 

personal brands more effectively than ever before. Personal sports branding not only influences fan engagement and popularity 

but also plays a key role in commercial opportunities, sponsorship agreements, and financial value generation for athletes 

(Weiser, 2021; Zheng & Xu, 2024). This is especially crucial for Olympic athletes, who compete at an international level, as 

their success in global competitions directly impacts their brand recognition and connection with global audiences (Anderski 

et al., 2024; Biz & Schubert, 2024; Hafiar et al., 2024). 
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Personal branding in sports is shaped through various strategies, including advertising, sponsorship deals, media presence, 

and philanthropic activities (Biz & Schubert, 2024). Among these, social media has emerged as one of the most influential tools 

for athletes, allowing direct and unmediated interaction with fans (Christiani et al., 2023). Athletes who actively use social 

media can significantly increase fan loyalty and influence purchasing decisions (Pazmino & Pack, 2022). This is particularly 

relevant for professional and Olympic athletes, who are frequently in the public eye (Jiang et al., 2022). 

Social media platforms provide athletes with control over their public image, enabling them to shape their personal and 

professional identities (Sharifzadeh et al., 2021). Studies have shown that athlete-generated content, such as motivational posts, 

daily life updates, and fan interactions, significantly enhance brand loyalty and appeal (Deliautaitė et al., 2021). Additionally, 

researchers emphasize the importance of brand trust among fans, highlighting that active social media presence strengthens 

this trust. Conversely, proper social media management is critical for branding success, as authenticity and consistency in 

messaging impact audience perception (Fianto et al., 2021). Research indicates that the credibility of promotional messages 

posted by athletes directly affects fan acceptance, demonstrating the need for strategic brand management on digital platforms 

(Nichols & Shapiro, 2023). 

Despite the opportunities provided by social media for branding, certain risks exist that may negatively impact athletes’ 

reputations (Hasaan et al., 2024). Inappropriate behavior in digital spaces or the dissemination of controversial content can 

lead to public distrust and loss of commercial opportunities (Johnson et al., 2023). Therefore, professional athletes must employ 

strategic image management techniques to mitigate potential threats. Studies also suggest that athletes' level of social interaction 

on digital platforms influences their branding success. According to Peng and Zheng (2024), social engagement and audience 

interaction not only shape an athlete's brand image but also determine sponsorship and endorsement opportunities (Peng & 

Jung, 2024). 

One of the primary benefits of personal branding is the ability to generate income through advertising campaigns, 

sponsorship contracts, and collaborations with various brands (Taniyev & Gordon, 2022; Taniyev et al., 2022). Research has 

shown that athletes with strong personal brands are more likely to attract commercial partnerships and secure lucrative financial 

deals (Vincent et al., 2024). Social media plays a crucial role in this process, allowing athletes to directly engage with fans and 

enhance their influence in the advertising market (Taniyev & Gordon, 2022). Furthermore, Kian and Zimmerman (2023) found 

that athletes who utilize social media effectively can unlock new commercial opportunities and establish their brands among 

fans and corporate sponsors (Kian & Zimmerman, 2023). Based on these insights, some scholars argue that female athletes, too, 

can leverage digital branding strategies and self-presentation theories to develop their brands and access new economic 

opportunities (Peng & Jung, 2024). 

To successfully establish a global personal brand, athletes must employ a combination of effective branding strategies. 

Sánchez-Torres et al. (2024) highlight the importance of targeted advertising strategies, sustained audience engagement, and 

brand credibility enhancement through social and cultural initiatives (Sánchez-Torres et al., 2024). Additionally, Akoğlu et al. 

(2024) emphasize that consumers and fans tend to favor athletes who endorse luxury and prestigious brands, thereby influencing 

their popularity and brand power (Akoğlu et al., 2024). Moreover, Jiang et al. (2022) demonstrated that athletic performance is 

a crucial determinant of branding success, as there is a direct correlation between sporting achievements and brand perception, 

ultimately influencing fan interactions and brand engagement (Jiang et al., 2022). 
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Given the significance of personal sports branding and the increasing role of social media in this process, the present study 

aims to develop a strategic model for the impact of social media on Olympic athletes' personal brand creation and development. 

Methods and Materials 

This research employs a mixed-methods approach, integrating both qualitative and quantitative methodologies. The study 

aims to develop a strategic model for understanding how social media influences personal branding among Olympic athletes. 

The statistical population comprises 39 elite Olympic athletes from Mazandaran province. In the qualitative phase, 25 

participants were selected through purposive sampling to provide in-depth insights. In the quantitative phase, 155 athletes were 

selected through convenience sampling to ensure a broader representation. 

Data collection involved semi-structured interviews and a structured questionnaire. In the qualitative section, grounded 

theory analysis was used, consisting of three coding stages: open coding, axial coding, and selective coding. For the quantitative 

analysis, data were examined using descriptive and inferential statistics, including structural equation modeling (SEM). The 

software used for analysis included SPSS and SmartPLS. 

Findings 

The demographic analysis of participants indicated that 105 (66.2%) were male and 50 (33.8%) were female. Among them, 

21 participants (13.5%) were under 30 years old, 40 (25.4%) were between 26-35 years old, 60 (39.3%) were between 36-45 

years old, and 34 (21.8%) were above 45 years old. 

Educationally, 15 participants (9.8%) held associate degrees or lower, 95 (62.5%) had bachelor’s degrees, and 45 (27.7%) 

possessed master’s or doctoral degrees. Regarding work experience, 34 participants (21.8%) had less than 10 years of 

experience, 67 (42.9%) had between 10-20 years, and 53 (35.3%) had over 20 years. 

Structural equation modeling results confirmed that social media usage positively impacts athletes’ brand development. The 

strongest correlation was observed between digital branding strategies and financial success. SEM analysis showed that brand 

engagement directly enhances marketability and sponsorship potential. Moreover, managing digital risks and opportunities was 

identified as a crucial factor in sustaining an athlete’s brand. 

The study categorized findings into five key dimensions: (1) social media engagement, (2) audience interaction, (3) digital 

branding strategies, (4) marketability enhancement, and (5) sponsorship acquisition. Results demonstrated that athletes with 

structured digital strategies were more likely to achieve long-term brand sustainability and financial success. 

Discussion and Conclusion 

The findings highlight the pivotal role of social media in the creation and development of personal branding for Olympic 

athletes. Strategic digital branding efforts significantly enhance fan interaction, sponsorship attraction, and financial success. 

Athletes who engage with audiences effectively through personalized content experience greater brand loyalty and 

monetization opportunities. 

The results align with previous research emphasizing the necessity of structured digital branding strategies. Social media 

serves as a powerful tool for increasing visibility, enhancing engagement, and expanding commercial prospects. However, the 

study also underscores the risks associated with improper digital presence, emphasizing the need for athletes to implement 

professional media management practices. 

This research contributes to the growing literature on sports branding, providing a comprehensive model for integrating 

social media strategies into athlete brand development. Future studies should explore cross-cultural differences in branding 
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effectiveness and examine the role of emerging technologies, such as artificial intelligence, in optimizing social media-driven 

branding strategies. 

For practical application, athletes, sports managers, and marketers should prioritize strategic brand management and 

audience engagement techniques to maximize social media benefits. Implementing targeted branding approaches and 

leveraging digital marketing tools can ensure long-term success in both national and international markets. 
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