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Introduction: The purpose of study is to construct and validate the image tool of 
the Iranian athlete brand.  
Methods: The research method was descriptive and a survey. The statistical 
population consisted of students of sport sciences in Isfahan Universitys. 302 
participants answered the questionnaire.  They selected by random sampling 
method. The instrument was a researcher-made questionnaire. There were 49 
items. Face and content validity were examined.  Cronbach's alpha and exploratory 
analysis, and confirmatory factor analysis were used to examine the construct 
validity.   
Results: Confirmatory factor analysis results showed that the athlete's brand image 
scale has 49 explicit factors, 12 hidden second-level and 4 hidden third-level 
factors. The personal image of athlete brand includes, attractiveness appearance (4 
items) and personal life (5 items), the social image of athlete brand includes, myth 
(4 items), social attractiveness (5 items), athlete relationship (3 items) and social 
responsibility (7 items) , the cultural image of athlete brand includes, protocol (3 
items) and religion (3 items) and sport image of athlete brand includes, body 
fitness (3 items), sport success (3 items), athlete expertise (5 items) and racing 
style (6 items). Cronbach's alpha reliability for the 12 components ranged from 
0/74 to 0/91. The   results show goodness of fit the athlete's brand image model.  
Conclusion: The cultural, social and personal aspects of the athlete, along with the 
sporting aspect, create a good image of the Iranian athlete's brand. Future 
researchers can be used of this tool to determine the brand image characteristics of 
Iranian athletes. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Using athletes for branding evokes their characteristics 
in minds of consumers. This association leads the 
consumer to buy the product or service presented by 
the athletes. The consumer's perception of the athlete's 
characteristics is expressed in the athlete's brand image. 
In this study, the brand image model of Iranian athletes 
was presented. In this regard, the research question is: 
What is the brand image model of the Iranian athletes? 
What are the brand image factors of Iranian athletes? Is 
the presented model valid and reliable? 
Methods  
The study was conducted using a descriptive-field 
method. In the quality part of the study, exploratory 
samples and 35 people, and in the quantity part, 
representative samples of 302 sports science students 
participated based on a simple random method. The 
tool used is a researcher-made measurement scale was 
prepared in two studies. In the first study, based on the 
research background and semi-structured interviews 
with exploratory samples, the primary scales of the 
brand image measurement scale with a 7-point Likert 
scale, including 66 items, was prepared. In the second 
study, face validity was investigated using the method 
of item impact scores and content validity using the 
content validity ratio (CVR) of the Lauche table and   
the content validity index (CVI) using the Waltz and 
Bassel method. At first, a correlation matrix was taken 
from 66 items, and due to a very low correlation, 17 
questions were removed and the remaining 49 items 
were included in the process of exploratory factor 
analysis. Using exploratory and confirmatory factor 
analysis, the final questionnaire includes 49 items 
whose reliability was checked based on Cronbach's 
alpha. 

Results  
The athlete brand image model includes 12 second-
level categories, and 4 third-level categories. The 
personal image category of the athlete brand includes 
Attractiveness Appearance (4 items) and Personal Life 
(5 items) and the social image category of the athlete 
brand includes myth (4 items), Social Attractiveness (5 
items), Athlete Relationship (3 items) and Social 
Responsibility (7 items). The category of athlete's 
cultural image includes Protocol (3 items) and religion 
(3 items) and the category of sports image of the 
athlete's brand includes Body Fit (3 items), Sport 
Success (3 items), athlete expertise (5 items) and 
competition style (6 items). The findings of factor 
analysis, construct validity and goodness of fit test 
indices confirmed the fit of the model. Personal life 

and Body Fit had the highest factor loading, and 
competition style and Attractiveness Appearance had 
the lowest factor loading of the final structure. The 
reliability of the questionnaire was also obtained using 
the internal correlation method (Cronbach's alpha) in 
12 factors from 0.74 (athlete communication) to 0.91 
(competition style). The KMO index also showed the 
adequacy of the sample size in all three levels.The 
findings of factor analysis, construct validity and 
goodness of fit test indices confirmed the fit of the 
model. 

Conclusion  
The most important influencing factors in the brand 
image of an Iranian athlete are personal, social, cultural 
and sports characteristics. This model including 49 
obvious factors, 12 hidden categories of the second 
level and 4 hidden categories of the third level, shows 
sports and non-sports managers that the brand image of 
Iranian athletes is an all-round category and in the field 
of branding, all of them should be given great 
importance.  
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  ها:واژهکلید
 اعتباریابی،

 ،  برند ریتصو 
 .ورزشکار ایرانی

 
 

 .ورزش است قیاز طر تیوبرشد محب ۀجینت که شوندیم یاعخود تد یجوامع با برند شخص ورزشکاران در ربیشتامروزه  مقدمه:

 302ت. در ایران اس تصویر برند ورزشکاران يریگاندازهساخت و اعتباریابی مقیاس  ،حاضر تحقیقهدف : روش پژوهش
ه با مدیران ساختاریافتنیمه ۀمصاحبپژوهش و  ۀپیشیناساس  ساخته که برمحققمقیاس به  داوطلبانه ،ورزشیعلوم  ۀرشتدانشجوي 

 پاسخ دادند. ،سته اشدعلوم ورزشی طراحی رشتۀ ، هواداران و دانشجویان ياحرفه، ورزشکاران هاباشگاهعامل 

عامل پنهان سطح دوم  12عامل آشکار و  49تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد مقیاس تصویر برند ورزشکار داراي  يهاافتهی: هاافتهی
گویه)، تصویر  5ی فردي (گویه) و زندگ 4تصویر فردي برند ورزشکار شامل جذابیت ظاهري ( سطح سوم است. عامل پنهان 4و 

یه)، گو 7(گویه) و مسئولیت اجتماعی  3(گویه)، ارتباطات ورزشکار  5گویه)، جذابیت اجتماعی ( 4اجتماعی برند ورزشکار شامل اسطوره (
 3د ورزشکار شامل تناسب بدنی (گویه) و تصویر ورزشی برن 3مذهب ( گویه) و 3تصویر فرهنگی برند ورزشکار شامل آداب و رسوم (

 آزمون آلفاي کرونباخ، يهافتهایگویه) است.  6گویه) و سبک مسابقه ( 5( گویه)، تخصص ورزشکار3ورزشی ( يهاتیموفقگویه)، 
 نشان داد. 91/0تا  74/0پایایی مقیاس را بین 

داراي زیـر   توانـد یم ـیـران  یشنهادي داراي برازش است و تصویر برند ورزشـکار در ا نشان داد مدل مفهومی پ نتایج: يریگجهینت
 ارد.دی باشد و این یافته با نتایج تحقیقات قبلی همخوانی ورزشو  يفرد ،یاجتماع ی،فرهنگ  يهااسیمق
 

 .58-43، 15) 2( .یورزش تیریمد ۀینشرند ورزشکار ایرانی. ). ساخت و اعتباریابی مقیاس تصویر بر1401نقوي، فروغ؛ تجاري، فرشاد؛ و زارعی، علی ( استناد:
2021.312842.2611jsm./10.22059https://doi.org/ :DOI 

                                                 
 سندگانیبه نو )CC BY-NC 4.0کامنز ( ویتیکر سنسیخود را بر اساس لا يفکر تیمالکاست و حق  گانیرا یعلم هینشر نیا 

 jsm@ut.ac.ir.ایمیل:  | https://jsm.ut.ac.ir/آدرس نشریه:  |.واگذار کرده است
 

 نویسندگان. ©   ناشر: انتشارات دانشگاه تهران.
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 مقدمه 

 عنوانبههایی که . چهرهه استکرداي جهانی ایجاد بازارهبرند رونق جدیدي در افق  عنوانبهاخیر استفاده از ورزشکاران  يهاسال در
شوند. کننده مطرح میمصرفرفتار هاي خاص، تبدیل به تأثیرگذاران ویژه بر دلیل ویژگیبهالمللی بیننمادهاي هر کشوري حتی در سطح 

کننده را به سمت خرید محصول یا . این تداعی، مصرفاندکنندههاي خود در ذهن مصرفبسیاري از ویژگی ةکنندتداعیاین ورزشکاران 
ورزشکار را تصویر برند  يهایژگیونسبت به  کنندهمصرفاین ادراك  .دسازمیمون شود، رهنخدمتی که از طرف ورزشکاران معرفی می

رشد  ۀنتیج، این شوندیمجوامع با برند شخصی خود تداعی  در ياحرفهامروزه اکثر ورزشکاران  ).2010، 1(آراي کنندیم ورزشکار تعریف
به افزایش فروش و ایجاد  ،ندسازت خود را با ورزشکاران مرتبط که اگر محصولا دانندیمبرندهاي بزرگ  محبوبیت از طریق ورزش است.

تصویري از  کنندهمصرفشده  موجب ورزشکاران در برندسازي). حضور 2018، 2(میهاي و ماریوس کردشخصیت برند خود کمک خواهند 
است که از طریق ادراکات، احساسات،  يچندبعداین خود موجب توسعه برند شود. تصویر برند مفهومی  و بپروراندورزشکاران در ذهن خود 

، 3مشتري از برند است (ساکسنا و دهار ةویژ. تصویر برند، تصویر کندیمجلوه  کنندگانمصرف يهانگرشو  هاارزش، نمادها، هاامیپ
 است کنندهمصرفدر ذهن  گرفتهشکلتداعی  بر اساسبرند است که  رملموسیغو  ملموس يهاییدارا). همچنین تصویر برند 2017

 ).2018، 4(ایزوراتی

یک نتیجۀ از یک برند خاص دارند و در  کنندگانمصرفاست که  ییهاادراكتصویر برند که  کنندیم) بیان 2013( 5هونگو هسه  
مور خیریه و ورزشکار در ا : حضوراندهکردارتقاي تصویر برند ورزشکاران را چنین ارائه  يهاراه. آنها کنندیماحساس خاص به برند پیدا 

بازاریابی مکمل  يهاياستراتژبودن برند، ارائه تصویر توسط یک نماینده یا سخنگو از ورزشکاران مشهور و  فردمنحصربهنیکوکاري، 
و همکاران  6ند. ساسنبرگکردبیان  دارمعنابین تصویر برند و حمایت از ورزش را  ۀرابط) 2015تصویر برند. نصر اصفهانی و همکاران (

تخصص . دانندیمعبارت از عملکرد، تجربه، دانش، توانایی ورزشی و تخصص فرد مشهور  برند افراد مشهور ورزشی را يهاییدارا) 2012(
 ). 2020، 7(الودهی و ارس شودیممنجر  کنندهمصرفدارد و به افزایش خرید  ریتأثافراد مشهور و دوست داشتن آنها بر ارتقاي تصویر برند 

 گذارصحه عنوانبهه است. ورزشکاران کرد) سه عامل تخصص، اعتماد و جذابیت را در مدل منبع اعتبار خود معرفی 0199( 8اوهانیان
و  9و تیپ شخصیتی (استیون ياحرفه، منبع جذابیت، صداقت یداشتندوستشخصیت  ،: ستاره بودناندشدهزیر معرفی  يهایژگیوبا 

و باورها، الگوهاي انگیزشی، سبک  هاارزشفرهنگی شامل  يهامؤلفهتوسعه برند شخصی را  بر اثرگذار). یکی از عوامل 2003، همکاران
احساس قدردانی، توانمندي و  کنندهمصرفبراي  توانندیم. برندهاي انسانی )2013(صائمیان و همکاران،  دانندیمزندگی و تحمل ابهام 

تا ضمن برقراري ارتباط، دلبستگی و نزدیکی به  کندیمزشکاران تلاش با شبیه شدن به ور کنندهمصرفد. ندرك کردن را فراهم ساز
تخصص، مهارت، جذابیت، قابل اعتماد بودن،  يهایژگیوبر علاوهبرند انسانی ملی  ).2010ورزشکاران، هویت خود را ارتقا دهد (آراي، 

 کشکر( نش پهلوانی، روحیه ورزشکاري و نماد بودن باشدمذهبی، اعتقادي، فرهنگی، جوانمردي، م يهاارزشد داراي بای و ... مؤثر رابطۀ
 ریتأث ورزشی کنندگانمصرف دگاهیاز د یبرند و تعهد ورزش تیبر انتقال هو یغاتیو تبل یجیترو يهارسانه همچنین). 2016، و همکاران

برند و  تیرا بر انتقال هو ریتأث نیشتریب یونیزیتلو غاتیتبل ۀرسانرسانه نشان داد که استفاده از  ره ریتأث زانیم يبندتیاولو .دارد يدارمعنا
 ۀبرنام ارائهو  یغاتیتبل ياز ابزارها کیهر یبا استفاده از اثربخش و )الف2017، و همکاران (اسدالهی دارد کنندگانمصرف یتعهد ورزش
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 سندخود بر یغاتیو به اهداف تبل نندکرا منتقل ند بر تیهو توانندیم کنندگانمصرفاقناع  و يادآوری ،یرساناطلاع ياز ابزارها برا کپارچهی
با استفاده از هدف (آگاهی دادن، یادآوري و مجاب کردن) و میزان اثر هریک از انواع ابزارهاي  ،بنابراین ).ب2017، همکارانو  (اسدالهی

، و همکاران (اسدالهی ی گام بردارندورزش کنندگانمصرفو در جهت تکرار مشارکت  کنندمنتقل  یدرستبهترویجی، هویت برند خود را 
 نوع برند یک موفقیت دیو کل است مهم بسیار آن در خدمات بلکه محدود نیست، کالا بازاریابی به معتبر برند از استفاده مزایاي). 2020

در . استچشمگیر  در آنخدمات  برند که است برندهایی جمله ازورزشکاران  برند ورزشی، برندهاي میان در. است آن خدمات ارائۀ
 به و شده توجه ،است خدماتی و صنعتی بازرگانی، برندهاي تمامی در مشترك که برند عمومی ابعاد به بیشتر نیز هگرفتانجام تحقیقات

 ایترض برند، شواهد برند، آوازة برند، ویژة ارزش يهامؤلفهنشان داد  هاافتهی؛ براي مثال است نشده توجهی خدماتی برند خاص متغیرهاي
). ابزارهایی 2019(شریفی و همکاران،  گذارندیم تأثیر هواداران وفاداري بر غیرمستقیم و میطور مستقبه برند به نسبت نگرش و از برند

 رضایت و نگرش نسبت به برند )برند ةویژارزش  و برند، شواهد برند ةآوازاین عوامل (براي مثال  يریگاندازهنیز در این زمینه قادر به 
(شریفی و  همراه سازند را فراهم آورند تا از این طریق با افزایش رضایت و نگرش هواداران، وفاداري بیشتر هواداران را با خود سانیان

  ).2019همکاران، 

است که به طرق ملموسی مثل ارتباط نام  ییهایژگیوآن از طریق  ةشدکسبقدرت یک برند به ارزش ) معتقد است 1997( 1آکر 
درك  ،عمده از شخصیت فرد گرفته شده است طوربهکه  ییهاجنبهمعمولاً برند را از  کنندگانمصرفگیرد. سود آن شکل میبرند و 

توسعه و تعمیم به برند انسانی ورزشکاران مشهور توان شخصیتی برند را می بعد. دهندیمسپس آن را به برند تعمیم و تسري  ،کنندمی
همچنین  .)2014، و همکاران ند اعتماد به برند و تعهد به برند با شخصیت برند داراي ارتباط علیّ است (تجارينیز نشان داد هاافتهی داد.

و  ی (اجاقیورزش يهابرندبه  (براي مثال ورزش ووشو)ورزشکاران  يوفاداربا  همسالان، جامعه و غاتیتبل دارمعنابا توجه به ارتباط 
 زانیبا م هانگرشو  ایمزا )،محصول مرتبط با برند ریغ يهایژگیو ومحصول برند  اط بتبمر ياهیژگیو( هایژگیو) و 2014، همکاران

در  این موارد را توانیم) 2015) و تصویر برند با وفاداري هواداران (نصر اصفهانی و همکاران، 2013هسه و هونگ، ( یورزش حمایت
 مشهور در نظر داشت.ی و حمایت ورزشی با برند ورزشکاران ابیبازار يهااستیس

 ،دهدیمهویت او را ارتقا  تنهانه. برند ورزشکار کندیمیک برند به جذب پول، افزایش سود و تعداد طرفداران در سراسر جهان کمک 
ت از درصد تبلیغا 60). وقتی در 2018(میهاي و ماریوس،  آوردیمو اعتقادات را هم براي طرفداران به ارمغان  هاارزشبلکه احساسات، 

(لسول و  دهدیم، نقش مهم برند ورزشکاران را در برندسازي و توسعه برند آنها نشان شودیمافراد مشهور ورزشکار براي حمایت استفاده 
است و در نتیجه فروش  دییتأ، مورد کندیمباور دارد که وقتی فرد مشهور از محصول یا خدمتی استفاده  کنندهمصرف). 2017، 2بویر

بازار کفش بسکتبال را به خاطر برند  درصد 75شرکت نایک  2009). در سال 2015، 3(برادیش ابدییمشدت افزایش بهمت محصول و خد
، که این رقم وقتی دهندیممیلیون دلار فروش را افزایش  10جردن از آن خودش کرد. همچنین ورزشکاران صحه گذار در سال 

 ). 2017(لسول و بویر،  شودیم یک عنوان خاص شود، بیشتر هم ةبرندورزشکاري 

با تصویر ورزشکار، به عملکرد ورزشکار به همراه نگرش او اهمیت داده  گذارهیسرمادر برندسازي ورزشکاران، پیوند تصویر شرکت  
ترتیب ). به این 0122، 4(مک گی کندآسانی برقرار  رابطۀ کنندگانمصرفزیرا برند ورزشکار نیاز به این ارتباط دارد تا بتواند با  ،شودیم

) با تحقیق در حوزه تصویر برند ورزشکار نشان داد که 2010). آراي (2000، 5(جونز و شومن ندااجتماعی فرهنگی ورزشکاران  هنجارهاي
د در بازار ارزشمند از نام، چهره یا دیگر اجزاي برند خو ةاستفادنمادین خود و  معنابرند ورزشکار شخصیت اجتماعی فرد ورزشکاراست که با 

ادبیات تحقیق و نظرسنجی در سه بعد عملکرد ورزشکار، ظاهر جذاب و سبک زندگی معرفی  بر اساسمشهور شده است. او مدل خود را 

                                                 
1. Aker 
2. Lesaule & Bouvier 
3. Bradic 
4. McChee 
5. Jones & Schumann  
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ورزشکاري و رقابت است. ظاهر جذاب شامل  ۀروحیمسابقه،  ةشیو. عملکرد ورزشکار شامل زیرابعاد رکورد برد، تخصص ورزشکار، کندیم
تحقیق  .زندگی شامل داستان زندگی، الگو بودن و تلاش براي برقراري ارتباط است و سبک بدنی، نماد بودن و تناسب جذابیت جسمانی

هر سه شاخص عملکرد ورزشی، جذابیت ظاهري و سبک زندگی بر روي تصویر  ریتأث(فوتبالیست ایرانی) نشان از  1بر روي برند علی دایی
نشان داد  ياحرفهتصویر برند ورزشکاران  یدهشکلدر  مؤثر). همچنین تحلیل عوامل 2014، ارانو همک برند ورزشکار دارد (تاج نسایی

زمین شامل جذابیت، داستان زندگی، از و عوامل خارج  هايروزیپ، مهارت، سبک رقابت و جوانمردانهکه عوامل داخل زمین شامل رفتار 
باقري و  تحقیقنتایج  ).2016، و همکاران با تصویر برند ورزشکاران دارد (صفار يدارمعنا رابطۀاعتماد، ارتباطات و مسئولیت اجتماعی 

که بیشترین تأثیرگذاري بر ابعاد تصویر برند در بعد عملکرد ورزشی مربوط به سبک بازي، در بعد جذابیت  داد نشان) 2021همکاران (
فتاري است. همچنین بیشترین تأثیرگذاري ابعاد تصویر برند در بعد سبک زندگی مربوط به الگوي ر و ظاهري مربوط به جذابیت فیزیکی

 . بر وفاداري و تمایل به خرید هواداران مربوط به سبک زندگی بازارپسند است

، سطح تخصص افراد، اعتبار، اعتماد، جذابیت و دیگر می تصویر برند افراد مشهور ورزشی) در مدل مفهو2012( و همکاران ساسنبرگ 
. سه بعد عملکرد ورزشکار، ظاهر جذاب و سبک زندگی دانندیم رگذاریتأثی را در تصویر برند افراد مشهور ورزشی شخصیت يهایژگیو

) معتقدند که تصویر برند ورزشکار در 2014( و همکاران 2) و آراي2010( بر وفاداري هواداران دارند. آراي يدارمعنااثر مثبت  بازارپسند
بسزایی در بازار داشته  ریتأث تواندیم. تصویر برند افراد شودتصویر برند ورزشکار تعیین  يهایژگیوو ی بررستحقیقات بین فرهنگی باید 

تصویر برند  يهایژگیوابزار مناسب براي تعیین  ۀارائپژوهشگران به  شودیماجتماعی خاص ایران، موجب  -فرهنگی  يهایژگیوباشد. 
را  کنندگانمصرفتا  کندیماست که مقیاس تصویر برند ورزشکار به محققان و مدیران کمک ورزشکاران ایرانی بپردازند. باور بر این 

تا به  دهدیمیک ابزار تشخیصی به عوامل و مدیران ورزشی اجازه  عنوانبه. این مقیاس کنندتصویر برند ورزشکار را ارزیابی  ودرك 
  را توسعه دهند. تريقوساخت برند  مؤثر در يهابردبپردازند و راهیک برند  عنوانبهورزشکار  يهاضعفشناسایی 

 

 پژوهش یشناسروش

نفر)، هواداران  6( ياحرفهنفر)، ورزشکاران  4ورزشی ( يهاباشگاهشامل مدیران عامل  3اکتشافی يهانمونهدر بخش کیفی مطالعه، 
علوم ورزشی  رشتۀدانشجوي  302 شامل 4معرف  يهانمونهو در بخش کمی  )نفر 10علوم ورزشی ( ۀرشتنفر) و دانشجویان  15ورزشی (

سال در  3/24نفر) با میانگین سنی آنها  35(نفر) و دکتري  58(کارشناسی ارشد  ،)نفر 209(مرد) در مقاطع کارشناسی  125زن و  177(
 ).1(جدول  استان اصفهان به روش تصادفی در دسترس انتخاب شدند

 
 معرف يهانمونهعمومی  يهایژگیو. 1جدول 

 
     

 
 

                                                 
1. Ali Daei 
2. Arai 
3. Exploratory Sample 
4. Representative Sample 

 جنسیت تحصیلات میانگین سنی

 سال 3/24
 زن مرد کارشناسی ارشد دکتري

35 58 209 125 177 
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تحقیق پیشینۀ  بر اساساول، مطالعۀ ساخته است که طی دو مطالعه تهیه شده است. در محقق يریگاندازهمقیاس  ،ابزار مورد استفاده 
ارزشی هفت ینظرسنجتصویر برند با مقیاس  يریگاندازهاولیه مقیاس  يهااسیمقاکتشافی زیر  يهانمونهبا  یافتهساختارنیمهمصاحبۀ و 

آیتم و روایی محتواي با استفاده از نسبت  ریتأثدوم، اعتبار صوري با استفاده از روش نمرات  ۀمطالعگویه تهیه شد. در  66لیکرت شامل 
، و همکاران به روش والتز و باسل(محمد بیگی 3) و شاخص روایی محتوایی2013 ،2) جدول لاوشه (برتا و زائیتCVR( 1روایی محتوایی

(ارتباطات ورزشکار) تا  74/0عامل از  12پرسشنامه نیز با استفاده از روش همبستگی درونی (آلفاي کرونباخ) در  . پایاییشد) بررسی 2014
 آمد.  به دست(سبک مسابقه)  91/0

 Amos افزارنرما استفاده از ب يدییتأاز تحلیل عاملی و  عوامل تصویر برند ورزشکار ي شناساییبرااز روش تحلیل عاملی اکتشافی 
از  هاادهدراي تحلیل بکردند.  دییتأل را آزمون خوبی برازش، تناسب مد يهاشاخص بر اینعلاوهبراي تعیین روایی سازه استفاده شد. 

 درصد استفاده شد. 95با سطح اطمینان  Amos 18و  SPSS 18 افزارنرم

 

 پژوهش يهاافتهی

ماتریس همبستگی گرفته شد  گویه 66بتدا از تصویر برند ورزشکار را نشان داد. در ا يریگاندازه يهااسیمقتحلیل عاملی، زیر  يهاافتهی
رش ار گرفت. ملاك پذیشافی قردر فرایند تحلیل عاملی اکت ماندهیباقگویه  49حذف و  سؤال 17که به دلیل همبستگی بسیار پایین، 

 رفته شده است.در نظر گ 5/0) است که در پژوهش حاضر 2015(مؤمنی و فعال قیوم،  5/0و  3/0 سؤالاتهمبستگی مشترك 

عامل جذابیت  دوتصویر فردي برند ورزشکار شامل  ۀمقولشد.  يبندطبقهسطح سوم  ۀمقول 4سطح دوم و  ۀمقول 12گویه در  49
جذابیت  )گویه 4( 6عامل اسطوره چهارگویه)، مقوله تصویر اجتماعی برند ورزشکار شامل  5( 5ی فرديگویه) و زندگ 4( 4ظاهري

عامل آداب و  دوگویه)، تصویر فرهنگی برند ورزشکار شامل  7( 9گویه) و مسئولیت اجتماعی 3( 8گویه)، ارتباطات ورزشکار 3( 7اجتماعی
 يهاتیموفقگویه)،  3( 12عامل تناسب بدنیچهار شامل  ورزشی برند ورزشکار تصویر ۀمقولگویه) و  3( 11گویه) و مذهب 3( 10رسوم

، روایی سازه و يدییتأتحلیل عاملی  يهاافتهیگویه) است.  6( 15گویه) و سبک رقابت 5( 14گویه)، تخصص ورزشکار 3( 13ورزشی
) را در 2015نمونه (مؤمنی و فعال قیوم، حجم  تیکفا زین KMOکردند. شاخص  دییتأآزمون نیکویی برازش، تناسب مدل را  يهاشاخص

 ).2هر سه سطح نشان داد (جدول 

جود همبستگی و هاعاملین که در هر سه سطح ب میریگیمنتیجه  ،کرویت بارتلت يدارمعنابه مقدار مجذورکاي و سطح  با توجه 
 دارد.

 

                                                 
1. Content Validity Ratio 
2. Berta & Zait 
3. Content Validity Index (CVI) 
4. Attractiveness Appearance  
5. Personal life 
6. Myth 
7. Social Attractiveness 
8. Athlete Relationship 
9. Social Responsibility 
10. Protocol 
11. Religion 
12. Body Fit 
13. Sport Success 
14. Athlete Expertise 
15. Competition Style 
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 KMO. نتایج آزمون کرویت بارتلت و شاخص 2جدول 

ت
روی

ن ک
مو

آز
 

 سوممرحلۀ مقدار  دوم مرحلۀمقدار  اول مرحلۀر مقدا فرضشیپ
 KMO 924/0 962/0 856/0مقدار

 604/948 294/2776 081/13979 مقدار مجذورکاي
 6 66 1176 درجه آزادي

 001/0 001/0 001/0 يدارمعناسطح 

 

 .دهدمی نشان هاگزارهو بار عاملی  هامؤلفههمراه بهتصویر برند ورزشکار را  مقیاس 3 جدول  
 

 هاي تصویر برند ورزشکاران ایرانی . تحلیل زیر عامل3جدول 

 ژهیو ارزش بار عاملی ها هیگو
 انسیوار درصد

 شدهتبیین
 انسیوار درصد

 شدهتبیینتجمعی 
 839/23 839/23 861/2  ورزشکار برند يفرد ریتصو
 120/9 120/9 469/4 543/0 يظاهر تیجذاب: 1 عامل

    479/0 يظاهر پیت. 1
    466/0 بلند قد. 2
    678/0 یپوشکی. ش3
    583/0 جذابة چهر. 4

 133/17 012/8 926/3 879/0 يفرد یزندگ: 2 عامل
    405/0 یزندگ در تعادل. 1
    404/0 مناسب برخورد. 2
    452/0 لاتیتحص. 3
    819/0 خوبی خانوادگی زندگ. 4
    818/0 مخدر مواد ازي دور. 5
 244/45 405/21 569/2  ورزشکار برند یاجتماع ریصوت

 36/24 183/7 520/3 685/0 اسطوره: 1 عامل
    733/0 یپهلوان منش. 1
    508/0 مردمي الگو. 2
    447/0 بخشنده. 3
    688/0 صداقت. 4

 868/30 552/6 211/3 784/0 یاجتماع تیجذاب: 2 عامل
    752/0 شهرت. 1
    428/0 اعتبار. 2
    760/0 خوب رهبر. 3

 741/36 873/5 787/3 724/0 ورزشکار ارتباطات: 3 عامل
    644/0 هوادار با ارتباط. 1
    775/0 یحام به مثبت نگرش. 2
    611/0 هارسانه با ارتباط. 3

 381/42 639/5 763/2 630/0 یاجتماع تیمسئول: 4 عامل
    494/0 کشور مردم به متعهد. 1
    376/0 باشگاه به متعهد. 2
    503/0 هیریخي کارها در شرکت. 3
    571/0 جامعه يهاارزش حفظ. 4
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 ژهیو ارزش بار عاملی ها هیگو
 انسیوار درصد
 شدهتبیین

 انسیوار درصد
 شدهتبیینتجمعی 

    685/0 نمونه اخلاق. 5
    558/0 مسابقه نیقوان به احترام. 6
    647/0 ودآوري ساقتصاد تیفعال. 7

 783/64 539/19 345/2  ورزشکار برند یفرهنگ ریتصو
 006/48 625/5 756/2 712/0 رسوم و آداب: 1 عامل

    837/0 جامعه فرهنگ بهي بندیپا. 1
    354/0 باشگاه رسوم و آداب حفظ. 2
    843/0 مثبت فرهنگ جادیا. 3

 545/53 539/5 714/2 727/0 مذهب: 2 عامل
    612/0 یمذهب يهابرنامه در کتشر. 1
    465/0 یاسلام فرهنگ حفظ. 2
    563/0 یاسلام حجاب حفظ. 3

 927/79 143/15 817/1  ورزشکار برند یورزش ریتصو
 067/59 523/5 706/2 791/0 یبدن تناسب: 1 عامل

    415/0 مناسبی بدنی آمادگ. 1
    525/0 اندام. تناسب2
    745/0 قدرت. 3

 491/63 424/4 168/2 45/0 یورزش يهاتی: موفق2 عامل
    504/0 یورزش مقام کسب. 1
    745/0 خود رشتۀ نیبهتر. 2
    505/0 هايروزیپ تداوم. 3

 660/67 169/4 043/2 748/0 ورزشکار تخصص: 3 عامل
    453/0 خود رشتۀ در ماهر. 1
    537/0 یورزش رشتۀ دری علم دانش. 2
    432/0 يارفه. ح3
    512/0 یمل میت عضو. 4
    423/0 انیتماشاچ حضور دري باز. 5

 628/71 968/3 94/1 470/0 مسابقه سبک: 4 عامل
    797/0 سخت طیشرا در خوب عملکرد. 5
    620/0 خود به اعتماد. 6

 

بین  هااسیمقآلفاي کرونباخ براي خرده  . میزاندهدمیخ نشان کرونباپایایی مقیاس را با استفاده از شاخص آلفاي  4جدول  يهاافتهی     
 ةدهندنشاناست که این میزان 96/0است. همچنین ضریب اعتبار کل پرسشنامه  )سبک مسابقه( 91/0تا  )ارتباطات ورزشکار( 74/0

 پایایی قابل قبول تصویر برند ورزشکار ایرانی است.
 

 کار ایرانی. پایایی مقیاس تصویر برند ورزش4 جدول
 ییایپا تیوضع کرونباخ يآلفا هامؤلفه  ردیف

1 

 ها
فه

مول
 

 قابل قبول 79/0 جذابیت ظاهري

 قابل قبول 90/0 زندگی فردي 2
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 قابل قبول 76/0 اسطوره 3

 قابل قبول 88/0 جذابیت اجتماعی 4

 قابل قبول 74/0 ارتباطات ورزشکار 5

 قابل قبول 88/0 اجتماعی تیمسئول 6

 قابل قبول 87/0 آداب و رسوم 7

 قابل قبول 78/0 مذهب 8

 قابل قبول 76/0 تناسب بدنی 9

 قابل قبول 76/0 ورزشی تیموفق 10

 قابل قبول 81/0 تخصص ورزشکار 11

 قابل قبول 91/0 سبک مسابقه 12

 قابل قبول 96/0 تصویر برند ورزشکار کل 13

 
تعیین  منظوربه يدییتأپنهان است، باید تحلیل عاملی  يرهایمتغآنها با  ۀرابطبراي تعیین عوامل و  پس از تحلیل عاملی اکتشافی که     

با عوامل سطح دوم و عوامل سطح دوم با عوامل سطح  هاهیگو. نتایج تحلیل عاملی در هر سه سطح نشان داد که دگیرروایی سازه انجام 
 ).1 دارد (شکل يدارمعنا رابطۀسوم 
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 بار عاملی مدل تصویر برند ورزشکار ایرانی .1 شکل

 
برازش  يهاشاخص. نتایج حاکی است که مدل تصویر برند ورزشکار ایرانی از لحاظ دهدیمبرازش مدل را نشان  يهاشاخص 5جدول 

 مناسب است. 
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 برازش مدل يهاشاخص. 5جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 يریگجهینتبحث و 

عامل با  12که  شودیم مشاهده 3دول ج. در گرفتد ورزشکار ایرانی انجام ساخت و اعتباریابی الگوي تصویر برن منظوربهپژوهش حاضر  
تحلیل  آزمون است. همچنین قدرت مناسب اینة دهندنشانکه  کندیمدرصد از واریانس کل را تعیین  628/71بیش از یک،  ةویژارزش 

 يچندبعددر سطح دوم، ابزاري  عامل 12سطح سوم و عامل در  4گویه و  49عاملی نشان داد که مقیاس تصویر برند ورزشکار ایرانی با 
اجتماعی برند ورزشکار با چهار  گویه)، تصویر 5گویه) و زندگی فردي ( 4است. تصویر فردي برند ورزشکار با دو عامل جذابیت ظاهري (

 گویه)، تصویر فرهنگی ورزشکار 7( گویه) و مسئولیت اجتماعی 3گویه)، ارتباطات ورزشکار ( 3گویه)، جذابیت اجتماعی ( 4عامل اسطوره (
ه)، گوی 3عامل تناسب بدنی (ر چهاشامل  تصویر ورزشی برند ورزشکار ۀمقولگویه) و  3گویه) و مذهب ( 3عامل آداب و رسوم ( دوشامل 

                        گویه) است.  6گویه) و سبک مسابقه ( 5گویه)، تخصص ورزشکار ( 3ورزشی ( يهاتیموفق

است و  91/0تا  74/0پرسشنامه بین  يهااسیمقپایایی پرسشنامه با استفاده از شاخص آلفاي کرونباخ براي خرده  3جدول مطابق 
 يهاعامل) نشان داد که 3 پژوهش (جدول يهاافتهی. داردبود که نشان از پایایی مناسب ابزار  96/0این مقدار براي کل پرسشنامه 

. زندگی فردي و تناسب بدنی بیشترین بار عاملی و سبک کنندنهایی پرسشنامه را تبیین  ةسازملی بالا، مستخرج توانستند از طریق بار عا
نشان داد که هر چهار عامل تصویر فردي،  1بار عاملی سازه نهایی را دارا بودند. همچنین شکل  نیترفیضعو جذابیت ظاهري  مسابقه

نتایج تحلیل عاملی در  .هستند دییتأمورد  96/1دلیل ارزش بالاتر از بهد ورزشکار تصویر اجتماعی، تصویر فرهنگی و تصویر ورزشی برن
 5). جدول 1دارد (شکل يدارمعنا رابطۀبا عوامل سطح دوم و عوامل سطح دوم با عوامل سطح سوم  هاهیگوهر سه سطح نشان داد که 

). 1998، 1است (کلین 0/3تا  0/2بحرانی ناحیۀ بود که در  25/2آزادي درجۀ . نسبت خی دو به دهدیمبرازش مدل را نشان  يهاشاخص
RMSEA 064/0  1992، 2(براون و گودكاست  80/0کمتر از و .(RMSEA  .گواه برازش مناسب استCFI، 99/0  حد  90/0بود که از

 برازش مناسب است. يهاشاخص). نتایج حاکی است که مدل کلی تصویر برند ورزشکار ایرانی از لحاظ 2010آستانه بیشتر بود (آراي، 
و با  دارمعنا طوربه) مدل تصویر برند ورزشکار ایرانی نشان داد که 2(جدول  يدییتأ) و تحلیل عاملی 5برازش (جدول  يهاشاخصنتایج 

 داد.  اول، دوم و سوم مورد استناد قرار ۀمرتبنتایج را در هر سه  توانیمروایی مناسب 

، متکی فردمنحصربهورزشی خود در برند شدن و ساخت تصویر  يهایژگیوورزشکار فقط به  که گفتباید این عوامل  دییتأدر توجیه 
پژوهش  ةویژفرهنگی، اجتماعی و فردي نیز اهمیت دهد. نگاه  يهایژگیوخود همانند  یرورزشیغ يهایژگیونیست. ورزشکار باید به 

ه کردبه تصویر برند ورزشکار نگاه ن نیچننیا یتحقیقتاکنون هیچ است و  فردهمنحصربحاضر به تصویر برند ورزشکاران ایرانی، کاملاً 
                                                 
1. Kline 
2. Browne & Gudeck 

 اختصار شاخص برازش يهاشاخص
 مقدار

 آمدهدستبه
 نتیجه

 دییتأ df2X 25/2/ مقتصد
RMSEA 064/0 دییتأ 

 تطبیقی
 (نسبی)

NFI 99/0 دییتأ 
NNFI 99/0 دییتأ 
CFI 99/0 دییتأ 
IFI 99/0 دییتأ 
RFI 98/0 دییتأ 

 دییتأ GFI 94/0 مطلق
AGFI 91/0 دییتأ 
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 1می )،2014و همکاران ( آراي )،2010(تحقیقات آراي است. تصویر فردي برند ورزشکار ایرانی شامل جذابیت ظاهري و زندگی فردي با 
جذاب، تعادل در زندگی، برخورد مناسب و  ةچهر، یپوشکیش) همخوانی دارد. تیپ ظاهري، قد بلند، 2020( و همکاران ذاکریان ) و2021(

باید  یرورزشیغبرند و در تصویر برند ورزشکاران اهمیت دارد. مدیران و صاحبان صنایع ورزشی و  ةکنندمصرفدوري از مواد مخدر براي 
هاي ارزش ۀارائمسئولیت مهمی در  ورزشکاران. شودتا تصویر برند مطلوب ایجاد  دهندبه تصویر فردي برند ورزشکار اهمیت بسزایی 

 ).2014و الهی،  انیساعتچ(رسولی،  دارند بر عهدهرفتاري و اصول جوانمردي و پهلوانی به جامعه  ،اخلاقی

لیت اجتماعی است. اسطوره شامل تصویر اجتماعی برند ورزشکار ایرانی شامل اسطوره، جذابیت اجتماعی، ارتباطات ورزشکار و مسئو
؛ 1997شجاعت در مسابقه (آکر،  ،)2016الگوي مردم (کشکر، غفوري و آرامون،  ،)1997؛ آکر، 2016، و همکاران منش پهلوانی (کشکر

) و 9901؛ اهانیان، 2010صداقت (آراي،  ،)1999؛ اردغان و بکر، 2016، و همکاران بازي جوانمردانه (کشکر ،)1999، 2اردغان و بکر
داشتند. آنها شجاع، بخشنده و  ياژهیونگاه  ربازیدگفت که ایرانیان به جوانمردي و پهلوانی از  توانیمبخشنده است. در تحلیل اسطوره 

در تصویر برند آنها اهمیت خاصی دارد. جذابیت اجتماعی شامل شهرت، محبوبیت (خداداد حسینی،  هایژگیوصادق بودند که این 
) و رهبر خوب (آکر، 2015) اعتبار (تجاري و همکاران، 2016؛ دهشتی، فیروزجاه و علی محمدي، 2015، زادهیبخشري و جعفرزاده کنا

 ،اجتماعی افراد مثل اعتبار، شهرت و رهبري يهایژگیوکه  دهدیم) است. عوامل جذابیت اجتماعی نشان 1999؛ اردغان و بکر، 1997
ه و برندهاي معروف این مهم را به کردرند دارد. نقش اجتماعی برندها انسجام اجتماعی ایجاد ب کنندگاناستفادهجذابیت خاصی براي 

 ).2021، 3(جین کنندیمایفا  يترمثبتشکل 

) و ارتباط با 2010) نگرش مثبت به حامی (آکر، 1997) شامل ارتباط با هوادار (آکر، 2012؛ مک گی؛ 2010ارتباطات ورزشکار (آراي،  
(شوارتز و  هارسانههر چه ورزشکار با هواداران،  دهدیماست که نشان  )2013تجاري و ابودردا، (اجتماعی  يهاشبکه خصوصبه هارسانه
. دهدیم، تصویر برند خود را ارتقا کندبهتري برقرار  رابطۀ) 2020، 5) و حامیان (کانکیل، دویل و نا2011؛ خبیري و تجاري، 2015، 4گزلی

؛ راي، 2010) شامل تعهد به مردم کشور، تعهد به باشگاه، شرکت در کارهاي خیریه (آراي، 2021اقري و همکاران، مسئولیت اجتماعی (ب
جامعه، فعالیت براي حفظ محیط زیست، احترام به قوانین مسابقه و فعالیت اقتصادي  يهاارزشحفظ  ،)2021، 6ایتانی و سینگ ،یوسف
بتواند  تاجوید متقابل ورزشکار و جامعه است. ورزشکار باید در امور اجتماعی مشارکت  رابطۀ ةدهندنشاناست. این عوامل  سودآور

 خاص بخشد. ياجلوهتصویر برند خود را  يهایژگیو

ترام به اشگاه، احباب و رسوم پایبندي به فرهنگ جامعه، حفظ آد ةبرگیرنددر  وتصویر فرهنگی برند ورزشکار شامل آداب و رسوم  
اب و حفظ حج هنگ اسلامیمذهبی، حفظ فر يهابرنامهور، ایجاد فرهنگ مثبت در جامعه و مذهب شامل شرکت در آداب و رسوم کش

یت زش هم اهمجامعه در ور اسلامی حاکم بر يهایژگیوکه در ایران اسلامی حفظ  دهدیمتصویر فرهنگی نشان  ۀمقولاسلامی است. 
قع شده و این وا مؤثر کنندگانمصرف، بر اندهکردرسوم ایران و اصول مذهبی شرکت  دارد. ورزشکارانی که در مسابقات با رعایت آداب و

 برند ورزشکار ایرانی قرار داده است.  فردمنحصربه يهایژگیوعوامل را از 

ورزشی، تخصص ورزشکار و سبک مسابقه است. تناسب بدنی از  يهاتیموفق ،تصویر ورزشی برند ورزشکار شامل تناسب بدنی 
ورزشی (کانکیل،  يهاتیموفقتشکیل شده است.  )2010) و قدرت (آراي، 1997؛ آکر، 1990گی بدنی مناسب، تناسب اندام (اهانیان، آماد

. تخصص هاستيروزیپ) و تداوم 1999خود (اردغان و بکر،  ۀرشت)، بهترین 2010) متشکل از کسب مقام ورزشی(آراي، 2020دویل و نا، 
، عضو تیم ملی ياحرفه)، 2010ورزشی (آراي،  ۀرشتخود، دانش علمی  ۀرشت) شامل ماهر در 2012مورگان،  ورزشکار (ساسنبرگ، ورین و

                                                 
1. Mei 
2. Erdogan & Baker  
3. Jain 
4. Swarts & Gazley  
5. Kunkel  
6. Rai  
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(آراي، بازي متمایز نحوة عملکرد خوب در مسابقه، عملکرد مستمر خوب، ة برگیرندو بازي در حضور تماشاچیان است. سبک مسابقه در 
که  دهدیمبه خود است. تصویر ورزشی برند ورزشکار نشان  و اعتماد) 2010ي، (آراسبک زیبا، عملکرد خوب در شرایط سخت  )،2010

از طریق عوامل ورزشی خود، تصویر  که ورزشکار شودیم موجب هایژگیواست. این  مؤثرتمام خصایل ورزشی در تصویر برند ورزشکار 
 . کندبرند مطلوبی را ایجاد 

ورزشی، اجتماعی، فرهنگی و فردي آنان است. این پژوهش به سهم خود  يهایژگیوتصویر برند ورزشکاران ایرانی شامل  
 ياخوشهعامل  چهاره است که در بازاریابی اهمیت بسیار زیادي دارد. تصویر برند ورزشکار با کردرا براي ورزشکاران معرفی  ییهایژگیو

. این داردبراي تصویر برند ورزشکاران ایرانی  شدهرائهابودن مدل  جانبههمه، نشان از شودیمگویه را شامل  49عامل اصلی که  12و 
خود را  يهایژگیومختلف اجرا شود تا بتواند  يهاجامعهدارد. باید در نیاز بیشتري  يهایبررسمدل که براي اولین بار ارائه شده است، به 

براي  ،در مدل هستند شدهارائه يهایژگیوراي تا از ورزشکارانی که دا کندیمتوسعه دهد. این ابزار به مدیران و ورزشکاران کمک 
 بجا و درستی داشته باشند. ةاستفادبرندسازي و ایجاد تصویر برند مطلوب 

 

 تشکرو  ریتقد

 .شودیم يسپاسگزار یو علم يساختار ينظرها ۀارائ سبب همحترم ب و استادان از داوران
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