


Designing a Personal Branding Model for Individual Athletes

Abstract

This research aimed to design a personal branding model for elite individual athletes, drawing upon findings from previous studies. Employing a qualitative approach and Glaser constructivist grounded theory strategy, data were collected through in-depth, semi-structured interviews with 18 national and international champions and experts in sports marketing, selected via purposive sampling. Data collection continued until theoretical saturation was reached, and analysis was performed using MAXQDA 2022 software. The study's findings were categorized into three main axes: influencing factors, development strategies, and consequences of personal branding. Following an initial analysis of 251 propositions, 443 final frequencies were prepared for categorization. The research extracted four core concepts in personal branding and identified three main categories of influencing factors: "environmental factors," "individual athlete characteristics," and "athlete performance characteristics." In the strategies section, "enhancing individual capabilities," "striving for successful performance," and "branding education" emerged as prominent categories. Furthermore, the consequences of personal branding were categorized into "positive" (encompassing political, economic, individual, social, and athletic dimensions) and "negative" outcomes. Positive branding outcomes included economic benefits (revenue generation), individual growth (becoming a role model), social impact (increasing public awareness), and athletic advantages (enhancing sport popularity). Conversely, mismanagement could lead to negative consequences such as unethical attention or corruption. This study integrates these findings to offer a practical model for personal branding among individual athletes.
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Extended Abstract

Designing a Personal Branding Model for Individual Sport Athletes


Introduction
At the beginning of the twenty-first century, the concept of “brand” emerged as a key element in marketing, initially defined as the desirable outcome of investments aimed at creating product recognition within target markets. Over time, this concept expanded beyond products and organizations and evolved into “personal branding,” which applies branding principles to individuals. Personal branding is now considered a strategic tool for professional advancement, particularly in highly competitive environments. For athletes, who are simultaneously perceived as performers, role models, commodities, and public figures, personal branding has become an essential mechanism to enhance market value and ensure long-term career sustainability.
Despite the growing global attention to personal branding, individual athletes in Iran face unique challenges that hinder the effective development of their personal brands. These challenges include restricted access to major global social media platforms such as Facebook and Twitter, as well as cultural and social attitudes that may limit acceptance of athletes, especially female athletes, as personal brands. Furthermore, compared to team sports like football and volleyball, athletes in individual sports such as wrestling, weightlifting, and taekwondo encounter greater difficulty in gaining widespread recognition and transforming into strong personal brands. This is due to the necessity of consistent success in international arenas combined with positive personal characteristics. Nonetheless, effective personal branding can generate considerable benefits, including increased popularity, sponsorship opportunities, sustainable income, and stronger connections with fans. Hence, investigating the influential factors behind personal branding among Iranian athletes is both timely and essential.
This article aims to identify and analyze the factors influencing personal branding among Iranian athletes in individual sports. By combining literature review and expert perspectives, the study seeks to provide practical strategies for developing strong personal brands, thereby addressing existing research gaps and supporting the professional growth of these athletes.
Materials and Methods
This study employed a qualitative research design based on the Grounded Theory (GT) approach. Grounded Theory is a systematic methodology that enables researchers to develop theories or conceptual models about a social phenomenon by collecting and analyzing data. Unlike quantitative approaches that test predefined hypotheses, GT emphasizes the discovery of concepts and theoretical insights directly emerging from data. Data collection in GT is typically conducted through in-depth interviews, observations, and document analysis, followed by systematic coding. Coding occurs in three stages: open coding, axial coding, and selective coding. During open coding, raw data are broken down into initial concepts; in axial coding, these concepts are organized around core categories and their interrelationships are identified; and in selective coding, the core category is integrated with other categories, forming a coherent theoretical framework. This iterative process continues until theoretical saturation is reached, when no additional significant insights emerge from new data.
The study population included 18 participants consisting of elite Iranian athletes from individual sports—national and international champions—as well as experts in the field of sports marketing. The participants’ age range was between 30 and 50 years. A purposive sampling technique was applied to select participants who could provide the most relevant and rich information regarding the research questions. The selection criteria included general factors such as willingness to participate and availability for in-depth interviews, as well as professional factors such as a strong competitive record and international achievements for athletes, and teaching and research background in personal branding and sports marketing for experts. The sample size was determined by the principle of theoretical saturation, meaning that data collection was discontinued when additional interviews yielded no new categories or insights.
Semi-structured, in-depth interviews were the primary method of data collection. A preliminary interview guide was developed based on prior literature and research objectives and was shared with participants beforehand. This format allowed flexibility to probe further depending on the flow of the conversation and participant responses. Each interview began with demographic questions, followed by the main research questions. Open-ended prompts, such as “Is there anything important you feel has not been addressed?” were used at the end to capture additional insights. Interviews were audio-recorded, transcribed, and analyzed line by line.
The coding and analysis process was conducted using MAXQDA 2022 software. Data were coded openly to generate initial concepts, then grouped into categories through axial coding, and ultimately integrated into a central theoretical framework via selective coding. Reliability and validity were ensured using Lincoln and Guba’s (1994) trustworthiness criteria—credibility, transferability, dependability, and confirmability. To assess coding reliability, a test–retest procedure was employed on four interviews, with results showing an overall agreement rate of 80%, which exceeds the acceptable threshold suggested by Stemler (2006). This confirmed the stability and dependability of the coding process.
Findings
The analysis of interviews with elite athletes and sport marketing experts revealed five overarching categories that shape the process of personal branding in individual sports.
1- Enhancing Individual Capabilities – Athletes must cultivate social communication skills, strengthen connections with audiences, uphold socio-cultural values, expand their general knowledge, and maintain psychological well-being. These attributes build credibility and authenticity in their public image.
2- Striving for Athletic Performance Success – The role of coaches, managers, and organizational support is critical, along with consistent participation in competitive and high-profile events. Athletic achievements remain a foundational driver of branding.
3- Branding Education – Athletes benefit from structured training in brand management, including brand introduction, brand empowerment, and engagement in targeted branding activities.
4- Media Literacy Enhancement – Effective presence in digital and traditional media, coupled with social media literacy, enables athletes to communicate strategically and shape public perceptions.
5- Brand Identity Design – Establishing a clear, authentic, and inspiring brand identity requires planned advertising, marketing strategies, and consistent brand representation in the minds of audiences.
Overall, the findings suggest that personal branding in individual sports is a multidimensional process that combines athletic, personal, social, and media-driven factors, requiring both self-development and external support.
Table 1. Initial propositions, concepts, sub-categories, and main categories derived from qualitative coding
	Initial Propositions (Themes)
	Concepts
	Main Categories

	Participation in social responsibilities, charitable and humanitarian activities
	Athletes’ social responsibility
	Enhancing individual capabilities

	Promoting communication skills, direct interaction with people, respectful communication, social media engagement
	Connection with audience
	

	Role modeling based on cultural and religious values, stress management, fostering ethics, reducing outcome-oriented mindset
	Socio-cultural orientation
	

	Developing learning environments, public knowledge, sociology awareness, speaking skills
	Increasing general knowledge
	

	Emotional regulation, goal orientation, perseverance, self-awareness, lifestyle management
	Psychological well-being and personality
	

	Support from managers, coaches, strong infrastructure, talent discovery, participation in elite teams
	Supporters
	Striving for athletic performance success

	Participation in sports events and ceremonies, empowerment for professional needs
	Event-based performance
	

	Awareness of fans’ needs, long-term planning, brand ambassadorship, alignment with companies
	Brand introduction
	Branding education

	Building trust, learning from successful athletes, unique brand character
	Special actions
	

	Collaboration with global brands, consulting, training courses, identifying brand opportunities
	Empowerment in branding
	

	Diversification into culture/art, professional media presence, media literacy
	Media literacy enhancement
	

	Advertising, marketing, audience-oriented content planning, identity design
	Brand identity design
	

	Inspiring, authenticity, brand credibility, brand aesthetics
	Brand recognition
	


Conclusion
The findings of this qualitative study, grounded in the principles of the grounded theory approach, provide a comprehensive understanding of the multidimensional factors influencing personal branding among individual athletes. The analysis revealed five overarching categories that frame the development of an athlete’s personal brand. First, enhancing individual capabilities emerged as a core dimension, encompassing social communication skills, stronger connections with audiences, socio-cultural values, general knowledge, and psychological well-being. These elements highlight the importance of athletes not only excelling in their sport but also cultivating broader personal and social competencies.
Second, striving for athletic performance success was identified as essential, emphasizing the role of structural support systems such as managers, coaches, and event participation in reinforcing brand strength. Third, branding education was underscored through training, specialized initiatives, and partnerships with experts, reflecting the need for strategic knowledge and skills in shaping a sustainable personal brand.
The fourth category, media literacy enhancement, demonstrated the increasing significance of digital platforms and traditional media in athletes’ visibility, underscoring the necessity of effective communication and professional engagement with audiences. Finally, brand identity design emerged as a decisive element, where advertising, marketing strategies, and identity development contribute to establishing a unique and authentic image in the minds of stakeholders.
Collectively, these categories provide a framework that can guide athletes, coaches, and sports marketers in systematically fostering personal branding. The results suggest that successful branding requires a balance of athletic achievement, personal growth, social responsibility, media presence, and strategic planning. This integrated model contributes both theoretically and practically to the advancement of sports marketing and personal branding literature.
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Article Message
This study highlights that personal branding for individual athletes is not a spontaneous outcome of athletic performance alone but rather the result of an integrated and systematic process. The findings emphasize that athletes must go beyond technical expertise in their sport and invest in developing social responsibility, communication skills, cultural values, media literacy, and strategic branding knowledge. By doing so, they can establish a strong and authentic identity that resonates with audiences, sponsors, and the wider community.
The message of this article is that personal branding in sports should be approached as a holistic endeavor, where athletic success, personal development, and professional support systems are aligned. For practitioners, this means designing targeted educational and media strategies to equip athletes with the tools needed for sustainable branding. For scholars, the research provides a conceptual framework that enriches the theoretical discourse on sports marketing and athlete identity construction.



طراحی مدل برند سازی شخصی ورزشکاران رشته‌های انفرادی


چکیده
هدف این پژوهش، طراحی مدل برندسازی شخصی برای ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی با استناد به یافته‌های تحقیقات قبلی بود. این مطالعه با رویکرد کیفی و استراتژی داده بنیاد رویکرد گلیزر انجام شد. داده‌ها از طریق مصاحبه‌های عمیق و نیمه ساختاریافته با 18 نفر از قهرمانان ملی و بین‌المللی و صاحب‌نظران حوزه بازاریابی ورزشی جمع‌آوری گردید که با استفاده از روش نمونه‌گیری هدفمند انتخاب شده بودند. فرآیند جمع‌آوری داده‌ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و تحلیل آن‌ها با استفاده از نرم‌افزار مکس کیودا نسخه 2022 انجام پذیرفت. یافته‌های پژوهش حاضر در سه محور اصلی عوامل مؤثر، راهبردهای توسعه و پیامدهای برندسازی شخصی دسته‌بندی شد. پس از تحلیل اولیه 251 گزاره، با 443 فراوانی نهایی برای دسته‌بندی آماده شد. این پژوهش چهار مفهوم اصلی در برندسازی شخصی را استخراج کرد و سه مقوله اصلی «عوامل محیطی»، «ویژگی‌های فردی ورزشکاران» و «ویژگی‌های عملکردی ورزشکاران» را به عنوان عوامل مؤثر شناسایی کرد. در بخش راهبردها، مقوله‌های «افزایش قابلیت‌های فردی»، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز» و «آموزش برندسازی» برجسته شدند، و پیامدهای برندسازی شخصی در دو مقوله «مثبت» (شامل ابعاد سیاسی، اقتصادی، فردی، اجتماعی و ورزشی) و «منفی» دسته‌بندی گردید. پیامدهای برندسازی دارای ابعاد متعدد مثبت شامل فواید اقتصادی (درآمدزایی)، فردی (تبدیل به الگو)، اجتماعی (افزایش آگاهی عمومی) و ورزشی (ارتقای محبوبیت رشته) بود، درحالی‌که عدم مدیریت صحیح می‌تواند منجر به پیامدهای منفی مانند جلب‌توجه غیراخلاقی یا فساد شود. این تحقیق با تلفیق یافته‌ها، مدلی کاربردی برای برندسازی شخصی ورزشکاران رشته‌های انفرادی ارائه می‌دهد.
کلمات کلیدی: بازاریابی ورزشی، برندسازی شخصی، برندسازی ورزشکاران، استراتژی برند، ورزشکاران حرفه‌ای، رشته‌های ورزشی انفرادی.


مقدمه
در آغاز قرن بیست و یکم، مفهوم «برند» به‌عنوان یک عنصر کلیدی در حوزه بازاریابی ظهور کرد و به‌عنوان پیامد مطلوب سرمایه‌گذاری در فعالیت‌های بازاریابی برای ایجاد شناخت محصول در بازارهای هدف تعریف شد. تکامل مفهوم برند به‌عنوان یک زمینه مطالعاتی، منجر به گسترش این مفهوم و کاربرد آن در حوزه شخصیت‌ها شد که در نهایت به پیدایش «برندسازی شخصی» انجامید. برندسازی شخصی، اگرچه مبتنی بر اصول و زیرساخت‌های اصلی برندسازی محصول است، اما ویژگی‌های منحصر به فرد خود را دارد که ناشی از ماهیت شخصیت‌ها و انسان‌هاست (1). امروزه، برند شخصی به یک تاکتیک حرفه‌ای مهم برای انسان‌های معاصر تبدیل شده است (8). در دنیای حرفه‌ای رقابتی، افراد مسئولیت شخصی پیشرفت شغلی خود را بر عهده می‌گیرند و برندسازی شخصی به آن‌ها کمک می‌کند تا در این مسیر گام‌های مهمی بردارند (9). یک عامل مهم برای موفقیت شغلی، برجسته بودن در رقابت از نظر ویژگی‌های حرفه‌ای و شخصی است (10). با اتخاذ یک دیدگاه مشتری مدارانه نسبت به تصویر حرفه‌ای فرد، افراد می‌توانند به‌طور فعال موفقیت شغلی و حرفه‌ای خود را مدیریت کنند (11). این امر به‌ویژه در مورد ورزشکاران صادق است که نه تنها به‌عنوان ورزشکار، بلکه به‌عنوان سرگرم‌کننده، الگو، کالا و شخصیت‌های عمومی دیده می‌شوند. به همین دلیل، برند شخصی به‌عنوان یک امر مورد علاقه برای ورزشکاران رواج یافته و آن‌ها بر مدیریت برند شخصی خود تمرکز می‌کنند تا ارزش بازاریابی خود را به حداکثر برسانند (3).
ورزشکاران انفرادی نیز می‌توانند به‌عنوان یک برند مطرح شوند، چرا که اغلب دارای نام، ظاهر، مهارت یا شخصیتی متمایز هستند که آن‌ها را از دیگران جدا می‌کند (2). برند شخصی ورزشکار را می‌توان به‌عنوان «شخصیت عمومی یک ورزشکار فردی که با استفاده از نام، چهره یا سایر عناصر برند خود در بازار معنا می‌دهد و ارزش نمادین خود را ایجاد می‌کند» تعریف کرد (13). کارتر (2010) یک برند شخصی را به‌عنوان برند تجاری «متشکل از درک مردم در مورد یک فرد خاص» تعریف می‌کند و تأکید می‌کند که این درک، همان چیزی است که یک شخص را از نظر شخصیت، شهرت و هویت متمایز می‌سازد (14). مونتایا و مونتویا واندهی (21) نیز بر این نکته تأکید می‌کنند که این مفهوم شامل ارزش‌ها، مهارت‌ها، ایده‌ها، شخصیت و عملکردهایی است که فرد به‌منظور تحریک ادراکات سازگار و معنادار در ذهن مخاطبان برقرار می‌کند (21). برندهای شخصی در واقع تصویر عمومی واضح، قدرتمند و متقاعد‌کننده‌ای دارند که از طریق کار و عملکرد فرد شکل می‌گیرد و می‌تواند رضایت زیادی را برای طرفداران فراهم کند و همچنین بر افزایش آگاهی اطرافیان از موضوعات خاص تأثیر بگذارد، خواه این موضوعات مرتبط با ترویج یک برند تجاری باشد یا مشارکت در مسئولیت‌های اجتماعی (7). ابعاد برند شخصی ورزشکار می‌تواند شامل عوامل ارتباطی، مسئولیت اجتماعی، الگو بودن، جذابیت، رفتار بزرگمنشانه، قابلیت اطمینان، سبک زندگی، آمادگی جسمانی، سبک رقابتی و موقعیت بین‌المللی باشد که هر یک به نوبه خود در شکل‌گیری تصویر برند شخصی ورزشکار مؤثرند.
ورزشکاران صرفاً به‌عنوان افرادی که به فعالیت ورزشی می‌پردازند دیده نمی‌شوند، بلکه نقش‌های متعددی همچون سرگرم‌کننده، الگو، کالا و شخصیت‌های عمومی را ایفا می‌کنند. به همین دلیل، برند شخصی به‌عنوان یک امر مورد علاقه برای ورزشکاران رواج یافته است و آن‌ها بر مدیریت برند شخصی خود تمرکز می‌کنند. شیوه‌های مدیریت برند خوب برای به حداکثر رساندن ارزش بازاریابی آن‌ها ضروری تلقی می‌شود (3). وقتی یک ورزشکار به جایگاه یک برند می‌رسد، این برند می‌تواند در سه جهت ارزشمند باشد: برای خود ورزشکار (مانند افزایش طرفداران و محبوبیت، تبدیل شدن به یک سلبریتی رسانه‌ای)، برای تیم ورزشکار (مانند افزایش محبوبیت تیم، افزایش درآمد و فروش کالاهای مرتبط) و برای حامیان مالی ورزشکار (مانند افزایش فروش محصولات/خدمات و تمایل به خرید در آینده) (16). نقش ورزشکاران و افراد مشهور، ایجاد اعتبار و کمک به شناخت و تصویر برند به منظور جلب‌توجه مشتری به سمت کالاها یا خدمات مورد حمایت آنهاست (17). پیامدهای حاصل از جایگاه سازی برند برای باشگاه می‌تواند شامل اشتغال‌زایی، افزایش اعتماد به باشگاه، ایجاد نظم مالی و اداری، ساختار منسجم در باشگاه، اعتماد به برند، کسب مزیت رقابتی در بازار، درآمدزایی پایدار، تکامل برند، تأثیرات مثبت بر تیم ملی، بین‌المللی سازی برند، الگو شدن باشگاه‌های لیگ حرفه‌ای برای دیگر رشته‌های ورزشی، برندسازی برای کشور از طریق باشگاه و کمک به توسعه سایر صنایع کشور باشد (اسدی). ملنیک و جکسون (2002) بیان می‌کنند که ورزشکاران به دلیل عملکرد خوبشان در سطح بین‌المللی، به‌عنوان قهرمانان عمومی و فوق ستاره شناخته می‌شوند که این امر به آن‌ها کمک می‌کند تا به محبوبیت بالاتری دست یابند. به همین دلیل است که ورزشکاران بیشتر از هر فرد مشهور دیگری به‌عنوان تأییدکننده محصولات و خدمات استفاده می‌شوند (18). بسیاری از ورزشکاران ستاره مانند دیوید بکهام، مایکل جردن و تایگر وودز به برندهای قدرتمند جهانی با میلیون‌ها طرفدار در سراسر جهان تبدیل شده‌اند (19). ایجاد یک برند شخصی قوی برای ورزشکاران، نه تنها به افزایش محبوبیت و درآمد آن‌ها منجر می‌شود، بلکه می‌تواند زمینه‌ساز ایجاد یک وابستگی عاطفی طولانی‌مدت با طرفدارانشان باشد (20). به‌عنوان مثال، کریستیانو رونالدو به‌عنوان یک ورزشکار با برند شخصی قدرتمند، دارای بیشترین تعداد دنبال کننده در شبکه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک و اینستاگرام است (16). پارک و همکاران (2018) در یک مدل‌سازی معادلات ساختاری نشان دادند که ارزش ویژه برند یک ورزشکار بر رضایت کلی تماشاگران از رویداد ورزشی و اهداف رفتاری آن‌ها، از جمله خرید مجدد و اهداف بازاریابی دهان‌به‌دهان تأثیر می‌گذارد که در این میان رضایت هواداران نقش میانجی را ایفا می‌کند (26).
در فرآیند برندسازی شخصی، برخلاف برندسازی محصول که تمامی پتانسیل‌های ارتباطات بازاریابی یکپارچه مهم است، عواملی مانند روابط عمومی، تبلیغات، رفتار مسئولیت‌پذیری اجتماعی، ارتباط مستقیم با مخاطب و اسپانسر از اولویت بیشتری برخوردارند (4). رسانه‌ها و به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی، نقش حیاتی در شکل‌دهی و تقویت برند شخصی ورزشکاران ایفا می‌کنند. این پلتفرم‌ها به ورزشکاران اجازه می‌دهند تا مستقیماً با طرفداران خود ارتباط برقرار کنند، داستان‌های خود را به اشتراک بگذارند، ارزش‌ها و شخصیت خود را نمایش دهند و در نهایت تصویر مطلوبی از برند شخصی خود بسازند. رازوان و کاتلین (25) در تحقیقی با عنوان «برند در ورزش» اظهار داشتند که تبلیغات برای برند ضروری است و طرفداران/مصرف‌کنندگان علاقه‌مند به روش‌هایی هستند که در آن تبلیغات، کیفیت خاصی از خدمات/محصولات ارائه شده را تضمین کند. همچنین نتایج تحقیق آن‌ها حاکی از آن بود که سطحی بودن در انتخاب خدمات/محصولات ارائه شده توسط یک برند ورزشی، تحت تأثیر معروفیت افراد نماینده تصویر برند است. در نهایت، تصویر برند مربوط به هویت است و روشی است که در آن هویت توسط افرادی که با نام تجاری در ارتباط هستند درک می‌شود (25). فورنیر و اچهارت (30) نیز در تحقیقی بیان کردند که برندهای انسانی مانند کالوین کلین و دیوید بکهام، برندهایی بسیار قدرتمند هستند زیرا برندهای انسانی سطحی از اصالت و معنای فرهنگی قوی را منتقل می‌کنند که برندهای غیرانسانی نمی‌توانند با آن‌ها مطابقت داشته باشند (30). با این حال، ورزشکاران ایرانی در استفاده از شبکه‌های اجتماعی با چالش‌هایی مواجه هستند، از جمله محدودیت دسترسی به برخی پلتفرم‌های جهانی مانند فیس‌بوک و توییتر که این امر فرآیند برندسازی شخصی آن‌ها را تحت تأثیر قرار می‌دهد. علیرغم این محدودیت‌ها، اینستاگرام به‌عنوان یکی از پلتفرم‌های در دسترس، نقش مهمی در برندسازی شخصی ورزشکاران ایرانی ایفا می‌کند.
در ایران، برندسازی شخصی برای ورزشکاران، به‌ویژه در رشته‌های انفرادی، از اهمیت فزاینده‌ای برخوردار است. ورزشکاران ایرانی در رشته‌هایی مانند کشتی، تکواندو، وزنه‌برداری و دیگر رشته‌های انفرادی که اغلب در رویدادهای بین‌المللی مانند المپیک و مسابقات آسیایی و جهانی موفق به کسب مدال می‌شوند، پتانسیل بالایی برای تبدیل شدن به برندهای شخصی قدرتمند دارند. این موفقیت‌ها، همراه با شخصیت و اخلاق مورد قبول جامعه، می‌تواند آن‌ها را به چهره‌های محبوب و مورد توجه سهامداران و تولیدکنندگان محصولات با برندهای مختلف تبدیل کند. با این وجود، ورزشکاران در رشته‌های انفرادی در ایران، در مقایسه با ورزش‌های تیمی مانند فوتبال و والیبال، برای دستیابی به موفقیت، مورد قبول و توجه جامعه قرار گرفتن و نهایتاً تبدیل شدن به یک برند در رشته ورزشی خود، مراحل دشوارتری را پیش رو دارند. آن‌ها می‌بایست به صورت پیوسته در میادین مهم بین‌المللی صاحب مدال شوند و از نظر شخصیتی و سایر فاکتورها نیز مورد قبول افکار عمومی قرار گیرند. این دشواری‌ها، لزوم واکاوی و شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در این ورزشکاران را بیش از پیش آشکار می‌سازد. تحقیقات انجام شده در ایران نشان می‌دهد که عواملی مانند شخصیت، هوش فرهنگی، قابلیت مشاهده و هوش اجتماعی، با فراهم آوردن بسترهایی مانند سبک زندگی، پیشینه ورزشی و مسئولیت‌پذیری اجتماعی، می‌توانند اساس برند شخصی ورزشکاران زن نخبه ایرانی را تشکیل دهند. همچنین، عوامل کلان اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و فناوری نیز بر توسعه برند شخصی مربیان ورزشی ایران تأثیرگذار هستند. با این حال، چالش‌هایی نیز در این مسیر وجود دارد، از جمله محدودیت دسترسی به برخی شبکه‌های اجتماعی جهانی و نگرش‌های خاص فرهنگی و اجتماعی که ممکن است بر فرآیند برندسازی شخصی، به‌ویژه برای ورزشکاران زن، تأثیر بگذارد. پژوهشی که توسط کشکر و همکاران (15) انجام شد، نشان داد که اگرچه استفاده از انسان به‌عنوان برند در جامعه ایرانی چندان مقبول نیست، اما از ورزشکاران می‌توان در حمایت از محصولات داخلی به شرط حفظ ارزش و شأن انسانی استفاده کرد (15).
با گسترش روزافزون برندها در بازارهای بسیار رقابتی، مدیران و متخصصان برند همواره به دنبال توسعه استراتژی‌های بازاریابی با هدف متمایز کردن مشخصات برندهای خود از رقبا هستند. از سوی دیگر، با توجه به لزوم یافتن حامی برای ورزشکاران و قهرمانان به منظور ایجاد انگیزه و تأمین نیازهای مالی و ورزشی آنان و همچنین ایجاد اشتیاق کافی در شرکت‌ها برای حمایت از ورزش و ورزشکاران، موضوع برندسازی شخصی از اهمیت ویژه‌ای برخوردار شده است. در ورزش‌های تیمی، به واسطه برخورداری از هواداران بی‌شمار، شاهد ظهور برندهای شخصی قدرتمندی هستیم. در مقابل، در ورزش‌های انفرادی، از جمله تنیس، ورزش‌های رزمی مانند UFC و شنا در کشورهای خارجی و رشته‌هایی نظیر کشتی، تکواندو، وزنه‌برداری و غیره در ایران، ورزشکاران محبوب می‌توانند هواداران را ترغیب به استفاده از برندهای تأیید شده توسط خود کنند. با توجه به اینکه در سال‌های اخیر برند شخصی مورد توجه ورزشکاران معروف و شرکت‌های تولیدکننده محصولات قرار گرفته و از سویی با وجود تحقیقات بسیاری در زمینه برند شخصی، پژوهش‌های اندکی در داخل کشور، به‌خصوص در حوزه ورزش و به‌طور ویژه در ورزش‌های انفرادی انجام شده است، لذا این پژوهش در پی آن است تا با واکاوی متون مربوط به برند تجاری و به‌طور خاص برند شخصی و نیز بررسی و تحلیل نظر خبرگان، عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در ورزشکاران رشته‌های انفرادی را شناسایی نماید. این تحقیق با تمرکز بر ورزشکاران رشته‌های انفرادی در ایران که برای موفقیت و تبدیل شدن به یک برند، مسیر دشوارتری را نسبت به ورزشکاران رشته‌های تیمی طی می‌کنند، به دنبال پر کردن خلأ پژوهشی در این حوزه و ارائه راهکارهایی برای توسعه برند شخصی این ورزشکاران است.
روششناسی تحقیق
روش پژوهش حاضر کیفی و از لحاظ استراتژی، بر مبنای نظریه داده بنیاد[footnoteRef:1] است. در این استراتژی، محقق با جمع‌آوری داده‌ها از طریق روش‌هایی مانند مصاحبه‌های عمیق، مشاهده یا بررسی اسناد، به کدگذاری داده‌ها می‌پردازد. کدگذاری در نظریه داده بنیاد معمولاً در سه مرحله انجام می‌شود: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. در کدگذاری باز، داده‌ها به مفاهیم اولیه تقسیم می‌شوند. فرآیند کدگزاری تا رسیدن به اشباع نظری، یعنی زمانی که داده‌های جدید اطلاعات اضافی و قابل توجهی به مدل یا نظریه در حال ظهور اضافه نکنند، ادامه یافت.  [1:  Grounded Theory] 

جامعه آماری این پژوهش شامل 18 نفر از ورزشکاران شاخص رشته‌های انفرادی که قهرمانان ملی و بین‌المللی هستند و همچنین صاحب‌نظران حوزه بازاریابی ورزشی می‌باشد. میانگین سنی افراد نمونه بین 30 تا 50 سال در نظر گرفته شده است. برای انتخاب نمونه آماری از روش نمونه‌گیری هدفمند استفاده شده است. در پژوهش حاضر، ملاک‌های عمومی مانند تمایل به مشارکت و برخورداری از زمان کافی برای مصاحبه‌های عمیق، در کنار ملاک‌های تخصصی مانند سابقه تدریس و پژوهش در حوزه برندسازی شخصی و بازاریابی ورزشی برای صاحب‌نظران و سابقه ورزشی درخشان و دستاوردهای ملی و بین‌المللی برای ورزشکاران، مبنای انتخاب خبرگان قرار گرفت
در این تحقیق، برای جمع‌آوری داده‌ها از روش مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته با نمونه تحقیق استفاده شد. در این پژوهش، فهرستی مقدماتی از سؤالات مصاحبه به‌عنوان ابزار اولیه گردآوری داده‌ها تنظیم شد و سپس به‌عنوان راهنمای مصاحبه، قبل از انجام مصاحبه با هر یک از صاحب‌نظران، برای آن‌ها ارسال گردید. 
پس از جمع‌آوری داده‌ها از طریق مصاحبه‌های عمیق، مرحله تجزیه و تحلیل داده‌ها آغاز شد. در این تحقیق، برای تجزیه و تحلیل داده‌های کیفی حاصل از مصاحبه‌ها، از روش کدگذاری بر مبنای نظریه داده بنیاد رویکرد گلیزر(2006) استفاده گردید(27). این فرآیند در نرم‌افزار مکس‌کیودا (مکس کیودا[footnoteRef:2]) نسخه 2022 انجام شد. محقق مصاحبه‌های جمع‌آوری‌شده در طی عملیات میدانی را بر اساس ترتیب جمع‌آوری آن‌ها در هر بازه زمانی، تجزیه و تحلیل و کدگذاری کرد. با بازخورد دریافتی از هر مصاحبه، مصاحبه‌های بعدی در صورت لزوم اصلاح شدند و مسیر حرکت پژوهش به صورت پویا بازتعریف گردید.  [2:  MAXQDA] 

در این تحقیق، برای تأمین روایی (اعتبار) و پایایی (قابلیت اعتماد) ابزار تحقیق و فرآیند پژوهش کیفی، از روش ارزیابی لینکولن و گوبا[footnoteRef:3] (1994) استفاده گردید که معادل روایی و پایایی در تحقیقات کمّی است. بر پایه این روش، چهار معیار موثق بودن و اعتبار (باورپذیری)، انتقال‌پذیری، اطمینان‌پذیری و تأیید پذیری برای ارزیابی کیفیت پژوهش در نظر گرفته شد (28). برای ارزیابی پایایی و ثبات کدگذاری‌های انجام شده توسط پژوهشگر، از روش پایایی باز آزمون[footnoteRef:4] استفاده شد. بدین منظور، از میان مصاحبه‌های انجام گرفته، چهار مصاحبه به‌عنوان نمونه انتخاب شد و هر کدام از آن‌ها در یک فاصله زمانی مشخص (حدود یک ماه پس از انجام کدگذاری اولیه) مجدداً توسط همان پژوهشگر کدگذاری شد. سپس کدهای مشخص شده در دو فاصله زمانی برای هر یک از مصاحبه‌ها با هم مقایسه گردید. در هر کدام از مصاحبه‌ها، کدهایی که در دو فاصله زمانی با هم مشابه بودند به‌عنوان «توافق» و موارد غیرمشابه به‌عنوان «عدم توافق» مشخص شدند. میزان پایایی با استفاده از فرمول تعداد توافقات تقسیم بر تعداد کل کدهای استخراجی محاسبه شد. اگر میزان پایایی بیشتر از 60% باشد، قابلیت اعتماد کدگذار مورد تأیید است و می‌توان ادعا کرد که میزان پایایی تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است (29). [3:  GUBA]  [4:  Test-Retest Reliability] 

نتایج حاصل از محاسبه ضریب پایایی باز آزمون کدهای استخراج شده و شاخص‌های اکتشاف شده در چهار مصاحبه به شرح جدول 1 به دست آمد:
جدول 1. محاسبه ضریب پایایی باز آزمون کدهای استخراج شده و شاخص‌های اکتشاف شده
	مصاحبه‌شوندگان
	تعداد کدهای استخراجی
	تعداد توافقات
	تعداد عدم توافقات
	پایایی باز آزمون

	مصاحبه اول
	21
	17
	4
	80/0

	مصاحبه دوم
	32
	25
	7
	78/0

	مصاحبه سوم
	34
	30
	4
	88/0

	مصاحبه چهارم
	28
	21
	7
	75/0

	مجموع
	115
	93
	22
	80/0


مطابق با جدول 1، ضریب کلی پایایی بازآزمون ابزار تحقیق در بخش کیفی 80 درصد است که در مقایسه با استاندارد استملر[footnoteRef:5] (2006) مطلوب بوده و نشان‌دهنده ثبات و قابلیت اعتماد بالای کدگذاری‌ها و دقت فرآیند تحلیل داده‌ها است. [5:  STEMLER] 

یافته‌ها
یافته‌های توصیفی بخش کیفی مربوط به ویژگی‌های افراد و خبرگان مصاحبه شده می‌باشد. برای انجام مصاحبه از 18 تن از خبرگان و ورزشکاران شاخص (که قهرمان المپیک، جهان و آسیا بودند) و صاحب‌نظران بازاریابی ورزشی بودند استفاده گردید. محقق با استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافته از این افراد، مبادرت به جمع‌آوری داده‌ها کرد. فرمت جمع‌آوری داده‌ها در این بخش صوت بود؛ که محقق بابیان اهداف تحقیق و ارائه سؤالات از آن‌ها در خصوص پاسخگویی به سؤالات تحقیق مبادرت کرد. جدول زیر ویژگی‌های جمعیت شناختی از مصاحبه‌شوندگان می‌باشد.
[bookmark: _Toc95502383][bookmark: _Toc123393134]جدول 2. ویژگی و ابعاد ویژگی مشارکت‌کنندگان در بخش کیفی تحقیق
	ردیف
	جنسیت
	تحصیلات
	رشته تحصیلی
	پست/ مرتبه

	P1
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	رئیس انجمن علمی ورزشی کشور، استاد دانشگاه علامه طباطبائی

	P2
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دانشیار دانشگاه پیام نور تهران

	P3
	زن
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دانشیار دانشگاه تهران

	P4
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	معاون فرهنگی پژوهشگاه تربیت‌بدنی کشور

	P5
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	عضو هیئت‌علمی پژوهشگاه تربیت‌بدنی

	P6
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دبیر فدراسیون وزنه‌برداری، قهرمان جهان

	P7
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	عضو هیئت‌علمی دانشگاه خوارزمی

	P8
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	عضو هیئت‌علمی دانشگاه خوارزمی

	P9
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	عضو هیئت‌علمی پژوهشگاه تربیت‌بدنی کشور

	P10
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	مدرس دانشگاه در حوزه بازاریابی و برند شخصی

	P11
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	استاد دانشگاه تهران

	P12
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	مدرس دانشگاه در حوزه بازاریابی و برند شخصی

	P13
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	مدرس دانشگاه در حوزه بازاریابی و برند شخصی

	P14
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	عضو هیئت‌علمی پژوهشگاه تربیت‌بدنی کشور

	P15
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دبیر فدراسیون تیر و کمان

	P16
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دانشگاه علمی کاربردی

	P17
	مرد
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه تهران

	P18
	زن
	دکتری تخصصی
	مدیریت ورزشی
	دبیر تربیت‌بدنی و پژوهشگر


پس از تحلیل اولیه 251 گزاره، 22 مفهوم با 443 فراوانی نهایی برای دسته‌بندی آماده شد. این پژوهش چهار مفهوم اصلی در برندسازی شخصی را استخراج کرد و سه مقوله اصلی «عوامل محیطی»، «ویژگی‌های فردی ورزشکاران» و «ویژگی‌های عملکردی ورزشکاران» را به عنوان عوامل مؤثر شناسایی کرد. در بخش راهبردها، مقوله‌های «افزایش قابلیت‌های فردی»، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز» و «آموزش برندسازی» برجسته شدند، و پیامدهای برندسازی شخصی در دو مقوله «مثبت» (شامل ابعاد سیاسی، اقتصادی، فردی، اجتماعی و ورزشی) و «منفی» دسته‌بندی گردید. چارچوب کلی این مفاهیم در شکل 1 ارائه شده است. شکل 1 چارچوب کلی این مفاهیم را در قالب عوامل، راهبردها و پیامدهای برندسازی شخصی ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی نشان می‌دهد. ماتریس شانون که خروجی نرم افزار مکس کیودا جهت نمایش فراوانی مفاهیم و گزاره ها می باشد نشان داد 141 گزاره اولیه، 128 گزاره نهایی با 247 فراوانی در 3 مقوله اصلی، 8 مقوله فرعی و 22 مفهوم، به عنوان شاخص‌های مؤثر بر برندسازی شخصی در ورزشکاران انفرادی شناسایی شدند (جزئیات در جدول 3). ماتریس شانون نشان داد که «عوامل محیطی» (شامل رسانه‌های جمعی به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی با ضریب 19، عوامل سیاسی با ضریب 9، مدیریتی با ضریب 5 و اقتصادی با ضریب 6)، «ویژگی‌های فردی» (شامل خصوصیات شخصیتی با ضرایب 19 و 15، مسئولیت‌های اجتماعی با ضریب 13 و مهارت‌های اجتماعی با ضریب 16) و «ویژگی‌های عملکردی» (شامل اخلاق‌مداری و منش پهلوانی با ضریب 22، عملکرد فنی با ضریب 21 و قهرمانی با ضریب 17) به ترتیب مهم‌ترین مقوله‌ها هستند(شکل 1).
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[bookmark: _Toc123393205]شکل 1. مفاهیم مستخرج از مصاحبه‌ها در حوزه عوامل مؤثر، راهبردها و پیامدهای برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی
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	گزاره‌های اولیه
	مفاهیم
	مقولات فرعی
	مقولات اصلی

	موردتوجه رسانه جمعی قرار گرفتن، رعایت اصول اخلاق حرفه‌ای در رسانه، اجرا و نظارت بر قوانین خلاق رسانه‌ای در ورزش، زیرساخت‌های ارتباطی
	چارچوب‌های رسانه‌ی جمعی
	رسانه‌های جمعی
	عوامل محیطی

	شبکه‌سازی، داشتن لوگو و نشان شخصی، داشتن سایت، فیلترینگ، روابط کاربران با یکدیگر، بهره‌مندی از قدرت شبکه‌های اجتماعی، میزان فعالیت در فضای مجازی، نوع محتوای به اشتراک گذاشته در فضای مجازی، رعایت اصول فضای مجازی
	شبکه‌های اجتماعی و مجازی
	
	

	ساختارهای هنجارهای اجتماعی، هویت ملی، ارزش‌ها و باورهای جامعه
	عوامل هویتی
	عوامل اجتماعی فرهنگی
	

	فرهنگ هوادار و تماشاگر، فرهنگ جمع‌گرا، قومیت
	عوامل قومیتی
	
	

	آگاهی از شرایط ضمن عقد قراردادهای ورزشی، آگاهی از قوانین حقوقی ورزشی، نهادینه کردن قوانین و تأکید بر اجرای قوانین، نظارت بر قراردادهای بازیکن ازنظر قانونی، تبیین دقیق موارد انضباطی و اخلاقی در دستورالعمل‌ها و آیین‌نامه، اجرای یکسان قوانین، تصویب قوانین انضباطی و اخلاقی در ورزش
	قانون‌گذاری و نظارت بر قوانین
	عوامل سیاسی
	

	داشتنشان و جایگاه در میان سیاسیون، شرایط سیاسی موجود در کشور، توجه مسئولین و سیاست‌های کلان کشور
	سیاست‌گذاری دولت
	
	

	بودجه اختصاص داده به رشته ورزشی، برنامه‌ریزی جامع به‌منظور ارتقای همه‌جانبه ورزشکاران، نظارت بر رفتار و روابط ورزشکاران در محیط اجتماع، وجود زیرساخت‌های قانونی
	-
	عوامل مدیریتی
	

	بهره‌مندی از پشتوانه مالی، محیط رقابتی در صنعت، انتخاب بازار بکر، نوع اسپانسر و تبلیغات
	-
	شرایط اقتصادی
	

	عمل‌گرا بودن فرد، احترام به دیگران، ارزش‌ها و باورهای فرد، بهینه و مثبت عمل کردن در اوقات فراغت، قابل‌اعتماد بودن، هویت اصیل داشتن، قانون‌مدار بودن
	خصوصیات حرفه‌ای
	خصوصیات شخصیتی فرد
	ویژگی‌های فردی ورزشکاران

	جوانمردی و گذشت و ایثار، صادق بودن، یکرنگ بودن، مهربانی، سلامت روان، اخلاق‌مداری، تواضع و فروتنی، خود ابزاری مثبت، خلاق بودن
	خصوصیات روان‌شناختی
	
	

	ویژگی‌های ظاهری، استایل شخصی متمایز و جذاب، سلامتی فیزیکی، جذابیت‌های فردی و زیبایی چهره، نحوه پوشش
	ویژگی‌های ظاهری
	
	

	جنگندگی، هدفمند بودن، دارای انگیزه درونی برای فعالیت، رقابتی بودن
	معاضدت و رقابت‌جو بودن
	
	

	کسب پیشرفت در عرصه‌ی قهرمانی، کسب جایگاه شغلی، کسب جایگاه اجتماعی، انگیزه‌های مادی
	انگیزه‌های بیرونی
	
	

	نوع فرهنگ و محیط ورزشکار، میزان فعالیت رسانه‌ها در حوزه جغرافیایی، وضعیت امکانات و تجهیزات
	منطقه جغرافیایی زندگی ورزشکار
	
	

	دوست‌داشتنی بودن، کمک به دیگران، شخصیت زنانه یا مردانه، شهرت و محبوبیت
	سلبریتی بودن
	
	

	مسئولیت‌های اقتصادی- اجتماعی، پاسخگو بودن ورزشکاران در خصوص عملکرد نتایج، آگاهی و حساسیت نشان دادن نسبت به مسائل اجتماعی، رعایت و احترام به ارزش‌های جامعه
	مسئولیت‌های اقتصادی- اجتماعی
	مسئولیت‌های اجتماعی
	

	ح سفیر بیماری خاص بودن، انجام کارهای خیر و بشردوستانه، بر عهده گرفتن نقش‌های داوطلبانه و اجتماعی، همدردی با مردم آسیب‌دیده
	مسئولیت‌های کمک به همنوع
	
	

	سطح دانش و تحصیلات فرد، میزان شناخت از جامعه ورزشی، میزان شاخت از جامعه، میزان مهارت‌ها و توانایی، آشنایی با زبان بین‌المللی
	سطح دانش و تخصص
	مهارت‌های اجتماعی
	

	آگاهی و هشیاری نسبت به اتفاقات جامعه، جایگاه اجتماعی موفق و بالا داشتن، سطح فرهنگی خانواده
	وضعیت و جایگاه اجتماعی
	
	

	مهارت‌های ارتباطی فرد در رشته ورزشی، ارتباط با مردم و جامعه، ارتباط با مربیان و بازیکنان، نوع ارتباطات و تعاملات با افراد، ارتباطات خانوادگی سالم و عملکرد موفق در خانواده، نحوه صحبت و گفتار
	مهارت‌های ارتباطاتی
	
	

	حضور در نشست‌ها و رویدادهای بزرگ ورزشی، توانایی شبکه‌سازی در رابطه با حوزه‌های مختلف، احترام گذاشتن به هم‌تیمی‌ها، باورهای ارزشی در رشته در حال فعالیت، تعصب و غرور داشتن نسبت به تیم و رشته ورزشی، تعهد حرفه‌ای ورزشکار، احترام به داور، قانون‌مدار بودن در ورزش حرفه‌ای، عملکرد فنی
	عملکرد حرفه‌ای
	-
	ویژگی‌های عملکردی ورزشکاران

	قابلیت و ویژگی منحصر فرد ورزشکار در رشته خود، نوع رشته ورزشی در حال فعالیت انفرادی یا گروهی، ویژگی‌های فنی و مهارتی، دوام داشتن و استمرار، عدم تقلید کردن و رفتار دارای فروانی کم، تلاشگر و جسور و فعال بودن در رشته ورزشی، مهارت‌های شناختی در رشته ورزشی، قدرت تاب‌آوری بالای ورزشکار
	عملکرد فنی
	
	

	کاریزماتیک بودن، رعایت اخلاق ورزشی، روحیه ورزشکاری داشتن، وفاداری به تیم، در خدمت تیم بودن، توجه و قدردانی از هواداران، الگوی ورزشی بودن، رقابت سالم داشتن، داشتن عرق ملی، رعایت انصاف و اخلاقیات ورزشی
	اخلاق‌مداری و منش پهلوانی
	
	

	روی فرم بودن پس از اتمام دوران حرفه‌ای ورزشی، بهره‌مندی از سرمربی‌های بزرگ، تجربه حضور داشتن در تیم‌های بزرگ، عملکرد موفق و سابقه قهرمانی داشتن، نتایج کسب‌شده
	عملکرد قهرمانی
	
	


[bookmark: _Toc95502386][bookmark: _Toc123393136]این پژوهش سه مقوله اصلی "افزایش قابلیت‌های فردی"، "تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز" و "آموزش برندسازی" را به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی در ورزشکاران نخبه انفرادی شناسایی کرده است. در این میان، "افزایش قابلیت‌های فردی" مهم‌ترین مقوله و "توانمندسازی در حوزه برند" پرتکرارترین زیرمؤلفه بوده‌اند که نشان‌دهنده اهمیت توسعه فردی و دانش برندینگ برای ورزشکاران است.
جدول 4. مضامین و مفاهیم راهبردهای برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی
	گزاره‌های اولیه (مضامین)
	مفاهیم
	مقوله فرعی
	مقولات اصلی

	مشارکت در مسئولیت‌های اجتماعی، انجام فعالیت‌های خیرخواهانه و بشردوستانه، فعالیت و حضور در مناسبت‌های خیرخواهانه و نیکوکارانه،

	مسئولیت اجتماعی ورزشکاران
	آموزش درزمینه ارتباطات اجتماعی
	افزایش قابلیت‌های فردی

	آموزش فرهنگ‌سازی و ارتقای مهارت‌های ارتباطی، ورزشکار، مربی کادر فنی، آموزش مهارت‌های ارتباطی مؤثر، داشتن ارتباطات چهره به چهره با مردم، انتقال حس احترام و مهم بودن به مخاطبین، افزایش ارتباط با مخاطبین از طریق شبکه‌های اجتماعی،
	ارتباط با جامعه مخاطبین
	
	

	الگوپذیری با استناد بر ارزش‌های ایرانی اسلامی، آموزش کنترل استرس با تکیه‌بر مبانی دین و مذهب، نهادینه کردن اخلاق، جایگزینی تفکر رفاقتی به‌جای تفکر رقابتی محض، کاهش تفکر نتیجه گرایی محض،
	فرهنگی اجتماعی
	-
	

	بهبود و ایجاد بسترهای مناسب در فرایند یاددهی یادگیری، تسلط به اصول و تکنیک‌های سخنوری، آگاهی از سایر علوم و اطلاعات عمومی بالا، آگاهی از علم جامعه‌شناسی،
	افزایش دانش عمومی
	-
	

	آموزش تنظیم شناختی هیجانی، هدفمند بودن، تلاش و پشتکار داشتن، آموزش سبک زندگی فرد، خودشناسی
	بهره‌مندی از سلامت روان و شخصیت
	-
	

	همراهی با مدیر برنامه قوی، ایجاد زیرساخت‌های مناسب ورزشی، حمایت ورزشکار از طریق مربیان و مدیران تیم‌های ورزشی، کشف استعدادهای منحصربه‌فرد، حضور در تیم‌های بزرگ،
	حامیان
	-
	تلاش برای عملکرد موفق ورزشی

	حضور در مراسمات و محافل و رویدادهای ورزشی، حضور در رویدادهای مهم ورزشی، توانمندسازی برای پاسخگویی به نیازهای محیط حرفه‌ای ورزشکاران،
	عملکرد مبتنی بر رویداد
	
	

	شناخت و آگاهی نسبت به مخاطبین و هواداران، داشتن برنامه بلندمدت، سفیر برندهای معتبر بودن، بهره‌مند شدن از ادمین، انتخاب شرکت‌ها متناسب با محصول،
	معرفی
	-
	آموزش برند سازی

	اعتمادسازی نسبت به برند، الگوپذیری از سایر ورزشکاران مطرح و موفق، کاراکتر منحصربه‌فرد برند،
	اقدامات ویژه
	
	

	کار کردن با برندهای معتبر دنیا، همراه بودن با مشاور درزمینهٔ برند سازی، شرکت در دوره‌های مشاوره و برگزاری کلاس‌های آموزشی، آموزش درزمینهٔ برند سازی، مشخص کردن حیطه و ابعاد فعالیت خود در حوزه برند موردنظر، شناسایی فرصت‌ها و تهدیدات،
	توانمندسازی در حوزه برند
	
	

	ورود به عرضه‌های غیرورزشی مثل فرهنگ و هنر، کسب آگاهی از ویژگی‌های موردعلاقه خود در ذهن مخاطبین، نمایش عکس‌های جذاب و حرفه‌ای، حضور هوشمندانه در فضای مجازی، داشتن سواد رسانه‌ای، برقراری ارتباط مؤثر با رسانه‌ها،
	افزایش سواد رسانه
	
	

	تبلیغات و بازاریابی، برنامه‌ریزی و تولید محتوا بر اساس جامعه مخاطب، جامعه هدف من را چه فردی بشناسند؟
	طراحی هویت برای برند
	
	

	جایگاه و اعتبار برند در ذهن مخاطبین، قابلیت الهام‌بخش بودن برند، زیبایی ظاهری برند، اصیل و واقعی بودن محتوای برند
	معرفی برند
	-
	


[bookmark: _Toc52892937][bookmark: _Toc95502387][bookmark: _Toc123393137]برای تکمیل الگوی "راهبردهای برندسازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی"، پیامدهای برندسازی شخصی در دو بعد مثبت و منفی شناسایی شد. در بعد مثبت، پیامدهای سیاسی (ضریب 7)، اقتصادی (ضریب 15)، فردی (ضریب 13)، اجتماعی (ضریب 12) و ورزشی (ضریب 13) احصاء گردیدند، در حالی که بعد منفی شامل چهار کد اولیه با مجموع ضرایب اهمیت 7 بود (جزئیات در جدول 5 آمده است).
جدول 5. مضامین و مفاهیم پیامدهای برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی
	گزاره اولیه (مضامین)
	مفهوم
	مقوله اصلی

	امکان ورود به سازمان‌های بین‌المللی ورزش، امکان کسب جایگاه در مدیریت و ساختار ورزش، مطرح‌شدن در بحث‌های سیاسی
	سیاسی
	پیامدهای مثبت برند سازی شخصی

	جذب اسپانسر و حامیان مالی برای تیم، حمایت توسط سایرین، افزایش سطح درآمد، گسترش روابط و امکان آوردن ترانسفورها، امکان تولید محصولات شخصی
	اقتصادی
	

	الگوی هواداران و مخاطبین، کسب اعتمادبه‌نفس، تمرکز انرژی در یک مسیر مشخص، ایجاد حس مثبت رضایت از خود، ایجاد لذت و شادی
	پیامدهای فردی
	

	افزایششان اجتماعی ورزشکار، افتخارآفرینی ملی و اجتماعی، تأثیرگذاری در امور فرهنگی جامعه به دلیل شهرت، توسعه و رشد اقتصادی جامعه، جذب رسانه‌ها
	پیامدهای اجتماعی
	

	امکان حضور در رویدادهای ورزشی مهم‌تر، فرصت تجربه کردن تیم‌های مهم‌تر، گشوده شدن فرصت‌های جدید برای ورزشکار در حوزه ورزش، بستن قراردادهای خوب، احترام گذاشتن به ورزشکار، رشد رشته ورزشی، رشد ورزش کشور، متمایز و مشهور شدن ورزشکار
	پیامدهای ورزشی
	

	جلب‌توجه از طریق امور غیراخلاقی، توسعه فساد در سیستم ورزش، احساس غرور ناسالم برای ورزشکار، تلاش برای کسب شهرت از راه غیر جوانمردانه
	-
	پیامد منفی برند سازی شخصی


حال محقق با احصاء و استخراج، کدها، مفاهیم و مقولات اصلی بر اساس مدل مفهومی چارمز مبادرت به ارائه نمودار درختی استخراج‌شده از نرم‌افزار MAXQDA نسخه 2022 می‌نماید. می‌نماید. شکل 2 نشان‌دهنده مدل تحقیق در بخش ارائه مدل کیفی «برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی» است.
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[bookmark: _Toc123393211]شکل 2. الگوی برند سازی شخصی ورزشکاران رشته‌های انفرادی
بحث و نتیجه‌گیری
ورزشکاران حرفه‌ای می‌توانند نمونه‌های مناسبی برای ایجاد برند مخصوص به خود باشند چراکه این افراد در دنیای امروزی بسیار موردتوجه رسانه‌ها و علاقه‌مندان به ورزش قرار می‌گیرند. بااین‌حال، شناسایی عوامل مؤثر بر برند سازی شخصی برای ورزشکاران به‌ویژه در رشته‌های انفرادی می‌تواند گام مهمی در راستای موفقیت این ورزشکاران باشد. بر این اساس، تحقیق پیش رو انجام شد که به‌طورکلی، یافته‌های تحلیل داده‌های حاصل از کدبندی مصاحبه‌های انجام‌شده حاکی از آن بود که مجموعاً 136 گزاره اولیه برآمده از واحدهای معنادار وجود دارد که از این کدهای اولیه، درنهایت 8 مقوله اصلی، 26 مقوله فرعی و 40 مفهوم در قالب عوامل مؤثر، راهبردها و پیامدهای توسعه برند شخصی ورزشکاران ورزش‌های انفرادی شناسایی و استخراج شد که در ادامه به توضیح و تفسیر آن‌ها پرداخته می‌شود.
نتایج ماتریس شانون نشان داد که عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در ورزشکاران نخبه انفرادی در سه مقوله اصلی «عوامل محیطی»، «ویژگی‌های فردی ورزشکاران» و «ویژگی‌های عملکردی» دسته‌بندی می‌شوند. این مقولات شامل هشت مقوله فرعی و بیست و دو مفهوم نظیر رسانه‌های جمعی، عوامل اجتماعی-فرهنگی، خصوصیات شخصیتی فرد و مهارت‌های اجتماعی هستند که نشان‌دهنده تأثیرگذاری بالای ویژگی‌های فردی بر برندسازی شخصی است.
این نتیجه با پژوهش‌های سوسان (30)، شاوزیر و دیتل (28) و آزادی و جوانی (4) همخوانی دارد. ویژگی‌هایی مانند تواضع، خلاقیت، استایل شخصی جذاب، سلامت فیزیکی و نحوه پوشش می‌تواند برند ورزشکار را تقویت کند و موفقیت افرادی مانند کریستیانو رونالدو را توضیح دهد. رقابت‌جویی، جنگندگی و انگیزه درونی نیز نقش مهمی در پذیرش ورزشکار به‌عنوان الگو دارند. علاوه بر این، انگیزه‌های بیرونی (مانند پیشرفت شغلی و مادی)، حوزه جغرافیایی زندگی و سلبریتی بودن نیز مؤثر هستند؛ زیرا این عوامل می‌توانند منشأ الهام برای عموم مردم باشند. شرایط فرهنگی، فعالیت رسانه‌ها و دسترسی به امکانات نیز می‌تواند در تفاوت میزان شهرت ورزشکاران از مناطق مختلف نقش داشته باشد. سلبریتی بودن که شامل دوست‌داشتنی بودن، کمک به دیگران و شهرت است، نیز مؤلفه‌ای مهم در شکل‌گیری برند شخصی محسوب می‌شود. از سوی دیگر، مسئولیت‌های اجتماعی و مهارت‌های اجتماعی ورزشکاران، مانند پاسخگویی، حساسیت به مسائل اجتماعی، احترام به ارزش‌ها و انجام کارهای خیر، توجه جمعیت بیشتری را جلب می‌کند و به افزایش محبوبیت آنان کمک می‌کند. علی دایی نمونه‌ای از ورزشکاری است که مسئولیت‌پذیری اجتماعی او، فراتر از افتخارات ورزشی، به شهرت او کمک کرده است. همچنین، ورزشکاران تحصیل‌کرده و آگاه به امور جامعه، تمایل بیشتری برای جلب‌توجه عموم دارند؛ بنابراین، پیشنهاد می‌شود ورزشکاران رشته‌های فردی با ارتقای خصوصیات شخصیتی، مسئولیت‌های اجتماعی و مهارت‌های ارتباطی خود، برند شخصی خود را تقویت کنند.
سطح عملکرد و ویژگی‌های اخلاقی ورزشکار برای هواداران اهمیت بالایی دارد و به بهبود برند شخصی او کمک می‌کند. طرفداران به عواملی نظیر تعهد حرفه‌ای، احترام به قوانین، مهارت‌های منحصربه‌فرد، تلاشگری، جسارت و استمرار در عملکرد توجه می‌کنند که نمونه‌های برجسته‌ای مانند کریستیانو رونالدو و علی دایی را محبوب ساخته است. اخلاق‌مداری و منش پهلوانی، همانند پهلوان تختی، نقش مهمی در پایداری محبوبیت پس از بازنشستگی دارد. همچنین، عملکرد قهرمانی و سابقه بین‌المللی نیز از عوامل کلیدی است. از این رو، پیشنهاد می‌شود ورزشکاران انفرادی با ارتقای عملکرد حرفه‌ای، فنی و قهرمانی خود و رعایت اخلاق، برند شخصی‌شان را تقویت کنند.
در نهایت، عوامل محیطی به‌عنوان آخرین دسته از عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی ورزشکاران رشته‌های انفرادی شناسایی شد. یافته‌ها با نتایج پژوهش‌های رازوان و کاتلین (25) و کشکر و همکاران (15) سازگار است که در آن‌ها نیز تأثیر عوامل محیطی مانند رسانه و هویت بر برندهای ورزشی تأیید شده است. عملکرد ورزشکاران در بستر محیطی خاصی شکل می‌گیرد که عوامل مختلفی درون آن بر ادراک عمومی و برند شخصی آنان تأثیر می‌گذارند. در این میان، رسانه‌های جمعی نقشی حیاتی ایفا می‌کنند. امروزه رسانه‌ها، به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی، در تمام جنبه‌های زندگی فردی و عمومی نفوذ عمیقی داشته و به قدرتمندترین ابزار تأثیرگذاری بر محبوبیت و شهرت تبدیل شده‌اند.
پوشش گسترده جنبه‌های مختلف زندگی ورزشکار توسط رسانه‌ها، می‌تواند به‌طور مستقیم به ارتقای برند شخصی او منجر شود؛ بنابراین، مدیریت فعالانه حضور در رسانه‌ها، رعایت اصول اخلاق حرفه‌ای و تولید محتوای مناسب و متناسب با انتظارات جامعه (1)، از راهبردهای کلیدی برای افزایش دیده شدن و تقویت تصویر عمومی است.
علاوه بر رسانه، عوامل اجتماعی-فرهنگی نیز مؤثرند. هویت ملی، ارزش‌ها و باورهای جامعه، فرهنگ هواداری و حتی قومیت ورزشکار، می‌توانند بر پذیرش عمومی و محبوبیت او تأثیر بگذارند؛ به‌طوری‌که ورزشکارانی که با هویت ملی قوی و پایبندی به ارزش‌های اجتماعی ظاهر می‌شوند، معمولاً مورد توجه ویژه‌تری قرار می‌گیرند. همچنین، عوامل سیاسی و اقتصادی محیط نیز نباید نادیده گرفته شوند. آشنایی ورزشکار با قوانین حقوقی ورزشی، تأکید بر اجرای دقیق مقررات اخلاقی و انضباطی و جایگاه او در میان نهادهای سیاسی، می‌تواند به تقویت اعتبارش کمک کند. از سوی دیگر، پشتوانه مالی، نوع اسپانسرها و کیفیت تبلیغات مرتبط با آن‌ها نیز تأثیر مستقیمی بر دیده شدن و درآمدزایی ورزشکار دارد. درنهایت، عوامل مدیریتی نیز شامل بودجه اختصاصی به رشته، برنامه‌ریزی جامع برای توسعه همه‌جانبه ورزشکار، نظارت بر رفتارهای اجتماعی او و وجود زیرساخت‌های قانونی مناسب، همگی بر شکل‌گیری و حفاظت از برند شخصی تأثیر می‌گذارند. با توجه به تأثیر گسترده این عوامل محیطی، پیشنهاد می‌شود ورزشکاران به‌ویژه به مدیریت حرفه‌ای حضور خود در رسانه‌های جمعی توجه ویژه‌ای داشته باشند.
نتایج ماتریس شنون نشان داد که راهبردهای برندسازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی در سه مقوله اصلی «افزایش قابلیت‌های فردی»، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز» و «آموزش برندسازی» قرار می‌گیرند. این مقولات شامل 13 مفهوم هستند: «افزایش قابلیت‌های فردی» (آموزش ارتباطات اجتماعی، فرهنگی-اجتماعی، افزایش دانش عمومی، سلامت روان و شخصیت، ویژگی‌های ظاهری)، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز» (حامیان، عملکرد مبتنی بر رویداد) و «آموزش برندسازی» (معرفی برند، اقدامات ویژه، توانمندسازی در حوزه برند، افزایش سواد رسانه‌ای، طراحی هویت برند). راهبردها به‌عنوان کنش‌های هدفمندی تعریف می‌شوند که راه‌حل‌هایی برای پدیده مورد نظر فراهم آورده و منجر به پیامدها می‌شوند این کنش‌ها به منظور کنترل و مدیریت پدیده اتخاذ می‌گردند و معمولاً دارای هدف مشخصی هستند. بر اساس نظر خبرگان، اتخاذ راهبردهای مناسب برای دستیابی به ارتقای حداکثری برند شخصی ضروری است.
راهبردهای سه‌گانه برندسازی شخصی برای ورزشکاران نخبه انفرادی شامل «افزایش قابلیت‌های فردی»، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز» و «آموزش برندسازی» است. راهبرد اول بر توسعه مهارت‌های ارتباطات اجتماعی، فرهنگی-اجتماعی، افزایش دانش عمومی و ارتقای سلامت روان تأکید دارد که از طریق مشارکت در فعالیت‌های اجتماعی، تعامل با هواداران و خودشناسی محقق می‌شود. راهبرد دوم، «تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز»، نیازمند همکاری با مدیر برنامه متخصص، جذب حمایت مربیان و هواداران، و حضور فعال در رویدادهای ورزشی کلیدی است تا جایگاه حرفه‌ای ورزشکار تثبیت شود. نهایتاً، راهبرد «آموزش برندسازی» شامل معرفی برند به مخاطبان هدف، اتخاذ اقدامات ویژه (نظیر ایجاد اعتماد و کاراکتر منحصربه‌فرد)، توانمندسازی در حوزه برند از طریق مشاوره و دوره‌های آموزشی، افزایش سواد رسانه‌ای با حضور هوشمندانه در فضای مجازی و ارتباط مؤثر با رسانه‌ها، و طراحی هویت برند با محتوای الهام‌بخش و اصیل است. در مجموع، ورزشکاران با تمرکز بر این راهبردها می‌توانند برند شخصی خود را به‌طور حرفه‌ای توسعه دهند.
نتایج ماتریس شنون نشان داد که پیامدهای برندسازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی در دو مقوله اصلی «پیامدهای مثبت» و «پیامدهای منفی» قرار می‌گیرند. پیامدهای مثبت شامل پنج مقوله فرعی «سیاسی»، «اقتصادی»، «فردی»، «اجتماعی» و «ورزشی» است. پیامدها به‌عنوان نتایج حاصل از راهبردها و کنش‌های مرتبط با پدیده تعریف می‌شوند که ممکن است پیش‌بینی‌ناپذیر بوده، اشکال مختلف (منفی یا مثبت) به خود بگیرند و در زمان‌های مختلف به‌عنوان عامل یا پیامد عمل کنند.
توسعه برند شخصی ورزشکاران پیامدهای مثبت متعددی دارد. در بعد سیاسی، می‌تواند منجر به کسب جایگاه‌های مدیریتی و سیاسی شود، مانند موفقیت هادی ساعی، علیرضا دبیر و حسین رضازاده در انتخابات شورای شهر. از نظر اقتصادی، جذب اسپانسر، افزایش درآمد و امکان ایجاد محصولات شخصی را به همراه دارد، که در درآمدهای بالای ستارگانی چون رونالدو و مسی مشهود است. پیامدهای فردی شامل الگو شدن، افزایش اعتمادبه‌نفس و رضایت درونی است، در حالی که پیامدهای اجتماعی شامل ارتقاء جایگاه اجتماعی، افتخارآفرینی ملی و تأثیرگذاری فرهنگی می‌شود. نهایتاً، در بعد ورزشی، حضور در رویدادهای بزرگ، تجربه در تیم‌های معتبر و گشوده شدن فرصت‌های جدید حرفه‌ای را به ارمغان می‌آورد که در مسیر شغلی ورزشکارانی چون رونالدو، مسی و مانه دیده می‌شود.
با توجه به پیامدهای مثبت گسترده، پیشنهاد می‌شود ورزشکاران نخبه رشته‌های فردی با اجرای بهینه راهبردهای پیشنهادی، برند شخصی خود را ارتقا دهند تا از مزایای آن بهره‌مند شوند. با این حال، باید توجه داشت که عدم بصیرت و مدیریت نادرست می‌تواند منجر به پیامدهای منفی مانند جلب‌توجه غیراخلاقی، توسعه فساد در سیستم ورزشی، احساس غرور ناسالم و تلاش برای کسب شهرت از طریق راه‌های ناجوانمردانه شود؛ بنابراین، ضروری است ورزشکاران نخبه در تمام مراحل توسعه برند شخصی خود به اصول اخلاق حرفه‌ای پایبند باشند.
درنهایت، مدل پارادایمی (نمودار درختی) برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی بر مبنای عوامل مؤثر، راهبردها و پیامدهای برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی تدوین شد تا با تبعیت از این مدل، ورزشکاران نخبه ورزش‌های انفرادی بتوانند زمینه‌ها و بسترهای توسعه برند شخصی خود را فراهم نموده و از این طریق بر موفقیت‌های حرفه‌ای خود در حوزه بازاریابی و برند سازی بیفزایند چراکه مدل مذکور چکیده و خلاصه‌ای از کل یافته‌های این تحقیق محسوب می‌گردد، لذا استفاده از آن بسیار آسان و کاربردی بوده و می‌تواند به‌سادگی مورداستفاده ورزشکاران نخبه کشور در رشته‌های ورزشی انفرادی و نیز مدیر برنامه‌های آنان قرار گیرد. نتیجه به‌دست‌آمده در بخش کمی (سؤال دوم تحقیق) نیز مؤید مدل کیفی برند سازی شخصی در ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی بود.
یافته‌های این مطالعه ضمن شناسایی عوامل کلیدی و راهبردهای مؤثر در برندسازی شخصی ورزشکاران نخبه رشته‌های انفرادی، زمینه را برای ارائه چندین توصیه عملیاتی فراهم می‌آورد. با توجه به برجسته شدن ویژگی‌های فردی (نظیر خصوصیات شخصیتی، تعهد به مسئولیت‌های اجتماعی و مهارت‌های ارتباطی) به‌عنوان ستون اصلی برند شخصی، ضروری است که ورزشکاران رشته‌های انفرادی، علاوه بر تمرکز بر آماده‌سازی ورزشی، به ارتقای هویت عمومی خود از طریق رفتارهای اجتماعی مطلوب و افزایش دانش عمومی و سلامت روان نیز توجه ویژه داشته باشند تا پذیرش جامعه و قدرت ارتباطی خود را تقویت کنند (26، 4). همچنین، با تأکید بر نقش حیاتی ویژگی‌های عملکردی شامل قهرمانی، تبحر فنی و رفتار اخلاقی در عرصه رقابت، پیشنهاد می‌شود ورزشکاران با نمایش منش پهلوانی و اخلاق ورزشی در تمامی صحنه‌ها، علاوه بر کسب موفقیت ورزشی، به ایجاد اعتماد و وابستگی عاطفی پایدار در میان طرفداران بپردازند، زیرا این امر مستقیماً بر ارزش ویژه برند شخصی آنان تأثیرگذار است (20، 23).
در محور دیگر، شناسایی عوامل محیطی، به‌ویژه رسانه‌های جمعی، به‌عنوان متغیری تأثیرگذار، لزوم مدیریت فعالانه حضور در فضای رسانه‌ای را برجسته می‌سازد؛ بنابراین، توصیه می‌شود ورزشکاران و تیم‌های مشاوران آنان، روابط عمومی و تعامل با رسانه را به‌عنوان بخشی جدایی‌ناپذیر از استراتژی برندسازی شخصی برنامه‌ریزی و اجرا کنند. در راستای توسعه این ظرفیت، راهبردهای افزایش قابلیت‌های فردی از طریق مشارکت در فعالیت‌های مسئولیت‌های اجتماعی، تعامل مستقیم و معنادار با هواداران و آموزش‌های مرتبط با مدیریت عمومی، به‌عنوان اقدامات کلیدی پیشنهاد می‌شود (25).
علاوه بر این، راهبردهای تلاش برای عملکرد موفقیت‌آمیز نیازمند حمایت ساختاری است. پیشنهاد می‌شود ورزشکاران نخبه با جذب مدیران برنامه حرفه‌ای و تشکیل تیم‌های حمایتی قوی شامل مربیان، مشاوران حقوقی و بازاریابی، علاوه بر حضور در رویدادهای مهم بین‌المللی، به حضور استراتژیک در محافل عمومی و فرهنگی نیز بپردازند تا دیدگاه خود را گسترش دهند. همچنین، راهبردهای آموزش برندسازی به‌عنوان ضرورتی اساسی مطرح است؛ بنابراین، ارائه دوره‌های آموزشی تخصصی در زمینه مدیریت برند شخصی، ارتباطات رسانه‌ای و بازاریابی ورزشی، به ورزشکاران و کادر فنی آن‌ها، می‌تواند دانش و مهارت لازم برای اجرای آگاهانه این فرآیند را فراهم آورد.
با توجه به پیامدهای مثبت گسترده شناسایی‌شده برای برندسازی شخصی موفق، از جمله افزایش درآمد، تبدیل به الگوی اجتماعی و ارتقای وضعیت تیم و کشور، توصیه می‌شود ورزشکاران نخبه کشور با بهره‌گیری از راهبردهای استخراج‌شده در این تحقیق، اقدامات جدی و سیستماتیکی برای توسعه برند شخصی خود انجام دهند. در نهایت، با توجه به تدوین مدل پارادایمی جامع برندسازی شخصی در این پژوهش، پیشنهاد می‌شود این مدل به‌عنوان چارچوبی مرجع برای برنامه‌ریزی حرفه‌ای ورزشکاران و مدیران برنامه آن‌ها در رشته‌های انفرادی مورد استفاده قرار گیرد تا فعالیت‌های بازاریابی و برندسازی شخصی با رویکردی علمی و هدفمند انجام پذیرد.
محدودیت این پژوهش شامل نمونه‌ کوچک و هدفمند (۱۸ مصاحبه‌کننده)، تمرکز نسبی بر خبرگان و قهرمانان مرد و عدم تنوع کامل بین رشته‌های انفرادی است که می‌تواند قابلیت تعمیم نتایج را محدود سازد. علاوه بر این، کدگذاری توسط پژوهشگر اصلی و آزمون بازآزمون داخلی روی چهار مصاحبه انجام شد که نیاز به بررسی مستقل‌تر و شفافیت بیشتر در تعیین اشباع نظری دارد. پژوهش‌های آتی توصیه می‌شود از نمونه‌های بزرگ‌تر و متنوع‌تر (شامل درصد بالاتری از ورزشکاران زن و رشته‌های مختلف انفرادی) و روش‌های نمونه‌گیری نظری پیوسته برای ارتقای انتقال‌پذیری استفاده کنند. مطالعات بعدی می‌توانند مولفه‌های مدل پیشنهادی را با رویکرد کمی (پرسشنامه و SEM) اعتبارسنجی نموده و رابطه بین راهبردها و پیامدهای اقتصادی/اجتماعی را کمّی کنند. پژوهش‌های آینده همچنین از به‌کارگیری کدگزاران مستقل و روش‌های ترکیبی برای بررسی پایداری برند شخصی در گذر زمان بهره‌مند خواهند شد.
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Abstract


 


 


This research aimed to design a personal branding model for elite individual 


athletes, drawing upon findings from previous studies. Employing a qualitative 


approach and 


Glaser


 


constructivist


 


grounded theory strategy, data were 


collected through in


-


depth, s


emi


-


structured interviews with 18 national and 


international champions and experts in sports marketing, selected via 


purposive sampling. Data collection continued until theoretical saturation was 


reached, and analysis was performed using MAXQDA 2022 softwa


re. 


The 


study's findings were categorized into three main axes: influencing factors, 


development strategies, and consequences of personal branding. Following 


an initial analysis of 251 propositions, 443 final frequencies were prepared for 


categorization. T


he research extracted four core concepts in personal 


branding and identified three main categories of influencing factors: 


"environmental factors," "individual athlete characteristics," and "athlete 


performance characteristics." In the strategies section, 


"enhancing individual 


capabilities," "striving for successful performance," and "branding education" 


emerged as prominent categories. Furthermore, the consequences of 


personal branding were categorized into "positive" (encompassing political, 


economic, ind


ividual, social, and athletic dimensions) and "negative" 


outcomes. Positive branding outcomes included economic benefits (revenue 


generation), individual growth (becoming a role model), social impact 


(increasing public awareness), and athletic advantages (


enhancing sport 


popularity).


 


Conversely, mismanagement could lead to negative 


consequences such as unethical attention or corruption. This study integrates 


these findings to offer a practical model for personal branding among 


individual athletes.
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