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Introduction: Social media serves as one of the most effective and widespread tools 

to aid personal development and build a personal brand. The purpose of this research 

was how to use social media as a personal branding tool for student athletes. 

Methods: The research method was a qualitative type of hermeneutic 

phenomenological analysis with an applied purpose and an exploratory nature. The 

research participants were students who used social media for personal branding and 

had at least 5 years of training experience in one of the combat sports, who were 

investigated through semi-structured interviews and based on the purposeful 

sampling method. In this study, the data saturation point was 11 interviews. Data 

analysis was done with the help of MAXQDA software. 

Results: Through empirical exploration, five main themes and nineteen sub-themes 

were extracted to elucidate the participants' experiences in the research. 

Differentiation, attractiveness, media literacy, benefits and opportunities, and 

disadvantages and limitations were identified as the identified components in the use 

of social media as a tool for personal branding among student athletes in the present 

study. 

Conclusion: The subtle findings of this study indicate that the proper use of social 

media by student athletes to present information relevant to their brand and interact 

with their fans is crucial. The present study offers new insights and knowledge 

regarding improving brand management through social media in the context of 

personal branding for student athletes. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  

Throughout history, individuals have sought to establish and leave their 

own symbols and effects (Jafari, Barghimaghdar, Bashiri, & 

Najafzadeh, 2022). The term "brand" emerged in the early 20th century 

in the field of marketing (Dasic, Ratkovic, & Paulovic, 2021). Today, 

branding has become an important issue in the world of sports 

(Zakerian, Khobiri, & Alidoust Ghahfarokhi, 2021). Peters (1997) 

defined personal branding as a marketing tool that allows individuals to 

promote themselves and achieve their career goals. A personal brand is 

a collection of all the expectations, images, and perceptions engraved 

in people's minds when they see or hear a person's name (Shakari & 

Shibani Far, 2011). With the emergence of the concept of personal 

branding, the idea of personal branding through social media has 

recently entered the literature, addressing social media platforms, blogs, 

or websites as means of personal branding (Black, 2013). Considering 

the effectiveness and ease of implementation, social media platforms 

act as one of the most influential and extensive tools for personal 

development and creating a personal brand, and student athletes are no 

exception to this rule (Laberge, Marcus, & Milne, 2011). 

 

Methods  

In the realm of unknown studies, this research was conducted to 

investigate the use of social media by student athletes for personal 

branding. Eleven participants were examined through semi-structured, 

face-to-face interviews. The interviews were conducted individually to 

allow participants to express their experiences on the subject matter 

with ease and confidentiality. The interviews were recorded with the 

participants' consent using a smartphone device and prepared for 

qualitative analysis. Each interview took place in a private setting at a 

selected sports club, and the conversations were also transcribed on 

paper for analysis and thematic organization. The average interview 

duration was approximately 40 minutes. Throughout the interviews, the 

primary researcher utilized an interview questionnaire and posed 

additional questions to gather supplementary and potentially critical 

information related to the research topic. To ensure the confidentiality 

of participants, the obtained data was stored on personal electronic 

devices of the researchers with password protection. Pseudonyms were 

assigned to each participant during the verbatim transcription process 

to safeguard their identities. Finally, the researchers provided a 

comprehensive description of the statements, including textual and 

structural descriptions, which illustrate the perceptions or experiences 

described by the participants and how they unfolded. In this study, the 

researchers employed the method of thematic analysis, introduced by 

Van Manen, to fully capture the themes present in the data. The 

software MAXQDA was utilized as an auxiliary tool for data entry. 

 

Results  

Five main themes and nineteen sub-themes were extracted to elucidate 

the participants' experiences in the study. Differentiation, 

attractiveness, media literacy, benefits and opportunities, and 

disadvantages and limitations were identified as the components in 

the use of social media as a tool for personal branding among student 

athletes in this research. 

 

 

 

Conclusion  
The delicate findings of this study indicate that the proper use 

of social media by student athletes to present information 

relevant to their brand and interact with their fans is crucial. 

The present study offers new insights and knowledge 

regarding improving brand management through social media 

in the context of personal branding for student athletes. 
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  ها:واژهکلید

 ،برند شخصي

 ،خود ارائه

 ،های اجتماعيانهسر

 دانشجويان ورزشکار

 

ترين ابزار برای کمک کردن به توسعه شخصي و ترين و گستردهاثربخشعنوان يکي از های اجتماعي بهرسانه :مقدمه

 ابزار عنوانبه اجتماعي هاینحوه استفاده از رسانههدف از اين پژوهش  کنند.ايجاد يک برندشخصي عمل مي

  .بودورزشکار  دانشجويان شخصي برندسازی
هرمنوتیکي با هدف کاربردی و ماهیت تحلیل پديدارشناسي صورت کیفي از نوع روش تحقیق به روش پژوهش:

های اجتماعي برای برندسازی شخصي استفاده کنندگان تحقیق دانشجوياني بودند که از رسانهمشارکت .اکتشافي بود
-از طريق مصاحبه نیمهسال سابقه و تجربه تمرين داشتند که  5های رزمي حداقل کردند و در يکي از انواع ورزشمي

مصاحبه  11ها در اين مطالعه نقطه اشباع داده .گرفتندمورد بررسي قرارگیری هدفمند ساس روش نمونهاو برساختاريافته 
  .صورت گرفت MAXQDAافزار ها به کمک نرمتجزيه و تحلیل داده .بود

تمايز، ايجاد . کنندگان در پژوهش استخراج شدفرعي از تبیین تجربیات شرکت مفهوم 19اصلي و  مفهوم 5 یافته ها:

های استفاده از رسانهشده در  های شناساييمؤلفهها و محدوديت ضراتها و مای، مزايا و فرصتجذابیت، سواد رسانه

 .بودند ورزشکار در پژوهش حاضرعنوان ابزاری برای برندسازی شخصي دانشجويان اجتماعي به
برای  دانشجويان ورزشکارتوسط  های اجتماعيرسانهصحیح از دهد استفاده اين مطالعه نشان مي نتايج  نتیجه گیری:

مطالعه حاضر، بینش و دانش جديدی را در  ت.مربوط به برند خود و تعامل با طرفداران حائز اهمیت اس اطلاعاتارائه 
  .دهدارائه مي ورزشکارشخصي دانشجويان اجتماعي در زمینه برند  هایرسانهمورد بهبود مديريت برند از طريق 

                 .1-20(، 4) 2، مديريت ورزشينشريه . عنوان ابزار برندسازی دانشجويان ورزشکارهای اجتماعي بهرسانه(. 1403) آرمان، ويسياله؛ و سردار، محمدی ؛رضا، رضائي: استناد
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  مقدمه

(. 2022زاده، مقدم، بشاایری و نج و هسااتند )جعفری، برقي بودهخودشااان از ي اتتاريخ، افراد به دنبال ثبت نمادها و اثر در طول
مروزه مسااهله ا .(2021، 1)داساایک، راتکوويو و پاولوويوبروز کرد  يابيبازار حوزهدر  کميو  سااتیقرن ب اوايلدر  "برند"اصااطلا  

سازی در دنیای  ست قهفرخي،  داران متعددی داردطرف ورزشبرند شي  (1400)ذاکريان، خبیری و علیدو و در ادبیات مديريت ورز
منظور يک ابزار بازاريابي به تحت عنوان( برندسااازی شااخصااي را 1997) 2. پیترز(2023جا افتاده اساات )جیسااون و همکاران، 

 برند. (2020، 3پارک، ويلیامز و ساااون) دهد به اهداف کاری خود برسااادي تعري  کرد که به فرد اجازه ميغیخود تبلبه  دادناجازه
ست زماني در افراد ذهن در حک شده ادراکات و تصويرها انتظارات، همه ای ازمجموعه فرد، يک شخصي  شخص ها نامآن که ا

ظهور مفهوم برندسازی شخصي، ايده برندسازی شخصي از طريق  به دنبال(. 2011فر، شنوند )شکاری و شیبانيمي يا بینندمي را
سانه ستتازگبههای اجتماعي ر شده ا سازیاينکه  ي وارد ادبیات  سانهگونه از برند صي، ر شخ ها يا های اجتماعي، وبلاگهای 
عنوان يکي از های اجتماعي بهو سهولت در اجرا، رسانه وریبهره بهباتوجه(. 2013، 4دهد )بلکرا مورد خطاب قرار مي هاتيساوب

ستردهاثربخش صي و ايجاد يک  کردنکمکترين ابزار برای ترين و گ شخ سعه  صبه تو شخ شکاران کنند ي عمل ميبرند  و ورز
 (. 0112، 5لنیلابرک، مارکوس و م) ستندین يقاعده مستثن نياز ا زیدانشجو ن

سکو ستا او ياجتماع یهاشبکه تيرياو در کارکرد مد ريورزشکار و تصو تیموفق نیب يعلّ یوندهایپ       .(2019، 6)زلاتانو و پوپ
سانه ستفاده از ر صوير عمومي و های اجتماعي از جمله تعامل با هواداران، دنبالمزايای بالقوه ا شکاران، ايجاد يک ت کنندگان و ورز

صي نمايانارائه زندگي  سانه، دانش محدودی در مورد جنبهوجودنيباا (.2017، 7ورينگی)اند شده شخ ستفاده از ر های های مثبت ا
شکار وجود دارد.  شجويان ورز س قاتیتحقاجتماعي برای دان ستیدر مورد  سانه یهاا سات  ياجتماع یهار س سط مؤ  NCAA8تو

شان م شتردهد ين شگاه نیورزشکاران ب بی ستفاده دانشجو یریجلوگ بر یبه طور انحصار يدان سوءا  یهاورزشکار از رسانه انياز 
های (. تحقیقات ديگر، ديدگاه2015، 10ویهال و گرامل در،يسااااندرساااون، اسااانا؛ 2011، 9)سااااندرساااونکنند يتمرکز م ياجتماع

ها تمرکز مزايای استفاده از اند، اما هدف آنکرده( بررسي تريیتوهای اجتماعي )بیشتر دانشجويان ورزشکار را روی استفاده از رسانه
، و ساندرسون نگیبراون)ی انتقادی هاتيیتودادن به های مختل  ديگر مانند چگونگي پاسخجنبه بر های اجتماعي نبود، بلکهرسانه
سانه (،2018و همکاران،  11؛ ديويد2012 سنايدر، هول و )های اجتماعي درک تمرينات ر سون، ا  یهاامیو پ (2015، 12گراملیوساندر
 (.2013)ساندرسون و براونینگ،  بود هاآن یهاتيیبا تودررابطه يورزش یهابخش

های اجتماعي در مقايسه با اثرات منفي گاهي اوقات ناديده گرفته شده )ساندرسون، اسنايدر، مزايای استفاده از رسانه کهييازآنجا
و  کنندينمي پوشچشمها ارزشمند است دانشجويان ورزشکار از عملکردهای مثبت اين رسانههنوز هم ، (2015هول و گراملیو، 
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( الگوهای ارائه شده توسط دانشجويان ورزشکار را در 2017) 1لي و همکاران .برندنهايت استفاده از آن را در برندسازی شخصي مي
آنچه  ویها عمدتاً رآن یهاافتههای اجتماعي بررسي کردند و به الگوهای تصاوير پروفايل و بیوگرافي دست پیدا کردند. يرسانه
در مورد  شتریب قاتیواستار تحقخ نيمتمرکز بود، بنابرا دهنديخود نشان م ياجتماع یهاورزشکار در صفحات رسانه انيدانشجو

  شد. ياجتماع یهارسانه یهاها از پلتفرمآن راهبردیو نحوه استفاده  ياجتماع یهاورزشکار از رسانه انيدانشجو دلیل استفاده
ای برای برندسازی های اجتماعي ورزشکاران حرفهي از مطالعات روی استفاده از رسانهتوجهقابلتعداد  کهيدرحالي، طورکلبه 

های اجتماعي برای برندسازی شخصي و معرفي خود، مطالعات ، در مورداستفاده دانشجويان ورزشکار از رسانهاندشدهشخصي متمرکز 
موضوع، چگونگي استفاده دانشجويان ورزشکار دانشگاه  به اين شکاف تحقیقاتي و اهمیتکمي در داخل کشور وجود دارد. باتوجه

عنوان محدوده های اجتماعي برای برندسازی شخصي بسیار مهم است )دانشجويان ورزشکار دانشگاه کردستان بهکردستان از رسانه
ورزشکار فراهم  انيجودانشاين  یفرد برامنحصربه يفرصت ياجتماع یهارسانه یهاپلتفرم رايزتحقیق درنظر گرفته شده است(، 

 هاآن ی، براحالنيخود را بسازند. باا يبرند شخص يداران تعامل کنند و حتبا طرف ارند،بگذ شيخود را به نما یکند تا استعدادهايم
 است. یضرور ياحتمال یهاو اجتناب از دام ايبه حداکثر رساندن مزا یبرا ياجتماع یهااستفاده از رسانه یدهايو نبا دهايدرک با

تری توانند يک چهره شناخته شده برای خود در دانشگاه ايجاد کنند، برقراری ارتباط سادهدانشجويان از طريق برندسازی شخصي مي
و  پردازديورزشکار م انيدانشجو یبرا يشخص یبرندساز يمقاله به بررس نيابا ساير دانشجويان و مسهولان دانشگاه ايجاد کننند. 

های اجتماعي ای از دانش درباره استفاده از رسانهي و مجموعهاجتماع یهامؤثر رسانه تيرا در مورد نحوه هدا یارزشمند یهانشیب
 يکل يسؤال پژوهش دو ق،یو اهداف تحق اتیالذکر در ادبفوق يپژوهش یبر اساس خلأها .کنديمارائه  در دانشجويان ورزشکار

هايي را برای برندسازی شخصي از طريق رسانه شجويان ورزشکار چه استراتژی: دان1 سؤال شد: ارائهمطالعه  نيا تيهدا یبرا
 های اجتماعي برای دانشجويان ورزشکار چه چیزی است؟: مزايا و مضرات استفاده از رسانه2 سؤال گیرند؟کار مياجتماعي به

 مبانی نظری

 برندسازی شخصی
درک بهتر نحوه ساخت و  رايز .رشد استدرحال يشخص یبه مفهوم برندساز کیکه علاقه آکادم  درک استکاملاً قابل

 يشغل يناامن شيبر پروژه و افزا يمبتن ايپو یهامشارکت ،يمکرر شغل راتییکار مدرن که با تغ یدر بازارها يبرند شخص تيريمد
 هاکاری آنو حرفه  افرادآن  سببکه به  ی استنديبرندسازی شخصي فرا(. 2018، 2است )گورباتوف یضرور، شودمشخص مي

ايجاد تمايز با ديگران  را باهدف مردمطي آن شهرت، برداشت و ادراک در شوند و مي گذاریعلامتبرندهای تجاری  مضموندر 
و رفتارها ها، تغییر ساخت برند شخصي از طريق توسعه مهارت رویتأکید برندسازی شخصي  (.2013، 3نند )کارادومانکمي اداره

فرد بودن و قدرت فرد به منحصربه یو ارتقا رشيمتضمن پذ يشخص یبرندساز(. 2022باشد )جعفری و همکاران، ميايجاد تمايز 
. ي(رونیب یبرندساز)و  ي(درون یبرندساز)دو جنبه دارد،  يشخص یبرندساز (.2011، 4، مارکوس و میلنمخاطب هدف است )لابرک

 کيشدن به  ليو تبد کمال مطلوب شدن بهکيمنظور نزدبه ،بیروني ی. برندسازدیکن مشخصخود را  ئالهديا ،دروني یدر برندساز
ها و برند شخصي يک فرد زماني قوی و رقابتي است که شخصیت .(2012و همکاران ،  5)کاوانو کنديعمل م رگذاریتأث فرد

                                                 
1 Li et al 
2 Gorbatov 

3 Karaduman 

4 Labrecque., Markos & Milne 

5 Kawano  
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نیز در پژوهش خود به تاثیر عملکرد  (2021) و همکاران 2دلیايوتايتي(. 2009، 1)رامپرسادهای واقعي خود را منعکس کند ارزش
ند. موقعیت ااشاره نموده تاثیر دارد شخصي ورزشي آنان ها در توسعه برندورزشي ورزشکاران، دستاوردهای ورزشي و سبک زندگي آن

سازی ضروری است، همانطور يا ارائه برند شخصي از طريق يک کانال ارتباطي مناسب )مانند رسانه اجتماعي( برای موفقیت برند
در واقع توسعه برند ورزشکار نیازمند آگاهي (. 2013، 3يابي است )پارمنتیر و فیسچرکه نام تجاری محصول شامل فرآيند موقعیت

به باتوجه(. حال 2013، 4)کورتسن هواداران در مورد ورزشکار و درک درستي از شخصیت و متفاوت بودن او از ديگر ورزشکاران است
است نقش کارکردهای رسانه در توسعه  لازمصنعت ورزش،  وورزشکار دانشجويان سازی برند برای ودآوری و درآمدزايي شخصيس

 .ها، بیشتر مورد بررسي قرار گیردسازی برای برند آنو جايگاه رورزشکادانشجويان برند 

 های اجتماعیبرندسازی شخصی از طریق رسانه
اين (. 2020، 5ترين ابزار برای برندسازی ورزشکاران هستند )سانگون، کنکل و دويلمهم های اجتماعيشک، رسانهبدون
باعث ايجاد فرصت بسیار خوبي برای ساخت برند و افزايش شهرت آن است )عموزاده، نادريان جهرمي، حسیني و سلطاني، ها رسانه
فدرر از جمله اين  شده است. راجر شناخته رسمیت به نیز ورزشکاران میان در قوی، برندهای مديريت و توسعه پذيرش(. 2020
های اجتماعي و فعالیت در شبکه طريقبسیاری از ورزشکاران از (. 2006، 6در صنعت ورزش است )رين، کاتلر و شیلدز هانمونه

های ايدئولوژيک که ارزشمباني فرهنگي و يا کنند و استفاده مي عموم مردم بینمحبوبیت خود در  افزايش ، برایایتبلیغات رسانه
 .(2021دهند )ذاکريان و همکاران، توسعه ميرا هست شخصیت افراد نیز  نشاني از
 امیجمع، انتقال پ انیدر م زشدنيکه از نظر متما يبرند باشند، اما کسان تواننديو نم ستندی، همه ورزشکاران برند نوجودنيباا
برند بودن  یرو تواننديدارند، م يتوجهقابل تيمز ،یاز روابط با مشتر تيکرده و حماها را استخدام که آن یاکنندهغیبرند تبل

خاص و  یريو حفظ تصو جاديا یبرا ديجد یارسانه یورزشکاران از ابزارها روديانتظار م نیهمچن (.2015، 7)آکر حساب کنند
 قياز طر انيدانشجو دهدينشان م قاتیتحق(. 2017)گیورين،  مرتبط با ورزش خود استفاده کنند  يوظا روی تمرکز بر حالنیدرع
عنوان های اجتماعي اين توانايي را دارند به( بیان کرد رسانه2010) 8. مارشالشونديم يشخص یبرندساز ریدرگ ياجتماع یهارسانه

 يروزافزون ازینبه اهمیت اين موضوع، هباتوج ي بسازد.عموم ريتصوآن يک فرد بتواند ادراک و يا  بر اساسيک پلتفرم عمل کنند که 
 يشخص یبرندساز یبرا یها، تجربه و دانش ضرورکسب مهارت یبرا انيکمک به دانشجو یبرا ریفراگ يآموزش یهابه برنامه
دارند های اجتماعي مبهمي (، زيرا مردم راهبردهای برندسازی رسانه2017، 9)جانسون وجود دارد ياجتماع یهارسانه قيمؤثر از طر

برای  شخصي ها در برندسازیاهمیت و ضرورت رسانهبه باتوجه (.2011بدون اينکه بدانند کارايي دارند يا نه )لابروک و همکاران، 
 رورزشکادانشجويان در توسعه برند اجتماعي  هایرسانهتحقیقات بیشتری برروی نحوه استفاده از است  لازمورزشکار، دانشجويان 
 صورت گیرد.

 زی ورزشکاران و رسانه های اجتماعیبرندسا

                                                 
1 Rampersad 

2 Deliautaite  

3 Parmentier and Fischer 

4 Cortsen 
5 Sangwon, Kunkel & Doyle 
6 Rein, Kotler, Shields 

7 Aaker 

8 Marshall 

9 Johnson 
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عنوان يک استراتژی به ايجاد تمايز ورزشکاران تواند بههای اجتماعي ميگیری درست از شبکهدر صنعت ورزش، بهرهامروزه 
برند "( اصطلا  2014و همکاران ) ييآرا(. 2021کند )محموديان، صادقي بروجردی و دلشب،  يک بازار بسیار رقابتي کمک در

خود را با استفاده از  نيو ارزش نماد يورزشکار منفرد که معن کي يعموم تیشخص"عنوان  تحتآن   يبا تعرهمراه را  "ورزشکار
عه ايجاد و توس ،هدف برند شخصي ورزشي (.98)ص  ندکرد شنهادیپ "کرده است جاديعناصر برند خود در بازار ا ريسا اينام، چهره 

دهد که ورزشکاران های اجتماعي به طرفداران امکان ميرسانه .(2021، دلیايوتويتي و همکاران) ارتباط ورزشکار با هواداران است
( همچنین بر اهمیت 2015ويلیامز و همکاران )(. 2023، 1کنکلها ارتباط برقرار کنند )برديخینا، گوپتا و را دنبال کرده و يا با آن
توانند در دوران ها، با ايجاد ارزش برند، ورزشکاران ميعلاوه بر اينند. های اجتماعي تاکید کرداز طريق رسانهبرندسازی شخصي 

( مدل مفهومي 2013آرای و همکاران ) (.2007بهره ببرند )رين، کاتلر و شیلدز، و از آن  حفاظت کردهارزش از اين نیز،  يپساقهرمان
اند از: عملکرد ورزشي )نخبگي ورزشي، سبک بازی، جوانمردی و ارائه کردند که عبارتتصوير برند ورزشکار را در سه بخش 

 ي(.عمومروابطو  الگو بودن( و سبک زندگي بازارپسند )داستان زندگي، اندامتناسبهماوردی(، ظاهر جذاب )جذابیت جسماني، نماد و 
است تا برندهای برای افراد در صنعت ورزش ايجاد کردههايي را های اجتماعي فرصتهای تکنولوژيکي مانند رسانهنوآوری 

های اجتماعي ورزشکاران با افزايش ارزش برند ورزشکاران، نیاز به مديريت رسانه(. 2023، 2و نگورينموگاجي خود را توسعه دهند )
به اشتراک  ي کههايمحتوای پست عواقبو  فوايد خصوصورزشکاران بايد در (. 2014، لچوکیلبل و دان) است افتهيشيافزاای حرفه
ايجاد و حفظ تصوير قوی از برند خود و برقراری روابط را از قبیل  مزايای بیشتری اين امر ممکن استآموزش ببینند؛ زيرا  گذارندمي
 های اجتماعياينستاگرام يکي از شبکه( اذعان داشت 2013) 3گراهام .(2021ايجاد کنند )محموديان و همکاران،  نفعانیبا ذ معتبر
( دريافت ورزشکاران 2016گرين ). ارتباط کاربران است ويژگي اصلي ،عکس انتشارو در آن  استورزشکاران  در بین محبوب
و تولید تصاوير  دارانطرفهای خود به و اينستاگرام برای ارائه داشته بوکسیفای از سه پلتفرم اصلي رسانه اجتماعي تويیتر، حرفه

 قياز طر يشخص یبا برندسازسه مطالعه فقدان دانش ورزشکاران را دررابطه نياز ا کيهر کنند. تبلیغاتي معتبر استفاده مي
 نيورزشکاران شد؛ بنابرا یبرا يهای اجتماعو مؤثر رسانه يرسم يخواستار برنامه آموزش تينشان داد و در نها يهای اجتماعرسانه
ايجاد تمايز منظور ابزار بهعنوان يک تواند بهمي بر برندسازی ورزشکاران، توجه به اين عامل های اجتماعيشبکه اثرگذاریبه باتوجه

 محسوب شود.يک بازار بسیار رقابتي  ورزشکاران در

 نظریه خودارائه و برندسازی
های اجتماعي در رابطه با نحوه استفاده مردم ای در مطالعه تحقیقات رسانه( به طور گسترده1959، 5)گافمن 4خود ارائهنظريه 

 سازوکاریعنوان خودارائه به(. 2016از کارکردهای آن برای ارائه يا نمايش محتوای مختل  استفاده شده است )گیورين و همکاران، 
محور تهوری خود ارائه اين مفهوم را بیان داد.  ليتحو گرانيتوان اطلاعات مورد نظر را به ديآن م قيشود که از طريم  يتعر
بر نحوه ادراک  "پشت صحنه"و  "روی صحنه"کنند با ساختن تصويری از طريق ارتباط محتوای کند که افراد تلاش ميمي

های به کانالهای اجتماعي های رسانهفرمهای شخصي و پلتسايتوب(.2202، 6، سو و کنکلدويلها تاثیر بگذارند )ديگران از آن
( افراد را به 1959گافمن ) (.2017ها خود را به ديگران نشان دهند )گیورين، توانند از طريق آناند که افراد ميمهمي تبديل شده

 اي ،(گرانيمقابل د )اتفاق افتادن درصحنه هستند،  یبه صورت جلو ايها کرد و اظهار داشت که خودارائه هیتهاتر تشب کي گرانيباز

                                                 
1 Bredikhina, Gupta & Kunkel 
2 Mogaji & Nguyen 

3 Graham 

4 Self-presentation theory 

5 Goffman 

6 Doyle, Su & Kunkel 
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. از نظر اجراهای روی صحنه، نگراني اصلي افراد در مورد چگونگي ديدگاه ديگران (مخاطبان ابآشناتر  اي بودن تنها) صحنهپشت 
 یدر مقابل، در مورد اجراهاکنند تا خود را به شکل دلخواه نشان دهند. ها است، بنابراين، گفتار و اعمال خود را فیلتر مينسبت به آن

در آن حضور ندارد  يکه مخاطب يدر زمان ينظرات، ارائه خود و به اشتراک گذاشتن نظرات شخص انیپشت صحنه، افراد در ب
. در مورد عملکرد ورزشکاران در روی صحنه، تحقیقات قبلي نشان داد ورزشکاران از تصاوير پروفايل شوندتر مييعیتر و طبصادق

؛ 2014)هال، های ورزشي خود در بین مردم ايجاد کنند در مورد تواناييکنند تا تصورات قوی تويیتر با مضمون ورزشي استفاده مي
مطالعات قبلي همچنین نشان داد ورزشکاران درگیر اجرای پشت صحنه هستند،  (.2017، 1مالمو و رول  تمور،يد ،ياستوکوفسک ،يل

شود و عقايد شخصي خود را با دنبال های سنتي افشا نميکنند که از طريق رسانهزيرا اغلب زندگي خصوصي خود را منتشر مي
ادبیات موجود بر ارائه خود ورزشکاران (. 2015، 2برچ، گلمنيا-نيگورو  2014، لچوکیلبل و دان)گذارند کنندگان خود به اشتراک مي

(، ورزشکاران 2012، لچوکیلبل و دان؛ 2016ای )گرين، های اجتماعي در زمینه های مختل ، مانند ورزشکاران حرفهاز طريق رسانه
( متمرکز شده 2017( و دانشجويان ورزشکار )لي و همکاران، 2016شرفلر و همکاران، (، ورزشکاران زن )2017نخبه )گیورين، 

 است. 
فرد  کي ماتیتصم يبررس یبرا يخودارائه لنز مناسب هينظر ،هخودارائ یهادر مورد انتخاب شتریب قاتیتحق یبرابا اين وجود، 
های اجتماعي در رابطه بنابراين، انجام تحقیقات در مورد رسانه کند.يم جاديا گرانياست که از خود در ذهن د یدر رابطه با تصور

شود، زيرا از اين طريق با نحوه استفاده مردم از کارکردهای آن برای ارائه يا نمايش محتوای مختل  از خود ضروری و مهم تلقي مي
 کند.ورزشکاران در معرفي بهتر خود به جامعه کمک ميبه دانشجويان 

  شناسی پژوهشروش

رويکرد برای بررسي برندسازی کیفي و از نوع رويکرد پديدارشناسي بود که اين  از لحاظ هدف کاربردی،روش پژوهش حاضر 
کند تا است که به ما کمک ميهای اجتماعي اتخاذ شد. روش پديدارشناسي، روشي شخصي دانشجويان ورزشکار از طريق رسانه

(. به 2019های جهان را بهتر بشناسیم )پروری، های زيسته )تجربه مستقیم و شخصي هر فرد( افراد از پديدهمعنا و ماهیت تجربه
ار ما به دنبال رسیدن به ادراک و فهم دانشجویان ورزشک، زيرا طور خاص در اين مطالعه از پديدارشناسي هرمونوتیکي استفاده شد

 کردستان استان در بود که دانشجويان ورزشکار کلیه شامل آماری جامعه .های اجتماعی برای برندسازی شخصی بودیماز رسانه
 استفاده هدفمند گیرینمونه هایروش از يکي همگون، گیرینمونه روش از ،موردمطالعه گروه انتخاب در. مشغول به تحصیل بودند

های اجتماعي برای از رسانه که دانشجوياني باشند بايد کنندگاننظر، شرکتاحراز معیارهای گروه موردبرای . (2001 ،3پاتون) شد
. سابقه تمرين دارند سال 5 حداقل های رزمياند و در يکي از انواع ورزشردهکسال استفاده  5برندسازی شخصي به مدت حداقل 

 از يقبولقابل تصوير که زماني تا محقق و نبود برآورد قابل تحقیق ابتدای در نمونه حجم کیفي، مطالعات در نمونه حجمبه باتوجه
 که زماني داشت، تا خواهد ادامه نمونه گروه افزايش و دهديم ادامهکنندگان شرکت با مصاحبه به نیاورد، دست بهموردنظر  پديده
 نقطه مطالعه، اين در(. 2018مارشال و همکاران، ) شوديم شناخته اشباععنوان به که اصلي نکنند؛ پیدا جديدی يافته هیو محققان
)هنگام بررسي و مصاحبه، بانواني که در اين حوزه جز  آمدبه دست  مرد انيدانشجو از طیفي با مصاحبه 11 درها داده اشباع

. )جدول (1984، 4ود )دوکزبرای يک مطالعه پديدارشناسي کافي بتعداد  . ايندانشجويان ورزشکار دانشگاه کردستان باشند يافت نشد(
1) . 

                                                 
1 Li, Stokowski, Dittmore, Malmo, & Rolfe 

2 Geurin-Eagleman & Burch 

3 Ptton 

4 Dukes 
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 کنندگاناطلاعات دموگرافیک شرکت: 1جدول 

 سابقه ورزشی )سال( رشته ورزشی مقطع و رشته تحصیلی دانشجو سن )سال( مستعار  نام ردیف

  6 کیک بوکسینگ کارشناسي علوم ورزشي 21 رامان 1

  6 کاراته کارشناسي علوم ورزشي 22 پیام 2

 14 کیک بوکسینگ شهری یزيربرنامه ارشديکارشناس 29 رستگار 3

 22 جودو دکتری مديريت ورزشي 27 علي 4

 5 ووشو کارشناسي رياضي 20 احمد 5

 25 موی تای دکتری مديريت ورزشي 32 سارو 6

 8 موی تای کارشناسي حقوق 23 سیروان 7

 5 جودو يشناسروانکارشناسي  19 کیوان 8

 20 کیک بوکسینگ کامپیوتر ارشديکارشناس 30 آژوان 9

 9 کاراته کارداني آموزش زبان انگلیسي 22 امید 10

 9 موی تای کارشناسي مهندسي خاک 23 بهزاد 11

 
کنندگان برای شرکت مشارکت کسب رضايت آگاهانه از: اند ازموارد اخلاقي که در اين تحقیق تاحدامکان رعايت شد عبارت

، کنندگان و ارائه توضیحات در مورد اهداف تحقیق و دلیل ضبط جلسه مصاحبهها با اجازه شرکتمصاحبهدر پژوهش، ضبط کلیه 
و محرمانه  رازداری، رعايت اصل ثبتدر انتقال متون مصاحبه از ضبط به  یدار، امانتمطمهن مکانيمصاحبه در  هایفايلنگهداری 

تحقیق و استفاده از اسم مستعار  از خروج جهت درخواست نگامه حتيکنندگان مشارکتبودن اطلاعات، احترام به نظر 
 . هاکنندگان جهت ناشناس ماندن آنمشارکت

کنندگان به ذکر است که شرکت تحقیق تهیه شده است. لازم سؤالاساس هدف اين پژوهش و دو نامه مصاحبه بر پرسش
های اجتماعي ها از رسانهآن مورداستفادهرا در  سؤالاتای از قبل از مصاحبه از تعري  برندسازی شخصي مطلع شدند، زيرا مجموعه

، سؤالات مربوط به اطلاعات سوابق دانشجويان ورزشکار شامل رشته ازهمهاول کرد.برای اهداف برندسازی شخصي روشن مي
شته، سال تحصیلي و تحصیلي، رشته ورزشي، سابقه ورزشي، اهداف شغلي و ورزشي بود )در مورد سوابق تحصیلي خود از جمله ر

ای شامل مجموعهمصاحبه دوم، مند شديد؟(. ورزش به من بگويید، آرزوهای شغلي و اهداف خاص و چگونه به آن مسیر شغلي علاقه
لطفاً نحوه استفاده از »از:  اندعبارت، سؤالات مثالعنوانبهی اجتماعي بود. هارسانهها از در مورد استراتژی استفاده آن سؤالاتاز 

های اجتماعي برای برندسازی شخصي خود های رسانهاز چه پلتفرم»، «هايي را که در ذهن داريد توضیح دهیدآن يا استراتژی
، «؟کنیدی ديگران برای برندسازی شخصي خود استفاده ميجابهتوانید توضیح دهید که چرا آن پلتفرم را آيا مي»، «کنید؟استفاده مي

های اجتماعي استفاده های رسانهچگونه از عملکردهای مختل  پلتفرم«. لطفاً جزئیات بیشتری را در مورد آن به اشتراک بگذاريد»و 
در صفحه رسانه بیوگرافیتان را در پشت تصوير نمايه يا خود منطق يا دلیل اصلي  لطفاً"مانند بعدی پرسیده شد  سؤالکنید. يک مي

های اجتماعي پرسیده شد. استفاده از رسانه مضراتدر مورد مزايا و  سؤالاتای از در نهايت مجموعه اک بگذاريد.اجتماعي به اشتر
 «آيا برای آينده شغلي شما مهم و مفید است؟ چرا؟»از جمله: 

کننده برای بررسي استفاده دانشجويان شرکت 11با  چهرهبهچهرهو  افتهيساختارمهینهای ، مصاحبهبه حوزه مطالعهباتوجه
کننده بتواند دی بود تا شرکتانفرا صورتروش مصاحبه بههای اجتماعي برای برندسازی شخصي انجام شد. ورزشکار از رسانه

دستگاه تلفن کنندگان در يک ها با رضايت شرکتمصاحبه. در کمال آرامش و رازداری بیان کندموضوع را  باتجربیات خود دررابطه
هر مصاحبه در يک مکان خصوصي در محیط منتخب باشگاه ورزشي . کیفي آماده شد لیوتحلهيهمراه هوشمند ضبط و برای تجز

وتحلیل و سازماندهي مضامین مورد بررسي و برای تجزيه شديآدرين ضبط و در پايان هر مصاحبه، مکالمات روی کاغذ نوشته م
نامه مصاحبه استفاده کرد ها، محقق اولیه از پرسشدر طول اين مصاحبه .دقیقه بود 40مصاحبه حدود میانگین زمان . گرفتيقرار م
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منظور حفظ محرمانه دريافت اطلاعات اضافي و بالقوه انتقادی مرتبط با موضوع تحقیق مطر  کرد. به منظوربهو سؤالات بعدی را 
های الکترونیکي فردی محققین با رمز عبور ذخیره شد. نام مستعار نیز به آمده در دستگاهدستهای بهکنندگان، دادهبودن شرکت

در نهايت، محققان توصی   ها محافظت شود.اختصاص داده شد تا از هويت آن کلمهبهکلمهدر روند رونويسي  کنندهشرکتهر 
نندگان چه ادراکات يا تجربیاتي را کدهد شرکتجامعي از اظهارات شامل توصیفات متني و ساختاری ارائه کردند که نشان مي

 اند. اند و چگونه رخ دادهتوصی  کرده
واردکردن  در کمکي شیوه يک عنوانبه MAXQDA افزارنرمها موجود در داده مفاهیمدر اين پژوهش برای ظهور کامل 

. 2؛ زیآماغراق. رويکرد کلي يا 1ها وجود دارد: ون منن معتقد است سه رويکرد برای استخراج مضامین از داده. شد استفاده هاداده

(. در اين پژوهش از هر سه روش برای 2007، 1)ديس و هینفلد خطبهخطي يا جزئ. رويکرد 3ی، و سازبرجستهرويکرد انتخابي يا 

، چند بار متن هر مصاحبه توسط پژوهشگر مطالعه شد. در اين رويکرد زیآماغراقاستخراج مضامین استفاده شد. در رويکرد کلي يا 

کوچک  ادداشتيک ي ها،؟ در واقع پس از خواندن هر يک از مصاحبهديگويمپژوهشگر به دنبال اين بود تا بداند که در کل، متن چه 

ی، سازبرجستهاست، تعبیه شد. در رويکرد انتخابي يا  آمدهدستبهی اجهینتمبني بر اين که پس از تامل بر روی متن مصاحبه، چه 

و جملاتي که برای تحلیل پديدارشناختي مناسب بودند  هابخشتايپ شده بود، مجدد مطالعه شد. پس از آن،  قبلاًمتن مصاحبه که 

و پژوهشگر  شديمخوانده  بادقتنیز متن  خطبهخطي يا جزئتاپ، هايلايت شدند. در رويکرد ی بار معنای بودند، در لپو دارا

تاپ، مفهومي را که از هر . سپس در لپکنديممنتقل  موردمطالعهکه اين جمله، چه مفهومي را از پديده  دیپرسيماز خود  دفعاتبه

ها، . بدين ترتیب، پس از بازخواني مکرر متن مصاحبهکرديم، در کنار جمله به شکل کامنت تايپ دیرسيمجمله به نظر پژوهشگر 

 شکل گرفت. هامضمونو زير  کنندهتيحما، واحدهای معنايي جيتدربه

ت کنندگان مراجعه و صحوتحلیل هر مصاحبه مجددا به مشارکتها پس از تجزيهداده 2برای تضمین قابلیت اعتبار و روايي

ها يک فرايند داده 3مطالب با نظر آنان بررسي گرديد و در صورت لزوم اصلاحات لازم صورت گرفت. جهت تضمین قابلیت تصديق

ی اطلاعات کنار گذاشته شود. جهت تضمین آورجمعها در فرايند داوریاعمال گرديد تا عقايد پیشین و پیش 4فعال پرانتزگذاری

اين ما به طور مداوم  علاوه برها جهت کدگذاری به روئیت دو متخصص در زمینه روش کیفي رسید، ، متن مصاحبه5قابلیت اطمینان

 . ميکرديمهای تحقیقاتي خود فکر در مورد مشارکت

  های پژوهشیافته

 های منتخباز گزاره شدهمفاهیم استخراجنمونه  :2 جدول

د اولیهک  کنندگاناز مشارکت با یکیمصاحبه  بخشی از نکات کلیدی 

 باشدای داشته خواهد از طريق رسانه های اجتماعي برند سازی کند بايد سواد رسانهبه نظرم هر کسي که مي ایسواد رسانه

هايي  ا استوری و پستبمي گیرند چون بینم که به زعم خودشان در حال برندسازی هستند اما نتیجه عکس خیلي از افرادی را مي دور کردن مخاطبین
 کنند تا اينکه جذب کنندکه میذارن بیشتر مخاطب رو از خودشون دور مي

                                                 
1 Dees & Heinfeldt 

2 validity 

3 confirmability 

4 bracketing 
5 dependability 
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 گذاردگذراني های خودش استوری ميمثلا يک نفر ورزشکار هست اما فقط از خوش  استوری غیرمرتبط

 کندهای زيادی بارگذاری مييا مثلا يک نفر روزانه استوری  گذاشتن استوری زياد

کنند و يا ديگر با او و ميبعد از مدت کوتاهي ديگر تمايل به دنبال کردن اون ندارن و خسته میشن يا آنفال شخص فالوورهای اون کردنعدم تمايل به دنبال 
 تعامل برقرار نمي کنند و از استوری و پست هاش بازديد به عمل نمیارن.

 

ه فرعي استخراج شد. در ادامه ب مفهوم 19اصلي و  مفهوم 5پژوهش،  کنندگانتجارب شرکت از تبیین آماده دست به اطلاعات در

 :(3)جدول  شده پرداخته شده است استخراج تشريح مفاهیم

 یاصل فاهیمفرعی و م مفاهیم، ی بازکدها:: 3جدول

 اصلی ضامینم فرعی  ضامینم  های اولیهکد  فراوانی کدها

  تولید محتوای باارزش 6

 تولید محتوای باارزش و سازمان يافته

 

 

 

 

 

 ایجاد تمایز

 

 

 

 

 تولید محتوای مورد نیاز مردم 4

 جلب توجه با محتوای متفاوت 4

 استراتژی مهمترين محتوا تولید در کیفیت و نظم 5

 ها در ساعات پیک کاربراندرج پست 4

   

 اشتراک گذاری تمرينات ورزشي  7 نمايش عملکرد ورزشي

 نشان دادن توانايي  8

 استوری از دستاوردها و موفقیت ها 4

 نمايش سبک زندگي اشتراک گذاشتن کارهای روزمره 8

 اشتراک گذاشتن کسب و کار شخصي  5

اشتراک گذاری مطالب علمي و ورزشي  اشتراک گذاری ويدئوهای کوتاه 5

مرتبط )بصورت عکس، ويدئو و نوشته 

 ورزشياشتراک گذاری مطالب علمي و  4 و يا ترکیبي(

 های اخلاقيدرج مطالب، عکس، ويدئوها و نوشته 5

  جذابیت ظاهری عکس پروفايل جذاب 9

 داشتن بدن و استايل جذاب 6 
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  رزومه سازی در پیج 3

 خودارائه مناسب و جذاب

 جذابیت

 بهتر معرفي کردن 9

 عمومي بودن پیج 8

  بروز بودن 7

 

 

 آموزش مداوم

 

 

 

 

 

 

 

 

 ایرسانهسواد 

 

 

 

 آموزش ديدن  5

 مديريت استفاده از رسانه اجتماعي 4

 تقويت مهارت کلامي 1

 هاتوجه به تعداد بهینه استوری 3

 هنر کلیپ سازی و اديت 5

 های مربوطه به کار و شغلدنبال کردن پیج 4

 الگو برداری از ورزشکاران معروف ديگر 2

  استوری گذاشتن 5

 

 گیری از عملکردهای مختل بهره

 ادد استوری متقابل 3

 های تلگرام و واتساپانتشار مطالب در گروه 3

 پست گذاشتن در اينستاگرام 2

 اضافه کردن و مديريت بخش هايلايت در پیج 1

  ها فعالیت در همه ی پلتفرم 4

 دهي به اينستاگرام اولويت 11 های پلتفرماستفاده همزمان از همه

 تعداد بازديدکنندگان بیشتر در اينستاگرام  11

 تبلیغ درخواست از آشناها برای تبلیغ پیو 2

 

 کسب درآمد

 

 

 

 

 رسیدن به درآمد 7

 تبلیغات و بازارياب 6

 داشتن آينده شغلي 8
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  یریگجهینتو  بحث

و برای خود شهرت و اعتبار کسب عنوان متخصص معرفي شود شود که فرد در زمینه کاری خود بهباعث ميبرندسازی شخصي 
عنوان ابزاری هاجتماعي ب هایرسانهورزشکار از  دانشجويان بررسي اينکه چگونهاين مطالعه به (. 2022)جعفری و همکاران،  کند

يافته، نمايش عملکرد ورزشي، ايجاد تمايز )تولید محتوای باارزش و سازمان .کنند، پرداخته استشخصي استفاده مي سازیرای برندب
جذابیت ظاهری، خودارائه مناسب و جذاب(، سواد گذاری مطالب علمي و ورزشي مرتبط(، جذابیت )نمايش سبک زندگي، اشتراک

ها )کسب درآمد، ها، تبلیغ(، مزايا و فرصتزمان از همه پلتفرمگیری از عملکردهای مختل ، استفاده همای )آموزش، بهرهرسانه

  انگیزشي 5

 کاريزما

 

 

 

 هامزایا و فرصت

 ترغیب به ورزش 4

 حمايت از ديگران 2

 شهرت شهرت 6

 بیشترديده شدن و ايجاد يک تصويرعمومي 7

  آشنايي با افراد جديد 3

 توسعه روابط 3 توسعه روابط اجتماعي

 اشتراک عقايد و افکار 2

  جذب فالور زياد 4

 قابل اعتماد بودن ورزشکار  3 جذب سرمايه انساني

 داشتن سرمايه انساني 1

  عنوان چاقوی دولبه رسانه اجتماعي به 4

 امکان انحراف و دورشدن از واقعیت

 

 

 هامضرات و محدودیت

 دورشدن از واقعیت 3

 امکان خطر و انحراف 2

 صرف وقت گیر بودن و امکان دوری از هدف اصليوقت 1

 فیلترينگ هافیلتربودن پلتفرم 5

 هامحدوديت برخي از پلتفرم های بیشتر در واتساپمحدوديت 2

 است هاشونده مصاحبه توسط کد آن تکرار تعداد اول ستون اعداد* 
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ن از واقعیت، صرف ها )امکان انحراف و دورشدکاريزما، شهرت، توسعه روابط اجتماعي، جذب سرمايه انساني(، موانع و محدوديت
عنوان ابزاری برای های اجتماعي بهاستفاده از رسانهشده در  های شناساييمؤلفه ها(وقت، فیلترينگ و محدوديت برخي از پلتفرم

 .ورزشکار در پژوهش حاضر هستندبرندسازی شخصي دانشجويان 
ورزشکار از آن برای برندسازی شخصي در های پژوهش، ايجاد تمايز يکي از عواملي است که دانشجويان بر اساس يافته

ها، تغییر رفتارها و ايجاد در برندسازی شخصي بر ساخت برند شخصي از طريق توسعه مهارت. کنندهای اجتماعي استفاده ميرسانه
مول برند در مع معتقدند به طور( 2012) 1وملو و گاريدو مورگاددر همین راستا . (2022د )جعفری و همکاران، شوتمايز تأکید مي

( و 2018. همچنین تامسون و همکاران )های کلیدی و متمايزی نسبت به رقبا برخوردار باشدشود که از ويژگيمشهور مي يصورت
عنوان يک استراتژی به تواند بههای اجتماعي مياز شبکه صحیحگیری در صنعت ورزش امروزی، بهره( معتقدند 2017جورين )

دانشجويان ورزشکار های گذشته، با پژوهش ييهمسو و پژوهشاين در نهايت بر اساس نتايج  ند.کمک کايجاد تمايز ورزشکاران 
از فرد و متمايز خود را مطر  کرده و های منحصربهها، شخصیت و ويژگيبا ايجاد يک برند شخصي مهارت اين فرصت را دارند که

و به در میان رقبای خود برجسته شوند  شودسبب مي يجاد تمايزکسب کنند که اين هويت و ابرای خود  قوی هويتي اين طريق،
 .ابنديدست های بیشتری موفقیت
جذابیت اشاره در برندسازی شخصي دانشجويان ورزشکار است.  مؤثردهد، جذابیت يکي از عوامل ديگر پژوهش نشان مي افتةي

( معتقدند جذابیت يکي از 2021مناسب و جذاب دارد. در همین راستا، محموديان و همکاران ) خود ارائهبه جذابیت ظاهری و 
( نیز 2021اجتماعي اينستاگرام است. همچنین ذاکريان و همکاران ) ابزارهای مديريت برندشخصي ورزشکاران در استفاده از شبکه

( نیز از 1990) 2برند شخصي ورزشکاران موثر است. اهانیودر پژوهش خود به اين نتیجه رسیدند که جذابیت در توسعه تصوير 
معتقد هستند جذابیت  (2013برده است. آرايي و همکاران ) عنوان يکي از ابعاد منبع اعتبار افراد مشهور نامجذابیت ظاهری به

دانشجويان ورزشکار ، پژوهشه نتیجبا درنظر گرفتن رود. فیزيکي ورزشکاران به عامل انگیزاننده برای حامیان مالي به شمار مي
های ظاهری خود از جمله عکس پروفايل مناسب و داشتن بدني زيبا و همچنین خودارائه مناسبي توانند با توجه بیشتر به جذابیتمي

 سازی و بهتر معرفي کردن خود در پیج، و باز کردن پیج خود )عمومي بودن( به يک برند تبديل شوند.از قبیل رزومه
بدون شک، نقش دارد.  ای نیز در برندسازی شخصي دانشجويان ورزشکارکنند، سواد رسانههای پژوهش بیان مييافتههمچنین 
های فعالیت معیارهایعنوان يکي از اجتماعي به هایهای ديجیتالي در زمینه ارتباط و استفاده روزافزون از شبکهگسترش فناوری

های شبکه و هاافزايش دسترسي به رسانهتوجه به با(. 2021)محموديان و همکاران، شود محسوب ميبرندسازی برای ورزشکاران 
های رسانه(. 2021، 3)نا، کونکل و دويلورزشکاران در ايجاد و توسعه برند فراهم شده است  نظیری برایاجتماعي، فرصت بي

اند. ارتباط طرفداران با ورزش در حال تغییر ارائه کردهاز ارتباطات را با پیامدهای مهم ي نو سبک یاجتماعي در ورزش به طور مؤثر
های ورزشکار در رسانه(. دانشجويان 2015)محمد کاظمي،  جديد هستند کاملاهای اجتماعي در حال ايجاد يک دنیای است و رسانه
 کنند واز حوزه ورزش نفوذ مي به فراتر ،هاانواع فعالیتانجام معاني فرهنگي درنظر گرفته شده و با حاملان عنوان به اجتماعي

با افزايش ( معتقدند 2014) لچوکیلبل و دان(. 2019 نقوی و همکاران،)رسند فرهنگي و برند به فروش مي محصولاتعنوان به
در همین راستا، کارلسون و . ای افزايش يافته استهای اجتماعي ورزشکاران حرفهارزش برند ورزشکاران، نیاز به مديريت رسانه

محبوبیت  از طريق انعکاس اخبار و نمايش رويدادهای ورزشي در ايجاد شهرت و دانشجويان ایسواد رسانه نددمعتق (2013) 4وناواند
. با اين تفاسیر، دانشجويان ورزشکار از طريق آموزش )بروز بودن، کندای ايفا ميها به تجارت نقش ارزندهو همچنین تبديل آن هاآن

                                                 
1 Melo & Garrido-Morgado 
2 Ohanian 
3 Na, Kunkel & Doyle 
4 Carlson & Donavan 
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ها، الگوبرداری از ورزشکاران نخبه، هنر های اجتماعي، تقويت مهارت کلامي، توجه به تعداد بهینه استوریرسانه مديريت استفاده از
زمان گیری از عملکردهای مختل  )استوری گذاشتن و اضافه کردن آن در بخش هايلايت(، استفاده همسازی و اديت(، بهرهکلیپ

 عنوان يک برندشخصي در حوزه ورزش معرفي کنند.نند خود را بهتواها و تبلیغات متقابل مياز همه پلتفرم
ها از ديگر عواملي است که سبب برندسازی شخصي دانشجويان ورزشکار های پژوهش، توجه به مزايا و فرصتيافته بهباتوجه

موجب يرا اين امر ممکن است دهند آموزش لازم را ببینند، زورزشکاران بايد در مورد مزايا و مضرات مطالبي که نشر ميشود. مي
)محموديان و همکاران، نفع شود با اشخاص ذی تر رافوايد بیشتری را از جمله ايجاد و حفظ تصوير قوی از برند و توسعه روابط قوی

يک تصوير کنندگان و ورزشکاران، ايجاد های اجتماعي از جمله تعامل با هواداران، دنبالمزايای بالقوه استفاده از رسانه .(2021
های ( در پژوهش خود به اين نتیجه رسید که رسانه2013. براون )(2017ورين، گیاند )عمومي و ارائه زندگي شخصي نمايان شده
آورند تا بتوانند با طرفداران خود ارتباط برقرار کرده و به روند توسعه ای به ارمغان مياجتماعي فرصتي را برای ورزشکاران حرفه

برای ورزشکار را به دنبال دارد، به  یدرآمدهای بیشتر، تعداد طرفداران باتوجه به اينکه. ارتقاء شهرت خود کمک کنندتصوير برند و 
 های مالي و غیرمالي ورزشکار تأثیر بگذاردتواند بر موفقیتشود، ميو کامنت مي لايکهايي که باعث افزايش گذاری پستاشتراک

نظیری برای های اجتماعي فرصت بيرسانه( نشان دادند که 2016و همکاران ) 1نین گودیهمچ (.2021و همکاران، )محموديان 
های ديگر، دانشجويان ورزشکار به نتايج پژوهش و همسويي با پژوهش. باتوجهساخت برند و افزايش شهرت آن فراهم ساخته است

کنند که با های انساني اين توانايي را کسب مياز طريق کسب درآمد، کاريزما، شهرت، توسعه روابط اجتماعي و جذب سرمايه
 عنوان يک برندشخصي به ديگران معرفي شوند.های اجتماعي بهاستفاده از رسانه
 دانشجويان را نشان داد، شخصي برندسازی برای اجتماعي هایرسانه از استفاده مزيت نتايج پژوهش چندين کهيدرحالدر پايان، 

 .کردند تأيید اجتماعي هایرسانه در مؤثر شخصي برند يک توسعه با ارتباط در را مختلفي بالقوه هایمحدوديت و موانع ورزشکار
مواجه  یتریجد اریبا عواقب بس ياجتماع یهااستفاده نامناسب از رسانه یورزشکار برا انيدانشجو ،یاحرفه ورزشکارانبرخلاف 

. نتايج اين (2012)براونینگ و ساندرسون،  در کالج یباز یلازم برا طيدادن شراو ازدست میشدن از تخواهند شد، مانند اخراج
های پژوهش مبني بر اينکه به يافتههمسو بود. باتوجه (2020) 2( و پارک، ويلیامز و سون2017های گیورين )پژوهش با پژوهش

گاهي اوقات مخاطب را از واقعیت دور کند با درنظرگرفتن  کنند و ممکن استای عمل ميهای اجتماعي همچون چاقوی دولبهرسانه
 دهد.ي دانشجويان ورزشکار قرار ميبرندشخص سر راهيي را بر هاتيمحدودها، موانع و فیلتر بودن پلتفرم

ارجي های خهای اين تحقیق بررسي استفاده از پلتفرماينکه هر تحقیقي با محدوديتي روبرو است، يکي از محدوديت بهباتوجه
-های داخلي از قبیل روبیکا، ايتا و سروش مورد بررسي قرار نگرفتند. از محدوديتاپ بود و پلتفرماز قبیل اينستاگرام، تلگرام و واتس

آوری اطلاعات به عدم استفاده از نظرات دختران در پژوهش اشاره کرد که ممکن است بر جمع توانيمهای ديگر اين پژوهش 
ها، مزايا و موانع برندسازی شخصي دانشجويان شود در تحقیقات آتي، استراتژیبوده باشد و پیشنهاد مي رگذاریتأثجامع و نتايج 

 درک بتوانند است ممکن کنند و کنترل را مهم رگذاریتأث عوامل از تعدادی تواننديم آتي ورزشکار دختر نیز بررسي شود. مطالعات
برای نقش هر کدام از  توانيمهمچنین  .دهند ارائه دانشجويان ورزشکار را برای های اجتماعيرسانه واقعي ماهیت از بهتری

گیری از تخصصي و با بهره صورتبهعنوان استراتژی يا مزايا و موانع برندسازی شخصي، يک تحقیق جامع مضامین ذکر شده به
 روش کمي و کیفي انجام داد. 

های اجتماعي مختل  را در برندسازی شخصي دانشجويان نقش رسانه های گذشته کهی بود بر پژوهشدیتأکهای ما يافته
بالايي در ورزش داشتند، يکي از نقاط قوت اين پژوهش بود که  سابقةورزشکار نشان داد. مصاحبه با دانشجويان ورزشکاری که 

                                                 
1 Gudy 
2 Prak, Williams, Son 
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داشت که تدوين برنامه و استراتژی توان بیان ميبه مضامین مطر  شده باتوجهدرنهايت، باشند.  اعتمادترقابل هاافتهسبب شد ي
با استفاده از شود که توصیه مي به دانشجويان ورزشکار درنتیجه .اجتماعي امری ضروری است هایرسانهبرای تولید محتوا در 

ره را در ها بیشترين بهها و موانع و محدوديتای، مزايا و فرصتهای اجتماعي و توجه به ايجاد تمايز، جذابیت، سواد رسانهرسانه
 دانشجويان ورزشکارتوسط  های اجتماعيصحیح از رسانهدهد استفاده طورکلي، اين مطالعه نشان ميبهبرندسازی شخصي ببرند. 

داران حائز اهمیت است؛ بنابراين، مطالعه حاضر، بینش و دانش جديدی را مربوط به برند خود و تعامل با طرف اطلاعاتبرای ارائه 
 . دهدارائه مي ورزشکارشخصي دانشجويان اجتماعي در زمینه برند  هایرسانهريت برند از طريق در مورد بهبود مدي

 تقدیر و تشکر

  تمامی دانشجویان ورزشکار که ما را در اجرای این پژوهش یاری کردند، سپاسگزاریم. از
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