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Introduction: Athletes, as social and cultural icons, exert significant influence on 

societal values and lifestyles. However, the lack of a comprehensive model to 

describe the various dimensions of the sociocultural brand image of Iranian athletes 

represents a gap in the literature. This study aims to address this gap by developing 

a sociocultural brand image model for Iranian athletes. 
Methods: This study employed a qualitative approach using grounded theory and 

Shatzman’s dimensional analysis approach. Data were collected through semi-

structured interviews with 35 participants, including university professors, national 

athletes, fans, and club managers. Snowball sampling was used for participant 

selection, and data analysis was conducted using Shatzman’s dimensional analysis 

approach. 

Results: The proposed model comprises four principal axes (individual image, 

social image, cultural image, and athletic image) and four key dimensions 

(knowledge, emotions, awareness, and action). These dimensions explain the 

interactions between audiences and athletes’ brand images. The knowledge 

dimension focuses on athletes' awareness of their athletic achievements. The 

emotional dimension strengthens emotional connections and national pride. The 

awareness dimension highlights the cultural identity of athletes and its influence on 

society. The action dimension promotes positive behaviors and healthy lifestyles 

among audiences.  

Conclusion: The proposed model provides a localized framework for analyzing the 

sociocultural brand image of Iranian athletes, offering insights into their impact 

across various domains. It can help policymakers develop targeted strategies to 

strengthen national identity and promote healthy lifestyles. Additionally, 

participatory programs involving athletes and local communities are recommended 

to foster constructive interactions and ensure a sustainable impact. 
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Extended Abstract 
 
Introduction  
Athletes are no longer merely individuals with exceptional 

physical abilities (Seltmann, 2021); they have emerged as 

powerful social symbols capable of driving cultural and 

social transformations (Faragó & Szombathelyi, 2020). 

Globally, athletes inspire younger generations by embodying 

perseverance, success, and commitment (Love-Nichols, 

2020). Their influence extends beyond sports, affecting 

politics, the arts, and culture (Tworek, 2023; Cardinal, 2020), 

transforming them into cultural ambassadors who reflect 

societal values and transcend cultural boundaries (Endrawan 

et al., 2022). In international arenas such as the Olympics, 

athletes represent their nation’s culture and identity 

(Hémeury, 2023). For Iranian athletes, their participation on 

global stages represents more than individual talent—it 

conveys values such as solidarity and national pride (Ziaee et 

al., 2022). Their successes contribute to cultural diplomacy 

by shaping international perceptions of Iran (Murray & Price, 

2023). 

In Iran, athletes hold a prominent position among youth, 

influencing lifestyle choices and reinforcing cultural identity 

(Sharifzadeh et al., 2021). They serve as behavioral and 

ethical role models, promoting native cultural and religious 

values and fostering motivation through their achievements 

(Narhova et al., 2021). However, despite their societal 

importance, there has been limited research exploring their 

cultural and social roles. Existing studies often focus on 

commercial branding, neglecting the broader social and 

cultural impacts of athletes (Sharifzadeh et al., 2021). This 

gap highlights the urgent need for a localized, comprehensive 

model to analyze the socio-cultural branding of athletes in 

Iran. Such a model could provide policymakers with tools to 

harness athletes' potential in fostering cultural solidarity and 

national identity (Dubelj & Prlić, 2022). It would also enrich 

theoretical discourse and guide effective strategies for 

leveraging athletes as cultural icons, ultimately strengthening 

the relationship between sports, culture, and society. 

 

Methods  

This qualitative research employed grounded theory, utilizing 

Schatzman’s dimensional analysis framework (Schatzman, 

1991), to explore and explain the social-cultural brand image 

of Iranian athletes. This approach is well-suited for complex, 

multidimensional phenomena due to its capacity to provide a 

comprehensive and interactive model derived from empirical 

data (Chen, Yang, & Li, 2023). Unlike hypothesis-driven 

methods, this framework allows researchers to identify and 

analyze the dimensions of a phenomenon by interpreting real-

world data, emphasizing flexibility and adaptability. 

To collect data, semi-structured interviews were conducted 

with 35 participants, selected through snowball sampling. 

The participants included 10 university professors 

specializing in sports and culture (five men and five women), 

four CEOs of professional sports clubs (all men), 15 male 

sports fans, and six national athletes (four men and two 

women). The interviews lasted approximately 60 minutes 

each and continued until theoretical saturation was achieved. 

The data analysis followed Schatzman’s dimensional analysis 

method (Whitney & Evered, 2023), consisting of five stages:   

1. Exploration: Initial concepts related to the athletes' brand 

image were identified through interviews.   

2. Segmentation: Data were broken into 232 conceptual 

statements, which were analyzed through open coding and 

organized into theoretical categories.   

3. Discovering Relationships: Connections among the 

identified concepts were examined, resulting in first- and 

second-level categories, later condensed into four main 

dimensions.   

4. Reanalysis: Concepts and categories were reviewed with 

participants for validation, leading to minor adjustments.   

5. Theoretical Comparison: Findings were compared with 

existing theories to refine the categories and enhance 

understanding.   

This rigorous methodology enabled a detailed exploration of 

the key factors influencing the athletes’ brand image and 

offered practical insights for strengthening their social and 

cultural roles in Iran. 

 

Results  
This study aimed to design a model for the socio-cultural 

brand image of Iranian athletes using Schatzman’s 

dimensional analysis. The findings reveal that the brand 

image comprises four main dimensions—Knowledge, 

Emotion, Awareness, and Action—each contributing 

uniquely and interactively to the holistic understanding of the 

phenomenon.  

1. Knowledge focuses on audience awareness of the athlete’s 

brand and its distinctive traits, such as their sports 

performance and individual characteristics.   

2. Emotion emphasizes the emotional impact of the athlete’s 

brand, fostering pride, emotional support, and a sense of 

belonging among the audience.   

3. Awareness pertains to the cultural identity of the athlete, 

aligning their values with the audience’s social and cultural 

norms, thereby promoting cultural and national pride.   

4. Action examines the influence of the brand on audience 

behaviors, lifestyles, and adoption of positive role models, 

including promoting sportsmanship and a healthy lifestyle. 

These dimensions are further categorized into clusters 

representing four core brand aspects: Individual Image, 

Social Image, Cultural Image, and Sports Image. Each cluster 

encompasses key subcategories and concepts, including 

physical appeal, national pride, community engagement, and 

athletic excellence.   

The proposed model offers a comprehensive framework for 

understanding the multifaceted brand image of athletes, 

emphasizing their role in shaping lifestyles and reflecting 

societal and cultural values. It serves as a strategic tool for 

policymakers and sports managers to enhance athletes' 

branding in a sustainable and effective manner. This 

integrative approach highlights the brand’s potential to foster 

active lifestyles and reinforce Iran’s cultural and social 

identity. 

 

Conclusion  

This study emphasizes the importance of modeling the 

cultural and social brand image of athletes, particularly 

within Iran's cultural context, highlighting their role as 

cultural and social symbols. The goal was to design a 

theoretical model that explores the diverse dimensions of 

Iranian athletes' brand image, with a focus on a lifestyle 

modeling approach. This model aims to examine the impact 

of athletes' brands on their behaviors, lifestyle, and social 

values, providing a practical framework for decision-making 

and policy formation in this domain. 

The research identified four primary axes of the athletes' 

brand image: individual, social, cultural, and athletic, each 

designed around the key dimensions of knowledge, emotions, 

awareness, and action. The study examines each of these 

aspects, providing a comprehensive understanding of how 

athletes influence their audience's behavior and values. 



The dimension of knowledge underscores the audience's 

awareness of the athlete's unique characteristics and 

achievements, particularly their sports performance. This 

awareness shapes the audience's connection with the athlete's 

brand and can inspire a sports-centered lifestyle. 

Furthermore, the emotional dimension fosters a sense of 

pride and belonging, especially in a national context, 

reinforcing the cultural identity associated with athletes. 

The awareness dimension links athletes' identity to national 

values, encouraging positive societal behaviors, while the 

action dimension focuses on how athletes, as role models, 

promote healthy behaviors and social values. The model 

provides practical suggestions for leveraging media and 

public campaigns to enhance the brand's cultural and social 

impact, advocating for a holistic approach to lifestyle 

modeling that fosters a healthy, socially conscious 

community. 

Despite its comprehensive approach, the study acknowledges 

two key limitations: its reliance on a qualitative research 

method and the limited participant group from which data 

were collected. Future research is recommended to employ 

mixed methods for a broader perspective and to explore 

different cultural settings to deepen the understanding of the 

impact of athletes' brands. 
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 مقاله پژوهشينوع مقاله: 

 

 

 هایارزش و زندگي سبک بر توجهيقابل تأثیرات فرهنگي، و اجتماعي نمادهای عنوانبه  ورزشکارانمقدمه: 
 اجتماعي فرهنگي برند تصوير مختلف ابعاد توصیف برای جامع مدل يک فقدان وجود، اين با دارند جامعه

 مدل طراحي هدف با پژوهش اين. است مشهود پژوهشي ادبیات در شکاف يک عنوانبه  ايراني ورزشکاران
 .شد انجام شکاف اين کردن برطرف و ايراني ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند تصوير
 بنیاد و رويکرد تحلیل ابعاد شاتزمن انجامداده پردازینظريه از استفاده با و کیفي روش به وهشپژ اين: روش

 هواداران و ملي، ورزشکاران دانشگاه،تادان از اس نفر 33 با ساختار يافتهنیمه هایمصاحبه طريق از هاداده. شد
 تحلیل رويکرد از استفاده با هاداده تحلیل و برفيگلوله  روش به گیرینمونه. شد آوریجمع هاباشگاه مديران
 .گرفت صورت شاتزمن ابعادی

( ورزشي تصوير فرهنگي، تصوير اجتماعي، تصوير فردی، تصوير) اصلي محور چهار شامل پیشنهادی مدل: یافته
 را ورزشکاران برند و مخاطبان میان تعاملات ابعاد، اين. است( اقدام آگاهي، احساسات، دانش،) کلیدی بُعد چهار و

 ارتباطات احساسات بُعد. دارد تمرکز ورزشکاران ورزشي هایويژگي از آگاهي بر دانش بُعد. دهندمي توضیح
 جامعه بر آن تأثیر و ورزشکاران فرهنگي هويت شناخت به آگاهي بُعد. کندمي تقويت را ملي غرور و عاطفي

 .دهدمي ترويج را المس زندگي سبک و مثبت رفتارهای اقدام بُعد و پردازدمي
 ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند تصوير تحلیل برای بومي چارچوبي شده ارائه مدل: گیریبحث و نتیجه

 در را گذارانسیاست تواندمي مدل اين. کندمي کمک مختلف هایحوزه در هاآن تأثیرات درک به که است ايراني
 طراحي همچنین،. دهد ياری سالم زندگي سبک ترويج و ملي هويت تقويت برای هدفمند هایاستراتژی تدوين
 .شودمي توصیه پايدار تأثیرگذاری و سازنده تعامل برای محلي جوامع و ورزشکاران میان مشارکتي هایبرنامه
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 مقدمه

ادهای اجتماعي ، بلکه به عنوان نم(2421، 1)سلتمنالعاده های جسماني فوقورزشکاران در دنیای امروز نه فقط به عنوان افرادی با توانايي
 ها الهام. در بسیاری از کشورها، آن(2424، 2)فارگو و سامباتلي شوند که قدرت ايجاد تغییرات فرهنگي و اجتماعي را دارندشناخته مي
 ،3نیکولاس -)لاو گذارندتر بوده و تصويری از موفقیت، پشتکار و تلاش برای دستیابي به اهداف را به نمايش ميهای جوانبخش نسل

های مختلفي ها در حوزه؛ بلکه تأثیرات آن(2423، 1)تورک شودورزش محدود نمي ۀ. اين نقش اجتماعي ورزشکاران تنها به عرص(2424
به همین دلیل، ورزشکاران تبديل به نمادهايي  ؛(2424، 3)کاردينال از جمله سیاست، هنر و فرهنگ نیز به وضوح قابل مشاهده است

 .(2422، و همکاران 6)اندراون کننددهند و مرزهای فرهنگي را جابجا ميباورهای جامعه خود را بازتاب ميها و اند که ارزششده
های جامعه خود را به فراتر از مرزهای ملي ها و ارزشتوانند پیامکنند و ميورزشکاران برجسته اغلب به عنوان سفیران فرهنگي عمل مي

کند، جايي که ورزشکاران با حضور در رويدادهای ای پیدا ميالمللي اهمیت ويژهر سطح بین. اين نقش د(2423، 7)همری منتقل کنند
برای مثال، حضور يک ورزشکار ؛ (2421)سلتمن،  نديشجهاني همچون المپیک يا مسابقات قهرماني، نمادی از فرهنگ و هويت ملي خو

هايي همچون همبستگي، تلاش و غرور تواند ارزشی فردی اوست، بلکه ميهاتوانايي ۀدهندالمللي نه تنها نشانايراني در يک رقابت بین
ملي را به مخاطبان جهاني القا کند. اين قدرت تأثیرگذاری، ورزشکاران را به ابزارهای مؤثری برای ديپلماسي فرهنگي تبديل کرده که از 

 .(2423، 2ايس)ماری، پر گیردها در ذهن ديگران شکل ميطريق آن، تصوير کشورها و فرهنگ
و  (1311)شريف زاده و همکاران،  ها بر سبک زندگيای در میان جوانان دارند و تأثیرگذاری آندر ايران، ورزشکاران جايگاه ويژه

. اين افراد اغلب به عنوان الگوهای (2423، 1)پلاخوتینا های جوان کاملاً مشهود استنسل (1144)ضیايي و همکاران،  هويت فرهنگي
ها دهي به نگرشتوجهي در جهت توانند نقش قابلهای خود ميشوند و از طريق سبک زندگي، رفتارها و ارزشو اخلاقي ديده ميرفتاری 

های ملي و ديني، نقشي کلیدی در تقويت . ورزشکاران ايراني، با تأکید بر ارزش(2416و همکاران،  14)ابراهیم و رفتارهای جوانان ايفا کنند
ای برای تلاش و پشتکار در میان المللي، انگیزههای بینهای خود در عرصهگ بومي ايفا کرده و از طريق موفقیتحس تعلق به فرهن

رسد که اين تأثیر، پیوند عمیقي بین ورزش، فرهنگ و جامعه ايجاد کرده و . به نظر مي(1144)ضیايي و همکاران،  کنندجوانان ايجاد مي
 شود.ماعي ميساز تقويت هويت ملي و اجتزمینه

و به  (2421، 12)کیم ها دارد، نقشي فراتر از هويت فردی آن(2422، 11)دوبل و پرلیک تصوير برند فرهنگي اجتماعي ورزشکاران
ای سازی اين تصوير اهمیت ويژه. مدل(2412، 13)توفلیت و تورفي کندعنوان يک ابزار استراتژيک در تقويت فرهنگ و اجتماع عمل مي

سازی نه تنها امکان تری از تأثیرات ورزشکاران در ساختارهای اجتماعي و فرهنگي کمک کند. اين مدلتواند به درک عمیقدارد، زيرا مي
های فرهنگي و اجتماعي ای را برای استفاده از ظرفیتکند، مسیرهای بهینهها را فراهم ميشناسايي نقاط قوت و ضعف در تأثیرگذاری آن

های جمعي يا انتقال ارزش ۀ. برای مثال، درک نقش يک ورزشکار در تقويت روحی(1311ف زاده و همکاران، )شري دهدها ارائه ميآن
 های فرهنگي و اجتماعي کشور باشد.دهي به سیاستتواند ابزاری قدرتمند در جهتخاص اجتماعي مي

، چارچوب مشخصي برای توصیف و تحلیل ابعاد (1312)ذاکريان و همکاران،  جايگاه برجسته ورزشکاران در جامعه باوجود در ايران، 
های تجاری برند ورزشکاران محدود شده و کمتر به ابعاد شده در اين حوزه عمدتاً به جنبهها وجود ندارد. مطالعات انجاممختلف تأثیرات آن

رک جامعي از تأثیرات فرهنگي . اين خلأ پژوهشي باعث شده تا د(1311)شريف زاده و همکاران،  اندفرهنگي و اجتماعي پرداخته
. نبود يک مدل جامع، (1311) جهرمي،  ها ناديده گرفته شودهای بالقوه آنورزشکاران ايراني وجود نداشته باشد و بسیاری از ظرفیت

                                                 
1. Seltmann 
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5 . Cardinal 
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10.  Ibraheem 
11 . Dubelj & Prlić 
12.  Kim  
13 . Toffoletti & Thorpe 
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های اجتماعي و برداری از اين پتانسیلتحلیل و ارزيابي اثرگذاری اين گروه بر جامعه را دشوار کرده و به نوعي مانعي در برابر بهره
 فرهنگي ايجاد کرده است. 

های تواند به استفاده نادرست يا ناکارآمد از ظرفیتتوجهي به شناخت دقیق ابعاد فرهنگي و اجتماعي تصوير برند ورزشکاران، مييب
های جوان باشند، بدون بخش و الگوی سبک زندگي برای نسلتوانند الهام. ورزشکاراني که مي(2422)دوبل و پرلیک،  ها منجر شودآن

) ويلیامز  داشتن يک چارچوب تحلیلي مناسب، ممکن است اثرگذاری خود را از دست بدهند يا حتي در مسیرهای غیرسازنده تأثیر بگذارند
های فرهنگي ها در انتقال ارزشتواند به کاهش اعتماد اجتماعي به ورزشکاران و تضعیف نقش آن. اين ضعف مي(2423، 1و پدرسون
رسد که تدوين يک مدل بومي و علمي برای شناخت بهتر اين ابعاد، اقدامي ضروری بنابراين به نظر مي ؛(2421، 2)لي و لي منجر شود
 برداری مؤثر از نقش ورزشکاران به عنوان الگوهای سبک زندگي در ايران است.برای بهره

اند. اين مطالعات ران و اهمیت فرهنگي و اجتماعي آن پرداختهتحقیقات متعددی در کشورهای مختلف به بررسي تصوير برند ورزشکا
های فرهنگي ايفا کنند و به نمادی از هويت جمعي يک ها و ارزشتوجهي در انتقال پیامتوانند نقش قابلدهند که ورزشکاران مينشان مي

( 2421لي و لي ) . در ايالات متحده،(2424همکاران، و  1؛ هاسان2423و همکاران،  3؛ پاپاديمیترو2422)دوبل و پرلیک،  ملت تبديل شوند
های اجتماعي و اخلاقي دهي ارزشای بر شکلهای حرفهتأثیر بازيکنان لیگ ۀای دربارتحقیقات گسترده (2423و ويلیامز و پدرسون )

يت وفاداری برند و ايجاد تمايل به خريد توانند از طريق شخصیت و نفوذ خود به تقواند. آنها متوجه شدند که اين بازيکنان ميانجام داده
اند که نشان داده( 2421)  6( و رنتان و جوزف2421و همکاران، )3تامسون -چپتور کنندگان کمک کنند. در اروپا،در میان مصرف

کند که أيید ميشوند. تحقیقات آنها تالمللي شناخته ميورزشکاران اغلب به عنوان نمايندگان فرهنگي کشور خود در رويدادهای بین
اند که ورزشکاران تواند به تقويت حس غرور ملي منجر شود. علاوه بر اين، اين مطالعات نشان دادههای اين ورزشکاران ميموفقیت

 های اجتماعي، ايجاد کنند. مطالعات متعددی نشانتوانند تغییرات مثبت اجتماعي، از جمله ارتقای برابری جنسیتي و تشويق به فعالیتمي
که  ندتأکید کرد (2421تامسون و همکاران ) -چپتور اند که ورزشکاران نقش مهمي در ايجاد تغییرات مثبت اجتماعي دارند.داده

های اجتماعي کمک کنند. علاوه بر توانند به ارتقای برابری جنسیتي و تشويق به فعالیتهای ورزشي و ساختارهای حاکمیتي ميسیاست

اند که برندهای ورزشي اند و نشان دادهبه تأثیر ورزشکاران در ايجاد تحولات اجتماعي و سیاسي پرداخته (2421رنتان و جوزف ) ،اين

هاسان و همکاران  بخش تغییرات فرهنگي و اجتماعي باشند. همچنین در آسیا،توانند از طريق نمادها و عناصر تاريخي خود، الهاممي
شوند که سبک زندگي سالم، دريافتند که ورزشکاران به عنوان الگوهای اجتماعي معرفي مي( 2423( و پاپاديمیترو و همکاران )2424)

تواند از سطح فردی فراتر رفته و به ابزاری مؤثر کنند. تحقیقات آنها نشان داد که تصوير برند ورزشکاران ميانضباط و تعهد را ترويج مي
 برای ديپلماسي فرهنگي تبديل شود.

 هويت از نمادی توانندمي و دارند اجتماعي و فرهنگي هایپیام انتقال در مهمي نقش ورزشکاران که دهندمي ننشا مختلف مطالعات
 تأثیر اخلاقي و اجتماعي هایارزش بر توانندمي ورزشکاران که اندداده نشان تحقیقات اروپا، و متحده ايالات در. شوند هاملت جمعي

 شناخته انضباط و سالم زندگي سبک ترويج برای الگوهايي عنوان به آنها آسیا، در همچنین،. کنند تقويت را ورزشي برندهای و بگذارند
 .کند ايفا نقش فرهنگي ديپلماسي در تواندمي آنها برند تصوير و شوندمي

اند. اين داختههای اجتماعي پرها و ارزشالمللي بارها به ارتباط میان سبک زندگي ورزشکاران، هويت فرهنگي آنمطالعات بین
اجتماعي و ارتباط با میراث فرهنگي عمل  ۀتواند به عنوان عاملي مهم در ايجاد سرمايدهند که هويت ورزشکاران ميتحقیقات نشان مي

يت تواند به تقوها نشان داده است که ارتباط ورزشکاران با حفاظت محیط زيست مي. علاوه بر اين، بررسي(2424فارگو و سامباتلي، ) کند
دهد که اين تجربه ورزشکاران نیز نشان مي ۀتأثیر مهاجرت کاری بر هويت دوگان (.2424نیکولاس،  -) لاو مرزهای فرهنگي کمک کند

 (.2423، 7) اسکرودر و کلیک ها ايجاد کندهويت فرهنگي و اجتماعي آن ۀهايي برای توسعتواند فرصتمي

                                                 
1 . Williams & Pedersen, 
2 . Lee & Lee 
3 . Papadimitriou 
4 . Hasaan 
5 . Chepyator-Thomson 
6 . Reghunathan & Joseph 
7 . Schroeder & Killick 
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هاست. نقش اجتماعي و فرهنگي آن ۀرزشکاران ايراني، کمبود تحقیقات جامع درباريکي از نقاط ضعف عمده در مطالعات مرتبط با و
، (1312)نوروزی سیدحسیني،  شوندای در میان جوانان شناخته ميعنوان الگوهای برجسته با وجود اينکه ورزشکاران در ايران به

اين در حالي است که نقش ورزشکاران فراتر از  ؛اندهندرت به بررسي تأثیرات اجتماعي و فرهنگي اين گروه پرداخت ها بهپژوهش
، (1144) ضیايي و همکاران،  های فرهنگيهاست و شامل تأثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم بر ارزشهای فردی يا تیمي آنموفقیت

. نبود اين رويکرد جامع در شودمي( 1317)کبیری و همکاران،  و رفتارهای اجتماعي جامعه (1311)شريف زاده و همکاران،  سبک زندگي
های ورزشکاران برای ارتقای هويت ملي و تقويت همبستگي فرهنگي ناديده گرفته مطالعات، موجب شده است تا بسیاری از ظرفیت

 شوند.
 ۀسي نحواند و عمدتاً به بررهای تجاری آن متمرکز بودهتصوير برند ورزشکاران ايراني، بر جنبه ۀشده درباربیشتر مطالعات انجام

؛ دهقان 1312؛ ذاکريان و همکاران، 1141)نقوی و همکاران،  اندبرداری از شهرت و تصوير ورزشکاران در بازارهای اقتصادی پرداختهبهره
. اين تحقیقات اغلب بر عواملي همچون تبلیغات، قراردادهای اسپانسری و ارزش مالي برند ورزشکاران تأکید داشته و (1311چاچکامي، 

دهد و اند. اين رويکرد، تصويری ناقص از اهمیت واقعي ورزشکاران ارائه ميها را ناديده گرفتهات فرهنگي و اجتماعي آنتأثیر
ها گذارد. اين عدم تعادل در تمرکز پژوهشنخورده باقي مي عنوان نمايندگان فرهنگي و الگوهای اجتماعي را دست ها بههای آنپتانسیل

 ورزشکاران ضروری است. ۀتر برای درک نقش چندجانبتر و علميبه يک ديدگاه جامعدهد که نیاز نشان مي
ورزشکاران ايراني، عدم وجود يک مدل بومي و علمي برای تحلیل و  ۀهای جامع و چندبعدی درباريکي از پیامدهای نبود پژوهش

های فرهنگي و د در ادبیات جهاني، به دلیل تفاوتهای موجوها است. مدلالگوسازی سبک زندگي بر اساس برند فرهنگي اجتماعي آن
اجتماعي، قابلیت انطباق کامل با شرايط ايران را ندارند. اين فقدان، باعث شده است که نقش ورزشکاران در ترويج سبک زندگي فرهنگي 

ايران، همچون  ۀيط خاص جامعتواند با در نظر گرفتن شرامند تعريف نشود. يک مدل بومي ميو هويت اجتماعي کشور به شکلي نظام
های ورزشکاران کمک برداری هدفمندتر از ظرفیتتر و بهرههای فرهنگي، باورهای ديني و رفتارهای اجتماعي، به تحلیل دقیقارزش

 گذاری فرهنگي و ورزشي ايجاد کرده که نیازمند توجه فوری است.اساسي در مسیر سیاست يکند. نبود چنین مدلي، خلأي
های تواند تأثیر بسزايي در طراحي و اجرای سیاستهای برند فرهنگي اجتماعي ورزشکاران ميرسد شناسايي و توسعه مدليبه نظر م

دهند و به تر از نقش ورزشکاران در جامعه ارائه ميها ابزارهای تحلیلي مناسبي برای درک عمیقفرهنگي و ورزشي داشته باشد. اين مدل
های تربیتي و ورزشي تا ها و شواهد علمي اتخاذ کنند. از طراحي برنامهتا تصمیمات خود را بر پايه داده کنندگذاران کمک ميسیاست

های برداری بهینه از ظرفیتتوانند راهنمای عملي برای بهرهها ميالمللي، اين مدلتقويت ارتباطات فرهنگي در سطح ملي و بین
های فرهنگي کمک کرده و مسیرهای نويني برای ويت روابط بین ورزش و ساير حوزهورزشکاران باشند. همچنین، اين رويکرد به تق

 کند.ديپلماسي فرهنگي ايجاد مي
)پارمنتیر و  کنندمي ايفا، نقش مهمي در تقويت هويت ملي و اجتماعي (2413، 1)کارلسون و داناوان ورزشکاران با تصوير برند خود

 های موجود برای ارتقای هويت جمعي را شناسايي کندين تأثیرات را تحلیل کرده و فرصتتواند ا. يک مدل علمي مي(2412، 2فیشر
)ضیايي و  شوند. در کشورهايي مانند ايران که ورزشکاران اغلب به عنوان نمادهای غرور ملي ديده مي(2411و همکاران،  3)آرای

تواند حس همبستگي اجتماعي و افتخار ملي را ها مين ظرفیت، استفاده هدفمند از اي (1313؛ احمدپور و همکاران، 1144همکاران، 
تواند های فرهنگي و اجتماعي خاص ميتواند نشان دهد که چگونه يک ورزشکار با ارزشبرای مثال، چنین مدلي مي ؛تقويت کند

 تر باشد و الگوهايي پايدار برای سبک زندگي فرهنگي ارائه دهد.بخش نسل جوانالهام
بنابراين، تحلیل برند فرهنگي  ؛ها و سبک زندگي مردم آن جامعه داردتأثیر عمیقي بر هنجارها، ارزش ،هر جامعهفرهنگ بومي 

های فرهنگي و اجتماعي اين کشور تطابق داشته باشد. طور خاص با ويژگي هايي است که بهاجتماعي ورزشکاران ايراني نیازمند چارچوب
توانند به درستي ابعاد اجتماعي و فرهنگي مرتبط با ورزشکاران ايراني را های وارداتي نميرچوببدون توجه به اين خصوصیات بومي، چا

راهکارهای  ۀهای محلي، باورهای ديني و هويت فرهنگي، توانايي بیشتری در ارائهای بومي، با لحاظ کردن ارزشتحلیل کنند. مدل
 ورزش و فرهنگ باشند. ۀدار در حوزپاي ۀتوانند مبنای توسععملي و مؤثر خواهند داشت و مي

                                                 
1 . Carlson & Donavan 
2 . Parmentier & Fischer 
3 . Arai 
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 گذارانسیاست ورزشي، برندهای ورزشکاران، جمله زا ،های مختلف ذينفعای بر گروهتواند تأثیرات گستردهاحتمالا اين پژوهش مي
یق برای های اين تحقتوانند از يافتهگذاران فرهنگي و ورزشي ميسیاست .باشد داشته عمومي ۀجامع حتي و فرهنگ، و ورزش ۀحوز

های مرتبط ابزارهای بهتری برای مديريت تصوير برند های کارآمد بهره ببرند، در حالي که مديران ورزشي و سازمانتدوين استراتژی
کند. سازی ادبیات نظری در زمینه ارتباط میان ورزش، فرهنگ و جامعه کمک ميورزشکاران خواهند يافت. همچنین، اين مطالعه به غني

های نويني برای درک تأثیرات اجتماعي اعتماد، زمینه برای تحقیقات تکمیلي در آينده فراهم شده و راههای بومي و قابلارچوبچ ۀبا ارائ
تواند به تقويت ارتباط میان ورزش و فرهنگ در سطوح مختلف کمک و فرهنگي ورزشکاران ايراني باز خواهد شد. اين امر در نهايت مي

يک مدل جامع برای تحلیل تصوير برند فرهنگي اجتماعي ورزشکاران ايراني است. اين  ۀلي اين مطالعه توسعاز اين رو، هدف اص؛ کند
ايران ارائه ۀ ورزشکاران در جامع ۀتر از نقش چندجانبمطالعه تلاش دارد با تأکید بر ابعاد فرهنگي، اجتماعي و سبک زندگي، درکي عمیق

توان تأثیرات فرهنگي و اجتماعي ورزشکاران بر سبک زندگي استوار است که به کمک آن مي الگوسازی ۀدهد. رويکرد پیشنهادی بر پاي
کند، بلکه تر اين تأثیرات کمک ميتنها به تحلیل جامع مند بررسي کرد. اين رويکرد نهصورت نظام ويژه نسل جوان را بهجامعه و به

 آورد.ماعي و فرهنگي ورزشکاران فراهم ميهای اجتبرداری بهینه از ظرفیتچارچوبي بومي برای بهره
 

 شناسی پژوهش روش

شاتزمن  2ابعاد تحلیل چارچوب از رويکرد، اين در. است شده انجام 1بنیادپردازی دادهنظريه از استفاده با و کیفي روش به پژوهش اين
 شده استفاده ايراني ورزشکاران اجتماعي رهنگيف برند تصوير ۀپديد در موجود تعاملات و ابعاد تبیین و کشف ( برای1111، 3)شاتزمن

 .است مناسب چندبعدی و پیچیده موضوعات برای ها،داده از تعاملي و جامع مدلي ۀارائ در آن توانايي دلیل به روش اين. است
 از کلیدی مفاهیم اجاستخر و ابعاد میان پیچیده تعاملات شناسايي طريق از پديده، يک مختلف ابعاد تحلیل بر تمرکز با رويکرد اين

 در. (2423، 1کند )چن، يانگ و ليمي فراهم را پیچیده موضوعات تبیین برای منسجم و جامع چارچوبي ۀارائ امکان تجربي، هایداده
 را پديده يک مختلف ابعاد ها،آن تفسیر و واقعي هایداده از استفاده با نظری، هایفرض پیش بر تکیه جای به محقق شاتزمن، روش

 برند تصوير همچون چندبعدی موضوعات بررسي برای پذيری،انطباق و پذيریانعطاف بر تأکید با رويکرد، اين. کندمي تحلیل و شناسايي
 کمک محققان به روش اين ابعاد، میان تعاملات و روابط سازیشفاف در آن توانايي دلیل به. است مناسب ورزشکاران اجتماعي فرهنگي

 چندبعدی و پیچیده ماهیت دلیل به پژوهش اين در رويکرد اين از استفاده. دهند ارائه داده بر مبتني و نوآورانه نظری هایمدل تا کندمي
 .است شده منجر ترکاربردی راهکارهای ارائه و مفاهیم تردقیق شناسايي به موضوع،
( 1: بودند اصلي سوال پنج شامل تحقیق اين ۀاولی تسوالا .شد استفاده ساختار يافتهنیمه مصاحبه روش از هاداده آوریجمع برای

 تأثیر ايراني ورزشکاران برند تصوير گیریشکل بر عواملي چه( 2 گیرد؟مي شکل عموم ذهن در چگونه ايراني ورزشکاران برند تصوير
 ورزشکاران برند تصوير از توانمي چگونه( 1 است؟ چگونه ايران اجتماعي هایارزش و فرهنگ ترويج در ورزشکاران نقش( 3 دارند؟
 ايراني ورزشکاران برند تصوير ساخت فرآيند در هاييچالش چه( 3 کرد؟ استفاده کشور اجتماعي و فرهنگي هويت تقويت برای ايراني
 و کرده شناسايي را ايراني ورزشکاران برند تصوير بر مؤثر عوامل تا اندشده طراحي تحقیق هدف اساس بر سوالات اين دارد؟ وجود

ها پژوهش، در اين مصاحبه ۀلأنفر از افراد اگاه به مس 33. دهند ارائه کشور اجتماعي و فرهنگي سطح در هاآن تقويت برای راهکارهايي
 دهد.کنندگان را نمايش ميهای جمعیت شناختي اين مشارکت، ويژگي1مشارکت نمودند. جدول 
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 گروه نمونه ت اضافیتوضیحا جنسیت تعداد

 دانشگاه استادان های مرتبط با ورزش و فرهنگرشته  استادانشامل  مرد 3زن،  5 14

 مديران عامل باشگاه ورزشي ورزشي مختلف ایحرفه هایمديران عامل باشگاه مرد 1 1

 هواداران ورزشي های مختلفهواداران با علاقه به ورزش مرد13 13

 قهرمانان ملي های ورزشي مختلفن ملي در رشتهقهرمانا مرد 1زن،  2 6

                                                 
1 .  Grounded Theory 
2 . Dimensional Analysis 
3 . Schatzman 
4 . Chen, Yang, & Li 
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 انتخاب برای برفيگلوله روش از. شد انجام دقیقه 64 حدود زمان مدت در و باز سوالات با رو در رو و حضوری هامصاحبه
 هاداده از جديدی اتاطلاع که ایگونهبه شد، حاصل نظری اشباع که يافت ادامه زماني تا هامصاحبه و گرديد استفاده کنندگانمشارکت

 .نیامد دستبه
 دل از پديده مختلف ابعاد تبیین و شناسايي به که شد انجام شاتزمن ابعادی تحلیل رويکرد از استفاده با هاداده تحلیل پژوهش، اين در

 (.2423، 1کند )ويتني و اواردمي کمک تجربي هایداده
 مفاهیم شناسايي ،مرحله اين هدف. گرفت قرار بررسي مورد و گردآوری هامصاحبه طريق از اولیه هایداده مرحله اين در: . استفهام1

 کدگذاری صورت به هاگزاره اين. شدند تقسیم مفهومي گزاره 232 به هاداده: . تفکیک2بود؛  ايراني ورزشکار برند تصوير با مرتبط ابتدايي
 . کشف3شدند؛  وارد نظری هایبندیدسته به محتوايي کدگذاری در ممفاهی اين سپس. شدند استخراج اولیه مفاهیم و شدند تحلیل باز

 هامقوله اين نهايت، در. شدند ايجاد دوم و اول سطح هایمقوله فرآيند، اين طي. شد شناسايي مفاهیم میان ارتباط مرحله اين در: هاارتباط
 شد، اعمال جزئي تغییرات. شدند بررسي افراد مجدد مشارکت با هامقوله و مفاهیم: دوباره . تحلیل1يافتند؛  کاهش اصلي محور چهار به
 فرآيند اين. شدند مقايسه مشابه نظريات با هايافته بخش، اين در: نظريه . مقايسه3گرفت؛  قرار تأيید مورد هابندیمقوله کلي ساختار اما
 .شد منجر اصلي ابعاد بهتر درک و هامقوله بیشتر شفافیت به

يند شامل آها، مراحل ممیزی دقیقي انجام شد. اين فرپذيری يافتهاعتبار و پايايي نتايج پژوهش و افزايش انتقال برای اطمینان از
ها در های آنها و مفاهیم مشارکت داشتند تا ديدگاهکننده در تحقیق در بازبیني مقولهچندين اقدام کلیدی بود. ابتدا، اعضای مشارکت

پردازی بررسي شد تا از دقت و جامعیت نظريه ۀها و نتايج توسط سه متخصص در حوز، تحلیلها لحاظ شود. سپسبندیمقوله
ها منجر شد. ها انجام شد که به ثبات در ساختار مقولهها اطمینان حاصل شود. برای تقويت اعتمادپذيری، کدگذاری مجدد دادهبندیدسته

ها ها تأيید شود. اين اقدامات تضمین کردند که تحلیلزگاری مفهومي آنها با نظريات مشابه مقايسه شدند تا ساهمچنین، يافته
 دهد.ها را نمايش ميتحلیل اعتبار و کیفیت ، 2جدول  .دهنده واقعیت پديده مورد مطالعه باشند و چارچوبي قابل اتکا ارائه دهندبازتاب

 هاتحلیل اعتبار و کیفیت .2 جدول

اد تعد نتیجه گرفتهاقدام صورت مرحله

 تغییرات/جزئیات

 هدف ممیزی

 مفاهیم ۀايجاد ساختار اولی گزاره232 مفهومي ايجاد شد ۀگزار232 بندی مفاهیمها و دستهشناسايي گزاره کدگذاری اولیه

افزايش دقت و شفافیت  تغییر 13  گزاره اعمال شد 13تغییرات جزئي در  هامشارکت اعضا در بررسي مقوله بازبینی
 هامقوله

متخصص  3بررسي مفاهیم توسط  د خبرگانتأیی
 پردازینظريه

 تضمین صحت مفهومي هابندیتأيید تمام دسته هابندیتأيید کلي مفاهیم و دسته

کدگذاری 

 مجدد

انجام کدگذاری مجدد برای تضمین دقت 
 هاتحلیل

ها ثبات در ساختار مفهومي مقوله
 مشاهده شد

 هااعتبارسنجي و پايايي داده -

 مقایسه

 هانظریه

 پذيری نتايجتضمین انتقال نظريه مرتبط 1مرور  ها تأيید شدسازگاری و همخواني نظريه بررسي سازگاری نتايج با نظريات مشابه

های انتخابي توسط مرور مجدد گزاره بازبینی دوباره
 کنندگانمشارکت

تغییرات نهايي اعمال شد و کلیت تأيید 
 گرديد

 هاس دقیق ديدگاهانعکا گزاره اصلاح شده 2 

 

 پژوهش های یافته
 شده انجام شاتزمن ابعادی تحلیل رويکرد اساس بر و ايراني ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند تصوير مدل طراحي هدف با پژوهش اين

 مستقل صورت به هريک که است شده تشکیل اصلي بعد چهار از ايراني ورزشکار برند تصوير که دهدمي نشان پژوهش هایيافته. است
 ،(ورزشکار برند از مخاطبان آگاهي) دانش بعُد شامل ابعاد اين. دهندمي توضیح را بررسي مورد پديده کلیدی ابعاد يکديگر، با تعامل در و

 بر رندب تصوير تأثیر) اقدام بعُد و ،(ورزشکار فرهنگي هويت شناخت) آگاهي بعُد ،(مخاطبان رفتار بر برند احساسي تأثیر) احساسات بعُد
  .هستند( زندگي سبک و رفتارها

                                                 
1 . Whitney & Evered 
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 و "فرهنگي تصوير" ،"اجتماعي تصوير" ،"فردی تصوير" شامل که اندشده استخراج محوری و ایخوشه مفاهیمي قالب در ابعاد اين
 به و اندشده شناخته اصلي محورهای يا سوم سطح هایمقوله عنوان به مفاهیم، اين از هريک. است ورزشکار برند "ورزشي تصوير"

 .دهدمي ارائه را هايافته اين کلي نمای 2 جدول. اندآمده دست به هاداده میان مفهومي تعاملات و کیفي عمیق هایتحلیل کمک
 ایرانی ورزشکاران اجتماعی فرهنگی برند  تصویر مدل ابعاد .3 جدول

 محورهای اصلی  مفاهیم کلیدی مرتبط شرح بعد بعد اصلی

های برند، اطلاعات مربوط به شناخت ويژگي .فرد آنهای منحصربهبرند ورزشکار و ويژگي ۀمخاطبان دربارآگاهي  بعُد دانش
 عملکرد ورزشي

تصوير ورزشي برند 
 ورزشکار

بعُد 

 احساسات

برند  جتماعياتصوير  تعلق احساسي، افتخار ملي، حمايت عاطفي .تأثیر احساسي برند بر ايجاد تعلق، غرور و احساسات مثبت در مخاطبان
 ورزشکار

های اجتماعي و درک هويت فرهنگي ورزشکار و ارتباط آن با ارزش بعُد آگاهی
 .فرهنگي مخاطبان

تصوير فرهنگي برند  ارتباط با فرهنگ ملي، تأثیر فرهنگي بر جامعه
 ورزشکار

تأثیرگذاری برند بر رفتارها، عادات، و سبک زندگي مخاطبان از طريق ارائه  بعُد اقدام
 .الگوهای رفتاری مثبت

تقويت رفتارهای ورزشي، سبک زندگي سالم، 
 الگوبرداری مخاطبان

ردی برند فتصوير 
 ورزشکار

 با جدول اين. دهدمي نشان دقیق طوربه را ابعاد اين میان تعاملات و است برند تصوير مدل در شده شناسايي ابعاد نمايانگر 3 جدول
 را بعد هر با مرتبط مفاهیم و سوم سطح هایمقوله و دهدمي ارائه ايراني ورزشکاران برند تصوير از جامعي مفهومي ساختار خود، جزئیات

 هایمدل تدوين برای ایزمینه کند،مي تضمین را هايافته جامعیت و شفافیت تنها نه رويکرد، اين. کندمي بندیدسته منسجم ایگونه به
 را قدرتمندی تحلیلي ابزار جدول، هایيافته. آوردمي فراهم ورزشکاران برند ارتقاء و سعهتو برای کاربردی راهبردهای طراحي و نظری
 .بخشند بهبود مؤثر و پايدار ایشیوه به را ورزشکاران برند تا دهندمي ارائه ورزش مديران و گذارانسیاست برای

 طور به را "ايراني ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند تصوير" ایهسته ۀپديد از سوم و دوم اول، سطح هایمقوله همچنین 1 جدول
 ،"ورزشکار برند فردی تصوير" شامل ترتیب به که است( اصلي محورهای) سوم سطح مقوله چهار شامل جدول اين. دهدمي نشان کامل

 ابعاد ها،مقوله اين از هريک. باشدمي "ورزشکار برند ورزشي تصوير" و "ورزشکار برند فرهنگي تصوير" ،"ورزشکار برند اجتماعي تصوير"
 به ابعاد، میان پیچیده روابط بر تأکید بر علاوه بندی،دسته اين. دهندمي نشان جامعه و مخاطبان بر را ورزشکار برند تأثیرگذاری از مختلفي

 .کندمي کمک مخاطبان زندگي سبک و فرهنگ بر ورزشکار برند تأثیرات ترعمیق درک
 ایرانی ورزشکاران اجتماعی فرهنگی برنداول، دوم و سوم از تصویر   های سطحمقوله .4 جدول

 ۀمقول یا ایهسته دۀپدی

 اصلی

 محورهای( سوم سطح ۀمقول

 )ایخوشه هایمقوله یا اصلی

  دوم سطح هایمقوله

 )مفهومی طیف)

 )مفاهیم) اول سطح لۀمقو

 اجتماعي فرهنگي برند تصوير
 ايراني ورزشکاران

 باشد داشته مناسب ظاهری تیپ ورزشکار ظاهری جذابیت ورزشکار برند فردی تصوير

(AA1), باشد بلند قد ورزشکار (AA2), 

 ورزشکار ,(AA3) باشد پوششیک ورزشکار

 (AA5) باشد داشته جذابي ۀچهر

 باشد داشته تعادل فردی زندگي در ورزشکار فردی زندگي

(PL1), داشته خوبي زندگي ۀسابق ورزشکار 

 مناسب برخورد افراد با ورزشکار ,(PL2) باشد

 کردهتحصیل ورزشکار ,(PL3) باشد داشته

 (PL5) باشد

 ,(M1) باشد داشته پهلواني منش ورزشکار اسطوره ورزشکار برند اجتماعي تصوير

 ,(M2) باشد الگو مردم برای ورزشکار

 باشد داشته شجاعت مسابقه هنگام به ورزشکار

(M3), رعايت را هجوانمردان بازی ورزشکار 

 (M4) نمايد

 در ورزشکار ,(SA1) باشد مشهور ورزشکار اجتماعي جذابیت

 ,(SA2) باشد داشته محبوبیت مردم بین

 باشد داشته اعتبار مردم بین در ورزشکار

(SA3), بگذارد احترام مردم به ورزشکار 

(SA4) 
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 داشته محترمانه ارتباط هواداران با ورزشکار ورزشکار ارتباطات

 داشته خوبي بیان ورزشکار ,(AR1) اشدب

 ارتباط مالي حامیان با ورزشکار ,(AR2) باشد

 نگرش ورزشکار ,(AR3) باشد داشته خوبي

 (AR4) باشد داشته مالي حامي به مثبتي

 باشد متعهد خود کشور مردم به ورزشکار اجتماعي مسؤلیت

(SR1), شرکت خیريه کارهای در ورزشکار 

 هایارزش ورزشکار ,(SR4) باشد داشته

 به ورزشکار ,(SR5) نمايد رعايت را جامعه

 (SR7) بگذارد احترام مسابقه قوانین

  ,(P1) باشد جامعه فرهنگ به پايبند ورزشکار رسوم و آداب ورزشکار برند فرهنگي تصوير
 باشد پايبند قومي فرهنگ حفظ به ورزشکار

(P2), خود باشگاه رسوم و آداب به ورزشکار 

 رسوم و آداب به ورزشکار ,(P3) بگذارد ماحترا

 (P4) بگذارد احترام کشورش و شهر

  نمايد حفظ را مذهبي اعتقادات ورزشکار مذهب
(R2), حفظ را اسلامي فرهنگ ورزشکار 

 را اسلامي حجاب ورزشکار ,(R3) نمايد

 هایبرنامه در ورزشکار ,(R4) نمايد رعايت

 (R1) باشد داشته شرکت مذهبي

 باشد داشته خوبي بدني آمادگي ورزشکار بدني تناسب ورزشکار برند ورزشي رتصوي

(BF1), رشته در اندام تناسب ورزشکار 

 ورزشکار ,(BF2) باشد داشته خود ورزشي

 ,(BF3) باشد داشته ورزشي برای لازم قدرت

 باشد داشته ایبرجسته بدني فیزيک ورزشکار

(BF4) 

 ,(SS1) باشد آورده مقام سابقاتم در ورزشکار ورزشي هایموفقیت

 باشد موفق ورزشي پیشینه دارای ورزشکار 

(SS2), يکي خود، ورزشي رشته در ورزشکار 

 رکورد ورزشکار  ,(SS3) باشد هابهترين از

 (SS4) باشد آورده دسته ب جديد

 باشد ماهر خود ورزشي ۀرشت در ورزشکار ورزشکار تخصص

(AE1), ۀرشت هایمهارت اجرای در ورزشکار 
 در ورزشکار  ,(AE2) باشد برجسته خود،

 داشته مناسب علمي دانش خود، ورزشي ۀرشت

حرفه ورزشي نظر از ورزشکار  ,(AE3) باشد
 (AE4) باشد ای

 داشته خوبي عملکرد مستمر صورت به ورزشکار مسابقه سبک

 متمايزی بازی ۀنحو ورزشکار ,(CS2) باشد

 ملکردع تماشای  ,(CS3) باشد داشته

 ورزشکار ,(CS4) باشد انگیزهیجان ورزشکار

 (CS5) باشد داشته زيبايي ۀمسابق سبک

 دقیق تحلیل از پس شود،مي ايراني شناخته ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند  تصوير عنوان با که تحقیق پیشنهادی مدل نهايت، در
 را برند تصوير مختلف ابعاد میان تعاملات جامع، طور به مدل اين. است هشد ارائه 1 شکل در شده،استخراج مفاهیم بندیدسته و هاداده

 ورزشي و فرهنگي اجتماعي، فردی، هایحوزه در ايراني ورزشکاران برند اثرگذاری تحلیل و درک برای نظری چارچوبي و داده نشان
 .کندمي فراهم
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 زندگی سبک الگوسازی رویکرد با ایرانی ورزشکاران اجتماعی فرهنگی برند تصویر مدل  .1شکل 

 
. دهدمي نشان زندگي را سبک الگوسازی رويکرد با ايراني ورزشکاران اجتماعي فرهنگي برند تصوير اصلي ابعاد بین روابط ،1دياگرام 

 برند کلي تصوير به فردی به منحصر طور به هريک که کندمي برجسته اقدام را و آگاهي احساسات، اصلي دانش، بعد چهار دياگرام اين
 آگاهي بعد دهد،مي قرار تأکید مورد را مخاطبان بر احساسي تأثیر احساسات بعد دارد، تمرکز مخاطبان آگاهي بر دانش بعد ؛کنندمي کمک

 ریتجامع درک پیوسته، هم به ابعاد اين. دارد اشاره زندگي سبک و رفتار بر تأثیر به اقدام بعد و شودمي مربوط فرهنگي هويت شناخت به
 ايراني ورزشکاران اجتماعي و فرهنگي برندينگ مورد در پژوهش از هايافته. آورندمي فراهم را برند تصوير درک و ساخت چگونگي از

 .کنندمي پشتیباني

 
  زندگی سبک الگوسازی رویکرد با ایرانی ورزشکاران اجتماعی فرهنگی برند تصویر اصلی ابعاد بین روابط .1نمودار 
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 زندگي سبک رويکرد، اين در. دهندمي نشان مخاطبان زندگي سبک و رفتارها بر را برند تصوير تأثیر اقدام، بعد در ويژهبه ابعاد، اين
 سبک ترويج برای الگويي به برند که جايي شود،مي معرفي ايراني ورزشکاران برند با مخاطبان تعامل و درک از نهايي ۀنتیج عنوانبه

 .کندمي منعکس ملموس و عملي طوربه را فرهنگي و اجتماعي هایارزش و شده لتبدي فعال و سالم زندگي
 

 گیریبحث و نتیجه

 تواندمي زيرا؛ است برخوردار توجهيقابل اهمیت از ايران، فرهنگي بستر در ويژهبه ورزشکاران، اجتماعي-فرهنگي برند تصوير سازیمدل
 برای نظری مدلي طراحي هدف مطالعه، اين در. شود منجر اجتماعي و فرهنگي ادهاینم عنوانبه ورزشکاران نقش از ترعمیق درک به

 کندمي تلاش مدل اين. است بوده زندگي سبک الگوسازی رويکرد بر تمرکز با ايراني ورزشکاران برند تصوير مختلف ابعاد تبیین و تحلیل
 برای عملي چارچوب يک عنوان به و کرده بررسي اجتماعي هایارزش و زندگي، سبک رفتارها، بر را ورزشکاران برند تأثیر تا

 .کند عمل حوزه اين در هاگذاریسیاست و هاگیریتصمیم
؛ شهولي 1312انجامند )شهولي کوهشوری،مي کوتاه برد با نظری هایمدل ارائه به که مبنايي نظريه تحقیقات ذات اساس بر

 زندگي سبک الگوسازی رويکرد: ايراني ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير دلم نیز مطالعه اين در (،1311کوهشوری و همکاران، 
 از مفاهیمي استخراج به ها،پديده مختلف ابعاد تحلیل و شاتزمن رويکرد مبنای بر مدل، اين. است گرديده ارائه توجهقابل  نوآوری با

 مدل هر کند،مي تأکید مبنايي، هاینظريه ۀبرجست انديشمندان از يکي (،2424، 1که )چارمز طورهمان. است پرداخته واقعي هایداده
 اين از بخشي عنوان به نیز پژوهش اين. نباشد دقیقي کاملاً تصوير اگر حتي دهد، ارائه مطالعه مورد جهان از تفسیری ایپرتره بايد نظری
 .دهدمي ارائه ايراني ورزشکاران برند تصوير مختلف ابعاد میان تعاملات بهتر فهم برای جامع چارچوبي فکری، جريان

 بر محورها اين. است کرده بررسي را ورزشکار برند ورزشي و فرهنگي، اجتماعي، فردی، تصوير شامل اصلي محور چهار تحقیق اين
 تبیین مجزا طور به مرتبط بعُد و محور هر ادامه، در. اندشده طراحي اقدام و آگاهي، احساسات، دانش، شامل کلیدی بعُد چهار اساس
 .کندمي فراهم عملي راهکارهای و هايافته از تریدقیق درک ساختار، اين. شوندمي ارائه کاربردی پیشنهادات و شد خواهد

 فرد منحصر به هایويژگي و ورزشکار برند از مخاطبان آگاهي به ايراني، ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير مدل در دانش بعُد
 عملکرد هایويژگي شناخت بر آن تمرکز و است مرتبط "ورزشکار برند ورزشي تصوير" محور با خاص طور به بعُد اين. ازدپردمي آن

؛ پارمنتر و 2423هاست )چن و همکاران، آن ورزشي هایتکنیک و بدني، هایتوانايي قهرماني، دستاوردهای جمله از ورزشکاران، ورزشي
 ورزشکار برند هایقابلیت و ورزشي هويت از ترجامع درکي به اطلاعات اين دريافت با طرفداران، هويژبه مخاطبان،. (2412فیشر، 

 احساسي ارتباط تقويت در مهمي نقش تبلیغاتي، هایروايت و مسابقات، پوشش ها،رسانه با مستقیم تعامل طريق از آگاهي، اين. رسندمي
 عنوانبه دانش بعُد زمینه، اين در. (2423؛ ويلیامز و پدرسون، 2411)آرای و همکاران،  کندمي ايفا ورزشکار برند با مخاطبان عقلاني و

 .کندمي عمل مخاطبان در محور ورزش و سالم زندگي سبک الگوسازی برای زيربنايي
منحصر به  ورزشي هایويژگي از آگاهي ؛ زيراکندمي ايفا ورزشکار درباره مخاطبان ادراک به دهيشکل در کلیدی نقشي دانش بعُد

 دستاوردهای ۀدربار جامع اطلاعات که اندداده نشان تحقیقات. باشد محور ورزش زندگي سبک بخشالهام تواندمي ورزشکار برند فرد
شود  منجر ورزشکار برند به نسبت مخاطبان گذاریارزش تقويت به تواندمي ويژه، هایتکنیک يا قهرماني رکوردهای مانند ورزشي،

 به علاقه ارتقای به تواندمي مخاطبان، در افتخار حس ايجاد بر علاوه آگاهي، اين. (2421؛ رنتان و جوزف، 1144همکاران يي و )ضیا
 ۀانگیز است ممکن شناسند،مي را ورزشکار يک استثنايي عملکرد که مخاطباني مثال، عنوان به. شود منجر جسماني هایفعالیت و ورزش

 اين. (2421تامسون،  -؛ چپتور2421کنند )کیم،  پیدا مشابه هایفعالیت در مشارکت و ورزشکار آن زندگي سبک از تقلید برای بیشتری
 .کندمي ايفا جامعه در فعال زندگي سبک و ورزش فرهنگ تقويت در مستقیم نقشي فرآيند،
. کندمي عمل مخاطبان رفتار در مثبت تغییرات ايجاد مسیر در گام اولین عنوان به دانش بعُد زندگي، سبک الگوسازی رويکرد منظر از

 -آورد )لاومي فراهم اجتماعي و فرهنگي تأثیرگذاری برای ایزمینه بلکه کند،مي برجسته را ورزشکار ورزشي هويت تنها نه بعُد، اين
 کند کمک مخاطبان به توانديم ورزشکار فیزيکي هایتوانايي و ورزشي عملکرد ۀدربار دقیق اطلاعات. (2421؛ سلتمن، 2424نیکولاس، 

 و اجتماعي تأثیر با ورزشي هایموفقیت از آگاهي ترکیب مثال، برای ؛بپذيرند خود زندگي در رفتاری الگوهای عنوان به را هاويژگي اين تا
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کند ) آرای و  فردی اهداف به تعهد يا ورزشي منظم تمرينات مانند سالم، عادات تقويت به ترغیب را مخاطبان تواندمي برند، فرهنگي
 اجتماعي هایارزش تقويت به محور،ورزش  زندگي سبک مثبت پیامدهای بر تأکید با الگوسازی، اين. (2423؛ پلاخوتینا، 2411همکاران، 

 .کندمي کمک جامعه در فرهنگي و
 با تبلیغاتي و آموزشي هایبرنامه که شودمي پیشنهاد ايراني، ورزشکاران برند تصوير تقويت در دانش بعُد از بهتر برداریبهره برای

 اجتماعي هایشبکه و هارسانه از استفاده همچنین،. شود طراحي ورزشکاران فردمنحصر به  هایويژگي و ورزشي دستاوردهای بر تمرکز
باشد )اسکرودر  داشته اطبانمخ آگاهي ارتقای در توجهيقابل تأثیر تواندمي ورزشکاران عملکرد درباره جذاب و جامع اطلاعات انتقال برای

 ترويج به تواندمي موفق، ورزشکاران مشارکت با عمومي هایکمپین برگزاری اين، بر علاوه. (2423؛ ماری و پرايس، 2423و کلیک، 
؛ پژوهش هدف تحقق به نهايت در اقدامات، اين. کند کمک جامعه در ورزشي هایفعالیت اهمیت تبیین و محور ورزش زندگي سبک

 .کرد خواهند شاياني کمک ايراني، ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير ارتقای برای جامع مدلي طراحي نييع
 در عاطفي حمايت و غرور، تعلق، ايجاد در کلیدی نقشي ايراني، ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير مدل در احساسات بعُد

 برند فرهنگي تصوير" محور با مستقیماً و دارد تمرکز ورزشکار برند با مخاطبان عاطفي املتع نحوه بر بعُد اين. کندمي ايفا مخاطبان میان
 بسزايي تأثیر گیرد،مي نشأت ورزشکاران رفتارهای و دستاوردها از که فرهنگي تعلق و ملي غرور مانند احساساتي. است مرتبط "ورزشکار

 نه ورزشکار برند فرهنگي، منظر از. (2421؛ سلتمن، 2423دارد )چن و همکاران،  ورزشکار برند و مخاطبان بین ترعمیق ارتباط ايجاد در
؛ پارمنتیر 2423شود )ويتني و ادوارد، مي درک ملي هایارزش و هويت از نمادی عنوان به بلکه ورزشي هایتوانايي نماينده عنوان به تنها

 تقويت به تواندمي شود،مي تلقي عمومي فرهنگ از بخشي عنوانبه  ورزش که جوامعي در ويژهبه عاطفي، ارتباط اين. (2412و فیشر، 
 .کند کمک اجتماعي و ملي هويت

 هاموفقیت از که مخاطباني. کندمي فراهم محور ورزش زندگي سبک الگوسازی برای ایزمینه غرور، و تعلق بر تأکید با احساسات بعُد
؛ ضیايي و 2421دهند )کیم، مي نشان سالم زندگي سبک و عادات پذيرش به بیشتری تمايل گیرند،مي الهام ورزشکاران مثبت رفتارهای و

 عمل مخاطبان فردی هایتجربه و ملي هایارزش بین پلي عنوان به ورزشکار، برند فرهنگي تصوير ديگر، سوی از. (1144همکاران،
 ناشي ايراني ورزشکاران الملليبین هایموفقیت از که ملي افتخار ال،مث برای ؛کندمي تقويت جامعه با را هاآن عاطفي ارتباطات و کندمي
تامسون و  -شود ) چپتور منجر مخاطبان میان در رواني و جسمي سلامت به بیشتر توجه و ورزشي مشارکت ارتقای به تواندمي شود،مي

 و همبستگي، همکاری، مانند اجتماعي هایارزش قایارت به احساسي، و فرهنگي تأثیرات اين. (2423؛ اسکرودر و کلیک، 2421همکاران، 
 .شودمي محسوب برند تصوير مدل بلندمدت اهداف از خود که کند،مي کمک تنوع به احترام

 و تبلیغاتي هایبرنامه که شودمي پیشنهاد ورزشکاران، فرهنگي برند تصوير ارتقای در احساسات بعُد از مؤثرتر گیریبهره برای
؛ ماری و 2411شوند )آرای و همکاران،  طراحي ورزشکاران احساسي تجربیات و آمیزموفقیت هایداستان محوريت با ملي هایکمپین

 تواندمي باشند، داشته فرهنگي هایارزش و احساسي تعلق بر تأکید که ديجیتال محتوای و تصويری مستندات ايجاد. (2423پرايس، 
 تواندمي اجتماعي و فرهنگي رويدادهای طريق از مخاطبان با ورزشکاران مستقیم تعامل ین،همچن. دهد افزايش را بعد اين تأثیرگذاری

 احساسي تعاملات بر تأکید با اقدامات، اين. نمايد کمک محور ورزش زندگي سبک تقويت به و کند ايجاد تریعمیق عاطفي ارتباطات
 .داشت خواهند مؤثری نقش است، زندگي سبک الگوسازی برای مدلي طراحي که پژوهش نهايي هدف تحقق در مثبت،

 هایارزش بر آن تأثیر و ورزشکار فرهنگي هويت شناخت به ايراني، ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير مدل در آگاهي بعُد
 بر و است مرتبط "رورزشکا برند اجتماعي و فرهنگي تصوير" محور با مستقیم طور به بعُد، اين. پردازدمي مخاطبان فرهنگي و اجتماعي

 در مهمي نقش ملي، فرهنگ از نمادهايي عنوان به ورزشکاران راستا، اين در. دارد تأکید مخاطبان با ورزشکاران فرهنگي ارتباطات درک
 برند فرهنگي تصوير. (1144؛ ضیايي و همکاران،2423کنند )ويتني و ادوارد، مي ايفا جامعه فرهنگي و اجتماعي هويت به دهيشکل

. دهدمي سوق ملي هويت بهتر شناخت سمت به را مخاطبان جامعه، رسوم و تاريخچه فرهنگي، هایارزش به تعهد نمايش با ورزشکار
 فرهنگي هويت با کشورهای در ويژهبه که کندمي کمک جامعه مختلف سطوح در اجتماعي و فرهنگي روابط تقويت به همچنین بعد، اين

 .(2411، آرای و همکاران، 2421تامسون و همکاران،  -است )چپتور اهمیت حائز بسیار ايران مانند قوی

 ارائه مخاطبان به را مثبت فرهنگي عادات و رفتارها از الگويي ورزشکار، اجتماعي و فرهنگي هويت نمايش طريق از آگاهي، بعُد
 زندگي سبک ترويج در توجهي قابل تأثیر تواننديم دهند،مي نشان جامعه هایارزش و فرهنگ به را خود تعهد که ورزشکاراني. دهدمي

 و رسوم، و آداب پوشش، از که ورزشکاراني مثال، عنوان به. (2423؛ اسکرودر و کلیک، 2421باشند )سلتمن،  داشته مداراخلاق و سالم
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 ترويج به تنها نه تأثیرگذاری اين. کنند تقويت مخاطبان در را جامعه به تعلق و افتخار حس قادرند کنند،مي حمايت ملي هایارزش
 حفظ و اجتماعي رويدادهای در مشارکت مانند مثبت، اجتماعي و فرهنگي رفتارهای ارتقای به بلکه شود،مي منجر ورزشي هایفعالیت
 و فردی هایارزش اتصال با ورزشکار، برند اجتماعي و فرهنگي تصوير. (2423؛ پلاخوتینا، 2421کند ) کیم، مي کمک زيست، محیط
 .کند کمک پايدار و محورجامعه  زندگي سبک موفق الگوسازی به تواندمي جمعي،

 طوربه ورزشکاران که شودمي پیشنهاد ورزشکاران، برند اجتماعي و فرهنگي تصوير ارتقای در آگاهي بعُد از بیشتر برداریبهره برای
 مانند دارند، تأکید فرهنگي هایارزش به ورزشکاران تعهد بر که اهاييمحتو تولید. کنند شرکت اجتماعي و فرهنگي هایکمپین در فعال

 برگزاری همچنین،. (2424نیکولاس،  -؛ لاو2423کند ) ماری و پرايس،  تقويت را بعُد اين تواندمي تبلیغاتي، هایفیلم و مستندات
 اين. دهد افزايش را مخاطبان افتخار و ارتباط حس اندتومي برجسته، ورزشکاران حضور با ملي، فرهنگ و هاسنت محوريت با رويدادهايي

 سبک الگوسازی برای جامع مدلي طراحي يعني پژوهش، نهايي هدف تحقق و جامعه فرهنگي هويت تقويت به نهايت در اقدامات،
 .کرد خواهد کمک زندگي،
 مخاطبان زندگي سبک و عادات، رفتارها، بر برند تأثیرگذاری بر ايراني، ورزشکاران اجتماعي-فرهنگي برند تصوير مدل در اقدام بعُد
 تواندمي ورزشکار برند چگونه که دهدمي نشان و است ارتباط در "ورزشکار برند اجتماعي و فردی تصوير" محور با بعُد، اين. است متمرکز

 اخلاقي، برجسته الگوهای عنوان به هک ورزشکاراني. بخشد بهبود را مخاطبان رفتارهای و عادات مثبت، رفتاری الگوهای ارائه طريق از
؛ آرای و 2423دارند )چن و همکاران،  مخاطبان زندگي سبک بر توجهي قابل اثرگذاری توانايي کنند،مي عمل اجتماعي و فرهنگي،

 اجتماعي عاملاتت برای محرکي عنوانبه  بلکه است، فردی تغییرات بخشالهام تنها نه ورزشکار برند منظر، اين از. (2411همکاران، 
 رفتارهای به تشويق در ورزشکاران نقش بر تأکید با اقدام، بعُد. (2421؛ کیم، 2423کند )ويلیامز و پدرسون،مي عمل جامعه در مثبت

 .آوردمي فراهم جامعه در سالم زندگي سبک ارتقای برای محکم ایپايه سازنده،
 اخلاقي و سالم رفتارهای ترويج برای الگويي به را ورزشکاران برند و کنديم ايفا زندگي سبک الگوسازی در محوری نقش اقدام بعُد

 دارند، مشارکت اجتماعي هایفعالیت در و متعهدند هدفمند و سالم زندگي به فردی نظر از که ورزشکاراني. کندمي تبديل جامعه در
 تعاملات مثال، ؛ برای(2423؛ پلاخوتینا، 2423رودر و کلیک،دهند )اسکمي ارائه خود مخاطبان برای پايدار و مثبت رفتارهای از الگويي
 برای مخاطبان ۀانگیز افزايش به تواندمي ورزشي، هایفعالیت ترويج و خیريه رويدادهای در مشارکت مانند مخاطبان، با ورزشکاران مثبت

کند ) رنتان و مي کمک سالم عادات ايجاد و هانگرش تغییر به جوانان، بین در ويژهبه تأثیرگذاری، اين. شود منجر هاآن از الگوبرداری
 بین پلي تواندمي مثبت، رفتارهای تقويت بر تمرکز با ورزشکار، برند اجتماعي و فردی تصوير. (2424نیکولاس،  -؛ لاو2421جوزف، 

 .کند کمک پويا ایجامعه و محور ورزش فرهنگ دهيشکل به و کند ايجاد اجتماعي هایارزش و فردی اهداف
 و اجتماعي هایفعالیت در ورزشکاران که شودمي پیشنهاد ايراني، ورزشکاران برند تصوير ارتقای در اقدام بعُد از بیشتر برداریبهره برای
 با مستقیم تعامل و ورزشي هایفعالیت محوريت با عمومي هایکمپین ايجاد. بپردازند سالم زندگي سبک ترويج به و کنند شرکت فرهنگي

 هایرسانه از استفاده اين، بر علاوه. (2421تامسون و همکاران،  -؛ چپتور2423کند ) ماری و پرايس،  تقويت را بعُد اين تواندمي اطبانمخ
 با اقدامات، اين. کرد خواهد کمک بعُد اين تأثیرگذاری افزايش به ورزشکاران، مثبت هایفعالیت و سالم زندگي سبک نمايش برای اجتماعي

 .داشت خواهند مؤثری نقش پايدار و محورهجامع زندگي سبک الگوسازی يعني پژوهش نهايي هدف تحقق در ورزشي، الگوهای نقش بر تمرکز
 و فرهنگي، اجتماعي، فردی، تصوير شامل اصلي محور چهار اساس بر که شودمي ارائه مطالعه نهايي گیرینتیجه بخش، اين در
 طور به ابعاد اين که داد نشان هايافته. است گرفته شکل اقدام و آگاهي، احساسات، دانش، کلیدی بعُد چهار و ورزشکار برند ورزشي
 بعُد. دارند نقش مخاطبان اجتماعي و عاطفي، رفتاری، الگوهای به دهيشکل در فردمنحصر به  شکلي به هريک و کنندمي عمل تعاملي
. هاستآن فردی و ورزشي هويت از ترعمیق درک بخشالهام ورزشکاران، ستاوردهاید و هاويژگي از مخاطبان آگاهي بر تأکید با دانش،

 بعُد. نمايدمي تقويت را فرهنگي هایارزش و کندمي ايجاد مخاطبان با تریقوی عاطفي ارتباط غرور، و تعلق حس ايجاد با احساسات، بعُد
 بعُد نهايت، در. آوردمي فراهم فرهنگي هويت بهتر درک برای الگويي ملي، فرهنگ و ورزشکاران میان ارتباط سازیبرجسته با آگاهي،
 از نمايندگاني به را ورزشکاران و کندمي ترغیب پويا و سالم زندگي سبک به را مخاطبان مثبت، رفتاری الگوهای ۀارائ طريق از اقدام،

 در بلکه دهد،مي ارائه ورزشکاران برند تصوير درک برای نظری چارچوبي تنها نه مدل، اين. سازدمي مبدل اجتماعي و اخلاقي رفتارهای
 شودمي پیشنهاد ها،يافته اين سازیعملیاتي برای. کندمي ايفا کلیدی نقشي محور ورزش و پايدار محور،جامعه  زندگي سبک الگوسازی

 عنوانبه خود مثبت هایفعالیت نمايش برای لديجیتا هایرسانه از و کنند مشارکت ورزشي و فرهنگي جامع هایبرنامه در ورزشکاران که
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 و کرد خواهد کمک سالم زندگي سبک و ورزشکار برند میان ارتباط تقويت به اقدامات، اين. بگیرند بهره مخاطبان برای ملموس الگويي
 .بود خواهد جامعه در فرهنگي و اجتماعي هایارزش ترويج جهت در مؤثر گامي
 رگذاریآن تأث یهاافتهيمواجه بود که بر  يکل تيبا دو محدود ق،یجامع و متناسب با اهداف تحق يدلم ۀپژوهش، با وجود ارائ نيا

از  يقیروش، هرچند به درک عم نيشدند. ا یآورهدف خاص جمع یهابا گروه قیعم یهامصاحبه قيها تنها از طربودند: نخست، داده
 لیدل نیاز جامعه هدف را منعکس نکند و به هم یترگسترده یهادگاهين است داما ممک ؛انجامديخاص م راداف یهادگاهيو د اتیتجرب

و  یانهیزم تیو خاص يفیک کردياقشار جامعه نباشد. دوم، استفاده از رو ينظرات تمام ۀنديبه طور کامل نما قیتحق جيممکن است نتا
بر  دیتأک لیمعمولاً به دل يفیک قاتی. تحقکنديمحدود م را گريد يفرهنگ یهاطیو مح هاتیبه جمع هاافتهي یريپذمیآن، تعم ینظر

 نيدهند. بر اساس ا میها تعمفرهنگ ايها گروه ريبه سا میخود را به صورت مستق جينتا توانندينم انه،يگراو خاص قیعم یهانییتب
 توانديم يکم یهاتفاده شود. استفاده از داده( اسيو کم يفی)ک يبیترک یکردهاياز رو ندهيآ قاتیکه در تحق شوديم شنهادیپ ها،تيمحدود

دهد.  شيرا افزا هاافتهي یريپذمیاز جامعه هدف به دست آورند و امکان تعم یشتریتر و بجامع یهادگاهيبه محققان کمک کند تا د
 یهاتفاوت تواندينه تنها م يگسترش نی. چنابديگسترش  یرتمتنوع ييایو جغراف يفرهنگ یهاطیبه مح توانديپژوهش م ۀدامن ن،یهمچن
از اثرات برند ورزشکاران بر  یترقیو به درک دق سازديرا ممکن م يفرهنگنیب یهاسهيرا بهتر درک کند بلکه مقا يو اجتماع يفرهنگ

مدل در  نيا يعمل یکاربردها نیچنو هم یتئور یاقدام به غنا نيا ،ي. به طور کلانجامديمختلف م یدر بسترها يسبک زندگ یالگوساز
 کمک خواهد کرد. ييایو جغراف يمختلف فرهنگ طيشرا

 
 تقدیر و تشکر

 نمايند.ند، تشکر و قدرداني ميکردن از تمام کساني که در انجام اين پژوهش نظرهای ارزشمندی ارائه امحقق
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