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 چکیده
پژوهش از  نشاکل گيری برند شاخصای مربيان عراقی اسات. ایبر    عوامل موثر  هدف از این ماالعه تدوین مدل

پژوهش در    یو از لحاظ نوع شاناسا  یشایمايپ-  یفيعا ، توصالااط  یاز نظر نحوه گردآوری،  نظر هدف کاربرد

از استراتژی تحليل تماتيک استفاده گردید. جامعه آماری  ها تجزیه و تحليل داده  است. یفيکهای  زمره پژوهش

کشاااورعراق  ورزش  یاحرفه  نمربيا  وشی  ورز  یزبرندساویابی  زارمينۀ باز  در  ناگاخبر  و  دانستاااین پژوهش  

نفر از متخصصان دانشگاه 16تعداد    بدین منظور هدفمند استفاده شد  یريگنمونه  ماالعه از روش  نیدر ابودند. 

گلوله    کيوه هدفمند با استفاده از تکنيکشاورعراق به شاای  ی و مربيان حرفهاب یو بازا  یورزشا تیریدر حوزه مد

  ی کدها صاور  گرفته نشاان داد که  هایمصااحبه  ليو تحل  هیدسات آمده از تجزبه جینتا  انتخاب شادند.  یبرف

های  تم اوليه اساتخرا  شاد. در نهایت تم 20ها آن بود، که از  هياول کد 93مصااحبه برابر با    16اساتخرا  شاده از 

عملکرد و مهار    تخصا،،اقتصاادی(،  -شارای  ساياسای)  یايعوامل محتم نهایی  6اساتخرا  شاده در لال   

ی  مرب  تيشاخصای و  مرب  یرفتار کردیرو،  جیترو،  ورزش  دانيخار  از م یزندگ سابکساابوه مربيگری،  )  یمرب 

تنها برای مربيان عراقی بلکه برای ساایر مربيان در بساترهای مشاابه نيز تواند نهاین مدل میشادند.   گذارینام 

گذاری  شاان فراهم کند. همننين از منظر ساياساتریزی و مدیریت برند شاخصایالگویی کاربردی برای برنامه

تواند به نهادهای ورزشای و آموزشای کمک کند تا بساترهای  زم برای پرورش  ورزشای، نتایج این تحويق می

 .تر و اثرگذارتر را فراهم آورندمربيان با برند شخصی قوی

 .ای، عراقبرند شخصی، مربی، ورزش حرفه کلیدواژگان:
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Abstract 
 
The aim of this study is to develop a model of the factors influencing the formation of 

personal branding among Iraqi coaches. This research is applied in terms of its 

objective, descriptive-survey in terms of data collection method, and qualitative in 

terms of research typology. Thematic analysis strategy was employed for data 

analysis. The statistical population of this research consisted of professors and 

experts in the fields of sports marketing and branding, as well as professional sports 

coaches in Iraq. Purposeful sampling was used in this study, whereby 16 university 

specialists in the fields of sports management and marketing, along with professional 

coaches from Iraq, were selected through purposive sampling using the snowball 

technique. The results obtained from the analysis of the conducted interviews 

revealed that 93 initial codes were extracted from 16 interviews, from which 20 

preliminary themes emerged. Ultimately, these themes were categorized into six final 

themes: environmental factors (political-economic conditions), expertise, coach’s 

performance and skills (coaching experience, lifestyle outside the field of sports, 

promotion, behavioral approach of the coach, and coach’s personality). This model 

can serve as a practical framework not only for Iraqi coaches but also for coaches in 

similar contexts to plan and manage their personal branding effectively. Furthermore, 

from the perspective of sports policy-making, the findings of this study can assist 

sports and educational institutions in providing the necessary infrastructure for 

nurturing coaches with stronger and more influential personal brands. 
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 مقدمه
ها، برند شخصی به معنای فرآیند ساخت، مدیریت و گسترش یک هویت منحصر به فرد و قابل شناسایی است که نمایانگر شخصيت، توانمندی

این مفهوم مشابه برندهای تجاری است، با این تفاو  که برند    .(Vincent et al., 2024)  های فردی یک شخ، باشدها، و ویژگیارزش

پردازد. به عبار  دیگر، برند شخصی عبار   ای میشخصی به معرفی و ایجاد یک هویت قوی و متمایز برای فرد در فضای عمومی و حرفه

های ها، و شبکههای مختلف، مانند حرفه، رسانهای که شما خود را در محي است از تصویری که افراد از شما در ذهن خود دارند و نحوه

عنوان یک  شود فرد به. برند شخصی باعث می(Pazmino & Pack, 2022; Sharifzadeh et al., 2021)  کنيداجتماعی، معرفی می

عنوان یک برند شناسایی کنند، اعتبار شما در چشم دیگران نظر در حوزه خاصی شناخته شود. هنگامی که مردم شما را بهمتخص، یا صاح  

تواند اعتماد بيشتر افراد را جل  کند و در نتيجه مخاطبين بيشتری داشته  یابد. برای مثال، یک مربی ورزشی با برند شخصی قوی میافزایش می

 ,Williams & Pedersen)  کند تا از سایر رقبا متمایز شودباشد. در دنيای پر رقابت امروز، داشتن یک برند شخصی به فرد کمک می

2012; Williams et al., 2012)کنند. این تمایز سازی نمی. وقتی شما هویت مشخ، و جذابی داشته باشيد، افراد شما را از دیگران شبيه

های جدید شغلی دهد که فرصت ای و حتی شخصی شما تأثيرا  مثبتی بگذارد. برند شخصی به فرد این امکان را میتواند در زندگی حرفهمی

ها توجه  مندیشود افراد دیگری که به همان حوزه کاری یا علاقه. این برند باعث می(Parsakia & Jafari, 2023)  ای را جذب کندو حرفه

سازی با دیگر متخصصان و استفاده از  توانند از طریق شبکهدارند، تمایل بيشتری به همکاری با شما پيدا کنند. مربيان ورزشی، برای مثال، می

های اجتماعی و اینترنت، اعتماد به افراد به سرعت  در عصر رسانه.  های آموزشی یا قراردادی جدید دست یابندبرند شخصی خود، به فرصت 

توانند شناسند و میها را میها یک برند شخصی قوی و معتبر دارند. مردم تمایل دارند به افرادی که آنویژه زمانی که آنتواند افزایش یابد، بهمی

تواند موج  جذب مشتریان جدید، . این اعتماد می(Mahmoudian Abed & Mohammadi, 2017)  ها اعتماد کنند، اعتماد کنندبه آن

برداری های مختلف درآمدزایی بهرهتوانند از فرصت های تجاری شود. با ایجاد یک برند شخصی معتبر، افراد میپيروان وفادار و حتی همکاری

های  های آموزشی، مشاوره آنلاین، و حتی اسپانسرشيپ تواند به فروش دورهکنند. برای مثال، یک مربی ورزشی که برند شخصی قوی دارد، می

کند شود. فرد احساس میتجاری بپردازد. وقتی فرد برندسازی شخصی خود را به درستی انجام دهد، این امر باعث ارتواء اعتماد به نفس او می

تواند به  این اعتماد به نفس می.  (Chen & Chung, 2017)  ای خود داردرود و کنترل بيشتری بر زندگی حرفهکه در جهت درست پيش می

 ,Keller)  ی ادراک دیگران از شما کنترل داشته باشيددهد که بر نحوه تری منجر شود. برند شخصی به شما این امکان را مینتایج ملموس

ای بسازید که همگان آن را گونههای اجتماعی یا در جلسا  کاری بهها، شبکهتوانيد تصویر خود را در رسانه. به عنوان مثال، شما می(2008

کند تا از برخوردهای منفی جلوگيری کنيد. افراد با برند شخصی ای تلوی کنند. این مدیریت تصویر عمومی به شما کمک میمثبت و حرفه

تواند کمک کند تا این  قوی بيشتر احتمال دارد که در بازار کار پایداری داشته باشند. حتی در صور  تغيير شغل یا حرفه، برند شخصی می

کند تا در دنيای  های شخصی صور  پذیرد. به طور کلی، برند شخصی به شما کمک میطور مؤثرتر و بدون از دست دادن ارزشانتوال به

برداری کنيد. در نتيجه، ها بهرهسرعت در حال گسترش هستند، جایگاه خود را پيدا کنيد و از فرصت ها بهرقابت   امروز، که در آن اطلاعا  و 

 .برای هر فردی که قصد دارد در حرفه خود موفق شود، برند شخصی یک ابزار حياتی و موثر است 

آموزش   ت ي که مسئول یبه عنوان افراد ان،يمرب  رایبرخوردار است ز یادیز ار يبس ت ياز اهم  یگريمرب نهيدر زم  ژهیها به ودر حرفه یبرند شخص

باشد، بلکه    شانیهاو تخص،  هایدهنده توانمندو معتبر هستند که نه تنها نشان  ی قو   ت یهو  کی  ازمنديرا بر عهده دارند، ن  گرانید  ت یو هدا
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متخص،    کیتا خود را به عنوان    کندیکمک م  یبه مرب  یبرند شخص.  (Dumont & Ots, 2020)  را جل  کند  نيو احترام مخاطب  اداعتم

.  (Kunkel et al., 2019)  دیاز خود به جامعه و افراد هدف منتول نما  یمثبت و قابل اعتماد  ر یکند و تصو   ی شناخته شده در حوزه خود معرف

 قیاز طر  توانندیم  یقو   یبا برند شخص  اني افراد دارند، مرب  یابیارز  هبر نحو   یادی ز  ريتأث  نترنت یو ا  یاجتماع  ی هاامروز، که رسانه  یايدر دن

 نيکرده و مخاطب  ت يخود را تثب   گاهیجا  ن،یآنلا  یهاارائه مشاوره  یحت  ای  ،ی آموزش  یهاها و دورهکارگاه  یبرگزار  ،یتخصص  یانتشار محتواها 

خود شناخته   یمجموعه ورزش ای مينه تنها در داخل ت یمرب کیکه  شودیباعث م یگريمرب نهيدر زم یجذب کنند. داشتن برند شخص یشتريب

  ی شود. برند شخص  یمعرف  رگذاريمتخص، معتبر و تأث  کیبه عنوان    زيخار  از آن ن  یو حت   یاز جوامع ورزش  یترعيشود بلکه در ساح وس

 ت يشخص  کیفرد با دانش و مهار  بلکه به عنوان    کی  نها نه تنها به عنواشوند، چرا که آن  زیکه از رقبا متما  دهدیامکان را م  نیا   انيبه مرب

  یو حت  دیجد  یشغل  یهافرصت   شتر،يب  انیبه جذب مشتر  تواندیم  زیتما  نی. اشوندیم  دهیخود د  یقابل اعتماد و شناخته شده در حوزه کار

دارند، برند    یاتيحو اعتماد افراد نوش    ی که ارتباطا  اجتماع  ،یگريدر حرفه مرب  .(Arai et al., 2014)شود  منجر    یاسپانسر  یقراردادها

 ی ایدر شرا  ن،يها عمل کند. همننرسانه  ی و حت  هاميو حفظ رواب  مثبت با ورزشکاران، ت  جاد یا  ی ابزار موثر برا  کیبه عنوان    تواندیم  یشخص

عبور کنند   یراحتها به  که از بحران  دهدیامکان را م  نیها ابه آن   یقرار دارند، برند شخص  یو شخص  یاحرفه  یدر معرض فشارها   انيکه مرب

نه تنها به    انيمرب  یبرا  یبرند شخص  ت،ی. در نها(Jackson-Brown, 2020)  از خود در ذهن مخاطبان حفظ کنند  یمثبت   ریو همواره تصو 

مختلف   یهاکنند و همننان در عرصه   جادیو موفق در حرفه خود ا  داریپا  یريتا مس  کندیها کمک مشهر  است بلکه به آن   شیافزا  یمعنا

 بمانند. یباق یرقابت

از   یکی  یامروز، ساخت برند شخص  یايدر دن  رایبرخوردار است، ز  ییو ضرور  با   ت ياز اهم  یعراق  انيمرب  ی برند شخص  رامونيپ  قيتحو

 ,.Hasaan et al., 2019; Hasaan et al)  دیآیبه شمار م  ،یگريدر حوزه مرب   ژهیومختلف، به  یهادر حرفه  ت يموفو  یديعوامل کل

هستند   یبرندساز  ی برا  ی مدل بوم  کی  ازمندي کشور خود، ن  ی صادو اقت  یاجتماع  ، یخاص فرهنگ  ی هایژگ یبا توجه به و  یعراق  انيمرب  ؛(2016

انجام   نه يزم  نیدر ا  یمحدود و ناقص  یها در عراق پژوهش  نکهی شود. با توجه به ا  یشان طراحخاص جامعه  یازهاي و ن   یکه بر اساس شرا 

 ضرور   کمک کند.  یو متناس  با جامعه عراق  ثرمؤ   یهارا پر کند و به توسعه مدل  یعلم  ا يشکاف موجود در ادب  تواندیم  قيتحو  نیشده، ا

و مشکلا    ،یو اجتماع  ی فرهنگ  یفشارها  ، یاقتصاد  ی هات یاز جمله محدود  یخاص  ی هابا چالش  ی عراق  ان يدر آن است که مرب  قيتحو  نیا

مؤثرند،   یعراق  انيمرب  یبرند شخص  یري گ که بر شکل  یعوامل  ییبه شناسا  تواندیم  قيتحو  نیرو هستند. امؤثر روبه  یهابه رسانه  یدر دسترس

 ی در جامعه ورزش  یطور مؤثرترتا به  دهدیامکان را م  نیا  انيبه مرب  ن،يها ارائه دهد. همننچالش  نیموابله با ا  یبرا  ییو راهکارها   هکمک کرد 

عراق    یو دولت یورزش یبه نهادها تواندیم قيتحو نیا گر،یطرف د از جذب کنند. یا و حرفه یشغل دیجد ی هاعراق شناخته شوند و فرصت 

انجام    ،یطور کلکمک کنند. به  انيمرب  گاهی زم، به ارتواء جا  یهات ی را درک کنند و با حما  انيمرب  ت يدر موفو  یبرند شخص  ت يکمک کند تا اهم

برا  قيتحو  نیا   ز ين  یالمللنيب  یهایها و همکارکشور و ارتواء ساح رقابت   درتوسعه ورزش    یبلکه برا   ،یعراق  انيمرب  شرفتي پ  ینه تنها 

از کشورها،    ی اريبا آن مواجهند. در بس   ی عراق  انياست که مرب   ی چالش  زي مناس  ن  یهاو پژوهش  ی بوم  یهاعدم وجود مدل  است.   یضرور

به    ییهاپژوهش  نيقرار گرفته است، اما در عراق چن  ليطور گسترده مورد ماالعه و تحلدر ورزش به  یشخص یبرندساز یکردهایها و رومدل 

کنند و    ریموفق سا  یهاو روش  ا ينتوانند از تجرب  یعراق  اني که مرب  شودیموضوع باعث م  نیاوجود ندارد.    یاندازه کاف کشورها استفاده 

ساخت برند   یبرا  یبوم  یهارو، توسعه مدل  نیخود هستند. از ا  ی و اجتماع  یفرهنگ  یهایژگ یخاص و منابق با و  ییهاتوسعه مدل  ازمندين
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 توانندیها ممدل   نیشوند. ا  یکشور طراح  نیخاص ا  یو اجتماع  یفرهنگ  یها یژگ یو و  ازهاي است تا بر اساس ن  یورضر   یعراق  انيمرب  یشخص

هدف از لذا،  فراتر از آن، شناخته شوند.  یعراق و حت یبسازند و در جامعه ورزش ی طور مؤثرخود را به یکمک کنند تا برند شخص ان يبه مرب

 شکل گيری برند شخصی مربيان عراقی بود. بر  عوامل موثر این ماالعه تدوین مدل

 شناسیروش 
های پژوهش در زمره پژوهش  یو از لحاظ نوع شناس  ی شیمايپ-  یفيعا ، توصلااط  یاز نظر نحوه گردآوری،  پژوهش از نظر هدف کاربرد   نای

های  روشی برای تجزیه و تحليل دادهدر بخش کيفی از استراتژی تحليل تماتيک استفاده گردید. تحليل تماتيک یا تحليل مضمون،    است.  یفيک 

کند تا ها را از نزدیک بررسی میشود. محوق دادهای از متون پياده شده مصاحبه یا بحث گروهی استفاده میکيفی است. معمو  برای مجموعه

  ن اگ خبرو  دانستاا. جامعه آماری این پژوهش  ، را شناسایی کندشوندها و الگوهای معنایی که مکررا مارح میمضامين مشترک، موضوعا ، ایده

بدین   استفاده شدهدفمند    ی ريگ ماالعه از روش نمونه  نیدر اکشورعراق بودند.    ورزش  ایحرفه  نمربياوشی  ورز  زیبرندساویابی  زارمينۀ بادرز

به شيوه هدفمند با استفاده از    کشورعراق ای  ی و مربيان حرفهابیو بازا  یورزش   تیرینفر از متخصصان دانشگاه در حوزه مد16تعداد    منظور

که پس از انجام مصاحبه با    یصور  گرفته است به نحو  یحجم نمونه با استفاده از اصل اشباع نظر نييانتخاب شدند. تع یگلوله برف کيتکن

در نظر گرفتن شده   زمان  .ديرس  انیمصاحبه با نفر شانزدهم به پا  ندیو فرا  دینگرد  ییشناسا  یدیعامل جد  گرینفرا  چهاردهم و پانزدهم د

شد.   ی سازادهي و پ  سینو ها کلمه به کلمه دست مصاحبه  ی ها، محتوامصاحبه  ی دقيوه بود. پس از اجرا  40  ن يانگيطور م هر مصاحبه، به  یبرا

 دهد: مشخصا  جمعيت شناختی مصاحبه شوندگان را نشان می 1جدول 

 شوندگان مصاحبه  شناختیمشخصات جمعیت . ١ول جد

 سن  تحصیلات  جنسیت فراوانی  شرکت کنندگان در مصاحبه 

کارشناسی   کارشناسی  مرد زن 

 ارشد 

 46بالای  45-35 دکتری

 5 3 1 4 3 8 - 8 ایمربیان ورزش حرفه

 4 3 7 - - 5 2 7 اساتید دانشگاه در حوزه مدیریت ورزشی 

 

يل  لشد آیا نتایج به دست آمد از تحه دگان پرسيدندر روش از این پاسخ ده ، بررسی اعضاروش  شد؛ه از دو روش استفاد بررسی روایی برای 

نظرا  خود  درخواست شد تا    اساتيد دانشگاه و متخصصينها است یا خير و روش بررسی زوجی که در این روش، از  مورد پذیرش آن   ،تم

تأیيد شد. برای بررسی پایایی از روش بازآزمایی  ماالعهروایی  فوقهای ابراین، براساس روشن بهای به دست آمده بيان کنند. را پيرامون یافته

وهشگران ژپ  توس روز    پانزدهزمانی    بازه  در یک  ها دوبارو هرکدام از آن   ب شده انتخابمصاح  چنداستفاد شد. برای انجام روش بازآزمایی،  

 به دست آمد که قابل قبول است.  0/ 74بازآزمایی آزمون  1. سپس با استفاده از فرمول کدگذاری شدند

 %100(× 2: درصد پایایی بازآزمون= )تعداد کل کدها/تعداد توافوا × 1فرمول 

ها(، ها )تمکه با بهره گيری از این روش الگوهای موجود درون داده  شد  ها استفادهمصاحبهيل  لتحبرای    تمتحليل  وهش، از روش  پژ  ندر ای

( معتودند  2006شوند. براون و کلارک )ها سازماندهی و در قال  جزئيا  توصيف میشوند. در این روش دادهمشخ،، تحليل و بيان می

های تحليل است. مراحل تحليل هایی که در آن از روش مصاحبه نيمه ساختاریافته استفاده شده، تحليل تم یکی از بهترین روشبرای پژوهش

 يه گزارش.تم در این تحويق عبارتند از آشنایی با داده ها، ایجاد کدهای اوليه، پيدا کردن تم ها، بازبينی تم ها، تعریف و نامگذاری تم ها، و ته
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 هایافته
 ها:  آشنایی با داده ١مرحله 

را ماالعه   انجام شده  هامصاحبه از حاصل هایهمه داده ابتدا انجام دهد را  هاداده تحليل کدگذاری اینکه از قبل پژوهشگر ماالعه پيش رو، در

 . کندمی

 ایجاد کدهای اولیه: 2مرحله 

صور  پذیرفت و با ماالعه ماال  جمع آوری شده، سعی بر همسان سازی کدهای اوليه ماالعه پيش رو کد گذارهای بصور  دستی    در

 گریکدی  شبيه  که  ییها. به دادهخواهد گرفت قرار    ليو تحل  یها به دقت مورد ماالعه، بررساز مصاحبه  جمع آوری شده  وجود دارد. اطلاعا 

های کانونی،  ها و گروهجای ارائه تمامی صفحا  نگارش شده از مصاحبهبهدر این بخش    لذا  داده شده است.  صمتناس  اختصا  مناوق  هستند

شود، ارائه شده است. به هر یک از این نکا  مهم ارائه شده، نویسی بر متون مصاحبه تعيين میها براساس حاشيهفو  نکا  کليدی مصاحبه

 است.   2یک کد اوليه داده شده است، شيوه کدگذاری اوليه به شرح جدول 

 های کانونی به همراه کدگذاری اولیه ها و گروه. نکات کلیدی مصاحبه2جدول 

 کد گذاری باز  ردیف 

 شرایط اقتصادی  1

 های دولت قوانین و مقررات و سیاست 2

 شرایط فرهنگی 3

 شرایط اجتماعی  4

 ارزش ها  5

 فن آوری  6

 میزان آشنایی مردم با تکنولوژی  7

 موفقیت در حرفه  8

 های مداوم کسب پیروزی 9

 دستاوردهای تیم   10

 سوابق مربی  11

 بردهای تاریخی  12

 تجارب کاری چالش برانگیز  13

 جایگاه یابی  14

 تحصیلات دانشگاهی  15

 اشتیاق به یادگیری و مطالعه  16

 های خارجی تسلط بر زبان 17

 بروز بودن  18

 آگاهی 19

 مهارت و شایستگی 20

 عملکرد مربی تخصص و  21

 آموزش صحیح و اصولی  22

 قدرت انتقال دانش  23

 بازیکن سازی  24

 عوامل تخصصی 25

 ای بودن حرفه 26

 قدرت تصمیم گیری در شرایط سخت  27
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 های رهبریمهارت 28

 هوش هیجانی  29

 مزیت رقابتی  30

 رقابت هیجان انگیز  31

 سابقه خانوادگی  32

 سبک زندگی  33

 ها و علایق خاص عادت 34

 پایبندی به خانواده   35

 ارتباطات  36

 احیای روابط قدیمی  37

 استفاده از بیشترین ابزارهای ارتباطی 38

 حفظ ارتباط با هوادارن  39

 شبکه سازی  40

 خودترویجی و معرفی خود  41

 دیده شدن  42

 تبلیغات توصیه ای  43

 بازاریابی  44

 صحه گذاری  45

 حفظ حضور آنلاین  46

 دسترسی 47

 سبک و روش کار مربی  48

 الگوبرداری  49

 های تصویری حضور در رسانه 50

 های اجتماعی رسانه 51

 داشتن چشم انداز، ماموریت وهدف  52

 مشخص کردن هدف، نگرش، دیدگاه، حدود و قلمرو فعالیت  53

 همکاری با افراد مطرح  54

 های معتبر لیگمربیگیری در   55

 های پر طرفدار مربیگری در باشگاهها و تیم 56

 قدمت و داشتن طرفداران مطرح  57

 رفتار مربی با اصحاب رسانه   58

 نحوه تعاملات  59

 زبان بدن مربی  60

 رفتار تاثیرگذار  61

 شوخ طبعی  62

 های خیرخواهی حضور در مجامع خیریه و برنامه 63

 های فعالیت فعال در رویدادها و محیطحضور فیزیکی  64

 های سیاسی حضور در فعالیت 65

 های حمایت از افراد های مستمر به صندوقکمک 66

 همدردی با مردم در زمان وقوع مشکل 67

 داشتن صفحات هواداری  68

 در نظر گرفتن علایق و سلایق هواداران، حامیان و رسانه ها  69

 هواداران علاقمندی به  70

 احترام به هواداران  71

 صداقت  72

 سخت کوشی  73
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 عمل به تعهدات  74

 وقت شناسی  75

 وظیفه شناسی  76

 وفاداری و اعتماد  77

 خصوصیات اخلاقی  78

 همکاری  79

 مسئولیت اجتماعی 80

 روحیه ورزشکاری  81

 اصالت و اعتبار  82

 خلاقیت و نوآوری  83

 کارآفرینیروحیه  84

 تعلق و وابستگی  85

 هویت فردی  86

 حذابیت ظاهری  87

 خرید کالای خاص  88

 اندام متناسب با رشته ورزشی  89

 های ذاتی مربی ویژگی 90

 های خاص شخصیتیویژگی 91

 تمایز و منحصر به فرد بودن  92

 کاریزما  93

 

 ها:جستجوی تم 3مرحله 

 ی هاشده در قال  تم  یکدگذار  اطلاعا خلاصه    تمامو مرت  کردن    های بالفعلتم  شکل  در  مختلف  کدهای  گروه بندی  شامل  بخش  این

 توانند برایمی  مختلف  کدهای  چگونه  که  خواهد گرفت   نظر  در  و  کندمی  شروع   را  خود  کدهای  گزارش  محوق،  بنابراینمشخ، شده است.  

  را   فرعی  های تم  دیگر  برخی  که حالی  در  دهد،تشکيل می  را  اصلی  هایتم اوليه  کدهای از  بعضی  بخش  این  در .  بشه  ترکي   کلی تم  یک  ایجاد

  برای  چه جالی هست متعلق به   مشخ، نيست   درانداز کدها وجود    گروه کی  بخش  نیکه در اشاید  .  خواهد شد  حذف نيز  بويه  و  داده،  شکل

 خواهدشد.  ایجاد متفرقه عنوان با تم یک کدها گونه این

 یدسته بند  کی  جادیا  ی؛ البته براایجاد شود  اوليه  هایتم  برای  درستی  بندی  دسته  اوليه،  کدهای  ماالعه  با  تا  شد  تلاش خواهد  مرحله  این  در

ای است که محوق های اوليهبه ترتي  بيانگر تم  3جدول    ادامه  در.  گيرد  زمان انجام و به مرور  آرامامر بصور     نیتا ا  خواهد شد  یسعکلی  

 است.  ی نمودهعراق انيمرب یبرند شخص یريعوامل موثر بر شکل گطراحی   در زمينهها را آن 

 ی عراق انیمرب یبرند شخص یری عوامل موثر بر شکل گهای اولیه مدل . تم3جدول 

 های اولیه تم کد گذاری باز  ردیف 

 شرایط سیاسی اقتصادی  شرایط اقتصادی  1

 های دولت قوانین و مقررات و سیاست 2

 شرایط فرهنگی   شرایط فرهنگی 3

 شرایط اجتماعی  4

 ارزش ها  5

 تکنولوژی فن آوری  6

 میزان آشنایی مردم با تکنولوژی  7

 سابقه و تجربه مربی موفقیت در حرفه  8
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 های مداوم کسب پیروزی 9

 دستاوردهای تیم   10

 سوابق مربی  11

 بردهای تاریخی  12

 برانگیز تجارب کاری چالش   13

 جایگاه یابی  14

 علم و دانش  تحصیلات دانشگاهی  15

 اشتیاق به یادگیری و مطالعه  16

 های خارجی تسلط بر زبان 17

 بروز بودن  18

 آگاهی 19

 تخصص مهارت و شایستگی 20

 تخصص و عملکرد مربی  21

 آموزش صحیح و اصولی  22

 قدرت انتقال دانش  23

 سازی بازیکن  24

 عوامل تخصصی 25

 ای بودن حرفه 26

 های رهبریمهارت قدرت تصمیم گیری در شرایط سخت  27

 های رهبریمهارت 28

 هوش هیجانی  29

 سبک رقابت  مزیت رقابتی  30

 رقابت هیجان انگیز  31

 داستان زندگی  سابقه خانوادگی  32

 سبک زندگی  33

 ها و علایق خاص عادت 34

 پایبندی به خانواده   35

 ارتباطات  ارتباطات  36

 احیای روابط قدیمی  37

 استفاده از بیشترین ابزارهای ارتباطی 38

 حفظ ارتباط با هوادارن  39

 شبکه سازی  40

 تبلیغات خودترویجی و معرفی خود  41

 دیده شدن  42

 تبلیغات توصیه ای  43

 بازاریابی  44

 صحه گذاری  45

 در دسترس بودن  حفظ حضور آنلاین  46

 دسترسی 47

 سبک مربیگری  سبک و روش کار مربی  48

 الگوبرداری  49

 رسانه  های تصویری حضور در رسانه 50

 های اجتماعی رسانه 51

 هدفمندی  داشتن چشم انداز، ماموریت وهدف  52

 مشخص کردن هدف، نگرش، دیدگاه، حدود و قلمرو فعالیت  53

 اتصال به برندهای معتبر همکاری با افراد مطرح  54



Personal Development and Organizational Transformation 

52 

 های معتبر مربیگیری در لیگ 55

 های پر طرفدار مربیگری در باشگاهها و تیم 56

 قدمت و داشتن طرفداران مطرح  57

 رفتارهای فردی مربی  رفتار مربی با اصحاب رسانه   58

 نحوه تعاملات  59

 زبان بدن مربی  60

 تاثیرگذار رفتار  61

 شوخ طبعی  62

 رفتارهای اجتماعی های خیرخواهی حضور در مجامع خیریه و برنامه 63

 های فعالیت حضور فیزیکی فعال در رویدادها و محیط 64

 های سیاسی حضور در فعالیت 65

 های حمایت از افراد های مستمر به صندوقکمک 66

 مشکلهمدردی با مردم در زمان وقوع  67

 داشتن صفحات هواداری  68

 رفتار با هواداران  در نظر گرفتن علایق و سلایق هواداران، حامیان و رسانه ها  69

 علاقمندی به هواداران  70

 احترام به هواداران  71

 های اخلاقی مربی ویژگی صداقت  72

 سخت کوشی  73

 عمل به تعهدات  74

 وقت شناسی  75

 شناسی وظیفه  76

 وفاداری و اعتماد  77

 خصوصیات اخلاقی  78

 همکاری  79

 مسئولیت اجتماعی 80

 روحیه ورزشکاری  81

 اصالت و اعتبار  82

 خلاقیت و نوآوری  83

 روحیه کارآفرینی 84

 تعلق و وابستگی  85

 هویت فردی  86

 جذابیت ظاهری  حذابیت ظاهری  87

 خرید کالای خاص  88

 اندام متناسب با رشته ورزشی  89

 های خاص و ذاتیویژگی های ذاتی مربی ویژگی 90

 های خاص شخصیتیویژگی 91

 تمایز و منحصر به فرد بودن  92

 کاریزما  93

 

 ها:بازبینی تم 4مرحله 

ها  و در مرحله دوم اعتبار آن  قرار خواهد گرفت اول کدها مورد بازبينی    بخشکه در    است ها  شامل دو مرحله بازبينی و تصفيه تم  بخشاین  

ها همخوانی نداشته باشد با داده  الگو اما اگر  ی خواهيم شد  بعد  بخشوارد    انجام شودتم به خوبی    الگو که    وقتی.  خواهدشددر نظر گرفته  
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( که در این مورد  2006)براون و کلارک،    دهيمبه کدگذاری خود ادامه می  مناس  برسيمتم    الگو باید برگردد و تا زمانی که به یک    پژوهش

   .زمانی که کدها مورد بازبينی قرار گرفتند تعدادی از کدها حذف یا جایگزین شدند و تعدادی دست نخورده باقی ماندند

 ها:تعریف ونام گذاری تم 5مرحله 

هایی را که برای تحليل ارائه شده، ها به وجود بياد. پژوهشگر در این بخش، تممرحله پنجم زمانی شروع شد که یک الگو رضایت بخش از تم

شود. به وسيله تعریف و بررسی کردن تم، مدل نهایی تحويق ها را تجزیه میها داخل آنتعریف کرده و مورد بازبينی دوباره قرار داد، بعدا داده

زیر مجموعه نام گذاری 22مفهوم کلی و    6های استخرا  شده را در لال  بر اساس تم بدست امد طراحی نمود. در این مرحله پژوهش گران تم

عملکرد و مهار     تخص،،اقتصادی(،  -ی )شرای  سياسی ايعوامل محمفهوم کلی    6های استخرا  شده در لال   کردند. در این مرحله تم

 شدند.  ی نام گذاریمرب ت ي شخصی و مرب یرفتار کردیرو، جیترو، ورزش دانيخار  از م یزندگ  سبکی، ی )سابوه مربيگرمرب

 ی عراق ان یمرب یبرند شخص  یریعوامل موثر بر شکل گهای اصلی . تم4جدول 

 تم نهایی  تم اولیه 

 عوامل محیطی  ی اقتصاد  یاسیس  طی شرا

 یفرهنگ طی شرا

 یتکنولوژ

 تخصص، عملکرد و مهارت مربی  یو تجربه مرب  سابقه 

 و دانش  علم

 تخصص

 یهای رهبرمهارت

 رقابت  سبک

 سبک زندگی خارج از میدان ورزش  ی زندگ  داستان

 ارتباطات 

 ترویج  غاتیتبل

 دسترس بودن  در

 ی گریمرب  سبک

 رسانه 

 ی هدفمند

 معتبر ی به برندها اتصال

 رویکرد رفتاری مربی  ی مرب  یفرد ی رفتارها

 یاجتماع ی رفتارها

 با هواداران   رفتار

 شخصیت مربی  ی مرب  یهای اخلاقیژگیو

 ی ظاهر تیجذاب 

 یهای خاص و ذاتیژگیو

 

 تدوین مدل نهایی:  6مرحله 

يل پایانی و  له شامل تحلدر اختيار داشته باشد. این مرح  هدیدلا آب  های کامای از تم هعشود که محوق، مجمو ه ششم زمانی شروط میلمرح

 .در قال  شکل زیر تدوین کردندی  عراق  انيمرب  یبرند شخص  یريهشگران مدل عوامل موثر بر شکل گ ژوه پلرش است. در این مرح زانگارش گ 
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 ی عراق انیمرب  یبرند شخص یریمدل عوامل موثر بر شکل گ. ١شکل 

 

 گیرینتیجه بحث و 
گيری از روش تحليل تماتيک  گيری برند شخصی مربيان عراقی انجام شده، با بهرهدر این پژوهش که با هدف ارائه مدل عوامل مؤثر بر شکل

منجر به ها  ای از عوامل کليدی شناسایی و تحليل شدند. فرآیند تحليل داده(، مجموعه2006و پيروی از مراحل پيشنهادی براون و کلارک )

ها از منظر نظری  استخرا  شش مفهوم کلی و بيست و دو زیرمجموعه شد که در مجموع، ساختار نهایی مدل پژوهش را شکل دادند. این یافته

ویژه در بافت فرهنگی، اجتماعی و سياسی خاص کشور  های برند شخصی مربيان ورزشی بهو کاربردی، اهميت قابل توجهی در درک پویایی

 .عراق دارد

دهد که برند شخصی مربيان تحت تأثير طيفی از عوامل درونی و بيرونی قرار دارد. نخستين مفهوم، عوامل محيای مدل نهایی پژوهش نشان می

ثبا  یا  کند. در شرای  بیای مربيان ایفا میها و مسير حرفهها، محدودیت شامل شرای  سياسی و اقتصادی است که نوشی بنيادین در فرصت 

امکان شکلچالش که فضای رسانهبرانگيز،  مواجه شود، چرا  موانعی  با  است  برند شخصی ممکن  توویت  یا  امکانا  ورزشی و  گيری  ای، 

گيری از  توانند با بهرهتر، مربيان میمسيرهای پيشرفت شغلی به شد  تحت تأثير این متغيرها قرار دارند. از سوی دیگر، در بسترهای با ثبا 

 1(، اخلاصی 1396ها با نتایج تحويق عزیزی و همکاران )این یافته .برند شخصی خود را هدفمند و اثربخش توسعه دهندهای موجود، ظرفيت 

 ( همخوانی دارد.2016و همکاران )

 
1 Ekhlasi 

مدل عوامل موثر بر
د شکل گیری برن

شخصی مربیان 
عراقی

عوامل محیطی

تخصص، 
عملکرد و 
مهارت مربی

سبک زندگی
خارج از میدان 

ورزش

ترویج

اری رویکرد رفت
مربی

یشخصیت مرب
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ای آنان ای مربيان اشاره دارد که به عنوان شالوده اعتبار و جایگاه حرفههای حرفهمفهوم دوم یعنی تخص،، به دانش، تحصيلا  و شایستگی

ها است. همننين گيری اعتماد در ميان مخاطبان، ورزشکاران و رسانهشود. این عامل یکی از ارکان اصلی شکلدر ميدان ورزش شناخته می

های مدیریت تيم و نتایج حاصل از مربيگری د لت دارد. های تاکتيکی، شيوهگيریهای فنی، تصميممفهوم عملکرد و مهار  مربی، بر توانایی

  .دهد و به شکل ملموسی در ساخت تصویر ذهنی از وی نوش داردهای واقعی و ميدانی قرار میاین عنصر، برند مربی را در معرض آزمون

یافته نتاین  با   ;Azizi et al., 2018; Ekhlasi et al., 2015; Hasaan et al., 2019; Hasaan et al., 2016)پيشين  ایج  ها 

Mahmoudian Abed & Mohammadi, 2017; Maleki et al., 2020; Zhou et al., 2020)  .همخوانی دارد 

این عامل  دهنده تجربه، پيشينه فعاليت و ميزان حضور در ساوح مختلف رقابتی است.  های مهم مدل، سابوه مربيگری است که نشاناز دیگر تم 

کننده جایگاه و نفوذ مربی باشد. در کنار آن، سبک زندگی تواند در درون جامعه ورزشی نيز تعيينگذارد بلکه میتنها بر ادراک عمومی اثر مینه

دهد که برند شخصی تنها  خار  از ميدان ورزش، به عنوان بازتاب شخصيت و باورهای فردی مربی در زندگی روزمره مارح شده و نشان می

گيری تصویر ذهنی توانند در شکلشود بلکه سبک زندگی، تعاملا  اجتماعی و حتی باورهای اخلاقی میای محدود نمیبه عملکرد حرفه

  ( Hasaan et al., 2019; Resnick et al., 2016; Zhou et al., 2020)پيشين ها با نتایج تحويق این یافته .مخاطبان تأثيرگذار باشند

 همخوانی دارد.

های اجتماعی،  ها، حضور در شبکههای مهم این مدل است. چگونگی ارتباط با رسانهترویج، به مثابه ابزاری برای ارتواء برند، یکی از مؤلفه

های عمومی و حتی تبليغا  شخصی، همگی نوش پررنگی در تثبيت برند مربی در اذهان عمومی دارند. این موضوع نشان  مشارکت در برنامه

نهمی امروزی  ارتباطی و رسانهدهد که مربی  باید دانش  بلکه  باید متخص، فنی باشد،  داشته باشدتنها  نيز  یافته  .ای  نتایج  این  با  پيشين ها 

(Jackson-Brown, 2020; Sassenberg et al., 2012) .همخوانی دارد 

کند. نوع رویکرد رفتاری مربی نيز از جمله ابعاد شخصيتی است که به صور  مستويم در تعامل با بازیکنان، همکاران و مخاطبان ظهور می

گيری یک تصویر مثبت یا منفی  ها، نحوه پاسخگویی به شکست یا موفويت، و برخوردهای انسانی، همگی در شکلرفتار، شيوه مدیریت تنش

های دهد که دربرگيرنده تمامی ویژگیتر را ارائه میاز برند شخصی مؤثرند. در نهایت، شخصيت مربی به عنوان مفهوم نهایی، چارچوبی کلی

نظر از نتایج  ای ميان مربيان مختلف باشد و باعث شود یک مربی صرفدهندهتواند عنصر تمایزفردی، رفتاری و نگرشی اوست. این بعد می

 Hasaan et al., 2019; Hasaan et)پيشين  ها با نتایج  این یافته  .بخش تبدیل شوداند یا حتی به یک الگوی الهامها باقی بمفنی، در ذهن

al., 2016; Zhou et al., 2020) .همخوانی دارد 

مرتب    ی و نهادها  یورزش  گذاراناست يس  ان،يمرب  یبرا   یکاربرد  شنهاديپ  نیپژوهش، چند  نیگرفته در اصور   یهاليو تحل  هاافتهی بر اساس  

به برند   یترکه نگاه جامع  شودیم  هيتوص  انيبه مرب   نخست،.  کمک کند  ان يمرب  یو توسعه برند شخص  ت یبه توو   تواندیکه م  شودیارائه م

ها و حضور هوشمندانه در رسانه   ،یاکتفا نکنند. توسعه دانش ارتباط  دانيدرون م   جیو نتا  یفن  یهاخود داشته باشند و تنها به مهار   یشخص

بدانند که نحوه   دیبا  اني ت برند آنان مؤثر باشد. مربي در تثب یريگبه شکل چشم تواندیم ،یعموم یسبک زندگ  ت ی ریو مد ،یاجتماع یهاشبکه

برندشان نوش      یتخر  ایدر ساختن    ،یاجتماع   یهادر حوزه  شانی هایريگ نظرا  و موضع  انيسبک ب  یها و حتتعامل آنان با مخاطبان، رسانه 

  ان يمرب  ی برا  «یشخص  نگ ی»برند  نهيدر زم  یاژهیو  ی آموزش  ی هادوره  هاونيو فدراس  ی ورزش  ی که نهادها  شودیم  شنهاديپ  دوم،  .دارد  ميمستو

ا  یطراح کنند.  برگزار  مدوره  نیو  موضوعات  توانندیها  رسانه  ،یعموم  ریتصو   ت یریمد  رينظ  یشامل  با  مؤثر  رسانهارتباط  سواد  و   ،یا ها، 
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خود    ی آگاهانه و هدفمند به ساختن برند شخص  توانندیم  ان يها، مربمهار   نیپرتنش باشند. با آموزش ا  ی ها ي حدر م  ی رفتار  ی هامهار 

برا  ی ها فرصت   جادیا  سوم،  .بپردازند مل  انيمرب   شدندهید  یبرابر  ب  یدر ساوح  نهادهاشودیم  شنهاد يپ  ی المللنيو  با  ی.  ا  دیمسئول    جادیبا 

را   انيبرند مرب  ت یو توو   یارشد حرفه  ري مس  ،یارسانه  یهارساخت یو فراهم کردن ز  ،یخارج  یدادهایدر رو انيمرب  یمعرف  ،یتیحما   یهاشبکه

تول  ت یحما  نينکنند. همن  ليتسه از جمله مستندها، مصاحبه  انيمحتوا درباره مرب  دياز    جیبه ترو  تواندیم  ،یليتحل  یهاها و گزارشموفق، 

اطراف خود آگاه باشند و   یو اقتصاد  یاس يس   ي نسبت به مح  انيکه مرب  شود یم  هيتوص  چهارم،  .کمک کند  یموفق در جامعه ورزش  یالگوها

خار  از حوزه    یهااز فرصت   یريگ بهره  ،ینسب  یثباتیبا ب  ی کنند. در کشورها  ميتنظ   یشرا  نیخود را متناس  با ا  یاحرفه  یهایاستراتژ

  ت، ینها  در  .باشد  یبرند شخص  یحفظ و ارتوا  ی برا  یراهکار مؤثر   تواندیم  ،یالمللنيب  یزساو شبکه  تاليجید  یهاها، رسانهمانند کارگاه  ،یرسم

  رديمختلف انجام گ   یورزش  یهامناوه و در رشته  یکشورها  گریدر د  انيمرب  یبرند شخص  نهيدر زم  یشتري ب  یهاکه پژوهش  شودیم  شنهاديپ

  یهااست يس  یحوزه کمک کرده و در طراح  نیا  ینظر  یبه لنا  تواندیموضوع م  نیشوند. ا  سهیو موا  ییمشابه و متفاو  شناسا  یتا الگوها

 کند.  فایا یدر ورزش نوش مهم یتوسعه منابع انسان یرا بهتر ب

تخص،، عملکرد و    ،یايشده است: عوامل مح  یبنددسته  یديدر شش مفهوم کل  ی عراق  ان يمرب  یشده، برند شخصبر اساس مدل استخرا 

صور  جامع به  تنها بهمدل نه  نی. ایو رفتار  یتيشخص  یهایژگ یورزش، و و  دانيخار  از م  یسبک زندگ   ،یگريسابوه مرب  ،یفن  یهامهار 

.  رديگ یدر نظر م   زيخاص کشور عراق را ن  ی و فرهنگ   یبافت اجتماع  انهیگراواقع  یبلکه به شکل  پردازد،ی م  یابعاد مختلف اثرگذار بر برند شخص

  یاحرفه  ريرو هستند، مسروبه  یخاص و گاه بحران   یکه با شرا   ییاز کشورها   یاريدر بس  ميکه بدان  شودیتر مپررنگ  یموضوع زمان  نیا  ت ياهم

  یبرا  یبلکه راهبرد ،یشغل شرفت يپ یابزار برا  کیتنها نه  یتوسعه برند شخص رو،نیهمراه است. از ا یاز حوزه فن اترفر ییهابا چالش انيمرب

 .شود یمحسوب م زيدر ساح جامعه ن یبخشو الهام یرگذاريبوا، تأث

به برند  یدهشکل یو حت یسازدر برجسته تال،يجید یهارسانه ژهیوها، بهبر نوش روزافزون رسانه ميرمستوي ل  یبه شکل نيپژوهش همنن نیا

  دهيو شن  دهیبلکه به آننه از او د  شود،یفرد هست محدود نم کیکه    یزي صرفاً به چ  یدارد. در جهان امروز، برند شخص  ديتأک   انيمرب  یشخص

بنابرا  یبستگ  زين  شودیم برند شخص  دیبا  انيمرب  ن یدارد.  که ساختن  باشند  ن  ندیفرا  کی  یآگاه  ن  ست،يمنفعل  هدفمند،   یطراح  ازمنديبلکه 

  ان يمرب  یبرا   یبه عنوان نوشه راه  تواندیم   قيتحو  نیا   یشنهاديمدل پ  گر،ید   ی سو   از  .ارتباطا  است   ت یریو مد  یشخص  یابی بازار  ،یخودشناس

محور و تجربه  یعلم  یاهیخود را بر پا  یا توسعه حرفه  رمسي  تا  شود  گرفته  کار  به  –مشابه     ی با شرا  ییکشورها  گرید  انيمرب  حتی  و  –  یعراق

 یمؤثرتر  ی و آموزش  یتیحما   ی هامدل، برنامه  نیاز ا   یري گ با بهره  توانندیم  ی انسان  ع مرتب  با ورزش و توسعه مناب  ی نهادها  ن يکنند. همنن  ميترس

پژوهش در کنار ارائه   نیا  ت،ینها  در  .پرورش دهند  دارتریو پا  رگذارتريتأث  تر،یقو   یشخص  یبا برندها  یاني مرب   ق،یطر  نیکرده و از ا  یطراح

 دي. امردي قرار گ   ندهیآ  وا يتحو  یمبنا  تواندیکه م  کندیدر ورزش آلاز م  یبرند شخص  ت ی ریمد  نهيتازه را در زم  یگفتمان  ،یمدل مفهوم  کی

  یادر ورزش حرفه  یانسان  هیتر در حوزه توسعه سرمااثربخش  یهایگذاراست ي تر و سگسترده  یهاپژوهش  یبرا  یماالعه بستر  نیاست که ا

 ی خود را در ساح   یرگذاريتأث  ،یقو   یبر برند شخص  هيورزشکاران، بتوانند با تک  ندهینسل آ  ت يدر ترب  یديکل  گرانیبه عنوان باز  ان،يباشد و مرب

توان گفت مدل ارائه شده در این پژوهش، تصویری چندبعدی و منسجم از برند شخصی مربيان  می  پایاندر    گسترش دهند.  یو فرامل  یمل

تنها برای مربيان عراقی بلکه برای  تواند نهکند که در آن تعامل ميان عوامل ساختاری و فردی، نوشی کليدی دارد. این مدل میعراقی ترسيم می

گذاری شان فراهم کند. همننين از منظر سياست ریزی و مدیریت برند شخصی سایر مربيان در بسترهای مشابه نيز الگویی کاربردی برای برنامه
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تر و تواند به نهادهای ورزشی و آموزشی کمک کند تا بسترهای  زم برای پرورش مربيان با برند شخصی قویورزشی، نتایج این تحويق می

 .اثرگذارتر را فراهم آورند

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچيانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتب  با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

Personal branding refers to the process of creating, managing, and communicating a distinct and 

recognizable identity that reflects one’s character, abilities, values, and individual traits (Vincent et 

al., 2024). Much like commercial brands, personal branding enables individuals to project a unique 

image that resonates within professional and public contexts. It represents how others perceive an 

individual and how that person presents themselves across various platforms such as workplaces, 

media, and social networks (Pazmino & Pack, 2022; Sharifzadeh et al., 2021). In today's hyper-

competitive landscape, a strong personal brand is a strategic tool for gaining credibility, expanding 

influence, and seizing new opportunities (Williams & Pedersen, 2012; Williams et al., 2012). A 

distinctive identity helps individuals avoid being perceived as generic and can lead to heightened 

professional success and visibility (Parsakia & Jafari, 2023). 

This notion is especially critical in professions that rely heavily on public engagement, such as 

coaching. A coach with a powerful personal brand is more likely to garner trust, respect, and 

opportunities within and beyond their immediate sphere. Social networks and digital platforms 

provide unprecedented access to audiences and allow for real-time reputation building, underscoring 

the importance of cultivating a brand that resonates with key stakeholders (Mahmoudian Abed & 

Mohammadi, 2017). Trust in the digital age is often established not through direct interaction but 

through carefully crafted personal narratives and consistent online presence. Coaches can leverage 

this dynamic to promote their expertise, offer services, and attract sponsorship or collaborative 

opportunities (Chen & Chung, 2017; Keller, 2008). 

For sports coaches, personal branding goes beyond fame or public relations; it becomes a career 

management strategy. Coaches are more than educators or team leaders; they are perceived as 

role models, public figures, and influencers within sporting cultures (Dumont & Ots, 2020). Their 

brand embodies their philosophies, achievements, values, and lifestyle, and it influences how they 

are received by athletes, organizations, and fans (Kunkel et al., 2019). In an era where social media 

and media visibility shape reputations, coaches with refined personal brands stand a greater chance 

of elevating their careers and becoming thought leaders in their field (Arai et al., 2014). 



Personal Development and Organizational Transformation 

58 

In countries like Iraq, where coaches face unique cultural, economic, and political challenges, 

developing an indigenous framework for personal branding is both necessary and timely (Hasaan et 

al., 2019; Hasaan et al., 2016). Existing models of personal branding in sports have primarily been 

developed in Western contexts, making them less applicable to the Iraqi socio-political landscape. 

Iraqi coaches often lack the resources and strategic knowledge required to enhance their personal 

brands effectively. Moreover, the scarcity of research in this area adds to the gap in practical 

guidance. The current study seeks to address this void by designing a comprehensive model tailored 

to the realities of Iraqi coaches, aiming to empower them to manage their public and professional 

images more effectively and purposefully. 

Methods and Materials 

This qualitative study employed a descriptive-survey method with an applied research objective. The 

thematic analysis strategy, following the six-step approach proposed by Braun and Clarke (2006), 

was used to analyze data derived from semi-structured interviews. The population consisted of Iraqi 

sports marketing experts, university professors, and professional coaches. Using purposive and 

snowball sampling techniques, 16 participants were selected based on their expertise in sports 

management and marketing. Theoretical saturation was reached after 15 interviews, with the 

sixteenth conducted for verification. Interviews lasted an average of 40 minutes and were transcribed 

verbatim. 

Reliability was assessed using the test-retest method with a reliability coefficient of 0.74. Validity was 

verified through member checking and peer review. Initial coding was conducted manually, and 

recurring concepts were clustered into thematic categories. After reviewing and refining codes, six 

core themes and 22 subthemes were identified. The final model was constructed to encapsulate the 

key drivers of personal brand development among Iraqi coaches. 

Findings 

The thematic analysis of 16 interviews yielded 93 initial codes that were condensed into 20 

preliminary themes and ultimately grouped into six core themes. The first major theme was 

environmental factors, which included political and economic conditions that either facilitated or 

constrained personal brand development. Coaches described how regional instability and limited 

institutional support created barriers to visibility and public recognition. 

The second theme, expertise, encompassed formal education, professional training, and up-to-date 

knowledge, all of which were considered foundational to building credibility. This was closely related 

to the third theme, coach performance and skillset, which included leadership abilities, emotional 

intelligence, strategic decision-making, and team management effectiveness. These attributes were 

essential for not just professional success but also in shaping public perceptions. 

A fourth category focused on coaching experience, with participants emphasizing that a strong track 

record of wins, long-term engagement in high-profile competitions, and overcoming professional 

challenges significantly contributed to branding. 

The fifth core theme, lifestyle beyond the field, emerged from discussions about personal values, 

family engagement, ethical behavior, and social interactions. Coaches acknowledged that behavior 

outside of sports settings—such as community engagement and media appearances—greatly 

influenced their public image. 

The sixth theme addressed coach personality and promotional behavior, encompassing traits like 

charisma, humor, honesty, and the ability to network. Coaches also discussed the importance of 

engaging with social media, creating content, and maintaining a visible online presence as tools for 

self-promotion and sustaining audience trust. 
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These six themes—environmental factors, expertise, performance, experience, lifestyle, and 

personality—formed the conceptual foundation of the final model for personal branding among Iraqi 

coaches. 

Discussion and Conclusion 

The present study provides a nuanced understanding of the factors influencing the formation of 

personal branding among Iraqi coaches. By adopting a thematic analysis method, the study 

uncovered how personal, professional, and contextual dimensions converge to shape brand 

identities. The findings emphasize that personal branding is not merely an outcome of achievements 

but is deeply affected by environmental constraints and cultural norms. 

Environmental factors such as political instability and economic uncertainty can hinder coaches’ 

access to media, sponsorship, and recognition. In such contexts, the ability to strategically navigate 

these challenges becomes critical. Expertise and continuous learning are essential for gaining 

credibility, while performance-based indicators such as team success and decision-making skills 

solidify the coach’s value proposition. The study also highlights the role of lifestyle and ethical 

conduct in building a trustworthy and relatable public image. 

Promotion and strategic communication emerge as vital tools for coaches to enhance visibility and 

engagement. In today’s media-driven world, being a subject-matter expert is not sufficient; one must 

also be seen as such. Social media usage, presence in charitable activities, and maintaining 

transparency are powerful brand enhancers. 

Moreover, the study reveals that personality traits—ranging from emotional intelligence to humor—

can significantly influence how coaches are perceived and remembered. These intangible factors 

are often what distinguish one coach from another in the eyes of the public. 

The proposed model serves as a strategic roadmap for coaches seeking to strengthen their personal 

brand in Iraq or similar sociopolitical environments. It provides practical guidance for identifying and 

cultivating key dimensions of branding and offers institutions a framework to support coaches more 

effectively. 

From a policy perspective, the findings suggest the need for educational programs focused on brand 

management, media training, and communication skills for sports professionals. Creating 

institutional support systems that facilitate coach visibility and content creation could be 

transformative. Furthermore, collaboration between academic institutions, sports federations, and 

media platforms may accelerate the integration of personal branding into the broader strategy for 

national sports development. 

In sum, personal branding is not an accidental byproduct of success but a deliberate process that 

requires introspection, strategy, and consistent effort. The final model developed in this study reflects 

a context-sensitive approach that integrates personal attributes with external realities. It underscores 

the importance of self-awareness, cultural alignment, and media literacy in crafting a sustainable 

and influential personal brand. As such, the model offers both theoretical depth and practical 

relevance, marking a significant contribution to the emerging discourse on branding in the 

professional sports domain. 

 

 

References 
Arai, A., Ko, Y. J., & Ross, S. (2014). Branding athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image. 

Sport Management Review, 17(2), 97-106. https://doi.org/10.1016/j.smr.2013.04.003  

https://doi.org/10.1016/j.smr.2013.04.003


Personal Development and Organizational Transformation 

60 

Azizi, Bahadorifar, & Akhlaghi. (2018). Presenting a Personal Branding Model for Business Coaches Based on 
Grounded Theory. Scientific-Research Quarterly of Brand Management, 4(3), 11-28. 
https://bmr.alzahra.ac.ir/article_3723_en.html  

Chen, H. M., & Chung, H. M. (2017). A scale for CEO personal brand measurement. South African Journal of 
Business Management, 48(2). https://doi.org/10.4102/sajbm.v48i2.25  

Dumont, G., & Ots, M. (2020). Social dynamics and stakeholder relationships in personal branding. Journal of 
Business Research, 106, 118-128. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.013  

Ekhlasi, A., Talebi, K., & Alipour, S. (2015). Identifying the process of personal branding for entrepreneurs. Asian 
Journal of Research in Marketing, 4(1), 100-111. 
https://www.academia.edu/33997892/Identifying_the_Process_of_Personal_Branding_for_Entrepreneurs  

Hasaan, A., Biscaia, R., & Ross, S. (2019). Understanding athlete brand life cycle. Sport in Society, 1-26. 
https://doi.org/10.1080/17430437.2019.1624722  

Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R., & Agyemang, K. J. (2016). Understanding the implications of athlete brand 
among fans. Technics Technologies Education Management, 11(1), 68-81. 
https://pureportal.coventry.ac.uk/en/publications/understanding-the-implications-of-athlete-brand-among-fans  

Jackson-Brown, C. (2020). Borrowing Brands to Create a Brand: The Commercial Mediation of Paralympic Athletes. 
Communication & Sport, 1-19. https://ijms.ut.ac.ir/article_78797.html  

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring and managing brand equity. Prentice Hall. 
https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=2824322  

Kunkel, T., Biscaia, R., Arai, A., & Agyemang, K. (2019). The Role of Self-Brand Connection on the Relationship 
Between Athlete Brand Image and Fan Outcomes. Journal of Sport Management, 9, 1-16. 
https://www.researchgate.net/publication/336259013_The_Role_of_Self-
Brand_Connection_on_the_Relationship_Between_Athlete_Brand_Image_and_Fan_Outcomes  

Mahmoudian Abed, S. B. S., & Mohammadi, S. (2017). The Effect of Sportsperson's Brand Image Dimensions on 
Fan Loyalty. Contemporary Research in Sports Management, 13(7). https://www.sid.ir/paper/267382/  

Maleki, M., Hoseini, S. E., & Taghavi, R. (2020). Prioritization of Factors Affecting the Branding of the Iranian 
Football League Organization. Sport Sciences Quarterly, 14(39). https://ssqj.karaj.iau.ir/article_680189.html  

Parsakia, K., & Jafari, M. (2023). Strategies for Enhancing Customer Engagement Using Artificial Intelligence 
Technologies in Online Markets. Journal of Technology in Entrepreneurship and Strategic Management 
(JTESM), 2(1), 49-69. https://doi.org/10.61838/kman.jtesm.2.1.6  

Pazmino, E. S. J., & Pack, S. M. (2022). A Post-Pandemic Exploration of International Student-Athlete Personal 
Branding and Fan Interaction via Social Media. American behavioral scientist, 67(11), 1322-1339. 
https://doi.org/10.1177/00027642221118289  

Resnick, S. M., Cheng, R., Simpson, M., & Lourenço, F. (2016). Marketing in SMEs: a "4Ps" self-branding model. 
International Journal of Entrepreneurial Behavior & Research, 22(1). 
https://eprints.whiterose.ac.uk/102227/3/SME%20self%20branding-%20IJEBR%20SEPT%2015%20SR.pdf  

Sassenberg, A. M., Verreynne, M. L., & Johnson Morgan, M. (2012). A sport celebrity brand image: a conceptual 
model. International Journal of Organizational Behavior, 17(2). https://scispace.com/pdf/a-sport-celebrity-
brand-image-a-conceptual-model-57m50b7j03.pdf  

Sharifzadeh, Z., Brison, N. T., & Bennett, G. (2021). Personal Branding on Instagram: An Examination of Iranian 
Professional Athletes. Sport Business and Management an International Journal, 11(5), 556-574. 
https://doi.org/10.1108/sbm-01-2021-0007  

Vincent, J., Harris, J., Hill, J. S., & Lewis, M. (2024). A Case Study of Marcus Rashford: The People’s Champion, a 
“National Treasure,” and an Inspirational Personal Brand. International Journal of Sport Communication, 17(3), 
325-337. https://doi.org/10.1123/ijsc.2024-0026  

Williams, A., & Pedersen, P. (2012). Investigating antecedents of brand equity in the fitness segment of the sport 
industry: An exploratory study of the role that direct experiences have on the development of brand 
associations. International Journal of Sport Management, 13(1), 104-114. 
https://journals.sagepub.com/doi/10.1123/rsj.2015-0019  

Williams, A., Pedersen, P., & Walsh, P. (2012). Brand associations in the fitness segment of the sport industry in 
the United States: Extending spectator sports brandings conceptualizations and dimensions to participatory 
sports. International Journal of Sport Marketing & Sponsorship, 14(1), 34-50. https://doi.org/10.1108/IJSMS-14-
01-2012-B004  

Zhou, F., Mou, J., Su, Q., & Wu, Y. C. J. (2020). How does consumers' Perception of Sports Stars' Personal Brand 
Promote Consumers' brand love? A mediation model of global brand equity. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 54, 1-10. https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919309385  

 

https://bmr.alzahra.ac.ir/article_3723_en.html
https://doi.org/10.4102/sajbm.v48i2.25
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.013
https://www.academia.edu/33997892/Identifying_the_Process_of_Personal_Branding_for_Entrepreneurs
https://doi.org/10.1080/17430437.2019.1624722
https://pureportal.coventry.ac.uk/en/publications/understanding-the-implications-of-athlete-brand-among-fans
https://ijms.ut.ac.ir/article_78797.html
https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=2824322
https://www.researchgate.net/publication/336259013_The_Role_of_Self-Brand_Connection_on_the_Relationship_Between_Athlete_Brand_Image_and_Fan_Outcomes
https://www.researchgate.net/publication/336259013_The_Role_of_Self-Brand_Connection_on_the_Relationship_Between_Athlete_Brand_Image_and_Fan_Outcomes
https://www.sid.ir/paper/267382/
https://ssqj.karaj.iau.ir/article_680189.html
https://doi.org/10.61838/kman.jtesm.2.1.6
https://doi.org/10.1177/00027642221118289
https://eprints.whiterose.ac.uk/102227/3/SME%20self%20branding-%20IJEBR%20SEPT%2015%20SR.pdf
https://scispace.com/pdf/a-sport-celebrity-brand-image-a-conceptual-model-57m50b7j03.pdf
https://scispace.com/pdf/a-sport-celebrity-brand-image-a-conceptual-model-57m50b7j03.pdf
https://doi.org/10.1108/sbm-01-2021-0007
https://doi.org/10.1123/ijsc.2024-0026
https://journals.sagepub.com/doi/10.1123/rsj.2015-0019
https://doi.org/10.1108/IJSMS-14-01-2012-B004
https://doi.org/10.1108/IJSMS-14-01-2012-B004
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919309385

