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مدیریت ورزشی  معاصر در هایپژوهش  

1396بهار و تابستان  –13شمارۀ  –سال هفتم   

 

هواداران وفاداری بر ورزشکار برند تصویر ابعاد اثر  
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یندی کلیدی در وفاداری هواداران و محرکی قوی برای حضور تماشاچیان و هواداران در رویدادهای ورزشی و نیز قصد خرید اتصویر برند ورزشکار پیش

نفر  863های تحقیق، تعداد در وفاداری هواداران با نمونه تصویر برند ورزشکاربررسی اثر ابعاد تحقیق حاضر نیز با هدف های مرتبط با ورزشکار است. کالا
گیری مورد استفاده همبستگی انجام پذیرفت. ابزار اندازه -از دانشجویان دانشگاه کردستان بر اساس جدول کرجسی و مورگان و با روش تحقیق توصیفی 

وفاداری هواداران هارت بود. روایی صوری و محتوایی به وسیله متخصصان و همسانی درونی آنها  های تصویر برند ورزشکار آرایی و همکاران وپرسشنامه
)عملکرد  ها نشان دادند ابعاد تصویر برند ورزشکاریافته ها از مدل معادلات ساختاری استفاده گردید.از طریق آلفای کرونباخ تأیید شد. برای تحلیل داده

بازارپسند( اثر مثبت و معناداری بر وفاداری هواداران دارند. از میان این ابعاد، سبک زندگی بازارپسند بیشترین اثر را در  ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی
 توانند با انجامها و عملکرد ورزشکاران در خارج از زمین بازی است. بنابراین ورزشکاران میها، فعالیتوفاداری هواداران داشت. این بعد بازتاب ویژگی

های اجتماعی، فرهنگی و خیرخواهانه، روابط عمومی بالا و غیره برند هایی نظیر؛ افزایش ارتباط با هواداران، تقدیر و تشکر از آنان، شرکت در فعالیتفعالیت
 داران برخوردار شوند. خود را به نحو احسن مدیریت کرده و تداعی مطلوب تصویر برند خود را فراهم آورده تا از مزایای آن از جمله وفاداری هوا
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  مقدمه

ها و هواداران را درگیر خود کرده است. مالی، رسانهتجاری، حامیانهای شدت تجاری شده و شرکتای بهامروزه ورزش حرفه
(. ورزشکاران 2112، 2آرائی و همکاران) پدید آمده است «1مشهور ورزشی»در صنعت ورزش که به شدت تجاری شده مفهوم 

(. 2116، 2)لئوتان گذاران صنعت ورزش مورد نیاز هستندحامیان مالی و سرمایه ها وبرای جلب توجه رسانه 8مشهور
های اجتماعی و حاملان معانی فرهنگی در نظر گرفته شده و با های جدید تحت عنوان نشانهورزشکاران مشهور در رسانه
ها و کسب و کارهای اجتماعی نفوذ خود را فراتر از حیطه ورزش گسترش داده و نه تنها ابزاری درگیر شدن در انواع فعالیت

، 5)گلکریست رسندبلکه تحت عنوان محصولات فرهنگی و برند به فروش می ،روندکار میحصول بهبرای تبلیغات و تأیید م
2115.) 

(، به استفاده از ورزشکاران تحت عنوان برند اشاره کرده و معتقدند ورزشکاران این پتانسیل را 2116) 6رین، کاتلر و شیلدس
توانند تحت های مختلف بازار ورود پیدا کنند. همه ورزشکاران میبه بخش خود را دارند که با استفاده از خود یا حرفه ورزشی

(. همگام با 2112، 7ی و همکارانی)آرا زیرا هر ورزشکار نام، ظاهر و شخصیت متمایزی دارد ؛عنوان برند در نظر گرفته شوند
شده برخوردار شخصیتی شناخته از برند انسانی معتقد است، برند انسانی، فردی است که از( در تعریفی 2116) 3این، تامسون

برند ورزشکار در یک تعریف و مقیاس محدود  داردبیان می( 2111) 9بوده و بر ارتباطات بازاریابی تأثیر مثبتی داشته باشد. تل
 11کاپلانیدئو ی، جی ویآورد. آرادست میهدادهایش را با توجه به برندش بست که مقدار زیادی درآمد از قرارشامل ورزشکاری ا

( معتقدند برند ورزشکار یعنی شخصیت عمومی از یک ورزشکار که دارای معنای نمادین و ارزشمند با استفاده از نام، 2118)
 چهره و دیگر عناصر برند خود در بازار است. 

دا های ذهنی انباشته شده در حافظه آنها انعکاس پیاز تداعیتصویر برند برداشت مشتریان در مورد یک برند است که 
درباره برند ند ورزشکار تحت عنوان شرح آگاهی تماشاچیان و طرفداران (. تصویر بر2117، 11)تیلور و همکاران کندمی

( ابعاد تصویر برند 2115) 12از نظر شوایرز و دیتل(. 2118ی و همکاران، ی)آرا شودهای آن تعریف میورزشکار و تداعی ویژگی
داشتنی و )شامل مفاهیمی مانند: اعتماد، شخصیت دوست عملکرد خارج از میدان ورزشکار شامل عملکرد ورزشی، جذابیت و

باشند و معتقد است عملکرد ورزشی بهتر، جذابیت بالای ورزشکار و عملکرد مثبت خارج از زمین با بودن( میاجتماعی
یت فروش بیشتر برند وزشکار را به اثرگذاری بر تصویر برند ورزشکار و تمایز آن سبب افزایش ارزش ویژه برند شده و در نها

( دارای سه بعد 2118) کو و رسی، جییند ورزشکار پیشنهاد شده توسط آراکه مدل مفهومی تصویر برهمراه دارد. در حالی
عنوان یک چهره ورزشی و شاخص باید در پسند است. ورزشکاران بهجذاب و سبک زندگی بازاراولیه: عملکرد ورزشی، ظاهر

عدهای صورت عالی ظاهر شوند. عملکرد ورزشی مربوط به تداعی عملکرد ورزشی ورزشکار بوده و به بُی خود بهرشته ورزش
های ورزشی شود. خبرگی ورزشی شامل دستاوردها و قابلیتتقسیم می هماوردیخبرگی ورزشی، سبک رقابت، جوانمردی و 

های خاص عملکرد یک ورزشکار ک مسابقه به ویژگیسب .)پیروزی، مهارت و تخصص در رشته ورزشی( یک  ورزشکار است
(. جوانمردی به رفتار اخلاقی یک ورزشکار اشاره دارد و اغلب با عدالت، 2118ی و همکاران، ی)آرا هایش اشاره دارددر رقابت

                                                           
1. sport celebrity 

2. Arai, Jaeko & Ross         

3. Famous athletes 

4. L’Etang 

5. Gilchrist 

6. Rein، Kotler & Shield 

7. Arai, Jae  Ko & Ross 

8. Thomson 

9. Till 

10. Arai, Jaeko & Kaplanidou 

11. Taylor  

12. Schweizer   & Dietl  
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(. 2116و همکاران،  2؛ حسن2112، 1)سشن گرددهایش تعیین میتیمیصداقت، پرهیزکاری، احترام به بازی، مخالفان و هم
شناخته شده که در طول زمان رقیبان  هایتحت عنوان عامل مربوط به رقابت میان تیمرا  هماوردی( 2116) رس و همکاران

کنند. عملکرد ورزشی بالا، حضور در تاریخی و رقابت میان آنان همیشه قابل توجه و سرشار از هیجان بوده است، تعریف می
های مهم از عوامل اصلی ساخت برند قوی و ابزارهایی مهم برای تداعی تصویر برند در رقابتهای مطرح و بازی تیم

(. عملکرد ورزشی یکی از ابعاد ارزش ویژه برند است و بر 2112، 8رشپارمینتر و فی) باشندمی و وفاداری هواداران ورزشکار
و افزایش تعداد  ورزشکار یا تیم بر تصویر برند آنان (. عملکرد ورزشی2115)شوایرز و دیتل،  گذاردتصویر برند تأثیر می

(. تداعی تصویر برند ورزشکار به فراخوانی و 2115؛ شوایرز و دیتل، 2118، 2)چان و همکاران اثرگذار است هواداران آنان
ی از عملکرد ورزشی ورزشکار یک(. 2111ی، ی)آرا شودکنندگان حاصل میوسیله مصرفآگاهی از عملکرد ورزشکار به

 ن نقطه نظر مهمی برای هواداران استجام بازی جوانمردانه و تشویق به آهای مهم برای وفاداری هواداران بوده و انجنبه
های ویژگی (.2116)حسن،  رقابت ورزشکار از فاکتورهای مهم در وفاداری هواداران هستند (. مهارت و سبک2118)مارتین، 

)حسن و همکاران،  بازی، عوامل مهمی در وفاداری هواداران هستندرفتار، دستاوردها و سبکورزشکار در زمین بازی از جمله 
 ( نیز بیان کردند که عملکرد ورزشی ورزشکار بر وفاداری هواداران اثرگذار است.2118) آرایی و همکاران(. 2115

(. ظاهر جذاب به 2115)شوایرز و دیتل،  است گذاری بر تصویر برند از ابعاد ارزش ویژه برند ورزشکارانظاهر جذاب با تأثیر
عد پایه و اساسی است شود. این بُجذابیت بیرونی ورزشکار اشاره دارد و با جذابیت جسمانی، سمبل و تناسب اندام تعریف می

همی (. جذابیت جسمانی، عامل م2118ی و همکاران، ی)آرا کندکه تحت عنوان علامت تجاری در برند ورزشکار نقش ایفا می
سمبل به سبک شخصی جذاب یک ورزشکار، (. 2118چان و همکاران، ) برای ارزیابی و تداعی تصویر برند افراد مشهور است

(. تناسب اندام 2116؛ رس و همکاران، 2111گلادن و فانک، ) دفرد ورزشکاران اشاره دارمد یا هر ویژگی ظاهری منحصر به
تواند تصویر برند (. ظاهر جذاب می2113)لاو و همکاران،  اش اشاره داردورزشیبه فیزیک مناسب یک ورزشکار در رشته 

گذار بر فراخوانی و ظاهر جذاب افراد مشهور و صحه. کنندگان را به خرید برند تشویق کندورزشکار را بهبود ببخشد و مصرف
شکاران عنصری مهم در ایجاد وفاداری ظاهر جذاب ورز(. 2118)چان و همکاران،  گذار استتداعی تصویر برند آنان اثر

دارایی برای ورزشکاران و عاملی  ،( نیز معتقدند، ظاهر جذاب2111) 5بروک(. لیو و 2115)حسن و همکاران،  هواداران است
  مهم برای جذب هواداران است.

تواند اره دارد که میهای قابل عرضه در بازار و خارج از زمین بازی یک ورزشکار اشسبک زندگی بازارپسند به ویژگی
الگو و روابط نقش عد شامل داستان زندگی، (. این ب2117ُ، 6)چوی و رایفون ها و شخصیت ورزشکار باشددهنده ارزشنشان

های جالب و جذاب زندگی یک ورزشکار اشاره دارد و ممکن (. داستان زندگی به داستان2118ی و همکاران ی)آرا عمومی است
های شخصی ورزشکار باشد. الگوی نقش به رفتار اخلاقی یک ورزشکار که کننده ارزشکه منعکس است شامل پیامی باشد

تواند مشارکت ورزشی فعال، کمک به جامعه، رفتارهای کند. این رفتارها میاشاره می ،در جامعه ارزش تقلید شدن را دارد
(. روابط عمومی به فعل و انفعالات یک 2112مکاران، ی و هی)آرا خلاقی باشدمرتبط با هنجارهای اجتماعی و نمایش رفتار ا

ای شدن آنها است و پسند معادل حضور ورزشکاران در اجتماع و رسانهسبک زندگی بازار .ورزشکار با طرفدارانش اشاره دارد
بنابراین، سبک . شودکنندگان از ورزشکار شده در نتیجه باعث تقویت تصویر ورزشکاران میباعث افزایش آگاهی مصرف

ورزشکار در حافظه مردم برند ای ورزشکار شده و تضمین کننده تداعی تصویر پسند قوی باعث ایجاد تصویر حرفهزندگی بازار
شیوه زندگی ورزشکاران یکی از دلایل مهم دوست شدن (. 2112، رشپارمینتر و فی) باشدای میپس از دوران ورزش حرفه

                                                           
1. Sessions 

2. Hasaan 

3. Parmentier & Fischer 

4. Chan  

5. Liu & Brock 

6. Choi & Rifon 
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)حسن و همکاران،  شودو موجب ارتقاء برند ورزشکاران در میان هواداران و عموم مردم می است هواداران با ورزشکاران
(. 1898نسائی و همکاران، )تاج شان را در ذهن دارندتصویر متشخصی از ورزشکاران مورد علاقه هوادارانتمام (. 2116

 (، اما آنچه2112و همکاران،  2آندرسون؛ 2112، 1)ایزو شمار آوردکننده ورزشی بهتوان یک نوع مصرفرا می هواداران
به کسی اطلاق  هوادار ،در زمینه ورزشسازد، مصرف منظم آنهاست. کنندگان ورزشی متمایز میرا از دیگر مصرف هواداران

وفاداری . (2111و همکاران،  8)دیتزوهلر کندعنوان طرفدار به تیم یا ورزشکار خاصی اعلام میحتاً خود را بهشود که صرامی
وسیله تعهد روانی طرفدار به تیم یا ورزشکار تعریف وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی است که بعد نگرشی وفاداری به شامل

 (.2111و همکاران،  5؛ ماهونی2111 ،2)گلادن و فانک های وابستگی درونی، پایداری و مقاومت استشود و شامل مؤلفهمی
که احساس وابستگی عمیق درونی به ورزشکار مورد در صورتی ،دهندسطح بالایی از تعهد روانی را نشان می هوادارانبنابراین 

دهنده در مقابل وفاداری رفتاری نشان .دنعلاقه خود، پایداری به تعهد خود در طول زمان همچنین در برابر انتقاد مقاوم باش
های گذشته و کلمات مثبت از است. رفتار گذشته شامل خرید ر آیندهو خرید د وفاداری رفتاری در گذشته و نیات رفتاری

 اما ،بارزترین مظهر وابستگی رفتاری به تیم و ورزشکار استحضور چه تکرار اگر .(2118و همکاران،  6)فینک دهان است
همبستگی عمیق درونی را مانند  یفرآیندهای روانشناختی مهم زمینه ،گیری وفاداریاستفاده از شاخص رفتاری برای اندازه

 (.2111و همکاران،  )ماهونی گیردنادیده می
. بلکه در توانند وفاداری طرفداران را توضیح دهندتنهایی نمیبنابراین وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری هرکدام به

 ایکه نگرش مقولهاز آنجایی(. 2113و همکاران،  7بائر) نظر داشتعد نگرشی و رفتاری را مدباید هر دو بُ هوادارانوفاداری 
گیری است. محققان مختلف بر این باورند، تعهد روانی گیری نیست، بعد وفاداری نگرشی به دشواری قابل اندازهقابل اندازه

عنوان طور گسترده به(. مفهوم تعهد روانی به2115، 3هارت) گیری ابعاد وفاداری نگرشی استیک ساختار مناسب برای اندازه
های وهشژکننده بررسی شده است. تعهد روانی در پشناسی و رفتار مصرفشناسی، جامعهیک بحث مهم در تحقیقات روان

(. تعهد روانی هواداران 2118، 9مارتین) کننده تحت عنوان نگرش قوی فرد نسبت به یک شی تعریف شده استرفتار مصرف
 است. شامل: وابستگی درونی، دوام یا ماندگاری و مقاومت 

بنابراین، هرگاه هواداران نسبت به ورزشکاران مورد علاقه خود احساس وابستگی درونی عمیقی داشته باشد، و در تعهد 
خود به ورزشکار در طول زمان پایدار و در برابر انتقادها مقاومت نشان دهند، دارای سطح بالایی از تعهد روانی نسبت به 

 (. 2118رایی و همکاران، )آ ورزشکاران مورد علاقه خود هستند
وفاداری توسط هوادار نسبت به یک شی یا کسی و تعصب او در هر دو گفتمان بیان صریح ت عنوان وفاداری هوادار تح

( معتقد است، وفاداری هوادار به عنوان وفاداری 2115) هارت (.2115)ژانگ و همکاران،  شودروزمره و علمی خود، تعریف می
تصویر  تیم یا ورزشکار خاصی که بر مبنای علاقه تماشاگر در طول زمان توسعه و شکل یافته است.یا سرسپردگی به یک 

 .(2118و همکاران،  آرایی ؛2116، و همکاران )حسن تأثیرگذار است تعهد روانی هوادارانشدت بر به ورزشکار برندقوی 
نسبت به  هواداران است که از طریق وفادار ساختن تحقیقات بازاریابی ورزشی و روان شناسی مصرف در ورزش، حاکی از آن

بینی کرد. برای در ورزش، ورزشکار و محصولات مرتبط پیشتوان مصرف یک فرد را بین میعنوان متغیر پیشورزشکار به
مدیریت (. 2113، 11)سولبرگ و هامرولد را دارد، بیشترین بیننده و دنبال کننده را دارد هوادارمثال، ورزشکاری که بیشترین 
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 بالقوه و بالفعل تمرکز کند هوادارانبرند برای ورزشکاران باید روی ایجاد باورهای مطلوب و متمایز به برند ورزشکار در میان 
 (. 2116، 1)حسن

فردی را برای ارائه الگوی قوی جهت سازگار شدن برند ورزشکار با ترجیحات به تصویر برند ورزشکار فرصت منحصر 
وابستگی و وفاداری خود را اعلام  که رسماً هوادارانیداشتن آورد. چه بیشتر آنان به وجود می و وفادار ساختن هر رانهوادا
. برند قوی و تصویر برند مطلوب سبب (2115، و همکاران حسن) شوندهای ورزشکار محسوب میمهمترین دارایی ،کنندمی

بیشتر دهد. و فروش محصولات مرتبط با آنان را افزایش می به تیم و ورزشکار شده و خرید هواداران افزایش وفاداری
اما اگر ورزشکاران  .طرفداران آنها انجام گرفته است های ورزشی وتحقیقات انجام گرفته در این زمینه در حیطه تیم

دهند، به راحتی را تشکیل می تداعیبرند ورزشکار چیست؟ و چه فاکتورهایی این  تداعیاهمیت  توانستند بفهمند که واقعاًمی
تداعی مثبت و منحصر به فرد برند  .(2116، و همکاران )حسن ای عظیم و بزرگی دست پیدا کنندهتوانستند به مزیتمی

کنندگان از ورزشکار افزایش آگاهی مصرفتداعی مثبت و منحصر به فرد برند بوده و لازمه  ورزشکار مقدمه وفاداری هواداران
برند ورزشکار است. در واقع توسعه برند ورزشکار نیازمند آگاهی هواداران در مورد ورزشکار و درک درستی از شخصیت و 

تصویر درک شده هواداران از ورزشکار مورد علاقه خود از  (.2118، 2)کورتسن متفاوت بودن او از دیگر ورزشکاران است
 (.2112و همکاران،  8)وو گیردمنشأ میورزشی در طول رقابت و شخصیت واقعی او در زندگی  عملکرد

آیند کلیدی در یکی از دلایل اهمیت این موضوع آن است که محققان بر این باورند، تصویر برند ورزشکار یک پیش
در رویدادهای ورزشی  هوادارانهمچنین تصویر برند ورزشکار محرکی قوی برای حضور تماشاچیان و  ،بودههواداران وفاداری 

سمت  تلاش محققان بازاریابی ورزشی به این (.2112و همکاران،  )وو های مرتبط با ورزشکار استو نیز قصد خرید کالا
 همچنین یک استراتژی (.2112، 2)فلیس و مکای شناسایی شودهواداران ر بر وفاداری متمرکز شده است تا عوامل مؤث

کنندگان ورزش و ایجاد باورهای قوی، مثبت و منحصر به امیدوارکننده برای بازاریابان ورزشی برای تحریک وفاداری مصرف
های در این پژوهش برآنیم با ارزیابی مؤلفه .(2116، و همکاران )حسن ران، ساخت تصویر برند قوی استفرد در مورد ورزشکا

ورزشکاران، از برند ورزشکاران، راهکارهایی را برای  هوادارانهای مؤثر بر تصویر برند ورزشکار و درک بهتر از خواسته
ارائه  جهت افزایش هواداران و وفادار ساختن آنها ها، کارگزاران و مدیران ورزشی در مدیریت تصویر برند ورزشکاراننماینده

کارهایی ، توسعه بازاریابی، تبلیغات ورزشی فراهیم نماییم. و راهرا برای مدیریت برند ورزشکارهایی چنین خط مشینماییم. هم
های مؤثر برای بهبود مدیریت برند در آینده برای را جهت بررسی نقاط ضعف و قوت برند ورزشکاران و توسعه سیاست

تصویر برند ابعاد گیری اثر ژوهش حاضر اندازههدف پ ورزشکاران جهت افزایش وفاداری هواداران معرفی کنیم. بنابراین
  است.هواداران ورزشکار بر وفاداری 
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 مدل مفهومی پژوهش: 1 شکل

 

 شناسیروش
عنوان نمونه انتخاب شدند. روش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی است. که در آن دانشجویان دانشگاه کردستان به

دانشجو به صورت تصادفی انتخاب شدند. جهت  863 کرجسیو  جدول مورگانحجم نمونه نسبت به حجم جامعه براساس 
( و وفاداری هواداران از پرسشنامه 2118کو و کاپلانیدئو )جیآرایی، سوالی  81گیری تصویر برند ورزشکار از پرسشنامه اندازه

برای روایی صوری و  ،اصلاحات لازم( که پس از ترجمه به زبان فارسی و اعمال تغییرات و 2115) سؤالی دیوید هارت 11
 (. 1 )جدول استفاده شداز نظرات کارشناسان و متخصصان و برای پایایی آن از آزمون آلفای کرونباخ  آنمحتوایی 

های تعداد پرسشنامه صورت آنلاین طراحی شد. با توجه به امکان تنظیمپرسشنامه بهسایت کافه پردازش،  با استفاده از
پرسشنامه محدود شدند. لینک پرسشنامه به چندین  863تعداد پرسشنامه قابل برگشت به تعداد افزار، از طریق نرم برگشتی

ها خواسته شد که از اعضای گروه و کانال از گروه و کانال تلگرامی مربوط به دانشجویان دانشگاه کردستان ارسال شده و
های برگشت داده شده به حد نصاب رسیدن فایل اکسل تعداد پرسشنامه طریق لینک به پرسشنامه پاسخ دهند. پس از اینکه

پرسشنامه  863پرسشنامه از مجموع  SPSS ،19ها در منتقل شدند. پس از بررسی پرسشنامه SPSSافزار آنها دانلود و به نرم
پرسشنامه سالم  829با احتساب پرسشنامه انجام گرفت.  829به دلیل مخدوشی کنار گذاشته شده و فرآیند تجزیه و تحلیل با 

 های مخدوش مذکوربنابراین تعداد پرسشنامه ،درصد بوده است 35که نرخ پاسخ بیشتر از درصد بود. از آنجایی 95نرخ پاسخ 
-(. از مزایای استفاده از پرسشنامه آنلاین می2111و همکاران، 1)جوردن هیچ تهدیدی برای تحقیق حاضر نیستندعدد(  19)

انتشار سریع و  زمان کافی برای پاسخ دهندگان، جویی در هزینه مالی،ها، صرفهآوری دادهجویی در زمان جمعرفتوان به ص
های خام از بندی و خلاصه نمودن دادهبه منظور سازمان دادن، طبقه(. 2117 )مارتیکوت و آرکانت، و غیره اشاره کرد ،کارآمد
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ها با استفاده از آزمون مدل معادلات ساختاری استفاده گردید. تجزیه و تحلیل داده آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از
 انجام پذیرفت. 28نسخه  Amosو  Spssافزارهای آماری نرم

 
 هاپرسشنامههای هر شاخص، منابع مورد استفاده پرسشنامه و میزان همسانی درونی ها، مؤلفهشاخص :1جدول 

 پایایی کل آلفای کرونباخ پرسشنامه منابع تعداد گویه مؤلفه شاخص

 وفاداری هواداران
 دیوید هارت 6 تعهد روانی

(2115) 
37/1 

 
 
91/1 

 

 2 وفاداری رفتاری

 
 تصویر برند ورزشکار

 12 عملکرد ورزشی
 و همکارانآرایی 
(2118) 

 9 ظاهر جذاب 33/1

 9 بازارپسند سبک زندگی

 

 توصیفی هاییافته

 اشاره شده است:  2شماره  های تحقیق در جدولهای جمعیت شناختی نمونهویژگی
 

 پژوهشهای های جمعیت شناختی نمونهویژگی: 2جدول 

 متغیر

 سن تحصیلات جنسیت

 کارشناسی زن مرد
کارشناسی 

 ارشد
 دکتری

 زیر
 سال21

21-25 26-81 81-85 
سال به  86

 بالا

 2 18 53 219 67 2 75 275 113 282 فراوانی

 6/1 18 8/17 2/59 19 6/1 8/21 1/73 8/88 5/66 درصد

 
گزارش شده است. براساس این جدول  2های پژوهش در جدول شماره های فردی نمونهاطلاعات مربوط به ویژگی

( بر اساس مقطع 1/73) ( بر اساس متغیر جنسیت مربوط به دانشجویان پسر و بیشترین فراوانی5/66) بیشترین فراوانی
سال  21-25( مربوط به رده سنی 2/59) و در متغیر سن بیشترین فراوانیتحصیلی مربوط به دانشجویان دوره کارشناسی 

 باشد.می

 بیشترین 8ارائه شده است. با توجه به جدول شماره  8در جدول شماره پژوهش،  آشکار در مدل همبستگی بین متغیرهای
 سمبلو نقش الگو  هایو کمترین همبستگی بین متغیر( 322/1) خبرگی ورزشی و روابط عمومی یهمبستگی بین متغیرها

 .باشد( می123/1)
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 های مشاهده شده در مدل پژوهش. ضرایب همبستگی بین متغیر3جدول شماره 

وفاداری 
 رفتاری

تعهد 
 نیارو

روابط 
 عمومی

 نقش الگو
داستان 
 زندگی

تناسب 
 اندام

 سمبل
جذابیت 
 جسمانی

 جوانمردی هماوردی
سبک 
 رقابت

خبرگی 
 ورزشی

 

           1 
خبرگی 
 ورزشی

          1 1/225** 
سبک 
 رقابت

 جوانمردی **1/896 **1/712 1         

 هماوردی **1/812 **1/555 **1/631 1        

       1 1/228** 1/811** 1/822** 1/211** 
جذابیت 
 جسمانی

 سمبل **1/261 **1/262 **1/858 **1/881 **1/221 1      

     1 1/237** 1/835** 1/223** 1/822** 1/882** 1/279** 
تناسب 

 اندام

    1 1/763** 1/238** 1/867** 1/829** 1/862** 1/889** 1/221** 
داستان 
 زندگی

 نقش الگو **1/869 **1/893 **1/252 **1/277 **1/826 *1/123 **1/218 **1/215 1   

  1 1/263** 1/233** 1/886** 1/281** 1/835** 1/296** 1/829** 1/222** 1/322** 
روابط 
 عمومی

 تعهد روانی **1/813 **1/651 **1/237 **1/857 **1/213 **1/229 **1/812 **1/293 **1/271 **1/822 1 

1 1/291** 1/229** 1/891** 1/233** 1/813** 1/161** 1/812** 1/878** 1/517** 1/551** 1/833** 
وفاداری 
 رفتاری

15/1 *P ≤ ،11/1 **P ≤ 

 ، ضرایب همبستگی بین متغیرهای مکنون در مدل پژوهش نشان داده شده است.2در جدول شماره 
 

 پژوهش زا در مدلهای درونضرایب همبستگی بین متغیر: 4 جدول

 وفاداری هواداران بازارپسندسبک زندگی  ظاهر جذاب عملکرد ورزشی 

    1 عملکرد ورزشی

   1 277/1** ظاهر جذاب

  1 617/1** 619/1** سبک زندگی بازارپسند

 1 527/1** 223/1** 676/1** وفاداری هواداران

15/1 * P ≤ ،11/1 **P ≤  
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 مدل تحقیق :2شکل 

 
 شاخص های برازش مدل تحقیق :5جدول 

X2 DF X2/DF RFI IFI CFI RMSEA TLI NFI 

91/223 51 1/329 1/925 1/931 1/931 1/129 1/972 1/953 

 
( و 8)کمتر از  باشدمناسب میهای نسبت خی دو به درجه آزادی گویای این مطلب است که شاخص 5شماره  نتایج جدول

در حد مطلوبی قرار  13/1کمتر از  RMSEAو شاخص  91/1بیشتر از CFI, IFI, TLI, GFI, RFI, NFI  هایشاخص
دارند. بدین معنی که مدل تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل قبول 

 کنند. حاصل از تحقیق مدل نظری تحقیق را حمایت و تأیید می هایاست و به عبارتی داده
 

 ضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل تحقیق: 6جدول 

Path Regression Weights Estimate S.E. C.R P 

818/1 1/191 وفاداری هواداران ---> عملکرد ورزشی  192/1  527/8  *** 

888/1 1/172 وفاداری هواداران ---> ظاهر جذاب  121/1  758/2  116/1  

521/1 وفاداری هواداران ---> سبک زندگی بازارپسند  172/1  121/1  621/7  *** 

132/1 1/526 هماوردی ---> عملکرد ورزشی  152/1  952/7  *** 

953/1 1/932 جوانمردی ---> عملکرد ورزشی  126/1  322/11  *** 

716/1 سبک رقابت ---> عملکرد ورزشی  832/1  193/1  151/12  *** 

        

78/0  

90/0  

19/0  

17/0  

54/0  

7

7

6

6

7

67

5

9

7

9
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 هواداران
تناسب 
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911/1 1/969 خبرگی ورزشی ---> عملکرد ورزشی  162/1  389/11  *** 

632/1 تناسب اندام ---> ظاهر جذاب  398/1  112/1  336/9  *** 

371/1 سمبل ---> ظاهر جذاب  921/1  117/1  385/3  *** 

267/1 جذابیت ---> ظاهر جذاب  353/1  193/1  792/3  *** 

728/1 روابط عمومی ---> سبک زندگی بازارپسند  221/1  112/1  392/9  *** 

711/1 الگوی نقش ---> سبک زندگی بازارپسند  731/1  115/1  282/11  *** 

692/1 داستان زندگی ---> سبک زندگی بازارپسند  981/1  195/1  735/9  *** 

393/1 تعهد روانی ---> وفاداری هواداران  655/1  198/1  215/11  *** 

732/1 وفاداری رفتاری ---> وفاداری هواداران  327/1  571/1  979/11  *** 

 

 7. با توجه به جدول بیان شده است 7، در جدول شماره مدل پژوهشهای تأثیر مستقیم، غیر مستقیم، اثرات کل مسیر
 -ظاهر جذابو کمترین تأثیر مستقیم مربوط به مسیر  عملکرد ورزشی -جوانمردیمسیر بیشترین تأثیر مستقیم مربوط به 

 است.  وفاداری هواداران

 های تحقیقتأثیر مستقیم، غیرمستقیم و  اثرات کل متغیر :7جدول 

Path 
Nonstandard 

Indirect effects Direct effects Total effects 
172/1 1/111 وفاداری هواداران ---> ظاهر جذاب  172/1  

191/1 1/111 وفاداری هواداران ---> عملکرد ورزشی  1/191 

521/1 1/111 وفاداری هواداران ---> سبک زندگی بازارپسند  1/521 

732/1 1/111 وفاداری رفتاری ---> وفاداری هواداران  1/732 

393/1 1/111 تعهد روانی ---> وفاداری هواداران  1/393 

692/1 1/111 داستان زندگی ---> سبک زندگی بازارپسند  692/1  

711/1 1/111 نقش الگوی ---> سبک زندگی بازارپسند  711/1  

111/1 روابط عمومی ---> سبک زندگی بازارپسند  728/1  728/1  

111/1 جذابیت جسمانی ---> ظاهر جذاب  672/1  672/1  

111/1 سمبل ---> ظاهر جذاب  713/1  713/1  

111/1 تناسب اندام ---> ظاهر جذاب  632/1  632/1  

111/1 خبرگی ورزشی ---> عملکرد ورزشی  969/1  969/1  

111/1 رقابتسبک  ---> عملکرد ورزشی  716/1  716/1  

111/1 جوانمردی ---> عملکرد ورزشی  932/1  932/1  

111/1 هماوردی ---> عملکرد ورزشی  526/1  526/1  

861/1 وفاداری رفتاری ---> ظاهر جذاب  111/1  186/1  

571/1 تعهد روانی ---> ظاهر جذاب  111/1  157/1  

151/1 وفاداری رفتاری ---> عملکرد ورزشی  111/1  151/1  

172/1 تعهد روانی ---> عملکرد ورزشی  111/1  172/1  

228/1 وفاداری رفتاری ---> سبک زندگی بازار سند  111/1  228/1  

236/1 تعهد روانی ---> سبک زندگی بازارپسند  111/1  236/1  

 

 گیریبحث و نتیجه
برند اغلب مسئول مدیریت برند ورزشکار بوده و به ورزشکاران برای ایجاد امروزه در صنعت ورزش، مدیران و کارگزاران 

کنند. با این حال، در ادبیات مدیریت ورزشی هایی جهت گسترش برند و افزایش تعداد هوادارانشان کمک میفرصت
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در ان انجام شده است. ایجاد برند و تصویر برند ورزشکار در وفاداری هوادارای بسیار کمی در مورد نقش مدیریت، هپژوهش
داران هیچ کنند. ورزش بدون هواهای ملی و باشگاهی ایفا میترین نقش را در پیشرفت تیمصنعت ورزش، هواداران کلیدی

  (.1837)محمدی،  تر هستند که هواداران وفادارتری دارندهایی موفقتیم جذابیتی ندارد و عموماً
اند، رنگ و یابیم که آنها گروهی هستند که غرق در مسابقهدر نظر بگیریم، در می اگر رفتار هواداران در مسابقات ورزشی را

شماره لباس این گروه به رنگ لباس تیم و شماره ورزشکار مورد علاقه است و حتی رنگ بدنشان را هم به همان رنگ در 
تنها جذابیت و هیجان مسابقه را بالا بشان نهها و ورزشکاران محبوها و تشویق تیماند. حضور این تماشاگران در ورزشگاهآورده

درآمد در ورزش بیش از همه  برد، بلکه از نظر روحی و روانی نیز تأثیر زیادی در عملکرد تیم و ورزشکاران دارند. به علاوه،می
ادی دارد و روند که هواداران زیهای بزرگ به سراغ تیم و ورزشکاری میهای بزرگ است و شرکتمنوط به تبلیغات شرکت

کنند تا در نهایت باعث شود عده زیادی تبلیغات آن شرکت را ببینند. بر این اساس های آنان را تماشا میافراد زیادی بازی
هواداران تیم و ورزشکار ممکن است تحت تأثیر تصویر برند تیم و ورزشکار قرار گیرند و به آن وفادار بمانند؛ زیرا هواداران 

عنوان مشتری نگریسته محصول تیم و ورزشکار دارند؛ به عبارت دیگر در ورزش به هواداران فقط به دنقش مهمی در ایجا
در همین راستا، توسعه صنعت ورزش و همچنین  همتای تیم و ورزشکار هستند.شود، بلکه آنها خود بخشی از محصول بینمی

عنوان مشتریان افزایش توجه به اهمیت هواداران ثابت، بههای ورزشی و ورزشکاران به ها، تیمها، باشگاهای شدن لیگحرفه
اصلی این حوزه منجر شده است؛ زیرا این مشتریان ابزاری برای کسب درآمد و افزایش مزیت رقابتی تیم و ورزشکار محسوب 

را فراهم آورده ای های حرفهشوند و این عوامل، مبنای مطرح شدن وفاداری هواداران به برند در میان هواداران ورزشمی
 (. 1892)حسینی و همکاران،  است

های ها براساس شاخصداده از این رو در بررسی حاضر سهم ابعاد تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران بررسی شد.
تصویر برند ورزشکار بر  ابعادنتایج حاصل از آزمون نشان داد، (. 2 جدول) برازش از تناسب خوبی با مدل مفروض برخوردار بود

تصویر برند عنوان یکی از ابعاد عملکرد ورزشی به وفاداری هواداران در نمونه مورد بررسی در این پژوهش اثر معناداری دارد.
اشاره ورزشی میادین این مؤلفه به عملکرد ورزشی ورزشکار در  دارد. مثبت و معناداری بر وفاداری هواداراناثر ورزشکار، 

 ساس بار عاملیاست. شایان ذکر است که برادارای ابعاد خبرگی ورزشی، سبک رقابت، جوانمردی و هماوردی  داشته و
و پس از آن خبرگی ورزشی بعد جوانمردی ( در بین ابعاد چهارگانه که عملکرد ورزشی دارد، بیشترین سهم مربوط به 2)شکل
احترام به رقیبان، داوران، رفتارهای جوانمردانه مانند؛ انجام بازی جوانمردانه، انجام توانند با ورزشکاران میبنابراین  است.

افزودن هیجان سبک رقابت متمایز، ایجاد ، خود تداوم موفقیت ورزشیتلاش برای ها و هواداران در طول مسابقه و تیمیهم
خود وفاداری هواداران باعث ایجاد و افزایش  و تصویر برند خود را فراهم آورند عملکرد ورزشیمثبت بعد تداعی مسابقات،  به

(، 2116(، حسن و همکاران)2116حسن)(، 2118) های مارتینپژوهشهای ها با نتایج یافتههای این پژوهشیافته .شوند
دارد، ( مبنی بر اینکه عملکرد ورزشی ورزشکار بر وفاداری هواداران اثر 2118) همکاران و آرایی و(، 2115حسن و همکاران)

   همخوان است.
طور بعاد اصلی تصویر برند ورزشکار اثر مثبت و معناداری بر وفاداری هواداران دارد. بهعنوان یکی دیگر از ابه ظاهر جذاب

نتایج پژوهش حاضر بیانگر  های جذابیت جسمانی، سمبل و تناسب اندام ورزشکار است.کلی این مقیاس شامل زیر مقیاس
و  اهمیت و توجه ورزشکار به مد روزهمچون نحوه لباس پوشیدن ورزشکار،  این است که زیر مقیاس سمبل که به عواملی

های پژوهش های این پژوهش با نتایجه در تبیین ظاهر جذاب ورزشکار است. یافتهاشاره دارد، مهمترین مؤلف شیک بودن او
بر  مبنی( 2111( و لیو و همکاران)2115(، حسن و همکاران)2116(، حسن)2116(، حسن و همکاران)2118آرایی و همکاران)

بر این اساس ورزشکاران باید اینکه ظاهر جذاب عاملی مهم و اثرگذار در وفاداری هواداران ورزشکار است، همخوان است. 
ذب و افزایش تعداد هواداران خود و برخورداری از برای توسعه و گسترش برند خود و افزایش تداعی تصویر برند خود و ج

و  ، مد و شیک بودن لباس خود توجه کنند. مدیران بازاریابی، مدیران باشگاهروزآنان نسبت به نحوه پوشش، به هایمزیت
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پوشش  گیری نحوهکاریهای لازم را برای استفاده و بژیو روش و استراتها نیز باید به این امر مهم توجه کرده تیم
 آورند.   ورزشکاران جهت افزایش تعداد هواداران طراحی و به اجراء در

دست آمده در مدل از ابعاد تصویر برند ورزشکار با توجه به ضریب اثر به عدآخرین بُعنوان هب نیز سبک زندگی بازارپسند
های ورزشکاران ادل حضور، رفتار و فعالیتدر وفاداری هواداران دارد. سبک زندگی بازارپسند معمثبت و معناداری اثر پژوهش 

های این یافته بر اهمیت موفقیت ورزشکاران در زمینه الگو بودن در فعالیت است.و خارج از میادین ورزشی در اجتماع 
های یافته اجتماعی، کسب وجهه اجتماعی، ارتباط مناسب با هواداران و تلاش و قدردانی و پاسخگویی به هواداران تأکید دارد.

زندگی بازارپسند بیشترین تأثیر را در وفاداری هواداران ورزشکاران دارد. عد سبکپژوهش حاضر حاکی از این است که بُ
های توانند برای افزایش تعداد تماشاچیان و وفاداری هرچه بیشتر هواداران خود با شرکت در فعالیتبنابراین ورزشکاران می

و  ، تقدیر و تشکر از آناننجام رفتارهای مورد پسند جامعه، برقراری ارتباط با هوادارانو اخیرخواهانه، فرهنگی  ،اجتماعی
را تقویت کرده و باعث  سبک زندگی بازارپسند خودعد بُدوری از انجام رفتارهای نامناسب، غیر اخلاقی و خلاف عرف جامعه، 

وفاداری در هواداران خود باشند. و گسترش در ذهن هواداران بوده و سبب ایجاد  تداعی مثبت هر چه بیشتر تصویر برند خود
، حسن (2112) (، بالولی و هاتچینسون2118) کورتسن(، 2118) و همکارانآرایی های های پژوهشنتایج این پژوهش با یافته

گی یا سبک زندگی بازارپسند ورزشکار (، مبنی بر اینکه شیوه زند2115) (، حسن و همکاران2116) (، حسن2116) و همکاران
 بر وفاداری هواداران اثر مثبت و معناداری دارد، همخوان است. 

سازند، با مقایسه دو بازیکن مشهور فوتبال ای با عنوان ورزشکاران چگونه برند خود را می( در مقاله2112) پارمینتر و فیشر
آنچه دیوید بکام را از رایان گیگز در برند شخصی و افزایش تعداد هواداران کنند، )رایان گیگز و دیوید بکام( تأکید می انگلیس

اش، چگونگی رفتارش در اجتماعی و ارتباط مداوم ایمتمایز کرده است، تأثیر او بر افکار عمومی با استفاده از شخصیت رسانه
( نشان داده است که رفتارهای 2119) ارانبررسی فینک و همک اجتماعی بود.های گیری از رسانهبا هوادرانش از طریق بهره

 یوسفی و همکاران عرفی و نامناسب ورزشکاران در خارج میدان مسابقات بر هواداران تیم و ورزشکاران اثر منفی دارد.غیر
عنوان کردند سبک زندگی بازارپسند ورزشکاران مهمترین عامل در همانندسازی هواداران با  ( نیز در پژوهش خود1898)

؛ 2118)آرایی و همکاران،  ها در این زمینهترین پژوهشطور کلی نتایج پژوهش حاضر با نتایج مرتبطبه کاران است.ورزش
نقش همخوان بوده و همه آنها به  (2115، شوایرز و دیتل، 2115؛ حسن و همکاران، 2116؛ حسن، 2116حسن و همکاران، 

، تداعی مثبت و اندر افزایش ارزش ویژه برند ورزشکارعملکرد او در خارج از زمین ها و ژگییبرجسته شیوه زندگی ورزشکار، و
اشاره  هوادارانتوسعه و گسترش وفاداری و  عد در جذب هوادارمنحصر به فرد تصویر برند آنان و در نهایت تأثیر این بُ

 اند. کرده
مانند بسیاری از ، در ادبیات بازاریابی ورزشی استوظهور و تصویر برند ورزشکار از مفاهیم نبه دلیل آنکه موضوع برند 

توان گامی در جهت تواند پیشایند، پیامد یا میانجی سایر متغیرها قرار گیرد، این بررسی به لحاظ نظری میمفاهیم دیگر می
ان گفت از توبه لحاظ نتیجه کاربردی پژوهش حاضر، می توسعه و تعمیق این مفهوم در مدیریت بازاریابی ورزشی دانست.

یند کلیدی در ایجاد هواداران وفادار مورد تأکید محققان بودن است، اگر براساس اآنجا که تصویر برند ورزشکار یک پیش
اهمیت تصویر برند ورزشکار و به تبع آن میزان هوادارای ورزش بر مصرف ورزش و  ؛تر ذکر شدهای متعدد که پیشبررسی

 ریزی راهبردی در بازاریابی، درک این موضوع که کدامبرنامه ظر دارد، بنابراین از لحامحصولات مرتبط را بپذیریم که تأثی
  های ورزشکاران بر وفاداری هواداران ورزشکار مؤثر است، اهمیت زیادی دارد.های رفتاری و ویژگییک از مؤلفه

 کنند. هرهواداری خود را نسبت به تیم یا ورزشکار خاصی اعلام می افرادی هستند که صراحتاً معمولاً هواداران ورزشی
تیم و وزشکار مورد علاقه  چقدر هواداری آنان تقویت شود وفاداری آنان بیشتر شده و پیوندهای رفتاری و روانی عمیقی با

شنهاد کرد که اگر یک توان این موضوع را برای مدیران و ورزشکاران پیبراساس این پژوهش میکنند. خود برقرار می
مندان به ورزش است، در صورتی قادر خواهد بود خصوص علاقهورزشکار خواهان تأثیرگذاری مناسب بر دیگران و به

های درون میادین ورزشی، ارتباط خوبی با مردم داشته باشد، به هواداران وفادار تبدیل کند که علاوه بر موفقیتتماشاچیان را 
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. از آنجا که ورزشکاران  مورد توجه های اجتماعی کوشا باشدتخود باشد و در پذیرش مسئولی دارانالگوی خوبی برای هوا
این موضوع و دارا ای امروز سرعت انتشار اخبار را به شکل محسوسی کاهش داده است. و فرهنگ رسانهها هستند رسانه

  دارد. بودن نقش الگو در جامعه و روابط عمومی بالا برای ورزشکاران اهمیت
نیازمند توسعه تصویر مثبت در مورد زندگی شخصی  و جذب، توسعه و گسترش هواداران بنابراین ساخت برند ورزشکار

منطقی است ها و عملکرد مثبت در خارج از حوزه ورزشی است. ورزشکار در میان عامه مردم و برجسته کردن صفات، ویژگی
)آگاهی برند( و  خوبی شناخته شوددنبال این باشند که برندشان بهشکاران بهکه بازاریابان ورزشی، مدیران و حتی خود ورز

دلیل اهمیت برند ورزشکار این است که، ورزشکاران  (.2116)حسن،  وفاداری هواداران از طریق تصویر برند مثبت شکل گیرد
در پی در جامعه را مصرف بیشتر ورزش  و نهایتاً به نهادهای فرهنگی، شخصی و اجتماعی برای هواداران خود تبدیل شده

ریزی بلند مدت ادبیات بازاریابی ورزشی معتقد است، ساخت یک برند قوی نیاز به برنامه (.2115)الیکیک و همکاران،  دارد
 و توسعه برندهای دهای مؤثری برای کمک به ورزشکاران جهت ایجاباید راههای بازاریابی ورزشی به این ترتیب شرکت .دارد

شخصی خود ارائه دهند. بر این اساس باید نحوه ایجاد، توسعه و مدیریت برند شخصی به ورزشکاران آموزش داده شود. 
 بط با هواداران و ایجاد تعهد و اعتماد در هواداران باشدرواهای مؤثر به دنبال توسعه ورزشکاران باید با استفاده از استراتژی

 (.  2115)هاج و واکر، 
هایی، مانند: عملکرد اقدام به توسعه دانش آکادمیک در زمینه هواداران ورزشکار کرده و اهمیت نظری سازهاین پژوهش 

 ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی بازارپسند ورزشکار و تعهد روانی و وفاداری رفتاری از نظر هواداران یک ورزشکار را مورد
 بررسی قرار داده است. 

تواند به درک روشنی از عوامل اثرگذار بر وفاداری تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران، میاستفاده از مدل اثر ابعاد 
های ورزشی و ورزشکاران کمک کند. ها و تیمهای بازاریابی ورزشی، باشگاههواداران ورزشکاران برای مدیران ورزشی، شرکت

رند ورزشکار در توسعه وفاداری هواداران ورزشکار است. به این نتایج نشان داد، سبک زندگی بازارپسند مهمترین بعد تصویر ب
 هایکه برای توسعه هر چه بیشتر وفاداری هواداران ورزشکار، مدیران ورزشی و خود ورزشکار باید اقدام به انجام فعالیت معنی

روابط صمیمانه با آنان، شرکت در دهی شده، از جمله: افزایش ارتباط با هواداران، تقدیر و تشکر از آنان، برقراری سازمان
نامه، ای شدن شخصیت، زندگیهای خیرخواهانه، اخلاق مداری در اجتماع، انجام رفتارهای اجتماع پسند، رسانهفعالیت
 های اجتماعی و فرهنگی. ورزشکار به صورت مثبت و پیش قراول بودن در زمینه فعالیت ،غیرهو ها فعالیت

دهنده یک گام مهم برای درک اینکه چگونه هواداران تصویر ذهنی ورزشکار مورد علاقه نشانمدل ارائه شده کلی  نتیجه
ر چیزی است. از جمله پیامدهای تصوی درک کرده و اجزاء و پیامد این تصویر ذهنی مطلوب برای ورزشکاران چه خورد را

، مصرف ورزش، پاسخ مثبت هواداران نسبت به سازی با ورزشکارذهنی مطلوب هواداران از ورزشکار مورد علاقه خود، همانند
دهد تعهد روانی نقش مهمی را در وفاداری هواداران و افزایش و توسعه هواداران نتایج نشان میتوان ذکر کرد. ورزشکار را می

یش تعهد روانی کند. بنابراین مدیران ورزشی و ورزشکاران باید برای رسیدن به این امر مهم به توسعه و افزاورزشکار بازی می
ها عوامل مؤثر بر تعهد روانی هواداران را شناسایی و هواداران نسبت به ورزشکاران تأکید کرده و با طراحی برنامه

 آورند.  های لازم را به مرحله اجرا دراستراتژی
ورزشکار باشد و  توانند فراهم کننده دیدگاهی منسجم در مدیریت برنداین پژوهش برای مدیران ورزشی و ورزشکاران می

همچنین طیف وسیعی از اقدامات لازم مدریتی را برای مدیریت هرچه بهتر برند ورزشکار، ساخت برند قوی، ایجاد تصویر 
مندی از مزایای آن توسعه و گسترش وفاداری هواداران ورزشکار و بهره رزشکار، تداعی مطلوب آن و نهایتاًمطلوب از برند و

 دهد. ارائه می
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