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Abstract 
Brand, branding and its management are not new in sports management, but the concept 

of athlete brand and its management is a topic that has recently attracted the attention of 

researchers. Therefore, the purpose of this descriptive and correlational study was to 

examine the role of managing the characteristics of the athlete brand in psychological 

commitment and behavioral loyalty to the athlete.  All students of the University of 

Kurdistan who are Crist Ronaldo fans were selected as the statistical population. The 

measurement tools included athlete brand image questionnaire with 30 questions (Arai et 

al, 2013), psychological commitment questionnaire with 3 questions (Väätäinen & 

Dickenson, 2018), and behavioral loyalty questionnaire with 4 questions (Bauer et al, 

2008). The content validity of the questionnaires was confirmed by experienced professors 

and their internal conformity was approved by Cronbach's alpha test. In addition, a 

structural equation model was used to test the hypotheses. The results showed that the 

athlete brand characteristics: Athletic expertise (0.81), Relationship effort (0.75), Role 

model (0.70), Sportsmanship (0.71), Lifestyle (0.56), Physical attractiveness (0.52), 

Competition style (0.44), Rivalry (0.40), Symbol (0.39) and Body fitness (0.32) had the 

most effect on fans' psychological commitment directly, and their behavioral loyalty 

indirectly. Moreover, psychological commitment with a regression coefficient of 0.71 
affected behavioral loyalty. This research can provide a coherent insight into the 

management of athlete brand characteristics, for sports team managers, athlete program 

managers, sports marketers and the athletes themselves. It also provides a wide range of 

management actions necessary for better managing athletes' brand, creating a strong 

brand, creating a desirable image and its desirable association, and finally developing fans' 

psychological commitment and loyalty to athletes and enjoying the benefits and results 

from them. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose  
Brand, branding and its management is not a new issue in sport management, but 

athlete's brand concept and its management is a topic that recently has attracted 

the attention of researchers. Arai et al. (2013) represented the first understanding 

of an athlete’s brand image by the use of a higher-level model (third-level model). 

While recent measurement theory suggests that multiple structures should be 

reviewed in dimension levels- because this method is a clear, potential and 

concrete way for research models (Lee and Codogan, 2013, 80). For this reason, 

researchers should use reflective standards in the structural equation model as 

much as they can (Lee and Chamberlain, 2016, 106). In this way, the purpose of 

this study was to examine the role of managing the characteristics of the athlete 

brand (first level model and reflector) in psychological commitment and 

behavioral loyalty to the athlete.  

 

Methodology 
In this descriptive and correlational study, the statistical population was all 

students of Kurdistan University that are fans of Cristiano Ronaldo. In order to 

measure athlete’s brand image, Arai et al.’s (2013) questionnaire with 30 
questions, Vatanin and Dickenson’s (2018) mental obligation questionnaire with 
3 questions and Baer et al.’s (2008) behavioral loyalty questionnaire with 4 

questions in 5-point Likert scale ( I totally disagree = 1, I totally agree = 5) were 

used. xxperts and specialists’ opinions were used for its face validity, and 
l ronbach’s alpha test was used for its consistency. The questionnaires were 

designed in an online form and its link was sent to several telegram groups and 

channels related to the University of Kurdistan, and only Ronaldo’s fans were 
asked to answer the questionnaire. After about one month and several requests to 

answer the questionnaire, 290 questionnaires were returned. It is worth 

mentioning that 21 questionnaires were not evaluated because they were not 

legible. Thus, 269 questionnaires were evaluated. When 269 intact questionnaires 

were counted, the response rate was 92%. Since the response rate was >85%, the 

said illegible questionnaires did not pose any threat to the present study ( Jordan 

et al., 2011, 234). The advantages of using online questionnaires were reduction 

of data collection time, saving money, enough time for respondents, fast and 

useful publication and so on (Marticotte & Arcand, 2017, 2). Descriptive statistics 

and, in the inferential part, structural equation model tests were used to organize 

and summarize the raw data. Data were analyzed using SPSS and Amos.  
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Findings 
In the descriptive statistics section, for the gender variable, the number of male 

students (161 (60%)) was higher, for the academic degree variable, an 

undergraduate degree was highest (181 (67%)), and for the age variable, the 

number of the 20-25-year-old persons (154 (57%)) was highest. Cronbach’s alpha 
test result showed that the degree of similarity of questionnaires’ questions was 
sport expertness=0.87, competition-style=0.89, chivalry=0.90, rivalry=0.86, 

attractiveness=0.88, symbol=0.93, body fitness=0.90, life story=0.87, role 

model=0.88, public relations=0.90, mental commitment=0.90 and behavioral 

loyalty=0.93. Since the inner degree of conformity in the questionnaires was all 

>0.70, it could be stated that the variables had suitable inner conformity. The 

result of conformity factor analysis of the products showed that all questions had 

a factor load of >0.6, so none of the questions was deleted. In addition, the 

correlation test among model variables demonstrated that the most correlation was 

between mental commitment variables (0/815), and the least correlation was 

between symbol and chivalry variables (0/110). In addition, the results of the 

model’s fitness indicators represented that X2/df ratio indicators (33), which was 
2.158 were suitable, and CFI, IFI, TLI, GFI, RFI, NFI indicators were all >0.9, 

RMSEA indicator was 0.08 which was 0.05 at an ideal level. That indicated the 

present study’s model had an ideal fitness and the factor structure considered for 
that was acceptable, and in other words, research data supported and approved the 

study theoretical model. On the other hand, the results of paths and regression 

coefficients of research model assumptions are presented below.  

 
Table1- Regression coefficients of research model paths 

Path 
Regression 

Weights 
Estimate S.E. C.R P 

Athletic 

expertise 

---

> 

psychological 

commitment 
.809 .335 .009 23.223 *** 

competition 

style 
---

> 

psychological 

commitment 
.438 .780 .091 8.574 *** 

sportsmanship ---

> 

psychological 

commitment 
.710 .498 .024 19.526 *** 

Rivalry ---

> 

psychological 

commitment 
.339 .790 .098 7.250 *** 

physical 

attractiveness 
---

> 

psychological 

commitment 
.522 .774 .096 10.044 *** 

symbol ---

> 

psychological 

commitment 
.390 .798 .102 7.221 *** 

Body fitness ---

> 

psychological 

commitment 
.321 .868 .163 5.337 *** 
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life style ---

> 

psychological 

commitment 
.562 .721 .080 12.232 *** 

  

 

 

 

     

Table1- Regression coefficients of research model paths 

Path 
Regression 

Weights 
Estimate S.E. C.R P 

Role model ---

> 

psychological 

commitment 
.700 .500 .028 19.134 *** 

Relationship 

effort 
---

> 

psychological 

commitment 
.753 .413 .011 21.046 *** 

psychological 

commitment 
---

> 

psychological 

commitment 
.712 .499 .025 19.526 *** 

 

The findings show that athlete’s brand features including sport expertness (0/81), 
public relations (0/75), role model (0/70), chivalry (0/71), life story (0/56), 

physical attractiveness (0/52), competition style (0/44), rivalry (0/40), symbol 

(0/39) and body fitness (32) had the most effect on fans’ mental commitment, 
respectively. Moreover, mental commitment was effective in behavioral loyalty 

with a 0.71 regression coefficient.  

 

Implications 
This research can provide sports managers and athletes with a coherent view of 

managing athletes' brand characteristics and identify a wide range of necessary 

management actions for better athlete brand management, creating a strong brand, 

and ultimately developing and expanding the loyalty of athletes' fans and 

leveraging their benefits. The national athletes and sport managers suffer from a 

lack of awareness and education in the field of branding and athlete branding and 

are unable to create a strong brand for themselves on either an international or a 

national level. To some extent, the results of this study solved this problem 

through the analysis of Cristiano Ronaldo as a brand athlete and as a role model 

for other professional athletes in the country. In the end, the athletes, program 

managers and their advisors can identify the weaknesses and strengths of their 

brand and athlete and incorporate some effective solutions and strategies into their 

work to at least create and manage a strong brand for themselves on a national 

level so that not only they but teams and clubs can benefit from the consequences.  
 

Keywords: Athlete Brand, Crist Ronaldo, Athlete Brand Characteristics, 

Psychological Commitment, Behavior Loyalty.  
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 مقالة پژوهشی

وفاداری رفتاری به های برند ورزشکار در تعهد روانی و ویژگی نقش مدیریت

 1موردی: کریستیانو رونالدو( ورزشکار )مطالعۀ
 

  2*، سعید صادقی بروجردی1عابد محمودیان

 

 دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران. 1

 مسئول( ۀ)نویسند استاد مدیریت ورزشی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران. *2
 

 13/11/3133تاریخ پذیرش:                            31/33/3131تاریخ دریافت: 
 

 چکیده
ی موضوع آن و مدیریت برند ورزشکار مفهوم اما نیست، جدیدی موضوع مدیریت ورزشی در برند، برندسازی و مدیریت آن

 نقش مدیریتبررسی با هدف حاضر  رو پژوهشازاین ؛را به خودش جلب کرده است پژوهشگرانتازگی توجه است که به

 از نوعتوصیفی  روش پژوهش،. انجام شدبه ورزشکار  و وفاداری رفتاری های برند ورزشکار در تعهد روانیویژگی

آماری انتخاب شدند.  عنوان جامعةبه دانشگاه کردستانطرفدار کریستیانو رونالدو در دانشجویان  همة و بود همبستگی

تعهد الی سؤ پرسشنامة سه، (1131از آرایی و همکاران ) تصویر برند ورزشکارالی سؤ 11 گیری شامل پرسشنامةابزار اندازه

اساتید  بود. (1113) از بائر و همکاران وفاداری رفتاریالی سؤ پرسشنامة چهارو  (1133) دیکنسونو واتانین از  روانی

آلفای کرونباخ تأیید شد. آزمون از طریق ها پرسشنامهو همسانی درونی ها را تأیید کردند پرسشنامهروایی صوری مجرب 

ورزشکار های برند ویژگی ها نشان دادیافته د.مدل معادلات ساختاری استفاده شروش از  هاآزمون فرضیه برایهمچنین 

(، 76/1) (، داستان زندگی13/1) (، جوانمردی11/1) (، نقش الگو17/1) (، روابط عمومی33/1) خبرگی ورزشی ترتیببه

 بیشترین تأثیر را بر (11) تناسب اندام ( و13/1) سمبل، (01/1) هماوردی، (00/1) سبک رقابت، (71/1) جذابیت جسمانی

هد عهمچنین تمستقیم داشتند. ت غیرصورآنان به وفاداری رفتاریصورت مستقیم و همچنین بر به انطرفدارتعهد روانی 

های ورزشی، مدیران تیماین پژوهش برای مدیران . بر وفاداری رفتاری اثر داشت 13/1 روانی با ضریب رگرسیونی برابر با

های ویژگیدیدگاهی منسجم در مدیریت  کنندۀد فراهمانتوورزشکاران می و ، بازاریابان ورزشیهای ورزشکارانبرنامه

چه بهتر برند ورزشکار، ساخت  ریتی را برای مدیریت هریهمچنین طیف وسیعی از اقدامات لازم مد برند ورزشکار باشد.

توسعه و گسترش تعهد روانی و وفاداری طرفداران ورزشکار و  تداعی مطلوب و درنهایت، ،برند قوی، ایجاد تصویر مطلوب

 مندی از مزایای آن ارائه دهد. بهره
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 مقدمه
(. 211، 2112، 1)هاج و واکرهستند  ورزشی هایسازمان هایدارایی ترینمهم از ایحرفه ورزشکاران

معانی فرهنگی در نظر  مبلغانهای اجتماعی و عنوان نشانهبههای جدید در رسانه ایورزشکاران حرفه

ر از فراتبه کارهای اجتماعی نفوذ خود را وها و کسبدرگیرشدن در انواع فعالیت و با شوندمیگرفته 

روند، یکار م برای تبلیغات و تأیید محصول به ابزاریعنوان بهتنها و نه دهندمیورزش گسترش  ۀحیط

به همین  (؛111، 2112 ،2رسند )گلکریستبرند به فروش می حتی عنوان محصولات فرهنگی وبا بلکه 

 هم برای اساسی ایوظیفه بهورزشکار  برند مدیریت رقابتی امروزی، بسیار ورزش صنعت در ،دلیل

، 2112 ،4فانک و دنگلا) ورزشی هایسازمانهم  و( 383، 2113، 3، کو و کاپلانیدو)آرایی ورزشکاران

 است برند تصویر بهبود و توسعه ایجاد، معمول طوربه ،برند مدیریتمنظور از  .است شده تبدیل (22

 افراد درک صورتبه ورزشکار برند تصویر زمینه، این در (.131، 1181، 2، جاوورسکی و ماکلنزپارک)

تصویر برند به عبارت دیگر،  (؛2، 2118، 1ن و دیکنسون)واتانی است شده ای تعریفورزشکاران حرفه از

های آن ورزشکار و تداعی ویژگی برند ۀدربار انطرفدارشرح آگاهی تماشاچیان و صورت بهورزشکار 

 (. 388، 2113شود )آرایی و همکاران، تعریف می

( اولین درک از تصویر برند ورزشکار را که شامل یک ابزار با ده ویژگی بود، 2113آرایی و همکاران )

مدل مفهومی (. 1، 2118)واتاینن و دیکنسون،  تصویر برند ورزشکار پیشنهاد کردندگیری برای اندازه

عملکرد  شامل اولیه سه بعد ( دارای2114) 3کو و رسشده توسط آرایی، زشکار پیشنهادتصویر برند ور

 محصول با ارتباطشان اساسبر هایژگیواین . جذاب و سبک زندگی بازارپسند است ورزشی، ظاهر

 تقسیم محصول با مرتبطریغ یهایژگیو و محصول با مرتبط یهایژگیو دستۀ دو به )ورزشکار(

 یا محصول عملکرد بر مشتری نظر از که است صفاتی شامل محصول با مرتبط یهایژگیو. شوندیم

 فرایند و دارند بسزایی تأثیر خدمات و محصولات انتخاب بر صفات . اینگذارندیم تأثیر خدمت

 از دسته آن محصول با مرتبطریغ یهایژگیو. کنندیم تسهیل را خرید برای یریگمیتصم

 خرید یریگمیتصم نظر از اما ،ندارند محصول عملکرد بر مستقیمی تأثیر که هستند ییهاصهیخص

بعدهای که بعد عملکرد ورزشی که شامل زیر( معتقدند 2114، 2113) آرایی و همکاراندارند.  اهمیت
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است. های مرتبط با محصول ویژگی رقابت، جوانمردی و رقابت است، جزوشی، سبک خبرگی ورز

و است بعدهای جذابیت جسمانی، سمبل و تناسب اندام ه شامل زیربعد ظاهر جذاب ک همچنین

 گی، نقش الگو و روابط عمومی، جزوداستان زندبعدهای همچنین بعد سبک زندگی بازارپسند با زیر

 آیند. به شمار میمرتبط با محصول های غیرویژگی

ورزشی  ۀرشت پیروزی، مهارت و تخصص در های ورزشیخبرگی ورزشی شامل دستاوردها و قابلیت

هایش اشاره در رقابت های خاص عملکرد یک ورزشکاریک ورزشکار است. سبک مسابقه به ویژگی

اشاره دارد و اغلب با جوانمردی به رفتار اخلاقی یک ورزشکار (. 312، 2113دارد )آرایی و همکاران، 

، ، کرمناد )حسشومیهایش تعیین تیمیصداقت، پرهیزکاری، احترام به بازی، مخالفان و هم عدالت،

وط عنوان عامل مرببه( هماوردی را 2111) 2، جیمز و وارگاسرس(. 32، 2111 ،1بایسیکایا و آگیمانگ

یخی و رقابت میان آنان همیشه تار شده که در طول زمان رقیبانهای شناختهبه رقابت میان تیم

جسمانی، عامل جذابیت از طرف دیگر، کنند. توجه و سرشار از هیجان بوده است، تعریف می درخور

، 2113 ،3درندگر و سرینیواسام ،برای ارزیابی و تداعی تصویر برند افراد مشهور است )چان مهمی

 فرد ورزشکارانبهویژگی ظاهری منحصرمد یا هر  سمبل به سبک شخصی جذاب یک ورزشکار، (.281

ه ب تناسب اندامهمچنین (. 214، 2111؛ رس و همکاران، 23، 2111اشاره دارد )گلادن و فانک، 

(. 414، 1821، 4، چونگ و راسندلاش اشاره دارد )لاوورزشی ۀفیزیک مناسب یک ورزشکار در رشت

 است شامل ورزشکار اشاره دارد و ممکنهای جالب و جذاب زندگی یک به داستاننیز داستان زندگی 

های شخصی ورزشکار باشد. الگوی نقش به رفتار اخلاقی یک ارزش ۀکنندپیامی باشد که منعکس

د مشارکت ورزشی نتوانکند. این رفتارها میدارد، اشاره میدر جامعه ارزش تقلیدشدن  ورزشکار که

 و د )آراییناجتماعی و نمایش رفتار اخلاقی باشمرتبط با هنجارهای  فعال، کمک به جامعه، رفتارهای

  .پردازدمیورزشکار با طرفدارانش  به فعل و انفعالات یک نیز روابط عمومی(. 113، 2114، همکاران

 است.ان دارطرفوفاداری  کلیدی در یآیندتصویر برند ورزشکار پیش که ندهست بر این باور پژوهشگران

د که وفاداری به ورزشکاران، وفاداری به تیم و قصد خرید نکن(  بیان می2118) و همکارانحسان 

شامل وفاداری رفتاری و  وفاداریمحصولات اسپانسر از پیامدهای مدیریت برند ورزشکاران است. 

 ریفبه تیم یا ورزشکار تع طرفدارتعهد روانی  ۀوسیلست که بعد نگرشی وفاداری بهوفاداری نگرشی ا

 ،2، مادریگال و هاواردماهونیوابستگی درونی، پایداری و مقاومت است )های شود و شامل مؤلفهمی
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 ؛است توجه درخور تصویر برند ورزشکار با تعهد روانی ارتباط .(28، 2111، گلادن و فانک؛ 13، 2111

به  ؛گذاردمی روانی تأثیر تعهد طریق از ورزشکاران ارزش بر تصویر برند ورزشکار دهدمی نشان زیرا

 (. 2، 2118دارد )واتانین و دیکنسون،  ارتباط برند یک ارزش با طورکلیبه عبارت دیگر، تعهد روانی

شناسی شناسی، جامعهروان هایپژوهشیک بحث مهم در  عنوانطور گسترده بهمفهوم تعهد روانی به

رش عنوان نگبهکننده رفتار مصرف هایکننده بررسی شده است. تعهد روانی در پژوهشو رفتار مصرف

وابستگی  شامل انطرفدارتعهد روانی (. 42، 2113)مارتین،  تعریف شده است ءقوی فرد به یک شی

خود  ۀان به ورزشکاران موردعلاقطرفدارهرگاه  بنابراین است؛، دوام یا ماندگاری و مقاومت درونی

اشند بخود به ورزشکار در طول زمان پایدار  و در تعهد دناحساس وابستگی درونی عمیقی داشته باش

 )آرایی دارندخود  ۀران موردعلاقورزشکا به زیادی تعهد روانیو در برابر انتقادها مقاومت نشان دهند، 

 کنندۀمنعکس  روانی تعهد(، 2111) ماهونی و همکاران گفتۀ به توجه با(. 314، 2113 و همکاران،

 روازاین ؛کندمی بینیپیشنیز   را رفتاری وفاداری آن از پس که است کنندگانمصرف نگرشی وفاداری

 ؛(382، 2114 ،1، ماکلنز و پریسترپارک) دارد ارتباط آینده وکنونی  مصرف رفتار باتعهد روانی 

 و ندکمیبازاریابان کمک  به زیرا است؛ مفید بازاریابان برای ویژهبه تعهد روانی گرفتننتیجه، در

 ورزشکار، برندزمینۀ  در(. 18، 2111)ماهونی و همکاران،  کندمی افراد رفتار دربارۀ هاییبینیپیش

 طوربه خود که (2112، 2شود )ساسنبرگتعریف می ورزشکاران به افراد نگرشصورت به تعهد روانی

لی و ) است مرتبط ییدشدهتأ ورزشی محصولاتهم  و ورزشکارهم  به افراد رفتاری هایپاسخ با مثبت

توان گفت که تعهد روانی به این ترتیب می (؛4، 2118، 4کورمیک؛ مک22، 2114، 3پارک

 وفاداری رفتاری نیز است.  کنندۀینیبپیش

امل ش نیات رفتاری است. رفتار در گذشته نرفتار در گذشته و همچنی دهندۀوفاداری رفتاری نشان

(. با انتقال مفهوم وفاداری 11، 2112، 2)هارت است شفاهیمثبت  تبلیغاترفتار خرید در گذشته و 

ه به ک انیطرفدار. اندی در زمینۀ ورزشوفاداری رفتار دهندۀهای زیر تشکیل، فعالیتطرفداربه رفتار 

ند پشتیبانی کن ،کندبازی میدر آن از تیمی که ورزشکار ار وفادار هستند، تمایل دارند یک ورزشک

س بلیت دیدارهای یوونتو رونالدو بر قیمتکریستیانو ثیر مثال، تأعنوانبه(؛ 11، 2118، 1و گلدن)کر 

. یورو رسید 138، اما با حضور او این رقم به رسیدیورو می 22عادی به  وضعیتدیدار یووه و پارما در 
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 ویدهند، وابستگی احساسی به خود را با ورزشکار پیوند می انطرفدارهنگامی که  ،از طرف دیگر

ن شود )کارلسوبا ورزشکار می مرتبط برندهایو این امر اغلب باعث افزایش حجم خرید  دهندشکل می

رود شود، انتظار میهنگامی که وفاداری به ورزشکار ایجاد می از طرف دیگر،(. 112، 2113و داناوان، 

قصد به ان طرفدار(. 131، 2112، 1، تسای و هوانگچیز با ورزشکار لذت ببرند )ووان از همهطرفدارکه 

ورزشکار، پیروی از  ار دربارۀبازدید از تیم در ورزشگاه، تماشای مسابقات در تلویزیون، خواندن اخب

و  (11، 2118)کر و گلدن،  تمایل دارند های اجتماعی و خرید کالاهاورزشکار و تیم از طریق رسانه

 ورزشکار را دارند وسیلۀبهشده گذاریید محصول و خدمات برند صحهحتی تمایل بیشتری به خر

  (.882، 2111، 2، پاپو و کورنول)سپرای

 «بررسی اثر تصویر برند ورزشکار بر تعهد روانی»عنوان  با( در پژوهش خود 2118) واتانین و دیکنسون

که ابعاد خبرگی ورزشی، داستان انجام دادند. نتایج نشان داد  2111مپیک ریو ان الطرفدارکه در میان 

. همچنین ابعاد داشتندمثبت و معناداری با تعهد روانی  مدل نقش و سبک رقابت رابطۀزندگی، 

و ابعاد هماوردی، جذابیت جسمانی، تناسب داشت منفی  رابطۀبا تعهد روانی جوانمردی و سمبل 

رسیدن »( پژوهشی با عنوان 2112) آرایی و چانگ. مومی با تعهد روانی رابطه نداشتنداندام، روابط ع

 «نندهکبین تصویر برند ورزشکار و وفاداری مصرف برندسازی ورزشکاران: بررسی رابطۀ وفاداری بابه 

و  تصویر برند ورزشکار اثر مثبت فلوریدا انجام دادند. نتایج نشان داد کهدانشجو دانشگاه  412در بین 

رند بآنان تصویر . در پژوهش کنندگان ورزش داشتمعناداری بر تعهد روانی و وفاداری رفتاری مصرف

ت. ان داشطرفداربعد وفاداری رفتاری  نی در مقایسه بادر بعد تعهد رواورزشکار ضریب اثر بیشتری 

بسط پرسشنامه و  ورزشکار: برند تصویر» با عنوان یپژوهش در (2113و همکاران ) یآرایهمچنین 

کردند. براساس نتایج، در این پژوهش  ارائه ورزشکار برند تصویر ابعاد از مفهومی مدلی «آزمایش مدل

 423) شدهمطالعه نمونۀ گروه بین در یشناختروان تعهد بر معناداری تأثیر ضریب ورزشکار تصویر برند

( در پژوهش خود 2113)محمودیان، صادقی بروجردی و محمدی  ،اینبرعلاوه .داشت کالج( یدانشجو

ر برند ابعاد اصلی تصویبه بررسی رابطۀ « انطرفداراثر ابعاد تصویر برند ورزشکار در وفاداری »عنوان با 

ند، عملکرد ورزشی و ظاهر جذاب گزارش کردند که سبک زندگی بازارپس هاند. آنورزشکار پرداخت

اد تصویر ( عنوان کرد که ابع2113محمودیان )ان داشتند. طرفدارترتیب بیشترین اثر را بر وفاداری به

رفتاری( اثر مثبت و معناداری )تعهد روانی و وفاداری  ان و ابعاد آنطرفداربرند ورزشکار بر وفاداری 

 د. دار
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 یدر ادبیات مدیریت بازاریاب که است علمی هایپژوهش از جدیدی نسبتاً رشته ورزشکار برند مدیریت

جدید  یبرند در ورزش موضوعتصویر  (.211، 2112)هاج و واکر،  است به آن شده کمتری توجه

و حسان ) است آکادمیک هایپژوهشدر حال ظهور در  ینیست، اما تصویر برند ورزشکار موضوع

 ؛است شده انجام هاآن هواداران و ورزشی هایتیم بر مطالعات بیشتر. (131، 2118همکاران، 

 مزایای به آسانیبه توانندمی کنند، درک را خود برند تصویر اهمیت مدیریت ورزشکاران اگر حال،بااین

( اولین درک از 2114، 2113) آرایی و همکاران (.32، 2111 همکاران، وحسان ) یابند دست زیادی

گیری تصویر برند ورزشکار ویژگی بود، برای اندازه 11ار با تصویر برند ورزشکار را که شامل یک ابز

تخصص )یعنی  هاکه برخی از این ویژگیحالیدر (؛4، 2118)واتانین و دیکنسون،  پیشنهاد کردند

)گلادن و فانک،  ن زندگی و مدل نقش( از تیم ورزشیورزشی، هماوردی، جذابیت فیزیکی، داستا

( گرفته شده است و پنج ویژگی دیگر )جوانمردی، سبک 212، 2111؛ رس و همکاران، 2112، 2111

ان گرفته شده است )واتانین و دیکنسون، ومی( از ورزشکاررقابت، سمبل، تناسب اندام و روابط عم

 بالاتر( یک مدل مرتبه2114، 2113شده، آرایی و همکاران )های فراهمبا توجه به ویژگی (.1، 2118

کند گیری اخیر پیشنهاد میاندازه که نظریۀحالیتصویر برند ورزشکار ارائه دادند؛ در سه( از )مدل مرتبۀ

 زیرا این روش مفهومی بررسی شوند؛که ساختارهای چندگانه باید در سطح ابعاد نه در سطح بالاتر 

رو به نظر ازاین (؛81، 2113، 1)لی و کودوگان است یپژوهشی هاروشن، بالقوه و عینی برای مدل

ک ما از ارتباط تصویر برند ورزشکار و در ورزشکار در سطح ابعاد بررسی شود، اگر تصویر برندرسد می

هد. دتعهد روانی به دست میو  برند ورزشکار تری از ابعادزیرا ارتباط روشن ؛بهتر خواهد بود تعهد روانی

زیرا  (؛332، 2111، 2)ادوارد است نادرست در مدل معادلات ساختاری گیری کلیاز طرف دیگر، اندازه

)لی و گیری بدانند رهای پنهان )مکنون( را در اندازهمتغی و سهم توانند تفاوتنمی پژوهشگران

ه در مدل معادلات معتقدند ک (2113) 3بونسرکوس و بورما همچنین (.81، 2113کودوگان، 

به همین دلیل،  متغیرها از نوع بازتابنده باشند؛ گیری زمانی درست است کهساختاری اندازه

 در مدل معادلات ساختاری از شاخص بازتابنده استفاده کنند ،توانندباید تا هر جا که می پژوهشگران

( و آرایی و چانگ 2114، 2113همکاران ) که آرایی وحالی(؛ در111، 2111، 4)لی و چامبرلیان

اند. همچنین تصویر برند ورزشکار استفاده کرده دهندۀاز مدل تشکیل های خودپژوهش( در 2112)

ی ر تعهد روانیر بیشتری بای مربوط به محصول )داخل زمین( تأثههای ورزشی ویژگیتیم در زمینۀ
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ند ربنیازمند توجه به ابعاد تصویر  ایحرفه ورزشکاران تند، اما بررسی این وضعیت دربارۀبه تیم داش

 در سطح ابعاد انجامسازی تصویر برند ورزشکار باید دهد که مدلنشان میمطلب این  ورزشکار است.

ه انجام س ویر برند ورزشکار با مدل مرتبۀ( که تص2113) پژوهش آرایی و همکارانخلاف شود، یعنی بر

ویژگی(  11اساس )ابعاد اصلی( و مدل مرتبۀ یک )بردو  مرتبۀهای باید در سطح مدل ،استشده 

 تربیش تعهد روانیعاد به اب یک ازهمچنین با توجه به دانش محدود دربارۀ اینکه کدام. بررسی شود

تصویر برند ورزشکار را نشان  هایابعادخردهد شد، ضرورت تمرکز بر نخواهمنجر ان ورزشکار طرفدار

اران ، ورزشکصنعت ورزش در و مدیریت برند ورزشکار برندسازیبنابراین با توجه به اهمیت  دهند؛می

های هلفیط رقابتی، ایجاد تصویر مثبت و مؤساخت برند شخصی، توسعه و تمایز آن در مح برباید 

 . اثرگذار بر آن تمرکز کنند

اران برند ورزشک بر آن است تا ضمن بررسی جامع عوامل اثرگذار بر برند و مدیریتقصد این پژوهش در 

یعنی وفاداری ترین پیامدهای مدیریت برند ورزشکار در مهمای، سهم هریک از این عوامل حرفه

تصویر برند  بعدهایخردهتأثیر حاضر به بررسی  پژوهش به همین دلیل، طرفداران بررسی شود؛

 نبوداز طرف دیگر، پردازد. مینهایت وفاداری رفتاری آنان و در انطرفدارتعهد روانی ورزشکار در 

زشکار در داخل کشور، اهمیت ساخت، توسعه و مدیریت برند ور میک در زمینۀآکاد هایپژوهش

 با توانندورزشکاران و بازاریابان می ،حاضر پژوهشاساس کند؛ زیرا برمطالعۀ حاضر را دوچندان می

از برند ورزشکاران،  طرفدارانهای مؤثر بر برند ورزشکار و درک بهتر از خواسته هایارزیابی مؤلفه

زشی در ورهای تیم، کارگزاران و مدیران هاهای آنمدیران برنامه راهکارهایی را برای ورزشکاران،

. همچنین کنند ها ارائهآن کردنو وفادار طرفدارانافزایش  منظوربهمدیریت برند ورزشکاران 

 و کنندتبلیغات ورزشی فراهم  و بازاریابی ۀبرای مدیریت برند ورزشکار، توسع هایی رامشیخط

د ر برای بهبوهای مؤثسیاست ۀبرند ورزشکاران و توسع هایو قوت هاضعفبررسی  برایرا  راهکارهایی

 .نندکمعرفی  طرفدارانافزایش وفاداری  منظوربهداخل کشور ورزشکاران  مدیریت برند در آینده برای

عنوان نمونه مورد مطالعه در پژوهش حاضر مناسب تشخیص داده به رونالدوکریستیانو دلایل زیر به

 صاحب بارچهار  طلا، توپ صاحب بارپنج  رونالدو ،است دلار میلیون 118 سال در رونالدو درآمد :شد

رین رونالدو دارای بیشت ،است شده فایف سال مرد بارسه  و چمپیونزلیگ گل آقای بارشش  طلا، کفش

 میلیون 2/321 با برابر است اینستاگرام و فیسبوک تویتر، اجتماعی هایشبکه در کنندهدنبال تعداد

 انی در سراسر جهان برخوردار استطرفداربالا و  برند ارزش ویژۀرونالدو از . همچنین است نفر
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شکل ممکن برند خود را به بهترین توانسته است رونالدو رسد نهایت به نظر میدر(. 2118 ،1فوربس)

 خود ایجاد کند. برند و تصویری مطلوب از  مدیریت کند

 
 مفهومی پژوهشمدل  -3شکل 

Figure 1 - Conceptual Model of Research 

 

 پژوهش روش

دانشجویان طرفدار کریستیانو رونالدو در همۀ که بود حاضر توصیفی از نوع همبستگی  پژوهشروش 

آماری مناسبی در  دانشجویان جامعه و نمونۀ .انتخاب شدندآماری  جامعۀ عنوانبه دانشگاه کردستان

از بخش بزرگی  ؛ زیرای هستندطرفدارهای تماشاگری و ورزشی در زمینهمدیریت  هایپژوهش

 (. 2111)رس و همکاران،  دهندیل میکنندگان این صنعت را تشکمصرف
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 ۀپرسشنام، (2113)  و همکاران الی آراییؤس 31 ۀی تصویر برند ورزشکار از پرسشنامگیراندازهبرای 

بائر وفاداری رفتاری از الی ؤس و پرسشنامۀ چهار (2118) یکنسوندو واتانین  از تعهد روانیسؤالی  سه

فاده است کاملاً موافقم = پنج(تا مخالفم = یک  )کاملاً ای گزینهدر طیف لیکرت پنج (2118)و همکاران 

کارشناسان و متخصصان و برای پایایی آن از آزمون آلفای کرونباخ  هایروایی صوری از نظربرای شد. 

ا بد. تحلیل عاملی تأییدی استفاده ش برای روایی سازه ازهمچنین . (شمارۀ یکاستفاده شد )جدول 

 صورت آنلاین طراحی شد. لینک پرسشنامه به چندینبه هاپردازش، پرسشنامهاستفاده از سایت کافه

ا هو از اعضای گروه و کانال شجویان دانشگاه کردستان ارسال شدگروه و کانال تلگرامی مربوط به دان

  ه شددهندگان خواستهمچنین از پاسخپاسخ دهند.  هاطریق لینک به پرسشنامه خواسته شد که از

ماه  یک حدودپس از پاسخ دهند.  هاان فوتبالیست مشهور کریستیانو رونالدو به پرسشنامهطرفدارفقط 

عنوان پرسشنامه برگشت داده شد که این تعداد به 211 ،تکمیل پرسشنامه و چندین بار یادآوری دربارۀ

. منتقل شد 1.اس.پی.اس.اسافزار و به نرمشد ها دانلود آن فایل اکسل و نمونۀ آماری در نظر گرفته شد

دلیل به پرسشنامه 211پرسشنامه از مجموع  21 ،اس.پی.اس.اسافزار نرم ها درپس از بررسی پرسشنامه

پرسشنامه انجام گرفت. با  211با ها دادهیند تجزیه و تحلیل اکنار گذاشته شد و فر بودنمخدوش

 ؛درصد بود 82که نرخ پاسخ بیشتر از درصد بود. ازآنجا 12نرخ پاسخ  ،سالم ۀپرسشنام 211احتساب 

و  1)جوردن بودندحاضر ن پژوهشهیچ تهدیدی برای شده رهای مخدوش ذکبنابراین تعداد پرسشنامه

آوری زمان جمعکاهش توان به آنلاین می ۀاز مزایای استفاده از پرسشنام(. 234، 2111همکاران، 

اشاره  ...و کارآمد دهندگان، انتشار سریع ورای پاسخمالی، زمان کافی ب ۀجویی در هزینها، صرفهداده

 (. 2، 2113، 2کرد )مارتیکوت و آرکانت

دارای بار عاملی  هاهای پرسشنامهها نشان داد که همۀ سؤالآزمون تحلیل عاملی تأییدی سازه نتیجۀ

 نکردبندی و خلاصهدادن، طبقهمنظور سازمانبهد. سؤالی حذف نشبودند؛ بنابراین هیچ  1/1بیش از 

آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از آزمون مدل معادلات ساختاری استفاده  های خام ازداده

انجام  23 ۀنسخ 3آموس و .اس.پی.اس.اسافزارهای آماری نرم ها با استفاده ازگردید. تجزیه و تحلیل داده

 .انجام پذیرفت
 

 هاانی درونی پرسشنامهو میزان همس هاآیتم، هامتغیر -3 جدول
Table 1- Variables, Items and Internal Consistency of Questionnaires 

                                                           
1. SPSS 

2. Marticotte & Arcand 

3. Amos 
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 )α( آلفای کرونباخ (Itemsآیتم ) )Variablesمتغیرها )

 3 0.87 (Athletic Expertise) خبرگی ورزشی

 3 0.89 (Competition Style) سبک رقابت
 3 0.90 (Sportsmanship) جوانمردی

 3 0.86 (Rivalryهماوردی )
 3 0.88 (Physical Attractiveness) جذابیت جسمانی

 3 0.93 (Symbol) سمبل
   

 هاانی درونی پرسشنامهو میزان همس هاآیتم، هامتغیر -3 جدول
Table 1- Variables, Items and Internal Consistency of Questionnaires 

 )α( آلفای کرونباخ (Itemsآیتم ) )Variablesمتغیرها )

 ۳ ۰٫۹۰ (Body Fitness) تناسب اندام
 ۳ ۰٫۸۷ (life Style) داستان زندگی

 ۳ ۰٫۸۸ (Role Model) نقش الگو
 ۳ ۰٫۹۰ (Relationship Effort) روابط عمومی

 ۳ ۰٫۹۱ (psychological Commitment) تعهد روانی
 ۴ ۰٫۹۲ (Behaviour loyalty) وفاداری رفتاری

 

 نتایج
 .شده است دو ارائه ۀدر جدول شمار پژوهشهای شناختی نمونههای جمعیتویژگی

 

 های پژوهششناختی نمونههای جمعیتویژگی -1جدول 

Table ۲ - Demographic Characteristics of Research Samples 

 (Ageسن ) (Educationتحصیلات ) (Sex) جنسیت

 مرد

(Male) 

 زن

(Famle) 

 کارشناسی

(B.S) 

 ارشد

(M.A) 

 دکتری

(Ph.D) 
  21زیر 

22-

21 

31-

21 

32-

31 

بیشتر از 

32 

111 118 181 34 13 1 124 14 22 13 

11 

 درصد
 درصد 13 درصد 41

28 

 درصد
 درصد 2

3 

 درصد

23 

 درصد

22 

 درصد

1 

 درصد
 درصد 1

 

ر جنسیت مربوط به دانشجویان متغیدر  (درصد 11) 111بیشترین فراوانی شمارۀ دو،  براساس جدول

کارشناسی  مقطعمربوط به دانشجویان  تتحصیلا در متغیر (درصد 13) 181بیشترین فراوانی  ،پسر

همبستگی  .بودسال  21-22سنی  ۀمربوط به رد (درصد 23) 124و در متغیر سن بیشترین فراوانی 
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 بیشترین، جدولاین شده است. با توجه به  رائهاسه  ۀدر جدول شمار تغیرهای مدل پژوهش،بین م

و کمترین همبستگی بین  812/1برابر با  وفاداری رفتاریو  تعهد روانیهمبستگی بین متغیرهای 

  است. 111/1برابر با  و جوانمردی متغیرهای سمبل
 

 

 

 

 

 شده در مدل ایب همبستگی بین متغیرهای مشاهدهضر -1جدول 

Table 3- Correlation Coefficients between the Variables Observed in the Model 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1 1            

2 

**
0

.6
8

0
 

1           

3 

**
0

.5
0

0
 

**
0

.2
2

0
 

1          

4 

**
0

.4
1

0
 

**
0

.5
3

2
 

**
0

.3
0

0
 

1         

5 

**
0

.3
5

0
 

**
0

.2
7

8
 

**
0

.2
0

4
 

*
0

.1
4

0
 

1        

6 

**
0

.3
3
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**
0

.3
1
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*
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**
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0
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**
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0
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.1
9

8
 

**
0
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7
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9 

**
0
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**
0
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**
0
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**
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7

6
 

**
0
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*
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**
0
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 ل مفهومی پژوهشمد -1 شکل 
Figure 2 - Conceptual Model of Research 
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 و( 3)کمتر از است مناسب  1بهنجاردو های خیشاخص دهد کهنشان می شمارۀ چهار نتایج جدول

برازش ، 4نیکویی برازش تعدیل شده، 3نیکوئی برازش، 2برازش مقتصد هنجار شده؛ هایشاخص

از  کمتر 3ریشه میانگین مربعات خطای برآورد و شاخص 11/1از  بیشتر 1برازش افزایشی، 2تطبیقی

زش مطلوبی است و ساختار عاملی حاضر دارای برا پژوهشمدل  ؛ یعنیدارند در حد مطلوبی قرار 18/1

را  پژوهشمدل نظری  شدهگردآوریهای عبارتی دادهبه ؛است قبولشده برای آن قابلدرنظر گرفته

  د.کننحمایت و تأیید می
 پژوهشهای برازش مدل شاخص -0جدول 

Table ٤- Indicators of Research Model Fit 

X2 DF X2/DF IFI CFI RMSEA NFI 
82.934 38 2.158 0.947 0.947 0.065 0.923 

 
 است.های مدل پژوهش ارائه شده ج مسیرها و ضرایب رگرسیونی فرضیهنتایدر جدول شمارۀ پنج، 

 

 پژوهشضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل  -7جدول 

Table 5- Regression Coefficients of Research Model Paths 

 (Pathsمسیرها )

وزن 

 رگرسیونی 

(Regressio

 Weights) 

نسبت 

 بحرانی

 (C.R) 

 معناداری

 (P) 

  ورزشی خبرگی 

(Athleticexpertise) 
---< 

 تعهد روانی

 (Psychological 

Commitment) 

10811 230223 *** 

  سبک رقابت

(Competition Style) 
---< 

 تعهد روانی
 (Psychological 

Commitment) 

10438 80234 *** 

 جوانمردی

(Sportsmanship) 
 *** 110221 10311 تعهد روانی >---

                                                           
1. Normed Chi-square (X2/DF)  
2. Parsimony Normed Fit (NFI)  
3. Goodness of fit index (GFI) 

4. Adjusted goodness of fit index (AGFI) 

5. Comparative Fit Index (CFI) 

6. Incremental Fit Index 

7. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  
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 (Psychological 

Commitment) 

 هماوردی

(Rivalry) 
---< 

 تعهد روانی
 (Psychological 

Commitment) 

10311 30221 *** 

 جذابیت جسمانی

(Physical 

Attractiveness) 
---< 

 تعهد روانی
(Psychological Commitment) 

10222 110144 *** 

 سمبل

(Symbol) 
---< 

 تعهد روانی
(Psychological Commitment) 

10311 30221 *** 

 تناسب اندام

(Body Fitness) 
---< 

 تعهد روانی
 (Psychological 

Commitment) 

10321 20333 *** 

      

 ضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل پژوهش -7جدول 

Table 5- Regression Coefficients of Research Model Paths 

 (Pathsمسیرها )

وزن 

 رگرسیونی 

(Regressio

 Weights) 

نسبت 

 بحرانی

 (C.R) 

 معناداری

 (P) 

 داستان زندگی

(Life Style) 
---< 

 روانیتعهد 
 (Psychological  

Commitment) 

10212 120232 *** 

 الگوی نقش

(Role Model) 
---< 

 تعهد روانی
(Psychological Commitment) 

10311 110134 *** 

 روابط عمومی

(Relationship 

Effort) 
---< 

 تعهد روانی
 (Psychological 

Commitment) 

10323 210141 *** 

 تعهد روانی

(psychological 

Commitment) 
---< 

 وفاداری رفتاری

 (Behaviour Loyalty) 
10312 110221 *** 

***P ≤ ۰/۰1 
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ده ش ۀ شش ارائهسیرهای مدل پژوهش، در جدول شماراثرات کل م و غیرمستقیمتأثیر تأثیر مستقیم، 

ی و عملکرد ورزش-مستقیم مربوط به مسیر جوانمردی بیشترین تأثیراین جدول،  است. با توجه به

 . ان استطرفداروفاداری -کمترین تأثیر مستقیم مربوط به مسیر ظاهر جذاب
 

 غیرمستقیم  اتتأثیر مسیرها و -6جدول 
Table 6- Paths and Indirect Effects 

 (Pathsمسیرها )
 اثرات غیر مستقیم 

(Indirect effects ) 

 معناداری

(P) 

 خبرگی ورزشی

(Athletic Expertise) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10244 *** 

 سبک رقابت

(Competition Style) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10141 *** 

 جوانمردی

(Sportsmanship) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10213 *** 

 

 
    

 غیرمستقیم  اتتأثیر مسیرها و -6جدول 
Table 6- Paths and Indirect Effects 

 (Pathsمسیرها )
 اثرات غیر مستقیم 

(Indirect effects ) 

 معناداری

(P) 

 هماوردی

(Rivalry) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10118 *** 

 جذابیت جسمانی

(Physical attractiveness) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10112 *** 

 سمبل

(Symbol) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10111 *** 

 تناسب اندام

(Body Fitness) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10112 *** 

 داستان زندگی

(Life Style) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10111 *** 

 الگوی نقش

(Role Model) 
---< 

 وفاداری رفتاری

(Behaviour loyalty) 
10114 *** 

 *** 10221 وفاداری رفتاری >--- روابط عمومی
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(Relationship Effort) (Behaviour loyalty) 

***P ≤ ۰/۰1 
 

 گیریبحث و نتیجه
و مدیریت از خود قوی ندی بر و توسعۀدنبال ایجاد مؤثر به 1راهبردهایاستفاده از ورزشکاران باید با 

فردی را برای بهتصویر برند ورزشکار فرصت منحصر (.211، 2112)هاج و واکر،  بهتر آن باشندهر چه 

یشتر چه ب هر کردنان و وفادارطرفدارشدن برند ورزشکار با ترجیحات سازگار منظوربهالگوی قوی  ۀارائ

 هستند بر این باور پژوهشگرانوع آن است که یکی از دلایل اهمیت این موض آورد.آنان به وجود می

محرکی قوی برای حضور تماشاچیان و  وکلیدی در وفاداری  یآیندتصویر برند ورزشکار پیش که

و همکاران،  )وو های مرتبط با ورزشکار استان در رویدادهای ورزشی و نیز قصد خرید کالاطرفدار

رکز شده است تا عوامل بازاریابی ورزشی به این سمت متمو مدیران  پژوهشگران(. تلاش 131، 2112

ه امیدوارکنند راهبردیک  . در حال حاضرشناسایی شود ورزشکاران در زمینۀ انطرفدارمؤثر بر وفاداری 

قوی، مثبت و  هاینگرش و کنندگان ورزش و ایجاد باورهاتحریک وفاداری مصرف برای هاآنبرای 

)محمودیان و ای استورزشکاران حرفهاز ورزشکاران، ساخت تصویر برند قوی  بارۀفرد درمنحصربه

 های تصویر برندشناسایی تأثیر ویژگیبا هدف پژوهش حاضر به همین دلیل،  ؛(11، 2113همکاران، 

 . ان از طریق تعهد روانی آنان انجام شدطرفدارورزشکار بر وفاداری رفتاری 

از تناسب  مدل معدلات ساختاری های برازشها براساس شاخصدادهنشان داد که پژوهش حاضر نتایج 

ا قبول بود؛ یشده برای آن قابلساختار عاملی درنظر گرفتهند و خوبی با مدل مفروض برخوردار بود

. را حمایت و تأیید کردند )جدول شمارۀ چهار( پژوهشمدل نظری  شدههای گردآوریعبارتی دادهبه

 صورتبه شدهبررسیویژگی برند ورزشکار در نمونۀ  11ر ه که نشان داد هافرضیهنتایج حاصل از آزمون 

 مستقیم بر وفاداری رفتاری تأثیر مثبت و معناداری داشتندصورت غیرقیم بر تعهد روانی و بهمست

 (. )جدول شمارۀ پنج

ان طرفداربر تعهد روانی  81/1ضریب رگرسیونی خبرگی ورزشی است که با  ،برند ورزشکارویژگی  اولین

اف و آگاهی کامل ورزشکار مباحثی همچون اشر گیرندۀاین بعد نیز دربرگذارد. ورزشکار تأثیر میبه 

های ورزشکار است. فرد در رقابتبههای منحصرای و نمایش مهارترورزشی خود و اج دربارۀ رشتۀ

 از برند ورزشکار تخصص ورزشی(، بعد 2111) و همکارانحسان شوندگان در پژوهش یکی از مصاحبه

او یک مبارز است. »: کرده است گونه بیاننایی و وفاداری خود را طرفداردلیل  ( ورونالدو  )کریستیانو

کند. او رهبر و نمایندۀ تیم هرگز شکست را قبول نمی و افتدهرگز به زمین نمی یک بازیکن صادق
                                                           
1. Strategies 
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شکی  به همین دلیل من او را خیلی دوست دارم. فرد است؛ها و سبک بازی او منحصربهمهارت است.

ا هها، موفقیتمدیون مهارت ...و زیاددرآمد ، برند بودن، مشهوربودن، ارزش ویژه زیادنیست که محبوب

 آرایی و یهاهای پژوهشیافته. «فوتبال است ورزشی این ورزشکار نخبه و اسطورۀ و دستاوردهای

 و همکارانحسان (، 2111) حسان (،2112حسان و همکاران ) ،(2113) مارتین، (2113) همکاران

نتایج با ( 2118واتانین و دیکنسون )و ( 2113) همکاران و محمودیان (،2113) محمودیان(، 2111)

تعهد ورزشکار بر  ورزشی تخصص و مهارت زیادمبنی بر اینکه  (2118)پژوهش حسان و همکاران 

 .  ی داردهمخوانان اثر دارد، طرفداروفاداری روانی 

نتایج نشان داد که ویژگی سبک رقابت با ورزشکار سبک رقابت ورزشکار است. دومین ویژگی برند 

نتایج مطالعات نگرش  گذارد.به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  44/1ضریب رگرسیونی 

ایی، )آر ان استطرفداروفاداری  ترین عواملان این است که شناخت تیم یا بازیکن یکی از مهمطرفدار

آسانی تشخیص توانند آن را بهان میطرفداردارد که  یسبک بازی خاص(. اگر ورزشکار 21، 2111

 ویژگی(. این 12، 2113)محمودیان و همکاران،  شودمنجر به وفاداری تواند این شناخت می ،دهند

حسان (. 3، 2113محمودیان، است )تأیید شده مطالعات برندسازی تیم ورزشی نیز  دربرند ورزشکار 

سبک بازی ورزشکار عاملی مهم در افزایش تداعی برند که کنند نیز بیان می (2118)و همکاران 

 پژوهشگرانای که این در مصاحبه همچنین .ان استطرفدارمهم در وفاداری  عاملیو  استورزشکار 

خود به  شوندگان دلیل علاقۀتن از مصاحبهند ان ورزشی کرده بودند، مشخص شد که چطرفداربا 

واند از تبنابراین سبک بازی متمایز می رده بودند؛را سبک بازی متمایزش بیان ک رونالدویانو کریست

 تداعی مثبت و مطلوب تصویر برند ورزشکار و ویژگی مهمی برای ایجاد ارتباط و تعهد روانی عوامل

ایی آرهای پژوهشبا نتایج  های این پژوهشیافتهبا ورزشکار باشد.  ورزشی هوادرانکنندگان و مصرف

و محمودیان (، 2113) محمودیان (،2111(، حسان و همکاران )2111حسان ) (،2113) همکاران و

سبک مبنی بر اینکه  (2118واتانین و دیکنسون ) ( و2118)حسان و همکاران ، (2113) همکاران

 ان اثر دارد، همخوان است.طرفداروفاداری تعهد روانی و ورزشکار بر رقابت متمایز 

ا ضریب ببراساس نتایج پژوهش حاضر، سومین ویژگی برند ورزشکار، بعد جوانمردی ورزشکار است که 

عنوان فضیلت از جوانمردی بهگذارد. ان به ورزشکار تأثیر میطرفداربر تعهد روانی  31/1رگرسیونی 

در زمین ورزشی، اغلب با مفاهیم اخلاقی همچون رفتار جوانمردانه  وشود اخلاقی ورزشکار یاد می

(. جوانمردی 21، 2111)آرایی،  ها شناخته شده استتیمیان، حریف و همطرفدارام به بازی، احتر

یار مهم کننده بسدستیابی به اعتماد مصرف براینمادین برای برند ورزشکار باشد و  یتواند پیاممی

کند، ویژگی جوانمردی ورزشکار تلاش می طرفدارکه ورزشکار برای جلب اعتماد زمانی یعنی  است؛

رفتار ( بیان کردند که 2118 ،2111و همکاران )حسان (. 2113ی و همکاران، )آرای شودبسیار مهم می
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و بازی جوانمردانه  استان طرفدارهای مهم وفاداری ورزشکاران در داخل زمین یکی از جنبهاخلاقی 

( نیز معتقدند 2113محمودیان و همکاران ). ان استطرفدارای مهم برای و تشویق به آن نکته

ان ورزشی طرفداربین جوانمردی ورزشکار در داخل زمین ورزشی با تعهد روانی  زیادیهمبستگی 

بازی  دادنانجام رفتارهای جوانمردانه مانند دادنتوانند با انجامورزشکاران می بنابراین وجود دارد؛

ی از ویژگ یان در طول مسابقه تداعی مثبتطرفدارها و تیمیجوانمردانه، احترام به رقیبان، داوران، هم

 تصویر آن  را تقویت کنند، کنند، ان خود ایجادطرفدارجوانمردی برند خود در ذهن تماشاگران و 

شوند.  خودان طرفداروفاداری تعهد روانی و و باعث ایجاد و افزایش فراهم آورند برند خود از  مطلوبی

و حسان (، 2111) ناحس(، 2113) همکاران آرایی و هایپژوهشبا نتایج  های این پژوهشیافته

( 2118)حسان و همکاران  و (2113) محمودیان همکاران(، 2113) محمودیان(، 2111) همکاران

انی تعهد روورزشکار بر  وسیلۀجوانمردی در داخل زمین ورزشی به رفتارهای دادنانجاممبنی بر اینکه 

( همخوانی 2118) واتانین و دیکنسونپژوهش  ، اما با یافتۀان اثر دارد، همخوان استطرفداری وفادارو 

 منفی معناداری داشت.  رابطۀویژگی جوانمردی با تعهد روانی ها، در پژوهش آن. ندارد

ویژگی  ،وهش حاضریج پژاساس نتابر ورزشکار است. بعد هماوردیویژگی برند ورزشکار  چهارمین

( 2111آرایی ) گذارد.ان به ورزشکار تأثیر میطرفداربر تعهد روانی  41/1با ضریب رگرسیونی  هماوردی

ر دی با سایر ورزشکاران مطرح ارتباط و رویاروی ،ورزشکارویژگی منظور از این  کرده است کهبیان 

 ایفای که هماوردی نوید عنوان کردند( 2114آرایی و همکاران )همچنین ورزشی خود است.  رشتۀ

و بارسلونا که های رئال مادرید هماوردی نادال و فدرر یا تیم مثلاً دهد؛می را یک بازی هیجان انگیز

ای هابل این ستارهو تق ستور در حقیقت رویارویی رونالدو و مسی است، چیزی فراتر از یک بازی رودر

بودن، این دو بودن و مشهور، در محبوبیگراز طرف ددهد. ی به مسابقات میورزشی هیجان خاص

یب برای برندسازی بسیار مهم که وجود رقال جهان مدیون وجود یکدیگر هستند؛ چرافوتب ستارۀفوق

آوازه ها برندی پرهاست که از آنیطرفدارو  ها، مقایسههانیاخوریها، کُها، درگیریاست و همین تنش

شاید اگر شود. ها مینان با آطرفدارهای ورزشی موجب تقویت تعهد روانی و تقابل ستاره سازدمی

 طلبم با توجه به اینرسید. عصر رونالدو نبود، برند رونالدو به چنین جایگاهی نمیمسی رقیب و هم

ت نهایبرند و تصویر برند ورزشکار و در مدیریتویژگی هماوردی در ساخت و توسعه، توان گفت می

ا ب های این پژوهشیافته. ان با ورزشکار موردعلاقۀ خود بسیار اهمیت داردطرفدارایجاد پیوند عاطفی 

 (، محمودیان2111) و همکارانحسان (، 2111) ناحس (،2113) همکاران آرایی وهای پژوهشنتایج 

هماوردی مبنی بر اینکه ( 2118حسان و همکاران )و ( 2113) همکارانو محمودیان  (،2113)

ان اثر دارد، همخوان طرفداروفاداری تعهد روانی و بر ورزشکاران )رویارویی ورزشکاران سرشناس( 
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ویژگی  ،هادر پژوهش آن. ( همخوانی ندارد2118) واتانین و دیکنسونپژوهش  ، اما با یافتۀاست

 معناداری نداشت. رابطۀهماوردی با تعهد روانی 

ا ببراساس نتایج پژوهش حاضر، پنجمین ویژگی برند ورزشکار، ویژگی جذابیت جسمانی است که 

( در پژوهش 2111) آراییگذارد. به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  22/1ضریب رگرسیونی 

 افراد مشهور گرایش دارند. کو و هاردین های مثبت دربارۀکنندگان به کلیشهخود معتقد است مصرف

کاری ن به ورزشاطرفدارمهم برای وابستگی  عواملجذابیت جسمانی یکی از  اند( نیز بیان کرده2118)

یک ( بیان کردند که جذابیت جسمانی 2118و همکاران )حسان ی دیگر، پژوهشاست. در  خاص

جذابیت جسمانی رونالدو  ورزشکار است. ان بهطرفدارر وفاداری ورزشکار عاملی مهم و اثرگذار ب

ی ری رفتارنهایت ایجاد تعهد روانی و وفاداکنندگان ورزشی و درپتانسیل دیگری برای جذب مصرف

ها با جذابیت دهندهد که پیامندهنشان می هاپژوهش زیرا است؛ فوتبال در آنان برای این ستارۀ

)آرایی و  آمیزتر هستنددارند، موفقیتجذاب غیر هایدهندهجسمانی در تغییر باورهای که پیام

ابیت جذابیت جسمانی امری نسبی است، اما برای هر دو جنس زن و مرد، جذ (.2113همکاران، 

تواند برای از آن میبنابراین ویژگی جذابیت و استفادۀ راهبردی  ورزشکار مورد علاقه مهم است؛

ای هیافتهان خود عاملی مهم تلقی شود. طرفدارجذب و تقویت پیوند عاطفی با  منظورورزشکاران به

(، حسان و همکاران 2111حسان ) (،2113) همکاران آرایی وهای پژوهشبا نتایج  این پژوهش

 (2118حسان و همکاران )و ( 2113محمودیان و همکاران ) (،2113(، محمودیان )2111)

ی فاداروتعهد روانی و بر )رویارویی ورزشکاران سرشناس(  جذابیت جسمانی ورزشکارانمبنی بر اینکه 

. ( همخوانی ندارد2118) واتانین و دیکنسونپژوهش  ، اما با یافتۀان اثر دارد، همخوان استطرفدار

 معناداری نداشت. رابطۀویژگی جذابیت جسمانی با تعهد روانی ها، در پژوهش آن

گی ویژ ،وهش حاضراساس نتایج پژورزشکار است. برشکار ویژگی سمبل ششمین ویژگی برند ورز

ک بسمبل به س گذارد.به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  31/1سمبل با ضریب رگرسیونی 

ورزشکار اشاره دارد و اغلب هر فرد ا هر ویژگی ظاهری منحصربهیشخصی و جالب یک ورزشکار، مد 

سابق  ۀستار مثلاً (؛48، 2111)آرایی،  خود را دارد ورزشکاری برای ابراز شخصیت خود سبک خاص

NBA، شناخته شده است یعموم ارانظدر  یبو غر یبعج یهالباس یدنپوش یبرا ،رودمن یسدن 

 ،دیوید بکهام ،فوتبال ارۀستنیز معتقد هستند  (2112) پارمنتیر و فیشر. (2114)آرایی و همکاران، 

مد(  )فشن پوشش خود بودن و مشهوربودن خود را با نحوۀبخشی از محبوب مقایسه با رایان گیگز، در

خود حمایت ایجاد دو خط در مدل موی سرش،  با 2114رونالدو در جام جهانی  .به دست آورده است

برای نشان داد. مده بود، مل جراحی دو خط روی سرش به وجود آاز کودک سرطانی که در عرا 

ند مدیریت مؤثر برو برای  یت این ویژگی برند ورزشکاران استگواه اهممطلب، پژوهش حاضر نیز این 
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صویر ت مطلوب تداعی مدیریت برند خود،بر این اساس ورزشکاران برای  ورزشکار باید مدنظر قرار گیرد؛

 اهبرخورداری از مزیت ان با خود وطرفدار، تقویت پیوند عاطفی انطرفدارجذب و افزایش تعداد  ،برند

با توجه به عرف  بودن لباس خود، مد و شیکبودن روزپوشش، به ۀبه نحوو پیامدهای مثبت، باید 

 تواند نتایج زیانبار برای ورزشکارمیتوجهی به پوشش رایج در عرف جامعه بی؛ چراکه توجه کنند جامعه

 ها ور رسانهپولیس که دس)مانند طرح و رنگ شلوار مهدی طارمی بازیکن پر داشته باشد به همراه

های پژوهشبا نتایج  های این پژوهشیافتهبدی داشت(. بسیار بازخورد و های اجتماعی بازتاب شبکه

 (،2113) (، محمودیان2111) و همکارانحسان (، 2111) حسان (،2113) همکاران آرایی و

جسمانی جذابیت مبنی بر اینکه ( 2118)حسان و همکاران و  (2113) همکارانو محمودیان 

پژوهش واتانین و  ، اما با یافتۀاثر دارد، همخوان استان طرفداروفاداری تعهد روانی و بر  ورزشکاران

منفی  مبل با تعهد روانی رابطۀویژگی س ،هادر پژوهش آن. ( همخوانی ندارد2118) دیکنسون

 معناداری داشت. 

 سبتاً کمین که با ضریب رگرسیونیهفتمین ویژگی برند ورزشکار، ویژگی تناسب اندام ورزشکار است 

( معتقد است که تناسب 2111آرایی )گذارد. به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  (32/1)

مهم و ضروری برای برند ورزشکار است.  زیک مناسب یک ورزشکار اشاره دارد و عاملیاندام به فی

نوان عبه که بدن عضلانی ویطوری؛ بهگردداش برمیبخشی از شهرت رونالدو به فرم بدنی عضلانی

رونالدو اهمیت این پتانسیل و ویژگی را زد خاص و عام شده است. در بین جوانان زباننماد سلامتی 

رای ب کند؛و از آن برای ایجاد تصویری مطلوب و مدیریت بهتر برند خود استفاده می است درک کرده

 21شده در صفحۀ اینستاگرامش، اشتراک گذاشتهت بهپس 221سال گذشته از مجموع  یک، در نمونه

واقع داشتن بدن عضلانی و روی فرم دربوده است. مربوط به ویژگی تناسب اندامش رونالدو  پست

تیجه ند، مدیریت بهتر برند خود و درمزیت و پتانسیلی برای ایجاد آگاهی و تصویر مطلوب از برند خو

های هیافتبرخورداری از پیامدهای مثبت است.  برایروانی آنان  ان و تقویت تعهدطرفدارافزایش تعداد 

محمودیان و همکاران  (،2113محمودیان ) (،2113) همکاران آرایی وهای پژوهشبا نتایج  این پژوهش

تعهد روانی و بر  جذابیت جسمانی ورزشکارانمبنی بر اینکه ( 2118)حسان و همکاران و  (2113)

همخوانی  (2118) پژوهش واتانین و دیکنسون ، اما با یافتۀدارد، همخوان استان اثر طرفداروفاداری 

 معناداری نداشت. رابطۀویژگی تناسب اندام با تعهد روانی ها، در پژوهش آن. ندارد

 ،اضروهش حی ورزشکار است. براساس نتایج پژهشتمین ویژگی برند ورزشکار، ویژگی داستان زندگ

 گذارد.به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  21/1ب رگرسیونی با ضری داستان زندگیویژگی 

از  خارج ی جالب، گیرا وداستان مقصود از داستان زندگی ورزشکار یعنی کندمی ( بیان2111آرایی )

به عبارت دیگر، داستان  های شخصی ورزشکار است؛ارزش که حامل یک پیام و انعکاسمیدان ورزشی 
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ه ارزش آن ورزشکار را زندگی یک ورزشکار باشد ک فردی دربارۀحوادث منحصربه تواندزندگی می

ان طرفدارتوانند به می ،فردی دارندهای منحصربهبنابراین ورزشکارانی که داستان افزایش دهد؛

شود و موجب منجر می( 2112، 1)سامویلیناان طرفداروفاداری  د که این امر به توسعۀشناسانده شون

از جمله (. 41، 2112، 2)کانزلر و پیلو شودان و عموم مردم میطرفدارصویر آنان در میان ت ارتقای

-شکردن با کفگرفتن و بازیفقر رونالدو و قرض توان به داستانمی های زندگی این ورزشکارداستان
یاد های زدلیل مشکلات مالی و ناکامی تلاشداستان سقط رونالدو به اش،و پسر خاله برادر نۀهای که

 و خاطر اعتیاد به الکلبهفوت پدرش کتاب خاطرات مادرش منتشر شد و که در  مادرش برای سقط

روزی یبان تیم پهداستان زندگی علیرضا بیرانوند دروازداخلی،  در نمونۀیا و... اشاره کرد.  بیماری کبد

توانست مینشر شد، باز ام جهانی امسال بین عموم مردمهای جبازی و تیم ملی ایران که در حاشیۀ

ا ههای جالب ورزشکاران در رسانهنشر داستانباز مهم برای ایجاد و مدیریت برند بیرانوند باشد. عاملی

-، موجب ایجاد ارتباط و درگیری مصرفاندت را به وجود آوردههای اجتماعی که این فرصو شبکه
یجه افزایش تعهد روانی ان و درنتطرفدارپنداری ذاتکنندگان ورزشی، تقویت حس وابستگی و هم

های ورزشکاران اخلاقی و رسواییهای نامناسب، غیراز طرف دیگر، داستانشود. به ورزشکار میآنان 

وان به داستان رسوایی تاز جمله می .شوندبه همان اندازه موجب تخریب برند و بدنامی ورزشکار می

 ،با این ورزشکارفسخ قرارداد برند نایک  همچون اشاره کرد که پیامدهایی غیراخلاقی اخیر رونالدو

های پژوهشبا نتایج  های این پژوهشیافتهاشاره کرد.  و بدبینی عموم مردم لطمه به تصویر برند وی

محمودیان و همکاران  (،2113(، محمودیان )2111حسان و همکاران ) (،2113) همکاران آرایی و

 داستان زندگیمبنی بر اینکه  (2118) و همکارانحسان  ( و2118، واتانین و دیکنسون )(2113)

 ان اثر دارد، همخوان است.طرفداروفاداری تعهد روانی و بر ورزشکاران 

 دکیه با ضریب رگرسیونی نسبتاً اننهمین ویژگی برند ورزشکار، ویژگی الگوی نقش ورزشکار است ک

 ،(2114) اساس نظر آرایی و همکارانبر گذارد.به ورزشکار تأثیر میان طرفداربر تعهد روانی  (31/1)

 دن شورزشکار که در جامعه ارزش تقلید یک شدنیتقدیر، ارزشمند و الگوی نقش به رفتار اخلاقی

مشارکت ورزشی فعال، کمک به جامعه، رفتارهای  توانرفتارها می این از جملۀ کند.دارد، اشاره می

ی و )آرای را نام برد پذیری اجتماعی و...، مسئولیتاخلاقی نمایش رفتار ،مرتبط با هنجارهای اجتماعی

 . (2111همکاران، 

                                                           
1. Samoylina 

2. Kunzler and Poli 
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ن به توامی ،های کریست رونالدو که در قالب ویژگی برند الگوی نقش خود انجام داده استفعالیتاز 

های شمال شرق پرتغال، سوزی جنگلدیدگان آتشاو در کمک به آسیب های خیرخواهانۀفعالیت

 نکردنخالکوبیساله، ساله، پرداخت هزینۀ عمل جراحی مغز کودک دههزینۀ سرطان پسر نهُپرداخت 

نیکی برای کودکان  یاهدا ای به نامسسهسیس مؤ، تأخون یاهدا دلیلهبروی بدنش نکردن و تتو

 فیفانفر برای سلامت که به  11 ی به نام، عضو اصلی کمپینبودن سفیسوری، یکی از حامیان مالی یون

دز، مواد مخدر و چاقی قرار ثیر ایأتتحت شانهدفش کمک به کودکانی است که زندگی وست امتعلق 

دعوت به کار  اندازی هشتگ، راه2114زی در سال نامی اندونوس به، کمک مالی است گرفته

بسیاری و  2112لقب نیکوکارترین ورزشکار دنیا در سال اجتماعی، دریافت  هایخیرخواهانه در شبکه

)حسان و همکاران،  دهدبه این بعد از برند خود نشان میای را که توجه این ورزشکار حرفهموارد دیگر 

رند و بهای قدرتمند در ایجاد تواند یکی از ویژگیبنابراین ویژگی الگوی نقش در جامعه می ؛(2118

روانی  تعهد ایجاد و توسعۀصویری مثبت و مطلوب از برند و درنهایت دنبال آن ایجاد تمدیریت آن و به

ای داخلی که به این ویژگی ورزشکاران حرفه از معدودبه ورزشکار باشد. ان طرفدارو وفاداری رفتاری 

که با کمک، توجه و واکنش به  ام بردفوتبال ایران، علی دایی را ن توان اسطورۀتوجه داشته است، می

ای هیافتهمسائل اجتماعی و فرهنگی ایران این ویژگی برند خود را به نحو مطلوب اداره کرده است. 

 و همکارانحسان (، 2111) حسان (،2113) همکاران آرایی وهای پژوهشبا نتایج  این پژوهش

حسان ( و 2118واتانین و دیکنسون )(، 2113) همکارانو محمودیان  (،2113) (، محمودیان2111)

ان ارطرفدوفاداری تعهد روانی و بر  ورزشکاران ویژگی الگوی نقشمبنی بر اینکه ( 2118)و همکاران 

 . اثر دارد، همخوان است

 وهشاساس نتایج پژمی ورزشکار است. بردهمین و آخرین ویژگی برند ورزشکار، ویژگی روابط عمو

ان طرفداربر تعهد روانی ( 32/1تاً زیاد )نسب ویژگی روابط عمومی ورزشکار با ضریب رگرسیونی ،حاضر

تعامل مثبت  ،منظور از روابط عمومیکند می( بیان 2113) محمودیانگذارد. به ورزشکار تأثیر می

 ،کردنعکس یادگاری گرفتن، امضاءدادن، اهدای پیراهن، مصاحبه .ان استطرفدارورزشکار با 

می ابط عموشوند ویژگی رواقداماتی هستند که موجب میکردن و... گوکردن، چتوداشتن، گفتملتعا

د. در عصر حاضر اینترنت شودیده می رونالدو یانوکریستها در این ویژگیورزشکار دیده شود. همۀ 

 ا وهسایتچت، وبهای گیری از اینترنت برای ایجاد اتاقرگون کرده است. بهرهگتعاملات انسانی را د

های اجتماعی فرصتی برای ورزشکاران در  برقراری ویژه شبکههای مجازی شخصی بهایجاد صفحه

 ویت تعامل آنلاین و برقراری رابطۀتق. است ان خود در سراسر جهان فراهم کردهطرفدارارتباط با 

به ورزشکار و سایر ان رطرفداتعهد روانی شود و ان موجب ایجاد پیوند عاطفی میطرفدارمستمر با 

تعامل ورزشکار با  نحوۀکند، ( بیان می2111) حسان ؛داردهای مثبت بعدی را به دنبال پیامد
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یکی (، 2112) پارمنتیر و فیشربه عقیدۀ . به ورزشکار استعاملی مهم در وفاداری آنان  انشطرفدار

ای هها و شبکهاستفاده از رسانه های فوتبال دیوید بکهام در مقایسه با رایان گیگز،دیگر از تفاوت

 پژوهش این پژوهشگران انش است. یافتۀطرفدارروابط عمومی و تعامل خود با  اجتماعی برای توسعۀ

توجه به ان خود است. طرفدارگواه اهمیت ویژگی روابط عمومی برای ورزشکاران در افزایش وفاداری 

دیریت برند ورزشکار را تسهیل کند و پیامدهای متواند آن می ویژگی و داشتن راهبرد برای توسعۀ این

 و آراییهای پژوهشبا نتایج  های این پژوهشیافتهشماری را برای ورزشکار به ارمغان آورد. مثبت بی

 و محمودیان (،2113) (، محمودیان2111) و همکارانحسان (، 2111) حسان (،2113) همکاران

روابط عمومی ورزشکار  ایجاد و توسعۀمبنی بر اینکه  (2118حسان و همکاران )و ( 2113) همکاران

اما با یافته ، اثر دارد، همخوان است به ورزشکار انطرفداروفاداری تعهد روانی و بر  انشطرفداربا 

ویژگی روابط عمومی با تعهد  ،هادر پژوهش آن. ( همخوانی ندارد2118) پژوهش واتانین و دیکنسون

نتایج پژوهش حاضر با برخی از نتایج پژوهش واتانین و  نداشتنتفاوتمعناداری نداشت.  رابطۀروانی 

های جوانمردی، سمبل، هماوردی، جذابیت جسمانی، تناسب بین ویژگی ( در رابطۀ2118همکاران )

و درنتیجه تفاوت در نگرش  تفاوت فرهنگی دلیلممکن است بهاندام و روابط عمومی با تعهد روانی، 

 . ای باشدورزشکاران حرفه ها و جامعۀ آماری دربارۀهنیت نمونهو ذ

ول ب مسئدر صنعت ورزش، مدیران و کارگزاران برند اغل امروزهدر بحث کلی پژوهش حاضر باید گفت، 

رند ب ساخت و مدیریت منظورهایی بهو به ورزشکاران برای ایجاد فرصت مدیریت برند ورزشکار هستند

نند تواکنند. این پژوهش برای مدیران ورزشی و ورزشکاران میانشان کمک میطرفدارو افزایش تعداد 

همچنین طیف وسیعی از  برند ورزشکار باشد.های ویژگیدیدگاهی منسجم در مدیریت  کنندۀفراهم

چه بهتر برند ورزشکار، ساخت برند قوی، ایجاد تصویر  ریتی را برای مدیریت هریاقدامات لازم مد

 ان ورزشکارطرفدارتوسعه و گسترش وفاداری  درنهایتبرند ورزشکار، تداعی مطلوب آن و  مطلوب از

 با مطالعه این پیشنهادی، مفهومی چارچوب طریق از بنابراین ؛مندی از مزایای آن ارائه دهدو بهره

خود را درک  های برند ورزشکار موردعلاقۀان ویژگیطرفدار چگونه اینکه از ترعمیق درک ارائۀ هدف

کرد،  گیریاندازه را انطرفدار بعدی هایواکنش بر آن تأثیر و ورزشکار برند توانمی چگونه کنند ومی

برندسازی و برند  ندیدن در زمینۀآموزششکاران و مدیران ورزشی ما از ناآگاهی و ورز .انجام شد

لی الململی و چه در سطح بین توانند برندی قوی برای خود چه در سطحو نمی برندورزشکار رنج می

برند  عنوان ورزشکاریرونالدو به یانودودی با واکاوی برند کریستیجاد کنند. نتایج پژوهش حاضر تاحا

 نهایتدراست. ، این مشکل را برطرف کرده در داخل کشور ایبرای سایر ورزشکاران حرفهو الگویی 

های برند خود و ورزشکار و قوت هاضعفتوانند به ها میها و مشاوران آنورزشکاران و مدیران برنامه

را در دستور کار خود قرار دهند تا حداقل بتوانند برندی  ثریراهکارها و راهبردهای مؤو  خود پی ببرند
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ها گاهها و باشبلکه تیم ،تنها خودکنند و آن را مدیریت کنند تا نهخود ایجاد قوی در سطح ملی برای 

کردن یریزبرنامهتوانند با می مدیران و بازاریابان ورزشیبنابراین  د؛برخوردار شونآن از پیامدهای نیز 

-ینه، زمایگرایی محض در ورزش حرفهبر نتیجهجانبۀ ورزشکاران و تأکیدنکردن منظور ارتقای همهبه
 .فراهم آورند ای ایرانو مدیریت برند ورزشکاران حرفه های مؤثری را برای ارتقا
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