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دستورالعمل نگارش اصل مقاله
ساختار کلی اصل مقاله: اصل مقاله حداکثر در3 صفحه (حداقل 700 و حداکثر 1000 کلمه، بدون احتساب چکیده فارسی و فهرست منابع) تنظیم و در قالب word ارسال گردد. 
لطفا براساس فرمت ارائه شده مقاله خود را تنظیم و هر قسمت  از مقاله خود را در این سربرگ (سربرگ همایش)کپی کنید. 

چکیده : در صفحه اول فایل اصل مقاله، چکیده ای را که براساس دستورالعمل نگارش چکیده تنظیم نموده اید، قرار دهید و از آوردن مقدمه در صفحه اول(صفحه چکیده) خودداری نمایید. (کلیه تیترها با فونت بی نازنین سایز 12 و بولد تنظیم شوند)
شروع صفحه دوم : مقدمه
1.مقدمه: 
شامل بیان مسئله، تاريخچه علمی مربوط به موضوع و ضرورت پژوهش است. همه موارد بدون تیتر/شماره و در ادامه یکدیگر ارایه شوند (فونت BNazanin  سایز ١١). معادل لاتین واژه ها در پرانتز نوشته شود و از زیرنویس کردن خودداری نمایید.
· در متن مقاله اسامی نویسندگان خارجی به فارسی نوشته شده و از زیرنویس کردن معادل انگلیسی آنها خودداری نمایید.
· فهرست منابع انتهای مقاله به ترتیب شماره های درون متنی، تنظیم شود.
2. روش کار: 
شامل نوع طرح پژوهش، معیارهای ورود و خروج از تحقیق، ابزار و روش گردآوری داده‌ها، روایی و پایایی ابزار، جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه‌گیری و روش آماری می باشد. همه موارد بدون تیتر/شماره و در ادامه یکدیگر ارایه شوند. (فونت BNazanin  سایز ١١).
3. یافته ها: 
ابتدا مشخصات جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی و سپس نتایج تحلیل‌های آماری پژوهش گزارش شود. 
نمودارها درصورت امکان بصورت عکس با کیفیت و غیر رنگی در متن ارایه شود. جداول و نمودارها شماره گذاری شوند تا بتوان در متن با شماره به آن ها اشاره کرد. اعداد با اعشار بصورت  8/17 نوشته شوند. (قلم BNazanin  اندازه ١١).
4. بحث و نتیجه گیری: 
ارایه یافته‌های اصلی پژوهش، مقایسه نتایج پژوهش با یافته‌های پژوهش‌های مرتبط، محدودیت‌های پژوهش و نتیجه گیری کلی (کلیه موارد بدون تیتر ،به ترتیب و در ادامه یکدیگر ارایه شوند).  (قلم BNazanin  اندازه ١١).
5. منابع: 
شیوه نگارش منابع خارجی در انتهای مقاله به روش  ونکوور می باشد.
منابع فارسی: قلم BNazanin  اندازه ١١
منابع لاتین: قلم Time New Rom  اندازه 10
با آرزوی توفیق 
دبیر علمی: دکتر سردار محمدی

اثر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران

عابد محمودیان*[footnoteRef:1]، سعید صادقی بروجردی2، سردار محمدی3 [1: ] 


1. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی، دانشکدۀ علوم انسانی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران. (*نویسنده مسئول).
2. استاد مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی، دانشکدۀ علوم انسانی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران.
 3. دانشیار مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی، دانشکدۀ علوم انسانی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران. 
(a.mahmoudian@hum.uok.ac.ir)*Email: 
چکیده
زمینه و هدف: تصویر برند ورزشکار موضوعی است که به تازگی توجه پژوهشگران حوزه مدیریت ورزشی را به خود جلب کرده است. در این راستا، هدف از پژوهش حاضر شناسایی تأثیر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران بود.
روش کار: روش پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی است، که در آن تعداد 368 نفر از دانشجویان دانشگاه کردستان بهعنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار اندازه‌گیری شامل پرسشنامه‌های تصویر برند ورزشکار از آرایی و همکاران (2013) و وفاداری هواداران از هارت (2015) که برای روایی صوری و محتوایی آن از نظرات کارشناسان و متخصصان، پایایی آن از آزمون آلفای کرونباخ و روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. از آمار توصیفی برای سازمان دادن، طبقهبندی و خلاصه نمودن دادههای خام و در بخش آمار استنباطی از مدل معادلات ساختاری برای آزمون فرضیات استفاده گردید. تجزیه و تحلیل دادهها با استفاده از نرم‌افزارهای آماری Spss و Amos نسخه 23 انجام پذیرفت. 

یافته‌ها: یافته‌ها نشان دادند مدل پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار بوده و ابعاد تصویر برند ورزشکار یعنی سبک زندگی بازارپسند، عملکرد ورزشی و ظاهر جذاب به ترتیب؛ با ضرایب رگرسیونی 54/0، 19/0 و 17/0 بر وفاداری هواداران اثر مثبت و معناداری دارند. از میان این ابعاد، سبک زندگی بازارپسند بیشترین اثر را در وفاداری هواداران داشت. این بعد بازتاب ویژگی‌ها، فعالیت‌ها و عملکرد ورزشکاران در خارج از زمین بازی است. 
نتیجه‌گیری: بنابراین ورزشکاران می‌توانند با  تمرکز بیشتر بر انجام فعالیت‌هایی نظیر؛ افزایش ارتباط با هواداران، تقدیر و تشکر از آنان، شرکت در فعالیت‌های اجتماعی، فرهنگی و خیرخواهانه، روابط عمومی بالا و غیره برند خود را به نحو احسن مدیریت کرده و تداعی مطلوب تصویر برند خود را فراهم آورده تا از مزایای آن از جمله وفاداری هواداران برخوردار شوند.
کلیدواژه ها: تصویر برند ورزشکار، وفاداری هواداران، عملکرد ورزشی، ظاهر جذاب، سبک زندگی بازارپسند

1.‌ مقدمه:
هر چند تصویر برند موضوع جدیدی در ادبیات مدیریت بازاریابی ورزشی نیست، اما تصویر برند ورزشکار موضوعی در حال ظهوری در میان جامعه آکادمیک این رشته میباشد(1). تصویر برند ورزشکار تحت عنوان شرح آگاهی تماشاچیان و طرفداران درباره برند ورزشکار و تداعی ویژگی‌های آن تعریف میشود. مدل مفهومی تصویر برند ورزشکار پیشنهاد شده توسط آرایی و همکاران (2014) دارای سه بعد اولیه: عملکرد ورزشی، ظاهرجذاب و سبک زندگی بازارپسند است. عملکرد ورزشی مربوط به تداعی عملکرد ورزشی ورزشکار بوده و به بُعدهای خبرگی ورزشی، سبک رقابت، جوانمردی و هماوردی تقسیم میشود. ظاهر جذاب به جذابیت بیرونی ورزشکار اشاره دارد و با جذابیت جسمانی، سمبل و تناسب اندام تعریف میشود(3). تصویر برند ورزشکار فرصت منحصر به فردی را برای ارائه الگوی قوی جهت سازگار شدن برند ورزشکار با ترجیحات هواداران و وفادار ساختن هر چه بیشتر آنان به وجود میآورد(4). یکی از دلایل اهمیت این موضوع آن است که محققان بر این باورند، تصویر برند ورزشکار یک پیشآیند کلیدی در وفاداری هواداران بوده، همچنین تصویر برند ورزشکار محرکی قوی برای حضور تماشاچیان و هواداران در رویدادهای ورزشی و نیز قصد خرید کالاهای مرتبط با ورزشکار است. همچنین یک استراتژی امیدوارکننده برای بازاریابان ورزشی برای تحریک وفاداری مصرفکنندگان ورزش و ایجاد باورهای قوی، مثبت و منحصر به فرد در مورد ورزشکاران، ساخت تصویر برند قوی است. در این پژوهش برآنیم با ارزیابی مؤلفه‌های مؤثر بر تصویر برند ورزشکار و درک بهتر از خواستههای هواداران از برند ورزشکاران، راهکارهایی را برای ورزشکاران، نمایندهها، کارگزاران و مدیران ورزشی در مدیریت تصویر برند ورزشکاران جهت افزایش هواداران و وفادار ساختن آنها ارائه نماییم. همچنین خط مشیهایی را برای مدیریت برند ورزشکار، توسعه بازاریابی، تبلیغات ورزشی فراهیم نماییم. و راهکارهایی را جهت بررسی نقاط ضعف و قوت برند ورزشکاران و توسعه سیاستهای مؤثر برای بهبود مدیریت برند در آینده برای ورزشکاران جهت افزایش وفاداری هواداران معرفی کنیم. بنابراین هدف پژوهش حاضر اندازهگیری اثر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر وفاداری هواداران است. 
2.‌ روششناسی: 
روش پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی است، که در آن دانشجویان دانشگاه کردستان بهعنوان نمونه انتخاب شدند. حجم نمونه نسبت به حجم جامعه و براساس جدول مورگان و کرجسی 368 دانشجو به عنوان نمونه آماری به صورت تصادفی انتخاب شدند. جهت اندازهگیری تصویر برند ورزشکار از پرسشنامه30 سوالی آرایی و همکاران (2013) و وفاداری هواداران از پرسشنامه 10 سؤالی هارت (2015) که پس از ترجمه به زبان فارسی و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم، برای روایی صوری و محتوایی آن از نظرات کارشناسان و متخصصان، برای پایایی آن از آزمون آلفای کرونباخ و برای روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. به منظور سازمان دادن، طبقهبندی و خلاصه نمودن دادههای خام از آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از مدل معادلات ساختاری برای آزمون فرضیات استفاده گردید. تجزیه و تحلیل دادهها با استفاده از نرم‌افزارهای آماری Spss و Amos نسخه 23 انجام پذیرفت. 
یافتهها: 
آمار توصیفی مربوط به نمونه آماری پژوهش نشان میدهد که بیشترین فراوانی با 234 نفر (5/66) بر اساس متغیر جنسیت مربوط به دانشجویان پسر و بیشترین فراوانی با 275 نفر (1/78) بر اساس مقطع تحصیلی مربوط به دانشجویان دوره کارشناسی و در متغیر سن بیشترین فراوانی با 209 نفر (4/59) مربوط به رده سنی 25-20 سال میباشد. 
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شکل 1. مدل پژوهش

نتایج برازش مدل پژوهش گویای این مطلب است که شاخصهای نسبت خی دو به درجه آزادی مناسب میباشد (کمتر از 3) و شاخصهای  CFI, IFI, TLI, GFI, RFI, NFI بیشتر از 90/0 و شاخص RMSEA کمتر از 08/0 در حد مطلوبی قرار دارند. بدین معنی که مدل تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل قبول است و به عبارتی دادههای حاصل از تحقیق مدل نظری تحقیق را حمایت و تأیید میکنند. یافتهها نشان دادند ابعاد تصویر برند ورزشکار (عملکرد ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی بازارپسند) اثر مثبت و معناداری بر وفاداری هواداران داشته و ضرایب اثر آنها برابر با، عملکرد ورزشی بر وفاداری هواداران 19%، ظاهر جذاب بر وفاداری هواداران 17% و سبک زندگی بازارپسند بر وفاداری هواداران 54% میباشد. در نتیجه میتوان گفت که ابعاد تصویر برند ورزشکار به ترتیب سبک زندگی بازارپسند، عملکرد ورزشی و ظاهر جذاب بر وفاداری هواداران بیشترین تأثیر را دارند. 
نتیجهگیری: 
یافتههای پژوهش حاضر حاکی از این است که بعد سبکزندگی بازارپسند بیشترین تأثیر را در وفاداری هواداران ورزشکاران دارد. این بعد بازتاب ویژگیها، فعالیتها و عملکرد ورزشکاران در خارج از زمین بازی است. بنابراین ورزشکاران میتوانند برای افزایش تعداد تماشاچیان و وفاداری هرچه بیشتر هواداران خود با شرکت در فعالیتهای اجتماعی، خیرخواهانه، فرهنگی و انجام رفتارهای مورد پسند جامعه، برقراری ارتباط با هواداران، تقدیر و تشکر از آنان و دوری از انجام رفتارهای نامناسب، غیر اخلاقی و  خلاف عرف جامعه و روابط عمومی بالا بعد سبک زندگی بازارپسند خود را تقویت کرده و تداعی مثبت هر چه بیشتر تصویر برند خود در ذهن هواداران را به وجود آورند و سبب ایجاد، حفظ و گسترش وفاداری در هواداران خود شوند. ورزشکاران به خداهای دروغین، نمادهای فرهنگی، شخصی و اجتماعی هواداران خود تبدیل شدهاند. ساختمان برند و تصویر برند ورزشکار هم مربوط به ویژگیها و عملکرد ورزشی ورزشکار در داخل زمین ورزشی و هم مربوط به ویژگیها و عملکرد ورزشکار در خارج از زمین ورزشی است(حسن و همکاران، 2018). تمرکز و توجه به این دو بخش منجر به مدیریت برند و ایجاد تصویری مطلوب از برند ورزشکار میشود. از آنجاییکه فعالیتها و ویژگیهای مربوط به ساختار تصویر برند ورزشکار در خارج از 

[bookmark: _GoBack]زمین ورزشی(بعد سبک زندگی بازارپسند) خیلی متنوعتر و تحت کنترل ورزشکارند، با مدیریت صحیح میتوان برندی قوی و تصویری مطلوب ایجاد کرد. بنابراین ساخت، مدیریت برند ورزشکار و جذب، توسعه و گسترش وفاداری هواداران نیازمند توسعه تصویر مثبت در مورد زندگی شخصی ورزشکار در میان عامه مردم و برجسته کردن صفات، ویژگیها و عملکرد مثبت در خارج از حوزه ورزشی است. بعدها، این ویژگیها به هواداران اجازه میدهد که پیوند و ارتباط خود را با ورزشکار تقویت کنند و به این ترتیب سطح وفاداری به ورزشکار را افزایش دهند. هوادارانی که به یک ورزشکار وفادار هستند، موجبات حمایت از تیم ورزشکار، وابستگی به ورزشکار، خرید برندهای مرتبط با ورزشکار، قصد بازدید استادیومها، تماشای مسابقات در تلویزیون، پیگیری اخبار ورزشکار، دنبال کردن ورزشکار و تیمش در  شبکههای اجتماعی و بسیاری موارد دیگر فراهم میآورند. این پژوهش برای مدیران ورزشی و ورزشکاران میتوانند فراهم کننده دیدگاهی منسجم در مدیریت برند ورزشکار باشد و همچنین طیف وسیعی از اقدامات لازم مدیریتی را برای مدیریت هرچه بهتر برند ورزشکار، ساخت برند قوی، ایجاد تصویر مطلوب از برند ورزشکار، تداعی مطلوب آن و نهایتاً توسعه و گسترش وفاداری هواداران ورزشکار و بهرهمندی از مزایای آن ارائه میدهد. 
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