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( بود. روایی صوری بر اساس 2009(، و پرسشنامه ابعادِ هویت تیمی کو )2009اری رفتاری فینک و همکاران )وفاد

نفر از محققین حوزه بازاریابی و ورزش انجام و بر اساس آزمون کندال روایی محتوای پرسشنامه نیز  11نظرات 
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 نتایج اساس بر استفاده گردید و ساختاری معادلات یابی مدل مدل تحقیق از روش رواییجهت سنجش  :ها یافته
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مقدمه 
به عنوان یک  توان می، یک تیم ورزشی را امروزه

هویت  بدون شکبرند سازمانی قلمداد نمود، و 

و  با دانش یک تیم ورزشی تا حد بسیار زیادی

ارتباط خواهد  هواداران از این برند شناخت

توجه به  (.1999برون و داسین، ) داشت

ورزشی به عنوان  های باشگاهو  ها سازمان

 برندهای تجاری، مدیران ورزشی را ناگزیر ساخته

است که ورزش را به عنوان یک صنعت جذاب 

نگریسته و در پی مدیریت اثربخش ابعاد آن 

حفظ مشتری و جلب رضایت و از آنجا که  باشند.

 های باشگاهوفاداری آنان برای ادامه کسب و کار 

خزائی پول و ) شود میورزشی امری حیاتی تلقی 

فوتبال به  های تیمتوجه به (، 1990همکاران، 

 های استراتژیندهای جذاب و تدوین عنوان بر

مناسب در راستای مدیریت برندهای تیمی را از 

برخوردار شده است. هر برند  ای ویژهاهمیت 

و هویت خاصی در ذهن  ها ویژگی کننده تداعی

(، 1991)جابری،  باشد میمخاطبان خود 

بنابراین توجه به مدیریت مفاهیمی همچون 

اداری هواداران ورزشی و وف های تیمهویتِ برند 

راهبردهایی  کارگیری بهزمینه را برای  تواند می

به منظور ساختن برندهایی قدرتمند و جذاب از 

هویت برند تیمی و ورزشی فراهم سازد.   های تیم

که با ارزیابی  باشند میی های شاخصوفاداری از 

ند توان میو تمایلات مختلف هواداران  ها ویژگی

هواداری  های گروهبطه با اطلاعات جامعی را در را

 ورزشی قرار دهند.  های تیمدر اختیار مدیران 

در ذهن هواداران یک  ها تیماز  ایجادشدههویت 

زمینه را برای متبلور  تواند میتیم ورزشی 

ساختن رفتارها و عواطف مختلف نسبت به تیم 

 توان میهویت برند را فراهم سازد.  ها آنمحبوب 

 فرد منحصربه های تداعی از ای مجموعهبه عنوان 

تعریف کرد که مشتمل بر ضمانت کیفیت برای 

بوده و هم معرفی کننده هویت درونی  ها مشتری

اکر و جوشیم ) باشد میو هم هویت بیرونی برند 

کلی هویت برند بایستی  طور به(. 1،2000استالر

و مهم مربوط به برند را مورد  کلیدی یها ویژگی

ند با ایجاد روابط بین هویت بر توجه قرار دهد.

به ایجاد  ورزشی و محصول و سازمان هوادار

کمک می  ویژه برای برندهای ورزشیارزش های 

کند. به منظور دستیابی به موفقیت در اهداف 

خود، یک برند بایستی هویتی را از خود ابراز 

 ها آننماید که مشتریان را با خود درگیر نموده و 

 بانظر را از دیگر رق را قادر سازد که برند مورد

(. یک 2000،)اکر و جوشیم استالر متمایز نماید

برند بایستی بیانگر مزایایی قابل اعتماد، قابل باور 

که هویت  و مرتبط با محصول یا خدمات باشد

برندهایی که قادر به  .را منعکس می کند ها آن

د موفقیت در ننمایش این مزایا و قابلیت ها باش

رده و بر ارزش محصولات و بازار را تجربه ک

مانی که ز  مخصوصاً خدمات خود می افزایند.

برندها با یک شرایط رقابتی در بازار مواجه 

، یک تصویر و اعتبار قدرتمند و جذاب شوند می

را از دیگر رقبای خود متفاوت  ها آن تواند می

نتیجه حاصل از این جذابیت، ایجاد  سازد.

که منجر به  دباش می کننده مصرفوفاداری در 

تحقیقات  .شود میتوسعه و قدرتمند شدن برند 

که احساس هم هویتی با یک  دهند مینشان 

که منجر به همبستگی بسیار نزدیک با  سازمان

است که  ای شیوهناشی از  ،شود مییک سازمان 

 شود میو هویت آن سازمان ادراک  ها ویژگی

این هویت  (.1991داتون و همکاران، )

                                                      
1. Aaker & Joachimsthaler 
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با اهداف درازمدت سازمان، ساختار  ،شده ادراک

و  باشد میسازمانی و شخصیت سازمانی مرتبط 

 متمایزکنندهدر سازمان داشته و  کلیدینقشی 

. برای باشد میمشابه  های سازمانسازمان از دیگر 

دستیابی به این هدف، هویت یک تیم ورزشی 

ی خدمات و متما دهنده انعکاسبایستی 

ورزشی به هواداران محصولاتی باشد که یک تیم 

با  که هنگامیهویت برند  .دهد می ارائهخود 

، با شود میتبط رورزشی م های تیمبرندهای 

توجه به میزان تمایلی که هواداران برای هم 

محبوب خود پیدا  های تیمهویت شدن با 

  .گیرد میبه خود  تری خاص، معنای کنند می

 توان میورزشی را  های تیمهویت برند  

از تداعیاتی دانست که هواداران از  ای مجموعه

را  ها تداعیخود در ذهن دارند.  موردعلاقهتیم 

 هوادار ورزشیبه عنوان معنایی که یک  توان می

تیم یا باشگاه با دیدن یا شنیدن نام یا آرم یک 

، تعریف داند می، به آن برند متعلق به عنوان برند

ن برای گوناگو های شیوهند به توان میکرد. برندها 

هر شکلی از  شوند. تداعی ها کننده مصرف

ی دیداری، شنیداری یا لمسی که در ها ویژگی

بار ارزشی به خود گرفته باشد،  هواداران ذهن 

مثبت یا  تلقی گردند. ها تداعیبه عنوان  تواند می

پیامدهای  تواند می ها تداعیمنفی بودن این 

 ورزشی به های تیممثبت و منفی فراوانی برای 

به عنوان  "هویت برند"همراه داشته باشد. 

 بهمربوط  فرد منحصربه های تداعیاز  ای مجموعه

که در ذهن مشتری درباره یک  باشد مییک برند 

(. این 1992)آکر،  گیرد میبرند خاص شکل 

ند به عنوان بخشی از اجزای توان می ها تداعی

 قرار گیرند. موردتوجههویت برند  دهنده تشکیل

، تحقیق حاضر بر مبنای تحقیقات رو ایناز 

( در حوزه 1هویت تیمی)برند  های تداعیگذشته 

و مطالعه قرار  بررسی موردورزش تیمی را 

                      (.2001)گلادن و همکاران،  دهد می

مرتبط با برند به خاطر کارکردهای  های تداعی

متفاوت آن، دارای اهمیت بسیار زیادی 

 فرایندهای ،مله این کارکردها، از جباشند می

مشتریان، متمایز ساختن  گیری تصمیمبر  تأثیر

نسبت برند و ایجاد عواطف مثبت در مشتریان 

در حوزه  رو ایناز  (.1992آکر، ) باشد میبرند  به

ورزشی  های تیمرقابتی برای  ای عرصهورزش که 

 ها تیممتمایز، از  هایی هویت، ایجاد شود میتلقی 

که بتواند منجر به جذب و تقویت  اه باشگاهو 

 تواند میورزشی گردد،  های تیمپایگاه هواداری 

به عنوان یک برند  ها تیمبه توسعه و تقویت 

تحقیقات گذشته حاکی از سازمانی کمک کند. 

ی که های تداعیکه  باشند میاین واقعیت 

، بر کنند میایجاد  برندهابا   کنندگان مصرف

شکل و باورهایی  مبنای تصاویر، ادراکات

تجارب گذشته و  ها آن منشأکه  گیرد می

که توسط  باشد میاطلاعات ترکیبی 

جاکوبی و ) شوند میایجاد  کننده مصرف

(. بنابراین به منظور درک 1999همکاران، 

 یبرند، بررس های تداعیاز  تر کاملو  تر مناسب

هواداران به  های ذهنیتداعیات و توسعه فرایند ت

 های باشگاهو  ها تیمان اصلی عنوان مشتری

از اهمیت بسیار زیادی برخوردار خواهد  ورزشی

  بود.

بازیکنان، مربیان، اماکن ورزشی، کیفیت 

و  ها موفقیت، ها تیمرویدادها، تاریخچه ورزشی 

، بازیکنان ها تیممرتبط با  های شاخصهر یک از 

رند از عواملی باشند که منجتوان می ها باشگاهو 

                                                      
1. Team identity 
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با توجه به نوع ورزش  اه انگیزهاین  دوستان.

مثل  ها ورزشمتفاوت باشد، برخی از  تواند می

مخاطبانی  کننده جذبماتور فوتبال آ های لیگ

که یک رویداد ورزشی را به عنوان  باشند می

، کنند میفرصتی برای تعامل اجتماعی تماشا 

 های لیگهمچون  ها ورزشدرحالی که برخی از 

که دارای افرادی هستند  کننده جذب ای حرفه

خود  موردعلاقهتعهد بالاتری نسبت به تیم 

 موردتوجهو بیشتر از همه خودِ بازی را  باشند می

با توجه به  (.2002جیمز و روس، ) دهند میقرار 

در بین تماشاگران  ها انگیزهتنوع و تفاوت 

مختلفی  های تداعی طبیعتاًرویدادهای ورزشی، 

که این نیز در بین این تماشاگران وجود دارد، 

موضوع باید توسط بازاریابان ورزشی در طراحی 

قرار گیرند.  موردتوجهخود  های استراتژی

بنابراین بازاریابان ورزشی به منظور دستیابی به 

و  ملموسهم خصوصیات ناگزیرند اهداف خود، 

 های محیطورزش و  غیرملموسی ها ویژگیهم 

را با هم ترکیب نموده تا قادر باشند ورزشی 

 بسازند که برای تعداد بیشتری از هویتی

خوشایند  ها کننده مصرف هواداران به عنوان

 های ورزشی که با های تداعیبسیاری از  باشد.

در نتیجه غیر محسوس و  شوند میخاصی ایجاد 

در محققان  .شوند میتجربه کردن خدمات ایجاد 

 هویت از تری کاملتحلیل  ارائهتلاش برای 

تیمی  های تداعیاز  ، یک مدلهای ورزشیبرند

که بیشترین  مؤلفه 12 این محققاندادند.  ارائه

در  )هویت برند( برند های تداعیرا در ایجاد  تأثیر

گلادن ) اند نمودهمعرفی ، کردند میورزش فراهم 

 گلادن و فانکعلاوه بر این، (. 2002 ،1و فانک

 ورزشی های تیمویژگی که با برند  19 (،2001)

 شوند میتداعی  هویت تیمی به عنوان بخشی از

 های پیروزیرا محاسبه کرده و دریافتند که 

تیمی، احساس  های موفقیتنیابتی بر مبنای 

برای تجارب قبلی از تماشای بازی تیم،  تنگی دل

، روزمرگیوابستگی عاطفی به تیم، فرار از 

محصولات، و بازیکنان ستاره از  ارائه، ها سنت

تبر برای وفاداری مع های کننده بینی پیشجمله 

همچنین، . باشند میبه یک تیم ورزشی 

که  دهد مینشان  (2002فانک ) های گزارش

)بازیکنان  ذکرشده های تداعیشش مورد از 

، تحویل نوستالژیکحس ستاره، پیروزی نیابتی، 

( باعث روزمرگیمحصول، موفقیت و فرار از 

در سه گروه از  کنندگان مصرف بندی طبقه

)هواداران غیر جدی، متوسط،  اشندب میهواداران 

( مقیاس 2002)2روس و همکاران(. و وفادار

مقیاس به این  را توسعه دادند. تداعی برند تیمی

برند نسبت به  های تداعیمورد از  11ارزیابی 

ی که به های تداعی. پردازد می ای حرفه های ورزش

عبارتند از:  شوند میارزیابی  مقیاس این وسیله

-2، )مدیران، مربیان و ...( بازیکن پرسنل غیر-1

 ،تاریخچه تیم ورزشی-9، عملکرد/موفقیت تیم

 -1 ،استادیوم و موقعیت جغرافیایی -1

 ،ی خاص تیم ورزشی)سبک بازی و ...(ها ویژگی

مصرف  -8 ،ی سازمانیها ویژگی -9 ،آرم برند -2

تعامل با  -9 ،غذا و نوشیدنی در استادیوم

ی که های تیمقابت بین ر -10 ،دوستان و هواداران

                                                      
1. Gladden  & Funk 

2. Ross et al. 

 به ساختن هویت خاصی از  تیمها برای هواداران 

 آنها باشند. برای برخی از افراد تماشای یک 

رویداد ورزشی به عنوان فرصتی  میباشد برای 

لذت بردن از هیجان دیدن باز یهای تیم 

محبوبشان، درحال یکه برای برخی دیگر فرصتی 

 میباشد برای گذراندن اوقات با خانواده یا 
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 ،شوند میبه صورت تاریخی رقبای جدی تلقی 

 .  تعهد -11

به عنوان  هوادارانتوسط  شده ادراکهویت برندِ 

اصلی حوزه ورزش دارای  کنندگان مصرف

پیامدها و نتایج رفتاری و عاطفی مختلف برای 

. وفاداری باشد میورزشی  های باشگاهو  ها تیم

رزشی از جمله پیامدهایی و های تیمهواداران به 

عادات رفتاری خاصی را در  تواند میکه  باشد می

بین هواداران ورزشی شکل دهد که در نهایت به 

حمایت بیشتر از تیم و درآمدزایی بیشتر 

از آنجا که مدیران ورزشی منجر گردد.  های تیم

قادرند با ایجاد یک بازار رقابتی سالم و دادن 

سعی در تقویت هرچه  تسهیلات و امتیازات ویژه

بیشتر وفاداری مشتریان داشته  باشند )محرم 

(، توجه به ابعاد هویت برند 1992زاده و اکبری، 

 های کننده بینی پیشو  کننده تسهیلتیمی که 

تلقی  ها تیممهمی برای توسعه وفاداری به 

از اهمیت ویژه برای مدیران  تواند می، شوند می

تحقیقات در لیگ نتایج ورزشی برخوردار باشد. 

برتر فوتبال ایران نشان داده است که ابعاد هویت 

 ها تیمبرند هم بر هم هویتی هواداران با 

و هم بر وفاداری نگرشی و رفتاری  موردعلاقه

 باشد می مؤثرفوتبال  های تیمهواداران نسبت به 

(. بنابراین توجه به هویت برند 1991)جابری، 

عیات و انتظارات به شناسایی تدا تواند میتیمی 

ورزشی کمک کرده و زمینه  های تیمهواداران از 

را برای جذب هواداران وفادارتر که با تیم 

، کنند میمحبوب خود احساس همذات پنداری 

( نیز بیانگر 2002کو ) های یافتهفراهم سازد. 

مثبت ابعاد هویت برند بر وفاداری هواداران  تأثیر

گلادن و فانک  فوتبال در کره جنوبی بوده است.

آرم باشگاه، رنگ منتصب به تیم، و ( 2002)

لباس تیم را نیز در قالب عوامل دارایی تداعی نام 

تجاری )به عنوان بخشی از هویت و تداعیات 

در وفاداری به  مؤثرتیمی( ، به عنوان عوامل 

. مطالعات جابری اند کردهورزشی مطرح  های تیم

عناصری  ( نیز نشان داد که2012و همکاران )

همچون موفقیت تیمی، تاریخچه تیمی، سبک 

جذاب، و تعامل  های تجربهبازی، بازیکنان ستاره، 

با همسالان به عنوان بخشی از هویت تیمی بر 

لیگ فوتبال  های تیمتوسعه وفاداری به برند 

. نتایج تحقیقات فینک و باشند می مؤثرایران 

عمده  تأثیراتحاکی از نیز ( 2002همکاران )

بر حمایت،  موردعلاقهجربیات هواداران با تیم ت

بر . باشد میورزشی  های تیموفاداری و جذابیت 

( نیز  1992سجادی و همکاران ) های یافتهاساس 

ی تداعی برند پیشگوی مناسبی برای ها ویژگی

 پرطرفدار های تیموفاداری هواداران به برند 

سرمربی  های مقیاسو در این عامل زیر  باشد می

متغیرهای  ترین مهمم و نشان و مدیریت تیم تی

 پیش گوی وفاداری هواداران به برند تیم بودند.

بر توسعه مالی  مؤثر های مؤلفهتوجه ویژه به 

زمینه را در راستای  تواند میورزش  های باشگاه

ورزشی فراهم سازد. با  های تیمتقویت بنیه مالی 

و  ای حرفهتوجه به جوان بودن حوزه ورزش 

لعات بازاریابی ورزشی در فوتبال ایران، به مطا

 های مقولهکه توجه روزافزون به  رسد مینظر 

بازاریابی ورزشی و موضوعات مرتبط به آن از 

ورزش و بخصوص  اجتناب غیرقابلضروریات 

. وابستگی شدید مالی باشد میورزش فوتبال 

دولتی و  های بودجهفوتبال ایران به  های تیماکثر 

توجه  ها آنعدم قابلیت درآمدزایی  و دولتی شبه

مرتبط با بازاریابی ورزشی را در  های مقولهبه 

اجتناب تبدیل  غیرقابلشرایط کنونی به امری 

 فرایندهایساخته است و در این راستا مطالعه 

مربوط به ایجاد و تقویت برندهای ورزشی و
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ورزشی نیازی روزافزون  های تیمدر  ها آنهویت 

ه ایجاد برندهای قدرتمند و خواهد بود. نحو

مدیریت ابعاد مختلف برندها به منظور ایجاد 

در ذهن هواداران و  افزوده ارزشبرندهایی با 

حوزه ورزش توجهات بسیار  کنندگان مصرف

زیادی را در عرصه صنعت ورزش به خود جلب 

کرده است. مطالعه رفتار و نگرش هواداران به 

تبیین این عنوان مشتریان اصلی صنعت ورزش و 

مختلف  های جنبهو رفتارها از  ها نگرش

شناخت  تواند می شناختی جامعه و شناختی روان

را در اختیار مدیران ورزشی  مؤثرتریو اطلاعات 

در راستای تقویت وفاداری به برند و ارزش ویژه 

اهمیت  بر بناورزشی قرار دهد.  های تیمبرند 

موضوع، محققان بر آن شدند که با بررسی 

دبیات تحقیق به ارائه مدلی به منظور مطالعه ا

بر وفاداری  ها آن تأثیرابعاد هویت برندِ تیمی و 

فوتبال لیگ برتر ایران  های تیمهواداران به 

بپردازد. تا بدین ترتیب با ارزیابی عناصر تیمیِ 

رای بر رفتار و نگرش هواداران، مدلی ب مؤثر

این  .ارائه گردد توسعه و جذب هواداران وفادار

تحقیق از معدود مطالعات تحقیقاتی محسوب 

که در حوزه ابعاد هویت تیمی و وفاداری  شود می

ورزشی در کشور  های تیمهواداران نسبت به 

 ایران صورت گرفته است. 

در این تحقیق هویت تیمی مطابق با چهار  

، هویت 2، هویت دیداری 1مقوله هویت تجربی

( 2002و، )ک 1و هویت غیر محصولی 9محصولی

هویت تجربی به  قرار گرفته است. موردسنجش

هواداران  های تجربهمربوط به  های تداعی

و  سایت وبهای استادیوم، اسپانسر، درزمینه

                                                      
1. Experience identity 

2. Visual identity 

3. Product identity 

4. Non product identity 

اشاره دارد، هویت دیداری  ها آنتجربیات گروهی 

هواداران از لباس، آرم و رنگ  های تداعیشامل 

مربوط به تیم، هویت محصولی دربرگیرنده 

هواداران از بازیکنان ستاره، سرمربی  های تداعی

و موفقیت تیم و هویت غیر محصولی نیز به 

هواداران از تاریخچه، مالک و منطقه  های تداعی

جغرافیایی مربوط به تیم اشاره دارد )کو، 

مدل مفهومی تحقیق بر اساس ادبیات  (.2002

 تحقیق در قالب مدل زیر ارائه شده است.
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 مدل مفهومی تحقیق .1 شکل

 

 
 شناسی پژوهش روش

به از آنجا که محقق در این تحقیق سعی دارد 

تحلیل سهم نسبی ابعاد هویت تیمی بر وفاداری 

مدلی در  ارائهو  هواداران فوتبال لیگ برتر ایران

لیگ برتر   های تیمراستای توسعه وفاداری  به 

این تحقیق از  بر اساس دیدگاه هواداران بپردازد،

نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت از نوع 

پیمایشی است که به صورت -تحقیقات توصیفی

میدانی انجام گرفته است. با توجه به هدف اصلی 

تحقیق، جامعه آماری این تحقیق را هواداران 

 تراکتورسازیپرطرفدار لیگ برتر ایران ) های تیم

 تبریز، استقلال تهران، سپاهان اصفهان،

پرسپولیس تهران و ملوان بندر انزلی( در 

ایران تشکیل  91-92دوازدهمین دوره لیگ برتر

 مند علاقهکه به داشتن هواداران پرشور و  اند داده

 های تیمانتخاب هواداران  .باشند میشهره 

به عنوان جامعه تحقیق با توجه به  موردمطالعه

هدف اصلی تحقیق و بر مبنای نظر محققین 

ریابی و مدیریت ورزشی صورت پذیرفته حوزه بازا

از جمله  ها تیماست. بر اساس نظر محققین این 

لیگ برتر به  های رقابتکه در  باشند میی های تیم

داشتن هواداران وفادارتر و پرشورتر از شهرت 

 تعداد تعیین جهت. باشند میبالاتری برخوردار 

 معادلات برای استفاده مورد فرمول از نمونه

تعداد  qکه  5q≤ n≤ 15qیعنی  ساختاری

  اندازه نمونه است، استفاده شد nو  سؤالات

 سؤال 12 پژوهش این (. در1981)هومن، 

 210و حداکثر به  80 حداقل لذا ،شده مطرح

ارزیابی   بخش رضایتنمونه جهت انجام تحقیق 

گردید. بدین منظور برای رسیدن به تعداد نمونه 

عدم برگشت  مالاحت بهبا توجه مناسب و کافی، 

به  ها آنبرخی از  اعتباری بیو یا  ها پرسشنامه

 طور بهپرسشنامه  900دلایل مختلف، تعداد 

تصادفی حدود یک ساعت قبل از برگزاری 
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محل  های استادیومدر  ها تیممسابقات این 

در زمان  ها پرسشنامه مسابقه توزیع گردید.

ملوان بندر انزلی  -پرسپولیس های بازیبرگزاری 

تراکتورسازی تبریز، و -در تهران، استقلال تهران

پرسپولیس تهران در دوره -فولاد مبارکه سپاهان

 آوری جمعلیگ برتر فوتبال توزیع و  دوازدهم

با توجه به مصاف  ها بازیگردید.  انتخاب 

 ها آنی انجام گرفته است که هواداران های تیم

 .     اند بودهجزء جامعه تحقیق 

عدد  229 شده توزیع های امهپرسشناز تعداد 

برگشت داده شدند که بعد از مرور اولیه تعداد 

 کارگیری بهواجد شرایط برای  ها آنعدد از  292

تشخیص داده شدند،  ها تحلیلدر محاسبات و 

که با توجه به فرمول حجم نمونه، این تعداد از 

 شود مینمونه برای انجام تحقیق مناسب ارزیابی 

. از تعداد قرار دارد( قبول قابل)در محدوده 

در فرایند تحلیل  شده استفاده های پرسشنامه

 21عدد توسط هواداران پرسپولیس ) 18، ها داده

 19عدد توسط هواداران سپاهان ) 11درصد(، 

 21عدد توسط هواداران استقلال ) 19درصد(، 

عدد توسط هواداران تراکتورسازی  11 درصد(،

ط هواداران عدد توس 19درصد(،  19تبریز )

درصد( تکمیل و تویل  18ملوان بندر انزلی )

ابزار گرداوری این تحقیق بودند.  شده داده

وفاداری رفتاری فینک و ساختاریافته پرسشنامه 

(، و پرسشنامه ابعاد هویتِ 2009همکاران )

 مجموعاً( تدوین گردید، که 2009تیمی کو )

)فینک و   بوده است سؤال 12مشتمل بر 

. ابعاد هویت (2002؛ کو، 2009همکاران، 

( ، سؤال1دربرگیرنده چهار بعد هویت تجربی )

 9(، هویت محصولی )سؤال 9هویت دیداری )

( و متغیر سؤال 9(، و هویت غیرمحصولی )سؤال

( بوده است، که با طیف هفت سؤال 9وفاداری )

موافقم(  کاملاًموافقم تا  کاملاًلیکرت ) ای گزینه

 های نمرهه ترتیب که ب ندبود شده طراحی

. لازم گرفت میتعلق  ها آنبه  1،1،2،9،9،9،1،2

برای  شده اشاره های پرسشنامهبه ذکر است که 

 سازی بومیاین تحقیق روایی و اعتبارسنجی و 

محقق پس از دستیابی به متن اصلی  گردیدند.

، بر طبق  ها آنو پس از ترجمه  ها پرسشنامه

زاریابی و نفر از محققین حوزه با  11نظرات 

 ها آنورزش به حذف، اصلاح و ویرایش مجدد 

اقدام کرد. بدین ترتیب روایی صوری پرسشنامه 

قرار گرفت. همچنین بر اساس  موردبررسی

 99/0آزمون کندال روایی محتوایی پرسشنامه 

مطلوب بودن  دهنده نشانمحاسبه گردید که 

در این  .باشد میمیزان توافق نظرات داوران 

نظور تعیین پایایی آزمون از روش پژوهش به م

آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. با توجه به 

واریانس هریک از سؤالات و همچنین واریانس 

کل آزمون که به دست آمد ضریب آلفای 

محاسبه  SPSS افزار نرمکرونباخ با استفاده  از 

  82/0گردید، که مقدار آن برای کل پرسشنامه 

ا توجه به اینکه در به دست آمده است.  ب

علوم انسانی، ضریب آلفای بالاتر از  های پژوهش

پایایی  توان میاست، لذا  قبول قابل 90/0

پرسشنامه مذکور را خوب ارزیابی نمود. در 

میزان ضرایب آلفای کرونباخ برای هر  1جدول 

 ها به تفکیک آورده شده است.یک از عامل
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رهاضرایب آلفای کرونباخ متغی. 1جدول   

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

89/0 وفاداری رفتاری  

91/0 بعد محصولی هویت  

98/0 بعد تجربی هویت  

99/0 بعد دیداری هویت  

99/0 بعد غیر محصولی هویت  

 

 تحلیل از سؤالات سازۀ روایی تعیین منظوربه 

 پژوهش در گردید. استفاده اصلی های مؤلفه

 یلتحل از حاصلKMO شاخص حاضر مقدار

وفاداری رفتاری برابر  برای اصلی های مؤلفه

و سطح معناداری آزمون بارتلت برابر  92/0

شده برای وفاداری و واریانس تبیین 001/0

دست آمد. مقدار شاخص به 21/0رفتاری برابر 

KMO آمده از تحلیل مؤلفه های اصلی  دست به

و سطح معناداری  91/0رابر برای هویت دیداری ب

واریانس  دست آمد.به 001/0لت برابر آزمون بارت

 به 11/0رابر هویت دیداری ب شده نیز برایتبیین

حاصل از  KMOآمد. مقدار شاخص  دست

تحلیل مؤلفه های اصلی برای هویت محصولی 

و سطح معناداری آزمون بارتلت برابر  28/0رابر ب

شده نیز واریانس تبیین حاصل گردید. 001/0

آمد.  دست به 22/0ر رابهویت محصولی ب برای

آمده از تحلیل  دست به KMOمقدار شاخص 

رابر مؤلفه های اصلی برای هویت غیر محصولی ب

و سطح معناداری آزمون بارتلت برابر  98/0

شده نیز واریانس تبیین دست آمد.به 001/0

آمد. در  دست به 21/0رابر هویت دیداری ب برای

 KMOشاخص  مقدار پژوهش این نهایت در

هویت  برای اصلی های مؤلفه تحلیل از لحاص

و سطح معناداری آزمون  91/0تجربی برابر 

دست آمد و واریانس به 001/0بارتلت برابر 

 به 21/0شده برای هویت تجربی برابر تبیین

 از پرسشنامه سازه روایی ییدتأ برای آمد. دست

 نتایج که است شده استفاده ییدیتأ عاملی تحلیل

 روایی صحت بیانگر  نیز یدییتأ عاملی تحلیل

/. است( 10)بارهای عاملی بیشتر از  پرسشنامه

نتایج تحلیل عاملی  2در جدول  .بوده است

برای آزمون  Pبه همراه شاخص جزئی  تأییدی

ارائه  سؤالبودن بارعاملی مربوط به هر  قبول قابل

مربوط به متغیر  9تا  1 های گزارهشده است. 

مربوط به متغیر هویت  2 تا 1 های گزارهوفاداری، 

مربوط به متغیر  10تا  9 های گزارهمحصولی، 

مربوط به  19تا  11 های گزارههویت تجربی، 

مربوط  12تا  11 های گزارهمتغیر هویت دیداری، 

 . باشند میبه متغیر هویت غیرمحصولی 
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 تأییدینتایج تحلیل عاملی  .2جدول

P 

 هاگویه بارهای عاملی سطح معناداری

 را به هواداری از تیمم تشویق کنم ام خانوادهکه دوستان و  کنم می.تلاش 1 21/0 00000

 تا در حد امکان محصولات تیم محبوبم را خریداری نمایم کنم می.سعی  2 21/0 00000

 باشم حضورداشتهدر صورت امکان در مسابقات تیم محبوبم   کنم می.سعی  9 88/0 00000

 شود میبرایم تداعی  "سرمربی  آن  "بوب من با .تیم مح 1 81/0 00000

 .شود میبرایم تداعی  "  هایش موفقیت ".تیم محبوب من با  1 0012 00000

 شود میبرایم تداعی  "  اش ستارهبازیکنان  ".تیم محبوب من با  2 0029 00000

 شود میبرایم تداعی  "استادیوم باشگاه   ".تیم محبوب من با  9 0099 00000

 شود میبرایم تداعی  "اسپانسرش   ".تیم محبوب من با  8 0081 00000

 شود میآن تداعی  "سایت وب".تیم محبوب من با  9 0089 00000

 شود میبرایم تداعی  "تجارب گروهی   ".تیم محبوب من با  10 0011 00000

 شود میبرایم تداعی  "آرم باشگاه   ". تیم محبوب من با  11 0020 00000

 شود میبرایم تداعی  "رنگ آن   ".تیم محبوب من با  12 0081 00000

00000 0099 
 شود میبرایم تداعی  "لباسش   ".تیم محبوب من با  19

 

00009 0011 
 شود میبرایم تداعی  "تاریخچه آن   ".تیم محبوب من با  11

 

00010 0088 
 شود میبرایم تداعی  "مکان آن   ". تیم محبوب من با  11
 

00009 0011 
 شود میبرایم تداعی  "مالک و مدیر آن ".تیم محبوب من با  12

 

 

 پژوهش های یافته
 روش مدل بندی معادلات ساختاریاز  در مدل تحقیق موردمطالعهروابط  آزمونبرای در این پژوهش  

 2به همراه ضرایب رگرسیونی در شکل پژوهش   1مدل معادلات ساختاری شده اصلاحالگو   است. شده استفاده

 ارائه شده است.

                                                      
1 . Structural Equation Modelling 
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 الگوی معادلات ساختاری پژوهش .2شکل

 
 ارائه شده است. مدل پژوهشهای کلی برازش شاخص 9در جدول

 

 کلی برازش مدل مفهومی تحقیق  های شاخص .3جدول

 CMIN/Df GFI AGFI NFI CFI RMSEA نام شاخص

91/2 مدل نهایی  91/0  99/0  91/0  99/0  002/0  

قبول قابلبرازش   9>  > ٪90  > ٪90  > ٪90  > ٪90  < 10٪  

توان نتیجه گرفت بالا می های یافتهتوجه به با 

های کلی نشان از برازش خوب الگو که شاخص

توان گفت ها دارد و یا به عبارتی میتوسط داده

الگو را مورد  خوبی به شده آوری جمعهای که داده

 دهند. حمایت قرار می

الگو، برای آزمون  تأییداز بررسی و  پس

در مدل تحقیق از  شده ترسیممعناداری روابط 

 Pو  1.(C.R)دو شاخص جزئی مقدار بحرانی

مقدار بحرانی مقداری است  .است شده استفاده

2تخمین وزن رگرسیونی"که از حاصل تقسیم 
" 

آید. بر اساس می دست به "خطای استاندارد"بر 

دار بحرانی باید بیشتر مق 01/0سطح معناداری 

                                                      
1.  Critical Ratio (C.R) 

2 . Regression weights 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 8 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد      ...  یرفتار یبر وفادار یمیبرند ت تیابعاد هو ریتاث    52  

 

تر از این مقدار، پارامتر مربوط باشد. کم 92/1از 

شود و همچنین مقادیر در الگو، مهم شمرده نمی

حاکی از تفاوت  Pبرای مقدار  01/0از  تر کوچک

های برای وزن شده محاسبهمعنادار مقدار 

 91/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان 

راه ضرایب رگرسیونی و ها به همدارد. فرضیه

های جزئی مربوط به هر رابطه در مقادیر شاخص

 آورده شده است. 9جدول 

 

 ضرایب رگرسیونی نتایج آزمون روابط مربوط به مدل .4جدول 

 ها رابطه P C.R. β نتیجه
شماره 

 روابط

91/1 *** تائید  12/0  1 (VI)هویت دیداری ← (BL)وفاداری رفتاری 

11/9 *** تائید  91/0  2 (PI)هویت محصولی ← (BL)وفاداری رفتاری 

11/2 *** تائید  19/0  9 (NPI)هویت غیر محصولی ← (BL)وفاداری رفتاری 

29/9 *** تائید  21/0  1 (EI)هویت تجربی ← (BL)وفاداری رفتاری 

P<0.001 

 

آمده در جدول بالا،  دست بهبا توجه به نتایج 

مورد   91/0با اطمینان  شده تعریفتمامی روابط 

 .قرار گرفتند تأیید

 گیری بحث و نتیجه

ایجاد و ترویج هویت برند نقطه شروع در برند 

و مدیران  باشد میسازی ورزشی محسوب 

ورزشی بایستی در جست و جوی  های سازمان

کلیدی بوده تا بتوانند با ارائه هویت  های فعالیت

خود، باعث ایجاد و تقویت  های تیممناسب از 

رندهای ورزشی شوند )کوان و ارزش ویژه ب

(. فاکتورهای هویت دیداری که 2001همکاران، 

( 2009در این تحقیق با اقتباس از مدل کو )

خرده مقیاس  9مورد بررسی قرار گرفتند ، شامل

است که عبارتند از: آرم باشگاه، رنگ منتصب به 

( 2002تحقیق کو ) های یافتهتیم، و لباس تیم. 

اشتن این خرده حاکی از این است که د

برای باشگاه در راستای توسعه وفاداری  ها مقیاس

 ها باشگاه. بر این اساس باشد می مؤثرهواداران 

بر مواردی همچون  تأکیدند با تکیه و توان می

طراحی آرم باشگاه، انتخاب رنگ مناسب برای 

تیم و باشگاه، و همچنین توجه به نوع طراحی 

فاداری لباس تیم خود، نسبت به توسعه و

محبوبشان اقدام نمایند و  های تیمهواداران به 

بدین طریق به بهبود جایگاه اقتصادی و 

اجتماعی باشگاه خود در میان هواداران پرداخته 

در مطالعات  گردند. مند بهرهو از مزایای آن 

گذشته که توسط محققانی همچون گلادن و 

(، ، کوان، تریل و اندرسون 2002فانک )

( 1991( و جابری )2009نیموس )(، آنو2001)

، به  ها مقیاسصورت گرفته است، این خرده 

در وفاداری هواداران به  مؤثرعنوان عوامل 

و  چیانساعت. اند شده مطرحورزشی  های تیم

 رنگ، بازیکن، نام و نشان( نیز 1991همکاران )

 های تیماز  داری هواداران علل جانبرا به عنوان 

. بر اساس اند کردهن معرفی لیگ برتر فوتبال ایرا

( نشان 1992سجادی و همکاران ) های یافته

 تأثیرفوتبال ایران  ای حرفهلیگ  های باشگاه

مثبت و معناداری بر وفاداری هواداران به برند 

فوتبال ایران  ای حرفهپرطرفدار لیگ  های تیم

و  ها آرم، ها رنگ. بنابراین استفاده از اند داشته
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ند منجر به افزایش توان میجذاب  های لباس

جذابیت تیمی به تبع آن افزایش وفاداری 

هواداران به یک تیم فوتبال شود. استفاده از 

، ها باشگاهطراحان و متخصصان در طراحی آرم 

، در کنار ها باشگاهطراحی البسه ورزشی تیم و 

و نظرات هواداران  ها ایدهو استفاده از  کارگیری به

و رنگ البسه ورزشی در طراحی و تعیین طرح 

به افزایش جذابیت این فاکتورها  تواند می ها تیم

و  ها تیمهواداران نسبت به  وفاداریو توسعه 

 ورزشی کمک نماید. های باشگاه

تحقیق حاضر همچنین نشان داد که  های یافته

با وفاداری  موردمطالعه های تیمهویت تجربی 

ت و مثب ای رابطهمحبوبشان  های تیمهواداران به 

معنادار دارد. فاکتورهای هویت تجربی که در این 

( مورد 2009تحقیق با اقتباس از مدل کو )

خرده مقیاس است  1بررسی قرار گرفت ، شامل

استادیوم باشگاه،  های تداعیکه عبارتند از: 

باشگاه، و تجارب  سایت وباسپانسر باشگاه، 

گروهی. عوامل بعد هویت تجربی در بسیاری از 

از  یافته توسعهگذشته در کشورهای  تحقیقات

بعد ورزشی، به عنوان عوامل عمده در تقویت 

پایگاه هواداری و افزایش وفاداری هواداران 

است. نتایج تحقیقات فینک، تریل و  شده مطرح

(، کو 2009(، آنونیموس )2002اندرسون )

 تأثیرات( حاکی از 1991( و جابری )2009)

بر  موردعلاقهم عمده تجربیات هواداران با تی

ورزشی  های تیمحمایت، وفاداری و جذابیت 

جذاب در تحقیقات جابری و  های تجربه. باشد می

بر  مؤثر( نیز به عنوان عاملی 2012همکاران )

لیگ برتر فوتبال  های تیموفاداری هواداران به 

در  ریزی برنامهاست. بنابراین  شده معرفیایران 

و   جذاب های سایت وب اندازی راهراستای 

ورزشی، استفاده از   های تیمبرای  تأثیرگذار

اختصاصی و مجهز ، استفاده از  های استادیوم

معتبر به عنوان حامیان مالی  های شرکت

محیطی مفرح و  سازی فراهمورزشی، و  های تیم

به منظور رقم زدن  ها استادیومجذاب در 

مثبت و شیرین برای هواداران  های تجربه

 ها تیمدر بهبود جذابیت  مؤثرعوامل ند از توان می

و توسعه وفاداری هواداران به کار گرفته شوند. 

فوتبال حاضر  های تیمدر حال حاضر بسیاری از 

 های استادیومدر لیگ برتر فوتبال ایران فاقد 

و از طرف دیگر  باشند میاختصاصی و استاندارد 

موضوعات مربوط به حمایت مالی به عنوان یک 

فوتبال  های باشگاه موردتوجهعمده  منبع درآمد

در ایران نبوده است، استفاده از فضای مجازی و 

مناسب به منظور ایجاد پایگاهی  های سایت وب

جهت ارتباط منظم و مداوم و تعامل نزدیک با 

عمده و  های دغدغهخاص از  طور بههواداران نیز 

نبوده است. این در حالی  ها باشگاهاصلی مدیران 

وجه به ادبیات تحقیق در نقاط مختلف است که ت

این  توجه قابل تأثیردنیا حاکی از اهمیت و 

در توسعه بنیه مالی و اقتصادی و تقویت  ها مؤلفه

ورزشی دارد.  های باشگاهو  ها تیمپایگاه هواداری 

در توجه به مدیریت این  تجدیدنظربنابراین 

زمینه را برای تقویت  تواند میفاکتورها 

 های باشگاهو  ها تیمو توسعه برند  درآمدزایی

 لیگ برتر فوتبال ایران فراهم سازد. 

 دهد میتحقیق نشان  های یافتهبخشی دیگر از 

که سومین بعد هویت تیمی یعنی هویت 

 های تیممحصولی نیز با وفاداری هواداران به 

محبوبشان دارای رابطه مثبت و معناداری 

عد هویت گفت که توسعه ب توان می. لذا باشد می

ورزشی منجر به افزایش و  های باشگاهمحصولی 

خواهد  ها آنتوسعه وفاداری در بین هواداران 

شد. فاکتورهای هویت محصولی که در این 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 8 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد      ...  یرفتار یبر وفادار یمیبرند ت تیابعاد هو ریتاث    54  

( 2009تحقیق با اقتباس از مدل کو )

خرده مقیاس  9قرار گرفت، شامل موردبررسی

 های موفقیتاست که عبارتند از: سرمربی تیم، 

ستاره. این نتایج با نتایج  تیمی، و بازیکنان

(، و جابری 2001تحقیقات فانک و جیمز )

( همخوانی دارد. بازیکنان ستاره و 1991)

موفقیت تیمی در تحقیقات جابری و همکاران 

بر وفاداری  مؤثر( نیز به عنوان عاملی 2012)

لیگ برتر فوتبال ایران  های تیمهواداران به 

کاران است. دهقان قهفرخی و هم شده معرفی

تیمی و بازیکنان  های موفقیت(، نیز 1989)

را از عوامل انگیزشی مهم در حضور  موردعلاقه

و همکاران  چیانساعت. اند کردههواداران مطرح 

)به عنوان یکی از  پیروزی نیابتی( 1991)

داری  علل جانبمصادیق موفقیت( را به عنوان 

لیگ برتر فوتبال ایران  های تیماز  هواداران

سجادی و  های یافته. بر اساس اند کردهی معرف

( نیز سرمربی تیم یکی از 1992همکاران )

فوتبال  ای حرفهکه در لیگ  باشد میعواملی 

مثبت و معناداری بر وفاداری  تأثیرایران 

 ای حرفهپرطرفدار لیگ  های تیمهواداران به برند 

فوتبال ایران داشته است. با توجه به نتایج 

گفت که  توان مییق از تحق شده حاصل

سرمربیان و بازیکنان بزرگ و  کارگیری به

از  توجه قابل های موفقیتمحبوب،  و دستیابی به 

در توسعه وفاداری هواداران نسبت  مؤثرعوامل 

با توجه و  توان میباشگاهی بوده و  های تیمبه 

اعمال مدیریت در این فاکتورها میزان وفاداری 

افزایش  محبوبشان یها تیمهواداران را نسبت به 

 داد. 

نتایج حاصل از تحقیق حاضر نشان داد که 

چهارمین بعد هویت تیمی یعنی هویت 

 های تیمغیرمحصولی نیز با وفاداری هواداران به 

. باشد میمحبوبشان دارای رابطه معناداری 

فاکتورهای هویت محصولی که در این تحقیق با 

ر ( مورد بررسی قرا2009اقتباس از مدل کو )

خرده مقیاس است که عبارتند  9گرفت ، شامل

از: تاریخچه باشگاه، مکان باشگاه، مالک باشگاه. 

چون حاصل از مطالعات محققانی هم های یافته

، فیلو و فانک (2001کوان، تریل و اندرسون )

 تأثیر مؤید( 1991( و جابری )2008)

فاکتورهای بعد غیر محصولی هویت تیمی 

و لذا نتایج این  اند بودههواداران  برجذب

 تأثیرتحقیقات با نتیجه تحقیق حاضر در زمینه 

در قالب هویت غیر  ذکرشدهفاکتورهای 

. باشد میمحصولی بر وفاداری هواداران همخوان 

( نیز 2012نتایج مطالعات جابری و همکاران )

فوتبال  های تیمنشان داد که تاریخچه مربوط به 

لیگ  های تیمبه  بر وفاداری هواداران مثبتی تأثیر

برتر ایران داشته است. با توجه به نتایج تحقیقات 

و با توجه به  یافته توسعهدر کشورهای  شده انجام

ورزشی بزرگ با  های باشگاهاین واقعیت که 

 داشتن نگهبرجسته ساختن تاریخچه خود و زنده 

گذشته خود یادآور تاریخچه  های سنتآداب و 

ها به تو از این سنباشگاه خود بوده  غرورآفرین

عنوان ابزاری برای تقویت پایگاه هواداری خود 

و همچنین با توجه به این که  کنند میاستفاده 

در بسیاری از  ها باشگاهمدیران و مالکان 

مطرح دنیا به عنوان نمادها و  های باشگاه

) همچون  اند بوده موردتوجه ها باشگاهقهرمانان 

مادرید که  فلورنتینو پرز در باشگاه رئال

برای  انگیزی هیجانخاطرات بسیار  کننده تداعی

(، باشد میهواداران رئال مادرید در سراسر دنیا 

ایرانی به قدمت  های باشگاهتوجه  رسد میبه نظر 

تاریخی خود به عنوان یک دارایی نامحسوس و 

معنوی، و حل مشکلات ساختاری در تعیین
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بال فوت های باشگاهمدیران و مالکیت دولتی 

این بعد از هویت  سازی برجستهدر  تواند می

و توسعه  ها باشگاهتیمی در جذاب ساختن 

 رسد میوفاداری هواداران کمک نماید. به نظر 

، ها سنتبیشتر بر نمادها،  تأکیدکه با توجه و 

و  ها ارزش، احیای  ها باشگاهو قدمت  ها داستان

که دارای قدمت طولانی  هایی باشگاه های سنت

، و دخیل ساختن هواداران در فرایند باشند می

)همچون  ها باشگاهانتخاب مدیران و مالکان 

این بعد هویتی را  توان میباشگاه رئال مادرید(، 

 در بین هواداران تقویت و توسعه داد. 

در محیط رقابتی حاکم بر ورزش، توانایی 

هواداران  های ذهنیتمدیریت اثربخش ادراکات و 

ورزشی نقشی کلیدی را در  های تیمنسبت به 

ایفا می کند. تعریف و تبیین  ها تیمموفقیت 

هویت تیمی اولین مرحله در فرایند برندسازی 

است )ریچیلیو،  شده تعریفورزشی  های تیم

، با توجه به اینکه عنصر وفاداری بنابراین(. 2001

ارزش ویژه  های جنبهبه برند به عنوان یکی از 

ارزش ویژه برند نیز از و  شود میبرندها محسوب 

 شود میارکان کلیدی عرصه برندسازی تعریف 

(، مدیران و بازاریابان ورزشی به 1992)آکر، 

 های تیممنظور ایجاد برندهای قدرتمند از 

ورزشی در حوزه صنعت ورزش و دستیابی به 

هواداران وفادار بایستی بررسی ادراکات هواداران 

ورزشی  های تیمبرای  ساز هویتو تعیین عوامل 

را در راس راهبردهای بازاریابی و برندسازی خود 

قرار دهند؛ تا بدین ترتیب بتوانند از پتانسیل 

هواداران وفادارتر حداکثر بهره را ببرند. به عبارت 

 توان میطریق تقویت وفاداری هواداران  از دیگر

فوتبال  های تیمبه تسریع فرایند برند سازی از 

 امیدوار بود.

ورزشی به  های باشگاهو  ها تیمه هویت توجه ب

عنوان برندهای قدرتمند در صنعت ورزش دارای 

 یافته توسعهطولانی در کشورهای  نسبتاً ای سابقه

، اما این موضوع در حوزه ورزش ایران باشد می

که نیاز به  گردد میمبحثی نو و جدید محسوب 

 تر برجستهتوجه بیشتر به این موضوع را 

نظور دستیابی به نتایج بیشتر و . به مسازد می

معتبرتر در این حوزه مطالعاتی، استفاده از این 

 های حوزهمرتبط با آن در سایر  ها مؤلفهمدل و 

ورزش و نقاط جغرافیایی در عرصه ورزش ایران 

تحقیق  های روش. استفاده از شود میپیشنهاد 

کیفی در ارزیابی هویت برندهای ورزشی از 

این حوزه  سازی غنیبه  تواند یمدیدگاه هواداران 

 توجهی قابلپژوهشی در ورزش کشور کمک 

 را در اختیار تری جامعنموده و اطلاعات معتبر و 

 .محققان و مدیران ورزشی قرار دهد
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Abstract 

Objective: The purpose of the current study was to assess the partial effects of 

team identity dimensions on team loyalty among fans of football pro league in Iran, 

and providing a model for development of loyalty to pro league football teams. 
Methodology: The study was a descriptive survey done as a field one. Research 

population involved the fans of football teams being famous for having eager 

fans in football pro league.  A sample of 236 fans was selected through random 

sampling. The research tools involved the questionnaires of Behavioral loyalty 

(Fink et al, 2003), and team identity (Koo, 2009). Questionnaire’s face validity 

was investigated according to 15 sport and marketing scholars, and 

questionnaire’s content validity was found to be 0.79. The questionnaire’s 

reliability was also found to be 0.82 according to Cronbach’s alpha. SPSS18 

and AMOS20 were used for data analysis.  

Results: To measure the validity and fitness of the model, structural equations 

modeling (SEM) has been applied, and the relationships of variables were 

verified based on direction analysis. According to research findings the four 

dimensions of team identity had positive and significant effects on behavioral 

loyalty. 
Conclusion: The results of the current research revealed that four dimensions of 

team brand identity have significant and positive effect on team loyalty. So, 

development of managers’ perceptions about these factors can be an important 

tool for improving football team brand loyalty. 

Keywords: Team identity, Loyalty, Football fans, Pro league. 
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