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Extended Abstract 

Introduction 

In spectator sport, winning on the field is no longer sufficient to secure repeat attendance and 

advocacy. Fans evaluate the quality of the team and the relationship they maintain with the club, and 

these evaluations often work through affective mechanisms to shape downstream behaviors. Building 

on sport marketing and relationship marketing theory, this study proposes and tests a structural model 

linking team quality and relationship quality to behavioral intentions via emotional satisfaction, with 

perceived value specified as a boundary condition. The study aimed to (1) examine the direct effects 

of perceived team quality and relationship quality on emotional satisfaction and fan attachment; (2) 

test the mediating role of emotional satisfaction in explaining behavioral intentions (e.g., positive 

word-of-mouth, intention to revisit, and recommendation); and (3) assess whether perceived value 

strengthens the link between team quality and emotional satisfaction. 

 

Methodology 

A cross-sectional survey was administered to active spectators of professional football matches in 

Iraq. After screening, 387 valid responses were retained for analysis. Established multi-item scales 

were adapted from prior sport and services research to measure team quality, relationship quality, 

emotional satisfaction, perceived value, fan attachment, and behavioral intentions. Data were analyzed 

using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) to assess the measurement 

properties (reliability, convergent and discriminant validity) and to test the structural paths, mediation, 

and moderation. 

 

Results 
Results indicate that both perceived team quality and relationship quality positively influence key 

affective and relational outcomes in the fan–club dyad. Team quality exerts significant positive effects 

on emotional satisfaction and fan attachment, whereas relationship quality shows a strong positive 

effect on attachment. Emotional satisfaction, in turn, significantly predicts behavioral intentions, 

providing evidence of (at least) partial mediation between team quality and behavioral intentions. The 

interaction analysis further reveals that perceived value amplifies the impact of team quality on 

emotional satisfaction: when fans perceive higher value from their match experience, the link between 

team performance/quality cues and positive emotions becomes stronger. Overall, the model 
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demonstrates acceptable explanatory and predictive power, with reliability coefficients above 

recommended thresholds and satisfactory validity diagnostics. 

 

Discussion and Conclusion 

The findings underscore the importance of managing both core product cues (team quality) and 

relational touchpoints (relationship quality) to foster fans’ emotional satisfaction and attachment—

drivers of revisit, recommendation, and advocacy. Strategically enhancing perceived value (through 

pricing fairness, service bundles, and in-stadium experience design) can magnify the emotional payoff 

fans derive from on-field quality. Clubs and league organizers should coordinate performance 

communication, value framing, and service delivery to cultivate durable, emotion-laden bonds that 

translate into sustained behavioral intentions. 

 

Keywords: Team Quality, Communication Quality, Football Fan Attachment, Emotional Satisfaction, 

Perceived Talue 
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 مقاله پژوهشی 

 

برتر فوتبال    گیل ی هاهواداران باشگاه  یرفتار یو ارتباط بر دلبستگ   یم یت تیفیارائه مدل نقش ک

 و ارزش ادراک شده  ی احساس تیرضا ی انجیعراق: نقش م

 
 4یاصفهان داود نصر ، 3عباس ینور اضیر، *2سید احسان امیرحسینی ،  1یالمالج یاحمد سعدوال

 ران ی، ا اصفهان ، ی ، دانشگاه آزاد اسلاماصفهان )خوراسگان(واحد مدیریت ورزشی،  گروه. 1
  .رانیا   اسوج، ی ، ی دانشگاه آزاد اسلام اسوج، یواحد   ی، و علوم ورزش  یبدن تی تربگروه  دانشیار. 2

 . دانشگاه بصره، بصره، عراق تربیتی، بدنی و علوم تربیت  . استادیار گروه3
 ران ی، ا اصفهان ، ی ، دانشگاه آزاد اسلاماصفهان )خوراسگان(واحد مدیریت ورزشی،  گروه. 4

 
 28/11/1403 مقاله: رشیپذ خیتار، 29/07/1403مقاله:  افتیدر خیتار

 
، پسددت رانیدد ا اسددوج،ی ،یدانشددگاه آزاد اسددلام اسددوج،یواحددد    ی،و علددوم ورزشدد   یبدددن  تیتربگروه    دانشیارنویسنده مسئول: سید احسان امیرحسینی،    *

 se.amirhosseini@iau.ac.irالکترونیکی:  

 
 

 چکیده 
های لیگ برتر فوتبال عراق: ارائه مدل نقش کیفیت تیمی و ارتباط بر دلبستگی و تمایلات رفتاری هواداران باشگاه  هدف از پژوهش حاضر

می شده  ادراک  ارزش  و  احساسی  رضایت  میانجی  نحنقش  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش  اطلاعات    وهباشد.  گردآوری 
های تیم محبوبشان را توصیفی از نوع همبسستگی است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه هواداران لیگ برتر فوتبال عراق بودند که بازی

می  2024-2023طی فصل   منظور  دنبال  این  به  ب  387کردند.  فوتبال  هواداران  از  نمودند.  ه نفر  تکمیل  را  پرسشنامه  داوطلبانه  برای  طور 
های کیفیت تیمی ژان  بهره گرفته شد. برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه  Smart PLS3 و SPSS افزارها از نرم تحلیل داده   و  تجزیه

همکاران همکاران1997)  و  و  مونیارادزی  ارتباط  کیفیت  بیتی2015)  (،  و  رینولد  احساسی  رضایت  سوینی 1999)  (،  شده  ادراک  ارزش   ،)  
( و دلبستگی هواداران فوتبال محقق ساخته استفاده شد. نتایج حاصل نشان داد که کیفیت تیمی بر روی 2008)  نیات رفتاری کیم(،  2008)

رضایت احساسی و دلبستگی هواداران فوتبال تأثیر دارد ولی کیفیت ارتباط تنها بر روی دلبستگی تأثیر دارد. رابطه بین رضایت احساسی و 
گری مثبت رضایت احساسی بر تبال و همچنین رابطه بین دلبستگی و نیات رفتاری مثبت و معنادار بود. نقش میانجی دلبستگی هواداران فو

گر ارزش ادراک شده رابطه بین کیفیت رابطه بین کیفیت تیمی و دلبستگی هواداران فوتبال مورد تأیید قرار گرفت و همچنین اثر تعدیل
ها به روابط خود با هواداران  شود باشگاهغییر قرار داده است. با توجه به نتایج حاصل پیشنهاد میارتباط و رضایت احساسی را دستخوش ت

ها داشته باشند تا به طبع آن قصد حضور مجدد و تبلیغات فوتبال پایبند باشد و نگاه متفاوتی به دلبستگی هواداران فوتبال در تمامی موقعیت
 .یابد دهان به دهان هواداران فوتبال افزایش

 

 ی، ارزش ادراک شده احساس تیهواداران فوتبال، رضا یارتباط، دلبستگ تی فیک ،یمیت تیفیککلمات کلیدی: 
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 مقدمه
به مه  یک یعنوان  فوتبال  پرطرفدارتر  نیترج ی از    ن ی و 

مندان به ورزش  همواره مورد توجه علاقه   ی رشته ورزش 

کشورها    یشتردر بو    (1402  ،ی نیرحسیو ام  ی )غلامبوده  

را به خود اختصاص داده است. در    ی شماری مخاطبان ب

مقا   یز ن  عراق در  د  یسهفوتبال  جاورزش   یگربا    یگاه ها 

ها محسوب  یکی از پرطرفدارترین ورزش دارد و   یایژهو

یک بار    عراق   (. 1403حسن و همکاران،  قاضی )شودمی

سال   در  کرد.  صعود  جهانی  جام  المپیک    2004به  در 

سال   در  و  یافت  دست  المپیک  چهارم  مقام  به  آتن 

الجاسم  )نیز فوتبال عراق قهرمان آسیا شده است  2007

همکاران،   بالاترین    (. 1404و  عراق،  فوتبال  برتر  لیگ 

ا عراق  در  فوتبال  باشگاهی  مسابقات  که  سطح  ست 

اختصاص   خود  به  را  زیادی  هواداران  است  توانسته 

همکاران،  )دهد و  جذابیت  به   (1403حمادی  که  طوری 

رضایی  )فوتبال بدون حضور هواداران قابل تصور نیست

 (. 1401و همکاران،  

دارای   که  هستند  افرادی  فوتبال  از  هواداران  شکلی 

علاقه شدید یا عشق به یک باشگاه یا بازیکنان خاص  

را دارند و به سه گروه به شدت وفادار، هواداران وفادار  

طبقه  نیستند  هوادار  که  تماشاچیانی  بندی  و 

همکاران،  مرادی )شوندمی و    هواداران این    (. 1400پور 

بس تأث  ار ینقش  و  فضا  ی رگذاریمهم  و    ی ورزش  ی در 

منبع    نکه یها علاوه بر ا. آن کنندی م   فایجامعه ا  ی فرهنگ

مال   یروح  تیحما  یاصل هستند،    یهامیت  ی و  خود 

کل  ی ک یعنوان  به عناصر  ا  ی دی از  رقابت  جاد یدر    ، ی جوّ 

با  کنانیباز   زهیانگ  شیافزا توسعه  محسوب    هاشگاه و 

شان بیشتر خواهد  تیمهواداری افراد از  . زمانی  شوند یم

نموده   پیدا  تیم  آن  به  رفتاری  دلبستگی  که  شد 

   (.1400پوش،  یکتایار و خرقه)باشند

و   عاطفی  رفتارهای  به  هواداران  رفتاری  دلبستگی 

می  گفته  باشگاه  تعهدی  به  نسبت  هواداران  که  شود 

می  نشان  خود  محبوب  دلبستگی  فوتبال  این  دهند. 

)مانند حضور   تیم  از  مستمر  حمایت  به صورت  معمولاً 

بازی  و  در  اخبار  انتشار  باشگاه،  محصولات  خرید  ها، 

شبکه  در  و  حمایت  اجتماعی(  و  های  تعلق  احساس 

می  نمایان  عمیق  رفتارهای    که  شود وفاداری  از طریق 

است  رصد  قابل  تیم  به  نسبت  هوادار    ملموس 

همکاران،  هادی ) و  نت  (.1403چگینی    ن یا  جهیدر 

تما  ،یدلبستگ  ورزش   لی افراد  تدارند  و  مورد    یهام یها 

را مقا  ارز  سهیعلاقه خود  تأ  ی اب یو  کنند که    دیی کنند و 

ورزش آن  واقعاً  تها  و  آن   یها م یها  علاقه  ها  مورد 

در این بین کیفیت    (.2020،  1فاچمی و همکاران )هستند

به محرک تیم  رفتاری    عنوان  دلبستگی  در  انگیزشی 

می  باشدتواند  هواداران  همکاران   برودی)اثرگذار  ،  2و 

همکاران   ،2011 و  همکاران،    ؛2018،  3روی  و  رضایی 

1401 ) . 

توانایی  سطح  معنای  به  تیم  هماهنگی،  کیفیت  ها، 

تیم   یک  اعضای  همکاری  و  تاکتیکی  و  فنی  عملکرد 

مهارت باشدمی فوتبال   شامل  کیفیت  این  فردی  .  های 

استراتژی  تیمی،  انسجام  گرفته  بازیکنان،  کار  به  های 

شده توسط کادر فنی و نحوه تعامل بازیکنان با یکدیگر  

می  بازی  زمین  تیمدر  معمولاً  شود.  بالا  کیفیت  با  ی 

می  و  دارد  مسابقات  در  موفق  و  مستمر  تواند  عملکرد 

آورد هنگامی که تیم عملکرد   . نتایج مثبت را به دست 

هایی کسب کند، هواداران  خوبی داشته باشد و موفقیت 

برای حمایت و همراهی تیم   بیشتری  اشتیاق  انگیزه و 

می  می احساس  باعث  این  رفکنند.  هواداران  تاری  شود 

باشگاه  فعال به  بیشتری  تعهد  و  مستمر  پشتیبانی  تر، 

تیمی کیفیت  دهند.  بهمی   نشان  از  تواند  یکی  عنوان 

های اصلی افزایش وفاداری و دلبستگی رفتاری  محرک

آید شمار  به  همکاران،  حیدریان )هواداران  و  میرزایی 

  م یت  ت یفیکدر بررسی    ( 2024)4ژائو و همکاران   (. 1393

دلبستگ  و  بررس  ی فوتبال  واسطه  ی هواداران:    ی انقش 

چانگچون    یعاطف   تیرضا فوتبال  باشگاه  هواداران  در 

 
1 Fachmi et al 
2 Brodie et al 
3 Roy et al 
4 Zhao et al 
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بین    (CYFC)   یاتای که  دادند  و    میت  تیفیکنشان 

   ی وجود دارد. معنادار  ارتباط مثبت وهواداران   یدلبستگ 

می  نیز  ارتباط  کیفیت  تیم،  کیفیت  بر  بر  علاوه  تواند 

باشد.   داشته  نقش  هواداران  رفتاری    جاد ی ادلبستگی 

ک با  هواداران    تیفی روابط  جذب  با  در  مهمی  نقش 

می  و  دارد  باشگاه  به  نسبت  مزیت  هواداران  یک  تواند 

نماید  ایجاد  را  پایدار  می رقابتی  ارتباطی  چنین  تواند  . 

و   اعتماد  وفاداری  موجب  متضمن  و  هواداران  در  تعهد 

(.  1396زاده و همکاران،  عظیم)نسبت به تیم گردد  آنان 

زمینه    در  نشان    ( 2022)1اتکینسون این  در مطالعه خود 

که برقراری ارتباط مناسب با هواداران، زمینه ایجاد    داد

دنبال   به  را  هواداران  وفاداری  و  رضایتمندی  ارزش، 

   دارد.

کیفیت خدمات    بررسی  به  فوق   هایپژوهش   در  چند  هر

هواداران  دلبستگی  بر  ارتباطی  بازاریابی  کیفیت    و 

بر    به  اما   شده  پرداخته  ارتباط  کیفیت  و  تیمی  کیفیت 

 کهاین   و   است  نشده   توجهی   دلبستگی رفتاری هواداران 

دلبستگی    آیا  به  منجر  ارتباط  کیفیت  و  تیمی  کیفیت 

رود در  به هر حال انتظار می شود؟  می   رفتاری هواداران

کیفیت تیمی و  ،  دلبستگی رفتاری هوادارانتدوین مدل  

از به   ارتباط کیفیت   یکی  کیفیت  طبقه   عنوان  های 

  دلبستگی رفتاری هواداران نی  بیدر جهت پیش   خدمات 

آید که  نقش داشته باشد. اما اکنون این سؤال پیش می 

دیگر   عوامل  طریق  از  یا  است  مستقیم  تأثیر  این  آیا 

کیفیت تیمی  گیرد؟ با توجه به پیامدهایی که صورت می 

به دنبال   فوتبال هواداران برایتواند می  و کیفیت ارتباط

کیفیت تیمی و کیفیت  رسد  داشته باشد، لذا به نظر می 

پیامدهای    ارتباط طریق  ارزش    یاحساس  تیرضا از  و 

  دلبستگی رفتاری هواداران تواند  احتمالاً می   ادراک شده 

شد بررسی  مدل  این  در  که  دهد  قرار  تأثیر  تحت  ه  را 

 .  است

با   مرتبط  شناختی  عناصر  و  است  چندبعدی  رضایت 

عناصر  و  محصول  یک  مورد  در  انتظارات  و    عقاید 

 
1 Atkinson 

گنجانند.  را که شامل احساسات است، در آن می  طفیعا

و   است  رضایت  در  اصلی  ویژگی  یک  احساسات، 

احساسی   بخش  یک  شامل  باید  مشتری  رضایت 

ن سوی لادهار)باشد   زیجداگانه  دوفور   دنی ،    (. 2017  ،2و 

و    ی احساس   ت یرضا رضایت  میان  مهمی  ارتباطات  به 

چندین رفتار عمدی )میل و علاقه برای پرداخت هزینه  

یو  )شودی دهان به دهان مثبت( منجر م   غات یبیشتر، تبل

اعتماد و   ،ی تمندیرضا ش ی افزا ن،یبنابرا .( 2001 ،3و دین 

ارتباط محسوب    تیفیکه از جمله ابعاد ک  افرادتعهد در  

م   شوند یم جوهربه  توان ی را  نوع  تیموفق  ه عنوان    ی و 

در  یرقابت   تیمز گرفت  مؤثر  و    یهادو   ،یافچنگ)نظر 

همکاران باروس نتایج    . ( 1392  ، یاله و    ( 2021)4فیهو 

بر   تیم  است که کیفیت  آن  از    هواداران   تیرضا حاکی 

راستا    فوتبال همین  در  دارد.  معناداری  و  مثبت  نقش 

همکاران   اسلاویچ بیان    ( 2018)5و  خود  مطالعه  در 

رضایت   بر  بازیکنان  عملکرد  و  تیم  ویژگی  که  داشتند 

فروغی و  همچنین نتایج مطالعه  هواداران اثرگذار است.  

و    ( 1395)همکاران تیم  کیفیت  که  است  آن  از  حاکی 

تأثیر   هواداران  احساسی  رضایت  بر  بازیکنان  عملکرد 

که  می است  احساسی  رضایت  این  نهایت  در  و  گذارد 

را پیش  رفتاری هواداران  رضایی  نماید.  بینی می مقاصد 

همکارا عنوان    (1402)نو  با  خود  مطالعه  نقش  در 

ک  ی احساس  ت یرضا  یاواسطه ارتباط  با    یم یت  تیفیدر 

مورد  یدلبستگ  )مطالعه  فوتبال  هواداران  یهواداران   :

  ی م یت  ت یفیکنشان دادند که    تهران(   س یباشگاه پرسپول

رو دلبستگ  یاحساس  تیرضا   یبر  ت  یو    ر یثأ هواداران 

ن و  ب  ز یدارد  دلبستگ  ی احساس  ت یرضا  نی رابطه    ی و 

م معنادار  و  مثبت  همچن  ی هواداران  نقش    ن ی باشد. 

رضا  یگری انجیم ب  یاحساس  ت یمثبت  رابطه    ن یبر 

دلبستگ   ی م یت  تیفیک ت  ی و  مورد  قرار    د أییهواداران 

   گرفت.

 
2 Ladhari, Souiden & Dufour 
3 Yu & Dean 
4 Barros Filho et al 
5 Slavich 
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ادراک   ارزش  این مطالعه،  در  بررسی  مورد  متغیر دیگر 

ادراکی  شده است.   ترجیحات  ادراک شده همان  ارزش 

های تیم، عملکرد تیم  هواداران و ارزیابی آنان از ویژگی 

ودستاوردهای آن تیم است. این ادراک حاصل از ارتباط  

هوادار   که  است  مزایایی  و  تیم  کیفیت  بین  موجود 

می  همکاران،  )کنددریافت  و  ارزش    .( 1392آقازاده 

ادراک شده هواداران، وفاداری آنان را به ارمغان خواهد  

نموده و   را جذب  بیشتری  آورد به طوری که هواداران 

است مؤثر  نیز  آنان  مجدد  حضور  روی  و  بر  )صادقی 

  ( 2016)1مورنو و همکاران در این زمینه    (.1396جنانی،  

ا ادراک  ن یبر  ارزش  که  از   شده  باورند  صر  اعن  یکی 

تماشاگران    ی رفتار اتیو ن   تیرضا   ی ریگدر شکل   ی اصل

 . باشدمی  یورزش  ی دادهایرو

گردید،   اشاره  بدان  بالا  در  آنچه  به  توجه  حال    در با 

به  فوتبال  و  ورزش  پد  یک یعنوان  حاضر،    ی هاده یاز 

اجتماع   ی فرهنگ مؤثر  یو  نقش  عراق،  در  در    ی مهم 

م  یاجتماع   تیهو  ی دهشکل  در  تعلق  احساس    ان یو 

حال، تاکنون به طور جامع    نی . با اکندی م  فایهواداران ا 

و ارتباط    یم یت  تیفیک  ری تأث   ی چگونگ  نهیدر زم  یپژوهش 

  ت یو تقو ی ریگبا باشگاه بر شکل  ران هوادا  انیم کینزد

اآن   یرفتار  یدلبستگ  شده  نپرداخته  همچنها    ن، یست. 

و ارزش ادراک شده در    ی احساس  ت یرضا  یانج ینقش م

در تداوم و شدت    یدیعوامل کل  تواندی رابطه، که م  نیا

قرار نگرفته است. لذا،    یبردار باشد، مورد بهره   یدلبستگ 

ا م   ن یدر  تلاش  س  شود ی مطالعه  به    زیر   یی هاال ؤتا 

شود: پاسخ   ک  ی می ت  تیفیک  داده  چه    تیفیو  تا  ارتباط 

برتر    گ ی ل  ی هامیهواداران ت   یاحساس   ت یبر رضا  ی حد

تحت تأثیر کدام    شتریب  یدلبستگ   گذارد؟ی عراق تأثیر م

ارتباط هستند؟   تیفیو ک ی می ت تیفیک ی هالفه ؤاز م  کی

به  ا یآ فوتبال  هواداران  شده  ادراک  عنوان  ارزش 

مل ی تعد رو  تواند ی کننده  ک  ی بر  و    ی م یت  ت یفیرابطه 

رضا  تیفیک با  آ   یاحساس  ت یارتباط  بگذارد؟    ا یتأثیر 

ارتباطیم ک  ی میت   تیفی ک  نیب  ی توان  ارتباط،    ت یفیو 

 
1 Moreno & et al 

تما   ی دلبستگ   ، یاحساس  تیرضا   ی رفتار  لاتیو 

 . افت؟یهواداران فوتبال  

تحل  تلاش  مطالعه   نیا با  که  م  لی دارد    ی انج ینقش 

  ی دی جد  ی ایو ارزش ادراک شده، زوا  ی احساس   ت یرضا

وابستگ فهم  دلبستگ   ی در  در    یو  فوتبال  هواداران 

ورزش  ی فرهنگ   یفضا م  ی و  عرضه  .  دارد ی عراق 

ارائه مدل تحل  ن، ی همچن بر عوامل مرتبط    ی مبتن  ی لی با 

مربوط    یهاه یو ارتباط، به گسترش نظر   ی م یت  ت یفیبا ک

کمک    ی در حوزه ورزش   ی و وفادار  ی فرد  ان ی به ارتباط م

ش نه تنها به توسعه دانش  پژوه   نی ا  جه، ی. در نتکندیم

  ی روابط هوادار  تیر یو مد  یورزش  یدر حوزه روانشناس

م  پردازد، یم   ی برا  یکاربرد   ی راهکارها  تواند ی بلکه 

وفادارباشگاه   رانیمد رابطه  بسط  در  رضا  یها    ت یو 

دهد.   ارانهواد م   ن ی ا  جی نتا  ارائه    ی برا  تواندی مطالعه 

برتر فوتبال عراق    گیل  یهاو مسئولان باشگاه   رانیمد

  ت، یدر بهبود رضا   یموثرتر  یهای باشد تا استراتژ  دیمف

نها در  و  شده  ادراک    ی رفتار  یدلبستگ  ت،ی ارزش 

حوزه    دی محققان و اسات  ن، یکنند. همچن  ن یهواداران تدو 

  ی اب یبازارو    ی اجتماع  ی روانشناس  ، یورزش  ت یریمد

علم  توانندی م  ی ورزش مرجع  عنوان  توسعه    ی به  در 

فضا  هاهینظر در  مشابه  مطالعات  و    یو  عراق  ورزش 

بهره  نهامنطقه  شوند.  سازمان   تاً، یمند  و    ی هادولت 

  ن یاز ا  ی ریگبا بهره   زیمرتبط با توسعه ورزش در عراق ن

فرهنگ   ی تیحما   یهااست یس  توانند ی م  ها افتهی   ی و 

از    یفرهنگ   و  ی روابط اجتماع   ت یتقو  ی تادر راس  ی موثر

 ورزش اتخاذ کنند.  قیطر

 

 شناسی روش 
نحوه  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر   پژوهش 

توصیفی اطلاعات  نوع    -  گردآوری  از  همبسستگی 

ساختاری  مدل معادلات  آماری    است. سازی  جامعه 

عراق   فوتبال  برتر  لیگ  هواداران  کلیه  شامل  پژوهش 

های تیم محبوبشان را طی فصل دنبال  بودند که بازی 

طی    387کردند.  می در  که  فوتبالی  هواداران  از  نفر 
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بازی  دنبال  فصل  را  عراق  فوتبال  برتر  لیگ  های 

نمونه می روش  به  انتخاب  کردند،  غیرتصادفی  گیری 

 شدند.  

  کیفیت تیمی ژان  هایپرسشنامه ها  ابزار گردآوری داده 

همکاران  مونیارادزی1و  ارتباط  کیفیت  همکاران   ،    ، 2و 

بیتی  و  رینولد  احساسی  شده    ،3رضایت  ادراک  ارزش 

کیم4سوینی  مشتری  رفتاری  نیات  پرسشنامه   5،  و 

ساخته   فوتبال  محقق  هواداران  روایی    بود. دلبستگی 

نظراتپرسشنامه صوری   از  استفاده  با  از    10  ها  نفر 

ورزشی    ین متخصص و مدیریت  برای    تأیید  پایایی 

( تیمی  )86/0کیفیت  اعتماد   ،)81/0( تعهد   ،)85/0  ،)

 ( تفریح  و  سرگرمی  ارزش 71/0ارزش  شناختی  (، 

(، تمایل حضور مجدد، تبلیغات  82/0(، دلبستگی )79/0)

(  83/0( و رضایتمندی احساسی )80/0دهان به دهان )

مورد   و  محاسبه  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  استفاده  با 

گرفت.   قرار  نرم داده تأیید  از  استفاده  با    های افزارها 

سازی معادلات  و مدل   Smart PLS3  و   SPSS  آماری 

   ه و تحلیل شد. تجزیساختاری 

 

 نتایج
داد    ی شناختتیجمع  هایی ژگ ی و  ی فی توص  ی بررس نشان 

)  304که   و    85/87نفر  مرد  جنس  نفر    83درصد( 

از لحاظ سن، بیشترین    . درصد( جنس زن بودند  44/21)

نفر معادل    175سال )  30تا    20فراوانی مربوط به سن  

 درصد( بود.    21/45

ترتیب   به  ساختاری  مدل  برازش    ن یی تع  بیضر برای 

(2R  ،) اندازه اثر  (2F،) 2  ار ی معQ ،  ی همخط  ار یمع  (VIF) 

شده و   استاندارد  باقیمانده  مربعات  میانگین    ریشه 

(SRMR ) .محاسبه شد 

 

 

 
1 Zhan & et al 
2 Munyaradzi & et al 
3 Reynolds & Beatty 
4 Sweeny 
5 Kim 

 ( 2Rضریب تعیین ) .1
تغییرات   میزان  بیانگر  که  است  معیاری  تعیین  ضریب 

وسیله   به  که  است  مدل  وابسته  متغیرهای  از  یک  هر 

شود. گفتنی است که مقدار  متغیرهای مستقل تبیین می 
2R   شود و  زای مدل ارائه می تنها برای متغیرهای درون

  است. هر زا مقدار آن برابر صفر  های برون در مورد سازه 

زای مدل بیشتر  های درون مربوط به سازه   2Rچه مقدار  

محاسبه   مقدار  است.  مدل  بهتر  برازش  از  نشان  باشد، 

درون  2Rشده   متغیرهای  مفهومی  برای  مدل  زای 

یعنی   نیات  پژوهش  و  دلبستگی  احساسی،  رضایت 

ترتیب  رفتاری   شده    65/0  و  0/ 46،  0/ 55به  محاسبه 

 قبول قرار دارد. است که در سطح قابل 

  2Fاندازه اثر .2
توسط   معیار  و    ( 1988)6کوهن این  است  شده  معرفی 

سازه  میان  رابطه  می شدت  تعیین  را  مدل  کند.  های 

اندازه    35/0و    0/ 15،  02/0مقادیر   از  نشان  ترتیب  به 

تأثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر  

این   وابستهاست.  متغیرهای  برای  قابل  شاخص  ای 

تأثیر   آن  بر روی  از یک متغیر  محاسبه است که بیش 

رضایت    سه  بگذارد.   بر  شده  ادراک  ارزش  مسیر 

کیفیت   و  دلبستگی  بر  احساسی  رضایت  احساسی، 

با به دست آوردن  ارتباط بر رضایت احساسی به ترتیب 

اندازه   0/ 001و    042/0،  005/0مقادیر   اثدارای  ر  های 

ضعیف بودند؛ از سوی دیگر کیفیت تیمی بر دلبستگی  

می  به را  )توان  متوسط  اثر  اندازه  یک  و  0/ 115عنوان   )

( جدول  در  مندرج  مسیرهای  به 4سایر  را  عنوان  ( 

 های اثر بزرگ قلمداد کرد.  اندازه

 2Qمعیار  .3
توسط   معیار  گیزر این  و  و    ( 1975)7استون  شد  معرفی 

بینی مدل در متغیرهای وابسته را مشخص  قدرت پیش 

همکاران کند.  می و  شدت    (2009)8هنسلر  مورد  در 

پیش  سازه قدرت  مورد  در  درون بینی  مقدار  های  سه  زا 

 
6 Cohen 
7 Stone & Geisser 
8 Henseler 
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بینی کم،  عنوان قدرت پیش را به  35/0و    15/0،  02/0

نموده  تعیین  قوی  و  در    یهاافته ی  اند. متوسط  پژوهش 

 ( م 1جدول  نشان  مقاد  دهد ی (    ی برا  Q2  ر ی که 

احساسی،    یعن یمدل    یزادرون   ی رهایمتغ رضایت 

رفتاری   نیات  و  و  دلبستگی  مطلوب  در سطح  و  مثبت 

قبول به  ی قابل  است،  شده  از    ی نحومحاسبه  نشان  که 

مذکور را   یرها ی متغ ینیبش یقدرت قابل قبول مدل در پ

 دارد. 
 

 بینی مدل در خصوص متغیرهای وابسته نتایج مربوط به قدرت پیش  -1جدول 
 نتیجه  Q2 متغیرهای وابسته 

35/0 رضایت احساسی   مطلوب  
35/0 دلبستگی  مطلوب  

41/0 نیات رفتاری   مطلوب  
 

 ( VIFمعیار همخطی ) .4
زیر   را  مدل  متغیرهای  بین  همخطی  وجود  معیار  این 

برده، به طوری که نمی ؤس استناد  ال  آن  نتایج  به  شود 

نمود؛ زیرا که تحت تأثیر همخطی قرار گرفته است. در  

مقدار   که  از    VIFصورتی  نبود   5کمتر  شود،    گزارش 

می  نتیجه  همخطی  نتایج  مشکلی  که  همانطور  شود. 

مقدار  نشان می   ( 2) جدول   متغیرهای    VIFدهد،  برای 

مرزی   حد  از  کمتر  نشان    5مستقل  که  شده  برآورد 

هم دهد  می مشکل  داده هیچ  بین  مشاهده  خطی  ها 

 خطی است. هم مشکل    نشده است. نتایج حاکی از نبود 

 

 
 نتایج مربوط به شاخص همخطی متغیرهای مستقل  -2جدول 

 VIF متغیر وابسته  متغیر مستقل  
 نتیجه  متغیر مستقل 

 مناسب و  5کمتر از  99/2 رضایت احساسی   ارزش ادراک شده
 و مناسب  5کمتر از  59/1 رضایت احساسی   دلبستگی

 و مناسب  5کمتر از  23/1 دلبستگی   کیفیت ارتباط
 و مناسب  5کمتر از  26/2 رضایت احساسی   کیفیت ارتباط

 و مناسب  5کمتر از  69/1 دلبستگی   کیفیت تیمی
 و مناسب  5کمتر از  57/1 رضایت احساسی   کیفیت تیمی

 

ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد  .  5
 (SRMR)  شده

شاخص بررسی  از  پس  نهایت  در  در  متعدد  های 

بخش  از  یک  هر  ارزیابی  مدل خصوص  سازی  های 

معادلات ساختاری )اعم از مدل بیرونی و مدل درونی(  

همکاران   هیر مدل   (2014)  و  کلی  ارزیابی    جهت 

کردند.  معیار  معرفی  را  از  هایی  معیارها،  یکی  این 

مدل   شاخص در  برازش  نیکویی  معادلات  اصلی  سازی 

واریانس  رویکرد  در  در  ساختاری  که  است  محور 

استاندارد   باقیمانده  مربعات  میانگین  ریشه  به  اصطلاح 

مرسوم است. نقطه برش در این شاخص کمتر از  شده  

نظر گرفته شده است؛ هر چند در برخی منابع  در    08/0

تا   عدد  به   0/ 10این  قبول  نیز  قابل  برش  نقطه  عنوان 

گرفتن   نظر  در  با  مجموع  در  است.  شده  گزارش 

بیان کرد به صورت کلی  های مختلف می ارزیابی  توان 

و  داده  نظری  مدل  حاضر  پژوهش  در  تجربی  های 

   مفرض را مورد تأیید و حمایت قرار داده است. 

 
 ارزیابی کنترل کیفیت کلی مدل معادله ساختاری  -3جدول 

 دست آمده به مقدار  شاخص

SRMR 102/0 
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  ن یروابط ب  ی و معنادار  ر ی مس  بیضرا  یاب یارز  یگام بعد

مربوط    ج یاز نتا   یمنظور شرح کامل   نی است. بد  رها یمتغ

ب روابط  جدول    ی رهایمتغ  ن یبه  در  آورده    (4)پژوهش 

 شده است. 

 
 رها یمتغ ن یروابط ب یابیارز جینتا -4جدول 

  اثرات مستقیم  
Β s.d T P 2f 

 005/0 308/0 019/1 09/0 091/0 رضایت احساسی  <ادراک شده   ارزش 
 862/1 000/0 567/26 03/0 807/0 نیات رفتاری  <دلبستگی 

 042/0 013/0 488/2 07/0 173/0 دلبستگی  <رضایت احساسی 
 361/0 000/0 968/5 075/0 449/0 دلبستگی <کیفیت ارتباط  

 001/0 75/0 318/0 075/0 024/0 رضایت احساسی  <کیفیت ارتباط  
 115/0 001/0 299/3 09/0 297/0 دلبستگی <کیفیت تیمی 

 323/0 000/0 862/6 076/0 523/0 رضایت احساسی  <کیفیت تیمی 
 ای )آزمون بوت استراپینگ( نقش واسطه 

  012/0 525/2 036/0 09/0 دلبستگی  <رضایت احساسی  <کیفیت تیمی 
  768/0 296/0 014/0 004/0 دلبستگی  <رضایت احساسی  <کیفیت ارتباط  

 گریاثر تعدیل 
 Β s.d T P  

  148/0 448/1 059/0 085/0 رضایت احساسی  <کیفیت تیمی *ادراک شده ارزش 
  000/0 611/4 059/0 -273/0 رضایت احساسی   <کیفیت ارتباط *ادراک شده ارزش 

 
می  نیز  گرافیکی  صورت  مدل به  نتیجه  سازی  توان 

ساختاری در قالب اثرات مستقیم، غیرمستقیم و    معادله 

در  تعدیل  را  پژوهش  این  در  درگیر  متغیرهای  گری 

 شکل ذیل مشاهده کرد. 
 

 

 Smart PLS 3افزار خروجی نرم  -1شکل  
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نرم  بین متغیرها و خروجی  روابط  روابط  بر اساس  افزار 

 ذیل برقرار است: 

ادراک شده بر رضایت احساسی    بررسی رابطه ارزش   -

،  β  ،01 /1=T=091/0)  نگرفت هواداران مورد تأیید قرار  

308 /0<P .) 

مورد    - هواداران  رفتاری  نیات  بر  دلبستگی  اثرگذاری 

 (. β ،56/26=T ،001 /0>P=807/0)  تأیید قرار گرفت

هواداران    - دلبستگی  بر  احساسی  رضایت  اثرگذاری 

گرفت قرار  تأیید  ،  β  ،48/2=T=0/ 173)   مورد 

001 /0>P .) 

بر    - ارتباط  کیفیت  مورد  اثرگذاری  هواداران  دلبستگی 

 (. β ،96/5=T  ،001/0>P=449/0)  تأیید قرار گرفت

اثرگذاری کیفیت ارتباط بر رضایت احساسی هواداران   -

نگرفت قرار  تأیید  ،  β  ،318 /0=T= 204/0)  مورد 

308 /0<P .) 

مورد    - هواداران  دلبستگی  بر  تیمی  کیفیت  اثرگذاری 

 (. β ،29/3=T ،001 /0>P =297/0)  تأیید قرار گرفت

اثرگذاری کیفیت تیمی بر رضایت احساسی هواداران    -

گرفت قرار  تأیید  ،  β  ،86/6=T=0/ 523)   مورد 

001 /0>P .) 

واسطه  - نقش  ارتباط  وجود  در  احساسی  رضایت  ای 

به  هواداران  دلبستگی  و  تیمی  کیفیت  بین  عنوان  علّی 

گرفت قرار  تأیید  مورد  جزئی  ،  β=09/0)  میانجی 

52/2=T ،012/0>P .) 

واسطه  - نقش  ارتباط  وجود  در  احساسی  رضایت  ای 

علّی بین کیفیت ارتباط و دلبستگی هواداران مورد تأیید  

 (. β ،29/0 =T ،768/0<P=0/ 004) قرار نگرفت

تعدیل   - اثر  ارتباط  وجود  در  شده  ادراک  ارزش  گری 

مورد   هواداران  احساسی  رضایت  بر  تیمی  کیفیت  بین 

 (. β  ،44/1=T ،148 /0<P=085/0) تأیید قرار نگرفت

تعدیل   - اثر  ارتباط  وجود  در  شده  ادراک  ارزش  گری 

مورد   هواداران  احساسی  رضایت  بر  ارتباط  کیفیت  بین 

 (. β ،61 /4=T ،001 /0>P=0/ 27)  تأیید قرار گرفت

 

 گیری بحث و نتیجه 

داد   نشان  پژوهش  رضایت  نتایج  با  تیمی  کیفیت  بین 

تیم  هواداران  عراق  های  احساسی  برتر  رابطه  لیگ 

های  که این نتیجه با نتایج پژوهش   معناداری وجود دارد 

  روی   (،2008)2وسف و لی ی  (،2010)1یوشیدا و همکاران 

همکاران)  نتایج    (2018و  بنابراین  است.  همخوان 

رضایت   بر  تیمی  کیفیت  که  دادند  نشان  همگی 

تیمی،  تأثیر ران  اهواد کیفیت  افزایش  با  و  است  گذار 

می  افزایش  فوتبال  هواداران  احساسی  در  یابد.  رضایت 

کید داشتند که کیفیت  أت   (2008یوسف و لی)این زمینه  

پیش  تماشاگران  بینی تیمی  رضایت  برای  قوی  کننده 

احساسی  می رضایت  به  توجه  برای  بنابراین  باشد. 

از   تیمی است.  افزایش کیفیت  به  نیاز  فوتبال  هواداران 

تیم  ی آنجای  روزافزون  رشد  شاهد  در  که  فوتبال  های 

برنامه  و  نگاه  یک  به  نیاز  هستیم،  دنیا  ریزی  سطح 

هواداریشه  و  باکیفیت  تیمی  داشتن  برای  پسند  ای  ر 

حفظ   برای  مسئولین  و  مدیران  بنابراین  هستیم. 

باشگاه های  سرمایه  فوتبال  ها  اصلی  هواداران  که 

خوب  می تاریخچه  به  توجه  و  نگاه  کنار  در  باید  باشند 

از بازیکنان ستاره و باکیفیت برای داشتن یک  ها  باشگاه

این  از  کنند.  استفاده  باکیفیت  راضی  تیم  با  همواره  رو 

می نگه فوتبال  هواداران  حمایت داشتن  از  های  توان 

نتیجه به    ها که هم مالی و هم معنوی هست و در آن 

 کند برخوردار باشند. کمک می ها درآمدزایی باشگاه 

هواداران   احساسی  رضایت  با  ارتباط  کیفیت  بین 

ندارد های  تیم وجود  معناداری  رابطه  عراق  برتر  .  لیگ 

همکاران)  لادهاری پژوهش   ( 2017و  در  های  نیز 

با   را  خدمات  کیفیت  رابطه  مختلف  صنایع  در  متفاوتی 

اما   است.  داده  قرار  بررسی  مورد  احساسی  رضایت 

ارتباط   کیفیت  متغیر  حاضر  پژوهش  اینکه  به  باتوجه 

همچنین   و  است  بوده  تعهد  و  اعتماد  بعد  دو  دارای 

س به  پاسخ  بعد  الات  ؤفراوانی  دو  در  ارتباط  کیفیت 

نمی  تمتمرکز  عدم  نیز  و  بین  أباشد  دوم  فرضیه  یید 
 

1 Yoshida et al 
2 Yusof & Lee 
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توان گفت در این  کیفیت ارتباط و رضایت احساسی می 

پژوهش کیفیت ارتباط با دو بعد اعتماد و تعهد نتوانسته  

از   شود.  فوتبال  هواداران  احساسی  رضایت  به  منجر 

بدقولی که در سال   ی آنجای  اخیر شاهد  ضعف  و  ها  های 

ایم،  لیگ برتر عراق بوده های در عملکرد مدیران باشگاه 

رسد که هواداران فوتبال  نظر طبیعی می هاین موضوع ب

باشند.   نداشته  رضایت  احساس  زمینه  این  بنابراین  در 

برای اینکه رضایت احساسی هواداران فوتبال که تحت  

و   مسئولین  باشد  بالا  دارد  قرار  اعتماد  و  تعهد  شعاع 

کار  باشگاه مدیران   به  بیشتر  تعهد  و  با صداقت  باید  ها 

هواداران   بودن  راضی  بر  علاوه  تا  دهند  ادامه  خود 

ها  های اصلی باشگاهها که سرمایهفوتبال از حمایت آن 

   شوند نیز برخوردار باشند. محسوب می 

آماره  اینکه  به  توجه  تیمی   مسیر  T  با  به    کیفیت 

برابر  ضریبمی   3/ 299  با   دلبستگی  و    مسیر   باشد 

(297 /0  =β )،   تیمی   تأثیر دلبستگی    مستقیم کیفیت  بر 

از فوتبال  مورد    نمونه  در  و  آماری  لحاظ  هواداران 

اما   تأیید  قابل  بررسی  و    پرنتیس   است. 

در پژوهش خود بیان کرد که کیفیت    ( 2019)1همکاران 

پرواز   در حال  دلبستگی مشتری    تأثیرخدمات  بر  کمی 

دارد. بنابراین با توجه به نتایج پژوهش حاضر دریافتیم  

فوتبال   هواداران  دلبستگی  بر  تیمی  کیفیت    تأثیر که 

گذارد. با توجه به فضای رقابتی حاکم بر یکسری از  می

برد وتیم تعداد  در  فوتبال  برتر و    های  جایگاه در لیگ 

تیم  تاریخچه  هواداران  حتی  تا  است  شده  باعث  ها 

گونه    د و هرنافتخار کن  انشهای تیم فوتبال به موفقیت

باشگاه  سوی  از  که  را  ها  اخباری  آنباشد  توجه    به 

با  نمایند  اطلاعات  و  اخبارها  این  تبادل  از  همچنین   ،

  لذت ببرد و در ها  دیگر هواداران فوتبال در مورد باشگاه

به   مربوط  مجازی  صفحات  کردن  دنبال  با  نهایت 

می ها  باشگاه باشگاهنشان  این  به  دلبسته  که  ها  دهد 

باشگاه می مدیران  و  بنابراین مسئولین  لیگ  های  باشد. 

برای   اطلاعاتی  و  اخبارها  روی  است  بهتر  عراق  برتر 

 
1 Prentice 

آن   درکنار  و  بدهند  مانور  است  مهم  فوتبال  هواداران 

شتن تیمی باکیفیت که مدنظر هواداران فوتبال  برای دا

می می همچنین  کنند.  تلاش  این  باشد،  از  توان 

در  ها  دلبستگی و وفاداراری هواداران فوتبال به باشگاه 

های مختلف مثل  صفحات مجازی به سمت درآمدزایی 

 شود، رفت. متفاوت که در این فضا انجام می  تبلیغات 

با دلبستگی   ارتباط  تیم بین کیفیت  لیگ  های  هواداران 

با    برتر عراق رابطه معناداری وجود دارد که این نتیجه 

پژوهش  همخوان    ( 2004)3تارا و    ( 2017)2چن   نتیجه 

است. با این وجود با توجه به نتایج این فرضیه دریافتیم  

فوتبال   هواداران  دلبستگی  در  ارتباط  کیفیت    تأثیر که 

باشگاه  مدیران  بنابراین  ایجاد  دارد.  به  ابتدا  باید  ها 

های  روابطی با کیفیت بالا با هواداران فوتبال که نشانه 

تمرکز کن آن است  اعتماد در  تعهد و  ایجاد  زیرا  آن  ند، 

می  بالا  ارتباط  هواداران  کیفیت  دلبستگی  باعث  تواند 

  از  که توجه و امتیاز بالایی هایی فوتبال به تیم شود. آن 

توجه و   که هاییآن به نسبت  دارند را به تیم دلبستگی

به را دلبستگی از تریپایین  امتیاز   زیاد  احتمالاً داشتند 

.  ارتباط دارند کیفیت   به نسبت  درستی  آگاهی و نگرش

ب و  میراحتی    همدیران  تعهدات  به  پایبندی  با  توانند 

  نهایت منجر به بالا   صداقت در رفتار و عملکرد که در 

رفتن کیفیت ارتباط شود، از کاهش دلبستگی هواداران  

 فوتبال جلوگیری کند یا آن را به حداقل برساند. 

تیم هواداران  دلبستگی  با  احساسی  رضایت  های  بین 

دارد لیگ   وجود  معناداری  رابطه  عراق  این    برتر  که 

پژوهش  نتایج  با  بابیاک   لبیهای  نتیجه  و    (2018)4و 

همکاران  و  در    (2016)5رادیتا  بنابراین  است.  همخوان 

به   مستقیم و مثبت رضایت احساسی    تأثیراین فرضیه 

  بر روی دلبستگی هواداران فوتبال دست یافتیم. معمولاً 

پژوهش  بعد  های  در  بر  بیشتر  پژوهشگران  گذشته 

داشته توجه  رضایتمندی  پژوهش شناختی  و  های  اند 

احساسی  بعد  حاضر  پژوهش  همانند    کمتری 
 

2 Chen 
3 Tara 
4 Bell & Babyak 
5 Radith et al 
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قرار داده  توجه  را مورد  اند. همچنین متغیر  رضایتمندی 

که  دلبست شده  دیده  کمتر  ورزش  در  خصوص  به  گی 

یافته  راستا  همین  در  گیرد.  قرار  سنجش  های  مورد 

حاکی    ( 1397ن)رامیکاییلی طالخونچه و همکا پژوهش  

رفتاری   نیات  بر  احساسی  رضایت  که  بود  آن    تأثیر از 

رضایت    (1390حقیقی و همکاران)مثبت دارد. همچنین  

تواند بر  می   احساسی به صورت مستقیم و غیر مستقیم

حضور   به  تمایل  جمله  از  مشتریان  رفتاری  تمایلات 

احساسی   تأثیرمجدد   رضایت  رو  این  از  بگذارد.   مثبت 

و  می دهد  کاهش  را  مشتریان  رفتارهای شکایتی  تواند 

تب بر  مثبت  داشته  اثر  مشتریان  دهان  به  دهان  لیغات 

دین،  باشد و  رضایت    با  (. 2001)یو  اینکه  به  توجه 

رفتار هواداران فوتبال دارد و   احساسی نقش مهمی در 

که   فوتبال  هواداران  دلبستگی  بحث    قطعاً همچنین 

شود. این موارد از اهداف  مهم قلمداد می ها  برای باشگاه 

زمان ورزشی است که مدیران و بازاریابان  حیاتی هر سا

 باید به آن توجه ویژه داشته باشند. 

تیم  هواداران  رفتاری  تمایلات  با  دلبستگی  های  بین 

دارد  وجود  معناداری  رابطه  عراق  برتر  این    لیگ  که 

پژوهش  نتایج  با  همکاران   ریاسیتو نتیجه    ( 2017)1و 

همخوان است. تبلیغات دهان به دهان و تمایل حضور  

تمایلات رفتاری در این پژوهش است    مؤلفه مجدد دو  

که مدیران و بازاریابان ورزشی باید سعی در افزایش و  

از   جدید  فوتبال  هواداران  جذب  زیرا  دارند،  آن  حفظ 

هزینه  فعلی  فوتبال  هواداران  را  حفظ  بیشتری  های 

هواداران فوتبال بدون کمترین  دربردارد و همچنین این  

ها  دهی زیادی برای باشگاه هزینه باعث تبلیغات و بازده 

شوند. بنابراین لازم است عواملی همچون دلبستگی  می

 که نوعی علاقه به تیم است را تقویت کنند.  

بر   تیمی  کیفیت  بین  احساسی  رضایت  میانجی  نقش 

ن اما  است  شده  معنادار  فوتبال  هواداران  قش  دلبستگی 

بر   ارتباط  کفیت  بین  احساسی  رضایت  میانجی 

است نشده  معنادار  فوتبال  هواداران  در    دلبستگی  که 

 
1 Risitano et al 

لادهاری   (،2020فاچمی و همکاران)های نتایج پژوهش 

همکاران) همکاران   و  ( 2017و  و  نقش    ( 2009)2لای 

است،   شده  تأیید  احساسی  رضایت  و  رضایت  میانجی 

پژوهش  این  که  بنابراین  پژوهش  هفتم  فرضیه  با  ها 

بر   تیمی  کیفیت  بین  احساسی  رضایت  میانجی  نقش 

می  فوتبال  هواداران  از  دلبستگی  است.  همخوان  باشد، 

 باشد. طرفی این نتایج با فرضیه هشتم ناهمخوان می 

فرضیه  بودن  مثبت  به  توجه  میانجی    با  نقش  که  نهم 

دلبستگی   و  تیمی  کیفیت  بین  را  احساسی  رضایت 

ت  فوتبال  می أهواداران  مییید  نتیجه  کند،  این  به  توان 

تیم،   کیفیت  با  فوتبال  هواداران  احساسات  که  رسید 

جدول   در  جایگاه  همچنین  و  تیم  ستاره  بازیکنان 

دلبستگی  رده  در  مهمی  نقش  و  هستند  مرتبط  بندی 

فوت  باشگاه هواداران  مدیران  بنابراین  دارند.  باید  ها  بال 

هواداران   برای  انتقالات  و  نقل  فصل  که  باشند  آگاه 

ها باید به جذب بازیکنان ستاره  فوتبال مهم هست و آن 

 کیفیت باشند.   ادامه تیم با و در 

ب فرضیه  ه نتایج  آزمون  از  آمده  ب نهمدست  دهم  ه  و 

می   ترتیب شده  نشان  ادراک  ارزش  که  عنوان  به دهد 

تعدیل  رضایت  متغیر  بر  تیمی  کیفیت  رابطه  شدت  گر 

  تأثیر احساسی هواداران فوتبال را به لحاظ آماری تحت  

)ارزش   متغیر  دیگر همین  از سوی  اما  است  نداده  قرار 

ارتباط و   ادراک شده( توانسته شدت رابطه بین کیفیت 

آماری   لحاظ  به  را  فوتبال  هواداران  احساسی  رضایت 

کند.   تغییر  دست    طور هبدستخوش  نتیجه  این  کلی 

تعدیل  نقش  که  ادراک یافت  ریسک  همانند  کننده  شده 

ادار و منفی بوده است.  فرضیه دهم پژوهش حاضر معن 

بین   رابطه  شده  ادراک  ارزش  پژوهش  این  در  یعنی 

ب را  احساسی  رضایت  با  ارتباط  مستقیم  ه کیفیت  طور 

توانند  قرار داده است. مدیران و مسئولین می   تأثیرتحت  

از معناداری   با توجه به فرضیه دهم پژوهش که نشان 

تعدیل  کیفیت  نقش  رابطه  در  شده  ادراک  ارزش  کننده 

ارزش   ابعاد  تمام  به  بود،  احساسی  رضایت  بر  ارتباط 
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ادراک شده همانند ارزش شناختی و ارزش سرگرمی و  

توجه ویژه  فوتبال  تفریحی  تا هواداران  باشند  داشته  ای 

درستی   جای  را  وقتشان  که  باشند  داشته  را  حس  این 

تنش  از  رهایی  برای  همچنین  و  کردند  های  سپری 

اند و در ادامه با دریافت  روزانه انتخاب صحیحی داشته 

هم به هدف خود که  ها  رضایت احساسی هوادار باشگاه 

 تواند حفظ هواداران فوتبال باشد، دست یابد. می

لیگ برتر عراق موظف  های  مدیران و مسئولین باشگاه 

فوتبالیست  جذب  با  نامهستند  و  های  مشهور  و  دار 

حرفه مربیان  از  استفاده  افزایش  همچنین  باعث  ای 

و  کی رضایت  بر  علاوه  خود  این  که  شوند  تیم  فیت 

می  فوتبال  هواداران  تعداد  افزایش  در  تواند  دلبستگی 

مفید واقع شود. بنابراین در فصول نقل و انتقالات باید  

دلبستگی   ارتباط،  توجه شود. کیفیت  این نکته مهم  به 

پیش  را  فوتبال  میهواداران  و  بینی  مدیران  لذا  کند. 

باشگاه  ممسئولین  به دو  توجه  با  ارتباط    لفه ؤ ها  کیفیت 

یعنی تعهد و اعتماد، بهتر است برای حفظ روابط پایبند  

سود   و  درآمدزایی  پیرامون  بحث  فوتبال  هواداران  با 

می  فوتبال  هواداران  توجه  مورد  که  را  وزیان  باشد 

سازی کنند. دلبستگی، تمایلات رفتاری هواداران  شفاف 

پیش  را  می فوتبال  مسئولین    کند. بینی  و  مدیران  لذا 

باید اطمینان حاصل کنند که اطلاعات، اخبار  ها  باشگاه

تبلیغات مثبت مربوط به باشگاه   دست به ها به راحتی  و 

می  فوتبال  نقش  هواداران  است.  دسترس  قابل  و  رسد 

و  تعدیل  ارتباط  کیفیت  بین  شده  ادراک  ارزش  کننده 

ت و با  رضایت احساسی هواداران فوتبال مورد تایید اس

ارزش    مؤلفهتوجه به اینکه ارزش ادراک شده دارای دو  

شده   ادراک  ارزش  و  تفریح  و  سرگرمی  شده  ادراک 

سرگرمی    مؤلفه باشد و هواداران فوتبال به  شناختی می 

داده بالاتری  امتیاز  تفریح  می و  پیشنهاد  چون  اند،  شود 

آن  سرگرمی  یا  تفریح  اغلب  فوتبال  انی  نچهواداران 

ریزی صحیح روی این مقوله به رضایت  ندارند با برنامه 

پاسخ مثبت دهند. دلبستگی    احساسی هواداران فوتبال 

بالای  امتیاز  بوده    یاز  برخوردار  بین هواداران فوتبال  در 

شود که همواره  ها توصیه می است، به بازاریابان باشگاه

اخباری که در مورد توجه بیشتر هواداران فوتبال همانند  

موفقیت ی همچنین  ادآوری  کنند.  بیان  افتخارات  و  ها 

دهنده افتخارات و  ها نشان صفحات مجازی این باشگاه 

باشگاه موفقیت باشد. های  امتیاز    ها  از  رفتاری  نیات 

برخو  فوتبال  هواداران  بیان  در  و  رخوبی  است  بوده  دار 

تمایل   و  دهان  به  دهان  تبلیغات  به  فوتبال  هواداران 

م پاسخ  مجدد  داده حضور  خانواده  ثبت  و  دوستان  و  اند 

تیم مسابقات  تماشای  به  را  عراق  خود  برتر  لیگ  های 

می  باشگاه تشویق  بازاریابان  به  نتیجه  در  های  کنند، 

می  پیشنهاد  عراق  برتر  مکان لیگ  مناسب  شود  های 

ها برای تماشای مسابقات  تمامی افراد همچنین خانواده 

با تا  شگاه این تیم در سراسر عراق و زیر نظر  ها تعیین 

در   دهان  به  دهان  تبلیغات  و  مجدد  حضور  بحث  هم 

همین  و  یابد  افزایش  فوتبال  هواداران  برای  بین  طور 

 ها درآمدزایی داشته باشد. باشگاه

  ارتباطاتی   ورزشی سازمان هر که است ضروری بنابراین

  کند.  حفظ و ایجاد هواداران فوتبالش با را بالا کیفیت با

فوتبال به ورزشی نهادهای   تولید   منظور  به هواداران 

  ها باشگاه  یک زیرا دارند، نیاز  خود حیات حفظ و ثروت

  جذابیت  توجه،  شایان  هواداری  پایگاه  بدون ورزشی

داشت.   نخواهد اسپانسرها و هارسانه  برای زیادی

یکی فوتبال    برای  اولیه  درآمدی  منابع از هواداران 

شوند.  می  محسوب ورزشی ایحرفه هایتیم از بسیاری

  و  فراغت اوقات  از که  هاییسرمایه  برای رقابت بنابراین

  حال  در روزروزبه  آیند،می دست به افراد سرگرمی

  عوامل  بررسی به مجبور را  بازاریابان و است افزایش

فوتبال حضور هکنندتعیین    نتایج .  است کرده هواداران 

  موضوع  بر کیدأت و توجه که  داد نشان پژوهش این

کیفیت و  تیمی  فوتبال با رابطه کیفیت    در  هواداران 

  است.  برخوردار  ی توجه قابل اهمیت از ورزشی بخش

  اعتماد  و تعهد که  مطلوب و کیفیت با رابطه یک

  برای  را بسیاری منافع باشدمی  آن  اصلی هایلفه ؤم

دنبال  ورزشی  هایسازمان  آن   به  پی  در  که  دارد 
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دلبستگی را به همراه دارد که در نهایت  رضایتمندی و  

هواداران   مجدد  حضور  و  دهان  به  دهان  تبلیغات  به 

 شود. فوتبال ختم می 
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