
Research of Sponsorship, Management and Sport Marketing  گری، مدیریت و بازاریابی ورزشیهای حامیپژوهشعلمی  فصلنامه 

Vol 1, No 2, Summer 2020  9311 تابستان – دومشماره  – اولدوره 
 

 هواداران یو مقاصد رفتار یهوادار ت،یاحساسات بر رضا ریتاث

 رانیبرتر فوتبال ا گیل هایباشگاه

 2 علی افروزه ،1سید عماد حسینی ،1محمدرضا برومند، *1محمد پورکیانی

 80/18/1930دریافت مقاله: 

 23/80/1933پذیرش مقاله: 
 

Received: 29/12/2019  

Accepted: 19/09/2020  

    چکیده

بود.  یاز نوع همبستگ یفیتوص هایو جزو پژوهش یپژوهش حاضر با توجه به هدف کاربرد     

. حجم دادندیم لیتشک رانیبرتر فوتبال ا گیل هایپژوهش را تمام هوادارن باشگاه یجامعه آمار

دند. به صورت در دسترس انتخاب ش  رانیبرتر فوتبال ا گیل هاینفر از هواداران باشگاه 288نمونه 

سازه  ییروا نییتع یشد. برا نییتع 32/8آن  ییایساخته بود که پا محققمهیابزار پژوهش پرسشنامه ن

از  گریکدیبا  رهایارتباط متغ ییشناسا یبرا نیمرتبه اول استفاده شد. همچن یدییتا یعامل لیاز تحل

و  تیباعث رضا نشان داد احساسات مثبت جیاستفاده شد. نتا Amosافزار در نرم ریمس لیتحل

موجب بروز  یهوادار تینها( و در208/8) یمنجر به هوادار تیرضا نی. همچنشودیم یهوادار

از  نانیاطمفوتبال و عدم تیتوجه به ماهبا شودیم شنهادی. پشودی( م98۳/8هواداران ) یمقاصد رفتار
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 مقدمه  

ران برای بهبود تصویر برند و پایداری یک باشگاه فوتبال، با شناخت ارزش و اهمیت هوادا     

منظور افزایش های فوتبال بههای بازاریابی باشگاههواداران به یک مفهوم اصلی برای توسعه فعالیت

در این میان محققان (. Richelieu & Pons, 2009اند )رضایت و جذب بیشتر آنان تبدیل شده

رسد مفهومی که نظر میاند، اما بههواداران ارائه کردهذاری بر رفتار های فراوانی برای تاثیرگراه

 ,Forgasاست ) 1باشد احساساتها میتر از سایر راهکارها مورد غفلت قرار گرفته اما کاربردیسال

-بارها مشاهده شده است که هواداران ورزشی درباره عملکرد تیم، سرمربی، کیفیت ستاره(. 2008

چنان شاهد حضور ها همرغم این شکایتاند، علیعیت استادیوم شکایت کردههای تیم و وض

های فوتبال رسد حلقه اتصال هواداران به باشگاهنظر میاین بههواداران در ورزشگاه هستیم، بنابر

وجودی که در رابطه با تعاریف احساسات در بین پژوهشگران با. (Lee, 2013)باشد احساسات می

های یک رویداد و یا طور معمول احساسات پاسخی به محرکد ندارد، ولی بهاجماع نظری وجو

-کند )جزء شناختی(، باعث تغییرات فیزیولوژیکی مییک اتفاق است، تجارب ذهنی را درگیر می

شود )جزء انگیختگی( و تمایل به نشان دادن واکنش دارد )مانند وضعیتی بدنی و یا حالات 

 (.Scherer, 2005)صورت( 

های کنند احساسات همواره توسط محرکبیان می Kim & et al (2013) این خصوص در     

-های فیزیولوژییا نشانه های شناختی وشود و معمولا در پاسخ به ارزیابیرویدادها برانگیخته می

علوم اعصاب ثابت کرده است که احساسات و ادراکات نه تنها با یکدیگر آیند. وجود میعصبی به

دارند، بلکه در اکثر مواقع در مغز انسان، احساسات از ادراکات جلوتر است، در نتیجه  تعامل

تصمیمات  افراد بسیاری (.Hill, 2010)کند احساسات نقش مهمی در هدایت رفتار انسان بازی می

گذارد گیرند و حتی احساسات بر روند منطقی تصمیمات نیز تاثیر میی احساسات میخود را بر پایه

(Zaltman, 2003)کنند. . بنابراین بسیاری از برندها، محصولات خود را با احساسات همبسته می

های این شرکت تاکید در تبلیغات خود بر هیجان رانندگی با اتومبیل "پناتیک اتومبیل"برای مثال 

                                                           
1. emotions 
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 توجه به شرایط مسابقات ورزشی که سرشار از احساسات هستند بسیار طبیعی است کهکند. بامی

های ورزشی با ایجاد احساس بین باشگاه و هوادارانش به ساختن یک برند قدرتمند بپردازند تیم

(Funk & James, 2001 .)ناپذیر از یک برند هستند. آنبیان کردند احساسات جزو جداییها آن-

ات های ورزشی برند خود را با احساسات همبسته نمایند. تحقیقچنین پیشنهاد کردند باشگاهها هم

ها برای تماشای ورزش، برانگیخته شدن احساسات است. در ترین محرکدهد یکی از مهمنشان می

روند. واقع مشتریان ورزشی تنها برای دریافت احساسات مثبت از مسابقات، به تماشای مسابقات می

چهار تئوری تفریح، استرس مفید، عزت نفس و فرار، احساسات انگیزشی برای تماشای یک 

 (. Lee, 2013)کند اد ورزشی را توجیه میروید

ساسات تاثیر شدید احدادند رضایت تحت نشان Neeley & Schumann (2000)که ر طوهمان     

 بیان  Matsuoka, Chelladurai & Harada (2003) در پژوهشی گیرد.کننده قرار میمصرف

یابی به رضایت دستواقع کردند رضایت ارتباط مستقیمی با قصد حضور مجدد در رویداد دارد. در

تجربه آن،  یوسیلهبههای ورزشی است تا مشتری یک هدف عمده استراتژیک برای سازمان

-رسد در صورت استفاده صحیح از احساسات، سازمان مینظر میمصرف را تکرار بخشند که به

نیز بیان کردند  Otnes Lowrey & Shrum (1997) این زمینهدر  تواند به این مهم دست یابد.

چنین های مختلف تجربه محصول وجود دارد. همفی زیادی در قسمتنمثبت و م ساتاحسا

چنین رفتار آنان تاثیر تواند روی ارزیابی آنان از بازی و هماحساسات مختلف تماشاگران فوتبال می

بگذارد. تحقیقات جدیدتر نیز نشان داده است که احساسات، حواس پنجگانه و اجزای شناختی 

 & Brakus, Schmitt)بر روی رضایت و هواداری مشتریان دارد  تاثیرات مستقیمی

Zarantonello, 2009).  پژوهشی در حیطه بسکتیالدر Madrigal (2003) انان کرد تماشاگربی 

کنند که البته ، احساسات متنوعی را درک میخود ر سالن و تماشای بازی موفق تیمهنگام حضور د

تاثیر  Sumino & Harada (2004) چنینهم اکثر آنان احساسات مثبتی مثل غرور و تحسین است.

حواس لذت، خشم، غم، هیجان، نگرانی و عشق را بر تجربه مثبت تماشاگران فوتبال در استادیوم 
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 تحقیقیدر  ها نشان دادند بین احساسات و مقاصد رفتاری ارتباط وجود دارد.سنجیدند. آن

2012)Ross (Biscaia, Correia, Rosado, Maroco &   مقاصد نشان دادند احساسات بر روی

تاثیر احساس هیجان را  Kim & et al (2010) این راستادر  رفتاری تماشاگران فوتبال تاثیر دارد.

داری نشان داد، بین این دو رابطه معنیبر مقاصد رفتاری از جمله حضور مجدد سنجیدند که نتایج 

نیز نشان داد احساسات بر مقاصد رفتاری هواداران  lee, (2013) در تحقیقی متفاوت وجود دارد.

داد احساس وابستگی، شادی، رقابتی بر نگرش به برند باشگاه تاثیر مثبتی دارد.  تاثیر دارد. او نشان

چنین احساس وابستگی، شادی، رقابتی و خشم بر هواداری و وفاداری به تیم تاثیرگذار است. همهم

چنین او نشان داد این چهار حس، بر تمایل هواداران به تماشای تیم محبوبشان از طریق تلویزیون، 

 چنینهم گذارد.نهایت صحبت با دیگران در رابطه با تیم تاثیر میردن اخبار تیم و دردنبال ک

2016)Iranmanesh (Foroughi, Nikbin, Hyun &   در پژوهشی نشان دادند شخصیت تیم، و

-نهایت این احساسات است که پیشگذارد و درت تماشاگران تاثیر میعملکرد بازیکنان بر احساسا

 اصد رفتاری تماشاگران است. بین مناسب برای مق

تاکید  کنندگان در صنایع مختلفش مصرفاحساسات، در مقابل واکن اهمیتبر پژوهشگران      

اعتقاد دارند  Soderlund & Rosengren (2004)از طرفی  (.Hyun & Kin, 2014)کردند 

ر ادبیات بازاریابی است که ترین مباحث دتحلیل احساسات هنگام تجربه مصرف، یکی از کلیدی

کنندگان ورزشی ها در حوزه مصرفتمرکز اکثر پژوهشبایست مورد توجه قرار گیرد. همواره می

بر منطقی بودن تصمیم آنان بوده است. در صورتی که با توجه به ادبیات احساسات در بازاریابی، 

گذارد. از ان تاثیر میآن است و یا احساست بر منطقکنندگان احساسی اکثر تصمیمات مصرف

ها بسیار ضروری به طرفی با توجه ماهیت احساسی ورزش، شناسایی انواع احساسات و اثرات آن

های اندکی در زمینه شناخت و یا تاثیر احساسات بر رفتار رسد. همچنین تاکنون پژوهشنظر می

احساسات را بر رفتار کننده در ایران انجام شده است. لذا محققان بر آن شدند تا تاثیر مصرف

مدل مفهومی پژوهش به صورت خلاصه  1های فوتبال لیگ برتر بسنجند. در شکلهواداران باشگاه

 آورده شده است. 
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 مدل مفهومی پژوهش  .4ل شک

 روش تحقیق

های ها جزو پژوهشپژوهش حاضر با توجه به هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده       

است که به طور میدانی انجام شد. جامعه آماری پژوهش را تمام  توصیفی از نوع همبستگی

حجم نمونه در معادلات ساختاری . دادندهای لیگ برتر فوتبال ایران تشکیل میباشگاه هواداران

. (Stevens, 2002) گیری شده تعیین شودمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 1۳تا  ۳تواند بین می

د که های لیگ برتر فوتبال ایران بواهنفر از هواداران باشگ 288ین موضوع حجم نمونه توجه به ابا

هفته مختلف هجدهمین دوره لیگ برتر فوتبال در  4گیری در دسترس در صورت نمونهپرسشنامه به

 ,Lee) ساخته بودمحققی نیمهها، پرسشنامهورزشگاه آزادی توزیع شد. ابزار اصلی گردآوری داده

ها در اختیار اساتید قرار گرفت که پس از تدوین اولیه پرسشنامه، در مرحله بعد این شاخص (2013

های ترتیب در بازیامه نهایی تدوین شد. پرسشنامه بهشده پرسشنهای تاییدو بر اساس شاخص

-(، پرسپولیس193۱اسفند  1م )ججنوبیپارس-(، استقلال193۱بهمن  1۱ده )پدی-پرسپولیس

( بین هواداران 193۱ اسفند 1۱) سلیمانمسجدنفت-( و استقلال193۱اسفند  3ان )آبادنفتصنعت

ای لیکرت استفاده شد. پس از آن برای سنجش گزینهبرای پاسخ به سوالات از طیف پنج توزیع شد.

روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه به تایید تعدادی از اساتید متخصص مدیریت ورزشی و 

رزشی رسید. برای بررسی پایایی سوالات پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد سپس بازاریابی و
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برای تعیین روایی سازه از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و شناسایی ارتباط متغیرها از تحلیل عاملی 

چنین برای شناختی از آمار توصیفی و هماده شد. برای تحلیل سوالات جمعیتمرتبه دوم استف

 استفاده شد.  28نسخه  Amosافزار بر یکدیگر از تحلیل مسیر در نرم سایی اثر متغیرهاشنا

 هایافته

با  یپژوهش، هواداران ینمونه نیشترینشان داد ب جیشد. نتا یپژوهش بررس هایابتدا سن نمونه     

با سن بالاتر از  یهواداران زیهواداران مورد نمونه ن نیدرصد بودند و کمتر 90۶۳با  2۳ یال 21سن 

 یبرا هااهحضور هواداران در ورزشگ نیانگینشان داد م جینتا نیدرصد بودند. همچن 1۳۶۳سال با  48

ابعاد  ییایپا یبررس یبرا است. 93/2 اریبار در سال با انحراف مع 14/9محبوبشان  میت یتماشا

صیفی مربوط به میانگین، های تویافته (. 1کرونباخ استفاده شد )جدول یسوالات از آزمون آلفا

نشان داده شده  1چنین ضریب همبستگی میان متغیرهای پژوهش در جدول انحراف معیار و هم

 است.

 وضعیت پایایی ابعاد سوالات .1جدول 

 ناخوشایندی خشم غافلگیری رقابتی شادی وابستگی متغیرها

 ۱۳/8 03/8 31/8 00/8 39/8 38/8 آلفای کرونباخ

 28-10 1۱-1۳ 14-12 11-18 3-۳ 4 -1 شماره سوالات

 کل مقاصد رفتاری هواداری رضایت عشق نگرانی متغیرها

 32/8 00/8 31/8 31/8 39/8 09/8 آلفای کرونباخ

 90-1 90-92 91-23 20-20 2۳-29 22-21 شماره سوالات

 

نین چها نشان داد تمام ابعاد پرسشنامه از آلفای کرونباخ مناسبی برخوردار هستند. همبررسی     

برآورد شد. سپس برای استفاده از تحلیل عاملی، ابتدا با  32/8آلفای کرونباخ کل پرسشنامه نیز 

 kmoها از طبیعی بودن داده اطمینان حاصل شد و سپس شاخص بررسی کشیدگی و چولگی داده

 (. 2ها بررسی شد )جدولبرای کفایت نمونه
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 هابررسی وضعیت کفایت نمونه .2جدول 
219/0 KMO 

004/0 Sig 

 کندها برای تعمیم نتایج به جامعه کفایت می، حجم نمونهkmoتوجه به مقدار شاخصبا     

(KMO≥ 0.6  .)ها استفاده کرد.توان از تحلیل عاملی در تجزیه و تحلیل دادهچنین میهم 

 ادامه برای اطمینان از معرفی صحیح ابعاد توسط سوالات )روایی سازه( از تحلیل عاملی مرتبهدر     

مبنای نتایج حاصل از تحلیل عاملی سوالات، تمامی سوالات براستفاده شد.  Amosافزار اول در نرم

شود. در بار عاملی مناسب بوده و بنابراین تمام سوالات تایید میچنین دار و هممسیر معنیدارای 

صورتی که رابطه شود. درمدل استاندارد، میزان روابط بین سازه و بعد، بعد و شاخص نشان داده می

 .نظر از قدرت تبیین خوبی برخوردار استتوان گفت سوالات موردباشد، می ۳/8یا  4/8بالاتر از 

بر یکدیگر از تحلیل مسیر در  سپس پس از تایید همه سوالات و ابعاد، برای شناسایی اثر متغیرهای

  (.9شد )جدول کمک گرفته Amos افزارنرم

 بررسی اثر متغیرها بر یکدیگر .9جدول 

ضریب  مقدار تی متغیر و جهت

 مسیر

ضریب 

 همبستگی

 نتیجه

 تایید 194/8 144/8 20/9 رضایت  --->احساس وابستگی 

 تایید 228/8 224/8 12/۳ رضایت  --->احساس شادی 

 تایید 181/8 183/8 ۳8/2 رضایت  --->احساس رقابتی

 تایید 240/8 241/8 ۳8/۳ ایترض  --->احساس غافلگیری

 بدون رابطه -880/8 -/880 -14/8 رضایت  --->احساس خشم

 بدون رابطه -824/8 -/894 -۱۱/8 رضایت  --->احساس ناخوشایندی

 معکوس -12۳/8 -120/8 -39/2 رضایت  --->احساس نگرانی

 تایید 00۳/8 0۱3/8 ۳4/1۳ رضایت  --->احساس عشق
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 تایید 2۳8/8 2۳4/8 3۳/۳ هواداری  --->احساس وابستگی 

 تایید 109/8 101/8 0۳/9 هواداری  --->احساس شادی 

 تایید 120/8 12۳/8 3۳/2 هواداری  --->احساس رقابتی

 تایید 238/8 200/8 42/0 هواداری  --->احساس غافلگیری

 معکوس -100/8 -/10۳ -44/4 هواداری  --->احساس خشم

 بدون  رابطه 8۱4/8 8۱3/8 38/1 اداریهو  --->احساس ناخوشایندی

 تایید 140/8 144/8 48/9 هواداری  --->احساس نگرانی

 تایید 481/8 93۱/8 42/0 هواداری  --->احساس عشق

 تایید 981/8 23۱/8 08/0 مقاصد رفتاری  --->احساس وابستگی 

 تایید 2۱0/8 2۱1/8 11/0 مقاصد رفتاری  --->احساس شادی 

 تایید 8۱0/8 804/8 81/2 مقاصد رفتاری  --->احساس رقابتی

 تایید 811/8 810/8 939/8 مقاصد رفتاری  --->احساس غافلگیری

 بدون رابطه 8۳۳/8 843/8 10/1 مقاصد رفتاری  --->احساس خشم

مقاصد   --->احساس ناخوشایندی

 رفتاری

 معکوس -999/8 -/923 -38/0

 معکوس -18۱/8 -189/8 -41/2 مقاصد رفتاری  --->احساس نگرانی

 تایید 993/8 99۱/8 18/۳ مقاصد رفتاری  --->احساس عشق

--->هواداری رضایت    تایید 208/8 208/8 ۱4/9 

---> مقاصد رفتاری رضایت    بدون رابطه 8۳۳/8 808/8 03/8 

---> مقاصد رفتاری هواداری   تایید 918/8 98۳/8 41/4 

 

 نیچن هواداران دارد. هم تیو رضا یبر هوادار یمثبت ریتاثاحساسات  یطور کلنشان داد، به جینتا     

منجر ب ه  تیواقع رضااست. در یمنظور بهبود مقاصد رفتاربه تیرضا یبرا یمناسب یانجیم یهوادار

 یبص ر دی ارائ ه د یب را س پس .دارد یمطلوب را در پ  یمقاصد رفتار تینهاو در شودیم یهوادار

 (.1ارائه شد )شکل یت بصربه صور زیپژوهش ن ییبهتر، مدل نها
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 تحلیل مسیر تاثیر احساسات بر رضایت، هواداری و رفتار هوادار .2شکل 

های موجود، برازش شاخص .شودها بررسی میموعه دادهدر آزمون نیکویی برازش، تناسب مج      

های برازش مناسب است و شاخصگیری پژوهش به لحاظ مدل را تایید کردند. بنابراین مدل اندازه

تواند به جامعه تعمیم توانند در مدل مجتمع شوند، همچنین مدل میهای مطرح شده میتمامی عامل

 (.4یابد)جدول 

 

 های نیکویی برازش تحلیل عاملیشاخص .4جدول
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  هاشاخص

 

RMSEA  خی دو به درجه

 آزادی

AGFI GFI CFI IFI 

 مقادیر

 

8۳9/8 02/2 01/8 08/8 31/8 03/8 

 

 گیریبحث و نتیجه

داری نتایج نشان داد احساسات وابستگی، شادی، رقابتی، تعجب و غافلگیری و عشق تاثیر معنی     

 Biscaia & et al (2013)راستا با نتایج های فوتبال دارد. این یافته، همبر رضایت هواداران باشگاه

تواند منجر س لذت و خوشی میاست. آنان در پژوهش خود نشان دادند احساسات مثبت مثل احسا

شدن احساسات مرتبط با خوشی و لذت در واقع برانگیختهن فوتبال شود. دربه رضایت تماشاگرا

 & Yassim) طول مسابقات و رویدادهای ورزشی تاثیر مثبتی بر رضایت تماشاگران دارد

Kuenzel, 2007)تفاوت رفتاری آن توجه به جامعه منحصر به فرد هوادارن ورزشی وطرفی با . از-

رود و شمار میترین احساسات در ورزش بهها، احساس رقابت، از مهمکنندهها با سایر مصرف

چنین دارد. همحس نیز رضایت هواداران را در پی همواره این حس با ورزش همبسته است که این

-پژوهشکنندگان ورزشی در اهمیت احساس وابستگی در ورزش و تاثیرات آن بر رضایت مصرف

 چنینهم (.Fairley, 2003راستا با نتیجه این پژوهش است )های مختلفی تایید شده است که هم

Oliver & et al (1997) اثیر مستقیمی بر رضایت ری، تت تعجب و غافلگینیز نشان دادند حالا

های ورزشی تمایل دارند در طول بازی و یا در گذارد. بسیاری از هواداران تیمکنندگان میمصرف

 ,Zillmann, Bryant & Sapolskyطول لیگ، حالات تعجب و غافلگیری مثبتی را تجربه نمایند )

ابطه معکوسی با رضایت هواداران دارد که با همچنین نتایج نشان داد احساس نگرانی ر (.1989

 سو است. هم Burke & Edell (1989)نتایج 

نتایج نشان داد احساس وابستگی، شادی، رقابتی، تعجب و غافلگیری، نگرانی و عشق بر      

است. او در  lee, (2013)راستا با نتایج داری دارد. این نتایج همهواداری تاثیر مستقیم و معنی
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داری بر هواداری دارد. همچنین ان داد احساس وابستگی، شادی و رقابتی اثر معنیپژوهش خود نش

تواند بر هواداری افراد تاثیر بگذارد که مخالف با نتایج پژوهش حاضر او نشان داد احساس خشم می

داری بر هواداری است. در این پژوهش از حالات منفی احساسات، احساس نگرانی تاثیر معنی

رسد با نگرانی برای تیم با اضطراب مثبت، رابطه هوادارن و باشگاه را نظر میکه بهگذاشته است 

و  "دلخوری"هایش مثل چنین نتایج نشان داد خشم با مولفهشود. همتر میتر و عمیقنزدیک

 تاثیر معکوسی با هواداری افراد دارد.  "عصبانیت"

ی و غافلگیری و عشق بر مقاصد رفتارنتایج نشان داد احساس وابستگی، شادی، رقابتی، تعجب      

شود، هوادارن بازی تیم را از تلویزیون واقع این حواس باعث میهوادارن تاثیر مستقیم دارد. در

تماشا کنند، برای تماشای بازی تیم محبوبشان به ورزشگاه بروند، وسایل و پوشاک با لوگو تیم 

نهایت اخبار تیم را پیگیری ان صحبت کنند و درمحبوبشان بخرند، راجع به باشگاه با دوستان و آشنای

است. آنان نشان دادند   Foroughi & et al (2016) های پژوهشراستا با یافتهکنند. این یافته هم

رفتاری هواداران ورزشی  اصداحساسات مثبت مثل هیجان و شادی تاثیر مستقیمی بر مق

خورد و ت هوادارن با باشگاه گره میکردند احساسات مثب بیان  Foroughi & et al (2016)دارد.

کند تا محصولات تواند باعث حضور هوادار در مسابقات شود و او را ترغیب میاین عامل می

نیز بیان کردند احساساتی مانند  Kim & et al (2013) تحقیقی دیگردر  باشگاه را خریداری کند.

باشد. از طرفی بین مناسبی برای حضور مجدد هوادار در ورزشگاه تواند پیششادی و هیجان می

Bagozzi, Gopinath & Nyer (2000)   نیز در پژوهش خود نشان دادند احساسات مثبت در

شود آنان در آینده خرید خود را تکرار کنند. در واقع احساسات مشتریان هنگام خرید باعث می

ل ببخشند توانند مقاصد رفتاری را تسهیشوند بلکه میمثبت نه تنها باعث ایجاد ارزیابی مثبت می

(Forgas, 2008). چنینهم Shoham & Kahle (1996)  نشان دادند احساس رقابت یک عامل

ها در پژوهش خود نشان دادند احساس رقابت کننده ورزشی است. آنمهم در تعیین رفتار مصرف

 باشد. از طرفیبا پژوهش حاضر می راستاشود که همباعث حضور هوادارن در ورزشگاه می
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س از احساس تعجب و غافلگیری بستگی به هواداران دارد که این احساس را مثبت و یا رفتارهای پ

صورت مثبت درک رتی که احساس تعجب و غافلگیری بهدرصو(. Hill, 2010منفی درک کنند )

رسد در نظر می. به(Derbaix & Vanhamme, 2003)شود، اثرات مثبت رفتاری را  به همراه دارد 

وادارن نسبت به احساس تعجب و غافلگیری مثبت بوده و اثر مستقیمی با پژوهش حاضر درک ه

چنین نتایج نشان داد احساس نگرانی و ناخوشایندی رابطه هم مقاصد رفتاری هواداران داشته است.

نشان داد احساسات منفی مثل نگرانی  Lee (2013)معکوسی با رفتار هوادار دارد. در این زمینه نیز 

نیز  Zeelenberg & Pieters (2004)بطه معکوسی با مقاصد رفتاری هوادار دارد. و ناخوشایندی را

تواند موجب رفتارهای منفی از جمله تبلیغات کننده میزارش کردند که احساسات منفی مصرفگ

کنند بدبینی چنین افرادی که نسبت به تیم احساس نگرانی )ترس( میمنفی دهان به دهان شود. هم

ی آنان ی تیم پیدا خواهند کردند در نتیجه احتمال بروز رفتارهای هوادارانهآیندهبیشتری نسبت به 

 (. Lerner & Keltner, 2000)شود کاسته می

داری بر چنین نتایج نشان داد رضایت بر هواداری تاثیر دارد، هواداری اثر مستقیم و معنیهم     

مقاصد رفتاری داری با بروز معنی تنهایی ارتباطاری هواداران دارد. اما رضایت بهمقاصد رفت

توان گفت هواداری میانجی مناسبی برای تسهیل مقاصد رفتاری واقع میهواداران ندارد. در

شود و هوداری نیز بر نیز نشان داد رضایت باعث هواداری می Pentecost (2009)هواداران است. 

ها نشان دادند رضایت نیز اثر ا آنراستا است. اممقاصد رفتاری تاثیر دارد که با پژوهش حاضر هم

رسد این تفاوت به نظر میکه مخالف با پژوهش حاضر است. به مستقیمی بر مقاصد رفتاری دارد

نحوی فراتر از د چرا که در این پژوهش سوالات بهخاطر تفاوت در سوالات و ماهیت فوتبال باش

نشان دادند رضایت  ) Chung & Hwang(2015تماشا و بازدید مجدد است. در همین زمینه 

گذارد. اما با دقت در سوالات بعد ها تاثیر میهای موتوری بر مقاصد رفتاری آنتماشاگران ورزش

خوریم که تنها قسمتی از مقاصد رفتاری آن پژوهش، تنها به حضور مجدد و توصیه به دیگران برمی

-ود مقاصد رفتاری هواداران، میدهند. بنابراین برای بروز و بهبسوالات این پژوهش را شکل می

تواند بر روی رضایت، شدن احساسات مثبت میبایست احساسات آنان برانگیخته شود. برانگیخته
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هواداری و مقاصد رفتاری هواداران تاثیر بگذارد. لازم به ذکر است مقاصد رفتاری هواداران تنها 

ی شود و سپس مقاصد رفتاردهد، بلکه رضایت منجر به هواداری میتوسط رضایت بروز نمی

ها و ها استراتژیشود مدیران باشگاهنتایج پژوهش پیشنهاد میتوجه بهکند. باهواداران بروز پیدا می

دهد های مخلتفی نشان میراهکارهایی برای برانگیختن احساسات هواداران تدوین کنند. پژوهش

اسات هوادارن را تحریک نماید تواند احستحریک حس شنوایی با شعارهای مخصوص باشگاه می

Hosseini & et al (2016) ها و افزودن توانند با بهبود محیط ورزشگاههای فوتبال میباشگاه

. همچنین ساخت اجماع های سرگرمی، باعث بهبود و افزایش احساسات مثبت هوادارن شوندآیتم

تر برای ارتباط های کوچکوهای باشگاه و یا در گرهای زنجیرهها، رستورانهوادارن در ورزشگاه

تواند منجر به ایجاد حس صمیمیت و تحریک احساسات مثبت شود هواداران با یکدیگر می

(Kuenzel & Yassim, 2007.)  

های شود برای تحریک احساسات هواداران، بازاریابان به خوبی از شبکهچنین پیشنهاد میهم     

باید دقت شود تا احساسات متناسب با شخصیت سایت باشگاه استفاده کنند. البته اجتماعی و وب

تواند کار دیگر میهای اجتماعی باشگاه قرار گیرد. راهبرند باشگاه به صورت یکپارچه در شبکه

استفاده از بنرها و پوسترهایی باشد که توسط آنان احساسات هوادارن را برانگیخته کنند. مدیران 

های تبلیغاتی، پوسترهایی سرشار از احساسات صصی کانونها باید توجه کنند تا با مشاوره تخباشگاه

را تهیه و سپس در یک نمونه، مورد آزمون قرار دهند و پس از بهبودهای حسی لازم در اختیار 

شود با توجه به ماهیت فوتبال و عدم پیشنهاد میعلاوه هروابط عمومی باشگاه قرار داده شود. ب

بایست همراه با سترهای تبلیغاتی قبل از شروع فصل، میاطمینان از موفقیت یک تیم در لیگ، پو

 آمیز طراحی شود تا از این طریق احساسات هوادارن افزایش یابد.کننده و موفقیتشعارهای امیدوار

-کند، درباره موفقیتصورتی که باشگاه، مربی جدید و یا بازیکن جدید استخدام میدرچنین هم

ای و هرچیزی که به هواداران مربوط شود را موفقیت حرفهبخش زندگی شخصی آنان، های الهام
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نقل کنند و در جامعه هواداران گسترش دهند تا از این طریق نیز در هر فصل، احساسات هواداران 

 تحریک و بهبود پیدا کند. 

طور کلی در گذشته تمرکز مدیران و بازاریابان بر روی اثرگذاری منطقی بر روی مقاصد رفتار به

ها  باید تمرکز خود را بر روی ران بوده است. اما نتایج این پژوهش نشان داد مدیران باشگاههوادا

ها بر روی هواداران بگذارند تا از این طریق بتوانند مقاصد شناسایی احساسات اثر گذار و اعمال آن

 رفتاری هواداران را تحت تاثیر قرار دهند.  
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