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 187-213ص ص: 

 چکیده

تبال )مطالعه هدف از انجام این تحقیق تعیین ارتباط بین کیفیت تیمی و دلبستگی هواداران فو

ای رضایت احساسی بود. این  موردی: هواداران باشگاه پرسپولیس(  با در نظر گرفتن نقش واسطه

باشد.  ی گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع همبسستگی می تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه

( به عنوان نمونه آماری n=220برای جمع آوری داده های مورد نیاز، هواداران تیم فوتبال پرسپولیس )

های الکترونیکی را به صورت داوطلبانه تکمیل کردند. ابزار تحقیق  در نظر گرفته شده و پرسشنامه

(، پرسشنامه رضایت احساسی 1997کیفیت تیمی ژان و همکاران) حاضر پرسشنامه بود و از پرسشنامه

نتایج مدل سازی  شده است.( و پرسشنامه دلبستگی محقق ساخته استفاده 1999رینولد و بیتی)

معادله ساختاری نشان داد، کیفیت تیمی بر روی رضایت احساسی و دلبستگی هواداران تأثیر دارد و 

باشد. همچنین نقش  می نیز رابطه بین رضایت احساسی و دلبستگی هواداران مثبت و معنادار 

هواداران مورد تأیید قرار میانجیگری مثبت رضایت احساسی بر رابطه بین کیفیت تیمی و دلبستگی 

گیری از بازیکنان  ها به منظور تقویت کیفیت تیمی با بهره توان گفت که باشگاه گرفت. بطورکلی می

 توانند بر دلبستگی هواداران تأثیر بگذارند. باکیفیت و ستاره، می
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The Mediating Role of Emotional Satisfaction in Relationship with 

Team Quality and Football Fans' Engagement (Case study: Persepolis 

Tehran fans  (  

Zaynalabedin Rezaei
1
, Abbas Khodayari

2
*, Alireza Elahi

3
, Mehdi, 

Kohandel
4  1

 

Abstract 

The purpose of this study was to determine the relationship between team 

quality and football fans'(Fans of Persepolis Club) engagement by 

considering the mediating role of emotional satisfaction. This research is 

applied in terms of purpose and in terms of how to collect descriptive 

information of correlation type. To collect the required data, Persepolis 

football team fans (n = 220) were considered as a statistical sample and 

completed the electronic questionnaires voluntarily. The instrument of the 

present study was a questionnaire and Team Quality Questionnaire Zhang 

et al. (1997), Emotional Satisfaction Questionnaire Reynolds & Beatty 

(1999) and Engagement Questionnaire Researcher-made were used. The 

results of structural equation modeling showed that team quality has an 

effect on emotional satisfaction and engagement of fans and also the 

relationship between emotional satisfaction and engagement of fans is 

positive and significant. Also, the role of positive mediation of emotional 

satisfaction on the relationship with team quality and fan engagement was 

confirmed. In general, it can be said that clubs strengthen team quality by 

using quality players and stars, can affect the engagement of the fans. 
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 مقدمه

اقتصاد را تحت تآثیر قرار  -ای طور فزاینده خدمات شده است که بهورزش یك قسمت مهم از صنعت 

های فوتبال بسیاری از  تیممثال، در اروپا  عنوان شود، به داده و منبع سودآوری در سراسر جهان تلقی می

نمایند و این نشان دهنده اهمیت  های اوقات فراغت جذب می طرفداران خود را برای گذراندن فعالیت

 و برخورداری ها ورزشگاه بودن (. لبریز2016و همکاران،  1)بیسکایادر این جوامع می باشداین موضوع 

است )الهی،  کرده معرفی جهان ورزش ترین مردمی فوتبال را میلیونی، صد چند بینندگان از ها رقابت

ا، های گوناگون ورزشی در سراسر دنی از بین فعالیت(. در نتیجه 1388سجادی، خبیری و ابریشمی، 

نعمتی، )ترین فعالیت ورزشی است ترین و پرمشارکت تردید فوتبال یکی از پرطرفدارترین، پربیننده بی

های اصلی  شك جزو سرمایه طرفداران و تماشاگران فوتبال بی .(1391، تجاری، زارعی، اشرف گنجوی

مهم فوتبال  رویدادهای(. ازطرفی 2001، 2)وان، ملنیك، ریوسل و پیس روند این ورزش به شمار می

ای نیز توجه هواداران را جلب  های حرفه آورند و لیگ وجود می مانند جام جهانی، منابع مالی زیادی را به

 اینکه ضمن فوتبال مسابقات حضور تماشاگران بنابراین. (2017، 3)یونگ، جوهن و یوکیووم کنند می

آید )صادقی، اصغرپور،  ب میحسا به مالی منبع تیم یك برای است، مؤثر ها گیری تیم نتیجه در

(. از این رو شناخت عوامل تاثیرگذار بر روی هواداران همچون دلبستگی، رضایت 1388گلچینی فر، 

 احساسی و کیفیت تیمی در اینجا مورد بررسی قرار گرفته است. 

دها، ها، برن هایشان را به هدایا، مکان توانند دلبستگی دهد که مصرف کنندگان می مطالعات نشان می

و  5توور(. به عنوان نمونه، 2010، 4های ورزشی و انواع اشیا بسط دهند )پارک، پریستر و ماسینیس تیم

در  یمشتردلبستگی از  یقابل توجه یرتأث یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ینه( در زم2017)همکاران 

دلبستگی افراد به افراد  در حالیکه مطالعات روانشناسی تمایل به تمرکز بر  .را نشان دادند یدقصد خر

دهد که چنین  (، تحقیقات موجود در بازاریابی نشان می2009، 6دیگر دارند )شولتز و شولتز

(. 2004، 7تواند فراتر از چارچوب روابط فرد با فرد گسترش یابد )کلین و بکر هایی می دلبستگی

ی خرید بیش از سایر ها به برخی از فعالیت شتریانکند که چرا م ، تشریح میی مشتریدلبستگ
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 کنند و در طول ارتباطات خرید دریافت می های متفاوتی را پیام مشتریانها علاقمندند و چگونه  فعالیت

نسبت به محصولات و خدمات را بیان  شتریدلبستگی یك زنجیره از علاقه م طور خلاصه به

، یمشتردلبستگی  مطالعات مربوط به(. همچنین در 1394)قلی پور، کریمی و امرایی، کند می

یزشی در دلبستگی مشتری تلقی انگ یرا به عنوان محرک ها یفیتک یرهای مرتبط بامتغ

1کنند)برودی، هولوبیك، جوریس و ایلیك می
این است که شخص به  این دلبستگی،نتیجة (. 2011 

های  تیم ها و کند که آنها ورزش تأیید می ها را مقایسه و ارزیابی کرده و ها و تیم میل خود ورزش

 بر دلبستگی که دهد می نشان ها پژوهش (. در ادامه، نتایج2001، 2)فانك و جیمزمحبوبش هستند

 و ذهنی رضایت، درگیری تغییر نگرش، مانند کننده مصرف های واکنش از ای مجموعة گسترده

  رفتارهای مصرفی بر همچنین

تاثیر گذار است )پدلینتو،  خطا بخشش و تبلیغات شفاهی پرداخت، به تمایل خرید، قصد نظیر

 یراًاخ(. از این رو، 2011، 5؛ بلید و تمسك2016، 4؛ بیدمون2016، 3آندرینی، برگاماسچی و سالو

، 7)ویوک، شارون، بیتی و روبرترا آغاز کرده اند 6یمشتردلبستگی جه به مفهوم یابی تومحققان بازار

 (. 2009، 8؛ هیگنیز و آبیگیل2012

اساس کلیدی موفقیت بازاریابی است که نقش حیاتی در دستیابی به رضایت مشتری پایه و 

احساسات مصرف، (. از طرفی 1399)گنجهء، حسینی، منصوری ،  ها دارد پذیری شرکت رقابت

)حقیقی،  گذارند باشند و بر رضایت مشتری و خرید مکرر تاثیر می های مهم پاسخ مشتری می بخش

ایتمندی مشتری، احساس یا نگرش مشتری به محصول یا خدمت رض(. بنابراین 1390سعیدنیا و قویم، 

بارت دیگر، رضایت مشتری، (. به ع1389)سیدجوادین، خانلری، استیری،  پس از استفاده از آن است

براساس عملکرد مطلوب تعریف می شود، یعنی رضایت مشتری قضاوتی است که خدمات ورزشی یا 

ه مربوط به عملکرد مطلوب بیشتر باشد، میزان رضایت اجزای خدمات، سطح مطلوبی از رضایت را ک
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همچنین رضایت یك عامل (. 2005، 1ت )لام، ژانگ و جنسنتماشاگر یا شرکت کننده بیشتر اس

گیری مشتری برای ادامه یا عدم ادامه رابطه خود با محصول یا خدمت  کننده کلیدی در تصمیم تعیین

های خدماتی پیشرفته،  ی از عوامل مؤثر بر موفقیت سازمانیک(. از این رو 1397)سیدعلیپور،  باشد می

 (. 2008، 2)لیو نیل به هدف رضایتمندی مشتری از طریق بهبود کیفیت خدمات به مشتریان است

ت میکند که نقش احساسات، عنصر اصلی و مرکزی در مدیریت کیفیت خدمات اس ادعا( 1997الیور)

 د:ت ورزشی را در دو بعد بررسی میکنلابازاریابی، محصو (. از سوی دیگر نظریة2005، 3)ادواردسون

های خود بازی مانند عملکرد  با ویژگی مرتبط آید، می به حساب محصول اصلی تةبعد اول که هس

هاست و بعد دوم عنصر حمایتی و محیطی مربوط به  ها و توان تیم بازیکنان، کیفیت بازی و ویژگی

)تئودوراکیس،  یبانی و تعامل بین کارکنان و تماشاگران استتأسیسات، ورزشگاه، محیط، خدمات پشت

جذابیت بازی از دلایل اصلی حمایت و دنبال (. بنابراین 2013، 4الکساندریس، نیکولاس و سرافیم

عنوان مشتری است و شامل دو مؤلفة عملکرد تیم و مهارت  ها توسط تماشاگران به کردن ورزش و تیم

جدا از برنده یا بازنده بودن تیم هواداران ممکن است کیفیت بازی را (. 2007، 5)چن بازیکنان است

شان مدنظر داشته باشند. بازیکنان از عوامل مؤثر بر وابستگی  علاقه معیاری برای ارزیابی تیم مورد

هواداران و تماشاگران به تیم و حضور آنها در مسابقات تیم هستند، مهارت بازیکنان از عوامل مهم و 

بنابراین بازیکنان (. 2006، 6)وان، کوچ، کونث و فوکس میرود شمار ه هواداران و تماشاگران بهمورد توج

 (. درضمن بدیهی است که2000، 7)هیل و گرین ستاره جذابیت زیادی به رویدادهای ورزشی میدهند

 ین متغیراند ا بردهای تیم است، اما همزمان تحقیقات ثابت کرده میزان در مؤثر اصلی عامل کیفیت تیم

تاثیر مثبت می گذارد و همچنین نشان دادند کیفیت  رویدادها در شرکت به هواداران تمایل سطح بر

 شرکت به هواداران تمایل سطح به مثبت طور به همچنین و بردهاست درصد در مؤثر اصلی عامل تیم

 (.2008، 8است )یوسف و لی وابسته رویدادها در
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در پژوهشی نشان دادند شخصیت تیم و عملکرد بازیکنان ( 2016) 1شفروغی، نیکبین، هایون و ایرانمن

بین مناسب برای  یشگذارد و درنهایت این احساسات است که پ بر احساسات تماشاگران تاثیر می

در تحقیقی با ( 2014) 2همچنین فروغی، محمدشاه، نیکبین و هایون .مقاصد رفتاری تماشاگران است

روابط بین  ،ای ایران ازی در فوتبال حرفهب ر رضایت هوادار و حضور درعنوان تأثیر کیفیت رویداد ب

مسابقة فوتبال در ایران را بررسی کردند.  کیفیت رویداد و رضایت هوادار و متعاقب آن حضور هوادار

علاوه،  جز تعاملات، همة ابعاد کیفیت رویداد رابطة مثبتی با رضایت هوادار دارند. به نتایج نشان داد به

نتایج همچنین تأییدکنندة رابطة مثبت  .ثیر کیفیت بازی بر رضایت هوادار قویتر از ابعاد دیگر بودتأ

کنندة  نشان داده شد که رضایتمندی هوادار تاحدی تعدیل و نیز بین رضایتمندی و حضور هوادار بود

مقایسه  در مطالعات خویش با( 2017) 3. گلیکلوروابط بین کیفیت رویداد و حضور در بازی بود

های مختلف و  های مختلف راگبی در ایالت متحده آمریکا، نشان داد احساسات و انگیزه اران تیمدطرف

 دارد. و میزان هواداری آنها از تیم مورد نظرشان درون ثیرات بسیاری درأغیرقابل پیشبینی افراد ت

، کیفیت فنیکیفیت اعتقاد داشتند که ( 2013) 4تئودراکیس، الکساندریس، تسیجیلیس و کارونیس

 5یوشیدا و جیمز .باشد مؤثر می ها بر حضور تماشاگران در ورزشگاه تمامانتیجه و رضایت مشتریان 

 را هواداران و داد افزایش را رضایت هواداران میتوان تیمی کیفیت افزایش با که داشتند ( بیان2010)

نشان داد وابستگی هوادار به تیم  (2015) 6یوشیدا، هیر و گوردننتایج تحقیقات همچنین  کرد. حفظ

، در دبینی کن ی را پیشولانت زمان طدحضور هواداران در م بسامدتوان  ای است که می تنها وسیله

 د.های قابل توجهی نیستن دهبینی کنن های رفتاری پیش ی و نیتدحالیکه شناسایی تیم، رضایتمن

احساسات و رضایت احساسی و اثرات آن  به ارزیابی نقش 7لادهاری، سویدن و دیوفور 2017در سال 

کنند که احساسات  بر تمایلات رفتاری در صنایع خدماتی پرداختند. آنها در تحقیق خود تاکید می

نقش تعیین کننده ای در تصمیم گیری مصرف کننده ایفا می کند و احساسات و تمایلات رفتاری 

ته و تاثیر کیفیت ادراک شده خدمات را مصرف کنندگان صنایع خدماتی را جز جدانشدنی از هم دانس
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5. Yoshida & James 

6. Yoshida, Heere, Gordon 

7. Ladhari, Souiden, Dufour 
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ای رضایت احساسی در ارتباط کیفیت تیمی با دلبستگی نقش واسطه
هواداران فوتبال )مطالعه موردی: هواداران زین باشگاه 

 پرسپولیس تهران(

( در 2019) 1بر شکل گیری احساسات مصرف کننده مثبت میدانند. همچنین پرنتیس، وانگ و لوریرو

 یارتباط معنادار یمشتردلبستگی با  ی محورمشتر فاکتور هایکه تحقیقی به این نتایج دست یافتند 

. رادیث، میچیل و دارد یمشتردلبستگی در  یکمتر یرتأث در حال پروازخدمات  یفیتکاما  دارند

 دارد. یمشتردلبستگی را در  یرتأث یشترینب یمشتر یترضا( نیز بیان کردند که 2016) 2داوید

 .دارتباط مثبت دار یدبا اهداف خر یمشتر( بیان کردند دلبستگی 2019) 3همچنین یونگ و لیان

خصوص فوتبال باعث شده است که  ورزش بههای حاصل از  های اخیر، باتوجه به درآمدزایی در سال

ها شود و این باعث شده مدیریت کیفیت خدمات  های باشگاه ای به هواداران به عنوان سرمایه توجه ویژه

ها به یکی از دغدغه های مهم مدیران بخش ورزش تبدیل شده باشد. از این دلبستگی  در باشگاه

کشاند. یقینا  باشد و مدیران بازاریابی را به چالش می توان هواداران نیز یك شاخص مهم در این عمر می

خدمات ارائه  هواداراننحو مؤثرتری به  توانند به خواهند بدانند چگونه و با چه الگویی می میمدیران 

ها بدنبال حفظ و نیز جذب هواداران و بدنبال آن کسب درآمد مالی  . همچنین مسئولین باشگاهدهند

 بیشتری هستند.

ها باید تمهیداتی را در پیش بگیرند که بتوانند تصمیمات و  صوص مدیران و بازاریابان باشگاهخ ندر ای

. از این رو، هدف های رفتاری هواداران را نه در زمان برد، بلکه در مواقع شکست نیز مدیریت کنند پاسخ

اران و نیز اصلی پژوهش حاضر، بررسی اثر کیفیت تیمی بر روی رضایت احساسی و دلبستگی هواد

باشد.  ای رضایت احساسی بر کیفیت تیمی و دلبستگی هواداران می بررسی تاثیرگذاری اثر واسطه

ارائه شده  1با توجه به چارچوب تحقیق و متغیرهای موردنظر تحقیق، مدل مفهومی در شکل بنابراین 

  .است

 

 

 

 

 
1. Prentic, Wang, Loureiro 

2. Radith, Michael , David 

3. Yoong & Lian 

 کیفیت تیمی

 رضایت احساسی

 دلبستگی 
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 : چارچوب مفهومی تحقیق1شکل

 

 روش شناسی پژوهش

ی گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع همبسستگی  ظر هدف کاربردی و از نظر نحوهپژوهش حاضر از ن

ت ساختاری همچنین برای تعیین تأثیر متغیرهای پیشبین بر متغیرهای مالك از روش معادلااست. 

های پیچیده و مناسب بررسی  های تجزیه و تحلیل ساختار داده یکی از روش روشاستفاده شد. این 

های نظری را در  توان قابل قبول بودن مدل از طریق این روش می. ولی استروابط علت و معل

(. 1394)هومن،  های همبستگی، غیرآزمایشی و آزمایشی آزمود های خاص با استفاده از داده جامعه

های تیم  جامعه آماری پژوهش شامل کلیه هوادارن تیم فوتبال پرسپولیس تهران بودند که بازی

کردند. همچنین نمونه آماری در این تحقیق بصورت تصادفی  دنبال می 99-98 محبوبشان را طی فصل

دردسترس از بین این هواداران انتخاب شد. با این حال با توجه به شرایط و دردسترس نبودن هواداران 

بصورت حضوری، پرسشنامه الکترونیکی مربوطه برای هواداران پرسپولیسی در دسترس)در کانال ها و 

آپ، اینستاگرام و غیره( ارسال شد و با  واداری( سراسر کشور از طریق دنیای مجازی)واتسهای ه پیج

در تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل توجه به اینکه 

پرسشنامه  220پرسشنامه دریافتی تعداد  410(، در نهایت از 1384د)هومن، کمتر باش 5نباید از 

و  1کیفیت تیمی ژان های برای سنجش متغیرهای تحقیق از پرسشنامهآوری گردید.  یح جمعصح

سوال و  4( دارای 1999)2سوال، پرسشنامه رضایت احساسی رینولد و بیتی 5( دارای 1997همکاران)

سوال استفاده شد. در ضمن پرسشنامه رضایت احساسی از  6پرسشنامه دلبستگی محقق ساخته دارای 

گزینه ای لیکرت استفاده گردید و دو پرسشنامه کیفیت تیمی و دلبستگی هواداران از  طیف هفت

ی ترجمه و اعتبار ا مرحلههای مذکور به شیوه ی سه  طیف پنج ارزشی لیکرت استفاده شد. پرسشنامه

وش است. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ر قرارگرفتهی و سازه آنها مورد تائید صور محتوایی،

ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. میزان آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای هر یك 

(. با توجه به اینکه همه ضرایب بدست آمده بزرگتر از 2از پرسشنامه های تحقیق محاسبه شد)جدول 

 می باشند، پایایی ابزار قابل قبول بود.  70/0

 
1. Zhang 

2. Reynolds   & Beatty 
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ای رضایت احساسی در ارتباط کیفیت تیمی با دلبستگی نقش واسطه
هواداران فوتبال )مطالعه موردی: هواداران زین باشگاه 

 پرسپولیس تهران(

هش حاضر از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. در آمار توصیفی از های پژو منظور تحلیل داده به

و  1اسمیرنوف-های کولموگروف های میانگین و انحراف استاندارد و در آمار استنباطی از شاخص شاخص

سازی معادلات  فرض توزیع نرمالیته و از تکنیك مدل به منظور بررسی پیش 2چولگی و کشیدگی

، PLSی روابط بین متغیرها استفاده شد. شایان ذکر است براساس نرم افزار ساختاری به منظور بررس

ها  سازی معادلات ساختاری وابسته به نتیجه بررسی توزیع نرمالیته داده ابزار استفاده از تکنیك مدل

 .داشته و بر حسب نیاز از یکی از رویکردهای کوواریانس محور و یا واریانس محور استفاده شد

 ها یافته

ی آماری، پس از بررسی  ی نمونه اطلاعات بدست آمدهاز  یفیمربوط به آمار توصر بخش د

پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت. بر اساس سؤالات مندرج  220آوری شده تعداد  های جمع پرسشنامه

 ی آماری بدین شرح مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت. شناختی پژوهش اطلاعات نمونه در فرم جمعیت

 1/34سال  30تا  20 یسن ی تراکم مرتبط با بازه یشترینمورد نظر ب یآمار ی سن نمونه یررسدر ب

 ی درصد از حجم کل نمونه 7/2سال با  20 یرز یسن ی حجم تراکم مرتبط با بازه یندرصد و کمتر

 یگرد یبه بالا بودند. از سو یسانسمدرک ل یدرصد افراد دارا 82از  یشمورد مطالعه بوده است. ب

 یردادند؛ سا یلحاضر را کارمند تشک یقدرصد( در تحق 40)حدود  یآمار ی از نمونه یمیبه ن یكنزد

 یتدرصد( وضع 5/25شغل آزاد بودند با ) یکه دارا یافراد یادرصد( و  15مشاغل از جمله دانشجو با )

دادند  یلتشک نمردااز افراد را  یمورد مطالعه را رغم زدند. حجم قابل توجه یآمار ی اشتغال نمونه

درصد هواداران  75بالغ بر  یحجم قابل توجه یندرصد از حجم کل هواداران( و همچن 83)بالغ بر 

 ( را داشتند.یسمحبوب خود )پرسپول یمت یسال هوادار 10از  یشتجربه ب

( مدل 1شده است؛  لیتشک یاصل ی محور از دو مرحله انسیوار یمعادلات ساختار یساز مدل

ها را بر عهده  سازه نیروابط ب ی( که بررسی)مدل درون ی( مدل ساختار2(؛ یرونیمدل ب) یریگ اندازه

هایی در  ( جهت ارزیابی هر یك از مراحل شاخص2014) 3به زعم هیر، هالت، رینگل و سارستدت دارد.

 شود. ها پرداخته می نظر گرفته شده است. در ادامه به هر یك از این شاخص

 بارهای عاملی

 
1 Kolmogorov – Smirnov (K.S) 

2 Skewness and Kurtosis 

3. H, Hult, Ringle, & Sarstedt 
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شوند. های یك سازه با آن سازه محاسبه میملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصبارهای عا

گیری در خصوص حذف یا حفظ سؤالات در این مرحله منوط به  ی برش و یا به تعبیری تصمیم نقطه

های مختلفی از جمله مقادیر بارهای عاملی و در عین حال توجه به معناداری آن مقدار  ارزیابی آیتم

گیری عنوان شده اما  در برخی منابع صرفاً توجه کردن به بارهای عاملی به عنوان ملاک تصمیم است.

( توجه همزمان به هر دو معیار )مقادیر بارهای 2014های انجام شده هیر و همکاران ) در پژوهش

ان گیری محقق ی مناسب به جهت ملاک تصمیم تواند گزینه ی مورد نظر( می عاملی و معناداری گویه

 -+ 96/1ی مورد پذیرش برای معناداری هر گویه  برای بارهای عاملی و دامنه 5/0ی برش  باشد؛ نقطه

 در نظر گرفته شده است.

 ها : نتایج بارهای عاملی، میانگین، انحراف استاندارد و معناداری گویه1جدول 

 tآماره  بارعاملی ( میانگینS.D) ها آیتم 

Q1  (813/0) 43/4 722/0 73/12 

Q2  (796/0) 32/4 70/0 94/12 

Q3  (726/0) 55/4 837/0 64/30 

Q4  (601/0) 68/4 754/0 04/18 

Q5  (707/0) 61/4 725/0 05/16 

Q17  (765/0) 50/4 817/0 88/28 

Q18  (854/0) 39/4 898/0 36/47 

Q19  (921/0) 24/4 807/0 58/22 

Q20  (891/0) 18/4 857/0 26/29 

Q21  (872/0) 39/4 838/0 52/24 

Q22  (04/1) 97/3 730/0 37/16 

Q28  (87/1) 46/5 892/0 20/29 
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ای رضایت احساسی در ارتباط کیفیت تیمی با دلبستگی نقش واسطه
هواداران فوتبال )مطالعه موردی: هواداران زین باشگاه 

 پرسپولیس تهران(

Q29  (74/1) 63/5 961/0 04/110 

Q31  (72/1) 66/5 949/0 68/70 

 

توان بیان داشت تمامی بارهای عاملی از وضعیت مناسب و قابل قبولی  بر اساس نتایج جدول فوق می

ی تعیین شده  ها نیز خارج از محدوده ی معناداری هر یك از گویه منهبرخوردار بودند؛ همچنین دا

( قرار داشتند و این مورد نیز مناسب ارزیابی شد. در رابطه با -+96/1ها  )مبنی بر عدم معناداری گویه

 4( بیشترین میانگین به سؤال 5تا  1ها در بین سؤالات مؤلفه کیفیت تیمی )سؤالات  میانگین گویه

در جدول رده بندی جایگاه خوبی دارد( اختصاص داشت. همچنین در بین سؤالات مؤلفه  )پرسپولیس

)من به موفقیت های  17(، بیشترین میانگین به سؤال 22الی  17دلبستگی هواداران )سوالات 

 31( سؤال 31الی  22کنم( و در بین سؤالات مؤلفه رضایت احساسی )سوالات  پرسپولیس افتخار می

ماشای مسابقات پرسپولیس لذت بخش است( نسبت به سایر سؤالات از میانگین بالاتری )احساسم از ت

 ( در سطح قابل قبولی قرار نداشت و حذف گردید.Q30برخوردار بوده است. از طرفی سؤال )

ها )یکی از الزامات تأیید مدل بیرونی( از دو روش  در بخش مربوط به ارزیابی قابلیت اعتماد پرسشنامه

ها و روش پایایی ترکیبی یا  ریب آلفای کرونباخ جهت ارزیابی همسانی درونی پرسشنامهآماری ض

ها استفاده شد. دلیل استفاده از روش پایایی ترکیبی در کنار ضریب آلفای  پایایی سازه پرسشنامه

 های مربوط به یك متغیر را یکسان در نظر کرونباخ این بود که ضریب آلفای کرونباخ وزن تمام آیتم

سازی معادله  های مربوط به متغیرهایی که با رویکرد مدل رو جهت برآورد پایایی آیتم گیرد؛ ازاین می

(. با 2014شوند، روش پایایی ترکیبی نیز پیشنهاد شده است )هیر و همکاران،  ساختاری استفاده می

شتر از نقطه برش ها بی ی آن توجه به نتایج بدست آمده این دو شاخص از آنجاکه مقادیر بدست آمده

 در نظر گرفته شده است، مورد تأیید قرار گرفتند.  7/0بیشتر از 

شده جهت ارزیابی قابلیت اعتبار  در مدلسازی معادلات ساختاری شاخص متوسط واریانس استخراج

گیرد. نقطه برش شاخص موردنظر بر اساس نظر )هنسلر،  همگرا در سطح عامل مورد استفاده قرار می
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برآورد شده است. لذا با عنایت به این امر و با توجه به نتایج  5/0( بیشتر از 2016، 1راییروبونا و 

 ها را مورد تأیید قرار داد. توان شرط اعتبار همگرا در سطح عامل جدول فوق می

 

 گیری )پایایی و روایی همگرای متغیرها( های مربوط به اعتبار بیرونی مدل اندازه . شاخص2جدول 

آلفای  

 ونباخکر

AVE CR α 

 907/0 928/0 683/0 82/0 دلبستگی

 927/0 954/0 873/0 89/0 رضایت احساسی

 804/0 864/0 562/0 86/0 کیفیت تیمی

 

ی متغیرهای تحقیق بایستی میانگین واریانس استخراج شده هر یك از 2در بخش ارزیابی روایی واگرا

ر متغیرهای مکنون باشد )ریتچر، سینکوویس، متغیرهای مکنون بیشتر از همبستگی آن متغیر با دیگ

استفاده شد که  4رو برای بررسی این عامل از معیار فورنل و لارکر (؛ از این2016، 3رینگل و اسچلگل

این شرط در تمامی متغیرهای پنهان رعایت شد و اعتبار ممیز یا به عبارتی دیگر روایی واگرای 

 ( قابل مشاهده است.3تایج آن در جدول ذیل )متغیرهای تحقیق مناسب برآورد شدند؛ که ن

 

 . نتایج ارزیابی روایی واگرای متغیرها3جدول 

 1 2 3 

   826/0 دلبستگی

 
1. .Henseler, Hubona & Ray 

2. Discriminant Validity 

3. Richter, Sinkovics, Ringle, & Schlägel 

4. Fornell-Larcker 
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ای رضایت احساسی در ارتباط کیفیت تیمی با دلبستگی نقش واسطه
هواداران فوتبال )مطالعه موردی: هواداران زین باشگاه 

 پرسپولیس تهران(

  934/0 520/0 رضایت احساسی

 749/0 599/0 597/0 کیفیت تیمی

 

 نتایج جدول فوق نیز حکایت از تأیید روایی واگرای بین متغیرهای تحقیق داشت.

 (یاختار)مدل س یمدل درون

 شامل امر این که است ساختاری مدل نتایج ارزیابی بعدی گام بیرونی، مدل اعتماد قابلیت تأیید از پس

 در نظامند رویکرد یك از استفاده با که هاست؛ سازه بین روابط و مدل بینی پیش های قابلیت بررسی

( 1: از عبارتند گام پنج نای. گیرد می انجام( 2014) همکاران و هیر پیشنهاد اساس بر گام 5 قالب

بین  ضرایب مسیر و روابط معناداری ارزیابی( 2 های در مدل ساختاری؛ ارزیابی همخطی بین عامل

 ارزیابی( 5 ؛ وf2 اثر اندازه ارزیابی( 4 ؛R2سطح ضریب تعیین  ارزیابی( 3 ساختاری؛ مدل در متغیرها

 Q2  کنندگی مدل بینی پیش

های از شاخص عامل تورم واریانس استفاده شد. بر اساس نظر هیر  املبه منظور ارزیابی همخطی بین ع

ی تحمل در نظر گرفته شده برای برآورد و تشخیص میزان همخطی  آستانه 5و همکاران نقطه برش 

گیرانه و  بین متغیرها در نظر گرفته شده است. هر چند در بعضی از منابع این نقطه برش اندکی سخت

گیرانه  ی سخت و سهل است؛ با این وجود مقادیر بدست آمده در هر دو بازهمنظور شده  5/2در حد 

 مطلوب برآورد شد.

 . نتایج ارزیابی همخطی بین متغیرها4جدول 

 VIF شاخص عامل تورم واریانس

 رضایت احساسی دلبستگی 

  558/1 رضایت احساسی

 1 558/1 کیفیت تیمی
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بدین منظور شرح کاملی از نتایج . است متغیرها بین روابط معناداری و مسیر ضرایب ارزیابی بعدی گام

 آورده شده است. 5مربوط به روابط بین متغیرهای پژوهش در جدول 

 

 . نتایج ارزیابی روابط بین متغیرها5جدول 

  اثرات مستقیم 

Β s.d T P f2 

 068/0 017/0 39/2 105/0 253/0 دلبستگی <رضایت احساسی 

 212/0 001/0 06/4 110/0 446/0 یدلبستگ <کیفیت تیمی 

 558/0 001/0 62/9 062/0 599/0 رضایت احساسی <کیفیت تیمی 

 ای )آزمون بوت استراپینگ( نقش واسطه

 <رضایت احساسی  <کیفیت تیمی 

 دلبستگی

151/0 068/0 22/2 026/0  

توان بیان کرد  ، میمطابق با نتایج حاصل از بررسی روابط بین متغیرهای پژوهش مندرج در جدول فوق

  که تمامی مسیرهای مستقیم بین متغیرهای پژوهش به صورت مثبت و معنادار گزارش شدند. به

( نسبت به =β  ،001/0 P = 599/0عنوان مثال کیفیت تیمی بر رضایت احساسی با بدست آوردن )

ن نیز با بدست سایر ضرایب از شدت اثر بیشتری برخوردار بود. کیفیت تیمی بر دلبستگی هوادارا

( نیز به صورت مثبت و معنادار گزارش شد. همچنین رضایت =β  ،001/0 P = 446/0آوردن )

(. =β  ،017/0 P = 253/0احساسی توانست بر دلبستگی هواداران اثری مثبت و معنادار داشته باشد )

بستگی ای رضایت احساسی در ارتباط علیّ بین کیفیت تیمی و دل از طرفی بررسی نقش واسطه

( به عنوان میانجی جزئی به صورت معنادار =β  ،2612/0 P = 151/0هوادارن به با بدست آوردن )

 مورد تأیید واقع گردید.

های مدل  گام بعدی به ارزیابی شاخص ،(دوم گام) ساختاری مدل مسیر ضرایب ارزیابی از پس

 است. دهمشاه قابل پردازد که نتایج این ارزیابی در جدول ذیل ساختاری می
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 های ارزیابی مدل ساختاری . شاخص6جدول 

 دلبستگی رضایت احساسی 

 R2 358/0 392/0ضریب تعیین 

 Q2 290/0 244/0بینی کنندگی مدل  توان پیش

های اصلی در  یکی از شاخص R2( ضریب تعیین و یا به عبارتی 2014به زعم هیر و همکاران )

گیری در خصوص  ی تصمیم یانس محور است. دامنهخصوص ارزیابی مدل ساختاری در رویکرد وار

در نظر گرفته شده است. بر  75/0و  5/0، 25/0ی  ارزیابی ضریب تعیین برای هر متغیر ملاک سه بازه

درصد از واریانس کل  40توان بیان کرد که تقریبأ  های این تحقیق می این اساس و مطابق با یافته

ی مستقل و اثرگذار )کیفیت تیمی و رضایت احساسی( تبیین متغیر دلبستگی هواداران توسط متغیرها

درصد از واریانس رضایت احساسی نیز توسط کیفیت تیمی  36شده است؛ از طرفی چیزی در حدود 

توان تمامی ضرایب  های مختلف می تبیین شده است. با استناد به نقاط برش در نظر گرفته شده در بازه

 یر ملاک را متوسط رو به پایین برآورد کرد.تعیین بدست آمده برای هر سه متغ

( معیار دیگری جهت ارزیابی مدل ساختاری است. 1)استون گایسر Q2بینی کنندگی مدل،  توان پیش

تر  کنندگی مدل را مشخص کنیم؛ به عبارتی دقیق بینی کند که توان پیش این شاخص به ما کمك می

بینی کنندگی  ی توان پیش دهنده که نشان Q2ان یك تو در اصل به ازای هر متغیر وابسته انعکاسی می

رو، همچون معیارهای دیگر نقاط برشی  این (. از2016مدل است گزارش کنیم )ریچتر و همکاران، 

نقطه برش   3( 2009جهت ارزیابی این شاخص نیز در نظر گرفته شده است. هنسلر و همکاران )

)بر اساس مطالعات  163/0( تك نقطه برش 2016)و همچنین ریچتر و همکاران  35/0و  15/0، 02/0

های بدست  اند. بر این اساس و مطابق با یافته سازی شده و تحلیل مطالعات پیشین( در نظر گرفته شبیه

 کیفیت تاثیر توان چنین بیان کرد که مدل برآورد شده در خصوص ارزیابی تعیین ( می6آمده )جدول 

فوتبال و ملاحظه نقش میانجی رضایت احساسی در  اداراندلبستگی هو بر رضایت احساسی و تیمی

بینی کنندگی  بینی کنندگی مناسبی برخوردار بوده است؛ در خصوص توان پیش مجموع از توان پیش

 
1. Stone Geisser’s  
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و  290/0هر یك از متغیرها از جمله رضایت احساسی و دلبستگی هوادران این مقادیر به ترتیب 

 کنندگی حکایت داشت. بینی به بالای پیشبدست آمد که همگی از توان متوسط  244/0

کند که هریك از  ( است. این شاخص تعیین می1)اندازه اثرکوهن f2معیار بعدی شاخص اندازه اثر 

بین در مدل رگرسیونی تا چه اندازه در بزرگ شدن یك ضریب تعیین نقش دارد. به  متغیرهای پیش

( 1988دهد. طبق نظر کوهن ) رسی قرار میعبارتی این معیار توان تبین کنندگی مدل را مورد بر

های اثر ضعیف، متوسط و قوی یك  به ترتیب اندازه 35/0و  15/0، 02/0شده  مقادیر در نظر گرفته

مسیر کیفیت تیمی بر  5(. مطابق با نتایج جدول 2016، 2سازه برسازه دیگر است )ریچتر و همکاران

کیفیت تیمی بر دلبستگی دارای اندازه اثر متوسط (، 558/0رضایت احساسی دارای اندازه اثر بزرگ )

 ( بودند.068/0( و رضایت احساسی بر دلبستگی دارای اندازه اثر متوسط رو پایین )212/0رو به بالا )

سازی  های مدل های متعدد در خصوص ارزیابی هر یك از بخش در نهایت پس از بررسی شاخص

  ( جهت ارزیابی کلی مدل2016درونی( هیر و همکاران )معادلات ساختاری )اعم از مدل بیرونی و مدل 

سازی معادلات  اصلی نیکویی برازش در مدل  هایی را معرفی کردند. یکی از این معیارها، شاخص معیار

ساختاری در رویکرد واریانس محور است که در اصطلاح به ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد 

SRMRشده )
در نظر گرفته شده است. در  08/0طه برش در این شاخص کمتر از ( مرسوم است. نق3

های تجربی در  توان بیان کرد به صورت کلی داده های مختلف می مجموع با در نظر گرفتن ارزیابی

 پژوهش حاضر مدل نظری و مفرض را مورد تأیید و حمایت قرار داده است. 

 تاری. ارزیابی کنترل کیفیت کلی مدل معادله ساخ7جدول  

 مقادیر بدست آمده شاخص

SRMR 075/0 

 

 
1. Effect Size Cohen 

2. Richter et al 

3. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
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ساختاری متغیرهای درگیر در این پژوهش را   توان نتیجه مدل سازی معادله به صورت گرافیکی نیز می

 در شکل ذیل مشاهده کرد.

 

 Smart PLS 3. خروجی نرم افزار 2شکل 

 بحث و نتیجه گیری

یت فراگیر رشته های ورزشی داشته اند و در هواداران نقش غیر قابل انکاری در جهانی شدن و جذاب

حوزه اقتصاد ورزشی به عنوان مشتریان و مخاطبان اصلی ورزش مطرح بوده اند. تا آنجا که برخی 

)معصومی، شیرخدایی اعتقاد دارند موفقیت ورزش حرفه ای به نوعی به روابط با هوادارانش وابسته است

دلبستگی و  تاثیر کیفیت تیمی و کیفیت ارتباط بر پژوهش حاضر با هدف تعیین. (1399و احمدی، 

تمایلات رفتاری هواداران فوتبال بر اساس نقش واسطه ای رضایت احساسی و تعدیل کننده ارزش 

 ادراک شده هواداران باشگاه پرسپولیس تهران انجام گرفت. 

ده است. نتایج این آزمون ش بر رضایت احساسی هواداران تیمیدر بخشی از این مطالعه، تأثیر کیفیت 

های  ها با نتایج پژوهش این یافته .استاحساسی  بر رضایت تیمیبخش حاکی از تأیید تأثیر کیفیت 

( و یوشیدا و 2014(، فروغی و همکاران)2017(، لادهاری و همکاران)2016فروغی و همکاران)

طالعات خود نشان در م( 2007) 1یرخلاف نتایج این پژوهش، چن و تسا( همخوان بود. ب2010جیمز)

. همچنین طور مستقیم بر سطح رضایتمندی و تمایلات رفتاری تأثیرگذار نیست دادند که کیفیت به

براساس نتایج حاصل سوالات کیفیت تیمی به این نتیجه دست یافتیم که برای هواداران جایگاه خوب 

 
1. Chen & Tsai 
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برای توجه به رضایت پرسپولیس در جدول رده بندی از اهمیت بالاتری برخوردار است. بنابراین 

های  احساسی هواداران نیاز به افزایش کیفیت تیمی است. از آنجای که شاهد رشد روز افزون تیم

ای برای داشتن تیمی باکیفیت و  فوتبال در سطح دنیا هستیم، نیاز به یك نگاه و برنامه ریزی ریشه

ی اصلی باشگاه که هواداران هوادار پسند هستیم. همچنین مدیران و مسئولین برای حفظ سرمایه ها

باشند باید در کنار نگاه و توجه به تاریخچه خوب باشگاه از بازیکنان ستاره و باکیفیت برای داشتن  می

های  توان از حمایت داشتن هواداران می یك تیم باکیفیت استفاده کنند. از این رو همواره با راضی نگه

 کند برخوردار باشند. به درآمدزایی باشگاه کمك میآنها که هم مالی و هم معنوی هست و درنتیجه 

مورد تأیید شده است. این یافته نیز  دلبستگی هوادارانبر  تیمیدر بخش دیگری از نتایج، تأثیر کیفیت 

 2و گوچیت و همیلتون (2013(،تئودراکیسو همکاران)2017)1ی دهارماپوترا و اروانها با نتایج پژوهش

( در تحقیق خود بیان کردند که کیفیت 2019ی پرنتیس و همکاران)( همخوان است. از طرف2013)

با توجه به نتایج به دست آمده و از آنجایی خدمات در حال پرواز تاثیر کمی بر دلبستگی مشتری دارد. 

باشگاه ورزشی  و بازاریابان به مدیران دبعد تاریخچه تیم، از ارزش برخودار بودنی همچون که عوامل

می شود بر روی جنبه های مختلف مربوط به افزایش آگاهی هواداران نسبت به  توصیهپرسپولیس 

. همچنین با توجه به فضای رقابتی حاکم قدمت و جایگاه باشگاه در تاریخ لیگ برتر خود فعالیت نمایند

 های فوتبال کشورمان همانند پرسپولیس، استقلال و ... در تعداد برد و جایگاه در لیگ بر یکسری از تیم

های تیمش افتخار کند و هرگونه  ها باعث شده است تا هواداران به موفقیت برتر و حتی تاریخچه تیم

اخباری که از سوی باشگاه باشد را بهش توجه کند، همچنین از تبادل این اخبارها و اطلاعات با دیگر 

ط به باشگاه نشان هواداران در مورد باشگاه لذت ببرد و درنهایت با دنبال کردن صفحات مجازی مربو

باشد. بنابراین مسئولین و مدیران باشگاه پرسپولیس بهتر است  دهد که دلبسته به این باشگاه می می

روی اخبارها و اطلاعاتی برای هواداران مهم است مانور بدهند و درکنار آن برای داشتن تیمی باکیفیت 

این دلبستگی و وفاداراری هواداران به  توان از باشد، تلاش کنند. همچنین می که مدنظر هواداران می

متفاوت که در این فضا انجام   باشگاه در صفحات مجازی به سمت درآمدزایی های مختلف مثل تبلیغات

 شود، رفت. می

 
1. Dharmaputra & Aruan 

2. Guchait & Hamilton 
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تحلیل  و نیز آزمون شد که نتایج تجزیه دلبستگی هوادارانبر احساسی در این مطالعه تأثیر رضایت 

 های های پژوهش ثیرگذاری داشته است. این نتیجه نیز با یافتهها نشان از تأیید این تأ داده

( مطابقت دارد. با توجه به 2016( و رادیث و همکاران)2017(، لادهاری و همکاران)2017گلیکلو)

ات)پرسپولیس( احساس لذت و خوشحالی داشته باشی،  نتایج وقتی از تماشای مسابقات تیم مورد علاقه

ات تمجید کنی و با  در خارج از زمان مسابقات نیز از تیم مورد علاقهشود  این احساسات موجب می

شود که حتی اگر تیم  تواند به دلبستگی هواداران تبدیل  دیگر هواداران به تبادل نظر بپردازی و این می

شود. هواداران دلبسته اغلب  در طول فصل نتایج ضعیفی هم کسب کند از علاقه هواداران کم نمی

کنند. بنابراین بازاریابان و مدیران باشگاه  مربوط به باشگاه مورد علاقه خود را دنبال می صفحات مجازی

توانند از این احساس رضایت و دلبستگی در زمینه تبلیغات محیطی و مجازی استفاده  پرسپولیس می

 صحیح و درآمدی داشته باشند.

رابطة بین دو متغیر کیفیت تیمی و  گری متغیر رضایت احساسی در بررسی نتایج نشان داد که میانجی

های فاچمی، مودینگ، کاماس و  دلبستگی هواداران تایید شده است. این نتیجه نیز با نتایج پژوهش

( همسو است. بنابراین رضایت احساسی پیش شرط 2017( و لادهاری و همکاران)2020) 1دامیس

 گیری دلبستگی هواداران است. لازم برای شکل

کند.  بینی می ج نشان داد که کیفیت تیمی، رضایت احساسی و دلبستگی هواداران را پیشبناباراین نتای

دار و مشهور و  های نام لذا مدیران و مسئولین باشگاه پرسپولیس موظف هستند با جذب فوتبالیست

ای باعث افزایش کیفیت تیم شوند که این خود علاوه بر رضایت و  همچنین استفاده از مربیان حرفه

تواند مفید واقع شود. بنابراین در فصول نقل و انتقالات باید به  ستگی در افزایش تعداد هواداران میدلب

این نکته مهم توجه شود. همچنین نتایج نشان داد که کیفیت ارتباط، دلبستگی هواداران را پیش بینی 

یعنی تعهد و اعتماد، بهتر ی کیفیت ارتباط  کند. لذا مدیران و مسئولین باشگاه با توجه به دو مولفه می

است برای حفظ روابط پایبند با هواداران بحث پیرامون درآمدزایی و سود وزیان که مورد توجه 

 باشد را شفاف سازی کنند. هواداران می

تـوان بـه  که از جملة آنها مـی ،هایی همراه بود ها با محدودیت ین پژوهش همانند سایر پژوهشا

. بنابراین در حین انجام این تحقیق مسابقات لیگ اشاره کرد 19_اری کوویدمصادف بودن با شیوع بیم
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ها بصورت  ها انجام نمی شد و همچنین پرسشنامه ای با حضور فیزیکی تماشاگران در استادیوم حرفه

مجازی برای هواداران ارسال شد. در این راستا، پژوهشگران آتی به منظور شناخت تأثیر متغیر 

های  های ورزشی و رشته شود این پژوهش را بر روی هواداران تیم اران پیشنهاد میدلبستگی در هواد

های دیگر انجام داد و نیز نتایج آن را با نتایج بدست آمده از این تحقیق مورد مقایسه و تحلیل  ورزش

قرار داد. همچنین در این پژوهش از رضایت احساسی به عنوان متغیر میانجی مورد سنجش قرار گرفت 

توان در تحقیقات آتی از متغیرهای دیگر همچون ارزش ادراک شده به عنوان متغیر میانجی  که می

 استفاده کرد.

 منابع

شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان خودروهای (. 1382.)ش، پورفاز، حسینی

پیام مدیریت، سال دوم،  سواری شرکت ایران خودرو با استفاده از مدل فرآیند تحلیل سلسله مراتبی،

 . 8و  7شماره 

نقش رضایت احساسی در تمایلات رفتاری مشتریان در ارتباط (. 1390حقیقی، سعیدنیا، ک، وغزال. )

 .63-45، صص 12. مجله مدیریت بازاریابی، شماره با کیفیت خدمت در صنعت هتلداری

یفیت خدمات بر وفاداری مشتریان مدلی از ارزیابی تأثیر ک(. 1389). استیری سیدجوادین، خانلری،

 .41-55،ص  52. فصلنامة المپیك، شمارة "خدمات ورزشی

درگیری ذهنی و تأثیر آن در انتخاب برند توسط (. 1394. )امراییو ،علویچه کریمی، ف ،قلی پور

 .82-65، صص 6و  5شماره  ،1394سال پانزدهم مرداد و شهریور  ،مجله اقتصادی. مشتری

طراحی مدل مسئولیت پذیری اجتماعی برای رضایت مندی، . (1399. )فتحی، سیوان نوری ،محرم زاده

. فصلنامه ورزشی پرسپولیس ایران-وفاداری و تمایل به حضور مجدد در بین تماشاگران باشگاه فرهنگی

 .66-47، صص 13پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرج، سال ششم، شماره -علوم ورزش و علمی

بازاریابی خیرخواهانه ورزشی: تبیین نقش نگرش هواداران   (.1399) احمدی. ،شیرخدایی ،معصومی

 .91-72( :19) 10ورزشی. پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی. 

http://ensani.ir/fa/article/author/162040
http://ensani.ir/fa/article/author/162041
http://ensani.ir/fa/article/author/162042
http://ensani.ir/fa/article/journal-number/38266/%D9%85%D8%AC%D9%84%D9%87-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D9%84-%D9%BE%D8%A7%D9%86%D8%B2%D8%AF%D9%87%D9%85-%D9%85%D8%B1%D8%AF%D8%A7%D8%AF-%D9%88-%D8%B4%D9%87%D8%B1%DB%8C%D9%88%D8%B1-1394-%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87-5-%D9%88-6
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های لیگ برتر  طراحی الگوی کیفیت خدمات در باشگاه(. 1399معماریان، نادری نسب، همتی نژاد. )

شریه مدیریت ورزشی دانشگاه تهران. دوره (. نآهن و سپاهان مطالعة موردی: باشگاه ذوب)فوتبال ایران 

 .502-481، ص:2، شماره 12

آزمون مدل نظری عوامل مؤثر حضور تماشاگران (. 1391)نعمتی، تجاری، زارعی، اشرف گنجوی. 

 .107-122،صص 13فوتبال در ایران. مجله مدیریت ورزشی، شماره 
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 .راهنمای عملی پژوهش کیفی. انتشارات سمت، چاپ سوم، تهران(. 1394)هومن. 
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