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 چکیده
بر ابعاد لذت،   دیاحسااساات هواداران فوتبال با ت ک تیریعوامل مؤثر در مد  یبندتیو اولو ییهدف پژوهش حاضار شاناساا

  یشا یمایپ ،یفیو از نرر روش اجرا توصا  یپژوهش حاضار از نرر هدف کاربرد  بود. یمثبت و ناخشانود  یشاگفت ،یمهرورز

 یرؤساا و اعضاا  زیو ن  یورزشا  یهاو کارشاناساان باشاگاه رهیمدئتیه یاعضاا ران،یشاامل مد یبود. جامعه آمار  یدانیو م

در دساااترر در پژوهش  یریگنمونه  وشنفر از آنان به ر  137برتر فوتباال بود که  گ یا ل  یهاهواداران باشاااگااه  یهاکانون

مثبت و   یشاگفت ،یشاامل چهار مؤلفه لذت، مهرورز  یاهیگو 26سااخته  ها با اساتفاده از پرساشانامه محوقشارکت کردند. داده

آن   ییایمرکب و پا  ییایشاده و پااساتررا   انسیوار  نیانگیابزار با اساتفاده از م یهمگرا  ییشاد. روا یآورجمع یناخشانود

، KMOشااخ   رنوف،اسامی–ها از آزمون کولموگروفداده لیتحل یشاد. برا دییو ت  یکرونباخ بررسا  یآلفا  بیبا ضار

 یبرا KMO  ریمواد  اسااتفاده شااد. دمنیو آزمون فر  یدییت  یعامل  لیتحل ،یاکتشاااف یعامل  لیبارتلت، تحل تیآزمون کرو

بود و آزمون بارتلت    0.795و    0.791،  0.797،  0.832  بیترتبه یمثبت و ناخشااانود  یشاااگفت ،یلذت، مهرورز یهامؤلفه

شااد.   دییابزار ت   یبود و ساااختار چهارعامل 0.50از   شااتریب هیگو  26  یتمام  یعامل یها معنادار شااد. بارهاهمه مؤلفه یبرا

در رتباه    4.39 نیانگیا (. لاذت باا مp 0.01،  121.23چهاار عاامال نشاااان داد )آمااره   انیا م  یتفااوت معناادار  دمنیا آزمون فر

  3.76  نیانگیبا م یدر رتبه سوم و ناخشنود 4.03  نیانگیمثبت با م  یدر رتبه دوم، شگفت  4.15  نیانگیبا م ینرست، مهرورز

 د یها بااست و باشگاه  یچندبعد یندیاحسااسات هواداران فوتبال فرا تیرینشاان داد مد هاافتهی در رتبه چهارم قرار گرفت.

توساعه  یمنساج  برا یراهبرد ،یمثبت و کنترل ناخشانود  یخلق شاگفت ،یمهرورز  تیلذت، توو  جادیدادن به ا تیبا اولو

 کنند. نیو اثربرش با هواداران تدو داریروابط پا

 احساسات، لذت، مهرورزی، شگفتی مثبت، ناخشنودیهواداران فوتبال، مدیریت  کلیدواژگان:
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Abstract 
This study aimed to identify and prioritize the factors affecting the management of football fans’ emotions, 

with emphasis on enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction. This applied study employed 

a descriptive, survey-based, and field research design. The statistical population consisted of managers, 

board members, and experts of sports clubs, as well as heads and members of supporter associations 

affiliated with Iranian Premier League football clubs. A total of 137 participants were selected through 

convenience sampling. Data were collected using a 26-item researcher-developed questionnaire 

comprising four dimensions: enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction. Convergent 

validity was assessed using average variance extracted and composite reliability, while internal 

consistency was examined using Cronbach’s alpha. Data were analyzed using the Kolmogorov–Smirnov 

test, Kaiser–Meyer–Olkin index, Bartlett’s test of sphericity, exploratory factor analysis, confirmatory factor 

analysis, and the Friedman test. KMO values for enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction 

were 0.832, 0.797, 0.791, and 0.795, respectively, and Bartlett’s test was statistically significant for all 

dimensions. All 26 items had factor loadings above 0.50, supporting the four-factor structure of the 

instrument. The Friedman test revealed a statistically significant difference among the four dimensions 

(test statistic=121.23, p=0.01). Enjoyment ranked first with a mean of 4.39, followed by affection with a 

mean of 4.15, positive surprise with a mean of 4.03, and dissatisfaction with a mean of 3.76. The findings 

indicate that football fan emotion management is a multidimensional process, and clubs should develop 

integrated strategies that prioritize enjoyment, strengthen affection, create positive surprise, and effectively 

manage dissatisfaction to build stronger and more sustainable relationships with supporters. 
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 مقدمه
  یارسانه ،یاقتصاد ،یفرهنگ ،یاجتماع یها در حوزه یچندبعد یاده یفراتر رفته و به پد یصرفاً ورزش ت یفعال کیاز  ریاخ یهادههفوتبال در 

بلکه    ستند،ین  یورزش  جیشرکت در مسابوات و کسب نتا   ی برا  ییهاصرفاً سازمان  گر یفوتبال د  یهاشده است. باشگاه  ل یتبد  یتیهو   یو حت

مشارکت و احسار تعلق شکل    ،یوفادار  ، یاز وابستگ  یگسترده از هواداران با ساوح متفاوت  ی اآنها شبکه  رامونی که پ  اندیاجتماع  ییبرندها

بر    تواندیآنان م  یهاها و واکنشها، ادراک و نگرش  روندیباشگاه به شمار م  نفعانیذ  نیتراز مه   یکیهواداران    ، ییفضا  نی. در چن ردیگ یم

اند که مشارکت هواداران، نشان داده  دیباشگاه اثرگذار باشد. ماالعات جد  یعملکرد سازمان   یارزش برند و حت  ،یاعتبار اجتماع  ،یارتج  ت یموفو

اند و شده  لیفوتبال تبد  ت یریمد  یهوادار و باشگاه، به عناصر راهبرد  انیخلق ارزش مشترک م   یهاوهیآنان با باشگاه و ش  یهمانندساز  زانیم

 ت یریمنرر، مد  نی. از ا(Vollero et al., 2024)کرده است    جادیروابط ا  نیا  قیتعم  یبرا  یاتازه  یهافرصت   زین  نینو  یهایورتوسعه فنا

مند نرام   ت یریهواداران و مد  یشناختبلکه مستلزم شناخت تجربه روان  ست،یمحدود ن  ت یفروش بل  ایتعداد تماشاگران    شیهوادار صرفاً به افزا

 . ردیگ یمرتبط شکل م یهامحرک   ریو سا  جینتا کنان،ی است که در مواجهه با باشگاه، مسابوه، باز  ییهاشاحساسات و واکن

زدن و شکست، گل یروزی . پشودیو احسار تجربه م  جانیدر قالب ه یاز تجربه هوادار  یریاست که برش چشمگ یاگونهفوتبال به ت یماه

تعامل باشگاه    یچگونگ  یو حت  انیو مرب  رانیرفتار مد  کنان،یانتوال باز  ،یداور   ماتیمحبوب، تصم  کنانیباز  یناکام  ای  ت ی خوردن، موفوو گل

 ،یاز لذت، شاد  توانندیاحساسات م  نیکند. ا  جادیرا در هواداران ا  یاز احساسات مثبت و منف  یاگسترده  فیط  تواندیم  یاجتماع  یهادر رسانه

بدون شناخت    یافوتبال حرفه  ت یریمد  ن،ی. بنابراابندیگسترش    یدیو ناام  یخش ، سرخوردگ   ،یتا ناخشنود   دیو ام  یمحبت، افترار، شگفت

تجربه    یکه بدان  شودیم  شتریب یموضوع زمان  نیا  ت ی به آنها ناق  خواهد بود. اهم  یسازمان  ییگو و نحوه پاسخ  دارانهوا  یعاطف  یسازوکارها

بر   یمبتن  یهابرنامه  یحت  کهیطورهمراه است؛ به  یفردنیو روابط ب  یرفتار جمع  ،یاجتماع  ت یهو   یهااز موارد با مؤلفه  یاریفوتبال در بس

 ,.Stefanica et al)افراد نوش داشته باشند    یا حرکت  یروان  یهایژگ یتعامل، مشارکت و و  ،یاجتماع  یهامهارت  عهدر توس  توانندیفوتبال م

فراتر از ورزشگاه داشته    ییامدهایپ  تواندیکرد که م  یفوتبال تلو  یاجتماع  ست یاز اکوس  یبرش  دیاحساسات هواداران را با  رو،نی. ازا(2024

 باشد. 

نسبتاً محدود و   یاافراد راباه  ی. برخشودیرا شامل م   یشناختروان  یری از شدت، تعهد و درگ   یدرجات متفاوت  نیفوتبال همچن  یهوادار

 د، یشد یها. در نمونهشودیم  لیتبد  یو اجتماع  یفرد ت یمه  از هو  یبه برش  یهوادار  گر،ید  یگروه  یکه برا یدارند، در حال   یبا ت  یحیتفر

  ترقیعم  اری گاه بس  یو نشان دهد که تجربه هوادار  زدیدرآم  یشناختمسائل روان  یو حت  جانیاز رفتار، ه  یادهیچیپ  ی تواند با الگوهایفوتبال م

  ی گو پاسخ  تواندیتعامل با همه هواداران نم  یواحد برا  کردیرو  کی  ل،یدل  نی. به هم(Smith et al., 2024)ساده است    یورزش  حیترج  کیاز  

درک تفاوت در شدت   ازمندیکنند، ن  ت ی ریصورت اثربرش مدکه قصد دارند احساسات هواداران را به   ییهاباشد. باشگاه  موجود  یهاتفاوت

مشارکت    رایدارد، ز  ت یاهم  زین  یضرورت از منرر اقتصاد  نیهستند. ا  یگوناگون هوادار  یهاگروه  یهانوع تجربه، انترارات و واکنش  ،یوابستگ

  ی ادر فوتبال حرفه  ینیآفراز مناق ارزش  یبرش  ،یتیریو مد  یکند و در کنار عوامل ورزش  لیها را تعدبازار باشگاه  رزشا  تواندیهواداران م

 .(Khalfaoui et al., 2024)باشد 

  ای به حضور در ورزشگاه   گریهواداران را دگرگون کرده است. تعامل هواداران با باشگاه د یشکل تجربه عاطف زین تالیجید یهایفناور توسعه

 ن،یچبلاک   یفناور  یو حت  تالیجید  یهاپلتفرم  ها،شنیکیاپل  ،یاجتماع  یهانو، رسانه  یهایو فناور  شودیمسابوه محدود نم  یونیزیتلو  یتماشا
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توو   جادیا  یبرا  یدیجد  یهاانالک  فناورباشگاه و هوادار فراه  کرده  انیراباه م  ت یو  از  ابزارها  نیچبلاک   یاند. استفاده  آن   یو  با  مرتبط 

 نی. در هم(Carvalho, 2024)و حفظ تعامل هواداران فراه  سازد    نینماد  ت ی حس مالک  جادیتر، امشارکت فعال  یبرا   ییها فرصت   تواندیم

خلق    یندها یو توسعه فرا   یبا برند ت  یهمانندساز   ت ی مشارکت، توو   شی افزا   ینوظهور برا  ییعنوان ابزارهابه  زین  یهوادار  یهاتوکن  راستا،

علاوه   دیاحساسات هواداران با   ت یریکه مد  دهدی تحولات نشان م  نی. ا(Vollero et al., 2024)اند  مشترک ارزش مورد توجه قرار گرفته

  یهواداران اکنون در بستر  یعاطف  یهااز واکنش  یاریبس  رایز  رد،یمورد توجه قرار گ   زین  یاو رسانه  تالیجید  یورزشگاه، در فضا   ینتس  طیبر مح

 .ابدی یبروز م  یو تعامل یفور ،یعموم

 انی بلکه از تعامل م  ست،یعامل واحد ن  کی   جهیهوادار معمولاً نت   یاست. وفادار   یبه ت  یرفتار هواداران، وفادار  نییدر تب   نیادی بن   یاز مفاه  یکی

  یبه ت یهوادار و وفادار یاجتماع ت یاند که هو . شواهد نشان دادهردیگ یشکل م  یو قصد رفتار  ینگرش، تجربه، عملکرد ت ،یاجتماع  ت یهو 

بر   تواندیم  زین   یعملکرد ت  ن،ی. همچن( Kural, 2023)مرتبط با فوتبال ارتباط دارند    ی هات یو قصد مشارکت در فعال  ی مصرف  یبا رفتارها

با     یت   دآنان از عملکر  یابی اند که ارزهواداران نشان داده  نیآنلا  یها دگاهیها و دحاصل از واکنش  یهاهواداران اثر بگذارد و داده  یوفادار

 داریه  به ابعاد نسبتاً پا  دیاحساسات هواداران با  ت یریجهت، مد  نی. از ا(Zhou et al., 2023)  کندیم  دایارتباط پ  یوفادار  زانی ها و منگرش

در   فوطکه    یتوجه داشته باشد. باشگاه   یمسابوات و عملکرد ت  جیاز نتا  یناش  یتیموقع  یهاو ه  به واکنش  یو وفادار  یمانند همانندساز

مواجه    یاحساسات منف  دیبا افت اعتماد و تشد  یورزش  یناکام  یهابا هواداران ارتباط مؤثر برقرار کند، ممکن است در دوره  یروزیپ  طیشرا

 شود. 

و    کنانیباز   انی است. هواداران ممکن است م  یعاطف  یهاواکنش  ی ریگ در شکل  ی از عوامل اساس  گرید  یکی  زیهوادار با باشگاه ن  یهمانندساز

  ر یآنان را تحت ت ث  یبتواند ساختار وابستگ  یسازمان  رات ییتغ  ای  کنانیباز  ییجاقائل شوند و جابه  زیتما  یعنوان موضوع وفادارخود باشگاه به

  ی وابستگ  ی منبع اصل  ییکه شناسا  دهدیهواداران نشان م   یکسب وفادار  یها براو باشگاه  یاحرفه  کنانیباز   انی رقابت م  یدهد. بررس  رقرا

حامل    زیبرجسته ن  کنانیو باز  یقهرمانان ورزش  گر،ید  ی. از سو (Merten, 2023)دارد    ت ی اهم  یارتباطات باشگاه  ت ی ریمد  یهوادار برا

ها، فراتر رفته و با ارزش  یاز عملکرد ورزش  تواندیم  یهواداران هستند و ادراک هواداران از قهرمانان ورزش  یبرا  ین و عاطفینماد  یمعان

احساسات هواداران مستلزم توجه    ت یریمد  جه،ی. در نت(Levental & Nudelman, 2021)  ابدی  وندیآنان پ  یاجتماع  ریو تصو   ت یشرص

 است.  یتیدو منبع هو  نیا یکنان و نحوه هماهنگیهمزمان به برند باشگاه، برند باز

احسار احترام،   تواندیعوامل باشگاه م  ر یو سا  انیمرب  کنان،یباز  ران،یدارد. نحوه رفتار مد  یاکنندهن یینوش تع  انیم  نیدر ا  زین  یاحرفه  اخلا 

اخلا   یالگوها  یرا فراه  سازد. طراح  ی و ناخشنود  یاعتمادیب  ،یدیناام  جادیا  نهیبرعکس، زم  ایکند    ت یاعتماد و افترار را در هواداران توو 

باشگاه مورد توجه قرار   یتیریاز نرام مد  یعنوان برشبه  دیبا  یابرتر نشان داده است که اخلا  در فوتبال حرفه  گیل  یهاباشگاه  یبرا   یاحرفه

  رایدارد، ز  ی اژهیو   ت ی احساسات هواداران اهم  تیریمد  ی موضوع برا  نی. ا(Maleknia et al., 2023)  یفرد   ی ژگ یو  کیو نه صرفاً    ردیگ 

 کیمرتبط است. اگر    یو احترام سازمان  یریپذت ی به ادراک آنان از عدالت، صداقت، مسئول  ماًیهواداران مستو  یعاطف  یهااز واکنش  یاریبس

با هواداران ارتباط برقرار کند، امکان کاهش شدت احساسات    یریپذت یاحترام و مسئول  ت،ی پس از شکست با شفاف  ای  یبحران  طیباشگاه در شرا

 . ابدییم شیحفظ اعتماد بلندمدت افزا  و یمنف
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مه   ی کیبه    زین  یاجتماع  یهارسانه تبد  یر یگ شکل  یها طیمح  نیتراز  هواداران  احساسات  انتشار  اشده  لیو  کانال   نیاند.  صرفاً  فضاها 

و    یاجتماع  هیسرما  ،یجمع  ت یکه در آنها هواداران تجربه مشترک، هو   دهندیرا شکل م  یبلکه اجتماعات برند ورزش  ستند،ین  یرساناطلاع

مانند   ی میاند که مفاهنشان داده  یاجتماع  یهادر رسانه  یدرباره اجتماعات برند ورزش  کینتنوگراف  یها. پژوهشکنندیم  دیلاحسار تعلق تو 

  ی هات ی . فعال(Fenton et al., 2023) دارند    یو با باشگاه نوش مهم  گریکدیدر نحوه تعامل هواداران با    یاجتماع  هیمکان، تعلق و سرما

باشگاه با هوادار    تالی جیتعامل د  ت یفیو مشارکت هواداران فوتبال اثرگذار باشند و ک   ت یبر رضا   توانندیم  زین   یاجتماع  یاهدر رسانه  یابیبازار

 ازمندی ن  یاحساسات هواداران در دوران کنون  ت یریمد  ن،ی. بنابرا(Faria et al., 2022)شده است    لیتبد  یهوادار  یاز تجربه کل  یبه برش

 است. نیآنلا یدر فضا شدهانیبه احساسات ب  ییگو ر و پاسخیتفس ش،یپا یبرا ینرام

و توسعه صنعت ورزش   یزندگ   تیفیک   ،ی گذارهیاز منرر سرما  یا و فوتبال حرفه  شود یمحدود نم  یتیو هو   یهواداران تنها به ابعاد عاطف   ت یاهم

آنان مرتبط    یزندگ   تیفیبا بهبود تجربه هواداران و ک   تواندیدر صنعت ورزش و فوتبال م  یگذارهیبه رفتار و تجربه آنان وابسته است. سرما  زین

منرر،   نی. از ا(Elshaer, 2023)شوند    یابیارز  زیکننده و هوادار نمصرف  دگاهیاز د  دیتوسعه فوتبال با  ی ها است یباشد و نشان دهد که س

بر احساسات هواداران اثرگذار   توانندیتجربه مسابوه و ارتباطات باشگاه م  ،یسرگرم  لات،یتسه  ،یدسترس  ت، یخدمات ورزشگاه، امن   ت یفیک 

  ی ت یو رفتار حما یمهرورز ت،یلذت، رضا یریگاحتمال شکل کنند،یم جادی هوادار ا یبرا یها تجربه مثبت و معنادارکه باشگاه ی. هنگاماشندب

 کند. دیرا تشد یو فاصله عاطف یناخشنود تواندیآنان م یازهاین گرفتندهیدر موابل، ناد ابد؛ییم شیافزا

 یاند که نوستالژنشان داده  ی خاص خود را دارد. ماالعات داخل  ی و اجتماع  یفرهنگ  یهایژگیو  یموضوع تجربه هوادار  ز ین  رانیفوتبال ا  در

 وندیاز پ  یگذشته برش  یهامسابوات و دوره  کنان،یباشد و خاطرات باز  رانیفوتبال ا  یمل   یهواداران ت  یاز ابعاد مه  تجربه عاطف  یکی  تواندیم

 توانند یفوتبال م   کینوستالژ  ت یو ظرف  یورزش   غاتیتبل  ن،ی. همچن(Ahmadizadeh et al., 2023)دهد   لیآنان با فوتبال را تشک  ی حساسا

از خاطره    توانندیفوتبال م  رانیکه مد  دهدینشان م  هاافتهی  نی. ا(Ahmadizadeh et al., 2022)اثر بگذارند    یمل   یبر حضور هواداران ت

از  یریگبهره حال،نیاحساسات مثبت استفاده کنند. باا ت یتوو  ای جادیا یمشترک برا یها ت یافترارات گذشته و روا ،یریتار یانماده ،یجمع

از   یناش ی تینارضا تواندیصرف اتکا به خاطرات گذشته نم رایمالوب همراه باشد؛ ز یاثربرش خواهد بود که با تجربه جار یزمان ینوستالژ

 در زمان حال را جبران کند. نامالوب ت ی ریمد ایعملکرد 

وب نشان داده است که    یهواداران باشگاه استولال در فضا  یبرش هواداران است. بررساز عوامل مه  در تجربه لذت   یکی  زین  یمیت  ت یهو 

 یبرا  یا ژهیو  ت یاهم  افتهی  نی. ا(Mohammadi & Dehghani, 2022) مجدد ارتباط دارد    دیبرش و قصد بازدبا تجربه لذت  یمیت  ت یهو 

از احسار تعلق، تعامل   تواندیبلکه م  ست،یدر مسابوه ن  ی روزیاز پ  یلذت صرفاً ناش  رایهواداران دارد؛ ز   حساساتا  ت یریمفهوم »لذت« در مد

بازتول  یباشگاه، حضور در اجتماع هوادار  یبا محتوا از هم  یمیت  ت ی هو   دیو  ن  ت یریرو، مد  نیحاصل شود.    یطراح  ازمندیلذت هواداران 

 ی فرهنگ یهافروشگاه، برنامه  ،یاجتماع یهاشبکه  ت،یساکه از تجربه ورزشگاه تا وب  یاست؛ نواط  اهاز نواط تمار مثبت با باشگ  یامجموعه

 .ردیگ یرا دربرم کنانیو ارتباط با باز

قابل    تیاهم   یاجتماع  یهادر شبکه   یبرند ت  یهایژگ یکه پاسخ هواداران به و  دهدینشان م  نیهمچن  رانیمرتبط با رفتار هواداران در ا  ماالعات

 تواندیبرند باشگاه م  یهایژگ یو  یینشان داده است که نحوه بازنما  نستاگرامیدر ا  سیرفتار هواداران استولال و پرسپول  یدارد. بررس  یتوجه

قادر است رفتار هواداران فوتبال   زین  یلی موبا  یابی. بازار(Mohammadiyan et al., 2021)کند   جادیهواداران ا  انیدر م   یمتفاوت  ی هاپاسخ
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مشاهده شده   یرفتار هوادار  یدههمراه در شکل  یارتباط  یاز نوش ابزارها  یشواهد  سیقرار دهد و در مورد هواداران پرسپول  ریرا تحت ت ث

 ی راهبردها  یدر طراح  دیاحساسات با  ت یریدارند که مد  دینکته ت ک   نیبر ا ییهاافتهی  نی. چن(Mohammadkazemi et al., 2020)است  

 در نرر گرفته شود.  یابیبرند و ارتباطات بازار ت ی ریجدا از مد یعنوان موضوعبه دی باشگاه ادغام شود و نبا  یابیبازار

نوع راباه هوادار با برند باشگاه    توانندیم  یاجتماع  ت ی هاست. اقدامات مسئولباشگاه  یاجتماع  ت یمسئول  ،یاز ابعاد مه  رفتار هوادار  گرید  یکی

باشگاه با رفتار    یاجتماع  ت یمشر  شد که مسئول  سیدرباره باشگاه پرسپول  یدهند. در پژوهش  شیرا افزا  یت یحما  یکرده و رفتارها  ت یرا توو 

  ج یکه احساسات مثبت هواداران صرفاً از نتا دهدیامر نشان م نی. ا(ZamaniDadaneh et al., 2021)هواداران برند ارتباط دارد  یتیحما

  ت ی محبت، افترار و حما  یریگ در شکل  ز یباشگاه ن  ی و فرهنگ  یاخلاق  ،یبلکه قضاوت آنان درباره نوش اجتماع   شوند،ینم  ی ناش  یورزش

مسابوه   دان یخود را فراتر از م  یاجتماع  ت یهو   دیاحساسات هواداران را دارند، با  داریپا  ت یریکه قصد مد  ییها باشگاه  ن،یابرااثرگذار است. بن

 ارائه دهند. یقابل دفاع  ریتصو  زین  یریپذت یو مسئول یکنند و در مسائل جامعه، رفتار سازمان فیتعر

 ماتیتصم  ا ی  یساختار  راتییشده، تغاختلال در ارزش ادراک   یو گاه  ست ی ارزش مثبت همراه ن  دیموابل، راباه هوادار و باشگاه همواره با تول  در

فوتبال نشان داده است که هواداران در برابر    یرا دچار تنش کند. پژوهش درباره اختلال در ارزش هوادار  یتجربه هوادار  تواندیم  یتجار

تجربه   فیبازتعر  ای حفظ    یو ممکن است برا  دهندینشان م  یگوناگون  یها واکنش  کندیم  دیمورد انترار آنان را تهد  ی هاکه ارزش  یراتییتغ

 رایدارند؛ ز  یادی ز  ت یاهم  یایشرا  نیاحساسات، چن  ت یری. از منرر مد(Tinson et al., 2021)اتراذ کنند    یخاص  یخود راهبردها  یهوادار

ناش  ارهواد  یناخشنود  است صرفاً  ت  یممکن  ب   یاز شکست  اصالت،  رفتن  از دست  احسار  از  بلکه  سنت   یتوجهینباشد،  به  ها،  باشگاه 

 هواداران ناسازگار است.  یتیشود که با انترارات هو  یناش یماتیتصم ای یافراط شدنیتجار

برتر   گیهواداران ل  یازهایشده درباره ناست. ماالعات انجام  یها ضرورباشگاه  یو انترارات هواداران برا  ازها ین   یرو، شناخت مستو  نیا  از

ا داده  رانیفوتبال  که مدنشان  باباشگاه  یراهبرد  ت یری اند  اسار شناخت ساختار  دیها  ن  افتهیبر  و  انترارات  گ   یازهایاز    ردیهواداران شکل 

(Gholipour et al., 2020)هواداران   گاهینشان داده است که گسترش و حفظ پا  رانیبرتر ا  گیدر ل  یمدل توسعه هوادار  نیتدو  ن،ی. همچن

  تی ریآن است که مد   دیمؤ  هاافتهی  نی. ا(Farokhnia et al., 2021)است    یایو مح  یارتباط  ،یتیریاز عوامل مد  یامستلزم توجه به مجموعه

و   رانهیشگ یپ  است ی س  کیپس از بروز بحران محدود کرد؛ بلکه لازم است در قالب    یصرفاً به اقدامات واکنش  توانیرا نم  داراناحساسات هوا

 شوند. ت یریو مد یی هواداران شناسا  یمنف ای دهنده تجربه مثبت عوامل شکل ،یراهبرد

است. توسعه چارچوب مناسب    یتجربه هوادار  یریگ شکل  ی اصل  یهانهیاز زم  یکیباشگاه خود    ت یریمد  تیفیساختار و ک   گر،ید  ی سو   از

و توجه    یتیریمنسج  مد  یاز ساختارها  یمستلزم برخوردار  یاحرفه  یدارنشان داده است که باشگاه  رانیفوتبال ا  یهاباشگاه  ت یریمد  یبرا

مدرن    یها باشگاه  ت یریدر مد  زی. کار با هواداران ن(Chal-Ashtari-Makari et al., 2021)است    یسازمان ورزش  ارهبه ابعاد مرتلف اد

اولو   کیبه   باشگاه  لیتبد  دارت یحوزه  براشده و  پا  یها  راباه  پا  داریحفظ  ن  ی اجتماع  گاهیبا  برنامه  ازمندیخود    ی هااست ی ها و سواحدها، 

 یصورت رسمبه  دیاحساسات هواداران با  ت یریمد  ن،ی. بنابرا(Starikova & Suvorov, 2021)هستند    دارانتعامل با هوا  نهیمشر  در زم

 خار  شود.   یپراکنده و مناسبت یتیو از حالت فعال ردیگ   یباشگاه جا یتی ریدر ساختار مد

و   خواهندی بدانند آنان چه م  واًیدق  دیو هواداران خود با  انیحفظ مشتر  یفوتبال برا   یهاکه باشگاه  دهدینشان م  زیهواداران ن  ت ی رضا  یبررس

  یهواداران برا  یواقع  یهابر ضرورت شناخت خواسته  ونانی در فوتبال    ی. ماالعات مورد کندیم  جاد یا  شانی تجربه مالوب را برا  ی چه عوامل
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  کی  یهوادار   ت یبازار هواداران نشان داده است که جمع  یبنددر کنار آن، برش.  (Prionidis, 2021)اند  کرده  دیت ک   تیرضا  یثرسازحداک 

 Rascher)  شوندیم  زیمتما  گریکدیاز    یرفتار  یو الگوها  حاتیترج  ها،یژگ یمرتلف هواداران بر اسار و  ی هاو گروه  ست ین  کپارچهیکل  

et al., 2021)ک ی  یکه برا   یبر فرض همگن بودن همه هواداران استوار باشد. ممکن است عوامل  تواندیاحساسات نم  ت یریمد  رو،ن ی. ازا 

ا م  ا یلذت    جادیگروه  د  یبرا  کنند،یتعلق  همان  یکمتر   ت ی اهم  گری گروه  باشند؛  محرک داشته  که   انیم  توانندیم   زین  یناخشنود  یهاگونه 

 باشند.  فاوتمرتلف هواداران مت یهابرش

هواداران   یوفادار  تواندیم   یبرند ت  ریاند که تصو دارد. شواهد نشان داده  تیاهم   نهیزم  ن یدر ا  زیهواداران ن  ی برند و وفادار   ریتصو   انیم  وندیپ

مرتبط هستند   یهوادار  ی برند باشگاه با رفتارها  یهایتداع  ن،ی. همچن(Irianto & Kartikasari, 2020)قرار دهد    ریفوتبال را تحت ت ث

 نی. بر ا(Eskiler et al., 2021)هواداران داشته باشد    ت ی در مشارکت و حما  ییامدهایپ  تواندیم   یاز ت  یذهن  ریتصو   یریگ شکلو نحوه  

و تجربه مکرر مثبت با باشگاه دانست. اگر باشگاه    یبرندساز  یندهایمحصول فرا  یتا حد  توانیو لذت را م  ی مانند مهرورز  یاسار، احساسات

  ی تیحما  ی و رفتارها  یعاطف  وندیپ  تیمالوب ارائه دهد، احتمال توو   یهاها و تجربهها، نمادها، داستاناز ارزش  منسج   یابتواند مجموعه

 . افت یخواهد  شیافزا

نشان داده است    رانیزنان فوتبال در ا  یقرار دارد. ماالعه هوادار  یترگسترده  یو فرهنگ  یاجتماع  یساختارها  ریحال تحت ت ث  نیدر ع  یهوادار

. (Eskandari, 2022)تجربه شود    یتی و هو   ق یصورت عمبه  ،یو نهاد  یاجتماع   یهات یمحدود  طی در شرا  ی حت  تواندیاز فوتبال م  تیکه حما

ها و  با تصورات، ارزش  ینشان داده است که تجربه هوادار  ایتانیبر  یادر فوتبال حرفه  یتیبازتاب هواداران درباره نر  جنس  یبررس  ن،یهمچن

.  کنندیتوجه به تنوع هواداران را برجسته م  ت یاهم  هاافتهی  نی. ا(Cleland et al., 2020)  خوردیم  وندی پ  زین  ت یمربوط به جنس  یهاتنش

با  ت یریمد هواداران  به جنس  د یاحساسات  ز  یهافرصت   ،یفرهنگ  نهیزم  ت،ی حسار  باشد،  عدالت  ادراک  و  تعلق    رایمشارکت    ا یاحسار 

 راباه هوادار و باشگاه را شکل دهد.  ت یفیک ماًیمستو تواندیم یطردشدگ 

ادب  در م  اتیمجموع،  پ  دهدیموجود نشان  تعامل  برند، عملکرد   ریتصو   ،یمیت  ت یهو   انیم  یادهیچیکه رفتار و احساسات هواداران حاصل 

بازار  ت یفیک   ،یورزش نوستالژ  ،یاجتماع  ت یمسئول  تال،یجید  یابی ارتباطات،  ورزش  ،یتجربه حضور،  ن  یااخلا  حرفه  ،یقهرمانان   یازهایو 

  ییاند و کمتر به شناساها تمرکز کردهجنبه  نیاز ا  یکیبر    کیهر    نیشیاز ماالعات پ  یبرش قابل توجه  ،یگستردگ   نیا  وجوداست. با    یاجتماع

فوتبال، توسعه ارتباط با هواداران  یهامرتبط با باشگاه اتیاند. در ادبدر راباه باشگاه و هوادار پرداخته ت یری قابل مد یابعاد عاطف افتهیساختار

، در (Starikova & Suvorov, 2021) قرار گرفته است    دیمورد ت ک   یا ندهیطور فزا مستول به  یتیریحوزه مد  کیعنوان  آنان به  هو توجه ب

، رفتار  (Gholipour et al., 2020)هواداران    یازهای، ن(Farokhnia et al., 2021)  یتوسعه هوادار  زین  یرانیکه در ماالعات ا  یحال

  کیهر    ( Mohammadkazemi et al., 2020)  یابی و بازار  یارتباط  یو سازوکارها   (ZamaniDadaneh et al., 2021)  یتیحما

  ی و نوستالژ  (Mohammadi & Dehghani, 2022)برش  و تجربه لذت   ت ینوش هو   ن،یاند. افزون بر امسئله را روشن کرده  نیاز ا  یبرش

  یاژهیو  ت یظرف  رانیفوتبال ا  یدر فرهنگ هوادار  یدهد که ابعاد عاطفینشان م  (Ahmadizadeh et al., 2022)  یرانیدر رفتار هواداران ا

 ماالعه دارند.  یبرا

 یسامان دهد. بر اسار مبان یتیریمشر  و مد یهواداران را در قالب ابعاد یدیوجود دارد که احساسات کل یبه مدل ازیهنوز ن ن،یوجود ا با

ابزار پژوهش حاضر، چهار بعد لذت، مهرورز  ینرر ناخشنود  یشگفت  ، یو ساختار  از مه   یریتصو   توانندیم  یمثبت و   ن یترنسبتاً جامع 
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مرتبط با آن است؛    یدادهایو رو   یاز تعامل با ت  یتجربه مثبت ناش  انگریهواداران ارائه کنند. لذت ب  ت یریقابل توجه در مد  یعاطف  یها حوزه

فراتر از انترار و اقدامات خلاقانه  ییهاتجربه جهینت تواندیمثبت م یهوادار اشاره دارد؛ شگفت داریمحبت و تعلق پا ،یعاطف وندیبه پ یمهرورز

  یی . شناساکنندیاست که انترارات هوادار را برآورده نم  یایشرا  ای رفتارها    ج، یبه نتا  یمنف  یهابازتاب واکنش  زین  ی و ناخشنود  اشد؛باشگاه ب 

انواع    ترقیهوادار«، دق   ت یو مبه  »رضا  یکل  ت یریمد  یجاها کمک کند تا بهباشگاه  رانیبه مد  تواندیابعاد م  نیا  ینسب  ت یاهم بدانند کدام 

 هواداران خواهند داشت.  یاثر را بر تجربه عاطف نیشتری احتمالاً ب یکنترل شوند و کدام اقدامات سازمان  ای ت یهدا ت،یتوو  دیبا  تاحساسا

جذب و حفظ هوادار، گسترش مصرف    یها برا دوچندان دارد. رقابت باشگاه  ت ی اهم  رانیا  یافوتبال حرفه  یمسئله برا   نیا  زین  ینرر کاربرد  از

با مراطبان سبب شده است که شناخت    داریروابط پا   جادیا   یها برابر باشگاه  ندهیو فشار فزا  یتجار  یدرآمدها  ت یاهم  شیفوتبال، افزا  یارسانه

 ی نیآفرو ارزش  شتریمشارکت ب  دار،یپا  ت یحما  نهیزم  تواندیبا هواداران م  ترقی محسوب نشود. روابط عم  یموضوع جانب  کی  گرید  یعاطف  املعو 

 دیارزش برند و عملکرد بازار باشگاه ت ک   یر یگ مشارکت هواداران در شکل  ت یبر اهم  دیجد  واتیگونه که تحومشترک را فراه  سازد؛ همان

 ،یکاهش وفادار  نهیکرده و زم  دیرا تشد  یتینارضا  تواندیم  ی. در موابل، عدم توجه به احساسات منف(Khalfaoui et al., 2024)دارند  

ا  ای  یاعتراض  یرفتارها را  باشگاه  از  گرفتن هواداران  بر هم  جادیفاصله  با  ت یریبه مد  یاحرفه  کردیاسار، رو  نیکند.  از مرحله    دیهوادار 

 تجربه و احساسات برسد. ت یریعبور کرده و به مد یابی و بازار یرساناطلاع

 ،یبر ابعاد لذت، مهرورز  دیاحساسات هواداران فوتبال با ت ک   تیریعوامل مؤثر بر مد  یبندت یو اولو   ییمبنا، هدف پژوهش حاضر شناسا  نیا  بر

 است.  یمثبت و ناخشنود یشگفت

 شناسیروش 
 ن یها، اداده  لیوتحلهیو تجز  یبا توجه به نحوه گردآور  ن،یبود. همچن  یش ی مایاجرا، پ  وهیو از نرر ش  یپژوهش حاضر از نرر هدف، کاربرد

درباره عوامل مؤثر    از یمورد ن  یهاانتراب شد که داده  لیدل  ن یبه ا  یشیمایپ   کردیقرار گرفت. رو  یدانیو م  یفیپژوهش در زمره ماالعات توص

ها  باشگاه  ت یریتجربه و ترص  مرتبط با مد  یساخته و با مراجعه به افراد داراپرسشنامه محوق  ق یاحساسات هواداران فوتبال از طر  تیریبر مد

 نیو همچن  یورزش  ی هاو کارشناسان باشگاه  رهیمدئت یه  یاعضا  ران،یمد  هی پژوهش شامل کل  یشد. جامعه آمار  یگردآور  ی هوادار  یهاو کانون

  ی ژگ ینفر برآورد شد. با توجه به و  137برتر فوتبال بود که تعداد آنان در مجموع    گیحاضر در ل  یهاهواداران باشگاه  یها کانون  یرؤسا و اعضا

جامعه   یاعضا  انیدر دسترر از م  یریگ نمونه پژوهش به روش نمونه  ط،ی به افراد واجد شرا  یجامعه مورد ماالعه و امکان دسترس  ی ترصص

ورود   ی . ملاک اصلدیگرد  یدهندگان گردآورپاسخ  یهدف پژوهش و جلب همکار  حیپس از توض   ازیمورد ن  اطلاعات انتراب شد و    یآمار

با مسائل    ییو آشنا  یهوادار  یهاکانون  ایفوتبال    یهادر باشگاه  ی ترصص  ای  ییاجرا  ،یتیریمد  ت یاز سابوه فعال  یافراد به ماالعه، برخوردار

باشد که    ی افراد  دگاهیدهنده دحاصل از پژوهش بازتاب  ی هاسبب شد داده  یجامعه آمار  نیا   ت یمرتبط با تعامل باشگاه و هواداران بود. ماه 

ارتباط با آنان   ت یریمد  نهیدر زم  یهواداران فوتبال در ارتباط بوده و تجربه کاف  جاناتیها و هها، نگرشبا رفتار، واکنش   یصورت مستوبه

 داشتند.

ا  یگردآور  یبرا در  کتابرانه  نیاطلاعات  از دو روش  م  یاپژوهش  به  یدانیو  نرست،  در مرحله  تدواستفاده شد.   ،ینرر  یمبان  نیمنرور 

اول  ییشناسا اندازه  یهاهیگو   یو طراح  یپژوهش  نه یشیپ  یبررس  رها،یمتغ  هیابعاد  کتاب  یمنابع علم  ،یریگابزار    ، یترصص  ی هامرتبط شامل 

  ی هاگاهی پا  قی قابل دسترر از طر  یو منابع علم  ی پژوهش  یهاها، طرحرساله  ها،نامهانی پا  ،یالمللنیو ب  یدر مجلات معتبر داخل  هموالات منتشرشد
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رفتار هواداران،   ،یورزش  یابیبازار  ،یورزش  ت ی ریمد  یهابر حوزه  یماالعات نرر  یشد. تمرکز اصل  یبررس  نترنت یا  یو شبکه جهان  یاطلاعات

مد   ت یریمد با هواداران و  مح  جاناتیه  ت یریارتباط  در  احساسات  مفاه  یورزش  یهاطیو  استررا   از  مرتبط،   یها و شاخ    یبود. پس 

  یهاداده  یگردآور  یبرا  ،ییایو پا  ییروا  ی شد و پس از بررس  نیاحساسات هواداران فوتبال تدو  تیریساخته عوامل مؤثر بر مدپرسشنامه محوق

  یشناختت یو جمع  یسؤال عموم  5شده بود. برش نرست شامل    لیتشک  ی. پرسشنامه پژوهش از دو برش اصل ت مورد استفاده قرار گرف   یدانیم

شدند. برش دوم   یصورت سؤالات بسته طراحدهندگان بود که بهت هل پاسخ  ت یو وضع  ت ی سن، سابوه فعال  لات،یساح تحص  ت،یدرباره جنس

 یهاافتهیو    ینرر  یبرش بر اسار مبان  نیا   یهاهیهواداران فوتبال بود. گو   حساساتا   ت یریمرتبط با عوامل مؤثر بر مد  ی شامل سؤالات ترصص

را در چهار مؤلفه    هیگو   26شدند و در مجموع    یفوتبال طراح  یو هوادار  یورزش  یابیبازار  ،یورزش  ت یریدر حوزه مد  نیشیپ  یهاپژوهش

 6شامل    ی، مؤلفه مهرورز7تا    1از سؤال    ه،یگو   7لذت شامل    همورد سنجش قرار دادند. مؤلف  یمثبت و ناخشنود   یشگفت  ،یلذت، مهرورز

 ن یبود. ا  26تا    18از سؤال    ه،یگو   9شامل    یو مؤلفه ناخشنود  17تا    14از سؤال    ه،یگو   4مثبت شامل    ی، مؤلفه شگفت13تا    8از سؤال    ه،یگو 

احساسات در نرر    نیا  ت یریمد  یچگونگ  یهواداران در ارتباط با باشگاه و بررس   یاز احساسات مثبت و منف  یفیط  ییبازنما  یچهار مؤلفه برا

 گرفته شدند.

و    ییمحتوا  یی روا  ی بررس  ق یابزار از طر  ییقرار گرفت. روا  یابیابزار مورد ارز  ییای و پا  ییپرسشنامه، روا  یسنجروان  ت ی فیک   ی بررس  منروربه

فرا   ییروا در  گرفت.  قرار  توجه  مورد  گو   نیتدو  ندیهمگرا  تناسب  م  هاهیپرسشنامه،  و  مورد سنجش  مفهوم  مد  زانیبا  ابعاد   تیریپوشش 

همگرا از شاخ    ییروا  یابیارز  یبرا  ن یقرار گرفت. همچن  یمورد بررس  ییمحتوا  یابیو ارز  یترصص  اتی بر اسار ادب  اداراناحساسات هو 

، 0.50از    شتریب  AVEمودار    شده،رفتهیپذ  یارهایاستفاده شد. بر اسار مع  CR  ایمرکب    ییایو پا  AVE  ا یشده  استررا   انسیوار  نیانگیم

 ر یهمگرا در نرر گرفته شد. مواد  ییعنوان شواهد مالوب روابه  AVEنسبت به    CRتر بودن  بزرگ  نیمچنو ه  0.70از    شتر یب  CRمودار  

AVE  ی به دست آمد که همگ  0.621و    0.643،  0.675،  0.596برابر با    ب یترتبه  یمثبت و ناخشنود   یشگفت  ،یلذت، مهرورز  یهامؤلفه   یبرا 

 0.70از   یمحاسبه شد که همگ   0.774و    0.782،  0.811،  0.821  بیترتچهار مؤلفه به  ن یا  یراب  زین  CR  ریبودند. مواد  0.50  اری از حد مع شتریب

از   شیبا در نرر گرفتن حد قابل قبول ب  یی محتوا  ییشاخ  روا  نیبالاتر بودند. همچن  زیمتناظر ن  AVEبوده و در هر مورد از مودار    شتریب

مورد نرر    یهاسنجش سازه  یبرا  یکاف  ییمذکور نشان داد پرسشنامه از روا  یها شاخ  یحاصل از بررس  جی شد. در مجموع، نتا  یابیارز  0.70

 برخوردار است. 

هر مؤلفه و   یهاهیگو  یدرون  یهماهنگ  زانیم  نییمنرور تعبه  ب یضر  نی شد. ا  یکرونباخ بررس  یآلفا  ب یپرسشنامه با استفاده از ضر   ییایپا

استفاده قرار گرفت و مودار    نیهمچن ابزار مورد  نرر گرفته شد. ضربه  0.70کل  کرونباخ کل    یآلفا  ب ی عنوان حداقل مودار قابل قبول در 

، 0.83مؤلفه لذت  ی کرونباخ برا یآلفا ب ی ضر  نیمالوب ابزار بود. همچن ی درون یدهنده همسانبه دست آمد که نشان 0.78با   ابرپرسشنامه بر

بودند و  اریبالاتر از مودار مع ییای پا ب یضر یها داراتمام مؤلفه ن،یمحاسبه شد. بنابرا 0.81 یو ناخشنود 0.79مثبت  ی، شگفت0.86 یمهرورز

صورت  به  زین  هاهیها، عملکرد گو کل ابزار و مؤلفه  یکرونباخ برا  یآلفا  ب یبرخوردار بودند. علاوه بر محاسبه ضر  یمناسب  ماداعت  ت ی از قابل

نشان داد   یبررس نیا جیشد. نتا یبررس هیآلفا در صورت حذف هر گو  ب ی ضر یاحتمال راتییو تغ یدرون یهمبستگ  یبررس قیجداگانه از طر

  شود؛ یابزار نم   ییا یموجب بهبود معنادار پا  هاهیاز گو   کیچیو حذف ه  ست ینامناسب ن  یدرون  یاز نرر هماهنگ  نامه پرسش  هیگو  26از    کیچیه

 پرسشنامه حفظ شدند. ییدر نسره نها  هاهیتمام گو  رونیازا
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 یهاپژوهش از روش  یهاداده  لیوتحلهیتجز  یآماده شدند. برا  یآمار  لیتحل  یو برا  یها کدگذارها، دادهو کنترل پرسشنامه  یآوراز جمع  پس

  ها هیمربوط به گو   یهاپاسخ  عیدهندگان و توزپاسخ  یشناختت یجمع  یهایژگ یو  ،یفیاستفاده شد. در برش آمار توص  یو استنباط  یفیآمار توص

از شاخ   یهالفهو مؤ    انیکشف ساختار نهفته م  یابتدا برا  ،یشد. در برش آمار استنباط   یمناسب بررس  یفیتوص  یهاپژوهش با استفاده 

مرحله،    نیاستفاده شد. در ا  یاکتشاف  یعامل  لیاحساسات هواداران فوتبال از تحل  ت یریمؤثر بر مد  یعوامل اصل  ییپرسشنامه و شناسا   یهاهیگو 

پرسشنامه مشر  شود. سپس   هیاول  یشد تا ساختار عامل  یبررس  یعوامل اصل  لی از آنها در تشک  کیمشارکت هر    زانیو م   ها هیگو   انیارتباط م

 ، یشامل لذت، مهرورز  یچهارعامل یمفهوم ی با الگو  یتجرب ی هاانابا  داده زانیم ی آمده و بررسدست به یساختار عامل   دییو ت  یابیارز یبرا

  ی عامل یبارها  ،یدییت   یعامل  لیانجام شد. در تحل  22نسره    AMOSافزار  با استفاده از نرم  یدییت   یعامل  لیتحل  ،یمثبت و ناخشنود   یشگفت

 یریگمدل اندازه  ت ی کفا  ی ابیارز  یبرا  ز یمرکب ن  ییای همگرا و پا  ییروا  ی ها شد و شاخ   یمربوط بررس  یهاو روابط آنها با سازه  ها هیگو 

 مورد استفاده قرار گرفتند. 

 نیانگیم   سهیآزمون امکان موا  نیاستفاده شد. ا  دمنیآنها از آزمون فر  یبندت یو اولو   شدهییعوامل شناسا  ینسب  ت یاهم  نییمنرور تعادامه، به  در

احساسات    ت یریاز عوامل در مد  کیهر    گاهیآن، جا  جیرا فراه  کرد و بر اسار نتا   یمثبت و ناخشنود  یشگفت  ،یلذت، مهرورز  یهارتبه مؤلفه

با استفاده از    دمنیو آزمون فر  یاکتشاف  ی عامل  لیتحل  ،ییا یپا  یبررس  ،یفیمربوط به آمار توص   یآمار  یهالیفوتبال مشر  شد. تحل  هواداران

صورت گرفت. در مجموع،    22نسره    AMOSافزار  با نرم  یریگ مدل اندازه  یابیو ارز  یدییت   یعامل  لیانجام شد و تحل  SPSSافزار  نرم 

احساسات هواداران فوتبال را فراه  ساخت و   ت یریعوامل مؤثر بر مد  یو اعتبارسنج   ییامکان شناسا  یدییو ت   یاکتشاف  یعامل  لیتحل  ب یترک 

 مورد استفاده قرار گرفت.  یی عوامل نها  ینسب  ت یو اهم ت یاولو  نییتع یبرا زین دمنیآزمون فر

 هایافته
های لیگ های هواداران باشگاههای ورزشی و رؤسا و اعضای کانونمدیره، کارشناسان باشگاهنفر از مدیران، اعضای هیئت   137در این پژوهش  

درصد دارای مدرک   4.38نفر معادل    6درصد دارای مدرک دیپل ،    2.92نفر معادل    4برتر فوتبال شرکت داشتند. از نرر ساح تحصیلات،  

نفر معادل    24درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و    31.387نفر معادل    43درصد دارای مدرک کارشناسی،    43.796نفر معادل    60دیپل ،  فو 

نفر معادل    8درصد دارای مدرک دکتری بودند. بنابراین، بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای مدرک کارشناسی بود. از نرر سن،    17.518

درصد در گروه    75.182نفر معادل    103سال،    35تا    26درصد در گروه سنی    2.92نفر معادل    4سال،    25تا    18ی  گروه سن  درصد در  5.839

رو، برش عمده نمونه پژوهش در دامنه سال قرار داشتند؛ ازاین 45درصد در گروه سنی بیش از  16.058نفر معادل  22سال و   45تا  36سنی 

درصد   32.847نفر معادل    45سال سابوه،    10درصد کمتر از    30.66نفر معادل    42سال قرار داشت. از نرر سابوه فعالیت شغلی،    45تا    36سنی  

نفر   61از نرر وضعیت ت هل،    سال سابوه فعالیت شغلی داشتند. همچنین،  20درصد بیش از    36.496نفر معادل    50سال سابوه و   20تا    10بین  

 .درصد مت هل بودند 55.474نفر معادل  76درصد مجرد و  44.526معادل 

  پیروی  بیانگر  صفر  فرض  آزمون،  این  در. شد  استفاده  اسمیرنوف–منرور بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش از آزمون کولموگروفبه

 .پذیرفت  را هاداده توزیع  بودن نرمال توانمی باشد، 0.05 از  بیشتر  معناداری ساح که صورتی  در و است  نرمال توزیع از هاداده
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 پژوهش  متغیرهای بودن نرمال  بررسی برای اسمیرنوف–. نتایج آزمون کولموگروف 1جدول 

 سطح معناداری  اسمیرنوف –آماره کولموگروف متغیر

 0.077 0.741 لذت 

 0.081 0.843 مهرورزی 

 0.074 0.922 شگفتی مثبت

 0.076 0.778 ناخشنودی 

 

 شگفتی  ،0.081  مهرورزی  ،0.077  لذت  متغیر  برای  اسمیرنوف–شود، ساح معناداری آزمون کولموگروفمشاهده می  1گونه که در جدول  همان

 توانمی  و  نشد  رد  صفر  فرض  بود،  0.05  از  بیشتر  متغیرها  تمامی  معناداری  ساح  که  آنجا   از .  آمد  دست   به  0.076  ناخشنودی  و  0.074  مثبت 

  برای  لازم  شرایط  ها داده  بودن  نرمال  نرر  از  بنابراین،.  کندمی  پیروی  نرمال  توزیع   از  مؤلفه  چهار  هر  به   مربوط  های داده  توزیع   که  گرفت   نتیجه

 .بود فراه  بعدی هایتحلیل انجام

و آزمون  KMO شاخ پیش از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی، کفایت حج  نمونه و مناسب بودن ماتریس همبستگی متغیرها با استفاده از  

دهنده کفایت نمونه برای اجرای تحلیل عاملی است و معنادار بودن آزمون نشان  0.50تر از  بزرگ  KMO کرویت بارتلت بررسی شد. مودار

 .ها برای استررا  عوامل زیربنایی است بارتلت نیز بیانگر مناسب بودن همبستگی میان گویه

 های پژوهشو کرویت بارتلت برای مؤلفه  KMO . نتایج آزمون 2جدول 

 سطح معناداری  درجه آزادی  دو بارتلت تقریب کای KMO متغیر

 0.001> 21 895.01 0.832 لذت 

 0.003 18 745.25 0.797 مهرورزی 

 0.012 14 642.14 0.791 شگفتی مثبت

 0.003 19 564.54 0.795 ناخشنودی 

 

و    0.791، شگفتی مثبت برابر با  0.797، مهرورزی برابر با  0.832مؤلفه لذت برابر با  برای   KMO ، مودار شاخ 2بر اسار نتایج جدول  

بودند و در نتیجه کفایت نمونه برای اجرای تحلیل عاملی    0.50آمده بیشتر از حد معیار  دست بود. تمامی موادیر به  0.795ناخشنودی برابر با  

ای که ساح معناداری برای لذت کمتر از  گونهت یید شد. همچنین، آزمون کرویت بارتلت برای هر چهار مؤلفه از نرر آماری معنادار بود؛ به

به دست آمد. بنابراین، فرض استولال ماتریس همبستگی    0.003و برای ناخشنودی   0.012، برای شگفتی مثبت  0.003، برای مهرورزی  0.001

 .لی مورد ت یید قرار گرفت ها برای اجرای تحلیل عام رد شد و وجود همبستگی کافی میان گویه

ها با عامل مربوط به خود، تحلیل عاملی ت ییدی انجام شد. بار  منرور بررسی ساختار عاملی ابزار پژوهش و میزان ارتباط هر یک از گویهبه

شده با سازه پنهان مربوط به آن است و موادیر بالاتر بیانگر سه  بیشتر گویه در تبیین سازه  دهنده شدت راباه هر گویه مشاهدهعاملی نشان

 .مورد نرر هستند

 های مدیریت احساسات هواداران فوتبال های مؤلفه . بارهای عاملی گویه 3جدول 

 بار عاملی  سؤال  عامل بار عاملی  سؤال  عامل

 0.82 14 شگفتی مثبت 0.87 1 لذت 

 0.64 15 شگفتی مثبت 0.85 2 لذت 

 0.80 16 شگفتی مثبت 0.83 3 لذت 
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 0.76 17 شگفتی مثبت 0.98 4 لذت 

 0.67 18 ناخشنودی  0.76 5 لذت 

 0.61 19 ناخشنودی  0.88 6 لذت 

 0.75 20 ناخشنودی  0.57 7 لذت 

 0.52 21 ناخشنودی  0.90 8 مهرورزی 

 0.75 22 ناخشنودی  0.77 9 مهرورزی 

 0.75 23 ناخشنودی  0.74 10 مهرورزی 

 0.73 24 ناخشنودی  0.71 11 مهرورزی 

 0.66 25 ناخشنودی  0.87 12 مهرورزی 

 0.72 26 ناخشنودی  0.71 13 مهرورزی 

 

بودند. در مؤلفه لذت، بارهای عاملی در دامنه    0.50های چهار مؤلفه دارای بار عاملی بیشتر از  دهد که تمامی گویهنشان می  3نتایج جدول  

قرار   0.90تا    0.71بود. در مؤلفه مهرورزی، بارهای عاملی بین    0.98با مودار    4قرار داشت و بیشترین بار عاملی مربوط به سؤال    0.98تا    0.57

 14متغیر بود و سؤال    0.82تا    0.64بیشترین مودار را نشان داد. در مؤلفه شگفتی مثبت، بارهای عاملی از    0.90با بار عاملی    8داشت و سؤال  

 26قرار گرفت. در مجموع، تمامی    0.75تا    0.52نودی نیز بارهای عاملی در دامنه  بالاترین بار عاملی را داشت. در مؤلفه ناخش  0.82با مودار  

ها ساختار چهارعاملی ابزار شامل  ای به دلیل ضعف بار عاملی حذف نشد. این یافتهگویه از بار عاملی قابل قبول برخوردار بودند و هیچ گویه

دهند هر چهار بعد در تبیین مدیریت احساسات هواداران فوتبال نوش  و نشان میکنند  لذت، مهرورزی، شگفتی مثبت و ناخشنودی را ت یید می 

 .دارند

های مربوط به هر چهار مؤلفه لذت، مهرورزی، شگفتی مثبت و ناخشنودی دارای بارهای عاملی مالوب بر اسار نتایج تحلیل عاملی، گویه

عنوان یکی از عوامل مؤثر در مدیریت احساسات هواداران فوتبال مورد ت یید قرار گرفت. همچنین، بارهای عاملی  بودند. بنابراین، بعد لذت به 

های مؤثر در مدیریت احساسات هواداران است. نتایج مربوط به شگفتی های مهرورزی نشان داد که این بعد نیز یکی از مؤلفهمناسب گویه

های مربوط به ناخشنودی نیز بار  دهنده نوش این مؤلفه در مدیریت احساسات هواداران فوتبال بود. در نهایت، تمامی گویهمثبت نیز نشان

عنوان یکی از ابعاد مؤثر بر مدیریت احساسات هواداران فوتبال شناسایی شد. بنابراین، نتایج تحلیل  اشتند و این عامل نیز بهعاملی قابل قبول د

 .عاملی از حضور هر چهار عامل در ساختار مدیریت احساسات هواداران حمایت کرد

برای بررسی وجود تفاوت میان چهار عامل لذت، مهرورزی، شگفتی مثبت و ناخشنودی و تعیین اولویت آنها از آزمون فریدمن استفاده شد. 

 .ارائه شده است  4نتایج این آزمون در جدول 

 . نتایج آزمون فریدمن برای مقایسه عوامل مدیریت احساسات هواداران فوتبال 4جدول 

 سطح معناداری  آماره آزمون  متغیرها

 0.01 121.23 عوامل چهارگانه مدیریت احساسات هواداران 

 

به دست آمد. از آنجا که مودار ساح معناداری    0.01و ساح معناداری برابر با    121.23، آماره آزمون فریدمن برابر با  4بر اسار نتایج جدول  

بود، فرض برابری عوامل رد شد و مشر  شد که بین عوامل چهارگانه مؤثر بر مدیریت احساسات هواداران فوتبال تفاوت   0.05کمتر از  
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بندی  های لذت، مهرورزی، شگفتی مثبت و ناخشنودی یکسان نبود و امکان اولویت معناداری وجود دارد. در نتیجه، میزان اهمیت و جایگاه مؤلفه

 .آمده فراه  شددست آنها بر اسار موادیر به

 بندی عوامل چهارگانه مؤثر بر مدیریت احساسات هواداران فوتبال . اولویت 5جدول 

 رتبه انحراف معیار  میانگین  عامل

 1 0.38 4.39 لذت 

 2 0.33 4.15 مهرورزی 

 3 0.39 4.03 شگفتی مثبت

 4 0.35 3.76 ناخشنودی 

 

بالاترین مودار را در میان عوامل چهارگانه به خود اختصاص   0.38و انحراف معیار    4.39دهد که عامل لذت با میانگین  نشان می   5نتایج جدول  

در رتبه دوم قرار داشت. عامل    0.33و انحراف معیار    4.15داده و در رتبه نرست قرار گرفته است. پس از آن، عامل مهرورزی با میانگین  

و انحراف معیار   3.76داد و عامل ناخشنودی با میانگین  رتبه سوم را به خود اختصاص    0.39و انحراف معیار    4.03شگفتی مثبت با میانگین  

ترین عامل مؤثر بر مدیریت احساسات هواداران فوتبال بود  شده، لذت مه در رتبه چهارم قرار گرفت. بنابراین، در میان عوامل شناسایی 0.35

 .ترتیب مهرورزی، شگفتی مثبت و ناخشنودی قرار گرفتندو پس از آن به

 گیرینتیجه بحث و 
اولو   ییهدف پژوهش حاضر شناسا ت ک   ت یری عوامل مؤثر بر مد  یبندت یو  با   ، یبر چهار بعد لذت، مهرورز  دیاحساسات هواداران فوتبال 

  ن یقابل قبول برخوردار بودند و بنابرا  یعامل   ینشان داد که هر چهار بعد مذکور از بارها  یعامل  لیتحل  جیبود. نتا  یمثبت و ناخشنود  یشگفت

نشان   دمنیآزمون فر  جینتا  ن،یاحساسات هواداران فوتبال در نرر گرفت. همچن  ت یریو مد  نییمعتبر در تب  یهاعنوان مؤلفهآنها را به  توانیم

در   4.15  نیانگیبا م  یدر رتبه نرست، مهرورز  4.39  نیانگیوجود دارد و عامل لذت با م  یتفاوت معنادار  یچهار عامل مورد بررس   انیداد که م

که   دهدینشان م  هاافتهی   نیدر رتبه چهارم قرار گرفت. ا  3.76  نیانگیبا م  یدر رتبه سوم و ناخشنود  4.03  ن یانگیمثبت با م  یرتبه دوم، شگفت

محدود  یعموم ت یرضا شیافزا ای یمنف  جاناتیآن را صرفاً به کنترل ه توانی دارد و نم یچندبعد یتیاحساسات هواداران فوتبال ماه ت یریمد

 قرار دهند.  ت یریو مد  ییصورت همزمان مورد شناسارا به یاز احساسات مثبت و منف یا مجموعه دیبا هاکرد؛ بلکه باشگاه

 انیدر م  نیانگیم  نیاحساسات هواداران فوتبال بود. لذت با بالاتر  ت یریپژوهش مربوط به نوش عامل لذت در مد  افتهی  نیترو مه   نینرست

مسابوه،   ی برش هوادار از ارتباط با باشگاه، تماشاکه تجربه لذت  دهدینشان م  افته ی   نیشد. ا  یی عامل شناسا  نی ترمه   ،یچهار مؤلفه مورد بررس

با سا  یرسم  یهااز رسانه  تفادهاس تعامل  بن  یکی  تواندیم  یورزش  یدادهایهواداران و مشارکت در رو  ریباشگاه،   ی سازوکارها  نیتریادیاز 

برش با تجربه لذت  یمیت  ت یهمسو است که نشان دادند هو   Dehghaniو    Mohammadi  یهاافتهیبا    جهینت  نیاحساسات باشد. ا  ت یریمد

اسار، هرچه   نی. بر ا(Mohammadi & Dehghani, 2022)باشگاه ارتباط دارد    یارتباط  یهاطیاز مح  وادارانمجدد ه  دیو قصد بازد

داشته باشد، احتمال تداوم راباه    یشتری و تجربه مثبت ب  یشاد  ،یرا فراه  کند که هوادار در آنها احسار سرگرم  ییهاطیباشگاه بتواند مح

 . افت ی دخواه شی او با باشگاه افزا یو رفتار یعاطف

  ست، ین   یصرفاً عولان  یتجربه مصرف  یفوتبال نوع  یکرد. هوادار  نییتب  زیهواداران ن  یدر چارچوب رفتار مصرف  توانیعامل لذت را م  ت یاهم

  تینشان داد که هو   Kural.  ردیگ یبرش شکل ملذت  یهادر قالب احساسات و تجربه   ،یهوادار از ت  یافت یاز ارزش در  یبلکه برش مهم
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 ی بعد  ی مصرف  یبه رفتارها  تواندیم  یارتباط دارند و تجربه هوادار  گریکدیبا    یدر مصرف ورزش  یرفتار  ت ی و ن   یبه ت  یوفادار  ،یاجتماع

مرتبط هستند   یهوادار  یمثبت برند باشگاه با رفتارها  یهای و همکاران نشان دادند تداع  Eskiler  ن،ی. همچن(Kural, 2023)منجر شود  

(Eskiler et al., 2021)که هوادار از تعامل با    یهوادار دانست. زمان  یتی و رفتار حما  یتجربه احساس  انیم  یپل  توانی لذت را م  ن،ی. بنابرا

   یمداوم از ت  ت ی باشگاه، حضور در ورزشگاه و حما  یهاکردن رسانهدنبال  ،یمحصولات رسم  دیاحتمال خر  کند،یباشگاه احسار لذت م

 .ابدییم شیافزا

 یهادر شبکه  ی ابیبازار   ی هات یدارد. فعال  ی همروان  یارسانه  یاب یبا ماالعات مربوط به بازار  نینرست لذت همچن  ت ی مربوط به اولو   افتهی

سازند   ل یتبد  ی هوادار  یاز تجربه کل   یباشگاه را به برش   نیکنند و تجربه آنلا  ت ی و مشارکت هواداران را توو   تیرضا  توانندیم  یاجتماع

(Faria et al., 2022)ن،ی . همچن  Mohammadiyan  برند   یهایژگ یبه و  سیو همکاران نشان دادند پاسخ هواداران استولال و پرسپول

منرر، لذت صرفاً به لحره    نی. از ا(Mohammadiyan et al., 2021)  ردیگ ینحوه ارائه و ارتباط برند قرار م  ریتحت ت ث  نستاگرامیدر ا   یت

احساسات مثبت    ،یتعامل  یهاخدمات مناسب و تجربه  تال،یجیخلاقانه، ارتباطات د  یمحتوا  قیاز طر  تواندیم   گاهو باش  ست یمسابوه محدود ن

 نینو   یارتباط  یاند که ابزارهانشان داده  زین  یلیموبا  یابی مرتبط با بازار  یهاافتهیکند.    ت یخار  از فصل مسابوات توو   یرا در طول هفته و حت

  ی از اجزا  یکیعنوان  به  دیلذت با   ت یریمد  ن،ی. بنابرا(Mohammadkazemi et al., 2020)قرار دهند    ری قادرند رفتار هواداران را تحت ت ث 

 شود.  یباشگاه تلو یراهبرد ارتباط

 یالحره  ت ی رضا  هیکه راباه هوادار با باشگاه صرفاً بر پا  دهدیعامل نشان م  نیا   گاهیبود. بالا بودن جا  یمهرورز  ت،ی عامل از نرر اهم  نیدوم

شامل محبت به باشگاه، احسار    تواندیم   یدر آن دخالت دارند. مهرورز  ز ین  ترقیعم  یعاطف  یوندهایبلکه پ  رد،یگ یشکل نم  ی ورزش  جی نتا  ای

هواداران سازگار    یو وفادار  ی میت  ت یمربوط به نوش هو   جیبا نتا  افته ی  نیباشد. ا   یبا ت  داریو پا  نیراباه نماد  یو نوع  یعاطف  یدلبستگ  لق،تع

و هواداران ممکن   کنندیرقابت م  گریکدی هواداران با    یجذب و حفظ وفادار  یبرا  یاحرفه کنانیها و بازنشان داد که باشگاه  Mertenاست.  

نسبت به باشگاه را    ی رو، مهرورز  نی. از ا(Merten, 2023)معاوف کنند    ی ورزش  ی هااست تعلق خود را ه  به برند باشگاه و ه  به چهره

 .رندیگیدانست که در طول زمان شکل م یمثبت، خاطرات، نمادها و روابط عاطف یهااز تجربه یاحاصل انباشته توانیم

 ر ینشان دادند که تصو   Kartikasariو    Iriantoهواداران همروان است.    ی برند در وفادار  ریبا نوش تصو   نی همچن  یمربوط به مهرورز  جهینت

 یهامثبت، ارزش  یذهن  ریباشگاه واجد تصو   کی  ی. وقت(Irianto & Kartikasari, 2020)هواداران فوتبال ارتباط دارد    یبا وفادار   یبرند ت

  یعاطف  وندیپ  نی. اکنندینسبت به آن تجربه م  یشتری منسج  باشد، هواداران احتمالاً احسار محبت و تعلق ب  یسازمان  ت ی قابل احترام و هو 

ب  زین  یشکست ورزش  طیدر شرا  تواندیم به  ب  گر،ید  انیبه حفظ راباه کمک کند.  داشته باشد،   یتیو موقع  یاتجربه  یتیماه  شتریاگر لذت 

نزد هواداران دارند،    یشتریب  یعاطف  هیکه سرما   ییهامنرر، باشگاه  نیکند. از ا  فایبلندمدت را ا  یعاطف  هیاسرم  کینوش    تواندیم  یمهرورز

 از جنس قاع راباه مواجه نرواهند شد.  یدتریشد یهاها با واکنشبحران ریسا ای  یمرب رییافت عملکرد، تغ یها احتمالاً در مواجهه با دوره

داد. آنها نشان دادند که ابعاد    حی توض  زین  رانی هواداران فوتبال ا  یو همکاران درباره نوستالژ  Ahmadizadeh  جیبا نتا   توانیرا م  افته ی  نیا

  تیو ظرف  یورزش  غاتیتبل  ن،ی. همچن(Ahmadizadeh et al., 2023) دارند    رانیا  یمل   یت  یدر تجربه هوادار  ینوش مهم  کینوستالژ

است که    ییاز جمله سازوکارها  ی. نوستالژ(Ahmadizadeh et al., 2022)بر حضور هواداران اثر بگذارند    توانندیم  تبالفو   کینوستالژ

تعلق عاطف  یمهرورز توو   یو  باز  یهات ی خاطرات موفو  رایز  کند؛یم  ت ی را  تار  کنانیگذشته،  مشترک    یهاو تجربه  یریمحبوب، مسابوات 
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احساسات هواداران   ت یریمد  ،یایشرا  ن یکنند. در چن  لی تبد  یتیهو   یابه راباه  یراباه صرفاً مصرف  کیاز    ار   یراباه هوادار با ت  توانندیم

 باشگاه است.  یمشترک و حافره جمع یهات یروا  ینیمستلزم حفظ و بازآفر

 تواند یفراتر از انترار هوادار م   ییهاتجربه  جادیکه ا  دهدینشان م  افتهی  نی داشت. ا   زین  یینسبتاً بالا  نیانگیمثبت بود که م  یسوم، شگفت  عامل

 یهابرنامه  کنان،یبا باز   یتعامل مستو  د،ی ارائه خدمات جد  قیاز طر  تواندیمثبت م  یاحساسات داشته باشد. شگفت  ت یریدر مد  ینوش مؤثر

درباره   د یبا ماالعات جد  جهینت  نیشود. ا  جادیخلاقانه ا  یهاجذاب و تجربه   یمحتوا  رمنترره،یغ  یهاپاداش  ن،ینو   یهایفناور  ،یهوادار  ژهیو

حفظ مشارکت هواداران   یبرا  دیجد  یعنوان ابزاربه  تواندیم  نیچبلاک   ینشان داد که فناور   Carvalhoهمسو است.    یهوادار  یها یفناور

ا گ  ستفادهمورد  همچن(Carvalho, 2024)  ردیقرار  توکن  Vollero  ن،ی.  دادند  نشان  همکاران  مشارکت،    توانندیم  یهوادار  یهاو  بر 

 یکه نوآور  دهدینشان م  هاافتهی  نی. ا(Vollero et al., 2024)خلق مشترک ارزش اثرگذار باشند    یو سازوکارها   یبا برند ت  یهمانندساز

 مثبت است.  یشگفت جادیمه  ا ی رهایاز مس یکی اردر تجربه هواد

  یکیکار با هواداران را    Suvorovو    Starikovaشود.    نییارتباط باشگاه با هواداران تب  ت یفیدر چارچوب ک   تواندیم  نیمثبت همچن  یشگفت

که تعامل با هواداران از حالت    ی. زمان(Starikova & Suvorov, 2021)کردند    یفوتبال معرف  یهاباشگاه  ت ی فعال  دارت یاولو   یهااز حوزه

 ت یو توجه در هوادار توو   یآنان خلق کند، احسار ارزشمند  یو متفاوت برا  یاختصاص  ییهاشود و باشگاه بتواند تجربه   خار  طرفهکی

و همکاران نشان دادند اجتماعات    Fenton  گر،ید  یتعلق منجر خواهد شد. از سو   شیمثبت و افزا  یاحتمالاً به شگفت  یاتجربه  نی. چن شودیم

مثبت    یشگفت  ن،ی. بنابرا(Fenton et al., 2023)کنند    جادیو احسار تعلق ا  یاجتماع  هیسرما  توانندیم  یجتماع ا  یهادر رسانه  یبرند ورزش

 است.  دیقابل تول زین یتجربه مشارکت جادیدر تعامل و ا ینوآور قیبلکه از طر نه، یاقدامات پرهز قینه فوط از طر

نشان داد که    ی عامل  لی تحل  جی داشت، اما نتا  ی کمتر  نیانگیم   گریعامل نسبت به سه مؤلفه د  نیبود. اگرچه ا   یعامل مؤثر، ناخشنود  ن یچهارم

. کندیرا برجسته م   یمنف  جاناتیه  ت یریمد  ت ی اهم  افتهی   نی. اشودیاحساسات هواداران محسوب م  ت یریمعتبر از ساختار مد  یهمچنان برش

 ی گذارمت یق  ،یتیریمد  ماتیتصم  کنان،ی خود ممکن است در برابر شکست، عملکرد نامالوب باز  یشدت تعلق عاطف  لیبه دل  بالهواداران فوت

و همکاران نشان دادند   Tinsonنشان دهند.    یمنف  دیشد  ی هاباشگاه، واکنش  یراخلاقی رفتار غ  ا یآنان    یها به خواسته  ی توجهینامناسب، ب

هوادار  یزمان در  انترار  مورد  ارزش  م  یکه  مرتل  واکنش  شود،یفوتبال  ا  ی برا  یمتفاوت  یها هواداران  با  م  نیمواجهه  نشان   دهندیاختلال 

(Tinson et al., 2021)کرد.  یواکنش زودگذر تلو کی صرفاً   ایگرفت  دهیناد توانیرا نم یکه ناخشنود دهدیامر نشان م نی. ا 

هواداران   یبا وفادار   یو همکاران نشان دادند که عملکرد ت  Zhou.  ردیقرار گ    یت  ی عملکرد ورزش  ریتحت ت ث  تواندیم  نیهمچن  یناخشنود 

 حال،نی . باا(Zhou et al., 2023)بر نگرش آنان باشند    یورزش  جیاز اثر نتا  یبازتاب  توانندیهواداران م  نیآنلا  یهاارتباط دارد و واکنش

از آنکه صرفاً بر کاهش احساسات    شیاحساسات هواداران ب  ت یریدر پژوهش حاضر ممکن است نشان دهد که مد  یبودن رتبه ناخشنود  ترنییپا

و   یلذت، مهرورز  جادیاست، اما ا  یضرور  یکنترل ناخشنود  گر،ید  انیمثبت استوار شود. به ب   یهاتجربه  ت یبر توو   دیباشد، با  یمتک  یمنف

 با هواداران باشد.  داریراباه پا جادیا یتر برافعال یراهبرد تواندیمثبت م یشگفت

و همکاران بر ضرورت    Malekniaارتباط دارد.    ز یها نباشگاه  ت یریدر مد  ی ااخلا  حرفه  ت ی با اهم  یناخشنود  نه یپژوهش در زم  ی هاافتهی

فودان    ،ی راخلاقیغ  ی. رفتارها(Maleknia et al., 2023)اند  کرده  دیبرتر ت ک   گیل  یهادر باشگاه  یااخلا  حرفه  یو استورار الگو   یطراح

 یریپذت ی اعتماد منجر شود. در موابل، مسئول  شیو فرسا  یناخشنود  دیبه تول  تواندیم  رمسئولانهیغ  ماتیتصم  ا یبه هواداران    یاحترامیب  ت، یشفاف
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  یناخشنود  ت یریمد  ن،ی. بنابرا(ZamaniDadaneh et al., 2021)دهد    شیهواداران را افزا  یتیحما  یرفتارها   تواندیباشگاه م  یاجتماع

 . شودیم زین  یتیمولد نارضا یسازمان یاز رفتارها یر یشگیو شامل پ ست یپس از بحران محدود ن شصرفاً به واکن

 یکسانی   ت یاحساسات از اهم  ت یرینشان داد که همه ابعاد مد  جهینت  نیبود. ا  ی گریمه  د  افته ی  زین  یچهار عامل مورد بررس  ان یمعنادار م  تفاوت

 ،یلذت، مهرورز  ب ی دهند. در پژوهش حاضر، ترت   یآنها ترص  ت یخود را بر اسار اولو   یت یریمنابع مد  دیها با و باشگاه  ستندیبرخوردار ن

 یمشارکت و وفادار  ت،یمربوط به رضا  یهاپژوهش  جیالگو با نتا  نیاست. ا  یغلبه عوامل مثبت بر عامل منف  انگری ب  یو ناخشنود  ثبت م  یشگفت

است.   دق  Prionidisهمروان  برا  یها خواسته  قیبر ضرورت شناخت  ت ک   ت ی رضا   شیافزا  یهواداران   ,Prionidis)کرده است    دیآنان 

متفاوت   یو رفتارها   هایژگ یآنها را بر اسار و  توانیو م  ستندیهمگن ن  یاند که هواداران گروهنشان داده   زین  مکاران و ه  Rascherو    (2021

 .ردی انجام گ  یمرتلف هوادار یهادر کنار شناخت برش دیعوامل با یبندت یاولو  جه،ی. در نت(Rascher et al., 2021)کرد  یبندبرش

و    Farokhniaهمسو است.    زیها نباشگاه  ت یریو مد  یدرباره توسعه هوادار  یپژوهش با ماالعات داخل  نیا   یهاافتهی  ،یمنرر ساختار  از

هوادار توسعه  که  دادند  نشان  ل  یهمکاران  ا  گ یدر  فوتبال  مد  یامجموعه  ازمندین  رانیبرتر  عوامل  مح  یارتباط  ،یتیریاز  است    ی ایو 

(Farokhnia et al., 2021). Gholipour  اند  کرده  دیبرتر ت ک   گیهواداران ل  یازهای ن  یراهبرد  ییبر شناسا  زیو همکاران ن(Gholipour 

et al., 2020)ن، ی. همچن  Chal-Ashtari-Makari  منسج    یتیریاز چارچوب مد  رانیفوتبال ا  یهاباشگاه  یو همکاران بر لزوم برخوردار

که در   دهدیو نشان م  کندیم  لیماالعات را تکم  نیپژوهش حاضر ا  یهاافتهی.  (Chal-Ashtari-Makari et al., 2021)کردند    دیت ک 

 .رندیصورت مستول مورد توجه قرار گ به دیبا زیهوادار ن یباشگاه، ابعاد احساس یاحرفه  ت یریچارچوب مد

ها  بر ارزش بازار باشگاه  تواندی. مشارکت هواداران مشودیم  شتریب  زیهواداران ن  یو اجتماع  یموضوع با توجه به نوش اقتصاد  نیا  ت یاهم

 ,.Khalfaoui et al)باشگاه مارح شود    یو ارزش تجار  یعملکرد ورزش  انیراباه م  کنندهلیاز عوامل تعد  یکیعنوان  اثرگذار باشد و به

منرر،  نی. از ا(Elshaer, 2023)هواداران ارتباط داشته باشد  یزندگ  ت ی فیبا ک  تواندیدر صنعت ورزش م  یگذارهیسرما ن،یچن. هم(2024

صنعت فوتبال است. هرچه باشگاه    یبرا  ی و راهبرد  یمسئله اقتصاد  کیبلکه    ،یارتباط  ای   یشناختمسئله روان  کیتنها  احساسات نه  ت یریمد

حضور در   شیتوسعه بازار، جذب اسپانسر، فروش محصولات و افزا  یبرا  یشتریب  ت ی کند، ظرف  ت یمثبت هواداران را توو   تبتواند احساسا

 ورزشگاه خواهد داشت. 

زنان   ینشان داد که هوادار   Eskandari.  رندیگیشکل م  زین  یو فرهنگ  یتوجه داشت که احساسات هواداران در بستر اجتماع   دیبا  ت،ینها  در

و همکاران   Cleland .(Eskandari, 2022)داشته باشد    یتیو هو   قیعم  یشکل  ،یساختار  یهات یمحدود  طیدر شرا  یحت  تواندیم  رانیدر ا

 ن،ی. همچن(Cleland et al., 2020)  دهد یفوتبال را شکل م  یاز تجربه اجتماع  یبرش  ت یهواداران به جنس  یهادادند که نگرش  ننشا  زین

ورزش قهرمانان  از  هواداران  عاطف  تواندیم  یادراک  راباه  بگذارد    یبر  اثر  فوتبال  با  بنابرا(Levental & Nudelman, 2021)آنها    ن،ی. 

همه   ی برا  کسانی  یکردیانجام شود و از رو  یو اجتماع  یتی هو   ،یتیجنس  ،ی فرهنگ  یهابه تفاوت  ت یبا حساس   دیبااحساسات هواداران    ت یریمد

است که در آن    یچندبعد  یندیاحساسات هواداران فوتبال فرا  ت یریپژوهش حاضر نشان داد که مد  جیگردد. در مجموع، نتا  زیها پرهگروه

راهبرد جامع ارتباط با هواداران   کیصورت هماهنگ و در قالب  به  دیبا  یناخشنود  ت یریو مد  ت مثب  یخلق شگفت  ،یمهرورز  ت یلذت، توو   جادیا

 دنبال شود. 
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با محدود  پژوهش با  یی ها ت یحاضر  که  بود  تفس  دیهمراه  گ   هاافتهی  ریدر  قرار  توجه  به مدردیمورد  پژوهش  نرست، جامعه   یاعضا  ران،ی. 

خود هواداران    یمستو  دگاه یبرتر محدود بود و د  گی ل  یهاباشگاه  یهوادار  یهاکانون  ی و اعضا  یورزش  یها کارشناسان باشگاه  ره،یمدئت یه

  یتعم  ت یقابل  تواندیدر دسترر م  یریگ نشد. دوم، استفاده از روش نمونه  یفوتبال بررس  یدر تجربه احساس  ریگروه درگ   نیتریعنوان اصلبه

شد و در    یگردآور  یپرسشنامه خودگزارش  قیپژوهش از طر  یهاها و ساوح مرتلف فوتبال را محدود کند. سوم، دادهبه همه باشگاه  جینتا

پژوهش   یمواع  ت یماه  ن،یوجود دارد. همچن  هاهیدهندگان از گو و تفاوت در برداشت پاسخ  یاجتماع ت یمالوب  خ،پاس  یریاحتمال سوگ   جهینت

را   یمرب  رییتغ  ای   یتیریشکست، بحران مد  ،یروزیمانند پ  یمتفاوت  طیدر شرا  ایفصل    کیاحساسات هواداران در طول    راتییتغ  یامکان بررس

  ،یمرتبط با هوادار جاناتیه ریباعث شد سا یمثبت و ناخشنود یشگفت ،یتمرکز پژوهش بر چهار بعد لذت، مهرورز ت،یفراه  نکرد. در نها

 .رندیقرار نگ یصورت مستول مورد بررس به د،یام  ایاز جمله خش ، اضاراب، افترار، حسادت، ترر 

تر آزمون شود تا تفاوت  تر و متنوعبزرگ  یهاخود هواداران فوتبال و با نمونه  انیمدل حاضر در م  نده،یآ  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ

و   یاحرفه  یهاگیمرتلف، ل  یهاباشگاه  انیم  یاسهیهواداران مشر  گردد. انجام ماالعات موا  یو تجربه واقع  رانیمد  دگاهید  انیم  یاحتمال

 یطول  یها استفاده از طرح  ن،یاحساسات کمک کند. همچن  ت ی ریباشگاه بر مد  ی گریاساح حرفه  ریت ث  یبه بررس  تواندیم  زین  ترنییپا  یهادسته

 رییوانتوالات، تغها، نولشکست   ها،یروزیمانند پ  ییدادهایاحساسات هواداران در طول فصل و در واکنش به رو   راتییتا تغ  شودیم  شنهادیپ

خدمات، مشارکت    ت ی فیاعتماد، ک   ،یمی ت  ت ی هو   ،یمانند وفادار  ییرهایشود. توسعه مدل با افزودن متغ  یبررس   یسازمان  یهابحران  ای  یمرب

استفاده از   ن،یاحساسات فراه  سازد. علاوه بر ا  ت یریمد  ندیاز فرا  یتردرک جامع  تواندی م  زیبرند ن  ریو تصو   یاجتماع  ت یمسئول  تال،یجید

هواداران  یاز تجربه احساس یدیابعاد جد تواندیم یاجتماع یهاشبکه یمحتوا  لیو تحل یگروه کانون ق،یمصاحبه عم انندم یفیک  یکردهایرو

 را آشکار کند. 

  کیاز راهبرد ارتباط با هوادار و نه صرفاً  یرسم یعنوان برشاحساسات هواداران را به ت یریمد شودیم شنهادیفوتبال پ  یهاباشگاه رانیمد به

  ت یساوب  ،یاجتماع  ی هاجذاب در ورزشگاه، شبکه  یهاتجربه  ینرست لذت، طراح  ت ی مورد توجه قرار دهند. با توجه به اولو   ی غاتیتبل  ت یفعال

  شکسوتان، یمشترک، تعامل با پ  یباشگاه، نمادها  خی تار  ت یاز روا  توانیم  یمهرورز  ت یتوو   ی. براردیقرار گ   ت ی در اولو   دیباشگاه با  یهابرنامهو  

ارتباط   ژه،ی و  یهابرنامه  قیمثبت از طر  ی خلق شگفت  ن،یهواداران استفاده کرد. همچن   یفرصت مشارکت مستو  جادیو ا  یوفادار  یهابرنامه

  یناخشنود  نهی کند. در زم  تیرا توو   یاحساس  وندیپ  تواندینوآورانه م  یهاو تجربه  دیخدمات جد  ،یاختصاص  یمحتوا  کنان،یبا باز  رمنتررهیغ

و تعامل محترمانه با هواداران   یتیریمد  مات یتصم  حیبحران، توض  ت یریشفاف، مد  ییگو پاسخ  ات،یشکا  عیسر  شیپا  یبرا  ینرام  جادیا  زین

  ن یا  جی سنجش کنند و نتا   تالیجیو د  یحضور   یهاطیصورت مستمر احساسات هواداران را در محها بهباشگاه  شودیه میاست. توص   یضرور

 . رندی برند به کار گ   ت یریو مد یخدمات هوادار ،یروابط عموم ،یابیبازار  یهایریگ  یرا در تصم هایابیارز

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.
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 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 انجام پژوهش رعایت گردیده است. در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و 

Extended Abstract 

Introduction 

Football fandom represents a complex form of social, emotional, cultural, and consumer engagement 

in which supporters develop enduring relationships with teams, players, symbols, traditions, and 

other members of the fan community. In contemporary professional football, fans are no longer 

regarded merely as spectators or purchasers of match tickets; rather, they constitute a central 

stakeholder group whose attitudes, emotions, loyalty, participation, and behavioral responses can 

substantially influence the sporting, commercial, and social performance of football clubs. Recent 

developments in football management have therefore placed increasing emphasis on fan 

engagement, team identification, value co-creation, and the development of long-term relationships 

between clubs and their supporters. Emerging mechanisms such as fan tokens, digital platforms, 

and interactive technologies have further expanded the ways through which clubs can strengthen 

identification and engagement among their supporters (Carvalho, 2024; Vollero et al., 2024). 

The emotional dimension of football fandom is particularly important because the experience of 

supporting a team is inherently associated with intense and rapidly changing affective reactions. 

Victories, defeats, goals, referee decisions, player transfers, coaching changes, organizational 

decisions, media communications, and interactions with rival supporters may generate feelings 

ranging from joy, affection, pride, and positive surprise to dissatisfaction, anger, frustration, and 

disappointment. Because these emotions can directly influence subsequent attitudes and behaviors, 

football clubs increasingly need to consider emotional management as an integral component of fan 

relationship management. Fan engagement has also been associated with club market value and 

organizational outcomes, suggesting that supporters' reactions are relevant not only psychologically 

but also economically and strategically (Khalfaoui et al., 2024). 

The emotional experience of fandom is closely intertwined with social identity and team loyalty. 

Football supporters frequently incorporate the team into their personal and collective identities, and 

such identification may shape consumption behavior, willingness to attend matches, purchase 

intentions, and continued support. Research has demonstrated that social identity and team loyalty 

are closely related to football consumption intentions (Kural, 2023). Team performance can also 

affect fan loyalty and online reactions, indicating that emotional responses to sporting outcomes may 

contribute to fluctuations in attachment and behavioral support (Zhou et al., 2023). At the same time, 

supporters may form attachments both to clubs and to individual professional players, making the 

management of loyalty more complex when star players leave or organizational changes occur 

(Merten, 2023). 

Within the Iranian football context, emotional and identity-based dimensions of fandom are similarly 

prominent. Team identity has been associated with enjoyable fan experiences and intention to revisit 

football club websites (Mohammadi & Dehghani, 2022). Nostalgia has also emerged as an important 

dimension of Iranian football fandom, as memories of past players, historic matches, national 

achievements, and emotionally meaningful football experiences can reinforce attachment to teams 

and enhance participation (Ahmadizadeh et al., 2023). Sports advertising combined with nostalgic 
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appeals may likewise affect the attendance intentions of national football supporters (Ahmadizadeh 

et al., 2022). These findings suggest that effective fan management should extend beyond 

conventional promotional activities and should incorporate the emotional meanings that supporters 

associate with teams and football experiences. 

Digital communication has further transformed the emotional relationship between football clubs and 

supporters. Social media activities can influence fan satisfaction and engagement, while online 

communities facilitate shared identities, social capital, interaction, and collective meaning-making 

(Faria et al., 2022; Fenton et al., 2023). Similarly, fan responses to football brands on Instagram 

indicate that the manner in which club identities and characteristics are communicated can influence 

supporter reactions (Mohammadiyan et al., 2021). Mobile marketing has also been shown to affect 

football fan behavior, highlighting the growing importance of continuous digital interaction outside 

stadium environments (Mohammadkazemi et al., 2020). Consequently, emotional management must 

now encompass both physical and digital touchpoints between clubs and supporters. 

Another important component of the fan–club relationship is the development of positive brand 

associations and supportive behaviors. Favorable team brand images may enhance loyalty (Irianto 

& Kartikasari, 2020), while brand associations can influence a range of supporter behaviors (Eskiler 

et al., 2021). Club social responsibility can also stimulate supportive fan behavior, indicating that 

emotional attachment is shaped not only by sporting performance but also by perceptions of 

organizational responsibility and social legitimacy (ZamaniDadaneh et al., 2021). Professional ethics 

within football clubs may similarly contribute to trust and positive emotional evaluations by supporters 

(Maleknia et al., 2023). Conversely, when supporters perceive a disruption in the value associated 

with fandom, they may respond through dissatisfaction, disengagement, resistance, or attempts to 

redefine their relationship with the club (Tinson et al., 2021). 

From a managerial perspective, understanding the needs and expectations of supporters is therefore 

essential. Strategic assessment of Iranian Premier League fans has emphasized the necessity of 

identifying supporter needs as a basis for club planning (Gholipour et al., 2020), while models of 

fandom development in Iranian football have highlighted the interaction of managerial, 

communicative, and environmental factors in building sustainable supporter relationships (Farokhnia 

et al., 2021). Club management frameworks also stress the need for structured and professional 

approaches to supporter management (Chal-Ashtari-Makari et al., 2021), and direct work with 

supporters has increasingly been recognized as a priority area of football club activity (Starikova & 

Suvorov, 2021). Moreover, because supporter groups are heterogeneous, market segmentation 

approaches may help clubs distinguish between different patterns of expectations, participation, and 

emotional attachment (Rascher et al., 2021). 

The social context of football fandom should also be acknowledged. Supporter experiences may 

vary according to gender, cultural norms, access to football spaces, and social expectations. Female 

football fandom in Iran demonstrates that emotional commitment to football can remain strong even 

under structural and cultural constraints (Eskandari, 2022). Studies of football supporters elsewhere 

have also shown that fandom can intersect with attitudes toward gender and broader social identities 

(Cleland et al., 2020). Fans' perceptions of sporting heroes represent another symbolic source of 

emotional meaning and identification (Levental & Nudelman, 2021). Therefore, the management of 

supporters' emotions should be understood as a multidimensional process shaped by sporting, 

organizational, cultural, technological, and social influences. 

Against this background, identifying specific emotional dimensions that can be managed by football 

organizations is important for both theory and practice. The present study focused on four 
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dimensions—enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction—as central components of 

football fan emotion management. Accordingly, the aim of this study was to identify and prioritize the 

factors affecting the management of football fans' emotions. 

Methods and Materials 

This applied study employed a descriptive, field-based, and survey research design. The statistical 

population consisted of managers, board members, experts of sports clubs, and heads and members 

of supporter associations affiliated with Iranian Premier League football clubs. A total of 137 eligible 

individuals participated in the study using convenience sampling. Participants were selected 

because of their professional or executive involvement in football clubs or supporter organizations 

and their familiarity with issues related to fan behavior and club–supporter interactions. 

Data were collected using a researcher-developed questionnaire constructed on the basis of relevant 

theoretical and empirical literature in sport management, sport marketing, fan behavior, and 

supporter relationship management. The questionnaire consisted of a demographic section and a 

specialized section. The demographic section included five items covering gender, educational level, 

age, occupational experience, and marital status. The specialized section consisted of 26 items 

assessing four dimensions of football fan emotion management. The enjoyment dimension included 

7 items, affection included 6 items, positive surprise included 4 items, and dissatisfaction included 9 

items. 

The psychometric quality of the instrument was assessed through validity and reliability procedures. 

Convergent validity was evaluated using average variance extracted and composite reliability. The 

AVE values were 0.596 for enjoyment, 0.675 for affection, 0.643 for positive surprise, and 0.621 for 

dissatisfaction. Composite reliability values were 0.821, 0.811, 0.782, and 0.774, respectively. 

Internal consistency was assessed using Cronbach's alpha. The overall alpha coefficient was 0.78, 

while coefficients for enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction were 0.83, 0.86, 

0.79, and 0.81, respectively. 

Data analysis involved descriptive and inferential statistical procedures. Normality was evaluated 

using the Kolmogorov–Smirnov test. Sampling adequacy for factor analysis was assessed using the 

Kaiser–Meyer–Olkin index and Bartlett's test of sphericity. Exploratory factor analysis was used to 

examine the underlying structure of the questionnaire, and confirmatory factor analysis was 

subsequently conducted using AMOS version 22. The Friedman test was used to compare and 

prioritize the four identified dimensions. 

Findings 

The sample consisted of 137 participants. Regarding educational level, 2.92% held a diploma, 4.38% 

an associate degree, 43.796% a bachelor's degree, 31.387% a master's degree, and 17.518% a 

doctoral degree. In terms of age, 5.839% were aged 18–25 years, 2.92% were aged 26–35 years, 

75.182% were aged 36–45 years, and 16.058% were older than 45 years. Regarding occupational 

experience, 30.66% had less than 10 years of experience, 32.847% had 10–20 years, and 36.496% 

had more than 20 years. Moreover, 44.526% of the participants were single and 55.474% were 

married. 

The Kolmogorov–Smirnov test supported the normality of all four study variables. The test statistics 

were 0.741 for enjoyment, 0.843 for affection, 0.922 for positive surprise, and 0.778 for 

dissatisfaction, with significance levels of 0.077, 0.081, 0.074, and 0.076, respectively. As all 

significance values exceeded 0.05, the distributions of the variables were considered normal. 

The KMO values indicated adequate sampling adequacy for factor analysis. KMO values were 0.832 

for enjoyment, 0.797 for affection, 0.791 for positive surprise, and 0.795 for dissatisfaction. Bartlett's 
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tests of sphericity were statistically significant for all four dimensions, indicating that the correlation 

matrices were appropriate for factor analysis. 

Confirmatory factor analysis showed acceptable factor loadings for all 26 items. For enjoyment, 

loadings ranged from 0.57 to 0.98. For affection, they ranged from 0.71 to 0.90. Positive surprise 

had loadings between 0.64 and 0.82, while dissatisfaction had loadings between 0.52 and 0.75. 

Because all factor loadings exceeded the acceptable threshold, all questionnaire items were retained 

and the four-factor structure was supported. 

The Friedman test demonstrated a statistically significant difference among the four dimensions, with 

a test statistic of 121.23 and a significance level of 0.01. Enjoyment ranked first with a mean of 4.39 

and a standard deviation of 0.38. Affection ranked second with a mean of 4.15 and a standard 

deviation of 0.33. Positive surprise ranked third with a mean of 4.03 and a standard deviation of 0.39, 

whereas dissatisfaction ranked fourth with a mean of 3.76 and a standard deviation of 0.35. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that football fan emotion management is a multidimensional process 

incorporating both positive and negative affective experiences. All four proposed dimensions—

enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction—were empirically supported, indicating 

that each contributes meaningfully to understanding how football clubs can manage supporter 

emotions. 

Enjoyment emerged as the most important dimension. This result suggests that clubs should 

primarily focus on creating positive and pleasurable experiences for supporters. Enjoyment may 

arise from match attendance, entertaining football, digital content, stadium services, interaction with 

players, club events, and participation in supporter communities. Because enjoyment ranked higher 

than the other dimensions, emotionally rewarding experiences appear to constitute a particularly 

important foundation for successful fan management. 

Affection ranked second, indicating that long-term emotional attachment is also a major component 

of supporter management. Unlike enjoyment, which may fluctuate according to immediate 

experiences, affection reflects a more enduring bond with the team. Such emotional attachment may 

help sustain support during periods of poor sporting performance and may therefore function as a 

form of relational capital for football clubs. 

Positive surprise ranked third but remained a highly rated factor. This suggests that unexpected 

positive experiences can strengthen the emotional relationship between clubs and supporters. 

Creative digital initiatives, personalized communication, exclusive opportunities, innovative services, 

unexpected rewards, and direct access to players may all contribute to positive surprise. Clubs can 

therefore benefit from designing experiences that not only satisfy expectations but occasionally 

exceed them. 

Dissatisfaction ranked fourth, although it remained a valid and meaningful component of the overall 

model. This finding indicates that negative emotional reactions must be managed but that effective 

supporter management should not be reduced to complaint handling or crisis control. A more 

proactive strategy would prioritize the generation of positive emotional experiences while 

simultaneously establishing mechanisms for detecting and responding to dissatisfaction. 

Overall, the results indicate that football clubs should adopt an integrated emotional management 

strategy in which enjoyment is prioritized, affection is cultivated over time, positive surprise is 

deliberately created, and dissatisfaction is continuously monitored and addressed. Such an 

approach can contribute to stronger supporter relationships, more stable loyalty, greater 

participation, and more resilient club–fan bonds. The study therefore concludes that the effective 
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management of football supporters requires systematic attention to their emotional experiences and 

that enjoyment, affection, positive surprise, and dissatisfaction represent four distinct but 

complementary dimensions of this managerial process. 
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