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Introduction: The purpose of this research was development and psychometric evaluation of 

the football stadium atmosphere scale with the marketing approach. 

Methods: The research was conducted in three sections. In the first section to identify the 

most important factors that shape the stadium atmosphere, a three-stage Delphi survey was 

conducted which in the first stage, semi-structured interviews with experts were done and in 

the next stages, a questionnaire was used and finally after the last review, 80 items were 

specified. In the second section, 80 items specified in the previous study, formed a 

questionnaire and after confirmation of its validation by experts it was distributed among 

spectators in two matches. To reduce variables, exploratory factor analysis was used and 

finally, 15 factors with 54 items were specified. In the third section, obtained questionnaires 

from the previous step, based on cluster sampling were distributed among Iranian Primer 

league spectators. Collected data was evaluated by confirmatory factor analysis in the partial 

least square method to confirm the main factors and to evaluate structural validation. 

Results: Based on the result of this test, 8 main affective factors on football stadium 

atmosphere in Iran were specified which include of sports club's Last performance, perceived 

respect, stadium, event, facility, organizer, stadium architecture and designing, and spectator’s 

behavior. 

Conclusion: The scale designed in this research can be used in future research and help 

marketers and football clubs attract and retain their customers. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Attractive atmosphere is one of the most important 

motivations for spectators to attend a sports event. In 

addition, the sponsors of sports events also benefit from 

the influence of the atmosphere of the stadium because 

the atmosphere of the stadium can increase the 

effectiveness of advertising and by fixing advertising 

messages in the situation experienced by the spectators; 

it helps to gain the emotional status of brands 

(Charleston, 2008). On the other hand, attractive 

atmosphere is considered in the media as a success 

factor for the commercialization of sports leagues 

(Woratschek, Schafmeister, & Hoenes, 2006). 

Organizers of sports events can also gain a lot of profit 

through sponsors and ticket sales, according to the 

atmosphere of the event. Because the desirability of the 

event atmosphere can have a positive effect on both of 

these factors. But the question that exists is what are the 

factors that shape the atmosphere of the stadiums? The 

purpose of this research was development and 

psychometric evaluation of the football stadium 

atmosphere scale with the marketing approach. 

Methods  
The research was conducted in three sections. In the 

first section to identify the most important factors that 

shape the stadium atmosphere, a three-stage Delphi 

survey was conducted which in the first stage, semi-

structured interviews with experts were done and in the 

next stages, a questionnaire was used and finally after 

the last review, 80 items were specified. In the second 

section, 80 items specified in the previous study, formed 

a questionnaire and after confirmation of its validation 

by experts it was distributed among spectators in two 

matches. To reduce variables, exploratory factor 

analysis was used and finally, 15 factors with 54 items 

were specified. In the third section, obtained 

questionnaires from the previous step, based on cluster 

sampling were distributed among Iranian Primer league 

spectators. Collected data was evaluated by 

confirmatory factor analysis in the partial least square 

method to confirm the main factors and to evaluate 

structural validation. 

Results  
The scale that was designed and validated in this 

research to identify the factors that shape the 

atmosphere of football stadiums included 8 factors and 

49 items. The factors which include of sports club's last 

performance, perceived respect, stadium, event, facility, 

organizer, stadium architecture and designing, and 

spectators behavior. It seems that most of the factors 

that shape the atmosphere of football stadiums (except 

what happens on the game) can be managed by sport 

marketers. 

  

Conclusion 

The findings of this research regarding the factors that 

shape the atmosphere of football stadiums in Iran have 

similarities and differences with previous researches in 

different counties, which it can be caused by differences 

in cultures or sports fields studied. Considering that this 

research is the first research about the atmosphere of 

football stadiums in Iran, the scale designed in this 

research can be used in future research and help 

marketers and football clubs to attract and retain their 

customers.  
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  ها:واژهکلید

 ،اعتباریابی

 ،بازاریابی

 ،تماشاگران

 ،جو ورزشگاه

 .فوتبال 

فوتبال  یهااهورزشگجو  ةدهندشکلهدف از این پژوهش طراحی و اعتباریابی ابزاری برای شناسایی عوامل  :مقدمه

 بود.

عوامل  نیترمهمشناسایی  منظوربه. در بخش اول گرفتبخش انجام  در سهاین پژوهش روش پژوهش: 

 یهاحبهمصافی در قالب ل دلاو ة. مرحلگرفت، یک پژوهش دلفی در سه مرحله انجام هاورزشگاهجو  ةدهندشکل
پس از  در نهایت پاسخ استفاده شد وبسته یهاپرسشنامهساختاریافته با خبرگان انجام شد و در مراحل بعد از نیمه

تنظیم و پس از  یاشنامهپرسدر قالب  شدهییشناسا یهاهیگوگویه شناسایی شد. در بخش دوم،  80بازنگری نهایی، 
 ام آزمونس انجایی توسط متخصصان طی دو مسابقه میان تماشاگران توزیع شد و پبررسی روایی صوری و محتو

 ةاز مرحل آمدهدستهب ةپرسشنامعامل اصلی شناسایی شد. در بخش سوم  15گویه در قالب  54تحلیل عاملی اکتشافی 
آزمون  از طریق ابزار ةازسوایی د و ردر بین تماشاگران لیگ برتر فوتبال توزیع ش یاخوشه یریگنمونهقبل، با استفاده از 

 .شدیدی به روش حداقل مربعات جزئی بررسی أیتحلیل عاملی ت

از:  اندعبارتاسایی شد که فوتبال در ایران شن یهاورزشگاهبر جو ثر ؤمعامل اصلی  هشتدر مجموع، : هاافتهی

حی ورزشگاه و ری و طراننده، معمابرگزارک، ورزشگاه، رویداد، امکانات رفاهی، شدهادراکعملکرد پیشین باشگاه، احترام 
 .رفتارهای تماشاگران

 وزاریابان و هم به با شودآتی استفاده  هایپژوهشهم در  تواندمیدر این پژوهش  شدهطراحیابزار : یریگجهینت

  فوتبال در جذب و حفظ مشتریان خود کمک کند. هایباشگاه
 

فوتبال )با  یهاورزشگاهجو  ةدهندشکلمل عوا ةپرسشنامطراحی و اعتباریابی (. 1402) مجید، جلالی فراهانیو  ی، محمد؛خبیر ؛محمود، گودرزی ؛امین، خطیبی: استناد

 .5-22، 15( 4)، یت ورزشیریمد ةی. نشررویکرد بازاریابی(

                  2020.284193.2293JSM./10.22059http//doi.org/ DOI:      
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 مقدمه 

در  .، تعریف شده استداردیمقابل دیگری به رقابت وا عنوان هر شکلی از فعالیت جسمانی که استعداد یک نفر را در مبهمحصول ورزشی 
است که همزمان  نشدنیو محصولی  لمس ناپذیربینییشپ یاتجربهزیرا  ،است یفردمنحصربهخدمات فراغتی، ورزش محصول  ةحوز

، 2و بالتونترلی ؛ 1992، 1بیتنر) دهدیم. تولید و مصرف همزمان خدمات، ارتباط مشتری با محصول را افزایش شودیمتولید و مصرف 
مصرف ورزش، تلاش برای خلق هوادارانی  یهاشکلافزایش رقابت در صنعت ورزش و به همان نسبت ورود و ازدیاد  (. با رشد و1999

ی ورزشی افزایش یافته است، زیرا خلق و حفظ یک چنین مبنایی برای بقا و پایداری در سطح سازمان یهاسازمانوابسته و وفادار برای 
 (. 2009و همکاران،  3فانکضروری است )

، یک شوندیمورزشی، هنوز هم افرادی که در رویدادهای ورزشی حاضر  یهاسازمانمختلف کسب درآمد برای  یهاروشبا وجود 
تا  اندتلاشاره در (. به همین دلیل بازاریابان ورزشی همو2007، و همکاران 4مولینند )اورزشی یهاسازمانمنبع معنادار تولید ثروت برای 

، مشتریان بیش از است بازاریابان نشان داده یهاپژوهشجذاب و دلپذیر سازند.  یاتجربهحضور در ورزشگاه را برای تماشاگران  ةتجرب
 .دهندیمدر هنگام خرید پاسخ دهند، به کل محصول پاسخ  شدهارائهبه محصول اصلی یا خدمات  آنکه

آن  5، جوترخاصصورت بهمکان خرید یا مصرف آن باشد. در بعضی موارد مکان، یا  تواندیمول مهم کل محص هاییژگیویکی از 
 هایطمح. مفهوم جو حاکی از این نکته است که (1973، 6کاتلراست ) ییتنهابهاز محصول  یرگذارترتأثخرید  گیرییمتصممکان، در فرایند 

احساس  ةکنندکیتحرعنوان عاملی که بهو جو  شودیممنجر  آنهاند که به ادراک کیفیت ااحساسی خاصی یراتتأث ةدربردارند هامکانیا 
دقت شکل گیرد بهمحیط بازاریابی باید  کندیم(. خلق جو، فعالیتی است که مشخص 1994، 7داردن و بابین) رودیم کاربهمطلوبیت است 

ترلی و بولتون، شود و هم یک بازار هدف خاص را جذب کند )منجر  کنندگانمصرفخاصی از سوی  هاییابیارزتا هم به رفتارها و 
نسبت به محیط و شخص دارد.  بررسی مفهوم جو نیازمند تعریف روشنی از واژه و درک مناسبی از موقعیتی است که این مفهوم،(. 1999

(. با 2010، 8یوریخ و بنکنشتایننامطلوب است که آن را معادل با متغیرهای روانی بدانیم ) آنقدرمعادل دانستن جو با متغیرهای محیطی 
اجتماعی یا  یهامحرکو  کردهروی رضایتمندی تماشاگران از محیط فیزیکی ورزشگاه تمرکز  عمدتاً پیشین یهاپژوهشاین حال 

( دسترسی به استادیوم، تسهیلات فیزیکی، اسکوربورد، راحتی 2008) 9. برای مثال یوسف و سیاندگرفتهمحیط را نادیده  ایینهزم
تجهیزات،  شناختییباییز یهاجنبه( دسترسی به ورزشگاه، 2016) 10یرزوگلوآیوونو و باک و فضای اختصاصی را بررسی کردند. هایصندل

( امکانات و تسهیلات، تجهیزات الکترونیک و 2018و همکاران ) 11. اسلویچو امنیت ورزشگاه را بررسی کردنددسترسی به تجهیزات 
 .رقابت تیم ورزشی را بررسی کردند

یک رویداد  هاییژگیوولی برای بررسی  ،اندپرداخته هاورزشگاهبسیاری از خدمات  فیزیکی یهاجنبههرچند به بررسی  هاپژوهشاین 
توسوط  معموولاًکوه را بخشی چون شعارهای معموول، تشوویق کوردن و حرکوات نمایشوی رضایتورزشی مناسب نیستند و اغلب عوامل 

ورزش و محصوولات مربووط  فردمنحصوربه یهاجنبهکی از معتقدند ی 12. حال آنکه هاردی و ساتناندگرفتهنادیده  ،شودیمهواداران انجام 

                                                 
1. Bitner 
2. Turley & Bolton 
3. Funk 
4. Mullin 
5. Atmosphere 
6. Kotler 
7. Darden & Babin 
8. Uhrich & Benkenstein 
9. Yusof & See 
10. Ioannou & Bakirtzoglou 
11. Slavich 
12. Hardy & Sarten 



 9ا رویکرد بازاریابی(                                                                      )ب فوتبال یهاورزشگاهجو  دهندهشکلطراحی و اعتباریابی پرسشنامه عوامل 

 

(. 2008 ،و همکواران 1 فانوکورزشی، استفاده از خدمات رویداد در حضور دیگران و امکان تعامل اجتماعی با دیگران است ) یدادهایروبه 
یک ورزشوگاه  فردمنحصربهحیطی م هاییژگیووضعیت احساسی مطلوبی که تماشاگران به »( جو ورزشگاه را 2010یوریخ و بنکنشتاین )

از عوواملی باشود کوه  یامجموعوه ةدربردارنود توانودیمدر این تعریوف  شدهاشارهمحیطی  هاییژگیو. اندکردهتعریف  ،«دهندیمنسبت 
ری از موردم، ( معتقدند ماهیت ورزش بورای بسویا2007) 2. چادویک و بیچکندیمتماشاگر از ابتدا تا انتهای حضور خود در ورزشگاه تجربه 

اموا  ،شوما مسوابقه را ببورد ةعلاقمعتقدند خوب است اگر ورزشکار یا تیم مورد  آنها. آنهاستجو و هیجان ناشی از حضور مردم در اطراف 
و  یفروشوخرده یهافروشوگاهخولاف  یعنوی بور ،، خانواده و دیگر حامیان ببینیودهمراه دوستانبهبهتر خواهد بود اگر آن مسابقه را  حتماً
نیوز  یفردمنحصوربهارزش تفریحوی  ،برای محصول اصلی )رویوداد( یاافزودهارزش علاوه بر ایجاد ، جو غالب در ورزشگاه، یفروشعمده

شوده از سووی مشوتریان باشود دریافتخودمت  ةتجرب. در واقع خود آن نیز ممکن است بخش مهمی از کل کندیمبرای تماشاگران خلق 
تماشواگران بورای حضوور در یوک  هواییزهانگ ینتورمهم( معتقدند جو جذاب از 2005و همکاران ) 4(. بائر9200، 3یوریخ و کانیگ استوفر)

 توانودیمزیورا جوو ورزشوگاه  ،برنودیمجو ورزشوگاه سوود  یرتأثاسپانسرهای رویدادهای ورزشی نیز از  افزون بر این .رویداد ورزشی است
از سوی تماشاگران به کسب جایگاه عواطفی برنودها  شدهتجربهتبلیغاتی در موقعیت  هایمیاپاثربخشی تبلیغات را افزایش دهد و با تثبیت 

 هارسوانهورزشوی، در  هواییگلمسوابقات  سوازییتجار(. از سوی دیگر جو جذاب، یوک عامول موفقیوت 2008، 5چارلستونکمک کند )
از طریوق  تواننودیمرزشوی نیوز بوا توجوه بوه جوو رویوداد، (. برگزارکنندگان رویدادهای و2006 ،و همکاران 6وردتسچک) آیدیم حساببه

 هواعاملمثبتوی روی هور دوی ایون  صوورتبه توانودیمزیرا مطلوبیت جوو رویوداد ، منفعت زیادی کسب کنند یتبلاسپانسرها و فروش 
 زشگاه قابل مدیریت است یا خیر!جو ور اساساًند؟ و آیا اکدام هاورزشگاهجو  ةدهندشکلاین است که عوامل  سؤالباشد. اما  یرگذارتأث

 ةمطالعو ا تشوخیص داده وپژوهشگران مشکل ر یراًاخکمی دراین باره انجام شده است.  یهاپژوهشاهمیت موضوع، تاکنون  با وجود
پیشوگیری ه هم از بوروز رفتارهوای مخورب جو ورزشگا ةدهندشکلتا با شناسایی عوامل  اندتلاش( و در 44) اندکردهجو ورزشگاه را آغاز 

، اسپانسورها و هاباشوگاهاوانوی بورای منافع اقتصوادی فر ةدربردارندفراهم آورند که  هاخانوادهبرای  یبخشلذتتفریحی  ةزمینکنند و هم 
 منظوربوه( 2009گ اسوتوفر ). برای نمونوه یووریخ و کانیوصورت گرفته استنیز به روش کیفی  ییهاپژوهشه زمینست. در این هارسانه

 .1کردنود:  یبنددستهه گروه کلی موجود در ورزشگاه را در س یهامحرکمفهومی آن پرداخته و  ةمطالعبه  هاورزشگاهتر از جو شناخت به
کوه توسوط  ییهوامحرک .3 ؛شووندیم که توسط تماشاگران ایجواد ییهامحرک .2 ؛شوندیمایجاد  دهندهسازمانکه توسط  ییهامحرک

نکردند.  یااشاره آنها ةمحاسبونگی جو ورزشگاه و چگ یریگشکلدر  هامحرکبه نقش هریک از  آنهاهمه  . با اینشوندیممسابقه ایجاد 
بوا  آنهوارا حول کننود.  هاورزشگاهجو  ةمحاسبمرتبط با  یهاشاخص( تلاش کردند تا مشکل مربوط به تدوین 2010یوریخ و بنکنشتاین )

ورزشوگاه را شناسوایی کردنود. دو  بر جو یرگذارتأث عامل 15 یتنهادر  هاشاخص یبندهدستاستفاده از روش دلفی و مصاحبه با خبرگان و 
بورای  عامول، سوه نهواآمربووط بوه تماشواگران و رفتوار  یهامحرکبرای  عاملدهنده، هشت سازمانمربوط به  یهامحرکبرای  عامل

رای بود پژوهشگران مودلی . در این پژوهش، هرچنگاهمربوط به معماری ورزش یهامحرکبرای  عاملمربوط به رقابت و دو  یهامحرک
 است.  نشدهکمی بررسی  کیفی بوده و از نظر یهادادهمبتنی بر  شدهارائهولی مدل  ،اندکردهبررسی جو ورزشگاه ارائه 

 یریگشوکلر تفریحی و تعواملات اجتمواعی د اربتج( طی پژوهشی دریافتند تجهیزات فیزیکی، زیبایی 2015) 7بالاجی و چاکرابورتی
فوتبال در پرتلنود، کیفیوت فوتبوال، جوو ورزشوگاه و ة تاریخچ کندیم( اشاره 2018) 8. آلیسونیرگذارندتأثکریکت در هند  یهاورزشگاهجو 

                                                 
1. Funk 
2. Chadwick & Beech 
3. Uhrich & Konigstorfer 
4. Bauer 
5. Charleston 
6. Woratschek 
7. Balaji & Chakraborti 
8. Allison 
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 و همکواران 1 . سوویگادنتوسعه پیودا کنود آمیزییتموفق صورتبهبه هواداران موجب شده فرهنگ هواداران تیم ثرون  شدهدادهاختیارات 
موجب افزایش حضوور  است که تفریحی و احساس آسودگی هاییتفعال( طی پژوهشی دریافتند جو ورزشگاه، داشتن فرصتی برای 2019)

   .شودیمهواداران در ورزشگاه 

ر بثر ؤماز عوامل  یامؤلفهدهبسکتبال تایوان پرداختند و مدلی  یهاسالن( نیز طی پژوهشی به بررسی جو 2013) و همکاران 2یوچن 
تیم، عملکرد تیم،  یهاسنتتفریحی، وسایل الکترونیک، تسهیلات،  یهاجنبه از: اندعبارتآن  یهامؤلفهارائه کردند که  هاورزشگاهجو 

ران با توجه به اینکه تماشاگ اندکردهاشاره  آنها حال ینا. با شادی یهاگروهو  هایمت، رقابت هایمت یاعضا یاحرفهاشتیاق هواداران، رفتار 
بر جو ثر ؤمشناسایی عوامل  منظوربهدیگری در سایر کشورها  یهاپژوهشمتفاوتی دارند، نیاز است تا  یهافرهنگدر کشورهای مختلف 

به جو  یدهشکلدر  تواندیمتا شناخت بهتری نسبت به این پدیده حاصل شود. بعلاوه نوع رشته ورزشی نیز د گیرانجام  هاورزشگاه
 ةرشتماهیت  ةواسطبهفوتبال  هاییوماستادتنیس و یا  هایینزمبسکتبال،  یهاسالنباشد. برای نمونه جو حاکم بر  گذاریرتأث هاورزشگاه
. لیگ برتر فوتبال ایران طی افزایدیممختلف ورزشی  یهارشتهبسیار متفاوت باشد و همین بر ضرورت انجام پژوهش در  تواندیمورزشی 

پیامدهای منفی بسیاری برای  تواندیمی تعداد تماشاگران مواجه بوده و کم توجهی نسبت به این موضوع اخیر با روند کاهش یهاسال
ده حاکی از آن است، متوسط حضور تماشاگران لیگ برتر ایران نزدیک به  یشینپ یهاپژوهشهمراه داشته باشد. نتایج بهفوتبال کشور 

تماشاگران  درصد 50بیش از  همچنین .هزار نفر در هر بازی است 30پایی حداقل متوسط ارو هاییمتهزار نفر در هر بازی و برای 
(. حضور 2009بختیاری، ) شوندیمبار در طول یک فصل در ورزشگاه حاضر  سهو کمتر از  یستندنمسابقات لیگ برتر فوتبال دائمی 

منابع درآمدی، یعنی درآمد روز مسابقه محروم کند  ینترمهماز را از یکی  هاباشگاه تواندیم هاورزشگاهتعداد و نامنظم تماشاگران در کم
اهمیت جو  با وجودمنفی بگذارد.  یرتأث یارسانهبر دیگر منابع درآمدی یعنی حامیان مالی و حق پخش  تواندیمخود  ةنوبکه آن نیز به 

آن طراحی نشده است.  ةدهندرای شناسایی عوامل شکلب یاپرسشنامه تاکنونفوتبال در سطح دنیا،  یهاباشگاهبر درآمدزایی  هاورزشگاه
بررسی دیدگاه تماشاگران لیگ برتر فوتبال، به این  برایبا توجه به آنچه گفته شد، این پژوهش در پی آن است تا ضمن طراحی ابزاری 

 ند؟افوتبال در ایران کدام یهاورزشگاهجو  ةدهندشکلعوامل  ینترمهمپاسخ گوید که  پرسش

 

 پژوهش  یشناسروش

شامل دو بخش کیفوی و کموی اسوت. در  واکتشافی است  ةاز نوع آمیخت هادادهگردآوری  ةنحوپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از 
بازاریوابی ارائوه شوده، اسوتفاده شوده  ةحووز( که برای تدوین پرسشنامه در 1979)3این پژوهش برای طراحی پرسشنامه از پارادایم چرچیل

 ،هواداده یسازخالص .4 ،هاداده یآورجمع .3 ،هایتمآتولید  .2 ،مشخص کردن ساختار مفهومی موضوع .1از:  اندعبارتاحل آن است، و مر
( هوابا. در بخش اول، با مطالعه پیشینه پژوهش )مقوالات و کتتدوین هنجار. 8 و بررسی روایی. 7 ،بررسی پایایی .6 ،هاداده یآورجمع. 5

تعریف  ینترکاملعنوان به( از جو ورزشگاه 2010مختلف مفهوم جو اقدام شد و تعریف یوریخ و بنکنشتاین ) یهاجنبهو  به بررسی تعاریف

 .از روش پژوهش دلفی در سه مرحله استفاده شد هایهگوشناسایی  منظوربهورزش، پذیرفته شد. سپس  ةحوزدر 

ساختاریافته با خبرگان آگاه به موضووع انجوام نیمه هاییمصاحبه، هارزشگاهوبر جو ثر ؤمدلفی، جهت شناسایی عوامل  ةمرحلدر اولین 
کمیتة بازاریابی فدراسیون فوتبال،  یاعضا، کشور هایدانشگاهبازاریابی ورزشی  تاداناس. در این بخش، جامعة آماری پژوهش شامل گرفت

هوواداران( بوود. بوا  ةکمیتوبازاریابی،  ةکمیتلیگ برتر فوتبال ) ایهباشگاهن مسئولافوتبال،  هایباشگاهسازمان لیگ و اتحادیة ن مسئولا
 هایافتوه)غیراحتمالی( انتخاب شود و 4صورت نظریبه گیرینمونهکیفی و همچنین هدف این پژوهش، روش  هایپژوهشتوجه به ماهیت 

                                                 
1. Soyguden 
2. Yueh Chen 
3. Churchil paradaim 
4. Theoretical sampling 



 11ا رویکرد بازاریابی(                                                                      )ب فوتبال یهاورزشگاهجو  دهندهشکلطراحی و اعتباریابی پرسشنامه عوامل 

 

(. آمود عملبوه دو بوار مصواحبه انشووندگاز مصاحبه ییکو اشوباع نظوری رسوید )بوا ةمرحلونفور بوه  14مصواحبه بوا  15پس از انجام 
بازاریابی فدراسویون فوتبوال،  ةکمیت یاعضانفر از  چهار کشور، هایدانشگاهبازاریابی ورزشی  تاداناسنفر از  شششوندگان شامل مصاحبه

 هواینظرز هور مصواحبه، لیگ برتر فوتبال بودند. پس ا هایباشگاهن مسئولانفر نیز از  چهارفوتبال و  هایباشگاه ةاتحادیسازمان لیگ و 
اشباع  ةمرحلتا  هامصاحبهنظری  گیرینمونهفوتبال اضافه شد و با استفاده از  هایورزشگاهجو  ةدهندشکل هایگویهخبرگان به مجموعه 

 مپوشانیهکه  هاییگویهو  شدبازبینی  شدهشناسایی هایگویهگویه شناسایی شد. پس از آن مجموعه  194نظری ادامه یافت و در نهایت 
 ایینهگزسوهبوا طیوف  یاپرسشونامه، یهگو 188دوم دلفی، بر اساس این  ةمرحلدر  باقی ماند. گویه 188و در نهایت  ندشدحذف  ،داشتند

 بر جو ورزشگاه دارد، یک گزینه را یهگوهر  کنندیمکه تصور  یریتأثخواسته شد، با توجه به  آنهاتهیه و در اختیار خبرگان قرار گرفت و از 
 3 ةگزینو آنهابرای  دهندگانپاسخ درصد 70که حداقل  هایییهگودور دوم دلفی،  یهاپرسشنامهو بررسی  یآورجمعانتخاب کنند. پس از 

سوم دلفی، بورای اطمینوان  ةمرحلگویه(. در  56ند( شناسایی شدند )ؤثرمدر ایجاد جوی خوب در ورزشگاه شک بیرا انتخاب کرده بودند )
بووده و بویش از  2که دارای میانگین بیش از  هایییهگودیگر  باریک ماندهیباق یةگو 132که باید حذف شوند، از بین  اییهیهگوخاطر از 

 ةمرحلوبوازخورد  ةارائگویه(. در این مرحله، ضمن  79دانسته بودند، مشخص شدند )ثر ؤمرا در جو ورزشگاه  آنها دهندگانپاسخ درصد 20
 سؤالاتو باید در  ندثرؤدر ایجاد جوی خوب در ورزشگاه م قطعاًرا انتخاب کنند که معتقدند  هایییهگوشد فقط  قبل، از گروه دلفی خواسته

 دهندگانپاسوخدرصود  70را که بیش از  هایییهگو، هاپرسشنامهنتایج  وتحلیلیهتجزو  یآورجمعنهایی پرسشنامه گنجانده شوند. پس از 
 ةپرسشونامگویه( و به  24) شده ییشناسانهایی حذف شوند،  سؤالاتو نباید از  ندثرؤمخوب در ورزشگاه در ایجاد جوی  قطعاً ،معتقد بودند

 جو ورزشگاه فوتبال شناسایی شد.  ةدهندشکل ةگوی 80یعنی در مجموع از سه دور پژوهش دلفی،  ؛مرحله قبل اضافه شدند

 کواملاً= 1لیکورت ) ایگزینه 5بر اساس طیف  یاپرسشنامهقبل،  ةدر مرحل شدهییشناسا هاییهگودر بخش دوم پژوهش، بر اساس 
هشتم و نهوم از مسوابقات لیوگ  های(، در هفتهn= 12ن )اموافق( تهیه و پس از بررسی روایی محتوا توسط متخصص کاملاً= 5مخالف، 

 -وزسوتانخاسوتقلال  ةمسوابقدر و  سوترش فوولاد تبریوزگ-برتر فوتبال، طی دو مسابقه در ورزشگاه تختی شهر اهواز )فولاد خوزسوتان
کامول  ةپرسشونام 382 یوتنهار ددر میوان تماشواگران،  شدهیعتوز ةپرسشنام 450تراکتورسازی تبریز( در میان تماشاگران توزیع شد. از 

 وتحلیلیوهتجزی زمون تحلیل عاملی اکتشافبا استفاده از آ شدهیآورجمع یهادادهبود(.  درصد 84شد )نرخ بازگشت پرسشنامه  یآورجمع
وامل با کل ین همبستگی هریک از عپایایی ابزار و همچن مجدداًفوتبال،  یهاورزشگاهجو  ةدهندشکلشد و پس از شناسایی عوامل اصلی 

 جو ورزشگاه بررسی شد. 

دوم،  ةلومرحنتوایج  اسواس منظور بوربدینیدی استفاده شد. أیبررسی روایی سازه، از تحلیل عاملی ت منظوربهسوم پژوهش،  ةمرحلدر 
پوژوهش، تماشواگران لیوگ  آماری ةجامعموافق( تهیه شد.  کاملاً= 5مخالف،  کاملاً= 1لیکرت ) ایگزینه 5بر اساس طیف  یاپرسشنامه

 بوودن یامقولوههمچنوین چند (، وNسال(، که با توجه به نامشخص بودن تعوداد افوراد جامعوه ) 14برتر فوتبال بود )تماشاگران بالاتر از 
نرمال استاندارد )که بر اساس جدول  مقدار احتمال z(. در این رابطه، 2011میرزایی، از فرمول زیر استفاده شد ) یریگنمونهمتغیرها، برای 

واریانس جامعه است.  σ2و  موردنظردقت  dسطح خطا،  αاست( ،  96/1برابر  درصد 95نرمال استاندارد برای سطح اطمینان  یهااحتمال
و  سرمدبرد ) کاربه ز واریانس جامعهعنوان برآوردی اواریانس نمونه را به توانیمکه واریانس متغیر در جامعه در دسترس نباشد، درصورتی
پرسشونامه  28زمون و توزیوع آ(. در این پژوهش نیز با توجه به اینکه واریانس جامعه در دسترس نبود، با انجام یک پیش 2007، همکاران

و واریوانس  05/0، دقت ددرص95آمد. با در نظر گرفتن سطح اطمینان  دستبه 2894/0ونه محاسبه شد و مقدار واریانس انحراف معیار نم
 ، حجم نمونه برابر است با: 2894/0
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ز ادهوم  ةمنظور هفتوبودینشود.  تصوادفی اسوتفاده یاخوشوه یریگنمونه آماری، از روش ةجامعانتخاب این حجم نمونه از  منظوربه
فته برگوزار هکه در این  یاهمسابقعنوان یک خوشه انتخاب شد و در بین تماشاگران هشت بهتصادفی  طوربهمسابقات لیگ برتر فوتبال، 

 :مول زیر استفاده شدمنظور از فربدینمتناسب میان هر طبقه توزیع شد.  صورتبهشد، پرسشنامه پژوهش 

hN ةطبق: تعداد افراد جامعه در h ،ام hn تعداد نمونه مورد انتخاب از طبقه :h ،امN .تعداد کل افراد جامعه : 
  
 (3 ةرابط

N

N
nn h

h   

پرسشنامه جهت توزیع در میان هشت مسابقه در نظور گرفتوه شود. متناسوب بوا میوانگین  500، هایآزمودنبا توجه به احتمال ریزش 
 منظوربوه، تعداد پرسشنامه برای هر مسوابقه تعیوین شود. ذکرشدهدر مسابقات پیشین، با توجه به فرمول  هاورزشگاهتماشاگران حاضر در 

در تارنمای رسمی سازمان لیگ فوتبال  شدهارائه، از اطلاعات هارقابتطی نه هفته پیشین  هاورزشگاهتعیین میانگین تماشاگران حاضر در 
توسوط  هاپرسشونامهمنظور بدینپرسشنامه طی دو روز، در هشت ورزشگاه میزبان مسابقات توزیع شد.  500ایران استفاده شد. پس از آن 

پرسشونامه  447شود. در پایوان،  یآورجموعدوم  ةنیموبتدای زمانی بین دو نیمه در بین تماشاگران توزیع و در ا ةفاصلدر  نفرهسه هاییمت
بوده است(. سپس با استفاده از آزمون تحلیل عواملی  درصد 4/89)نرخ بازگشت پرسشنامه  شد وتحلیلیهتجزو  یآورجمعکامل  صورتبه
سی شد. در این روش پایایی توسط سوه فوتبال برر یهاورزشگاهجو  ةپرسشنام ةساز، پایایی و روایی 1یدی و روش حداقل مربعات جزئیأیت

سونجیده ( ضرایب بارهای عاملی. روایوی نیوز توسوط دو معیوار 3و  2پایایی ترکیبی .2 ،آلفای کرونباخ. 1: گیردیممعیار مورد سنجش قرار 
 روایی واگرا. .2 و روایی همگرا .1: شودمی

 

 پژوهش  هاییافته

جو ورزشگاه  ةدهندشکلگویه  80وع در مجم و پژوهش دلفی در سه مرحله استفاده شداز روش  هاگویهتولید  منظوربهدر بخش اول، 
  .فوتبال شناسایی شد

در مراحل قبل در قالب  شدهشناسایی ةگوی 80 از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. هاگویه بندیدسته منظوربهدر بخش دوم، 
 12 پس از بررسی روایی صوری و محتوایی توسطموافق( تنظیم و  کاملاً= 5مخالف،  کاملاً= 1لیکرت ) ایگزینه 5با طیف  ایپرسشنامه

 ةپرسشنام 450طی دو مسابقه در ورزشگاه تختی شهر اهواز در میان تماشاگران توزیع شد. از مجموع  مدیریت ورزشی،متخصصان  نفر از
 808/0ایی کلی ابزار با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ . پایشد آوریجمعکامل  ةپرسشنام 382 در نهایتطی دو بازی،  شدهتوزیع

ها با کل مفهوم جو گویه، پیش از تحلیل عاملی، همبستگی هریک از اندکرده بیان( 2013) 3که یی و گانگطورهمانآمد.  دستبه
بود، که این دو گویه نیز از پرسشنامه  43و  12 ةشمار هایگویه جزبه هاگویهو نتایج آن نیز حاکی از همبستگی تمام سی شد ورزشگاه برر

و با تکنیک  5با چرخش عمودی 4، از روش تحلیل عناصر اصلیماندهباقی ةگوی 78 وتحلیلتجزیهبرای بعد  ةمرحلحذف شدند. در 

نیز  8بارتلت است. آزمون کرویت گیرینمونهکفایت  ةدهندنشانشد که  773/0برابر  7استفاده شد. مقدار شاخص کی.ام. او 6واریماکس
با انجام تحلیل عاملی اکتشافی و دوران ست. هاداده( که حاکی از مناسب بودن ماتریس همبستگی برای تحلیل عاملی 001/0معنادار شد )

                                                 
1. Partial Least Square (PLS) 
2. Composite Reliability (CR) 
3. Yi & Gong 
4. Principle Components Method (PCM) 
4. Orthogonal Rotation 
6. Varimax  
7. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
8. Bartlett's Test of Sphericity 
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 24دست آمد و به گویه 54بود،  45/0کمتر از  آنهاکه بار عاملی  هایییهگوعامل اصلی شناسایی شد. در این پژوهش با حذف  15عمودی 
که مقداری قابل  کندیمجو ورزشگاه را تبیین  ةدهندشکلاز واریانس عوامل  درصد 496/57عامل در مجموع  15این  ویه نیز حذف شد.گ

قبل توسط  ةمرحلدر  شدهمشخصو عوامل  ماندهباقی هایگویهپایایی  مجدداًبرای اطمینان از همسانی درونی پرسشنامه، قبول است. 
بود و فقط میزان پایایی عامل دوم کمتر از  7/0عامل بالاتر  14آمده است، پایایی  1که در جدول طورهمانشد. آلفای کرونباخ بررسی 

عامل و  14با  ایپرسشنامهاین مرحله، تولید  ةنتیجآمد.  دستبه 873/0بود که با حذف این عامل از پرسشنامه، پایایی کل پرسشنامه  7/0
 کار رفت.بهبعد  ةمرحلگویه بود که در  52

 
 . بررسی پایایی عوامل پرسشنامه 1 جدول

 ونباخکرضریب آلفای  تعداد سؤالات  ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات 

 789/0 3 9عامل  902/0 5 1عامل 

 873/0 2 10عامل  526/0 2 2عامل 

 792/0 4 11عامل  831/0 5 3عامل 

 775/0 4 12عامل  852/0 4 4عامل 

 818/0 3 13عامل  841/0 5 5عامل 

 770/0 3 14عامل  791/0 4 6عامل 

 710/0 2 15عامل  808/0 4 7عامل 

 873/0 سؤال 52 کل پرسشنامه 832/0 4 8عامل 
 

توزیعی در بین تماشاگران  ةپرسشنام 500یدی استفاده شد. از أیبررسی روایی سازه از تحلیل عاملی ت منظوربهدر بخش سوم پژوهش، 
حلیل انجام ت منظوربه. شد وتحلیلتجزیهو  آوریجمعکامل  صورتبهپرسشنامه  447دهم مسابقات لیگ برتر فوتبال،  ةهفتهشت بازی 

مشخص شد،  عاملی بررسی و 14عاملی و دهعاملی، هشتعاملی، چهارعاملی، سه هایمدلپژوهش،  ةپیشینبا توجه به یدی، أیعاملی ت
از  در روش حداقل مربعات جزئی پایایی ابزار گیریاندازهبرای برازش مدل   .رازش بهتری داردب هامدلعاملی نسبت به سایر هشتمدل 
های عاملی. سپس روایی همگرا و واگرا ضرایب بار .3 و پایایی ترکیبی .2آلفای کرونباخ،  .1: گیردمیسه معیار مورد سنجش قرار  طریق

 . اندشدهواقع  مورد قبول ةمحدودنباخ و پایایی ترکیبی در ، ضرایب آلفای کرو2. با توجه به جدول شودمیبررسی 
 

 عاملی 8. بررسی ضرایب پایایی مدل 2جدول

 ورزشگاه جو ةگانهشتعوامل 
 ضریب آلفای کرونباخ

7/0< (a) 

 پایایی ترکیبی

7/0<(CR ) 

 میانگین واریانس استخراجی

4/0<(AVE) 

753795/0 عملکرد پیشین   836261/0  510255/0  

822359/0 شدهادراکم احترا  872045/0  536195/0  

884619/0 ورزشگاه  915611/0  651142/0  

866405/0 رویداد  896225/0  521700/0  

767982/0 برگزارکننده  843914/0  521504/0  

882235/0 تماشاگران  906221/0  521084/0  

764326/0 طراحی و معماری  842783/0  521854/0  

778442/0 تسهیلات  849600/0  532259/0  
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 هایشاخصمقدار همبستگی  ة، مقدار بارهای عاملی است که از طریق محاسبرودمی کاربهمعیار دیگری که برای بررسی پایایی ابزار 
شود، پایایی در مورد آن مدل قابل  4/0( معتقد است که اگر این مقدار برابر یا بیش از 1999)1. هالندشودمییک سازه با آن سازه محاسبه 
، آمده است، با توجه 3که در جدول  طورهمان(. 2013داوودی و رضازاده، شود باید از مدل حذف شود ) 4/0قبول است و چنانچه کمتر از 

 tدارای بار عاملی قابل قبول بودند. مقادیر  هاگویهاز مدل حذف شدند. مابقی  ،بود 4/0کمتر از  6و  32، 4 هایگویهبه اینکه بار عاملی 
 معنادار هستند.  درصد 95بوده، بنابراین در سطح اطمینان  96/1از  تربزرگ سؤالاتام برای تم

 

 )پایایی( گیریاندازه. بررسی برازش مدل 3 جدول

 tمقدار  بار عاملی های فوتبالدهندة جو ورزشگاهعوامل شکل شماره 

عملکرد 
 پیشین

 78/33 874062/0 ها در فصل نقل و انتقالاتعملکرد باشگاه 1
 65/14 734236/0 ساز یا دوستانه، نتایج پیشین رقابت دو تیم ...(اهمیت رویداد )سرنوشت 2
 52/8 601588/0 نتایج باشگاه در مسابقات پیشین و جایگاه آن در جدول 3
 18/9 606629/0 علاقه و تعلق خاطر به باشگاه 5
 95/15 719917/0 و عدم تبانیاعتماد عمومی نسبت به تعیین نتیجة مسابقه در زمین  51

احترام 
 شدهادراک

 10/11 681757/0 ارزشی که باشگاه برای تماشاگران خود قائل است. 9
 87/20 804977/0 رفتار کارمندان کنترل بلیت و تفتیش وسایل همراه 10
 17/7 571067/0 رفتار کارکنان نیروی انتظامی  11
 62/17 762556/0 ورزشگاه مدیریت صحیح جمعیت برای خروج از 49
 20/12 669117/0 اهدای محصولات و هدایایی با برند باشگاه به تماشاگران 50
 18/37 865484/0 پاسخگو بودن کارکنان و مسئولان ورزشگاه نسبت به اعتراضات  52

 ورزشگاه

 71/8 593535/0 تعداد و پاکیزگی مسیرها و راهروهای ورودی به سکوها 12
 47/8 592854/0 ت چمن ورزشگاهکیفی 44
 63/61 907083/0 های بهداشتی، پاکیزگی و دسترسی آسان به آنهاتعداد سرویس 45
 94/43 904046/0 رسی آسان به آنهاها، پاکیزگی و دستتعداد آبخوری 46
 93/35 888654/0 ی آسان به آنهاها، پاکیزگی و دسترستعداد بوفه 47
 93/35 879363/0 شود.های ورزشگاه عرضه مید غذایی که در فروشگاهکیفیت و قیمت موا 48

 تسهیلات

 89/10 700893/0 پیدا کردن آسان مکان ورزشگاه 7
 04/20 769545/0 امکانات کافی و متعدد آمد و رفت به ورزشگاه 8
 75/8 657806/0 دارهای اختصاصی و شمارهوجود صندلی 13
 05/31 825331/0 هادلیطراحی و راحت بودن صن 14
 24/14 412349/0 های بزرگ برای تماشاگرانی که دید مناسبی ندارند.دهندهوجود نمایش 15

 رفتار
 تماشاگران

 81/16 792792/0 هاهای خاص تماشاگران تیمها و سنتآیین 18
 18/44 885864/0 های رنگی تماشاگرانها، شنل و شالها و کلاهلباس 20
 59/11 674866/0 شودمی یجاداای رنگی مواجی که از حضور تماشاگران با یک رنگ خاص در ورزشگاه دری 21
 51/7 568563/0 های پلاستیکی رنگیانههای رنگی یا استوحرکت پرچم 22
 63/12 750996/0 صدای سنج و دهل، بوق و سوت و ... 25
 24/15 705934/0 نها در تهییج هواداراحرکات خاص لیدرها و بوقچی 29
 36/12 686011/0 های تماشاگرانشعرها و شعارهای هواداران، سوت زدن، هورا کشیدن 39
 51/13 710295/0 موج مکزیکی در ورزشگاه 40
 81/16 792792/0 هاهای خاص تماشاگران تیمها و سنتآیین 18
 70/12 678459/0 ها و...ها و شانهحرکات هماهنگ دستران با انداختن دست گردن همدیگر و های اتحاد هواداحلقه 41
 72/11 661167/0 روحیة تیمی و غیرت و از خودگذشتگی بازیکنان 30
 16/12 612825/0 حضور بازیکنان ستاره در زمین 31
 95/8 640555/0 های گل در حین بازیجریان بازی و موقعیت 33

                                                 
1. Hulland 
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 رویداد
 

 72/11 661167/0 گذشتگی بازیکنانروحیة تیمی و غیرت و از خود 30
 16/12 612825/0 حضور بازیکنان ستاره در زمین 31
 95/8 640555/0 های گل در حین بازیجریان بازی و موقعیت 33
 29/15 756307/0 های بازیتعداد گل 34
 01/18 770203/0 های بازی(های بازیکنان )نسبت به همدیگر، داور، موقعیتالعملعکس 35
 97/11 691356/0 نحوة قضاوت و مدیریت جریان بازی از سوی تیم داوری 36
 87/20 781155/0 های مربیان و کادر فنی )نسبت به حوادث بازی، داور و ...(العملعکس 37
 34/21 834985/0 سرعت و کیفیت فنی هر دو تیم  38
 72/11 661167/0 روحیة تیمی و غیرت و ازخودگذشتگی بازیکنان 30

 برگزار کننده

 23/11 684206/0 شود و کیفیت پخش آنهانوع موسیقی که از بلندگوها پخش می 19
 69/17 786695/0 رزشگاههای خاص توسط اسکوربرد ونمایش صحنه 24
 39/10 620833/0 اعلام اسامی بازیکنان هنگام ورود به زمین مسابقه 26
 32/19 789643/0 تقابل آنها با تیم حریفنحوة ورود بازیکنان به زمین و  27
 14/11 715209/0 توسط داور شدهتعیینشروع مسابقه در زمان  28

طراحی و 
 معماری

 99/33 876085/0 نحوة چیدمان تماشاگران تیم میزبان و تیم رقیب در ورزشگاه 16
 50/16 710901/0 هابانضعیت سایههای مسقف ورزشگاه و وجایگاه 17
 83/8 631422/0 کنندة نمادی از باشگاه باشد.رنگ تجهیزات، تبلیغات و هرچه که تداعی 23
 58/8 607201/0 ه بازیکنان و نیمکت مربیانبها یا سکوها نزدیکی صندلی 42
 50/12 754308/0 نورپردازی داخل ورزشگاه  43

 

بین هر سازه  2شدهگذاشتهبه بررسی میانگین واریانس به اشتراک ست که 1، روایی همگرایریگاندازهمعیار دوم از بررسی برازش مدل 
داوودی و رضازاده، ) انددانستهبه بالا را برای این شاخص کافی  4/0( مقدار 1996و همکاران ) 3. مگنرپردازدیمخود  یهاشاخصبا 

 کرد.  یدأیهمگرا را ت ییروامناسب بودن میزان  توانیم، 2(. با توجه به نتایج جدول 2013

است که همبستگی یک متغیر را با یک متغیر غیرمرتبط با آن  4، روایی واگرایریگاندازه یهامدلسومین معیار بررسی برازش 
باشد، مدل  هاسازهمربوط به خود، بیش از همبستگی میان آن شاخص با سایر  یهاسازهبا  هاشاخص. چنانچه همبستگی میان سنجدیم

بار عاملی بیشتری با متغیر  هایهگوآمده است، تمامی  4که در جدول گونههمان(. 2013داوودی و رضازاده، اهد بود )دارای روایی واگرا خو
برای جو  شدهیطراح ةپرسشنامپژوهش،  هاییافتهپنهان مربوط به خود دارند که این امر نشان از برازش مناسب مدل دارد. بنابر 

 .ستاروایی مناسب  فوتبال دارای پایایی و یهاورزشگاه

 

 . بررسی روایی واگرای مدل به روش فورنل و لارکر4 ولجد

 طراحی سازه

 معماری

عملکرد 

 باشگاه

تسهیلات  رویداد

 رفاهی

 احترام برگزارکننده

 ادراکی

امکانات  تماشاگران

 ورزشگاه

7233/0 طراحی و معماری         

3650/0 عملکرد باشگاه  7147/0        

4581/0 رویداد  6754/0  7227/0       

5214/0 تسهیلات رفاهی  4033/0  5413/0  7299/0      

4940/0 برگزارکننده  3305/0  3839/0  4357/0  7225/0     

5231/0 ادراکیاحترام   6694/0  6771/0  4033/0  3505/0  7322/0    

                                                 
1. Convergent Validity 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Magner 
4. Discriminant Validity 



  1402ورزشی، دورة پانزدهم، شمارة چهارم، زمستان مدیریت                                                                                                                              16

  

5778/0 تماشاگران  4395/0  4721/0  3663/0  5189/0  3792/0  7222/0   

5134/0 ورزشگاه  3593/0  5618/0  5804/0  2979/0  6116/0  2890/0  8070/0  

 

 یریگجهینتبحث و 

اصلی و  عاملهشت ل تباریابی شد شاماحی و اعفوتبال طر هایورزشگاهجو  ةدهندشکلابزاری که در این پژوهش برای شناسایی عوامل 
 .6 ،امکانات رفاهی .5 ،رویداد .4 ،اهکانات ورزشگام .3 ،شدهادراکاحترام  .2 ،: عملکرد پیشین باشگاهاندعبارتگویه بود، که  49

 هایمحرکمفهومی  یپژوهش( طی 2009یوریخ و کانیگ استوفر )رفتارهای تماشاگران.  .8معماری و طراحی ورزشگاه و  .7 ،برگزارکننده
که توسط  هاییمحرک .2 ؛وندشمیایجاد  دهندهسازمانکه توسط  هاییمحرک .1 کلی جای دادند: ةدستموجود در ورزشگاه را در سه 

ی چهار ( نیز طی پژوهشی کیف2010کنشتاین ). یوریخ و بنشوندمیکه توسط مسابقه ایجاد  هاییمحرک .3 ؛شوندمیتماشاگران ایجاد 
معرفی  هازشگاهورجو  ةدهندشکللی ، رقابت و معماری ورزشگاه را به عنوان عوامل اصآنهاعامل اصلی برگزارکننده، تماشاگران و رفتار 

تفریحی، وسایل الکترونیک،  هایهجنبعامل  10بسکتبال تایوان را  هایسالنبر جو ثر ؤم( نیز عوامل 2013. یوچن و همکاران )کردند
شادی  هایگروهو  هاتیم ، رفتار تماشاگران، رقابتهاتیماعضاء  ایحرفهتیم، عملکرد تیم، اشتیاق هواداران، رفتار  هایسنتتسهیلات، 

( و یوریخ و 2009گ استوفر )عواملی است که یوریخ و کانی ةدربردارنددر این پژوهش،  شدهشناساییعوامل اصلی  .معرفی کردند
بین عوامل اصلی وجود  هاییشباهت دهرچن( 2013. در مقایسه با پژوهش یوچن و همکاران )اندکردهاشاره  آن( نیز به 2010بنکنشتاین )

از جمله  هاتفاوتبرخی از این  رسدمی نظربههم وجود دارد.  هاییتفاوتولی  ،هاتیمتماشاگران، تسهیلات، رقابت چون رفتار  ،دارد
ورزش  از نوع أثرمتسایل الکترونیک پژوهش و برخی چون و ةجامعشادی ناشی از تفاوت فرهنگی بین دو  هایگروهتفریحی و  هایجنبه
لکترونیک اهمیت ل نمایش او ... وسای هاتعویضو  کوارترهاشده و تعداد مبادلهل تعداد زیاد امتیازات دلیدر ورزش بسکتبال به چراکه ،است

 بیشتری دارند تا ورزشی چون فوتبال. 
گزارش شده، حاکی از آن است که  5فوتبال که در جدول  هایورزشگاهجو  دهندهشکل گانههشتمسیر عوامل  ضرایببررسی 

(، معماری و طراحی 746/0ت )(، تسهیلا760/0(، عملکرد پیشین باشگاه )806/0(، رویداد )828/0، ورزشگاه )(829/0عوامل احترام )
فوتبال  هایورزشگاهن واریانس متغیر جو بیشترین سهم نسبی را در تبیی ترتیببه( 561/0) برگزارکننده( و 585/0(، تماشاگران )654/0)

 . اندداشته
و آن را در رفتار خود با تماشاگران  اندقائلبرای تماشاگران  برگزارکنندگانط به ارزشی است که باشگاه و عامل احترام، در واقع مربو

در بین شش گویه . انددانستهثر ؤمبسیار  به جوی مطلوب در ورزشگاه دهیشکلرا در  شدهادراک. تماشاگران احترام دهندمینشان 
(، رفتار کارمندان کنترل 865/0و بودن کارکنان و مسئولین ورزشگاه نسبت به اعتراضات )، پاسخگشدهادراکعامل احترام  ةکنندتبیین
دارای بیشترین بار عاملی  ترتیببه( 762/0( و مدیریت صحیح جمعیت برای خروج از ورزشگاه )804/0و تفتیش وسایل همراه ) بلیت
( 2014)1. پرایس و پالمروشوندمین برگزاری بازی مربوط مسئولا به نگرش و رفتار محترمانه نوعیبه آنها ةهمکه در واقع  اندبوده

. تماشاگران کنندمی، تعامل شخصی خود را با تیم یا کارکنان مکان ورزشی آغاز شوندمیکه وارد ورزشگاه زمانیهواداران از معتقدند 
باشند. کارکنان آموزش  آنهامراقب  واقعاًسانی که انتظار دارند این خدمات توسط افرادی آگاه و با برخوردهای دوستانه ارائه شود، ک

که چگونه صحبت کنند و چگونه در هنگام تعامل با دیگران زبان بدن مناسبی داشته باشند و اینکه بتوانند به هواداران نشان  بینندمی
همزمان  صورتبهس و نامتجانس است و . عملکرد کارکنان در ارتباط با هواداران غیرقابل لمبرندمی، لذت کنندمیدهند از اینکه کار 

و کارکنان جهت تولید و  هوادارانند، تعاملات بین ا. با توجه به اینکه خودکارکنان نیز یک متغیر جوسازی مهمشودمیتولید و مصرف 
 . رویداد اهمیت بسیار داردتجربة  کلی هواداران از ادراکمصرف یک خدمت و 

                                                 
1. Price & Palmero  
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آن اغلب مربوط به  هایشاخصعامل ورزشگاه است که  ،یین واریانس جو ورزشگاه را داشتهدومین عاملی که بیشترین سهم در تب
پیشین نیز اغلب  هایپژوهشبهداشتی و ... است و نتایج  هایسرویسچون پاکیزگی، کیفیت چمن، دسترسی به  هاورزشگاهامکانات اولیه 

 پژوهشی( طی 2012ناظمی ). از جمله اندکرده تأکیدرفتاری تماشاگران مندی و تمایلات فیزیکی ورزشگاه بر رضایت هایجنبهبر اهمیت 
، زیبایی، طراحی، هاصندلیعواملی چون دسترسی، پارکینگ، تمیزی استادیوم، کنترل تماشاگران، خدمات غذایی، اسکوربرد، راحتی 

( نیز 2010)1هاک و رینگل و ساستد. دارد ری با حضور مجدد تماشاگرانتابلوهای راهنما در استادیوم و تخصیص فضا رابطه معنادا
عمده توسط فضای مکان ورزشی )برای مثال نمای خارجی و پاکیزگی و دستیابی به امنیت  طوربهدریافتند رضایت بازدیدکنندگان 

واد غذایی و . بنابراین فراهم کردن بهترین امکانات برای جذب و حفظ تماشاگران و فروش مشودمیشخصی( و طراحی داخلی آن تعیین 
برای دلارهای تفریحی  مؤثری صورتبهحتی اگر در زمین مسابقه قادر به رقابت نیستند،  سازدمیرا قادر  هاتیمسایر اجناس، صاحبان 

  (.1996، و همکاران 2واکفیلدرقابت کنند ) کنندگانمصرف

سرعت و  هایاخصشعامل  رویداد است. در اینعامل  ،سومین عاملی که بیشترین سهم در تبیین واریانس جو ورزشگاه را داشته
. انداشتهدعاملی را  بازی بیشترین بار هایگلمربیان و بازیکنان به حوادث بازی و همچنین تعداد  هایالعملعکسکیفیت فنی بازی، 

( نیز بر نقش رویداد 2013ران )( و یوچن و همکا2010(، یوریخ و بنکنشتاین )2009پیشین چون یوریخ و کانیگ استوفر ) هایپژوهش
 ستاره، نانیکت رویداد )بازیعامل جذابند ( نیز دریافت2012) و همکاران نعمتی. اندکرده تأکیدجو  دهندهشکلعنوان یکی از عوامل به

 تأثیرگذارد ی حضور در رویدااگران براتماش لیتما ج( برینتا بودن ناپذیربینیپیشو  میت مسابقات جینتا م،یاز ت تیحما ،یباز تیجذاب
ز کنترل یت فنی( و خارج ا، سرعت و کیفهاگل تعداداین عامل درون مسابقه است )مثل  هایمحرکبرخی از  منشأ هرچند. است

مربیان و  هایالعملعکسزمین و  چون حضور بازیکنان ستاره در هامحرکبعضی دیگر از این رویداد هستند، با این حال  ةدهندسازمان
 مدیریت هستند. بازیکنان قابل 

عامل عملکرد پیشین باشگاه است. در بین پنج گویة  ،چهارمین عاملی که بیشترین سهم در تبیین واریانس جو ورزشگاه را داشته
( و پس از 874/0عامل عملکرد پیشین باشگاه، گویة عملکرد باشگاه در فصل نقل و انتقالات دارای بیشترین بار عاملی است ) ةکنندتبیین
( بیشترین بار 719/0مسابقه در زمین و عدم تبانی ) ةنتیج( و اعتماد عمومی نسبت به تعیین 734/0چون اهمیت رویداد ) هاییهیگوآن 

، برای نمونه عملکرد باشگاه در شودمیاست که به عملکرد گذشته باشگاه مربوط  هاییگویه. این عامل دربردارنده اندداشتهعاملی را 
است. اهمیت  باانگیزهباشگاه برای حفظ بازیکنان محبوب و جذب بازیکنان  گذاریسرمایهحاکی از میزان تلاش و فصل نقل و انتقالات 

در جدول مسابقات، نتایج پیشین رویارویی دو تیم و ....  هاتیم، جایگاه هریک از پیشینرویداد نیز تا حدود زیادی به نتایج مسابقات 
، جایگاه تیم حریف در جدول، بندیرده( نیز دریافتند جایگاه تیم مورد علاقه در جدول 2009ان )المیری و همکاربستگی دارد، چنانکه 

 تأثیرحضور تماشاگران بازی، وجود بازیکنان ستاره در تیم مورد علاقه یا تیم حریف و بازی با رقیب سنتی بر  ةنتیجبودن  سازسرنوشت
باشگاه،  المللیبین هایموفقیتطی پژوهشی دریافتند چهار عامل جو ورزشگاه، ( نیز 2010)و همکاران  3. کانیگ استوفرمثبت دارد

)لیگ  المللیبینفوتبال ملی و  هایلیگمعناداری بر جذابیت  صورتبه شدهادراکو تعادل رقابتی  هاباشگاه فردمنحصربه هایبرتری
 . تأثیرگذارندانگلستان و آلمان  قهرمانان اروپا( هواداران در

این  کنندهتبیینتسهیلات است. در بین پنج شاخص  عامل ،در تبیین واریانس جو ورزشگاه داشتهرا ن عاملی که بیشترین سهم پنجمی
( و پیدا کردن 769/0)امکانات کافی و متعدد آمد و رفت به ورزشگاه (، 825/0) هاصندلیچون طراحی و راحت بودن  هاییشاخصعامل، 

است که جهت رفاه حال تماشاگران  هاییویژگی. منظور از عامل تسهیلات، اندداشتهیشترین بار عاملی را ( ب700/0آسان مکان ورزشگاه )
( در این زمینه به 1996) بلادگت تجربه تماشاگر از حضور در ورزشگاه را بهبود بخشد. واکفیلد و تواندمیو  شودمیارائه  آنهابه 

 هایصندلیباید برای زمان طولانی بنشینند، بنابراین انتظار دارند  معمولاًتماشاگران است و معتقد  کندمیتماشاگران اشاره  هایصندلی

                                                 
1. Hock 
2. Wakefield 
3. Koenigstorfer 
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ممکن است به  هاصندلی. هاصندلیبین  ةفاصلمربوط است و هم به  هاصندلیهم به ساختار فیزیکی  هاصندلیراحت باشد. راحتی  آنها
تا  آنها ةفاصل(، شرایط )فرسوده یا مرطوب باشند(، یا نزدیکی گاهتکیهن دلایل زیر راحت نباشند: از نظر طراحی )نشیمن سخت و بدو

 حضور برامکانات و تسهیلات ورزشگاه است  که مربوط به هاییمؤلفه( نیز دریافتند 2009المیری و همکاران ). دیگر هایصندلی

ورود و خروج آسان از ورزشگاه،  :از اندعبارت اندردهکدر پژوهش خود بررسی  آنهاکه  هاییمؤلفهدارد. برخی از  مثبت ریتأث تماشاگران
   .هاصندلی، مناسب بودن جایگاه تماشاگران از لحاظ نظافت، نور، دید به زمین و بلیتآسان  ةتهی

چون مسقف  هاییمؤلفهکه دارای  است طراحی و معماری ورزشگاه ،ششمین عاملی که در تبیین واریانس جو ورزشگاه نقش داشته
( نیز 2014)1فرناندز و نوسورزشگاه، رنگ تجهیزات، نور ورزشگاه و نزدیکی صندلی تماشاگران به بازیکنان و نیمکت مربیان بود. بودن 

و  هافروشگاهاستراحت و  هایاتاقورود و خروج آسان، دسترسی آسان به  هایراهطی پژوهشی دریافتند طراحی و چیدمان تجهیزات، 
و رضایت تماشاگران و  شدهادراکبر کیفیت  هاصندلیایی تجهیزات )طراحی و دکوراسیون تجهیزات(، راحتی علائم داخل ورزشگاه(، زیب

( نیز دریافتند 2009)2معماری بر جو ورزشگاه فدرسن و منیگ تأثیر خصوصدر  معناداری دارد. تأثیر آنهامجدد  ةتمایل به مراجع
 همچنین دهندمیترجیح  چندمنظوره هایورزشگاهمنظوره را به تک هایرزشگاهومعناداری جو حاکم بر  صورتبهتماشاگران آلمانی 

نفر افزایش  2800را  فصل هرمتوسط تعداد تماشاگران هر باشگاه برای  طوربهفصل اخیر  43منظوره طی تک هایورزشگاهاستفاده از 
تماشاگران . نفر است 25602سابقه حدود که برای هر م در میانگین تعداد تماشاگران بوندسلیگا درصد 7/10یعنی افزایش  ؛داده است

فروش مواد غذایی را پیدا  هایجایگاهو  هافروشگاهخود، اتاق استراحت،  هایصندلی سادگیبههنگام ورود به مکان ورزشی باید بتوانند 
 سازدمیرا قادر  کنندگانمصرف، ثرؤم. یک طراحی گیردمیکنند. در این مواقع است که متغیر طراحی در جوسازی مورد توجه قرار 

 تواندمی آسانیبهدست یابند. در یک طراحی خوب تماشاگر باید احساس کند که  موردنظرو بدون هیچ مشکلی به اهداف  آسانیبه
تماشاگران  و موجب شود بیندازندرا به تعویق  جاییجابهممکن است  ثرؤم غیربرود. طراحی  خواهدمیکند و به جایی که  یابیموقعیت

مسیر خود را پیدا  درستیبهاحساس محدودیت کنند. همچنین برای تماشاگران مهم است که بتوانند با استفاده از علائم و تابلوهای راهنما 
را کاهش دهد.  آنهاناخوشایندی برای هواداران برجای گذارد و حمایت آتی  ةتجربکنند. مشکل داشتن در پیدا کردن مسیرها ممکن است 

 شوندمیجای اینکه از همراهی خانواده و دوستان و تماشای بازی لذت ببرند، مجبور بهو  کنندمیپول پرداخت  زیادیماشاگران مبلغ ت
  (.2002، و همکاران 3گرینولجوی خدمات کنند )ودقایق ارزشمند بسیاری را صرف جست

مربوط به  هایمؤلفهست. از آنهااشته، عامل تماشاگران و رفتار فوتبال نقش د هایورزشگاههفتمین عاملی که در تبیین واریانس جو 
، صدای سنج هاپرچمرنگی تماشاگران، حرکت  هایشالو  هاکلاهو  هالباسخاص تماشاگران،  هایسنتو  هاآیینبه  توانمیاین عامل 

( و یوچن و همکاران 2010وریخ و بنکنشتاین )(، ی2009پیشین نیز یوریخ و کانیگ استوفر ) هایپژوهشو بوق و .... اشاره کرد. در 
( نیز طی پژوهشی دریافت 2008چارلستون ). اندکردهمعرفی  هاورزشگاهبر جو ثر ؤمعنوان عاملی به( نیز رفتار تماشاگران دیگر را 2013)

اد حاضر در ورزشگاه، کل ظرفیت از: تعداد افر اندعبارتجو از دیدگاه تماشاگران لیگ برتر فوتبال انگلستان  ةدهندشکل ترینمهم
مسابقه با حریف و احساس ارتباط و همراهی با دیگر حامیان.  ةسابقهواداران )میزان سروصدا(، تاریخچه یا  آوازخوانیورزشگاه، شادی و 

از ورزشگاه است  ییهاجنبهاجتماعی افراد حاضر )تماشاگران( در مسابقه و  هایجنبهوی نشان داد جو ترکیبی از  پژوهشدر واقع نتایج 
رهای تجاری بر اهمیت ازدحام جمعیت او باز هافروشگاهجو در  هایپژوهش آنکهپس از  .اجتماعی شکل گرفته استزمینة یک  که در
ند. و دریافتند تعاملات انسانی نیز جزئی از فضای رویداد و لذت تماشاگر دندبردکردند، بازاریابان ورزشی نیز به اهمیت اجتماع پی  تأکید

مندی تماشاگران بیشتر و همچنین رضایت یابدمیکه لذت از رویدادهای ورزشی با تعامل گروهی افزایش  انددادهمطالعات متعددی نشان 
این ازدحام  ةتجربرویداد. پژوهشگران معتقدند ازدحام جمعیت و  ةنتیج صرفاًتفریحی رویداد مرتبط است تا  ةجنببه تجربه از رویداد و 

به  هاآنزیادی بر احساس لذت و شادی تماشاگران و تمایل  تأثیر تواندمیجو باشد و  ةدهندشکلعوامل  تأثیرگذارترینیکی از  تواندمی
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( نیز معتقد است ورزشگاه فوتبال همچون تئاتر محصوری 2014)2ادنسور(. 1997، 1شانون و ترلیماندن یا ترک ورزشگاه داشته باشد )
را که خود بخشی از این  مندیعلاقهو تمایل دارد تماشاگران  شودمیدراماتیک ورزشی برای اولین بار اجرا است که در آن یک رویداد 

 مراسم( نیز معتقدند 1999. وستربیک و شیلبری )به بازی بگیرد ،باشند تأثیرگذار دهدمیدر مسابقه رخ  آنچهبر  توانندمینمایش هستند و 
 هابرنامهفعال درگیر در این  صورتبه، حتی برای تماشاگرانی که انددانستهحرک در میادین ورزشی عنوان یک مبهمشترک هواداران را 

 هایترانهبه بازیکنان در زمین و خواندن  خوشامدگوییچون فریادهای جمعیت، تشویق و هو کردن،  هاییجنبههمچنین  آنهانیستند. 
 . اندکردهمشهور را برجسته 

 ةکنندتبیین هایگویهاست.  برگزارکنندهعامل  ،فوتبال نقش داشته هایورزشگاهکه در تبیین واریانس جو هشتمین و آخرین عاملی 
شروع خاص توسط اسکوربرد ورزشگاه،  هایصحنهبا تیم حریف، نمایش  آنهاورود بازیکنان به زمین و تقابل  ةنحواز:  اندعبارتاین عامل 

این عامل بیشتر مربوط به مدیریت صحیح  هایمؤلفه. شودمیموسیقی که از بلندگوها پخش و  توسط داور شدهتعیینمسابقه در زمان 
یا  برگزارکننده( 2010( و یوریخ و بنکنشتاین )2009پیشین نیز یوریخ و کانیگ استوفر ) هایپژوهشبرگزاری رویداد هستند. در 

 صورتبهداخلی و خارجی، کمتر  هایپژوهشولی در سایر  ،انددهکرمعرفی  هاورزشگاهبر جو ثر ؤمعنوان عاملی بهرا  دهندهسازمان
دریافتند چنانچه  هاورزشگاه( طی پژوهشی در بررسی اهمیت موسیقی بر تماشاگران در 7201) 3بالولی .اندپرداختهمستقیم به این موضوع 

مراجعه و  مجدداًبیشتری را بمانند، در آینده  تماشاگران زمان شودمیموسیقی با دیگر متغیرهای یک ورزشگاه متناسب باشند، موجب 
باید با شخصیت برند تیم  هاورزشگاهدر  اجراشدهمعتقد بودند موسیقی  دهندگانپاسخ درصد 65 همچنینهمچنین بیشتر خرید کنند. 

ة اندازطریق موسیقی به و جو مثبت از  ةتجرببرای خلق یک  هاورزشگاه هرچند ،ورزشی متناسب باشد و صدای آن نیز به اندازه باشد
 . کنندنمیکافی کار 

بر عملکرد تیم کنترل ندارند.  چراکه، تا وفاداری تماشاگران را تنها از طریق تیم ورزشی کسب کنند کنندنمیتلاش  هاسازمانامروزه  
، تماشاگران بردمیچه کسی مسابقه را  که بتوانند آن را کنترل کنند. بدون در نظر گرفتن اینکه کنندمیچیزی تمرکز  ةمعاملبنابراین روی 

خوب برای تماشاگران، جو  ةتجرببرای فراهم کردن یک  (.2007 و همکاران، مولینخوب حساب کنند ) ةتجربروی داشتن یک  توانندمی
جو مسابقه  یارتقان کنند. فرش قرمز په هاآنرویداد نیز باید برای  ةبرگزارکنندرا مجذوب کند و کارکنان  آنهارویداد یا مکان ورزشی باید 

 و موقعیت تیم، بازیکنان ستاره، رقابت ةتاریخچمحصول اصلی )برای مثال عملکرد بازیکنان،  فردمنحصربهدر ترکیب با مشخصات 
هش در این پژو شدهطراحی(. ابزار 2010، 4یوشیدا و جیمز) کندمیرضایت و حفظ مشتریان خود کمک  تأمیناجتماعی( به بازاریابان در 

 فوتبال در جذب و حفظ مشتریان خود کمک کند. هایباشگاهو هم به بازاریابان و  شودآتی استفاده  هایپژوهشهم در  تواندمی
 

 رکر و تشیتقد

  گزاریم.صمیمانه سپاس، )خبرگان، تماشاگران( ارزشمند خود تیم تحقیق را یاری دادند هایعزیزانی که با نظرهمة از 

                                                 
1. Shannon & Turley 
2. Edensor 
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4. Yoshida & James 



  1402ورزشی، دورة پانزدهم، شمارة چهارم، زمستان مدیریت                                                                                                                              20

  

References  
Allison, R.(2018).Women’s soccer in the United States: introduction. Sport in society.21(7),993-995. 

doi:10.1080/17430437.2018.1401361.  

Bakhtiari, M.(2009).Consideration of Spectator’s Satisfaction Regarding Different Service’s in Premier 

League in Football(Case Study of Azadi Stadium), Unpublished thesis in University of Tehran. (In 

Persian). 

Balaji,M.S., Chakarborti, R.(2015).Stadium atmosphere: scale development and validation in Indian context. 

Journal of Indian business research.7(1): 45-66. doi: 10.1108/JIBR-05-2014-0029. 

Ballouli, K. (2017). Sound affects: How music transforms the way spectators and participants consume sport. 

Sport and Entertainment Review, 3(1), 3-8. 

Bauer, H. H., Sauer, N. E., & Exler, S. (2005). The loyalty of German soccer fans: does a team’s brand 

image matter. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 7(1), 14-22. 

doi.org/10.1108/IJSMS-07-01-2005-B004  

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. 

Journal of Marketing, 56, 57-71. https://doi.org/10.2307/1252042 

Chadwick, S., & Beech, J. (2007). The marketing of sport. Pearson Education. 

Charleston, S. (2008). Atmosphere in English football: Relationships with Stadium Characteristics, supporter 

demographics and moving to a new ground. British Psychological Society Annual Conference, April 

2008, Dublin. https://sure.sunderland.ac.uk/id/eprint/1146/ 

Christensen, S. R. (2006). Measuring consumer reactions to sponsoring partnerships based upon emotional 

and attitudinal responses. International Journal of Market Research, 48(1), 61-80. 

doi:10.1177/147078530604800105 

Churchill, g. (1979). A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs. Journal of 

Marketing Research, 16(1), 64-73. doi:10.2307/3150876.  

Darden, W. R., & Babin, B. J. (1994). Exploring the concept of affective quality: Expanding the concept of 

retail personality. Journal of Business Research, 29, 101-109. doi:10.1016/0148-2963(94)90014-0 

Davoodi, A., Rezazadeh, A.(2013). Structural Equation Modeling with PLS Software, Tehran, Jahad 

Daneshgahi Publication. (In persian). 

Edensor, T. (2014). Producing atmospheres at the match: Fan cultures, commercialisation and mood 

management in English football. Emotion, Space and Society, Contents lists available at ScienceDirect(in 

press). http://dx.doi.org/10.1016/j.emospa.2013.12.010. 

Elmiri,M., Jahromi, M., Hoseini, M., Esfahani & A., Rahimi, M. (2009). Factors Influencing Soccer 

Spectators' Attendance in Professional Soccer Games in Iran, Journal of Sport Management. 3, 61-73, (In 

Persian).  

Feddersen, A., & Maennig, W. (2009). Arenas Versus Multifunctional Stadiums: Which Do Spectators 

Prefer? Journal of Sports Economics, 10(2), 180-191. doi: 10.1177/1527002508323821 

Fernandes, T., & Neves, S. (2014). The role of servicescape as a driver of customer value in experience-

centric service organizations: the Dragon Football Stadium case. Journal of Strategic Marketing, 1-13. 

https://doi.org/10.1080/0965254X.2014.914058  

Funk, D., Alexandris, K., McDonald, H. (2008). Consumer behavior in sport and events: Marketing action. 

MA: Elsevier. doi:10.4324/9780080942858.   

Funk, D. C., Filo, K., Beaton, A. A., & Pritchard, M. (2009). Measuring the motives of sport event 

attendance: Bridging the academic-practitioner divide to understanding behavior. Sport Marketing 

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17430437.2018.1401361
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17430437.2018.1401361
https://utdlib.ut.ac.ir/Search/DocumentDetails/62162?HighlightWords=%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%20%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DB%8C%20%20
https://utdlib.ut.ac.ir/Search/DocumentDetails/62162?HighlightWords=%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%20%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DB%8C%20%20
https://utdlib.ut.ac.ir/Search/DocumentDetails/62162?HighlightWords=%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%20%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DB%8C%20%20
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JIBR-05-2014-0029/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JIBR-05-2014-0029/full/html
https://fitpublishing.com/articles/sound-affects-how-music-transforms-way-we-consume-sport
https://fitpublishing.com/articles/sound-affects-how-music-transforms-way-we-consume-sport
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-07-01-2005-B004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-07-01-2005-B004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-07-01-2005-B004/full/html
../../../Downloads/Bitner,%20M.%20J.%20(1992).%20Servicescapes:%20The%20impact%20of%20physical%20surroundings%20on%20customers%20and%20employees.%20Journal%20of%20Marketing,%2056,%2057-71.%20https:/doi.org/10.2307/1252042
../../../Downloads/Bitner,%20M.%20J.%20(1992).%20Servicescapes:%20The%20impact%20of%20physical%20surroundings%20on%20customers%20and%20employees.%20Journal%20of%20Marketing,%2056,%2057-71.%20https:/doi.org/10.2307/1252042
https://search.worldcat.org/title/marketing-of-sport/oclc/70174881
https://sure.sunderland.ac.uk/id/eprint/1146/
https://sure.sunderland.ac.uk/id/eprint/1146/
https://sure.sunderland.ac.uk/id/eprint/1146/
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/147078530604800105
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/147078530604800105
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/147078530604800105
https://www.jstor.org/stable/3150876
https://www.jstor.org/stable/3150876
https://psycnet.apa.org/record/1994-31719-001
https://psycnet.apa.org/record/1994-31719-001
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
../../../Downloads/Edensor,%20T.%20(2014).%20Producing%20atmospheres%20at%20the%20match:%20Fan%20cultures,%20commercialisation%20and%20mood%20management%20in%20English%20football.%20Emotion,%20Space%20and%20Society,%20Contents%20lists%20available%20at%20ScienceDirect(in%20press).%20http:/dx.doi.org/10.1016/j.emospa.2013.12.010
../../../Downloads/Edensor,%20T.%20(2014).%20Producing%20atmospheres%20at%20the%20match:%20Fan%20cultures,%20commercialisation%20and%20mood%20management%20in%20English%20football.%20Emotion,%20Space%20and%20Society,%20Contents%20lists%20available%20at%20ScienceDirect(in%20press).%20http:/dx.doi.org/10.1016/j.emospa.2013.12.010
../../../Downloads/Edensor,%20T.%20(2014).%20Producing%20atmospheres%20at%20the%20match:%20Fan%20cultures,%20commercialisation%20and%20mood%20management%20in%20English%20football.%20Emotion,%20Space%20and%20Society,%20Contents%20lists%20available%20at%20ScienceDirect(in%20press).%20http:/dx.doi.org/10.1016/j.emospa.2013.12.010
https://jsm.ut.ac.ir/article_21934.html
https://jsm.ut.ac.ir/article_21934.html
https://jsm.ut.ac.ir/article_21934.html
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1527002508323821
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1527002508323821
../../../Downloads/Fernandes,%20T.,%20&%20Neves,%20S.%20(2014).%20The%20role%20of%20servicescape%20as%20a%20driver%20of%20customer%20value%20in%20experience-centric%20service%20organizations:%20the%20Dragon%20Football%20Stadium%20case.%20Journal%20of%20Strategic%20Marketing,%201-13.%20https:/doi.org/10.1080/0965254X.2014.914058
../../../Downloads/Fernandes,%20T.,%20&%20Neves,%20S.%20(2014).%20The%20role%20of%20servicescape%20as%20a%20driver%20of%20customer%20value%20in%20experience-centric%20service%20organizations:%20the%20Dragon%20Football%20Stadium%20case.%20Journal%20of%20Strategic%20Marketing,%201-13.%20https:/doi.org/10.1080/0965254X.2014.914058
../../../Downloads/Fernandes,%20T.,%20&%20Neves,%20S.%20(2014).%20The%20role%20of%20servicescape%20as%20a%20driver%20of%20customer%20value%20in%20experience-centric%20service%20organizations:%20the%20Dragon%20Football%20Stadium%20case.%20Journal%20of%20Strategic%20Marketing,%201-13.%20https:/doi.org/10.1080/0965254X.2014.914058
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780080942858/consumer-behaviour-sport-events-daniel-funk-daniel-funk-kostas-alexandris-heath-mcdonald
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780080942858/consumer-behaviour-sport-events-daniel-funk-daniel-funk-kostas-alexandris-heath-mcdonald
https://digitalcommons.cwu.edu/cobfac/276/
https://digitalcommons.cwu.edu/cobfac/276/


 21                                                  ا رویکرد بازاریابی(                    )ب فوتبال یهاورزشگاهجو  دهندهشکلطراحی و اعتباریابی پرسشنامه عوامل 

 

Quarterly, 18(3), 126-138. 

Greenwell, T. C., Fink, J. S., & Pastore, D. L. (2002). Assessing the influence of the physical sports facility 

on customer satisfaction within the context of the service experience. Sport Management Review, 5(2), 

129-148. https://doi.org/10.1016/S1441-3523(02)70064-8. 

Hock, C., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2010). Management of multi-purpose stadiums: Importance and 

performance measurement of service interfaces. International Journal of Services Technology and 

Management, 14(2), 188-207. https://doi.org/10.1504/IJSTM.2010.034327 

Ioannou, P., Bakirtzoglou, P.(2016). The relationship between stadium factors on spectators’ satisfaction in 

Greek Soccer Super League. Journal of human sport & exercise.11(4),437-443. 

doi:10.14198/jhse.2016.114.04. 

Koenigstorfer, J., Groeppel-Klein, A., & Kunkel, T. (2010). The Attractiveness of National and International 

Football Leagues: Perspectives of Fans of ‘‘Star Clubs’’ and ‘‘Underdogs’’. European Sport 

Management Quarterly, 10(2), 127-163. Doi:10.1080/16184740903563406. 

Kotler, P. (1973). Atmospherics as a marketing too. Journal of Retailing, 49, 48-64. 

Mirzayee, K..(2011). Reaserch, Researching and Writing, Tehran, Jameshenasan. (In Persian). 

Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. A. (2007). Sport Marketing. IL: Human Kinetics.  

Nazemi, A.(2012). The relationship between Stadiumscape and Spectators attendance in Iranian Football 

Primer league, Unpublished thesis in University of Tehran. (In Persian). 

Nemati, N., Tojjari, A & Ashrafganjuee, F.(2012). Test of Theoretical Model of factors affecting Football 

Spectators attending in Iran, Sport Management Studies. 4(13), 107-122. (In Persian). 

Price, K., & Palmero, M. (2014). Sport Environment/Atmospherics: Impact on the Physical and Online 

Spectator Event Experience. In M. A. D. Santos (Ed.), Strategies in Sports Marketing: Technologies and 

Emerging Trends ( 1st ed., pp. 363). IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-4666-5994-0.ch008  

Sarmad, Z., Bazargan, A., & Hejazi, A. Reaserch Methods in Behvaioaral Sciences, Tehran: Agah.2007.(In 

Persian). 

Shannon, J., & Turley, L. (1997). The influence of in-arena promotions on purchase behavior and purchase 

intentions. Sport Marketing Quarterly, 6(4), 53-59.  

Slavich, M., Dwyer, B., Rufer, L.(2018) An evolving experience: an investigation of the impact of sporting 

event factors on spectator satisfaction. Journal of global sport management.3(1), 79-98. doi: 

10.1080/24704067.2017.1411162. 

Soyguden, A., Scheneider, R., Barut, Y., & Imamoglu, O.(2019) Factors affecting stadium attendance of 

professional football club supporters. Baltic journal of sport & health scienc. 3(114),15-23. doi: 

10.33607/bjshs.v3i114.806. 

Turley, L., Bolton, D., & (1999). Measuring the affective evaluations of retail service environments. Journal 

of Professional Services Marketing, 19(1), 31-44. https://doi.org/doi:10.1300/J090v19n01_03 

Uhrich, S., & Benkenstein, M. (2010). Sport Stadium Atmosphere: Formative and Reflective Indicators for 

Operationalizing the Construct. Journal of Sport Management, 24, 211-237. doi:10.1123/jsm.24.2.211  

Uhrich, S., & Konigstorfer, J. (2009). Effects of atmosphere at major sports events: a perspective from 

environmental psychology. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 10(4), 325-344. 
doi:10.1108/IJSMS-10-04-2009-B005 

Wakefield, K. L., & Blodgett, J. G. (1996). The effect of the servicescape on customers behavioral intentions 

in leisure service settings. Journal of Services Marketing, 10, 45-61. 
doi.org/10.1108/08876049610148594 

https://digitalcommons.cwu.edu/cobfac/276/
../../../Downloads/Greenwell,%20T.%20C.,%20Fink,%20J.%20S.,%20&%20Pastore,%20D.%20L.%20(2002).%20Assessing%20the%20influence%20of%20the%20physical%20sports%20facility%20on%20customer%20satisfaction%20within%20the%20context%20of%20the%20service%20experience.%20Sport%20Management%20Review,%205(2),%20129-148.%20https:/doi.org/10.1016/S1441-3523(02)70064-8
../../../Downloads/Greenwell,%20T.%20C.,%20Fink,%20J.%20S.,%20&%20Pastore,%20D.%20L.%20(2002).%20Assessing%20the%20influence%20of%20the%20physical%20sports%20facility%20on%20customer%20satisfaction%20within%20the%20context%20of%20the%20service%20experience.%20Sport%20Management%20Review,%205(2),%20129-148.%20https:/doi.org/10.1016/S1441-3523(02)70064-8
../../../Downloads/Greenwell,%20T.%20C.,%20Fink,%20J.%20S.,%20&%20Pastore,%20D.%20L.%20(2002).%20Assessing%20the%20influence%20of%20the%20physical%20sports%20facility%20on%20customer%20satisfaction%20within%20the%20context%20of%20the%20service%20experience.%20Sport%20Management%20Review,%205(2),%20129-148.%20https:/doi.org/10.1016/S1441-3523(02)70064-8
../../../Downloads/Hock,%20C.,%20Ringle,%20C.%20M.,%20&%20Sarstedt,%20M.%20(2010).%20Management%20of%20multi-purpose%20stadiums:%20Importance%20and%20performance%20measurement%20of%20service%20interfaces.%20International%20Journal%20of%20Services%20Technology%20and%20Management,%2014(2),%20188-207.%20https:/doi.org/10.1504/IJSTM.2010.034327
../../../Downloads/Hock,%20C.,%20Ringle,%20C.%20M.,%20&%20Sarstedt,%20M.%20(2010).%20Management%20of%20multi-purpose%20stadiums:%20Importance%20and%20performance%20measurement%20of%20service%20interfaces.%20International%20Journal%20of%20Services%20Technology%20and%20Management,%2014(2),%20188-207.%20https:/doi.org/10.1504/IJSTM.2010.034327
../../../Downloads/Hock,%20C.,%20Ringle,%20C.%20M.,%20&%20Sarstedt,%20M.%20(2010).%20Management%20of%20multi-purpose%20stadiums:%20Importance%20and%20performance%20measurement%20of%20service%20interfaces.%20International%20Journal%20of%20Services%20Technology%20and%20Management,%2014(2),%20188-207.%20https:/doi.org/10.1504/IJSTM.2010.034327
http://rua.ua.es/dspace/handle/10045/65037
http://rua.ua.es/dspace/handle/10045/65037
http://rua.ua.es/dspace/handle/10045/65037
../../../Downloads/Koenigstorfer,%20J.,%20Groeppel-Klein,%20A.,%20&%20Kunkel,%20T.%20(2010).%20The%20Attractiveness%20of%20National%20and%20International%20Football%20Leagues:%20Perspectives%20of%20Fans%20of%20''Star%20Clubs''%20and%20''Underdogs''.%20European%20Sport%20Management%20Quarterly,%2010(2),%20127-163.%20https:/doi.org/10.1080/16184740903563406
../../../Downloads/Koenigstorfer,%20J.,%20Groeppel-Klein,%20A.,%20&%20Kunkel,%20T.%20(2010).%20The%20Attractiveness%20of%20National%20and%20International%20Football%20Leagues:%20Perspectives%20of%20Fans%20of%20''Star%20Clubs''%20and%20''Underdogs''.%20European%20Sport%20Management%20Quarterly,%2010(2),%20127-163.%20https:/doi.org/10.1080/16184740903563406
../../../Downloads/Koenigstorfer,%20J.,%20Groeppel-Klein,%20A.,%20&%20Kunkel,%20T.%20(2010).%20The%20Attractiveness%20of%20National%20and%20International%20Football%20Leagues:%20Perspectives%20of%20Fans%20of%20''Star%20Clubs''%20and%20''Underdogs''.%20European%20Sport%20Management%20Quarterly,%2010(2),%20127-163.%20https:/doi.org/10.1080/16184740903563406
https://www.academia.edu/25517062/Atmospherics_as_a_marketing_tool
https://www.agahbookshop.com/%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4%E2%80%8C%DA%AF%D8%B1%D9%8A-%D9%88-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4%E2%80%8C%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D9%8A%D8%B3%D9%8A-1_13955
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=AYF-AwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR1&dq=Mullin,+B.+J.,+Hardy,+S.,+%26+Sutton,+W.+A.+(2007).+Sport+Marketing.+IL:+Human+Kinetics.&ots=E5L--DYOev&sig=PGXoHSADI0bEKTDlzTimCev1wqg#v=onepage&q&f=false
https://ntsmj.issma.ir/article-1-80-fa.html
https://ntsmj.issma.ir/article-1-80-fa.html
https://smrj.ssrc.ac.ir/issue_86_90.html
https://smrj.ssrc.ac.ir/issue_86_90.html
../../../Downloads/Price,%20K.,%20&%20Palmero,%20M.%20(2014).%20Sport%20Environment/Atmospherics:%20Impact%20on%20the%20Physical%20and%20Online%20Spectator%20Event%20Experience.%20In%20M.%20A.%20D.%20Santos%20(Ed.),%20Strategies%20in%20Sports%20Marketing:%20Technologies%20and%20Emerging%20Trends%20(%201st%20ed.,%20pp.%20363).%20IGI%20Global.%20https:/doi.org/10.4018/978-1-4666-5994-0.ch008
../../../Downloads/Price,%20K.,%20&%20Palmero,%20M.%20(2014).%20Sport%20Environment/Atmospherics:%20Impact%20on%20the%20Physical%20and%20Online%20Spectator%20Event%20Experience.%20In%20M.%20A.%20D.%20Santos%20(Ed.),%20Strategies%20in%20Sports%20Marketing:%20Technologies%20and%20Emerging%20Trends%20(%201st%20ed.,%20pp.%20363).%20IGI%20Global.%20https:/doi.org/10.4018/978-1-4666-5994-0.ch008
../../../Downloads/Price,%20K.,%20&%20Palmero,%20M.%20(2014).%20Sport%20Environment/Atmospherics:%20Impact%20on%20the%20Physical%20and%20Online%20Spectator%20Event%20Experience.%20In%20M.%20A.%20D.%20Santos%20(Ed.),%20Strategies%20in%20Sports%20Marketing:%20Technologies%20and%20Emerging%20Trends%20(%201st%20ed.,%20pp.%20363).%20IGI%20Global.%20https:/doi.org/10.4018/978-1-4666-5994-0.ch008
https://www.agahbookshop.com/%D8%B1%D9%88%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%D9%8A-%D8%AA%D8%AD%D9%82%D9%8A%D9%82-%D8%AF%D8%B1-%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D9%8A_202
https://www.agahbookshop.com/%D8%B1%D9%88%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%D9%8A-%D8%AA%D8%AD%D9%82%D9%8A%D9%82-%D8%AF%D8%B1-%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D9%8A_202
https://fitpublishing.com/content/influence-arena-promotions-purchase-behavior-and-purchase-intentions
https://fitpublishing.com/content/influence-arena-promotions-purchase-behavior-and-purchase-intentions
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/24704067.2017.1411162
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/24704067.2017.1411162
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/24704067.2017.1411162
https://journals.lsu.lt/baltic-journal-of-sport-health/article/view/806
https://journals.lsu.lt/baltic-journal-of-sport-health/article/view/806
https://journals.lsu.lt/baltic-journal-of-sport-health/article/view/806
../../../Downloads/Turley,%20L.,%20Bolton,%20D.,%20&%20(1999).%20Measuring%20the%20affective%20evaluations%20of%20retail%20service%20environments.%20Journal%20of%20Professional%20Services%20Marketing,%2019(1),%2031-44.%20https:/doi.org/doi:10.1300/J090v19n01_03
../../../Downloads/Turley,%20L.,%20Bolton,%20D.,%20&%20(1999).%20Measuring%20the%20affective%20evaluations%20of%20retail%20service%20environments.%20Journal%20of%20Professional%20Services%20Marketing,%2019(1),%2031-44.%20https:/doi.org/doi:10.1300/J090v19n01_03
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/24/2/article-p211.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/24/2/article-p211.xml
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-10-04-2009-B005/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-10-04-2009-B005/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-10-04-2009-B005/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876049610148594/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876049610148594/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876049610148594/full/html


  1402ورزشی، دورة پانزدهم، شمارة چهارم، زمستان مدیریت                                                                                                                              22

  

Wakefield, K. L., Blodgett, J. G., & Sloan, H. J. (1996). Measurement and management of the servicescape. 

Journal of Sport Management, 10(1), 15-31. doi:10.1123/jsm.10.1.15 

Westerbeek, H. M., & Shilbury, D. (1999). Increasing the focus on “place” in the marketing mix for facility 

dependent sport services. Sport Management Review, 2, 1-23. doi:10.1016/S1441-3523(99)70087-2 

Yi, Y., & Gong, T.(2013). Customer value co-creation behavior: Scale development and validation. Journal 

of Business Research.66, 1279–1284. doi: 10.1016/j.jbusres.2012.02.026. 

Yoshida, M., & James, J. D. (2010). Customer satisfaction with game and service experiences: Antecedents 

and consequences. Journal of Sport Management, 24(3), 338-361. Doi:10.1123/jsm.24.3.338 

 Yueh Chen, C., Hsiu Lin, Y., & Ting Chiu, H. (2013). Development and psychometric evaluation of sport 

stadium atmosphere scale in spectator sport events. European Sport Management Quarterly, 13(2), 200-

215. doi:10.1080/16184742.2012.759602  

Yusof, A., & See.L, H. (2008). Spectator perceptions of physical facility and team quality: A study of a 

Malaysian super league soccer match. Research Journal of International Studies, 8, 132-138.  

 

 

 

https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/10/1/article-p15.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/10/1/article-p15.xml
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352399700872
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352399700872
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296312000586
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296312000586
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/24/3/article-p338.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/24/3/article-p338.xml
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2012.759602
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2012.759602
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2012.759602
https://scholar.google.com/scholar?q=Yusof,+A.,+%26+See.L,+H.+(2008).+Spectator+perceptions+of+physical+facility&hl=en&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
https://scholar.google.com/scholar?q=Yusof,+A.,+%26+See.L,+H.+(2008).+Spectator+perceptions+of+physical+facility&hl=en&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart

