
 

 

 

 

 

 ورزشهای فیزیولوژی و مدیریت در  پژوهش

 1398 بهار، 1شمارة ، 11دورة 

 9 -22 ص ص :

 

 

 های فوتبالدهندة جو ورزشگاهترین عوامل شکلشناسایی مهم

 )با رویکرد بازاریابی(

 

 3مجید جلالی فراهانی  –2 خبیریمحمد  – 1امین خطیبی

تربیت  . دانشیار، دانشکدة3 و 2  ة تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه تهران، تهران، ایرانآموختۀ دکتری دانشکد. دانش1

 بدنی و علوم ورزشی دانشگاه تهران، تهران، ایران

 1393 / 07 /02 : ، تاریخ تصویب1393 / 01 /15)تاریخ دریافت : 

 

 چکیده

ترین عوامل های تماشاگران برای حضور در یک رویداد ورزشی است. هدف این پژوهش شناسایی مهمترین انگیزهجو جذاب از مهم

منظور پس از مطالعۀ پیشینه، به روش کیفی انجام گرفت. بدین های فوتبال با رویکرد بازاریابی بود کهدهندة جو ورزشگاهشکل

ها تا رسیدن به مرحلۀ اشباع نظری و شناسایی همۀ عوامل مصاحبه انجام گرفت. نخبگان با عمیق و ساختارمندنیمه کیفی هایمصاحبه

که در قالب شش عامل اصلی زیر  های فوتبال شناسایی شددهندة جو ورزشگاهعامل شکل 194در مجموع (. N= 15) ادامه یافت

(، عوامل مربوط به ورزشگاه )با دو آیتم ها و مراسمها و بیانیههای تبلیغاتی )با دو آیتم رسانهبندی شدند: عوامل مربوط به فعالیتدسته

وامل مربوط کنان و مربیان(، عهای رویداد، بازیامکانات فیزیکی ورزشگاه، معماری ورزشگاه(، عوامل مربوط به رویداد )با دو آیتم ویژگی

تم جایگاه های تفریحی ورزشگاه و مدیریت اجرای رویداد(، عوامل مربوط به جامعه )با دو آیبه برگزارکنندة رویداد )با دو آیتم برنامه

عنوان تواند بههش میشده در این پژوباشگاه در جامعه و جایگاه فوتبال در جامعه( و عوامل مربوط به تماشاگران. چارچوب مفهومی ارائه

 شود. های بعدی استفادههای بازاریابان و مدیران برگزاری رویدادهای ورزشی و پژوهشراهنمایی برای فعالیت

 

 یدیکل یهاواژه
 پژوهش کیفی، تماشاگران، جو ورزشگاه، جوسازی، فوتبال.

 

 

                                                           

- 09166416335: نویسنده مسئول : تلفن Email : Khatibi83@yahoo.com                                                                           
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 مقدمه

هاست مشخص شده مشتریان بیش از آنکه به مدت

شده هنگام خرید پاسخ محصول اصلی یا خدمات ارائه

های مهم دهند. از ویژگیدهند، به کل محصول پاسخ می

باشد. در تواند مکان خرید یا مصرف آن کل محصول می

آن مکان، در  1تر، جوصورت خاصبعضی موارد مکان، یا به

تنهایی گیری خرید تأثیرگذارتر از محصول بهفرایند تصمیم

(. مفهوم جو دربردارندۀ این نکته است که 1است )

ند اها دربردارندۀ تأثیرات احساسی خاصیها یا مکانمحیط

عنوان بهشود و جو که به ادراک کیفیت آنها منجر می

کار کنندۀ احساس مطلوبیت است، بهعاملی که تحریک

کند (. خلق جو فعالیتی است که مشخص می2رود )می

دقت شکل گیرد تا هم به رفتارها و محیط بازاریابی باید به

کنندگان منجر شود و های خاصی از سوی مصرفارزیابی

(. طی زمان 3هم بازار هدف خاصی را جذب کند )

ی متفاوتی در زمینۀ جو شکل گرفته است. هادیدگاه

عنوان نخستین کسی که واژۀ جو را در ( به1973)2کاتلر

گرایی کار گرفت، تعریفی با جهتحوزۀ بازاریابی به

دهد و جو را معادل با ادراکات از محیطی از جو ارائه می

(. در مقابل این دیدگاه، دیدگاهی با 1داند )محیط می

عنوان یک ود دارد که در آن جو بهگیری انسانی وججهت

طور کلی یک پاسخ احساسی تعریف وضعیت روانی و به

( جو را تأثیر روانی 1990)3شود. برای مثال گوشمی

تر صورتی کلی(. دیدگاه سوم جو را به4داند )احساسات می

های کند، ادغام ادراکات محیط و پاسختعریف می

های اط بین محرکاحساسی. براساس این دیدگاه جو ارتب

و  4(. بائر2های احساسی فرد است )محیط و پاسخ

ترین ( معتقدند جو جذاب از مهم2005) همکاران

                                                           

1.  Atmosphere 

2. Kotler 

3  . Gosh 

4. Bauer 

های تماشاگران برای حضور در یک رویداد ورزشی انگیزه

بر تماشاگران، اسپانسرهای رویدادهای (. علاوه5است )

برند، زیرا جو ورزشی نیز از تأثیر جو ورزشگاه سود می

تواند اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد و با زشگاه میور

شده از سوی های تبلیغاتی در موقعیت تجربهتثبیت پیام

(. 6تماشاگران به کسب جایگاه عاطفی برندها کمک کند )

سازی مسابقات علاوه جو جذاب، عامل موفقیت تجاریبه

(. 7آید )حساب میها بههای ورزشی، در رسانهلیگ

دگان رویدادهای ورزشی نیز با توجه به جو برگزارکنن

توانند از طریق اسپانسرها و فروش بلیت رویداد، می

منفعت زیادی کسب کنند، زیرا مطلوبیت جو رویداد 

صورت مثبتی روی هر دوی این عوامل تواند بهمی

 تأثیرگذار باشد.

در خصوص اهمیت جو در تجارت تأکید بسیار شده  

ریزی معتقد است برنامه (9921) 5است، چنانکه بیتنر

تواند به تفاوتی چون موفقیت یا برای جو یک تجارت، می

(. به همین دلیل در حوزۀ بازاریابی 8شکست منجر شود )

های بسیاری در این زمینه انجام گرفته و تجارت پژوهش

ها به مطالعۀ عوامل مؤثر بر است. بسیاری از این پژوهش

أثیرات آن بر مشتریان جو در مراکز خرید کالا و ت

ها حاکی از تأثیرگذاری اند. نتایج این پژوهشپرداخته

متغیرهای محیطی چون موسیقی، ازدحام جمعیت و 

(، 12( نور )11، رنگ )(10( سازماندهی )9رایحه )

، طراحی محیط، عوامل اجتماعی )تصویر (13پاکیزگی )

( و .... بر جو مراکز 14دیگر مشتریان و ازدحام جمعیت( )

های دیگری نیز به بررسی تأثیر جو خرید است. پژوهش

مراکز خرید بر برخی متغیرها چون نگرش و رفتار 

(، احساس رضایت و 15(، تمایل به خرید )14مشتریان )

زیابی در زمینۀ (، ار16، 17شادی پس از خرید )

سودمندی کالا و گذراندن مدت زمان بیشتر در فروشگاه و 

                                                           

5. Bitner 
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(. با این 17اند )صرف پول بیشتر توسط مشتری پرداخته

ندرت از دیدگاه علمی بررسی شده همه، جو در ورزش به

های هایی که در سایر زمینهو نتایج پژوهش (18)است 

اص ورزش، واسطۀ ماهیت خاند نیز بهتجاری استفاده شده

همیشه قابل تطبیق نیست. چنانکه تامب و مک کول 

هایی که به بررسی ( معتقدند، اغلب پژوهش2003)1کندی

، اندپرداختههای تجاری یطمحیر ازدحام جمعیت در تأث

های تجاری، یطمحاند حضور مشتریان دیگر در یافتهدر

(، 19یر منفی بر ادراک مشتریان از جو دارد )تأث

که در صنایعی همچون توریسم و مدیریت یدرحال

است  بخشلذترویدادهای ورزشی، ازدحام جمعیت خیلی 

دهد. برای مثال لذت یممثبتی از جو را شکل  ادراکاتو 

 متأثرحضور در یک رویداد ورزشی و تجربۀ حضور در آن 

های پیشین در از تعامل با دیگر تماشاگران است. پژوهش

های فیزیکی محیط رکحوزۀ ورزش اغلب روی مح

ای های اجتماعی یا زمینهو محرک ورزشگاه تمرکز کرده

(. برای مثال واکفیلد و 20اند )محیط را نادیده گرفته

های شده در استادیوم( خدمات ارائه1994)2بلادگت

بیسبال را از بعد کارکرد و زیبایی بررسی کردند و 

ز نظر جنبۀ ها( خدمات غذایی اها، راهروها )ورودیصندلی

کارکردی و پاکیزگی، اسکوربورد )صفحۀ اعلام نتایج( و 

ها را از جنبۀ زیبایی بررسی ساختار ظاهری و داخلی سازه

( ساختارهای 1996. واکفیلد و بلادگت )(21)کردند 

محیطی بیشتری چون دسترسی، زیبایی تسهیلات، 

(. یوسف و 22یزات الکترونیک و ... را بررسی کردند )تجه

( دسترسی به استادیوم، تسهیلات فیزیکی، 2008)3سی

ها و فضای اختصاصی را بررسی اسکوربورد، راحتی صندلی

های (. اخیراً پژوهشگران به اهمیت محرک23کردند )

اند، اجتماعی پی برده و به مطالعۀ جو ورزشگاه روی آورده

                                                           

1. Tombs & McColl-Kennedy 

2. Wakefield & Blodgett  

3. Yusof & See 

به بخشی از استراتژی کلی  4که جوسازی ایگونهبه

( یوریخ و 19بازاریابی ورزشی تبدیل شده است )

وضعیت احساسی »را  6( جو ورزشگاه2010)5بنکنشتاین

های محیطی مطلوبی که تماشاگران به ویژگی

، تعریف «دهندفرد یک ورزشگاه نسبت میمنحصربه

ای هیژگیوی از امجموعهدر این تعریف  آنهااند. کرده

(. یوریخ و کانیگ 24) انددادهمحیطی را مورد توجه قرار 

ها به منظور شناخت بهتر جو ورزشگاه( به2009)7استوفر

های موجود در مطالعۀ مفهومی آن پرداختند و محرک

. 1 بندی کردند:ورزشگاه را در سه گروه کلی دسته

. 2شوند؛ دهنده ایجاد میهایی که توسط سازمانمحرک

. 3شوند؛ یی که توسط تماشاگران ایجاد میهامحرک

(. با 18شوند )هایی که توسط مسابقه ایجاد میمحرک

های هواداران برای حضور در یزهانگینکه جو ورزشگاه از ا

( و بهبود جو در 25، 26ورزشگاه شناخته شده )

تواند با رونق اقتصادی و فرهنگی های ورزشی میاستادیوم

(، تاکنون ماهیت و عوامل مؤثر 7)در فوتبال همراه باشد 

ها در فوتبال ایران مطالعه نشده است و با بر جو ورزشگاه

توجه به روند کاهشی تعداد تماشاگران مسابقات لیگ برتر 

رسد جو موجود نیز نظر میفوتبال طی چند دورۀ اخیر، به

از شکل مطلوب آن فاصلۀ بسیار دارد. این پژوهش در پی 

دهندۀ ترین عوامل شکلاست که مهمپاسخ به این پرسش 

 اند؟های فوتبال در ایران کدامجو ورزشگاه

 

 شناسی پژوهشروش

 کیفی پژوهش بود. 8کیفی نوع از پژوهش، انجام روش

 با که دهدمی دستبه را هایییافته که است نوعی پژوهش

 شدن کمی یا هر گونه آماری هایروش از غیر هاییشیوه

                                                           

4. Atmospherics 

5. Uhrich & Benkenstein  

6. Stadium atmosphere 

7. Uhrich & Konigstorfer 

8  . Qualitative 
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 کیفی پژوهش در هاداده دیگر، بیان به اند؛شده کسب

 پردازند.می موضوع توصیف نه ارقام( به و(واژه  صورتبه

ها پدیده وضعیت تشریح و توصیف برای هاداده نوع این

رود. پژوش می کاربه پژوهش( مورد مقولات و موضوع(

رود که بخواهیم یک پدیده از کار میکیفی در صورتی به

شود. در چنین مواردی متغیرها را جهات گوناگون بررسی 

های سهولت مشخص کرد، بلکه باید به جنبهتوان بهنمی

. با توجه (27)شماری از پدیدۀ مورد مطالعه توجه کرد بی

ندرت مطالعه شده است و به اینکه موضوع جو ورزشگاه به

در ایران نیز پژوهش مشابهی یافت نشد، نیاز بود تا 

های مختلف موضوع از دیدگاه خبرگان و جنبه

نظران بررسی شود، به همین دلیل از روش پژوهش صاحب

 کیفی استفاده شد.

 ازاریابی ورزشیجامعۀ آماری پژوهش شامل استادان ب

 کشور، اعضای کمیتۀ بازاریابی فدراسیون هایدانشگاه

 های فوتبال،فوتبال، سازمان لیگ و اتحادیۀ باشگاه

 های لیگ برتر فوتبال )کمیتۀ بازاریابی،مسئولان باشگاه

 های کیفیکمیتۀ هواداران( بود. با توجه به ماهیت پژوهش

 صورتگیری بهو همچنین هدف پژوهش، روش نمونه

 گیری هدفمند،)غیراحتمالی( انتخاب شد. در نمونه1نظری

 پژوهشگر سعی دارد افراد را چنان انتخاب کند که هدف

 رو در این پژوهش نیز،(، ازاین27پژوهش، تحقق یابد )

 را فرصت بیشترین که گرفت انجام افرادی از گیرینمونه

 دربارۀ موضوع مورد هاداده ترینمربوط برای گردآوری

 ها تا رسیدن بهتعداد مصاحبه .کردندمی مطالعه فراهم

 مرحلۀ اشباع نظری و شناسایی همۀ عوامل ادامه یافت.

 که بیشتری دادۀ که دهدرخ می زمانی نظری اشباع 

 به شدن یا اضافه شدن تربزرگ تعدیل، توسعه، سبب

 (. در28نشود ) وارد پژوهش به شود، موجود تئوری

 نفر انجام گرفت )با یکی از 14مصاحبه با  15مجموع 

                                                           

1.  Theoretical sampling 

  آمد(. عملبه بار مصاحبه دو شوندگانمصاحبه

 شوندگانآمده است، مصاحبه 1طورکه در جدول همان

 هایشامل شش نفر از استادان بازاریابی ورزشی دانشگاه

 کشور، چهار نفر از اعضای کمیتۀ بازاریابی فدراسیون

 ی فوتبال و چهارهافوتبال، سازمان لیگ و اتحادیۀ باشگاه

 های لیگ برتر فوتبال بودند. نفر نیز از مسئولان باشگاه

 اطلاعات به رجوع طریق از ابتدا پژوهش، اجرای برای

 مقالات و ، مجلاتهاکتاب اینترنتی، هایپایگاه در موجود

 شد. سپس بررسی موضوع پیشینۀ و نظری مبانی مختلف

 اب عمیق و ساختارمندنیمه کیفی هایانجام مصاحبه با

 ترینمهم پژوهش، موضوع از آگاه متخصصان و خبرگان

 های فوتبال شناسایی شد.دهندۀ جو ورزشگاهعوامل شکل

 هایپژوهش نظری مبانی به توجه باشایان ذکر است  

 آنها و کدگذاری تحلیل هامصاحبه انجام با همزمان کیفی،

 همراهبه بهمصاح هر تحلیل کهطوریبه انجام گرفت، نیز

 برای معیاری و صاحبهم عنوان راهنمایبه قبلی هاییافته

 حد تا کیفی هایمصاحبه انجام بود. بعدی افراد انتخاب

 وتحلیلتجزیه برای .کرد پیدا ادامه نظری اشباع به رسیدن

 و سازیمفهوم منظوربه منطقی، استقرای روش از هاداده

 و پس از اجرامنظور شد. بدین پردازی استفادهنظریه

 هایروهگ، نظرها در ها و کدگذاریمصاحبه ویرایش

 آمدهدستبندی شد، سپس نتایج بهمفهومی یکسان طبقه

 های پیشین تحلیل شدند.های پژوهشبا توجه به یافته
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شدهتعداد افراد مصاحبه. تنوع و 1جدول   

 هاتعداد مصاحبه تعداد افراد موقعیت شغلی

 مصاحبه 7 نفر 6 های کشوراستادان بازاریابی ورزشی دانشگاه

 مصاحبه 2 نفر 2 کمیتۀ بازاریابی فدراسیون فوتبال 

 مصاحبه 1 نفر 1 سازمان لیگ
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 پژوهش هاییافته

عامل  194پس از مصاحبه با خبرگان در مجموع 

دهندۀ جو ورزشگاه فوتبال شناسایی شد که در قالب شکل

بندی شدند و برای پنج عامل نیز شش عامل اصلی دسته

، نشان 2دست آمد که در جدول زیرمجموعه بههرکدام دو 

 اند.داده شده

 
 های فوتبالدهندة جو ورزشگاه. عوامل شکل2جدول 

 های آنبرخی از مؤلفه هازیرمجموعه دهندة جوعوامل اصلی شکل

 تبلیغاتی هایفعالیت 1

 هارسانه

، شودمیتشر من صداوسیماو  هاسایت، هاروزنامهو اخباری که در  ها، گزارشهاعکس

 هایخوانیو کری  هاهرسان، مربیان و بازیکنان با هاباشگاهن فدراسیون، مسئولا هایمصاحبه

وی سخبری پیش از بازی، پوشش خبری رویداد از  هایکنفرانسدو تیم برای هم، 

 ربیان وبازیکنان، م) هایمصاحبههنگام وقوع رویداد و پس از آن،  هارسانهو سایر  صداوسیما

 مدیرعاملان، کارشناسان و ...( روز بعد مسابقه.

ها و بیانیه

 هامراسم

اه، سط باشگید توبازیکنان یا مربیان جد ۀاخبار مربوط به فصل نقل و انتقالات، مراسم معارف

ابیت ه، جذتبلیغات رویداد در نقاط پرتردد شهر، تبلیغات در مسیرهای منتهی به ورزشگا

ن رسمی مسئولا هایهبیانیمسابقات و جدول مسابقات و ...،  کشیقرعهمربوط به  هایبرنامه

 ولانمسئو تصمیمات  هامصاحبهلیگ،  ۀورزشی کشور پیش از رویداد یا در افتتاحی

 فدراسیون فوتبال پیش از رویداد.

 ورزشگاه 2
 

امکانات 

فیزیکی 

 ورزشگاه

پارکینگ،  رزشگاه،، سیگار و ...( پاکیزگی وغذایی مواد)دمای ورزشگاه، میزان نور، بوی غالب 

ودی و ای وردر ورودی تا محل برگزاری، تعداد مسیره ۀورزشگاه از مرکز شهر، فاصل ۀفاصل

، نمازخانه، هابخوریآبهداشتی،  هایسرویسزباله،  هایسطل، هابوفه، هاصندلیخروجی، 

رگ، وجود تلویزیونی بز هایدهندهنمایش اسکوربرد، چمن، دسترسی به اینترنت، عابربانک،

 علائم و تابلوهای راهنما، وجود وسایل بازی، ... 

معماری 

 ورزشگاه

نگ ، ررهچندمنظومنظوره یا طراحی زیبای امکانات و تجهیزات، مسقف بودن، استادیوم تک

 یدان،غالب ورزشگاه، چگونگی انعکاس صدا در ورزشگاه، نوع طراحی سکوها نسبت به م

کوها ستفاع چگونگی دید نسبت به میدان، کل ظرفیت استادیوم، تعداد طبقات استادیوم، ار

نی، ، احساس ایمکندمینسبت به زمین مسابقه، حس نوستالژی که ورزشگاه در افراد ایجاد 

 پیدا کردن آسان بوفه، نمازخانه، سرویس بهداشتی، صندلی و ...
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 های فوتبالورزشگاه دهندة جو. عوامل شکل2جدول  ادامۀ

 های آنبرخی از مؤلفه هازیرمجموعه دهندة جوعوامل اصلی شکل

 

 

 

3 

 

 

 رویداد

های ویژگی

 رویداد

 

اه در باشگ زمان رویداد )عصر، غروب، شب، وسط هفته یا آخر هفته(، اهمیت رویداد، نتایج تیم یا

ها، همشهری یمتدو تیم، تعادل رقابتی مسابقات پیشین، جایگاه تیم در جدول، نتایج پیشین رویارویی 

لویزیونی تعنوان میزبان یا حضور در استادیوم حریف، پخش بودن دو تیم، حضور در استادیوم خانگی به

 ....ری و رویداد، میزان وقت اضافه، نوع مسابقات )حذفی، لیگ یا...(، تصمیمات مشکوک تیم داو

 

بازیکنان، 

 مربیان

ها، خطاها و بازی خطرناک، رعایت بازی های خطرناک رویداد، گلموقعیتکیفیت فنی رویداد، 

یدان، مهای زرد و قرمز، حضور بازیکنان بومی، ستاره یا خارجی در ها، کارتجوانمردانه و فیرپلی، پنالتی

ن ، مربیاالعمل بازیکنانبانان، عکسهای دروازهالعملحرکات تکنیکی یا اشتباهات فاحش بازیکنان، عکس

 های پس از گل و ....ها، شادیو داور نسبت به یکدیگر، میزان جنگندگی بازیکنان، تعویض

 برگزارکننده رویداد 4
 

های برنامه

تفریحی و 

فرهنگی 

 ورزشگاه

ها، حضور روحانیون، حضور روانشناسان های هواداری باشگاهنامههای هدیۀ تماشاگران، پخش مرامبسته

بازی و دههای ورزشی خردسالان، ورزش باستانی، شعبنمایشی پیش از بازی یا مسابقههای و ...، برنامه

های جذاب ننیمیشا....، پخش موسیقی از بلندگوها، اجرای کنسرت یا عزاداری در ایام محرم و ...، پخش 

مراسم  ازان،انبجتان، از اسکوربرد، پرواز بالگردها و چتربازان بر فراز ورزشگاه، مراسم تقدیر از پیشکسو

یان پس از پا های تفریحی و فرهنگی بین دو نیمه یامعرفی بهترین بازیکن زمین و بازیکن اخلاق، برنامه

 اهدای جوایزی به آنان و .... کشی بین تماشاگران وبازی، قرعه

 

مدیریت اجرای 

 رویداد

از شدن مسیر ورزشگاه، زمان بل وسایل نقلیۀ عمومی شود، رفتار پرسنمدت زمانی که صرف تهیۀ بلیت می

کنانی ها، حضور کاردرب ورزشگاه، رفتار پرسنل نیروی انتظامی، رفتار کارکنان ورزشگاه هنگام چک کردن بلیت

تی ه، اطلاعاهای بلندگوهای ورزشگاجهت راهنمایی و رسیدگی به مشکلات و اعتراضات تماشاگران، لحن و پیام

گان ر فروشندگیرد، رفتاو یا اسکوربورد در اختیار تماشاگران قرار میکه پیش از شروع بازی از طریق بلندگ

ر ت به هم دها، حضور افرادی برای کنترل دائمی کیفیت خدمات ورزشگاه موقعیت تماشاگران دو تیم نسببوفه

ی اای که باشگاه برای تماشاگران قائل است، چگونگی اجرشدهورزشگاه، حجم تبلیغات دور زمین، ارزش ادراک

زمین،  کاسان دورعموقع بازی، چگونگی حضور خبرنگاران و قوانین برای ورود و خروج بازیکنان به زمین، آغاز به

ت ی، مدیریهای امدادرفتارهای داور چهارم و ناظر بازی، نظارت و کنترل بر رفتار تماشاگران، حضور گروه

 خروج و ... جمعیت هنگام ورود و

 

 جامعه )اجتماع( 5

باشگاه جایگاه 

 در جامعه

ی یونالیستا ناسیتاریخ و پیشینۀ باشگاه، هویت هواداران با باشگاه )وابستگی عاطفی(، احساس قومیتی 

بقات، ر مسادنسبت به تیم یا باشگاه، نگرش و اعتماد عمومی نسبت به عملکرد کلی باشگاه )عملکرد 

 عملکرد مربیان، عملکرد هیأت مدیره، عملکرد مدیرعامل( و ...

جایگاه فوتبال 

 در جامعه

بلغ ممردم،  گوهای روزمرۀومندی مردم به فوتبال و جایگاه آن در گفتتوانایی اقتصادی مردم، میزان علاقه

به  عه نسبتی جامقرارداد بازیکنان و مربیان در فصل جدید و نظر افراد جامعه در مورد آن، اعتماد عموم

تیجۀ نکنند در رأس فوتبال قرار دارد، تعیین احساس می سالم بودن مسابقات، نوع مدیریتی که مردم

 المللی ورزشی و ...های بینهای ایران در عرصهها یا شکستمسابقه در زمین و عدم تبانی، موفقیت

 تماشاگران 6

 نوان درور باتعداد تماشاگران حاضر در ورزشگاه، همراهی دوستان و نزدیکان برای تماشای مسابقه، حض

ها و های آنها پیش از شروع رویداد، آیینخوانیکری وهای هواداران بیرون از ورزشگاه تجمع ورزشگاه،

ها، ها، پرچمها و کلاهشود، لباسهای خاصی مردم یک منطقه یا یک باشگاه که پیش از بازی اجرا میسنت

ک رنگ یان بسیار با های رنگی تماشاگران، دریای رنگی مواج و باعظمتی که از حضور هوادارشال و شنل

 شعارها، وها، شعارهای مکتوب و نمادهای تیم، شعرها نوشتهگیرد، بنرها، پارچهخاص در ورزشگاه شکل می

صورت حضور هوادارانی با ظاهری خاص مثلاً سرو های تماشاگران،زدنها، سوتکوبی، کف زدنرقص و پای

، فجار ترقهان و ...، و صدای سنج، دهل، بوق و ...،های سنتی و محلی مخملی یا لباسو موی رنگی یا کلاه

ست نداختن داهای اتحاد هواداران با نارنجک، مواد دودزا، موج مکزیکی، حرکات و فریادهای لیدرها، حلقه

های حضور چهره های کنار زمین،گردن همدیگر و حرکات هماهنگ آنها، حرکات و رفتارهای عروسک

 تار تماشاگران تیم مقابل و .....سرشناس در بین تماشاگران، رف

 
 

  



 15                                               )با رویکرد بازاریابی( های فوتبالدهندة جو ورزشگاهترین عوامل شکلشناسایی مهم

 

 

 گیرینتیجهبحث و 

ترین ، نیز آمده است، مهم2طورکه در جدول همان

اند از: های فوتبال عبارتدهندۀ جو ورزشگاهعوامل شکل

های تبلیغاتی، عوامل مربوط به ورزشگاه، عوامل فعالیت

 اد،مربوط به رویداد، عوامل مربوط به برگزارکنندۀ روید

عوامل مربوط به جامعه و بالاخره عوامل مربوط به 

 ت. که در ادامه در مورد هر عامل بحث شده استماشاگران 

های فوتبال، دهندۀ جو ورزشگاهیکی از عوامل شکل

عامل تبلیغات است. مدیران بازاریابی با برگزاری باشکوه 

هایی در کشی مسابقات، ارائۀ بیانیهمراسمی چون قرعه

آستانۀ شروع مسابقات، مراسم معارفۀ بازیکنان و مربیان 

هایی در نقاط پرتردد شهر و مسیرهای جدید، نصب بنر

توانند ها میمنتهی به ورزشگاه و ... و انعکاس آن در رسانه

ها در جامعه ایجاد جو جذابی را پیش از شروع رقابت

ای از سوی مدیران ورزشی کنند. جوسازی مثبت رسانه

تنها در جذب تماشاگران و ایجاد جوی مطلوب در نه

ه با تهیۀ خوراک خبری برای ها مؤثر است، بلکورزشگاه

رونق تواند بازار شایعات را نیز کمهای ورزشی میرسانه

حالی که جو جذاب، عامل موفقیت  سازد. در عین

ها های ورزشی، در رسانهسازی مسابقات لیگتجاری

دهی به جو ها نیز در شکل(، رسانه7آید )حساب میبه

رده و برتری علت رشد گستورزشگاه نقش مهمی دارند. به

اینترنت، جوسازی مجازی به روندی مهم برای بازاریابان 

(. با 29در هر صنعتی از جمله ورزش تبدیل شده است )

های اجتماعی و دیگر ها، رسانهسایتاهمیت یافتن وب

های دیجیتال، بازاریابان ورزشی باید از چگونگی فرم

اشند تأثیرگذاری متغیرهای جوی بر رفتار مشتریان آگاه ب

توانند در جهت کسب ها میو بدانند چگونه جوسازی

درآمد و ایجاد نگرش نسبت به برند، تیم یا سازمان 

استفاده شوند. جو حاصل از تجهیزات فیزیکی یا 

دهی به نگرش، وفاداری، توانند بر شکلها میسایتوب

کنندگان یا قضاوت و تصویرسازی برند در میان استفاده

نند و در نتیجه بر تجربۀ از رویداد تماشاگران کمک ک

تأثیرگذار باشند. بنابراین تغییرات مؤثر جو با متغیرهای 

همراه دیگر راهکارهای بازاریابی، سنتی و مجازی به

همراه دارد پتانسیلی برای افزایش رضایت تماشاگران به

(30 .) 

های دهندۀ جو ورزشگاهیکی دیگر از عوامل شکل

ه است. در خصوص امکانات فیزیکی فوتبال، عامل ورزشگا

های بسیاری انجام گرفته و معماری ورزشگاه پژوهش

های واکفیلد و بلادگت است. برای مثال نتایج پژوهش

(، واکفیلد و بلادگت 1995(، واکفیلد و اسلون )1994)

(، واکفیلد و 1996(، واکفیلد، بلادگت و اسلون )1996)

(، فلاحی، 2008(، یوسف و هوی سی )1999بلادگت )

(، علیدوست قهفرخی و احمدی 1389اسدی و خبیری )

ها حاکی از تأثیرگذاری ( و نتایج اغلب این پژوهش1390)

مندی مشتریان و امکانات فیزیکی ورزشگاه بر رضایت

رفتارهای آتی آنهاست. اما یک ورزشگاه برای خلق جوی 

 دسترسی آسان، پارکینگ، علائم و برمناسب، علاوه

ی راهنما، سرویس بهداشتی مناسب و به تعداد، تابلوها

های متعدد، مواد غذایی باکیفیت و با قیمت مناسب، بوفه

های راحت، اسکوربرد و بلندگوهای چمن خوب، صندلی

باکیفیت و .... به طراحی و معماری مناسب هم نیازمند 

است. هنگام ورود به مکان ورزشی هواداران باید 

های فروش مواد ها و جایگاهههای خود و فروشگاصندلی

غذایی را پیدا کنند. در این مواقع متغیر طراحی در 

گیرد. طراحی مؤثر، جوسازی مورد توجه قرار می

آسانی و بدون هیچ سازد بهکنندگان را قادر میمصرف

مشکلی به اهداف موردنظر دست یابند. در طراحی خوب 

ند تواآسانی میتماشاگر باید احساس کند که به

خواهد برود. طراحی جایی که می یابی کند و بهموقعیت

جایی را به تعویق بیندازد و نامناسب ممکن است جابه
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موجب شود تماشاگران احساس محدودیت کنند. 

همچنین برای تماشاگران مهم است که بتوانند با استفاده 

درستی مسیر خود را پیدا از علائم و تابلوهای راهنما به

ل داشتن در پیدا کردن مسیرها ممکن است کنند. مشک

تجربۀ ناخوشایندی برای هواداران برجای گذارد و حمایت 

آتی آنها را کاهش دهد. تماشاگران مبلغ چشمگیری پول 

جای اینکه از همراهی خانواده و کنند و بهپرداخت می

شوند دقایق دوستان و تماشای بازی لذت ببرند، مجبور می

جوی خدمات کنند وصرف جست ارزشمند بسیاری را

خواهند در (. مدیران و بازاریابان ورزشی که می37،36)

فراهم کردن بهترین تجربیات برای تماشاگران به موفقیت 

کامل برسند، باید تلاش کنند فراتر از انتظارات تماشاگران 

های خروجی بر امکانات باکیفیت، راهعمل کنند و علاوه

را افزایش دهند و همچنین متعدد، ایمنی تماشاگران 

ونقل عمومی را آسان کنند، همۀ دسترسی به جاده و حمل

کند. بدیهی اینها به کنترل متغیرهای جوسازی کمک می

است درآمدهای روز مسابقه که بخش اعظم آن شامل 

فروشی، حق عضویت و درآمدهای حاصل از بلیت

د شو(، زمانی ایجاد می28خریدهای داخل استادیوم است )

که تماشاگر یا هواداری که برای تماشای مسابقۀ تیم خود 

آید، به تجربۀ مثبتی دست پیدا کند، تا به استادیوم می

این حضور تداوم یابد. این امر جز در سایۀ داشتن 

استادیوم باکیفیت و استاندارد که دارای امکانات و 

های بهداشتی، تسهیلات جانبی مانند پارکینگ، سرویس

وقوع ها و .. باشد، بههای مواد خوراکی، رستورانفروشگاه

 (. 38نخواهد پیوست )

دهی به جو یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار در شکل

ترین محصولی که در ها، عامل رویداد است. مهمورزشگاه

شود، رویداد یا مسابقه است. یوریخ و روز مسابقه ارائه می

( نیز 2010( و یوریخ و بنکنشتاین )2009کانیگ استوفر )

های مربوط به رویداد را از جمله عوامل مؤثر بر جو محرک

های پیشین (. نتایج پژوهش18، 24اند )ها دانستهرزشگاهو

حاکی از آن است که جایگاه خوب تیم مورد علاقه در 

ساز بودن نتیجۀ بازی، وجود جدول مسابقات، سرنوشت

بازیکنان ستاره در تیم مورد علاقه، ارائۀ بازی تهاجمی 

توسط تیم مورد علاقه، نزدیک و حساس بودن بازی، بازی 

 زیبایی، فوتبال، به (، شهرگرایی، علاقه39سنتی ) با رقیب

 و مکان زمان دقیق، ریزی(، برنامه40بازی ) هیجان

 شرایط هفته، آخر در تعطیلات بازی ها، برگزاریبازی

( تعداد 42، تاریخچه یا سابقۀ مسابقه )(41)جوی 

تماشاگران در بازی قبلی، عملکرد تیم میزبان در فصل 

وجود تیم استقلال و پیروزی در  قبل، تعطیلات آخر هفته،

های فوتبال مسابقه، بر تعداد حضور تماشاگران در ورزشگاه

که جایگاه تیم میهمان در تأثیر مثبتی دارد. درحالی

ها دارای تأثیر منفی و معناداری بر تماشای جدول رقابت

علاوه تعداد تماشاگران در اواخر فصل مسابقات است. به

دم اطمینان از نتایج در تعیین تقاضا یابد، زیرا عکاهش می

(. از سوی دیگر، وثوقی و 43در ایران مؤثر نیست )

 مربیان، ( دریافتند رفتار غیراخلاقی1388نژاد )خسروی

لیدرها،  نامناسب عملکرد باشگاه، مدیران نامناسب عملکرد

 منفی بر هیجان مؤثر عوامل از جمله داور نادرست قضاوت

(. 44آمیزند )خشونت رفتارهای بروزفوتبال و  تماشاگران

های مربوط به رویداد اغلب یعنی هرچند محرک

و خارج از کنترل بازاریابان هستند، با این  ناپذیربینیپیش

تواند به حال رها کردن آنها به حال خود نیز می

ها منجر شود. گیری جوی مخرب و منفی در ورزشگاهشکل

ای در میان حرفه در این بین آموزش و توسعۀ رفتار

بازیکنان و مربیان، نسبت به یکدیگر، نسبت به داور و 

تواند تا حدودی در همچنین نسبت به تماشاگران می

 گیری جوی مطلوب مؤثر باشد.شکل

دهی به جو یکی دیگر از عوامل اثرگذار در شکل

های پژوهش ها، برگزارکنندۀ رویداد است. یافتهورزشگاه
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ای برگزارکننده از دو نظر اهمیت دارد، هنشان داد، فعالیت

یکی چگونگی برگزاری رویداد از بعد مدیریتی است که 

تواند پیام نظم را به تماشاگران القا کند و دیگری می

های فرهنگی و تفریحی رویداد است. پررنگ کردن جنبه

ها هنگام ورود، هواداران از مسیرهایی در بعضی ورزشگاه

های تفریحی، غذا و ن برنامهکنند که در آعبور می

شود و مکانی امن برای جمع شدن نوشیدنی ارائه می

هواداران با هم، پیش از ورود به محل مسابقه است. 

تواند در ازدحام جمعیت هواداران در فضایی دوستانه می

ایجاد جوی مطلوب مؤثر باشد. در بعضی دیگر از 

برای جشن توانند مکانی ها خود میها پارکینگورزشگاه

ها ها و موقعیتپیش از بازی تماشاگران باشند. این مکان

دهند، بلکه اقتصاد تنها تجربیات هواداران را افزایش مینه

و کیفیت زندگی شهرهای بزرگ و کوچکی را که در آن 

بخشند. پیش از ورود هواداران به قرار دارند نیز بهبود می

وجه به ضرورت محل رقابت، لازم است بازرسی شوند. با ت

اطمینان از ایمنی افراد، این قسمت بخشی از تجربۀ 

درستی مدیریت نشود، ممکن هواداران است که اگر به

(. در ادامه، هواداران 36، 37است بسیار ناخوشایند باشد )

تعامل شخصی خود را با تیم یا کارکنان مکان ورزشی آغاز 

وسط کنند. تماشاگران انتظار دارند این خدمات تمی

افرادی آگاه و با برخوردهای دوستانه ارائه شود، کسانی که 

بینند که واقعاً مراقب آنها باشند. کارکنان آموزش می

چگونه صحبت کنند و چگونه هنگام تعامل با دیگران زبان 

بدن مناسبی داشته باشند و اینکه بتوانند به هواداران 

عملکرد  برند.کنند، لذت مینشان دهند از اینکه کار می

کارکنان در ارتباط با هواداران غیرقابل لمس، نامتجانس 

شود. با توجه صورت همزمان تولید و مصرف میاست و به

به اینکه خود کارکنان نیز متغیر جوسازی مهمی هستند، 

منظور تولید و مصرف تعاملات بین هواداران و کارکنان به

د اهمیت یک خدمت و ادراک کلی هواداران از تجربۀ رویدا

کننده و های سرگرم(. اجرای برنامه30بسیار دارد )

تفریحی قبل از بازی و بین دو نیمه در ورزشگاه نیز از 

(. 39عوامل مؤثر بر حضور تماشاگران در ورزشگاه است )

های فرهنگی و شاد در عین حالی که برگزاری برنامه

تواند به موجب سرگرمی و شادی تماشاگران شود، می

شار روانی ناشی از شکست یا ناکامی تیم مورد کاهش ف

ول، لی و ناگر علاقه نیز کمک کند. با این حال گرین

های ترویجی و تفریحی ( معتقدند چنانچه فعالیت2007)

توانند مزه یا غیرجذاب اجرا شوند، میصورتی ضعیف، بیبه

(. بنابراین لازم است 36تأثیر عکس داشته باشند )

های فرهنگی یدادها در اجرای برنامهبرگزارکنندگان رو

قبل، بین دو نیمه یا پس از بازی، علایق تماشاگران و 

 خواست آنها را نیز مدنظر قرار دهند. 

ها، دهی به جو ورزشگاهعامل تأثیرگذار دیگر در شکل

عامل جامعه است که از دو رویکرد قابل بررسی است، یکی 

ه فوتبال در جایگاه باشگاه در جامعه و دیگری جایگا

نیز آمده است، جایگاه  2طورکه در جدول جامعه. همان

باشگاه در جامعه متأثر از عواملی چون تاریخچه و پیشینۀ 

باشگاه، احساس هویت هواداران با باشگاه )وابستگی 

عاطفی(، احساس قومیتی یا ناسیونالیستی نسبت به تیم یا 

کلی باشگاه، نگرش و اعتماد عمومی نسبت به عملکرد 

باشگاه )عملکرد در مسابقات، عملکرد مربیان، عملکرد 

هیأت مدیره، عملکرد مدیرعامل( و ... است. ریحانی و 

 هواداری ( معتقدند نوجوانان و جوانان با1392همکاران )

 محلی، هایهویت تنهانه علاقه مورد ورزشی هایتیم از

 ،کنندمی بازآفرینی را خود جغرافیایی و ایشهری، منطقه

 در شدۀ اجتماعیپذیرفته و ظاهری نمادهای در را آن بلکه

 فرو غم به و کنندمی شادی آن بینند.؛برایمی تحقق حال

 گووگفت تیم به اجتماعی تعلقات دیگر و شهر از روند؛می

 یا بازیکن به علاقه از فراتر چیزی موضوع این و کنندمی

فوتبال است. آنها در پژوهش خود دریافتند هویت  فقط
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ها تیمی و غرور اجتماعی بر حضور هواداران در ورزشگاه

. از سوی دیگر، جایگاه فوتبال در جامعه (45)تأثیرگذارند 

ورزشگاه تأثیرگذار باشد. برای نمونه  ر جوتواند بنیز می

بعد از مسابقات المپیک لندن و موفقیت ورزشکاران سایر 

های آنها با فوتبال در های ورزشی و مقایسۀ هزینهرشته

های مختلف، دید منفی در بعضی اقشار جامعه رسانه

نسبت به فوتبال شکل گرفت و تعداد تماشاگران مسابقات 

، 2طورکه در جدول کاهش یافت. همانفوتبال برای مدتی 

نیز آمده است موارد دیگری از قبیل توانایی اقتصادی 

مردم، و مبلغ قرارداد بازیکنان و مربیان در فصل جدید و 

نظر افراد جامعه در مورد آن و ... نیز بر دیدگاه جامعه 

( با تبیین تابع 1388تأثیرگذارند. صادقی و همکاران )

و تخمین این  84-85تبال در فصل تقاضای لیگ برتر فو

های اقتصادسنجی دریافتند تابع با استفاده از روش

های متغیرهایی همچون متوسط درآمد ناخالص خانواده

شهری و جمعیت منطقۀ محل برگزاری مسابقات بر 

اند. همچنین مشخص تماشای مسابقات تأثیر منفی داشته

بوده  شده طی دورۀ مورد بررسی فوتبال کالایی پست

که در شهر یا مناطقی که دارای درآمد طوریاست، به

اند، تعداد تماشاگران مسابقۀ فوتبال در آن شهر بالاتر بوده

علاوه تقاضا برای تماشای تر بوده است. بهیا منطقه پایین

 (.43جمعیت بیشتر است )مسابقات در شهرهای کم

عنوان یکی از عوامل مهم آخرین عاملی که به

شده، دهندۀ جو ورزشگاه در این پژوهش شناسایی شکل

های جو در عامل تماشاگران است. پس از آنکه پژوهش

ها و بازارهای تجاری بر اهمیت ازدحام جمعیت فروشگاه

تأکید کردند، بازاریابان ورزشی نیز به اهمیت اجتماع پی 

بردند و دریافتند تعاملات انسانی نیز جزئی از فضای 

اند لذت تماشاگرند. مطالعات متعددی نشان دادهرویداد و 

که لذت از رویدادهای ورزشی با تعامل گروهی افزایش 

مندی تماشاگران بیشتر به تجربه یابد. همچنین رضایتمی

از رویداد و جنبۀ تفریحی رویداد مرتبط است تا صرفاً 

نتیجۀ رویداد. پژوهشگران معتقدند ازدحام جمعیت و 

تواند از تأثیرگذارترین عوامل م میتجربۀ این ازدحا

دهندۀ جو باشد و تأثیر زیادی بر احساس لذت و شکل

شادی تماشاگران و تمایل آنها به ماندن یا ترک ورزشگاه 

( نیز معتقد است 2015)1(. ادنسور46داشته باشد )

ورزشگاه فوتبال همچون تئاتر محصوری است که در آن 

شود و ولین بار اجرا مییک رویداد دراماتیک ورزشی برای ا

مندی را که خود بخشی از تمایل دارد تماشاگران علاقه

توانند بر آنچه در مسابقه رخ این نمایش هستند و می

(. وستربیک و 47دهد تأثیرگذار باشند، به بازی بگیرد )می

عنوان مشترک هواداران را به ( نیز مراسم1999شیلبری )

اند، حتی برای محرکی در میادین ورزشی دانسته

ها صورت فعال درگیر در این برنامهتماشاگرانی که به

هایی چون فریادهای جمعیت، نیستند. آنها همچنین جنبه

تشویق و هو کردن، خوشامدگویی به بازیکنان در زمین و 

(. یکی از 48اند )های مشهور را برجسته کردهخواندن ترانه

تأکید ها مورد هایی که در اغلب مصاحبهجنبه

شوندگان بود، مهیا کردن شرایط حضور بانوان در مصاحبه

فضلی  .عنوان عاملی مؤثر بر جو ورزشگاه بودورزشگاه به

( نیز معتقدند حضور بانوان در 1387درزی و برومند )

تواند به کاهش پرخاشگری تماشاگران ها میورزشگاه

 ( نیز معتقد است عدم1387(. الهی )49کمک کند )

 شده فوتبال سبب هایدر استادیوم بانوان ورحض امکان

 قابلیت با و بالقوه هواداران از عظیمی بخش است تا

شوند.  داشته نگاه دور نظر از صنعت فوتبال در کردهزینه

 فوتبال صنعت برای ضعفیاقتصادی  نظر از موضوع این

 در حضور بانوان عدم امکان دلیلشود. بهمی محسوب

 مسابقات بسیاری از مجوز اخذ امکان کشور هایورزشگاه

مانع  بنابراین ندارد، وجود کشور در نیز فوتبال المللیبین

                                                           

1. Edensor  
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 نیز مسابقات میزبانی موضوع اقتصادی سودهای ایجاد

ها رسد امکان حضور خانواده(.  به نظر می50است ) شده

تبع تواند تماشاگران مسابقات و بهتنها میها نهدر ورزشگاه

تواند روز مسابقه را افزایش دهد، بلکه می آن درآمدهای

همراه همسر و فرزندان را لذت یک روز تفریح خانوادگی به

 های تماشای مسابقات فوتبال اضافه کند.نیز به جذابیت

( معتقدند 2010) 1در همین زمینه یوشیدا و جیمز

هدف اصلی تماشاگران وقتی در یک رویداد ورزشی حاضر 

شاهدۀ پیروزی تیمشان(، داشتن تجربۀ بر مشوند )علاوهمی

خوب است. برای دستیابی به چنین هدفی، فضای رویداد 

یا مکان ورزشی باید آنها را مجذوب کند و کارکنان 

برگزارکنندۀ رویداد نیز باید برای آنها فرش قرمز پهن 

کنند. ارتقای فضای مسابقه به بازاریابان در تأمین رضایت 

(. در مجموع 51کند )میو حفظ مشتریان خود کمک 

رغم آنچه پیش از این نتایج این پژوهش نشان داد علی

مندی تماشاگران فقط در گرو شد، رضایتتصور می

امکانات فیزیکی ورزشگاه نیست و عوامل دیگری چون 

رویداد، برگزارکننده، تماشاگران، تبلیغات و جامعه نیز در 

جه به گیری تجربیات تماشاگران مؤثرند. با توشکل

های شده در این پژوهش، پژوهشچارچوب تئوریک فراهم

توانند به بررسی اهمیت هر عامل و آتی در این زمینه می

چگونگی تأثیرگذاری آنها بر نگرش و رفتارهای حمایتی 

 تماشاگران بپردازند. 

                                                           

1  . Yoshida & James 
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Abstract 
An attractive atmosphere is one of the most important motivations of spectators to 

attend a sport event. The aim of this study was to identify the most important 

formative indicators of atmosphere in football stadiums with marketing approach 

which was conducted with the qualitative method. So, after the literature review, 

semi-structured and deep qualitative interviews with elites were carried out. 

Interviews continued until theoretical saturation and identification of all indicators 

(N=15). Totally, 194 formative indicators of atmosphere in football stadiums were 

identified and categorized in 6 main factors: factors related to advertising activities 

(with two items: media and statements and celebrations), factors related to stadium 

(with two items: physical facilities of stadium and stadium architecture), factors 

related to event (with two items: event attributes and players and coaches), factors 

related to event organizer (with two items: stadium entertainment programs and event 

management), factors related to society (with two items: club position in society and 

football position in society) and factors related to spectators. The proposed conceptual 

framework in this study can be used as guidance to the activity of marketers and sport 

event managers and future research. 
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