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Abstract 

Given the growing importance of service experience and enhancing the experience 

of sports fans in the sports environment, the study of variables and factors that can 

provide a better experience for fans, has created a new and attractive field for 

researchers and sports marketers. Sports is one of the most important categories 

of today's societies, especially modern and industrial societies, which a large part 

of the population of every country deal with in various ways. The unique features 

of sports have made it a part of today's society, so that its importance is increasing 

day by day (Abdolmaleki, Heidari, Zakizadeh, & De Bosscher, 2019). In the 

meantime, football has been able to find a special place among different strata of 

people and present itself as a super sport. The unique characteristics of football 

and having high attraction and excitement have turned it into an industry with its 

own components and complexities (Ramezaninezhad et al., 2020). Meanwhile, the 

most important and influential factor in the football industry are the spectators or 

fans. In fact, the spectators are considered a part of the sports product, who give 

excitement to the sports competition with their participation and fandom of their 

favorite players and teams (Drayer & Shapiro, 2011). On the other hand, attracting 

spectators to sports events are the basic strategies of sports teams to increase their 

income and distinguish themselves from other teams. That is, the more the teams 

attract more spectators, the more income they will earn (directly and indirectly) 

(Gholizadeh, Talebpour, Kashtidar, & Abdolmaleki, 2018). The economic 

benefits along with the presence of spectators have prompted sports marketers to 

look for ways to attract and develop them. Football spectators are not only useful 
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for increasing the capital of the club, but their social role is also considered 

important. Spectators are a complementary part of the main nature of sports. 

Because they provide a direct and live social environment for the player. With the 

absence of spectators, the athlete cannot perform well and shows a low level of 

performance (Nazemi, 2013). Studies conducted in the field of general tourism 

also show that past experiences are an important indicator that tourists refer to 

when choosing a new experience (Kerstetter & Cho, 2004). Abdolmaleki (2020) 

showed that the positive experience of the services provided can lead to frequent 

visits by heritage tourists in the future (Abdolmaleki, 2020). Lemon and Verhoef 

(2016) also believe that it is the service experience that can lead to customer 

satisfaction, and the quality of service comes next (Lemon & Verhoef, 2016). 

Therefore, as it was said, it can be argued that in the case of spectators, the service 

experience can be an important factor in post-experience behaviors. Because the 

advancement of technology has led to the personalization of experience, and 

people with different personalities are looking for different experiences (Hwang 

& Lee, 2018). Therefore, the purpose of this study was to investigate the effect of 

Sportscape on spectator service experience in Iranian football stadiums. The 

present study is a descriptive-correlational study which was conducted in the field. 

The statistical population of the study included all the spectators present at Azadi 

Stadium who had purchased tickets and gone to the stadium in the 2019-2020 

season. The sampling method was non-random using the convenience sampling 

strategy (electronically) in which 165 questionable questionnaires were passed to 

the research analysis stage. The research tool was a questionnaire based on 

previous researches that included three sections of demographic information, 

stadium characteristics (23 items) and service experience (18 items). The face and 

content validity of the questionnaire was confirmed by 8 professors and experts 

and its reliability and construct validity were accepted using confirmatory factor 

analysis. Research data analysis included confirmatory factor analysis and 

structural equation modeling which was performed using SmartPLS software. 

Descriptive analysis of the demographic information of the sample showed that 

people aged 46 to 55 years, with 33.30%, formed the largest volume of the 

research sample. Examining the demographic characteristics of the participants in 

this study in terms of their marital status shows that more than 75% of the sample 

size of the present study are married people. According to the collected data, 

among the participants in this study, people with bachelor's degree have the 

highest frequency. Descriptive analysis of the demographic information of the 

sample shows that the research sample is at a low level in terms of attendance at 
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the stadium. So that more than 63 percent of the participants attend the stadium 

only one to five times a year, and in total, about 16 percent of the sample consists 

of people who attend more than 10 times a year. They attend the stadium. The 

results showed that among the characteristics of the stadium, the comfort of the 

seats, stadium Aesthetics, the cleanliness of the stadium and the design of the 

stadium have a positive and significant effect on the spectator service experience. 

However, the effect of stadium parking, stadium access and stadium food services 

on the spectator service experience was not significant. According to the results 

of this research, among the physical features of the stadium, the comfort of the 

seats has the greatest effect on the audience's service experience; This can be 

related to the fact that the Azadi football stadium had a platform instead of seats 

for a long time and Iran is one of the last countries that tried to install seats in 

stadiums. In almost all researches, the comfort of the seats is considered as one of 

the most important factors of the stadium (Dhurup et al., 2010; Gencer, 2011; Lee 

et al., 2004; Wakefield & Sloan, 1995) and is a factor which, together with the 

design of the stadium, have a direct effect on perceived crowding. Crowding 

perceived by the audience is one of the variables that has been identified in past 

researches that has a negative effect on the enjoyment and satisfaction of the 

audience from the place where the service is provided. As long as the spectators 

to enter and exit the stadium to go to its different parts, such as the spectators' 

stands, toilets, canteens, etc., face less problems and crowds and do not have to 

wait in long queues, they will have a better experience. And they will show more 

willingness to return to this environment. Therefore, it is suggested that new 

stadiums be designed in a way to facilitate the movement of spectators in the 

stadium. Things like wide corridors, a greater number of toilets, optimal design of 

seats and seats in such a way that there is enough space between the rows for 

movement, should be considered in this context. Also, in the current stadiums, it 

is possible to improve the allocation of stadium space for spectators with small 

changes. For example, increasing the number of ticket counters prevents long 

queues of spectators and prevents the spectators from feeling crowded and having 

an unpleasant experience. 

Keywords: Sportscape, Service Experience, Spectators, Football, Premier 

League, Iran. 
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 چکیده

وتبال ف های استادیوم بر تجربۀ خدمت تماشاگران در استادیومویژگی تأثیرهدف پژوهش حاضر بررسی 

از  توصیفی تحقیق اطلاعات گردآوری شیوۀ نظر از و كاربردی دفه نظر از حاضر پژوهش. بود آزادی

تماشاگران حاضر جامعۀ آماری پژوهش شامل  به اجرا در آمد. پیمایشی صورتبهكه  بود همبستگی نوع

د. پژوهش راه یافتن وتحلیلتجزیهپرسشنامۀ قابل تحلیل به مرحلۀ  ۱65بود. تعداد  آزادی استادیومدر 

بر  طراحی استادیومو  زیبایی استادیوم، تمیزی استادیومها، ن داد راحتی صندلینتایج تحقیق نشا

پاركینگ استادیوم، دسترسی  تأثیرداری دارند. اما مثبت و معنی تأثیرتجربۀ خدمت تماشاگران 

دار نشد. تحقیق حاضر در استادیوم و خدمات غذایی استادیوم بر تجربۀ خدمت تماشاگران معنی

ی هاآن نشان داد كه از میان ویژگی و نتایجه درک بیشتر در این زمینه انجام شد راستای كمک ب

 تأثیرها، طراحی استادیوم، تمیزی استادیوم و زیبایی استادیوم عامل راحتی صندلی ۴استادیوم، 

و  ان، مدیران فوتبال ایرروازاینبر تجربۀ خدمت تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران دارند.  توجهیقابل

توانند با در نظر گرفتن این نتایج و نیز نتایج سایر تحقیقاتی كه در این زمینه به مدیران استادیوم می

آن اشاره شد، به ارتقای تجربۀ خدمت تماشاگران در لیگ برتر فوتبال ایران اقدام نموده و از مزایای 
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 مقدمه

جوامع مدرن و صنعتی است كه بخش  ویژهبههای جوامع امروزی و ترین مقولهورزش یکی از مهم

فرد ورزش، های منحصربهاعظمی از جمعیت هر كشور به اشکال گوناگون با آن سروكار دارند. ویژگی

 شودروز بر اهمیت آن افزوده میكه روزبهطوریدر آورده است، بهعنوان بخشی از جامعه امروز به آن را

(Abdolmaleki, Heidari, Zakizadeh, & De Bosscher, 2019)توانسته استمیان، فوتبال . دراین 

مطرح سازد.  ابر ورزشیک  عنوانبهای را در بین اقشار مختلف مردم پیدا كند و خود را جایگاه ویژه

-دگیها و پیچیبه یک صنعت با مؤلفه آن راخصوصیات منحصر فوتبال و دارا بودن جاذبه و هیجان بالا، 

ترین و . در این میان، مهم(Ramezaninezhad et al., 2020) های خاص خود تبدیل كرده است

شی از بخ گرانتماشاترین عامل در صنعت فوتبال، تماشاگران و یا هواداران هستند. در واقع، رگذاریتأث

آیند كه با مشاركت خود و هواداری از بازیکنان و تیم محبوب خود به می حساببه محصول ورزشی

به رویدادهای  گرانجذب تماشا . از طرفی،(Drayer & Shapiro, 2011) دهندرقابت ورزشی هیجان می

های ورزشی برای افزایش درآمد و متمایز كردن خود از سایر ورزشی یکی از راهکارهای اساسی تیم

 صورتهببیشتری را جذب كنند، درآمد بیشتری ) گرانها تماشارود. یعنی، هرچه تیمها به شمار میتیم

 & ,Gholizadeh, Talebpour, Kashtidar) ند آوردندمستقیم و غیرمستقیم( را نیز به دست خواه

Abdolmaleki, 2018) مزایای اقتصادی همراه با حضور تماشاگران، بازاریابان ورزشی را بر آن داشته .

رمایه برای افزایش س تنهانهباشند. تماشاگران فوتبال  هاآنتا به دنبال راهکارهایی برای جذب و توسعه 

کمل ان جزء مگرتماشاشود. تلقی می تیاهمنیز با  هاآنباشند، بلکه نقش اجتماعی باشگاه مفید می

برای بازیکن فراهم را ای زیرا محیط یا جو اجتماعی مستقیم و زنده طبیعت اصلی ورزش هستند.

ا و سطح عملکرد پایینی ر ارائه دهداز خود تواند بازی خوبی با نبود تماشاگران نمی ورزشکار .ورندآمی

ها و مشکلاتی . تماشای یک رویداد ورزشی نیازمند تحمل هزینه(Nazemi, 2013)گذارد به نمایش می

های گاهی مسافت شوند. تماشاگران برای رسیدن به استادیوم،با آن مواجه میاست كه تماشاگران 

كنند، و بخش مهمی از درآمد و وقت خود را صرف تهیه بلیط، غذا و هزینه پاركینگ طولانی را طی می

ها، تماشاگران انتظار دارند . در قبال تحمل این مشکلات و هزینه(Saeidi majd et al., 2020)نمایندمی

مهیا شده باشد و با محیطی  هاآنكه هنگام ورود به استادیوم، امکانات مناسبی برای رفاه و راحتی 

روبرو شوند كه بتوانند از گذراندن وقت خود در آن و تماشای مسابقه لذت ببرند؛ در این صورت، 

 زایای دوچندانیها نیز مثبت خواهد شد و باشگاه هاآنای خوشایند از حضور در استادیوم در ذهن تجربه
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از این موضوع خواهند برد. تحقیق حاضر در نظر دارد با بررسی عوامل مربوط به استادیوم و تعیین 

در تجربۀ خدمت تماشاگران، اطلاعات و دانش مناسبی را در این زمینه برای مدیران و  هاآننقش 

ابی های بازاریبود استراتژیتواند به بهبازاریابان ورزشی فراهم كند. نتایج حاصل از این تحقیق می

 جذب و حفظ تماشاگران كمک نماید. منظوربههای ورزشی ها و باشگاهتیم

بودن آن مورد تأكید  یادماندنیبه در اقتصاد خدمات، غیرملموس بودن خدمت و در اقتصاد تجربه، 

به همان اندازه از خدمات  هاآنتجارب، محصولات متمایزی هستند.  .(Pine & Gilmore, 1998)است 

ها همانند محصولات و خدمات نیستند كه در دنیای كه خدمات از كالاها. در واقع، تجربه اندمتفاوت

فردی پدید  صورتبهشوند، بلکه در فضای سازمانی ایجاد نمی هاآنخارجی تولید و توزیع شوند؛ 

نتیجۀ فعل و انفعال با محیط ایجاد  صورتبهزمان در اعماق ذهن مشتریان هم طوربه هاآنآیند. می

. بنابراین، در تجربه خدمت، هدف آن است كه با ترتیب دادن فضایی (Van Doorn, 2006)شوند می

های فرد و نیز با درگیركردن احساسات وی، ها بر مبنای نیازها و خواستهبرای به وقوع پیوستن تجربه

. در (Abdolmaleki, 2020; Chen & Mo, 2012)برای وی به وقوع بپیوندد  یادماندنیبه رخدادی 

صورت، كه هرچقدر تماشاگران یا كند؛ بدینبستر ورزش نیز این روند اهمیت روزافزونی پیدا می

های ارائۀ خدمت ورزشی داشته باشند، به احتمال تر در محیطبخشای لذتمشتریان ورزشی تجربه

نمایند. های ورزشی مذكور میهای بعدی، سود بیشتری را نصیب سازمانفراوان با حضور و خرید

، احتمال رویداد برآورده شوداز  تماشاگران انتظارات یوقتدهد كه ادبیات تحقیقات نیز نشان می

 ,Lee, Graefe, & Burns)برای تماشای مسابقات برگردند  ندهیدر آ هاآندارد كه ی وجود شتریب

2004; Lim, Han, & Yang, 2016)كنند برآورده شدن انتظارات نیز بیان می (۲۰۰۴) . لی و همکاران

بین خوبی برای تمایلات رفتاری آینده تواند پیش، میهاستآنمندی افراد كه به معنای رضایت

بخش را برای ای رضایتربهبازاریابانِ رویداد ناچارند تج. بنابراین،  (Lee et al., 2004)تماشاگران باشد

 تماشاگران فراهم كنند. 

دهد كه تجربیات گذشته شاخص شده در حوزه گردشگری عمومی نیز نشان میمطالعات انجام

 ,Kerstetter & Cho)كنند مهمی است كه گردشگران در هنگام انتخاب تجربه جدید به آن رجوع می

تواند موجب بازدیدهای شده می( نشان داد كه تجربه مثبت از خدمات ارائه۲۰۲۰) عبدالملکی. (2004

( نیز معتقدند ۲۰۱6) ۱. لیمون و ورهوف(Abdolmaleki, 2020) مکرر گردشگران میراث در آینده شود
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بال داشته باشد و كیفیت مندی مشتریان را به دنرضایت تواندكه این، تجربه خدمت است كه می

گونه كه گفته . بنابراین، همان(Lemon & Verhoef, 2016) گیردخدمات، در مراتب بعدی قرار می

هم در تواند عاملی متوان چنین استدلال كرد كه در مورد تماشاگران نیز تجربه خدمت میشد، می

 سازی تجربه شده است و افرادرفتارهای پس از تجربه باشد. چرا كه پیشرفت فناوری منجر به شخصی

. ورزش (Hwang & Lee, 2018)های مختلف به دنبال كسب تجارب متفاوتی هستند با شخصیت

انگیز را برای افراد فراهم كند و با توجه به حركت گردشگری به تواند این تجربه متفاوت و خاطرهمی

محور شدن، سهم بیشتری از این صنعت مهم را آن خود كند. خلق تجربۀ متفاوت و سمت تجربه

ها تهشی و خواسدلچسب برای تماشاگران رویدادهای ورزشی، نیاز به دانستن نقشه ذهنی، عوامل انگیز

 بر این تجارب دارد. مؤثرو نیز، كسب دانش در مورد عوامل  هاآنو نیازهای 

با توجه به اهمیت روزافزون تجربۀ خدمت و ارتقای تجربۀ مشتریان و هواداران ورزشی از كیفیت 

توانند تجربۀ بهتری برای خدمات ارائه شده در محیط ورزشی، بررسی متغیرها و عواملی كه می

 ییآنجاتریان فراهم كنند، حیطۀ جدید و جذابی برای محققان و بازاریابان ورزشی خواهد بود. از مش

های یژگیو تأثیرباشند، بررسی ها میهای فوتبال، استادیومترین محیط ارائۀ خدمت در باشگاهاصلی كه

ر باشد. بیتنیترین فرضِ قابل بررسی در این زمینه ماستادیوم بر تجربۀ خدمت هواداران، منطقی

 «اسکیپسرویس»پردازی از محیط فیزیکی ارائۀ خدمت را با معرفی اصطلاح ( اولین مفهوم۱99۲)

( وارد بستر ورزش كرده و مفهوم جدید ۱99۴) ۱ارائه كرد. این مفهوم با تحقیق ویکفیلد و بلوگت

 & Lemon) ادندرا ارائه د ۲های محیط فیزیکی ارائۀ خدمت در ورزشیا ویژگی« اسکیپاسپورت»

Verhoef, 2016; Theodorakis, Alexandris, Tsigilis, & Karvounis, 2013; Yoshida & James, 

بال دریافتند كه آن دسته از افراد كه با به كار بردن این مفهوم در استادیوم لیگ بیس هاآن. (2010

اند، سطوح بالاتری از رضایت نسبت به محیط ارائه خدمت ی را دریافت كردهخدمات با كیفیت بالاتر

كنند. برعکس، آن دهند و به احتمال زیاد در رویدادهای آینده نیز مجدداً حضور پیدا میرا نشان می

ر شان پایین باشد، احتمال حضوتری دریافت كنند و سطح رضایتای كه خدمات با كیفیت پایینعده

م است. این مطالعه باب تحقیقات بعدی در زمینۀ محیط فیزیکی ارائۀ خدمت در ورزش مجددشان ك

( در تحقیق خود، میل ۲۰۱۰) 3، دروپ و همکارانمثالعنوانبههای فوتبال را باز كرد؛ استادیوم ویژهبه

                                                           
1. Wakefield & Blodgett 

2. Sportscapes 
3. Dhurup et al 
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یوم استاد ای در ارتباط باگانهبه ماندن و حضور مجدد تماشاچیان در استادیوم را مرتبط با عوامل هفت

كنند. بر اساس مقالات و تحقیقات انجام شده در این حوزه، عوامل مختلفی در رابطه با بیان می

باشند و شامل مواردی همچون استادیوم ذكر شده است كه در دو بعد طراحی و عملکرد مطرح می

یوم، آگاه تادهای قبل و بعد از بازی، وسعت اسدسترسی به استادیوم، دسترسی به پاركینگ، فعالیت

كردن مردم از آدرس استادیوم، برخورد مسئولین، تمیزی، كیفیت اسکوربورد، خدمات غذایی، راحتی 

 & ,Dhurup, Mofoka)باشند ها، زیبایی استادیوم، كنترل جمعیت و عواملی از این قبیل میصندلی

Surujlal, 2010). امیپ ،ییبایز هایمرتبط با جاذبه یداری( عناصر د۲۰۱5و همکاران ) نیاز نظر ج 

 یریملموس، تصو هاینشانه نیخدمت( به تماشاگر است و ا دهندهارائه)مکان  طیمح یضمن ۀدهند

 انی( ب۲۰۲۰و همکاران ) ی(. باقرJin, Lee, & Lee, 2015) كندیخدمت را عرضه م طیمشخص از مح

وچک ك هایكه بچه افرادی ،مثالعنوانبه. است ترمهم یافراد خاص یبرا ومیاستاد یزیمكه ت كنندیم

ممکن  دارند،یباز م فیكث هاییغذاخور زیو ن هاییرا از استفاده از دستشو هاآنبه همراه خود دارند و 

 مکارانو ه عبدالملکی (.Bagheri et al., 2020) ندداشته باش نهیزم نیدر ا یشتریب تیاست حساس

 هایباشگاهمربوط به  یطینشان داد كه عوامل مح قیتحق جینتا، ند( در پژوهشی ابراز داشت۲۰۲۲)

بر  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل گرتعدیلنقش  قیهم از طر میمستق صورتبههم  یکیالکترون

ر ن به دهان بدها غاتیتبل یگریانجیم قیفقط از طر ینقش دارد. اما ارگونوم انیتجربه خدمت مشتر

 انیبر تجربه خدمت مشتر زین یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیتجربه خدمت نقش دارد. همچن

به اینکه محصول اصلی  با توجهدریافت كه،  توانمیتحقیقات انجام شده  بندیجمعبا  نقش دارد.

خدمت تماشاگران نیاز به پرداختن به موضوعاتی كه بر تجربه  شودمیورزش، به شکل خدمت ارائه 

شود كه طراحی می صورتبدیناصلی پژوهش  مسئله، روازاین .شودمیهستند احساس  تأثیرگذار

 ؟بر تجربۀ خدمت تماشاگران دارد تأثیریهای فوتبال در ایران چه ها یا عوامل فیزیکی استادیومویژگی

ها سودمندند و ها برای تیمكنندگان كالاهای ورزشی، هواداران مانند مصرفدر بازاریابی باشگاه

های اصلی ، ابزار تبلیغاتی مناسب و از مؤلفهافزودهارزشحضور هواداران در استادیوم منبع درآمد، 

هواداران وفادار علاوه بر آنکه  .(Abdolmaleki & Babaei, 2021) شوندموفقیت باشگاهی محسوب می

رمستقیم طور غیكنند، بهبه باشگاه كمک میطور مستقیم از طریق خرید بلیط و محصولات باشگاه به

 توانندمی های ورزشیباشگاه بر سایر درآمدهای باشگاه از جمله جذب اسپانسر و ... نقش اساسی دارند. 

 نوبه امر به این كه كنند؛ استفاده ایرسانه پخش تضمین برای عنوان اهرمیبه خود وفادار هواداران از
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 و درآمد دریافت در را سازمان توانایی و شودورزشی می تیم بودن ایشنم معرض در افزایش باعث خود

 Abdolmaleki, Mirzazadeh, & Alidoust)دهد می افزایش مالی از حامی بیشتر پول

Ghahfarokhhi, 2016; Gau, Gailliot, & Brady, 2007; Gencer, 2011) با توجه به . در مجموع و

های لیگ برتر، فدراسیون و سازمان لیگ فوتبال، شده، نتایج تحقیق حاضر برای باشگاهمطالب بیان

 وكار و خدمات گردشگری ورزشی كاربرد خواهد داشت.مدیران استادیوم و صاحبان كسب

ور ب حضموج تنهانهبنابراین، احتمالاً بتوان این فرضیه را مطرح كرد كه بهبود عوامل ذكر شده 

از خدمت را افزایش داده و  هاآنتواند میزان كیفیت تجربۀ شود، بلکه میتماشاچیان در استادیوم می

به حفظ و بازگشت مجدد آنان به این محیط كمک كند. با توجه به جمیع موارد مذكور، هدف پژوهش 

خواهد  فوتبال ایران هایحاضر تعیین ارتباط بین عوامل استادیوم و كیفیت تجربۀ خدمت در استادیوم

 زیر خواهد بود:  صورتبهمدل مفهومی پژوهش نیز  .بود
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تجربۀ خدمت

مدل مفهومی پژوهش  -۱شکل   

 تمیزی

 خدمات غذایی

 پارکینگ

 دسترسی

 تابلوها و علائم

 طراحی

هاصندلی  

 زیبایی
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 یشناسروش

گردآوری اطلاعات تحقیق توصیفی از نوع  ۀپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردی و از نظر شیو

 گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است:  هایروشترین مهم همبستگی است.

ای: در این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات كتابخانهمطالعات 

مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات  هایكتابای، مقالات، موضوع تحقیق، از منابع كتابخانه

(internet)  .استفاده شده است 

از پرسشنامه  وتحلیلتجزیهها و اطلاعات برای آوری دادهجمع منظوربه: ایشیمپیتحقیقات  

 استفاده گردیده است. 

لیگ  ۲۱هفته  در فصل آزادی تهران تماشاگران حاضر در استادیومشامل جامعۀ آماری پژوهش 

ی گیرروش نمونهدر این تحقیق، بود.  ند،كه بلیت تهیه كرده و به استادیوم رفت  ۱39۸-99 برتر

یابی معادلات ار با اهمیت در تحلیل عاملی و مدلبسی سؤالبود؛ یک  ۱گیری در دسترسنمونه صورتبه

ساختاری تعیین حداقل حجم نمونه است. با وجود آنکه در مورد حجم نمونه لازم برای تحلیل عاملی 

شناسی در روش طوركلیبه، اما (Abdolmaleki, 2021) های ساختاری توافق كلی وجود نداردو مدل

مشاهده به ازای هر متغیر  ۱5تا  5تواند بین نمونه می یابی معادلات ساختاری تعیین حجممدل

 ۲۲۰محقق پس از حضور در استادیوم و توزیع  .(Hulland, 1999)شده تعیین شود گیریاندازه

ل پر شده بودند را دریافت نمود و در پرسشنامه كه كام ۱65پرسشنامه در بین تماشاگران، تعداد 

 آماری مورد استفاده قرار داد. هایوتحلیلتجزیه

 )بر اساس استاندارد تعدیل شدهی در این تحقیق از پرسشنامۀ پیمایشهای آوری دادهبرای جمع

 ینا های پرسشنامه:گویه تحلیل ابزارهای تحقیقات قبلی و استفاده از نظرات اساتید( استفاده شد.

 قسمت است :  ۲بخش از پرسشنامه شامل 

سعی شده است كه اطلاعات كلی و جمعیت شناختی  عمومی سؤالاتدر  عمومی: سؤالاتالف( 

آوری گردد این بخش جمع دهندگانپاسخ)سن، جنس، میزان تحصیلات، سابقه و ....( در رابطه با 

 . باشدمی سؤال ۸شامل 

 

 

                                                           
1. Convenience Sampling 
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  تخصصی: سؤالاتب( 

های استادیوم  مشتمل بر هفت سؤالی ویژگی ۲3نامه پرسش های استادیوم:پرسشنامه ویژگی

دمات ، تمیزی استادیوم، خپاركینگها، زیبایی استادیوم، دسترسی به استادیوم، مؤلفه راحتی صندلی

شده در استادیوم، و  طراحی استادیوم. روایی و پایایی این پرسشنامه در تحقیق  ناظمی و غذایی ارائه

 قرار گرفته است. تائید( مورد ۲۰۱3ن )همکارا

( مشتمل ۱99۴سؤالی تجربه خدمت پین و گیلمور ) ۱۸نامه پرسش پرسشنامه تجربۀ خدمت:

شناسی و رهایی. روایی و پایایی این پرسشنامه در تحقیق بر چهار مؤلفه سرگرمی، آموزش، زیبایی

های تخصصی مورد استفاده پرسشنامه مقیاس قرار گرفته است. تائید( مورد ۲۰۲۰باقری و همکاران )

 از نوع لیکرت بود.

ها( در این پرسشنامه توسط اساتید راهنما و )نحوۀ نگارش و قابل فهم بودن گویه ۱روایی صوری

نفر از اساتید دیگر و افراد مطلع در زمینۀ پژوهشی حاضر مورد تأیید قرار گرفته است  ۱۰و نیز   مشاور

تعیین پایایی آزمون از روش آلفای كرونباخ  منظوربه. در این تحقیق باشدمیر و از اعتبار لازم برخوردا

 افزارنرمتصادفی انتخاب شد و با استفاده از  صورتبهپرسشنامه  3۰ابتدا تعداد  استفاده گردیده است كه

SPSS  یین عبرای ت تحقیق از آزمون تحلیل مسیر هایداده وتحلیلتجزیهبدست آمد. برای  ۸6/۰ضریب

 معادلات ساختاری برای تدوین مدل تحقیق استفاده شد. سازیمدلبین متغیرهای تحقیق و  ارتباط

مار آ هایکیها از تکنداده وتحلیلتجزیه یبرا ق،یو روش تحق یرگیاندازه اسیبا توجه به اهداف، مق

ا و ب ساختاری( معادلات سازیمدل) یو استنباط )میانگین، انحراف استاندارد و درصدها( یفیتوص

 استفاده شد.  ۲۲SPSSنسخه و  3SmartPLSنسخه   یهاافزارنرماز  یرگیبهره

 نتایج

تا  ۴6شناختی افراد نمونه نشان داد كه افراد دارای ردۀ سنی تحلیل توصیفی اطلاعات جمعیت

اد ه، افراند. پس از این گرودرصد، بیشترین حجم از نمونۀ تحقیق را تشکیل داده 3۰/33سال، با  55

درصد( قرار دارند؛ همچنین افراد دارای ردۀ  ۲۰/۱۸سال ) 35تا  ۲6درصد( و  5/۲5سال و بالاتر ) 56

اند. بررسی درصد كمترین سهم را در نمونۀ تحقیق حاضر داشته ۱۰سال با حدود  ۴5تا  36سنی 

ه دهد كنشان میكننده در این مطالعه از نظر وضعیت تأهل شناختی افراد شركتهای جمعیتویژگی

                                                           
1. Face Validity 
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های گردآوری اند. بر اساس دادهتشکیل داده متأهلحجم نمونۀ تحقیق حاضر را افراد  درصد۷5بیش از 

در این مطالعه، افراد دارای مدرک كارشناسی، بیشترین فراوانی را به  كنندگانشركتشده، در بین 

گردند. از كل نمونه را شامل می درصد 3۸اند. این گروه از افراد در مجموع حدود خود اختصاص داده

درصد قرار دارند؛ همچنین افراد  3۰پس از این گروه، افراد دارای مدرک كارشناسی ارشد  با حدود 

تحقیق حاضر دارند. تحلیل  در نمونۀكمترین سهم را  ،درصد 6/3دارای مدرک دكتری با اختصاص تنها 

دهد كه نمونۀ تحقیق از نظر میزان حضور در شناختی افراد نمونه نشان میتوصیفی اطلاعات جمعیت

كنندگان، تنها یک تا در صد از مشاركت 63بیش از  كهطوریبهاستادیوم در سطح پایینی قرار دارند. 

درصد از حجم نمونه را افرادی  ۱6و در مجموع، حدود  ابندیمیپنج بار در سال به در استادیوم حضور 

 یابند.در سال در استادیوم حضور میبار  ۱۰اند كه بیش از تشکیل داده

. مدل ۲و  ۱گیریاندازه. مدل ۱:گردندمیمعادلات ساختاری از دو بخش كلی تشکیل  هایمدل

 .دهیممیساختاری. بنابراین جهت ارزیابی مدل مورد مطالعه، این دو مدل را مورد بررسی قرار 

مورد بررسی در مدل  هایسازهی یابی معادلات ساختاری، جهت ارزیابی پایایهای مدلدر روش

ها شود. مقدار این شاخصاستفاده می 3تركیبی. پایایی ۲و  ۲كرونباخ. آلفای ۱تحقیق، از دو شاخص: 

 نمایش داده شده است. ۱های تحقیق در جدول نیز برای هر یک از سازه

نهایی گیریاندازههای پایایی در مدل بارهای عاملی و شاخص -۱جدول   

 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ بار عاملی گویه سازه

 هاراحتی صندلی

q1 ۰.5۷۰ 

۰.۷۰۷ ۰.۷9۲ q2 ۰.۸۱6 

q3 ۰.۸۴۱ 

 زیبایی استادیوم

 

q4 ۰.55۰ 

۰.۸۲6 ۰.۸۷۸ 
q5 ۰.۸6۸ 

q6 ۰.۸9۰ 

 q8 ۱.۰۰۰ دسترسی استادیوم

 پاركینگ استادیوم
q11 ۰.۷9۱ 

۰.۷۱۸ ۰.۸65 
q12 ۰.95۰ 

 استادیومتمیزی 
q13 ۰.۸۱6 

۰.۸5۲ ۰.9۱۱ 
q14 ۰.۸۸۷ 

                                                           
1 . Measurement Model 

2. Cronbach’s Alpha 
3. Composite Reliability 
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 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ بار عاملی گویه سازه

q15 ۰.93۲ 

 خدمات غذایی
q16 ۰.9۲۸ 

۰.۸66 ۰.93۷ 
q17 ۰.9۴9 

 طراحی استادیوم

q19 ۰.۷۰۲ 

۰.۸۲۸ 

 

۰.۸۷۷ 

 

q20 ۰.۸5۰ 

q21 ۰.۷۷۴ 

q22 ۰.۸۰۱ 

q23 ۰.699 

 آموزش

 

q24 ۰.۸۴۰ 

۰.9۰۱ ۰.93۱ 
q25 ۰.۸9۷ 

q26 ۰.۸۷۷ 

q27 ۰.۸99 

 شناسیزیبایی

q28 ۰.۷۱9 

۰.۸۲6 ۰.۸۷۸ 
q29 ۰.6۴۴ 

q30 ۰.۸6۸ 

q31 ۰.۷۴۷ 

q32 ۰.۸۴۷ 

 سرگرمی

q33 ۰.۷5۷ 

۰.۸5۸ 

 
۰.9۰۴ 

q35 ۰.۸۲5 

q36 ۰.۸9۱ 

q37 ۰.۸۷3 

 رهایی

 

q38 ۰.۸3۴ 

۰.9۰6 

 
۰.93۱ 

q39 ۰.93۸ 

q40 ۰.۸۸6 

q41 ۰.۷۷3 

q42 ۰.۸3۰ 

 ۰.6منابع مطالعاتی آماری معتقدند كه مقدار حداقل قابل قبول برای ضریب آلفای كرونباخ برابر با 

(Moss et al., 1998) ۰.۷۰۷بوده و حداقل قابل قبول برای شاخص ضریب پایایی تركیبی برابر با 

های تحقیق این شرایط گردد، تمامی سازهدر جدول فوق مشاهده می كهچنان. (Chin, 1998) باشدمی

های پایایی سازه روازاینحداقلی را برآورده نموده و حتی در سطحی بسیار بالاتر از آن قرار دارند. 

 باشد.تحقیق مورد پشتیبانی می
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، شاخصی مناسب برای (AVE)۱میانگین واریانس استخراج شده ( شاخص ۱99۸بنا به نظر چین)

باشد. حداقل میزان قابل قبول برای این ضریب از نظر های تحقیق میتعیین روایی همگرای سازه

این تحقیق  هایسازه. بررسی این شاخص بین (Chin, 1998) باشدمی 5/۰نویسندۀ مذكور برابر با 

مذكور  ۲های تحقیق امتیاز این ضریب بسیار بالاتر از حد آستانۀسازه در تمامیكه  دهدمینشان 

 طورهباز نظر روایی همگرا در حد بسیار قابل خوبی قرار دارند. این بررسی  هاسازهباشد و بنابراین می

 ارائه شده است. ۲كامل در جدول 

 های تحقیقروایی همگرای سازه -۲ول جد

 Average Variance Extracted (AVE) سازه

 ۰.59۲ شناسیزیبایی

 ۰.۷۰3 سرگرمی

 ۰.۷۲9 رهایی

 ۰.۷۷۲ آموزش

 ۰.566 هاراحتی صندلی

 ۱.۰۰۰ دسترسی استادیوم

 ۰.6۱6 زیبایی استادیوم

 ۰.۷۷۴ تمیزی استادیوم

 ۰.5۸9 طراحی استادیوم

 ۰.۸۸۱ استادیوم خدمات غذایی

 ۰.۷6۴ پاركینگ استادیوم

 یهابا سنجه یمشترک بالاتر انسیوار ی، داراخصوصبه یانکته كه سازه نیا بررسی یمحقق برا

كند.  بررسیرا  قیتحق یهاسازه یگرا براوا ییروا دیمدل است، با هایسازه ریخود نسبت به سا

 حیضتو یانتخاب شده برا یهاكنند، سنجهیم انیب( ۲۰۰9و همکاران) نیآك كهچنان ،دیگرعبارتبه

راج استخ یهاانسیوار نیانگیمنظور جذر م نیدهند. بد حیرا توض باید همان متغیرتنها  ر،یمتغ یک

 ,Akin, Bloemhof-Ruwaard) گرددمی سهیها مقاسازه نیب یهمبستگ بیهر سازه با ضرا یشده برا

Wynstra, & Raaij, 2009). ارائه شده است: 3های تحقیق حاضر، در جدول روایی واگرا برای سازه 

 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Threshold  
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 های تحقیقروایی واگرای سازه -3جدول 

 پاركینگ خدمات غذایی طراحی تمیزی زیبایی دسترسی راحتی آموزش رهایی سرگرمی یشناسزیبایی 

           ۰.۷69 شناسیزیبایی

          ۰.۸3۸ ۰.۸۱۲ سرگرمی

         ۰.۸5۴ ۰.۷۲6 ۰.669 رهایی

        ۰.۸۷9 ۰.۴59 ۰.6۴۸ ۰.۷3۱ آموزش

       ۰.۷5۲ ۰.۴5۱ ۰.۲9۸ ۰.۴5۷ ۰.۴6۲ راحتی

      ۱.۰۰۰ ۰.۲3۷ ۰.۰59 ۰.۱93 ۰.3۴۴ ۰.۲65 دسترسی

     ۰.۷۸5 ۰.۱۷6 ۰.۲9۴ ۰.3۸6 ۰.۲۷۸ ۰.3۱۴ ۰.۴۸5 زیبایی

    ۰.۸۸۰ ۰.3۲۰ ۰.۰۰۱ ۰.63۴ ۰.۱۷3 ۰.۱۴۴ ۰.۱93 ۰.۲69 تمیزی

   ۰.۷6۸ ۰.5۷3 ۰.6۷5 ۰.۱53 ۰.۴6۱ ۰.39۱ ۰.33۱ ۰.33۲ ۰.55۰ طراحی

  ۰.939 ۰.۴6۲ ۰.66۴ ۰.۲۲6 ۰.۱۲۷ ۰.6۲6 ۰.۱96 ۰.۱۸۷ ۰.۱۰۴ ۰.3۱۰ خدمات غذایی

 ۰.۸۷۴ ۰.۴95 ۰.3۰9 ۰.۴۴۲ ۰.۲36 ۰.۲۴۱ ۰.35۷ ۰.۱۱6 ۰.۲۰۰ ۰.۱۰5 ۰.۱5۰ پاركینگ

گی در مقایسه با همبست هاسازهس استخراج شده برای تمامی با توجه به این كه جذر میانگین واریان

قیق تح هایسازه، بنابراین روایی واگرا برای تمامی باشدمیتحقیق بالاتر  هایسازهآن سازه با سایر 

 . گیردمیمورد پشتیبانی قرار 

 گیری سطح دوم )تجربۀ خدمت(مدل اندازه

یک سازۀ كلی در نظر  صورتبهدل مفهومی، متغیر وابسته )تجربۀ خدمت( در م آنجائی كهاز 

گیری این گرفته شده است، لازم است تا پیش اجرای مدل ساختاری پژوهش، به بررسی مدل اندازه

های موجود سازه از جمله بارهای عاملی، پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای آن نسبت به سایر سازه

دهندۀ ، میزان بارهای عاملی متغیرهای تشکیل۴ول در مدل نهایی مورد بررسی قرار گیرد. در جد

ده برای این ش استخراجتجربۀ خدمت، پایایی )آلفای كرونباخ و پایایی تركیبی( و نیز میانگین واریانس 

 سازه ارائه شده است. 

های پایایی و روایی همگرا برای سازۀ تجربۀ خدمتبارهای عاملی، شاخص -4جدول  

 شدهمیانگین واریانس استخراج پایایی ترکیبی لفای کرونباخآ بار عاملی سنجه سازه

تجربه 

 خدمت

 ۰.93۲ شناسیزیبایی

۰.۸9۰ ۰.9۲۴ ۰.۷5۴ 
 ۰.9۲۸ سرگرمی

 ۰.۷۷۲ رهایی

 ۰.۸3۲ آموزش
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شرایط ها برای متغیرهای تجربۀ خدمت شاخصگردد، تمامی در جدول فوق مشاهده می كهچنان

پایایی و روایی  روازایننموده و حتی در سطحی بسیار بالاتر از آن قرار دارند. حداقلی را برآورده 

روایی واگرای این  5باشد. همچنین، مطابق با جدول همگرای سازۀ تجربۀ خدمت مورد پشتیبانی می

 گیرد. قرار می تائیدهای موجود در مدل نهایی مورد متغیر از سایر سازه

 های مدل نهاییتجربۀ خدمت با سایر سازه روایی واگرای سازۀ -۵جدول 

 پاركینگ خدمات غذایی طراحی تمیزی زیبایی دسترسی راحتی تجربه خدمت 

        ۰.۸6۸ تجربه خدمت

       ۰.۷56 ۰.5۰6 راحتی

      ۱.۰۰۰ ۰.۲33 ۰.۲5۲ دسترسی

     ۰.۷۸5 ۰.۱۷5 ۰.۲9۷ ۰.۴۴9 زیبایی

    ۰.۸۷۷ ۰.3۲۷ ۰.۰۰۸ ۰.6۲۸ ۰.۲۷9 تمیزی

   ۰.۷69 ۰.5۴۰ ۰.6۸۴ ۰.۱۸۲ ۰.۴5۷ ۰.5۱۷ طراحی

  ۰.939 ۰.۴۴6 ۰.6۷۲ ۰.۲۲9 ۰.۱۲۸ ۰.6۲9 ۰.۲۷۰ خدمات غذایی

 ۰.۸6۱ ۰.۴9۷ ۰.3۰۴ ۰.۴5۷ ۰.۲3۷ ۰.۲۰۴ ۰.365 ۰.۱9۴ پاركینگ

 (Inner Modelمدل ساختاری)مدل بیرونی یا 

 ارزیابی برازش کلی مدل

 یحداكثر سازمبتنی بر  هایروشیابی برازش مدل، بر خلاف كنند كه برای ارزمطالعات بیان می

)میزان تناسب ۲توان برای محاسبۀ شاخص تناسب مدلشاخص مشخصی وجود ندارد اما می ۱احتمال

 ، از فرمول زیر بهره گرفت:PLSپژوهش( در مدل  هایدادهمدل مفهومی و 

 
شاخص تجمعی در میانگین  ضربحاصل، ریشۀ دوم باشدمیكه مبتنی بر واریانس  PLSدر مدل 

2R (شاخصهندسی این دو  میانگین )شاخص نیکویی برازش كلی مدل به كار  عنوانبه

. بنابراین، جهت تحلیل برازش مدل این (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro, 2005)رودمی

. محاسبات انجام شده برای انجام این آزمون به دو شاخص گرددمیتحقیق، از شاخص مذكور استفاده 

                                                           
1. Maximum Likelihood  
2. Goodness of fit (GOF) 
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كه این  هاسازه. میانگین توان دوم ضرایب همبستگی بین ۲و  ۱. میانگین شاخص مقادیر باقیمانده۱

 ارائه گردیده است. 6دو شاخص در جدول 

شاخص ارزیابی برازش کلی مدل -6جدول  

 سازه
 مقادیر باقیمانده

communality 

 ضرایب تعیین
Rsq 

 - ۰.5۷۲ هاراحتی صندلی

 - ۱.۰۰۰ دسترسی استادیوم

 - ۰.6۱6 زیبایی استادیوم

 - ۰.۷69    تمیزی استادیوم

 - ۰.59۲ طراحی استادیوم

 - ۰.۸۸۱ خدمات غذایی

 - ۰.۷۴۱ پاركینگ استادیوم

 ۰.۴۱6 ۰.۷5۴ تتجربۀ خدم

۴۱۰.۷ میانگین  ۴۱6.۰  

 بنابراین  داریم:

GOF = √. 741× .416 
 .آیدمیبدست  % ۵۵.6برای شاخص برازش مدل برابر با   آزمونكه در این صورت حاصل 

، (Akin et al., 2009) باشدمی 36/۰برای این شاخص  ۲با توجه به اینکه حداقل میزان قابل قبول

 .باشدمیتوان بیان نمود كه مدل تحقیق دارای برازش بالاتر از حداقل قابل قبول می

و  ۲ل شکمدل نهایی تحقیق در دو حالت ضرایب رگرسیونی و مقادیر بحرانی در دو اینکه  نهایتاً

 آورده شده است.  3

                                                           
1. Communalities 
2. Cut-Off Value 



138  مورد مطالعه: استادیوم آزادی(خدمت تماشاگران فوتبال  ۀبر تجرب ومیاستاد هاییژگیو نقش( 

 

 
 مدل نهایی تحقیق)ضرایب رگرسیون( -۲شکل

(، تمیزی stdPark(، پاركینگ استادیوم )stdAes) هاصندلی(، زیبایی stdcom) هاصندلیراحتی نکته: در این مدل 

( stddsn( و طراحی استادیوم )stdfood(، خدمات غذایی استادیوم )stdacs(، دسترسی استادیوم )stdclnاستادیوم )

 آورده شده است.

ه است كه ، مدل نهایی تحقیق در وضعیت مقادیر بحرانی برای روابط ارائه گردید3 شکلدر 

دار بودن یا نبودن ضرایب رگرسیونی در مدل قبلی است. برای روابط معنادار، مقدار معنی دهندهنشان

 باشد. درصد( می 95برابر با  α -۱)سطح اطمینان ۱.96بالاتر از  Tبحرانی 
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 مدل نهایی تحقیق)مقادیر بحرانی( -3شکل

(، تمیزی stdPark(، پاركینگ استادیوم )stdAes) هاصندلیی (، زیبایstdcom) هاصندلیراحتی نکته: در این مدل 

( stddsn( و طراحی استادیوم )stdfood(، خدمات غذایی استادیوم )stdacs(، دسترسی استادیوم )stdclnاستادیوم )

 آورده شده است.
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 ارائه شده است. ۷خلاصه در جدول  طوربهمفاهیم ارائه شده در دو نمودار پیشین 

 صه نتایج آزمون ررضیات تحقیقخلا -7جدول 

 

 یریگجهینتو بحث 

 تأثیررین ها بیشتهای فیزیکی استادیوم راحتی صندلیبر اساس نتایج این تحقیق، از بین ویژگی

ال فوتب تواند به این موضوع ارتباط داد كه استادیومرا بر تجربۀ خدمت تماشاگران دارد؛ این امر می

جزو آخرین كشورهایی است كه ایران های مدید به جای صندلی دارای سکو بوده و برای مدت آزادی

 تقریباٌ در تمامی تحقیقات صورت گرفته، راحتیها مباردت ورزیده است. دار كردن استادیومبه صندلی

 ,Dhurup et al., 2010; Gencer)ترین عوامل استادیوم در نظر گرفته شده است جزو مهم هاصندلی

2011; Lee et al., 2004; Wakefield & Sloan, 1995) است كه به همراه طراحی استادیوم و عاملی 

توسط تماشاگران یکی از متغیرهایی  شده ادراک شلوغی. دارند شده ادراک شلوغی بر مستقیمی اثر

 از تماشاگران رضایت و لذت بر منفی تأثیریت كه است كه در تحقیقات گذشته مشخص شده اس

( به این نتیجه رسیدند كه شلوغی ادراک شده در ۱995اسلون ) ویکفیلد و .دارد ارائۀ خدمت مکان

را بر تمایل به ماندن یا ترک استادیوم توسط تماشاگران  تأثیر ترینقویمقایسه با همه عوامل استادیوم، 

تخمین بر اساس نمونه  متغیر وابسته متغیر مستقل ردیف

 اصلی

های میانگین نمونه

 فرعی

مقدار   انحراف معیار

 Tبحرانی 

 پذیرش/رد 

-راحتی صندلی ۱

 ها

تجربۀ 

 خدمت

 پذیرش 5.۲۷3 ۰.۰۸۸ ۰.۴6۰ ۰.۴66

زیبایی  ۲

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

 پذیرش ۲.۰۰۴ ۰.۰۷9 ۰.۱6۱ ۰.۱59

 پاركینگ 3

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

 رد ۰.۰۲۴ ۰.۰۷۷ ۰.۰۱۴ ۰.۰۰۲

تمیزی  ۴

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

 پذیرش ۲.۰۱3 ۰.۰۸۸ ۰.۱۷۰ ۰.۱۷۸

دسترسی  5

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

 رد ۱.۰66 ۰.۰66 ۰.۰۷۷ ۰.۰۷۱

خدمات غذایی  6

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

۰.۰9۱- ۰.۰95-  رد ۱.۱6۸ ۰.۰۷۸ 

طراحی  ۷

 استادیوم

تجربۀ 

 خدمت

 پذیرش 3.۷۲۲ ۰.۰۸6 ۰.3۲۱ ۰.3۱9
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ثبت م تأثیریتواند حتی حضور تعداد زیاد تماشاگر نیست )كه خود میدارد. این موضوع تنها به علت 

بر حضور برخی تماشاگران بگذارد(، بلکه نگرانی تماشاگران بیشتر مربوط به طراحی داخلی و ساختار 

د آزادی جابجایی و حركت تماشاگران را توسعه داده یا محدود نماید. فضاهای توانمیاستادیوم است كه 

های كوچک و یا فضای محدود در نظر گرفته شده برای آرنج ها كه ناشی از صندلیندلیناكافی در ص

تواند احساس تراكم و فشردگی جمعیت و ازدحام زیاد را به تماشاگران منتقل است، می هاآنو زانوهای 

شوند كه تا جائیکه ممکن ای طراحی میگونهها به. اغلب استادیوم(Wakefield & Sloan, 1995)كند 

ر است كه ب تأثیریگرفتن  در نظراست جمعیت بیشتری را در خود جای دهند و شاید این امر بدون 

شود كه منجر به این می هاصندلیهای طولانی و باریک برای گذارد. ردیفبرخی تماشاگران می

استفاده از دیگر نواحی خدماتی بزنند، چراكه  منظوربهشان را ز صندلیتماشاگران قید خارج شدن ا

اهرو كه دارای ر ایگونهبهها صندلی تنظیمشوند برای سایر تماشاگران ایجاد مزاحمت كنند. مجبور می

 از تواند به كاهش احساس شلوغی و ازدحام كمک نماید. بعضیتر  باشد میآسان هاآنو خروج از 

 اساحس است، نگرفته قرار هاآن اختیار در كافی شخصی فضای كه كنند فکر زمانی كه تماشاگران

 راکاد شلوغی بر منفی تأثیری تماشاگران برای راحت هایصندلی آوردن فراهم. كنندمی پیدا بدی

. (Wu & Li, 2017)گذارد می محیط ارائه خدمت از بردن لذت بر مثبت تأثیری همزمان طوربه و شده

های ایران، تا چند سال گذشته برای نشستن تماشاگران به جای صندلی، سکو در نظر در استادیوم

ت پیشرف دهندهنشانگرفته شده بود. هرچند جایگزین شدن سکوهای ویژه تماشاگران با صندلی، 

توجه  هنوز نیاز به المللیبینرسیدن به استانداردهای  های كشور در این زمینه است، اما برایاستادیوم

 و زانوها و نیز هاآرنجبیشتری است. در مطالعات صورت گرفته در این زمینه، وجود فضا برای راحتی 

 ,Abdolmaleki) های راحتی صندلی اشاره شده استشاخص عنوانبهگاه مناسب برای پشت تکیه

2020; Abdolmaleki & khodayari, 2020) كار رفته در های بهدر اكثر صندلی متأسفانه، ولی

 هایاستادیومهای كشور، این موارد نادیده گرفته شده است. لذا شایسته است كه مدیران استادیوم

 ند. ، داشته باشگیرندهایی كه برای نشستن تماشاگران در نظر میكشور نیز توجه لازم به صندلی

مت داری بر روی تجربۀ خدمثبت و معنی تأثیرنتایج تحقیق حاكی از آن است كه طراحی استادیوم 

 Abdolmaleki, 2020; Güzel, 2013; Nazemi, 2013; Pilus et)تماشاگران دارد. این نتیجه با نتایج 

al., 2010; Seifpanahi Shabani & Hamidi, 2017; Van Doorn, 2006; Wakefield & Blodgett, 

1994; Wongleedee, 2015; Yoshida & James, 2010) ( بیان می۲۰۱۱همخوان است. گنسر ) كند

یرد، گهای مختلف استادیوم را در بر میرسد طراحی استادیوم كه دسترسی آسان به مکانبه نظر می
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ستقیم از طریق ایجاد رضایت تماشاگران، موجب ارتقای تجربۀ خدمت و حضور غیرم طوربهتواند می

كنند كه طراحی ( بیان می۱99۴. ویکفیلد و اسلون )(Gencer, 2011) در استادیوم شود هاآنمجدد 

برای حضور  دلسردكنندهشناختی، یک عامل محرک یا تواند همچون عوامل زیباییتادیوم میاس

مترین تا با ك سازدمیها باشد. طراحی مناسب برای استادیوم تماشاگران را قادر تماشاگران در استادیوم

بروند. و سرویس بهداشتی(  غذاخوریها، در استادیوم )همچون صندلی دلخواهشانزحمت به مکان 

تواند مانع حركت آزادانه تماشاگران شود و آنان را سردرگم و برعکس، طراحی نامناسب استادیوم می

( معتقدند كه مشکلات ۲۰۱۰. دروپ و همکاران )(Wakefield & Blodgett, 1994) منصرف كند

وم ممکن است با طراحی نامناسب آن به های مختلف استادیمربوط به مسیرهای دسترسی به قسمت

مشکل  اهمکانهمراه عامل تخصیص فضا، این احساس را به تماشاگر منتقل كنند كه دسترسی به این 

 تأثیریشده و  هاآنتواند موجب نارضایتی را از تصمیم خود باز دارد. این موضوع می هاآناست و 

. نکتۀ دیگر در طراحی (Dhurup et al., 2010) شان به ثبت برساندمنفی بر تجربۀ خدمت در ذهن

ا، ههای مختلف استادیوم )جایگاهای راهنمایی تماشاگران به مکاناستادیوم، وجود علائم و تابلوهایی بر

تواند با كمک ها، مسیرهای خروجی و ...( كه میهای بهداشتی، پاركینگ، غذاخوریها، سرویسصندلی

راهم ف هاآنتری را برای ، تجربه مطلوبهاآنبه تماشاگران در یافتن مسیرها و جلوگیری از سردرگمی 

 & ,Jaberi, Mazloomi soveini, khazaei pool, & Moradi, 2018; Kaynak, Salman) نماید

Tatoglu, 2008; Koenig-Lewis, Asaad, & Palmer, 2018; Loureiro, 2014) ،علاوه بر این .

 در احساس مؤثرید نقش توانتخصیص فضا نیز از دیگر عوامل مهم در طراحی استادیوم است كه می

ات مطالع تائیدداشته باشد. این یافته مورد  هاآنتر برای راحتی تماشاگران  و ایجاد تجربه مطلوب

 Hritz & Ross, 2010; Jaberi et al., 2018; Lemon & Verhoef, 2016; Pilus)انجام شده توسط 

et al., 2010; Wu & Li, 2017)كه تماشاگران برای ورود و خروج به استادیوم رفتن باشد. مادامیمی

های مختلف آن، همچون جایگاه تماشاگران، سرویس بهداشتی، غذاخوری و غیره با مشکلات به قسمت

طولانی منتظر بمانند، تجربه بهتری را  هایصفو شلوغی كمتری مواجه شوند و مجبور نباشند كه در 

و رغبت بیشتری را برای بازگشت مجدد به این محیط از خود نشان خواهند داد. بنابراین، داشته 

ای طراحی گردند تا جابجایی تماشاگران در استادیوم های جدید به گونهگردد كه استادیومپیشنهاد می

 هبهداشتی بیشتر، طراحی بهین هایسرویسرا تسهیل كند. مواردی همچون راهروهای عریض، تعداد 

های آن فضا برای جابجایی وجود داشته كه به اندازه كافی بین ردیف ایگونهبهها ها و صندلیجایگاه
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راتی توان با تغییهای حاضر نیز میباشد، باید در این زمینه مدنظر قرار گیرند. همچنین، در استادیوم

-اجهال، افزایش تعداد باندک به بهبود تخصیص فضای استادیوم برای تماشاگران كمک كرد. برای مث

شود كه های طولانی تماشاگران جلوگیری كرده و مانع این میفروشی از ایجاد صفهای بلیط

 ای ناخوشایند داشته باشند. تماشاگران احساس ازدحام جمعیت كنند و تجربه

 داری بر روی تجربۀ خدمت تماشاگرانمثبت و معنی تأثیرحاكی از آن است كه تمیزی استادیوم 

 ;Abdolmaleki, 2020; Nazemi, 2013; Wakefield & Blodgett, 1994)های دارد. این یافته با یافته

Wakefield & Sloan, 1995) رسد كه تمیز بودن محوطه، مسیرهای همخوان است. به نظر می

تواند های مختلف استادیوم میاشاگران و قسمتهای تمهای بهداشتی، جایگاه، سرویسوآمدرفت

عضی ب كهدرحالیاحساس مطلوبی داشته باشند.  هاآنكند و  ایجادخاطره مطلوبی را برای تماشاگران 

د بدلیل )شای باشد میبه تمیزی دیگر اماكن عمو هااستادیوممعتقدند كه تماشاگران انتظار ندارند كه 

توانند با فراتر از انتظار بودن در این زمینه، رضایت و مطلوبیت یتجارب گذشته(، مدیران استادیوم م

تر كه دیگر امکان حفظ ماندگاری را در ذهن تماشاگران ایجاد كنند. بدین منظور تجهیزات قدیمی

نیست بهتر است كه تعویض، بازسازی و یا جایگزین گردند تا اینکه حس مطلوبی را به تماشاگران  هاآن

 عنوانبهتوان كاركنانی را . همچنین، می(Bagheri, Shahbaz Pour, & Nazemi, 2020) القا كنند

های برگزاری مسابقه  به ساعت ها و راهروها درهای بهداشتی، غذاخوریمسئول حفظ نظافت سرویس

. تر استكنند كه تمیزی استادیوم برای افراد خاصی مهم( بیان می۲۰۲۰و همکاران ) باقریكار گمارد. 

ها و را از استفاده از دستشویی هاآنهای كوچک به همراه خود دارند و ، افرادی كه بچهمثالعنوانبه

 است حساسیت بیشتری در این زمینه داشته باشنددارند، ممکن های كثیف باز مینیز غذاخوری

(Bagheri et al., 2020) همچنین، با توجه به اینکه در دوران چندماهۀ اخیر كه بحران جهانی ویروس .

اقشار مردم در سراسر جهان را درگیر كرده است، اهمیت تمیزی استادیوم و همۀ  شدتبهكرونا 

 حساسیت هواداران و تماشاگران به این امر بیش از پیش نیز خواهد شد. 

ت داری بر تجربۀ خدممثبت و معنی تأثیربر اساس نتایج تحقیق، بین عامل زیبایی استادیوم 

 Chen & Mo, 2012; fallahi, asadi, & khabiri, 2009; Gholizadeh et)های تماشاگران دارد. یافته

al., 2018; Hungenberg, Davies, & Bailey, 2016; Hwang & Lee, 2018; Jaberi et al., 2018; 

Kaplanidou & Gibson, 2010; Koenig-Lewis et al., 2018; Lim et al., 2016; Nazemi, 2013; 

Wu & Li, 2017) معماری، توان گفت كه دهد. بر این اساس مینیز یافته اخیر را مورد حمایت قرار می

تواند بر میزان می هاآنها و نیز تجهیزات مورد استفاده در طراحی داخلی و آرایش زیبای استادیوم
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ین اچنانچه قبلاً نیز بیان شد، بگذارد.  تأثیرمطلوب یا نامطلوب بودن تجربۀ تماشاگران از استادیوم 

موضوع احتمالاً به این دلیل است كه ظاهر استادیوم و تجهیزات آن اولین چیزی است كه تماشاگران 

ان مثبتی بر لذت تماشاچی تأثیرتواند دهند. بنابراین، این عامل میبینند و مورد ارزیابی قرار میمی

 جیناز نظر بخش افزایش دهد. در محیطی زیبا و لذترا برای حضور مجدد  هاآنداشته باشد و تمایل 

های زیبایی، پیام دهندۀ ضمنی محیط )مکان ( عناصر دیداری مرتبط با جاذبه۲۰۱5و همکاران )

ملموس، تصویری مشخص از محیط خدمت را  هاینشانهخدمت( به تماشاگر است و این  دهندهارائه

( در مطالعات روانشناسی محیطی ۱99۴. ویکفیلد و اسلون )(Jin, Lee, & Lee, 2015) كندعرضه می

تواند یک عامل محرک یا خدمات فراغتی می دهندهارائه هایمحیطافتند كه عوامل زیبایی در دری

دلسردكنندۀ تماشاگران جهت دفعات حضورشان در استادیوم باشد. بنابراین، نیاز است كه مدیران 

میزی و آشناختی را مد نظر قرار دهند و با بازسازی، طراحی مجدد، رنگهای زیباییها جنبهاستادیوم

 Wakefield) چینش تجهیزات و وسایل، محیط زیبایی را برای گذران اوقات فراغت افراد را فراهم سازند

& Blodgett, 1994)های جدید یا ها در ساخت استادیومشناسی به استادیوم. افزودن نمادهای زیبایی

خورد. این موضوع علاوه بر تقویت حس میشه به چشم میهای قدیمی بیش از هبازسازی استادیوم

 ها و حتی شهری كه استادیوم در آنشناسی در نزد تماشاگران به یک نماد برند برای استادیومزیبایی

شود وجود دارد، تبدیل شده و در برخی موارد، به یکی از اماكن اصلی گردشگری آن تبدیل می

(Abdolmaleki et al., 2016) سازۀ بیرونی استادیوم آشیانۀ پرنده چین كه تصویری منسجم از آشیانۀ .

ون ونیخ كه در مناسبات گوناگنای مكند، نمای بیرونی استادیوم آلیانز آرهپرندگان را در ذهن مجسم می

ندن ل مبلیوآید یا سازۀ كمانی و بسیار بزرگی كه در سرتاسر استادیوم های مختلف در میبه رنگ

ای هشناختی و برندسازی در استادیومامتداد دارد، تنها چند نمونه از استفاده از این استراتژی زیبایی

 فوتبال است. 

عام )در صنایع مختلف از جمله گردشگری(  طوربهۀ خدمت های محیط ارائدربارۀ اهمیت ویژگی

خاص )در صنعت ورزش( تحقیقات زیادی در دو دهۀ اخیر انجام شده  طوربههای استادیوم و ویژگی

(Hungenberg et al., 2016; Hwang & Lee, 2018)  و نتایج اكثریت قریب به اتفاق این تحقیقات بر

اند. نتایج این تحقیق، نیز نشان داد كه شتهپیامدهای مثبت ارتقای محیط ارائۀ خدمت صحه گذا

م ترین مفاهیداری بر تجربۀ خدمت )یکی از مهممثبت و معنی تأثیرتواند های استادیوم میویژگی

هبود و ، از طریق بدیگرعبارتبهداشته باشد.  فوتبالبازاریابی در ادبیات تحقیق( در بین تماشاگران 
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توان تجربۀ خدمتی كه در ذهن تماشاگران ها میط فیزیکی استادیومهای محیارتقای سطح ویژگی

طبق گفته برداری نمود. گیرد را مثبت نمود و از مزایای مالی و غیرمالی آن بهرهفوتبال شکل می

 شده به تماشاگرانكه یکی از اولین تحقیقات در زمینۀ كیفیت خدمات ارائه( ۱99۴ویکفیلد و اسلون )

ای، افزایش تعداد تماشاگران ترین عامل در رونق ورزش حرفهاند، مهمرا انجام داده هاآنو تجربۀ خدمت 

 صورتهب. به عبارتی، تماشاگران علاوه بر اینکه با خرید بلیط مسابقات (Emamifar et al., 2022) است

ستقیم نیز غیرم صورتبهای به همراه دارند، های حرفهها و لیگمستقیم درآمدهایی را برای باشگاه

ای در درآمدزایی از راه جذب حامیان مالی، فروش حق پخش تلویزیونی و خدمات جنبی سهم عمده

بایست عوامل خاص مورد نظر تماشاگران دارند. بنابراین، برای دستیابی به موفقیت در این راه، می

ع در ایران با مطرح شدن ها و برگزاركنندگان رویدادها قرار بگیرد. این موضومورد توجه مدیران باشگاه

د. یابهای دولتی اهمیتی دو چندان میاز سازمان هاآنها و مستقل شدن سازی باشگاهمسئله خصوصی

نبع فروشی مها خود باید به فکر كسب درآمد باشند. در حال حاضر بلیطچرا كه در این صورت باشگاه

 ها توسطهای باشگاهد و بخش اعظم هزینهكنهای فوتبال ایران را تأمین میناچیزی از درآمد باشگاه

 شود.های دولتی تأمین میدستگاه

فروشی و اسپانسرینگ تنها منابع نمایند بلیط( بیان می۲۰۱۷و حمیدی ) شعبانی ،پناهیسیف

 ,Seifpanahi Shabani & Hamidi) اندهای اخیر بودهها در طی سالشده برای باشگاهدرآمدی تثبیت

های فوتبال از بسیاری از منابع درآمدی در فضای كنونی فوتبال ایران، باشگاه آنجائی كه؛ از (2017

رایج در دنیا محروم هستند، مدیران باید تا حد امکان در به حداكثر رسانیدن درآمدهای موجود تلاش 

یت فروشی، ارتقای كیفبر افزایش درآمدهای بلیط تأثیرگذارترین عامل ه مهمنمایند. طبیعی است ك

خدمات ارائه شده به تماشاگران در طول میزبانی رویدادها و مسابقات است. تحقیق حاضر در راستای 

م، های استادیوآن نشان داد كه از میان ویژگی و نتایجكمک به درک بیشتر در این زمینه انجام شد 

بر  وجهیتقابل تأثیرها، طراحی استادیوم، تمیزی استادیوم و زیبایی استادیوم احتی صندلیعامل ر ۴

 ، مدیران فوتبال ایران و مدیران استادیومروازاینتجربۀ خدمت تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران دارند. 

اره شد، به مینه به آن اشتوانند با در نظر گرفتن این نتایج و نیز نتایج سایر تحقیقاتی كه در این زمی

 دند.  مند گرارتقای تجربۀ خدمت تماشاگران در لیگ برتر فوتبال ایران اقدام نموده و از مزایای آن بهره
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 اخلاقی ملاحظات

ا ب ای مرتبطحرفه لاقدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخ

یت رعا ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفینها، سازمانموضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه رضایت هایپژوهش در مطالعه حاضر رعایت شده و فرم لاقشده است. پیروی از اصول اخ

 .ها تکمیل شدآگاهانه توسط تمامی آزمودنی

 حامی مالی 

 .یسندگان مقاله تامین شدهای مطالعه حاضر توسط نوهزینه

 تعارض منافع 

 در هیچ لابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است و این مقاله قب

العات مط ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامهنشریه

 .بازاریابی ورزشی ارسال شده است
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