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ای��ن تحقی��ق با هدف تدوین مدل عوامل موث��ر بر نیات رفتاری هواداران لیگ برت��ر فوتبال به روش کیفی و با 
اس��تفاده از نظریه داده- بنیاد ش��کل گرفته اس��ت. نمونه گیری پژوهش به صورت هدفمند با تعداد 20 نفر)12 
نفر از اس��اتید مدیریت ورزش��ی و 8 نفر از کارشناسان بازاریابی و ورزش��کاران و صاحب نظران عرصه ورزش و 
مدیریت ورزش��ی کش��ور( تا حد اش��باع نظری صورت گرفت. تحلیل داده های حاصل از مصاحبه ها منطبق با 
راهب��رد تحقیق در س��ه مرحله کدگذاری ش��د. برای تحلیل داده ها از تحلیل محت��وی، کدگذاری و تکنیک دلفی 

استفاده گردید. 
نتای��ج نش��ان داد مدل و الگوی پیش��نهادی تحقیق در زمین��ه عوامل موثر بر نیات رفتاری ه��واداران لیگ برتر 
فوتبال مش��تمل بر 38 مقوله محوری اس��ت که از ترکیب حدود 218 مفهوم اولیه به دست آمده است. با استفاده 
از تکنیک دلفی نسبت به غربال شاخص ها اقدام گردید و 34 شاخص به دست آمد. بر این اساس، نیات رفتاری 
ی مدیریت ارتباط با هوادار، ش��رایط 

ّ
ه��واداران در ورزش فوتب��ال ب��ه عنوان مقوله مح��وری بر مبنای 5 ش��رط عل

حمایتی، شرایط باشگاه، شرایط ورزشگاه و عوامل امنیتی و از طریق توسعۀ راهبرد های مؤثر مدیریتی، ارزيابی 
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میزان رضايتمندی هواداران، نظرسنجی دوره ای و مداوم از هواداران، تطبیق تجهیزات و نمای خارجی و داخلی 
ورزشگاه با خواسته هواداران، تعامل مس��تقیم كاركنان خدماتی با هواداران، انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ 
خدمات و مسئولیت پذیری در ارائۀ خدمات، برنامه ریزی جذب، مشوق ها، قیمت گذاری، کانال های توزیع، 
اج��رای قوانی��ن محقق می شود و به تحق��ق پیامدهای رضايتمندی ه��واداران، افزایش درآمد باشگاه ها از طریق 

بلیت فروشی، استانداردسازی اماکن و فضاهای ورزشی و جلب رضايت هواداران می انجامد. 

واژگان کلیدی: نیت رفتاری، هوادار ورزشی، لیگ برتر، فوتبال و عوامل امنیتی
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مقدمه
ام��روزه ورزش از مهم ترین مقوله ه��ای جوامع مدرن صنعتی محسوب می شود که شمار زیادی از جمعیت 
ه��ر کش��ور به اشکال گوناگون ب��ا آن سروکار دارند. در ای��ن بین، تماشاگران ورزشی درص��د زیادی از مخاطبان 
ورزش��ی را تش��کیل می دهند. به همین علت ورزش به صنعتی اقتص��ادی در جهان تبدیل شده است. در عرصه  
تج��ارت جهان��ی، ورزش استثناست، زیرا مش��تریانی دارد ک��ه در ازای تماشای ورزش و ن��ه خرید یا مصرف آن 
پ��ول پرداخت می کنن��د )امیری و همک��اران، 1388(. باشگاه های حرفه ای در سراسر جه��ان برای تأمین منابع 
و هزینه ه��ای خود از روش های مختلفی چ��ون: جذب حامیان مالی، تبلیغ کالاه��ای تجاری، فروش بازیکن، 
ف��روش بلی��ت و محصولات ورزشی و ارائه خدم��ات جانبی استفاده می کنن��د )آلام و سایوتی1، 2011(. از این 
رو، ه��واداران نق��ش مهمی در تکمیل موفقیت رقابت های ورزشی دارند. ه��واداران روح ورزش هستند. بنابراین 
استادیوم ه��ای خال��ی باشگ��اه های لیگ برت��ر شباهتی به آن چ��ه ورزش را جذاب و مردمی ک��رده است، ندارد.
)مهرابی و همکاران، 1395(. در واقع، نیات رفتاری هوادارن تیم های ورزشی و فوتبال متفاوت و متنوع است. 
ب��ه ط��ور کلی، نیات رفتاری علامتی است که نش��ان می دهد آیا مش��تری به استف��اده از خدمات یک شرکت 
ادام��ه خواه��د داد یا به ارائه دهنده  دیگ��ری روی خواهد آورد. بنابراین، با درک بهتر رفتار مش��تریان، بازاریابان و 
مدیران می توانند خود را آماده  سازند تا راهبردهای بازاریابی مناسبی بیابند و محصولات و خدمات خود را برای 
جلب مش��تریان جدید و حفظ مش��تریان موجود مناس��ب سازند )والیس2 و همک��اران، 2019(. وانگ و تانگ3 
)2018( ب��ر این باورند که نیات رفتاری مطلوب با توانایی ارائه خدمات برای رسیدن مش��تریان به بیان چیزهای 
مثبت درباره آنها، پیش��نهاد آنها به سایر مش��تریان، وفادار ماندن آنها )تمایل به حضور مجدد(، خرید یک کالا یا 
خدم��ت، فراهم ک��ردن اطلاعات گفتاری در مورد کالا یا خدمت برای ف��ردی دیگر، گرایش های بعد از مصرف 
ی��ک محص��ول و جمع کردن اطلاعات ب��رای خرید و ... بیان می شوند )آنتون��ی4 و همکاران، 2020(. در واقع 
در عصر حاضر که عصری کیفیت-  محور و مشتری مدار است، مشتری، هدف و مقصود کار و مشتری گرایی، 
زیربنای کلیه فعالیت های تجاری و اقتصادی خواهد بود. لذا توجه به نیات رفتاری مشتری حائز اهمیت است. 
تحقیقات قابل ملاحظه ای نشان می دهند که اگر نیات رفتاری به درستی اندازه گیری شوند، بسیاری از رفتارهای 
ی از نگرش ها، نیات و رفتار را فرض می کند 

ّ
مشتری را پیش بینی می کنند. »تئوری اقدام منطقی«، زنجیره ای عل

)بل��ک و هیبل��ن5، 2019(. بر اساس این تئوری، نگرش ها نیتی مثبت یا منف��ی درباره  عمل به وجود می آورند 
و نی��ت ب��ه عمل، تعیین کننده  رفت��ار واقعی است. برای مثال، نگرش مثبت  درباره  ی��ک عرضه کننده، به احتمال 
ق��وی ب��ه خرید مجدد منجر می شود. تئوری اق��دام منطقی فرض می کند که رفتار از طری��ق نیاتی که مستقیم به 
رفت��ار منج��ر می شوند، قابل پیش بینی است )آلام و سایوتی، 2011(. مش��تریان اغل��ب خرید خود را بر اساس 
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تجربی��ات قبل��ی شکل می دهند. همچنین درگیر ی��ک فرایند تصمیم گیری شناختی درب��اره  این که خدمات یک 
شرک��ت را همچنان استف��اده کنند یا نه هستند)ک��لارک و ماهر1، 2019(. مدل دیگری که ب��ه طور گسترده  برای 
پیش بین��ی رفتار )خرید( به کار می رود، »تئوری رفتار برنام��ه ریزی« شده است. تئوری رفتار برنامه ریزی شده، 
روش��ی جایگزی��ن برای پی��ش  بینی نیات و رفتار می باشد ک��ه به طور گسترده در تحقیق��ات رفتار مصرف کننده 
استف��اده شده است )چن2 و همکاران، 2012(. نیات رفتاری ممکن است به شکل های مختلفی مثل گرایش به 
خری��د یک محصول برای بار نخست یا تعهد به خری��د مجدد یک محصول با نام تجاری خاص نمود پیدا کند. 
ب��ر اس��اس مدلی که وان��گ و تانگ )2018( ارائه دادند، ام��روزه محیط پررقابت و هزینه ه��ای زیادی که در اثر 
تصمیم گیری ه��ای ضعیف ب��ه وجود می آید، ایجاب می کند که پژوهش در ب��ازار، اطلاعات صحیح، منطقی و 
بی عیبی را فراهم آورد. مسئله ای که بازاریابان با آن روبه رو هستند، این است که چگونه تأثیر حمایت مالی خود 
را ب��ر رفتار مصرفی ورزش��ی ارزیابی و ارزش تجاری آن را تعیین کنن��د. تصمیم گیری های منطقی نمی توانند بر 
اساس احساسات، الهام و حتی قضاوت شخصی انجام گیرند و در صورت عدم دسترسی به اطلاعات درست، 
تصمیم گیری صحیح نیز مشکل خواهد شد. با این حال، در این محیط رقابتی فزاینده، فراهم کنندگان به تشویق 
مش��تریان برای حضور در بازی ها به عنوان تماشاگر، عضویت گروه ها و همچنین خرید محصولات و خدمات 
مش��غول اند. ارائه دهندگان رویدادهای ورزشی ب��ا اقداماتی مانند اجرای برنامه ه��ای کنترل کیفیت عملکردی، 
بهبود کیفیت خدمات و همچنین توجه به زیبایی ظاهری اماکن ورزشی، قیمت گذاری متناسب با نوع و کیفیت 
روی��داد ورزش��ی و کاهش هزینه های غیرمستقیم مثل زمان، حمل و نقل و کسب اطلاعات، کیفیت ادراک شده 
مشارکت کنندگان و هواداران را از خدمات افزایش می دهند )نقش زن خواجوی و همکاران، 1399(. هوادارانی 
ک��ه ب��رای تماشای مسابقات ورزش��ی در ورزشگاه حضور م��ی یابند، از اهمیت خاصی ب��رای هر لیگ ورزشی 
برخوردارن��د و از مهم تری��ن سرمایه ه��ای هر باشگاه حرف��ه ای هستند. آنها علاوه بر اینکه ب��ه لیگ های ورزشی 
هوی��ت می دهند، با خرید بلیط مسابقات تأثیر زیادی در کسب درآم��د برای لیگ های ورزشی دارند. بازاریابی 
ورزشی اهمیت ویژه ای نسبت به گذشته پیدا کرده است، چون نه تنها رقابت سخت تر شده است، بلکه نیازهای 
 پیشرفته تر شده است. به اعتقاد مازلو، یک نیاز تا زمانی نیاز 

ً
مشتریان نیز به موازات این تغییرات متنوع تر و بعضا

است که برطرف نشده باشد و در صورتی که مرتفع شود، دیگر نباید به عنوان یک نیاز تلقی گردد. به نظر می رسد 
در ورزش نی��ز نیازه��ای مصرف کنندگان از چنین رویکردی الگو گرفته باشد؛ به طوری که اگر در گذشته زیبایی 
ب��ازی فوتبال عامل حضور تماشاگ��ران در استادیوم ها می شد، امروزه با رفع این نیاز دیگر نمی توان تماشاگران را 
به استادیوم ها کش��اند )معصومی، 1395(. مطالعه و کش��ف نیازهای تماشاگران رویدادهای ورزشی و تجزیه و 
تحلی��ل و پیش  بینی نیات رفتاری و نیت حضور مجدد آن��ان فرآیندی است که در نتیجه آن پارامترهایی همچون 
می��زان خدم��ات ارائه شده، رضایتمن��دی و وفاداری تماشاگ��ران بررسی می شود. زمانی که ه��وادار وارد مسابقه 
می ش��ود، توق��ع و انتظاراتی دارد. تفاوت می��ان او و عملکرد درک شده تعیین می کند ک��ه آیا هوادار از حضور در 
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آنج��ا راض��ی یا ناراضی است. اگر همه چیز در حد انتظار باش��د، رضایت هوادار تأمین خواهد شد و اگر در حد 
انتظ��ار نباش��د، تماشاگر و ه��وادار از حضور خود ناراضی و پش��یمان خواهد شد. در واقع هر ق��در فاصله میان 
انتظارات او و عملکرد درک شده بیشتر باشد، نارضایتی وی بیشتر خواهد بود. به عبارت دیگر، تماشاگران فوائد 
درک شده از خدمات را با انتظاراتش��ان از قبل مقایسه می کنند و نتیجه این مقایسه، تمایل آنها به حضور مجدد 
در روی��داد ورزش��ی را تحت تأثیر قرار می دهد. اگر خدمت خریداری شده، انتظ��ارات اولیه فرد را برآورد کند و 
موجب رضایت فرد شود، این تجربه  خوشایند، وفاداری و تمایل به حضور مجدد را در فرد ایجاد می کند )هنرور 
و همک��اران، 1384(. این تئ��وری سه عامل تعیین کننده را برای نیات در نظر می گیرد که مفهومی مستقل دارند: 
نگ��رش درباره  رفت��ار، هنجار ذهنی و کنترل رفتار درک شده )چونگ1و همکاران، 2019(. اهمیت نسبی هر یک 
از این عوامل در رفتارها و موقعیت های مختلف متفاوت است. این مدل همچنین نشان می دهد که نیات پیشوند 
 میانجی گی��ری می کنند- نیات تا حدودی 

ً
رفت��ار هستن��د و تأثیر نگرش بر رفت��ار و هنجار ذهنی بر رفتار را کاملا

میانج��ی تأثیر کنترل و تأثیر کنترل رفت��اری درک شده نیز هستند. تئوری رفتار برنامه ریزی شده به منظور ارزیابی 
ای��ن مسئل��ه استفاده می شود که نگرش، هنجار ذهنی، احساس کنترل رفت��اری و نیات چگونه مقدار تکرار رفتار 
موج��ود یا تقوی��ت آن را در آینده پیش بینی می کنند. از آن جا که نیات رفت��اری پیش بینی کننده رفتار واقعی اند، 
ان��دازه گی��ری نیات رفتاری از اهمیت خاصی نزد محققان بازاریابی برخوردار است. بنابراین نیت خرید مثل این 
است که مشتری کالا و یا خدماتی خاصی را بخرد )چو2و همکاران، 2019(. نیت خرید پیش  بینی ضروری از 
رفتار خرید واقعی است و این ارتباط در صنعت ورزش و فوتبال مد نظر قرار گرفته است )دوویدو3 و همکاران، 

.)2017
همان گونه که گفته شد تحولات سریع و گسترده در تمامی ابعاد ورزش، استفاده از شیوه ها و فنون بازاریابی 
را در ورزش م��ورد توجه قرار داده اس��ت. از طرفی دانش بازاریابی ورزشی در سال های گذشته اهمیت به سزایی 
پی��دا ک��رده است. این مهارت و دانش بدان حد اهمیت یافته ک��ه می توان آن را به عنوان یکی از اجزای مهم بقای 
سازمان ه��ای ورزش��ی به شمار آورد، زی��را در دنیای تجارت ام��روز درک و پیش  بینی رفت��ار مصرف کننده کلید 
موفقی��ت در برنامه ری��زی و مدیری��ت است. با توجه به اهمی��ت رضایت مندی مش��تریان در عرصه  فعالیت های 
اقتصادی جهان، نگرش مش��تری مداری و کسب رضایت مش��تری، یکی از اصول کسب و کار تلقی می شود و 
عدم توجه به این اصول احتمال حذف شدن از صحنه ی بازار را در پی خواهد داشت، زیرا اگر کالاها و خدمات 
انتظارات مشتری را برآورده سازد، در او احساس خشنودی ایجاد می شود و با خرید مجدد )حضور مجدد( خود 
و به تبع آن تش��ویق دیگران به خرید، می تواند بقای آن سازمان و شرکت را محقق سازد)تاک و ریلی4، 2017(.
بنابراین، بازاریابان باید برای حفظ مشتریان )هواداران( و ارائه خدمات بهتر، بیشترین توجه را به نیازها، نظرات 
گاهی از  و خواسته ه��ای آنه��ا در زمین��ه خدمات داشته باشند و با بررسی مش��کلات و رسیدگی ب��ه نظرات و آ
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می��زان رضایت من��دی آنه��ا و بالا بردن کیفیت و سرع��ت خدمات، به حفظ آنان کمک نماین��د. به همین دلیل 
بیش��تر بازاریاب��ان ورزشی اهمیت راضی ک��ردن مصرف کنندگان خود را دریافته ان��د و سعی بر ارائه خدمات با 
کیفی��ت مطلوب��ی برای آنها دارند )تاک و ریلی، 2017(. مش��تریان اصلی مسابقات فوتب��ال، هواداران هستند و 
حض��ور مجدد آنها در مسابقات، مسئله اصلی این تحقی��ق می باشد. براساس ادبیات تحقیق، حضور مجدد در 
گرو تأمین رضایت و وفاداری مشتری است. بنابراین تحقیق بر مبنای الگوهای سنجش شاخص نیات رفتاری و 

رضایت مندی هواداران شکل گرفته است تا به این مسئله بپردازد:
مدل عوامل موثر بر نیات رفتاری هواداران لیگ برتر فوتبال ایران چگونه است؟

روش شناسی پژوهش
روش تحقی��ق حاض��ر، کیفی است و مطابق ب��ا پارادایم تفسیری، ب��رای دستیابی به واقعیت ک��ه امری نسبی 
می باش��د، از روش داده- بنی��اد استفاده شده است. این روش مطابق با تقسی��م بندی گوبا و لینکن1 )1994( در 
زم��ره پارادایم ه��ای تفسیری- پژوهش��ی قرار می گیرد. در ای��ن پژوهش پس از تبدیل داده ه��ای کلامی به متن، 
خ��ط ب��ه خط آنها تحلیل و کدگذاری شد که نتیجه آن، ایجاد مفاهیم و مقوله های متعدد بوده است )چارماز2، 
2006(. اولی��ن گ��ام در فراین��د تحقیق، ورود به عرصه و م��رور منابع و ادبیات موضوع اس��ت. برای آشنایی با 
گاهی یافتن از پژوهش های پیش��ین در زمین��ه موضوع پژوهش و منابع نظ��ری مرتبط با آن، با  موض��وع و ب��رای آ
مراجعه به کتابخانه ها، آرشیو مجلات علمی- پژوهش��ی و پایگاه های اینترنتی نش��ریات داخل و خارج کشور به 
مطالع��ه پیرام��ون ادبیات نظری و تجرب��ی همت گمارده شد و رویکردهای نظری، پژوه��ش های مرتبط و مبانی 
روش شناختی آنها در حوزه مطالعات مربوط به نیات رفتاری مش��تریان و بسط آن در بین هواداران ورزش فوتبال 

مورد بررسی قرار گرفت. در این مرحله سوال تحقیق و سازه های مورد مطالعه مشخص شدند. 
در ای��ن تحقی��ق از روش نمون��ه گیری هدفمند استفاده ش��د. بر این اساس، برای انتخ��اب نمونه تحقیق، 20 
نف��ر)12 نف��ر از اساتید مدیریت ورزش��ی و 8 نفر از کارشناسان بازاریابی و ورزشک��اران و صاحب نظران عرصه 
ورزش و مدیریت ورزشی کشور( انتخاب شدند. پس از پایان تعداد 20 مصاحبه و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، 
اشب��اع نظ��ری حاصل و نمونه گیری متوقف گردید. در مرحله گرد آوری داده ها با توجه به موضوع مورد مطالعه 
و س��وال تحقی��ق، از روش مصاحبه عمی��ق استفاده شد. در این فرایند ابتدا چند مصاحب��ه اولیه انجام شد. بین 
مصاحبه های مختلف به جز چند مصاحبه اولیه فاصله زمانی حداقل یک هفته ای  رعایت شد تا امکان بررسی 
و تحلیل هر مصاحبه و نیز استخراج مقولات کلیدی وجود داشته باشد. حداقل زمانی که افراد برای مصاحبه ها 
اختص��اص دادن��د 30 دقیقه و حداکث��ر زمان نیز120  دقیقه بوده است. تحلی��ل داده هایی که به منظور تکوین 
 MaxQDA نظری��ه داده- بنی��اد گردآوری شدند، با استفاده از کدگذاری انجام گرفت. در کدگذاری از نرم افزار
استف��اده گردید)کوربین و اشت��راس3، 2008(. گروه تحقیق پس از انجام هر مصاحبه، به کدگذاری پرداختند و 

1. Guba & Lincoln
2. Charmaz
3. Corbin & Strauss
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مق��ولات اولی��ه را شکل دادند. فرایند نیز بدین ترتیب بود که ابت��دا مصاحبه ها در قالب متن درآمدند و محقق 
پ��س از ویرای��ش متون و حذف پاراگراف های غیر مرتبط، مفاهیم مربوط را از پاراگراف های مختلف شناسایی 
نم��ود و بی��ن ای��ن کد ها ارتباط برقرار کرد. در مصاحبه های بعدی مقولات تکمیل شدند و حوزه های کش��ف 
نش��ده مورد سوال قرار گرفتند. گفتنی است که  در کد گذاری از شیوه آنالیز محتوا و تکنیک دلفی استفاده شد. 
پس از یادداشت برداری، مقوله ها با کدگذاری گزینش��ی پالایش شدند. با طی این فرایند ها در نهایت، توسعه 
چارچوب از طریق مقایسه با متون موجود و مش��خص کردن تفاوت ها و شباهت ها با سایر تحقیقات صورت 
گرف��ت. لازم ب��ه ذکر است که در کل فرایند مصاحب��ه ها و ضبط صدا و یادداشت ب��رداری، ملاحظات اخلاقی 
رعای��ت ش��ده است؛ به طوری که پس از کسب موافقت از مصاحبه شوندگان و پس از توضیح موضوع و اهداف 
پژوهش برای آنان، اقدام به ضبط صدا و یادداشت برداری و انتشار یافته ها شده است. همچنین توضیح داده شد 
که تمام این اطلاعات بدون ذکر نام و نشانی مصاحبه شوندگان و تنها به منظور انجام یک کار پژوهشی دریافت 

می شود و اصل محرمانه بودن اطلاعات در تمام مراحل پژوهش رعایت می گردد. 

یافته های پژوهش
تحلی��ل اطلاع��ات با استفاده از کدگ��ذاری آزاد بر روی سطر ب��ه سطر متن مصاحبه ها ش��روع شد و پس از 
بررسی متن مصاحبه ها، معانی یکپارچه و منسجم که سازنده یک مقوله بودند، از هم تفکیک شدند. سپس این 
مفاهیم نام گذاری شدند. کدگذاری محوری از طریق کنارهم قرار دادن کدهای اولیه به دست آمد. نتایج نش��ان 
داد ک��ه مق��ولات شامل 37 مفهوم است که از طریق ترکیب تقریبی 218 مفه��وم اولیه یا کدگذاری آزاد به دست 
آمده اند و به طور میانگین هر 10 مفهوم اولیه یک مفهوم ثانویه را نشان می دهند که در مرحله بعد این مقولات 
نامگ��ذاری و ویرای��ش گردیدند. پ��س از تعین کدهای باز و مق��ولات محوری، در ادامه به کدگذاری گزینش��ی 
مبادرت شد. حاصل این کدگذاری در جدول 1 نش��ان داده شده است. در این مرحله مقوله های مش��ابه و مقارن 
در زمینه های اصلی جای گرفتند و بر اساس اشتراک مفهومی که مقولات با یکدیگر داشتند ، زمینه ها به شکل 

مفاهیم انتزاعی تری استخراج شدند.
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جدول 1: مقولات کانونی نیات رفتاری هواداران

مقوله کانونیمقولات محوریردیف

تدوین راهبرد و برنامه ریزی بلندمدت ارتباط با هواداران1

یت ارتباط با هوادار مدیر

ارزيابی میزان رضايتمندی هواداران2

نظرسنجی دوره ای و مداوم از هواداران3

ارتباط مستقیم و تنگاتنگ با هواداران از طریق رسانه های اجتماعی4

تامین نیازها و انتظارات هواداران5

سرگرم كردن هواداران در بین دو نیمه بازی6

تدوین برنامه های پاسخگویی مناسب7

دقت در به كارگیری نیروهای خدماتی8

ارائه تسهیلات جهت رفع نیازهای متفاوت هواداران9

شرایط حمایتی
جلب رضايت هواداران10

ادراک از هواداران به عنوان سرمايه های اصلي باشگاه11

استانداردسازی اماکن و فضاهای ورزشی12

درک صحیح باشگاه ها از هواداران به عنوان سرمایه اصلی13

سرمایه گذاری در کیفیت خدمات و راهبردهای در حال توسعه14

استفاده از مدیران ورزشی و فوتبالی در اداره باشگاه15

شرایط باشگاه

تعامل مستقیم كاركنان خدماتی با هواداران16

انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ خدمات17

استفاده از بازیکنان با کیفیت و با اخلاق توسط باشگاه ها18

استفاده از مربیان با دانش فنی و اخلاق گرا19

استفاده از شیوه های جدید تاکتیکی در بازی های فوتبال20

ارائه بازی های زیبا و جوانمردانه از سوی باشگاه ها21

تاثیر محیط فیزیکی ورزشگاه در رضايتمندی هواداران22

شرایط ورزشگاه

سازوکارهای صحیح و عادلانه بلیط فروشی23

وجود سیستم حمل و نقل عمومی برای رفت و آمد آسان به ورزشگاه24

وجود پارکینگ کافی و مناسب25

استفاده از اسكوربوردهای پیشرفته26

حالت فیزیکی صندلی ها27

تعبیه فاصله مناسب هواداران از یکدیگر28

نمايشگرها و تجهیزات الكترونیکی با نمايش اطلاعات29

عدم وجود شیوه های استانداردی برای تأمین امنیت30

عوامل امنیتی

عدم وجود اغتشاشات و درگیری ها31

تروریسم، هولیگانیسم، وندالیسم و بی نظمی های  جمعیتی32

خطرهای تهدیدکننده رویدادهای ورزشی33

عدم ارائه آموزش لازم به نیروهای تامین امنیت34

تخصیص هزینه کافی جهت تامین امنیت  از سوی باشگاه35

محروم بودن باشگاه از مدیران مجرب36

فضای امنیتی ورزشگاه به عنوان مهم ترين دغدغه هواداران37
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 جدول 2: نتایج حاصل از غربال گری شاخص ها )راند نخست(

نتیجهمقدار قطعیمیانگین فازیراند نخست

پذیرش0/825(0.96,0.85,0.665)تدوین راهبرد و برنامه ریزی بلندمدت ارتباط با هواداران

پذیرش0/833(0.96,0.86,0.68)ارزيابي میزان رضايتمندی هواداران

پذیرش0/892(0.99,0.915,0.77)نظرسنجی دوره ای و مداوم از هواداران

پذیرش0/833(0.96,0.86,0.68)ارتباط مستقیم و تنگاتنگ با هواداران از طریق رسانه های اجتماعی

پذیرش0/850(0.97,0.875,0.705)تامین نیازها و انتظارات هواداران

پذیرش0/875(0.98,0.9,0.745)سرگرم كردن هواداران در بین دو نیمه بازی

پذیرش0/850(0.97,0.875,0.705)تدوین برنامه های پاسخگویی مناسب

عدم پذیرش0/507(0.695,0.505,0.32)دقت در به كارگیری نیروهای خدماتي

پذیرش0/833(0.95,0.865,0.685)ارائه تسهیلات جهت رفع نیازهای متفاوت هواداران

عدم پذیرش0/607(0.785,0.61,0.425)جلب رضايت هواداران

پذیرش0/833(0.96,0.86,0.68)ادراک از هواداران به عنوان سرمايه های اصلی باشگاه

پذیرش0/825(0.96,0.85,0.665)استانداردسازی اماکن و فضاهای ورزشی

پذیرش0/842(0.96,0.87,0.695)تامین هزينه های باشگاه داری از طريق دولت و نهادهای وابسته

پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)درک صحیح باشگاه ها از هواداران به عنوان سرمایه اصلی

پذیرش0/883(0.97,0.915,0.765)سرمایه گذاری در کیفیت خدمات و راهبردهای در حال توسعه

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)استفاده از مدیران ورزشی و فوتبالی در اداره باشگاه

عدم پذیرش0/452(0.63,0.445,0.28)تعامل مستقیم كاركنان خدماتی با هواداران

پذیرش0/833(0.95,0.865,0.685)انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ خدمات

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)استفاده از بازیکنان با کیفیت و با اخلاق توسط باشگاه ها

پذیرش0/883(0.98,0.91,0.76)استفاده از مربیان با دانش فنی و اخلاق گرا

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)استفاده از شیوه های جدید تاکتیکی در بازی های فوتبال

پذیرش0/883(0.98,0.91,0.76)ارائه بازی های زیبا و جوانمردانه از سوی باشگاه ها

پذیرش0/875(0.97,0.905,0.75)تاثیر محیط فیزیکی ورزشگاه در رضايتمندی هواداران

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)سازوکارهای صحیح و عادلانه بلیط فروشی

پذیرش0/892(0.99,0.915,0.77)وجود سیستم حمل و نقل عمومی برای رفت و آمد آسان به ورزشگاه

پذیرش0/917(0.99,0.945,0.815)وجود پارکینگ کافی و مناسب

پذیرش0/875(0.98,0.9,0.745)استفاده از اسكوربوردهای پیشرفته
پذیرش0/833(0.96,0.86,0.68)حالتفیزیکی صندلی ها

پذیرش0/867(0.97,0.895,0.735)تعبیه فاصله مناسب هواداران از یکدیگر

پذیرش0/825(0.95,0.855,0.67)نمايشگرها و تجهیزات الكترونیکی با نمايش اطلاعات

پذیرش0/892(0.99,0.915,0.77)عدم وجود شیوه های استانداردی برای تأمین امنیت

عدم پذیرش0/568(0.76,0.58,0.365)عدم وجود اغتشاشات و درگیری ها

پذیرش0/925(0.99,0.955,0.83)تروریسم، هولیگانیسم، وندالیسم و بی نظمی های  جمعیتی

پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)خطرهای تهدیدکننده رویدادهای ورزشی

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)عدم ارائه آموزش لازم به نیروهای تامین امنیت

پذیرش0/925(0.99,0.955,0.83)تخصیص هزینه کافی جهت تامین امنیت  از سوی باشگاه

پذیرش0/817(0.95,0.845,0.655)محروم بودن باشگاه ها از مديران مجرب و تحصیلی كرده

پذیرش0/850(0.97,0.875,0.705)فضای امنیتی ورزشگاه به عنوان مهم ترين دغدغه هواداران
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ب��رای اعتبارسنج��ی شاخص  های شناسایی شده از رویکرد دلفی فازی استف��اده گردید. اگر چه افراد خبره از 
شایستگی ها و توانایی های ذهنی خود برای انجام مقایسات استفاده می نمایند، اما باید به این نکته توجه داشت 
ک��ه فرآیند سنتی کم��ی سازی دیدگاه افراد، امکان انعکاس سبک تفکر انسان��ی را به طور کامل ندارد. به عبارت 
 مبه��م انسانی دارد و بهتر 

ً
بهت��ر، استف��اده از مجموعه های فازی، سازگاری بیشت��ری با توضیحات زبانی و بعضا

اس��ت که با استفاده از مجموعه های فازی )به کارگیری اع��داد فازی( به پیش بینی بلند مدت و تصمیم گیری در 
دنی��ای واقعی پرداخ��ت. در این مطالعه نیز برای فازی سازی دیدگاه خبرگ��ان، از اعداد فازی مثلثی استفاده شده 
اس��ت. میانگی��ن فازی و برونداد فازی زدای��ی شده مقادیر مربوط به شاخص ها در ج��دول 2 آمده است. مقدار 
فازی زدایی شده بزرگتر از 0/7 مورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر از 0/7 داشته باشد، رد می شود.

در ای��ن مرحله شاخص های��ی که کمتر از 0/7 کسب کرده اند، حذف شدند. ای��ن شاخص ها عبارت اند از: 
دق��ت در به كارگیری نیروهای خدماتي، جلب رضايت ه��واداران، تعامل مستقیم كاركنان خدماتی با هواداران و 
عدم وجود اغتشاشات و درگیری ها. به زعم برخی از خبرگان، شاخص های عدم وجود اغتشاشات با وندالیسم 
و هولیگانیس��م باید ادغ��ام شوند و جلب رضایت هواداران نیز یک شاخص کلی است که در سایر شاخص ها به 
آن اشاره شده است. تحلیل دلفی فازی برای شاخص های باقی مانده در دور دوم ادامه پیدا کرد. در این مرحله، 
35 شاخص براساس دیدگاه 10 خبره مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج حاصل از دلفی فازی در دور دوم در جدول 

3 گزارش شده است.

جدول 3: میانگین فازی و غربالگری فازی شاخص ها )راند دو(

نتیجه راند 2مقدار قطعیمیانگین فازیشاخص ها

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)تدوین راهبرد و برنامه ریزی بلندمدت ارتباط با هواداران

پذیرش0/867(0.97,0.895,0.735)ارزيابی میزان رضايتمندی هواداران

پذیرش0/808(0.95,0.835,0.64)نظرسنجی دوره ای و مداوم از هواداران

پذیرش0/842(0.96,0.87,0.695)ارتباط مستقیم و تنگاتنگ با هواداران از طریق رسانه های اجتماعی

پذیرش0/817(0.95,0.845,0.655)تامین نیازها و انتظارات هواداران

پذیرش0/933(1,0.96,0.84)سرگرم كردن هواداران در بین دو نیمه بازی

پذیرش0/792(0.94,0.82,0.615)تدوین برنامه های پاسخگویی مناسب

پذیرش0/850(0.97,0.875,0.705)ارائه تسهیلات جهت رفع نیازهای متفاوت هواداران

پذیرش0/825(0.95,0.855,0.67)ادراک از هواداران به عنوان سرمايه های اصلی باشگاه

پذیرش0/867(0.97,0.895,0.735)استانداردسازی اماکن و فضاهای ورزشی

پذیرش0/833(0.96,0.86,0.68)تامین هزينه های باشگاه داری از طريق دولت و نهادهای وابسته

پذیرش0/875(0.98,0.9,0.745)درک صحیح باشگاه ها از هواداران به عنوان سرمایه اصلی

پذیرش0/883(0.98,0.91,0.76)سرمایه گذاری در کیفیت خدمات و راهبردهای در حال توسعه
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پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)استفاده از مدیران ورزشی و فوتبالی در اداره باشگاه

پذیرش0/850(0.96,0.88,0.71)انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ خدمات

پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)استفاده از بازیکنان با کیفیت و با اخلاق توسط باشگاه ها

پذیرش0/825(0.95,0.855,0.67)استفاده از مربیان با دانش فنی و اخلاق گرا

پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)استفاده از شیوه های جدید تاکتیکی در بازی های فوتبال

پذیرش0/883(0.98,0.91,0.76)ارائه بازی های زیبا و جوانمردانه از سوی باشگاه ها

پذیرش0/892(0.98,0.92,0.775)تاثیر محیط فیزیکی ورزشگاه در رضايتمندی هواداران

پذیرش0/875(0.97,0.905,0.75)سازوکارهای صحیح و عادلانه بلیط فروشی

پذیرش0/900(0.98,0.93,0.79)وجود سیستم حمل و نقل عمومی برای رفت و آمد آسان به ورزشگاه

پذیرش0/875(0.98,0.9,0.745)وجود پارکینگ کافی و مناسب

پذیرش0/858(0.97,0.885,0.72)استفاده از اسكوربوردهای پیشرفته

پذیرش0/842(0.96,0.87,0.695)حالت فیزیکی صندلی ها

پذیرش0/858(0.96,0.89,0.725)تعبیه فاصله مناسب هواداران از یکدیگر

پذیرش0/842(0.97,0.865,0.69)نمايشگرها و تجهیزات الکترونیکی با نمايش اطلاعات

پذیرش0/858(0.96,0.89,0.725)عدم وجود شیوه های استانداردی برای تأمین امنیت

پذیرش0/867(0.97,0.895,0.735)تروریسم، هولیگانیسم، وندالیسم و بی نظمی های  جمعیتی

پذیرش0/883(0.98,0.91,0.76)خطرهای تهدیدکننده رویدادهای ورزشی

پذیرش0/825(0.95,0.855,0.67)عدم ارائه آموزش لازم به نیروهای تامین امنیت

پذیرش0/925(1,0.95,0.825)تخصیص هزینه کافی جهت تامین امنیت  از سوی باشگاه

پذیرش0/817(0.95,0.845,0.655)محروم بودن باشگاه ها از مديران مجرب و تحصیلی كرده

پذیرش0/858(0.96,0.89,0.725)فضای امنیتی ورزشگاه به عنوان مهم ترين دغدغه هواداران

در دور دوم هی��چ متغی��ری حذف نشد که این خود نشان��ه ای برای پایان راندهای دلف��ی است. به طور کلی، 
ی��ک رویک��رد برای پایان دلف��ی آن است که میانگین امتی��ازات س��والات دور اول و دور دوم باهم مقایسه شوند. 
در صورت��ی ک��ه اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی ک��م )0/2( کوچکتر باشد، فرایند نظرسنجی متوقف 
می شود. بنابراین می توان راندهای دلفی را به پایان برد. در نهایت 34 شاخص در قالب 5 مقوله اصلی شناسایی 

شده است. ارتباط بین مقوله های مختلف شناسایی شده، در قالب الگوی پارادایم نمایش داده شده است.
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نمودار 1: الگوی پارادایمی عوامل موثر بر نیات رفتاری هواداران لیگ برتر فوتبال 
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بحث و نتیجه گیری
مدل و الگوی پیشنهادی پژوهش در زمینه عوامل موثر بر نیات رفتاری هواداران لیگ برتر فوتبال، مشتمل بر 
38 مقول��ه مح��وری است که از ترکیب حدود 218 مفهوم اولیه به دست آم��ده است. با استفاده از تکنیک دلفی 
نسب��ت ب��ه غربال شاخص ها اق��دام گردید و 34 شاخص شام��ل تدوین راهبرد و برنامه ری��زی بلندمدت ارتباط 
ب��ا ه��واداران، ارزيابي می��زان رضايتمندی هواداران، نظرسنج��ی دوره ای و مداوم از ه��واداران، ارتباط مستقیم و 
تنگاتن��گ ب��ا هواداران از طریق رسانه های اجتماعی، تامین نیازها و انتظارات هواداران، سرگرم كردن هواداران در 
طول وقفه های بین بازی، تدوین برنامه های پاسخگویی مناسب، ادراک از هواداران به عنوان سرمايه های اصلی 
باشگاه، ارائ��ه تسهیلات جهت رف��ع نیازهای متفاوت هواداران،  تامی��ن هزينه های باشگاه داری از طريق دولت 
و نهادهای وابسته، ارائ��ه تسهی��لات جه��ت رفع نی��ازهای متفاوت هواداران، استان��داردسازی اماکن و فضاهای 
ورزشی، استف��اده از مربیان با دانش فنی و اخلاق گ��را، سرمایه گذاری در کیفیت خدمات و راهبردهای در حال 
توسعه، استف��اده از مدی��ران ورزش��ی و فوتبالی در اداره باشگاه، استفاده از بازیکن��ان با کیفیت و با اخلاق توسط 
باشگاه ه��ا، انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ خدمات، ارائه بازی ه��ای زیبا و جوانمردانه از سوی باشگاه ها، 
استف��اده از شیوه ه��ای جدی��د تاکتیک��ی در بازی های فوتب��ال، تاثیر محی��ط فیزیک��ی ورزشگاه در رضايتمندی 
هواداران، سازوکارهای صحیح و عادلانه بلیط فروشی، وجود سیستم حمل و نقل عمومی برای رفت و آمد آسان 
به ورزشگاه، وجود پارکینگ کافی و مناسب، استف��اده از اسكوربوردهای پیش��رفته، فضای پلیس��ی ورزشگاه ب��ه 
عنوان مهم ترين دغدغه هواداران، تعبیه فاصله مناسب هواداران از یکدیگر، نمايشگرها و تجهیزات الكترونیکی 
با نمايش اطلاعات، ع��دم وج��ود شیوه های استانداردی برای تأمین امنیت، تروریسم، هولیگانیسم، وندالیسم و 
بی نظمی های  جمعیتی، خطرهای تهدیدکننده رویدادهای ورزشی، ع��دم ارائ��ه آموزش لازم به نیروهای تامین 
امنی��ت، تخصی��ص هزینه کافی جهت تامین امنیت از سوی باشگ��اه، محروم بودن باشگاه ها از مديران مجرب 
و تحصیل��ی كرده و حالت فیزیک��ی صندل��ی ها به دست آم��د. پژوهش حاضر با توجه ب��ه اهمیت توجه به نیات 
رفتاری هواداران لیگ برتر فوتبال ایران و حرکت به سمت تخصصی کردن الگوهای عملکردی و با توجه به فقدان 
مطالعات دانشگاهی در مورد این موضوع صورت گرفت. بر این اساس، نیات رفتاری هواداران در ورزش فوتبال 
ی مدیریت ارتباط با هوادار، شرایط حمایتی، شرایط باشگاه، شرایط 

ّ
ب��ه عن��وان مقوله محوری بر مبنای شرایط عل

ورزشگ��اه و عوام��ل امنیتی و از طریق راهبردهای توسعۀ راهب��رد های مؤثر مدیریتی، ارزيابی میزان رضايتمندی 
هواداران، نظرسنجي دوره ای و مداوم از هواداران، تطبیق تجهیزات و نمای خارجی و داخلی ورزشگاه با خواسته 
هواداران، تعامل مستقیم كاركنان خدماتی با هواداران، انعطاف پذیر بودن شیوه های عرضۀ خدمات و مسئولیت 
پذیری در ارائۀ خدمات محقق می شود و به تحقق پیامدهای رضايتمندی هواداران، افزایش درآمد باشگاه ها از 
طریق بلیتفروشی، استانداردسازی اماکن و فضاهای ورزشی و جل��ب رضايت هواداران می انجامد. پیشتر نیز 
در تحقیقی مشابه نیوسون و همکاران )2018( در بررسی رفتار هواداران فوتبال در برزیل به عواملی چون تدوین 
راهبرد و برنامه ریزی بلندمدت ارتباط با هواداران و ارتباط مستقیم با هواداران از طریق رسانه های اجتماعی اشاره 
کرده اند. ماک و همکاران )2013( نیز نظرسنجی دوره ای و مداوم از هواداران، تامین نیازها و انتظارات هواداران 
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و سرگرم كردن ه��واداران در طول وقفه های بين بازی را از عوام��ل موث��ر در جهت کنت��رل رفتار هواداران ورزشی 
ب��ر شمرده اند. وان��گ و تانگ )2018(، چو و همک��اران )2019( و نورالله و همک��اران )1397( در تحقیقات 
خ��ود ب��ه شرایط باشگاه و شرایط ورزشگاه پرداختند و قاسمی و همکاران )1397( و ایزدی و همکاران )1398( 
در بررس��ی رفت��ار هواداران فوتبال لیگ برتر ایران به وجود شرای��ط حمایتی برای جهت دهی صحیح به رفتارهای 
گا و دیکسون )2019( و فرجی و همکاران )1394( وجود زیرساخت های  ه��وادارن اشاره کرده اند. در نهایت آ
امنیت��ی را به عنوان یکی از عوامل تعیین کننده رفتاره��ای تماشاگران مسابقات ورزشی معرفی کردند که این یافته 

نیز همسو با نتایج به دست آمده در این پژوهش می باشد. 
 به 

ً
در مجم��وع باید گفت، ورزش یک عملکرد اساسی در جامع��ه ما دارد. برای بیشتر مردم این رویداد صرفا

عن��وان نوعی سرگرمی مورد استف��اده قرار می گیرد، اما برای هواداران متعصب فوتب��ال بیش از این اهمیت دارد. 
هواداران فوتبال از طریق حمایت عاطفی و مالی خود تأثیر مستقیمی در رویدادهای فوتبالی دارند. بدون هوادار، 
ای��ن ورزش مه��م، فقط یک فعالیت تفریحی مبهم است که هیچ کس به آن اهمیت��ی نمی دهد. بنابراین توجه به 
نیات رفتاری هواداران هم منجر به افزایش رضایتمندی هواداران و تبدیل آنان به هواداران وفادار به تیم می گردد و 
هم بر توسعه باشگاه های فوتبال در لیگ برتر از طریق حمایت مالی و احساسی این هواداران وفادار تاثیرخواهد 
گذاشت. لذا ارتباط مستقیم و تنگاتنگ با هواداران از طریق رسانه های اجتماعی، بهبود محیط فیزیکی ورزشگاه 
جه��ت افزای��ش رضايتمندی هواداران، ارائه خدم��ات پذیرایی رایگان در جری��ان رویدادهای ورزشی، ادراک از 
ه��واداران به عنوان سرمايه های اصل��ی باشگاه، سرمایه گذاری در کیفیت خدمات و راهبردهای در حال توسعه، 
استف��اده از مدیران ورزشی و فوتبالی در اداره باشگ��اه، برطرف نمودن خطرهای تهدیدکننده رویدادهای ورزشی 
و تخصی��ص هزین��ه کافی جهت تامین امنی��ت از سوی باشگاه به مسئ��ولان برگزاری لیگ برت��ر فوتبال و مدیران 

باشگاه های فوتبال پیشنهاد می گردد.
برنام��ه ریزی جذب ب��ر توسعه هواداری در لیگ برتر فوتب��ال ایران تاثیر دارد که با یافت��ه های تحقیقات زهره 
وندی��ان )1398( و اله��ی و همکاران )1398( همسویی دارد. باشگاه های فوتبال که در لیگ برتر این فدراسیون 
حض��ور دارن��د، در پی جذب هواداران بیشتر و ایجاد نام نما )برن��د( در ذهن تماشاگران هستند تا میزان وفاداری 
تماشاگران به باشگاه را افزایش دهند. زهره وندیان و همکاران) 1398( در تحقیقی دریافتند که  مدیران باشگاه ها 
و استادی��وم ها باید علاوه بر کیفیت عملکردی و فنی، ب��ه کیفیت زیباشناختی در استادیوم ها توجه خاص داشته 
باشن��د ت��ا بتوانند تجربه ای به یادماندنی از حضور در ورزشگاه را برای تماشاگ��ران به ارمغان بیاورند و آنها را به 
تصمیم گیری برای حضور مجدد در ورزشگاه و وفاداری به تیم خود مجاب کنند. وجود طرفداران و علاقمندان، 
احتم��ال پخ��ش تلویزیون��ی را افزایش می دهد و به حامی��ان برای ترویج محصولات کمک م��ی کند. لیگ برتر 
فوتب��ال نق��ش سازنده ای در توسعه ای��ن ورزش در بین جوانان دارد و باید برای ج��ذب و توسعه هواداران کیفیت 

خدمات در این مسابقات را بالا برد. 
ب��ا توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاد می شود برنام��ه ریزی اصولی و بلند مدت توسط فدراسیون فوتبال با 
در نظر گرفتن نظرات کارشناسان و پیشکسوتان جهت جذب هواداران صورت پذیرد. همچنین ایجاد کانون های 
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هواداری، ثبت اطلاعات هواداران  و ارائه طرح های بازاریابی راهبردی و سالانه جهت جذب حداکثری هواداران 
می تواند موثر واقع گردد. نتایح نشان داد که قیمت گذاری بر توسعه هواداری تاثیر دارد که با بسیاری از تحقیقات 
انج��ام گرفته همراستا می باشد. هواداران ممکن اس��ت بودجه مشخصی را برای تفریح و حضور در استادیوم ها 
و تماش��ای مسابق��ات توپی در نظ��ر بگیرند، اما به طور کلی قیم��ت بلیط، پخش زنده بازی تی��م مورد علاقه از 
تلویزی��ون و همزمانی یک مسابقه ورزشی دیگر ارتباطی معکوس با حضور هواداران در استادیوم ها دارد )ژانگ 
و همک��اران، 1996(. از ای��ن رو با توجه به مشکلات اقتصادی موجود و ب��رای کمک به هواداران جهت حضور 
بیشت��ر در استادی��وم ها، قیمت گذاری بلیت بر اساس وضعیت اقتصادی هواداران، اهمیت و حساسیت مسابقه، 
مک��ان قرارگیری صندلی، سابقه عضویت در کانون هواداران، سط��ح کیفی و کمی استادیوم ها و نوع علاقمندان 

)دانش آموزان و دانشجویان( پیشنهاد می گردد )فرخ نیا،1400(. 
نتای��ج نشان داد که مدیریت ه��وادار بر توسعه هواداران تاثیر دارد که همراستا ب��ا بسیاری از تحقیقات در این 
زمین��ه است. بائن��ا )2018( در تحقیق خود بروی هواداران باشگاه رئال مادرید ب��ه این نتیجه رسید که اقدامات 
اجتماعی این باشگاه در قبال هواداران خود موجب افزایش تعهد آنها در قبال این تیم و همچنین افزایش محبوبت 
برن��د این باشگاه ش��ده است. لذا باشگاه باید در پی بازاریابی، ایجاد ه��واداران جدید، حضور هواداران جدید و 
ایج��اد انگیزه و حفظ وفاداری و تعیین هویت آنان باش��د )المیری و همکاران،1388(. در این زمینه به کارگیری 
مدی��ران متخصص و مج��رب و پیشکسوت  در تشیکلات مدیریتی باشگاه ها، ایج��اد کانون هواداران در جهت 
ارتقای احساسات مثبت هواداران و توجه لازم و کافی به نیازها و خواسته های هواداران فعلی باشگاه ها پیشنهاد 

می گردد. 
نتای��ج نش��ان داد که تعامل پرسنل با ه��واداران بر توسعه ه��واداران تاثیر دارد که با نتیج��ه تحقیقات جنسن و 
همک��اران  )2016( همسویی دارد. امروزه توجه به ایجاد ارتباط و کیفیت ارتباط در حوزه بازاریابی افزایش یافته 
است )کیم ، همکاران،2011(. ارتباط مثبت و محکم و نزدیک با هوادار می تواند به منبعی ویژه و بی نظیر برای 
ایجاد مزیت رقابتی پایدار تبدیل شود )بوهلر و نوفر ، 2010 و پالملتیر و همکاران ، 2009(. بنابراین باید ارائه 
یك مسابقه همانند ارائه دیگر خدمات دارای ویژگی های پذیرفتنی باشد. به عنوان نمونه، لازم است که امکانات 
استادی��وم و تسهی��لات تلویزیونی دارای کیفیت مناسب باشند و قیمت بلی��ط یا هزینه تلویزیون کابلی، معقول و 
 ب��ه پیوندهای میان هواداران و 

ً
متناس��ب با توان خرید ه��واداران تعریف گردد. عدم رعایت این ملاحظات، قطعا

باشگاه خدشه وارد خواهد ساخت. جنسن و همکاران )2016( در تحقیق خود بیان کردند که ابعاد جو استادیوم 
ورزش��ی شامل کارکنان حرفه ای، تسهیلات، تجهیزات الکترونیکی، سرگرمی، عملکرد تیم، رقابت تیم، شور و 
ش��وق تماشاگ��ران و گروه تشویق بر بازگشت تماشاگران نقش دارند. ب��ا توجه به اهمیت این موضوع در بازگشت 
ه��واداران ب��ه استادیوم ها و ب��ا در نظر گرفتن نتایج به دست آمده، به کارگی��ری سیستم های کنترل نا محسوس به 
ج��ای تفتی��ش بدنی در هنگام ورود ب��ه استادیوم ها، استف��اده از سیستم دوربین مداربسته ب��رای کنترل جمعیت 
بجای دخالت مستقیم مامورین امنیتی، ارائه بلیط الکترونیکی با کارت شناسایی معتبر، شناسایی و جلوگیری از 
ورود ه��واداران متخلف توسط ماموران و در نهایت برخورد مناسب ماموران و پرسنل استادیوم با هواداران تیم ها 
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پیشنهاد می شود)فرخ نیا،1400(.
نتایج نشان داد که مشوق ها بر توسعه هواداران تاثیر دارد. همراستا با آن فانک و جیمز   )2001( بیان نمودند 
ک��ه پیوند های مالی بر روی مشوق ه��ای مالی مانند قیمت های پایین می توانند به عنوان ابزاری برای حرکت از 
گاهی به جاذبه عمل نمایند. می توان از مشوق های مالی به عنوان یک  ترفند در جهت خرید بلیت بیشتر  سطح آ
ی��ا افزایش شرک��ت در مسابقات استفاده نمود. بنابراین جهت جذب افراد جدید ب��ه فوتبال استفاده از مولفه های 
گهی، تبلیغات، وبسایت ها و تمرکز بر هواداران و لذت های همبسته با رویداد متصور می باشد.  بازاریابی مانند آ
پیشنهاد می گردد باشگاه ها با همکاری فدراسیون فوتبال، برنامه ریزی و هماهنگی لازم را جهت در نظر گرفتن 
تسهی��لات و امکاناتی همچون: اهدای هدایای تشویقی به هواداران برگزیده، ارائه بلیط نیم بها یا رایگان به آنها، 
استف��اده از ک��ارت هواداری و کوپن تخفیف ب��رای هواداران نمونه و برگزاری جشن ه��ا و کنسرت های جالب و 
تفریح��ی قبل از شروع مسابقات در راستای توسع��ه و افزایش حضور هواداران در استادیوم ها به عنوان یک منبع 

مالی موثر انجام دهند )فرخ نیا،1400(. 
نتایج نشان داد که کانال توزیع بر توسعه هوادارای تاثیر دارد. کارو و گارسیا )2002( نیز در پژوهشی بر روی  
تماشاچی��ان لالیگ��ای اسپانیا، مهمترین عوامل حض��ور تماشاگران در استادیوم ها را برنام��ه ریزی و زمان بندی 
مسابق��ات اع��لام نمودن��د که در ای��ن زمینه به عواملی مانن��د برگزاری بازی ه��ا در تعطیلات آخ��ر هفته، انجام 
مسابق��ات در ش��ب، دسترسی آسان به استادیوم و ارائه برنامه کامل بازی ه��ا در اول فصل را می توان اشاره کرد. 
در م��ورد کان��ال های توزیع بای��د اقداماتی را که واکنش مطلوبی از طرف تماشاگ��ران به همراه خواهد داشت در 
جه��ت  ارائه تصویری مطلوب و  دقی��ق در ذهن آنها مورد هدف قرار داد. در کشور ما هنوز راه حل اساسی برای 
فروش بلیت و همچنین ورود و خروج آسان از ورزشگاه ارائه نشده است و این مسئله نیاز به تحقیق بیشتر دارد. 
ارائه تقویم کامل مسابقات در ابتدای فصل، برگزاری مسابقات به صورت منظم و طبق برنامه ریزی اعلام شده، 
فراهم آوردن امکاناتی جهت دسترسی آسان بلیط در روز مسابقه و برگزاری مسابقات در خارج از ساعات کار و 

تعطیلات آخر هفته پیشنهاد می گردد.
نتایج نشان داد که قدرت بازار بر توسعه هوادارای تاثیر دارد. با صنعتی شدن ورزش، امروزه بازاریابی ورزشی 
ب��ه ی��ک صنعت جهانی بسیار پر درآم��د تبدیل گردیده که نتیج��ه آن کسب سرمایه و درآمدزای��ی برای  تیم ها و 
سازم��ان های ورزشی می باش��د. همراه با آن سیستم های��ی مانند ارائه خدمات کیف��ی، رضایتمندی و وفاداری 
مشتریان، توجه به خواسته ها و ترجیحات مشتری،  اهمیت بسیار زیادی یافته است )حسن زاده، 1384(. نتایج 
نشان داد که اجرای قوانین بر توسعه هواداران تاثیر دارد. امروزه فدراسیون های ورزشی در راستای تغییر قوانین و 
مق��ررات ب��ازی ها جهت برگزاری هر چه جذاب تر مسابقات در حرکت اند و در این راه نگاه ها به افزایش تعداد 
هواداران در استادیوم ها دوخته شده است. در ایران  نیز از قدیم مسابقات  مختلف ورزشی در قالب لیگ در حال 
برگ��زاری ب��وده که در آنها تیم هایی از شهرهای گوناگون با یکدیگر جدال م��ی کردند. بسیاری از فدراسیون های 
ورزش��ی رشت��ه های مختلف، مسابقات خود را در سال های اخیر به ص��ورت حرفه ای و به نام لیگ برتر  برگزار 
نم��وده ان��د. در ایران نیز به مانند سایر مردم دنیا، ه��واداران زیادی از میان این رشته ها مسابقات لیگ برتر فوتبال 
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را پیگی��ری می نمایند )علی محم��دی و همکاران، 1392(. سرگذشت بازی فوتب��ال بسیار جالب است، به این 
دلی��ل ک��ه بسیاری از تاریخ نویسان و نویسندگ��ان ) به خصوص غربی ها( سعی نموده ان��د تا ثابت کنند فوتبال 
چ��ه از نظ��ر ابتدایی و اولیه، چه از نظر داشتن قوانین و رعای��ت اصول بازی، از کشور آن ها آغاز گردیده و سپس 
ب��ه کشوره��ای دیگر رخنه کرده و گسترش یافته است. کشوره��ای فرانسه و ایتالیا که خود را  پدر فوتبال می دانند 
و کش��ور انگلست��ان که به جهت تدوی��ن قوانین و ثبت بازی ها در قرن هجدهم، خ��ود را والاتر و برتر از دیگران 
م��ی دان��د، از آن جمله اند. به طور کلی نام ابتدایی بازی فوتبال، »سول��ه« و یا »جیکودل کالسیو« می باشد. اما 
 استاندارد و  با قوانین مدون شروع به کار نمود، از انگلستان سرچشمه گرفته است ) فرخ 

ً
فوتبالی که به طور کاملا

نی��ا و همکاران 1397(. ب��ه هر حال، دانستن قوانین و توانایی اجرای درست آنان، تفسیر و اتخاذ تصمیم درست 
و ب��ه موق��ع توسط داوران، جایگیری مناس��ب درتمام مدت بازی در زمین مسابقه و تعام��ل کارآمد با تیم داوری 
گاهی ه��واداران پیرامون قوانین این رشته اطلاع  از اهمی��ت زیادی برخ��وردار است. پیشنهاد می گردد در زمینه آ
رسانی و آموزش مناسب صورت گیرد و از داوران توانا که قابلیت کنترل مسابقات را دارند استفاده شود. استفاده 

از سیستم ویدیویی در قضاوت داوران نیز می تواند در این بخش موثر واقع گردد.
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