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 چکیده

های لیگ برتر فوتبال ایران تاثیر بازاریابی حسی بر افزایش هواداران باشگاههدف این پژوهش بررسی   :هدف

  است.

توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه ، هاپژوهش حاضر کاربردی و از نظر گردآوری داده :شناسیروش

نفر از  031دادند. حجم نمونه تشکیل می های لیگ برتر فوتبالگاهآماری پژوهش را تمام هواداران باش

ها به طور تصادفی در ورزشگاه بین هواداران توزیع های لیگ برتر انتخاب شدند که پرسشنامههواداران باشگاه

و پایایی آن مورد تایید قرار  بود که روایی ایمحقق ساخته شد. ابزار اصلی گردآوری اطلاعات پرسشنامه

به منظور تجزیه و تحلیل آماری از آمار توصیفی و روش مدل یابی معادلات ساختاری در نرم افزار گرفت. 

 لیزرل استفاده شد.
های فوتبال، بعد شنوایی با توجه به بارهای عاملی، مهمترین بعد اثر گذار بر افزایش هوادارن باشگاه :هایافته

 .گیرندنایی و لامسه قرار میاست، و پس از آن بعدهای چشایی، بویایی، بی

های به طور کلی نتایج نشان داد بازاریابی حسی تاثیر معنی داری بر افزایش هوادارن باشگاه :گیرینتیجه 

ای مناسب رسد بازاریابی حسی نمونهلیگ برتر فوتبال ایران دارد. با توجه به ماهیت حسی ورزش، به نظر می

توجه کرد که در ارائه خدمات به مشتری علاوه بر رابطه فیزیکی، رابطه  برای ورود به این حوزه باشد. باید

های حسی را از طریق حسگرها، احساسات، و عبارت ها باید استراتژیعاطفی نیز باید برقرار شود. باشگاه

 ها به کار ببندند.حسی در رابطه با احساس و ذهن انسان
 .گ برتر فوتبال ایرانبازاریابی حسی، هواداران، لی :های کلیدیواژه
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 قدمهم

ترین ورزش فوتبال پرطرفدارترین و محبوب

شود، تا ها محسوب میاغلب کشورورزش در 

آنجا که بسیاری از کشورهای جهان، آن را در 

بودن اند. لبریز ردیف ورزش ملی خود قرار داده

ها از ها از هواداران و برخورداری رقابتورزشگاه

بینندگان چند میلیونی تلویزیونی، فوتبال را به 

ترین ورزش جهان معرفی کرده عنوان مردمی

و  نیترجیراور ما نیز فوتبال، است. در کش

پرطرفدارترین ورزش بوده و در مقایسه با تمامی 

ها بیشترین تعداد ورزشکار و طرفدار را به ورزش

چیان و ساعت)داده استخود اختصاص 

های (. در این میان باشگاه 3141همکاران،

ورزشی با ایجاد انگیزه و جذب جوانان به ورزش 

های مختلف، در رشته قهرمانی و تربیت ورزشکار

های ورزشی، باعث و همچنین با برگزاری رقابت

( اما 3111شوند)الهی،شور و نشاط در جوامع می

تماشای یک رویداد ورزشی نیازمند تحمل 

که  طورهمانباشد. ها و مشکلاتی نیز میهزینه

دادن اشتیاق خود به ورزش، برخی برای نشان 

رگزاری های طولانی تا محل بگاهی مسافت

مسابقه را طی کرده و بخش زیادی از درآمد 

-خود را صرف تماشای مسابقات می

(. بنا به تعاریف موجود، 3111نمایند)الهی،

تماشاچیان کسانی هستند که برای تفریح، 

ر خاطر، شادمانی و پ سرگرمی، هیجان، رضایت

روند کردن اوقات فراغت به تماشای مسابقات می

ت رفتاری متفاوتشان در که با توجه به خصوصیا

ها و عکس های متفاوت پاسخو محیط هاتیموقع

های متفاوتی در جریان مسابقات از خود العمل

توان عنوان داشت که حال می دهند.نشان می

این وظیفه بازاریابان ورزشی است تا با مطالعه و 

 لیو تحلکنندگان، تجزیه کشف نیازهای مصرف

سایی عوامل تأثیرگذار ها و شنافرآیند رفتار آن

ر ها، توجه بیشتری به سلیقه بازابر مدیریت آن

(. در این میان، از 3141بنمایند)الهی، 3هدف

های جمله بازارهای هدف و مخاطبان سازمان

هستند که تشویق و ترغیب  ورزشی، هواداران

مخاطبان و مشتریان فعلی برای حضور بیشتر، از 

شود. به می اهداف اساسی بازاریابان محسوب

، هواداران ورزشی افرادی نظرانصاحبعقیده 

هستند که به یک ورزش، تیم و یا ورزشکار 

چیان و کنند)ساعتعلاقه دارند و آن را دنبال می

(. بازاریابان در این صنعت به 3141همکاران

دنبال ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار از طریق 

ایجاد نوآوری و رضایت در مشتری هستند. 

مروزه ابزارهای ارتباط با مشتری هدف و درگیر ا

کردن وی با یک محصول یا برند ضمن رعایت 

-حریم خصوصی مخاطبان به نحوی غیر مداخله

جویانه و بدون فراهم آوردن مزاحمت برای وی، 

به روشی دو جانبه و به صورتی که دارای 

ماندگاری در حافظه مشتری باشد، به عنوان 

و نیز تبلیغات خودنمایی  چالش بزرگ بازاریابی

(. در این محیط بیش 0114کند)اسمیلانکی،می

های عاطفی و احساسی از حد رقابتی، جنبه

محصولات و خدمات است که مصرف کنندگان 

دهد. برای را به سمت خرید کردن سوق می

تحقق این امر، باید محصولات و برندها، مصرف 

ر کنندگان را در سطحی از حواس و عواطف درگی

سازند که یک ارتباط عمیق و بلند مدت و پایدار 

 0با مصرف کنندگان برقرار سازد. بازاریابی حسی

                                                  
1.Target Market 

1. Sensory Marketing 
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که در حوزه ارتباطات بازاریابی مورد توجه 

ها محافل مرتبط قرار می گیرد از دل این چالش

ها سر برآورده است و پاسخی به نیاز بازاریاب

برای برقراری ارتباطی دوطرفه و هماهنگ با 

گیری از حواس باشد تا با بهرهزندگی فرد می

پنجگانه مشتری به نحوی مثبت به ماندگاری 

برند در حافظه وی منجر 

پنج حس  از میان (0114شود)اسمیلانکی،

، 9و چشایی 9، بینایی1، شنوایی0، بویایی3لامسه

های تاکنون منزلگاه تمرکز غالب فعالیت

رشد  بازاریابی، حس بینایی بوده است. اما با

روزافزون علاقه به بازاریابی حسی درمیان فعالان 

ای از تمامی و محققان بازاریابی توجه به آمیزه

حواس نقش مهمی در خلق تجربه مصرف یک 

(. 0114)هولتن و همکاران، نمایدفرد ایفا می

توسعه کنونی بازاریابی حسی، نشان از ظهور 

عصر جدیدی در بازاریابی است، عصری که در 

گانه در کانون راهبردها و فنون واس پنجآن ح

ها قرار خواهد گرفت)روستا، بازاریابی شرکت

بازاریابی حسی، بازاریابی است که (. 3143

نماید و بر حواس مصرف کننده را درگیر می

)کریشنا، گذاردادراک، قضاوت و رفتار او اثر می

(. بازاریابی حسی استفاده از پنج حس 0130

 لامسه، بینایی و بویایی است. بویایی، شنوایی،

اند کارشناسان ایالات متحده به این نتیجه رسیده

که بهترین روش برای رسیدن به تجربه حسی 

( در برخی 0111استفاده از رایحه است)جفری، 

 91ها دیده شده که رایحه سود را تا موقعیت

(. حس 0113درصد افزایش داده است)گوب، 

                                                  
2. Haptic 

3.Olfaction 

4. Audition  

5. Vision  

6. Taste  

توان آن را غیر نمیشنوایی دائما فعال بوده و 

فعال کرد. صدا از ارتعاش و حرکت اجسام  تولید 

می شود که ارتعاش این اجسام باعث ارسال 

ها شود که توسط گوشامواجی از طریق هوا می

(. مردم در 0119شود)لیندستورم،دریافت می

کنند و ابعاد را در همزیستی با صدا زندگی می

ند. دهزندگیشان از طریق صدا تشخیص می

مدت زیادی است که در بازارایابی از صدا 

( و به 0111استفاده می شود)هولتن و همکاران،

شود بر روی عنوان جزء مهمی که باعث می

رفتار، حالات و ترجیحات مشتری تاثیثر بگذارد 

()آلپرت و 3441شناخته شده است)برونر، 

(. موسیقی نقش مهمی در 0119همکاران،

-کند، آنها میی میزندگی مصرف کنندگان باز

توانند موسیقی را به طرق مختلف احساس 

( و حالات و ترجیحات 0113کنند)کلاریس، 

آنان را نسبت یه یک محصول خاص تحت تاثیر 

(. گروال و 3441قرار دهد)گورن و همکاران، 

( نشان دادند انواع مختلف 0111)6همکاران

موسیقی به طرق مختلفی بر روی مصرف 

ی گذارند. در بازاریابی حسی کنندگان تاثیر م

های صوتی، این درک را می توان از طریق آرم

های تبلیغاتی، صداها یا موسیقی به دست آهنگ

ترین ارگان بدن ما آورد. حس لامسه به حساس

( و از اولین حواس 3416کند)مونتاگو، اشاره می

(. از 0113انسان است که توسعه پیدا کرد)فیلد،

نیاز دارند به طور طرفی مصرف کنندگان 

فیزیکی با محصولات تعامل داشته 

( چرا که لمس 0111باشند)کیترین وهمکاران، 

محصول باعث به جود آمدن اثر مثبت بر روی 

شود)پک و نگرش و نیات خرید محصول می

                                                  
7. Grewal and et al  
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( انوع 0111)3( هولتن و همکاران0111چیلدرز،

مختلف بیان های حسی را که می تواند تجربه 

کند به جنس و سطح، دما و  لمسی را تسهیل

وزن و فرم و استحکام طبقه بندی کردند. میزان 

قدرت لمسی در طبقات مختلف محصول نشان 

درصد یکی از  1020دهد پوشاک ورزشی با می

محصولاتی است که باید بسیار به بازاریابی 

لامسه آن توجه شود. ما همواره در جهانی بر 

گرین و کنیم)لیندی بینایی زندگی میپایه

( جایی که حس بینایی به 0114نورداستورم،

شود و قدرتی عنوان حس اغوا کننده توصیف می

تواند ما را بدون دلیل متقاعد دارد که می

(. هاندرسون و 0119نماید)لیندستورم، 

( محرک های بینایی را شامل 0111همکاران)

آرم، نام، بسته بندی و طراحی محصول می 

(. همچنین 0111ران، دانند)هندرسون و همکا

اخیرا بحثی مطرح شده است که حتی استفاده از 

اطلاعات گرافیکی تاثیر مثبتی بر روی بررسی 

محصول توسط مشتری و امکان خرید آن وجود 

(. هولتن و 0131دارد)کان و دنگ، 

( نیز حس بینایی را شامل 0111همکاران)

گرافیک، نمای بیرونی و نمای داخلی، رنگ، نور 

ایه و طرح، بسته بندی و سبک برای و بن م

اند. اما حس چشایی ایجاد تجربه بینایی دانسته

برای مدت طولانی در بازاریابی فراموش شده 

است. به دلیل اینکه امکان چشیدن از راه دور 

وجود ندارد، حس چشایی را حس صمیمییت 

دانند. حس چشایی مانند اثر انگشت ما می

( 0111همکاران) منحصر به فرد است. هولتن و

برای تجربه چشایی از خوشی و لذت و سبک 

زندگی، نام و محیط و برهم کنش و همزیستی 

                                                  
1. Hultén and et al  

نام برد. پرواضح است که شرکت تا حد امکان 

باید به نحوه برانگیختن حس چشایی افراد توجه 

کند حتی اگر ماهیت محصولاتش ارتباطی ذاتی 

 و طبیعی با طعم نداشته باشد.

د بودن موضوع بازاریابی حسی، با توجه به جدی

هم در به خصوص در کشور پیشینه اندکی آن

زمینه کالاهای غیرورزشی وجود دارد. 

تاثیراستفاده از ( به بررسی 3140احمدی)

تاکتیک های بازاریابی حسی بر تصمیم خرید 

ها نشان داد  پرداخت، یافته مشتریان

حسی بر تصمیم خرید مشتریان  هایتاکتیک

تاکتیک دار است، همچنین او نتیجه گرفت معنی

بازاریابی بینایی بیشترین تأثیر را بر تصمیم 

خرید مشتریان داشته و پس از آن به ترتیب 

حواس چشایی، شنوایی، لامسه و بویایی در رتبه 

 0د. اریکسونهای بعدی اهمیت قرار دارن

( در پایان نامه خود با عنوان تجربه چند 0133)

حسی پیشنهاد داد استفاده از عناصر حسی به 

منظور ارتباط با مشتریان و افزایش پاسخ حسی 

رسد. ها برای بازاریابان بسیار مفید به نظر میآن

همچنین این مطالعه نشان داد ترکیب دو عنصر 

حسی بینایی و شنوایی منجر به یک تجربه 

-به یادماندنی برای مصرف کننده   میمثبت و 

شود. علاوه بر این ترکیب این حواس باعث تغییر 

( 0131) 1شود. هاسانویکدر رفتار مشتریان می

در پژوهش خود نشان داد علائم بصری عمدتا 

-تاثیر مثبتی بر روی تجارب مصرف کننده می

تواند هم به عنوان یک گذارد. صدا و موسیقی می

ذب مشتری و هم به طور عامل مثبت در ج

منفی استفاده شود. او اهمیت حس چشایی را 

کمتر از سایر عوامل در نظر گرفت.

                                                  
2. Eriksson  

3. Hasanovic 

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
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( نشان دادند موسیقی 0139)3ساین و همکاران

شود مشتریان احساس امنیت محیطی باعث می

ها برای بیشتری کنند و در نتیجه اشتیاق آن

ها خرید کارت عضویت ماهانه در این مکان

 یابد. افزایش 

هواداران نقش انکار ناپذیری در ادامه حیات 

به  هاآنکنند. اهمیت صنعت ورزش ایفا می

 نیتربه عنوان یکی از مهم قدری است که

 مطرح یااصلی هر باشگاه حرفه یهاهیسرما

 دهندهای ورزشی هویت میبه لیگ است و

(. گرچه صنعت ورزش در بسیاری 3111)الهی، 

ه ای تجاری شده کبه گونه از کشورهای اروپایی

به تماشاگران و هواداران به چشم مشتری 

شود، اما با این حال بسیاری از نگریسته می

متولیان صنعت ورزش عقیده دارند که 

تماشاگران علاوه بر جنبه مادی دارای جنبه 

(. بنابراین 3111معنوی هم هستند)سیاوش، 

 های فوتبالتلاش برای افزایش هوادارن باشگاه

امری حیاتی است. در این میان بازاریابی حسی 

تواند به عنوان یک بازاریابی نوظهور نقشی می

ها مناسب و فعال در افزایش هواداران باشگاه

بازی کند. همانگونه که مشخص است تحقیقات 

اندکی در حوزه بازاریابی حسی انجام شده است، 

ها تنها بر روی همچنین تمرکز اکثر پژوهش

آنیم تا بوده است. ما در این پژوهش بر محصولات

تاثیر بازاریابی حسی را بر افزایش هواداران 

 .های لیگ برتر فوتبال ایران بسنجیمباشگاه

 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر با توجه به هدف کاربردی و از 

های توصیفی ها جزو پژوهشنظر گردآوری داده

                                                  
1. Sayin and et al 

جام از نوع همبستگی است که به طور میدانی ان

شد. جامعه آماری پژوهش را تمام هواداران 

های لیگ برتر فوتبال که در سال حداقل باشگاه

یک بار برای تماشای تیم محبوبشان به ورزشگاه 

دادند. به طور کلی حجم رفتند، تشکیل میمی

شناسی مدل یابی معادلات نمونه در روش

مشاهده به ازای  39تا  9ساختاری می تواند بین 

یر اندازه گیری شده تعیین شود)استیون، هر متغ

 031(. با توجه به این موضوع تعداد نمونه 0110

های لیگ برتر انتخاب نفر از هواداران باشگاه

ها به طور تصادفی در شدند که پرسشنامه

 ورزشگاه بین هواداران توزیع شد.

ابزار اصلی گردآوری اطلاعات پرسشنامه بود.  

تدا از روش مطالعات برای طراحی پرسشنامه اب

ای ابعاد بازاریابی حسی مشخص شد کتابخانه

گیری هر پنج بعد هایی برای اندازهسپس شاخص

بینایی، شنوایی، لامسه، چشایی و بویایی 

ها در شناسایی شد. در مرحله بعد این شاخص

اختیار اساتید قرار گرفت و بر اساس شاخص 

ها از های تایید شده پرسشنامه تدوین شد و داده

-طریق پرسشنامه ساختاریافته از نوع بسته جمع

آوری شد. برای پاسخ به سوالات از طیف پنج 

ای لیکرت استفاده شد. پس از آن برای گزینه

سنجش روایی پرسشنامه از روش تحلیل محتوا 

استفاده شد و پرسشنامه به تایید هفت تن از 

اساتید متخصص مدیریت ورزشی و بازاریابی 

ید. همچنین برای پایایی سوالات ورزشی رس

پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد که پس 

/، بعد 41از تحلیل، آلفای کرونباخ بعد بینایی 

/ و 40/، بعد شنوایی 49/ ، بعد بویایی10چشایی 

 / به دست آمد.10بعد لامسه 

برای تحلیل سوالات جمعیت شناختی از آمار 

ی ساخت توصیفی استفاده شد و همچنین برا
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گیری و شناسایی روابط بین متغیرها  مدل اندازه

از روش مدل یابی معادلات ساختاری در نرم 

 .افزار لیزرل استفاده شد

 

 یافته های پژوهش

ها را های توصیفی میانگین سنی نمونهیافته

نشان داد. همچنین میانگین حضور  16/01

تبیین کرد. در  10/1هواداران در ورزشگاه را 

ها مجرد نمونه %94نفر معادل  309راستا همین 

متاهل هستند. توزیع  %93نفر معادل  16و 

های پژوهش نیز درصد فراوانی تحصیلات نمونه

دارای  % 3/01زیر دیپلم،  % 3/1دهد نشان می

دارای مدرک فوق دیپلم،  % 4/33مدرک دیپلم، 

دارای  %3/01دارای مدرک کارشناسی،  % 4/00

دارای مدرک  % 4/3شد و مدرک کارشناسی ار

های دکتری هستند. تحلیل توصیفی شغل نمونه

 % 4/04پژوهش نیز گویای این مطلب است که 

 %13کارمند،  % 9/00ها دارای شغل آزاد، نمونه

نیز  %1/39بیکار هستند. البته  4/0دانشجو و 

 گزینه سایر را انتخاب کردند. 

یش های آماری و به دلیل پپیش از انجام آزمون

-فرضی جهت استفاده یا عدم استفاده از آزمون

ها بررسی شد. این های پارامتریک چولگی داده

 .ها را تایید کردبررسی طبیعی بودن داده

ها از آزمون سپس برای اطمینان از کفایت نمونه

 .(3بارتلت استفاده شد)جدول شماره 

 

 هابررسی کفایت نمونه . 1جدول 

798/0 Kmo 

000/0 Sig 

 

ها برای تعمیم ها نشان داد حجم نمونهررسیب

(   KMO≥ 0.6کند.)نتایج به جامعه کفایت می

جهت تحلیل عاملی مرحله اول پرسشنامه در 

ابتدا هر مولفه با سوالات مربوط به خود مورد 

بررسی قرار گرفت. بر مبنای نتایج حاصل از 

تحلیل عاملی سوالات مربوط به بازاریابی حسی، 

والات دارای بار عاملی مناسب بوده و تمامی س

شود. در مدل بنابراین تمام سوالات تایید می

استاندارد، میزان روابط بین سازه و بعد، بعد و 

شود. در صورتی که رابطه شاخص نشان داده می

توان گفت سوالات / باشد، می9/ یا 9بالاتر از 

 مورد نظر از قدرت تبیین خوبی برخوردار است

 .(3)شکل 
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 مدل برآورد بارهای عاملی بین متغیرها و سوالات مربوطه .1شکل 

سپس برای تعیین میزان تاثیر هر یک از ابعاد 

های بازاریابی حسی بر افزایش هوادارن باشگاه

لیگ برتر از تحلیل عاملی مرتبه دوم استفاده 

 شد. 
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 ی حسیمدل برآورد بارهای عاملی بین ابعاد و بازاریاب .2شکل 

 
بار عاملی ابعاد  گیری،با توجه به مدل اندازه

بازاریابی حسی تعیین شد که در جدول زیر 

.(0، جدول0مشاهده می شود)شکل 
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 در تحلیل عاملی مرتبه دوم   tمقدار بار عاملی و  .2جدول 

 حس لامسه حس شنوایی حس بویایی حس چشایی حس بینایی ابعاد

 1211 1214 1210 1211 1214 بار عاملی

T -value 9219 4214 33211 33211 1246 

 
با توجه به بارهای عاملی، مهمترین بعد اثر گذار 

های فوتبال، بعد بر افزایش هوادارن باشگاه

شنوایی است، و پس از آن بعدهای چشایی، 

گیرند. همچنین بویایی، بینایی و لامسه قرار می

مسیر دهد پارامترهای مدل و نشان می  tمقدار 

 (  t ≤3246آنان معنادار هستند. )

ها در آزمون نیکویی برازش، تناسب مجموعه داده

 1شود که با توجه به جدول شماره بررسی می

و  49/0نسبت خی دو به درجه آزادی، برابر با  

RMSEA    است. همچنین   146/1برابر با

های موجود، برازش مدل را تایید دیگر شاخص

مدل اندازه گیری پژوهش به کردند. بنابراین 

های برازش مناسب است و تمامی لحاظ شاخص

توانند در مدل مجتمع های مطرح شده میعامل

تواند به جامعه تعمیم شوند، همچنین مدل می

 یابد.

 

 های نیکویی برازش تحلیل عاملیشاخص .3جدول

 تفسیر هامقادیر شاخص های برازندگی مدل مفهومیشاخص

RMSEA 12146 برازش مطلوب 

 برازش مطلوب 0249 نسبت خی دو به درجه آزادی

GFI 1266 برازش مطلوب 

AGFI 1260 برازش مطلوب 

NFI 1243 برازش مطلوب 

NNFI 1241 برازش مطلوب 

CFI 1241 برازش مطلوب 

IFI 1249 برازش مطلوب 

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف این پژوهش سنجش تاثیر ابعاد بازاریابی 

ر افزایش هواداران لیگ برتر فوتبال ایران حسی ب

بود. نتایج نشان داد حس شنوایی بیشترین تاثیر 

این نتیجه  ها دارد.را بر افزایش هواداران باشگاه

( بود، 0133همراستا با نتایج پژوهش اریکسون)

او در تحقیق خود نشان داد ترکیب حس بینایی 

و شنوایی بیشترین تاثیر را بر روی مصرف 

دگان دارد و باعث ایجاد تجربه مثبت و به کنن

شود. همانگونه که مشخص است یادماندنی می

های قهرمانی و حتی تفریحی در اماکن و ورزش

پذیرد. لذا اماکن و تاسیسات ورزشی انجام می

ای ساخته و اداره تاسیسات ورزشی باید به گونه

شوند که بتواند پاسخگوی انتظارات مصرف 
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(. 3114حیمی و همکاران، کنندگان باشد)ر

ها برای رضایت ایجاد محیطی امن در ورزشگاه

خاطر تماشاچیان و هوادارن، موضوعی است که 

کند. تئودوراسکیس و توجه زیادی طلب می

نشان  0( و هارست و همکاران0131)3همکاران

های ورزشی در هنگام ها و سالندادند استادیوم

اچیان و مسابقات امنیت کامل ندارند و تماش

ها ورزشکاران با ترس و وحشت به استادیوم

روند. آنها نشان دادند مشارکت تماشاچیان با می

افزایش احساس امنیت به مراتب افزایش پیدا 

( حس 0139کند. به عقیده ساین و همکاران)می

شنوایی و موسیقی پس زمینه باعث افزایش 

شود. بنابراین یکی از دلایل احساس امنیت می

احتمالی تاثیر شگرف این حس، القای  عمده

احساس امنیت و به تبع آن احساس راحتی 

ها نشان دادند موسیقی پس هوادارن است. آن

شود  و زمینه باعث احساس امنیت افراد می

حضور آنان را در اجتماعات در پی دارد. 

( نیز نشان داد صدا موجب 0119لیندستورم)

شود و با برانگیخته شدن عواطف و احساسات می

توجه به ماهیت ورزش که عمدتا حسی و 

-( می3149احساسی است)رضایی و همکاران، 

تواند توجیه مناسبی برای تاثیر گذاری حس 

های فوتبال شنوایی در افزایش هوادارن باشگاه

 باشد. 

همچنین این نتیجه مخالف با هولتن و 

( 0130)1( و همچنین کریشنا0133همکاران)

حقیق خود حس لامسه را ها در تبود. آن

مهمترین حس در بازاریابی حسی تعیین کردند. 

شود به طور کلی در این حس پیشنهاد می

                                                  
1. Theodoraskis 

2. Hurst 

3. Krishna 

های مخصوص خود را ها حتما موسیقیباشگاه

بسیار پررنگ کنند و در ساخت و توسعه امضای 

 صوتی باشگاه بکوشند.

نتایج، حس چشایی را دومین حس موثر در 

ها نشان داد. راز و گاهافزایش هوادارن باش

( نیز به اهمیت این حس در 0111همکاران)

ها حس صنایع نوشیدنی صحه گذاشتند. آن

چشایی و بینایی را مهمترین عوامل تاثیرگذار بر 

  ترجیح مشتری خواندند.

این نتیجه مخالف با سایر محققان است، چرا که 

( حس چشایی را در رده آخر 0130کریشنا)

رد. در تحلیل عاملی مرتبه حواس شناسایی ک

اول در بخش چشایی، دو سوال )وجود نوشیدنی 

-های زنجیرهمخصوص باشگاه( و )ایجاد رستوران

ای باشگاه( بیشترین بار عاملی را کسب کردند. 

( مفهوم طعم را 0114هولتن و همکاران )

اینگونه بیان کردند، طعم، بیانی موثر برای تجربه 

وری که آنچه که حسی متعلی فرد است، به ط

شود، به مثابه تجربه کلی خورده یا آشامیده می

شود و حتی رایحه، صدا، محصول محسوب می

( 3141نژاد)شود. ایرانشکل و بافت نیز تلقی می

در پایان نامه خود نیز در مورد اهمیت این حس 

ها تا حد امکان باید به نحوه بیان کرد که سازمان

توجه کنند حتی برانگیختن حس چشایی افراد 

اگر ماهیت محصولاتشان ارتباط ذاتی و طبیعی 

با طعم نداشته باشد. هوادارن با حضور در 

ای باشگاه می توانند حس های زنجیرهرستوران

صمیمیت و عواطف خود  را به باشگاه افزایش 

دهند. همچنین وجود رستوران و کافی شاپ در 

 ورزشگاه باعث انتقال حس راحتی و به تبع آن

افزایش حضور هوادارن و تماشاچیان در ورزشگاه 

 شود.می
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پس از این دو حس، حس بویایی با بار عاملی 

مناسب در رتبه سوم تاثیرگذاری قرار گرقت. 

( در تحقیق خود حس بویایی را 3140احمدی)

در رتبه آخر قرار داد. اما با توجه به ماهیت 

ورزش، حس بویایی از اهمیت بیشتری برخوردار 

ت. چرا که رایحه اغلب با افراد و رویدادها در اس

ارتباط است و می تواند افراد را شاد کند. 

اسپانگبرگ و همکارانش در پژوهشی دریافتند 

شود. هولتن و که رایحه باعث تحریک افراد می

( نیز بیان کردند که با رایحه 0114همکاران )

میتوان خلق و خوی مصرف کنندگان را تحت 

داد. پس از بررسی بار عاملی سوالات تاثیر قرار 

در این بعد، معطر بودن بلیط مسابقات و کارت 

هواداری متناسب با رایحه برند، بیشترین 

رسد هوادارن اثرگذاری را دارا بود. به نظر می

تمایل دارند همواره بوی باشگاه را با خود به 

بایست از ها میهمراه داشته باند. بنابراین باشگاه

صت استفاده نمایند و در درجه اول یک این فر

رایحه متناسب با هویت و شخصیت باشگاه خلق 

های مختلف نسب به نمایند و سپس از کانال

رسد با توجه به توزیع آن اقدام کنند. به نظر می

نظر هوادارن معطر بودن بلیط و کارت هواداری و 

پس از آن استفاده از رایحه باشگاه در رستوران 

های باشگاه بسیار اثر بخش شگاهها و فرو

( توصیه 0114باشد. هولتن و همکاران)می

ای که شرکت به کار کردند فارغ از نوع رایحه

برد، نکته ضروری این است که از رایحه ای می

استفاده کنیم که به برند، بعد و عمق بیشتری 

ببخشد و بتواند پیامی که در ورای برند است را 

 به خوبی منتقل کند. 

پس از این حواس، حس بینایی و سپس لامسه 

ها، حس بینایی در قرار گرفت. در اکثر  پژوهش

-رتبه اول یا دوم اهمیت قرار گرفت. ایران

( پس از حس 0130( و کریشنا)3141نژاد)

لامسه، بینایی را مهمترین حس در نظر گرفتند، 

محقق نیز انتظار داشت حس بینایی عامل بسیار 

اسایی شود. به هرحال باید اذعان تاثیر گذاری شن

داشت حس بینایی از اهمیت بسیار بالایی 

کند ( نیز بیان می0131برخوردار است، کریشنا)

حس بینایی، مهمترین حس به حساب می آید و 

بینند اطمینان پیدا افراد به چیزی که می

رسد در این پژوهش به کنند. به نظر میمی

بعاد، هوادارن خاطر جذاب و جدید بودن سایر ا

اند و به تمایل بیشتری به سایر ابعاد نشان داده

خاطر ملموس بودن این بعد، از اهمیت آن غافل 

اند. پس از بررسی بار عاملی سوالات این بعد شده

نیز مشخص شد هوادارن توجه زیادی به امکانات 

بازاریابی ورزشی   سایت باشگاه دارند. امروزهوب

ه و اساس برای ساخت آنلاین به بهترین پای

ای های حرفهها و لیگجامعه هواداران در تیم

( در 0131ورزشی مبدل شده است)ایوکیمیدیز،

( نشان دادند 3140زاده و افروزه)تحقیقی مهدی

های فوتبال ایران وضعیت بازاریابی آنلاین باشگاه

در سطح خوبی نیست. همچنین پورکیانی و 

سایت تی وب( نیز نشان دادند ح3140افروزه)

فدراسیون فوتبال جمهوری اسلامی ایران نیز از 

وضعیت مناسبی برخوردار نیست. بنابراین 

-ها باید توجه کنند که حتی میمدیران باشگاه

سایت باشگاه و تناسب توانند از طریق وب

وبسایت با رنگ، شخصیت و هویت باشگاه و 

همچنین وجود گالری تصاویر، پخش زنده و 

ها حس پشت زمینه برای گوشیساخت تصویر 

 بینایی هواداران را تحریک کند. 

در حس مربوط به حس لامسه نیز راحت بودن 

ها و با کیفیت بودن اقلام صندلی ورزشگاه

(0133هواداری بسیار اثرگذار بودند. اریکسون)
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خواند. حس لامسه را بزرگترین ارگان بدن می

صیه لذا توجه به این حس را به بازاریابان تو

شود به کیفیت کند. علاوه بر این پیشنهاد میمی

ها و کارت هواداری و همچنین مجلات و بلیط

های باشگاه توجه بسیاری شود تا بتواند روزنامه

 این حس را درگیر و تحریک کند. 

به طور کلی نتایج نشان داد بازاریابی حسی تاثیر 

های لیگ معنی داری بر افزایش هوادارن باشگاه

ر فوتبال ایران دارد. این نتیجه همسو با نتایج برت

( 3141نژاد)(، ایران3140احمدی)

( بود. و  با 0130( و کریشنا) 0133اریکسون)

رسد توجه به ماهیت حسی ورزش، به نظر می

ای مناسب برای ورود به بازاریابی حسی نمونه

این حوزه باشد. باید توجه کرد که در ارائه 

ه بر رابطه فیزیکی، رابطه خدمات به مشتری علاو

ها باید عاطفی نیز باید برقرار شود. باشگاه

های حسی را از طریق حسگرها، استراتژی

احساسات، و عبارت حسی در رابطه با احساس و 

ها ها به کار ببندند. همچنین باشگاهذهن انسان

های بلند باید از بیانات حسی به عنوان استراتژی

ها کوتاه مدت ه تاکتیکمدت استفاده نمایند، ن

های فوتبال (. به هرحال به باشگاه0133)هولتن، 

شود برای جذب هوادار و حضور  توصیه می

حداکثری آنان در ورزشگاه در حد امکان از تمام 

انسان برای تحریک هواداران و تجربه  حواس

 .لذت بخش استفاده نمایند

 

 منابع

  ( ،3140احمدی. آرمیتا .) بررسی تاثیراستفاده

از تاکتیک های بازاریابی حسی بر تصمیم خرید 

فروشگاه شهروند  مطالعه موردی:، مشتریان

، پایان نامه کارشناسی بیهقی در شهر تهران

، دانشکده علوم ارشد، دانشگاه پیام نور تهران

 اجتماعی و اقتصادی

  عملکرد سازمان  یبررس(.  3111)الهی، علیرضا

آن با  سهیو مقا رانیفوتبال ا یاحرفه گیل

، پایان نامه کارشناسی ارشد، ژاپن گیسازمان ل

 دانشکده تربیت بدنی –دانشگاه تهران 

  موانع و راهکارهای (3111)الهی، علیرضا .

جمهوری توسعه اقتصادی صنعت فوتبال 

و علوم  تربیتبدنیایران، رساله دکترای  اسلامی

 دانشگاه تهرانی، ورزش

 چیان، وحید. رسولی، الهی، علیرضا. ساعت

(. توازن قدرت: تحلیل روند 3141مهدی )

ای فوتبال ایران و تعادل رقابتی لیگ حرفه

های برتر اروپا با استفاده از شاخص لیگ

HICB نشریه پژوهش در علوم ،.

-304، 3143پاییز  39ورزشی،تهران، شماره 

399 

 (، بازاریابی حسی 0114سکی، شاز )اسمیلان

راهنمای کاربردی تجربه تعاملی، ترجمه پرویز 

درگی. محمد سالاری، تهران، موسسه خدماتی 

 فرهنگی رسا

 ( 3141ایران نژاد پاریزی، الهام ) شناسایی تاثیر

بازاریابی حسی بر توسعه خدمت جدید مطالعه 

، پایان نامه موردی بانک قرض الحسنه رسالت

ی ارشد، دانشکده کارافرینی دانشگاه کارشناس

 تهران

  .بریتیل. هولتن، براوئوس. نیکلاس، وان دایک

(، بازاریابی حسی، ترجمه دکتر 3143مارکوس)

احمد روستا، مجتبی صفی پور، منصوره واثق، 

 تهران، نشر بازرگانی

 ( ،مقایسه 3140پورکیانی، محمد، افروزه، علی )

ال ایران با فوتب فدراسیون سایتو تحلیل وب

های فوتبال جهان ، دومین منتخب فدراسیون

 کنگره بین المللی علم و فوتبال، تهران

  ،رحیمی، قاسم؛ امیر تاش، علیمحمد؛ خبیری

بررسی مدیریت ایمنی در "(. 3114محمد. )

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/609406
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های فوتبال کشور از دیدگاه ورزشگاه

. "تماشاگران، بازیکنان و مدیران اجرایی

شمارۀ چهارم، صص:  پژوهش در علوم ورزشی،

90-14. 

  ،رضایی. مونا، حمیدی. مهرزاد، سجادی، نصرالله

هنری. حبیب، بررسی شاخص های روانشنجی 

پرسشنامه بازاریابی تجربی برندهای ورزشی، 

 4های معصار در مدیریت ورزشی، سالپژوهش

 3149شماره پنجم، بهار و تابستان 

 علیزاده، ابوالفضل. دهقان .چیان، وحیدساعت ،

(. اولویت بندی و 3141امین. الهی، علیرضا. )

ها و عوامل موثر بر شناخت ارتباط بین انگیزه

حضور هواداران: مطالعه موردی شهرآورد تهران، 

نشریه پژوهش در علوم ورزشی،تهران، شماره 

 396-313، 3141، تابستان 31

 ( بررسی انگیزه3111معصومی، سیاوش .) ها و

 .اداران در بازی فوتبالعوامل موثر بر حضور هو

کارشناسی ارشد،  (پایان نامه)چاپ نشده

 دانشگاه تربیت مدرس.

 ( مقایسه 3140زاده، اکرم، افروزه، علی )مهدی

ای در های فوتبال حرفهبازاریابی آنلاین باشگاه

دو لیگ فوتبال ایران و انگلستان، دومین کنگره 

 .بین المللی علم و فوتبال، تهران
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Abstract 
 
Objective: The aim of this study is to investigate the effect of sensory 

marketing dimensions on increasing the fans of Football Clubs of Iran’s premier 

League. 

Methodology: this is an applied and descriptive-correlational study. Population 

of research includes all football premier league fans. Sample size determine 210 

fans and research questionnaire was distributed randomly between them. Study 

tool include a researcher made questionnaire which it’s validity and reliability 

was confirmed. In order to statistical analysis descriptive statistic and structural 

equation modeling was used in LISREL.  

Results: given to factorial weight, the most important dimension is audition 

dimension and after that are dimensions of taste, olfaction, vision, and haptic 

respectively.  

Conclusion: in general result show that, sensory marketing has significant 

effect on increasing fans of Iran’s football premier league. According to sensory 

entity of sports seem to sensory marketing is a useful method in this field. When 

serving to costumers addition to physical relation most consider, emotional 

bond have been existed. Clubs must use sensory strategy trough sensors, 

emotional, and sensory phrase in relation to emotion and mind of people.      
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