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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the effect of sensory marketing on promoting 

the brand of sports venues. The present study was descriptive-survey research which was 

applied in terms of purpose. The statistical population of the research included all 

customers of selected sports venues in Mashhad. The research sample was selected 

through the convenience sampling method (348 individuals). To collect data, the 

emotional marketing questionnaire by Hosseini, Pourkiani and Afrozeh (2018, 147) and 

Azimzadeh and Razavi's (2018, 61) brand promotion questionnaire were used. The content 

validity of questionnaires were confirmed by 11 experts and university professors, and 

reliability was confirmed by Cronbach's alpha test (0.84). The data analysis was done by 

structural equation method using AMOS version 24 software and Pearson correlation 

coefficient test (SPSS 24). Based on the research results, sensory marketing and its five 

components (senses, feeling, thinking, action and relationship) have an effect on 

promoting the brand of selected sports venues in Mashhad. According to these 

components, it is recommended for officials and managers of sports venues to include the 

use of sensory marketing techniques in their strategic plans to benefit as much as possible 

from the benefits of sensory marketing on their sports brands. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 

Introduction: The purpose of this study was to investigate the effect of sensory 

marketing on the promotion of the brand of sports venues . 
 

Materials and Methods 
The present study was descriptive-survey research which was applied in terms of 

purpose. The statistical population included all customers of selected sports 

facilities in Mashhad city. A sufficient statistical sample for modeling structural 

equations in AMOS software was calculated based on the method of Westland 

(2010) and Soper (2021), which it was 156 people. it should be mentioned that 

larger samples make AMOS estimates more reliable. On the other hand, it is 

important for a researcher to consider whether the sample size is sufficient to have 

enough precision to confidently make decisions about the findings; Therefore, in 

this study, the sample size was increased to 348 people, so it can provide a suitable 

estimate of the society. Due to the presence of the corona disease and the lack of 

direct access to the customers of the selected sports venues in Mashhad, in order 

to distribute the questionnaire, the link to the electronic questionnaire was 

provided to the customers using virtual space and the cooperation of the officials 

of the selected sports venues in Mashhad. The questionnaire contained items with 

a 5-point Likert scale (from very low = 1 to very high = 5). In this study, two 

standard questionnaires of emotional marketing from Hasi Hosseini et al. (2018, 

167) and brand promotion from Azimzadeh and Razavi (2018, 61) were used. The 

first part of both questionnaires included general questions involving general and 

demographic information such as age, gender, education, marital status and 

history of sports activities. The second part of the questionnaire consisted of items 

related to the objectives of the research subject, which included 5 sensory 

marketing components dividing into 18 items. There are 5 items for the senses 

dimension, 4 items for the feeling dimension and 9 items for the components of 

thinking, action and relationship (3 items for each). The standard questionnaire of 

brand promotion also included 3 brand promotion components and 18 items, 

which is based on consumer opinion and its purpose is to analyze the consumer's 

reaction to a sports venue brand and evaluates the consumer's mental image, brand 

loyalty and word-of-mouth advertising. In order to validate the form and content 

validities of the research tool, opinions were first sought from experts and 

professors of sports management who were aware of the research topic (11 

people). Then the reliability of the questionnaire was evaluated through 

Cronbach's alpha in the preliminary stage (guide study) which turned out to be 

0.84. Besides, the reliability and validity of the structure was confirmed using 
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AMOS software. Skewness and kurtosis tests were used to test data distribution.  

Analyzing, checking and fitting the model was done using the structural equation 

modeling method using AMOS version 24 software. Finally, Pearson's correlation 

coefficient was used to examine the relationship between sensory marketing 

dimensions and brand promotion . 
 

Findings  
The results showed that the values of each of the skewness and kurtosis statistics 

are in the acceptable range (2, -2), showing that the data distribution is normal. 

Therefore, AMOS software and Pearson’s correlation coefficient test can be used 

to investigate the research questions (i.e., investigating the relationship between 

the dimensions of sensory marketing and brand promotion). The results of the 

correlation coefficient test showed that there is a statistically significant and 

positive relationship between the variables of senses, feeling, thinking, action and 

the promotion of the brand of selected sports venues in Mashhad. Finally, the 

results revealed that the theoretical model of the present study had appropriate 

experimental-theoretical assumptions . 
 

Conclusion  

In general, according to the results, it can be concluded that the use of sensory 

marketing and its components in sports places creates a lasting emotional 

relationship with customers. If customers have a good experience in this way, their 

loyalty and trust towards the desired sports brand will increase; Therefore, 

managers of sports stores and venues can have a pleasant experience by 

stimulating the emotions of customers and providing quality of services by using 

sensory marketing and its components (senses, feelings, thinking, action and 

relationship). Because if the customer's experience and feeling towards the brand 

is appropriate and desirable, his loyalty and trust in the brand will also increase, 

and this increase in trust and loyalty will lead to the promotion of the sports brand .  
 

Keywords: Brand Promotion, Sports Venues, Sensory Marketing. 
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 چکیده
 تحقیقات  نوع  از  حاضر  پژوهش.  بود  ورزشی   اماکن  برندارتقای    بر  حسی  بازاریابی  اثر  بررسی  ، پژوهش  این  هدف

  منتخب   ورزشی  اماکن  مشتریان  همه  پژوهش  آماری  جامعه.  بود  کاربردی  هدف   نظر  از   و  پیمایشی -توصیفی

  آوری جمع  برای .  (نفر  348)  شدند  انتخاب   دردسترس   گیرینمونه نمونه پژوهش از طریق    .ندبود   مشهد  شهر

  ،زاده و رضوی عظیم) برند ارتقای  و (2018، حسینی، پورکیانی و افروزه )  حسی بازاریابی پرسشنامه از هاداده

آن  پایایی نظران و اساتید دانشگاهی وتن از صاحب 11توسط  پرسشنامهیی محتوا ییروا .شد استفاده (2017

ی و با استفاده  معادلات ساختاربه روش ها داده لیتحل و  ه ی. تجزشد ( تأیید84/0کرونباخ ) یآلفانیز با آزمون 

 براساس  انجام شد.(  24اس نسخه  اسپی)اسو آزمون ضریب همبستگی پیرسون    24  نسخه  ایموسافزار  از نرم

  اماکن   برندارتقای    بر(  رابطه   و  عمل  تفکر،   احساس،   حواس، )  آن  مؤلفهپنج    و  حسی  بازاریابی  تحقیق،   نتایج

  توصیه  ورزشی  اماکن  مدیران  و  نمسئولا  به  هامؤلفه  این  به  توجه  با.  است اثرگذار  مشهد   شهر  بخمنت  ورزشی

-تکنیک  از  استفاده  ، خود  ورزشی  برندهای  بر  حسی  بازاریابی  مزایای  از  بیشتر  چه  هر  مندیبهره  برای  ، شودمی

 . دهند  قرار خود استراتژیک هایبرنامه در را حسی بازاریابی های
 

 . ارتقا برند، اماکن ورزشی، بازاریابی حسی :گان کلیدیواژ
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 قدمه م
 صنایع  گذران  سیاست  بین  در  مهم  یموضوع   پذیریرقابت  ،شدنیجهان   روزافزون  گسترش  عصر  در

، شفیعی  پورطهماسب )است    ورزش  صنعت  صنایع،  نیزتریبرانگبحث  از  یکی  ،میان  این  در  است.  مختلف

 و   جدید  دوران  ورزش  صنعت  ،اخیر  هایدهه  در(.  252  ،2016  ،دوستی پاشاکلی و علیزاده  حسینی،

  خدمات   و   کالاها   تولید  در  اقتصادی  بخش   یک  عنوانبه  ورزش  کهیطوربه  کند؛ می  تجربه  را  ایتازه

رود  می  شمار  به  یکمبیست  قرن  صنایع  درآمدزاترین  از  یکی   کشورها،  ملی  اقتصاد  توسعه  و  ورزشی

  از   استفاده  ورزشی،   ابعاد   تمام   در  گسترده  و   سریع  تحولات(.  144  ،2012  ، زمانی، حسینی و رجائی )

 ورزشی بازاریابی  دانش طرفی، از. است داده قرار توجه کانون در ورزش در را بازاریابی فنون و هاشیوه

 مهارت  این.  است  کرده   پیدا  ورزشی  های باشگاه  و   هافدراسیون   برای  بسزایی  اهمیت  گذشته  های سال  در

 به  ورزشی هایسازمان بقای مهم  اجزای از یکی را آن توانمی که است یافته اهمیت یحدهب دانش  و

  شده  ترکیب  اقتصادی تغییرات با ورزش صنعت  رشد مثال،  برای  ؛(57 ، 2005 ،زادهحسن)آورد  شمار

  ورزش   صنعت.  است  کرده  ایجاد  بازاریابی  هایاستراتژی   روی  تمرکز  برای   را  ورزشی  متخصصان  به  نیاز  و

  دستیابی   اما  ،رسید  دلار  بیلیون  213  ارزش  به  و  کرد  تجربه  را  ایالعادهفوق   رشد  1990  دهه  طول  در

 کارگیری به  درگرو  شکبدون  ،ورزش  المللیبین  و  ملی  بازارهای  در  رقابت   و  اقتصادی   درآمدهای  به

 (. 146 ،2012 ،زمانی و همکاران)است  بازاریابی   نوین و علمی  هایروش

 کالای   اینکه  از  فارغ  هاشرکت   آن  در  که  عصری  است؛  ظهور  حال  در  بازاریابی  از  جدیدی  عصر  امروزه

  جدید،  هایروش  به  مشتریان  بر  نفوذ   و  تأثیرگذاری  کنند،  ارائه  خدمتی  یا   بفروشند  سنتی  مصرفی

  شودمی عصر  این   وارد  شرایطی  در  بازاریابی .  دهندمی  قرار مدنظر  را خلاقانه  و   مبتکرانه  ، کنندهتحریک 

 محوشدن   حال  در  یآرامبه  سنتی  انبوه  بازارهای.  اندبازبینی  حال  در  شده آزموده  مفاهیم  و   هاایده  که

  ، 1اسچارز   و   ا نکریش)  دهند می  زیاد  بسیار   هایبخش  یا  چندپاره   بازارهای  به  را  خود   جای  و   هستند

  با   بازاریابی  از  جدیدی  حوزه  وارد  معاصر،  جامعه  در یادشده  اهداف  به  دستیابی  منظوربه  (.161  ،2014

  تقاضا   از شرکت  معاصر  جامعه  آنچه  از  است  تلفیقی  حسی  بازاریابی .  شویممی  2« حسی  بازاریابی»  عنوان

دهد    انجام  انسان   گانهپنج   حواس  کمک  با  حسی  تجربه  خلق  برای  تواند می  شرکت  آنچه  و   کند می

  بسیار  تأثیر  گرفتن  نظر  در  با  را   حسی  بازاریابی  بازاریابان،(.  52  ، 2016  ،3یوکولووا   و  ، سیانانکریش)

 سراسر   در  باستانی،   مقدس  متون  و  متون  تمام  در  حواس.  اندکرده  بررسی  کننده مصرف  رفتار  بر  زیاد

 
1. Krisha & Skacher 

2. Sensory Marketing (SM) 

3. Krishna, Cian & Sokolova 
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 متون  در   حسی،   هایاندام-ایندریا  نام   به   گانهپنج  حواس  دقیق  ذکر  با   ادیان  و   ها تمدن  ، هافرهنگ

 تمدن  های باستانی همچوندر تمدن.  (33  ، 2018،  1است )مامیدی و گوپتا   شده   ذکر  هندو   مذهبی 

 گسترده  طوربه  هاآن  متون  در  خارج،  دنیای  با  خود  ارتباط  از  شکلی  عنوان به   حواس  مایا،  تمدن  و  یونان

 «انسانی  حس»  مفهوم  دارای  مارکس  هاینوشته(.  263  ،2000  ،2تاوب   و  هوستون)  شده است  اشاره

؛  2018  گوپتا،   و  مامیدی)  کند می  یکپارچه  چندحسی  جنبه  بر  تأکید   با   را  گانه پنج  حواس  تمام  که  است

  حواس   طریق  از  جهان  از  ما  فهم  و  درک  تمام  تقریباً.  است  بشر  تجربه  از  حیاتی  بخش  حواس (.35

 را   برند  از  بهتری  تجربه  محصولات،  در  بیشتر  حواس  وجود  ،د ندهمی  نشان  تحقیقات.  شودمی  تجربه

  تمرکز  شنوایی  و   بینایی   بر   ایعمده  طوربه  تبلیغات  و  ارتباطات  که  است  حالی   در  این  ؛ شودمی  سبب

  چشایی،   و  لامسه  بویایی،  حواس  ادغام  و  سازییکپارچه .  (207  ،2022،  3)ژا، فرودی، ملوار و جین   دارند

  از  و   کندمی  برابر  چندین  را  تماس  نقاط   و   ارتباط  ، دهدمی  انتقال  کنندگانمصرف  به  را  تریقوی  پیام

دهد    پیوند  برند  به  و  کند   متقاعد   را  هاآن  کرده،  جذب  را  کنندگانمصرف  تواندمی  حواس  این  طریق

 (. 43 ،2022، 4تگی و تگی )

 زبان   یک  نمایشگر  هاآن  هستند؛ یعنی  کنندگانمصرف  محبوب  برندهای  مرکز  در  ورزشی  برندهای

  با  کاملاً  ورزشی  برندهای.  هستند  نمایندگانشان  و  منابع  ،هاارزش   ،کدها   خود،  کلمات  با  جهانی  واقعی

ماجدی ،  تجاری)  اند شده  ادغام  مردم   زندگی  و  اصفهانی    ورزشی  برندهای   امروزه (.  9  ،2014  ،نصر 

 از  چشمگیری  امتیازهای  و  مزایا  ها آن.  اندشده  افسانه  مانند   هاآن  از  تعدادی  حتی  و  اندشده  قدرتمند

 تقویت  در  هاآن  توانایی  برپایه  هاآن  موفقیت  ،این  بر  علاوه.  آورندمی  دست  به  دارند،  که  ارزشی  و  تصویر

  ورزشی  هایسازمان  برای  نفوذ  استراتژی  ،برندینگ.  هاستآن  برند  با  مرتبط  نمادهای  از  مشتریان  ادراک

  علامت،   اصطلاح،  عبارت،  نام،   یک   ،برند(.  20  ،2010  ،5مرتو)  است  المللیبین  و  داخلی  حوسط  در

  یک   از  خدماتی   یا   محصولات  دارد  قصد   که   هاست این  همه  از  ترکیبی  یا   طرح  یا   نماد   نشان،   عنوان،

 (.17  ،2012  ،6کاتلر)  کند  متمایز  رقبا   سایر  از  را  هاآن  و   بشناساند  را  فروشندگان  از  گروهی  یا  فروشنده

 اقشار  توجه  و  سلامتی ارتقای    و   حفظ  در   ورزشی  های فعالیت  اثرات  درباره   اجتماعی   های آگاهی   افزایش

  در .  است  شده   مردم   ورزشی  رفتار  تغییر باعث  ،موزون  و   متناسب  اندام  به  جوانان  ازجمله  مردم  مختلف
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 این.  است  شده  موجود  متنوع  ورزشی  هایفعالیت  شدنترجذاب  سبب  فردگرایی  رویکرد  ،زمینه  این

  هایفعالیت  دلیل  همین  به  و  شودمی  ورزشی  خدمات  کنندگانعرضه  هایدیدگاه  تغییر  باعث  روال

  انجام   سنتی  تأسیسات  و   اماکن  در مقایسه با   تریمتنوع  بسیار  تأسیسات  و  اماکن  در  آینده  ورزشی

  کیفیت  با   فضاهای  به  فراغت  اوقات  در  ویژه به  ها آن  از   مندیبهره  زمان  و   ها ورزش  نوع   زیرا  ؛ گرفت  خواهد

  استفاده  نیز  بادی  هایساختمان  یا  سوله  از  توانمی  اماکن  ساخت  و  طراحی  در.  دارد  نیاز  لوکس   و  بالا

 ؛داشت نخواهد  را را  لازم کارایی   ورزشی  و  مهندسی  ، معماری تخصصی های دیدگاه براساس ولی   کرد،

  با   متناسب  ورزشی  اماکن  احداث  برای  موجود  هایسازه  خصوصیات  به  توجه  با   است  لازم  بنابراین

 موارد  رعایت اماکن همه وسازساخت  در مهم  نکته. شود اقدام زمین  هایویژگی و  هوایی و آب شرایط

  های فعالیت  ورزش،  اجرای  امکان  که  فضاهایی  تمام  ،کلیطوربه.  است  پایدار  توسعه  و  محیطیزیست 

  تواندمی  باشد،   داشته  دارند  حضور  جامعه   در   که  افرادی  همه  برای  تفریحی  و   ورزشی  حرکات   و   جسمانی

 (.24 ،2018 ،آزمون حمیدی، رمضانی و ) شود محسوب ورزشی اماکن

زمینه گرفته   موضوع  در  انجام  خارج کشور  و  داخل  در  معدودی  حاضر، مطالعات  عمده  .  اندتحقیق 

داخلی )  تحقیقات  رضایتمندی  با  حسی  بازاریابی  همچون  متغیرهای  ارتباط  تحلیل  نیک، ربانیبر 

  ؛156  ، 2018اسمعیلی،    و   زارعی  تجاری،  صیادفر،  ؛191  ، 2021نسب و فسنقری،  بنسبردی، شوشی 

  سلیمانی  ،وندزهره؛  191  ،2021نیک و همکاران،  ربانی، وفاداری )(1  ،2016نقشبندی،    و  زهیسهراب 

.  اندمتمرکز شده (162  ، 2018دمیرچی،    عزیزی  و   محیطی )وحدتی  تبلیغات  و   ( 86  ، 2019احمدی،    و

به رویداد و نیات رفتاری    بستگیدلمتغیر میانجی در ارتباط با    عنوانبهتحقیقاتی نیز از بازاریابی حسی  

)یکتایار و  75  ،2021پوش،  خرقه  و   تماشاگران  )عباسی،   نوآوری(  شفاهی  تبلیغات  و  خدمات    در 

استفاده کرده78  ، 2021  پوری،  دهقان  و  بحرالعلوم تحقیق    اند.(  پورکیانیهمچنین در    و  حسینی، 

های لیگ برتر فوتبال بررسی  باشگاه  هواداراناثر ابعاد بازاریابی حسی بر افزایش  (  140  ،2018)  افروزه

است.  مختلفی    شده  گرفتهنیز  تحقیقات  انجام  کشور  خارج  کهدر  حسی    اند  بازاریابی  با  رابطه  در 

حسی )تیاگی و تیاگی،    بازاریابی  طریق   از  برند  تصویر  و  مشتری  درک  همچونرا  متفاوتی    یمتغیرها

تصمیم  (، 42  ،2022 و  خرید  )آسودوگیری مصرفتجربه  رفتار    ، ( 60  ، 2017،  1فایریانکس   و  کننده 

مصرف،  خرید انتظارات  به  )اریکسون،  پاسخگویی  ورزشی  اماکن    حس  تأثیر،  (50  ،2011کنندگان 

شاهید،  )  مشتریان  توجه  تسخیر  و جذب  بر بویایی  و   لامسه  حس  تأثیر  و  محصول  بندیبسته  بر بینایی

 اند. کردهبررسی  (1404 ،2022، 2پاول، گیلال و انصاری

 
1. Acevedo & Fairbanks 

2. Shahid, Paul, Gilal & Ansari 
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  رقابت   مشتریان  انتظارات  و  آگاهی  افزایش  خدمات،  کیفیتارتقای    نیز  داریباشگاه  و  ورزش  صنعت  در

  به   توجه  بر علاوه  ورزشی  های مجموعه  و   ها باشگاه  مشتریان.  است  کرده   تشدید   ایفزاینده  طوربه  را

  چیدمان  و   امکانات   داخلی،   فضای  طراحی  مانند   دیگری  عوامل  به  شده، ارائه  خدمات  قیمت  و  کیفیت

  سیستم   از  برخورداری  و   تهویه  مناسب  سیستم   داشتن  مطبوع،  هوای  ، هاسالن  داخل   در  ها دستگاه

  آنان  گیریتصمیم  بر  و  کنند می  توجه  نیز  مهیج  و  ورزشی  موسیقی  پخش  و  سرمایشی  و  گرمایشی 

 آن  از  ناشی   احساسی  و   هیجانی  هایجنبه  خدمات،   کارکردی  هایجنبه  برعلاوه  ؛ زیرااست  تأثیرگذار

  هر اما  ،است لازم  هاسازمان و  هاشرکت همه برای تبلیغات و  بازاریابی .دارد اهمیت مشتریان برای نیز

 از   بیشتر  ناموفق   تبلیغات  امروزه  که   کرد   توجه  باید   بنابراین   ؛نیست  مؤثر   تبلیغاتی   و  بازاریابی   نوع

  بخشند   تحقق  را  فروش   و   ارتباطی  های هدف  توانندمی  کمتر  بازاریابی  هایبرنامه  و   است  اثرگذار  تبلیغات

  دفع   باعث   گاهی   ، دهند نمی  سوق   موردانتظار  نتایج  سویبه  را  کننده مصرف  اینکه  بر  علاوه   و

  و  کالا  کنندگانعرضه  بین  شدیدی  رقابت  که  امروز  دنیای  در  طرفی  از  .شوندمی  نیز  کنندهمصرف

  جهت  در  حسی  بازاریابی   هایبرنامه  به  توجه  دارد،   وجود  ورزشی  دارانمجموعه  و   ورزشی  خدمات

  و   امکانات داشتن    وجود  با   ورزشی  اماکن   از   بسیاری  چراکه  ؛بود  خواهد  مؤثر  اهدافشان  به  دستیابی

  دلیلبه  هم   باز ...  و  خوب  مکانی   موقعیت  ،ایحرفه  و   مجرب  انسانی   کادر  کافی،   و   عالی   ورزشی  تجهیزات

  بهره  خود  هایظرفیت  تمامی  از  توانندنمی  آن  اصول  و  حسی  بازاریابی  با  هاآن  نمسئولا  نبودنآشنا

  جذب   نظیر  اهدافشان  به  ،نکنند  استفاده  حسی  بازاریابی  از  ورزشی  دارانمجموعه   اگر  روازاین  ؛ببرند

  ؛ بنابراینیافت   نخواهند  دست...  و   بیشتر  فروش  افزایش  بیشتر،  بازار  سهم  مشتریان،  وفاداری  مشتریان،

 ورزشی   اماکن  آیا  اینکه  یا  دارد؟  ورزشی  اماکن  برندارتقای    بر  تأثیری  چه  حسی  بازاریابی  که  سؤال  این

  شودمی  ایجاد   مخاطب  برای  دهند؟  ارتقای    را  خود  برندهای   حسی  بازاریابی   از  گیریبهره  با  توانندمی

 . دهیم  پاسخ سؤال   این به برآنیم پژوهش   این در ما  و

 

 پژوهش روش
 .است کاربردی مطالعات ومیدانی اجرا شد و جز صورتبهکه  بود همبستگی-این تحقیق توصیفینوع 

 کوثر،   ورزشی  مجموعه  ،ی باشباغبان  ورزشی  مجموعهمنتخب شهر مشهد )  ورزشی  اماکن  مشتریان  همۀ

 ورزشی  مجموعه  کاظمیان،  ورزشی  سالن  رضوی،  قدس  آستان  ورزشی  مجموعه  سجاد،  ورزشی  مجموعه

  باشگاه   و   آل ایده  یسازبدن  باشگاه   فردوسی،   دانشگاه   پردیس   استخر  لاله،  استخر  آبی،   یهاموج

کفایت  تعداد قابل. نمونه آماری به  گرفترا در بر  پژوهش    یآمار  جامعه  (سامان  و  سهراب  یسازبدن
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نرمبرای مدل در  و سوپر 2010)  2روش وستلند برمبنای    1ایموس افزار  سازی معادلات ساختاری   )3 

تواند نتایج  های کوچک میتکیه بر نمونهاما    ، شد  محاسبهنفر    156در مدل پژوهش برابر با  (  2021)

از سوی .  کندمیتر  اطمینانرا قابلایموس   برآوردهای،  تربزرگهای  نمونهاز طرفی  ضعیفی فراهم کند.  

 برای کافی دقت تا  است  کافی  نمونه  اندازه  آیا  باشد   داشته  نظر  در  که  است  مهم  محقق  یک  برای  دیگر

نفر    348بنابراین در این پژوهش حجم نمونه به  ؛  باشد  داشته  هایافته  درمورد  اطمینان  با  گیریتصمیم

  وجود  دلیلبه  پرسشنامه  توزیع  برای  از جامعه را در اختیار قرار دهد.   را  برآورد مناسبی یافت تا  افزایش  

 پرسشنامه   با  مشهد،  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  مشتریان  به  مستقیم  دسترسی  نبود  و  کرونا  بیماری

 مشهد،   شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  نمسئولا  همکاری  و  مجازی  فضای  از  استفاده  با  و  الکترونیکی

های  پرسشنامه حاوی متغیرهای پژوهش )گویه .است  گرفته  قرار  مشتریان  اختیار  در  پرسشنامه  لینک

  از پژوهش این در( بود.  پنجتا بسیار زیاد =   یکارزشی لیکرت )از بسیار کم = پنجپرسشی( با مقیاس 

زاده و  عظیم برند  ارتقای   و (167، 2018)همکاران    حسینی و   حسی  بازاریابی   استاندارد  پرسشنامه دو

  عمومی  سؤالات  ،پرسشنامه  دو  هر  اول  بخش .  است  شده   استفاده)با تغییرات لازم(    (61،  2018رضوی )

 سابقه  و   تأهل   وضعیت  تحصیلات،  جنسیت،  سن،   مانند   شناختیجمعیت  و   کلی   اطلاعات  را حاوی

  شدهپژوهش  موضوع  اهداف  با  مرتبط  سؤالات  ،پرسشنامه  دوم  بخش  .گیردمی  بر  در  ورزشی  فعالیت

  بعد  برای  گویه،  پنج  حواس  بعد  برای  .شودمی  گویه  18و    حسی  بازاریابی  مؤلفهپنج    شامل  که  است

 پرسشنامه   .شد  گرفته  نظر  در  گویهسه    هرکدام  رابطه  و  عمل  تفکر،  هایمؤلفه برای    و  گویه  چهار  احساس

  کنندهمصرف  نظر  بر   مبتنی  که  است  گویه  18  و  برندارتقای    مؤلفه  سهشامل    نیز  برند  ارتقای  استاندارد

 تصویر  و   است  ورزشی  مکان  تجاری  نام  یک   به  کننده مصرف  واکنش  تحلیل  و   تجزیه  آن  هدف  و  است

صوری و   روایی   برای  .کند می  ارزیابی  را  دهان  به دهان  تبلیغات  و   برند  به  وفاداری  ، کنندهمصرف ذهنی

نفر(    11ابزار پژوهش ابتدا از متخصصان و اساتید مدیریت ورزشی آگاه به موضوع پژوهش )  محتوایی

نظرخواهی شد. سپس پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ در مرحله مقدماتی )مطالعه راهنما(  

از نرم  چنینهم.  شدارزیابی و تأیید    84/0ضرایب  ارزیابی و با   افزار پایایی و روایی سازه با استفاده 

، بررسی  تحلیلشد.    استفاده   کشیدگی و از آزمون چولگی  هاتوزیع داده  آزمون  برای .شد تأیید  ایموس  

  24  نسخۀایموس  افزار  نرم  به کمکسازی معادلات ساختاری  روش مدل  ازبا استفاده    و برازش مدل

 
1. AMOS  

2. Westland 

3. Soper 
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از ضریب همبستگی  برای  همچنین    . انجام شد برند  ارتقا  بازاریابی حسی و  ابعاد  رابطه بین  بررسی 

 پیرسون استفاده شد. 
 

 نتایج 
  بودندنفر( برابر    174نفر( و مرد )  174زن )  گاندهندتعداد پاسخ  ،داد  نشان  شناختیجمعیت  هایداده

درصد( مجرد بودند.   34/ 77)  بقیهو    متأهلدرصد(    23/65)  گاندهندپاسخدرصد(. بیشتر    50)هرکدام  

  49/28نفر ) 99با فراوانی   35تا  31گروه سنی پاسخ دادند که ها ن مختلف به پرسشنامهنیافراد با س

با    و بیشترسال    30تا    26و کمترین آن به گروه سنی    دادرا تشکیل    گاندهند پاسخدرصد( بیشترین  

درصد   68/43نفر که    152یشترین فراوانی با  ب  داد،نتایج نشان  .  بوددرصد(    70/22نفر )  79فراوانی  

درصد( گروه  63/10نفر )  37و کمترین فراوانی با   بودکارشناسی گروه تحصیلی  ،دادنمونه را تشکیل 

سابقه فعالیت ورزشی بیشتر از  دهندگان دارای  نفر از پاسخ  188  همچنین.  کمتر بودتحصیلی دیپلم و  

و کمترین میزان نیز به    دادند درصد( را به خود اختصاص    02/54که بیشترین درصد )  بودند  سال  یک

 بود.  مربوطدرصد(   38/14) 50ماه با فراوانی پنج تا  سهسابقه فعالیت ورزشی 

 . است گزارش شده یک شمارهجدول در  هابررسی توزیع دادهبرای نتایج آزمون چولگی و کشیدگی  
 

 های پژوهش براساس آزمون چولگی و کشیدگی توزیع داده -1جدول 
Table 1- Distribution of Research Data Based on Skewness and Kurtosis Test 

 نتیجه کشیدگی  چولگی  انحراف استاندارد  میانگین Variable متغیر

- Senses 3.95 0.669 حواس 

0.614 0.193 
 نرمال 

Normal 

- Feeling 3.88 0.679 احساس 

0.477 -0.103 
 نرمال 

Normal 

- Thinking 3.97 0.698 تفکر

0.762 0.780 
 نرمال 

Normal 

- Action 4.06 0.654 عمل

0.810 1.149 
 نرمال 

Normal 

- Relation 3.91 0.788 رابطه 

0.567 -0.057 
 نرمال

Normal 

بازاریابی  

 حسی
Experiential 

Marketing 3.96 0.518 -

0.160 -0.259 
 نرمال 

Normal 

ارتقای   

 برند 
Brand Promotion 4.17 0.468 -

0.492 1.241 
 نرمال 

Normal 
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 قرار (  -2  ،2)  بازة موردقبول  های چولگی و کشیدگی دراز آماره  هریک  مقادیر،  شماره دومطابق جدول  

توان  پژوهش می  سؤالاتبرای بررسی    ؛ بنابرایناست  طبیعی  ها داده  توزیع  ، دهدمی  نشان  این   که  دارند

بررسی روابط بین ابعاد بازاریابی حسی و    برای)  پیرسونو آزمون ضریب همبستگی  ایموس  افزار  از نرم

 استفاده کرد. ارتقا برند( 
 

 بررسی رابطه بین ابعاد پژوهش با استفاده از آزمون ضریب همبستگی پیرسون  -2  جدول
Table 2- Investigation of the Relationship Between Research Dimensions Using 

Pearson Correlation Coefficient Test 

 
 

متغیرهای حواس،   بین  همبستگی نشان داد که  نتایج آزمون ضریب  شماره دو،   جدول  نتایج   به  توجه  با

ارتباط    آماری  لحاظ  از  ،مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برند   ارتقای    با   احساس، تفکر، عمل و رابطه

 و مثبت وجود دارد.  معنادار
 

 مدل پژوهش برازش هایشاخص -3 جدول
Table 3- Fits of Research Model 

RMSEA CFI IFI NFI AGFI GFI CMIN/DF ها شاخص 

0.042 0.909 0.913 0.904 0.907 0.911 1.607 
 برازش مدل نهایی 

Final Model 

Fit 

less than 

0.1 

More 

than 

0.90 

More 

than 

0.90 

More 

than 

0.90 

More 

than 

0.90 

More 

than 

0.90 
less than 3 

 قبول مقادیر قابل

Acceptable 

Values 
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 پژوهش  مدل ساختاری -1 شکل

Figure 1- Structural Model of Research 
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 ر یمس لی تحل بررسی -4 جدول

Table 4- Investigation of Path Analysis 

 نتیجه
 

 معناداری 
مقدار 

 تی

مقدار 

 خطا 

ضریب 

 تأثیر
 رابطه بین هریک از عوامل 

 تأیید

Confirmation 
0.001 9.030 0.044 0.789 

  برند  یارتقا

(Brand 

Promotion ) 

<-

-- 

 بازاریابی حسی 
Experiential 

Marketing 

 تأیید

Confirmation 
-> ( Sensesحواس ) 0.561 0.048 7.680 0.001

-- 

 تأیید

Confirmation 
0.001 6.942 0.054 0.815 

احساس  

(Feeling ) 

<-

-- 

 تأیید

Confirmation 
-> (Thinkingتفکر ) 0.886 0.053 8.609 0.001

-- 
 تأیید

Confirmation 
-> ( Actionعمل ) 0.868 0.052 7.440 0.001

-- 
 تأیید

Confirmation 
-> (Relationرابطه ) 0.762 0.054 7.825 0.001

-- 
 

برای سنجش  ابتدایی معیار  است. درصورتی  رابطهترین  تی  معناداری  اعداد  متغیر در مدل،  که  بین 

های و درنتیجه، فرضیه  ستبین متغیرها  رابطهدهندة صحت  بیشتر شود، نشان  96/1مقدار این اعداد از  

اطمینان   در سطح  اشاره  شودمی  تأیید  95/0پژوهش  موضوع  به همان  معناداری  مقدار  . همچنین 

؛  شودپذیرفته می  95/0بین متغیرها را در سطح اطمینان    رابطه،  باشد   05/0کند و اگر کمتر از  می

دهد که مدل  شود. این نتیجه نشان میپژوهش تأیید می  هایفرضیه آماره، این به توجه با بنابراین

 نظری مناسبی برخوردار بوده است. -نظری پژوهش حاضر از مفروضات تجربی
 

 گیرییجه نتو  بحث

  مطلوب  تأثیر  مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برند  ارتقای  بر  حسی  بازاریابی   ،تحقیق  نتایج   به  توجه  با

  .همسوست   (211،  2018)  و همکاران  حسینیه  مطالع  هاییافته  با  پژوهش  این  نتایج.  دارد  قبولیقابل  و

  بازاریابی   راهبرد  طراحی  با  کنند،می  بیان  خودپژوهش    هاییافته  در(  122،  2019)  و راسخ  قاسمی

 خود نوبه به  این  که  داد  افزایش  را  ها آن   وفاداری  و کرد  ایجاد  بلندمدت  رابطه  مشتریان  با  توانمی  حسی

  ارتقای   موجب  مشتریان  اعتماد  افزایش  و  دهد   بهبود  را  ورزشی  برندهای  به  مشتریان  اعتماد   تواندمی
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  بازاریابی   کنند، می  بیان(  256،  2011)  هولتن.  ستهمسو  حاضر  پژوهش   نتایج   با   که  شودمی  برند

  مختلف  حسی  راهبردهای   و  حسی  هایبیان  طریق  از  تواندمی  چگونه  شرکت  که  دهد می  نشان  حسی

 شخصیت   و   زندگی   سبک  هویت،  با  که   کند   ایجاد  ایگونهبه  را  برند  ذهنی  تصویر  و   خلق  را  آگاهی   برند، 

 راهبردی  لحاظ  به  و  آگاهانه  باید  شرکت  حسی  بازاریابی  رویکرد  ،دلیل  همین  به  ؛شود  مرتبط  مشتری

 و حسی بازاریابی تأثیر که ستهمسو حاضر پژوهش نتایج  با که باشد انسان گانهپنج  حواس بر مبتنی

 کرده است.   بررسی مشهد شهر منتخب ورزشی اماکن برند ارتقای  بر را آن هایمؤلفه 

 مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برندارتقای    و  حواس  متغیر  بین  همبستگی  ضریب  نتایج،  به  توجه  با

 تحقیق   فرض  و   شده   رد  صفر  فرض  بنابراین  است؛  مثبت  و   معنادار  آماری  لحاظ   از  که  است  528/0

  نتایج .  دارند  متوسط  رابطه  متغیر  دو  این،  دهدمی  نشان  نیز  همبستگی  شدت  بررسی.  شودمی  ید أیت

،  2012)  پارک   و   یون  و (  13،  2009)  1، برویوس و ون دیجک هولتن  تحقیقاتنتایج    با   پژوهش   این

  بازاریابی   چارچوب  کنند،می  بیان  خود  پژوهش   در(  1534،  2012)   پارک  و  یون.  ستهمسو(  1534

 از   ترعمیق   سطحی  در  انسان  گانهپنج  حواس  به  باید   شرکت  که  است  استوار  فرض  این  بر  حسی

  عمل  باورنکردنی   اطلاعاتی   سیستم  مثابهبه  حواس  این.  یابد  دست  ای رابطه  و   انبوه  بازاریابی   های یافته

  اساس  بر  درنهایت   و  کرده  پردازش  سرعتبه  و   خلق  را  حسی  اطلاعات  دهد می  اجازه  ما   به  که  کند می

 . کنیم گیریتصمیم ها آن 

 معناداری  و   مثبت  ارتباط  مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برند   ارتقای  و  احساس  بین  نتایج،  به  توجه  با

  این نتایج. دارند متوسط رابطه متغیر دو  این، دهدمی نشان نیز همبستگی شدت بررسی و دارد وجود

  بلاغ قره  مخدومی  و (  1054،  2009)  چو  ، (256،  2011)  همکاران  و  هولتن  تحقیقات  نتایج  با   پژوهش 

  این  به  «احساس»  واژه   کنند، می  مطرح  خود  پژوهش   در(  1054،  2009)  چو.  ستهمسو(  64،  2012)

 درگیر  درونی   احساسات   منظر  از  را   مشتریان  و   کنندگانمصرف  است  قادر   برند   چگونه  که   معناست

  وجود  به  فرد  در  را  غرور  و  شادی  احساس  برند،  با  ارتباط  از  مثبت  احساس  مثال  برای  ؛کند   خرید  فرایند

  یا   کالا   به  مشتریان  احساسی  کردنوابسته  ،کند می  بیان(  64،  2012)  بلاغقره  مخدومی .  آوردمی

  و   مثبت  احساسات  مشتریان  که  هنگامی .  است  برند  به  آنان  وفاداری  حفظ  در  مهم  گامی  خدمات،

 بازاریابی  اصلی   تمرکز  و   ابد یمی  افزایش  تجاری   نام   به  وفاداری  باشند،  داشته  تجاری  نام   یک  به   متفاوت

 مبنی بر اینکه حاضر پژوهش نتایج به توجه با. است ارتباطات و  هاکنش ،تأثیرات به واکنش بر حسی

 درونی  احساسات  که  زمانی   دارد،  تأثیر  مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برند  ارتقای  بر  احساس  مؤلفه

 
1. Hultén, Broweus & Van Dijk 
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ارتقای    موجب  خود  که  شده  برند  به  مشتری  وفاداری  موجب  ،بگیرد  قرار  مدنظر  برند   تأثیرتحت  فرد

 .شودمی برند

  معناداری و مثبت ارتباط مشهد شهر منتخب ورزشی اماکن برند ارتقای و تفکر بین  نتایج، به توجه با

  نتایج.  دارند  متوسط  رابطه  متغیر  دو   این،  دهدمی  نشان  نیز  همبستگی  شدت  بررسی  و  دارد  وجود

فضلشیدائی  تحقیقاتنتایج    با  پژوهش فاریابیالله،  و   ، (17،  2013)  هولتن  ،(1398،  2014)  زاده 

  ،کند می  بیان(  40،  2012)  کریشنا  .ستهمسو(  65؛  2012)  بلاغقره  مخدومی  و(  40،  2012)  1کریشنا

  مسائل   حل  تجربه  و  خلاقانه   تفکری  شناخت   ایجاد  با   را  مشتریان  ذهن  حسی،  بازاریابی  تفکر  مؤلفه

  واگرا   و   همگرا  تفکر  و   تمهید   تحریک،  طریق  از  که   دارد   اشاره  افراد   خرد  و   درک   قوه  به  و   کندمی  درگیر

،  2012)  بلاغ قره  مخدومی .  شودمی  مشتریان  بیشترهرچه   جذب  موجب  و   دهد می  قرار  هدف   را  مشتریان

 برانگیختن   و  کردندرخواست   از  است  عبارت   حسی   بازاریابی  در   تفکر،  کندمی  مطرح(  65

 به   توجه  با.  بپردازند  وکارکسب  مجدد  ارزیابی  به  و  کنندمی  تفکر  عمیق طور  به  که  کنندگانیمصرف

 درگیرکردن   با   و   دارد  اشاره   فرد   خرد  و درک  قوه   به   حسی   بازاریابی  عقلی  یا   فکری بعد   حاضر،   پژوهش 

 مشتری  ذهن  در ایجادشده  ارزش  این.  کند می  ارزش  ایجاد   محیط با  خلاقانه  صورتبه فرد ذهن  و   فکر

 . شودمی برندارتقای  موجب

 معناداری  و مثبت ارتباط مشهد شهر منتخب ورزشی اماکن برندارتقای  و عمل بین نتایج، به توجه با

  نتایج.  دارند  متوسط  رابطه  متغیر  دو  این  ، دهد می  نشان   نیز  همبستگی  شدت  بررسی .  دارد  وجود

  بیان(  2011)  سو.  ستهمسو(  2011)  2سو  و (  2016)و همکاران    کریشنا   تحقیقاتنتایج    با   پژوهش 

 را  کنندهمصرف  فیزیکی  تعاملات  و   زندگی  سبک  ملموس،  کاملاً  تجربه  بر  تأثیرگذاری  ،کند می

  وی  زندگی سبک و  کنندهمصرف  تجربیات بر مطلوب تأثیر با  و  کندمی پربار و  دهدمی قرار تأثیرتحت

 . شودمی برندارتقای  موجب

  بررسی.  دارد  وجود  ارتباط  مشهد  شهر  منتخب  ورزشی  اماکن  برندارتقای    و  رابطه  بین  نتایج،  به  توجه  با

  تحقیقاتنتایج    با  پژوهش   نتایج  .دارند  متوسط  رابطه  متغیر  دو  این،  دهد می  نشان  نیز  همبستگی  شدت

 مطرح   خود  پژوهش  در(  41،  2012)  کریشنا.  ستهمسو(  41،  2012)  کریشنا  و(  1054،  2009)  چو

  افراد   اجتماعی  تجربیات  به  و  است  شخصی  احساسات  از  فراتر  حسی، بازاریابی   در  رابطه  مؤلفه،  کند می

  ، بگیرد  قرار  دنظرم  درستیبه  مؤلفه  این  چنانچه  و  دارد  اشاره   تروسیع   اجتماعی   سیستم  یک   با   ارتباط   و

  که   شودمی  باعث  ،گردد می  شرکت  خدمات  و  محصولات  به  مشتری  وفاداری  موجب  اینکه  بر  علاوه 

 
1. Krishna 

2. Su 
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 نیز   دیگران  به  را  اشموردعلاقه  برند   خودش  و   شود  تبدیل   نیز  شرکت  برند   کنندهتوصیه   به  مشتری

  شرکت  برند  تبلیغات  همان   که  شرکت  جانب  از  را  بازاریابی   فعالیت  ترین مهم  درنهایت   و   کند  سفارش

 . شودمی برند ارتقای  موجب و  کندمی اجرایی ،است

 در  آن  هایمؤلفه  و  حسی  بازاریابی  از  استفاده  که  کرد  استنباطتوان  با توجه به نتایج می  ،کلی صورت به

  مشتریان  مسیر  این   در  اگر.  کندمی  ایجاد   مشتریان  با   را  ماندگاری  و  بادوام  عاطفی  ارتباط  ورزشی،   اماکن

  ؛ یابدمی  افزایش   مدنظر  ورزشی   برند  به اعتمادشان  میزان  و   ها آن  وفاداری  باشند،   داشته  مناسب  تجربه

  خدماتی   ارائه  و  مشتریان  احساسات  تحریک  با  توانندمی  ورزشی  اماکن  و  هافروشگاه  مدیران  بنابراین

( رابطه  و   عمل تفکر،  احساس،  حواس،)  آن  هایمؤلفه و  حسی   بازاریابی  بردن کار به  طریق  از  ،باکیفیت

 اگر   زیرا  کنند؛   مهیا  خود  مشتریان  برای  آن  از  پس   و   مجموعه  این  در  ورود   هنگام   را  بخشی  لذت  تجربه

  افزایش  نیز  برند   به  وی  اعتماد  و   وفاداری  باشد،  دلخواه  و  مناسب  برند  به  مشتری  احساس  و  تجربه

با توجه به نتایج تحقیق، .  شودمی  ورزشی  برند  ارتقای  موجب  وفاداری  و  اعتماد  افزایش  این  که  یابدمی

  ورزشی  اماکن  برند ارتقای بر حسی بازاریابی   به مربوط هایمؤلفه کارگیریبه که  شد مشخص  و ید أیت

 هر  که  باشد  نو  موجی  تواندمی  حسی  بازاریابی  درباره  فهمیدن.  است  تأثیرگذار  مشهد  شهر  منتخب

  رقابت،   تشدید  با .  کند  کمک   مشتریان  حفظ  و  تسخیر  به  آن  بردن  کار  به  و   گیردمیفرا  را  برندی

  رقابتی  مزیت  آوردن  دست  به  و  بقا  برای  مشتریان  به  یادماندنی به  تجربه  ارائه  که  اندبرده  پی  هاشرکت

 ،گذاریقیمت  راهبرد  محصول،  در  نوآوری  از  است  ممکن   شرکت  یک  رقابتی   مزیت.  است  مهم   بسیار

 راحتی به  یادماندنی به  تجارب  ایجاد  از  ناشی  رقابتی  مزیت  اما   ،بگیرد  تئنش  ...و  قوی  بازاریابی   هایکانال

در    فعالان  و   مدیران  برای  موضوع  این   ظریف  و   دقیق  فهم   روایناز  ؛نیست  ی شدنجایگزین  و   شدنی تقلید

  با   اینجا  در  زیرا  ؛کنند   تقلیدتوانند  نمی  رقبا  راحتیبه  که  شودمی  محسوب  رقابتی  مزیت  حوزه  این

  هرگز  باشد،  خوشایند  مشتری  برای  اگر  که  ایتجربه  هستیم؛  روروبه  وی  احساسات  و  مشتری  تجربه

 منتخب  ورزشی  هایمجموعه  مدیران بنابراین  ؛رفت نخواهد  رقبا سراغ به مشابه  خدمات دریافت برای

  ارائه   در  نوآورانه  هایفعالیت  بر  پژوهش،  این  در  موجود  متغیرهای  به  توجه  با  توانندمی  مشهد  شهر

 خدمات   ارائه  نحوه  و   نوع   هرچه  درحقیقت،.  کنند  تمرکز  مشتری  تجربه  بر   تأثیرگذاری  فرایند  و  خدمات

  بار  نخستین  برای  اینکه  احتمال  شود،  مشتری اعتماد  و   رضایت  موجب که  باشد   ایگونهبه  مشتریان  به

  کنند،  معرفی   خود  آشنایان  و  دوستان  به  را  ها آن  یا  کند   مراجعه  ورزشی  مکان  آن  به  مجدد  صورتبه  یا

 مجموعه به  ورود از قبل  حتی مشتری گانهپنج حواس درگیرکردن و قراردادن  تأثیرتحت . است بیشتر

  برندها   صاحبان   به  توانمی  حسی  بازاریابی   حوزه  در  راستا،   این  در.  باشد  مؤثر  تواند می  نیز  ورزشی

  پخش   مانند  حسی  بازاریابی  هایتکنیک   از  مشتریانشان  وفاداری  افزایش  منظوربه  که  کرد  پیشنهاد
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 مشتریان،   به  محصولات  لمس  اجازه  خرید،  محیط  در  خوشبو  رایحه  کردنافشانه  مناسب،  موسیقی

 تولید   ،محصولات  مناسب  بندیبسته  مشتریان،  روحیات  با  متناسب  هایرنگ  با  محصولاتی  تولید

 . کنند استفاده ،شود تحریک مشتریان  چشایی حس کهی طوربه مناسب  هایطعم با  ها نوشیدنی

 شهر   منتخب  شیزور  اماکن  برند  بیشترهرچه   ارتقای  راستای  در  و  پژوهش  این  هاییافته  به  توجه  با

  های مؤلفه   به  پرداختن  برای  ورزشی،  مجموعه  یک  نمسئولا  و  مدیرانکه    شودمی  پیشنهاد  ،مشهد

  واحد   یک  ، خویش  خدمت  یا  محصول  درمورد(  رابطه  و  عمل  تفکر،  احساس،  حواس،)  حسی  بازاریابی

طور که همان  .کند  پیگیری  را  حسی  بازاریابی   با  مرتبط  امور  تا  کنند  ایجاد  ورزشی  مجموعه  زیرنظر

  مناسب،  موسیقی  پخش   مانند   ورزشی  مجموعه  در  حسی   بازاریابی  هایتکنیک  از  استفاده ذکر شد،  

  با  محصولاتی  تولید  مشتریان،  به  محصولات  لمس  اجازه  خرید،  محیط  در  خوشبو  رایحه  کردنافشانه

  هایطعم  با  نوشیدنی  تولید  محصولات،  مناسب  بندیبسته   مشتریان،  روحیات  با  متناسب  هایرنگ

میشود  تحریک  مشتریان  چشایی   حس  کهی طوربه  مناسب توصیه   مسئولان  و  مدیرانبه  شود.  ، 

  بهبود  طریق  از  حسی،  بازاریابی   در  احساس  مؤلفه  به  توجه  با ،  شودپیشنهاد می   ورزشی  هایمجموعه 

 برند   به  مشتری  عاطفی  درگیرکردن  و  فیزیکی  رضایت  افزایش  موجب  خود،  خدمات  و  محصول  کیفیت

خود  این  که  شوند  خود   مسئولان   و  مدیرانبه  .  شودمی  مشتری  وفاداری  و  اعتماد  موجب  امر 

می   ورزشی  هایمجموعه    معرفی   هنگام  حسی،  بازاریابی  در   تفکر  مؤلفه  به  توجه  باف  شودپیشنهاد 

 سؤالات  پاسخگوی  و  دهند  قرار  انمشتری  اختیار  در  جامعی   و  کامل  اطلاعات  خود  خدمات  و  محصولات

به    . کنند  حفظ   و  جذب  را  ها آن  بتوانند  تعامل   برقراری  و   مشتریان  در  شناخت   ایجاد  با  تا   باشند  ها آن 

  حسی،  بازاریابی   در  عمل  مؤلفه  به  توجه  با  ،شودپیشنهاد می  ورزشی  هایمجموعه  مسئولان  و  مدیران

  و  کرده  شناسایی  را  مشتریان  هایخواسته   و  سلایق  ترجیحات،  ،نیازها  کاویداده  هایتکنیک   طریق  از

  به   رقبا  از  بهتر  پاسخگویی  و  سازیسفارشی  طریق  از  و  کنند   شناسایی  را  مشتریان  بارز  های گروه

  ورزشی  اماکن مسئولان و مدیراندرنهایت به  .کنند جلب را آنان وفاداری و اعتماد مشتریان، نیازهای

  آموزشی  هایکارگاه  و  هاکلاس  برگزاری  با  حسی،  بازاریابی  در  رابطه  مؤلفه  به  توجه  با  ،شودپیشنهاد می

 میان  دوطرفه  ارتباطی  کهای گونهبه  ؛دهند  آموزش  را  مشتریان  با  صحیح  برخورد  نحوه  خود  کارکنان  به

  و   مالی  اهداف  به  هم  و  شوند  مشتریان  رضایت  باعث  هم  تا  شود،  برقرار  مجموعه  کارکنان  و  مشتریان

 . یابند دست مطلوب طوربه خود غیرمالی
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