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Abstract 

Today, in the global economy, the survival of many organizations depends on the role of 

customers, and organizations can no longer be indifferent to customers. Organizations should 

focus all their activities and capabilities on customer satisfaction, because they are the only 

source of return of customers' capital. The aim of this research was to designing a sensory 

marketing model with emotional attachment to the brand and satisfaction with the sensory 

experience of customers of sports pools in Alborz province The research method is descriptive 

and of the survey type, which was implemented in the field. The statistical population of this 

research consisted of an unlimited number of customers of swimming pools in Alborz province. 

Using Morgan's table, the statistical sample was estimated to be 384 tons, which were selected 

by non-random cluster sampling from among the members of the statistical population. In order 

to collect data from the sensory marketing questionnaire of Sang Wan Lee (2012) which 

consists of 22 questions and has components of sense of sight (6 questions), sense of hearing 

(4 questions), sense of touch (3 questions), sense of smell 5 questions) and sense of taste (4 

questions). Questionnaire of satisfaction from sensory experience made by Bittner and Hubert 

(1994) which consists of 3 questions. Emotional brand attachment questionnaire made by Hor 

et al. (2018) which consists of 4 questions. Questionnaires are of closed answer type and the 

measuring scale of five-choice Likert questions is from 1=completely disagree to 5=completely 

agree. The face validity of the questionnaires was determined using the corrective comments 

of sports management professors, and the reliability of the questionnaires was obtained using 

Cronbach's alpha coefficient test of 0.87, 0.76 and 0.79, respectively. Also, the construct 

validity of the questionnaires was confirmed through confirmatory factor analysis. In order to 

analyze the data, descriptive indices and statistical tests of Pearson's correlation coefficient, 

regression analysis and path analysis were used in SPSS and LISREL statistical software. The 

results showed that there is a positive and significant relationship between sensory marketing 

with emotional attachment (r=0.582, P=0.001) and satisfaction with sensory experience 

(r=0.466, P=0.001). Based on the results of the regression equation, the dimensions of vision 

(P=0.003, t=3.01) and touch (P=0.001, t=4.77) have conditions for predicting emotional 

attachment and vision dimensions (P=0.018) P, t=2.38), touch (P=0.001, t=6.53) and smell 
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(P=0.001, t=3.65) qualify to predict satisfaction from sensory experience. Therefore, 

considering the values of t and the significance level, the assumption of equality of coefficients 

with zero is rejected and the aforementioned B coefficients should be kept in the regression 

equation. The results of the goodness of fit test showed that the ratio of X2 to df (3.79) and the 

root mean square error (RMSEA) is equal to 0.091. Also, the indices of NFI=0.92, CFI=0.92, 

IFI=0.94, GFI=0.96 and AGFI=0.97 confirmed the fit of the model. According to the obtained 

results, sensory marketing has a positive and significant effect on emotional attachment (T-

Value=11.89, r=0.87) and satisfaction with sensory experience (T-Value=8.84, r=0.74) ) has 

it. Finally, the managers of sports pools should pay special attention to the issue of sensory 

marketing in order to reduce the costs of the pool on the customers in order to encourage them 

to their centers, because when they provide their customers with the desired and adapted service 

quality. He sees with his demands, there is less possibility that he will be attracted to other 

competitors and use their services. Managers of sports pools can find out about their complaints 

by setting up a suggestion and complaint box or through a conversation with the customers of 

the pools or through a survey and try to solve them in order to finally provide acceptable 

services to the customers. Also, pool managers can put new programs on the agenda in order 

to maintain long-term relationships with customers. It is suggested that a special group 

consisting of members of various departments related to identifying customers' feelings should 

undertake the task of continuous monitoring of service delivery and evaluation of customers' 

perceptions and feelings of it. In this way, it is possible to guarantee the flexibility of the 

swimming pools in terms of responding to the needs of customers and to design and implement 

appropriate programs when needed. 
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 چکیده
طراحی الگوی بازاریابی حسییی با بلتسییعگی یاطهی بن برند و ر ییایج از حجربن حسییی   ییعریا  هدف از انجام این پژوهش  

اسیعررهای ورزییی اسیعا  الترز بوبو روژ پژوهش حوییوهی و از نوم پویای یی بوبب  ن بن ییورن  ودانی اهرا ییدب اسیجو ها  ن  

کول بابندو با اسیعهابب از هدو   وراا  نیونن آ اری آ اری این پژوهش را   یعریا  اسیعررهای اسیعا  الترز بن ح داب نا ددوب ح ی

 نظور  ای و غور حصیابیی از بون ایایاج ها  ن آ اری انعراش ییدندو بناوری خویینییورن نیوننحن برآورب یید  ن بن 384برابر با  

بلتسیعگی یاطهی بن برند اسیعهابب    ی واز حجربة حسی یعیندیر یا،  بازاریابی حسییاسیعاندارب  های  ها از پرسی ینا نآوری باببهیع

ها با اسعهابب از  ها با اسعهابب از نظران ایلاحی اساحود  دیریج ورزیی ح وون ید و پایایی پرس نا نییدو روایی ییوری پرسی نا ن

های حوییوهی ها از ییاخ بسیج آ دو بن  نظور حجیین و حدیول بابببن 79/0و   76/0، 87/0حرحو   آز و   یری  آلهای  رونتا  بن

 LISRELو    SPSSاییارهای آ اری های آ اری  ییری  هیتسییعگی پورسییو ، حدیول رارسییوو  و حدیول  سییور بر نرمو آز و 

باری وهوب اسیعهابب ییدو نعاین ن یا  باب بون بازاریابی حسیی با بلتسیعگی یاطهی و ر یایج از حجربن حسیی راب ن  عتج و   نی

بونی بلتسعگی یاطهی و اب اب بونایی، لا سن و  ب اب بونایی و لا سن واهد یراییی  پوشاهیچنون بر اساس   ابلن رارسوو   باربو 

نعاین الگویابی ن یا  باب بازاریابی حسیی حیرور  از طریی بیگر باییندو  بویایی واهد ییرای  پوش بونی ر یایج از حجربن حسیی  ی

( باربو  T-Value ،74/0=r=84/8ر یایج از حجربن حسیی  ( و  T-Value ،87/0=r=89/11 عتج و   ناباری بر بلتسیعگی یاطهی  

بن  دیرا ،   ا ییوب  یود هذش و حه    یعریا  اسیعررهای ورزییی ب توب نگرژ و احسیاسیان  عتج آناوری  یلذا چنون نعوجن

 واسج سئولا ، ا کانان و خد ان اسعررهای ورزیی بر اب اب  رعیف 
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 مقدمه 

بن سوم،  هیارب  آغاز  بورب هد  ی اوبر  حجربن    یدی ورزژ  پ یرا  سر  یها ریجو ندو  و  هنتن  عیاسعربب  ورزژ،    ی هابر هین 

  نن یورزژ هی  ی رعیف برا  یها بلار بر   ورهاو ویوطیتدو روزانن  یبر ورزژ را    یابیبازار  ی  رعیفهاکوحکن  یرو ارابن

بایث یدب اسج   ن اییوبو هین ای   رحروروز بن روز یراا  یو هسی  یروح  کلانریع     یبرا  یورزی  یهاجوبن ی ال  ازویوب و نی 

(و بر این بون یکی از بدث برانگویحرین ینایع،  et al, 2022 Khan   انجام یوب  یورزی  ی ابیبازار  ننوبر ز   ی عروب  یهاحلاژ

بوبب  ن   ورزژ  بهنین ج  حجربن  یبر طی  را  و هدیدی  حازب  بورا   اخور  بنهای  بن نیاید  ورزژ  برش طوریکن  یک  ینوا  

ینوا   عا   روبو بنییار  یاقعصابی بر حولود  الاها و ارائن خد ان ورزیی و حوس ن  یی   ورها، یکی از برآ دزاحرین ینایع بن

رید ین ج ورزژ با حغووران اقعصابی حر و  یدب و نواز بن  عرصصا  ورزیی را برای حیر ی روی راهتربهای بازاریابی ایجاب  

اسج   ساز ا et al, 2023 Isaac ربب  ز ونن  این  بر  نگ دایعن   عریانی(و  را ی  با  باید  ورزیی  بریایج  های   ن خد ان 

ی الوج ی نیایند   نند،  بعوانند  س   نه ج  رقابعی  یرای   بر  اینکن  حا  بابب  حوس ن  را  خوب  بر et al, 2022 Hult  های  (و 

حرین و  های حولودی و خد احی، یکی از   م های آن ا بر برش های اخور، حوهن بن نوازهای   عریا  و پاسرگویی بن خواسعنسا 

حرین وظایف و یا اهداف بر ین ج ورزژ یدب اسجو با حوهن بن اینکن بوش از نویی از حولود ناخال  اغی    ورهای   روری

بلول یرای  خاص آ   نظور ارحتاط  سعقوم با   عریا (، حوهن بن این حوزب بنوا حایل از برش خد ان اسج و هیچنون بن 

یورن یک نظام ارزیی بر بو  تدث (و ارزژ و اهیوج   عری بر نگاب سوسعیی بنet al, 2020 Kurdiاهیوج بسواری بارب  

و  ار  دب بارب و بیگری ارزژ از بیدااب   عریو بر بنوای  س  ن   عری برای یرویناورب: او  ارزیی ورب بررسی قرار  ی

خصوص برش  ربوط  های  رعیف ین ج ورزژ بنها حه  و هی  ر ایج   عریا  اسجو حوزبا روزی یکی از بیراعرین چالش

  عریا ، خد ان با ارزیی را های  رعیف بازاریابی  ین یناخج نوازهای  بن ا ا ن ورزیی باید حلاژ  نند حا از طریق یووب

های  بن آنا  ارائن نیایند حا با هی  ر ایج   عری، بر آن ا ایجاب ویاباری  ربب و  اری نیایند  ن با   عریا  و بیگر ایراب و اروب

(  Barshanet al  2017(و بن اهعن 2021Samudro & Gustian ,ذینهع  رحت  با ا ا ن ورزیی رواب  بیند دحی برقرار یوب  

هسعند    یلو س  یها، آن ا ساز ا  ندو اولاًی    ییها  عیایر ج  رییوند  ن آن ا را از سای  ر     ییها یژا یبا و  یورزی  ا ا ن

احع با  ریعار     یهایجوق  بر  قابل  اطو ن  ربم  رانیآن ا  ح  یز ان     یولاً  ا ی  عر  اً،و نندو  بر  بن    لانو ن  هسعند  خوب 

اسعرر   ک یو احساس ح یق بن    م وح  ک یاز    ج ی انند حیا  ییاطه  ی هایاذارنیسر ا  اً، نندو رالعی راه ن     یورزی  ی هاساز ا 

  ویند وانگیبهنداا  خد ان بر ارائن   رینستج بن سا  یورزی  یها را از ساز ا   ی عر و ن احعیالاً انعظاران ب  بایندی  ییوا یورزیی  

اندو ا روزب  طوریکن با زندای  ربم  ا لاً ابغام یدببایند بناز سویی بیگر برندهای ورزیی بر  ر ی برندهای  دتوش   عریا   ی

آورندو یلاوب بر این،  ویقوج برندها بر  بسج  یبرندهای ورزیی  یایا و ا عوازهای چ یگوری از حصویر و ارزیی  ن بارند، بن

طور  یی اار  (و بن Pan & Phua, 2021پاین حوانایی آن ا بر حقویج احساسان   عریا  از نیابهای  رحت  با برند آن ا اسج  

حواند بر اسعیرار   عریا  ا ا ن ورزیی نستج بن خد ان ارائن یدب نویی بلتسعگی یاطهی بن برند بایعن بایند، این  و وم  ی

ویی  وه  ایجاب ویاباری بر آن ا یوبو از هیین  یایای بلتسعگی یاطهی  اسعهابب آن ا از خد ان حیرور  عتعی بایعن باید و بن ن

های بازاریابی، ب توب سوبآوری، اییایش یروژ با حساسوج قویج یوب یتارحسج از:  اهش هیینن ن بایث ایجاب ویاباری  ی

 نندب  باید و بن حیایل خرید  جدب و بررسی قویج حوس    عریا  بریایج ی  پایونو بلتسعگی یاطهی   عریا   ه و ی پوچودب

ارببو حوس ن و اییایش س ح بلتسعگی یاطهی برآ د آیندب ا ا ن ورزیی را با   عریا  ی یی حایون  ربب و بر  خد ان بر  ی

طور  یی بلتسعگی یاطهی  (و بن 2021Li & Han ,باید  این اساس ویاباری   عریا  هدف ن ایی بسواری از ا ا ن ورزیی  ی

 رعیهی اهیوج باربو   عریا  ا ا ن ورزیی با س ح بلتسعگی یاطهی بالا بر اسعهابب ا خد ان ا ا ن ورزیی بر  از ه ان  

پوش قابل  هریا   ورزژ  یک  یح وون  ین ج  بن  سوب  اییایش  و  یروژ  بنبونی  حجاری  یلاوب،   عریانینیایندو  نام  با   ن 

بازخور و ساز ا  نوی حویون نیوبب و بر چرخن  نیبیکا  خوب  بن بوسعا  و  را  زیاب آ   احعیا   بن  بارند،  های ورزیی آینایی 
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حیرور  ی  ورزیی  ا ا ن  خد ان  بر  دو   س ارزیوابی  این  وارب  و  اسج اذارند  حواحی  اهیوج  بارای  ا روزی  و  ارهای 

 et al, 2023 Nyamekyeینصر  یودی  ه وم بازاریابی اهعیایی، ر ایعیندی   عری بوبب ا ا بر ب ای  وارب ر ایعیندی   (و

بر این راسعا  (و  Gómez, 2019حن ایی  ایی نتوبب و باید بر ایجاب نویی بلتسعگی یاطهی بر   عریا  حلاژ نیوب    عری بن

های بازاریابی خوب برای ر ایعیندی   عریا ، هایگاب و اهیوج خایی قائل  ها و سواسج دیرا  ا ا ن ورزیی باید بر اسعراحژی

 ار اورند و بر ین ج ورزژ نوی  اهوج  عهاون خد ج بر برابر  یوند و حلاژ خوب را بر ه ج اییایش ر ایعیندی   عریا  بن

ین بون انعظاران اربب  ن بر  ورب یناخج انعظاران   عریا  و یایهای خاص خد احی ین ج ورزژ،  وه   ی الا و ویژای

 (و2018Rahbar ,و ابرا ان حی ل بو عری نواز باید  

ای طور ییایندببر ین ج ورزژ و ا ا ن ورزیی نوی ارحقاج  وهوج خد ان، اییایش آااهی و انعظاران   عریا  رقابج را بن 

ح دید نیوبب اسجو   عریا  ا ا ن ورزیی یلاوب بر حوهن بن  وهوج و قویج خد ان ارائن یدب، بن یوا ل بیگری  انند طراحی  

های ار ای ی  یاای باخیی، ا کانان و چود ا  وسایل، هوای   توم، بایعن سوسعم ح وین، نورپربازی و برخورباری از سوسعم

های  ار ربی خد ان،  باید، زیرا یلاوب بر هنتناوری آن ا حیروراذار  ی نند  ن این  و وم بر حصیومو سر ای ی حوهن  ی

بر  (و از طریی بیگر  et al, 2023 Roohi Bohloliهای هوجانی و احساسی نایی از آ  نوی برای   عریا  اهیوج بارب  برش

یوبو سازااری یا یدم سازااری اانن بریایج  یهای ورزیی، اطلایان  دو  حوس  حواس پننح ا ل بون   عری با ساز ا 

با ذائقنویژای ا ا ن ورزیی  التعن  های حسی   عریا   یهای  دو ی  ر ایج   عری یوبو  یا یدم  حواند  وه  ر ایج و 

هیون اورب و بناهعیایی یکل  ی  - یورن یرهنگیبایسج حوهن بایعن بایند  ن ذائقن حسی هر یرب بن دیرا  ا ا ن ورزیی  ی

های چ ایی بسوار  ها و ذائقنرایدنها، آواها،  بلول نوم سیوقن یا ذائقن حسی  ربم یک  ن قن یا یک   ور از نظر حر و  رنگ

هیون لداظ، برای حی ون ر ایج   عری نظر  عرصصا  بازاریابی ورزیی بن حواس  عهاون از یک  ن قن یا   ور بیگر اسجو بن 

برخی (و  et al. 2022 Hamacherاند  اانن انسا  هی  یدب و  ه وم هدیدی را حدج ینوا  بازاریابی حسی حوس ن باببپنن

این برحالی   نند اهیوج حواس انسا   دنپژوه گرا  ابیا  ی حواس   اسجهای  دیدی بوبب  ن نابیدب اریعن یدب اسجو 

انسا  برای یهاف سازی هویج برند و حصویر ذهنی بسوار حائی اهیوج بوبب و این حقوقج از لداظ یییی  ا لاً قابل اسعناب اسج  

های نظری پژوهش بر  ورب اهیوج حواس اذاربو این یکی از   یعرین خاسعگاباانن انسا  روی ریعارژ حیرور  ی ن حواس پنن

اسج   بازاریابی  بر  بون  (و  2022Dixit & Prayag ,انسا   رقابج یدید  و     ننداا یر ن ا روزب  ن  ورزیی  و خد ان   الا 

بسواری از   زیرایابی بن اهدای ا   ؤرر اسج؛  های بازاریابی حسی بر ه ج بسجبارا  ورزیی وهوب بارب، حوهن بن برنا ن جیوین

با وهوب بایعن ا کانان و حج ویان ورزیی یالی و  ا یی،  ابر انسانی  جرش،  وق وج  کانی و غورب، باز هم  ا ا ن ورزیی 

های خوب ب رب بترندو بنابراین اار  حوانند از حیا ی ظریوجآینا نتوب   سئولا  آن ا با بازاریابی حسی و ایو  آ  نیی  بلولبن

 سئولا  ا ا ن ورزیی از بازاریابی حسی اسعهابب نکنند، بن اهداف خوب  انند هذش و حه    عریا ، س م بازار بو عر و غورب  

بر واقع  عرصصا  بازاریابی حسی بر حوزب ورزژ   عقدند بازاریابی ورزیی این   (وet al, 2021 Fanبسج پودا نرواهند  رب  

واق وج را یرا وژ  ربب اسج  ن   عریا  هر روزب بر  ورب خوب با یکدیگر یدتج  ربب و چنانچن این حجارش از بید آن ا هدید  

سجو بر حقوقج بازاریابی حسی از این واق وج زندای  و خلاقانن بن نظر برسد،  ؤررحرین  انا  برای انجام وظوهن اییی بازاریابی ا

 ند حا   عریا   الا و خد ان ورزیی را بن حا وا  و طریدارا  حتدیل سازب و بن این حرحو    یعرین حدا عر اسعهابب را  ی

ناسایی و حی ون نوازها  بازاریابی حسی یرآیند ی(و  Spence, 2020آورب  ی الوج بازاریابی ورزیی را از هان  آنا  بن اهرا بر  ی

یوبو  یوند، چن حسی بن  راط   نعقل  یو ذائقة   عریا  بن رویی سوبآور اسجو بسوار   م اسج  دصولان وقعی بیدب  ی

بونایی  نعقل  یاطلایاحی از طریق  یا خد ج بارب   ن  از  دصو   بر احساس  راط   حیرور بسواری  et al,  Bhatiaیوند، 

ی  انند اسعررهای حس  یها ونکعن ایارب  ربب اسج  ن اارچن اسعهابب از  د   نو( بن هیRathee & Rajain   2017  (و2021

هوب آ د    کل هم وا کا  بن    یحس  یابیبازار  یهاجوبارب ا ا بر یورن اسعهابب نابرسج از ی ال  یابیز  دیبن و وح یوا  ورزیی
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حر اانن انسا  بر س دی ییوقا ا ن ورزیی باید بن حواس پننچارچوش بازاریابی حسی بر این یرض  تعنی اسج  ن  و  بارب  بوهو

نهوذ نیایندو بن هیون بلول بازاریابی حسی بن یووب رسودای بن   عریا  بن طور یرصی و  عقابل از طریق اهعگو و ح ا ل  

ها باید حا بن خیق  ندو بر این اساس ریعار با   عری باید بر اساس  ن ق و خرب ورزی بن هیراب احساسان و ارزژبرخورب  ی

 (و2019Jang & Lee ,آااهی و ایجاب یک حصویر ذهنی پایدار  نجر یوب  

بان گاب    یبان کدب ییوم ورزی  یاسعرر ینا  یابیبازار  یاسعراحژ  لوحدی( بر پژوه ی با ینوا   2023هوو ن و هیکارا   

بر آ ریکا بریایعند قویج بیو ،  وهوج ا کانان و  وق وج  کانی حیرور   ناباری بر انعراش اسعراحژی بازاریابی   ا ارحاووای  یالعیا

از   عریا  رسعورا   525( بر پژوه ی با بررسیet al Silaban   2023(و  et al, 2023 Humamبارند   های سنعی بر حن 

( با اسعهابب et al Isaac   2023و  بازاریابی حسی حیرور  عتج و   ناباری بر ر ایعیندی   عریا  بارب  بوا   ربند  ور اندونیی  

حن از   عریا  خد ان رسعورا  بر ی ر  و اسی   ور   482آوری یدب از  های هیعاز روژ   ابلان ساخعاری بر روی بابب

  ، ی  عر  بلتسعگی یاطهی  ،ی  عر  جیر اهای آ  بر یییکرب غور اقعصابی  غنا بن این نعوجن رسودند بازاریابی حسی و  ؤلهن

( حا ی از آ  Yang  3022نعاین پژوهش  و( حیرور   ناباری بارببها  بن بها   عتجحتیوغان و  یحکرار دیخد ان، خر جوهو 

اب اب آ  بر هی  ر ایج   عریا  ین ج هعیداری و قصد ریعاری آن ا     وباید عتج و سازندب  یبوب نقش بازاریابی حسی و 

های ورزیی  هش یوحتا  بریایج بازاریابی حسی و حیا ی اب اب آ  بر  ( با بررسی   عریا  یرویگابTyagi   2022هیچنون  

و    یحس  ی اب ینقش بازار( بر پژوه ی با ینوا   et al Shahid   2022برک   عری و حصویر برند حیرور  عتج و   ناباری بارندو  

  یابیبازار  ی هان انناذیا  بایعند    لو س  ی یرویخربب  ی هابن برند بر یرویگاب  یو ویابار  ییاطه  یبلتسعگ  جابیحجربن برند بر ا

لو س ح ا ل    ی ننداا  بن برندها صرف  ییاطه  یب توب وابسعگ  ییرویگاب برا  ریبا حصو  یحوه طور قابلو حجربن برند بن   یحس

بایگاب et al Rabbani   2021  بارندو با بررسی   عریا   بر  (  حیرور  عتعی  بازاریابی حسی  اذیا  بایعند  های ورزیی لو س 

حواند  وهتان ( اظ ار بایعند اسعهابب بازاریابی حسی بر برندسازی  یShetty & Pai   2021ر ایج و ویاباری   عریا  باربو 

حن از اسعهابب  ننداا     384( با بررسی  Moura & Cunha   2019اییایش س ح بلتسعگی یاطهی بر   عریا  را یراهم آوربو  

خد ان اسعررهای ورزیی بر   ور پرحقا  بریایعند  وهوج ح ا ل با  ربوا  و پرسنل اسعررها حیرور   ناباری بر ر ایج و 

های ورزیی ایارژ بابند بازاریابی حسی  ( با بررسی   عریا  یرویگاب Mirzaei & Hosseini  2017ویاباری   عریا  باربو 

بارب حیرور   ناباری  برند  بن  ویاباری  و  ایعیاب  ر ایج   عری،  بررسی  Barshanet al   2017و  بر  با  از   عریا    361(  نهر 

 جدب   عریا  از اسعررهای ورزیی حیرور  عتعی   اسعررهای ورزیی ایارژ بابند ویاباری نگریی و ریعاری بر قصد اسعهابب

   بو بار

ها و ینو  بازاریابی را بر ورزژ بر  انو  حوهن قرار  های ورزیی، اسعهابب از یووبحدولان سریع و اسعربب بر هین ز ونن

سلا عی و حوهن اق ار  رعیف های ورزیی بر حه  و ارحقاج های اهعیایی بر خصوص حیروران ی الوج بابب اسجو اییایش آااهی

سوی اسعهابب از ا کانان  های آبی، بایث حغوور ریعار ورزیی و ارایش آن ا بنها و اسعهابب از ورزژ ربم از هیین هوانا  بن  ییج

 ن بن نویی هنتن رقابعی بوب  را بر بون  اسعررهای ورزیی یدب اسجو از سویی، با حوهن بن رید و حوس ن اسعررهای ورزیی 

های   ن این ا ا ن بر اب اب اوقان یراغج، حهریح، سرار ی و حعی بر انی برای حیا ی رببنیاید و هیچنون اهیوعیآن ا ایجاب  ی 

سنی بارند،  و وم بایعن بانش بازاریابی حسی را بر این حوزب   م و  روری  ربب اسجو بر این راسعا بررسی بازاریابی حسی  

زیرا  نظور حه    عریا  یاری رساندو  های   م و  روری بن رییی سئولا  ا ر را بر برنا ن  حواند بر برش خد ان ورزیی،  ی

های حوس ن پایدار اسج و هیچنون وهوب این  ؤلهن   م ا روزب بر  سی پویودب نوسج بازاریابی حسی بر حوزب ورزژ از  ؤلهن

و  ارهای ورزیی  حرین  س  ن یکی از ایییهای اهرایی یاری رساندو از آنجاییحواند  ارایارا  ا ر را بر  سئولوجاهعیایی  ی 

بایند، بویژب بر یصل حابسعا  و هو رقابعی آن ا بر س ح اسعا  الترز بر اهیوج و پوچودای  بر اسعا  الترز اسعررهای ورزیی  ی

رسدو لذا یکی  نظر  یپوش  روری بن  رو حوهن بن یا عورهای  رحت  با  ویقوج آن ا بوش ازاییاید، از این دیریج این  را ی  ی
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بایسج حوهن  دیرا  اسعررهای ورزیی را بن خوب    وف سازب، ایجاب حس و حجربن خویایند برای   عریا    ن  یهاییاز حوزب

بایدو  اسعررهای ورزیی اسج  ن  ی راب ن بایعن  با  عغورهایی هیچو  ر ایعیندی و بلتسعگی یاطهی   عریا   بر  حواند 

بنتا  پاسخ بن این سؤا  اسج آیا بازاریابی حسی حیروری بر بلتسعگی یاطهی و ر ایج از حجربن  دقق بر این پژوهش بن  نعوجن،

   حسی بر   عریا  اسعررهای ورزیی اسعا  الترز بارب؟
 

 شناسی روش

بن یورن  ودانی بر بازب  باید  ن  هیتسعگی   ی  -روژ پژوهش از نوم  یی بوبب و بن لداظ هدف  اربربی از نوم حویوهی

اهرا یدب اسجو ها  ن آ اری این پژوهش را   عریا  اسعررهای اسعا  الترز  ی دای ای  ر، ایسعا     1402ز انی حابسعا  سا   

ه عگرب، بلهون یربیس، بهکدب آیعاش، پدیدب، احسا ، آ وعوس، یریعن، پاسارااب، اقعدار، پارک آبی ساحل خیون یارس، نور، 

 ن، ساویی، یابآورا ، ی دای یربیس، هیایو ،   عاش، ی دای   کون بیج، ارم، یرهنگ و بانش،   رباب، ژریا ،  پا چا ، حر

  384ایعار، حر ن آرا ش، حربوج   یم و آیدین( بن ح داب نا ددوب ح کول بابندو با اسعهابب از هدو   وراا  نیونن آ اری برابر با 

ای و بر بسعرس از بون ایااج ها  ن آ اری انعراش یدندو بن  نظور هیواوری از  ویناوری خحن برآورب ید  ن بن یورن نیونن 

های ناق  و  آوری آن ا، و حذف پرس نا نپرس نا ن بر بون   عریا  حوزیع ید  ن پس از حوزیع و هیع 450ایج نیونن ح داب 

پرس نا ن بر روند حجیین و حدیول ن ایی قرار اریجو   وار    384حکیول ن دب، بر ن ایج برای اساس برآورب انجام یدب ح داب  

 ربندو بن  نظور سالی بوبند  ن بن طور   یو  حداقل  اهی یکتار از اسعرر اسعهابب  ی   15یر ج بر این پژوهش ایراب بالای  

 های ذیل اسعهابب ید: ها از پرس نا نآوری باببهیع

بوبو  بارای سؤالان سن، و  وج حیهل و س ح حدصولان  بازاریابی حسی    پرس نا ن هی وج یناخعی  ن  پرس نا ن 

Seunghwan Lee (2012)   سؤا ( 4یی  حس ینوا  ،سؤا ( 6یی  ناوحس ب هایسؤا  بوبب و بارای  ؤلهن 22 ن   عیل بر ، 

 ی ساخعن از حجربة حس  جی پرس نا ة ر ابایدو  سؤا (  ی  4یی  چ ا  س و ح  سؤا (  5یی  ا ی ، حس بوسؤا (  3   حس لا سن

Bitner and Hubbert (1994)    ساخعن  و پرس نا ن بلتسعگی یاطهی بن برند  بایدیسؤا     3 ن   عیل برHour et al 

ای اوری سؤالان لوکرن پنن ایینن ها از نوم پاسخ بسعن بوبب و  قواس اندازببایدو پرس نا نسؤا   ی  4 ن   عیل بر    (2018)

ها با اسعهابب از نظران ایلاحی اساحود  دیریج  روایی یوری و  دعوایی پرس نا ن  بایدو  ی  5حا  ا لاً  وایق=   1از  ا لاً  رالف=

بن بسج    79/0و    76/0،  0/ 87ها با اسعهابب از آز و   ری  آلهای  رونتا  بن حرحو   ورزیی ح وون ید و پایایی برونی پرس نا ن

ها   ورب حییود قرار اریجو بن  نظور حجیین و حدیول بابب  ها از طریق حدیول یا یی حییودیآ دو هیچنون روایی سازب پرس نا ن

اییارهای آ اری های آ اری  ری  هیتسعگی پورسو ، حدیول رارسوو  و حدیول  سور بر نرمهای حویوهی و آز و از یاخ 

SPSS   و  21نسرنLISREL   اسعهابب یدو  8و8نسرن 

 

 هایافته

  3/33نهر   اب     128برید(  رب و    7/66نهر   اب     265پژوهش یر ج نیوبند  ای  ن بر این  پاسخ بهندب  384از  جیوم  

برید(  جرب بوبندو از طریی    6/39نهر   اب    152برید(  عیهل و    4/60نهر   اب     232برید( ز  بوبندو هیچنون ح داب  

  163برید( یوق بیپیم،    1/27ب   نهر   ا  104برید( بارای  درک حدصویی بیپیم و  یعر از آ ،    3/7نهر   اب     28بیگر  

 برید( بارای  درک حدصویی یوق لوسانس بوبندو  2/23نهر   اب    89برید( لوسانس و  4/42نهر   اب   
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،    P=063/0بلتسعگی یاطهی    ،(P    ،31/1=Z=089/0بازاریابی حسی  های  حوزیع بابببهد   ین ا     ، 1نعاین هدو   

42/1=Z) 096/0ر ایج از حجربن حسی   و=P  ،34/1=Z)  های پارا عریک برای حدیول  بر نعوجن از آز و  واسجبن طور طتو ی

 ها اسعهابب اربیدو اسعنتاطی بابب

 

 ها نعاین بررسی نر ا  بوب  بابب. 1جدول 
Table 1. The results of checking the normality of the data 

 شاخص 
Indicator 

 میانگین
M 

 انحراف استاندارد 
St.d 

Z Sig 

 0.089 1.31 0.78 3.24 بازاریابی حسی 

 0.063 1.42 0.85 3.56 بلتسعگی یاطهی

 0.096 1.34 0.69 3.31 ر ایج از حجربن حسی 

 

و ر ایج از حجربن حسی    (P    ،582/0=r=001/0بهد بون بازاریابی حسی با بلتسعگی یاطهی  ن ا   ی  2نعاین هدو   

 001/0=P  ،466/0=r باری وهوب باربو ( راب ن  عتج و   نی 

 

 بون  عغورهای پژوهش  ارحتاط. 2جدول 

Table 2. Relationship between research variables 
 

 

 

 

 

بسج آ د  ن انجام آز و  بن  55/1و بر  د  بوم    1/ 58نعوجة آز و  بوربون واحسو  بر  د  او     3با حوهن بن هدو   

هیچنون بر بررسی نیوبار هوسعوارام   ر  ید  وانگون نیبیک بن یهر و اندراف   وار نیبیک   ندو  با رارسوو  را حییود  ی

 اوربو  باید لذا پوش یرض انجام آز و  با رارسوو   ورب حییود قرار  ی ی 1بن 

 

 نعوجة آز و  بروبون واحسو  . 3جدول 
Table 3. The result of the Watson Dorbin test 

 

 عغور بازاریابی حسی با بلتسعگی  ، بر آز و    ناباری   ابلن رارسوو ، راب ة خ ی بون بو  4با حوهن بن نعاین هدو   

   نابار اسجو  P≤05/0یاطهی و ر ایج از حجربن حسی بر س ح 

 

 

بینمتغیر پیش  
predictor variable 

 شاخص 
Indicator 

 متغیرهای ملاک 
Criterion variables 

 ر ایج از حجربن حسی  بلتسعگی یاطهی

 بازاریابی حسی 
 0.466 0.582 پورسو  

 0.001 0.001 س ح   ناباری 

 384 ح داب نیونن 

 مدل
Model 

 Rمجذور 
R squared 

 تنظیم شده  Rمجذور 
Adjusted R-squared 

 انحراف معیار
St.d 

 سطح معناداری 
Sig 

 دوربین واتسون 
Watson Dorbin 

1 0.450 0.441 1.58 0.001 1.58 
2 0.243 0.230 1.24 0.001 1.55 
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 آز و    ناباری رارسوو  . 4جدول 

Table 4. Regression significance test 
 مدل

Model 

 شاخص 
Indicator 

 مجموع مجذورات 
sum of squares 

 درجۀ آزادی 
df 

 میانگین مجذورات
mean square 

F  سطح معناداری 
 Sig 

1 
 54.61 5 272.306 رارسوو  

 1.104 382 332.281 باقویاندب  0.001 49.33
 وووووووووووووو  387 604.586  ل

2 
 29.85 5 149.251 رارسوو  

 1.54 382 465.336 باقویاندب  0.001 19.31
 وووووووووووووو  387 614.586  ل

 

  P=001/0( و لا سن  P    ،01/3=t=003/0اب اب بونایی    بهد ، نعاین   ابلة رارسوو  نی ا   ی 5نعاین هدو   بیا حیوهن بن  

  ،77/4=t018/0بونی بلتسعگی یاطهی و اب اب بونایی   ( واهد یرایی  پوش=P    ،38/2=t  001/0(، لا سن=P    ،53/6=t  و بویایی )

 001/0=P   ،65/3=t) بایندو بنابراین با حوهن بن  قابیر ر ایج از حجربن حسی  یبونی واهد یرای  پوشt  باری،  و س ح   نی

 ذ ور را بر   ابلة رارسوو  حه   ربو لذا   ابلة رارسوو  بن   Bیوب و باید  رای   یرض حیساوی  رای  با یهر رب  ی

 یورن زیر اسج:

: د  او   04/2+  506/0+  بونایی(  375/0 لا سن(    

: د  بوم  74/1+  175/0+  بونایی(  433/0+  لا سن(  571/0 بویایی(   

 
  عغورهای   نابار بر   ابلن رارسوو  . 5جدول 

Table 5. Significant variables in the regression equation 

 متغیر
Variable 

 شاخص 
Indicator 

 ضرایب غیر استاندارد 
Non-standard coefficients 

 ضریب استاندارد 
Standard coefficient 

t 

سطح 
 معناداری 

Sid B 
 خطای استاندارد 

standard error 
 بتا

beta 
1 د    0.001 7.69 ...............  0.266 2.04  قدار رابج  
 بونایی 

بلتسعگی 
 یاطهی

0.506 0.157 0.511 0.243 0.013 

 0.301 1.03 0.067 0.087 0.090 ینوایی 

 0.001 4.77 0.404 0.078 0.375 لا سن 
 0.288 1.06 0.114 0.097 0.103 بویایی 
 1.135 1.49 0.092 0.083 0.124 چ ایی 

2 د    0.001 7.75 ...............  0.225 1.74  قدار رابج  

 بونایی 

ر ایج از  
 حجربن حسی 

0.175 0.073 0.132 2.38 0.018 
 0.307 1.02 0.08 0.078 0.079 ینوایی 
 0.001 6.53 0.471 0.066 0.433 لا سن 

 0.001 3.65 0.521 0.156 0.571 بویایی 

 0.062 1.87 0.112 0.071 0.183 چ ایی 

 

( و ری ن df   79/3بن   2X، نستج  6یوب  ن با حوهن بن هدو   ها بررسی  یبر آز و  خوبی برازژ، حناس   جیوین بابب 

،  NFI  ،92/0=CFI  ،94/0 =IFI=92/0های  بایدو هیچنون یاخ  ی  091/0( برابر با  RMSEA وانگون  جذور خ ای حقریتی  

96/0=GFI    97/0و= AGFI  یاخ  ذ ر یدب حناس   د  را حییود  ربند،    8برازژ  د  را حییود  ربندو بر  جیوم حیا ی
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حوانند بر  د   های   رح یدب  یباید و حیا ی یا ل های برازژ  ناس   یبنابراین  د  ساخعاری پژوهش بن لداظ یاخ 

 ساخعاری پژوهش  جعیع یوندو

 

 های آز و  خوبی برازژ  قابیر یاخ . 6جدول 
Table 6. The values of goodness of fit test indices 

 متغیر
Variable 

X2 / df RMSEA NFI CFI IFI GFI AGFI 

 0.97 0.96 0.94 092. 0.92 91 .0 3.79 بازاریابی حسی 

 حییود حییود حییود حییود حییود حییود حییود نعوجن 

 

پارا عرها و ایداب   ناباری بن بسج آ دب از الگوی ساخعاری بازاریابی  ،  رای ،  2و1و یکل    7با حوهن بن نعاین هدو   

بهندو با حوهن بن نعاین بن بسج آ دب بازاریابی حسی حیرور  عتج  حسی با بلتسعگی یاطهی و ر ایج از حجربن حسی را ن ا   ی

یاطهی   بلتسعگی  بر  حجربن حسی  T-Value  ،87/0=r=89/11و   ناباری  از  ر ایج  و   )84/8=T-Value  ،74/0=r باربو  )

بهد  ن بازاریابی حسی حیرور قابل حوه ی بر س ح بلتسعگی یاطهی و ر ایج از  بنابراین الگوی ساخعاری پژوهش ن ا   ی

 حجربن حسی   عریا  باربو

 

 الگوی ساخعاری پژوهش . 7جدول 
Table 7. The structural model of research 

 متغیرها
Variables 

عاملی بار   
factor load 

 خطای استاندارد 
standard error 

 ضریب تعیین
Coefficient of determination 

T 
Value 

 نتیجه
result 

بازاریابی  
 حسی

87/0 بلتسعگی   25/0  75/0  89/11  حییود 
74/0 ر ایج   45/0  55/0  84/8  حییود 

 

 
بار یا یی و واریانس خ ای الگوی ساخعاری پژوهش  حالج اسعاندارب(   . 1شکل   

Figure 1. Factor loading and error variance of the research structural model (standard mode) 
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بار یا یی و واریانس خ ای الگوی ساخعاری پژوهش  حالج   ناباری(   . 2شکل   

Figure 2. Factor loading and error variance of the structural model of the research (significant mode) 

 

 گیری بحث و نتیجه

اسعراحژیا روزب   بر  باید  ا ا ن ورزیی  و سواسج دیرا   اهیوج های  ها  و  ر ایعیندی   عریا ، هایگاب  برای  بازاریابی خوب 

خایی قائل یوند و حلاژ خوب را بر ه ج اییایش ر ایعیندی   عریا  بن  ار اورند و بر ین ج ورزژ نوی  اهوج  عهاون  

اربب  ن بر  ورب یناخج انعظاران   عریا  و یایین  های خاص خد احی ین ج ورزژ،  وه   ی خد ج بر برابر  الا و ویژای 

بون انعظاران و ابرا ان حی ل بو عری نواز بایدو لذا هدف از انجام این پژوهش طراحی الگوی بازاریابی حسی با بلتسعگی یاطهی  

های این  نعاین حایل از حجیین و حدیول یر ون  بن برند و ر ایج از حجربن حسی   عریا  اسعررهای ورزیی اسعا  الترز بوبو

وهوب باربو هیچنون  (  P    ،582/0=r=001/0 بازاریابی حسی با بلتسعگی یاطهی راب ن  عتج و   ناباری    بونپژوهش ن ا  باب 

( T-Value  ،87/0=r=89/11بازاریابی حسی حیرور  عتج و   ناباری بر بلتسعگی یاطهی  بر اساس الگوی ساخعاری پژوهش  

پژوهش   بارب با نعاین  et al  Rabbaniو    et al (2023) Humam،  et al (2023) Isaac  ،et al (2022) Shahidهای   ن 

این یایعن بدا    ناسج هر چقدر بازاریابی حسی ارائن یدب حوس  اسعررهای ورزیی بر س ح اسعا     هیروانی باربو  (2021)

اسعررهای ورزیی نوی  الترز، از  وهوج ب عر و بالاحری برخوربار باید، بن هیا  نستج س ح بلتسعگی یاطهی   عریا  نستج بن  

راسعا    اییایش پودا خواهد  ربو اظ ار بایعند اسعهابب بازاریابی حسی بر برندسازی ورزیی    Pai Shetty & (2021)بر این 

آوربو هیچنون   ی یراهم  را  یاطهی بر   عریا   بلتسعگی  اییایش س ح  بررسی   عریا    Tyagi (2022)حواند  وهتان  با 

های ورزیی  هش یوحتا  بریایج بازاریابی حسی و حیا ی اب اب آ  بر برک   عری و حصویر برند حیرور  عتج و   ناباری یرویگاب 

از بلایل احعیالی  عتج بوب  ارحتاط بازاریابی حسی با بلتسعگی یاطهی بر پژوهش حا ر، حوهن بن انعظاران و یلایق بارندو  

رییی  ناستی  ن برای پاسخ بن نواز   عریا  بر این  را ی یورن ن  عریا  از سوی  دیرا  اسعررهای ورزیی بوبب و نوی برنا 

اوربو هیچنون از بید  دقق حوهن بن حغووران بائیی بازار و ا این ید  رقتای بیگر،  دیرا  اسعررها را برآ  بایعن اسج   ی

 & Turkiحا با ب توب خد ان و احساسان  ورب انعظار   عریا ، اسعهابب طولانی  دن   عریا  را از  ر ی خوب بن بسج آورندو  

Amara (2016)    بر پژوه ی ن ا  بابند حجربوان احساسی و بلتسعگی بن  کا  حیرور   ناباری بر ر ایعیندی   عریا  باربو

یوب  ن  دیرا  ا ا ن ورزیی باید از بدث ر ایعیندی یراحر روند و بن ارر بازاریابی حسی بر بلتسعگی بر این اساس   ر   ی

    عریا  اسعررهای ورزیی ب توب نگرژ و  رسد  یود هذش و حهای بایعن بایندو بن نظر  ییاطهی   عریا  حوهن ویژب
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احساسان  عتج آن ا بن  دیرا ،  سئولا ، ا کانان و خد ان اسعررهای ورزیی اسجو با ب توب  وهوج خد ان، ر ایج و ب توب 

 نند و حعی  نگرژ   یوش بر   عریا ، آن ا با احعیا  بو عری  جدباً از خد ان  جیوین یا اسعررهای ورزیی اسعهابب  ی

بهندو بنابراین اسعررهای ورزیی بر اولون اام لازم اسج حا با پویایش بر بون  راطتا  خوب آ  را بن بیگرا  نوی پو ن اب  ی

های ب توب از س ح انعظاران آن ا از خد ان اسعررها   یع اربندو لذا یاید بعوا  اهج  ن حی ود  دیرا  بر اسعهابب از اسعراحژی

  ساخعن آن ا و بر نعوجن اییایش برآ د اسعررها بایدو  حواند اام  ؤرری بر ه ج ویابار وهوج و حی ون ر ایج   عریا ،  ی

بلتسعگی یاطهی   عریا  بن یک برند با احساسان ارم و بلپذیر بر  ورب برند، هوجانان و برحری برند بر ذهن   عریا  هیراب  

بهند  یوب   عریا  بن هنگام اسعهابب از خد ان و  دصولان یک برند، یرصوج خوب را بن آ  ارحتاط  یاسجو هیچنون اهعن  ی

لذا  دصو  برنداذاری یدب باید طوری خد ان ارائن بهد  ن بن خوبی بعواند   عریا  خوب را از خریدارا    یولی سایر برندها  

باب   ن ا   پژوهش  این  بر  رارسوو   حدیول  از  نعاین حایل  بونایی   عیایی سازبو  رواب  P    ،01/3=t=003/0اب اب  و لا سن   )

 001/0=P    ،65/3=tبایدو بر این راسعا  بونی بلتسعگی یاطهی  ی ( واهد یرایی  پوشLee (2017)    بوا  بایج  وهوج خد ان

(و بر واقع Lee, 2017 را ی ورزیی بر اب اب  رعیف حیرور  عتعی بر قصد پایتندی و وابسعگی بن ورزژ و  را ی ورزیی بارب  

 نند ایعیابیا  بن برند بو عر یدب  از ا کانان ارائن یدب بر اسعررهای ورزیی حجربن احساسی بو عری بریایج  ی   ن  عریانی

رسد  واربی  رحت  با حس بونایی  انند  بن نظر  ی نندو  و بلتسعگی یاطهی بو عری نستج بن اسعهابب  جدب از آ  پودا  ی

های  رعیف بر اسعررهای ورزیی  ن بیداری حرین روژ برای برقراری ارحتاط و هذش   عریا  اسج بسوار اسعهابب از رنگ

های یاب و  عنوم اسعهابب  اهیوج باربو لذا  رورن بارب  ن بر طراحی یاای اسعررهای ورزیی بن  نظور هذابوج بالاحر از رنگ 

هابب از نورپربازی بر یاای ساز هذش   عریا  از طریق بن وهوب آورب  یک احساس خوش بایدو هیچنون اسعیوب حا ز ونن

حواند بن نویی  یک بن بلتسعگی یاطهی   عریا  نیایدو از سویی بیگر حوهن بن یوا یی  برش  یاسعررها با ایجاب یاایی ر ایج

اسعراحج   عریا   برای ن سعن و  ایجاب  کانی  اسعهابب یدب بر آش،  و رطوبج،  ویا   یر  از قتول ب ا  دو ،  وهوج هوا 

ارراذار  ی اب اب  از طریق  اسعررها  بنابراین ز انوکن  دیرا   بایدو  حیرور  عتعی بایعن  آن ا  بر بلتسعگی یاطهی  بن نویی  حواند 

 نند آ   بازاریابی حسی بر بلتسعگی یاطهی این ز ونن را یراهم  نند  ن   عریا  وابسعن با اسعرر یوند،   عریا  س ی  ی

و حعی بقون بوسعا  خوب را نوی بن حاور بر اسعررهای ورزیی حرغو   نند  ن بن نوبن ها حرهوح بهند  کا  را بن بیگر بایگاب 

باید  ن بر نعوجن  وه  سوبآوری و  س  ی رن برای برند اسعررهای های خوش ویاباری   عریا   یخوب یکی از هنتن

 یوبوورزیی  ی

باری وهوب  ( راب ن  عتج و   نیP    ،466/0=r=001/0بازاریابی حسی با ر ایج از حجربن حسی  نعاین ن ا  باب بون  

بازاریابی حسی حیرور  عتج و   ناباری بر ر ایج از حجربن حسی   عریا  هیچنون بر اساس الگوی ساخعاری پژوهش    باربو

 84/8=Value-T  ،74/0=r بارب پژوهش  (  نعاین  با   & Mouraو    et al (2023) Silaban  ، et al (2023) Isaacهای   ن 

(2019) Cunha    این یایعن بدا    ناسج هر چقدر بازاریابی حسی ارائن یدب حوس  اسعررهای ورزیی بر س ح هیروانی باربو

اسعا  الترز، از  وهوج ب عر و بالاحری برخوربار باید، بن هیا  نستج س ح ر ایج از حجربن حسی   عریا  نستج بن اسعررهای 

حا ی از آ  بوب نقش بازاریابی حسی و اب اب آ  بر هی     Yang (2023)بر این راسعا     ربوورزیی نوی اییایش پودا خواهد  

بر پژوه ی بن این نعوجن بسج   Min (2022)  بایدور ایج   عریا  ین ج هعیداری و قصد ریعاری آن ا  عتج و سازندب  ی

های ورزیی  رحت  اسج و باری با انعظارهای   عریا  و حج ویان بایگاب ر ایعیندی  عغوری اسج  ن بن طور   نییایعند  ن 

 اذیا  بایج آااهی   عری از   et al (2020) Ilyasاهیوج بسوار زیابی بر ح وون  ویا  ویاباری   عریا  بن بایگاب باربو  

یی از  رسد ا روزب   عریا  اسعررهای ورزبن نظر  ی  حس ولان یوییکی ا ا ن ورزیی حاحدی با ر ایعیندی آن ا وابسعن اسجو

ای از خواهند حجارش زندببازاریابی سنعی خسعن یدب بایندو آن ا بن رویکربهای هدید، نوآور و یگهج انگوی نواز بارندو آن ا  ی

اند و بایث  را یناخعن  وینوآور و یگهج انگ  ید،هد  یکربهایروطریق  صرف بایعن بایندو ا نو  بازاریابا  اسعررهای ورزیی این  
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از   ابدام این روژ، حیرور احساسان   عریا ، ابراکبازاریابی حسی یدباسعهابب  از  انعراش و  اندو هدف  ها، حایظن، حرهو ان، 

بازاریابی حسی را بن    et al (2022) Aljumah صرف بوسوین ارائن یک  دصو  حسی یا یروژ آ  بر یک هو بلپذیر اسجو  

های  یودی  ن بوسوین  دصو  و یا بوسوین حوزیع  نندب برای خیق یک هو چند حسی ویژب بر  ددوبب  ینوا  اروهی از اهرم

هایی از خوب  دصو   نعر    دصو  یا خد ان یا بوسوین حیر ی روی  دو  بازار یروژ یا  دو   دصو ، و ارحتاط یا ویژای

ی اسعهابب   عریا   (و بر این ز ونن چنانچن خد ان ورزیی  ن حوس  اسعررهای ورزیی براet al, 2022 Aljumah نند    ی

های  رعیف آ  برای اسعهابب   عریا  بر یوب بعواند احساسان  رعیف و برونی   عریا  را برانگویاند و حیا ی هنتنارائن  ی

از این نظر اریعن یدب باید، این  و وم  ی حواند حا حد بسواری ر ایعیندی   عریا  را هی   ربب و آن ا را برای اسعهابب 

ای برای یدم ی الوج  ا کانان حرغو  نیایدو از سویی بیگر با یراهم ید  چنون اقدا احی   عریا  اسعررهای ورزیی بیگر ب انن

ا کانان  ی این  از  اسعهابب  با  آن ا بر  ورزیی ندایعن و  اییایش یییکرب  بایث  بربب و حعی  بالاحر  را  حوانند س ح سلا ج خوب 

ینوا  یکی از  عولوا  ورزژ چنانچن بعوانند انعظاران  ورب نواز   عریا  را  سابقان ورزیی یوبو حا  اسعررهای ورزیی بن

حوانند اا ی   م و  ؤرر بر ه ج رید و ارحقاج س ح ورزژ   ور ایها نیایدو از سویی بیگر نعاین حدیول یناسایی و بالا بترب،  ی

( واهد یرای  P    ،65/3=t= 001/0( و بویایی  P    ،53/6=t=001/0(، لا سن  P    ،38/2=t=018/0رارسوو  ن ا  باب اب اب بونایی  

های  رعیف نقش ی الی بر   ن با رنگبایندو بر این راسعا اسعهابب از نورپربازی با نورهاییبونی ر ایج از حجربن حسی  یپوش

نورپربازی بیوارها و نورهای  حواند  هود بایدو  ایجاب حا  و هوای بلرواب   ون بر اذها    عریا  اسعررهای ورزیی بارند  ی

هایی بر روی  ها و یکسای را بر یاای اسعررها بن نیایش بگذارندو هیچنون اسعهابب از طرححوانند نقش یکپارچنای  ینق ن

حواند بن هذابوج  دو  و ایجاب ر ایج بر   عریا   یک نیایدو هیچنون اسعهابب از ح وین   توم ریایج بیوارب اسعررها  ی

حواند  های ب دایعی، ه ج هیواوری از بن وهوب آ د  بوهای نا  توم از یوا یی اسج  ن  یب دایج و نظایج  دو  سرویس 

بر ایجاب خد ان هدید و ارزژ  اایف بر اسعررها  ؤرر بایدو از سویی بیگر اییایش  وهوج آش، بایعن ب ای  ناس  برای  

برار و خ ک، بایعن ا کانان راحعی برای اسعهابب از این یااها،  آش اسعرر و هکوزی، هیچنون ب ای  ناس  برای سونای  

ساز ایجاب  حواند بر ایجاب حس لا سن ب عر برای   عریا  حیروراذار بوبب و ز ونن وهوج   یوش رخعکن و  یدها هیگی  ی

 ر ایعیندی بر آن ا بایدو 

ای بایعن بایند حا از این راب ارحتاط یاطهی   دیرا  اسعررهای ورزیی باید بن  و وم بازاریابی حسی حوهن ویژببر ن ایج  

- ن   عری خوب را با  وهوج خد ان   یوش و  ورب ان تاق با خواسعنبابوام و  اندااری را با   عریا  ایجاب نیایند، زیرا ز انی

بوند، احعیا   یعری وهوب بارب  ن بن سیج بیگر رقتا و اسعهابب از خد ان آنا  رغتج  ندو لذا  دیرا  اسعررهای ایش  یه

های آ  حوانند با حدریک احساسان   عریا  و ارائن خد احی با  وهوج، از طریق بن  ار برب  بازاریابی حسی و  ؤلهنورزیی  ی

از آ  ب اسعرر و پس  را هنگام وروب بن  جیوین  از حجربن لذن بر ی  اسعهابب  راسعا  این  نیایندو بر  رای   عریا  خوب   وا 

 نظور از بون برب  بوی  یر،  های بازاریابی حسی  انند پرش  وسوقی، ا این  رب  رایدن خویتو بر  دو  اسعرر بن حکنوک

های  رعیف بن طوری حس  های  رحت  بر طراحی اسعرر، ارائن نویودنی بر ط مهای  عنوم و یاب و نقاییاسعهابب از رنگ

 یکن اسج یوا یی هیچو  وهوب وسایل و حج ویان با  وهوج بالاحر و هدیدحر و  چ ایی   عریا  حدریک یوب، اسعهابب  نندو 

حرهوف قتول  از  پو ن اب  یارائن خد احی  بایدو  بایعن  نقش   یی بر حاور  جدب   عریا   ویژبهای یصیی  ای  یوب اروب 

ایاای  رعیف برش از  ارائن خ ع کل  بر  ارزیوابی  های  ربوط یناسایی احساسان   عریا  وظوهن نظارن  سعیر  د ان و 

پذیری اسعررها بر ز ونن پاسرگویی بن  حوا  ان  افابرا ان و احساسان   عریا  از آ  را بر ی دب بگورندو از این طریق  ی

های  قعای را طراحی و اهرا نیوبو با حوهن بن اینکن این پژوهش  ددوب بن  نوازهای   عریا  را حایون  رب و هنگام نواز برنا ن

اسعررهای ورزیی  ی ا ا ن ورزیی  ی  عریا   بن سایر  نعاین  ح یوم  لذا  بن سایر  باید،  لذا  پذیرب،  انجام  احعواط  با  بایسج 

های روباز  انند  های چند نظورب، ز ونیوب بن  و وم بازاریابی حسی بر ا ا ن ورزیی  رعیف  انند سالن دققا  پو ن اب  ی
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احو تولیوحتا  و حعی پوسج از این  های بوچرخن سواری و  رانی  ن بارای ساخعاری  عهاون هسعند بپربازند و بر هر  دام 

 ها احساسان  رعیف و  ورب نواز   عریا  را یناسایی نیایندو برش

 
References 
Aljumah, A., Nuseir, M., & Refae, G. (2022). The effect of sensory marketing factors on customer loyalty 

during Covid 19: Exploring the mediating role of customer satisfaction. International Journal of 

Data and Network Science, 6(4), 1359-1368. DOI: 10.5267/j.ijdns.2022.5.015 

Barshan, G., Elahi, A., & Aghaei, N. (2017). Impact of service quality on satisfaction, loyalty and 

intention to revisit of sport customers: The case study of swimming pools in Alborz 

Province. International Review of Management and Marketing, 7(2), 334-339. 

https://dergipark.org.tr/en/pub/irmm/issue/32104/355832 

Bhatia, R., Garg, R., Chhikara, R., Kataria, A., & Talwar, V. (2021). Sensory marketing–a review and 

research agenda. Academy of Marketing Studies Journal, 25(4), 1-30. DOI: 2 1528-2678-25-4-

452 

Dixit, S. K., & Prayag, G. (2022). Gastronomic tourism experiences and experiential marketing. Tourism 

Recreation Research, 47(3), 217-220. https://doi.org/10.1080/02508281.2022.2065089 

Tyagi, P. K., & Tyagi, P. (2022). Customer perception and brand image through sensory marketing. 

In Disruptive Innovation and Emerging Technologies for Business Excellence in the Service 

Sector (pp. 41-68). IGI Global. DOI: 10.4018/978-1-7998-9194-9.ch003 

Fan, Y., Wong, I. A., & Lin, Z. C. (2023). How folk music induces destination image: A synthesis 

between sensory marketing and cognitive balance theory. Tourism Management 

Perspectives, 47, 101123.Spence, C. (2020). On the ethics of neuromarketing and sensory 

marketing. Organizational Neuroethics: Reflections on the Contributions of Neuroscience to 

Management Theories and Business Practices, 9-29. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2023.101123 

Gómez-Suárez, M. (2019). Examining customer–brand relationships: A critical approach to empirical 

models on brand attachment, love, and engagement. Administrative Sciences, 9(1), 10. DOI: 

10.3390/admsci9010010 

Hamacher, K., & Buchkremer, R. (2022). Measuring online sensory consumer experience: introducing 

the Online Sensory Marketing Index (OSMI) as a structural modeling approach. Journal of 

Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 17(2), 751-772. DOI: 

10.3390/jtaer17020039 

Hult, G. T. M., Morgeson III, F. V., Sharma, U., & Fornell, C. (2022). Customer satisfaction and 

international business: A multidisciplinary review and avenues for research. Journal of 

International Business Studies, 53(8), 1695-1733. 

https://link.springer.com/article/10.1057/s41267-022-00546-2 

Humam, M. F., Sumarjo, A. A., & Delano, E. H. (2020).  Marketing Strategy Analysis of the Faculty of 

Sports Science Swimming Pool, Yogyakarta State University. https://doi.org/10.47191/ijmra/v6-

i3-15 

Ilyas, G. B., Rahmi, S., Tamsah, H., Munir, A. R., & Putra, A. H. P. K. (2020). Reflective model of brand 

awareness on repurchase intention and customer satisfaction. Journal of Asian Finance, 

Economics and Business, 7(9), 427-438. https://doi.org/10.13106/jafeb.2020.vol7.no9.427 

Isaac, N., Keelson, S. A., & Yiadom, E. B. (2023). The Effect of Multi-Sensory Marketing on Non-

Economic Performance of Ghana’s Restaurants. Open Access Library Journal, 10(6), 1-31. DOI: 

10.4236/oalib.1109655 

Jang, H. W., & Lee, S. B. (2019). Applying effective sensory marketing to sustainable coffee shop 

business management. Sustainability, 11(22), 6430. https://doi.org/10.3390/su11226430 

Khan, R. U., Salamzadeh, Y., Iqbal, Q., & Yang, S. (2022). The impact of customer relationship 

management and company reputation on customer loyalty: The mediating role of customer 

https://doi.org/10.1016/j.tmp.2023.101123


 

 
 

 1403  تابستان ، 2فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره پنجم، شماره  119

satisfaction. Journal of Relationship Marketing, 21(1), 1-26. 

https://doi.org/10.1080/15332667.2020.1840904 

Kurdi, B., Alshurideh, M., & Alnaser, A. (2020). The impact of employee satisfaction on customer 

satisfaction: Theoretical and empirical underpinning. Management Science Letters, 10(15), 

3561-3570. DOI: 10.5267/j.msl.2020.6.038 

Lee, S. (2017). Service quality of sports centers and customer loyalty, Asia Pacific Journal of Marketing 

and Logistics, Vol. 29(4), PP. 870-879. https://doi.org/10.1108/APJML-10-2016-0191 

Li, D., & Han, X. (2021). Assessing the influence of goal pursuit and emotional attachment on customer 

engagement behaviors. Journal of Retailing and Consumer Services, 59, 102355. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102355 

Min, D. (2022). Exploring the Structural Relationships between Service Quality, Perceived Value, 

Satisfaction, and Loyalty in Nonprofit Sport Clubs: Empirical Evidence from Germany. Sport 

Marketing Quarterly, 31(3). https://doi.org/10.32731/smq.313.0922.03 

Mirzaei, J., & Hosseini, S. E. (2017). The Effect of Sensory Marketing on Customer Satisfaction, Trust 

and Loyalty to Sports Brands. Sport Management Journal, 9(3), 549-564. 

https://doi.org/10.22059/jsm.2017.64749 [Persian]. 

Moura e Sá, P., & Cunha, P. (2019). Drivers of customer satisfaction and loyalty in swimming pools. The 

TQM Journal, 31(3), 436-450. https://doi.org/10.1108/TQM-09-2018-0127 

Nyamekye, M. B., Adam, D. R., Boateng, H., & Kosiba, J. P. (2023). Place attachment and brand loyalty: 

the moderating role of customer experience in the restaurant setting. International Hospitality 

Review, 37(1), 48-70. https://doi.org/10.1108/IHR-02-2021-0013 

Pan, P. L., & Phua, J. (2021). Connecting sponsor brands through sports competitions: an identity 

approach to brand trust and brand loyalty. Sport, Business and Management: An International 

Journal, 11(2), 164-184. https://doi.org/10.1108/SBM-01-2019-0003 

Rabbani Nik, Z., Benesbordi, A., Shoshi Nasab, P., & Fesanghari, J. (2021). The Relationship between 

Sensory Marketing and Customer Satisfaction and Loyalty in Luxury Sports Clubs. Sports 

Business Journal, 1(2), 191-212. https://doi.org/10.22051/sbj.2022.39891.1028 [Persian]. 

Rahbar, M. (2018). Impact of Wating time on evaluation of service quality and customers satisfaction in 

the area of sport services. Journal of Sport Management and Motor Behavior, 14(28), 137-154. 

https://doi.org/10.22080/jsmb.2018.7855.2072 [Persian]. 

Rathee, R., & Rajain, P. (2017). Sensory marketing-investigating the use of five senses. International 

Journal of Research in Finance and Marketing, 7(5), 124-133. 

http://euroasiapub.org/current.php?title=IJRFM 

Roohi Bohloli Ahmadi, S., Atghia, N., Azimzadeh, S. M., & Nazarian, A. (2023). Analyzing the effect 

of sensory marketing on brand promotion of sports venues. Sport Management Studies, 14(76), 

317-338. https://doi.org/10.22089/smrj.2023.13116.3707 [Persian]. 

Samudro, Y. T. J., & Gustian, U. (2021). Customer Satisfaction with Massage Service (Sport Personnel 

and General). Indonesian Journal of Sport Management, 1(2), 109-114. 

https://doi.org/10.31949/ijsm.v1i2.1127 

Shahid, S., Paul, J., Gilal, F. G., & Ansari, S. (2022). The role of sensory marketing and brand experience 

in building emotional attachment and brand loyalty in luxury retail stores. Psychology & 

Marketing, 39(7), 1398-1412. https://doi.org/10.1002/mar.21661 

Shetty, S., & Pai, R. (2021). A Study on Usage of Sensory Marketing on Emotional Branding of Services. 

International Journal of Advances in Engineering and Management, 3(12), 655-661. 

https://orcid.org/0000-0002-0364 

Silaban, P. H., Chen, W. K., Eunike, I. J., & Silalahi, A. D. K. (2023). Traditional restaurant managers’ 

use of sensory marketing to maintain customer satisfaction: Findings from PLS-SEM and 

fsQCA. Cogent Business & Management, 10(1), 2196788. 

https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2196788 



 

 
 

 طراحی الگوی بازاریابی حسی با دلبستگی عاطفی به برند و رضایت از تجربه حسی  120

Spence, C. (2020). On the ethics of neuromarketing and sensory marketing. Organizational Neuroethics: 

Reflections on the Contributions of Neuroscience to Management Theories and Business 

Practices, 9-29. https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-27177-0_3 

Turki, H., & Amara, D. (2016). Towards Emotional Experience and Place Attachment as Tourist 

Satisfaction Attributes. Journal of Business & Economic Policy, (3)3, 108-119. DOI:  201855318. 

Yang, K. (2023). The influence of sensory marketing on customer satisfaction and its behavioral 

intention. Advances in Economics and Management Research, 5(1), 130-130. 

https://doi.org/10.56028/aemr.5.1.130.2023 

 


