
 520-422،. صص1397فروردین و اردیبهشت،. 47شماره                                         مطالعات مدیریت ورزشی
 

ورزشگاه بر انگیختگی، رضایت و قصد بازدید مجدد  های حسیثیر محرکتأ

 تماشاگران فوتبال
  

 3، علی افروزه2، محمد پورکیانی1عماد حسینیسید

 

 

 

 دانشگاه شهید بهشتی ،مدیریت ورزشیاستادیار  .2و 1

 دانشگاه تهران ،تری مدیریت ورزشیدکدانشجوی  .3
 

29/09/1395تاریخ پذیرش:                 24/04/1395تاریخ دریافت:   
 

 

 

 چکیده

نگیختگی، رضایت و قصد های حسی موجود در ورزشگاه بر اثیر محرکبررسی تأ هدف پژوهش حاضر

نظر ، کاربردی و ازبا توجه به هدفاین پژوهش  ها بود.ورزشگاه از تماشاگران فوتبال مجددبازدید 

 مسابقات میدانی انجام شد. تمام تماشاگران صورتنوع همبستگی بود که بهتوصیفی از، هاگردآوری داده

نفر از تماشاگران  200 برابر با حجم نمونه جامعة آماری پژوهش را تشکیل دادند کهایران لیگ برتر فوتبال 

شامل  ایساختهمحقق نامةپرسش ها،دادهشد. ابزار اصلی گردآوری  تعیینمسابقات لیگ برتر فوتبال 

ل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدی مرتبة اول استفاده بود. برای تعیین روایی سازه از تحلیگویه  31

ها تحلیل دادهوبرای تجزیه. بررسی شدآلفای کرونباخ آزمون  نامه ازطریقپرسش یهاشد. پایایی سؤال

ها نشان داد شد. یافتهاستفاده افزار ایموس ، از تحلیل مسیر در نرمتباط متغیرها با یکدیگررو شناسایی ا

های حسی . محرکه باعث انگیختگی تماشاگران شدندهای حسی موجود در ورزشگامحرک که همة

های حسی باعث انگیختگی محرک ،کلیطورشدند. به تماشاگرانبویایی و شنوایی نیز باعث رضایتمندی 

ها به قصد بازدید مجدد آنمندی تماشاگران منجر رضایت ،نهایترضایت، انگیختگی باعث رضایت و درو 

به این رویکرد  هاباشگاه، صورت داشتن ورزشگاه اختصاصیدر شودپیشنهاد می. ندها شدورزشگاه از

های ویژة بازاریابی توانند با استخدام تیمصورت نداشتن ورزشگاه میای کنند یا درنوین توجه ویژه

 وجودیا بهکنند های حسی را بهینه صورت ویژه در زمان مسابقات در ورزشگاه برخی از محرکحسی، به

 .فوتبال شوندانگیختگی، رضایت و قصد بازدید مجدد تماشاگران افزایش  موجب ،ترتیباینورند تا بهآ
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 مقدمه
که بسیاری اجتاآن است جهان هایها در ایران و بسیاری از کشورفوتبال یکی از پرطرفدارترین ورزش

، خضری، علیدوست )دهقان قهفرخی اندقرار دادهآن را در ردیف ورزش ملی خود  از کشورهای پنج قاره

و در مقایسه  ستا هاترین و پرطرفدارترین ورزش. در کشور ما نیز فوتبال رایج(1389، و حمایت طلب

خود اختصاص داده است )حسامی، جلالی فراهانی و به بیشترین تعداد ورزشکار را ،هابا تمامی رشته

 ،میانیابد. دراینروز اهمیت بیشتری میبه، فوتبال بخشی از جامعه است و روزامروزه (.1393 ،انیسلیم

ن صنعت وابستگی بسیاری حیات ای شوند که ادامةعت فوتبال محسوب میترین بخش صنها مهمباشگاه

د که بتوانند به حیات خود ادامه دهن توانندهای فوتبال میباشگاهزمانی ها دارد. ماندن باشگاهبه پابرجا

بسیاری از مدیران  (.1392، و درآمدزا باشند )نقدی، کاغذیان و افشارپی های خود را تأمین کنندهزینه

ایی است، برنامههای اجرمدی و افزایش هزینهکاهش منابع درآ حالها باید در محیطی که درباشگاه

 یمدون ها برنامة، نیاز است مدیران باشگاهراینبناب (؛1390چیان، ساعت) های خود را طراحی کنند

مین منابع و ای برای تأهای حرفهباشگاهجهان،  درسراسرباشند.  برای افزایش درآمد باشگاه داشته

و  ، فروش بازیکن، فروش بلیتکنندگانهای مختلفی همچون جذب حمایتهای خود از روشهزینه

سلطان حسینی و  ،)المیری، نادریان جهرمی کنندخدمات جانبی استفاده می ورزشی و ارائة محصول

، ایترین عامل در رونق ورزش حرفهمهم، (1992) 1هانس و گوتیربه عقیدۀ . (1388 نصر اصفهانی،

صورت مستقیم براینکه با خرید بلیت مسابقات بهتماشاگران است. تماشاگران علاوه افزایش تعداد

ای در سهم عمدهنیز مستقیم صورت غیرای دارند، بههای حرفهگاه و لیگباش برایدرآمدهایی 

 ،کلیطورویزیونی و خدمات جانبی دارند. بهتل درآمدزایی از راه جذب حامیان مالی و فروش حق پخش

مسابقات  ، با خرید بلیتیابندها حضور میکه برای تماشای مسابقات ورزشی در ورزشگاه تماشاگرانی

 تجاری، زارعی و گنجاوی، ،ند )نعمتیهای ورزشی دارای در کسب درآمد برای لیگستهنقش برج

ها را فروشی منبع ناچیزی از درآمد باشگاهایران بلیتد در ندهنشان میها پژوهش وجودبااین. (1391

که ( نشان داد 1394نتایج پژوهش قربانی ) ،همچنین(. 1388کند )المیری و همکاران، مین میتأ

-94که در فصل طوریهب ن وضعیت مطلوبی ندارد؛ای فوتبال ایرامیانگین تعداد تماشاگران لیگ حرفه

طور میانگین هبکه ها تکمیل شده است. قربانی نشان داد ظرفیت ورزشگاهاز درصد  7/18تنها  1393

 ،مسابقات لیتسبب نفروختن ببهو  اندات در لیگ برتر به فروش نرفتههای مسابقحتی نیمی از بلیت

، بنابراین اند؛متحمل ضرر شدهمیلیارد تومان  108مبلغی حدود های لیگ برتر سازمان لیگ و باشگاه

در ورزشگاه  انگراافزایش حضور تماشدنبال راهبردهایی برای لیگ باید بهسازمان ها و مدیران باشگاه

تر اثربخش عنوان ابزار درآمدزاییبهجذب تماشاگران زمانی میان باید توجه داشت که دراینباشند. 

                                                           
1. Hansen & Gautheir 
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های بعدی تیم موردنظر به رقابتتماشای  برای هام موقت نباشد و آنها در استادیواست که حضور آن

است که مشتریان برای  معنازگشت مجدد یا قصد حضور مجدد بدینگردند. بااستادیوم باز

توان گفت می مجموعن را خریداری کنند. دردمات سازماکالا یا خ ساختن نیازهای خود مجدداًبرآورده

 و افزایش درآمد بینی حضور واقعی تماشاگرانیشترین شاخص برای پمجدد مطمئن بازدیدقصد 

رضایت مشتری اثری قوی بر قصد  براین،افزون(. 1،2010ووکجینهیون و جی) شودوب میمحس

 3وارن ،. همچنین(2010، 2موتالی ، جاندا وگذارد )هاکلی حفظ مشتری میطورهخرید مجدد و ب

هایی برای راه ضروری است.امری اگران برای بازاریابان ورزشی رضایت تماشکسب کید کرد ( تأ2011)

یکی از این راهبردهای تبع آن قصد بازدید مجدد آنان وجود دارد. اگران و بهافزایش رضایتمندی تماش

ی جمعیت و برخورد صداوسرتماشاگران است. بوی غذای ورزشگاه،  گانةنوین، تحریک حواس پنج

ی ایجاد شود تا فرد تمایل یابد برای ترکیب مناسب ندشوباعث می، تماشاگران چهرۀ هوای پاییزی به

( نشان 2012) 5، سئو و گرینلی(. 2015، 4، گرین و کانگ)چانگ رودمشاهدۀ یک رقابت به ورزشگاه 

آن  که تجربةشود؛ درحالیزنده باعث تحریک حواس ما می رویداد ورزشیتماشای یک که  دادند

قدند معت (2015) ندارد. چانگ و همکارانچنین تحریکی رویداد از تلویزیون، رادیو و روزنامه 

احتمال بازگشت مجدد آنان برای  ،های حسی قرار گیرندمعرض محرککه تماشاگران دردرصورتی

کارگیری تمامی حواس شامل هاساس بلذت تجربة یک رویداد بر. ابدیتماشای رویداد افزایش می

دهندگان رویدادهای ورزشی توسعه ،بنابراین شود؛ایی، چشایی و لامسه تعیین میبینایی، بویایی، شنو

وسیله موجب تحریک کار گیرند تا بدینن حواس را در رویدادهای ورزشی بهدر تلاشند تمامی ای

ی حسی را برای هامحرکورزشی های از سازمان امروزه برخی ،واقعدر ند.احساسات تماشاگران شو

شود تماشاگران کنند. این عمل باعث میاجرا و دستکاری می ساخت و بهبود زمینة یک رویداد ورزشی

، کیم و واک)کی اداری تماشاگران نیز افزایش یابدمیزان وف یشتری به رویداد گرایش پیدا کنند وب

از های بشر است. ترین حس( اعتقاد دارد حس بینایی اغواکننده1987) 7. بورنستین(2011،  6هیرت

انتخاب رنگ و شکل در مفهوم کالا یا  .شوددر بازاریابی سنتی استفاده می صورت گستردهاین حس به

 ،همچنینخدمات و چیدمان در محل خرید از عوامل کلیدی در موفقیت یا شکست در این حس است. 

                                                           
1. Jee-Hyun & Jin-Wook 

2. Ha, Janda & Muthaly 
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7. Bornstein 



 1397، فروردین و اردیبهشت 47مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                        208
 

خوبی از . در حس بینایی باید به(2008، 1)ریور کندبینایی اولین اثر از کیفیت را منتقل میحس 

تواند حتی باعث افزایش فشارخون شود. میانگیزی است و ها استفاده شود. قرمز، رنگ هیجانرنگ

رنگی جذاب و شیرین است. رنگ ین جوانان و نوجوانان است. صورتی، داشتنی بنارنجی، رنگ دوست

دی که کند. آبی با پیونوری میطبیعت و سلامتی را یادآ ،سبز. است یاحساس راحتکنندۀ منتقلزرد 

د و رنگ سیاه کیفیت کنحس آرامش و اعتماد را به افراد منتقل می ،کندبین آسمان و دریا ایجاد می

( اعتقاد دارد در حس شنوایی، 1020) 2(. گوب8200 ،کند )ریوربودن را ایجاد میفردبالا و منحصربه

تمندی برای فراخوانی احساسات است؛ زیرا، پخش موسیقی باعث ترشح اندورفین موسیقی ابزار قدر

زدن برند و احساس مشتری باشد. سیقی ابزار مناسبی برای پیوندرسد مونظر می؛ بهبنابراین شود؛می

مسابقه، موسیقی، صحبت با دیگران، صدای تشویق  اعلام، حس شنوایی ازطریق در یک رویداد ورزشی

موسیقی ابزار  ،همچنین. (2015 شود )چانگ و همکاران،و صدای طبیعی ورزشکاران تحریک می

(. حس بویایی باعث افزایش قدرت تصویر برند 2008خوبی برای یادآوری پیام برند است )ریور، 

و همکاران  چانگ (.2013 ،3طور مثبتی تغییر دهد )هاسانویکتواند حالات افراد را بهشود. رایحه میمی

های موتوری امکان تحریک حس بویایی بسیار زیاد در ورزشکه  ند( در پژوهش خود نشان داد2015)

مورد اهمیت درهایی از آن هستند. است. بوی روغن، بوی لاستیک، بوی دود و بوی آسفالت نمونه

که برای ارتباط فکر و احساس است. زمانی ابزار قدرتمندی توان گفت این حسحس لامسه نیز می

 شود )ترین حس در تشخیص کالاها میمحواس بینایی و شنوایی را کنار بگذاریم، حس لامسه مه

، شود )هولتنتر میبه آن برند نیز عمیق تاحساسات نسب در حس لامسه، (.2011 ،4لیگوس و ریورا 

روها هرا ها، آرایشطریق صندلی، حس لامسه ازرویدادهای ورزشیدر (. 2009،  5دیکونبراویوس و 

در یک آزمایش میدانی، (. 1999 ،6و بلاجت شود )ویکفیلدو مجاورت با تماشاگران دیگر تحریک می

های حسی بروشورهای معرفی موزه که نرم بودند و با محرک که ادند( نشان د2003) 7پک و چیلدرز

غذا  .ند تمایل مشتریان به خرید بلیت موزه افزایش یابدعث شدبا ،بودندبخش همراه شده لمسی لذت

د. غذا نح بدنی، اجتماعی و حتی احساس داروها در سطثیر مهمی در زندگی انسانو حس چشایی تأ

، بازاریابان نباید از جنبة چشایی بنابراین دی و خاطرات مثبت همبسته شده است؛و نوشیدنی با شا

                                                           
1. Riviere  

2. Gobe 

3. Hasanovic 

4.  Liégeois & Rivera 

5. Hultén, Broweus & Van Dijk 

6. Wakefield & Blodgett 

7. Peck & Childers 
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شده ل یا خدمات باعث افزایش ارزش درککردن حس چشایی به محصو، اضافهعلاوهه. بغفلت ورزند

  (.2011 ،لیگویس و ریوراشود )توسط مشتری می

واداران بازاریابی حسی بر افزایش ه که در پژوهش خود نشان دادند (1394)افروزه  حسینی، پورکیانی و

ثرترین حس در افزایش هواداران حس مؤ که دادندها نشان لیگ برتر فوتبال ایران تأثیرگذار است. آن

عطر مخصوص به خود را داشته ها حس بویایی پیشنهاد دادند باشگاه زمینةهمچنین در شنوایی است.

( در پژوهش خود 2015) چانگ و همکاران. ارت هواداری را با رایحة باشگاه بفروشندو ک باشند و بلیت

های بصری تحریک ا و ویژگیرایحه، صدهای موتوری با ورزشتماشاگران انگیختگی که  ندنشان داد

لی و  .شودمی دموجب بازدید مجدد از رویداحواس با میانجی رضایت  ، همةنهایتدرکه  شودمی

 ،نهایتگردد و درمیحسی باعث رضایت هواداران فوتبال  هایمحرککه نشان دادند ( 2012) همکاران

رضایت مربوط  که کندیان می( ب2010) 1الیورهمچنین، شود. میاز ورزشگاه منجر به بازدید مجدد 

 که ( در پژوهش خود نشان دادند1993) 2مانو و الیورکننده است. بخش مصرفهای لذتبه واکنش

، (2005) 3، اندرو و نوثبیگنیبه نظر گذارد. ثیر میرضایت مشتری تأ برانگیختگی مشتریان 

 4یوشیدا و جیمز .باشد مشتریان های رفتاریبین انگیختگی و پاسخ تواند میانجی رابطةرضایتمندی می

ضور مجدد آنان در رویدادهای رضایت تماشاگران ورزشی منجر به قصد ح که ( نشان دادند2010)

 شود. ورزشی می آیندۀ

ل یافزایش و پیشرفت وسا سبباتنگی با هم دارند. بهتنگ ورزش و تماشاگر رابطة ،در دنیای امروز

ترین بزرگ است و تماشاگران تر از گذشته شدهتر و نزدیکها با تماشاگران عمیقباشگاه ارتباطی، رابطة

های محبوبشان ها و تشویق تیماند. حضور تماشاگران در استادیومها شدهترین حامیان باشگاهو مهم

ثیر زیادی در عملکرد نی نیز تأکند، بلکه ازنظر روحی و رواو هیجان مسابقات را زیاد میتنها جذابیت نه

 ،بنابراین شود؛از منابع باشگاه از تماشاگران تأمین می سهمی بزرگی ،همچنینها و بازیکنان دارد. تیم

تبع آن حضور مجدد آنان در باشگاه امری ضروری نوین برای رضایت تماشاگران و به ایجاد راهبردهای

ثیر ازجمله بازاریابی حسی، محققان برآن شدند تا تأتوجه به ظهور راهبردهای نوین  با ،است. حال

 به ورزشگاه بسنجند.  تماشاگرانرا بر قصد بازدید مجدد  موجود در ورزشگاه های حسیمحرک

 
 

 

                                                           
1. Oliver 

2. Mano & Oliver 

3. Bigné, Andreu & Gnoth 

4. Yoshida & James 
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 پژوهششناسی روش
های توصیفی ازنوع ، جزو پژوهشهانظر گردآوری داده، کاربردی و ازپژوهش حاضر با توجه به هدف

مسابقات لیگ برتر فوتبال  تماشاگرانتمام . ه استمیدانی انجام شد صورتبههمبستگی است که 

گیری در معادلات ساختاری بیان ( برای نمونه2002) 1زاستیون دادند.تشکیل آماری پژوهش را  جامعة

شده گیریازای هر متغیر اندازهبهمشاهده  15تا  5تواند بین حجم نمونه در این روش می کند کهمی

های لیگ برتر باشگاهمسابقات  نفر از تماشاگران 200 حجم نمونه ،شود. با توجه به این موضوع تعیین

توزیع شد. ابزار  تماشاگرانبین آزادی  تصادفی در ورزشگاه صورتها بهنامهانتخاب شدند که پرسش

ابتدا از روش مطالعات  ،نامهساخته بود. برای طراحی پرسشمحقق نامةپرسش ها،دادهاصلی گردآوری 

 ،و پس از آن ند( شناسایی شدبینایی، شنوایی، لامسه، چشایی و بویاییابعاد حواس )ای کتابخانه

انطباق داده  بعدهابا  ،سپسو  های ایران شناسایی گردیدندرزشگاهموجود در و های حسیمحرک

انگیختگی، رضایت و  هایسؤال، همچنین. گیری آنان طراحی شدرای اندازهب یهایو شاخص ندشد

اختیار ها در، این شاخصبعد در مرحلةطراحی شد. ساخته محققصورت نیمهنیز بهقصد بازدید مجدد 

ها از نامه تدوین شد. برای پاسخ به سؤالپرسش ،شدههای تأییداساس شاخصاساتید قرار گرفت و بر

نامه از روش تحلیل برای سنجش روایی پرسش ،ای لیکرت استفاده شد. پس از آنگزینهطیف پنج

مدیریت ورزشی و بازاریابی  در از اساتید متخصص تعدادییید نامه به تأمحتوا استفاده شد و پرسش

 و تحلیل عاملی تأییدی مرتبةبرای تعیین روایی سازه از تحلیل عاملی اکتشافی  ،سپسورزشی رسید. 

برای تحلیل  .نامه از آلفای کرونباخ استفاده شدپرسش هایپایایی سؤالبررسی برای  اول استفاده شد.

با یکدیگر از  شناسایی ارتباط متغیرهابرای  ،شناختی از آمار توصیفی و همچنینهای جمعیتسؤال

 استفاده شد.  2افزار ایموستحلیل مسیر در نرم

 

 نتایج
ها مجرد نفر از نمونه 107 که نتایج نشان داد. وتحلیل شدندشناختی تجزیههای جمعیتابتدا ویژگی

 هاو میانگین سنی آن 16ها داقل سن نمونهو ح 49حداکثر سن آنان نفر از آنان متأهل هستند.  93و 

 .دهدها را نشان میاشتغال نمونه یک وضعیتشمارۀ تعیین شد. جدول  4/28

 

 
 

 

                                                           
1. Stevens 

2. Amos 
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 هاوضعیت اشتغال نمونه -1جدول 

 درصد فراوانی شغل

 35 70 آزاد

 17.5 35 کارمند

 27 54 دانشجو

 3.5 7 بیکار

 17 34 سایر
 

 

 روند.بار به ورزشگاه میها در سال بین یک تا پنج از نمونه درصد 8/73که نتایج نشان داد همچنین، 

ها از توزیع طبیعی با بررسی چولگی و کشیدگی مشخص شد داده ،های آماریقبل از انتخاب آزمون

ها از اطمینان از کفایت نمونهبرای های پارامتریک استفاده کرد. از آزمونتوان برخوردار هستند و می

 ،بنابراین است؛ :Sig 001/0و :KMO 858/0 مقدارکه آزمون بارتلت استفاده شد. نتایج نشان داد 

 توان از تحلیلمی ،همچنین(. ≤ KMO 6/0) کندها برای تعمیم نتایج به جامعه کفایت میحجم نمونه

ها چرخش واریمکس برای تحلیل اکتشافی از ،در ادامهاستفاده کرد. ها تحلیل دادهوتجزیهدر عاملی 

عنوان توانند بهبیشتر از یک هستند، می کیسر، عواملی که دارای ارزش ویژۀ ملاک استفاده شد. برپایة

 82/57ل عامل مدنظر قرار گرفت. این پنج عامپنج  پژوهش عامل استخراج شوند. با توجه به پیشینة

درصد توسط  34/12درصد توسط عامل اول،  37/13کردند که واریانس کل را تبیین میاز درصد 

درصد توسط  93/8درصد توسط عامل چهارم و  91/10درصد توسط عامل سوم،  25/12عامل دوم، 

از چرخش واریمکس استفاده شد.  ،مربوط به هر بعد هایگویه. برای شناسایی ین شدعامل پنجم تبی

 .مشخص شده استبارهای عاملی پس از چرخش واریمکس  شمارۀ دو، در جدول

، شش گویه روی عامل دوم با بار 573/0سه گویه روی عامل اول با بار عاملی بیشتر از  ،کلیطوربه

گویه روی عامل  شش، 626/0، سه گویه روی عامل سوم با بار عاملی بیشتر از 497/0عاملی بیشتر از 

قرار  322/0و چهار گویه روی عامل پنجم با بار عاملی بیشتر از  415/0چهارم با بار عاملی بیشتر از 

توان، که عامل نخست را میدهد شده نشان میبا عوامل ازپیش درنظرگرفته هاگرفت. انطباق گویه

بینایی و  چهارم را حس حس بویایی، عامل دوم را حس شنوایی، عامل سوم را حس چشایی، عامل

  گذاری کرد.عامل آخر را حس لامسه نام
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 تحلیل اکتشافی با استفاده از چرخش واریمکس -2جدول 

 هاسؤال
عامل 

 اول

عامل 

 دوم

عامل 

 سوم

عامل 

 چهارم

عامل 

 پنجم

     744/0 نظیری دارد.چمن برای من بوی بی .1

 برای من جذابها در ورزشگاه ها و خوراکیبوی نوشیدنی .2

 است.
573/0     

     602/0 ورزشگاه بوی مخصوصی برای من دارد. .3

    587/0  کند.زده میصدای تشویق تماشاگران من را هیجان .4

    565/0  د.ارپی درضایت مرا در سیستم صوتی کیفیت .5

ها که توسط تماشاگران خوانده شنیدن صدای شعار تیم .6

 انگیز است.هیجان، برای من شودمی
 675/0    

بودن گویندۀ ورزشگاه باعث رضایت من کنندهسرگرم .7

 شود.می
 701/0    

ها برای من بسیار کنان تیمصدای مربیان و بازی .8

 انگیز استهیجان
 497/0    

    510/0  .شودلحن مناسب کادر اجرایی باعث رضایت من می .9

نوشیدنی در ورزشگاه باعث یدن خوردن خوراکی و نوش .10

 شود احساس راحتی کنم.می
  772/0   

تنوع خوراکی و نوشیدنی در ورزشگاه باعث احساس  .11

 شود.رضایت من می
  819/0   

وشیدنی در ورزشگاه و خوردن خوراکی و نوشیدن ن .12

تر از خوردن و نوشیدن در بخشهنگام مشاهدۀ بازی لذت

 محیط بیرون است.

  626/0   

  623/0    شود.. طراحی زیبای ورزشگاه باعث رضایت من می13

  415/0    . رنگ و طرح چمن برای جذاب است.14

ها برای من زدن تیمها و گل. مشاهدۀ کار گروهی تیم15

 انگیز است.هیجان
   643/0  

  598/0    . بیلبوردهای جذاب16

  553/0    دارد.. رنگ ورزشگاه مرا به هیجان وامی17

  508/0    .انگیز استجانیحرکات مربیان درکنار زمین برای من ه. 18

 322/0     شود احساس رضایت کنم.های راحت باعث می. صندلی19

انگیز دادن با بازیکنان برای من هیجان. احتمال دست20

 است.
    451/0 

های ورزشگاه برای من . ازدحام جمعیت در ورودی21

 انگیز است.هیجان
    752/0 

ها و اقلام هواداری باعث رضایت من .جنس خوب بلیت22

 شود.می
    443/0 
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 تعیین گردید 93/0نامه نامه بررسی شد که پایایی کل پرسشوضعیت پایایی ابعاد پرسش ،سپس

 .(شمارۀ سه )جدول
 

 نامهوضعیت پایایی ابعاد پرسش -3جدول 

 قصد تماشای مجدد رضایت انگیختگی لامسه بینایی چشایی شنوایی بویایی
 

75/0 
 

 

78/0 
 

82/0 
 

77/0 
 

76/0 
 

84/0 
 

81/0 
 

77/0 

 

. در مدل ، ابتدا هر مؤلفه با عامل مربوط به خود بررسی شدنامهاول پرسش برای تحلیل عاملی مرتبة

 که مقدارشود. درصورتیبعد و شاخص نشان داده می ارد، میزان روابط بین سازه و بعد و نیزاستاند

از قدرت تبیین خوبی برخوردار هستند نظر مورد هایگویهتوان گفت باشد، می 4/0از  رابطه بیشتر

 :()شکل شمارۀ یک

 

 
 )بارهای عاملی( حالت استانداردنامه دراول پرسش تحلیل عاملی مرتبة -1شکل 
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 ،همچنین است. 4/0بیشتر از  هاگویهاول نشان داد بارهای عاملی تمام  نتایج تحلیل عاملی مرتبة

ند و یید شدتأ هاگویهتمام  ،بنابراین بودند؛ 96/1از  یشترها بآن نیز بررسی شد که همة تی مقدار

 .ها نیز معنادار تعیین گردیدمسیر آن

)جدول شمارۀ  اول بررسی شدند ساخته تنها با تحلیل عاملی مرتبةمحققنامة نیمهسه پرسش ،در ادامه

 .چهار(
 

 اول لی و مقدار تی در تحلیل عاملی مرتبةبار عام -4جدول

 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 سوالات

 35/4 45/5 1 84/9 64/9 1 69/11 24/11 1 داری مسیرامعن

 73/0 75/0 50/0 78/0 90/0 64/0 77/0 89/0 76/0 بار عاملی
 

 

ثر ، برای شناسایی اهاگویه ییدپس از تأ. ندیید شدطور کامل تأنیز بهنامه این سه پرسش هایگویه

 .()شکل شمارۀ دو تحلیل مسیر استفاده شدبر یکدیگر از  متغیرها

 

 بر انگیختگی، رضایت و قصد تماشای مجدد های حسیمحرکتحلیل مسیر اثر  -2شکل 
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 د. حواسنشومی پنج حس باعث انگیختگی های حسی در هرمحرک ، نتایج نشان داد کهکلیطوربه

قصد بازدید مجدد رضایت باعث  ،نهایتانگیختگی باعث رضایت و دربویایی و شنوایی باعث رضایت، 

بازدید مجدد  طور مستقیم باعثبراین، انگیختگی بهشود. افزونمیها از ورزشگاه تماشاگران فوتبال

 ثیر دارند. تأها از ورزشگاهبازدید مجدد  قصد مستقیم برطور غیرحس به اما هر پنج ؛شودنمی

 
 

 مستقیمبررسی اثرهای مستقیم و غیر -5جدول 

 نتیجه مقدار تی مستقیماثر غیر اثر مستقیم هامؤلفه

 ییدتأ 377/4 - 263/0 انگیختگی         <------لامسه   

137/5 - 309/0 انگیختگی        <------بینایی    ییدتأ   

188/2 - 131/0 انگیختگی        <------چشایی   ییدتأ   

332/4 - 260/0 انگیختگی        <------شنوایی   ییدتأ   

005/3 - 180/0 انگیختگی         <------بویایی   ییدتأ   

064/0 رضایت         <------چشایی    - 166/1 ییدتأعدم    

072/0 رضایت          <------بینایی    - 254/1 ییدتأعدم    

005/0 رضایت          <------لامسه    - 091/0 ییدتأعدم    

167/0 رضایت          <------بویایی    - 027/3 ییدتأ   

811/0 رضایت        <------شنوایی    - 922/1 ییدتأ   

293/8 - 527/0 رضایت   <------انگیختگی   ییدتأ   

674/0 - 049/0 تماشای مجدد      <------انگیختگی   ییدتأعدم    

857/7 - 567/0 تماشای مجدد         <------رضایت   ییدتأ   

 - - 094/0 - تماشای مجدد          <------لامسه   

 - - 148/0 - تماشای مجدد         <------بینایی   

 - - 082/0 - تماشای مجدد         <------چشایی  

 - - 152/0 - تماشای مجدد         <------شنوایی  

 - - 157/0 - تماشای مجدد          <------بویایی  
 

ۀ شش، شود که با توجه به جدول شمارها بررسی میداده آزمون نیکویی برازش، تناسب مجموعةدر 

 810/0 برابر با 1ریشه میانگین مربعات خطاهای تخمینو  31/2 برابر با دو به درجة آزادینسبت خی

گیری ، مدل اندازهبنابراین های موجود برازش مدل را تأیید کردند؛دیگر شاخص، است. همچنین

توانند در مدل شده میهای مطرحمناسب است و تمامی عاملهای برازش لحاظ شاخصپژوهش به

 تواند به جامعه تعمیم یابد.مدل میمجتمع شوند و 

 

 

                                                           
1 Root Mean Square Error of Approximation 
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 های نیکویی برازش تحلیل عاملیشاخص -6 جدول

 مقادیر هاشاخص

 081/0 ريشه ميانگين مربعات خطاهاي تخمين

 31/2 1دو به درجة آزاديخی
 82/0 2شاخص نيکويی برازش اصلاح شده

 80/0 3شاخص نيکويی برازش
 91/0 4شاخص برازش مقايسه اي

 90/0 5شاخص برازش فزاينده

 

 گیریبحث و نتیجه
بر انگیختگی، رضایت و  موجود در ورزشگاه های حسیمحرکر ثیهدف از پژوهش حاضر بررسی تأ

ابتدا با شناسایی پژوهشگران این مطالعه ها بود. ورزشگاهاز قصد بازدید مجدد تماشاگران فوتبال 

ها را با ابعاد حواس شامل حس بینایی، صورت تجربی، محرکدر ورزشگاه بهموجود های حسی محرک

ثیر تأ ایی بههی انطباق دادند و با طراحی گویهحس شنوایی، حس لامسه، حس بویایی و حس چشای

 پرداختند.ها از ورزشگاهفوتبال قصد بازدید مجدد تماشاگران  های حسی براین محرک

فوتبال موجود در ورزشگاه باعث انگیختگی در تماشاگران های حسی محرک که نتایج نشان داد

تماشاگران انگیختگی ، دو حس شنوایی و بینایی بیشترین اثر را بر گانهمیان حواس پنجاز د.نشومی

شامل  ورزشگاهاست. ( 2009) 6استروفرکوئینگ ریچ و اوپژوهش راستا با نتایج این یافته هم. ندگذاشت

هایی که توسط خود تماشاگران د، محرککنمسابقات ایجاد می دهندۀکه سازماناست هایی محرک

ها باعث انگیختگی تماشاگران نای شود که همةبازی ایجاد می توسطهایی که محرکو  شودایجاد می

بیشترین تأثیر را  ،نیمه بین دو کنندۀسرگرم هایشعارهای تماشاگران و فعالیت ،میانایندرد. نشومی

از تماشاگران  مثبت تجارب (.2009، ریچ و کوئنیگ استروفراو) دنگذارانگیختگی تماشاگران میبر 

 ،حال (.72010چ و بنکنستینیاور) شودمی تعیین انگیختگیسطح بالایی از  ورزشی توسط مسابقات

با  بتوانندریزی صحیح تا با برنامه شوندآشنا  های حسیمحرکها با شود مدیران باشگاهپیشنهاد می

                                                           
1. Chi Square / Degree of Freedom 

2. Adjusted Goodness of Fit Index 

3. Goodness of Fit Index 

4. Comparative Fit Index 

5. Incremental Fit Index 
6. Uhrich & Koenigstorfer 

7. Uhrich & Benkenstein 
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تجربة به  جروجود آورند تا منیختگی زیادی را در تماشاگران بهانگ های حسی مناسب،ایجاد محرک

استفاده از تحریکات بهتر است رسد نظر می، بهالبته د؛یادماندنی برای تماشاگران شوبخش و بهلذت

های مناسب و رنگ ،با کیفیت و جذاب یبینایی و شنوایی مانند طراحی زیبای ورزشگاه، بیلبوردهای

و  کیفیت صوتیای و باحرفهتجهیزات استفاده از  ،یا باشگاهردازی متناسب با شخصیت ورزشگاه نورپ

 افزایش انگیختگی تماشاگران انگیز در شرایط مختلف مسابقات برایهیجان استفاده از نمادهای بصری

 . قرار گیرددر اولویت 

ایی باعث رضایت بویایی و شنو های حسی مربوط بهمحرکتنها  بین حواس،از که نتایج نشان داد

ها در پژوهش ن( بود. آ2012) و همکاران لیپژوهش های با یافته این یافته ناهمسو. اندتماشاگران شده

الهی و پورآقایی اردکانی . شودهر پنج حس به رضایت تماشاگران منجر می که خود نشان دادند

های کشورهای اروپایی در های ایران در مقایسه با ورزشگاهوضعیت ورزشگاهکه  ند( نشان داد1383)

مربوط به مربیان، بازیکنان  هایاست و حیطهمعمولی  ،تسهیلات برای تماشاگرانهای امکانات، حیطه

طراحی، تسهیلات و جذابیت فضای ورزشگاه با  براین،افزون دارند.داوران وضعیت بسیار نامطلوبی  و

 ،همچنین .(1390 قهفرخی و احدی،دوست علی) رضایتمندی تماشاگران ارتباط مستقیمی دارد

 دنپی دارگاه، تجهیزات و فضای ورزشگاه از عواملی هستند که رضایت تماشاگران را درکارکنان ورزش

همسویی ناهای ایران را دلیل بر توان وضعیت نامطلوب ورزشگاهمی ،بنابراین (؛2012دا و جیمز، )یوشی

های حسی خود محرکبهتواند خودکیفیت نامطلوب ورزشگاه نمی ؛ زیرا،پژوهش دانست یافتة این

صداهای وان تنها تنیز می با رضایت های حسی شنواییمحرک ثیرتأارائه دهد. در رابطه با أثیرگذاری ت

کننده هیچ ؛ زیرا، سازمان برگزارتحلیل کردرا تماشاگران ان و صدای شعار و سرودهای تشویق تماشاگر

س ها در این حسایر محرک رسدنظر میبه تلاشی برای بهبود این بعد از حس انجام نداده است و

یعت کادر اجرایی در وضکنندۀ مسابقه و لحن اعلام بودنکنندهمانند کیفیت سیستم صوتی، سرگرم

فرد هستند؛ در ورزشگاه منحصربه شدهارائه اییهای حسی شنومحرک براین،نامطلوبی قرار دارند. افزون

های حسی شنوایی را تجربه کچنین محر به غیر از ورزشگاه تماشاگر در هیچ جای دیگرکه صورتیبه

طور طبیعی بوی در حس بویایی نیز به پی دارد.س درایت وی را از این حکه این موضوع رض کندنمی

باید توجه  چمن و بوی خاص ورزشگاه باعث تحریک حس بویایی و رضایت تماشاگران شده است.

س مثبت ران و ایجاد احساریزی برای تحریک حواس تماشاگبرنامه، های حسیمحرکبهبود که داشت 

فزایش فروش کالاهای دهان مثبت و ابهتباطات دهانقبیل بازدید مجدد، ارها مزایای زیادی ازدر آن

ای و ابتدایی مفهوم پایهحسی  رویکرد ،واقعدر. (2009 ،ریچ و کوئنیگ استروفراو) پی داردباشگاه را در

و  در تماشاگران و صنعت ورزش دارد )لین حواس انسا تحریک بر ؛ اما قدرت تأثیر زیادیاست

سی نظیر زیبایی، رنگ، نور، عوامل حبه ها شود مدیران باشگاهتوصیه می ،بنابراین (؛2012، همکاران
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حس چشایی،  ها در ورزشگاه درشاپها و کافیدر حس بینایی، رستورانزیبایی پیراهن تیم  طراحی و

بویایی، شعارها و سرودها،  چمن در ورزشگاه در حسی بوی کردنتر، پررنگبوی مطبوع در ورزشگاه

ها و جنس وایی و راحتی صندلیسیستم صوتی در حس شن حن کادر اجرایی ومسابقات، ل کنندۀاعلام

حسی چندهای آوردن محرکوجودهای ورزشی با بهباشگاه ،واقعبلیت در حس لامسه توجه کنند. در

مدتی را بین رابطة احساسی و بلند را تضمین کنند وتوانند رضایت تماشاگران در ورزشگاه می

رو بهها با مشکلات مالی روها و باشگاهکه بسیاری از ورزشگاهییآنجااز و ورزشگاه بسازند. تماشاگران

شود ابتدا پیشنهاد می ،تماشاگران وجود نداردرضایت  و امکان انجام تمام اصلاحات برای هستند

جهت گسترش آن بکوشند. ی زیادی ندارند شناسایی کنند و دربه هزینهنیاز که را های حسی محرک

مخصوص  هایغذایی و نوشیدنی خدمات ارائةها برای عقد قرارداد با رستورانبه توان زمینه می این در

دادن تعدادی تماشاگران با ورزشکاران در که امکان دستطوریریزی مسابقات بهدر ورزشگاه، برنامه

دادن قرارو  اختصاصی برای نمایش حرکات مربیانهایی دادن دوربین، قراروجود داشته باشد هر بازی

استفاده  ،در ورزشگاه و همچنین و مربیان کردن صدای ورزشکارانترهای بیشتر برای پررنگیکروفونم

 جای ورزشگاه اشاره کرد.های جذاب در جایاز رنگ

از تواند باعث قصد بازدید مجدد تماشاگران تنهایی نمیانگیختگی بهکه نتاج پژوهش نشان داد 

انگیختگی باعث  ،بنابراین تواند به این امر منجر شود؛یمیانجی رضایت معامل بلکه  ؛شودها ورزشگاه

پژوهش های راستا با یافتهاین یافته هم .شدباعث قصد بازدید مجدد تماشاگران  مندیرضایت و رضایت

های حسی انگیختگی تماشاگران با محرکمیزان که ها نشان دادند ناست. آ (2015) چانگ و همکاران

جذاب ، صدای ایمسابقهشارژ ماشین  وهی در لحظةتماشای کار گرها، شامل تماشای سرعت ماشین

 ،های موتوری همبسته استک سوخته، آسفالت و روغن که با ورزشنظیر لاستیها، بوی بیماشین

طریق گذارند؛ بلکه این عوامل ازثیر مستقیمی نمیاین عوامل در رضایت تماشاگران تأ اما رود؛بیشتر می

)چانگ  دنانجاممیها از ورزشگاهبه بازدید مجدد  ،و سپس شوندمیمنجر به رضایت ایجاد انگیختگی 

است.  (2012) پژوهش یوشیدا و جیمز هایاین یافته همسو با یافته ،. همچنین(2015 و همکاران،

منجر به قصد است که رضایت از ورزشگاه و رضایت از بازی که در پژوهش خود نشان دادند ها آن

منجر به  ( نشان دادند هر پنج حس2012) لی و همکارانشود. از ورزشگاه میبازید مجدد تماشاگران 

 ،قعوادر خواهد شد. هااز ورزشگاه د و رضایت منجر به قصد بازدید مجددنشومیرضایت تماشاگران 

ه کنند، آن رویداد شود تماشاگران لذت بیشتری را تجربهای حسی در ورزشگاه باعث میوجود محرک

پیشنهاد  ،حال .یابدبرای حضور مجدد افزایش ا هتمایل آن ،نهایتانگیز شود و دربرایشان خاطره

بازاریابی حسی با ها به رویکردهای جدید مثل بازاریابی حسی توجه کنند. شود مدیران باشگاهمی
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برای  فردی رابخش و منحصربهتواند تجربة لذتگانه و ارتباط دوسویه با هوادار میتمرکز بر حواس پنج

 شود.میقصد بازدید مجدد تماشاگران از ورزشگاه  به رضایت ومنجر  ،نهایتتماشاگران ایجاد کند که در

بازدید مجدد تماشاگران فوتبال  م بر قصدصورت غیرمستقیهر پنج حس به که نتایج نشان دادهمچین، 

زیبایی ورزشگاه، ) حس بیناییکه  اندهایی نشان دادهپژوهش زمینه نیز این در د.نگذارثیر میتأ

ها و )کیفیت نوشیدنی پاکیزگی ورزشگاه، فیزیک و ساختار بدنی خوب بازیکنان(، حس چشایی

هدایای رایگان( از عوامل مؤثر در حضور  وهوایی مناسب و)شرایط آب ها(، حس لامسهخوراکی

بودن غذاها و . همواره تنوع، طعم، گرم و تازه(1388 ،فلاحی، اسدی و خبیری) تماشاگران هستند

سفانه در اند که متأایی برای کیفیت خدمات غذایی بررسی شدههعنوان شاخصها بهقیمت آن

که در پژوهش حاضر طوراند؛ همانار گرفتهدر سطح نامطلوبی قر این عوامل ایران همة هایورزشگاه

 .اثر کمی بر انگیختگی تماشاگران داشتو  ضایتمندی تماشاگران نداشترارتباطی با حس چشایی 

ی کیفیتها مواد غذایی گرم و بارستوران مسابقات با همکاری های برگزارکنندۀشود سازمانیشنهاد میپ

 شانس ،بخش از رویداد افزوده شود و همچنینتجربة لذت گران قرار دهند تا به بهبودتماشا اختیاردر

یفیت صندلی و راحتی آن امکان ک، درصورتهمچنین .یابد افزایشدر رویدادهای آینده  هاحضور آن

بهتری  تا تماشاگران تجربةپاکیزگی آن را مدنظر قرار دهند  ،ترین سطحیا در پایین را بهبود دهند

 غفلتحس بویایی بررسی  از ها هموارهگونه پژوهشدر این ،استکه مشخص طورهمان. کسب کنند

یا که یک مکان ابطه با قدرت حس بویایی بیان کردند زمانی( در ر2011) 1و اوتاکه تومونوشده است. 

شود. ر خیره مینظء موردتری به شیطور قدرتمندهای شخص بهرایحه همراه شود، چشمیک صحنه با 

 ،بنابراین کار گرفته شود؛بهایی در یک رویداد برای افزایش بهبود تجربه حس بویها، به عقیدۀ آن

گیرند. های چندحسی را درنظر باید همواره محرک حسییک تجربة چند ورزشی در ایجاد یهاسازمان

غذاهای  تهیة شود با، پیشنهاد میبنابراین س بویایی با چشایی در ارتباط است؛ها حدر ورزشگاه معمولاً

 لی)خوبی استفاده شود ، از این حس بهدشومحلی و مخصوص که تنها در ورزشگاه تهیه و فروخته می

 . (2012و همکاران، 

-محرککه مشاهده شد  ،های حسییا ساخت محرکبا توجه به فقدان تلاش مسئولان درزمینة بهبود 

ند توانمی هابازاریابان ورزشی و بهبود آنصورت توجه ند که دردر ورزشگاه وجود دارثری مؤهای حسی 

. بازاریابان ورزشی برای ساخت دنگذاربانگیختگی، رضایت و بازدید مجدد یشتر بر مراتب باثرهایی به

یکپارچگی  ،واقعها غفلت کنند. دری آنلاش برای یکپارچگاز ت های حسی نبایدیا بهبود محرک

ایجاد که ( نشان داد 1992) 2دهد. چالیپفزایش میحسی است که قدرت نفوذپزیری را ا هایمحرک

                                                           
1. Tomono & Otake 

2. Chalip 
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 1کار بود. تیلورکلیدی موفقیت در مسابقات ایندی ةیکپارچه در محیط رویدادهای ورزشی نکت زمینة

سازی زمینهتا با  سازی استفاده کنندابان ورزشی باید از مزایای زمینه( نیز بیان کرد بازاری1991)

برای  ،های گذشتهبرانگیختن حواس تماشاگران شوند. در سال باعث ،حسی محیط در ورزشگاهچند

بیشتر از عوامل  سازی چیزیواقع زمینهشده است؛ اما در نه تنها از عوامل بصری استفادهساخت زمی

ارچه و صورت یکپازطریق همة پنج حواس بهرا  سازیها زمینهشود باشگاهبصری است. پیشنهاد می

طریق تواند از، ورزشگاه میبرای مثال ؛دهندیا باشگاه انجام ة ورزشگاه متناسب با شخصیت و تاریخچ

باعث  صورت یکپارچهبه محلی، نمادهای تاریخی، اجرای موسیقی محلی و غذاهای محلی طراحی

صورت داشتن ورزشگاه ها درشود باشگاهپیشنهاد می ،همچنین شود. برانگیختن حواس تماشاگران

توانند با استخدام صورت نداشتن ورزشگاه میای کنند یا درنوین توجه ویژهاختصاصی به این رویکرد 

های حسی زشگاه برخی از محرکردر و ،صورت ویژه در زمان مسابقاتهای ویژۀ بازاریابی حسی بهتیم

انگیختگی، رضایت و قصد بازدید مجدد تماشاگران را ترتیب اینآورند تا به وجودیا بهکنند را بهینه 

 م آورند.فراه

ت صنایع مختلف قرار گرفته های بازاریابی و تبلیغای حسی در رأس فعالیتهااستفاده از محرک ،امروزه

های کمی خصوص فوتبال در پژوهشهای حسی در صنعت ورزش و بهمحرک ثیر استفاده ازاست. تأ

برای موفقیت در جذب  های ورزشی ناچار هستندباشگاهشان داد که سنجیده شده است. این پژوهش ن

 حسی روی آورند. به رویکرد چند ،تماشاگر، رضایتمندی و قصد بازدید مجدد وی
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Abstract 

The aim of this study is to investigate the effect of sensory stimuli in sport stadium 

on arousal, satisfaction and revisit intention of football spectators. This is an 

applied and descriptive-correlational study. Population of research includes all 

football premier leagues of Iran spectators. Sample size determines 200 spectators 

of football premier leagues. Study tool include a researcher made questionnaire 

with 31 items. In order to determine validity, exploratory factor analysis and first 

order confirmatory factor analysis was used. In addition, the amount of reliability 

investigates with Cronbach’s alpha test. Finally, in order to identify the 

relationship between variable, path analyses ran in Amos software. Results 

showed that all sensory stimuli in the stadium causing arousal of spectators. And 

Sensory stimuli of smell and hearing were also cause satisfaction of spectator. In 

general, sensory stimuli causes arousal and satisfaction, arousal cause satisfaction, 

ultimately satisfaction leads to revisit intention. It is suggested that if clubs have 

their own stadium, pay attention to this new approach and if they haven’t stadium 

they can employee sensory marketing team to make these senses in match time to 

enhance arousal, satisfaction and revisit intention of football spectators. 

 

Keywords: Quintuple Senses, Behavioral Responses, Football Spectators, Revisit 

Intention 
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