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A B S T R A C T 
The overall purpose of this study was to investigate the role of integrated marketing 

communications in the development of public sports. This research in terms of 

purpose was applied; in terms of data collection, it was descriptive and correlational 

studies and specifically based on structural equation model. The statistical 

population of this study included graduate students of sports management in Tehran 

universities, users of sports clubs in Tehran, experts of Tehran Municipality Sports 

Organization, and the General Boards of Tehran Province who worked in the field 

of sports marketing and public sports. Random sampling method was available and 

to the sample Proportionate to the size of the community which was unlimited (N > 

100000) and based on Krejcie and Morgan table, 384 people were selected as the 

sample and the same numbers of questionnaires were distributed among the 

statistical population. A researcher-made questionnaire was used for data 

collection, which was designed based on Lee and Park (2007) "Integrated 

Marketing Communication" questionnaire, "Integrated Marketing Communication 

Causal Model Test" (IMC) questionnaire, and Questionnaire "Consumer purchase 

Behavior" Izadparast (2019). The factual and content validity of the research tools 

was confirmed by a group of professors and its reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient. According to the results of one-sample t-test, all 

variables of integrated marketing communication including advertising (t = 5.70), 

promotion (t = 4.309), personal selling (t = 13.40), direct marketing (t = 10.03) had 

a positive and significant role in the development of public sports, but the variable 

of public relations (t = 0.829) had no significant relationship. Also, the results of 

Friedman rank test showed that personal sales, direct marketing, advertising, 

promotion and public relations, respectively, had a higher rank as the dimensions of 

integrated marketing communications in the development of public sports, 

according to the average rank of each. 
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Extended Abstract 

Introduction

Competition and the desire to develop in sports environments have increased increasingly, and the 

success of sports organizations depends to a large extent on the appropriate marketing methods 

they choose (Stiri et al, 2010). One of these appropriate marketing methods is integrated marketing 

communications. Integrated marketing communication is a method of brand communication in 

which different modes work together to create an integrated customer experience and are presented 

in a similar style that reinforces the brand's core message (Sangetha et al, 2017). Integrated 

marketing communication tools are, respectively, public relations, mass media advertising, sales 

promotion, personal selling, and direct marketing, which represent the tools through which 

communication messages reach the target audience (Zunen, Trim, & Zeunen, 2022; Camillari, 

2018). Therefore, the purpose of this research is to investigate the role of integrated marketing 

communications in the development of public sports.

Methods

This research is applied in terms of purpose; In terms of the way of collecting information, it is 

descriptive and of the type of correlational studies and is specifically based on the structural 

equation model. The statistical population includes postgraduate students of sports management in 

Tehran universities, users of sports clubs in Tehran, experts of Tehran Municipal Sports 

Organization and public boards of Tehran province who were active in the field of public sports. 

The sampling method of random research is simple. The statistical sample is proportional to the 

size of the population, which was unlimited (N>100,000) and based on the table of Karjesi and 

Morgan, the number of 384 people was estimated, and the same number of questionnaires were 

distributed among the statistical population. In order to collect data, a researcher-made 

questionnaire was designed based on the "Integrated Marketing Communications" questionnaire by 

Lee and Park (2007), the "Integrated Marketing Communications (IMC) Communication Model 

Test" questionnaire and the "Consumer Purchase Behavior" questionnaire by Izadprast (2018) used. 

The formal and content validity of the research tool was confirmed by a group of expert professors 

and its reliability was also confirmed through Cronbach's alpha coefficient (α=0.81). Data analysis 

was done at two levels of descriptive and inferential statistics using one-sample t-test and Friedman 

in SPSS software. The main research question is defined as follows: Do integrated marketing 

communications have an effective role in the development of public sports?    

Results

The results showed that, a sample t-test, all the variables of integrated marketing communications 

include advertising (t = 5.70), promotion (t = 4.309), personal selling (t = 13.40), direct marketing ( 

t = 10.03 had a positive and significant role in the development of public sports, but the variable of 

public relations (t = 0.829) had no significant relationship. Also, the results of Friedman's ranking 

test showed that, in order, personal selling ranked first, direct marketing ranked second, and 

advertising, promotion, and public relations according to the average ranking of each, with the 

following rankings as dimensions of integrated marketing communication in the development of 

public sports. The dimensions of integrated marketing communications have a positive and 

significant role in the development of public sports, but the dimensions of public relations did not 

have a positive and significant role in the development of public sports. 

Conclusion

Integrated marketing strategy is a combination of marketing tools such as advertising, promotion, 

personal selling and direct marketing and public relations, which can be the overall marketing 

strategy for business development, including the development of public sports. Because these tools 

expand the interactions between the business unit and the customers and make the selection easier 



and faster for the target customers. But in this research, public relations did not play a positive role 

in the development of public sports. The reason for this is that sports public relations is a 

management task based on communication that determines the key contacts of the sports 

organization, evaluates the relationships with the contacts, and strengthens the favorable 

relationships between the sports organization and their contacts, and if the sports organization is 

weak in this area act, it cannot have a positive effect on the development of public sports. 

Therefore, it is suggested that sports organizations improve public relations, which is a 

management task based on communication and a communication bridge between the organization 

and the goals set with the people and society. Also, for the effectiveness of integrated marketing 

tools, use communication and interactive strategies to provide better services according to personal, 

psychological, cultural and social characteristics to consumers. 
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 دهیچک
 از پنووهش این . بود همگانی ورزش توسعه در یکپارچه بازاریابی ارتباطات نقش بررسی حاضر تحقیق كلی هدف
 مشنص  ورطبنه و همبستگی مطالعات نوع از و توصیفی اطلاعات، گردآوری نحوه نظر از كاربردی؛ هدف، لحاظ
 مندیریت تکمیلی تحصیلات دانشجویان شامل پووهش ای  آماری جامعه. است ساختاری معادلات مدل بر مبتنی
 تهنران شهرداری ورزش سازمان كارشناسان تهران، شهر ورزشی یهاهباشگا كاربران تهران، یهاهدانشگا ورزشی

 پنووهش گیرینمونه روش. بود كردندمی تفعالی همگانی ورزش حیطه در كه تهران استان همگانی هایهیئت و
 مورگنان و كرجسی جدول به استناد با و( N < 444444) بود نامحدود كه جامعه حجم با متناسب ساده، تصادفی
 جهنت. گردیند توزین  آمناری جامعنه بنی  پرسشننامه تعداد همی  و شدند انتصاب نمونه عنوانبه نفر 481 تعداد
 پنار  و لنی "یکپارچنه بازارینابی ارتباطات" پرسشنامه براساس كه ساخته محقق هپرسشنام از هاهداد آوریجم 
 خریند رفتنار" پرسشننامه و (IMC) "یکپارچنه بازاریابی ارتباطات علی ارتباط مدل آزمون "پرسشنامه ،(1449)

 توسن  شپووه ابزار محتوایی و صوری روایی. شد استفاده بود، شده طراحی( 4478) ایزدپرست "كنندگانمصرف
 بنا. گرفنت قنرار تأییند مورد كرونباخ آلفای ضریب طریق از نیز آن پایایی و شد تأیید صاحبنظر اساتید از گروهی
 ،(= t 94/5) تبلیغنات شنامل یکپارچنه بازاریابی ارتباطات متغیرهای همه ای،نمونه تک تی آزمون نتایج به توجه
 همگنانی ورزش توسنعه در( = t 44/44) مسنتقیم یابیبازار ،(t  =14/44) شصصی فروش ،(= t 447/1) ترویج
 همچننی . نبنود داریمعننی ارتباط دارای ،(= t 817/4) عمومی رواب  متغیر ولی داشتند، معناداری و مثبت نقش
 روابن  و تنرویج تبلیغنات، مستقیم، بازاریابی شصصی، فروش ترتیب به كه داد نشان فریدم  ایرتبه آزمون نتایج

 توسنعه در یکپارچه بازاریابی ارتباطات ابعاد عنوانبه بالاتری رتبه دارای كدام، هر رتبه میانگی  به هتوج با عمومی
.  داشتند همگانی ورزش
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 مقدمه 
اند كه مواجه شده در عصر حاضر بازاریابان با چالشی سصت

شده  بندیو بازارهای بسیار بصش یابر رقابتچگونه در محی  
امروزه در اقتصادی  كهی حال دركنند،  اقدام به نوآوری

گرا بازارها از محصولات و خدمات همانند اشباع مصرف
بیش از پیش نیازمند  هاسازمانرسد اند. به نظر میشده
ا مشتریان هستند كه ای  امر ارتباط ب برقراری مؤثر یهاروش

از ارتباطات بازاریابی  هاسازماندلیل استفاده بسیاری از 
، توجه هاسازمانباشد. بنابرای  در محی  رقابتی یکپارچه می
های ویوه مشتریان و مدیریت رواب  با مشتری از به ارزش
برخوردار است. توجه به مشتری و در  هر  یاوهیواهمیت 

 هایمهر و مومكه  افتهیتوسعهكشورهای  و درچه بیشتر از ا
 هاآنفرسا در های جدی و توانطولانی است بازار رقابت

گردد. به بسیار پراهمیت محسوب می ایمقولهگسترده شده، 
رفتار  هایپووهشهمی  سبب توجه به تحقیقات بازار و 

و  شناسیجامعه هایپووهشو سایر  كنندگانمصرف
 كنندهمصرفهی به شناخت بیشتر از رفتار كه منت روانشناسی

گردد  نیز هر روزه بیش از پیش رشد و و مشتریان می
(. 1445یابد )افشاریان، امیرتاش و مالکی، گسترش می

و كارآمدتری   مؤثرتری بازار نیز یکی از  گیریجهت
، ایجاد ارزش برتر برای مشتریان است كه سازمانیفرهنگ

بازار  گیریجهتسازند.   میوكار را ممکموفقیت كسب
ای از باورهایی است كه مشتریان را در كانون شامل مجموعه
دهند تا سودآوری بلندمدت شركت را تضمی  توجه قرار می

ورزشی به دلیل تغییر الزامات مشتری و  هایسازمانكنند. 
افزایش رقبا نیاز به در  نیازهای مشتری و عملکرد رقبا 

بازار به موفقیت سازمان ورزشی  گیریجهتدارند. در نتیجه 
(. استفاده از فناوری اطلاعات 1414كند )منصوری، كمک می

 هاسازمانو ارتباطات مدرن اكنون فق  در حوزه و قلمرو 
جوان و  هاینسلنیست، بلکه افراد عادی به خصوص 

همراه هوشمند و  هایتلف . گیردبرمیمیانسال را نیز در 
ابزار  عنوانبهی اجتماعی هاهبکاینترنت و همچنی  ش

تغییر شکلی از تركیب  توجهیقابل طوربهارتباطات مدرن 
آورده است كه بر تركیب ارتباطات  به وجودارتباطات را 
 طوربهورزشی نیز  هایسازمانگذاشته است.  تأثیربازاریابی 
 هاهدر ارتباط با مشتریان بر استفاده از ای  شبک ایفزاینده

تنظیم  ماندیمرند. با ای  وجود چالشی كه باقی تمركز دا
را هدف قرار  موردنظرمناسب تركیب ارتباطات است تا بصش 

، 4آورد )وارموس و كوبینا به دستدهد و اثر مطلوبی را 
1445.)

تعریف بازاریابی، تکامل یافته است.  هامهر و مومدر طی 
 ریزیمهبرنابیان كرد كه بازاریابی در كنار  (4769) 1كاتلر

و مناب  انسانی، یکی از  بندیبودجه، هاسازماناستراتویک، 
انجم  بازاریابی  تازگیبههای مدیریت بازرگانی است. عملکرد

امریکا ای  تعریف را بدی  صورت، مورد بازبینی قرار داده 
است: بازاریابی یک عملکرد سازمانی و مجموعه از 

و ارائه ارزش به  فرآیندهایی برای خلق، برقراری ارتباط
مشتریان بوده و هدف آن مدیریت رواب  با مشتری از طریق 

، سود برساند. دارانشسهاماست كه به سازمان و  هاییروش
ای  وادی پویا و سحرانگیز، علم، هنر و فناوری را تركیب 

 هاسازمانكرده و ای  امکان را برای بازاریابان و مدیران 
رتری برای دستیابی به مصاطبان ی مؤثهاهفراهم آورده كه را

 هایفعالیتخود بیابند برای هماهنگ و همسو كردن تمام 
ی تماس با مشتری در جهت یک هدف، ارتباطی در هر نقطه

فراهانی ) شودمیاز مفهوم ارتباطات یکپارچه بازاریابی استفاده 
(. ارتباطات بازاریابی عبارت جامعی است كه 1441و قربانی، 

ای ریزی شدههای برنامهتمام انواع مصتلف پیامبرای توصیف 
. شودمیبه كار گرفته  شوندمیكه برای ایجاد برند استفاده 

برای برقراری ارتباط با مشتری باید سه تصمیم اصلی گرفته 
شود، در ابتدا باید ابزار ارتباطی مشص  شود، سپس در مورد 

در پایان گیری شود و كه قرار است منتقل شود تصمیم پیامی
ی انتقال آن پیام به مصاطبان هدف مشص  شود. رسانه

است كه فراگیری آن به  ابزار كارآمدیارتباطات بازاریابی، 
های ارتباطی و غلبه بر چالش منظوربهتوانایی مدیران 

اخیر، تلفیق مقوله  هایمهر و مومخواهد افزود. در  ایتوسعه
فراروی بازاریابان  ارتباطات و بازاریابی، عرصه جدیدی را

فعالیت  هاآن(. از جمله 1441ای نهاده است )سیاهتکار، حرفه
است كه شامل  (CRM)مدیریت ارتباط با مشتری 

با پشتیبانی  هاهآوری, مدیریت و استفاده هوشمندانه از دادجم 
آوری برای توسعه رواب  بلندمدت مشتری وهای ف حلاز راه

آمده از تمام دستو اطلاعات به تجربه استثنایی مشتری است

1. Varmus & Kubina

2. Kotler

101
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تواند از مدیریت شود می خوبیبهنقاط تماس مشتری اگر 
های بازاریابی شصصی، ایجاد در ایجاد واكنش هاشركت
ی جدید، محصولات و خدمات و در نتیجه دستیابی به هاهاید

ارزش مشتری بالا و كسب مزیت رقابتی پشتیبانی كند )لدرو، 
(.4111 ،4نوسلا و وینیلی
های ورزشی برای دارا بودن قابلیت هایسازمان
ها و برای نوآوری، به مناب  كافی، توانایی موردنیاز
های كافی برای نوآوری با مناب  محدود و اثرات استراتوی

تركیبی به دلیل اندازه كوچک خود نیاز دارند )لازینگ، 
 ، ازوكارهاكسب(. در حقیقت 1411مولر، كلیبر و دیگران، 

كوچک، به  فروشانخردههای چندملیتی گرفته تا شركت
ارتباطات بازاریابی برای فروش محصولات خود وابسته 
هستند. ارتباطات بازاریابی به یک بازیگر مهم در 

های بازار است. هجوم گرایشتبدیل شده  وكارهاكسب
را وادار به تغییر از  هاسازمانجدید در اواخر قرن بیستم، 

لیغ استاندارد به رویکرد بازاریابی یکپارچه رویکرد تب
(IMC كرد. ارتباط بازاریابی یکپارچه یک رویکرد مورد )

های برای برند و هماهنگی تلاش هاسازماناستفاده 
تبلیغاتی  هایسازماناست. انجم   هاآنارتباطی 

مفهومی " عنوانبهآمریکایی، ارتباط بازاریابی یکپارچه را 
یک برنامه جام  است، تعریف  زودهافارزشكه دارای 

ی ارتباطی هاههای استراتویک انواع رشتكند كه نقشمی
را برای فراهم آوردن  هاهكند و ای  رشترا ارزیابی می

ارتباط با هم تركیب  تأثیرشفافیت، سازگاری و حداكثر 
تقویت  ایگونهبهرسانی . تصویر اصلی برند و پیام"كندمی
جداسازی،  جایبهال ارتباطی بازاریابی اند كه هر كانشده

ها، راجامانار و كند )سانگتدر اتحاد با یکدیگر همکاری می
(.1449، 1آمادوی

ی بزرگ هاهای  موضوع كه استصراج و تحلیل داد
دقیق مشکلات توسعه اقتصادی  طوربهتواند مربوطه می

تواند مدیریت خوب ورزش را در  ورزشی را آشکار كند و می
د و در نتیجه به توسعه سالم ورزش همگانی كمک كند كن

صنعت ورزش ثابت شده است )زوو،  تصمیم گیرانبرای 
درآمد هنگفتی را  توانمیبا ورزش )ورزش همگانی(  (.1411

1. Ledro, Nosella, & Vinelli

2 .Sangeetha, Rajamannar, Uma Devi 

های ورزشی، دیگر قراردادها، و بازاریابی از طریق فعالیت
ی جمعی به دست هاهموفق از حقوق تصویر و حضور در رسان

های بصش ورزش، دارای سطح بالایی از دارایی آورد.
(. از سویی 1411نامشهود است )آپریل، نیکولو و دورست، 

های بازاریابی كه اثرات بسیار زیادی بر یکی از فعالیت
گیری ارزش ویوه یک برند داشته و تصویر ذهنی شکل

، ارتباطات مؤثر نمایدمیدر اذهان ایجاد  هاشركتمطلوبی از 
است كه در بلندمدت  كنندگانمصرفبازاریابی با  و مداوم

، كه گرددمی هاسازمانتبدیل به یک سرمایه نامشهود برای 
)شیخ  گرددمیاصطلاحاً ارتباطات یکپارچه بازاریابی اطلاق 

(. ارتباط بازاریابی یکپارچه در نظر 1441السلامی و مولایی، 
ا ارسال را ب هاسازمانو  هاشركتدارد محصولات و خدمات 

های شفاف، ثابت و مکمل كه در نهایت قصد رسیدن به پیام
مشتریان را دارند، ارتقا دهد. ابزارهای ارتباطات بازاریابی 
یکپارچه، به ترتیب رواب  عمومی، تبلیغات از طریق 

ی جمعی، ترویج فروش، فروش شصصی و بازاریابی هاهرسان
كه از طریق  ابزارهایی هستند دهندهنشانمستقیم هستند كه 

رسند. یکی ارتباطی به مصاطبی  هدف می هایپیام هاآن
تواند منجر به روی آوردن بیشتر به دیگر از دلایلی كه می

ارتباطات بازاریابی یکپارچه شود، رشد سری  تکنولوژی 
ها و اینترنت و تغییراتی است كه در ماهیت تجارت شركت

برای  همچنان ایجاد كرده است. بنا كنندگانمصرفعلایق 
ورزشی،  مؤسساتو  هاسازمانرسد كه لازم به نظر می

روش مناسبی در جهت  عنوانبهارتباطات بازاریابی یکپارچه 
 هایسازمانخود سود ببرند، چرا كه  وكاركسبتوسعه 

وجود دارند كه ارتباطات بازاریابی یکپارچه را  شماریبی
بازاریابی به حساب تری  مزیت رقابتی مرتب  با اصلی عنوانبه
(. 1448 ، 1؛ كامیلاری1411، 4آورند )زون ، تریم و زیون می
سنتی فعالان و عالمان بازاریابی عقیده دارند كه  طوربهاما 

رواب  با  و حفظارتباطات بازاریابی نقش مهمی در ایجاد 
ای  رواب  برای خلق ارزش مشتری و  یریكارگبهذینفعان و 

(. و توافق كلی وجود دارد كه 1411برند دارد )رمضانی، 
مدیریت ارتباطات بازاریابی نیازمند رویکردی یکپارچه برای 

3. Zoonen, Treem & Sivunen

4 .Camilleri 
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محیطی و اقتصادی است )پالازو و اهداف اجتماعی، زیست
(.1414والر، 

ارتباطات بازاریابی یکپارچه روشی برای ارتباط با برند 
كنند تا های مصتلف با هم كار میاست كه در آن حالت

به یکپارچه برای مشتری ایجاد كنند و با یک یک تجر
، كندیمسبک و سبک مشابه كه پیام اصلی برند را تقویت 

ی ارتباط هاهارائه شوند. هدف آن ای  است كه همه جنب
بازاریابی مانند تبلیغات، تبلیغات فروش، رواب  عمومی، 

ی اجتماعی هاهبازاریابی مستقیم، ارتباطات آنلای  و رسان
اینکه اجازه دهند  جایبهیک نیروی واحد و  عنوانبه

را به  هاآنكار كنند، كه اثربصشی هزینه  ییتنهابه هركدام
(.1441 ،4رساند )سیکسوا، انتسواو كلکواحداكثر می

در  یافتگیتوسعهدر زمان حاضر رقابت و میل به 
و  افتهیشیافزا ایفزاینده طوربهورزشی  یها یمح

رزشی به مقدار زیادی بستگی به و هایسازمانموفقیت 
ی مصتلف ارتباطات بازاریابی دارد. هاهتعامل جنب

 تواندیممناسب بازاریابی  یهاروش یریكارگبه
، هاهورزشی را با افزایش كارایی، كاهش هزین هایسازمان
، افزایش درآمد و یرضروریغ برزمان یهاروشحذف 

ازد. با توجه به برای توسعه آماده س هاآنسرانجام كمک به 
ورزشی دنیا اهمیت  هایسازمانای  موارد بسیاری از 

، طوری كه اندنمودهارتباطات بازاریابی علمی را در  
یکی از اجزای بقای  عنوانبهدانش بازاریابی ورزشی 

 رودیمبه شمار  هاونیفدراسورزشی از جمله  هایسازمان
افزایش در حال  یاندهیفزاو اهمیت ای  نقش به صورت 

(. 1444است )استیری و همکاران، 
همگانی با هدف افزایش مشاركت تمام  یهاورزش

ورزشی، تقویت  ییتکثرگرا فراهم كردنی اجتماعی و هاهگرو
 گذاریورزش قهرمانی، تفریحات سالم ورزش تفریحی پایه

شده است. در واق  آگاهی دادن به افراد جامعه برای اهمیت 
و فراهم آوردن تسهیلات برای دسترسی دادن به سلامتی خود 
توسعه فرهنگی و انسانی در  هایشاخ به امکانات ورزشی از 
(. هرگاه توسعه 1441و جمعی،  یریام دیسعصر حاضر است )

فرایندی برای بهتر شدن بر مبنای اهدافی مشص   عنوانبهرا 
هایی كه رفتار هنجارها و ارزش عنوانبهبپذیریم و فرهنگ را 

1. Csikósová,  Antošová, & Čulková

 توانمی، دیتردیبدهد در نظر بگیریم، عی را قوام میاجتما
گفت كه یکی از عوامل اصلی در ای  توسعة فرهنگی و ورزشی 

 عنوانبهی گروهی هاهدر ذیل ای  توسعه، بازاریابی و رسان
نقش  توانندیم هاهاركان بازاریابی در نسل حاضر هستند. رسان

و جوانان داشته نوجوانان  وهیوبهدر روشنگری مردم مهمی 
به  هاآنباشند و در صورت عملکرد صحیح، مان  سوگیری 

سوی تفریحات ناسالم شوند )رضوی، نیازی و برومنددولق، 
مثال، از نقاط قوت ورزش همگانی كشور  عنوانبه(. 1441
ی ورزش صبحگاهی، اختصاص هاهبه وجود پایگا توانمی

ادیو و تلویزیون ی رهاهیکی از برنام عنوانبهورزش صبحگاهی 
بر ترویج ورزش همگانی اشاره كرد )شعبانی و  هاهو تأثیر رسان

(.1445رضایی صوفی، 
 عنوانبهباید بدانند كه ارتباطات بازاریابی  هاسازمان

ی پایانی بافت  زنجیری كه هدفشان بوده از اهمیت هاهحلق
یک استراتوی  عنوانبه توانمیزیادی برخوردار است و آیا 

د كه با هماهنگی و یکپارچگی ای  ارتباطات در بازاریابی جدی
یک  عنوانبهآید موفقیت خود را تضمی  كنند و می به دست

مزیت رقابتی مهم در بازار از آن استفاده كنند. ارتباطات 
های خویش توانند برای هر سازمانی كه پتانسیلبازاریابی می
رقابتی واقعاً مناسب تلقی یک امتیاز  منزلهبه، ردیگیمرا به كار 
(. 1449، جهان خواهشوند )

در نهایت با توجه به اهمیت مشاركت ورزشی و 
و ابزارهایی كه  هاروشاستفاده حداكثری از تمامی 

خصوص توسعه ورزش همگانی در مسیر توسعه به تواندیم
لازم و ضروری باشد و خلأ تحقیقاتی موجود در ای  حوزه، 

را با هدف نقش ارتباطات بازاریابی محققان ای  پووهش 
 یکپارچه در توسعه ورزش همگانی به انجام رساندند.

 پژوهش شناسیروش
ای  پووهش از نظر هدف، كاربردی و از نظر روش بررسی، 

و  مسئلهپیمایشی بود. در انجام آن با توجه به ماهیت -توصیفی
مطالعات میدانی با استفاده از  صورت بههدف، اطلاعات 

اسنادی، گردآوری شد.  -ایپرسشنامه و مطالعات كتابصانه
جامعه آماری ای  پووهش را دانشجویان تحصیلات تکمیلی 

های دولتی تهران و كارشناسان مدیریت ورزشی دانشگاه
های همگانی استان سازمان ورزش شهرداری تهران و هیئت
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تهران كه در حیطه بازاریابی ورزشی و ورزش همگانی فعالیت 
تصادفی  صورت بهگیری تشکیل دادند. روش نمونه كنندیم

ساده بود و براساس جدول كرجسی و مورگان و با توجه به 
نفر انتصاب شدند. 481حجم جامعه كه نامحدود بود تعداد 

ای كه ساخته ها از پرسشنامه محققآوری دادهجهت جم 
ار  لی و پ"ارتباطات بازاریابی یکپارچه "براساس پرسشنامه 

آزمون مدل ارتباط علی ارتباطات  "(، پرسشنامه1449)
رفتار خرید "و پرسشنامه  (IMC) "بازاریابی یکپارچه

( طراحی شده بود، 4478ایزدپرست ) "كنندگانمصرف
، (گویه 9پرسشنامه شامل تبلیغات )با  یهامؤلفهاستفاده شد. 

، فروش (گویه 6، رواب  عمومی )با (گویه 1ترویج فروش )با 

گویه( بود. 1گویه(، و  بازاریابی مستقیم )با  5شصصی )با 
روایی صوری و محتوایی ابزار پووهش توس  گروهی از 

شد و پایایی آن نیز از طریق ضریب  تأیید نظرصاحباساتید 
(. تجزیه و α=84/4قرار گرفت ) تأییدآلفای كرونباخ مورد 

با استفاده ها در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی تحلیل داده
  SPSS افزارنرمای و فریدم  در نمونهتی تک یهاآزموناز 

انجام گردید.

 های پژوهشیافته

 نمونه یشناخت تیجمع یهایوگیو .1جدول 
Table 1. Demographic characteristics of the sample

درصد فراوانیفراوانیمتغیر

56%/2174مرد جنسیت

43%/1676زن

 سطح
تحصیلات

2%/103دیپلم و زیر دیپلم

3%11كاردانی

16%/635كارشناسی

63%/2442كارشناسی ارشد

15%56دكترا

س 

23%/903سال 44تر از كم

56%/2174سال 14الی  44

16%/635سال 54الی  14

3%/148سال 54بالای 

100%384مجموع

توصیفی زیر به  یهاها، یافتهدهپس از تجزیه و تحلیل دا
 دست آمد:

جنسیت برحسبدر توزی  نمونه تحت بررسی  -4
 6/14مرد و  دهندگانپاسخدرصد  1/56مشص  شد كه 
 درصد بانوان بودند.

در توزی  نمونه تحت بررسی براساس وضعیت س   -1
 44  یدهندگان بتعداد پاسخ  یترشیمشص  شد كه ب

تعداد   یتردرصد و كم 1/56 یسال با فراوان 14 یال
درصد را در  8/4 یسال با فراوان 54 یدهندگان بالاپاسخ

 بودند. یآمار یهانمونه  یب
در توزی  نمونه تحت بررسی بر اساس سطح -4

دهندگان تعداد پاسخ  یترشیتحصیلات مشص  شد كه ب

ارشد بودند و  یمدر  كارشناس یدرصد دارا 1/64با 
درصد مربوط به سطح  4با  لاتیتحص زانیم  یكمتر
 بود. یكاردان
یهادر توزی  نمونه تحت بررسی بر اساس گروه -1

دهندگان با تعداد پاسخ  یترشیمشص  شد كه ب یورزش
 8/41بودند و  یبدن تیترب انیدرصد از دانشجو 4/51

 یدانشگاه در حوزه ورزش دیدهندگان از اساتدرصد از پاسخ
 بودند.

یهانه تحت بررسی بر اساس حوزهدر توزی  نمو -5
دهندگان با تعداد پاسخ  یترشیبمشص  شد كه  یورزش
 زانیم  یو كمتر یبدن تیترب انیدرصد از دانشجو 6/51
 بودند. یورزش همگان یهاونیدرصد از فدراس 4/5
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ارتباطات بازاریابی یهامؤلفهپس از بررسی میانگی   -6
مربوط به   یگانیم  ییکپارچه مشص  شد كه بالاتر

 94/4و انحراف استاندارد  86/4  یانگیبا م یفروش شصص

 یانگیبا ممیانگی  مربوط به رواب  عمومی   یتر ییپاو 
 بود. 98/4و انحراف استاندارد  45/4

های تحقیقمیانگی  و انحراف استاندارد مؤلفه  .2جدول 
Table 2. Average and standard deviation of research components 

انحراف استانداردمیانگی های تحقیقمؤلفه

25/387/0تبلیغات

15/394/0ترویج

05/378/0رواب  عمومی

86/373/0فروش شصصی

62/371/0بازاریابی مستقیم

38/365/0یکپارچه یابیبازارتباطات 

 های استنباطییافته

ماری تحقیق های آدر ای  بصش تجزیه و تحلیل یافته
ای و آزمون )آزمون كولموگروف اسمیرنف، تی تک نمونه

 ای فریدم ( انجام گرفت.رتبه

اسمیرنوف -به نتایج آزمون كولموگروف  با توجه -4
های ارتباطات ها در مؤلفهگفت توزی  داده توانمی

های باشد. بنابرای  از آزمونبازاریابی یکپارچه نرمال می
 .شودمیسی فرضیات تحقیق استفاده پارامتریک برای برر

نتایج آزمون نرمالیتی متغیرهای تحقیق .3جدول 
Table 3. The results of the normality test of research variables

بازاریابی مستقیم فروش شصصی رواب  عمومیترویج تبلیغات متغیر

711/0715/0840/0125/1552/0سطح معناداری

Z695/0512/0420/0092/0745/0

ای رواب  عمومیبا توجه به نتایج آزمون تی تک نمونه -1
(817/4 t( تبلیغات ،)=94/5 t( ترویج ،)=447/1 t ،)=

 44/44=(، بازاریابی مستقیم )t 14/44فروش شصصی )

t رواب  عمومی  جزبه=( در ورزش همگانی همه متغیرها
 قرار دارد. داری در وضعیت مناسبمعنی طوربه

ای متغیر رواب  عمومیتک نمونهنتایج آزمون تی .4جدول 
Table 4. The results of the public relations variable sample t-test

داریمعنی T اختلاف میانگی  خطای انحراف معیار انحراف معیار میانگی  متغیر

409/0 829/0 056/0 068/0 784/0 05/3 رواب  عمومی

در توسعه ورزش همگانی نقش دارد. بُعد رواب  عمومی
رواب   مؤلفهای نشان داد كه نتایج آزمون تی تک نمونه

توسعه ورزش همگانی نقش مثبت و معناداری  در یعموم

و  45/4داری بالای ندارد )با توجه به اینکه سطح معنی
 بود(. 76/4مقدار آماره تی زیر 

ای متغیر تبلیغاتنمونه تکنتایج آزمون تی .5جدول 
Table 5. The results of the advertising variable sample t-test

داریمعنی T اختلاف میانگی  خطای انحراف معیار انحراف معیار میانگی  متغیر

25/387/0083/0142/070/5001/0تبلیغات
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بُعد تبلیغات در توسعه ورزش همگانی نقش دارد.
ای نشان داد كه تبلیغات در مون تی تک نمونهنتایج آز

توسعه ورزش همگانی نقش مثبت و معناداری دارد )با 

و مقدار آماره تی  45/4داری زیر سطح معنی توجه به اینکه
 بود(. 76/4بالای 

ای متغیر ترویجتک نمونهنتایج آزمون تی .6جدول 
Table 6. The results of the promotion variable sample t-test

داریمعنی T اختلاف میانگی  خطای انحراف معیار انحراف معیار میانگی  متغیر

15/394/0086/062/0309/4001/0ترویج

بُعد ترویج در توسعه ورزش همگانی نقش دارد.
ای نشان داد ترویج در توسعه نتایج آزمون تی تک نمونه

رد )با توجه به ورزش همگانی نقش مثبت و معناداری دا
اینکه سطح

 .بود( 76/4و مقدار آماره تی بالا  45/4داری زیر معنی 

ای متغیر فروش شصصیتک نمونهنتایج آزمون تی .7جدول 
Table 7. The results of the personal selling variable sample t-test 

داریمعنی T  اختلاف میانگی خطای انحراف معیار انحراف معیار میانگی  متغیر

86/3739/0064/086/040/13001/0فروش شصصی

بُعد فروش شصصی در توسعه ورزش همگانی نقش دارد.
ای نشان داد كه فروش شصصی نتایج آزمون تی تک نمونه

در توسعه ورزش همگانی نقش مثبتی دارد )با توجه به 

 و مقدار آماره تی بالای 45/4داری زیر سطح معنی اینکه
 بود( 76/4

ای متغیر بازاریابی مستقیمتک نمونهنتایج آزمون تی .8جدول 

Table 8. The results of the direct marketing selling variable sample t-test

داریمعنی T اختلاف میانگی  خطای انحراف معیار انحراف معیار میانگی  متغیر

62/3714/0061/0622/003/10001/0بازاریابی مستقیم

بُعد بازاریابی مستقیم در توسعه ورزش همگانی نقش دارد.
ای نشان داد كه بازاریابی نتایج آزمون تی تک نمونه

مستقیم در توسعه ورزش همگانی نقش مثبتی دارد )با 

و مقدار آماره تی  45/4داری زیر توجه به اینکه سطح معنی
 بود(. 76/4بالای 

ای متغیر ارتباطات بازاریابی یکپارچهتک نمونهنتایج آزمون تی .9جدول 
Table 9  . The results of the direct Integrated Marketing Communications variable sample t-test 

داریمعنی T اختلاف میانگی  خطای انحراف معیارانحراف معیار میانگی  متغیر

65/0052/0611/014/7001/0 38/3 ارتباطات بازاریابی یکپارچه

نقش مثبت ورزش همگانی دارند ولی ابعاد رواب  عمومی 
و معناداری در توسعه ورزش همگانی نداشت. 

و تحقیق بی  متغیر رواب  عمومی  یهاافتهیبراساس 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش همگانی 

دست آمده با نتیجه  نتیجه به ارتباط معناداری وجود ندارد.

( 1449( و فراهانی و همکار )1444تحقیقات اسمیت )
( نشان دادند كه 1449همسو بودند. فراهانی و همکاران )

است.  ترفی ، رواب  عمومی صتهیدرآمعنصر نهایی موجود 
با سایر عناصر آمیصته اشتباه اغلب اوقات رواب  عمومی 

نیز تلقی  یارسانهگاهی ترفی  شود. رواب  عمومی می
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 و یعمومشود. دلیل ای  امر آن است كه اهداف رواب  می
تقویت مفاهیم ورزشی چون  منظوربه یارسانهترفی  

 یعمومشود. رواب  ورزشکار، تیم و یا لیگ بکار گرفته می
یک وظیفه مدیریتی مبتنی بر ارتباطات است كه  یورزش

رواب   به تعیی  مصاطبی  كلیدی سازمان ورزشی، ارزیابی
با مصاطبی ، و تقویت رواب  مطلوب بی  سازمان ورزشی و 

با  (.1445پردازد )فرهنگی و همکاران، می هاآنمصاطبی  
بی   داریمعنتوجه به نتایج تحقیق مبنی بر نبود ارتباط 

و ارتباطات بازاریابی یکپارچه در متغیر رواب  عمومی 
كه شود توسعه ورزش همگانی ارتباط، پیشنهاد می

كه یک وظیفه  را یعمومورزشی متغیر رواب   هایسازمان
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش  مدیریتی

همگانی نقش دارد.
ای نشان داد كه ارتباطات نتایج آزمون تی تک نمونه

بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش همگانی نقش مثبتی 
و مقدار  45/4 داری زیردارد )با توجه به اینکه سطح معنی

بود(. 76/4آماره تی بالای 
بندی ابعاد ارتباطات بازاریابی یکپارچهرتبه منظوربه -4

 ای فریدم  استفاده شد.از آزمون رتبه

ارتباطات بازاریابی یکپارچه یهامؤلفهبندی رتبه .11جدول 
Table 10. Ranking of integrated marketing communication components 

رتبهمیانگی  رتبهموان 

64/23تبلیغات

45/24ترویج

42/25رواب  عمومی

03/41فروش شصصی

45/32بازاریابی مستقیم

 گیری بحث و نتیجه
هدف از تحقیق حاضر نقش ارتباطات بازاریابی یکپارچه در 
توسعه ورزش همگانی بود. نتیجه تحقیق نشان داد كه از 

ات بازاریابی یکپارچه، تبلیغات، ترویج، بی  ابعاد ارتباط
فروش شصصی و بازاریابی مستقیم نقش مثبت و معناداری 
در توسعه ورزش همگانی دارند ولی ابعاد رواب  عمومی 
نقش مثبت و معناداری در توسعه ورزش همگانی نداشت. 

و تحقیق بی  متغیر رواب  عمومی  یهاافتهیبراساس 
ارچه در توسعه ورزش همگانی ارتباطات بازاریابی یکپ

نتیجه به دست آمده با نتیجه  ارتباط معناداری وجود ندارد.
( 1449( و فراهانی و همکار )1444تحقیقات اسمیت )

( نشان دادند كه 1449همسو بودند. فراهانی و همکاران )
است.  ترفی ، رواب  عمومی صتهیدرآمعنصر نهایی موجود 

سایر عناصر آمیصته اشتباه با اغلب اوقات رواب  عمومی 
نیز تلقی  یارسانهگاهی ترفی  شود. رواب  عمومی می
 عمومی وشود. دلیل ای  امر آن است كه اهداف رواب  می

تقویت مفاهیم ورزشی چون  منظوربه ایرسانهترفی  
عمومی شود. رواب  ورزشکار، تیم و یا لیگ بکار گرفته می

ر ارتباطات است كه یک وظیفه مدیریتی مبتنی ب ورزشی
به تعیی  مصاطبی  كلیدی سازمان ورزشی، ارزیابی رواب  
با مصاطبی ، و تقویت رواب  مطلوب بی  سازمان ورزشی و 

با  (.1445پردازد )فرهنگی و همکاران، می هاآنمصاطبی  
بی   دارمعنیتوجه به نتایج تحقیق مبنی بر نبود ارتباط 

بازاریابی یکپارچه در و ارتباطات متغیر رواب  عمومی 
شود كه توسعه ورزش همگانی ارتباط، پیشنهاد می

كه یک وظیفه  عمومی راورزشی متغیر رواب   هایسازمان
مدیریتی مبتنی بر ارتباطات و پلی ارتباطی میان سازمان و 
اهداف تعیی  شده با مردم و جامعه است را ارتقا بصشند.

ت و ارتباطات براساس نتایج تحقیق بی  متغیر تبلیغا
بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش همگانی ارتباط معنادار 

ابزارهای بازاریابی  تری مهموجود دارد. تبلیغات یکی از 
برای بازاریابان ورزشی است. اگرچه تغییرات مهم و قابل 

در نحوه تبلیغات محصولات و خدمات ورزشی  ایملاحظه
ت مشابه است. با توجه گیرد اما دلایل ارائه تبلیغاصورت می

 هاسازمان گفت توانمیبه نتایج ای  بصش از تحقیق حاضر 
بودن  آورسرساماساس نوع دیدگاه به تبلیغات، ورزشی بر
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، نسبت به سازمانیدرونو سایر عوامل  رسانیاطلاعهزینه 
ای  امر تصمیم سازی كنند. همچنی  كاركردهای مثبت و 

و جایگاه تبلیغات در  روكاكسبتبلیغات در محی   منفی
ها و اقتصاد ملی و جهانی را بشناسد تا بتوانند فرصت

تر شناسایی و تحلیل های ای  صنعت را بهتر و دقیقتهدید
كند. براساس دیگر تحقیق كه نشان داد بی  متغیر تبلیغات و 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش همگانی ارتباط 

شود كه برای اثربصشی تبلیغات بر وجود دارد، پیشنهاد می
 یهاکیتکنبا استفاده از  كنندهمصرفروی تصمیمات خرید 

تبلیغاتی، راهبردهای ارتباطی برای ارائه خدمات بهتر منطبق 
، فرهنگی و اجتماعی یشناختروانهای شصصی، بر ویوگی

ارائه دهند. كنندگانمصرفبه 
رتباطات بازاریابی براساس نتایج تحقیق بی  متغیر ترویج و ا

نتیجه به  .یکپارچه در توسعه ورزش همگانی ارتباط وجود دارد
( و چ  و 1448دست آمده با نتایج تحقیقات كامیلری، )

( نشان داد كه 1448( همسو بودند. كامیلری )1445همکاران )
اصلی تركیب بازاریابی است.بنابرای ,  چهارعنصرترویج یکی از 

( متشکل از تركیبی از IMCیکپارچه )یک استراتوی بازاریابی 
تواند عنصر اصلی استراتوی  بازاریابی ابزارهای ترویجی می

شود ترویج بازاریابی از طریق پیشنهاد می .باشد وكاركسبكلی 
های زمانی معی  مبتنی را در بازه ییهاامیپهای ارتباطی كانال
ای  مشتریان احتمالی مصابره كند. در حقیقت  یبندبصشبر 
ها، ، روزنامههاتیساوبهای اجتماعی، توانند شبکهها میكانال

، تلویزیون، رادیو و غیره باشند. برای پصش هامجلات، آگهی
هایی را برای شدن ای  پیام در میان جمعیت، باید با دقت كانال

 هاآن رساندن پیام انتصاب كنند كه با توجه به مشتریان هدفِ
 جا باشند.ه مناسب و ب

دیگر نتیجه تحقیق حاكی از ارتباط معنادار بی  متغیر 
فروش شصصی و ارتباطات بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش 

های روش برعلاوهشود همگانی بود. بر ای  اساس پیشنهاد می
های دیگری مانند فروش اینترنتی و تلفنی فروش، روشقدیمی

ش شصصی نوع سنتی گیرد. در واق ، فرونیز مورد استفاده قرار 
فروش است كه در آن فروشنده، تعاملی مستقیم با خریدار دارد 

است، لذا  برنهیهزو به دلیل لزوم استصدام نیروی انسانیِ بیشتر، 
برای كاهش هزینه باید از ظرفیت فروش با ابزارهای جدید 

تواند از فروش، می توجهیقابلفروش استفاده كرد. بصش 

 مانند های انبوهاتیک انجام شود. رسانههای اتومتوس  سیستم
 محیطی، تبلیغات فضاهای و تلویزیون و رادیو
 ایجاد مشتری دمات،خ  و محصولات برای توانندمی یسادگبه

گوییم كه ما وجود داریم و ها نفر میمیلیون به وقتی. كنند
شوند محصول داریم، چند هزار نفر یا چند ده هزار نفر پیدا می

محصول ما را داشته باشند، و در واق  كه تقاضای 
 را محصول تقاضای توانیممی بازار، به محصول تحمیل جایبه
.كنیم ایجاد بازار در

ی  متغیر بازاریابی مستقیم و براساس نتایج تحقیق ب
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در توسعه ورزش همگانی ارتباط 

( نیز معتقدند بازاریابی مستقیم، 1447وجود دارد. باس و چ  )
دهد تعاملات بی  یک شركت و مشتریان را گسترش می

انتصاب مشتریان هدف، فعالیت اصلی بازاریابی مستقیم است. 
با ایجاد یک پایگاه اطلاعاتی با  یسادگبه ها اغلببازاریاب

 داده گاهیپااطلاعات مربوط به مشتریان موجود و استفاده از 
های برای ارسال تبلیغات مستقیم با اطلاعات درباره محر 

یابند )استبان و جدید یا خدمات, به ای  اهداف دست می
.(1449همکاران، 

( به ای  1444در مقابل در پووهشی عبدالوند و همکاران )
از نظر شناخت و تصص  در  هاسازماننتیجه رسیدند كه 

استفاده از ابزارهای بازاریابی مستقیم كه كمک بزرگی در جهت 
شناسایی و جذب مشتریان به سازمان است، دارای تجارب و 

های با وجود صرف هزینه یتصص  اندكی بوده و گاه
بودجه، به هنگفت، به دلیل ناآگاهی در چگونگی اختصاص 

و در ای  امر كارایی لازم را كسب  افتهیدستموفقیت ناچیزی 
حفظ رواب  با مشتریان، یکی از اصول بازاریابی و  .اندننموده

فروش است. تنها آگهی دادن و نصب تبلیغ منجر به سرازیر 
 شود.شدن گروه مشتریان به سمت سازمان نمی

ریابی موفق، شود برای ایجاد كمپی  بازالذا پیشنهاد می 
قابل اطمینانی در مورد رفتار خریدار و نیازهای  هایپووهش

مشتری احتمالی صورت گیرد. به وجود آوردن مشتریان 
افزایش مقدار خرید، افزایش بسامد خرید و ....  جدید،
ای قوی برای حفظ رشد تواند سرمایهی خوب میبرنامه

بازاریابی  گرانباشد، با ای  حال برخی از تحلیل بلندمدت
كنند كه به وجود آمدن بازده مشتری مستقیم استدلال می

 كشد.ماه طول می 48وفادار، حدود 
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 یهامؤلفه یبندرتبهآمده در  به دستبراساس نتایج 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه متغیر فروش شصصی با 

با میانگی  ( رتبه اول، رواب  عمومی 44/1میانگی  )
چنی  بازاریابی مستقیم با میانگی  ( رتبه پنجم هم11/1)
( و ترویج با میانگی  61/1(، تبلیغات با میانگی  )15/4)
 به دست یبندرتبهرا در ای   1،4،1( به ترتیب رتبه 15/1)

گفت ابزارهای ارتباطات بازاریابی  توانمی. در انتها آوردند
یکپارچه، به ترتیب رواب  عمومی، تبلیغات از طریق 

معی، ترویج فروش، فروش شصصی و های جرسانه
ابزارهایی هستند  دهندهنشانبازاریابی مستقیم هستند كه 

ارتباطی به مصاطبی  هدف  هایپیام هاآنكه از طریق 
منجر به روی  تواندیمرسند. یکی دیگر از دلایلی كه می

آوردن بیشتر به ارتباطات بازاریابی یکپارچه شود، رشد 
و تغییراتی است كه در ماهیت سری  تکنولوژی اینترنت 

ایجاد كرده  كنندگانمصرفو علایق  هاشركتتجارت 
 هاسازمانرسد كه است. بنابرای  همچنان لازم به نظر می

 عنوانبه کپارچهیورزشی، ارتباطات بازاریابی  مؤسساتو 
خود سود ببرند،  وكاركسبروش مناسبی در جهت توسعه 

د دارند كه ارتباطات وجو شماریبی هایسازمانچرا كه 
مزیت رقابتی   یتریاصل عنوانبهبازاریابی یکپارچه را 

آورند.مرتب  با بازاریابی به حساب می
به عدم  توانمیهای تحقیق حاضر از جمله محدودیت

ابراز تمایل و صرف وقت كافی از سوی برخی از افراد 
گروه نمونه و عدم اطمینان از دقت در پاسصگویی 

به پرسشنامه تحقیق اشاره كرد. كنندگانمشاركت
شود در تحقیقاتی به محققان آینده نیز پیشنهاد می
شصصیتی،  یهایوگیوجداگانه به بررسی و شناسایی دقیق 

بر توسعه ورزش  مؤثر، فرهنگی و اجتماعی یشناختروان
همگانی در كشور پرداخته شود. همچنی  بررسی ارتباط 

توسعه ورزشی همگانی از و بی  متغیر رواب  عمومی 
طریق فروش شصصی، بررسی ارتباط بی  متغیر تبلیغات و 
توسعه ورزش همگانی از طریق بازاریابی مستقیم از دیگر 

 .باشدیمپووهشی تحقیق حاضر  یهاشنهادیپ
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