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 رفتار در) IMC(یکپارچه  بازاریابی هدف تحقیق بررسی نقش ارتباطات
حاضر جزو  قیتحقدر ایران بود.  ورزشی هاي کتاب کنندگان مصرف خرید
که به صورت میدانی انجام گرفت.  است یهمبستگی ـ فیتوص يهاقیتحق

ورزشی  هاي کتاب و خریداران ناشران، فروشندگان کلیهشامل  يجامعه آمار
نفر به روش تصادفی  456بود که با توجه به نامحدود بودن آن، تعداد 

 دو پرسشنامه ارتباطاتابزار تحقیق اي به عنوان نمونه انتخاب شدند. سهمیه
) بود. 2006لرمن ( کنندهمصرف ) و رفتار2005چه دانکن (یکپار بازاریابی

نفر از اساتید مدیریت  7روایی صوري و محتوایی پرسشنامه ها به تائید 
ورزشی رسید و از تحلیل عاملی تاییدي براي بررسی روایی سازه استفاده 
شد. براي محاسبه ضریب پایایی ابزار نیز از آزمون آلفاي کرانباخ بر روي 

 لیو تحل هیبه منظور تجز ).<7/0αنفره استفاده شد ( 30نه اولیه یک نمو
آمار  در بخشاستفاده شد.  یباطنو است یفیتوص يآمار هايروش از هاداده
و در  اریانحراف مع ن،یانگیدرصدها، م ،یفراوان عیجدول توز از یفیتوص

 ي آزمون کلموگروف اسمیرنف،آمار هاياز روشبخش آمار استنباطی 
یافته نشان شد. استفاده  همبستگی پیرسون، رگرسیون و معادلات ساختاري

هاي ارتباطات بازاریابی یکپارچه شامل تبلیغات، داد که بین تمامی مؤلفه
ترویج فروش، روابط عمومی، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم با رفتار 
مصرف کننده و مؤلفه هاي آن شامل ویژگی هاي شخصی، ویژگی هاي 

رابطه مثبت و شناختی، ویژگی هاي فرهنگی و ویژگی هاي اجتماعی نروا
. همچنین، نتایج مدل معادلات ساختاري )p=01/0معنی داري وجود دارد (

 رفتار بر یکپارچه و مؤلفه هاي آن بازاریابی نشان از تأثیر ارتباطات
 کننده داشت و برازش مدل با استفاده از روش هاي متداول تائید شد.مصرف

 بازاریابی با توجه یافته ها، به نظر می رسد که با استفاده از ارتباطات
کننده کتاب هاي ورزشی را تحت تأثیر قرار داده مصرف رفتار بتوان یکپارچه

 و در پیشبرد اهداف بازاریابی نتایج بهتري کسب کرد.

 هاکلید واژه
 .یمصرف کننده، کتاب ورزش دیرفتار خر کپارچه،ی یابیارتباطات بازار

 The purpose of the study was to investigate the role of 
integrated marketing communication (IMC) in consumer 
shopping behavior in sports books in Iran. The present 
research is a descriptive correlation study that was conducted 
field experiment. The statistical population consisted of all 
publishers, sellers and buyers of sports books. Due to its 
unlimited number, 456 randomly selected quarters were 
selected as sample. The research tool was Duncan's integrated 
marketing communications questionnaire (2005) and 
consumer behavior (2006). The face and content validity of 
the questionnaires were confirmed by 7 sports management 
professors and confirmatory factor analysis was used to 
evaluate the construct validity. Cranbach's alpha test was used 
to calculate the instrumental reliability coefficient on a 30-
member sample (> 0.7). In order to analyze the data, 
descriptive and inferential statistical methods were used. In 
the descriptive statistics section, the frequency distribution, 
percentages, mean, standard deviation, and inferential 
statistics were used from statistical methods of Kolmogorov-
Smirnov test, Pearson correlation, regression and structural 
equations. The findings showed that among all the 
components of integrated marketing communication 
including advertising, promotion, public relations, personal 
sales and direct marketing with consumer behavior and its 
components including personal characteristics, psychological 
characteristics, cultural attributes, and attributes There is a 
positive and significant relationship between social status (p = 
0.01). Also, the results of structural equation model show the 
impact of integrated marketing communications and its 
components on consumer behavior and fit the model using 
conventional methods. According to the findings, it seems 
that using integrated marketing communications can 
influence consumer behavior of sports books and better 
results in marketing goals. 

Keywords 
Integrated marketing communications, Consumer shopping 
behavior, Sports books. 

رانیدر ا یورزش يهاکنندگان کتابمصرف دیدر رفتار خر  (IMC)کپارچهی یابینقش ارتباطات بازار

3جاسم منوچهري، *2محمدرضا اسماعیلی، 1لیلا ایزدپرست

1.  دانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی و رسانه هاي ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزي.
 .يواحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام یورزش تیریگروه مد اریدانش .2
 ي.واحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلاماستادیار گروه مدیریت ورزشی  .3

 )24/11/97( تاریخ پذیرش:        )07/10/97(: تاریخ دریافت

The role of integrated marketing communications (IMC) in consumer buying 
behavior in sports books in Iran 

L. Izadparast1, M. R. Esmaeili2*, J. Manouchehri3

1.Student of sports media and marketing management, Islamic Azad University, Central Tehran Branch.
2. Associate Professor of Sport Management Department, Islamic Azad University, Central Tehran Branch.

3. Assistant Professor of Islamic Azad University Central Tehran Branch.
Received: (28 November 2018)            Accepted: (13 February 2019)

 Abstract چکیده
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 همقدم
سازمان ارتباطات بازاریابی مؤثر جزء جدایی ناپذیر هر امروزه 

). 2005 1(پیکتون و برادریک می باشد اکارآمد و نتیجه گر
) در ثبات پیام هایی IMCرویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه (

شولتز و که از این طریق ایجاد می شوند بسیار اهمیت دارد (
). با استفاده از ارتباطات یکپارچه بازاریابی هم 1997 2کیتچن

افزایی حاصل از یکپارچه سازي مزایاي مالی، رقابتی و مؤثري 
؛ 2003، 3پلتیر و شولتبراي شرکت ها فراهم خواهد شد (

، 2001، 5؛ توماس2000 کیتچن؛ شولتز و 2002، 4اسمیت
اطات چشم انداز و استراتژي ارتب). 1998، 6پیکتون و هارتلی

یکپارچه بازاریابی با هدف تأثیر بر رفتار مصرف کننده ایجاد 
 مصرف ريیگ میروند تصم ای ندیفرآ ). 2003شده است (شیمپ 

 دهیچیپ اي دهیشدن به پد لیدرحال تبد د،یکنندگان در خر
 ریکند و درگ یم دیکه مصرف کننده اقدام به خر یاست. هنگام

شود، اگر منافع حاصل از کاربرد محصولات  یم دیخر میتصم
آن بداند، آن برند با ارزش  یاز بهاي پرداخت شتریبرند را ب کی

(امیر  شود یبه انتخاب مصرف کننده منجر م وشده  یتلق
 .)1396حسینی، روشنی، فتحی 

به عنوان یک ارتباطات بازاریابی یکپارچه به جاي اینکه 
نظر گرفته شود، به تدریج به انقلاب در اندیشه بازاریابی در 

عنوان تکامل طبیعی در ارتباطات بازاریابی ناشی از تغییرات 
). 2003(شولتز  شدید در حداقل سه حوزه اصلی ظاهر می شود

در یک اقتصاد پایدار، سازمان ها باید سرمایه گذاري بیشتري را 
ند بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه داشته باشند تا بتوانند روابط بل

کیتچن شولتز و (مدتی را با مشتریان بالقوه ایجاد و حفظ کنند 
2009 .( 

هدف از ارتباطات بازاریابی یکپارچه این است که در کوتـاه  
مدت تأثیرات مالی ایجاد کند و در دراز مدت باعث ایجاد ارتباط 

بسیاري از بازاریابان ). 2009با مشتریان سودآور شود( بلچ و بلچ 
که تبلیغات رسانه اي سنتی بسیار گران قیمت شده نیز معتقدند 

اند و نسبت به بهایی که براي آنها پرداخت مـی شـود از ارزش   
 ـیامروزه بـه دلا ).  2001 7چندانی برخوردار نیستند ( توماس  یل

بـه   شـتر یتوجـه ب  نـه یزم نترنـت یا يتکنولـوژ  عیچون رشد سـر 
رت شرکت تجا تیدر ماه راتییو تغ کپارچهی یابیارتباطات بازار

(کهینـد اولادل  شده اسـت   جادیمصرف کنندگان ا قیها و علا

                                                                      
1. Picton & Broderick 
2. Schultz and Kitchen 
3  . Peltier and Schult 
4  . Smith 
5. Thomas 
6. Picton and Hartley 
7. Thomas 

لکترونیکـی  ادسترسی بـه اینترنـت در ایـران و    ). 2009جوزف 
از فعالیت ها و کارهـا از یـک طـرف و مخاطـب      شدن بسیاري
مقرون به صرفه بودن، پوشش گسترده با استفاده  یابی هدفمند،
و ردگیـري بـالاي    آنلاین، قابلیـت انـدازه گیـري    از شیوه هاي

طرف دیگر، فرصـتی را بـه وجـود آورده تـا      تبلیغات اینترنتی از
 بتوان تبلیغات را به

(ذاکریـان، جلالـی فراهـانی،     مخاطبان بیشتري نمایش داد
سازمان هاي بیشماري وجود دارند کـه ارتباطـات    .)1396تکلی 

بازاریابی یکپارچه را به عنوان اصلی ترین مزیت رقابتی مـرتبط  
؛ 2001اسـکولتز  و  کیـتچن بازاریابی به حسـاب مـی آورنـد (    با

 ). 2001ویلبچر 
جنبه هاي مختلف ارتباطات بازاریابی یکپارچه توسط 
متخصصان مختلف مورد بررسی قرار گرفته است که نظرات 
آنها دو دیدگاه را بیان می کند: یک دیدگاه ارتباطات بازاریابی 

و آن را روشی نو در  را یک پارادایم جدید دانسته یکپارچه
گسترش ارتباطات بازاریابی قلمداد می کنند (کیتچن و دي 

). این دیدگاه داراي چندین مرحله است که هر 2004 8پلسمیکر
کدام ازاین مراحل داراي حوزه اي خاص براي تحقیق و تجزیه 

). جدیدترین رویکرد به 2008 9و تحلیل هستند (کلیاتچوکو
ی یکپارچه بیان می کند که ارتباطات مفهوم ارتباطات بازاریاب

بازاریابی یکپارچه ترکیبی از عناصر آمیخته بازاریابی (محصول، 
). بر اساس 2010 10قیمت، توزیع، ارتباطات بازاریابی) است( کلو

مشتریان ابتدا میزان تلاشی را که براي دریافت  نظر محققان،
یابی خدمات یا یک محصول خاص باید انجام دهند را مورد ارز

قرار می دهند سپس یک شیوه  را براي روند خرید انتخاب می 
 12؛ لینچ جی آر و زابرمن2007 11کنند( لرنر و هان و کلتنر

 ).  2004 13؛ نلسون2007
ارتباطات  ) ادعا می کنند که1993( 14دانکن و اورت

. یک مفهوم و یک فرایند است )IMC (  بازاریابی یکپارچه
 ارتباطات بازاریابی یکپارچههر دو ) 2002( کیتچنشولتز و 
(IMC)  به عنوان یک فرآیند کسب و کار استراتژیک براي را

برنامه ریزي، توسعه، اجراي و ارزیابی هماهنگ برنامه هاي 
با مصرف کنندگان، چشم اندازها و سایر  می دانند که برند یک

 15انکندر ارتباط است. دمخاطبان خارجی و داخلی مورد هدف 

                                                                      
8 .Kitchen & De Pelsmacker 
9  . Kliatchko 
10  . Clow 
11  . Lerner, Han, & Keltner 
12 .Lynch Jr & Zauberman 
13  . Nelson 
14 .Duncan and Everett 
15 .Duncan 
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ادبیات ارتباطات بازار یابی  در سهم خود در تکاملنیز ) 2002(
 شولتز و کیتچن از معتقد است که تعریف  (IMC)یکپارچه 

IMCپیش بینی روند توسعه ، IMC بر طبق  .در آینده است
منجر به ترغیب بازاریابان به ) این عوامل 2004نظر بلچ و بلچ (

 براي برقراري ارتباط با گسترش روش هاي جایگزین 
یکی )2004می شود. بر اساس نظر بلچ و بلچ (مخاطبان هدف 

رشد و  ) IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه(  دیگر از دلایل رشد
          . توسعه بازاریابی پایگاه داده است

با توجه به نظرات محققان در خصوص دیدگاه هایی که در 
رابطه با ارتباطات یکپارچه بازاریابی بیان شد و با توجه به 
موافق بودن نظر محقق با دیدگاه محققانی که ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه را یک پارادایم جدید دانسته و آن را روشی نو 

کنند( کیتچن و دي در گسترش ارتباطات بازاریابی قلمداد می 
 ). 2004پلسمیکر 

محقق بر آن شد تا تحقیقی را در رابطه با استفاده از 
ابزارهاي ارتباطات یکپارچه بازاریابی در حوزه فروش کتب 
ورزشی انجام دهد. بنابراین این پرسش کلی براي محقق ایجاد 

 بر رفتار خرید ) IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه( شد که  تأثیر
کتب ورزشی چگونه است؟  همچنین بر  کنندگانمصرف 

مدل سازي تأثیر ارتباطات بازاریابی "اساس تحقیقی با عنوان 
 "یکپارچه بر رفتار مصرف کننده : با رویکرد سلسه مراتب تأثیر

مدل "تحقیقی دیگر با عنوان  )  و2012 16( کاملیا می هارت
تار مصرف ارتباطات بازاریابی یکپارچه: که نقش آن تأثیر بر رف

یی هاکه به ارایه الگو ) 2015( اولمپیا النا میهاالا  "کننده است
مبتنی بر کاربرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر رفتار خرید 

و بر اساس مدل ارئه شده جهت  مصرف کنندگان پرداخته اند
عوامل بیرونی و خارجی تأثیر گذار بر رفتار خرید مصرف کننده 

که توسط  "رفتار خرید مصرف کننده"ان که در تحقیقی با عنو
 صورت گرفته است. 2015در سال  17مانالی کانیویل

نشان دادن اهمیت استفاده هدف بنابراین، پژوهش حاضر با 
از ارتباطات بازاریابی یکپارچه در ارسال پیام ها به مخاطبان 

 با ناشران کتاب هاي ورزشیهدف و مزایاي فراوانی که 
و سوال خواهند داشت، انجام شده است  از این روشاستفاده 

 یابیارتباطات بازار ایاست که آ نیپژوهش ا نیا یاصل
 يمصرف کنندگان کتاب ها  دیدر رفتار خر )IMC(کپارچهی

 نقش دارد؟ رانیدر ا یورزش
 

                                                                      
16 .camellia Mihart 
17  . manali Khaniwale 

 روش شناسی
که  است یهمبستگی ـ فیتوص يهاقیحاضر جزو تحق قیتحق

 قیتحق نیا يآمار جامعهبه صورت میدانی انجام گرفته است. 
 ورزشی کتاب چند یا 1 حداقل (که ناشران کتاب کلیهشامل 

 کتاب فهرست در (که کتاب فروشندگان اند)، کلیه کرده چاپ
 داشت) و کلیه وجود ورزشی کتاب چند یا یک حداقل هایشان

نفر به روش  456ورزشی بود. تعداد  هاي کتاب خریداران
نفر از فروشندگان  100ن، نفر از ناشرا 56تصادفی سهمیه اي (

نفر از مشتریان کتاب هاي ورزشی) به عنوان  300کتاب و 
پرسشنامه دو ابزار تحقیق نمونه تحقیق انتخاب شدند. 

 ) و رفتار2005( 18یکپارچه دانکن بازاریابی پرسشنامه ارتباطات
با توجه به اینکه پرسشنامه  ) بود.2006( 19لرمن کنندهمصرف

غیرورزشی اعتبار یابی شده بود از نظر  مذکور در سازمان هاي
روایی صوري و محتوا و سازه مورد آزمون قرار گرفته و پس از 

 بازاریابی ارتباطات انجام تغییرات لازم تایید شد. پرسشنامه
فروش،  هاي تبلیغات، ترویجگویه و مؤلفه 36یکپارچه شامل 

مستقیم و پرسشنامه  شخصی، بازاریابی عمومی، فروش روابط
شخصی،  هايهاي ویژگیگویه و مؤلفه 16رفتار مشتري شامل 

 هايفرهنگی، ویژگی هايشناختی، ویژگیروان هايویژگی
باشند و بر اجتماعی بود. تمام سؤالات پرسشنامه مثبت می

، زیاد = 5ارزشی لیکرت به صورت: خیلی زیاد =  5اساس طیف 
ي شد. به ، امتیازبند1و خیلی کم =  2، کم = 3، متوسط = 4

منظور بررسی روایی محتوایی پرسشنامه ها، پرسشنامه هاي 
نفر از اساتید متخصص در زمینه مدیریت  7تحقیق در اختیار 

ورزشی قرار گرفت و با اعمال تغییرات و نظرات اساتید محترم 
روایی صوري پرسشنامه ها تایید شد. همچنین از تحلیل عاملی 

ستفاده شده و تمامی گویه ها تاییدي براي بررسی روایی سازه ا
تایید شدند. براي محاسبه ضریب پایایی ابزار از آزمون آلفاي 

نفره استفاده شد که ضریب  30کرانباخ بر روي یک نمونه اولیه 
به  7/0هاي بالاي آلفاي کرانباخ براي پرسشنامه ها و مؤلفه

 از هاداده لیو تحل هیبه منظور تجز قیتحق نیا در دست آمد.
 ياستفاده شد. برا یباطنو است یفیتوص يآمار هايروش

 فینمرات خام و توص بنديسازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه
 عیجدول توز میهمانند تنظ یفینمونه از آمار توص هاياندازه
همچنین استفاده شد.  اریانحراف مع ن،یانگیدرصدها، م ،یفراوان

همبستگی  ي آزمون کلموگروف اسمیرنف،آمار هاياز روش
 پیرسون، رگرسیون و براي برازش مدل از معادلات ساختاري

                                                                      
18 Duncan's Integrated Marketing Communications Questionnaire 
19 Lermen Consumer Behavior Questionnaire 
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از بسته نرم جینتا حاسبهاطلاعات و م لیتحل ي. براشداستفاده 
 شد.استفاده  23و ایموس نسخه  اساسپیافزاري اس

 
 هایافته

هاي تحقیق را بر توزیع فراوانی و درصد فراوانی نمونه 1جدول 
دهد. با توجه به شناختی نشان میجمعیتهاي اساس ویژگی

درصد مرد بودند،  4/53درصد از نمونه زن و  3/43، 1جدول 
 40تا  31همچنین بر اساس سن بیشترین تعداد نمونه را افراد 

 1/61درصد تشکیل می دادند.  9/27سال با درصد فراوانی 
 1/37درصد از نمونه ها داراي مدرك تحصیلی لیسانس و 

 کرده رشته هاي علوم ورزشی بودند.  درصد تحصیل
 

 هاي دموگرافیکتوزیع فراوانی و درصد فراوانی ویژگی. 1جدول 

شاخص 
  آماري

 فراوانی
درصد 
 فراوانی

 جنسیت
 3/43 197 زن
 4/53 243 مرد

 3/3 15 بدون پاسخ

 سن

 9/3 18 سال 20زیر 
 20 91 سال 30تا  20
 9/27 127 سال 40الی  31
 4/22 102 سال 50الی  41
 2/13 60 سال 60الی  51

 4/8 38 سال 60بالاي 
 2/4 19 بدون پاسخ

 تحصیلات

 0/7 32 فوق دیپلم
 1/61 278 لیسانس

 4/22 102 فوق لیسانس
 6/2 12 دکتري

 8/6 31 بدون پاسخ

رشته 
 تحصیلی

 1/37 169 علوم ورزشی
 0/7 32 کتابداري
 9/45 209 هاسایر رشته

 9/9 45 بدون پاسخ
 

 بازاریابی ، آمار توصیفی مربوط به ارتباطات2جدول 
دهد. با توجه به نتایج هاي آن را نشان مییکپارچه و مؤلفه

 ارتباطات هايمؤلفه بین در میانگین ، بالاترین2جدول 
 میانگین با  مستقیم بازاریابی به مربوط یکپارچه بازاریابی

 شخصی فروش به مربوط میانگین ترین پایین و ،45/3 99/0±
 .بود 24/3 ±78/0 میانگین با

 
یکپارچه و  بازاریابی آمار توصیفی مربوط به ارتباطات. 2جدول 

 هاي آنمؤلفه

 انحراف استاندارد میانگین متغیر
 73/0 32/3 غاتیتبل

 81/0 30/3 ترویج فروش
 64/0 29/3 روابط عمومی

 78/0 24/3 فروش شخصی
 99/0 45/3 مستقیمبازاریابی 
 58/0 33/3 کپارچهی یابیارتباطات بازار

 
 و کنندهرفتار مصرف به مربوط توصیفی ، آمار3جدول 

 ،3 جدول نتایج به توجه با .دهدمی نشان را آن هايمؤلفه
 مربوط کنندهمصرف رفتار هايمؤلفه بین در میانگین بالاترین

 پایین و ،37/3 ±87/0 میانگین با شناختیروان هايویژگی به
 میانگین با اجتماعی هايویژگی به مربوط میانگین ترین

 .بود 25/3 85/0±
 

هاي کننده و مؤلفهمصرف آمار توصیفی مربوط به رفتار. 3جدول 
 آن

 انحراف استاندارد میانگین متغیر
 78/0 30/3 هاي شخصیویژگی

 87/0 37/3 شناختیهاي روانویژگی
 85/0 27/3 هاي فرهنگیویژگی
 85/0 25/3 هاي اجتماعیویژگی

 72/0 29/3 کنندهرفتار مصرف

 
هاي تحقیق از براي بررسی طبیعی بودن توزیع متغیر

آزمون کلموگروف اسمیرونف استفاده شد و نتایج نشان داد که 
ها) از لحاظ آماري نرمال ها (متغیرها و مؤلفهتمام توزیع

ها از آزمون بودن توزیع دادهباشند. با توجه به طبیعی می
همبستگی پیرسون براي بررسی ارتباط بین  متغیرهاي تحقیق 

دهد که بین تمامی نشان می 4استفاده شد. نتایج در جدول 
کننده مصرف یکپارچه و رفتار بازاریابی مؤلفه هاي ارتباطات

 ).p=01/0رابطه مثبت و معنی داري وجود دارد (
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 همبستگی پیرسوننتایج آزمون . 4جدول 

 متغیر
 هايویژگی

 شخصی
 هايویژگی

 شناختیروان
 هايویژگی

 فرهنگی
 هايویژگی

 اجتماعی
 رفتار

 کنندهمصرف
 347/0** 295/0** 283/0** 262/0** 351/0** غاتیتبل

 323/0** 257/0** 244/0** 225/0** 389/0** ترویج فروش

 421/0** 329/0** 370/0** 344/0** 402/0** روابط عمومی

 411/0** 374/0** 320/0** 341/0** 373/0** فروش شخصی

 402/0** 357/0** 281/0** 313/0** 432/0** بازاریابی مستقیم

 514/0** 438/0** 400/0** 400/0** 530/0** کپارچهی یابیارتباطات بازار

 
 وريبهره بر دانشگاهی هاي آموزش معادله ساختاري مدل تأثیر .5جدول 

 مقدار تی یبار عامل گویه مسیر متغیر

 کپارچهی یابیارتباطات بازار

 - 455/0 غاتیتبل ˂---
 216/8 607/0 ترویج فروش ˂---
 614/8 676/0 روابط عمومی ˂---
 134/9 800/0 فروش شخصی ˂---
 101/9 789/0 بازاریابی مستقیم ˂---

 کنندهمصرف رفتار

 - 753/0 هاي شخصیویژگی ˂---
 166/18 852/0 شناختیهاي روانویژگی ˂---
 537/18 873/0 هاي فرهنگیویژگی ˂---
 512/15 733/0 هاي اجتماعیویژگی ˂---

 988/6 514/0 کنندهمصرف رفتار ˂--- کپارچهی یابیارتباطات بازار
 

 
 حالت غیر استانداردکننده در مصرف رفتار بر یکپارچه بازاریابی معادله ساختاري تأثیر ارتباطات .1شکل 

 
 ارتباطات دهد که مدل تأثیرنشان می 5نتایج جدول 

کننده مناسب بوده و تمامی مصرف رفتار یکپارچه بر بازاریابی
اعداد و پارامترهاي مدل از مقادیر تی و بار عاملی قابل قبولی 

 معنادار است.  05/0برخوردار بوده و در سطح معناداري کمتر از 
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 ارتباطات گیري تأثیربرازش مدل اندازه 6جدول نتایج 
دهد مقادیر را نشان می کنندهمصرف رفتار بر یکپارچه بازاریابی
و شاخص برازش تطبیقی ) GFIهاي نیکویی برازش (شاخص

)CFIبوده که  9/0هاي اصلی برازش بالاتر ) به عنوان شاخص
باشد. همچنین سایر شاخص نشان از برازش مطلوب مدل می

) از مقادیر قابل قبولی برخوردار AGFI ،NFI ،IFIبرازش (
یت بر اساس مقادیر ریشه میانگین مجذور درنهاهستند. 

وم میانگین خطاي برآورد ) و ریشه دRMR=047/0باقیمانده (
)076/0=RMSEAتوان گفت که مدل از برازش کافی ) می

 برخوردار است.
 

 
 کننده در حالت استانداردمصرف رفتار بر یکپارچه بازاریابی معادله ساختاري تأثیر ارتباطات .2شکل 

 
 کنندهمصرف رفتار بر یکپارچه بازاریابی ارتباطات شاخص برازش مدل تأثیر .6جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب هاي برازششاخص
 - 76/294 - )20کاي اسکوآر (کاي دو

 - 71 - 21درجه آزادي
 مطلوب 151/4 5تا  1بین  )χ2/dfنسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي (

 مطلوب 908/0 9/0بیشتر از  )GFI( 22شاخص نیکویی برازش
 مطلوب 917/0 8/0بیشتر از  )AGFI( 23شاخص نیکویی برازش تعدیل شده

 مطلوب 077/0 1/0کمتر از  )RMSEA( 24ریشه دوم میانگین خطاي برآورد
 مطلوب 047/0 05/0کمتر از  )RMR( 25ریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده

 مطلوب 890/0 9/0بیشتر از  )CFI( 26شاخص برازش تطبیقی
 مطلوب 946/0 9/0بیشتر از  )NFI( 27هنجار شدهشاخص برازش 

 مطلوب 924/0 9/0بیشتر از  )IFI( 28شاخص برازش افزایشی
 

                                                                                                                                                    
20. Chi-Square 
21. Degrees of Freedom (df) 
22. Goodness of Fit (GFI) 
23. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
24. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
25. Root Mean Squared Residuals (RMR) 
26. Comparative Fit Index (CFI) 
27. Normed of Fit Index (NFI) 
28. Incremental of Fit Index (IFI) 
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 گیريبحث و نتیجه
نتیجه تحقیق نشان داد که بین تمامی مؤلفه هاي ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه شامل تبلیغات، ترویج فروش، روابط عمومی، 
فروش شخصی و بازاریابی مستقیم با رفتار مصرف کننده و 
مؤلفه هاي آن شامل ویژگی هاي شخصی، ویژگی هاي 

شناختی، ویژگی هاي فرهنگی و ویژگی هاي اجتماعی روان
. همچنین، )p=01/0ابطه مثبت و معنی داري وجود دارد (ر

 بازاریابی نتایج مدل معادلات ساختاري نشان از تأثیر ارتباطات
کننده داشت. با توجه مصرف رفتار بر یکپارچه و مؤلفه هاي آن

 به این موضوع، به نظر می رسد که با استفاده از ارتباطات
ننده کتاب هاي ورزشی کمصرف رفتار بتوان یکپارچه بازاریابی

را تحت تأثیر قرار داده و در پیشبرد اهداف بازاریابی نتایج 
بهتري کسب کرد. براي درك این نتیجه بایستی دانست که 

قبل  از مرحلۀ معمولا ،فرایند تصمیم گیري خرید مصرف کننده
به عقیده منالی  د.از خرید یک محصول مشاهده می شو

)، عوامل مختلفی می تواند بر رفتار مصرف 2015( 29خانیویل
کننده تأثیر داشته باشد که از جمله این عوامل می توان به 
عوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصیتی و روان شناختی اشاره 

این عوامل خواسته یا ناخواسته بر رفتار خرید مصرف داشت. 
رل کننده تأثیر دارند و ممکن است در کنترل یا خارج از کنت

رفتار خریدار باشند و به طور کلی در دو دسته عوامل بیرونی و 
از جمله عوامل بیرونی می توان به درونی تقسیم می شوند. 

رفتار خرید یک فرد را  به شدت اشاره داشت که عوامل فرهنگی
و بنابراین متخصصان بازاریابی باید بر  دهندتحت تأثیر قرار می 

نیازهاي فرهنگی و خواسته هاي تقسیم بازار خود با توجه به 
فرهنگ نشان دهنده ترکیبی از ".مصرف کنندگان تمرکز کنند

هنجارها، ارزش هاي مالی و اخلاقی، اعتقادات، نگرش ها و 
 که در بین عادت هایی است که در زمان انسان بوجود می آید،

جمله رفتار افراد، از و رفتار  در می آیداعضاي جامعه به اشتراك 
تحت تأثیر قرار  شدتبه  و کند مصرف را مشخص میخرید و 

). این عوامل 2012 30، سنتینا و اورزنمی دهد (رادلسکو
و  ها فرهنگخرده فرهنگ خرید، فرهنگی می تواند شامل 

). 2001 31مصرف کننده باشد (لونا و گوبتا اجتماعی طبقه
بر رفتار  عامل خارجی دیگري است که عوامل اجتماعی نیز

عوامل اجتماعی مهم . نندگان تأثیر می گذاردخرید مصرف ک
هاي  و موقعیت هامرجع، خانواده، نقش هاي عبارتند از گروه

                                                                      
29  . Manali Khaniwale 
30 Radulescu; Cetina, & Orzan 
31 Luna   &  Gupta 

). به طور کلی، 2013 32افراد ( جی اي جی جی  اي آر
بر درك که خرید  دارد تأثیريبستگی به  معیارهاي اجتماعی

و  روابط فرد با دیگران و هنجارهاي اجتماعی دارد (اندرسن
فرآیند خرید خریداران توسط ). همچنین، 2008 33کینگیل سار

ویژگی و این  پذیرد تأثیر میخریدار  فرد ویژگی هاي شخصیتی
تصمیمات  .شخصی براي هر فرد منحصر به فرد است هاي

یک خریدار / مصرف کننده نیز تحت تأثیر ویژگی هاي 
 که چرخه زندگی اي از شخصی، به ویژه از نظر سن و مرحله

، جنسیت، شغل، وضعیت مالی، در آن قرار دارد مصرف کننده
، سنتینا و (رادلسکو او قرار داردشیوه زندگی، شخصیت و عقاید 

، دانشادراك فرد، انگیزش، ). در همین راستا، 2012اورزن 
که بر  هستندعوامل اصلی روان شناختی  نیز باورها و نگرشها

یک محصول یا  ارزش .رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارد
براي هر فرد به این بستگی دارد که چگونه او آن را  ،خدمات

در  اعتقادي درك می کند، چه نگرشی نسبت به آن دارد، چه
. در تجزیه و مورد آن دارد و چه چیزي باعث خرید او می شود

تحلیل فرایندي که در آن مصرف کننده تصمیم به خرید می 
مانند انگیزه، ادراك،  شناختی انبازاریابان باید عوامل روگیرد، 
درك درست از ، زیرا درك کنند، شخصیت و نگرش را دانش

 به توضیح رفتار مصرف کننده کمک می کنند این عوامل
لذا با توجه به اهمیت رفتار ). 2008و گیل سارکین  (اندرسن

مصرف کننده، بازایابان به دنبال روش هایی هستند که بتوانند 
ر رفتار خرید مصرف کنندگان تأثیر گذاشته و به طور مؤثرتري ب

آنان را به خرید محصول خود متقاعد سازند. یکی از این روش 
ارتباطات بازاریابی ها، ارتباطات بازاریابی یکپارچه است. 

یکپارچه به روشی اشاره دارد که در آن هر چهار مؤلفه آمیخته 
یج با هم در بازاریابی که عبارتند از قیمت، محصول، توزیع و ترو
با ). 2011 34ارتباط هستند (می هارت، استنشیو و تئودورسکیو

گی متقاعد شدن مصرف کننده ها از چگونتوجه به این موضوع، 
است که می تواند به  يفرایند اغلبارتباطات بازاریابی  طریق

 و همکارانپلسمیکر  د.روش هاي مختلف توضیح داده شو
ه در مدل سلسله مراتبی که مصرف کنند ) معتقد هستند2004(

پاسخ هاي در یک فرایندي قرار دارد که سلسله مراتبی از اثر، 
وجود دارد.  به محرك هاي ارتباطی شناختی، عاطفی و رفتاري

با این حال، بسته به نوع محصول و وضعیت خرید، این سلسله 
. در فرایند متقاعد سازي مراتب ممکن است متفاوت باشد

                                                                      
32 GAJJAR 
33 Andersone & Gaile-Sarkane 
34 .Mihart, Stancioiu & Teodorescu 
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و تغییر نگرش است. به نظر  مهمترین نقش شکل دهی
)، میزان شکل گیري نگرش در 2004پلسمیکر و همکارانش (

یک روش ثابت یا روشی که از ثبات کمتري برخوردار است 
بستگی به جزییات پردازش اطلاعات دارد که به اعتقاد محققان 

توانایی و فرصت مشترك در این زمینه عبارتند از: انگیزه، 
 . مخاطبان هدف استپردازش اطلاعات براي 

هدف از ارتباطات همانطور که پیش تر نیز بیان شد، 
بازاریابی یکپارچه این است که در کوتاه مدت تأثیرات مالی 
ایجاد کند و در دراز مدت باعث ایجاد ارتباط با مشتریان سودآور 

). در مدل ارتباطات بازاریابی یکپارچه، 2009شود ( بلچ و بلچ 
 ختی، به ترتیب خانواده، گروه هاي مرجع،متغیرهاي جامعه شنا

 فرهنگخرده گروه هاي عضویت، طبقه اجتماعی، فرهنگ و 
خانواده  .، به تغییر رفتار خرید مصرف کننده کمک می کنندها

است (دورماز ، فوري و فراگیر در تصمیم گیري زیادداراي تأثیر 
گروه هاي مرجع را می توان به عنوان هر ). 2012 35و زنگین

به طور قابل توجهی رفتار که  فرد یا گروهی از افراد تعریف کرد
). 2012 36(ساکپیچایساکول فردي را تحت تأثیر قرار می دهد

 بااعتقادات، ارزش ها، نگرش ها، رفتارها و هنجارهاي گروه 
ارتباط دارد (اوا و  ارزیابی، رفتارها و آرزوهاي فرد دیگري

گروه هاي متعدد  سوياز رفتار افراد به شدت ). 2010 37جودیت
مرجع آن گروههایی  هاي گروه .تحت تأثیر قرار می گیرد

تأثیر هستند که مستقیم یا غیرمستقیم بر نگرش یا رفتار فرد 
گروهی که داراي نفوذ مستقیم در یک فرد هستند، گروه  .دارند

گروه هاي عضویت گروه هایی  .نامیده می شود عضویت
دارد و در تعامل است. بعضی از هستند که شخص به آنها تعلق 

آنها همان گروه هاي اولیه هستند مانند خانواده، دوستان، 
 نیز طبقه اجتماعی). 2009 38همسایگان و همکاران ( کاترین

در بازار  آنهابه گروه بندي افراد بر اساس موقعیت اقتصادي 
هستند از اجتماعی افرادي که در یک طبقه  .اشاره می کند
 ش هاي تفکر، صحبت کردن و رفتار مشترك ارزش ها و رو

اصلی  ویژگیفرهنگ،  .)2011، 39ما(ابراهبرخوردار هستند 
جامعه است که آن را از دیگر گروه هاي فرهنگی متمایز می 

عناصر اساسی هر فرهنگ، ارزش ها، زبان، اسطوره ها،  .کند
آداب و رسوم، آیین ها، قوانین و مصنوعات و یا محصولاتی 

(لمب، هیر  بعد منتقل می شوندنسل از یک نسل به هستند که 

                                                                      
35  . Durmaz & Zengin 
36. Sakpichaisakul 
37. Eva & Judit 
38 .Katherine 
39..Abraham 

فرهنگ پایه و اساس مهم ترین خواسته ها و ). 2011 40و دانیل
افراد با ارزش  يو رفتار یدوره هاي فرهنگ. رفتار افراد است

باعث شکل گیري گروه هاي مشابه می شود که  هاي مشابه،
 41به آنها خرده فرهنگ می گویند (دورماز، سلیک و اوراك 

). علاوه بر موارد یاد شده، در مدل ارتباطات بازاریابی 2011
محرك هاي خارجی، به ترتیب قیمت یک محصول، یکپارچه، 

ارزش احساسی، ویژگی هاي  و محصول، نام تجاري کیفیت
تأثیر بر و  ارتباطی هاي در طراحی پیامهستند که محصول 

نقش  تصمیم مصرف کننده براي انتخاب و خرید یک محصول
قبل از طراحی و پیاده سازي یک ی هر سازمان دارند. بنابراین،

 محرك هاي بیرونی را  برنامه ارتباطات بازاریابی یکپارچه باید
ابزارهاي ارتباطات بازاریابی تجزیه و تحلیل کند. شناسایی و 

ترویج ، جمعییکپارچه، به ترتیب تبلیغات از طریق رسانه هاي 
ش شخصی و بازاریابی مستقیم فروش، روابط عمومی، فرو

پیام  هااز طریق آن ابزارهایی هستند کهنشان دهنده هستند که 
در این مدل، . هاي ارتباطی به مخاطبین هدف می رسند

رفتار  درارتباطات بازاریابی یکپارچه نقش تعیین کننده اي 
 خرید محصول و / یا خدمات دارد مصرف کننده جهت واقعی

). حال باید توجه داشت که 2015اوآنسیا. (المپیا النا میهائل 
زمانی که مصرف کننده رفتار خرید را انجام می دهد، مدل 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه باید حفظ شود یا بهبود یابد و در 
زمانی که مصرف کننده رفتار عدم خرید را داشت، بایستی مدل 

گیرد چرا  ارتباطات بازاریابی یکپارچه مورد بررسی و بازبینی قرار
 که این رویه تأثیر مثبتی بر رفتار مصرف کننده خواهد داشت. 

با توجه به تمامی موارد یاد شده، به نظر می رسد که نتیجه 
تحقیق مبنی بر تأثیر مؤلفه هاي مدل ارتباطات بازاریابی 
یکپارچه بر رفتار مصرف کنندگان کتاب هاي ورزشی، نتیجه 

ا توجه به تائید مدل تأثیر اي منطقی و قابل قبول باشد و ب
ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر رفتار مصرف کنندگان کتاب هاي 
ورزشی، پیشنهاد می شود که فروشندگان و ناشران کتاب هاي 
ورزشی، مدل به دست آمده را به عنوان مدلی کارا در توسعه 
کسب و کار خود مورد استفاده قرار داده و از آن به عنوان 

در جهت فروش بیشتر کتاب هاي ورزشی روشی مناسب 
استفاده نمایند. از سوي دیگر، یکی دیگر از دلایلی که می تواند 
منجر به روي آوردن بیشتر به ارتباطات بازاریابی یکپارچه شود، 
رشد سریع تکنولوژي اینترنت و تغییراتی است که در ماهیت 
تجارت شرکت ها و علایق مصرف کنندگان ایجاد کرده است 

). بنابراین همچنان لازم به نظر 2009کهیند اولادل جوزف (

                                                                      
40. Lamb; Hair & Daniel 
41. Durmaz, Çelik & Oruç 
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می رسد که ناشران و فروشندگان کتاب هاي ورزشی، از مدل 
ارتباطات بازاریابی یک پارچه به عنوان روش مناسبی در جهت 
توسعه کسب و کار خود سود ببرند، چرا که سازمان هاي 

ه را به عنوان بیشماري وجود دارند که ارتباطات بازاریابی یکپارچ
اصلی ترین مزیت رقابتی مرتبط با بازاریابی به حساب می 

 .آورند
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