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Introduction: The purpose of this research was to design a model of 
Integrated Marketing Communication (IMC) tools for wrestling of Iran. 

Methods: The statistical population of the qualitative part included 14 wrestling 
experts, who were selected by snowball method and at the limit of theoretical 
saturation, and in the quantitative part, the statistical population included 160 
officials, athletes and coaches, sports experts and members of the media in the field 
of wrestling. Convenience sampling was used. The factors extracted from the 
combination of library sources and interviews with experts included 38 components. 
Construct validity was done by confirmatory factor analysis. The reliability of the 
questionnaire was calculated and verified using Cronbach's alpha coefficient. To 
analyze the data confirmatory factor analysis was used. 

Results: According to the research findings, a model with 5 dimensions consisting 
of 38 items was designed, among which the highest factor loads were in order of 
priority, advertising tools (0.72), public relations tools (0.71), sales promotion tools 
(0.67) are direct marketing tools (0.59) and personal sales tools (0.56). 

Conclusion: Therefore, the results of this study present a comprehensive and 
comprehensive model that as a comprehensive framework to improve advertising 
with the model of integrated marketing communication tools (IMC) in the sport of 
wrestling puts Iran in front of sport and wrestling managers who can be up to a high 
percentage. It promotes wrestling, attracts spectators, attracts the support of 
sponsors, and ultimately increases revenue. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 
 Given that marketing in sports has its own complexities and 
problems compared to other products and industries and most 
of these difficulties lie in the use of incorrect strategies in the 
field of marketing and advertising, the present study strived to 
provide a comprehensive model for applying integrated 
marketing communications for the field of wrestling of Iran. To 
this end, the researcher raised the following research questions: 
What is the ideal model for integrated marketing 
communications for wrestling of Iran? Which integrated 
marketing communication tool is more favorable and effective 
in wrestling? Can presenting a model in the field of integrated 
marketing communications solve the problems of sports 
marketing communications in wrestling to some extent? 
 
Methods 
The current study is developmental in terms of its purpose, 
descriptive-survey in terms of implementation and field-based 
regarding the data collection method. Furthermore, in terms of 
the data gathering, it is a mixed study with a sequential 
exploratory design. This study employed qualitative data and 
qualitative content analysis. (resulting from interviews and 
literature review) for preparing a quantitative tool 
(questionnaire) and as a supplement to the quantitative part 
(before starting the main part and to identify the variables and 
questionnaire items). The quantitative part was given greater 
weight. The sample for the qualitative section contained 14 
wrestling experts who were selected by snowball method and at 
the limit of theoretical saturation, and the statistical sample for 
the quantitative section consisted of 160 officials, athletes, 
coaches, experts, and members of the media in the field of 
wrestling. The researcher-made questionnaire included 38 
components, and construct validity was conducted by 
confirmatory factor analysis. The reliability of the 
questionnaire was calculated and verified via Cronbach’s alpha 
test, and confirmatory factor analysis was used to analyze the 
data. 

Results 
Based on the results, a model consisting of 38 items with five 
dimensions was developed to design the model of Integrated 
Marketing Communication (IMC) tools for the wrestling of 
Iran. The results indicated that the highest factor load was 
related to advertising tools (0.72), public relations tools (0.71), 
sales promotion tools (0.67), direct marketing tools (0.59), and 
personal selling tools (0.56), respectively. The findings also 
revealed that advertising and information tools were more 
important than the other tools. 

 

Conclusion 
Finally, according to the five integrated communication tools of 
marketing in the field of wrestling and the importance of these 

tools and related components, a general model was designed for 
the wrestling sport which covers all aspects of the promotional 
policy of the wrestling sport to communicate with its audience 
in a constant, mutual, and effective way. This model consists of 
five main tools of integrated marketing communication; 
including advertising tools, public relations tools, sales 
promotion tools, direct marketing tools, and personal selling 
tools, with 38 auxiliary tools. 
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 .بود رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگو یطراح قیتحق نیهدف  ا :مقدمه
انجام شد. نمونه  یمتوال یبه روش اکتشاف یفیک-یکم ختهیآم قیروش تحق قیاز طراین پژوهش  روش پژوهش:

انتخاب شدند و در  يو در حد اشباع نظر یبودند که به روش گلوله برف ینفر از خبرگان ورزش کشت 14 یفیبخش ک
بودند.   یکارشناسان و اصحاب رسانه در رشته کشت ان،ینفر از مسئولان، ورزشکاران، مرب 160 ينمونه آمار یبخش کم

پرسشنامه با  ییایانجام شد. پا يدییتا یعامل لیسازه به روش تحل ییمؤلفه بود. روا 38ساخته شامل پرسشنامه محقق 
 .استفاده شد يدییتا یعامل لیها از آزمون تحلداده لیشد. جهت تحل دییکرونباخ محاسبه و تأ يآزمون آلفا
 تیاولو بیبه ترت یشد که با توجه به بار عامل یطراح هیگو 38بعد مشتمل بر  5با  یمدل ج،یبا توجه به نتا یافته ها:

 یابیبازار ي)، ابزارها67/0فروش ( شبردیپ ي)، ابزارها71/0( یروابط عموم ي)، ابزارها72/0( یغاتیتبل يشامل ابزارها
 ) بودند.56/0( یفروش شخص ي) و ابزارها59/0( میمستق

بهبود  يجامع برا یاست که بعنوان چهارچوب ریمدل جامع و فراگ کینشان دهنده  قیتحق نیا جینتا نتیجه گیري:
 تواندیکه استفاده از آن م باشد،یم رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يبا الگو غاتیتبل

 شود. ییدرآمدزا شیافزا تیو در نها یمال انیجذب تماشاگر، جذب حام ،یورزش کشت تیباعث جذاب
 

نشریه . رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگو یطراح). 1401( ابوالفضل، فراهانی؛ و حمید، قاسمی ؛احمد، نصرالهی قدیم: استناد
 .5-20، 14)4(، مدیریت ورزشی

               2818.248210.22059/JSM.2020.30DOI:http//doi.org/ 
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  مقدمه
روابط بلند مدت با ها موجب شده است که آنها به سمت ایجاد و حفظ شدت رقابت در بازارها و درك اهمیت حفظ مشتریان براي سازمان

، البته به همان باشندیها مدر حال حرکت به سمت حفظ مشتریان وجلب وفاداري آن یادگیرنده،و  یشروپ يهامشتریان گام بردارند. سازمان
). 1،2012يو تاتاو میوسف،گوهیجذب مشتریان جدید به شدت افزایش یافته است(صادق،  يهانهیز رقابت در حال افزایش و هزینسبت ن

 نیقیدر آن است. به طور  یاز مباحث اصل یکی یارتباط ياست که ابزارها جیمؤلفه ترو ،یابیبازار ختهیدر آم یاز چهار مؤلفه اصل یکی
 ياداشته باشند و مجموعه یکپارچگیو  یانفصال، با هم هماهنگ يداشته باشند که به جا يشتریب یاثربخش توانندیم یزمان یارتباط يابزارها

در ارتباط مستقیم با مشتریان  هاونیفدراسي ورزشی مانند هاکنند. سازمان جادیا يمؤثر ییهم افزا تواندیهماهنگ م یارتباط ياز روشها
بنابراین از آن جهت که تبلیغ چنین کالاهایی بسیار سخت است استفاده از  باشدیمخود هستند و کالاهاي آنها یک کالاي ناملموس 

 ).1398بسیار کارآمد باشد(ایزدپرست و همکاران، تواندیمي ورزشی هاسازماندر  2یابیبازار کپارچهیاطات ارتبابزارهاي 

ارتباطات بازاریابی ابزاري است که بدان وسیله شرکت به دنبال اطلاع رسانی، ترغیب، تهییج و یاداوري به مصرف کنندگان در مورد نام 
از بازاریابی، مبنی بر اینکه  2005).  با توجه به تعریف انجمن بازاریابی امریکا در سال 3،2001و نشان تجاري مورد نظر شرکت است(کلر

یی هاروشیندهاي خلق، مبادله و ارائه ارزش به مشتریان و مدیریت روابط با مشتریان به فراي از امجموعهبازاریابی واحدي سازمانی و "
(محمد گرددیمهمیت و جایگاه ارتباطات بازاریابی در سیستم جدید بازاریابی سازمانی مکشوف ا "است که سازمان و ذینفعان آن را منتفع سازد

ي بازاریابی صورت گرفته است که اغلب این تقسیم هادورههاي چندي در خصوص اعصار و يبندتاکنون تقسیم ). 1391 ،ییو رضا یعیشف
دانند. ارتباطات یکپارچه بازاریابی یکی یمین عصر کنونی است را عصر ارتباط یدترین عصر بازاریابی که همجدیحاً، تلویحاً یا صرها يبند
ارتباطات یکپارچه ). 1388 ،یعیو محمد شف یی(رضادر هدف گذاري تبلیغات و ارتباطات تجاري است هامدلها و یدگاهدیدترین جداز 

ي هادههف بازاریابی به صورتی کارا و اثربخش یاري رساند. در تواند شرکت را در دستیابی به اهدایمبازاریابی در صورت مدل سازي صحیح 
محدود به یکی دو روش همچون تبلیغات و ترفیع فروش آن هم نه به صورت علمی و حساب  هاشرکتگذشته ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

با بود. از روابط عمومی نیز فقط به عنوان ابزاري شده بلکه به صورت ذهنی و نادقیق بود و بیشتر بر مبناي روش آزمون و خطا و تقلید از رق
). طی چند سال اخیر نیز، تمایلات 1398شد(روشندل و همکاران،یمجهت تصویر سازي سازمان در جامعه و به صورت محدود استفاده 

است. شاید هدف اصلی این  شود، شکل گرفتهیمهایی که صرف بازاریابی ینههزچندي در مدل سازي عناصر مرتبط با بازاریابی از جمله 
) و فتحیان 2008( 4سلم )2010ساجدي و همکاران(توان به مطالعات یمي بازاریابی باشد که حوزهتر در ینهبههاي ياستراتژمطالعات تدوین 

 ) اشاره کرد. 2008و همکاران (

ي ارتباطات یکپارچه بازاریابی در پشتیبانی از یک نام تجاري است که در نتیجه ابزارهاي بازاریابان وجود هادغدغهاز سوي دیگر از جمله 
نها باید در یک موقعیت خاص و با توجه به محصول و آي ارتباطی وجود دارد و ابزارهابازاریابان باید به درك این مطلب بپردازند که چه 

ي ارتباطات بازاریابی، ترکیب و یکپارچه یزهآمدر راستاي بهینه سازي بازاري خاص، چه ابزاري را به کار گیرند و چگونه این ابزار را 
بازار) تبیین شود. سپس نوبت شناسایی -). نخست باید هدف ارتباطات در خصوص یک نام تجاري در بازار هدف (محصول2001نمایند(کلر،

باشد. یمي مناسب براي تخصیص بودجه و اجرا ابزارهاب باشد. گام نهایی انتخایمي ارتباطی موجود براي نیل به اهداف مورد نظر ابزارها
کنند. در ادبیات یمي ارتباطات یکپارچه بازاریابی را تعیین برنامهي اثربخشی و کارایی یک هاشاخصدر واقع، این اهداف هستند که 

ي مختلف ارتباطات هاحوزهان پیشین در . تلاش محققاندشدهیارهاي چندي در بررسی یک ابزار شناسایی معارتباطات یکپارچه بازاریابی 

                                                 
1. Sadek, Youssef, Ghoneim, & Tantawy 
2. Integrated Marketing Communication Tools (IMCTools) 
3. Keller 
4. Islam 



گو یطراح زارها يال شتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  ياب  9                                                                                           رانیا ی) در ورزش ک

 

هاي مختلف ارتباطی را کشف و شناسایی و بازاریابان را به بهره گیري به هنگام ینهگزیکپارچه بازاریابی بر این مبنا استوار بوده تا اثربخشی 
 ).1،5201از آنها در راستاي تاثیرگذاري بر مشتریان و نیل به اهداف بازاریابی هدایت نماید(میهالا

ي ابزارهاي ارتباطات یکپارچه بازاریابی با رویکرد تحلیل سلسله انتخاب بهینه اي به منظور) در مطالعه1391و همکاران ( محمدشفیعی
 باشد،مورد بررسی دارا می "بازارِ -محصول"هاي ارتباطات بازاریابی در تبلیغات بالاترین رتبه را در میان کانالاعلام کرد که  مراتبی فازي

) در تحقیقی با عنوان تأثیر اینترنت 1393حق شناس و رادفر ( . باشدمی "بازار -محصول"ترین کانال در ارتباطات بازاریابی آن لذا اصلی
بت بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت نشر ایران اعلام کرد که اینترنت بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت نشر ایران تأثیر مث

در  (IMC) شناسایی و اولویت بندي ابزارهاي ارتباطات بازاریابی یکپارچه) در تحقیقی با عنوان 1394. سرمد سعیدي و عبدالهی (دارد
در صنایع غذایی دارد و در  IMC، تبلیغات بالاترین رتبه را در میان سایر ابزارهاي IMCدر بین ابزارهاي ه اعلام کرد کصنایع غذایی 

پیشبرد فروش برگزاري  يهاتبلیغاتی مانند رادیو و تلویزیون، در بین کانال يهاتبلیغاتی رسانه يهادر بین کانال هاینهاولویت بندي گز
روابط عمومی وقایع و  يهابازاریابی مستقیم بازاریابی با کاتالوگ و در بین کانال يهاوایز، در بین کانالو ارائه ج هایمسابقات، قرعه کش

 ییشناسا) با مطالعه 1395آیند. در پزوهشی عظیمی و جعفري(یرویدادهاي مختلف، موثرترین ابزارهاي ارتباطی در صنایع غذایی به شمار م
 یغاتیتبل يکانالها نیدر بکه  ینتیجه گرفتنددر صنعت ورزش با استفاده از روشفاز IMC کپارچهی یابیازارارتباطات ب يابزارها يبند تیو اولو
 يکانالها نیدر ب ز،یو ارائه جوا هایمسابقات، قرعه کش يفروش برگزار شبردیپ يکانالها نیدر ب ون،یزیو تلو ویمانند راد یغاتیتبل يهارسانه
در صنعت  یارتباط ين ابزارهایمختلف، موثرتر يدادهایو رو عیوقا یروابط عموم يکانالها نیبا کاتالوگ و در ب یابیبازار میمستق یابیبازار

و فروش  یعمومروابط قیازطر یورزش يهاکنندگان کتاببر رفتار مصرف غاتیتبل ریتأث) در مطالعه 1398آیند. ایزدپرست(یورزش به شمار م
و رفتار  غاتیتبل نیدر رابطۀ ب یانجیم ریعنوان متغبه توانندیم یو فروش شخص یعمومکرد که روابط انیب توانیم ن،یبنابرای، شخص

 غاتیتبل نیدر رابطه ب یو فروش شخص یعمومروابط یانجینقش م ن،یمثبت داشته باشند. همچن ینقش یورزش يهاکنندگان کتابمصرف
ی توسعه ورزش يهادر برنامه یابیارتباطات مؤثر بازاردر مطالعه  )2017( 2انیآرنوت ا. در خارج از کشور بود ارکنندگان معنادو رفتار مصرف

در مطالعه یا دیگر با  )2016(3 پکسیتو ایمارگذارد. همچنین یم ریتوسعه ورزش تأث يهانشان داد که ارتباطات دهان به دهان در برنامه
در  کنندیم یدارند و سع ییبر خط بالا هايیتفعال یورزش ياند که برندهانشان داده یورزش يهادر سازمان یابیارتباطات بازارعنوان 

تا از  ندبرخط خود انتشار ده يرا در فضا یمتفاوت و گوناگون يتا محتوا کنندیم یها سعهواداران خود حاضر باشند. آن يروزمره یزندگ
 یابیبازار هايیکاستفاده از تکنبا بررسی  )2015(  4گاردن و اپران. در نهایت در پزوهشی توجه مصرف کنندگان را جلب کنند قیطر نیا

 اریبه تعداد بس یابیموفق باشد. امکان دست ریدر بهبود موارد ز تواندیم هایکتکن نیاعلام کرد که استفاده از ای ورزش یابیدر بازار میمستق
خودکار  -و همکاران؛ انیمنسجم و قابل توجه به حام هايیامبه پ یدگیامکان رس -را بصورت همزمان؛ یبالقوه و واقع انیاز مشتر يادیز

 یورزش يهاکارکنان سازمان نیب یاز ارتباط شخص تیو حما یشخص هايیامپ -و فروش کالاها؛ طیروند ثبت نام اعضا، فروش بل يساز
 .یبهتر جوامع ورزش تیریمد -؛یورزش یزندگ يدادهایتجربه مصرف در رو شیافزا -ان؛یو مشتر

). از این رو 2003در بازار هدف است(کاتلر، برتري یا ایجاد  تصویر ذهنی هدف ارتباطات بازاریابی اغلب ارتقاي سطح آگاهی، بهبود
که شرکت بدان وسیله با آگاهی و جذب است  بازاریابی مستقیمو فروش شخصی  پیشبرد فروش، روابط عمومی،، از تبلیغات ايیژهترکیب و

ها از طریق ارتباطات سازمان). 2001، 5شود(هیل، پیگوت و گریفیخود از جمله افزایش فروش محصولات خود نائل م مشتري به اهداف
بتوانند  ها به این دلیل پیامهاي ارتباطی را توسعه دادند تاشرکت). 6،2016یابند(کیم و جینییکپارچه به یک مزیت رقابتی دست م بازاریابی

یکپارچه به شرکتها کمک  ات بازاریابیاند را ارائه دهند. ایجاد یک برنامه ارتباطگرفته برند و تصویري که قبلاً براي شرکتشان در نظر

                                                 
1. Mihaela, 
2. Ian 
3. Peixoto 
4. Gardan, Epuran, & Gardan 
5. Hill, Piggott, & Griffith 
6. Kim & Jun,  
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باز مشتریانی ثابت قدم و متحد بیافریند. اجراي  در فضاي يابا استفاده از وسایل الکترونیکی، چاپی و رسانه تا با پیامهاي متمرکز کندیم
). 1،2014ی، شیرمالی و اگرمال(موتمانمورد نیاز شرکت ایجاد شده است که آگاهی دهدیاین تضمین را م IMCکارآمد و مؤثر  یک برنامه

حفظ و رشد روابط  مشتري محوري در بازاریابی است که در تلاش براي کسب، پایه و اساس جدید IMCاینچنین استدلال شده است که 
کیب کند تا آگاهانه و با دقت به نحوي با یکدیگر تر ک شرکت باید ابزارهاي ارتباطی را). ی2،2001(دانکنبا مشتریان و دیگر ذینفعان است

 ). 2001(هیل و همکاران،که نیل به اهداف ارتباطی و بازاریابی را ممکن سازد ترکیب موزونی از عناصر ترفیعی به وجود آورد، ترکیبی بتواند

بخش  وخود را دارد  صو مشکلات خا هایچیدگیمحصولات و صنایع دیگر پ ه بایسدر مقا در ورزشبا توجه به این که بازاریابی 
است  درصددمطالعه حاضر  بنابراین ،تبلیغات است دلیل به کارگیري استراتژي نادرست در زمینه بازاریابی و به هایچیدگیاز این پ ياعمده

اساسی که  سؤالاتهمین جهت  در عرصه ورزش کشتی ایران ارائه نماید. به ارتباطات یکپارچه بازاریابیکه الگویی جامع براي بکارگیري 
در ورزش کشتی ایران  ارتباطات یکپارچه بازاریابیطلوب مباشد این است که الگوي یم هاآنین بین محقق درصدد پاسخگویی به در ا

باشد؟ همچنین آیا ارائه الگو در زمینه یم مؤثرترو  ترمطلوبدر ورزش کشتی  ارتباطات یکپارچه بازاریابیي ابزارهاچیست؟ کدامیک از 
 تواند مشکلات بخش ارتباطات بازاریابی ورزشی را در ورزش کشتی تا حدي برطرف نماید؟یم اریابیارتباطات یکپارچه باز

 

  شناسی پژوهشروش
. همچنین باشدیمبصورت میدانی  هادادهنحوه جمع آوري  و پیمایشی-توصیفی، و از نظر نحوه اجرا ياتوسعه ،پژوهش حاضر از نظر هدف

ی تحلیل محتواي کیف -کیفی يهاش از دادهآمیخته، طرح اکتشافی متوالی قرار دارد. در این پژوه يهاپژوهشها در زمره از نظر داده
روع بخش اصلی و براي ش(پرسشنامه) و به عنوان مکمل بخش کمی (پیش از  (حاصل از مصاحبه و بررسی متون) براي تهیه ابزار کمی

 .شده شد و به بخش کمی وزن بیشتري داده شناسایی متغیرها و گویه هاي پرسشنامه) استفاد
به  در ورزشی کشتی یابیبازارچه ات یکپاربه طور عام و ارتباط بازاریابی ارتباطات یکپارچه : ابتدا با بررسی متون مرتبط بامرحله اول

 شد. استخراج خاص طور
بین تعدادي از نخبگان (به  ياحبهمصا بازاریابی بر ارتباطات یکپارچه مؤثري پنج ابزار ها: به دنبال آن براي تکمیل مؤلفهمرحله دوم

 .شد) فهرست مؤلفه تکمیل و تعدیل مدیریت ورزشی، رسانه و رشته کشتیویژه متخصص در حوزه 
 ا در آمد.معه آماري به اجرروایی و پایایی در کل جا ییدتدوین و بعد از تأي ا: سپس براساس این دو مرحله، پرسشنامهمرحله سوم

 نیتدو يشنهادیمدل پایت مشخص و در نهها سهم هر کدام از عوامل و مؤلفه قیپرسشنامه در جامعه تحق عی: با توزچهارممرحله 
 شد.

 اتیه ياعضا وو  یبایو بازار یروابط عموم رانیمد نیو همچن یخبرگان ورزش کشت نیاز ب یفیدر بخش مصاحبه و کجامعه آماري 
ه منجر به جرح و تعدیل کبوسیله ابزار مصاحبه  وروش نمونه گیري در بخش اول پژوهش (بخش کیفی) که به بود  یکشت ونیفدراس سهیرئ

گرفت  انجام ر حد اشباع نظريو د به دو صورت هدفمند و تکنیک گلوله برفیدر ورزش کشتی شد؛  بازاریابی ارتباطات یکپارچه يهامؤلفه
 .نفر مصاحبه به عمل آمد 14با  جمعاًو در نهایت 

و اصحاب رسانه  یورزش لکردهیکارشناس و تحص-و بالاتر) ی(مل یورزشکار و مرب-)یمسئول (در حوضه کشت ،یو کم شیمایدر بخش پ
ه، براي تعیین حجم نمونه آماري با توجه به حجم محدود کارشناسان و فعالان عرصه رسانکه  قرار گرفت شیمایمورد پ یدر رشته کشت

به کفایت  آزمونی با توجه به استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی تا زمانی که میزان نمونه براي این در رشته کشت یابیارتباطات و بازار
 منابع از شده استخراج عواملتصادفی) انتخاب شد. -نفر بعنوان نمونه انتخاب (با روش دردسترس 160برسد ادامه یافت که در نهایت تعداد 

                                                 
1. Motwani, Shrimali, & Agarwal 
2. Duncan 
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 کی صورت به و استخراج بود مؤلفه 38 شامل که یینها موارد و حذف مشابه و يتکرار موارد و مرتب بیترت بهخبرگان  و ياتابخانهک
 ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگوارائه که جهت  است گویه 38این پرسشنامه داراي  .آمد در پرسشنامه

ها، داده سهیپژوهش از روش مطالعه مکرر، مقا يهاداده نانیاطم تیاز قابل نانیبراي حصول اطم نیبنابرا .شده است به کار گرفته رانیا
طوري که پس از انجام مصاحبه،  به شود استفاده شد. جادیا یراتییها تغکه در داده نیخلاصه سازي و دسته بندي اطلاعات بدون ا

وي داشته باشد،  يهابا گفته یرتیمغا اناًیمصاحبه شونده قرار گرفت تا اگر اح اریاختشده و در  ادهیروي کاغذ پ شتریبا دقت ب هایادداشت
نخبگان  ،یورزش تیرمدی دیمصاحبه از نظرات اسات يهابه اعتبار داده یابیپژوهش جهت دست نیدر ا نیمشخص و اصلاح گردد. همچن

 شد. ستفادهاي ورزشی هارسانهاصحاب و  ورزش کشتی

 ي نهایی تحقیقهامؤلفهو  هاشاخص. 1جدول 

ي تحقیقهامؤلفه عوامل ردیف  
ارتباطات  یغاتیتبل يابزارها 1

یابیبازار کپارچهی  
بنرها و ی، اجتماع يهاشبکه، مطبوعاتیی، ویراد یورزش يهابرنامهی، ونیزیتلو یورزش يهابرنامه

یشنیمیان یزرهايت ساختی، غاتیتبل يهاچاپ تراکت ی،جمع هايیمیلا ارسالی، غاتیتبل يتابلوها  
فروش ارتباطات  شبردیپ يابزارها 2

یابیبازار کپارچهی  
از  هایصندل يبند هیسهم، شکسوتانیبه نوجوانان و پ تیبل فیتخف VIP کوپن  دادنی، تا معمول 

 يبرگزار، هیپا يهااز باشگاه دعوت، به تماشاگران زهیو جا ایهدا ارائه، به اسپانسرها فیتخف
 يهاساخت ریز تیفیک بهبود، دادهایرو یدر برخ گانیرا تیبل دادن، مختلف يمسابقات در شهرها

با  یتجمع هايیتبل فروش، ارتباط با تماشاگران و اسپانسرها ستمیس جادیاي، محل برگزار
مشارکت معتبر به حاضران هايینامهگواه ارائه، فیتخف  

 یفروش شخص يابزارها 3
یابیبازار کپارچهیارتباطات   

 دعوت، از قهرمانان ونیفدراس سیرئ یرسم دعوت، استمدارانیاز س ونیفدراس سیرئ یدعوت رسم
 مهنا دعوت، هاها و سازمانحضور ارگان ينامه برا ارسال، ها یتیاز سلبر ونیفدراس سیرئ یرسم

اسپانسرها ی برايرسم  
 میمستق یابیبازار يابزارها 4

یابیبازار کپارچهیارتباطات   
مشارکت در  يهابرگه نشر، از دولت میبودجه مستق جلبی، مال انیحام تیجلب حما، نشر پوستر

اوراق مشارکت در ساخت اماکن عیتوز ي،برگزار  
ارتباطات  یروابط عموم يابزارها 5

یابیبازار کپارچهی  
ونیفدراس ژهیو تیسای، ورزش يهانگارش مقالات در روزنامه  

 يبرگزاری، ورزش يدادهایدر رو شرکت، دادهایرو یرسان اطلاع ی،علم هايیشهما يبرگزار
یمطبوعات يهاکنفرانس  

اطلاع  يو نامه برا لیمیا ارسالی، اطلاع رسان يبنرها نصبی، اطلاع رسان يمجاز هايیتسا
یرسان  

 

 ری(توافق) کندال بصورت ز یهماهنگ بیضر جیقرار گرفت و نتا ییدمورد تأ دیتن از اسات 10توسط پرسشنامه  يو محتوا يصور ییروا
پرسشنامه وجود  يو محتوا يصور ییروا ییددر تأ ییلذا توافق بالا باشدیم 7/0 يبالا ینگهماه زانیکه م دهدیگزارش شد که نشان م

باشد. ها میبرازش قابل قبول هر یک از مدلروایی سازه پرسشنامه نیز با روش تحلیل عاملی تاییدي بررسی و در مجموع حاکی از  دارد.
باشد که این امر مؤید آن است که ) بالاتر می5/0ها از مقدار قابل قبول (همچنین بار عاملی به دست آمده براي هر یک از ابعاد و گویه

صورت  SPSSافزار فاي کرونباخ و نرمپایایی پرسشنامه پژوهش با استفاده از ضریب آل .ستل و مورد تأییداحد قابل قبوروایی پرسشنامه در
 .گرفت
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 میزان آلفاي کرونباخ براي پرسشنامه تحقیق .2جدول 

هاشماره گویه عامل  آلفاي کرونباخ تعداد گویه 
یابیبازار کپارچهیارتباطات  یغاتیتبل يابزارها  1-8  8 735/0  

یابیبازار کپارچهیفروش ارتباطات  شبردیپ يابزارها  9-19  11 850/0  
یابیبازار کپارچهیارتباطات  یفروش شخص يابزارها  20-24  5 744/0  
یابیبازار کپارچهیارتباطات  میمستق یابیبازار يابزارها  25-29  5 749/0  

یابیبازار کپارچهیارتباطات  یروابط عموم يابزارها  30-38  9 728/0  
38-1 کل پرسشنامه  38 722/0  

 

ــد. لذا ابزارهاي ارتباطات یکپارچه بازاریابی داراي  7/0بالاتر از  هامؤلفهبا توجه به نتایج آلفاي کرونباخ، میزان آلفاي تمامی  گزارش ش
شند. در بخش تحلیل  یمپایایی درونی  ستماتیک       هادادهبا سی شافی متوالی و با کد گذاري  صاحبه در بخش کیفی به روش اکت که به  هام

براي تجزیه و اســتخراج و با کدهاي باز، محوري و انتخابی دســته بندي شــد.  هامصــاحبهروش تحلیل محتواي کیفی کدهاي مربوطه از 
ــرایط آزمونهاي پارامتریکی، از آزمون  تحلیل داده ــورت وجود ش ــهم هر کدام از  تحلیل عاملی تاییدي براي ارائه مدلها در ص و تعیین س

 .شد استفادهفزار لیزرل در نرم اعوامل 
 

  هاي پژوهشیافته
درصــد   55، بیش از متأهلدرصــد نمونه را افراد  67درصــد نمونه را مردان، بیش از  98هاي تحقیق، بیش از با توجه به یافته

سن زیر     34از و بیش  50-31نمونه  صد را افراد با  شگاهی      81و بیش از  سال  31در صد نمونه را افراد داراي مدرك دان در
شکیل   شاپیرو هاآزموناز  هادادهدادند. براي نرمال بودن یمت ست. با      -ویلک و آزمون کلموگروف-ي  شده ا ستفاده  سمیرنوف ا ا

باشد لذا نرمال  یم 05/0اسمیرنوف میزان احتمال آماره کمتر از  -ویلک و آزمون کلموگروف-ي شاپیرو هاآزمونتوجه به نتایج 
 یید قرار نگرفت.تأمورد  هادادهبودن 

 ویلک-اسمیرنوف و شاپیرو-: نتایج آزمون کلموگروف3جدول 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk درجه آزادي آماره عوامل sig درجه آزادي آماره sig 

137/0  160 089/0  934/0  160 251/0 یغاتیتبل يابزارها   

081/0  160 093/0  97/0  160 11/0 فروش شبردیپ يابزارها   

097/0  160 091/0  978/0  160 213/0 یفروش شخص يابزارها   

157/0  160 089/0  994/0  160 060/0 میمستق یابیبازار يابزارها   

09/0  160 103/0  967/0  160 071/0 یروابط عموم يابزارها   

 

 .شودیم استفاده پژوهش هايیهفرض تبیین براي پارامتریک يهاآزمون ازها داده بودن نرمال توجه بنابراین با
، تحلیل عاملی درجه اول و هادادهتعیین ســهم هر یک از عوامل از روش معادلات ســاختاري با توجه به نرمال بودن  يبرا

سیار کلی        ساختاري یک تکنیک تحلیل چند متغیري ب شد. مدل یابی معادلات  ستفاده  و نیرومند از دوم در نرم افزار لیزرل ا
سیون چند متغیري و به بیان   شگر امکان      یقدقخانواده رگر ست که به پژوه سط مدل خطی کلی ا ي از امجموعهدهد یمتر ب
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نه همزمان مورد آزمون قرار دهد.        به گو ــیون را  عادلات رگرسـ باطات    يابزارها  يالگو یطراحبراي م   یابی بازار  کپارچه  یارت
)IMC شت شتمل بر   5با  رانیا ی) در ورزش ک شده که در ادامه مدل تحلیل عاملی تأییدي آن    38بعد م ستخراج  ارائه گویه ا

ــد. بالاترین بار عاملی در بین  ــتIMC( یابیبازار کپارچهیعوامل مؤثر بر ارتباطات ش به ترتیب اولویت  رانیا ی) در ورزش کش
ــبردیپ يابزارها )، 71/0( یروابط عموم يابزارها )، 72/0( یغات یتبل يابزارها  ــتق یابی بازار  يابزارها )، 67/0(فروش  شـ   میمسـ

 باشند.یم) 56/0( یفروش شخص يابزارها) و 59/0(

 
 در حالت ضرایب استاندارد رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگو یطراح. 1شکل 

 96/1مسیرها بزرگتر از  tآماره باشد. با توجه به اینکه کلیه مقادیر یم tاعداد موجود بر روي مسیرها نشان گر مقدار آماره 
و  رانیا ی) در ورزش کشت IMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات بنابراین ارتباط معناداري بین هریک از ابعاد پنجگانه با  ،هستند 
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ــاخصهمچنین بین هر گویه با بعد مربوط به آن وجود دارد. جدول زیر   یطراحتحلیل عاملی مرتبه دوم براي هاي برازش شـ
 دهد.یمرا نشان  رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگو

 

 مربوط به مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم مدلهاي برازش شاخص .4جدول

نام 
 نتیجه 𝝌𝝌𝟐𝟐 𝝌𝝌𝟐𝟐/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI SRMR CFI شاخص

05/0 حد مجاز P> 
کمتر از 

5 
کمتر از 

08/0  
بالاتر از 

9/0  
بالاتر از 

9/0  
بالاتر از 

9/0  
بالاتر از 

9/0  
کمتر از 

05/0  
بالاتر از 

9/0  
 

 مدل
7/7378=𝜒𝜒2 

703=df 
4321/0=P 

095/0  075/0  99/0  95/0  93/0  98/0  025/0  91/0  
برازش قابل 

 قبول

 

با    باط  ــاخصخروجی لیزرل در ارت به دوم    ها شـ باطات    يابزارها  يالگو یطراحي برازش تحلیل عاملی مرت   کپارچه  یارت
 .استدر مجموع حاکی از برازش قابل قبول مدل  رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار

 

  يریگجهینتو  بحث

بعد مشتمل بر  5مدلی با  رانیا ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیارتباطات  يابزارها يالگو یطراحبا توجه به نتایج، براي 
 ی) در ورزش کشتIMC( یابیبازار کپارچهیعوامل مؤثر بر ارتباطات بالاترین بار عاملی در بین  گویه طراحی شد که در بین این عوامل 38

 یابیبازار يابزارها)، 67/0(فروش  شبردیپ يابزارها)، 71/0( یروابط عموم يابزارها)، 72/0( یغاتیتبل يابزارهابه ترتیب اولویت  رانیا
ها نشان داد که ابزاهاي تبلیغاتی و اطلاع رسانی نسبت به سایر ابزارهاي باشند. یافتهیم) 56/0( یفروش شخص يابزارها) و 59/0( میمستق

 بیشترین اهمیت را دارند.
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 مدل نهایی تحقیق. 2شکل 

 يهابرنامه مؤلفه 8 شامل جمعاً، رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیارتباطات  یغاتیتبل يابزارهابا توجه به نتایج بدست آمده، 
، چاپ یجمع هايیمیلارسال ا ،یغاتیتبل يبنرها و تابلوها ،یاجتماع يهامطبوعات، شبکه ،ییویراد یورزش يهابرنامه ،یونیزیتلو یورزش

) بالاترین 93/0( یعاملیی با بار ویراد یورزش يهابرنامهمرتبط با  مؤلفهی بود که با توجه به شنیمیان یزرهايساخت ت ،یغاتیتبل يهاتراکت
 باشد.یم) داراي کمترین اهمیت 59/0( یعاملبا بار  یشنیمیان یزرهايساخت ت مؤلفهاهمیت و 

بلیغات تتوان خود را به مخاطبان هدف در سطح گسترده معرفی کرد در حقیقت یمابزارهاي تبلیغاتی ابزاهایی است که بوسیله آن 
تبلیغات، زمانبندي، تعدد آن، مضمون و این که  که تنظیم نوع يابه گونه کند؛یمحصولات آن را فراهم م مقدمه معرفی و آشنایی شرکت و

نوعی فرآیند حل مساله براي رساندن پیام به  است. برنامه ریزي رسانه این پیام انتقال یابد، از اهمیت بسیاري برخوردار يارسانه از چه
نیست، انتخاب  به تنهایی براي انجام تبلیغات کافی يااست که هیچ رسانه حالت ممکن است. لازم به ذکر ینترهدف در اثربخش مخاطبین

 .مختلف بستگی به مخاطبین، هدف، پیام و بودجه شرکت دارد يهااز میان رسانه

با باشند. یمي ورزشی تلویزیونی و رادیویی مهمترین ابزارهاي تبلیغاتی در ورزش کشتی هابرنامهها، یافته از سوي دیگر با توجه به
به  توانیم ،در کل زیاد است، ولی اهمیت بیشتر آن را نسبت به دیگر ابزارهاي آمیخته ترویج و رادیویی اینکه هزینه تبلیغات تلویزیون

آن، ترکیب صدا، تصویر، حرکت و امکان استفاده از رنگ به منظور ایجاد  یررؤیت پیام و نحوه تأث خاطر سطح پوشش گسترده آن، فراوانی
به آن، جذب مشتریان جدید، افزایش سهم بازار و همچنین به خاطر تثبیت نشان تجاري در ذهن  الاجاذبه خاص براي حواس، دسترسی ب

 .مخاطب مهم دانست

،  )1394( یبجستان یو عبداله يدیسع،  )1395( يو جعفر یمیعظهاي اي مورد استفاده با یافتههاي این تحقیق در مورد ابزارهیافته
 غاتیتبل IMC يابزارها نیدر ب) نشان داد که 1395( يجعفرعظیمی و باشد. یمهمسو ) 2016( و پکسیتو و همکاران )2017( انیا آرنوت
 يهارسانه یغاتیتبل يکانالها نیدر ب هاینهگز يبند تیدر صنعت ورزش دارد و در اولو IMC يابزارها ریسا انیرتبه را در م نیبالاتر

 یابیبازار يکانالها نیدر ب ز،یو ارائه جوا هایمسابقات، قرعه کش يفروش برگزار شبردیپ يکانالها نیدر ب ون،یزیو تلو ویمانند راد یغاتیتبل
در صنعت ورزش به  یارتباط يابزارها نیمختلف، موثرتر يدادهایو رو عیوقا یروابط عموم يکانالها نیبا کاتالوگ و در ب یابیبازار میمستق

، تبلیغات بالاترین رتبه را در میان سایر IMCدر بین ابزارهاي ) اعلام کردند که 1394سرمد سعیدي و عبدالهی بجستانی ( .آیندیشمار م
تبلیغاتی مانند رادیو و تلویزیون،  يهاتبلیغاتی رسانه يهادر بین کانال هاینهدر صنایع غذایی دارد و در اولویت بندي گز IMC ابزارهاي
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در  ي مجازيهاشبکهو  ) نشان داد که ارتباطات دهان به دهان2017(  انیآرنوت اآیند. یبه شمار متبلیغاتی -موثرترین ابزارهاي ارتباطی
حضور  یاجتماع يهافوتبال در شبکه يهاباشگاه شتریب بیان کرد) 2016( سیتوپ ایمار و در نهایت گذاردیم ریتأث ورزشتوسعه  يهابرنامه

 کند.یمي ارتباط مجازي را بعنوان عامل ارتباطی مهمی معرفی هاشبکهو  مختص خود را دارند یلیموبا يهابرنامه شترشانیدارند و ب

به نوجوانان  تیبل فیتخف مؤلفه 11 جمعاً رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیفروش ارتباطات  شبردیپ يابزارها نتایج نشان داد که
دعوت از  به تماشاگران، زهیو جا ایبه اسپانسرها، ارائه هدا فیدادن کوپن تخف ،یتا معمول VIPاز  هایصندل يبند هیسهم شکسوتان،یو پ

ي برگزار محل يهاساخت ریز تیفیبهبود ک ،دادهایرو یدر برخ گانیرا تیمختلف، دادن بل يمسابقات در شهرها يبرگزار ه،یپا يهاباشگاه
 مشارکت معتبر به حاضران هايینامهارائه گواه ،فیبا تخف یتجمع هايیتفروش بل ارتباط با تماشاگران و اسپانسرها، ستمیس جادیا ،رویدادها
 یعاملبا بار  شکسوتانیبه نوجوانان و پ تیبل فیتخفمرتبط با برگزاري رویداد در شهرهاي مختلف و  مؤلفهشود که در این بین یمرا شامل 

باشد. پیشبرد یم) داراي کمترین اهمیت 61/0( یعاملبا بار  ارتباط با تماشاگران و اسپانسرها ستمیس جادیا مؤلفه) بالاترین اهمیت و 87/0(
فازي بوده و فهم آنها مستلزم به کارگیري  نادقیق وآمیخته ارتباطات بازاریابی، متغیرهایی عمدتاً  بازاریابی يهامهارت ینتراز مهمفروش 

در حقیقت پیشبرد فروش  قضاوتهاي انسانی را مدنظر قرار دهد. که با ماهیت این نوع متغیرها همخوانی داشته باشد و رویکردي است
ندگان یا خریداران تجاري به منظور تحریک مصرف کن به که است مدت مجموعه ابزارهاي محرك متنوع ومتفاوت و در بیشتر موارد کوتاه

فروش و عوامل مؤثر بر آن سازمانها  در سالهاي اخیر با ظهور پیشبردگیرد. یمورد استفاده قرار م ،یا خدمات هالایا بیشترکاتر یعخرید سر
 اریابی جدید فقطو عمل فروش در باز باشدیها مسازمان که این یک فرصت براي دهندیموفقیت آمیزي انجام م عمل فروش را به طور

محسوسی که به وسیله  کننده نهایی است و ارزش از توزیع کننده به مصرف انتقال مالکیت یک کالا از تولیدکننده به توزیع کننده و یا
. در تحقیقات صورت گرفته به انواع ابزارهاي پیشبرد فروش از جمله است به صورتهاي مختلفی باشد ممکن شودیپیشبرد فروش ایجاد م

برگزاري مسابقات، قرعه کشی، ارائه ، ابزار  )2011پاتل ( ي تخفیف در نتایجهاکوپن ابزار) 2010( ینارادادر تحقیقات تخفیف قیمت بزار ا
اشاره شده است، اما  )2003کاتلر ( در تحقیق نمونه کالاو در نهایت ابزار پیشبرد فروش ) 2003کاتلر ( ) و2010( ینارادا هايدر یافته جوایز

ی هم راستا بجستان یو عبداله يدیسعو سرمد  يو جعفر یمیعظدر کل نتایج این تحقیق در مورد ابزارهاي پیشبرد فروش با تحقیقات 
 باشد. یم

 سیرئ یدعوت رسم مؤلفه 5شامل  رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیارتباطات  یفروش شخص يابزارهانتایج نشان داد که 
 يها، ارسال نامه برا یتیاز سلبر ونیفدراس سیرئ یاز قهرمانان، دعوت رسم ونیفدراس سیرئ یدعوت رسم استمداران،یاز س ونیفدراس

ها و حضور ارگان يارسال نامه برامرتبط با  مؤلفهبود که از این میان  اسپانسرها براي یدعوت نامه رسمو  هاها و سازمانحضور ارگان
) داراي کمترین 57/0( یعاملبا بار  استمدارانیاز س ونیفدراس سیرئ یدعوت رسم مؤلفه) بالاترین اهمیت و 88/0( یعاملار با ب هاسازمان
 کندیدرك م ها و بازخوردهاي خریدار رافروشنده به طور مداوم واکنش روش انعطاف پذیري است کهباشد. ابزار فروش شخصی یماهمیت 
مشتري  که نماینده شرکت به طور مستقیم با یک دهدیروي م فروش شخصی زمانی کند.یم فروش خود تغییراتی ایجاد هايیوهو در ش

ي ذینفع یا هاگروهبا  خصوصاًاز آنجائیکه در ورزش کشتی ارتباط مستقیم . کندیصحبت م بالقوه ارتباط برقرار کرده و درباره کالا یا خدمت
است  مؤثرت، حامیان مالی و قهرمانان ورزشی هم در پیشبرد اهداف فروش و هم در جذب حمایت مالی ي هدف خاص مانند دولهاگروه
ي رسمی و غیر رسمی به هانامهخورد و خود را در قالب دعوت یماستفاده از ابزارهاي فروش شخصی در ورزش زیاد به چشم  عموماًلذا 

ي فروش شخصی به شمار هاروشو حامیان مالی از مهمترین  هاسازمانو  هاارگانز کند در این تحقیق نیز دعوت ایمافراد مختلف نمایان 
هاي یصندلتوانند در پر کردن یمهم از جنبه دارا بودن یک جامعه بزرگ براي حضور در رویدادهاي ورزشی  هاسازمانآیند. از آنجائیکه یم

در بلند مدت سود برد لذا  هاارگانهاي مالی یا غیر مالی و زیرساختی این یتحماتوان از یمرویداد ورزشی نقش داشته باشند و هم اینکه 
ي است که فقط به فروش یک رویداد اپردهفروش شخصی در زمینه ترغیب این دسته از مشتریان در ورزش کشتی داراي اهداف پشت 

از ورزش است که در  یمال تیحما ،یابیمهم و کارآمد در ارتباطات بازار ياز ابزارها یکی) اعلام کرد که 2016( تایآسرا و رشود. ینمختم 
. سازدیبرقرار م یمال انیو حام نیمخاطب نیب يقو یمؤثر است و ارتباط عاطف انیمشتر ياز شرکت، محصولات و وفادار یآگاه شیافزا
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 کردی، رودهندیم لیاسپانسرها را تشک يمورد نظر برا نیهوادارن و افراد همراه آنها که مجموعاً مخاطب انینشان داد که در م ینظرسنج
 هایییامپ تیاهم نیقرار گرفتن و همچن تیبه مورد حما دادهایو رو هایمت ازین ،. پاسخ دهندگانباشدیمثبت م ،)ي(اسپانسر تیبه حما یکل

افراد اغلب مواقع اسپانسرها را آزار دهنده در  شتریاند. همچنان بدر مورد اسپانسرها در طول مسابقات را درك کرده یاطلاعات يبا محتوا
تبلیغاتی بین تماشاگران و برگزارکنندگان -به همین جهت تمرکز فروش شخصی به جذب حامیان مالی در بهبود فرایند ارتباطی .گیرندینظر م

 ).1،2016داند(آموتیمیر گذار تأثرویداد را 

 تینشر پوستر، جلب حما مؤلفه 5 جمعاً رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیارتباطات  میمستق یابیبازار يابزارهانتایج نشان داد که 
شود یمرا شامل  ساخت اماکن اوراق مشارکت در عیتوزي و مشارکت در برگزار يهااز دولت، نشر برگه میجلب بودجه مستق ،یمال انیحام
) داراي 58/0( یعاملي، با بار رگزاربمشارکت در  يهانشر برگه مؤلفه) بالاترین اهمیت و 71/0( یعاملبا بار  نشر پوسترمرتبط با  مؤلفهکه 

یک کشور  چنین به عنوان موتور توسعه اقتصاديتجاري است و همي هانوآوري عامل کلیدي شرکتباشد. از آنجاییکه یمکمترین اهمیت 
امروزي حفظ کنند. بازاریابی مستقیم هم  ر بازارهاي اشباع شدهند شرکتها را دو قادر کنندیم ها مزیت رقابتی ایجادآنشود، یمحسوب م

پاسخی از  هدف آن ایجاد کننده یا مشتري تجاري که با مصرف است. بازاریابی مستقیم عبارتست از هر نوع ارتباط مستقیم یک نوآوري
شرکت به منظور خرید محصول است. ي هاروشگاه یا سایر مکاناطلاعات بیشتر، و یا بازدید از ف سوي آنها در قالب یک سفارش، درخواست

مفاهیم ویژه و منحصر به فردي  در ورزش بازاریابی مستقیم داراي بازاریابی مستقیم از توان بالقوه بالایی برخوردار است. واضح است که
ت خاص خود همراه صولات نیز با مشکلااست، از آنجائیکه در ورزش کالاي محسوسی براي فروش وجود ندارد، لذا فروش مستقیم مح

در فروش مستقیم کشتی به  مثلاًرسانند؛ یماست و بازاریابان ورزشی به جاي فروش کالا، عواید حاصل از حمایت از ورزش را به فروش 
 هادولتهاي اجتماعی را به يربزهکاي سالم و با نشاط و کاهش اجامعهعنوان یک ورزش به دولت و دریافت بودجه و امکانات، وعده ایجاد 

ا به برند رسانند و در جلب حمایت مالی مکانی براي عرضه و فروش کالا را به حامیان و همچنین فرصت ارائه و معرفی ریمبه فروش 
رسیدن ي فروشد. بنابراین در ورزش و ورزش کشتی بازاریابی مستقیم ترفندي براي بستر سازي ورزش بعنوان جایگاهی برایمحامیان 

خود  باشد. نشر پوستر در میان ابزارهاي فروش مستقیم در ورزش کشتی بالاترین اهمیت و رتبه را بهیم اهدافشانحامیان و مشتریان به 
ي آشکار و پنهان درون یک رویداد هاجنبهمام نماي اهداف ورزش، حامیان و تواند آینه تیماختصاص داده است زیرا که یک پوستر زیبا 

کاتلر از نتایج تحقیات بازاریابی با تلفن رهاي توان به ابزایماشد. در تحقیقات صورت گرفته در مورد ابزارهاي فروش مستقیم ورزشی ب
و  )2003کاتلر (در تحقیقات  وگبازاریابی با کاتال ، )2015گاردن (در تحقیق تجارت موبایلی  ، ابزار )2010( یگرانو د و سجادي )2003(

اشاره  )2010( یگرانو د و سجادي )2015گاردن ( ، )2003کاتلر (هاي در یافته بازاریابی با پست مستقیم ابزار )2010( یگرانو د سجادي
در صنعت  یارتباط يابزارها نیربا کاتالوگ موثرت یابیبازار میمستق یابیبازار يکانالها نیدر ب) نشان دادند 1395عظیمی و جعفري(کرد. 

 یورزش یابیدر بازار میمستق یابیبازار هايیکبا عنوان استفاده از تکن قی) در تحق2015گاردن و اپران  (همچنین  .آیدیورزش به شمار م
بصورت همزمان؛   یبالقوه و واقع انیاز مشتر يادیز اریبه تعداد بس یابیدر بهبود امکان دست تواندیم هایکتکن نیاعلام کرد که استفاده از ا

و فروش کالاها؛  طیروش بلروند ثبت نام اعضا، ف يخودکار ساز و همکاران؛ انیمنسجم و قابل توجه به حام هايیامبه پ یدگیرس نامکا
 یزندگ يدادهایصرف در روتجربه م شیافزا ان؛یو مشتر یورزش يهاکارکنان سازمان نیب یاز ارتباط شخص تیو حما یشخص هايیامپ

 .مؤثر باشد یورزش معبهتر جوا تیریمد ی وورزش

نگارش مقالات در  مؤلفه 9ها شامل یافته رانیا یدر ورزش کشت یابیبازار کپارچهیارتباطات  یروابط عموم يابزارهانتایج نشان داد که 
 ي، برگزاریورزش يدادهای، شرکت در رودادهایرو یاطلاع رسان ،یعلم هايیشهما يبرگزار، ونیفدراس ژهیو تیسا ،یورزش يهاروزنامه

باشد یمی اطلاع رسان يو نامه برا لیمیارسال ا ی واطلاع رسان ينصب بنرها ،یاطلاع رسان يمجاز هايیتسا ،یمطبوعات يهاکنفرانس
و  لیمیارسال او  ونیفدراس ژهیو تیسا مؤلفه) بالاترین اهمیت و 87/0( یعاملبا بار  دادهایرو یاطلاع رسانمرتبط با  مؤلفهکه در این بین 

نقش روابط عمومی و حیطه فعالیت آن بر هیچکس پوشیده باشد. یم) داراي کمترین اهمیت 52/0( یعاملی با بار اطلاع رسان ينامه برا
                                                 
1 Umut 
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 توانیبیرون هستند. م اهداف و حفظ پویایی حیات خود، نیازمندتعامل با مخاطبان در درون و براي رسیدن بهي ورزشی هاسازمان. نیست
 یارتباط جادیجهت ا یو پل ارتباط شودیمحسوب م ي ورزشیهاسازمان امل مؤثردر سرنوشتیکی از مهمترین عو یگفت که روابط عموم

روزافزون روابط  تیاز اهم ی در ورزش کشتیورزش یابیهاست. متخصصان بازاررسانهبا هواداران، تماشاگران، حامیان و  مؤثرو  متقابل
مناسب با انواع  يارابطه جادیبا ا یعموم روابطکنند. یمطرح م یابیاصر بازاراز عن یکیدارند و آن را به عنوان  آگاهیی ابیدر بازار یعموم

و تفکرات مثبت و  دادهایها، رواز شرکت در ذهن آنها، خلق داستان یخوب یذهن ریتصو جادیمطلوب، ا يامهایپ قیاز طر يگوناگون مشتر
 یدرآمد سازمان ورزش کمک نه تنها به یبخش روابط عموم در نتیجه .کندینامطلوب به سازمان کمک م عاتیو شا دادهایرو داستانها، حذف

مزیت اصلی روابط عمومی این است که در صورت موفقیت این رساند. یمي اری زیدر سازمان ن یاضاف هايینه، بلکه به اجتناب از هزآیدیم
از بزرگ تکیه کند.  يهام نیست روابط عمومی مؤثر بر بودجهتبلیغاتی است. لاز هايیامنها نزد مصرف کنندگان بیشتر از پآ، اعتبار هایامپ

آنجائیکه که وظیفه روابط عمومی اطلاع رسانی است لذا اطلاع رسانی صحیح و سریع مهمترین ابزار براي پیشبرد اهداف اطلاع رسانی 
توانند یممناسب در زمان و مکان مناسب است که دست اندرکاران روابط عمومی ورزشی در حیطه ورزش کشتی با استفاده از اطلاع رسانی 

روابـط ي مخاطبانشان مورد استفاده قرار دهند. هاگروهترین ابزار ارتباطی بین خود و تمامی ینههزین و کم ترامنترین، یعسربعنوان 
خود  یسازمان امهايیبراي رساندن پ دیبا هایاست. لذا روابط عموم یها براي نفوذ در افکار عمومرسانهۀ هنـر کـاربرد خردمندانـ ،یعمـوم

هستند. محققانی که در زمینه روابط عمومی به تحقیق و پژوهش  هاهمکاري با رسانه ازمندین راستا نیو در ا کنند به عموم مردم اقـدام
در نتایج تحقیقات هوانگ و  اهدرج مقالات در روزنامهاز جمله ابزار  اندمختلفی را براي روابط عمومی ذکر کرده يهااند، کانالپرداخته

انجام امور خیریه و  ، ابزار )2015( یکشر) و 2008همکاران (هاي وو و در یافتهاستفاده از اینترنت  ابزار ) ،2009وو () و 2008همکاران (
 يجعفرعظیمی و مورد بررسی قرار گرفته است.  )2003کاتلر (در نتایج وقایع و رویدادهاي مختلف و ابزار  )2003کاتلر (در تحقیق ها جشن

در صنعت ورزش به شمار  یارتباط يابزارها نیمختلف، موثرتر يدادهایو رو عیوقا یروابط عموم يکانالها نیدر ب) نشان دادند که 1395(
روابط  ياز ابزارها یکیوان ها را به عندر پژوهش خود، درج مقالات در روزنامه) 1393و همکاران ( از سوي دیگر حق شناس .آیندیم

نام برده  یو مجلات محل یمحل يهاروزنامه ،یمل يهارسانه و،یاز راد) 2006آندرسون ( امیلیکه و یقرار دادند، در حال یمورد بررس یعموم
و  نترنتیو استفاده از ا ل،یمیکه شامل وبلاگ، ا بردینام م یسنت يدر کنار ابزارها یروابط عموم يبرا دیجد ياز ابزارها) 2008است، وو (

 . باشدیم تیچت و وب سا

ي مرتبط، یک الگوي هامؤلفهی در عرصه کشتی و میزان اهمیت این ابزارها و ابیبازار کپارچهی اتارتباطدر نهایت با توجه به پنج ابزار 
را با مخاطبان  مؤثرکلی براي ورزش کشتی طراحی شد که تمامی زوایاي خط مشی ترویجی ورزش کشتی در جهت ارتباط مداوم و متقابل و 

 ي، ابزارهایروابط عموم ي، ابزارهایغاتیتبل يابزارها ی شامل،ابیبازار کپارچهی اتارتباطدهد. این الگوي داراي پنج ابزار اصلی یمخود پوشش 
 باشد.یمابزار کمکی  38ی و فروش شخص يو ابزارها میمستق یابیبازار يفروش، ابزارها شبردیپ

 

 تقدیر و تشکر

د کمال تشکر از انجائیکه این مقاله مستخرج از رساله دکتري می باشد لذا از همه اساتیدي که در نگارش، داوري و اصلاح این مقاله بنده را یاري کردن
 را دارم.
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