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 چکیده 

ها و ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت پوشاک و تجهیزات  در این پژوهش شاخص 
 ـ ی قرار می موردبررس اثر     مراتب سلسله ورزشی با استفاده از مدل   گیرد. روش تحقیق از نوع توصیفی 

حتوایی  ی و م صور   یی روا از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد.    ها داده   ی آور جمع برای    پیمایشی و 
(، ابزار  0/ 1به نرخ ناسازگاری پرسشنامه )کمتر از    با توجه پرسشنامه توسط متخصصین تأیید گردید و  

را   تحقیق  آماری  جامعه  بود.  برخوردار  مناسب  پایایی  و  اعتبار  از  از    38تحقیق  و    نظران صاحب نفر 
(  AHPلسله مراتبی ) ها نیز از طریق روش تحلیل س دهد، داده متخصصین بازاریابی ورزشی تشکیل می 

تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد، به ترتیب برای اهداف شناختی؛    مورد   Expert Choiceافزار و نرم 
  یی نها (، اهداف احساسی؛ میل و تمایل با وزن  0/ 255( و ) 0/ 278اد آگاهی و دانش با وزن نهایی ) ایج 
(  از  0/ 307( و ) 0/ 231وزن نهایی )   ان و عمل )خرید( با ( و اهداف رفتاری؛ اطمین 0/ 232و ) (  0/ 257) 

دیگر نتایج این مطالعه در    از   ورزشی ایران برخوردار هستند.   زات ی و تجه اهمیت بالایی در صنعت پوشاک  
  یی نها ، تبلیغات و روابط عمومی به ترتیب با داشتن وزن  HETمدل ارتباطی    در   IMCمیان ابزارهای  

( برای ایجاد دانش دارای  0/ 300( و ) 0/ 20۶وزن نهایی ) و با    ( برای ایجاد آگاهی 0/ 2۶0( و ) 0/ 313) 
گردد برای  اولویت اول بودند لذا به تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک و تجهیزات ورزشی توصیه می 

فروش اقلام ورزشی خود با استفاده از ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی برای ایجاد آگاهی و دانش،  
ن و خرید مشتریان خود از طریق تبلیغات و روابط عمومی،  پیشبرد فروش، فروش  و اطمینا   میل و تمایل 

 شخصی و بازاریابی مستقیم، اقدام نمایند. 

 

اثر، نرخ ناسازگاری،    مراتبسلسلهارتباطات یکپارچه بازاریابی، مدل  :    های کلیدی واژه 

 روش تحلیل سلسله مراتبی 

Abstract 

In this research, the indicators & tools of integrated marketing 

communication in the clothing & sports equipment industry are 

examined based on Hierarchy of Effects Model. The research method 

was descriptive-survey & data were collected by a researcher-made 

questionnaire. The face & content validity of the questionnaire was 

confirmed by experts & due to the incompatibility rate of the 

questionnaire (less than 0.1), the research tool had good validity & 

reliability. The statistical population of the study consists of 38 sports 

marketing experts & specialists. The data were analyzed through 

Analytic Hierarchy Process (AHP) & Expert Choice software. The 

findings showed that creating awareness & knowledge with final 

weights of (0.278) & (0.255) is significant for cognitive purposes; desire 

with final weights of (0.257) & (0.232) is significant for emotional goals, 

& reliability & action (purchase) with final weights of (0.231) & (0.307) 

are of great importance for behavioral goals in the Iranian clothing & 

sports equipment industry. Also, the results indicate that advertising 

with the final weights of (0.313) & (0.260) to create awareness, 

respectively, & public relations with the final weights of (0.206) & 

(0.300) to create knowledge are the first priority among IMC tools in 

HET communication model. Consequently, manufacturers & sellers of 

clothing & sports equipment are recommended to sell their sports items 

using integrated marketing communication tools to create awareness & 

knowledge, desire & craving, & creation of confidence in customers 

through advertising & public relations, sales promotion, sales personal 

& direct marketing. 

 

Keywords : Integrated Marketing Communication, The Hierarchy 

of Effects Model, Incompatibility Rate,Analytic Hierarchy Process 

(AHP) . 
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 مقدمه

یک پدیده اجتماعی قدرتمند، دارای   عنوانبهورزش  
خدمات و تولیدات متنوعی است و بر این اساس صنعت 

از   یکی  به  و  است  آمده  وجود  به  و    نیتربزرگورزش 
دنیا    نیترعیسر رشد  حال  در  است   شدهل یتبدصنایع 

مطالعات صورت گرفته نشان  (.  2018و همکاران،    1ز )جیم
درصد از کل    ودوستیب،  2000در ابتدای دهه    که  دهدیم

خود   به  ورزشی  تجهیزات  و  کالا  را  جهان  بازار  سهم 
 (. 2013کشکر و همکاران، بود )اختصاص داده 

در اروپا مؤید این نکته    شدهانجامهمچنین تحقیقات  
درصد از تولید ناخالص    5/2تا    ۶/1که سالانه بین    هست

داخلی هر یک از کشورهای عضو اتحادیه اروپا، مربوط  
)وکااسپورت  است  بوده  ورزش  صنعت  (.  2007،  2به 

ورزشی   دکنندهیتول  هایشرکت تجهیزات  و  پوشاک 
اند ورزش را به خود اختصاص داده   بخش مهمی از صنعت

اند مواجه شده  یتوجهقابلبا رشد    زین  ریاخ  هایو در سال
 .(2020، 3مالگورزتا و ولدیژمیرز )

و   پاشایی  عبدوی،  پژوهش  (  2021)  یغفارنتایج 
اساسی   نقش  بر  رابطه  یهامؤلفه دال  در  بازاریابی  ای 

 های ورزشی بود.وفاداری مشتریان باشگاه 

گیری از ابزارهای متنوع  ها با بهره امروزه این شرکت
بخش  کسب  در  سعی  بازاریابی،  ارتباطات  و  ترویجی 
بیشتری از سهم بازار و بالا بردن فروش محصولات خود 

 (. 201۶زارعی و همکاران، رادارند )

طالعات حاکی از آن است که  همچنین نتایج برخی م
میارتباطات رسانه تبلیغات،  و  پیش ای  کننده تواند  بینی 

بخش  حامیان  جذب  دولتی،  منابع  جذب  برای  خوبی 
پخش  درآمد  مسابقات،  حین  تبلیغات  درآمد  خصوصی، 

ورزشی و   مسابقات  خدمات  معرفی  و  بازاریابی  و 
)خدادای،   باشد  ورزشی  پورمحصولات  و   یدهقان 

 
1. James 

2. Vacasport 

3. Małgorzata & Włodzimierz 

 . (2019صادری، 

عمده از  شرکتیکی  پیشرفت  دلایل  های ترین 
ورزشی   تجهیزات  و  کالاها  تولیدکننده    ازجمله بزرگ 

های مدون  گیری از برنامه آدیداس، نایک و ریبوک بهره 
های مربوط به ارتباطات و نوین بازاریابی همچون برنامه 

 .( 2019، 4باشد )الکساندریکپارچه بازاریابی می

ب یکپارچه  که  ارتباطات  ، 5IMCاختصاربهازاریابی 
مهم است    حالنیدرعشود، یک مفهوم ساده و  نامیده می 

و   ارتباط  و    یوستگیپهمبهکه  ارتباطی  اشکال  تمام 
کند.  بازاریابی را تضمین می  در خصوصهای ارسالی  پیام

( نشان داد 201۶و شریفیان )  منشرانیانتایج تحقیق  
  ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی توسط   یریکارگبه

 و   پوشاک  داخلی  تولید  صنعت  بازاریابان  و  مدیران
باعث ورزشی  جذب   افزایش  تجهیزات  و  وفاداری 

  اقتصادی  بنگاه  بلندمدت  منافع  حفظ  جهیدرنتمشتریان و  
 شود.  می

سال   دلار   ۶1، حدود  200۶همچنین طی  میلیارد 
کفش ورزشی در آمریکا  درآمد حاصل از فروش لباس و  

بوده است که اکثر محققان این پیشرفت را نتیجه توجه  
برنامه  میبه  بازاریابی  ارتباطات  مدون  دانند  های 
 (.  2009، ۶)پلانکت 

پوشاک  که  زیادی  سهم  و  گستردگی  به  توجه  با 
های خود را دارد، چنانچه موقعیت  ییزااشتغالورزشی در  

آ  دست  به  صادراتی  بازارهای  از    عنوانبهورد  در  یکی 
می  یهارشته  نیترموفق نساجی  زمینه  صنایع  در  تواند 

و   اقتصاد  به  در جهت کمک  و صادرات   یارزآور تولید 
( ایفا کند  مهمی  بسیار  و همکاران،    یمحمدکاظمنقش 

نتایج تحقیقات مختلف نشان از    کهنیا  رغم(. علی2015
  های شرکت  توجهقابلکسب جایگاه مناسب و سودآوری  

4. Aleksander 

5. Integrated Marketing Communication  

6. Plunkett 
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کشورهای    دکنندهیتول در  ورزشی  تجهیزات  و  پوشاک 
ایران هر جند طی چند سال اخیر،   اما در  دیگر را دارد، 

ها با افزایش کمی مواجه بوده است اما نتایج  تعداد شرکت
 ( همکاران  و  افخمی  صنعت 2012تحقیق  داد  نشان   )

 پوشاک ورزشی ایران جزو صنایع برتر داخلی نیست. 

( نیز در تحقیق خود 201۶شادی وند و همکاران )
ورزشی   برندهای  محصولات  که  رسیدند  نتیجه  این  به 
خارجی به دلیل تنوع در تولیدات و داشتن برنامه مدون 

 دی تأکبازاریابی و توجه به برنامه ترویج فروش و همچنین  
سریع تداعی  باعث  بازاریابی  ارتباطات  و بر  تر 

مشتریان  برنده  هایترویژگیآسان ذهن  در  خارجی  ای 
تواند منجر به افزایش فروش و  شوند که این امر میمی

و کسب جایگاه مناسب در میان صنایع دیگر    یسودآور
 شود. 

، چنانچه تولیدکننده داخلی بخواهد با برندهای پس
تنوع   به  توجه  بر  علاوه  کند  رقابت  خارجی  ورزشی 

ت بازاریابی،  های نوین ارتباطامحصول و آشنایی با شیوه
بر   یکپارچه   مؤثر  یهاوهیش  یریکارگبه باید  ارتباطات 

روش  و  جهت  بازاریابی  محصولات  فروش  ترویج  های 
اطلاع از وجود چنین محصولی در بازار توسط مشتریان  

. همچنین ضروری است مدیران و مسئولین  ورزند  دیتأک
طریق  از  داخلی،  محصولات  ترویج  قسمت  در  مربوطه 

بر روی ویژگی متمایز محصولات   یرسان اطلاعتبلیغات و  
های نسبت به سایر تولیدات تمرکز نمایند و تدوین برنامه 

اولویت جزو  را  بازاریابی  یکپارچه  برنامه  ارتباطات  های 
 های خود قرار دهند.     بازاریابی شرکت

لذا بهتر است برای ارتقاء وفاداری و جذب مشتریان  
آورد  منظوربه بیشتر   بلندمدت به دست  منافع  ن و حفظ 

بر   علاوه  ورزشی،  تجهیزات  و  پوشاک  تولیدکنندگان 
ورزشی،    دیتأک پوشاک  مناسب  مدل  و  کیفیت خوب  بر 

قیمت و  خدمات  ترویج کیفیت  و  توسعه  گذاری، 
ارتباطات   ابزارهای  از  استفاده  با  ورزشی،  محصولات 
اقدام  مشتریان  و جذب  ترغیب  برای  بازاریابی  یکپارچه 

 (. 201۶و شریفیان،  منشانریانمود )

 پژوهش یشناسروش

و   پیمایشی  ـ  توصیفی  نوع  از  تحقیق  ازنظر روش 
برای تعیین   در دسته تحقیقات کاربردی قرار دارد و  هدف
درخت  گزینه )سلسلههای  ( سؤالات  ینوعبه مراتب 

ها و مقالات  تصمیم از مصاحبه با خبرگان و بررسی کتاب
زمینه   این  در  نفر    38تعداد    است.  شدهاستفادهمرتبط 

میان   عنوانبه  هدفمند  طوربه از  تحقیق  آماری  جامعه 
 یها شرکتو متخصصین بازاریابی ورزشی    نظرانصاحب

شدند.   دکنندهیتول انتخاب  ورزشی  تجهیزات  و  پوشاک 
می  آمدهعملبه  هایبررسی و   325دهد  نشان  شرکت 

تولیدی فعال در زمینه پوشاک، لوازم و تجهیزات ورزشی  
برای   دارند.  فعالیت  ایران  از   هاداده   یآور جمعدر 

شد، استفاده  ساخته  محقق  ساخت   در  پرسشنامه 
مقایسه    روش   درپرسشنامه   به  مراتبی  سلسله  تحلیل 

عناصر سطح   تکتکزوجی عناصر هر سطح نسبت به  
از دلایل کاربردی و مهم  پرداخته میبالاتر   شود. یکی 

علاوه بر ترکیب سطوح مختلف   AHPاستفاده از روش  
در    مراتبسلسله متعدد  عوامل  گرفتن  نظر  در  تصمیم؛ 

نرخ   نا  لهیوسبهاست.    یناسازگارمحاسبه  سازگاری  نرخ 
اعتماد کنیم؛ چنانچه  شدهنییتعهای توانیم به اولویتمی

از    یناسازگارنرخ   می  0/ 1کمتر  ناسازگاری باشد  توان 
پرسشنامه  ناسازگاری   نرخ  پذیرفت.  را  بر  مقایسات  ها 

و    expert choiceافزارنرماساس   گردید  محاسبه 
بود. روایی ابزار تحقیق توسط    1/0از    ترها کمآنمقدار  

تعیین    ینظرسنج رشته  این  متخصصین  و  اساتید  از 
از روش فرآیند تحلیل ها  داده   لیوتحل هیتجزگردید. جهت  

سلسله   فرایند  شد؛  استفاده  مراتبی   یمراتبسلسله 
 مراتبسلسلهو نمایش درخت   اکردنیمهبا    یر یگمیتصم

های گردد و عوامل مورد مقایسه و گزینه تصمیم آغاز می
نشان می  را  در تصمیم  ارزیابی  مورد  دهد، سپس  رقیب 

ها شود. این مقایسه مقایسات زوجی انجام می  رشتهکی
گزینه  به  مربوط  عوامل  از  هریک  را وزن  رقیب  های 

می و  مشخص  ماتریس   تیدرنهاسازد  تلفیق  های  با 
مقایسه  از  را حاصل  بهینه  تصمیم  اتخاذ  زوجی،  های 



 1400زمستان  ، 34 پیاپی ،دوم  شماره نهم، سال ،یارتباطات در رسانه های ورزش تیریمد

85 

 

 (. 2010ممکن سازد )صمدی، منصور 

سال   اوایل  زیادی طرح  19۶0از  ترویجی  های 
و گسترش پیدا کرد که بیشتر در ارتباط با نظریه لاویج  

استاینر  و درباره مدل تأثیرات سلسله مراتبی است. این 
خرند یـک محصول را می کـه یکنندگانمصرف طرح به 

متوالی؛ آگاهی، دانش،   مراتبسلسله کنـد از  پیشنهاد مـی 
عبور   خریـد  سرانجام  و  اطمینان  اولویت،  کنند  تمایل، 

 (.                                                                    2008)رنجبریان،

( در ارتباط با بررسی نحوه  19۶1استاینر و لاویج )
تبلیغات، مدل   به وجود   مراتبسلسلهعملکرد  را   اثرات 

خطی   مراتبسلسله آوردند و از مدل این توقع هست که  
شوند،   طی  کامل  بالقوه    هرچندو  مشتری  دارد  امکان 

طی کند. وجه   زمانهم  صورتبه این مراحل را    یا یتعداد
الگو این  که    دیتائ  هامشترک  است  مطلب  این 

در واکنش به ارتباطات یکپارچه بازاریابی    کنندگانمصرف
عبور  رفتاری  و  احساسی  اصلی: شناختی،  مرحله  از سه 

کنند. می

 

 پژوهش یهاافتهی 

 
 و وزن نهایی اهداف ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران  شدهقیتلف ماتریس . 1جدول

Table 1 . Integrated Matrix & Final Weight of Integrated Marketing Communication Goals in Iran's 

Clothing & Sports Equipment Industry 
 IR نهاییوزن  رفتاری  احساسی  شناختی  اهداف ارتباطی 

 ۰۳/۰ ۳۹۱/۰ 68۱۷۹/۱ ۰5۹۷۷/2  شناختی 

 262/۰ 4۱42۱/۱  4854۹/۰ احساسی 

 ۳48/۰  ۷۰۷۱۰/۰ 5۹46۰/۰ رفتاری 

 

شود در بررسی مدل  مشاهده می  2که در جدول  طورهمان
HET    به دانش  و  آگاهی  ایجاد  شناختی  اهداف  برای 

( و برای اهداف 0/ 255( و ) 278/0ترتیب با وزن نهایی  ) 
و  (  257/0)  یینهااحساسی میل و تمایل به ترتیب با وزن  

رفتاری  232/0) اهداف  برای  و   )( و  عمل  اطمینان  خرید( 
( بیشترین 307/0( و )0/ 231خرید به ترتیب با وزن نهایی )

پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران دارا    صنعت  اهمیت را در
 باشند.  می
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شود بر اساس اهداف مشاهده می  3همان طور که در جدول  
، تبلیغات  HETشناختی برای ایجاد آگاهی بر اساس مدل  

(  2۶0/0( و )0/ 313)  یینهاو روابط عمومی با داشتن وزن  

با وزن   نیز  ایجاد دانش  و )30۶/0)  یینهابرای   )300/0  )
دارای اولویت اول در صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی 

 ایران بودند. 

 

 

 

 

 

 

 در صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران  IMCبر اساس اهداف   HETهای مدل و وزن نهایی شاخص شدهقیتلف ماتریس  .2جدول 
Table 2.  Combined Matrix & Final Weight of HET Model Indices Based on IMC Objectives in Iran's 

Clothing & Sports Equipment Industry 

ف
هد

 

HET وزن نهایی خرید اطمینان تمایل میل دانش  آگاهی IR 

ی
خت
شنا

 

 278/0 8845/2 ۶2074/2 28943/2. 2894/2 1/0  آگاهی

 
 
 
01/0 

 255/0 ۶207/2 ۶2074/2 2894/2 5874/1  1/0 دانش 

 1۶5/0 2/0 2/0 5874/1  ۶299۶/0 43۶78/0 میل

 123/0 5874/1 5874/1  ۶299/0 43۶79/0 437۶8/0 تمایل

 09۶/0 4142/1  ۶299۶/0 5/0 38157/0 38157/0 اطمینان

 083/0  70710/0 ۶299۶/0 5/0 38157/0 34۶۶8/0 خرید

ی
اس
حس

ا
 

 130/0 5874/1 1/0 5/0 5503/0 79370/0  آگاهی

 
 
 
02/0 

 145/0 5874/1 25992/1 5/0 5/0  2599/1 دانش 

 257/0 2/0 5874/1 5874/1  2/0 81712/1 میل

 232/0 2/0 2/0  ۶299/0 2/0 2/0 تمایل

 140/0 2/0  5/0 ۶299/0 7937/0 1/0 اطمینان

 090/0  5/0 5/0 5/0 ۶299۶/0 ۶299۶/0 خرید

ی 
تار
رف

 

 080/0 34۶۶/0 38157/0 5/0 5/0 79813/0  آگاهی
 
 
 
 
02/0 

 085/0 34۶۶/0 38157/0 4۶۶78/0 5/0  25292/1 دانش 

 134/0 437۶/0 5/0 ۶299۶/0  2/0 2/0 میل

 1۶3/0 5/0 5/0  5874/1 28943/2 2/0 تمایل

 231/0 5/0  2/0 2/0 ۶2074/2 ۶2074/2 اطمینان

 307/0  2/0 2/0 2894/2 8845/2 8845/2 خرید
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صنعت پوشاک و   بر اساس اهداف شناختی HETارتباطی در مدل  IMCو وزن نهایی ابزارهای  شدهقیتلفماتریس  .3جدول

 تجهیزات ورزشی ایران

Table 3. Integrated Matrix & Final Weight of IMC Instruments in HET Communication Model Based 

oo oo gvvvvvv Oeeettvvaa aa aaaaaa aaatnnng & Sports Equipment Industry 

اهداف  
 شناختی 

HET  ابزارهایIMC  تبلیغات 
روابط 
 عمومی 

 پیشبرد 
 فروش

فروش 
 شخصی 

بازاریابی  
 مستقیم

 IR وزن نهایی

 آگاهی 

 313/0 2/0 2/0 2/0 1/ 5874  تبلیغات 

01/0 

 2۶0/0 2/0 2/0 2/0  ۶299۶/0 روابط عمومی 

 129/0 1/0 0/ ۶299  5/0 5/0 پیشبرد فروش 

 1۶3/0 1/ 2599  1/ 5874 5/0 5/0 فروش شخصی 

 135/0  0/ 4424 1/0 5/0 5/0 بازاریابی مستقیم 

 دانش

 تبلیغات  IMCابزارهای 
روابط 
 عمومی 

 پیشبرد 
 فروش

فروش 
 شخصی 

بازاریابی  
 مستقیم

 IR وزن نهایی

 30۶/0 1/ 5874 1/0 1/ 5874 5/0  تبلیغات 

 

 300/0 2/0 1/ 2599 2/0  2/0 روابط عمومی 

 145/0 1/0 1/ 2599  5/0 ۶299۶/0 پیشبرد فروش 

 210/0 1/ 5874  0/ 4424 0/ 4424 1/0 فروش شخصی 

 138/0  0/ ۶299 1/0 5/0 ۶299۶/0 بازاریابی مستقیم 

 

شود بر مبنای اهداف مشاهده می  4همان طور که در جدول  
 HETاحساسی، برای ایجاد میل و تمایل بر اساس مدل  

( 0/ 320( و )317/0)  یینهافروش به ترتیب با وزن    شبردیپ
تجهیزات   و  پوشاک  صنعت  در  اهمیت  بیشترین  دارای 

 ورزشی ایران بود.    

  

اساس اهداف احساسی در صنعت پوشاک و    بر HETدر مدل ارتباطی   IMCو وزن نهایی ابزارهای  شدهقیتلف ماتریس .4جدول

 تجهیزات ورزشی ایران

Table 4. Combined Matrix & Final Weight of IMC Instruments in HET Communication Model Based 

on Emotional Goals in Iranian Clothing & Sports Equipment Industry 

اهداف  
 احساسی

HET  ابزارهایIMC  تبلیغات 
روابط  
 عمومی

پیشبرد  
 فروش

فروش 
 شخصی

بازاریابی  
 مستقیم 

 IR وزن نهایی

 
 

 میل

 115/0 5/0 ۶299/0 5/0 5/0  تبلیغات 
 

 

02/0 

 1۶5/0 ۶299/0 9737/0 5/0  2/0 روابط عمومی

 317/0 2/0 5874/1  2/0 2/0 فروش  شبردیپ
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 187/0 2599/1  ۶299/0 2599/1 5874/1 فروش شخصی 

 217/0  9737/0 5/0 5874/1 2/0 بازاریابی مستقیم

 

 

 تمایل

 تبلیغات  IMCابزارهای 
روابط  
 عمومی

پیشبرد  
 فروش

فروش 
 شخصی

بازاریابی  
 مستقیم 

 IR وزن نهایی

 124/0 ۶299/0 ۶299/0 38157/0 9737/0  تبلیغات 

 

 

01/0 

 157/0 9737/0 9737/0 5/0  2599/1 روابط عمومی

 320/0 2/0 2599/1  2/0 ۶207/2 فروش  شبردیپ

 200/0 2599/1  9737/0 2599/1 5874/1 فروش شخصی 

 200/0  9737/0 5/0 2599/1 5874/1 بازاریابی مستقیم

 

جدول   در  که  طور  می  5همان  عمل مشاهده  برای  شود 
مدل   در  اطمینان  برای  رفتاری،  اهداف  مبنای  بر  کردن 

HET    یینهافروش شخصی و بازاریابی مستقیم با وزن  

(308/0( و  و  0/ 2۶4(  فروش   طورنیهم(  خرید  برای 
( نهایی  وزن  با  مستقیم  بازاریابی  و  و  291/0شخصی   )

اهمی289/0) بیشترین  دارای  و (  پوشاک  صنعت  در  ت 
 تجهیزات ورزشی ایران هستند.    

 

اساس اهداف رفتاری در صنعت پوشاک و   بر HETارتباطی  در مدل  IMCو وزن نهایی ابزارهای  شدهقیتلف  ماتریس .5جدول 

 تجهیزات ورزشی ایران
Table  5. Integrated Matrix & Final Weight of IMC Instruments in HET Communication Model Based 

on Behavioral Objectives in Iran's Clothing & Sports Equipment Industry 

اهداف  
 رفتاری 

HET  ابزارهایIMC  تبلیغات 
روابط 
 عمومی 

پیشبرد  
 فروش

فروش 
 شخصی 

بازاریابی  
 مستقیم

 IR وزن نهایی

 
 

 اطمینان 

 114/0 55032/0 0/ 3815 43۶79/0 1/0  تبلیغات 

 

 

02/0 

 121/0 5/0 5/0 5/0  1/0 روابط عمومی 

 193/0 5/0 5/0  2/0 2/ 2894 فروش  شبردیپ

 308/0 1/ 2599  2/0 2/0 2/ ۶207 فروش شخصی 

 2۶4/0  0/ 7937 2/0 2/0 1/ 8171 بازاریابی مستقیم 

 

 

 خرید

 تبلیغات  IMCابزارهای 
روابط 
 عمومی 

پیشبرد  
 فروش

فروش 
 شخصی 

بازاریابی  
 مستقیم

 IR وزن نهایی

 13۶/0 5/0 0/ 5503 ۶299۶/0 79371/0  تبلیغات 

 

 

02/0 

 114/0 5/0 0/ 43۶7 5/0  1/ 2599 روابط عمومی 
 171/0 0/ 43۶7 0/ 43۶7  2/0 1/ 5874 فروش  شبردیپ

 291/0 1/0  2/ 2894 2/ 2894 1/ 8171 فروش شخصی 
 289/0  1/0 2/ 2894 2/0 2/0 بازاریابی مستقیم 
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 گیری بحث و نتیجه

اولویت و  بهینه  انتخاب  پژوهش  اصلی   بندی هدف 
ها و ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت  شاخص

مدل   از  استفاده  با  ایران  ورزشی  تجهیزات  و  پوشاک 
های تحقیق، نشان داد که از بین  اثر بود. یافته   مراتبسلسله

و   پوشاک  صنعت  در  بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  اهداف 
بیشترین  دارای  شناختی  اهداف  ایران،  ورزشی  تجهیزات 

و  اه بود  احساسی    ازآنپسمیت  اهداف  و  رفتاری  اهداف 
شاخص میان  در  این  بر  علاوه  داشتند.  مدل قرار  های 

در صنعت پوشاک    IMCاساس اهداف    بر  HETارتباطی
ایجاد  شناختی؛  اهداف  برای  کشور،  ورزشی  تجهیزات  و 

( 0.255( و ) 0.278آگاهی و دانش به ترتیب با وزن نهایی )
در   را  اهمیت  ورزشی بیشترین  تجهیزات  پوشاک  صنعت 

 ایران دارا بودند.

نشان داد برای    1(2014همکاران )نتایج تحقیق ایانو  و  
ایجاد  روی  است  بهتر  مخاطبان  در  مثبت  نگرش  ایجاد 

روی خرید توسط مشتریان   تاً ینهاآگاهی، علاقه و تمایل و 
همکاران و    زدپرستیا  2( 2019شود. تحقیقات دپریز )  دیتأک
نش2001) شرکت(  مدیران  و  تولیدکنندگان  داد  های  ان 

های جدید در جریان  ورزشی همیشه باید با استفاده از راه
خود باشند. سچوارز   موردنظرآگاهی از نیاز و خواسته جامعه  

برای   4( 2017همکارن )و اردوملو و    3( 2013همکاران )و  
پوشاک   و  کالا  به  مشتریان  در  وفاداری  ایجاد  و  جذب 

ها و عواملی که باعث ایجاد شناخت  ورزشی، توجه به فاکتور
و آگهی نسبت به محصول در ذهن مخاطب شد را مورد  

تحقیق  قراردادند  دیتأک نتایج  همکاران  و    پور  ینعلیحس . 
می2012) زمانی  تبلیغات  اثربخشی  داد  نشان  نیز  تواند ( 
ید واقع شود که تبلیغات منجر به آگاهی، دانش، تمایل، مف

 ترجیح، مجاب شدن و خرید شود. 

تحقیقات  نتایج  بررسی  و  تحقیق  نتایج  به  توجه  با 

 
1. Ioannou 

2. DePrez 

3. Schwarz 

4. Erdumlu 

می  ایجاد  مختلف  و   شناختی  اهداف  تدوین  گفت  توان 
آگاهی و علاقه و کسب شناخت بیشتر نسبت به تجهیزات  

تواند مناسب یو پوشاک تولیدی ورزشی و در دست تولید م
هدف ایجاد شناخت و  تصویر ذهنی مثبت    ازآنجاکهباشد.  

و   محصول  ارتباطات   تقاضاست  جادیااز  هدف  باید  لذا 
بازاریابی بر ایجاد شناخت آگاهی و نسبت به محصولات و 

 باشد.   دشدهیتولکالاهای 

مدل   نتایج  اساس  بر  در    مراتبسلسلههمچنین  اثر 
ورزشی تبلیغات و روابط  بخش صنعت پوشاک و تجهیزات  

 ایجاد آگاهی بودند.   ازنظرشترین اهمیت یعمومی دارای ب

 ( همکاران  و  تبلیغات    5( 2010شارما  صنعت  معتقدند 
دهه  یتوجه قابلتغییرات   طی  کرده در  تجربه  اخیر  های 
جذب   منظوربه رشد و توسعه تکنولوژی    ازلحاظاست که  

 بیشتر مخاطبان، ایجاد علاقه در آنان حائز اهمیت هستند. 

( نشان داد آگاهی 2005نتایج تحقیق هیس و نایرن )
تبلیغات   تبلیغات    یطورجد بهاز  اثربخشی   کم دستدر 

بر روی احساسات و   تنهانهاست. پس تبلیغات    شدهگرفته
اثرگذار   نیز  افراد  اعتقادات  و  دانش  بر روی  بلکه  عواطف 

زاده می آقازاده و بخشی  با تحقیقات  این موضوع  باشد و 
(2010( همکاران  و  حسینی   ،)2009( امیری  و 200۶(،   )

)2008)  یکروب همکاران  و  رنجبریان  زمانی  2013(،   ،)
)  دردانه همکاران،  )2015و  صمدی  هیرا 2010(،   ،)

که    7( 1995( و جونز )2005، ون ریل و همکاران )۶( 2008)
یابی به  ترفیعی را لازمه دست  هایلاش تبلیغات و سایر ت

اهداف ارتباطی از قبیل افزایش دانش مخاطبان نسبت به  
ها نسبت به نام محصول و نام تجاری، ایجاد علاقه در آن

داند، تجاری، ایجاد نگرش و تصویر مثبت و انگیزه خرید می
 همخوانی دارد. 

  ر یساتبلیغات و روابط عمومی نسبت به  بیشتر اهمیت

5. Sharma 

6. Herrera 

7. Jones 
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را می  یابزارها بازاریابی  به خاطر ارتباطات یکپارچه  توان 
ها نسبت به سایر ابزارهای ارتباطی در آگاه  نقش مؤثرتر آن 

کردن بازار از محصولات و خدمات، تشریح عملکرد کالا یا  
  های غلط، متقاعد کردن مشتریبرداشت  خدمت، تصحیح

به خصوصیات    برای نسبت  مشتریان  نگرش  تغییر  خرید، 
نسبت به احساس    کنندهمصرفلا یا خدمت، یادآوری به  کا

و یادآوری بهتر    کینزد  نده یآنیاز او به کالا یا خدمت در  
به   ابزارهای   کنندهمصرفمکان خرید  با سایر  مقایسه  در 
 ارتباطی دانست.

اساس    بر  HETهای مدل ارتباطیدر میان شاخص
ورزشی    IMCاهداف   تجهیزات  و  پوشاک  صنعت  در 
بر با کشور،  ترتیب  به  تمایل  و  میل  احساسی؛  اهداف  ای 

)(  0.257)  یینهاوزن   در  0.232و  را  اهمیت  بیشترین   )
می   صنعت دارا  ایران  ورزشی  تجهیزات  باشند.  پوشاک 
  HETدر مدل ارتباطی     IMCاز میان ابزارهای    نیهمچن

احساسی؛ برای ایجاد میل و تمایل پیشبرد   هدفمبنای  بر
( دارای  0.320( و )317/0)  یینهافروش به ترتیب با وزن  

همکاران  و  پارک  تحقیق  نتایج  بود.  اهمیت  بیشترین 
خرید    1( 2014) تکرار  در  فروش  پیشبرد  که  داد  نشان 

و    مؤثرمشتریان   دارامولا  تحقیقات  این  بر  علاوه  است. 
و ساده و    3( 2011همکاران )نر و  ، مونتا2( 2014همکاران )

( تأثیر    4( 2012همکارانش  فروش  پیشبرد  دادند  نشان 
و   گرجی  مطالعات  دارد.  افراد  متقاعدسازی  بر  بیشتری 

(، حسینیان  2012(، ابراهیمی و همکاران )2013همکاران )
( اسداللهی  )2018و  مانوج  و  نها  و    5( 2013(،  اسمان  و 
( که   ۶( 2011همکاران  است  شده  تأکید  نکته  این  بر  نیز 

پیشبرد فروش مؤثرترین استراتژی در ایجاد رغبت و تمایل 
 باشد.  به محصول و کالا در  مشتریان می

دانیم در مرحله اهداف احساسی که همان طور که می
میل و تمایل نسبت به محصول بیشتر شده هدف؛ فروش 

 
1. Park 

2. Daramola 

3. Montaner 

4. Sadeh 

5. Neha & Manoj 

کسب جایگاه بهتر، تصویری بهتر در ذهن  بیشتر محصول،  
رفتار  بهتر و سریع   یرگذاریتأثمشتریان و همچنین   بر  تر 

ارتباطات مصرف ابزارهایی  از  یکی  لذا  است.  کنندگان 
تواند ما را به این مهم، سریع برساند پیشبرد  بازاریابی که می

فروش است. پیشبرد فروش با توانایی تحریک مشتری به  
تواند در مرحله رشد پاسخ سریع و ایجاد حس فوریت، می

ا  کنندهکمک بر  علاوه  برای باشد.  عالی  بسیار  روشی  ین 
به آن  پاداش  دادن  فعلی و  مشتریان  نگهداری  و  ها حفظ 

با سازمان است. پیشبرد   شانرابطهبرای تداوم و استمرار  
ای از ابزارهای محرک متنوع و مختلف  فروش از مجموعه

اغلب   می   مدتکوتاهو  تحریک  تشکیل  برای  که  شوند 
تر یا بیشتر  یع یا بخش تجاری به خرید سر کنندگانمصرف

خدمات   یا  می  به  شدهیطراح کالاها  گرفته  که  کار  شوند 
 اهداف احساسی باشد.  یبراتواند ابزاری مناسب می

اساس   بر  HETهای مدل ارتباطی  در میان شاخص
ورزشی    IMCاهداف   تجهیزات  و  پوشاک  صنعت  در 

خرید( اطمینان و خرید عمل ) کشور، برای اهداف رفتاری؛  
با   ترتیب  )به  نهایی  )0.231وزن  و  بیشترین  0.307(   )
را در   دارا   صنعتاهمیت  ایران  پوشاک تجهیزات ورزشی 

باشند. همچنین تایج تحقیق نشان داد از میان ابزارهای  می
IMC  در مدل ارتباطی  HET    بر مبنای اهداف رفتاری؛

برای اطمینان، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم با وزن  
برای خرید، فروش    طورنیهم( و  2۶4/0( و ) 308/0)  یینها

( نهایی  وزن  با  مستقیم  بازاریابی  و  و  291/0شخصی   )
کلر  289/0) و  کاتلر  هستند.  اهمیت  بیشترین  دارای   )
می  7( 200۶) فروش  بیان  مشتری  شدن  مجاب  که  کنند 

 را خواهد داشت.  یرگذاری تأثشخصی  بیشترین 

و جارامیلو و   8( 2014در مطالعات آنیادقبه و همکاران )
( )9( 2004مارشال  همکارانش  و  ملکی  فامیلی   ،2014 )10 

اثربخش عامل  را  شخصی  خرید  فروش  اقدام  در  تری 

6. Osman 

7. Kotler & Keller 

1. Anyadighibe 

2. Jaramillo & Marshall 

3. Familmaleki 
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دانند و بر فروش شخصی و نقش فروشنده در مشتریان می 
نتایج  همچنین  است.  شده  تأکید  مشتریان  متقاعدسازی 

بر تأثیر سریع و    دیتأککه    1( 2018همکاران )مطالعه وو و  
تبلیغات   هساینلیائو   بامطالعهدارد    دهانبهدهانآنی  شو 

کمتر،    2( 2011) هزینۀ  دلیل  به  را  مستقیم  بازاریابی  که 
معرفی محصولات بیشتر و همچنین برقراری رابطۀ بهتر با  

می  مؤثرتر  خاص  نتایج مشتریان  با  و  است  همسو  داند، 
(، سچوارز و همکاران 2013تحقیق رنجبریان و همکاران )

(2013( همکاران  و  امیرحسینی  و 2017(،  گودرزی   ،)
 (، نیز همخوانی دارد.2012اسمعیلی )

را    ازآنجاکه محصول  مرحله،  این  در  مشتریان  اکثر 
و پذیرفته بهتر  محصولی  خرید  برای  دارد  احتمال  اند، 
وارد بازار شوند. لذا فروش شخصی و بازاریابی    ترافتهیتوسعه

را به این    هاسازمان  تواندیمر  مستقیم بهتر از ابزارهای دیگ
فروشندگی شخصی، مستلزم ارتباط    کهچون هدف برساند و  

است نفر  چند  یا  دو  به  ؛  متقابل  توجه  با  فرد  هر  بنابراین 
تواند سریعاً خود را با  نیازها و خصوصیات طرف دیگر می

شرایط او منطبق و سازگار نماید. در فروشندگی شخصی  
ایجاد   فروش   هرگونه امکان  از یک  است  فراهم  ارتباطی 

فروشندگی  شخصی  عمیق  دوستی  یک  تا  گرفته  ساده 
و  خرید  فرآیند  مراحل  از  بعضی  در  یا شخصی،  حضوری 

انتخاب در خریداران و متقاعد    رجحان  جادیابرای    مخصوصاً
ابزار پیشبرد    نی مؤثرترساختن و وادار کردن ایشان به اقدام،  

 است. 

بر اساس اهداف ارتباطات یکپارچه بازاریابی،   ازآنجاکه
که   است  بهتر  بود،  اول  اولویت  دارای  شناختی  اهداف 

شرکتبرنامه  بازاریابی  ارتباطات  و  بازاریابی   های های 
تجهیزات و پوشاک ورزشی ایران بیشتر بر روی   کنندهتولید

ایجاد آگاهی و معرفی با کمک گرفتن از برنامه تبلیغات و 
ومی صورت گیرد و جهت ایجاد میل و تمایل و  روابط عم

فروش   ینوعبه پیشبرد  از  احساسی  اهداف  بردن  پیش 
بازاریابی  و  شخصی  فروش  ابزارهای  از  و  شود  استفاده 
تجهیزات  و  محصولات  به  نسبت  ترغیب  جهت  مستقیم 

ورزشی استفاده گردد.
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