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 چکیده
سی  هدف از این تحقیق  شگاه      هاي روانشاخص برر شنامۀ اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه در با س هاي لیگ  سنجی پر

شگاه     حرفه شنامه بین مدیران عامل و کمیتۀ بازاریابی با س شور بود. پر شور توزیع  هاي لیگ حرفهاي فوتبال ک اي فوتبال ک
منظور ي متناسب با آن تعیین شد. به  سنجی با روش آمار هاي روانپرسشنامه دریافت شد. شاخص      61شد که در نهایت  

گیري (بررسی روایی و   سنجی پرسشنامه ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی و سپس بررسی مدل اندازه       هاي روانبررسی ویژگی 
ست پایایی) انجام گرفت. نتایج به سه عامل ارتباطات بازاریابی یکپارچه  د آمده از روش تحلیل عاملی و چرخش واریمکس 

ؤال روي  س ـ 13بودند. در مجموع  525/0شـاخص با عامل اول داراي همبسـتگی بالاتر از    4بعد از چرخش . را نشـان داد 
ــوم داراي بار عاملی بالات 3و در عین حال  576/0عامل دوم داراي بار عاملی بیش از  ــاخص روي عامل سـ   637/0ر از شـ

هاي نیکویی برازش، مدل را تأیید  ت و تمامی شاخص ها داش قبولی با دادهساختار پرسشنامه برازش قابل    همچنین بودند. 
ضریب پایایی در حد   ضا کردند.  سازمانی و   76/0ترتیب بخش بو؛د بهیتر براي بازاریابی مأموریت گرا و   88/0براي تعامل 

ــتراتژیک میان براي برنامه 88/0 ــد وظیفه ریزي اسـ ــان   کهاي گزارش شـ به  دهد. با توجه یممقدار مطلوب پایایی را نشـ
سبه   هاي روانشاخص  شنامه می    سنجی محا س شگاه شده، این پر هاي تواند براي ارزیابی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در با

 به بهبود عملکرد آنها کمک کند. واي فوتبال کشور مناسب باشد لیگ حرفه
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 مقدمه
یی با دامنۀ پوششی وسیع همانند هارسانه تأثیرها تحت هاي تبلیغاتی شرکتیتفعالي گذشته، هادههدر 

ستقیم و ترفیع فروش، ارتقا همانند بازاریابی م عناصرقرار داشت و از سایر  هاروزنامهرادیو، تلویزیون و 

عنوان شد. از روابط عمومی هم، حتی در شرایط کنونی، فقط بهیمصورت اتفاقی استفاده حسب مورد بهرب

ي هابرنامهشود. همچنین بازاریابان در طراحی یمابزاري براي تصویرسازي سازمان در جامعه استفاده 

ۀ ترفیع را ترفیعی خود با مسائل و مشکلات بسیاري مواجهه بوده و مجبور بودند هریک از عناصر آمیخت

ها و مخاطبان هدف را یامپ وي کنند، فرایند تعیین بودجه را انجام دهند گذارهدفنه صورتی جداگابه

هاي ارتقایی به حداقل برسد و در یتفعالشناسایی کنند. این مسئله سبب شده بود اثربخشی و کارایی 

 ).1در ارائۀ تصویري باثبات از خود در بازارها با مشکل مواجه شوند ( هاشرکتکل 

هاي ترفیعی و تبلیغاتی را احساس یتلفعاها، ضرورت ایجاد انسجام در بعضی سازمان 1980در دهۀ  

اي مختلف رو استفاده از فرایند ارتباطات منسجم بازاریابی را آغاز کردند. زیرا این فرایند، اجزکردند، ازاین

یک شرکت ارتباط برقرار  هاي بازاریابی را که از طریق آن با مشتریانآمیختۀ ترفیعی شرکت و سایر فعالیت

 ). 1ساخت (شد، هماهنگ میمی

 ها،واسطه با هاشرکت بازاریابی هستند، این یکپارچۀ ارتباطات سیستم داراي پیشرو، هايشرکت امروزه

 مشتریان با نیز هاشرکت این هايکنند. واسطهمی برقرار ارتباط مردم گوناگون همچنین اقشار و مشتریان

 مردم سایر با و یکدیگر با )اظهارنظرشفاهی ( طریق تبلیغات از نیز دارند و مشتریان ارتباط مردم تودة و

بسیاري از نویسندگان مطرح  ).2دارد ( وجود نیز اطلاعات بازخور ارتباطات این کنند. درمی برقرار ارتباط

از طریق ایجاد اهداف مشترك، تعهد و اعتماد  ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی ابزار ایجاد رابطه کنند کهیم

 ).3طرفین است (

 ترویجی هايفعالیت تمامی دقیق هماهنگی براي از روشی است عبارت بازاریابی یکپارچۀ ارتباطات

 هدف ارتباطات یکپارچه بازاریابی ایجاد مشتریان. بر متمرکزشده یکپارچه و یکنواخت پیام ایجاد منظوربه

). ارتباطات بازاریابی یکپارچه، فعالیتی است که به 4است ( ارتباطات سازيبهینه و سازگاري، استحکام

). مایک 5کند (ارزش براي محصول یا برند یک سازمان کمک می ایجاد ارتباط مفیدتر با مشتریان و خلق

 2، تعامل سازمانی1ايوظیفهریزي راهبردي میانهاي اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه را برنامهرید مؤلفه

                                                           
1. Cross-functional strategic planning 
2.  Organization Interactivity 
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به هماهنگ و موزون  ايوظیفهریزي راهبردي میانبرنامهنامیده است. ساختار  ۱گراو بازاریابی مأموریت

شود منظور تحقق سازگاري راهبردي مربوط میریزي ارتباطات برند از لحاظ فیزیکی بهن فرایند برنامهکرد

). 2شود (ریزي ارتباطات بازاریابی یکپارچه مربوط میهاي ورودي در برنامه). تعامل سازمانی، به داده4(

ی دنبال کردن و پیگیري نتایج برند و دستیابی به برتري در تعامل متقابل،  به سازمانی نیاز دارد که توانای

ریزي ارتباط برند عنوان ورودي در برنامهرفتار مشتري را داشته باشد، همچنین بتواند این اطلاعات را به

گرا، پایه و اساس فرهنگی براي پذیرش ارتباطات یکپارچه بازاریابی را فراهم کار گیرد. بازاریابی مأموریتبه

هاي بازاریابی یکپارچه شود، سازمان را قادر یتفعالیتی که در سازمان وجود دارد با مأمور). اگر 2کند (می

نفعان مختلف است، ایجاد و تقویت کند. بازاریابی سازد فرهنگی مثبت را که بر پایۀ ارزش ذيمی

ایجاد و  وسیلۀ آن اهداف سازمانی مربوط بهعنوان پایه و اساسی که بهگرا باید با هدف شرکت بهمأموریت

 ).2آید، ارتباط برقرار کند (دست مینفعان بهبرقراري ارزش براي ذي

بازاریابی عقیده دارند که ارتباطات بازاریابی نقش مهمی در ایجاد و  ۲طور سنتی فعالان و عالمانبه

ررسی ). در ب6، 7یري این روابط براي خلق ارزش مشتري و برند دارد (کارگبهنفعان و حفظ روابط با ذي

عنوان پارادایمی که از طریق بهبود عملکرد به ۳ادبیات شاهد افزایش تأکید بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه

ها سعی در یافتن ). از طرفی در بازارهاي رقابتی امروز، سازمان3کند، هستیم (یمارتباطات ایجاد فرصت 

) و ارتباطات بازاریابی 8خدمات، دارند ( هاي اثربخش براي درك مشتریان به مزایاي مصرف محصولات وراه

 ). 9کند (یکپارچه به این خواسته کمک می

سازي و ارتباطاتی )، که عامل اصلی یکپارچه10مفهوم اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه، برند است (

یت صحبت ) و به این ترتیب ادبیات ارتباطات بازاریابی یکپارچه  بر اهم11وجود آید، است (که باید به

طور که بر نقش ارتباطات بازاریابی یکپارچه در بازاریابی ). همچنین همان12کردن با زبان برند تأکید دارد (

وشی سازي آن تأکید شد، بازاریابی ورزشی نیز به ارتباطات بازاریابی یکپارچه احتیاج دارد و رو یکپارچه

 ).12است ( ی یکپارچهاثربخش براي برند قوي در ورزش نیز ارتباطات بازاریاب

توافقی در ادبیات وجود دارد که احتمالاً همبستگی مثبتی بین فرایند ارتباطات بازاریابی یکپارچه با 

هاي تجربی کمی براي حمایت از این مشتري، و عملکرد بازار (نتایج برند) وجود دارد. با این حال تلاش

                                                           
1 . Mission Marketing 
2 . Academics & Practitioners 
3 . IMC 
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ادلۀ ابتدایی براي دفاع از رابطۀ ارتباطات بازاریابی  رابطه صورت گرفته و مطالعات در ایالت متحده، چندین

 ).3، 10، 12، 13یکپارچه و نتایج برند یافته است (

) نشان داده است که ارتباطات بازاریابی یکپارچه و همچنین تعامل و یکپارچگی بین 2001( ۱کلر

کند که ) بیان می2012( ۲). همچنین میهارت11نفعان مورد نیاز است (ها، مشتریان و سایر ذيشرکت

) در 2012). میهارت (14کننده، رابطۀ معنادار وجود دارد (بین ارتباطات بازاریابی یکپارچه و رفتار مصرف

 کننده،تحقیقی دیگر به این نتیجه رسید که بین ارتباطات بازاریابی یکپارچه و تصمیم به خرید مصرف

ها براي توسعۀ هویت ) به این نتیجه رسید که شرکت2012( ۳). جانکویک15رابطۀ معنادار وجود دارد (

)، بنابراین 16کنند (از تأثیر سینرژیک بازاریابی و ارتباطات یعنی ارتباطات بازاریابی یکپارچه استفاده می

ارتباطات بازاریابی یکپارچه روي عملکرد و برند و عواملی که مطرح شد، تأثیر دارد و عاملی مهم در 

بهبود   شود و ارتباطات بازاریابی یکپارچه نقش راهبردي در مدیریت بازار از طریقمیبازاریابی محسوب 

 ).17، 18و همچنین در درك و رفتار مثبت به سمت برندها نقش مهمی دارد (رابطه با مشتریان دارد 

یران باید گیري فرایند ارتباطات بازاریابی یکپارچه مدکند که براي اندازه)، بیان می2005( 4همچنین رید

ریزي گرا و برنامهشود و تعامل وجود دارد و بازاریابی مأموریتمطمئن شوند که صداي مشتري شنیده می

هایی که درصددند بدون تسلیم سازمانها و اي وجود داشته باشد و براي همۀ شرکتوظیفهراهبردي میان

تبع ارتباطات بازاریابی یکپارچه امري در برابر تغییر، حضوري آگاهانه در بازار داشته باشند، بازاریابی و به

دست آورند و سهم بازار ها باید با مدیریت بازار سهم بازار مناسبی براي خود به) و شرکت2ضروري است (

ي مشتریان هاخواستهپذیري و تطبیق منابع با نیازها و ، ابتکار، انعطافخود را افزایش دهند و با خلاقیت

بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند. همچنین وي افزایش داخلی و خارجی علاوه

 ). 19داند (با آن مواجهند، می هاشرکتهاي فروش و ترویج را موضوعی مهم که هزینه

قی به بررسی رابطۀ اجراي ارتباطات یکپارچه بازاریابی با عملکرد بازار در ) در تحقی1389پارسافرد (

دارد. همچنین  تأثیربانک ملت پرداخت. نتایج نشان داد که ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی بر عملکرد بازار 

ي و تعامل اوظیفهریزي راهبردي میانگرا، برنامهبین ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی با بازاریابی مأموریت

سازمانی و عملکرد بازار با رضایت مشتري، مزایاي برند و عملکرد فروش رابطۀ مثبت و معناداري وجود 

                                                           
1 . Keller 
2 . Mihart 
3 . Jankovic 
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گرا در مأموریتهاي تحقیق آشکار شد که نقش تعامل سازمانی و بازاریابی دارد. همچنین با توجه به یافته

بهبود  اي است. بنابراینوظیفهراهبردي میان ریزيتحقق یکپارچگی ارتباطات بازاریابی بیش از متغیر برنامه

 ).20تبع آن ارتقاي عملکرد بازار دارد (عامل نقش بسزایی در تقویت ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی و بهو این د

ین شیوة برقراري ارتباط با مشتري ترمناسببه انتخاب و ارزیابی  هاسازمانموارد مذکور نشان از نیاز 

هاي قابل استفاده و شدت رقابتی و فاقد فرصتهاي بازاریابی بهرغم محیطدارد. به و در نهایت رضایت

کنندگان مواجه است، هاي سریع فناوري و تغییر سریع ترجیحات مصرفهاي پویا که با پیشرفتمحیط

ی از یرات مهمی در عملکرد بازار دارد، بنابراین یکتأثشود که ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی نظر میبه

موضوعات مهمی که اخیراً شناسایی شده است، اهمیت دستیابی به فرایند ارتباطات بازاریابی یکپارچه در 

) و از آنجا که 14، 21، 22ها و ارتباط با عملکرد مرتبط با برند و عملکرد مرتبط با مشتري است (سازمان

، پس در ایجاد و حفظ رابطۀ مشتري با ارتباطات بازاریابی یکپارچه فرایندي براي مدیریت بهتر پیام است

 ). 23برند، مؤثر است (

شمار ، امري ضروري بهصنعت ورزش یۀسرما یمبا حجم عظیابی در ورزش، پرداختن به بحث بازار

). با توجه به نقش و اهمیت ورزش در اقتصاد، فرهنگ و...، و نیز فقدان ابزاري که بتواند میزان 24رود (می

گیري اثربخشی اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه را در صنعت ورزش بسنجد، ضرورت سنجش و اندازه

دار و هدفمند ارتباطات بازاریابی یکپارچه مطالعۀ نظامشود. شاید بتوان گفت لازمۀ این سازة مهم روشن می

در ورزش، پس از درك اهمیت مطالعۀ آن، دسترسی به ابزاري باشد که در شناسایی عوامل ارتباطات 

بازاریابی یکپارچه مؤثر است. با توجه به این مطالب و همسو با ادبیات پژوهش، هدف پژوهش حاضر بررسی 

اي فوتبال کشور هاي لیگ حرفهشنامۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه در باشگاهسنجی پرسهاي روانویژگی

 .است

 

 شناسروش

اي است. جامعۀ آماري تحقیق، هاي توسعهپژوهش حاضر از نوع همبستگی و از نظر هدف در زمرة پژوهش

صورت گیري بهنمونهاي فوتبال و کمیتۀ بازاریابی بودند. هاي لیگ حرفهمدیران عامل و بازاریابان باشگاه

اي فوتبال و کمیتۀ بازاریابی است که بعد از شمار براي مدیران عامل و بازاریابان باشگاه لیگ حرفهکل

 2درصد ( 2/3درصد پاسخگویان مرد بودند.  100پرسشنامه دریافت شد.  61هاي حضوري فراوان پیگیري

نفر) کارشناسی،  31درصد ( 82/50کاردانی، نفر)  6درصد ( 84/9نفر) پاسخگویان داراي مدرك دیپلم و 
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نفر) داراي تحصیلات دکتري بودند. بنابراین  3درصد ( 92/4نفر) کارشناسی ارشد و  15درصد ( 59/24

نفر) پاسخگویان  15درصد ( 59/24نیمی از پاسخگویان داراي تحصیلات کارشناسی بودند. بر این اساس 

ضاي کمیتۀ بازاریابی بودند. میانگین و انحراف استاندارد سن نفر) از اع 46درصد ( 41/75مدیر عامل و 

ترتیب و میانگین و انحراف استاندارد سابقۀ کار پاسخگویان به 95/13و  83/41ترتیب برابر با پاسخگویان به

 .بود 74/1و  70/2برابر با 

 شناختیهاي جمعیت. ویژگی1جدول 

 درصد ویژگی

 جنسیت
 100 مرد
 0 زن

 تحصیلات

 2/3 دیپلم
 84/9 کاردانی

 82/50 کارشناسی
 59/24 کارشناسی ارشد

 92/4 دکتري
 59/24 مدیر عامل پست سازمانی

 41/75 کمیتۀ بازاریابی 
 

ي راستاساختۀ بازاریابی ارتباطات بازاریابی یکپارچه است. در ابزار تحقیق شامل پرسشنامۀ محقق

وتحلیل یر انجام گرفت: تجزیهزیري موارد گاندازهیک کلاسهاي یهنظربا استفاده از  هاپرسشنامهیی شدن نها

یی سازه روایی در پژوهش حاضر روای بررسمنظور یی آزمون. بهروای بررسیایی آزمون؛ پای بررسسؤالات؛ 

ی شده است. بررسییدي تأی عاملیل تحلیق طریز از نیی سازه روامنظور حصول موردنظر بوده است. به

ریزي راهبردي گرا، برنامهمقیاس بازاریابی مأموریتخرده 3 گویه و 20حاضر شامل پرسشنامۀ 

اي لیکرت از گزینه 5هاي خود را روي طیف دهندگان پاسخپاسخ است.اي، تعامل سازمانی وظیفهمیان

تحلیل  شامل اطلاعات وتحلیلیهتجز يهاشروکنند. بندي می) درجه1) تا کاملاً مخالفم (5کاملاً موافقم (

شده و ضریب تأییدي)، آزمون متوسط واریانس استخراج 2(تحلیل عاملی 1عامل اکتشافی، روایی سازه

ویژه افزارهاي آماري بهبا استفاده از نرم اطلاعات یکه تمام آلفاي کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی بود،

                                                           
1. Construct Validity 

2. Factor Analysis 
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ي هاشاخصوتحلیل شد. در ادامه تجزیه  Smart-PLSو STATISTICA(8.0)و  SPSS(22.0)افزارهاي نرم

 ارائه شده است. هاپرسشنامهی سؤالات سنجروان

 

 هایافته

 هاي اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه ابتدا از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد کهبراي کشف مؤلفه

ون مجذور کاي کرویت بارتلت نشان و نتیجه آزم KMOمقدار  2آید. در جدول نتایج آن در جداول زیر می

 داده شده است.

طات اجراي ارتبا يهامؤلفه یهمبستگ یسماتر يبرا بارتلت یتکرو آزمون یجۀنت و KMO مقدار . 1جدول
 بازاریابی یکپارچه

 KMO 644/0آمارة 

 بارتلت تیکروآزمون 
 43/1136 يکامجذور 

 190 درجۀ آزادي

 001/0 معناداري
 

بوده و آزمون بارتلت نیز  644/0برابر  KMOنشان داده شده است، مقدار  2طورکه در جدول همان

توان تحلیل عاملی باشد، می 6/0تر از بزرگ KMOمعتقدند که وقتی مقدار  1سرنی و کیسرمعنادار است. 

بنابراین برداري بیشتر خواهد بود. تر باشد، کفایت و مناسبت نمونهرا انجام داد، و هرچه این مقدار بزرگ

ها براي تحلیل عاملی برداري و معناداري آزمون بارتلت، ماتریس همبستگی دادهبا توجه به کفایت نمونه

پذیر خواهد بود. در توجیهتحلیل عاملی بر پایۀ ماتریس همبستگی مورد مطالعه مناسب است، پس اجراي 

هر کدام از سؤالات  2عین حال اجراي تحلیل عاملی شرط دیگري نیز دارد و آن بررسی میزان اشتراکات

وان تشود، می 30/0با کل پرسشنامه است. در مواقعی که میزان استخراج عوامل در روند اشتراکات بالاتر از 

گیري تأکید داشت. میزان اشتراکات براي هر هاي بنیادي ابزار اندازهبه تجانس درونی متغیرها یا سازه

 3شود. شایان ذکر است که در جدول مشاهده می 3سؤال محاسبه شده است که نتایج آن در جدول 

 ش نشده استاند، گزارپاسخ حذف شده -میزان اشتراکات براي سؤالاتی که از طریق نظریۀ سؤال
 

 پرسشنامه کل با سؤالات از کدام هر اشتراك یزانم .3 جدول

                                                           
1. Cerney & Kaiser 
2. Communalities 
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 شدهاستخراج اولیه شمارة سؤال شدهاستخراج اولیه شمارة سؤال

1 00/1 34/0 11 00/1 60/0 
2 00/1 74/0 12 00/1 66/0 
3 00/1 67/0 13 00/1 65/0 
4 00/1 49/0 14 00/1 80/0 
5 00/1 49/0 15 00/1 72/0 
6 00/1 84/0 16 00/1 50/0 
7 00/1 76/0 17 00/1 76/0 
8 00/1 58/0 18 00/1 74/0 
9 00/1 54/0 19 00/1 68/0 
10 00/1 65/0 20 00/1 70/0 

 
دهد که تمامی مقادیر مرتبط با همبستگی سؤالات با کل آزمون در راستاي طور کلی نتایج نشان میبه

تک سؤالات دهندة از همبستگی بالاي بین تکقرار دارند که نشان 30/0هاي اصلی بالاتر از تحلیل مؤلفه

 با کل آزمون و مناسب بودن آن جهت تحلیل عاملی است. 

 استخراج عوامل اولیه

هاي اصلی استفاده شد، زیرا هدف ها از ماتریس همبستگی از روش تحلیل مؤلفهبراي استخراج عامل

تبیین کل واریانس ماتریس همبستگی بود. همچنین براي تعیین اینکه چند عامل مناسب براي چرخش 

را  شدههاي استخراجوضعیت عامل 4جدول . وجود دارد، ملاك کیسر و آزمون اسکري کتل بررسی شد

 دهد.نشان می

کنند. درصد واریانس کل را تبیین می 64طور کلی در حدود عامل به 3، 4بر پایۀ نتایج جدول

درصد از طریق عامل  65/15درصد واریانس کل از طریق عامل اول،  11/39شود، طورکه مشاهده میهمان

درصد واریانس کل  64ل عام 3شود. در مجموع این درصد از طریق عامل سوم تبیین می 71/9دوم و 

شده، بارهاي عاملی سؤالات پرسشنامه در سه مؤلفۀ استخراج 5کنند. در جدول پرسشنامه را تبیین می

 قبل از چرخش نشان داده شده است.

اجراي ارتباطات بازاریابی اصلی  يهامؤلفه یلتحل روش از استفاده با یهاول يآمار يهاشاخص. 4 جدول
 یکپارچه
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 هامؤلفه

 هیاول ژهیوارزش 
ی عامل يبارهامجذور  مجموع

 شدهاستخراج

 کل
درصد 

 انسیوار

درصد 
 یتراکم

 کل
درصد 

 انسیوار

درصد 
 یتراکم

1 82/7  11/39  11/39  82/7  11/39  11/39  

2 13/3  65/15  76/54  13/3  65/15  76/54  

3 94/1  71/9  47/64  94/1  71/9  47/64  

4 32/1  61/6  09/71     
5 23/1  13/6  22/77     
6 11/1  53/5  75/82     
7 67/0  35/3  10/86     
8 61/0  06/3  15/89     
9 59/0  95/2  10/92     
10 39/0  95/1  05/94     
11 25/0  26/1  31/95     
12 20/0  99/0  30/96     
13 18/0  89/0  19/97     
14 17/0  85/0  03/98     
15 11/0  53/0  56/98     
16 10/0  49/0  05/99     
17 08/0  40/0  45/99     
18 05/0  27/0  71/99     
19 04/0  18/0  90/99     
20 02/0  10/0  00/100     
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 اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه چرخش از قبل یعامل يهاشاخص یسماتر. 5 جدول

 سؤالات
 عوامل

1 2 3 

1 319/0   436/0  

2 834/0    

3 630/0  477/0-   

4 577/0  392/0-   

5 660/0    

6 783/0  474/0-   

7 623/0  580/0-   

8 346/0  308/0-  601/0  

9 422/0   554/0-  

10 696/0   333/0-  

11 513/0  480/0  323/0-  

12 510/0  629/0   

13 469/0  660/0   

14 711/0  529/0   

15 726/0  403/0   

16 671/0    

17 769/0  301/0-  276/0  

18 852/0    

19 388/0   711/0  

20 617/0  448/0-  345/0-  

 
شود که ابتدا یک عامل کلی ظاهر شده، و اکثر سؤالات روي مشاهده می 5با توجه به اطلاعات جدول 

، چون ماتریس عاملی 5هاي جدول اي دارند. با توجه به دادهآن بارهاي عاملی شایان ملاحظه

رخش دست نداد، تصمیم گرفته شد از روش چنایافته و بارهاي عاملی آن، ساختاري بامعنا بهچرخش
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که  تريواریماکس استفاده شود تا هم کشف هیأت کلی مواد پرسشنامه و هم تشخیص ساختار ساده

پذیر باشد. ماتریس هاي تأثیرپذیر باشد، امکانحلنمایشگر خطوط اصلی و نسبتاً روشن براي رسیدن به راه

 6تایج آن در جدول ها پس از چرخش به بهترین ترکیب ساختار و سؤالات رسیده است که نعاملی داده

 شود.مشاهده می

 اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچهبه  مربوط ماکسواری چرخش از بعد یعامل يهاشاخص یسماتر .6جدول 

 سؤالات
 عوامل

1 2 3 
1 525/0    

2 682/0    

3 815/0    

4 673/0    

5   637/0  

6   882/0  

7   872/0  

8  660/0   

9  576/0   

10  680/0   

11  755/0   

12  796/0   

13  785/0   

14  808/0   

15  704/0   

16  583/0   

17  703/0   

18  585/0   

19  803/0   

20  810/0   

 
هستند.  525/0شاخص با عامل اول داراي همبستگی بالاتر از  4طور کلی دهد که بهنشان می 6جدول 

داراي بیشترین همبستگی با عامل اول است و کمترین همبستگی مربوط به شاخص  دوازدهمشاخص 

 3بوده و در عین حال  576/0سؤال روي عامل دوم داراي بار عاملی بیش  13دهم است. در مجموع 

 بودند.  637/0شاخص روي عامل سوم داراي بار عاملی بالاتر از 
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نشان اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه شده براي ها با عوامل از پیش در نظر گرفتهانطباق شاخص

ریزي برنامه«و به همین ترتیب عامل دوم را » تعامل سازمانی«توان عامل دهد که عامل نخست را میمی

 نام نهاد.» گرابازاریابی مأموریت«و عامل سوم را » ايوظیفهراهبردي میان

 دهد.از چرخش را نشان می شده از طریق عوامل پسکل واریانس تبیین 7جدول 
 

 چرخش از پس عوامل از طریق شدهیینتب کل یانسوار .7جدول 

 یافتهمجموع مجذور بارهاي عاملی چرخش

 درصد تراکمی درصد واریانس کل عوامل

55/5 تعامل سازمانی  75/27  75/27  
84/4 يافهیوظریزي راهبردي میانبرنامه  20/24  96/51  

50/2 گرامأموریتبازاریابی   52/12  47/64  
 

درصد از طریق  20/24درصد واریانس کل از طریق عامل اول،  75/27شود، طورکه مشاهده میهمان

درصد  47/64شود. در مجموع این سه عامل درصد نیز از طریق عامل سوم تبیین می 52/12عامل دوم و 

 کنند.واریانس کل پرسشنامه را تبیین می

 گیري اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچهاندازهبررسی مدل 

شود. در ادامه روایی ها و ابزار پژوهش میگیري شامل بررسی روایی و پایایی سازهآزمون مدل اندازه

شده) و پایایی (آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی) (تحلیل عامل تأییدي و آزمون متوسط واریانس استخراج

 بررسی شده است.زاریابی یکپارچه اجراي ارتباطات باابزار 

 الف) روایی سازه 

براي دستیابی به روایی سازة موردنظر در نمونۀ این پژوهش، از تحلیل عامل تأییدي و آزمون متوسط 

 ) بهره برده شد که نتایج آن در ادامه آمده است. AVEشده (واریانس استخراج
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اجراي  يهاشاخصة شداستخراجي و شاخص متوسط واریانس دییتأ عامل لیتحل يپارامترها. 8 جدول
 ارتباطات بازاریابی یکپارچه

ل 
عام

ها 
فه 

مؤل
 

شمارة 
 سؤال سؤال 

تحلیل عامل 
 AVE تأییدي

β t** 

چه
پار

یک
ی 

یاب
زار

ت با
طا

تبا
 ار

اي
جر

ا
 

نی
زما

سا
ل 

عام
ت

 

ي هارسانهصورت برابر و متوازن از به 10
گروهی (تلویزیون، نشریات، تبلیغات 

 فردي فرد به هارسانهمحیطی و ...) و 
(ایمیل شخصی، ارتباط کارمند با 

ي جامع هابرنامهمشتري و...) براي 
هاي فوتبال لیگ تبلیغاتی باشگاه

 شود.اي کشور استفاده میحرفه

37/0  90/2  

51/0 

هاي فوتبال ي در باشگاهاژهیوي هابرنامه 11
اي کشور، براي تماشاچیان و لیگ حرفه
منظور کسب نظرها و آگاهی هواداران به

 از شکایت آنان درنظر گرفته شده است.

84/0  25/30  

هاي فوتبال ي باشگاههاتیسادر وب 12
، هادرخواستاي کشور، لیگ حرفه

شکایات، تشکرات در خصوص نحوة ارائۀ 
 شود و ثبت می ضبطخدمات، 

81/0  60/19  

هاي فوتبال لیگ ي باشگاههاتیساوب 13
ی قابلیت سادگبهاي کشور، حرفه

 . استدسترسی داشته و کابرپسند 
75/0  52/13  

ت
وری

مأم
ی 

یاب
زار

با
 

 گرا

هاي فوتبال لیگ بیانیۀ مأموریت باشگاه 14
عنوان عنصري کلیدي اي کشور، بهحرفه

ي جامع تبلیغاتی و ارتباطی هابرنامهدر 
 .ردیگیمبرند مورد توجه قرار 

86/0  41/33  

80/0 

هاي فوتبال لیگ بیانیۀ مأموریت باشگاه 15
اي کشور، در بین هواداران و دیگر حرفه

نفعان کلیدي (کارکنان، سهامداران و ذي
 ...) نشر و ترویج داده شده است.

94/0  84/114  

هاي مالی باشگاهي حامیان هابرنامه 16
اي کشور، در یک فوتبال لیگ حرفه

زمینه یا برنامۀ خاص (ورزش، آموزش، 
  خیریه و ...) متمرکز شده است.

89/0  08/39  
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 يهاشاخصة شداستخراجي و شاخص متوسط واریانس دییتأ عامل لیتحل يپارامترها. 8 جدولادامۀ 
 اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه

ل 
عام

ها 
فه 

مؤل
 

شمارة 
 سؤال سؤال 

تحلیل عامل 
 AVE تأییدي

β t** 

چه
پار

یک
ی 

یاب
زار

ت با
طا

تبا
 ار

اي
جر

ا
 

مه
رنا

ب
ان

 می
دي

بر
راه

ي 
یز

ر
فه

ظی
و

 اي

17 
هاي باشگاه فرایند مدیریت شهرت برند در

اي کشور، مسئولیت تمامی فوتبال لیگ حرفه
 واحدهاي سازمانی و همۀ کارکنان است.

30/0  36/2  

52/0 

18 

ي جامع تبلیغاتی هابرنامهافرادي که 
اي کشور را هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاه

کنند، فهم خوبی از نقاط قوت و مدیریت می
ضعف تمامی ابزارهاي مهم ارتباطی چون 
تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش و ... 

 دارند.

48/0  82/3  

19 
پست سازمانی مناسبی براي بازاریابی داخلی 

منظور سازماندهی تعامل با کارکنان دربارة به
 ي بازاریابی وجود دارد.هابرنامهاهداف برند و 

75/0  15/13  

20 

ي هاآژانسي ارتباطی مهم مانند هاآژانس
هاي فوتبال لیگ تبلیغاتی که با باشگاه

صورت کنند؛ حداقل بهاي کشور کار میحرفه
 هاباشگاهي هاتیفعالماهانه با دیگر واحدها و 

، ارتباط استکه مرتبط با موضوعات برند 
 کنند.برقرار می

54/0  94/5  

21 

اي کشور هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاهدر 
منظور ي بازاریابی بههابرنامهصورت منظم به

ي برند و جایگاه هاامیپاطمینان از سازگاري با 
 شود.می دنظریتجد، مرور و هاباشگاه

58/0  27/6  

22 

) Themeهویت دیداري و مضمون مشترك (
هاي ي جامع تبلیغاتی باشگاههابرنامهدر 

ة کافی انداز بهاي کشور، فوتبال لیگ حرفه
است که تمامی  افتهی تیعمومگسترش و 

 .دهدیمنفعان را تحت پوشش قرار ذي

58/0  50/7  

23 

یی که از طریق عملیات مختلف هاامیپتمامی 
سازمانی همچون برخورد با تماشاچیان و 

ي و ... گذارمتیقهواداران، ارائۀ خدمات، 
هاي فوتبال لیگ باشگاهشود؛ در ارسال می

موقعیت منظور سازگاري با اي کشور، بهحرفه
 شود.برند با دقت هماهنگ می

80/0  60/22  

24 

نقاط ضعف، قوت، فرصت و  لیوتحلهیتجز
ي جامع تبلیغاتی هابرنامهتهدید در 

اي کشور، هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاه
 شود.استفاده می

81/0  04/19  
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 يهاشاخصة شداستخراجي و شاخص متوسط واریانس دییتأ عامل لیتحل يپارامترها. 8 جدولادامۀ 
 اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچه

ل 
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ها 
فه 

مؤل
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25 

اي کشور، هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاهدر 
اهداف تبلیغاتی بودجۀ مناسب براي تحقق 

جاي تخصیص مبلغی ثابت) تخصیص داده (به
 شود.می

73/0  46/13  

 

26 

ریزي جامع تبلیغاتی در برنامه کهیهنگام
اي کشور انجام هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاه

ي هاکانالگیرد، اولویت اول، مدیریت می
 بالأخصارتباطی با تماشاچیان و هواداران، 

 هواداران است.

75/0  51/21  

27 

اي کشور از هاي فوتبال لیگ حرفهباشگاهدر 
منظور ارزیابی ارتباط چندین روش مطالعه به

 نفعانيذبا تماشاچیان و هواداران و دیگر 
 شود.کلیدي استفاده می

86/0  03/23  

28 
هاي فوتبال لیگ باشگاهي بازاریابی هاراهبرد
اي، نقطۀ قوت شما را در ابزار مختلف حرفه

 .رساندیمارتباطی بازاریابی به حداکثر 
43/0  48/3  

29 

هاي باشگاهي ارتباطی هابرنامهماهیت اهداف 
ي است اگونهبهاي کشور، فوتبال لیگ حرفه

 نفعانيذکه به ایجاد و حفظ روابط سودمند با 
 شود.منجر می

55/0  61/6  

 **01/0P< 

ها در شود نتایج حاکی از آن است که بار عاملی بیشتر شاخصمشاهده می 8طورکه در جدول همان

گیري، برازش مطلوب دهندة همگن بودن مدل اندازهاست که این امر نشان حد بسیار مطلوب گزارش شده

همچنین نتایج آزمون متوسط واریانس ها با سازة نظري است. ها با مدل و همسو بودن گویهداده

نیز تحلیل عامل تأییدي مرتبۀ دوم  1است. در شکل  شده این سازه در حد مطلوب گزارش شدهاستخراج

 هاست، ارائه شده است.که شامل بارهاي عاملی شاخص
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بازاریابی اجراي ارتباطات  يهاشاخصدوم  ۀمرتب یعامل لیتحل در سؤال هر یعامل يبارها .1 شکل

 یکپارچه

 ب) پایایی ابزار

 میزان پایایی در پژوهش حاضر از طریق ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه شده است. 
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 هاي اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچهمؤلفه یاییپا یبضر .9 جدول
 پایایی ترکیبی ضریب آلفاي کرونباخ ي اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچههااسیمقخرده

76/0 تعامل سازمانی  80/0  

88/0 بازاریابی مأموریت گرا  93/0  

88/0 ايوظیفهریزي راهبردي میانبرنامه  90/0  

 
طور کلی نتایج حاصل از بررسی پایایی پرسشنامۀ نهایی نشان داد که ضریب آلفاي کرونباخ و به

هاي این مقیاس در حد مطلوب گزارش شده براي تمامی مؤلفههمچنین شاخص پایایی ترکیبی محاسبه

 است. » گیري اجراي ارتباطات بازاریابی یکپارچهمدل اندازه«شده است که این امر بیانگر پایایی 

 

 گیرينتیجه

نقش و اهمیت بازاریابی و مشارکت فعال مشتریان با برند در جهان مدرن امروزي، ضرورت دستیابی به 

 به با توجهکند. منظور سنجش این متغیر در بین مشتریان ورزشی را ایجاد میگیري معتبر بهابزار اندازه

 با توجه هایهگو تکتکی بررس ویاس مقی سنجروانهاي یژگیوی بررسیعنی  پژوهشین ای اصل رسالت

یاس مقخرده 3یدایش پ به را محققیت نهادر  ،یهگو آناي محتوین همچن و کرونباخي آلفا وی عامل بار به

 عوامل عنوانبه را آنها بتوان که هستندیی بالا اعتباري دارای کاف حد بهیاس مقخرده 3 هر. کردیت هدا

ی اکتشاف ارزشة دهندنشان ابعادین ایی محتوایی روایل تحل. دی کرتلقارتباطات بازاریابی یکپارچه  بر مؤثر

یی که باید به آنها توجه شده و حتی در تحقیقات ساختارها عنوانبه پرسشنامه در را آنها حضور وست آنها

براي تعامل سازمانی و  76/0ترتیب ها بهیاسمقخرده پایایی کند.بعدي بیشتر ارزشیابی شود، توجیه می

و پایایی  شداي گزارش وظیفهریزي راهبردي میانبراي برنامه 88/0گرا و براي بازاریابی مأموریت 88/0

اي وظیفهریزي راهبردي میانو برنامه 93/0گرا ، بازاریابی مأموریت80/0ترکیبی براي تعامل سازمانی 

تحقیقی به بررسی تأثیر اجراي . زاورسنیک در استدهندة ثبات درونی بالایی که نشان دست آمدبه 90/0

ها هاي غذایی موجود در داروخانهارتباطات بازاریابی یکپارچه روي عملکرد بازار در زمینۀ محصولات مکمل

لوکستون ). 25دست آورد (به 80/0در اسلوونی پرداخت و پایایی پرسشنامۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه را 

یل تحلۀ مرحل در ).26دست آورد (به 94/0)، پایایی پرسشنامۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه را 2007(

ی و سرن. شد گزارش 644/0 با برابر (KMO)یري گنمونهیت کفاة اندازیاس مقخرده 3یز نی اصلي هاعامل
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ی را انجام داد، و عاملیل تحلتوان یمباشد،  6/0تر از بزرگ KMOی مقدار وقت) معتقدند 1977( ۱یسرک

به میزان  با توجه). 8(یشتر خواهد بود بي بردارنمونهیت و مناسبت کفاتر باشد، ین مقدار بزرگاهرچه 

بازاریابی  ارتباطاتها همبستگی مثبت و بالایی با پرسشنامۀ مقیاسبرداري، تمامی خردهکفایت نمونه

) اظهار داشتند در تحلیل عاملی تأییدي، الگوهاي نظري خاصی با 2005باربارا و ویلیام ( .یکپارچه دارند

). 24هاست (شود و در واقع تحلیل عاملی تأییدي روشی مفید براي بازنگري پرسشنامهیکدیگر مقایسه می

هاي بتا نشان زندر تحلیل عاملی تأییدي مقادیر عددي بین عامل و نشانگرها بارهاي عاملی را با توجه به و

) 2011) و وانتاماي (2013) و پورکو (2005دهد. نتایج تحلیل عاملی حاصل با نتایج تحقیق رید (می

او در تحقیق  چراکه) همخوانی ندارد، 2011ولی با نتایج تحقیق زاورسنیک (همخوانی دارد، ). 2، 27، 28(

، 4ی برند محصول و نام تجاري شرکت، یکپارچگ۳هیدوسوارتباط ، ۲خود به پنج عامل ارتباط پایدار

براي ارتباطات بازاریابی یکپارچه دست یافت، اما در این تحقیق به سه عامل  5ریزي، ساختار سازمانیبرنامه

). 25دست یافته است ( ترنهیبهاین تحقیق این پنج عامل را تلفیق کرده و به مدل  چراکهکاهش یافت، 

اساس و پایۀ هر تحقیقی استفاده از ابزار پایاست. نتایج حاصل از بررسی پایایی پرسشنامۀ نهایی نشان داد 

هاي این شده براي تمامی مؤلفهکه ضریب آلفاي کرونباخ و همچنین شاخص پایایی ترکیبی محاسبه

باطات بازاریابی مقیاس در حد مطلوب گزارش شده است که این امر بیانگر آن است که پرسشنامۀ ارت

یکپارچه ابزاري معتبر است که به محققان حوزة ورزش نیز در ارزیابی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در لیگ 

)، پایایی پرسشنامۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه را در زمینۀ 2005اي فوتبال کمک خواهد کرد. رید (حرفه

هاي پژوهش حاضر نهایت، براساس یافتهدر ). 2گزارش کرد ( 8/0صنعت فروش محصولات تجاري 

اي ورزشی مقیاس قابل اطمینان و معتبري هاي حرفهیگلپرسشنامۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه براي 

توانند از پرسشنامۀ مند در حوزة علوم ورزشی میطور کلی، براساس نتایج پژوهش، محققان علاقهاست. به

ابزاري مناسب در تجارت ورزش بهره ببرند و نتایج قابل قبولی کسب  عنوانارتباطات بازاریابی یکپارچه به

گیري عوامل ي بسیاري از تحقیقاتی باشد که در آنها اندازهراهگشاتواند کنند. استفاده از این پرسشنامه می

 اي دارد.مربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچه و تمایلات مشتریان محصولات/خدمات ورزشی اهمیت ویژه

 

                                                           
1 . Cerney & Kaiser  
2 . Consistent Communication 
3 . Bidirectional Communication 
4 . Integration Product Brand and Trade Mark company 
5 . Organizational Structure  
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the psychometric indices of the 
Integrated Marketing Communications questionnaire in Iran football 
professional league clubs. The questionnaire was distributed among the CEOs 
and the marketing committee of the mentioned clubs, and finally 61 
questionnaires were received. Psychometric indices were determined by 
appropriate statistical methods. In order to evaluate the psychometric indices 
of the questionnaire, firstly exploratory factor analysis was performed and 
then the measurement model (validity and reliability) was evaluated. The 
results obtained from factor analysis and Varimax rotation method showed 
three factors of integrated marketing communications. After rotation, 4 
indices had a correlation with the first factor higher than 0.525. Totally, 13 
items on the second factor had a factor loading more than 0.576 and 3 indices 
on the third factor had a factor loading higher than 0.637. In addition, the 
structure of the questionnaire had an acceptable fit with the data and all the 
goodness of fit indicators confirmed the model. The reliability coefficient was 
satisfactory: 0.76 for organization interactivity, 0.88 for mission marketing 
and 0.88 for cross-functional strategic planning, respectively, which indicated 
the desired values of reliability. According to the calculated psychometric 
indices, this questionnaire can be suitable to evaluate integrated marketing 
communications in Iran football professional league clubs and help to improve 
their performance. 
 
Keywords  

Football, integrated marketing communications, professional league, 
psychometric, questionnaire.  
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