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A B S T R A C T 

The present research was conducted with the aim of modeling the impact 

of integrated marketing communications on the formation of a favorable 

image of volleyball clubs with the mediating role of social media. This 

study was of an applied, quantitative, field-library and correlational type. 

The statistical population consisted of volleyball fans in Urmia city and 

according to the results of GPower software and simple random method, 

194 people were selected as a statistical sample. The data collection 

tools were Lee and Park's Integrated Marketing Communications 

Questionnaire (2007), Jahanbani's social media (2018) and Orth and 

Green's Brand Image (2009). In order to analyze the data, in addition to 

descriptive analysis, structural equation modeling and Sobel test were 

used in SPSS version 23 and SMARTPLS version 3.1.1 software at a 

significance level of 0.05. The results showed that the research model 

has a good fit and that integrated marketing communications (p=0.001; 

t=9.695) and social media (p=0.001; t=5.466) have a positive and 

significant effect on the favorable image of volleyball clubs and 

integrated marketing communications also have a positive and 

significant effect on social media (p=0.001; t=610.25). The results of the 

study also showed that social media plays a mediating role in the effect 

of integrated marketing communications on the formation of the 

favorable image of volleyball clubs (p=0.001; z=9.560). Therefore, 

effective and continuous marketing communications with audiences and 

appropriate use of social media can lead to the formation of a favorable 

image of volleyball clubs in the minds of audiences and fans. 
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Extended Abstract 

Introduction

Nowadays, the media has gained special importance in different societies as one of the most 

popular tools that can play an effective role in guiding the thoughts and attitudes of 

individuals in a particular direction. On the one hand, the media helps to recognize the events 

and happenings of a specific period of time and on the other hand, it is also useful for 

understanding ideological views. On the other hand, volleyball is one of the most popular 

and popular sports in Iran, and the successes of sports teams in this field in recent years, 

especially at the national level, have made Iranian volleyball players and volleyball teams 

popular and famous among different segments of society. This interest has been based on a 

series of characteristics that fans have seen in their favorite teams and each of these teams is 

known as a brand with its own identity; But the gap in the research field is the lack of 

specific indicators and criteria effective in determining the brand image of volleyball clubs in 

Iran, which seems to have not been given much attention in Iran despite the existence of 

numerous studies abroad. Therefore, considering the above-mentioned material, the 

researcher conducted the present study with the aim of modeling the effect of integrated 

marketing communications on the formation of a favorable image of volleyball clubs with 

the mediating role of social media.  

Methods 

This study was of an applied, quantitative, field-library and correlational type. The statistical 

population in the present study was volleyball fans in Urmia city who had received fan cards 

from volleyball clubs participating in the country's top volleyball league. Determining the 

required sample size in the present study was done using G-Power software. Considering the 

number of variables and their components (14), impact coefficient (0.15), precision (0.95) 

and measurement error level (0.05), the sample size was determined to be 194 people who 

were selected by simple random sampling. In order to access them, the Ghadir Hall of Urmia 

Shahrdari was visited during volleyball matches and questionnaires were provided to 

volleyball fans. The data collection tools were Lee and Park's Integrated Marketing 

Communications Questionnaire (2007), Jahanbani's social media (2018) and Orth and 

Green's Brand Image (2009). In this study, two general stages were performed for data 

analysis. In the first stage of data analysis, descriptive statistics were used to describe 

demographic information, which was done by reporting the frequency and percentage of 

each variable in a table. In the second stage, which is dedicated to the inferential part of data 

analysis, structural equation modeling and Sobel test were used. All data analysis was 

performed in the SPSS version 23 and SMARTPLS version 3.1.1 software environment and 

at a significance level of 0.05. 

Results

In this study, three indicators of index reliability, convergent validity and divergent validity 

were used to examine the fit of the reflective measurement model in PLS. In order to 

examine the reliability of the index, three indicators of factor loading coefficients, 

Cronbach's alpha and composite reliability were measured. Also, the VIF (Variance Inflation 

Factor) criterion was used to fit the constructive measurement model. An examination of the 

factor loading coefficients of each of the questionnaire questions shows that the factor 

loadings of all items are higher than 0.4. All variables obtained Cronbach's alpha and 

composite reliability values higher than 0.7, the AVE index higher than 0.5 and the VIF 

index lower than 5. Therefore, the reliability, convergent validity and variance increment rate 

of the instrument used in this study are appropriate and the research model also has a good 

fit. The AVE root mean square value of all first-order variables is greater than the correlation 



value between them, which indicates the divergent validity of the research instrument and 

the appropriate fit of the research model. The results showed that the research model has a 

good fit and that integrated marketing communications (p=0.001; t=9.695) and social media 

(p=0.001; t=5.466) have a positive and significant effect on the favorable image of volleyball 

clubs and integrated marketing communications also have a positive and significant effect on 

social media (p=0.001; t=610.25). The results of the study also showed that social media 

plays a mediating role in the effect of integrated marketing communications on the formation 

of the favorable image of volleyball clubs (p=0.001; z=9.560).

Conclusion 

In general, based on the results of the research, it can be stated that effective and continuous 

marketing communications with audiences and appropriate use of social media can lead to 

the formation of a favorable image of volleyball clubs in the minds of audiences and fans. In 

this regard, it is suggested that volleyball clubs actively and continuously carry out 

marketing activities that lead to strengthening the relationship with fans. For example, in this 

case, volleyball clubs should fully monitor the various elements of communication 

(trademark, logo, models and colors), store various information related to fans from different 

departments in an integrated database, and use marketing communication tools that are 

appropriate for each stage of the fan service process. It is also suggested that volleyball clubs 

use social networks that are easy and convenient for fans to access and use and are also 

trusted by fans. It is worth noting that the above-mentioned cases also face limitations, as 

many of the media platforms that are most widely used in society face obstacles such as 

filtering, which make the use of these platforms difficult. It is suggested that future research 

should also address the deterrent role of such obstacles.   
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«مقاله پژوهشی»

 ریتصو یریگشکل بر یابیبازار کپارچهیارتباطات سازی تأثیر مدل

یاجتماع یهارسانه یانجیبا نقش م بالیوال یهاباشگاهاز مطلوب 

 1ریوش معرفتدا

چکیده
مطلوب از  ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهیارتباطات  ریتأث یسازمدلتحقیق حاضر با هدف 

 ،این تحقیق از نوع کاربردی، کمی انجام شد. یاجتماع یهارسانه یانجیبا نقش م بالیوال یهاباشگاه

بود. جامعه آماری شامل هواداران والیبال در شهر ارومیه بودند که با گی و همبستای کتابخانه-میدانی

. نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند 094، ساده یتصادفپاور و با روش افزار جیتوجه به نتایج نرم

عی های اجتما(، رسانه7114پرسشنامه ارتباطات بازاریابی یکپارچه لی و پارک )ها آوری دادهابزار جمع

ها تجزیه و تحلیل داده( بود. به منظور 7119( و تصویر ذهنی برند اورث و گرین )0994جهانبانی )

 هایافزارنرم درسازی معادلات ساختاری و همچنین آزمون سوبل علاوه بر بررسی توصیفی، از مدل

SPSS  و  79ورژنSMARTPLS  نتایج . شد استفاده 15/1داری و در سطح معنی 9.0.0ورژن

؛ p=110/1) مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است و ارتباطات یکپارچه بازاریابینشان داد که 

595/9=tو رسانه )( 110/1های اجتماعی=p 455/5؛=tتاثیر مثبت و معنی ) مطلوب از  ریتصوداری بر

 یاجتماع یهارسانهبر داری تاثیر مثبت و معنی یابیبازار کپارچهیارتباطات ل دارند و بایوال یهاباشگاه

های اجتماعی در تاثیر (. نتایج تحقیق همچنین نشان داد که رسانهt=501/75؛ p=110/1نیز دارد )

نقش میانجی ایفا  بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهیارتباطات 

مخاطبان و استفاده مناسب با  یابیبازارارتباطات مؤثر و مداوم بنابراین . (z=551/9؛ p=110/1)د کنمی

در ذهن  بالیوال یهااز باشگاه یمطلوب ریتصو یریگشکلتواند موجب های اجتماعی میاز رسانه

.مخاطبان و هوادارن شود
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 مقدمه

و  0)لینسنر ایند اجتماعی و مدیریتی استبازاریابی نوعی فر
توانند ها میکه بدان وسیله افراد و گروه( 7170همکاران، 

از طریق تولید، ایجاد و مبادله محصولات و ارزش با 
، 7کاپلوهای خود را برآورده سازند )دیگران نیازها و خواسته

دهد که (. بازاریابی ورزشی، هنگامی روی می7174
درصدد ترویج محصولات و خدماتش  سازمانی ورزشی

باشد. برند یکی از اصطلاحات رایج در علم بازاریابی و 
تواند ها است که میهای نامشهود سازمانیکی از دارایی

ها در بلندمدت نقش بسزایی در رشد و قابلیت سودآوری آن
. یک برند که چکیده(7175، 9)روزالس و تیتو داشته باشد

 4ویژگی و تفاوت است و کاتلر و کلرای از هویت، اصالت، 
عنوان اسم، عبارت، سمبل، علامت، طرح ( از آن به7115)

ها که گرایش به مشخص کردن کالا یا و یا ترکیبی از آن
خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و تمایز 

کند؛ در نقش یک ابزار ها از رقبایشان دارد، یاد میآن
کنند، چراکه ها ایفا میدر شرکتای بازاریابی نقش ویژه

برندهای قوی اعتماد را در محصولات ناملموس افزایش 
تر شدن داده و مشتریان را قادر به ادراک بهتر و ملموس

که (. ازآنجایی7177و همکاران،  5ستوونماید ) آنگها میآن
برند هزینه جستجو و ریسک موجود در ارتباط با 

عنوان تعهد ققان از آن بهدهد، محمحصولات را کاهش می
توان کنند. امروزه، یک تیم ورزشی را میبه مشتری یاد می

عنوان یک برند سازمانی قلمداد نمود و بدون شک به
دانش و  تصویر برند یک تیم ورزشی تا حد بسیار زیادی با

شناخت هواداران از این برند ارتباط خواهد داشت )جابری و 
(.7105همکاران، 

ند تیم موضوعی است که کلید برقراری تصویر بر
ارتباط قوی بین هوادار و تیم است و در آن هوادار به خاطر 
برآورده شدن یک یا چند نیاز خودشناسی توسط تیم، خود 

کنند )قاضی اردکانی و همکاران، را با آن شناسایی می
های بازاریابی اشاره شده که اثرات یکی از فعالیت(. 7179

گیری ارزش ویژه یک برند داشته و ر شکلبسیار زیادی ب

1. Linsner

2. Kaplow

3  . Rosales & Tito

4  . Kotler & Keller

5  . Angosto

نماید، تصاویر ذهنی مطلوبی از شرکت در اذهان ایجاد می
کنندگان است ارتباطات مؤثر و مداوم بازاریابی با مصرف

که در بلند مدت تبدیل به یک سرمایه نامشهود برای 
 5گردد، که اصطلاحا ارتباطات یکپارچه بازاریابیسازمان می
؛ چانیاگو و 7179و همکاران،  4)الفاکه گردداطلاق می

. بر این (7179و همکاران،  9نسترنکو؛ 7179، 8آریانی
اساس بازاریابی مدرن بسیار فراتر از تولید محصولات 

گذاری مناسب و سهولت دسترسی مشتریان خوب، قیمت
ها نیازمند ارتباط پایدار و محکم و به کالا است. شرکت

ای ند که خود نیازمند برنامهمتنوع با مشتریان خود هست
های ارتباطی و تبلیغاتی است. امروزه مسأله جامع در حوزه

ها این نیست که آیا به ارتباطات حائز اهمیت برای شرکت
ریزی ارتباطات نیازی هست یا نه، بلکه مسأله مهم برنامه

یکپارچه بازاریابی و اجرای درست آن است )شیخ 
 (.7105اسماعیلی و مولایی، 

ها به منظور در محیط رقابتی و متغیر امروزی، شرکت
از  استفادهحفظ روابط سودآور با مشتریان، ناگزیر به 

ای، های متنوع و نوین ارتباطی هستند. تبلیغات رسانهروش
روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و ابزارهای ارتقای فروش، 

ها هستند که برای موفقیت سازمان از ازجمله این روش
ریق یک سیستم یکپارچه باید به اجرا درآیند. در این ط

راستا مفهوم ارتباطات یکپارچه بازاریابی از طریق یکپارچه 
ها، پایگاه، موضع و ابزارهای ارتباطی و منسجم نمودن پیام

شرکت در بازار مطرح شده و باعث توانمندی و عملکرد 
. (7107گردد )باشکوه و شکسته بند، برند بهتر شرکت می

های اجتماعی از جمله ابزارهایی در همین ارتباط رسانه
توانند برقراری این ارتباطات یکپارچه هستند که می

های در سالبازاریابی بین برند و مشتریان را فراهم کنند. 
های صنعت ورزش اخیر فناوری اطلاعات بر تمام بخش

تحول، تسریع و تسهیل امور  تأثیر شگرفی گذاشته و زمینه
 01ا با ایجاد بسترهای یکپارچه فراهم آورده است )بیدربکر

(. در این میان، 7170و همکاران،  00؛ لو7179و همکاران، 
وکارهای سودآور و مثابه یکی از کسبصنعت ورزش به

6  . Integrated marketing communications

7. Al-Fakeh

8. Chaniago & Ariyani

9. Nesterenko

10  . Beiderbeck

11  . Luo
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....بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهیارتباطات  ریتأث یسازمعرفت: مدل  

ها و تحولات جدیدی های اخیر تجربهمهم دنیا در سال
های داشته و با تغییراتی چشمگیر سعی کرده است گام

ای تطبیق خود با فناوری نوین بردارد )فانگ و بزرگی بر
(؛ به عبارت دیگر، اطلاعات، شاهرگ حیاتی 7170، 0سون

صنعت ورزش است؛ بنابراین استفاده مؤثر از فناوری 
های اجتماعی نوین برای مزیت رقابتی و اطلاعات و رسانه

(. 7100و همکاران،  7موفقیت آن اساسی است )کیپرتو
شود که ز ابزارهایی گفته میرسانه به آن دسته ا

ای است. مصداق این ها و افکار عدهدهنده فرهنگانتقال
ها، مجلات، رادیو، تعریف، ابزارهایی همچون روزنامه

ها، ویدئو و غیره است دیتلویزیون، ماهواره، اینترنت، سی
توانند برای گردآوری اطلاعات موردنیاز که مشتریان می

 (.7171، 9نند )شفرها استفاده کخود از آن
دهد که تحقیقاتی هر بررسی پیشینه تحقیق نشان می

چند محدود در زمینه ارتباط بین بازاریابی، تصویر برند و 
ها انجام شده است. در همین ارتباط درخشان و رسانه

( نشان دادند که نوآوری باز و بازاریابی 7174همکاران )
بر اصالت برند،  های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداریشبکه

های فوتبال دارند، ارزش آفرینی و تصویر ذهنی برند باشگاه
( نشان دادند که ارتباطات و استفاده 7174و همکاران ) 4کومو

های اجتماعی موجب شده است که حمل و نقل از رسانه
 .ترین در صنعت حمل و نقل شودهوایی رقابتی

داد که  ( نشان7179و همکاران ) 5نتایج تحقیق اوتومو 
استفاده از استراتژی ارتباطات بازاریابی یکپارچه و رسانه 

های خرد، کوچک و تبلیغاتی مانند اینستاگرام در شرکت
اسلامی و شود، متوسط موجب بهبود تصویر برند می

( نشان دادند که تأثیر محتوای 7179کلانتری )طاهرپور
نتایج  ،شودتأیید می برندتبلیغی رسانه اجتماعی بر تصویر 

( نشان داد که افزایش 7177و همکاران ) 5پژوهش رحمن
های اجتماعی، برندها را مجبور کرده تا استفاده از رسانه

های اجتماعی را در کانال ارتباطی بازاریابی خود رسانه
شود و هویت ادغام کنند، زیرا این امر به نیاز روز تبدیل می

1  . Fang & Sun

2. Kiprutto

3. Sheffer

4. Cuomo

5. Utomo

6. Rehman

در رقابت کلی برند، تصویر برند و عملکرد شرکت را 
 .کندبازاریابی فعلی تعیین می

( دو جنبه را 7170)، 4موسوماواتیایهزاتوراتما و  
شناسایی کردند که بر تصویر برند و آگاهی از برند تأثیر 

آزادفدا و همکاران گذارد: تبلیغات و ارتقای فروش، می
های که بازاریابی مبتنی بر شبکه ند( نشان داد7170)

تصویر ذهنی برند و شیفتگی به  اجتماعی بر قصدخرید،
برند اثرگذار بوده است، همچنین تصویر ذهنی برند و 
شیفتگی به برند بر قصدخرید تاثیر گذار بوده و نقش 
میانجی تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند در رابطه با 

های اجتماعی بر قصدخرید مورد بازاریابی مبتنی بر شبکه
 .تایید قرار گرفت

( نشان دادند که هم 7171همکاران ) و 8کوشواها 
های دیجیتال موثرتر از های اجتماعی و هم رسانهرسانه

ابزارهای سنتی ارتباطات بازاریابی یکپارچه هستند، 
حاکی ( 7108هاشمی باغی و همکاران )های تحقیق یافته

از آن است ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر تصویر برند و 
باشد و فناوری اطلاعات میکیفیت درک شده اثرگذار 

پیشرفته بر تصویر برند، کیفیت درک شده برند و وفاداری 
شیخ اسماعیلی و و  به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد

که ارتباطات یکپارچه  ندنشان داد نیز( 7105مولایی )
طور قابل بازاریابی، تصویر ذهنی شرکت و عملکرد برند، به

  .نمایندتبیین میتوجهی ارزش ویژه برند را 
دهد که متغیرهای مد بررسی پیشینه تحقیق نشان می

نظر در این پژوهش، در تحقیقات گذشته به صورت 
جداگانه و به همراه متغیرهای دیگر به صورت فراوان 

محقق پژوهش حاضر نتوانست اند ولی بررسی شده
تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و تحقیقی پیدا کند که 

گیری تصویر های اجتماعی بر شکلرسانه همچنین
قرار بررسی را مورد ها ورزشی ها و سازمانمطلوب باشگاه

های . همچنین این خلأ پژوهشی در بین باشگاهداده باشد
والیبال چه در داخل و چه در خارج از کشور خیلی بیشتر 

های اجتماعی به عنوان متغیر است. استفاده از رسانه
 .حاضر استپژوهش های دیگر از نوآوریمیانجی نیز یکی 

7. Ihzaturrahma & Kusumawati

8. Kushwaha
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ها به عنوان یکی از ابزارهای پرمخاطب امروزه رسانه
اند که ای را در جوامع مختلف پیدا کردهاهمیت ویژه

توانند نقش موثری را در هدایت افکار و نگرش افراد در می
 سو کمکیک جهت بخصوص ایفا نمایند. رسانه از یک

 خاص ی زمانیدوره یک دهایو رخدا کند تا وقایعمی
 هایدیدگاه درک دیگر برای شود و از سوی شناخته

از طرفی دیگر والیبال یکی از . نیز مفید است ایدئولوژیکی
های ورزشی محبوب و پرطرفدار در ایران است که رشته

های ورزشی در این های اخیر تیمهای سالموفقیت
محبوبیت و شهرت در سطح ملی باعث  خصوصا   رشته

های والیبال ایرانی در میان اقشار ها و تیموالیبالیست
براساس یک  مندیعلاقه که این مختلف جامعه شده است

های هایی بوده است که هواداران در این تیمسری ویژگی
 هااند و هرکدام از این تیمدیده شانموردعلاقه

برندی با هویت خاص خود شناخته  عنوانبه خود
شکافی که در حوزۀ پژوهشی وجود دارد عدم  اما شوند؛یم

ها و معیارهای مشخص مؤثر بر تعیین وجود شاخص
های والیبال در ایران است که به نظر تصویر برند باشگاه

رغم وجود تحقیقات متعدد در خارج از رسد علیمی
قرار نگرفته است. لذا  موردتوجه در ایران چندان کشور،

به دنبال پاسخ به شده بیان گرفتن مطالب محقق با در نظر
تواند می یابیبازار کپارچهیارتباطات  این سؤال بود که آیا

با  بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل
 تأثیر بگذارد؟تماعی اج یهارسانه یانجینقش م

شناسی پژوهشروش
این تحقیق از لحاظ هدف از نوع کاربردی، از لحاظ نوع 

از لحاظ گردآوری اطلاعات از  ،ها از نوع تحقیق کمیدهدا
و از لحاظ استراتژی از ای کتابخانه-نوع تحقیقات میدانی

 حاضرجامعه آماری در پژوهش  .بودنوع همبستگی 
که از سوی  ندهواداران والیبال در شهر ارومیه بود

کارت  حاضر در لیگ برتر والیبال کشوروالیبال  هایباشگاه
. تعیین تعداد نمونه آماری دریافت کرده بودندهواداری 

افزار جی پاور با استفاده از نرم حاضرمورد نیاز در پژوهش 
ها های آنانجام شد که با توجه به تعداد متغیرها و مؤلفه

( و سطح خطای 95/1(، دقت )05/1(، ضریب اثر )04)
نفر تعیین شد  094(، اندازه نمونه آماری 15/1گیری )اندازه

و به منظور  ندانتخاب شدساده ه به صورت تصادفی ک
ها در زمان برگزاری مسابقات والیبال به دسترسی به آن

ها در پرسشنامه وسالن غدیر شهرداری ارومیه مراجعه شد 
نتایج  0. در شکل گرفتاختیار هواداران والیبال قرار 

 افزار جی پاور نشان داده شده است.نرم

 افزار جی پاورنمونه با استفاده از نرمتعیین تعداد  .1شکل 
Figure 1. Determining the number of samples using GPower software 
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....بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهیارتباطات  ریتأث یسازمعرفت: مدل  

-این تحقیق میدانیدر گردآوری اطلاعات  روش
آوری اطلاعات مورد نیاز در بود. جهت جمعای کتابخانه

ای و بخش مبانی نظری و پیشینه تحقیق از روش کتابخانه
های مربوط به متغیرهای اصلی آوری دادهجهت جمع

استفاده  پرسشنامهگیری از پژوهش از روش میدانی با بهره
آوری به منظور جمعدر بخش اول این پرسشنامه که . شد
، تنظیم شده های مربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچهداده
 (  استفاده شد. 7114) 0از پرسشنامه لی و پارک بود،

گویه و ابعاد ارتباطات واحد  08دارای این پرسشنامه 
(، ارتباطات متفاوت با 5تا  0برای پیام و تصویر ثابت )

(، ارتباطات مبتنی بر 01تا  5های مختلف مشتریان )گروه
تا  00های مناسب )پایگاه داده برای حاصل شدن نتیجه

( 08تا  05( و تقویت ارتباطات با مشتریان فعلی )04
 باشد. می

 5صورت طیف لیکرت ه این پرسشنامه ب گذارینمره
( 0419باشد و در پژوهش رحیمی افشار )ای میگزینه

روایی صوری و محتوایی این پرسشنامه مورد بررسی و 
تأیید قرار گرفته است. همچنین پایایی پرسشنامه با 

بدست آمده  80/1استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مقدار 
به منظور که در بخش دوم پرسشنامه تحقیق  است.
تنظیم  های اجتماعیرسانههای مربوط به آوری دادهجمع

سوالی جهانبانی  09از پرسشنامه استاندارد شده بود، 
بعد میزان  9( استفاده شد. این پرسشنامه دارای 0994)

( و میزان اعتماد به 07تا  5(، نوع استفاده )5تا 0استفاده )
ای پنج گزینه ( است که به صورت طیف09تا  09کاربران )

شود. لیکرت به سؤالات این پرسشنامه پاسخ داده می
روایی و پایایی این پرسشنامه در تحقیق سوری و همکاران 

( به تأیید رسیده و پایایی تمامی ابعاد آن بالاتر از 0419)
 .به دست آمده است 4/1

جهت در بخش سوم پرسشنامه تحقیق حاضر که  
تنظیم  تصویر ذهنی برندهای مربوط به وری دادهآجمع

از پرسشنامه استاندارد تصویر ذهنی برند اورث و شده بود، 
سوال  05( استفاده شد. این پرسشنامه دارای 7119) 7گرین
بعد است که ابعاد آن شامل اعتماد به مدیریت و  4و 

تا  9(، رضایت )8تا  5(، اعتماد به کارکنان )4تا  0عملیات )

1. Lee & Park

2. Orth & Green

باشد که به صورت طیف ( می05تا  07( و وفاداری )00
شود. روایی این ای لیکرت پاسخ داده میپنج گزینه

( با استفاده از 7119) اورث و گرینپرسشنامه در تحقیق 
. نظرات متخصصان، خوب ارزیابی و تایید شده است
همچنین پایایی آن نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ 

 41پرسشنامه  محاسبه گردیده که آلفای کرونباخ این
دهنده پایایی قابل قبول این درصد بدست آمده که نشان

رغم اینکه ابزار استفاده شده در علی .باشدپرسشنامه می
پژوهش حاضر استاندارد بود ولی برای کسب اطمینان 

ابزار  ییرواپژوهش حاضر به منظور بررسی بیشتر در 
 سیواگرا )ماتر یی( و رواAVEهمگرا ) ییاز روا قیتحق

از  قیابزار تحق ییایپابه منظور بررسی فرونل لارکر( و 
 یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ،یعامل یبارها یبررس

استفاده شد که تمامی معیارها نشان از تأیید روایی و پایایی 
ها ها در بخش یافتهابزار تحقیق داشت که نتایج آن

 گزارش شده است.
زیه و تحلیل در این تحقیق دو مرحله کلی جهت تج

ها ها انجام شد. در مرحله اول از تجزیه و تحلیل دادهداده
شناختی از آمار توصیفی جهت توصیف اطلاعات جمعیت

 فراوانی و درصد فراوانیاستفاده شد که این کار با گزارش 
هر یک از متغیرها به صورت جدول انجام شد. در مرحله 

ها دهدوم که به بخش استنباطی تجزیه و تحلیل دا
سازی معادلات ساختاری و همچنین از مدل اختصاص دارد

ها در دادهآزمون سوبل استفاده شد. تمامی تجزیه و تحلیل 
 SMARTPLSو  79ورژن  SPSSافزاری محیط نرم

 .انجام شد 15/1داری معنی و در سطح 9.0.0ورژن 

 هایافته
، اطلاعات 0ها در قالب جدول در اولین بخش یافته

کنندگان در شناختی شرکتهای جمعیتویژگی توصیفی
پژوهش حاضر شامل جنسیت، سن و میزان تحصیلات به 

 صورت فراوانی و درصد فراوانی گزارش شده است.
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 یشناختتیجمع یهایژگیو یفیتوص اطلاعات .1جدول 
Table 1. Descriptive information of demographic characteristics 

 درصد یفراوان طبقه متغیر

 جنسیت

 4/79 45 زن

 9/45 048 مرد

 011 094 مجموع

 سن )سال(

 4/79 45 سال یا کمتر 71

 9/45 89 سال 91تا  71

 7/79 45 سال 41تا  91

 7/4 04 سال 41بالای 

 011 094 مجموع

 یزان تحصیلاتم

 9/75 50 تردیپلم یا پایین

 4/90 50 فوق دیپلم

 9/79 58 لیسانس

 8/01 70 فوق لیسانس

 5/0 9 دکتری

 011 094 مجموع

سازی ها، از آزمون مدلدر ادامه برای تجزیه و تحلیل داده
معادلات ساختاری با تکنیک تحلیل عاملی تأییدی از 

استفاده شده است. در  SmartPls.3.1.1 افزارطریق نرم
گیری بررسی برازش مدل اندازهاین پژوهش جهت 

از سه شاخص پایایی شاخص، روایی  PLS انعکاسی در
همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. به منظور بررسی 

آلفای کرونباخ  پایایی شاخص، سه معیار ضرایب بار عاملی،
برای و پایایی ترکیبی مورد سنجش واقع شد. همچنین 

 شاخص) VIF اریسازنده از مع رییگبرازش مدل اندازه
ضرایب در ادامه . شده استستفاده ( اانسینرخ وار شیافزا

 7بارهای عاملی هر یک ازسوالات پرسشنامه در شکل 
 .نشان داده شده است

 مدل با ضرایب بار عاملی .2شکل 
Figure 2. Model with factor loading coefficients 
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بررسی ضرایب بارهای عاملی هر یک از سوالات 
هد که بارهای دنشان می 7شکل  پرسشنامه با توجه به

در ادامه نتایج باشد. می 4/1ها بالاتر از تمامی گویهعاملی 

مربوط به آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا 
(AVE و )شاخص افزایش نرخ واریانس (VIF در جدول )
 گزارش شده است.  7

 ش نرخ واریانسنتایج آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و شاخص افزای .2جدول 
Table 2. Results of Cronbach's alpha, composite reliability, convergent validity, 

And variance increase rate index 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبیAVEVIF متغیرها

 974/1885/1 475/0 554/1ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 847/1 900/1 544/0 544/1 یر ثابتارتباطات واحد برای پیام و تصو

 804/1 854/1 847/0 584/1 های مختلف مشتریانارتباطات متفاوت با گروه

ارتباطات مبتنی بر پایگاه داده برای حاصل شدن 
 های مناسبنتیجه

598/1 054/0 959/1 909/1 

 895/1 947/1 559/0 585/1 تقویت ارتباطات با مشتریان فعلی

 847/1 905/1 998/0 509/1 عیهای اجتمارسانه

 499/1 844/1 447/0 584/1 میزان استفاده

 874/1 854/1 054/0 597/1 نوع استفاده

 844/1 884/1 189/0 594/1 میزان اعتماد به کاربران

 485/1 874/1 778/0 554/1 های والیبالتصویر مطلوب از باشگاه

 875/1 859/1 455/0 580/1 اعتماد به مدیریت و عملیات

 498/1 840/1 445/0 547/1 اعتماد به کارکنان

 805/1 859/1 184/0 590/1 رضایت

 894/1 887/1 494/0 554/1 وفاداری

، تمامی متغیرها مقادیر آلفای 7بر اساس نتایج جدول 
 AVE، شاخص 4/1کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از 

ست آوردند، به د 5تر از پایین VIFو شاخص  5/1بالاتر از 
واریانس ابزار  بنابراین پایایی، روایی همگرا و افزایش نرخ

مورد استفاده در این پژوهش مناسب است و مدل پژوهش 
در ادامه نتایج مربوط  نیز از برازش مناسبی برخوردار است.

لارکر جهت بررسی روایی واگرای ابزار -به ماتریس فورنل
 گزارش شده است.  9پژوهش در جدول 

 نتایج ماتریس فورنل و لارکر .3دول ج
Table 3. Results of the Fornell and Larker matrix 

بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یاجتماع یهارسانه یابیبازار کپارچهیارتباطات  متغیرها

 857/1 یابیبازار کپارچهیارتباطات 

 805/1 574/1 یاجتماع یهارسانه

 894/1 594/1 507/1 بالیوال یهااشگاهمطلوب از ب ریتصو

تمامی  AVE، مقدار جذر 9بر اساس نتایج جدول 
ها بیشتر متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگی میان آن

روایی واگرای ابزار تحقیق و برازش است که این امر 
های مدلدر ادامه دهد. مناسب مدل پژوهش را نشان می

در   t-value معناداریو  ضریب مسیرپژوهش با مقادیر 
همچنین  نشان شده است. 4شکل در  p-value و 9شکل 

تمامی  مرتبط با یو معنادار tضریب مسیر، آماره  ریمقاد
آورده شده  4مدل پژوهش حاضر، در جدول  یرهایمس

 است.
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t-valueمدل با مقادیر ضریب مسیر و معناداری  .3شکل 

Figure 4. Model with path coefficient values and t-value significance 

p-valueمدل با معناداری .4شکل 

Figure 4. Model with significant p-value 
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 و معناداری مرتبط با مسیرهای مدل پژوهش tمقادیر ضریب مسیر، آماره  .4جدول 
Table 4. Path coefficient values, t-statistics and significance associated with the paths of the research model 

نتیجه داریمعنیtآماره  ضریب مسیر مسیر
 تأیید 414/75110/1 840/1 واحد برای پیام و تصویر ثابتارتباطات ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید898/1415/45110/1 های مختلف مشتریانمتفاوت با گروهارتباطات ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید 110/1 884/1484/51 های مناسبمبتنی بر پایگاه داده برای حاصل شدن نتیجهارتباطات ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید 110/1 451/58 898/1 تقویت ارتباطات با مشتریان فعلیارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید 110/1 595/9 870/1 های والیبالز باشگاهتصویر مطلوب اارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید 110/1 501/75 875/1 های اجتماعیرسانهارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 تأیید 110/1 405/45 917/1 میزان استفادههای اجتماعیرسانه

 تأیید 110/1 040/91 959/1 نوع استفادههای اجتماعیرسانه

 تأیید 110/1 441/58 970/1 اعتماد به کاربرانمیزان های اجتماعیرسانه

 تأیید 110/1 455/5 588/1 های والیبالتصویر مطلوب از باشگاههای اجتماعی رسانه

 تأیید 110/1 959/51 885/1 اعتماد به مدیریت و عملیاتهای والیبالتصویر مطلوب از باشگاه

 تأیید 110/1 978/59 899/1 ناناعتماد به کارکهای والیبالتصویر مطلوب از باشگاه

 تأیید 110/1 784/94 848/1 رضایتهای والیبالتصویر مطلوب از باشگاه

 تأیید 110/1 795/58 915/1 وفاداریهای والیبالتصویر مطلوب از باشگاه

درصد  95که در سطح اطمینان  4جدول با توجه به نتایج 
تمامی  tبررسی شده است، از آنجایی که مقدار آماره 

 15/1کمتر از  هاداری آنو معنی 95/0تر از مسیرها بزرگ
توان چنین بیان کرد که مدل پژوهش مناسب است، می

شود. همچنین با توجه به بوده و تمامی مسیرها تایید می
ارتباطات یکپارچه توان بیان کرد که نتایج این جدول می

 ماعیهای اجترسانهو  (t=595/9؛ p=110/1) بازاریابی
(110/1=p 455/5؛=t) ریتصوداری بر تاثیر مثبت و معنی 

 کپارچهیارتباطات دارند و ل بایوال یهامطلوب از باشگاه
 یاجتماع یهارسانهداری بر تاثیر مثبت و معنی یابیبازار

جهت بررسی (. در ادامه t=501/75؛ p=110/1)نیز دارد 
ات ارتباطدر تاثیر  های اجتماعیرسانهنقش میانجی 

مطلوب از  ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهی
، از آزمون سوبل استفاده شد که نتایج بالیوال یهاباشگاه

 گزارش شده است. 5آن در جدول 

 نتایج آزمون سوبل .5جدول 
Table 5. Sobel test results 

 داریمعنی خطای انحراف استاندارد آماره سوبل
551/9 151/1 110/1 

درصد  95که در سطح اطمینان  5ه به نتایج جدول با توج
بزرگتر ، سوبلبررسی شده است، از آنجایی که مقدار آماره 

 15/1کمتر از  داری آنو معنی( 551/9) 95/0از 
(110/1=pاست، می ) های رسانهتوان چنین بیان کرد که

بر  یابیبازار کپارچهیارتباطات در تاثیر  اجتماعی
نقش  بالیوال یهالوب از باشگاهمط ریتصو یریگشکل

 .کندمیانجی ایفا می

 گیریبحث و نتیجه
ارتباطات  ریتأث یسازمدلهدف از انجام تحقیق حاضر 

مطلوب از  ریتصو یریگبر شکل یابیبازار کپارچهی

تماعی اج یهارسانه یانجیبا نقش م بالیوال یهاباشگاه
 یابیبازار هکپارچیارتباطات نتایج تحقیق نشان داد که بود. 

تأثیر  بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل
داری دارد. این بخش از نتایج تحقیق با مثبت و معنی

(، 7179اوتومو و همکاران )بخشی از نتایج تحقیقات 
( و شیخ اسماعیلی و 7170ایهزاتوراتما و موسوماواتی )

( 7179اوتومو و همکاران ) باشد.همسو می( 7105مولایی )
که استفاده از استراتژی ارتباطات بازاریابی  دادندنشان 

های یکپارچه و رسانه تبلیغاتی مانند اینستاگرام در شرکت
 .شودخرد، کوچک و متوسط موجب بهبود تصویر برند می

70   معرفت: مدلسازی تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر شکلگیری تصویر مطلوب از باشگاههای والیبال....



( دو جنبه را شناسایی 7170ایهزاتوراتما و موسوماواتی )
گذارد: ر میکردند که بر تصویر برند و آگاهی از برند تأثی

شیخ اسماعیلی و مولایی  و تبلیغات و ارتقای فروش
نشان دادند که ارتباطات یکپارچه بازاریابی،  ( نیز7105)

طور قابل توجهی تصویر ذهنی شرکت و عملکرد برند، به
این بخش از نتایج . نمایندارزش ویژه برند را تبیین می

ی والیبال هاتوان تبیین کرد که باشگاهتحقیق را چنین می
و  یارتباط یابزارها قیاز طر امیبه دقت انتقال پاگر 
بنر و  ل،یمیا ،یبندبسته غات،یتبلمانند  مختلف یهاکانال

به طور کامل عناصر مختلف ، دنکن یرا بررس تیوب سا
 یکه محتوا یدر صورتو  ردیرا تحت نظر گ یارتباطات زبان

ندهد و در بلند  رییبرند خود را تغ ریدهد، تصو رییخود را تغ
، هواداران و به طور کلی کند مدت ثبات خود را حفظ

ها این حس را خواهند داشت که مخاطبان این باشگاه
مدیران و بازیکنان باشگاه والیبال مربوطه قابل اعتماد 
هستند و حس وفاداری و رضایت از باشگاه در بین 

 رود.هواداران نیز بالا می
ارتباطات نشان داد که بخش دیگری از نتایج تحقیق 

 یهاباشگاه های اجتماعیبر رسانه یابیبازار کپارچهی
داری دارد. این بخش از نتایج تأثیر مثبت و معنی بالیوال

رحمن و همکاران تحقیق با بخشی از نتایج تحقیقات 
همسو ( 7108( و هاشمی باغی و همکاران )7177)

افزایش ( نشان داد که 7177رحمن و همکاران ) باشد.می
های اجتماعی، برندها را مجبور کرده تا استفاده از رسانه

های اجتماعی را در کانال ارتباطی بازاریابی خود رسانه
نشان دادند ( 7108باغی و همکاران )هاشمی و  ادغام کنند

افزایش استفاده از  باارتباطات بازاریابی یکپارچه  که
این بخش . و رسانه مرتبط استفناوری اطلاعات پیشرفته 
دهد که داشتن بازاریابی ارتباطی از نتایج تحقیق نشان می

 یهاارتباطات متفاوت با گروهمداوم و منظم مانند داشتن 
داده  گاهیبر پا یارتباطات مبتنو برقراری  انیمختلف مشتر

مطلوب با نوع و میزان  یهاجهینت به دست آوردن یبرا
اط است، چرا که های اجتماعی در ارتباستفاده از رسانه

یکی از ابزارهای اساسی مورد نیاز به منظور برقراری 
 باشد. های اجتماعی میارتباطات مناسب، استفاده از رسانه

 های اجتماعیدیگر نتایج تحقیق نشان داد که رسانه
تأثیر  بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگبر شکل

ج تحقیق با داری دارد. این بخش از نتایمثبت و معنی
( و 7174درخشان و همکاران )بخشی از نتایج تحقیقات 

 باشد.همسو می( 7179کلانتری )اسلامی و طاهرپور
( نشان دادند که نوآوری باز و 7174درخشان و همکاران )

های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی شبکه
های اصالت برند، ارزش آفرینی و تصویر ذهنی برند باشگاه

( نشان 7179کلانتری )اسلامی و طاهرپور و فوتبال دارند
دادند که تأثیر محتوای تبلیغی رسانه اجتماعی بر تصویر 

در رابطه با این بخش از نتایج تحقیق  .شودبرند تأیید می
استفاده مناسب و درست از  توان بیان کرد کهمی

 تواندسازد، میبسترهایی که رسانه اجتماعی فراهم می
های گیری تصویری مطلوب از باشگاهمنجر به شکل

والیبال در ذهن هواداران و جامعه ورزش شود به شرطی 
ها به درستی انجام که نوع و میزان استفاده از این رسانه

شود و بر اساس سلایق مخاطبان و هواداران انجام گیرد 
توانند به عنوان شمشیر دو لبه ها همواره میچرا که رسانه

توانند تصویری کنند و در صورت استفاده نابجا می عمل
 بسیار نامطلوب از هر برندی در اذهان عمومی ایجاد کنند.

های رسانهبخش دیگری از نتایج تحقیق نشان داد که 
بر  یابیبازار کپارچهیارتباطات اجتماعی در تاثیر 

نقش  بالیوال یهامطلوب از باشگاه ریتصو یریگشکل
این بخش از نتایج تحقیق با بخشی از  .کندمیانجی ایفا می

( و آزادفدا و 7174کومو و همکاران )نتایج تحقیقات 
کومو و همکاران  باشد.همسو می( 7170همکاران )

های ( نشان دادند که ارتباطات و استفاده از رسانه7174)
اجتماعی موجب شده است که حمل و نقل هوایی 

آزادفدا و  و دترین در صنعت حمل و نقل شورقابتی
( نشان دادند که بازاریابی مبتنی بر 7170همکاران )

های اجتماعی بر قصدخرید، تصویر ذهنی برند و شبکه
شیفتگی به برند اثرگذار بوده است، همچنین نقش میانجی 
تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند در رابطه با بازاریابی 

تایید قرار  های اجتماعی بر قصدخرید موردمبتنی بر شبکه
گر این نکته است این بخش از نتایج تحقیق بیان. گرفت

های والیبال برقرای ارتباطات یکپارچه و که در باشگاه
های اجتماعی به مداوم در امور بازاریابی و استفاده از رسانه

شکل مناسب به طوری که هوادارن بتوانند به آن رسانه 
ری تصویر مطلوب از گیتواند منجر به شکلاعتماد کنند، می

71  فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، سال سیزدهم، شماره سوم، پیاپی 50، بهار 0415 



های والیبال در اذهان هواداران خود و جامعه ورزش باشگاه
والیبال شود به شکلی هم اعتماد به مدیران، کارکنان و 

های والیبال افزایش پیدا کند و هم رضایت و بازیکنان باشگاه
 ها بالا رود.وفاداری هوادارن نسبت این باشگاه

توان چنین بیان میبه طور کلی بر اساس نتایج تحقیق 
با مخاطبان و  یابیارتباطات مؤثر و مداوم بازارکرد که 

موجب  تواندیم یاجتماع یهااستفاده مناسب از رسانه
در ذهن  بالیوال یهااز باشگاه یمطلوب ریتصو یریگشکل

شود که در این راستا پیشنهاد می مخاطبان و هوادارن شود
 یهاتیمستمر فعال فعال و یبه نحووالیبال های باشگاه
شود را یم هوادارانرابطه با  تیکه منجر به تقو یابیبازار

های که به عنوان مثال در این مورد باشگاه دهندانجام 
مختلف ارتباطات  یبه طور کامل عنصرهاوالیبال باید 
 ها و رنگ( را تحت نظرلوگو، مدل ،ی)علامت تجار

را که از  هواداراناطلاعات مختلف مربوط به بگیرند، 
داده  گاهیپا کیدر  ،شودمیمختلف حاصل  یهابخش

 یابیبازار یارتباط یاز ابزارهاو  دنکن ینگهدار کپارچهی
 هواداران خدمات ندیهر مرحله از فرآ ید که براناستفاده کن

های والیبال شود باشگاههمچنین پیشنهاد می .مناسب است

ی و استفاده های اجتماعی استفاده کنند که دسترساز شبکه
از آن برای هوادارن سهل و آسان باشد و مورد اعتماد 

شایان ذکر است که موارد ذکر شده با  هواداران نیز باشد.
محدودیت نیز مواجه است چرا که بسیاری از بسترهای 

گیرند با ای که در جامعه بیشتر مورد استفاده قرار میرسانه
ستفاده از این موانعی مانند فیلترینگ مواجه هستند که ا

شود در کنند که پیشنهاد میبسترها را با مشکل مواجه می
های آتی به نقش بازدارنگی موانع اینچنینی نیز پژوهش

 .پرداخته شود

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافعی در پژوهش حاضر وجود ندارد.هیچ

 سپاسگزاری
داند که از تمامی پژوهش حاضر بر خود وظیفه می نویسنده

کنندگان در پژوهش حاضر، تقدیر و سپاسگزاری به کتشر
 عمل آورند.
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