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مقاله پژوهشی
وعمومیروابطازطریقورزشیهايکتابنندگانکمصرفرفتاربرتبلیغاتثیرتأ

شخصیفروش

3جاسم منوچهري ، 2محمدرضا اسماعیلی، 1لیلا ایزدپرست

ه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزي دانشگا ،هاي ورزشیدکتري مدیریت بازاریابی و رسانه دانشجوي.  1
(نویسنده مسئول) اه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزيدانشگمدیریت ورزشی،دانشیار.  2
ي تهران مرکز واحدیدانشگاه آزاد اسلاممدیریت ورزشی،استادیار.  3
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چکیده
گیرد، تأثیر مهمی بر دید قرار میاینکه تبلیغات بیشتر درمعرضدلیلبهبازاریابی، هاي ازبین تمامی سلاح

گنندگانمصرفرفتاربرتبلیغاتثیراز انجام این پژوهش، بررسی تأهدف اساس،گذارد؛ براینمشتریان می
-یفیتوصمطالعاتحاضر جزو پژوهششخصی بود. فروشوعمومیروابطازطریقورزشیهايکتاب

همۀ ناشران کتاب، همۀ پژوهشنیايآمارۀجامعصورت میدانی انجام گرفته است. که بهاستیهمبستگ
عنوان بهاي  نفر به روش تصادفی سهمیه456داد  ورزشی بود. تعهايکتابخریدارانو همۀکتابفروشندگان

دانکن تبلیغاتوشخصیفروشعمومی،روابطنامۀدو پرسشابزار پژوهشانتخاب شدند. نمونۀ پژوهش
ورزشی هاي غیردر سازمانهانامه پرسشاین با توجه به اینکه ) بود.2006(لرمنکنندةمصرف) و رفتار2005(

یید ند، ازنظر روایی صوري و محتوا و سازه آزمون شدند و پس از انجام تغییرات لازم تأیابی شده بوداعتبار
گویه)، 11هاي تبلیغات (گویه و مؤلفه 27شامل تبلیغات وشخصیفروشعمومی، روابطنامۀ. پرسش ندشد

گویه و 16شامل  نیز  کنندهمصرفرفتار  نامۀپرسششخصی (هفت گویه) بود.  گویه) و فروشعمومی (نُهروابط
اجتماعی بود. براي هايویژگیفرهنگی وهايشناختی، ویژگیروانهايشخصی، ویژگیهايهاي ویژگیمؤلفه

نفري استفاده شد که ضریب آلفاي  30ابزار از آزمون آلفاي کرونباخ در یک نمونۀ اولیۀ  ضریب پایایی  محاسبۀ
يآمارهايروشازهادادهلیتحلوهیتجزبرايدست آمد.  به7/0ها بیشتر ازها و مؤلفهنامه نباخ براي پرسشکرو
همبستگی ف،واسمیرن-ي آزمون کلموگروفآمارهاياز روش، همچنیناستفاده شد. یباطنو استیفیتوص

از  جینتا ۀحاسباطلاعات و ملیتحلي. برادیاستفاده گردبراي برازش مدل از معادلات ساختاريپیرسون و 
نشان داد که هاي پژوهشیافته شد. استفاده 23و ایموس نسخۀ23. نسخۀ اس.اس.پی.افزاري اسنرمۀبست

وجود داشت؛ مثبتیکننده رابطۀمصرفبا رفتارشخصیفروشوعمومیهاي تبلیغات، روابطبین تمامی مؤلفه
عنوان متغیر میانجی در رابطۀ بین توانند بهعمومی و فروش شخصی می توان بیان کرد که روابطبنابراین، می

1. Email: leilaizadparast@yahoo.com
2. Email: dr.m.esmaeili@gmail.com
3. Email: manouchehri.jasem@gmail.com
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میانجینقش، همچنینداشته باشند.ی مثبتنقشهاي ورزشی نندگان کتابک تبلیغات و رفتار مصرف 

که رسد نظر میکنندگان معنادار بود. بهمصرف رفتاروتبلیغاترابطه بیندرشخصیفروشوعمومیروابط
تواند تأثیرات مثبت بیشتري بر رفتار زمان با تبلیغات، میعمومی و فروش شخصی همتوجه به روابط

کنندگان بگذارد.مصرف

.یورزشيهاکتاب، کنندگانرفتار مصرف، غاتیتبلی، فروش شخصی، عمومروابطواژگان کلیدي: 

دمهمق 
). مدیران موفق در صنعت 2008نصیري قیداري، تکامل است (درحالي جدید و ارشته عمومی روابط

جوي برتري، ودهند. آنان در جستیماي یژهوعمومی سازمان خود اهمیت و بازرگانی امروز، به روابط
گیرند تا از یمکار عمومی را به خلاقیت و ابتکار عمل هستند و کارشناسان ورزیده و مبتکر روابط

ةنقش عمد). 2013ی یابند (میرسعیدقاضی، خودآگاهي جامعۀ پیرامون هاواکنشو هاکنش
پور، اشرفی و عبداللهی، (کاظمستاها  در سازمانتیکردن اذهان عمومى به واقعکیعمومى، نزدروابط
بندي به اصول دانند که پايیم، امروزه این امر را بدیهی هاسازمان ). رهبران هوشیار 2008
یزي غیر از این، کهنه، قدیمی، میرا هر چها است و عمومی، تنها راه ممکن براي بقاي نظام آنروابط

گاه آن ي که گرانی احرفه عنوان بهومی عم). روابط 2008رفتنی است (نصیري قیداري، و ازمیان
هاي تازه ، فضاسازي، تصویرانگاري و ایجاد مناسبتهانگرشمهندسی افکار عمومی، زایش و هدایت 

ي جدید هاراههاي اقتصادي، اجتماعی و صنعتی با گشودن  هاي قوي در حوزه تواند با ظرفیتیماست،  
ي تحقق اهدافشان هموار کند سو بهرا هاسازمانهاي کهنه، بستر حرکت گرفتن از قالبو فاصله

هاي ورزشی است (امیري، ها در سازمانترین حوزه عمومی از مهم). روابط2013(میرسعیدقاضی، 
هاي ورزشی شده است. این حوزه ناپذیر سازمانعمومی ورزشی از ارکان جدایی). امروزه، روابط2014

نامی اصلی اساسی براي هاي ورزشی، خوشو در همۀ سازماننامی سازمان ورزشی ارتباط دارد  با خوش
هاي توان موارد متعددي از فعالیتهاي ورزشی میبقا و فعالیت است. در بررسی عملکرد تمامی سازمان

هاي علم ارتباطات در لباس ). نظریه 2009عمومی را شناسایی کرد (قاسمی، کشکر و قلعه، روابط
عمومی کارگزاري است که براي نیل به اهداف خود از  عبارتی، روابطد. بهشونیمگرجلوه عمومی روابط

کند؛ ولی مبنا و شالودة یمی، هنر و ادبیات استفاده شناسجامعهشناسی، علوم مختلفی همچون روان
.)2013(فرخی، عمومی بر علم ارتباطات استوار استاصلی روابط
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و از قدرت استشناسیالگو و معرفته،ینظر،یعلم داراي اصول منطقکیعنوان بهیعمومروابط
هاي بهبود عملکرد سازمانوی  دهی روابط اجتماع براي سازمانزیادياریبستیو ظرفجیبینی نتاپیش

هاي حاکم بر یابد که نظاممیشتريیببروزتیقابلیتوانمندي زماننیبرخوردار است. ایاجتماع 
رسد حداکثر میبهیعمومصورت، توان و قدرت عمل روابطنیادر.کنندتینظام باز تبعکیجامعه از 

.و مدیریت ارتباطات استفن، هنر،عمومیروابط.کندکمک مییاجتماع روابطدنیبخشیتعالو به
عمومی «روابطرا عمومی نوین که روابطکندیمضرورت اطلاعات در دنیاي امروز به ما کمک 

ز یچهمهترتازهو با اطلاعات  شودیمکهنه  سرعتبه آن  زیهر چدر دنیایی که  ،بنامیم. حال»مداراطلاع
ي ازمانهي  هاضرورتو  ودشخارجعمومی باید از عملکرد شکل اولیه و سنتی  روابط،شودیمنو  هرلحظه

ها مردم با سازماناتکه ارتباطستینستهیشا). 2009، 1لی(، درك کنددکنیمرا که در آن زندگی 
هاي لازم اساساً معلوم ضروري است که با انجام مطالعات و بررسی.باشدسرد و عارى از مهر و رغبت

و یپور، اشرفکاظم(دارندازیبراى تعامل با مردم نکردىیو روهیواقعاً به چه روهاسازمانشود که
تسریع در ا هدفبو ادارات نیاز به شناخت و درك متقابل هاسازماندر ،مروزها).2008،یعبدالله

یک اصل اساسی در مدیریت پذیرفته شده است. این ارتباط که عنوانبه،دستیابی به مقاصد و اهداف
در سرنوشت هر مؤثرین عوامل ترباارزشترین و یکی از مهم،شودیمعمومی یاد روابط عنوانبه از آن 

کردن اذهان عمومى کیعمومى، نزدروابطةنقش عمد).2009(لی، شودیمسسه و گروه محسوب مؤ
دهدمیشیا افزاعمومى رم آگاهانه، کاربرد روابطشناخت و اقداىیست. توانااها در سازمانتیبه واقع

عنوان تواند بهمیقتیحقعمومى دراساس، روابطنیابر؛خواهد شدمنجر ها آنىیبه تحرك و کاراو
قیدقۀبرناممیتنظبادتوانمیروابط عمومیکند. فایارا قبولى نهادها و مردم نقش قابلانیمۀواسط

).2008،یو عبداللهیپور، اشرفکاظم(دپاسخ دهدهایها و تردها، شکبه سؤال 

1. Lee
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نیازهاي خود دربارةکردنبرآوردههاي تبلیغاتی براي مختلف ارتباطات و فعالیتمشتریان به انواع 
بازاریابی کردنهماهنگبایک شرکت باید  ها نیاز دارند.خرید آن،شناخت محصولات، خدمات و سپس

)8199(،  ، بورنت و مورآرتی2ولز).1،2006(فیلنظر بگیردهاي تبلیغاتی خود را درفعالیت،و ارتباطات
م تبلیغات هاي مهلفه ) به مؤ2001(3کورنلیزن دانند.گروهی میهاي مایش ازطریق رسانه تبلیغات را ن

ۀدر یک رسانشده که  شناخته آگهیطریق یک  که: «ارتباط ازصورت ؛ بدینکنددر تعریف خود اشاره می
نظر به فضا و زمان موردتوافق، پیام موردکند که درتضمین می،قرار گرفته استتعریفتبلیغاتی قابل

مورد تبلیغات، )، نکتۀ مهم در5200و برادریک (4پیکتون نظر.» بهشودارسال میخاطب مشخص م
در افزایش تبلیغات نیز،عمومیمانند روابطترویج است. دیگر عناصر آمیختۀنقش آن در رابطه با

عنوان  تبلیغات را به)1995(5جونز .  استبسیار مناسبسطح آگاهی، ایجاد علاقه و پیشرفت نام تجاري  
،مقابل. درثیر مستقیم و مثبتی بر فروش داردأ که تبلیغات تو معتقد استگیردقوي درنظر میینیروی

معتقدند که تبلیغات ضرورتاً ) 2005) و برادریک و پیکتون (2000(کریون و برنارد،، اس1ارینبرگ 
و ونی، اسکرنبرگیارکند. ین انواع نام تجاري را دنبال نمیشدن بلقائمکانیسم متقاعدکردن و تمایز

تنها غاتیکه تبلکنندبیان میها آنکنند. عنوان نیروي ضعیف یاد میات بهاز تبلیغ)2000برنارد، (
.شودیو دفاع از سهم بازار انجام مهاي تجارينامها، حفظ ارزش تیتقوندیافرقیطراز

عمومی و فروش روابطاستفاده از ابزارهايتا پژوهشی دربارة ندبر آن شدمطالعۀ حاضرانپژوهشگر
عمومی وابطر، این پرسش کلی ایجاد شد که  بنابراین؛دنفروش کتب ورزشی انجام دهشخصی در حوزة
نقش یبررسبه  ،کتب ورزشی چگونه است؟ همچنینکنندگانمصرفبر رفتار خریدو فروش شخصی

يهاکنندگان کتاببا رفتار مصرفغاتیتبلبین در ارتباط یو فروش شخصیعمومروابطیانجیم
و یعمومط دادن اهمیت استفاده از روابنشانهدف بنابراین، پژوهش حاضر با ی پرداخته شد؛ورزش

باهاي ورزشیناشران کتابها به مخاطبان هدف و مزایاي فراوانی که در ارسال پیامیفروش شخص
از این روش خواهند داشت، انجام شده است.استفاده 

پژوهش شناسیروش
ۀجامعصورت میدانی انجام گرفته است.  که بهاستیهمبستگ-یفیتوصمطالعاتحاضر جزو  پژوهش

اند)، همۀکردهچاپورزشیکتابچندیایکحداقلکه(ناشران کتابهمۀپژوهشنیايآمار

1. Fill
2. Wells
3. Cornelissen
4. Picton & Broderick
5. Jones
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داشت) و همۀ وجودورزشیکتابچندیایکحداقلهایشانکتابفهرستدرکه(کتابفروشندگان
100نفر از ناشران،  56اي (تصادفی سهمیه وش  نفر به ر456. تعداد  ندورزشی بودهايکتاب خریداران

انتخاب عنوان نمونۀ پژوهشهاي ورزشی) بهنفر از مشتریان کتاب 300نفر از فروشندگان کتاب و 
نامۀ پرسش) و  2005(2دانکنتبلیغاتوشخصیفروشعمومی،روابطنامۀپرسشابزار پژوهش،شدند.  

هاي شده در سازمانرذکهاينامهبا توجه به اینکه پرسش ) بود.2006(3لرمنکنندةمصرفرفتار
روایی صوري و محتوا و سازه آزمون شدند و پس از انجام نظرند، ازیابی شده بودغیرورزشی اعتبار

گویه و 27شامل تبلیغاتوشخصیفروشمومی،ع روابطنامۀپرسش. تغییرات لازم تأیید گردیدند
نامۀو پرسشبود  گویه)(هفتشخصیفروشگویه) و(نُهعمومی، روابطگویه)11(ي تبلیغاتهامؤلفه 

، شناختیروانهايویژگیشخصی، هايویژگیي هامؤلفه گویه و 16شامل نیز رفتار مشتري 
اساس بودند و برنامه مثبت پرسشهايتمام سؤالاجتماعی بود. هايویژگیفرهنگی وهايویژگی
متوسط = سه، کم = دو و خیلی کم ، = پنج، زیاد = چهارخیلی زیاد صورتبه لیکرتارزشیپنجطیف
اختیار هاي پژوهش درنامهپرسشها،نامهشدند. براي بررسی روایی محتوایی پرسشامتیازبندي،= یک
نظرهايو با اعمال تغییرات وندقرار گرفتمدیریت ورزشینفر از اساتید متخصص درزمینۀهفت

رسی راي برییدي ب، از تحلیل عاملی تأ همچنیند. ها تأیید شنامهپرسشصوريروایی،اساتید محترم
آلفاي آزموناز  ابزارضریب پایایی  براي محاسبۀیید شدند.  ها تأ روایی سازه استفاده شد و تمامی گویه 

ها و نامهبراي پرسشنباخ ضریب آلفاي کرواستفاده شد کهنفري30در یک نمونۀ اولیۀ نباخ کرو
يآمارهايروشازهادادهلیتحلوه یتجزرايبپژوهشنیادر.دست آمدبه 7/0بیشتر ازهامؤلفه 
ف ینمرات خام و توصبنديکردن، طبقه دادن، خلاصه سازمانياستفاده شد. برایباطنو استیفیتوص

انحراف ونیانگیدرصدها، م،یفراوانعیجدول توزمیهمانند تنظیفیاز آمار توص،نمونههاياندازه
، 5همبستگی پیرسون ،4ف واسمیرن-آزمون کلموگروفي  آمارهاياز روش،همچنیناستفاده شد.  اریمع

ۀحاسباطلاعات و ملیتحلي. برادیاستفاده گردو براي برازش مدل از معادلات ساختاري6رگرسیون 
شد.استفاده 23نسخۀ8ایموس و23نسخۀ7.اس.اس.پی.اس افزارينرمۀاز بستجینتا

1. Ehrenberg, Scriven & Bernard
2. Duncan's Integrated Marketing Communications Questionnaire
3. Lermen Consumer Behavior Questionnaire
4. Kolmogorov-Smirnov
5. Pearson
6. Regression
7. SPSS
8. AMOS
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نتایج
هايویژگیاساس هاي پژوهش را برفراوانی نمونهی و درصد توزیع فراوانجدول شمارة یک

درصد مرد 4/53زن و هادرصد از نمونه 3/43، با توجه به این جدولدهد.نشان میشناختیجمعیت 
9/27سال با درصد فراوانی 40تا 31را افراد هابیشترین تعداد نمونه،اساس سن، برهمچنین.بودند

درصد 1/37ها داراي مدرك تحصیلی کارشناسی و از نمونهد درص1/61. دادنددرصد تشکیل 
هاي علوم ورزشی بودند. کردة رشتهتحصیل 

شناختیجمعیتهايویژگیتوزیع فراوانی و درصد فراوانی -1جدول 
درصد فراوانیفراوانیشاخص آماري

جنسیت
1973/43زن
2434/53مرد

153/3بدون پاسخ

سن

189/3سال20زیر 
9120سال30تا 20
1279/27سال40تا31
1024/22سال50تا41
602/13سال60تا51

384/8سال60بیشتر از
192/4بدون پاسخ

تحصیلات

320/7کاردانی
2781/61کارشناسی
1024/22ارشدکارشناسی

126/2دکتري
318/6بدون پاسخ

تحصیلیرشتۀ

1691/37علوم ورزشی
320/7کتابداري

2099/45هاسایر رشته
459/9بدون پاسخ

. دهدمیرا نشان تبلیغاتوشخصیفروشعمومی،روابطآمار توصیفی مربوط به شمارة دوجدول 
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ي آنهامؤلفه و یکپارچه بازاریابیارتباطاتآمار توصیفی مربوط به -2جدول 
انحراف استانداردمیانگینمتغیر

32/373/0غاتیتبل
29/364/0عمومیروابط

24/378/0فروش شخصی

توجه با.دهدمینشانراآنيهامؤلفهوکنندهمصرفرفتار  بهمربوطتوصیفیآمارجدول شمارة سه  
شناختیروانهايویژگیبهکنندهمصرفرفتاريهامؤلفه دربینمیانگینبالاترینجدول،این  نتایجبه
25/3±85/0میانگینبااجتماعیهايویژگیبهمیانگینترینپایینو37/3±87/0میانگینبا

.ندبودمربوط 

هاي آنکننده و مؤلفهمصرف آمار توصیفی مربوط به رفتار-3جدول 
K-Sانحراف استانداردمیانگینمتغیر

30/378/021/0هاي شخصیویژگی
37/387/014/0شناختیهاي روانویژگی
27/385/072/0هاي فرهنگیویژگی
25/385/060/0هاي اجتماعیویژگی

29/372/009/0کنندهرفتار مصرف

استفاده شد و فوناسمیر-از آزمون کلموگروفهاي پژوهشبودن توزیع متغیر براي بررسی طبیعی
هستند (جدول شمارة ازلحاظ آماري طبیعی) هامؤلفه(متغیرها و ها تمام توزیعنتایج نشان داد که

ارتباط بین  براي بررسی همبستگی پیرسون ها از آزمون بودن توزیع دادهبه طبیعیبا توجه.)سه
هاي بین تمامی مؤلفهکه دهدمینشان نتایج در جدول شمارة چهار،استفاده شد. متغیرهاي پژوهش

).P=01/0داري وجود دارد (کننده رابطۀ مثبت و معنامصرفیکپارچه و رفتاربازاریابیارتباطات

همبستگی پیرسوننتایج آزمون -4جدول 

هايویژگیمتغیر
شخصی

هايویژگی
شناختیروان

هايویژگی
فرهنگی

هايویژگی
اجتماعی

رفتار
کنندهمصرف

347/0**295/0**283/0**262/0**351/0**غاتیتبل
421/0**329/0**370/0**344/0**402/0**عمومیروابط

411/0**374/0**320/0**341/0**373/0**فروش شخصی
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ارتباط درشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشدهد که مدل  مینشان  نتایج جدول شمارة پنج  
ل از مقادیر تی و و تمامی اعداد و پارامترهاي مداستمناسب کنندگانمصرفرفتارباتبلیغاتبین

. باشندمعنادار می05/0اري کمتر از و در سطح معنادقبولی برخوردار هستندبار عاملی قابل

رفتارباتبلیغاتبینارتباطدرشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشمدلساختاريمعادلۀ-5جدول 
کنندگانمصرف

مقدار تیی بار عاملگویهمسیرمتغیر

تبلیغات
400/019/7عمومیروابط˂---
439/004/8فروش شخصی˂---
123/005/2کنندهمصرفرفتار˂---

264/0543/3کنندهمصرفرفتار˂---عمومیروابط
265/0043/4کنندهمصرفرفتار˂---شخصیفروش

تبلیغات
-102/0کنندهمصرفرفتارعمومیروابططریق از1اثر غیرمستقیم 

-11/0کنندهمصرفرفتارطریق فروش شخصیاز2اثر غیرمستقیم

رفتارباتبلیغاتبینارتباطدرشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشساختاري معادلۀ-1شکل 
استاندارددر حالت غیرکنندگانمصرف
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رفتارباتبلیغاتبینارتباطدرشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشساختاري معادلۀ-2شکل 
در حالت استانداردکنندگانمصرف

درشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشگیري برازش مدل اندازهجدول شمارة ششنتایج 
1هاي نیکویی برازشمقادیر شاخص.دهدنشان میراکنندگانمصرفرفتارباتبلیغاتبینارتباط

)GFI(2) و شاخص برازش تطبیقیCFIهستند که 0/ 9از هاي اصلی برازش بیشترعنوان شاخص) به
قبولی از مقادیر قابلبرازش هايسایر شاخص ،. همچنیندهندة برازش مطلوب مدل استنشان

و )RMR=041/0(3ماندهمیانگین مجذور باقی، براساس مقادیر ریشۀیتدرنهابرخوردار هستند. 
توان گفت که مدل از برازش کافی ) میRMSEA=062/0(4دوم میانگین خطاي برآوردریشۀ

برخوردار است. 

1. Goodness of Fit Index (GFI)
2. Comparative Fit Index (CFI)
3. Root Mean Squared Residuals (RMR)
4. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
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کنندهمصرفرفتاربریکپارچهبازاریابیارتباطاتثیرتأشاخص برازش مدل -6جدول 
تفسیرهاشاخصمقادیر مقدار مطلوبهاي برازششاخص

-88/1539-)1دوکاي اسکوآر (کاي
-400-2آزاديدرجۀ

مطلوب5849/3تا 1بین )χ2/dfآزادي (اسکوآر به درجۀنسبت کاي
مطلوب9/0919/0بیشتر از )GFIشاخص نیکویی برازش (

مطلوب8/0903/0بیشتر از )AGFIشده (شاخص نیکویی برازش تعدیل
مطلوب1/0062/0کمتر از )RMSEAدوم میانگین خطاي برآورد (ریشۀ
مطلوب05/0041/0کمتر از )RMRمانده (دوم میانگین مجذورات باقیریشۀ

مطلوب9/0933/0بیشتر از )CFIشاخص برازش تطبیقی (
مطلوب9/0915/0بیشتر از )NFI(3شدهنجارشاخص برازش ه

مطلوب9/0971/0بیشتر از )IFI(4شاخص برازش افزایشی

گیريبحث و نتیجه 
رفتارباشخصیفروشوعمومیتبلیغات، روابطهاي  بین تمامی مؤلفهنشان داد که  هاي پژوهشیافته

فروشوعمومیروابطمیانجی) و مدل نقشP=01/0وجود دارد (مثبت و معنادار کننده رابطۀ  مصرف
تمامی اعداد و . همچنین،مناسب استکنندگانمصرفرفتارباتبلیغاتبینارتباطدرشخصی

05/0ناداري کمتر از و در سطح معقبولی برخوردارندعاملی قابلپارامترهاي مدل از مقادیر تی و بار
عنوان متغیر توانند بهعمومی و فروش شخصی میتوان بیان کرد که روابطمعنادار هستند؛ بنابراین، می

ی مثبت داشته باشند. هاي ورزشی نقشکنندگان کتابرابطۀ بین تبلیغات و رفتار مصرفمیانجی در 
طریق  طور غیرمستقیم و ازکنندگان، بهبر تأثیر مستقیم بر رفتار مصرف وهواقع، تبلیغات علادر
ها یافتهگذارد. کنندگان تأثیر مثبت و معنادار میعمومی و فروش شخصی نیز بر رفتار مصرفبطروا
رفتارباتبلیغاتبینارتباطدرشخصیفروشوعمومیروابطمیانجینقشنشان داد که مدل ز نی

آمده با نتیجۀ دستنتیجۀ به ی از برازش مناسبی برخوردار است.هاي ورزشکنندگان کتابمصرف
)2016(میهااللا  و5)، دیاکونو2016، عظیمی ثانوي و جعفري ()2014شناس و رادفر (حقهايپژوهش

1. Chi-Square
2. Degrees of Freedom (df)
3. Normed of Fit Index (NFI)
4. Incremental of Fit Index (IFI)
5. Diaconu
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توانند عمومی و فروش شخصی میابطهاي تبلیغات، رو. این پژوهشگران دریافتند که مؤلفه استسو  هم
ها و کننده فرد یا سازمانی است که کالامصرفداشته باشند. ی مثبتکنندگان ارتباطبا رفتار مصرف

ها راد و سازمانفاین اکه  زمانیآورد.  دست میهخرد یا بخدمات را براي استفادة مستقیم یا مالکیت می
، عوامل مختلفی بر رفتار آنان واقعگیرند و درامل بسیاري را درنظر می، عوند خرید کنندخواهمی
هاي زیادي براي توصیف و تلاشبازاریابی رو، دانشمندان حوزةند؛ ازاینثیرگذار باشند تأ توانمی

وتحلیل رفتار هدف اصلی تجزیه. اندنقش خریدار و فروشنده کردهبینی رفتار مردم در پیش
هاي مدل.  کنندنحوي خاص عمل میموارد بهکنندگان در برخیکه چرا مصرفاستاین  کننده  مصرف

کافی هاي بازاریابی براي فعالیت خرید، تنها جلب توجه مشتري را  کننده به تلاشابتدایی پاسخ مصرف
یابی دانست. در هاي بازارمنفعلی از پیامتوان مشتري را گیرندةدیگر نمیاما امروزه؛دانستندمی

اي از پردازش اطلاعات گیري خرید، دنبالهکننده، در فرایند تصمیمتر رفتار مصرفهاي منطقیمدل
شوند؛ پردازش میها ها و برداشت ش ها، آموزشده توسط ادراکات، قضاوت. اطلاعات دریافتاست

بر تبلیغات، عوامل ه نیست و علاوهمتغیرتکايکننده معادلهبنابراین، مشخص است که رفتار مصرف
مشتریانی که ارزش دندهمینشان  هاپژوهشنمونه،  عنوانبهتوانند بر آن اثرگذار باشند؛دیگري نیز می

گاهی از برند نقش آزمینهایندرد داشت.نخواهتريقوياند، قصد خرید  درك کردهرا  بیشتري از کالا  
حافظی و (تر را بخرندتر و معروفشدههاي شناختهبرنددهندمهمی دارد و مشتریان ترجیح می

ترین عوامل مؤثر در رفتار یکی از مهمتبلیغاترسد که  نظر می). با این توضیحات به2016،  اسماعیلی
جوامع وخریدارانهدایتبرايهاشرکت کهاستابزارهاییترینمتداولازتبلیغاتاشد.کننده بمصرف
ت این است مورد تبلیغامهم درۀاولین نکت. کنندمیاستفادهآنازبه سوي محصولاتشانخودهدف

است. تبلیغات شکلی از ارتباط کنندگانسوي بازاریابان با مصرفطرفه ازارتباطی یک،که تبلیغات
یا سازمانشان مبلغی را به راي شناساندن محصول، نام تجاري طرفه است که در آن بازاریابان بیک

تواند در یک مرتبه پیامی پردازند. یکی از مزایاي استفاده از تبلیغات آن است که میشخص دیگري می
هايبرنامهکنندگانمصرفرضایتجلببرايکنندگانتولید،امروزهرا به تعداد زیادي از مردم برساند.  

توجه موردعاملترینمهمعنوانبهکنندهمصرف،درنتیجهکنند؛میاجراو  را طراحییمناسبتبلیغاتی
دلار میلیاردهاسالانههاشرکتاز بسیاري،امروزه.)2008، 1اسمیت(گیردمیقرارکنندگانتولید
ف زیادي شده است که از تبلیغات تعاری). 9200، 2لیکنند (میمختلفهايرسانه درتبلیغاتصرف

شخصیارتباط غیرطریقپرداخت ازگونههرصورت تعریف شده است: «ها تبلیغات بدیندر یکی از آن
استفاده ثیر بر مخاطبانأ هاي جمعی براي متقاعدکردن و ته از رسانهکشناخته شدهیک حامی  توسط

1. Smith
2. Lee
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کننده و رسد که هدف از تبلیغات تأثیر بر رفتار مصرفنظر میتوجه به این تعریف، بهکند.» با می
گر این بیانحاضر نیز نتیجۀ پژوهش.ول یا خدمات استکردن وي به خرید محصعدمتقا،نهایتدر

) داشته (مثبتثیرهاي ورزشی تأ کنندگان کتابتواند بر رفتار مصرفواقعیت است که تبلیغات می
باشد. 

در این د نتوانبر تبلیغات، عوامل دیگري نیز میکه علاوهاهمیت دارد این استهآنچراستا،درهمین
عمومی ابطرود. دهتشکیل میعمومیروابط. یکی از این عوامل را رابطه نقش میانجی داشته باشند

مثبت از یک سازمان و يتصویراست که نقش آن ایجاد و تقویتمستقیمیک ابزار تبلیغاتی غیر
شده ریزي ، برنامهآگاهانهتلاش  مومی  ع واقع، روابط. دریان افراد مختلف استمخدمات آن در/محصولات

1نظر آچومبابا توجه بهمردم است. و پایدار براي ایجاد و حفظ درك متقابل بین یک سازمان و 

عمومی با هدف وابطکه رهستندمعنی نیشده و پایدار بدریزي هاي آگاهانه، برنامهواژه)، 2000(
عمومی با ایجاد آگاهی مطلوب روابط.می شودریزي  مدت و بلندمدت برنامهآوردن منافع کوتاهدستبه

کردن اداره و »شرکت «ازخوبير یتصوجادیا،با مخاطبان مختلف شرکتمناسبارتباط يرقراربه ب
نظر . همچنین، )2000،(آچومباشودمنجر میها و حوادث نامطلوبداستانعات،یکردن شاحذفای

یا سایر اتحادیه، دولتهاي یک شرکت،فعالیت «عمومی چنین است: روابطدربارة)1996(2نووکوي
هامداران ایجاد و حفظ روابط محصول با افراد خاص مانند مشتریان، کارکنان یا سجهتها درسازمان

تعریفاین.)1996نووکوي، (است»جامعهدركبا محیط خود و يسازگارا هدفو با عموم مردم ب
که یکی از  طورو همانعمومی با رفاه سازمان و نیز آگاهی عمومی مرتبط استروابطدهد که  نشان می

منطقی نظرصول و خدمات به مشتریان است، به محات نیز اعلان آگاهی و اطلاعات دربارةاهداف تبلیغ
باشد.ثیر مثبت داشته کنندگان تأ عمومی نیز بتواند بر رفتار مصرفروابط طریق ازتبلیغات است که 

ینگرشطور مداومبهعمومی قصد دارد که، روابط)2007(3لندنرسمی بازاریابی ؤسسۀماساسبر
کسب موفقیت عمومی برايروابط،بنابراین؛ان را در ذهن عموم مردم تقویت کندمثبت نسبت به سازم

تحققرايباساس، د؛ براینهاي مثبت تغییر دههاي منفی را به نگرش از نگرشوسیعیباید طیف
که در نیاز است؛ بازاري  بازارو تفکیکماهیتنگرش، به درك صحیح و مشخص  این سطوحدر  تغییر
رسمی بازاریابی (مؤسسۀدنتوجه قرار گیرباید مورداي رسانههم دیدگاهدیدگاه مشتري و هم آن 

این ؛ ازجملۀتواند بهره جویدمختلفی میعمومی از ابزارهاي  روابطو براي انجام این کار،)2007لندن،  
، آگاهی نسبت به محصول، کردن (نفوذ و پیشبرد دیدگاه خود)لابیخبري، توان به بیانیۀها میابزار

توجه این ها، اخبار و غیره اشاره کرد. نکتۀ قابلره، مجلات داخلی سازمان، سخنرانیها، مشاونمایشگاه

1. Achumba
2. Nwokoye
3. Chartered Institute of Marketing
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ها را دارند، ابزار مناسب ه اهداف ترویجی که قصد رسیدن به آنبا توجه ببایدها است که سازمان
ن مدیریت مناسب و که این موضوع نیازمند داشت)2006(فیل، عمومی خود را انتخاب کنند روابط

عمومی سازمان است.متخصص در روابط
عنوان تواند به نیز میفروش شخصی، عامل دیگري با عنوان  کنندهرابطۀ بین تبلیغات و رفتار مصرفدر  

ۀ فروش شخصی ارائ. ی مثبت ایفا کندکننده نقشر میانجی در رابطۀ تبلیغات با رفتار مصرفمتغی
به عقیدة .ایجاد فروش و ایجاد روابط با مشتري استبرايصی توسط نیروي فروش شرکت شخ

راي  ثر بؤميبزارا،افتدگفتن اتفاق میسخن طریق ازروش شخصی که معمولاً، ف)2002(1ایبیدونی
دفتر مانند فروش دفتربهتواندفروش شخصی می.خریدار استهايو اقدامات، اعتقادهاایجاد ترجیح

فروش ،  بنابراین؛باشدو غیرهتلویزیونیهاي  درب، فروش عمومی، تماسبهبیمه، فروش دربةفروشند
براي خرید محصولات یا خدمات باشدمخاطبان هدفکردن هنري براي متقاعدتواند شخصی نیز می

که در آن داندگو میوشفاهی در یک گفتارائۀفروش شخصی را  )2000آچومبا (.  )2002(ایبیدونی،  
که در معتقد است) 3200(2تلراک.)2000(آچومبا، شودبا یک یا دو خریدار براي فروش صحبت می

بازخورد فوري ،مخاطبی چون تعداد اندكچهره از مزایایبهچهرهیارتباطفروشنده درفروش شخصی
رسمی بازاریابیهمچنین، مؤسسۀ).2003(کاتلر،  بردبهره میکلامی از مخاطبغیرو ادراك کلامی و  

کند که شامل فردي توصیف میعنوان یک ابزار ارتباطی بین فروش شخصی را به)2007لندن (
دادن، متقاعدکردن یندگی از یک سازمان براي اطلاع که اغلب به نمااي استچهرهبهچهرههاي  فعالیت

صورت حامی مالیبراي جذبنیاز  موردهايانجام اقدامبرايهمچنینو  آوردن یک فرد یا گروهیادیا به
کنند که فروش ادعا می) نیز2004(3. بلچ و بلچ)2007،لندنرسمی بازاریابیمؤسسۀ(گیردمی

البته بایدشود؛انجام میفرد فردبهصورتاست که بهیند ارتباطاتافرشخصی شامل فروش ازطریق
فرستنده (یا ها ازپیام،زیرا؛هاي ارتباطات متفاوت استفروش شخصی از دیگر شیوهتوجه داشت که 

.) جریان داردگانچهره) به گیرنده (یا گروه گیرندبه چهرهطور مستقیم (معمولاًگروه فرستندگان) به

دریافت که خیلی سریع بازخورد گیرنده رادهدفردي به فرستنده اجازه میقیم و بیناین ارتباط مست
دهد فرستنده شود که اجازه میناخته میعنوان «ارتباط پویا» شاین فرایند ارتباطی به. کندو ارزیابی 

اینجا . در)2004(بلچ و بلچ، ، طراحی کنداستاي که براي گیرنده مناسب شیوههاي خود را بهپیام
و بر نوعی تبلیغات محسوب شود تواند بهتوان دریافت که فروش شخصی نیز مینیز با اندکی تأمل می

داشته باشد. ی مثبتثیراتکننده تأ درنهایت، بر رفتار مصرفتبلیغات اثرگذار باشد و 

1. Ibidunni
2. Kotler
3. Belch & Belch
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ه ناشران و فروشندگان شود کآمده، پیشنهاد میدستتوجه به اهمیت موضوع و نتایج بهنهایت و بادر
ها، استفاده خاب محتواي متناسب با موضوع کتابهاي ورزشی با استفاده از تبلیغات مناسب و انتکتاب

ن فروش خبره، عمومی و نیز استفاده از کارکنان و مدیراباتجربه در بخش روابطان متخصص واز مدیر
به اهداف سازمانی نهایت بتوانند  کنند تا درکنندگان را فراهم بت بر رفتار مصرفثیرگذاري مثزمینۀ تأ 

.خویش دست یابند
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Abstract 
Among all the marketing tools, advertising has an important impact on customers’ behavior 
because it is more exposed. The purpose of this study was to determine the impact of 
advertising on the consumers’ behavior of the sports books through public relations and 
personal sales. The present research is a descriptive correlation study conducted on the field. 
The statistical population of this study included all publishers of the book, all book sellers and 
all buyers of sports books. 456 people were selected randomly as a research sample. The 
research tool was a questionnaire of two questionnaires: public relations, personal sales and 
advertising of Duncan (2005) and consumer behavior of Lermen (2006). Regarding the fact 
that the questionnaires were validated in non-governmental organizations, they were tested for 
formal and content validity and structure and after the necessary changes were approved. Public 
relations questionnaire, personal sales and advertising included 27 items and advertising 
components (11 items), public relations (9 items) and personal sales (7 items) and customer 
behavior questionnaire including 16 items and characteristics of personal characteristics, 
psychological characteristics, cultural characteristics, Social features. Cronbach's alpha test 
was used to calculate the reliability of the instrument on a 30-member sample. The Cronbach's 
alpha coefficient for the questionnaires and the components above 0.7 was obtained. In this 
research, descriptive and inferential statistics were used to analyze the data. The statistical 
methods of Kolmogorov-Smirnov test, Pearson correlation, regression were used and structural 
equations were used for fitting the model. To analyze the information and calculate the results, 
the SPIAS and IMOS software version 23 was used. The results showed that research findings 
showed that there is a positive relationship between all the components of advertising, public 
relations and personal sales with consumer behavior. Therefore, it can be stated that public 
relations and personal sales can serve as a mediator variable in the relationship between 
Advertising and consumer behavior of sports books have a positive role. Also, the role of public 
relations and personal sales as a mediator in advertising related to consumer behavior was 
significant. It seems that paying attention to public relations and personal sales simultaneously 
with advertising can have more positive effects on consumers’ behavior. 
 
 

Keywords: Public Relations, Personal Sales, Advertising, Consumer’s Behavior, Sports 
Books. 
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