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  چكيده 
. ترويج مناسب براي ليگ برتر فوتبال كشور است ةانتخاب آميختبررسي و  پژوهشهدف اين 

بازاريابي  اننفر از متخصص 13 اتنظرساخته  ، با استفاده از پرسشنامة محققبه اين منظور
 روايي .شد آوري جمع مناسب ليگ برتر فوتبال كشور ترويج ةآميخت در مورد كشورورزشي 
نرخ  با توجه بهآن ايي و پايتأييد شد  انتوسط متخصصپرسشنامه  حتواييو م صوري

 AHPاز روش ها دادهتحليل  براي. بود، قابل تأييد است 1/0 كمتر از كه ها پرسشنامهسازگاري نا
در  ندنشان داد ها يافته. شداستفاده  )Expert Choic11( افزار و نرم) تحليل سلسله مراتبي(

سطح  در. بودتر بر )537/0( روابط عمومي از) 625/0( تبليغات ،سطح دوم سلسله مراتب
 روابط عموميو ) 522/0( تبليغات تلويزيونيو روابط عمومي،  تبليغاتميان ابزارهاي  سوم، در
و روابط ) 353/0(تبليغات تلويزيوني . قرار گرفت اولويت اول در )657/0( رسانهيق از طر
 هاي يافتهبا توجه به  .اولويت نهايي قرار گرفتند ،ترتيب به) 212/0(طريق رسانه  از يعموم

و  شاخص ينتر مهمتبليغات  ،د بازاريابي ليگ برتر فوتبالگفت براي پيشبر توان يم پژوهش
  .شناخته شدترويج  ةآميخت هاي ينهگزساير  مياندر  گزينه ينمؤثرترتلويزيوني  يغاتتبل

  

ليگ ، بازاريابي ورزشي، تحليل سلسله مراتبيترويج، روش  ةآميخت :هاي فارسي كليدواژه
  .فوتبالبرتر 
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  مقدمه
اري مناسـب و تسـهيل   گـذ  از توليد محصولات خوب، قيمـت  تر مفهومي گستردهبازاريابي مدرن 
 نيـاز دارنـد   نيـز  به ارتباط با مشتريان خود ها علاوه بر اين توليدكنندگان .است دسترسي به آن

 نحـوي  به ،دقت با و آگاهانه رادر دسترس  ارتباطي ابزارهاي بايد كالا يا خدمت ةتوليدكنند). 1(

 كـه  تركيبـي ، ترويجي دسـت يابـد   عناصر از موزوني تركيب به بتواند كه كند تركيب يكديگر با

  .)2( هر چه بيشتر مؤثر واقع شود، بازاريابي و ارتباطي اهداف به نيل منظور بهبتواند 
 ي ازكـه شـامل تركيب ـ   شـود  يم ـناميده  1»ترويج ةآميخت«ارتباطات بازاريابي هر سازمان  برنامة

 بـراي پيگيـري   آناز  ها سازمانومي، پيشبرد فروش و فروش شخصي است و تبليغات، روابط عم
برقـراري  اقتصـادي،   يهـا  حوزههمانند ديگر  ،امروزه. )2( كنند يماهداف بازاريابي خود استفاده 

جملـه   تحقق اهداف بازاريـابي، از  در ريناپذ اجتنابعنوان امري  به، هدف يها گروهبا ثر ارتباط مؤ
ثرترين و مـؤ  نيتـر  مهـم در واقع يكـي از  . ستاورزشي نيز  سازمانهر اصلي مديران  يها دغدغه

ترويج و تبليغ  ،شود يمسودآوري صنعت ورزش  با كه موجب پيوند رويدادهاي ورزشي صرياعن
تـرويج   يهـا  برنامـه بازاريـابي بـه    يهـا  نـه يهزبخـش   نيتـر  بزرگ ،برخي كشورهادر . )3( است

 ؛)1( بيشتر اسـت  كل توليد ةاز هزين ترويجكل  ةهزين ،ها شركت يا پارهحتي در . رداختصاص دا
 مـديران وظـايف   اهـم از  تـوان  يم ـتـرويج را   ةثرترين تركيب آميختتعيين و انتخاب مؤ بنابراين

 ورزشـي  كه از اهداف بلندمـدت هـر رشـتة   كمي و كيفي  توسعةبه  يابي دست .بازاريابي برشمرد
از ايـن منظـر،   ). 3( اسـت ن بازار ورزش با ديگر فعالاورداري از توانايي رقابت برخ است، مستلزم

 ژهي ـو بـه  ،دسـتاوردهاي بازاريـابي ورزشـي    يريكـارگ  بـه  ،مل مؤثر در كسب موفقيـت از عوايكي 
  .مناسب ترويج است ةآميختاستفاده از 

، روشن اسـت  رود مي به شمارزياد  ةاز آنجا كه صنعت فوتبال از صنايع سودآور و با ارزش افزود 
در سـطح ملـي و    شـاهد شـكوفايي آن   تـوان  مي مناسب براي ترويج اين رشته ريزي برنامهكه با 
در  كننـده  شـركت تعـداد افـراد    افـزايش ، )6 -4( عظـيم  هـاي  سـرمايه ،  جـذب  )4( المللـي  بين

 هـا  گاهباش مالي وابستگي كاهش، )4( ليحاميان ما، افزايش )9( ا اين رشتهمرتبط ب هاي فعاليت
وري سـودآ  ،در نهايت و ورزشي اماكناحداث  افزايش، )7 ،5، 4(دولتي متمركز ماليعتبارات به ا

   .)4( هر چه بيشتر اين رشته بود
محصـولات مختلـف اهميـت     ويجتـر  در امروزه آنچه اذعان داشتپژوهشي  در )1387( صمدي 

 ويجـي تر يهـا  روشاز  يعنـي اسـتفاده   اسـت؛ ترويجـي منسـجم    ةاستفاده از آميخت يافته است

                                                                                                                                            
1. Promotion mix 
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مناسـب بـراي محصـولات     يج ـيابزار ترو 16و از ميان  شركت ةدربار يمختلف براي ارسال پيام
   .)8( كند يمثرترين روش ذكر ، تبليغات تلويزيوني را مؤلبني

را شناسـايي و   بازاريـابي عوامـل مـورد مطالعـه در    ي پژوهش ـدر  )1388( قيامي راد  و همكاران
كارهاي بازاريابي ورزشي در  عنوان راه به ،قهرمانيو  همگاني هاي ورزش ةتوسع را در ها آن كاربرد

 .انـد  كـرده بررسي  هاي گروهي و توريسم ورزشي رسانه عامل تبليغات، حاميان مالي، چهارلب قا
هاي گروهي  حمايت رسانهو مالي  حمايتن اميز، بين نوع تبليغات نشان داد ها آن پژوهشنتايج 
داري  معنـي  ن رابطةادر اير همگانيو  قهرمانيعد ورزشي در ب هاي رشته ترويجو  ن توسعهابا ميز

  . )9( وجود دارد
 اسـلامي  جمهـوري  كاراتـة  فدراسـيون  همكاريبا  كه المللي بين تحقيقيدر ) 2006( راد قيامي
 در هكارات ـ رشتة بازاريابي هاي شيوه تطبيقي ةمقايسبه  ،ژاپن انجام شد كاراتة فدراسيونو  ايران
 كاراتـة  فدراسـيون در  بازاريـابي واحـد   ايجـاد لزوم بر  وي هاي يافته. ه استژاپن پرداخت و  ايران
، تبليغـات  همچـون اسـتفاده از   كاركردهـايي بـا   را يواحد چنين عملكردو  كردهرا تأكيد  ايران

جلـب بيشـتر   و  ورزشـي  توريسم ، گسترشخصوصيگذاران بخش  سرمايه و مالي حاميانيافتن 
  ).10( است كرده ارزيابيمهم  كاراته ترويجدر توسعه و  گروهي هاي هرسان

 ه اسـت، در ورزش انجـام داد  بازاريـابي ثر مـؤ  هـاي  شيوهراجع به  كه تحقيقيدر  )1381( اتقيا 
 مـالي  حاميـان و  تبليغـات عامـل   تـأثير به  ،موفق بازاريابان هاي ويژگيو  بازاريابي معرفيضمن 

     ).11( پرداخته است در ورزش بازاريابيعوامل  ترين مهماز  يكيعنوان  به
و  بازار هـدف دارد  در اساسي ييج نقشترو هاي فعاليتكه  كردبيان  تحقيقيدر ) 2002( 1را ههر

 كمتـرين د و هـم بـا   كنارتباطي سازمان را برآورده  هاي هدفبايد به نحوي طراحي شود كه هم 
تبليغات بيشترين امتيـاز  ترويج،  عوامل آميختةاز ميان ساير  ،پژوهشدر اين  .نجام شوداهزينه 

  . )12( شده است معرفيفاكتور  مؤثرترينو تبليغات تلويزيوني نيز  را به خود اختصاص داده
اي خود به تبليغات  استراتژي رسانه در به اين نتيجه رسيد كه نايك يپژوهشر د) 2009( 2گدن

تبليغـات   مجلـه و  .كـرد ين روش ذكـر  دترقدرتمن ـرا  و آنرا داشـته  تلويزيوني بيشترين توجـه  
 .)13( گرفتندهاي بعدي قرار  محيطي و اينترنت در رده

افزايش مشتريان و كسب درآمد  ،مندان هدر جذب علاق ترويج آميختة ابزارهاي توجه به اهميتي كهبا 
محققان . قابل تأمل است ترويج ةآميخت ةانجام پژوهش در زمين ،داردبراي ليگ برتر  فوتبال كشور 

صورت كلي  ميلادي كه به 90ةدهابتدايي  يها سالدر  بنيادي يها پژوهشخارجي پس از انجام 

                                                                                                                                            
1. Herrera 
2. Deng 
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تنهايي و  هب ،يك از اين عناصر ره ، اينك رويگرفت يمروي مجموعه عناصر بازاريابي صورت 
بي را بازاريا ي از عناصر آميختةيك كه ييها پژوهشدر كشور ما  متأسفانه. كنند يم پژوهشتفصيل  به
 با ساير كشورهاي پيشرفته در زمينة همگامي .)9، 5(اند  اندك ،باشند كردهجداگانه بررسي صورت  به

 يها پژوهش ساله در زمينة 20ة زمانيفاصل تر عيسربازاريابي ورزشي و پر كردن هر چه بيشتر و 
ر فوتبال كشور ترويج مناسب ليگ برت ةبازاريابي ورزشي محقق را بر آن داشت تا با بررسي آميخت

مديران  ييراهنما براي هاييپيشنهاد و كار راهتا شايد بتواند  ردگامي كوچك در اين راه بردابتواند 
  .ترويج ارائه دهد ةصنعت فوتبال و شناخت آميخت ةبازاريابي ورزشي در حوز

   پژوهش شناسي روش
سله مراتب درخت سل هاي گزينهراي تعيين و باست ميداني  - توصيفياين پژوهش روش 

 .استفاده شده است با موضوعمقالات مرتبط  و ها كتابتصميم از مصاحبه با خبرگان و بررسي 
تا آنجا كه محقق . شداستفاده  ترويج ةآميخت ساخته محقق ةآوري نظرات از پرسشنام براي جمع

در معه نفر متخصص بازاريابي ورزشي بودند كه نمونه برابر با جا 13آماري  ةجامع ،بررسي نمود
 پژوهشنامه يا هر  ، مقاله، پايانكه كتاباست  افرادي ،انمنظور از متخصص .گرفته شدنظر 

اطلاعات علمي پايگاه اين افراد از طريق مراجعه به . دارندبازاريابي ورزشي  ةديگري در زمين
هاي  نامه و پايان نشريات ورزشي ،2اطلاعات ايران فناوري وپژوهشگاه علوم  ،1جهاد دانشگاهي

، كند ميدنبال  پژوهشبا توجه به موضوع و هدفي كه اين . بازاريابي ورزشي انتخاب شدند حوزة
 ها داده تحليل وروش تجزيه  ترين مناسبگيري  يند تحليل سلسله مراتبي تصميمروش فرآ

درخت . شود مياين روش با فراهم آوردن درخت سلسله مراتب تصميم آغاز . شناخته شد
هاي رقيب مورد ارزيابي در تصميم را نشان  ميم عوامل مورد مقايسه و گزينهتص مراتبسلسله 

از  يك هرزن و ها مقايسهاين . شود ميزوجي انجام  هاي و سپس يك رشته مقايسه دهد مي
حاصل از  هاي ماتريس ،و در نهايت كند ميرقيب را مشخص  هاي گزينهعوامل مربوط به 

با توجه به . كندتا اتخاذ تصميم بهينه را ممكن  كند ميق هاي زوجي را با يكديگر تلفي مقايسه
زوجي هر  هاي هود، ابتدا نرخ ناسازگاري مقايسب AHP3مدل بر اساس ها دادهروش تحليل  اينكه
نظرات ) 1/0 از كمتر( قابل قبول 4از وجود نرخ ناسازگارياطمينان و پس از  شدگو كنترل پاسخ

                                                                                                                                            
1. www.sid.ir 
2. www.irandoc.ac.ir 
3. Analytic hierarchy process 
4 .Inconsistency  
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 ،سلسله مراتب تصميم. شدزوجي گروه استخراج  هاي همقايسدهندگان تركيب و ماتريس  پاسخ
د  ،آن تصميم گيري شود ةمورد نظر كه قرار است دربار ةدرختي است كه با توجه به مسئل

گيري است و سطح آخر آن  هدف تصميم كنندة سطح اول هر درخت بيان. داردسطوح متعددي 
 ةدهند نشانسطح مياني . ه شونداست كه قرار است با يكديگر مقايس هايي گزينه ةكنند بيان

ترويج مناسب  ةآميخت ،هدف اصلي .)20( هستند ها گزينه ةاست كه ملاك مقايس هايي شاخص
و  استادان نظربا  ليگ برتر فوتبال كشور در نظر گرفته شد و در سطح دوم درخت سلسله مراتب

وابط عمومي استفاده رتبليغات و از كشور  ليگ برتر فوتبالاينكه در به  با توجهو خبرگان 
كه  انتخاب شدند ترويج آميختةابزارهاي از ميان ، مستقل صورت بهاين دو شاخص  شود، مي

 هاي گزينه ،در سطح سوم .و فروش حضوري ليغات، پيشبرد فروشروابط عمومي، تب :عبارتند از
  ).1شكل( تبليغات و روابط عمومي در نظر گرفته شدند

  
  

  
     
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  درخت سلسله مراتب تصميم. 1 شكل

ناسب ليگ برتر بررسي و انتخاب آميختة ترفيع م
 فوتبال كشور

عمومي روابط    تبليغات
ارتباط با رسانه

س
كنفران

هاي خبري و برگزاري سمينارها

چاپ نشريه، جزوه، بروشور و
كتاب  

انجام امور خيريه و برگزاري جشن و رويداد
ص

 هاي خا

تلويزيون

راديو

محيطي

مجله

روزنام
ه اينترنت
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   پژوهش هاي يافته
 و ها شاخصاز  يك هريق شده و وزن نهايي تلف هاي ماتريسكه شامل  پژوهشهاي  يافته
  .نشان داده شده است 4تا  1 هاي در جدولست ها گزينه

  

  هاي زوجي  و وزن نهايي ابزارهاي ترويج ماتريس تلفيق شدة مقايسه. 1جدول 
وزن  هاي زوجيتريس تلفيق شدة مقايسهما  ابزارهاي ترويج

 روابط عمومي تبليغات  رينرخ ناسازگا  اولويت شاخص  نهايي
  *00/0  1  625/0 6638/1 1 تبليغات

    2  375/0 1 6010/0 روابط عمومي
     Incon < 1/0  :*        

ط ات و رواباهميت تبليغ ،1با توجه به جدول در سطح دوم درخت سلسله مراتب تصميم 
دست آمده  هب) 00/0(ترويج ابزارهاي نرخ ناسازگاري  وآورده شده  ها آنعمومي و وزن نهايي 

  .است
 

ماتريس تلفيق شده و وزن نهايي ابزارهاي تبليغات. 2جدول  
نرخ 

 ناسازگاري
 اولويت
 گزينه

 وزن
 نهايي

ابزارهاي  هاي زوجيماتريس تلفيق شدة مقايسه
 تلويزيون روزنامه مجله محيطي  اينترنت  راديو  تبليغات

 1 522/0  93833/6 84723/6 117/6 6235/5 65559/4 1   تلويزيون
 2 144/0  3923/3 89646/3 47724/1 133/1 1 21479/0  روزنامه

03/0* 3 131/0  21116/4 8821/0 1/0 1 8821/0 1778/0  مجله
 4 115/0  7606/3 82577/2 1 1 6769/0 16347/0  محيطي
 5 046/0  25992/1 1 35388/0 26421/0 25664/0 4604/0  اينترنت
 6 041/0  1 7937/0 2659/0 2374/0 2947/0 1441/0  راديو

Incon < 1/0  : :      
[ 

اهميت ابزارهاي تبليغات و وزن  ،2در سطح سوم درخت سلسله مراتب تصميم با توجه به جدول 
  .دست آمده است هب )03/0(اي تبليغات نرخ ناسازگاري ابزاره و شدهذكر  ها آننهايي هركدام از 

  ماتريس تلفيق شده و وزن نهايي هر يك از ابزارهاي روابط عمومي. 3جدول 

 نرخ
 ناسازگاري

 اولويت
 گزينه

 وزن
 نهايي

 ماتريس تلفيق شدة ابزارهاي روابط عمومي

سمينار و  عمومي روابط يابزارها
  كنفرانس

جزوه،
بروشور و 
 كتاب

يريه، امور خ
  رويداد جشن و

ارتباط با 
  رسانه

 1  657/0  945/7 3952/7 01322/5 1 ارتباط با رسانه
انجام امور خيريه، برگزاري 13522/0 1 43383/2 4146/5  198/0  2 * 07/0

 جشن و رويداد
 3  097/0  85069/2 1 410875/0 13522/0 ، بروشور و كتابنشر جزوه
 4  048/0  1 35079/0 18468/0 1258/0  و كنفرانس سمينار

   *: 1/0Incon<  
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اهميت ابزارهاي تبليغات و وزن نهايي هركدام از  ،در سطح سوم درخت سلسله مراتب تصميم
  .دست آمده است هب) 07/0(ذكر شده و نرخ ناسازگاري نيز  ها آن
  

 ترويج ةوزن نهايي و نرخ ناسازگاري آميخت .4جدول 

 وزن  ترويج ةگزينه هاي آميخت
نهايي   

 اولويت
  گزينه 

 نرخ  كلي 
 ناسازگاري 

    1  310/0 تبليغات از طريق تلويزيون
  
  
  
  

05/0*  
  
  
  
  

  2  267/0 روابط عمومي از طريق ارتباط با رسانه
  3  086/0 تبليغات در روزنامه

  4  080/0 روابط عمومي از طريق انجام امور خيريه و برگزاري جشن و رويداد
  5  078/0 تبليغات در مجله

  6  068/0 از طرق محيطي تبليغات
  7  039/0 ، بروشور و كتابنشر جزوهروابط عمومي از طريق

  8  027/0 تبليغات از طريق اينترنت
  9  025/0 تبليغات در راديو

  10  020/0 روابط عمومي از طريق برگزاري سمينار و كنفرانس
*: 1/0Incon<         

بيشترين اهميت و روابط  يتلويزيون تبليغات ،ويجتر ، در ميان ابزارهاي آميختة4 مطابق جدول
و نرخ ناسازگاري  اند داشتهكمترين اهميت را  عمومي از طريق برگزاري سمينار و كنفرانس

  .دست آمده است هب) 05/0(نهايي نيز 

  گيري تيجهن بحث و
 هـا  يافتـه  ،شـوند  مـي صورت زوجي مقايسـه   به ها شاخصكه  درخت سلسله مراتب دومسطح در 

روابـط عمـومي   منظور تبليغات و  پژوهشكه در اين ( ترويج ةهاي آميختابزار مياندر  ددانشان 
اهميـت   .بيشـتر اسـت   )601/0وزن بـا ( از روابط عمومي )625/0 با وزن( اهميت تبليغات) است
آگـاه   درنقـش مـؤثرتر تبليغـات     دليـل  به توان ميتبليغات را در مقايسه با روابط عمومي  بيشتر
، غلـط  يهـا  برداشتتصحيح يا خدمت،  تشريح عملكرد كالا ،جديد و خدمات ازار از كالاكردن ب

يا خدمت،  كالا گي هاي وي در خصوصتغيير نگرش مشتريان ، مشتري براي خريد متقاعد كردن
نزديك و يـادآوري   ةاحساس نياز او به كالا يا خدمت در آيند در مورديادآوري به مصرف كننده 

   .رف كننده دانستمكان خريد به مص
استفاده از تبليغات را بـراي واحـد بازاريـابي در فدراسـيون كاراتـه ضـروري       ) 2006(قيامي راد 
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عوامـل   مؤثرترينن يكي از واعن به تبليغاتعامل  تأثير به) 1384(و همچنين اتقيا ) 10( دانست
كـه بـين   كردنـد  ن بيا )1388( قيامي راد و محرم زاده در ضمن. )11( بازاريابي اشاره كرد است

ورزشـي در بعـد    هـاي  رشـته  تـرويج گروهي با ميزان توسعه و  هاي رسانهحمايت و  نوع تبليغات
بـر  ايـن زمينـه    هاي پژوهش ساير. )9( داري وجود دارد معني در ايران رابطة همگانيو  قهرماني

تـرويج   آميختةميان ساير ابزارهاي  ند كه تبليغات بيشترين اهميت را درا هاذعان داشتاين نكته 
   .)21 ،17 ،15 ،14، 2( داراست

و دارد  زيـادي  اهميـت  معاصـر  دوران در تبليغـات گفت  توان مي موجود، هاي پژوهشتوجه به با 
را  اي ويـژه جايگاه  ،ها آن كارگيري بهو  جديد هاي رسانه تولد و فزايندة فناوري رشد از پس ويژه به

 و كالاهـا  مـورد  در افـراد  هـاي  دانستني و ها آگاهي سطح افزايشباعث  به خود اختصاص داده و
 هـاي  رسانهو  فناوري رشد ازبنابراين براي مسئولان ليگ برتر آگاهي  ؛شده است جديد خدمات
 مشـخص شـد   كـه  اآنج ـ و از رسـد  مـي به نظر براي تبليغات ضروري  ها آن كارگيري بهو  جديد

 لازم اسـت  اسـت،  تبليغـات  ربـراي ليـگ برتـر فوتبـال كشـو      تـرويج  اصـلي  روش مـؤثرترين 

 اعتبار تبليغات برايليگ،  ترويج در بيشتر موفقيت براي ليگ برتر فوتبال كشور اندركاران دست

  .شوند لئقا بيشتري
در  نشان داد ها يافته ،شوند ميصورت زوجي مقايسه  به ها گزينهطح سوم سلسله مراتب كه ر سد

 بيشترين اهميت را )522/0( با وزن نهايي ويزيونتبليغات، تبليغات از طريق تل هاي گزينهميان 
 مجلـه  ،)115/0( ، محيطـي )046/0( ، اينترنـت )041/0( بـا وزن نهـايي   در مقايسه بـا  ترتيب به
  .را دارد )144/0(روزنامه و ) 131/0(

در مقايسـه بـا ديگـر    اهميـت بيشـتر آن را    ولـي  ،تبليغات تلويزيوني زيـاد اسـت   ةهزين اينكهبا 
 ةآن، فراواني رؤيـت پيـام و نحـو   سطح پوشش گستردة  دليل به توان ميترويج  ختةابزارهاي آمي

خاص براي  ةمنظور ايجاد جاذب آن، تركيب صدا، تصوير، حركت و امكان استفاده از رنگ به تأثير
به آن، جذب مشتريان جديد، افـزايش سـهم بـازار و همچنـين تثبيـت       آسانحواس، دسترسي 

  . دانستنشان تجاري در ذهن مخاطب 
و صـارم نـژاد نمينـي     )1385(رضـايي   ،)1387( صـمدي  چـون  نيامحقق ـ هـاي  يافتهبر اساس 

تـرويج بيشـترين وزن    شده در آميختة گيري اندازهتبليغات تلويزيوني در ميان ابزارهاي  )1385(
ريـزي   ة برنامـه ر تحقيقي كه دربـار د )2009(دنگ  و )15، 14، 8( است آوردهدست  هرا بنهايي 
 يتلويزيـون تبليغات  را ابزار براي تبليغات مؤثرترينو  ترين قديمي تبليغات نايك انجام دادجديد 

 دليـل  تبليغـات تلويزيـوني را بـه   ) 2009( و همكـاران  1هوسـو  همچنـين  .)13( ذكر كرده است
                                                                                                                                            
1. Ho Hsu 
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، تثبيت نشـان تجـاري در ذهـن    فزايش سهم بازارا افزايش حجم فروش، جذب مشتريان جديد،
اثـر   نيـز ) 1382(غفوري و همكـاران   و ) 22(  اند كردهارزيابي  مهمبه نشان مخاطب و وفاداري 

ه ره. )19( اند دادهدار نشان  معنيبر نگرش مردم به ورزش را  تلويزيون ويژه به ،هاي جمعي رسانه
بـه  نسـبت   ثر در ايجاد آگاهي و نگرش مثبتؤم عنوان عاملي را به آننيز  )2002(همكاران و را 

در ميـان ابزارهـاي    خـود  پـژوهش در  )1389( پرست حق مقابل،در   .)12( ندمودذكر ن سازمان
كه  )2( دادچهارم قرار  ةدر ردرا  تلويزيونيتبليغات  و ستي را در اولويت اولتبليغات پ ،تبليغات

با  .دليل تفاوت در نوع كالا و خدمت دانست به توان ميرا  با نتايج پژوهش حاضر خواني همنااين 
ذكر  تلويزيوني تبليغات ،ليگ برتر فوتبال كشور براي ويجتر ابزار و رسانه مؤثرترين اينكه توجه به

   .دنشو قائل زيادي اهميت تبليغاتي رسانة اين براي بايدليگ برتر مسئولان  شد
ابط عمومي، ابزارهاي رودر ميان  دهد مينشان  در سطح سوم سلسله مراتب ها يافته همچنين

، در مقايسه ترتيب به بيشترين اهميت را دست آورد، هرا ب 657/0 وزن نهاييكه   ارتباط با رسانه
جزوه، بروشور و  نشر ،)048/0( نهايي وزنبا  سمينار و كنفرانس ،ابزارهاي روابط عمومي با

   .دارا بود )198/0( خاص ، انجام امور خيريه و برگزاري جشن و رويداد)097/0( كتاب
روابط  كه بيانگر آن است 2)2000( جان و فورچناتو و) 2005( 1وود هوپنتايج مطالعات    

ارتباط با روابط عمومي از طريق  وشود   ميمحسوب  عمومي از ابزارهاي مهم بازاريابي ورزشي
و دسماريس  ،)2006( 3آندرسون .)24 ،23( كند مي ايفا ها تيممهمي در پيشرفت نقش رسانه 
 ،ايجاد وفاداري بيشترحمايت از تيم،  دررا قش آن ن )2006(نيز  5و اتانگ) 2008( 4بروس

ن محققا .)29، 26 ،25( كردندارزيابي ثر ؤممخاطبان  ةو افزايش انگيز جديد جذب تماشاگران
ارتباط بين ورزش و  اصلي هاي مؤلفهرا از  اي رسانهروابط عمومي از طريق پوشش  ديگر نيز

، 28، 27( اند دانستهضروري  مؤثرتراري ارتباط آن را براي برقر كارگيري به ،كرده معرفي جامعه
و ورزشي  هاي جشننقش روابط عمومي را در برگزاري  )2008( و مورگان سومر همچنين .)29

 بعضي ،در مقابل .)30( اند دانستهضروري  ها جشن براي حضور در آگاه سازي مشتريان 
ساير ابزارهاي روابط  ميانقالات علمي و برگزاري سمينارهاي علمي را در چاپ م ها پژوهش

اين  ).8، 2(يست نحاضر همسو  پژوهشهاي  كه با يافته اند دانستهمي داراي بيشترين وزن عمو
   .تفاوت در نوع محصول و كالا دانست دليل به توان ميرا  خواني مناه

                                                                                                                                            
1. Hopwood  
2. John & Fortunato  
3. Anderson  
4. Desmarais & Bruceb  
5. Etang  
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 يك از استفاده ،يافته اهميت مختلف محصولات در ترويج امروزه آنچهدر نهايت بايد گفت كه 
 پيام ارسال براي متفاوت رويجيت هاي روش از استفاده عنياست؛ ي 1منسجم ترويجي ةآميخت
 هر اساس وزن نهايي بر شود ميپيشنهاد  ن ليگ برتر فوتبال كشورسئولامبه  اساس اين بر .است

تبليغات و روابط عمومي  ابزارهاي هاي بندي و رتبه 4مطابق جدول  ترويج اصلي هاي روش از يك
 ترويجي ةآميخت از دسترس در ةبودج و ليگ دروني شرايط به توجه با و  3 و 2 جداولمطابق 

  .كنندخود استفاده  مناسب

  :منابع 
. چاپ اول .»مديريت بازاريابي« .)1387( ،ابراهيمي، عبدالحميد ،روستا، احمد ،ونوس، داور .1

  .انتشارات سمت :تهران

 هاي شركتمناسب جهت فيع تر ةميختبررسي و انتخاب آ .)1379(، حق پرست، محمد رضا .2
 نامة پايان .AHPگيري گروهي بازاريابي متناسب با استفاده از روش تصميم تحقيقات

 .دانشگاه تربيت مدرس .كارشناسي ارشد

 .انتشارات پرسمان :تهران. »بازاريابي ورزشي« .)1384( ،حسن زاده، مهرداد .3

گذار بر حضور تماشاچيان ل تأثيربندي عوام ، مطالعه و اولويت)1388(فلاحي، احمد،  .4
كارشناسي ارشد دانشگاه  ةنام پايان .مسابقات فوتبال ليگ برتر ايران با رويكرد بازاريابي

 .تهران

. )1386(كاظمي، رضا محمد، تند نويس، فريدون، خبيري، محمد، مشرف جوادي، بتول،  .5
علوم حركتي و  .كشورزاريابي در ليگ برتر فوتبال با بررسي عنصر قيمت از عناصر آميختة

 .118 -107 :10ورزش، 

 ةرسال .اقتصادي صنعت فوتبال ايران ةكارهاي توسع موانع و راه .)1387( ،لهي، علي رضاا .6
 .ندانشگاه تهرا .دكتري

اي ايران و مقايسه با  هاي فوتبال حرفه وضعيت باشگاه توصيف .)1383( ،غلام رضا ،جليليان .7
 .علمنشگاه تربيت مدا .رساله دكتري .چند كشور منتخب

 با لبني محصولات براي مناسب ترفيع ةآميخت تعيين و بررسي  .)1387(، منصور، صمدي .8

                                                                                                                                            
1. Integrated promotional mix  
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 .117-97 :64،  توسعه واقتصاد كشاورزي  ةمجل .معياره چند گيري تصميم استفاده روش

كارهاي بازاريابي براي ترويج و  بررسي راه). 1388(مير، محرم زاده، مهرداد، راد، ا قيامي .9
 .192-175 : 39، حركت.  هاي ورزشي در ايران رشته ةوسعت

ايران و  بازاريابي رشتة ورزشي كاراتة هاي شيوهتطبيقي  ةمقايس .)2006( ،، اميرراد قيامي .10
 .انگلستان دانشگاه لندن، .تجارت ورزش الملل بينهمايش  مقالة. ژاپن

يش ملي تربيت بدني و علوم هما .تعامل بازاريابي و مديريت ورزشي .)1381( اتقيا، ناهيد، .11
 .دانشگاه گيلان رشت، ورزشي

12. Herrera, F., Lopez, E., Rodríguez, M.A. (2002). linguistic decision model for 
promotion mix management solved with genetic algorithms, Fuzzy Sets and 
Systems.  Fuzzy Sets and Systems, 131(1): 47-61. 

13. Deng, T. (2009). Nike’s New Advertising Plan Facing Global Economic Crisis. 
International Journal of Business and Management, 4(3): 102-105. 

 ةكنند ارائه هاي شركتترفيع مناسب در  بررسي و انتخاب آميختة .)1385( ،رضايي، محمد .14
  .اه شهيد بهشتيدانشگ .ي ارشدكارشناس ةنام پايان .هاي كامپيوتريافزار نرم

ترفيع مناسب محصولات پاكشو  ةبررسي و انتخاب آميخت .)1385( ،صارم نژاد نميني، ستاره .15
 .كارشناسي ارشد ةنام پايان .Toppsis يان در تهران  با استفاده از روشاز ديدگاه مشتر

  .دانشگاه تربيت مدرس
با (ازاريابي صنعت ورزش كشور ب ةسازي و تحليل آميخت مدل .)1386( ،معماري، ژاله .16

 .دانشگاه تهران .رساله دكتري .)رويكرد تصميم محور

اقتصاد  .بازاريابي و ترويج محصولات شيري هاي روشبررسي  .)1378(، رنجبران، بهرام .17
  .45-32 :31، كشاورزي

بي در صنعت فوتبال ايران و بازاريا ةتوصيف عناصر آميخت .)1386( ،كاظمي، رضا محمد .18
 . دكتري دانشگاه تربيت معلم ةرسال ،مناسب الگوي ةجنوبي و ژاپن و ارائ ةآن با كر ةمقايس
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