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 13/21/32 یخ پذیرش:تار                 21/21/31تاریخ دریافت: 

 چکیده
 به شمار  12ورزش از مؤثرترین عوامل اثرگذار در رشد اقتصادی و درآمدزاترین صنایع در قرن 

ترویج و  ۀآمیخت های استراتژی زمیزان استفاده ا ۀمقایس. هدف از اجرای این پژوهش رود می

 توصیفینوع یق از . روش تحقاستورزشی تولیدکنندۀ  های شرکت در ها آنکارگیری به ۀنحو

-محقق ایهآوری اطلاعات از پرسشنامجمع برای. شدانجام  میدانی شکلبود که به  تحلیلی -

و متخصصان  تادانساخته با مقیاس لیکرت استفاده شد. روایی پرسشنامه با نظرسنجی از اس

آلفای سنجیده شد و پایایی آن با استفاده از روش  نفر( 21) ازاریابی ورزشیبازاریابی و ب

 ۀتولیدکنند های شرکت شامل آماری پژوهش ۀ(. جامعα= 1/ 13) کرونباخ محاسبه گردید

-به. دادند میتحقیق را تشکیل  ۀشرکت نمون 211بود که تعداد  (N=211محصولات ورزشی )

نشان داد  ها یافتهاستفاده شد.  مکرر واریانساز آزمون تحلیل  ها دادهتجزیه و تحلیل  منظور

ترویج، از استراتژی فروش حضوری بیشترین و از استراتژی  ۀآمیخت های تراتژیاس میاندر 

استفاده از گفت  توان میطور کلی . بهه استتبلیغات و بازاریابی مستقیم کمترین استفاده شد

ترویج در بخش تولیدی صنعت ورزش محدود  های استراتژیبازاریابی و  های شیوهفنون و 

زش برای رسیدن به وضعیت مطلوب به تلاش بیشتری نیاز و بخش تولیدی صنعت ور است

 دارد.
 

 ترویج ، بخش تولید، صنعت ورزش ۀآمیخت :گان کلیدیواژ

 

                                                                                                                                            
 نویسندۀ مسئول Email: z.aminiroshan@yahoo.com 
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 مقدمه
اقتصادی جوامع   های مقولهترین سوم جهان ورزش متحول شده و اکنون از مهم ۀدر ابتدای هزار

همچون برگزاری (. صنعت ورزش با در دست داشتن عامل محرکی 1-4) شود میمحسوب 

را فراهم کرده که خود  ها رسانهتبلیغاتی و  های فرصتگیری از مسابقات ورزشی، امکان بهره

 مسیرپلی راهبردی در  و است را ایجاد کردهبستر لازم برای تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش 

 های یتوانمند(. برخورداری ورزش از 5) رود میورزش و رونق اقتصادی آن به شمار  ۀتوسع

داران و صاحبان صنعت و ثروت بیش از پیش به این بازار منحصر به فرد سبب شده تا سرمایه

ریزی طوری که نگاه اقتصادی به صنعت ورزش و متعاقب آن برنامه( به6) سودآور رو آورند

( که هدف آن رضایت و ایجاد تقاضا برای محصولات 7) استبازاریابی از ضروریات این رشته 

اقتصادی، چه از بعد عملی و چه سرگرمی، در  یعنوان بخش(. در عصر حاضر، ورزش به8) است

تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی دارد و 

هم اکنون یکی از مؤثرترین عوامل اثرگذار در رشد اقتصاد ملی و از درآمدزاترین صنایع در قرن 

به صنعتی  1212امریکا در سال  ۀورزش در ایالات متحد ،طور مثالبه ؛(9) ودر میبه شمار  11

 دلاری تبدیل شده است و این نشان از رشد سریع این صنعت در جهان دارد میلیارد 414

لات و خدمات بازاریابی است که محصو های فعالیتشامل گروهی از  صنعت ورزش (.12)

شامل تمام  توان می(. همچنین صنعت ورزش را 11) ندنک میآوری تولید ورزشی را با هدف سود

 مشتریورزش به  ۀدر حوز کهدر نظر گرفت  هایی طرحو  ها مکان، خدمات، کالاهامحصولات، 

اجرایی در  های فعالیت :ند ازااین  صنعت شامل سه بخش است که عبارت (.11) دنشو میرضه ع

بر توسعه و گسترش  مؤثر از عواملبی بازاریا(. 11) ورزش رویجو ت ورزش، تولیدات ورزشی

 این نیازها سروکار دارد تأمین. بازاریابی با شناسایی نیازهای اجتماعی و انسانی و استورزش 

 است. بازاریابی ۀآمیخت کند می شایانی کمک بازاریابیدر  موفقیتبه  که مفاهیمیاز  یکی .(14)

به  p4است. مدل  p7و مدل  p4مدل  ،بازاریابی ۀچارچوب آمیخت رایج و پایدار های مدلاز 

، محصول، قیمت های ناممعروف به  p4 را تحت عنوان است که آنمعروف کارتی مک چارچوب

از  ای آمیختههر کدام از این عناصر خود شامل  کنند.میبندی خلاصه و طبقه ،و ترویج توزیع

، قیمت ۀصول، آمیختمح ۀآمیخت هابه آن توان میعناصر در داخل خود است که در نتیجه 

 با شرکت آن طریقاز  کهاست  هایی راهترویج  ۀگفت. آمیخت ترویج ۀآمیخت و توزیع ۀآمیخت

پیشبرد فروش، فروش  شامل تبلیغات، روابط عمومی،و  کند می برقرار ارتباط کنندهمصرف

 یابیبازار ،دشو می بازار عرضه به یجدید محصول وقتی (.15) خصی و بازاریابی مستقیم استش

 جدید محصول خرید را به کنندهمصرف ترویجی ابزارهای از استفاده با و شود می عمل وارد
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 شکلمحل و  تغییر ترویج اصلیهدف  اقتصادی های تئوریاز لحاظ  (.16)کند ترغیب می

-از جوامع بزرگ بعضیاست تا جایی که در  شرکتمحصولات  برایتقاضا و درآمد  های منحنی

 ها شرکت بسیاریدر  حتیاختصاص دارد.  ترویج های برنامهبه  بازاریابی های هزینهبخش  ترین

-ریزی بازاریابی  به جزء جدایی(. برنامه17) است تولید کلۀ هزیناز  بیش ها ترویج کل ۀهزین

که برای ترویج سازمان و  هایی برنامه، ها برنامهاین  میاندر  .تبدیل شده است ها سازمانناپذیر 

مستقیم و سریع بر  تأثیرو   (18-12)دارند جایگاه و اهمیت خاصی  شوندمی طراحیمحصول 

ترویج مناسب  ۀآمیخت باید از ها شرکت ،تر مطلوببنابراین برای برقراری ارتباط  ؛(12) دارند بازار

در ذهن مشتریان تقویت  را شدهتصویر خدمات ارائه توان میترویج  ۀزیرا با آمیخت استفاده کنند؛

 (. 11) ه بخش تولید صنعت ورزش نیز از این قاعده مستثنی نیستنمود ک

در کشور ما کم و  رویجی برای ورزش و تولیدات ورزشیبازاریابی و ت های فعالیت با این حال،

 ۀآمیخت های ویژگیشناسایی عناصر و  موردطور کلی در دنیا محققان زیادی در محدود است. به

با اما  ،اند پرداختهترویج  ۀآمیخت بته کمتر به تحقیق در زمینۀکه ال اند کردهبازاریابی تحقیق 

 (1211)1جی هرن کیم عنوان مثالبه است؛آنان  های دیدگاهنتایج بیانگر اختلاف در وجود این، 

است محصول فروش و ترویج میزان  افزایشمهم در  یفروش حضوری عاملعنصر  معتقد است

عامل در بین  ترین مهمکه عنصر پیشبرد فروش  کند یم( بیان 1229) 1هوسو ( در حالی که11)

از  مؤثرترعامل و  ترین مهم( تبلیغات را 1211) 1ایزابل بویل .(11) استترویج  ۀعوامل آمیخت

دلیل ( نیز بازاریابی مستقیم را به1211) شو هساین لیائو. (11) پیشبرد فروش معرفی کرد

 مؤثرتربهتر با مشتریان خاص  ۀبرقراری رابطکمتر، معرفی محصولات بیشتر و همچنین  ۀهزین

از نظر ایجاد آگاهی، تبلیغات با اظهار کرد که نیز  (1192) گودرزیهمچنین  .(14) دانست

از نظر ایجاد علاقه و تمایل،  114/2 و روابط عمومی با ضریب اولویت 16/2 ضریب اولویت

ریان به خرید فروش شخصی ر سوق دادن مشتو از نظ 159/2 پیشبرد فروش با ضریب اولویت

 دنداردر ورزش ترویج  ۀآمیختسایر عوامل  میانبیشترین اهمیت را در  44/2 با ضریب اولویت

 خود قرار دارد و تکامل مراحل یابتدادر ورزشی  یابیبازارفرهنگ بحث علم ما  کشوردر (. 15)

-برای محصولات خود به هنوز نتوانسته از فنون بازاریابی یا حرفه ۀبا وجود ورود ورزش به عرص

از این رو، این پژوهش بر آن است تا با توجه به اهمیت این حوزه،  ؛صورت کامل استفاده کند

 تولید بخش در را ترویج ۀآمیخت های استراتژییکسان در تحقیقات و خلأ مطالعاتی  ۀروینبود 

                                                                                                                                            
1. Ji-Hern Kim 

2. Tsuen-Ho Hsu 

3. Isabel Buil 
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 در ترویج های اتژیاسترمیزان استفاده از  که دهد پاسخ الؤس این به و کند بررسیورزش  صنعت

   .چگونه است ورزش صنعتبخش تولیدی 

 پژوهشروش 
 را تحقیق این جامعۀ. ه استصورت میدانی اجرا شدو به تحلیلی - توصیفی به روشاین پژوهش 

. اطلاعات مربوط به (N=182) دادند میورزشی ایران تشکیل  حصولاتۀ متولیدکنند های شرکت

 بانکسایت رسمی وزارت بازرگانی و  وزارت صنایع،از طریق سایت رسمی  ها شرکتاین 

. حجم نمونه بر اساس آوری شدجمع 1189سال در  )کتابی با همین نام(کشور ورزش اطلاعات

 تصادفی بود.گیری روش نمونهجدول مورگان و 

دقیق  ۀت آن با مطالعسؤالاکه بود  ای ساختهمحقق ۀپرسشنامابزار مورد استفاده در این تحقیق 

تربیت  های دانشکده تاداناندرکاران و اسیات تحقیق و طی جلسات بحث و بررسی با دستادب

به  (صوریو  محتوا) رواییمورد نظر برای تعیین  ۀدست آمد. پرسشنامهبدنی در این حوزه ب

و ضریب پایایی آن با روش  رسید نفر( 5) و بازاریابی ورزشی نفر( 5) بازاریابی تادانیت اسؤر

بخش اول شامل  :بخش تنظیم شد دوپرسشنامه در  د.شمحاسبه  (α= 2/ 89) باخآلفای کرون

شامل که  گرفترا در بر میت اصلی تحقیق سؤالااطلاعات جامع در مورد شرکت و بخش دوم 

 .و بر اساس مقیاس لیکرت تنظیم شدبود ترویج  های استراتژیمرتبط با  سؤال 11

-به .دش استفاده استنباطی و توصیفی آمار روش دو زا ها داده تحلیل و تجزیه برای پژوهشدر 

 تنظیم ه،نمون های اندازه توصیف و خام نمرات بندیطبقه و کردن خلاصه سازمان دادن، منظور

 و معیار انحراف ،میانگین نظیر پراکندگی های شاخص ۀمحاسب و درصدها ،فراوانی توزیع جدول

 1مکرر واریانساز آزمون تحلیل  استنباطی آمار شبخ در و شد استفاده توصیفی آمار از نمودارها

 1اس پی اسافزار آماری توسط نرم های تحلیلد. شاستفاده  1بونفرونی ای مقایسهو  آزمون 

 .انجام شد  >25/2Pداری  یدر سطح معنو  18 ۀنسخ

 نتایج
حداقل  ال باس 11/ 6+ 8/ 64 ها شرکتفعالیت  ۀ، مشخص شد میانگین سابقها یافته با توجه به

بود و  خصوصی ها شرکتسال سابقه بود. همچنین مالکیت تمامی  14سال و حداکثر  یک

 تحصیلات میزاند شمشخص  1 شکل. با توجه به ندداشتن سهمیدر آن  دولتی های شرکت

                                                                                                                                            
1. Repeated measure 

2. Bounferoni 

3. SPSS 
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 دیپلم%(  و فوق 17) دیپلمدر حد  تحصیلات%( بوده و 6/41) لیسانسدر حد  مدیران بیشتر

 قرار دارند.  بعدی های رتبه%( در  4/7) بالاتر%( و فوق لیسانس و 11)

 

 
 تحصیلات میزانافراد بر اساس  توزیع فراوانی درصد .2شکل

 

 فراملی، ملی، استانی ۀشامل گستر تحقیق ایندر  شدهمطالعه های شرکت فعالیت ۀگستر

 نشان داده شده است.  1شکلآن در  توزیع کهبود  المللیبینمحدود و 
 

 
 ها شرکت فعالیت ۀو گستر کندگیپرا .1شکل

 

سهم را به خود  بیشترین ملیدر سطح  فعالیت دشو میمشاهده  1 شکلدر  کهطور همان

 گیریتفاوت چشم المللیبینمحدود و  فراملی، استانیدر سطح  فعالیت بیناختصاص داده و 

 وجود ندارد.

 ۀ نخسترتب در پوشاک دتولیبه این صورت است که  ها یافته ها شرکتکاری  ۀ حیطۀدر زمین

 تعداد
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( و ارائۀ %66/6) سوم ۀ%(، تولید کفش در رتب1/42) دوم ۀدر رتب تجهیزات تولید%(، 8/45)

انحصاری بودن یا نبودن  %( قرار دارد. همچنین در زمینۀ11/1) چهارم خدمات در رتبۀ

دارند و  ورزشی تولیداتانحصاراً  ها شرکتدرصد از کل  66/91 دهدنشان می هامحصولات یافته

 . کنند می تولید نیز را ورزشیجز محصولات به محصولاتی ها آندرصد از  44/8

 دهدمینشان  هایافته منظور بازاریابی محصولاتشانبه بازاریابیاز واحد  ها شرکتاستفاده  ربارۀد

 اند دادهرتبه را به خود اختصاص  بالاترین کنند میاستفاده  بازاریابیاز واحد  که هایی شرکت

 واحدهایواحد را با  این ۀوظیف ها شرکتاز  تعدادی شود میمشاهده  همچنین%( است و 1/42)

 . اند کرده جایگزین دیگری

 های استراتژی از استفاده میزان بیند شبر اساس نتایج آزمون تحلیل واریانس مکرر مشخص 

 .دارد وجود داریمعنی تفاوت ایران ورزشی صنایع تولید بخش درترویج  ۀآمیخت
 

 اریانسوآزمون همگونی کو .2جدول 

  2ناپسیلو 
 دارییمعن

  ۀدرج

 آزادی

  یکا

 اسکوار

 آزمون 

 موخ لی

  تأثیرات

 4گیزر-گرین هاوس 9فلت-هین 1کران پایین گروهیدرون

 ها عامل 691/2 947/41 9 221/2 872/2 899/2 152/2

 :1های جدول یافته بر اساس

ترویج در بخش  ۀآمیخت های استراتژیاستراتژی تبلیغات با سایر  بین میزان استفاده از -

 داری وجود دارد.یمعن تفاوتتولیدی صنعت ورزش ایران 

 صنایع تولید بخش در ها استراتژی سایر با پیشبرد فروش استراتژی از استفاده میزان بین -

 .وجود دارد داریمعنی تفاوت ایران ورزشی

 صنایع تولید بخش در ها استراتژی سایر با روابط عمومی ژیاسترات از استفاده میزان بین -

 .وجود دارد داریمعنی تفاوت ایران ورزشی

 صنایع تولید بخش در ها استراتژی سایر با بازاریابی مستقیم استراتژی از استفاده میزان بین -

 وجود دارد. داریمعنی تفاوت ایران ورزشی

 صنایع تولید بخش در ها استراتژی سایر با یفروش شخص استراتژی از استفاده میزان بین -

 وجود دارد. داریمعنی تفاوت ایران ورزشی
 

                                                                                                                                            
1. Epsilon 

2. Lower-bound 

3. Huynh-Feldt 

4. Greenhouse-Geisser 
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 های آمیختۀ ترویج آزمون تعقیبی مربوط به استراتژی .1جدول 

 اطمینان  ۀفاصل

 %39در سطح 
 سطح 

 اطمینان

 انحراف 

 استاندارد

 اختلاف 

 میانگین
 سایر عناصر

 حد بالا ایینپحد  

 پیشبرد فروش -657/2 275/2 221/2 -411/2 -871/2

 تبلیغات
 روابط عمومی -171/2 257/2 221/2 -129/2 -515/2

 بازاریابی مستقیم -221/2 269/2 99/2 122/2 -196/2

 فروش شخصی -572/1 282/2 221/2 -141/1 -799/1

 تبلیغات 657/2 275/2 221/2 871/2 441/2

پیشبرد 

 فروش

 روابط عمومی 185/2 286/2 211/2 511/2 218/2

 بازاریابی مستقیم 659/2 294/2 221/2 919/2 189/2

 فروش شخصی -911/2 89/2 221/2 -662/2 -167/1

 تبلیغات 171/2 257/2 221/2 515/2 129/2

 روابط عمومی
 پیشبرد فروش -186/2 286/2 211/2 -218/2 -511/2

 مستقیمبازاریابی  175/2 274/2 221/2 587/2 161/2

 فروش شخصی -198/1 285/2 221/2 -954/2 -441/1

 تبلیغات -221/2 269/2 99/2 196/2 -122/2

بازاریابی 

 مستقیم

 پیشبرد فروش -659/2 294/2 221/2 -189/2 -919/2

 روابط عمومی - 175/2 274/2 221/2 -161/2 -587/2

 فروش شخصی -571/1 292/2 221/2 -116/1 -819/1

 تبلیغات 572/1 282/2 221/2 799/1 141/1

فروش 

 شخصی

 پیشبرد فروش 912/2 289/2 221/2 167/1 662/2

 روابط عمومی 198/1 285/2 221/2 441/1 954/2

 بازاریابی مستقیم 571/1 292/2 221/2 819/1 116/1

 

 گیریبحث و نتیجه
-تفاوت معنی ها آناط با استفاده از ترویج در ارتب ۀعنصر آمیخت پنجنشان دادند بین هر  ها یافته

، عامل فروش دهند میو جداول آماری نشان  ها بررسیگونه که نتایج همانداری وجود دارد. 

ترویج در بخش تولیدی صنعت  های استراتژیسایر  یشترین میزان استفاده را در میانشخصی ب

 های استراتژیارد، همچنین در جایگاه دوم قرار د پیشبرد فروشورزش ایران دارد و استراتژی 

فروش  های تکنیکاز  ها شرکت بیشترتبلیغات کمترین کاربرد را داشتند.  وبازاریابی مستقیم 

 فروش محصولات و یها دکهاستفاده از ، تجاری مذاکرات، حضوریفروش  مانند شخصی

 



    2931، بهمن و اسفند 12مطالعات مدیریت ورزشی شماره  214

با  یقتحق این نتایج. کردند میمحصولات استفاده  بیشترفروش  برای برگزاری جلسات گروهی

مناسب در  ترویج ۀآمیخت بررسی وانتخاب  روی که( 1179) حق پرست تحقیق نتایج

 ۀ. او اعلام کرد در بین عناصر آمیخترددا همخوانیبود  کرده کار بازاریابی تحقیقات های شرکت

. همچنین (16) کنندگان داردرا بر مصرف تأثیرگذاریترویج، عنصر فروش شخصی بیشترین 

خوبی استفاده در بخش تولیدی صنعت ورزش از استراتژی پیشبرد فروش بهفعال  های شرکت

 ۀ، جایزها شعبهفروش برای  ۀجایزتخفیف به مشتریان،  ۀآن مانند ارائ های تکنیکو از  کردند می

ترغیبی، اعطای  های برنامهدر قبال فروش بیشتر،  ها فروشگاهو  ها نمایندگیفروش برای 

. نتایج این تحقیق با نتایج کنند میاستفاده  ها نمایشگاهرایگان و شرکت در  های نمونه

ترویج روی مشتریان تحقیق کرده  ۀعوامل آمیخت تأثیرگذاری( که بر میزان 1229) کیتیمایتری

گیری مشتریان تصمیمترویج در  ۀآمیختعناصر  او به این نتیجه رسید که .بود همخوانی دارد

. این (17)است عامل  مؤثرتریناین عناصر پیشبرد فروش  میانند و در ذارتأثیرگ مهم و بسیار

، محیطی تبلیغاتاین استراتژی مانند  های تکنیککه از استراتژی تبلیغات و  استدر حالی 

شدن و ...  استفاده کمی  حامی، روش تبلیغاتی تابلوهای، اینترنتی تبلیغات، سیار تبلیغات

 تبلیغاتمختلف  های تکنیکاز  ها شرکتاز این  اندکیتعداد  که است ذکر، البته قابل شود می

در  یا کردند می کار المللیبیندر سطح  کهبودند  هایی شرکت هاآن، که اغلب گرفتند میبهره 

خود استفاده  کاردر  بازاریابی نوینند و از علم ه بودظاهر شد قوی العاده فوق ملیسطح 

و مشابه بود.  ( همخوانی داشت1222) ایج تحقیق شیان فم. نتایج این تحقیق با نتکردند می

فروشان کفش و و خرده ها شرکتترویج  ۀآمیخت های استراتژیشیان فم در تحقیقی که روی 

، در دریافت که استفاده از تبلیغات ،لند و پرتغال انجام دادیورزشی در بین دو کشور نیوز ۀالبس

ۀ سوم و لند رتبیو در نیوز ردداها  در شرکتبرد کمتری ترویج کار های استراتژیسایر  مقایسه با

 های شرکتبیشتر  ،. از طرفی(18) ترویج دارد های استراتژی میانچهارم را در  ۀپرتغال رتبدر 

محصولات ورزشی در سراسر دنیا مانند شرکت نایک از استراتژی تبلیغات  ۀکنندبزرگ تولید

 .دانند میعامل تحریک  ترین قویو آن را  گیرند میبرای بازاریابی بهتر محصولات خود بهره  

ریزی جدید شرکت نایک برای مقابله برنامه»با عنوان  1229تیابی دنگ در تحقیقی که در سال 

میزان و سرعت  افزایشانجام داد، به این نتیجه رسید که تبلیغات برای  «با بحران اقتصادی

این استراتژی در فروش و معرفی بهتر  ثر است و شرکت نایک ازؤفروش محصولات بسیار م

 ویژهو به دارد زیادی اهمیت معاصر دوران در تبلیغات .(19) کند میمحصولات خود استفاده 

را به  ای ویژه، جایگاه ها آنکارگیری هو ب جدید های رسانه تولد و فناوری ۀگسترد رشد از پس

شده  جدید خدمات و کالاها وردم در افراد  آگاهی سطح افزایشخود اختصاص داده و باعث 



  219  های آمیختۀ ترویج ................... کارگیری استراتژی بهوضعیت 

-هجدید و ب های رسانهرشد فناوری و  زبنابراین برای بخش تولیدی صنعت ورزش آگاهی ا ؛است

وضعیت استفاده از استراتژی  خصوصدر . رسد میبرای تبلیغات ضروری به نظر  ها آنکارگیری 

این استراتژی از گفت که استفاده  توان میروابط عمومی در بخش تولیدی صنعت ورزش کشور 

برگزاری این استراتژی همچون  های تکنیکاز ندرت به ها شرکتو  نیز مانند تبلیغات است

مطبوعاتی و  های کنفرانس، نشر جزوه، بروشور،کتاب، و سازماندهی رویدادهای خاص ها جشن

تایج این ن .دانند نمیو استفاده از این عامل را خیلی موثر  ندنک میانجام امور خیریه استفاده 

( همخوانی دارد. او و همکارانش در تحقیقی که روی 1228) روسبتحقیق با نتایج تحقیق 

در لیگ راگبی استرالیا پرداختند، اعلام کردند که با وجود  ای رسانهروابط عمومی و پوشش 

و  استبسیار مضر و مخرب  ها رسانهاثرات مثبت روابط عمومی، اثرات منفی و شایعه پراکنی 

( نیز اعلام کرد که 1225. فانک )(12) اده از آن را تحت شرایطی خاص پیشنهاد کردنداستف

منفی  تأثیر ؛شوند نمیموفق به رعایت تعهدات خود نسبت به مشتریان  ها شرکت بیشترچون 

تعهدات خود را  ها شرکت البته اگر روی شناخت مشتریان از نام و مارک آن شرکت خاص دارند.

ثر ؤروابط عمومی بسیار م ،د و محیط سالم و به دور از شایعه پراکنی باشدخوبی اجرا کننبه

روابط عمومی را  برخی محققانتا جایی که  (11) شود میمحسوب  ی کارآمدخواهد بود و ابزار

 رو ارتباط با رسانه را از عوامل اثرگذار ب اندکردهمهم بازاریابی ورزشی ذکر  ابزارهاییکی از 

(. همچنین نقش آن را برای حمایت از تیم، ایجاد وفاداری بیشتر 11،11)د اندانستهپیشرفت 

 .(14-16)اند ثر ارزیابی نمودهؤمشتریان، جذب تماشاگران جدید و افزایش انگیزه مخاطبان م

اصلی ارتباط بین ورزش  های مؤلفهاز را  ای رسانهروابط عمومی از طریق پوشش نیز بعضی دیگر 

 اند دانستهضروری  مؤثرترکارگیری آن را برای برقراری ارتباط و به دانکرده بیانو جامعه 

مشتریان در  کردنورزشی، آگاه  های جشننقش روابط عمومی در برگزاری  بر ( و18،17)

در  بایددر نتیجه  ؛(7)اند تأکید کردهارتباط با رسانه  ۀو انجام تحقیقات بیشتر در زمین ها جشن

ر توجه بیشتری به استفاده از استراتژی تبلیغات و روابط بخش تولیدی صنعت ورزش کشو

-کنند تا بتوانند بهگذاری سرمایه ها زمینهعمومی کرد و مفید است که مدیران بیشتر در این 

شدن محصولات ورزشی و در  ربهت دو استراتژی بهره گیرند تا در مسیرخوبی از مزایای این 

 . ندگام برداربهتر شدن صنعت ورزش کشور  ،کل

محصولات ورزشی درصد  ۀشرکت تولیدکنند 111طبق نتایج، از بازاریابی مستقیم  ۀدر زمین

بیشتر به  ها آن گیریبهرهو  کردنداستفاده میاین استراتژی  های تکنیک، از ها شرکتاندکی از 

 پیام طریقاز  بازاریابیو  تلفنی بازاریابیمانند  مستقیم بازاریابی های تکنیک بعضیاستفاده از 

 . شد میمحدود  کوتاه
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 استفاده که ای گونهبازاریابی در ورزش کاملاً ضروری است به های فعالیتاستفاده از  ،امروزه

 های شیوهاستفاده از  ،به عبارت دیگر ست؛شکست در رقابت با رقبا ۀاز آن به منزل نکردن

گفت در  توان می وست ترویج جای خود را در میان تولیدکنندگان باز نکرده ا ۀمختلف آمیخت

بیش  ها شرکت رود میاما انتظار  ،ترویج در بعد وسیع جایگاه مشخصی ندارد حال حاضر آمیختۀ

 معاملاتی خود سود ببرند. های فعالیتو از آن در  کنندتوجه  به آن از پیش
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