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تحلیل مسیر ارتباط ابزارهای ترویجی با انتقال هویت برند و میزان تعهد ورزشی 

 در مصرف کنندگان لیگ برتر فوتبال

 )مورد مطالعه:باشگاه فوتبال پدیده(
 0علی زارعی، 2*فرشاد تجاری، 8احسان اسدالهی

 
  چکیده

یک باشگاه را شکل می دهد. بنابراین، باشگاه می کوشد بر اساس تعریفی که از هویت خود  برند بخشی از هویت
اط ارتب هدف تحقیق حاضر بررسی تحلیل مسیر دارد، برندی متناسب با آن هویت را ایجاد کرده و توسعه دهد.

است.  الفوتبلیگ برتر  مصرف کنندگان ورزشی در یتعهد ورزش زانیمبرند و  تیبا انتقال هو یجیترو یابزارها
نفر از مصرف کنندگان خدمات ورزشی )با سطح  =099Nبرای دست یابی حداکثری به ویژگی های جامعه آماری، 

نامه محقق  پرسشبالای مشارکت( در لیگ برتر فوتبال کشور به صورت تصادفی ساده و کاملا داوطلبانه انتخاب و 
یافته  د.را تکمیل کردن یتعهد ورزش زانیاستاندارد م پرسشنامه برند و تی، انتقال هویجیترو یساخته اثر ابزار ها

مسیر نشان داد ابزارهای ترویجی از توانایی مطلوبی جهت پیش بینی انتقال هویت برند و تعهد ورزشی های تحلیل 
. همچنین یافته های آزمون (P-value=0.0000, RMSEA=0.035, GFI=0.94برخوردار می باشد )

ت برند جهت انتقال هوی فریدمن نشان داد از بین میزان اثر ابزار های ترویجی منتخب، ابزار تلویزیونی در رتبه اول
ر پژوهش ضمن تایید و توسعه یافته های ساینتیجه کلی و ایجاد تعهد ورزشی از دیدگاه مصرف کنندگان قرار دارد.

محققان نشان داد که مسئولین باشگاه های ارائه دهنده خدمات و محصولات ورزشی، می توانند با استفاده از هدف 
( و میزان اثر هر یک از انواع ابزارهای ترویجی، هویت برند خود را بدرستی )آگاهی دادن، یادآوری و مجاب کردن

  . منتقل نمایند و در جهت تکرار مشارکت مصرف کنندگان ورزشی گام بردارند
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 مقدمه  -1

سازمان ها و شرکت ها اغلب در انتخاب ابزارهای ترویجی برای دست یافتن به اهداف بازاریابی خود با مشکل 
مواجه می باشند و حتی بعد از اختصاص هزینه و انتخاب نوع ابزار و رسانه به این نتیجه می رسند که ابزار و رسانه 

(. شرکت ها برای دست یابی به اهداف 8ا برآورده کند )انتخابی نتوانسته به طور اثر بخش اهداف و خواسته شرکت ر
تبلیغاتی خود و بازار های بزرگتر از ابزار های ترویجی متعددی نظیر تلویزیون، صحه گذاری ها، یادبودها، نشریات، 

، 8د از: آگاهی دهنده. اهداف و اثرات ترویج و تبلیغات عبارتن(2)وب سایت ها، پوستر ها و . . . استفاده می کنند 
در حوزه حفظ روابط با مشتری قرار دارد که یادآوری می کند که یک  4. تبلیغات یادآور(0) 0 و یادآور 2مجابگر

محصول در آینده مورد نیاز است و یا از کجا تهیه شود. تبلیغات با هدف یادآوری کمک می کند که مشتری به 
 رمحصول فکر کند تا در اولین نیاز به سمت آن برند جای گرفته در ذهن، هدایت شود. تبلیغات مجابگر، تلاش د

تغییر ادراک مشتری درباره ارزش محصول و خدمات دارد. در زمان معرفی یک سری محصول و یا هویت یک برند، 
به شدت از تبلیغات آگاهی دهنده استفاده می شود. در این مورد هدف ایجاد تقاضای اولیه است. تبلیغات با هدف 

انی می کند و شرکت ها و بازاریابان برای رسیدن آگاهی دهنده، در مورد ارزش و هویت برند به مشتریان اطلاع رس
 .(0)به این اهداف و اثرات از ابزارهای متنوع ترویجی استفاده می کنند 

که با سازمان در ارتباط هستند، ، فراهم سازی یک مسیر برای سازمان و کارکنان آنها و کسانی 0هدف از هویت برند
(. موفقیت برند بدون شک به ساختار یک هویت قوی اتکا دارد که باید ارتباط مستحکمی با استراتژی 4می باشد)

شرکت و سازمان داشته باشد. برای لیگ ها و باشگاه های ورزشی، هویت غالبا مرتبط با تاریخچه، سنت ها و 
ا قدیمی تر و موفق تر باشند از ساختار هویتی توانمندی برخوردار می باشند. پیروزی ها می باشد و هر آنچه آنه

هویت برند بخشی از استراتژی بازاریابی و منطبق با شیوه ای است که شرکت می خواهد برند نمایش داده شود. 
و همچنین جهت هویت برند به مجموع عوامل سازنده ای اتکاء دارد که چهره واقعی سازمان مادر، دلایل تعهد آن 

گیری های ایدئولوژیکی و استراتژیکی اصلی را مشخص و تعیین می کند. بنابراین ابزار های ترویجی )تبلیغات، 
روابط عمومی، حمایت، فروش فردی، بازاریابی مستقیم و غیره( مهمترین اهرم برای معرفی و بهبود هویت و تصویر 

اه فوتبال پدیده همواره تلاش هایی را در جهت تقویت برند خود (. باشگ4برند در ذهن مصرف کنندگان می باشند )
نموده است و تاکید خود را بر معرفی برخی از ابعاد مختلف برند خود نظیر علامت، رنگ و ... داشته است ولی تاکنون 

صورت  میدر جهت انتقال هویت برند باشگاه پدیده با توجه به اثرات مفید آن در ذهن و ترجیح مصرف کننده اقدا
 نداده است که از این منظر انجام پژوهش حاضر دارای ضرورت می باشد.

تعهد، نگرش و حالتی روانی است که به منظور توصیف تمایل افراد به رفتار های مشخص و نشان دهنده میزان  
یک حالت روانشناختی است که  6عهد ورزشی. ت(0)پشتکار و پایداری افراد برای ادامه مشارکت در یک رفتار است 

تمایل و تصمیم مجدد به شرکت در ورزش را نشان می دهد. شرکت ها و سازمان های ارائه دهنده محصولات و 
خدمات به مقوله وفاداری و تعهد و راه های ایجاد تعهد در مشتریان بیش از پیش توجه نموده اند چرا که فروش و 

( و با توجه به اینکه باشگاه فوتبال پدیده بدلیل سابقه اندک حضور در لیگ برتر به 6د )سود آنها را تصمین می کن
 

1 . Awareness 
2 . Persuasive 

3 . Reminders 

4 . Advertisingreminder 
5 . Brand Identity 

6 . Sport Commitment 
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دنبال جذب مصرف کنندگان جدید و حفظ و هدایت مصرف کنندگان فعلی به سمت تعهد و وفاداری نسبت به 
 فعالیت های باشگاه می باشد ضرورت انجام پژوهش حاضر را برجسته می نماید. 

پیشینه نشان داد که پژوهش های اندکی در حوزه تبلیغات و ترویج در ورزش و باشگاه های ورزشی  مطالعه تحقیقات
صورت گرفته است و تحقیقات موجود نیز به بررسی اثر و ارتباط یک یا دو ابزار ترویجی مانند اینترنت و سایت و 

 8(، نسبیت2987شترک اسداللهی و همکاران )تلفن همراه بر ابعاد برند و وفاداری مشتریان پرداخته اند. یافته های م
(، سرمد سعیدی و 2980) 4(، کورات و ماهیرا2980) 0(، اونیگبیند و آبیمبولا2982) 2(، چاد ویک و الیس2988)

(، نشان دهنده 2982) 6( و متیو8004(، اسدی و رضائی صوفی )2984) 0(، ماسونمولا آکینگبود2980همکاران )
 (. 7،4،1،0،89،88،82،80ابعاد برند و رفتار مصرف کننده می باشد )ارتباط و اثر ترویج بر 

تان ی در خرده فروشان انگلسایمیل یبازاریابتبلیغات وب سایت: نقش (، پژوهشی با عنوان 2982چاد ویک و الیس )
 ستنده موضوع خطوط و ، آدرسفرمت از که متفاوت تاکتیک نشان داد که این محتوا تحلیل تجزیه وانجام دادند. 

( در پژوهشی دریافتند که بین ابزارهای ترویجی و 2987اسداللهی و همکاران ) .کند جلبرا  مشتریان بیشتر توجه
(، در پژوهشی 2980میزان اثر آنها بر مصرف کنندگان ورزشی تفاوت معنی داری وجود دارد. اونیگبیند و آبیمبولا )

یغ همراه تی در تصمیم خرید مصرف کننده در نیجریه دریافتند که تبلبا عنوان تاثیر تصویر نام تجاری و آمیخته تبلیغا
با صداقت برای نام تجاری محصول، مصرف کنندگان را به خرید و تکرار خرید تشویق می کند. کورات و ماهیرا 

ت دریافتند هر چقدر آگهی شهر  (، تاثیر شهرت آگهی تبلیغاتی در ادراک نام تجاری مشتریان و قصد خرید2980)
بیشتری داشته باشد یعنی اینکه از رنگ و موسیقی وتصاویر مشهورتری در تبلیغات استفاده شود تاثیر بیشتری را 

(، در پژوهشی 2980روی قصد خرید و تدراک از نام تجاری بر روی مصرف کنندگان دارد. سرمد سعیدی و همکاران )
نام  یافتند که تبلیغات تلویزیون بر هویت و تمام اجزایبا عنوان مطالعه اثر تبلیغات تلویزیونی روی هویت برند در

(، با انجام تحقیقی با عنوان نقش تبلیغات در 8004تجاری بانک پاسارگاد تاثیر می گذارد. اسدی، رضائی صوفی )
رسانه های جمعی بر میزان خرید کالاهای ورزشی اثر گذار بر کاهش وزن دریافتند نقش رسانه به خصوص تلویزیون 

 آگاه سازی نسبت به کالای ورزشی مطلوب بود اما رادیو و مطبوعات نا مطلوب بود. بر 
باید دائما در ذهن  0ابتدا، جایگاه و هویت برند 1و تعهد به ورزش 7برای هدایت مصرف کنندگان به سمت وفاداری

مصرف کننده تثبیت و یادآوری شود. بازاریاب های برند های نامی، اغلب مبالغ هنگفتی را خرج تبلیغات کرده تا 
مشتری را نسبت به برند آگاه کرده و یا برند را برای او یادآوری کنند و سپس در وی احساس ترجیح، وفاداری و 

بازاریاب ها برای رسیدن به اهداف خود از  .(2980 ،89پاتریک، دیتر و گولیوم)تعهد نسبت به برند ایجاد کنند 
استراتژی های تبلیغاتی )ترویج، ترفیع و معرفی محصول( برای ایجاد شناخت در مورد نام و هویت برند، ایجاد دانش 

 (.84برند خود، کمک می گیرند )نسبت به برند و حتی ایجاد ترجیح و تعهد در مورد 

 

1 . Nesbeet 

2 . Chadvick&Ellis 
3 . Unigbind&Abimboola 

4 . kuorat&Mahira 

5 . AKyngbud 
6 . Matthew 

7 . Loyalty 

8 . Commitment to sport 
9 . Brand Identity 

10 . Patrick, Dieter and Goliom 
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(، 0با توجه به ادبیات حاضر، مدل مفروض پژوهش بر اساس مبانی نظری اصول بازاریابی کاتلر و آرمسترانگ )
( و 80همکاران ) و عوامل ایجاد کننده تعهد در ورزش اسکانلان و (4)برندهای ورزشی پاتریک، دیتر وگولیوم 

همچنین نتایج تحقیقات انجام شده در مورد عوامل موثر بر تعهد و وفاداری مصرف کنندگان نظیر پژوهش های 
( و حسامی 2980) 2(، ساکتای2980(، سرمد سعیدی و همکاران )8000، یوسفی و عیدی )آزادی(، 2982) 8متیو

 ا انتقال هویت برند و میزان تعهد ورزشی ارائه شده است. (، با هدف تحلیل مسیر ارتباط ابزارهای ترویجی ب8004)

 مدل مفهومی مفروض جهت آزمون تحلیل مسیر بین متغیر های تحقیق -1شکل 

 

باشگاه فوتبال پدیده بدلیل حضور کم سابقه در لیگ برتر و همچنین وجود تیم های فوتبال سابقه دار و دارای هوادار 
در کنار خود مانند ابومسلم، مشکی پوشان و پیام در شهر مشهد، همواره به دنبال جذب و حفظ و هدایت مصرف 

اشد و از آنجایی که گروه شرکت های پدیده به عنوان کنندگان به سمت وفاداری و تعهد نسبت به باشگاه خود می ب
یک برند شاخص و مالک باشگاه فوتبال پدیده، بخوبی از علم و فن ترویج در جهت اهداف بازاریابی خود بهره می 
برد و در اقدامات بازاریابی خود از تمام ابزار های ترویجی در سطح شهر برای شناساندن و برجسته نمودن برند خود 

ش می نماید، تحقیق حاضر با توجه به اهمیت انتخاب نوع رسانه و ابزار ترویجی و اثر آن در انتقال هویت برند تلا
باشگاه پدیده و افزایش میزان تعهد ورزشی و در جهت تایید یافته های قبلی مبنی بر شناسایی بهترین و موثرترین 

جهت جلوگیری از اتلاف هزینه از طرف باشگاه فوتبال  تاکتیک ها و ابزارهای ترویجی بر رفتار مصرف کنندگان در
پدیده که یک باشگاه خصوصی می باشد و با مشکلات مالی دست و پنجه نرم می کند و در راستای تبلیغات کم 
بازده و بیهوده و هدایت اثر بخش مصرف کنندگان خود به سمت تعهد نسبت به ورزش، می توان گفت که این 

با در نظر گرفتن و بر شمردن مفاهیم، اثرات و اهداف ترویج و تاکتیک های مربوطه، در جهت مطالعه سعی دارد تا 
توسعه یافته ها در این حوزه، ارتباط ابزار های ترویجی گسترده تر و جدیدتر بروی انتقال هویت برند و میزان تعهد 

 

1. Matthew 

2. Saktay 
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 از ابزارهای ترویجی بر انتقال هویت ورزشی مصرف کنندگان را آزمون نماید و همچنین میزان و رتبه تاثیر هر یک
 برند و تعهد ورزشی از دیدگاه مصرف کنندگان را مورد بررسی قرار دهد.

 

 روش شناسی
روش تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت جمع آوری داده ها کاربردی، به لحاظ زمان جمع آوری داده ها حال نگر و به 

ه ساختاری است که داده ها به صورت پیمایشی جمع آوری لحاظ روش تحلیل داده ها توصیفی و همبستگی و معادل
 گردید.

حجم نمونه مورد نیاز بر اساس روش شناسی پژوهش از جامعه آماری نامحدود و در جهت دست یابی به حداکثر 
نفر مصرف کننده )تماشاگر و حامی( مرد باشگاه فوتبال پدیده )با سطح  =099Nویژگی های جامعه آماری تعداد 

 مشارکت( به روش نمونه گیری تصادفی ساده و کاملا داوطلبانه انتخاب شدند.  بالای 
جمع آوری داده ها با استفاده از پرسش نامه محقق ساخته اثر ابزار های ترویجی بر اساس مبانی نظری اصول 

یه، مولفه مجابگر گو 7مولفه )مولفه آگاهی دهنده با  0گویه و  87( مشتمل بر 2982بازاریابی )کاتلر و آرمسترانگ،
گویه(، پرسشنامه محقق ساخته انتقال هویت برند بر اساس مبانی نظری برندهای  4گویه و مولفه یادآور با  6با 

یکر با مولفه )مولفه پ 6گویه و  84( مشتمل بر 2991و هویت برند )کاپفرر،  (2980 پاتریک، دیتر وگولیوم،)ورزشی 
گویه و  2گویه، مولفه بازتابش با  2گویه، مولفه فرهنگ با  2گویه، مولفه رابطه با  0گویه، مولفه شخصیت با  0

 26( مشتمل بر 8000گویه( و پرسشنامه استاندارد میزان تعهد ورزشی اسکانلان و همکاران ) 2مولفه خودانگاره با 
گویه، مولفه  4گویه، مولفه مشغولیت جایگزین با  7فشار اجتماعی با گویه، مولفه  7مولفه )مولفه لذت با  0گویه و 

گویه(، صورت گرفت، که پرسشنامه های فوق  4گویه و مولفه فرصت های مشارکت با  4سرمایه گذاری شخصی با 
 در دو بخش تنظیم شده است. بخش نخست، دیدگاه نمونه را درباره اثر ترویج، انتقال هویت برند و میزان تعهد
ورزشی می سنجد و بخش دوم از دیدگاه آزمودنی می سنجد که کدام یک از ابزارهای ترویجی )ابزار تلویزیون، 
تلفن همراه و شبکه های اجتماعی، مجلات و روزنامه ها، وب سایت ها و ایمیل و صحه گذاری ورزشکاران( بر 

اتید ایی، پرسشنامه ها پس از تهیه به رویت اسانتقال هویت برند و میزان تعهد ورزشی موثر تر است. برای تعیین رو
محترم مدیریت ورزشی رسید و از آنها خواسته شد تا در مورد گویه ها، ارتباط گویه ها و مولفه ها با اهداف پژوهش، 
نظرات خود را اعلام نمایند )روایی صوری و محتوایی( که بعد از بررسی توسط صاحبنظران و اساتید نظرات اصلاحی 

اعمال و در نهایت به تایید آنها رسید بنابراین ابزار های تحقیق دقیقا همان متغیر های مورد نظر را مورد سنجش آنها 
 قرار می دهند.  

پرسشنامه انتقال هویت برند ، 10/9پرسشنامه اثر ابزار های ترویج برابر با  رد، (KMOگیری )اندازه کفایت نمونه 
معنی دار بود و نشانگر کفایت نمونه انتخاب شده  998/9ح بود که در سط 10/9و پرسشنامه تعهد ورزشی  16/9

در سطح معنی داری  400است. همچنین جهت تایید روایی سازه ابزارهای پژوهش از آزمون بارتلت با درجه آزادی 
بدست  71/9و تعهد ورزشی  60/9، هویت برند 70/9استفاده شد که برای پرسشنامه اثر ابزار های ترویجی  998/9

 آن از بیشتر یا 9٫0مقدار این شاخص چنانچه آمد که نشان از تایید روایی سازه ابزار های پژوهش می باشد زیرا 
 یها عامل یرا برا مسیر لیدو شاخص امکان انجام تحل است. این مسیر مناسب تحلیل برای ها داده باشد، تعداد
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 دیتای یمنطق یو ایجاد سازه ها ها پرسشنامه یآیتم ها یددسته بن یپرسشنامه فراهم ساخته و کفایت مدل را برا
 .کند یم

تایی  09جهت تعیین پایایی ابزارها از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد که ابتدا ابزار های پژوهش در یک نمونه 
پرسشنامه  هتوزیع و مورد آزمون قرار گرفتند که در سطح بالایی همسانی درونی آنها تایید شد و سپس در کل نمون

، =10/9αها توزیع و تکمیل شد و آزمون ضرایب آلفای کرونباخ انجام شد که برای پرسشنامه اثر ابزار های ترویج 
بدست آمد، همچنین ضرایب آزمون  =α 02/9و پرسشنامه تعهد ورزشی  =α 16/9پرسشنامه انتقال هویت برند 

Gotman  وSpearman-Brown  پرسشنامه انتقال هویت ، 17/9و  174/9برای پرسشنامه اثر ابزار های ترویج
بدست آمد که پایایی ابزارها در سطح بالایی مورد تایید  18/9و  77/9و پرسشنامه تعهد ورزشی  70/9و  10/9برند 

ئت فوتبال استان و مناسب برای تحلیل مسیر است. بعد از اخذ مجوز های لازم از اداره کل ورزش و جوانان و هی
خراسان رضوی و مراجعه محقق به استادیوم ورزشی ثامن )ع( مشهد، )محل مراجعه مصرف کنندگان ورزشی( بعد 
از ارائه توضیحات لازم، پرسش نامه ها برای پاسخگویی، قبل از شروع مسابقه به نمونه هایی که بیش از نیمی از 

یم فوتبال پدیده به استادیوم مراجعه کرده اند )دارای سطح بالای مسابقات داخل خانه هر فصل را برای حمایت از ت
 مشارکت(، تحویل و سپس از آنها جمع آوری گردید. 

و انحراف معیار( و آمار  ها، میانگینها از آمار توصیفی )جدول های فراوانی و درصدبه منظور تجزیه و تحلیل داده
گیری، آزمون کولوموگروف و اسمیرنف برای تعیین نرمال بودن استنباطی )آزمون بارتلت، آزمون کفایت نمونه 

متغیرها، برای تحلیل مسیر از روش مدل یابی معادلات ساختاری و آزمون فریدمن برای بررسی و تعیین اولویت 
 ضمناٌ برای انجام محاسبات و پردازش اطلاعات از بسته های نرم .بین میزان تاثیر ابزار های ترویجی( استفاده شد

 استفاده شد.  α≤90/9در سطح ، 1/1نسخه   LISRELو  28نسخه  SPSSافزاری 
  

 نتایج 
یافته های توصیفی مربوط به ویژگی های جمعیت شناختی نشان داد که بیشترین فراوانی مربوط به وضعیت سن 

 06نفر( بالای  29درصد ) 4سال و کمترین فراوانی  00تا  26نفر( بین  879درصد ) 04در نمونه تحت بررسی شامل
نفر(  029درصد ) 64نفر( مجرد  و  864درصد ) 1/02سال بوده است. وضعیت تاهل در نمونه تحت بررسی شامل 

درصد  2/00متاهل بوده است. بیشترین فراوانی مربوط به وضعیت مدرک تحصیلی در نمونه تحت بررسی شامل 
دارای مدرک دکتری بوده است. بیشترین فراوانی مربوط نفر(  27درصد ) 4/0نفر( لیسانس و کمترین فراوانی  866)

نفر( بین یک تا دو میلیون تومان و کمترین فراوانی  804درصد ) 1/09به میزان درآمد در نمونه تحت بررسی شامل 
 بوده اند. نفر( فاقد درآمد 20)درصد  6/4

 نشان داده شده است. 8شاخص های توصیف کمی متغیر های پژوهش در جدول 
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 متغیرهای تحقیق آماره های توصیف کمی  - 1جدول 

 میانگین متغیر و ابعاد آنها
انحراف 

 معیار

حداقل 

 در نمونه

حداکثر 

در 

 نمونه

حداقل و 

 حداکثر ممکن

تعداد 

سوال 

 مرتبط

82/4 اثر ابزارهای ترویجی  60/9  00/8  0 0-8  87 

4/4 آگاهی دهنده  68/9  8 0 0-8  7 

00/0 مجابگر  10/9  0/8  0 0-8  6 
11/0 یادآوری  8/8  8 0 0-8  4 

04/0 انتقال هویت برند  62/9  8 0 0-8  84 
60/0 پیکر  76/9  8 0 0-8  0 

04/0 شخصیت  11/9  8 0 0-8  0 

20/0 فرهنگ  04/9  8 0 0-8  2 
00/0 رابطه  07/9  8 0 0-8  2 

42/0 خودانگاره  10/9  8 0 0-8  2 
00/0 بازتابشی  09/  8 0 0-8  2 

0/0 تعهد ورزشی  64/9  8 0 0-8  26 
04/0 لذت ورزشی  7/9  8 0 0-8  0 

0/2 فشار اجتماعی  00/9  8 0 0-8  0 

81/0 مشغولیت جایگزین  08/9  8 0 0-8  4 
00/0 فرصت های مشارکت  16/9  8 0 0-8  4 

24/0 سرمایه گذاری شخصی  11/9  8 0 0-8  4 

 

 (.2استقاده گردید )جدول  جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف

نتایج آزمون کولوموگروف اسمیرنف  -2جدول   

 
 هستند.، کلیه متغیر های تحت بررسی نرمال K-Sبا توجه به سطح معنی داری حاصل از آزمون 

 ارتباط ابزارهای ترویجی با انتقال هویت برند و تعهد ورزشی دارای برازش است. تحلیل مسیر
ارتباط ابزارهای ترویجی با انتقال هویت برند و تعهد  ، نتایج برازش تحلیل مسیر0و جدول  2یافته ها در شکل 

 نشان می دهد.ورزشی را 

 Z  P-Value عوامل ردیف

78/9 اثر ابزارهای ترویجی 8  640/9  
77/9 انتقال هویت برند 2  602/9  
76/9 تعهد ورزشی 0  640/9  
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 نتایج آزمون معادلات ساختاری جهت بررسی ارتباط متغیر های تحقیق در حالت استاندارد شده –2شکل

شاخص های برازندگی اثر ابزارهای ترویجی بر انتقال هویت برند و میزان تعهد ورزشی از دیدگاه  -3جدول 

 مصرف کنندگان 

اعداد بدست  مقدار مجاز شاخص ها

 معادل فارسی علامت اختصاری آمده

X2/df
 

به درجه  2نسبت مجذور خی
 آزادی

< 3  
91/2 

P – Value 90/9 سطح معناداریP – Value < 9998/9 
RMSEA  ریشه میانگین مربعات خطای

 برآورد
91/9 <RMSEA<90/9 900/9 

 47/9 0/9بیشتر از  - تاثیر ابزارهای ترویجی بر هویت برند
 00/9 0/9بیشتر از  - بر تعهد ورزشی تاثیر ابزارهای ترویجی
GFI 04/9 0/9بالاتر از  شاخص نیکویی برازش 

AGFI  شاخص نیکویی برازش اصلاح
 شده

 0/9 10/9بالاتر از 

CFI 08/9 0/9بالاتر از  شاخص برازش تطبیقی 
NFI 02/9 0/9بالاتر از  شاخص برازندگی نرمال 

 

معادله ساختاری می توان گفت تحلیل مسیر مدل ارتباط ابزارهای ، ضمن برقراری شرایط 0مطابق نتایج جدول 
ترویجی با انتقال هویت برند و تعهد ورزشی از دیدگاه مصرف کنندگان ورزشی دارای برازش مطلوب و اثر مستقیم 

 .است

dfχ2
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 یدمنجهت رتبه بندی میزان اثر هر یک از ابزارهای ترویجی بر انتقال هویت برند و تعهد ورزشی از آزمون فر

  (.0و4استفاده شد )جدول 

نتایج آزمون فرید من جهت بررسی رتبه میزان تاثیر هر یک از ابزارهای ترویجی بر انتقال هویت برند  -4جدول 

 و تعهد ورزشی

 مقدار آماره ردیف

90/67 کی دوی فرید من 8  

 4 درجه آزادی 2

9998/9 سطح معنی داری 0  

 
، بین میزان 9998/9گردد، با توجه به سطح معنی داری آزمون فرید من معادل ملاحظه می  4همانطور که از جدول 

 اثر هر ابزار بر متغیر های تحقیق اولویت وجود دارد.
 

میانگین رتبه ها برای اولویت بندی میزان تاثیر هر یک از ابزارهای ترویجی بر انتقال هویت برند و   -5جدول 

 تعهد ورزشی
 میزان تاثیر اولویت میانگین رتبه عوامل

 00/%06 اول 64/0 تلویزیون

 20/%06 دوم 88/4 تلفن همراه و شبکه های اجتماعی

 80/%00 سوم 91/2 مجلات و روزنامه ها

 88/%40 چهارم 62/8 تبلیغات وب سایت و ایمیل

 0/%01 پنجم 41/8 صحه گذاری ورزشکاران

 
نشان داد که در مجموع استفاده از ابزار تلویزیون بیشترین تاثیر را بر انتقال هویت برند و تعهد ورزشی  0نتایج جدول 

از دیدگاه مصرف کنندگان ورزشی داشته است و ابزار های تلفن همراه و شبکه های اجتماعی، ابزار مجلات و 
ی ورزشکاران به ترتیب میزان تاثیر، در اولویت بعد از ابزار روزنامه ها، ابزار وب سایت و ایمیل و ابزار صحه گذار

 تلویزیونی قرار گرفتند. 
 

 بحث و نتیجه گیری
با توجه به نتایج پژوهش مبنی بر برازش مطلوب مدل ارتباط بین ابزارهای ترویجی و انتقال هویت برند و میزان 

شی ر ابزار تلویزیون بر انتقال هویت برند و تعهد ورزتعهد ورزشی از دیدگاه مصرف کنندگان و همچنین رتبه اول تاثی
ند تا با بهره کمعرفی می )آمیزه بازاریابی( بازاریابی علاوه بر متحول کردن ابعاد سنتی، جعبه ابزاریمی توان گفت 

میت اهرد و نقش ترویج به عنوان یک عنصر از این آمیزه دارای گیری از آن ابزارها در بازار بتوان موفق تر عمل ک
می باشد. اثرات و اهداف تبلیغات و ترویج عبارتست از وظیفه ارتباطاتی خاصی که با مخاطبین هدف مشخص، در 

 (. 0طول یک دوره زمانی معین تحقق می یابد )
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شرکت ها سعی می کنند با استفاده از ترویج . را تضمین می کند 8، تعهد و اصالت برندها(رسالت)هویت، مأموریت 
اطلاعات مربوط به هویت برند خود و انتقال آن با توجه به نیاز و شخصیت مصرف کننده برای جذب مصرف 

است  معتقد (8000) 2فریدسون(. 4کنندگان به مشارکت بیشتر در جهت اثر بخشی اهداف فروش خود گام بردارند )
و ترویج مناسب برای ترغیب مصرف کننده  آیند خوش و بخش لذت تجارب گیری شکل برای لازم شرایط ایجاد

 نوبه هب که باشدمی ورزشی هایفعالیتمشارکت در  سطح افزایش برای مناسب راهکاریبه تجربه کردن ورزش، 
 از نندتوایم افراد تر مهم همه از و شودمی بدنی فعالیت و تمرین ارزش خصوص در افراد نگرش تغییر سبب خود

 دگیزن طول در سلامتی مانند مندتری سود و مدت بلند نتایج به ورزشی های فعالیت در مداوم مشارکت طریق
 .(86) یابند دست

بعلاوه مجموعه اطلاعات کسب شده در این پژوهش، بخش های مختلف مبانی نظری و تحقیقات پیشینه حاکی از 
(، 2982) 0تیومارتباط بین ابزار های ترویجی و هویت برند و تعهد ورزشی می باشد. نتایج این تحقیق با تحقیقات 

(، 2980) 4(، ساکتای2980سعیدی و همکاران )سرمد (، 8009محمدی و همکاران ) (،8000، یوسفی و عیدی )آزادی
همسو می ( 2980) 0فرناندز و همکاران(، 8000(، خانلری و زمانیان )8000حیدری و شریفیان ) (،8004حسامی )

(. تحقیقات زیادی با تایید ارتباط یا تاثیر تبلیغات و ترویج بر هویت برند، 20و  80،87،81،89،80،29،28،22باشد )
ی مصرف کنندگان به برند صورت گرفته است، همچنین مبانی نظری و اثبات علمی اثرات و اهداف تعهد و وفادار

(، در تحقیقی ثابت کرد که هر چقدر آگاهی افراد 2982تبلیغات و ترویج، مبین شکل گیری این ارتباط است. متیو )
ه همان ایجاد کرار این مشارکت کنسبت به بازی تنیس بیشتر باشد، انگیزه آنان برای مشارکت در بازی تنیس و ت

(، که مطابق با مبانی نظری 80تعهد است، افزایش می یابد و این آگاهی از طریق تبلیغات تنیس صورت گرفت )
(، آگاهی و اطلاع رسانی، از اهداف تبلیغات و ترویج می باشد و می توان نتیجه گرفت که باشگاه فوتبال 0موجود )

گان خود را به تکرار مشارکت در فعالیت های خود سوق دهد باید بتواند از طریق پدیده برای اینکه مصرف کنند
 فعالیت های ترویجی اثرگذار مصرف کنندگان و حامیان هود را از فعالیت های خود آگاه نماید. 

 ویژه شای تاثیر مثبت و معناداری بر روی ارزتبلیغات رسانه(، در  تحقیقی دریافتند 8000، یوسفی و عیدی )آزادی
)انتقال  رندب نسبت بهو این اثرگذاری به صورت غیر مستقیم از طریق تقویت آگاهی  گذاردبرند می برند و هویت
(. همانطور که در مبانی نظری موجود به اهمیت 87) گردددر مشتری می و وفاداری ایجاد رضایت باعث هویت برند(

ایجاد رضایت در مشتریان برای هدایت آنها به سمت تعهد و وفاداری اشاره شده است، می توان نتیجه گرفت که 
ابتدا بایستی در مشتریان آگاهی و درک نسبت به برند را از طریق انتفال هویت برند ایجاد نمود تا آنها بدانند که 

ل چه محصولی هستند و یا چه محصولی را خریداری می کنند و سپس برای ایجاد تعهد و رضایت در آنها از بدنبا
(، در پژوهشی 8004حسامی )طریق یادآوری برند که از اهداف و اثرات دیگر ترویج و تبلیغات است، کوشید. همچنین 

 ر مثبت و معنی داری دارد و باعث تقویت هویتدریافت که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات بر هویت برند تاثی
(. یکی از ابزار های ترویجی مورد استفاده، بکارگیری افراد مشهور و محبوب ورزشی و 29برند در بازار می شود )

غیر ورزشی در تبلیغات است که همزمان با آگاهی دادن و انتقال هویت برند به ذهن مصرف کننده، نقش تایید 
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    00  در مصرف کنندگان لیگ برتر فوتبال تحلیل مسیر ارتباط ابزارهای ترویجی با انتقال هویت برند و میزان تعهد ورزشی

سایر تحقیقات با تفاوت در سنجش اثر انواع دیگر ابزار های ترویجی  ا خدمات را نیز بر عهده دارد.کننده محصول و ی
و تبلیغاتی در این زمینه انجام شده است و نتایج آنها با نتایج پژوهش حاضر همسو و مطابق با ادبیات و مبانی نظری 

 موجود می باشد.
(. مهمترین دلیل ناهمسو بودن نتایج تحقیق 24مسو می باشد )ناه (8014ن )نصیرینتایج تحقیق حاضر با تحقیق 

حاضر با یافته های تحقیق نصیرین در این است که محقق، تاثیر تبلیغات تجاری قبل و در میان برنامه های محبوب 
 صدا و سیما بر انتخاب و خرید محصول توسط پاسخگویان را مورد سنجش قرار داده است و بدلیل اینکه پاسخگویان

در انتظار شروع برنامه و یا در میان برنامه محبوبشان این تبلیغات را مشاهده می کردند به نشانه اعتراض توجهی 
 چندان بینندگان تربیشبه آنها نمی کردند، لذا این شیوه تبلیغات، تاثیری بر رفتار پاسخگویان نداشته است. همچنین 

 د وباش نمی مناسب اصلاً تلویزیون از آگهی پخش ساعات دبودند و معتقد بودنن موافق کالاها آگهی پخش با

 تلویزیون، از بازرگانی های آگهی پخش شیوه بدتریناست و  زیاد خیلی تلویزیون از آگهی پخش زمان مدت

. دلیل دیگر ناهمسو بودن نتایج می تواند مربوط به ارتباط و تناسب محصول است بوده های برنامه وسط های آگهی
و برنامه پخش شده باشد. که در تحقیق حاضر، ترویج برند باشگاه فوتبال پدیده توسط ابزارهای ترویجی تبلیغ شده 

مورد سنجش، با مشارکت مصرف کنندگان در ورزشگاه، متناسب می باشد. لازم به ذکر است که پژوهش فوق 
هم( و مصرف کنندگان خدمات لیگ پانزد 8000-8004محدود به باشگاه فوتبال پدیده حاضر در لیگ برتر کشور  )

این باشگاه در این دوره، می باشد و سایر باشگاه ها و رشته های ورزشی و مصرف کنندگان آن ها در حیطه آن قرار 
 نمی گیرند بنابراین تعمیم پذیری نتایج پژوهش حاضر، منحصر به باشگاه ورزشی پدیده و رشته فوتبال است.

د ورزشی یا به عبارتی وفاداری، امروزه جایگاه خود را در موفقیت فعالیت های ترویج و تبلیغات، هویت برند و تعه
بازاریابی اثبات کرده اند. با توجه به نتایج پژوهش حاضر مبنی بر وجود ارتباط علی و معنی دار بین ابزار های ترویجی 

ال مدیران باشگاه ها به دنب با انتقال هویت برند و تعهد ورزشی مصرف کنندگان و این که همیشه حامیان مالی و
جذب مشتریان و مصرف کنندگان ورزشی به مشارکت و تکرار این مشارکت در جهت به موفقیت رساندن اهداف 
بازاریابی خود از طریق ترکیب درستی از آمیخته بازاریابی هستند که آمیخته ترویج نقش بسزایی در انتقال اهداف 

دارد. همچنین باشگاه ها و شرکت ها در جهت حفظ روابط موثر با مشتریان  مختلف بازاریابی به مصرف کنندگان را
و مصرف کنندگان خود درصدد استفاده از آمیخته ترویج با استفاده از ابزار های متعدد موجود هستند که نتایج تحقیق 

نوان یک برند به عحاضر مبین تایید این اثرات با توجه به اهداف باشگاه و شرکت ها در انتقال اثر بخش هویت 
چهره واقعی باشگاه و یا شرکت و تاثیرات ناملموس آن بر رفتار مصرف کننده و موفقیت نام و نشان تجاری می 
باشد. با توجه به اینکه اکنون در عصر بازاریابی تشابه به سر می بریم و اکثر شرکت ها و باشگاه های ورزشی در 

ت و خدمات مشابه نسبت به رقبا هستند و عنایت به این مطلب که، طول چرخه های عمر خود درگیر ارائه محصولا
باشگاهی موفق خواهد بود که بتواند به طور اثر بخش هویت محصول و خدمات و نام تجاری خود را به مصرف 

، رکننده هدف منتقل کند، بنابراین آگاهی باشگاه های ورزشی نسبت به اهداف تبلیغات و ترویج )آگاهی دهنده، یادآو
مجابگر( و وضعیت خود در چرخه عمر محصول و خدمات، می تواند آنها را در رسیدن به این مهم و همچنین جذب 
مصرف کنندگان در جهت تکرار مصرف یاری نماید. همچنین با توجه به نتایج پژوهش، می توان نتیجه گرفت که 

یک ورزش و فعالیت های ورزشی زمینه شرکت ها و باشگاه های ورزشی می توانند با تبلیغ تجارب لذت بخش 
ایجاد انگیزه برای مشارکت مجدد در مصرف ورزش در راستای هدایت مصرف کننده به سمت وابستگی عاطفی و 
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با تعصب، یا بهتر بگوییم همان تعهد ورزشی که هدف اصلی هر فعالیت بازاریابی است را فراهم آورند. باشگاه فوتبال 
ند شناخته شده و فعال و همچنین موفق در عرصه بازار های رقابتی و به عنوان یک برند پدیده نیز به عنوان یک بر

پیشرو در استفاده از ابزار های گوناگون ترویجی می تواند با آگاهی از تاثیر مثبت و معنی دار ابزار های ترویجی و 
د ا به مخاطبان هدف خود منتقل کننمیزان تاثیر هر ابزار بر مصرف کنندگان، هویت نام تجاری و آنچه که هستند ر

 تا از این طریق زمینه هدایت مصرف کنندگان به سمت مشارکت مجدد، تعهد و وفاداری را فراهم نمایند.
(، نام تجاری منجر به شناسایی فروشنده و یا سازنده می شود. 2990) 8با توجه به نتایج پژوهش و مطابق با نظر مت

یک نام تجاری در واقع تعهد دائمی فروشنده برای ارائه مجموعه ای از ویژگی ها، مزایا و خدمات خاص به مصرف 
ی ارائه شکنندگان خود است که باید به درستی به مصرف کننده منتقل شود و مدیران و بازاریابان باشگاه های ورز

دهنده خدمات ورزشی می توانند از بهترین راه که همان ترویج است هویت برند یا نام تجاری خود و همچنین 
(، معتقد است 2991) 2(. کاپفرر1مزایای آن نسبت به رقبا را به مصرف کنندگان هدف منتقل نمایند )به نقل از 

ن خصوصیات برند در هویت برند نمایان می شود و هویت برند جوهره برند است و مهمترین و منحصر بفرد تری
طبق نتایج تحقیق مبنی بر اثر مثبت ابزار های ترویجی بر انتقال هویت برند می توان نتیجه گرفت که مسئولین 
باشگاه ورزشی پدیده باید به درستی و اثر بخش در جهت انتقال هویت نام تجاری خود و آنچه که هستند از طریق 

(. هدف دو سویه بازاریابی یکی جذب مشتریان 27و 20ف کننده برنامه ریزی و اقدام نمایند )به نقل از ترویج به مصر
جدید از طریق وعده دادن ارزش بیشتر و دیگری حفظ و رشد مشتریان فعلی با ایجاد رضایتمندی در آنها می باشد. 

فت ر تعهد ورزشی مصرف کنندگان، می توان گبنابراین با توجه به نتایج پژوهش مبنی بر اثر ابزار های ترویجی ب
که باشگاه ورزشی پدیده با برنامه ریزی درست و استفاده از ابزار های ترویجی در جهت اطلاع رسانی تجربه لذت 
ورزشی به مصرف کنندگان و یادآوری به آنها که با مشارکت بیشتر در فعالیت های باشگاه و مصرف خدمات، بیشتر 

می توانند آنها را به مشارکت مجدد مجاب کرده و زمینه ایجاد تعهد ورزشی را در آنها ایجاد و به لذت خواهند برد، 
با عنایت به نظر هدف اصلی خود که همانا حفظ مشتریان فعلی از طریق ایجاد تعهد و وفاداری است، برسند. 

 ورزشی های فعالیت در افراد ارکتمشتکرار  برای موثر متغیری ورزش، از بردن لذت(، 2990) همکاران و ناسکانلا
 ایجاد نابعم( و با توجه به نتایج پژوهش، می توان نتیجه گرفت که مسئولین باشگاه پدیده باید 21و  80) باشدمی

)مولفه های تعهد( را شناسایی کرده و از طریق ترویج مناسب و اثر بخش، آنها را به اطلاع مصرف کننده  لذت کننده
 آوری کنند تا در نهایت بتوانند آنها را مجاب به شرکت در مصرف ورزش کنند.  برسانند و یا یاد

با توجه به نتایج پژوهش مبنی بر تاثیر بیشتر ابزار تلویزیون نسبت به سایر ابزار های مورد مطالعه می توان گفت 
جاد نمایند، از انگیزش را ایتلویزیون برای مبلغانی که نیاز به اطلاع رسانی گسترده دارند یا اینکه بخواهند حسی 

آورند چون به حساب میو ترویجی 0ایده آل است. برخی از مردم تلویزیون را قوی تر از سایر رسانه های تبلیغی
 دهد همان محصولکه در دست دارد یا آنرا مورد استفاده قرار می یا خدماتی بیند محصولمی مصرف کنندهوقتی 

(. بنابراین برنامه ریزان تبلیغاتی 27و  26) بالدبیشتر به خود می ،کنندبوده که در تلویزیون تبلیغ آنرا می و خدماتی
باشگاه پدیده باید دقت کنند که همان چیزی را از رسانه ها تبلیغ کنند و ترویج دهند، که در حال حاضر هستند. 

های اجتماعی، ابزار مجلات و روزنامه ها، ابزار وب سایت  سایر ابزار های ترویجی )ابزار های تلفن همراه و شبکه
و ایمیل و ابزار صحه گذاری ورزشکاران( در اولویت های بعدی قرار داشتند که این نتایج علت های مختلفی نظیر 
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ایانه( ر نو و جدید بودن ابزار ها، وابستگی ابزار ها به یکدیگر )تلفن همراه و شبکه اجتماعی و یا ایمیل و وب سایت و
و نیاز آنها به شبکه اینترنت، هزینه بر بودن، داشتن کاربرد های متعدد کاری )وب سایت ها و ایمیل( و ارائه انبوه 
اطلاعات و تبلیغات در یک ابزار )مجلات و روزنامه ها( را می تواند داشته باشد. باشگاه فوتبال پدیده با عنایت به 

ویجی اثر گذارتر بر رفتار مصرف کنندگان بهره ببرد و از صرف هزینه برای استفاده این نتایج می تواند از ابزارهای تر
از سایر ابزارهای بی بازده یا کم بازده با توجه به مشکلات مالی باشگاه، جلوگیری نماید. با توجه به نتایج تحقیق 

 برند و تعهد ورزشی در مصرفحاضر مبنی بر وجود تفاوت و اولویت بین اثر ابزار های ترویجی بر انتقال هویت 
کنندگان و با توجه به مبانی نظری موجود که مبین این است که یکی از مراحل تدوین برنامه تبلیغاتی از سوی 
برنامه ریزان و بازاریابان انتخاب نوع رسانه و ابزار ترویجی است، بنابراین با استفاده از نتایج این پژوهش برنامه 

گاه پدیده می توانند در جهت انتخاب اثر گذارترین ابزار ترویجی یعنی ابزار تلویزیون، برای ریزان و بازاریابان باش
دست یابی به حداکثر اثر بخشی اهداف تبلیغاتی و ترویجی خود در جهت انتقال هویت برند و تعهد ورزشی مصرف 

اده در ه میزان اثر گذاری آنها برای استفکنندگان خود بهره ببرند و نگاهی نیز به استفاده از سایر ابزار ها با توجه ب
 اولویت های بعدی یا به صورت آمیخته داشته باشند.

تایید رابطه و اثر ابزار های ترویجی بر انتقال هویت برند و تعهد ورزشی برخی پیشنهادات اجرایی را به ذهن متبادر 
 نه مدیریت برند و اجزای آن نظیر هویت،می سازد. نخست پیشنهاد می گردد مدیران باشگاه فوتبال پدیده در زمی

ضمن استفاده و بهره گیری از تبلیغات و ترویج و ابزار های مربوطه که یکی از اجزاء آمیزه بازاریابی است به سایر 
عناصر آمیخته نیز توجه کنند زیرا که کیفیت محصول و خدمات نیز پیکره هویت نام تجاری را می سازد. همچنین 

د مسئولین و برنامه ریزان باشگاه فوتبال پدیده در جهت تحریک مصرف کنندگان به مشارکت پیشنهاد می گرد
مجدد در مصرف، با آگاهی از لذت های ورزشی و انگیزه های مصرف کنندگان که مولفه های تعهد را تشکیل می 

های  ند و مدیران باشگاهدهند، به طور روشن و قابل درک آنها را از طریق ترویج به مصرف کنندگان خود منتقل کن
ورزشی با آگاهی از نگرش و توجه متفاوت مصرف کنندگان نسبت به یکدیگر در درک تبلیغات، تدابیر و برنامه هایی 
اتخاذ کنند تا از ابزار ها و رسانه های جدید تبلیغاتی نیز با توجه به میزان تاثیر هر ابزار بر توجه مصرف کنندگان 

ه این که در پژوهش فوق به لحاظ وجود محدودیت های خاص جنسیتی حضور در ورزشگاه بهره بگیرند. با توجه ب
و مسابقات فوتبال، به دیدگاه بانوان پرداخته نشده است لذا پیشنهاد می گردد تحقیقی مشابه، در رشته ورزشی که 

ی پژوهش پیشنهاد می هر دو جنس امکان حضور در ورزشگاه را دارند انجام گیرد. همچنین با توجه به یافته ها
شود به ارزیابی و سنجش اثر و ارتباط ابزار های ترویجی بر هویت برند و تعهد ورزشی در سایر باشگاه ها، لیگ ها 
و رشته های ورزشی پرداخته و برای بهره مندی از حداکثر اثرات هر ابزار ترویجی و تبلیغاتی بر توجه و جذب مصرف 

و تاکتیک های مختلف استفاده از هر ابزار تبلیغاتی )زمان، نور، تکرار، صدا،  کنندگان پیشنهاد می گردد تکنیک
 رنگ، بو، انیمیشن و ...( بر متغیر های تحقیق، مورد مطالعه قرار گیرد.

مطالعه تحقیقات پیشینه و مبانی نظری موجود در رابطه با موضوع تحقیق حاضر، مشخص کننده این است که 
ارتباط بین ترویج و تبلیغات و ابزار های مربوطه را بر رفتار و ابعاد رفتاری مصرف کننده تمامی پژوهش های موجود، 

تایید کرده اند، منتهی در تحقیقات خود اثر ابزارهای قدیمی تر )نظیر تلویزیون، رادیو و تلفن( و به صورت موردی 
ان در حوزه ورزش انجام نشده است. )فقط یک ابزار( را مورد بررسی قرار داده و همچنین تحقیقاتی با این عنو

همچنین مطالعه حاضر ضمن تایید یافته های سایر پژوهشگران، تاثیر و رابطه ابزار های گسترده تر، کاربردی تر و 
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جدیدتر را به صورت همزمان بر رفتار مصرف کنندگان مورد مطالعه در حوزه ورزش و با هدف ترویج در ورزش، 
د و همچنین در این تحقیق، رتبه بندی ابزارها بر اساس میزان تاثیر هر ابزار بر رفتار مورد سنجش و بررسی قرار دا

مصرف کنندگان، برای استفاده مدیران و مسئولین مرتبط با جامعه مورد پژوهش، در جهت استفاده موثر از ابزار های 
 ترویجی برای دست یافتن به اهداف بازاریابی شان، انجام شد.
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Abstract  
The brand forms part of the identity of a club. Therefore, Club seeks According to 

the definition of its identity, brand identity, create and develop accordingly. The 

purpose of the present study was to investigate Path Analysis of relationship of 

promotional tools with the transfer of brand identity and sports commitment in the 

Premier League of Football. in order to achieve maximum features population, 

N=500 of Sport consumers (with high levels of participation) in Premier League of 

Football were selected as randomly and voluntarily and responded to questionnaires 

effect of promotional tools, transfer brand identity and standard questionnaire of 

sport commitment.Findings of path analysis showed that promotional tools have the 

ability to predict brand identity and sport commitment (P-value=0.0000, 

RMSEA=0.035, GFI=0.94). Also, findings of Friedman test, showed that among the 

effectiveness of the promotional tools selected, television was ranked first in the 

brand identity transfer and the creation of sport commitment from the perspective of 

consumers. The overall result of the study, while confirming and developing other 

researchers, showed that officials of clubs sporting goods and service provider, can 

with use the purpose (Awareness, Reminder and Encourage) and the magnitude of 

the effect of each type of promotional tool, transmit their brand identity and take 

steps to re-participation sport consumers. 
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 Promotion, Brand Identity, Sport Commitment, Football. 
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