
 

 

 

The Effect of Visual Advertisements on the Evaluation of the Messages in 

Cause-Related Sport Marketing 
  
 

 

 

 

 

 

 

Article Info ABSTRACT 

Article type: 

Research Article 

 

 

Article history:  

Received:  

……….18 March 2022 

Received in revised form: 

……….10 June 2022 

Accepted: 

……….16 June 2022 

Published online: 

……….25 June 2022 

 

 

Keywords:  

cause involvement message, 

cause-oriented image,  

cause-related sport marketing, 

participation intention, 

product-oriented image 

 

 

Introduction: Introduction: The purpose of the present research was to investigate 

the effect of visual advertisements on the evaluation of the messages in cause-related 

sport marketing. The statistical population of the research was all students of 

University of Kurdistan in Iran, and a total of 140 students were selected as a 

statistical sample for data collection using simple random sampling method. 

Methods: The research method was semi experimental and 2x2 factorial design. In 

order to measure the variables of attitude and intention to participate in sports-related 

marketing, a questionnaire was used and descriptive statistics and inferential method 

(ANOVA) were used to analyze the data 

Results:  The findings showed that there is no difference between the two types of 

messages, in terms of their effect on people's attitudes towards cause-related sport 

marketing, but there is a significant difference between the effect of the messages of 

participation in the cause and social cause on the intention to participate in cause-

related marketing. 

Conclusion: the results showed that the type of advertising image (cause-oriented / 

product-oriented) in this regard as a moderator has no effect on the influence of the 

type of message (participation in a cause/ social cause) on the attitude and intention 

to participate in cause-related sport marketing. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  

Companies have tried to increase consumer participation in cause-

related sport marketing through advertising messages based on both 

traditional and modern approaches. In the traditional way, companies 

and organizations tried to make consumers react to social problem 

directly through "promotional messages related to social causes" or 

PSC, but in the new method through "participation in our cause" 

messages (PIOC)consumers are actively asked to participate in cause-

related sport marketing activities. The purpose of this research was to 

investigate the effect of visual advertisements in the evaluation of 

cause-related sports marketing messages. The statistical population of 

the research was male and female undergraduate, master's and doctorate 

students of Kurdistan University who used Instagram. A statistical 

sample of 140 students was selected and simple random sampling was 

used to collect data 

Methods  

The research method was a 2*2 factorial between-subjects design (2 

types of messages of participation in the cause and social cause, 2 types 

of cause-oriented and product-oriented images). Factorial design is one 

of the most complex experimental and semi-experimental designs in 

management studies, and it provides the possibility to test the effects of 

two or more manipulations on the dependent variable simultaneously. 

Also, in this type of design, the effects of two or more independent 

variables and the interaction between them can be measured; For this 

reason, the factorial design is more efficient than several single-factor 

randomized designs 

Results  

Companies have tried to increase consumer participation in cause-

related sports marketing through advertising messages based on two 

traditional and modern approaches. According to the documentation 

theory, consumers attribute the company's entry into cause-related 

marketing to internal and external motives, if for any reason the 

company's motivation to enter cause-related sports marketing is not 

clear, the consumer's attitude toward cause-related marketing becomes 

negative.. The findings of the main effects of the research showed that 

there is no difference between the two types of message of participation 

in the cause and social cause on the attitude of people towards sports 

marketing related to the cause, but there is a significant difference 

between the message of participation in the cause and social cause on 

the intention to participate in relation to marketing related to the cause. 

. Also, the results showed that the type of advertising image (cause-

oriented / product-oriented) in this regard as a moderator has no effect 

on the types of messages (participation in the cause / social cause) on 

the attitude and intention to participate in cause-related sports 

marketing. 

 

 

Conclusion  
 
Based on this, it is suggested that marketers and sports managers, 

according to the type of product they offer, advertise their advertising 

text messages in the form of banners or in different sports and non-

sports magazines in different places and avoid wasting their time on 

the image. Avoid advertisements aimed at stimulating the emotions of 

consumers to show the social responsibility of the company. The 

present study is one of the few studies that provide evidence of the 

effect of visual advertising in the form of a factorial design among 

young athletes. 
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     متن چکیده

 
 

  یورزش  یاب ی بازار  یهاامی پ   یاب ی در ارز  یری تصو  غاتی اثر تبل  یحاضر بررس  قی هدف از تحق  :مقدمه
ارشد و    یو کارشناس  یدختر و پسر کارشناس  انی دانشجو  ق،ی تحق  یآمار   ی  مرتبط با علت بود. جامعه

ا  یبدن ت ی ترب   یدکتر از  که  کردستان  م  نستاگرامی دانشگاه  نمونه   کردند  ی استفاده  بودند.    ی آمار  ی   ، 
  آوری   جمع یبرا ساده   یتصادف  ی رگی   انتخاب شد و از روش نمونه انی نفر از دانشجو  140 درمجموع

 . شد  استفاده  ها داده
  ی رگی   منظور اندازه بود. به   2*2  ل ی و از نوع طرح فاکتور  یتجرب   مهی روش پژوهش، ن   روش پژوهش:

  یمرتبط با علت از پرسشنامه، و برا  یورزش   یاب بازاری   به  نسبت   مشارکت   نگرش و قصد   یرهای متغ
 )آنووا( استفاده شد.   ی( و استنباطن ی انگی درصد، م  ،ی)فراوان   یفی آمار توص  های  روش  از  ها  داده  لی تحل

مشارکت در علت و علت    امی دو نوع پ   نی ب   ینشان داد تفاوت   قی تحق  ی اثرات اصل  های  افتهی   یافته ها:
  یداری مرتبط با علت وجود ندارد اما تفاوت معن  ی ورزش یاب ی بر نگرش افراد نسبت به بازار یاجتماع

مرتبط با علت وجود    یاب ی برقصد مشارکت نسبت به بازار  یمشارکت در علت و علت اجتماع  امی پ   نی ب 
عنوان رابطه به   نی )علت محور / محصول محور( در ایغات ی تبل  ری نشان داد نوع تصو  جی نتا  نی . همچن رداد

نگرش و قصد مشارکت نسبت    ی( رو ی)مشارکت در علت/ علت اجتماع  امی بر انواع پ   یری گر تأث   لی تعد
 مرتبط با علت ندارد.  یورزش یاب ی به بازار

گیري  ا:  نتیجه  پ   نی بر  ورزشی،    شود ی  م  شنهادی اساس،  کنندگان  تولید  توسط  مطالعه  این  های  یافته 
های تبلیغاتی و مدیران تبلیغات که در زمینه مسئولیت اجتماعی فعال هستند مورد استفاده قرار  آژانس

پاسخ مطلوب در مشتریان موثرتر است،   ایجاد  پیام در  اینکه کدام  از  پیدا کردن  گیرد. زیرا اطلاع 
   . اهمیت دارد

 :  استناد

                 DOI: http//doi.org/0000000000000000000000000 
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   مقدمه

از فروش محصول به اهداف    یمبلغ مشخص  یاهدا  یابیکه به عنوان روش بازار  1علت   بازاریابی مرتبط با
بین یک شرکت تجاری و یک سازمان خیریه برای  یک مشارکت تبلیغاتی    شده است  ف یتعر  ،شده   نییتع   یۀریخ

شرکت ها با استفاده از استراتژی بازاریابی  اساس،  براین(.  2020و همکاران،    2)رونتیس   منافع مشترک است
  . (2023و همکاران،    3)بلانکو  همزیستی با مردم و جامعه هستندمرتبط با علت در صدد ایجاد حس همدردی و  

های بازاریابی ورزشی  طرح  از طریق گسترده و محبوبیت بین جوانان  پوشش رسانه ای  به دلیل  صنعت ورزش  
  با   مرتبط  بازاریابی  دهدمی  کنندگان نشاندرحوزه مصرف  است. تحقیقات  ارتباط  در  جامعه  باعلت    مرتبط با

رونتیس  )  گذاردمی  تاثیر  قصد مشارکت  ، ارزیابی وکنندگان همچون نگرشتاری مصرفرف  هایپاسخ  بر  علت
 (. 2023. بهاتی و همکاران، 2020و همکاران، 

هدف شرکت ها افزایش مشارکت مصرف کنندگان در بازاریابی ورزشی مرتبط با علت است که از دو روش    
ها مستقیما از  ها و سازماندر روش سنتی شرکت  . (2021،  4کواک چانگ و  )  سنتی و مدرن در پی آن هستند 

کنندگان نسبت به معضل اجتماعی واکنش نشان دهند، اما مصرف کنندمی  های علت اجتماعی" تلاشطریق "پیام 
کنندگان خواسته می شود  های مشارکت در آرمان ما" به طور فعال از مصرفدر روش نوین از طریق " پیام 

  و   نیات  ترویج  بر  روش  این  (. 2022،  5)هان و لی   های بازاریابی ورزشی مرتبط باعلت سهیم باشند در فعالیت
  و   چئونگ  کیم،)است  متمرکز  (PSC)  «6محور   علت»   هایپیام   طریق  از  هاشرکت  اجتماعی  روشنگرانه  اقدامات

دربازاریابی مرتبط    تدریج   به  آنها  مثبت  تأثیرات   دلیل   به  (PIOC  )  8ت های مشارکت درعل پیام (.  .  2015  ، 7لیم
به    (. 2022)هان و لی،    شوند  می  سازیپیاده   (،SNS)9های اجتماعیهای شبکهسایت  طریق  از   ویژه   باعلت به
  « داشتن  دوست»  اهدا،  مانند )  مشارکت  مختلف  اشکال  شناسایی  برای   توجهیقابل  هایتلاش  هاشرکت  طوریکه

های مشارکت در  همچنین در پیام .  اندداده   انجام   کننده مصرف  با  تعاملی  هایشیوه   ارائه  برای(  گذاریاشتراک  یا
کنندگان اجازه داده  علت، به مصرف کننده القا می شود که در علت مشارکت داشته است به نوعی به مصرف

ابی مرتبط  های بازاریمی شود در انتخاب علت مشارکت داشته باشند، این باعث می شود مشارکت آنها در کمپین
به بازارایابی ورزشی   آنها نسبت  به افزایش نگرش و قصد مشارکت  پیدا کند و نهایت منجر  باعلت افزایش 

  ( 2015،  11چانگ  و  یانگ   لیم،  )های  (. یافته2018  ،10وورهیس   بوش،  ویتل،  یانگ،  هوی،  )مرتبط باعلت شود  
کسانی که در معرض  گیرند، نسبت به  نشان می دهد افرادی که در معرض پیام های مشارکت در علت قرار می

ها نیستنند، ارزیابی مثبتی از نگرش و قصد مشارکت به بازاریابی مرتبط باعلت نسبت به شرکت  این نوع پیام 
 دارند. 

ها که در دید او  های پردازش یک فرد نسبت به محرک)تصویر( به عنوان یکی از ظرفیت توجه بصری    
استفاده از تصویر در تبلیغات یکی از عناصر مهم توجه    (. 2021،  12تسوتسوس )  استقرار دارد توصیف شده  

باشد می  به  (.  2020  ،14خو  و  یه  چن،  ما،  وانگ،  ؛2020،  13تاتارا   و  جاها،  هومن  دیتز،  مایرز،   )بصری 
های بازاریابی ورزشی مرتبط باعلت فرآیندهای شناختی مصرف کننده را  استفاده از تصویر در پست  طوریکه

  درک   بر  . در تبلیغات، بازاریابان(2020،  15ویسواناتان   واکیل،  سگیجن،   مازلووسکا،  )تحت تاثیر قرار می دهد  
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های بازاریابی مرتبط باعلت تاثیر  کمپین  نهایی  موفقیت  در  تصاویر تبلیغاتی  گونهچ  که  اندکرده   تاکید  نکته  این
تبلیغات(2008  ،1بری   و  کراننبورگ،  جیمز،  کلو، )  می گذارد    محور نسبت به تبلیغ علت محور،   محصول  . 

  در  آگاهانه  تفکر.  کنند  غلبه  احساسی   واکنش   بر  آگاهانه تبلیغ را پردازش و  تا   کند  می  وادار  کنندگان رافمصر
  های واکنش  تواند  می  علت  به  توجه  در مقابل، تبلیغات علت محور با  .کند  می  مختل  را  عاطفی  فرآیندهای  واقع

 می  رخ  سرعت  به  عاطفی  هایپاسخ  که  آنجایی  از  (.2022)هان و لی،    کند  القا  کننده   مصرف  به  را  عاطفی
  کین، (محصول در ذهن تثبیت می شود، منجر به روان پردازشی شده و به سرعت به دلیل درگیری علت  دهند،

. همچنین هنگامی که تصاویر محصول محور همراه با پیام مشارکت در علت نشان  )2013، 2لی   و لو  ژونگ،
 .  (2017  ،3مکرت   و  لی )یر می گذاردداده می شود، پیام مشارکت در علت، موثرتر بر نگرش و قصد افراد تاث 

تبلیغات تصویری نشان می دهد، نوع پیام )مشارکت در علت و علت  مروری بر پیشینه تحقیقات در حوزه     
  و   هاوی)اجتماعی( می تواند در بازاریابی ورزشی مرتبط باعلت روی نگرش و قصد مشارکت تاثیر بگذارد

. همچنین تبلیغات تصویری ) علت محور  (2015  همکاران،  و  لیم ;  2015  همکاران،  و  کیم ;  2018  همکاران،
-بادنس  ؛2017  مکرت،  و  لی) بدون توجه به پیام متنی تعدیل کند و محصول محور( می تواند پاسخ مشتریان را

پیام   .(2022و همکاران،    4اشا ر مختلف  انواع  اساس، بررسی  این  باعلت  بر  بازاریابی ورزشی مرتبط  های 
  ورزشی  بازاریابی   هایپیام  ارزیابی در تصویری  نقش تعدیلگر تبلیغات  )مشارکت در علت و علت اجتماعی( و

 .مشارکت، ضرورت دارد  قصد و نگرش  مرتبط باعلت بر
 مبانی نظری و توسعه فرضیات 

 مفهوم مسئولیت اجتماعی و بازاریابی مرتبط باعلت  

دارند.    تفاوت  هم   با  کاملاا   مفهوم   و  اصل   در  که  هستند  اصطلاح  مرتبط باعلت دو  بازاریابی  و  اجتماعی  مسئولیت
  الزامات  از  فراتر   که  تر استبا دایره وسیع  مفهومی  اجتماعی   مسئولیت  دارند.  یکدیگر  با  نزدیکی  ارتباط  واقع  در

 (. 2021و همکاران،  5)گیلان د کنمی فعالیت پایدار  توسعه به دستیابی برای  داوطلبانه  صورت قانونی به
مرتبط در عملکرد    یهبودهاب  بازار،   ارزش  شهرت،  افزایش   برای شرکت ها مزایایی از جمله  اجتماعی  مسئولیت

  (. 2022. هسو و همکاران، 2020، تورنه-سانچز) دارد   شرکت برای  را کارکنان  حفظ  و کیفیت بهبود  ،شرکت
مرتبط    بازاریابی  دارد.  اشاره   بازاریابی  ابزار  عنوان  به  علت  یک  از  حمایت  مرتبط باعلت به  بازاریابی  در مقابل

مشاغل انتفاعی در حمایت از یک هدف اجتماعی  در آن    که  است  بازاریابی  هایفعالیت  اجرای  از  باعلت فرآیندی
  شرکت  و  مشتری  بین  مبادله   نوع  یک  بازاریابی  نوع  این   . کنندو در عین حال افزایش سود تلاش می

  بازاریابی  با  شرکت  یک  اجتماعی  نتیجه می گیریم مسئولیت  مفهوم   دو  این  بررسی  از   پس  (.2023)بلانکو،    است
باعلت مترادف باعلت جلوه   بازاریابی  بلکه  نیست،  مرتبط    تواندکه می  است  اجتماعی  مسئولیت  از  ایمرتبط 

  بازار  از  خاصی  بخش  به   مطلوب  پیام   انتقال  و  برند  یادآوری   ،شناخت   مشتری،  آگاهی  افزایش  همچون  مزایایی
به  (2004  ،6اندکات   )باشد  داشته  را تواند  است که می  باعلت  بازاریابی مرتبط  . در پژوهش حاضر مدنظر 

 گیرد.  های مسئولیت اجتماعی مورد توجه قرارعنوان یکی ازاستراتژی
 علت  با مرتبط بازاریابی در پیام انواع

  شرکت   پیام علت محور : در این نوع پیام،  شود.می   تقسیم  متفاوت نوع دو به هامرتبط باعلت پیام  بازاریابی در
 آگاهی برای شرکت. دهد می مشارکت پویش در مستقیم  غیر را کنندگانمصرف و شده  پویش وارد مستقیم  خود
  تمرکز" اجتماعی  علت  های پیام "  بر  آنها  تعهد و اجتماعی  با مسئولیت  رفتارهای روی کنندگان،مصرف به  دادن
  برای   خوب  کار  انجام   حال  در"  ما"  اینکه  بر  برند مبنی  طرف  از  طرفه  یک  پیام   که  طوری  به  است.  نموده 
  به  ها برای آگاه کردن مخاطبان هدف خودشرکت  (. 2020و همکاران،    7)گائو  شود   می  صادر  هستیم   جامعه

 
1 Clow, James, Kranenburg, & Berry 

2 Qin, Zhong, Lu, & Li 

3 Lee & Mackert 

4. Badenes-Rocha 

5 . Gillan 

6 Endacott 

7. Gao 



 

 

 

 

 

 
 مرتبط با علت یورزش یابیبازار یهاامیپ یابیدر ارز یریتصو غاتیاثر تبل     

 

 

 

7 

علت اجتماعی، با هدف پر رنگ نمودن مشارکت فعال سازمان در یک هدف اجتماعی   هایپیام   از  سنتی  طور
  منافع   توانیم برای  می  و  ایمداده   انجام(  شرکت)  «ما»  که  آنچه  بر  هاشرکت  استراتژی  این  در.  کند می  استفاده 
  زیادی   علت کار  با   شدن  درگیر   برای   مخاطبان  علت اجتماعی،  هایپیام   اند، درکرده   تأکیددهیم    انجام  جامعه

  شخص،   اول  جمع  صورت  به  معمولا   می شود،  نوشته  شرکت  دیدگاه   از  اجتماعی  علت  پیام .  دهند  انجام   توانندنمی
ا   پیام  و    (.2022و همکاران،  1)کو  انگیزد برمی  را خود  به مربوط افکار لزوما

ا   را  هاآن  و  کنندگان داردمصرف  مشارکت  بر  پیام مشارکت در علت : این نوع پیام، تمرکز   پویش   وارد  مستقیما
  احساس  مشتریان  تا   کندمی  استفاده "  شما"   شخص  دوم   عبارت   از "  ما  آرمان  در  مشارکت  هایپیام "   کرد.  خواهد
  اینویلر،  ) بگذارد  مثبت  تاثیر   کنندگانمصرف  رفتاری  قصد   بر  بتوانند  و  کنند   برقرار  شرکت  با  بیشتری  ارتباط 

کنندگان را تشویق می کند که در یک پیام مشارکت در علت مصرف  .(2006  ،2کامینز   و  جانسون  فدوریخین،
مشارکت    . پیام (2009  شفر،  )واجه است کمک کنندامر اجتماعی مشارکت کنند و به حل مشکلی که جهان با آن م

  طریق  از  شرکت  کند. به طوریکه یکمی  تأکید  هدف  برای  تفاوت  ایجاد  در  مخاطبان  خود  نقش  بر  در علت،
.  کند  می  مالی  حمایت   هدف   موثر برای  اقدامات  انجام   در  مخاطبان  خود  با  مرتبط  تجربیات   یا  دانش  به  پرداختن 

  مرتبط   خود   به   مربوط  تجربیات  یا  خود  با  را  اطلاعات  تا  کند  می  درخواست  مخاطب  از   ارتباطی  استراتژی  چنین 
 . (3،2011جونیور  وایر و هنگ )کند

 انواع تصویر تبلیغاتی در بازاریابی ورزش مرتبط باعلت 

سهولت  پژوهش عنوان  به  پردازش  تسلط  مکانیسم  از  تبلیغاتی  تصویر  موضوع  درک  برای  پردازش  گران 
ا با سرعت پردازش    .(2022هان و لی،    ؛2009  ،4اوپنهایمر   و  آلتر) اطلاعات جدید استفاده نموده اند تسلط مستقیما

  هایپاسخ  پردازش   روانی  و تلاش ذهنی مرتبط است و می تواند میزان نگرش فرد را تعیین کند. همچنین افزایش
  برای   مبنایی  عنوان  به  پردازش  روانی  مفهوم   (.2022،  5مارکوارت)لم و    انگیزد  برمی  را  تریمثبت  عاطفی

  آتالی،   )کندمی   عمل  کنندگانمصرف  توسط  بازاریابی مرتبط با علت  تبلیغات  در  تصاویر  مختلف  انواع  پردازش
   .(2012 ،6راسولوفوریسون  و بودور،

 شناسایی   گیرندمی  قرار  استفاده  مورد  های اجتماعیشبکه   در  اغلب  که  تبلیغاتی را  تصویر  ارائه  نوع  مطالعات دو
  های تاکتیک  . این دو ارائه تصویری(2012 ،7چانگ ) تصویرعلت محور  و اند، تصویر محصول محورکرده 

 محصول  خرید  به  . تصویرمحصول محور تشویق(2008  ،8کویپر   و   کرخوف  داس،  )کنند   می  اعمال  را  متفاوتی
به عبارت دیگر، علت   . (2006 ،9ببکو  و  اسکیولی )  است "  سود "  کسب  با  هدف  از  حمایت  و  شرکت  یک  یژه و

پنهان شده است و محصول در تصویر تبلیغی نسبت به علت اجتماعی    محور  محصول  تبلیغ  اجتماعی در یک
  استفاده  «علت »  چارچوب  از  تصویرعلت محور  مقابل،  در.  (2006  ببکو،  و  اسکیولی  )بیشتر به چشم میاد  

تصویر    . هدف از(2012  ،  چانگ  )  کند می  به مصرف کننده القا  را  شده   پشتیبانی  علت  صراحت  به  که  کندمی 
تبلیغات محصول محور با    .(2006 ،  ببکو  و  اسکیولی )جامعه می باشد  بهبود  برای  رفتار  علت محور تحریک

را    استفاده از پردازش شناختی اطلاعات منطقی را ارائه می دهد. اما  تبلیغات علت محور، اطلاعات بیشتری 
  روشا،بیگن،-بادنز )در مورد علل ارائه می دهند، که باعث ایجاد پاسخ های عاطفی در مصرف کننده می شود

 . (2022 ،10مافه  رویز و
مرتبط    ورزشی  بازاریابی  به  نسبت  و قصد مشارکت افراد  برنگرش(  اجتماعی  علت/    علت  در  مشارکت)    پیام  انواع  تاثیر

 باعلت  

 
1.  Kuo 

2 Einwiller, Fedorikhin, Johnson, & Kamins 

3 Hung & Wyer Jr 

4 Alter & Oppenheimer 

5. Lam & Marquardt 

6 Atalay, Bodur, & Rasolofoarison 

7 Chang 

8 Das, Kerkhof, & Kuiper 

9 Sciulli & Bebko 

10 Badenes-Rocha, Bigne, & Ruiz-Mafé 
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  را  افراد  رفتار  بروز  علل  و  کنیم   درک  را  افراد   رفتار  توانیم می  آن  وسیله  به  که  است   ابزاری  اسناد   نظریه
  هنگام   آن،  براساس.  کنیم می  اسناد  آن  به  را  هاعلت  بعد   و  بینیممی  را  رفتار  ما  نظریه  این  طبق.  کنیم   شناسایی
  .بیرونی دارد  علت  یا  درونی  علت  رفتار  این  آیا  که  کنیم   مشخص  تا  آییم برمی  درصدد  شخص  یک  رفتار  مشاهده 

کنند مصرف کننده به دنبال انگیزه  براساس این دیدگاه وقتی افراد مشهور محصولتی را در تبلیغات تایید می
.  (2017  ،1پارک  )های درونی و بیرونی این افراد هستند، تا دلیل تایید این محصولت توسط آنها را پیدا کنند

های بیرونی را به تایید کننده نسبت داده اند مگر اینکه  کنندگان انگیزه تحقیقات قبلی نشان داده است که مصرف
  ) دلیل محکمی مبنی بر عدم وجود انگیزه بیرونی وجود داشته باشد، تا انگیزه درونی را به تایید کننده نسبت دهند

  ریفون،  )ها به کار برد. نظریه اسناد را می توان در مسئولیت اجتماعی شرکت(1982  ،2جونیور  اسپارکمن
های بازار یابی مرتبط باعلت قرار می . مصرف کننده زمانی که در معرض پیام ( 2004  ،3لی   و  تریمبل،  چوی،

گیرد به دنبال آن است که پیوستن شرکت به کمپین های بازاریابی مرتبط باعلت دارای انگیزه درونی یا بیرونی 
 .    ( 2012 ،4فورسایت  و کوون مایرز،. بی  )است
  در  ایکننده   تعیین   نقش  تواند  می  محیطی  عوامل  عنوان  به(  اجتماعی  علت   و  محور   علت)تبلیغاتی  های پیام 

  کنندگان نسبتمصرف  مشارکت   قصد  و  نگرش  روی  گذاری  اثر  برای  شرکت  درونی  یا  بیرونی  انگیزه   شناسایی
داشته  بازاریابی  به باعلت  ورود  شرکت  انگیزه  از  کننده   مصرف  اگر.  (1958  ،5حیدر  )باشد  مرتبط    به  در 

شرکت    مرتبط باعلت که از طرف  بازاریابی  موفقیت  در  تواند  می  باشد،  مرتبط باعلت آگاه   ورزشی  بازاریابی
 .( 2007 هیو، و نان  )باشد داشته  کلیدی نقش ایجاد شده است

  انگیزه  مورد  در  کنندگانمصرف  ادراک  بر  مختلف،  هایاستراتژی  و  هانشانه  شناسایی  به  توجه  اساس،  این  بر
  علت   و  علت  در  مشارکت)تبلیغاتی  هایپیام   که  زمانی  (.2004  همکاران،  و  ریفون)دارد  اثر  شرکت  یک

یک  بازاریابی(  اجتماعی باعلت    دهد،  نشان  واضح  و  آشکار   طور  به  را  شخصی  منفعت   شرکت،  مرتبط 
  بی   را  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  تواند  می  عامل  این.  شوند  می  مشکوک  شرکت  های  انگیزه   کنندگان بهمصرف

همچنین(2022  لی،  و  هان  )شود  برند  یا  شرکت  از  منفی  های  ارزیابی   به  منجر  و  اعتبار  هایپیام   . 
  سود   انگیزه   با  مرتبط باعلت که  ورزشی  بازاریابی  تبلیغ  یک   در(  اجتماعی  علت  و  علت   در   مشارکت)تبلیغاتی
 باعث   اجتماعی  مسئولیت  تا  باشد  محصولتش بیشتر  فروش   طراحی  این  از  شرکت  هدف  یعنی  است  شده   طراحی

باعلت مشکوک  ورزشی  بازاریابی  کلی  هایتلاش  شود  می   هایپیام   اساس،  این  بر.  شود  نامطمئن  و  مرتبط 
  مشارکت  هایپیام   زیرا  کنند، می  ایجاد  اجتماعی  علت  های پیام   به  نسبت   بیشتری  مثبت  هایپاسخ  علت  در  مشارکت

  اینکه،  علاوه   . به(2009  شفر،  )انگیزدبرمی  باعلت  مرتبط  بازاریابی  در  کنندگان رامصرف  مشارکت علت  در
  می  ایجاد  اجتماعی  علت  هایپیام   به  نسبت  تریمطلوب  نگرش  و  شناختی  هایپاسخ  علت،  در   مشارکت  هایپیام 
از(2015  همکاران،  و  لیم  ) کنند  به  ورود  از   شرکت  پیام   آشکارا  که  اجتماعی  علت  هایپیام   دیگر،  سوی  . 

  به پیوستن از شرکت هایانگیزه  مورد در را تردید و  شک دهند، می لت را نشانمرتبط باع  ورزشی بازاریابی
 . (2004 همکاران، و ریفون ) دهندمی افزایش  مرتبط باعلت را ورزشی بازاریابی

های مشارکت در علت، به مصرف کننده القا می شود که در علت مشارکت داشته است به نوعی به در پیام 
کنندگان اجازه داده می شود در انتخاب علت مشارکت داشته باشند این باعث می شود مشارکت آنها در  مصرف

داد    نتایج نشان  (2018  همکاران،  و  هاوی)های بازاریابی مرتبط باعلت افزایش پیدا کند. در پژوهش  کمپین
شده به طور موثر توجه آنها را دوباره متمرکز کرده و  انتخاب دلیل حمایت  کننده برایاجازه دادن به مصرف
دهد. پیامدهایی که برای مدیران غیرانتفاعی و بازاریابان  کنندگان را به کمپین افزایش میالزام پیوستن مصرف

را اخلاقی    کنندگان اجازه داده می شود که علت خاصی را حمایت کنند شرکتدارد این است که وقتی به مصرف
 .و اجتماعی می دانند

 
1 Park 

2 Sparkman Jr 

3 Rifon, Choi, Trimble, & Li 

4 B. Myers, Kwon, & Forsythe 

5 Heider 
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های علت  های مشارکت در علت در تلاش است تا مخاطبان را مستقیما درگیر علت اجتماعی نماید اما پیام پیام 
های مشارکت  اجتماعی، بدون هیچ واسطه ای اهداف شرکت را به مصرف کننده منتقل می کند نتیجه اینکه پیام 

نتایج    (2015  همکاران،  و   کیم   )در مصرف کننده می شود. در پژوهش  تر  محور منجر به قصد و نگرش قوی
  درگیر  اجتماعی  هدف  یک  در  مشارکت   برای  را  مخاطبان  تا  کندمی  تلاش  ما  هدف  در   مشارکت  نشان داد پیام

  برای  شرکت  یک  که  کاری  مورد  در  را  اطلاعاتی  سادگی  به  تبلیغاتی  اجتماعی  هدف  پیام   یک  که  حالی  در  کند
  برای  شرکت- علت  تناسب  و  اجتماعی  علت  پیام   نوع  که  داد  نشان  آزمایش  دو  نتایج.  کندمی  منتقل  دهدمی  انجام   آن

  پیام .  دارند  متقابل  تأثیر  اجتماعی  علت   حامی  شرکت  به   مربوط  رفتاری  و  ادراکی  قصد  متغیرهای  بر  تأثیرگذاری
  که   زمانی  شود،می   شرکت  مورد  در  ترقوی  رفتاری  نیات  و  ترمطلوب  ادراکات  به  منجر  ما  هدف  در  مشارکت

 گریمیانجی  شرکتی  رسانیخدمت  خود  انگیزه  توسط  حدی  تا   ایرابطه  چنین   .بود  پایین  شرکت   علت  تناسب
  نظر   به  تر  کننده   متقاعد  زمانی  تبلیغاتی  اجتماعی  علت  پیام   مقابل  در  اجتماعی  هدف  از  مشترک  حمایت.  شد می 
  های مکانیسم   هایافته  این.  بود  پردازش  روانی  افزایش  دلیل  آنهم به  بود،  بال  شرکت  علت  تناسب  که  رسید  می

 کنند. می پیشنهاد اجتماعی علت پیام  نوع هر برای را متفاوتی شناختیروان
های مشارکت در علت قرار می گیرند، ارزیابی مثبتی از شرکت دارند نسبت  همچنین افرادی که در معرض پیام 

با عنوان آیا به ما    (2015  همکاران،  و  لیم  )به کسانی که در معرض این نوع پیام های نیستنند. در پژوهش  
ما "پیوندی؟ می  هدف  در  مشارکت  پیام  از  که  (PIOC) استفاده  دهد  می  نشان  نتایج  منفی،  اخبار  پرتو  در 

های  گیرند، افکار منفی مرتبط با شرکت کمتر و ارزیابیقرار می PIOC کنندگانی که در معرض پیام شرکت
دارند. در نتیجه نگرش مثبت و قصد   PIOCکنندگانی که در معرض پیام غیرمثبت شرکت را نسبت به شرکت

وهش این مطالعه قصد دارد  مشارکت بیشتری نسبت به بازاریابی مرتبط باعلت دارند. با توجه به ادبیات پژ
های مشارکت در علت و علت اجتماعی بر نگرش و قصد مشارکت افراد را باتوجه به تئوری اسناد بر  پیام 

بازاریابی مرتبط باعلت بررسی کند. بر همین اساس فرضیه های اول و دوم دراین مطالعه به صورت زیر پیش  
 بینی می شود: 

کت در علت / علت اجتماعی( برنگرش افراد نسبت به بازاریابی ورزشی  : تاثیر انواع پیام ) مشار1فرضیه  
 مرتبط باعلت متفاوت است. 

: تاثیر انواع پیام ) مشارکت در علت / علت اجتماعی( برقصد مشارکت افراد به بازاریابی ورزشی  2فرضیه  
 مرتبط باعلت متفاوت است. 

 
  بازاریابی  به  نسبت  برنگرش و قصد مشارکت افراد  حور(محصول م/    علت محور)  تصویر    نقش تعدیلگر انواع  تاثیر

 مرتبط باعلت   ورزشی

های که در میدان بینایی او قرار  های پردازش یک فرد به محرکتوجه به تصویر یعنی کمک گرفتن از ظرفیت
های شناختی او  تحریک  . فرد با ردیابی تصویر از طریق چشم، فرایند(2005  همکاران،  و  بوندسن  )گرفته است

 همکاران،   و  مازلووسکا  )های همچون نگرش و قصد مشارکت را تحت تاثیر قرار می دهدمی شود و مولفه
شود، آیا تصویر به عنوان تعدیلگر می تواند نگرش    . حال در این پژوهش هدف این است که بررسی(2020

 وقصد مشارکت افراد را نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط باعلت تحت تاثیر قرار دهد. 
تصویر    زیرا   شود   می(  جدید  اطلاعات   پردازش   توانایی  یعنی)   پردازش  روانی   افزایش  باعث  تصویر علت محور
  علت   بازارایابی ورزشی مرتبط باعلت و  هایتلاش  بین   ارتباط   تا  کندمی   کمک  گیرنده  به  به صورت بصری

  واکنش   شود،   می  قربانی در تصویرمشاهده   چهره   که   هنگامی  این  بر  علاوه  .کند  بهتر درک  را   شده   حمایت
 ،1چن   و چانگ ) شود   متنی پیام   دقیق بررسی مانع تواند   می کند که اینمی ایجاد  همدردی  مانند  سریعی عاطفی
کنندگان  مصرف  وقتی  درصدد بررسی این مهم است،  مطالعه  این  بنابراین،.  (1998  همکاران،  و  کیم   جی;  2017

های شناختی نقشی در تلاش  پیام متنی خاص   یک  گیرند  می  قرار  تبلیغ تصویری علت محور  یک   معرض  در

 
1 Chang & Chen 
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های شناختی مصرف کننده نقش  ها ندارد و این تصویر است که درتلاشمصرف کننده برای بررسی دقیق پیام 
 . (1998 ،1موهر  و  وب ؛2007 هیو،  و نان)دارد 

ها نشان می دهد  با عنوان اجزای از دست رفته در تبلیغات مرتبط با علت، یافته  ( 2012  چانگ،  )در پژوهش  
بخش و یک تبلیغ محصول محور در ارتقای محصول سودمند  یک تبلیغ مبتنی بر علت در ارتقای محصول لذت

باعلت را برای افرادی که نگرش لذتم تأثیرات یک آگهی مرتبط  گرایانه به محصول  ؤثرتر است. همچنین 
محور را برای افرادی که نگرش سودمند به محصول دارند،  کند، تأثیرات یک آگهی محصولدارند، تسهیل می

 دهد. افزایش می
ف کننده تاثیر بیشتری دارد. در پژوهش تبلیغ محصول محور نسبت به تبلیغ علت محور بر قصد و نگرش مصر

  مرتبط   بازاریابی  تبلیغات  در  تجاری  نام   جای  به  علت  کشیدن  تصویر  با عنوان به  ( 2009  ،2ادمونسون   و  لفرتی)
ا   آیا:  علت  با   نام  یک  خرید  مرتبط باعلت تشویق  بازاریابی  کمپین  یک  از  است؟ نتایج نشان داد هدف  مهم   واقعا

 به  را   علت  اولی  کرد،   مقایسه   را  تبلیغ  دو  مطالعه  در این.  کرد  مالی  کمک  شریک  هدف   به  بتوان   تا  است  تجاری
  تصویر   به  را  تجاری) تصویر محصول محور(  نام   که  دیگری  و  )تصویر علت محور(بصری    عنصر  عنوان

  مطالعه  این.  دارد  تبلیغات  نتیجه  متغیرهای  بر  بیشتری  تأثیر   اجرایی  تکنیک  کدام   اینکه  تعیین  برای   کشید،می 
  محور( علت)علت    عکس  به  نسبت  خرید  قصد  بر  بیشتری  تأثیر  برند)محصول محور(  عکس  که  دهدمی  نشان
  آشنایی  تأثیر  تحت  تجاری  نام   و  علت  تناسب  به  نسبت  نگرش  که  دهدمی  نشان  همچنین  مطالعه  این.  است  داشته

 . است  تجاری)محصول محور(  نام  با
های مشارکت در  تصاویر علت محور و محصول محور را به عنوان تعدیل گر به پیام   دارد  قصد   مطالعه  این

مرتبط باعلت    نسبت به بازاریابی  افراد  مشارکت  قصد  و  نگرش  بر  نماید و تاثیر آنراعلت و علت اجتماعی وارد  
پژوهش، فرضیه های سوم و چهارم این مطالعه به صورت زیر در این پژوهش   ادبیات  به  توجه  با  .بررسی نماید

 پیش بینی می شود. 
برنگرش افراد نسبت به بازاریابی ورزشی  : تاثیر انواع پیام ) مشارکت در علت / علت اجتماعی(  3فرضیه  

 مرتبط باعلت توسط نوع تبلیغات )محصول محورو علت محور( تعدیل می شود. 
به بازاریابی ورزشی    افراد   مشارکت  : تاثیر انواع پیام ) مشارکت در علت / علت اجتماعی( برقصد4فرضیه  

 می شود. مرتبط باعلت توسط نوع تبلیغات )محصول محورو علت محور( تعدیل 
 

 

 

 
 

: مدل مفهومی پژوهش  1شکل   

 

 شناسی پژوهش روش

نوع    2نوع پیام مشارکت در علت و علت اجتماعی،    2)2*2روش پژوهش از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی  
پیچیده فاکتوریل، از  تجربی  های تجربی و نیمهترین طرحتصویر علت محور و محصول محور( بود. طرح 

سازد که تاثیرهای دو یا چند دستکاری را بر متغیر وابسته  درمطالعات مدیریت است و این امکان را فراهم می
توان اثرات دو یا چند متغیر مستقل و نیز تعامل میان به طور همزمان بیازماییم. همچنین، در این نوع طرح می

  ) فاکتوریل، کارآمدتر از چندین طرح تصادفی تک عاملی استگیری کرد؛ به همین دلیل، طرح  آنها را اندازه 
 . (2021 محمدی، قاسمی و جهان تاب نژاد،

 
1 Webb & Mohr 

2 Lafferty & Edmondson 
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دانشجویان دختر و پسرکارشناسی  ی آماری تحقیق، کلیه  پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است. جامعه     
ی  بودند که نمونه  کردند،و کارشناسی ارشد و دکتری تربیت بدنی دانشگاه کردستان که از اینستاگرام استفاده می

گیری تصادفی ساده برای جمع آوری  و از روش نمونهانتخاب شد  نفر از دانشجویان    140در مجموع  آماری  
  140شرایط متفاوت وجود دارد، که بر این اساس از    4(،  1با توجه به طرح فاکتوریل )جدولها استفاده شد.  داده 

 ماه بود(.  2بی جمع آوری داده ها )زمان تقری نفر تا پایان پژوهش با ما همکاری کردند 120نفر نمونه، تعداد  
تصویر در معرض   4مشاهدۀ تصاویر به این صورت بود. از طریق پیج اینستاگرام هر پانزده روز یکی از    

دید یک گروه از دانشجویان قرار داده می شد)به دلیل اینکه تصاویرعلت محور و محصول محور دو بار برای  
اثر اختلاط، هر پانزده روز یکی از تصاویر با پیام متفاوت در پیج    هر پیام تکرار می شد. جهت جلوگیری از

اینستاگرام قرار داده می شد و لینک آن از طریق پیامک برای گروه مورد نظرجهت مشاهده ارسال می شد(.  
سپس همان تصاویر که در پیج اینستاگرام در معرض دید قرار می گرفت در پرسشنامه گنجانده می شد و در  

در نهایت مشارکت کنندگان به سوالت نگرش و قصد مشارکت نسبت به  .  گروه مربوطه قرار می گرفت  اختیار
دهندگان پاسخ دادند. به منظور اینکه پاسخ  ای افتراق معنایی و لیکرتگزینه  5علت در مقیاس  بازاریابی مرتبط با

اسم  نگیرند،  قرار  تبلیغ شده  برند  نام  تاثیر  دادن تحت  پاسخ  هنگام  درتبلیغات  برندورزشی  در  ناشناخته  کاملا 
 تصویری گذاشته شد.  

طرح فاکتوریل پژوهش   .1جدول   

 پیام   عامل ها 

 تصویر

 
 ( 2)علت اجتماعی  ( 1مشارکت در علت )

 ((N=30    (N=30)    (1)علت محور

 (  (N=30   (N=30)  (2)محصول محور

  دست   100  و  کفش  جفت 100)علت  در  مشارکت  اینستاگرامی پیام   یک  معرض  در  کنندگان  ، شرکت 1  در گروه 
  تصویری  با (  شد  مالی  تأمین  محروم   مناطق  آموزان  دانش  برای  شما چون  عزیزی حامی  لطف  به ورزشی  لباس

 . (2شکل گرفتند )  قرار ورزش کردن دانش آموزان در مناطق محروم )علت محور( از
  دست  100  و  کفش  جفت  100)علت اجتماعی  اینستاگرامی  پیام   یک  معرض  در  کنندگان  ، شرکت2  در گروه 

 ورزش   از   تصویری  با(  شد  مالی  تأمین  محروم   مناطق  آموزان  دانش  توسط برند مومنتوم برای   ورزشی  لباس
 (. 3شکل ت )گرفتند  قرار( محور علت )محروم  درمناطق   آموزان دانش کردن

  دست  100  و  کفش  جفت  100)اجتماعی  علت  اینستاگرامی  پیام   یک  معرض  در  کنندگان  ، شرکت3  گروه   در
برند    از  تصویری  با  (شد   مالی  تأمین   محروم  مناطق  آموزان   دانش   برای   مومنتوم   برند   توسط   ورزشی   لباس

 ( 4شکل )گرفتند  قرار( محور محصول)مومنتوم 
  100  و  کفش  جفت  100)  مشارکت در علت  اینستاگرامی  پیام   یک  معرض  در  کنندگان  ، شرکت  4  در گروه 

  با (  شد  مالی  تأمین  محروم   مناطق  آموزان  دانش  برای  شما  چون  عزیزی  حامی  لطف   به  ورزشی  لباس  دست
   (5شکل ) گرفتند  قرار( محور محصول)برند مومنتوم   از تصویری 
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: تصککویر علت محور با پیام علت    3شکککل                                       : تصککویر علت محور با پیام مشککارکت در علت2شکککل       
 اجتماعی

 

 

      

 

 

 

 

 

مشککارکت در  امیمحصککول محور با پ  ری: تصککو  5 شکککل                            : تصککویر محصککول محور با پیام علت اجتماعی 4شکککل   

            علت

 گیری  اندازه ابزار

مورد تحلیل    طرفه(  )آنوای دو   آمار توصیفی )فراوانی و درصد( و آمار استنباطیاز   استفاده داده های تحقیق با
 قرار خواهند گرفت.  

ها منابع و سؤال های هریک از مؤلفه  .2 جدول   

 منبع سوالت  متغییرها  

 نگرش نسبت به بازاریابی مرتبط باعلت

 مثبت / منفی 
(Kim,Cheong, and Lim 2015 )  / ناخوشایند خوشایند  

 دوست دارم / دوست ندارم  

 قصد مشارکت در بازاریابی مرتبط با علت 

. گذاشت خواهم اشتراک  به  خانواده برای  

(Campo et al. 2013 ) 

. گذاشت خواهم اشتراک  به دوستان برای  

 مورد در اجتماعی های  رسانه ازطریق
. کرد خواهم تصویرصحبت   

. گذارم می اشتراک به  همه برای  

 

  های پژوهشیافته
ها  نمونه شناختی  جمعیت  وضعیت  .3جدول   

 درصد تعداد  متغیر 

 وضغیت تاهل 
 89.2 107 مجرد

 10.8 13 متاهل 

 سن 

25الی  20  101 84.2 

30 الی 26  3 2.5 

35 الی 31  6 5 

40الی  36  10 8.3 

 جنسیت 
 60.8 73 زن

 39.2 47 مرد

 مقطع 

 84.2 101 کارشناسی 

 10 12 ارشد

 5.8 7 دکتری

 مقطع  در  با جنسیت زن و  سال  25  الی  20  سنین  بین  مجرد،  نمونه  تعداد  بیشترین  که  دهد  می  نشان    3  جدول
 . بودند تحصیلی کارشناسی

 ها فرضیه آزمون
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  ورزشی   بازاریابی  به  نسبت   افراد  نگرش   بر(  اجتماعی  علت /    علت   در   مشارکت)   پیام   انواع   به منظور تاثیر  
 . شد  استفاده  آنوای چندراهه آزمون  مرتبط باعلت از

 علت  با مرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد متغیر نگرش برای آنوا آزمون نتایج .4 جدول 

 مقدار معناداری F انحراف استاندارد  میانگین تعداد  نوع پیام

11/4 60 مشارکت در علت   03/1  319/0  574/0  

اجتماعی علت   60 00/4  01/1  

مشاهده    پیام های تبلیغاتی مشارکت در علت را  که  شرکت کنندگانی   ،4  شمارۀ   جدول  در  مندرج  نتایج   براساس
برنگرش    بودند،  کرده   مشاهده   پیام های تبلیغاتی علت اجتماعی را  که  شرکت کنندگانی  با  مقایسه  در  بودند،  کرده 

  نوع دو  تأثیر  بین میزان  معناداری  تفاوت  اساس  این بر باعلت تاثیر نداشته است؛آنها نسبت به بازاریابی مرتبط  
نسبت    تبلیغاتی  پیام  برنگرش  اجتماعی  علت  و  علت  در  ندارد؛  بازاریابی  به  مشارکت  وجود  باعلت    مرتبط 

   .شد رد  پژوهش اول فرضیه درنتیجه
  نسبت به بازاریابی  افرادنگرش    بر  ی(عاجتما  علت / علتمشارکت در  به منظور بررسی تاثیر انواع پیام )

از آزمون آنوای  (محور  علت  و  محور  محصول)  تصویری  تبلیغات  نوع  گر  مرتبط باعلت توسط تعدیل  ورزشی
 چند راهه استفاده شد. 

تبلیغات تصویری بر نگرش نسبت به بازاریابی مرتبط با علت نتایج آزمون آنوا برای نقش تعدیلگر نوع  .5 جدول   

پیامنوع   

 F نوع تصویر 

 مقدار معناداری
 محصول محور  علت محور

انحراف   میانگین 
 استاندارد 

انحراف   میانگین 
 استاندارد 

10/4 مشارکت در علت   22/1  12/4  814/0  
844/0  360/0  

16/4 علت اجتماعی   838/0  98/3  00/1  

انواع     5  جدول  نتایج  به  توجه  با   به  نسبت  افراد  نگرش  بر (  اجتماعی  علت /    علت   در   مشارکت)  پیام  تاثیر 
مرتبط باعلت نوع تصویر ) علت محور / محصول محور( نقش تعدیلگری، معناداری در    ورزشی  بازاریابی 

بر انواع پیام )مشارکت در   تاثیری  ارتباط نداشت، بنابراین نوع تصویر) علت محور/ محصول محور(  این 
به بازاریابی مرتبط باعلت ندارد  براین اساس فرضیه سوم پژوهش  علت/ علت اجتماعی( بر نگرش افراد نسبت  

 رد شد. 
علت  با مرتبط ورزشی  بازاریابی به نسبت متغیر قصد مشارکت برای  آنوا آزمون نتایج  . 6 جدول    

 مقدار معناداری F انحراف استاندارد  میانگین تعداد  نوع پیام

93/3 60 مشارکت در علت   912/0  
16/5  025/0  

اجتماعی علت   60 52/3  089/1  

  مشاهده کرده  پیام های تبلیغاتی مشارکت در علت را  که  شرکت کنندگانی  ،  6  جدول  در  مندرج  نتایج  براساس
برقصد مشارکت    بودند،  کرده  مشاهده   های تبلیغاتی علت اجتماعی راپیام   که  شرکت کنندگانی  با  مقایسه  در  بودند،

  نوع دو  تأثیر   بین میزان معناداری  تفاوت   اساس این  بر  باعلت تاثیر داشته است؛آنها نسبت به بازاریابی مرتبط 
  مرتبط باعلت وجود دارد؛  بازاریابی  به  مشارکت در علت و علت اجتماعی برقصد مشارکت نسبت    تبلیغاتی  پیام

   .شد تایید  پژوهش دوم  فرضیه درنتیجه
( پیام  انواع  تاثیر  بررسی  منظور  در  به  علتمشارکت   / مشارکت  بر  ی(اجتماع  علت  به    افراد  قصد  نسبت 

تعدیل   ورزشی  بازاریابی  از  (محور  علت  و  محور  محصول)  تصویری  تبلیغات  نوع  گر  مرتبط باعلت توسط 
 آزمون آنوای چند راهه استفاده شد. 

علت  با مرتبط بازاریابی به نسبت مشارکت قصد   بر تصویری  تبلیغات  نوع تعدیلگر نقش برای  آنوا آزمون نتایج . 7 جدول   

 مقدار معناداری F نوع تصویر  نوع پیام

 محصول محور  علت محور

انحراف   میانگین 
 استاندارد 

انحراف   میانگین 
 استاندارد 

20/4 مشارکت در علت   867/0  67/3  893/0  
545/3  062/0  

44/3 علت اجتماعی   18/1  60/3  996/0  
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  نسبت   افراد  قصد مشارکت  بر(  اجتماعی  علت /    علت  در  مشارکت)  پیام   انواع  تاثیر    7  جدول  نتایج  به  توجه  با
  در   داری  معنا  تعدیگری،  نقش(  محور  محصول/    محور  علت)    تصویر  مرتبط باعلت نوع  ورزشی  بازاریابی  به

  در   مشارکت)    پیام   انواع  بر  تاثیری(  محور  محصول  /محور  علت)    تصویر  نوع  بنابراین  نداشت،  ارتباط  این
ندارد. براین  بازاریابی  به   نسبت  افراد  قصد مشارکت  بر(  اجتماعی  علت  /علت باعلت    فرضیه  اساس  مرتبط 

 . شد  رد پژوهش چهارم 
 
 
 

خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه ها .  8 جدول   

 DF F SIG DF F SIG 

انواع پیام ) مشارکت در  
 Aعلت / علت اجتماعی( 

1 272/5  023/0  1 
317/0  574/0  

انواع تصویر) علت محور/  
 B  محصول محور(

1 021/1  314/0  1 
641/0  425/0  

A*B 1 545/3  062/0  1 844/0  360/0  

  بازاریابی  به  نسبت  افراد  مشارکت  قصد  برنگرش(  اجتماعی  علت/    علت  در  مشارکت)  پیام   انواع  تاثیر  منظور  به
 . (8شد)جدول   استفاده  چندراهه  آنوای آزمون  مرتبط باعلت از ورزشی

 
 

علت  با مرتبط  بازاریابی به نسبت مشارکت و قصد نگرش بر تصویری  تبلیغات نوع  تعدیلگر نقش نتایج  . 6شکل   

   یریگجهینتو  بحث

پیام شرکت طریق  از  دو  ها  براساس  تبلیغاتی  کرده های  تلاش  مدرن  و  سنتی  مشارکت  رویکرد  تا  اند 
در پژوهش      .(2015  همکاران،  و  کیم   )کنندگان را در بازاریابی ورزشی مرتبط باعلت افزایش دهندمصرف
 بازاریابی   به  نسبت  افراد  نگرش و قصد مشارکت  بر(  اجتماعی  علت/    علت  در  مشارکت)  پیام   انواع  تاثیرحاضر

با  ورزشی تبل  لگرینقش تعد   نیهمچنعلت    مرتبط  مورد )محصول محور و علت محور(    یریتصو  غاتینوع 
قرار   به    .گرفتبررسی  توجه  شد   پژوهش  ادبیاتبا    هایپیام   ارزیابی  در   تصویری  تبلیغات   اثرنوع    فرض 

 علت برنگرش و قصد مشارکت متفاوت است.    با مرتبط ورزشی بازاریابی
  افراد  نگرش  بر  اجتماعی  علت  و  علت  در  مشارکت  تبلیغاتی   پیام   نوع  دو  بین  نتایج اثرات اصلی نشان داد تفاوتی

درنتیجه  وجود مصرف  رد  پژوهش  اول  فرضیه  ندارد.  اسناد  نظریه  براساس  به  کنندشد.  شرکت  ورود  گان 
اگر به هر دلیلی انگیزه شرکت در    .به انگیزه های درونی و بیرونی نسبت می دهند را بازاریابی مرتبط با علت  

ورزشی  مشخص نشود نگرش مصرف کننده نسبت به بازاریابی    ورود به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت 
،  2022. نتیجه این تحقیق هم راستا با تحقیقات )هان و لی،  (2012مایرز و همکاران،  )  استمرتبط با علت منفی  

  یک شرکت   مرتبط باعلت  یابیبازار   تبلیغاتی  های( بود که نشان داد پیام 2004، ریفون و همکاران،  2009شفر،  
پیام )علت  دهد  نشان  واضح  و  آشکار  طور  به  را  شرکت  منفعت  اجتماعی  علتاز نوع   نوع  این  نتیجه  در   .

3.6

3.8

4

4.2

محصول  محورعلت محور

نگرش

مشارکت در علت علت اجتماعی

0

1

2

3

4

5

محصول  محورعلت محور

قصد مشارکت

مشارکت در علت علت اجتماعی
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ی می شود که مصرف عامل  این  و  شوند  مشکوک  شرکت  های  انگیزه   کنندگان بهمصرفاجتماعی( باعث می شود  
  هایهمچنین پیام   داشته باشند.  برند  یا  شرکت  از  منفی  ارزیابی  و  اعتبار  بی  را  شرکت  اجتماعی  مسئولیتکنندگان  
مشخص می کندکه شرکت آنرا با  به طور آشکار  مرتبط باعلت    ورزشی  بازاریابی  در  اجتماعی  علت  تبلیغاتی
  مسئولیت  تااست    محصولتش بیشتر  فروش  طراحی،  این  از  شرکت  هدف  است، یعنی  نموده   طراحی  سود  انگیزه 

  مشکوک     ازطرف مصرف کننده مرتبط باعلت  ورزشی  بازاریابی   کلی  هایتلاش شود  می  باعث   ، این اجتماعی
پیام قلمداد شود  نامطمئن  و دیگر    بازاریابی  به  ورود  از  شرکت  پیام   آشکارا  که  اجتماعی  علت  های.ازطرفی 

  بازاریابی   به  پیوستن  از  شرکت  هایانگیزه   مورد  در  را  تردید  و  شک  دهد،  می  مرتبط باعلت را نشان  ورزشی
 دهد. می افزایش  مرتبط باعلت را ورزشی

  پژوهش ها   نتایج  مصرف کنندگان  مشارکت  قصد  بر  علت  با  مرتبط  ورزشی  بازاریابی  هایدر بررسی پیام  
  با  مقایسه  در  بودند،  مشاهده کرده  پیام های تبلیغاتی مشارکت در علت را  که  شرکت کنندگانی  هددمی  نشان  

کنندگانی راپیام   که  شرکت  اجتماعی  تبلیغاتی علت  به   بودند،  کرده   مشاهده   های  نسبت  آنها  مشارکت  برقصد 
  تبلیغاتی   پیام   نوع  دو  تأثیر  بین میزان  معناداری  تفاوت  اساس  این   بر   بازاریابی مرتبط باعلت تاثیر داشته است؛

  درنتیجه  مرتبط باعلت وجود دارد؛  بازاریابی  به  مشارکت در علت و علت اجتماعی برقصد مشارکت نسبت
، کیم و 2007، نان و هیو،  1958نتیجه این تحقیق هم راستا با تحقیقات )هیدر،    . شد   تایید  پژوهش  دوم   فرضیه

(  اجتماعی  علت   و  محور  علت)تبلیغاتی  هایپیام   می دهد ( بود که نشان  2015، لیمو همکاران،  2015همکاران،  
  انگیزه  شناسایی  در   ایده کنن  تعیین  نقش  تواند   می  یا انتشار آن در شبکه های اجتماعی  محیطی  تبلیغات عنوان  به

مرتبط باعلت    بازاریابی  به  کنندگان نسبت مصرف  مشارکت  قصد  روی   گذاری  اثر  برای  شرکت  درونی  یا  بیرونی
  می  باشد،  مرتبط باعلت آگاه  ورزشی  بازاریابی  به  در ورود   شرکت   انگیزه  از   کننده   مصرف   باشد. اگر  داشته
مصرف    بر روی قصد مشارکت  شرکت ایجاد شده است  از طرفمرتبط باعلت که    بازاریابی  موفقیت  در  تواند

  در  مشارکت  برای  را  مخاطبان  تا  کندمی  تلاش   علت  در  مشارکت  باشد.همچنین پیام   داشته  کلیدی  نقش  کنندگان
  درگیرکند. اجتماعی  هدف یک
  بر   یا سازمانی که قصد مشارکت در بازاریابی ورزش مرتبط با علت دارد   شرکتبا    علت  تناسب  و  پیام   نوع

  ادراکات   به  منجر   علت  در  مشارکت  پیام.  می گذارد  تأثیر  مصرف کنندکان  رفتاری  و  ادراکی  قصد   متغیرهای
مصرف   مشارکت  به طوریکه  شود  میدر ذهن مصرف کننده      شرکت  نسبت به  ترقوی  رفتاری  نیات  و  ترمطلوب
های مشارکت  . از طرفی افرادی که در معرض پیام استمثبت تر    )مشارکت درعلت(پیام ها  این نوع  در  کنندگان

به شرکت یا  مثبتی   دید قرار نمی گیرند  ها  ام ینوع پ  نی که در معرض ا   ینسبت به کساندر علت قرار می گیرند 
نسبت به کسانی که در گیرند،  قرار می مشارکت در علت   کنندگانی که در معرض پیام مصرفسازمان دارند.  

شرکت    ی ازهای مثبتو ارزیابینسبت به شرکت دارند و    یکمترمنفی    معرض اینگونه پیام های نیستند افکار
داشت.   نتیجه  خواهند  پیام های   در  کنندگان ) کسانی که در معرض  این مصرف  که  این می شود  به  منجر 

 به بازاریابی مرتبط با علت داشته باشند.   ندر پیوستقصد مشارکت بیشتری   گیرند(  مشارکت در علت قرار می
ترتیب  تبلیغات  نتیجه  بدین  به  توجه  بدون  مشارکت  و قصد  بر نگرش  پیام  نوع  مستقیم  تاثیر  اساس  بر  گیری 

به ما نمی پیتصویری اطلاعات کاملی  به منظور رسیدن به نتیجۀ کامل از نقش  ام های  دهد. بر این اساس، 
گر نوع تبلیغات تصویری هستیم تا بر این اساس بتوان  تبلیغاتی نیازمند بررسی اثرات تعامل دو جانبه و تعدیل

به قضایای پنهان مسئله پی برد. در بررسی اثرات اصلی انواع پیام تبلیغاتی مشارکت در علت و علت اجتماعی 
تعدیل نقش  مشارکت،  قصد  و  نگرش  تبلیغات تصروی  نوع  مورد  گر  محور(  علت  و  محور  ویری)محصول 

  گرتعدیل  عنوان   به  ارتباط  این   در  تصویری   تبلیغات   انواع  داد   نشان  (. نتایج 5و    3بررسی قرار گرفت)جدول
از .  کنند  نمی  عمل به تصویر یعنی کمک گرفتن  توجه  براین اساس فرضیه سوم و چهارم پژوهش رد شد. 

فرد با ردیابی تصویر از     های که در میدان بینایی او قرار گرفته استمحرکهای پردازش یک فرد به  ظرفیت
های همچون نگرش و قصد مشارکت را تحت  های شناختی او  تحریک می شود و مولفهطریق چشم، فرایند
   تاثیر قرار می دهد.
تصویر    زیرا   شود   می(  جدید  اطلاعات   پردازش   توانایی  یعنی)   پردازش  روانی   افزایش  باعث  تصویر علت محور
  علت   بازارایابی ورزشی مرتبط باعلت و  هایتلاش  بین   ارتباط   تا  کندمی   کمک  گیرنده  به  به صورت بصری
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  واکنش   شود،   می  قربانی در تصویرمشاهده   چهره   که   هنگامی  این  بر  علاوه  .کند  بهتر درک  را   شده   حمایت
شود. در پژوهش   متنی  پیام  دقیق   بررسی  مانع  تواند   می  کند که این می  ایجاد   همدردی  مانند   سریعی  عاطفی

بخش و یک تبلیغ محصول  ها نشان می دهد یک تبلیغ مبتنی بر علت در ارتقای محصول لذتیافته  2012چانگ،  
محور در ارتقای محصول سودمند مؤثرتر است. همچنین تأثیرات یک آگهی مرتبط باعلت را برای افرادی که 

تأثیرات یک آگهی محصولرند، تسهیل میگرایانه به محصول دانگرش لذت افرادی که کند،  محور را برای 
نتایج نشان     2009دهد. همچنین در پژوهش لفرتی و همکاران،  نگرش سودمند به محصول دارند، افزایش می

  کتشر  فاهده اب بتوان  تا است تجاری  نام  یک  خریدبه   مرتبط باعلت تشویق بازاریابی کمپین یک  از داد هدف
نوع    دو  دارد  یرهایبر متغ  یشتریب   ر یتأث  ییاجرا  کی کدام تکن  نکهی ا  نییتع   یبرا  مطالعه  در این .  کرد  مالی  کمک

  نام   دیگری  و  بصری )علت محور(  عنصر  عنوان  به   را  علت  تبلیغ تصویری اول  ،شد   مقایسه  تبلیغ تصویری
  بیشتری   تأثیر  برند)محصول محور(  عکس  که  داد  نشان  مطالعه  این  ،کشید   تصویر  به  را  تجاری)محصول محور(

  نگرش  که  داد نشان  همچنین  مطالعه  این. است  داشته )علت محور(مرتبط با علت  عکس  به نسبت خرید  قصد  بر
های  است. با توجه به یافته  تجاری)محصول محور( نام   با آشنایی تأثیر  تحت تجاری  نام  و علت  تناسب  به  نسبت

 این پژوهش نتایج یافته های محققان گذشته را تایید نکرد.  
تواند توسط تولید کنندگان  یافته های این مطالعه می دهیمبر طبق نتایج بدست آمده از تحقیق حاضر، پیشنهاد می

عال هستند مورد استفاده قرار  های تبلیغاتی و مدیران تبلیغات که در زمینه مسئولیت اجتماعی فورزشی، آژانس
گیرد. زیرا اطلاع پیدا کردن از اینکه کدام پیام در ایجاد پاسخ مطلوب در مشتریان موثرتر است، اهمیت دارد.  

های همچنین برای بازاریابان ورزشی جالب خواهد بود که پی ببرند کدام نوع پیام در تبلیغات موثرتر است. یافته
پاسخ داد. با توجه به نتایج بدست آمده از تحقیق حاضر و از آنجا که بازاریابان    تحقیق حاضر به این سوالت 

ورزشی به دنبال فروش بیشتر محصولت خود از طریق بازاریابی ورزشی مرتبط با علت هستند و از این  
طریق می خواهند نگرش و قصد مشارکت نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت را در جهت بالبردن  

روش افزایش دهند، آنها می توانند به صورت کاملا دقیق و با توجه به نوع پیام )مشارکت در علت و علت  ف
دهند، جاذبه های تبلیغاتی خود را بیشتر بر پیام متنی متمرکز نمایند تا اینکه زمان خود  اجتماعی( که ارائه می
بت به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت می  این امر منجر به افزایش قصد مشارکت نس   . را بر تصویر تلف کنند

های ورزشی و  شود. یکی از راههای مناسب برای تبلیغ محصولت ورزشی، تبلیغ کردن محصول در مکان
توانند با توجه به نوع محصولی با توجه به نوع پیام است. بازاریابان می  و همچنین شبکه های اجتماعی  تفریحی

و یا در  عکس نوشته در شبکه های اجتماعی    ، نی تبلیغاتی خود را در قالب بنر دهند، پیام های متکه ارائه می
های مختلف تبلیغ کنند و از هدر دادن وقت خود روی تصویر  مجلات مختلف ورزشی و غیرورزشی در مکان

گان برای نشان دادن مسئولیت اجتماعی شرکت جلوگیری  تبلیغاتی در جهت تحریک احساسات مصرف کنند
 . کنند
 آینده  تحقیقات برای پیشنهادات و ها محدودیت     

بصری    پلتفرم  یک   از  تنها  فعلی   مطالعه.  دارد  وجود  هاییمحدودیت  تحقیقات  دیگر  همانند  نیز   حاضر  تحقیق   برای  
  در  باید   بیشتری  تحقیقات   است،  مناسب   فعلی  مطالعه  برای   پلتفرم   این  اگرچه.  کرد  استفاده   بر اینستاگرام  مبتنی
 های  شبکه  پلتفرم  بزرگترین  اینکه  به  توجه  با  .شود  تایید  نتایج  این  تا  شود   انجام  دیگر  ای  رسانه  های  زمینه

  از   دیگر  یکی  عنوان  به  فیسبوک.   دهد  جای  خود  در  را  متون  و  تصاویر  تواندمی  و  است  فیسبوک  اجتماعی،
مخاطب  های پلتفرم  بیشترین  همچنین  پیشنهاد  با  شود.  ارزش    ناشناخته  برندهای  از   فقط   مطالعه  این   می  که 

شناخته    برندهای  از  استفاده   کرد. پیشنهاد می شود در پژوهش های های بعدی،  کاربردی کمتری دارد، استفاده 
  استفاده  ورزش  با  مرتبط  محصولت  این پژوهش، از  انجام   در.  دهد  می  افزایش  را  مطالعه  اعتبار  سطح  شده،
استفاده  (  بخشلذت  مقابل  در  سودمند )  محصول  تصاویر  مختلف  انواع  می تواند  است در پژوهش های آینده   شده 
 .  شود

 ( B Titr 12)تقدیر و تشكر 
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