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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 designs. 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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مرتبط با علت بود.  یورزش یابیبازار یهاامیپ یابیدر ارز یریتصو غاتیاثر تبل یحاضر بررس قیهدف از تحق :مقدمه

ستان که دانشگاه کرد یبدن تیترب یارشد و دکتر یو کارشناس یدختر و پسر کارشناس انیدانشجو ق،یتحق یآمار ۀجامع
 گیرینمونهانتخاب شد و از روش  انینفر از دانشجو 140 مجموع در یآمار ۀنمون، بودند. کردندمیاستفاده  نستاگرامیاز ا

 .شد استفاده هاداده آوریجمع یساده برا یتصادف

نگرش  یارهیمتغ گیریاندازهمنظور بود. به 2*2 لیو از نوع طرح فاکتور یتجربمهینروش پژوهش،  روش پژوهش:

 یفیآمار توص هایروش از هاداده لیتحل یمرتبط با علت از پرسشنامه، و برا یورزش یاببازاری به نسبت مشارکت و قصد
 )آنووا( استفاده شد. ی( و استنباطنیانگیدرصد، م ،ی)فراوان

بر نگرش  یو علت اجتماعمشارکت در علت  امیدو نوع پ نیب ینشان داد تفاوت قیتحق یاصل تأثیرات یهاافتهی :هایافته

 یمشارکت در علت و علت اجتماع امیپ نیب یدارامعناما تفاوت  ،مرتبط با علت وجود ندارد یورزش یابیبازار در زمینۀافراد 
محور/ علت) یغاتیتبل رینشان داد نوع تصو جینتا نی. همچناردمرتبط با علت وجود د یابیقصد مشارکت نسبت به بازار بر

نگرش و قصد  ی( روی)مشارکت در علت/ علت اجتماع امیبر انواع پ یریگر تأثلیعنوان تعدبهه زمین نیر امحور( دمحصول
 مرتبط با علت ندارد. یورزش یابیمشارکت نسبت به بازار

 دهند،یکه ارائه م یبا توجه به نوع محصول یورزش رانیو مد ابانیبازار شودمی شنهادیاساس، پ نیبر ا :گیرینتیجه

کنند و  غیمختلف تبل یهادر مکان یرورزشیو غ یدر مجلات مختلف ورزش ایخود را در قالب بنر  یغاتیتبل یمتن یهاامیپ
 تینشان دادن مسئول یکنندگان برااحساسات مصرف کیدر جهت تحر یغاتیتبل ریتصو یاز هدر دادن وقت خود رو

 .ندکن یریشرکت جلوگ یاجتماع
 

 تیریمد ۀینشر. مرتبط با علت یورزش یابیبازار یهاامیپ یابیدر ارز یریتصو غاتیاثر تبل(. 1403) .مجتبی، قاسمی سیانی؛ و محمدکاظم، عظمی ؛سردار، محمدی: استناد
 .153-135، 16(3) ،یورزش

                 .2023.354137.3106SM.J/10.22059DOI:http//doi.org/ 

 

 سندگانی( به نو4.0NC -CC BYکامنز ) ویتیکر سنسیخود را بر اساس لا یفکر تیاست و حق مالک گانیرا یعلم ۀینشر نیا 
 jsm@ut.ac.ir.ایمیل:  | https://jsm.ut.ac.ir/آدرس نشریه:  |.واگذار کرده است

 نویسندگان. ©   ناشر: انتشارات دانشگاه تهران.

mailto:sardar.mohamadi@ut.ac.ir
doi:http//doi.org/10.22059/JSM.2023.354137.3106.
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
https://jsm.ut.ac.ir/
https://jsm.ut.ac.ir/
mailto:jsm@ut.ac.ir
mailto:jsm@ut.ac.ir
https://orcid.org/0000-0001-7078-956X
https://orcid.org/my-orcid?orcid=0000-0002-2939-1020
https://orcid.org/0000-0002-9925-4304
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1


 1403دیریت ورزشی، دورة شانزدهم، شمارة سوم، پاییز م                                                                                                                               138

 

  مقدمه

 ،1نمارتی و گلونمک) ستبین یک شرکت تجاری و یک سازمان خیریه برای منافع مشترک ایک مشارکت تبلیغاتی  با علتبازاریابی مرتبط 
صنعت ورزش . (2018 ،محمدی و عظمی) است با جامعهبرای ارتباط  راهبردیایجاد  با علتهدف بازاریابی مرتبط اساس،  این بر. (2006

است.  ارتباط در جامعه گسترده و محبوبیت بین جوانان با ایرسانهپوشش دلیل به با علتهای بازاریابی ورزشی مرتبط طرح از طریق
 کنندگان همچون نگرشتاری مصرفرف هایپاسخ و قصد خرید بر با علت مرتبط بازاریابی دهدمی کنندگان نشانمصرف ۀدر حوز تحقیقات

  .(2001 ،باتاچاریا و سن ؛2003 ،3باتاچاریا و سن ؛2002 ،2کلر و وفلره) گذاردمی ثیرأت مشارکتقصد  و

کنندگان را در بازاریابی ورزشی اند تا مشارکت مصرفهای تبلیغاتی براساس دو رویکرد سنتی و مدرن تلاش کردهها از طریق پیامشرکت
های علت پیام»از طریق  مستقیمطور بهها ها و سازمان. در روش سنتی شرکت(2015 ،و همکاران 4کیم) افزایش دهند با علتمرتبط 

های مشارکت در آرمان پیام»کنندگان به معضل اجتماعی واکنش نشان دهند، اما در روش نوین از طریق مصرف کنندمی تلاش «اجتماعی
 بر روش . این(2009 شفر،) سهیم باشند با علتهای بازاریابی ورزشی مرتبط در فعالیت شودمیکنندگان خواسته فعال از مصرف طوربه «ما

 (.2015 ،و همکاران کیم) است متمرکز (PSC) 5«محورعلت» هایپیام طریق از هاشرکت اجتماعی ۀروشنگران اقدامات و نیات ترویج

های سایت طریق از ژهیوبه با علتمرتبط  یابیدر بازار جیتدربه آنها مثبت تأثیرات دلیلبه (PIOC) 6در علتهای مشارکت پیام 
 شناسایی برای یزیاد هایتلاش هاشرکت اساس، این بر. (2015 همکاران، و کیم) شوندمی سازیپیاده (،SNS) 7های اجتماعیشبکه

همچنین . اندداده انجام کنندهمصرف با تعاملی هایشیوه ۀارائ برای( گذاریاشتراک یا «داشتن دوست» اهدا، مانند) مشارکت مختلف اشکال
 شودمیکنندگان اجازه داده به مصرف نوعیبه ،علت مشارکت داشته است که در شودمیالقا  کنندهمصرفهای مشارکت در علت، به در پیام

 در افزایش پیدا کند و با علتهای بازاریابی مرتبط مشارکت آنها در کمپین شودمی کار سببدر انتخاب علت مشارکت داشته باشند، این 
 (. 2018 ،رانو همکا 8هوی)شود منجر  با علتورزشی مرتبط  بازاریابینهایت به افزایش نگرش و قصد مشارکت آنها نسبت به 

گیرند، نسبت به کسانی که ارکت در علت قرار میمش هایپیامافرادی که در معرض  دهدمینشان  (2015) و همکاران 9لیمهای یافته
 نسبت به شرکت دارند. با علت، ارزیابی مثبتی از نگرش و قصد مشارکت به بازاریابی مرتبط ستندینها در معرض این نوع پیام

 وصیف شده استت ،ها که در دید او قرار داردهای پردازش یک فرد نسبت به محرکیکی از ظرفیت عنوانبه)تصویر(  توجه بصری
، 12ودل و پیترز ؛2020، و همکاران 11مایرز) است. استفاده از تصویر در تبلیغات از عناصر مهم توجه بصری (2015، و همکاران 10بوندسن)

فرآیندهای شناختی  با علتهای بازاریابی ورزشی مرتبط (. بر این اساس، استفاده از تصویر در پست2020 ،و همکاران 13وانگ ؛2004
 . (2020، و همکاران 14مازلووسکا)  دهدمیقرار  تأثیررا تحت  کنندهمصرف

                                                 
1 . McGlone & Martin 
2 . Hoeffler & Keller 
3 . Sen & Bhattacharya 
4 . Kim 
5 . Cause Promotional Social 
6 . Partake-in-our-cause 
7 . Social networking Sites  
8 . Howie 
9 . Lim  
10 . Bundesen 
11 . Myers 
12 . Pieters & Wedel 
13. Wang 
14 . Maslowska 
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 با علتهای بازاریابی مرتبط کمپین نهایی موفقیت در تصاویر تبلیغاتی چگونه که اندکرده تأکید نکته این درک بر در تبلیغات، بازاریابان
 کندمی وادار کنندگان رامصرف محور،علتمحور نسبت به تبلیغ محصول . تبلیغات(2008 ،و همکاران 2کلو ؛1986 ،1چایلدرز) گذاردمی تأثیر

 ،و همکاران 3ویلسون) کندمی مختل را عاطفی یندهایافر واقع در آگاهانه تفکر. کنند غلبه ساسیاح واکنش بر آگاهانه تبلیغ را پردازش و تا
. (1998 ،و همکاران 4کیما) کند القا کنندهمصرف به را عاطفی هایواکنش تواندیم علت به توجه محور باعلت(. در مقابل، تبلیغات 2000

دلیل درگیری علت تبلیغ تصویری به سرعتبهشده و منجر به روان پردازشی  ،دهندیم رخ سرعتبه عاطفی هایپاسخ که آنجایی از
محور همراه با پیام مشارکت در محصولتصاویر  کهیهنگام. همچنین )2013، و همکاران 5کین( شودمیمحور در ذهن تثبیت محصول

 . (2017 ،6مکرت و لی) گذاردمی تأثیربر نگرش و قصد افراد  مؤثرتر، پیام مشارکت در علت، شودمیعلت نشان داده 

در بازاریابی  تواندیم، نوع پیام )مشارکت در علت و علت اجتماعی( دهدمیتبلیغات تصویری نشان  ۀحوزتحقیقات در  ۀپیشینمروری بر 
 ؛2015 ،همکاران و لیم ؛2015 همکاران، و کیم ؛1820 ،همکاران و هاوی) بگذارد تأثیرروی نگرش و قصد مشارکت  با علتورزشی مرتبط 

. جی) بدون توجه به پیام متنی تعدیل کند پاسخ مشتریان را تواندیممحور( محصولمحور و علت) . همچنین تبلیغات تصویری(2009 ،شفر
. بر این اساس، بررسی انواع مختلف (2000 ،همکاران و 7ویلسون ؛2013 ،کارانهم و کوین ؛2017 ،مکرت و لی ؛1998 ،همکاران و کیم
 بازاریابی هایپیام ارزیابی در تصویری )مشارکت در علت و علت اجتماعی( و نقش تعدیلگر تبلیغات با علتهای بازاریابی ورزشی مرتبط پیام

 مشارکت، ضرورت دارد. قصد و نگرش بر با علتمرتبط  ورزشی

 

 فرضیات ۀتوسعی نظری و مبان

  با علتمفهوم مسئولیت اجتماعی و بازاریابی مرتبط 

 نزدیکی ارتباط واقع دارند. در تفاوت هم با کاملاا  مفهوم و اصل در که هستند اصطلاح دو با علتمرتبط  بازاریابی و اجتماعی مسئولیت
 صورتبهقانونی  الزامات از فراتر دارد و اشاره سازمانی رفتار به که است ترعام و ترگسترده مفهومی اجتماعی مسئولیت دارند. یکدیگر با

 .(2007 ،8پاپاسولومو و ایدوو) کندمی فعالیت پایدار توسعۀ به دستیابی برای داوطلبانه

 را کارکنان حفظ و کیفیت بهبود مشتری، وفاداری افزایش بازار، ارزش شهرت، افزایش قالب در مزایایی اجتماعی مسئولیت هایشیوه
 بازاریابی ابزار عنوانبه علت یک از حمایت به با علتمرتبط  بازاریابی . در مقابل(10،2001مویر ؛2004 ،9تاولر و ایدوو) دارد شرکت برای
 مشخصی و مقدار به کمک برای شرکت پیشنهاد به که است بازاریابی هایفعالیت اجرای از فرایندی با علتمرتبط  بازاریابی دارد. اشاره
 تضمین را شرکت درآمد مشتری. است شرکت و مشتری بین مبادله ینوع بازاریابی نوع این .شودمی داده صاختصا معین هدف یک برای
نتیجه  مفهوم دو این بررسی از . پس(1988 ،11منون و انوارادراج) کرد خواهد برآورده را مشتری درونی رضایت شرکت طرفی از و کندمی

 مسئولیت از ایجلوه با علتمرتبط  بازاریابی بلکه نیست، مترادف با علتمرتبط  بازاریابی با شرکت یک اجتماعی مسئولیت میریگیم
 را بازار از خاصی بخش به مطلوب پیام انتقال و برند یادآوری شناخت، مشتری، آگاهی افزایش همچون مزایایی تواندکه می است اجتماعی

                                                 
1 . Childers 
2 . Clow 
3 . Wilson 
4 . Kim 
5 . Qin 
6 . Lee & Mackert 
7 . Wilson 
8 . Idowu & Papasolomou 
9 . Idowu & Towler 
10 . Moir 
11 . Varadarajan & Menon 
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مسئولیت  یهاراهبرداز یکی  عنوانبه تواندیماست که مدنظر  با علت. در پژوهش حاضر بازاریابی مرتبط (2004 ،1اندکات) باشد داشته
 اجتماعی مورد توجه قرار گیرد.

 

 علت با مرتبط بازاریابی در پیام انواع

 شودمی پویش وارد مستقیم خود شرکت محور: در این نوع پیام،علتپیام  شود.می تقسیم متفاوت نوع دو به هاپیام با علتمرتبط  یابیدر بازار
 با مسئولیت رفتارهای روی کنندگان،مصرف به دادن آگاهی برای شرکت. دهدمی مشارکت پویش در میرمستقیغ را کنندگانمصرف و

 انجام حال در «ما» اینکه بر برند مبنی طرف از کطرفهی پیام کهیورطبه کند،می تمرکز «اجتماعی علت هایپیام» بر آنها تعهد و اجتماعی
علت  هایپیام از سنتی رطوبه ها برای آگاه کردن مخاطبان هدف خودشرکت .(2009 ،شفر) شودمی صادر ،هستیم جامعه برای خوب کار

 «ما» آنچه بر هاشرکت راهبرد این در. کندمی مشارکت فعال سازمان در یک هدف اجتماعی استفادهکردن  پررنگاجتماعی، با هدف 
 با شدن رگیرد برای مخاطبان علت اجتماعی، هایپیام اند، درکرده تأکید ،دهیم انجام جامعه منافع برای میتوانیم و ایمداده انجام( شرکت)

 و شخص، اول جمع صورتبه معمولطور به ،شودمی نوشته شرکت دیدگاه از اجتماعی علت پیام. دهند انجام توانندنمی زیادی علت کار
  .(1996 ،2رایت درام) زدیانگیبرم را خود به مربوط افکار لزوماا پیام

 هایپیام» کرد. خواهد پویش وارد مستقیمطور به را آنها و دارد تمرکز کنندگانمصرف مشارکت بر علت: این نوع پیام،پیام مشارکت در 
 بر بتوانند و کنند برقرار شرکت با بیشتری ارتباط احساس مشتریان تا کندمی استفاده «شما» شخص دوم عبارت از «ما آرمان در مشارکت

که  کندمیکنندگان را تشویق پیام مشارکت در علت مصرف .(2006 ،و همکاران 3اینویلر) دنبگذار مثبت ثیرتأ کنندگانمصرف رفتاری قصد
 بر مشارکت در علت، . پیام(2009 شفر،) کمک کنند ،و به حل مشکلی که جهان با آن مواجه استجویند در یک امر اجتماعی مشارکت 

 خود با مرتبط تجارب یا دانش به پرداختن طریق از شرکت یک کهیطوربهکند. می تأکید هدف برای تفاوت ایجاد در مخاطبان خود نقش
 خود با را اطلاعات تا کندمی درخواست مخاطب از ارتباطی راهبرد چنین. کندمی مالی حمایت هدف برای مؤثر اقدامات انجام در مخاطبان

 .(2011 ،4جونیور وایر و هنگ) کند مرتبط خود به مربوط تجارب یا

 

  با علتانواع تصویر تبلیغاتی در بازاریابی ورزش مرتبط 

 و آلتر) انددهکرسهولت پردازش اطلاعات جدید استفاده  عنوانبهتسلط پردازش سازوکار موضوع تصویر تبلیغاتی از پژوهشگران برای درک 
ی مرتبط است با سرعت پردازش و تلاش ذهن مستقیمطور بهتسلط  .(2000 ،7ویلیامز و ویتلسی ؛2004 ،و همکاران 6ربر ؛2009 ،5اوپنهایمر

و  8وینکیلمن) زدیانگیبرم را تریمثبت عاطفی هایپاسخ پردازش روانی میزان نگرش فرد را تعیین کند. همچنین افزایش تواندیمو 
 عمل کنندگانمصرف توسط CRM غاتیدر تبل تصاویر مختلف انواع پردازش برای مبنایی عنوانبه پردازش روانی . مفهوم(2003 ،همکاران

  .(2012 ،و همکاران 9آتالای) کندمی

                                                 
1 . Endacott 
2 . Drumwright 
3 . Einwiller 
4 . Hung & Wyer Jr 
5 . Alter & Oppenheimer 
6 . Reber 
7 . Whittlesea & Williams  
8 . Winkielman 
9 . Atalay 
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 ریتصو و محورمحصولاند، تصویر کرده شناسایی روندکار میبه های اجتماعیشبکه در اغلب که تبلیغاتی را تصویر ۀارائ نوع مطالعات دو
محور محصول ریتصو. (2008 ،و همکاران 2داس) کنندیم اعمال را متفاوتی هایراهکار تصویریارائۀ . این دو (2012 ،1چانگ)  محورعلت

عبارت دیگر، علت به .(0620 ،3ببکو و اسکیولی)  است «سود» کسب با هدف از حمایت و شرکت یک ویژۀ محصول خرید به تشویق
 اسکیولی) دیآیمبیشتر به چشم  پنهان شده است و محصول در تصویر تبلیغی نسبت به علت اجتماعی محورمحصول تبلیغ اجتماعی در یک

 القا کنندهمصرفبه  را شدهپشتیبانی علت صراحتبه که کندمی استفاده «علت» چارچوب از محورعلت ریتصو مقابل، در. (2006 ،ببکو و
محور محصولتبلیغات  .(2006 ،ببکو و اسکیولی) استجامعه  بهبود برای رفتار محور تحریکتعلتصویر  از. هدف (2012 ،چانگ) کندمی

، دهندیمعلل ارائه خصوص محور، اطلاعات بیشتری را در علتتبلیغات  . امادهدمیا ارائه با استفاده از پردازش شناختی اطلاعات منطقی ر
 .(2022 ،و همکاران 4روشا-بادنز) شودمی کنندهمصرفعاطفی در  یهاپاسخایجاد سبب که 

 

ط مرتب ورزشی بازاریابی به نسبت و قصد مشارکت افراد نگرش بر( اجتماعی علت/  علت در مشارکت)  پیام انواع تأثیر

  با علت

 را رفتار ما نظریه این طبق. کنیم شناسایی را افراد رفتار بروز علل و درک را افراد رفتار توانیممی آن ۀلیوسبه که است ابزاری اسناد ۀنظری
 این آیا که کنیم مشخص تا آییمبرمی درصدد شخص یک رفتار ۀمشاهد هنگام آن، براساس. کنیممی اسناد آن به را هاعلت بعد و بینیممی

دنبال به کنندهرفمص ،کنندمی دییتأبراساس این دیدگاه وقتی افراد مشهور محصولاتی را در تبلیغات  .بیرونی دارد علت یا درونی علت رفتار
تحقیقات قبلی نشان . (2017 ،5پارک) این محصولات توسط آنها را پیدا کنند دییتأدرونی و بیرونی این افراد هستند، تا دلیل  یهازهیانگ

بیرونی وجود  ۀانگیز نبودمگر اینکه دلیل محکمی مبنی بر  ،انددادهنسبت  دکنندهییتأهای بیرونی را به کنندگان انگیزهداده است که مصرف
ها در مسئولیت اجتماعی شرکت توانیماسناد را  ۀ. نظری(1982 ،6جونیور اسپارکمن) نسبت دهند دکنندهییتأدرونی را به  ۀانگیزداشته باشد، تا 

دنبال آن است به ،ردیگیمقرار  با علتمرتبط  یابیبازارهای که در معرض پیامزمانی کنندهمصرف. (2004 ،و همکاران 7ریفون) برد کاربه
   .(2012 ،و همکاران 8مایرز. بی) درونی یا بیرونی است ۀانگیزدارای  با علتبازاریابی مرتبط  یهانیکمپکه پیوستن شرکت به 

 درونی یا بیرونی ۀانگیز شناسایی در یاکنندهنییتع نقش تواندیم محیطی عوامل عنوانبه( اجتماعی علت و محورعلت) تبلیغاتی هایپیام
 اگر. (1958 ،9حیدر) باشد داشته با علتمرتبط  بازاریابی به کنندگان نسبتمصرف مشارکت قصد و نگرش روی یاثرگذار برای شرکت
 که از طرف با علتمرتبط  بازاریابی موفقیت در تواندیم باشد، آگاه با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به در ورود شرکت ۀانگیز از کنندهمصرف
 .(2007 ،هیو و نان) باشد داشته کلیدی نقش است شده جادیاشرکت 

 ریفون) دارد اثر شرکت یک ۀانگیز خصوص در کنندگانمصرف ادراک بر مختلف، هایراهبرد و هانشانه شناسایی به توجه اساس، این بر
  (.2004 ،همکاران و

 و آشکار طوربه را شخصی منفعت شرکت، یک با علتمرتبط  بازاریابی( اجتماعی علت و علت در مشارکت) تبلیغاتی هایپیام کهزمانی
کند  اعتباریب را شرکت اجتماعی مسئولیت تواندیم عامل این. شوندمی مشکوک شرکت یهازهیانگ کنندگان بهمصرف دهد، نشان واضح
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 در( اجتماعی علت و علت در مشارکت) تبلیغاتی هایپیام . همچنین(2022 ،1لی و هان) شودمنجر  برند یا شرکت از منفی یهایابیارز به و
 محصولاتش بیشتر فروش طراحی این از شرکت هدف یعنی ،است شده طراحی سود ۀانگیز با که با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی تبلیغ یک
 هایپیام اساس، این بر. شود نامطمئن و مشکوک با علتمرتبط  یورزش بازاریابی کلی هایتلاش شودمی سبب اجتماعی مسئولیت تا باشد

 مشارکت علت در مشارکت هایپیام زیرا کنند،می ایجاد اجتماعی علت هایپیام به نسبت بیشتری مثبت هایپاسخ علت در مشارکت
 و شناختی هایپاسخ علت، در مشارکت هایپیام اینکه، افزون بر. (2009 ،شفر) انگیزدبرمی با علت مرتبط بازاریابی در کنندگان رامصرف
 که اجتماعی علت هایپیام دیگر، سوی . از(2015 ،همکاران و لیم) کنندیم ایجاد اجتماعی علت هایپیام به نسبت تریمطلوب نگرش
 پیوستن از شرکت هایانگیزه خصوص در را تردید و شک ،دهندیم را نشان با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به ورود از شرکت پیام آشکارا

 .(2004 ،همکاران و یفونر) دهندمی افزایش با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به

کنندگان اجازه داده به مصرف نوعیبه ،که در علت مشارکت داشته است شودمیالقا  کنندهمصرفهای مشارکت در علت، به در پیام
. یابدش افزای با علتهای بازاریابی مرتبط مشارکت آنها در کمپین شودمی سببمسئله این  ،در انتخاب علت مشارکت داشته باشند شودمی

توجه آنها را دوباره  مؤثر طوربهشده کننده برای انتخاب دلیل حمایته دادن به مصرفداد اجاز نشان (2018) همکاران و هاویپژوهش  نتایج
دهد. پیامدهایی که برای مدیران غیرانتفاعی و بازاریابان دارد این کنندگان را به کمپین افزایش میو الزام پیوستن مصرف کندمیمتمرکز 

 .دانندیمعلت خاصی را حمایت کنند شرکت را اخلاقی و اجتماعی که  شودمیکنندگان اجازه داده است که وقتی به مصرف

های علت اجتماعی، بدون اما پیامکند، درگیر علت اجتماعی  مستقیمطور بههای مشارکت در علت در تلاش است تا مخاطبان را پیام
 کنندهمصرفتر در محور به قصد و نگرش قویتمشارکهای نتیجه اینکه پیام ،کندمیمنتقل  کنندهمصرفاهداف شرکت را به  یاواسطههیچ 

 در مشارکت برای را مخاطبان تا کندمی تلاش ما هدف در مشارکت نشان داد پیام (2015) همکاران و کیم پژوهش نتایج . شودمیمنجر 
 برای شرکت یک که کاری خصوص در را اطلاعاتی یسادگبه تبلیغاتی اجتماعی هدف پیام یک کهیدرحال ،کند درگیر اجتماعی هدف یک
 متغیرهای بر تأثیرگذاری برای شرکت-علت تناسب و اجتماعی علت پیام نوع که داد نشان آزمایش دو نتایج. کندمی منتقل ،دهدمی انجام آن

 نیات و ترمطلوب ادراکات به ما هدف در مشارکت پیام. دارند متقابل تأثیر اجتماعی علت حامی شرکت به مربوط رفتاری و ادراکی قصد
 خود ۀانگیز توسط حدی تا ایرابطه چنین ،بود پایین شرکت علت تناسب کهزمانی شود،می منجر شرکت خصوص در ترقوی رفتاری
 ترمتقاعدکننده زمانی تبلیغاتی اجتماعی علت پیام مقابل در اجتماعی هدف از مشترک حمایت. شدمی گریمیانجی شرکتی رسانیخدمت

 متفاوتی شناختیروان هایسازوکار هایافته ینا. بود پردازش روانی افزایش دلیلبه هم آن بود، بالا شرکت علت تناسب که دیرسیم نظربه
 کنند.می پیشنهاد اجتماعی علت پیام نوع هر برای را

، ارزیابی مثبتی از شرکت دارند نسبت به کسانی که در معرض رندیگیمهای مشارکت در علت قرار همچنین افرادی که در معرض پیام
 استفاده از پیام مشارکت در هدف ما «؟پیوندیآیا به ما می»با عنوان  (2015) همکاران و لیم . در پژوهش ستندین هایپیاماین نوع 

 )PIOC( کنندگانی که در معرض پیامشرکت دهدمیدر پرتو اخبار منفی، نتایج نشان PIOC گیرند، افکار منفی مرتبط با شرکت قرار می
دارند. در نتیجه نگرش مثبت و قصد مشارکت  PIOC گانی که در معرض پیام غیرکنندهای مثبت شرکت را نسبت به شرکتکمتر و ارزیابی

های مشارکت در علت و علت اجتماعی قصد دارد پیامتحقیق دارند. با توجه به ادبیات پژوهش این  با علتبیشتری نسبت به بازاریابی مرتبط 
در اول و دوم  یهاهیفرضبررسی کند. بر همین اساس  با علتابی مرتبط اسناد بر بازارینظریۀ به  با توجهبر نگرش و قصد مشارکت افراد را 

 :شودمی ینیبشیپزیر  صورتبهتحقیق  نیا

 متفاوت است. با علتنگرش افراد نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط  مشارکت در علت / علت اجتماعی( بر) انواع پیام  تأثیر: 1 ۀفرضی

 متفاوت است. با علتشی مرتبط قصد مشارکت افراد به بازاریابی ورز ت در علت / علت اجتماعی( برمشارک) انواع پیام  تأثیر: 2 ۀفرضی

 

                                                 
1 . Han & Lee 
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 ورزشی بازاریابی به نسبت نگرش و قصد مشارکت افراد بر محور(محصول/  محورعلت) تصویر  نقش تعدیلگر انواع تأثیر

  با علتمرتبط 

 و بوندسن) که در میدان بینایی او قرار گرفته است یهایش یک فرد به محرکهای پردازتوجه به تصویر یعنی کمک گرفتن از ظرفیت
همچون نگرش و قصد مشارکت  ییهامؤلفهو  شودمیتحریک  فردشناختی  یندهایفرا. با ردیابی تصویر از طریق چشم، (2005 ،همکاران
تعدیلگر  عنوانبه. در این پژوهش هدف این است که بررسی شود آیا تصویر (2020 ،همکاران و ووسکامازل) دهدمیقرار  تأثیررا تحت 

 قرار دهد.  تأثیرتحت  با علتمشارکت افراد را نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط  و قصدنگرش  تواندیم

 کمک گیرنده به بصری صورتبهتصویر  زیرا ،شودمی( جدید اطلاعات پردازش توانایی) پردازش روانی افزایش سبب محورعلتتصویر 
قربانی  ۀچهر کهیهنگام این بر علاوه .کند بهتر درک را شدهتیحما علت و با علتورزشی مرتبط  بازاریابی هایتلاش بین ارتباط تا کندمی
 چانگ) شود  متنی پیام دقیق بررسی نعما تواندیم کند که اینمی ایجاد همدردی مانند سریعی عاطفی واکنش ،شودمی مشاهده ریتصودر 

 یک معرض کنندگان درمصرف وقتی که درصدد بررسی این مهم است تحقیق این . بنابراین،(1998 ،همکاران و کیم یج ؛2017 ،1چن و
ها ندارد و برای بررسی دقیق پیام کنندهمصرفهای شناختی نقشی در تلاش پیام متنی خاص یک ،رندیگیم قرار محورعلتتبلیغ تصویری 

 .(1998 ،2موهر و وب ؛2007 ،هیو و انن) نقش دارد کنندهمصرفهای شناختی تلاش ه دراین تصویر است ک

یک تبلیغ مبتنی بر علت در ارتقای  دادنشان  «در تبلیغات مرتبط با علت رفتهازدستاجزای »با عنوان  (2012) چانگپژوهش  نتایج
را برای  با علتمحور در ارتقای محصول سودمند مؤثرتر است. همچنین تأثیرات یک آگهی مرتبط محصولبخش و یک تبلیغ محصول لذت

محور را برای افرادی که نگرش سودمند به کند، تأثیرات یک آگهی محصولگرایانه به محصول دارند، تسهیل میافرادی که نگرش لذت
 دهد.محصول دارند، افزایش می

 3ادمونسون و لافرتیبیشتری دارد. در پژوهش  تأثیر کنندهمصرفمحور بر قصد و نگرش محور نسبت به تبلیغ علتمحصولتبلیغ 
 هدف ه شدنشان داد «است؟ مهم واقعاا آیا: علت با مرتبط بازاریابی تبلیغات در تجاری نام یجابه علت کشیدن تصویر به»با عنوان  (0092)
 تبلیغ دو تحقیق در این. کرد مالی کمک شریک هدف به بتوان تا است تجاری نام یک خرید تشویق با علتمرتبط  بازاریابی کمپین یک از

 کشید،می تصویر به را محور(محصولتصویر ) تجاری نام که دیگری و محور(علتبصری )تصویر  عنصر عنوانبه را علت اولی شد، مقایسه
 برند عکس که دهدمی نشان پژوهش این. دارد تبلیغات ۀنتیج متغیرهای بر بیشتری تأثیر اجرایی تکنیک کدام اینکه تعیین برای

 به نسبت نگرش که داده شد نشان همچنین. است داشته محور(علت) علت عکس به نسبت خرید قصد بر بیشتری تأثیر محور(محصول)
 .است محور(محصول) تجاری نام با آشنایی تأثیر تحت تجاری نام و علت تناسب

د کنی وارد های مشارکت در علت و علت اجتماعتعدیلگر به پیام عنوانبهمحور را محصولمحور و علتتصاویر  دارد قصد پژوهش این
سوم و  یهاهیفرضپژوهش،  بیاتاد به توجه با .دکنبررسی  با علتمرتبط  نسبت به بازاریابی افراد مشارکت قصد و نگرش بر آن را تأثیرو 

 .شودمی ینیبشیپزیر در این پژوهش  صورتبه تحقیقچهارم 

توسط نوع تبلیغات  با علترتبط منگرش افراد نسبت به بازاریابی ورزشی  مشارکت در علت/علت اجتماعی( بر) انواع پیام  تأثیر: 3 ۀفرضی
 .شودمیمحور( تعدیل علت محور ومحصول)

توسط نوع  با علتمرتبط  به بازاریابی ورزشی افراد مشارکت قصد مشارکت در علت/علت اجتماعی( بر) انواع پیام  تأثیر: 4 ۀفرضی
 .شودمی محور( تعدیلعلت محور ومحصولتبلیغات )

                                                 
1 . Chang & Chen 
2 . Webb & Mohr 
3 . Lafferty & Edmondson 
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مدل مفهومی پژوهش .1شکل   

 

 پژوهش یشناسروش

محور و علتنوع تصویر  دونوع پیام مشارکت در علت و علت اجتماعی،  2)2*2روش پژوهش از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی 
 سازدیمت است و این امکان را فراهم مدیری مطالعات در یتجربمهینتجربی و  یهاطرح نیتردهیچیپمحور( بود. طرح فاکتوریل، از محصول

دو یا چند متغیر  تأثیرات توانیمهمزمان بیازماییم. همچنین در این نوع طرح  طوربهدو یا چند دستکاری را بر متغیر وابسته  یرهایتأثکه 
 محمدی) عاملی استتکطرح تصادفی از چندین مدتر اکارکرد؛ به همین دلیل، طرح فاکتوریل،  یریگاندازهآنها را ن بیمستقل و نیز تعامل 

 .(2021، و همکاران

و کارشناسی ارشد و دکتری  یپسر کارشناسدانشجویان دختر و  تمامیآماری تحقیق،  ۀجامعاست. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی 
و از روش  بودندنفر از دانشجویان  140در مجموع آماری  ۀنمون .کردندیمکه از اینستاگرام استفاده بودند تربیت بدنی دانشگاه کردستان 

متفاوت وجود دارد، که بر  چهار حالت(، 1 با توجه به طرح فاکتوریل )جدولستفاده شد. ا هاداده آوریجمعتصادفی ساده برای  یریگنمونه
 ماه بود(.دو  هاداده آوریجمع)زمان تقریبی  نفر تا پایان پژوهش با ما همکاری کردند 120نفر نمونه،  140این اساس از 

از دانشجویان  یتصویر در معرض دید گروه چهاره روز یکی از از طریق پیج اینستاگرام هر پانزد ؛مشاهدۀ تصاویر به این صورت بود   
جلوگیری از اثر اختلاط، هر پانزده  برای. شدیممحور دو بار برای هر پیام تکرار محصولمحور و علت ریتصاودلیل اینکه به) شدیمقرار داده 

مشاهده ارسال  برای موردنظرنک آن از طریق پیامک برای گروه و لی هشدروز یکی از تصاویر با پیام متفاوت در پیج اینستاگرام قرار داده 
و در اختیار گروه مربوط قرار  شدیمدر پرسشنامه گنجانده  ،گرفتیم(. سپس همان تصاویر که در پیج اینستاگرام در معرض دید قرار شدیم
 یانهیگزپنجدر مقیاس  با علتریابی مرتبط نگرش و قصد مشارکت نسبت به بازا هایپرسشبه  کنندگانمشارکتدر نهایت . گرفتیم

 برند اسمقرار نگیرند،  شدهغیتبلنام برند  تأثیرهنگام پاسخ دادن تحت  دهندگانپاسخاینکه  منظوربهپاسخ دادند.  افتراق معنایی و لیکرت
 تصویری گذاشته شد.  غاتیتبل درناشناخته  کاملااورزشی

 

 طرح فاکتوریل پژوهش .1جدول 

اهعامل  پیام  

 تصویر

 (2)علت اجتماعی  (1مشارکت در علت ) 

    N     30=N=30   (1)محورعلت

    N     30=N=30  (2)محورمحصول
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 لطف به ورزشی لباس دست 100 و کفش جفت 100) علت در مشارکت اینستاگرامی پیام یک معرض در کنندگانشرکت، 1 در گروه
آموزان در مناطق محروم دانشورزش کردن  از تصویری با( شد مالی تأمین محروم مناطق وزانآمدانش برای شما چون عزیزی حامی

 . (2شکل گرفتند ) قرار محور(علت)

توسط برند  ورزشی لباس دست 100 و کفش جفت 100) علت اجتماعی اینستاگرامی پیام یک معرض در کنندگانشرکت، 2 در گروه
 قرار( محورعلت)محروم  مناطق در آموزاندانش کردن ورزش از تصویری با( شد مالی تأمین روممح مناطق آموزان دانش مومنتوم برای

 (.3شکل ت)گرفتند 

 برند توسط ورزشی لباس دست 100 و کفش جفت 100) اجتماعی علت اینستاگرامی پیام یک معرض در کنندگانشرکت، 3 گروه در
 .(4شکل )گرفتند  قرار( محورمحصول)برند مومنتوم  از تصویری با (شد یمال تأمین محروم مناطق آموزاندانش برای مومنتوم

 لطف به ورزشی لباس دست 100 و کفش جفت 100) مشارکت در علت اینستاگرامی پیام یک معرض در کنندگانشرکت ،4 در گروه
  .(5شکل )گرفتند  قرار( محورمحصول)منتوم برند مو از تصویری با( شد مالی تأمین محروم مناطق آموزاندانش برای شما چون عزیزی حامی

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 محور با پیام علت اجتماعیعلتتصویر  .3شکل                                      محور با پیام مشارکت در علتعلتتصویر  .2شکل                 

 

 

     

 

 

 

 

 

            مشارکت در علت امیمحور با پمحصول ریتصو .5 شکل                            جتماعیمحور با پیام علت امحصولتصویر  .4شکل               
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 گیریاندازه ابزار

 . شد ( تحلیل خواهنددوطرفهای و)آنو از آمار توصیفی )فراوانی و درصد( و آمار استنباطی استفاده ی تحقیق باهاداده
 

 هاهمؤلفهریک از  یهاسؤالمنابع و  .2 جدول

 منبع سؤالات  رهایمتغ

با علتنگرش نسبت به بازاریابی مرتبط   
 مثبت / منفی

 خوشایند / ناخوشایند (2015کیم، چه آنگ و لیم )

 دوست دارم / دوست ندارم 

 قصد مشارکت در بازاریابی مرتبط با علت

.گذاشت خواهم اشتراک به  خانواده برای  

 (2013)کمپو و همکاران 
.گذاشت خواهم اشتراک به ستاندو برای  

.کرد خواهم صحبت ریتصو بارۀدر اجتماعی یهارسانه قیاز طر  

.گذارمیم اشتراک به همه برای  

 

  پژوهش یهاافتهی

 هانمونه شناختیجمعیت وضعیت .3جدول 

 درصد تعداد متغیر 

تأهل تیوضع  
2/89 107 مجرد  

8/10 13 متأهل  

 سن

20 - 25  101 2/84  

26 - 30  3 5/2  

31- 35  6 5 

36- 40  10 3/8  

 جنسیت
8/60 73 زن  

2/39 47 مرد  

 مقطع
2/84 101 کارشناسی  

 10 12 ارشد

8/5 7 دکتری  

 

 .بودند تحصیلی کارشناسی مقطع در با جنسیت زن و ه،سال 25 تا 20 مجرد، نمونه تعداد بیشترین که دهدمی نشان 3 جدول

 

 هاهیفرض آزمون

ای وآنو آزمون از با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد نگرش بر( اجتماعی علت/علت در مشارکت) پیام انواع تأثیر منظوربه 
 .شد استفاده چندراهه

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

انداردانحراف است میانگین تعداد نوع پیام  F مقدار معناداری 

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

00/4 60 علت اجتماعی  01/1  
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 یکنندگانشرکت با مقایسه در بودند، مشاهده کرده تبلیغاتی مشارکت در علت را هایپیام که یکنندگانشرکت ،4 جدول نتایج براساس
 اساس این بر نداشته است؛ تأثیر با علتنگرش آنها نسبت به بازاریابی مرتبط  بر بودند، ردهک مشاهده تبلیغاتی علت اجتماعی را هایپیام که

وجود  با علتمرتبط  بازاریابی به نگرش نسبت مشارکت در علت و علت اجتماعی بر تبلیغاتی پیام نوع دو تأثیر بین میزان معناداری تفاوت
  .شد رد پژوهش اول ۀفرضی نتیجه در ندارد؛

توسط  با علتمرتبط  ورزشی نسبت به بازاریابی افرادنگرش  بر ی(اجتماع علت/علتمشارکت در انواع پیام ) تأثیربررسی  رمنظوبه
 ای چندراهه استفاده شد.واز آزمون آنو (محورعلت و محورمحصول) تصویری تبلیغات نوع تعدیلگر

 

 ی بر نگرش نسبت به بازاریابی مرتبط با علتتبلیغات تصویرنتایج آزمون آنوا برای نقش تعدیلگر نوع  .5 جدول

 نوع پیام

 نوع تصویر

F محور علت مقدار معناداری محورمحصول   

 انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین

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  

 

 با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد نگرش بر( اجتماعی علت/علت در مشارکت) پیام انواع تأثیر 5 جدول یجنتا به توجه با
محور( محصولمحور/ علت) نداشت، بنابراین نوع تصویر زمینهدر این  یمعنادارمحور( نقش تعدیلگری، محصولمحور/ علت) نوع تصویر 

سوم  ۀفرضیاین اساس  بر ؛ندارد با علتعلت اجتماعی( بر نگرش افراد نسبت به بازاریابی مرتبط  علت/ بر انواع پیام )مشارکت در یریتأث
 پژوهش رد شد.

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

 مقدار معناداری F انحراف استاندارد میانگین تعداد نوع پیام

ت در علتمشارک  60 93/3  912/0  
16/5  025/0  

52/3 60 علت اجتماعی  089/1  

 

 یکنندگانشرکت با مقایسه در بودند، مشاهده کرده تبلیغاتی مشارکت در علت را هایپیام که یکنندگانشرکت ،6 جدول نتایج براساس
 این بر داشته است؛ تأثیر با علتا نسبت به بازاریابی مرتبط قصد مشارکت آنه بر بودند، کرده مشاهده های تبلیغاتی علت اجتماعی راپیام که

مرتبط  بازاریابی به قصد مشارکت نسبت مشارکت در علت و علت اجتماعی بر تبلیغاتی پیام نوع دو تأثیر بین میزان معناداری تفاوت اساس
  .شد دییتأ پژوهش دوم ۀفرضی نتیجه در وجود دارد؛ با علت

 با علتمرتبط  ورزشی نسبت به بازاریابی افراد قصد مشارکت بر ی(اجتماع علت/علتمشارکت در نواع پیام )ا تأثیربررسی  منظوربه
 ای چندراهه استفاده شد.واز آزمون آنو (محورعلت و محورمحصول) تصویری تبلیغات نوع گر توسط تعدیل

با مرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد قصد مشارکت بر (اجتماعی علت/علت در مشارکت) پیام انواع تأثیر 7 جدول نتایج به توجه با
 /محورعلت)  تصویر نوع بنابراین نداشت، ارتباط این در یمعنادار گری،لتعدی نقش( محورمحصول/محورعلت) تصویر نوع علت

 بر ؛ندارد با علتمرتبط  ازاریابیب به نسبت افراد قصد مشارکت بر( اجتماعی علت/علت در مشارکت)  پیام انواع بر یریتأث( محورمحصول
 .شد رد پژوهش چهارم فرضیۀ اساس این
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 علت با مرتبط بازاریابی به نسبت قصد مشارکت بر تصویری تبلیغات نوع تعدیلگر نقش برای اوآنو آزمون نتایج . 7 جدول

 نوع پیام

 نوع تصویر

F محورعلت مقدار معناداری محورمحصول   

نداردانحراف استا میانگین  انحراف استاندارد میانگین 

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  

 

 هاهیفرضخلاصۀ نتایج آزمون  .8 جدول

 DF F SIG DF F SIG 

مشارکت در ) انواع پیام 

 Aعلت/علت اجتماعی( 

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

محور/ علت) رانواع تصوی

محور(محصول  B 

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

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

 از با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد مشارکت قصد برنگرش( اجتماعی علت/علت در مشارکت) پیام انواع تأثیر منظوربه
 .(8)جدول  شد استفاده چندراهه ایوآنو آزمون

 
 

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

 

  یریگجهینتو  بحث

کنندگان را در بازاریابی ورزشی اند تا مشارکت مصرفهای تبلیغاتی براساس دو رویکرد سنتی و مدرن تلاش کردهها از طریق پیامشرکت
نگرش و قصد  بر( اجتماعی علت/علت در مشارکت) پیام انواع تأثیرپژوهش حاضر در  .(2015 ،همکاران و کیم) هندافزایش د با علتمرتبط 

محور و محصول. همچنین نقش تعدیلگر نوع تبلیغات تصویری )دشبررسی  با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به نسبت افراد مشارکت
 ارزیابی در تصویری تبلیغات محصولات ورزشی فرض شد میزان اثر ۀحوزریابی در محور( بررسی شد. با توجه به ادبیات تبلیغات و بازاعلت
 پیام نوع دو بین اصلی نشان داد تفاوتی تأثیراتعلت برنگرش و قصد مشارکت متفاوت است. نتایج  با مرتبط ورزشی بازاریابی هایپیام

اسناد  ۀنظریشد. براساس  رد پژوهش اول ۀفرضی نتیجه رندارد. د وجود افراد نگرش در اجتماعی علت و علت در مشارکت تبلیغاتی
 ۀانگیزاگر به هر دلیلی  ،دهندیمدرونی و بیرونی نسبت  یهازهیانگبه  را آندر ورود شرکت به بازاریابی مرتبط با علت  کنندگانمصرف

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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 شودمیزاریابی مرتبط با علت منفی نسبت به با کنندهمصرفنگرش  ،شرکت در ورود به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت مشخص نشود
( بود 2004) ریفون و همکاران ( و2009) شفر (،2022) هان و لیتحقیقات  نتایج با همراستااین تحقیق  ۀنتیج. (2012، رز و همکارانمای)

 آشکار طوربه را شخصی منفعت شرکت، یک با علتمرتبط  بازاریابی( اجتماعی علت و علت در مشارکت) تبلیغاتی هایکه نشان دادند پیام
سازد  اعتباریب را شرکت اجتماعی مسئولیت تواندیم عامل این. شوندمی مشکوک شرکت یهازهیانگ کنندگان بهمصرف دهد، نشان واضح و
 بازاریابی تبلیغ یک در( اجتماعی علت و علت در مشارکت) تبلیغاتی هاین پیامشود. همچنیمنجر  برند یا شرکت از منفی یهایابیارز به و

 مسئولیت تا باشد محصولاتش بیشتر فروش طراحی، این از شرکت هدف است، یعنی شده طراحی سود ۀانگیز با که با علتمرتبط  ورزشی
 اجتماعی علت هایدیگر پیام طرف ازشود.  نامطمئن و مشکوک با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی کلی هایتلاش شودمی سبب اجتماعی،

 از شرکت هایانگیزه خصوص در را تردید و شک ،دهندیم را نشان با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به ورود از شرکت پیام آشکارا که
مشارکت نتایج  قصد بر علت با مرتبط ورزشی بازاریابی هایدهند. در بررسی پیاممی افزایش را با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به پیوستن

های تبلیغاتی پیام که یکنندگانشرکت با مقایسه در بودند، مشاهده کرده تبلیغاتی مشارکت در علت را هایپیام که یکنندگانشرکتنشان داد 
 تفاوت اساس این بر ه است؛داشت تأثیر با علتقصد مشارکت آنها نسبت به بازاریابی مرتبط  بر بودند، کرده مشاهده علت اجتماعی را

وجود  با علتمرتبط  بازاریابی به قصد مشارکت نسبت مشارکت در علت و علت اجتماعی بر تبلیغاتی پیام نوع دو تأثیر بین میزان معناداری
کیم و همکاران  (،2007) نان و هیو (،1958) هیدرتحقیقات نتایج با  همراستااین تحقیق  ۀنتیج .شد دییتأ پژوهش دوم ۀفرضی نتیجه در دارد؛

 نقش تواندیم محیطی عوامل عنوانبه( اجتماعی علت و محورعلت) تبلیغاتی های( بود که نشان دادند پیام2015) لیمو همکاران ( و2015)
با مرتبط  بازاریابی به کنندگان نسبتمصرف مشارکت قصد روی یاثرگذار برای شرکت درونی یا بیرونی ۀانگیز شناسایی رد یاکنندهنییتع

 بازاریابی موفقیت در تواندیم باشد، آگاه با علتمرتبط  ورزشی بازاریابی به در ورود شرکت ۀانگیز از کنندهمصرف باشد. اگر داشته علت
 تلاش علت در مشارکت باشد. همچنین پیام داشته کلیدی بر روی قصد مشارکت نقش ،شرکت ایجاد شده است که از طرف با علتمرتبط 

 را اطلاعاتی یسادگبه تبلیغاتی اجتماعی هدف پیام یک کهیدرحال ،کند ریدرگ اجتماعی هدف یک در مشارکت برای را مخاطبان تا کندمی
 قصد متغیرهای بر تأثیرگذاری برای شرکت-علت تناسب و اجتماعی علت پیام نوع. ددهمی انجام آن برای شرکت یک که کاری مورد در

 رفتاری نیات و ترمطلوب ادراکات به علت در مشارکت پیام. دارند متقابل تأثیر اجتماعی علت حامی شرکت به مربوط رفتاری و ادراکی
باشد. از طرفی افرادی  ترمثبتمشارکت در علت  هایپیامدر  قصد مشارکت شودمی سببدر نهایت  .شودمی منجر شرکت مورد در ترقوی

 هایپیام، ارزیابی مثبتی از شرکت دارند نسبت به کسانی که در معرض این نوع رندیگیمهای مشارکت در علت قرار که در معرض پیام
های مثبت شرکت را نسبت ت کمتر و ارزیابیگیرند، افکار منفی مرتبط با شرکقرار می PIOC کنندگانی که در معرض پیام. مصرفستندین

 دارند. با علتدر نتیجه قصد مشارکت بیشتری نسبت به بازاریابی مرتبط  ،دارندPIOC  کنندگانی که در معرض پیام غیربه شرکت

ی اطلاعات کاملی مستقیم نوع پیام بر نگرش و قصد مشارکت بدون توجه به نوع تبلیغات تصویر تأثیربراساس  یریگجهینتاین  با وجود
 لگریتعدو  دوجانبهتعامل  تأثیراتتبلیغاتی نیازمند بررسی  هایپیامرسیدن به نتیجۀ کامل از نقش  منظوربه. بر این اساس، دهدینمبه ما 

یغاتی مشارکت اصلی انواع پیام تبل تأثیراتنوع تبلیغات تصویری هستیم تا بر این اساس بتوان به قضایای پنهان مسئله پی برد. در بررسی 
شد محور( بررسی علتمحور و محصول) نوع تبلیغات تصویری لگریتعددر علت و علت اجتماعی روی نگرش و قصد مشارکت، نقش 

سوم و  هایاین اساس فرضیه بر. کنندینم عمل تعدیلگر عنوانبه زمینه این در تصویری تبلیغات انواع داد نشان (. نتایج5و  3های )جدول
که در میدان بینایی او قرار  یهایهای پردازش یک فرد به محرکهش رد شد. توجه به تصویر یعنی کمک گرفتن از ظرفیتچهارم پژو

همچون نگرش و قصد مشارکت را  یهامؤلفهو  شودمیتحریک فرد شناختی  یندهایفراگرفته است. با ردیابی تصویر از طریق چشم، 
 صورتبهتصویر  زیرا ،شودمی( جدید اطلاعات پردازش توانایی) پردازش روانی افزایش سبب محورعلتتصویر  .دهدمیقرار  تأثیرتحت 
 این بر علاوه .کند بهتر درک را شدهتیحما علت و با علتورزشی مرتبط  بازاریابی هایتلاش بین ارتباط تا کندمی کمک گیرنده به بصری
 دقیق بررسی مانع تواندیم کند که اینمی ایجاد همدردی مانند سریعی عاطفی شواکن ،شودمی مشاهده ریتصوقربانی در  ۀچهر کهیهنگام

بخش و یک تبلیغ یک تبلیغ مبتنی بر علت در ارتقای محصول لذت دهدمینشان  (2012) چانگپژوهش  یهاشود. یافته متنی پیام
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گرایانه را برای افرادی که نگرش لذت با علتاست. همچنین تأثیرات یک آگهی مرتبط  محور در ارتقای محصول سودمند مؤثرترمحصول
دهد. محور را برای افرادی که نگرش سودمند به محصول دارند، افزایش میتأثیرات یک آگهی محصول ؛کندبه محصول دارند، تسهیل می

 تجاری نام یک خرید تشویق با علتمرتبط  بازاریابی کمپین یک از نشان داد هدف (2009) کارانلافرتی و همپژوهش نتایج همچنین 
بصری  عنصر عنوانبه را علت اولی ،دش مقایسه نوع تبلیغ تصویری دو تحقیق در این. کرد مالی کمک شریک هدف به بتوان تا است

 تأثیر اجرایی تکنیک کدام اینکه تعیین برای کشید،می تصویر به را محور(محصولتصویر ) تجاری نام که دیگری و محور(علت)تصویر 
 عکس به نسبت خرید قصد بر بیشتری تأثیر محور(محصول) برند عکس که داد نشان تحقیق این. دارد تبلیغات ۀنتیج متغیرهای بر بیشتری

است.  محور()محصول تجاری نام با آشنایی تأثیر تحت تجاری نام و علت تناسب به نسبت نگرش همچنین. است داشته محور(علت) علت
 نکرد.  دییتأمحققان گذشته را  یهاافتهیهای این پژوهش نتایج یافته

توسط  تواندیم تحقیقاین  یهاافتهی. میدهیمطبق نتایج تحقیق حاضر، در ادامه کاربردهای مدیریتی را در این زمینه پیشنهاد 
زیرا اطلاع پیدا کردن از  کار رود،به اند،مسئولیت اجتماعی فعال ۀزمینبلیغاتی و مدیران تبلیغات که در ت یهاآژانسورزشی،  دکنندگانیتول

است، اهمیت دارد. همچنین برای بازاریابان ورزشی جالب خواهد بود که پی  مؤثرتراینکه کدام پیام در ایجاد پاسخ مطلوب در مشتریان 
پاسخ داد. با توجه به نتایج تحقیق حاضر و از آنجا که  هاپرسشتحقیق حاضر به این  یهاافتهیاست.  رمؤثرتببرند کدام نوع پیام در تبلیغات 

نگرش  خواهندیمدنبال فروش بیشتر محصولات خود از طریق بازاریابی ورزشی مرتبط با علت هستند و از این طریق بهبازاریابان ورزشی 
دقیق و با  کاملاا صورتبه توانندیمفروش افزایش دهند،  بردن بالاط با علت را در جهت و قصد مشارکت نسبت به بازاریابی ورزشی مرتب

تا ند سازتبلیغاتی خود را بیشتر بر پیام متنی متمرکز  یهاجاذبه، دهندیم)مشارکت در علت و علت اجتماعی( که ارائه  یتوجه به نوع پیام
. یکی از شودمی منجرافزایش قصد مشارکت نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت  این امر به ،اینکه زمان خود را بر تصویر تلف کنند

 توانندیمورزشی و تفریحی با توجه به نوع پیام است. بازاریابان  یهامکانمناسب برای تبلیغ محصولات ورزشی، تبلیغ محصول در  یهاراه
بلیغاتی خود را در قالب بنر یا در مجلات مختلف ورزشی و غیرورزشی در متنی ت هایپیام، دهندیمبا توجه به نوع محصولی که ارائه 

برای نشان دادن  کنندگانمصرفمختلف تبلیغ کنند و از هدر دادن وقت خود روی تصویر تبلیغاتی در جهت تحریک احساسات  یهامکان
 مسئولیت اجتماعی شرکت جلوگیری کنند.

 

 دهآین تحقیقات برای شنهادهایپ و هاتیمحدود

 بر اینستاگرام بصری مبتنی پلتفرم یک از تنها حاضر پژوهش در .دارد وجود هاییمحدودیت تحقیقات دیگر همانند نیز حاضر تحقیق برای 
 نتایج این تا دگیر انجام دیگر ایرسانه یهانهیزم در باید بیشتری تحقیقات است، مناسب فعلی تحقیق برای پلتفرم این اگرچه شد، استفاده

 بوکسیف ،دهد جای خود در را متون و تصاویر تواندمی و است بوکسیف اجتماعی، یهاشبکه پلتفرم نیتربزرگاز آنجا که  .شود دییتأ
که ارزش کاربردی  ناشناخته برندهای از فقط تحقیق ایندر  . همچنینشودمی پیشنهاد با بیشترین مخاطب هایپلتفرم از دیگر یکی عنوانبه

. یابد افزایش تحقیق اعتبار سطح شود تا استفاده شدهشناخته برندهای از بعدی، یهاپژوهشدر  شودمی. پیشنهاد شد تفادهکمتری دارد، اس
 سودمند) محصول تصاویر مختلف انواع از توانیمآینده  یهاپژوهشدر  .است شده استفاده ورزش با مرتبط محصولات این پژوهش، از در
 . دکراستفاده ( بخشلذت مقابل در

 

  تشکرو  ریتقد

 .شودیم یسپاسگزار یو علم یساختار یداوران محترم به خاطر ارائه نظرها از
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