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Introduction: Identifying the impact of advertising practices on perceptions 
and behavioral responses to the purchase of men and women has become 
an important issue in marketing science. This can be very effective in the 
advertising industry of sports goods. To this end, the aim of this study was 
to investigate the difference between the effect of advertising on male and 
female athletes on the level of desire to buy sporting goods. 
Methods: This research was semi-experimental and used the standard 
questionnaire of experience, trust and attractiveness of famous people in Ohanian 
advertisements (1990) and the standard questionnaire of brand-product enthusiasm, 
Zichkowski model (1985). The validity of the questionnaires was confirmed by 
experts and its reliability using Cronbach's alpha method (α = 0.90) and (α = 0.93) 
was confirmed. The statistical sample of this study included 60 students of 
physical education in Kermanshah Azad University. The data were first collected 
using descriptive statistics and analyzed using SPSS23 software and statistical 
methods of dependent sample and Cohen's d-test. 
Results: The results showed that the use of male athletes in sports advertising has 
a more positive effect on people's desire to buy. Also, women are more likely to 
buy sporting goods under the influence of advertising, attitudes and desires.  
Conclusion: The effect of advertising on men and women is different. However, 
this effect is greater in the group of women because women are better listeners and 
are more exposed to the change of opinion caused by the effect of advertisements. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Today, the world sports industry is worth more than 620 
billion dollars and is growing much faster than the rate 
of gross national product worldwide. This rapid growth 
due to the increasing tendency and need of people to 
consume sporting goods and services has caused the 
sports industry to become a very large, lucrative 
industry with a wide variety of goods and customer 
interests, and this has made successful companies 
producing sporting goods from abandon mass marketing 
and product variety and pay attention to segmentation 
and marketing based on the target market. Because, 
marketing based on the target market can better help the 
company to use its marketing opportunities and produce 
the right product for each segment of the target market 
and instead of spreading its marketing and advertising 
efforts on a specific group of buyers and focus on their 
needs. 

Methods 
This research was a semi-experimental type of research 
and in order to carry it out, first of all, a suitable sports 
product was chosen for the research, which was due to 
the fact that sports shoes are more widely consumed in 
Iran and other countries, as well as the value of 80 
billion dollars of the sports shoes market in 2015 and 
predicting the growth of this market by 3% during the 
years 2016 to 2023, sports shoes were chosen as the 
sporting goods investigated in this research.In order to 
select famous people for research, considering the 
limitations of access to the country's famous athletes 
and the advertising use of their sound and image, firstly 
based on the ranking of the ESPN site, which is based 
on criteria such as the amount of searches for the 
athlete's name on the Internet and the amount of their 
followers in social networks have ranked the top 100 
male athletes and the 100 most popular female athletes 
in the world in 2019. A list of 10 top male and female 
famous foreign athletes was collected in various sports 
fields and in order to rank the effective aspects of their 
advertising, through Ohanian's (1990) standard 
questionnaire, a pre-test was conducted in the statistical 
population in order to measure the dimensions of 
experience and attractiveness, The results showed that 
Cristiano Ronaldo and Alex Morgan, two famous male 
and female soccer players, the average scores of their 
advertising influence dimensions (attractiveness, 
expertise and trust) are much closer to each other. 
(Ronaldo, 84.46) and (Alex Morgan, 83.57) for this 
reason, these two famous athletes were chosen to design 
advertisements for the research.In the next step, in order 

to reduce and eliminate the intervening factor of interest 
and inclinations of volunteers to sports brands in the 
country's sporting goods industry market, create a new 
artificial and researcher-made brand, according to the 
recommended features for designing and creating a 
suitable brand such as being short and concise, related 
to the type of product, easy to remember and easy to 
translate into other languages, based on research and 
studies and consultation with sports management 
professors, VAYU brand name was chosen to conduct 
the research. Vayu is an Avestan and Iranian name that 
means wind god, which can be a suitable name that 
includes meanings such as speed, strength and 
gentleness for a sport product. 
And based on this, the trademark was designed for the 
selected brand (Figure 1) and was used in the 
advertisements, with colors, designs and sizes 
appropriate to the type of advertisement. 

  

Figure (1) trademark of Vayu sports brand 
 
And in the next stage, with the cooperation and 
consultation of experts in the field of photography and 
graphic works, and using relevant software such as 
Photoshop and Wondershare, mixing and creating an 
advertising film for a fictitious research brand, based on 
the editing of one of the advertisements of a famous 
company producing sporting goods. Considering the 
credibility and fame of this sports company, it seems 
that the selected advertisements had the necessary 
standards in making and having a proper impact on the 
audience. 

Results  
In order to determine whether the advertisements made 
by male athletes are different in the desire to buy the 
advertised brand in women and men, the t-test of two 
independent groups was used. For this purpose, the 
desire to buy the introduced brand after advertising was 
investigated among women and men of the statistical 
sample. Also, in order to determine whether the 
advertisements made by female athletes are different in 
the desire to buy the advertised brand in women and 
men, the t-test of two independent groups was used. For 
this purpose, the desire to buy the introduced brand after 
advertising was investigated among women and men of 



 
the statistical sample.The analysis of the obtained 
statistical data showed that the effect of advertisements 
by famous male athletes on the desire to buy the brand 
in women is greater.Also, the effect of advertisements 
by famous female athletes on the desire to buy a brand 
in women is more than the effect of advertisements of 
sports goods by men. 

Conclusion  
The first finding of this research showed that the effect 
of advertising by famous male athletes on the desire to 
buy sporting goods in the target community of women 
and men is effective and different. So, the effect of this 
type of advertising on women's society is greater. 
Regarding sporting goods advertisements, usually 
female athletes do not attract much attention, and male 
athletes are more interesting and more attractive to 
women and men, and both groups like to be like male 
athletes.Another finding of this research showed that the 
effect of advertisements by famous female athletes on 
the desire to buy sports goods is effective and different 
in both groups of men and women, so that the effect of 
this type of advertising on the desire to buy sporting 
goods is less in the male community. In the 
interpretation of this research finding, it can be stated 
that, because men pay more attention to the distinction 
between gender signs and symptoms, they do not choose 
female models for themselves. But women pay much 
less attention to the distinction between gender 
symptoms and signs. They are more receptive to 
advertising messages and brands that are originally 
designed and directed for the male community. Usually, 
men check their daily priorities in choosing objects in 
such a way that others do not see them as people with 
feminine behaviors.Another conclusion obtained from 
the comparison of two research findings shows that, in 
both cases, i.e. doing advertisements by female athletes 
and doing advertisements by famous male athletes, the 
effect of advertisements on the desire to buy sports 
goods is greater in the female group, which is this could 
be due to the fact that women are more prone to change 
their minds than men; Because in comparison with men, 
they are better listeners and they are likely to learn more 
than men in a similar educational situation, and this 
increases the possibility of being influenced by 
advertisements. Because women process information 
more carefully, an advertising message is more likely 
than men to persuade them to buy a product or change 
their attitude.And the final conclusion that the findings 
of this research showed is that. The influence of men's 
advertising to create enthusiasm for buying sporting 
goods is 36% and the influence of women is 22%, 
which according to this existing difference, it seems that 
it is better to use famous sportsmen to advertise sports 
shoes in order to reduce financial costs and increase the 

effectiveness of advertising. This conclusion should be 
used for the target population of women and men, 
considering the fact that women, unlike men, choose 
their sports models from the opposite sex more easily. 
But very few boys or men consider a female athlete as a 
role model. 
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وع ن، به موضي رفتاري خرید زنان و مرداهاواکنشدر ادراك و  هاي تبلیغاتی،یوهشیر تأثشناسایی تفاوت  :مقدمه
 بررسی تفاوت تأثیر ،تحقیق این از هدف منظور به این. صنعت تبلیغات تبدیل شده است و بازاریابی علم مهمی در

 .استورزشی  تبلیغات توسط زنان و مردان ورزشکار در میزان اشتیاق به خرید کالاهاي

 جذابیت و اعتماد استاندارد تجربه،پرسشنامۀ از  آن انجام براي و بوده تجربینیمه تحقیق این :روش پژوهش
 روایی. شد استفاده )1985( زیچکوسکی محصول، و داشتیاق به برن  مۀپرسشناو  )1990( انیاوهاننامدار  اشخاص

. شد تأیید ) α=93/0( و )  α=90/0( کرونباخ  آلفاي روش از دهاستفا با آن پایایی و متخصصان توسط هاپرسشنامه
توصیفی  آمار از استفاده با هادادهتربیت بدنی دانشگاه آزاد کرمانشاه بودند.  ۀاز دانشجویان رشت نفر 60 آماري نمونۀ
 .شد وتحلیلتجزیه نکوه dآزمون و  وابستهۀ نمون یتي آماري هاروشو spss23  افزارنرمو با استفاده از  آوريجمع

زنان  نی. همچندارد دیرخفراد به ا لیبر تما يشتریمثبت ب ریتأث یورزش غاتیاستفاده از ورزشکاران مرد در تبل: هایافته
 ند.دارقرار  یورزش يکالاها دیبه خر لیتما شتریب لاتیو تما هانگرش غات،یتبل ریتحت تأث

 ةشنوندزنان  رایست، زا شترینان بدر گروه ز ریتأث نیتفاوت است، اما ابر زنان و مردان م غاتیتبل ریتأث: گیرينتیجه
 .رندیگیقرار م غاتیتبل ریاز تأث یناش دگاهید رییدر معرض تغ شتریهستند و ب يبهتر
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آزمایش تجربی ورزشکار درتبلیغات توسط زنان و مردان  تأثیر تفاوت  ک  ج ی شتیاق به خرید کالاي ورزشی: نتای  115                              ا

 

  مقدمه
رشد  حال دردر سراسر جهان  یناخالص مل دیاز نرخ تول ترعیسر اریبسدارد و  بیلیون دلار 620 از امروزه صنعت ورزش جهان ارزشی بالاتر

 صنعت که شده موجب ورزشی خدمات و کالا مصرف هب مردم نیاز و گرایش دلیل افزایشبهاین رشد سریع  ).2020،(کولینون است
است  شده موجب همین امر و شود تبدیل مشتریان علایق و کالاها ةگسترد بسیار تنوع با وپردرآمد بسیار بزرگ،  یصنعت به ورزش
 بر مبتنی بازاریابی و يبندمیتقس به و بردارند دست محصول تنوع و انبوه بازاریابی ةشیو از ورزشی کالاهاي ةتولیدکنند موفق هايشرکت

و  کند استفاده خود بازاریابی هايفرصت از تا دهد یاري را شرکت تواندمی بهتر هدف بازار بر مبتنی زیرا بازاریابی، کنند توجه هدف بازار
 خاصی گروه روي خود، یتبلیغات و بازاریابی هايتلاش پراکندگی جايبه و کند تولید را مناسبی محصول موردنظر بازار از بخش هر براي

ي بازار و بندمیتقس معیارهاي ترینمهم از جنسیت، همواره میان این در ).2004 کارتر و امسترانگ،( کند تمرکز آنها نیازهاي و خریداران از
 است بوده هتوج موردها مجله و آرایشی لوازم پوشاك، مانند محصولاتی براي پیشها مدت از ي بازاریابی بوده وهاتیفعالتمرکز 

 هاخانم خرید معیار و شیوه در صنعت تبلیغات با آگاهی از تفاوت رفتار، شگامیپي هاشرکتو بازاریابان صنایع مختلف و  )1993 ،کلاریس(
 ،و همکاران ویه( ندکن عرضه و هندد تبلیغاتی متفاوتی را، براي هر بخش از بازار، توسعه ویژهبهبازاریابی،  ۀآمیخت تااند کرده سعی آقایان و

و  هاوهیشو تبلیغات خود را با استفاده از  رندبرداانبوه دست  غاتیتبلي قدیمی مانند هاوهیشاز  که اندتلاشدر  هاشرکت. این )2016
نسیت ج ویژهبه، هاتفاوت گونهنیازیرا  ،ي مانند سن، نژاد و جنسیت افراد جامعه هدف انجام دهندهاتفاوتابزارهاي جدید و بر اساس 
ي هاامیپ که اندبودهو بر همین اساس نیز، همواره در تلاش  دانندیمي بیشتر پیام تبلیغاتی رگذاریتأثدر  مؤثرمخاطبان تبلیغ را، از عوامل 

ان و همکار 1فوادر این زمینه نتایج تحقیقات  .ندکني جنسیتی مخاطبان خود تولید و عرضه هاتفاوتتبلیغاتی خود را مطابق با علایق و 
 یتیتطابق جنس .تبلیغات استبیشتر  تأثیرپذیريت افراد عامل مهمی در یجنس کهکرد و نشان داد  تأییدنیز این موضوع را  )2018(

 ).2018فوا و همکاران، ( دارد شدهغیتبلبا برند  کنندهمصرفبر پردازش و تعامل  چشمگیري یرتأثنیز،  افراد یتبا جنس کنندهتبلیغ یتشخص

ها قبل از مدت کهي اشهیکلي هادگاهیددلیل وجود بهمتمادي توجه به جنسیت مخاطبان،  د این، در صنعت ورزش، سالیانبا وجو    
 مورد غفلت واقع شده بوداند شده دهید انهمرد يهاتیفعال عنوانبه ی تنهاورزش يدادهایروورزش وجود داشته و بسیاري از  ۀزمیندر 

شناسایی بازار جنسیتی  و ي بازاریابی، تلاش در دركهاتیفعالبه  هاسالنیز، در طول این  یورزش ابانیزاربادر نتیجه . )1984 هیلارد،(
ي هانقشامروزه این دیدگاه تغییر کرده است و بازاریابان صنعت ورزش نیز، با توجه به تکامل  اما .بودند اعتنایبکالاهاي ورزشی 

 بیلیون دلاري بازار کالاهاي ورزشی زنان 59مشارکت زنان در ورزش و ارزش بیشتر از  در جامعه و افزایش گرایش وغیرسنتی زنان 
 اندرفتهیپذیکی از مسائل مهم مورد توجه در بازاریابی کالاهاي ورزشی  عنوانبهبه جنسیت مخاطبان ورزشی را  توجه) 2020کولینون،(

. در نتیجه امروزه بسیاري از اندکردهتبلیغاتی بررسی  مؤثرذاران گصحه عنوانبهي ورزشی موفق زن را نیز، هامدلو استفاده از 
و بازاریابی و  اندداشتهبه این موضوع توجه خاصی  4و اندر آمور 3دیداسآ ،2کالاهاي ورزشی مانند نایک ةتولیدکنندي بزرگ هاشرکت

اند کردهو خرید بیشتر کالاهاي ورزشی طراحی  ي زنان و طرفداران آنها به گرایش به ورزشرگذاریتأثتبلیغات متفاوتی را با هدف 
ی کیفیت و ابیدر ارزگذاران تبلیغاتی و صحه هامدل جنسیت کهموضوع ی از این آگاهبا علم و  هاشرکت). این 2017 بازاریابی مدرن،(

مادوکس و ( استتبلیغ شده است و از عوامل مهم در توجه به تبلیغات و در نتیجه توجه محصول  مؤثریی محصول بسیار شناسازیبایی 
مخاطبان،  آگاهی گذاران مشهور در پی افزایشصحهها و شهرت این اعتبار، ویژگی از تصویر، يریگبهرهبا  کهند اتلاشدر ، )1980، راجرز

 ). 2009، یموکرج( باشند خرید آنها آنان به تصمیم ترغیب تقویت ارزش برند و در نهایت
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 این کهصورتیدر دارند و شود،میفاده استتبلیغات  در که ییهاتم و جاذبه از متفاوتی تفسیرهاي زنان و مردان که دهدیمنتایج نشان 
 یثربخشا نتیجه در و گروه آن براي بیشتري تشویقی قابلیت از باشند، گروها دو این از هریک کارکردي يهانگرش بر منطبقها جاذبه

 صخاملاحظات  طریق از را مختلف) تتبلیغا جمله از(اطلاعات  و هاامیپمردان،  و زنان .)1993 کلاریس،( بود خواهد برخوردار بیشتري
 شودیمو تعدیل  گیردمیقرار  أثیرت تحت) تبلیغات جمله از( ارتباطی يهاامیپ آنها از و در نتیجه تفسیر نندکیم دریافت خود جنسی

 ).1998، استرن(

ي بازاریابی در هافرصتي مناسب از ریگبهره که شودیم موجبی زنان و مردان جنسیتخاص  ملاحظاتي نگرشی و هاتفاوتاین 
این امر  هکي بازار باشد هابخش کدام از بازاریابی متنوع و متفاوت با هر يهاتیفعالصنعت ورزش، نیازمند انجام تحقیقات جدید و 

و  هاتفاوتن . آگاهی از ایدینمایمروري ضبسیار  یت مخاطبان راي تبلیغاتی، متناسب با جنسهاتیفعالبازار و انجام  بنديتقسیمضرورت 
اشد. براي ي ورزشی بر کالاهایشتکلید اصلی موفقیت در این زمینه و خرید ب تواندیمبا جنسیت مخاطبان  مؤثرتبلیغات  ةشیوشناسایی 

 یشتري دارندبسک و خطر نجام ریاو گرایش به  نفساعتمادبهنسبت به زنان  مردان کهمثال نتایج تحقیقات در این زمینه نشان داده است 
 به نسبت مردان و زنان علاوهبه ).1992، پراکاش( دهندیم ترجیح هاخانم از بیشتر را رقابتی تبلیغات نی؛ بنابرا)2017هو و همکاران، (

 شواکن زنان که ياگونهبه ارند،ند یکسانی واکنش ،دشود قرار استفاده تبلیغات در که موسیقی شدت همچنین و هنگاضرب و سرعت
 نمایش به نسبت منفی نگرشی هامچنین خانمه. )1993 کلاریس،( دارندیم ابراز تند و بلند صداي با موسیقی به نسبت يتریمنف

 به تزنان نسب کهداد  نشان 2014تحقیقی در سال  نتایج بر اینافزون ).1991، جنسن( دارند تبلیغات در ايکلیشه جنسی هاينقش
ها نسبت به تمایل آن ) و2000ن، لسوبرونلند ن( دارند بوكسیف محیط خصوصبهفضاي مجازي  غاتیتبل به منفی يهادگاهیدمردان، 

ن خرید اینترنتی مردا میزان که دهدیمنتایج در این زمینه نشان . )2000انجم و همکاران، ( از مردان است رکمت نیآنلاانجام خریدهاي 
 شتریبنان زشی میزان خرید اینترنتی میزان خرید لباس و کالاهاي ورز ۀنیزمدر . اما استدرصد  66ان خرید اینترنتی زنان درصد و میز 69

 ). 2020، آنجلوسکا( دهندیمانجام  ورزشی خود را آنلایندرصد خرید کالاهاي  40درصد و مردان  46و زنان  استاز مردان 

مردان  هنی زنان وهاي بیولوژیکی در ساختار ذتفاوت ي مشابه را ناشی ازهاتفاوتو سایر  اهتفاوت گونهاینکلی، محققان  طوربه
ر بلیغ خاص دتي بیشتر یک نوع رگذاریتأثو تفاوت  تبلیغاتی دیگر ۀجاذب بر تبلیغاتی ۀجاذب یک ترجیح موجب این موضوع که دانندیم

 .)1992، شول و رنشود (می زنان و مردان
 زنانه رفتارهاي با افرادي ار آنها دیگران تا کنندمی بررسی ياگونهبه را اشیا انتخاب درشان روزانه يهاتیاولو دانمر معمول طوربه
 انتخاب در را جنسیتی يهاتیاولو و کنندمی تحمل را بیشتري فشارهاي خود جنسیت با یافتن تطبیق براي زنان به نسبت مردان. نبینند
 از یفهرست با کهزمانی مردان فبرخلا زنان، اما. دهندیم دخالت منزل لوازم تا گرفته عادي غذاهاي از خود زندگی يایاش نیتریمعمول

 مجبور کهزمانی در هم دلیل همین به و دهندینم قرار زنانه اشیاي انتخاب تنگناي در را خودشان شوند،می مواجه مردانه و زنانه يایاش
 شدتبه نیز، ستامردانه  که تیمحصولاو  )2011، وحدت( کندینم پیدا کاهش جوکردنشانوجست توانایی شوند،می کردن انتخاب به

 برندهاي هاخانم رسدیم نظربهد برندها، انتخاب و خری ۀنیزم درکلی،  طوربه. )2017امیروشه و همکاران، ( شودخریداري میآنان توسط 
 جنسیتی يهاانهنش وعلائم  میان مایزت به بیشتر اما مردان. هستند نیز مردانه رندهايب پذیراي حال عین در ولی ،دهندیم ترجیح را زنانه
 بر که يبرندها براي ربازا پتانسیل ارزیابی بنابراین. کنندنمی استقبال زنانه برندهاي از و دهندمی ترجیح را مردانه برندهاي و دارند توجه

وع در این موض ).2016، و صادق یفضل( دیآیم شماربه محصول یک ۀارائ و معرفی رد اولیه اساسی گام شده، یابیموضع جنسیت مبناي
یابی جنسیتی کالا و موضعباید در  هاشرکتو  است تیبااهمصنعت تبلیغات کالاهاي ورزشی نیز بسیار مهم و  ۀتوسعبازاریابی و رشد و 

 کهچرا زنانه؛ تا سازندب مردانه تبلیغاتی بیشتر هاشرکت است بهتر سدمی ر نظربهتبلیغات آن تصمیمات مناسبی را اتخاذ کنند. بنابراین 
 ).2011، وحدت( شوندمی واقع تبلیغات جنسیت تأثیر تحت بیشتري احتمال به مردان

 ،دباشمتفاوت  تواندیم کنندهتبلیغجنسیت فرد  ریتأثنیست و بسته به نوع صنعت و کالا  ي مطلقرگذاریتأثاما باید توجه داشت این 
 يهانهیزم در زنانه، مردها يهامدل موارد برخی در وشود می بیشتر فروش موجب و تبلیغات مردانه هامدل موارد برخی در کهيطوربه
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تبلیغاتی  راتیتأثشوند و می محسوب معتبرتر تغذیه و سلامتی غذایی، نۀیزم ها درزن کهیدرحال ؛رسندیم نظربهتر موفق و مالی فنی
 که دهدیمنشان  سیگار تبلیغ مورد در تبلیغات نتایج تحقیقات کارشناسان ).2016، و صادق یفضل( در اقناع مخاطبان دارندي مؤثرتر

 به بیشتر دختر، و پسر جوانان و نوجوانان علاوهبه مردان، هم و زنان هم وضعیت این درو  بهترند بیشتر فروش براي مردانه يهامدل
تا  )2018فوا و همکاران (ی نتایج تحقیق کیالکترون گاریس يتقاضاولی در مورد  ).2009آخوندي، ( دهندیم نشان توجه تبلیغاتی آگهی

 تیشخص یتیتطابق جنس و است مؤثرترتبلیغ این کالا توسط زنان، براي جذب مخاطبان زن  کهنشان داد حدي متفاوت بود و نتایج 
 ).2018فوا و همکاران، ( شته استشده داغیتبلکننده با برند دازش و تعامل مصرفبر پر بیشتري ریتأث مخاطبان تبلیغ تیمشهور با جنس

 به هم زنان و مردان کهاد دنشان  اتومبیل يهایژگیو دریافت روي زنانه يهامدل بررسی تأثیرزمینۀ نتایج تحقیق دیگري در 
 این با. ستا نکرده استفاده زنان يهامدل زا که غاتیتبل هم و کنندمی توجه است، رفته کاربه آن در زنانه يهامدل که چاپی غاتیتبل

 طرح داراي وتر زنده ،ترجوان ،ترجاذبهپر را اتومبیل اشخاص، شدند موجب ،بود شده استفاده زنانه يهامدل آنها در که غاتیتبل که تفاوت
 وتر گران متر،ک ایمنی بیشتر، موتور توان داراي را ومبیلات بودند، دیده را دوم نوع يهایآگه که گروهی کهیدرحال. کنند ارزیابی بهتر

  ).2004ساکس، ( کردند يبنددرجه بیشتر متوسط سرعت داراي

کنند  یندگیرا نما یمحصولات ورزش توانندیورزشکاران مرد بهتر م ایمرد  يهامدل کهبر این است  ورزش نیز عقیده ۀزمیندر 
اند و مورد توجه شتریورزشکاران مرد ب معمولطور بهو  کنندیرا به خود جلب نم یتوجه چندان ورزشکاران زن کهچرا ،)1984 هیلارد،(

ورزشکار زن را الگو قرار  کی ،يمرد ایند و هر دو گروه دوست دارند مانند آنها باشند؛ اما کمتر پسر اتیجذاب يزنان و مردان، دارا يبرا
کالاهاي  تأییدي و گذارصحهافراد مشهور زن نیز براي  که) نشان داد 2000( 1ز و شومانجون تحقیقاتنتایج اما  ).2005زیمن، ( دهدیم

ورزشی آنها  يهاتیفعال کهنیاورزش و این موضوع با توجه به افزایش مشارکت زنان در  که ندمؤثرورزشی مورد استفاده توسط مردان 
، مانند تنیس، بیشتر تماشاچیان آنها را هاورزشدر برخی  و )2000، نجونز و شوما( شودینمتنها به طرفداران و ورزشکاران زن محدود 

الگوي تبلیغاتی نقش اساسی  عنوانبه توانندیمورزشکاران زن نیز  که گفتبنابراین شاید بتوان  ،است پذیرتوجیه ،دهندیممردان تشکیل 
 ورزشکار معروف 2تیبنوئ مثل تبلیغات ). 2017 ابی مدرن،بازاری( کننددر گرایش زنان و مردان به ورزش و خرید کالاي ورزشی ایجاد 

 ).2018بازاریابی ورزش زنان، (و اثربخش بود  مؤثرتبلیغات او براي شرکت نایک بسیار  که تنیس

ان تومیی کل طوربه و یرفتنی نیستکالاها پذ ۀهمیابی جنسیتی در مورد موضوعدیدگاه  شدهانیبنتایج متفاوت تحقیقات  با توجه به
وز ی است و هني ورزشی هنوز ناکافدر بخش کالاها ویژهبهگذاران صحهو  هامدلي جنسیت رگذاریتأث ۀزمیناطلاعات موجود در  گفت

الاهاي در تبلیغات ک کهي امردانه و زنانه يهامدلبه  نسبت زنان و مردان کهمتفاوتی  يهاواکنشتحقیقات و اطلاعات زیادي در مورد 
سب بر تحقیقات تجربی منا ویژهبهیقات، تحق خلأابهام و  ةدهندنشان هگرفتانجامهاي وجوجستوجود ندارد و  شوندیمورزشی استفاده 

ي هایگژیو نیمچنهموضوع و  با توجه ابهامات موجود، اهمیت این نی؛ بنابرااستتبلیغاتی در بخش کالاهاي ورزشی  ةشیواساس این 
ۀ جامعبه  ین متغیرهابو بهتر روابط  ترقیدق میتعمو  قتیدر کشف حقآن  بودن تردهیچیحال پ نیع و در قیدق لیدلبهبرتر تحقیق تجربی 

 ۀارائردان، مط زنان و رزشی توستبلیغات کالاي و ریتأثتجربی در پی درك بهتر تفاوت شبهآماري، محقق بر آن شد از طریق یک آزمایش 
کلی، انجام  طورهبي ورزشی کشور باشد. کمک به بهبود وضعیت صنعت تبلیغات کالاهاو مسئله این  يبرا و مناسبی را یعمل يهاحلراه

و با  اشدبزار مفید هاي مختلف بای بهتر براي جذب بخشابیتیموقع يهاراهبرددر درك، شناسایی و ایجاد  تواندیماین تحقیق تجربی 
لیغات و تر صنعت تببیش ۀوسعتدر رشد و  مؤثراین صنعت، گامی  استگذارانیسان و بازاریاب ،براي متخصصان تبلیغات ایجاد راهنماي

 .دکنصنعت ورزش کشور ایجاد 
د ه خرید برنبایجاد اشتیاق  کالاهاي ورزشی در ةکنندتبلیغآیا جنسیت  کهاصلی این تحقیق این است  پرسشبنابراین هدف و 

 ورزشی متفاوت است؟ کالاهاي
                                                 
1. Jones and Schumann 
2.  Jovan Benoit 
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  پژوهش یشناسروش
ان آزاد است دانشـگاه یبدن تیترب ۀرشت مقاطع کارشناسی و تحصیلات تکمیلی انیدانشجوتمامی هش شامل آماري این پژو جامعۀ

ي ریگنمونه ظور از روشد. به همین منغیراحتمالی استفاده ش يریگنمونه يها، از روشپژوهش ينمونۀ آمارانتخاب  يبراکرمانشاه بود. 
 شرح ۀارائزاد کرمانشاه، پس آی دانشگاه بدن تیترب ۀرشتنفر از دانشجویان  60 مجموع در که شدافراد در دسترس و داوطلب استفاده 

از  پس و شدند تحقیق انتخاب هاسپرسشمختصري از تحقیق و مراحل انجام آن، براي انجام شرکت در این پژوهش و پاسخگویی به 
 ،مرد بود 15زن و  15شامل  هر گروه کهنفره  30روه ي مانند سن، جنسیت، درآمد و سطح تحصیلات در دو گهایژگیو سازيهمسان

انتخاب  ،نفر توصیه شده است 20تا  10آماري مناسب براي تحقیق تجربی  ۀنمونتعداد  کهند. این تعداد، با توجه به اینشد بنديدسته
 ).2011احمد، ( ندشد

 1انیاوهان تبلیغات نامدار در اشخاص ذابیت و تخصصاعتماد، ج استاندارد تجربه، ۀپرسشنام ق،یتحق نیاطلاعات ا يآورابزار جمع
 7 کرتیل فیسؤال) در قالب ط 5( خصصسؤال) و ت 5اعتماد ( تیسؤال)، قابل 5( تیجذاب اسیمقخرده 3و  هیگو 15 شامل) 1990(

ي انهیگز 7 کرتیل فیسؤال در قالب ط 10) شامل 1985( 2یزیچکوسکمحصول، مدل  .داستاندارد اشتیاق به برن ۀپرسشنامو  يانهیگز
 روش از استفاده با هاپرسشنامه پایایی کشور و يهادانشگاه تاداناس و مدیریت علمنظران صاحبي از اعدهتوسط  هاپرسشنامه روایی. بود

 . شد تأیید، )α=93/0(و ) α=90/0کرونباخ ( آلفاي

 که دشجام تحقیق زشی مناسب براي انآن، ابتدا اقدام به انتخاب کالاي ور انجام براي و است یجربتمهینتحقیقات  نوع از تحقیق این
هاي ورزشی در لاري بازار کفشدبیلیون  80ارزش  و سایر کشورها، همچنین ورزشی در ایراني هاکفشبودن  ترپرمصرفبا توجه به 

کالاي ورزشی مورد  عنوانبههاي ورزشی ، کفش2023تا  2016ي هاسالدرصدي این بازار در طول  3ی رشد نیبشیپو  2015سال 
 ).2016، یبازار جهان نشیب( شدبررسی در این تحقیق انتخاب 

تبلیغاتی از صدا و تصویر  ةاستفادي دسترسی به ورزشکاران معروف کشور و هاتیمحدودراي انتخاب افراد مشهور تحقیق، با توجه به ب
میزان معیارهایی چون میزان سرچ نام ورزشکار در اینترنت و بر اساس  که 3بندي سایت اي اس پی انهرتب آنها، ابتدا بر اساس

ورزشکار محبوب زن جهان در  100) و 2019ایسپن، مرد ( ورزشکار برتر 100 بنديردهاقدام به  اجتماعی يهاکهدر شب آنهاکنندگان دنبال
ورزشی  ي مختلفهارشتهنفره از ورزشکاران برتر مرد و زن مشهور خارجی در  10 یفهرست). 2020ایسپن، ( کرده است 2019سال 
در  آزمونپیشاقدام به انجام  )1990( انیاوهاناستاندارد  ۀپرسشنامتبلیغاتی آنها، از طریق  رگذاریتأثبندي ابعاد رتبه منظوربهآوري و جمع
کریستیانو  کهنتایج نشان داد  که )1990اوهانیان، ( شدخصص و اعتماد آنها ابعاد تجربه، جذابیت، ت گیرياندازه منظوربه آماري ۀجامع

جذابیت، تخصص و اعتماد) ( میانگین امتیازات ابعاد تأثیرگذاري تبلیغاتی آنها ،دو فوتبالیست مشهور مرد و زن 5و الکس مورگان 4رونالدو
ه همین دلیل این دو فرد مشهور ورزشکار براي طراحی تبلیغات ب ،)83.57) و (الکس مورگان84.46 رونالدو( ترندکینزدبسیار به هم 

 تحقیق انتخاب شدند. موردنظر

ي ورزشی موجود در بازار صنعت برندهاعلاقه و تمایلات افراد داوطلب به  گرمداخلهمنظور کاهش و حذف عامل بعد به ۀمرحلدر 
شده براي طراحی و ایجاد توصیهي هایژگیوساخته، با توجه به حققماقدام به ایجاد نام تجاري جدید تصنعی و  کالاهاي ورزشی کشور،

 که شدي دیگر هازباني آسان و راحتی ترجمه به ادسپاربودن، به ی نام تجاري مناسب مانند کوتاه و مختصر بودن، مرتبط با نوع محصول
) براي انجام تحقیق انتخاب VAYUوایو ( م تجاريمدیریت ورزشی، نا تاداناسو مشاوره با  گرفتهانجامو مطالعات  وجوجستبر اساس 

                                                 
1. Ohanian 
2. Zaichkowsky 
3. ESPN 
4. Cristiano Ronaldo 
5. Alex Morgan 
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سرعت. قدرت و مانند  یمعان ةرندیدربرگ نامی مناسب و تواندمی که استباد  يخدا يبه معنا و یی و ایرانیاوستانام  ک. وایو یشد
 .باشد زین براي یک کالاي ورزشی متیملا

، با رنگ، طرح هگرفتانجام غاتیلتبدر انجام ) و 1(شکل  شد یراحط شدهانتخاب ي براي برند تجاريعلامت تجار زیاساس ن نیهم بر
 گرفته شد. کاربه غیمتناسب با نوع تبل يهاو اندازه

 

 علامت تجاري برند ورزشی وایو .1شکل 

ه مانند مربوط يافزارهانرمی و با استفاده از کیگراف يو کارها یعکاس ۀنیزمو مشورت افراد متخصص در  يبعد با همکار ۀمرحلدر 
 ویرایش یکی از تبلیغات شرکت بر اساسفیلم تبلیغاتی براي برند ساختگی تحقیق،  جادیا میکس و اقدام به 2و وندرشرفرمور 1فتوشاپ
 شدهانتخابتبلیغات  رسدیمنظر به، با توجه به اعتبار و معروفیت این شرکت ورزشی که شدکالاهاي ورزشی  ةتولیدکنندمعروف 

و  جادشدهیاي مناسب بر مخاطبان را دارا بود. بر همین اساس با ترکیب علامت تجاري رگذاریتأثم در ساخت و استانداردهاي لاز
منظور به و شدجایگزینی با برند اصلی، اقدام به ساخت دو فیلم تبلیغ کفش ورزشی برند وایو توسط، مرد و زن ورزشکار انتخابی تحقیق 

تبلیغ مرد مشهور ورزشکار و براي  ۀلیوسبهآماري گروه اول  ۀنمونبراي  جادشدهیاتبلیغاتی  يهالمیفتحقیق،  هايپرسشپاسخگویی به 
منظور ، بهشدههیتهي هالمیف ةمشاهدو پس از  شدجداگانه از طریق ویدئو پروژکتور نمایش داده  صورتبهزن ورزشکار،  توسطگروه دوم 

 ي آماري قرار داده شد.هانمونهاختیار در  بوطي مرهاپرسشنامهتحقیق  هايپرسشبه  یدهپاسخ

و  انتخاب بر اقدام بهعلاوهور منظ نیو به هم شد ینرویو ب یگر دروناقدام به کنترل عوامل مداخله ق،یتحق نیاعتبار ا شیافزا منظوربه
هاي ورزشی، ازار کالاود در بندهاي فعلی موجافراد به بر علایق و تمایل به خریدمنظور کنترل به وایو یرواقعیغو  ینام تصنع ساخت

ي هانمونه سازيهمسانه بتحقیق، اقدام  منظور کنترل تأثیر عوامل سن، درآمد، تحصیلات و همچنین جنسیت افراد داوطلب در نتایجبه
 . شددو گروه  در هایژگیوتقسیم یکسان افراد از نظر این  آماري و

دو فرد  شدماد) سعی خصص و اعتتابیت جذ( رگذاري تبلیغاتی افراد مشهور در تبلیغاتهمچنین با توجه به نتایج متفاوت تأثیر ابعاد تأثی
یکی از عوامل  عنوانبههاي فرهنگی یبه تأثیر ویژگ با توجه بر اینافزونداشته باشند. مشهور انتخابی تحقیق امتیازات نزدیک و یکسانی 
 . شدت هاي فرهنگی کشورمان رعایو ویژگی ياصول اعتقادبا  شدهانتخابمهم در مطالعات علمی، تناسب تبلیغات طراحی و 

 

 پژوهش يهاافتهی
از  ،ریخاوت است یا مردان متف شده در زنان وبلیغتتوسط مردان ورزشکار در اشتیاق به خرید برند  هگرفتانجامآیا تبلیغات  کهمنظور اینبه

نان و مردان زدر میان  تبلیغات پس از انجام شدهیمعرف به خرید برند . براي این منظور اشتیاقشددو گروه مستقل استفاده  آزمون تی
 .شدآماري بررسی  ۀنمون

                                                 
1. Photoshope 
2. Wondershare Filmora 
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در  )t، 0,001 <p  ،147/0  =df=22( رياز لحاظ آما tآزمون  که دهدیمنشان  1در جدول  آمدهدستبهبررسی اطلاعات آماري 
تأثیر  کهتحقیق مبنی بر این 1 ۀفرضیفرض صفر رد و  گفت توانیدرصد م 99اطمینان با  نی؛ بنابرااست دارامعن α=01/0سطح معناداري 

بت بودن حد بالا با توجه مث و شودیم تأیید ،مرد در اشتیاق به خرید برند در زنان و مردان متفاوت است مشهور ورزشکارانغات توسط یتبل
تر بزرگ زنانل یعنی گروه اوورزشی مورد تبلیغ در ي برند کالا اشتیاق به خرید میانگین که گفت توانیم آمدهدستبه يهاآمارهو پایین 

     است. است و این اختلاف از نظر آماري معنادار آقایاناز میانگین گروه دوم یعنی 
 

 براي تأثیر تبلیغاتی افراد مشهور در اشتیاق به خرید در زنان و مردان t آزمون و نیلو آزمون نتایج. 1 جدول

 
 
 
 

ریمتغ  

لوین  آزمون 
براي برابري 

 هاانسیوار

 هایانگینمبراي بررسی برابري یا نابرابري  Tآزمون 

F معناداري T معناداري 
تفاوت 
 میانگین

خطاي استاندارد 
 تفاوت

 حد بالا حد پایین

 فرضیشپ
 هایانسوار برابري

173/0 19/0 92/1 00/0 60/3 86/1 22/0 092/7 

فرضیشپ عدم رعایت  
هاانسیوار برابري  

  92/1 00/0 60/3 86/1 29/0 088/7- 

 

 اثرک، کوچ 3/0تا  2/0اثر  کهاثر کوهن،  ةاندازل با توجه به جدو که بود 78/0کوهن برابر با  d از آزمون آمدهدستبههمچنین نتایج 
رار قمتوسط  اثرهاي ةانداز، در گروه هگرفتانجام ۀمداخل. اثر شودیم تلقی بزرگتا بی نهایت  8/0متوسط و اندازة اثر  5/0در حدود 

ق به درصد در اشتیا 36/0ر مشهور مردان ورزشکا توسط هگرفتانجامتبلیغات  کهگفت  توانیم ،هگرفتانجاممحاسبات و بر اساس  ردیگیم
 بوده است. رگذاریتأثشده تبلیغورزشی  برندخرید 

     
)1 ۀرابط  Cohen's d = (M2. M1) ⁄ SDpooled 

                                                                                                                  
)2 ۀرابط  SDpooled = √ ((SD12 + SD22) ⁄ 2) 

                                                                                             
Cohen's d = (30/ 34) ⁄ 5/10 = 0/78 
SDpooled = √ (5/80+ 4/30) ⁄ 2= 5/10 
 
rYλ = d / √ (d2 + 4) 
rYλ = 0/78 /√ (0/782 +4)= 0/36 

ردان متفاوت است شده در زنان و متبلیغید برند زنان ورزشکار در اشتیاق به خر توسط هگرفتانجامتبلیغات آیا  کهمنظور اینهمچنین به
ت در میان زنان و ام تبلیغاپس از انج شدهیمعرف . براي این منظور اشتیاق به خرید برندشددو گروه مستقل استفاده  از آزمون تی یا خیر،
 .شدآماري بررسی  ۀنمونمردان 

در ) t، 0,001 <p  ،13/1  =df=98(از لحاظ آماري  tآزمون  که دهدیمنشان  2در جدول  آمدهدستبهبررسی اطلاعات آماري       
تأثیر  کهتحقیق مبنی بر این 1 ۀفرضیفرض صفر رد و  که گفت توانیدرصد م 99اطمینان با  نیبنابرا ؛است دارامعن α=01/0سطح 

با توجه مثبت بودن حد بالا  و شودیم تأیید ،زن در اشتیاق به خرید برند در زنان و مردان متفاوت است مشهور ارانکورزشغات توسط یتبل
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تر بزرگ زنانگروه اول یعنی مورد تبلیغ در اشتیاق به خرید برند کالاي ورزشی میانگین  که گفت توانیم آمدهستدبه يهاآمارهو پایین 
 .است است و این اختلاف از نظر آماري معنادار آقایاناز میانگین گروه دوم یعنی 

 

 ریمتغ

آزمون لوین  
براي برابري 

 هاانسیوار

 هانیانگیمري براي بررسی برابري یا نابراب Tآزمون 

F معناداري T معناداري 
تفاوت 
 میانگین

خطاي 
استاندارد 

 تفاوت

حد 
 پایین

 حد بالا

 فرضشیپ
 هاانسیوار برابري

13/1 29/0 98/0 00/0 53/1- 56/1 73/4- 67/1 

 عدم رعایت
 فرضشیپ

 هاانسیوار برابري

  98/0 00/0 53/1- 56/1 75/4- 68/1 

 
 

 اثر کوچک، 3/0تا  2/0اثر  کهثر کوهن، ا ةاندازبا توجه به جدول  که بود 45/0کوهن برابر با  dاز آزمون  آمدهدستبههمچنین نتایج 
 ردیگیمرار متوسط ق اثرهاي ةاندازگروه  ، درهگرفتانجام ۀمداخلاثر  ،شودیم تلقی بزرگ تینهایتا ب 8/0متوسط و اندازة اثر  5/0در حدود 

 برنددرصد در اشتیاق به خرید  22/0مشهور زنان ورزشکار  توسط هگرفتانجامتبلیغات  کهگفت  توانیم ،هگرفتانجاماسبات و بر اساس مح
 بوده است. رگذاریتأثشده تبلیغورزشی 

)3 ۀرابط  Cohen's d = (M2. M1) ⁄ SDpooled 
                                                                                                                  

)4 ۀرابط  SDpooled = √ ((SD12 + SD22) ⁄ 2) 
                                                                                               

 
Cohen's d = (06/62. 08/15) ⁄ 4/5/  = / /34 
SDpooled = √ (6/001 + 2/401) ⁄1 = 4/5/  
rYλ = d / √ (d1 + 3) 
rYλ = / /34/ √  (/ /341 + 3)= / /11 

 

  يریگجهینتو  بحث
 یدارل( ستبازار و انجام تبلیغات مناسب با هر بخش را دارا موفق بنديتقسیم براي لازم معیارهاي مهم راهبردي عنوانبه امروزه جنسیت

 جمله از بازاریابی، ۀآمیخت عناصر وده کربازار  بنديتقسیمم به جنسیت مخاطب اقدا اساس بر هااغلب شرکت رونیازاو  )1995، کندو 
 .)1993 کلاریس،( کنندیم تدوین و تنظیم بازار هايبخش از هریک براي زنان و مردان میان هايتفاوت به توجه تبلیغات محصول را با

 مردان و زنان شدن اجتماعی ةنحو کهنیاا، با توجه به از بازار ر هر بخشو انجام تبلیغات متفاوت با  بنديتقسیمکلی، این نوع  طوربه
 و جنسیت،ند کن دریافت خود جنسی خاصملاحظات  طریق از را مختلف) تبلیغات جمله از(اطلاعات  و هاامیپ آنها کهشود می موجب
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قابل تفسیر و  ،)1998استرن، ( دکنیم تعدیل یادهد میقرار  تأثیر تحت) تبلیغات جمله از( ارتباطی يهاامیپ از را زنان و مردان تفسیر
   .استن یتبی

رید کالاي خشتیاق به مرد در ا ورمشه ارانکورزشغات توسط یتبلاین تحقیق نشان داد، تأثیر  ۀیافتاولین  کهطورهمان، هزمیندر همین 
فسیر این . در تاست زنان بیشتر ۀامعجتأثیر این نوع تبلیغات بر  کهيطوربه ،و متفاوت است مؤثرهدف زنان و مردان  ۀجامعورزشی در 

 ي داردترشیمثبت ب تأثیر دیبه خر نگرش مثبت جادیمردان در ا ةچهر کهنتایج تحقیقات نشان داده  که آنجااز  گفت توانیمتحقیق  ۀیافت
کاران و ورزش کنندیب نمخود جل را به یورزشکاران زن توجه چندان معمولاً ،یورزش يکالاها غاتیتبل در موردو  )1984دبک و کرنان، (

زیمن، باشند ( ن مردورزشکارا ند ماننددوست دار نیز و هر دو گروهند دار بیشتري تیزنان و مردان، جذاب يو برا بودهمورد توجه  شتریمرد ب
 هرچندا زیر ،دانست هارسانهدر تبلیغات  شدهدادهنشان  يهاشهیکل توانیم را این نتیجهدیگر  علتن است. یاین نتیجه قابل تبی ،)2005

ت به نسب کهنتی س ۀکلیشال با این ح ،ي ورزشی هستیمهاتیفعالکاهش محدودیت و افزایش سریع در مشارکت زنان در  امروزه شاهد
 دهدیمت نشان نتایج تحقیقا کهيطوربه. استي ورزشی هاتیفعالمشارکت زنان در کیفیت  ةمحدودکنند عاملهم زنان وجود دارد هنوز 

ر ادر به تصویهمسران و م ياشیاجنس و  عنوانبه اغلبو زنان  اندشده فیتوصدر تبلیغات تلویزیونی بر اساس مشاغل  زنان غلبا که
 .)1984 هیلارد،( اندشدهي یا شاغل نشان داده احرفهیک  عنوانبه ندرتبهاما  ،اندشدهکشیده 

روه مردان و ر هر دو گي ورزشی دزن در اشتیاق به خرید کالا مشهور ارانکورزشغات توسط یتبل تأثیر کهدیگر تحقیق نشان داد یافتۀ 
تفسیر این  . دراستمتر کمردان ۀ جامعر دتأثیر این نوع تبلیغات در اشتیاق به خرید کالاي ورزشی  کهيطوربه ،و متفاوت است مؤثرزنان 

 انتخاب خود يبرا را زنانه الگوهاي ،دارند توجه جنسیتی يهاانهنش و علائم میان تمایز به بیشتر مردان چون گفت توانیمتحقیق  ۀیافت
 و تبلیغاتی يهاامیپ پذیراي بیشتر ؛ارندد توجه جنسیتی يهانشانه و علائم میان تمایز به کمتري بسیار میزان به زنان اما. کنندنمی

شان روزانه يهاتیاولو مردان معمولطور به. )1993 کلاریس،( است شده هدایت و تنظیم مردان ۀجامع براي اصل در که هستند يبرندها
 با یافتن تطبیق براي زنان به نسبت مردان. نبینند نانهز رفتارهاي با افرادي را آنها دیگران تا کنندمی بررسی ياگونهبه را اشیا انتخاب در

 شوند،می مواجه مردانه و زنانه ياشیا از یفهرست با کهزمانی مردان برخلاف زنان اما .کنندمی تحمل را بیشتري فشارهاي خود جنسیت
خریداري آنان توسط  شدتبه یز،ن ستامردانه  کهتی محصولا و )2011، وحدت( دهندینم قرار زنانه اشیاي انتخاب تنگناي در را خودشان

 .دکنن یتبی وتفسیر  مردان ۀجامعرا در ن زناتبلیغاتی  ریتأثنتایج متفاوت  تواندیماین موارد  که )2017و همکاران،  روشهیامشود (می
ر و نان ورزشکاز توسطتبلیغات  در هر دو حالت، یعنی انجام که دهدیمدست آمد نشان بهدو یافته تحقیق  ۀمقایساز  که دیگري ۀجینت

 امر این کهت یشتر اسب ه زنانانجام تبلیغات توسط مردان مشهور ورزشکار، تأثیر تبلیغات بر اشتیاق به خرید کالاي ورزشی در گرو
 بهتري دگانشنون مردان، با اسیق در رایز دارند؛ قرار دهیعق ریتغ معرض در مردان از شتریب زنان که باشد موضوع این از ناشی تواندمی

 تبلیغاتۀ لیوسبه را آنها أثیرپذیريت احتمال امر، این و رندیگیم یاد مردان از شتریب مشابه، آموزشی تیوضع در قوي احتمال به و هستند
 پیام کی کهاین احتمال کنند،می شپرداز بیشتري دقت با را اطلاعات که دلیل این به زنان). 2017امیروشه و همکاران، ( دهدیم شیافزا

 فتهیا نای که )1993 کلاریس،( ستا مردان براي احتمال این از بیش دکن تشویق نگرش تغیر یا محصول به نسبت را آنها بتواند تبلیغاتی
 زن کنندگانمصرف رفتار بر گانیبازر تبلیغات تأثیر میزان که رسید نتیجه این به خود تحقیق در که) 2000( خورشیدي تحقیق نتایج با

 .دارد یهمخوان است، مردان از بیشتر

درصد و تأثیرگذاري  36 تبلیغاتی مردان براي ایجاد اشتیاق به خرید کالاهاي ورزشی يرگذاریتأث کهداد این تحقیق نشان  يهاافتهی
، از تبلیغات شتریب یو اثربخش یمالي هانهیمنظور کاهش هزبه بهتر است رسدیمنظر بهتوجه به این اختلاف با  که استدرصد  22زنان 

با توجه به  را يریگجهینتاین  کهاستفاده شود  هدف زنان و مردان ۀجامعبراي  یورزش يهاکفش غاتیتبل منظوربهمردان مشهور ورزشکار 
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 کی ،يمرد ایاما کمتر پسر  ،کنندیخود را از جنس مخالف انتخاب م یورزش يالگوها ترراحت مردان برعکسزنان  کهموضوع  نیا
 .دکرتفسیر و تبیین  توانیم ،)2005زیمن، ( دهدیورزشکار زن را الگو قرار م

؛ دارد ی را در پیو متفاوت مؤثرایج بر اساس جنسیت مخاطبان نت تبلیغات ةشیو گفت توانیم ۀ تحقیقیافتبه کلی و با توجه  طوربه
و تبلیغات  رنددابربوه دست ان غاتیتبلي قدیمی مانند هاوهیشاز  کهو بازاریابان صنعت ورزش نیز باید سعی کنند  اندرکاراندست نیبنابرا

 افرادحتی نژاد  ي فردي مانند سن وهایژگیوجنسیت یا سایر  دمانن ییهاتفاوتو ابزارهاي جدید و بر اساس  هاوهیشخود را با استفاده از 
ي هایژگیوو  لاتمحصو بیشتر امروزه .ندکن عرضه و دهند توسعه را تبلیغات مناسبی ژهیوبهبازاریابی،  ۀآمیخت دکننتلاش  و انجام دهند

 کهاند وابسته جنسیت سنتی هايتفاوت ا بهدیگر آنه چیزهاي و صدا تجاري، يهانام ،هانشانه وعلائم ي، بندبستهآنها مثل رنگ، شکل، 
ي ریگبهرهو  هاتفاوت گونهاینی و شناخت مناسب از آگاه که شودیمي ورزشی نیز و کالاهااین موضوع شامل بازاریابی صنعت ورزش 

ش بیشتر هتر و فروزاریابی ببا در درك رفتار خرید افراد و در نتیجه تیموفقیکی از کلیدهاي اصلی  تواندیمصحیح از این موضوع 
 کالاهاي ورزشی کشور باشد.

 یورزش يکالاها دکنندگانیتول ،یورزش ابانیبازاراختیار  در را یتواند اطلاعات مناسبمی نتایج این پژوهش ،يو کاربرد ییاجرا نظر از
 ۀمینزي بهتر در ریگمیتصمک به براي کم ي مناسب،انهیزم و قرار دهد یغاتیتبل يهابرنامهو متخصصان صنعت ورزش  استگذارانیس و

و رونق  رید مشتریانخیجه افزایش و در نت هگرفتانجامتأثیرگذاري تبلیغات  منظور افزایشاستفاده تبلیغاتی از زنان یا مردان ورزشکار، به
 .صنعت در کشور باشد نیابیشتر 

 

 تشکرو  ریتقد

همکاري  وعه با اینجانباین مجم ۀتهینحوي در بههر کدام  که و دوستانی اندانشجویهمچنین محترم، و داوران استادان تمامی از 
 .آنها را از خداوند متعال خواهانم ۀهم تیرا دارم و موفق و قدردانیتشکر کمال  ،اندداشته
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