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Abstract 

By the successfulness of social media in various fields and its effectual presence in 

the daily lives of its users, marketing and advertising in this ubiquitous medium has 

many fans. Especially since 2018, when the Corona virus epidemic broke out, many 

businesses have been closed, and instead the growth of businesses and commercial 

activities in social media accelerated. Among the most popular social media among 

people in the world, especially Iranians, is Instagram. Although advertising and 

marketing have a special place on Instagram, one of the main reasons for promoting 

advertising on this social network is related to its audience, which has attracted the 

attention of marketers. Case studies and statistics from Instagram show that its 

audience includes a group of very active users who are willing to buy and interact with 

advertisers. In addition to social media, another component that makes advertising 

attractive and drives brand sales is sports. In an environment where trust in 

organizations and advertising has declined, advertising through sports is a way to gain 

a competitive advantage and serve as a communication tool to achieve marketing goals 

and support consumers. Therefore, creating a market and demand and maintaining and 

increasing market share are among the goals of advertising through sports.The 

combination of two influential components in the effectiveness of advertising, i.e. 

sports and social networks, has caused marketers to make significant investments in 

this regard, so that among the most visited Instagram pages, sports pages with different 

contents, including the personal pages of athletes, the page of sports clubs, the 

entertainment news regardin sports, scientific-sports pages, including fitness and 

nutrition, have been able to attract the attention of users. 
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031  های اجتماعیدر شبکه تحلیل عامل جنسیت در اثربخشی تبلیغات با استفاده از ورزش 

 Naturally, advertising alone is not the reason for increased sales and good profits. 

Research should be done to find out how effective the ad was by taking into account 

the audience and visitors of the ad. Most researchers refer to attitude as an effective 

component of advertising effectiveness. In other words, attitude is a combination of 

beliefs and emotions that prepare a person in advance to view other people, objects, 

and events positively or negatively. Consumers' attitudes toward advertising can be 

the basis for believing and accepting advertising. Attitudes are influenced by several 

factors, the most important of which is gender. Gender is considered a key variable in 

marketing segmentation and plays an important role in moderating consumer 

judgments. In general, it can be said that women and men are biologically different, 

have different thinking patterns, and behave based on different goals. These 

differences may influence the outcome and evaluation process of Internet advertising. 

Thus, based on the research that has been conducted on the decision-making process 

of people, there are two mechanisms to explain the role of gender in evaluating the 

effectiveness of advertising: One is a direct role, e.g.: Gender has a direct and 

important influence on the decision outcome. Another is the moderator role, for 

example: gender influences the decision-making process or moderates the relationship 

between independent and dependent variables and the decision outcome. Therefore, 

in this study, gender was used as one of the main factors influencing the attitude 

toward advertising through sports in social networks. 

Taylor, Lewin, and Strutton's (2011) model has been used to evaluate the 

effectiveness of social media advertising. It is one of the most important research 

models used in the field of evaluating the effectiveness of advertising in social media 

and is the main basis for subsequent models. In this model, there are eight independent 

components (entertainment, informativeness, self-brand congruence, peer influence, 

quality of life, time structure, invasiveness, and privacy concerns) and one dependent 

component (attitude toward social media advertising), as well as a moderating 

component, which is gender. The reason for using this model for the current study is 

to find out what is important to cyberspace users and what influences their attitudes 

toward advertising so that marketers and advertisers can use these components when 

designing and publishing their advertisements on social networks, leading to positive 

user attitudes toward advertising through sports on social networks.  

The present study was conducted with the aim of analyzing the gender factor in the 

effectiveness of advertising through sports in social networks (case study: Instagram), 

the research being applied in terms of purpose and descriptive-correlative in terms of 

method. To collect the research data, the questionnaire on attitudes towards 

advertising in social networks by Taylor & et al. (2011) was used. This questionnaire, 

with a five-point Likert scale, assesses attitudes toward advertising on social networks 

and consists of two parts: The first part contains demographic questions and the 

second part is the main questionnaire, which includes nine components and 39 items. 
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Celebi's (2015) questionnaire was designed based on the same model with slight 

modifications to adapt to Instagram advertising, so six items from this questionnaire 

were added to Taylor & et al.'s (2011) items for the attitude toward advertising 

component. The above-mentioned questionnaire was approved in terms of content and 

form by eight experts, including professors and experts in sports marketing and 

advertising management, after a three-stage translation process, and the proposed 

changes were adopted. 

 The statistical population of the study is the users of Instagram sports pages. 

Therefore, the users of posterfootball, posterfutball, akhbare_perspolis, chejazab, 

science.base.fit and faculty.of.sport.sciences pages were selected as the available 

sample, which includes more than 100 thousand users in total. The questionnaire was 

designed using Google Docs and its link was placed in the story and bio of the 

mentioned sites. An advertising video of the LG brand was placed in the form of a 

post on the mentioned sports pages and users were asked to participate in this survey 

after watching the video. Finally, 260 questionnaires about the desired sports pages 

were collected and analyzed, the final results of which are listed in the research results 

section. In addition, smart PLS 3 software was used to analyze the data and verify the 

model based on the structural equation modeling method.  

The results revealed that among independent factors, invasiveness and self-brand 

congruity were meaningful commonly between males and females. Also, 

informativeness among females, and entertainment and peer influence among males 

were meaningfully related to attitude. According to the results, if a brand wants to 

promote a product or service using sports on social networks, it is necessary to increase 

the effectiveness of advertising by considering the gender of the advertising audience 

and the factors influencing the formation of their attitude.  

Keywords:  Attitude, Advertising Using Sport, Instagram, Social networks, Gender 
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 (اجتماعی )مورد مطالعه: اینستاگرام
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 چکیده

رد مطالعه: )مو یاجتماع یهااستفاده از ورزش در شبکه با غاتیتبل یاثربخش ارزیابی پژوهش حاضر با هدف

انجام بین متغیرها  دیل روابطبر نقش نگرش در اثربخشی تبلیغات و نقش جنسیت در تع تأکیدبا  (نستاگرامیا

 یپژوهش کاربران صفحات ورزش یآمار یهجامع. است یهمبستگ -یفیپژوهش از نوع توص نیا گرفت.

ی شد. ابزار گردآوری آورجمع در دسترس گیرینمونه پرسشنامه از طریق 062که تعداد  بودند نستاگرامیا

 نییتع منظوربه یدییتأ یعامل لی. روش تحلاجتماعی بودهای ی نگرش نسبت به تبلیغات شبکهها، پرسشنامهداده

پرسشنامه  یاییپا ورمنظبهی بیترک ییایپا بیکرونباخ و ضر یروش آلفا نیو همچن یریگابزار اندازه ۀاعتبار ساز

شان داد ن جیشد. نتا نجاما یمعادلات ساختار یسازمدل بر اساس روش مدل ییدتأ .قرار گرفت همورد استفاد

بلیغات ی معناداری با نگرش نسبت به ترابطه زنان و مردان نیب کمشتر طوربهجم و انطباق برند با خود که تها

 انیدر م انیهمتا یرو تأث یزنان و سرگرم انیدر م یرساناطلاع یهامؤلفه نی. همچنهای اجتماعی داردشبکه

حصول یک برند  بخواهد م کهدرصورتی، با توجه به نتایج به دست آمده .ردبا نگرش دا یمردان رابطه معنادار

ان ی اجتماعی تبلیغ کند، لازم است با در نظر گرفتن جنسیت مخاطبهاشبکهیا خدمتی را با استفاده از ورزش در 

 ، اثربخشی تبلیغ را افزایش دهد.هاآنیری نگرش گشکلیرگذار روی تأثی هامؤلفهو 

 نسیت، جنگرش ،یاجتماع یهاده از ورزش، شبکهبا استفا غاتیتبل نستاگرام،یا :یدیکل یهاواژه
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 همقدم

 کاربران خود، یروزمره یدر زندگ مؤثرمختلف و حضور  یهادر عرصه یاجتماع یهارسانه تیبا موفق

 یریگهمهکه  8931به خصوص از سال  .طرفداران زیادی دارد ریفراگ ۀرسان نیدر ا غاتیو تبل یابیبازار

 هاییتلفعاو  وکارهاکسبتعطیل شدند و در عوض رشد  وکارهاکسباز  ویروس کرونا شروع شد، خیلی

 هایرسانه در غاتیتبل حاصل از آمددر کهطوریبه ،اجتماعی سرعت بیشتری گرفت یهارسانهتجاری در 

 11 حدوداًمیلیارد دلار(  3/0) 0280که به نسبت سال  دیرس 0202دلار در سال  اردیلیم 0/04به  یاجتماع

 های اجتماعی انواع تبلیغاتی است که ازمنظور از تبلیغات رسانه .(IAB, 2021)د داشته است درصد رش

وهای به دو صورت صریح )مانند تبلیغات بنری و ویدئ معمولاً  و شودمیمنتشر  یرگذارتأث یرسانه این طریق

 ,Taylor) شوندبندی میهای مرتبط با برند( دستهمنی )مانند صفحات طرفداری یا پستتجاری( یا ض

Lewin & Strutton, 2011.) اند، های اجتماعی تبدیل به عضو ثابت زندگی ما شدهرسانهکه  طورهمان

لف دیده شدن و های مختبه دنبال روش وکارهاکسبکنندگان و بازاریابان نیز برای سوددهی بیشتر تبلیغ

 هستند. یرگذارتأثی با برند از طریق این رسانه اندرگیر کردن مخاطب

 کهطوریبهن، اینستاگرام است ااجتماعی محبوب مردم جهان و به خصوص ایرانی یهارسانهاز جمله 

و  رار گرفتهبازاریابان ق مورداستفادههای پس از فیسبوک در رتبه دوم پلتفرم، اینستاگرام 0202از ژانویه 

هر چند تبلیغات و بازاریابی در  .(Statista, 2020) را پشت سر گذاشته استهای اجتماعی ر رسانهسای

به  شودیمای دارد اما یکی از دلایل اصلی آن برای رونق گرفتن تبلیغات مربوط یگاه ویژهاینستاگرام جا

 نستاگرامیا اولاً، مخاطبانبه دلیل اینکه، اند. جلب کرده ازاریابان را به خودمخاطبان اینستاگرام که توجه ب

 شتریسال سن دارند و ب 93کمتر از  هاآنکه اکثر  هستنداز مجموع کاربران(  %61خانم ) یادیشامل تعداد ز

 یاز کاربران برا دسته نیکه ا شوندیم یبندمیدرآمد به طبقه متوسط و بالاتر تقس زانیکاربران بر اساس م

 هاییتقابل اب بهجذ یغاتیتبل ۀبرنام یتعداد نستاگرامی. دوما، اهستندجذاب  ،یفروشان به دنبال مشترخرده

ودشان خ هاییاستور توانندمیوکارها که کسب کنندیعمل م طوری هابرنامه نیاست. ا خود اضافه کرده

خودشان را  یغاتیتبل هایتیبه اشتراک بگذارند و فعال تیفیخلاق و باک یطیرا با مخاطب فعال در مح

اربران از ک یه مخاطب آن شامل گروهک دهندینشان م نستاگرامیا یو آمارها یببرند. مطالعات مورد شیپ

البته  (.Sachs, & McHaney, 2016) باشندیم کنندگانغیو تعامل با تبل دیبه خر لیفعال هستند که ما اریبس

وب و پر بازدیدی تبلیغ خ توانیمهای تبلیغات در اینستاگرام به صورتی است که با کمترین امکانات روش

 ورد نظرم یوجود دارد که به فراخور محتوا نستاگرامیدر ا غیتبل روش کلی ساخت و منتشر کرد. سه
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ی جدای از این سه دسته ی.استور یی ودئویو ،بنری غاتیتبل ؛رندیاستفاده قرار بگ مورد توانندمی کنندهتبلیغ

ه سراغ کنندگان بتبلیغ که گاهی اوقات شودمیهای کاربران هم تبلیغات دیده کلی، در میان کامنت

اعث ب کننده یا کنجکاو کنندههای تحریکروند و با کامنتاینفلوئنسرها می (هایپیج) صفحات

 نند.کآن اینفلوئنسر شده و برای خودشان مشتری جمع می رهای(و)فالو کنندگاندنبال توجهجلب

دیگری که باعث جذابیت تبلیغات و فروش خوب برای برندها  یمؤلفهاجتماعی،  یهارسانهبه جز 

و تبلیغات کاهش یافته است، تبلیغات از طریق  هاسازماندر محیطی که اعتماد به ، ورزش است. دشومی

به اهداف  یابیدست یبرا یابزار ارتباط کی عنوانبهو  به یک مزیت رقابتیورزش، راهی برای دستیابی 

 ;Pyun & James, 2009; Pegoraro, Ayer & O'Reilly, 2010) است کنندهو کمک به مصرف یابیبازار

Muratovic, Bjelica & Popovic, 2014) . سبب شده  فردمنحصربه هاییتوانمندبرخورداری ورزش از

بستری جدید برای معرفی محصولات  عنوانبه را ورزش ان صنعت و ثروت،و صاحب دارانیهسرمااست تا 

 افزایش سهم بازار، از اهداف و خدمات تولیدی خود نظر داشته باشند. لذا، ایجاد بازار و تقاضا و حفظ و

 ,Muratovic) نتایج تحقیق ،راستا نیهم در. (Kordloo et al, 2015) تبلیغات با استفاده از ورزش است

Bjelica & Popovic, 2014) طوربهزش ور قیاز طر غاتیکنندگان نسبت به تبلنشان داد که نگرش مصرف 

 Ruihley, Runyan)همچنین،  .تبوده اس عمومی غاتینسبت به تبل هاآنتر از نگرش مثبت یتوجهقابل

& Lear, 2010)  فاده است« ادعا و توسعه یک: یغاستفاده از شهرت ورزش در تبل»در مطالعه خود با عنوان

 یها معرفتشرک یابیبازار یندهایجنبه مهم فرا یک عنوانبهرا  برندها یغاتتبل ینداز شهرت ورزش در فرا

از  ارییرفتن بس ینمنجر به از ب یغاتدر تبل زشیور یهاکه استفاده از ستاره اذعان داشتند و کردند

 .شودمی یانمشتر یمنف یهانگرش

باعث شده تا  اجتماعی یهاشبکهدر اثربخشی تبلیغات یعنی ورزش و  یرگذارتأث یمؤلفهترکیب دو  

ر پصفحات  انیاز م کهطوریبهدر این خصوص انجام دهند،  یتوجهقابل هایگذارییهسرمابازاریابان 

 ۀفحورزشکاران، ص یمختلف ازجمله صفحات شخص یبا محتواها یصفحات ورزش نستاگرام،یا یدبازد

 یوبخ به، هیو تغذ اندام تناسب از جمله ورزشی-یعلم صفحات ،یورزشهای حاشیه ،یورزش یهاباشگاه

در  یغاتیدرآمد حاصل از انتشار هر پست تبل، نمونه عنوانبه .ب کنندلاند نظر کاربران را به خود جتوانسته

 ی( به ازاو ... بکام دیوید ،یمس مار،یرونالدو، ن از جملهورزشکار پرمخاطب ) 82 ینستاگرامیا یصفحه

 یصفحات ورزشمدیران  ب،یترت نیبد .(Hopper, 2018) هزار دلار است 882تا  032از  یغاتیهر پست تبل

و سود  کنندیخود به مخاطبان ارائه م یاصل یمحتوا انیرا در م یورزش یرغو  یورزش غاتیتبل نستاگرام،یا
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وص . اما تحقیقات کمی در خصبه همراه دارد کنندهیغتبلخوبی را هم برای مدیر صفحه و هم برای شرکت 

 دو محرک قدرتمند در جذب عنوانبه را اجتماعی و ورزش یهاشبکهاثربخشی این نوع از تبلیغات که 

  انجام شده است. ،( Jorkesh, 2017 )مانند: انددادهمورد استفاده قرار افزایش فروش مخاطب و 

اید تحقیقاتی شود. بینمدلیلی برای افزایش فروش و سود خوب حاصل از آن  تنهاییبهالبته، تبلیغات 

یغ چقدر لانجام شود تا با در نظر گرفتن دیدگاه مخاطبان و بازدیدکنندگان تبلیغ، مشخص شود که آن تب

 کنندیمیاد  در اثربخشی تبلیغات مؤثر مؤلفهیک  عنوانبهتوانسته اثربخش باشد. اغلب محققان از نگرش 

(Sun & et al, 2010; Sinha & singh, 2020; Lin & Wang, 2020)  .نگرش ترکیبی از دیگرعبارتبه ،

ه دیگران، اشیاء و رویدادها به شیوکند تا به یمهایی است که شخص را پیشاپیش آماده باورها و هیجان

لیغات توسط تواند زمینه باور و پذیرش تبیمبه تبلیغات  کنندگانمصرفمثبت یا منفی نگاه کند. نگرش 

.  بدین ترتیب، نگرش محرک اصلی است که یک (Bagheri & Bigleri, 2020را فراهم سازد ) هاآن

و به همین دلیل محققان برای ارزیابی اثربخشی کند شخص را به سمت خرید کالا یا خدمت هدایت می

 دانند. یقات خود میتحقیرگذار بر تأثی هامؤلفهتبلیغات، نگرش را جزء مهمی از 

 کی تیاست. جنس تیجنس ۀمؤلف هاآن نیتراست که از مهم یمختلف یهاعامل یرتأثنگرش تحت 

 یهاضاوتق لیرا در تعد یدینقش کل و شودمیمحسوب  یابیبازار ۀحوز یبندمیدر تقس یدیکل ریمتغ

زنان و مردان  نیب ییهاتفاوت (Shaouf, Lü & Li, 2016)تحقیقات . بر اساس کندیم فایکنندگان امصرف

طلاعات و سبک ا یجستجو ن،یآنلا دینگرش نسبت به خر ،ینترنتیا غاتیاز جهت نگرش نسبت به تبل

 دیو قصد خر نیارتباطات آنلا یاستراتژ ن،یآنلا دیاز خر تیرضا ،ینترنتیا غاتیتوجه به تبل ش،پرداز

-که زنان و مردان در سبک نشان داد (Kafashpour & et al, 2011) مطالعات جینتاهمچنین،  .وجود دارد

 یابیارز امدیو پ دنیها بر فرآتفاوت نیاند و امتفاوت گریکدیبا  زیاطلاعات ن یجستجو وهیو ش یرفتار های

 یروان تیارزش، وضع یکنندگان رومصرف یشناخت یتجمع یهایژگیولذا، . است رگذاریتأث غاتیتبل

 یبندمیدر تقس یمهم و اساس یارمع یک یتجنس گذارد. در واقع،یم یرتأث یددر هنگام خر هاآن و رفتار

 یبرا (.Chun & et al, 2020) کندیم یفاکنندگان امصرف یددر رفتار خر یبازار است و نقش مهم

اوت مردان و متف یهاواکنش یممکن است چگونگ ،یتیمسائل جنس یهاجنبه نیترمهم نندگان،کغیلتب

ه زنان که مردان نسبت ب دهدیمنشان  یتوجهقابلخاص، شواهد  طوربه. باشد یغاتیتبل یهازنان به محرک

مقایسه با  ری دترمطلوبی نسبت به تبلیغات دارند. علاوه بر این، کاربران مرد نگرش ترمثبتنگرش 

راحی ی طهایژگیو ۀدربارمردان  ۀقیسلاست که  توجهجالب کاربران زن نسبت به خرید آنلاین دارند.
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 (.Shaouf & et al, 2016و تصاویر نسبت به زنان متفاوت است ) هارنگاشکال،  ازجمله تیساوب

با مردان، نگرش  یسهقازنان در مدر تحقیقات خود نشان دادند که   (Irshad & et al, 2019)همچنین،

اضطراب  ،ینآنلا یدمانند خر یدجد یهایتهنگام انجام فعالاما در  دارند ینآنلا یدنسبت به خر یترمثبت

 رفت کهنتیجه گ توانیم، طورکلیبه .دهندیاز خودشان نشان م یکمتر یریپذیسکدارند و ر یشتریب

دارند و بر اساس اهداف  یمتفاوت فکر ایالگوه اند،متفاوت شناختیستیز از لحاظزنان و مردان 

 .بگذارد ریتأث ینترنتیا غاتیتبل یابیارز ندیو فرا جهنتی بر است ممکن هاتفاوت نی. اکنندیگوناگون رفتار م

 سمیدو مکان ،انجام گرفته است افراد یرگیمیتصمفرایند در مورد  که ییهاپژوهشبر اساس  ب،یترت نیبد

 ،است میتقنقش مس یکیوجود دارد:  غاتیتبل یاثربخش یابیارز ندیفرا در تینقش جنس حیتوض یبرا

است،  گرعدیلتنقش  یگرید. دارد یریگمیتصم ۀجیبر نت یو مهم میمستق ریتأث تی؛ جنسمثال عنوانبه

 ۀجینت زیبا وابسته و ن مستقل هایریمتغ انیروابط م ایدارد  ریتأث یرگیمیتصم ندیفرا رب تیجنس ؛مثال عنوانبه

یکی از  عنوانبهاز جنسیت  پژوهشدر این لذا  .(Sun & et al, 2010) کندیم لیرا تعد یرگیمیتصم

اجتماعی استفاده  یهاشبکهبر نگرش نسبت به تبلیغات با استفاده از ورزش در  یرگذارتأثاصلی و  یهامؤلفه

 شده است.

با در نظر  ستاگرامنیدر ا غاتیلبر نگرش نسبت به تب غاتیتبل یاثربخش یها: مؤلفهپژوهش هیفرض

 .دارد ریتأث تیجنس ۀکنندلیگرفتن نقش تعد

هستند.  یرگذارأثتدیگری نیز وجود دارند که بر نگرش نسبت به تبلیغات  یهامؤلفهعلاوه بر جنسیت، 

گرش با ن یقتحق یهامؤلفه ینب یرابطه معمولاًدر واقع، در فرایند تحقیق برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات، 

و اگر  نه یادارند  یمعنادار یها با نگرش رابطههر کدام از مؤلفه یاتا مشخص شود که آ شودمی یدهسنج

  .منفی ریتأث یا گذارندیم یغاتبر نگرش نسبت به تبل یمثبت یرتأث هستندمعنادار  روابط ینا

 ترینیاصلاز  کیی استفاده شد که (Taylor, Lewin and Strutton, 2011)از مدل در این پژوهش 

و  شودمیاده استف یاجتماع یهاشبکه یغاتتبل یاثربخش یابیارز در زمینهاست که  یقاتیتحق یهامدل

سته به واب مؤلفهمستقل و یک  مؤلفهدر این مدل هشت بعد از خودش است.  یهامدل یاصل ییهپا عنوانبه

 یهامؤلفههر کدام از  تعریف ه در ادامهک وجود دارد ،که همان جنسیت است گرتعدیل مؤلفهیک همراه 

 بیان شده است.مستقل 
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 اجتماعی یهاشبکهنگرش نسبت به تبلیغات  یهامؤلفه. 1جدول 

Sorce: Taylor, Lewin and Strutton, 2011: 261- 263)) 

 تعریف مؤلفه

 1سرگرمی
اصلی برای تفریح، سرگرمی، فرار از  کنندهمصرفیاز توانایی محتوای تبلیغات در جهت برآورده ساختن ن

 .استاحساسات  رها ساختنواقعیت، لذت و 

 2رسانیاطلاع
ین هایی با بالاترسازد انتخابرا قادر می هاآنهای محصول که با ویژگی در رابطهتوانایی مطلع کردن کاربر 

 داشته باشند.ارزش 

ا انطباق برند ب

 3خود

 دارند، انخودش ۀدربار که یهست را با تصورات ینام تجار کیکه مرتبط با  یاً تصوراتکنندگان مکررمصرف

 .کنندیم سهیمقا

 یرتأث

 4همتایان

به موضوع مکالمه، مشورت، مطالب  لیممکن است تبد شودمیکه مبادله  یشبکه اجتماع غاتیاطلاعات تبل

شدن افراد به  ترکیارتباطات باعث نزد نیا جیود. نتاش برقرار یادماندنی ارتباطات به دیگرعبارتبهو  زیطنزآم

و  یگروه یوابستگ تیتقو یۀما ،حس خوبممکن است موجب به وجود آمدن  یندیشده و در فرا گریکدی

 .شود یشبکه اجتماع غاتینگرش نسبت به تبل تیتقو

کیفیت 

 5زندگی

بپردازند تا  یآرامش به وبگرد شیافزا یبرا ایبردن استرس  نیاز ب یکنندگان ممکن است برااز مصرف یاریبس

 را پرت  هانآ ممکن است حواس یشبکه اجتماع غاتیتبل ،یطیشرا نیخود را بهبود بخشند. در چن یزندگ تیفیک

 . و اوقات خوشی را برایشان فراهم کند

زمان 

 6یافتهسازمان

وسط مصرف ت یشبکه اجتماع اتغیشدن تبل دهیممکن است احتمال مطلوب د یمستمر از شبکه اجتماع ۀاستفاد

ه شبک یهاتیبا سا هاآنروزانه و تعاملات  ۀاز برنام یامر بخش نیا نکهیا لیدهد، به دل شیکندگان را افزا

 .پرت شود روزمره یهادغدغهاز  هاآنو حواس  شده یکه زمان سپر کندیرا فراهم م یطیشرا و  است یاجتماع

 7تهاجم
 قیطر از ای کندیحواس را پرت م ، شودمیمانع که آن   یمتجاوز درک شود زمان نعنوابهممکن است  غیتبل کی

 .شودمیکننده خود مزاحم مصرف ۀشدتیهدا یدخالت کردن با رفتارها

نگرانی 

 8امنیتی

اطلاعات توسط  یآوراز جمع یخود ناش یخصوص میکاربران به خاطر از دست دادن حر یاحساس نگران

 .شودمی فیتعر یشبکه اجتماع کنندگانغیتبل ایو  یاجتماع دهندگان شبکهارائه

                                                 
1. Entertainment 

2. Informativeness 
3. Self-Brand Congruity 

4. Peer Influence 

5. Quality of  Life 
6. Structure Time 

7. Invasiveness 

8. Privacy Concerns 
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 ((2111مدل نگرش نسبت به تبلیغات شبکه اجتماعی )منبع: تیلور، لوین و استروتون ) -1شکل

Model of Attitude toward Social Network Advertising (Source: Taylor, Lewin and 

Strutton (2011)) 

 

 یمجاز یمشخص شود کاربران فضا هاست ک ینا  حال حاضریل استفاده از این مدل برای تحقیق دل

و  انیابتا بازار گذاردیاثر م یغاتنسبت به تبل هاآننگرش  یمهم است و رو یشانبرا یزهاییچه چ

ا را لحاظ هآن مؤلفه ی،عاجتما یهاخود در شبکه یغاتو انتشار تبل یدر زمان طراح یغاتیتبل یهاآژانس

 .شود اجتماعی یهاشبکهبا استفاده از ورزش در  و منجر به نگرش مثبت کاربران نسبت به تبلیغات کنند

 یکیر، در حال حاضاز طرفی، اثربخشی تبلیغات با رسانۀ مناسب و جامعۀ هدف فعال پیوند خورده است. 

و  تاگراماز جمله اینس یاجتماع یهارسانه ی،نولوژتک شرفتیبا توجه به پ ریمناسب و فراگ یهااز رسانه

 ورزش است.  ،جذب مخاطبان یبستر مناسب برا

 سرگرمی

رسانیاطلاع  

 انطباق برند با خود

 تاثیر همتایان

 کیفیت زندگی

نگرش نسبت به تبلیغات شبکه 

 اجتماعی

 زمان سازمان یافته

 تهاجم

 نگرانی امنیتی

 جنسیت
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آن در  یو تماشا یورزش یهاطیدر مح غاتیاز حضور تبل یو خارج یمختلف داخل هایدر پژوهش

 ;Kordloo & et al, 2015) صورت گرفته است یمختلف یهایابیتوسط مخاطب هدف، ارز ونیزیتلو

Muratovic & et al, 2014; Pegoraro & et al, 2010; Pyun & James, 2009; Ruihley & et al, 2010)   
های اجتماعی میلیونی ایران از رسانه 14میلیون از جمعیت  96 دهندیآمارها نشان م نکهی. اما با توجه به ا

در  غاتیلتب یاثربخش یابیبه ارز ،یتسن یهااز رسانه شیب دیلذا با، (Datareportal, 2021)کنند استفاده می

ی پژوهش مشخص است، به یشینهپکه از ادبیات  طورهمان مخصوصاً .توجه کرد یتماعاج یهاشبکه

توان تحقیقات داخلی را پیدا کرد که به تعیین نقش جنسیت در اثربخشی تبلیغات با استفاده از یمندرت 

 ینظر یگذشته و مبان یهاپژوهش یدر نظر گرفتن تمامبا ی اجتماعی پرداخته باشند. هاشبکهورزش در 

لزوم  ۀدهندمطالعات صورت گرفته نشان جینتا نیموجود در ب یهاپژوهش یهاها و خلأتفاوت ،شدهیانب

تفاده از ورزش با اس غاتیتبل یاثربخش نقش جنسیت در جهت مشخص شدن ابعاد متفاوت شتریپژوهش ب

 غاتیتبل یاثربخشدر نتیجه این پژوهش درصدد است تا بیان کند که  .ی وجود دارداجتماع هایدر شبکه

 گرعدیلت( با در نظر گرفتن نقش نستاگرامی)مورد مطالعه: ا یاجتماع یهابا استفاده از ورزش در شبکه

 چگونه است؟ تیجنس

 پژوهش: یشناسروش

 یهابکهورزش در ش از با استفاده یغاتتبل یدر اثربخش یتعامل جنس یلپژوهش حاضر با هدف تحل

 از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، پژوهش حاضر ( انجام گرفت.ینستاگرام: امورد مطالعه) یاجتماع

  .است یهمبستگ -یفیتوص

 Taylor) اجتماعی هایشبکه غاتیاز پرسشنامه نگرش نسبت به تبل پژوهش یهاداده یگردآور یبرا

& et al, 2011) غاتیبت به تبلنگرش نس رزیابیا به کرتیل یپنج ارزش اسیبا مق پرسشنامه نای. شد تفادهاس 

 ،ومو بخش د یشناخت تیسؤالات جمع ،بخش اول ؛استدو بخش و شامل  پردازدیم یاجتماع هایشبکه

همین مدل  بر اساس (Celebi, 2015) یپرسشنامه. شودمی هیگو 93و  شامل نه مؤلفه که یپرسشنامه اصل

 نیاز ا هیوشش گبا تبلیغات اینستاگرام طراحی شده است، لذا  یسازمتناسببرای و با تغییرات اندک 

افه اض غاتینگرش نسبت به تبل ۀمؤلف یبرا (Taylor & et al, 2011) یپرسشنامه هایهیپرسشنامه را به گو

 ه شاملک نظرانترجمه توسط هشت نفر از صاحب ایسه مرحله یندفرا یمذکور پس از ط ۀپرسشنام شد.

قرار  یصور و ییمحتوا ییدتأمورد  د،نشومی غاتیو تبل یورزشبازاریابی  تیریو کارشناسان مد دیاسات
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 دیان رسدهندگکه به دست پاسخ یاپرسشنامه ،یتدر نها .اصلاحات پیشنهاد داده شده، اعمال شدو  گرفت

 .بود یشناخت تیجمع سؤالپنج  و مؤلفه 3 یبرا هیگو 40شامل 

فوتبال  کاربران صفحات پوسترهستند، لذا  نستاگرامیا یهش کاربران صفحات ورزشپژو یجامعه آمار

نمونه در دسترس  عنوانبه یعلوم ورزش ۀو دانشکد 8تفیسبینسیسا س،ی، چه جذاب، اخبار پرسپول0و  8

 سند نگاراز طریق  پرسشنامه. شوندیهزار کاربر را شامل م 822از  شیشدند، که در مجموع ب نتخابا

 یدئویو کی .گفته شده قرار گرفت های(صفحات )پیج یویو ب یآن در استور ینکو لشد  وگل طراحیگ

اربران گفته شده قرار گرفت و از ک در صفحات ورزشی نیز پست کیدر قالب  جیاز برند ال یغاتیتبل

در  امهرسشنپ هایداده یآورجمع خواسته شد تا بعد از دیدن آن ویدئو در این نظرسنجی مشارکت کنند.

لینک پرسشنامه به همراه ویدئوی تبلیغاتی انجام شد و تا اواسط آذرماه  30مهرماه  یاز ابتدا طی سه ماه یعنی

  . گرفتصفحات قرار  نینوبت در ا بهجی ال

 822نظر محققان حداقل  حجم نمونه ازمعادلات ساختاری، میزان  یسازمدلمبانی نظری  بر اساس

، لذا  (Azar & et al, 2012) است یمعادلات ساختار یسازمدل لیتحل ینمونه برا 022 حاً ینمونه و ترج

که  قرار گرفت وتحلیلتجزیهشد و مورد  یآورجمعپرسشنامه از طریق صفحات ورزشی مورد نظر  062

نسخه  .ال.اسیافزار اسمارت پنرمهمچنین، . پژوهش گزارش شده است هاییافتهنتایج نهایی آن در بخش 

9 (Smart PLS 3) یمعادلات ساختار یسازروش مدل بر اساسمدل  ییدتأها و داده وتحلیلتجزیه یبرا 

 .استفاده شد

 های پژوهشیافته

( مرد و از کل % 3/96نفر ) 33( زن و % 3/69نفر ) 863، پژوهشنمونه مورد پرسش در  062از میان 

سال قرار  03تا  09سنی  ۀدر رد % 1/61نین تحصیلات ارشد و بالاتر دارند. همچ %0/66دهندگان پاسخ

تا  03دهندگان بین از پاسخ % 6/04تاگرام حضور دارند و ساعت روزانه در اینس 4تا  0بین  %6/44دارند و 

 ند.اهماه هست که کاربر اینستاگرام شد 96

 گیریبرازش مدل اندازه

پایایی )آلفای کرونباخ و پایایی  ،(0)جدول  گیری، بارهای عاملیدر ارزیابی برازش مدل اندازه 

های برازش مدل شاخص طورکلیبهو  (4، روایی واگرا )جدول (9)جدول  ترکیبی( و روایی همگرا

                                                 
1. Science.base.fit  
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-مورد بررسی قرار گرفت و در بخش آمار استنباطی برازش مدل و سپس نتایج فرضیه( 3مفهومی )جدول 

 آورده شده است. پژوهشهای 

 بارهای عاملی
 دیبا ردیگیقرار م مورد استفاده هاهیگو ییایسنجش پا یکه برا یعامل بارهای حققانم نظر اساس بر 

. (Azar & et al., 2012) ذف شوندباید حدارند،  4/2کمتر از  یکه بار عاملهایی هیباشد و گو 4/2 حداقل

 ها به جز ی گویه، ضرایب بارهای عاملی کلیه(8)با توجه به جدول 

ها داده لیآزمون حذف شدند و تحل ندیاز فرا نیبنابرااست،  4/2، بالاتر از یافتهانسازمدو گویه از زمان 

 .لفه صورت گرفتؤم 3از  هیگو 42بر اساس 

 (Outer Loadings)بارهای عاملی  -2جدول 

 هاگویه بارهای عاملی هالفهؤم 

 سرگرمی
163

/2 

132

/2 

030

/2 
         

رسااطلاع

 نی

148

/2 

162

/2 

103

/2 
         

کیفیت 

 زندگی

086

/2 

130

/2 

110

/2 
         

زمان 

یسازمان

 افته

633

/2 

012

/2 

018

/2 

280

/2 

882

/2 
       

انطباق 

برند با 

 خود

124

/2 

190

/2 

032

/2 

181

/2 
        

 تأثیر

 همتایان

614

/2 

012

/2 

034

/2 

160

/2 

136

/2 

044

/2 
      

 تهاجم
313

/2 

342

/2 

323

/2 
         

نگرانی 

 امنیتی

126

/2 

166

/2 

139

/2 
         

 نگرش
001

/2 

021

/2 

010

/2 

609

/2 

144

/2 

192

/2 

000

/2 

128

/2 

102

/2 

193

/2 

009

/2 

043

/2 
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 پایایی
باشد  0/2ز ا شتریب هاآناگر مقدار  ،یبیترک ییایپا بیکرونباخ و ضر یآلفا بیخصوص ضر در 

طبق جدول  .اندقرارگرفته ییدتأدو آزمون مورد  نیا قیها از طرمؤلفه ییایگرفت که پا جهینت توانیم

 .ستندبرخوردار ه یخوب یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا بیپرسشنامه از ضر یهاهمه مؤلفه، (0)

 روایی همگرا
تفاده . محققان اسکنندیم نییرا تب یسازه اصل ها،هیمعناست که مجموعه گو نیهمگرا به ا ییروا 

 ل. حداقکنندیم شنهادیهمگرا پ ییروا یبرا یاریمع عنوانبهرا  8شدهاستخراج انسیمتوسط واراز 

 (Azar & et al, 2012) است خوبی ییهمگرا ییروا انگریب 3/2معادل  متوسط واریانس استخراج شده

 ییروا قیطر نیو از ا خوبی دارندشده استخراج انسیها شاخص متوسط وارلفهؤم همه ،(9)طبق جدول 

 .شد ییدتأهمگرا 

  آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا -3جدول 

(Cronbachs Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted) 

 هامؤلفه ابعاد
تعداد 

 سؤالات

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

محتوای 

 شدهارائه

 020/2 320/2 143/2 9 سرگرمی

 088/2 303/2 103/2 9 یرساناطلاع

 600/2 163/2 068/2 9 کیفیت زندگی ساختار

زمان 

 افتهیسازمان

9 120/2 110/2 304/2 

عوامل 

 معاشرتی

انطباق برند با 

 خود

4 341/2 360/2 662/2 

 689/2 380/2 119/2 6 اطرافیان ریتأث

 619/2 183/2 141/2 9 تهاجم موانع

 023/2 113/2 182/2 9 نگرانی امنیتی

 680/2 363/2 362/2 80 نگرش 

  320/2 162/2 42 کل

 

                                                 
1. AVE 
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 روایی واگرا

ک که ی کندیم. این معیار ادعا کندیملارکر روایی را در سطح عامل )سازه( ارزیابی  -آزمون فورنل

ش ی خودهای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین گویههامتغیر باید در مقایسه با گویه

آماری، هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سایر  نظر ازداشته باشد. 

 .دهدیملارکر را گزارش -( آزمون فورنل4. جدول )(Azar & et al, 2012) متغیرهای مکنون باشد

 (Fornell - Larker test) لارکر –آزمون فورنل  -4جدول 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 اطلاع 

 رسانی

انطباق برند 

 با خود

تاثیر 

 همتایان

زمان  تهاجم

 سازمان

 یافته

نگرانی  سرگرمی

 امنیتی

 کیفیت نگرش

 زندگی

1 14/2         

2 41/2 18/2        

3 91/2 43/2 01/2       

4 04/2- 80/2- 84/2- 10/2      

5 83/2 93/2 90/2 26/2 03/2     

6 69/2 91/2 93/2 94/2- 82/2 14/2    

7 89/2 93/2 98/2 20/2- 08/2 86/2 14/2   

8 30/2 68/2 46/2 99/2- 09/2 30/2 99/2 01/2  

9 90/2 99/2 36/2 20/2- 91/2 03/2 06/2 00/2 10/2 

 

( مشخص است، مقدار اعداد روی قطر اصلی برای هر سازه بیشتر از 4که در جدول ) طورهمان

ی ریگزهانداگفت روایی واگرا مدل  توانیماست. بنابراین  هاسازهسایر  مقدار همبستگی آن سازه با

 .شودمی دیتائ

آن  بر اساسدهد که های برازش مدل را نشان میشاخص ینترمهممقادیر  (3)جدول از طرفی، 

 پشتیبانیاند و این به معنای ها در این مرحله حد مطلوب و مورد نیاز را برآورده ساختهشاخص همه

 پرداخت. پژوهش ۀتوان به ارزیابی فرضیاست. لذا می پژوهشها از مدل داده

 



000  های اجتماعیتحلیل عامل جنسیت در اثربخشی تبلیغات با استفاده از ورزش در شبکه 

 های برازش مدل مفهومیشاخص – 5لجدو

 (GOF and, SRMR 2, Q2Results of R)  

 مقدار حد مطلوب سازگاری شاخص برازش

-CVشاخص اعتبار اشتراک )

Com) 
-- 662/2 

 60/2 )متوسط(، 99/2)ضعیف(،  83/2 (2Rضریب تعیین )

 )قوی(

393/2 

 302/2 شدهیلتعدضریب تعیین 

  Q)2( نیبشیارتباط پ اریمع
 93/2)متوسط(،  83/2)ضعیف(،  20/2

 )قوی(
030/2 

 SRMR 21/2 < 264/2شاخص 

 (GOFنیکویی برازش )
 96/2)متوسط(،  03/2)ضعیف(،  28/2

 )قوی(
334/2 

 

 یرس، اکنون به برگیریمدل اندازه و برازش ییایپا ،ییروا یشده برابا توجه به محاسبات انجام

 .میپردازیم 9اسمارت پی.ال.اس نسخه  افزارنرم قیاز طر یبا روش معادلات ساختار پژوهش هیفرض

معنادار  پژوهش یهاهیفرض ایکه آ دهندینشان م Tآماره  ایمدل  یرهایمس یمعنادار بیضرا

از معنادار بودن  یباشد حاک شتریب 36/8از  مؤلفهدو  انیم ریمس یمعنادار بی. اگر ضرریخ ایهستند 

 دیبا یسطح معنادار ییدتأ یابر ی. از طرفشودمی هیآن فرض ییدتأو باعث  استلفه ؤآن دو م رابطه

. ردیگیقرار نم ییدتألفه مورد ؤدو م نیب ۀصورت رابط نیا ریکمتر باشد، در غ 23/2از  مورد نظرعدد 

.دهدیرا نشان م تیجنس گریتعدیل حاصل از آزمون جینتا (6)جدول 
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 پژوهشنتایج حاصل از ارزیابی فرضیه  -6جدول 

 (Structural Equation Modeling Results for Hypothese) 

 
  کاربران مرد کاربران زن

ضریب 

 (β)مسیر 
آماره 

T 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 (β)مسیر 
آماره 

T 

سطح 

 معناداری

 نتیجه فرضیه

 مرد زن

 دیتائ 886.2 8.303 862.2 2.283 0.440 328.2 نگرش  >- یرساناطلاع
عدم 

 دیتائ

 دیتائ دیتائ 2.228 9.090 2.924 2.222 4.184 2.938 نگرش  >-خود  ایانطباق برند 

 2.229 0.300 2.983 430.2 2.610 692.2 نگرش  >- انیهمتا ریتأث
عدم 

 دیتائ
 دیتائ

 دیتائ دیتائ 2.221 0.666 -2.023 2.282 0.316 -2.804 نگرش  >-تهاجم 

 301.2 2.232 223.2 336.2 2.233 -242.2 نگرش  >- افتهیزمان سازمان
عدم 

 دیتائ

عدم 

 دیتائ

 2.204 0.060 2.009 891.2 8.416 832.8 نگرش  >- یسرگرم
عدم 

 دیتائ
 دیتائ

 066.2 2.031 032.2 801.2 8.303 032.8 نگرش  >- یتیامن ینگران
عدم 

 دیتائ

عدم 

 دیتائ

 041.2 8.830 -2.822 302.2 2.644 -2.241 نگرش >- یزندگ تیفیک
عدم 

 دیتائ

عدم 

 دیتائ
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 الگوریتم کلی مدل برای کاربران زن -2شکل

(The Final Structural Equation Model for female users) 
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 کلی مدل برای کاربران مرد یتمالگور -3شکل

(The Final Structural Equation Model for male users) 

انطباق برند با خود و تهاجم با نگرش  ،یرساناطلاع هایلفهؤم انیدر مورد کاربران زن، م نبنابرای

 .ندبا نگرش نداشت معناداری ارتباط هامؤلفه ریدارد و ساوجود  یمعنادار ۀرابط غاتینسبت به تبل

و  انطباق برند با خود ،تأثیر همتایان ،یسرگرم ۀمؤلفهار چ نیدر مورد کاربران مرد، ب همچنین،

ا نگرش ب معناداری ارتباط هالفهؤم ریدارد و سا یمعنادار ۀرابط غاتیبا نگرش نسبت به تبل تهاجم

 .نداشتند

 :گیرییجهنتبحث و 

ستفاده با ا غاتیلبر نگرش نسبت به تب غاتیتبل یاثربخش یهامؤلفه ریتأث یابیبا هدف ارز پژوهش نیا

نقش  تیصورت گرفته است، که جنس های اجتماعی )مورد مطالعه: اینستاگرام(شبکهاز ورزش در 

 د.رابطه دار نیدر ا را گرتعدیل



001  های اجتماعیاده از ورزش در شبکهتحلیل عامل جنسیت در اثربخشی تبلیغات با استف 

با  غاتیه تبلک یبرداشت نمود که کاربران مرد صفحات ورزش گونهنیا توانیم پژوهش یهاافتهیبر بنا

اما در مقابل  ،دارند غاتینسبت به تبل ینگرش مثبت اندکننده درک کردهاستفاده از ورزش را سرگرم

 امیربران مرد پکا از نظر دیگرعبارتبه. شودینم رفتهیکاربران زن پذ انیدر م تیجنس گرتعدیلنقش 

 غیهدف تبل آنکه از ریغ غیتبل دنیکننده و هوشمندانه باشد تا مخاطب با دجذاب، سرگرم دیبا یغاتیتبل

ن است که به خاطر آ جهینت نیدرک کند. ا زیآن را ن یکنندگو سرگرم یحیفررا فروش بداند، جنبه ت

ه آن است ک یجنبه سرگرم یرزشو مخصوصاً صفحات و یمجاز یمردان در استفاده از فضا تیاولو

سال  03تا  09 یسن ۀدر رد هاآن شتریب پژوهش نیدهندگان )طبق اطلاعات االبته جوان بودن پاسخ

نشان دادند  (Lee, 2015)و  (Taylor & et al, 2011) ،یادعاست. از طرف نیبر ا یگرید لیدل زیهستند( ن

وجود  یدارمردان و زنان رابطه معنا از نظر یشبکه اجتماع غاتینسبت به تبل نگرشو  یسرگرم نیکه ب

 Sun)و  (Logan et al, 2012) ،بر خلاف نتیجه این تحقیقاست.  تریرابطه قو نیزنان ا از نظردارد اما 

& et al, 2010) سبت به کاربران زن ن یتر برامنجر به نگرش مثبت تواندیم یکردند که سرگرم انیب

 از نظر کاربران زن و مرد رابطهنشان دادند که  (Sinha & Singh, 2020)همچنین،  د.مرد شو نکاربرا

 د.وجود ندار یاجتماع یهاشبکه یغاتبا نگرش نسبت به تبل یسرگرم ینب یمعنادار

 یرسانبا استفاده از ورزش را در جهت اطلاع غاتیکه تبل نستاگرامیا یزن صفحات ورزش کاربران

 انیدر م تیجنس گریتعدیلدارند اما در مقابل نقش  غاتینسبت به تبل یاند نگرش مثبتدرک کرده

نبود  دارامعن انمرد یبرا غاتیتبل یرساناطلاع ۀجنب نکهیا لیاز دلا یکی. نشد رفتهیکاربران مرد پذ

-یرکز متم امیپ یموضوع کل یرو هستند و معمولاً یانتخاب هایباشد که مردان پردازنده نیا تواندیم

. کنندیتمرکز م امیپ قیدق اتیجزئ یرو هستند و معمولاً  یجامع هایزنان پردازنده کهیدرحال کنند،

 Shaouf & et) به دست آورند غیاز تبل را یاطلاعات مناسب توانندمی امیپ اتیجزئ یلذا با تمرکز بر رو

al, 2016) .( % 0/66دهندگان )پاسخ شتریدر نظر داشت که ب دیشده، با گفته ۀیالبته در کنار نظر

نتظار کسب ورزش ا قیشده از طر ارائه غیاز تبل بیترت نیو بالاتر دارند و بد سانسیلفوق لاتیتحص

و نگرش  یرساناطلاع نیکردند که ب انیب (Taylor & et al, 2011) ،یدارند. از طرف یاطلاعات کاف

 نیمردان و زنان رابطه معنادار وجود دارد اما در مورد زنان ا از نظر یشبکه اجتماع غاتینسبت به تبل

مشابه این تحقیق رسیدند و بیان  اییجهنتبه  (Mosquera & et al, 2018)همچنین،  است. تریرابطه قو

 شتریاست که زنان ب ینمد و فشن ا یفروشخرده در زمینه و مردانزنان  یهاوتتفااز کردند که یکی 

دارند  لیمد هستند و تمابه دنبال  یشترکنند و ب یآورجمعاطلاعات  یددارند قبل از خر یلاز مردان تما
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بیان کردند که  (Belanche & et al, 2019)همچنین،  .(Mosquera & et al, 2018)کنند  یدخر یشترب

را  ترییشزنان زمان ب اما انجام دهند تمرکز کنند، خواهندیمکه  یکار یرو یشتردارند ب یلمردان تما

نان زنتیجه  کنند، دریم یاجتماع یهاو به اشتراک گذاشتن اطلاعات در شبکه یآورصرف جمع

بر  .ندکنیم بهتر درک اینستاگرام رامانند  یتعامل یاجتماع یهاارائه شده در رسانه یاطلاعات تجار

 یرساناطلاع نیب یمعنادار بطهزنان و مردان را از نظرنشان داد که   (Lee, 2015) ،خلاف نتیجه این تحقیق

اظهار داشتند که  (Sun & et al, 2010) ن،یهمچن ،وجود ندارد بوکسیف غاتیو نگرش نسبت به تبل

 .ران زن شودربران مرد نسبت به کاربکا برای ترنگرش مثبت یرگیمنجر به شکل تواندیم یرساناطلاع

ز ابر عکس تحقیقات قبلی رسید و نشان دادند که  کاملاً اییجهنتبه  (Sinha & Singh, 2020)از طرفی، 

 یاجتماع یهاهشبک یغاتبا نگرش نسبت به تبل رسانیاطلاع ینب ینظر کاربران زن و مرد رابطه معنادار

 وجود ندارد.

ش نسبت به و نگر یزندگ تیفیک مؤلفه نیاند که باذعان داشته یورزشزن و مرد صفحات  کاربران

گذشته  یهاپژوهش ،یطورکلوجود ندارد. به یرابطه معنادار نستاگرامیبا استفاده از ورزش در ا غاتیتبل

مندان و علاقه رانکاورزش یزندگ تیفیک یداشته باشد و حت یمثبت ریتأث تواندیاند که ورزش منشان داده

به  نستاگرامیممکن است که ا پژوهش نیا جیطبق نتا حال، نیا را بهبود ببخشد. با یکیزیف تیفعالبه 

 یزندگ تیفیکاربران به همراه دارد ک یکه برا یفراوان یخدمات در دسترس و با کاربردها یخاطر ارائه

رش نسبت به با نگ یدارمعنا ۀرابط یزندگ تیفیک ۀادعا کرد که مؤلف توانیرا بهبود ببخشد اما نم هاآن

 1/02) ژوهشپ نین ادهندگااست که اکثر پاسخ لیدل نیاز ورزش دارد. احتمالاً به ا با استفاده غاتیتبل

 غاتیبلکه ت انددهیرس جهینت نیحضور و مشارکت دارند به ا نستاگرامیسال است در ا 0از  شی( که ب%

 در دسترس ابزاری و شتریب یروش و معرفصرفاً در جهت ف نستاگرامیا یمنتشرشده در صفحات ورزش

در  زیورزش  ن قیاز طر یحت نستاگرامیا غاتیتبل هاآن از نظرآن است و  تجاری نام و شرکت برای

خت روز س کیخوش گذراندن و کاهش استرس بعد از  یبرا یکاربران و راه یزندگ تیفیجهت ک

کاربران مرد  از نظر یزندگ تیفیؤلفه کنشان دادند که م  (Taylor & et al, 2011) ن،ی. همچنستین

رابطه معنادار  نیدارد و در مورد کاربران زن ا یشبکه اجتماع غاتیبا نگرش نسبت به تبل یرابطه معنادار

 .نبود

و  فتهایزمان سازمان نیدر رابطه ب تیجنس گریتعدیلنقش  یکاربران صفحات ورزش انیم در

از  یکی ،دیگریانببه. شودینم رفتهیپذ نستاگرامیزش در ابا استفاده از ور غاتینگرش نسبت به تبل
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 یرگرمس نستاگرام،یا یحضور و مشارکت در صفحات ورزش یبرا یهواداران ورزش یاصل یهازهیانگ

 یکاربران از اخبار و حواش ریگیحضور منظم و پ حالنیخود است. درع ۀمورد علاق میاز ت تیو حما

حضور  نستاگرامیساعت در ا 0از  شی( روزانه ب% 0/63دهندگان )سخپا شتریصفحات که ب نیورزش در ا

استفاده از  اب غاتینسبت به تبل یمنف اینگرش مثبت  یریگو مشارکت دارند، نتوانسته منجر به شکل

 از نظر افتهینشان دادند که مؤلفه زمان سازمان (Taylor & et al, 2011)ورزش در مخاطبان شود. اما 

 .دارد یشبکه اجتماع غاتیبا نگرش نسبت به تبل یابطه معنادارکاربران مرد ر

دوستان  انیم یبا استفاده از ورزش را در جهت ارتباط و گفتگوها غاتیکاربران مرد که تبل ن،یهمچن

 تیجنس گریتعدیلدارند اما در مقابل نقش  غاتینسبت به تبل یاند نگرش مثبتدرک کرده انیو آشنا

نبود  دارازنان معن یراب انیهمتا ریمؤلفه تأث نکهیا لیاز دلا یکیاست.  نشده رفتهیذکاربران زن پ انیدر م

کند و باعث  رینتوانسته زنان را درگ نستاگرامیبا استفاده از ورزش در ا غاتیباشد که تبل نیا تواندیم

اده از ورزش فبا است غاتیمردان تبل یباشد. اما برعکس برا انیدوستان و آشنا انیگفتگو و مکالمات م

رابطه بکند  نیگفتگو در ا ریرا درگ هاآنبوده و توانسته  یتوجهقابل ایموضوع جذاب و  نستاگرامیدر ا

 & Yoh, Mohr) هایهافتیبا  جینتا نیشکل دهد. ا غیرا نسبت به تبل یبتواند نگرش مثبت قیطر نیو از ا

Gordon, 2006) تیاهم یکفش ورزش دیختلف در خرم یهایژگیکه نشان دادند مردان و زنان به و 

زنان  کهیحالدرکفش توجه دارند  تیفیو ک یبه نظر همسالان و راحت شتریمردان ب کهطوریبه دهند،یم

دارد. از  یوانهمخ کنند،یتوجه م یکفش ورزش یغاتیتبل ریتصاو تیبه شکل و ظاهر و جذاب شتریب

گرش بر ن انیهمتا ریتأث ؤلفهم یرگذاریتأث زانیمنشان دادند که  (Taylor & et al, 2011) گر،ید ییسو

با هدف  زین  Lai & (Hsu, 2010)از زنان است.  شتریمردان ب از نظر یشبکه اجتماع غاتینسبت به تبل

مثبت  ۀبا نگرش مردان رابط یتنترنیا غاتیتعامل تبل تیکه قابل افتندیدر ینترنتیا غاتیتبل یاثربخش نییتع

نشان دادند که  (Belanche et al, 2019)بر خلاف نتیجه این تحقیق،  .رددا ینفم ۀو با نگرش زنان رابط

سبت به که ن شودمیباعث  ینترنتدر ا وگذارگشتبودن زنان در هنگام  یپردازش اطلاعات و معاشرت

 یدد و اقدام به خرداشته باشن ینستاگراما یدر استور شدهیغتبل ینسبت به کالاها یشتریب یمردان وفادار

 خبر خوانسمت مانند ق ترثابت یهادر پلتفرم شدهیغتبل ینسبت به کالاها یزکنند. البته مردان ن هاآن

زن نگرش  کنندگانمصرفکه  دادندنشان  (Pan & et al, 2020)همچنین،  .وفادارتر هستند یسبوکف

 یدر فضا یماعجتاقدام به تعاملات ا یشتردارند و ب یاجتماع یهاشبکه یغاتنسبت به تبل یترمثبت

که در خود ثابت کردند  یقاتتحقدر  Mouakket and sun, (2020))در همین راستا،  .کنندیم یمجاز
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نان مهم ز یبرا یانتعداد همتا ی،اجتماع یهااز شبکه استفاده یو قصد ادامه یانتعداد همتا ینرابطه ب

 تعداد اعضا و لذت بردن از ینب یهرابطدر  یت. در مورد نقش جنسیستن طورینامردان  یاست اما برا

 یهاشبکهبر لذت بردن مردان در استفاده از  یریتأثکه تعداد اعضا  اندداده، محققان گزارش  هاآن

 .ندارد یاجتماع

 یهایژگیها و ورا متناسب با خواسته یدر صفحات ورزش شدهیغتبلکه برند  یزن و مرد کاربران

دان به مؤلفه از مر شتریزنان ب حال، نیا دارند. با غاتیبت به تبلنس یاند نگرش مثبتخود درک کرده

 یورزش صفحاتاست که کاربران زن  نیا آن احتمالاً  لیاز دلا یکی. دهندیم تیانطباق برند با خود اهم

 ,Taylor & et al) ن،ی. همچناندگره زده کنندیکه مصرف م ییرا به برندها تشانیهو یاندهیفزا طوربه

نظر کاربران زن نسبت به کاربران مرد، مؤلفه انطباق  نشان دادند که از (Belanche et al, 2019) و (2011

 .دارد یاجتماع هشبک غاتیبر نگرش نسبت به تبل یشتریب ریبرند با خود تأث

 اریعلاقه بس لیبا استفاده از ورزش به دل غاتیکه تبل بیان کرد توانیگذشته، م هاپژوهش جینتا طبق

ر د شده جادیا ندیورزش، احساس خوشا طیجذاب بودن مح ،یورزش یهاتیش دوستان به شخصورز

با  غاتیمنجر به کاهش نگرش آزاردهنده بودن تبل تواندیم کنانیباز راهنیپ روی غاتیتبل دنیهنگام د

ه کوجود دارد  نظراتفاق یکاربران زن و مرد صفحات ورزش نیب حال، نیا استفاده از ورزش شود. با

ش در با استفاده از ورز غاتینسبت به تبل یباعث نگرش منف غاتیمزاحمت و آزاردهنده بودن تبل

 Taylor)یقات قتح هاییافته حال، نیا نسبت به زنان است. با تریو نگرش مردان منف شودمی نستاگرامیا

& et al, 2011) و (Logan & et al, 2012)  از  یناش یو آزردگ کیزنان، تحر یانکه در م دهدیمنشان

بر خلاف نتیجه  . امانقش دارد یاجتماع یهاشبکهدر  یغاتنگرش نسبت به تبل یریگشکلدر  یغاتتبل

ش رنج نیدر رابطه ب گریتعدیلنقش  تیکه جنس دیرس جهینت نیبه ا (Lee, 2015) این تحقیق،

که  ندنشان داد  (Belanche & et al, 2019)، همچنین، ندارد غاتی( و نگرش نسبت به تبلکی)تحر

را  یریگیجهنت نی. اکنندیم یرا مزاحم تلق یاجتماع یهاشبکه یغاتاز زنان تبل یشترمردان ب ،طورکلیبه

کردن اطلاعات  یبندجمع یبرا یشتریب ییداد که زنان نسبت به مردان توانا یحتوض یقطر یناز ا توانیم

 یشترمردان ب ،گردیعبارتبهکنند.  یمتقس یغاتیتبل یهامحرک ینرا ب توجهشان توانندمیمفصل دارند و 

مانند  ،یاوقفههرگونه  رسدیمو به نظر  کنندیمانجام بدهند تمرکز  خواهندیمکه  یکار یرو

 عنوانبهرا به هم زده و آن را  هاآنوجود دارد، تمرکز  یگاه ینستاگراما یکه در استور ییهامحرک

عات را تا اطلا دهدیمامکان را  ینا هاآنزنان به  ییرندهدربرگ یت، ظرف. در مقابلکنندیم یمزاحم تلق
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 یبترت یندشود و ب شانیینهااز هدف  هاآن یپرتحواسبتواند باعث  یغاتتبل آنکهپردازش کنند بدون 

 .رسدیمکمتر مزاحم به نظرشان  یغاتتبل

با  یتیامن ینگران مؤلفهاری بین از نظر کاربران زن و مرد صفحات ورزشی اینستاگرام رابطه معناد

 . امااست (Sinha & Singh, 2020) نگرش نسبت به تبلیغات وجود ندارد که منطبق با نتیجه تحقیق

 به لیتما بوکسیکه کاربران ف افتندیدر (Öngün & Demirag, 2014) برخلاف نتیجه این تحقیق،

 گرید یهادعوت رشیدر پذ شتریب بوکسیدارند و کاربران زن ف یخصوص میمراقبت و حفظ حر

)بلاک(  دودسازیمس رفتار بیشتر مرد کاربران به نسبت هاآنبودند و نشان دادند که  ریکاربران سختگ

 یکه زنان نگران شودمی دهیکردند که اگرچه د انیب (Wolin & Korgaonkar, 2003). دهندیرا انجام م

را  یصخصو میبه حر داتیتهد که یزمان نیز ندارند، مردا یخصوص میتجاوز به حر ۀدربار یشتریب

انتظار  ن،یبنابرا .شودمیمنجر  هاآن یابیمرتبط با بازار یها و رفتارهانگرش رییغالباً به تغ کنندیدرک م

از زنان  تریردان قوم یبرا یشبکه اجتماع غاتیتبل نگرش نسبت به بر یتیامن ینگران ریکه تأث رودیم

که مردان و زنان در سطوح  رسدیبه نظر م تنهانه کنندیم انیب (Sheehan & Hoy, 1999)خواهد بود. 

 .ت استمتفاو زین هاآن یها و رفتارهانگرش ندیاند بلکه برآباهم متفاوت نیآنلا یتیامن ینگران

و  یگرا هستند و بر سودمند یجهنت یشترمردان ب استدلال کردند که (Shao & et al, 2019)همچنین، 

 یکدر  خواهندیمکه  یهستند و وقت یندگرافرا یشترزنان ب کهیدرحال ،کنندیمتمرکز  یواقع عملکرد

 .دارند ینگران یخصوص یمو حر یتیمشارکت داشته باشند، در خصوص مسائل امن یدجد یتفعال

گیری نگرش نسبت نشان دادند که خطرات حریم خصوصی در شکل (Lin & Wang, 2020)همچنین، 

ر د های اجتماعی برای زنان اهمیت بیشتری نسبت به مردان دارد.ذاری اطلاعات در شبکهگبه اشتراک

 یاهو شبکه یمجاز یدر فضا طورکلیبهزنان و مردان که  کندیمبیان  (Tifferet, 2020)همین راستا، 

در اولویت  رییشتب شان رایهاعکسبارگذاری با مردان،  یسه. زنان در مقاکنندیمتفاوت رفتار م یاجتماع

نسبت  ین نگراناز مردا یشتروجود، زنان ب ین. با اکنندیم یروزرسانبه یشتررا ب یتشانوضعو  دهندقرار می

 تر هستند.محتاط گذارندیمکه به اشتراک  اطلاعاتیدارند و در مورد  شانیخصوص یمبه حر

پر ه رسانه ها دارد توانستوکارکسب یکه برا یروزافزون تیاهم لیبه دل نستاگرامیخلاصه، ا طوربه

که بر  حاضر پژوهشباشد.  یورزش یرغو چه  یمختلف چه ورزش یهاشرکت غاتیتبل یبرا یدیبازد

با  اتغیتبل یاثربخش یابیارز یبرا یاست تلاش (Taylor & et al, 2011) پژوهشاساس مدل برگرفته از 

با  ییاهپژوهش نیبوده است. چن (رامنستاگیا های اجتماعی )مورد مطالعه:شبکه استفاده از ورزش در
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 نیا ن،ینابرا. بهستندسودمند  ،یغاتیو اهداف تبل غاتیتبل یعناصر طراح نیارتباط ب جادیتوجه به ا

با استفاده  غاتیتبل یشبه درک بهتر اثربخ ابانیشکاف و کمک به بازار نیدر جهت پر کردن ا پژوهش

 انجام شده است. ن،یآنلا دارانیخر تیهر دو جنس انیو اثر آن در م یاجتماع یهااز ورزش در شبکه

 ارائه راهکارهای اجرایی:

 آفرینیرزشادر نظر داشته باشند که در کنار  یاجتماع یهادر شبکه غاتیو متخصصان تبل ابانیبازار

 ،حاضر هشپژو یهاافتهیاساس  بر وکارها،کسب یآن برا شتریب یو اثربخش غاتیتبل یورزش برا

تأثیر » یهاکاربران زن و مؤلفه یبرا« انطباق برند با خود»و  «یرساناطلاع» یهامؤلفه شودمی شنهادیپ

ا در امر ر نستاگرام،یا یکاربران مرد صفحات ورزش یبرا «یسرگرم»و  «انطباق برند با خود» ،«همتایان

 رش مثبتنگ یریگلمنجر به شکها لفهؤ؛ زیرا این مقرار دهند مورد استفادهخود  غیتبل ۀو ارائ یطراح

 . دنشویم نسبت به تبلیغ

 وجود که نظراتفاق نستاگرامیا یورزشصفحات کاربران زن و مرد مخاطب  انیدر م ن،یهمچن

 دی. لذا باودشمی غاتینسبت به تبل یمنجر به نگرش منف غاتیتهاجم و آزاردهنده بودن تبل یمؤلفه

 .مخاطبان نشود یراباعث مزاحمت ب غیتبل ۀفراهم شود که ارائ یطیشرا

 ملاحظات اخلاقی

ط با ای مرتبدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت ها، سازمانموضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه آگاهانه های رضایتضر رعایت شده و فرمدر مطالعه حا پیروی از اصول اخلاق پژوهش شده است.

لاً ین مقاله قبت و امقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس .ها تکمیل شدتوسط تمامی آزمودنی

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه در هیچ نشریه

 است.مطالعات بازاریابی ورزشی ارسال شده 

 حامی مالی

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله هزینه
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