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Abstract 

Marketers are required to make informed decisions about how to address customers at 

various stages of marketing program design. However, such decisions are often based 

solely on customer characteristics or derived from non-systematic practices that neglect 

the role of brand attributes. This study aims to investigate the impact of brand gender 

perception on customers’ preferences regarding brand addressing styles. The research is 

applied in nature and employs a quantitative approach using a descriptive–survey design. 

The statistical population comprised followers of various brands on social media, and 

snowball sampling was used to obtain 387 valid responses. Data analysis was performed 

using one-sample t-test, ANOVA, and chi-square test in SPSS version 26. Content validity 

was assessed through CVR and CVI indices, yielding acceptable values of 0.92 and 0.96, 

respectively. Reliability analysis indicated that Cronbach’s alpha coefficients for the three 

constructs—brand femininity, brand masculinity, and addressing style—were 0.862, 

0.842, and 0.837, all exceeding the acceptable threshold. Findings revealed that the brands 

under study could be categorized into four gender types: feminine, masculine, 

androgynous, and undifferentiated. Moreover, the effect of brand gender perception on 

customers’ preferred addressing style was confirmed. Results indicate that customers 

expect masculine brands to adopt a more formal tone of address, whereas feminine brands 

are expected to employ a moderately formal addressing style. 
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 چکیده

شتری   جای طرحها  باید در جایبازاریاب سبک مخاطب قراردادن م صمیم ریزی برنامه بازاریابی در مورد  گیری کنند. برای  ها ت
های برند نادیده های غیرعلمی استتتداده و ویژگیشتتود و گاهی از رو ها توجه میهای مشتتتریاین کار، گاه فقط به ویژگی

ی تاثیر ادراک از جنسیت برند بر ترجیح مشتریان در مورد سبک مخاطب قرارگرفتن از    شود. هدف این پژوهش بررس  گرفته می
گیری از رو  تحقیق کاربردی استتتت و با رویکرد کمی با بهره   ایستتتوی برند استتتت. این پژوهش از من ر هدف توستتت ه    

گیری اعی بود و از نمونههای اجتمپیمایشتتی انجاش شتتد. جام ه یماری پژوهش مخاطبین برندهای مختل  در شتتبکهتوصتتیدی
شد و نمونه    ستداده  سخ داد. برای تحلیل داده      ۳۸۷ای گلوله برفی ا شنامه پا س ای، تحلیل نمونهتکها از یزمون تیندری به پر

سخه  اسپیافزار اسدو در نرشواریانس و یزمون کای شد. برای اطمینان از روایی پژوهش از روایی محتوایی     2۶اس ن ستداده  ا

قبول بودند. برای بررسی پایایی، ضریب   و قابل ٪9۶و  ٪92محاسبه شد که به ترتیب    CVIو  CVRهای  اده و شاخص استد 
 ۸۴2/۰، ۸۶2/۰ترتیب یلدای کرونباخ برای سه متغیر پژوهش )زنانگی ، مردانگی و سبک مخاطب قراردادن( محاسبه شد که به    

بندی های پژوهش برندهای موردمطال ه از من ر جنسیت در چهار دسته طبقه  و بالاتر از حد مجاز بود. بر اساس یافته  ۸۳۷/۰و 
سیت( و  ۳. مردانه، 2. زنانه 1شدند:   های زنانه و مردانه( و تاثیر ادراک از . غیرمتمایز )فاقد ویژگی۴. یندروژنی )دارای هر دو جن

ها را با رسمیت بیشتری   ردانه انت ار دارند ینجنسیت برند بر سبک خطاب مشخص شد. نتایج نشان داد مشتریان از برندهای م      
 رود حد متوسطی از رسمیت را در مخاطب قراردادن  استداده کنند.خطاب قرار دهند و از برندهای زنانه انت ار می

 ، زنانگی برند، مردانگی برندمشتری ن، شیوه مخاطب قراردادجنسیت برند :هاهژواکلید

تاثیر ادراک از جنسیت برند بر ترجیح  (.1۴۰۴)رویا ، شاکریو زهره؛ ترکستانی، محمدصالح ، شاهرخمحمود؛ دهدشتی ، محمدیان استناد:

 .21۳-192(، 2) 12، کنندهمطال ات رفتار مصرف. مشتری در مورد سبک مخاطب قرارگرفتن از سوی برند
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 همقدم. 1
ترین وظای  بازاریابی بوده استتت. اجرای هر چه بهتر این وظیده مهم در ها از دیرباز یکی از مهمارتباط با مشتتتری

ست مخاطب هدف و به    شناخت در شتری     بازاریابی در گرو  سب مخاطب قراردادن م سبک منا ست.  کارگیری  ها ا
های ریزی برنامهجای طرحها در جایها تصمیمی است که بازاریاب مشتری  قراردادنمناسب مخاطب   سبک انتخاب 

این تصمیم   . (Truan, 2022) های اصلی برندها در تبلیغات است  و از چالش بازاریابی و تبلیغات با ین مواجه هستند 
ست که بر ادراک از برند  ست. ب  و از ین جهت حائزاهمیت ا سبک  ه علاوه چنانتمایل به درگیری با برند موثر ا چه 

شتری  شود،    مخاطب قراردادن م ستی انتخاب ن ست ها به در شتری ند بر ممکن ا ای و بدبرخورد غیرحرفه هادر دید م
 تواند اثرات مخربی بر شهرت و محبوبیت برند و میزان فرو  داشته باشد. میاین که  شناخته شود
بودن و رسمیت مناسب، یکی از اب اد ارتباطات ها از من ر میزان مودبانهمشتری قراردادن طبمخا سبکانتخاب 

 ,ren, WarNorrby & , 2015Lenoir)بازاریابی است که کشور به کشور و فرهنگ به فرهنگ متداوت است 

های برند و ر اساس ویژگیبمناسب مخاطب قراردادن مشتریان  سبکگیری در مورد تصمیمضروری است . 2012)
ری دشوار است شخصیت ین صورت گیرد که به واسطه ماهیت پیچیده و چندب دی برند و مسائل مرتبط با ین کا

(2008Moore & Reid, ). ،ها و شخصیت ین شناخت کافی پیدا کرد و ویژگی در نتیجه لازش است ابتدا از برند
 رد.ها را شناسایی کسبک مناسب مخاطب قراردادن مشتری ب با شخصیت برند و اجزای ین،سپس متناس

صیت برند مدل     شخ شناخت  شنهاد داده محققان برای  صیت برند    اند. یکی از این مدلهای مختلدی پی شخ ها، مدل 
)2009( Grohmann

ست    صیت برند      پس از وارد که ا شخ شدید به مدل  مطرح   Aaker )1997( شدن انتقادات 
 ,Siguaw ,Austin ;2014, Forbes & Ferguson ,Avis ;2017; Kumar, 2012Malik & Naeem  &)شد 

2012Avis,  ;2003, Mattila( . سی ادراکات مخاطبان برند از ویژگی شخصیتی برندها، ین  این مدل با برر ها های 
توانند زنانه، مردانه، دارای     مدل برندها می    نماید. بر استتتاس این  بندی می دستتتته طبقه   ۴را از من ر جنستتتیت در  

های زنانه یا مردانه( باشتتتند. زنانگی و مردانگی از         ( و یا غیرمتمایز )فاقد ویژگی    1های هر دو جنس )یندروژنی  ویژگی
های گیریتواند بازاریابان و صاحبان برند را در تصمیم  های مرتبط با شخصیت برند است که یگاهی از ین می   ویژگی
مشتریان برند چرا   مخاطب قراردادنمطلوب  سبک  گیری پیراموناز جمله تصمیم  .(Sun, 2022)  دد یاری نمایدمت

 تواند متداوت باشند. که این تصمیم تا حد زیادی بسته به شخصیت برند موردن ر می
ارتباط،  بستتتر طور ستتنتی، بازاریابان عموماً بهمناستتب مخاطب قراردادن مشتتتریان  ستتبکدر عمل، برای انتخاب 

بانی و ویژگی     های ز جار مدن ر قرار می      هن طب را  خا ند های م . (Lenoir, Puntoni & Osselaer, 2014) ده
 & Norrby)شود  ن ر گرفته میا مشتری در ها و رابطه بسن ین مواردی ن یر جایگاه اجتماعی مخاطب،  ،چنینهم

Warren, 2012)   در کشور  شود.  ترین ارکان این ارتباط توجهی نمیعنوان یکی از اصلی و به برند و شخصیت ین به
س شود های غیرعلمی انجاش میر رو ای یا با تکیه بگیری به شکل سلیقه  ما م مولا این تصمیم  تداده . گاهی نیز با ا

سته به ویژگی    از بخش شتریان ب سته از م و  شود می ها یک رو  مخاطب قراردادن انتخابهای ینبندی برای هر د
درک صتتحیح از  الی استتت کهشتتود استتت. این درحهای برند و عناصتتر شتتخصتتیت ین نادیده انگاشتتته میویژگی
صاحبان برند را به دیدی جامع و عمیق مجهز می       ویژگی ست  شخصیت برند ا سازنده  کند تا بتوانند بر های برند که 

ستراتژی          سب با برند بگیرند و از ا صمیمات صحیح، موثر و متنا شخصیت برند، ت ساس  سب بهره  ا های بازاریابی متنا
 ببرند. 

                                                 
1. androgynous 
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سیت برند در ذهن مخاطب     ض یت جن شتری د   شناخت و شیوه مطلوب خطاب م ر تحقیقات و میزان اثرگذاری ین بر 
شده داخلی تا جایی که جست  شور نیز کمتر به ی     ،جو  ست و در خارج از ک شده ا ست؛ چرا  مطال ه ن شده ا که ن پرداخته 

سی مدرن و ت دادی از گویش  ستند که در ین های عربی تنها زبانزبان انگلی شتن  ها نیازی به تداوت گذاهای دنیا ه
نتیجه شتتیوه مخاطب قراردادن مشتتتریان به طور رستتمی )با و در ( ,2015Lenoir)نیستتت « ۳شتتما»و « 2تو»میان 
با توجه به استداده گسترده  مطرح نیست. «(تو»یا به صورت غیررسمی )با استداده از کلمه «( شما»کارگیری کلمه به

از زبان انگلیسی به عنوان زبان علم، جای ت جب نیست که تحقیقات چندانی در زمینه انتخاب شیوه مناسب مخاطب 
 خورد. ها بر اساس شخصیت برند صورت نگرفته است و این شکاف در ادبیات بازاریابی به چشم میقراردادن مشتری

صمیم به علاوه ابهاش بازاریابان د  ستداده از رو  گیری ر ت سلیقه و ا سب    ای های غیرعلمی و  شیوه منا در انتخاب 
ست که با ا       قراردادنمخاطب  ضوع ا شکاف عملی در ادبیات این مو شتریان نیز حاکی از وجود  نجاش این پژوهش م

شیوه مطلوب مخاطب         سیت برند بر  سی تأثیر ادراک از جن شکاف و برر شت  قراردادنس ی در رفع این  ریان داریم. م
تواند می درک صتتحیح از جنستتیت برند و تأثیرات ین بر شتتیوه خطاب مطلوب مشتتتری و استتتداده صتتحیح از ین  

شتریان و خلق هویت برند یکپارچه     بازاریاب شتر در ت امل با م سب موفقیت هر چه بی سجم   وها و برندها را در ک من
  کمک کند.

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و . 2

 برندجنسیت . 1-2
شته   اغلب محققانی که در زمینه سیت ف الیت دا سیت   ی جن سردرگمی میان دو واژه جنس و جن  اند به وجود ابهاش و 

شتتوند. در اده می. این دو واژه اغلب به نادرستتت به جای هم استتتد (Sun, 2022; Azar, 2009) انداشتتاره نموده
های روانشتتتناختی و   دارد؛ جنستتتیت به رفتارها و ویژگی    ردبودن دلالت  مکه جنس بر ب د فیزیولوژیک زن یا     حالی 

شه      صورت کلی شاره دارد که به  سبت داده می اجتماعی ا شه در      ای به جنس زن یا مرد ن سیت ری شود. در واقع جن
 (.Azusienyte, 2008ت )کند چه چیز زنانه و چه چیز مردانه اس باورها و هنجارهای فرهنگی دارد که مشخص می 

صلی    سیت از ا ست جن  ,Azar) ودن دلالت داردبی زنانه یا مردانهو بر درجه(  ,2013Azar) ترین اب اد نمادگرایی ا

ساده       قائل البته(. 2009 شه کار  شن بین این دو واژه همی شداف و رو ست به ویژه در مواق ی که  شدن تمایزی  ای نی
شود  سیار     مردانگی از ویژگیزنانگی و (.  ,2018Kaczmarek) باید ت ریدی دقیق از هر کداش ارائه  شخصیتی ب های 

وه جنستتی که درک ین برای همه ستتاده استتت چرا که هر فرد بالاخره به یک گر ( ,2016Gumusت )متداول استت
 (. Lieven ,2018) ترین ویژگی شخصیتی استترین و دردسترسهویت جنسیتی، برجستهدر نتیجه  ت لق دارد

)2009( Grohmannکند. او م تقد است  ها تلقی میهای شخصیتی ین  برندها را نیز از ویژگیبودن ، زنانه یا مردانه
به این خاطر که رابطه . 1: دهند. از جملهکه مردش به دلایل مختلدی صدات شخصیت انسانی را به برندها نسبت می     

شکل می  سر خود ایجاد می     دهند که رابطهخود را با برند چنان  ست یا هم به این علت که  .2 کنند، یاشان را با دو
ند و یا   بستتتط و مصتتتدام خود می برند را  یل به این  . ۳بین بازاریاب    دل با       یها از مردش م که  خواهند که برندها را 
 کند که کاملاً محتمل است که صدات انسانی   گیری میهای انسانی ببینند. او با برشمردن این دلایل، نتیجه  ویژگی

که جنسیت  جام تقد است؛ ازین  Ulrich )2013( خصیت برند به کار گرفت. مرتبط با جنسیت را بتوان برای تبیین ش  

                                                 
2. you 
3. you 
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طبی ی استتت که ادراک ما از محصتتولات و برندها را بینیم قرار دارد کاملاً ای که ما جهان را میدر مرکزیت شتتیوه
ستد   انطورکههمتأثیر قرار دهد. تحت سیت به عنوان دومین دوگانگی طبی ت ناش می هاف اولین دوگانگی  برد. اواز جن

 (.  ,2018Lievenپندارد )را مرگ/زندگی و دومین را زن/مرد می

ست )          صیت برند ا شخ صلی  سیت برند یکی از اب اد ا Azar & Machado ,Vacas de Carvalho ,2020; جن

2016Chang & Tung,    با ین پیش می گاش  از ، Grohmann )2009( ،روین. ازا( ,2016Gumusرود )( و هم
ستداده می      Azoulay & Kapferer (2003)ت ری  صیت برند ا شخ سیت برند را   ،کند و با الهاش از ینو برای  جن
که این صدات هم در مورد  صورتی ای از صدات شخصیت انسانی که با زنانگی و مردانگی مرتبط است، به     مجموعه»

 کند.ت ری  می« کارگیری بوده و هم به برند مربوط باشند.بهبرند قابل
 زنانگی و مردانگی دو ب د مستتتتقل و جهانی .کندت ری  می های زنانه و مردانهاو جنستتتیت برند را در قالب ویژگی
شکل می     شخصیت برند را  r, André & dos Santos,Carvalho, Aza-de-Vacas ,Machado دهند )مدهوش 

 است. یمده 1 در جدول ،ی مرتبط با هر یک از این دو ب دها(. ویژگی2019
 

  Grohmann )2009( های شخصیت زنانه و مردانهویژگی (.1جدول )

 های شخصیت زنانهویژگی انههای شخصیت مردویژگی
 دارای احساسات ملایم ماجراجو

 لطی  پرتکاپو 

 زیبا و باوقار شجاع

 حساس جسور

 خوشایند جوسلطه

 مهربان محکم

 
ها تصور بر این بود  و از من ر زیستی یا مذکر است یا مونث. سال   شود  جنسیت در سراسر جهان یکسان ادراک می    

که زنانگی و مردانگی به شدت با جنس زیستی مرتبط است و در نتیجه زنانگی و مردانگی مخال  یکدیگر و دو سر     
ر های جنستتیتی دهایی که در نقشی تداوتانگارانه به واستتطهشتتدند. این باور ستتادهب دی تلقی مییک محور تک

شد موردانتقاد قرار گرفت )   سال   ,2018Lievenشغل و زندگی افراد پدیدار  سیاری از   2۰۰9(. در واقع، تا پیش از  ب
و یکی از ( ,Aimé & Ulrich Azar ,2018)  کردند که یک برند یا زنانه است یا مردانهمحققان بازاریابی تصور می

صلی تحقیقات اولیه تک   ضات ا سیت  ب دیمدرو س ه   بودن جن سیت تو بود، ب دتر با انجاش تحقیقات مت دد، مدهوش جن
( و مشخص شد شخصیت برند مانند شخصیت انسان چندب دی است و از عناصر زنانه و           Ringas, 2015پیدا کرد )

 ,Douglas & Douglasعلاوه تحقیقات نشان داد این عناصر از هم مستقل هستند )    مردانه تشکیل شده است. به   

 Machado) ها مردانه و زنانه باشدتواند دارای هر دو دسته از ویژگیدان م نی است که یک برند می(. این ب2010 

2018, ., Azar et al2019, .et al   سازه سنتی و  سبات در میانه   ب دی تک (. در باور  سیت، چنانچه محا سنجه   جن
 ،دو ب دی جنسیت که در سنجهنه مردانه. در حالی شد، ی نی نه زنانه وگرفت از ین به م نای خنثی ت بیر میقرار می

سته  سایی می     چهار د شنا سیتی  گیرند و امتیاز پایینی در مردانگی( . زنانه )که امتیاز بالایی در زنانگی می1شوند:  جن
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امتیاز   . جنستتتیت غیرمتمایز )که هم   ۳گیرند و امتیاز پایینی در زنانگی(     . مردانه )که امتیاز بالایی در مردانگی می    2
 گیرند(.)که امتیاز بالایی در زنانگی و مردانگی می ۴. یندروژنی۴گیرند و هم در مردانگی( و پایینی در زنانگی می

 
  Grohmann )2009( اساس مدلبودن بره و مردانهبندی برندها از نظر وضعیت زنانتقسیم (.2جدول )

 سطوح پایین مردانگی سطوح بالای مردانگی وضعیت برند

 های زنانهبرندهای دارای ویژگی های هر دو جنسیتبرندهای دارای ویژگی سطوح بالای زنانگی

 برندهای غیرمتمایز های مردانهبرندهای دارای ویژگی سطوح پایین زنانگی

 
های زنانه و مردانه اند که برندهایی که دارای ستتطح بالایی از ویژگیجنستتیت برند نشتتان داده  تحقیقات در زمینه

 ، دامنه(. این دستتته از برندهاRingas, 2015توانند موفقیت زیادی کستتب کنند )می ،)برندهای یندروژنی( هستتتند
سترده  شرایط مختل  با ان طاف    گ ستند و در  شان می   تری از رفتارهای ممکن را دارا ه شتری واکنش ن دهند و با بی
تواند به تمایز این رویکرد از جنسیت می ،در عمل (. ,2018Lievenنمایند )های مختل  بهتر تطابق پیدا میموق یت
مرتبط با برندها را  ها صدات شخصیت زنانه و مردانه   هکنندکه مصرف جذابیت شدید برای برند منجر شود؛ چرا   بالا و

گیرند کار میی بهبود زنانگی و مردانگی خود ببرا ،کننداستتتتداده می 5هنگامی که از برندها برای مقاصتتتد خودبیانگر
(2009Rørvik & Sandset, .) 

 

 مخاطب قراردادن شیوه. 2-2
ضای خانواده، حیوانات خانگی، همکاران،        ستان، اع سر دنیا روزانه دو سرا شنایان و  مردش در  فراد کاملاً غریبه را در ای

ی دهند. شتتتیوه شتتتماری مخاطب قرار می   های متنی و ایمیل، دف ات بی   های تلدنی، پیاش  مکالمات رودررو، تماس   
تواند ه میمخاطب قراردادن هم بخشتتتی از ت املات شتتتداهی استتتت و هم جزئی از ت املات دیجیتال و کتبی، ک        

شخص  ردادن چگونگی استداده از ضمایر دوش  مخاطب قرا شیوه  (. ,2018Fareseهای متداوتی به خود بگیرد )شکل 
 هبه عقید .(2012Warren, Norrby &  ;2022 ,Truan شتتتما( برای مخاطب قراردادن یکدیگر استتتت )یا  )تو

)2011( Hajek&  Norrby  ی ست. شیوه  امخاطب قراردادن از اجزای اصلی ایجاد و حدظ روابط اجتماعی   شیوه و
ای و های زبانی مختل  بستتتگی ندارد، بلکه به عوامل زمینهفقط به جوامع و فرهنگ« صتتحیح»مخاطب قراردادن 

ست. زبان انگلیسی مدرن و ت دادی از گویش    سته ا هستند که  های دنیا های عربی تنها زبانترجیحات فردی هم واب
(. چرا که در زبان انگلیسی تنها ضمیر Lenoir, 2015ست )نی« شما»و « تو»ها نیازی به تداوت گذاشتن میان در ین
you مکان ایجاد تمایز شخص در دسترس داریم و در نتیجه در این شکل از گدتمان ا   را برای مخاطب قراردادن دوش

ساس رابطه    صحبت بر ا سی برای ایجاد این  وجود ندارد. البته در مواها ی میان ینبین طرفین  قع لزوش در زبان انگلی
تو و شما برای  متداوت میرضدو (. در زبان فارسی از  ,2018Fareseشود )تمایز از اسامی به جای ضمایر استداده می

ستداده می  دوش شما برای خطاب قراردادن یک ندر در   ود شو شخص مدرد و جمع ا ستر رسمی   یک ب عموماً از ضمیر 
 شود.استداده می

                                                 
4. androgynous 

5. self-expressive 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1۴۰۴وش، دشماره وازدهم، دوره د 19۷

 

کردن نیاز به صحبت در مورد دو عامل بوده است:   ها برای بریوردهگیری اولیه زباندهد که شکل تحقیقات نشان می 
کارگیری زبان در تجارت ی به(. پس جای ت جب نیست که نحوه  ,2008Moore & Reidدین و م املات تجاری )

ی هویت و ای برای ارائهتواند وستتتیلهارگیری یک رفتار زبانی مشتتتخص میکدارای اهمیت ویژه باشتتتد. چرا که به
بودن (. میزان مؤدبانهNorrby & Hajek ,2011ایدئولوژی برند و راهی برای فرو  یک سبک زندگی خاص باشد )

ست، در فرهنگ  و تناسب نحوه  داوت ها و کشورهای مختل  مت ی خطاب قراردادن که بخشی از ارتباطات بازاریابی ا
سبک       ست  ضروری ا ست،  سب     ا سترهای زبانی خاص هر منطقه منا سته به ب شوند    های خطاب قراردادن ب سازی 

(2015Lenoir, برای مثال در ز .)   ستداده از دو کلمه سی ا سط  در ف الیت« ۷یقا»و « ۶خانم» بان انگلی های خدماتی تو
 (.  ,2018Fareseی خدمت مرسوش است. )دهندهارائه

 

 پیشینه تجربی . 3

سی پژوهش  شیوه مخاطب قراردادن می   شده در زمینه  های انجاشدر ادامه به برر سیت برند و  پردازیم. با توجه به جن
سطه ماهیت این زبان و عدش وجود تداو    و « تو»ت میان دو واژه اینکه در زبان انگلیسی مساله خطاب قراردادن به وا

شد    « شما » شیوه خطاب   که در ین به بررسی تاثیر جنسیت ادراک   مطرح نیست، هیچ پژوهشی یافت ن شده برند بر 
شد.   شده با شد.     مطلوب پرداخته  شکاف ن ری در  واین از  در مطال ات داخلی نیز پژوهشی با این موضوع پیدا ن جود 

س       شینه ن ری پژوهش به برر ضرورت انجاش این تحقیق حکایت دارد. در بخش پی ضوع و  ی مطال ات در ادبیات مو
شیوه مخاطب قراردادن مشتری به طور مجزا پرداختیم.    زمی مربوط به جنسیت   در بخش مطال ات نه جنسیت برند و 

شیوه مخاطب    مطال ات انجاش برند به مرور مطال ات داخلی و خارجی در این زمینه پرداختیم. در مرور شده در زمینه 
شد.   اقرار دادن مشتری تنها به مطال ات خارجی پرداختیم چرا که در مطال ات داخلی پژوهشی با    ین موضوع یافت ن

 دهد.ین مطال ات را نشان میای از اخلاصه ۳جدول 
 

 شدهتجربی تحقیقات انجاممروری بر پیشینه  (.3جدول )

 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش

 در زمینه جنسیت برند خارجی تحقیقات

1 Azusienyte 

(2008) 

جنسیت و شخصیت 
برند: چطور یک مرد 

و یک زن  ۸در نایکی
 ؟قرار دارد 9در ایویان

ها تا حد زیادی از وجود ب د کنندهمصرف
جنسیت در شخصیت برندها یگاه هستند. 

کننده، ادراکات از مصرفاثرات جنسیت 
جنسیت شخصیت برند را تحت تأثیر قرار 

ها محصولاتی را کنندهدهد. مصرفنمی
دهند که دارای جنسیتی شداف ترجیح می

ها دارای هستند نه لزوماً محصولاتی که با ین
 جنسیت یکسان است.

یمیخته/ 
محتوا و تحلیل

 پیمایشی

                                                 
6. madam 

7. sir 
8. Nike 
9. Evian 
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 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش

2 Douglas & 

Philips (2010) 

سیت برند ادراکات جن
ییندهای و پیش

همسازی جنسیت 
 محصول

بندی افراد هنوز هم به صورتی ف ال به دسته
و تدسیر اطلاعات مربوط به جنسیت 

 پردازند.محصولات می

کمی/ 
پیمایشی و 

سازی مدل
م ادلات 
 ساختاری

۳ Lieven et al., 

(2014) 

جنسیت مهم است: 
تأثیر جنسیت برند بر 

 ی برندارز  ویژه

شده از برندهای ادراک جنسیت
ی ین ها بر ارز  ویژهی ینموردمطال ه
 گذار است.تأثیربرندها 
ندها هایی که زنانه یا مردانه بودن برویژگی

نماید بررسی شد. به طور را مشخص می
خاص لوگوی برند را بررسی کرده و با 
درن رگرفتن م یارهای مختل  لوگوی 

دگان کننبرندهای موردمطال ه توسط شرکت
 مت دد ارزیابی گردید.

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین

۴ Lieven et al., 

(2011) 

تأثیر جنسیت برند بر 
 ارز  ویژه برند

کنندگان تأثیری بر بودن شرکتمرد یا زن
بودن برند ها از زنانه یا مردانهارزیابی ین

بودن برند ندارد. سطوح بالای زنانه یا مردانه
گذارد. بر ارز  ویژه برند میتأثیر مثبتی 

های برندهایی که سطوح بالایی از ویژگی
زنانه یا مردانه دارند در مقایسه با برندهایی 

امتیاز بالایی دارند و  که در هر دو جنبه
برندهای غیرمتمایز، ارز  برند بالاتری 

کنند. رابطه میان ارز  ویژه برند و ایجاد می
های مربوط به تأثیر تداعیجنسیت برند تحت

 گروه محصول نیست.

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین

5 
 Cassia ,Ugolini

 Vigolo& 

)2014( 

برندینگ خدمات: ییا 
 جنسیت مهم است؟

در ایتالیا دارای  Grohmannی سنجه
سطح بالایی از اعتبار است و زنانگی و 

شده توسط این مقیاس گیریمردانگی اندازه
قادر است در جایگاه برندهای خدماتی ف ال 
در صن ت یکسان تمایز ایجاد کند. مدیران 

توانند ف الانه بر ادراکات بازاریابی می
ی و مردانه ها از جنسیت زنانهکنندهمصرف
و  های لوگو، ش ار برند طریق رنگ برند از

سخنگوی برند تأثیر بگذارند و جایگاه 
 مطلوب خود را به دست یورند.

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین
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 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش

۶ Lieven et al., 

(2015) 

تأثیر طراحی برند بر 
ادراکات از جنسیت 
 برند و ترجیح برند

عناصر طراحی برند بر ادراکات از زنانه یا 
تأثیر  -جنسیت برند-بودن برند مردانه
گیر با ترجیحات صورت چشمگذارند و بهمی

 کننده و ارز  ویژه برند در ارتباطند.مصرف

کمی/ 
پیمایشی و 

سازی مدل
م ادلات 
 ساختاری

۷ 

Van Tilburg 

Herrmann, 

Grohmann & 

)2015( Lieven 

اثر تشابه جنسیت 
برند بر تناسب اتحاد 

 خریدبرندها و قصد 

شوند چه برندهایی که با هم متحد میچنان
دارای جنسیت مشابه باشند، تناسب اتحاد 

شده در مقایسه با برندهای متحدشده ادراک
های با جنسیت غیرمشابه بیشتر است و پاسخ

ها ها و نیز قصد خرید ینکنندهمثبت مصرف
در صورتی که برندهای درگیر اتحاد دارای 

 بیشتر است.جنسیت مشابه باشند، 

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین

۸ 
Lieven & 

Hildebrand 

(2015) 

اثر جنسیت برند بر 
 ارز  ویژه برند

برندهایی که هر دو دسته ویژگی زنانه و 
مردانه را داشتند، در مقایسه با برندهای صرفاً 
زنانه، صرفاً مردانه و یا غیرمتمایز، ارز  ویژه 

 دادند.برند بالاتری نشان 
ها، برندهای مردانه مردان در مقایسه با خانم
گذاری کردند و نیز را ارزشمندتر ارز 

های زنانه را ها برندهای دارای ویژگیخانم
های ارزشمندتر دانستند. برندهایی که ویژگی

های تری داشتند در فرهنگمردانه قوی
فردگرا ارز  ویژه برند بالاتری نشان دادند. 

های زنانه برندهایی که در ویژگیکه در حالی
گرا ارز  های جمعبالاتر بودند در فرهنگ

 ویژه برند بالاتری نشان دادند.

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین

9 
Vacas de 

, .Carvalho et al

)2020( 

ی پرکردن فاصله
میان جنسیت برند و 
وفاداری به برند در 

های اجتماعی: شبکه
 یبررسی اثرات میانج

کردن فرایند زیربنایی میان به هنگاش محکم
جنسیت برند و وفاداری به برند توجه به 

شده و درگیری عشق به برند، کیدیت ادراک
های اجتماعی ف ال مشتری با برند در شبکه

 اهمیت زیادی دارد.
 

 کمی/
مدل م ادلات 
 ساختاری

 تحقیقات داخلی در زمینه جنسیت برند

1 Aref & Gholi 

Pour (2023) 

بررسی تاثیر جنسیت 
برند بر وفاداری به 

با تاکید بر نقش  ین

کیدیت برند بر عشق به برند، کیدیت 
شده و وفاداری تاثیر مثبت و م ناداری ادراک

دارد. همکاری بر عشق به برند و کیدیت 

کمی/ 
پیمایشی و 

سازی مدل
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 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش
میانجی عشق به برند 
و درک کیدیت برند 
در گروه صن تی پاک 

 چوب

 ناداری دارد و شده تاثیر مثبت و مادراک
شده رابطه عشق به برند و کیدیت ادراک

میان جنسیت برند و وفاداری به ین را 
 کنند.گری میمیانجی

م ادلات 
 ساختاری

2 

Khodad 

 ,Hosseini

 Safari Chinani

Hemati & 

)2020( Nejad 

شخصیت و  نقش
جنسیت برند بر 
برندسازی شخصی 
)مطال ه موردی: 
مدیران و 
نگاران روزنامه
های پر تیراژ روزنامه

 ایران(

هر دو عامل شخصیت برند و جنسیت برند 
بر برندسازی شخصی اثرگذار هستند اما 
جنسیت برند در مقایسه با شخصیت برند 
تأثیر بیشتری بر برندسازی شخصی 

 گذارد.می

کمی/ 
مایشی و پی

مقایسه 
 هامیانگین

۳ )2020( Hamedi 

بررسی تأثیر جنسیت 
برند بر ارز  ویژه 
برند مبتنی بر 

کننده با نقش مصرف
میانجی مشارکت 

کننده و برند مصرف
 عشق به برند

جنسیت برند بر ارز  ویژه برند تأثیر 
م ناداری دارد، بر مشارکت برند و عشق به 

ار است. عشق به برند به طور م نادار تأثیرگذ
ی برند تأثیر م ناداری دارد برند بر ارز  ویژه

و مشارکت برند و عشق به برند نقش میانجی 
ی میان جنسیت برند و ارز  را در رابطه

 نمایند.ی برند ایدا میویژه

کمی/ 
پیمایشی و 

سازی مدل
م ادلات 
 ساختاری

4 

 ,Shafi Zad

Yahya Zadeh 

 Far &

 ShirKhodaee 

)2018( 

تبیین اثر جنسیت 
برند بر رفتار 

کننده در بستر مصرف
های اجتماعی رسانه

)موردمطال ه: سایت 
شبکه اجتماعی 
 اینستاگراش(

جنسیت مردانه برند دارای اثر مثبت م نادار 
بر درگیری مشتاقانه کاربران، ارز  ویژه 

کنندگان است. در برند و قصد خرید مصرف
مثبت  حالی که جنسیت زنانه برند تاثیر

داری بر درگیری مشتاقانه و قصد خرید م نی
 است.

کمی/ 
پیمایشی و 
مقایسه 
 هامیانگین

 قراردادن مشتری مخاطب سبکدر زمینه خارجی تحقیقات 

1 Lenoir et al., 

(2014) 

تو را چه بنامم؟ اثر 
شخصیت برند بر 

کننده به پاسخ مصرف
نحوه خطاب رسمی و 

 غیررسمی

ها کنندهقراردادن مصرفی موردخطاب نحوه
یابی برند ها و جایگاهی ارز کنندهمن کس

ها کنندهاست و تأثیر مثبتی بر پاسخ مصرف
دارد. برای انتخاب ضمیر مناسب، تنها 

ها کنندههای مصرفدرن رگرفتن ویژگی
های برند اهمیت کافی نیست و ویژگی

 زیادی دارد.

 یمیخته/
پیمایشی و 
طراحی 
 یزمایش
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 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش

2 Lenoir (2015) 
با من صحبت 

 کنی؟می

ی موردخطاب قراردادن در انتخاب نحوه
های ها، توجه صرف به ویژگیکنندهمصرف
ها کافی نیست و درن رگرفتن کنندهمصرف
 های برند نیز اهمیت زیادی دارد.ویژگی
ها از برندهای دارای صلاحیت کنندهمصرف

سمی ی رهاو شایسته انت ار دارند که از نحوه
موردخطاب قراردادن استداده کند ی نی 

خطاب کند. در « شما»ها را کنندهمصرف
حالی که عموماً از برندهای گرش و صمیمی 

ی موردخطاب قراردادن رود شیوهانت ار می
ها را کنندهغیررسمی را برگزینند و مصرف

 خطاب نمایند.« تو»

یمیخته / 
پیمایشی و 
طراحی 
 یزمایش

۳  ,.Norrby et al

)2015( 

شیوه مخاطب 
دادن افراد و قرار

فردی در روابط میان
های خدماتی ف الیت

در بخش 
زبان در سوئد سوئدی

و در بخش 
 زبان فنلاندسوئدی

دادن های مخاطب قرارگوناگونی در شیوه

 –کننده )مشتری افراد به نقش شرکت
(، 5۰کارمند(، نسل )با سن کمتر یا بیشتر از 

سوئدی و -زبانو تنوع ملی )سوئدی
 فنلاند( مرتبط است.-زبانسوئدی

 

کیدی/ تحلیل 
 متون

۴ )2006( Norrby 

تغییرات در رسوش 
دادن در مخاطب قرار

 زبان سوئدی

 

عامل برای تغییرات در شیوه مخاطب  ۴
سن فرد قراردادن شناسایی شد که عبارتند از: 

موردخطاب، میزان یشنایی، نوع رسانه )برای 
های کتبی ن یر ایمیل و نامه( و مثال رسانه

 جایگاه اجتماعی فرد موردخطاب.
 

 یمیخته/
پیمایشی و 
 مصاحبه

5 & Nik Yacob 

)1995( Ahmad 

مخاطب قراردادن 
ها: تأثیر مشتری

جایگاه اجتماعی، 
تماس فیزیکی و سن 
بر سطح یزردگی 

 هامشتری

سن برخلاف جایگاه اجتماعی و تماس 
فیزیکی تأثیر م ناداری بر رابطه میان 
صدازدن مشتری با ناش کوچک و به طور 
غیررسمی بر میزان رضایت یا رنجش 

 مشتری ندارد.

کیدی/ طراحی 
 یزمایش

۶ )2006( Norrby 

تغییرات در رسوش 
مخاطب قراردادن در 
 زبان سوئدی

شدن از این ضمایر مؤدبانه در حال حذف
زبان هستند و این اتدام با شدت بیشتری در 

های دادن است. در ف الیتسوئد در حال رخ

 یمیخته/
پیمایشی و 
 مصاحبه
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 ردیف
 پژوهشگران

 )سال(
 نتایج عنوان پژوهش

رویکرد/ 

 روش
خدماتی میان افراد جوان و میانسال و افراد 

شود. سالخورده از ضمایر مؤدبانه استداده می
فردی که استداده از در شرایط نوشتار میان
های است. در بخش ضمایر مؤدبانه رایج

زبان فنلاند استداده از ضمایر مؤدبانه سوئدی
 تر است.رایج

 

 پژوهش شناسیروش. 4
گیری از رو  و با رویکرد کمی با بهره شتتودبندی میاین پژوهش از من ر هدف در حیطه تحقیقات کاربردی طبقه

ن برندهای جام ه یماری پژوهش حاضتتر شتتامل کلیه مخاطبیتحقیق توصتتیدی از نوع پیمایشتتی انجاش شتتده استتت. 
به . به رو  گلوله برفی انتخاب شتتدند ای، نمونه. با توجه به حجم بالای جام هی بودهای اجتماعمختل  در شتتبکه

شد افراد دیگری را  شرایط  واجد این ترتیب که از افراد ست  شرکت در پژوهش  درخوا  ین م رفی کنند.به محقق جهت 
یی گیری گلوله برفی در این پژوهش ت داد برندهای موردبررستتتی، ضتتترورت یشتتتنا      علت استتتتداده از رو  نمونه   

شارکت در تحقیق در طول زمان پژوهش بود. کنندهشرکت  ش برای در این پژوه ها با برندهای تحقیق و تمایل به م
انی و خارجی یشنایی و تا حدی  ها با برندهای ایرکنندهگویی به پرسشنامه این ضرورت وجود داشت که شرکت     پاسخ 
های موردمطال ه و ت داد برند ،علاوهها ممکن باشتتد. بهری داشتتته باشتتند تا پاستتخگویی به ستتوالات برای ین درگی
ها کرد تنها افرادی وارد پژوهش شتتوند که واجد این ویژگیایجاب می ،والاتبربودن فرییند پاستتخگویی به ستتزمان

گیری از این رو  نمونه این موارد موجب شد که اشند.  ب پژوهشمند به همراهی پژوهشگران در مسیر   بوده و علاقه
 استداده شود. 

برندهای ایرانی از   گیری از برای نمونه برند خارجی بود.    5۰برند داخلی و  5۰برندهای موردمطال ه پژوهش شتتتامل       
رانی در جشنواره ملی برند انتخاب شد. برندهای محبوب ای اینمونه ی،الیست برندهای محبوب ایرانی به شیوه طبقه  

 2۰1۸نتربرند م رفی شتتدند. برای انتخاب برندهای خارجی نیز از لیستتت برترین برندهای ای  1۳9۸محبوب ستتال 
شناخته       شد. پس از حذف برندهای نا ستداده  شناخته وکما شده برای جام ه ایران، برندهای خارجی نیز به رو   تر

ها را  برند رستتتیدیم که در جریان پژوهش ین     1۰۰گیری به  در نهایت پس از انجاش نمونه    د. ای انتخاب شتتتدن  طبقه 
 مطال ه و بررسی کردیم.

گویه برای  ۶گی برند، گویه برای ستتنجش زنان ۶گویه ) 15ای متشتتکل از مرور ادبیات پژوهش پرستتشتتنامه پس از
برای . شتد یوری جمع ها از طریق پرستشتنامه  دادهگویه برای ستبک مخاطب قراردادن( طراحی و   ۳مردانگی برند و 

 استتت. ۳۸۴استتتداده شتتد که برای جام ه نامحدود برابر حداقل   1۰تخمین حجم نمونه از فرمول حجم نمونه کوکران
شرکت  شخص ندر  ۳۸۷کنندگان در این پژوهش ت داد  سط فرمول کوکران    بود که فراتر از ت داد موردنیاز م شده تو

 بود.

                                                 
10. Cochron 
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شد   محتواییروایی پرسشنامه از روایی    ی بررسی برا ستداده   متخصصان و خبرگان  ندر از  15 به تأییده پرسشنام   و ا
سید. بازاریابی  شاخص     ر ستداده از دو  سط       CVIو  CVR)روایی محتوایی با ا شد که متو سی   92برابر  CVRبرر
صد  سط  در صد   9۶برابر  CVI و متو شتر   بود که از حد مجازدر شنام    پایاییاز بود.( قبول و در نتیجه قابلبی س با  هپر

ضریب برای         شد. این  صل  ضریب یلدای کرونباخ اطمینان حا سبه   شیوه خطاب  زنانگی، مردانگی وکارگیری  محا

یب برابر      به ترت ید و  بل         بود. ۸۳۷/۰و  ۸۴2/۰و  ۸۶2/۰گرد قا حد  به  جه  دا با تو قادیر  α ≥ ۷/۰) قبول برای یل ( م
 قبول هستند.یمده قابلدستبه

ای برای هر سه متغیر پژوهش استداده شد تا وض یت برندها در     نمونهها ابتدا از یزمون تی تکیوری دادهپس از جمع
ض یت برند از من ر زنانگی، مردانگی و    با انجاش یزمون تی شود.   ت یینهر یک  شخص کردیم که و برای هر برند م

مردانگی و ستتبک مخاطب  شتتدن وضتت یت زنانگی،مشتتخص پسستتبک مخاطب قراردادن به چه صتتورت استتت. 
جنسیت تمامی برندهای وض یت سویه گیری از تحلیل واریانس یکبا بهره قراردادن هر برند وارد مرحله ب د شدیم و 

. در این بخش نتایج تحلیل واریانس مشخص کرد که هر یک از برندها به کداش یک  ل ه را مشخص کردیم موردمطا
در نهایت به من ور  مردانه، یندروژنی یا غیرمتمایز هستتتند. از چهار دستتته جنستتیت برند ت لق دارند و برندی زنانه، 

سبک مخاطب قراردادن از یزمون کای     سیت برند بر  سی تاثیر جن ستداده کردیم دو برر صلی پژوهش     ا سش ا تا به پر
سیت برند می      شخص کنیم ییا جن سخ داده م شتری   پا سبک مخاطب قراردادن م تاثیر قرار دهد یا های را تحتتواند 

سته  ست. یافته    خیر و این تاثیر برای هر یک از د صورت ا سیتی به چه  شریح  های جن های پژوهش در بخش ب دی ت
  شده است.

 

 وهشهای پژیافته. 5

 شناختی نمونه آماریهای جمعیتویژگی. 1-5

شکل از   صد  ۴/۶۶خانم ) 25۷نمونه پژوهش مت صد  ۶/۳۳یقا ) 1۳۰( ودر صد     ۳۸۷( و در کل در شترین در ندر بود. بی
 با توجه به اینکه م مولاً جوانان به وجوه خارجی .(درصد  ۳/55قرار داشتند )  ۳۴تا  25کنندگان در گروه سنی  شرکت 

شتری می  و تداعیات سنی قابل  برند و مزایای نمادین ین اهمیت بی شارکت بالاتر در این رده   درکدهند این میزان م
ها و نیز ین و خدمات محصتتولات یشتتنایی افراد با برندها وشتتده ی نی به علاوه دلیل دیگر، م یارهای ت یین. استتت

 درصد 2/1۳قرار داشتند. سال  ۴۴تا  ۳5کنندگان در گروه سنی شرکتدرصد  ۳/25تمایل به شرکت در پژوهش بود. 
تر کم درصد 5/۰ساله و  ۶۴تا  55 ،درصد ۸/۰ساله،  55تا  ۴5ها ین درصد 9/۴ساله بودند و   2۴تا  1۸ها دهندهپاسخ 
 ۴۶ندر متأهل ) 1۷۸( و درصتد  5/5۳ندر مجرد ) 2۰۷کننده در این پژوهش شترکت  ۳۸۷از مجموع ستاله بودند.   1۸

کنندگان، (. از ن ر سطح تحصیلات شرکتدرصد ۰5/۰ندر به سوال مربوط به تأهل پاسخ ندادند ) 2اند و ( بودهدرصد
مربوط به  ،(. پرتکرارترین گروه ب د از ایندرصد ۸/۴۰ندر( دارای مدرک کارشناسی ارشد بودند ) 15۸بیشترین ت داد ) 

کنندگان سطح تحصیلات بالاتر   ندر از شرکت  ۴۰ (.درصد  ۷/۳۶ندر( بود ) 1۴2کنندگان با مدرک کارشناسی )  شرکت 
( دارای مدرک درصد ۷/۴ندر ) 1۸ ،(درصد ۷/۶ندر دارای مدرک دیپلم ) 2۶(، درصد ۳/1۰) نداز کارشناسی ارشد داشت

 ند.تتر از دیپلم داش( تحصیلات کمدرصد ۸/۰کنندگان )ندر از شرکت ۳دیپلم بودند. تنها فوم
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 کنندگان پژوهششناختی شرکتهای جمعیتویژگی (.4جدول )

 درصد تعداد میزان تحصیلات درصد تعداد سن درصد تعداد جنسیت

 ۴/۶۶ 25۷ خانم
 1۸تر از کم

 سال
 ۸۰/۰ ۳ زیر دیپلم ۰5/۰ 2

 ۷۰/۶ 2۶ دیپلم 2۰/1۳ 51 سال 2۴تا  1۸ ۶/۳۳ 1۳۰ یقا

 ۷۰/۴ 1۸ دیپلمفوم ۳۰/55 21۴ سال ۳۴تا  25 1۰۰ ۳۸۷ مجموع

وضعیت 

 تاهل
 ۷۰/۳۶ 1۴2 کارشناسی ۳۰/25 9۸ سال ۴۴تا  ۳5 درصد تعداد

 ۸۰/۴۰ 15۸ ارشدکارشناسی 9۰/۴ 19 سال 5۴تا  ۴5 5۰/5۳ 2۰۷ مجرد

 ۸۰/۰ ۳ سال ۶۴تا  55 ۴۶ 1۷۸ متأهل
بالاتر از 
 ارشدکارشناسی

۴۰ ۳۰/1۰ 

 5۰/۰ 2 پاسخبی
 ۶5بالاتر از 
 سال

 1۰۰ ۳۸۷ مجموع ۰ ۰

    1۰۰ ۳۸۷ مجموع 1۰۰ ۳۸۷ مجموع

 

 نتحلیل وضعیت زنانگی و مردانگی برندها و میزان رسمیت موردانتظار مشتریا. 2-5
شنامه    س سمیت با   سوال  ۶هر کداش با  برندها و مردانگی میزان زنانگی در پر شد.     سوال  ۳و ر طرح برای سنجیده 

های و سنجه استداده شد Grohmann )2009(های ارائه شده توسط ویژگی از و مردانگی سوالات مربوط به زنانگی
شد     ستخراج  سمیت از ادبیات ا سیت ارزیابی وض یت برندها از من ر   رایب. ر سمیت مطلوب  جن پس از واردکردن  ،و ر

 و تبدیل کردیمای فاصله به مقیاس شبه  5تا  1ای لیکرت را با اختصاص مقادیر  گزینهپنجهای پرسشنامه، طی    داده
ضرایب درون بازه        داده بودننرمال سی کردیم. تمامی  شیدگی برر ضریب چولگی و ک ستداده از  قرار  2و  -2ها را با ا

ستداده از یزمون       شرایط ا شتند و با توجه به حجم بالای نمونه و ضریب چولگی و کشیدگی پایین،  های پارامتریک دا
. به همین من ور فرض  نمودیم( استتتتداده  11اییک نمونه   tیک جام ه )یزمون    یزمون میانگین  از فراهم بود. در ادامه  

0H 1وH  را ت ری  نموده و با استداده از یزمونt کردیم، فرضیات را مورد یزمایش قرارداده و تحلیل.  
  :یزمون فرض

0Hمها دارای اختلاف : میانگین پاسخ( .۳ نادار با میانگین ن ری نیست=µ) 

1H ها اختلاف م نادار با میپاسخ: میانگین( .۳انگین ن ری دارد≠µ) 
بزرگتر شتده   ۳از  یا رستمیت  مردانگی، در زنانگی با توجه به نتیجه یزمون تی، هر گاه مقدار میانگین نمرات هر برند

توان شده است(، می   ۰5/۰بیشتر شده است )سطح م ناداری کمتر از      (9۶/1 مقدار یماره تی از مقدار بحرانی است و 
ست و مشتری میزان رسمیت مشخصی از برند انت ار         یا مردانه برند زنانهها کنندهگدت از دید شرکت  شده ا ارزیابی 

ی به در جدول رستتمیت برند و وضتت یت برندها از من ر و مردانگی ای در مورد زنانگینمونه. نتایج یزمون تی تکدارد
ست مقاله   ست. پیو ض یت برندها از من ر زنانگی در  به این ت یمده ا سته برندهای زنانه  دورتیب و سطح  و  د دارای 

                                                 
11. One Sample T-Test 
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بر این قرار گرفتند. و از ن ر مردانگی هم در دوستتتته برندهای مردانه و دارای ستتتطح پایین مردانگی پایین زنانگی 
سته برندهای           شد در د شته با صورتی که برند هم از من ر زنانگی و هم از ن ر مردانگی امتیاز بالایی دا ساس در  ا

گردد. چنانچه از ن ر زنانگی امتیاز بالا و از من ر مردانگی امتیاز پایین بندی میدارای هردو جنسیت )یندروژنی( طبقه
چه امتیاز مردانگی بالا و برند دارای سطح پایین زنانگی باشد، مردانه شناخته    شود. چنان داشته باشد، زنانه شناخته می   

سته برندهای       می شد در د شته با صورتی که برند هم از من ر زنانگی و هم از من ر مردانگی امتیاز پایینی دا شود. در 
 وه خطاب موردانت ار مشتری و شی  توان وض یت برندها را از من ر جنسیت  در جدول زیر میگیرد. غیرمتمایز قرار می
 مشاهده کرد. 

 

 و میزان رسمیت موردانتظار جنسیت برندوضعیت برندها از  (.5)جدول 

 برند ردیف
جنسیت 

 برند

رسمیت 

 موردانتظار
 برند ردیف

جنسیت 

 برند

رسمیت 

 موردانتظار

1 Adidas رسمی مردانه 780* 51 رسمی مردانه 

2 Amazon رسمی مردانه اسنپ 52 رسمی مردانه 

۳ Apple رسمی مردانه کورو افق 5۳ رسمینیمه مردانه 

۴ Asus رسمینیمه مردانه اکبرجوجه 5۴ رسمی مردانه 

5 BMW رسمی مردانه الوپیک 55 رسمی مردانه 

۶ Bosch رسمی غیرمتمایز گشتالی 5۶ رسمی مردانه 

۷ Canon رسمی مردانه یپ 5۷ رسمی مردانه 

۸ Chanel غیررسمی غیرمتمایز یمیرزا 5۸ رسمی زنانه 

9 Coca Cola غیررسمی غیرمتمایز پکییس 59 رسمی مردانه 

1۰ Colgate ۶۰ رسمی مردانه 
بانک 
 پاسارگاد

 رسمی مردانه

11 DHL رسمی مردانه بانک ملت ۶1 رسمینیمه زنانه 

12 Disney ۶2 غیررسمی زنانه 
بستنی 
 ن مت

 غیررسمی غیرمتمایز

1۳ Facebook رسمی مردانه بوتان ۶۳ رسمی مردانه 

1۴ Ford رسمی مردانه بیمه ایران ۶۴ رسمی مردانه 

15 Gillette رسمی مردانه بیمه یسیا ۶5 رسمی مردانه 

1۶ Google رسمی مردانه جامهپاتن ۶۶ رسمی مردانه 

1۷ Gucci رسمی مردانه ینلاینپارس ۶۷ رسمی زنانه 

1۸ H&M رسمی غیرمتمایز خزرپارس ۶۸ رسمی مردانه 

19 hp رسمی غیرمتمایز پگاه ۶9 غیررسمی غیرمتمایز 

2۰ Huawei غیررسمی زنانه ریزپنبه ۷۰ رسمینیمه زنانه 

21 IKEA رسمینیمه زنانه پونه ۷1 رسمی مردانه 
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22 Instagram رسمی مردانه تپسی ۷2 رسمینیمه مردانه 

2۳ Intel رسمینیمه غیرمتمایز تخدیدان ۷۳ رسمی مردانه 

2۴ KFC رسمینیمه زنانه ت طیلات ۷۴ غیررسمی مردانه 

25 Lego غیررسمی غیرمتمایز تاکتن ۷5 رسمی مردانه 

2۶ LG رسمی مردانه چرش مشهد ۷۶ رسمی مردانه 

2۷ LinkdIn رسمینیمه زنانه خوشخواب ۷۷ غیررسمی زنانه 

2۸ L’Oréal رسمی مردانه دماوند ۷۸ رسمینیمه مردانه 

29 Marlboro رسمی مردانه کالادیجی ۷9 رسمی مردانه 

۳۰ McDonalds رسمی مردانه دیوار ۸۰ غیررسمی مردانه 

۳1 Mersedes رسمی غیرمتمایز رفاه ۸1 رسمی مردانه 

۳2 Microsoft رسمی غیرمتمایز زمزش ۸2 رسمی مردانه 

۳۳ Nescafe رسمینیمه زنانه سافتلن ۸۳ رسمینیمه زنانه 

۳۴ Nestle رسمینیمه زنانه سینره ۸۴ رسمی مردانه 

۳5 Netflix رسمی مردانه شیپور ۸5 رسمینیمه زنانه 

۳۶ Nike رسمی غیرمتمایز عالیس ۸۶ رسمی مردانه 

۳۷ Nivea غیررسمی غیرمتمایز فرمند ۸۷ رسمینیمه زنانه 

۳۸ Panasonic غیررسمی زنانه فیروز ۸۸ رسمی مردانه 

۳9 Pepsi رسمی غیرمتمایز ققنوس ۸9 غیررسمی زنانه 

۴۰ Persil رسمینیمه غیرمتمایز کاله 9۰ رسمی زنانه 

۴1 Philips 
دارای هر دو 
 جنسیت

 رسمی مردانه کدش ملی 91 رسمی

۴2 Samsung رسمی مردانه کویرتایر 92 رسمی غیرمتمایز 

۴۳ Sony رسمی مردانه گلدیران 9۳ رسمی مردانه 

۴۴ Sprite رسمینیمه زنانه گلرنگ 9۴ رسمینیمه غیرمتمایز 

۴5 Starbucks رسمینیمه زنانه مای 95 رسمی زنانه 

۴۶ Teno غیررسمی زنانه بیبیمای 9۶ غیررسمی زنانه 

۴۷ Uber رسمینیمه زنانه نان سحر 9۷ رسمی مردانه 

۴۸ Walmart رسمینیمه غیرمتمایز یوراننان 9۸ رسمی مردانه 

۴9 Youtube رسمی مردانه اولهمراه 99 رسمی مردانه 

5۰ Zara رسمی مردانه ورز  سه 1۰۰ رسمی مردانه 

 

از رسمی، غیررسمی( نیز )رسمی،نیمه از نوع اسمی و متغیر رسمیت )مردانه، زنانه(با توجه به اینکه متغیر جنسیت برند
 دو استداده شده است.بستگی کایبررسی ارتباط میان متغیرها از ضریب هم ه من ورب اسمی بودند نوع
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 دونتایج آزمون کای (.6) جدول

 متغیرها
 رسمیت

 ᵡ2 Sig مجموع
 رسمینیمه غیررسمی رسمی

 جنسیت برند
 5۸ ۴ 2 52 مردانه

۴۰۶/۳9  ۰۰1/۰  25 1۳ ۷ 5 زنانه 

 ۸۳ 1۷ 9 5۷ مجموع

  
( و در نتیجه P<0.05دو بین فراوانی جنستتتیت برند و رستتتمیت تداوت م ناداری وجود دارد )کایطبق نتایج یزمون 

دهد مشتریان از برندهای مردانه انت ار دارند  ارتباط م ناداری بین جنسیت برند و رسمیت وجود دارد. نتایج نشان می   
رود حد متوستتطی از رستتمیت را در ار میها با رستتمیت بیشتتتری ت امل داشتتته باشتتند و از برندهای زنانه انت با ین

 ت املات با مشتریان داشته باشند. 
 

 گیرینتیجهبحث و . 6

شتریان     شیوه مخاطب قراردادن م شی انتخاب  ست که برندها در تمامی   چال ستند  تماسنقاطا چه . ینبا ین مواجه ه
عموما  به شتکل ستنتی  کند ماهیت پیچیده و چندگانه برند استت.  گیری در مورد این موضتوع را پیچیده می تصتمیم 
ارتباط و ماهیت رابطه  بستر کنند و گاه با در ن ریوردن عوامل مختلدی ن یر بندی مشتریان می اقداش به بخش برندها

بانی و ویژگی      های ز جار طب از    با مشتتتتری، هن خا طب و ستتتن در مورد ین          های م خا ماعی م گاه اجت جای له  جم
در کشور ما   شوند. های برند و شخصیت ین نادیده گرفته می  شود که در هر دو رو  یادشده ویژگی  گیری میتصمیم 

ای به انتخاب شتیوه  های غیرعلمی، قواعد سترانگشتتی یا به شتکل ستلیقه    گیری از رو نیز اغلب بازاریابان با بهره
شتری مخاطب قرار ست )      جا کهاما از ین کنند.ها اقداش میدادن م سیت همراه بوده ا صرف همواره با جن  ,Ringasم

2015, Azar, 2015, Avery, 2012 صرف سیت    کننده( و م ها برای ابراز هویت خود برای محصولات و برندها جن
 Neale etد به انسان نیست )( و هویت جنسیتی فقط محدوCooke et al., 2022, Ringas, 2015شوند )قائل می

al., 2016)  صیت برند ت یین   و نیز به این دلیل که ست   شخ شیوه رفتار برند با مخاطب ا  هدر این پژوهش ب ،کننده 
سیت برند بر   مطال ه تاثیر شتری  جن شکاف جدی در ادبیات این حوزه و   .پرداختیمها شیوه مخاطب قراردادن م وجود 

  .کندمشخص می افزایی و نویوریپژوهش حاضر در دانش سهمنبود پژوهشی در این زمینه 
سیت      ض یت جن سی و شتری  سبک مخاطب قراردادن و  در این پژوهش به برر برند ایرانی و خارجی  1۰۰ برای هام

و از این راه به هدف اصتتلی  را مطال ه کردیممشتتتری  ستتبک مخاطب قراردادن تاثیر جنستتیت برند بر و پرداختیم
دسته برند به دست داد. دسته اول برندهای دارای هر  ۴بررسی وض یت برندها از ن ر جنسیت . پژوهش دست یافتیم

دو جنسیت بود که در این دسته تنها یک برند قرار گرفت. در واقع برند فیلیپس تنها برند دارای سطح بالای زنانگی    
های رفتارهای ممکن هستند و در موق یتتری از ی گستردهدامنهچنین برندهایی دارای  و سطح بالای مردانگی بود.
های مختل  بهتر تطابق پیدا دهند و با وضتتت یتبرندها نشتتتان می یرتری نستتتبت به ستتتامتداوت واکنش من ط 

کننده ناشی از کلیه اقداماتی است که برندها های جنسیتی به ذهن مصرفالقای ویژگی .( ,2018Lieven) نمایندمی
تماس های ارتباطی برند در تمامی نقاطدهند. این اقدامات شتتتامل کلیه ف الیتکننده انجاش میدر مواجه با مصتتترف
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های از چالشکننده ر ذهن مصرفو خلق جنسیت برند یندروژنی دایجاد تداعیات قوی زنانه و مردانه در برندها  است.
های زنانه و کننده دارای هر دو دستتته ویژگیبزرگ بازاریان استتت و برای این من ور برندها باید در ذهن مصتترف 

بودن ت داد از دلایل دیگر برای کمعلاوه بر دشواری ایجاد هر دو دسته تداعیات، . ای نیستکه کار ساده مردانه باشد
سته از ویژگی  برندهای دارای هر دو ست باور عمومی بر این  توانرا می های زنانه و مردانهد که زنانگی مدهومی  دان

توان برای دلیل دیگری که می دو دستتته تداعیات غیرممکن استتت. رهمردانگی استتت و در عمل ایجاد این  متضتتاد
ها گاهی از کنندهمصتترفت داد کم برندهای یندروژنی ناش برد دشتتواری مدیریت و نگهداری این برندهاستتت چرا که 

ناقض دارند.       داده صتتتحیح از           این برندها انت ارات مت به استتتت یاز  این برندها برای خلق چنین جنستتتیت برندی ن
 تماس دارند.ت ین در تمامی نقاطهای خلق شخصیت برند و تقویاستراتژی

. پپسی، استارباکس، شنل، دیزنی و گوچی برخی    دارنددر زنانگی امتیاز بالا و در مردانگی امتیاز پایین  ،برندهای زنانه
سحر، فیروز، گلرنگ، سافتلن   برندهایی از جمله نان، هستند. از میان برندهای ایرانی  خارجی مشهور از برندهای زنانه 

شدند.   و پونه  شناخته  صرف  زنانه  شایند، مهربان و دارای    این برندها در ذهن م ساس، خو کننده لطی ، زیبا، باوقار، ح
  شناخته شدند. برند زنانه 2۴ برند موردبررسی 1۰۰از مجموع  احساسات ملایم هستند

جی که در دسته برندهای  از میان برندهای خار برند( مردانه شناخته شدند.   5۷بیش از نیمی از برندهای موردبررسی ) 
شدند می مردانه طبقه شاره کرد. در برندهای ایرانی نیز اکبرجوجه،   بندی  سونی ا توان به گوگل، لگو، ژیلت، مارلبرو و 

شدند.      دماوند، همراه م دنی جامه، یبپاتن سایی  شنا ستند که مردانه  این برندها در  اول و بوتان برخی از برندهایی ه
انتقال این تداعیات به ذهن مخاطب جو و محکم هستند. ف ال، پرتکاپو، ماجراجو، شجاع، جسور، سلطهذهن مخاطب 

سته       سته توان سته یا ناخوا ست. به این م نا که این برندها خوا شی از ارتباطات برند ا سامان نا دهی روابط خود با اند در 
 نی نمایند.کننده، این تداعیات را ایجاد و به هنگاش ضرورت بازخوامصرف

توانند های زنانه و مردانه هستتتند میبر استتاس تحقیقات انجاش شتتده برندهایی که دارای ستتطح بالایی از ویژگی  
نماید. برندهایی که در یید میأگیری را تنتیجهاین  موفقیت زیادی کستتب کنند. نتایج به دستتت یمده از این پژوهش

شدند برنده    شناخته  ستند. این پژوهش زنانه و مردانه  توان علت موفقیت برندهای زنانه و مردانه را می ایی موفق ه
سیتی ین      توانایی ین سطه تداعیات جن سی با مخاطبان هدف به وا سا ست. خلق و تقویت  ها در ایجاد ارتباط اح ها دان

شتری      سی با م سا شتری ها میارتباط اح موفقیت ها و افزایش فرو  و در نهایت تواند منجر به ایجاد وفاداری در م
ستتازد خود را نستتبت به رقبا متمایز کند و زمینه موفقیت را  این برندها شتتود. به علاوه این تداعیات برند را قادر می

 کند.بیش از پیش برای برند فراهم می

شد که     1۸برند موردمطال ه این پژوهش،  1۰۰از  سایی  شنا خزر، از جمله پارس ایرانیبرند  15شامل   برند غیرمتمایز 
. غیرمتمایزبودن به پی بودبرند خارجی ی نی اسپرایت، سامسونگ و اچ    ۳تاک، پگاه، تخدیدان، رفاه، زمزش و کاله و تن

یک از این کنندگان در هیجرد و از ن ر شتترکتاین م ناستتت که برند نه در زنانگی و نه در مردانگی امتیاز بالایی ندا
کننده یجاد تداعیات مرتبط با جنسیت در ذهن مصرف  این برندها در ا به بیان دیگره است.  پررنگ عمل نکرد ،دو ب د

شی از عدش موفقیت میاین عدش د.انموفق عمل نکردهها و بازخوانی ین ستراتژی تواند نا ها یگاهی، فقدان یکپارچگی ا
دراک جنستتیتی منستتجم در ذهن  با توجه به عدش وجود ا و تناقضتتات استتاستتی در رفتارهای ارتباطی برند باشتتد.  

صرف  سته منافع هیچتوانند از کننده این برندها نمیم سیتی برند بهره گیرند و  یک از د هر رفتار ارتباطی این های جن
ها قلمداد کننده متناقض با شخصیت و جنسیت برند غیرمنسجم ینهای مختل  مصرفتواند به ت بیر گروهبرندها می

کننده از شخصیت و جنسیت برند خود ابتدا جنسیت     با تقویت ادراکات مصرف  مدیران تضروری اس  شود. در نتیجه  
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و در گاش ب دی متناسب با شخصیت و جنسیت برند خود،      کننده تثبیت نمایندمتناسب با برند خود را در ذهن مصرف  
ندهای غیرمتمایز مشخص است  همانطور که از فراوانی بر های ارتباطی برند را ساماندهی کنند. ها و ف الیتاستراتژی 

ضرورت دارند برندهای ایرانی تمرکز بیشتری روی جنسیت برند داشته باشند تا با ایجاد تداعیات مستحکم در ذهن        
ستداده مناسب از   مخاطب بتوانند از مزایای بی جنسیت برند تأثیرات مثبتی بر نگر  به   شمار ین بهره برند. چرا که ا

کننده به برند، ایجاد و تقویت تداعیات برند، دهان، پاسخ مصرف  بهکننده، ارتباطات دهانمصرف برند، تمایل به خرید 
تواند به برند در ایجاد تمایز میان محصولات  جذابیت برند و عملکرد بهتر برند دارد و استداده صحیح از این سازه می   

  خود و سایر محصولات کمک کند.
شد که این رابطه م نادار       با بررسی ارتباط میان جنسیت برند   و میزان رسمیت موردانت ار مشتریان از برند مشخص 

صرف    ست و م سبک مخاطب قراردادن متداوتی انت ار دارند. در واقع     ها از برندهایکنندها سیت مختل ،  دارای جن
زنانه  یان از برندهایانت ار مشتر به علاوه، دارند.سبک مخاطب قراردادن رسمی مردانه انت ار  ها از برندهایمشتری

و در سبک مخاطب قراردادن خود از رسمیت    ها حد متوسطی از رسمیت داشته باشند    این است که در ت املات با ین 
 توان به طور خلاصه در شکل زیر نمایش داد. گیری را میاین نتیجه فاصله بگیرند.

 

 
 . خلاصه نتایج حاصل از پژوهش 1شکل 

 استتاس جنستتیت برند یاری دهد.ها برستتبک مخاطب قراردادن مشتتتری تواند مدیران را در انتخابمی ،هااین یافته
سته برای ارتباط مدیران برند به شتری طور پیو ستند گرفتن با م ها را مخاطب قرار دهند. از مخاطب ین که ها ناچار ه

شتری  صول یا دریافت     ها در یک یگهی تبلیغاتی در تلویزیون گرفته تا زمانیقراردادن م شتری برای خرید مح که م
تایج این پژوهش می  خدمت به برند مراج ه می       قاط تماس         کند. ن ند در انتخاب ستتتبک مخاطب قراردادن در ن توا

سبک          مختل  راه ساس ین بتوانند ماهیت کلی  شند تا بر ا سیت برند خود یگاه با ست مدیران از جن شد. کافی ا شا با گ
شتری  ستند نیز    ها مخاطب قراردادن م شخص نمایند. نتایج این پژوهش برای برندهای جدید که در بدو تولد ه را م

تواند مدید و کاربردی باشتتد. در بدو خلق برند بازاریابان شتتخصتتیت برند و جنستتیت مطلوب برند را مشتتخص   می
شتری   کنند، نتایج این تحقیق میمی سبک مخاطب قراردادن م تر سطح کلان  ها و درتواند چارچوبی برای انتخاب 

انتخاب و ت ری  هویت کلامی برند باشتتد. به علاوه این نتایج برای برندهای خارجی که تمایل دارند به بازار کشتتور 
شده      ورود کنند نیز می شوری متولد  سیاری از موارد برندها در ک شود. در ب اند که در زبان ین تداوتی تواند مدید واقع 

شما برای مخاطب قراردا  سیار  دن وجود ندارد و یامیان تو و  ست   ب شتری    ممکن ا سیت م ها به مودبانه یا میزان حسا
مدیران تواند پژوهش میاین های . در چنین مواردی یافتهمتداوت باشد  کشور ما  بارسمیت سبک مخاطب قراردادن   

 اری رسانند. یبرند را در درک هر چه بهتر بستر زبانی و بازار داخلی 
سیت مطلوب ت ری  کرده و برای خلق تداعیات مرتبط با ین      ست که برای برند خود جن ضروری ا برای مدیران برند 

تواند بر مبنای ین سبک مخاطب قراردادن متناسب   تلا  کنند. هر مدیر برند پس از یگاهی از جنسیت برند خود می 
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شخص کرده و در نقا      ساس این پژوهش م سیت برند خود را بر ا سیت برند و    با جن سازگاری جن ط تماس مختل  از 
 ها اطمینان حاصل کند.سبک مخاطب قراردادن مشتری

های زنانه برند پژوهش دارای هر دو دستتته ویژگی 1۰۰در مورد برندهای یندروژنی به دلیل ین که تنها یک برند از  
اند تداعیات ای غیرمتمایز نتوانستتتهجا که برندهچنین از ینو مردانه شتتناخته شتتد، امکان بررستتی وجود ندارد. هم  
ند نمی       مای تاثیر این تداعیات بر میزان رستتتمیت      جنستتتیتی محکمی در ذهن مخاطب ایجاد ن توان در مورد نحوه 

 موردانت ار مشتریان اظهارن ر کرد.
شتریان           شیوه خطاب موردانت ار م سیت برند بر  سی تاثیر جن شی به من ور برر انجاش با توجه به اینکه تاکنون پژوه

توان در تایید تاثیر شخصیت   مقایسه نتیجه این پژوهش با سایر مطال ات را می  پذیری محتوایی و نشده است، ت میم  
شیوه خطاب مطلوب مشتریان نشان داد. بر این     ساس نتایج پژوهش برند بر   Lenoirشده در این زمینه  انجاش هایأ

سو است و تاثیر شخصیت برند بر رسمیت موردانت ار از برند را       همبا این پژوهش  Lenoir et al., (2014)و  (2015)
  کند.تایید می

 به شرح زیر است: در ادامه پیشنهادات کاربردی برگرفته از نتایج این پژوهش
 .توجه ویژه مدیران به جنسیت برند و انتخاب جنسیت برند متناسب برای برند .1
 تماس برای القای جنسیت برندی مستحکم و پایدار. یکپارچه در تمامی نقاط. تلا  برای ایجاد تداعیات محکم و 2
 تماس.  متناسب با جنسیت برند و رعایت ین در نقاط هامخاطب قراردادن مشتری سبک. انتخاب ۳
 شود:یتی پیشنهاد می هایپژوهشزیر برای  ، موضوعاتچنینهم
سیت، علاوه . 1 سته  ،بر برندهامدهوش جن صولات و خدمات  برای د شنهاد   لذا شود؛ ت ری  مینیز های مختل  مح پی
 انجاش شود.  و خدمات در راستای شناخت جنسیت دسته محصولی هایپژوهش که شودمی
 شود.پیشنهاد میتماس مختل   مشتری در نقاط مخاطب قراردادن سبکبر  جنسیت برندتاثیر مطال ه . 2
جمله عناصر بصری   مختل  ازگیری از ابزارهای با بهره کنندهالقای تداعیات جنسیتی برند به مصرف   رسی شیوه  بر. ۳

تواند موضوع  نیز میگویی و قصه  سخنگوی برند  ،کاررفته در ینو فونت برند، اسم برند و حروف ب  ن یر رنگ و شکل 
  های یتی باشد.پژوهش

سی تاثی   توان فراهمنهایت میدر شدن امکان برر سبک مخاطب   ن سیت برند بر  قراردادن برندهای یندروژنی را از ر جن
 های این پژوهش دانست.محدودیت
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  منابع
کننده با نقش میانجی مشارکت بررسی تأثیر جنسیت برند بر ارز  ویژه برند مبتنی بر مصرف (.1۳9۸حامدی، ارکیده )

مشتریان عطر صادراتی بیک ایران(. پنجمین کندرانس  کننده و عشق به برند )مورد مطال ه:برند مصرف
 المللی پژوهش در مدیریت، اقتصاد و توس ه. بین

نقش شخصیت و جنسیت برند بر  (.1۳9۸نژاد، مهرعلی )نجانی، زینب و همتیچیصدری ؛حسینی، سیدحمیدخداداد
شانزدهمین کندرانس  یراژ ایران(.های پرتاران روزنامهنگبرندسازی شخصی )مطال ه موردی: مدیران و روزنامه

 .پژوهشی(، تهران-للی مدیریت )علمیالمبین

کننده در بستر تبین اثر جنسیت برند بر رفتار مصرف(. 1۳9۶میثم ) شیرخدایی، فر، محمود وزادهزاده، علی؛ یحییشدی
های اجتماعی )موردمطال ه: سایت شبکه اجتماعی اینستاگراش(. دومین کندرانس سالانه مدیریت بر رسانه

 مبنای هوشمندی. 

عشق بررسی تاثیر جنسیت برند بر وفاداری به ین با تاکید بر نقش میانجی  (.1۴۰1پور، علی )و قلی عارف، م صومه
 .۴۸۶-۴۷۳ (،۴)1۳ صنایع چوب و کاغذ ایران،  به برند و درک کیدیت برند در گروه صن تی پاک چوب.
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