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Abstract 
Brand gender is an important factor in the demographic structure of the 
brand that the various consequences of which have been studied. 
Considering the role of gender in strengthening self-concept and the 
formation of behaviors, the present research has studied the 
relationship between brand gender and passion-driven behavior which 
is an important behavior in the formation of brand equity. Therefore, 
the purpose of this study is to deeply understand the relationship 
between brand gender and passion-driven behavior with the analysis of 
the mediating role of consumer engagement and brand love in 
Instagram. The method of this research is applied in terms of purpose 
and descriptive survey method. The statistical population of the 
research is Instagram users of SAARC, SLEBEN, HAKOPIAN and LCM 
brands. The sample size is calculated based on Klein formula. 471 
questionnaires for men and 451 questionnaires for women were 
collected and analyzed based on structural equations. Findings showed 
that the masculine and feminine characteristics of the brand do not 
have a positive and significant effect on passion-driven behavior. 
Consumer engagement and brand love are influenced by masculine and 
feminine characteristics, but the intensity of the effect of masculine 
brand identity on consumer engagement and brand love is greater than 
female one. Brand gender also indirectly affects passion-driven behavior 
of women and men by influencing consumer engagement and brand love. 
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  کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل

  ، فاطمه آقامولایی حسین نوروزی ، *دکتر سهیلا خدامی

 

 چکیده
جنسیت برند عامل  ممیلا  س خلار ام گمافر  یلن برنلد  خلت مله ییاملدفا  م   ل           

و  گم وجایلت رلاگ ینلد م     بلا واجله بله نجلس جنسلیت     . آن مامگبرمخا قر مفر  ه  خلت 
بله مااعهله م باله بلیس جنسلیت برنلد و م  لام         فیر  م  امفلا  گم یلهوفس ضا لر    شک 

فیلر   مس  ویله  برنلد  خلت  یرگ ر له شلد         شاق محلام مله م  لام  ممل  گم شلک      
مو فللدا  یللس یللهوفس گم  عییللب م بالله بللیس جنسللیت برنللد و م  للام     س یللس.  خللت

مننلد  و عقلب بله برنلد     فلر گمفیلر  مفلرا   و خلاه ووح ی  نجلس   شاق محام با وجزیه
 یللس یللهوفس  سندللر فللدا مللامبرگ  و  سندللر   مو  .باشللد گم  ضللا   ینسلل افر   مللا

آمللام  یللهوفس مللامبر ن  ینسلل افر   برنللدفا   جامهلله .مو  واصللی ا یییایقللا  خللت
نیانلله من نللا بللر  رمللاه  ضجلل  .خللام   خلل ه بللس  فاماییللان و  ه خللا مللس فسلل ند

 451یرخقللنامه بللر   برنللدفا  مرگ نلله و   471وهللد گ . شللد   خللت ملایللس محاخللنه
یرخقنامه بلر   برنلدفا  سنانله فلرگآوم  شلد و من نلا بلر مهلاگری خلار ام  ملامگ           

فلا نقلان گ گ مله ویهفلا مرگ نله و ویهفلا سنانله برنلد          یا  له . ووح ی  قر م فر لت  وجزیه
آمی  گللا . نللد مگ طللام مسلل جی  بللر م  للام شللاق محللام وللنایر م نللت و مهنللاگ م    بلله

منند  و عقب به برند وحلت ولنایر ویهفلا مرگ نله و سنانله قلر م گ منلد  ملا شلدی           مفرا
مننلد  و عقلب بله برنلد نسلنت بله ویهفلا          ار ویهفا مرگ نه برند بر آمی  گلا مفلرا  

طللام ریرمسلل جی  بللا وللنایر بللر   سنانلله برنللد بیقلل ر  خللت فیینللیس جنسللیت برنللد بلله 
 .رند بر م  ام شاق محام ونایرفذ م  ختمنند  و عقب ب گمفیر  مفرا
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  مقدمه -1

آمیز برندفا  راگ  راعناً قفد گ مند برندفا  یابا ما جیتفا بر   ماقهیتشرمت

 و عیان)منند یابا  ندیر جنسیت ماقهیت ش فی اراگ م  با رفاصیای 

برند یرگ رت   ب د  به منحث جنسیت 2332گم خاه  2فرومس (.2342, 4فی دبر ند

فا  مرونط با  یس ما اع  نجا  شد   فا گم ضاس  س یس مااعهه  یهوفس مه یس

 سنانگا و مرگ نگا با مرونط  رگ  ش فی ا فا  ویهفا به برند تیجنس . خت

 مس ج   بهد گو شام  و وهری   خت نیز قاب  برندفا بر   مه گ مگ  شام 

 . خت برند  سنانه ش فی ا فا  ویهفا و مرگ نه برند ش فی ا فا  ویهفا

 نا  ین ما جیت بر   برند جنسیت  موناط  ریر  فا  خاه گم( 2332 فرومس )

 مه  خت گ گ  نقان فایهوفس . انای شد   خت برند  گبیای گم رابا به وجام 

 مرباط مم  فا  و منس به منجر وا ند ما سنانه یا مرگ نه عنا ن به برند یابا ماقهیت

 و فیکام ن  عیان ؛2332 فرومس  ؛2341 آذم و فیکام ن )شاگ  منند  مفرا به

 (. 2345 و فیکام ن  ون ی نامگ ؛ 234  وعریس  ؛2345

ونایر جنسیت  فا  ییقیس بهم رفاص برمخا ییامدفا  جنسیت برند یهوفسگ

 بسیام گفد مه برندفا   ند و مااعهای نقان ما برند بر  مس  ویه  برند یرگ ر ه

 و فیکام ن  عیان)منند  ما واعید بیق ر  سنانه  مس  ویه  برند بسیام و مرگ نه

 (.2342؛ ماچاگو  و فیکام ن 2342فی دبر ند  و عیان ؛2341

فا  باس میابا به  فا و باگجه یتمه گم ضاه ضا ر ضج  سیاگ   س  هاع  سآنجایا

 باس میابا باگجه  س سیاگ  ب س فا یابد و شرمت فا   ج یاعا  ر فاص ما مخانه

فیینان  فذ م  خرمایه  یس و گفند ما  ر فاص  ج یاعا فا  مخانه به م  راگ

یس برمخا مناضث مدیریت برند ندیر جنسیت برند گم  یس  گم ضاه مشد  خت

گ مگ با واجه به  ینکه گم سمینه باس میابا مخانه  ج یاعا سمینه  فییت سیاگ  

یابد یس   فییت ما فا  م  ام  مق ر  منحث مقاممت مق ر  با برند و یاخخ
                                                            
  . Lieven and Hildebrand 
  . Grohmann 
  . Azar et al. Grohmann; Lieven et al; Ulrich; VanTilburg et al. 
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فا  باس میابا گم ضاس  مخانه  ج یاعا بیق ر  س جننه  برمخا ییامدفا   هاعیت

نه یابد گمو قع گم رفاص ییامدفا  جنسیت برند گم مخا م  ام   فییت ما

 فییت  . ج یاعا نیز بیق ر بایس ا ییامدفا  م  ام  م  مامگبرمخا قر م گ گ

  ر ب مه  خت م ید  فا  م  ام  و ویای  مق ر  به مقاممت برند م ما  یاخخ

 م اه  عنا ن به) قر مفر  ه شد   خت مامگواجه  ج یاعا فا  مخانه مااعهای گم

 و خییان ؛2342 ام ن فامروس و فیک ؛ 234 و 2344 فیکام ن  و بروگ 

فا  مخانهگم منندفانا مه مفراگفند مه  مااعهای نقان ما(. 2341 واخان 

ور  با برندفا مو بط عییبشاند و  ما ج یاعا با یرندفا  مامگعلاقه راگ گمفیر 

گفند  فا  باس میابا ما بیق ر  به  هاعیتفا  عاط ا یاخخ منندبرقر م ما

فا   ج یاعا  عقب به  گم ی   ر  مخانه( 2323 4نو ماس گ ماو عیا و فیکام )

عنا ن ین ییامد بحر نا مم   واجما به طام قاب  و ییامدفا  م  ام  آن به برند

شاگ مه گم مااعهای م      س سو یا   فا  برند گم ندر فر  ه ما بر    خ ر وه 

ماچاگو  و ) .فیر  عقب به برند یرگ ر ه شد   خت م     به برمخا نحا  شک 

وریس ییامدفا  عقب به برند  خت  و  ش یاق یکا  س مم  شام( 2342 2فیکام ن

فا  مم   موناط  به برند یکا  س مؤع ه عقب( 2331  آعنری و گیگر ن)

( 2342 1باور  و گیگر ن)منند  با ین برند راص گم ندر فر  ه شد   خت  مفرا

 .(4212  5 خ رننرگ)شاگ  اخاس  م شام  صییییت و وهمد م ما  مه گم خه بهد

 ند      با برند برقر م مرگ  ودمیج م باه منندفانا مه به مجایسه با مفرا گم

منند  گمجه بارور   س شام  منندفانا مه  س  وعیس عحده عقب م  وجربه ما مفرا

مه  س  منند  گمو قع شام و  ش یاق ییامد عقب به برند و  ش یاق م   ضساس ما

به فییس گعی  باید خم  عقب . گفند   مس  ویه  برند  خت  عا م  مم  وقکی

                                                            
  .Vacas de Carvalho et al. 
 . Machado et al 
  . Albert et al 
  . Batra et al. 
 . Sternberg 
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یا م  امفا  شاق ) «ین  ضساس نیاس شدید  ضس رریز  قا »به برند گم  یجاگ 

 .بیق ر مامگبرمخا قر م فیرگ( محام

من نا بر مااعب  اق  فییت برمخا ییامدفا  جنسیت برند  س س ویه م  ام  گم 

مه مااعهاوا   سییس وجاگ را فد گ شت گمضاعا بیسفا   ج یاعا  بس ر مخانه

 ند بیق ر  س س ویه  مس  ویه  برند به  یس  مه ییامد جنسیت برند م  برمخا نیاگ 

فا   مق ر  من نا بر یاخخ و بحث ییامدفا  مم  م  ام   ند ضاس  یرگ ر ه

مه فانه  یکا  س  یس ییامدفا  م  ام  فیان. عاط ا آن ناگید  فر  ه شد   خت

شاگ  گم بار  شام  شد م  ام شاق محام   خت مه  س عقب به برند ناشا ما

فیر  م  ام شاق محام گم ضاس   برمخا نحا  شک  من نا بر  یس ما ب

گم میان مااعهای مرباط به جنسیت برند . یابد فا   ج یاعا  فییت ما مخانه

فیر  م  ام  شک    یا ت نقد مه به برمخا نحا  ونایر جنسیت برند بر  مااعهه

 گم فایهوفس بیس خها گ مگ شکاا مو یهوفس ضا ر شاق محام بپرگ سگ  س یس

 فا  ضاس  مخانه گم برند به منند  م  ام  مفرا یاخخ و برند جنسیت مامگ

 .مند ما یر م   ج یاعا

   یا ت نقد  گم ضاس  جنسیت برند مااعهه شد   نجا فیینیس گم میان مااعهای 

سیت برند ییامدفا  جنسیت برند م  مامگبرمخا قر م گفد و مه به و کین جن

 ند  بیق ر مااعهای جنسیت برند م  گم قاعب ین مؤع ه گم مده وهری  مرگ 

برمخا جنسیت برند به و کین جنسیت مرگ نه و سنانه برند  مکان  مه اگمصامو

مجایسه ونایر ی جنسیت راص برند بر م غیرفا  مده م   یجاگ را فد مرگ مه به 

گم مااعهه ضا ر  مو ور  گم ضاس  برند منجر را فد شد  س یس فا  گقیب  خ ر وه 

س مااعهای گم ضاس   ی علاو  بر.  یس شکاا یهوفقا نیز گم ندر فر  ه شد   خت

 ند مه  جنسیت برند وامنان مخانه  ج یاعا  ینس افر   م  مامگبرمخا قر م ند گ 

ا بر من ن .شد   خت قر مفر  هگم یهوفس ضا ر  یس مخانه  ج یاعا مدندر 

فیر  م  ام شاق محام  مااعب  اق فدا یهوفس ضا ر برمخا نحا  شک 

 .من نا بر جنسیت برند  خت
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 شپیشینه پژوه-2

 جنسیت برند -1-2

من نا بر جنسیت رفاصیای . عام   خاخا گم مو بط  ج یاعا  خت جنسیت

   (نگر نا گیگر ن    م لاً راگیند م )فا  شاگ  ندیر ص ت آن سن و مرگ م یایز ما

مانند مر قنت  س )فا   ج یاعا    نجس (  طاه ما م لاً قد بدن) اجسیرفاصیای  

   م نند  مامیان   م لاً)فا  فا  شغ ا آن یتیا و ه( مفنر باگن    ماگمان

مرگ نگا و سنانگا برند  س رفاصیای ش فی ا مرگ نه و (. 2342 ۱آیزند()گ م رانه 

گفد  و گو بهد جنسیت برند م  وقکی  ما شد   یوقکسنانه برند 

   گم وهری   گم باس میابا جنسیت نجس مم  و برجس ه (.2332 ۲فرومس)

 برند  سندر مق ر   ر ب فا  گمافر  ین گمو قع ویهفا. ش فیت برند گ مگ

(. 2342 ۳نی  و گیگر ن)شاگ  وریس ویهفا ش فی ا برند محساب ما مم 

. فذ مگ جنسیت م ماما  خت مه  س بسیام  جمای بر م  ام ررید ونایر ما

گ نند و ونمید  ما شر یط م  اووا  بسیام   س مو نقناخان مرگ نه و سنانه باگن م 

   مس ج   س جنس بیاعاژیکا گم  عنا ن یدید  فا م  به وا ن آن ما منند مه  ما 

برند م ماما  خت مه با ش فیت  تیجنس (.2342فامز )  ر گ گم ندر فر ت 

مرگ نگا و سنانگا  س  2332گم خاه  بر  خاس ف  ه فرومس. برند  موناط گ مگ

د مرگ نگا برند جنسیت برند م قک   س گو به. رفاصیای ش فی ا م یج فس ند

منندفان  مند مه مفرا فا  ش فی ا م  واصی  ما و سنانگا برند  خت و ویهفا

 (.2332فرومس )گمو قع  یس گو بهد جنسیت برند فس ند  با برندفا خرومام گ مند

فا   ونما ویهفا فا نه منند  آن ما مه مرگ  ماریا م  ررید م   ما فنگا  مروس 

فا  نیاگیس  یس برند م  نیز  ب که ویهفا   فیرند ما عی کرگ  محفاه م  گم ندر 

منندفان ویای  گ مند مه  مفرا    فاطنب یهوفس. منند ما ررید م  

فا  راگشان فیافنگا گ ش ه باشد؛ م فاصاً  فا  برندفا با ش فیت ش فیت
                                                            
  . Eisend 
 . Grohmann 
  . Neale et al. 
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. فایا مه مامبرگ  ج یاعا گ مند فا و عناس فا  ماریا مانند  وامنی  گم فرو 

منند؛  یا یامشه  یرراشگر  و وس ط م  وحرین ما ناین مانند مرگ نه برندفا 

مارذ  با ضساخیت و سینایا مرونط فس ند  برندفا  سنانه مانند گ و یا گخ یاه

   فا  مرگ نگا مهیارً بیرونا و مناجا  خت   مه ویهفاباوجاگ(. 2342فرومس )

وا نند  ما اجه به  ینکه برندفا با و.   گفد ما فا  سنانه برعکس راگ م  نقان  ویهفا 

محفاروا     بنابر یس با وغییر عاگ ی مفر ا  ؛ فا سنانه و مرگ نه باشند مانند  نسان

فا بر    شاگ به موشا عر ه شاگ وا آن ما   خها  شاند ما مه مرگ نه یا سنانه و جا 

 س عنا ن ین ییاخ ام مه  به طاممهیاه بهنجس جنسیت . فر گو طرا جذ ب باشد

فر  ه وا رفاصیای سنانه گم طرا گیگر  طرا نرفاصیای مرگ نه گم ی

فا گم      س ویهفا   طی  فس رگ  گم بیق ر مناضث  ه ا .خاس  شد   خت م ما 

   فا فا  نگر     هاعیت ظافر    م اه عنا ن به)فیرگ  ما گخ ه نجس جنسیت قر م 

مخد فر  ما   به ندر  فاصیای س وناع  یس ر(.   ورجیحای جنسا   علایب فا ممامی

  گم  مند ما شنار ا مه ش فا م  مرگ نه یا سنانه وهری   ویهفا یا م  ام  مو ن

گم  م لاً (.4212  ۱فامنق ایس و  رییای) رگیف ما طنجه نجس جنسیت قر م 

سنانگا شام   ضساخاوا  بر سندفا   2341مااعهه ماچاگو و فیکام ن گم خاه 

  جسام  مس ط و صلابت  عاا ت  گعربا و ظر  ت و مرگ نگا شام  یرماجر   شجاع

منند  به جنسیت برند بسیام  مفرا یاخخ (.2341ماچاگو  و فیکام ن ) خت 

یذیرند و  ما  نه برندفا  مرگ نه م  سنان  آس گ مه اگمضاع  م اه عنا ن به. م  اوی  خت

فایا م  مه سنانه فس ند    مرگفا  ر ب محفاری و برند منند ما فا  خ  اگ    س آن

. واجه سیاگ  گم ون یغای باس میابا گ مگ بنابر یس فایت جنسی ا؛  منند ما مگ 

  شاگ ما مم  گم برندخاس  گم ندر فر  ه  عنا ن ین خار ام   جنسیت به گمو قع

منند  ما منندفان فایت جنسا راگ م   س طریب برندفایا مه  ن  اب  سیر  مفرا

باس میابان  س ص ای (. 2342نی  و گیگر ن )منند  ما وجایت     منند ما و  خ  اگ  

فا  وهییس ماقهیت برند  عنا ن ب قا  س  خ ر وه  ش فی ا مرگ نه و سنانه به

                                                            

 . Freimuth and Hornstein 
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م مد و  گمیا  ند مه  م ر مارفا  ردمای طا منند و مااعهای وجربا به  خ  اگ  ما

 ر یند وجایت ین برند با .  منندفان مرگ نه یا سنانه  خت و برندفا  سندر مفرا

نی  و گیگر ن  )شاگ  عنا ن جنسیت برند نامید  ما ش فی ا مرگ نه یا سنانه به

به گخت منندفان راعناً  س برندفا بر    مه ف  ه شد مفرا طام فیان(. 2342

. منند مز یا  راگ بیانگر  گم م باه با ص ای شیاوین راگ  خ  اگ  ما مگنآو

فا باشد ورجیح  گفند  ش فیت آن فایا م  مه نقان   ر گ محفاری و برند

شاگ وق ا   ر گ طنب فایت  بینا ما ماابب با وئام  خاسفام  ییس. گفند ما

فایا با  مهرض برندبند  شاند و گم  طنجه(   سنانه یا آندموژنا مرگ نه)جنسا 

فا بر   برندفایا مه م ناخب با    یاخخ آن فا  مرگ نه و سنانه قر م بگیرند ش فیت

بنابر یس ( 2342نی  و گیگر ن )فایت جنسا راگ فس ند م نت  خت 

طام  نحفام  سنانه  صامی  نحفام  مرگ نه یا به قدمویند ین برند به یابا ماقهیت

باشد منند  نسنت به ین برند گ ش ه  نگر  مفراوا ند ییامدفا  م ن ا گم  ما 

 (2342فی دبر ند  و عیان)

 

 رابطه شخصیت و جنسیت برند -2-2

علا        وا ننلد سنانله و مرگ نله باشلند     فلا ب کله برنلدفا نیلز ملا      ونما  نسلان  نه

مرگ نگلا  .  س ش فلیت برنلد  خلت    جزئلا مند مله جنسلیت برنلد     ما  ظمام 

( 4252 4علا  )فسل ند  ش فلی ا برجسل ه    فلا   ویهفلا  گمو قلع     و سنانگا

سیللر    وللا ن بللا ش فللیت  نسللانا نیللز مجایسلله مللرگ ش فللیت برنللد م  مللا

 س صلل ای  و م  طللر فللا نیللز گ م   یللن  فللا  برنللد مقللابه بللا  نسللان طللام بلله

مننللد  و شللیا  باس میللابا  یللس  یللن  للرض م للا گم م  للام مفللرا. فسلل ند

. فللذ مگ مللا وللنایرمننللد   ا خللت ملله جنسللیت بللر م  امفللا  رللاص مفللر

فیللر  بسللیام مملل  بللر م  امفللا    جنسللیت گم بسللیام   س مر ضلل  وفللیی 

   فللذ مگ و  عگافللا  رللاص  خلل  اگ   س یللن برنللد  مللا وللنایرمننللد   مفللرا

                                                            
 . Levy 
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مللروینس و )گفللد  قللر م مللا وللنایرمحفللاه یللا رللدمای رللاص م  وحللت   

رلللاص  طلللام بلللهباس میابلللان     گم   یلللس م ملللا  بلللا (.2331 4گیگلللر ن

فللایا م  ملله گم وفللدیب ورجیحللای من نللا بللر جنسللیت وللدویس    ر وه  خلل

 ن مو بلط بلیس   یهوفقلگر      مقلابه  طلام  بله . گفنلد  ملا  شد   خلت م  واخلهه   

 فرچلله . مننللد مللا م  امفللا  ناشللا  س جنسللیت و خللار امفا م  برمخللا   

مننلللد  قلللنلاً گم چلللامچاب برندخلللاس     مو بلللط جنسلللی ا و مفلللرا  

من نلا بلر جنسلیت     یهوفقلا ا ن لایج ممل     خلت  مل   قر مفر  ه مامگبرمخا

گفلد مله بلیس     ملا  مااعهلای  نلدما نقلان    (. 2334 2یلارن )ناگم باگ   خت 

فللا  گ م   صلل ای سنانلله یللا  مننللد  رللاص جنسللی ا و برنللد م  للام مفللرا

 (.2331مروینس و گیگر ن )گ مگ مرگ نه  موناط وجاگ 

 

 برندکنندگان و بعد جنسیتی شخصیت  خود پنداره مصرف -3-2

خللاعگا  س م بالله جنسللا بیاعللاژیکا راگآفللا    س خللس گو یللا خلله ماگمللان

شلروع بله آفلافا  س فنجامفلا       فلا  آنوجریناً گم فییس سملان نیلز   . شاند ما

؛ بنللابر یس واخلهه خیسل    ع جللاگ      مننلد  جنسلی ا مقل ب  س  رفنلل  ملا   

یلس جلا  وهجنلا    . شلاگ  ملا  فلا  جنسلی ا  س خلنیس یلاییس شلروع       نجس

رلاگ  فلا    ولریس مؤع له   ولریس و محلام    جنسیت یکلا  س  ب لد یا  نیست مه 

مااعهلله  للانیر گم خللاه  م للاه عنللا ن بللهمااعهللای جنسللی ا .  خللت ینللد م 

مله م  لام بلیس سن و ملرگ فلر        نلد  گ گ و گیگر مااعهای بامفلا نقلان    4223

فللا   نسللان. و فیینللیس گم سمینلله مفللرا م  للاوی  خللت   طللامم ا بللهگو 

گ ننللد؛  فللا م  جزئللا  س رللاگ مللا  ا خلل ه  گ م یللارا خلل ه یللا نار طللام بلله

 یللس  یللد  وللا ضللد .   بنللابر یس گ م یللا عنفللر ممیللا  س  ضسللاس ن للس  خللت

فلا    فلذ مگ و محلر  بسلیام   س برنامله     ملا   ولنایر سیاگ  بر م  ام مقل ر   

                                                            
 . Kervinen et al. 
 . Palan 
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مننلدفان بله گننلاه برنلدفایا بلا       مفلرا » گیگلر  عنلامی  بله . باس میابا  خلت 

بللر    «رللاگ فسلل ند آه د یلل فللا   فللا  م ناخللب بللا ش فللیت یتش فلل

فللا     مللده مننللد  ش فللیت برنللد بللر م  للام مفللرا وللنایر یگم  ماملل  

یلن   طلامم ا  بله  رلاگ ینلد م   . بایلد وا لیح گ گ  شلاگ    راگ یند م م     

فلا و  ضساخلای  لرگ م جلع بله        خت مله م یلت  ندیقله     چندبهد صالا  

بلله طریجللا م  للام    للرگ .گفللد مللا سوللاب مامآمللد با شللک  نیللرللاگ م  گم 

م  محا دللت و وجایللت منللد سیللر   یللس  مللر   رللاگ ینللد م را فللد مللرگ ملله 

رریللد  نیللایس و  خلل  اگ   س . شللاگ یللن  مس  عللاعا گیللد  مللا عنللا ن بلله

مو م  لام مفلر ا    گفلد و  س یلس   مارفا مهانا م  با  رگ و گیگلر ن  مونلاط ملا   

 (.2331ملروینس و گیگلر ن   ) یابلد  خلاق ملا   رلاگ ینلد م   به خلیت وجایلت   

: گعیل  واجله ملدیر ن بله جنسلیت برنلد بله  یلس گعیل  بلاگ   خلت            گمو قع

رللاگ مننللدفان  س برنللدفا  مرگ نلله یللا سنانلله بللر   وجایللت      وه  مفللرا

 س برنللدفا  مرگ نلله و سنانلله بللر    فللا آن.   مننللد رللاگ  خلل  اگ  مللا ینللد م 

فلایا مله بلا فایلت      برنلد  مننلد و بله   سنانگا راگ  خ  اگ  ملا /بیان مرگ نگا

 گو  (.4221 لامنیر  )گفنلد   شلان فی لا نا گ منلد  یاخلخ ملا      نجس جنسلا 

 خ  اگ   س جنسلیت برنلد بلر   بیلان رلاگ برنلد  جایگلا  برنلد بلا           جهیگمن 

فللا   بلله جنسللیت برنللد یللن  خلل ر وه  مملل  گم بسللیام   س مجاعلله   واجلله

مننللدفان بللر  خللاس    بنللد  مفللرا  محفللاه  خللت ملله گم آن ب للس   

مننلللدفان مقللل ر   خلللت    نسلللیت یلللا نجلللس جنسلللا مفلللرا    ج

-  رلاگ رلاگ ینلد م   فلا  ممل  خلار ام چندبهلد       مؤع له  (.2342فرومس )

و قهلا بله چگلانگا    -رلاگ .  ج یلاعا فسل ند  -و رلاگ   یلد  آه -  راگ و قها

بلله چگللانگا   یللد  آه -رللاگ.  گم  رللاگ  س شلل ص رللاگ   شللام  گ مگ 

 ج یللاعا بلله چگللانگا -گو رللا   ویایلل   للرگ بللر   گم  رللاگ  شللام  گ مگ 

وفللایر و ش فللیت برنللد بللا  یللس  .  م ئلله رللاگ  بلله گیگللر ن  شللام  گ مگ 

-رللاگ) یللس م للافی  . مننللد  وهاملل  گ مگ مفللرا رللاگ ینللد م ب للس  س 
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 وللنایرمننللد   گم م  للام مفللرا(  ج یللاعا-  رللاگ یللد  آه-  رللاگ و قهللا

مننللد ملله  مللا مننللدفان مارفللایا م  رریللد م   فذ منللد سیللر  مفللرا مللا 

 یلس ملام بلا وللا  بلر   ماابجلت بلا ش فلیت          .مند ما فایت راگ م  بیان 

وق لا ش فلیت یلن    . شلاگ  ملا  مننلد   نجلا     برند بلا م ملا  رلاگ مفلرا    

مننلللد  بللله  مفلللرا     مقللل ر  فیافنللل  باشلللد رلللاگ ینلللد م برنلللد و 

 یللس فیللافنگا نجللس ممیللا گم  نگیللز  رریللد . دمخلل مللا  «راگخللاسفام »

 (.2331مروینس و گیگر ن )گ مگ منند   مفرا

 

 پژوهشچارچوب نظری مدل مفهومی  -0-2

 جنسیت برند و رفتار شوق محور -1-0-2

گفنللد  ش فللیت برنللد  س  یکللا  س  جللز   وقللکی  عنللا ن بللهجنسللیت برنللد 

یهوفقلللگر ن  مامگواجلللهفلللا   ریلللر  ما لللاعاوا  خلللت مللله گم خلللاه

گعیلل   فییللت جنسللیت برنللد گم طللاه وللامیخ بلله  یللس   .  خللت قر مفر  لله

فایلت جنسلا رلاگ بله      نقلان گ گن مننلدفان بلر     گعی  باگ  مه مفلرا 

 یلللس  4221گم خلللاه . محفللاری و برنلللدفا  جنسلللی ا م کلللا باگنلللد 

 ر للیه ماللر  شللد ملله مفللرا من نللا بللر جنسللیت فیلله سمللان بللاگ  و   

-یکلا  س برجسل ه   عنلا ن  بله جنسلیت  ( 4221 4 یقلر و فینلر  ) خلت  یاید م 
  ش فللی ا  للرگ گم ندللر فر  لله  فللا  ویهفللاوللریس وللریس و گم گخلل رس

شللاگ  بنللابر یس   للر گ راعنللاً بللر   واصللی  گیگللر ن  س صلل ای مرگ نلله و  مللا

قن للا   فللا یللهوفسطنللب (. 2335 2عیپللا)مننللد سنانلله  خلل  اگ  مللا  

فلا   مس  ویله     مؤع له )ش فیت برنلد بلر و لاگ م  و ویایل  بله یرگ رلت       

 و گیگلللر ن  مو  ؛2332    فاویلللا و ملللاموه)م نلللت گ مگ  ولللنایر( برنلللد

مننللدفان  صللاه  گم    ج یللاعا م  بللر     ملله مفللرا  یا سآنجللا .(2342
                                                            
 . Fisher and Gainer,  99  
 . Lippa 
 . Carroll and Ahuvia 



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  89 
 

ویهفلا مرگ نله برنلد و ویهفلا      فلا  آن اگیل س  ض یلاه  بهمنند  برندفا  عیاه ما

مننللد  سنانلله برنللد م  فیللر   بللا خللایر رفاصللیای ش فللی ا مللرونط مللا   

 یللن خللار ام عنللا ن بلله  جنسللیت گمو قللع(. 4221 ری للامن ؛2332فللرومس )

مننلدفان فایلت   شلاگ  سیلر  مفلرا    مم  گم برندخلاس  گم ندلر فر  له ملا    

مننللد   جنسللا رللاگ م   س طریللب برنللدفایا ملله  ن  للاب و  خلل  اگ  مللا   

مااعهللله ماچلللاگو و  )4221 2علللامبر ؛2342  4 وم )مننلللد  وجایلللت ملللا

جنسللیت برنللد بللر  مس  ویلله   وللنایربللا ما للاع  2341فیکللام ن گم خللاه 

بللا  نقللان گ گ ملله برنللدفا بللا خللاح بللاریا  س      برنللد گم سمینلله  للیس 

مننللد بنللابر یس   مرگ نگللا یللا سنللانگا  مس  ویلله  برنللد بیقلل ر  واعیللد مللا

ه یللا مرگ نلله گم   خلل  اگ  سنانلل عنللا ن بللهمننللدفان برنللد م  فرچلله مفللرا

 انیل ع ؛2332فلرومس  )گ مگ  بلا   سی ل منند   مس  ویله  برنلد بلارور  گم    

ولا ن ن یجله فر لت مله قلدمی       یلس بلا  یلس  گبیلای ملا     (. 2341و گیگر ن 

خللاس  برنللد گم ذفللس مقلل ر    مرگ نگللا و سنللانگا برنللد ملله گم ش فللیت 

منلابع   مننلد  بلر   یرگ رلت یلاه  سملان و      منلد  ویایل  مفلرا    مین ملا 

؛ ملله  س  بهللاگ  مس  ویلله  فسلل ند   للز یس را فللد گ گ بیقلل ر بللر   برنللد م 

جنسیت برند بلر م  امفلا  شلاق محلام مقل ر  ماننلد ویایل  بله          سیبنابر 

فللذ م   نللرژ   سمللان و خللایر منللابع و ویایلل  شللدید بللر   وجربلله   خللرمایه

بله مااعلب بلار  ر لیای       واجله  فلذ مگ یلس بلا    ملا  ولنایر ین برند رلاص  

 :شاند مامار  

 .محور دارد جنسیت برند تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار شوق:   

 .محور دارد ویژگی مردانه برند تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار شوق:    

 .محور دارد ویژگی زنانه برند تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار شوق:    

 

                                                            
 .  Avery 
 .  Lorber 
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 کننده مصرفجنسیت برند و درگیری  - 2-0-2

مننلد  گم  مننلد  بلا مفلرا   منند  با برنلد و  موناطلای مفلرا   وهام  مفرا

فللا   مننللد  گم شللنکهفللا  مملل  گمفیللر  مفللرامللامگ برنللد   س شللارص

 و گومن ون ؛2342 فیکللام ن  و فللامروس) دیللآضسللاب مللا  ج یللاعا بلله

وا نللد  گوخللت گ شلل س و ریللن یللن صلل حه برنللد مللا  .(2343  4فیکللام ن

 (مننلد  گم ندلر فر  له شلاگ     خلا  وهامل  مفلرا     وعلیس فلا  بله    عنا ن به

قن لا نقلان گ گ مله برنلد  مله       فلا  یلهوفس (. 2345 2و فیکلام ن  بامنا 

م نللت بللر  ض یللاه واصللیه برنللد بلله  طللام بللهقللا  باشللد   س عحللاج جنسللا

فللذ مگ  مللا وللنایرگوخلل ان و صللحنت گم مللامگ وجربلله آن برنللد بلله گیگللر ن 

میللز ن بللار  )؛ بنللابر یس  جایگللا  مقلل ص جنسللیت برنللد (2332فللرومس )

-مننلد   نیلز بایلد  الر م ن لا بلر وهلاملای مفلرا       ( مرگ نگا یلا سنانله برنلد   

مننللدفان و برنللدفا و فیینللیس گم   یللس وهاملل  بللیس مفللرا. برنللد بگللذ مگ

مننلد  شللنار ه  گمفیلر  مفللرا  عنللا ن بله مننلدفان  مهیللارً  بلیس مفللرا 

   جلد ن مااعهلای وجربلا    ضلاه  سیبلا  (. 2341ماچلاگو  و فیکلام ن   )شاگ  ام

ا یهوفقللبللر مو  ش فللیت برنللد گم سمینلله آنلایللس وجللاگ گ مگ و فللی     

رللاص نقللان نللد گ   خللت ملله چگانلله گو ویهفللا ش فللی ا       طللام بلله

مننللد  گم  ینسلل افر   م   جنسللی ا گم  مونللاط بللا برنللدفا  م  امفللا  مفللرا

مااعهلای ییقلیس م باله بلیس  بهلاگ جنسلی ا       . نلد گف قلر م ملا   ولنایر وحت 

مننلد  ملرونط بلا برنلد م  بلا       فلا  م  لام  مفلرا   ش فیت برند و و ملنس 

ووح یلل  م بالله بللیس ویهفللا مرگ نلله برنللد  ویهفللا سنانلله برنللد و      وجزیلله

من نللا بللر (. 2332فللرومس ) نللد  مننللد  م   انللای نیللاگ  گمفیللر  مفللرا

 :شاگ   مافا  سیر مار  ر یه ذمرشد فا   ف  ه

 

                                                            
 . Gummerus et al. van Doorn et al. 
 . Beukeboom et al. 
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جنسییییت برنییید تیییأثیر مثبیییت و معنیییاداری بیییر درگییییری  :   

 .کننده دارد مصرف

کننیده   ویژگی مردانه برند تیأثیر مثبیت و معنیاداری بیر مصیرف     :    

 .دارد

کننیده   ویژگی زنانیه برنید تیأثیر مثبیت و معنیاداری بیر مصیرف       :    

 .دارد

 

 جنسیت برند و عشق به برند -3-0-2

  نلد  نیلاگ  فلا و ن لایج عقلب بله برنلد مقل ص        گم مامگ ییقلر ن  فایهوفس

مننللدفان باشللد و بلله  برنللد م ناخللب بللا ش فللیت مفللرا سمللانا مللهملله 

 بیقل ر را فلد بلاگ    میلن منلد  عقلب بله برنلد      راگ ینلد م  گم بیان  فا آن

 گمو قللع (.2343  4رمخللس بلل  و ؛ برفکایسللت2332مللاموه و آفاویللا  )

عقلب   ولنایر ولاجما وحلت    قابل   طلام  بله   گم مای گم ملامگ ش فلیت برنلد   

بللا  فللایایللهوفس سیفیینلل (.2342مو  و گیگللر ن )گ منللد بلله برنللد قللر م 

 نلد مله ش فلیت     خلاس  ش فلیت برنلد آملر نقلان گ گ       ویرمز بلر م ملا   

گفللد   مننللد  م    للز یس مللا  وللاجما وللرجیح مفللرا  قابلل  طللام بللهبرنللد 

فللا م   عللاط ا بلله برنللد بسلل گا گه ضساخللای م نللت برنللد م  بر نگی  لله و 

عقللب بلله برنللد ( 2341ماچللاگو  و فیکللام ن ) گفللدقللر م مللا وللنایروحللت 

یللن و مللنس   عنللا ن بللهصللامی می للا م یللایز  س علاقلله و    مهیللارً بلله 

شلاگ  ملا فنلاس فل  بله علاقله مربلاط         ور گم ندلر فر  له ملا     ضساخا قا 

یلابا  گلا  ملا  ن دلام گ میل  مله جای     سی؛ بنلابر  (2332ملاموه و  فاویلا   ) خت 

 فرچلله  یللس . م ن للا بللر عقللب بلله برنللد بگللذ مگ وللنایرجنسللیت برنللد نیللز 

بلللا  واخلللهه  فلللا   ج یلللاعا  جلللط گم  لللیس  مااعهلللای گم مخلللانه

م  گم سمینله  ینسل افر    عیلاه     فلا  آنفلا    ولا نی  یا  له     ما ما ند شد  گ گ 

                                                            
 . Bergkvist and Bech-Larsen 



 1041 بهار ،1 شماره ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 86
 

فللا  سیللر ماللر    ر للیه ذمرشللد فللا   مو من نللا بللر ف  لله  س یللس. منللی 

 :شاگ ما

 .جنسیت برند تأثیر مثبت و معناداری بر عشق به برند دارد:   

ویژگی مردانه برند تأثیر مثبت و معنیاداری بیر عشیق بیه برنید      :    

 .دارد

ویژگی زنانه برند تیأثیر مثبیت و معنیاداری بیر عشیق بیه برنید        :    

 .دارد

 

 کننده و عشق به برند درگیری مصرف -0-0-2

و  فیللر  شللک  نللد ملله وجللامب ما للاب برنللد بلله   نقللان گ گ  فللایللهوفس

-مفلرا ( 2342مو  و گیگلر ن  )مننلد   ملا نگمد م  عقب بله برنلد میلن    
فلا   ج یلاعا بلا برنلدفا  مامگعلاقله       منندفانا مله بلا  خل  اگ   س مخلانه    

مننللدفانا ملله بللا برنللدفا  شللاند  گم مجایسلله بللا مفللرارللاگ گمفیللر مللا

-فلا   ج یلاعا  مونلاط برقلر م نیلا      س مخلانه مامگعلاقه رلاگ بلا  خل  اگ     
فیینلیس   (.2342 4فیکلام ن  و فاگخلان ( .ولر  گ منلد  مننلد  مو بلط محکل    

گفلد   مقاممت گم یلن  نجیلس برنلد  محنلت  عضلا بله برنلد م    لز یس ملا         

خللاح بللاریا  س وهاملل  م نللت بللا یللن   (. 2335  2فیکللام ن و آعهفللاییر)

و منجلر بله م  لام ما لاب گم     شلاگ   برند باعلث بمنلاگ نگلر  بله برنلد ملا      

گم مللامگ  فللایللهوفسبللر  یللس    علللاو  .شللاگ فللا   ج یللاعا مللا  شللنکه

م  امفللا  وهاملل  مقلل ر  نقللان گ گ   خللت ملله وهاملل  بللا برنللد گم        

ولر بلا برنلد میلن      فا   ج یاعا بله واخلهه ییانلدفا  علاط ا قلا       شنکه

گفللد  مننللد  م    للز یس مللا  فللا   ضساخللا مفللرا  منللد و و مللنس مللا

مننللدفانا ملله  س طریللب ویهفللا   ملل لاً مفللرا(.  234و گیگللر ن  بللروگ )

                                                            
 . Hudson et al. 
 . Algesheimer et al. 
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گ منلد  با برنلدفا گمفیلر فسل ند  خلاح بلارور   س عقلب بله برنلد          «رین»

نقللان گ گ ملله  2345گم خللاه  فللایایللهوفس(. 2341و رس و فیکللام ن )

منلد   فلذ مگ و ونمیلد ملا    ملا  ولنایر بر عقب بله برنلد    منند  گمفیر  مفرا

مننللدفان ویایلل  بلله واخللهه ییانللدفا  عللاط ا شللدیدور بللا    ملله مفللرا

مننللد  و مقللاممت گم صلل حه  برنللدفایا گ منللد ملله قاگمنللد وهاملل  مفللرا 

 امن نلل (.2345  4فیکللام ن و ومناچیللا)گفنللد فللا گ م ن برنللد م    للز یس  

 :شاگ سیر مار  ما   ر یه ذمرشد فا   بر ف  ه

کننده تأثیر مثبت و معنیاداری بیر عشیق بیه برنید       درگیری مصرف:   

 .دارد

 

 کننده و رفتار شوق محور درگیری مصرف -5-0-2

گوخلت  . مننلد   خلت   فا  وقلدید برنلد  وهامل   هلاه مفلرا      یکا  س مؤع ه

 وعلیس   عنلا ن  بله وا نلد   گ ش س و رین یلن صل حه برنلد گم  ینسل افر   ملا     

 فللا یللهوفسگم ندللر فر  لله شللاگ و  مننللد  خللا  وهاملل  مفللرا فللا  بلله

ع للا گم گوخللت گ شلل س برنللد گم     وللنایرقن للا نقللان گ گ   خللت ملله    

مقلل ریانا ملله  (.2345بامنللا  و فیکللام ن )گ مگ فللا  برنللد وجللاگ   مسیللابا

فللا  برنللد قللر م    برنللد م  گوخللت گ منللد  رللاگ م  گم مهللرض ییللا  صلل حه

وا ننللد مح للا   مربللاط بلله برنللد م  مفللرا و مقللاممت    گفنللد و مللا مللا

 یلللس م  امفلللا  .)2344  2فیکلللام ن و مان ینگلللا ؛2344 فلللاینانس )مننلللد 

مننلدفان میکلس  خلت بلا برنلدفا        نا ع م  لاووا  س وهلاملاوا م  مله مفلرا    

مننللد  بللا یللن برنللد   وهاملل  مفللرا. گفللد گ شلل ه باشللند م  یاشللس مللا 

وا ند  ض یلاه رریلد برنلدفا  بهلد  م    لز یس گفلد  منجلر بله  یجلاگ           ما

مو بللط مملل  شللاگ و بلله  یجللاگ خللاا  بللارور  ع یللاگ و وهمللد بللیس          

                                                            
 . Vernuccio et al. 
 . Heinonen; Muntinga et al. 
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مننللدفانا ملله   فیینللیس مفللرا . مننللدفان و برنللد میللن منللد   مفللرا

م لایت   مونلاط   ع یلاگ و وهملد بلارور م   س      وهام  بلارور گ منلد  و لاگ م      

گم  فللایللهوفس  ر ًیلل ر (.2341ماچللاگو  و فیکللام ن )گفنللد رللاگ نقللان مللا

 مونللاط برنللد مو   مس  ویلله  برنللد نقللان گ گ   خللت ملله      وللنایرمللامگ 

م ن للا بللر  وللنایرمننللدفان   فللا   ج یللاعا برنللد بللا مفللرا  مونللاط مخللانه

ملله   سآنجللایا(. 2345  4گ بروخللکا و شیاینسللکا)  مس  ویلله  برنللد گ مگ

مننللد  بللا برنللد بلله وجللاگ  م  للام شللاق محللام بللا وهاملل  و  مونللاط مفللرا 

نقلللان گ گ مللله گمفیلللر     234گم خلللاه  فلللایایلللهوفسآیلللد   ملللا

بلروگ   )گ مگ م نلت و مهنلاگ م    ولنایر منند  مو  م  لام شلاق محلام     مفرا

ر ماللر  فللا  سیلل  ر للیه شللد  ف  للهمن نللا بللر مناضللث (  234و گیگللر ن 

 :شاگ ما

کننیده تیأثیر مثبیت و معنیاداری بیر رفتیار شیوق         ی مصرفریدرگ:   

 .محور دارد

 

 عشق به برند و رفتار شوق محور -6-0-2

مننلد  بلا یلن برنلد رلاص گم       فا  مم   مونلاط مفلرا  عقب یکا  س مؤع ه

چنلدیس وئلام  عقلب بله     (. 2342بلاور  و گیگلر ن   ) خلت  ندر فر  ه شلد   

.  نلللد  نلللد و  بهلللاگ آن م  مقللل ص ملللرگ خلللاس  ملللرگ  م ملللا برنلللد م  

بنلد  عقلب بله     م اه گم  ب د   وئلام  عقلب بلیس  لرگ  بلا طنجله       عنا ن به

 . شلل یاق  صللییییت و وهمللد: برنللد گم خلله بهللد مامگ خلل  اگ  قللر م فر للت 

 یللس وئللام    للرگ بایللد ب قللا  س گیگللر  باشللد وللا  ضسللاس منللد    طنللب

میکللس  خللت بللدون واجلله بلله می یللت  عقللب بلله برنللد . مامگعلاقلله  خللت

یایللد م  و خللرعت گم بللیس    سندللرگم  شللد  یللا مللدی نمللایا م بالله     

مننللدفان ملله  گم مجایسلله بللا مفللرا . مننللدفان م  للاوی باشللد  مفللرا

                                                            
 . Schivinski and Dabrowski 
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جاننله عقلب      نلد  طنلب وئلام  خله        با برنلد برقلر م ملرگ    ودمیج م باه به

د  گمجلله مننلل مننللدفانا ملله  س  وعللیس عحدلله عقللب م  وجربلله مللا  مفللرا

مننللد  فرچنللد ملله گمجللای    بللاریا  س شللام و  شلل یاق م   ضسللاس مللا   

عقللب (. 4212 خلل رننرگ  )مقللابما  س وهمللد و صللییییت فلل  وجللاگ گ مگ 

مننللد  و ویایلل  شللدید بللر    بلله برنللد بللر م  امفللا  شللاق محللام مفللرا 

مننلد  نسلنت بله     وق لا مفلرا  . فلذ مگ ملا  ولنایر وجربه یلن برنلد رلاص    

 ض یلاه بیقل ر  گم ملامگ برنلد      منلد بله   عقب ملا  ین برند راص  ضساس

بلاور  و  )منلد   منلد و  س طریلب خلارت فایلت آن م  وجربله ملا       صحنت ملا 

مننلدفان  مس  یلن برنلد رلاص      علاو   فلر چله مفلرا    به(. 2342گیگر ن 

 خلت  فلذ م  مننلد بیقل ر     م  بد نند   ض یلاه  ینکله مو  آن برنلد خلرمایه    

 یلللس و قهیلللت  خلللت مللله     یلللس بللله رلللاطر (.  422 4آملللر و بیللل  )

مننلد   ندیلر  مسیلابا و گم  ملا    مننلدفان یلن برنلد محنلاب م  بلا      مفرا

مننللدفان یللاه  سمللان و منللابع  بنللابر یس  مفللرا؛ (2331آعنلری و گیگللر ن  )

را فنللد  س مننللد سیللر  مللا فللذ م  مللا گیگللر بیقلل ر  م  گم برنللد خللرمایه

یس فیینلل:  ضساخللای م نللت مللرونط بللا برنللد محنللاب  خلل  اگ  مننللد    

   ملله بلله گننللاه یللن برنللد مه نللر  خللت  فللر یس بیقلل ر  مننللد  مفللرا

نسللنت بلله برنللدفا  مه نللر گ مگ وللا م مللا  رللاگ م  بلله  مس  و وفللایر     

فیلر   ضساخلای   وناخلب وفلایر منجلر بله شلک      .  ج یاعا ملرونط خلاسگ  

مننللد  نسللنت بلله یللن  مننللد  و م  للام شللاق محللام مفللرا م نللت مفللرا

برنللد بللر م  امفللا  شللاق محللام مقلل ر  عقللب بلله . شللاگ برنلد رللاص مللا 

فلذ م   نلرژ   سملان و خلایر منلابع و ویایل  شلدید         مانند ویای  به خرمایه

 (2342باور  و گیگر ن )فذ مگ  ما ونایربر   وجربه ین برند راص 

 :شاگ  ر یه سیر مار  ما شد  ف  همن نا بر مناضث 

 .محور دارد قعشق به برند تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار شو:   

                                                            
 . Aaker and Biel 
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 پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 

 پژوهش یشناس روش-3

مو  واصلللی ا   سندلللرفلللدا ملللامبرگ   خلللت و   سندلللر یلللهوفس یلللس 

جامهلله آمللام  یللهوفس ویللا  مللامبر ن  ینسلل افر   گم    . یییایقللا  خللت 

 یللر ن و و ضللد وح یلل  مللامبر ن  ینسلل افر   برنللدفا  خللام   خلل ه بللس     

.  نللد گ شلل هفاماییللان و  ه خللا مللس فسلل ند ملله  س  یللس برنللدفا رریللد    

مله   مننلد  ملا مااعهلای ییقلیس گم ضلاس  جنسلیت برنلد بیلان        مه  سآنجایا

برنلد   یلابا  ماقهیلت سنانله گم   منحفلر ً   مرگ نله و برنلدفا   منحفلر ً برندفا  

 عیلان )مننلد   ملا  یجلاگ   مننلد   مفلرا فسل ند و نگلر  م نلت گم     ور ما ب

قلر م گ گیل     ملدندر ملا  یلس نک له م  گم یلهوفس ضا لر      ( 2342فی دبر ند  و

 مسیللابا و مجایسلله ییامللدفا  جنسللیت برنللد بلله و کیللن مرگ نلله  گمصللدگو 

و سنانه فس ی  به فیلیس گعیل  گم  یلس یلهوفس گو نیانله آملام  مجلز  بله         

ملله مقلل ریان   نللد قر مفر  لله مامگبرمخللاسنانلله  و کیللن برنللدفا  مرگ نلله و

گو فرو  برند سنانه یهنلا برنلدفا  خلام  و خل ه بلس و برنلد مرگ نله یهنلا         

گم  یلس یلهوفس بله    .  نلد  شلد   قر مفر  له  عسا مس مامگ فلدا   فاماییان و



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  999 
 

ووح یلل   طلاعللای مهللاگری خللار ام  و      یللس گعیلل  ملله مو  وجزیلله   

مندللام وهیللیس  م غیللر  آمللام   خللت  بلله طللامم ا مو  وح ی للا چنللد بلله

بلر  خلاس مو  ملایلس    .  خل  اگ  شلد   خلت    4ضج  نیانله  س مو  ملایلس  

 یلهوفس فیلان خلؤ ری ملده م ملاما     فلا یلا    بر بر وهد گ شلارص  45وا  5

گم . شللاگ ضجلل  نیانلله گم ندللر فر  لله مللا   عنللا ن بلله( م یلله م غیرفللا )

باشلد  یلس ضلد ق  ضجل       خلؤ ه ملا   25فلا   ضا ر  وهد گ شلارص  یهوفس

 75    بر بلر بلا    و ضلد م ر ضجل  نیانله    425نیانه بر   فر فرو  بر بلر بلا   

ه آمللام   بللر   بللا واجلله بلله مافیللت ما للاع و جامهلل. مقللافد  رس   خللت

فیلر  ریلر  ض یلاعا گم     فیلر   س مو  نیانله    ر ینلد نیانله   عی یاوا خاس 

گم  یللس یللهوفس من نللا بللر فیللیس  صلل   .  خلل  اگ  شللد   خللت گخلل رس

صللامی جد فانلله  برنللدفا  مرگ نلله و سنانلله بلله بللر   مقلل ریان فللر گو فللرو 

گ صلامی  عک رونیکلا واسیلع و بله ورویلب وهلد        نامله بله   یرخلس  233وهد گ 

 ناملله بللر    یرخللس 451ناملله بللر   برنللدفا  مرگ نلله و     یرخللس 471

ووح یل  قلر م فر لت مله نلر        برندفا  سنانه فلرگآوم  شلد و ملامگ وجزیله    

 77برنلدفا  مرگ نله و    گمصلد  بلر     17نامله بله میلز ن     باسفقت یرخلس 

ماللابب بللا ندللر آمللر  . گفللد برنللدفا  سنانلله م  نقللان مللا  گمصللد  بللر  

فللا   ناملله جللای باس میللابا  نللر  باسفقللت یرخللس  گم م للاب وحجی( 25 4)

گمصللد باشللد وللا یللن یییللایس  س  ع نللام رس      25آنلایللس ضللد ق  بایللد  

 .بررامگ م فرگگ؛ بنابر یس موند یییایس  س  ع نام رس  بررامگ م شد

 

 ها ابزار و روش گردآوری داده -1-3

باشللد ملله گم بللیس  ناملله  خلل اند مگ  مللا  بللز م فللرگآوم   طلاعللای یرخللس

ناملله مللذمام  س  یرخللس. مللامبر ن  ی یکیقللس  ینسلل افر   واسیللع شللد   خللت

ناملله فللدا  صلل ا  گم ب للس  وه یرخللس. خلله قسللیت وقللکی  شللد   خللت

                                                            
  . klein 
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ناملله مربللاط بلله   ب للس گو  یرخللس .  خللت شللد  گ گ وا للیح  یللهوفس

شلام  شلس خلؤ ه خلس  جنسلیت         خلت مله   اشلنار   تیل جیه طلاعای 

وحفلللیلای  میلللز ن  خللل  اگ   س  ین رنلللت گم موس  میلللز ن  خللل  اگ   س     

گم .  ی یکیقس  ینسل افر   گم موس و نیلز برنلد ملام علاقله یاخل گایان  خلت       

نامله نیلز مربلاط بله خلؤ ری و ففلا  خلت مله           گ مه ب س خا  یرخلس 

فللا   سیللر  مربللاط بلله شللارص  جللدوه .باشللد خللؤ ه مللا 3 مقلل ی  بللر 

 :فیر  م غیرفا  مده  خت  ند س 
 

پژوهشتعریف عملیاتی متغیرهای  .1جدول   

 منبع شاخص متغیر

 

ویهفا 

 مرگ نه برند

باشد؟ م  گ م  ما «شجاعت»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر   

فرومس 

(2332)  
باشد؟ م  گ م  ما «ماجر جایا»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «جسام باگن»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «مس ط باگن»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «صلابت»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

 

ویهفا سنانه 

 برند

باشد؟ م  گ م  ما « ضساخاوا»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر   

فرومس 

(2332)  
باشد؟ م  گ م  ما «بر سندفا»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «عاا ت»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «گعربا»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

باشد؟ م  گ م  ما «ظر  ت»شیا  یس برند وا چه  ند س  ص ت   سندر  

 

گمفیر  

منند  مفرا  

منید؟ فا   یس برند م  گم ص حه  ینس افر   مقافد  ما چجدم یست   

وسا  و 

مس 

(2341)  

چجدم گم  ینس افر    یس برند به را ندن یست  ندر ی مامبر ن و برمخا 

یرگ سید؟ محفاه ما  

 ینس افر    یس برند به ویاشا  ویدئا  رین مرگن و چجدم گم ص حه 

یرگ سید؟  اعا مرگن ما  

   ظمامندر مرگنچجدم گم مکاعیای ص حه  ینس افر    یس برند م   

یاخخ به خؤ ری مقاممت گ مید؟ و  یرخس  

چجدم وفاویر  صد   م س و ویدئافا  مرباط به  ینس افر    یس برند م  

منید؟  ینس افر   راگ من قر ماگم ص حه   
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 منبع شاخص متغیر

چجدم به  ن قام  ی    صد  یا وفاویر مرباط به محفاری  یس برند 

یرگ سید؟ ما  

 

 

 

 

عقب به 

 برند

   عهاگ   خت  یس ین برند  اق

ماموه و 

 فایا 

(2332)  

 و

عامیرو و 

فیکام ن 

(2342)  

شاگ  ضساس رابا گ ش ه باش   یس برند باعث ما  

ماملاً یر  بمت  خت یس برند   

  یس برند بر   مس راص  خت

مند  یس برند مس م  بسیام راشحاه ما  

 مس عاشب  یس برند فس  

مس  جط  س  یس )   نسنت به  یس برند گ م   مس  ضساخای ماملاً ویه 

(.من  برند  خ  اگ  ما  

گفد  یس برند به مس  ضساس عذی ما  

یرشام فس  مس نسنت به  یس برند   

 مس نسنت به  یس برند ری ا و بس ه فس  

 

م  ام 

محام شاق  

باور  و     فذ م  مرگ  مس بر    یس برند وقت   نرژ  و یاه سیاگ  خرمایه

فیکام ن 

(2342)  
 مس مق اق  وقت بیق ر  م  بر   وجربه  یس برند صرا من 

    مس گم فذش ه با  یس برند گمفیر باگ 

  یس برند ری ا وهام  گ م  مس با

 

 

   عیکللری وللدویس و  فزینلله 5ناملله یللهوفس بللا  خلل  اگ   س طیلل    یرخللس

مو یللا مح للا  واخللط  خللاوید م فنیللا و مقللاوم و خللایر . وندللی  شللد   خللت

جمللت  مسیللابا یایللایا  بللز م  .قللر م فر للت وائیللدرنرفللان گ نقللگافا مللامگ 

ناملله گم  یرخللس 3 آسمللان  وهللد گ  صللامی یللیس فیللر  یللهوفس بلله  نللد س 

نیانلله واسیللع و فللرگآوم  نیللاگ  و  س طریللب خللنجس    بللیس  عضللا  فللر 

فیلر  یرگ ر له  خلت     شارص آع ا  فروننا  بله  مسیلابا گقلت  بلز م  نلد س      

 .مقافد   خت قاب  2مه ن ایج آن گم جدوه 
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 گیری پایایی اولیه ابزار اندازه .2جدول 

 مقدار ضریب آلفای گرونباخ متغیرهای پژوهش

 147/3 ویهفا مرگ نه برند

 743/3 ویهفا سنانه برند

 721/3 منند  گمفیر  مفرا

 212/3 عقب به برند

 3/ 23 م  ام شاق محام

 5/3 1 آع ا  م 

 

 پژوهش های افتهی -0

 آمار استنباطی -1-0

 وللنایرآمللام  خلل نناطا گم یللن یللهوفس ع للا بلله مهنللا  مقلل   عگافللا   

خللنجا گم بللیس م غیرفللا گم گمون نیانلله و وهیللی  آن بلله جامهلله فللدا    

نامله ویلاما م غیرفلا  س نلاع  نهکاخلا        سآنجامله یرخلس  . باشلد  یهوفس ما

 جللر  ( فیللر   نللد س )فللا   نهکاخللا بللر   مللده بیرونللا   خللت  عللذ  آسمللان

 .را فد شد

 

 (مشتریان برندهای مردانه)های مدل برای نمونه اول  آزمون -1-1-0

  فلا  برمخلا م ایلت ضجل       یکلا  س مو  : آزمون کفایت حجم نمونیه

نیانلله بللر   وح یلل  عللام ا  محاخللنه شللارص م ایللت ضجلل  نیانلله  

نیلز   7/3و  5/3 عن له بلیس   . باشلد  7/3 یلس شلارص بایلد بلار      .  خت

 . خت مامگقناهبا  ض یاط 
 

 و بارتلت KMOآزمون  -3جدول 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 9 9/0 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square  99/ 003 

df  00 

Sig. 000/0 
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بلله آسمللان   واجلله بللا.  خللت 7/3وللر  س  بللزمگ KMOمجللد م رروجللا آسمللان 

شللد   وائیللدگمصللد  22گم خللاح  H4نیللز  للرض ( مرویللت مو بللط)بامو للت 

 خت؛ علذ  ن لایج  یلس گو آسملان ضکایلت  س م ایلت ضجل  نیانله  وه بلر            

 .برندفا  مرگ نه گ مند

     (:برنیدهای مردانیه  )بیرای نمونیه اول    آزمون همگن بیودن سیلاا 

 .آومگ  شد   خت 1ن ایج آسمان فیگس باگن خؤ ری گم جدوه 
 

 متغیرهاآزمون همگن بودن سلاا   . 0جدول 
 ویژگی 

برند مردانه  

 درگیری

کننده مصرف  

 به عشق

 برند
 رفتار

محور شوق  

MB  9  /0     
MB    9/0     
MB  9  /0     
MB  9 9/0     
MB  003/0     
DB   990/0    
DB   9  /0    
DB   90 /0    
DB   99 /0    
DB   00 /0    
DB3  909/0    
EB    009/0   
EB    00 /0   
EB    0 9/0   
EB    9 0/0   
EB    09 /0   
EB3   9  /0   
EB0   3 0/0   
EB9   9 3/0   
EB9   039/0   

EB 0   0  /0   
RSH     9 9/0  
RSH     909/0  
RSH     0  /0  
RSH     9 9/0  
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 س آن  خلت مله ویلاما خلؤ ری بله       ن ایج آسمان فیگس بلاگن ضلاما  

یللس بایللد  . بللارور فسلل ند  1/3 س نجالله بللر     MBریللر  س خللؤ ه  

 س مللده یللهوفس ضللذا و مللده بللدون آن خللؤ ه مجللدگ   MBخللؤ ه 

فیللر   خلپس بایلد بله برمخللا یایلایا و مو یلا  بلز م  نلد س        . م ن شلاگ 

یللس  ب للد  بلله . یایللایا شللرط رس  وعللا نامللا ا  خللت. یرگ ر لله شللاگ

 .یرگ سی  فیر  ما برمخا یایایا  بز م  ند س 

 

 گم مویکلرگ ضلد ق  مربهلای    : هیای پاییایی بیرای برنیدهای مردانیه      آزمون

آسملان  صل ا وائیلد فلرگگ      1فیر  بایلد بلر  خلاس     جزئا  یایایا  بز م  ند س 

آسملان   1 یلس   .یایلایا م لا ملده وائیلد شلاگ      تیگمنماوا یایایا م ا مده 

 نللد  س  للریب آع للا  مروننللا   یایللایا ورمینللا  یایللایا  شلل ر ما و  عنللامی

 یللس مجللاگیر بللر   نیانلله  وه یللا برنللدفا   .  للریب فینسلل گا  خللپیرمس

 :مرگ نه گم جدوه سیر آومگ  شد   خت

 
جدول ضرایب پایایی آلفای کرونباخ .5جدول   
مقدار  متغیرهای پژوهش

ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

مقدار 
ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

مقدار 
ضریب 
پایایی 
 اشتراکی

مقدار 
ضریب 

همبستگی 
 اسپیرمن

 123/3 214/3 177/3 3/ 14 ویهفا مرگ نه برند

 3/  2 3/ 74 7/3 2 223/3 منند  گمفیر  مفرا
 221/3 232/3 1/3 2 222/3 عقب به برند
 172/3 741/3 231/3 125/3 محام م  ام شاق
    114/3 آع ا  م 

 فلا  آسملان مجلاگیر ویلاما    گفلد  نقلان ملا   فلا  آسمانراشن  انه ن ایج 

قلر م   وائیلد قلر م گ مگ بنلابر یس یایلایا  بلز م ملامگ       قنلاه  قاب گم ناضیه 

 .فیرگ ما
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        روایی همگیرا بیا آزمیون مییانگین وارییانخ اسیتخراجی(AVE)   بیرای

بلر  خلاس وجییلع ندلر رنرفلان  یلس ضلاس   میلانگیس         : برندهای مردانیه 

 .باشد 5/3و میانس  خ  ر جا بر   فر م غیر باید بیق ر  س نجاه بر  
 

جدول آزمون میانگین واریانخ استخراجی .6جدول   

مقدار ضریب میانگین واریانخ  متغیرهای پژوهش

 استخراجی

 214/3 ویهفا مرگ نه برند

 3/ 74 منند  گمفیر  مفرا

 232/3 عقب به برند

 741/3 محام م  ام شاق
 

گفللد ملله مجللد م میللانگیس    راشللن  انه ن للایج آسمللان نقللان مللا   

 خللت و طنللب  5/3و میللانس  خلل  ر جا بللر   ویللاما م غیرفللا بللار  

فیللرگ؛  قللر م مللا وائیللدفیللر  مللامگ   یللس آسمللان  مو یللا  بللز م  نللد س  

وللا ن  گعللا نیللاگ ملله مللده یللهوفس  س مو یللا فیگللر     بنللابر یس مللا

م غیلر گم گمون ملده بلا یکلدیگر     بررامگ م  خت و م یله خلؤ ری فلر    

 .فیگر یا گ مگ

 

 یلس آسملان    : رکیر بیرای برنیدهای مردانیه    -روایی واگرا با آزمون فورنل 

واخللط گو گ نقللیند ع للا  آمللام  بلله نللا   امنلل  و     4214گم خللاه 

فلا    رممر بلر   وقل یص و فر یلا م غیرفلا  یجلاگ شلد  ملا گم خلاه        

ا و جللدوه میللانگیس بهللد واخللهه ییللد  مللرگ و  س گو جللدوه فینسلل گ

رممللر -جللدوعا یدیللد آمللد ملله  امنلل   (AVE)و میللانس  خلل  ر جا 

جلا   علد گ یلن مو  قالر  صل ا        گم  یلس جلدوه بله   . شاگ نامید  ما
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فیلرگ مله بایلد  س فینسل گا آن م غیلر       فر م غیر قلر م ملا   AVEجذم 

 .با م غیرفا  گیگر بیق ر باشد

 
  رکر-جدول آزمون فورنل. 7جدول 

ویژگی  

 مردانه برند

درگیری 

 کننده مصرف

عشق 

 به برند

رفتار 

 محور شوق

    133/3 ویهفا مرگ نه برند

   115/3 23/3  منند  گمفیر  مفرا

  772/3 235/3 212/3 عقب به برند

 115/3 772/3 3/ 21 114/3 محام م  ام شاق
 

گفلد مو یلا و فلر       نقلان ملا   رمملر -ن ایج ضاصل   س آسملان  امنل    

 . خت وائید یس آسمان ماملاً مامگ   سندرم غیرفا 

 

 رروجللا : هییای مییدل سییاختاری بییرای برنییدهای مردانییه     آزمییون

  و  2مرگ نلله گم شللک   برنللدفا  بللر   خللار ام  مللده فللا  آسمللان

 :آومگ  شد   خت

 (شده اصلاح)مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد  .2شکل 
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مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب استاندارد .3شکل   

 
 هییا نمونییه اول  هییای معنییاداری فرضیییا  و شیید  و جهییت آن آزمییون

شللاگ ملله  للر یب  گم  یللس آسمللان مقلل ص مللا : (برنییدهای مردانییه)

مسیر چله مجلاگیر  فسل ند و مهنلاگ م   لر یب مسلیر چله ن لایجا         

ویللاما آسمللان  . م  بللر    ر للیای یللهوفس ضا للر بلله گننللاه گ مگ   

 .مامگ آسمان قر م فر  ند% 25 ر یای گم خاح  طیینان 
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(مسیر مستقیم) ها آنهای معناداری فرضیا  و شد  و جهت  آزمون .8جدول   
ضریب  روابط فرضیه

 مسیر
si g T.val ue نتیجه 

H4a  م  ام  >---ویهفا مرگ نه برند
 محام شاق

مهناگ م  215/3 137/3 -341/3
 نیست

H2a  گمفیر   >---مرگ نه برند ویهفا
 منند  مفرا

مهناگ م  515/5 333/3 23/3 
  خت

H a  مهناگ م  715/1 333/3 125/3 عقب به برند >---ویهفا مرگ نه برند
  خت

H1 عقب به  >---منند  گمفیر  مفرا
 برند

مهناگ م  215/7 333/3 127/3
  خت

H5 م  ام  >---منند   گمفیر  مفرا
 محام شاق

مهناگ م  5/5 4 333/3 2/3  
  خت

H2  مهناگ م  424/7 333/3 572/3 محام م  ام شاق >---عقب به برند
  خت

 

 های مدل کلی برای برندهای مردانه آزمون: 

 آزمیییونSRMR :      بلللر س  بللله مهنلللا  وانیلللب گ گن ملللده

گم نیانلله بللا مللده مللامگ  ن دللام گم جامهلله و قهللا    شللد  مقللافد 

فلا   ریلر بلر       گم خلاه فلا  بلر س  مله      س بیس شلارص . باشد ما

PLS   م ئللله شلللد   خلللت   جلللط شلللارص SRMR  گ م   انلللای و

مجلد م مناخلب   . قاب یت  ناناق مقلافد ی بلا و قهیلای جامهله  خلت     

 .گم ندر فر  ه شد   خت 31/3بر    یس شارص می ر  س 
 

 SRMRآزمون برازش  .9جدول 
Saturated Model Estimated Model  

00 /0 00 /0 SRMR 

 

گفلد مجلد م  یلس شلارص می لر  س مجلد م بحر نلا         نقلان ملا   ن ایج

 .باشد ما وائید یس آسمان  باشد؛ بنابر یس بر س  ما
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 آزمییونGOF : م   2/3 و  25/3  4/3بللر    یللس شللارص خلله مجللد م

عنللا ن می یللت م للا  للهی   م اخللط و قللا   م ئلله  بلله ورویللب بلله

 .شد   خت
 

 

 

بسللیام  GOFآمللد  بللر   شللارص   گخللت بلله واجلله بلله مجللد م بلله  

یللس می یللت مللده م للا عللاعا  خللت و  .  خللت 2/3 وللر  س  بللزمگ

  ما میللانس% 27وللا ن  گعللا مللرگ ملله گقللت و می یللت ن للایج بلله  مللا

 .محامفا مخید   خت

 

 (برندهای زنانه)نمونه دوم  برای های مدل آزمون -2-1-0

 فانله   فیلان (:برنیدهای زنانیه  )نمونیه دوم   آزمون کفایت حجم نمونه برای

 KMOمجلد م رروجلا آسملان     دیل من امل مه گم جلدوه سیلر مقلافد     

( مرویللت مو بللط)بلله آسمللان بامو للت  بللا واجلله .  خللت 7/3وللر  س  بللزمگ

گمصلد وائیلد شلد   خلت؛ علذ  ن لایج  یلس         22گم خلاح    Hنیز  رض 

 .گو آسمان ضکایت  س م ایت ضج  نیانه گ مند

 
 و بارتلت KMOآزمون  .14جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 9  /0  

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square   0/   0  

df  00 

Sig. 000/0  
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 برنییدهای )نمونییه دوم  آزمییون همگیین بییودن سییلاا   انعکاسییی بییرای

 44ن ایج آسملان فیگلس بلاگن بلر   برنلدفا  سنانله گم جلدوه        (: زنانه

 .آومگ  شد   خت

آزمون همگن بودن سلاا   متغیرها .11جدول   

 
 زنانه ویژگی

 برند

 درگیری

 کننده مصرف
 محور شوق رفتار برند به عشق

WB  3  /0    

WB  09 /0    

WB  0  /0    

WB  339/0    

WB  39 /0    

DB   3  /0   

DB   90 /0   

DB   9  /0   

DB   93 /0   

DB   0  /0   

DB3  00 /0   

EB    0  /0  

EB    39 /0  

EB    300/0  

EB    00 /0  

EB    000/0  

EB3   03 /0  

EB0   3 0/0  

EB9   03 /0  

EB9   0  /0  

EB 0   009/0  

RSH     9  /0 

RSH     9  /0 

RSH     090/0 

RSH     9  /0 

 

خللؤ ری  س نجالله بللر  ن للایج آسمللان ضللاما  س آن  خللت ملله ویللاما 

 .بارور فس ند 1/3
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 1ن لایج   :(برنیدهای زنانیه  )نمونیه دوم   هیای پاییایی میدل بیرای     آزمون 

 .آومگ  شد   خت 42آسمان یایایا بر   برندفا  سنانه گم جدوه 
 

جدول ضرایب پایایی آلفای کرونباخ .12جدول   

متغیرهای 
 پژوهش

مقدار ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

مقدار ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

مقدار ضریب 
همبستگی 
 اسپیرمن

مقدار ضریب 
پایایی 
 اشتراکی

ویهفا سنانه 
 برند

757/3  1 5/3  771/3  531/3  

گمفیر  
منند  مفرا  

114/3  244/3  112/3  2  /3  

125/3 عقب به برند  241/3  233/3  542/3  

م  ام 
محام شاق  

1 2/3  111/3  1 5/3  225/3  

114/3 آع ا  م      

 

مجللد م میللانگیس و میللانس  خلل  ر جا بللر   ویللاما م غیرفللا بللار    

فیللرگ؛  قللر م مللا وائیللدفیللر  مللامگ   خللت و مو یللا  بللز م  نللد س   5/3

وللا ن  گعللا نیللاگ ملله مللده یللهوفس  س مو یللا فیگللر     بنللابر یس مللا

 .بررامگ م  خت
 

     برنیدهای  )نمونیه دوم    رکیر بیرای  -روایی واگیرا بیا آزمیون فورنیل

 .آومگ  شد   خت  4آسمان  امن  رممر گم جدوه  جین ا(: زنانه
 

  رکر-جدول آزمون فورنل .13جدول 
ویژگی زنانه  

 برند
درگیری 

کننده مصرف  
عشق به 
 برند

رفتار 
محور شوق  

743/3 ویهفا سنانه برند     

گمفیر  
منند  مفرا  

223/3  725/3    

524/3 عقب به برند  522/3  741/3   

محام م  ام شاق   12/3  212/3  732/3  142/3  
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گفللد مو یللا و فللر    نقللان مللارممللر -ن للایج ضاصلل   س آسمللان  امنلل 

 . خت وائید یس آسمان ماملاً مامگ   سندرم غیرفا 

 

 ن لایج   (:برنیدهای زنانیه  )نمونیه دوم   های مدل ساختاری بیرای  آزمون

 (5و  1)نیانلله گو  گم گو شللک  سیللر  فللا  مللده خللار ام  بللر     آسمللان

 .شاگ گید  ما

 (شده اصلاح)ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد  مدل. 0شکل 
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(شده اصلاح)ساختاری در حالت معناداری ضرایب استاندارد  مدل .5شکل   

 

 نمونیه   هیا بیرای   های معناداری فرضیا  و شید  و جهیت آن   آزمون

شلاگ مله  لر یب     گم  یلس آسملان مقل ص ملا    : (برندهای زنانیه )دوم 

فسل ند و مهنلاگ م   لر یب مسلیر چله ن لایجا       مسیر چله مجلاگیر    

ویللاما آسمللان  . م  بللر    ر للیای یللهوفس ضا للر بلله گننللاه گ مگ   

 .مامگ آسمان قر م فر  ند% 25 ر یای گم خاح  طیینان 
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 (مسیر مستقیم) ها آنهای معناداری فرضیا  و شد  و جهت  آزمون .10جدول 

ضریب  روابط فرضیه

مسیر 

(ꞵ) 

si g T.val ue نتیجه 

H4b  م  ام  >---ویهفا سنانه برند

 محام شاق

مهناگ م  425/3 233/3 -337/3

 نیست

H2b  گمفیر   >---ویهفا سنانه برند

 منند  مفرا

مهناگ م   /351 332/3 223/3

  خت

H b  عقب به  >---ویهفا سنانه برند

 برند

مهناگ م  13/5  333/3 133/3

  خت

H1 عقب  >---منند  گمفیر  مفرا

 به برند

مهناگ م  142/2 333/3 125/3

  خت

H5 م  ام  >---منند   گمفیر  مفرا

 محام شاق

مهناگ م  115/5 333/3 72/3 

  خت

H2  مهناگ م  322/1 333/3 524/3 محام م  ام شاق >---عقب به برند

  خت

 

 (برندهای زنانه)نمونه دوم  های مدل کلی برای آزمون: 

 آزمییون SRMR :مقللافد   فانلله ملله گم جللدوه سیللر    فیللان

 باشلد؛  ملا  بحر نلا  مجلد م   س می لر  شلارص   یلس  منیلد  مجلد م   ما

 .شاگ ما وائید آسمان  یس  خاس بر بر س  بنابر یس
 

 SRMRآزمون برازش  -15جدول 
Saturated Model Estimated Model  

003/0 003/0 SRMR 

 

 آزمونGOF : 
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ولر  س   بسلیام بلزمگ   GOFآملد  بلر   شلارص     گخلت  به واجه به مجلد م بله  

ولا ن  گعلا ملرگ مله      یس می یت مده م ا علاعا  خلت و ملا   .  خت 2/3 

 .محامفا مخید   خت ما میانس % 27گقت و می یت ن ایج به 

 

 گیری بحث و نتیجه-5

مننللدفان بللر   ییللرو  یللا وهاملل  بللا برنللد گم    فللا  مفللرا گم   نگیللز 

مننللدفان رللاگ  را فنللد بللا مفللرا   ینسلل افر   بللر   برنللدفایا ملله مللا 

 .گفلد  ممل   خلت    فلا  آنوهامل  گ شل ه باشلند و مح لا    مسشلیند  بله       

مننلد   یلن    برمخا  الر جنسلیت برنلد گم  مونلاط بلا شلام و شلاق مفلرا        

 یلهوفس بلا فلدا    سیل   .گفلد  م  وقلکی  ملا   فلا یلهوفس ضلاس  ناظملام  س   

گم  عییللب م بالله بللیس جنسللیت برنللد یهنللا  بهللاگ ویهفللا مرگ نلله برنللد  

فلر   ووح یل  نجلس و خلاه    ویهفا سنانه برند و م  لام شلاق محلام بلا وجزیله     

مننللد  و عقللب بلله برنللد گم سمینلله رللاص  ینسلل افر       گمفیللر  مفللرا

فلا  آملام  مسل  ر       یلس ب لس بلا  خل  اگ   س گ گ      گم .فر  ه  خلت   نجا 

نامله و جلد وه و  طلاعلای     فلا  یرخلس   مننلدفان بله خلؤ ه     س یاخخ شرمت

و گم م باله بلا فلر گو ملده بلا       قر مفر  له ووح یل    آمد  مامگ وجزیله  گخت به

و بنللا بلله  شللد  ماللر ضللذا  ر للیای مگ شللد   مللده جدیللد ییقللنماگ   

 .س   م ئه فرگید   ختفیر  ر فا  یهوفس ن یجه یا  ه
 

  

 

 

 
(برندهای مردانه)پژوهش مدل نهایی . 6کل ش  

 ویهفا مرگ نه برند

 عقب به برند

منند  گمفیر  مفرا  

 م  ام شاق محام
جن

سی

  

 برند

 جنسیت

برند   
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 (برندهای زنانه)پژوهش مدل نهایی . 7شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشمدل نهایی . 8شکل 

 

م  ام شاق 

 محام

 

ویهفا سنانه 

 برند

 عقب به برند

گمفیر  

منند  مفرا  

ویهفا مرگ نه 

 برند

 عقب به برند

گمفیر  

منند  مفرا  

م  ام شاق 

 محام

جن

سی

  

 ویهفا سنانه برند برند

 جنسیت

برند   

 

 جنسیت

برند   
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ن ایج آملام  نقلان گ گ مله ویهفلا مرگ نله و ویهفلا سنانله برنلد بلر م  لام           

آملام  مگ    سندلر  ر لیه   سیل و  م نلت و مهنلاگ م  نلد مگ     ونایرشاق محام 

ویهفلا مرگ نله و    ولنایر مننلد  و عقلب بله برنلد وحلت       گمفیر  مفرا. شد

سنانلله قللر م گ منللد  مللا شللدی  اللر ویهفللا مرگ نلله برنللد بللر گمفیللر          

.   و عقب بله برنلد نسلنت بله ویهفلا سنانله برنلد بیقل ر  خلت         منند مفرا

. مننلد  و م  لام شلاق محلام گ م   مو بلط مهنلاگ م فسل ند        گمفیر  مفرا

فیینللیس . مننللد   خللت گمفیللر  مفللرا وللنایرعقللب بلله برنللد نیللز وحللت 

 .بیس عقب به برند و م  ام شاق محام مو بط مهناگ م وجاگ گ مگ

ویهفلا مرگ نلله و  )گفلد مله جنسلیت برنلد       ر لیه  وه یلهوفس نقلان ملا    

 یللس ن یجلله فیسللا بللا  . نللد مگ وللنایرمحللام  بللر م  للام شللاق ( سنانلله برنللد

و مو   2332   مللاموه و آفایللا گم خللاه 2342مااعهللای فامللاس گم خللاه  

بللا   للز یس   فللا آنگم مااعهللای . باشللد نیللا 2342و فیکللام ن گم خللاه  

 س طر لا  . مرگ نگا  شلام و شلاق و میلز ن و لاگ م    لز یس را فلد یا لت       

 یللس ن یجلله . نللد مگ وللنایرمحللام  گیگللر ویهفللا سنانلله برنللد بللر م  للام شللاق 

  مللاموه و آفایللا گم خللاه   2342فیسللا بللا مااعهللای فامللاس گم خللاه    

گم  یللس مااعهللای بللا . باشللد نیللا 2342و مو  و فیکللام ن گم خللاه  2332

 یس سنلللانگا  شلللام و شلللاق  و لللاگ م  و یرگ رلللت بلللارور واخلللط    لللز

 .منندفان   ز یس را فد یا ت مفرا

ویهفلا مرگ نله و   )برنلد  گفلد مله جنسلیت      ر یه گو  یلهوفس نقلان ملا   

 ندلر فلر  س   یهنلا گم ؛ گ مگ ولنایر مننلد    مو  گمفیلر  مفلرا  ( سنانه برنلد 

نجلر بله گمفیلر     فا  مرگ نله و سنانله برنلد  س طلرا واعیدمننلدفان م      جننه

 یللس  ر للیه . شللاگ فللا   ج یللاعا مللا مننللدفان گم شللنکه بیقلل ر مفللرا

و فروفیللان  2341 م خلل ا بللا مااعهللای ماچللاگو و فیکللام نس گم خللاه  فلل 

ن لایج ضاصل   س مااعهلای  یلس یهوفقلگر ن نیللز      . باشلد  ملا  2332گم خلاه  
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م نللت و مهنللاگ م مرگ نگللا و سنللانگا برنللد مو  گمفیللر     وللنایرضللاما  س 

 .منند   خت رامف

ویهفلا مرگ نله و   )گفلد مله جنسلیت برنلد       ر یه خا  یلهوفس نقلان ملا   

یهنللا مرگ نگللا و سنللانگا برنللد ؛ گ مگ وللنایربللر عقللب بلله برنللد ( سنانلله برنللد

مننلدفان یلن برنلد علاقله بیقل ر  بله آن برنلد  س         شلاگ مفلرا   باعث ملا 

م نس م خل ا بلا مااعهلای ماچلاگو و فیکلا       یلس  ر لیه فل    . راگ نقان گفند

و و مللاس و فیکللام ن  2342  ماچللاگو و فیکللام ن گم خللاه 2341گم خللاه 

ن لایج ضاصل   س مااعهلای  یلس یهوفقلگر ن نیللز      . باشلد  ملا  2323گم خلاه  

م نللت و مهنللاگ م ویهفللا مرگ نلله و سنانلله برنللد مو  عقللب   وللنایرضللاما  س 

 .به برند  خت

مننللد  بللر  گفللد ملله گمفیللر  مفللرا  ر للیه چمللام  یللهوفس نقللان مللا

 یللس بلله آن مهناخللت ملله گمفیللر  مللامبر ن بللا . گ مگ وللنایرعقللب بلله برنللد 

بله   فلا  آنمرومسملان منجلر بله عقلب و علاقله       ص حه  ینس افر   برنلدفا بله  

م خل ا بلا مااعهلای ماچلاگو و فیکلام نس گم        ر لیه فل     یلس . شلاگ  مابرند 

  عللامیرو و فیکللام ن گم  2342  جانیللد و فیکللام ن گم خللاه  2341خللاه 

ن للایج . باشللد مللا 2323و فیکللام ن گم خللاه   و موگمیگللز 2347خللاه 

م نلت و مهنلاگ م    ولنایر ضاص   س مااعهلای  یلس یهوفقلگر ن نیلز ضلاما  س      

 .منند  بر عقب به برند  خت گمفیر  مفرا

مننللد  بللر م  للام  گفللد گمفیللر  مفللرا  ر للیه یللنج  یللهوفس نقللان مللا

 شلللدن  یلللس بللله آن مهناخلللت مللله گمفیلللر . گ مگ ولللنایرمحلللام  شلللاق

 تیل گمنمامننلد  شلد  و    منندفان منجر بله وهملد و و لاگ م  مفلرا     مفرا

م خل ا بلا     یلس  ر لیه فل    . گفلد  شام و  ش یاق  و م  بر   ررید   لز یس ملا  

  و ن و فیکللام ن گم خللاه 2341مااعهللای ماچللاگو و فیکللام نس گم خللاه  

ن للایج ضاصلل   س  . باشللد مللا  234و بللر گ  و فیکللام ن گم خللاه   2343
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م نللت و مهنللاگ م گمفیللر   وللنایرمااعهللای  یللس یهوفقللگر ن نیللز ضللاما  س 

 .منند  بر م  ام شاق محام  خت مفرا

گفللد ملله عقللب بلله برنللد بللر م  للام     ر للیه شقلل  یللهوفس نقللان مللا  

مننلدفان بله یلن برنلد علاقله       یهنلا وق لا مفلرا   ؛ گ مگ ولنایر محلام   شاق

فللذ م   خللرمایهگ منللد یللاه  سمللان و منللابع گیگللر بیقلل ر  م  گم برنللد     

  2341 م خل ا بلا مااعهلای ملی  و ملی  گم خلاه        یلس  ر لیه فل    . منند ما

 2347و بللافاسس  و فیکللام ن گم خللاه   2342بللاور  و فیکللام ن گم خللاه  

 ولنایر ن لایج ضاصل   س مااعهلای  یلس یهوفقلگر ن نیلز ضلاما  س        . باشلد  ما

 .م نت و مهناگ م عقب به برند بر م  ام شاق محام  خت

 

 رکت نظری و نوآوری پژوهشمشا-1-5

 س میللان مهللدوگ مااعهللای ماجللاگ گم رفللاص جنسللیت برنللد ندیللر       

؛ 2345 فیکلللام ن  و وی نلللرگ ون ؛2345 فیکلللام ن  و مااعهللله عیلللان 

یا للت نقللد ملله یاخللخ م  للام        مااعهلله 2341ماچللاگو  و فیکللام ن   

ملله یکللا  س ییامللدفا  مملل  مللدندر گم ضللاس  باس میللابا    مننللد  مفللرا

م  من نلا بلر جنسلیت برمخلا ملرگ  باشلد و  م لر         مخانه  ج یلاعا  خلت  

.  نللد یرگ ر لله گفللان بلله گفللانمااعهللای بلله  مس  ویلله  برنللد و یللا ون یغللای 

ضا لر گم بسل ر مخلانه  ج یلاعا  نجلا  شلد   خلت         یلهوفس  مله   سآنجایا

یت برنلد بلر شلک  فیلر م  لام شلاق محلام        بنابر یس به برمخا نجلس جنسل  

 یرگ ر لله ممیللا گم ضللاس  مخللانه  ج یللاعا  خللت    ملله ییامللد م  للام  

 . خت

مااعهللای مربللاط بلله جنسللیت برنللد  یللس  للرض م  ماللر     ملله  سآنجللایا

 یلابا  ماقهیلت سنانله   منحفلر ً مرگ نله و یلا    منحفلر ً مله برنلدفا      نلد  مرگ 

م نلت م  لام  را فنلد       را فنلد گ شلت و منجلر بله ییاملدفا      ور ما ب

 خللت     مااعهلله؛ مااعهلله ضا للر  وعللیس  (2342فی دبر نللد  و عیللان)شللد 
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 مامگبرمخلا مه بله و کیلن جنسلیت مرگ نله و سنانله برنلد  یلس ما لاع م          

سیلر  مله مااعهلای ییقلیس جنسلیت برنلد م  گم قاعلب یلن          گفلد  ملا قر م 

م   ولنایر  مکلان مجایسله    مسلئ ه مله  یلس     نلد  ملرگ  گم ملده وهریل     مؤع ه

ضا لر بله و کیلن جنسلیت برنلد بله برمخلا         یلهوفس گم  منلد  یا یجاگ ن

نجس جنسیت یرگ ر ه شلد   خلت و ملده بلر   برنلدفا  سنانله و مرگ نله        

مجایسله شلدی    مسلئ ه مله  یلس     خلت  قر مفر  له  مامگبرمخلا مجز   طام به

خلار ه   رییلذ   مکلان جنسلیت مرگ نله و سنانله بلر م غیرفلا  ملده م         ونایر

 . خت

برمخللا نجللس جنسللیت برنللد گم    یللهوفس  فللا  نللاآوما گیگللر  س یکلل

 ضللا   ینسلل افر   و  مسیللابا م غیرفللا  مللده گم  یللس شللنکه مجللاس      

یا لت نقلد   خلت مله گم  یلس  ضلا بله            مااعهله  ولامنان  خت سیلر  مله   

 .برمخا نجس جنسیت برند بپرگ سگ

 

 یشنهادهاپ -2-5

صللامی سیللر  م ئلله    گم گو ب للس مللامبرگ  و یهوفقللا بلله    فللا قللنماگیی

 .فرگگ ما

ن ایج یهوفس نقلان گ گ   خلت مله ویهفلا مرگ نله و سنانله برنلد بلر م  لام          

 یللهوفسفللا   یللس  یا  لله. م نللت و مهنللاگ م  نللد مگ  وللنایرشللاق محللام 

 فلا  آن مله   طلام  بله وا ند بیلنس جدیلد  م  بلر   ملدیر ن  یجلاگ منلد         ما

رللاگ م  بللا گقللت بیقلل ر  بللر  خللاس ش فللیت مقلل ر   وا ننللد بللاس م  مللا

شلجاعت  ملاجر جایا  جسلام بلاگن  مسل ط بلاگن  صللابت بلر             سجی ه

 برنللدفا  مرگ نلله و  ضساخللاوا  بر سنللدفا  عاا للت  گعربللا و ظر  للت بللر    

قللر م گفنللد و بللا و للا  بیقلل ر  مقلل ریان    مامگبرمخللابرنللدفا  سنانلله 

 سآنجاملله شللنارت  ضساخللای و عا طلل  مقلل ر  و  . رللاگ م  وللنمیس مننللد

وا نللد سمینلله رللابا بللر     للز یس علاقلله و   مللا فللا آنیاخللخ مناخللب بلله 
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شللاگ باس میابللان   شلل یاق مقلل ر  بلله برنللد باشللد  بنللابر یس ییقللنماگ مللا  

ندللر ی مقلل ریان  نجللا     قللد مای رس  بللر   شناخللایا علایللب  خلللایب و 

. ولر  بلر مقل ر  بگلذ مگ     عییلب و فسل رگ    ولنایر ی وا نلد    یلس ملا  . گفند

فللا و مایافللا  مقلل ر  وحجللب ب قللیدن  فللا  آمسوفللا  آممللان گم  را خلل ه

بلله عحدللای مایللایا  و  خللت ملله بللر    و یللر  س فیجللان و  شلل یاق  خللت و  

وه لب گ مگ  وا ند وا آنجلا یلیس موگ مله مقل ر   ضسلاس منلد بله برنلد          ما

 .و با  و یکا باشد

ن للایج یللهوفس نقللان گ گ   خللت ملله ویهفللا مرگ نلله و سنانلله برنللد بللر      

فللا ونمیللد   یللس یا  لله. م نللت و مهنللاگ م گ مگ وللنایرمننللد   گمفیللر  مفللرا

وا ننللد  س  یجللاگ صلل ای قللا  جنسللی ا بللر     منللد ملله مللدیر ن مللا  مللا

رفلاص طر ضلا    گم طر ضلا برنلد گم   مل لاً . منلد شلاند   برندفا  راگ بملر  

 عافلا؛  طر ضلا  برنلد    فلا   مس  برنلد؛  برنلد ندیلر فلدا     فلا  اهفیوویا  

 برنلد  خلنن  ؛ملامگندر  جلنس  فلر  بلر    شلد    م ئه محفاری وناع و مجد م

 و برنللد نیاینللد    للر گ محفللاه؛ ذ وللا فللا  ویهفللا محفللاه؛ طر ضللا و

 مللدندرون یغللای نجللس جنسللیت و صلل ای مربللاط بلله سنللانگا و مرگ نگللا  

صللابت   ق لد مفر یا    فلا   ویهفلا گم طر ضلا برنلد مرگ نله     م لاً. قر م فیرگ

 خلل  اگ  شللاگ  خلل  اگ   س  ین  ائنسللرفا و   للر گ مقللمام گم  اط نلل قللدمیو 

گم . شللنکه  ج یللاعا ملله نیللاگ شللجاعت و  ق للد م فسلل ند  خلل  اگ  شللاگ  

قلر م فیلرگ    ملدندر طر ضا برنلد سنانله نیلز ظر  لت  بر سنلدفا و  ضساخلای       

 طللام بلله .مرجللع ملله نیللاگ سنللانگا گ منللد   خلل  اگ  شللاگ    فللا فللرو  س و 

گفلد مله بلا  عجلا  برنلد بلا ش فلیت مرگ نله یلا           فا نقان ما مق ص  یا  ه

وللر  م لل  گمفیللر    فللا  عللاط ا و م  للام  قللا   سنانلله  مللدیر ن یاخللخ 

 .گفند منند  به برند م    ز یس ما مفرا

ووح یل  یاخلخ مقلاممت گفنلدفان ن لایج نقلان گ گ مله         به وجزیله   واجه با

م نللت و مهنللاگ م   وللنایرویهفللا مرگ نلله و سنانلله برنللد بللر عقللب بلله برنللد  
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برنللد  ش فللیت  یللس یا  لله بلله مااعهللای مربللاط گم مللامگ نجللس    . گ مگ

منلد؛   مننلدفان میلن ملا    فلا  علاط ا مفلرا     ینس افر   گم  یجاگ یاخلخ 

صللامی می للا م یللایز  س علاقلله و  د مهیللارً بللهعقللب بلله برنلل ملله  سآنجللایا

شلاگ ییقلنماگ    ولر گم ندلر فر  له ملا     ین و ملنس  ضساخلا قلا     عنا ن به

 جنسلللی ا  موناطلللای مللله گم طر ضلللا صلل حای  ینسللل افر    شلللاگ مللا 

 و جنسلیت  ملامگ  گم قن لا  فلا  یلهوفس  ...قلر م فیلرگ   ملدندر  سنانله /مرگ نه

  فییللت( 2337 نیللا  و فیی  للان مللاس  م للاه عنللا ن بلله) وب طر ضللا

 اشللنار  یانللایس ورجیحللای گفنللد  نقللان ملله م  وب صلل حای طر ضللا

  شلکاه    نلا ع   م لاه  عنلا ن  بله .  نلد  ملرگ   برجسل ه   خلت   مامگندر جنسیت

شلاند   ینسل افر   گم ندلر فر  له     صل حه  گم    فانله  بله  وفاویر  و فا من 

 بللا یافللا طللر  ملل لاً .سنللانگا برنللد م    للز یس گفنللد /مرگ نگللا گم ملله 

 و فرگوللر راللاط و بیقلل ر  فللا منلل   وللر موشللس  فللا منلل   س  خلل  اگ 

 مندلر    میلا    فل    ماننلد )  مفانیلن  عناصلر  مقلیدن  وفلایر  به و ور نیبام

  خل  اگ   بلا  یافلا  طلر  . گفلد  ملا    لز یس  م  برنلد  ین سنانگا گم   (چمر 

 و رالاط  ولر  سیخلنگ  و ولر   عیلاگ  می لر    فلا  منل    ولر  ر یل و  فا من   س

   للز یس م  برنللد یللن مرگ نگللا گم  بیقلل ر   نللا  شللیا  گ گن نقللان

گم صلل حای  ینسلل افر   بایللد نجللس  فللا یسللتنللاع  فیینللیس گم. گفللد مللا

 و وللر ارمخللییر سبللان  س جنسللیت برنللد گم ندللر فر  لله شللاگ  خلل  اگ    

 جللذ بیت و منلد  ملا  من جلل  م  مر قنلت  و عاا لت   ضسللاس مله  یافلا  یسلت 

  منلد  ملا  دیل ونم ملام   ظر  لت  بلر  مله  یافلا  یسلت  فیینلیس  و ضساخیت

و   خلت  سنانله  وجلام   نلا  . منلد  برنلد سنانله میلن    یلابا  ماقهیت به وا ند ما

 بلا  ملرونط  ما لاعای  خلایر  و شلجاعت  ملاجر جایا   بله  مربلاط  یافا یست

؛ منللد مللا وجایللت م  برنللد امرگ نگلل   امرگ نگلل ش فللی ا فللا  ویهفللا

 بایللد وجللام   نللا  بللا وهاملل  مللؤار وحریللن بللر علللاو  مللدیر ن بنللابر یس 



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  998 
 

 وللا مننللد مللدیریت  هللاه طللام بلله م  رللاگ شللد  انللیب سییلل برنللد جنسللیت

 .شاگ  یجاگ منندفان مفرا با قا  عاشجانه مو بط

بلله  للرض چمللام  نقللان گ گ ملله گمفیللر      ن للایج  یللس یللهوفس باواجلله 

مللدیر ن . م نللت و مهنللاگ م  گ مگ وللنایرمننللد  بللر عقللب بلله برنللد  مفللرا

. مننلد  بلا برنلد باشلند     برند باید بله گننلاه وحریلن  هارنله وهامل  مفلرا      

م اطنلان شلام  برقلر م   مونلاط بلا طر لد م ن و  م ئله مح لا            وهامل  بلا  

. منللد مننللد  م  بللرآومگ  مللا   فللا  مفللرا   مسشللیند  خللت ملله  نگیللز   

  موجلا  عقلب برنلد م    گ منلد  قفلد   ج یلاعا  فلا   مخلانه  ملدیر ن  مه افنگام

 مح لللا   و ملللرگ  برقلللر م  مونلللاط  هارنللله طر لللد م ن بلللا بایلللد گفنلللد

 م   ضساخلا  و جلذ ب  مح لا    مسل یر  طلام  بله و  گفنلد   م ئله  منند  خرفر 

 گم وجللام  نللا  بللا مننللدفان مفللرا  هللاه وهاملل  باعللث ملله گفنللد  م ئلله

 .شاگ با  سی 

م نلت   ولنایر مله ن لایج یلهوفس ضلاما  س      گم م باه با  رض ینج   سآنجلایا 

محلام  خلت ییقلنماگ  یلس      مننلد  بلر م  لام شلاق     و مهناگ م گمفیر  مفرا

 خت مله گم  یلس ملامگ فل  ملدیر ن برنلد وهامل  و مقلاممت م  گم صل حه          

مننللدفان ییانللدفا  عللاط ا    ینسلل افر   رللاگ وقللایب مننللد وللا مفللرا  

وا ننللد بللا شناخللایا م  للام و  برنللدفا مللا. نللد  یجللاگ مننللدشللدیدور  بللا بر

مننلللد   س قنیللل  خلللنجس مااعلللب مامگیسلللند   فلللا  مفلللرا را خللل ه

مننلد    و  ن قلام مح لا   برنلد گم صل حه ش فلا مفلرا        ظمامندر مرگن

مننلد  منلابع و وقلت     خها مننلد مح لا یا بامفلذ م  مننلد ولا مفلرا      ... و

 .فذ م  مند بیق ر  بر   برند خرمایه

گم  ر یه آرر  یس یلهوفس بلر  خلاس م باله بلیس عقلب بله برنلد و م  لام          

بنلا  . باشلد  محام ن ایج نقلان گ گ مله  یلس م باله م نلت و مهنلاگ م ملا        شاق

مننللد  برنللد راصللا م  گوخللت گ شلل ه  بلله ن للایج  یللس یللهوفس  فللر مفللرا

باشد   و قفد ب ندمدی بر   ض ل  عقلب بلا  نجلا  ملام  بلر   برنلد گ مگ؛        
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. یس مللدیر ن برنللد بایللد  یللس  ضسللاس م  گم طللاه سمللان ض لل  مننللد بنللابر 

مننللد  بللا  مونللاط عللاط ا قللا  بللا برنللد بلله آن برنللد رللاص   یللن مفللرا

شاگ سیر   و یلن  وعایلت قلا  بلر   برنلد  یجلاگ ملرگ  و ضجیج لاً          م همد ما

فللا   وا نللد محللر   ون یغللای و مح للا   جللذ ب مللا  . آن م  گوخللت گ مگ

مننللدفان و  یجللاگ م  للام  ب ندمللدی بللا مفللرا ممیللا بللر    یجللاگ مو بللط

 .شاق محام باشد
 

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش-3-5

 یللهوفسفر  لله  یللس  مااعهللای مللا  جللط گم ی   للر   ینسلل افر    نجللا   (4

بللا   وللایی ر و  فللا   ج یللاعا گیگللر ماننللد  للیس وللا ن گم شللنکه مللا

 .فا   ج یاعا نیز  نجا  گ گ گیگر شنکه

وللا ن برنللدفا  بیقلل ر  م  گم یللهوفس    آوللا مللا  فللا یللهوفسگم  (2

گراعللت گ گ یللا ض للا بللدون ونمیللد بللر برنللد  رللاص  ضسللاس م للا   

مننللدفان م  نسللنت بلله برنللدفایا ملله عاشللب آن فسلل ند        مفللرا

 .خنجید

نقللان گ گ عللد  وجللاگ م بالله مهنللاگ م و    یللهوفسآنیلله ن للایج  یللس   ( 

 بلا . بلاگ  م نت بیس ویهفلا مرگ نله و سنانله برنلد بلا م  لام شلاق محلام        

قن لا بلیس ویهفلا مرگ نله و سنانله بلا        فلا  یلهوفس به  ینکله گم    واجه

م نللت و مهنللاگ م  وجللاگ گ شللت ییقللنماگ  وللنایرم  للام شللاق محللام 

شللاگ ملله یهوفقللگر ن گم آینللد  برنللدفا  بیقلل ر و طنجللای        مللا

 .محفاری گیگر م  نیز گم ما اع یهوفس راگ قر م گفند

 

 فلا  آنفایا فیلر   بلاگ مله گم  گ مله بله بررلا  س         یس یهوفس با محدوگیت

 :فرگگ شام  ما
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فللا   ج یللاعا گیگللر   بلله محللدوگیت گخ رخللا بلله شللنکه   واجلله بللا (4

ضاس  مااعهاوا  یلس یلهوفس بله شلنکه  ج یلاعا  ینسل افر   محلدوگ        

فلا   ج یلاعا گیگلر  خل  اگ       شد   خت و  س م  لام ملامبر ن گم شلنکه   

 . ختنقد  

ما للاع جنسللیت برنللد یکللا  س جدیللدوریس ما للاعای باس میللابا  خللت  (2

 فللا یللهوفس نجللا  . فللا  ناآشللنا و ینمللانا سیللاگ  گ مگ  ملله جننلله

   م   ل  و جا ملع    مقابه گم صلنایع و محفلاری م   ل   بلا برنلد      

 .وا ند منجر به ن ایج مس ندور  فرگگ فیگس ما

. نامله بلاگ   خلت    یرخلس  فلا  خل  اگ   س  بلز م    یکا گیگلر  س محلدوگیت   ( 

 فرچلله  یللس  بللز م گ م   محاخللس و مز یللا  بسللیام   خللت  مللا فیللیس  

فلللایا گم م   مخلللیدن بللله ندلللر گقیلللب   بلللز م مهایلللب و محلللدوگیت

ولا ن   فلا ملا    یلس مهایلب و محلدوگیت     سجی له . نیز گ مگ فا گفند  یاخخ

نامله بلر      نلام ما  بلاگن طلر  یرخلس    ( به ما مگ سیر  شام  ملرگ  عل   

گفنلد  بلا    عد  برقلر م   مونلاط ما لاب بلیس یاخلخ     ( فا ب گفند  یاخخ

 یهوفقگرم افی  مدندر 
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