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Abstract 

The key to managing and developing a brand is to understand what benefits customers are 
looking for. In the meantime, paying attention to the concept of gender identity of the brand 
and the effective factors in its implementation as a basic solution to obtain the satisfaction of 
customers who today are more expected than yesterday and are not only looking for 
functional benefits but also intangible benefits, is considered a necessity. Therefore, the 
current research was carried out with the aim of identifying the key factors of success in the 
implementation of the gender identity of the brand by considering the consumer society. This 
research is applied in terms of purpose and method of data collection. It is also a survey and 
exploratory study, which has a comparative and inductive research philosophy. The statistical 
population of the research is made up of clothing industry managers, whose sample members 
were selected using the purposive sampling method and the principle of theoretical saturation. 
The data collection instrument was the interview in the qualitative part and the questionnaire 
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in the quantitative part. The validity and reliability of the instruments were analyzed using 
content validity and intra-coder inter-coder reliability for the interview and content validity 
and re-test reliability for the questionnaire, respectively. In this study, the content analysis and 
coding methods were used for the qualitative part of the study and the fuzzy cognitive 
mapping method was used for the data analysis for the quantitative part of the study. Research 
findings include the identification of success factors in the implementation of brand gender 
identity by consumer communities and their prioritization. Considering the results of the 
research, the appropriateness of appearance and style, emotional and emotional relationships 
of the brand, and details and attachment to the brand were identified as the most important 
factors for the success of women's brands. Obtaining values based on power and prestige, 
obtaining maximum benefits, practical motivations, and generalization were identified as the 
most important key factors in the implementation of the gender identity of men’s brands. 

 
Introduction 

Due to the emergence of resource and energy limitations in the 21st century and the 
increase in the number of businesses, the world has witnessed an increase in competition 
between organizations. Therefore, for survival and growth, organizations are forced to use 
their tangible and intangible assets effectively and effectively. In the meantime, one of the 
intangible and very important assets for any organization is the brand. In general, the brand is 
a name, phrase, term, sign, symbol, and design, or a combination of them, whose purpose is to 
introduce the work and services offered by a seller or a group of sellers to distinguish them 
from the products of competing companies. In terms of the nature of brands, some signs and 
characteristics show that they have personality, birth certificate, and gender just like living 
beings. Therefore, one of the basic and essential issues in the topic of brand and marketing 
management is the differentiation of brands due to having a gender or the gender identity of 
the brand. Brand gender identity refers to individual personality traits related to product 
masculinity and femininity, both of which can be associated with brands. 
 
Methodology 

This qualitative-quantitative research is based on a mixed methods approach, which in 
terms of research philosophy is included in the category of inductive comparative studies. 
Therefore, the current research is an exploratory study in terms of data collection. The 
statistical population of the current research is the experts in the related field of study, which 
consists of marketing managers of the clothing industry. Thirty 30 them were selected as 
sample members using the purposeful sampling method based on the principle of theoretical 
saturation. The reason for choosing the population and the statistical sample is that the 
concept of gender identity has a theoretical concept with a scientific and management origin. 
The selection of the sample should be done in such a way that all the theoretical and practical 
aspects of this concept are examined by the statistical sample. Therefore, a group of experts 
was selected as marketing managers of the clothing industry. The tool for collecting the data 
was a questionnaire, whose validity and reliability have been verified, respectively, using 
content validity and theoretical validity, intra-coder and extra-coder reliability. It is necessary 
to explain that since the current research is mixed research with an exploratory approach, first 
a qualitative study should be done and then a quantitative study should be conducted. 
Therefore, the qualitative data were analyzed using the opinions of 30 experts up to the point 
of data saturation and theoretical adequacy. Qualitative data were analyzed using Atlas.ti 



 
 
 

New Marketing Reserch Journal, Vol 13, No. 3, Ser No. (50), Autumn 2023 3 
 
 
 

 

software and content analysis and coding method, and quantitative data were analyzed using 
the FCM fuzzy mapping method. 
 
Findings 

The current research was carried out to identify the key factors of success in the 
implementation of the gender identity of the brand by different consumption communities. 
The results of the current research include both quantitative and qualitative parts and 
identifying the key factors of success in the implementation of gender identity of the brand 
according to the consumption communities. In the qualitative part of the research, a set of key 
factors for the success of gender identity implementation in men's brands were identified 
including obtaining values based on power and prestige, obtaining maximum utility, practical 
motives, overview, seeking authority, brand competence, brand excitement, utilitarian view, 
brand boldness, and brand complexity. In addition, a set of key factors of success in 
implementing the brand's gender identity in women's brands were identified including 
appropriateness of appearance and style, emotional and emotional relationships of the brand, 
detailing of the brand, attachment to the brand, the visual content of the brand, creative 
appearance approaches, fashion orientation and creating fashion, brand social prestige value, 
brand enjoyment value, emotional and social motivations. 
 
Conclusions 

Based on the results of the study, out of the 20 identified factors, ‘appearance and style 
compatibility’ had the highest influence capacity (55/15) and the highest degree of centrality 
(46/27) as the most important key success factor in implementing the gender identity of the 
brand in women's brands. ‘Receiving values based on power and prestige’ with the highest 
influence capacity (11/91) and the highest degree of centrality (27/88) were identified as the 
most important key success factor in the implementation of brand gender identity in men's 
brands. 
 
Keywords: Brand, Brand Gender Identity, Fuzzy Cognitive Map. 
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 چکیده

 هویـت  مفهـوم  بـه  توجـه  بین این در. هستند هایی مزیت چه دنبالبه مشتریان که است مسئله این شناخت و فهمیدن برند، توسعۀ و مدیریت کلید
 فقـط  و هستند دیروز از تر متوقع امروزه که مشتریان رضایت کسب براي اساسی حلی راه عنوان به( آن سازي پیاده در مؤثر عوامل و برند جنسیتی

 شناسـایی  هـدف  بـا  حاضـر  پـژوهش  بنـابراین  اسـت؛  ضرورت یک) هستند نیز ناملموسی مزایاي دنبالبه بلکه نیستند، کارکردي مزایاي دنبالبه
 لحـاظ از حاضـر  پـژوهش . اسـت  شده انجام کنندهمصرف جامعۀ گرفتن نظردر با برند و نیز جنسیتی هویت سازي       پیاده در موفقیت کلیدي عوامل
 کـه  اسـت  اکتشـافی  و پیمایشی نوع از ها داده گردآوري روش حیثاز و کاربردي هدف نظراز کمی، و کیفی پژوهش مبنايبر و آمیخته روش
 اسـتفاده  بـا  آن نمونۀ اعضاي که است) پوشاك صنعت بازاریابی مدیران( خبرگان پژوهش آماري جامعۀ. دارد استقرایی-قیاسی پژوهشی فلسفۀ

ی  بخش در و مصاحبه کیفی بخش در ها داده گردآوري ابزار. است شده انتخاب نظري اشباع اصل براساس و هدفمند گیري نمونه روش از  کمـ
 کدگـذار  میـان  کدگـذار  درون پایـایی  و نظـري  روایـی  محتوایی، روایی روش از استفاده با پژوهش مصاحبۀ پایایی و روایی که است پرسشنامه

 بخـش  در ها داده تحلیل براي حاضر پژوهش در شده است. سنجیده بازآزمون و محتوایی روایی با پژوهش نیز پرسشنامۀ پایایی و روایی و تأیید
 بـر  مشـتمل  پـژوهش  هـاي  یافتـه  اسـت.  شده گرفته بهره فازي شناختینقشه روش از کمی بخش در و کدگذاري و محتوا تحلیل روش از کیفی

 و ظاهر تناسب پژوهش نتایج در. آنهاست بندياولویت و مصرف جوامع تفکیک به برند جنسیتی هویت سازيپیاده در موفقیت عوامل شناسایی
 هـاي  ارزش دریافـت  و زنانـه  هـاي  برنـد  موفقیت عوامل ترین مهم عنوانبه برند به دلبستگی و نگريجزئی برند، عاطفی و احساسی روابط سبک،

 سـازي پیـاده  در موفقیـت  کلیدي عوامل ترین مهم عنوانبه نگريکلی و کاربردي هاي انگیزه مطلوبیت، نهایت دریافت پرستیژ، و قدرت بر مبتنی
 .شد شناسایی مردانه هاي برند در برند جنسیتی هویت

 
  نقشه برند، جنسیتی هویت برند، :ها واژه کلید
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 مقدمه. 1
 و منـابع  هـاي  محـدودیت  آمـدن  وجـود  بـه  بـا  جهان

 وکارها کسب تعداد افزایش و میلادي 21 دهۀ در انرژي
 رو  این از است؛ بوده ها سازمان بین رقابت افزایش شاهد

 و مفید مؤثر، استفادة به ناگزیر رشد و بقا براي ها سازمان
 شـدند  خـود  نامشـهود  و مشـهود  هـاي  دارایی از کارآمد

), 2022Gilitwala & Amitkumar .(میــان،  ایــن در
بـراي   بااهمیـت  بسیار و نامشهود هاي دارایی از یکی برند

 یـا  عبـارت  نـام،  یک برند طور کلی، به. است سازمان هر
 از ترکیبــی یــا طــرح و نمــاد علامــت، نشــانه، اصــطلاح،

 کـه  اسـت  خـدماتی  و کار معرفی آن هدف که آنهاست
ــک ــنده ی ــا و فروش ــی ی ــندگان از گروه ــه فروش  عرض

 رقیـب  هـاي  شـرکت  محصـولات  از را آنهـا  تـا  کننـد  می
ــایز ــد متم ــینی( کنن ــاران حس ــۀ). 1399 ،و همک  درزمین
 کـه  دارد وجـود  هـایی  ویژگـی  و ها نشانه برندها، ماهیت

 شخصـیت،  زنده موجودات همانند نیز آنها دهد می نشان
از ). 2020Joshi & Garg ,( دارنـد  جنسـیت  و شناسنامه

 و اساســی هـاي  موضــوع از یکـی  برنــدها زیتمـا رو،  ایـن  
 بازاریابی است؛ زیرا مدیریت و برند مبحث در ضروري

 هویـت . دارنـد  جنسیتی برند را هویت همان یا جنسیت و
 بـا  مـرتبط  فردي شخصیت صفات به اشاره برند جنسیتی

 مـرتبط بـا   دو هـر  کـه  دارد محصـول  زنانگی و مردانگی
 بعد دو شامل برند جنسیتی هویت درواقع،. هستند ها برند

 و مردانگـی  شخصـیتی  هـاي  ویژگـی  از جهانی و مستقل
 برنـد  تمـایز  ایجـاد  باعـث  تواند می که است برند زنانگی

 شـود  هسـتند،  هویت این فاقد که هایی برند سایر برابر در
)2018Des, -Tissier&  Ulrich .( هویـت  عبـارتی،  بـه 

 مـدیریت  پیشـینۀ  در اساسـی  سـاختار  یـک  برند جنسیتی
ــد ــک و برن ــل راه ی ــی ح ــراي اساس ــه ب ــت  ب  آوردن دس
در  ).Browen, 2018( اسـت  متمـایز  رقـابتی  هاي مزیت

کـه در   صـنایعی اسـت   از یکی صنعت پوشاكبین،  این 

اهمیـت   برنـد بسـیار   جنسـیتی  هویـت  مفهوم توجه به آن
 انسـان  همـراه  همواره بشر تمدن ابتداي از پوشاك دارد.
 جوامع اقتصادي و اجتماعی هاي پایه از آن، تبع به و بوده

 و جهـانی  اقتصاد در پوشاك صنایع امروزه. است بشري
طوري  ؛ به دارند حیاتی نقش کشورها اقتصادي وضعیت

 صنعت این ویژة هاي مزیت از آن زیاد افزودة که ارزش 
 مخاطبـان،  اي شاخه و رشته هر در پوشاك صنعت. است

توجـه بـه   دارد؛ بنابراین  بسیاري زیادي رقیبان مشتریان و
 رقـابتی و  تمایز براي مهم عوامل از یکی یتیجنس تیهو

ــد ــن در رش ــنعت ای ــت ص ــوم. اس ــت مفه ــیتی هوی  جنس
 مـرتبط  پوشاك مبحث با اجتماعی ساختار یک عنوان به

ــت؛ ــرا اس ــاس زی ــا لب ــب ه ــان اغل ــدة نش ــیت دهن  و جنس
 بـه  فرهنگـی  لایـۀ  یـک   ها لباس. است جنسیتی هاي نقش
 و زنانـه  بدن بین مشخصی رابطۀ کند؛ زیرا اضافه می بدن

  از آنجـایی . دارد وجـود  مردانگـی  و مـرد  بدن و زنانگی
 بـا  اجتماعی اسـت کـه   ساختار یک عنوان به جنسیت که

 ابـزار  عنـوان  بـه  توانـد  مـی  شـود،  مـی  داده نشـان  پوشاك
 پوشاك صنعت برندهاي در هویت ساختن براي کمکی
ــل ــد عم ــه. کن ــال در آنچ ــاي س ــت   ه ــلم اس ــر مس  اخی
 نـام  یـک  موقعیـت  بـا  برنـد  جنسـیتی  هویـت  بودن مرتبط

 مسـتند  خـوبی  بـه  تجـاري  نـام  پیشینۀ در تجاري است که
 از برنـد  زنـانگی  و مردانگی بین ارتباط یافتن. است شده
 تواننـد  مـی  اسـت؛ زیـرا   مفید وکارها کسب براي نظر این

 مبنـاي  بـر  را خـود  بـازار  و محصول توسعۀ هاي استراتژي
 موقعیـت  همچنـین، . کننـد  تعیـین  ارتباط این کیف و کم

 بـه  منجـر  توانـد  مـی  زنانـه  و مردانـه  عنـوان  بـه  برنـد  یک
 شـود  تجاري با نام کننده مصرف مرتبط و مهم هاي پاسخ

 کننـده  مصـرف  بـر  مبتنی برند ارزش روي بر درنهایت، و
). De Alwis & Ramanthan, 2019( گــذارد تــأثیر

 نقـش  برنـد  جنسیتی هویت مفهوم به اشتغال طور کلی، به
ــی ــتراتژي در مهم ــاي اس ــترش ه ــد، گس ــعار برن ــاي ش  ه
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 کـه  دارد رنگ انتخاب و بندي دسته ترجیحات تبلیغاتی،
 گـذارد  می تأثیر بودن مردانه یا زنانه ازنظر برند ادراك بر
)2020 ,Azar et al..( دیــدگاه از هــا برنــد بنــدي طبقــه 

ــادگیري جنســیت، ــاعی، ی ــري تصــمیم اجتم ــد، گی  خری
 کنـد  مـی  مهیـا  بهتـر  انتخاب براي را برند معناي و مفهوم

)Lieven, 2018( .اسـت  لازم شـد،  گفتـه  آنچه مبناي بر 
 کشـــور، در پوشــاك  صــنعت  ویـــژه بــه  صــنایع  همــۀ 

 تمـایز  ارتقـاي  و بهتـر  کـارکرد  براي را خود محصولات
 رو از ایـن   دهند؛ توسعه و بررسی جنسیتی دیدگاه از برند

 ایجـاد  به منجر بتواند که کلیدي عوامل تبیین و شناسایی
 بسـیار  شود، برند جنسیتی هویت بهتر چه  هر سازي پیاده و

 میــان در  ایـن بـا وجـود   . اسـت  اهمیـت  حـائز  و ضـروري 
ــات ــیاري مطالع ــه  بس ــگرانک ــۀ در پژوهش ــد زمین  و برن

 انــد، داده انجــام خــارجی و داخلــی منــابع در برندســازي
 برنـد  جنسـیتی  هویت درزمینۀ کاربردي پژوهش تاکنون

 و خبرگـان  اطلاعـات  و تخصصـی  هـاي  از نظر استفاده با
 بـه  توجـه  بـا  بنابراین است؛ نگرفته صورت نظران  صاحب

 بـار  اولـین  بـراي  حاضـر  پـژوهش  در شده، مطرح مسائل
 جنسـیتی  هویـت  سـازي  پیـاده  در موفقیت کلیدي عوامل

و  ییشناسـا  کننـده  مصـرف  جامعـۀ  گـرفتن  نظر در با برند
 همزمـان  طـور  بـه  آن از حاصل نتایج که است شده  نییتب

 و تئوریـک  هـاي  شـکاف  و خلأهـا  کـاهش  در توانـد  می
 .باشد راهگشا موجود عملی

 
 پژوهش ينظر یمبان. 2

 برند یتیجنس تیهو. 1-2
 اسـت  مباحثی ترین مهم از یکی برند جنسیت امروزه

 هایی نشانه. اند به آن توجه کرده شدت بهپژوهشگران که 
 دارنـد  جنسـیت  هـا  برنـد  دهـد  مـی  نشـان  کـه  دارد وجود

)Machado et al., 2019.( ــیت ــک جنس ــی ی  ویژگ
 اشـاره  بیولوژیـک  جـنس  بـه  کـه  اسـت  شناختی جمعیت

 ســاختار  یــک  جنســیت تــر،  کامــل  تعریفــی در. دارد
 یـا  مردانگـی  میـزان  کـه  اسـت  شناختی روان یا اجتماعی

& Nesh ( کنـد  مـی  مـنعکس  را زنـده  فرد یک زنانگی

Cindy, 2023.(  و بــارزترین از یکــی عنـوان  بــه جنسـیت 
 بنـابراین  است؛ فرد شخصیتی هاي ویژگی ترین دسترس در

 توصـیف  بـراي  زنانـه  و مردانـه  هاي ویژگی از اغلب مردم
 )2009گـرومن (  ).Boeu, 2020( کننـد  مـی  استفاده دیگران

 هاي ویژگی از اي مجموعه عنوانبه را برند جنسیتی هویت
 و اجـرا  قابـل  زنانگی و مردانگی با مرتبط انسانی شخصیتی

 ,Gomez & Perez( کنـد  مـی  تعریـف  هـا  برنـد  با مرتبط

 متغیرهـــاي از یکـــی برنـــد جنســـیتی هویـــت). 2018
 و دهـی  سـازمان  را برنـد  هویـت  کـه  اسـت  شناختی زیبایی

 شـود  مـی  برنـد  بـا  قـوي  ارتبـاط  به منجر و کند می تعریف
)Gillitwala & Amitkumar, 2022.( 

 عنـوان  بـه  را برنـد  جنسـیتی  هویـت  کنندگان مصرف
. کنند می درك زنانه و مردانه هاي ویژگی از اي مجموعه

ــع، ــت درواقـ ــیتی هویـ ــد جنسـ ــر برنـ ــدي متغیـ  در کلیـ
 در را کلیـدي  نقش است که بازاریابی حوزة بندي تقسیم
et  Lieven( دارد کننـدگان  مصرف هاي قضاوت تعدیل

al., 2015 .(بـر  چشـمگیري  تـأثیر  برنـد  جنسـیتی  هویت 
ــرش ــار و نگ ــرف رفت ــده مص ــبت کنن ــه نس ــد ب ــا برن  و ه

 دهـد  مـی  نشان مداوم، طور به مطالعات. دارد محصولات
 جنسـی  هویت با مطابق تجاري نام یا محصول یک وقتی
 فـرد  کـه  دارد وجـود  بیشـتري  احتمـال  اسـت،  فـرد  یک

 را خـود  تمایـل  و باشد داشته برند به نسبت مثبتی نگرش
& Kim Lee ,( کند ابراز آن از استفاده یا و خرید براي

 بـه  آن ارتقا و برند یک ایجاد ایدة قبل ها سال از ).2018
 رسـید؛  مـی  عجیـب  نظـر  بـه  که یافت گسترش جنس دو

 نشـان  و نـام  یـک  سـبک  و ذهنـی  تصاویر صدا، تنُ زیرا
 به و رفت می کار به زنان هدف گروه براي بیشتر تجاري

 اسـت  نامناسـب  مردان هدف گروه براي که بود معنا این
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ــام ورود). 1399 ذوالفقــاري، و شــریفی(  هــاي نشــان و ن
 و مـردان  بـراي  مشابه با نام مردانه و زنانه مختص تجاري

  محـدودیت  که کرد. بدین صورت ایجاد مطلوبیتی زنان
 بـراي  نمـایی را  قـدرت  ماننـد  قـدیمی  تجاري نشان و نام

 بـین  از زنان براي افسونگري را و انگیزي شهوت و مردان
 ).Boeu, 2020( برد

 
 برند جنسیتی هویت . ابعاد2-2

 برند . مردانگی1-2-2
 شـامل  کـه  اسـت  جنسـیت  هـاي  مؤلفـه  از یکـی  برند
 برنـد،  مالکیـت  و بـودن  نگـري  کلـی  برند، قدرت مفاهیم
 برنــد، جنگنــدگی و تهــاجمی روحیــۀ برنــد، پــذیري خطــر

ــدارطلبی ــد، اقت ــد، تفکــر و اندیشــه برن ــی برن  و تمرکزگرای
 برنـدهاي  صـاحب  ).Browne, 2018( است برند صراحت

 هــاي اســتراتژي کــه بــوده مــادر هــاي برنــد اصــل در مردانــه
 کمـی  صـورت  به بازار سهام رشد و آینده از دورنمایی آنان

 و بـازار  در رقابـت  مردانـه  برنـدهاي ). Levin, 2018(است 
 خـود بـراي   اول اولویـت  را سـاده  هـاي  استراتژي از استفاده
 بـراي  داننـد. همچنـین،   مـی  سـازمانی  هـاي  هدف به رسیدن

 مفـاهیم  و پرسـتیژ  قدرت، دنبال به که است جذاب مشتریانی
 هسـتند  برنـد  شدة درك کیفیت و برند کارکرد مانند بنیادي

)Azar et al., 2020.( 
 

 برند . زنانگی2-2-2
 شـامل  کـه  اسـت  جنسـیت  از دیگـري  مهـم  بعد برند
ــط ــد، عــاطفی و احساســی رواب ــی برن ــد، نگــري جزئ  برن

 بصـري  محتـواي  و لوگو برند، به دلبستگی خطرگریزي،
ــد ــئولیت و برن ــاعی مس ــد اجتم ــت برن Browne ,( اس

ــاط ).2018 ــی ارتبــ ــاعی و احساســ ــد اجتمــ ــا برنــ  بــ
 عمـده  از خلاقانه و ظاهري رویکردهاي و کننده مصرف

 اســت شــده تعریــف برنــد در زنــانگی کــه اســت مبــانی

)Levin, 2018 .(گـرفتن  قـرار   هـا  توجه و نمایش معرض در 
 برنـد  زنانگی کردن متعالی و تکمیل براي را فراوانی ظرفیت
ــیش ــدیران روي پ ــد م ــرار برن ــی ق ــد. م ــوع ده  بــودن متن

 ساختارشـکنی  مـد،  ایجاد و مدگرایی بازار، در محصولات
 برند زنانگی راهبردهاي عمده از بشردوستانه هاي حمایت و

 ).1399 همکاران، و ترابی( است
 

 پژوهش . پیشینۀ3
ــریفی ــاري و ش ــی )1399( ذوالفق ــا پژوهش ــوان ب  عن

 »برنـد  ویـژة  ارزش بر برند جنسی هویت الگوي تدوین«
ــد انجــام ــه. دادن  دهــد کــه مــی نشــان پــژوهش هــاي یافت

 علاقــۀ بــر برنــد مردانــۀ و زنانــه شخصــیتی هــاي ویژگــی
ــرف ــده مص ــأثیر  در کنن ــد ت ــت خری ــی. دارد مثب  و تراب

ــاران ــوان   )1399( همک ــا عن ــی ب ــی«پژوهش ــأثیر بررس  ت
 کننـده  مصـرف  بر مبتنی برند ویژة ارزش بر برند جنسیت

 بـه  عشـق  و کننـده  مصرف برند مشارکت میانجی نقش با
 مثبـت  تـأثیر  دهندة نشان پژوهش نتایج انجام دادند.» برند

 .است برند ویژة ارزش بر برند بودن زنانه و مردانه
 جنسـیت  بـین  روابط درك«عنوان  با پژوهشیر اکوم

 نتایج. داد انجام »آنلاین جوامع در برند مشارکت و برند
 و برنـد  تعامـل  بر برند جنسیت که دهد می نشان پژوهش
. )r, 2022aKum( گذارد می برند تأثیر مستقیم شناسایی

 نوع تأثیر بررسی« عنوان با پژوهشی بیوکتاشیم و ییلدیر
 »برنـد  جنسـیت  بـر درك  رنـگ  و فونـت  کاراکتر، قلم،

 قلـم،  نـوع  دهـد کـه   می نشان پژوهش نتایج. دادند انجام
 و مثبـت  ارتبـاط  برند جنسیت درك بر فونت و کاراکتر

 آذر. )2020ildirim & BüyükateşY ,( دارد معناداري
 اعتبـار  بـر  جنسـیت  تـأثیر « عنـوان با  پژوهشی و همکاران

 نشـان  پـژوهش  نتـایج . دادنـد  انجـام  »خرید رابطۀ و برند
 تـأثیر  محصـولات  خریـد  قصد بر برند اعتبار که دهد می
 اعتبـار  بـین  ارتباط احتمال به جنسیت علاوه، به گذارد. می



 
 77/    منتی و همکاران رضوان /برند جنسیتی هویت سازي پیاده در موفقیت کلیدي عوامل شناسایی

 ,.Azar et al( کنـد  مـی  تعـدیل  را خریـد  قصـد  و رنـد ب

 جنسـیت « عنـوان  با پژوهشی اولریخ و همکاران. )2020
 برجسـتگی  پـژوهش  نتـایج . دادند انجام »آن ابعاد و برند
 کنـد  مـی  آشـکار  را آن بعـد  شـش  وجـود  و مفهـوم  این

)Ulrich et al., 2018( . بـا  پژوهشـی  و همکـاران  نئـال 
. دادنـد  انجـام  »برنـد  تطابق عدم و جنسیتی هویت« عنوان
 بـه  نسبت جنسیتی هویت که دهد می نشان پژوهش نتایج

 بنــدي تقســیم بــراي مــؤثرتري بعــد بیولــوژیکی جنســیت
 .)201e et al.Neal ,6( است مشتري

 تـأثیر  بررسـی «پژوهشـی بـا عنـوان    و همکـاران  لیون 
 »برنـد  تـرجیح  و برنـد  جنسـیتی  ادراك بـر  برنـد  طراحی

 کـه  اسـت  آن از حـاکی  پـژوهش  هاي یافته انجام دادند.
 زنـانگی  و مردانگـی  بر مداوم طور به برند طراحی عناصر

 با چشمگیري طور به خود نوبۀ به که گذارد می تأثیر برند
ــده مصــرف ترجیحــات ــژة ارزش و کنن ــد وی ــرتبط برن  م

 پژوهشـی لیون و همکاران  .) et al., 2015Lieven( هستند
انجـام   »برنـد  ویـژة  ارزش بر برند جنسیت تأثیر« عنوان با

 و مردانگی زیاد هاي سطح که دهد دادند. نتایج نشان می
 مـرتبط  برنـد  ویـژة  بـا ارزش  مثبـت  طـور  بـه  برند زنانگی

 ویژة ارزش بندي رتبه براي برند جنسیت است. همچنین،
 اســت برنــد شخصــیتی ابعــاد ســایر از فراتــر و بیشــتر برنــد

)n et al., 2014eLiev( .تـوان  می پژوهش پیشینۀ مرور با 
 خـود  توجـه  گذشته هاي محققان در پژوهش که کرد بیان

 نکتۀ اما اند؛ کرده برند جنسیت متغیر بررسی به معطوف را
در آن  کــه جــامعی پــژوهش تــاکنون کــه اســت آن مهــم

 جنسـیتی  هویـت  سـازي  پیـاده  در موفقیـت  کلیـدي  عوامل
 روش بـا  کننـده و نیـز   مصـرف  جامعۀ گرفتن نظر در با برند
اسـت   نگرفته صورت باشد، انجام شده فازي نگاشت نقشه

دارد؛  وجـود  عملـی  و نظري شکاف خصوص این در که
 ایـن  کـاهش  دنبـال  بـه  حاضـر  محققان در پژوهش بنابراین
 کلیدي عوامل شناسایی با تا هستند عملی و نظري شکاف

ــا برنــد و نیــز جنســیتی هویــت ســازي پیــاده در موفقیــت  ب
 پوشـاك  صـنایع  بـه  کننـده  مصـرف  جامعـۀ  گـرفتن  نظر در

 .کنند کمک
 پژوهش . روش4

 مبنــاي بــر و آمیختــه روش ازلحــاظ پــژوهش حاضــر
 در پژوهش فلسفۀ ازنظر که است کمی و کیفی پژوهش

 پـژوهش  گنجد؛ بنـابراین  می استقرایی هاي پژوهش زمرة
 گــردآوري حیــث از و کــاربردي هــدف ازنظــر حاضــر

 جامعـۀ . اسـت  اکتشـافی  هـاي  پژوهش زمرة در اطلاعات
حوزة  در نظران صاحب و خبرگان حاضر پژوهش آماري
 بـا  کـه  اسـت  پوشاك) صنعت بازاریابی (مدیران مطالعه

 اصـل  اسـاس  بـر  و هدفمنـد  گیري نمونه روش از استفاده
 نمونــه اعضــاي عنــوان بــه آنــان از نفــر 30 نظــري اشــباع

 آمـاري  نمونـۀ  و جامعه انتخاب دلیل. است شده انتخاب 
 و علمی تبار با نظري مفهوم جنسیتی هویت که است آن

 اي گونـه  بـه  باید نمونه انتخاب در دارد؛ بنابراین مدیریت
 بـا  مفهـوم  ایـن  عملـی  و نظري ابعاد همۀ که شد می عمل

ــۀ ــاري نمون ــابراین  آم ــود؛ بن ــی ش ــه بررس  از اي مجموع
ــه خبرگــان ــابی مــدیران صــورت ب  پوشــاك صــنعت بازاری

 کیفـی  بخـش  در اطلاعـات  گردآوري ابزار. شدند انتخاب
 پایـایی  و روایـی  است. پرسشنامه کمی بخش در و مصاحبه

ــاحبۀ ــژوهش مص ــا پ ــتفاده ب ــی روش از اس ــوایی، روای  محت
 و تأییـد  کدگذار میان کدگذار درون پایایی و نظري روایی

 و محتــوایی روایــی بــا پـژوهش  پرسشــنامۀ پایــایی و روایـی 
 از آنجـا کـه   گفتنـی اسـت   شـده اسـت.   سـنجیده  بازآزمون
 اکتشـافی  رویکـرد  بـا  آمیختـه  پژوهش یک حاضر پژوهش

 از آن  پـس  تـا  گیـرد  صـورت  کیفی مطالعۀ باید ابتدا است،
ــی مطالعــۀ ــا کیفــی هــاي داده رو از ایــن  شــود؛ انجــام کم  ب
 اشـباع  سـرحد  تـا  و خبرگـان  از نفـر  30 هـاي  از نظر استفاده

 پروتکـل . شـد  بررسـی  نظـري  کفایت به رسیدن و اطلاعات
 .است شده داده  نشان 1جدول  در مصاحبه
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 مصاحبه : پروتکل1جدول 
Table 1: Interview protocol 

 1 کدام است؟جوامع مصرف  یکبرند به تفک یتیجنس یتهو سازي پیاده يلازم برا بسترهاي
 2 شود؟ یجوامع مصرف م یکبرند به تفک یتیجنس یتهو سازي یادهدر پ یتباعث موفق یچه عوامل

 3 کدام است؟جوامع مصرف  یکبرند به تفک یتیجنس یتهو دهندة یلابعاد تشک
 4 یست؟جوامع مصرف چ یکبرند به تفک یتیجنس یتهو سازي یادهپ یاصل یامدهايپ

 ساخته محقق: منبع

 
 افــزار نــرم بــا کیفــی هــاي در پــژوهش حاضــر داده

Atlas.ti و کدگــذاري و محتــوا تحلیــل روش و نیــز بــا 
 Fuzzyفـازي (  نگاشـت  نقشـه  روش بـا  کمـی  هـاي  داده

cognitive map نگاشـت  نقشه روش. است شده ) تحلیل 
 مرکزیـت  هـاي  شـاخص  تحلیـل  با که است روشی فازي
 بـا  سـپس  و شناسایی مفهوم دهندة تشکیل ابعاد ترین مهم

بررسـی   یکـدیگر  با متغیرها روابط مجموعه علیّ، روابط
 شـود  مـی  انجـام  مرحله شش اساس بر روش این. شود می
 است. شده ادامه، تشریح در که

 کلیـدي  عوامل انواع شناسایی :اول مرحلۀ
 بـا  برند جنسیتی هویت سازي پیاده در موفقیت

 ایـن مرحلـه   در :کنندهمصرف جامعۀ گرفتننظردر
 هویــت ســازي پیــاده در موفقیــت کلیــدي عوامــل انــواع

 کننـده و نیـز   مصرف جامعۀ گرفتن نظر در اب برند جنسیتی
ــا ــتفاده ب ــل روش از اس ــوا تحلی ــب در محت ــدهاي قال  ک

 شد. استخراج باز کدهاي و محوري کدهاي انتخابی،
 در :پرسشـنامه  توزیـع  و تدوین: دوم مرحلۀ
 هـاي  مقایسـه  مـاتریس  بـر  مبنـی  اي پرسشـنامه  این مرحله

 نفـر  30 تعـداد  کـه  قبلـی  نمونۀ همان به و طراحی زوجی
 کـه  شـد  درخواسـت  دهنـدگان  پاسـخ  از و شد داده بود،

 متوسط، زیاد، زیاد، خیلی( لیکرت تایی 5 طیف اساس بر
 دهند. مقیاس ها مؤلفه این به) کم خیلی و کم

 کلامـی  هـاي  عبـارت  تبـدیل : سـوم  مرحلۀ
 مـاتریس  تشکیل و فازي اعداد به شده استخراج

 آمـده  دسـت  به اطلاعات اینکه به توجه با :فازي تصمیم
 و تر ساده فهم براي بود، کلامی هاي عبارت پرسشنامه از

 از اسـتفاده  بـا  کلامـی  هـاي  عبـارت  بهتر، نتیجۀ استخراج
 بـه ) 2 (جـدول  لیکـرت  تـایی  5 طیف مثلثی فازي اعداد
 شد. تبدیل فازي اعداد

 لیکرت تایی 5 طیف مثلثی فازي اعداد :2 جدول
Table 2: Triangular fuzzy numbers of the 5-point Likert spectrum 

 کمخیلی کم متوسط زیاد زیادخیلی کلامی متغیرهاي
 )0 ،0 ،25/0( )0 ،25/0 ،5/0( )25/0 ،5/0 ،75/0( )5/0 ،75/0 ،1( )75/0 ،1 ،1( مثلثی فازي عدد

 1398 شاهبندرزاده، و خواجهمنبع: 
 

 از استفاده با زدایی فازي انجام: چهارم مرحلۀ
 تصـمیم  مـاتریس  تشـکیل  و فـازي  میانگین روش

 بـه  مثلثـی  فـازي  اعـداد  اینکه براي این مرحله در: دیفازي
 از اسـتفاده  با شود، تبدیل وتحلیل تجزیه براي قطعی اعدادي

 صـورت  دیفازي عملیات زیر، روابط و فازي میانگین روش
 .شد تشکیل دیفازي تصمیم ماتریس و سپس گرفت

 )1(  

 )2(  
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 تـــوان کـــردن مشـــخص: پـــنجم مرحلــۀ 
 شـاخص  و تأثیرپـذیري  ظرفیـت  تأثیرگذاري،

 دادن از انجـام  پـس  : هـا  مؤلفـه  از هرکدام محوري
 توان شده، زدایی فازي ماتریس آمدن دست به و دیفازي

ــذاري ــت ،)Outdegree( تأثیرگـ ــذیري ظرفیـ  تأثیرپـ
)Indegree ( محـــــوري شـــــاخص درنهایـــــت، و 

)Centrality (از اســتفاده بــا هــا مؤلفــه از هرکــدام بــراي 
  .شد محاسبه) 5( و) 4( ،)3( هاي فرمول

)3 (  
)4 (  

)5(   
 درنهایـت،  و هـا  داده تحلیـل : ششـم  مرحلۀ

 شـدن  مشـخص  از پـس : علـّی  روابط مدل طراحی
 شــاخص  و تأثیرپــذیري  ظرفیــت تأثیرگــذاري،  تــوان

 شـاخص  درنهایـت،  و  تحلیل عوامل از هرکدام محوري
ــري ــخص برت ــد مش ــرانجام،. ش ــا س ــال ب ــاي داده انتق  ه

ــرم در آمــده دســت بــه  یــک کــه )Gephiگفــی ( افــزار ن
  .شد  ترسیم علیّ روابط مدل است، شبکه تحلیل افزار نرم

 
 ها و بحث . یافته5

 شناختی جمعیت هاي . یافته1-5
 جدول صورت به پژوهش شناختی جمعیت هايیافته

 :  است زیر

 نمونه اعضاي شناختی جمعیت هاي ویژگی: 3 جدول
Table 3: Demographic characteristics of the sample members 

 فراوانی کار سابقۀ فراوانی تحصیلات فراوانی جنسیت
 12 سال 15 از کمتر 13 ارشد کارشناسی 21 مرد

 18 سال 30 تا 16 17 دکتري 9 زن

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 بیشـترین  شود، می مشاهده 3 جدول در که طور همان
 افرادي همچنین،. است مردان به مربوط جنسیت فراوانی

 بـین  در را فراوانـی  بیشـترین  داشـتند،  دکتري مدرك که
 میــان از آخــر، در. داشــتند شــناختی جمعیــت متغیرهــاي

 اسـت  افـرادي  بـه  مربـوط  فراوانی بیشترین نمونه اعضاي
 .اند داشته سال 30 تا 16 کاري سابقۀ که

 کیفی بخش هاي یافته .2-5
 سـازي  پیاده موفقیت پژوهش عوامل از بخش این در
  دي  مکس کیو افزار نرم از استفاده با برند جنسیتی هویت

در جـدول   که شد شناسایی نهایی کدگذاري با و نیز اي
 آمده است. 4

 برند جنسیتی هویت سازي پیاده موفقیت عوامل کدگذاري :4 جدول
Table 4: Coding of success factors of brand gender identity implementation 

 انتخابی کدهاي محوري کدهاي باز کدهاي
از برند، اعتماد به برند، درك برند، پردازش  یآگاه

 اطلاعات.
 تناسب ظاهر و سبک شده ادراك یفیتشناخت برند، ک

 موقعیت از برخورداري جامعه، عرف با تناسب
 برند. به اعتماد تعامل، مناسب، اجتماعی

 برند یاجتماع یپرست ارزش برند بودن ، مطمئنبودن برند پسند عامه

 شعار مناسب، تجاري نام جالب، نماد از استفاده
 .خلاقانه تصاویر از استفاده لاین، تگ و تبلیغاتی

 برند سازمانی رنگ ویژه، و قدرت پر تجاري نام
 يظاهر يکردهایرو

 خلاقانه
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 تعیین مخاطبان، با قوي ارتباط بیشتر، توجه جذب
 تبدیل میزان افزایش برند، هدف

 برند يبصر يمحتوا درصد درك یش، افزافراوان یريپذ اشتراك

 پرستیژ، گرایی، زیبایی احساسی، وجوي جست
 خوشی و لذت احساس

 برند ییجو ارزش لذت حسی انگیزش هیجانی، برانگیختن

 یشافزا یق،عم ارتباط یجادشده، ا کسب یترضا
 یريگ یمدر تصم یناناطم یی،کارا

 برند ۀبه برند، توسع يوفادار
  و یاحساس يها زهیانگ

 یاجتماع
 جزیئات به توجه برند، جوانب تمام درك و بررسی

 برند از نبودن راضی برند، مسائل تمام از آگاهی برند،
 برند ينگر یجزئ کارها مجدد بررسی برند، راجع به انتقادي هاي تفکر

 روانی ارتباط ذهنی، درگیري برند، به خوب احساس
 برند به توجه مطلوب،

 برند به اشتیاق و شور برند، با شناختی پیوند
 یو عاطف یروابط احساس

 برند

 از ناشی التزام دیگران، توجه جلب همانندسازي،
 چشمی هم و چشم دوستی،

 مد ایجاد و مدگرایی طلبی تشخصّ طلبی، تنوع

 برند، به علاقه مجدد، خرید قصد برند، از رضایت
 برند بخشش

 و مالکیت به تمایل برند، کمبود اضطراب ناشی از
 پیوند

 به برند یدلبستگ

 برند جسارت پیشگام پذیر، خطر شکن سنت انگیز، هیجان مد روز، جسور،
 کارها، مجدد نکردن بررسی جزئیات، به توجهی بی
 برند از بودن راضی برند، مسائل از داشتن آگاهی 

 کارها، مجدد نکردن بررسی جزئیات، به توجهی بی
 برند از بودن راضی برند، مسائل از نداشتن آگاهی

 نگري کلی

 دریافت سود، کسب رضایت، کسب طلبی، منفعت
 خدمات

 مطلوبیت نهایت دریافت سودگرایی فایده، حداقل دریافت

 برند شایستگی مطمئن باهوش، مهارت قدرت، موفقیت، صداقت،
 گرایانه فایده دیدگاه گرایی منفعت طلبی، مطلوبیت موفقیت کسب باوري، فایده نفع، اصالت سودگرایی،

 برند پیچیدگی لاکچري جذاب، کلاس با مد روز، مناسب، تناسب لوکس،
 برند هیجان شدن برانگیخته جسور، انرژي پر کننده، سرگرم و اشتیاق، شور با روحیه، با

 اجتماعی نفوذ اعتبار، شخصیت کسب امتیاز منزلت، و قدر ارزش، اعتبار،
 مبتنی هايارزش دریافت

 پرستیژ و قدرت بر
 کسب فروش، از پس تسهیلات آسان، خرید فرآیند

 سود کسب رضایت،
 کاربردي هاي انگیزه سود حاشیۀ و قیمت کارایی، افزایش

 اقتدارطلبی نفوذ صلابت، و قدرت گرایی کمال طلب، قدرت پرستیژ، تأثیرگذار،

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

 کمی بخش هاي یافته .3-5
 اسـاس  بـر  پژوهش کمی بخش در پژوهش پرسشنامۀ

پـس  . شـد  داده نمونـه  اعضاي به و تنظیم کیفی هاي یافته
 اینکـه بتـوان   شـد بـراي   آوري جمع ها پرسشنامه از اینکه 

 اعـداد  از اسـتفاده  بـا  را تحلیـل کـرد   کلامی هاي عبارت
 هـاي  عبـارت  لیکرت، تایی 5 طیف با  متناظر فازي مثلثی

 فـازي  تصـمیم  و مـاتریس  تبـدیل  فـازي  اعداد به کلامی

 و مـبهم  فـازي  اعـداد   اینکـه  به توجه با سپس. شد تشکیل
 تبـدیل  قطعی اعداد به اعداد این باید است، ناپذیر تحلیل
   روش از استفاده با زدایی بنابراین فازي شود؛

 Excel  افـزار  نرم و) 2 و 1 هاي ارتباط( فازي میانگین
] 20×20[ مـاتریس  یک زدایی، فازي در نتیجۀ  .شد انجام

). 4 جـدول ( شـد  تشکیل است، روابط ماتریس همان که
 زنانـه  عوامـل  دربرگیرندة ماتریس  این هاي ستون و سطر
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 تـرجیح  اینکه دلیل به است. برند جنسیتی هویت مردانۀ و
 ثابت زوجی هاي مقایسه ماتریس در خودش بر عامل هر

 و دارد ثـابتی   مقـدار   اصـلی  قطـر  روي هـاي  درایه است،
 شود. نمی گرفته نظر در

 فازي روابط : ماتریس5 جدول
Table 5: Fuzzy relationship matrix 

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 w11 w12 w13 w14 w15 w16 w17 w18 w19 w20 

w1 0 0/73 0/7 0/83 0/72 0/72 0/51 0/63 0/49 0/6 0/47 0/59 0/84 0/6 0/6 0/69 0/54 0/43 0/69 0/53 

w2 0/36 0 0/74 0/53 0/21 0/4 0/58 0/5 0/69 0/67 0/52 0/67 0/69 0/74 0/51 0/62 0/53 0/61 0/72 0/7 

w3 0/73 0/75 0 0/82 0/81 0/4 0/54 0/73 0/36 0/62 0/4 0/8 0/72 0/7 0/65 0/82 0/53 0/59 0/6 0/38 

w4 0/37 0/39 0/69 0 0/84 0/56 0/48 0/54 0/81 0/69 0/4 0/67 0/15 0/67 0/4 0/51 0/67 0/67 0/81 0/39 

w5 0/64 0/37 0/38 0/64 0 0/56 0/7 0/59 0/75 0/65 0/41 0/79 0/44 0/4 0/43 0/71 0/8 0/39 0/81 0/72 

w6 0/53 0/4 0/54 0/63 0/8 0 0/75 0/45 0/51 0/52 0/48 0/33 0/66 0/53 0/38 0/65 0/26 0/6 0/83 0/74 

w7 0/7 0/61 0/79 0/83 0/64 0/84 0 0/84 0/56 0/44 0/39 0/46 0/69 0/76 0/83 0/77 0/58 0/74 0/79 0/6 

w8 0/68 0/66 0/7 0/78 0/68 0/82 0/79 0 0/63 0/78 0/84 0/84 0/78 0/65 0/56 0/27 0/45 0/77 0/57 0/83 

w9 0/62 0/62 0/37 0/69 0/58 0/64 0/88 0/74 0 0/55 0/77 0/82 0/73 0/65 0/56 0/33 0/48 0/84 0/67 0/37 

w10 0/65 0/5 0/6 0/69 0/82 0/65 0/77 0/72 0/8 0 0/72 0/45 0/76 0/81 0/84 0/56 0/83 0/6 0/64 0/75 

w11 0/63 0/69 0/85 0/74 0/45 0/37 0/81 0/57 0/71 0/44 0 0/54 0/85 0/56 0/83 0/66 0/49 0/84 0/65 0/81 

w12 0/74 0/8 0/68 0/6 0/64 0/63 0/43 0/67 0/62 0/59 0/67 0 0/86 0/76 0/72 0/35 0/65 0/6 0/76 0/65 

w13 0/78 0/88 0/83 0/77 0/8 0/7 0/81 0/84 0/8 0/66 0/67 0/72 0 0/69 0/67 0/78 0/87 0/83 0/71 0/57 

w14 0/5 0/81 0/66 0/39 0/63 0/48 0/69 0/83 0/52 0/71 0/61 0/46 0/49 0 0/76 0/57 0/71 0/75 0/67 0/64 

w15 0/69 0/8 0/64 0/44 0/42 0/58 0/75 0/32 0/8 0/53 0/77 0/86 0/88 0/66 0 0/63 0/83 0/21 0/61 0/58 

w16 0/82 0/82 0/31 0/49 0/81 0/66 0/45 0/66 0/76 0/67 0/43 0/54 0/73 0/72 0/38 0 0/86 0/43 0/31 0/43 

w17 0/58 0/86 0/67 0/84 0/68 0/53 0/35 0/69 0/41 0/71 0/69 0/74 0/76 0/6 0/7 0/35 0 0/63 0/65 0/73 

w18 4 0/64 0/81 0/8 0/65 0/64 0/48 0/73 0/76 0/77 0/67 0/56 0/81 0/62 0/42 0/74 0/57 0 0/64 0/66 

w19 0/7 0/7 0/6 0/72 0/6 0/79 0/7 0/81 0/66 0/76 0/41 0/76 0/54 0/64 0/61 0/66 0/61 0/62 0 0/54 

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 از هرکـدام  ترسیم شـد،  روابط ماتریس از اینکه پس 
 و تأثیرگـذاري  تـوان  تأثیرپـذیري،  ظرفیـت  هاي شاخص
 شد. محاسبه ها مؤلفه از هرکدام براي مرکزي شاخص

 )Indegreeتأثیرپذیري ( ظرفیت
 گـره  هـر  بـه  ورودي هـاي  یـال  مجمـوع  دهنـدة  نشان

 در گـره  هـر  بـه  مربـوط  سـتونی  عناصـر  مجمـوع ( است.
 .)روابط ماتریس

 )Outdegreeتأثیرگذاري ( توان
  بـه . دهـد  مـی  نشـان  را تأثیرگـذاري  میزان عامل یک
 هـاي  یـال  مجموع دهندة این شاخص نشان دیگر،  عبارت

 مربـوط  افقـی  عناصـر  مجموع( است گره هر از خروجی
 .)روابط ماتریس در گره هر به
 

 )Centrality( مرکزي شاخص
 کـه  اسـت  Outو  In قبلـی، یعنـی   عامـل  دو مجموع

 کـه  عـاملی  هر. شود می شناسایی برتري شاخص عنوان به
 In یــا باشــد، (درواقــع، داشــته بیشــتري مرکزیــت درجــۀ

 اسـت  مهمی عامل داشته باشد) بیشتري Out یا و بیشتري
 6 جـدول  در که طور همان. کرد ویژه توجه آن باید به و

 تناسـب  زنانه، برندهاي موفقیت عوامل از است مشخص
 تأثیرپـذیري،  ظرفیـت  بـودن  بیشـتر  دلیـل  به سبک و ظاهر

 عوامـل  از عامـل  تـرین  مهـم  عنـوان  بـه  محـوري  شـاخص 
 پرسـتیژ  و قـدرت  بـر  مبتنی هاي ارزش دریافت موفقیت،

 شـاخص  مقـدار  و تأثیرگـذاري  تـوان  بـودن  بیشتر دلیل به
 برنـدهاي  موفقیـت  در عامـل  تـرین  مهم عنوان به محوري

 .است شده شناسایی  مردانه
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 مرکزي شاخص و تأثیرگذاري توان تأثیرپذیري، ظرفیت: 6 جدول
Table 6: Influence capacity, influence power and central index 

 يمرکز شاخص يرگذاریتأث يریرپذیتأث برند یتیجنس تیهو بر مؤثر عوامل کد

1C 46/27 91/11 55/15 ظاهر و سبک تناسب 

2C 76/23 99/10 77/12 برند یاجتماع ژیپرست ارزش 

3C 08/24 95/11 13/12 خلاقانه يظاهر يکردهایرو 

4C 28/24 18/11 1/13 برند يبصر يمحتوا 

5C 39/23 18/11 21/12 برند ییجو لذت ارزش 

6C 99/21 59/10 4/11 یاجتماع و یاحساس يها زهیانگ 

7C 17/25 86/12 31/12 برند ينگر یجزئ 

8C 78/25 08/13 7/12 برند یعاطف و یاحساس روابط 

9C 86/23 91/11 95/11 مد جادیا و ییمدگرا 

10C 17/25 16/13 01/12 برند به یدلبستگ 

11C 6/23 49/12 11/11 زیانگ جانیه روز، مد جسورانه،: برند جسارت 

12C 52/24 42/12 1/12 ينگریکل 

13C 54/27 38/14 16/13 تیمطلوب نهایت افتیدر 

14C 39/24 88/11 51/12 موفق باهوش، ،مطمئنبرند:  یستگیشا 

15C 64/23 12 11//64 انهیگرا دهیفا دگاهید 

16C 74/22 28/11 46/11 يلاکچر جذاب، باکلاس،: برند یدگیچیپ 

17C 14/24 17/12 97/11 )آکر فریجن: هیروح با و(جسور  برند جانیه 

18C 88/27 97/15 91/11 ژیپرست و قدرت بر یمبتن يارزشها افتیدر 

19C 05/25 43/12 62/12 يکاربرد يها زهیانگ 

20C 49/24 87/12 62/11 یاقتدارطلب 

 
 مـدل  گفـی  افـزار  نـرم  در هـا داده کـردن وارد از پس

 پسـایندي  و پیشایندي عوامل از هریک براي علیّ روابط
 .شد رسم

 
 هاي پژوهش) روابط (منبع: یافته مدل :1 شکل

Figure 1: Relationship model 
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 میـزان  بـر  مشتمل علیّ روابط نمودار در اصلی قاعدة
اسـت؛   یکـدیگر  بـا  عوامـل  ایـن  ارتباط و عوامل اهمیت
 شـاخص  از متغیرهـا  هـر چقـدر   1 شکل اساس بر بنابراین

ــره شــود، دور محــوري ــر کوچــک و کوچــک هــا دای  ت
 عوامــل کــه گرفــت نتیجــه تـوان  درواقــع، مــی. شــود مـی 

 هـا  دایـره  بزرگـی  از اسـتفاده  بـا  اهمیـت  درجـۀ  اسـاس  بر
 هـاي  دایـره  بـا  تـر  مهـم  عوامـل  یعنی است؛ شده مشخص 

 تـر  کوچـک  هـاي  دایره با تر اهمیت بی عوامل و تر بزرگ
 مشـخص  1 شـکل  در که طور همان شده است.  مشخص

 و) زنانـه  موفقیـت  عوامل از( سبک و ظاهر تناسب است
 عوامـل  از( پرسـتیژ  و قدرت بر مبتنی هاي ارزش دریافت

 هــاي دایــره بــا و نمــودار رأس در کــه) مردانــه موفقیــت
 تـرین  مهم عنوان به داده شده، نشان تر بزرگ و تر پررنگ
 بـا  اهمیـت  درجـۀ  ترتیبِ به عوامل بقیۀ شناسایی و عوامل

 .شده است  مشخص تر کمرنگ و تر کوچک هاي دایره
 

 گیري نتیجه .6
 رقابــت، دنیــاي هــاي پیچیــدگی بــه توجــه بــا امــروزه

ــه هــا شــرکت ــدگاري دنبــال ب  در برندســازي و خــود مان
 را خـود  پایداري فضاي چنین در بتوانند تا هستند صنعت
 کـه  شد خواهد محقق صورتی در پایداري. کنند تضمین

 باشـد  داشـته  را مشـتریان  حفـظ  و ایجاد توانایی شرکت،
 از برنــد جنســیتی هویــت). 1401 همکــاران، و تــوکلی(

 و ایجـاد  توانایی که است بازاریابی در مهم بسیار مفاهیم
 جنسـیتی  دارد. همچنین، شناخت هویت را مشتري حفظ
 ,.Machado et al( اسـت  ضروري بازاریابان براي برند

 و پویــا دوجانبــه، ارتبــاط برنــد جنســیتی هویــت ).2019
 کـــه اســت  برنـــد و کننــدگان  مصـــرف بــین  هدفمنــد 

 و عـارف ( دارد عاطفی و شناختی احساسی، هاي ویژگی
ــی ــور،قل ــابراین). 1401 پ ــژوهش بن ــا حاضــر پ  هــدف ب

 هویـت  سـازي  پیـاده  در موفقیت کلیدي عوامل شناسایی

 انجـام  کننـده  مصرف جامعۀ گرفتن نظر در با برند جنسیتی
 کمـی  بخـش  دو بر مشتمل حاضر پژوهش نتایج. گرفت

ــی و ــایی و کیفـ ــل شناسـ ــدي عوامـ ــت کلیـ  در موفقیـ
 جوامــع تفکیــک بــه برنــد جنســیتی هویــت ســازي پیــاده

 از اي مجموعـه  پـژوهش  کیفـی  بخش در است. مصرف
 برنـد  جنسـیتی  هویت سازي پیاده موفقیت کلیدي عوامل

: از اسـت   عبـارت  کـه  شـد  شناسـایی  مردانه هاي برند در
 دریافـت  پرسـتیژ،  و قـدرت  بر مبتنی هاي ارزش دریافت
 نگــري، کلـی  کـاربردي،  هــاي انگیـزه  مطلوبیـت،  نهایـت 

ــدارطلبی، ــتگی اقت ــد، شایس ــان برن ــد، هیج ــدگاه برن  دی
 همچنـین، . برنـد  پیچیـدگی  برند، جسارت گرایانه، فایده

 سـازي  پیـاده  در موفقیـت  کلیـدي  عوامـل  از اي مجموعه
 کـه  شـد  شناسـایی  زنانه برندهاي در برند جنسیتی هویت

 احساسـی  روابـط  سبک، و ظاهر تناسب: از عبارت است
 برنـد،  بـه  دلبسـتگی  برنـد،  نگـري  جزئـی  برند، عاطفی و

ــه، ظــاهري رویکردهــاي برنــد، بصــري محتــواي  خلاقان
 برنــد، اجتمــاعی پرســتیژ ارزش مــد، ایجــاد و مــدگرایی

 و احساســـی هـــاي انگیـــزه برنـــد، جـــویی لـــذت ارزش
 20 میـان  از گرفته صورت هاي محاسبه اساس بر. اجتماعی

 بیشـترین  کـه  سـبک  و ظـاهر  تناسب شده شناسایی عامل
 و) 11/91( تأثیرگــذاري ،)15/55( تأثیرپــذیري ظرفیــت

 تــرین مهــم عنــوان بــه را دارد، )27/46( مرکزیــت درجــۀ
 جنسـیتی  هویـت  سـازي  پیـاده  در موفقیت کلیدي عوامل

 دریافـت  زنانـه شـناخته شـد. همچنـین،     برندهاي در برند
 ظرفیـت  بیشـترین  بـا  پرستیژ و قدرت بر مبتنی هاي ارزش

 و) 15/97( تأثیرگــذاري ظرفیــت ،)11/91( تأثیرپــذیري
 عوامــل تــرین مهــم عنــوان بــه) 27/88( مرکزیــت درجــۀ
 در برنـد  جنسـیتی  هویـت  سازي پیاده در موفقیت کلیدي

 و اشـتراك  وجـوه  دربـارة . شد شناسایی مردانه هاي برند
 عنـوان  بایـد  مشـابه  هـاي  پژوهش با پژوهش نتایج افتراق

ش سـردار و  پـژوه  بـا  حاضـر  پژوهش هاي یافته که کرد
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 وجـه . دارد همخوانی )2020Sardar & Yildir ,ییلدیر(
 برنـد  جنسـیتی  هویـت  نقـش  در پژوهش دو هر اشتراك

ــر ــین،. برندهاســت ســبک و تناســب ب ــه همچن  هــاي یافت
ــا حاضــر پــژوهش  )1395( حمیــداوي پــژوهش نتــایج ب
 هویت تأثیر پژوهش دو هر شباهت وجه دارد. هماهنگی
ــد جنســیتی ــی در برن ــد طراح ــش و برن ــاد در آن نق  ایج

. اسـت  مخاطبـان  در برنـد  تصویر و برند تشخیص قدرت
 خـود  پـژوهش  در )1398( پاکاري و همکاران علاوه، به
 بـر  خلاقانـه  ظـاهري  رویکردهـاي  که رسید نتیجه این به

 دارد. مثبت تأثیر برند جنسیتی هویت توسعۀ
 تناسـب  کـه  اسـت  آن دهنـدة  نشـان  پـژوهش  هـاي  یافته

 در موفقیـت  عوامـل  ترین مهم از برند طراحی سبک و ظاهر
 راســتا، ایــن در. اســت برنــد جنســیتی هویــت ســازي پیــاده

 بـازطراحی  و طراحی در پوشاك صنایع شود که می پیشنهاد
ــدهاي ــود برن ــام از خ ــایی ن ــاب ه ــد انتخ ــه کنن ــاظ ک  ازلح
 جنسـیتی  هویت کنندة تداعی و متناسب مفهومی و شنیداري

شـود   می پیشنهاد همچنین،. باشد کنندگان مصرف براي برند
 دهنـدة  نشـان  کـه  شـود  استفاده برندها براي فونتی و لوگو از

 را بـودن  متمـایز  حس طریق این تا باشد برند جنسیتی تفاوت
 و تمایـل  به منجر درنتیجه، و کند منتقل کنندگان مصرف به

 خود شود. برند به نسبت وفاداري آنها
 برند بصري محتواي که است آن مبین پژوهش نتایج

 برنـد  جنسیتی هویت سازي پیاده موفقیت عوامل دیگر از
 بـا  متناسـب  هـاي  رنگ از شود می پیشنهاد است؛ بنابراین

 طرفـی،  امـر از  ایـن  شـود؛ زیـرا   استفاده مخاطب جنسیت
 جلـب  مـذکور  هـاي  برنـد  بـه  را کننـدگان  مصـرف  توجه

 رقبا میان در برند تمایز به منجر و از طرف دیگر، کند می
 امروز جامعۀ عرف اساس بر توان می مثال، براي شود؛ می

 مخـتص  محصـولات  بـراي  صـورتی  رنـگ  از استفاده به
 مردانـه  محصـولات  بـراي  آبـی  رنگ از استفاده و ها زن

 کرد. اشاره

 برنـد  بـه  دلبستگی که است آن از حاکی پژوهش نتایج
 برنـد  جنسـیتی  هویـت  سـازي  پیـاده  موفقیت عوامل دیگر از

 تخفیفـات  کـه  دهـد  مـی  نشـان  شـواهد  راستا، این در. است
 ترغیـب  بـراي  جوایز اهداي و ها مسابقه برگزاري و اي دوره

 زیـرا  اسـت؛  مطلـوب  بسـیار  مشـتریان  در دلبسـتگی  ایجاد و
 برنـد  احترام و توجه همیاري، نوعی را آن کنندگان مصرف

 پیشـنهاد  خصـوص  ایـن  در. کننـد  مـی  تلقـی  خـود  به نسبت
 تخفیفـات،  انـواع  ارائـۀ  بـا  بازاریابـان  و مـدیران  شود کـه  می

 نـوع  اي دوره تغییـر  بـا  و نیـز  معنـوي  و مـادي  جوایز و هدایا
 دلبســتگی و بیشــتر ارتبــاط ایجــاد ســبب آن تنــوع و هــدایا

 شوند. برند به کنندگان مصرف
 موفقیـت  عوامـل  دیگـر  از کـه  برند شایستگی دربارة

شـود    مـی  پیشـنهاد  است، برند جنسیتی هویت سازي پیاده
 در خـود  تعهـدات  و اي حرفـه  اخلاق به مذکور برند که

ــاد ــولات ایجـ ــد محصـ ــد متعهـ ــت. باشـ ــراوان کیفیـ  فـ
ــولات، ــتن محصــ ــداقت داشــ ــتی و صــ ــا روراســ  بــ

 هـاي  فعالیـت  دادن انجـام  به بودن پایبند کنندگان، مصرف
 ریـزي  برنامـه  طور کلی، به و شده تبلیغ و شده تعهد کاري
 بـه  منجـر  کننـدگان  مصـرف  هـاي  انتظـار  بـرآوردن  براي
 کننـدگان  مصـرف  بـراي  ملمـوس  هـاي  شایسـتگی  ایجاد

 را آنهـا  وفـاداري  و بیشتر خرید درنتیجه، که شد خواهد
 داشت. خواهد دنبال به

 روابــط کــه اســت آن از حــاکی پــژوهش نتــایج
ــی ــد عــاطفی و احساس ــل دیگــر از برن  موفقیــت عوام

 پیشـنهاد  اسـت؛ بنـابراین   برند جنسیتی هویت سازي پیاده
ــی ــدها شــود کــه م ــراي برن ــرانگیختن ب ــه احساســی ب  ک

ــرف ــده مص ــه را کنن ــمت ب ــد س ــوق برن ــی س ــد م  از ده
 و باشـند  داشـته  کامـل  خودآگاهی خریداران، شخصیت

 از یکــی همچنــین،. کننــد متجلــی محصــولات در را آن
 از اسـتفاده  عـاطفی،  و احساسی روابط ایجاد راهکارهاي

 ایجـاد  موجـب  کـه  است احساسات برانگیزانندة تبلیغات
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 برنـد  بـا  کننـدگان  مصـرف  بیشتر هرچه ترغیب و همدلی
 شود. می مذکور

 اطلاعـات  و دانـش  از اسـتفاده  بـا  حاضر در پژوهش
 اي مطالعـه  پوشـاك،  صنعت در موجود بازاریابی مدیران

 سـطح  ارتقـاي  بـه  راهکارها ارائۀ با تا شد ارائه کاربردي
 قـوت  نقطـۀ  شـود.  کمک صنایع دیگر و مذکور صنعت

 مــدیران و گــذاران سیاســت کـه  اســت آن پــژوهش ایـن 
 هاي تولیدي ویژه به ها تولیدي و ها شرکت گیرندة تصمیم
 بـراي  برنـد  جنسـیتی  هویـت  اهمیـت  از پوشـاك  صنعت

 و هویـت  بـا  متناسـب  محصـولات  تولید افزایش و ایجاد
 پذیري رقابت افزایش آن تبع به و کنندگان مصرف سلیقۀ
 ویـژة  ارزش ارتقاي و خود برند آوازة تقویت و به آگاه

  شدند. ترغیب  آن
ــلاوه ــر ع ــن، ب ــارة ای ــۀ درب ــی جنب ــاربردي و علم  ک

 بودن رقابتی به توجه با کرد که عنوان باید حاضر پژوهش
اقـدامی   هرگونـه  رقبـا  تعداد بودن زیاد و پوشاك صنعت

 در تولیـدي  هـاي  شـرکت  کـه  رقابتی) هاي اقدام ویژه (به
 سهم و جایگاه افزایش سبب مذکور انجام دهند، صنعت

 عوامـل  شناسـایی  شـد؛ بنـابراین   خواهـد  آنهـا  برنـد  بازار
ــت ــاده در موفقی ــت ســازي پی ــد جنســیتی هوی  ســبب برن

ــی ــود م ــدي ش ــاي تولی ــود ه ــنعت در موج ــاك، ص  پوش
 مبنـاي  بـر  را خـود  بـازار  و محصول توسعۀ هاي استراتژي

 کـه  شود می باعث موضوع این همچنین، کنند. تعیین آن
 ارتقـاي  و بهتـر  کـارکرد  در راسـتاي  را خود محصولات

 توســعه و بررســی کننــد جنســیتی دیــدگاه از خــود برنــد
 بسـط  بـر  عـلاوه  پژوهش حاضـر  در طور کلی، به. بخشند
 بـا اهمیـت   بیشـتر  آشـنایی  و برنـد  جنسیتی هویت مفهوم

 کـه  شـد  ارائـه  قبلی بخش در کاربردي هاي پیشنهاد آن،
 مـؤثر  عوامـل  کارگیري به درزمینۀ زیادي حد تا تواند می
 مفیـد  برنـد  جنسیتی هویت مفهوم سازي پیاده و ایجاد در

 گیرنــدگان  تصــمیم  و تولیدکننــدگان  باشــد؛ بنــابراین  

 کـردن  اجرایـی  بـا  تواننـد  مـی  پوشـاك  صـنعت  حوزة در
 پـژوهش  عملـی  کاربردهـاي  از شـده  مطرح هاي پیشنهاد
 شوند. مند بهره حاضر
 شـد  مشخص پژوهش پیشینۀ و نظري مبانی بررسی با

 فردي شخصیت صفات به اشاره برند جنسیتی هویت که
 دو هـر  کـه  دارد محصـول  زنـانگی  و مردانگـی  با مرتبط

 برنـد  جنسـیتی  هویت درواقع،. هاست برند با ارتباط قابل
 شخصـیتی  هـاي  ویژگی از جهانی  و مستقل بعد دو شامل

 ایجـاد  باعـث  توانـد  می که است برند زنانگی  و مردانگی
 هویـت  ایـن  فاقـد  کـه  هـاي  برنـد  سایر برابر در برند تمایز

 حـل  راه همچنین، هویت جنسیتی برند یک. شود هستند،
رقـابتی اسـت    هـاي  مزیـت  آوردن دسـت  به براي اساسی

ــه ــش ک ــی نق ــتراتژي در مهم ــاي اس ــترش ه ــد، گس  برن
ــدي دســته ترجیحــات تبلیغــاتی، شــعارهاي  انتخــاب و بن

 بـودن  مردانـه  یـا  زنانه ازنظر برند ادراك بر و دارد رنگ
 کـه  داد نشـان  پیشینه مرور با وجود این،. گذارد می تأثیر

 و تـاکنون  اسـت  بررسـی شـده   نـدرت  بـه  مذکور مفهوم
 سازي پیاده موفقیت عوامل در آن که پژوهشی گونه هیچ

ــیتی هویـــت ــد جنسـ ــا برنـ ــر در بـ ــرفتن نظـ ــۀ گـ  جامعـ
اسـت؛   نشـده  یافـت  شناسایی شـده باشـد،   کننده مصرف

ــراي حاضــر پــژوهش بنــابراین محققــان در ــین ب ــار اول  ب
 در بـا  برنـد را  جنسیتی هویت سازي پیاده موفقیت عوامل
 روش بــا کننــده و نیــز  مصــرف جامعــۀ گــرفتن نظــر
 شناسایی و مطالعه کردند. فازي نگاشت نقشه

 کشـور  خـارج  و داخـل  در کـه  هـایی  پژوهش تعداد
مراتـب   بـه  هـا  موضـوع  سایر با مقایسه در است انجام شده

 بــا پژوهشــگر راســتا، ایــن در کــه دارد کمتــري فراوانــی
 پـژوهش  پیشـینۀ  آوري جمـع  زمینـۀ  در مشکلاتی و  موانع
 شد. رو روبه

 هویـت  بحـث  موضـوع  دربـارة  عرفی هاي محدویت
 شد. بحث در شدن عمیق از مانع که دارد وجود جنسیتی
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 افزایش در نمونه حجم میزان بزرگی اینکه به توجه با
 آمـاري  جامعـۀ  بـر  پژوهش از حاصل نتایج پذیري تعمیم
 پژوهشــگران رســد کــه مــی نظــر بــه ، دارد مســتقیم تــأثیر

 از حاصل هاي یافته دقت نمونه حجم افزایش با توانند می
 کنند. زیادتر مراتب به را پژوهش

 موفقیـت  عوامـل  پژوهش حاضـر سـعی شـد کـه     در
 رو از ایـن   شـود؛  شناسـایی  جنسـیتی  هویـت  سـازي  پیاده

 عوامـل  سـایر  آتـی  هـاي  پژوهش در شود که می پیشنهاد
 شود. شناسایی جنسیتی هویت

 
   منابع

 لاهـــرودي، شـــمس ســـمیه، رهجـــو، آزاده، پاکـــاري،
 طراحـی  جنسـیتی  تـاثیر  بررسـی ). 1398( سیدحسن

 محصولات کنندگان مصرف خرید تصمیم بر لوگو
ــا غــذایی مــواد ــانجی نقــش ب ــژه ارزش می ــد وی . برن

ــاي ــژوهش رویکردهــ ــوین پــ ــدیریت در نــ  و مــ
  .164-150 ،)9(3 ،حسابداري

https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/
183  

  و الـه  آیـت  ممیـز،  ارکیـده،  حامدي، محمدامین، ترابی،
 بـر  برنـد  جنسیت تأثیر بررسی). 1399( الهه مولائی،

 نقـش  بـا  کننـده  مصـرف  بـر  مبتنـی  برند ویژه ارزش
 بـه  عشـق  و کننـده  مصـرف  برنـد  مشـارکت  میانجی

، )1(7 برنـد،  مـدیریت  پژوهشی علمی فصلنامه. برند
211-169. 533.205910.22051/BMR.2020.33 

). 1401( حسـین  نیکـو،  و آذر، پـور،  کفاش احمد، توکلی،
 وفـاداري  بـر  شـده  درك خدمات کیفیت تأثیر بررسی
 رضـایت  و شـرکت  ذهنـی  تصـویر  ي واسطه به مشتري
 هـاي  هزینـه  گـر  تعـدیل  نقش گرفتن نظر در با مشتري

 ،)65(23 راهبـردي،  مـدیریت  هاي پژوهش. جایی جابه
185-207.   

https://smr.journals.iau.ir/article_535195.html  

 در جنســیتی هویــت کــاربرد). 1395(عمــاد  حمیــداوي،
 طراحـی  و تبلیغـات  موفقیـت  بر آن تأثیر و بازاریابی

ــد ــین کنفــرانس دهمــین .برن  و مــدیریت الملــی ب
 حسابداري.

 پرویز احمدي،  و نیلوفر، سمیعی، حمید، خدادادحسینی،
 رفتار بر اجتماعی هاي رسانه بازاریابی تأثیر). 1399(

 برنـد،  ویـژه  ارزش نقـش  بررسـی  کنندگان، مصرف
 مطالعات. برند به نسبت نگرش و برند رابطه کیفیت

 .59-37 ،)1(5 کننده، مصرف رفتار
 https://cbs.uok.ac.ir/article_60891.html  

 ارائــه). 1398( حمیــد شــاهبندرزاده، و فاطمــه، خواجــه،
 جهــت فــازي شــناختی نقشــه اســاس بــر مــدل یــک

 ترمینـال  مشـتري  رضـایت  بر اثرگذار عوامل تحلیل
 دریانوردي و بنادر کل اداره: موردمطالعه( کانتینري

 اجرایـــی، مـــدیریت پژوهشـــنامه). بوشـــهر اســـتان
10)19(، 170-147.   

10.22080/JEM.2019.15326.2791 
ــریفی، ــد، ش ــاري، و نوی ــهیل ذوالفق ــدوین). 1399( س  ت

 .برنـد  ویژه ارزش بر برند جنسی هویت تأثیر الگوي
 در نـوین  تحقیقـات  و مطالعات ملی همایش هفتمین

  .تهران آفرینی، کار و مدیریت انسانی، علوم حوزه
https://civilica.com/doc/1028021/  

 تــأثیر بررســی). 1401( علــی پــور، قلــی و علــی عـارف، 
 نقـش  بـر  تاکیـد  بـا  آن بـه  وفـاداري  بر برند جنسیت
 گـروه  در برند کیفیت درك و برند به عشق میانجی
 کاغـذ  و چـوب  صـنایع  مجلـه . چـوب  پاك صنعتی
  .486-473 ،)4(13 ایران،

 10.22034/IJWP.2023.1973679.1574 
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