
 
Consumers prefer to buy branded products in order to express their status. Women prefer 

men with status and resources that can provide for their needs. Men, however, are less 

interested in status and seek fertility signals among women. We checked whether shirts 

with a brand logo increase attractiveness. One hundred and thirty four respondents rated 

pictures of men and women wearing shirts with or without a brand logo. In contrast to our 

hypothesis, the presence of a brand logo did not increase the attractiveness of men nor 

women. 

 :מבוא
לעומת  , גברים. 1,2וסטאטוססימנים למשאבים המראים זוג בני לאורך השנים העדיפו נשים 

ההסבר האבולוציוני הוא שגבר בעל משאבים  . 3פוריותבעיקר נשים בעלות סימני חיפשו , זאת

סמל  , במציאות של היום. 4להישרדותםובכך לסייע , יוכל לדאוג לאישה ולצאצאיהם העתידיים

מטרת המחקר היתה לבדוק אם נוכחות סמל מותג על חולצה מגבירה  . 5סטאטוסהמותג מסמן 

.  אטרקטיביים יותר בעיני הנשיםיהיו הלובשים בגד עם לוגו גברים ש משוער. אטרקטיביות

 .מותגאפקט זה לא יתרחש אצל נשים הלובשות בגד עם סמל 

 

 :שיטה
השאלון כלל תמונות  . מילאו שאלונים ממוחשבים( 27= גיל ממוצע , נשים 63%)נשאלים  134

בקבוצת הניסוי הופיע סמל מותג על החולצה של האנשים  . גברים וחמש נשיםחמישה של 

 .ובקבוצת הביקורת לא הופיע, בתמונה

 

 

 

 

 

 

 :ממצאים ודיון
 הגברים  האטרקטיביות של העלתה את רמת לא נמצא שנוכחות סמל מותג , בניגוד למשוער

t(128) = 1.26, p = .21, 95% CI = [-0.13, 0.58], d = 0.2 וגם לא את זו של הנשים t(130) = 

0.477, p = .63, 95% CI = [-0.31, 0.51], d = 0.1 . 

 שמותגים כיום נפוציםשהיעדר האפקט נבע מכך יתכן 

 לכךדבר זה גורם . הקיימים בשוקחיקויים רבים בשל 

 מכךחולצות ממותגות וכתוצאה שאנשים רבים לובשים 

 .  מאבד את הייחודיות והיוקרתיות שלוהמותג 

 היויתכן כי סמלי המותג שנבחרו למחקר לא , כןכמו 

 המשתתפים ולא היוו סממן  בעיני יוקרתיים מספיק 

 .גבוהלסטאטוס 
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אטרקטיביות  
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 ללא מותג 


