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Abstract 
Today's consumers do not only pay attention to the functional aspects of the product when making decisions, 

they involve the symbolic aspect of the brand in their decisions in many cases due to the multiplicity of products 
and also the improvement of the quality of different products. The strong presence of today's humans in social 
networks is also a good opportunity for brands to interact more with their customers. With their presence in this 
space, they transform themselves from a functional product to a personality that interacts with customers. 
Customer-centric brand equity in the context of social media is defined as the ability to create a psychological 
state in the minds of consumers in interaction with the brand. In this study, the relationship between customer-
based brand equity and the dimensions of brand gender (as a dimension of brand personality) which is a 
symbolic and non-functional aspect of the brand, was investigated in the context of Instagram. In addition to the 
direct relationship between these two variables, the effect of gender personality dimensions of the brand on 
customer-based brand equity was measured through two variables of brand love and brand emotional interaction. 
To assess the relationship, 391 questionnaires were completed by active Instagram users of FMCG brands. The 
results using structural equation modeling showed that the two dimensions of brand masculinity and femininity, 
both directly and indirectly, through the two variables of brand love and consumer emotional interaction have a 
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positive and significant effect on customer-centric brand equity. 

 

Introduction 
Brand personality has been described as the human characteristics that consumers attribute to a brand (Aaker, 

1997), playing an important role in creating consumer interactions with the brand, as well as in creating, 
developing, and maintaining brand power (Lin, 2010). In addition, brand personality has a significant impact on 
increasing brand equity (Lin, 2010; Keller et al., 2011). One of the important dimensions of brand personality is 
the concept of brand gender. Recent studies have shown that consumers’ perception of a brand’s masculinity or 
femininity affects their brand-related reactions (Azar et al., 2018; Van Tilburg et al., 2015). Moreover, research 
has shown that the compatibility between brand gender and consumers’ sexual identity has a direct effect on 
loyalty and repeat purchasing (Vacas et al., 2020), trust in the brand, attitude towards the brand, and increases 
the likelihood of recommendation marketing. Therefore, the aim of this study is to examine the relationship 
between male and female brand personality dimensions and customer responses in the form of emotional 
commitment, love for the brand, and special brand value in the Instagram space. This is a topic that has been less 
studied in previous research. As this study examines the brand personality dimensions in the social media space 
of Instagram, the emotional commitment of the audience and the concept of love for the brand have been 
considered a mediator in the relationship between brand gender dimensions and special brand value. 

 

 Methodology 
The data for this study were collected through a questionnaire consisting of 22 items to measure 5 variables. 

Instagram pages of brands with high numbers of followers, including Ladan Oil, Golha food industries, Pech 
Pech, Baraka chocolate, and several other brands, were selected. Respondents answered these questions using a 
5-point Likert scale. The research variables were extracted from standard questionnaires used in other studies. 
Statistical analysis of the research data was performed using SPSS25 and PLS3 software for structural equation 
modeling analysis. Accordingly, the data of this study were analyzed through confirmatory factor analysis and 
structural equation modeling. Reliability and validity factors were used to fit measurement models. To measure 
the reliability of the questionnaire items, factor loading, composite reliability, and Cronbach's alpha were used. 
Also, the AVE index was used to assess the validity of the questionnaire. 

 

Findings 
The present study aimed to investigate the impact of customers’ perception of the masculine and feminine 

personality of a brand on the customer-centric brand value in the Instagram social network. In addition to 
directly examining the impact of masculinity and femininity dimensions on the brand’s unique value, the effect 
of the two dimensions of the brand through two variables of emotional commitment of customers to the brand 
and love for the brand on the brand’s unique value was examined. The results showed that this relationship was 
confirmed both directly and through the variables of emotional commitment and love for the brand. The 
coefficient of determination for the unique value variable indicates that the model is in good condition and shows 
that 75% of the variance in the unique value of the brand can be explained by the influential variables in this 
model, meaning that the four other variables also demonstrate changes in the unique value of the brand. The 
coefficient of determination for the variables of customer commitment to the brand and love for the brand is 
0.635 and 0.709, respectively, indicating a high explanation of the variance in these two variables through 
influential independent variables. 
 

Conclusion 
The findings and hypotheses confirm that brand owners and marketing managers can enhance the perceived 

gender features of their brand through content production and interactions with consumers on Instagram, thus 
increasing the brand’s special value. As the R-squared coefficient indicates, at a significant level of 95%, 76% of 
the changes in brand special value can be explained by this model. Therefore, by strengthening and improving 
the variables in the model, a significant increase in brand equity from the consumer's perspective can be 
expected. Researchers can use other brand communication methods such as advertising in future studies to test 
this model and examine the differences between social networks such as Instagram and other brand 
communication methods in conveying the concept of male and female brand personality to the audience. 

 
Keywords: Customer-Based Brand Equity, Brand Gender, Brand Personality, Brand Love, Affective 
Interaction, Masculinity of the Brand, Femininity of the Brand. 
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هحَر در صفحات اٌٗستاگرام هحصَلات هصرفٖ  تحل٘لٖ بر ارتباط ضخص٘ت هرداًِ ٍ زًأً برًذ ٍ ارزش ٍٗژٓ برًذ هطترٕ

 گردش تٌذ
 

 4کاهراىافساًِ ، 3ج٘کردًائ اسذالِ، * 2ٌٖ٘حس خذاداد ذ٘حو ذ٘س ،1ّٖاضو هسلن ذ٘س

 فا٤ٖا تٟفاٖ، ٔؽـن، ت٥تفت ؼاٍٍ٘اٜ التّاؼ، ٚ ت٤ف٤ٔؽ٠ ؼاٍ٘ىؽ ،٣تاقـٌا٘ ت٤ف٤ٔؽ ٌفٜٚ ،٣ات٤تاقاـ ت٤ف٤ٔؽ٢ ؼوتف٢ ؼاٍ٘دٛ -1

 فا٤ٖا تٟفاٖ، ٔؽـن، ت٥تفت ؼاٍٍ٘اٜ التّاؼ، ٚ ت٤ف٤ٔؽ٠ ؼاٍ٘ىؽ ،٣تاقـٌا٘ ت٤ف٤ٔؽ ٌفٜٚ اوتاؼ -2
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 فا٤ٖا تٟفاٖ، ٔؽـن، ت٥تفت ؼاٍٍ٘اٜ التّاؼ، ٚ ت٤ف٤ٔؽ٠ ؼاٍ٘ىؽ ،٣تاقـٌا٘ ت٤ف٤ٔؽ ٌفٜٚ اوتاؼ، -3

 فا٤ٖا تٟفاٖ، ،٣غٛاـقٔ ؼاٍٍ٘اٜ ،٢ٔعٕاـ ٚ ٞٙف٠ ؼاٍ٘ىؽ ،٢ازٙؽـوا٘ٝ ٞٙف اـ،٤اوتاؼ -4
 

 چک٘ذُ

ٞا٢ واـوفؼ٢ ٔطَّٛ تٛخهٝ   ٥ٌف٢ تٟٙا تٝ خٙثٝ ٌؽٖ و٥ف٥ت ٔطّٛلات ؼـ قٔاٖ ت٥ّٕٓ ؼ٥ُِ تعؽّؼ ا٘تػاب ٚ تٟتف وٙٙؽٌاٖ أفٚق٢ تٝ ّٔفف

ٞها٢   وٙٙؽ. ضٕٛـ پفـً٘ ا٘ىاٖ أفٚق٢ ؼـ ٌثىٝ ٞا٢ ٕ٘اؼ٤ٗ تف٘ؽ ـا ؼغ٥ُ ٣ٔ ٞا٢ غٛؼ خٙثٝ ٥ٌف٢ وٙٙؽ ٚ ؼـ تى٥اـ٢ اق ٔٛاـؼ ؼـ ت٥ّٕٓ ٣ٕ٘

اقپ٥ً تا ٍٔتف٤اٖ غٛؼ تعأُ ؼاٌتٝ تاٌؽ ٚ اق ا٤هٗ ٘ف٤هك    تا ضٕٛـ غٛؼ ؼـ ا٤ٗ فٕا ت٥ً  ٥ك تفا٢ تف٘ؽٞا ففِت ٔٙاوث٣ اوت تا ا٘ىاٖاختٕاع٣ ٘

ٝ  ؼـ ٔطٛـ  غٛؼ ـا اق ِفف ٤ه ٔطَّٛ واـوفؼ٢ تٝ ٌػ٥ّت٣ تثؽ٤ُ وٙؽ وٝ تا ٍٔتف٢ تعأُ ؼاـؼ. اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢  ٞها٢  تىهتف ٌهثى

ٌٛؼ. ؼـ پمًٚٞ ضأف زٍه٣ٍ٘ٛ اـتثهاٖ ته٥ٗ     ٣ٔ ف٤تعف تف٘ؽوٙٙؽٌاٖ ؼـ تعأُ تا  ؼـ ؾٞٗ ّٔفف ٣ـٚا٘ ت٥ٚٔع داؼ٤ا ٣٤ٛا٘اعٙٛاٖ ت تٝ ٣اختٕاع

ا٢ ٕ٘اؼ٤ٗ ٚ غ٥ف واـوفؼ٢ تف٘هؽ اوهت( ؼـ تىهتف ٌهثى١      عٙٛاٖ ٤ه تعُؽ اق ٌػ٥ّت تف٘ؽ )خٙثٝ ٔطٛـ تا اتعاؼ خٙى٥ت تف٘ؽ تٝ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

تأث٥ف اتعاؼ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٥٘ك تف اـقي ٤ٚم٠ تف٘هؽ   تف اـتثاٖ ٔىتم٥ٓ ا٤ٗ ؼٚ ٔتغ٥ف، تفـو٣ ٌؽٜ اوت. ٕٞس٥ٙٗ، علاٜٚ اختٕاع٣ ا٤ٙىتاٌفاْ

پفوٍهٙأٝ اقوه٢ٛ    391ٌهؽٜ   ٔطٛـ تا ؼٚ ٔتغ٥ف عٍهك تهٝ تف٘هؽ ٚ تعأهُ عها٘ف٣ تها تف٘هؽ وهٙد٥ؽٜ ٌهؽٜ اوهت. تهفا٢ وهٙدً ـٚاتهٗ ٔٙهفش               ٍٔتف٢

َ  ا٤ٙىتاٌفاْ تف٘ؽٞا٢ ٔطّٛلات ّٔفف٣ تٙؽ وٙٙؽٌاٖ فعاَّ ّٔفف ٝ   ٌفؼي تى٥ُٕ ٌؽ. ٘تا٤ح تط٥ُّ ـٚاتٗ فٛق تا اوتفاؼٜ اق ٔهؽ ٞها٢   وهاق٢ ٔعاؼِه

وٙٙهؽٜ تهف اـقي ٤ٚهم٠     ِٛـت ٔىتم٥ٓ ٚ غ٥فٔىتم٥ٓ ٚ تا ؼٚ ٔتغ٥ف عٍك تٝ تف٘ؽ ٚ تعأُ عا٘ف٣ ّٔهفف  واغتاـ٢ ٍ٘اٖ ؼاؼ وٝ ؼٚ تعُؽ خٙى٥ت تف٘ؽ تٝ

 ٘ٛـ تمف٤ث٣، تأث٥ف ٞف ؼٚ تعُؽ تا ٔف٤ة تأث٥ف وٕتف اق ٤ه ؼـِؽ تٝ ٤ه ا٘ؽاقٜ تٛؼ.   أث٥ف ٔثثت ٚ ٔعٙاؼاـ ؼاـؼ. تٝٔطٛـ ت تف٘ؽ ٍٔتف٢

 

 .تف٘ؽ ٣ق٘اٍ٘ تف٘ؽ، ٣ٔفؼاٍ٘ ،٣عا٘ف تعأُ تف٘ؽ، تٝ عٍك تف٘ؽ، ت٥ٌػّ تف٘ؽ، ت٥خٙى ٔطٛـ،٢ٍٔتف تف٘ؽ ٠م٤ٚ اـقي: ّا ذٍاژُ٘کل
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 هقذهِ. 1

 ٥٤ٗپها  ٘ىثت تٝ ٕت٥ٚ ل ع٤وٝ ٌفؼي وف ٣ٔطّٛلات

ٝ  ؼاـ٘ؽ،  1ٌهفؼي  ّٔهفف ٤ها تٙهؽ    تٙهؽ  ٢عٙهٛاٖ والاٞها   ته

ٞىهتٙؽ   ٣٤آٟ٘ها ّٔفف  تٙؽٌٛ٘ؽ. ٔطّٛلات  ٣ٌٙاغتٝ ٔ

ٝ وٝ   ٤ٍٗك٤ىهاَ خها  ى٤ وٕتهف اق  ظهفف ٘هٛـ ٔعٕهَٛ،    ته

 ٣٘هٛـ وّه   تٝا٤ٗ ٔطّٛلات وٝ اق  ٣٤ٞا ٕ٘ٛ٘ٝ ٌٛ٘ؽ. ٣ٔ

ٞىههتٙؽ،  ٣اق ٔطّههٛلات ّٔههفف ٢ا ٌىههتفؼٜ ف٥ههٌههأُ ٘

ؽاٌت  ِٛاقٌْأُ  ٔطّهٛلات   ،٣ٍه ٤ِاتٖٛ، ِهٛاقْ آـا  ،٣تٟ

ٛ  ٠وٙٙؽ ك٥تٕ  ف٤ٞها ٚ وها   ٙؽ٤ٜؼ٘ؽاٖ، ٔطّٛلات اِلاش ٚ ٌه

 ،٢لأهه ، تههاتف ،٢ا ٍهه٥ٝتههاؼٚاْ ٔا٘ٙههؽ ظههفٚف ٌ ف٥ههٔههٛاؼ غ

٣ ٚ ٥٘هف ٚوه٥ع٣   ى٥پلاوت ٢ٚ والاٞا ٢ٔطّٛلات واغؿ

 خٛأهع  ؼـ .(2021، 2ٌهٛؼ )خٌٛه٣   اق وا٤ف ٔطّٛلات ٣ٔ

ْ  ٔعاِهف،  وٙٙؽ٠ ّٔفف ٔثٙها٢   ٔطّهٛلات ـا تٟٙها تهف    ٔهفؼ

وٙٙهههؽ، تّىهههٝ ؼـ غف٤هههؽ  ؼٌهههاٖ غف٤هههؽاـ٢ ٕ٘ههه٣واـوف

ا ٥٘ك تٛخٝ ؼاـ٘هؽ.   ٔطّٛلات تٝ خٙث١ وٕث٥ّه ٚ ٕ٘اؼ٤ٗ آٟ٘

ٝ  ٔفؼْ ا٤ٙىٝ ؼ٥ُِ ٕٞس٥ٙٗ، تٝ  وهاغت  ؼـ٥ٌهف  ٘هٛـ ؼامهٓ،   ته

ٗ  ٞا٢ ٤ٚم٣ٌ ٞىتٙؽ، غٛؼ ٤ٛٞت ٤ىه٣   ٔطّهٛلات  ٕ٘هاؼ٤

اوههت غف٤ههؽ اِهه٣ّ ؼلا٤ههُ اق ٖ ) آٟ٘ ، 3ٔاٞههُ ٚ ٕٞىههاـا

 ا٥ٕٞهههت تهههف ق٤هههاؼ٢ ٞههها٢ پهههمًٚٞ ـٚ،  (؛ اق ا٤ههه2011ٗ

عٙٛاٖ تعُؽ٢ اق تف٘ؽ تا عّٕىهفؼ ٚ اؼـاوه٣    تٝ تف٘ؽ ٌػ٥ّت

 (.1997، 4آوف) ٕ٘اؼ٤ٗ تأو٥ؽ ؼاـ٘ؽ

 ٚ ٟٔٓ ٔف٣ٟٔٛ تف٘ؽ ٔؽت ق٤اؼ٢ اوت وٝ ٌػ٥ّت

ٜ     اؼت٥هات   ؼـ ٌىتفؼٜ  .اوهت  عّٕه٣ تاقاـ٤هات٣ پ٥هؽا وهفؼ

ٝ  تف٘هؽ  ٌػ٥ّت ٕٞس٥ٙٗ، ٖ  ته ا٘ىها٣٘   ٞها٢  ٤ٚمٌه٣  عٙهٛا

تهٝ تف٘هؽ ٘ىهثت     وٙٙؽٌاٖ ّٔفف وٝ اوتت٥ِٛف ٌؽٜ 

 تعأُ ا٤داؼ ؼـ ٣ٕٟٔ ؛ ق٤فا ٘مً(1997 آوف،)ؼٞٙؽ  ٣ٔ

ٝ  ٚ غّك، تف٘ؽ تا وٙٙؽٌاٖ ّٔفف لهؽـت   ضفه   ٚ تٛوهع

                                                           
1. FMCG 

2. Joshi 

3. Maehle et al. 

4. Aaker 

 ا٥ٕٞت ٔٙاِعات، اق . ؼـ تى٥اـ٢(2010 ،٥ِ5ٗ) تف٘ؽ ؼاـؼ

 ـٔها٤ت  تف٘هؽ،  تٝ ّٔٙٛب ٞا٢ ٍ٘في ؼـ تف٘ؽ ٌػ٥ّت

ٔعففه٣ تف٘هؽ تهٝ     ٚ تف٘هؽ  ٚفهاؼاـ٢  تف٘ؽ، اق وٙٙؽٜ ّٔفف

 تف٘هؽ  ٌػ٥ّت ا٤ٗ، تف علاٜٚ. ٌؽٜ اوت تط٥ُّ ؼ٤ٍفاٖ،

؛ 2010ِه٥ٗ، ) تف٘ؽ اثفٌؿاـ اوهت  ٤ٚم٠ اـقي ؼـ افكا٤ً

(. ٤ى٣ اق اتعهاؼ ٟٔهٓ ٌػّه٥ت    2011، 6وّف ٚ ٕٞىاـاٖ

 تف٘ؽ ٔفْٟٛ خٙى٥ت تف٘ؽ اوت.

 ٗ ( ٔٙاِعهه١ غههٛؼ ـا ؼـ 2009) 7اق قٔهها٣٘ وههٝ ٌههفأ

 ـٌههؽ تههٝ ـٚ خف٤ههاٖ ٔٛٔههٛج خٙىهه٥ت تف٘ههؽ ا٘دههاْ ؼاؼ، 

 خٙىه٥ت تف٘هؽ  . ٌهىُ ٌففهت   ٔٛٔهٛج  ا٤ٗ ؼـ پم٣ٍٞٚ

ٗ  فهفؼ٢  ٌػّه٥ت  ِفات تٝ اٌاـٜ  ٚ ٔفؼاٍ٘ه٣  تها  ٔهفتث

 ٔهفتثٗ تها تف٘هؽ ٞىهتٙؽ ٚ لات٥ّهت      ؼٚ ٞف وٝ ؼاـؼ ق٘ا٣ٍ٘

ؼاؼٖ تٝ تف٘هؽٞا٢ ٔػتّهف ـا ؼاـ٘هؽ.     ٚ ٘ىثت واق٢ پ٥اؼٜ

ُ  تُعهؽ  ؼٚ خٙى٥ت تف٘ؽ ٌأُ عٕه٣ٔٛ تها عٙهٛاٖ     ٚ ٔىهتم

 اوهت.  9ق٘ا٘ه١ تف٘هؽ   ٚ ٌػّه٥ت  8ٔفؼا٘ه١ تف٘هؽ  ٌػ٥ّت 

ٞها٢ ق٤هاؼ٢    ٞا٢ اغ٥ف پمًٚٞ (. ؼـ وا2009ٌَفأٗ، )

ا٘ؽ وٝ اؼـان ٍٔتف٤اٖ اق ٞف ؼٚ خٙث١ ٔفؼا٘ٝ ٤ا  ٍ٘اٖ ؼاؼٜ

ٞها٢ ٔهفتثٗ تها تف٘هؽ اق ٘هفف       تٛؼٖ تف٘ؽ تف ٚاوًٙ ق٘ا٘ٝ

؛ 2018، 10آقاـ ٚ ٕٞىههاـاٖ) ٍٔههتف٤اٖ اثفٌههؿاـ اوههت  

 ٖ ً  2015، 11ٚ٘ت٥ّثفي ٚ ٕٞىهاـا  ٞها  (. ٕٞسٙه٥ٗ، پهمٚٞ

 خٙىه٣  ٤ٛٞهت  ٚ تف٘ؽ خٙى٥ت ت٥ٗ ٔٙاتمت ؼٞؽ ٣ٔ ٍ٘اٖ

ٖ  ّٔفف ٖ   تهف  وٙٙهؽٌا غف٤هؽ   ٚ ٚفهاؼاـ٢  ٔهٛاـؼ٢ زهٛ

ٝ  (، اعتٕهاؼ 12،2020ٔدؽؼ )ٚاوان ٚ ٕٞىاـاٖ ٚ  ته  تف٘هؽ 

ٝ  ٍ٘في َ  ٚ تف٘هؽ تهأث٥ف ٔىهتم٥ٓ ؼاـؼ    ته تاقاـ٤هات٣   اضتٕها

ٚاوههان ٚ ٕٞىههاـاٖ، ) ؼٞههؽ ا٢ ـا افههكا٤ً ٔهه٣ تِٛهه٥ٝ

                                                           
5. lin 

6. Keller et al. 

7 Grohmann 

8. Masculine Brand Personality (MBP) 

9. Feminine Brand Personality(FBP) 

10. Azar et al. 

11. Van Tilburg et al. 

12. Vacas et al. 

https://scholar.google.com/scholar?q=masculine+brand+personality&hl=fa&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
https://scholar.google.com/scholar?q=masculine+brand+personality&hl=fa&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart


 

 75/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

ٖ  2019، 1؛ ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـا2020ٖ ، 2؛ ٥ِهٖٛ ٚ ٕٞىهاـا

تٛؼٖ تف٘ؽ  (. علاٜٚ تف ا٤ٗ، اؼـان اق ٔفؼا٘ٝ ٤ا ق٘ا2014ٝ٘

ٔطٛـ ٥٘ك ٔؤثف اوهت )٥ِهٖٛ ٚ    تف٘ؽ ٍٔتف٢ تف اـقي ٤ٚم٠

ٝ  افتهؽ  ٣ٔ اتفاق ؼ٥ُِ ا٤ٗ تٝ أف (. ا2014ٗ٤ٕٞىاـاٖ،   وه

ٝ  خهؿاب  ٌػّه٥ت  تها  تف٘ؽ ٤ه ٖ  ته  ٌهف٤ه  ٤هه  عٙهٛا

 وٙههؽ؛ ق٤ههفا ٔهه٣ عٕههُ (1998، 3)فههٛـ٥٘ف بخههؿا ـاتٙههٝ،

ً  اق ؼـٟ٘ا٤هت،  ٚ وٙؽ ٣ٔ اِما ـا ٚفاؼاـ٢ ٚ اعتٕاؼ  افهكا٤

اِمفاتت  .تفؼ ٣ٔ وٛؼ غف٤ؽ ٞا٢ ٞؽف ٤ا ا٘تػاب اضتٕاَ

ؼـ ٔطهٛـ   ( اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔهتف٢ 2020) 4ٚ ٕٞىاـاٖ

 دههاؼ٤ا ٣٤عٙههٛاٖ تٛا٘هها تههٝـا  ٣اختٕههاع ٞهها٢ تىههتف ٌههثىٝ

وٙٙهؽٌاٖ ؼـ تعأهُ تها     ؼـ ؾٞهٗ ّٔهفف   ٣ـٚا٘ ت٥ٚٔع

اـقي تف٘هؽ  وٙهؽ وهٝ    اوتؽلاَ ٣ٔ ٚ ف٤تعف ٣وا٘ٛ٘ تف٘ؽ

ـا  ا٤ٖتها ٍٔهتف   ٣اختٕهاع  ٞا٢ ٔطٛـ، تعأُ ٌثىٝ ٍٔتف٢

ٝ  ٚ ؼٞهؽ  ٣ٔ ٤ًكااف ٖ  ته ٝ تد ؼ٘ثهاَ آ  ـا ٍٔهتفن  ٞها٢  فته

 وٙؽ. ٣ٔ داؼ٤ا

ٞا٢ اغ٥ف ؼـ زٙؽ٤ٗ پهمًٚٞ تهأث٥ف خٙىه٥ت     ؼـ واَ

تفـوه٣ ٌهؽٜ اوهت )٥ِهٖٛ ٚ      تف٘ؽ تهف اـقي ٤ٚهم٠ تف٘هؽ   

؛ ٚ٘ت٥ّثفي ٚ 2016، 5؛ ٥ِٖٛ ٚ ٥ّٞؽتفا٘ؽ2014ٕٞىاـاٖ، 

ٞهها٢ وٕهه٣ ٘طهه٠ٛ  (؛ أهها ؼـ پههم2015ًٞٚٚ ٕٞىههاـاٖ، 

اثفٌؿاـ٢ ا٤هٗ اـتثهاٖ ٚ وهٙدً ٔىا٥٘ىهٓ آٖ تفـوه٣      

(. ؼـ ٕٞه٥ٗ ـاوهتا   2019ٌؽٜ اوت )ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ، 

ؼـ پمًٚٞ ضأف وًٌٛ ٌؽٜ اوهت تها ا٤هٗ اـتثهاٖ ٚ     

اـ اثفٌههؿاـ٢ آٖ ؼـ فٕهها٢ ٌههثى١ اختٕههاع٣    وههاقٚو

ا٤ٙىتاٌفاْ تفـوه٣ ٌهٛؼ. ؼـ ضهاَ ضأهف ا٤ٙىهتاٌفاْ ٚ      

عٙٛاٖ ٤هه وا٘هاَ تاقاـ٤هات٣     ٞا٢ اختٕاع٣ تٝ وا٤ف ٌثىٝ

وٙٙهؽ؛   ٚواـٞا ٚ تف٘ؽٞا عٕهُ ٔه٣   تفا٢ تى٥اـ٢ اق وىة

ٝ  تههٝ ٌههؿاـ٢ تىهه٥اـ٢ اق تف٘ههؽٞا ؼـ   ٘ههٛـ٢ وههٝ وههفٔا٤

                                                           
1. Machado et al. 

2. Lieven et al. 

3. Fournier 

4. Algharabat et al. 

5. Lieven & Hildebrand 

ٚ  ٞا٢ اختٕاع٣ افكا٤ً ٌثىٝ ضهاَ ـٌهؽ ت٥ٍهتف     ؼـ ٤افتهٝ 

ٝ أهفٚقٜ   (.2019اوت )ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىهاـاٖ،   ٞها٢   ٌهثى

ٓ ٥اق اوٛو ٣ات٥ض ٣تٝ تػٍ ٣اختٕاع  ٤ُتثهؽ  ٙتف٘هت ٤ا ىهت

ٚ ٍٔهههاغُ  ٣ٞههها٢ تاقـٌههها٘  ٌهههفوت اوهههت. ٌهههؽٜ

ٝ  ٣ٞها٢ اختٕهاع   ٌثىٝ ،فف٣ٌٚ غفؼٜ  ـ  ـا ته  ٢عٙهٛاٖ اتهكا

ٚ ؼا٘ٙهؽ   ٣غٛؼ ٔه  تف٘ؽٞا٢ٔطّٛلات ٚ  غ٥تثّ ٢تفا ٔؤثف

 ٤ُٟٔٓ اق التّاؼ تثهؽ  ٣تٝ تػٍتٝ ٥ٕٞٗ ؼ٥ُِ ا٤ٗ اتكاـٞا 

 ٌؽٜ اوت.

پا٤ٍاٜ  2021ٞا٢ ٌكاـي تث٥ّغات ؼ٤د٥تاَِ  ٘ثك ؼاؼٜ

 465.5 ٣ؼـآٔهؽ خٟها٘   آٔاـ٢ اوتات٥ىتا اضتٕاَ ؼاـؼ وٝ

تٝ ٥ٔلاؼ٢  2021 ؼـ واَ ٢ تث٥ّغات ؼ٤د٥تاَؼلاـ اـؼ٥ّ٥ٔ

 اتهههؽ٤ ٤ًافهههكا 2026ؼلاـ تههها وهههاَ   اـؼ٥ههه٥ّٔ 683.1

ٝ  ٣تعهأّ  ت٥ه ٔاٞ .(6،2021)اوتات٥ىتا  ٞها٢ اختٕهاع٣   ٌهثى

ٌهؽٜ اوهت   وٙٙهؽٜ   تف٘ؽ ٚ ّٔهفف  ٥ٗـٚاتٗ ت داؼ٤تاعث ا

 ـوٝ ا٤ٗ غٛؼ ٔٛخة غّك  ٖ  ؼـ ّٔهفف  ٢ٚفهاؼا  وٙٙهؽٌا

ٜ  ٍهففت ٥ٌ٥ف٢ اق پ تا تٟفٌٜٛؼ. تف٘ؽٞا  ٥٘ك ٣ٔ ٞها٢   ؼوهتٍا

ٝ    تإٞفاٜ ٚ  تّفٗ  ٣ٞها٢ اختٕهاع   تعأهُ ٍٔهتفن ؼـ ـوها٘

اـتثاٖ  ا٤ٖتا ٍٔتف ٙىتاٌفا٤ْا ٚتٛن  ه٥ٔا٘ٙؽ فٕٞفاٜ  تّفٗ

اـتثهاٖ تها    دهاؼ ٤ٞا تها ا تف٘هؽ اوان،  ٤ٗتف ا. وٙٙؽ ٣تفلفاـ ٔ

ـا ؼـ تف٘هؽ  ٔٛخٛؼ ٚ تاِمٜٛ، ا٘لاعات ٔفتهٖٛ تهٝ    ا٤ٍٖٔتف

ٝ ِهفطات   ٚ  ٣غهٛؼ تفلهفاـ ٔه   ٞها٢ اختٕهاع٣    ٌهثى  وٙٙهؽ 

 ـ ؼ٘ثههاَ آٖ تههٝ ـا ؼـ ؾٞههٗ  ٣ٚ ٔثثتهه ٢لههٛ ٢ؼا٘ههً تدهها

 (.7،2020)زاً٘ ٚ ٕٞىاـاٖ وٙٙؽ ٣ٔ داؼ٤ا ٔػا٘ة

تٙاتفا٤ٗ ؼـ پمًٚٞ ضأف ٞؽف آٖ اوت وٝ اـتثهاٖ  

ت٥ٗ اتعاؼ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ ٚاوهًٙ ٍٔهتف٤اٖ   

ؼـلاِة تعٟؽ عا٘ف٣، عٍك تٝ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘هؽ ؼـ  

    ٝ ا٤هه٣ وههٝ ؼـ   فٕهها٢ ا٤ٙىههتاٌفاْ تفـوهه٣ ٌههٛؼ. ٕ٘ٛ٘هه

وت. اق آ٘دا ٞا٢ ٌؿٌتٝ وٕتف تٝ آٖ تٛخٝ ٌؽٜ ا پمًٚٞ

وههٝ ا٤ههٗ تفـوهه٣ ؼـ فٕهها٢ ٌههثى١ اختٕههاع٣ ا٤ٙىههتاٌفاْ  

                                                           
6. Statista 

7. Cheung et al. 
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     ٖ ٚ ٔفٟهْٛ   تفـو٣ ٌؽٜ اوهت، تهٝ تعٟهؽ عها٘ف٣ ٔػا٘ثها

عٙٛاٖ ٘مهً ٥ٔها٘د٣ ؼـ اـتثهاٖ ته٥ٗ اتعهاؼ       عٍك تٝ تف٘ؽ تٝ

 خٙى٥ت تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ تٛخٝ ٌؽٜ اوت.

 

 . هباًٖ ًظر2ٕ

( 1997آوهف،  ) ،تف٘ؽ ت٥ٌػّ ٠ؼـتاـ پمًٚٞ ٣پ ؼـ

 ٢ضههاَ ـٌههؽ تههفا ؼـ ٣عٙههٛاٖ ٔٛٔههٛع تف٘ههؽ تههٝ ت٥خٙىهه

 ٌؽٜ اوت.   ٌؿٌتٝ ٔٙفش ١اٖ ؼـ ؼٞپمٍٍٚٞف

ٖ  تا ٣پمٍٚٞ ؼـ (2009) ٌفأٗ  ٣ت٥خٙىه  اتعهاؼ  عٙهٛا

 ٣تدفتهه ٘ههٛـ تههٝ تف٘ههؽٞا وههٝ ؼاؼ ٍ٘ههاٖ تف٘ههؽ ت٥ٌػّهه

 .ؼاـ٘ؽ ق٘ا٘ٝ ٚ ٔفؼا٘ٝ اتعاؼ ٚ ت٥خٙى

 ٢وٝ وٙص تالا ٍ٘اٖ ؼاؼ٘ؽ( 2014) ٖإٞىاـ ٚ ٥ِٖٛ

، تاعث اـتما٢ اـقي ٤ٚم٠ تف٘هؽ  تف٘ؽ ٣ٚ ٔفؼاٍ٘ ٣ق٘اٍ٘

 ٌٛؼ. ٣ٔ

ٔدٕٛعههههٝ »تف٘ههههؽ ـا  ت٥خٙىهههه (2009) ٌههههفأٗ

ٚ  ٣ٔههفتثٗ تهها ٔفؼاٍ٘هه ٣ا٘ىهها٘ ت٥ٞهها٢ ٌػّهه ٤ٚمٌهه٣

 «٥ت تعٕه٥ٓ ٚ اخهفا ـا تهفا٢ تف٘هؽٞا ؼاـؼ    لاتّوٝ  ٣ق٘اٍ٘

ٌهفإ٘ٗ ٔم٥اوه٣    وٙهؽ.  ٔه٣  ف٤تعف(. 3: 2009)ٌفأٗ، 

ؼاؼٖ ؼٚ تُعههؽ ٔىههتمُ ٔفؼا٘ههٝ ٚ ق٘ا٘هه١ تف٘ههؽ    تههفا٢ ٍ٘ههاٖ

٘فاض٣ ٚ ؼـ تٛوع١ ا٤هٗ ٔم٥هان زٟهاـ ٘هٛج خٙىه٥ت ـا      

تفا٢ تف٘هؽٞا ٔٙهفش وهفؼ. ا٤هٗ زٟهاـ تعُهؽ ٌهأُ: تف٘هؽ         

ٔفؼاٍ٘هه٣ تههالا ٚ ق٘هها٣ٍ٘ پهها٥٤ٗ(، تف٘ههؽ ق٘ا٘ههٝ    )ٔفؼا٘ههٝ 

عهؽ  ق٘ا٣ٍ٘ تالا ٚ ٔفؼا٣ٍ٘ پا٥٤ٗ( تف٘ؽ ؼٌٚا٘ٝ )ٞهف ؼٚ تُ )

ٌٛؼ وهٝ ؼـ   ٥٘افتٝ )ٞف ؼٚ تُعؽ پا٥٤ٗ( ٣ٔ تالا( ٚ تف٘ؽ تٕا٤ك

پمًٚٞ ضأف تٟٙا تٝ ؼٚ ٔم٥ان تف٘ؽ ٔفؼا٘ٝ ٚ تف٘ؽ ق٘ا٘ٝ 

 پفؼاغتٝ ٌؽٜ اوت. 

٘ىت١ ٣ٕٟٔ وٝ ؼـ ٔٙاِع١ خٙىه٥ت تف٘هؽ تا٤هؽ تهٝ آٖ     

اوهت.  « 2خٙى٥ت»ٚ « 1خٙه»تٛخٝ ٌٛؼ فٟٓ تفاٚت ت٥ٗ 

 تاـ٠وٝ ؼـ ٢فاؼٔؽاْٚ، اف ٢ٌٛٞاٚ تطث ٚ ٌفت تاٚخٛؼ

                                                           
1. sex 

2. gender 

 آٖ ؼٚ لثَٛ ؼاـ٘ؽ وهٝ   ،وٙٙؽ ٔٙاِعٝ ٣ٔ ت٥ٚ خٙى خٙه

ٝ   خهٙه  .ىهتٙؽ ٥ٔتفاؼف ٘ قٖ ٚ  ٣ى٤ِٛهٛل ٥ٞها٢ ت  تهٝ خٙثه

 ـ  تٝ ٤ٚمٌه٣  ت٥خٙىٚ  تٛؼٖ اٌاـٜ ؼاـؼ ٔفؼ ، ٢ٞها٢ ـفتها

 ٌههههٙاغت٣ قٖ ٚ ٔههههفؼ اٌههههاـٜ ؼاـؼ  ٚ ـٚاٖ ٣اختٕههههاع

ٝ  .(2000، 3)پف٤ىٍٛؼا ٚوفا٤ىّف عثهاـت٣، خٙىه٥ت تهٝ     ته

ٞا٢ ق٘ا٣ٍ٘ ٚ ٔفؼا٣ٍ٘ اٌهاـٜ ؼاـؼ وهٝ اقوه٢ٛ     ٤ٚم٣ٌ

 ٣اختٕاع ؽٌا٤ٜؼٌٛؼ. ؼـ  اختٕاج تٝ آ٘اٖ ٘ىثت ؼاؼٜ ٣ٔ

تهٛؼٖ   ٔهفؼ  ا٤ه قٖ  ٢اق ٔعٙا ٣اختٕاع ٢ف٥اؼ٤ٌتف  ت٥خٙى

 ؼٞٙههؽ٠ ٍ٘ههاٌٖههٙاغت٣  ـٚاٖ ىههفؼ٤ٚ ـٚ ٌههٛؼ ٔهه٣ ؽ٥ههتأو

، 4ـقااوهت )آ  ت٥ؼـ ـٌؽ خٙىه  ٢ففؼ ٞا٢ٝ اـتثاٖ تدفت

اق  ٣ىهه٤عٙههٛاٖ  تههٝ ت٥خٙىههتههف ا٤ههٗ اوههان    (.2015

 ٣ت٥ٌػّه  ات٥غِّٛه  ٤ٗتهف  ؼوهتفن  تف٤ٗ ٚ ؼـ تفخىتٝ

اق ٚخٜٛ ٔفؼا٘هٝ ٚ ق٘ا٘هٝ    ت٥ٍتفـٚ ٔفؼْ   ا٤ٗ اقاوت؛ ففؼ 

. ؼـ ا٤ٗ پهمًٚٞ  وٙٙؽ اوتفاؼٜ ٣ٔ ٍفا٤ٖؼ ف٥تِٛ ٢تفا

ٞهها ٚ  ٥٘ههك تههفا٢ تف٘ههؽٞا خٙىهه٥ت تهها ٔعٙهها٢ ٤ٚمٌهه٣      

ٌؽٜ اوهت ٚ تها    ٘ظف ٌففتٝ  ؼـغ٥ِّٛات ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ٝ 

تهٛؼٖ اق٘ظهف ت٥ِٛٛل٤هه     ٔفْٟٛ خٙه تا ٔعٙا٢ قٖ ٤ا ٔفؼ

  ً ٞها٢ خٙىه٥ت تف٘هؽ ؼـ     ٔتفاٚت اوت. غلاِه١ پهمٚٞ

 ٌفؼآٚـ٢ ٌؽٜ اوت. 1خؽَٚ 

                                                           
3. Pryzgoda & Chrisler 

4. Azar 



 

 77/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

 برًذ ت٘جٌس ّٕا پژٍّص ٔخلاص: 1جذٍل
Table 1: Summary of Brand Gender Research 

 ّإ پژٍّص ّذف تعرٗف جٌس٘ت برًذ ًَٗسٌذگاى ٍ سال

 (2009ٌفأٗ )

ؼـ  ٣ا٘ىا٘ ت٥ٞا٢ ٌػّ ا٢ اق ٤ٚم٣ٌ ٔدٕٛعٝ

اوتفاؼٜ  ٥تلاتّوٝ  ٣ٚ ق٘اٍ٘ ٣اـتثاٖ تا ٔفؼاٍ٘

واق٢  ٔفْٟٛ ٤ٗا تفا٢ تف٘ؽٞا٢ تداـ٢ ؼاـؼ.

ٌٛؼ:  ٣ٔتفا٢ تف٘ؽ  ٣ت٥خٙى ١٤ٔٙدف تٝ زٟاـ ٕ٘ا

ق٘ا٘ٝ  ،وٓ( ٣تالا / ق٘اٍ٘ ٣ٔفؼا٘ٝ )ٔفؼاٍ٘

 افت٥ٝ٘ ك٤تٕا ،وٓ( ٣تالا / ٔفؼاٍ٘ ٣)ق٘اٍ٘

 ٖوٓ( ٚ آ٘ؽـٚل ٣وٓ / ق٘اٍ٘ ٣فؼاٍ٘)ٔ

 تالا(. ٣تالا / ق٘اٍ٘ ٣)ٔفؼاٍ٘

تف٘ؽ ٚ  ت٥ٌ٥ف٢ خٙى ا٘ؽاقٜ ٢تفا ٣او٥ٔم داؼ٤ا

ٞا٢  تف٘ؽ ؼـ ٚاوًٙ ت٥تأث٥ف خٙى ٣تفـو

 .٤ه تف٘ؽ٘ىثت تٝ  ٢ٚ ـفتاـ ٣، ٍ٘ف٣ٌعا٘ف

 (2014) ٥ِٖٛ ٚ ٕٞىاـاٖ
ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ٝ  تف٘ؽ ت٥ٞا٢ ٌػّ ٤ٚم٣ٌ

 ٢تداـ تف٘ؽٞا٢ٔفتثٗ تا 

ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ٌػ٥ّت  ا٤آ ٙى٤ٝؼـن ا

 ٣ت٥اتعاؼ ٌػّ ف٤ؼـ ضٕٛـ واضت٣  ق٘ا١٘ تف٘ؽ

 ؟وٙٙؽ ت٣ٙ٥ ٣ٔ پ٥ً تف٘ؽ، اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ـا

 (2015) 1ٌاٚـٔٛ٘ت ٚ ٌفإ٘ٗ

ا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ٝ وٝ ٔفؼ ٣ت٥ٞا٢ ٌػّ ٤ٚم٣ٌ

ٔفتثٗ  ٢تداـتف٘ؽ  ه٤وٙٙؽٌاٖ تا  ّٔفف

 .ؼا٘ٙؽ ٣ٔ

ضفٚف زٍٛ٘ٝ اوتفاؼٜ اق  ٙى٤ٝٚتط٥ُّ ا تدك٤ٝ

ٔفؼا٣ٍ٘ ٚ ق٘ا٣ٍ٘ تف ؼـن  ؼـ ٘اْ تف٘ؽِأت 

ٚ ؼـٟ٘ا٤ت، ٔٙدف تٝ ت١٥ِٛ ٌؿاـؼ  ٣ٔ اثف تف٘ؽ

 ٌٛؼ؟ تف٘ؽ تٝ ؼ٤ٍفاٖ ٣ٔ

 (٥ِ2015ٖٛ ٚ ٕٞىاـاٖ )
ٔٙىٛب تٝ  ت٥ٌػّ ١اتعاؼ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘

 ٢تداـ تف٘ؽٞا٢

ٞؽف پمًٚٞ تفـو٣ اثف عٙاِف ٢ٌِٛٛ تف٘ؽ 

تٛؼٖ  وٙٙؽٜ اق ٔفؼا٘ٝ ٤ا ق٘ا٘ٝ تف ؼـن ّٔفف

تٛؼٖ تف٘ؽ  تف٘ؽ ٚ تفـو٣ ؼـن اق ق٘ا٘ٝ ٤ا ٔفؼا٘ٝ

 .اوتتف٘ؽ  ٠تف تفخ٥ص تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم
 

 (2015ٖٚ ت٥ّثفي ٚ ٕٞىاـاٖ )
 تف٘ؽٞا٢ٔفتثٗ تا  ت٥ٌػّ ١اتعاؼ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘

 ٢تداـ

تف٘ؽ ؼـ پاوع  ت٥٘مً خٙى ٣تفـو

 وٙٙؽٜ تٝ اتطاؼ تف٘ؽ ّٔفف

 تف٘ؽ ت٥ٌػّ ١اتعاؼ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ (2016) ٥ِٖٛ ٚ ٥ّٞؽتف٘ؽ
 ٠م٤تف٘ؽ تف اـقي ٚ ت٥ٚتط٥ُّ تأث٥ف خٙى تدك٤ٝ

 ٔػتّف. تف٘ؽ ؼـ ؼٜ وٍٛـ

 تف٘ؽ ت٥ٌػّ ١اتعاؼ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ (2018آقاـ ٚ ٕٞىاـاٖ )

 تف٘ؽٞا٢ تا ٤ٚم٣ٌ ا٤آ ٙى٤ٝؼـن ا ٢تفا

ق٘اٖ ٚ ٔفؼاٖ ـا ٞؽف لفاـ  وٝ ٢لٛ ٣ت٥خٙى

ا٢ اق تف٘ؽٞا  تف٘ؽ ٤ا ٔدٕٛعٝ ه٤ ؽ٤ؼٞٙؽ، تا ٣ٔ

 ـا ؼاٌتٝ تاٌٙؽ؟

 تف٘ؽ ت٥ٌػّ ١اتعاؼ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ (2019) ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ

تأث٥ف  ص٥تٛٔ ٣ٚتط٥ُّ ـٚ٘ؽ اواو تدك٤ٝ

تف  ٣تف٘ؽ ٔثتٙ ٠م٤تف اـقي ٚ تف٘ؽ ت٥خٙى

 تٛن. ف٥هوٙٙؽٜ ؼـ  ّٔفف

 ٞا٢ ق٘ا٘ٝ ٚ ٔفؼا١٘ تف٘ؽ ٤ٚم٣ٌ (2021ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ )
ٚ ـً٘ تف  ٘ث٥ع٣ ٌِٛٛ٘فش  ٞا٢ف٥تأث ٣تفـو

 ٞا٢ آٖ. ف٥تف٘ؽ ٚ تأث ت٥خٙى اق اؼـان

 ٤ٚم٣ٌ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ (1399تفات٣ ٚ ٕٞىاـاٖ )
ٞا٢ خٙى٥ت تف٘ؽ تف اـقي ٤ٚم٠  تأث٥ف ٤ٚم٣ٌ

 ٌؽٜ. تف٘ؽ غاَ ٔٙاِعٝتف٘ؽ تا 

 پژٍّص ٖاختصاص ٖخرٍج: هٌبع

                                                           
1. Guevremont & Grohmann 



 

 1402تٟاـ ( 48) پ٥اپ٣ ٌٕاـٜ ،اَٚ ٌٕاـٜ ،و٥كؼٞٓ واَ ٤ٛ٘ٗ، تاقاـ٤ات٣ تطم٥مات/  78

تف٘هؽ تهف    ت٥، ٌػّؼٞؽ ٞا٢ ٌؿٌتٝ ٍ٘اٖ ٣ٔ پمًٚٞ

تهٝ   ٤ُه ٚ تٕا (2006، 1)وهاـَٚ ٚ آ٤ٚٛٞها  تٝ تف٘ؽ  ٢ٚفاؼاـ

وههٝ اق اتعههاؼ ( 2001، 2ٚ ٕٞىههاـاٖ ٥ٓ)وهه پفؼاغههت ت٥ٍههتف

عهلاٜٚ تهف   ا٣ِّ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ اوهت، اثفٌهؿاـ اوهت.    

 ٣اٍ٘ه ٔفؼ ٢تا وٙص تالا تف٘ؽٞا٢وٝ  ٍ٘اٖ ؼاؼٜ اوت، ٤ٗا

٣ٍ تا اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ت٥ٍتف٢ ٕٞفاٜ ٞىتٙؽ )٥ِٖٛ ٚ ق٘ا٘ ا٤

 (.1399؛ تفات٣ ٚ ٕٞىاـاٖ، 2014ٕٞىاـاٖ، 

ٚ ٔازههاؼٚ ٚ ٕٞىههاـاٖ  ( 2016) ّؽتفا٘ههؽ٥ٚ ٞ ٥ٖٛههِ

 ٞهها٢ تف٘ههؽ ـا ؼـ ففٞٙههً ت٥خٙىهه ٞهها٢ف٥تههأث( 2019)

 ا٤ه  ٝٔفؼا٘ه  ٤ًٍ٘هاٖ ؼاؼ٘هؽ وهٝ افهكا    ٔػتّف آقٔٛؼ٘ؽ ٚ 

تف٘هؽ  ٤ٚهم٠  اـقي  ٤ًتف٘هؽ تاعهث افهكا    ه٤ه تهٛؼٖ   ق٘ا٘ٝ

ٝ  ؼـ پههمًٚٞ ضأههفٌههٛؼ.  ٔه٣   تىههتف ؼـ اٖآ٘هه ٞهها٢ ٤افته

ٌههثى١ اختٕههاع٣  م٤ٜههٚ ٘ههٛـ ٚ تههٝ ٣ٞهها٢ اختٕههاع ـوهها٘ٝ

تفاتهه٣ ٚ ا٤ٙىههتاٌفاْ تفـوهه٣ ٌههؽٜ اوههت. ٕٞسٙهه٥ٗ،     

( ٥٘ههك ٔههؽَ ٔازههاؼٚ ٚ ٕٞىههاـاٖ ـا ؼـ  1399ٕٞىههاـاٖ )

  ٝ ٞها٢    ا٤فاٖ تفا٢ ٤ه تف٘ؽ عٙف ٚ غاـج اق فٕها٢ ٌهثى

 اختٕاع٣ تفـو٣ وفؼ٘ؽ ٚ تٝ ٘تا٤ح ٍٔات٣ٟ ؼوت ٤افتٙهؽ؛ 

ً  ح٤تٛخٝ تٝ ٘تها  تا ٤ٗتٙاتفا ٗ   پهمٚٞ تهٛاٖ   ٔه٣ ، ٞها٢ پ٥ٍه٥

 اقوٙٙهؽٌاٖ   ّٔفف ؼـن كا٥ٖٞفزٝ ٔ ٘ت٥دٝ ٌففت وٝ

تٛؼٖ ٤هه تف٘هؽ ت٥ٍهتف تاٌهؽ، اـقي ٤ٚهم٠       ا ق٘ا٘ٝٔفؼا٘ٝ ٤

تف٘ههؽ ٔههؽ٘ظف ؼـ ا٤ٙىههتاٌفاْ ٥٘ههك ت٥ٍههتف اوههت؛ تٙههاتفا٤ٗ   

 تٛاٖ ٘فش وفؼ: ٞا٢ ق٤ف ـا ٣ٔ فف٥ٔٝ

H1a: ّٖا ضخصی٘تٖ هرداًیٔ برًیذ در     ٍٗژگ

اٌٗستاگرام تیثی٘ر هببیت بیر ارزش ٍٗیژٓ برًیذ      

 دارد.

H1b: ّٖیا ضخصی٘تٖ زًاًیٔ برًیذ در      ٍٗژگ

اٌٗستاگرام تیثی٘ر هببیت بیر ارزش ٍٗیژٓ برًیذ      

 دارد.
( تا اوتفاؼٜ اق تعث٥هف زهاؼٚـ٢   2010) 3وًٛ٘ ٚ و٥ٓ

                                                           
1. Carroll & Ahuvia 

2. Kim et al. 

3. Sung & Kim 

 فعا٥ِت ٤هه تف٘هؽ  »ٚ ٞاِثٛـٚن اق عا٘فٝ ٘ىثت تٝ تف٘ؽ 

وٙٙهؽٜ   ٔثثت ؼـ ّٔفف ٣ٚاوًٙ عا٘ف ه٤ داؼ٤ا ٢تفا

ٍ٘اٖ  (.2: 2010)وًٛ٘ ٚ و٥ٓ، « آٖاوتفاؼٜ اق  ١ؼـ٘ت٥د

تٛا٘هؽ   ؼاؼ٘ؽ وٝ ؼـن ٌػ٥ّت تف٘ؽِ ٔثثت اق٘ففه٣ ٔه٣  

ٔٙدف تٝ ا٤داؼ ٚاوًٙ عا٘ف٣ ٘ىثت تٝ تف٘هؽ ٚ اق ٘هفف   

  ٖ ، 4ؼ٤ٍف، ٔٙدف تٝ اضىان ٔثثت تٝ تف٘ؽ )ِه٣ ٚ ٕٞىهاـا

2009  ٖ ، 5( ٚ پ٥أهههؽٞا٢ اضىاوههه٣ )اٚـک ٚ ٕٞىهههاـا

 ( ٘ىثت تٝ تف٘ؽ ٌٛؼ.2010

ٝ تهٝ تف٘هؽ   عٍك  ْ  ه٤ه عٙهٛاٖ   ته ٚ ، ٔفٟهٛ ٍ تهٝ   ٣اتىهت

ٚ  اٌاـٜ ؼاـؼ تف٘ؽ ه٤وٙٙؽٌاٖ ٘ىثت تٝ  ّٔفف عا٘ف٣

ٝ  ؼِثىهت٣ٍ اق اتعاؼ  ٣ى٤عٙٛاٖ  تٝ . ٌهؽٜ اوهت    تٙهؽ٢  ٘ثمه

ٔفٟهْٛ خؽاٌا٘هٝ تهٝ     ه٤ه عٙهٛاٖ   تٝٞفزٙؽ ٌا٣ٞ اٚلات 

ا٤هٗ   .(2018، 6آـٚ ٚ ٕٞىاـاٌٖٛؼ ) ٣ٌٙاغتٝ ٔ ت٥ـوٕ

 ع٥ٕهك عها٘ف٣ تف٘هؽ    عٙٛاٖ اـتثا٘ات تٝ تٛاٖ ٣ـا ٔ ٔفْٟٛ

ٛ ٌففت ) ٘ظف ؼـ وهاـَٚ   .(2012، 7لاً٘ تِٛثفت ٚ ٌهأ

ٔفٟهْٛ   ه٤ه عٙهٛاٖ   ـا تٝ تٝ تف٘ؽ( عٍك 2006) ا٤ٞٛٚآٚ 

پهه اق ّٔهفف   آٖ ـفتاـ  تاوفؼ٘ؽ وٝ  ف٤تعف ٣ات٤تاقاـ

ؼاؼ ٚ  ص٥تٛاٖ تٛٔ ٣ٔـا  ٣وٙٙؽٌاٖ ـأ ّٔفف ا٥ٖٔ ؼـ

ً  .وهفؼ ت٥ٙه٣   پ٥ً ٚ  ا٥وهٝ اٌه   ؼٞهؽ  ٣ٍ٘هاٖ ٔه   ٞها  پهمٚٞ

ٓ  ا٘ٙهؽ ٔ عت٥ٔفتٖٛ تٝ ٘ثٞا٢  ٞؽف ٚ  ، ٔٙهاظف ا٘هؽاق  زٍه

ٝ   ٣ ٔه٣ فا٘ىها٘ ٥غ ا٥اٌ عٙٛاٖ تٝٞا  ٔىاٖ ٔٙهؽ ٚ   تٛا٘ٙهؽ علاله

 ٢ٞها  افتٝ(. 2006٤واـَٚ ٚ ا٤ٚٛٞا، ) تاٌٙؽ عٍك تٝ اففاؼ

تٛؼٖ عٍك تٝ تف٘ؽ ٍ٘اٖ اق تٙٛج ؼـ ا٤ٗ  ع٣ٕٔٛٔفتٖٛ تٝ 

 ١ٕٞهه ٔتطههؽٜ، ا٢ ؼـ ا٤ههالات ٔٙاِعههٝؼـ ؼٞههؽ.  ضههٛقٜ ٔهه٣

٘هٛع٣ اق  »٤ها  « عٍهك »ؼٞٙؽٌاٖ ٌكاـي ؼاؼ٘هؽ وهٝ    پاوع

ٖ  ؼاـ٘ؽ )ـا تٝ تف٘ؽٞا٢ غا٣ِ « 8عٍك ، 9تهاتفا ٚ ٕٞىهاـا

ؼـِهؽ اق   55ؼـ ففا٘ىٝ ٍ٘هاٖ ؼاؼ وهٝ   ا٢  (. ٔٙاِع2012ٝ

                                                           
4. Lee et al. 

5. Orth et al. 

6. Aro et al. 

7. Long‐Tolbert & Gammoh 

8. kind of love 

9. Batra et al. 



 

 79/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

 ٤ٗه ا .ٚـق٘ؽ ٣ٔتف٘ؽٞا عٍك اق  ٣تفغتٝ وٙٙؽٌاٖ  ّٔفف

تاٌهؽ   ٣ففٍٞٙه  ٢ٞها  تفاٚت ٥ُؼِ ٕٔىٗ اوت تٝ فات٥٥تغ

 .(2008، 1ـاٖآِثفت ٚ ٕٞىا)

ؼـن اق خٙىه٥ت  وهٝ  ٌهٛؼ    ت٥ٙه٣ ٔه٣   پ٥ً ـٚ  اق ا٤ٗ

عٙٛاٖ تُعؽ ٣ٕٟٔ اق ٌػ٥ّت تف٘ؽ تا عٍك تٝ تف٘هؽ   تف٘ؽ تٝ

 تههاـ٠ؼـ ٞهها پههمًٚٞ، ٤ٗههعههلاٜٚ تههف ا ٔههفتثٗ تاٌههؽ.  

ٝ   آ٤ٙؽٞا٢ عٍك تٝ تف٘ؽ ٍ٘هاٖ ٔه٣  ً ٥پ تٙاوهة   ؼٞٙهؽ وه

وٙٙهؽٌاٖ ٚ وٕهه تهٝ ؼـن     ّٔهفف  تف٘ؽ تا ٌػّه٥ت 

 ٘ف٤ك تٙاوة تف٘ؽ تها ٌػّه٥ت فهفؼ    غٛؼپٙؽاـ٠ اففاؼ اق

ٔٙدف تٝ افكا٤ً عٍهك تهٝ تف٘هؽ غٛاٞهؽ ٌهؽ )ـاٌهٙاتُ ٚ       

ً  2015، 2ٕٞىاـاٖ ٞها٢ اغ٥هف ٍ٘هاٖ     (. ٕٞسٙه٥ٗ، پهمٚٞ

٣ٔ  ٖ ( ٚ 2016، 3ؼٞؽ وٝ ٌػ٥ّت تف٘ؽ )ـ٢ٚ ٚ ٕٞىهاـا

تهف   (2019ٚ ؼـن اق خٙى٥ت تف٘ؽ )ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ، 

 عٍك تٝ تف٘ؽ اثفٌؿاـ اوت.

ٝ   ٤افتٝ پمًٚٞ ضأف تىهتف ٌهثىٝ   ـا ؼـ  ٞها٢ ٌؿٌهت

 ٥ٌفؼ؛ تٙاتفا٤ٗ اختٕاع٣ ا٤ٙىتاٌفاْ تٝ واـ ٣ٔ

H2a: ّٖا ضخصی٘تٖ هرداًیٔ برًیذ در     ٍٗژگ

 اٌٗستاگرام تثی٘ر هببت بر عطق بِ برًذ دارد.

H2b: ّٖیا ضخصی٘تٖ زًاًیٔ برًیذ در      ٍٗژگ

 اٌٗستاگرام تثی٘ر هببت بر عطق بِ برًذ دارد.
ٝ ٣ اوه اِّ واق٠ ه٤عٙٛاٖ  تعٟؽ تٝ  ات٥ه ؼـ اؼت ت وه

٢ اق اـ٥تىه ٌهٛؼ.   ٔطٛـ تهٝ آٖ تٛخهٝ ٔه٣    اتٙٝـ ٣ات٤تاقاـ

 ه٤ه وهٝ تعٟهؽ    ؽؼاـ٘ه  ٤ٗه فهفْ تهف ا   ٞا٢ تعٟؽ ف٤فتع

ٛ  اوت  ٣واغتاـ ٍ٘فٌ أهف   ٤ٗه ا(. 2002، 4)٥ّ٥ٌّٙهؽ ٚ تّه

ٍ٘هفي   ٥ٗت ١تا تٝ ـاتٙ وٙؽ ٜ ـا لاؼـ ٣ٔضٛق ٤ٗٔطمماٖ ا

 ٢ـفتاـٞهها ا٤ههٚ  ٞهها ٞههؽفاق  ٢ٚ تعههؽاؼ ٢تعٟههؽ ٍٔههتف

 ا٤ه  ٣ٔهٕٙ  ٔتغ٥ف ه٤عٙٛاٖ  ا٢ تٛخٝ وٙٙؽ. تعٟؽ تٝ ـاتٙٝ

اٌهاـٜ  ـاتٙهٝ  ؼٚ ٘هفف ٤هه    ٥ٗته  ـات١ٙ تؽاْٚتٝ  ص٤ِف

وهٝ ٔٛخهة    ٌهؽٜ اوهت   ف٤تعفعٙٛاٖ ٍ٘ف٣ٌ  ؼاـؼ ٚ تٝ

                                                           
1. Albert et al. 

2. Rauschnabel et al. 

3. Roy et al. 

4. Gilliland & Bello 

)فِٛفتهٖٛ،   ٌهٛؼ  ٞا٢ خها٤ٍك٤ٗ ٔه٣   ٌك٤ٌٙٝؿاٌتٗ  وٙاـ

 تعٟههؽ ؽ٤ههتا ٣ات٤ههاوههان، ٔطممههاٖ تاقاـ ٤ٗههتههف ا(. 2003

٘ظههف  ؼـ ٌههٙاغت٣ ـٚاٖ ٢ف٥ٚهه٘ ه٤ههعٙههٛاٖ  ـا تههٝ ٢ٍٔههتف

 ٛ٘هؽ ٥وٙٙهؽٜ ـا تها وهاقٔاٖ فهفٚي پ     وهٝ ّٔهفف   ف٘هؽ ٥تٍ

 (.2005، 5)فِٛفتٖٛؼٞؽ  ٣ٔ

عهؽ  ؼٚ تُ ٤ٗعؽ٢ اوت. اؼٚتُ ٠ؽ٥س٥ٔفْٟٛ پ ه٤تعٟؽ 

اوههت  ٣تعٟههؽ ٔههؽاْٚ ٚ تعٟههؽ عهها٘ف عثههاـت اوههت اق: 

ٞهها٢  ؼـ ٞك٤ٙههٝ ٍهه٤ٝـ ٔههؽاْٚ(. تعٟههؽ 2003)فِٛفتههٖٛ، 

ٞهها ؼاـؼ  ٚ وٕثههٛؼ ٌك٤ٙههٝ ٣ـٚا٘هه ٢،التّههاؼ ٣٤خههاٝ خاتهه

ٝ ٤تف٘ؽ ـ عا٘ف٣ (. تعٟؽ2005)فِٛفتٖٛ،   ٣٤ؼـ ٌٙاوها  ٍه

ؼ ؼاـؼ ٚ ت٥ٍههتف اعتٕههاٚ  ؼِثىههت٣ٍٞهها٢ ٍٔههتفن،  اـقي

ٗ  (. اق2005)فِٛفتهٖٛ،  ٔتى٣ تف اضىاوات اوت  ـٚ،   ا٤ه

تف٘هؽ لهفاـ    ه٤ه  اٖؼٚوهت  تها وٙٙهؽٜ   وٝ ّٔهفف   ٍٞٙا٣ٔ

 ـ ٣تعٟؽ عا٘ف٘ىثت تٝ تف٘ؽ ؼاـؼ،  ا٤هٗ   غٛاٞؽ ؼاٌهت. ؼ

تٌٛهف ٚ   .پمًٚٞ اق تُعؽ عا٘ف٣ تعٟؽ اوتفاؼٜ ٌؽٜ اوهت 

ؼٞٙههههؽ وههههٝ ؼـن  ( ٍ٘ههههاٖ ٔهههه2017٣) 6ٕٞىههههاـاٖ

وٙٙههههؽٜ اق ٌػّهههه٥ت تف٘ههههؽ ٚ اضىههههان    ّٔههههفف

تٛا٘هؽ   وٙٙؽٜ ٔه٣  تٛؼٖ ٌػ٥ّت تف٘ؽ ٚ ّٔفف ٕٞاًٞٙ

ٔٙدههف تههٝ تعٟههؽ عهها٘ف٣ لهه٢ٛ ؼـ آ٘ههاٖ ٌههٛؼ؛ تٙههاتفا٤ٗ   

 ٌٛؼ: ٞا٢ ق٤ف اـامٝ ٣ٔ فف٥ٔٝ

H3aٖخصی٘تٖ هرداًیٔ برًیذ در    ّا ض : ٍٗژگ

اٌٗستاگرام تثی٘ر هببت بر تعْذ عیاففٖ هطیترٕ   

 دارد.

H3b ٖ ّیا ضخصی٘تٖ زًاًیٔ برًییذ در     : ٍٗژگی

اٌٗستاگرام تثی٘ر هببت بر تعْذ عیاففٖ هطیترٕ   

 دارد.

اـقي  وٝ عٍك تٝ تف٘هؽ ـا تها   ٣ٔعؽٚؼ ٔٙاِعات ا٥ٖٔ اق

( ٚ زههٛ ٚ 2015) 7وههلاْوٙههؽ،  تف٘ههؽ ٔههفتثٗ ٔهه٣ ٤ٚههم٠ 

ؼاـ٘ؽ وٝ عٍهك تهٝ تف٘هؽ تهف      اظٟاـ ٣ٔ (2015) 8ٕٞىاـاٖ

                                                           
5. Fullerton 
 

6. Becheur et al. 

7. Sallam 

8. Cho et al. 



 

 1402تٟاـ ( 48) پ٥اپ٣ ٌٕاـٜ ،اَٚ ٌٕاـٜ ،و٥كؼٞٓ واَ ٤ٛ٘ٗ، تاقاـ٤ات٣ تطم٥مات/  80

 اثهف تف٘هؽ   ٤ٚهم٠  اـقي ٣٤ تفٟ٘ا ١د٥٘ت عٙٛاٖ تٝٚ  ٢ٚفاؼاـ

ٖ ٌؿاـؼ.  ٣ٔ ٝ   ت٥هاٖ ٔه٣   (2018) 1اتفٚ ٚ ٤ّٚىهٛ  وٙٙهؽ وه

ٞها )عٍهك تهٝ تف٘هؽ(      اـق٤ات٣ تف٤ٗ اضىاو٣ٚ  ٤ٗپفٌٛـتف

. اوهت تف٘هؽ(  ٤ٚهم٠  )اـقي  ٣ٌهٙاغت  ٣ات٤اـق ٣ع٥ٔٙثع ٘ث

 ٥ٗٔثثت ت ٣ٕٞثىتٍ ١ٚخٛؼ ـاتٙ ١ غٛؼآٟ٘ا ٥٘ك ؼـ ٔٙاِع

 ٣ٚلته  فا٤ه ق ؛وٙٙهؽ  ٔه٣  ٥ٗه٥ ـا تث اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽعٍك ٚ 

آٖ  تها ؼاـؼ  ٤ُه تٕا، اوهت  تف٘ؽ ه٤وٙٙؽٜ عاٌك  ّٔفف

 اثهف تهف اـقي تف٘هؽ    ٤ٗه ؼٞهؽ ٚ ا  ص٥تهفخ  ثها تف٘ؽ ـا تهف ـل 

 ٌؽٜ: تٙا تف ٔٛاـؼ ٔٙفش ٌؿاـؼ. ٣ٔ

H4  ٓعطق بِ برًذ تثی٘ر هببت بر ارزش ٍٗیژ :

 در اٌٗستاگرام دارد.برًذ 

تعٟهؽ   ٥ٓفٔىهتم ٥غ ا٤ه  ٥ٓ٘ٛـ ٔىتم اق ٔطمماٖ تٝ ٣تفغ

 ؼا٘ٙهؽ  تف٘هؽ ٔهفتثٗ ٔه٣    ٤ٚهم٠  اـقي ـا تا ٢ٍٔتف ٣عا٘ف

( ٖ فِٛفتهٖٛ   (. تهفا٢ ٔثهاَ،  2019، 2ا٤ٍّى٥ان ٚ ٕٞىهاـا

ٛ  ٣، ٍ٘فيفوٝ تعٟؽ عا٘ افت٤( ؼـ2005) تف٘هؽ   ٤ٓتعه

ٖ  )ٌٛ٘هؽلاذ . ٕٞسٙه٥ٗ،  ؼٞهؽ  ـا واًٞ ٣ٔ ، 3ٚ ٕٞىهاـا

 ه٤ه ؼٞٙؽ وٝ اضىان ٔثثهت ٘ىهثت تهٝ     ٍ٘اٖ ٣ٔ (1995

 ٤ٍٗك٤خها  تف٘ؽٞا٢ ٢خٛٚ تٛا٘ؽ اق خىت غاَ ٣ٔ تف٘ؽ

وٓ ؼاـ٘هؽ   خا٤ٍك٣ٙ٤وٝ لّؽ  ٣ا٤٘وٙؽ. ٍٔتف ٢ف٥خٌّٛ

تٛا٘ٙهؽ   وٙٙؽ، ٣ٔ خٛ ٣ٕ٘ٚ ـا خىت ٤ٍٗك٤خا تف٘ؽٞا٢ٚ 

)ٌٛ٘هؽلاذ ٚ   ٌهٛ٘ؽ  ٣تّمه  ٚفهاؼاـ تهٝ تف٘هؽ   ٞها٢   ٍٔتف٢

اق ٔطمماٖ اؾعاٖ  ٢اـ٥تى وٝ ٚ اق آ٘دا (1995ٕٞىاـاٖ، 

٤ٚهم٠  اـقي ٤ىه٣ اق اتعهاؼ   تٝ تف٘هؽ   ٢وٙٙؽ وٝ ٚفاؼاـ ٣ٔ

تٛاٖ ت٥اٖ وفؼ وٝ تعٟهؽ عها٘ف٣ ٍٔهتف٤اٖ     تف٘ؽ اوت، ٣ٔ

 تٛا٘ؽ ٔٙدف تٝ ا٤داؼ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٌٛؼ. ٣ٔ

تف تٛخٝ تٝ ٚفاؼاـ٢ تف٘ؽ تفغه٣ اق ٔطممهاٖ تهٝ     علاٜٚ

ٜ  ـٜاـتثاٖ ٔىتم٥ٓ تعٟؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ اٌها  ا٘هؽ؛   وهفؼ

ٖ  ٔثاَ، تٛـٔٗتفا٢  اق اـقي  ٣( ٔهؽِ 2009) 4ٚ ٕٞىهاـا

                                                           
1. Otero & Wilson 

2. Iglesias et al. 

3. Gundlach et al. 

4. Burmann et al. 

ٚ  ٣لهؽـت تف٘هؽ ؼاغّه    اتعهاؼ ؼٞٙهؽ وهٝ    تف٘ؽ ـا اـامٝ ٔه٣ 

ـا اق  تعٟهؽ . آٟ٘ا ؼـ ا٤ٗ ٔهؽَ  آ٥ٔكؼ ٞٓ ٣ٔ ـا ؼـ ٣غاـخ

 ٥ٗوٙٙهؽ. تهٝ ٕٞه    ٔطىهٛب ٔه٣   ٣لؽـت تف٘ؽ ؼاغّه  اتعاؼ

 عٙٛاٖ ( ٔفْٟٛ اـقي تف٘ؽ ـا ت1996ٝ) 5ه٤، فّؽٚة٥تفت

وٙٙهؽٜ تهٝ    ّٔهفف  ؼِثىهت٣ٍ اق لؽـت  ٢اـ٥ٔع» عٙٛاٖ تٝ

 .وٙؽ ٣ٔ ٍٟٙاؼ٥پ «تف٘ؽ ه٤

ٚ تههها ٞهههؽف ٞههها٢ پ٥ٍههه٥ٗ  پهههمًٚٞ ٢ؼـ ـاوهههتا

اـتثهاٖ ٚ   ٤ٗه ا ؼـتهاـ٠  ٍتف٥ت ٣تدفت ٥ًٙآٚـؼٖ ت ؼوت تٝ

تٛاٖ  ٣ٔ تفـو٣ آٖ ؼـ فٕا٢ ٌثى١ اختٕاع٣ ا٤ٙىتاٌفاْ

 :اؼعا وفؼ وٝ

H5      تعْذ عیاففٖ هطیترٕ تیثی٘ر هببیت بیر :

 برًذ در اٌٗستاگرام دارد.ارزش ٍٗژٓ 
فهٛق ٔهؽَ ٔفٟه٣ٔٛ     ٌهؽ٠  ٞا٢ ٔٙفش اوان فف٥ٔٝ تف

 1ٌهٛؼ، تهٝ ٌهفش ٌهىُ      وٝ ؼـ ا٤ٗ پمًٚٞ تفـو٣ ٔه٣ 

 تفو٥ٓ ٌؽٜ اوت.

 
)هٌبع: پژٍّص  پژٍّص ٖهفَْه هذل: 1ضکل

 پژٍّطگراى(
Figure 1: Research Concept 

 

 پژٍّص رٍش. 3
ٝ  ؼـ ٞا٢ پمًٚٞ ضأف ؼاؼٜ  22ا٢ تها   لاِة پفوٍهٙأ

آٚـ٢ ٌههؽ. ا٤ههٗ   ٔتغ٥ههف خٕههع  ٤ٌٛ5ههٝ تههفا٢ وههٙدً  

٥ٔهاٖ ٥ِىهت    ٘فهف اق  750ِٛـت تّاؼف٣ تهٝ   پفوٍٙأٝ تٝ

وٙٙؽٌاٖ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تف٘ؽٞا٢ ٔطّهٛلات   ؼ٘ثاَ

                                                           
5. Feldwick 



 

 81/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

 ـ   تٙؽ ٘فهف اق   391ٟ٘ا٤هت،   ّٔفف ا٤فا٘ه٣ اـوهاَ ٌهؽ ٚ ؼ

َ    ؼ٘ثاَ  ٞها پاوهع ؼاؼ٘هؽ.    وٙٙؽٌاٖ ا٤ٗ ِهفطات تهٝ وهؤا

٥ٔهاٖ ِهفطات تف٘هؽٞا٢     ا٘تػاب ِفطات ا٤ٙىهتاٌفاْ اق 

َ   ٔطّٛلات تٙؽ خّٕهٝ   وٙٙهؽٌاٖ ق٤هاؼ اق   ٌفؼي تها ؼ٘ثها

پر، ٌىلات تاـاوها   ـٚغٗ لاؼٖ، ِٙا٤ع غؿا٣٤ ٌّٟا، پر

ؼٞٙهؽٌاٖ تهٝ ا٤هٗ     ٚ زٙؽ٤ٗ تف٘ؽ ؼ٤ٍف ا٘داْ ٌهؽ. پاوهع  

 ا٢ ٥ِىفت پاوع ؼاؼ٘هؽ.  ٌك٤ٙٝ 5لاِة ٥٘ف  ٞا ؼـ پفوً

 5ٕتههف٤ٗ ٥ٔههكاٖ ٔٛافمههت ٚ عههؽؼ   عٙههٛاٖ و تههٝ 1عههؽؼ 

ؼٞٙهؽٌاٖ تهٛؼ.    ؼٞٙؽ٠ ت٥ٍتف٤ٗ ضهؽ ٔٛافمهت پاوهع    ٍ٘اٖ

ٞها٢ اوهتا٘ؽاـؼ ؼـ وها٤ف     ٔتغ٥فٞا٢ پمًٚٞ اق پفوٍٙأٝ

ٌهؽٜ ٚ تعهؽاؼ ٤ٌٛه١ ٔفتهٖٛ تهٝ ٞهف        ٞا اوتػفاج پمًٚٞ

 آٔؽٜ اوت. 2ٞا ؼـ خؽَٚ  ٔتغ٥ف ٚ ٔٙاتع اوتػفاج وؤاَ
 پژٍّص ٕرّا٘هتغ: 2جذٍل

Table 2: Research Analyses 

 هٌبع تعذاد گَِٗ هتغ٘ر

 (2009ٌفأٗ ) 5 ٔفؼا٣ٍ٘ تف٘ؽ

 (2009ٌفأٗ ) 5 ق٘ا٣ٍ٘ تف٘ؽ

 (2003فِٛفتٖٛ ) 3 تعٟؽ عا٘ف٣

 (2019)ٚ ٕٞىاـاٖ  ٔازاؼٚ 5 عٍك تٝ تف٘ؽ

 (2019) ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ 4 اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ

 پژٍّطگراى پژٍّص: هٌبع

 

 ـ پمًٚٞ تا ٘فْٞا٢  تط٥ُّ آٔاـ٢ ؼاؼٜ   Spss25افهكا

 ٚpls3 ا٘داْ ٌففت. تهف   واغتاـ٢  تفا٢ تط٥ُّ ٔعاؼلات

واق٢ ٔعاؼلات  ٚ ٔؽَ ا٤ٗ اوان تا تط٥ُّ عا٣ّٔ تأ٥٤ؽ٢

ٞهها٢ ا٤ههٗ پههمًٚٞ تط٥ّههُ ٌههؽ وههٝ ؼـ   وههاغتاـ٢ ؼاؼٜ

 ٞا٢ تعؽ ا٤ٗ ٔٛاـؼ ٌفش ؼاؼٜ ٌؽٜ اوت. تػً

٥ٌف٢ اق عٛأهُ پا٤ها٣٤    ٞا٢ ا٘ؽاقٜ تفا٢ تفاقي ٔؽَ

ٞا٢  ٌٛؼ. تفا٢ وٙدً پا٤ا٣٤ وؤاَ ـٚا٣٤ اوتفاؼٜ ٣ٔ ٚ

ا٤ٗ پفوٍٙأٝ اق ٔفا٤ة تاـٞا٢ عا٣ّٔ، پا٤ا٣٤ ٔفوة ٚ 

 اوههتفاؼٜ ٌههؽٜ اوههت. 3آِفهها٢ وفٚ٘ثههاظ ٔٙههاتك خههؽَٚ 

ٕٞسٙهه٥ٗ، تههفا٢ تفـوهه٣ ـٚا٤هه٣ پفوٍههٙأٝ اق ٌههاغُ   

AVE  .اوتفاؼٜ ٌؽٜ اوت 

 ّا ٍ بحث . ٗافت4ِ
 ٜ ٞهها٢ پههمًٚٞ ٥ٌههف٢ ٚ وهاغتاـ٢ ٔتغ٥ف  ٔهؽَ ا٘ههؽاق

ِهٛـت   ا٢ ِط٥ص آقٔٛؼٜ ٌٛؼ ٚ ؼـ ضأف تا٤ؽ تٝ ٥ٌٜٛ

تهٛاٖ تهٝ تٍهف٤ص     ٞها ٔه٣   ِطت تػ٣ٍ ٤ا وُ ا٤ٗ آقٖٔٛ

( ضهؽالُ ٔمهؽاـ تهفا٢    1999) 1٘تا٤ح آٖ پفؼاغت. ٞاِٙؽ

تهؽ٤ٗ ٔعٙها    ؼا٘هؽ؛  ٣ٔ 4/0پؿ٤ففتٗ تاـٞا٢ عا٣ّٔ ـا عؽؼ 

وفا٤ت لاقْ ـا  4/0ٞا تا تاـٞا٢ عا٣ّٔ وٕتف اق  وؤاَوٝ 

ٝ  ا٢ تههال٣تههف   ضههؿفا٘ههؽ ٚ تا٤ههؽ  ٔا٘ههؽٖ ؼـ ٔههؽَ ٘ؽاٌههت

ٌؽ٘ؽ تا ٔؽَ ؼٚتاـٜ اخهفا ٌهٛؼ. ؼـ پهمًٚٞ ضأهف      ٣ٔ

 ـ 22 ٔفا٤ة تاـٞا٢ عا٣ّٔ ٞف وهٙص ٔعٙهاؼاـ٢    وهؤاَ ؼ

تٕهاْ ا٤هٗ     tاوهت ٚ ٔمهاؼ٤ف   5/0 عهؽؼ٢ ت٥ٍهتف اق   95/0

اوت. تاـٞها٢ عها٣ّٔ ٔتغ٥فٞها ؼـ     96/1ٞا ت٥ٍتف اق  ٤ٌٛٝ

 آٔؽٜ اوت. 2 ٌىُ

 
)هٌبع:  ر٘هس بٗضرا حالت در پژٍّص هذل: 2ضکل

 پژٍّص پژٍّطگراى(
Figure 2: Research Model in the Mode of 

Path Coefficients 

 

( ضههؽ وفا٤ههت ٔههف٤ة  1998) 2ٚ ٕٞىههاـاٖ ٔههٛن

آِفا٢ وفٚ٘ثاظ ـا تهفا٢ ٔتغ٥فٞها٢ ٤هه پهمًٚٞ عهؽؼ      

                                                           
1 Hulland 

2 Moss et al. 
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ؼا٘ٙههؽ وههٝ ؼـ پههمًٚٞ ضأههف ٔههف٤ة آِفهها٢   ٔهه٣ 6/0

ٔتغ٥فٞهها ا٤ههٗ ضههؽ وفا٤ههت ـا ـعا٤ههت  وفٚ٘ثههاظ تٕهها٣ٔ 

٤ه اق ٔتغ٥فٞا ٥٘ك تا٤ؽ ت٥ٍهتف   ا٘ؽ. پا٤ا٣٤ تفو٥ث٣ ٞف وفؼٜ

تاٌؽ وٝ تٕاْ ٔتغ٥فٞا٢ ا٤ٗ پمًٚٞ پا٤ا٣٤ تفو٥ثه٣   7/0

ت٥ٍهههتف اق ا٤هههٗ عهههؽؼ ـا ؼاٌهههتٙؽ. ٥ٔههها٥ٍ٘ٗ ٚاـ٤ههها٘ه   

ٌؽٜ، ٔع٥هاـ٢ تهفا٢ وهٙدً ـٚا٤ه٣ ٍٕٞهفا٢       اوتػفاج

 ٥5/0ٍههتف اق ٔتغ٥فٞاوههت وههٝ ٔمههؽاـ پههؿ٤في آٖ عههؽؼ ت

ٔتغ٥هف   5ٌهؽٜ ٞهف    اوت. عؽؼ ٥ٔا٥ٍ٘ٗ ٚاـ٤ا٘ه اوتػفاج

 آٔؽٜ اوت. 3اوت ؼـ خؽَٚ  5/0وٝ ت٥ٍتف اق 

 هذل ٖٗاٗپا ٖبررس ٕارّا٘هع: 2جذٍل
Table 3: Criteria for Checking Model Reliability 

 AVE Communality>0 هرکب پاٗاٖٗ کرًٍباخ آلفإ عاهلٖ بارّإ ّا گَِٗ هتغ٘ر

 ٔفؼا٣ٍ٘

Q1 839/0 

887/0 917/0 688/0 508/0 

Q2 821/0 

Q3 833/0 

Q4 809/0 

Q5 844/0 

 ق٘ا٣ٍ٘

Q6 862/0 

804/0 865/0 567/0 365/0 

Q7 771/0 

Q8 860/0 

Q9 635/0 

Q10 597/0 

 عا٘ف٣ تعٟؽ

Q11 939/0 

925/0 952/0 869/0 640/0 Q12 950/0 

Q13 908/0 

 تف٘ؽ تٝ عٍك

Q14 908/0 

929/0 947/0 781/0 639/0 

Q15 909/0 

Q16 908/0 

Q17 810/0 

Q18 880/0 

 ٤ٚم٠ اـقي

 تف٘ؽ

Q19 885/0 

921/0 944/0 809/0 624/0 
Q20 909/0 

Q21 898/0 

 Q22 907/0 

 پژٍّطگراى پژٍّص: هٌبع
 

ٞهها٢  وههاق٢ ٔعاؼِههٝ آقٔههٖٛ ٔههؽَ پههمًٚٞ تهها ٔههؽَ

 ْ ا٘دهاْ ٌهؽ. ؼـ    pls3افهكاـ   واغتاـ٢ ٚ تا اوتفاؼٜ اق ٘هف

 ـ 2 ٌىُ  ٔؽَ پمًٚٞ ؼـ ضاِت ٔفا٤ة اوهتا٘ؽاـؼ ٚ ؼ

 ٔعٙاؼاـ٢ آٔؽٜ اوت.لاِة ٔفا٤ة  ٔؽَ ؼـ 3ٌىُ 

 



 

 83/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

 
 )هٌبع: پژٍّص پژٍّطگراى( بٗضرا ٕهعٌادار حالت در پژٍّص هذل: 3ضکل

Figure 3: Research Model in the Significance Mode of Coefficients 

 

ٝ  4لاِة خهؽَٚ   ٘تا٤ح آقٖٔٛ ٔؽَ واغتاـ٢ ؼـ   اـامه

ففٔهه٥ٝ تهها  8 ؼٞههؽ وههٝ ٞههف ٌهؽٜ اوههت. ٘تهها٤ح ٍ٘ههاٖ ٔهه٣ 

ٔفا٤ة ٔى٥ف ٚ ٔف٤ة ٔعٙهاؼاـ٢ تأ٥٤هؽ ٌهؽ. ٕٞسٙه٥ٗ،     

ٔف٤ة تع٥٥ٗ ٔتغ٥ف ٚاتىتٝ ا٣ِّ، ٤ع٣ٙ  2ٌىُ  تٛخٝ تٝ تا

 ـ   5لاِهة خهؽَٚ    اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٚ ؼٚ ٔتغ٥هف ٥ٔها٘د٣ ؼ

 ٌؽٜ اوت. اـامٝ 

 ٕساختار هذل جًٗتا: 3جذٍل

Table 4: Structural Model Results 

 ٍضع٘ت فرضِ٘ هعٌادارٕ ضرٗب هس٘ر هس٘ر

 تأ٥٤ؽ 7.592 407/0 تعْذ برًذ هرداًگٖ            

 تأ٥٤ؽ 12.888 560/0 عطق برًذ             هرداًگٖ

 تأ٥٤ؽ 5.030 263/0 ارزش ٍٗژُ             هرداًگٖ

 تأ٥٤ؽ 7.913 429/0 تعْذ برًذ               زًاًگٖ 

 تأ٥٤ؽ 6.987 330/0 عطق برًذ                زًاًگٖ

 تأ٥٤ؽ 5.117 257/0 ارزش ٍٗژُ زًاًگٖ               

 تأ٥٤ؽ 3.196 188/0 ارزش ٍٗژُ            عطق برًذ

 تأ٥٤ؽ 3.898 234/0 ارزش ٍٗژُ           تعْذ برًذ

 پژٍّطگراى پژٍّص: هٌبع
 

ٔمؽاـ ٔف٤ة تع٥٥ٗ ٔتغ٥ف اـقي ٤ٚهم٠ تف٘هؽ ٍ٘هاٖ اق    

% اق 75ؼٞهؽ وهٝ    ٌفا٤ٗ ٔٙاوهة ٔهؽَ ؼاـؼ ٚ ٍ٘هاٖ ٔه٣    

ٚاـ٤ا٘ه اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ اقوه٢ٛ ٔتغ٥فٞها٢ تأث٥فٌهؿاـ    

ٔتغ٥هف  ٌؽ٣٘ اوت ٚ تٝ ا٤ٗ ٔعٙاوت وٝ زٟاـ  تف آٖ تث٥٥ٗ

 ٝ غههٛت٣ تغ٥٥ههفات اـقي ٤ٚههم٠ تف٘ههؽ ـا ٍ٘ههاٖ     ؼ٤ٍههف تهه

ؼٞٙهؽ. ٔمهؽاـ ٔهف٤ة تع٥ه٥ٗ تهفا٢ ٔتغ٥فٞها٢ تعٟههؽ        ٔه٣ 

    ٝ ٚ  635/0تفت٥هة   ٍٔتف٤اٖ تٝ تف٘ؽ ٚ عٍك تهٝ تف٘هؽ ٥٘هك ته

اوت وٝ ٍ٘اٖ اق تث٥٥ٗ فهفاٚاٖ ٚاـ٤ها٘ه ا٤هٗ ؼٚ     709/0

 ٔتغ٥ف تا ٔتغ٥فٞا٢ ٔىتمُ تأث٥فٌؿاـ تف آٟ٘اوت.

 



 

 1402تٟاـ ( 48) پ٥اپ٣ ٌٕاـٜ ،اَٚ ٌٕاـٜ ،و٥كؼٞٓ واَ ٤ٛ٘ٗ، تاقاـ٤ات٣ تطم٥مات/  84

 ٍابستِ ٕرّا٘هتغ ي٘٘تع بٗضرا :5جذٍل
Table 5: Determination of Dependent 

Variables 

    ٔتغ٥ف

 635/0 تعٟؽ تف٘ؽ

 709/0 عٍك تٝ تف٘ؽ

 750/0 اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ

 پژٍّطگراى  پژٍّص: هٌبع

 

٥ٌههف٢ ٚ وههاغتاـ٢ ـا  ٔههؽَ ا٘ههؽاقٜ GOFٌههاغُ 

ٝ   قٔاٖ وٙتهفَ ٔه٣   ِٛـت ٞٓ تٝ عٙهٛاٖ ٌهاغُ    وٙهؽ ٚ ته

 ٥٘ى٣٤ٛ تفاقي ٔؽَ تعف٤ف ٌؽٜ اوت.

GOF=√              ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     ̅̅ ̅̅ ̅ 

 

ٔتغ٥فٞا٢ ٚاتىت١ تعٟهؽ عها٘ف٣، عٍهك تهٝ        ٔماؼ٤ف

، 635/0تفت٥ههة عثههاـت اق:  تف٘ههؽ ٚ اـقي ٤ٚههم٠ تف٘ههؽ تههٝ

اوهههت ٚ ٔمهههاؼ٤ف  698/0ٚ تههها ٥ٔههها٥ٍ٘ٗ  750/0، 709/0

Communality  ٝ640/0تفت٥ههة  تههفا٢ ا٤ههٗ ٔتغ٥فٞهها تهه ،

اوت. تف ا٤هٗ اوهان    631/0ٚ تا ٥ٔا٥ٍ٘ٗ  624/0، 629/0

ُ ٥٘ى٣٤ٛ تهفاقي  اغ  GOFتٛخٝ تٝ ففَٔٛ ٔطاوث١ ٚ تا

ٚ  01/0تٛخٝ تٝ وٝ ٔمهؽاـ   اوت. تا 633/0ا٤ٗ ٔؽَ عؽؼ 

عٙٛاٖ ٔمهاؼ٤ف ٔهع٥ف، ٔتٛوهٗ ٚ له٢ٛ      تٝ 36/0ٚ  25/0

آٔؽٜ ٍ٘اٖ اق ٥٘ىه٣٤ٛ تهفاقي    ؼوت ٔمؽاـ تٝ  GOFتفا٢

 ل٢ٛ تفا٢ ا٤ٗ ٔؽَ ؼاـؼ.

 

 ٕر٘گ جًِ٘ت. 5

ؼـ پههههمًٚٞ ضأههههف تههههأث٥ف اؼـان ٍٔههههتف٤اٖ اق 

 ٚ تف٘ههؽ تههف اـقي ٤ٚههم٠ تف٘ههؽ   ق٘ا٘هه١  ٌػّهه٥ت ٔفؼا٘ههٝ 

ٔطههٛـ ؼـ فٕهها٢ ٌههثى١ اختٕههاع٣ ا٤ٙىههتاٌفاْ    ٍٔههتف٢

تف تفـو٣ تأث٥ف اتعاؼ ٔفؼا٣ٍ٘ ٚ  تفـو٣ ٌؽٜ اوت. علاٜٚ

٘ٛـ ٔىتم٥ٓ، تهأث٥ف ؼٚ تُعهؽ    ق٘ا٣ٍ٘ تف اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ تٝ

تف٘ؽ تا ؼٚ ٔتغ٥ف تعٟؽ عا٘ف٣ ٍٔتف٤اٖ تٝ تف٘ؽ ٚ عٍهك تهٝ   

ؽ. ٘تا٤ح ٍ٘اٖ ؼاؼ وهٝ  تف٘ؽ تف اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ آقٔٛؼٜ ٌ

ِٛـت ٔىتم٥ٓ ٚ اق ٔىه٥ف ٔتغ٥فٞها٢ تعٟهؽ     ا٤ٗ اـتثاٖ تٝ

 عا٘ف٣ ٚ عٍك تٝ تف٘ؽ تأ٥٤ؽ ٌؽٜ اوت.

ٞهها٢ ٌؿٌههتٝ تٟٙهها تههأث٥ف  تههاوٖٙٛ ؼـ ت٥ٍههتف پههمًٚٞ

ٔىتم٥ٓ اتعاؼ خٙى٥ت تف٘ؽ ٚ وا٤ف اتعاؼ ٌػ٥ّت تف٘ؽ تهف  

؛ وّهف ٚ  2010ِه٥ٗ،  ) ٌهؽٜ تهٛؼ   اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ تفـو٣ 

؛ ٥ِهههٖٛ ٚ 2014؛ ٥ِهههٖٛ ٚ ٕٞىهههاـاٖ، 2011 ٕٞىهههاـاٖ،

ٚ وٕتهف   (2015؛ ٚ٘ت٥ّثفي ٚ ٕٞىاـاٖ، ٥ٞ2016ّؽتف٘ؽ، 

پم٣ٍٞٚ تٝ تفـو٣ ٘مهً ٔتغ٥فٞها٢ ٥ٔها٘د٣ ؼـ اـتثهاٖ     

( 2019ت٥ٗ ا٤ٗ ٔتغ٥فٞا پفؼاغتٝ تٛؼ. ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ )

تههأث٥ف اتعههاؼ خٙىهه٥ت ـا تههف اـقي ٤ٚههم٠ تف٘ههؽ تهها ٘مههً   

ُٔ تا تف٘هؽ ؼـ فٕها٢ ٌهثى١    ٔتغ٥فٞا٢ عٍك تٝ تف٘ؽ ٚ تعا

( ٥٘هك  1399ف٥ىثٛن تفـو٣ وفؼ٘ؽ ٚ تفات٣ ٚ ٕٞىاـاٖ )

ٔؽَ ٔازاؼٚ ٚ ٕٞىاـاٖ ـا تؽٖٚ تغ٥٥ف ؼـ ا٤هفاٖ ٚ تهفا٢   

ٞهها٢  ٤ههه تف٘ههؽ غههاَ عٙههف ٚ غههاـج اق فٕهها٢ ٌههثىٝ

اختٕاع٣ تفـو٣ وفؼ٘ؽ؛ أا تفـو٣ ا٤ٗ تأث٥ف تهاوٖٙٛ ؼـ  

ٌ  ا٤فاٖ ٚ ؼـ فؼي ٥ٔاٖ تف٘ؽٞا٢ ٔطّٛلات ّٔفف٣ تٙهؽ

عٙٛاٖ ٤ى٣  ٚ ٥٘ك ؼـ فٕا٢ ٌثى١ اختٕاع٣ ا٤ٙىتاٌفاْ )تٝ

وٙٙهؽٌاٖ ا٤فا٘ه٣(    ٥ٔاٖ ّٔفف ٞا٢ پفواـتفؼ ؼـ اق ٌثىٝ

ٞا٢ پ٥ٍه٥ٗ تهٝ    تف آٖ ؼـ پمًٚٞ ا٘داْ ٍ٘ؽٜ تٛؼ ٚ علاٜٚ

ٌؿاـ ؼـ ا٤ٗ  عٙٛاٖ ٤ه ٔتغ٥ف تأث٥ف ٘مً تعٟؽ عا٘ف٣ )تٝ

 ٔؽَ( تٛخٝ ٍ٘ؽٜ تٛؼ.

ٌػّه٥ت ٔفؼا٘هٝ ٚ   ؼـ پمًٚٞ ضأف تأث٥ف ٔىهتم٥ٓ  

ق٘ا١٘ تف٘ؽ تف اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ تأ٥٤ؽ ٌؽ وٝ ا٤هٗ ٔهٛـؼ تها    

(، ٚ٘ت٥ّثههفي ٚ 2014ٞهها٢ ٥ِههٖٛ ٚ ٕٞىههاـاٖ )  پههمًٚٞ

( ٚ تفاته٣ ٚ  2016(، ٥ِٖٛ ٚ ٥ّٞؽتفا٘هؽ ) 2015ٕٞىاـاٖ )

( ٕٞػٛا٣٘ ؼاـؼ. ٕٞس٥ٙٗ، ؼـ پهمًٚٞ  1399ٕٞىاـاٖ )

تهٝ  ضأف تأث٥ف ؼٚ تُعؽ ٔفؼا٣ٍ٘ ٚ ق٘ا٣ٍ٘ تف٘ؽ تهف عٍهك   

  ٚ اق تف٘ؽ ا٤داؼٌؽٜ ؼـ فٕا٢ ٌثى١ اختٕاع٣ ا٤ٙىتاٌفاْ

٘هفف ؼ٤ٍهف، تهأث٥ف عٍههك تهٝ تف٘هؽ تهف ا٤دههاؼ اؼـان اق       

اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ اقو٢ٛ ٍٔتف٤اٖ ٥٘ك تأ٥٤ؽ ٌهؽ وهٝ ا٤هٗ    

( وهٝ پهمًٚٞ   2019ٔٛـؼ تا ٘تا٤ح ٔازهاؼٚ ٚ ٕٞىهاـاٖ )  



 

 85/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

تهٛن وهٙد٥ؽٜ    غٛؼ ـا ؼـ فٕا٢ ٌهثى١ اختٕهاع٣ فه٥ه   

اٌهت. ٕٞسٙه٥ٗ، تأ٥٤هؽ ففٔه١٥ تهأث٥ف      تٛؼ٘ؽ، ٕٞػهٛا٣٘ ؼ 

اتعههاؼ ٌػّهه٥ت٣ ٔفؼا٘ههٝ ٚ ق٘ا٘هه١ تف٘ههؽ تههف تعٟههؽ عهها٘ف٣  

ا٤داؼٌؽٜ ؼـ ٍٔتف٤اٖ ٥٘ك تا پهمًٚٞ تٌٛهف ٚ ٕٞىهاـاٖ    

( ٕٞىٛؼ تٛؼ. ٕٞس٥ٙٗ، ؼـ پمًٚٞ ضأهف تهأث٥ف   2017)

ٌهؽٜ اق   تعٟؽ عا٘ف٣ ٍٔتف٤اٖ تف اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ اؼـان

   ٚ ٖ  وٕت ٍٔتف٤اٖ ٥٘ك ٕٞسهٖٛ پهمًٚٞ تهفٔٗ   ٕٞىهاـا

 تأ٥٤ؽ ٌؽ. (2009)

ؼٞهؽ،   ٞها٢ پهمًٚٞ ٍ٘هاٖ ٔه٣     ٞا ٚ تأ٥٤ؽ فف٥ٔٝ ٤افتٝ

ِاضثاٖ تف٘ؽ، ٔؽ٤فاٖ تاقاـ٤ات٣ ٚ تف٘هؽ ا٤هٗ ٔطّهٛلات    

وٙٙهههؽٌاٖ اق  تٛا٘ٙهههؽ تههها تم٤ٛهههت اؼـان ّٔهههفف ٔههه٣

 ـ  ٤ٚم٣ٌ لاِهة ٔطتهٛا٢    ٞا٢ ق٘ا٘ٝ ٤ا ٔفؼا١٘ تف٘هؽ غهٛؼ ؼ

اْ، وٙٙهؽٌاٖ ؼـ ا٤ٙىهتاٌف   ت٥ِٛؽ٢ ٚ تعألات تها ّٔهفف  

٘ٛـ وٝ  وثة اـتما٢ اـقي ٤ٚمَ تف٘ؽ غٛؼ ٌٛ٘ؽ. ٕٞاٖ

 ـ   95وهٙص ٔعٙهاؼاـ٢    اق ٔف٤ة آـ ؼٚ ٍٔهػُ اوهت ؼ

 ـ   76ؼـِؽ ٚ  لاِهة   ؼـِؽ تغ٥٥هفات اـقي ٤ٚهم٠ تف٘هؽ ؼ

ٌهٛؼ؛ تٙهاتفا٤ٗ تها تم٤ٛهت ٚ اـتمها٢       ا٤ٗ ٔؽَ تث٥ه٥ٗ ٔه٣  

تٛاٖ ا٘تظاـ افكا٤ً ق٤هاؼ٢   ٔتغ٥فٞا٢ ٔٛخٛؼ ؼـ ٔؽَ ٣ٔ

وٙٙهؽٌاٖ ؼاٌهت.    ؼ٤ؽٌاٜ ّٔفف اق ؼـ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ

اوان ٥ٔهكاٖ ٔهف٤ة آـ ؼٚ تهفا٢ ؼٚ ٔتغ٥هف      ٕٞس٥ٙٗ، تف

تهٛاٖ ٌفهت وهٝ ٥ٔهكاٖ      عٍك تٝ تف٘ؽ ٚ تعٟؽ عا٘ف٣ ٔه٣ 

ففاٚا٣٘ اق تغ٥٥هفات ا٤هٗ ٔتغ٥هف ؼـ فٕها٢ ا٤ٙىهتاٌفاْ تها       

ٌهٛؼ؛ تٙهاتفا٤ٗ تها     اتعاؼ ٔفؼا٣ٍ٘ ٚ ق٘ا٣ٍ٘ تف٘ؽ تث٥٥ٗ ٣ٔ

تههٛاٖ  ىهه٥ت تف٘ههؽ ٔهه٣تههؽ٤ٚٗ ٚ تم٤ٛههت ا٤ههٗ ؼٚ تُعههؽ خٙ

وٙٙؽٌاٖ ٘ىثت تهٝ   ت٣ٙ٥ وفؼ وٝ تعٟؽ عا٘ف٣ ّٔفف پ٥ً

تٛا٘ٙهؽ   ٣ٔه  فا٤ٖٔهؽ تف٘ؽ ٚ عٍك آ٘اٖ تٝ تف٘ؽ ٥٘ك اـتما ٤اتؽ. 

تف٘هؽ   ه٤ ٣ق٘اٍ٘ ا٤ ٣وٙٙؽٌاٖ اق ٔفؼاٍ٘ اؼـان ّٔفف

 غههات٥ق٘ا٘ههٝ ؼـ تثّ ا٤ههٔفؼا٘ههٝ  ا٤ٖـا تهها اوههتفاؼٜ اق وههػٍٙٛ

 ٣ٍزٍههٛ٘٘ففهه٣ تهها  . ٕٞسٙهه٥ٗ، ٔههؽ٤فاٖ اقتفخىههتٝ وٙٙههؽ

ْ  ٢ٞا ٢ٞا ٚ اوتفاتم فٛ٘ت، ـً٘  ـ ٔػتّف ٘ها  تف٘هؽ  ٢ٌهؿا

ٍ  ٣تف ٔفؼاٍ٘ تٛا٘ٙؽ ٣ٔ ٚ اق  تٍؿاـ٘هؽ  ف٥تف٘هؽ تهأث   ٣ٚ ق٘ها٘

ِثهان   ،٣ففٌٍٚاٞ ؼـٖٚ ٣٘فاض تا تٛا٘ٙؽ ٣ٔ ٘فف ؼ٤ٍف،

َ  ٢ٞها  پت٤اوهىف  ٣ضت ا٤ففٚي  ٙؽٌا٤ٖٕ٘ا آ٘هاٖ ـا   غها

تف٘ههؽ  ت٥ٙههؽٌاٖ اق خٙىههوٙ ؼـن ّٔههفف ٤ًافههكا تههفا٢

ٝ   فا٤ٖٔهؽ  ٤ٗاتفاتٙهه ؛اوهتفاؼٜ وٙٙهؽ   تٟٙهها اق  ٕٔىهٗ اوههت ٘ه

ٔٙاوههة  ٣اـتثهها٘ ٢ٞههاٗ ٥تف٘ههؽ ٚ وٕپهه ت٤ههٞٛ ٢ٞهها ٍ٘هها٘ٝ

اق ٞفٌٛ٘ٝ ٔطهفن تاقاـ٤هات٣ وهٝ     تٛا٘ٙؽ ٣اوتفاؼٜ وٙٙؽ، ٔ

ٔفؼا٘هٝ ٚ   ٢ٞها  ٣م٤ٌٚ ت٤تمٛ ؼٞٙؽ٠ تف٘ؽ اوت، تفا٢ ٍ٘اٖ

 .وٙٙؽ اوتفاؼٜ تف٘ؽ ق٘ا١٘

ٝ   ٘ىت١ ؼـغهٛـ   وهاـ٥ٌف٢ ٘تها٤ح پهمًٚٞ     تأٔهُ ؼـ ته

وٙٙؽٌاٖ اق ٌػ٥ّت  ضأف آٖ اوت وٝ ؼـن ّٔفف

لاِة ٤ه پفوٍٙأٝ تفـوه٣ ٌهؽٜ    ٔفؼا٘ٝ ٤ا ق٘ا١٘ تف٘ؽ ؼـ

وٙٙههؽٌاٖ اق  ٘طهه٠ٛ ا٤دههاؼ اؼـان ّٔههفف اوههت؛ أهها تههٝ

ٝ  تٛؼٖ تف٘ؽ اٌاـٜ ٔفؼا٘ٝ ٤ا ق٘ا٘ٝ عثهاـت٣،   ا٢ ٍ٘ؽٜ اوت. ته

ٜ اوهههت وهههٝ ٌهههؽ ؼاؼٜ   تٟٙههها تهههٝ ا٤هههٗ وهههؤاَ پاوهههع 

وٙٙؽٌاٖ، ٌػ٥ّت ٤ه تف٘ؽ ـا ٔفؼا٘ٝ ٤ها ق٘ا٘هٝ    ّٔفف

ؼا٘ٙؽ؟ أا ا٤ٙىٝ زٍٛ٘ٝ ٚ تا زٝ ٔىا٥٘ىٓ اـتثا٣٘ ا٤هٗ   ٣ٔ

ٌففتٝ اوهت ؼـ ا٤هٗ پهمًٚٞ     ت٤ّٛف ؼـ ؾٞٗ آ٘اٖ ٌىُ

ٌههٛؼ ؼـ  پاوههع ٔا٘ههؽٜ اوههت؛ تٙههاتفا٤ٗ تِٛهه٥ٝ ٔهه٣   تهه٣

ٞا٢ پمًٚٞ و٥فه٣   ٞا٢ آت٣ تا اوتفاؼٜ اق ـٚي پمًٚٞ

ٝ  ٝ ٕٞسٖٛ ٍ٘ها٘  ُ    ٌٙاوه٣، ٍ٘ها٘ ؼٞٙهؽ٠   ٞها ٚ عٛأهُ ٌهى

ٝ     اؼـان ّٔفف تهٛؼٖ تف٘هؽ    وٙٙهؽٌاٖ اق ٔفؼا٘هٝ ٤ها ق٘ا٘ه

 تفـو٣ ٌٛؼ.

٘ىتٝ ضامك ا٥ٕٞت ؼ٤ٍهف ا٤هٗ اوهت وهٝ ؼـ پهمًٚٞ      

وٙٙؽٌاٖ ِفطات ا٤ٙىتاٌفا٣ٔ تف٘هؽٞا٢   ضأف اق ؼ٘ثاَ

ٝ   تٙؽ ٌهؽٜ اوهت تها تهٝ پفوٍهٙأٝ پاوهع         ٌهفؼي غٛاوهت

طات ا٤ٙىهتاٌفاْ ٕٔىهٗ   وٙٙؽٌاٖ ِهف  ؼٞٙؽ. تفا٢ ؼ٘ثاَ

تههٛؼٖ ٚ قٔههاٖ ق٤ههاؼ٢ وههٝ ِههفف   اوههت ٚخههٝ ـٚقٔههفٜ

ٌهٛؼ، تاعهث تههفٚق    اوهتفاؼٜ اق ا٤هٗ ٌهثى١ اختٕهاع٣ ٔه٣     

آٌىاـتف اتعاؼ خٙىه٥ت تف٘هؽ تهفا٢ ٔػا٘ثهاٖ ٘ىهثت تهٝ       

وٙٙهؽٌاٖ ٌهٛؼ؛    ٞا٢ اـتثا٣٘ ؼ٤ٍف تف٘ؽٞا تا ّٔهفف  ـاٜ

ٞا٢ آت٣ تفا٢  تٛا٘ٙؽ ؼـ پمًٚٞ تٙاتفا٤ٗ پمٍٍٚٞفاٖ ٣ٔ
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ٞها٢ اـتثها٣٘ تف٘هؽ اقخّٕهٝ      ٖ ا٤ٗ ٔؽَ اق وا٤ف ـاٜآقٔٛ

تٛا٘ٙهؽ تهفا٢ ا٘تمهاَ     تث٥ّغات تٟفٜ تثف٘هؽ ٚ ٕٞسٙه٥ٗ، ٔه٣   

ٔفْٟٛ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا٘ه١ تف٘هؽ تهٝ ؾٞهٗ ٔػا٘هة،      

ٞا٢ اختٕاع٣ اقخّٕٝ ا٤ٙىهتاٌفاْ ـا تها    ٞا٢ ٌثىٝ تفاٚت

ٞا٢ اـتثا٣٘ تفـو٣ وٙٙؽ. ٘ىت١ ؼـغٛـ تأُٔ  وا٤ف ـٚي

ٛا٘ؽ ٔٛـؼ تٛخٝ پمٍٍٚٞفاٖ لفاـ ٥ٌفؼ، ت ؼ٤ٍف٢ وٝ ٣ٔ

ا٤ٗ اوت وٝ ؼـ پمًٚٞ ضأف تهٝ تٕهاْ اتعهاؼ خٙىه٥ت     

تٛخٝ ٍ٘ؽٜ اوت. ؼـ ٔعفف٣ اتعاؼ خٙى٥ت اٌاـٜ ٌهؽ وهٝ   

زٟاـ ٔم٥ان تف٘ؽ ٔفؼا٘ٝ، تف٘ؽ ق٘ا٘ٝ، تف٘ؽ ؼٌٚا٘ٝ )ٞف ؼٚ 

٥٘افتهٝ )ٞهف ؼٚ تُعهؽ     تُعؽ ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تهالا( ٚ تف٘هؽ تٕها٢   

پا٥٤ٗ( تفا٢ خٙى٥ت تف٘هؽ ٚخهٛؼ ؼاـؼ وهٝ    ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ 

ٞها تٟٙها ؼٚ تُعهؽ اَٚ     ؼ٥ِهُ ٔطهؽٚؼ٤ت   ؼـ ا٤ٗ پمًٚٞ تٝ

ٞا٢ آته٣ ٔه٣ تهٛاٖ ؼٚ تُعهؽ      تفـو٣ ٌؽ؛ أا ؼـ پمًٚٞ

 ؼ٤ٍف ـا ٥٘ك تفـو٣ وفؼ.
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 87/   ٚ ٕٞىاـاٖ ٣ٞإٌ ٔىّٓ ؽ٥و/ ٔطٛـ ؼـ ِفطات ا٤ٙىتاٌفاْ تط٣ّ٥ّ تف اـتثاٖ ٌػ٥ّت ٔفؼا٘ٝ ٚ ق٘ا١٘ تف٘ؽ ٚ اـقي ٤ٚم٠ تف٘ؽ ٍٔتف٢

Gilliland, D. I., & Bello, D. C. (2002). The two 

sides to attitudinal commitment: The effect 

of calculative and loyalty commitment on 

enforcement mechanisms in distribution 

channels. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 30(1), 24-43. 

Grohmann, B. (2009). Gender dimensions of 

brand personality. Journal of Marketing 

Research, 46(1), 105-119.   

Guevremont, A., & Grohmann, B. (2015). 

Consonants in brand names influence 

brand gender perceptions. European 

Journal of Marketing,   49(1-2), 101-122. 

Gundlach, G. T., Achrol, R. S., & Mentzer, J. 

T. (1995). The structure of commitment in 

exchange. Journal of Marketing, 59(1), 78-

92.   

Hulland, J. (1999). Use of partial least squares 

(PLS) in strategic management research: A 

review of four recent studies. Strategic 

Management Journal, 20(2), 195-204.   

Iglesias, O., Markovic, S., & Rialp, J. (2019). 

How does sensory brand experience 

influence brand equity? Considering the 

roles of customer satisfaction, customer 

affective commitment, and employee 

empathy. Journal of Business 

Research, 96, 343-354.   

Joshi, P. (2021). Study of consumer perception 

towards online shopping of FMCG. 

International Journal of Management IT 

and Engineering, 11(2), 72-77.   

Keller, K. L., Parameswaran, M. G., & Jacob, 

I. (2011). Strategic brand management: 

Building, measuring, and managing brand 

equity. India: Pearson Education. 

Kim, C. K., Han, D., & Park, S. B. (2001). The 

effect of brand personality and brand 

identification on brand loyalty: Applying 

the theory of social identification. 

Japanese Journal of Psychological 

Research, 43(4), 195–206. 

Lee, Y. K., Back, K. J., & Kim, J. Y. (2009). 

Family restaurant brand personality and its 

impact on customer's emotion, satisfaction, 

and brand loyalty. Journal of Hospitality 

and Tourism Research, 33(3), 305–328. 

Lieven, T., Grohmann, B., Herrmann, A., 

Landwehr, J. R., & Van Tilburg, M. 

(2014). The effect of brand gender on 

brand equity. Journal of Psychology & 

Marketing, 31(5), 371-385.   

Lieven, T., Grohmann, B., Herrmann, A., 

Landwehr, J. R., & Van Tilburg, M. 

(2015). The effect of brand design on 

brand gender perceptions and brand 

preference. European Journal of 

Marketing, 49(1-2), 146–169. 

Lieven, T., & Hildebrand, C. (2016). The 

impact of brand gender on brand equity: 

Findings from a large-scale cross-cultural 

study in ten countries. International 

Marketing Review, 33(2), 178-195.   

Lin, L. Y. (2010). The relationship of 

consumer personality trait, brand 

personality and brand loyalty: An 

empirical study of toys and video games 

buyers. Journal of Product & Brand 

Management, 19(1), 4-17. 

Long Tolbert, S. J., & Gammoh, B. S. (2012). 

In good and bad times: The interpersonal 

nature of brand love in service 

relationships. Journal of Services 

Marketing, 26(6), 391-402.   

Machado, J. C., Fonseca, B., & Martins, C. 

(2021). Brand logo and brand gender: 

Examining the effects of natural logo 

designs and color on brand gender 

perceptions and affect. Journal of Brand 

Management, 28(2), 152-170.   

Machado, J. C., Vacas-de-Carvalho, L., Azar, 

S. L., André, A. R., & Dos Santos, B. P. 

(2019). Brand gender and consumer-based 

brand equity on Facebook: The mediating 

role of consumer-brand engagement and 

brand love. Journal of Business 

Research, 96, 376-385.   

Maehle, N., Otnes, C., & Supphellen, M. 

(2011). Consumers' perceptions of the 

dimensions of brand personality. Journal 

of Consumer Behaviour, 10(5), 290-303.   

Moss, E., Rousseau, D., Parent, S., St‐Laurent, 

D., & Saintonge, J. (1998). Correlates of 

attachment at school age: Maternal 

reported stress, mother‐child interaction, 

and behavior problems. Journal of Child 

Development, 69(5), 1390-1405.   

Orth, U. R., Limon, Y., & Rose, G. (2010). 

Store-evoked affect, personalities and 

consumer emotional attachment to brands. 

Journal of Business Research, 63(11), 

1202–1208. 



 

 1402تٟاـ ( 48) پ٥اپ٣ ٌٕاـٜ ،اَٚ ٌٕاـٜ ،و٥كؼٞٓ واَ ٤ٛ٘ٗ، تاقاـ٤ات٣ تطم٥مات/  88

Otero, C., & Wilson, G. P. (2018). Effects of 

brand love and brand equity on repurchase 

intentions of young consumers.  

International Review of Management and 

Marketing, 8(4), 7.   

Pryzgoda, J., & Chrisler, J. C. (2000). 

Definitions of gender and sex: The 

subtleties of meaning. Sex Roles, 43(7-8), 

553–569. 

Rauschnabel, P. A., Ahuvia, A. C., Ivens, B. 

S., & Leischnig, A. (2015). The personality 

of brand lovers. In Fetscherin, M. and 

Heilmann, T. N. (Eds.), Consumer-Brand 

Relationships. pp. 108–122. Palgrave 

Macmillan. 

Roy, P., Khandeparkar, K., & Motiani, M. 

(2016). A loveable personality: The effect 

of brand personality on brand love. Journal 

of Brand Management, 23(5), 97-113. 

Sallam, M. A., & Wahid, N. A. (2015). The 

effects of satisfaction and brand 

identification on brand love and brand 

equity outcome: The role of brand loyalty. 

European Journal of Business and Social 

Sciences, 4(9), 42-55. 

Statista (2021). Digital Advertising Report. 

Retrieved from: 

https://www.statista.com/study/42540/digit

al-advertising-report/ 

Sung, Y., & Kim, J. (2010). Effects of brand 

personality on brand trust and brand affect. 

Journal of Psychology and Marketing, 

27(7), 639-661. 

Torabi, M. A., Hamedi, O., Momayez, A., & 

Molaei Yeganeh, E. (2020). Investigating 

the effect of brand gender on the 

consumer-based brand equity with the 

mediating role of consumer brand 

participation and brand love. Journal of 

Brand Management, 7(1), 169-211. [In 

Persian] 

Vacas de Carvalho, L., Azar, S. L., & 

Machado, J. C. (2020). Bridging the gap 

between brand gender and brand loyalty on 

social media: Exploring the mediating 

effects. Journal of Marketing 

Management, 36(11-12), 1125-1152.   

Van Tilburg, M., Herrmann, A., Grohmann, 

B., & Lieven, T. (2015). The effect of 

brand gender similarity on brand-alliance 

fit and purchase intention. Marketing: 

ZFP–Journal of Research and 

Management, 37(1), 5-13.   

Zailskaitė-Jakštė, L., & Damaševičius, R. 

(2017). Gender-related differences in 

brand-related social media content: An 

empirical investigation. 13th International 

Computer Engineering Conference 

(ICENCO). pp. 118-123. IEEE.  

 

https://www.statista.com/study/42540/digital-advertising-report/
https://www.statista.com/study/42540/digital-advertising-report/

