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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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محور در صفحات اینستاگرام محصولات مصرفی  تحلیلی بر ارتباط شخصیت مردانه و زنانۀ برند و ارزش ویژة برند مشتري

 گردش تند
 

 4کامرانافسانه ، 3جیکردنائ اسداله، * 2ینیحس خداداد دیحم دیس ،1یهاشم مسلم دیس
 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمدة دانشکد ،یبازرگان تیریمد گروه ،یابیبازار تیریمدي دکتري دانشجو -1

 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمدة دانشکد ،یبازرگان تیریمد گروه استاد -2
khodadad@modares.ac.ir 

 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمدة دانشکد ،یبازرگان تیریمد گروه استاد، -3
 رانیا تهران، ،یخوارزم دانشگاه ،يمعمار و هنرة دانشکد ،ياچندرسانه هنر ار،یاستاد -4

 
 چکیده
هاي کارکردي محصول توجـه   گیري تنها به جنبه شدن کیفیت محصولات در زمان تصمیم دلیل تعدد انتخاب و بهتر کنندگان امروزي به مصرف

هـاي   کنند. حضور پررنگ انسان امروزي در شبکه هاي نمادین برند را دخیل می هاي خود جنبه گیري کنند و در بسیاري از موارد در تصمیم نمی
ازپیش با مشتریان خود تعامل داشته باشد و از ایـن طریـق    با حضور خود در این فضا بیش  یز براي برندها فرصت مناسبی است تا انساناجتماعی ن

 هـاي  بسـتر شـبکه  در محور  خود را از صرف یک محصول کارکردي به شخصیتی تبدیل کند که با مشتري تعامل دارد. ارزش ویژة برند مشتري
شود. در پژوهش حاضر چگـونگی ارتبـاط بـین     یم فیتعر برندکنندگان در تعامل با  در ذهن مصرف یروان تیوضع جادیا ییواناعنوان ت به یاجتماع

اي نمادین و غیر کارکردي برنـد اسـت) در بسـتر شـبکۀ      عنوان یک بعد از شخصیت برند (جنبه محور با ابعاد جنسیت برند به ارزش ویژة برند مشتري
تأثیر ابعاد شخصیت مردانه و زنانۀ برند نیز بر ارزش ویژة برنـد   بر ارتباط مستقیم این دو متغیر، بررسی شده است. همچنین، علاوه اجتماعی اینستاگرام

پرسشـنامه ازسـوي    391شـده   محور با دو متغیر عشـق بـه برنـد و تعامـل عـاطفی بـا برنـد سـنجیده شـده اسـت. بـراي سـنجش روابـط مطـرح               مشتري
هـاي   سـازي معادلـه   گردش تکمیل شد. نتایج تحلیل روابط فوق با استفاده از مـدل  اینستاگرام برندهاي محصولات مصرفی تند کنندگان فعال مصرف

کننـده بـر ارزش ویـژة     صورت مستقیم و غیرمستقیم و با دو متغیر عشق به برند و تعامل عاطفی مصـرف  ساختاري نشان داد که دو بعد جنسیت برند به
 طور تقریبی، تأثیر هر دو بعد با ضریب تأثیر کمتر از یک درصد به یک اندازه بود.   أثیر مثبت و معنادار دارد. بهمحور ت برند مشتري

 
 .برند یزنانگ برند، یمردانگ ،یعاطف تعامل برند، به عشق برند، تیشخص برند، تیجنس محور،يمشتر برند ةژیو ارزش: ها دواژهیکل
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 مقدمه. 1
 نییپـا  نسبت به متیو ق عیکه گردش سر یمحصولات

 1گـردش  مصـرف یـا تنـد    تنـد  يعنـوان کالاهـا   بـه  دارند،
هسـتند   ییآنهـا مصرف  تندشوند. محصولات  یشناخته م

 نیگزیسـال جـا  کی کمتـر از  ظـرف طـور معمـول،    بـه که 
 یطـور کل ـ  بهاین محصولات که از  ییها نمونه شوند. یم

هســتند،  یاز محصــولات مصــرف يا گســترده فیــشــامل ط
محصـولات   ،یش ـیصابون، لـوازم آرا  ،یبهداشت  لوازمشامل 

 ریهـا و سـا   ندهیدندان، محصولات اصلاح و شـو  ةکنند زیتم
 ،يلامــپ، بــاتر ،يا شــهیبــادوام ماننــد ظــروف ش ریــمــواد غ

ی و طیـف وسـیعی   کیپلاست يو کالاها يمحصولات کاغذ
 جوامـع  در .(Joshi, 2021)شـود   از سایر محصـولات مـی  

مبنـاي   محصـولات را تنهـا بـر    مـردم  معاصـر،  کنندة مصرف
ــداري نمـــی ــان خریـ ــد  کارکردشـ ــه در خریـ ــد، بلکـ کننـ

محصولات به جنبۀ سمبلیک و نمادین آنها نیز توجه دارنـد.  
 سـاخت  درگیـر  طـور دائـم،   بـه  مردم اینکه دلیل همچنین، به

یکـی   محصـولات  نمـادین  هاي ویژگی هستند، خود هویت
؛ (Maehle et al., 2011)ت آنهاس ـ خرید اصلی دلایل از

 برنـد  شخصـیت  اهمیـت  بـر  زیـادي  هاي پژوهش رو،  از این
عنوان بعدي از برند با عملکـرد و ادراکـی نمـادین تأکیـد      به

 .(Aaker, 1997) دارند
 و مهم مفهومی برند مدت زیادي است که شخصیت

 .اسـت  علمـی بازاریـابی پیـدا کـرده     ادبیـات   در گسترده
انسـانی   هـاي  ویژگـی  عنـوان  بـه  برنـد  شخصیت همچنین،

بـه برنـد نسـبت     کنندگان مصرف که توصیف شده است
 ایجـاد  در مهمـی  ؛ زیـرا نقـش  (Aaker, 1997)دهنـد  می

 حفـظ  و توسـعه  و خلـق،  برنـد  با کنندگان مصرف تعامل
 مطالعات، از . در بسیاري(Lin, 2010) قدرت برند دارد

 برنـد،  بـه  مطلـوب  هاي نگرش در برند شخصیت اهمیت

                                                           
1. FMCG 

معرفـی   و برنـد  وفـاداري  برند، از کننده مصرف رضایت
 ایــن، بــر عــلاوه. شــده اســت تحلیــل برنــد بــه دیگــران،

برنــد اثرگــذار  ویــژة ارزش در افــزایش برنــد شخصــیت
یکی از ابعـاد  (Lin, 2010; Keller et al., 2011) است

 مهم شخصیت برند مفهوم جنسیت برند است.

مطالعۀ خود را در موضوع  )2009گرامن (از زمانی که 
 در پژوهشی رشد هب رو جنسیت برند انجام داد، جریان

 صفات به اشاره جنسیت برند. شکل گرفت موضوع این
 هر که دارد زنانگی و مردانگی با مرتبط فردي شخصیت

و  سازي پیاده مرتبط با برند هستند و قابلیت دو
دادن به برندهاي مختلف را دارند. جنسیت برند  نسبت
عمومی با عنوان شخصیت مردانۀ  و مستقل بعد دو شامل
 ,Grohmann)است 3زنانۀ برند و شخصیت 2برند

هاي زیادي نشان  هاي اخیر پژوهش . در سال(2009
اند که ادراك مشتریان از هر دو جنبۀ مردانه یا  داده
هاي مرتبط با برند از طرف  بودن برند بر واکنش زنانه

 Azar et al., 2018; Van)مشتریان اثرگذار است

Tilburg et al., 2015)نشان ها . همچنین، پژوهش 
 جنسی هویت و برند جنسیت بین مطابقت دهد می

خرید  و وفاداري مواردي چون بر کنندگان مصرف
 به ، اعتماد(Vacas de Carvalho et al., 2020)د مجد

 احتمال و برند تأثیر مستقیم دارد به نگرش برند و
 Vacas de) دهد اي را افزایش می بازاریابی توصیه

Carvalho et al., 2020; Machado et al., 2019; 
Lieven et al., 2014)  .  علاوه بر این، ادراك از

محور  برند مشتري بودن برند بر ارزش ویژة مردانه یا زنانه
 این به امر . این(Lieven et al., 2014) نیز مؤثر است 

 جذاب شخصیت با برند یک که افتد می اتفاق دلیل
 (Fournier, 1998)جذاب رابطه، شریک یک عنوان به

                                                           
2. Masculine Brand Personality (MBP) 
3. Feminine Brand Personality(FBP) 

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
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 و کند می القا را وفاداري و اعتماد کند؛ زیرا می عمل
 خرید هاي هدف یا انتخاب احتمال افزایش از درنهایت،

القرابت و همکاران ارزش ویژة برند  .برد می سود
عنوان  بهرا  یاجتماع هاي بستر شبکهدر محور  مشتري

کنندگان  در ذهن مصرف یروان تیوضع جادیا ییتوانا
کند که  استدلال می و فیتعر یکانون برنددر تعامل با 

با  یاجتماع هاي محور، تعامل شبکه ارزش برند مشتري
 هاي ربهتج دنبال آن به و دهد می شیزارا اف انیمشتر

 .(Algharabat et al., 2020) کند یم جادیا را مشترك
هاي اخیر در چندین پـژوهش تـأثیر جنسـیت     در سال

 Lieven et)برند بر ارزش ویژة برند بررسی شده اسـت  

al., 2014; Lieven & Hildebrand, 2016; 
VanTilburg et al., 2015) هاي کمی  ؛ اما در پژوهش

ــاط و ســنجش مکانیســم آن   ــن ارتب نحــوة اثرگــذاري ای
. در همـین  (Machado et al., 2019) بررسی شده است

ش شــده اســت تــا ایــن راســتا در پــژوهش حاضــر کوشــ
ارتبــاط و ســازوکار اثرگــذاري آن در فضــاي شــبکۀ     
ــر     ــال حاض ــود. در ح ــی ش ــتاگرام بررس ــاعی اینس اجتم

عنـوان یـک    هـاي اجتمـاعی بـه    اینستاگرام و سایر شـبکه 
وکارهـا و برنـدها    کانال بازاریابی براي بسیاري از کسب

گـذاري بسـیاري از    طوري کـه سـرمایه   کنند؛ به عمل می
حـال   یافتـه و در  هـاي اجتمـاعی افـزایش    شبکهبرندها در 

امـروزه   .(Machado et al., 2019)رشـد بیشـتر اسـت    
ــه بخشــ یهــاي اجتمــاع شــبکه  ســتمیاز اکوس یاتیــح یب

و  یهــاي بازرگــان شــرکت اســت. شــده لیتبــد نترنــتیا
عنـوان   را بـه  یهـاي اجتمـاع   شـبکه  ،فروشی مشاغل خرده

خـود   برنـدهاي محصـولات و   غی ـتبل يبـرا  مـؤثر  يابزار
مهـم از   یبـه بخش ـ و به همین دلیل ایـن ابزارهـا   دانند  یم

 شده است. لیاقتصاد تبد
پایگاه  2021هاي گزارش تبلیغات دیجیتالِ  طبق داده

 465,5 یدرآمـد جهـان   آماري استاتیستا احتمال دارد که

به میلادي  2021 در سال لي تبلیغات دیجیتادلار اردیلیم
ــلیم 683,1 ــال   اردیـ ــا سـ ــزا 2026دلار تـ ــدی شیافـ  ابـ

(Statista, 2021). هـاي اجتمـاعی   شـبکه  یتعـامل  تیماه 
شـده اسـت   کننـده   برند و مصـرف  نیروابط ب جادیباعث ا

 کننـدگان  در مصـرف  يوفـادار که این خود موجب خلق 
هـاي   دسـتگاه  شـرفت یگیري از پ با بهرهشود. برندها  نیز می

 یهـاي اجتمـاع   تعامـل مشـترك در رسـانه    باهمراه و  تلفن
ارتباط  انیبا مشتر نستاگرامیا وبوك  سیهمراه مانند ف تلفن

ارتبـاط بـا    جـاد یها بـا ا برنـد اساس،  نیبر ا. کنند یبرقرار م
را در رنـد  بموجود و بالقوه، اطلاعات مربـوط بـه    انیمشتر

 کننـد و  یخـود برقـرار م ـ  هـاي اجتمـاعی    شـبکه صـفحات  
ــه ــال آن ب ــار  دنب ــش تج ــو يدان ــ يق ــن  یو مثبت را در ذه

 .(Cheung et al., 2020) کنند یم جادیا مخاطب
بنابراین در پژوهش حاضر هدف آن است که ارتبـاط  

برند و واکـنش مشـتریان   بین ابعاد شخصیت مردانه و زنانۀ 
درقالب تعهد عاطفی، عشق به برند و ارزش ویژة برنـد در  

ایــی کــه در   فضــاي اینســتاگرام بررســی شــود. نمونــه    
هاي گذشته کمتر به آن توجه شده است. از آنجا  پژوهش

کــه ایــن بررســی در فضــاي شــبکۀ اجتمــاعی اینســتاگرام  
و مفهـوم   بررسی شده اسـت، بـه تعهـد عـاطفی مخاطبـان     

عنوان نقـش میـانجی در ارتبـاط بـین ابعـاد       ق به برند بهعش
 جنسیت برند و ارزش ویژة برند توجه شده است.

 
 . مبانی نظري2

 )1997(آکـر  ،برنـد  تیشخص ـ ةدربار پژوهش یپ در
 يحــال رشــد بــرا در یعنــوان موضــوع برنــد بــه تیجنســ

 شده است.   گذشته مطرح ۀان در دهپژوهشگر
 تیشخص ـ یتیجنس ابعاد عنوان با یپژوهش درگرامن 

 ابعـاد  و تیجنس ـ یتجرب ـ طور به برندها که داد نشان برند
 .(Grohmann, 2009)دارند زنانه و مردانه

 یزنـانگ  يکه سطح بالا نشان دادند ناهمکار و ونیل
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ویــژة برنــد  ، باعــث ارتقــاي ارزش  برنــد یو مردانگــ
 .(Lieven et al., 2014)شود می

ــرامن ــ گ ــد را  تیجنس ــی «برن ــه ویژگ ــاي  مجموع ه
یـت  قابلکه  یو زنانگ یمرتبط با مردانگ یانسان تیشخص

ــدها دارد  ــراي برن  ,Grohmann) »تعمــیم و اجــرا را ب

2009, p. 3) .من مقیاسـی بـراي   گـرا  کنـد.  مـی  فی ـتعر
دادن دو بعد مستقل مردانـه و زنانـۀ برنـد طراحـی و      نشان

در توسعۀ این مقیاس چهار نوع جنسیت را بـراي برنـدها   
مردانگـی  (مطرح کرد. این چهار بعد شامل: برند مردانـه  

زنانگی بالا و مردانگـی  (بالا و زنانگی پایین)، برند زنانه 
نیافتـه   (هر دو بعد بـالا) و برنـد تمـایز   پایین) برند دوگانه 

که در  )Grohmann, 2009( شود (هر دو بعد پایین) می
پژوهش حاضر تنها به دو مقیاس برند مردانه و برند زنانه 

 پرداخته شده است. 
نکتۀ مهمی که در مطالعۀ جنسـیت برنـد بایـد بـه آن     

اسـت.  » 2جنسیت«و » 1جنس«ین توجه شود فهم تفاوت ب
 بارةکه در يمداوم، افراد يگوهاو بحث و گفت باوجود

 آن دو قبول دارند کـه   ،کنند مطالعه می تیو جنس جنس
زن و  یکیولـوژ یهـاي ب  بـه جنبـه   جـنس  .سـتند یمترادف ن

، يهـاي رفتـار   به ویژگـی  تیجنسو  بودن اشاره دارد مرد
شـــــناختی زن و مـــــرد اشـــــاره    و روان یاجتمـــــاع

ــه . (Pryzgoda & Chrisler, 2000)دارد ــارتی،  ب عب
هـاي زنـانگی و مردانگـی اشـاره دارد      جنسیت به ویژگی

شــود. در  کــه ازســوي اجتمــاع بــه آنــان نســبت داده مــی
ــد ــاع دگاهی ــر  تیجنســ یاجتم ــب ــاع يریادگی از  یاجتم

ــا ــزن  يمعن ــرد ای ــودن تأک م ــب ــی دی ــود م ــردیو رو ش  ک
در  يفـرد  هـاي  هارتبـاط تجرب ـ  دهنـدة  نشانشناختی  روان

ــن اســاس   .(Azar, 2015)اســت  تیرشــد جنســ ــر ای ب
 نیتـر  دسترس ترین و در از برجسته یکیعنوان  به تیجنس

                                                           
1. sex 
2. gender 

 شـتر بیرو مـردم    این ازاست؛ فرد  یتیشخص اتیخصوص
اسـتفاده   گـران ید فیتوص ـ ياز وجوه مردانه و زنانه بـرا 

. در ایـن پـژوهش نیـز بـراي برنـدها جنسـیت بـا        کنند می
نظـر   هـا و خصوصـیات مردانـه و زنانـه در     معناي ویژگـی 

شــده اســت و بــا مفهــوم جــنس بــا معنــاي زن یــا  گرفتــه 
ــرد ــاوت اســت. خلاصــۀ    م ــودن ازنظــر بیولوژیــک متف ب

گـردآوري شـده    1جدول ر هاي جنسیت برند د پژوهش
 است.
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 برند تیجنس يها پژوهش ۀخلاص: 1جدول
Table 1: Summary of Brand Gender Research 

 هاي پژوهش هدف تعریف جنسیت برند نویسندگان و سال

(Grohmann, 2009) 

در  یانسان تیهاي شخص اي از ویژگی مجموعه
استفاده  یتقابلکه  یو زنانگ یارتباط با مردانگ

سازي  مفهوم نیا براي برندهاي تجاري دارد.
شود:  میبراي برند  یتیجنس یۀمنجر به چهار نما
زنانه  ،کم) یبالا / زنانگ یمردانه (مردانگ

 افتهین زیتما ،کم) یبالا / مردانگ ی(زنانگ
 نکم) و آندروژ یکم / زنانگ یردانگ(م

 بالا). یبالا / زنانگ ی(مردانگ

برند و  تیگیري جنس اندازه يبرا یاسیمق جادیا
هاي  برند در واکنش تیتأثیر جنس یبررس

 .یک برندنسبت به  يو رفتار ی، نگرشیعاطف

(Lieven et al., 2014) 
مردانه و زنانه  برند تیهاي شخص ویژگی

 يتجار برندهايمرتبط با 

شخصیت مردانه و شخصیت  ایآ نکهیدرك ا
 یتیابعاد شخص ریدر حضور ساحتی  زنانۀ برند

 ؟کنند بینی می پیش برند، ارزش ویژة برند را

(Guevremont & Grohmann, 2015)   

مردانه و زنانه که  یتیهاي شخص ویژگی
مرتبط  يتجاربرند  کیکنندگان با  مصرف

 .دانند می

حروف چگونه استفاده از  نکهیوتحلیل ا تجزیه
مردانگی و زنانگی بر درك  در نام برندصامت 

و درنهایت، منجر به توصیۀ گذارد  می اثر برند
 شود؟ برند به دیگران می

(Lieven et al., 2015) 
منسوب به  تیشخص ۀابعاد مردانه و زنان

 يتجار برندهاي

هدف پژوهش بررسی اثر عناصر لوگوي برند 
بودن  کننده از مردانه یا زنانه بر درك مصرف

بودن برند  بررسی درك از زنانه یا مردانهبرند و 
 است.برند  ةبر ترجیح برند و ارزش ویژ

 

(Van Tilburg et al., 2015) 
 مرتبط با برندهاي تیشخص ۀابعاد مردانه و زنان

 يتجار
برند در پاسخ  تینقش جنس یبررس

 کننده به اتحاد برند مصرف

 (Lieven & Hildebrand, 2016) برند تیشخص ۀابعاد مردانه و زنان 
 ةژیبرند بر ارزش و تیوتحلیل تأثیر جنس تجزیه

 مختلف. برند در ده کشور

 (Azar et al., 2018) برند تیشخص ۀابعاد مردانه و زنان 

 برندهاي با ویژگی ایآ نکهیدرك ا يبرا
زنان و مردان را هدف قرار  که يقو یتیجنس

اي از برندها  برند یا مجموعه کی دیدهند، با می
 را داشته باشند؟

(Machado et al., 2019) برند تیشخص ۀابعاد مردانه و زنان 
تأثیر  حیتوض یسوتحلیل روند اسا تجزیه

بر  یبرند مبتن ةژیبر ارزش و برند تیجنس
 بوك. فیسکننده در  مصرف

(Machado et al., 2019) هاي زنانه و مردانۀ برند ویژگی 
و رنگ بر  طبیعی لوگوطرح  هايریتأث یبررس

 هاي آن. ریبرند و تأث تیجنس از ادراك

 ویژگی مردانه و زنانۀ برند )1399ترابی و همکاران (
هاي جنسیت برند بر ارزش ویژة  تأثیر ویژگی

 شده. برند با برند خاص مطالعه

 پژوهش یاختصاص یخروج: منبع
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برنـد بـر    تی، شخصدهد هاي گذشته نشان می پژوهش
 لی ـو تما  (Carroll & Ahuvia, 2006) به برن يوفادار

که از ابعاد اصـلی   (Kim et al., 2001) پرداخت بیشتربه 
نشـان  ، نیعلاوه بر اارزش ویژة برند است، اثرگذار است. 

گی زنـان  ای یانگمرد يبا سطح بالا برندهايکه  داده است
 ,.Lieven et alبا ارزش ویژة برند بیشتري همراه هستند (

 ).1399ترابی و همکاران، ؛ 2014
 هــايریتــأثو ماچــادو و همکــاران  لدبرانــدیو ه ونیــل

مختلــف آزمودنــد و  هــاي برنــد را در فرهنــگ تیجنســ
برنـد   کی ـبـودن   زنانـه  ای ـ همردان ـ شینشان دادند که افزا

در پـژوهش  شـود.   برنـد مـی  ویـژة  ارزش  شیباعث افـزا 
و  یهـاي اجتمـاع   رسـانه  بسـتر  در انآن ـ هـاي  یافته حاضر

شـبکۀ اجتمـاعی اینسـتاگرام بررسـی شـده       ژهی ـو طـور  به
 & Machado et al., 2019; Lieven)اســـت

Hildebrand, 2016)  ،ترابـــی و همکـــاران . همچنــین
نیز مدل ماچـادو و همکـاران را در ایـران بـراي      )1399(

هـاي اجتمـاعی     یک برند عطر و خـارج از فضـاي شـبکه   
 نیبنـابرا  بررسی کردند و به نتایج مشابهی دست یافتنـد؛ 

تـوان نتیجـه    مـی ، هـاي پیشـین   پـژوهش  جیتوجه بـه نتـا   با
مردانه  ازکنندگان  مصرف درك زانیهرچه م گرفت که

یشـتر باشـد، ارزش ویـژة برنـد     بـودن یـک برنـد ب    یا زنانه
هـاي   مدنظر در اینستاگرام نیز بیشتر است؛ بنابراین فرضیه

 توان طرح کرد: زیر را می
H1a: ها شخصـیتی مردانـۀ برنـد در     ویژگی

اینستاگرام تـأثیر مثبـت بـر ارزش ویـژة برنـد      
 دارد.

H1b: هـا شخصـیتی زنانـۀ برنـد در      ویژگی
اینستاگرام تـأثیر مثبـت بـر ارزش ویـژة برنـد      

 دارد.
ســونگ و کــیم بــا اســتفاده از تعبیــر چــادوري و      

 فعالیـت یـک برنـد   «هالبوروك از عاطفه نسبت بـه برنـد   
کننـده   مثبت در مصرف یواکنش عاطف کی جادیا يبرا

نشـان   .(Sung & Kim, 2010) »آناسـتفاده از   ۀدرنتیج
توانـد   دادند که درك شخصیت برند مثبت ازطرفـی مـی  

منجر به ایجاد واکنش عاطفی نسبت به برنـد و از طـرف   
 ,.Lee et al) دیگـر، منجـر بـه احسـاس مثبـت بـه برنـد       

ــی   (2009 ــدهاي احساس  (Orth et al., 2010)و پیام
 نسبت به برند شود.

 عاطفی یبه وابستگ، مفهوم کیعنوان  بهبه برند عشق 
و  اشاره دارد برند کیکنندگان نسبت به  مصرف

. شده است  بندي طبقه دلبستگیاز ابعاد  یکیعنوان  به
مفهوم جداگانه به  کیعنوان  بههرچند گاهی اوقات 

این  .(Aro et al., 2018) شود یشناخته م تیرسم
 عمیق عاطفی برند عنوان ارتباطات به توان یرا م مفهوم

 .(Long‐Tolbert & Gammoh, 2012)نظر گرفت  در
مفهوم  کیعنوان  را به به برندعشق  ایهووآکارول و 

پس از مصرف آن رفتار  باکردند که  فیتعر یابیبازار
داد و  حیتوان توض میرا  یکنندگان راض مصرف انیم در

و  ایکه اش دهد ینشان م ها پژوهش .کردبینی  پیش
و  ، مناظرانداز چشم مانند عتیمربوط به طبهاي  هدف
مند و  توانند علاقه ی میرانسانیغ ایاش عنوان بهها  مکان

. (Carroll & Ahuvia, 2006)باشند عشق به افراد
بودن عشق به برند نشان از  عمومیمربوط به  يها افتهی

اي در  مطالعهدر دهد.  تنوع در این حوزه می
دهندگان گزارش دادند که  پاسخ ۀهم متحده، ایالات

دارند را به برندهاي خاصی » 1نوعی از عشق«یا » عشق«
(Batra et al., 2012)در فرانسه نشان داد اي  . مطالعه

برندها از  یبرخبه کنندگان  درصد از مصرف 55که 
 لیدل ممکن است به راتییتغ نیا .ورزند یمعشق 
 .(Albert et al., 2008) باشد یفرهنگ يها تفاوت
درك از جنسـیت  کـه  شـود    بینـی مـی   پیش رو  ایناز 
عنوان بعد مهمی از شخصیت برند با عشق به برنـد   برند به

                                                           
1. kind of love 
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 بــارةدر هــا پــژوهش، نیــعــلاوه بــر ا مــرتبط باشــد.  
تناسـب   دهنـد کـه   آیندهاي عشق به برند نشـان مـی   شیپ

کننـدگان و کمـک بـه درك     مصـرف  برند با شخصـیت 
 بـا شخصـیت فـرد    خودپندارة افراد از طریق تناسب برند

 منجـــر بـــه افـــزایش عشـــق بـــه برنـــد خواهـــد شـــد 

(Rauschnabel et al., 2015) هـاي   . همچنین، پـژوهش
 ,.Roy et al) دهـد کـه شخصـیت برنـد     اخیر نشـان مـی  

 ,.Machado et al)و درك از جنسـیت برنـد     (2016

 بر عشق به برند اثرگذار است. (2019
بسـتر شـبکه   را در  هـاي گذشـته   یافته پژوهش حاضر

 گیرد؛ بنابراین اجتماعی اینستاگرام به کار می
H2a: ها شخصـیتی مردانـۀ برنـد در     ویژگی

 اینستاگرام تأثیر مثبت بر عشق به برند دارد.
H2b: هـا شخصـیتی زنانـۀ برنـد در      ویژگی

 اینستاگرام تأثیر مثبت بر عشق به برند دارد.
 اتی ـدر ادب ی اسـت کـه  اصل سازة کیعنوان  تعهد به

ي از اریبس ـشـود.   محور بـه آن توجـه مـی    ابطهر یابیبازار
 کی ـکـه تعهـد    ددارن ـ نی ـفـرض بـر ا   هاي تعهد ریفتع

. (Gilliland & Bello, 2002) اسـت  یسـاختار نگرش ـ 
 نیب ۀتا به رابط کند ه را قادر میحوز نیامر محققان ا نیا

 يرفتارها ایو  ها هدفاز  يو تعداد ينگرش تعهد مشتر
 ای ـ یضـمن  متغیر کیعنوان  اي توجه کنند. تعهد به رابطه

اشـاره  رابطـه  دو طـرف یـک    نیب ـ رابطۀ تداومبه  حیصر
کـه موجـب    شـده اسـت   فیتعرعنوان نگرشی  دارد و به

 ,Fullerton) شود هاي جایگزین می گزینهگذاشتن  کنار

 تعهــد دیــبا یابیــاســاس، محققــان بازار نیــبــر ا.  (2003
نظــر  در شــناختی روان يرویــن کیــعنــوان  را بــه يمشــتر

 ونـد یکننـده را بـا سـازمان فـروش پ     فکـه مصـر   رنـد یبگ
 . (Fullerton, 2005) دهد  می

عـد  دو ب نیعدي است. ادوب ةدیچیمفهوم پ کیتعهد 
ــارت اســت از:   اســت  یتعهــد مــداوم و تعهــد عــاطف عب

(Fullerton, 2003)  هـاي   در هزینـه  شـه یر مداوم. تعهد
هــا دارد  و کمبــود گزینــه یروانــ ي،اقتصــاد ییجــا هجابــ

(Fullerton, 2005)در  شـــهیبرنـــد ر عـــاطفی . تعهـــد
د دارد و اعتمـا و  دلبستگیهاي مشترك،  ارزش ییشناسا

 . از(Fullerton, 2005)بیشتر متکی بر احساسـات اسـت  
برنـد   کی ـ اندوسـت  باکننده  که مصرف  رو، هنگامی  این

خواهد داشـت. در   یتعهد عاطفنسبت به برند قرار دارد، 
 .این پژوهش از بعـد عـاطفی تعهـد اسـتفاده شـده اسـت      

کننـده   دهند که درك مصرف بوشر و همکاران نشان می
بـودن شخصـیت    از شخصیت برنـد و احسـاس هماهنـگ   

تواند منجر به تعهد عاطفی قوي  نده میکن برند و مصرف
؛ بنــابراین  (Becheur et al., 2017)  در آنــان شــود

 شود: هاي زیر ارائه می فرضیه
H3aها شخصـیتی مردانـۀ برنـد در     : ویژگی

اینستاگرام تأثیر مثبت بر تعهد عـاطفی مشـتري   
 دارد.

H3b زنانـۀ برنــد در  هـا شخصـیتی    : ویژگـی
اینستاگرام تأثیر مثبت بر تعهد عـاطفی مشـتري   

 دارد.
ارزش  که عشق به برنـد را بـا   یمعدود مطالعات انیم از
و چو و همکـاران اظهـار    سلامکند،  برند مرتبط میویژة 

 ۀج ـینت عنـوان  بـه و  يدارند که عشق به برند بر وفـادار  می
 ,Sallam) گـذارد  مـی  اثـر برنـد   ویـژة  ارزش یی بـر نهـا 

2015; Cho et al., 2015) . ــون ــرو و ویلس ــان  ات بی
هـا   ارزیـابی  تـرین  احساسـی و  نیپرشـورتر  کننـد کـه   می

ویـژة  (ارزش  یشناخت یابیارز یعی(عشق به برند) منبع طب
ــد)  ــۀ خــود . اســتبرن ــز در مطالع ــا نی  ۀوجــود رابطــ آنه

 نیـی را تب ارزش ویـژة برنـد  عشـق و   نیمثبت ب یهمبستگ
، است برند کیکننده عاشق  مصرف یوقت رایز ؛کنند می
بـر   نی ـدهـد و ا  حیتـرج  بـا آن برند را بر رق تادارد  لیتما

 .(Otero & Wilson, 2018) گـذارد  می اثرارزش برند 
 شده: بنا بر موارد مطرح
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H4  عشق به برند تأثیر مثبت بر ارزش ویـژة :
 برند در اینستاگرام دارد.

تعهـد   میرمسـتق یغ ای ـ میطور مستق از محققان به یبرخ
 داننـد  برنـد مـرتبط مـی    ویـژة  ارزش را با يمشتر یعاطف

(Iglesias et al., 2019) افـت یدر فولرتـون  مثال،. براي 
ــاط  ــد ع ــه تعه ــرشفک ــو ی، نگ ــد  ضیتع ــاهش برن را ک

ــی ــد م ــین، (Fullerton, 2005)ده ــدلاچ. همچن و  گون
 کی ـدهند که احساس مثبت نسبت به  نشان میهمکاران 

 نیگزیجـا  برندهاي يجوو تواند از جست خاص می برند
کم دارنـد   جایگزینید که قص یانیکند. مشتر يریجلوگ

تواننـد   کنند، می جو نمیو را جست نیگزیجا برندهايو 
 Gundlach et( شـوند  یتلق ـ وفادار به برنـد هاي  مشتري

al., 1995( از محققــان اذعــان  ياریبســ و از آنجــا کــه
ویـژة  ارزش یکـی از ابعـاد   به برنـد   يکنند که وفادار می

توان بیان کرد که تعهـد عـاطفی مشـتریان     است، می برند
 تواند منجر به ایجاد ارزش ویژة برند شود. می

بر توجه به وفاداري برند برخـی از محققـان بـه     علاوه
انـد؛   کـرده  ارتباط مستقیم تعهد و ارزش ویژة برند اشـاره 

از ارزش برنـد را   یمـدل  و همکـاران  مثـال، بـورمن  براي 
را  یو خـارج  یقدرت برند داخل ـ ادابعدهند که  ارائه می

قدرت  را از ابعاد تعهد. آنها در این مدل آمیزد هم می در
 ,.Burmann et al) کننـد  محسـوب مـی   یبرنـد داخل ـ 

مفهوم ارزش برنـد را   کی، فلدوبیترت نی. به هم(2009
کننـده بـه    مصـرف  دلبسـتگی از قدرت  ياریمع«عنوان  به
 .(Feldwick, 1996) کند می شنهادیپ »برند کی

ــتا ــژوهش يدر راسـ ــین  پـ ــاي پیشـ ــدف هـ ــا هـ و بـ
ارتبـاط و   نی ـا دربـارة  شتریب یتجرب نشیآوردن ب دست به

توان  می بررسی آن در فضاي شبکۀ اجتماعی اینستاگرام
 :ادعا کرد که

H5  مشـتري تـأثیر مثبـت بـر     : تعهد عـاطفی
 ارزش ویژة برند در اینستاگرام دارد.

فـوق مـدل مفهـومی     شـدة  هاي مطرح اساس فرضیه بر
 1شـکل  شـود، بـه شـرح     که در این پژوهش بررسی مـی 

 ترسیم شده است.

 
(منبع: پژوهش  پژوهش یمفهوم مدل: 1شکل

 پژوهشگران)
Figure 1: Research Concept 

 
 پژوهش روش. 3

 22اي بـا   قالب پرسشـنامه  هاي پژوهش حاضر در داده
ــنجش   ــراي س ــه ب ــع  5گوی ــر جم ــن   متغی ــد. ای آوري ش

میـان لیسـت    نفـر از  750صورت تصادفی بـه   پرسشنامه به
کنندگان صفحات اینستاگرام برندهاي محصـولات   دنبال

نفـر از   391نهایـت،   مصرف ایرانـی ارسـال شـد و در    تند
 هـا پاسـخ دادنـد.    کنندگان این صـفحات بـه سـؤال    دنبال

میـان صـفحات برنـدهاي     انتخاب صفحات اینسـتاگرام از 
جملـه   کننـدگان زیـاد از   گردش بـا دنبـال   محصولات تند

پچ، شکلات باراکـا   روغن لادن، صنایع غذایی گلها، پچ
دهنـدگان بـه ایـن     و چندین برند دیگر انجام شـد. پاسـخ  

 اي لیکرت پاسخ دادنـد.  گزینه 5الب طیف ق ها در پرسش
ــدد  ــه 1ع ــدد     ب ــت و ع ــزان موافق ــرین می ــوان کمت  5عن

دهنـدگان بـود.    دهندة بیشترین حـد موافقـت پاسـخ    نشان
هـاي اسـتاندارد در سـایر     متغیرهاي پژوهش از پرسشنامه

شـده و تعـداد گویـۀ مربـوط بـه هـر        ها استخراج پژوهش
 آمده است. 2جدول ها در  متغیر و منابع استخراج سؤال
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 پژوهش يرهایمتغ: 2جدول
Table 2: Research Analyses 

 منبع تعداد گویه متغیر
 Grohmann, 2009 5 مردانگی برند

 Grohmann, 2009 5 زنانگی برند

 Fullerton, 2003 3 تعهد عاطفی

 ,.Machado et al 5 عشق به برند
2019 

 ,.Machado et al 4 ارزش ویژة برند
2019 

 پژوهشگران پژوهش: منبع
 

  Spss25افـزار  نرمهاي پژوهش با  تحلیل آماري داده
انجام گرفت. بـر   ساختاري  براي تحلیل معادلات pls3و 

سازي معادلات  و مدل این اساس با تحلیل عاملی تأییدي
ــل شــد کــه در   ســاختاري داده ــژوهش تحلی ــن پ هــاي ای

 هاي بعد این موارد شرح داده شده است. بخش
گیري از عوامـل پایـایی    هاي اندازه براي برازش مدل

هاي  شود. براي سنجش پایایی سؤال تفاده میو روایی اس
این پرسشنامه از ضرایب بارهاي عاملی، پایایی مرکب و 

 اســتفاده شــده اســت. 3جــدول آلفــاي کرونبــاخ مطــابق 
ــی پرسشــنامه از شــاخص    ــراي بررســی روای ــین، ب همچن

AVE  .استفاده شده است 
 ها و بحث . یافته4

سـاختاري متغیرهــاي پــژوهش  گیــري و  مـدل انــدازه 
صـورت   اي صحیح آزموده شود و در حاضر باید به شیوه

تـوان بـه تشـریح     هـا مـی   صحت بخشی یا کل این آزمون
نتایج آن پرداخت. هالند حـداقل مقـدار بـراي پـذیرفتن     

ــد؛ مــی 4/0بارهــاي عــاملی را عــدد  بــدین معنــا کــه  دان
را کفایـت لازم   4/0ها با بارهـاي عـاملی کمتـر از     سؤال

ــاقی ــراي ب ــدل نداشــته  ب ــدن در م ــد  مان ــد و بای   حــذفان
. (Hulland, 1999) شدند تا مدل دوبـاره اجـرا شـود    می

سـؤال   22 در پژوهش حاضر ضرایب بارهاي عاملی هـر 
اســت و  5/0 عــددي بیشــتر از 95/0ســطح معنــاداري  در

اسـت. بارهـاي    96/1ها بیشـتر از   تمام این گویه  tمقادیر

 آمده است. 2 شکلعاملی متغیرها در 

 
(منبع:  ریمس بیضرا حالت در پژوهش مدل: 2شکل

 پژوهش پژوهشگران)
Figure 2: Research Model in the Mode of 

Path Coefficients 
 

ــوس ــاي      م ــریب آلف ــت ض ــد کفای ــاران ح و همک
ــژوهش  ــراي متغیرهــاي یــک پ ــاخ را ب  6/0عــدد  کرونب

کـه در پـژوهش حاضـر    (Moss et al., 1998) داننـد  می
ضریب آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها ایـن حـد کفایـت    

یک از متغیرها نیـز   اند. پایایی ترکیبی هر را رعایت کرده
باشـد کـه تمـام متغیرهـاي ایـن پـژوهش        7/0باید بیشـتر  

ز ایــن عــدد را داشــتند. میــانگین پایــایی ترکیبــی بیشــتر ا
شـده، معیـاري بـراي سـنجش روایـی       واریانس استخراج

همگراي متغیرهاست که مقدار پذیرش آن عدد بیشتر از 
 5شـده هـر    است. عدد میـانگین واریـانس اسـتخراج    5/0

 آمده است. 3جدول است در  5/0متغیر که بیشتر از 
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 مدل ییایپا یبررس يارهایمع: 3جدول
Table 3: Criteria for Checking Model Reliability 

 AVE Communality>0 مرکب پایایی کرونباخ آلفاي عاملی بارهاي ها گویه متغیر

 مردانگی

Q1 839/0 

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

Q2 821/0 
Q3 833/0 
Q4 809/0 
Q5 844/0 

 زنانگی

Q6 862/0 

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

Q7 771/0 
Q8 860/0 
Q9 635/0 

Q10 597/0 

 عاطفی تعهد

Q11 939/0 
925/0 952/0 869/0 640/0 Q12 950/0 

Q13 908/0 

 برند به عشق

Q14 908/0 

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

Q15 909/0 
Q16 908/0 
Q17 810/0 
Q18 880/0 

 ویژة ارزش
 برند

Q19 885/0 

921/0 944/0 809/0 624/0 
Q20 909/0 
Q21 898/0 

 Q22 907/0 

 پژوهشگران پژوهش: منبع
 

ــا مــدل هــاي  ســازي معادلــه آزمــون مــدل پــژوهش ب
انجـام شـد. در    pls3افـزار   ساختاري و با استفاده از نـرم 

 مدل پژوهش در حالت ضرایب اسـتاندارد و در  2 شکل
 قالب ضرایب معناداري آمده است. مدل در 3شکل 

 



 

 83/   و همکاران یهاشم مسلم دیس/ محور در صفحات اینستاگرام تحلیلی بر ارتباط شخصیت مردانه و زنانۀ برند و ارزش ویژة برند مشتري

 
 (منبع: پژوهش پژوهشگران) بیضرا يمعنادار حالت در پژوهش مدل: 3شکل

Figure 3: Research Model in the Significance Mode of Coefficients 
 

  ارائـه  4جـدول  قالب  نتایج آزمون مدل ساختاري در
فرضــیه بــا  8 دهــد کــه هــر شـده اســت. نتــایج نشــان مــی 

ضرایب مسیر و ضریب معنـاداري تأییـد شـد. همچنـین،     

ضـریب تعیـین متغیـر وابسـته اصـلی،       2شـکل   توجه به با
قالب جدول  یعنی ارزش ویژة برند و دو متغیر میانجی در

 شده است. ارائه  5
 يساختار مدل جینتا: 4 جدول

Table 4: Structural Model Results 
 وضعیت فرضیه معناداري ضریب مسیر مسیر

 تأیید 7,592 407/0 تعهد برند مردانگی            

 تأیید 12,888 560/0 عشق برند             مردانگی

 تأیید 5,030 263/0 ارزش ویژه             مردانگی

 تأیید 7,913 429/0 تعهد برند               زنانگی 

 تأیید 6,987 330/0 عشق برند                زنانگی

 تأیید 5,117 257/0 ارزش ویژه زنانگی               

 تأیید 3,196 188/0 ارزش ویژه            عشق برند

 تأیید 3,898 234/0 ارزش ویژه           تعهد برند

 پژوهشگران پژوهش: منبع
 

مقدار ضریب تعیین متغیر ارزش ویـژة برنـد نشـان از    
% از 75دهـد کـه    شرایط مناسـب مـدل دارد و نشـان مـی    

واریانس ارزش ویژة برند ازسـوي متغیرهـاي تأثیرگـذار    
شدنی است و به این معناست که چهار متغیـر   بر آن تبیین
ــه  ــر ب ــان     دیگ ــد را نش ــژة برن ــرات ارزش وی ــوبی تغیی خ

یـین بـراي متغیرهـاي تعهــد    دهنـد. مقـدار ضـریب تع    مـی 
و  635/0ترتیـب   مشتریان به برند و عشق بـه برنـد نیـز بـه    

است که نشان از تبیین فـراوان واریـانس ایـن دو     709/0
 متغیر با متغیرهاي مستقل تأثیرگذار بر آنهاست.
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 وابسته يرهایمتغ نییتع بیضرا :5جدول
Table 5: Determination of Dependent 

Variables 
 𝑹𝑹𝟐𝟐 متغیر

 635/0 تعهد برند
 709/0 عشق به برند

 750/0 ارزش ویژة برند

 پژوهشگران  پژوهش: منبع
 

ــاخص  ــدازه GOFش ــدل ان ــاختاري را  م ــري و س گی
عنـوان شـاخص    کنـد و بـه   زمان کنتـرل مـی   صورت هم به

 نیکویی برازش مدل تعریف شده است.

GOF=� (𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶)��������������������(𝑅𝑅2)����� 
 

متغیرهاي وابستۀ تعهـد عـاطفی، عشـق بـه      𝑅𝑅2مقادیر
، 635/0ترتیــب عبــارت از:  برنــد و ارزش ویــژة برنــد بــه

اســـت و مقـــادیر  698/0و بـــا میـــانگین  750/0، 709/0
Communality  640/0ترتیــب  بــراي ایــن متغیرهــا بــه ،

است. بر ایـن اسـاس    631/0و با میانگین  624/0، 629/0
ص نیکویی بـرازش  اخ  GOFتوجه به فرمول محاسبۀ و با

و  01/0توجه به سه مقـدار   است. با 633/0این مدل عدد 
عنوان مقـادیر ضـعیف، متوسـط و قـوي      به 36/0و  25/0

آمده نشان از نیکـویی بـرازش    دست مقدار به  GOFبراي
 قوي براي این مدل دارد.

 يریگ جهینت. 5
در پــــژوهش حاضــــر تــــأثیر ادراك مشــــتریان از 

ــه و  ــیت مردان ــد    شخص ــژة برن ــر ارزش وی ــد ب ــۀ برن زنان
ــتاگرام    مشــتري ــاعی اینس ــبکۀ اجتم ــور در فضــاي ش مح

بر بررسی تأثیر ابعاد مردانگی و  بررسی شده است. علاوه
طور مستقیم، تـأثیر دو بعـد    زنانگی بر ارزش ویژة برند به

برند با دو متغیر تعهد عاطفی مشتریان به برند و عشـق بـه   
موده شد. نتایج نشان داد کـه  برند بر ارزش ویژة برند آز

صورت مستقیم و از مسـیر متغیرهـاي تعهـد     این ارتباط به

 عاطفی و عشق به برند تأیید شده است.

هاي گذشته تنها تأثیر مستقیم  تاکنون در بیشتر پژوهش
ابعاد جنسیت برند و سایر ابعاد شخصیت برند بر ارزش 

 ,.Lin, 2010; Keller et al) شده بود ویژة برند بررسی 

2011; Lieven et al., 2014; Lieven & 
Hildebrand, 2016; Van Tilburg et al., 2015)  و

کمتر پژوهشی به بررسی نقش متغیرهاي میانجی در 
ارتباط بین این متغیرها پرداخته بود. ماچادو و همکاران 
تأثیر ابعاد جنسیت را بر ارزش ویژة برند با نقش 
متغیرهاي عشق به برند و تعامل با برند در فضاي شبکۀ 

و  (Machado et al., 2019)فیسبوك بررسی کردند
نیز مدل ماچادو و همکاران را  )1399ترابی و همکاران (

بدون تغییر در ایران و براي یک برند خاص عطر و 
هاي اجتماعی بررسی کردند؛ اما  خارج از فضاي شبکه

میان برندهاي  بررسی این تأثیر تاکنون در ایران و در
محصولات مصرفی تندگردش و نیز در فضاي شبکۀ 

 هاي عنوان یکی از شبکه اجتماعی اینستاگرام (به
کنندگان ایرانی) انجام نشده  میان مصرف پرکاربرد در
هاي پیشین به نقش تعهد  بر آن در پژوهش بود و علاوه
گذار در این مدل)  عنوان یک متغیر تأثیر عاطفی (به

 توجه نشده بود.

در پژوهش حاضر تأثیر مسـتقیم شخصـیت مردانـه و    
 زنانۀ برند بر ارزش ویژة برند تأیید شد که ایـن مـورد بـا   

ــژوهش ــون و همکــاران ( هــاي پ ــرگ و ، )2014لی ونتیلب
ترابـی و  و  )2016لیون و هیلدبرانـد ( ، )2015همکاران (

همخوانی دارد. همچنین، در پـژوهش   )1399مکاران (ه
حاضر تأثیر دو بعد مردانگی و زنانگی برند بـر عشـق بـه    

  و از برند ایجادشده در فضاي شبکۀ اجتماعی اینستاگرام
طـرف دیگـر، تـأثیر عشــق بـه برنـد بـر ایجــاد ادراك از       
ارزش ویژة برند ازسوي مشتریان نیز تأیید شـد کـه ایـن    
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ماچادو و همکاران که پژوهش خود را در  مورد با نتایج
بــــوك ســــنجیده  فضــــاي شــــبکۀ اجتمــــاعی فــــیس

، همخــوانی داشــت. (Machado et al., 2019)بودنــد
همچنین، تأیید فرضیۀ تأثیر ابعاد شخصیتی مردانه و زنانۀ 
ــا    ــز ب ــر تعهــد عــاطفی ایجادشــده در مشــتریان نی ــد ب برن

همسو بود. همچنـین،  ) 2017بوشر و همکاران ( پژوهش
در پژوهش حاضر تأثیر تعهد عاطفی مشـتریان بـر ارزش   

شـده از سـمت مشـتریان نیـز همچـون       ویژة برنـد ادراك 
 تأیید شد. )2009( برمن و همکارانپژوهش 
دهـد،   هـاي پـژوهش نشـان مـی     أیید فرضیهها و ت یافته

صاحبان برند، مدیران بازاریابی و برنـد ایـن محصـولات    
کننـــدگان از  تواننـــد بـــا تقویـــت ادراك مصـــرف مـــی

قالـب محتـواي    هاي زنانه یا مردانۀ برنـد خـود در   ویژگی
کننـدگان در اینسـتاگرام،    تولیدي و تعاملات بـا مصـرف  

طور که  . همانسبب ارتقاي ارزش ویژل برند خود شوند
 95سـطح معنـاداري    از ضریب آر دو مشـخص اسـت در  

قالـب   درصد تغییـرات ارزش ویـژة برنـد در    76درصد و 
شـود؛ بنـابراین بـا تقویـت و ارتقـاي       این مدل تبیـین مـی  

توان انتظار افزایش زیـادي   متغیرهاي موجود در مدل می
کننـدگان داشـت.    دیدگاه مصرف در ارزش ویژة برند از

اساس میـزان ضـریب آر دو بـراي دو متغیـر      برهمچنین، 
تـوان گفـت کـه میـزان      عشق به برند و تعهد عاطفی مـی 

فراوانی از تغییـرات ایـن متغیـر در فضـاي اینسـتاگرام بـا       
شـود؛ بنـابراین بـا     ابعاد مردانگی و زنانگی برند تبیین می

تــوان  تــدوین و تقویــت ایــن دو بعــد جنســیت برنــد مــی
کنندگان نسبت بـه   عاطفی مصرفبینی کرد که تعهد  پیش

تواننـد   یم ـ رانیمـد برند و عشق آنان به برند نیز ارتقا یابد. 
برنـد   کی یزنانگ ای یکنندگان از مردانگ ادراك مصرف

 غــاتیزنانــه در تبل ایــمردانــه  انیرا بــا اســتفاده از ســخنگو
 گیچگــونطرفــی بــا  . همچنــین، مــدیران ازبرجســته کننــد

 برنـد  يگـذار  مختلف نـام  يها يها و استراتژ فونت، رنگ

و از  بگذارنـد  ریبرنـد تـأث   یو زنـانگ  یبر مردانگ توانند یم
لبـاس   ،یفروشگاه درون یطراح با توانند یم طرف دیگر،

آنـان را   خـاص  يهـا  پتیاسـکر  یحت ایفروش  ندگانینما
برنــد  تیکننــدگان از جنســ درك مصــرف شیافــزا بــراي

تنهــا از  ممکـن اســت نـه   رانیمـد  نیابرابنــ ؛اسـتفاده کننـد  
مناســب  یارتبــاط يهــا نیبرنــد و کمپــ تیــهو يهــا نشــانه

از هرگونه محـرك بازاریـابی کـه     توانند یاستفاده کنند، م
مردانـه و   يهـا  یژگیو تیتقو دهندة برند است، براي نشان
 .کنند استفاده برند زنانۀ

کـارگیري نتـایج پـژوهش     تأمـل در بـه   نکتۀ درخـور  
کنندگان از شخصیت  مصرف حاضر آن است که درك

قالب یک پرسشنامه بررسـی شـده    مردانه یا زنانۀ برند در
کننــدگان از  نحــوة ایجــاد ادراك مصــرف اســت؛ امــا بــه
عبـارتی،   اي نشده است. بـه  بودن برند اشاره مردانه یا زنانه

ــخ  ــؤال پاسـ ــن سـ ــه ایـ ــا بـ ــه   داده   تنهـ ــده اســـت کـ شـ
زنانـه  کنندگان، شخصیت یک برند را مردانه یـا   مصرف

دانند؟ اما اینکه چگونه و با چه مکانیسم ارتباطی ایـن   می
گرفته اسـت در ایـن پـژوهش     تصویر در ذهن آنان شکل

ــی ــی   ب ــیه م ــابراین توص ــت؛ بن ــده اس ــخ مان ــود در  پاس ش
هاي پژوهش کیفـی   هاي آتی با استفاده از روش پژوهش

دهنـدة   هـا و عوامـل شـکل    شناسـی، نشـانه   همچون نشـانه 
بـودن برنـد    دگان از مردانـه یـا زنانـه   کنن ـ ادراك مصرف

 بررسی شود.
نکته حائز اهمیت دیگـر ایـن اسـت کـه در پـژوهش      

کنندگان صفحات اینستاگرامی برنـدهاي   حاضر از دنبال
شـده اسـت تـا بـه پرسشـنامه پاسـخ         گـردش خواسـته   تند

کنندگان صـفحات اینسـتاگرام ممکـن     دهند. براي دنبال
دي کــه صــرف بــودن و زمــان زیــا اســت وجــه روزمــره

شـود، باعـث بــروز    اسـتفاده از ایـن شـبکۀ اجتمـاعی مـی     
آشکارتر ابعاد جنسـیت برنـد بـراي مخاطبـان نسـبت بـه       

کننـدگان شـود؛    هاي ارتباطی دیگر برندها با مصـرف  راه
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هاي آتی براي  توانند در پژوهش بنابراین پژوهشگران می
هـاي ارتبـاطی برنـد ازجملـه      آزمون این مدل از سایر راه

تواننـد بـراي انتقـال     غات بهره ببرنـد و همچنـین، مـی   تبلی
مفهوم شخصیت مردانه و زنانـۀ برنـد بـه ذهـن مخاطـب،      

هاي اجتماعی ازجمله اینسـتاگرام را بـا    هاي شبکه تفاوت
هاي ارتباطی بررسی کنند. نکتۀ درخور تأمل  سایر روش

تواند مورد توجه پژوهشگران قرار گیرد،  دیگري که می
پژوهش حاضر بـه تمـام ابعـاد جنسـیت     این است که در 

توجه نشده است. در معرفی ابعاد جنسیت اشاره شـد کـه   
چهار مقیاس برند مردانه، برند زنانه، برند دوگانه (هر دو 

نیافتـه (هـر دو بعـد     بعد مردانه و زنانۀ بـالا) و برنـد تمـاي   
مردانه و زنانۀ پایین) براي جنسیت برنـد وجـود دارد کـه    

هـا تنهـا دو بعـد اول     دلیـل محـدودیت   هدر این پژوهش ب
هاي آتـی مـی تـوان دو بعـد      بررسی شد؛ اما در پژوهش

 دیگر را نیز بررسی کرد.
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