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Abstract  
Today's world, due to increasing competition in the field of banking at 
the national and international levels, has witnessed the occurrence of 
strategic changes along with the macro environment around the 
world, which has affected everything from policy and structure to 
policy and management of these institutions. . By the nature of these 
changes, the performance of financial institutions is also affected. 
Therefore, applying marketing knowledge as one of the elements of 
new management systems in financial institutions seems to be very 
important and this is exactly why the concept of brand in service 
marketing has a more important position than other sectors and 
considered as a determining factor. The purpose of this study is to 
identify the mental pattern of customers towards the brand of Iran 
Melli Bank by Q method. This research is mixed in terms of data 
collection and analysis (quantitative-quantitative), applied in terms of 
purpose and descriptive in terms of method. The statistical population 
is the customers of this bank. Data collection tools are structured 
interviews, library resources and Q table. In the qualitative section, by 
conducting structured interviews with 22   customers and analyzing 
them thematically, similar opinions were extracted about the brand of 
Iran Melli Bank. Then, in the quantitative part, by completing the 63  -
item Q tables and analyzing the data obtained by factor analysis, the 
mentality of the individuals in each group was identified, analyzed and 
examined. The results of this study show that there are four different 
mental patterns of the brand of Iran Melli Bank and each of the 
mentalities has different concepts and characteristics. 
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      چکیده
                              ارااب د دز زااببن   نیاارازم دز  اا                                 اااا  ب  اای دایاای اراابا ر ز   اا  ز ب            دنیاا م اص  اا  

                                                              اامللای  اا  ر زااراد یریی ایای ا ای ایم ا  محا م انایر سااد دز   ا ا                    الی    ین
                    اشاای   زاا ب ادازن ا اان                           گاارازم    اا ای ز گ ریاای یاا  ااار                    جهاا د ا اا  ساای اب  ی  اا 

               اا    یرییاا ا      بنی                اای ز اان ا اان دگ گاا                               یناا  یاا خی  ااابد  اا از دادن ا اا              نه د اا  زا
             ساا زگی م داناار    اای               گیاا د  باا   ا ن                                        عملیاا د اس تاا   ااا ای نیااب یناا  یاا خی   اا از ااای

                                        ا م اار   یی ناب ن دز اس تا   اا ای   تای ز                              عباباد  یای اب عب  ا  ن ا                    باز   ی  ی
           ب                                             ز ار   د یاا ب  ای  ماین دایای ا ا  سای انهاب    نار دز   باز ا  ی                          زی یی  ای ن ا  اای   

                         یاا م   ااابزداز ا اا    اب  د                     اا  اب ج  هاا ن گ زناا      خاار                    ااارا   نتاا    اای  اا    
      گام  ر      ار   .   اابد                                 سببارن انیخا د دز  خار اارا    ا د اای                      عبباد ع اای یصیاین     ی

    سیاب      ز ش     ای            الای ا ا اد          ناا         نار      ای       نتا            اشای   د       ذ بی       ااهبم         اب    ی     ز ض 

    ن ا     اب          یب اینی     ز ش    ن ا     اب           سا ز  دم      ار      ن ا     اب      گام  ر     ا ان         اار    اای 

          ابزد  ز ای        اا زم       ج اصای   .   ا ا       سمای   -    سینای (      ی سی ای     ا      دادن      ینلیای           زم   جمن

            ا ای زابر          اصا ز ی     ا      دادن        گا د  زم       ا اباز   .       اابر   اای                        اشای   د   ناا الای ا ا اد    
       اصا ز ی       انجا       ا       سینای      خار    دز        اار    اای     سیاب      جار         ام                ابا  ن سی  خ نای  

       اشا  هی        ن   ا م         یم ییاا      ز ش    ای     ا     د      ینلیای            اشای   د    اب    نن    22                 ای زابر

      ییمیای     ا      سمای      خار    دز     اح         گ د ار                                نار   ناا الای ا ا اد ا ایخ ا          ای      نت  

      ینلیای     ز ش    ای       اارن    د ا     ای      ا م     دادن      ینلیای         گب ای    63      یصاراد     ای     سیاب       جارا   

      نیا          گ را         ا از         ز ای          ینلیای          اب  ا  ی       اابزد          ا  گا  ن        ارا اد       ذ بیا         ع الی 

        نار      ای       نتا          اینا         ذ بای       ااهابم      چها ز    سای     د ار   اای      نش د      گم  ر    ا ن   اب     ز  ی
     ا م        مگای           انا  ی        دازام    ا       ذ بیا     اب         سارا          دازد      جابد            الای ا ا اد          ناا 

 .      تیبر        یر ه     ی     نت          این  یی
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 مقدمه -0

     جا د    ا        عاا ن  ا                    ا   چ اسای      اا س     م    ا ا    ا               ااابا  ا ای ایم     ا    2      نر       اا  بن 

          اا ام ااابد    2   راز  اا  گ    ی     ز اا  ی      اا  اب          اای ا جاا د         د      اشاای    م    اا ا     شاای  ی      ازبش  

                   رزیمباار دز  اا باز          ناار   ا  اا     جاا د   ا             سباارد دز ا اای   ی ااا             اا  نیااب سمااا    ااا س 

          خصاابا اب       2610           زااراد  د )        ااار ی ااا     اا     ااا س    اب    م   ز ی   تاا   ی         اار  ا   اا

         )س   ا                                        ا  ی دز اابزد انیخا د   ا  ار انصاب                      ی  صار انهیابن    2193        

    نا     ا              ا جا د انهیابن     ن  ا            ناار زا دز ا    ن ی   ا اا                                 ارا    ا ج د اارن ا ا  سای   نار      

    ا      ی یا       ا  یی       یبها    ی     ز ا  ی       ا       ای اب    ی     ی   د ای           با   ا ن       د2111  6    )ز ث    بار      نم  ی ا

             اااا  بن   ناار         لیاای                   گاار   نخبا اار  اابد     اایاا د        انصااب     م           اا م ساا زس د       مگاای

        ) ز ااان              اب ز    ااا        سااا ز   ستااا    ا  ااا      سببااارن  ب                یااا  ن ع اااای ایم    اهااا 

           تااایبر              ن المب ااای         ن اشاااهبد    م   ااا    ااای    دازا          نااار        2617         میااا زاد 

        گاارازم     ازبش )       گارازم   ما   ی     م      زا  ا ا    ی    ر  ای     سای      انار     ازبش     نابعی        د بارن      نشا د 

                                                              مچبااین دز اا ریی  یشاای  اب اشاای   د  اا ام س   اا    ااارا   ااا س          اا  ی 

   م    اا ا        اب   ناار     ن   اا     اا  ا     عااا ن      2329  0               )اییاا     میاا زاد       سبباار        راا ا   ااای 

   ق  ااا           اااابد   اب ز  ی         ا اااین دن اااا            ااا  اشااای   د    م              ازی ااا ص یصاااب   م         ااا از

            یبجاای    اا ع      جلاا    م    اا ا                          دزگیاا م ذ باای اشاای   د           ز خیهاای    دز اا 

              انصااب  ا ااین دن       اا     ااا س     ا  اا       اااب این      ی       اای ز اام           اای ر   باار     رد ی    خشاا

   نر                                   سای  یبانار  ا باز زا  ای  ام  اابد  یشا           ی    سی       اا 2321    1      )رابزدم     اابد   ی ا

        اای ا اان       سباار  ی                          ااابد زا نتاا    اای ز  اا    یاا  ااا     یاا        اب ص     اار                  اا   د یتاالر 

        نار    ا  ا                   اب انصاب   ز  ا        اابد          انصاب     ب     یما     م    ا ا                  اب بز   ا  اا سیی  

           ااا اجمبعاای                اب ااار   ی         تاام  اهماا                 سباار  اااا  بن   ناار         م الااق ااای    یجاا ز

                                                           
1. Brand 
2. Sustainable Competitive Advantage (SCA) 
2. Roth 
1. Iyer et al 
6. Foroudi 
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   ا  ا               ا با د   اار       ا  ا              عملیا د اشای        ی      ا    ازب   م    ا ا    م           یبانر ا باز ی ا        ا   

        اث اا  دز     دز       جاا د          عااا ا      بااا د       اا     سباار         ر  باای           یباناار ازبش ی ااا        ناار

  د   2323          میااا زاد        2    )د م          اااا س  اااابد   م                  اب ااان دز اااار  ااا ا   م    اشااای 

         دز یجاا ز             دازام ازبش          اه         ان  ی    اب       یی       عبااباد                          باا   ا ن اب نج ساای   ناار  اای 

      اا  اب     ناابعی       عبااباد    اای          رزیمباار          ااا   ناار   اب      نبر ا  یب  ای    اا      ااا س           ار ی ااا

     2336  2    ) س             بد    نر   ی     ز   ی

                          ارااب د دز زااببن   نیاارازم دز                                           دنیاا م اص  اا  اااا  ب  اای دایاای اراابا ر ز   اا  ز ب

                                                 اامللاای  ااا  ر زاااراد یریی ایاای ا اای ایم ا  محاا م اناایر                اا   الاای    ااین

                        گاارازم    اا ای ز گ ریاای یاا                                     ساااد دز   ا اا  جهاا د ا اا  ساای اب  ی  اا    

        ای ز ان                                 ینا  یا خی  اابد  ا از دادن ا ا                            ادازن ا ان نه د ا  زا            اشی   ز ب   ار

                                                     اا    یرییاا ا   عملیاا د اس تاا   ااا ای نیااب یناا  یاا خی   اا از              ا اان دگ گاابنی

                   عبااباد  یاای اب عب  اا                            ساا زگی م داناار   باز اا  ی  اای     اای               گیاا د  باا   ا ن   ااای

      ز ار                                                            م اار   یی ناب ن دز اس تا   اا ای   تای ز زیا یی  ای ن ا  اای             ن   

                                                           اای  مااین دایاای ا اا  ساای انهااب    ناار دز   باز اا  ی ااارا   نتاا    اای        ب د یااا ب

           عبااباد ع ااای                            یاا م   ااابزداز ا اا    اب  د  اای                   اا  اب ج  هاا ن گ زناا          اا     خاار

                      ااابد )زیاارزم    میاا زاد                                  سبباارن انیخاا د دز  خاار ااارا    اا د ااای      یصیااین

  ب  ا   م   اب                               ا ا  سای   نار  ا  ازاصای یصاب         ن  ا            اعیاا د  ا  ا                       دز  مین زا ای    2613

        زا یناااق      راز  اا  گ    ی     ز اا  ی      اا  اب        نماابدن            ر  باای    ازبش     اا     ااا س           ااابد  اا ام

          اای دایاای      ااارا          دز  خاار   6                        ا بیاای اخاا  ازبش   اامن   ناار      اامن   اای        خشاار   ااای

      ااارا         د باارن        م ازاصاای        ن گاار   ی       جاارا                 اماا  ن گاار  م ی      ناا  مهب       ی    اصب اا

   م      سشاابز                         ا یباای  اا   مااین اب ااق  دز         ب         ساا ااب  اا دت ا اا                اب ااابد ااارا   

   زا      ااابد   م       ا اای ایم   ی      اا       باز   م   اا  ن ی           اابزو   سمحاا    م   اا     ااا س          شاا ریی ی گ

           ناار                 ه اابد یصااب                    ااار     لبراریشاا د  اا                          اب اابز  ه اابد عملیاا د سبیاا ن   اای

                                                           
1. Dewi 
2. Aaker 
8. Brand equity 
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         دانبار ساای         ااب ی اای        ا   ای     د    2329  2        )ی سشا         سببار    اای                   ازیاا    د ایم ساب  

                        ای  ا  ی  ن  یما   ای        ی      ا         زا   باز    اابد               سبار یا  انصاب      ی     سما ا         د        نر

       دازناار                م  اا  ازبش        اب   ناار   ی                     عمااب  ااا د    داااا  اث یاا     ا  اا ب              راا  ش    اا نبر  

                     اابزداز   اار   صار                  یصاب   ان اب ی     اب         نار    ا  ا    ی                   راد اصب    سی   یا    ن   ا

              میاا زاد    6        )  ناا زیب      راا         ابا اار    ر      اراابا   ب یاا ن                 گی اااابد  د   ناار   2 ر  اا  ا 

2323     

        اابد یاا        الااق اای             لیای   نار        تاا  ی      نما د ن       ا      ز     ا  اا     ا      نا       ا  اا    راار         نار  

   ی     گاا       جاا د   ا     یاا   ا م                        ااا ااارا    ااار  باا   ا ن            ااا ساا    اا       د باارن     نشاا د

   اب     اا     د                          سبباارگ د  اا   اار  اااب ا   هیاا         اصاا     م          ناار  اا ا          نتاا    اای 

     ی اب      گا          د ار سای              ا ان نشا د اای                        ا  ااا م ضا  زم ا ا          اا س         انصب   

          ا ا  سای اب      ر  ا   جر          اا   نار        ا       انصاب             انیخا د  اا      م        ار   ا ا     ن ی   ا اا   0      نر

    اخاا     چ ی          اب   ناار   اا   ی              اار د  گاا   ن         باا   ا   د   ااابد ی            ااا س  ازاصاای ااا    ااا    ق  اا  ز 

   دز     2323  1                    ر )ا  گاا د   زا ااح نیی                ساای  یباناار ز  د اا         ناارازد      جاابد    ی      ازی اا ز

         اا اا س       ی       ا ا     ن    یا          ا  ازبش             اارن ا ا  سای      ر یا    ی س                   ماین زا ای     ز ا     

   دز      اا س           نار          گی ااابد        ا ا  سای      ی    دانشا      ی      ا        باز   م   ز           ه ابد  ها ن         اب ابز    ی

          ا اان 2329  3               )چ ناا     میاا زاد        ااارن ا اا       جاا د           سبباارگ د ا      د اصاا      ذ اا ا

        اا   اا         ااا س                      اابدد ازاعاا   دز ااابزد      س      دز د اای       د اار ساای        نشاا د ااای

               اای ع اا زیی   اا         گاارازد   ی       یاا خی  ااا      ااا س         ناار   اب         اشاای   د              داااا     ی     گاا  

     یب اار     ااارن        ا اا  دز       ااا س         ناار   اب         سبباارگ د     اصاا     ی     گاا         اراابا ر 

     جاا د   ا                      اار     جبدا بیاای ی ااا     ساا  ر                       دز ازی اا ص  اا  ااارا          سبباارگ د     اصاا  

    د         ناار            اار     نیاب            اا س         نار       ها ن           ازیاا  ج     م    ا ا    ی                  ا اباز اب  ا  ازی ا ز   

                                                           
1. Thakshak 
2. Intention to buy 
2. Bernarto et al 
1. Brand awareness 
6. Irpan and Ruswanti 
5. Chang et al 
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       ا   ای                                                      ای  ان نی اابا ر زا سی اب عار  یم  ای  تای زم اب اا س           ا ا     م ر ی  سل

     یاا ن ی     ب           عمااری ب  اا   ه اابد س      اا        اا م  د                            رص ایاا  دز ا اان زااببن ا اا    یاااش  

     2323  2                        ارن ا   )ابزاد    می زاد                        ارا     اای ن   ایم سب

       سا زم    ستا      ا          ااا  بم             باز ا م       چ اشای           گیچیارن          دز  ضاصی        د ه       بم   اب

       اابد      این    زا       نبد یای    زا     سای  نم  ار     یااش          ار     اابد       یصا ای         اا        ا ام 

       ایص  ا                   ذ بیا  اشای   د        ااب ا        ا       دز    اها      ا ان   .     نم  ر      یاب           اشی   نر

       بنصا د        دز  ذ     ساا       اا    دز         نا د      ا م       ابا ایی          عبازا            انی ا زا       رها       د 

     ضامی     دز             ینیا ا  اشای م       دز ار  11   اب     ایر      دازد      عایارن              گ دد  بااایمن   ای     ایت 

    ا               باز ا  ی         ینایاا        عمار     سای          زا ای ا ا      دز    ا ان      د ار    اای    ز            ن ابد گا  ر 

      زریا ز       دانار          اب نج سای      د ار       ز  اای      ذ ان        ا نی      خار     ا     د         ابد گا ن       ضمی 

      زریاا ز      چ ا اای      یبضاای       اا ام     ا اا     ام    زااایی     ایاا د      دانشاای      سبباارن    اصاا  

          ز انشب  ای          اب  ای      ج اصای            اخیلنای چابد                 ا باز اب علاب      دز        سببارگ د     اصا  

    2612          ا نیرانی               ) یرجباد ن    ابد  ای        ا ین دن

         سبباارن اب        ا ااین دن                       د اایی  ی  اای ذ بیاا  اراا اد                              اا  یبجاای  اای ااابازد ذساا  ااارن  

        اینا  یی      ا م    ز ش      ارا اد       ذ بیا      ای         د ایی  ی       ا ام                       ارا    تی ز اها  ا ا    

    ا ان                 ا ا   اایب  انجا         سیاب       گام  ر     ز ش     ا      ز ش    ا ان    اب          دازدد  یای       جابد 

   دز    ا      دادن        گا د  زم      اایب           ای دایای       ا ا         سینای  -    )سمای        ی سی ای     نبع   اب    ز ش

   اب    یا م     عمیاق       ابز     ای       یاباد   اای      اابد    اای              ا بم ن ایارن      ا یا     سی    ز ش    ا ن

     2329       اتلمی           )ابین    ار      گ ن        سببرگ د      اش زس       ذ بی 
                      اا    ابجملاای   نااا الاای           اا ام   نااا                        ساا ز دز د  د اای گرااایی         اناایر ستاا 

              اا    رشاا ز  م                                             زاابز ا   اای یرییاا  ساا دن   ااا یی  اا نیی زا  اا  چاا ار   اای        ا ا اد  

         ااا             ناااا    2611          انمااارس  می  )                              ز ااا  یی جر ااارم ز  ااا   نمااابدن ا ااا 

    دز      جر ار           رصلای        ز  ا م        ز د    اب      ن اای         ز ا  یی       رشا ز         ارابا ر      ا        اا ای         اس ت  

                                                           
1. Mourad et al 
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          2329           میاا زاد       2   ااب   د    2329           میاا زاد       2    ااابا  )     اناار   ااارن       ز  اا          اا باز

                                         اا  دز ا یصاا د سشاابز   اااب   ازاصاای ااارا    اا                            علیاا    ا میاا  ج  هاا ن   نااا 

     اا م      ذ بیاا                           اا م اناارسی دز بایباای اااب ا        گاام  ر                   سینیاا   اای اشاای   د 

          با   ا ن                 انجا   اارن ا ا                                 ا    ابجملای   ناا الای ا ا اد                        این    اشی   د   نا

                         اا م اشاای   د دز   باز اا م                                 اا م یج  اای ایم سااب  اا  اااب ا  ذ بیاا      گاام  ر

                               مچبااین  اا   جاابد ز   اا   اا ام جاارد                                ااا ای    اا نیی چشاامهی  نیتاا    

      اارا               ا م جر ار                                                   اشی   د  یشی    نیب یشار ر ز   ا   ای دایای  هابز زاببن      

           ا اان  خاار اب                                                    ااا ای    اا نیی   ا میاا  اااب ا  ااهب اا م ذ باای اشاای   د    

                            اا   مااین ا اا س گاام  ر گی اااابد       اا د                اا م ساا ری زناا  ااای           راااراد گاام  ر

       اا  اب                                                            اب  اا  ی ااهب اا م ذ باای اشاای   د   نااا الاای ا اا اد   نیااب  اا      نااا 

                           یبانباار  اا  یبجاای  اای ذ بیاا        اا  ااای                       ام   ااابزداز ا اا  ب اا ا  د          ا میاا    اامن

                                                    ز اابم  اا ام ازاصاای ااارا    هیاا  زا دز د اایبز ساا ز ااابد  اا از          ن ااای          اشاای   د 

          یاا  ن   نااا           عبااباد  اابزو                                      باا   ا ن ا  تاایی ا اا    نااا الاای ا اا اد  اای       د باار

     اا م    گاا                                                       جهاا د ا ااا  دز اتاای  اب  اا  ی ااهب اا م ذ باای اشاای   د ااابد   

     ذ بای                                               ا  ا ان ا ا س   ار  گام  ر ز ضا  اب  ا  ی ااهب ا م                        اسخ م   دازد 

        ار                                                اشی   د   نا الی ا  اد نت    ی   نر ا ن   نا ای

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 مبانی نظری پژوهش -2-0

 ا بم   ا جا د یصاب  م ا لابد اب   نار دز ذ ان       ا میا    نار   دز دنی م ااا  ب  

 اا م یاب اا    ناار     ریاای ساای ا  اصاای دز اا زن ز شاخ ز اا د یاا  جاا  ی اراابا ر

 سبباارگ د زا دز ساا نبد یبجاای  اا از دادن ا اا یصااب   ذ باای   ناار اصاا   ه اابد 

   2611ا  ا یمی )

                                                           
1. Lomer 
2. Yu 
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              ا بم   ز   ا              ا   جها نی                                          اا  بن گتای ش اارا   اشا  ی  یصارد زاق انیخا د      

                                     سبار سای انصاب     اارا   اابد زا اب ز  ا                       ا  زا اج ابز اای              رش دن  اا س  

             دز  اا بازم ساای                                                   ایماا  ب سبباار    اا ام ا  اارازاد ااابد الااق ازبش نم  باار       

         سبباار   ااا                                        ز ب  اا    ی اا  ق    اا بگ زم  یشاای م گیاارا ااای             انصااب   ز ب اای

          ااارن زا اب                      ام   ااار ساای ااارا   ع ضاای                              ناار  اابم امیاان ا اا  یبهاا  اشخصاای

     ا        ا م       دازا ای     اب      یای         نار               ااا  بن 2691                                  ز    ایما  ب  ا بد  )سا یل    گنابز       

         دز     2611      یاا زاد    م          اا        بادن       خشاای )     ا اا       ااا س              اا با د     اا       ازبش

                اا  یاااش سبباار ساای                                            ا اان ا اا س   جااب  ن   ناار  اا بم  د ا اا  ساای ااا س  

              راا د الااق سبباار                              اا م  رزیمباار ا لاابد   ابنصاا  ی                     ناار   ی  اا  یااراعی  

         2611               نماد    می زاد      عیبضی )

     رصلای         ز  ا م         اب  ز د      ن اای     ی          رشا ز ز ا  ی     ر          ا  ارابا       ا                  م اایا     ناا        دز    

   اب    م   ز ی   تاا   2329 2)ااابا     میاا زاد    اناار          ز  اا   ااارن   ی             دز  اا باز جهاا ن         جر اار 

   م   ا           دز   ن اای    م ب ی       زاار نا چ       یا        ا م اا                     دز   ا ا  جها د دز  ا          ا        نا   ن   ا

       دز انبی         ا نارد    م          دز یااش  ا ا     ی یا   دا   ن ی           انار    ای  ما                زا یج  ای سا دن     م      س ز  د

      یخااا ذ     ااا  ا   د              ااار ن اب ااابز    2321 2)ا س   نااا     ااااب        تااایبر        ز   ااا 

     اا  ع     زا                         ایما  ب سا دد اابد اب ز  ا         م      زا  ا ا    ی      ا          ا    باز    ی    ا یبا    م     م       ا ی ایم

             انجاا   ااارن دز             اب ا  اصاا     م   ز ی   تاا    2327 6)  بتاایبین   ایناا ز د     اناار    ساا دن

                ااار   ی    ز ازاا   م       اا   اا ا  بن ی ااا   ن       هیاا      ی        دز اب  اا    ی   ااص            ا اان بایباای 

            ابجملاای   ناار      ااارن     یصیااین   م                           اا  ا ااین دن اب ر سیبز اا  م         نر اا ب   م   اا  م       ا اای ایم

     2329)ااابا     میاا زاد    0          یب ااصی   ناار    2322)ااابزاد    میاا زاد      م    یجاا ز

  2      ناار     ی       اخصاا   2321  3)  لییبااب    یااببان   1      ناار         یصااب   م   یاا گ   ااایی

                                                           
1. Lomer et al 
2. Okahana and Allum 
2. Weinstein and McFarlane 
1.Brand development 
6. Brand image 
5. Wilkins and Huisman 
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   م    ا ا      ی   ا        چا زچبد              ای  ارا      نیاب        خا ز           ا          دازد    2327   میا زاد    2)زای 

        یاباد اب   ی               د بار سای چهبنای اا         ی          انار یا  یبضا       سا دن    ی یا   یی   م           نار یجا ز              ار

  د            ا این دن سا د     م        نها د    ی     ز ا  ی    م              باا د  ا  رشا ز              اا  لای  ا      م    ا ا    م    یج ز        نر

     جاا د   ا           باا   ا ن        2322              میاا زاد    0       د گیباا ز2323             میاا زد    6         )ا ینبتاابد

          ناار دز      یاا    ابرا   م    اا ا     د             ااار   اا  اشاای      لباار              زا  اای ا ماا ن      ا  اا        زناا  

   ی            اهاا  ا اا     یاا     ز ی   تاا                 عصاا  ز ضاا   ضاا  زیی               ی راا ا ز اا  یی    جهاا ن      اا م       باز

     د ار               اب اابد نشا د اای     1    اجارد    ر  ا             زریا ز ا     سبار   اای        اعیم د          نرم    ی    م    اشی 

       ازی ا ص                     یب اصی   یاب ا      جا د    ا    ای        اابد     ی اا         نار                  اا    عاا یصهار  ای       ن      سی ا

    2323 3)انهاا س  اا گا      گاا دد       ااای  ااای   م        اشاای           د   ناار   ن ی  اا         لبرااار  

               گم  شااه اد  اا از          ز بارااب د                 ناار ابزدیبجاای         ا اا  ساای     ب              د یااا ب  اای  مااین دایاای 

  :           ابجملاای    دازد       دز گاای     اهاا       اا  اب   ن     چباار              یااباد گناا    ناار   ااای           گ ریاای ا اا   

    من  ا       ازبش       ش                      اب اعی ا ز   نار دز گار      ی    خشا       عباباد     ای   7        ای   نار     ی       ا تیه      ا ج د 

   ی      اا       باز      ا ااباز    ن                رزیمبااری   م             یب ااصی  راا داز        اا ام   ی    ا   اا           گ  اای         ناار

   2323 9) بزاگیب       ا س    ا     م ا     زا  ی

                                                                      نا الی ا  اد    یبجای  ای ا میا  اابازد ذسا  اارن  ب  ا ا  یا  اب زا ب ریا            

                          اااابد ازااااع دااااایی   اااار یااا  دز   نااار                           ذ بیااا  اشااای   د نتااا    ااای 

                            با   ا ن گام  ر ز ضا   ای ا ان                         ا  ا این دن نم  ار                  ا م   ناا اب  د      ز بم        ن ای

                               اشاای   د   نااا الای ا اا اد نتاا    اای                         گاا دابد ساای ااهب ا م ذ باای          ابضابع ااای 

                           نر ا ن   نا چهبنی ا   

                                                                                                                         
1. Brand personality 
2. Rutter 
2. Stephenson et al 
1. Pinar et al 
6. Repurchase behavior 
5. Enehasse and Sağlam 
7. Brand affiliation 
8. Surapto 
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          ا م   نار              ا    یاراعی                            یصاب     نار یب اینی اب   مگای          برند:       ذهنی       تصویر ≠

        2320 )                    ا  ا ان ا ا س اییباب          د ار                                  ا   سی اشی م زا  ی   نار گیبنار اای   

                                                   سبار سای یصاب     نار  اا گر ارن ادزاسای نیتا  سای یبها  ینا                     ی د اای 

                                                باز اا  ی  اا از گیاا د  لیاای اناا   دز  اشاای م اب ساای                   یاا خی  ازی  زاا  

     د اار                                           اا  ی ا اا  ساای ااا س  دز زا  اای  اا    ناار انجاا   ااای            رص ایاا 

                          سبباارن عا  اار   ازت  اا   سلاای      ااابصی              یصااب   ذ باای             1:2329  ۱    اا د )

         عباباد  اا           اابد    ای         ب           اتایایم ب ااب ایی نمای                یصاب   ذ بای               اشی م ا   

      ابز                    د یبضاین   علبای  ای                 اابد سای گی اار                         اب صی  ذ بی اص رای اای  

             221:2617                     نی    می زاد  )                     ساای    زری زم   ار

     زؤ اا               گاا  ی      اای                      اا م ازبش   اامن   ناار             یاای اب جب اای             آگاااهی برنااد: ≠

    د ار             ا  نشا د اای                                                 بدد ن      ام ی   نار ا ا  سای  ا  ا ان ا ا س   ریای        

     بز                      اااب  دازناار    ناار اشااه                                      ااا د  یم  اای  اای ا  اار ساا    اا  ااارا   اب ناا   

                                                     اعیماا د ا اا    سینیاا     اای   اابای دازد  باا   ا ن  گاا  ی اب        ب     اصمااب ب    اای

                                             د اار ساای اشاای   د چااارز  اا    ناار ااام   اااب   تاایبر                 ناار نشاا د ااای

-     یا  اای                                                      ی سی اب  گا  ی   نار  ا  ی م   اابزداز  تایبر ان ابد          ا س 
            91:2327  ۲     یی  )         ابر

                     سببار سای ااب ا    نار       اای                            تای زم اب انر شامبراد  یا د                شناخت برند:  ≠

                         ایااباد  راا دازم اشاای   د  اای                                        دز  گی ناارن عااباالی چاابد  گاا  ی اب   ناار  

                                     نشا د   عااا  خ ا  اارن ا ا     ایای عبااای                         سینی  یصابز اارن            نر 

      یص  اا                                                                 اای یباناا  ی   ناار دز ایماا  ب  اا این ااابد اب د هاا  ز  اا  اااا زن دازد 

      ام اب          اب اجمبعاای                                            ز اامی علااب    باز اا  ی اب اااب ا    ناار ع اا ز  ا اا      

                           ساای  اای   ناار یباناا  ی  اابد  زم                                      اناا  ی    زری ز اا م ااا ی ر  اا  اشاای   د 

                                                           
1. Han 
2. Baker 
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                                               د ار   ا ان دز زا ای ا ا  سای  ار د   نار ا ان  ابد  زم                       یشای م زا اای  

            13:2329             می زاد   ۱     ز نر  )                 امین نخبا ر  بد

-             د ار سای  ا ا  ی              ا  نشا د اای        گام  ر                         جذب و نگهاداری مشاتریان:   ≠
                                        اب ابز جارد اشای   د جر ار دز اا  تای  ا  زنا            ای            ب       گرازم نت ی ب ب  دم 

                                مچباین جارد  اا اشای م جر ار اار یا                                 اشی   د رصلای نیا ب ا ا     

         ااا  ا ااا                                          نااای   ا ااا   یشااای  اب زنااا   اااا اشااای م رصلااای  ب بااای  

    اا                                          باا   ا ن  یاای اب   اا    ا االی س زسباا د   نااا               11:2329  ۲    جاابن  )

    لب                                     ابرااق ااارد دز ازاصاای ااارا   اای اشاای م اتاای                 زناا  اشاای م ا اا  

                                                            دااین یصهر س اای نتا    ای اشای م ا ا    س زسبا د   ناا    ار رلتانی          

          اا ام ا اان                                                  ااارا   اای اشاای م زا دز     اا ام  ه اابد  د سبااار سبباار  

     ز  ای                                        ا     ار ضامن زع  ا  ادد   ازیا ا   ا  اابش                   س زسب د   ناا         اب بز 

      ۳     ااا نی  )                              اا  زا اب ااارا   ابد گاا ن سبباار                          اا  اشاای   د   ااابزد    د  

          2321:   216         می زاد 

 

             پیشینه پژوهش- 2- 2

     د ر                           م انج   ارن زا نش د ای           ام اب گم  ر    اا ی   2     جر   

 

 

 

  

                                                           
1. Rundle 
2. Jones 
2. Shanker 
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 های انجام شدهخلاصه پژوهش .0 جدول

 ردیف
نام 

 پژوهشگر
 نتیجه سال موضوع

 ی  ز ز ان 2

  ز ی ی خی  
یصب   ذ بی   
ازبش دز  ارن 
اشی م  ی   نر 
    ر دازم 
اشی م  ی ن   
یج زم   یج زد 

 اجیم عی

2616 

                                             ا  ارابا ر  را دازم اشای   د  اه   ا باز   ایاباد        
         ز د   دز                             ااابدد ی  بهااا ن ا یصااا دم  ااا   اااای 

                                             لبرار   ابد ب ا دم  ا ام  بها ن ا یصا دم دازد      
            اا م دز زاا              یاا  ن دازا اای                    ناا   یجاا زم اب  اا  ازبش

              اار   امیان                              ننبذ  ی بنارگی اخصای ارا اد اای    
          یناا  یاا خی                           اا    اعیااا دا  اراا اد زا          ا اا  ازبش
            از د ر 

2 
زیرزبادن   
  می زاد

  ز ی ی خی  
اعی  ز   نر    

 ر دازم اشی   د 
دز  بص  
   نیرازم

2610 

                ااا اب د  ایریاا                         یصهاار  اای  راا دازم  اا   اایچ   
                                  صباای یم  اای  اای یرییاا    ناار   یب اایی             ا تاایی 

             مچباین یصهار                  یا خی م نارازد                   ان  ی  ای ا  ار   
            یا خی  اصیاابس                                 اتایم   ا  یم  اای  ای یرییا    ناار     

                                 صباای   عااا ساا  ر یم  اای اشاای   د  اای           دازدد
      گ دد              یریی    نر ای

6 
ای م   
  می زاد

  ز ی  ا تیهی 
-ع زنی اص  

سببرگ د  ی   نر 
   دز ن   گ رین 
یصب   ذ بی   
اب ا    نر اب 

نی ب     ن   گیر
 نی   

2611 

     گیا م                سببارگ د  ا  اایی                    یج  ی   نها ش اصا    
-                        ناار یاا خی  دازد   اصاا                     ا تاایهی عاا زنی  اا   

     سبباار                                    سبباارگ نی ساای  اای   ناار  ا تاایهی گیاارا ااای
-                                         اا بب  اا  ی م اب  راا دازم زا اب ااابد نشاا د ااای

               اا م  اا  ی م زا                        یم  اای دازناار یاا   یماا        د باار 
                         ام   نر گ داا  سببر 

0 
عب بم   
  می زاد

 ازی  ص   ز ی
  من  ازبش  ین

  نر     مخبانی 
اخصی    نر   

 اشی م

2613 

                         ا م اخصاییی   نار   اشای م                   مخبانی   مگای 
                                  یباناار ابجاا  ا جاا د اعیماا د   زاا  یصلااق      ااای

                     سای ا ان ابجا   ای ییا از                           اشی م  ای   نار گا دد    
                           د ها   را دازم اشای م  ای   نار           ع ا ز           ا  ر    ای 

     ابد                                    دزنه    ا ج د ازبش   من   نر ای

1 
گبدزبم   
  می زاد

ازب   ی ی خی  
اخصی    نر    
 ر دازم نه ای   
زری زم اشی   د 
 ی   نر دز  بص  

  یمی

2617 

                                          اب  ااین ا صاا د اخصاای    ناار رااار  صاار گب اا  ی دز 
                                         اخصی    نار  ا   را دازم زریا زم اخ گاراز ا ا        
                                            باا   ا ن  هیاا  ا اا  دز   ز اای یاا خی  اخصاای  

                                 راا دازم نه ااای   زریاا زم  اای ینییااا             ناار 
              ز ی ابنر 



 0011بیست و پنجم، بهار ، شماره هشتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  422
 

 ردیف
نام 

 پژوهشگر
 نتیجه سال موضوع

3 
   نی  گیانی

 اب ب  د

  ی  ر دازم  خی ی
   من ازبش      نر

 د رگ ن اب   نا
 س ز  اشی   د

 اایی  نییی

2617 

          راا دازم       یا خی         ا یاارا      سا       ااار        گا رین      ن اا     دز     ا  
    زا        ناار        اامن      ازبش     اا           زریاا زم      صاار )        ناار     اای

     ای           را دازم     سای         اب نجا  ی            دادنار        ا از            ابزد  ز ی
     ااار       د هاا        ا صاا د       یاا خی      یناا        یباناار  ااای        ناار

       یااراعی            ناار    اب        گاا  ی      ااارن      ادزا        سینیاا  )
       عباااای     ا اان      صاار   م     ا زلاای    دز      ااابدد       ا جاا د          ناار
            ابزدا  اصاای          راا دازم     اا       اااسخ        عباااای       عبااباد   اای
        اامن      ازبش     اا      اا    د       یاا خی       ااح           گ راا        اا از
    سای      داد      نشا د        گام  ر        نیا             اارد          ز ای         نر

        ناار        اامن      ازبش     اا        سینیاا             گاا  ی           راا دازم 
      اااسخ        عباااای    اب     نیااب        ناار    اب        گاا  ی           دازناار       یاا خی 

          ابر  ای        نر     ی         اشی   د          ر دازم      

7 
ع راابنر   
  می زاد

  ز ی زا  ی 
ای د دزگی م 
ذ بی انصب  
   اب ا    یصهر 
 اشی م  ی   نر

2619 

                                   گاا ا ر  اای انصااب   اا  دزگیاا م انصااب  اخاا    
                            مچبااین  ااین اباا  ن ازاعاا یی                  اتاایای  دازد 

                     اصباا دازم  جاابد دازد                     دزگیاا م انصااب  زا  اای  
                                 یا  ن اربا شای دز گا ا ر  ای انصاب                 سبچاا 

     د ر              یبجهی نش د ای        زار    ی               یصهر  ی   نر 
 

9 
ا       
 ای انرا

  ز ی ی خی  
ازبش   من   نر   
 ر دازم  ی   نر 
دز بایبی 

   نیرازم ا بی نیی

2320 

           اا م اخیلاا                          یناا    ا االی ابجاابد  ااین  خاار 
         ااار             اناای  اایبن  ااای                    نمبناای ن ااای اب یناا    

                                        مچبااین  ااین ازبش   اامن   ناار    راا دازم  اای    
     ابد                                  نر نیب زا  ی اصب دازم   ر  ای

 

1 
    ز  

  می زاد

 سینی  اخ ا 
 زض      ارا  

    اشی م
 اشی م  ر دازم
   نیرازم دز

 ا بی نیی

2327 

            ازاعاا              نااا       اا      د       اا               جاارا ی 
    اب       ااا      د      یب ااار     اااارن       ازاصااای          زا بمااا  ی

          ا بی نیاای            نیاارازم         ساا ز  اد     اهاا       اا م       مگاای
    دز    ساای     د اار  ااای      نشاا د     اا        ریاای     ا اان          تاایبر
           اا      د      یناااق      سباا ز    دز           ا بی نیاای             نیاارازم

      اا م    جب اای            یتاای      رباای       اابدد       د اای س    دز
        اارا              اااب ایی      ب  اا  ی      ازبش         نااا            لیاا 
       سینیاا     اب         ازمیباا د       اا ام     نیااب       اا      د       اب  اا 

          راا دازم           زضاا        اا     ساای     ا اا             اایی  نییاای
       دازد       ی خی             اایی  نییی
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 ردیف
نام 

 پژوهشگر
 نتیجه سال موضوع

   ی ب    اب 23
   مز ب
 داالی   نر  بم

   نر عملی د  
2327 

             نااار          گااا  ی           س زسبااا د          ناار      یصهاار       ااین
     ا اان        دازد       جاابد      اابم         ازی اا زی          نااار          عملیااا د
        عااار          دز  راا      سای      داد       نشااا د         مچباین         ا  اصای 
            گراااایی       یاا خی          نااار     دز              گااا  ی      ااا          نااار
          ر  ای        اربا ر        نر       عر      ی         س زسب د      یصهر
 

22 
   چ ن 

  می زاد

  ی گ ا ر ی خی 
   س ز ر  بی

   باز   ی    لی 
   نر  ی گ ا ر   
   نر عملی د  

2329 

       یاا خی              باز اا  ی           لیاا                         گاا ا ر  اای ساا ز ر  بی 
        نار        گا ا ر            دااایی         نار      ای        گا ا ر      ا         اث یی

        نار         عملیا د      ا          اتایای         ابز     ای        یبانار   ای     نیب
    اب            ی اتاایای             اتاایای        اابز     د      اای     اا     

       اشاای م    دز      ازبش       ا جاا د     اا         ناار        عملیاا د      ز  ااق
         ار       داایی       اث یی       ی خی 
 

22 
ی     
  می زاد

  ز ی زا  ی  ین 
ازبش   من   نر   

زض    
 سببرناص  

2329 

                         سبباارن نااار ایاا نجی جبصاای زا            زضاا    اصاا  
                                        زریا ز س زسباا د    ب ا    نار  اا   را دازم  اای          این  

                                      ناار   نااار ایاا نجی س ااای زا  ااین سینیاا       
                                           ریب یی    ا ا بنارگی  ا   را دازم  ای   نار ا نا         

     سبر   ای
 

26 
عم زم   
  می زاد

ازب   ی ی خی  
ام یصب    ا  ی

ذ بی   نر ز م 
گی م ازبش ایی

   نر

2321 

              اخصاای    ناار  ااا              م یاا خی  ساای              اب ن اا  اناارابن
  م                                  م سلیاارم دز زا اای م ا جاا د ازبش   اامن      اا بن

                 ا م اار   یی ا ان                  یای اب سا ز  د           اار           نر اای 
        یب اصی                                           ریی ا ان ا ا  سای اار  اد دز ازب ا  ی      

                                    اا ا  ازبش   اامن   ناار    اار ز م اخصاای      
                                 نر ی سیر  یشی م داایی   ابر 

 

20 
  د   
  می زاد

ا می  ا ج د   نر 
  م رص   دز   نا

 دز جرد  
  ر دازم اشی م

2323 

      یابجهی            ابز     ای                         عباای اب ایی   عا زنی  ای  
                            زضاا    اب   ناار      اا ازم                    دز ازی اا ص  تاایبرد 

               یا خی  اصبا دازم                                     ازی  ص     د  ا   را دازم  ای   نار     
          یاا  ن ع ااای                          مچبااین زضاا    اب   ناار اهاا         دازد 

                         ا ج د  ر دازم  ی  د  بد 
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جب اای نااب  زم گاام  ر ز ضاا      اای جهاا    باارم  اابا ق گاام  ر  دز جماان

 یباد  ی ابازد ب   اا زن س د:ای

 ذ باای ااهب اا م ینتاای    اب  اا  ی گم  شااه اد  جتاایجبم ا اا س  اا  :    اولا 

 ذسا  اا   د   ا ا   نشارن انجا     ا ا اد   الای    ناا        ب  اخصب ا       ا    نا اشی   د

  ا نیی  گارازاد  اح دن   بارم د ایی    اب  ا  ی ) عباباد   ا   گم  شای  دز سای  ا  

 ز ش  ای   بیا د دانار     گای  ا ای ز    ا م اا س   دز اا ای   اح زم  جمن جه 

  اابز  اای ااارن انجاا    میاا زاد   گبز ااصیر انمراهاارم یب اار ساای  سیااب

 د ها   گم  شای  دز  ا     ا ا   اارن  ااا زن  گارازم  اح دن  ابضابع   ی انر   تی ز

 سااا ز  د: س ز ر  ب نااای   نیااارازم ذ بااای ااهب ااا م اب  ااا  ی) عباااباد  ااا 

  اای ااارن انجاا    میاا زاد    اامیصی اااای ز ب یب اار ساای  سیااب اب  اایز ش

 عبااباد ساای گبناای ماا د اااا  ا اا   ااارن گ داایاای س ز ر  ب ناای   نیاارازم ابضاابع

 دز       ب  اخصب ا    ا ا    نشارن انجا    ز ضا   گام  ر  ابضابع  عباباد   ا   گم  شی ار

 .ا  اد الی   نا

 سیااب اب  اایز ش اب ا ااین دن ااابزدگم  ر ابضاابع ا  یاا   اای یبجاای  اا  :        ثانیااا 

 زاابز اای ا اا اد الاای   نااا اشاای   د ذ بیاا   باارمد اایی   اب  اا  ی  اا ام

 زا گام  ر  ا ارا   دز ایی  ای  گام  ر  ز ش ا ان  ب ا ا  ا ا    اارن  انج    نی 

 عا  ار     ا  د ارگ ن  ذ بیا     ا  اصای  سای  باا نی  چابد  د ار ای   از ابزد  ز ی

 سیااب ز ش  مچاابد اباارن اا   اما  اصاای   ااار گم  شااه  ا اارا  اب راا دم

 . بد ابا ر ا  اصی ا را  گ  خهبم

 ذ باای ااهب اا م اب  اا  ی  اای   ناار ب  اب اا  اب گاام  ر ابضاابع :        ثالثااا 

 ابضابع  سای  ا ا    ا د  زم   ای   ب   ا ا   گ داایای  ا ا اد  الای    ناا  اشی   د

    ارای ا  اد الی   نا گم  شی   ما اب   اب   نر
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 روش پژوهش -3

    جها      اب          یب اینی      ز ش    ن ا     اب           سا ز  دم      ار      ن ا     اب     ز ضا        گام  ر 

      ماین     ا   .   ا ا          اسیشا ری )       ایخیای (      ی سی ای     نابع    اب      ینلیای       ا        دادن       زم   جمن

        ااهب ا م       ااب ا        ز ضا         گام  ر      دادد         اب انجا        ار     سای         اب نجا  ی      ا ا س 

    سا ز     ای     سیاب     ز ش        اار    اای  ا ا اد                      تا    ای   نار   ناا الای     ن        اشی   د     ذ بی

      ا دز    زا        گم  شاه     سای     ا ا           سیاب  ربای        اب  ای    ز ش .   ا ا      اارن       گ ریای 

               بارم نم  ار      ز اای            اب  ا  ی    زا     را دم       عا  ار          ادزا      نختا         ا بد    اای 

    سیاب     ز ش   دز     سبار        بارم     د ایی          ادزاسشا د      ا ا س     ا     زا      ارا اد      ا م     گا  ن      ح 

      اراا اد   اب      لیاای      نیتاا        ارا اد         اصب اای       گیاا م      اناارابن          اای دن اا          گم  شاه  

                                          نم  باار      یاا د    ااا ا      ابضاابع          دز اا زن  ااا   زا    ااابد     اا م     ذ بیاا       ابا اار  ااای

     2693     ر د         اباهب  د (

    نیاب      گیا م                  اار  ز ش نمبنای                               ابزد  ز ی ا  گا د زاببن   نار اای           ا زم      ج اصی

       زم   جمان            ا ا   ا اباز        ابدن              دز زاببن   نار         ا  ای      ا ا س     ا             ض  یی    ز ش    ی

      اا ی ر       ا م      گام  ر           اد یا           ز ای       سینای       خار    دز      گام  ر     ا ان    دز         دادن

             اشای   د   ناا      اب    ننا   22      یصاراد     ا      اارن       انجا              ا ای زابر      نیمای        اصا ز ی    

    سیاب     ز ش      جارا           مچباین            گنیما نی      رضا م             جها  گا د  زم   ا ا اد     الای 

     یب ار    سای       ابدن          ا م سمای      دادن       زم   جمان            اشای   د       ذ بیا          ز ای     جه 

     ا       ارن      ینلیی         ییمیی        اشی   د

 

                       روایی و پایایی روش کیو-3-0

       گ ریای      سا ز      ای        ابزم            انیابا        ز ا ای        ز ضا          گام  ر        ز ا ای          ز ای        اب بز   ی

                                             اا   اا   اا بنه م دز گیشاایبی گاام  ر   ازب اا  ی ا اان                    ز ا اای انیاابام گاابازن      ااار

                  اا ام   ز اای ز ا اای                                        یب اار  اای یاان اب ا اا ییر ااار     ی صیاار ااار       اا       گاابازن

                    اا م ابجاابد  اای ا صاا د             اا  گاابازن                    سبباارگ د گ  اایرن ااارد         اب اشاا زس        اابزم

        اا بم                    اا   یبانباار  اا  ا یاا       یاا   د      اناار                        گر اارن ابزد  ز اای گ داایاای        اخیلاا 
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                      ا بم سیاب نیاب ز اان اار                        دز   ز ای ننابن ا یا                             ذ بی  ابد زا  یا د سببار   

                یبها   ا  یبجای  ای                         ا  دز نمابداز سیاب                            سببرگ د  به   چیابر گابازن           سی اش زس 

         نمبدنار                   ا م سیاب ا ارا               ا بم سا ز                   ا م اابد  ای ا یا                     د رگ ن     ذ بی 

       اابجر       اا ام              یاا خی  نراااا          گ ریاای                                    اصیاا ز  ی  ناای د هاا م دز ازب اا  ی انجاا   

    اس    اس    گاای    اس       ارااباز           اایلی ناا           س ن اا    اای        اناا م      ضاا          گاام  ر        گ  اا  ی

         یاا نه     ساای      ااار     د اا      اای      دز اار    10       گاام  ر        س ن اا          اناا م            ان  اا ی ااار 

         ار  ای        گ    ی    اب           ی        

    اناار           باارم ساا دن                    ب زا گااب  ا زلاای د اایی   یاا                        ااای ا ازاای انجاا   ز ش س  

 ااارن   زدن سیااب ز ش انجاا   ا ازاای 2 ااایی دز   2693       راا د         )اباااهب  د

        گا د  زم    2        ای اا ب       سیاب     ام     ا زلای     گاب         ر   بار    اب      گام  ر     ا ان    دز   ا ا  

           انیخا د 2   )     یا ن          اا ی ر       اابازد        ا  اصای         اصا ز ی       ز  اق    اب ) 2      گنیما د      رض م

       ا ا ییر              زاببن   نار        ن ا اد      ا ز     اب        ا این دن     ا  (       گنیما د       رضا م      اص        نمبنی

     یب اار(   سیااب      اا بم    ا یاا    0         سبباارگ د       اشاا زس            انیخاا د6   )     ایخصااص

   2     اایی )      ا ا س     ا    )   سیاب       جارا      دز    ا      سا ز       دادد      ا از     ا          سببرگ د      اش زس 

    2693     را د            )ابااهب  د        عا الی         ینلیای    اب        ا این دن     ا  (    ا       دادن      ینلیای    1   

   دز          یم ییاا     ز ش   اب        ا این دن     ا       سینای      ا م     دادن      ینلیای   .   ا ا      اارن         ا این دن 

 .   ا        بدن   SPSS21      ارباز   ن           ع الی      ینلیی    ز ش   اب        ا ین دن              خر سمی

                                                           
1. Concourse 

 مراحل روش پژوهش کیو .1 شکل
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                                            : دز ا ان ا زلای  اصی اارن یا  ن ا ا  اییابد    یا                           مجموعه عبارات کیاو 

                        اشای   د   ناا الای ا ا اد                                               اییبد اب ز  اق اا  ز اد یا   ن ا م   اصا ز ی  ا        

    سای        گ ریای                    ا   ای ا ان  ابز  اایی                  زدد گابازن                           گ د  زم ابد  ننبن  ی د ا  

     اارن          ب ا ایخ ا              سار  م  ا       ز ای اد یا   گام  ر       ا                    گ  اب انج   اصا ز ی 

      گاابازن   01                       انیخا د ااارنر سای اب ایاا د                        ابضابع گاام  ر  بدناار                 سای دز   گی ناارن 

                     گاابازن ی صیاار ااار ساای دز   63             اا   دزنه  اا                          ااارن اب گیشاایبی   اصاا ز ی   د اا    اای

     ابد          اش  رن ای   2     جر   

      ا ام       هاا:                 منظاور ررایای کاارت             شاده کیاو باه           های مرتب            گردآوری داده

            ام یب ای  اار       گبنای               ع ا ز  گام  ر  ای       63                نمابداز سیاب  ا ام         اا        برم      د یی

   یاا    +1                                                             ساای  یباناار اجمبعاای ع اا زا  زا دز  ااا یبب اان ن ااا   اب ایلاای ااابارا  ) 

                                         باارم سباار    اا ام  ااهبا  دز گ  ااخهب ی ا اا  ق       زی اای  -1             ایلاای اخاا ان  )

                    ب ا ین دن ارن ا   ی            نمبداز رلر س   2    ایی 

 عبارات سازیمرتب نحوه و کیو . نمودار2 شکل

 

      سبباارن                          ام  تاا  ساای ا یاارا اب اشاا زس      گبناای      اا   اای          اا بم ساا ز          نناابن ا یاا 

               ن ا   یاتای  سبار                                        ا  زا  ای  ای د ایی )اباراق  اخا ا     ای               ارن س ز       ابا یی

                       م ا  بزی   از د ر                                           ح     یبجی  ی نمبداز رلر سیب دز ا نی
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 . جدول کیو2 جدول
 منبع گویه ردیف

   نا گ  راز  تیبر ارا   ا ن  2
 2سبا ز  ای  سی 

(2331  
 اص ز ی ایباد اای  ن دز ازاصی ارا   ا ن   نا س  ا    2

  2332) 2سلین   م  بامبرانی ا ین دن س دن ا   ا ن   نا دز ازاصی ارا   اب ز ب 6

 اص ز ی ان یج  ی  رم اب ارا   ا ن   نا نراز   0

1 
سب  سی   نا  بزگی ارا   دز  ر  ایان  ی ا ن دایی اب ا ن   نا 

 ا   
 اص ز ی

 اص ز ی ا ن   نا دازام ارا   ایببعی ا    3

 اص ز ی ارا   ا ن   نا جبا هبم نی ب  م ان نیت   7

 اص ز ی سب  ی  ن   نا ا اجصی ایان   ام ارا    ی نبد ا 9

1 
ا اجصی ان با نی سی ایبجی اب    نا اشی م زا ا یثم ز سبر   ی  د 

 سب  نمی
  2322) 6ن 

  2327سی  ) اعیم د ا   ا ن   نا    ی 23

  2331) 0ییت م د برن     زر ن ان ا   ا ین دن اب ارا   ا ن   نا نش د 22

22 
سب   اریخ ز ان  ی ا بیی د ه اد  رانبر اب ارا   ا ن   نا ا ین دن ای

 سب  ای
 اص ز ی

26 
ابد ی  اب ز   د ه اد ز    عا ایا ین دن اب ارا   ا ن   نا 

 گر  ریبی  هی   
 اص ز ی

 اص ز ی   م البغ ا ین دن س د  ی ن   ان ن   ر اب ارا     نا 20

 ا ن   نا  ی ری  اشی م ا    21
سیمح س  د  ی سحبز 

(2331  
 1اس    هی  ا   سی اب ارا   ا ن   نا ا ین دن نشبد  23

27 
ا یبی    ات بای  اجیم عی   نا  ا ن   نا   م ان  ی ا ز   ی   

 زا د    داز  
 3 ان 

  2322ن  ) سب    یی اب زری ز س زسب د   نا زاضی ن  ا   ی  د ا اجصی نمی 29

 اص ز ی ام  ت  ارنا ن   نا    نا اب ایی 21

                                                           
1. Lee and kim and kumar 
2. Klein 
2. Nes 
1. Tsai 
6. Akram 
5. Wang 
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 منبع گویه ردیف
  2331یی   م ) د ر ا ن   نا ارا   ا م بی ازاصی ای 23

  2327) 2 ب ن  ا     ری ارا     نا  ی 22

 اص ز ی د ر ا ین دن اب ارا   ا ن   نا  ز  ار   خشی  ی ان ای 22

 اص ز ی سببر از اری د ان زا  ی ا ین دن اب ارا   ا ن   نا ی  ی  ای 26

 اص ز ی د ر ا ن   نا ارا   د یای ازاصی ای 20

  2331سبا ز  ای  سی  ) سب  سببر  ا اجصی نمی              ب                  نیی سی اسث ا   ی  د ا اجصی ای 21

 اص ز ی   م   باز   ی  هی م دازد ا ن   نا رص ای  23

  2332) 2 بصییی ی  ا   دز  ر  ارا   ا ن   نا زاز  27

  2332 بصییی ) ارا   ا ن   نا  یم  اب ای دازنر  29

 سبر   م ارزنی ا ین دن ایا ن   نا   ام ازاصی ارا   اب ییببابژم 21
 می زاد    6زای
(2321  

 اص ز ی ازاصی ارا   ا ن   نا  بامبرانی ا    63

  2322 ان  ) ا ن   نا دز ج اصی  جی اب ی دازد  62

62 
  م ار  اد   نا ابارق ن  ا   اشی م  ن د ان   یی     ی   

 نخبا   ار 
  2322ن  )

  2330) 0ز چین  خر ا   ارا   ا ن   نا زض    66

 اص ز ی ام اب ا ن   نا  تی  سببرن ارا     منان دز  ر  60

  2321ن زان  ) ا ین دن اب ارا   ا ن   نا  اب یی   ام ان نرازد  61

  2111ا تیمن ) سب  ان   ام دز  ر  ارا   ا ن   نا  یم   یشی م گ داا  ای 63

 

          های پژوهش     یافته  - 0

       ا  اصای      ز  اق    اب    د         ا        ا زلای    دز     سیاب    ام     ا زلای     گاب      ز ش     ا ا س     ا  

        ا ایخ ا        گب ای   63      یصاراد     ای            ا ای زابر      نیمای            اصا ز ی       اا ی ر       ا  اا  

     اابنر       یصیاین      زابزم         ار     ا      گب ای    سای     ا ا            اصیار2116          ا ینبتبد )       گ د ر 

     ا م           گب ای 2331                    اباراق   اابر )گبیبا          ا        اخا ا      د    ا           یبانبار       ارا اد    سای 

        اار     اای    2         دز جار   )     اارن      دادن     نشا د       ابز     ای     د         ا        ا زلای    اب     ز  ای 

                                                           
1. Hoang 
2. Sweeney 
2. Haque 
1. Richin 
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          ا زلای  صار       سیاب       ا م      گب بای       یار  ن           ابضابعی     ن ا     اب      گم  ر      ز ازی   اب   گ 

        ار       گام  ر    دز        سببارگ د     اا س       ا ا           سببارگ د       اشا زس        ن ا ا          گا د  زم 

   اب   زا    سا ز     ا ان      ا ا       اها          اصبا      ا       چیابم    چای     ا     د    ن ا     اب   سی             یصمی   هی نر

      اار ن       2322         اا  بهین               د باار )ساابگن        انجاا   ااای    سیااب      باارم    زی اای     ز  ااق

      ابضابع     ای       ا  ابص    سای       ا  ی      گب بای    اار        ابا ایی         سببارگ د       اشا زس     اب       ی یی  

      زا  ای      ا            سیاب )گب ای         اجمبعای      ا م      گب بای       ما د       صبای      ا ا             ابزد  ز ای 

             اشای   د   ناا      اب    ننا   22      گام  ر     ا ان    دز      سببار        بارم     زی ای       ا میا        ی ییا  

           ا از دادد      ا     زا    سیاب      جار      یا     اار        ابا ایی     ا     د   اب        اارنر        انیخ د           الی ا  اد 

    ا      دادن      ینلیای     گا         ا ااین    دز      سببار        ییمیای       اا ی ر      ا م     ا نای    دز    ا       گب بای 

    د ار      نشا د    یا     اار       یشاییی           ان  ا ی          سببارگ د     اا س   2    دااا      مای      جار   

      سببارن     اا س         د ارگ ن       یا د          ا دز  ای        ایاباد    چای    یا      اارن        اب  ا  ی      ا م     ع اای 

            سببارن ذ بیا       اا س          اار         یشای       دااا      مای       ایاباد         چای      ا ا           ابزدن  

     دااا      مای       ایاب د      اگا        اا  ای    دز        دازد          ابزد  ز ای       ابضابع     ای      نت      ی م   ع  

       اا ا        د ارگ ن          ذ بیا        سببارن     اا س     سای     ا ا       اصبا              اار  ار ن     سا  

    م     ا م       د ارگ ن        نییجای     دز        دازد            ابضابع گام  ر      ای      نتا        را دم        ابنصا  ی 

               راا د    میاا زاد                   ااارن دازناار )داناا  ی       اب  اا  ی     اا م    ع ااای   دز      سمیاا م    نااار

2693     

     اارن        گ ریای     سا ز     ای       گام  ر    اب     خار     ا ان    دز 2          س  بزگا یمن       اصیا ز          اب نج سای 

     ا الی      ا م     ع اای       عباباد    ای      ا ا     2   اب       یشای      ا     د       امن          سی اااراز         ی    ع ای

     ا م     ع اای     اارن      دادن     نشا د    6         دز جار   )    سای     زابز      ما د      انار     اارن        انیخا د 

      اشاای       اا م     ذ بیاا    اب     دز اار  71        دزاجماابع      ا االی    ااارن       اب  اا  ی

   اب     دز اار  63      ذ بیاا          مچبااین       ااابنر   ااای     ااا ای   زا        سبباارگ د    ااا س 

   اب     دز اار  21      ذ بیاا      ا        ع ااای       چاا زچبد   دز        سبباارگ د    ااا س 

                                                           
1. Communality 
2. Kaiser-Guttman Criterion 
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   اب     دز اار  23      ذ بیاا      د        ع ااای       چاا زچبد   دز        سبباارگ د      اشاا زس 

   اب     دز اار 26      ذ بیاا       ااب       ع ااای       چاا زچبد   دز        سبباارگ د      اشاا زس 

      گی د   ای       از      چه ز      ع ای       چ زچبد   دز        سببرگ د      اش زس 
 

 شدههای استخراجیانسوارها و کل تعداد عامل .3 جدول

 هاعامل

 یهاول یژهو یرمقاد
 هایعامل مقادیر مجموعه

 چرخش از بعد شدهاستخراج

مقادیر 

 ویژه

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی

مقادیر 

 ویژه

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی

2 23/113 09/231 09/231 3/721 131/63 131/63 

2 6/190 23/291 30/016 0/210 21/661 131/01 

6 2/171 9/171 76/062 6/332 23/302 107/33 

0 2/062 3/136 71/161 2/101 26/691 161/71 

 

                    ااابد   اا  یبجاای  اای ا اان              اا  اشاا  رن ااای                             دز ب اا  ااا ی    چاا ار   ریاای ع ااای

       گی ناار                                اب ا اان چهاا ز ااهاابم ذ باای  اا از ااای                           ااا ی     اراا ادم ساای دز    ااا 

     انر         اشخص ارن

 
 ها. ماتریس چرخش یافته عامل0 جدول

 

 هاعامل

2 2 6 0 

P2 3/123 3/360 3/201 3/270 

P23 3/123 3/360 3/201 3/270 

P1 3/911 -3/360 3/21 3/237 

P2 3/911 -3/360 3/21 3/237 

P3 3/79 3/602 -3/21 3/39 

P0 3/390 3/212 3/632 3/319 

P21 3/326 3/272 3/229 -3/370 

P7 3/190 3/216 3/601 3/277 
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 هاعامل

2 2 6 0 

P6 3/190 3/216 3/601 3/277 

P22 3/219 3/963 3/660 3/391 

P20 -3/360 3/921 -3/309 3/60 

P27 3/313 3/920 3/239 3/203 

P22 -3/261 3/791 3/311 3/61 

P26 3/276 3/792 3/202 3/390 

P23 -3/226 3/261 3/921 3/231 

P21 3/270 3/29 3/731 -3/31 

P9 3/629 3/227 3/372 3/316 

P29 3/211 3/213 3/301 -3/332 

P1 3/232 3/631 3/03 3/69 

P22 3/223 3/299 3/30 3/977 

P23 3/261 3/226 3/276 3/911 

P22 3/29 3/637 3/309 3/762 

 

                  داز زا یصیااین ساا د                     ز اا م عاا الی اصباای     یااباد                             اا  ا ااین دن اب ا اان ااا ی    ااای

    اب                                        ام ا ن اب بز اگ   ارز ا لاق  ا ز عا الی     
2/19

√𝑛
                      یا    اار   نها ن  د  ا ز          ابزو   

                ا م ا  اصای سیاب             یصاراد سا ز     n         داز ا ا             دز ار اصبای    11                 ع الی    ازمیبا د  

                                   دز ا اان گاام  ر   ز اا م عاا الی دز  اابزیی      2693                  ا اا  )اباااهب  د راا د  

                  ساای دز جاار   اشاا  رن                ااابر   چباا د 67/3                      داز  تاایبر ساای  یشاای  اب      اصباای

    داز          دز اار اصباای   11                                         ااابد   ز اا م عاا الی دز چهاا ز ع ااای  اا  ازمیباا د       ااای

  2    1    23      2      اا م )             سبباارگ د ااام زن                       ا اان   ز اا م عاا الی ااا س              تاایبر  دز

        سبباااارگ د                داز  تاااایبر  ااااا س                  ز م ع ااااای ا   اصباااای  6    7  21    0    3  

           داز  تااایبر           د   اصبااای           ز م ع اااای   26    22  27    20    22      ااا م )      اااام زن 

               ز م ع اااای  اااب       1  29    9   21    23      ااا م )             سببااارگ د اااام زن     اااا س 
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    داز                    ز م ع ااای چهاا ز  اصباای     22  23  22)     اا م               سبباارگ د ااام زن     ااا س 

        تیبر 

 

                     شناسایی الگوهای ذهنی  - 0- 0

               )ااهب اا م ذ باای                اا م چه زگ ناای                  اا م ااییاا بم گاا  ن                    اب ز  ااق ان  اا ی  زا اای

                            ا م عا الی دز  ا  ع اای )گا  ن          زا ای         ا بم                     مچبین  ا  ا یا        ارن   ی     اب   

                                                اا  ی اشااخص ااار ساای دز  اا  گاا  ن ذ باای ااابزد ابارااا   اا               ذ باای   گاابازن

                                            انار  نییجای ینلیای دز جارا   ب ا  نشا د دادن اارن                               اخ ان   یشای م   ازگ ریای  

     ا   

 
 مخالفت ذهنیت اولهای موافقت و ترین گزارهمهم .5 جدول

 امتیاز های موافقتترین گزارهمهم

 1/2 ازاصی ارا   ا ن   نا  بامبرانی ا   

 99/2 د ر ا ن   نا ارا   د یای ازاصی ای

 90/2 سبر   م ارزنی ا ین دن ایا ن   نا   ام ازاصی ارا   اب ییببابژم

 39/2 سب   د ا اجصی نمیان با نی سی ایبجی اب    نا اشی م زا ا یثم ز سبر   ی 

 01/2   م  بامبرانی ا ین دن س دن ا   ا ن   نا دز ازاصی ارا   اب ز ب

 27/2  ا   س    نا ا ن ارا   ازاصی دز اای  ن ایباد

 امتیاز های مخالفتترین گزارهمهم

 -92/2  هی  ا   سی اب ارا   ا ن   نا ا ین دن نشبد 

 -22/2   م البغ ا ین دن س د   نا ی ن   ان ن   ر اب ارا   

 10/3 ان یج  ی  رم اب ارا   ا ن   نا نراز  

 

            باامبرانی         ناا      ا ان        اارا          ازاصای  »             اارن ع ا زا       د ا          م  ای                ا  س زی ی

       ازاصای        ا ام         ناا      ا ان  »        «    د ار   اای        ازاصای        د یاای        اارا           ناا      ا ن »        «    ا  

                        اا  ی  ن اایی ب اا  زا  اای         «    سباار  ااای         ا ااین دن       ااارزنی      اا م        ییببااابژم    اب       ااارا  

        نااا     ا اان       ااارا      اب    ساای     ا اا        هیاا  »                   اناار   مچبااین ع اا زا            د اا    زدن

         ا ااین دن      ااالبغ      اا م      نااا       ااارا      اب       ن   اار    ااان     ن اا      اای »        «     نشاابد         ا ااین دن
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                                                                دز ا ان ذ بیا  سمیا  ن اایی ب ا  زا  ای د ا    زدنارد  با   ا ن  ا  یبجای               «    س د

                                        زا  ای د ا    زدنار د ارگ ن ا   ذ بیا  ا یبای                       یشای  ن ااییا ب                   ی ع  زایی سای 

          ن   گ ر         ارا            رن   ا             سینی 

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت دومترین گزارهمهم .6 جدول

 امتیاز موافقتهای ترین گزارهمهم

 372/2 ارا   ا ن   نا گ  راز  تیبر 

 37/2   م   باز   ی  هی م دازد ا ن   نا رص ای 

 61/2 دازام ارا   ایببعی ا   ا ن   نا 

 62/2 د ر ا ن   نا ارا   ا م بی ازاصی ای

 66/2 اعیم د ا   ا ن   نا    ی

 26/2 سب    یی اب زری ز س زسب د   نا زاضی ن  ا   ی  د ا اجصی نمی

 372/2  هی  ا   سی اب ارا   ا ن   نا ا ین دن نشبد 

 37/2 البغ ا ین دن س د   م  ی ن   ان ن   ر اب ارا     نا

 امتیاز های مخالفتترین گزارهمهم

 -16/2 د برن     زر ن ان ا   ا ین دن اب ارا   ا ن   نا نش د

اابد یا  اب زا   د ها اد زا  گار  ریبی دااایی        اای ا ین دن اب ارا   ا ان   ناا   عاا    

   ا  
32/2- 

 -99/2 ام اب ا ن   نا  تی  ان دز  ر  ارا     من

 -62/2 سب  سببر  ا اجصی نمی              ب                  نیی سی اسث ا   ی  د ا اجصی ای

 

                                                                  دز ا ن ااهابم ذ بای اایی ب ا م د  ع ا ز  ا    یای  تایبر سای دز ا ان ز اا           

                                                             یااباد زی اای زا  اا  ا اا س ع اا زا  اجاا  ز اایصاا ا داد  صباای  اا  یبجاای  اای     ااای

              اباااهب  د راا د    )        یاا  ا اا                                        ع اا زایی ساای اب اناا ا انیاابا ی  اای  د نبد ااا   

      باارم                                                 ساای دز ا بجاا  ع اا ز   ااب  ا اا د  باا   ا ن  اا  ا اا س زی اای        2693

        نااا     ا اان »        «       تاایبر        گ  ااراز        نااا     ا اان       ااارا   »           ااارن ع اا زا       ز  اای

                                        ا  ی  ن زی ای زا  ای د ا    زدنار    صار اب         «     دازد        هیا م              باز ا  ی       ا م       رص ایا  

        نااا     ا اان »        «    ا اا         ایباابعی       ااارا         دازام        نااا     ا اان »           اا  ع اا زا      د
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     ا م      زی ای     «    ا ا          اعیما د        ای         ناا      ا ان  »        «    د ار   اای        ازاصای         ا م بی       ارا  

        ناا      ا ان        اارا       اب         ا این دن  »     ا م                                       ی  ای د ا    زدنار   مچباین گابازن     

        عااا        نااا     ا اان       ااارا      اب         ا ااین دن »        «    ا اا     ااان      زراا ن      اا         د باارن    نشاا د

       ب اسثا اب     سای         ا نیی         «       اا         دااایی           گار  ریبی     زا          د ها اد      زا       اب    یا       ابد  ای

                      یاا  ن ااییاا ب زا  اای د اا       گاا  ین    «    سااب    نماای        ا اجصاای       سبباار   ااای        ا اجصاای     د     اای

                                                                     زدنر سی نشا د اب عار  ی خی گارازم زنا   جهای اجیما عی  گیا  م اب د ها اد         

                                                                    نیاا ب  اای  هاا نهی دز ا اان ذ بیاا  ا اا د  باا   ا ن  اا  یبجاای  اای ع اا زایی ساای    

  ناار          ا یباای  اا                                                      یشاای  ن ااییاا ب زا  اای د اا    زدناار  ا اان د اارگ ن ذ بیاا   

     ابد          ن ایرن ای  ان بد

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت سومترین گزارهمهم .7 جدول

 امتیاز های موافقتترین گزارهمهم

 03/2   م البغ ا ین دن س د  ی ن   ان ن   ر اب ارا     نا

 7/2 ا ن   نا  ی ری  اشی م ا   

 31/2  ا     ری ی   نا ارا  

 11/3 د ر ایا ن   نا ارا   د یای ازاصی 

 11/3 ا    ی دز  ر  ارا   ا ن   نا زاز 

 امتیاز های مخالفتترین گزارهمهم

 -72/2   م ا یبی    ات بای  اجیم عی   نا  ا ن   نا زا د    داز  ان  ی ا ز   ی   

 -62/2 نخبا   ار    م ار  اد   نا ابارق ن  ا   اشی م  ن دان   یی     ی   

 

      ااالبغ      اا م      نااا       ااارا      اب       ن   اار    ااان     ن اا      اای »                    دز ا اان ذ بیاا  ع اا زا   

                ااارا   ا اان   نااا »        «    ا اا        اشاای م     ریاا      اای        نااا     ا اان »      «    ساا د         ا ااین دن

    اان  »                   انار   مچباین ع ا زا                                ا  ی  ن ااییا ب زا ستا  سا دن      «       یا  ا ا        ا ری    ی

    «   اار         نخابا          نا د        اشای م         ن  اا          اباراق         ناا         اار  اد       ا م       ی                 یی

        ناا      ا ان          ناا           اجیما عی          اتا بای       ا         ا یبای       ا م       ی  ا            ی ا ز    ان  »    

                                              یاا  ن ااییاا ب زا دز ا اان د اارگ ن  اای د اا    زدناار ساای        گاا  ین    «     داز       د  اا     زا
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                  دز ا اان ذ بیاا  ا اا د                  اا م راا ا  اا نیی       رص ایاا                        نشاا د اب عاار  ی خی گاارازم  

                                یشای  ن ااییا ب زا  ای د ا    زدنار                                                ب   ا ن دزاجمبع    یبجی  ای ع ا زایی سای     

       ن ایر        گ ا ی                                        یباد ا ن د رگ ن زا ذ بی  ا یبی    س زس د  ای

 
 های موافقتترین گزارههای موافقت و مخالفت ذهنیت چهارم مهمترین گزارهمهم. 8 جدول

 امتیاز های موافقتترین گزارهمهم

 11/2 سب  ی  ن   نا ا اجصی ایان   ام ارا    ی نبد ا

 13/2   م البغ ا ین دن س د  ی ن   ان ن   ر اب ارا     نا

 77/2  هی  ا   سی اب ارا   ا ن   نا ا ین دن نشبد 

 23/2 سب  ان با نی سی ایبجی اب    نا اشی م زا ا یثم ز سبر   ی  د ا اجصی نمی

 امتیاز های مخالفتترین گزارهمهم

 -12/2   ری ا   ارا     نا  ی

 -33/2  خر ا   ارا   ا ن   نا زض   

 -37/2 ارا   ا ن   نا  یم  اب ای دازنر 

 

        ا اجصاای        نااا      یاا  ن     نبد ااا     اای       ااارا         اا ام    ااان »                 ا اان ذ بیاا  ع اا زا   

        «    سا د          ا این دن       االبغ       ا م       ناا        اارا       اب       ن   ار     اان      ن ا       ای  »        «    ساب    ای

                        یشای  ن اایی ب ا  زا  ای        «     نشابد          ا این دن         ناا      ا ان        اارا       اب    سای      ا ا         هی  »

   دز                    اب ا اجصای  ای   نااا       اارن      ادزا      ازبش                                  د ا    زدنار سای نشا د اب یاا خی  ب ا د      

        ناا        اارا    »                                                       ا ن د ارگ ن ا ا   اب ز رای  ا  یبجای  ای ااییا ب گا  ین ع ا زا           

           یاباد نییجای     اای    «   ا ا        خار      زضا            ناا      ا ان        اارا    »        «    ا ا         ا ری    ی

                               زاابز ازبش ازت  اای  اا  اراا اد دازام   ین       ام    ماا                         گ راا  ساای یاا خی  ازبش ا  دااای

     اا م                                           باا   ا ن دزاجماابع  اا  ا باا م اایی ب اا    زی اای                      ا اان ذ بیاا  ناا چیب ا اا د

   اب      اارن      ادزا      ازبش                                   یاباد ا ان د ارگ ن زا ذ بیا  ا یبای  ا                    م رابت اای       گبازن

       ن ایر         نا
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     گیری     نتیجه  و      بحث  - 5

                     اشاای   د نتاا    اای   ناار                           اار  اب  اا  ی ااهب اا م ذ باای      اا       ز ضاا        گاام  ر

                                 ا  اصاای  اای ااابا رم دز اا زن چهاا ز ناابع     ن  اا             انجاا   گ راا   ا                 نااا الاای ا اا اد 

                                                اا م ا  اابص  اای ااهاابم ذ باای اشاای   د   نااا الاای ا اا اد                 ایماا  ب اب نهاا ش

                         گارازم   ینلیای سا دن ا ا                ا  زا نا        نها ش    ن  ا  ا                       د     ریای سای گم  شاه     

               ذ باای ایماا  ب دز                            اا م گاام  ر چهاا ز ناابع ااهاابم                 زاابز اا اای   ریاای    اای

       نم  ر                                   اشی   د   نا الی ا  اد زا یب ی  ای

     ا        ذ بای        ااهابم       ا م      گابازن            آل خادمات:                      الگوی ذهنای کیفیات ایاده    ≠

       اااا زن       ااارا         سینیاا     اب       اراا اد        ضاا        اای       گاام  ر        اد یاا        ا اا س     اا 

     ا         اارا        اارن      دز        سینیا         یا خی           یا نه         ذ بیا       ا ان        ا ان     دز       سبر  ای

                                    ا اان اصباای ساای نناابن ازاصاای ااارا     نااا         اای      ا اا          نااا        ناار       یصااب  

                 یاا  اب ااارا    اا ام                                   اا م ابزدا ااین دن ابجاا  ا ااین دن زازاا          ییببااابژم

     ابد         اشی م ای
           ااارا     نااا               دز ااابزد سینیاا           اشاای   د            زریاای  ضاا      اا              باا   ا ن ز م

                  اب ا اان زیااا  زریاا ز       اا           اا      نااا        نتاا    اای      د            یاا م            الاای ا اا اد

             دز اار  از اا ن    63                د اار  ا اان د اارگ ن                             ا  رااا د زا یناا  یاا خی   اا از ااای

                                               سباار  عااا ن  اا  ا اان ع اا زایی ساای دز ذ بیاا  ا   دازام                ساای زا ی یااین ااای

                  یا م دااایبر    ماین                    ا  ااییا ب گا  ین                                   اایی ب     ی  بدنار دز  ا    ذ بیا    

                 نشا د اب اریا ات            سبار سای                ا   ا   ارت اای                            ابضبع دز ابزد      ذ بیا  

                اباااهب  د راا د )   ساای                ااارن ا اا   چباا د   د اا                    یماا  ب چهاا ز ذ بیاا   اای 

                                                سباار  اب  اا  ی ع اا زا  ایم  بسبباارن  صباای ع اا زایی ساای         اااا زن ااای  2693

                         عبااباد ))د  ع ااای   دز ن اا                              ااابنر د  ع ااای اب  اا  جاارا    اای          عااا ااای

      ا  اب                     سببارن ا ا    ا ان ع ا ز           ا  سماا                                گ ریی ابنر  دز ینتای   هیا  ع اای   

      سبباار                                          اا م اخیلاا   اایی ب اا م ایناا  یی زا دز  راا  ااای             اابم ع ااای 

   2693               )اباهب  د ر د  
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 گی ناار  تاای ز اااب     د یااق  تاایبر اراا ادم ساای دز ا اان ز ااای  اا از ااای

  اا م ز ب دازناار اا  عا اای ب اا دم  اای  اا دگی م   ا ااین دن اب ییببااابژم   د

 ب  ا ا   ای ا ان ارا اد اارا    ار د نااص ازاصای اابد   بایبای            ن  ب   ا

 ن ااا ز ب  اا نیی راا ا   گاا دد ا ااین دن  اا  چاای  یشاای   ناا د اب ااارا    اای 

 اا   اای اشاای   د  راا داز   نااا  اراا اد  اا  یج  اای ا ااین دن اب ا اان ییببااابژم 

   2619 میاا زاد ) اا م ع راابناار   گاام  ر   نیاا  ی اار ی ابا باار ااار  

  نیااب   ریاای گاام  ر  2327 میاا زاد )     ز اا    2320) ناارا ایا      ااا 

 سببر زا ی صیر ای

                                    دز ااهابم ذ بای د    ارا اد اصیارنار سای        الگوی ذهنای برناد محباوب:    ≠

            دز  ا ان     ا ا        ابم                            اب ن ا    باز ا  ی     نار                         م   ناا الای ا ا اد         رص ای 

          ا شاا د             ناار   نااا            اااب ی   اابدد                   ااارا     نااا                   ناا د اصیارناار یباابع 

                                   اا م  هیاا    باز اا  ی ابجملاای یبب اان                                ا میاا   یشاای م دازد   رص ایاا   

                            ااسخ  ا ا    مچباین  ب   ای ذسا                    ا  اب   نار          یصاب    د       ی                ی لیر    بم

       ا اب ا          سبار   اای        ی یاین     زا    سای           از ا ن        دز ار   21        د ارگ ن      ا ان        ا   سای  

د  ا  اب  اعیما   ن ا ا   اار  سا دد  ای   ناا اای     اعیما د  ،                     ام ار اد ا ن ز اای 

جب اای گ  اارازم   نااا  اا ام  ناا د اهاا  ا اا     اا  اب ن اا  ااارا یی ساای اب  

سبباار    ااخیی اعیماا د ااای            ب         اراا اد یا   اا    اای ن ااا نم  باار   نااا دز  راا  ااای

   د رااایی  ا م گاام  ر نیا      ااابنر      ب                                اصماب   اشاای   د داصمای   نااا اای   

    2322)  میاااا زاد   ۱یاااای   2326) رخاااا زابر   2616)  میاااا زاد

 اعیماا د)   ناار  اا  ااا ی ر عباااای ساای داد نشاا د  2329 میاا زاد )چ ناا    

 دازدد اث یای  یا خی     نار  نها ش  ای    ا      نار  یصاب      نر      اب  ی   نر   ی

د ااار ی صیاار ا  اصاای ا اان دز اشاای   د نهاا ش  اا    نر اا بم یاا خی   باا   ا ن

 اب اعیماا د  اا  ا یباای یصااب  م ا جاا د    اا بم  ناار اااا   اای  باا   ا ن یبجاای

 اث اا  نهاا ش  اا  یباناارااای ااار  اشااخص ا اان ااهااب دز ساایچباا د   ناار 

                                                           
1. Tee 
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 اارا    اب  ا   یبب ان   ای  یبجای     اار  دااایی  یابجهی    ی ی خی  اشی   د

 ارابا ر  اب ابز  ای  اب  ا     باز ا  ی   ا م اشای م اارازم       ن اای  یر  ن  

  ا   ا می  ز صب ابازد د ه  اب   باز  دز ننبذ

              دز ااهاابم ذ باای   مبتناای باار کااارکردگرایی:الگااوی ذهناای نگاارش  ≠

    زابز                                     سای  یشای   ای ریا  اشای   د  ابدد    ماین                    عایارن دازنار              ب   ارا اد  

              اب اارا     ناا                          ا   مچباین  ای ا ان دایای                 اها  ا ا    د           ناا         س زس د 

                                      سای سا زس د  هیا م دااایی   اعیما د  یشای م             سببار                     الی ا  اد ا این دن اای  

                         ناار یب  اا   یشاای م  ااین ا لاا                        دازناار    مچبااین اصیار          ا اان   نااا    اای 

-                   ام ابصاان نی انجاا   ااای                          دز اا ریی  جاابد دازد   ا  دااای       ااارا            گ داایاای   
                گی ناار یناا  یاا خی                                             د باار   مچبااین اراا ادم ساای دز ا اان ذ بیاا   اا از ااای

  23        د اارگ ن     ا اان         گی ناار                   اا ام ا  اار  اا از نماای  «               اا م راا ا  اا نیی      رص ایاا  »

              ا اان ز ااای  اا از          م ساای دز         اراا اد   سباار  ااای       ی یااین    زا    ساای          از اا ن       دز اار

                          زا ای ساای  ای   نااا الای ا اا اد                         اایصاارم  تایبر ساای دزعاین         ارا اد         دازنار  

            اا  زیاای     ماا  ی       ازباد                    اباار  اای دز  راا  ااارا                        اعیماا د دازناار اااا  عا اای

    م        گاابدزب          2329          میاا زاد )           اا م یاا          گاام  ر    جاای ی  نی               زا هاا د  تاایبر 

      سببر                  زا ی صیر ای             ا ن   ریی    2617          می زاد )

                              ااهاابم ذ باای چهاا ز   یاا نه  یاا خی      :   شااده     ادراک                الگااوی ذهناای ارزش  ≠

           ا اا   اراا اد                         ه اابد یصااب     ناار   نااا        دز  صاار    «                   ازبش ادزاساای اب   نااا »

       ا اب اا            ن اا   ناا د   دز              ازبش ادزاساای                                دازام ا اان ذ بیاا  اصیارناار یبجاای  اای 

ایااباد   اا ازب اا  ی  ااا اشاای م   نااا اب ااارا   ازاصاای ااارن  اا ام ا        دازد  

چبااین یم  اای  اای ا ااین دن اجاارد اب ااارا   یاا خی  دازد ساای   زضاا       م

یبانار ابجا  اابد   ا  ازاصای      ا ن اا  دزنه     ر دازم اشی م  ای   ناا زا اای   

    اارازبش  اا  ی   اای اشاای   د  زضاا       راا دازم اشاای   د اراابا ر ااای  

 اا  دز  اابص    نیاارازم یاا  ن ااا اصاااا اب اهاا ساای ا اان د  اابااای  اای

د اار   هیاا   ا لب یاا  ا ااین دن اب ااارا   زا اراابا ر ااای  ااار  ازبش  ااای
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دز نییجاای  د اشاای م  اای ا ااین دن اجاارد اب ااارا     نااا یم  اای گیاارا    

ا ان   ارا اد  سبار  دز ار  از ا ن  سای زا ی یاین اای      26د ارگ ن   ن ا سبر ای

م  اا ا د باار ا میاا  زا  اای ازیاا ا  دز اا ریی اب   نااا ااای  ن شاای ی  ز ااای 

 اا م ایاا م    ریاای  سماای دازد   یااا م ااارا    ناا د  ب باای دز  راا   

  ا اان   ریاای زا ی صیاار  2617)  د اب ااب   نیاا  گیاناای     2611 میاا زاد )

 سببر ای

  2610                        ی ستااای نی    میااا زاد )   2331                        ا  اصااای سباااا ز    میااا زاد )  ≠

                            ی خی گااراز ا اا   دز ا اان گاام  ر          ناار                           نشاا د داد ساای ازبش ازت  اای  اا   

               اا اب ااهب ا م                            د ی خی گاراز ن ابد   دز  ایچ                            ازبش ازت  ی  ا  ذ بیا  ارا ا   

    ا اان              ناار   نااا                                                  ذ باای ااییاا ب  اا   ی  اای د اا  نیاا  زدد  باا   ا ن دز زااببن 

                             ناارازد   اا  ا بیاای دز ااابزد ا  اار             اشاای   د                      اساناای یاا خی م  اا  ذ بیاا    

        ساارا   اای               گ ریاای ا اا    اایچ           اا  ی انجاا                دز ا اا اد گاام  ر              ااهب اا م ذ باای

                             اناار  نیاا    ا اان گاام  ر ابجاا   اای           نح داایاای        نااا                 ز اای ا اان زااببن  

      یباناار                                    اا م ی خی گااراز دز  اا  ذ بیاا  ااار ساای ااای                   اب  اا  ی د یااق اساناای

      یبانار                 ازاصای سا دن   اای              گم  شاه اد      ای        نار                 یا م زا دز اابزد              د رگ ن ز ان

      ا م                                    ا م سا ز  دم  ا  ا با م نیا ب   ابا ایی                                  ی ار  اد دز ایخ ذ ا ای ایمم 

          سما سبر       اشی م

 

          پیشنهادها  - 6

    یا م                 سبار یا  دز  عمیاق         سماا اای                   ناا الای ا ا اد                       م ا ن گم  ر  ی  ی      ری

                  اارا    ا  سینیا   ای                              ای د ا    زد    ا  ازاصای                      ا م اشای   د اابد        ذ بی    اب 

       اراابا ر         نااا          اا  زا  اای                         زا زناا  ساا دن    راا دازم  د      اا    د         یبانباار          اشاای   د

                    دز  ه ابد یصاب   ذ بای                                          نیا    ا ان گام  ر  ا  ا میا  سینیا  اارا           .   د ر

           با   ا ن        گارازد                                           دز نییجای ارابا ر دز اار    ابد  زم  انی اای                   نر   ناا    اب 

                                              سینیاا  ااارا   ساا زس دم زا اب ز  ااق دادد ااییاا ز  اای        ااابد           گیشاابه د ااای 



 423 مشتریان نسبت به برند بانک ملی ایران ذهنی الگوی شناسایی
 

               اا    اا د  ب اا ا                                  اا م اهاا  دز ازی اا ص  اا  اشاای   د    گیاا م                  س زسباا د  اا ام یصاامی 

                  اب نج سای س زسبا نی     .      یا  ا ا     ها                                       ننبن ازاصای اارا  اب نییجای   اابد اارا  ا     

                                                        ساای دز یماا س اتاایای   اا  اشاای   د  تاایبر  هیاا  اب  اا  اااخص د هاا م       

      اب اابز             باا   ا ن  اای                                     اا    سم بد اا م اشاای   د زا دز  سبباار             یبانباار س  اایی  ااای

                      اای س زسباا د جهاا  ازاصاای         یااباد                                 اا    اا دد سینیاا  ااارا   ساا زس دم  ااای   

عااا ن  اا   اای   د          اییاا ز نمااب            گیاا م ینااب   ا          باار یصاامی                      گیشاابه د   سمااا  اای ر 

 ساای زا  نچاای یاا  ااابد راا ا     ا شاا د  ب   بادم        اار   یبانمبر اا بم س زسباا د

یبانمبار  ای ازاصای       س زسبا د د بار  انجا     ایاب ابرایا   امگبنی ی ابا برای ابد

ارا    ا  سینیا  ا یما    یشای م دازنار سای ا ان ااا   ا   ای اعیما د  یشای              

 اربا ر اشی   د ای ارنادزا سبر       ی ازبش اشی   د سما ای

        س زسبا د   )                              ا  ی جها   ااببش نیا  م انتا نی             ن اای        یبانار   اای              مچبین   ناا  

        ز ازاای                            اب اابز  ه اابد سینیاا  ااارا                              ا جاا د انهیاابن دز  ناا د  اای         نااا 

                                                      اگاا  س زسباا د  اای اناارابن ساا ری جهاا  ا جاا د ازی اا ص اخاا  خر  اا    . ر  اا         یاار  ن نم 

                                    دز انجاا   اخاا  خر   یناای  اا  اشاایی اباجاای                نر اارن   ااابر        اااببش         اشاای   د 

                                                  دز  ضااصی  رصلاای امیاان ا اا  ذ بیاا  ااار  اد   س زسباا د ا اان              ابا باار ااار

                              یشاای   اا ام یناااق ا اارا  ااا ای             اشاای   د                        ااار ساای  اار  ا االی  جاارد  

               ااشااص ع ا اان  اار                                                اعی اا زم ا اا     ایاای اااابز ابجملاای سینیاا  ااارا   یناا 

                                ا با نی  ای ننابم یرییا  نم  ار سای                  ااببش  ر  با                              از گی د     ار اب ز  اق    

                                                                       می س زسب د  ی ا ن  ا  ز    ابر سای  ا ام د ایی  ی  ای ا ارا  اا ای   اعی ا زم          

                                                          هیاا  ا اا  سینیاا  ااارا   زا  ه اابد  خشاابر    د زا ازیااا  د باار          ااابد 

                                          نیاب یا این گ د ارن   ا این دن  یشای  اب اارا                 اشای   د              ی ییا  زضا         ا ن   ی

      ابد                                         جی اربا ر دز ار    بد  زم   با د یضمین ای          دز نیی       نا 

 اا م اایاا  اب ز راای ا میاا  ازبش دز  ااارن دز  خاا ز ایصااردم دز زااب   اا  

ااا  ابزدیبجی  ا از گ ریای ا ا   ازاصای  هیا  ن ازبش امیان  ای اشای   د  ای         

 اا م ااارا یی    اا نیی ابجاابد دز  اا باز ز اا  یی سباابنی اااا م اهاا   اا ام  بهاا ن
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 اا  ی ساای یباناا  ی راا ا     زدد انصااب  /ارا   ازبااامبر   ااار   اا با دااای

د اب ن اا  اشاای   د زا دازا   ااابر  اای اب اا  ز اا  یی اهماای د اا  ابا باار   راا  

 باا   ا ن  اا  ااار  اد    اا  ایخصصااین    اار دز ااابزد نناابن ازب اا  ی   ی سیاار   

اشاای   د  اا   ااا ااارا  ازاصاای ااارن  ا میاا    صاای ااابنر   ضاامن اب  اا  ی  

    ا یم    زبنر ز بم  ی یناق  د  ن ای     د ی جین   اشی  

 مچبین  ب  ا ا    ناا الای ا ا اد  ا  ا این دن اب   باز ا  ی اارزد  ای اص رای           

 الاای   نااا  اا  ازی اا ص دز ساا ری ی لیراا      چاای  یشاای    ناار ااابد ا اارا  نم  اار 

   نااا ی لیراا   ز  ااق اب اشاای   د  گیاا دااای  اابز  اخیلاا  زاا ت اب ا اا اد

 ا جا د   ای  یبانار اای  ا ان    گی نار اای   ا از    ناا    نر اص ض دز اتیم   بز  ی

  ا ام  اشای   د     ار   اخ ز ا د  ااب این   مچباین   اابد  ابجا     نار  ازی  ص

 اخ ز اا د دادد  اا از  اار   ا اا  اهاا   تاای ز   ناار  ااا ااارد  ا اان اااسخ 

 ا اا   ب   باا   ا ند ااابد ابجاا   اابصی  اای عبا اا  یباناارااای اااای  ن  اابز  اای

 اب  ا  ی  س اای  زابز  ای   نا د  یا   اابد  اخ ز ا د  اابزد  دز گام  ر      با نی

 ازی ا ص     ا ازم  ماجا بن   د  ای    سبار اای   ابم  زا   ناا  گ  ای  ن ا ابنر  دز   

  د رای زا   نر     ص م

نییی اه    سلیرم سی    ار  ای  د یبجای اا ا دااا  ا ان ا ا  سای دز عصا           

 اای یب ااصی ز بارااب د ااارا   م ا اا  ساای   نااا الاای ا اا اد ضاا  ز ییببااابژم 

 ن ااا ا یباای  اا   د     نیاارازم اایی  نیااا دز  تاای   م اااان ا اا دز   زبد    

 راا دازم  یشاای    اای ابضاابع عااا ن  اا  ا جاا د ان ب یاا   یشاای   اا ام   نااا   

 نم  ر اشی   د نیب سما ای
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      منابع      فهرست 
 اب  اا  لاار ب    ناار ذ باای یصااب    ه اابد م   اراتاا ب2611) ماهاار ا  ا یماای 

 .21-03  2) 7   نر ار     علمی ی نش  ری م    ا  ی یب صی ز  ق

 اب زضاا  یمبرم   2617ا ااراای )  چ یس دناا  در ااایی اب اار   ز ن ا   دابصاابزم

 ازبش   بناارگی  اا ا نااار ی یااین: سبباارناصاا   اجاارد ا  اار  صاار     ناار

 .2-22  2) 9    با نی اب  ن ار       مگم  ر نش  ی  جب  نیار 

   نه ااا  2611 )ماهاار   گبزی شاا دانتاان ی زجاا ص مدس اا   اا    بادن  خشاای

 ی نشا      ا  ش  ز ا د   یا : گابزدا  اصای ) یداالا  ا م  ز ا د   نار گیا     یراعی   ا یی
 .227-239  2)  7   نر ار     علمی

   2617  )زتااین  اام  ایی د  زتاایند ابااابم  ا بااا  اا د ناابزم  ااایاد    اا نی 

  یمای   ا م اا س   اشای   د   را دازم    اارا    سینیا    ا     نار  یصاب    یا خی     ز ی

 .661-632  6)  0  زری زم   اب ایی علب    مگم  ر نش  ی یه اد  ا ی د دز

   2616) زتاااین  ااان م   الله عاااب   بادن ما ااار  انمرزضااا د ی  زز اااان 

 اشای م   را دازم   ا     نار   ای  اشای م  اارن  دز  ازبش   ذ بای  یصاب    یا خی     ز ی

 .71-232  03)    بزگ نی گم  شب ای رصلب ای اجیم عی  یج ز  یج زم   ن    ی

 یبجاای  اا    ناار عملیاا د  اا  داالاای   ناار یاا خی    ز اای   2610  )انماار زااراد  د 

 ن ااایگ  اا د   ناار   راا دازم   ناار  یصهاار   ناار   ب اا  ایری  اا م ایاا نجی نااار  اای

 .یه اد دانشه ن  ار     گ  ن  ازار س زاب  ی

  ز اای یاا خی     2610سماا   )  لباارزم    ماهاار ری اا ی اااابان ساا ا یبد زیاارزبادن 

  ااار      اا مگاام  ر ا اا اد    نیاارازم  اابص  دز اشاای   د  راا دازم اعی اا ز   ناار  اا 

(93  11-72. 

   اام  ازبش گیاا ماناارابن   2613  )ااا دم اهاار م  اایاا د م ااا نل  علااید زیاارزم 

 اار       ا م دانشایرن : اابزدم  ا  اصا  ) عا ای   ااببش   ا م اس تای     ا  دانشه ن   نر

 .202-219   6)  7  نب ن   باز   ی ینایا     یه اد اه 

 گاام  ر  اا مز ش ا اا نی   ا ااب    2329 )ن  یاار اتاالمی  زتاایند ابیناا  

 .دانر نه ن: ن ا  سینی 
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 ینایااا   ا ساابانیشاا زا   سیااب  اب  اای   ز ش2693 ) ضاا یعل راا د اباااهب  د

 .ا  اد ا اای جمهبزم  یم م    را

   2611  )انماار ااابجین  گاابز ع اای  انماابدد نصاا    اامیصی  هاا ا د ایاا م 

   ذ بای  یصاب    گا رین  ن ا   دز  ا     نار   ای  سببارگ د اصا    عا زنی   ا تایهی    ز ی

 .12-31  23)    باز   ی ار     نی       نی ب   گیر ن   اب   نر اب ا 

 اب  اایز ش   2693  ) ذز عاا د  اهاارمد  اایر اااابانی  زتااند راا د  داناا  ی

 .اا ا ی - ن ز انیش زا  یه اد  ج ان  ز  ی دم: ار     دز سینی گم  ر

 سبباارن اصاا   زریاا ز   2612 )انماارززی  ی رانیا اان زضاا د  اایر  اایرجباد ن 

 .یه اد دانشه ن انیش زا : یه اد د    چ پ

 دزگیاا م ایاا د زا  اای ی     ز اا2617) ر زماای نییناا   انماارعلید ع راابناار 

 .71-20  62)    باز   ی ار       نر   ی یصهر   انصب  ذ بی

   ز اای   2613  ) اایب  رخاا زابر  زضاا د ای ناار ی   ب اا بادن اااه   زد عب اابم 

  اا مگاام  ر    ناار   اشاای م اخصاای   اا   مخاابانی   ناار   اامن ازبش  ااین ازی اا ص
 .237-226  0)  23   اد دز ا ار    

    ه اابد 2611انتاان  ) م اس اا  دانمرزضاا  گ ز اا   لاابز  د االم د نااماد عیبضاای

 ی نشاا    ایخیاای ی: گم  شاا  ناار اخصاای  یب ااصی اب ا ااین دن  اا    ناار ذ باای ج  هاا ن
 .07-92  2)  7   نر ار     علمی

 ی جماای   اابصیی   ناار  م ااار       2691  ) اااارا ز گناابز   ریلیاا د ساا یل  

 . ییی انیش زا  یه اد  زیرزبادن  س ا یب

   سماای سیناای  ز  ی د اا م: گاام  ر زاا ب   2619  )د لیااب جاا د س  ااب  

 دانشااه ن دانشااه  ی جهاا د نشاا  یهاا اد  ا    چاا پ  سیاا ابر علی ضاا  ی جماای  ی سی اای

 .ز  ز   ی عاای

 یاا خی  ی   اا   ازب2617) علاای ری ضاای  باد    ا اار  عاا زری  انمرزضاا د گاابدزبم 

   یماای   ناار دز  اابص   اای اشاای   د   زریاا زم نه ااای  راا دازم  اا    ناار اخصاای 

 .71-22   6)    بزگ نی     ار انرابچش 
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 ازبش  اا    ناار  اای  راا دازم یاا خی    2617 )جااباد اب ااب  د  اااه ا د نیاا   گیاناای

   اابصیی ااار     رصاالب ای  اایی  نییاای ساا ز  اشاای   د د اارگ ن اب   نااا   ناار   اامن

   20)  1   ببر   ازر ا اای  باد دانشه ن انت نی علب  دانشیرن
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