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Abstract 
Objective: The present study aimed to determine the effect of brand personality traits 

on brand loyalty with respect to the mediating role of compatibility and customer 

satisfaction in an insurance company in Gorgan, Iran.  

Methodology: This research is applied in terms of purpose and is conducted as a 

descriptive survey. The statistical population of the study is consisted of all insurance 

customers in Gorgan. The sample size was 384 persons according to Krejcie and 

Morgan table and simple random sampling method was used. Data analysis was 

performed by structural equation method with LISREL software. 

Results: The results showed that brand personality traits affect compatibility. Brand 

personality traits affect customer satisfaction. Compatibility affects brand loyalty. 

Customer satisfaction affects brand loyalty. Compatibility affects customer 

satisfaction. Brand personality traits affect brand loyalty.  

Conclusion: Today, companies are looking to retain customers. The image of the 

brand personality in the minds of customers is one of the prominent structures in the 

formation of brand loyalty in an organization. According to the results, it can be said 

that brand personality traits improve brand loyalty through compatibility and 

customer satisfaction. 
Keywords: Brand Personality Traits, Brand Loyalty, Compatibility, Customer 

Satisfaction 
JEL Classification: M31, M39, M37, M20. 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

                                                                                                                     
1. Assistant Professor of Management, Higher Education Institution of Pardisan, 

Fereydunkenar, Iran. (Corresponding Author). rezaei.hamid66@gmail.com. 

2. Sama Lecturer, Islamic Azad University, Azadshahr Branch, Azadshahr, Iran. 

mahsa.zamani1394@gmail.com. 

DOI: 10.22056/jir.2021.244053.2774 

 

 

Vol. 36/ No.2/ Summer 2021/pp.133-158 

Research Paper 

311 



 

 

 
311 

گی
ویژ

ر 
أثی

ت
 

و 
ی 

گار
ساز

ی 
نج

میا
ش 

 نق
 به

جه
تو

با 
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
ر 

د ب
برن

ی 
صیت

شخ
ی 

ها
... 

به‌برند‌با‌توجه‌به‌نقش‌‌یوفادار‌بر‌های‌شخصیتی‌برند‌ویژگی‌تأثیر‌‌ 

‌ای‌مهیبیک‌شرکت‌در‌‌یمشتر‌تیو‌رضا‌یسازگار‌یانجیم
  

 ‌‌ ،‌مهسا‌زمانی حمید‌رضایی

 

 31/33/3111 :یخ‌پذیرشرتا                    62/50/3111 :تاریخ‌دریافت

 

 چكیده

به برند با توجه به نقش  یبر وفادار های شخصیتی برند ویژگی ریثأت نییپژوهش حاضر با هدف تع: هدف

  .شده است انجام شهرستان گرگان در ایمهیب یک شرکت در یمشتر تیو رضا یسازگار یانجیم

شده  پیمایشی اجرا - یفیبه صورت توص است که یپژوهش به لحاظ هدف، کاربرد نیا: شناسی‌روش

 بود که حجم نامعین تعداد به مورد مطالعه ایمهیبشرکت  انیمشتر شامل کلیه تحقیق آماری جامعه .است

 تصادفی  روش از گیری نمونه برای تعیین شد و نفر 183 مورگان به تعداد و کرجسی جدول مطابق نمونه

‌ .وسیله نرم افزار لیزرل انجام شدبا روش معادلات ساختاری و به ها  داده یلتحل. شد استفاده ساده

 تأثیر به برند  یوفادارو  یمشتر تیرضا ی،سازگار بر برندهای شخصیتی  ویژگی نشان داد   یجنتا: ها‌یافته

 تیرضادر نهایت این که  .دارد تأثیر  یمشتر تیرضاو به برند  یوفادار بر یسازگارهمچنین،  .دارد

  .دارد تأثیر به برند  یوفادار بر یمشتر

برند در ذهن  تیکه از شخص یریتصو و هستند انیها به دنبال حفظ مشتر امروزه شرکت‌:گیری‌نتیجه 

بنابراین، با توجه به  .است به برند  یوفادار یریگ برجسته در شکل یها بندد از سازه ینقش م انیمشتر

های شخصیتی برند از طریق سازگاری و رضایت مشتری باعث بهبود وفاداری  ویژگی توان گفت  نتایج می

 .شود به برند می

 

 .وفاداری به برند، سازگاری، رضایت مشتریهای شخصیتی برند،  ویژگی: واژگان‌کلیدی‌

‌.M31, M39, M37, M20: بندی‌موضوعی‌طبقه

‌

                                                                                                                     
 .(نویسنده‌مسئول)‌.ایران فریدونکنار، استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی پردیسان،. 3

rezaei.hamid66@gmail.com 

 ‌. ، واحد آزادشهر، ایراندانشگاه آزاد اسلامی مدرس سما، . 6
mahsa.zamani1394@gmail.com 
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‌مقدمه‌  
 دهیچیو پ یدر بازار رقابت یحضور قو یبرا اند  افتهیدر  ها  ها و شرکت سازمان ،امروزه

در انتخاب  یمشتر یها تیاز مطلبو   برند زیرا، . هستند یبرندساز  مندازین یامروز

که  است ها  ارزش شرکت اهای فکری ب ییاز جمله دارا برند  همچنین، . محصول است 

در  (.3113 جودزاده و همکاران،) قرار دهد ریتحت تأث را آنها یتواند عملکرد تجار یم

قرار کانون توجه پژوهشگران در  ریاخ یها دهه طیکه   اتیموضوعاین بین، یکی از 

( 3113عزیزی و همکاران، ) انسان به برند است یتیشخص یها یژگینسبت دادن و گرفته،

برند در اذهان  تییشخصی ها ژگییزمانی که ومعتقدند  نظران این حوزه  و صاحب

 ریتأث مجدد  دیآنها به خر شیو گرا دیرفتار خر بر برند تیفعال باشد، شخص انیمشتر

 یبرند معان یهای شخصیت یژگیوبر این اساس،  (.6536 ،3و هوآنگ نیل) گذارد می

تواند به ترجیحات برند  یکند که م یفراهم م یهای احساس ارزش ای نینماد

با شخصیت  یکنندگان اغلب به استفاده از برندها مصرف البته، .کند کمک کنندگان مصرف

 بگذارند شیتا بتوانند با آن رابطه برقرار کنند و شخصیت خود را به نما دارند لیقوی تما

آن بر رفتار  یتیشناخت برند و اثرات شخصبنابراین، (. 6532، 6رانمولینیلو و همکا)

 بهتر زییر با برنامه تا  نمایدکمک  ابانیکار و بازار و کسب رانیتواند به مد یم یمشتر

 و جای گذاردبر  تریمطلوب و مناسب راتیتأث انیبر اذهان مشتر که ایجاد کنند  ییبرندها  

 (.3113 جودزاده و همکاران،) کند  تیهدا  شتریسودآوری بدر جهت را   انیرفتار مشتر

 جادیا رقابتی با افزایش ریسک و کاهش تمایز محصولات، ردر بازارهای بسیا ،ییاز سو 

 یک عنصر و  برند کیعامل حفظ و رشد  نیتر مهم ،انیمشتر  یوفادار افزایشو   تیرضا

از نگرش  یبه برند حاک وفاداری افزایش  ،زیرا. است های بازاریابی  تاکتیک دراصلی 

از  سبب ممانعت کهاست  ندهیدر آ دیو قصد ادامه خر بندییمثبت مشتری به برند و پا

و  فروش و درآمد افزایش  به تهدیدات رقابتی،  پاسخگویی قابلیت  افزایش ورود رقبا،

منابع وفاداری و  رو،از این .شودمیهای بازاریابی رقبا  به تلاش مشتری حساسیت کاهش 

و  یمحمد) استتبدیل شده مطالعات بازاریابی  دغدغة اصلی  به فرایندهای ایجاد آن
                                                                                                                     
1..Lin & Huang 

2..Molinillo et al 
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 ت،یبر رضا تواندمیبرند و ابعاد آن  تیشخص از یآگاه در این بین،(. 3111 ،همکاران 

 ،یاز طرف(. 3111 ،یمیو ابراه یلمید) تأثیر بگذارد انیمشتر یو وفادار یارزش ادراک

صفات نسبت داده شده با  یسو و سازگار کیبرند از  کیاز  انیمشتر یتیشخص یابیارز

 ،یعباس)برند دارد  کی تیدر موفق یینقش بسزا گر،ید یآنان از سو یتصورات ذهن

بیشتر  مشتریان توان گفت  های سازگاری مشتری با برند می با توجه به نظریه و (3110

کنند سازگاری و مطابقت بیشتری با  میتمایل به خرید برندهایی دارند که احساس 

 (.6532 ،3و همکاران ماتزلر) خودشان دارد

 به نحوی که .است تیموفق یاصل عوامل  ازمشتری  در صنعت بیمه نیز توجه به 

محصول به  مبتنی بر از ساختار  مناسب یسازماندهبا   دارندتلاش  ی بیمهها شرکت

. دهندقرار  خود در کانون توجه را مشتری  و جهت داده رییمشتری تغ مبتنی برساختار 

اهمیت و ضرورت وقوف به  است، و اقتصادی  یخدمات فعالیتی مهیب که مخصوصاً این

 و ازهاین یبدون بررس رایز .را دوچندان نموده است انیمشتر ازهاییها و ن خواسته

انجام   قاتیتحق  در این راستا،. وجود ندارد  حیصح یابیبازار امکان  ،انیهای مشتر خواسته

 تیرضا جلبو  ارزنده و تراز اول  انیمشتر شیافزا در اثرآن است که  اییگو نیز شده 

 خدمتارائه  ییتوانا اما،. کنندمی بیشتری دست پیداسودآوری به     مهیهای ب شرکت آنان،

 یها خواسته یق و علا نیازمند کسب اطلاعات کافی از   مهیب های شرکت در مشتریان مدنظر

 نیو بزرگتر نیبه عنوان اول   رانیا مهیشرکت ب آنهاست و روابط با  توسعه نحوه   ان ومشتری

از این  بوده انیمشتر یو وفادار تیهمواره به دنبال رضاکه  نیز  کشور یا مهیشرکت ب

در کشور،  یا مهیب یها تعداد شرکت شیافزا  مخصوصاً این که .نیست قاعده مستثنی

 از .است ساخته ناممکن یمشتر یوفادار شیافزا را بدون اهداف  به این شرکت  دنیرس 

به برند با  یوفادار بر های شخصیتی برند ویژگیرو تحقیق حاضر به بررسی تأثیر این

پیش  کهدر شرکت بیمه ایران پرداخته  یمشتر تیرضاو  یسازگار یانجیتوجه به نقش م

 .است موضوع مطالعه نبوده از این

 

                                                                                                                     
1..Matzler et al 
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‌مروری‌بر‌پیشینه‌پژوهش‌.   
طرفداران رابطه  یبرند با وفادار تیشخص  ندنشان داد ( 3118) پور و همکاران ابراهیمی

بر ( جانیو ه یستگیشا) برند تیهر دو بعد شخص ریدارد و تأث  یمیدار و مستق یمعن

لفه ؤم  نتیجه گرفتند( 3112) بابازاده و نریمانی .دار است یبه برند مثبت و معن یوفادار

 انیمشتر یبا وفادار (یبخش نیب یو هماهنگ یریپذ رقابت ،یمدار یمشتر) ییبازارگرا

ارتباط مثبت  انیمشتر یبرند با وفادار تیشخص همچنین،  .دارد  داری یمثبت و معن ارتباط

ابعاد پنجگانه   دریافتند ای مطالعهدر ( 3112) نژاد و معصومی همتی .دارد  داری یمعن و

و هفت مؤلفه ( یو سادگ تیحساس ،یرپذی تیجسارت، مسئول ،ییایپو)برند  تیشخص

 تیفیک اه،فروشگ طیخدمات، مح تیفینام برند، ک) یورزش یبه برندها انیمشتر وفاداری

 و همکاران رکوندیش. ددار  داری یمعن مثبت و  ارتباط( و سبک متیق ع،یمحصول، ترف

 علاوه،به. دارد برند ریبر تصورا  یاثرگذار نیشتریب یستگیبُعد شانشان دادند  ( 3112)

بنابراین، . ددار یشتریب ریتأث  یرفتار ینسبت به وفادار ینگرش یوفادار بر برند ریتصو

 نتیجه نیز چنین( 3112) و همکاران کلیدبریی رضای. شد دییتأ برند  ریتصو یانجینقش م

. داری داردیمثبت و معنثیر أشخصیت برند و تجانس بر وفاداری مشتریان ت گرفتند

 یوفادار زانیبرند و م تیشخص نیب در مطالعه خود دریافت( 3112) بهروزی

 نیز( 3110) مهرانی. وجود دارد یاصفهان رابطه معنادار شهر ییغذا کنندگان مواد مصرف

 نیبه آن در ب یبرند و وفادار تیکننده، هو مصرف یتیشخص یها یژگیو نیب داد نشان

وجود  یداریرابطه معن ( همراه اول) اریبخش تلفن همراه شرکت ارتباطات س انیمشتر

با  یمشتر یسازگاردادند نشان  پژوهشیدر ( 3113) یآباد رحمت ی وعیمحمدشف .دارد

علاوه،  به. کند یم فایا  یانجینقش م  دیبه خر لیبرند و تما تیشخص انیبرند در رابطه م

با برند و  یمشتر یدر جهت مثبت، رابطه سازگار نانیو اجتناب از عدم اطم ییفردگرا

 ندنشان داددر تحقیقی ( 3113) علوی و همکاران. دکن یم لیرا تعد دیبه خر لیتما

 یدارد؛ اما بر وفادار ریثأآنها ت تیبر رضا یبرند با خودانگاره مشتر تیشخص خوانیهم

با  یانجیم ریمتغ کیدر نقش  یمشتر مندیتیرضا   ،یاز طرف. ندارد داریمعنی ریثأت شانیا

اثر  یو یاربر وفاد یخودانگاره مشتر بربرند  تیشخص خوانیاز هم یریرپذیثأت
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 یو اعتماد بر وفادار یتمندیرضا به این نتیجه رسید که نیز( 3113) جمشیدیان .دگذار یم 

 یاعتماد و وفادار ،یتمندیبر رضانیز  اتیبه شکا یدگیرس  .ددارمثبت  ریثأت انیمشتر

تطابق  نیب ندنشان داددر تحقیقی ( 3111) محمدی و همکاران .مثبت دارد ریثأت انیمشتر

ادراک شده از  تیفیاما ک .وجود ندارد یداریبه برند رابطه معن یبرند و وفادار یتیشخص

 ریثأت ن،یا بر علاوه .دارد یداریمثبت و معن  ریثأت به برند  یبرند و وجهه برند بر وفادار

به برند از  یبر وفادار یتیشخص طابقوجهه برند و ت ادراک شده تیفیک داریمثبت و معن

در ( 3111) فارسیانی و سعیدی .قرار گرفت دییأورد تم  نگرش یانجیم ریمتغ قیطر

کمال  ،یستگیشا جان،یبرند آکر شامل صداقت، ه تیپنج بعد شخص ندنشان داد تحقیقی

 مطالعهدر نیز ( 3111) کروبی و همکاران .دارند میبرند اثر مستق یو استحکام بر وفادار

 یاو در صنعت هتلدار یو وفادار یمشتر تیرضا نیبرسیدند که  نتیجه به این خود

 . وجود دارد یداریمعن ةرابط

 یو وفادار شخصیت برند  ندنشان داد ( 6532) 3و همکاران میکدر مطالعات خارجی نیز 

 .دندار  یدار یرابطه معن  انیرمشت تیو رضا یسازگار یانجیبرند با توجه به نقش م

گیری نمودند چنین نتیجه در پژوهش خود ( 6532) 6و همکاران نیمگهمچنین، سرانجام 

و  سرانجام، کیم. دارند ثیرتأ یمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا برند و تیشخص که

 تیو رضا یبر وفادار دهنده خدمات  نوع برند ارائهنشان دادند  ( 6535) 1همکاران

 . دارد میمستق ثیرتأ انیمشتر

 ریتأث یبررس تنها به انجام شده های داخلی گونه که ملاحظه شد اغلب پژوهشهمان

توجه به نقش بدون  وفاداری به برند و رضایت مشتریانبرند بر  های شخصیتی ویژگی

برای اولین  است که این پژوهش حاضر  ینوآوراند و  ی پرداختهمشتر یسازگار میانجی

های  رابطه بین ویژگی در  مشتری  نقش میانجی سازگاری  بار در داخل کشور، به بررسی

 .پرداخته است وفاداری به برند و رضایت مشتریان وبرند  شخصیتی

 

                                                                                                                     
1. Kim et al 

2. Magin et al 

2. Kim et al 
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‌‌نظری‌‌مبانی‌.‌   

‌برند.‌ - 

 کردن و سوزاندن غدا یمعنا به یناویزبان اسکانددر  Brander از واژةمشتق واژة برند 

 یمبادلات تجار یبرا  مُهر ایاز کلمة برند این رومیان بودند که  برای اولین بار،. است

استفاده  دکنندهیتول ایمحصول  أمنش زیتما و  تیفیک نشان دادن  جهت ترانهیدر مدخود 

اما عموماً آن را به  .خورد یاز برند به چشم نم یقیترجمة دقاما  یدر زبان فارس. نمودند

واقع،  در .اند هترجمه کرد یتجارعلامت  ای  یموارد نشان تجار یو در بعض یتجار نام

برند، پول یل دل به حاضرند کهاست خاص خود  انیمشتر یکه دارا است یزیبرند آن چ

 شده ارائهی متعدد فیتعاربرند  زاالبته، (. 3112 خنیفر و همکاران،) بپردازند یشتریب

از  یبیترک ایطرح  اینام، واژه، سمبل،  کیبرند عبارت است از  از جمله این که. است

فروشندگان  از یگروه ایفروشنده  کیخدمات  ایآن شناساندن محصولات  که هدف آنها

  ای به محصول برندبنابراین،  .محصولات آنها از رقبا است کردن زیمتما زیو ن انیبه مشتر

 زیتما نیا. شود زیمتما هیبق از خدمت ای تا آن محصول کند یم افهاض را یابعاد خدمت

نژاد و  همتی) دداشته باش رملموسیغی حت ایو ملموس   ،یمنطق یکارکرد تواند یم

 (.3112، معصومی

 

‌های‌شخصیتی‌برند‌ویژگی.‌ - 

 ،یکیزیعناصر ف ریکه در کنار سا است برند ریتصو یاز اجزای اصل یکی  برند تیشخص

 شود یبرند م ریتصو ادجیهای استفاده از برند، باعث ا با منفعت عملکردی های ویژگی

برند  یفرد از تمام اجزا منحصربهی ا برند، مجموعه شخصیت(. 3110خدامی و اصانلو، )

برند  شخصیت. کنند یبرند را چگونه تصور م یککنندگان  مصرف دهد یاست که نشان م

 شبیه یبرند ارتباط وی مشتر نیب. امروز است یابیدر بازار ندیو خوشا جذّاب مفهوم یک

به  یتیشخص یها یژگیو یبا اعطا بکنندگان اغل صرفم. دو نفر وجود دارد انیارتباط م

را با  ادراکات نیا باغل ابانیو بازار رندیگ یدرنظر م یانسان یها جنبه آنها یبرندها برا
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( 3112) 3آکر(. 3112 شیرکوند و همکاران،) کنند یم تیتقو ای جادیبرند ا یابی گاهیجا 

 از یخاص بیترک  وبرند  تیاجزای هو از یکی "برند تیشخص"معتقد است  

 مشهوربرندهای   یبرخو  شوند یبرند نسبت داده م کیکه به است  یهای انسان صهیخص

نمایند خود جذب  به  را دارند یتیهای شخص صهیخص آن  که   یکنندگان مصرف  سعی دارند

برند عبارت است از ادراک  تیشخصدر تعریف دیگر چنین آمده که (. 3110 میر،)

 شودمیبرند نسبت داده  کیانسان که به  یتیهای شخص یژگیکنندگان از و مصرف

 (.6533 ،6داس)

 

‌وفاداری‌به‌برند.‌3- 

وجود  محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به کینگرش مثبت به  یوفاداری نوع

واکنش  کی صرفاً  دیتکرار خر ،یعبارت به. دانندمی یهای روان ندیفرآ آن را  لیدلکه  دیآ یم

( 3111) 1وریال. استو هنجاری  ی، احساس یروان عوامل جهیبلکه نت .ستین ارییاخت

خدمت مورد  ایمحصول  کیاز  تیحما ای مجدد دیخر به قیعم تعهد وفاداری به برند را 

موجب تکرار  رقبا،ی ابیهای بازار و تلاش یتیموقع راتیثأرغم وجود ت یکه عل علاقه

نموده است  فیشود، تعرمی ندهیبرند در آ کیمجموعه محصولات  ایبرند  کی دیخر

 آمده که آنوفاداری به برند در تعریف دیگر از (. 3112 و همکاران، یصاحب انیقاسم)

 دایپ برندیک به  نسبت زمان یکه فرد در طاست  دیمتعصبانه در خر واکنش رفتاری نسبتاً

که در  ییها از مجموعه نام یابیو ارز رییگ میتصم ندهاییدر فرا شود  یباعث م کند و  یم

 ندهاییاز فرا یواکنش تابع نیا که کند دایپ یخاص شیذهن دارد، به آن برند گرا

 (.3111 ،نجفی سیاهرودی و علوی) فرد است یو ذهن یشناخت روان

به برند  یوفادارهای شخصیتی برند و وفاداری به برند باید گفت  درباره ارتباط ویژگی

 دنیبه ثمر رس ثکه باع استی ابیبازار یا حرفه تیهر فعال فاهدا نیتر ارزش از با یکی

                                                                                                                     
1..Aaker 
2..Das 
3..Oliver 
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ه بفرد وفادار به برند، متعهد  یک. شود یمس و ناملمو ساز منافع ملمو مختلفی عانوا  

شود می منجر یهر زمان و دفعات یبرند برا آن دیبه خر تعهد نیا که است صخا یبرند

د نبر تیصخشیک ارائه  بنابراین، . دارد ازین یگیژبا همان و یخدمت ایکه به محصول 

  (. 3118ی و همکاران، ریصادق وز) دشو یبرند م به یوفادار سبب بمناس

‌

‌سازگاری‌برند‌.‌4- 

ارشد  ریمد کیاگرچه . شده استبرخوردار  یروز افزون تیبرند از اهم یمسئله سازگار

بازار داشته  طیمنتشره در مح یابیبازار یبر محتوا یممکن است کنترل کامل یابیبازار

به رابطه . قدرت کنترل آن را نخواهد داشت گریباشد د طیاما اگر خارج از آن مح .باشد

کنندگان بازار هدف آن برند،  های کاربردی و عاطفی مصرف ی بین برند و نیازمنطق

کنندگان هستند که تناسب بین برند و  در نهایت این مصرف. شود گفته می برند سازگاری

یک برند تنها زمانی از دید (. 3111 ،و همکاران یمحمد) کنند هایشان را تعریف می نیاز

ها قابل قبول آنها قرار گرفته و برای آنین رابطه مورد است که ا سازگارکنندگان  مصرف

کردند  وکار تصور می که بسیاری از صاحبان کسب داده   تاریخ نشان. پذیرش باشد

که   حالی دارند، در سازگاریها های عملکردی آن کنندگان با نیاز برندشان از دید مصرف 

 .(3111 ،و همکاران یمحمد)کنندگان نظر دیگری داشتند  مصرف

 یتیشخص های یژگیوبا سازگاری برند باید گفت برند  یتیشخص های یژگیودرباره ارتباط 

 ،نیبنابرا. ردیگ یم شکل مشتریهای ظاهری و کارکردی برند در ذهن  یژگیو ریتحت تأثبرند 

 مشتری یتیشخص های یژگیو ریبرند تحت تأث یتیهای شخص یژگیبرند، و کیهنگام انتخاب 

 ریخ ایداشته باشد  تناسبمشتری  تیها با شخص یژگیو آن که نیقرار گرفته و بر حسب ا

 ندهیبرند بتواند نما تیشخص اگر یعبارت به .ردیگ یقرار م مشتری رشیعدم پذ ای رشیمورد پذ

آن برند از سوی  د،ینما مرتفعاو را  یتیشخص ازهایینی به نوع ایباشد  مشتریآن  تیشخص

 و سازگاری مشتری برند تیشخص انیم شود  یگفته م و  ردیگ یم قرار رشیمورد پذ مشتری

 (. 3113و همکاران،  جودزاده) رابطه وجود دارد ینوع
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وفاداری به مهم و اثرگذار بر  یجمله عوامل فرداز با برند  یمشتر یسازگارهمچنین، ‌ 

  انیمشتر توان گفت  یبا برند م یمشتر یسازگار یها هینظر نحوی که مطابقبه. است برند

. با خودشان دارد یشتریب  یسازگار دارند که احساس  ییبرندها دیبه خر لیتما شتریب

برند توسط  ییبر شناسا یریگ چشم ریثأت  یمشتر یتوان ادعا کرد که سازگار یم ،نیبنابرا

  (. 3113ی، و رحمت آباد یعیمحمدشف)دارد  یو یو وفادار یمشتر

 

‌رضایت‌مشتری.‌5- 

 یکه مشتر  نیو آن ا وجود داردمشترک  نکته کی  ،یمشتر  تیرضااز   فیراتمام تعدر‌

این ارزیابی دهد که  یانجام م یابیارز کی خدمات در مورد کالاها و د،یپس از انجام خر

 یتمام روابط ندیبرآ یمشتری کل یمند تیرضااما، . شود یم منجر  تیبه احساس رضا

 خدماتبلکه ، لانه تنها کا ،داشته است یبا هر مشتر معامله بنگاه در طول کیاست که 

 یمند تیرضا .(3112 ی،سیقلو عباسی و) ردیگ یقرار م یابیمورد ارز زیشده با آن ن هیارا

نسبت  یواکنش عاطف کی ایکننده خدمت،  فراهم نسبت به یمشتر ینگرش کل ،یمشتر

 ایاهداف  ازها،ین یبعضی با توجه به ارضا انتظارات و ادراکات آنها نیب تفاوت به

 یزیآن چو  متفاوت است تا مشتری دیگر  یمشتر از یک یمند تیرضا. هاست تیمطلوب

 به دنبالرا  گرید یمشتر یمند تیشود، لزوماً رضا یم یمشتر کی یمند تیرضا ثکه باع

. متفاوت است گوناگون  یها تیموقع آنها در یها یازمندیافراد و ن تیّشخصزیرا، . دندار

 انیشود که مشتر یم فیتعر یتیّموقع و یفرد یابیبه عنوان ارز یمشتر یمند تیرضا ،لذا

‌(.3113 ی و همکاران،رغفوریم) آورند یم  به عمل خاصی دیخر تجربه  در

 یابیبازار یایدر دن  های شخصیتی برند و رضایت مشتری باید گفت درباره ارتباط ویژگی

 یها یژگیو( 3112) آکر. دارد ییرایبرند مفهوم جذاب و گ یتیشخص یها یژگیامروز و

 دیهنگام خر  یمشتر یریگ میدر تصم ریمتغ نیتر کیو نزد یبرند را هسته مرکز یتیشخص

 یبرنامه برندساز کیو اساس  هیبرند معرف پا تیهومشتری، از نظر عبارتی، به. داند یم

برند  یتیشخص یها یژگیکه و نیبر ا کارا و مناسب برند علاوه تیریمد و مطلوب است
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امیری و ) مؤثر است اریبس یمشتررضایت مانند  یبه اهداف دنیدر رس رد،یگ یم بر را در  

  (. 3113همکاران، 

اطلاق  یاز نظر احساس ندیمثبت و خوشا یاز برند به حالت مشتری تیرضابنابراین، ‌

وجود هب یزمان  تیرضا نیا. شود یم جادیدر مشتری ابرند  دیکه پس از خر شود یم

ی، سیقلو  ی وعباس) ندیبرند را محقق شده بب کیکه فرد انتظارات خود از  دیآ یم

در  است کهبرند  به وفاداری ،حوزه برند دییکل میمفاه از  یکی ،گریسوی د از(. 3112

 اساس اول، وفاداری به برند را بر کردیرو. مطرح است کردی، دو روآن های جنبه فیتعر

از دو  را وفاداری کرد،یرو نیا . سنجد یمشتری نسبت به برند م ینگرش و حالت روان

 دیمشتری نسبت به خر دگاهید ،یدر جنبه شناخت. دکن یم یبررس یو نگرش یشناخت جنبه

 تیرو آن قابل دیشده مشتری نسبت به برند که از عمل خر انیمطلوب و ب دگاهید)برند 

برند از جانب  حیبه ترج  ینگرش جنبه است که در یدر حال نیا. شود یم یبررس( است

تا چه اندازه  ردیگ یقرار م سوال مسئله مورد نیو ا شود یاشاره م دیخر ندآیمشتری در فر

 دهد یم حیترج گرید با برندهای سهیشده را در مقا ادی، برند دیخر ندآیمشتری در فر

و  ی، کروب(3113) انیدیجمشمتعدد  قاتیتحق جینتاکه ( 3111ابراهیمی و همکاران، )

از رابطه مثبت بین رضایت مشتری و ( 6532)و همکاران  میو ک( 3111) همکاران

 .وفاداری به برند حکایت دارد

 انیکه مشتر  نشان داده ها یبررسدرباره ارتباط سازگاری برند و رضایت مشتری نیز 

را ارائه  تیاز رضا ییدارند که سطح بالا ییها به حفظ روابط مستمر با شرکت لیتما

 یانتظارات و توقعات خاص ،خود یها تیها برحسب اهداف و فعال لذا شرکت. دهند یم

 یتیشخص یها یژگیو یافراد دارا ی،شغل طیهر مح یبرا نیبنابرا .دارند خود از کارکنان

باشد  شتریآنها ب نیو تناسب ب یکه هر چه سازگار است ازین یشغل طیآن مح با متناسب

ی، و رحمت آباد یعیمحمدشف)  کندمی ایجاد مشتری در یشتریب تیرضا احساس

3113.)   

 



 

 

 
311 

گی
ویژ

ر 
أثی

ت
 

و 
ی 

گار
ساز

ی 
نج

میا
ش 

 نق
 به

جه
تو

با 
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
ر 

د ب
برن

ی 
صیت

شخ
ی 

ها
... 

‌پژوهشهای‌‌هیو‌فرض‌یمدل‌مفهوم‌.3 
و  کیماقتباس از  شده و  مطالعات ذکر ةنیشینظری و پ یبخش، با توجه به مبان نیدر ا

برند های شخصیتی  ویژگی ریثأتبا هدف بررسی  پژوهش یمفهوم، مدل (6532) همکاران

 3در شکل   یمشتر تیو رضا یسازگار یانجیبه برند با توجه به نقش م یبر وفادار

 :داده شده استنشان 

 

 
‌مدل‌مفهومی‌.‌ شكل

 (6532)کیم و همکاران  :منبع‌‌‌‌

‌‌

 :اند شده نیتدو ریزشرح پژوهش بههای  هیفرض بالا، یاساس مدل مفهوم بر

 .دارد ثیرتأ یسازگار بربرند  یتیشخص یها یژگیو -3

 .دارد ثیرتأ یمشتر تیرضا بربرند  یتیشخص یها یژگیو -6

 .دارد ثیرتأبه برند  یوفادار بربرند  یسازگار -1

 .دارد ثیرتأبه برند  یوفادار بر یمشتر تیرضا -3

 .دارد ثیرتأ یمشتر تیرضا بر برند یسازگار -0

 .دارد ثیرتأبه برند  یوفادار بربرند  یتیشخص یها یژگیو -2
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‌شناسی‌پژوهش‌روش.‌4  

صنعت بیمه در  توان  از نوع کاربردی است، زیرا از نتایج آن می  هدف از نظراین پژوهش 

 -پژوهش برحسب ماهیت از نوع توصیفی نیکار رفته در اهروش ب . نموداستفاده 

و  یمسائل جار تبیین در جهت  یفعل طیشرااز بررسی  رپژوهشگکه   است یشیمایپ

 و ها به صورت میدانی انجام شده داده یآور جمع. کندآینده استفاده می مسائل بینیپیش

های آن در استان گلستان  ای و نمایندگی یک شرکت بیمهپژوهشگران به محیط واقعی 

در  مهیب انیمشتر هیکلشامل  قیتحق یجامعه آمار. اند ها مراجعه کرده آوری داده جمع یبرا

مطابق جدول نفر  183که از این بین تعداد   است نیشهرستان گرگان به تعداد نامع

از روش نیز گیری  و برای نمونهشد  نییحجم نمونه تععنوان به 183کرجسی و مورگان 

کیم و  برگرفته از  یا پرسشنامهنیز ها  داده یورآ جمع  ابزار . گردیدساده استفاده  یتصادف 

 یهایژگیو ریمتغ  2تا  3 یها پرسش بود کهپرسش  31 مشتمل بر( 6532) کارانهم

 ریمتغ  32تا  36 یها پرسش، به برند یوفادار ریمتغ  33تا  2 یها پرسش، برند یتیشخص

. گرفتگیری میرا اندازه یمشتر تیرضا ریمتغ  31تا  32 یها پرسشی برند و سازگار

که برای گزینه  بود کرتیل یا نهیگز پنج فیطنیز مورد استفاده در پرسشنامه  اسیمق

 لیو تحل هیتجز. شدگرفته  در نظر 0امتیاز  خیلی زیادگزینه برای و  3، امتیاز خیلی کم

 . انجام شد زرلینرم افزار ل و ابزار یبا روش معادلات ساختارنیز ها  داده

 

‌هایافته .5

‌یفیآمار‌توص‌. -5

 .آورده شده است خلاصه به طور یشناخت تینمونه از منظر جمع ر،یدر جدول ز
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‌نمونه‌یشناخت‌تیاطلاعات‌جمع‌. جدول 

های جمعیت  ویژگی

 شناختی
 درصد فراوانی طبقه

 جنسیت
 %11 331 زن

 %23 610 مرد

 تحصیلات

 %33 33 دیپلم

 %63 16 فوق دیپلم

 %36 323 لیسانس

 %61 82 فوق لیسانس و بالاتر

 های پژوهش یافته  :منبع‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 

 مورد مطالعه ایبیمهشرکت مشتریان  هیکل از  نشان داد به شرح جدول بالا  یفیآمار توص

 .بودندزن  درصد  11 مرد و  درصد  23  نددیگرد انتخابی آزمودن نمونهکه به عنوان 

 مربوط به فراوانی نیترشیب دادنشان   تحصیلاتبر اساس  دهندگان پاسخ کیتفک ،نیهمچن

 .استدارای مدرک لیسانس  افراد
 

‌یاستنباط‌‌آمار . -5

‌رییگ‌برازش‌مدل‌اندازه . - -5

‌درونی‌  رییگ بر اندازه دیآزمون با تأک ییایپا نییهای تع از روش یکی :سازگاری

 قیتحق رهاییمتغ که نتایج آن برای آلفا کرونباخ است بیضر روش ،یسازگاری درون

 .است قیتحق رهاییمتغ سنجش قابل قبول ییاینشان دهندة پا  6در جدول حاضر 
 

‌مقادیر‌آلفای‌کرونباخ.‌ جدول

 آلفای کرونباخ تعدا گویه متغیر

 803/5 2 برند یتیشخص  یها یژگیو

 862/5 0 به برند یوفادار

 811/5 0 یسازگار

 836/5 1 یمشتر تیرضا

 های پژوهش یافته  :منبع                    
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 کیسنجش  یها  هیگو زانیچه م دهد یاست که نشان م یروش :‌دیییتأ‌یعامل‌لیتحل  
که  یسوالات ایآ شود یروش مشخص م نیدر واقع در ا. اند انتخاب شده یسازه به درست

 نیبنابرا. ؟ریخ ای استمناسب  سنجش هر عامل انتخاب شده  یپرسشنامه برا کیدر 
مدل  ایسازه  ییپرسشنامه است و به روا ییابزار سنجش روا کی یدیأیت یعامل لیتحل

در  دیییتأی عامل لیحاصل از تحل جینتادر این تحقیق، . موسوم است زین یریگ اندازه
 .داده شده است شینما 1جدول 

 

‌قیهای‌تحق‌هیگو‌دیییتأ‌یعامل‌لیتحل‌ریمقاد‌.3جدول
 بارعاملی های تحقیق گویه ردیف

 22/5 دارد یمیجو صم کی رانیا مهیکنم ب یاحساس م 3

 21/5  دارند من  مانند تصور  یتصور معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر 6

 21/5 من است تیبازتاب دهنده شخص رانیا مهیب یجو کل 1

3 
در مورد  گرانیکه د یمانند تصور یتصوراز  معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر

  برخوردارند من دارند 
85/5 

0 
خواهم  یکه من م یمانند تصور یتصوراز  معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر

  دارند ، برخوردر مورد من داشته باشند گرانید
22/5 

 20/5 استمن   اتحیبازتاب دهنده ترج رانیا مهیخدمات در ب یمنو 2

 23/5 دانم یم رانیا مهیوفادار به ب یمشتر کیمن خودم را  2

 18/5 دهم یادامه م رانیا مهیمن همچنان به لذت بردن از خدمات ب 8

 02/5 خواهم داد رانیا مهیافراد در مورد ب ریبه سا یمثبت یشنهادهایمن پ 1

 03/5 ادامه خواهم داد رانیا مهیخدمات ب دیدر کل، من همچنان به خر 35

33 
 رانیا مهیارزشمند خودم اگر ب تیدر کل، من همچنان به حفظ کارت عضو

 آن را ارائه دهد ادامه خواهم داد
82/5 

 01/5 کند یتجربه خوب ارائه م کی رانیا مهیکنم ب یاحساس م 36

 20/5 کند یم  بخش ارائه تیتجربه رضا کی رانیا مهیکنم  ب یاحساس م 31

 83/5 شوم یزده م جانیروم ه یم رانیا مهیبه ب یوقت 33

 23/5 دهد یم ارائه شرفتهیپ سیسرو یفضا کی رانیا مهیب 30

 22/5 دارد ییبالا تیفیک یاستانداردها رانیا بیمه 32

 83/5 هستم یراض رانیا مهیاز ب  در کل 32

 23/5 هستم یبا انتظارات خودم راض سهیهنگام مقا رانیا مهیاز ب 38

 25/5 هستم یبا در نظر گرفتن زمان صرف شده راض رانیا مهیاز ب 31

 های پژوهش یافته  :منبع        



 

 

 
311 

گی
ویژ

ر 
أثی

ت
 

و 
ی 

گار
ساز

ی 
نج

میا
ش 

 نق
 به

جه
تو

با 
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
ر 

د ب
برن

ی 
صیت

شخ
ی 

ها
... 

 1در جدول  دیییتأ یعامل لیتحل ریو مقاد 6آلفای کرونباخ در جدول  ریبا توجه به مقاد 

یی و ایاز پا قیهای تحق هیکه گو گفتتوان  یم   ،است 3/5و  2/5بیش از  بیکه به ترت

 یکه چه سؤالات داده شدهنشان  ریجدول زدر  .اند بوده برخودار یمناسب و مطلوب ییروا

 .هستند مرتبط ها عامل نیبه ا یعامل یو با چه بارها
 

‌یعامل‌ۀافتیچرخش‌‌سیماتر‌.‌4جدول

 سوالات
 ها عامل

3 6 1 3 

3 008/5 323/5 685/5 602/5 

6 836/5 638/5 380/5 133/5 

1 282/5 603/5 115/5 305/5 

3 261/5 333/5 303/5 302/5 

0 051/5 603/5 362/5 613/5 

2 888/5 123/5 523/5 312/5 

2 333/5 313/5 638/5 853/5 

8 636/5 131/5 315/5 036/5 

1 308/5 322/5 351/5 281/5 

35 112/5 131/5 566/5- 232/5 

33 503/5 665/5 631/5 036/5 

36 315/5 213/5 683/5 133/5 

31 311/5 205/5 663/5 126/5 

33 626/5 226/5 613/5 511/5 

30 353/5 213/5 631/5 655/5 

32 318/5 058/5 350/5 582/5 

32 152/5 160/5 208/5 683/5 

38 313/5 528/5 226/5 332/5 

31 665/5 333/5 016/5 162/5 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 

 های پژوهش یافته :‌منبع                    
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‌برازش‌مدل‌ساختاری‌. - -5  

‌
‌بررسی‌نیكویی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌تحقیق‌.‌5جدول

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
    

  
 مناسب 38/6 >1 (شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی

CFI (تطبیقی شاخص برازش) مناسب 16/5 <1/5 

GFI (شاخص برازندگی) مناسب 11/5 <1/5 

AGFI (شاخص تعدیل برازندگی) مناسب 10/5 <1/5 

NFI (شاخص نرم شدة برازندگی) مناسب 12/5 <1/5 

NNFI (شاخص نرم نشدة برازندگی) مناسب 12/5 <1/5 

RMSEA (خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب) مناسب 528/5 >58/5 

 های پژوهش یافته  :منبع‌

 

ر مندرج د شرحبههای نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش نتایج بررسی شاخص

و  58/5کمتر از  RMSEAمیزان  زیرا .نیکویی برازش مدل استدهندة نشان 0 جدول

که نشانگر برازش قابل قبول  است 1/5بالاتر از   CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIمقادیر  

 .مدل ساختاری است

 

‌قیهای‌تحق‌هیآزمون‌فرض .5-3

و وابسته  میانجیمستقل،  رهاییمتغ انیروابط م ق،یهای تحق هیبرای آزمون فرض

ها  هیگو قیکه از طر ییها مؤلفه با  رهایمتغ نیا انیروابط م زین و( مکنون رهاییمتغ)

نشان داده  6در شکل   معادلات ساختاری یکل مدل در( آشکار رهاییمتغ)دست آمده  به

 .شده است

در  رییتغ انگریرا که ب قیتحق رهاییمتغ انیم tاستاندارد و آماره ب یضرا گر،یاز سوی د

ار است به همراه سطح آشک رهاییدر متغ رییمقابل هر واحد تغ در مکنون رهاییمتغ

 یها یژگیواستاندارد  بیکه ضر آنجا از . است درج شده 2جدول در ها معناداری آن
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استاندارد  بیضر است،  0/5 سطح معناداری کمتر از در‌21/5ی برند بر سازگار یتیشخص 

 0/5 سطح معناداری کمتر از در‌81/5 یمشتر تیبرند بر رضا یتیشخص یها یژگیو

 سطح معناداری کمتر از در‌26/5به برند  یبر وفادار یسازگاراستاندارد  بیضر است، 

سطح معناداری  در‌20/5به برند  یبر وفادار یمشتر تیرضا استاندارد بیضر است،  0/5

سطح  در‌23/5 یمشتر تیبر رضابرند  یسازگاراستاندارد  بیضر است،  0/5 کمتر از

رابطه برند بر  یتیشخص یها یژگیواستاندارد  بیضر است،  0/5 معناداری کمتر از

کلیه است،  0/5 سطح معناداری کمتر از در‌31/5 برند یسازگارو به برند  یوفادار

 .شود یم دییتأ پژوهش هاییةفرض

 

‌
‌در‌حالت‌استاندارد‌قیتحق‌یمدل‌ساختار.‌ شكل

 های پژوهش یافته :منبع    

‌
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‌
‌یدر‌حالت‌معنادار‌قیتحق‌یمدل‌ساختار.‌3شكل

 های پژوهش یافته :منبع

‌
‌قیهای‌تحق‌هیفرض‌یبررس .6جدول‌

 نتیجه  tآماره  ضریب استاندارد فرضیه

 تایید  33/8 21/5 .دارد تاثیر یسازگار بر برند یتیشخص یها یژگیو

 تایید  03/1 81/5 .دارد تاثیر یمشتر تیرضا بر ی برندتیشخص یها یژگیو

 تایید  31/8 26/5 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر یسازگار

 تایید  10/2 20/5 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر یمشتر تیرضا

 تایید  26/8 23/5 .دارد تاثیر یمشتر تیرضا بر یسازگار

 تایید  51/0 31/5 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر ی برندتیشخص یها یژگیو

 های پژوهش یافته :منبع

 

 

 



 

 

 
311 

گی
ویژ

ر 
أثی

ت
 

و 
ی 

گار
ساز

ی 
نج

میا
ش 

 نق
 به

جه
تو

با 
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
ر 

د ب
برن

ی 
صیت

شخ
ی 

ها
... 

  

‌بندی‌و‌پیشنهادها‌جمع.‌6
که با  دارد ریثأتبرند  یبرند بر سازگار یتیشخص یها یژگیو  ، (2) بر اساس نتایج جدول

همسو ( 6532) همکاران و میکو ( 3113) یآباد و رحمت یعیمحمدشف مطالعاتنتایج 

 داد نشان نیز یمشتر تیبرند بر رضا یتیشخص یها یژگیوبررسی اثر  . باشد می

و  یعلو که با نتایج تحقیقات دارد ریثأت یمشتر تیبرند بر رضا یتیشخص یها یژگیو

 و همکاران کیمو ( 6532) و همکاران نیمگ، (6532) همکاران و میک، (3113) همکاران

 یسازگار  نشان داد نیز به برند یبر وفادار یسازگاربررسی اثر  . دارد همخوانی( 6535)

در . استهمسو ( 6532) همکاران و میک که با نتایج تحقیق دارد ریثأتبه برند  یبر وفادار

بر  یمشتر تیرضا مشخص شد  نیز به برند یبر وفادار یمشتر تیرضابررسی اثر 

 و همکاران یکروب ،(3113) انیدیجمش که با نتایج تحقیقات دارد ریثأتبه برند  یوفادار

 تیبر رضا یسازگاردر بررسی اثر . دارد مطابقت(  6532) همکاران و میکو ( 3111)

 و میک که با نتایج تحقیق دارد ریثأت یمشتر تیبر رضا یسازگار مشخص شد که  یمشتر

به  یبرند و وفادار یتیشخص یها یژگیودر بررسی اثر . استهمسو ( 6532) همکاران

که با نتایج  دارد ریثأتبه برند  یبرند و وفادار یتیشخص یها یژگیو مشخص شد   برند

نژاد و  یهمت، (3112) یمانینر  بابازاده و، (3118) پور و همکاران یمیابراه تحقیقات

 ،(3112) و همکاران یدبریکل ییرضا، (3112) و همکاران رکوندیش، (3112) یمعصوم

 و همکاران یمحمد ،(3113) و همکاران یعلو ،(3110) یمهران ،(3112) یبهروز

 و همکاران نیمگ ،(6532) همکاران و میک، (3111)ی دیو سع یانیفارس، (3111)

 .باشد همسو می( 6535) و همکاران کیمو ( 6532)

 ازآشنایی کسب با  صنعت بیمه رانیمدشود  یم شنهادیپبنابراین، با توجه به نتایج حاصله 

ها و طراحی  ویژگی و تطبیق خصوصیات برند خود با این های شخصیتی مشتریان ویژگی

برندهایی  چون مشتریان غالباً. شوند افزایش وفاداری مشتریان  موجب ،محصولات جدید

ن در زمان مدیرا همچنین،  .آنها داشته باشد کنند که بیشترین سازگاری را با انتخاب می
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 انیمشتر رضایتمنظور  برند خود را به یتیشخص یها یژگیوی، ابیبازار یها تیفعالانجام   

 کارکنان به یآموزش یها دوره یبرگزاربا  علاوه، به  .نمایندو پر رنگ نموده مشخص 

 رندیبپذ انیمشتر تا؛ برخورد کنند آنان  یخلق و خوبا متناسب  یانبا مشتربیاموزند که 

تا  ها را درک کرده آنشرکت اند مهم بوده و  که به آن مراجعه کرده ای شرکت بیمه یبرا

های  سیاست با اتخاذ  صنعت بیمه رانیمد  مضافاً . وفاداری مشتریان به برند افزایش یابد 

وفاداری  تشویقی در جهت افزایش رضایت مشتریان و تقویت انگیزه آنان گام بردارند تا 

به  یرسان خدمت ریساز در مس لکمش یها گلوگاه ییشناسابا  همچنین،   .آنها افزایش یابد

در نهایت این که . ها در راستای افزایش رضایت مشتریان حرکت نمایندآن رفعو  انیمشتر

در برند،  یتیشخص یها یژگیو خلق و جادیبا ا صنعت بیمه رانیشود مد یم شنهادیپ

 یتر کنند و وفادار یتر و خواستن برندها را جذاب  قیطر نیتا از ا نمودهجذب  را انیمشتر

 .بخشند را ارتقاء  انیمشتر

 

 

 

‌

‌

‌

‌ 



 

 

 
311 

گی
ویژ

ر 
أثی

ت
 

و 
ی 

گار
ساز

ی 
نج

میا
ش 

 نق
 به

جه
تو

با 
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
ر 

د ب
برن

ی 
صیت

شخ
ی 

ها
... 

 ‌

 ‌ملاحظات‌اخلاقی

‌حامی‌مالی

 .این مقاله حامی مالی ندارد

‌مشارکت‌نویسندگان‌

 .اندتمام نویسندگان در آماده سازی این مقاله مشارکت کرده

‌تعارض‌منافع

 .گونه تعارض منافعی وجود نداردهیچ بنا به اظهار نویسندگان، در این مقاله

‌رایتتعهد‌کپی

 .رعایت شده است (CC)راست طبق تعهد نویسندگان، حق کپی
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