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 Background: Psychology has a special place in marketing studies. Reputation, identity and image of the 

brand are the main psychological characteristics of brands that have a significant impact on pleasurable 

shopping and create loyalty and attachment in customers. However, there is a research gap regarding the 

impact of the important variables of psychological characteristics of brands and customer Delight in the 

purchase process. 

Aims: The main purpose of this research was to investigate the effect of the psychological characteristics 

of the brand on the customer Delight in the purchase process. 

Methods: Based on the purpose, this research is an applied research and based on the nature of the method, 

it is descriptive-survey. The statistical population of this research included customers of chain stores in 

Ilam province in 1400. For sample selection, 384 people were selected using the table of Karjisi and 

Morgan (1970) and based on the simple random sampling method. The tool of this research is a standard 

questionnaire in the field of research variables. Francioni et al.'s questionnaire (2021) was used to measure 

the brand's psychological characteristics variable, and Azouji and Azadenia's questionnaire (2016) was 

used to measure the customer Delight variable. The content validity of the questionnaires was confirmed 

by expert professors, and their reliability was confirmed using Cronbach's alpha coefficient. Structural 

equations and Lisrel software were also used for data analysis. 

Results: The results showed that the psychological characteristics of the brand have a significant effect 

on the customer Delight when shopping, at a significance level of 95%. Brand reputation, brand identity, 

and brand image have a significant effect on customer Delight when shopping at a significance level of 

95%. 

Conclusion: When shopping, customers pay attention to the psychological characteristics of brands, and 

if they have a proper understanding of these characteristics, their level of satisfaction with the purchase 

increases, and they become excited and happy. By planning and strengthening their psychological 

characteristics, brands affect customer satisfaction and increase the probability of repeat purchases and 

increase the volume of customers' purchases. 
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Extended Abstract 

Introduction 
The latest issue that has recently been noticed in the 

field of marketing in Iran. A subject that is the result 

of interdisciplinary studies in the field of "marketing" 

and "psychology". Today, the science of psychology 

plays an important role in advancing most jobs and 

activities in public and private institutions, especially 

sales, which is the ultimate goal of a marketer 

(Ovidio-Aivan et al., 2021). The psychological 

characteristics of brands guide the behavior of 

consumers and have a significant impact on the 

decision to buy products when shopping (Maritz & 

Tobias, 2022). According to today's psychology, each 

person encounters different brands between 3,000 and 

10,000 times every day. But many consumers still do 

not understand the full psychological impact of many 

commercial messages, but one thing is very clear: 

brands play a large role in this increasingly rich and 

complex landscape (Sara & Chang, 2016). Brands 

also have psychological characteristics that have been 

mentioned in various studies. In their study, Francioni 

et al. (2021) introduced three characteristics, brand 

reputation, brand identity and brand image as 

psychological characteristics of brands. The 

psychological characteristics of brands are influential 

in the formation of customer satisfaction and loyalty. 

These characteristics have a significant impact on the 

attitude of customers towards the brand (Al-Madrasi 

& Abroui, 2015). The reputation and credibility of a 

brand means the view and understanding of 

customers, shareholders and the market as a whole 

towards that brand. In other words, it is the peak of 

emotions that a customer experiences in connection 

with a brand when buying goods or receiving 

services. In many commercial markets, brand 

credibility and reputation will have a strong influence 

on purchase decisions, which may be different from 

the effect of brand image on specific products 

(Oghatian et al., 2021). Researchers have found that 

reputation increases people's willingness to buy 

products, both for the first time and for repeat 

purchases. Brand reputation is a category that helps 

customers to choose goods and services from among 

other goods and services and the company can have a 

say in the competitive market (Asghari Sarem et al., 

2021). Brand identity consists of values, how to 

communicate with the product, communication with 

the audience, and basically the same feeling that you 

want people to experience when interacting with your 

brand. In fact, brand identity can be seen as a business 

personality and a promise that you try to fulfill in 

order to increase customer loyalty and customer 

retention rate (Piran & Safavi, 2019). Brand identity 

helps consumers understand the existence of a 

distinctive brand and register it in their minds. Of 

course, the brand identity does not only include the 

brand logo and is something beyond that. The logo is 

part of the brand identity. Brand identity is a 

collection of all the elements that a company creates 

to present the right image to its consumers. Brand 

identity makes you instantly recognizable to your 

customers. Audiences associate brand identity with 

your product or service, and this determines the 

relationship between you and your customers and 

their loyalty to your brand. If you want to enjoy 

benefits such as customer loyalty, brand recognition, 

trust and continuous growth, having a strong brand 

identity is very important (Tahri & Hamdi, 2021). 

The brand image consists of; A set of 

communications about things like product features, 

benefits, or price, organized in meaningful ways in 

the minds of consumers. The brand image is actually 

a perception of the brand in the minds of the 

customers of that brand. It means a set of beliefs, 

thoughts and sometimes feelings that a customer has 

about a brand. The brand image can be different 

according to the number of customers, and therefore 

the most important task of any business is to create a 

uniform brand image in the minds of customers 

(Khaki & Karampour, 2017). Psychological 

characteristics of brands play a key role in their 

success. Success in any organization and business in 

the group is the presence of loyal and satisfied 

customers with their products and services. Today, 

due to the existence of highly competitive markets, 

customer satisfaction is not considered as a 

competitive advantage but as a must in organizations. 

For this reason, in order to attract and retain 

customers, it is not enough to provide them with a 

good product or service, but an emotional connection 
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must also be established with them. So that when 

customers buy from the desired brand, because of the 

level of satisfaction beyond their expectations, they 

are excited and delighted (Rafiei, 2015). In order to 

delight customers permanently, a customer-oriented 

organizational structure should be designed 

according to the type of product or service (Dehghan 

& Khairandish Borojni, 2015). One of the ways to 

increase sales and sustainability in the business world 

is to increase customer satisfaction and delight 

customers. Organizations that try to delight and 

surprise their customers with various actions, usually 

create a more favorable position in the minds of 

customers (Tarighi, 2018). Brands guide the 

movement of consumers. In this way, the 

psychological characteristics of brands, by 

influencing the mentality of customers, become the 

basis for creating satisfaction and delighting 

customers. Limited studies have been done on 

customer satisfaction. Among other things, we can 

refer to the study of Azouji and Azadnia (2016), 

which in a study investigated customer loyalty in 

Kalardasht City Commercial Bank and finally 

reached the conclusion that one of the important 

drivers of customer loyalty in Bank Tejarat is the 

strength of the brand. In a study, Foroughi et al. 

(2016) have identified and prioritized the factors that 

are effective in favoring small banking customers of 

Tehran Agricultural Bank and finally reached the 

conclusion that; Related factors b. 

Method 
The current research is applied in terms of purpose, 

because it is used to solve a scientific problem, and in 

terms of descriptive-correlational method, and in 

terms of the method of collecting information, it is 

survey (field). Because its purpose is to describe the 

conditions or phenomena under study as well as the 

relationship between the variables of the research that 

was conducted in the field. The field method refers to 

a method in which the researcher must go outside to 

collect information and collect the required 

information by referring to people and establishing 

direct communication with the analysis unit, be it 

individuals, groups or organizations. The statistical 

population of this research includes customers of 

chain stores in Ilam city. Due to the fact that there is 

no accurate statistics of their number, therefore, the 

size of the statistical population is considered 

unlimited. 384 people have been selected for sample 

selection according to the formula of unlimited 

population size. The sampling method in this research 

was a simple random sampling method. 

Results 
The results showed that the psychological 

characteristics of the brand have a significant effect 

on making customers happy while shopping. Brand 

reputation, brand identity, and brand image have a 

significant impact on making customers happy while 

shopping. 
 

T-value Standard coefficient dependent variable independent variable Hypothesis 

9.88 0.74 

customer delight 

Brand reputation 1 

10.17 0.78 Brand Identity 2 

10.43 0.80 Brand image 3 

 

Considering that all the significant numbers are 

greater than 1.96 and the correlation coefficients are 

also positive, it can be said that; Brand reputation, 

brand identity and brand image have a positive and 

meaningful effect on customer satisfaction. 

Conclusion 
Customers are the final and main judges of the quality 

of products and services of any organization. In the 

past, it was believed that if customer satisfaction is 

achieved, loyalty will follow, but today we see that 

satisfied customers are also drawn to more valuable 

products as soon as they appear. Consequently, 

satisfaction is not enough, and you must always be 

innovative and create value for customers if you want 

to have loyal customers. The higher stage of 

satisfaction, that is, when customers get satisfaction 

beyond the expected satisfaction, is called the stage 

of delighting customers. This stage is considered a 

sensitive and key stage for brands. It may be possible 

to direct satisfied customers to another brand, but it is 

rare to direct satisfied customers to another brand. 

Enthusiastic customers have high loyalty to brands 

and when buying, their first choice is a brand whose 
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products they are enthused about. This research was 

conducted with the aim of investigating the effect of 

psychological characteristics of the brand on the 

attraction of customers. According to the research 

literature, three hypotheses were designed and 

formulated. After collecting research data using a 

standard questionnaire and analyzing them using 

Lisrel software, all three research hypotheses were 

finally confirmed. The psychological characteristics 

of the brand (brand reputation, brand identity and 

brand image) have a positive and significant effect on 

customer satisfaction. These results are consistent 

with some results of previous studies. Including the 

study of Azouji and Azadnia (2016), which showed 

that brands and their characteristics have an effect on 

customer satisfaction. Donald et al. (2019) also 

showed that brand culture has an impact on customer 

loyalty. The results of the study of Maritz and Tobias 

(2022) are also in line with the results of this research. 

They showed in their study that the choice of a brand 

and its preference over other brands is influenced by 

the psychological characteristics of brands. 

According to the obtained results, the following 

suggestions are recommended: 

There are many factors that determine a brand's 

reputation, but none is more important than customer 

service. How a business interacts with customers 

determines how it is perceived by the public, which is 

why brands need to go beyond customer service. A 

bad experience is enough to drive away a customer 

for life, but with a good experience, they will be able 

to retain customers and achieve customer satisfaction 

in addition to customer satisfaction. 

Just like various marketing activities, branding and 

the process of creating brand identity also require 

continuous review. Conducting market research leads 

to a general view regarding the effectiveness of the 

activities and the stability of this identity in all 

marketing channels, the brand's popularity among the 

audience, as well as the strengths and points that can 

be improved, and this information is used for 

improvement. 

Considering that communication with customers is 

one of the appropriate ways for advertising, growth 

and development and increasing brand value, and in 

order to increase the level of brand loyalty and brand 

value and meet the needs of customers, create a stable 

and favorable image in the minds of customers. used 

related advertising marketing activities. Customer 

relationship management is one of the factors that 

have an impact in this field. Therefore, it is 

recommended that chain stores implement the 

customer-oriented process and its principles and rules 

under the supervision of experts. 

Due to the change in customers' tastes and 

expectations that occur over time, it is suggested that 

the process of identifying and knowing the needs of 

customers should be done continuously. 

Among the limitations of the research, the lack of 

research attitude in some respondents and the lack of 

permission for the researcher to do fieldwork, the lack 

of accuracy of the subjects in completing the 

questionnaire can be mentioned. 
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 :هادواژهیکل
 برند،

 های روانشناختی برند،ویژگی

 سازیمشعوف

اختی در های روانشنترین ویژگیای دارد. شهرت، هویت و تصویر برند اصلیعلم روانشناسی در مطالعات بازاریابی جایگاه ویژهزمینه:  

اما در مورد  ند.شوبسزایی دارند و موجب ایجاد وفاداری و دلبستگی در مشتریان می تأثیرجویانه شوند که بر خرید لذتبرندها محسوب می

 .در فرآیند خرید شکاف تحقیقاتی وجود دارد سازی مشتریانهای روانشناختی برندها و مشعوفمتغیرهای مهم ویژگی تأثیر

 سازی مشتریان در فرآیند خرید بود.های روانشناختی برند بر مشعوفویژگی تأثیرهدف اصلی این تحقیق بررسی  هدف:

حاضر  پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق –این تحقیق بر اساس هدف، یک تحقیق کاربردی و بر اساس ماهیت روش نیز توصیفی  :روش

بود. برای انتخاب نمونه نیز با استفاده از جدول کرجیسی و مورگان  9377ای در استان ایلام در سال های زنجیرهشامل مشتریان فروشگاه

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار این تحقیق پرسشنامه استاندارد در زمینه متغیرهای بر اساس روش نمونهنفر و  403( تعداد 9107)

سازی ( و برای سنجش متغیر مشعوف2729های روانشناختی برند از پرسشنامه فرانسیونی و همکاران )تحقیق است. برای سنجش متغیر ویژگی

ز با ها نیها توسط اساتید خبره و پایایی آن( استفاده شده است. روایی محتوایی پرسشنامه9411ادنیا )مشتریان نیز از پرسشنامه ازوجی و آز

 زرل استفاده شد.افزار لیها نیز از معادلات ساختاری و نرمقرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل داده تأییداستفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد 

معناداری  تأثیردرصد  10سازی مشتریان هنگام خرید در سطح معناداری های روانشناختی برند بر مشعوفویژگینتایج نشان داد که  :هایافته

معناداری می  تأثیردرصد دارای  10سازی مشتریان هنگام خرید در سطح معناداری دارند. شهرت برند، هویت برند و تصویر برند بر مشعوف

 باشند.

ای میزان هکنند و در صورت ادارک مناسب از این ویژگیهای روانشناختی برندها توجه میخرید به ویژگیمشتریان هنگام  :یریگجهینت

شعوف های روانشناختی خود بر مریزی و تقویت ویژگیشوند. برندها با برنامهزده و مشعوف میها از خرید افزایش یافته و هیجانرضایت آن

 شود.بیشتر می مشتریان کرار خرید و افزایش حجم خریدگذاشته و احتمال ت تأثیرسازی مشتریان 

 ورهد روانشناختی، علوم مجله .خرید فرآیند در مشتریان سازیمشعوف بر برند روانشناختی هایویژگی تأثیر(. 9372) عباس سید، حیدری و؛ حسن، پوراسماعیل؛ لیدا، عزیزپوراستناد: 

 .9330-9340 ،920 شماره ،22

 JPS.22.127.1435: DOI/10.52547 .9372 ،920 شماره ،22 دوره، روانشناختی علوم مجله

 نویسندگان. © 
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 مقدمه
وجه ت تازگی موردایران به که در حوزه بازاریابی درترین موضوعی تازه

ر حوزه ای درشتهکه حاصل مطالعات بین است موضوعی ،گرفته است قرار

یشتر در پیشبرد ب علم روانشناسی امروزه. است« روانشناسی»و « بازاریابی»

ه ک فروش های دولتی و خصوصی بخصوصها در نهادمشاغل و فعالیت

و  آیوان-اویدیو) دارداست، نقش حائز اهمیتی  بازاریاب هدف نهایی یک

ندگان کنهای روانشناختی برندها بر رفتار مصرف(. ویژگی2729همکاران، 

بسزایی بر تصمیم به خرید محصولات  تأثیرید دهد و هنگام خرجهت می

، هر یک از معاصرمطابق با روانشناسی (. 2722ماریتز و توبیاس، ) دارند

ند. شوهزار بار با برندهای متفاوت روبرو می 97تا  4777بین  روزانه افراد

جاری های تروانی کامل پیام تأثیرهنوز  کنندگانولی بسیاری از مصرف

برندها نقش  ،، اما یک چیز بسیار واضح استندازیادی را درک نکرده

سارا ) نندکمی ایفاینده غنی و پیچیده آی به طور فزرگی را در این منظرهبز

ه باشند کهایی روانشناختی می(. برندها نیز دارای ویژگی2791و چانگ، 

ها اشاره شده است. فرانسیونی و در مطالعات مختلفی به این ویژگی

( در مطالعه خود سه ویژگی، شهرت برند، هویت برند و 2729همکاران )

ند. اهای روانشناختی برندها معرفی کردهتصویر برند را به عنوان ویژگی

گیری رضایت و وفاداری مشتریان های روانشناسی برندها در شکلویژگی

 تأثیرز نگرش مشتریان نسبت به برند نیها بر گذار هستند. این ویژگیتأثیر

شهرت و اعتبار یک برند به معنی دیدگاه و درک مشتریان، بسزایی دارند. 

سهامداران و به طور کل بازار نسبت به آن برند است. به معنی دیگر عبارت 

است از اوج احساساتی که یک مشتری در ارتباط با یک برند در هنگام 

در بسیاری از بازارهای  کند.مات تجربه میخرید کالا و یا دریافت خد

ی قوی بر روی تصمیمات خرید خواهد تأثیرتجاری، اعتبار و شهرت برند 

داشت که ممکن است با اثر تصویر برند روی محصولات خاص متفاوت 

 دبرناند که شهرت پی برده (. پژوهشگران9377اوقاتیان و همکاران، ) باشد

را چه برای اولین بار و چه برای خرید تمایل مردم به خرید محصولات 

ای است که به مشتریان کمک مقوله شهرت برند .دهدمجدد افزایش می

کالاها و خدمات دیگر انتخاب کنند و میکند تا کالاها و خدمات را از بین 

اصغری صارم ) باشدداشته  شرکت بتواند در بازار رقابتی، حرفی برای گفتن

ها، نحوه ارتباط با ارزشهویت برند عبارت از (. 9377و همکاران، 

محصول، ارتباط با مخاطب و در اصل همان احساسی است که تمایل دارید 

 یما تجربه کنند. در واقع، هویت برند را افراد در تعامل با برند شما آن ر

ای دانست که برای محقق وعدهتوان به عنوان شخصیت کسب و کار و 

حفظ  و نرخ وفاداری مشتری کنید تا بتوانید میزانمیکردن آن تلاش 

کند هویت برند کمک می(. 9411پیران و صفوی، ) دهیدمشتری را افزایش 

کنندگان وجود یک برند متمایز را درک کنند و در ذهنشان ثبت تا مصرف

شود. البته هویت برند فقط شامل لوگوی برند نیست و چیزی فراتر از آن 

ام مای از تاست؛ لوگو بخشی از هویت برند است. هویت برند، مجموعه

کند تا تصویر مناسبی را برای عناصری است که یک شرکت ایجاد می

شود فوراً برای هویت برند باعث می .کننده خود به نمایش بگذاردمصرف

تشخیص باشید. مخاطبان هویت برند را با محصول یا مشتریان خود قابل

کنند و این اتفاق ارتباط بین شما و مشتریان و خدمات شما مرتبط می

زایایی خواهید از مکند. اگر میها نسبت به برند شما را تعیین میاداری آنوف

مانند وفاداری مشتری، شناخت برند، اعتماد و رشد مداوم برخوردار شوید، 

(. تصویر 9377طاهری و حمدی، ) استداشتن هویت برند قوی بسیار مهم 

مانند  ای از ارتباطات مربوط به مواردیمجموعه برند عبارت است از؛

در ذهن داری های معنیهای محصول، مزایا یا قیمت، که به شیوهویژگی

تصویر برند، در واقع ادراکی از برند . اندسازماندهی شدهکنندگان مصرف

ای از باورها، افکار و گاه در ذهن مشتریان آن برند است؛ یعنی مجموعه

د به تعداد توانیاحساساتی که یک مشتری در مورد برند دارد. تصویر برند م

 ترین وظیفه هر کسب و کاریمشتریان متفاوت باشد و به همین جهت مهم

ی و خاک) استشکل دادن به یک تصویر برند یکسان در ذهن مشتریان 

ها نقش های روانشناختی برندها در موفقیت آن(. ویژگی9410کرمپور، 

ی مشتریانکلیدی دارند. موفقیت در هر سازمان و تجارتی در گرو وجود 

هاست. امروزه باتوجه به وفاداری و راضی از محصولات و خدمات آن

وجود بازارهای رقابتی شدید، رضایت مشتریان نه به عنوان مزیت رقابتی 

شود. به همین دلیل برای ها مطرح میبلکه به عنوان یک باید در سازمان

ها جذب و نگهداری مشتریان تنها ارائه محصول یا خدمت خوب به آن

که ود. بطوریها برقرار شکافی نیست بلکه باید یک ارتباط عاطفی نیز با آن

که مشتریان هنگام خرید از برند مورد نظر به علت سطح رضایت فراتر از 

(. برای مشعوف 9410رفیعی، ) زده و مشعوف شوندانتظارشان، هیجان

ناسب با مت مدارسازی مشتریان بصورت دائم باید ساختار سازمانی مشتری

دهقان و خیراندیش بروجنی، ) نوع محصول یا خدمت طراحی گردد

http://www.mrvisitor.ir/%d8%b1%d9%88%d8%a7%d9%86%d8%b4%d9%86%d8%a7%d8%b3%db%8c-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87/
http://www.mrvisitor.ir/%d8%b1%d9%88%d8%a7%d9%86%d8%b4%d9%86%d8%a7%d8%b3%db%8c-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87/
https://www.mrvisitor.ir/category
https://www.mrvisitor.ir/category
https://www.mrvisitor.ir/category
https://www.mrvisitor.ir/category
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://blog.upkook.com/customer-loyalty/is-your-customer-loyalty-program-effective/
https://blog.upkook.com/customer-loyalty/is-your-customer-loyalty-program-effective/
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های افزایش فروش و ماندگاری در دنیای کسب و یکی از روش(. 9410

کار، بالا بردن رضایت مشتری و مشعوف کردن مشتریان است. سازمان 

های مختلف مشتریان خودشان را مشعوف کنند با اقدامهایی که تلاش می

د میها ایجاتری در ذهن مشتریه کنند، معمولاً جایگاه مطلوبزدو شگفت

کنندگان را هدایت می (. برندها مسیر حرکت مصرف9410طریقی، ) کنند

هنیت گذاری بر ذتأثیرهای روانشناختی برندها با ویژگی کنند در این راه

وند. در شسازی مشتریان میساز ایجاد رضایتمندی و مشعوفمشتریان زمینه

سازی مشتریان مطالعات محدودی انجام شده است. از جمله رد مشعوفمو

ای به ( که در مطالعه9411توان اشاره کرده به مطالعه، ازوجی و آزادنیا )می

سازی مشتریان در بنک تجارت شهر کلاردشت پرداخته بررسی مشعوف

 ای مهمهاست و در نهایت به این نتیجه دست یافته است که یکی از پیشران

و  باشد. فروغیسازی مشتریان در بانک تجارت، قدرت برند میمشعوف

ر ثر بؤبندی عوامل مای به شناسایی و اولویت( در مطالعه9411همکاران )

ند اسازی مشتریان خرد بانکی بانک کشاورزی شهر تهران پرداختهمشعوف

)با  نناکارکعوامل مربوط به  اند که؛و در نهایت به این نتیجه دست یافته

، (های شخصیتی کارکنانای بودن کارکنان و ویژگیهای حرفهخرده عامل

ت مزی، )با خرده عامل خدمات استثنایی( محیطعوامل مربوط به سازمان و 

های دریافت بیش از )با خرده عامل مشتریان رقابتی و عوامل مربوط به

م را شترین سهبی (نفس مشتری و تیپ شخصیتی مشتریتحقق عزت ،انتظار

اند. همچنین مشخص شد فرهنگ سازی داشتهدر تبیین تغییرات مشعوف

ازی سمشعوف به طور غیر مستقیم بر و عملکرد برندها نیز حامی شعف

( نیز در مطالعه خود 9410. انگوران اصغری و همکاران )دارد تأثیر مشتریان

سازی مشتریان بر عملکرد مالی بانک ملی استان اند که مشعوفبیان داشته

( در مطالعه خود 2791معناداری دارد. دونالد و همکاران ) تأثیرالبرز 

ازی ساند که در فرآیند مشعوفسازی مشتریان بیان داشتهپیرامون مشعوف

خدمت(، فرهنگ ) مشتریان کیفیت رابطه، کیفیت نتیجه، کیفیت محصول

ینی گذاری را دارند. تورس و کلتأثیربرند و تعقیب مشتریان بیشترین 

اند که از رضایت مشتری تا مشعوف لعه خود بیان داشته( در مطا2794)

سازی مشتری مسیری هست که در آن دو دسته عوامل قابل کنترل و غیرقابل 

ا مشتری هس آناین بین عوامل قابل کنترل و در رأگذارند در  تأثیرکنترل 

سازی مشتریان دارند. مهمتری در رضایت و مشعوف تأثیرمداری 

ای به بررسی عوامل کلیدی در ( در مطالعه2727اران )پاراسورامان و همک

یت اند که احترام و کیفاند و بیان داشتهسازی مشتریان پرداختهمشعوف

اری دسازی مشتریان در صنعت هتلگذار بر مشعوفتأثیرمهمترین عوامل 

های روانشناختی برند نیز مطالعات محدودی انجام است. در مورد ویژگی

اند که، ( در مطالعه خود بیان داشته9413اده و همکاران )جوادز شده است.

ثبت و م تأثیرکنندگان های شخصیتی برندها بر رفتار مصرفویژگی

اند که ( در مطالعه خود بیان داشته2791معناداری دارند. سارا و چانگ )

بت های مثهای روانشناختی در ایجاد برندها موجب ایجاد واکنشمکانیسم

( در مطالعه خود بیان داشته 2790) شوند. آریستیا و آنجلامیدر مشتریان 

اند که عوامل روانشناختی بر قصد خرید و دلبستگی احساسی مصرف 

اند ای بیان داشته( در مطالعه2722گذارند. ماریتز و توبیاس ) تأثیرکنندگان 

 أثیرتکه، انتخاب یک برند و ترجیح آن نسبت به برندهای دیگر تحت 

ی های روانشناختای روانشناختی برندها قرار دارد. در مورد ویژگیهویژگی

سازی مشتریان تحقیقات محدودی انجام شده است. با توجه برند و مشعوف

های علمی معتبر داخلی و خارجی، تاکنون به جستجوی محقق در پایگاه

ازی سهای روانشناختی برندها و مشعوفتحقیقی که شامل دو متغیر ویژگی

توان گفت در این ارتباط یک خلاء یان باشد انجام نشده است و میمشتر

ال است که آیا ؤپژوهشی وجود دارد. لذا پژوهش حاضر به دنبال این س

عناداری م تأثیرسازی مشتریان های روانشناختی برند بر مشعوفویژگی

 دارد؟

سی های زیر مورد بررالذکر در این تحقیق فرضیهبا توجه به مطالب فوق

 قرار گرفته است:

1Hمعناداری دارد. تأثیرسازی مشتریان : شهرت برند بر مشعوف 

2Hمعناداری دارد. تأثیرسازی مشتریان : هویت برند بر مشعوف 

3Hمعناداری دارد. تأثیرسازی مشتریان : تصویر برند بر مشعوف 

 باشد.( می9مدل مفهومی پژوهش حاضر بصورت شکل )

 

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

مشعوف 

سازی 

 مشتری

 های روانشناختی برندویژگی

 شهرت برند

 برند هویت

 برند تصویر

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B4%D8%B9%D9%88%D9%81%20%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B4%D8%B9%D9%88%D9%81%20%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86/
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پژوهش حاضر از نظر هدف،  :کنندگانشرکت و پژوهش طرح( الف

 همبستگی است و از لحاظ شیوه -کاربردی است و از نظر روش توصیفی 

 هدف از آن توصیف میدانی( است. زیرا) نیز پیمایشی گردآوری اطلاعات

های مورد بررسی و همچنین رابطه میان متغییرهای پژوهش شرایط یا پدیده

است که بصورت میدانی انجام گرفته است. جامعه آماری تحقیق حاضر 

فروشگاه  0ای در شهر ایلام بود. شامل مشتریان فروشگاه های زنجیره

توجه به اینکه آماری در شهر ایلام وجود دارد که با  شعبه 21ای با زنجیره

باشد لذا حجم جامعه آماری، ها در دست نمیدقیقی از تعداد مشتریان آن

نامحدود در نظر گرفته شده است. برای انتخاب نمونه نیز با توجه به فرمول 

فرد و همکاران، دانایی) اندنفر انتخاب شده 403حجم جامعه نامحدود تعداد 

گیری تصادفی ساده قیق روش نمونهگیری در این تح(. روش نمونه9414

 بوده است.

 ب( ابزار

های ای و روشهای کتابخانههای گردآوری اطلاعات به روشروش

ط آوری اطلاعات مربومیدانی قابل تقسیم است. در این تحقیق برای جمع

به پاسخگویی به سؤالات پژوهش، از روش میدانی استفاده شده است، 

ها، مقالات، مجلات، مانند مطالعه کتاب ایهمچنین از روش کتابخانه

های اطلاعاتی اینترنتی برای تدوین و نگارش های پژوهشی و بانکطرح

بخش ادبیات موضوع و مبانی نظری استفاده شده است. ابزارهای اصلی 

ف باشد که با طیها در این تحقیق پرسشنامه استاندارد میگردآوری داده

 کم تا خیلی زیاد( تنظیم شده است. برایای لیکرت )از خیلی پنج گزینه

های روانشناختی برند از پرسشنامه فرانسیونی و سنجش متغیر ویژگی

( که دارای سه بعد؛ شهرت برند، هویت برند و تصویر برند 2729همکاران )

سازی برای سنجش متغیر مشعوف سوال( دارد. 3گویه )هر بعد  92 است و

گویه است  1( که دارای 9411و آزادنیا ) مشتریان نیز از پرسشنامه ازوجی

گزارش  9استفاده شده است. مشخصات پرسشنامه مورد استفاده در جدول 

به علت اینکه سؤالات پرسشنامه استاندارد است و معرف  شده است.

ها را دارد در واقع آزمون گیری آنهایی است که محقق قصد اندازهویژگی

 هاعتبار توسط اساتید متخصص تأیید شددارای اعتبار محتوا است که این 

تفاده ها نیز از ضریب آلفای کرونباخ اساست. برای بررسی پایایی پرسشنامه

بدست  12/7شده است. ضریب آلفای کرونباخ مربوط به پرسشنامه حاضر 

دهد این پرسشنامه از پایایی مناسبی برخوردار است. برای آمد که نشان می

 افزار لیزرل استفاده شده است.نیز از نرمها تجزیه و تحلیل داده

 

 پرسشنامه سؤالات. 1جدول 

 منبع تعداد گویه ها ابعاد متغیرها

 های روانشناختی برندویژگی

 3 برندشهرت 

 3 هویت برند (2729فرانسیونی و همکاران )

 3 تصویر برند

 (9411ازوجی و آزادنیا ) 1 ---------- سازی مشتریانمشعوف

  90 ---------- کل پرسشنامه

 

 هایافته
ها دارای مدرک درصد آن 20پاسخگو دارای مدرک تحصیلی لیسانس، 

درصد نیز دارای مدرک تحصیلی فوق  0لیسانس و بالاتر و فوق تحصیلی

 30تا  40درصد افراد پاسخگو دارای سنی بین  01تر بوده اند. دیپلم و پایین

درصد  90سال و سن  00تا  30ها دارای سنی بین درصد آن 21اند، سال بوده

جزیه و برای تبا توجه به اینکه در این تحقیق  اند.سال بوده 40افراد کمتر از 

افزار لیزرل استفاده شده است. لذا قبل از ورود به بخش ها از نرمتحلیل داده

ا، هبایست آزمون نرمال بودن دادهی و تحلیل مسیر میتأییدتحلیل عاملی 

 گیری و آزمون همبستگی بین متغیرهای تحقیق بررسیآزمون کفایت نمونه

 –یق از آزمون کلموگروف های تحقبرای بررسی نرمال بودن دادهشود. 

( استفاده شده است. با توجه به اینکه سطح معناداری برای K-Sاسمیرنوف )

های تحقیق از توزیع نرمال شده است لذا داده 70/7همه متغیرها بزرگتر از 

و بارتلت نیز نشان داد که سطح معناداری  KMOبرخوردارند. نتایج آزمون 

و شاخص کفایت  70/7آزمون بارتلت برای همه متغیرهای تحقیق بزرگتر از 
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توان گفت شده است لذا می 0/7گیری نیز برای همه متغیرها بزرگتر از نمونه

های تحقیق شرایط مورد نیاز برای اجرای تحلیل عاملی را دارند که داده

گزارش شده  2تگی بین متغیرهای تحقیق نیز در جدول نتایج آزمون همبس

 است.
 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای مستقل و وابسته .2جدول 

 3 4 2 9 متغیر

 30/7 00/7 04/7 * شهرت برند. 9

 02/7 01/7 * * هویت برند. 2

 09/7 * * * تصویر برند. 4

 * * * * سازی مشتریانمشعوف. 3

 حقیقت متغیرهای بین همبستگی ضرایب که، دهدمی نشان 2 جدول نتایج

 نرمال قیقتح هایداده اینکه به توجه با. باشند می قبولقابل و مثبت همگی

 تغیرهایم بین و است شده تأیید نیز گیرینمونه کفایت آزمون باشند،می

 برقرار یزرلل افزارنرم از استفاده شرایط لذا دارد وجود همبستگی نیز تحقیق

 تحقیق رهایمتغی مسیر تحلیل سپس و یتأیید عاملی تحلیل ابتدا. باشدمی

 در تحقیق ایمتغیره یتأیید عاملی تحلیل نتایج. اندگرفته قرار بررسی مورد

 .است شده گزارش 4 جدول

 
 

 

 تحقیق متغیرهای یتأیید عاملی تحلیل نتایج .3 جدول

 نتیجه ضریب معناداری بار عاملی ابعاد ضریب معناداری بار عاملی متغیرها

 های روانشناختی برندویژگی

 شهرت برند 71/93 01/7

 تأیید 00/92 02/7

 تأیید 11/92 07/7

 تأیید 23/94 00/7

 تأیید 00/94 01/7

 هویت برند 09/94 00/7

 تأیید 30/92 01/7

 تأیید 72/94 03/7

 تأیید 30/92 01/7

 تأیید 03/99 09/7

 تصویر برند 72/94 09/7

 تأیید 17/94 00/7

 تأیید 09/92 07/7

 تأیید 10/99 01/7

 تأیید 29/94 00/7

 سازی مشتریانمشعوف

 تأیید 01/92 09/7

 تأیید 44/94 04/7

 تأیید 29/93 17/7

 تأیید 00/94 01/7

 تأیید 30/94 00/7
 تأیید 21/92 02/7

 

 را بار عاملی هاپرسشو  متغیرهای رابطه بین تأییددر تحلیل عاملی 

باشند تا  0/7. باید همه بارهای عاملی هر متغیر همگی بزرگتر از گویندمی

های ویژگیهمه بارهای عاملی متغیرهای  4پذیرفته شوند. در جدول 

هستند پس  0/7بزرگتر از  سازی مشتریانبرند و مشعوفروانشناختی 

یده شده سنج هایشپرسشگفت که این متغیرها به خوبی توسط  توانمی

بالایی هستند.  ها دارای بارارهای عاملی معنادار و نسبتاًاست. تمام عامل

منظور از معنادار بودن یک ضریب، این است که عدد معنادار بودن آن باید 

 4باشد. همانطور که در جدول  -11/9یا کوچکتر از  11/9 بزرگتر از

 نتایج. باشندمی 11/9شود تمام ضرایب معناداری بزرگتر از مشاهده می

ق ی و مدل مفهومی تحقیتأییدتحلیل عاملی  تأییدبدست آمده نشانگر 

 ی متغیرهای تحقیق در جهت بررسیتأییدبعد از تحلیل عاملی  .باشندمی

وجه های تحقیق ارائه شده است. با تق مدل ساختاری فرضیههای تحقیفرضیه

های تحقیق در حالت تخمین استاندارد و ضرایب به مدل ساختاری فرضیه

 شوند.یا رد می تأییدهای تحقیق معناداری فرضیه
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین استاندارد .2شکل 

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری .3شکل 
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 گزارش 3های تحقیق در جدول های برازش مدل ساختاری فرضیهشاخص
 

 های برازش مدل دارند.بودن شاخصاند. نتایج حاکی از مناسب شده

 تحقیق هایفرضیه ساختاری مدل برازش هایشاخص. 4جدول 

 نتیجه ساختاری تحقیقضرایب مدل  مقدار مجاز هاشاخص

 برازش خوب 930/9 4کمتر از عدد  آزادیکای دو به درجه

RMSEA  برازش خوب 727/7 9/7کمتر از 

GFI  برازش خوب 11/7 1/7بالاتر از 

AGFI  برازش خوب 12/7 1/7بالاتر از 

RMR برازش خوب 71/7 به صفر نزدیکتر بهتر 

NFI  برازش خوب 10/7 1/7بالاتر از 

IFI  برازش خوب /10 1/7بالاتر از 

 

، ویر برندتص، هویت برند، شهرت برندهای تحقیق مدعی هستند که؛ فرضیه

ضریب  0معناداری دارند. بر اساس جدول  تأثیر سازی مشتریانمشعوفبر 

مشعوف ا ب شهرت برند، هویت برند و تصویر برنداستاندارد بین متغیرهای 

است و همچنین اعداد  07/7و  00/7، 03/7به ترتیب با  سازی مشتریان

اند که ( شده34/97( و )90/97(، )00/1معناداری نیز به ترتیب برابر با )

پس  .گرددمیهای تحقیق نیز تأیید باشد، لذا فرضیهمی11/9از  تربزرگ

مشعوف ر ب شهرت برند، هویت برند و تصویر برندتوان نتیجه گرفت که می

 باشند.مستقیم، مثبت و معناداری می تأثیردارای  سازی مشتریان
 

 تحقیق فرعی هایفرضیه بررسی نتایج. 5جدول 

 نتیجه آزمون T-value ضریب استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

 شهرت برند 9

 سازی مشتریانمشعوف

 هفرضی تأیید 00/1 03/7

 هفرضی تأیید 90/97 00/7 برند هویت 2

 هفرضی تأیید 34/97 07/7 تصویر برند 4

 

 یریگجهینت و بحث
مشتریان داوران نهایی و اصلی کیفیت محصولات و خدمات هر سازمان می 

باشند. در گذشته تصور بر این بود که اگر رضایت مشتری محقق گردد 

وفاداری نیز به دنبال آن خواهد آمد اما امروزه شاهد این هستیم که مشتریان 

ا هنآراضی نیز به محض ظهور محصولاتی با ارزش بیشتر به سمت 

 مشتریان رایب باید همیشه و نیست کافی رضایت نتیجه، در. یابند می  سوق

 .اشیدب داشته وفادار مشتریانی خواهید می اگر باشید آفرین ارزش و نوآور

مرحله بالاتر از رضایت یعنی زمانی که مشتریان رضایتی فراتر از رضایت 

این  نامندسازی مشتریان میکنند را مرحله مشعوفمورد انتظار کسب می

 شود. شاید بتوانمرحله برای برندها مرحله حساس و کلیدی محسوب می

مشتریان راضی را به سمت برند دیگری هدایت کرد ولی به ندرت اتفاق 

افتد که مشتریان مشعوف را به سمت برند دیگر هدایت کرد. مشتریان می

ها ول آنمشعوف به برندها وفاداری بالایی دارند و هنگام خرید انتخاب ا

برندی است که از خرید محصولات آن مشعوف شده باشد. این تحقیق با 

مشتریان  سازیهای روانشناختی برند بر مشعوفویژگی تأثیرهدف بررسی 

تی های روانشناخانجام شده است. نتایج کسب شده نشان دادند که ویژگی

رسی مثبت و معناداری دارند. نتیجه بر تأثیرسازی مشتریان برند بر مشعوف

 تأثیران سازی مشتریفرضیه اول تحقیق نشان داد که شهرت برند بر مشعوف

 کننده این مطلب است که مشتریانمثبت و معناداری دارد. این نتیجه بیان

به دنبال خرید از برندهای معروف و خوشنام هستند. در واقع خرید  معمولاً

خوشنام موجب ایجاد یک حس خوشایند در مشتریان از برندهای معتبر و 

( که بیان کرده 9377) شود. این نتیجه با نتایج مطالعه اوقاتیان و همکارانمی

مراستا بسزایی دارد، ه تأثیراند؛ اعتبار و شهرت برندها بر تصمیمات خرید 

اند ( نیز در این خصوص بیان داشته9377است. اصغری صارم و همکاران )

ار و بتمایل مردم به خرید محصولات را چه برای اولینها ت برندکه؛ شهر

. نتیجه بررسی فرضیه دوم تحقیق نیز دهدچه برای خرید مجدد افزایش می
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معناداری  مثبت و تأثیرسازی مشتریان نشان داد که؛ هویت برند بر مشعوف

 ت.( همراستا اس9411) دارد. این نتیجه با نتایج مطالعه پیران و همکاران

اند که؛ هویت برند موجب ایجاد افزایش ها در مطالعه خود بیان کردهآن

( نیز 2791شود. دونالد و همکاران )نرخ رضایت و وفاداری مشتریان می

ت گرفته از فرهنگ برند است بر أنشان دادند که هویت برندها که نش

ان شگذارند. نتایج بررسی فرضیه سوم تحقیق نتأثیرسازی مشتریان مشعوف

داری دارد. مثبت و معنا تأثیرسازی مشتریان داد که تصویر برند بر مشعوف

( که نشان دادند ذهنیت 9411این نتیجه نیز با نتایج مطالعه ازوجی و آزادنیا )

ند، همراستا گذارتأثیرسازی مشتریان مشتریان نسبت به برندها بر مشعوف

نیز با نتایج این تحقیق  (2722است. همچنین نتایج مطالعه ماریتز و توبیاس )

انتخاب یک برند و  ها در مطالعه خود نشان دادند کههمراستا می باشد آن

ت به برندها تصویر ذهنی نسب تأثیرترجیح آن نسبت به برندهای دیگر تحت 

 قرار دارد.

ه که بتوان اشاره کرد استفاده از پرسشنامه پژوهش می هایمحدودیت از

داده با آن مواجه است،  یآورجمعکه این روش  ییهاتیمحدودخاطر 

ه پاسخگویان نمون یهاپاسخصحت و سقم اطلاعات بستگی به صحت 

به علت اینکه این تحقیق در بخش کوچکی از یک جامعه  آماری دارد.

بزرگ آماری اجرا شده است، تعمیم نتایج آن به آسانی مقدور نیست و 

 .باید با احتیاط همراه باشد

 گردد:به نتایج کسب شده پیشنهاداتی توصیه میبا توجه 

کند، اما هیچ عوامل زیادی وجود دارد که شهرت یک برند را تعیین می

کدام مهمتر از خدمات مشتری نیست. نحوه تعامل یک کسب و کار با 

ن دلیل شود، به همیکند که چگونه توسط عموم دیده میمشتریان تعیین می

باید از خدمات مشتری فراتر بروید. یک تجربه بد برای  برندهااست که 

العمر کافی است، اما با یک تجربه کننده مادامدور کردن یک مصرف

ند و علاوه بر رضایت مشتری د بود مشتریان را حفظ کننخوب قادر خواه

درست همانند  .سازی مشتریان نیز دست پیدا کنندبه مرحله مشعوف

یابی، برندینگ و فرآیند ایجاد هویت برند هم های مختلف بازارفعالیت

ه دیدگاهی شود بنیازمند بررسی مستمر است. انجام تحقیقات بازار سبب می

های ها و ثبات این هویت در تمامی کانالکلی در رابطه با اثربخشی فعالیت

بازاریابی، محبوبیت برند در میان مخاطبان و همچنین نقاط قوت و نقاط قابل 

با توجه د. کرت یافته و از این اطلاعات در راستای بهبود استفاده بهبود دس

د و مناسب برای تبلیغات و رش هایبه این که ارتباط با مشتری یکی از راه

ه برند اداری بو به منظور افزایش سطح وف ترقی و افزایش ارزش برند است

لوب در طمین نیازهای مشتریان، ایجاد تصویری پایدار و مأو ارزش برند و ت

 .اده نمودمند استفهای بازاریابی تبلیغاتی رابطهذهن مشتریان از فعالیت

 .دارد أثیرتارتباط با مشتری یکی از عواملی است که در این زمینه  مدیریت

و  مدارییند مشتریآای فرهای زنجیرهشود که فروشگاهلذا توصیه می

 در تغییر دلیل د. بهاصول و قواعد آن را زیر نظر افراد متخصص اجرا کنن

 می پیشنهاد آید،می وجود به زمان طول در که مشتریان انتظارات و سلیقه

 انجام مداوم صورت به مشتریان نیازهای از آگاهی و شناسایی فرآیند گردد

 .پذیرد

 یاخلاق اتظملاح
در این پژوهش همه اصول اخلاق در پژوهش  :پژوهش اخلاق اصول از یرویپ

 رعایت شده است.

 ت.اس شده انجام مالی حمایت بدون پژوهش در قالب رسالۀ دکتری و این :یمال یحام

 لی، نویسندۀاص پژوهشگر عنوان به مقاله این اول نویسندۀ :سندگانینو از کی هر نقش

 قشن پژوهش در این استاد مشاور عنوان به نیز نویسندۀ سوم و استاد راهنما عنوان به دوم

 .داشتند

 .نمایندینم اعلام پژوهش این با رابطه در منافعی تضاد هیچ نویسندگان :منافع تضاد

 را آن یاجرا زمینه که پژوهش در کنندگانشرکت از وسیلهبدین :یقدردان و تشکر

 .گرددمی قدردانی و تشکر ساختند، فراهم
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سازی مشتریان با (. بررسی مشعوف9411) ازوجی، مجید؛ آزادنیا، امیرحسین
، اولین همایش ملی کارآفرینی، توسعه  QDFاستفاده از مدل کانو و 

 المللی سازی کسب و کار، تهران، ایران.صادرات و بین
های اجتماعی و قصد (. بازاریابی رسانه9377) الهی، ناصر؛ اسکندری، نادرسیف

کننده؛ واسطه گری تصویر و آگاهی برند، فصلنامه صرفخرید م
 .911-227(، 4)0کننده، مطالعات رفتار مصرف

(. بررسی نقش تصویر برند در 9377) آبادی، علیوحیدزادگان، فریبا؛ زنگی

ارزش ویژه برند گردشگری اصفهان از دیدگاه گردشگران داخلی، 
 .14-02(، 3)97فصلنامه گردشگری و توسعه، 

(. روش های تحقیق کمی 9414) یی فرد، حسن؛ الوانی، سیدمهدی؛ آذر، عادلدانا

 در مدیریت، تهران: انتشارات صفار.
های روانی بر نگرش و ویژگی تأثیر(. 9410) المدرسی، سیدمهدی؛ ابروی، ندا

اقتصاد،  المللیقصد خرید نسبت به برند لوکس، سومین کنفرانس بین

 ارزش آفرینی، تهران، ایران.مدیریت، حسابداری با رویکرد 
(. مروری بر راهبردهای رضایت مشتری در صنعت خدمات 9410) طریقی، رسول

ورزشی در هزاره سوم، ورزشی، کنفرانس مطالعات کاربردی علوم

 تهران، ایران.
عوامل مرتبط با  تأثیر(. 9410) اله؛ خیراندیش بروجنی، سولمازدهقان، نبی

ضایت مشتریان )مورد مطالعه: شعب بانک کارکنان بانک کشاورزی بر ر
المللی مدیریت و اقتصاد مقاومتی، کشاورزی تهران(، کنفرانس بین

 تهران، ایران.
شهرت برند بر  تأثیر(. بررسی 9377) اوقانیان، مجید؛ اسدی، مهدی؛ اشتر، مریم

 0ای هعملکرد برند با در نظر گرفتن نقش میانجی لوگوی برند در هتل

المللی مدیریت، گردشگری و ایران، سومین کنفرانس بینستاره 
 تکنولوژی، تهران، ایران.

شهرت  تأثیر(. 9377) اصغری صارم، علی؛ شاکری، حمیدرضا؛ کمندانی، صادق

مورد ) های فرهنگیبرند بر رفتار خرید آنی با نقش تعدیلگر ارزش
 .133-100(، 2)9مطالعه: صنعت لوازم آرایشی(، مدیریت و صنعت، 

هویت برند بر ارزیابی  تأثیر(. بررسی 9377) طاهری، محمدحسین؛ حمدی، کریم

برند و ایجاد وفاداری مشتریان، فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی، 
2(3 ،)10-02. 

(. شناسایی، بررسی 9410) انگوران اصغری، محمد؛ اکبری، مهسا؛ رمضانی، علی
آن بر  تأثیرت مشتریان بانک ملی و ثر بر رضایؤبندی عوامل مو رتبه

عملکرد مالی)مورد مطالعه: مشتریان شعب بانک ملی استان البرز(، اولین 

المللی پژوهش های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، کنفرانس بین
 تهران، ایران.

(. بررسی و شناسایی راهبردهای رضایت مشتری در بین 9410) رفیعی، سمیه
اسلامی آباد، اولین همایش ملی علومشاورزی خرممشتریان بانک ک

 حقوق و مدیریت، قم، ایران.

(. شناسایی و 9411) فروغی، فهیمه؛ ایران نژاد پاریسی، مهدی؛ رضایی، محمد
ثر بر رضایت مشتریان بانک مشتریان بانک ؤبندی عوامل ماولویت

 المللی مدیریت و حسابداری،کشاورزی تهران، دومین کنفرانس بین
 تهران، ایران.

یندهای روانشناختی فرآ تأثیر(. بررسی 9419) ابراهیمی، ابوالقاسم؛ خلیفه، مجتبی

ز مدیریت انداهویت برند و شخصیت برند بر وفاداری برند، فصلنامه چشم
 .201-270(، 94)99بازرگانی، 

های روانشناختی ویژگی تأثیر(. 9410) پور، عبدالحسینخاکی، مریم؛ کرم
بندی و انتخاب برند به کمک رویکرد بیزین، نشریه بر دستهمشتریان 

 .27-40(، 99)20راهبردهای بازرگانی، 

ط ساختاری فریده. رواب ،فرشریفی ؛اکبر ،آفرینش ؛رضا ،نیکبخش ؛شهنام ،جباری
های کاری با عملکرد بالا و رفتارهای فراسازمانی غیراخلاقی: سیستم

ی و مالکیت روانشناختی مجله گر چندگانه هویت اخلاقنقش میانجی

 .2390-2349( :927) 29 ;9379علوم روانشناختی 
گر نظریه ذهن شناسی شخصی با نقش میانجیفراشناخت بر معرفت تأثیر. زهرا ،تنها

 .2474-2491( :991) 29 ;9379مجله علوم روانشناختی 

 آموزش تأثیر .علی ،داغیقره ؛شهروز ،نعمتی ؛رحیم ،بدری ؛معصومه ،نعمتی
ای بر بهبود هیجان های تحصیلی دانش های طرحوارهروانشناختی ذهنیت

های هیجانی و رفتاری مجله علوم روانشناختی آموزان دارای اختلال
9379; 29 (993: )9900-9914. 
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