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Abstract 

The importance of the concept of retailer brand personality is undeniable. Marketing experts 

believe that retailers such as individuals and products brands have a distinctive personality 
from the consumer�s perspective. The researchers have a considerable emphasis on this 
concept when conducting this research on consumer loyalty and satisfaction. The most 

important issue regarding retailer brand personality is to answer the question of what factors 
and how they lead to the formation of retailer brand personality. In this research, the 

researchers tried to answer to this question based on experiential marketing approach. The 
present research has evaluated the effect of four experimental values on retailer brand 
personality dimensions based on conceptualization of the experimental values in marketing. 

Finally, the relationship between the dimensions of retailer brand personality and brand 
loyalty was evaluated. This research is a practical research in terms of purpose and survey-

analysis in terms of methodology. Statistical population of the research was selected among 
the customers of Hyper Star Store in Tehran using accessible sampling. Also data were 
collected using questionnaire and its validity and reliability were confirmed using experts and 

Cronbach's Alpha, respectively. The results showed that only the experimental values of 
service excellence have a positive impact on all the three dimensions of retailer brand 

personality. In addition, reactive values have more effect on retailer brand personality than 
active values. 
 

Keywords: Retailer Brand Personality, Experiential Values, Retailer Brand Loyalty, 
Experiential Marketing. 
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 چکيده

فروش مهم و انکارنشدنی است. محققان و متخصصان حوزة بازاریابی بر این باورند هخرد برند مفهوم شخصیتاهمیت 

کنن ده دارن د. ای ن مفه وم از     ایزي از دی دااه مص ر   هاي متم  ها مانند افراد و برند محصولات، شخصیتفروشکه خرده

 .کنن د بسیار تأکید  می مشتري رضایت و وفاداري به مربوط هايپژوهش انجام هنگامبه محققان که است هاییمؤلفه جمله

ای ري  فروش، پاسخ به این سؤال است ک ه چ ه ع واملی و چگون ه ب ه ش ک       ترین مسئله در حوزة شخصیت برند خردهمهم

شوند. در پژوهش حاضر، کوشش شده است تا براساس رویکرد بازاریابی تجرب ی ب ه   فروش منجر مییت برند خردهشخص

ه اي تجرب ی   هاي تجربی در بازایابی، ت أيیر ارزش سازي ارزشاین سؤال پاسخ داده شود. در این پژوهش، با تکیه بر مفهوم

ف روش و  ت؛ درنهایت نیز ارتباط ابع اد شخص یت برن د خ رده    اسفروش بررسی شدهچهاراانه بر ابعاد شخصیت برند خرده

پیمایش ی اس ت؛    -است. مطالعة حاض ر، از نر ر ه د  ک اربردي و از نر ر روش توص یفی      ایري شدهوفاداري برند اندازه

 انتخ ا   و فرمول کلای ن  آماري در دسترس ةکه با روش نمونهایپراستار شهر تهران است  جامعة آماري مشتریان فروشگاه

و پای ایی آن نی ز ب ا     ان د ک رده متخص ص تأیی د   تادان اس   را که روایی آن است (. ابزار پژوهش، پرسشنامهn=343د )انشده

 دهد که تنها ارزش تجربی تعالی خدمت، بر هر س ه است. نتایج پژوهش نشان میده( تأیید ش93/2آزمون آلفاي کرونباخ )

 فروش دارند. اي انفعالی اير بیشتري بر شخصیت برند خردههفروش مؤير است و ارزشبعد شخصیت برند خرده

 ، بازاریابی تجربی.فروشهاي تجربی، وفاداري برند خردهارزش فروش،هخرد برند شخصیت:کليدي هايواژه
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 مقدمه:

ها باعث شده که آنه ا ب ه   رقابت فراینده میان شرکت

مانن د  دنبال منابع جدید متمایزسازي باشند. مزایاي سنتی 

س  ازي پیش  نهادها در دنی  اي  ک  اهش هزین  ه و سفارش  ی 

-رقاب  ت ام  روزي ب  راي س  اخت ارتباب  ات ق  وي برن  د 

کنن  ده ک  ارایی کمت  ري دارن  د. ب  دین منر  ور،  مص  ر 

ی ابی جدی د براس اس تجرب ة     ها به دنبال موقعی ت شرکت

ها مدام ب ه  مشتري هستند. در این پارادایم جدید شرکت

به پیشنهادهاي سنتی هس تند   دنبال افزودن مزایاي تجربی

فرد و به یادمان دنی  تا بتوانند تجار  خوشایند، منحصربه

سنتی ک ه ب ر    کنند. تغییر از بازرایابیبراي مشتریان فراهم

 تجربی بازاریابی سمت به ها تمرکز دارد،مزایا و ویژای

بازرای ابی تجرب ی ه ر دو     نهاده ش د.  بنیان 5333 سال در

 دارد. نرر در را بفیعا ˚محرک منطقی و حسی

دهد که پیشنهاد مزای اي  هاي پیشین نشان میپژوهش

تجرب  ی نت  ایج م بت  ی مان  د بهب  ود رض  ایتمندي مش  تري  

( بهب ود   3222؛ اوه و دیگران،3223)براکوس و دیگران،

( و بهب   ود  3222احساس   ات مش   تري )اوه و دیگ   ران، 

( را ب  ه دنب  ال 3223هنج  ارهی اجتم  اعی )م  ت وی   ، 

ه اي م بت ی   مزایاي تجربی همچنین به س تاده است. داشته

؛ 3221نریر بهبود در نگرش به  برن د )چان و و چن و،   

شده محصولات )اوه ( بهبود کیفیت ادراک3229ژانو،

مصر  کننده -(، ارتقاي ارتبابات برند3222و دیگران،

(، بهب ود ی ادآوري برن د )اوه و    3221)چانو و چن و، 

براک  وس و (، ارتق  اي شخص  یت برن  د  3222دیگ  ران،

( و بهیود مقاصد رفتاري و فاداري مشتري  3223دیگران،

 است.منجر شده

ده  د ک  ه بیش  تر م  رور تحقیق  ات پیش  ین نش  ان م  ی 

ه  اي تجرب  ی مبتن  ی ب  ر برن  د مطالع  ات در ح  وزة ارزش

-محصولات انجام شده و تاکنون پژوهشی که اير ارزش

ف روش را بررس ی   هاي تجربی بر شخص یت برن د خ رده   

مفه وم  اس ت. درواق ع، اهمی ت    ، انجام نش ده کرده باشد

ف روش مه م و انکارنش دنی اس ت.     هخ رد  برند شخصیت

محققان و متخصصان حوزة بازاریابی بر این باورن د ک ه   

-فروشها نریر افراد و برن د محص ولات، شخص یت   خرده

کننده دارند. این مفهوم هاي متمایزي از دیدااه مصر 

 انج ام  هنگ ام ب ه  انمحقق   ک ه  است هاییمؤلفه از جمله

ب ر   مش تري  رض ایت  و وف اداري  به مربوط هايپژوهش

ت رین مس ئله در ح وزة شخص یت     مهم آنها تأکید دارند.

ف روش، پاس خ ب ه ای ن س ؤال اس ت ک ه چ ه         برند خرده

-ایري شخص یت برن د خ رده   عواملی و چگونه به شک 

ف روش  شوند و اینکه آیا ابعاد برند خردهفروش منجر می

انجامد یا خیر؟ پژوهش فروش میبرند خرده به وفاداري

-حاضر با تکیه بر دیدااه بازاریابی تجربی و ابعاد ارزش

 هاي تجربی به دنبال پاسخگویی به دو سؤال فوق است.

ه اي  در این پژوهش، با مطالعة کام   ادبی ات ارزش  

فروش، ابت دا ای ن متغیره ا    تجربی و شخصیت برند خرده

اند، سپس این ي معرفی شدهصورت متغیرهاي چندبعدبه

ان د. ه د  از ای ن    دو متغیر در قالب مدلی بررسی  شده 

ه  اي تجرب  ی ک  ار بررس  ی ای  ن مس  ئله اس  ت ک  ه ارزش

ف روش  ایجادشده کدامی  از ابعاد شخصیت برند خرده

بخشد و اير ابعاد شخصیت برند خرده فروش را بهبود می

 بر وفاداري برند آن چگونه است.

 

 پيشينة پژوهش

  برند شخصيت

 برن د  تص ویر  اص لی  اجزاي از یکی برند، شخصیت

 ه اي ویژا ی  فیزیک ی،  عناص ر  س ایر  کنار در که است

ایج اد   باع ث  برن د،  از اس تفاده  هايمنفعت با عملکردي

 پیش ینة  مطالع ة  (3252)مال و اشنر، شودمی برند تصویر

 از یکی (5312) مارتینیو که دهدمی نشان بازاریابی علم
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 برن د  شخص یت  مفه وم  درب ارة  ک ه  است سانیک اولین

 از اف ت  ت وان م ی  ص راحت  ب ه  ام ا  است، کرده بحث

 ش ده  ارائ ه  ت اکنون  که تعاریفی معتبرترین و ترینجامع

 دانش گاه  بازاری ابی  ( اس تاد 5332جنیفر آک ر)  به مربوط

 است: قرار بدین که کالیفرنیاست

 ؛«برن د  ب ا  مرتبط انسانی هايمشخصه از ايمجموعه»

 شخص یت  بس یاري هاي شپژوه اینکه اظهار ضمن يو

 شخصیت عاملیپنج الگوي براساس خصوصبه را انسان

 اس ت، هک رد  بررس ی  را ابعاد از ی  سازي و هرمفهوم

 رفت ار  در مشابهی پژوهش هیچ آن زمان تا کندمی بیان

 و بررسی نکرده اس ت  را برند شخصیت کننده،مصر 

از  نمادین استفادة فقط به  برندسازي پیشینة کندمی ادعا

 پ ژوهش  در ب ار اول ین  براي اند. ويتوجه کرده  برندها

 در برن د  شخص یت  زمینة در را مفهومی چارچو  خود

در قالب  ویژای، 51 را به آنها و دهدمی توسعه بُعد پنج

پنج ببق ة کل ی ص داقت، هیج ان، شایس تگی، کم ال و       

 دیگ ر،  محقق ان  از ده د. بس یاري  خش ونت بس ط م ی   

کنن د  م ی  تعری    ص ورت  ای ن  ب ه  را برن د  شخص یت 

 ک ه  انس ان  شخص یتی  رفتاره اي  از همتابی ايمجموعه»

)آزول ی و   «اس ت  برن د  ب ا  مرتبط هم و یافتنیتعمیم  هم

 ( 3222کپفر،

 مختل    ه اي جنب ه  کن ار  در که انتقاداتی به باتوجه

 وارد اس ت؛  آن س نجش  هايشاخص به برند شخصیت

 می ان  در برن د  193 بررس ی  با(2009) و همکاران جونز

 جدی دي  ش اخص  بلژی  ،  در کنن ده مص ر   12789

 ان د. ش اخص  کرده تعری  برند شخصیت سنجش براي

 ع املی پ نج  الگ وي  ابع اد  مشابه بعد پنج مذکور، داراي

 جونز برند شخصیت هاياست. شاخص انسان شخصیت

پ  ذیري، مس  ئولیت  قرارن  د: ب  دین( 3223)و همک  اران

 و فع ال  و آلایش ی،  ب ی  و ساده جسارت، بودن،عابفی

 ب ین  مقایسه براي همکاران و جونز شاخص  بودن، پویا

 هاي افرادمقایسة دیدااه و محصولات، ببقات و برندها

 ت ر مه م  و دارد خوبی پایایی برند ی  درمورد مختل 

 ب ین  ه اي مقایس ه  در ب الا،  بس یار  بر پای ایی علاوه اینکه

 دارد. اعتبار نیز فرهنگی

 

 فروشخرده شخصيت برند 

 مانن د  ه ا ح وزه  از بسیاري در برند شخصیت مفهوم

-س ازمان      اي،زنجیره هايرستوران مصرفی، کالاهاي

ه اي  برنام ه   ه ا،   بان    ه ا، وبس ایت  غیرانتف اعی،  هاي

-شده ارفته کار به هافروشخرده و مجلات تلویزیونی،

  و  ؛ و ناب  5333؛ س یگو و همک اران ،  5332)اک ر،  است

 (3221همکاران، 

 ب ه  را شخص یتی  ص فات  آس انی به کننداانمصر 

؛ ل وي،  3222)اک ر و دیگ ران،    دهن د م ی  رب ط  برن دها 

 شخص یت  مورد در شدهارائه تعاری  به باتوجه (.3222

 از ايمجموع ه  را ف روش برند خ رده  شخصیت ما برند،

 ت داعی  ف روش خ رده   ب ا    که انسانی شخصیت صفات

 ( مفه وم 5319) کنیم. م ارتینو سازي میمفهوم شود،می

 از ارائه کرده که فروشخرده برند شخصیت از مشابهی

ک ه   اس ت  ايف روش، ش یوه  برند خرده شخصیت او نرر

-ویژا ی  و ک اربردي  هايکیفیت از بریق فروشخرده

 .ش ود م ی  ت داعی  کننداانمصر  ذهن در روانی هاي

 اربس ی  ف روش خ رده  برند شخصیت مورد در هاپژوهش

 ب ر  م دیران  و محقق ان  تمرک ز  زیرا بیشتر است، اندک

)اوپ  ال و  اس  ت محص  ول برن  د شخص  یت روي

 ص وري  اعتب ار  مفه ومی،  س ط   در ( 3253دیگ ران، 

 بس  یاري را محقق  ان ف  روشخ  رده برن  د  شخص  یت

 از( 3221) فرب ز  و فرلین و  ان د. ب راي م  ال،   تأییدکرده

 و هتجزی   و عمیق هايمصاحبه کانون، هاياروه بریق

 فروش گاه  برن د  ک ه شخص یت   دریافتن د  اس ناد  تحلی   

 ن ازپرورده  و بف رد  منحص ر  نورداستروم زیبا، ايزنجیره
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 ک ه  ده د م ی  نش ان  کمّ ی  مطالع ه  ی  همچنین است.

 ابع اد  در ب الایی  ه اي ال دي ارزش  ايزنجی ره  فروشگاه

-زمخ ت  و کمال بعد دو در و دارد صداقت شایستگی،

 آلمان بازار  رهبر . داالاسدارد پایینی هايارزش بودن

 اراکمال بسیار شخصیتی عطریات، و بهداشتی لوازم در

-انس ان    نرری ة  براساس (.3253)لامبرد و لوییس،  دارد

 تا شوندمی      قای  جنبة انسانی اشیا افراد براي ارایی،

 ه اي ماهی ت  چگون ه  به انسان ش بیه کنن د.   بیشتر را آنها

 ت داعی  انس انی  صفات با شان،فروخرده مانند غیرانسانی

-م ی  فروشخرده شخصیتی ادراکات صفات شوند؟می

 ک ه  غیرمس تقیمی  و مس تقیم  تم اس  هراون ه  ب ا  توان د 

 تح ت  و یابد تشکی  دارد فروشخرده با کنندهمصر 

 تواندمی شخصیتی ( صفات5392)پلومر، تأيیر قرارایرد

 رنددا ارتباط فروشخرده با که افرادي بریق از مستقیماً

 ه د ،  ی ا  معم ولی  کنن داان مصر  تأییدکننداان، (

؛ 5332ش  ود.)اکر، ت  داعی )ف  روشخ  رده  کارکن  ان  

ترتی  ب، (. ب  دین3223، ونت  زل،3222آزول  ی و کپف  ر، 

 کارکن ان  م  ال،  ب راي  ( مختلفی افراد شخصیتی صفات

- م ی  ش ود م ی  ت داعی  فروشهخرد با که )فروشخرده

 شخصیتی صفات علاوهبد. بهیا انتقال او به مستقیماً تواند

 ف روش، خ رده  س مب   ی ا  لوا و  ن ام،  بری ق  از تواندمی

 ب ا  غیرمس تقیم  ص ورت  ب ه  بازاریابی، هايپیام وبسایت،

؛ فرلین  و و 5332)آک ر،   ش وند  ت  داعی ف روش خ رده 

، زن    تس و 3221؛ ج    وهر و دیگ    ران، 3221فرب    ز،

 ب ا ی     3221و فربز در س ال   فرلینو(. 3229دیگران،

 ک ه  ه ا از  ذهنی ت  بس یاري  که دادند نشان یکمّ مطالعه

 شخص یت  از کنن ده  مص ر  ادراکات ایريباعتث شک 

 بازاری ابی  ه اي فعالی ت  ،از بری ق  ش ود می فروشخرده

 ک نم م ی  فک ر  م ن  ای رد: م ی  ص ورت  ف روش خ رده 

 پران رژي،  اعتم اد،  قاب    بس یار  «ا   »برن د   شخص یت 

 «ا   » برن د  ن ام  شی  است. و خونسرد پذیر،انعطا 

 و قراردارن د  جه ان  م د  مرکز در آنها که دهدمی نشان

 تبلیغ ات  اند.بربر  کرده را مختل  سنین بین شکا 

 کن د. و م ی  تأیی د  موض و  را  ای ن  صحت شرکت، این

  اس ت.  متناس ب  "ا   " برن د  شخصیت با آنها لواوي

 براح ی  و مح یط  میلر و مریلیس هايپژوهش براساس

 ف روش خرده شخصیت از مقدمات تواندمی هافروشگاه

 ف روش، خ رده  شخص یت  س اختار  درک باش د. ب راي  

 ابلاع ات  ب ه  باید اجتماعی، ابلاعات برعلاوه محققان

 (3253کنند )لامبارد و لوئیس، نیز توجه غیراجتماعی

 32، مقی اس  3252آمبروز و والته فل ورانس در س ال   

ف روش ارائ ه نمودن د ک ه     آیتمی از شخصیت برند خرده

  ش ش ص فت م ب ت )تج انس ذات ی،      این مقی اس ش ام  

شناس ی(  خلاقیت، فریبندای، عطوفت، اصالت و وظیف ه 

ارای ی( اس ت   و سه صفت منفی )تسلط، فری ب و درون 

این دو محقق، براساس این نهُ صفت، پنج بعد شخص یت  

اند: بعد اول: س ازااري  فروش را معرفی کردهبرند خرده

کم ال  )تجانس ذاتی، خلاقی ت، فریبن دای(؛ بع د دوم:    

شناس  ی، بع  د )عطوف  ت و اص  الت(؛ بع  د س  وم: وظیف  ه 

-چهارم: ریاک اري )س لطه، فری ب( و بع د پ نجم: درون     

ارایی. در پژوهش حاض ر از ابع اد م ب ت مقی اس ب راي      

اس ت.  فروش استفاده شدهارزیابی شخصیت برند    خرده

شوند، درواقع چون ابعاد م بت به وفاداري برند منجر می

ه اي تجرب ی در ایج اد    ش ارزشدر پژوهش حاض ر نق   

 است.فروش مطالعه شدهابعاد م بت شخصیت برند خرده

 

 بازاريابي تجربي:

مطالع  ات اذش  ته دو رویک  رد اص  لی از مص  ر  را 

ان  د: رویک  رد اول، دی  دااه پ  ردازش   شناس  ایی ک  رده 

م دار  ابلاعات است که مشتري را فردي منطقی و هد 

اس  ت ک  ه ب  ر  دان  د؛ رویک  رد دوم؛ دی  دااه تجرب  یم  ی

اوید ک ه  جویانه مشتریان تأکید دارد و میارایش لذت
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مشتریان مدام دنبال جذابیت، احساس خو  و سرارمی 

( همچن ین در ای ن   5393هستند )هیرش من و ه ولبروک،  

است که یک ی از مزای اي   افته 5332زمینه، کلر در سال 

احس اس ل ذت،   »اصلی برند این است که مطلوبیت براي 

ایجادکند. پ این و ایلم ور   « هاي شناختیتنو  و محرک

نیز معتقدند که چنین محبوبیت بالایی از سود تجرب ی در  

آفریند و به میان مشتریان ی  اقتصاد تجربة جدید را می

هاي  اجناس، کالاها، و خدمات است. جوییدنبال صرفه

در این پارادایم جدید، وظیفة اصلی شرکت  ای ن اس ت   

یادمان دنی  ف رد و  ب ه  جربة منحصربهکه همیشه  به دنبال ت

ه ا  سنتی ک ه ب ر مزای ا و ویژا ی     بازرایابی از باشد. تغییر

 در اش میت  را تجرب ی  بازاری ابی  س مت  ب ه  تمرکز دارد،

بازرایابی تجرب ی ه ر دو مح رک     نهاد، بنیان 5333 سال

ه  البوروک . دارد نر  ر در را ع  ابفی ˚منطق  ی و حس  ی

ی در مقاب  خ ارجی  هاي تجربی را به دوبعد داخلارزش

-اس ت. ارزش بن دي ک رده  و فعال در مقاب  انفعالی ببقه

ه  اي وظیف  ة تکمی    خری  د  و  ه  اي خ  ارجی ب  ه جنب  ه 

ه اي داخل ی ب ه    پ ردازد.      ارزش مطلوبیت از خرید می

ب ردن از فعالی ت   جنبة سرارمی خری د ک ه ش ام  ل ذت    

ایري از ی  فعالیت خری د ب ه دلی   خ ود     خرید و بهره

ن در نرر ارفتن نتایج آن است. در بع د دیگ ر،   آن، بدو

کنن د  هاي انفعالی را زمانی دریاف ت م ی  مشتریان  ارزش

کنن د و ی ا ب ه    که آنها  ی  تجربه را درک یا تمجید می

ش ود  دهند. ارزش فعال، زم انی  ایج اد م ی   آن پاسخ می

کنن د و   کننده  همکاري م ی که  مشتریان با شرکت ارائه

کنن د. ترکی ب ای ن دو نت ایج     کت م ی و در تجربه مش ار 

ش  ود ک  ه ابع  اد ب  ه چه  ار ن  و  ارزش تجرب  ی من  تج م  ی

(، CROIکنن  ده )عبارتن د از بازاش ت س  رمایة  مص ر    

شناسی و سرارمی. این چارچو  تعالی خدمات، زیبایی

 (5ارائ  ه ک  رد )ش  ک     3225را م  ت وی    در س  ال   

(، 3225منطب  ق ب  ر تعری    م  ت وی    و همک  اران  )   

ه ایی  ( به تمام ب ازدهی CROIرمایة مشتري )بازاشت س

اذاري مالی، زم انی، رفت اري   که ی  مشتري از سرمایه

کن د، اش اره   و روانی خود در فراین د خری د کس ب م ی    

دارد. این ن و  ارزش تجرب ی ش ام  ب ازدهی ک ارایی و      

ب ودن  شود ک ه نمای انگر  مق رون ب ه ص رفه     اقتصادي می

 باشد.کیفیت و کارایی مبادله می

اي ک  ه ی    تع  الی خ  دمات اش  اره دارد ب  ه درج  ه 

آل و اس  تاندارد ب  راي ق   اوت ش  رکت در حال  ت ای  ده

دهد. مط ابق ب ا مطالع ة م ت     کیفیت عم  مد نرر قرارمی

(، برداش ت از تع الی خ دمات    3225وی  و همک اران ) 

مبتنی بر سطحی است که مشتریان معتقدند ک ه ش رکت   

صص انه ایف ا   به تعهداتش عم  ک رده و وظ ایفش را متخ  

-است. مت وی  معتقد است که بُع د        زیب ایی  کرده

شناسی خود داراي دو زیربعد اس ت ک ه اول ی ب ه جنب ة      

ا ردد و دوم ی   فروشی بر میزیبایی بصري محیط خرده

کننده یا عناص ر چش مگیر ک ه ب ه پ رواز      به جنبة سرارم

 کند.روح خریداران کم  می
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 ش درونيارز سرارمی شناسیزیبایی

 ارزش بيروني کنندهبازاشت سرمایه مصر  تعالی خدمت

  ارزش فعال ارزش انفعالي

 

 (2001هاي تجربي مت ويک)انواع ارزش -1شکل 

 

 چارچوب پژوهش:

ف روش  هاي شخصیت برند خ رده درمجمو ، پیشران

بن دي،  محور نری ر بس ته  هاي محصولتوان به مؤلفهرا می

نری ر تص ورات، حمای ت     قیمت، و عوام  غیرمحصولی

 (5332بندي کرد )آکر،مالی و کشور مبدأ تقسیم

هاي تجربی، عام  م رتبط  در پژوهش حاضر، ارزش

-تواند به بهبود شخص یت برن د خ رده   با محصول که می

فروش کم   کن د، بررس ی    فروش و وفاداري به خرده

 است.شده

هاي کمّی در حوزة نقش عناصر مختل  در پژوهش

فروش انجام شده اس ت،  شخصیت برند خرده بهبود ابعاد

-که پیشران 3251نریر مطالعة لامبرت و لوئیس در سال 

ف  روش مبتن  ی ب  ر اعتم  اد و ه  اي شخص  یت برن  د خ  رده

اس ت؛ ی ا مطالع ه    کننده را بررس ی ک رده  نگرش مصر 

ده د ک ه   ک ه  نش ان م ی     3253داس و دیگران در سال 

دي ب ر  سب  محصول و تنو  محصول اي ر م ب ت و زی ا   

ف روش  نری ر پیچی دای،    ه اي شخص یتی خ رده   ویژای

 هم  دلی، اعتم  اد، اص  الت و ب  راوت و چ  الاکی دارد.  

هاي تجربی بر شخصیت درخصوص بررسی نقش ارزش

اس ت، ام ا درم ورد    اي انج ام نش ده  فروش مطالع ه خرده

ارتب  اط ارزش تجرب  ی و شخص  یت  وبس  ایت مطالع  اتی  

و همکاران در سال انجام شده است، نریر مطالعة شبیري 

که نقش ارزش تجرب ی ب ر شخص یت وبس ایت را      3252

 اند.بررسی کرده

ه اي تجرب ی ب راي    برخی مطالع ات ب ه نق ش ارزش   

-فروش و نیت حمایت بعدي مصر بهبود ترجی  خرده

؛ 3225؛ م ت وی  ،  3221کننداان )فیوري و دیگ ران، 

( در قال ب نگ رش ب راي بازدی د     3229سلطانی و غرب ی، 

ان د. مزای  اي  ف روش پرداخت ه  رش ب ه خ رده  مج دد و نگ   

تجرب  ی همچن  ین چگ  ونگی تعل  ق و همک  اري اف  راد ب  ه 

دهن  د )پ  المر و ه  اي اجتم  اعی را توض  ی     م  ی ش  بکه

 ( 3223کوئینو،

به دلی  تازای حوزة بازایابی تجربی ه یچ پژوهش ی   

ه  اي اجتم  اعی در بهب  ود ابع  اد   نیس  ت ک  ه اي  ر ارزش 

باش  د.  ی ک  ردهف  روش را بررس  شخص  یت برن  د خ  رده

ه اي شخص یت   ه ایی می ان پیش ران   باوجود این، شباهت

هاي تجرب ی هس ت ک ه ب راي     فروش و ارزشبرند خرده

ه  اي تجرب  ی ش  ام  شناس  ی از ارزشنمون ه بع  د زیب  ایی 

هاي بصري نری ر رن و اس ت و ک ارایی فراین د      ویژای

خرید نی ز در ارزش ب ازدة س رمایه مش تري آورده ش ده      

 است.

ه اي پیش  ین ارتب  اط بازای  ابی  پ  ژوهش ب  راین،ع لاوه 

ان د،  تجربی بر شخصیت برند را به بورکلی ايبات ک رده 

دریافتن د ک ه     3221براي م ال چانو و چن و در س ال   

ه  اي تجرب  ی اش  میت ک  ه ش  ام  تجربی  ات ف  ردي م  دل

شده )اقدام و )احساس، لذت و تفکر ( و تجربیات تسهیم

ک افی ش ا    ارتباط( است، اير م بتی بر شخص یت برن د   

نش ان   3223دارند. در پژوهشی دیگر، براکوس در س ال  
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از جمل ه حس ی،    -دهد ک ه چه ار بع د تجرب ة برن د      می

اير م بت ب ر روي شخص یت    -عابفی، فکري و رفتاري 

اساس و در راس تاي مطالع ات   برند محصول دارند. براین

 شوند:قبلی، فرضیات زیر مطرح می

م بت و معناداري  شناسی ايرارزش زیبایی -5فرضیة 

 بر بعد سازااري شخصیت برند خرده فروش دارد.

شناس   ی اي   ر م ب   ت و  ارزش زیب   ایی  -3فرض   یة 

 فروش دارد.معناداري بر بعد کمال  شخصیت برند خرده

شناسی اير م بت و معناداري ارزش زیبایی -2فرضیة 

 شناسی  شخصیت برند خرده فروش دارد.بر بعد وظیفه

رارمی  اير م بت و معن اداري ب ر   ارزش س -2فرضیة 

 فروش دارد.بعد سازااري شخصیت برند خرده

ارزش سرارمی اير م بت و معن اداري ب ر     -1فرضیة 

 فروش دارد.بعد کمال  شخصیت برند خرده

ارزش سرارمی اير م بت و معن اداري ب ر    -1فرضیة 

 فروش دارد.شناسی  شخصیت برند خردهبعد وظیفه

کنن   ده ده س   رمایة مص   ر ارزش ب   از -2فرض   یة 

(CROI     اي  ر م ب  ت و معن  اداري ب  ر بع  د س  ازااري  )

 فروش دارد.شخصیت برند خرده

کنن  ده ارزش ب  ازده س  رمایه مص  ر     -9فرض  یة 

(CROI     اير م بت و معناداري ب ر بع د کم ال شخص یت )

 فروش دارد.برند خرده

کنن   ده ارزش ب   ازده س   رمایة مص   ر  -3فرض   یة 

(CROIاي  ر م ب  ت و معن  ا )شناس  ی  داري ب  ر بع  د وظیف  ه

 فروش دارد.شخصیت برند خرده

ارزش تع   الی خ  دمت، اي   ر م ب   ت و   -52فرض  یة  

ف روش  معناداري بر بعد سازااري شخصیت برن د خ رده  

 دارد.

ارزش تع  الی خ  دمت، اي  ر م ب  ت و      -55فرض  یة 

 فروش دارد.معناداري بر بعد کمال  شخصیت برند خرده

ي   ر م ب   ت و ارزش تع   الی خ   دمت ا -53فرض   یة 

-شناس ی  شخص یت برن د خ رده    معناداري بر بعد وظیف ه 

 فروش دارد.

-بع د س ازااري شخص یت برن د خ رده      -52فرضیة 

-فروش اير م ب ت و معن اداري ب ر وف اداري برن د خ رده      

 فروش دارد.

فروش اير بعدکمال شخصیت برند خرده -52فرضیة 

 فروش دارد.م بت و معناداري بر وفاداري برند خرده

شناس  ی شخص  یت برن  د        بع  د وظیف  ه  -51ة فرض  ی

ف  روش اي  ر م ب  ت و معن  اداري ب  ر وف  اداري برن  د خ  رده

 فروش دارد.خرده

 است.آورده شده 3مدل مفهومی پژوهش در شک  
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 مدل مفهومي پژوهش -2شکل 
 

 شناسي: روش

 نر ر  از و رديه د ،کارب  نر ر  از حاض ر  پ ژوهش 

باش د. جامع ة آم اري    م ی  پیمایش ی  - توص یفی  روش،

پژوهش، مشتریان فروشگاه ه ایپر اس تار در ش هر ته ران     

حجم نمونه مبتنی ب ر فرم ول ب ارکلاي و کلای ن     هستند. 

براب  ر تع  داد  52در مع  الات س  اختاري براب  ر اس  ت ب  ا   

پرسش نامه   222مش تري.   222ها که برابر است با شاخص

ونه ایري در دسترس میان  مش تریان توزی ع   بر اساس نم

عدد  جمع آوري شد و چون این تع داد از   222شد  که 

برابر تعداد متغیرهاي پژوهش بیش تر اس ت، براس اس     52

هاي تحلی  مسیر به عن وان نمون ه    تعری  کلاین در مدل

قاب  قبول است و به عنوان نمونه پ ژوهش پذیرفت ه ش ده    

ت از پرسش نامه اس تفاده   ب راي ا ردآوري ابلاع ا   است. 

ه اي تجرب ی   هاي قسمت ارزششده است که    شاخص

ه اي برن د             و ش اخص  3252از شبیري و دیگران در سال 

ف روش از مق الات   ف روش و وف اداري برن د خ رده    خرده

 3252و آمب  روت و فل  ورانس، 3251لامب  رت و ل  وئیس 

 است.استفاده شده

ابی مع ادلات  روش تجزیه تحلی   ابلاع ات م دل ی     

 ساختاري با رویکرد تحلی  مسیر است.

 

 تجزيه و تحليل آماري:

ش ده در م ورد رواب ط     براي سنجش فرضیات فرموله

کارارفت  ه ب  ه SEMاي س  اختاريمتغیره  ا، م  دل معادل  ه

معادل ة  است. دلی  کاربست این روش این است که شده

ساختاري ی  تکنی   تحلی   چن دمتغیري از خ انواده     

چندمتغیري است که امک ان آزم ون همزم ان    رارسیون 

کن  د. اي از مع  ادلات رارس  یون را ف  راهم م  یمجموع ه 

درواق  ع، الگوس  ازي معادل  ة س  اختاري ی    رویک  رد   

هایی دربارة رواب ط ب ین   آماري جامع براي آزمون فرض

-م  دل ان  دازهش  ده و پنه  ان اس  ت.  متغیره  اي مش  اهده

ا امک  ان ارزی  ابی ای  ن مس  ئله را ک  ه آی       SEMای  ري

 

 زیبایی شناسی

یسرگرم  

CROI 

 تعالی خدمت 

 ارزشهای تجربی

 
 سازگاری

 کمال

 وظیفه شناسی

 شخصیت برند خرده فروش

 وفاداری برند



 
 

 32/   بازاریابی در تجربی هايóارزش بر مبتنی فروشóخرده برند شخصیت مدل براحی

 

-خوبی براي شناسایی  س ازه ایري بههاي اندازهشاخص

اندرس ون   آورد.اند فراهم میهاي فرضیات ترکیب شده

اي را پیش نهاد  و اربینو رویکرد ساخت مدل دومرحله

ش دة  س ازي تحلی  دو مدل مفهومواند که بر تجزیهکرده

ای ري و  کند که عبارتند از: مدل اندازهمتمایز تأکید می

ای ري و ی ا م دل    پیرو آن م دل س اختاري. م دل ان دازه    

ای  ري و ه  اي ان  دازه ع  املی، ارتب  اط می  ان ش  اخص   

دهد. م دل س اختاري ارتب اط    متغیرهاي مدل را نشان می

س ازد. م دل   میان متغیرهاي مدل پژوهش را مشخص می

ایري  ارزیابی همگرایی و اعتبار تفکیکی و م دل  اندازه

آورد. واب ط فرض یات را ف راهم م ی    ساختاري ارزی ابی ر 

براي چولگی و مقادیر کمت ر از   2مقادیر مطلق، کمتر از 

ب ودن توزی ع   براي کشیدای، ش واهدي ب راي نرم ال    52

ه ا ابت دا نی از    کنند؛ پس از برازش م دل  ها فراهم می داده

ش ده کفای ت لازم   است که بررسی شود آیا مدل بررسی

اري ض رایب دارد ی ا   د را براي بررسی روابط یعنی معنی

-هاي برازش استفاده ش ده  خیر؟ بدین منرور، از شاخص

 ،x2/df، RMSR، RMSEA، CFI، NFIاس ت نری ر )  

IFI  ه ا،   (. پس از تأیید برازش مدل نر ري براس اس داده

ش ده را از  توان روابط تعری  حال در قالب این مدل می

هاي پژوهشی، بررسی  داري و ارزیابی فرضیه لحاظ معنی

و  Spss 15افزاره اي تحلی  آم اري ب ا ن رم   و. تجزیهکرد

Lisrel 8.80  .انجام شده اس تP-value    2021کمت ر از 

 معنادار هستند.

 

 بودن و پايايي:آزمون نرمال

هاي فوق در قالب مدل مفهومی  براي ارزیابی فرضیه

، نیاز به برازش مدل تحلی  مسیري اس ت. ب راي ب رازش    

کس  یمم اس  تفاده ش  ده و نم  ایی مام  دل از روش درس  ت

ه  ا، یعن  ی ابلاع  ات  م  اتریس واری  انس کواری  انس داده

ورودي وارد م دل ش د. در ای  ن روش نی از ب ه برق  راري     

-هاست که در عم  ب ه  بودن توزیع دادهفرض نرمال پیش

متغی  ره و ب  ا بررس  ی مق  ادیر چ  ولگی و   ص  ورت ی   

 شود. ها بررسی می کشیدای متغیر

 

 معيار و  آلفاي کرونباخ متغيرها ميانگين، انحراف -1جدول 

کرونباخ  آلفا  متغير ميانگين انحراف معيار 

 شناسیزیبایی  2025  2013 20993 

 سرارمی 2023  2015 20933 

 20952 2025  2023 CROI 

 تعالی خدمت 2011  2019 20229 

 سازااري  2025  2011 20223 

 کمال  2031  2012 20231 

 شناسیوظیفه 2012  2021 20922 

 فروشوفاداري برند خرده  2029  2029  20953 

 آلفاي ک  پرسشنامه 20932
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ه ا در   باتوجه به مقدار آلفاي کرونباخ، پایایی مقیاس

شود. البته ب راي روای ی پ ژوهش     سط  مطلوبی تأیید می

 نیز از روش خبراان استفاده شده است.

 

 ها برازش مدل مفهومي به داده

شود ب راي م دل پ ژوهش،    بور که ملاحره میهمان

 1ت ر از  آزادي آن کوچ    دو  ب ه درج ه  شاخص ک اي 

کن د. همچن ین    (که برازش مدل را تأیید م ی 2011است )

و  3/2ت  ر از ب  زر  NFI ،CFIه  اي ب  رازش  ش  اخص

RMSEA     هس تند ک ه اعتب ار    205 23/2ت ر از   کوچ

ه اي ف وق    کنن د. هم ة ش اخص   ها را تأیی د م ی  این مدل

کنند. بنابراین در قالب ای ن  ها را تأیید میاعتبار این مدل

ت وان ارزی ابی    ش ده را م ی  مدل مفهومی رواب ط تعری    

 کرد.

 

 هاي برازش مدلشاخص -2جدول 

 نتيجه مقدار نماد هاي برازندگي شاخص

 تأیید RMSEA 20212 دوم برآورد میانگین واریانس خطاي تقریب ةریش

 تأیید IFI 2031 فزاینده شاخص برازندای

 تأیید NFI 2032 شاخص برازش هنجارشده

 تأیید GFI 2032 شاخص نیکویی برازش

 تأیید AGFI 2032 یافتهشاخص نیکویی تعدی 

 تأیید CFI 2032 شاخص برازندای تطبیقی

) شاخص کاي دو / درجه آزادي
2χ /df)<2 5023 تأیید 
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 ام مسيري با ضرايب استاندارددياگر -3شکل 

 

 دياگرام مسيري با ضرايب استاندارد
 است:در بخش زیر ضرایب استاندارد مسیري نشان داده شده 



 
 

 5231 زمستان( 32شماره پیاپی )، چهارم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  522

 

 
 

 Tدياگرام مسيري با آمارة  -4شکل

 

آش کار اس ت، تم ام      2و  2که در ش ک   اونههمان

ت ر  دار )کوچ   معنی Y16و  Y1 ،Y12جز بهپارامترها 

( هستند که براي این پارامترها همبستگی معنادار 2025از 

ایري، ارتباط میان ش اخص و متغی ر مرب وط    مدل اندازه

 کند.  به آن  را تأیید می

 

 آزمون فرضيات

در جدول زی ر  ب ا توج ه ب ه نت ایج تجزی ه و تحلی          

نم  ایش داده ش  د،  2و  2ابلاع  ات ک  ه در ش  ک  ه  اي 

 ه هاي پژوهش ارائه می شود:نتایج آزمون فرضی
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 نتايج آزمون فرضيات -3جدول 

 فرضيات P-value آماره تی ضرایب نتیجه

 0000> 25/2 21/2 تأیید

شناسی اير م بت و معناداري بر بعد سازااري شخصیت ارزش زیبایی

 فروش دارد.برند خرده
5 

 0000< 51/5 31/2 رد
داري بر بعد کمال  شخصیت برند شناسی اير م بت و معناارزش زیبایی

 فروش دارد.خرده
3 

 0000> 39/3 22/2 تأیید

شناسی اير م بت و معناداري بر بعد وظیفه شناسی  ارزش زیبایی

 فروش دارد.شخصیت برند خرده

 

2 

 0000> 35/2 23/2 تأیید

ارزش سرارمی  اير م بت و معناداري بر بعد سازااري شخصیت برند 

 فروش دارد.خرده
2 

 0000> 23/3 23/2 تأیید

ارزش سرارمی اير م بت و معناداري بر بعد کمال  شخصیت برند 

 خرده فروش دارد.
1 

 0000< 12/5 29/2 رد
شناسی  شخصیت ارزش سرارمی اير م بت و معناداري بر بعد وظیفه

 فروش دارد.برند خرده
1 

 0000< 31/2 22/2 رد

اير م بت و معناداري بر  ( CROIارزش بازده سرمایه مصر  کننده )

 فروش دارد.بعد سازااري شخصیت برند خرده
2 

 0000< 25/5 23/2 رد

( اير م بت و معناداري بر CROIارزش بازده سرمایه مصر  کننده )

 بعد کمال شخصیت برند خرده فروش دارد.
9 

 0000< 23/5 33/2 رد

ي بر ( اير م بت و معنادارCROIارزش بازده سرمایه مصر  کننده )

 فروش دارد.شناسی  شخصیت برند خردهبعد وظیفه
3 

 0000> 22/3 12/2 تأیید

ارزش تعالی خدمت، اير م بت و معناداري بر بعد سازااري شخصیت 

 فروش دارد.برند خرده
52 

 0000> 25/2 12/2 تأیید

ارزش تعالی خدمت، اير م بت و معناداري بر بعد کمال  شخصیت 

 فروش دارد.برند خرده
55 

 0000> 52/2 19/2 تأیید

شناسی  ارزش تعالی خدمت، اير م بت و معناداري بر بعد وظیفه

 شخصیت برند خرده فروش دارد.
53 

 0000> 22/2 22/2 تأیید

فروش، اير م بت و معناداري بر بعد سازااري شخصیت برند خرده

 وفاداري برند خرده فروش دارد.
52 

 0000> 52/3 32/2 تأیید

فروش، اير م بت و معناداري بر شخصیت برند خرده بعد کمال

 وفاداري برند خرده فروش دارد.
52 

 0000> 11/3 22/2 تأیید

فروش، اير م بت و معناداري بر شناسی شخصیت برند خردهبعد وظیفه

 وفاداري برند خرده فروش دارد.
51 
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 گيري:  بحث و نتيجه

رین سؤالی ک ه پ ژوهش حاض ر ب دان پاس خ      مهمت

دهد این است ک ه چگون ه ابع اد مختل   شخص یت      می

-هاي تجربی قرارمیفروش تحت تأيیر ارزشبرند خرده

هایی میان دهد که  تفاوتایرند. نتایج پژوهش نشان می

-ایري شخصیت برند خ رده هاي تجربی در شک ارزش

فروش وجوددارد. از میان چهار ارزش تجربی تنه ا بع د   

بع د م ب ت شخص یت     تعالی کیفیت است که بر ه ر س ه  

برن  د اي  ر م ب  ت و معن  ادار دارد. بن  ابراین ارزش تجرب  ی 

ترین ارزش تجربی مؤير بر شخصیت تعالی خدمت، مهم

شود. ای ن یافت ه ب ا مطالع ات پیش ین ک ه       برند شناخته می

اند ک ه خ دمت ب ه مش تري مح ريک ق وي       ازارش داده

رض  ایت و نی  ت خری  د اس  ت س  ازااري دارد )ان  دو و  

 (3253دیگران،

شناس  ی اي  ر م بت  ی ب  ر ابع  اد   ارزش تجرب  ی زیب  ایی

شناسی شخصیت برند دارد، اما نتیج ة  سازااري و وظیفه

شناسی، دهد که ارزش    زیباییپژوهش حاضر نشان می

ف روش ن دارد.   ايري بر بعد کمال شخص یت برن د خ رده   

نت  ایج برخ  ی از مطالع  ات پیش  ین در راس  تاي پ  ژوهش   

ینگمن و ولی امز در س ال   حاضر اس ت، نری ر مطالع ة ب ر    

ت وان  . درواق ع م ی  3223و زو و دیگران در س ال   3223

ف روش  افت که بعد کمال از ابعاد شخصیت برند خ رده 

ک  ه در ش  ام  اص  الت و عطوف  ت اس  ت در درازم  دت  

ش ود و نیازمن د فراین د اعتمادپ ذیري مش تري      ایجاد م ی 

دلی  بع د زیب ایی شناس ی ک ه ب ه ص ورت       همیناست، به

ش ود،  هاي بص ري ایج اد م ی   در قالب ویژای مقطعی و

توان د ت أيیر عمیق ی ب ر بع د کم ال شخص یت برن د         نمی

 3221فروش داشته باش د. ج ین و پ ارک در س ال     خرده

شناس ی اي ر بیش تري ب ر اعتم اد      اند که ابعاد زیب ایی افته

-مشتریانی دارد که تجربه کمتري از کار ب ا برن د خ رده   

 فروش دارند.

می داراي ايرات دواان ه اس ت،   ارزش تجربی سرار

این ارزش اير م بتی بر بعد کمال و س ازااري دارد ول ی   

شناس ی اس ت، ش اید ای ن     داراي اير منفی بر بع د وظیف ه  

محوري به ک ارایی مبادل ه   بدان دلی  باشد که بعد وظیفه

شدن موارد غیرضروري در ای ن بع د   اشاره دارد و اضافه

العة آوربی و لی در سال ناخوشایند باشد. این نتیجه با مط

فروش  ان ان  د مص  ر  کنن  داان خ  ردهک  ه افت  ه 3221

محور هس تند و مباح ث س رارمی را زای د     آنلاین وظیفه

 دانند؛ سازاار است.می

نتیج  ة جال  ب درب  ارة ارزش تجرب  ی ب  ازدة س  رمایه  

کننده این است که بر خ لا  انتر ار ای ن ارزش    مصر 

ف روش  د خ رده تجربی بر هیچ ی  از ابعاد شخصیت برن

مؤير نیست. شاید توجیه این نتیجه در این مورد باشد که 

شان را در حوزة ک ارایی  فروشان مبناي رقابتاک ر خرده

ان  د و ب  ودن خری  د ب  راي مش  تریان ق  راردادهو اقتص  ادي

رقابت اصلی این صنعت هم ب ر روي ک اهش قیم ت ب ر     

مشتریان است، به همین دلی  در راس تاي ا رایش کل ی    

بر این مسئله مشتریان تفاوت ش اخص، متم ایز و    صنعت

-فروشان در ای ن ح وزه دریاف ت نم ی    واقعی میان خرده

کنند و ادراک مشتري از شخصیت برند مبتنی ب ر ب ازدة   

 شود.سرمایه تقویت نمی

توان چنین اف ت ک ه ارزش   با تکیه بر نتیجة فوق می

تجربی بازدة سرمایه عام  ض روري ول ی ناک افی ب راي     

ف روش اس ت. درواق ع    یري شخصیت برند خ رده اشک 

کنن ده  وجودنداشتن ارزش تجربی بازدة سرمایه مص ر  

ف روش داش ته   تواند  اير منفی بر شخصیت برند خردهمی

مرات ب نیازه اي   تواند مبتنی  بر سلسلهباشد؛ این نکته می

اونه توجیه شود که ارزش تجربی بازدة سرمایه کانو این

کنن ده و  هاي عملکردي مص ر  کننده جزو نیازمصر 

از ح داق  انتر  ارات اوس ت، ب  ه هم  ین دلی   ارائ  ة ای  ن    
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کن د،  ارزش به مش تري از نارض ایتی آن جل وایري م ی    

ولی صرفاً ارائه ای ن ارزش س بب تم ایز شخص یت برن د              

 شود.فروش نمیخرده

توان به اير م ب ت ه ر س ه    از نتایج دیگر پژوهش، می

-فروش بر وفاداري برن د خ رده  بعد شخصیت برند خرده

ه اي لامب رت و   ک رد، ای ن مطالع ه ب ا یافت ه     فروش اشاره

سازاار است . درواق ع در مطالع ة حاض ر     3252لوئیس 

افتن  د ابع  اد ب  رخلا  برخ  ی مطالع  ات پیش  ین ک  ه م  ی

شخص  یت برن  د مس  تقیماً ب  ر وف  اداري م  ؤير نیس  ت و از 

تأیی د   ش ود ای ن اي ر   هایی این امر انجام م ی بریق واسطه

 شود.می

هاي پژوهش حاضر تف اوت می ان   یکی دیگر از یافته

هاي تجربی از حیث فع ال و انفع الی اس ت. نت ایج     ارزش

هاي انفعالی که از سوي دهد که ارزشپژوهش نشان می

شود و مشتري در آن دخالتی ندارد، اي ر  سازمان ارائه می

ف روش دارن د. در   بیشتري بر بهبود شخصیت برند خ رده 

العة ما ارزش تجرب ی تع الی خ دمت ب ر ه ر س ه بع د        مط

شناسی ب ر  فروش و بعد         زیباییشخصیت برند خرده

ف روش اي ر م ب ت و زی ادي     دو بعد شخصیت برند خرده

-ش ود ک ه خ رده   دارد، با تکیه بر این یافت ه پیش نهاد م ی   

ه اي انفع الی   فروشان شخصیت برندشان را با ارئه ارزش

ه اي  ای ن دس تاورد ب ا نت ایج پ ژوهش     تقویت کنند. البته 

، هولن د و ب اکر در س ال    3252کوبر و دیگران در س ال  

س   ازاار  3222و راهال   د و رامس   ومی در س   ال  3225

شود درخصوص اي ر ک ارایی   نیست؛ بنابراین پیشنهاد می

فروش ان ایران ی   اصول خل ق ارزش مش ارکتی در خ رده   

 اي انجام شود.مطالعة ویژه

اي دارد. ه اي م دیریتی و نرری ه   این مطالعه نوآوري

نوآوري نرري این مطالعه ای ن اس ت ک ه ت اکنون ه یچ      

-هاي تجربی بر شخصیت برند خردهاي اير ارزشمطالعه

است. نوآري م دیریتی  فروش را بررسی و مطالعه نکرده

ه ا نش ان   نیز این است که این مطالعه به م دیران س ازمان  

اي تجرب ی در  ه  دهد که چگونه ترکیب متنو  ارزشمی

فروش مؤير اس ت و  خلق ایجاد تصویر متمایز برند خرده

ش  ده اس  اس م  دل ارائ  هتوانن  د ب  رم  دیران س  ازمانی م  ی

پژوهش براي تقویت هر بعد شخصیت برندشان به ارائ ه  

 ارزش تجربی مؤير بر آن بعد بپردازند.

 

 پيشنهادهاي کاربردي:

ه اي تجرب ی   در تحقیق حاضر نقش هری  از ارزش

ف روش   فروشان در تقویت سه یعد شخصیت خ رده هخرد

که در بخ ش نتیج ة پ ژوهش    است. همچنانبررسی شده

ها در تقویت ابع اد مختل   شخص یت برن د     آمد، ارزش

-اس اس ب ه م دیران خ رده    کنند. ب راین متفاوت عم  می

فروش ی  ش ود ابت دا شخص یت خ رده    فروش پیشنهاد م ی 

ه تعری   کنن د و   اان  آل خود را مبتنی بر ابع اد س ه  ایده

-هاي تجربی ک ه ای ن ابع اد را تقوی ت م ی     سپس ارزش

فروش ی  کنند، در برنامة خود قراردهند؛ براي م ال خ رده 

فروشی اس ت،  که به دنبال کمال در شخصیت برند خرده

باید بر روي ارزش تعالی خدمت و ارزش سرارمی کار 

-دهد که مدیران چگونه م ی کند. این پژوهش نشان می

فروش ی خ ود را در ذه ن مش تري      شخصیت خردتوانند 

هدفمند تقویت کنند. در این پژوهش مش خص ش د ک ه    

-ارزش تعالی خدمت بر تمام ابعاد شخصت برن د خ رده  

ش ود ک ه   رو پیش نهاد م ی  ای ن فروش اي ر م بت ی دارد؛ از  

مهارت فروش تخصصی در س ط  زیرس اخت و نی روي    

 فروش تقویت شود.

ت  أيیر بیش  تري ب  ر   ه  اي انفع  الی  ازآنجاک  ه ارزش

هاي فع ال دارن د،   فروش نسبت به ارزششخصیت خرده

پس مدیران باید بیشتر بر براحی تجربیات جدی د از راه    

فروشی تمرکزکنند تا ایجاد تجربیات تع املی م      خرده

فروش ی و ی ا   استفاده از فنون بازاریابی عص بی در خ رده  
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ه م     اان  استفاده از ابزارهایی براي تقویت حواس پ نج 

 اي خاص و غیره. استفاده از رایحه

 

هدداي پددژوهش و پيشددنهاد بددراي  محدددوديت

 هاي بعدي :پژوهش

ه اي پ ژوهش ای ن    ت رین مح دودیت  یکی از مه م  -

ه  اي اس  ت ک  ه در مطالع  ة حاض  ر ب  راي ارزی  ابی ارزش

بن دي از محص  ولات مص  رفی انج  ام  تجرب ی ه  یچ ببق  ه 

مطالع ه  است و به بور کل ی و عم ومی ای ن ارزش    نشده

ه اي  ش ود در    پ ژوهش  رو پیشنهاد میشده است، ازاین

ش ده ب راي محص ولات    بن دي  ارائ ه  بعدي مطابق با ببقه

مص  رفی ک  ه عبارتن  د از محص  ولات مت  داول )روت  ین(، 

 فروشگاهی و ویژة این پژوهش انجام پذیرد.

ه   اي فرهنگ   ی  در پ   ژوهش حاض   ر تف   اوت   -

ده اس ت،  هاي تجربی نادیده ارفته شدرخصوص ارزش

ه  اي بع  دي ب  ا ش  ود در پ  ژوهشرو پیش  نهاد م  یازای  ن

هاي تجرب ی، م دل   هاي فرهنگی از ارزشمقایسة تفاوت

 فوق ارزیابی شود.
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