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  سرآغاز

 جـوي  و جـست  سمت به را پژوهشگران رفتاري، معیارهاي سقوط
 مناسـب  هاي حل راه ایجاد منظور به رابطه این در نظري مبناهاي
ــر، هــاي ســال  در. اســت داده ســوق اجرایــی  هــاي فعالیــت اخی

 و مـدیران  بـراي  را زیادي هاي نگرانی وکارها، کسب غیراخلاقی
 از غیراخلاقی رفتار زیرا است، آورده وجود به دانشگاهی محققان
 شـهرت  نـزول  بـه  دیگـر،  سوي از و برند شخصیت به سو، یک

 تنبیـه  و تحـریم  و مجـدد  خریـد  عـدم  مـشتریان،  میـان  شرکت
ــسب ــار ک ــط وک ــشتریان توس ــر م ــی منج ــود م ــروزه. ش  در ام
 هـاي  ارزش و اخـلاق  به پرداختن ها، سازمان رفتار تحلیل و تجزیه
 را هـا  سـازمان  بیرونـی  نمـاد  زیرا ت؛اس الزامات از یکی 1اخلاقی
در فـضاي بـسیار      .)1(دهـد  مـی  شـکل  آنهـا  2اخلاقـی  رفتارهاي
فروشان همواره نگران ایجاد وفـاداري در مـشتریان        خرده ،رقابتی

این فضاي رقابتی    .باشند خود از طریق برقراري ارتباط با آنها می       
فروشی به منظـور   باعث شده است که برندسازي در صنعت خرده      

  )مقالۀ پژوهشی(
  فروش اخلاقی شخصیت خردههاي   ویژگیتعیین ارتباط برخی

  بر وفاداري به برند 
  زهرا دولتی، 1دکتر علیرضا عقیقی

  .ایران تهران، نور، پیام مدیریت، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداري، دانشگاه گروه.1
  

  ) 21/12/95 :، تاریخ پذیرش12/10/95 :تاریخ دریافت (
  دهیچک

اخلاقی و  هاي ویژگی میان این در و. کند می ایفاء آنها، وفاداري و مشتري رضایت براي منبعی یک عنوان به را مهمی نقش  رفتاراخلاقی،:زمینه
هاي اخلاقی  ویژگیپژوهش حاضر، بررسی هدف از انجام . نماید می ایفاء را اساسی نقش ایجاد وفاداري در میان مشتریان در فروشندگان شخصیتی

  . باشد فزایش وفاداري مشتریان به برند میفروش در راستاي ا شخصیت خرده
فروشی خواروبار در  جامعه آماري این پژوهش شامل خریداران یک فروشگاه خرده. است همبستگی نوع از و توصیفی حاضر پژوهش  روش:روش

 تعیین در دسترس گیري نمونه روش از استفاده با نفر 250 تعداد مورگان جدول براساس نمونه باشد، از میان جامعه مورد نظر، حجم شهر همدان می
 به نسبت کنندگان مصرف ، نگرش)سوال8(برند خصوصی اعتماد مشتري به استاندارد پرسشنامه چهار از پژوهش هاي داده گردآوري براي. است شده
فروش  خرده به ندگانکن مصرف و وفاداري) سوال23(فروش خرده شخصیتهاي اخلاقی  از ویژگی کننده مصرف ، برداشت)سوال3(خصوصی برند

  . انجام شده استSPSS22افزار  ها با استفاده از نرم تجزیه و تحلیل داده .استفاده شده است) سوال4(
 907/0  همبستگی ضریب مقدار با اعتبار عامل. دهد بین اعتماد مشتري بر وفاداري به برند رابطه معناداري وجود دارد  نتایج نشان می:ها یافته
  سازگاري با ضریب عامل فروش خرده شخصیتهاي اخلاقی  از ویژگی کننده مصرف با برداشت ارتباط و در .باشد را دارا می یهمبستگ کمترین

  .دهد داري را نشان می بیشترین سطح معنی 971/0
ري مشتریان به اعتماد مشتریان به برند خصوصی و گرایش آنها به برند خصوصی نقشی اساسی در تشکیل و مدیریت وفادا: گیري نتیجه
ها باید به آن توجه کنند و از آن براي ایجاد،  فروش اخلاقی در ایجاد اعتماد بیشتر مشتریان، خردههاي  فروش دارند و با توجه به نقش ویژگی خرده

  .پیشرفت و حفظ یک رابطه با مشتریان خود و افزایش وفاداري آنها استفاده کنند
  

  عتماد مشتري، وفاداري، برندهاي اخلاقی،  ا ویژگی: کلید واژگان
 

________________________________________________________________________________________  
  Aghighi56 @ gmail.com: نشانی الکترونیکی: نویسنده مسؤول* 
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تأثیرگـــذاري بـــر ادراکـــات، انتخـــاب فروشـــگاه و وفـــاداري 
امروزه، اهمیت   ).2(کندکنندگان اهمیت به خصوصی پیدا       مصرف

دانـشمندان و   . فروش غیرقابل انکار اسـت     مفهوم شخصیت خرده  
فروشـان، اعـم از افـراد و برنــدها،     محققـان معتقدنـد کـه خـرده    

 ذهـن   هاي متفاوتی دارند که ممکـن اسـت آنهـا را در            شخصیت
ــد  ــایز کن ــم متم ــدار از ه ــن، شخــصیت  ). 3(خری ــر ای ــلاوه ب ع

گــذارد، کــه شــامل   بــر رفتــار خریــدار تــأثیر مــی3فــروش خـرده 
رضـایت، نگـرش و     ، وابـستگی، تعهـد،      4اعتماد: هایی چون  مولفه

 ـ  ). 4(باشد فروش می  وفاداري به خرده   ثیرات شخـصیت   أبا اینکه ت
 بطور دقیق روشن    اند، فروش در چند مطالعه نشان داده شده       خرده

کنـد و    فروش را معـین مـی      نیست که چه چیزي شخصیت خرده     
بـر طبـق نظـر محققـین        . فروش باید آن را چطـور بـسازد        خرده
دهنـد   فروشان انجـام مـی     هاي بازاریابی متفاوتی که خرده     فعالیت

بـا ایـن    ). 5(هـاي شخـصیت اشـاره کنـد        ممکن است به ویژگی   
خلاقــی شخــصیت هــاي ا اوصــاف، مطالعــات کمــی بــه ویژگــی

تـوان بـه     از استثناهاي قابـل توجـه مـی       . اند فروش پرداخته  خرده
پژوهشگرانی اشاره کرد که به دنبال شناسایی معیارهاي    مطالعات  

فروشی از طریـق مطالعـات کیفـی و یـا            اخلاقی شخصیت خرده  
  ). 8-6 و 4(تجربی بودند

شناسان درباره ماهیت شخـصیت و کارآمـدترین         دم توافق روان  ع
نظرهـاي زیـادي دربـاره خـود واژه          فلاوش مطالعه آن، به اخت    ر

 در یکــی از یکــی از صــاحبنظران .شخــصیت انجامیــده اســت
 تعریـف گونـاگون از شخـصیت را         50سیک خـود    لاهاي ک  کتاب

هـایی اسـت کـه همـه      شخصیت جزء آن دسته از واژه     . ارائه کرد 
 ـ  اننـد د ، معنی آن را مـی ندکن  تصور می انسانها ط  و درسـت یـا غل

براي شناخت دقیـق واژه شخـصیت       . ندبر کار می  همواره آن را به   
شخصیت از واژه یونانی پرسونا     . باید به ریشه این واژه توجه کرد      

هاي خود به چهره     ها در اجراي نقش    به معناي نقابی که هنرپیشه    
توان دریافت که چگونـه      به سادگی می  . زنند گرفته شده است    می
کار رفته است، زیرا در      ه ظاهر بیرونی به   پرسونا براي اشاره ب    واژه

هره عمومی است که افـراد در روابـط خـود، آن را             چحقیقت این   
بر همین اساس، شاید تصور کنید که شخصیت        . سازند آشکار می 
 دلالـت   هاي بیرونی قابل مشاهده ما از سوي دیگـران         به ویژگی 

یري تـأث توان بر مبنـاي   بنابراین شخصیت فرد را می  . داشته باشد 

گذارد، تعریف کـرد؛ یعنـی اینکـه         که وي بر دیگران به جاي می      
هـایی کـه     اگر بـه تعریـف    . رسد فرد مورد نظر چگونه به نظر می      

دهنـد توجـه     ها از شخصیت به دسـت مـی        ها و واژه نامه    فرهنگ
هاي   که همه آنها در تعاریف خود به جنبه        شود  می مشخص،  شود

 وسـیله دیگـران ادراك      ه بـه  گونه ک قابل مشاهده منش فرد، آن      
  ).9 (کنند شوند، اشاره می می

 تـصور    بـه تئـوري    »اشیا«هاي شخصیت انسان با      ارتباط ویژگی 
عـادت بـه تلفیـق رفتارهـاي        « یـا    شخصیت انسانی براي چیزي   

ها و انگیزه و احـساسات       خیالی یا واقعی اشیا با شخصیت پردازي      
نبـال  صـاحبنظران بـه د    ). 10(بـستگی دارد    » و عواطف انـسانی   

شان از تحقیقات روانـشناسی اجتمـاعی، ادعـا          هاي نظري  بررسی
، یک عادت طبیعی تصور شخصیت انسانی براي چیزيکردند که 
بیشتر افراد نفوذ   ۀ  ناپذیر است که به افکار و اعمال روزان        و اجتناب 

هـا در    هـاي انـسان    العمـل  هـا و عکـس     کرده، و به روي برداشت    
ها احتیاج دارنـد کـه بـه      انسان. ردگذا شان تاثیر می  سراسر زندگی 

اشیا شخصیت انسانی بدهند، به خصوص افـرادي کـه بـه طـور              
مداوم با اشیا سروکار دارند، چراکه احتیاج دارند به دنیایی کـه در             

تر با آن کنار     کنند معناي بیشتري ببخشند و راحت      آن زندگی می  
  ).11(بیایند 

، 5کمـال ( شخـصیتی    پژوهشگران در ابتدا با ارزیابی پنج ویژگـی       
به دنبال اشاره کردن    ) 9، و نامطبوعی  8، اشتیاق 7، اصالت 6استواري

  ). 12 و7(فروش مد بودند  به سوابق اخلاقی شخصیتی یک خرده
محققی آثـار چـشمگیر و مثبـت دو ویژگـی اخلاقـی شخـصیت               

را بـه عنـوان قابـل       11 وصـداقت  10فروش یعنی خودمختاري   خرده
اطمینان مشتریان  ۀ  د، یعنی دو جنب   قبول بودن و تمامیت نشان دا     

وهمچنین پژوهشگري دیگر نشان داد کـه       ). 13(به خرده فروش  
، اصـالت، ارزشـمندي، و      12هاي شخصیتی تجـانس ذاتـی      ویژگی
مربـوط بـه    ۀ  ، تاثیري شگرف و مثبت بر روي سه جنب ـ        13وجدان

 دارند 14اعتماد به خرده فروش، یعنی تمامیت، اعتبار و خیرخواهی 
 نیـز همچنـین تـاثیري مثبـت و قابـل            15ی فریبندگی ویژگ). 14(

ویژگی توجه به درون . خیرخواهیۀ توجه دارد اما تنها برروي جنب    
مربوط به  ۀ  گرایی تاثیري به شدت منفی بر روي سه جنب         یا درون 

  . اعتماد دارد
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 هـا داراي شخـصیت     اند که برندها همانند انسان      دریافته ینحققم
شخـصیت  . کنـد   مشتریان متمایز میباشند که آنها را در ذهن     می

کننـدگان را تحـت     برند همچنین ممکن است ترجیحات مـصرف      
 بـه برنـد را افـزایش دهـد، و           16وابستگی عاطفی  تأثیر قرار داده،  

   ).15(کنندگان ایجاد نماید اعتماد و وفاداري را در مصرف

لذا با توجه به مطالب مطرح شده، هدف از ایـن مطالعـه بررسـی         
فروش بر برند خصوصی     ورهاي اخلاقی شخصیت خرده   تأثیر فاکت 

شـکل شـماره یـک مـدل مفهـومی تحقیـق را نـشان               . باشد می
  .دهد می

  
  مدل مفهومی تحقیق: 1نگاره 

  
  روش

. طرح پژوهش حاضر، توصـیفی از نـوع طـرح همبـستگی اسـت           
. صـورت پیمایـشی بـوده اسـت     تحقیق در این پژوهش بـه روش  

 فروشـی  خریـداران یـک خـرده     جامعه آماري این پژوهش شامل      
 حـدود   1395باشد، کـه در سـال        می) فروشگاه خواروبار فروشی  (

در فرآیند انتخـاب نمونـه، بـراي تعیـین حجـم      . اند  نفر بوده  700
 در تحقیق   .نمونه از جدول کرجسی و مورگان استفاده شده است        

گیـري در دسـترس، بـه عنـوان           نفر به روش نمونـه     250حاضر،  
 شـناختی   جمعیـت  هـاي  ویژگـی . خـاب شـدند   انت نمونه پژوهش، 

 شـده  کشیده تصویر به 1 جدول در خلاصه طور به دهندگان  پاسخ
  .است

   گروه نمونهیشناخت تیجمعي ها یژگیو: 1جدول 
  تعداد  تحصیلات  تعداد  سن  جنسیت

    34  زیر دیپلم  55   سال30-20
  مرد

 
  96  دیپلم و فوق دیپلم  92  سال 40-30  95

    87  لیسانس  65  سال 50-40
  زن

 
 و لیسانس فوق  38  سال50بیشتراز  155

  بالاتر
33  

  
سـه  ي مـورد نظـر از       ابراي سـنجش متغیره ـ   در پژوهش حاضر    

  .استفاده شده استپرسشنامه استاندارد 
مقیاس از  هشت از استفاده برند خصوصی با  به مشتري اعتماد. 1

). 16(. شـد  گیـري  بسط داده شـده محققـین انـدازه        هاي مقیاس
 سـه (صـداقت  ،)گویـه  سـه (اعتبـار : بعد سه  اعتماد، شامل  مقیاس
  ).17() گویه دو (خیرخواهی و) گویه

 از اسـتفاده  با خصوصی برند به نسبت کنندگان مصرف نگرش. 2
  ).17(شد  گیري اندازه گویه سه
 از استفاده با فروش، خرده از شخصیت  کننده مصرف برداشت. 3

گیري شد تا    اندازه پژوهشگران بسط داده شده   آیتمی 23 مقیاس
 مقیـاس  ایـن  ).18(شود   گیري اندازه برند جایگاه به این ترتیب،  

 فریبنــدگی، خلاقیــت، ســازگاري، (صــفت مثبــت شــش شــامل
 تسلط، (اول درجه منفی صفت سه و) وجدان و اصالت گرانبهایی،

   . است)گرایی درون و فریب
 بعد از  دو از استفاده با فروش خرده به کنندگان مصرف وفاداري. 4
 سـمت  بـه  آینـده  هـدف اول رفتـار     .شد گیري اندازه مورد دو هر
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 پیشنهاد و خرید به نیت در مورد دو (خصوصی برند با محصولات
 نسبت رفتاري به آینده  دوم هدف  معطوف شده،  )محصولات این
معطـوف بـه     مـورد  دو(مربوط بـود     فروش خرده هاي فروشگاه به

  ).20 و19 ()پیشنهاد دیدار و
از . کار رفته در پرسشنامه، طیـف لیکـرت بـوده اسـت            ه ب مقیاس
 هـاي  مقیاس این در آیتم هر کنندگان خواسته شد تا براي  مصرف
رتبه مورد نظر خود را روي پنج مقیاس لیکرت که از    گیري، اندازه

بنـدي  درجـه » طور کامـل مـوافقم   هب«تا » طور کامل مخالفم   هب«
 اســاتید نظــرات بــا پرســشنامه روایــی. شــده بــود، اظهــار کننــد

 ابـزار  پایـایی  همچنین. است شده تأیید زمینه این در نظر صاحب
 گرفـت؛  قرار آزمون مورد کرونباخ آلفاي از استفاده با نیز پژوهش
 از نـشان  کـه  اسـت  آمـده  یک شماره جدول در آزمون این نتایج
شـماره   جـدول  در که طور همان. دارد تحقیق ابزار مناسب پایایی

 بالاي متغیرها همه براي کرونباخ آلفاي است، شده داده دو نشان 
  .است برخوردار قبولی قابل سطح از و 70/0

 بـا  استنباطی، آمارهاي از ها داده تحلیل و تجزیه جهت درنهایت،
  .گردید استفاده SPSS23 افزار نرم از استفاده

  
  ها یافته

براي آزمون رابطه بین اعتماد مـشتري بـر وفـاداري بـه برنـد از          
نتـایج  . استفاده شده است  ) R(ون ضریب همبستگی پیرسون     آزم
دست آمده از انجام ضریب همبستگی پیرسون بیانگر این است  به

اعتماد مشتري بر وفاداري به برند رابطه معناداري وجـود         که بین 
گیري شده عامل اعتبـار بـا مقـدار          و از بین سه عامل اندازه     . دارد

گی را در بـین سـه       کمتـرین همبـست    907/0 ضریب همبـستگی  
 با جزئیاتنتایج را جدول شماره سه  . باشد عامل ذکر شده دارا می    

  . دهد نشان می
  سؤالات مربوط به متغیرها و ضریب پایائی هر یک: 2 جدول

  ییایب پایضر تعداد سؤالات سؤالات مربوطه متغیر
 

 924/0 8 1- 8 برند خصوصی اعتماد مشتري به
 943/0 3 9-11 خصوصی برند به نسبت کنندگان مصرف نگرش
 939/0 23 12-34 فروش خرده از شخصیت کننده مصرف برداشت
  939/0  4  35-38  فروش خرده به کنندگان مصرف وفاداري

 969/0 38 1-38 کل پرسشنامه

  
  

  
  اعتماد مشتري بر وفاداري به برند نتایج آزمون: 3جدول 

  
 وفادري به برند  ها لفهؤم        

907/0** یب همبستگی پیرسونضر     
000/0 داري سطح معنی اعتبار  

922/0** ضریب همبستگی پیرسون    
000/0 داري سطح معنی اعتماد   

942/0** ضریب همبستگی پیرسون   
000/0 داري سطح معنی  خواهی نیک  

  
از  خصوصی برند به نسبت کنندگان مصرف نگرشبراي آزمون 

نتایج . تفاده شده استاس) R(آزمون ضریب همبستگی پیرسون 
  دست آمده از انجام ضریب همبستگی پیرسون بیانگر این است به
  

  
رابطه  خصوصی برند به با نسبت کنندگان مصرف نگرشکه بین 

 نشان با جزئیاتنتایج را  جدول شماره چهار. معناداري وجود دارد
  .دهد می
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  بر وفاداري به برند صوصیخ برند به نسبت کنندگان مصرف نگرش نتایج آزمون: 4 جدول

 وفادري به برند ها لفهؤم   
858/0 ضریب همبستگی پیرسون  کنندگان مصرف نگرش 

000/0 داري سطح معنی خصوصی برند به نسبت  

 
فروش بر وفاداري    خرده از شخصیت  کننده مصرف برداشت ارتباط

نتـایج  . به برند در دو حالت صفات مثبت و منفی ارائه شده است           
ست آمده از انجام ضریب همبستگی پیرسون نـشان داد بـین    د به

هاي مثبت همچون سازگاري، خلاقیت، اصـالت و وجـدان           عامل
، 971/0رابطه معنـادار وجـود دارد، مقـدار معنـاداري بـه ترتیـب             

بیـشترین مقـدار مربـوط بـه        . باشد  می 152/0 و   242/0،  376/0
ریبندگی همچنین بین عوامل ف   . باشد عامل خلاقیت و وجدان می    

. دهـد  و گرانبهایی بر وفاداري به برند ارتباط معنادار را نشان نمی          
همچنین بین صفات منفی مورد بررسی در ایـن تحقیـق شـامل             

شناسی و تزویر بر وفاداري به برند ارتباط معنادار          دلفریبی، وظیفه 
 نـشان  با جزئیـات جداول شماره پنج و شش نتایج را    . وجود ندارد 

  .دهد می
از  کننده مصرف برداشت نتایج آزمون: 5 جدول
  )صفات منفی( فروش بر وفاداري به برند خرده شخصیت

 وفادري به برند ها مولفه
184/0* ضریب همبستگی پیرسون  دلفریبی 

000/0 داري سطح معنی  
189/0 ضریب همبستگی پیرسون  شناسی، وظیفه 

000/0 داري سطح معنی تزویر  
-866/0  پیرسونضریب همبستگی   گرایی درون 
000/0 داري سطح معنی  

  
از  کننده مصرف برداشت نتایج آزمون: 6 جدول
  )صفات مثبت( فروش بر وفاداري به برند خرده شخصیت

 وفادري به برند ها مولفه
971/0** ضریب همبستگی پیرسون  سازگاري 

000/0 داري سطح معنی  
278/0** ضریب همبستگی پیرسون  خلاقیت 

000/0 داري سطح معنی  
-495/0 ضریب همبستگی پیرسون   فریبندگی 

000/0 داري سطح معنی  
538/0 ضریب همبستگی پیرسون  گرانبهایی 

000/0  داري سطح معنی  

242/0* ضریب همبستگی پیرسون 000/0 داري سطح معنی اصالت   
152/0* ضریب همبستگی پیرسون  وجدان 

000/0 داري سطح معنی  

 فـروش  خرده به کنندگان مصرف رتباط بین وفاداري  براي تعیین ا  
آزمـون انجـام   . از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شـد    

 فـروش  خرده به کنندگان دهد بین وفاداري مصرف    شده نشان می  
. باشد می 359/0 وجود دارد و مقدار این معناداري    رابطه معناداري 

  .دده  نشان میبا جزئیاتنتایج را  جدول شماره هفت
  

 خرده به کنندگان مصرف وفاداري نتایج آزمون: 7 جدول
  )صفات منفی( بر وفاداري به برند فروش

 وفادري به برند  ها لفهؤم   

359/0* ضریب همبستگی پیرسون  مصرف وفاداري 
000/0 داري سطح معنی فروش خرده به کنندگان  

  
  بحث 

روش ف ـ در این تحقیق ارتباط فاکتورهاي اخلاقی شخصیت خرده       
بین اعتماد . بر وفاداري به برند در شهر همدان بررسی شده است       

ــاداري وجــود دارد   ــد رابطــه معن ــه برن ــاداري ب ــر وف . مــشتري ب
خـواهی   هاي مورد بررسی شامل اعتبـار، اعتمـاد و نیـک           شاخص

نتایج ایـن قـسمت از تحقیـق بـا نتـایج محققـین              . )21(باشد می
تـاثیر مثبـت و     نتـایج چنـدین پـژوهش       . دهد همسویی نشان می  

فـروش بـر وفـاداري مـشتریان را نـشان            معنادار شخصیت خرده  
 همچنین در پژوهشی، محققان نـشان دادنـد کـه          ).8و6و4(دادند
 و ارزشـمندي،  اصـالت،  ذاتـی،  تجـانس  شخـصیتی  هـاي  ویژگی

 بـه  مربـوط ۀ  جنب ـ سـه  روي بـر  مثبت و شگرف وجدان، تاثیري 
 خیرخـواهی  و اعتبـار  تمامیـت،  یعنـی  فـروش،  خـرده  بـه  اعتماد
با توجه به تنوع روز افزونی کـه در محـصولات ایجـاد             ). 4(دارند

نظر از نوع کـالا بـا انتخـاب سـیل            کننده صرف  شده، هر مصرف  
در ایـن میـان یکـی از    . عظیمی از برندها رو بـه رو خواهـد بـود       

هاي هر مدیر بازاریابی به دست آوردن جایگاهی       ترین چالش  مهم
ان است و این جایگاه جز از طریق        کنندگ مناسب در ذهن مصرف   

. برقراري ارتباطی مناسب بـا مـشتریان بـه دسـت نخواهـد آمـد             
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هاي عاطفی هم پرداخته     ارتباطی که براي تداوم آن باید به جنبه       
اي که در آن شرکت بتواند نه تنها اعتماد، بلکه تعهد             رابطه. شود

 ـ            دوام و دلبستگی مشتریان را نسبت به برند دلخواه جلب کند تا ت
. هـا شـود    هر چه بیشتر این رابطه و در نهایت باعث وفاداري آن          

وتحلیل عوامـل    کننده همچنین شامل تجزیه    طالعه رفتار مصرف  م
. باشـد   گیري خرید و استفاده از محصول مـی        تاثیرگذار بر تصمیم  

ــشتریان،     ــاداري م ــر وف ــوثر ب ــل م ــه عوام ــا مطالع ــین ب همچن
توانند درباره محـصولات    یابند که چگونه می    تولیدکنندگان در می  

باشـد، بـا دسـت      در حال تغییر و تحـول مـی  همیشهمصرفی که   
گذاشتن بـر روي ابعـادي کـه از نظـر مـشتریان داراي اهمیـت                
بیشتري است، در جذب مشتریان و ایجـاد مـشتریان وفـادار، بـه       

هـا، نیازهـا،     بازاریابان باید خواسـته   . موفقیت بیشتري دست یابند   
خرید مشتریان را مورد مطالعـه قـرار دهنـد تـا بـا              ادراك و رفتار  

کمک آن بتوانند در خصوص رقابت در توسعه سهم بازار، توسعه           
هـاي محـصول،    محصول جدید، تغییرات قیمت، تغییرات ویژگـی  

یکـی دیگـر از     . هاي توزیع تصمیم بگیرنـد     تبلیغات و تغییر کانال   
 بـه  نـسبت  کننـدگان  مـصرف  نتایج تحقیق نشان داد بین نگرش   

در پژوهـشی کـه بـا       . رابطه معناداري وجود ندارد    خصوصی برند
کنندگان بـه    بررسی عوامل مؤثر بر نگرش و قصد مصرف       عنوان  

 فاکتورهـاي متفـاوتی از نگـرش را         ، انجام شـد   خرید محصولات 
اند که برخی از آنها با نتایج این قـسمت از تحقیـق              بررسی کرده 

هاي این تحقیق بین     از دیگر یافته  ). 22(باشد داراي همخوانی می  
رابطـه معنـاداري     متغیرهاي سازگاري، خلاقیت، اصالت و وجدان     

وجــود دارد و بیــشترین معنــاداري مربــوط بــه مؤلفــه خلاقیــت  
باشد، نتایج تحقیق با نتایج محققـین دیگـر داراي همخـوانی           می
هایی است که    فروش از جمله مؤلفه    شخصیت خرده ). 15(باشد می
ققان به هنگام انجام تحقیقات مربوط به وفـاداري و رضـایت       مح

در دنیـاي بـسیار     . کننـد  مـی  مشتري تأکید قابل تـوجهی بـه آن       
فروشان نگران ایجاد وفاداري در مـشتریان از         رقابتی امروز، خرده  

 با توجه به ایـن محـیط      . باشند طریق برقراري ارتباط مناسب می    
تـأثیر   منظور تحت فروشی به  تواند در صنعت خرده    رقابتی، برند می  

کننده و انگیزه او در انتخاب فروشـگاه         قرار دادن ادراکات مصرف   
اند که برندها همانند     محققان دریافته . باشد اهمیت خاصی داشته  

باشند که آنها را در ذهـن مـشتریان       ها داراي شخصیت می    انسان

اسـت ترجیحـات     شخصیت برند همچنین ممکن   . کند متمایز می 
نندگان را تحت تأثیر قرار داده، وابستگی عاطفی به برند       ک مصرف

کنندگان ایجـاد    را افزایش دهد، و اعتماد و وفاداري را در مصرف         
اي از صـفات     فروش را به عنوان مجموعـه      شخصیت خرده . نماید

سازي  شود، مفهوم  فروش تداعی می   شخصیت انسانی که با خرده    
خرده فـروش بـسیار       تحقیقات در مورد شخصیت برند    . نماییم می

انــدك اســت زیــرا بیــشتر تمرکــز محققــان و مــدیران بــر روي 
 از دیگر نتایج تحقیق بین وفاداري     . شخصیت برند محصول است   

نتایج . رابطه معناداري وجود دارد     فروش خرده به کنندگان مصرف
این تحقیق بـا نتـایج تحقیقـات پژوهـشگران داراي همـاهنگی             

 ـ  ). 4(باشد   می ه محققـان در تحقیقـی نـشان داده         به عنوان نمون
فـروش و وفـاداري بـه     بودند که ارتبـاط میـان شخـصیت خـرده      

هـاي   فروش ممکن اسـت غیرمـستقیم و از طریـق ویژگـی        خرده
ایـن نتیجـه   ). 23(فروش باشـد  رضایت، اعتماد و گرایش به خرده  

هـاي متعـددي پـیش از         کـه احتمـال دارد دیـدگاه       کنـد  بیان می 
دهنـد   داشته باشند کـه اجـازه نمـی       فروش وجود    شخصیت خرده 

هاي نمادین برندینگ خرده فروشی، بر وفاداري مشتریان         دیدگاه
در همـین زمینــه محققـی تــاثیرات غیرمــستقیم   . تـاثیر بگذارنــد 
گـري   فروش را بر وفاداري به فروشگاه با واسـطه        شخصیت خرده 

خرده فروش، کیفیت و اهداف خرید محصولات ارایه شده توسط          
از این پـس    ). 24( در فروشگاهش را نشان داده است      فروش خرده

ــان شخــصیت    ــد می ــام بررســی پیون ــدیران، هنگ ــان و م محقق
وفـاداري بـه     فـروش و   فروش و به ترتیب وفاداري به خرده       خرده

فروشگاهش، باید این متغیرهاي اخلاقی را مدنظر قرار دهند کـه    
  .ستندفروش یا کالاهاي ارایه شده توسط او ه  خردهدر ارتباط با

  
  گیري نتیجه

اي از احکام ارزشی، تکالیف، رفتـار و          اخلاق دربرگیرنده مجموعه  
سلوك و دسـتورهایی بـراي اجـراي آنهاسـت، کـه وجـودش در             

ها و مراکز عمومی به منظور انجام وظایف در هـر شـغل               سازمان
حیاتی بوده و حاکمیتش در هـر محـیط کـاري لازم و ضـروري               

ی ارتبـاط فاکتورهـاي شخـصیت       در این مقالـه بررس ـ    ). 25(است
 بـر   فـروش  هاي اخلاقـی خـرده     خرده فروش با تمرکز بر ویژگی     
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از دیـدگاه  . وفاداري بـه برنـد مـورد ارزیـابی قـرار گرفتـه اسـت              
هــا را در رابطــه بــا اینکــه چگونــه  فــروش مــدیریتی، مــا خــرده

سـازگاري، وجـدان کـاري و       (هاي خاص شخصیتی خـود       ویژگی
البتـه بـا در نظـر       . کنـیم  اهنمایی مـی  را بهبود بخشند، ر   ) مهارت

یک برنـد  . برند خصوصی آنهاة هاي مشتریان دربار گرفتن دیدگاه 
اینکـه بـه کیفیـت کـارایی        (خصوصی که از نظر مشتریان معتبر       

هـاي خـود     اینکه به وعده  (، درستکار   )مورد انتظار مشتریان برسد   
هـا    نـوآوري ۀاینکه با ارای  (و خیرخواه   .) نسبت به قیمت عمل کند    

هـاي   باشد ممکن است ویژگـی    ) به علایق مشتریان اهمیت دهد    
هـا را   فـروش  شخصیتی سازگاري، وجدان کاري و مهـارت خـرده   

همچنین اعتمـاد مـشتریان بـه برنـد خـصوصی و            . افزایش دهد 
گرایش آنهـا بـه برنـد خـصوصی نقـشی اساسـی در تـشکیل و                 

بـه  فروش دارنـد و بـا توجـه          مدیریت وفاداري مشتریان به خرده    
فروش، برنـدهاي خـصوصی یـک المـان حیـاتی            برندینگ خرده 

ها باید بـه آن توجـه کننـد و از آن بـراي              فروش هستند که خرده  
ایجاد، پیشرفت و حفظ یک رابطه بـا مـشتریان خـود و افـزایش            

  .وفاداري آنها استفاده کنند
  

  هاي اخلاقی ملاحظه

تشار سرقت ادبی، رضایت آگاهانه، ان    : موضوعات اخلاقی همچون  
  . اند در پژوهش حاضر مورد توجه قرار گرفته... چندگانه و 

  
  يسپاسگزار

ن ی ـ که در تحقـق ا     یدانند از همه کسان    یمحققان بر خود لازم م    
 که در پاسـخ     فروشی مورد آزمون   مشتریان خرده ژه  یپژوهش به و  

   . کنندیبه سؤالات شرکت کردند، تشکر و قدردان
  

  نامه واژه

 Moral Values .1  هاي اخلاقی ارزش

 Ethical behavior .2  رفتارهاي اخلاقی

 retailer personality .3  فروش خرده شخصیت

 trust .4  اعتماد

  Sophistication .5  کمال

  Solidity .6  استواري

  Genuineness .7  اصالت
  Enthusiasm .8  اشتیاق

 Unpleasantness .9  نامطبوعی
 autonomy .10  خودمختاري

 sincerity .11  اقتصد
 congeniality .12  تجانس ذاتی

 conscientiousness .13  وجدان

 Benevolence .14  خیرخواهی

 Seduction .15  فریبندگی

 emotional dependency .16  عاطفی وابستگی
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