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 چکیده

مطلوب موجب هویت یابی ساختار و هویت آن نام تجاری است. هویت برند  موقعیت، ،کلید موفقیت در یک نام تجاری

-های اساسی هویتیبرندها حامل معانی نمادینی هستند که موجب دستیابی مشتریان به هدف گردد..مشتری با برند می

ها همچنین این قابلیت را دارند که هویت مطلوب فرد را مجسم کرده، اطلاع دهند و به دیگران ابلاغ گردد.برندشان می

کند، های موجود در برندی که مصرف میقادر قادر خواهد بود هویت خود را با توجه به ویژگیکنند،به این معنا که فرد 

آگاهی از  نه تنها به دیگر افراد جامعه بلکه برای رفع نیازهای هویتی خویش به خود نیز شناسانده و تعریف کند همچنین

شود. ازسوی و مدیران کسب و کار محسوب می چگونگی عملکرد فروش برند یکی از عوامل بسیار مهم برای صاحبان برند

بنابراین  .باشدهای به کار برده آن میشک ناشی از عملکرد برند آن و استراتژیدیگر موفقیت یک کسب و کار بی

های پیشبرد فروش)پیشبرد کششی، فروش ، های بازاریابی و فروش از تاکتیکصاحبان برند باید قبل از اجرای روش

به همین منظور در پژوهش حاضر به بیان  تاثیر  های خود بپردازند.ها در بازارلع شده و به تقویت آنفروش شخصی( مط
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 ان خرده فروشیفروشندگ

 1731تا  1732 هایهای بازرگانی نشان دهنده آن است که طی سالهای کارگاهمراجعه به آمارهای مرکز آمار ایران و بازدید از سرشماری

زآمار مرک(میلیون واحد افزایش پیدا کرده است 2هزار واحد به  121های صف در عرضه نظام توزیع از فروشی و بنگاهی خردهمیزان واحدها

درصدی واحدهای خرده فروشی در کشور را دارد و از 12های بازرگانی(،این رشد بالا نشان از رشد متوسط سالانهایران،سرشماری کارگاه

کنندگان هستند بنابراین فروشندگان خرده فروشی یکی از ارکان ها رابط بین سازمان و مصرفجا که فروشندگان این خرده فروشیآن

گیری بر تصمیمات خرید و رضایت مشتری گردند، زیرا نقش مهمی در تصمیمعملکرد فروش سازمان محسوب میبسیار مهم در 

(. این امر به ویژه در مواردی که تعامل پررنگی بین فروشنده و خریدار وجود دارد مانند خرید پوشاک، کیف و 1333وهمکاران  دارند)گاف

(. محصولات ذکر شده  د)گاف و همکارانشوابزارها و غیره پدیدار می، تجهیزات تفریحی، بهداشتیخانگی، لوازمکفش، جواهرات، لوازم

ها و دهند که مصرف کننده احساس کند در حال خرید کالایی است که نیاز به دقت بالایی دارد و از این طریق توصیهمواردی را نشان می

شود. صاحبان برندی که محصولات خود را از طریق کانال نظرش، جویا مینظر فروشندگان را برای انتخاب برند و خرید محصول مورد 

های مختلفی را برای فروش به فروشان معمولا برندکنند نیز به شدت به این فروشندگان وابسته هستند. خردهفروشی توزیع میخرده

ها، از اهمیت بالایی برخوردار د در مقابل دیگر برندها بر یک برنفروشیروی تمرکز نیروی فروش خرده کنند، از اینمشتریان عرضه می

های بازاریابی را برای ها ممکن است استراتژیبر محصولات آن است. صاحبان برند برای مقابله با رقبا و حفظ و ثبات تمرکز فروشنده

گر برندها بپردازند. این اقدام بر اهمیت ها به تبلیغ برند خود در مقابل دیفروشی طراحی کنند تا از طریق آنترغیب فروشندگان خرده

 (.2111فروشی دلالت دارد )هاگز و همکارن،های خردهشان و فروشندهتوجه صاحبان برند درایجاد ارتباط قوی بین نام تجاری

 

 های پیشبرد فروشتاکتیک

توان هایی متنوعی است که به وسیله آن میکها و تاکتیپیشبرد فروش یکی از مهمترین عناصر ارتباطات بازاریابی است که شامل فعالیت

های پیشبرد فروش های بازاریابی و فروش از تاکتیکبنابراین صاحبان برند باید قبل از اجرای روش ،به اهداف سازمان جامه عمل پوشاند

هایی به پیشبرد شود چه تاکتیکمی با توجه به مطالب ذکر شده، این سوال مطرح های خود بپردازند.ها در بازارمطلع شده و به تقویت آن

های پیشبرد فروش شامل پیشبرد کشش،فشار و (، تاکتیک2113هاگز،فروشی کمک میکنند؟ )عملکرد فروش برند در واحدهای خرده

 کششی پیشبرداند. ی هویت برند معرفی کردهفروشان به واسطههای تاثیرگذار بر عملکرد خردهفروش شخصی را از موثرترین تاکتیک

های (، که مربوط به برنامه2112چاندرا،های غیر شخصی است)ها به صورت غیر مستقیم و با تکنیکنوعی تحریک موثر مشتریان و واسطه

ها فروش نیز در معرض این پیام،فروشندگان خردهکنندگانهای تبلیغاتی که علاوه بر مصرفآگهی باشد، مانندکننده میبازاریابی مصرف

باشد و منجر به ایجاد نگرش های دیگر میکننده برای خرید و ایجاد تمایز بین برندها ترغیب مصرفو هدف اصلی این آگهیگیرند قرار می

باشد. هریک ی فروشنده میشوند. فروش شخصی مربوط به پشتیبانی ازطریق نیروهای بازاریابی برند در فروشندگان نیز میمثبت به برنامه

ها به منظور ایجاد روابط، ارایه فروشی بلکه باید با کارمندان آن، نمایندگان فروشی را دارند که نه تنها با مدیران خردهاز صاحبان برند

آموزش، بازدید های ماهانه و سایر اطلاعات مبتنی بر محصول و حتی چیدمان محصول ارتباط داشته باشند،که این فروشندگان به ارزیابی 

پردازند. پیشبرد فشار مربوط به برنامه های پاداش وفاداری ها  میش بر اساس اطلاعات و پشتیبانی داده شده به آنفروکلی کارکنان خرده

متداول از طریق صاحبان برند برای تمایز برند خود در بین  فعالیتها یک تبلیغ فروش نسبت به برند است که این برنامهفروشندگان خرده

 باشد. ها میفروشیبرای کارکنان خرده خرده فروشان و ایجاد انگیزه

 

 

 



 

 هویت یابی با برند

هویت یابی برند به حس همانندی فرد با برند اشاره دارد و بیانگر حالتی روان شناختی در وی است که به درک ،احساس،و ارزش گذاری 

های تند که موجب دستیابی مشتریان به هدف(. برندها حامل معانی نمادینی هس2111گردد)لام و همکاران،تعلقاتش به برند منجر می

ها همچنین این قابلیت را دارند که هویت مطلوب فرد را مجسم کرده،اطلاع دهند و به دیگران ابلاغ گردد.برندشان میاساسی هویتی

کند، نه تنها به دیگر ف میهای موجود در برندی که مصرکنند،به این معنا که فرد قادر قادر خواهد بود هویت خود را با توجه به ویژگی

 .(1731افراد جامعه بلکه برای رفع نیازهای هویتی خویش به خود نیز شناسانده و تعریف کند)حدادیان و همکاران،

ی آن دارد؛زیرا زیرا هنگامی این هویت یابی مشتری با برند علاوه بر منفعت رساندن بر مشتری فوائدی نیز برای یرند و شرکت ارائه دهنده

.هویت یابی برند در رفتار خرید مشتری از  دهدمشتری با  برندی انس بگیرد نسبت به آن متعهد و وفاداری بیشتری از خود نشان می که

 گردد.(، و موجب وفاداری و حمایت هرچه بیشتر وی نسبت به برند می2111کند)لام و همکاران،ها جلوگیری میتعویض برند

 کننده:های بازاریابی مصرففروش به برنامهگان خردهنگرش مثبت فروشند پیشبرد کشش:

باشند ولی غالبا فروشندگان خط فروش نیز در کنندگان  محصولات میهرچند هدف مدیران تبلیغاتی از تبلیغات به طور مستقیم مصرف

د و فروشندگان نیز تحت تاثیر قرار کنندگان نیستنگیرند، به طور کلی هدف اصلی این بازاریابی مصرفمعرض آگاهی از تبلیغات قرار می

-کننده و شخصیت یک برند ارتباط برقرار میهای تعیینها، ویژگیکننده بین ارزشهای بازاریابی مصرف. برنامه) 1331گیرند)استال،می

-ه به ویژه از ویژگیهای تعیین کنندی شروع برای شناسایی، هویت ادراکی موجود در ذهن فرد است.این هویت از ویژگیکند. یک نقطه

کنندگان، به طور . فروشندگان، مانند مصرف)آید)اشفورد و همکاراندست میکند بههای متمایزی که یک برند را از برند دیگر جدا می

 باشند. برای برندهاکلی به دنبال احساس مثبت و خوشایند از خود هستند و مستعد شناسایی مواردی که در این امر نقش دارند، می

فروشی در معرض آید. واضح است که فروشندگان خردهچنین عناصر متمایزی معمولا در تبلیغات و سایر ارتباطات بازاریابی به وجود می

کنند. به هایی ایجاد میکه آیا نام برند شایسته شناسایی است یا خیر برداشتگیرند و احتمالا در مورد برند و ایناین تبلیغات قرار می

-کنندگان معمولی دارند، و بهی بالاتری نسبت به مصرففروشی در یک محیط رقابتی قرار دارند انگیزهجا که فروشندگان خردهآن علاوه از

 (. 2117ها قراربگیرند)هاگز،توانند تحت تاثیر بازاریابی شرکتطور بالقوه می

های فروشی از آن برند نسبت به برندفروشندگان خرده کننده اطلاعات کامل و نکات گفتاری را برای حمایتهمچنین تبلیغات مصرف

کنندگان دارند شانس خود را برای ی بیشتری در بین مصرفهایی که پتانسیل و علاقهکند. به علاوه با حمایت از برنددیگر منتقل می

ها باشند ای هستند که اگر تبلیغات ،رویدادها و تبلیغات، دلخواه آن فروشندگان گاهی مشتریان نمونه برند.حداکثر عملکرد خود بالا می

 دانند.گردد و خود را جزئی از آن میها میممکن است باور کنند که این امر باعث شباهت آن

گردد، می کنندگانرویدادها( موجب تمایل مثبت به برند در بین مصرفهای مالیکننده)حمایتتصور حمایت قوی از بازاریابی مصرف

 و همکاران هاگزگردد)ها میهاهستند که موجب افزایش قصد خرید آنفروشی در موردآنبنابراین پذیرای نظرات کارمندان خرده

کنند توجه ها حمایت میکننده از آنهایی که بازاریابی مصرففروشی به برنامهشود که کارکنان خرده(.در مجموع پیشنهاد می 2117،

 (.1331،همکارانو  کنند)گیلی

 بنابراین ما انتظار داریم:

فروشندگان، از  برند  های بازاریابی مصرف کننده منجر به افزایش هویت یابی بانگرش مثبت فروشندگان خرده فروشی نسبت به برنامه      

 گردد. برند می

 

 

 



 

 فروش به نمایندگان فروشفروش شخصی: نگرش مثبت فروشندگان خرده

فروشی به ها و هم با کارکنان خط فروش خردهفروشیههم بامدیریت خرد هستند که هاها،  نمایندگان فروش ازسوی شرکتندبازاریابان بر

منظور ایجاد روابط و آموزش و پشتیبانی تعامل دارند که عمدتا این ارتباط به صورت مداوم با هدف انتقال اطلاعات جدید و ایجاد احساس 

فروشی از نمایندگان فروش بر اساس آگاهی، سودمندی و پشتیبانی ارائه شود. ارزیابی کلی فروشندگان خردهداده می ارتباط با برند انجام

گذاری منابعی به ها را به سرمایه(. توانایی تاثیرگذاری بر فروشندگان از این طریق، شرکت2111گیرد)آهیرن و همکاران،شده صورت می

. همچنین نمایندگان فروش به عنوان ) 2112دیان و کارمندان خط فروش سوق داده است)دایکین،ی روابط شخصی با متصجهت توسعه

ی خط فروش گیرد و این ارزیابی و احساسات از طرف فروشندهی رسمی برند مورد ارزیابی فروشندگان خط فروش قرار مینماینده

ه خود ها به عنوان پایه و اساس برای آینددهد که در واقع شرکتارائه میها های برند را به آناطلاعات اضافی را در مورد کیفیت و ویژگی

دریافتند که تماس بین فروشندگان و سازمان موجب افزایش شناسایی (، 2117،و همکاران )باتاچاریا (.2111کنند)آهیرن تلاش می

 به طور کلی نگرش مثبت از دانش و آگاهی،کنند.گردد و در نتیجه نگرش مثبتی نسبت به نمایندگان فروش ایجاد میسازمان می

 انگیزاند.های فرانقشی بر میسودمندی و پشتیبانی احتمالا فروشنده خرده فروشی را در جهت پشتیبانی از برند به عملکرد

 بنابراین ما انتظار داریم:

ایش هویت یابی با برند فروشندگان از ی شرکت منجر به افزنگرش مثبت فروشندگان خرده فروشی نسبت به نماینده فروش عرضه کننده

 شود.برند می

 های پاداشنگرش مثبت خرده فروشان به برنامه پیشبرد فشار:

ها برای تمایز برند خود و همچنین ایجاد انگیزه برای فروشندگان های پاداش فروش یک پیشبرد فشار معمول است که شرکتبرنامه

ها برای ایجاد مشارکت ذهنی ،تشویق و وفاداری به برند دهند. این برنامهد استفاده قرار میفروشی برای فروش بیشتر آن برند مورخرده

باشد. هدف رساند می. پاداش معمول فروشندگان خرده فروشی بر اساس مقدار کالاهایی که به فروش می)گیرد)لویالتی ورکز صورت می

 باشد.یجاد نگرش و رفتار مثبت نسبت به برند میها ایجاد انگیزه برای فروشندگان و همچنین ااین برنامه

کننده در رسیدن به اهداف کننده از یک محصول با توانایی آن محصول برای کمک به مصرفهال و اشنایدر دریافتند که رضایت مصرف

ها)افزایش نه در برنامهگردد. با توجه به این منطق، هنگامی که فروشندگان خط فروش فعالاخود منجر به افزایش شناسایی برند می

ی بین دست آورند. این رابطهکند تا اهداف خود را بهها کمک میکنند، این امر به آنکمیسیون فروش،افزایش جوایزو...(شرکت می

خرده  لازم به ذکر است که فروشنده خط مقدمکنندگان باشد. تر از مصرفدستیابی به هدف و شناسایی برند باید در بین فروشندگان قوی

شناختن از  تیبه رسم ای( ینقد زیمارک دار ، جوا ی)به عنوان مثال ، کالاها زیبه دست آوردن جوا یممکن است صرفاً برا زین یفروش

 یبرا یفروشنده خط مقدم خرده فروش یبرا یمختلف لیرسد دلا یهرچه باشد ، به نظر م زهیبرنامه شرکت کند. انگ رکننده د نیتام

 برندبرنامه پاداش با  کیمشارکت در  قیاز طر یکه فروشنده خط مقدم خرده فروش ییآنجا از نوع برنامه وجود دارد. نیشرکت فعال در ا

دهد که این امر ممکن است موجب احساس ارتباط  بیشتر با می شیافزا تعامل خود را با برندکند ، فروشنده  یبرقرار م یشتریارتباط ب

 یابی تیکند ، احساس هو یارتباط برقرار م برندبرنامه پاداش با  قیاحساس کند از طر یخرده فروش هرچه فروشنده خط مقدمبرند شود. 

 شود. یم ریدرگ شتریب برندبا  او

 رود:بنابراین انتظار می

 شود.   نگرش  مثبت فروشندگان خرده فروشی نسبت به پاداش برند، منجر به افزایش هویت یابی با برند  فروشندگان از برند می    

 

 

 

 

 



 

 نتیجه گیری:

بر ها زمانجا که شناسایی تاکتیکباشد.از آنهای فروش میها و استراتژییکی از دلایل موفق بودن برند ها اطلاع دقیق و کافی از تاکتیک

نگرش یرگذاری مثبت نشان از تاثتنها تایج مطالعات آماری تواند کمک بسیار زیادی برای برندها گردد. ن-باشد نتایج این تحقیق میمی

گردد و دو تاکتیک دیگر ، فزایش هویت یابی با برند میموجب ادارد که مثبت فروشندگان خرده فروشی نسبت به برنامه های بازاریابی 

بنابراین  گردد.یعنی  نگرش مثبت فروشندگان خرده فروشی نسبت به نماینده فروش و برنامه پاداش  موجب هویت یابی با برند نمی

 حبان برندها باید حداکثر تلاش خود را در این زمینه ها به کار گیرند.صا
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