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نقش قدرت ارتباط برند در ارزش درک شده برندهای خرده فروشی در 

 های لوازم خانهیفروشهاه

 

  1مهدی خانجانی

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 

 

 

 چکیده

 قدرت ارتباط برند در ارزش درک شده برندهای خرده فروشی در فروشگاه های لوازم خانگینقش هدف این پژوهش، بررسی 

جامعه آماری در این تحقیق کلیه خریداران برندهای خرده پیمایشی است.  -پژوهش حاضر کاربردی با روش توصیفی باشد.می

پرسشنامه در مجموع جمع آوری  200مده و بدست آ 196حجم نمونه  فروشی در فروشگاه های لوازم خانگی تهران می باشند.

گیری تصادفی ساده استفاده شده است. ابزار گردآوری اطلاعات شده است. در تحقیق حاضر برای انتخاب نمونه، از روش نمونه

هد آلفای کرونباخ بدست آمده نشان می د پرسشنامه محقق ساخته است که روایی آن توسط اساتید مورد تایید قرار گرفته است.

که پرسشنامه موردنظر دارای پایایی قابل قبول است. جهت تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده از آمار توصیفی و آمار استنباطی 

ارزش بر قدرت ارتباط برند استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد کیفیت ادراک شده، وفاداری برند و تداعی گرها از 

ارزش به طور مستقیم تاثیر گذار است و آگاهی از برند بر  ی در فروشگاه های لوازم خانگیدرک شده برندهای خرده فروش

 به طور مستقیم موثر نمی باشد. درک شده برندهای خرده فروشی در فروشگاه های لوازم خانگی

 خانگی.، ارزش درک شده برند، برندهای خرده فروشی، فروشگاه های لوازم قدرت ارتباط برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

مدیران ارشد برند، یكی از مباحث مهم در بازاریابی است که 

ها روز به نقش و تأثیر آنها در موفقیت سازمانها روزبهسازمان

های زیادی را ایفا برند. امروزه برندها نقشبیشتر پی می

کنندگان و کنند که در راستای بهبود زندگی مصرفمی

(. 2017، 1باشد )سو و چانگها میافزایش ارزش برای شرکت

و به شناساند محصول را میبرندها اساس و سازنده اصلی یك 

دهد تا از اجازه می -حقیقی یا حقوقی -کنندگانمصرف

کننده، پاسخگویی و مسئولیت بخواهند. تولیدکننده یا عرضه

مشتریان حتی گاهی ممكن است دو محصول کاملاً مشابه را بر 

شوند به صورت متفاوتی مبنای روشی که برندینگ می

هر چه که زندگی مردم  (.2019، 2گذاری کنند )پلارزش

شود، ارزش تر و با کمبود زمان مواجه میتر و شلوغپیچیده

تر کردن تصمیم خرید و کاهش درک شده برند به علت ساده

رود. ارزش درک شده برند با ارائه ریسك خرید، بالا می

کند. برند در هایی از کیفیت، تصمیم خرید را آسان میسیگنال

تواند بسته به نوع محصول میارزیابی کیفیت محصول، 

 (. 2018و همكاران،  3کننده باشد )فرودیکمك

ها دارد. برند هدایت برند کارکردهای با ارزشی برای شرکت

سازد؛ برند سازماندهی و رهگیری محصولات را ممكن می

کند؛ موجودی انبار و رکوردهای حسابداری را تسهیل می

ها شود که شرکتحقوق معنوی ناشی از برندها موجب می

(؛ 1401گذاری کنند )صادقی و همكاران، روی برندها سرمایه

توانند ابعاد ویژه و خصوصیات محصولات خود ها میشرکت

را با معرفی برند مورد محافظت قرار دهند؛ نام برندها را از 

طریق علائم تجاری ثبت شده محافظت کنند؛ فرآیندهای 

وان امتیاز انحصاری ثبت تولیدی خود را از این طریق به عن

(. اگرچه 2019بندی حفاظت نمایند )پل، کنند؛ حتی از بسته

                                                 
1 Su & Chang 
2 Paul 
3 Foroudi 

های یك شرکت ممكن است بسیاری از فرآیندها و نوآوری

برداری شود ولی اگر این های دیگر کپیتوسط شرکت

ها تحت یك برند باشد، جایگاهی که ارزش درک نوآوری

حتی زمانی که  -کندشده برند در ذهن مشتریان ایجاد می

آینده  -کنندنوآوری می چندین برند دیگر شروع به کپی

توانند بیانگر کند. برندها میشرکت نوآور را تضمین می

سطوح مشخصی از کیفیت باشند که مشتریان راضی را به 

کند. این همان وفاداری مشتری خرید بیشتر برند ترغیب می

ار شوند. مشتریان شود دیگر رقبا وارد بازاست که مانع می

درصد بالاتر از قیمت  25الی  20وفادار، محصولات را حتی تا 

 (.1401کنند )علیپور و همكاران، خریداری می

ارزش درک شده برند، وضعیت و قدرت برند و توانایی آن 

کردن و بالابردن انتظاراتی است که   مصرف برای برآورده

 4آله محصول ایدهکنندگان از این انتظارات برای تعریف گرو

-برند و این خود بیانگر این است که چگونه مصرفاستفاده می

بینند و چگونه پیشنهادات گروه کنندگان گروه محصول را می

کنند و سرانجام اینكه به خرید این گروه محصول را مقایسه می

(. ارزش 2022و همكاران،  5پردازند )ژائواز محصول می

باط برند دو جزء بسیار مرتبط درک شده برند و قدرت ارت

همین دلیل بازاریابان باید تلاش کنند تا ادراکات هستند، به

مشتری از محصول را تحت تأثیر قرار داده و یا ارتباط مثبتی از 

برند را جهت ایجاد ارزش درک شده، توسعه دهند. ارزش 

-درک شده برای شرکت و نیز برای مشتری ارزش ایجاد می

ربوط به ادغام و خرید را تحت تأثیر قرار کند، تصمیمات م

پذیری دهد، واکنش بازار را به دنبال داشته و قابلیت توسعهمی

 (.2021و همكاران،  6کند )مندلربرند را تعیین می

4 Category Ideal. 
5 Zhao 
6 Mandler 
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ای از ارتباطات و تعهدات ارزش درک شده برند، مجموعه

است که با نام و سمبل )علامت( برند مرتبط بوده و به ارزشی 

سط یك محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان که تو

شود )صائب نیا و شود، اضافه شده یا کم میشرکت ایجاد می

(. عوامل مهم در قدرت ارتباط برند عبارتند از: 1399حسینی، 

کیفیت ادراک  -3، 2وفاداری به برند -1،2برندآگاهی -1

. منظور از آگاهی، میزان و قدرت 4تداعی برند -4، 3شده

کننده دارد. منظور از ی است که برند در ذهن مصرفحضور

آگاهی، میزان و قدرت حضوری است که برند در ذهن 

(. داشتن پایگاهی از 2022، 5کننده دارد )لیم و گوزمانمصرف

تواند جریانی از فروش را برای صاحب برند مشتریان وفادار می

رخی به همراه داشته باشد. یك مشتری وفادار به علت اینكه ب

های منحصر به فرد را در محصولات یك برند درک ارزش 

های جایگزین وجود ندارد، ممكن است می کند که در گزینه

پول بیشتری را نیز برای به دست آوردن آن برند پرداخت 

دهد، به هر چیزی نماید. تداعی برند که هویت برند را شكل می

در ذهن  شود که به صورت مستقیم یا غیرمستقیماطلاق می

 (.2020و همكاران،  6مشتری یا برند مرتبط است )بائی

ها و رفتارها در بخش مشتریان برند، ای از تداعیمجموعه

دهد میزان اعضای کانال و شرکت مادر که به برند امكان می

بیشتری درآمد داشته باشد یا حاشیه سود بیشتری نسبت به 

به برند مزیت قوی، زمانی که بدون برند است داشته باشد و این 

و همكاران،  7دهد )جینپایا و متمایزی را در مقابل رقبا می

برندها ممكن است مزایای رقابتی پایداری (. بنابراین، 2019

ها به همراه داشته باشند. یعنی اگر برای شرکت

کنندگان برندی را خوب بدانند شرکت به یك مزیت مصرف

اید به ابزارهای مطمئن و رقابتی دست یافته است. لذا مدیران ب

                                                 
1 Brand Awareness 
2 Brand Loyalty 
3 Perceived Quality 
4 Brand Association 

قابل اعتمادی برای ایجاد ارزش درک شده برند دسترسی 

داشته باشند. با درنظر گرفتن اهمیت موضوع، این پژوهش به 

نقش قدرت ارتباط برند در ارزش درک شده برندهای بررسی 

 می پردازد. خرده فروشی در فروشگاه های لوازم خانگی

رابطه بین تصویر هش خود، ( در پژو1401خیزاب و همكاران )

ذهنی فروشگاه و کیفیت خدمات، ارزش درک شده و قصد 

جامعه آماری تحقیق را مورد بررسی قرار دادند.  خرید مشتریان

های فروش ادوات کشاورزی در استان کلیه مشتریان نمایندگی

نمونه تعیین نفر به عنوان حجم  384گلستان بود که تعداد 

نتایج تحقیق  .ای بوده استری خوشهگردید و روش نمونه گی

ها را نشان داد و به طور کلی معنادار بودن تمامی فرضیه

 .های تحقیق مورد تأیید قرار گرفتندفرضیه

رابطه هوش ( در پژوهشی به بررسی 1400عبدلی و همكاران )

پرداختند.  فرهنگی با ارزش درک شده گردشگری پایدار

شناختی، فراشناختی، انگیزشی و ها نشان داد که هوش یافته

رفتاری اثر مستقیم و معناداری بر ارزش درک شده عملكردی، 

ها بر بعد عاطفی معرفتی و عاطفی دارد و همچنین تأثیر آن

ارزش درک شده نسبت به ابعاد عملكردی و معرفتی بیشتر 

های فرعی پژوهش نیز نشان دادند که در بین است. یافته

نمونه پژوهش شامل )اروپایی، آسیایی،  بندی گردشگرانطبقه

اقیانوسیه( گردشگران آمریكایی،  -آمریكایی و استرالیا

ترین بالاترین هوش فرهنگی و گردشگران آسیایی، پایین

 .میزان هوش فرهنگی رادارند

( به بررسی رابطه بین ارزش 1394محمدی و اسماعیل پور)

صد درک شده، کیفیت درک شده، رضایتمندی مشتری و ق

خرید مجدد پرداختند. در این مقاله تاثیر کیفیت ادارک شده 

و ارزش ادارک شده بر کیفیت خدمات که در نهایت منجر به 

5 Lim & Guzmán 
6 Bae 
7 Jin 
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افزایش خرید مجدد مشتریان خواهد شد در ابر فروشگاه هایپر 

استار شهر تهران مورد بررسی قرار گرفته است. بررسی رابطه 

دلات ساختاری انجام شد بین متغیرها که با استفاده از مدل معا

نشان داد که در عامل تاثیر معنی داری بر کیفیت خدمات در 

این فروشگاه داشته و کیفیت خدمات نیز تاثیر مثبت و معنی 

 داری بر افزایش تمایل مشتریان به خرید مجدد دارد.

( به درک تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه 2019)1چن و لین 

ی هویت اجتماعی، ارزش درک شده های اجتماعی: میانجیگر

و رضایتمندی پرداختند. اثبات شد که بازاریابی رسانه 

اجتماعی بر کیفیت خدمات و هویت اجتماعی اثر گذار 

است.و همچنین اثبات شده است که کیفیت خدمات بر قصد 

 خرید اثر گذار است. 

( در تحقیقی با عنوان اثرات تجارب برند بر 2017) 2هوآنگ

برند: با نقش واسطه ای دلبستگی به برند و اعتماد به وفادرای 

برند انجام شده است، نتایج بدست آمده نشان می دهد که 

دلبستگی به برند و اعتماد به برند به عنوان نقش واسطه ای در 

بین تجربه به برند و وفاداری برند می باشد ولی اعتماد به برند 

و وفاداری به برند  نقش واسطه ای قوی تری به تجربه به برند

 را دارا می باشد.

 روش پژوهش

پیمایشی است.  -پژوهش حاضر کاربردی با روش توصیفی

جامعه آماری در این تحقیق کلیه خریداران برندهای خرده 

از  فروشی در فروشگاه های لوازم خانگی تهران می باشند.

آنجاییكه در تحقیق حاضر حجم جامعه آماری نامشخص 

هستند، از فرمول زیر برای تعیین حجم نمونه استفاده گردیده 

 است:

( ) ( )Z p p
n
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 εنسبت موفقیت و  pنماینده حجم نمونه،  nکه در فرمول بالا 

 200بدست آمده و  196دقت برآورد است. حجم نمونه 

مجموع جمع آوری شده است. در تحقیق حاضر پرسشنامه در 

گیری تصادفی ساده استفاده برای انتخاب نمونه، از روش نمونه

شده است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته 

است که روایی آن توسط اساتید مورد تایید قرار گرفته است. 

بدست آمده است؛ لذا  0.985مقدار آلفای کرونباخ برابر 

وان ادعا نمود که پرسشنامه موردنظر دارای پایایی قابل تمی

قبول است. جهت تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده از 

 آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است.

 نتایج پژوهش

 داده های توصیفی پژوهش به شرح زیر می باشد:

 

 

 ها بر حسب جنسیتودنی. توزیع فراوانی آزم1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی جنسیت

 73.5 73.5 147 مرد

 100.0 26.5 53 زن

  100 200 کل

                                                 
1 Chen and lin 2 Huang 
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درصد از پاسخ دهندگان  26.5شود طور که مشاهده میهمان

 اند.   درصد مرد بوده 73.5زن و 

ها بر حسب سنتوزیع فراوانی آزمودنی .2جدول   

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی سن

 30.5 30.5 61 سال 21زیر 

 62.0 31.5 63 30تا  21

 83.5 21.5 43 40تا  31

 95.5 12.0 24 50تا  41

 100.0 4.5 9 به بالا 51

  100 200 کل

دهندگان درصد از پاسخ 30.5شود طور که مشاهده میهمان

درصد بین  21.5سال،  30تا  21درصد بین  31.5سال،   20زیر 

درصد نیز  4.5سال و  50تا  41درصد بین  12سال،  40تا  31

 سال سن داشته اند. 51بیش از 

 

 

 ها بر حسب سطح تحصیلات. توزیع فراوانی آزمودنی3جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی تحصیلات

 14.5 14.5 29 دیپلم و زیردیپلم

 30.5 16.0 32 کاردانی

 84.0 53.5 107 کارشناسی

 97.5 13.5 27 کارشناسی ارشد

 100.0 2.5 5 دکترا و بالاتر

  100.0 200 کل

    

دهندگان درصد از پاسخ 14.5شود طور که مشاهده میهمان

درصد دارای تحصیلات  16دارای مدرک دیپلم و زیردیپلم، 

 13.5درصد دارای تحصیلات کارشناسی،  53.5کاردانی، 

درصد دارای  2.5درصد دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و 

 اند.تحصیلات دکترا و بالاتر بوده

وفاداری به برند بر ارزش درک شده فرضیه اول تحقیق: 

 ی به طور مستقیم تأثیرگذار است.برندهای خرده فروش
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در این بخش با توجه به اینكه با استفاده از آزمون 

اسمیرنوف به این نتیجه رسیدیم که متغیر -کولموگروف

می توان این عامل  وفاداری به برند دارای توزیع نرمال نیست،

 را با آزمون ویلكاکسون و علامت مورد سنجش قرار داد.

 .موثر نیستارزش درک شده برندهای خرده فروشی وفاداری به برند بر 

 موثر است )اثر مثبت دارد(ارزش درک شده برندهای خرده فروشی وفاداری به برند بر 
:

:

H

H





0

1 

ح جداول ذیل نتایج آزمون ویلكاکسون و علامت به شر

 مشاهده می گردد:

 

 . نتایج آزمون ویلكاکسون متغیر وفاداری به برند4جدول 

قدرت عوامل موثر 

ارزش بر ارتباط برند 

درک شده برندهای 

 خرده فروشی

مقدار آماره 

 ویلكاکسون

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05رد فرض صفر در سطح  0.05 0.000 3.715 14508.0 به برندوفاداری 

 

 . نتایج آزمون علامت متغیر وفاداری به برند5جدول 

قدرت عوامل موثر 

بر  ارتباط برند

ارزش درک شده 

برندهای خرده 

 فروشی

کوچكتر 

 3از 
 3برابر 

بزرگتر 

 3از 

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05 0.000 4 143 1 56 وفاداری به برند
رد فرض صفر در 

 0.05سطح 

 

همانطور که در جداول فوق دیده می شود، چون سطح معنی 

است،  0.05و کوچكتر از مقدار خطای  0.000داری برابر 

فرض برابری میانه نظرات با حد متوسط طیف لیكرت یعنی 

رد می شود که نشان دهنده این  0.05در سطح خطای  3عدد 

مطلب است که متوسط توزیع نظرات بزرگتر از حد متوسط 

وفاداری به برند از است. بنابراین،  3كرت یا عدد طیف لی

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی قدرت ارتباط برند 

به طور مستقیم تأثیرگذار است و درنتیجه فرضیه اول تحقیق 

 تأیید می گردد.

کیفیت متصور شده بر ارزش درک شده برندهای فرضیه دوم: 

 ت.خرده فروشی به طور مستقیم تأثیرگذار اس



 

 

 

7 

نقش قدرت ارتباط برند در ارزش 

 یخرده فروش یدرک شده برندها
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31-1مقاله:صفحه شماره   

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

در این بخش با توجه به اینكه با استفاده از آزمون 

اسمیرنوف به این نتیجه رسیدیم که متغیر -کولموگروف

می توان این  کیفیت متصور شده دارای توزیع نرمال نیست،

عامل را با آزمون ویلكاکسون و علامت مورد سنجش قرار داد.

 

 موثر نیستزش درک شده برندهای خرده فروشی ارکیفیت متصور شده بر 

 موثر است )اثر مثبت دارد(ارزش درک شده برندهای خرده فروشی کیفیت متصور شده بر 
:

:

H

H





0

1 
 

 

 . نتایج آزمون ویلكاکسون متغیر کیفیت متصور شده6جدول 

قدرت عوامل موثر 

بر ارتباط برند 

ارزش درک شده 

برندهای خرده 

 فروشی

مقدار آماره 

 ویلكاکسون

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05رد فرض صفر در سطح  0.05 0.000 3.625 12962.5 کیفیت متصور شده

 

 . نتایج آزمون علامت متغیر کیفیت متصور شده7جدول 

عوامل موثر 

قدرت ارتباط برند 

ارزش درک بر 

شده برندهای 

 فروشیخرده 

کوچكتر 

 3از 
 3برابر 

بزرگتر 

 3از 

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

کیفیت متصور 

 شده
58 0 142 4 0.000 0.05 

رد فرض صفر در 

 0.05سطح 

 

همانطور که در جداول فوق دیده می شود، چون سطح معنی 

است،  0.05و کوچكتر از مقدار خطای  0.000داری برابر 

فرض برابری میانه نظرات با حد متوسط طیف لیكرت یعنی 

رد می شود که نشان دهنده این  0.05در سطح خطای  3عدد 

مطلب است که متوسط توزیع نظرات بزرگتر از حد متوسط 

کیفیت متصور شده از است. بنابراین،  3كرت یا عدد طیف لی

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی قدرت ارتباط برند 

تحقیق  به طور مستقیم تأثیرگذار است و درنتیجه فرضیه دوم

 تأیید می گردد.

تداعی برند بر ارزش درک شده برندهای خرده فرضیه سوم: 

 فروشی به طور مستقیم تأثیرگذار است.
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در این بخش با توجه به اینكه با استفاده از آزمون 

اسمیرنوف به این نتیجه رسیدیم که متغیر -کولموگروف

می توان این عامل را با  تداعی برند دارای توزیع نرمال نیست،

 آزمون ویلكاکسون و علامت مورد سنجش قرار داد.

 موثر نیستارزش درک شده برندهای خرده فروشی تداعی برند بر 

 موثر است )اثر مثبت دارد(ارزش درک شده برندهای خرده فروشی تداعی برند بر 
:

:

H

H





0

1 

نتایج آزمون ویلكاکسون و علامت به شرح جداول ذیل 

 مشاهده می گردد:

 

 . نتایج آزمون ویلكاکسون متغیر تداعی برند8جدول 

قدرت عوامل موثر 

بر ارتباط برند 

ارزش درک شده 

برندهای خرده 

 فروشی

مقدار آماره 

 ویلكاکسون

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05فرض صفر در سطح رد  0.05 0.029 3.215 11602.0 تداعی برند

 

 

 . نتایج آزمون علامت متغیر تداعی برند9جدول 

عوامل موثر 

قدرت ارتباط برند 

ارزش درک بر 

شده برندهای 

 خرده فروشی

کوچكتر 

 3از 
 3برابر 

بزرگتر 

 3از 

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05 0.000 4 138 0 62 تداعی برند
صفر در رد فرض 

 0.05سطح 

همانطور که در جداول فوق دیده می شود، چون سطح معنی 

است، فرض برابری میانه  0.05داری کوچكتر از مقدار خطای 

در سطح  3نظرات با حد متوسط طیف لیكرت یعنی عدد 

رد می شود که نشان دهنده این مطلب است که  0.05خطای 

رات بزرگتر از حد متوسط طیف لیكرت یا متوسط توزیع نظ

بر قدرت ارتباط برند تداعی برند از است. بنابراین،  3عدد 
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ارزش درک شده برندهای خرده فروشی به طور مستقیم 

 تأثیرگذار است و درنتیجه فرضیه سوم تحقیق تأیید میگردد.

آگاهی از برند بر ارزش درک شده برندهای فرضیه چهارم: 

 طور مستقیم تأثیرگذار است.خرده فروشی به 

در این بخش با توجه به اینكه با استفاده از آزمون 

اسمیرنوف به این نتیجه رسیدیم که متغیر -کولموگروف

می توان این عامل  آگاهی از برند دارای توزیع نرمال نیست،

 را با آزمون ویلكاکسون و علامت مورد سنجش قرار داد.

 موثر نیستارزش درک شده برندهای خرده فروشی آگاهی از برند بر 

 اثر مثبت یا منفی داردارزش درک شده برندهای خرده فروشی آگاهی از برند بر 
:

:

H

H





0

1 
 

 . نتایج آزمون ویلكاکسون متغیر آگاهی از برند10جدول 

قدرت عوامل موثر 

بر ارتباط برند 

ارزش درک شده 

برندهای خرده 

 فروشی

مقدار آماره 

 ویلكاکسون

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون مقدار خطا

 0.05 0.360 3.000 8739.5 آگاهی از برند
عدم رد فرض صفر در سطح 

0.05 

 

 . نتایج آزمون علامت متغیر آگاهی از برند11جدول 

عوامل موثر 

قدرت ارتباط برند 

ارزش درک بر 

برندهای شده 

 خرده فروشی

کوچكتر 

 3از 
 3برابر 

بزرگتر 

 3از 

میانه برآورد 

 شده

 سطح

 داریمعنی

مقدار 

 خطا
 نتیجه آزمون

 0.05 0.0727 3.875 110 6 84 آگاهی از برند
عدم رد فرض صفر 

 0.05در سطح 

 

همانطور که در جداول فوق دیده می شود، چون سطح معنی 

است، فرض  0.05داری هر دو آزمون بزرگتر از مقدار خطای 

 3برابری میانه نظرات با حد متوسط طیف لیكرت یعنی عدد 

رد نمی شود که نشان دهنده این مطلب  0.05در سطح خطای 

است که متوسط توزیع نظرات برابر حد متوسط طیف لیكرت 

قدرت ارتباط برند آگاهی از برند از است. بنابراین،  3ا عدد ی

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی تأثیرگذار نیست 

 و درنتیجه فرضیه چهارم تحقیق رد می شود.

در جدول ذیل خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق ارائه شده 

 است:
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 ل از آزمون ویلكاکسون و علامت )آزمون میانه(. خلاصه نتایج حاص12جدول 

 نتایج آزمون فرض آماری
ارزش عوامل موثر قدرت ارتباط برند بر 

 درک شده برندهای خرده فروشی
 ردیف

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی اثر مستقیم  وفاداری به برند

 و مثبت دارد
 1 وفاداری به برند

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی اثر  کیفیت متصور شده

 مستقیم و مثبت دارد
 2 کیفیت متصور شده

بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی اثر مستقیم و  تداعی برند

 مثبت دارد
 3 تداعی برند

آگاهی از برند بر ارزش درک شده برندهای خرده فروشی تأثیرگذار 

 نیست
 4 آگاهی از برند

 

 بحث و نتیجه گیری

نقش قدرت ارتباط برند در هدف پژوهش حاضر، بررسی 

ارزش درک شده برندهای خرده فروشی در فروشگاه های 

می باشد. نتایج فرضیه های پژوهش به شرح زیر  لوازم خانگی

 ارائه می گردد:

  وفاداری به برند بر ارزش درک شده برندهای

 به طور مستقیم تأثیرگذار است. خرده فروشی

درصد،  تایید 95با توجه به نتایج آزمون، فرضیه اول با اطمینان 

ارزش درک شده شد و می توان گفت وفاداری برند بر 

تاثیر گذار است. بنابراین ایجاد و حفظ برندهای خرده فروشی 

وفاداری به برند در مشتریان دارای اهمیت زیادی است و به 

می بایست تلاش شود از راه های مختلف این این ترتیب 

 وفاداری را برای مشتریان ایجاد و حفظ کرد.

  کیفیت متصور شده بر ارزش درک شده

برندهای خرده فروشی به طور مستقیم تأثیرگذار 

 است

درصد، تایید 95با توجه به نتایج آزمون، فرضیه دوم با اطمینان 

زش درک شده ارشد و می توان گفت کیفیت ادراک شده بر 

تاثیر گذاراست. بنابراین فروشگاه های برندهای خرده فروشی 

لوازم خانگی باید سعی کنند با بالا بردن کیفیت ارایه خدمات 

خود در نظر مصرف کننده کیفیت برند را در حد مطلوب حفظ 

 پایین نیاید.ارزش درک شده برندهای خرده فروشی کنند تا 

 رندهای خرده تداعی برند بر ارزش درک شده ب

 .فروشی به طور مستقیم تأثیرگذار است

درصد ،تایید 95با توجه به نتایج آزمون، فرضیه سوم با اطمینان 

ارزش درک شده برندهای شد و می توان گفت تداعی برند بر 

تاثیر گذار است. تقویت تداعی مصرف کننده خرده فروشی 

شی ارزش درک شده برندهای خرده فرواز برند باعث بهبود 

میگردد. بنابراین با ارایه تداعی گرهای مختلف می توان تاثیر 

ارزش درک شده برندهای خرده فروشی این عامل را بر 

 موثرتر کرد.

  آگاهی از برند بر ارزش درک شده برندهای

 .خرده فروشی به طور مستقیم تأثیرگذار است

درصد، 95با توجه به نتایج آزمون، فرضیه چهارم با اطمینان 

ارزش درک شده ید نشد و می توان گفت اگاهی از برند بر تای

 تاثیر گذار نیست. برندهای خرده فروشی 

در این تحقیق منظور از آگاهی از برند توانایی تشخیص و به 

یادآوری خریداران بالقوه در مورد یك برند به عنوان عضو 
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طبقه خاصی از محصولات است. همچنین اگاهی برند با اینكه 

یی اساسی برند به حساب می آید اما به تنهایی نمی یك دارا

تواند منجر به فروش شود. بنا براین وجود اگاهی برای خرید 

ارزش درک به عنوان یك عامل لازم بوده و میتواند تاثیری بر 

نداشته باشد. از طرفی برندهای شده برندهای خرده فروشی 

رفی نام و خرده فروشی هنوز نتوانستند در فضای رقابتی به مع

 نشان تجاری خود بپردازند. 

و شاخص ارزش درک شده برندها پیشنهاد میشود ارتباط بین 

های موفقیت بازاریابی از نظر سهم بازار و سود مورد بررسی 

قرار گیرد. از محدودیت های پژوهش می توان به عدم 

همكاری برخی اعضای جامعه آماری در جمع آوری اطلاعات 

 مود.پرسشنامه اشاره ن

 

 منابع

خیزاب، ریحانه، حسینی، محمدرضا، منتظری،  –

(. رابطه بین تصویر ذهنی فروشگاه و 1401زینب. )

کیفیت خدمات، ارزش درک شده و قصد خرید 

مطالعات میان رشته ای مدیریت  JISMمشتریان. 
 .42-28 ،(3)1 ،بازاریابی

 ،فاتحی ،حسین ،منصوری ،سعید ،صادقی بروجردی –

های سازی رسانه(. اثر شخصی1401سالار. )

اجتماعی بر وفاداری به برند: نقش میانجی ارزش 

درک شده و دلبستگی به برند در بین هواداران 

  .مدیریت و توسعه ورزش .فوتبال

محمدرضا. سید ،آبادعلینیا، سمیه، حسینیصائب –

(. بررسی تاثیر شخصیت برند و ارزش درک 1399)

های شهر سرعین. د برند در هتلشده بر عملكر

-28 ،(1)3 ،مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان

41. 

 ،جعفری، علی اکبر ،امین بیدختی ،مریم ،عبدلی –
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the role of brand communication power in the 

perceived value of retail brands in home appliance stores. The current research is applied 

with a descriptive-survey method. The statistical population in this research is all buyers of 

retail brands in home appliance stores in Tehran. A sample size of 196 was obtained and 200 

questionnaires were collected in total. In this research, a simple random sampling method 

was used to select the sample. The tool for collecting information is a researcher-made 

questionnaire, whose validity has been confirmed by professors. The obtained Cronbach's 

alpha shows that the questionnaire has acceptable reliability. Descriptive statistics and 

inferential statistics were used to analyze the obtained data. The results of the research show 

that the perceived quality, brand loyalty and associations of brand communication power 

have a direct effect on the perceived value of retail brands in home appliance stores and 

brand awareness on the perceived value of retail brands in stores. Household appliances are 

not directly effective. 

Keywords: brand association strength, perceived brand value, retail brands, home appliance 

stores. 


