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Abstract

Objective: In today's competitive world, a competitive advantage cannot be 
achieved by only relying on the functional features of products and services, 

but it is the brand that creates value for the manufacturer, business and 

customer. In this regard, we can point out the benefits of brand equity, 
which is the reason for having a higher profit margin, increasing the level 

of partnerships and commercial support, improving the effectiveness of 

marketing communication activities, increasing the opportunity to grant 
brand franchises, and providing valuable opportunities for brand 

expansion., reducing marketing costs, benefiting from a higher level of 

loyalty and reducing vulnerability to competitors. Therefore, the purpose of 
this research is to identify the antecedents and consequences of customer-

based brand equity using a meta-analysis approach. 
Methodology: The present study is descriptive in terms of purpose, 
practical in terms of usage and quantitative in terms of type of data. The 

study population consists of articles published in scientific journals in the 

field of customer-based brand equity from 2011 to 2024, that 51 cases were 
entered through meta-analysis process with a purposive nonprobablity 

sampling method. Selected studies were analyzed using CMA2 software 

(Comprehensive Meta-Analysis Software).  
Findings: Findings showed that among the antecedents of customer-based 

brand equity, respectively, the variables of The variables of brand economic 

value (0.770), word-of-mouth advertising (0.751), brand emotional value 
(0.731), customer trust (0.568), brand attitude (0.561) and social network 

marketing (0.559) had the high effect size (above 0.5). Also, among the 

consequences of customer-based brand equity, respectively, the variables 
of customer loyalty (0.710), customer buying behavior (0.670), perceived 

value (0.447), repurchase intention (0.421), brand choice (0.389), higher 
price payment (0.385) and brand expansion (0.326) had the high effect size 

(above 0.5). 
Conclusion: Variables of brand economic value, electronic word-of-mouth 

advertising, brand emotional value, customer trust, brand attitude and social 

network marketing, and among the consequences of customer-based brand 

equity, respectively, customer loyalty variables, customer purchase 
behavior, perception value. Repurchase intention, brand choice, paying 

higher price and brand development are among the most important 

antecedents and consequences of customer-based brand equity, 
respectively. Doing this meta-analysis can make the planning to improve 

customer-based brand equity more accurate and operational; So that instead 

of planning for a wide range of antecedents, it focuses on the variables that 
are more important. Keywords: Antecedents and consequences, Customer-

based brand equity, Meta- analysis 
 چکیده

توان های کارکردی محصولات و خدمات نمیدر دنیای رقابتی امروز، تنها با تکیه بر ویژگی هدف:

آفرین به مزیت رقابتی دست یافت، بلکه برند است که برای تولید کننده، تجارت و مشتری ارزش
برخورداری از حاشیه ارزش ویژه برند اشاره نمود که سبب توان به مزایای است. در این رابطه می

ارتقای سطح اثر بخشی فعالیتهای ارتباطات  ،ها و پشتیبانی تجاریافزایش سطح مشارکت ،سود بالاتر
 ،های ارزشمند برای تعمیم برندارائه فرصت ،افزایش فرصت برای اعطای حق امتیاز برند ،بازاریابی

بهره مندی از سطح وفاداری بالاتر و کاهش آسیب پذیری در برابر رقبا  ،های بازاریابیکاهش هزینه
شود. لذا هدف این پژوهش شناسایی پیشایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با می

 استفاده از رویکرد فراتحلیل است. 

، اهدادهنظر نوع پژوهش حاضر از نظر هدف، توصیفی و از نظر نوع استفاده کاربردی و از  روش:

پژوهشی  - معتبر داخلی در مجلات علمیمقالات مورد بررسی پژوهش، شامل جامعه کمی است. 
مورد با  59بود که  9113تا سال  9311ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری از سال در زمینه 

د. پژوهششدن گیری غیرتصادفی هدفمند به عنوان نمونه وارد فرآیند فراتحلیلاستفاده از روش نمونه
 افزار جامع فراتحلیل( مورد تحلیل قرار گرفتند.)نرم CMA2های منتخب با استفاده از نرم افزار 

ها نشان دادند که از بین پیشایندهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، به ترتیب یافته ها:یافته

(، ارزش 059/1نیک )دهان الکتروبه(، تبلیغات دهان001/1ارزش اقتصادی برند )متغیرهای 
های ( و بازاریابی شبکه569/1(، نگرش به برند )565/1(، اعتماد مشتریان )039/1عاطفی برند )

باشند. همچنین از بین پیامدهای ارزش ویژه ( دارای بیشترین اندازه اثر زیاد می551/1اجتماعی )
فتار خرید مشتری (، ر091/1برند مبتنی بر مشتری، به ترتیب متغیرهای وفاداری مشتری )

(، 351/1(، انتخاب برند )129/1(، قصد خرید مجدد )110/1(، ارزش ادراک شده )601/1)
( دارای بیشترین اندازه اثر زیاد 326/1( و توسعه و گسترش برند )355/1پرداخت قیمت بیشتر )

 باشند.می
 ،اطفی برندارزش ع ،یکالکترون دهانبهدهانارزش اقتصادی برند، تبلیغات متغیرهای  گیری:نتیجه

های اجتماعی و از بین پیامدهای ارزش ویژه برند نگرش به برند و بازاریابی شبکه ،اعتماد مشتریان
 ،دهارزش ادراک ش ،رفتار خرید مشتری ،مبتنی بر مشتری، به ترتیب متغیرهای وفاداری مشتری

ترین از مهم برند به ترتیب پرداخت قیمت بیشتر و توسعه و گسترش ،انتخاب برند ،قصد خرید مجدد
تواند برنامهی هستند. انجام این فراتحلیل میبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و یامدهایو پ ندهایشایپ

ی که به اگونهبهتر نماید؛ تر و عملیاتیی را دقیقبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش وریزی برای ارتقای 
 ها، بر متغیرهایی تمرکز دارد که دارای اهمیت بیشتریریزی برای طیف وسیعی از پیشایندجای برنامه

 لیفراتحل ،امدهایو پ ندهایشایپ ،یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و های کلیدی:واژههستند.
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 مقدمه 

سازیدر دهه شده و در کانون توجه نظریهو م های اخیر، برند و برند شایان توجهی در حوزه بازاریابی تبدیل  ضوعات  قوله ارزش برند، به مو
ست. از طرفی در دنیای رقابتی امروز، تنها  های کارکردی محصولات و ویژگی برهیباتکپردازان، مدیران و پژوهشگران متعددی قرار گرفته ا

 زاده، کریمیآفرین است )حمیدی، تجارت و مشتری ارزشدکنندهیتول، بلکه برند است که برای افتیدستتوان به مزیت رقابتی خدمات نمی
 برند ژهیارزش وین را ریبا سا سهیمحصول در مقا کی یاز برتر کنندگانمصرفک ادر( ا2121(. اسحاق و ماریا )9319و رضایی،  علویجه

اسللت که از طریق برند یک  یاافزودهارزشزش ویژه برند، مطلوبیت نهایی یا (. ار9113،وریخد و یآبادتاج یسلللطان) .دانندیمیک برند 
صول به وجود می صلی اهمیت این مفهوم، نقش راهبردی آن در مح ستبهآید. یکی از دلایل ا شرکت آوردند ست. مزیت رقابتی برای  ها

کند. )خسلروی و کنندگان کسلب میاز مصلرف بیشلتر تداعی شلود، شلرکت منافع بیشلتری را کنندگانمصلرفهرچه این ارزش در ذهن 
( ارزش ویژه برند بر الویت مشللتریان در انتخاب برند و قصللد خرید آنها نقش 2191به عقیده سللهار، اشللرف و اعظم ) .(9311همکاران، 

 هاشرکتبتی برای کسب مزیت رقا یهاراهیکی از  (9311) جعفری و همکاران (. همچنین9113،پور هیرویش انیسه و ،شاد)دارد  ییبسزا
کننده هدف، رفتار (. اگر برندی از ارزش ویژه بالایی برخوردار باشللد، مصللرف9113)ایدی و عسللگری عالم، دانندیمارزش ویژه برند  ،را

مثبتی به برند خواهد داشلللت که در نتیجه حاضلللر اسلللت قیمت بالایی برای محصلللول پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات 
از این مزیت برای توسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند. به بیان  توانندیمها برای محصول انجام دهد. همچنین شرکت دهانبهندها

سللبب افزایش وفاداری مشللتریان و  تواندیمبازاریابی کمک کرده و  یهابرنامهعملکرد  ارتقا( ارزش ویژه برند به 2110بیکر و سللینکولا )
ضل و هرندی،) .شودیمبرند  یسودآوربازاریابی گردد که این امر در نهایت باعث  یهانهیهزکاهش  سعه برند موجود به 9113فا (. با تو

های تبلیغات برای محصللولات جدید کاهش خواهد یافت. از مزایای دیگر ارزش ویژه برند واگذاری حق امتیاز و محصللولات جدید، هزینه
شرکت سایر  سانس به  سرداری، بهتر ارتباطات بازاریابی میها و اثربخشی لی شد )احمدوند و   گرفتهصورتهای پژوهش بامطالعه(. 9313با

شللوند. بررسللی پیشللایندها و پیامدهای آن شللناسللایی می عنوانبهدر زمینه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشللتری، عوامل مختلف و متنوعی 
شان می ستردگی و تنوع به علت اهتحقیقات ن شتری دهد که این گ سئلهیک  عنوانبهمیت روزافزون ارزش ویژه برند مبتنی بر م دی ج م

ها و همچنین زاویه دید هر پژوهشگر به این مسئله است. این تنوع و گستردگی پیشایندها و پیامدها، نشان از پیچیدگی مسئله برای شرکت
شتر آن شناخت هرچه بی شی برای  شتری و لزوم پژوه شده در زمینه دارد.  ارزش ویژه برند مبتنی بر م ست تحقیقات انجام  همچنین نیاز ا

واحد  باًیتقرمند مورد بررسی قرار گرفته تا بتوان برآوردی نظام صورتبهارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری که با نتایج مختلف همراه هستند 
 نانچهچدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری وجود دارد؛ های بسیار متنوعی درباره پیشایندها و پیامرا از این تحقیقات استخراج کرد. یافته

شایندهایی همچون تبلیغات  شاه دهانبهدهانبرخی از تحقیقات، پی ( و 9311و همکاران،  پوریحاج؛ 9311حسینی، اخلاصی و رحمانی، )
 یرحمت آباد ،یعیمحمد شللف ؛9310، سللمیعی و احمدی، ینیخداداد حسلل؛ 9311های اجتماعی )دهدشللتی و محمدی، بازاریابی شللبکه

( و برخی 9112ی، تاج آباد یسلطان و خمسه انیرزائیم ،نسب یقیحق؛ 9119ی، دهقان قهفرخ و انیچساعت ی،بیط؛ 9315 ،زاده مانیوسل
شخصیت برند )عزیزی، حسین زاده  (،9315؛ محمدلو و بلخی، 9313، جعفرزاده کناریدیگر پیشایندهایی همچون هویت برند )احمدی و 

سماعیل9315خبیر،  و سعودی فرپور؛ ا سئول ریتأث، (9316، ، اکبری و م صو (،9112ی )زارعی و همکاران ،اجتماع یریپذتیم  رینقش ت
شبکه، (9111، یآباد یزنگ و دزادگانیوح) برند ست قهفرخ یعلی و سجاد ی،الهفیسی )اجتماع یهااثر  سی  (9111ی، دو را مورد برر

قصللد خرید (، 9316رضللایی، طالقانی و علوی ، از پژوهشللگران به پیامدهایی همچون وفاداری مشللتری )همچنین برخی . اندقرارداده
سب، نور ییطباطبا؛ 9319جلیلیان، ابراهیمی و محمودیان،) شت؛ 9312، و اخلاص ین سردار یاحمدوند، دهد پور، آقازاده ؛ قلی9313ی،و 

شی سبرد) برند ژهیرزش وبرند بر ا تیعدم قطع تیموقع ریتاث( 9311زاده، و بخ ش ینظر ی،بن  یابیمدل ارز، (9113،فرد  نیمعی و زیتر
اند و برخی دیگر بر پیامدهایی همچون توسعه و پرداخته (9113 ،انینیحسو  قزلسفلوی، عاشور ؛9119فرجی و همکاران،) برند ژةیارزش و

خت قیمت بیشللتر )احمدوند، دهدشللتی و سللرداری، ( و پردا9315و فخاری،  ؛ سللعیدنیا9313گسللترش برند )فیو و دهقانی سلللطانی، 
تر تر و منظماند. بنابراین فراتحلیل با ترکیب کمی نتایج مختلف، به شلللناخت منسلللجم( تاکید کرده9315و فخاری،  ؛ سلللعیدنیا9313
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رتقای ارزش ویژه برند مبتنی ریزی برای اکند. همچنین فراتحلیل، برنامهپیشایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کمک می
شتری را دقیق شایندها و پیامدها، بر متغیرهایی تمرکز دارد که به جای برنامه زیراتر کرده؛ تر و عملیاتیبر م سیعی از پی ریزی برای طیف و

ناخت پیشللایندها و های زیاد انجام شللده در زمینه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشللتری و شللرغم پژوهشدارای اهمیت بیشللتر باشللند. علی
پیامدهای آن، تحقیقاتی با روش فراتحلیل که به بررسللی پیشللایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشللتری بدردازند، کمتر انجام 

پیشللایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر »باشللد: گرفته اسللت. با توجه به مطالب فوق، سللوال پژوهش حاضللر به صللورت ذیل می
 «ست؟ها چگونه اهای انجام شده در کشور کدامند و اولویت آنشتری در پژوهشم

 پژوهش  نهیشیو پ ینظر یمبان

ها، در سطح سازمان وکارهاکسب یرد مالکعمل ین خلق و بقایسازمان و همچن یهاتیفعال ینامشهود در اثربخش یهاییت نقش دارایاهم
 یکه توسط کقابل لمس هستند ر یو غ یبا عمر طولان یهاییهود، داراشنام یهایی. داراار استکع مختلف بر همگان آشیها و صناتکشر
سترش میت کشر سعه و گ سازمان، تو ستودالیدز و همکاران، شونیم یت تلقکشر یهاییابند و جزء داراییا  برند و ارزش (. 2191د )کری

مفهوم برند را  (2123) 1ورد میویلر و دیجان م .اندقرار گرفته موردتوجه یتازگبهه کهسللتند  ینامشللهود یهایین دارایترژه برند از مهمیو
سازمان آن را ک یا نمادینام »نند: کیان میب گونهنیا ستفادهخود  نفعانیذ یبرا ینیآفرارزش باهدفه  ( 9119) 2آکر«. دهدیقرار م موردا

خندان، )شود یز محصولات ارائه میو تما ییشناسا یوند خورده است و برایپ یو تعهد ذهن ییدارا یادیه با تعداد زکداند یم یبرند را سمبل
مصرف کهیطوربهبرند و برند شناخته شده  یکموجود در  توجهقابلژه برند اشاره دارد به ارزش یارزش و (.9310اتقیا و مختاری دینانی، 

تواند یم یبرند قو کیژه یارزش و د.بدردازن ت اما برند متفاوتیفکیبا همان  ییالاکنسبت به  یشتریالا مبلغ بکن یا ینندگان حاضرند براک
شتر شتهبه یان وفاداریم شد همراه دا شر یشگیه بازده ثابت و همکبا سرازکرا به  ژه برند را ی، ارزش ویابیبازار یانجمن علم ند.کیم ریت 

 یدآورسو ییه به برند تواناکت کشر انال وک یک یان، اعضایرمرتبط با مشت یم و رفتارهایاز مفاه یارده است: مجموعهکف یتعر نیچننیا
مفهوم ارزش ویژه برند (. 9313ابراهیمی و خانی، )ن نخواهد بود کمم ین سودآوریه بدون برند اکاست  ین در حالیدهد و ایرا م یشتریب

شتر –از دو دیدگاه مختلف  ست:  - یدیدگاه مالی و مبتنی بر م سی قرار گرفته ا دیدگاه مالی محور؛ در این دیدگاه، ارزش دارای مورد برر
شرکت و  سبمالی که برند برای حق امتیاز  ست )چاو و همکاران،  مدنظرکند، ایجاد می وکارک شتری2196ا محور؛ این دیدگاه (. دیدگاه م

  (.9310ی، و احمد یعی، سمحسینی دخداداگیرد )کنندگان به نام یک برند مورد ارزیابی قرار میباشد که پاسخ مصرفبر مبنای مشتری می
ها و تجاربی نگرد. به این ترتیب، قدرت برند در آموختهیم یآفرین برند از دیدگاه مشللتر، به منابع ارزشیبر مشللتر یارزش ویژه برند مبتن

شتریان در ط ست که م ساس کرده، ینهفته ا سبت به برند آموخته، اح شنیده زمان ن سازمان  یو هم برا یشترم یاند. برند هم برادیده یا 
صلیم یآفرینارزش شتر یکند و منبع ا ست که ارزش واقع یاین ارزش در م شتری ا ست؛ این ذهنیت م سازمان را یذ یبرا ینهفته ا نفعان 

سه با دیگر کننده از یک برند در مقایبندی مصرفارزش ویژه برند را اولویت( 9115) 4میتال و شارماار و سلا (.2115، 3)کلر رقم خواهد زد
صول بیان می ست که یک برند به ( 2110) 5سالیناسو  ، اندرسنماید. به عقیده گیلبرندها در یک طبقه از مح شی ا ارزش ویژه برند، ارز

از تمامی مزیت و برتری اسللت که یک برند در مقایسلله با دیگر  مبتنی بر مشللتریطور کلی ارزش ویژه برند نماید. بهمحصللول اضللافه می
همچنین به . های شللرکت و افزایش سللود اسللتی از فواید ارزش ویژه بالای برند، توانایی کاهش هزینهکهمراه دارد. یرقیب به برندهای

ست روی ارتباطات بازاریابی نیز مککند و ممشرکت در افزایش قیمت کمک می شد و احتمالاًؤن ا سعه برند بأت ثر با ه ثیر مثبتی بر روی تو
دهد. به بیان دیگر ارزش ویژه بالا تمایز بیشتر، دانش برند بالاتر باشد و هزینه تبلیغات و فروش را کاهش میمی سایر طبقات محصول دارا

ارزش ویژه برند مبتنی بر  یالگویی برا (9119)ر کآ (.9315پور و برجوئی، اسلللماعیل) نمایدو واکنش بهتر مصلللرف کننده را ایجاد می
وابسته  یهابرند و سایر دارایی یشده، وفاداریفیت ادراککبعد: آگاهی از برند، تداعی برند،  5 دربرگیرنده ، ارائه داده است. این الگویمشتر

ست شتر 1. به برند ا شامل ارزش بازار داراییکو بعد پنجم  یبعد اول این الگو مبتنی بر م سرمایهبرند نظیر: حق اختراع ثبت یهاه  شده، 
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سعه و رواب یهایگذار ست؛ بنابراین تنها کط پژوهش و تو ست، مبتنی بر بازار ا شتر یبعد اول برا 1انال ا ، در یارزش ویژه برند مبتنی بر م
 (.2115، 1، جین سان و جئونگ کیم)کیمشود می نظر گرفته

 فیخص تعرمحصول مش هطبق یک برند در یکاد آوردن یا به ی ییننده در شناساکمصرف ییتوان توانایبرند را م یبرند: آگاه یآگاه -
ست. ا هدربار یبرند، آگاه هژیارزش و شروع هواقع، نقط (. در2191، 2لی و بکرد )ک و « شناخت» هلفوشامل دو م ین آگاهیبرند ا
رند آوردن ب ادی برند موجب به یابیش علامت آن. بازین نمایبرند با اول ییننده در شناساکمصرف ییتوانا یعنیاست. شناخت  «یابیباز»

   (9311خسروی و همکاران، شود )یننده مکدر ذهن مصرف

شتر( 9119) رکبه اعتقاد آ: برندتداعی -  ه برند بهک شود. زمانیتداعی برند نامیده می ند،کرهنمون  یآنچه به نوعی، برند را به ذهن م
شللود و موجب می (2116ایسللو و همکاران، )گیرد تر صللورت میها با برند آسللانتثبیت شللود، پیوند تداعی یخوبی در ذهن مشللتر

 (.9311 ،زادهبخشیآقازاده و  پور،)قلینند و تصمیم به خرید گیرند ک مشتریان تفاوت میان برندها را بهتر درک

ست از ادرایفکین یشده: اکت ادرایفکی - شتر کت عبارت ا شیبرابر تما ا خدمت دری الاک یک یا برتری یلکت یفکیاز  یم به  یترل م
رنجبریان و ) افت خدمت اسللتیند دریفرا یاز اسللتانداردها یمشللتر یلک یابیارز هدهندشللده نشللانکاادر تیفکی. آن یهانیگزیجا

ند؛ کیت میب هدایرق یگر برندهایبرند در مقابل د یکانتخاب  یسللوننده را بهکبالا، مصللرف هشللدکت ادرایفکی(. 9319همکاران، 
 (.2110،  ناسیاندرس و سال ل،یابد )گییش میز افزایبرند ن هژیش و، ارزیشده توسط مشترکت ادرایفکیش ین، با افزایبنابرا

ییر به برند، مقاومت در برابر تغ یرده است. منظور از تعلق قوکبه برند تعریف  یبرند را تعلق مشتر یوفادار (9119: آکر )برندوفاداری -
(  9115)  میتال و شارماار و ساز دیدگاه لا (.2115،  میسان و جئونگ ک نیج م،یک)متلاطم است  یهابرند در محیط یو توانایی بقا

همواره از  شود.شوند، ناشی مییک برند در مقایسه با برند رقبا قائل می یه مشتریان براک یارزش ویژه برند از اطمینان و اعتبار بیشتر
شتر یاین اطمینان و اعتبار به وفادار صد م ست. لازم به ذبرن یپرداخت قیمت بالاتر برا یبرا یبرند و ق شده ا ستکد، یاد  ه در ک ر ا

 (.2111، 3، سیلاچ و گودوین)تیلورنگرشی است  یبرند از نوع وفادار یر، وفادارکآ یالگو

صرف یژه برند مبتنیردن ارزش وک یاتیعمل معمولاً یابیدر متون بازار صورت م ،نندهکبر م صرف که ادراک ییهارد: آنیگیبه دو روش  م
به  یننده )مانند وفادارکرفتار مصرف یه به بررسک ییو آنها شده( کت ادرایفکیبرند و  یاز برند، تداع یر آگاهینند )نظکیم یننده را بررسک

رده اسللت. کب کیرا تر یو رفتار کیه دو جنبه ادراکاسللت  یسللندگانیر از معدود نوکپردازند. آیمت بالاتر و...( میل به پرداخت قیبرند و تما
نییتع ییتنهاها بهه شللاخصکاند ف شللدهیخوب تعر یه به قدرکن اسللت یژه برند ایو ارزش یریگار اندازهیدو بعد در معن یب اکیت تریمز
  (.2113، 4مایرسدارند ) یریگدر اندازه یعیاربرد وسکگر یدیکنار کها در ن شاخصیه اک ین معنیاز رفتار بازار هستند. بد یفینندگان ضعک

شین در  سی مطالعات پی سئولیت اجتماعی )برر شان داد که متغیرهای م سو2191لی و همکاران، حوزه ارزش ویژه برند، ن ؛ 2192، 5؛ ه
پور و برجوئی، ؛ اسللماعیل9311، فهیلک و خل یزند ،؛ عباسللی9311؛ خسللروی و همکاران، 2191، 7؛ توآن2192، 6هالیبرتون و بو

سماعیل9315 ، 9؛ سونگ و کیم2111؛ والت و همکاران، 2115، 8د )مک کرکیندل(، شخصیت برن9316پور، اکبری و مسعودی فر، ؛ ا
(، اعتماد به برند 9316 ، اکبری و مسعودی فر،پور؛ اسماعیل9315زاده و خبیر ، حسین ؛ عزیزی،9312؛ حسینی و فرهادی نهاد، 2191

(، تصویر شرکت )کیم، تریل و 9315ی ، جعفرو  ینیآقازاده، ام؛ 9315زاده و خبیر، ؛ عزیزی، حسین9311،  فهیلک و خل یزند )عباسی،
(، تجربه مشتری )بیدنباخ و 9315؛ اسماعیل پور و برجوئی، 9315اسماعیلی و مولایی، ؛ شیخ9319؛ رفیعی و همکاران، 2199، 10ژانگ
شت؛ 2191، 11مارل سی راد؛ 9313 نیو ام یخان ،یدهد شتری )9311، غلامی و دهقان ، فار ،  و ژانگ لیتر م،یک( و مدیریت ارتباط با م
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اند. همچنین متغیرهای ( به عنوان پیشایندهای ارزش ویژه برند مطرح شده9315؛ محرابی و همکاران، 9319نیا و فاطمی، ؛ رحیم2199
؛ مهرنوش و 9315؛ محرابی و همکاران، 9311،  انیروسلللتا، اکبرزاده و زنگ؛ 2115،  میسلللان و جئونگ ک نیج م،یکتصلللویر برند )

، 1؛ چن و چانگ2113(، قصللد خرید )هیلر و همکاران، 9310زاده و بکتاش، ؛ حسللین9310زاده و همکاران، ؛ رجب9316طهماسللبی، 
سب، نور ییطباطبا؛ 9319، انیو محمود یمیابراه ان،یلیجل؛ 2193، 2؛ بویل و مارتینز2115 شت؛ 9312، و اخلاص ین  یاحمدوند، دهد
؛ 2115، 3(، توسعه و گسترش برند )میلبرگ و سین9311، و دهقان یراد، غلام یفارس؛ 9315؛ سعیدنیا و فخاری ، 9313،  یو سردار

و  یاحمدوند، دهدشت؛ 9315،  و فخاری ؛ سعیدنیا9313سلطانی ،  ؛ فیو و دهقانی9313؛ احمدوند و سرداری، 2193بویل و مارتینز، 
( و پرداخت 9313،  یو سردار یدهدشت؛ احمدوند، 9315ری ، ؛ سعیدنیا و فخا2113(، انتخاب برند )هیلر و همکاران، 9313،  یسردار

شتر )کلر و لیمان سیز و همکاران، 2111، 4قیمت بی سردار یاحمدوند، دهدشت؛ 2193؛ بویل و مارتینز، 2191؛  سعیدنیا9313،  یو  و  ؛ 
 اند.عنوان پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری مطرح شده( به9315فخاری، 

اند اشاره نکرده یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش وی مهمترین پیشایندها و پیامدها به مطالعات از یکهیو  ،بررسی ادبیات تحقیق با توجه به
سی قرار داده صورت جامع در ادبیات  اند. لذاو تنها برخی از عوامل را مورد برر شایندها و پیامدها به  سایی و اولویت بندی مهمترین پی شنا

صا ،تحقیق صو سیو پژوهش های داخلی در  خ شتری اهمیت آنها در حوزهو تعیین میزان آزمون  ،برر الب در ق ارزش ویژه برند مبتنی بر م
 ت.نظر اسکه در این پژوهش مد در ایران باشدحوزه مربوطه مدیران و محققین  گشایتا حد زیادی راهواند تمی ی جامع و منسجمیک الگو

 

 روش پژوهش 

ضر از نظر پژوهش صیف دفه حا ستفاد عو از نظر نو یتو ست و به ها  یهای کمپژوهشه در زمر لیلیری روش فراتحگکاربه لدلیکاربردی ا
هایی که همه . پژوهشباشللدمیهای مسللتقل ای از پژوهشیک روش آماری کمی جهت ترکیب نتایج مجموعه، 5یرد. فراتحلیلگیقرار م

های قبلی اسللت. یگر انواع پژوهش در این اسللت که جامعه آماری آن شللامل پژوهشدرباره یک موضللوع خاص هسللتند و تفاوت آن با د
اثر برای  دازهان سبهمحا ل،یلدر فراتحاصل اساسی  (.2192، 6)پیگوت دباشن ی، کمیرود که مطالعات مورد بررسیبه کار م یزمان لیلفراتح

ست. ان تحقیقات مجزا سبت آزمو هازدا ست از ن شا هازدبه حجم مطالعه. ان دارییمعن ناثر عبارت ا ضور یک  نمیزا دهدهن ناثر ن یا درجه ح
یم Fو  t ،2X دمانن یایهآماره نهم بیشتر است. با در دست داشتدیده ، درجه حضور پشدتر باگاثر بزر هازددر جامعه است و هر چه ان پدیده
شاخص  (r) هااثر مربوط به آن هازدان صشاخ توان شتر 3/1-5/1، 3/1کمتر از اثرهای  هازدنا rرا برآورد کرد. برای  ترتیب به ،5/1از  و بی

سط و زیاد فر سطاگ .شودیم ضکم، متو ستفاد لاثر در مورد رد یا قبوه ازدداری و انیمعن حرچه  صفر ا ضیه  ام کدر ه، اما دشونیم هفر
است  هت شانس رخ دادلعای خاص بهد که آیا نتیجهشویداری مشخص میمعن نآزمو ق. از طریدذارنگیای را در اختیار مانهگاداطلاعات ج

سبه ان قیا خیر و از طری سته اثر غبر مت هازدتا چه ان لیر مستقغدریافت که مت نتوایاثر م هازدمحا ست. بنابرایگیر واب شته ا رای تصمیم، بنذا
ست همرا لری در مورد رد یا قبوگی صفر در تحقیقات رفتاری لازم ا ضیه  شود؛  هازدار اندداری به مقیمعن نوآزم با نتیجه هفر اثر نیز توجه 

شود و اعتبار تصمیمیهم بیشتر م نآزمو ن، توادتر باشگاثر بزر هازدداری، هرچه انیمعن حاز لحاظ حجم نمونه و سط نزیرا در شرایط یکسا
 (.9312زاده، )قربانی دیابییری افزایش مگ

شامل جامعه  سی پژوهش،  شمقالات مورد برر شی  -ده در مجلات علمیچاپ  سال در زمینه پژوه شتری از  ارزش ویژه برند مبتنی بر م
سال  9311 شرایط لازم را اند و از لحاظ روایی و پایایی ابزار اندازه گیری و روش نمونهبود که در داخل کشور انجام شده 9113تا  گیری 
شته سایی از طریق توافق دادا شنا شامل پایایی  ها، پایایی کدگذاری از طریق بندی آنها و طبقهوران در انتخاب پژوهشاند. پایایی پژوهش 

داری و اندازه اثر از طریق توافق در محاسللبات توافق داوران درباره اسللتفاده از مفاهیم خاص برای کدگذاری متغیرها و پایایی سللطح معنی
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عنوان نمونه پژوهش انتخاب شللدند که ت، بنابراین مطالعاتی بهگیری هدفمند اسللدسللت آمد. روش نمونهگر بهاندازه اثر بین دو فراتحلیل
شتند. معیارهای ورودی این پژوهش عبارتند از:  سی کرده وپژ -9معیارهای ورودی را دا شایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند را برر هش پی

شد؛ ستخراج اندازه اثر )قوت رابطه( را ار جهتاطلاعات لازم  ،پژوهش -2 با شد.  ئه کردهاا شده به فراتحلیل با در نهایت، حجم نمونه وارد 
 هد.د نحوه انتخاب تحقیقات برای انجام فراتحلیل را نشان می 9واحد فراتحلیل است، مشخص شد. جدول  01مورد مطالعه که برابر  59
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 مجلات تخصصی نور

عنوان مقاله، 
چکیده و واژگان 

 کلیدی
681 

پژوهشی،  -مجلات غیر علمی
پژوهش کیفی، عدم دسترسی به متن 

ا هیید ارتباط میان متغیرتأمقالات، عدم
 های نامربوطو آماره

16 

 
ستفاده از نرمپژوهش سوگیری )نرم CMA2افزار های منتخب با ا سنجش  افزار جامع فراتحلیل( مورد تحلیل قرار گرفتند. همچنین برای 

مطالعات  تعدادانتشللار از روش نمودار قیفی، برای ارزیابی و تعدیل سللوگیری انتشللار از روش اصلللاح و برازش دوال و توئیدی، برای تعیین 
شده از روش  ست. جدول  Nگم شده ا ستفاده  سی ناهمگونی مطالعات از آزمون کوکرام ا اطلاعات کلی پژوهش 2ایمن از خطا و برای برر

 دهد.های انتخاب شده را نشان می
 

 های مورد بررسیاطلاعات کلی پژوهش. 2جدول 

 جامعه آماری محل نشر عنوان پژوهش مطالعه
صی و حسینی، اخلاشاه

 (9311رحمانی، )
ارزش ویژه برند خدمات و رفتار خرید 

 مشتریان
تحقیقات بازاریابی

 نوین
مشتریان بانک در استان 

 قزوین

 (9319میرا و کریمی )
ای ای و غیر رسانهثیر تبلیغات رسانهأبررسی ت

 بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری
 مدیریت بازرگانی

سال در  61تا  95افراد 
 شهر تهران

دل عماری و زنده
(9319) 

ای تصویر ذهنی برند ثیر واسطهأارزیابی ت
 گیری ارزش ویژه برندروی شکل

 وریمدیریت بهره
های مشتریان فروشگاه

 شکلات در ایران
 

 کریمی ،زادهحمیدی
 و رضایی علویجه

(9319) 

بررسی روابط ابعاد شخصیت ارزش ویژه برند 
 و نقش تعدیل گری صفات اخلاقی

قات بازاریابیتحقی
 نوین

مشتریان فروشگاه زنجیره
 ای شهروند در شهر تهران

نیا و فاطمی رحیم
(9319) 

بررسی نقش واسط ارزش ویژه مبتنی بر 
ثیر ارتباط موفق با مشتری و أمشتری در ت

 تصویر برند

تحقیقات بازاریابی
 نوین

 5های مشتریان هتل
 ستاره مشهد

طباطبایی نسب، نوری 
 (9312و اخلاص)

نقش ارزش ویژه برند بر قصد خرید کالای 
کید بر سطوح فردمحور مدل أتعمیم یافته با ت

 کننده از برندروانشناسی مصرف

های کاوش
 مدیریت بازرگانی

های مشتریان فروشگاه
ای رفاه در شهر زنجیره

 تهران
 

حسینی و فرهادی 
(9312) 

 نور تهراندانشجویان پیام ردامدیریت ف ثر بر ایجاد ارزش ویژه برندؤبررسی عوامل م

شیخ اسماعیلی و 
 (9313مولایی )

ارزیابی اثرات ارتباطات یکدارچه بازاریابی بر 
ارزش ویژه برند؛ با نقش تصویر ذهنی شرکت 

 و عملکرد برند

تحقیقات بازاریابی
 نوین

کنندگان مصرف
محصولات نوشیدنی 

 شرکت ایستک
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احمدوند، دهدشتی و 
 (9313سرداری )

کنندگان به های مصرفن مدل پاسختبیی
های ارزش ویژه برند بر مبنای رابطه تلاش

آمیخته بازاریابی، تصویر شرکت و ارزش ویژه 
 برند

تحقیقات بازاریابی
 نوین

کنندگان مصرف
خانگی محصولات لوازم

شرکت بوتان در شهر 
 تهران

مهرنیا و رضوانی 
(9313) 

یابی ارزش ویژه برند مشتری محور مدل
 بتنی بر عناصر آمیخته ترفیعم

تحقیقات بازاریابی
 نوین

های فعال مشتریان شرکت
صنایع لبنی در فروشگاه

ای شهروند در های زنجیره
 شهر تهران

فیو و دهقانی سلطانی 
(9313) 

اثر ارزش ویژه برند بر ارزیابی نگرش مصرف
 کنندگان از توسعه برند

های کاوش
 مدیریت بازرگانی

لاستیک کنندگان مصرف
 بارز در شهر کرمان

احمدوند و سرداری 
(9313) 

های ثیر ارزش ویژه برند بر پاسخأبررسی ت
 کنندگانمصرف

راهبردهای 
 بازرگانی

کنندگان مصرف
خانگی محصولات لوازم

شرکت اسنوا در شهر 
 تهران

دهدشتی، خانی و 
 (9313امین)

نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در ارتقا 
قصد گردشگری شهر ارزش ویژه در م

 اصفهان

مطالعات مدیریت 
 گردشگری

گردشگران بالقوه شهر 
 اصفهان

جعفرزاده احمدی و 
 (9313) کناری

ثیر آن بر وفاداری أنگاهی به هویت برند و ت
 به برند

نامه پژوهش
 بازرگانی

مشتریان محصولات کاله 
 شهر تهراندر کلان

 کین ملکی، شفیعی
 (9311ی و فیو )آباد

های ر تمایلات استفاده از شبکهبررسی اث
اجتماعی آنلاین بر عملکرد برند با بررسی 

ای ارزش ویژه برند مبتنی بر نقش واسطه
 مشتری

تحقیقات بازاریابی
 نوین

دانشجویان که خریداران و 
کنندگان تلفن مصرف

 همراه

، غلامی و فارسی راد
 (9311دهقان )

های محصول، تجربه تبیین ارتباط بین ویژگی
مشتری و ارزش ویژه برند با تصمیم خرید و 

 وفاداری

تحقیقات بازاریابی
 نوین

استفاده کنندگان از تلفن 
 همراه در شهر اهواز

پور و همکاران حاجی
(9311) 

 برنداثر شهرت از دیدگاه مشتری بر ارزش
تحقیقات بازاریابی 

 نوین
مشتریان نظام بانکی در 

 شهر تهران

خسروی و همکاران 
(9311) 

 ثیر مسئولیتأتوسعه مدلی برای سنجش ت
اجتماعی و هویت سازمانی بر ارزش ویژه برند 

 شرکت
 مدیریت بازرگانی

مشتریان شرکت پارس 
 خزر در شهر رشت

پور، آقازاده و قلی
 (9311) زادهبخشی

ثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید مجدد با أت
 شدهگری ارزش ادراکمیانجی

انداز چشم
 گانیمدیریت بازر

گذاران بیمه عمر بیمه
 شرکت بیمه سامان

عباسی، زندی لک و 
 (9311خلیفه)

ثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد به أت
برند و ترجیح برند با نقش میانجی کیفیت 

 شده و ارزش برندادراک

انداز چشم
 مدیریت بازرگانی

مشتریان بانک ملت در 
 شهر شیراز

روستا، اکبرزاده و 
 (9311زنگیان )

ویر ثیر کیفیت رابطه با مشتری بر تصأتبیین ت
 گری ارزش ویژه برندبرند با میانجی

 مدیریت برند
 

های مراجعین به بیمارستان
 خصوصی در شهر ارومیه

 

 خداداد حسینی،
 زادهجعفرزاده، بخشی

(9311) 
 

مطالعه ارزش ویژه برند از دیدگاه باورهای 
ه بکنندگان نسبت دهنده نگرش مصرفشکل

 تبلیغات

مطالعات مدیریت 
 ورزشی

کاربران ایرانسل در معرض 
 تبلیغات فوتبال

ی و جعفر ینیآقازاده، ام
(9315) 

گیری بررسی نقش شخصیت برند در شکل
 ارزش ویژه برند

های پژوهش
 مدیریت در ایران

مشترکان اپراتور همراه 
 اول

و فخاری  سعیدنیا
(9315) 

تار ابی بر رفثیر عناصر آمیزه بازاریأبررسی ت
 کننده از طریق نقش ارزش ویژه برندمصرف

تحقیقات بازاریابی
 نوین

کنندگان مصرف
محصولات سامسونگ در 

 شهر تهران
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پور و برجوئی اسماعیل
(9315) 

 

ثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر أت
 ارزش ویژه برند

تحقیقات بازاریابی
 نوین

کنندگان صنایع مصرف
شت غذایی محصولات د

 مرغاب شهر بوشهر
 

مهرابی، رزاقی و بابازاده 
(9315) 

ارتباط مدیریت ارتباط با مشتری و تصویر 
 برند با نقش میانجی ارزش ویژه برند

رویکردهای نوین 
در مدیریت 

 ورزشی

های لیگ هواداران باشگاه
 برتر فوتبال

زاده و عزیزی، حسین
 (9315خبیر )

روش فثیر شخصیت برند و پیشبرد أبررسی ت
 ادراکی و نقش تعدیلگر قومیت

 مدیریت برند

مشترکین )دانشجویان 
های اهواز( دانشگاه

اپراتورهای تلفن همراه 
 و همراه اول لایرانس

سیدی، وفایی وکروبی 
(9316) 

ثر بر رضایت کلی با نقش میانجی ؤعوامل م
 ارزش ویژه برند مقصد گردشگری

گردشگری و 
 توسعه

بازدیدکنندگان از کاخ 
 ستانگل

مهرنوش و طهماسبی 
(9316) 

اثر ارزش ویژه برند و سرمایه اجتماعی بر 
 تصویر برند

 مدیریت بازرگانی
خریداران خودروی سمند 

در شهر  5در منطقه 
 تهران

پور، اکبری و اسماعیل
 (9316) مسعودی فر

ها در بررسی نقش مسئولیت اجتماعی شرکت
گری شخصیت و ارزش ویژه برند با میانجی

 شنامی برندخو

های کاوش
 مدیریت بازرگانی

کنندگان مصرف
محصولات بهداشتی در 

ای در های زنجیرهفروشگاه
 شهر رشت

عابدی و کلاته سیفری 
(9316) 

بررسی نقش ارزش ویژه برند بر رفتار 
 شهروندی مشتریان

 مدیریت ورزشی
های مشتریان باشگاه

 ورزشی استان مازندران

روستا، عیوضی نژاد و 
 (9316رپارسا )بلو

ارزیابی رویکرد منطقی و احساسی مشتریان 
 گذاری برنددر ارزش

انداز چشم
 مدیریت بازرگانی

 دانشجویان دانشگاه تهران

نداف، عزیزی و تیرانداز 
(9310) 

بررسی نقش میانجی ابعاد کیفیت رابطه در 
ثیر شخصی خدمات و قدردانی مشتری بر أت

 ارزش ویژه برند
 مدیریت بازرگانی

 
دانشجویان دانشگاه شهید 

 چمران اهواز

حمیدیان پور  ایزدی و
(9310) 

کنندگان نسبت به ثیر ادراک مصرفأبررسی ت
اخلاق خرده فروشی آنلاین بر ارزش ویژه 

 برند

راهبردهای 
 بازرگانی

 کالامشتریان دیجی

زاده و همکاران رجب
(9310) 

تبیین اثر ارزش ویژه برند، تصویر برند و تعهد 
 المللیادار بر برندسازی بینهو

رویکردهای نوین 
در مدیریت 

 ورزشی

های هواداران باشگاه
استقلال، پرسدولیس، 

 آهنسداهان و ذوب

جلیلیان، ابراهیمی و 
 (9319محمودیان)

ثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر أت
کنندگان از طریق ارزش قصد خرید مصرف

 ویژه برند مبتنی بر مشتری
 ت بازرگانیمدیری

دانشجویان دانشگاه علامه
 طباطبایی

غفاری و کنجکاومنفرد 
(9310) 

های اجتماعی بر توسعه ارزش اثر مسئولیت
 ویژه برند

مطالعات اجتماعی 
 گردشگری

گردشگران خارجی در شهر 
 اصفهان

زاده و بکتاش حسین
(9310) 

 ته بازاریابی حسی بر ارزشخثیر آمیأبررسی ت
 ر برندویژه برند و تصوی

 مشتریان برند تشک رویال مدیریت بازرگانی

حسینی، سمیعی خداداد
 (9310و احمدی)

های اجتماعی بر رفتار ثیر بازاریابی رسانهأت
کنندگان: بررسی نقش ارزش ویژه مصرف

برند، کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به 
 برند

مطالعات مصرف
 کننده

های مشتریان فروشگاه
 تهراناینترنتی در شهر 

محمدشفیعی، رحمت
آبادی وسلیمان زاده 

(9315) 

های اجتماعی بر ارزش ثیر ارتباطات شبکهأت
ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ 

 مشتری

مطالعات مصرف
 کننده

کاربران شبکه اجتماعی 
 درسااینستاگرام چرم
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امینی و همکاران 
(9315) 

تحلیل مسیر از نوآوری بازاریابی تا ارزش 
 ژه برندوی

گردشگری و 
 توسعه

های مشتریان رستوران
 شهر کاشان

 ی،انجدان یخسرو
ی جندقی و رانیا

(9311) 

د ید بر قصد خریدر نقطه خر غاتیتبل ریتأث
 کننده با اثر مصرف

 ژه برندیارزش و یانجیم

انداز چشم
 یبازرگان تیریمد

 
 یهافروشگاه انیمشتر

افق کوروش در  یرهایزنج
 شهر اراک

و  الماسی
 (9311همکاران)

د در برن ریاز برند و تصو یآگاه یانجینقش م
 هژیو ارزش و غاتیاز تبل یآگاه نیارتباط ب

 مروژ( ی: برند ورزشیبرند )مطالعه مورد

 یابیمطالعات بازار
 یورزش

 یبرند ورزش انیمشتر هیکل
 رانیمروژ در کشور ا

ی و سجاد ی،الهفیس
ی دوست قهفرخ یعل

(9111) 

 هژیارزش و یدر ارتقا یاجتماع یهااثر شبکه
 سیبرند باشگاه پرسدول

 
ارتباطات  تیریمد

 یهادر رسانه
 یورزش
 
 

هواداران باشگاه 
پرسدولیس در سطح شهر 

 تهران

یزنگ و دزادگانیوح
 (9111) یآباد

رند ب ژهیبرند در ارزش و رینقش تصو یبررس
گردشگران  دگاهیاصفهان از د یگردشگر

 یداخل

و  یگردشگر
 توسعه

شهر  یگردشگران داخل
 اصفهان

 و انیساعت چ ی،بیط
ی دهقان قهفرخ

(9119) 

 یهارسانه یابیبازار یهاتینقش فعال
 یهالاکا انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع

 قیاز طر یورزش
 (دی: برند مجیمطالعه مورد)برند  ژهیو ارزش

ارتباطات  تیریمد
 یهادر رسانه
 یورزش

ت و لامحصو انیمشتر
برند  یشورز یهالاکا

 دیمج یرانیا

فرجی و 
 (9119همکاران)

 یبرند مبتن هژیارزش و یابیمدل ارز یطراح
 گیمنتخب ل یهابر نظر تماشاگران باشگاه

 فوتبال برتر

 یهاپژوهش
و  یولوژیزیف

در  تیریمد
 ورزش

 یهاتماشاگران باشگاه
 گیفوتبال حاضر در ل

 رانیپانزدهم فوتبال ا برتر

زارعی و همکاران 
(9112) 

و رفتار  یاجتماع یریپذتیمسئول ریتأث یبررس
اخت به پرد لیتما بربرند  ستیطزیطرفدار مح

 هژیارزش و یانجیکنندگان با نقش ممصرف
 برند

 یهاپژوهش
 یعموم تیریمد

 وهیکنندگان آبممصرف
در شهرستان  یعیطب

 لیاردب

 انیرزائیم ،نسب یقیحق
تاج  یسلطان و خمسه
 (9112) یآباد

 ژهیبر ارزش و یرسانه اجتماع یابیربازا ریثأت
 یایتجربه برند و مزا یانجیبرند با نقش م

 یاجتماع یهارسانه
 برند تیریمد

 رامنستاگیمخاطبان شبکه ا
شرکت فعال در  کی

 ییصنعت مواد غذا

و  قزلسفلوی، عاشور
 (9113) انینیحس

برند کارمند محور در  ژهیارائه مدل ارزش و
 رانیورزش ا

و  تیریمد
در  ینیفرکارآ

 ورزش

 یهاکارمندان مجموعه
 کشور یورزش یحیتفر

 ینظر ی،بنسبرد
فرد  نیمعی و زیترش

(9113) 

 ژهیبرند بر ارزش و تیعدم قطع تیموقع ریثأت
نقش  با کنترل سیفوتبال پرسدول میبرند ت

 هواداران یمیت تیهو

نامه پژوهش
 و یورزش تیریمد

 یرفتار حرکت

 میهوادار ت انیدانشجو
شکده دان سیپرسدولفوتبال 

دانشگاه  یعلوم ورزش
 مشهد یفردوس

 

 ها ها و یافتهتحلیل داده
همراه فراوانی، درصد فراوانی، اندازه اثر و سطح معنی داری طبقه بندی و ارائه متغیرهای حاصل از مطالعات پیشین در دو جدول جداگانه به

شتریارزش ویژه برند ممتغیر بر  33ثیر أت 3اند. در جدول شده ست.به بتنی بر م شده ا سی  شین برر سته در مطالعات پی از  عنوان متغیر واب
شتری به شایندهای ارزش ویژه برند مبتنی بر م سئولیتبین پی صیت برند ) 5اجتماعی )ترتیب متغیرهای م شخ مطالعه( دارای  1مطالعه( و 

 باشند.بیشترین فراوانی در مطالعات پیشین می
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 یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و یندهایشای. اندازه اثر پ3جدول 

 Pمقدار  اندازه اثر فراوانی مستقل هایمتغیر Pمقدار  اندازه اثر فراوانی مستقل هایمتغیر

 191/1 931/1 9 پویایی برند 111/1 202/1 5 مسئولیت اجتماعی

 111/1 250/1 9 شدهصفات اخلاقی ادراک 111/1 309/1 1 شخصیت برند

 111/1 352/1 3 داعتماد به برن
تمایل به استفاده از شبکه

 های اجتماعی آنلاین
9 315/1 111/1 

 111/1 153/1 9 شهرت از دیدگاه مشتری 111/1 211/1 2 تجربه مشتری

 111/1 955/1 9 کاریعدم فریب 111/1 330/1 2 تصویر شرکت

 130/1 916/1 9 قابلیت اطمینان 111/1 305/1 2 مدیریت ارتباط با مشتری

 111/1 201/1 2 تبلیغات
نگرش مشتریان به 

 تبلیغات
9 955/1 111/1 

 111/1 211/1 9 روابط عمومی 111/1 551/1 2 بازاریابی شبکه اجتماعی

 111/1 191/1 9 بازاریابی مستقیم 111/1 513/1 2 تبلیغات دهان به دهان

 111/1 311/1 9 ارتباطات یکدارچه بازاریابی 111/1 252/1 2 پیشبرد فروش

 111/1 333/1 9 عملکرد برند 111/1 569/1 9 نگرش به برند

 111/1 531/1 9 هویت برند 111/1 591/1 9 بازاریابی حسی

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیک

 111/1 001/1 9 ارزش اقتصادی برند 111/1 059/1 9

 111/1 039/1 9 ارزش عاطفی برند 111/1 115/1 9 نوآوری بازاریابی

 196/1 923/1 9 خوشنامی برند 111/1 565/1 9 ماد مشتریاناعت

 111/1 960/1 9 المللیارتباطات بین 111/1 323/1 9 تعهد مشتریان

     111/1 293/1 9 مسئولیت پذیری برند
 

(، 777/7قتصادی برند )ارزش امتغیرهای ترتیب از بین پیشایندهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، به، 3های جدول دادهبا توجه به 
(، بازاریابی 567/7(، نگرش به برند )565/7(، اعتماد مشتریان )737/7(، ارزش عاطفی برند )757/7تبلیغات دهان به دهان الکترونیک )

شتری (، شهرت از دیدگاه م574/7(، بازاریابی حسی )537/7(، هویت برند )543/7(، تبلیغات دهان به دهان )555/7های اجتماعی )شبکه
 73متغیر،  33، از میان 3های جدول همچنین با توجه به داده باشند.میبیشترین اندازه اثر دارای ( 477/7(، بازاریابی مستقیم )453/7)

مورد  5( و 5/7و  3/7دارای اندازه اثر متوسط )بین  %3393مورد معادل  77(، 3/7دارای اندازه اثر کم )کمتر از  %3594مورد معادل 
متغیر وابسته در  73بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری ثیر أت 4در جدول باشند. ( می3/7دارای اندازه اثر زیاد )ببیشتر از  %3793معادل 

مطالعه(، قصد خرید  6ترتیب متغیرهای تصویر برند )از بین پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به مطالعات پیشین بررسی شده است.
مطالعه( دارای بیشترین فراوانی در  3مطالعه( و پرداخت قیمت بیشتر ) 3مطالعه(، انتخاب برند ) 4(، توسعه و گسترش برند )مطالعه 5)

 باشند.مطالعات پیشین می

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری . اندازه اثر پیامدهای4 جدول

مقدار  اندازه اثر فراوانی وابسته هایمتغیر
P 

 Pمقدار  اندازه اثر اوانیفر وابسته هایمتغیر

 777/7 437/7 7 قصد خرید مجدد 777/7 377/7 6 تصویر برند

 7777/7 447/7 7 شدهارزش ادراک 777/7 373/7 5 قصد خرید

توسعه و گسترش 
 برند

 777/7 354/7 7 سرمایه اجتماعی 777/7 336/7 4
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 777/7 677/7 7 رفتار خرید مشتری 777/7 355/7 3 انتخاب برند

 777/7 335/7 7 عملکرد برند 777/7 365/7 3 رداخت قیمت بیشترپ

 777/7 773/7 7 رفتار شهروندی 777/7 777/7 3 وفاداری مشتری

     735/7 755/7 7 رضایت مشتری

 

(، رفتار خرید 777/7ترتیب متغیرهای وفاداری مشتری )از بین پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، به، 4های جدول با توجه به داده
( و 355/7(، پرداخت قیمت بیشتر )355/7(، انتخاب برند )437/7(، قصد خرید مجدد )447/7شده )(، ارزش ادراک677/7مشتری )

مورد  6متغیر،  73، از میان 4های جدول همچنین با توجه به داده د.نباشمی اثر بیشترین اندازه دارای( 336/7توسعه و گسترش برند )
مورد معادل  3( و 5/7و  3/7دارای اندازه اثر متوسط )بین  %3595مورد معادل  5(، 3/7دارای اندازه اثر کم )کمتر از  %4697ل معاد

باشند. یکی از موضوعات مهم در هر فراتحلیل، ارزیابی سوگیری انتشار است. منظور از ( می5/7دارای اندازه اثر زیاد )بیشتر از  7594%
ن است که یک فراتحلیل شامل تمام مطالعات انجام شده در مورد موضوع مورد بررسی نیست؛ ممکن است برخی مطالعات سوگیری انتشار ای

به دلایل مختلف منتشر نشده باشد یا 
حداقل در مجلات نمایه سازی نشده 

ترین روش منتشر شده باشد. معمول
شناسایی تورش انتشار، استفاده از یک 

به نام نمودار  نمودار پراکندگی دو بعدی
قیفی است که در آن اثر مداخله برآورد 
شده هر مطالعه در مقابل اندازه نمونه آن 

نمودار  7شود. شکل مطالعه رسم می
 دهد.قیفی پژوهش حاضر را نشان می

 پژوهش حاضر یفی. نمودار ق7 شکل

شوند، دارای سوگیری انتشار ارند در بالای قیف جمع میاز لحاظ تفسیری در نمودارهای قیفی شکل، مطالعاتی که خطای استاندارد پایین د
یابد. رود و سوگیری انتشارشان افزایش میشوند، خطای استاندارد آنها بالا مینیستند. اما هرچه مطالعات به سمت پایین قیف کشیده می

نتشار یا عدم دسترسی به برخی از مطالعات است. ، چند سوگیری انتشار در مطالعات وجود دارد که بیانگر عدم ا7بنابراین با توجه به شکل 
کند رود. این روش از یک فرایند تکراری استفاده میروش اصلاح و برازش دوال توئیدی جهت ارزیابی و تعدیل سوگیری انتشار به کار می

صاص داده شده به مطالعات مفقود های اختشوند )حذف زوائد از توزیع(، سدس ارزشکه در آن مشاهدات نامنطبق از نمودار قیفی حذف می
 5جدول  (.7353زاده، اند )قربانیاز بین رفته شوند؛ یعنی عمل پر کردن برآورد اندازه اثر و خطای استاندارد مطالعاتی که احتمالاًاضافه می

 دهد.نتایج روش اصلاح و برازش دوال و توئیدی را نشان می

 وئیدی. نتایج روش اصلاح و برازش دوال و ت5جدول 

 Qمقدار  اثر تصادفی اثر ثابت 

 
تخمین 

 اینقطه
 حد بالا حد پایین

تخمین نقطه

 ای
 حد بالا حد پایین

مطالعات مورد 

 77 نیاز:

 555/7354 47677/7 37567/7 36367/7 37674/7 35567/7 36557/7 شدهارزش مشاهده
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 546/7576 45475/7 37353/7 47475/7 43555/7 47537/7 47777/7 شدهارزش تعدیل

مطالعه،  77مطالعه دیگر انجام پذیرد تا این مطالعه و فراتحلیل کامل و عاری از نقص شود. این  77، باید 5های جدول با توجه به داده
شده در مدل اثرات ثابت و ارزش مشاهده 47777/7را به ارزش تعدیل شده  36557/7شده سازد تا ارزش مشاهدهمطالعات را قادر می

منظور کامل طور کلی این مطالعه و فراتحلیل بهدر مدل اثرات تصادفی افزایش دهد. به 47475/7را به ارزش تعدیل شده  36367/7
صورت یک نقطه شده این نابرابری در نمودار فانل بهشود، ارزش مشاهدهطور که ملاحظه می مطالعه دیگر دارد و همان 77شدن نیاز به 

کند که شده )با اثر میانگین صفر( را محاسبه میایمن از خطای روزنتال، تعداد تحقیقات گم Nهمچنین آزمون  .استسیاه نشان داده شده
ایمن از خطا را در این پژوهش  Nنتایج آزمون  6دست آید. جدول داری آماری اثر کلی بهها اضافه شود تا عدم معنیلازم است به تحلیل

 دهد.مینشان

 خطر( کلاسیکایمن از خطا )تعداد ناکامل بی N . نتایج آزمون6جدول 

 553/63 برای مطالعات مشاهده شده Zمقدار 

 777/7 شدهبرای مطالعات مشاهده Pمقدار 

 75/7 آلفا

 3 مانده )دنباله(باقی

Z 56/7 برای آلفا 

 75 شدهتعداد مطالعات مشاهده

 57535 ندرسارا به آلفا می Pای که مقدار تعداد مطالعات گم شده

تجاوز نکند.  75/7دو دامنه از  Pمطالعه دیگر به مطالعات اضافه و بررسی شود تا مقدار  57535، باید تعداد 6های جدول با توجه به داده
و  ها خطایی رخ دهد و این نتیجه دقتمطالعه دیگر انجام گیرد تا در نتایج نهایی محاسبات و تحلیل 57535این بدین معنی است که باید 

های تحقیق، با توجه به دهد. علاوه بر بررسی سوگیری انتشار دادهدست آمده در این پژوهش را نشان میصحت بالای اطلاعات و نتایج به
در قالب طرح  (Q)ایمن از خطا و جدول اصلاح و برازش دوال و توئیدی، به آزمون کوکرام  Nاز جداول  (P)آمده دستداری بهسطح معنی

است. در اینجا فرض صفر بیانگر عدم معنیدست آمده پرداخته شدهفرعی به بررسی همگونی و یا ناهمگونی اندازه اثرهای بهیک فرضیه 
نتایج  7دست آمده دلالت دارد. جدول دست آمده است و فرضیه مقابل بر وجود تفاوت معنادار میان اندازه اثرهای بهداری اندازه اثرهای به

 دهد.ر این پژوهش را نشان مید (Q)آزمون کوکرام 

 (Q. نتایج آزمون کوکرام )7جدول 

 نتیجه آزمون (P-Value) داریسطح معنی (df)درجه آزادی  (Q)مقدار آزمون 

 H0رد  777/7 75 555/7354

پذیرفته می H1و رد  H0تر است، ( کوچک%5داری از میزان خطا )درصد، سطح معنی 55، در سطح اطمینان 7های جدول با توجه به داده
 دست آمده است.معنای ناهمگون بودن اندازه اثرهای بهدار وجود دارد و این بهدست آمده تفاوت معنیشود؛ یعنی میان اندازه اثرهای به

 

 گیریبندی و نتیجهجمع
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شتری ارزش ویژه برند مبتنی بر م در پژوهش حاضر با استفاده از روش فراتحلیل، نتایج تحقیقات گوناگون در مورد پیشایندها و پیامدهای
براساس نتایج فراتحلیل، از بین پیشایندهای ارزش ویژه برند مشتری، ارزش اقتصادی برند دارای بیشترین اندازه اثر مورد بررسی قرار گرفت. 

مخوانی دارد. بهبود ابعاد ( ه3133؛ روستا، عیوضی نژاد و بلورپارسا، 4442، 2؛ چاو و کیم4440، 1پارکهای )( است و با یافته777/7)
عنوان منافع حاصل از خرید کالا سبب افزایش گوناگون ارزش اقتصادی درک شده از سوی مشتریان نظیر قیمت، کیفیت فنی و تسهیلات به

؛ بامبر 4442گ، چن و چانهای )( است و با یافته716/7گردد. تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نیز دارای اندازه اثر )ارزش ویژه برند می

( همخوانی دارد. تبلیغات دهان به 3133، انیو محمود یمیابراه ان،یلیجل؛ 3134حسینی، اخلاصی و رحمانی ، ؛ شاه4434، 3و منگلد
یگکنندگان از طریق تکنولوژی مبتنی بر اینترنت، در ارتباط با کاربرد یا ویژمنزله کلیه ارتباطات غیر رسمی مصرفدهان الکترونیک که به

ثیر گذار باشد. ارزش عاطفی برند نیز دارای اندازه أتواند بر ارزش ویژه برند تباشد میها میهای کالاها یا خدمات خاص و یا فروشندگان آن

( همخوانی دارد. 3133؛ روستا، عیوضی نژاد و بلورپارسا، 3130؛ اصانلو و خدامی، 4432، 4هادسونهای )( است و با یافته736/7اثر )
های برندسازی با هدف افزایش ارزش احساسی برند نظیر پرستیز، تفننی بودن و خودمعرف بودن برند در نظر دهی برنامهبهبود و جهتبا 

های )کین و ( است و با یافته118/7توان ارزش ویژه برند را افزایش داد. براساس نتایج، اعتماد مشتریان نیز دارای اندازه اثر )مشتریان می

( همخوانی دارد. نگرش به برند نیز دارای 6327؛ نداف، عزیزی و تیرانداز، 6326؛ رحیم نیا و فاطمی، 9761، 5؛ لیائو9772 همکاران،

( همخوانی دارد. نگرش به برند، ارزیابی 6321ی ، و جعفر ینیآقازاده، ام؛ 9772، 6های )وانگ و فنگ( است و با یافته116/7اندازه اثر )
های ثیرگذار باشد. بازاریابی شبکهأتواند بر ارزش ویژه برند تهای کلی آنها از برند نیز میو مزایای برند و نیز ارزیابی هامشتریان از ویژگی

ی، و احمد یعی، سم؛ خدادادحسینی6321؛ دهدشتی و محمدی، 9768، 7های )پلامو( است و با یافته112/7اجتماعی نیز دارای اندازه اثر )

های اجتماعی بر آگاهی مشتریان ها در قالب بازاریابی شبکههای آنهای اجتماعی و فعالیتحضور برندها در رسانه ( همخوانی دارد.6327

( است و با یافته113/7تواند منجر به ارتقای ارزش ویژه برند گردد. تبلیغات دهان به دهان نیز دارای اندازه اثر )ثیر گذار است و میأاز برند ت

همخوانی دارد. تبلیغات دهان به دهان که  (6321؛ حاجی پور و همکاران، 6327حسینی، اخلاصی و رحمانی، ؛ شاه7619، 8هانایشا)های 
تواند بر ارزش باشد میها یا فروشنده کالاها و خدمات خاص میرسمی افراد با دیگران در مورد مالکیت، استفاده، ویژگیمنزله ارتباطات غیربه

؛ 6323، جعفرزاده کناری ؛ احمدی و9767، 9های )چاوز( است و با یافته137/7باشد. هویت برند نیز دارای اندازه اثر )ثیر گذار أویژه برند ت

اطمینان و ریسک ( همخوانی دارد. یک برند با هویت قوی، مکان امنی برای مشتریان است؛ زیرا به کاهش عدم6321محمدلو و بلخی، 
شوند. بازاریابی حسی ثیرگذاری بر اعتماد مشتریان سبب افزایش ارزش ویژه برند میأو در نتیجه با تانجامند خرید و مصرف یک محصول می

( همخوانی دارد. بازاریابی 6327زاده و بکتاش، ؛ حسین9767های )مارادوفو و همکاران، ( است و با یافته161/7نیز دارای اندازه اثر )
کنند که در نتیجه سبب افزایش رای مشتری، تصویر مثبتی از برند در ذهن مشتریان ایجاد میای خوشایند بحسی با تمرکز بر ایجاد تجربه

( همخوانی 9311پور و همکاران، حاجیهای )( است و با یافته113/7شود. شهرت از دیدگاه مشتری نیز دارای اندازه اثر )ارزش ویژه برند می
محوری، کارفرمای خوب بودن، قابل اطمینان و از لحاظ مالی قوی، ارائه خدمات با کیفیت دارد. ابعاد شهرت از دیدگاه مشتری شامل مشتری

های آنلاین اجتماعی نیز دارای تواند در افزایش ارزش ویژه برند موثر باشد. تمایل به استفاده از شبکههای اجتماعی و محیطی میو مسئولیت

( همخوانی دارد. افزایش 6321ی و فیو، آباد کین ؛ ملکی، شفیعی9761، 10و کارگنکارهای )گیراندا ( است و با یافته328/7اندازه اثر )

( است و با 389/7تواند منجر به بهبود ارزش ویژه برند شود. اعتماد به برند نیز دارای اندازه اثر )های اجتماعی میتمایل به استفاده از شبکه

همخوانی دارد. اعتماد ایجاد  (6321؛ آقازاده، امینی و جعفری، 6321، فهیو خل لک یزند ،؛ عباسی9771، 11های )بالستر و الیمنیافته
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تواند سبب ترجیح برند و در نتیجه بهبود ارزش کند که میبه فردی است که احساس وفاداری در مشتری را تقویت میشده عامل منحصر

نیا و فاطمی، ؛ رحیم9766،  و ژانگ لیتر م،یکهای )( است و با یافته378/7ویژه برند شود. مدیریت ارتباط با مشتری نیز دارای اندازه اثر )

( همخوانی دارد. برقراری رابطه موفق با مشتری در ارائه خدمات و ایجاد رضایت از خدمات دریافتی و 6321؛ محرابی و همکاران، 6326

( است و با 376/7رند شود. شخصیت برند نیز دارای اندازه اثر )تواند منجر به بهبود ارزش ویژه باعتماد و تعهد به رابطه با سازمان می جلب

( همخوانی دارد. شخصیت برند از 6321، ، اکبری و مسعودی فرپور؛ اسماعیل6321زاده و خبیر، ؛ عزیزی، حسین9761، 1های )سویافته
گذار باشد. تصویر شرکت نیز دارای اندازه اثر ریأثیز تتواند بر ارزش ویژه برند نهای احساسی تصویر برند اشاره دارد میان جهت که به جنبه

( همخوانی 6321پور و برجوئی، ؛ اسماعیل6321اسماعیلی و مولایی، ؛ شیخ9766 و ژانگ لیتر م،یکهای )( است و با یافته337/7)
گیری تصویر مطلوب از توانند در شکل.. میئه خدمات با کیفیت و.ادارد. عوامل زیادی از جمله رفتار و ظاهر مشتریان و بازاریابان، سرعت ار

( است و 333/7توانند سبب بهبود ارزش ویژه برند شوند. عملکرد برند نیز دارای اندازه اثر )شرکت در ذهن مشتریان نقش ایفا کنند که می

ها، احساسات، کرد یک برند در اندیشه( همخوانی دارد. قدرت و عمل6321اسماعیلی و مولایی، ؛ شیخ9761های )وتریول و همکاران، با یافته
ثیرگذار أتواند بر ارزش ویژه برند تکنندگان است که این عامل نیز میها در اذهان مصرفتصاویر، اعتقادات، گرایشات، تجارب و مانند آن

 باشد.
( است و با 034/4بیشترین اندازه اثر ) براساس نتایج فراتحلیل، از بین پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، وفاداری مشتری دارای

( همخوانی دارد. ارزش ویژه برند با 3133،  یو علو یطالقان ،ییرضا؛ 4432؛ هوانگ و همکاران، 4432های )چامیوا و همکاران، یافته
نیز دارای اندازه اثر شود. رفتار خرید مشتری به فرد در اذهان مشتری موجب افزایش وفاداری آنان میتحقق بخشیدن به تصویر منحصر

همخوانی دارد. بنابراین ارزش ویژه برند بر  (3134حسینی، اخلاصی و رحمانی، ؛ شاه4430، 2مویگای)های ( است و با یافته304/4)
؛ 4414های )بالدوف و همکاران، ( است و با یافته000/4ثیرگذار است. ارزش ادراک شده نیز دارای اندازه اثر )أرفتار خرید مشتریان ت

شده ( همخوانی دارد. یکی از ضروریات ساخت برند قوی ایجاد ارزش ادراک3130زاده ، بخشیآقازاده و  پور،؛ قلی4434، 3بوجی و ونگ
( است و با یافته043/4ثیرگذار است. قصد خرید مجدد نیز دارای اندازه اثر )أش آن تیبالا برای مشتری است. که ارزش ویژه برند در افزا

( همخوانی دارد. ارزش ویژه برند بر پردازش اطلاعات، قضاوت و انتخاب مصرف3130زاده، پور، آقازاده و بخشی؛ قلی4430، 4ادرهای )پ
تواند دلیلی برای باشد بی شک میدهد. برندی که ارزش ویژه برند بالایی داشتهثر است و به مشتری گزینه خرید ذهنی ارائه میؤکننده م

و  ؛ سعیدنیا4441هیلر و همکاران، )های ( است و با یافته123/4تریان باشد. انتخاب برند نیز دارای اندازه اثر )قصد خرید مجدد مش
کننده دارد. ثیر مثبتی بر ترجیح و انتخاب مصرفأهمخوانی دارد. ارزش ویژه برند ت (3131؛ احمدوند، دهدشتی و سرداران، 3132فخاری، 

؛ احمدوند، 4431؛ بویل و مارتینز، 4434های )سیز و همکاران، ( است و با یافته132/4ندازه اثر )پرداخت قیمت بیشتر نیز دارای ا

تواند حساسیت کمتری را ( همخوانی دارد. برندی که ارزش ویژه بالایی دارد می3132و فخاری،  ؛ سعیدنیا3131دهدشتی و سرداری، 
( است و با یافته143/4یجاد کند. توسعه و گسترش برند نیز دارای اندازه اثر )کنندگان و مشتریان اها در مصرفنسبت به افزایش قیمت

همخوانی  (9315و فخاری،  ؛ سعیدنیا3130 ی و فیوآباد کین ؛ ملکی، شفیعی4431؛ بویل و مارتینز، 4442میلبرگ و سین، )های 
ثیر گذار أسوی توسعه و گسترش برند تکنندگان بهری بر پاسخ مصرفتطور وسیعرود که بهدارد. بنابراین از برند با ارزش ویژه بالا انتظار می

 باشند. 
مراتب بالاتری در کند و همچنین دقت بهگیری را اصلاح میگیری و خطای اندازهبا وجود اینکه روش فراتحلیل، عوامل آماری مانند نمونه

باشد: اولین محدودیت احتمال سوگیری انتشار هایی میمحدودیت نماید؛ اما پژوهش حاضر دارایهای روایی فراهم میمقایسه با بررسی
های دقیق و عمیقی جهت شناسایی مطالعات مربوطه صورت پذیرفته است، اما امکان دارد پژوهشی نادیده گرفته شده است، اگرچه بررسی

ا و پیامدهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری میتوان بیان داشت که تعدادی از متغیرها، از پیشایندهیت میدعنوان دومین محدوباشد. به
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 اند.باشند اما به دلایلی مانند شناسایی نشدن و یا نداشتن معیارهای ورود به فراتحلیل، در این پژوهش مورد تجزیه و تحلیل قرار نگرفته
 شود:ارائه می های آتیپژوهش پیشنهادات ذیل برای

باشند ( می1/7شود که پیشایندها و پیامدهایی که دارای اندازه اثر بالا )بیش از پیشنهاد می های پژوهش به محققینبا توجه به یافته -
 صورت تجربی مورد مطالعه تجربی قرار دهند. را به

تواند بخشی از واقعیت را در مورد ارزش ویژه برند دست آمده است بررسی مطالعات کمی میاین نتایج با بررسی مطالعات کمی به -
شود به تحلیل کیفی )روش فراترکیب( پیشایندها و پیامدهای ارزش ویژه بر مشتری نمایان سازد. به محققین آینده پیشنهاد میمبتنی 

با نتایج فراترکیب مقایسه کنند تا اطمینان بیشتری نسبت به پیشایندها و  های فراتحلیل رابرند مبتنی بر مشتری بدردازند، سدس یافته
 پیامدها حاصل شود.

شود که به بررسی پیشایندها و پیامدهای هر یک از عناصر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری شامل به محققین آینده پیشنهاد می هایتاًن -
گر و میانجی بین شده و وفاداری برند بدردازند و در کنار این مورد به تحلیل عوامل مداخلهآگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراک

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و پیامدها بدردازند. پیشایندها و
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 اتقیتحقخدمات.  تیفیدانش و ک رهیزنج یانجیم ریدو متغ قیبرند از طر ژهیبر ارزش و یدانش خارج ری(. تاث9313سجاد ) ،یو خان دیعبدالحم ،یمیابراه
 .9-22(، 2)1 ،نینو یابیبازار

 ختهیآم یهارابطه تلاش یبرند بر مبنا ژهیمصرف کنندگان به ارزش و یهامدل پاسخ ی(. بررس9313مد. ), احیسردار &, زهره, یاحمدوند, فرزانه, دهدشت
 .29-12(, 9)1, نینو یابیبازار قاتیتحقبرند )مورد مطالعه: شرکت بوتان(.  ژهیشرکت و ارزش و ریتصو ،یابیبازار

 .05-63(, 1)99, یبازرگان یراهبردها یعلم هینشرکنندگان. مصرف یهابرند بر پاسخ ژهیارزش و ریتأث ی(. بررس9313, احمد. )یاحمدوند, فرزانه, سردار
(. نگاهی به هویت برند و تاثیر آن بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند )مورد مطالعه: شرکت تولید کننده 9313جعفرزاده کناری, مهدی. ) & ,احمدی, پرویز

 65-11(، 09)95. پژوهشنامه بازرگانی .ه(های گوشتی کالمحصولات لبنی و فرآورده
ها در ارزش ویژه برند با میانجیگری شخصیت و (. بررسی نقش مسئولیت اجتماعی شرکت9316مسعودی فر, میثم. ) & ,اسماعیل پور, رضا, اکبری, محسن

 bar.9.18.83: doi/10.29252 916-53 ,(95)1. های مدیریت بازرگانیکاوش .خوشنامی برند )مورد بررسی: شرکت گلرنگ(
. 11-01(, 9)6, نینو یابیبازار قاتیتحقبرند.  ژهیشرکت بر ارزش و ریو تصو یاجتماع تیمسئول ری(. تاث9315, صاحبه. )ییبرجو &, دیپور, مج لیاسماع

doi: 10.22108/nmrj.2016.20655 
 61-55(،05)91 ،یبازرگان یهایبررسبرند.  ژهیارزش و قیاز طر یمشتر تیشرکت بر رضا ریتصو ری(. تاث9315صاحبه ) ،ییو برجو دیمج پور، لیاسماع

برند در صنعت رستوران.  ژهیتا ارزش و یابیبازار یاز نوآور ریمس لی(. تحل9315دانش, مژگان. ) &, درضای, حمی, فتاحمانی, دولتشاه, پرضای, علینیام
 doi: 10.22034/jtd.2018.141119.1459. 931-921(, 9)5, و توسعه یگردشگر

مدیریت  .های اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی ارزش ویژه برند )پگاه لرستان((. تأثیر تبلیغات رسانه9113عسگری عالم, مهدی. ) & ,ایدی, محمد
 .65-48 ,(1)5 ,تبلیغات و فروش

: یورد)مطالعه م برند ژهیبر ارزش و نیآنلا یاخلاق خرده فروشکنندگان نسبت به ادراک مصرف ریتأث ی(. بررس9311. )هیپور, فخر انیدیحم &, دی, حمیزدیا
 doi: 10.22070/15.11.146. 963-916(, 99)95, یبازرگان یراهبردها یعلم هینشرکالا(.  یجید ینترنتیفروشگاه ا
(، 2)21 ،رانیدر ا تیریمد هایپژوهشبرند.  ژهیارزش و یرگی برند در شکل تینقش شخص ی(. بررس9315عماد ) ،یو جعفر نیحس ،ینیآقازاده، هاشم؛ ام

21-9. 
ا کنترل ب سیفوتبال پرسدول میبرند ت ژهیبرند بر ارزش و تیعدم قطع تیموقع ری(. تاث9113فرد, محمدرضا. ) نیمع &, احمد, یزیترش ی, نظری, علیبنسبرد

 doi: 10.22080/jsmb.2024.17583.3239. -, )(, یو رفتار حرکت یورزش تیریپژوهشنامه مدهواداران.  یمیت تینقش هو
زش ار قیکنندگان از طرمصرف دیبر قصد خر یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل ری(. تأث9319. )دی, امانیمحمود &, دی, عبدالحمیمی, ابراهنی, حسانیلیجل

 :doi. 61-19(, 1)1, یازرگانب تیریمد(. Dellتاپ شرکت : محصولات لپی)مطالعه مورد انیدانشجو انیدر م یمشتر بریبرند مبتن ژهیو

10.22059/jibm.2013.54760 

, نینو یابیبازار قاتیتحقبرند.  ژهیبر ارزش و «یمشتر دگاهیشهرت از د»(. اثر 9311. )اری, شهریزیعز &, ژهیچه, من, بهناز, قرهانییپور, بهمن, روستا یحاج
5(1 ,)31-52. 

(. الی: برند تشک رویمورد هبرند )مطالع ریبرند و تصو هژیبر ارزش و یحس یابیبازار هختیآم ریتأث یرس(. بر9310بکتاش, فرزانه. ) &زاده, ماشااله,  نیحس
 doi: 10.22059/jibm.2017.242630.2771. 321-313(, 2)91, یبازرگان تیریمد

 تیریمدنور(.  امی)مورد مطالعه دانشگاه پ یموزش عالبرند در آ ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا ی(. بررس9319. )نایروم &, نهادی, فرهادرزاحسنی, مینیحس
 dio :13941228234231484 .51-65(, 92)35, فردا

ربه تج یانجیبرند با نقش م ژهیبر ارزش و یرسانه اجتماع یابیبازار ری(. تاث9112. )هی, مرضیتاج آباد یسلطان &, وندیخمسه, پ انیرزائی, مژهینسب, من یقیحق
 doi: 10.22051/bmr.2023.40987.2366. 66-93(, 1)91, برند تیریمد یپژوهش یفصلنامه علم. یاجتماع یهاهرسان یایبرند و مزا

 صفات یگر لیبرند و نقش تعد ژهیو ارزش و تیروابط ابعاد شخص ی(. بررس9319. )ی, مرتضییرضا &, محمدرضا, جهیعلو یمیزاده, محمدرضا, کر یدیحم
 51-35(، 3)2.نینو یابیبازار قاتیتحق. یاخلاق

برند،  ژهینقش ارزش و یبر رفتار مصرف کنندگان؛ بررس یاجتماع یهارسانه یابیبازار ری(. تأث9310. )زی, پرویاحمد &, لوفری, نیعی, سمدی, حمینیخدادادحس
 .51-30(, 9)5, کنندهمطالعات رفتار مصرفرابطه برند و نگرش نسبت به برند.  تیفیک

کنندگان نسبت  دهنده نگرش مصرفشکل یباورها دگاهیبرند از د ژهی(. مطالعه ارزش و9311) رضایعل زاده، یو بخش یده، مهدجعفرزا د؛یحم ،ینیخدادادحس
 .33-51، 25 ،یورزش تیریمطالعات مدورزش.  قیاز طر غاتیبه تبل
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 ینجایکننده با اثر ممصرف دیبر قصد خر دینقطه خردر  غاتیتبل ریتأث یبررس(. »9311, غلامرضا. )یجندق &, درضای, حمیرانی, انی, حسیانجدان یخسرو
 doi: 10.52547/jbmp.19.41.101. 991-919(, 19)91, یبازرگان تیریچشم انداز مد«. شهر اراک یارهیزنج یهابرند در فروشگاه ژهیارزش و

بر ارزش  یسازمان تیو هو یاجتماع تیسنجش مسئول یبرا ی(. توسعه مدل9311بهنام ) ،ییو رضا زیکامب ،یافروز، نرگس؛ شاهرود محمدرضا؛ دل ،یخسرو
 .629-612(، 3)0. یبازرگان تیریمدبرند.  ژهیو
برتر  گیپرطرفدار منتخب ل هایمیبر مصرف کننده در ت یبرند مبتن ژهیبرند با ارزش و تی(. ارتباط شخص9310) میمر ،یو مختار دیناه ا،یاتق لوفر؛یخندان، ن

 .53-19(، 1)6 ،یورزش تیریدر مد یربردکا یهاپژوهشفوتبال کشور. 
قش برند و ن ژهیبر ارزش و ،یفروش ادراک شبردیبرند و پ تیشخص ریتاث ی(. بررس9315. )بهی, طریخب &, نیحس یزاده, عل نی, حسی, عبدالهادیزیعز انیدرز

 bmr.2017.6551.1000 :doi/10.22051. 995-01(, 3)3, برند تیریمد یپژوهش یفصلنامه علم. تیقوم گرلیتعد
لنامه شهر اصفهان. فص یبرند در مقصد گردشگر ژهیدر ارتقاء ارزش و یشفاه غاتیو تبل غاتی(. نقش تبل9312. )نی, امیاجل &, سجاد, ی, زهره, خانیدهدشت

 .   65-31(, 25)1, یگردشگر تیریمطالعات مد
 یالمللنیب یبرند و تعهد هوادار بر برندساز ریبرند، تصو هژیاثر ارزش و نییتب (۷۹۳۱) .یمهد ی،نوقاب یجبار رضا،یعل ،انیحداد ،یمهد ،طالب پور ؛رضا ،رجب زاده

 ۹۹-۱۷(:۱۷) ۶ ;.یورزش تیریدر مد نینو یکردهایروبرتر فوتبال کشور.  یهاباشگاه
 5 هایتلبرند در ه ریو تصو یاط موفق با مشترارتب ریدر تاث یبر مشتر یبرند مبتن ژهینقش واسط ارزش و ی(. بررس9319زهرا ) ،یو فاطم برزیفر ا،نی میرح

 .09-12(، 9)2 ،نینو یابیبازار قاتیتحقستاره مشهد. 
: یمورد ه)مطالع انیمشتر یبرند بر وفادار تیتجانس و شخص ری(. تأث9316فاطمه. ) دهی, سیفومن یعلو &, محمد, ی, طالقاندرضای, حمیدبریکل یرضائ

   doi:10.22059/jibm.2017.60167. 336-390(, 2)1, یبازرگان تیریمد(. ینیو چ یرانیهمراه ا یگوش یبرندها هسیمقا

 تیریچشم انداز مدبرند.  یدر ارزشگذار انیمشتر یو احساس یمنطق کردیرو یابی(. ارز9316بلورپارسا, محمدرضا. ) &نژاد, سلمان,  یوضیروستا, احمد, ع
 .(32)96, یبازرگان

 تیریمدبرند.  ژهیارزش و گری یانجیبا م مارستانیبرند ب ریبر تصو یرابطه با مشتر تیفیک ریتاث نیی(. تب9311) هیسم ان،یو زنگ یروستا، احمد؛ اکبرزاده، مرتض
 .93-11(. 2)2، برند

 تسیزطیتار طرفدار محو رف یاجتماع یریپذتیمسئول ریتأث ی(. بررس9112. )ری, امیلعل سراب &, اری, الله یروزیف یگیخضرلو, رسول, ب ی, قاسم, غفاریزارع
 :doi. 216-291(, 61)96, یعموم تیریمد یهابرند. پژوهش ژهیارزش و یانجیکنندگان با نقش مبه پرداخت مصرف لیبرند بر تما

10.22111/jmr.2023.38033.5442 
برند.  ژهینقش ارزش و قیکننده از طربر رفتار مصرف یابیبازار زهیعناصر آم ریتاث ی(. بررس9315. )ی, مجتبیفخار &, درضای, حمایدنی, سعدرضای, حمایدنیسع

 doi: 10.22108/nmrj.2016.17837. 11-05نامه(,  ژهی)و6, نینو یابیبازار قاتیتحق
ه برند ب اعتماد و تعهد نگرش، ،یدلبستگ یانجیبرند با نقش م ژهیبرند بر ارزش و ریو تصو تیهو ری(. تاث9113, آمنه. )وریخد &, هی, مرضیتاج آباد یسلطان

 .211-265(, 9)5و فروش,  غاتیتبل تیری(. مدیکنندگان لوازم خانگمصرف ،ی)مطالعه مورد
 .یبرند مقصد گردشگر ژهیارزش و یانجیگردشگران با نقش م یکل تی(. عوامل مؤثر بر رضا9316. )ی, مهدیکروب &, رعباسی, امیی, وفامانی, پیدیس

 doi: 10.22034/jtd.2020.110400. 22-9(, 9)6, و توسعه یگردشگر

. سیبرند باشگاه پرسدول ژهیارزش و یدر ارتقا یاجتماع یها(. اثر شبکه9111. )می, ابراهیدوست قهفرخ یعل &نصرالله,  دی, سی, عباس, سجادیالهفیس
 doi: 10.30473/jsm.2020.53236.1422. 911-19(, 1)5, یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد

و  تغایتبل تیریبرند. مد ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث ی(. بررس9113. )اریپور, شهر هیرویش &, محمد, سهیشاد, زهرا, ان
 .10-91(, 9)5فروش, 

 قاتیتحقبانک انصار.  مورد مطالعه ان،یمشتر دیبرند خدمات و رفتار خر ژهی(. ارزش و9311, کمال. )یرحمان &, ری, امی, اخلاصی, محمدعلینیحسشاه
 .05-63(, 3)9, نینو یابیبازار

رد شرکت و عملک یذهن ریبرند؛ با نقش تصو ژهیبر ارزش و یابیبازار کدارچهیاثرات ارتباطات  یابی(. ارز9315, سوران. )ییمولا &, سامان, یلیاسماع خیش
 doi: 10.22108/nmrj.2016.17835. 51-33نامه(,  ژهی)و6, نینو یابیبازار قاتیتحقبرند. 

بر سطح فردمحور  دیبا تأک افتهیمیتعم یکالا دیبرند بر قصد خر ژهی(. نقش ارزش و9312. )میاخلاص, مر &, ابوالفضل, یمحمد, نور دی, سنسبییطباطبا
 .26-9(, 91)5, یبازرگان تیریمد یهاکاوشکننده از برند. مصرف یمدل روانشناس
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 یورزش یکالاها انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتی(. نقش فعال9119. )نی, امیان قهفرخدهق &, دی, وحانی, بهمن, ساعت چیبیط
 :doi. 09-62(, 2)91, یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد(. دی: برند مجیبرند )مطالعه مورد ژهیارزش و قیاز طر

10.30473/jsm.2022.59833.1548 
ن. استان مازندرا یورزش یهاباشگاه انیمشتر یبرند بر رفتار شهروند هژینقش ارزش و ی(. بررس9316, معصومه. )یفریکلاته س &, سماکوش, محبوبه یعابد

 doi: 10.22059/jsm.2017.63631. 355-313(, 2)1, یورزش تیریمد هینشر
, در ورزش ینیو کارآفر تیریمد. رانیبرند کارمند محور در ورزش ا ژهیو(. ارائه مدل ارزش 9113زهرا. ) دهی, سانینیحس &, درضای, قزلسفلو, حمی, تقیعاشور

3(9 ,)- .doi: 10.48301/jmes.2023.175231 

ده و ارزش شادراک تیفیک یانجیبرند با نقش م حیشرکت بر اعتماد به برند و ترج یاجتماع تیمسئول ری(. تأث9311. )فهیخل &لک, مسعود,  ی, زندیعباس
 .11-39(, 25)91, یبازرگان تیریمدچشم انداز برند. 

 .05-51( ,6) 9,یوربهره تیریمد برند. ژهیارزش و یریشکل گ یبرند رو یذهن ریتصو یاواسطه ریتاث یابی( .ارز9319احمد. ) ,زنده دل,نیحس ,یعمار
 )مورد مطالعه: شهر اصفهان(. یگردشگر یمقصدهابرند  ژهیبر توسعه ارزش و یاجتماع یها تی(. اثر مسوول2195. )ررضایکنجکاومنفرد ام &محمد,  یغفار

dio: 13970701164519  
و  دیخر میبرند با تصم ژهیو ارزش و یمحصول، تجربه مشتر یهایژگیو نیارتباط ب نیی(. تب9311اله. ) یدهقان, نب &, محمود, ی, غلامریراد, ام یفارس

 .921-913(, 3)5, نینو یابیارباز قاتیتحقبه برند تلفن همراه در شهرستان اهواز.  یوفادار
و هم  یشرکت یهاتینقش قابل نیی: تبیرانیا کیبرند محصولات لاست ژهیو ارزش و یاجتماع یهارسانه یابی(. بازار9113. )نی, آزیهرند &, ریفاضل, ام
 doi: 10.22034/irm.2024.406785.1233. 11-25(, 999)25, رانیا کیصنعت لاست. یارزش مشتر ینیآفر

بر نظر تماشاگران  یبرند مبتن ژهیارزش و یابیمدل ارز ی(. طراح9119. )دی, مجیفراهان یجلال &, نصرالله, ی, سجادنی, حسینوش آباد ی, رضا, رجبیفرج
 .29-1(, 2)91, در ورزش تیریو مد یولوژیزیف یهاپژوهشبرتر فوتبال.  گیل یهاباشگاه

 یهااوشک. یرانیا کیکنندگان از توسعه برند محصولات لاستنگرش مصرف یابیبرند بر ارز ژهیارزش و (. اثر9313. )ی, مهدیسلطان یدهقان &, داود, ویف
 .916-925(, 99)6, یبازرگان تیریمد

 . تهران: انتشارات جامعه شناسان.CMA2نرم افزار  ای لیفراتحل یکاربرد ی(. راهنما9312وجه الله. ) زاده، یقربان
انداز مدیریت چشمگری ارزش ادراک شده. (. تاثیر ارزش ویزه برند بر قصد خرید مجدد با میانجی9311زاده، الهه )، هاشم و بخشیپور، رحمت الله؛ آقازادهقلی

 .950-905، 23، بازرگانی
از  یآگاه نیبرند در ارتباط ب ریاز برند و تصو یآگاه یانجی(. نقش م9311. )ایگارس مویفرناندز, جرون &, نی, حسیدی, عوانیدادانه, ک ی, سمانه, زمانیالماس

 :doi. 955-911(, 3)9, یورزش یابیمطالعات بازارمروژ(.  ی: برند ورزشیبرند )مطالعه مورد ژهیو ارزش و غاتیتبل

https://www.doi.org/10.34785/J021.2020.588 
 یارتباط ژهیبرند، ارزش و ژهیبر ارزش و یاجتماع یهاشبکه یابیازارارتباطات ب ری(. تأث9315. )دیزاده, ام مانیسل &, زدانی, ی, رحمت آباددی, مجیعیمحمدشف

 doi: 10.34785/J018.2019.420. 921-915(, 9)6, کنندهمطالعات رفتار مصرف. یو پاسخ مشتر
 یبر عملکرد برند با بررس نیآنلا یاجتماع یهااستفاده از شبکه لاتیاثر تما ی(. بررس9311, داوود. )ویف &, محسن, یآباد کین یعی, فاطمه, شفیملک

 .65-55(, 3)5, نینو یابیبازار قاتیتحق. یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و یانقش واسطه

 یکردهایبرند. رو هژیارزش و یانجیفوتبال با نقش م یهابرند باشگاه ریو تصو یارتباط با مشتر تیریبابازاده شهره. ارتباط مد م،یمحمدابراه یقاسم، رزاق یمهراب
 ۳۱-۱۷(:۷۱) ۴ ;۷۹۳۱. یورزش تیریدر مد نینو

, یانبازرگ تیریمدسمند(.  یبرند )مورد مطالعه: برند خودرو ریبر تصو یاجتماع هیبرند و سرما هژی(. اثر ارزش و9316. )وشی, داریطهماسب &, نایمهرنوش, م
1(1 ,)115-125 .doi: 10.22059/jibm.2017.239991.2721 

-23(, 2)1, نینو یابیبازار قاتیتحق. عیترف ختهیبر عناصر آم یمحور مبتن یبرند مشتر ژهیارزش و یابی(. مدل 9313مهران. ), یرضوان &, رانی, سایمهرن
11. 

ند رب ی)مطالعه مورد ینام و نشان تجار ژهیبر ارزش و یاررسانهیو غ یارسانه غاتیتبل ریتأث ی(. بررس9319, ساناز. )یسیهر یمیکر &ابوالقاسم,  دی, سرایم
 doi: 10.22059/jibm.2013.54767 .926-910(, 1)1, یبازرگان تیریمدخزر(. پارس

سازی خدمات و قدردانی (. بررسی نقش میانجی ابعاد کیفیت رابطه در تأثیر شخصی9310تیرانداز, سحر. ) & ,نداف, مهدی, درزیان عزیزی, عبدالهادی
 jibm.2017.232326.2586: doi/10.22059 .228-207 ,(1)10 ,مدیریت بازرگانی .مشتری بر ارزش ویژه برند
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ر ب یمشتر یخدمات و قدردان یساز یشخص ریرابطه در تاث تیفیابعاد ک یانجینقش م ی(. بررس9310سحر ) رانداز،یو ت یعبدالهاد ،یزیعز ؛ینداف، مهد
 210-225(، 9)91 ،یبازرگان تیریمد(. رانسلی: شرکت ایبرند )مطالعه مورد ژهیارزش و

 یرگردشگ. یگردشگران داخل دگاهیاصفهان از د یبرند گردشگر ژهیبرند در ارزش و رینقش تصو ی(. بررس9111. )ی, علیآباد یزنگ &, بای, فردزادگانیحو
 doi: 10.22034/jtd.2021.263826.2220. 02-63(, 1)91, و توسعه

 


