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Objective: Branding and brand equity from the considered point of view of the brand can 

provide added value for the manufacturer such as brand, quality, legal protection, 

prohibition of financial return, wider distribution, lower costs, or risk reduction. One of the 

problems of measuring this construct is the large number of questions. For this purpose, the 

structure of the overall special value of the brand was raised with fewer questions. The 

purpose of this research is to measure the relationship between the four dimensions of the 

primary model and the overall brand value. 

Method: At first, 79 studies were selected based on the title and abstract, and then by 

studying the full text. 37 cases were excluded from the study and 43 cases were included in 

the analysis. The two criteria for including research in the present meta-analysis are 

measuring the overall brand equity and reporting direct or indirect correlation. CMA 

version 2 software was used to perform the analyses. 

Results: The results showed that brand loyalty, perceived brand quality, brand links, and 

brand awareness have a positive relationship with overall brand equity.  

Conclusions: The findings also showed that the type of sample composition (student, 

mixed) has a moderating effect on the relationship of all four factors of customer-based 

brand equity with the overall brand equity. The findings also showed that the type of 

product does not have a moderating effect on the relationship of any of the four factors that 

make up customer-based brand equity with the overall brand equity.  
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Introduction 

Brand equity is considered a critical indicator for the financial success of a brand and has 

been defined and measured in different ways depending on the perspective taken about the 

brand. These different views can be grouped into two general categories, namely financial-

based brand equity and perception-based brand equity. Branding and brand equity from the 

considered point of view of the brand can provide added value for the manufacturer such as 

brand, quality, legal protection, prohibition of financial return, wider distribution, lower costs, 

or risk reduction. One of the problems of measuring this construct is the large number of 

questions. For this purpose, the structure of the overall special value of the brand was raised 

with fewer questions. The purpose of this research is to measure the relationship between the 

four dimensions of the primary model and the overall brand value. 

Method 

The research population was all the articles related to the special value of the brand with 

different keywords from domestic and foreign databases such as EBSCO, ScienceDirect, 

Taylor and Francis, and Noormags. At first, 79 studies were selected based on the title and 

abstract, and then by studying the full text. 37 cases were excluded from the study and 43 

cases were included in the analysis. The two criteria for including research in the present 

meta-analysis are 1- measuring the overall brand equity and 2- reporting direct or indirect 

correlation. To perform a meta-analysis, Rosenthal's (1991) approach and random effects 

model were used. 1- centrality (the average value of the statistic and its upper and lower range 

and significance level), 2- variability (probability of homogeneity or heterogeneity of effect 

sizes), and 3- prediction (the effect of moderating variables on the effect size of the study). 

The first case is required in meta-analysis studies and the second case is better. The third case 

is necessary if there are modulating variables. In this research, all three cases were done with 

CMA version 2 software. 

Results 

The results showed that brand loyalty, perceived brand quality, brand links, and brand 

awareness have a positive relationship with overall brand equity. The relationship between 

brand awareness and overall brand equity in research conducted based on goods is not 

different from research conducted in service industries. The results showed that the 

correlation of brand awareness with the overall brand equity for research whose sample 
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consisted only of students is lower than for research with a mixed sample. The nature of the 

product does not have a moderating effect on the relationship between brand links with 

overall brand equity, but the correlation of brand links with overall brand equity is lower for 

studies with a student sample than for studies with a mixed sample. 

Conclusions 

The findings also showed that the type of sample composition (student, mixed) has a 

moderating effect on the relationship of all four factors of customer-based brand equity with 

the overall brand equity. The findings also showed that the type of product does not have a 

moderating effect on the relationship of any of the four factors that make up customer-based 

brand equity with the overall brand equity. Considering the existence of a strong relationship 

between the four dimensions of customer-based brand equity with the overall brand equity 

You can use the overall brand equity scale. Although in this research, the moderating effect 

for the type of product (goods or service) was not identified, the issue of moderating can be 

extended to the type of service. Other moderating variables caused by the product, such as the 

level of product involvement, the social or personal nature of the product, and cross-cultural 

variables such as Hofstede's dimensions, are attractive topics for future studies. 
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 1404/ 03/ 07تاریخ پذیرش: 
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 ها:  کلیدواژه
 ،محورارزش ویژه برند مشتری

 ،ارزش ویژه کلی برند 

 ،فراتحلیل 

 ،ترکیب نمونه  

 . نوع محصول

ترین دارایی برند در نهایت به قصد مشتری برای خرید و سهم مهم محور به عنوان  ارزش ویژه برند مشتری  هدف: 

ها است. به همین منظور  شود. یکی از مشکلات سنجش این سازه تعداد زیاد سؤال بازار و مزیت رقابتی برند منجر می 
گیری ارتباط بین ابعاد چهارگانه مدل  های کمتر مطرح شد. هدف این پژوهش اندازه سازه ارزش ویژه کلی برند با سؤال 
 اولیه با ارزش ویژه کلی برند است.

انتخاب و   ده یعنوان و چک  یمطالعه بر مبنا  79بوده است. در ابتدا    ل یروش پژوهش حاضر فراتحل  روش پژوهش: 

تعداد   کامل،  متن  مطالعه  با  و    37سپس  شده  خارج  مطالعه  از  تجز  42مورد  وارد  تحل  هیمورد  ملاک    ل یو  دو  شد. 
بوده   یهمبستگ  میرمستقیغ  ایو    میبرند و گزارش مستق  یکل  ژهیارزش و   یریگاندازه   ل،یها در فراتحلگنجاندن پژوهش 

 . استفاده شد CMA2افزار از نرم  هال ی انجام تحل یاست. برا

با ارزش ویژه کلی  برند  و آگاهی  برند  پیوندهای    برند،نتایج نشان داد که وفاداری به برند، کیفیت درک شده    ها: یافته

 برند ارتباط مثبت دارد.

عامل  یافته   گیری: نتیجه  چهار  هر  ارتباط  بر  ترکیبی(  )دانشجو،  نمونه  ترکیب  نوع  که  داد  نشان  همچنین  ها 

ها همچنین نشان داد  گر دارد. یافته دهنده ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با ارزش ویژه کلی برند اثر تعدیل تشکیل
دهنده ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با ارزش ویژه کلی یک از چهار عامل تشکیل که نوع محصول بر ارتباط هیچ  

 گر ندارد. برند اثر تعدیل 

 

فراتحل1403)  ؛شهریار،  عزیزی:  استناد و  لی (.  ارزش  ابعاد  مشتر  ژهیارتباط  و  محوریبرند  ارزش  تعد  یکل  ژهیبا  نقش  ترک   تیماه  گرلیبرند:  و  نمونه.    بیمحصول 

 . 85-98(، 2) 1، وکارها نوآورانه توسعه کسب یراهبردها
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   مقدمه

های پژوهشی طی دو دهه اخیر در دنیای بازاریابی است. یکی از مباحث مهم در ادبیات  ترین حوزهموضوع برند یکی از داغ
 شودبرند در نظر گرفته می  کی  یمال  تیموفق  یبرا  یات یح  یبرند به عنوان شاخص  ژهیارزش و  برند موضوع ارزش ویژه برند است.

 یها دگاهید  نیگیری شده است. او اندازه  فیتعر  یمختلف  یها است، به روش  iکه در مورد برند گرفته شده  یدگاهیبسته به د  و

 کرد   یبندوهگر  2ک بر ادرا  یبرند مبتن  ژهیو ارزش و  1یبر مال  یبرند مبتن  ژهیارزش و  یعنی  ،یتوان به دو دسته کل مختلف را می 

(Tasci & florida, 2021).  ای برای  تواند ارزش افزودهبرند، می  ملاحظهارتباط با دیدگاه مورد    ندگذاری و ارزش ویژه برند دربر

  به  های کمتر و یا کاهش ریسک راتر، هزینهگستردهتولیدکننده همانند نشانه، کیفیت، حمایت قانونی، منع بازگشت مالی، توزیع  

  محصولات شده توسط برند و کیفیت  های مطرحکنندگان به ارزشزمانی که مصرف.  (Tasci, 2021)مراه داشته باشد  ه

حاضر به پرداخت    بلکه   (، Goyal & Verma, 2024)  نه تنها قصد خرید بالاتری خواهند داشت  داشته باشند  ها باور آن

  باهستند. به این ترتیب اگر محصول جدیدی را نیز اضافه کنند، بازاریابی    هم  مبالغ بیشتری برای خرید از آن برند

و ارزش ویژه آن، مزیت رقابتی  ؛ علت توجه به برندگیرد تر صورت میعنوان همان برند به دلیل اعتماد ایجادشده راحت

(. مزیت رقابتی بنگاه حاصل دو منبع: تمایز و هزینه Haudi & et al., 2022سازد )اه فراهم میاست که برند قوی برای بنگ
(. تمایز موجب امکان دریافت قیمت بالاتر از رقبا در بازار شده و روی حاشیه سود و در نتیجه عملکرد  Porter, 1985پایین است )

مالی بالاتر تأثیرگذار است. کاهش هزینه تمام شده نیز با فرض عدم تغییر قیمت منجر به افزایش حاشیه سود و در نتیجه عملکرد  
 مالی بالاتر خواهد شد. 

شود مشتری آمادگی پرداخت قیمت بالاتر از رقبا  کنند. تمایز باعث میدر ادبیات برند معمولًا بر مزیت تمایزی برند تأکید می
با   مطابق  دارد.  ریشه  برند  به  نسبت  وی  تلقی  طرز  و  نگرش  در  برند  تمایز  از  مشتری  استنباط  باشد.  داشته  را  برند  یک  برای 

شده مشتری و وفاداری  شده خدمت، ارزش ادراکهای پیشین متغیرهایی از جنس برند شامل تصویر برند، کیفیت درکپژوهش
رو پژوهش در راستای شناخت این    زا  (Asanli, & Khodami, 2016)مشتری بر سودآوری مشتری برای سازمان مؤثر است. 

آید. مطالعات مربوط به سنجش  های پژوهشگران بازاریابی و برند به حساب میارتباط بین ابعاد مختلف برند است که از دغدغه 
مدل چهار عاملی شامل: پیوندهای برند، آگاهی از برند، کیفیت   -1ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در قالب دو مدل رایج است:  

اثرات مؤلفه  -2شده برند و وفاداری به برند و  درک های چهارگانه ارزش ویژه مدل ارزش ویژه کلی برند. در مطالعات متعددی 
مشتری   بر  مبتنی  )برند  درکشامل  کیفیت  آگاهی،  و  پیوند،  بررسی  کلی  برند   ) ویژه  ارزش  یعنی  دوم  مدل  بر  وفاداری(  شده، 

ارتباط بین دو مدل در حوزه کالا   و در برخی در حوزه   Ahmad & Sherwani, 2015گزارش شده است. در برخی مطالعات 
( داده;Azizi & Jamali, 2013  Gwee & et al., 2002خدمت  مطالعات  برخی  در  است.  شده  بررسی  دانشجویان  (  از  ها 

(Sharif & Bukhari, 2014و )  ( در برخی دیگر از افراد ترکیبیTorres et al., 2015  گردآوری شده است. با توجه به این )
ارتباط ارزیابی  و مطالعه نقش    تنوع، دو هدف اصلی،  برند  ارزش ویژه کلی  با  بر مشتری  مبتنی  برند  ارزش ویژه  ابعاد چهارگانه 

 . گرددگر ماهیت محصول )کالا و خدمات( و ترکیب نمونه )دانشجو یا ترکیبی( بر ارتباطات مذکور دنبال میتعدیل

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

 و ابعاد آن  یبر مشتر  یبرند مبتن ژهیارزش و

توان آن را به شکل ذیل  که می (Ishaq & Di Maria, 2020)  ها استاکثر شرکت  یمهم برا  ییدارا  کی  3ارزش ویژه برند
 ,Dattaکند )تعریف نمود: ترجیح متمایزکننده و پاسخ به تلاش بازاریابی که یک محصول به دلیل تشخیص برند خود دریافت می 

Heerde, 2017 Ailawadi, & Vanها ارزش ویژه برند را به دو نوع تقسیم نمودند: ارزش ویژه مبتنی بر مشتری و مبتنی (. آن
 

1. Financial-based Brand Equity 
2. Perception-based Brand Equity 
3. Brand Equity 
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به   مشتری  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  فروش.  مصرفاندازهبر  احساسی  و  ابعاد شناختی  می گیری  برند  مورد  در  . پردازدکنندگان 

( مطالعه  ( 2024کودوناریس و همکاران  تعییندر  مستقیم  عامل  دریافتند که سه  استونی  در  که ای  است  برند  ویژه  ارزش  کننده 
 . (Coudounaris & et al, 2024) عبارتند از: اعتماد، تعهد و رضایت 

شده برند و پیوندهای برند،  محور را در چهار عامل یعنی وفاداری به برند، آگاهی از برند، کیفیت درکارزش ویژه برند مشتری
اندازهYoo & donto, 2010)کنند  معرفی می مقیاس  ارائه  به  اقدام  برند  (. همچنین  ویژه  ارزش  بعُدی  برای مدل چهار  گیری 

تر با عنوان »ارزش ویژه برند کلی« ارائه نمودند. علت افزودن پسوند  مبتنی بر مشتری نموده و در عین حال یک مفهوم خلاصه
 شود.اصطلاح »ارزش ویژه برند« این است که چهار عامل مذکور مستقیماً از ذهنیت مشتری ناشی می»مبتنی بر مشتری« به  

 وفاداری به برند 
که   یمرتبط است، درک عوامل  خود  انیمشتر  یبا وفادار  یر یناپذییشرکت به طور جدا  کی برند    ژهیارزش و  نکهیبا توجه به ا

افزا  برندبه    یوفادار  برامی  شیرا  ح  یدهند،  کارها  و    Aaker, 1991   Brown, 2022;-Hemsley)  است  یات یکسب 

Khamitov, Wang, & Thomson, 2019;) لیتما  ل یشوند که به دلوفادار به برند در نظر گرفته می  یکنندگان زمان. مصرف  
نه تنها پاسخ    یوفادار  ،بنابراین(.  Khan & Depaoli, 2024کنند ) می  دیبرند را به طور مداوم خر  کیمثبت به برند، محصولات  

در فضای رقابتی اولویت اول حفظ مشتریان موجود و سپس جذب مشتریان    است.  ینگرش  پاسخ  ک یبلکه    ،یتکرار  دیخر  یرفتار 
 (.Gallo, 2014) استبرابر حفظ مشتریان موجود  25تا  5بین  جدید است چرا که هزینه جذب مشتریان جدید

قالب »نگرش« مطرح می بعُد ذهنی وفاداری در  ارزیابی کلی و ماندگار در برابر یک شیء، در  از  شود. نگرش عبارت است 
قصد( )  یلیتما(. با توجه به اینکه نگرش از سه بعُد: شناختی، عاطفی و  Hoyer,  Rik, & Deborah,2013مسأله، فرد یا اقدام )

توان سه نوع وفاداری شامل: شناختی )دانش و باورهای مثبت نسبت به برند(، عاطفی )دوست داشتن برند( تشکیل شده است، می
از وفاداری نیتی، وفاداری رفتاری )تکرار خرید در دنیای واقعی( قرار دارد.   و نیتی )نیت و قصد تکرار خرید( را شناسایی نمود. پس

 Pedeliento)  شودمی  فیتعر   ینام تجار  کیکننده به  مثبت مصرف  یاحساس  ای  یواکنش رفتار   ک یبه عنوان    نیعد همچنبُ  نیا

et al., 2016.) 

 آگاهی از برند 
به توانایی مشتری در    2(. تشخیص برندAaker, 1991دهد )را نشان می  1توانایی خریدار در تشخیص و به خاطرآوری برند 

نشانه  از  یکی  با  مواجهه  هنگام  در  برند  از  پیشین  تجربه  یک  حد تصدیق  چه  تا  مشتری  یعنی  خاطرآوری  به  است.  برند  های 
  یگذارد به طورمی  ریتأث  یدرک مشتر   ندیاز برند بالا بر فرآ  یآگاه ربط محصول به خاطر بیاورد.تواند یک برند را در طبقه ذیمی

کننده مصرف   ییبه توانا   آگاهی برند  بنابراین،.  (Zhang, 2020به یاد آورند )برند را    یشک کمتر  ایتوانند با تلاش  ها میکه آن
 (. Da Costa & et al., 2017دسته محصول خاص اشاره دارد ) کیاز  یبه عنوان بخش  برندبه خاطر سپردن  یبرا

 شده برند کیفیت درک

درک )کیفیت  است  محصول  کلی  رجحان  و  برتری  در  مشتری  قضاوت  معنای  به  برای Zeithaml, 1988شده  اگرچه   .)
شده اکثر مطالعات از چندین گویه برای پوشش ابعاد مختلف محصول )عملکرد، طراحی، دوام، ...( استفاده سنجش کیفیت درک

مقیاس می معمولًا  اما  به کنند،  سؤال  یک  در  را  کیفیت  که  میهایی  قرار  مدنظر  کلی  دقیقطور  ارزیابی  میدهد،  ارائه    کند. تری 
 ک یمحصول از  کیلمس  ایکند هنگام نگاه کردن و و احساس می ندیبکننده در مورد آنچه میمصرفشده به دانش درک تیفیک

 (. Azzari & Pelissari, 2020) برند خاص اشاره دارد

 پیوند برند 

برند پیوند خورده است ) با نام یک  با احساس Aaker, 1991پیوند برند عبارت است از هر آنچه که در حافظه مشتری  ( و 
شود. پیوندهای برند از سه بعُد قابلیکی از علائم هویتی برند )رنگ، لوگو، طرح، صدا، بو و ...( در ذهن مشتری تداعی و فعال می

 
1. Brand Recall 
2. Brand Recognition 
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ارزیابی است: قدرت پیوند، مطلوبیت پیوند و یکتایی پیوند. قدرت میزان ارتباط بین پیوند و برند، مطلوبیت پیوند ارزشمند بودن  
مهم   یاز اجزا  یک از این رو ی دهد؛مقایسه با رقبا را نشان میفرد بودن پیوند در  پیوند برای مشتری و یکتایی میزان منحصربه 

که   یاارتباط مرتبط با حافظه  یکند و نوعفکر می  ینام تجار  کیکننده در مورد  دهد که مصرفرخ می  یزمان  وادراک برند است  
ا,Michel & Donthu 2014کند )می  جادیشخص در مورد آن دارد ا محصول،   یهایژگیارتباطات ممکن است شامل و  نی(. 

  (.(Azzari & Pelissari,2020 باشد ادهانم ای تیشخص ،یسبک زندگ

 ارزش ویژه کلی برند 

ها و افزایش خطای سنجش است.  یکی از مشکلات سنجش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با چهار بعُد، فراوانی پرسش
( چهار گویه را در  2001)  1دونتوهای پژوهشگران است. یو و  های کمتر از دغدغهبنابراین، تلاش برای سنجش این پدیده با سؤال

 قالب مفهوم »ارزش ویژه کلی برند« مطرح کردند. 

 ترکیب نمونه

است  بازاریابی  مطالعات  توافق  عدم  و  بحث  مورد  موارد  از  پژوهش  یک  در  نمونه  عنوان  به  دانشجویان  از  استفاده  موضوع 
برخی   ) Liefeld, 2003)  مخالفبطوریکه  موافق  دیگر  برخی  و   )Wells, 1993  مورد نمونه  عنوان  به  دانشجویان  از  استفاده   )

 مطالعه هستند. 

 ماهیت محصول 

 داردطی چند دهه اخیر توجه به بازاریابی خدمات افزایش یافته است. تمرکز بیشتر بر کالا در حوزه مطالعات برند نیز وجود  
(Krishnan & Hartline, 2001دلیل تفاوت به  با کالا )ذخیره (. خدمات  بودن، جداییهای خود  ناملموس  از ناپذیری،  ناپذیری 

میارائه مهمتر  را  برند  به کالا،  نسبت  ارزیابی کیفیت خدمت  است. دشواری  متفاوتی  بازاریابی  نیازمند  تغییرپذیری(  سازد  دهنده، 
(Onkvisit & Shaw, 1989 .) 

 روش پژوهش

با ارزش نوع پژوهش از منظر هدف کاربردی و از منظر روش کمی محسوب می شود. جامعه پژوهش کلیه مقالات مرتبط 
های شامل: ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه کلی برند، ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه برند، اثر ارزش ویژه ویژه برند بودند که با کلیدواژه 

پایگاه  یافته شد.  انگلیسی  به دو زبان فارسی و  برند  ارزش ویژه کلی  بر  مانند  برند   ,EBSCOهای اطلاعاتی داخلی و خارجی 

ScienceDirect, Taylor and Francis, Noormags    2001مورد بررسی قرار گرفت. محدوده زمانی ابتدای این موضوع سال 
ارائه مقیاس ارزش کلی ویژه برند )  1380) مدنظر قرار گرفته    2023( تا سال  دونتویو و  در پژوهش  خورشیدی( بر مبنای تاریخ 

 شده است. 
اول   فاز  تعداد    220در  چکیده  و  عنوان  بررسی  با  که   شد  یافت  برای   79مقاله  ضروری  ملاک  دو  شد.  انتخاب  پژوهش 

پژوهش از:  گنجاندن  است  عبارت  حاضر  فراتحلیل  در  و  اندازه  -1ها  برند  کلی  ویژه  ارزش  یا    -2گیری  و  مستقیم  گزارش 
های آماری گزارش شده ها شاخصغیرمستقیم همبستگی. بنابراین، در غربال دوم با مطالعه متن کامل به ویژه بخش تحلیل داده 

نتیجه تعداد  از منظر وجود همبستگی بین مؤلفه مورد وارد   40مورد از مطالعه خارج و    39های ارزش ویژه برند بررسی شد. در 
استفاده شد چرا که مطالعات    3( و مدل اثرات تصادفی 1991)2برای انجام فراتحلیل از رویکرد روزنتالمرحله تجزیه و تحلیل شد.  

گیری، کیفیت علمی و تجربی و ...( متنوع و ناهمگن  ها، حجم و روش نمونهمورد بررسی از نظر عوامل دخیل در پژوهش )مقیاس 
قدار متوسط آماره و دامنه بالا و مرکزیت )م  -1(:  Johnson et al., 1995هستند. هر مطالعه فراتحلیلی به سه مبحث توجه دارد )

گر بینی )اثر متغیرهای تعدیلپیش  -3های اثر( و  تغییرپذیری )احتمال همگنی یا ناهمگنی اندازه  -2  ،پایین و سطح معناداری آن(  

 
1. Yoo & Donthu 
2. Rosenthal 
3. Random Effects 
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وجود   در صورت  سوم  مورد  شود.  انجام  است  بهتر  دوم  مورد  و   الزامی  فراتحلیل  مطالعات  در  اول  مورد  مطالعه(.  اثر  اندازه  بر 

 انجام شد. 2نسخه  CMAافزار گر ضروری است. در این پژوهش هر سه مورد  با نرممتغیرهای تعدیل

 های پژوهشیافته

 توصیف نمونه 

مورد ترکیب نمونه شامل ترکیبی )اقشار    33مورد در حوزه خدمات، در    22مورد در حوزه کالایی و    18مطالعه    40از مجموع   
  4مورد(، هند )  11)  یراناپژوهش واجد شرایط بیشترین فراوانی از    40مورد صرفاً دانشجو بوده است. از مجموع    7مختلف( و در  

 (.1شود. سایر کشورها دو یا تعداد کمتری مطالعه داشتند )جدول مورد(، مالزی و پاکستان هر یک با سه مورد مشاهده می
 

 های منتخب . توزیع فراوانی کشورهای مورد بررسی به عنوان جامعه آماری در مقاله 1جدول  

 درصد  فراوانی کشور 

 27.5 11 ایران 

 10 4 هند 

 7.5 3 مالزی

 7.5 3 پاکستان

 5 2 چین

 5 2 کره جنوبی 

 5 2 سوریه 

 سنگاپور  پرتغال، نروژ،  کرواسی، مصر، نیجریه،   استرالیا، 
 آمریکا  آفریقای جنوبی، اسپانیا، سوئد، تایوان، ترکیه، 

1 2.5 

 100 42 مجموع 

 

با   بررسی، صنعت گردشگری  با    9از نظر تحلیل توزیعی صنایع مورد  تند مصرف  با    ۶مورد، کالای  بانکداری  به   5و  مورد 
 (. 2بیشترین فراوانی مورد بررسی را داشتند )جدولترتیب 

 
 های منتخب . توزیع فراوانی صنایع مورد بررسی به عنوان جامعه آماری در مقاله ۲جدول  

 درصد  فراوانی صنعت 

 22.5 9 گردشگری 

 15 ۶ کالاهای تندمصرف 

 12.5 5 بانکداری

 10 4 موبایل 

 7.5 3 خرده فروشی 

 5 2 بیمه

 27.5 11 تاپ، روانکار، پروتئینی، کفش ورزشی، ارتباطات راه دور، تلویزیون، ترکیبی تجارت الکترونیکی، فست فود، سلامت، لپ، نوشیدنی

 100 40 مجموع 
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 1شده اصلاح  همبستگی
با  مقایسه ضرایب همبستگی نشان می با ارزش ویژه کلی برند در پیوندهای برند و کمترین مقدار  دهد بالاترین همبستگی 

 شود.می آگاهی برند دیده 

 
 BEشده ابعاد  همبستگی اصلاح   .  3جدول  

 Min Max �̅� σ دامنه  n همبستگی 

AW. OB 24 90/0  0۶/0-  85/0  40/0  25/0  

AS. OB 27 97/0  03/-0  94/0  51/0  30/0  

PQ. OB 2۶ 22/1  035/0-  87/0  4۶/0  32/0  

BL. OB 31 90/0  09/0  99/0  ۶۶/0  25/0  

 

 2مرکزیت 

با ارزش ویژه کلی برند در  سطح    برند  معنادار و    P<0.01نتیجه فراتحلیلی همبستگی نشان داد هر چهار بعد ارزش ویژه 
 مثبت هستند.

 3تغییرپذیری 

ضریب همبستگی هر چهار بعُد ارزش ویژه برند با ارزش ویژه کلی برند   %99احتمال بیش از  دهد که به  نشان می  Qآماره   
 شیب و عدد ثابت یکسانی ندارد. 

 
 OBEبا    BEهمبستگی ابعاد    .4جدول  

 BL PQ AW AS 

 29 2۶ 28 33 اندازه اثرها 

 91۶3 8197 9735 10307 کل نمونه

rPoint Estimate 
0.74 

[0.۶5-0.81 ] 

0.55 
[0.42-0.۶5 ] 

0.48 
[0.37-0.57 ] 

0.59 
[0.47-0.7 ] 

Z ۶8/10 49/7 97/7 52/7 

Zp-value 00/0 00/0 00/0 00/0 

Q 32 1۶38.83 83۶.03 1959.01 

value-pQ 00/0 00/0 00/0 00/0 
2I 75/98 35/98 12/97 57/98 
2 2۶/0 18/0 11/0 23/0 

 

2I  گری در وفاداری به برند با ارزش ویژه کلی برند از همه بیشتر و در ارتباط آگاهی برند با دهد که احتمال اثر تعدیلمینشان
 ارزش ویژه کلی برند از همه کمتر است. 

  4بینی پیش

  نداردشده با ارزش ویژه کلی برند  گر بر ارتباط بین کیفیت درکدهد که ماهیت محصول اثر تعدیل بندی نشان می نتایج گروه 
های با  شده با ارزش ویژه کلی برند برای پژوهشگر در این رابطه دارد. ضریب همبستگی کیفیت درکامّا ترکیب نمونه اثر تعدیل

 
1. Disattenuated 
2. Central Tendency 
3. Variability 
4. Prediction 
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گر بر ارتباط بین وفاداری به برند با ارزش ویژه  ها با نمونه ترکیبی است. ماهیت محصول اثر تعدیلنمونه دانشجو کمتر از پژوهش

برند   پژوهشنداردکلی  برای  برند  کلی  ویژه  ارزش  با  برند  به  وفاداری  همبستگی  امّا  از  ،  کمتر  دانشجو  صرفاً  نمونه  با  های 
 های با نمونه ترکیبی است. پژوهش

 
 گری ماهیت محصول و ترکیب نمونه اثر تعدیل    .5جدول  

 
 پیوندهای برند  آگاهی از برند  وفاداری به برند  شده کیفیت درک

 نمونه محصول  نمونه محصول  نمونه محصول  نمونه محصول 

 د ت خ  ک د ت خ  ک د ت خ  ک د ت خ  ک

N 13 15 21 7 1۶ 17 2۶ 7 13 13 19 7 14 15 21 8 

rPS 57/0 52/0 ۶1/0 32/0 7۶/0 73/0 78/0 5۶/0 43/0 52/0 53/0 3/0 55/0 ۶3/0 ۶7/0 0.35 

L 39/0 34/0 49/0 05/0 ۶3/0 59/0 7/0 27/0 2۶/0 37/0 43/0 09/0 35/0 4۶/0 54/0 0۶/0 

U 71/0 ۶۶/0 7/0 55/0 85/0 82/0 84/0 7۶/0 57/0 ۶4/0 ۶2/0 0.48 71/0 75/0 7۶/0 59/0 

Z 5.42 15/5 41/8 32/2 ۶۶/7 3/7 97/10 48/3 84/4 14/۶ 8.72 77/2 8/4 88/5 13/8 31/2 

zP 00/0 00/0 00/0 0.02 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 010/0 00/0 00/0 00/0 02/0 

Q 21/0 88/4 18/0 93/3 85/0 74/4 4/0 35/5 

QP ۶5/0 03/0 ۶7/0 047/0 3۶/0 03/0 53/0 02/0 

 Q:QBetween Effect :دامنه بالاU دامنه پایین:rPS:rPSoint Estimate Lهای اثر : تعداد اندازهnد: دانشجو  ک: کالا خ: خدمات ت: ترکیبی  توضیحات: 

 
هایی که در صنایع هایی که بر مبنای کالا انجام شده با پژوهشارتباط بین آگاهی از برند با ارزش ویژه کلی برند در پژوهش

های که خدماتی انجام شده است، تفاوتی ندارد. نتایج نشان داد که همبستگی آگاهی از برند با ارزش ویژه کلی برند برای پژوهش
گر بر ارتباط ها با نمونه ترکیبی است. ماهیت محصول اثر تعدیلها را صرفاً دانشجو تشکیل داده است کمتر از پژوهشنمونه آن

های با نمونه امّا همبستگی پیوندهای برند با ارزش ویژه کلی برند برای پژوهش  نداردبین پیوندهای برند با ارزش ویژه کلی برند  
 های با نمونه ترکیبی است. دانشجو کمتر از پژوهش

 گیریو نتیجه  بحث

بین چهار عامل تشکیل  ارتباط  این پژوهش  بر مشتری شامل: وفاداری، کیفیت درکدر  مبتنی  برند  ارزش ویژه  شده، دهنده 
پژوهش با روش فراتحلیل ارزیابی شد. نتایج نشان    43های  پیوندهای برند و آگاهی از برند بر ارزش ویژه کلی برند بر مبنای داده 

داد که اگر چه هر چهار بعُد ارتباط مثبت معناداری با ارزش ویژه کلی برند دارد امّا بیشترین ارتباط به وفاداری برند تعلق دارد.  
محور با ارزش ویژه کلی برند ندارد.  گری بر ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه برند مشتری نتایج نشان داد که ماهیت محصول اثر تعدیل

 ,Krishnan & Hartlineارزش ویژه برند در خدمت بیش از کالا نیست ) رغم تصور اولیه و نتایج مطالعات قبلی، اهمیت  علی

گری ترکیب نمونه در ارتباط آگاهی از برند و پیوندهای برند با ارزش ویژه کلی برند، را به نفع  بندی تعدیل(. تحلیل گروه 2001
 های با نمونه ترکیبی نشان داد.  پژوهش

توان از مقیاس  می با توجه به وجود ارتباط قوی بین ابعاد چهارگانه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با ارزش ویژه کلی برند  
اثر تعدیل امّا  ارزش ویژه کلی برند استفاده نمود. اگر چه در این پژوهش  گر برای نوع محصول )کالا یا خدمت( شناسایی نشد، 

داده شود )گری می موضوع تعدیل به نوع خدمت تسری  به سه نوع  (. خدمات را میKrishnan & Hartline,2001تواند  توان 
(Nelson, 1974ارزیاب )قابل  کنکاشی  و    ی(:  تجربه  از  پس  ارزیابی  )قابل  تجربی  اطلاعات(،  جستجوی  براساس  خرید  از  قبل 

 دهنده خدمت( تقسیم کرد.)ارزیابی تنها بر مبنای خوشنامی و اعتماد به ارائه  1مصرف خدمت( و اعتمادی 

 
1. Credence 
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گر ناشی از محصول مانند: میزان درگیری محصول،  در خدمات کنکاشی، ارزش ویژه برند مهمتر است. سایر متغیرهای تعدیل
ی جذابی برای مطالعات آینده هستند.  هاموضوع هافستد،  اجتماعی یا شخصی بودن محصول و متغیرهای بین فرهنگی مانند ابعاد  

های هیجانی، شناختی  دهی به واکنشگیری نقش ارزش ویژه برند در شکل پیشنهادی برای آینده اندازه های  یکی دیگر از پژوهش
همکاران  و  خان  مثال  برای  است.  مشتری  رفتاری  توصیه2023)  1و  تبلیغات  تأثیر  تحت  برند  ویژه  ارزش  که  دریافتند  ای  ( 

ارتباط بین تبلیغات توصیه ای الکترونیکی مثبت و قصد خرید را تحت تأثیر  الکترونیکی مثبت مشتریان بوده و به صورت جزئی 
 دهد. قرار می

 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی

 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانهیچمقاله حاضر 

 سپاسگزاری 
 نمایند.کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت 
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