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 چکيده 

های اقتصهادی فها  در ویژه بنگاهبه  وکارهای کسه نقش مهمی در توسههه سهبد داراییگذاری  عنوان یک دارایی نامشههود قاب  ارزشارزش ویژه برند به  

های حاضهر در های بازاریابی، عمر شهرکت و عمر برند بر ارزش ویژه برند شهرکتدارد. مطالهه حاضهر با هد  بررسهی ا ر سهه عام  هزینهبورس اوراق بهادار  

شهرکت برتر بورس اوراق بهادار تهران بوده اسهت. حجن نمونه در این مطالهه با   50آماری این تحقیق شهام     بورس اوراق بهادار انجام شهده اسهت. مامهه

در سهامانه  منتشهر شهده  های عملکرد  از طریق گزارشی بوده و  های پژوهش از منس کمکلیه دادهشهرکت گردید.    37اسهتفاده از فرمو  کوکران برابر با  

های مطالهه از روش  هبا تومه به ماهیت دادبندی شههدند.  ، خلاصههه و طبقهآوریوابسههته به بورس اوراق بهادار مم   های اطلاعاتیکدا  و سههایر بانک

تجزیه و تحلی  اطلاعات و   SATAو    SPSS  ،Eviews، مد  رگرسههیون مناسهه  ت مین زده شههد، سههتس با اسههتفاده از نرم افزارهای  های تابلوییداده

اما رابطه بین عمر شهرکت و    طالهه نشهان داد بین هزینه های بازاریابی و ارزش ویژه برند رابطه مهناداری ومود نداردها انجام گردید. نتایج مآزمون فرضهیه

صهههورت منفی و مهنهادار تهگییهد گردیهد. نتهایج این مطهالههه بهه ارزش ویژه برنهد مببهت و مهنهادار اسهههت. همرنین، رابطهه بین عمر برنهد و ارزش ویژه برنهد بهه

نحوه ت صهی  بودمه به نیز در  و    تجدید نظر نمودهخود    های بازاریابیاسهتراتژی  تدوین  درکند  فها  در بورس اوراق بهادر پیشهنهاد می  های بزرگشهرکت

   اعما  نمایند.کنتر  بیشتری  های بازاریابی و برندسازی  فهالیت

 کليدی  هایواژه

   های بازاریابی، عمر شرکت، عمر برند.هزینهارزش ویژه برند، بورس اوراق بهادار،  
 

   مقدمه -1

بقای مهاصر،  دنیای   در بالاتر ارزش ایجاد توانایی بوسیله هاشرکت  در 

 که است  مکانیسمی  [. در اقتصاد مدید، برند 1] گرددتضمین می بازارها

نماید  می  یاری رقابتی  های مزیتارزش و   خلق  در  را  اقتصادی  های بنگاه 

نشان [.  2] استراتژی کس  برند  ارزش  و  وکار  دهنده گزاره  لحاظ  بوده  به 

  ، حیاتی است بنگاههای  بندی دارایی  استراتژیک برای توسهه، اصلاح و اهرم 

های نامشهود در ادبیات  عنوان دارایی[. به رسمیت شناختن برندها به 3]

های حسابداری  ه است. از سوی دیگر، چارچوب بازاریابی اخیراً توسهه یافت

های مالی ارایه کنند مردد ظاهر  مهان برای اینکه چگونه برند را در صورت 

با شیوه شده  رابطه  زیرا در  آگاهی  اند  برند  ارزش گذاری  های حسابداری 

گذاری برند نیز  های ارزش های کیفی منبه[. محدودیت 4کمی ومود دارد ]

اعث شده که در حا  حاضر قادر به هدایت یک  چالش دیگری است و ب 

ارزش  ]نظام  نباشین  گسترده  تش ی   و  کاربرد  با  برند  [.  5گذاری 

کرده  تلاش  ارزش پژوهشگران  مایگزین  رویکردهای  تا  با  اند  برند  گذاری 

گیری و کمی بیشتری را شناسایی نمایند؛ در نتیجه، متغیرهای قاب  اندازه 

وتی برای دست یابی به ارزش ویژه برند ارایه  رویکردهای خیلی متفاتاکنون  

 [.  6شده است ]

یک احساس رایج که همواره  شوند،  درحالیکه برندها بیشتر با ارزش می 

می آن مدیریت  بد  استومود  ،  شوندها  بازاریابی  [.  7]  داشته  مدیران 

مهتقدند که تگکید بیش از حدی بر عملکرد کوتاه مدت شده است. این  

 های برند را در بلندمدت کاهش دهدتواند ارزش داراییاشتباه می تمرکز  



  

های بازاریابی تنها بر اساس سودها و  مناف  کلی حاص   از فهالیت[.  8]

کوتاه فروش  نمیهای  بدست  از  مدت  رهایی  برای  عمده  مان   یک  آیند. 

های برند بر  گذاری گیری ا ر سرمایه ه مدت، س ت بودن اندازدیدگاه کوتاه 

دقیق و عینی   طوربهبرند   باشد. اگر ارزش ویژهملکرد بلندمدت آن میع

اندازه گیری شود، یک مهیار مناس  برای ارزیابی ا ر بلندمدت تصمیمات  

 [.  9]  خواهد بودبازاریابی  

  گیری تهریف و اندازه   پذیرفته شده همگانی برای  الگویمتگسفانه یک  

،  شده   سازیارزش برند ومود ندارد. بهضی از تهاریف با ارزش مالی مهاد  

ترکی     سایر مواردو   بودهکننده  تهاریف مبتنی بر مهیارهای مصر    برخی

گیری ارزش ویژه برند از دیدگاه  اندازه [. 10] اندهر دو را مد نظر قرار داده 

شود و اساساً بر ارزش  گذاری برند یا ارزش برند نامیده می مالی غالباً ارزش 

رویکرد مالی )شرکت( بر ارزش مالی و  [.  11]  برند تمرکز دارد  هایدارایی 

هزینه بازاری،  ارزش  فروش،  پتانسی   مانند  بازار  در  برند  های  پولی 

این قبی  تمرکز دارد   از  برند در  [.  12]مایگزینی و مواردی  ارزش ویژه 

بهرویکرد مشتری  نسبت  مشتریان  دانش  بر  این    محور  دارد.  تمرکز  برند 

  شود های برند و نیز تصویر برند منهکس می دانش در آگاهی از برند، تداعی 

متغیرهای کیفی و کمی    تلاش شده است تا  مدیدتر  هایرویکرد در  .  [13]

 [.   12شوند ]ترکی     شناسایی وگیری ارزش برند  برای اندازه 

سا   در  که  حالی  و  در  دانشگاهیان  توسط  زیادی  تلاش  اخیر  های 

اندازه  و  تهریف  برای  بازاریابی  برند صورت  مت صصین  ویژه  ارزش  گیری 

گرفته است، متاسفانه مطالهات مربوط به شناسایی عوام  مؤ ر بر ارزش  

برند   اندازه  ویژه  آن  نبوده از  به  برخودار  لازم  به گستردگی  می اند.  آید  نظر 

گیری ارزش ویژه برند از طریق شناسایی عوام  ا رگذار بر آن   تی اندازه س

تر برای ساخت یک  و راهکاری عملی   بودهتا حد زیادی قاب  مرتف  شدن  

ای از تحقیقات   در ایران، ب ش عمده[.  15]  آیدبه حساب می برند ارزشمند  

 غالباً   گرفته و  انجام شده در زمینه ارزش ویژه برند با نگاهی خرد صورت

می  شرکت  یک  به  رویکرد  ندباشمحدود  با  مطالهات  عمده  همرنین   .

 تمرکز و تومه تر  و کن  اند و نگاهی به بیرون داشته محور انجام شده مشتری 

نتایج   این،   علاوه بر  .بوده است  آننقاط قوت و ضهف    بنگاه و  آنان به درون

از منظر ارزش ویژه برند و  را    م تلفاین تحقیقات امکان مقایسه صنای   

. در چنین شرایطی انجام یک تحقیق که  اندعوام  ا رگذار بر آن نداشته 

تر را مد نظر  تر و کلانمحور، رویکردی واقهیرویکرد مشتری   هب  تومهضمن  

ؤ ر بر ارزش ویژه برند  تر عوام  م های عینیداشته باشد و با استفاده از داده 

نماید. رویکردی که با شناسایی عوام   نماید لازم و ضروری می   را شناسایی

های ایرانی در ساخت یک برند  مهن و ا رگذار بر ارزش ویژه برند به شرکت 

قوی کمک نموده و امتیازات رقابتی و مالی مناسبی برای آنان به ارمغان  

م شده،  ذکر  شرایط  به  تومه  با  ا ر  آورد.  بررسی  دنبا   به  حاضر  طالهه 

بوده و در  های بازاریابی، عمر شرکت و عمر برند بر ارزش ویژه برند  هزینه

 . است   دادهمد نظر قرار  را محور  -رویکرد ارزش ویژه برند شرکت  این مسیر

 شناسی روش -2

 پیمایشهی-روش تحلیلی  نظر  ازبوده و    هد  کاربردی  حاضهر از نظر  مطالهه

واحد تحلی  در سههط     های کمی اسههت. در این پژوهش،و مبتنی بر داده

شهرکت برتر    50مامهه آماری این تحقیق را    اسهت.  سهازمان تهریف گردیده

( تشهکی   1394بورس اوراق بهادار تهران )فهرسهت سهه ماهه سهوم سها   

ضههههیتی کهه و برای وبها اسهههتفهاده از فرمو  کوکران    حجن نمونهه  دههد.می

تهداد نمونه مورد  شهده اسهت.   تهداد اعضهای مامهه مشه   باشهند، تهیین

سههط     ،باشههدشههرکت می 50  که شههام   بررسههی با تومه به حجن مامهه

نمونه    33برابر با    0.1سهههط  خطای اندازه گیری    و  درصهههد  95اطمینان  

صهههورت نمونهه بهه  37گردیهد امها در نههایهت مههت برازش بهتر مهد  تههداد  

 انت اب شدند.تصادفی 

و    ای های کتاب انه های  انویه از روش آوری داده در این مطالهه برای مم  

ها استفاده شده  نامه مقالات و پایان  ب،ا کتمناب  مکتوب یا الکترونیکی نظیر  

و    هایداده همرنین،  است.   برند  ویژه  ارزش  محاسبه  مهت  لازم  اولیه 

های همراه مربوط به  های مالی و یادداشت گزارش های بازاریابی از  هزینه

برای  ( 1394شرکت برتر بورس اوراق بهادار تهران )سه ماه سوم سا   50

رسانی ناشران )کدا (  که در سامانه مام  اطلاع   1393تا    1387زمانی    بازه

  ، شام : بورس و اوراق بهادار ایران در دسترس می باشندوابسته به سازمان  

ارایه خدمات، هزینه ارزش  فروش و درآمد  اداری، عمومی و فروش،  های 

مربوط به پایان سا  مالی هر شرکت و  های ک   ها و بدهیدفتری دارایی 

های نمونه از وب سایت  اطلاعات مربوط به ارزش بازار پایان سا  شرکت 

اطلاعات مربوط  اند.  است راج شده اوری بورس تهران«  شرکت »مدیریت فن

  های نمونه مهت محاسبه عمر شرکت و عمر برند به سا  تگسیس شرکت 

از سامانه »شناسه ملی اش اص حقوقی کشور« وابسته به سازمان  بت    نیز

گردآوری   املاک کشور  و  تجزیه  اند.شده اسناد  نهایت، مهت  وتحلی  در 

  . های از رگرسیون لگاریتمی استفاده شده است فرضیهاطلاعات و آزمون  

به منظور  انتخاب  .  است   ت مین زده شده  تابلوییهای  مد  رگرسیون با داده 

لیمر، بررسی گردید که    Fهای تابلویی، ابتدا به کمک آزمون چاو یا  مدل در داده 
را در نظر گرقابلیت ترکیبمدل   ثابت  اثرات  باید  این که  یا  دارد  را  و  شدن  فت 

برای    براساس نتیجه به دست آمده از این آزمون مدل مناسب تخمین زده شد.

استفاده    SATAو    SPSS  ،Eviews  افزارهاینرم   انجام محاسبات آماری از

  داده است:، مدل مطالعه را نشان 1معادله  شد.  

(1)    it+ u itlb3+ ait la2+ a itlm1+ a0 = ait lt 

 

 



  

itlt:  معرفTobin’s Q  شرکتi   در سالt ؛ 

itlm:  بازاریابی شرکت   هایهزینهمعرفi  سال درt ؛ 

 itla:  نماینده عمر شرکتi  سال درt ؛ 
 it:lb  نماینده عمر برند شرکتi  سال  درt و 

it:u   خطا 

 :  مورد بررسی در این مطالهه عبارت بودند ازهای  فرضیه

های بورس اوراق بهادار  شرکت: هزینه های بازاریابی بر ارزش ویژه برند  1فرضیه  
 تهران تأثیر مثبت دارد. 

های بورس اوراق بهادار تهران  : عمر شرکت بر ارزش ویژه برند شرکت 2فرضیه  
 تأثیر مثبت دارد.

ر  های بورس اوراق بهادار تهران تأثی: عمر برند بر ارزش ویژه برند شرکت3فرضیه  
 مثبت دارد. 

ها  ارزش ویژه برند یک دارایی غیر قاب  لمس و بسیار مهن برای شرکت 

. مطالهات  [2]  باشد که هن ارزش مالی و هن ارزش روانشناختی داردمی

تهیین    Tobin’s Qکمیت    عنواننامشهود شرکت را به   تجربی ارزش دارایی 

گذاری کیو بود که  و سرمایه  Qهد  توبین آزمودن رابطه بین  [.9]  کردند

آن   دارایی مشهود  به هزینه مایگزینی  بازار شرکت  ارزش  نرخ  عنوان  به 

می اگر  تهریف  توبین،  استدلا   با  مطابق  یابد، شرکت     Qشود.  افزایش 

سرمایه  سرمایه انگیزه  ارزش  زیرا  دارد  سرمایه گذاری  مدید  گذاری  های 

تر از  بزرگ Qآن را افزایش خواهد داد، این بدان مهنا است که های هزینه

   Qهای نامشهود دارد. اگر  دهنده آن است که شرکت دارایییک نشان

ارزان کن شرکت  برای  باشد،  یک  از  خرید  تر  بجای  که  بود  خواهد  تر 

دارایی دارایی  ادغام  طریق  از  مدید،  همه  های  اگر  آورد.  بدست  را  ها 

ارزش  ههای سرمایفرصت باشد  مورد تومه  به سمت یک    Qگذاری  باید 

از طریق محاسبه نسبت    Tobin’s Qگرایش یابد. در این مطالهه متغیر  

های  حاص  مم  ارزش بازار شرکت در انتهای سا  و ارزش دفتری بدهی 

های ک  همان سا   ک  در پایان سا  مالی شرکت به ارزش دفتری دارایی

های بازاریابی از طریق  متغیر هزینه. همرنین،  مالی ت مین زده شده است

هزینه  نس   و  محاسبه  خال   فروش  به  فروش  و  عمومی  اداری،  های 

سا  تگسیس شرکت مبنای  .  درآمدهای ارائه خدمات اندازه گیری شده است

متغیر عمر برند از تفاض  تهداد    [.5]بوده اشت  اندازه گیری عمر شرکت  

سهسا   عدد  از  شرکت  تگسیس  شده    های  عمده استحاص   زیرا   .  

سا  حاص     5یا    3تواند بهد از یک دوره  قدرت برند میصاحبنظران مهتقدند  

سا     5تر از  های نمونه کنکه برخی از شرکت با تومه به این [.  16]  شود

ها برای دوره زمانی مورد مطالهه در  سابقه فهالیت داشتند و اطلاعات آن 

 سه سا  در نظر گرفته شد.    نبود مهیار سنجش عمر برند   دسترس

 

 نتایج  -3
که سط    به این   تومه  دهد. بامی نتایج آزمون چاو )لیمر( را نشان    1مدو   

باشد، لذا فرضیه صفر این آزمون مبنی  می   05/0دار این آزمون کمتر از  مهنا

بنابراین، الگوی مناس  برای برآورد    . بر برابری ا رات فردی رد شده است

 ( قرار دارد. Pooledمد  مورد بررسی، در طبقه پن  )و نه  

 . نتایج آزمون چاو )ليمر( 1جدول 

 ی سط  مهنادار  ی آزاد درمه   Fآماره  

804968/11 (209 /36 ) 0000/0 

با استفاده از آزمون هاسمن؛ الگوی ا رات  ابت با الگوی   در گام بهدی،

نشان داده شده    2تصادفی مقایسه گردید. نتایج این آزمون در مدو   ا رات  

مبنی بر برتری الگوی ا رات  ابت   صفر فرض، است. مطابق با نتایج آزمون

این الگوی مناس  برای برآورد  بر الگوی ا رات تصادفی رد شده است؛ بنابر 

 . باشدمی فردی    ا رات  ابتمد  مورد بررسی، الگوی  

 زمون هاسمن. نتایج آ2جدول  

 ی سط  مهنادار  ی آزاد درمه   𝜒2آماره  

416565/42  3 0000/0  

 

پس از انت اب مد  مورد نظر برای ت مین باید به بررسههی فرضههیات  

در نظر گرفته در رگرسهیون پرداخت. این فرضهیات عبارتند از: صهفر بودن  

عههدم ومهود   خهطهها،  مهمهلات  بهودن  نهرمهها   خهطهها،  مهمهلات  مهیههانهگهیهن 

خودهمبسهههتگی بین مملات خطها، عهدم ومود نهاهمسهههانی در واریهانس  

خطا با ومود ممله  ابت در مد     مملات خطا. فرض صههفر بودن مملات

با این حا  پس از برازش مد  فرضهیات صهفربودن   شهود،نمیمهمولاً نقض  

را   LRنتایج آزمون    3بودن مملات خطا بررسهی می شهود. مدو   و نرما 

تومه به سهط  مهنادار    دهد. بابرای شهناسهایی ناهمسهانی واریانس نشهان می

باشهههد،  فرض صهههفر رد می 05/0دسهههت آمده این آزمون که کمتر از  به

 گردد.  تایید می  هاشود و ناهمسانی واریانس در دادهمی

 برای شناسایی ناهمسانی واریانس  LRنتایج آزمون . 3جدول 

 𝜒2آماره   آزمون 
درمه  

 ی آزاد 

سط   

 ی مهنادار 
 نتیجه

LR 20/226  36 0000/0  
ومود ناهمسانی  

 واریانس 

 



  

به به خطاها  استقلا   آزمون  امنظور  یکی  مفروضاتعنوان  در   یز  که 

آزمون وولدریچ مورد استفاده قرار گرفته    رد،یگی مدنظر قرار م  ونیرگرس

  نیا جهیبا تومه به نت نشان داده شده است. 4است که نتایج آن در شک  

ب  کهآزمون   مهناداری  ب  %5  شتراز یسط   خود   انگر ی باشد،  ومود   عدم 

  دییرا تگ  یآزمون  ومود خود همبستگ  جینتا  این،  بنابر  باشد.یم  یهمبستگ

 .کندیم
 : نتایج آزمون وولدریج برای بررسی خودهمبستگی 4جدول 

 

دسهههت آمهده و ومود نهاهمسهههانی واریهانس و  تومهه بهه نتهایج بهه  بها

مربهات تهمین یافته برای برآورد    توان از روش حداق خودهمبسههتگی می

نشهان   5ضهرای  مد  اسهتفاده کرد. نتایج حاصه  از ت مین مد  در مدو   

 داده شده است.

و مقدار شههاخ    Fمقدار آماره    5با تومه به نتایج حاصهه  از مدو   

دار  مهنا   05/0دهد که ک  مد  در سههط   (، نشههان میP-valueمزئی )

باشهد که بیانگر  ( می803299/0اسهت. مقدار ضهری  تهیین تهدی  شهده )

دهندگی متغیرهای مسههتق  در مد  اسههت.  مناسهه  بودن قدرت توضههی 

های  داری ضری  هزینه(  آماره آزمون مهناP-valueمقدار شاخ  مزئی )

زش  های بازاریابی بر اراسههت درنتیجه ا ر هزینه   05/0بازاریابی بیشههتر از  

( آماره آزمون  P-valueویژه برند مهنادار نیسهت.  مقادیر شهاخ  مزئی )

  اسهت. درنتیجه  05/0داری ضهری  عمر شهرکت و عمر برند کمتر از  مهنا

داری بر ارزش ویژه برند دارند. مقدار آماره  عمر شهرکت و عمر برند ا ر مهنا

این که   اسههت. با تومه به  688247/1واتسههون در این مد  برابر  -دوربین

نزدیک بوده و از صههفر فاصههله دارد در نتیجه فرض   2مقدار آماره به عدد  

 شود.  صفر مبنی بر همبستگی بین خطاها رد می

 

 

 

 

 

 

 

 

 . نتایج برآورد مدل5جدول 

 

 گيری و پيشنهادات نتيجه -4
های بازاریابی، عمر  هزینه   متغیرهایتحقیق حاضر به دنبا  بررسی تگ یر  

های بورس اوراق بهادار تهران  برند شرکت  شرکت و عمر برند بر ارزش ویژه

تومه به اطلاعات    با  یدند،گردکه در قال  فرضیات یک تا سه مطرح    بود

های بازاریابی و ارزش ویژه برند ومود  رابطه مهناداری بین هزینه  5مدو   

ندارد لذا فرضیه او  تگیید نشد. نتیجه مطالهه نشان داد رابطه مهنادار و  

یه دوم  مببت بین عمر شرکت و ارزش ویژه برند ومود دارد، بنابراین فرض

تگیید گردید. همرنین، مش   شد رابطه  میان عمر برند و ارزش ویژه  

 برند مهنادار اما منفی است درنتیجه فرضیه سوم نیز تگیید نشد.   

اطلاع از    مهت های سهام  تمرکز بر قیمت  بات مین ارزش ویژه برند  

است. در    محوریکی از رویکردهای مرسوم مالی و شرکت  ماهیت پویایی برند

که بازار سهام، آینده و موفقیت یک برند را با تنظین   شودمی این روش فرض  

ارزش ویژه برند توسط    دیدگاه در این  .  نمایدمنهکس میشرکت    سهام  قیمت

این متغیر ارزش ویژه برند را به    .شودگیری می اندازه   Tobin’s Qمتغیر  

[. 9]  نمایدت راج می صورت مستقین از ارزش بازار شرکت در پایان سا  اس

ارزش بازار هر شرکت با ارزش یا قیمتی که سهام آن در بازار بورس اوراق  

گردد رابطه مستقین دارد و این قیمت تحت تگ یر عوام   بهادار مهامله می 

م تلفی قرار دارد. عوام  مؤ ر بر قیمت سهام یک شرکت در سه سط   

عوام  تگ یرگذار بر  [.  19]  باشندبندی میکلان، صنهت و شرکت قاب  طبقه

المل ، کشور،  ها را در سط  بینآنتوان  و می  هستند  متهددقیمت سهام  

بازار و غیر اقتصادی و غیر    بازار  صنهت و شرکت یا عوام   نیز عوام   و 

مش   شده  متهدد  در مطالهات    [.  17]  بندی بندی نموداقتصادی طبقه

 Fآماره آزمون 
درمه  

 ی آزاد 

سط   

 ی مهنادار 
 نتیجه

216/17 وولدریج  (36/1 )  0002/0  
ومود  

 خودهمبستگی 

 نام متغیر 
  ضری 

 رگرسیونی 

انحرا   

 استاندارد 
 tآماره  

سط   

 مهناداری 

های  هزینه

 بازاریابی 
- 004022/0  018657 /0  - 215557/0  8295/0  

142159/2 عمر شرکت   526653 /0  067494 /4  0001/0  

- عمر برند  169568 /1  384478/0  - 041964 /3  0027/0  

مقدار  ابت  

(C ) 
- 065802 /3  576846 /0  - 314763 /5  0000/0  

834232/0 ضری  تهیین  آماره   

- دوربین

 واتسون

688247/1 ضری  تهیین   

 تهدی  شده 
803299/0  

F 96920/26آماره   
مهناداری  

 Fآماره 
000000/0  



  

شرکت گونه که  به  م تلف  نسبتهای  متفاوت  بازار    ای  محیط  به  و 

می مهت  شام   [.  18]  نمایندگیری  به  مهت   بازارمحوری  نسبت  گیری 

زمان درنظر گرفتن  محیط پیرامون شرکت در دو سط  صنهت و کلان و هن

 [.  19محیط داخلی شرکت است ]

قیمت شاخصی،  چند  الگوهای  از    سهام  در  گروه  دو  تگ یر  تحت 

از  شاخ   گروه  یک  دارد،  قرار  مجزا  رشد  شاخ  های  مانند  کلان  های 

شاخ   دیگر  گروه  و  ارز  نرخ  و  بهره  نرخ  تورم،    داخلی های  اقتصادی، 

ها یا واحد اقتصادی از قبی   ها نیز به عوام  درونی شرکت باشند که آن می

گیری  مدت و بلندمدت شرکت، الگوی تصمینها و راهبردهای کوتاه برنامه 

مطابق   در سط  کلان،ایران و  [. در  20]مدیریت و غیره مربوط می شوند 

با آمار و اطلاعات بانک مرکزی ایران، مرکز آمار ایران و بورس اوراق بهادار  

(، شاهد نوسانات شدید  1393-1387تهران )در طو  دوره زمانی مطالهه )

های اقتصادی مانند تورم، نقدینگی، نرخ ارز، تولید  ای از شاخ  ب ش عمده 

ای  و این عوام  نقش عمده   اینر و غیره بوده ناخال  داخلی، شاخ  ک  بازا

اند. بنابراین،  ها در طی دوره مطالهه داشته بر افزایش قیمت سهام  شرکت 

ها بیشتر از این که تحت تگ یر آید افزایش قیمت سهام شرکت به نظر می 

 ها باشد متگ ر از آ ار تورمی اقتصاد کلان است.  اقدامات بازاریابی بنگاه 

درحالیکه برندها بیشتر  دهند  ین، مطالهات متهدد نشان میا  بر  علاوه 

ها بد مدیریت که آن  ومود دارد  یک احساس رایج  اما  شوندبا ارزش می

با تومه به این که ارزش ویژه برند در رویکرد شرکت  [.  21[ و ]7]  شوندمی

بازار سهام شرکت می ارزش  تگ یر مستقین  مدیران    لذاباشد  محور تحت 

به استراتژی   سازمان  تدوین  زمان  در  باید  بازاریابی  مدیران  های  ویژه 

بازاریابی شرکت تگ یر عوام  ا رگذار بر قیمت سهام را در سه سط  کلان، 

بازریابی خود را    اقداماتصنهت و شرکت مد نظر داشته باشند تا ا رب شی  

های  متگسفانه نتایج این مطالهه حاکی از عدم ا رب شی هزینه   افزایش دهند.

تواند  های ایرانی بر ارزش ویژه برند آنان است. یک دلی  میبازاریابی شرکت 

زیرا   باشد  مشتریان  نیازهای  به  مدیران  تومه  عمده عدم  از  ب ش  ای 

انحصاری فهالیت    گاهاًدر فضایی غیر رقابتی و    های مورد مطالههشرکت 

به نظر    . با تومه به شرایط توضی  داده شدهسازانخودرومانند    نندک می

تگ یر عوام   که تحت    آنبیش از    ایرانیهای  می آید ارزش ویژه برند شرکت 

  بیرونی محیط  عوام     متگ ر ازباشند    هاشرکت   و اقدامات بازاریابی  درونی

 . اندبوده   آن

نتایج   ارزش    با  دادنشان    مطالههاز سوی دیگر،  افزایش عمر شرکت 

  زمان   شرکت مدتیک  یابد. بدیهی است هر چه  ویژه برند آن افزایش می

  نش تر فهالیت داشته باشد، شانس شناخته شدن آن توسط ذینفهاطولانی

ن و غیره بیشتر خواهد بود. برای  اکنندگان، مشتریان، سهامدار تگمین  :نظیر

کنند، عمر  دار فهالیت می هایی که در بورس اوراق بهاآن دسته از شرکت 

  این موضوع به   .  بیشتر به مهنای ومود اطلاعات بیشتر درباره آنان است

مهنای شفافیت بیشتر است که نقش بسزایی در افزایش اعتماد سهامدارن  

 طولانیهایی که مدت  گذاران خواهد داشت. مشتریان به شرکتو سرمایه

اعتماد می نمایند. در چنین شرایطی احتمالاً    بیشتراند  در بازار حضور داشته 

.  گذاری یا حفظ سهام شرکت ومود دارد برای انجام سرمایه  زیادتریانگیزه  

آن بر ارزش    دنبا تواند بر افزایش قیمت سهام شرکت و به  می   این مهن

 گذار باشد. ا رویژه برند شرکت  

  کوس بین ومود رابطه مهنادار اما مهدرنهایت، نتایج مطالهه حاکی از  

روشن است    های مورد مطالهه داشت.شرکت ارزش ویژه برند    وعمر برند  

تری در بازار حضور داشته باشد شانس  هرچه یک برند برای مدت طولانی   که

دارد، موفقیت  برای  مفهوم   بیشتری  ایران  در  برند  مفهوم  متگسفانه  اما 

بازاریابی شرک  اقدامات  ا رب شی  به عدم  با تومه  و  است  های  ت مدیدی 

به نحوه شایسته برای برندسازی    آنانتوان استدلا  کرد  مورد مطالهه می

های بررسی شده  نمونه ای از اند. علاوه براین، ب ش عمده خود اقدام نکرده 

کننده    هاشرکت  اولیهتولید  به صورت    تولیدات  کههستند    مواد  را  خود 

است در این صنای     . بدیهینمایندمیژنریک )بدون نام برند( به بازار عرضه  

بر مشتری محصو   ارمحیت بیشتری  محوری  آید  نظر می . بهداردمحوری 

کالاهای صنهتی  و  اولیه  مواد  برای    تولیدکنندگان  زیادی    مفهوم اهمیت 

از  .  نیستندمشتری و برند قائ    کننده  عرضه   آنانهمرنین، تهداد زیادی 

برندسازی بی  .خدمات هستند اقدامات  بر  ناملموس خدمات  تگ یر ماهیت 

سازد. عدم ومود رقابت در اکبر  هایی روبرو مینیست و آن را با دشواری 

گذار  اند نیز بر این موضوع تا یرها در آن فهالیت داشته صنایهی که شرکت

  ها شرکت و انگیزه لازم برای اقدامات برندسازی را در طو  زمان از    بوده

های یاد شده فقط با تومه به علامت تجاری و  در واق  شرکت   است.  گرفته

های ناشی  اند. نقش محدودیت از یکدیگر متمایز شده   نه نشان تجاری )برند(

مبتنی بر درک و   های مالیاز استانداردهای حسابداری برای تدوین صورت

دارایی برندارزیابی  نظیر  نامشهود  مدیریتی    های  تصمیمات  بر    مهت نیز 

 نبوده است.  تگ یر  توسهه آن در طی زمان بی  وهای برندسازی  انجام فهالیت 

هایی همراه بوده  با محدودیت  مطالهه همرون هر پژوهش دیگریاین 

  کننده های تولید شرکت بررسی شده  های  شرکت  ب ش عمده   اینکهاز ممله  

ایه ، کالاهای صنهتی و یا ارمحصولات ژنریک )بدون برند( کنندهو فرآوری 

مطالهه برای صنای  و  ممکن است نتایج  ،  رواند؛ از این بوده   خدمات  کننده

هایی باشد که در و شرکتصنای   های ذکر شده متفاوت از سایر  شرکت 

می  فهالیت  مصرفی  پژوهشبازارهای  دوره    کنند.  برای  زمانی  حاضر 

  لذا این  شد که در آن شاهد تحولات اقتصادی و سیاسی زیادی بوده  انجام

قرار   نظر  مد  باید  نتایج  مطالهه  بر روی  این دوره  تگ یر شرایط محیطی 

ومود  عدم    های اطلاعاتی نظیرهمرنین به دلی  محدودیتگرفته شود.  

  صرفاً  های مورد مطالهههای بازاریابی شرکت هزینه  تر ازهای مفص  گزارش 

ی بازاریابی  هاعنوان نماینده هزینههای اداری، عمومی و فروش بهاز هزینه



  

تر نیازمند دسترسی به  نتایج دقیق  کس بدیهی است    ،استفاده شده است 

شرکت  بازاریابی  بودمه  ت صی   نحوه  درباره  بیشتر  خواهد  مزئیات  ها  

ایرانی بهداشت. در پایان به شرکت  های فها  در بورس  ویژه شرکت های 

ی  مناب   گذاری و ت صنسبت به سیاست ،  گردداوراق بهادار پیشنهاد می 

ا رب ش  خود  بنگاه  بازاریابی  ب ش  سایر  در  همرنین  نمایند.  عم   تر 

می  مانند خلاقیت،  پژوهشگران  مدید  مفاهین  شناسایی  به  نسبت  توانند 

نوآوری و تحقیق و توسهه و بررسی تگ یر آن بر ارزش ویژه برند اقدام نموده  

بر ارزش ویژه  و یا از طریق انجام مطالهات تطبیقی ا رمتغیرهای کوناگون  

   برند را در بازارهای صنهتی و مصرفی مقایسه نمایند.

 مراجع 
ارتباط ابعاد ارزش ویژه برند  "  مهسا،و رستگار،    محمدکاظن  کشور شاهی،  [1]

  ،"( CBBEو عملکرد شرکت های بيمه در فروش بيمه بدنه خودرو )مدل  

 . 1398، تهران ،کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات مالیدومین 
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