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 Introduction  
Valuation means estimating the price of an asset by using fundamental factors 

affecting the value of the asset in question, and the basis of any investment is 

its correct and accurate valuation (Pahleh et al., 2021). To provide correct and 

complete financial reports, it is necessary to evaluate all assets and liabilities 

of companies, and therefore, brand valuation as an intangible asset is very 

important. In many cases, pricing a brand in a fair and correct way is a 

difficult and complex process (Gálvez-Sánchez et al., 2024). Although there are 

many factors that need to be studied in this path, nevertheless, how to value 

a brand is an important financial skill that many business operators need to 

know about their situation (NEKOEI et al., 2021). 

One of the biggest limitations of the accounting information system is that 

this valuable asset cannot be valued by accountants and included in the 

company's financial position stsement. If such valuable assets are not 

included and reported in the balance sheet or other financial reports of 

companies, it will cause distortion in financial data and it will not be possible 

to ensure the accuracy of decisions made based on these incorrect reports, 

and the evaluation of managers' performance will also be limited. 

Considering the above, the main question of this research is how to prioritize 

the effective factors in brand valuation based on financial report data? 

Litriture review and background 

Branding is considered a very important factor in the survival of companies. 

The most important goal of today's companies is to build a strong and 

valuable brand that attracts the attention of consumers and influences their 

purchase decisions. Therefore, brand value has played a prominent role in the 

success and survival of companies (Gálvez-Sánchez et al., 2024) and the brand 

is considered one of the most valuable assets of any business and the higher 
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its value in the minds of consumers, the more benefits the economic 

enterprise can gain from consumers. Brand equity includes the added value 

with which a given brand is attributed to a product (Heidary et al., 2017). In 

any case, the brand equity of the company is one of the most fundamental 

assets that both maintains the value of the business and will lead to customer 

loyalty (Karoubi et al., 2018).  

The results of  Karbalaai et al. (2024) led to the identification of nine 

dimensions (distinctiveness, credibility, awareness, belonging, trust, quality, 

loyalty, social responsibility, and association) and 28 sub-indicators.  

Vazirigohar (2025) showed that the three main dimensions of the measurement 

model are the cognitive or experiential dimension of the brand, the 

comparative or judgmental dimension of the brand, and the relational or 

reactive dimension of the brand, which are not separate from each other and 

are considered complementary to each other. In this study, in addition to the 

components of quality, value, satisfaction, awareness, associations, image, 

trust, and loyalty of the green brand, two components of marketing and 

reputation of the green brand have also been considered. 

Tahmasebi et al. (2023) showed that the factors affecting brand value in the 

short term (this year) and the next year are different, and only stock returns 

as a performance measure can affect brand value in the current year and the 

next year.  

Jave-Chire et al. (2025) showed that brand equity has a positive and significant 

effect on economic sustainability, environmental sustainability, and social 

sustainability, and that the combination of green practices in product 

presentation, promotional efforts, and distribution channels not only 

increases brand equity, but also helps achieve sustainability goals. The results 

of the study by Gálvez-Sánchez et al. (2024) showed that factors such as social 

responsibility activities and its dimensions such as economic, social, and 

environmental activities are effective in generating brand equity, company 

reputation, and willingness to pay. Company reputation is also effective as a 

mediating variable in between. Gutiérrez et al. (2024) identified key variables 

that define brand equity in the context of corporate social environmental 

responsibility by comparing two companies in the energy sector in Spain and 

Colombia. Among the factors that contribute to brand success, this study 

assessed three variables: visibility, loyalty, and experience perceived by 

consumers. 

Methodology 

In this study, first, the factors affecting brand value based on financial reports 

were identified, then brand quantification criteria were screened using the 

fuzzy Delphi method, and finally, their ranking was done through the FAHP 
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technique. The research data was extracted in 2025 from experts in the field 

of financial reports and brands, who were mainly from among the academic 

staff of universities. In this study, after recording the participants' responses, 

the operation of combining the comparative matrices of each of the 

respondents with each other began. The participants in this study include 

experts who, in addition to knowing the data contained in financial reports, 

are familiar with various types of intangible assets and, most importantly, 

with brands and business affairs and have sufficient and comprehensive 

information, which were identified as 15 people. The data calculation tool in 

this study is the Team Expert Choice software, which is designed to analyze 

multi-criteria decision-making problems using the fuzzy AHP technique. 

Results 

In this research, four groups of main factors effective in brand valuation were 

examined and prioritized. Now, while repeating the questions, we will answer 

them based on the results obtained. As can be deduced from Table 3, based 

on the research findings, the importance of customer factors is greater than 

other factors, followed by innovation factors, internal process factors, and 

financial factors, in order of priority. Among the factors in the financial factor 

subgroup, the importance of the factor of increasing the company's market 

value to the book value of equity is greater than other factors, followed by 

customer factors, profitability factors, and company size factors, in order of 

priority. 

Among the factors of the internal process subgroup, the importance of the 

intangible assets factor is higher than other factors, followed by the 

investment in machinery and equipment, the number of employees, and the 

growth rate of the company, in order of priority. Among the factors of the 

customer factor, the importance of the number of customers is higher than 

other factors, followed by the company's lifespan (the period of product 

introduction to the market), the market share, and the disclosure based on 

social responsibility, in order of priority. Among the factors of the innovation 

factor subgroup, the importance of the product diversity factor is higher than 

other factors, followed by the research and development cost factor, the new 

product introduction factor, and the capital expenditure factor, in order of 

priority. 

Conclusion  

Brand pricing is very important and has wide-ranging effects on various 

aspects of the business. In fact, brand pricing is not just setting a number for 

selling a product or service, but is a key strategy that can help determine the 

brand's position in the market, profitability, and marketing decisions. Pricing 

shows the level of quality, value and credibility of the brand and helps 
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companies differentiate themselves from their competitors. Various factors 

are effective in brand valuation and in other words, they can be used to value 

the brand of companies. According to the results of this study, customer-

related factors have the greatest impact on the company's pricing process. 

Among the secondary factors, increasing the number of individual customers, 

the company's age, market share and product diversity have the greatest 

impact on brand valuation. On the other hand, if companies want to increase 

their brand value, they should pay more attention to customers and the market 

and innovate. On the other hand, the impact of financial factors has the least 

importance in brand pricing. In fact, it can be said that financial and 

profitability factors are affected by brand value and are subordinate to it. 

Using the results of this study and applying the weights obtained for each 

factor, the brand value of different companies can be examined and 

compared. Researchers can use these indicators to expand future studies and, 

while comparing the brand value of companies, study the effect of various 

factors on brand value or the consequences of brand value of companies. 

There may be other important factors that affect brand value or its pricing, 

but they are not considered among the research findings and are not included 

in financial reports, which can be mentioned as the most important limitation 

of the research. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 نوع مقاله:

 پژوهشی

های مالی بررسی شده و با استفاده از فرایند های گزارشگذاری برند بر اساس دادهاین پژوهش عوامل موثر بر ارزشدر  

ها های شرکتگذاری قرار گرفته است. برند یکی از مهمترین داراییبندی و اولویتتحلیل سلسله مراتبی فازی مورد رتبه

های مالی نیستند. این گذاری و ارائه مستقیم آن در صورتبه قیمتبوده که با توجه به محدودیت حسابداری قادر 

های مالی های مالی )شامل صورتگذاری برند که در گزارشانجام و ابتدا عوامل موثر در ارزش 1403پژوهش در سال 

نامه رسششوند مورد شناسایی و در چهار گروه اصلی قرار داده شد. سپس پو گزارش تفسیری مدیریت( نیز یافت می

FAHP  آوری گردید که بر اساس کننده در این پژوهش جمعنفر از خبرگان به عنوان مشارکت 15تهیه و نظرات

های پژوهش به ترتیب شامل عوامل مشتریان، عوامل نوآوری، فرایندهای داخلی و عوامل مالی هستند. در میان کل یافته

و  سهم از بازار، طول عمر شرکت )مدت ارائه محصول به بازار(، جزء انیتعداد مشترعوامل فرعی نیز اهمیت عامل 

دارای بالاترین و مهمترین عوامل تاثیرگذار هستند. چنانچه کسب و کارها بخواهند بر ارزش برند خود  تنوع محصولات

مل مالی کمترین بایست توجه بیشتری به مشتریان و بازار و انجام نوآوری بنمایند. از سوی دیگر تاثیر عوابیافزایند می

ارزش  گذاری برند داشته است. در واقع شاید بتوان گفت عوامل مالی و سودآوری خود متاثر ازاهمیت را در قیمت

 .برند بوده و تابع آن هستند
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 مقدمه .1

 دارایی ارزش بر تاثیرگذار بنیادی عوامل با بکارگیری دارایی یک بهای برآورد معنای به گذاریارزش

 ) ,.Pahleh et alاست آن دقیق و درست ارزشیابی گذاری،هر سرمایه پایه و مبنای است و نظر مورد

های ها و بدهیهای مالی صحیح و کامل، نیاز به ارزیابی همه داراییبرای ارائه گزارش . 2021(

گذاری برند به عنوان یک دارایی نامشهود بسیار بااهمیت است. روی ارزشاین ها بوده و ازشرکت

 ای استدشوار و پیچیده فرایندی و صحیح گذاری برند به شکلی منصفانهقیمت در بسیاری مواقع

)2024Sánchez et al., -Gálvez(.  مورد مطالعه وجود دارند که باید  فراوانیعوامل  در این مسیراگرچه

 بسیاریاست که  بااهمیتبرند یک مهارت مالی  گذاریارزش با این وجود، نحوه، اما قرار گیرد

 .) ,.2021NEKOEI et al( دبرای آگاهی از وضعیت خود به آن نیاز دارن فعالان کسب و کارها

به ذهنیت  نام تجاریفرض بر این است که ارزش مالی هر  نام تجاریمدیریت  هایبررسیدر 

مورد های ذهنی و وفاداری نگرشی مشتریان تداعیبه و با توجه بستگی داشته کنندگان آن مصرف

 پیرامونتجربی موجود های برخی پژوهشگران، پژوهشبه نظر گیرد. گیری قرار میدرک و اندازه

های برند بسیار ضعیف و ناقص بوده و تمرکز چندانی بر روی عملکرد بازار و نگرشارزشگذاری 

-های انواع گزارشو البته از داده ) ,2012Mozaffari( ندارند نام تجاریمختلف مشتریان در ارتباط با 

قدرتمند  برندی از تا دارد تمایل کسب و کارها تمامی ای برده نشده است. امروزههای مالی نیز بهره

 به دنیا در و غیرانتفاعی انتفاعی هایشرکت تمامی. باشد برخوردار رقبا سایر به نسبت و ارزشمندتر

در  و فروش خارجی، و داخلی بازارهای در خود نام تجاری ارزش بردن بالا با تا هستند آن دنبال

  .) ,2008Rios & Riquelme( باشند داشته بیشتری نهایت سودآوری

 به توجه است و باگذاری برند برای مدیریت مالی در جهت تامین مالی نیز بسیار اساسی ارزش

 در قبال برند و مناسب مالی راهبردهای انتخاب طریق از قادر است مالی مدیر رقابت، بازار شرایط

 بگذارد اثر شرکت ارزش بر در نهایت و سهامداران ثروت و سودآوری مالی، عملکرد آن بر ترکیب

)2020Aghajan Nashtaei et al., (. بسیاری بازار، در عرصه گسترده رقابت دلیل به های اخیردر سال 

محصولات  کیفیت دلبستگی، ایجاد و کنندگانمصرف جذب برای تا هستند تکاپو در کسب و کارها از



 

.1404 تابستان       .   دوم ، شمارهپنجمفصلنامه تحلیل بازار سرمایه.         سال   

36 

 نسبت مشتریان در وفاداری و تعهد ایجاد برای تواندمی فرایند نیز این که داده ارتقا را خود خدمات و

 .) ,2019Baraemi( شود نام تجاری به یک

 کسب و کار قادر است در باشد، بیشتر کنندگانمصرف ذهن در تجاری نشان و نام ارزش هرچه

 هم گردد کههایی ناشی میدارایی از برند ارزش کند. کسب مشتریان از را منافع بیشتری آن سایه

 تجاری نام. داشت خواهد دنبال به را مشتریان وفاداری و هم کندمی حفظ کسب و کار را ارزش

 مورد در نماید تامی مجبور راو کسب و کار  دارد کنندهمصرف در مقابل تولیدکننده که است تعهدی

 از نظر که محصولات امروز رقابتی دنیای در. باشد درستکار دهدمی ارائه که خدماتی و محصولات

 چشمگیری رقابتی مزیت قادر است بااعتبار تجاری نام یک ندارند یکدیگر با چندانی تمایز ظاهری

 شروع، نقطه به طور عمده های تجارینام بازاریابی در .) ,.2023Tahmasebi et al( به وجود بیاورد

 هستند، بازار در رقابت حال در خدمات و محصولات ارائه شده و خدمات و محصولات بین تمایز

 .) ,2016Rastegar( دارد حیاتی کسب و کار نقشی موفقیت در امر این به طوریکه

ا ارزش های سیستم اطلاعاتی حسابداری این است که این دارایی بترین محدودیتیکی از بزرگ

باارزشی  هایدرج در ترازنامه شرکت نیست. اگر چنین داراییگذاری و توسط حسابداران قابل ارزش

های ادهدها درج و گزارش نگردد، باعث تحریف در های مالی شرکتدر ترازنامه و یا سایر گزارش

مینان های نادرست اطهای گرفته شده بر اساس این گزارشتوان از صحت تصمیممالی شده و نمی

تب فوق گردد. با توجه به مراران نیز با محدودیت مواجه میحاصل نمود و ارزیابی عملکرد مدی

اس گذاری برند بر اسبندی عوامل موثر در ارزشپرسش اصلی این پژوهش این است که اولویت

 های مالی چگونه است؟های گزارشداده

 مبانی نظری . 2

ترین هدف شود. مهممحسوب می هاشرکتدر بقای  بسیار مهمدر عصر حاضر برندسازی یک عامل 

را جلب  کنندگانمصرفقوی و ارزشمند است که توجه  نام تجاریساخت یک  امروزی، هایشرکت

نقش  هاشرکتارزش برند در موفقیت و بقای  بنابراین .آنها اثرگذار باشدکند و بر تصمیم خرید می

های هر ترین دارایییکی از با ارزشعنوان و برند به )2024Sánchez et al., -Gálvez( داشتهای برجسته
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 بنگاه اقتصادی کنندگان بیشتر باشد،در ذهن مصرفآن زش هرچه ار کسب و کاری محسوب شده و

ارزش  شامل برند ویژه ارزش کنندگان کسب کند.بیشتری را از مصرف مزایایتواند در سایه آن می

. به هر ).Heidary et al ,2017( شودمی منتسب محصول یک به مفروض برند یک آن، با که ایافزوده

را کسب و کار است که هم ارزش  یهایداراییترین اساسییکی از  برند شرکتارزش ویژه حال 

  .) ,.2018Karoubi et al( خواهد داشت درپیکند و هم وفاداری مشتریان را حفظ می

بازرگانان،  و پژوهشگران از بسیاری برند وجود دارد. گذاریمختلفی برای ارزش رویکردهای

 بر مبتنی رویکرد زیرا ( ,2011Ille & Chailan) دهند؛می قرار مبنا را مشتری بر مبتنی رویکردهای

 از و شود درک ترراحت کنندگانمصرف هایخواسته و نیازها تا آوردمی را فراهم شرایطی مشتری

) ,Rios & Riquelme کرد یزیربرنامه نیازها آن پوشش برای را آینده برند هایاستراتژی آن بتوان طریق

 آنچه از شانهایمبنای ادراک بر برندها سایر با مقایسه در را برند یک مطلوبیت . مشتریان2008(

 در. کنندمی پردازند، ارزیابیمی که چیزی مقابل در مندیرضایت و کیفیت مانند کنندمی دریافت

 .) ,2008Rios & Riquelme( شودمطرح می ادراکی مفاهیم بیشتر مشتریان دیدگاه از برند ارزش ارزیابی

 به تمایلات مشتری، ارزش رودمی انتظار نام تجاری آن چیزی است که یک ارزش ادراکی تئوری در

ساخت و . )2011Ayini, -Shahr( دهد بهبود را کسب و کارها بازارهای عملکرد و مشتری خرید

 انجام دهد.  بهترین شکلباید به  هاشرکتترین کارهایی است که از مهم نام تجاریتوسعه 

 این کنندگانمصرف زیرا هستند و بازار مشتری بر مبتنی هایدارایی به عنوان های تجارینام

. باشدمی برند آن به مشتریان تمایل دهندهنشان هادارایی این عملکرد و خرندرا می های تجارینام

 است تولیدات و خدمات از استفاده در کنندگانمصرف کامل دهنده تجربهنشان برندها این بر علاوه

)2011Ngo, -Viet(و بازار سهم حفظ مشتری، مالکیت موجب ارتقاء قدرتمند . به طور حتم برندهای 

 میزان مشهور به صورت دائمی بر برندهایو  ) ,.2018Rambocas et al( گردندمی سودآوری

نام  یک این، بر علاوه. وفادارترند قدرتمند برندهای کنندگان بهمصرف و افزایندمی محبوبیتشان

و  . مالکین) ,2017Wang & Ding( کندمی نفوذ مشتریان بر بیشتری اعتمادبه نفس با قدرتمند تجاری

 کسب آنها در موفقیت کلید کردندمی تصور زیادی هایمدت برای کسب و کارها اجرایی مدیران
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 اند. امروزهمتوجه شده را نامشهود هایاهمیت دارایی نیز آنها اکنون هم است، اما مشهود هایدارایی

 ارزش از نیمی حدود و در کنندمی جلوه نامشهود صورت به هادارایی بخش ترینمهم حقیقت در

اهمیت نام  چند سالی است که .) ,2017Namazi & Mousavinejad( دهندمی تشکیل را هاشرکت بازار

 است؛ داده قرار توجه کانون در شرکت نامشهود دارایی مهمترین به عنوان را آن گیریاندازه تجاری،

) ,Wang & Ding اندکرده بررسی را مالی و بازاریابی هایفعالیت روابط ها،از پژوهش زیادی تعداد

مؤسسات معتبر جهانی مورد همواره به وسیله  هابرند شرکتارزش یار زیاد . به دلیل اهمیت بس2017(

مشتریان آنان  پایداری کسب و کارها وابسته بهزیرا در نهایت موفقیت و گیرد قرار میگیری اندازه

های فیزیکی به مراتب بیشتر بوده که این از ارزش دارایی هابرند شرکتدلیل ارزش همیناست. به

های های اخیر پژوهشدر ایران طی سال. ) ,2012Haghighikafash( تدهنده اهمیت آن اسنشانامر 

محور بازاریابی و رفتاری انجام شده و پرسشنامه گاههمگی از دید ارزش برندصورت گرفته در حوزه 

های مالی اقدام به های مندرج در گزارشو پژوهشی که بر اساس داده ) ,2012Mozaffari( هستند

 ارزیابی برند کرده باشد صورت نگرفته است.

 پیشینه پژوهش. 3

همیت عوامل های پیشین و با هدف تکمیل آنها، پژوهش حاضر به دنبال یافتن میزان اپژوهشدر کنار 

 است. های مالی کشور ایران های گزارشگذاری برند بر اساس دادهمختلف موثر بر ارزش

های شاخصبا هدف ارائه مدل وزنی  یژوهشپ ( ,.2024Karbalaai et al) کربلائی و همکاران

 نهنتایج پژوهش منجر به شناسایی دادن. گذاری ارزش برند در صنعت خودرو کشور به انجام قیمت

شاخص  28بُعد )تمایز، اعتبار، آگاهی، تعلق، اعتماد، کیفیت، وفاداری، مسئولیت اجتماعی و تداعی( و 

 .فرعی گردید

به دنبال طراحی الگوی ارزیابی ارزش  در پژوهشی ( ,2025Vazirigohar) گهر و همکارانوزیری

ها و ابعاد به شناخت مؤلفه بوده و اکتشافی-ویژه برند سبز در حوزه گیاهان دارویی با رویکرد ترکیبی

که سه بُعد اصلی الگوی بود  نتایج حاصله نشانگر آنپرداختند. الگوی ارزیابی ارزش ویژه برند سبز 

ای یا پیشنهادی عبارتند از بُعد شناختی یا تجربی برند، بُعد تطبیقی یا قضاوتی برند و بُعد رابطه
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در د. در این پژوهش شونیکدیگر محسوب میواکنشی برند، که مجزا از یکدیگر نبوده، و مکمل 

های کیفیت، ارزش، رضایت، آگاهی، تداعیات، تصویر، اعتماد و وفاداری برند سبز، دو کنار مؤلفه

 ست. امؤلفه بازاریابی و اعتبار برند سبز هم مورد توجه قرار گرفته

-کوتاه در برند ارزش بر مؤثر دادند عوامل نشان (2023hmasebi et al., Ta) طهماسبی و همکاران

 بر قادر است عملکرد عنوان معیاربه سهام است و تنها بازده متفاوت آتی سال )سال جاری( و مدت

برای  موضوع است که این کنندهبیان نتایج این. باشد تأثیرگذار آتی سال و جاری سال برند ارزش

 محتوای اطلاعاتی دارای شرکت عملکرد معیارهای همه بلندمدت و مدتکوتاه در برند ارزش توضیح

 است. داده نشان شرکت برند ارزش توضیح در را خود نقش سهام بازده و نیستند

تاثیر عوامل تعیین کننده برند در عملکرد و  مطالعهبه ی پژوهشدر  ( ,2012Mozaffari)مظفری 

 99ساله( مربوط به  6)دوره زمانی  1393تا  1388های سال های ارزش شرکت با استفاده از داده

در  دیدگاه شرکت محور بنابر اظهار ایشان .پرداختندشرکت پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار 

کیوتوبین از  صای مالی است و جنبه سخت دارد. در رویکرد دوم شاخهمبتنی بر داده ارزیابی برند

 مورد استفاده قرار گرفته است.  رزش برندابه عنوان  1990اوائل دهه 

 اعتبار بین رابطه بر برند بررسی ارزش پژوهشی با هدف ( ,.2022Sarraf et al) و همکاران صراف

 با تجاری اعتبار که است این دهندهها نشانفرضیه آزمون انجام دادند. نتایج آتی و عملکرد تجاری

 معنادار رابطه تجاری اعتبار و برند ارزش تعاملی متغیر همچنین و داشته معنادار رابطه آتی عملکرد

 دارد. آتی عملکرد با

 بررسی عوامل مؤثر بر ارزش برند ( ,.2021NEKOEI et al) ش نکوئی و همکارانهدف پژوه

بوده است. بر اساس نتایج پژوهش میانگین ارزش برند مبتنی بر مشتری  مبتنی بر مشتری در بیمارستان

حی بیشتر بود. همچنین ارزش برند در گروه زنان و نیز گروه تحصیلی کمتر از دیپلم و گروه جرا

مبتنی بر مشتری از نظر جنسیت، نوع بیمه، علت بستری و میزان تحصیلات بین طبقات مختلف، 

اختلاف معناداری وجود داشت. ابعاد مختلف ارزش برند بیمارستان شامل کیفیت درک شده )در حد 

خوب( و ارزش برند خدمات متوسط(، وفاداری بیمار )در حد متوسط(، تصویر برندینگ )در حد 
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)در حد خیلی خوب( ارزیابی شدند و میانگین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در حد بالایی قرار 

 داشت.

شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر  در پژوهش خود به ( ,2017Tehrani) تهرانی و همکاران

 پژوهشهای . یافتهپرداختند بر ارزش ویژه برند با تاکید بر عملکرد برند در بازار محصولات آرایشی

نشان داد که عواملی مانند آگاهی از برند، طرز تلقی، قیمت مازاد، پتانسیل گسترش برند، نوآوری، 

ای و طرز تلقی کلی بر ارزش ویژه برند با تاکید بر عملکرد توزیع و دسترسی، مزیت، تبلیغات توصیه

ثیر را بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار هستند. براساس نتایج آگاهی از برند و طرز تلقی کلی بیشترین تا

 .برند در بازار محصولات آرایشی دارند

و معنادار متغیرهای  تأثیر مثبت کنندهبیان ( ,.2018Karoubi et al) و همکاران کروبینتایج پژوهش 

مورد وفاداری به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادرک شده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش برند 

تأثیر را بر  بالاترینکه متغیر وفاداری به برند نتایج حاکی از آن است همچنین پژوهش بوده است. 

کیفیت ادرک شده، تداعی برند و  ،به ترتیب متغیرهای تصویر برند بعد از آنارزش برند داشته و 

 .اندآگاهی از برند بر ارزش برند تأثیرگذار بوده

ترین مدل فمدل آکر که معرواز طریق لحاظ کردن  ( ,2012Haghighikafash) کفاشحقیقی

اقدام بر مشتری است و انجام تعدیلاتی در آن تجاری مبتنی  برندشده در زمینه ارزش ویژه پذیرفته

تجاری از منظر مشتری، شامل قیمت، تبلیغات و ترفیع  برندبه شناسایی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه 

نشان تجاری،  و شامل تداعی نام)تجاری  برندگذاری بر ابعاد ارزش ویژه که از طریق ارزش نمودند

تجاری  نامتجاری و کیفیت درک شده( بر ارزش ویژه برند فاداری به تجاری، و برندآگاهی از 

که تبلیغات، ترفیعات و قیمت بر روی آگاهی از  حاکی از آن بود پژوهشتأثیرگذار است. نتایج این 

ونشان تجاری تأثیر داشته شده از ارزش نامونشان تجاری و کیفیت درکونشان تجاری، تداعی نامنام

 گذارند. تأثیر میبرند کسب و کار بر ارزش ویژه  برندیز به همراه عامل وفاداری به و این سه عامل ن

، یاقتصاد یداریارزش برند بر پا نشان دادند که (2025Chire et al., -Jave) جاوچیره و همکاران

سبز در  یهاوهیش بیکه ترک داشته اریاداثر مثبت و معن یاجتماع یداریو پا یطیمحزیست یداریپا
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دهد، بلکه به یم شینه تنها ارزش برند را افزا عیتوز یهاو کانال یغاتیتبل یهاتلاش ارائه محصول،

 کند. یکمک م زین یداریبه اهداف پا یابیدست

نشان داد که عواملی مانند  (2024Sánchez et al., -Gálvez) ش سانچز و همکاراننتایج پژوه

اجتماعی و محیطی در تولید های اقتصادی، های مسئولیت اجتماعی و ابعاد آن از قبیل فعالیتفعالیت

ارزش برند، شهرت شرکت و تمایل به پرداخت تاثیرگذار هستند. همچنین اعتبار شرکت به عنوان 

 یک متغیر میانجی در این بین تاثیرگذار است.

و  ایدر اسپان یدو شرکت در بخش انرژ سهیبا مقا ( ,.2024Gutiérrez et al) گوتیریز و همکاران

 کنندیم فیتعری شرکت یطیمح یاجتماع تیمسئول نهیکه ارزش برند را در زم یدیکل یرهایمتغ ،ایکلمب

را  ریمطالعه سه متغ نیکنند، ا یبرند کمک م تیکه به موفق یعوامل انی. از منمودند ییشناسا را

 دادنشان  بعلاوه نتایجشود. یکنندگان درک مو تجربه که توسط مصرف یوفادار د،یکرد: د یابیارز

ارزش  تیکننده دارد که در نهابه برند و تجربه مصرف یبر وفادار یمثبت ریتأث ،شدن شرکتدهیکه د

 زیشدن برند را ندهیو د یتواند وفاداریکننده مدهد. برعکس، بهبود تجربه مصرفیم شیبرند را افزا

 دهد.  شیافزا

در پژوهشی یک چارچوب مفهومی را بر اساس  (2023stha et al., Shre)شرستا، کادل و میشرا 

های ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کلر و آکار معرفی کرد. این چارچوب چارچوب نظری مدل

های بازاریابی، ابعاد اند؛ شامل برنامهمفهومی شامل نه سازه است که در سه لایه سازماندهی شده

ویژه برند. این چارچوب با استفاده از یک نظرسنجی کمی از کاربران ارزش ویژه برند و ارزش 

نقش  های محصولهای هوشمند نپالی در دو مرحله تأیید شده است. نتایج نشان داد که ویژگیتلفن

دارد، اگر ارتقاء برای ایجاد آگاهی از برند انجام شده باشد  شده مثبتمهمی در ایجاد کیفیت ادراک

کند. بازاریابان باید بر ایجاد ترجیح برند مثبت تمرکز کنند، زیرا تصویر کمک می برندبه بهبود تصویر 

 و خرید مجدد برندکافی نیست. برند برای ایجاد وفاداری به برند

 و برند ارزش بین رابطه بررسی به پژوهشی در ( ,.2020Bharadwaj et al) همکاران و نیراج

 بالای برند ارزش که ها حاکی از آن بودیافته. آمریکایی پرداختند های شرکت نقد وجه نگهداشت
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 و برند ارزش بین که نحو بدین گرددمی نقد وجه نگهداشت سطح شدن موجب کمتر شرکت

 وجود دارد.  معکوس رابطه نقد وجه نگهداشت

 گذاریسرمایه هایشرکت برند ارزش به مطالعه تعیین ) ,2019Karaca & Karaca( ا و کاراکاکاراک

 تبدیل شده عملکرد کسب و کارها در مهمی معیار به برند ارزش که دادند خارجی پرداخته و نشان

 حائز مدیریت و گذارانسرمایه از نظر بلکه کنندهمصرف نه فقط از نگاه نام تجاری ارزش. است

 .اهمیت است

. پرداختند نام تجاری عملکرد تعیین کننده عوامل مطالعه به ( ,.2018Iyer et al)همکاران  و پرامود

نام تجاری  گرایش که دهدمی نشان بازاریابی /برند مدیران از شدهآورینظرسنجی جمع هایداده

 مرتبط عملکرد با مثبت به طور داخلی نام تجاری و برند داشته استراتژیک ارتباط زیادی با مدیریت

 است.

 ارزیابی برای سنتی رویکرد داد، نشان (2008s & Riquelme, Rio) روزا و همکاران نتایج پژوهش

 آگاهی آماری مشخص گردید عوامل هایتحلیل از پس. دارد کاربرد نیز برخط برند کسب و کارهای

 اجرا؛ وب؛ قابلیت فرعی شامل  عوامل همچنین و اعتماد ارزش؛ تداعی برند؛ تداعی برند؛ وفاداری

 تأثیرگذار هستند.    برخط ارزش برند بر مشتری خدمات پشتیبانی

 برند؛ کیفیت گرهایبرند؛ تداعی عوامل آگاهی اعلام نموند مجموعه ( ,2017Wang & Ding) یو

 تعاملات؛ خدمات بازاریابی؛ ارتباطات و عوامل اصلی ابعاد عنوان به برند؛ وفاداری برند از ادراک شده

 گذارند. تأثیر می وب ارزش بر اصلی ابعاد بر تاثیرگذار فرعی ابعاد عنوان مشتری به

 های پژوهشپرسش. 4

شتریان و بندی عوامل مالی، عوامل فرایندهای داخلی، عوامل مهدف اصلی این کار پژوهشی اولویت

ست. در های مالی اهای گزارشگذاری برند بر اساس دادهعوامل مربوط به نوآوری مؤثر در ارزش

ت موضوعی ( بر اساس ادبیا2بندی، ابتدا عوامل اصلی و فرعی )طبق جدول این پژوهش برای اولویت

( FAHP6) های پیشین شناسایی و سپس با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازیو نیز پژوهش

 دیده است:بندی آنها اقدام شد. بر این اساس سئوالات پژوهش به شرح زیر تدوین گرنسبت به رتبه
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ی مالی هاهای گزارشگذاری برند بر اساس دادهعوامل اصلی موثر در ارزش سوال اصلی: اولویت

 چگونه است؟

 سوالات فرعی: 

های ادهدگذاری برند بر اساس عوامل فرعی زیر مجموعه عامل مالی موثر در ارزش اولویت .1

 های مالی چگونه است؟گزارش

د بر گذاری برندر ارزش عوامل فرعی زیر مجموعه عامل فرایندهای داخلی موثر اولویت .2

 های مالی چگونه است؟های گزارشاساس داده

اس گذاری برند بر اسعوامل فرعی زیر مجموعه عامل مشتریان موثر در ارزش اولویت .3

 های مالی چگونه است؟های گزارشداده

س گذاری برند بر اساعوامل فرعی زیر مجموعه عامل نوآوری موثر در ارزش اولویت .4

 های مالی چگونه است؟گزارشهای داده

 روش پژوهش .5

های مالی، شناسایی و سپس در این پژوهش ابتدا عوامل تاثیرگذار بر ارزش برند بر اساس گزارش

غربال شده و در انتها از طریق تکنیک  روش دلفی فازیسازی برند با استفاده از کمیهای معیارهای

FAHP و از خبرگان در زمینه  1404های پژوهش در سال دادهبندی آنها اقدام شد. نسبت به رتبه

ها بودند، استخراج های مالی و برند که به طور عمده از میان اعضای هیات علمی دانشگاهگزارش

سنتی با استفاده  AHPگیری گروهی است. تکنیک تکنیکی نوین برای تصمیم  AHPگردیده است. 

های دقیق و قطعی استوار پردازد و بر دادهمدیریتی میاز روش های سیستماتیک به تحلیل مسائل 

است. در حالیکه، پیچیدگی و عدم اطمینانی که در بسیاری از مسائل وجود دارد امکان تصمیم گیری 

شود که به قضاوت های مبهم و کند و موجب میو قضاوت قطعی را از تصمیم گیرنده سلب می

است.  (MADM) 7گیری چند معیاره رین فنون تصمیمتیکی از معروف AHPفازی روی آورد. روش 

گیری با چند گزینه رقیب و معیار تصمیم روبروست، مورد استفاده این روش هنگامی که عمل تصمیم

ترکیب معیارهای کیفی همراه با معیارهای کمی را بطور همزمان امکانپذیر  AHPگیرد. فرایند قرار می
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گیری است. زوجی یا دودویی آلترناتیوها و معیارهای تصمیمبر مقایسه  AHP سازد. اساس روشمی

دهد که فارغ از هرگونه نفوذ و مزاحمت خارجی تنها روی گیری این امکان را میاین امر به تصمیم

دهنده فقط مقایسه دو معیار یا گزینه متمرکز شود. علاوه بر این مقایسه دودویی، بدلیل اینکه پاسخ

سنجد و به عوامل دیگر توجه ندارد، اطلاعات ارزشمندی را برای مسئله می دو عامل را نسبت به هم

های سازد. این فرایند شامل قدمگیری را منطقی میآورد و فرایند تصمیممورد بررسی فراهم می

 طراحی فرایند سلسله مراتبی و محاسبه وزن و بررسی سازگاری سیستم است.  

، تئوری فازی را برای حل مسائلی 1965زاده در سال  یلطفی عسگر -تئوری مجموعه فازی -5.1

ودن( باگر عدم اطمینان )فازی  .که در آنها معیارهای تعریف شده واضح وجود دارد معرفی کرد

ی مثلثی که کننده باشد. یک عدد فازگیری انسان در نظر گرفته نشود، نتایج ممکن است گمراهتصمیم

باشد. عدد فازی ای است در کاربردهای فازی بسیار مشهور مینوع به خصوصی از عدد فازی ذوزنقه

Mمثلثی با نماد 
~

 شده است:، نشان داده 1و نیز رابطه  1همانند نمودار  (a, b, c)به صورت  

 

(X) 

I 

X 
0 a b c 

  : عملکرد عضویت یک عدد فازی سه وجهی 1نمودار 
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(1                               )
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
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

















otherwise

cxb
bc

xc

bxa
ab

ax

x
M

,0

,

,

)(~

 

 

ایینی پکرانه  cو  aباشد. در حالیکه می fM(b) = 1بزرگترین درجه عضویت است که  ،bپارامتر 

Mاست. برای یک عدد فازی  aهای فازی برش باشد. یک مفهوم مهم مجموعهو بالایی می
~

و هر  

 برش قوی، مجموعه قطعی زیر است: a ،Ca، و برای برش ]1,0[عدد دیگری

(2)                                                                      })({ 


 xCxC 

Mبرش آلفای یک عدد فازی 
~

، مجموعه قطعی 
M
~

باشد که حاوی کلیه عناصر مجموعه می 

Mاست که درجات عضویتشان در Uجهانی 
~

است. همچنان  aبزرگتر یا مساوی ارزش مشخصه  

 ، نشان داده شده است. 2که در نمودار 
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 توان به عنوان:، عدد فازی مثلثی را میaبا تعریف فاصله اطمینان در سطح 

(3    )      ,,,
~

cbcaabCa  
 1,0  

. (2000د )چن، توان توسط وتر تعریف کرتعریف کرد. فاصله بین دو عدد فازی سه وجهی را می

),,(اگر
~

1111
cbaM   و),,(

~
2222

cbaM   دو عدد فازی سه وجهی باشند، فاصله بین آنها به

 شرح زیر است:

(4     )
])()()[(

3

1
)

~
,

~
(

2

21

2

21

2

2121
ccbbaaMMd 

 

بندی اعداد فازی تعبیه شده است و هر روش مزایا و معایب خود زیادی برای دسته هایروش

بندی شهودی است، که اعداد فازی سه وجهی را با رسم را دارد. یک روش رایج، روش دسته

کند. شهود انسانی اعداد فازی را با ارزش میانه بالاتر و بندی میهای تابع عضویتشان، دستهمنحنی

، است. aبندی اعداد فازی، روش برش دهد. یک روش رایج دیگر دستهتر ترجیح میپراکندگی کم

رود. با استفاده از یک بندی اعداد فازی به کار میبندی مرکز ثقل نیز اغلب برای دستهروش دسته

(X) 

I 

X 
0 a b c 

 برش قوی  یک عدد فازی مثلثی وجهی  a: برش 2نمودار 

 

 

  

a 
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های احتمال وقایع فازی، یک روش پراکندگی و میانه انحراف استاندارد و میانه کلی، بر اساس مقیاس

های مرسوم که نیاز به گلچین ارزش (AHP)د دارد. از سوی دیگر فرایند تحلیل سلسله مراتبی وجو

تواند مناسب و کافی باشد و عدم اطمینان باید در همه و یا انتخابی در مقایسه دو به دو دارد، نمی

ای دو به سهای دو به دو در نظر گرفته شود. البته در جایی که محیط مقایهای مقایسهبرخی از ارزش

شامل شش  FAHPکارگیری مرسوم است. به AHPتر و کاراتر از فازی مناسب AHPدو وجود دارد، 

 گام اساسی به شرح زیر است:

شود که اهمیت گیرنده خواسته میاختار سلسله مراتبی عوامل تصمیم را بسازید. از هر تصمیمس -1

متیازات با یک مقیاس نه درجه بیان کنید. انسبی هر جفت عامل تصمیم دو به دو، را در یک سطح 

فرد تصمیم  Kهای مقایسه زوجی را برای هر کدام از آوری نموده و ماتریسمقایسه دو به دو را جمع

 گیرنده تشکیل دهید.

تجزیه و تحلیل ثبات. اولویت عوامل را می توان به وسیله محاسبه ارزشهای مشخصه و بردارهای  -2

 مشخصه مقایسه کرد.

(5) 

maxو  Aبردار ویژه، یا وزنی مربوط به ماتریس  wکه 
  بزرگترین مقدار ویژه ماتریسA  .است

شود. ها در مقایسه زوجی، چک میسپس شاخص سازگاری ماتریس برای اطمینان از انسجام قضاوت

             گردد:به صورت زیر محاسبه می (CR)و نرخ سازگاریی  (CI)شاخص سازگاری 

(6                                   ) 1

max






n

n
CI



    

 (7                                      )RI

CI
CR 

           

، شاخص تصادفی بودن است.  برای RIتعداد اقلام مقایسه شده در ماتریس است و  nکه 

0.1، در صورتی که 4×4ماتریسهای   CR های زوجی به پذیرفته باشد، سازگاری ماتریس مقایسه

ww .
max


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های بزرگتر باشد، باید از پرسش شونده خواست تا در قضاوت 0.1شود. چنانچه این نسبت از می

 ای خود در جهت سازگاری بیشتر تجدید نظر کند.مقایسه

-سه وجهی مثبت، امتیازات مقایسه های مثبت فازی ایجاد کنید. با استفاده از اعداد فازیماترسی -3

 شوند.های زوجی به متغیرهای زبان شناختی تبدیل می

 توان به شکل زیر تعریف نمود:ماتریسهای دو جانبه مثبت فازی را می

(8                                   ) k
ij

k
rR
~~


 

k
R
~

 است. kگیرنده : یک ماتریس دو جانبه مثبت متعلق به تصمیم

ij
r
~

 است. jو  i : اهمیت نسبی بین عوامل تصمیم

1
~


ij

r
  ,  ji  ji          و    ,  

ij
r

r
~

1~
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  ,        
n

ji
,...,2.1
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

 

های فازی وزن (Lambda-Max)اکس م-های ماتریس را محاسبه کنید. بر اساس روش لامبداوزن -4

 عوامل تصمیم را به شرح زیر محاسبه می کنیم:

استفاده می کنیم. برای بدست آوردن aاز برش  k

bij

k

b
rR
~~

 گیرنده ماتریس مثبت تصمیمk ،a=1  را

انتخاب نمایید و برای بدست آوردن  k

cij

k

c
rR
~~

  و k

aij

k

a
rR
~~

های مثبت حد بالایی و ، ماتریس

 AHPه در کرا انتخاب نمایید. بر اساس رویه محاسبه وزن  a=0گیرنده، حد پایینی مربوط به تصمیم

 پیشنهاد شده ماتریس وزن را محاسبه نمایید.
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وزن، دو مقدار ثابت جهت حداقل نمودن فازی بودن )ابهام(
k

a
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c
M  به صورت زیر انتخاب

 شوند:می
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 گردند:حدپایین و حد بالای وزن به صورت زیر تعریف می
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 های در حد پایین و حدبالایی به صورت زیر هستند:ماتریس
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را بدست آورد  k میتوان ماتریس وزنی فازی برای تصمیم گیرنده   ،
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گیرندگان از های فازی تصمیمی ترکیب وزنگیرندگان را با هم ادغام نمایید. برانظرات تصمیم -5

 شود:هندسی استفاده می میانگین
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گیرنده است. عدد تصمیم k، وزن فازی ترکیب شده عامل تصمیم از 
k

i
W
~

، وزن فازی عامل 

 گیرندگان است.تعداد تصمیم Kو  استk گیرنده تصمیم از تصمیم

 ( ,2017Wang & Ding) وانگ و دینگ ای کهبندی نهایی را اعمال کنید. بر اساس معادلهدسته -6

بندی عوامل تصمیم تعریف پیشنهاد دادند، یک ضریب نزدیکی برای بدست آوردن سبک و دسته

 شود:شود. ضریب نزدیکی به صورت زیر تعریف میمی

ni ,...,2,1

ni ,...,2,1
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)0,
~

( iWd


,1( و 
~

(
*

iWd .اندازه فاصله بین دو عدد فازی هستند 

گردیده  ارائه 1جدول نتیجه حاصل از غربالگری معیارها با استفاده از روش دلفی فازی به شرح 

 است.

 براساس روش دلفی فازیسازی برند، کمیهای معیارهای . 1 جدول

 ابعاد

مقدار 

 کارانهمحافظه

مقدار خوش 

 بینانه
 میانگین هندسی

مقدار 

 معنی 

Min 
Max Min 

Max 𝐼𝑚
𝑖  𝑈𝑚

𝑖  داری 

 23/6 24/7 57/3 8 7 5 2 سودآوری 

حقوق فزونی ارزش بازار به ارزش دفتری 

 مالکانه
2 7 7 8 77/3 33/7 59/9 

 69/9 61/8 55/5 10 7 8 2 ها(اندازه شرکت )میزان دارایی 

 09/9 07/9 52/5 10 8 8 4 هزینه تبلیغات

 68/1 37/4 42/1 6 2 3 1 به درآمدها یاتینقدعمل انینسبت جر

 12/2 91/2 50/1 4 2 3 1 در گردش هیسرما

        

 86/5 30/7 98/4 9 6 7 4 تعداد کارکنان

 27/5 89/7 82/5 10 6 7 4  نرخ رشد شرکت

 06/7 11/8 43/4 8 7 8 4 داراییهای نامشهود
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 ابعاد

مقدار 

 کارانهمحافظه

مقدار خوش 

 بینانه
 میانگین هندسی

مقدار 

 معنی 

Min 
Max Min 

Max 𝐼𝑚
𝑖  𝑈𝑚

𝑖  داری 

سرمایه گذاری در ماشین آلات و 

 تجهیزات

4 8 7 

10 48/6 35/8 39/8 

 95/4 40/7 91/5 9 6 7 5 حقوق و دستمزد نهیهز

 85/0 40/2 32/1 4 1 2 1 ثابت یها یدارائ

        

 53/10 97/7 83/4 9 7 8 2 تعداد مشتریان جزء

طول عمرشرکت)مدت ارائه محصول به  

 4 بازار(

8 8 

10 04/5 12/9 68/8 

 83/9 45/8 26/6 10 7 9 4 افشاء مبتنی بر مسئولیت جتماعی 

 5/10 97/7 83/4 9 7 8 2 سهم از بازار

 08/2 90/2 39/1 2 2 3 1 نرخ رشد درآمد

 21/2 93/2 75/1 2 2 3 1 تعداد فروش شینسبت افزا

        

 27/9 33/7 83/3 8 7 8 2 هزینه تحقیق و توسعه

 68/8 12/9 04/5 8 8 8 4  ارائه محصول جدید

 14/8 06/8 16/4 8 7 8 2 ایمخارج سرمایه

 39/7 96/7 32/3 7 7 7 2 تنوع محصولات

 97/2 59/4 12/2 4 3 4 1 هیسرما نهینقد مازاد بر هز انیجر

 69/1 37/4 50/1 6 2 3 1 نامشهود یهاییدارا

 

جدول  گردیده که در عواملبندی سپس اقدام به تهیه درخت تحلیل سلسله مراتبی جهت اولویت

  ارائه گردیده است. 2
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ای های مقایسهکنندگان، عملیات ترکیب ماتریسهای مشارکتدر این پژوهش پس از ثبت پاسخ

کنندگان در این پژوهش شامل خبرگانی شوندگان با یکدیگر شروع شد. مشارکتهر یک از پرسش

 عوامل هدف

 اصلی

عوامل 

 فرعی

 (1وامل مالی )ع

 سودآوری -1-1

 قوق مالکانهحفزونی ارزش بازاربه ارزش دفتری  -2-1

 ها(اندازه شرکت )میزان دارایی-3-1 

 هزینه تبلیغات-4-1

 تعداد کارکنان-1-2

  نرخ رشد شرکت -2-2

 داراییهای نامشهود-3-2

 جهیزاتتگذاری درماشین آلات و سرمایه-4-2

 توسعه وهزینه تحقیق  -1-4

  دارائه محصول جدی -2-4

 ایمخارج سرمایه-3-4

 تنوع محصولات -4-4
 

 

 تعداد مشتریان جزء -1-3

 صول به بازار()مدت ارائه مح طول عمرشرکت-2-3

 افشاء مبتنی بر مسئولیت جتماعی -3-3

 سهم از بازار -4-3
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عوامل نوآوری 

(4) 

عوامل مشتریان 

(3) 

عوامل فرایندهای 

 (2) داخلی

 عواملبندی اولویت، درخت تحلیل سلسله مراتبی. 2جدول 
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های نامشهود و مهمتر های مالی با انواع دارائیهای مندرج در گزارشهستند که ضمن اطلاع از داده

نفر  15از همه با برند و امور بازرگانی هم آشنا و اطلاع کافی و جامع داشته باشند  که به تعداد 

است که  Team Expert Choiceشناسایی گردیدند. ابزار محاسبه دادها در این پژوهش، نرم افزار 

 فازی طراحی شده است. AHPاره با استفاده از تکنیک گیری چندمعیبرای تحلیل مسائل تصمیم

 نتایج پژوهش .6

نظرات افراد با یکدیگر  Expert Choice  Teamها، با استفاده از نرم افزار پس از تکمیل پرسشنامه

های مقایسات زوجی افراد ای جهت اخذ ماتریسگردید. این نرم افزار دارای امکانات گستردهتلفیق 

های افراد گوناگون و تبدیل به یک ماتریس واحد است. از طریق میانگین ماتریسو سپس تلفیق 

آید. طریقه کار بدین صورت بود که پس از های افراد بدست میهندسی، تک تک عناصر ماتریس

های مقایسات زوجی آن پرسشنامه درون نرم افزار تکمیل پرسشنامه توسط پاسخ دهندگان، ماتریس

وارد شده و برای تعیین سازگاری یا ناسازگاری نظرات، لازم بود نرخ ناسازگاری به صورت انفرادی 

های مقایسه زوجی و ماتریس نظرات هر یک از افراد را محاسبه کنیم. روش محاسبه تمامی ماتریس

تحلیل و نتایج  به شرح  Expert Choice  Teamهمچنین محاسبه نرخ ناسازگاری توسط نرم افزار 

 باشد.ذیل می

 فازی AHPبندی براساس تکنیک رتبه. 3جدول 

 رتبه
وزن 

 نهایی

وزن عوامل 

 فرعی

عوامل 

 فرعی

وزن 

 عامل
 عوامل اصلی

14 0.0331 0.218 1-1  

 (I1عوامل مالی) 0.152
10 0.0458 0.301 1-2  

16 0.0299 0.197 1-3  

11 0.0432 0.284 1-4  

9 0.0480 0.231 2-1  

13 0.0364 0.175 2-2 (I2) داخلیعوامل فرایندهای  0.208  

5 0.0736 0.354 2-3  
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8 0.0499 0.240 2-4  

1 0.1459 0.375 3-1  

 (I3عوامل مشتریان ) 0.389
2 0.1221 0.314 3-2  

12 0.0370 0.295 3-3  

3 0.0840 0.216 3-4  

6 0.0698 0.278 4-1  

 (I4عوامل نوآوری ) 0.251
7 0.0645 0.257 4-2  

15 0.0329 0.131 4-3  

4 0.0838 0.334 4-4  

 

بوده و نیازی به رفع ناسازگاری به وجود  0.1ها کمتر از همچنین نرخ ناسازگاری کلیه ماتریس

 نیامد.

بندی گذاری برند، مورد بررسی و اولویتاصلی موثر در ارزش در این پژوهش چهار گروه عوامل

 دهیم. سوالات، بر اساس نتایج بدست آمده به آنها پژوهش پاسخ میقرار گرفتند. حال ضمن تکرار 

های مالی های گزارشگذاری برند بر اساس دادهعوامل اصلی موثر در ارزش اولویت سوال اصلی:

 چگونه است؟

های تحقیق، اهمیت عوامل مشتریان ،  قابل استنباط است، بر اساس یافته3همانطور که از جدول 

(، عوامل 0.251( از سایر عوامل بیشتر و پس از آن به ترتیب عوامل نوآوری )با وزن0.389)با وزن 

 گیرند.( به ترتیب اولویت قرار می0.152( و عوامل مالی )با وزن 0.208فرایندهای داخلی )با وزن 

گذاری برند عوامل فرعی زیر مجموعه عامل مالی موثر در ارزش اولویتپرسش فرعی شماره یک: 

 های مالی چگونه است؟های گزارشاس دادهبر اس

های پژوهش، در میان عوامل ،  قابل استنباط است، بر اساس یافته3همانطور که از جدول 

)با  حقوق مالکانه یارزش بازار شرکت به ارزش دفتر یفزونزیرمجموعة عامل مالی، اهمیت عامل 



 

.1404 تابستان       .   دوم ، شمارهپنجمفصلنامه تحلیل بازار سرمایه.         سال   

55 

(، عامل 0.284مل مشتریان )با وزن ( از سایر عوامل بیشتر و پس از آن به ترتیب عا0.301وزن 

 گیرند.( به ترتیب اولویت قرار می0.197( و عامل اندازه شرکت )با وزن 0.218سودآوری )با وزن 

-عوامل فرعی زیر مجموعه عامل فرایندهای داخلی موثر در ارزش اولویتپرسش فرعی شماره دو: 

 است؟های مالی چگونه های گزارشگذاری برند بر اساس داده

های پژوهش، در میان عوامل قابل استنباط است، بر اساس یافته 3همانطور که از جدول 

( از سایر عوامل بیشتر 0.354)با وزن  نامشهود یهاییدارازیرمجموعة فرایندهای داخلی، اهمیت عامل 

تعداد (، عامل 0.240)با وزن زاتیآلات و تجه نیدر ماش یگذار هیسرماو پس از آن به ترتیب عامل 

 گیرند.( به ترتیب اولویت قرار می0.175)با وزن  رخ رشد شرکت( و عامل ن0.231)با وزن  کارکنان

گذاری عوامل فرعی زیر مجموعه عامل مشتریان موثر در ارزش اولویتپرسش فرعی شماره سه: 

 های مالی چگونه است؟های گزارشبرند بر اساس داده

های پژوهش، در میان عوامل استنباط است، بر اساس یافتهقابل   3همانطور که از جدول 

( از سایر عوامل بیشتر 0.375)با وزن  جزء انیعداد مشترزیرمجموعة عامل مشتریان، اهمیت عامل ت

(، عامل 0.314)با وزن طول عمر شرکت )مدت ارائه محصول به بازار(و پس از آن به ترتیب عامل 

( به ترتیب 0.095ی )با وزن جتماعا تیبر مسئول یافشاء مبتنامل ( و ع0.216سهم از بازار )با وزن 

 گیرند.اولویت قرار می

-عوامل فرعی زیر مجموعه عامل نوآوری موثر در ارزش اولویتپرسش فرعی شماره چهار: 

 های مالی چگونه است؟های گزارشگذاری برند بر اساس داده

های پژوهش، در میان عوامل اساس یافتهقابل استنباط است، بر   3همانطور که از جدول 

( از سایر عوامل بیشتر و 0.334)با وزن  تنوع محصولاتزیرمجموعة عامل نوآوری، اهمیت عامل 

)با وزن  دیرائه محصول جد(، عامل ا0.278)با وزن و توسعه قیتحق نهیهزپس از آن به ترتیب عامل 

 گیرند.( به ترتیب اولویت قرار می0.131ای )با وزن  هیمخارج سرما( و عامل 0.257
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 و پیشنهادها گیرینتیجه .7

وکار دارد. در واقع، های مختلف کسبای بر جنبهو تاثیرات گسترده بودهگذاری برند بسیار مهم قیمت

گذاری برند فقط تعیین یک عدد برای فروش محصول یا خدمات نیست، بلکه یک استراتژی قیمت

های بازاریابی کمک گیریتصمیمو  سودآوری، تعیین جایگاه برند در بازار برتواند کلیدی است که می

 کمک بوده و اعتبار و ارزش کیفیت، از سطحی چه در برند که دهدمی اننش گذارینماید. قیمت

گذاری برند موثر عوامل گوناگونی بر ارزش. کنند متمایز رقبایشان از را خود هاشرکت تا نمایدمی

ها را ارزشگذاری نمود. بر اساس توان برند شرکتهستند و به عبارت دیگر با استفاده از آنها می

پژوهش اهمیت عوامل مشتریان از سایر عوامل بیشتر و پس از آن به ترتیب عوامل نوآوری، های یافته

 جزء انیعداد مشترگیرند. عامل تعوامل فرایندهای داخلی و عوامل مالی  به ترتیب اولویت قرار می

ل مهمترین عام نامشهود یهاییدارامهمترین عامل نوآوری،  تنوع محصولاتمهمترین عامل مشتریان، 

 عامل مالی  است. حقوق مالکانه یارزش بازار شرکت به ارزش دفتر یفزونفرایندهای داخلی و 

طول عمر (، 0.146)با وزن نهایی  جزء انیتعداد مشتردر میان کل عوامل فرعی نیز اهمیت عامل 

و  (0.84)با وزن نهایی  سهم از بازار(، 0.122)با وزن نهایی  شرکت )مدت ارائه محصول به بازار(

( دارای بالاترین و مهمترین عوامل تاثیرگذار هستند. از سوی 0.84)با وزن نهایی  تنوع محصولات

( 0.033ای )با وزن نهایی هیمخارج سرما( و 0.03)با وزن نهایی  (هاییدارا زانیاندازه شرکت )مدیگر 

در  مشتری بر مبتنی رویکرداند. این نتایج با گیری ارزش برند بودهدارای کمترین اهمیت در اندازه

 هایخواسته و نیازها تا آوردمی را فراهم شرایطی رویکرد گذاری برند تطابق دارد و در اینارزش

 آن پوشش برای را آینده برند راهبردهای آن بتوان طریق از و شود درک ترراحت کنندگانمصرف

گیری عوامل بر اساس اهمیت در اندازهذکر این نکته الزامی است که این  کرد. یزیربرنامه نیازها

اند و نه عامل ایجادکننده آن؛ هر چند در برخی موارد بین بندی شدهارزش برند شناسایی و الویت

ها شناسایی و گذاری برند شرکتهایی برای ارزشآنها همپوشانی هم وجود دارد. اگر بتوان شاخص

حاصل خواهد شد. در حال حاضر در فرایند ارزیابی های برای آن پیشنهاد نمود مزایای زیادی روش

های زیادی را در حسابداری به شود و محدودیتها، بهای برند در نظر گرفت نمیارزش شرکت
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آفرینی سیستم اطلاعاتی حسابداری را دچار محدودیت نموده وجود آمده است. چنین موارد ارزش

ها های شرکتها، قابلیت مقایسه ارزش داراییو زیر سوال برده است. با محاسبه قیمت برند شرکت

 باید. افزایش می

گذاری شرکت بر اساس نتایج این پژوهش عوامل مربوط به مشتریان تاثیر بیشتر در فرایند قیمت

تنوع و  از بازار ، سهمشرکت، قدمت جزء انیتعداد مشتردارد. در بین عوامل فرعی نیز افزایش 

ها گذاری برند دارند. از سوی دیگر اگر شرکترگذاری در ارزشدارای بیشترین تاثی محصولات

بایست توجه بیشتری به مشتریان و بازار و انجام نوآوری بخواهند بر ارزش برند خود بیافزایند می

گذاری برند داشته است. در واقع بنمایند. از سوی دیگر تاثیر عوامل مالی کمترین اهمیت را در قیمت

عوامل مالی و سودآوری خود متاثر از ارزش برند بوده و تابع آن هستند. با استفاده  شاید بتوان گفت

-توان ارزش برند شرکتهای به دست آمده برای هر عامل میکارگیری وزناز نتایج این پژوهش و به

ها توانند با استفاده از این شاخصهای مختلف را مورد بررسی و مقایسه قرار داد. پژوهشگران می

ها، اثر عوامل مختلف بر قدام به گسترش مطالعات آتی بنمایند و ضمن مقایسه ارزش برند شرکتا

ها را مورد پژوهش قرار دهند. ممکن است عوامل مهمی ارزش برند و یا تبعات ارزش برند شرکت

درنظر های پژوهش گذاری آن اثرگذار باشند اما در میان یافتهدیگری باشند که بر ارزش برند یا قیمت

های مالی درج نگردند که به عنوان مهمترین محدودیت پژوهش قابل گرفته نشده باشند و در گزارش

 اشاره است.
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