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 چکیده 

ند دو دیدگاه قالب: مشتری محور و شرکت محور وجود دارد. دیددگاه مشدتری   در اندازه گيری ارزش بر   
محور همان دیدگاه بازاریابي و رفتارگرایان است که در تحقيقات آکر و کلر مورد اشاره قرار گرفته اسدت.  
دیدگاه شرکت محور مبتني بر داده های مالي است و جنبه سخت دارد. در رویکرد دوم شاخص کيو توبين 

به عنوان ارزش برند مورد استفاده قرار گرفتده اسدت. در ایدران سدي سدالخای اخيدر        0991وایل دهه از ا
تحقيقات صورت گرفته در حوزه ارزش برند همگي از دید بازاریابي و رفتداری انادام شدده و پرسشدنامه     

ی واقعدي  هدا  محور هستند. در این تحقيق تلاش شده است تا با رویکرد شرکت محور و به کارگيری داده
ارزش برند و عوامل مؤثر بر آن شناسایي شود. با مطالعه ادبيات موضوع و الگوها و نتایج تحقيقات پيشين 
چخار فرضيه متناسب با چخار عامل اصلي مؤثر بر ارزش برند شرکتخا تدوین شد. با به کدارگيری الگدوی   

( الگوی تحقيق 0341-0344له )سا 9شرکت سييک دوره  84مشاهده از  393پانل دیتای نامتوزان شامل 
 ;β= 141219(، عمدر شدرکت )  =β; 24222 t= 14286آزمون شد. نتایج نشان داد کده شددت تبليتدات )   

2428t=( و عمر برند )14182 =β; 34326 t= بر ارزش برند اثر مثبت دارند. خروجيخا همچنين حاکي از )
 (.=β; 04692 t= 14860است) ٪92تأیيدنشدن اثر سخم بازار بر ارزش برند در سطح اسمينان 
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 مقدمه

برند در سالخای اخير به یکي از داغ ترین موضوعات بازاریابي تبدیل شده اسدت. در تمدميمخای   
ي یابدد. گداهي اوقدات ارزش    ادغام و خرید موضوع ارزش گذاری برند شرکت بسديار اهميدت مد   

تخميني برند یک شرکت سخم  قابل توجخي از ارزش دارایيخای فيزیکي شرکت را تشدکيل مدي   
دهد. برای سناش ارزش برند رویکردهای متعددی وجود دارد. دو رویکرد اصدلي در ایدن زمينده    

ر اسدا   رویکرد مالي/اقتمادی و دیگری رویکرد رفتاری است. در رویکدرد مدالي ارزش برندد بد    
که در رویکرد رفتاری  محاسبات مالي بر روی شاخمخای صورتخای مالي اناام مي شود. در حالي

بيشتر از نگرش سناي استفاده مي شود. در ایران تاکنون بده روش رفتداری تحقيقدات متعدددی     
صورت گرفته است امَا علي رغم وجود زمينه نظری و کارهای عملي و تاربي در حدوزه تخمدين   

رند با رویکرد مالي در ایران تحقيقي اناام نشده است. یکي از روشخای رایج مورد استفاده ارزش ب
 است. 0در رویکرد مالي برای تعيين ارزش برند شاخص کيو توبين

های لازم بدرای جدایگزین کدردن     گر  نسبت ارزش بازار شرکت به هزینه این شاخص نشان.[20]
بزرگتر باشد ارزش برندد شدرکت بدالاتر     0ن نسبت از سرمایه گذاریخای شرکت است. هر چقدر ای

 است.

ساله   03شود. نتایج تحقيقات بر روی نرخ رشد ارزش   برند مناسب سبب تقویت رشد شرکت مي
شرکت موجود در شاخص ا  اند پي آمریکا یافته جالبي در زمينه ارزش برند دارد. این  211

ای دارای برند کاملاً ارزشمند مانند: پانمد شرکت به سه سبقه تقسيم شده اند: شرکتخ
کوکاکولا،مایکروسافت و فورد، شرکتخای دارای برند نسبتاً ارزشمند و کليه شرکتخای موجود در 

دهد که شرکتخای دارای برند کاملاً ارزشمند بيشترین  ا  اند پي. نتياه این تحقيق نشان مي
رزشمند و در انتخا کليه شرکتخا قرار نرخ رشد را داشته و سپس شرکتخای دارای برند نسبتاً ا

 کند. بنابر این  برند نقش مثبتي در تقویت نرخ رشد ارزش شرکت ایفا مي .[08]دارند
برند بر سرز فکر و نگرش ممرف کننده در مورد یک برند تأثير مي گذارد و برند مناسب سبب 

زیرا تمامي فعاليتخا مثل  شود بنابر این ارزیابي آن بسيار پر اهميت است  تقویت رشد شرکت مي
بازاریابي برند را جخت مي دهد و بر بحث خرید وادغام شرکتخا بسيار تأثيرگذار است اگربخواهيم 
 یک دسته بندی برای اهميت ارزیابي برند ارائه دهيم دو بعد دروني و بيروني را مي توان نام برد.

ند نام برد : ترازنامه،ماليات، صدور ازجمله دلایل بيروني که مي توان برای اهميت ارزیابي بر 
ماوز، سرمایه گذاری مشترک ورشکستگي، تأمين مالي شرکت، ادغام وتملک و ارتباط با سرمایه 

 .[26]گذاران وغيره است

                                                 
1. Tobin's Q 



 

 

 ... برند با بررسي عوامل تعيين کننده ارزش
  

 

از جمله دلایل دروني که مي توان برای اهميت ارزیابي برند نام برد: نظارت بر سلامت 
ی بازاریابي،صدور ماوزهای داخلي برای برند،مدیریت برند،اختماص ميزان بودجه برای فعاليتخا

 .[26]پرتفوی برند، بررسي برند اینترنتي وغيره است
بر اسا  ادبيات موجود شرکتخا فعاليتخا و مخارج تبليتاتي مي تواند به بخبود ارزش برند کمک 

ند افزوده و کند. وجود سابقه قبلي و عمر بالای شرکت و حضور برند بر دانش بازار نسبت به بر
ارزش برند را تحت تأثير قرار مي دهند. سخم بازار بالا با تقویت توان مالي شرکت به افزایش 

شود تا با محاسبه کيو توبين به عنوان  کند. از اینرو در این تحقيق تلاش مي ارزی برند کمک مي 
ت و قدمت شاخص ارزش برند مشخص شود که چخار عامل: شدت تبليتات، سخم بازار، عمر شرک

 برند بر ارزش برند چه اثری دارند؟ 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 مفهوم برند و مزایای آن

توان به عنوان نام، عبارت، علامت، نماد، سرح و یا ترکيبي از  به عقيده فيليپ کاتلر برند را مي
از سایر آنخا در نظر گرفت که در راستای تعریف ومتمایزشدن کالاها و خدمات یک فروشنده 

در فارسي معادلخای متعددی  .[32]شود تعریف کرد ها که سبب تميز آنخا از سایر رقبا مي فروشنده
مانند: برند، نام و نشان تااری، مارک، شناسه و نمانام )واژه مموب فرهنگستان زبان و ادبيات 

 فارسي( دارد.
یای برند برای مشتریان عبارت اند کننده منافعي در بر دارد. از جمله مزا برند برای مشتری و توليد

. کاهش جستاو 3. نشان دادن من مطلوب و 2.کاهش ریسک درک شده توسط مشتری؛ 0از: 
  برای یافتن کالای مطلوب. در واقع چنانکه پيداست یکي از مخمترین مزایای برند کاهش ریسک

رید خدمات شده مشتری را هنگام خ درک شده از سوی مشتری است. وجود برند، ریسک درک
.افزایش وفاداری مشتری؛ 0ازجمله مزایای برند برای شرکت عبارت اند از:  .[03]کاهش مي دهد

پذیری در مقابل رقبا و  . کاهش آسيب8. جلوگيری از ورود رقبای جدید؛ 3. افزایش سودآوری؛ 2
 . کاهش هزینه های تبليتات.2
 

 رویکردهای کلان تعریف ارزش برند

ظر بازاریابي و مالي قابل بررسي است. براسا  اولين تعریفي که فارکوهار از ارزش برند از دو من
ارزش ویژه برند ارائه کرده، عبارت است از اینکه: ارزش افزوده ای که یک نام تااری به یک 

ارزش برند را ماموعه ای ازدارایيخا و بدهيخای مربوط به [ 2]آکر .[2،29]محمول مي دهد 
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توسط محمول یا خدمات شرکت ارائه و جمع یا کسر مي شود، تعریف مي برند،که از ارزشي که 
 .کند

ارزش برند اگر زیاد)بالا( باشد، مزیت رقابتي محسوب مي شود، زیرا شرکت مي تواند بر پایة آن 
اهرم تااری بختری ایااد کند، حاشيه فروش و  قيمت بالاتری را برای محمولاتش تعيين کند.

 .[6]آسيب پذیری خود را در رقابت کاهش دهد سود را افزایش داده، و
بيان مي کند که ارزش برند عبارت است از تأثير متفاوتي که شناخت برند، بر پاسخ [ 24]کلر

اومعتقداست که زماني برند ازدیدگاه مشتری دارای  .ممرف کننده در بازاریابي آن برند دارد
برند شناخته شده واکنش نشان ارزش مثبت است که مشتریان به سورمطلوب نسبت به یک 

دهند. همچنين، وقتي که مشتریان به فعاليتخای بازاریابي مرتبط با یک برند به سورنامطلوبي 
 واکنش نشان مي دهند ارزش برند ازدیدگاه مشتری دارای ارزش منفي مي باشد. به علاوه کلر

برای یک برند، وجود بيان مي کند که یکي از مشخمات دارا بودن ارزش برند قدرتمند [ 24]
 .وفاداری شدید به نام برند است

 
 رویکردهای مالی سنجش ارزش برند 

معتقدند چخدار  [ 28]0برای سناش ارزش برند رویکردهای متفاوتي وجود دارد. گرانتزو گيولدینگ
، نگدرش مبتندي بدر    2نگرش یا روش ارزشيابي برند وجود دارد: نگرش مبتني بر بخای تمام شدده 

 . 2و نگرش قاعده محور 8ش مبتني بر درآمد، نگر3بازار
نگرش مبتني بر بخای تمام شده، هزینه های سرمایه ای تخميص یافته برای ساخت و نگخداری 
برند را محاسبه مي کند. روش بخای تمام شده تاریخي بيان مي کند که چگونه نرخ های تنزیدل  

لي، مورد استفاده قرار گيرد. در نگرش مي تواند منطبق با مخارج تاریخي به کار رفته در ارزش فع
مبتني بر بازار ارزش برند و مبلتي که برند مي تواند بر اسا  آن فروخته شود محاسبه مي شدود.  
منافع آتي برند مورد شناسایي قرار گرفته و در محاسبه ارزش فعلي برند مورد اسدتفاده قدرار مدي    

قوه آتي برند است. این نگرش درآمدهای خالص گيرد. در نگرش مبتني بر درآمد تأکيد بر توان بال
 آتي ناشي از برند را تعيين کرده و آن را برای محاسبه ارزش فعلي برند تنزیل مي کند.

نگرش قاعده مند یا فرمولي شامل معيارهای متعددی برای تعيين ارزش مدالي برندد اسدت. ایدن     
ز سازمان مناسب اسدت. در ایدن   نگرش برای اهداف مدیریت داخلي و گزارشگری مالي به خارج ا

                                                 
1. Granens and Guilding (1999) 
2. Cost Based Approach. 

3. Market Based Approach 

4. Income Based Approach 
5. Formulary Approach 
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روش وجود شاخمي برای سناش سودآوری برند ضروری است. برای مثال اینتر برند به عندوان  
 یک شرکت مشاوره ای از این روش برای ارزیابي ارزش برند استفاده مي کند. 

گذاری برند وجود دارد آن است کده برخدي رویکردهدا     یکي از مشکلاتي که در زمينه ارزش 
کنند در حالي کده برخدي دیگدر مانندد      دد و رقم نخایي را به عنوان ارزش برند معرفي ميیک ع

 الگوهای رفتاری/بازاریابي )الگوی آکر، الگوی کلر و غيره( این توانایي را ندارند.

  

 کیوی توبین: شاخص ارزش برند 

شاخص کيوی توبين یکي از شاخص های سناش ارزش است  و یکي از معتبرترین شاخص 
توسط جيمز توبين با عنوان نسبت  0969ای عملکرد شرکتخاست.الگوی کيوی توبين در سال ه

ارزش بازار به هزینه جایگزیني سرمایه توبين ارائه شد.جيمز توبين نظریه کيوی توبين به عنوان 
شاخمي برای پيش بيني اینکه آیا وجوه سرمایه گذاری شده افزایش و کاهش خواهند یافت 

به زبان ساده عبارت است از نسبت ارزش بازار یک دارایي ،به هزینه "توبينيوی ک"معرفيکرد .
از نسبت ارزش بازاری اوراق بخادار شرکت به هزینه جایگزیني  qجایگزیني آن. بنابراین: نسبت 
 دارایيخایش به دست مي آید.

 
MV: بازار شرکت )شامل حقوق صاحبان سخام و بدهي ها( شارز 
RC: ي دارایي های مشخود شرکتجایگزین یبخا 

البته فرمول فوق، فرمول عمومي سناش کيو توبين است و در این راستا چند فرمول دیگر ارائه 
  .شده اند

مقبوليت فراواني  0991نظریه پيشنخادی توبين در بين صاحب نظران اقتمادی و مالي دهه 
ي شرکتخا مورد استفاده قرار یافت. امروزه نيز ضریب کيوی توبين در بررسي و تحليل وضعيت مال

مي گيرد . بدین معنا که سرمایه گذاراني که قمدخرید سخام شرکتي را دارند ، قبل از مبادرت به 
بالاتر نشان دهنده  qرا برای ان شرکت محاسبه مي کنند.ضریب  qاناام این کار ابتدا ضریب 

ن بوده و بالعکس. لذا در این است که ارزش جایگزیني تأسيسات و ماشين آلات ان شرکت پایي
 بالاتری برخوردارند مناسب تر هستندqشرایط مساوی شرکتخایي که از ضریب 
بيان مي کنند اگر شاخص کيوی توبين از یک [ 83] (0993همان گونه که سيمون و سوليوان )

 بزرگتر باشد یعني اینکه شرکت از دارایيخای ناملمو  برخوردار است. در حقيقت مي توان گفت:
آن گاه ارزش برند شرکت مثبت  (Qtobin>1)الف( اگر کيوی توبين بزرگتر از یک باشد

 (.BE>0)است
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آن گاه ارزش برند شرکت معادل صفر  (Qtobin=1)ب( اگر کيوی توبين برابربا یک باشد
 (.BE=0)است

آن گاه ارزش برند شرکت منفي  (Qtobin<1)ج( اگر کيوی توبين از یک کوچکتر باشد
 (.BE<0)است
  

 پیشینه تحقیقات مرتبط داخلی و خارجی 
با بررسي پایگاهخای اسلاعاتي داخل کشور در داخل کشور در زمينه بررسي تأثير شدت تبليتات، 
عمر برند و شرکت و سخم بازار بر ارزش برند با رویکرد مالي تحقيقي یافته نشد. اما در رویکرد 

الي و حسابداری تحقيقاتي اناام شده است رفتاری/بازاریابي و محاسبه کيوی توبين در رشته م
 که در زیر به چکيده برخي از این تحقيقات اشاره مي شود.

کيو توبين را به عنوان یکي از  0340در مقاله خود در سال [ 3]فریدون رهنما و محمد جليلي
معرفي کردند. این محققان سپس با محاسبه  0روشخای نوین محاسبه ارزش افزوده اقتمادی

کيوی توبين به بررسي ارتباط آن با بازده سخام شرکتخای بورسي پرداختند. این دو  شاخص
Rمحقق دریافتند که کيوی توبين بازده سخام اثر مثبتي دارد و

% 21الگوی مربوسه حدود  2
محاسبه شد. این محققان ادعا کردند که مناسب ترین روش محاسبه ارزش افزوده اقتمادی در 

ين است. ميرزا حسن حسيني و ممطفي احمدی نژاد به اندازه گيری و ایران شاخص کيوی توب
نفر  062بررسي تأثير ارزش برند با رویکرد رفتاری/بازاریابي بر وفاداری نگرشي و رفتاری در بين 

از مشتریان بانک رفاه در شيراز پرداختند. نتایج این تحقيق نشان داد که ارزش برند بانک رفاه بر 
علي دیواندری و همکاران در سال  .[8]وفاداری رفتاری اثر مثبت دارد وفاداری نگرشي و

نفر  303به بررسي تأثير مزیتخای کارکردی و غيرکارکردی بر ارزش ویژه برند در بين  [2]0340
از مشتریان بانک ملت در شخر تخران پرداختند. این محققان با کاربرد روش معادلات ساختاری 

ردی بر دو بعد ارزش برند یعني آگاهي و شناخت اثر مثبت دارد. نتایج دریافتند که مزایای کارک
حسيني  .[2]این تحقيق نشان داد که مزایای غيرکارکردی فقط بر آگاهي به صورت منفي اثر دارد

به بررسي تأثير ارزش برند بر پذیرش توسعه برند از سوی ممرف  0344و همکاران در سال 
نفر از  312ایرانول پرداختند. نمونه آماری این تحقيق کنندگان روغن موتور شرکت نفت 
از روغن موتور ایرانول استفاده کرده اند. نتایج این  0346رانندگاني است که در نيمه دوم سال 

تحقيق نشان داد که سه بعد ارزش برند: کيفيت درک شده،آگاهي و وفاداری با پذیرش توسعه 
 سي تحقيقات فوق در قالب جدول زیر ارائه شده است.خلاصه برر .[0]برند ارتباط مثبت دارند

                                                 
1. EVA: Economic Value Added 



 

 

 ... برند با بررسي عوامل تعيين کننده ارزش
  

 

یکي از مطالعات معتبر و مرجع در زمينه عوامل تعيين کننده ارزش برند به روش داده های مالي 
مشخمات اصلي نمونه مورد بررسي در  .[83]اناام شد 0993ازسوی سيمون وسوليوان در سال 

، 3و امکس 2، نزداک0ر بورسخای نيویورکاین مطالعه عبارت اند از: شرکتخای سخامي عام د
مستخرج از پایگاهخای  0940-0942، داده های سالخای (ISIC20-39)فعاليت در حوزه توليد 
 ;β=0.525. در این مطالعه مشخص شد که هزینه های تبليتات )NBERداده کامپيوست و 

t=2.31)  و عمر شرکت(β=0.0026; t=1.89) و تبليتات یک  بر ارزش برند اثر مثبت دارند
 موثر نيست.( β=0.0330; t=0.89)8دوره قبل

به بررسي تأثير چخار متتير: هزینه های بازاریابي ،  2101کاپارليوتيس و پونوپولو  در سال 
این محققان  .[20]هزینه های تحقيق و توسعه، عمر شرکت و عمر برند بر ارزش برند پرداختند

شرکت را با داده های دوره هشت  30ها در بور  یونان دهي داده  با توجه به دسترسي و گزارش
مشاهده مورد بررسي قرار دادند. در این مطالعه کيوی توبين به  229معادل  2111-2110ساله 

عنوان ارزش برند تلقي شده است. به دليل دسترسي نداشتن به هزینه های بازاریابي در این 
Rمقدار تحقيق از هزینه های اداری استفاده شده است. 

در الگوی ترکيبي این تحقيق معادل  2
(،عمر =β=13481.t , 836بوده است. در این تحقيق مشخص شد که هزینه های بازاریابي) 0٪

( بر ارزش برند مؤثرند اماّ =β=، 14362-  t-14860و عمر برند ) (=14100β= ،3493 t)شرکت 
 (=141106β= ،0480 t) های تحقيق و توسعه مؤثر شناخته نشد هزینه

در بور  هندوستان اقدام به بررسي تأثير نسبت هزینه های [ 82]2119ساهای و پيلای در سال 
تبليتات به کل هزینه های بازاریابي، نسبت هزینه های توزیع به کل هزینه های بازاریابي، سخم 

موردنياز بازار، کيوی توبين سال قبل و برخي متتيرهای دیگر بر ارزش برند پرداختند. داده های 
-شرکت از نيفتي ميد کپ 086و  2شرکت ثبت شده در بور  نيفتي 88برای اناام تحقيق از 

 مشاهده گردآوری شد. 0490و  0998-2110سي سالخای  2116
ها از دو  در بور  آمریکا اناام شد. در این تحقيق داده[ 36]2119مطالعه مورگان و رگو در سال 

شد. در این مقاله اشاره ای به حام نمونه و تعداد مشاهدات  پایگاه هورز و کامپيوست استخراج
نشده است. در این مقاله اثر سه سبقه اصلي از متتيرهای مستقل شامل: عملکرد بازاریابي )شدت 

عمومي و اداری(، عملکرد مالي )جریانات نقدی، -تبليتات، سخم نسبي بازار، هزینه های فروش
رد پورتفوی برند )تعداد برندها، تعداد بخشخای بازار، رقابت تتييرپذیری جریانات نقدی( و راهب

                                                 
1. NYSE 

2. NASDAQ 
3. AMEX 

4. Advertisingt-1 

5. NIFTY 
6. NIFTY MIDCAP-200 
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( بر ارزش برند و برخي متتيرهای دیگر بررسي شد. نتایج بخش رگرسيوني 0درون پورتفویي
، =14042β)ارزش برند نشان داد که از بين شاخمخای عملکرد بازاریابي، سخم نسبي بازار 

1410p<)وفاداری مشتری ،(14260β= ،1410 t=) عمومي و اداری -و هزینه های فروش
(0482β= ،1410 p=) 14183)اثر مثبت معنادار دارند امّا شدت تبليتات مؤثر تشخيص داده نشد-

=β.) 
به بررسي تاثير دو شایستگي سازماني شامل: شایستگي فناوری و ارزش  2113آکوا در سال 

کيوی توبين بنگاه پرداخت. افزای شرکت بر شاخص  افزوده نسبي کارکنان و فعاليتخای شخرت
افزای شرکت بر ارتباظ بين شایستگيخای  البته این محقق تأثير تعدیل گر متتير فعاليتخای شخرت

این محقق داده های لازم برای آزمون فرضيه  .[9]سازماني و کيوی توبين را نيز مدنظر قرار دارد
ه به ماله فورچون و کامپيوست های خود را از پایگاهخای معتبرترین شرکتخای آمریکایي وابست

شرکت توليد کننده بود. وی دریافت که  08مشاهده از  408استخراج کرد. داده های نخایي شامل 
های فناوری، ارزش افزوده نسبي کارکنان و فعاليتخای شخرت افزای شرکت اثر مثبتي  شایستگي 

عاليتخای شخرت افزای شرکت بر شاخص کيوی توبين دارند. در این مطالعه اثر مثبت تعدیل گر ف
های فناوری، ارزش افزوده نسبي کارکنان و شاخص کيوی توبين  بر ارتباط بين شایستگي 

 شناسایي شد.
به بررسي تأثير امتيازی که شرکت در شاخص آمریکایي  2118آندرسون و همکارانش در سال 

ر تمرکز بر شاخص رضایت مشتری کسب کرد، شدت تبليتات، تمرکز و اثر مستقيم و تعدیل گ
تا  0998داده های شاخص آمریکایي رضایت مشتری سي سالخای  .[00]کيوی توبين پرداختند

که ازسوی مرکز ملي تحقيقات کيفيت مستقر در دانشگاه ميشيگان گردآوری مي شود، به  0990
سخم نسبي  ،(>1408β= ،1412p)دست آمد. نتایج تحقيقات فوق نشان داد که شدت تبليتات

وامتياز حاصل از شاخص آمریکایي رضایت مشتری برشاخص کيوی  (>1410β= ،1401p)ربازا
گر  توبين اثر مثبت معنادار دارند. اثر مستقيم تمرکز برشاخص کيوی توبين تأیيد نشد امّا اثر تعدیل

 مثبت آن بر ارتباط بين شاخص آمریکایي رضایت مشتری و کيوی توبين تأیيد شد.
کارانش به بررسي تأثير متتيرهای ميزان تمرکز صنعت، نسبت مخارج رائو وهم 2118در سال 

تحقيق و توسعه به کل دارایيخا، نسبت تبليتات به کل دارایيخا، عمر شرکت، تعداد اکتسابخا و 
داده های این تحقيق از پایگاه مالي  .[39]برخي متتيرهای دیگر بر شاخص کيوی توبين پرداختند

استخراج شد. با غربال داده ها و حذف 0996-2111ي سي سالخای پانمد شرکت برتر ا  اند پ
پایگاه مذکور را  ٪34شرکت باقي ماندند که سخم بازار آنخا ماموعاً  003موارد ناقص در انتخا 

داد. نتایج تحليلخا نشان داد که تمرکز صنعت دارای اثر منفي، نسبت مخارج تحقيق و  تشکيل مي

                                                 
1. Intraportfolio Competition 
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و  نسبت هزینه های تبليتات به کل دارایي دارای اثر مثبت بر توسعه به کل دارایيخای شرکت 
 توبين هستند. عمر شرکت و تعداد اکتسابخا مؤثر شناخته نشدند. Qشاخص 

 

 توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی تحقیق

 تبلیغات و ارزش برند
بدر ارزش   ،کيفيت درک شده و تاربه اسدتفاده از آنخدا  0تبليتات مي تواند از سریق پيوندهای برند

برند تأثيرگذار باشد. تبليتات با ارائه اسلاعات در مورد ویژگدي هدای قابدل اثبدات مثدل قيمدت و       
تيليتدات سدنگين و زیداد     .[24،86]مشخمات فيزیکي پيوند هایبرند را تحت تأثير قرار مدي دهدد  

بلدي  ،کيفيت درک شده کالاهای تاربي )کالاهایي که کيفيت آنخا را نمي توان بر اسا  خریدد ق 
تبليتات مربوط به جایگداه از سریدق تاکيدد بدر مشخمدات       .[30]تعيين کرد (را افزایش مي دهد 

تبليتات همچنين مي  .[0]مطلوب برند موجب خلق پيوند های برند و کيفيت درک شده مي شوند
[ 22]. هدو  و هدا  تواند بر نحوه یادگيری ممرف کنندگان در خموص محمولات تأثيرگذار باشد

ثير تبليتات بر ادراک ممرف کننده به هنگام تاربه استفاده از آن کالاها بررسيخایي درخموص تأ
 اناام دادند.

تبليتات همچنين موجب ایااد ارزیابي ها و نگرش های مثبت مي شود که به سادگي در ذهن    
بندی  . در بررسي اثر تبليتات بر ارزش برند لازم است تا به موضوع زمان[22]قابل بازیابي هستند

اثرات تبليتات توجه کرد. عمده مطالعات قبلي در زمينه اثرات تبليتات بر رابطه زماني توزیع شدده  
 بين فروش محمولات فعلي و مخارج تبليتات متمرکز شده اند.

تبيلتات مي تواند پس از چند سال بر فروش تأثير بلندمدت داشدته باشدد اگرچده اثدرات تامعدي      
تفاوتخای موجود در زمينه اثر تبليتات از  .[02،09]يز مشاهده شده استتبليتات سي چند ماه اول ن

قدمت و ماهيت محمول و یا خطاهای الگوسازی معادلات ریاضي ناشي مي شود. تبليتات یکدي  
از آشکار ترین و پر هزینه ترین فعاليتخای بازاریابي است. بازاریابان و حسابداران همواره در صددد  

د: تبليتات جگونه بر ممرف کننده اثر مي گدذارد؟، چگونده بایدد اثربلندد     پاسخ به دو سوال هستن
 مدت تبليتات را اندازه گيری کرد؟.

اگر چه تحقيقات در هر دو حوزه بازاریابي، و مالي/حسابداری نشان داده است که تبليتات موجدب  
ر دو دیددگاه  اما رویکرد های مدورد اسدتفاده د   .[04،84]ایااد ارزش مشخود و نا مشخود مي شود

فوق کاملاً متفاوت بوده و دانش موجود در تعبير و تفسير اثربخشي تبليتات در آن دو دیددگاه بدا   

                                                 
1. Brand Association 



 13 0391 تابستان -39پياپي -6شماره  -انداز مدیریت بازرگانيچشم                                                                                 

یکدیگر متفاوت است. در تحقيقات بازاریابي اثرات تبليتات در قالب دو سبقه ارائه مي شود: اثرات 
 .2و اثرات رفتاری 0فوری

و اثرات رفتداری اسدت کده مسدتقيماً بده خریدد و        منظور از اثرات فوری تتيير در باورها، نگرشخا
اثرات رفتاری را مي توان با محاسبه سخم بازار و فروش ارزیابي  .[84]گزینش برند منار مي شود

امدا در اغلدب مدوارد و در     .[21]کرد. اگر چه تبليتات مي تواند اثر با ثباتي در فروش  داشته باشد
اثرات فوری تبليتات  .[84]ماه از بين مي روند 02تا  3از کوتاه مدت نود درصد اثرات تبليتات بعد 

برند در بلند مدت حالت تامعي دارد. مشاهده تبليتات موجب ایااد تاربده برندد شدده و موجدب     
تقویت و تاميع دانش ممرف کننده در مورد برند  مي شود. دانش ممرف کننده در مدورد برندد   

 .[24]است 3مبنای محاسبه ارزش برند مشتری محور
حافظه ممرف کننده پایدار بوده و به محض ذخيره سازی اسلاعات در ان به راحتي از بين نمدي  

بنابراین تبليتات با گذشت زمان حفظ شده و به صورت تامعي بر ارزش برندد مشدتری    .[38]رود
ت محور اثر مي گذارد. با این همه در رویکرد بازاریابي شاخمخای جامعي جخت ارزیابي اثر تبليتدا 

و ارتباط دادن ارزش برند مشتری محور به ارزش مالي وجود ندارد با توجه به اینکده ارتبداط بدين    
نگرش و رفتار پایين)کم( است به سوری که معمولاً ضریب همبستگي بين این دو در دامنه صفر 

 شاخمخای سنتي رفتاری مانند فروش وسخم بازار نمي تواند به سدور  .[23]تا سي درصد قرار دارد
کامل عملکرد مخارج تبليتات را منعکس کند. تحقيقات بازاریابي اثرات تبليتات به نظر سدناي از  
مشددتریان تکيدده دارد و مقياسددخای اندددازه گيددری ارزش برنددد مشددتری محددور را بوجددود مددي   

 .[21،89]آورد
نامده  در حالي که تبدیل نتایج نظر سناي به شاخمخا و مقياسخای مدالي و اسدتفاده از آنخدا در بر   

ریزی مالي بسيار مشکل است .از دیددگاه نظدری مدي تدوان روشدخای حسدابداری/مالي را بدرای        
ارزیابي ارزش نامشخود برند که توسط تبليتات استفاده مي شود، استفاده کرد. مطابق با نظریه بازار 

ناشي از کارا ارزش بازار یک بنگاه عبارت است از: ارزش فعلي کليه ی جریانات نقدی مورد انتظار 
دارایيخای بنگاه در هر لحظه از زمدان. ارزش مدوردنظر کليده ی اسلاعدات در دسدتر  در مدورد       

بر اسا  این دو دیدگاه اثدر فدوری    .[20]سودهای بالقوه ی فعلي و آتي بنگاه را منعکس مي کند
يدری  تبليتات بر ممرف کنندگان به وسيله ارزش نامشخود یک بنگاه در بازار سخام قابل انددازه گ 

است. معمولاً انتظار مي رود مخارج تبليتات برعملکرد شرکت اثدر مثبتدي داشدته باشدد مطالعدات      
 .[06،30]متعددی این عقيده را تأیيد مي کند

                                                 
1. Inter mediate effect 

2. Behavioral effect 
3. Customer Based Brand Equity (CBBE) 
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با وجود اینکه مخارج تبليتات در سي زمان صرف ميشوند ،اما اثرات بلندد مددتي بدر ارزش برندد     
ای نا مشدخود بنگداه ارزش گدذاری مدي شدوند و      دارند به همين دليل به عنوان بخشي از دارایيخ

برخي از مطالعات دریافته اند که مخارج بيشتر تبليتات با عملکرد بختر بنگاه ارتباط مسدتقيم دارد.  
 معتقدند که تبليتات بر کيو توبين اثر مثبت دارد. [39]رائو و دیگران

توليد وجوهات نقد منادر شدده واز   در بازاریابي این عقيده وجود دارد که فعاليت های بازاریابي به 
بيان کدرده اندد کده    [ 06]دو تن از محققان .[82]این سریق ارزش سخامداران را افزایش مي دهد

مخارج تبليتات و مخارج تحقيق و توسدعه در بخشدخای غيرتوليددی بدر ارزش بدازار شدرکتخای       
مخدارج تبليتدات پيددا     رابطه مثبتي بين ارزش بنگاه و[ 00]مربوسه تأثير مي گذارد. چنگ و چن 

کردند. ساهای و پيلای معتقدند که بخشي از مخارج بازاریابي که در تبليتات ممرف مي شود بده  
ایااد تمویر مثبت از بنگاه در ذهن مشتری منار شده ،موجب ایااد ارزش برندد شدده و از ایدن    

أیيد مي کندد کده   سریق ارزش ناملمو  شرکت را افزایش مي دهد. ادبيات موجود در بازاریابي ت
 .[01]تبليتات موجب تقویت ارزش برند مي شود

 
 قدمت )عمر( شرکت و ارزش برند

هنگامي که یک شرکت برای ساليان متمادی در یک کسب و کار فعاليدت دارد، سدرمایه گدذاران    
اسلاعات گسترده ای در مورد شرکت به دست آورده و لذا ارزش شرکت بده ارزش واقعدي بدالقوه    

ی بيشدتر،   ي شود. علي رغم ارزیابيخدای صدحيح تدر در خدوص شدرکتخای باسدابقه      آن نزدیک م
کماکان ارزش نامشخود این شرکتخا بالا ارزیابي مي شود چدرا کده بده دليدل تبليتدات آگداهي و       
وفاداری مشتریان بالاتر رفته و اثر مثبتي بر ارزش نامشخود بنگاه مي گذارد در نتياه مدي تدوان   

 بر کيو توبين اثر مثبت دارد. بيان کرد که عمر شرکت
 

 قدمت )عمر( برند و ارزش برند

از نظر سایمون و سوليوان هر چقدر عمر برند بيشتر باشد توانایي شرکت برای توليد کالاهدای بدا   
کيفيت بالاتر و با ثبات تر که به نوبه خود موجب تحقق انتظارات ممرف کننده مي شود افزایش 

زایش عمر برند آگاهي از برند و وفداداری بده آن افدزایش مدي یابدد.      مي یابد به همين دليل با اف
بيسدت عددد از آنخدا     0923برند برتر امریکا در سال  22گزارش کردند که از [ 81]رایس و تروت

رهبری و برتری خود را تا شمت سال بعد حفظ کردند. برندهای قدیمي تر معمولاً نسبت به بقيه 
ي شوند و این موضوع ازسوی سایمون و سوليوان بده عندوان ترتيدب    برندها زودتر به بازار وارد م

 معرفي شده است. 0ورود

                                                 
1. ORDER of in 
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توانایي برند در ایااد ماموعه ای وفادار از مشتریان و مطالبه  قيمت بدالاتر از آندان بده جایگداه     
یابي رقابتي برند بستگي دارد. هم مطالعات نظری و هم مطالعات ميداني رابطه بين جایگاه یدابي  

 ستراتژیک )راهبردی (و ترتيب ورود به بازار را مورد بررسي قرار داده اند .ا
شاملنسي الگوی نظری ارائه کرد که در آن پيشدگامي برندد در ورود بده بدازار بده عندوان عامدل        
وفاداری به برند معرفي شده است .اگر یک برند خاص قبل از رقبا بده بدازار وارد شدود ، ممدرف     

ایي بيشتر با این برند، سایر برندهایي که بعدداً وارد مدي شدوند را مخداسره     کنندگان به دليل آشن
 .[80،80]آميزتر مي پندارند

 
 سهم بازار و ارزش برند

تقویت عملکرد شرکت مخمترین دغدغه نخایي مدیران عالي هر شرکتي است. عملکرد شرکت 
متتيرهای عملکردی شامل متتيرهای عيني و ذهني و فرایندی و پيامدی متعددی است. برخي 

عيني هستند مانند: حام فروش و شاخمخای مالي عملکردی. برخي شاخمخا ذهني هستند 
مانند: تمویر مناسب در بازار، نوآوری و کارآفریني. برخي شاخمخای عملکرد شرکت پيامدی 
هستند مانند: رضایت مشتری و رقابت پذیری در حالي که برخي دیگر فرایندی هستند مانند: 

آیي، مدیریت و برنامه ریزی منابع. شاخص سخم بازار یک شاخص عيني و پيامدی است. کار
سخم بازار یک شرکت حاصل تقسيم فروش شرکت بر ماموع کل فروش شرکتخای فعال در 

 صنعت است. سخم بازار بزرگتر بيانگر قدرت بيشتر شرکت است.
ند و بقيه شرکتخا در کل سخم چند شرکت سخم بزرگي از بازار را دار 0در صنایع تثبيت شده

کوچکي از بازار را در اختيار دارند )مانند: صنعت فولاد، مخابرات، نيروگاهخا و خودروسازی(. در 
تعداد شرکتخا زیاد و سخم بازار آنخا پایين است)مانند: موادغذایي، فروش رایانه و  2صنایع خرد شده
 خرده فروشي(.

در نتياه افزایش فروش و سودآوری و بخبود نسبتخای  با افزایش سخم بازار توان مالي شرکت
گذاریخای لازم جخت افزایش بيشتر سخم بازار  شود. این امر موجب تقویت سرمایه مالي تقویت مي

مي شود )مانند: افزایش بودجه تبليتات، تنوع سبد محمولات، کاهش قيمت( و این چرخه پيوسته 
 ادامه مي یابد.

 مرتبط چخار فرضيه این تحقيق به شرح زیر قابل ارائه است: با بررسي پيشينه تحقيقات
 : شدت تبليتات بر ارزش برند اثر مثبت معنادار دارد.فرضيه اول
 قدمت شرکت بر ارزش برند اثر مثبت معنادار دارد. فرضيه دوم:
 سخم بازار شرکت بر ارزش برند اثر مثبت معنادار دارد. فرضيه سوم:

                                                 
1. Consolidated industries 
2. Fragmented Industries 
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 عمر برند بر ارزش برند اثر مثبت معنادار دارد. فرضيه چخارم:
 چخار فرضيه تحقيق در قالب نمودار زیر به عنوان الگوی مفخومي نموداری تحقيق ارائه شده است.

 
 

 

 

 

 

 

 
 . الگوی مفخومي تحقيق0نمودار 

 
 روش شناسی تحقیق

در عمل است و  تحقيق حاضر از نظر هدف، تحقيقي کاربردی است زیرا نتایج آن قابل استفاده
توانند از نتایج تحقيق استفاده کنند. ازنظرنحوه  مدیران عامل، مدیران بازاریابي و تبليتات مي

های تحقيق از نوع گردآوری داده ها، تحقيق حاضراز نوع توصيفي و همبستگي و سولي است.داده
ع رساني بور  از پایگاه اسلا 0341-0344های های تلفيقي)پانل دیتا( است که بين سالداده

اوراق بخادار تخران استخراج شد. در این تحقيق کليه شرکتخای فعال در بور  تخران که شرایط 
 زیر را داشتند جامعه آماری تحقيق را تشکيل دادند:

 سال سابقه حضور در بور  هستند. 3حداقل  -0

 های مالي کافي سي دوره مورد بررسي )نبودِ داده های ناقص زیاد( وجود داده -2

اقي ماندن حداقل تعداد شرکت کافي جخت بررسي اثر سخم بازار: اگر با رعایت دو شرط اول ب -3
 مثلاً فقط یک یا دو شرکت باقي مي ماند محاسبه سخم بازار عملاً بي معناست.

گردآوری و تحليل شد.برای محاسبه  0341-0344شرکت سي دوره  89در نخایت اسلاعات مالي 
 ل ارایه شده است. در این تحقيق از فرمول زیر استفاده شده است: شاخص کيو توبين چندین فرمو

QTobin)جمع  /=)ارزش سخام عادی+ارزش سخام ممتاز +جمع بدهي های جاری و غير جاری
 دارایي ها

ارائه شده است. این دو محقق دریافتند که بين شاخص [ 34]فرمول مذکور توسط پرفکت و وایلز
همبستگي مثبت  14930حدود [ 33]از فرمول ليندنبرگ و رزکيوی این فرمول و کيوی حاصل 

 وجود دارد.

زش برندرا  

 عمربرند شرکت

 

 شدت تبليتات

 عمر شرکت

 

 سخم بازار
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سخم بازار شرکتخای منتخب در هر صنعت بر اسا  حاصل تقسيم کل فروش شرکت بر کل 
فروشخای صنعت محاسبه شده است. منظور از صنعت شرکتخای پذیرفته شده در بور  بوده اند 

 ت سود و زیان منعکس شده است.های مربوط به فروش آنخا در صور چرا که داده
های تبليتات به تفکيک ارائه شده است امَا این  برخي صورتخای مالي شرکتخای بورسي هزینهدر 

از شاخص [ 20]موضوع عموميت ندارد. به همين دليل مانند تحقيق کاپارليوتيس و پونوپولو 
 های اداری و فروش شرکت به عنوان تخمين تبليتات استفاده شد. هزینه
 عمر شرکت را مي توان از سال تأسيس آن محاسبه کرد. 

کشد. در  سال سول مي 2تا  3بر اسا  تحقيقات قبلي برند سازی و تثبيت یک برند در بازار بين 
 از عمر شرکت کم مي شود تا عمر برند به دست آید. 3این تحقيق عدد 

 
 ها تجزیه و تحلیل داده

 140ن موجب بروز مشکل مي شدود. همبسدتگي بدالای    وجود هم خطي در برآورد معادله رگرسيو
شدود ميدزان   شود. همان گونه که در جدول زیر مشاهده مدي  معمولاً موجب مشکل هم خطي مي

 همبستگي متتيرهای مستقل در حد مناسبي است. 
 

 . ماتریس همبستگي متتيرهای مستقل0جدول 

 4 3 2 1 متغیر مستقل

 - - - 04111 . شدت تبلیغات1

 - - 04111 14328**  م بازار. سه2

 - 04111 14222*  14022* . عمر برند3

 04111 14018 14168 14194 . عمر شرکت4

 %99%، *** سطح اسمينان 92% ، ** سطح اسمينان 91* سطح اسمينان 

قبل از آزمون الگوی مفخومي و بررسي وضعيت فرضيه ها لازم اسدت تدا پایدایي متتيرهدا مدورد      
های مخم مطالعات تاربي به خموص در حوزه الگوهدای پاندل   رد. یکي از ضعفبررسي قرار بگي

آزمدون هدایي   دیتا، التزام نداشتن محققان به آزمون پایایي داده های به کار رفته در الگدو اسدت.   
همچون لوین و لين، پسران و شين، آزمون هادری و آزمون هدای فيشدر از جملده آزمدون هدای      

حتي فرضيه هدای صدفر متفداوتي دارندد.      ونل دیتا هستند که فروض تست پایایي در الگوهای پا
دهد. نتدایج ایدن   جدول زیر خلاصه ای از نتایج آزمون پایایي را برای متتيرهای تحقيق نشان مي

 گر پایایي متتيرهاست. جدول نشان
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 . نتایج آزمون پایایي متتيرهای تحقيق2جدول 

 نام آزمون        
 متتير   

Levin,Lin&Chut 

Im,Pesaran 

and Shin 

W-stat 

ADF-Fisher 

Chi-square 

PP-Fisher 

Chi-square 

شدت 

 تبلیغات
(1411   )9402- (1411   )2492- (1411   )82434 (1411   )01408 

 26433(  1411) 89482(   1411) -3434(   1411) -2444(   1411) سهم بازار

 20401(   1411) 82421(   1411) -0444(   1412) -3438( 1411) عمر برند

 86419(   1411) 31491(   1413) -3496(   1411) -01402(   1411) عمر شرکت

 

 ها آزمون الگو و فرضیه
استفاده شده است. با توجده بده ایدن کده      Eviewsبرای آزمون فرضيه های تحقيق از نرم افزار 

مي دهند لازم است تا به صورت یک چخار فرضيه تحقيق با یکدیگر یک الگوی جامع را تشکيل 
 الگو و معادله واحد تخمين زده شوند. نتایج نرم افزار در جدول زیر ارائه شده است.

 

 برای آزمون فرضيه ها و الگو Eviews. خروجي3جدول 

          Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

     
     C 1.834832 0.671961 2.730563 0.0066 

ADINT_? 0.246626 0.097665 2.525231 0.0121 

CA_? 0.020939 0.009313 2.248367 0.0251 

MS_? 0.467386 0.275715 1.695175 0.0909 

BA_? 0.045243 0.013599 3.326846 0.0010 

     
 Effects Specification   

     
     

Period fixed (dummy variables)  

     
     

R-squared 0.168682     Mean dependent var 1.508544 

Adjusted R-squared 0.142430     S.D. dependent var 1.364226 

S.E. of regression 1.263343     Akaike info criterion 3.337919 

Sum squared resid 606.4932     Schwarz criterion 3.469368 

Log likelihood -642.9010     Hannan-Quinn criter. 3.390010 

F-statistic 6.425444     Durbin-Watson stat 1.٩13851 

Prob(F-statistic) 0.000000    
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گردآوری شدد.   0341-0344شرکت است. داده های سالخای  84ماموع شرکتخای مورد بررسي 
ت. در حقيقت با توجه به اینکه برخي داده ها در برخي سالخا عدد بوده اس 393ها  ماموع مشاهده

محاسبه شدت الگدوی برابدر    Fناقص بودند در نتياه از الگوی نامتوازن استفاده شد. مقدار آماره 
درصد از آماره جدول بزرگتدر اسدت. بندابراین مدي تدوان گفدت        0است که درسطح خطای  6482

 الگوی رگرسيون فوق، معنادار است.
ر ضریب تعيين الگو، حاکي از آن است که متتيرهای مستقل الگو شدامل: سدخم بدازار، عمدر     مقدا

از واریدانس متتيدر وابسدته     00برند، عمر شرکت و شدت تبليتات ماموعاً تدوان توضديح حددود    
 ( به سایر متتيرها بر مي گردد.٪43)ارزش برند( را دارد. بقيه واریانس متتير وابسته )

اسدت.   04368و انحراف معيار آن برابدر بدا    04214سته یعني ارزش برند برابر با ميانگين متتير واب
سایر متتيرهای برازش الگو از وضعيت قابل قبولي برخوردارند.اکنون به بررسي وضعيت تأیيدد یدا   

 ها پرداخته مي شود. رد فرضيه
مثبدت دارد. بدا   درصد بر ارزش برندد تدأثير   2846نتایج نشان مي دهد که شدت تبليتات به ميزان 

کمتر است و همچنين مقدار آماره تدي محاسدبه    =α٪2هزارم که از  02توجه به سطح معناداری 
شددت  بيشتر است، مي توان نتياه گيری کرد کده   0496که از مقدار بحراني  2422شده که برابر 

فرضديه   . در نتياده تبليتات بر ارزش برند شرکتخای پذیرفته شده در بور  تخران اثر مثبدت دارد 
شود. نتایج نشان مي دهد که قدمت شدرکت بده صدورت مثبدت بده ميدزان        اول تحقيق تأیيد مي

درصددی کده از مقددار سدطح     14122بر ارزش برند اثر دارد. با توجه به سطح معنداداری   141219
که از مقدار   2428کمتر است و همچنين مقدار آماره تي محاسبه شده که برابر با  ٪2خطای رایج 

قدمت شرکت بدر ارزش برندد در سدطح    توان نتياه گيری کرد که  بيشتر است، مي 0496ني بحرا
 بنابر این فرضيه دوم تحقيق تأیيد مي شود.  اثر مثبت معنادار دارد.  ٪2خطای 

بدر ارزش   1486خروجي نرم افزار نشان مي دهد که متتير سخم بازار به صورت مثبت بده ميدزان   
کمتدر و از   ٪01که از مقدار خطای ماداز   1419سطح معناداری  برابر با برند اثر دارد. با توجه به 

کده از مقددار بحراندي     04692بيشتر است و همچنين مقدار آماره تي محاسبه شده که برابدر   2٪
سخم بازار شدرکت بدر ارزش برندد در    کمتر است، مي توان بيان کرد که  0496بيشتر و از  04682

به عبارت دیگر با افزایش سخم بازار ارزش بازار شرکت  ار دارد.اثر مثبت معناد ٪01سطح خطای 
یابد و بين این دو ارتباط مثبت معنادار وجود دارد. بنابر این فرضديه سدوم تحقيدق     نيز افزایش مي

 کاهش یابد این فرضيه رد خواهد شد. ٪2به  ٪01تأیيد مي شود. اگر سطح معناداری به جای 
بدر ارزش برندد اثدر دارد. بدا توجده بده سدطح         14182به ميدزان   متتير عمر برند به صورت مثبت

کمتر اسدت و همچندين مقددار آمداره تدي       ٪2که از مقدار خطای مااز  14110معناداری  برابر با 
عمدر  بيشتر است، مي توان بيان کدرد کده    0496که از مقدار بحراني  3432محاسبه شده که برابر 
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به عبارت دیگر با افدزایش عمدر برندد شدرکت در بدازار       دارد.برند بر ارزش برند اثر مثبت معنادار 
یابد و بين این دو ارتباط مثبت معنادار وجدود دارد. بندابر    بور  ارزش برند شرکت نيز افزایش مي
 این فرضيه چخارم تحقيق تأیيد مي شود.

ده مدي  اکنون مي توان الگوی آزمون شده تحقيق را به شکل زیر ارائه کرد. همان گونه که مشاه
شود شدت تبليتات، عمر برند و عمر شرکت بر ارزش برند اثر مثبت و سخم بازار شرکت در سطح 

 اثر ندارد. ٪2خطای 
 

 

 

 

 . الگوی آزمون شده تحقيق2نمودار 

 
 بحث و نتیجه گیری

تبليتات یکي از ابزارهای اصلي بازاریابي و فروش تلقي مي شود. سه کارکرد اصلي تبليتات 
ز: اسلاع رساني، ترغيب و تشویق و یادآوری. در کارکرد اسلاع رساني تبليتات اقدام عبارت اند ا

کند و به بازار  به ارائه اسلاعات در مورد ویژگيخای مختلف محمول و خدمت برای بازار هدف مي
اسلاع حضور شرکت را اناام مي دهد. در کارکرد ترغيبي تبليتات موجب تشویق مشتری به 

کارکرد یادآوری تبليتات سعي در فراموش نشدن برند در ذهن مشتری دارد.  خرید مي شود. در
هر سه کارکرد موجب تقویت ارزش برند از سریق پيوندهای برند،کيفيت درک شده و تاربه 

 استفاده مي شود.
 =β,14286در این تحقيق مشخص شد که شدت تبليتات بر ارزش برند اثر مثبت دارد ) 

24222t=گر هر چقدر شدت تبليتات افزایش یابد ميزان و تراکم فعاليتخای (. به عبارت دی
بازاریابي و تبليتاتي تقویت مي شود. در نتياه کارکردهای تبليتاتي از سریق افزایش تنوع و 
پوشش رسانه ها، افزایش تعداد تبليتات و تقویت احتمال در معرض پيام قرار گرفتن مشتری 

ایااد تمویر مثبت از شرکت در بازار شده و تمایل به خرید  هدف بخبود مي یابد. این امر موجب
از شرکت را بالا مي برد در نتياه با بخبود شاخمخای مالي ارزش سخام شرکت نيز بالا مي رود. 
رتبه اعتباری شرکت هم از سریق تمویر مثبت شرکت در جامعه و هم از سریق بخبود شاخمخا و 

رزش برندا  

 عمر شرکت سخم بازار

 عمر برند شدت تبليتات
β=1428; 
t=25.2 

β= 141219; 
t= 252222  

β=1.182; 
t=3.32 

β=1.86; 
t=1.96 
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رود. در  در نتياه صورت کسر معادله ارزش برند بالا مينسبتخای مالي شرکت افزایش یافته و 
 انتخا نيز ارزش برند شرکت بالا مي رود.

یافته این تحقيق دال بر اثر مثبت شدت تبليتات بر ارزش برند با یافته تحقيق کاپارليوتيس و 
زاریابي پونوپولو  در یک راستا قرار دارد. این محققان در بررسي خود دریافتند که هزینه های با

این تحقيق نتياه  (.=β=;34810t =14836)شرکت در الگوی ترکيبي بر ارزش برند اثر مثبت دارد 
به عنوان یکي از تحقيقات معتبر و تأثيرگذار در این  [83] (0993تحقيق سيمون و سوليوان )

يد را تأی (=β;2430t=14222زمينه که دریافتند شدت تبليتات بر ارزش برند اثر مثبت دارد )
 کند. مي

مبني بر اثر گذاری مثبت هزینه های تبليتاتي بر ارزش برند  [82]یافته تحقيق ساهای و پيلای
(141040β= ،14200 Sig=) .با نتياه تحقيق حاضر مشابه است و در یک راستا قرار دارند 

که یک شرکت برای ساليان متمادی در یک کسب و کار فعاليت دارد سرمایه گذاران  هنگامي
لاعات گسترده ای در مورد شرکت به دست آورده و لذا ارزش شرکت به ارزش واقعي بالقوه اس

ی بيشتر،  آن نزدیک مي شود . علي رغم ارزیابيخای صحيح تر در خموص شرکتخای باسابقه
کماکان ارزش نامشخود این شرکتخا بالا ارزیابي مي شود چرا که به دليل تبليتات آگاهي و 

در نتياه اگر چه [. 39]گذارد الاتر رفته و اثر مثبتي بر ارزش نامشخود بنگاه ميوفاداری مشتریان ب
بخشي از اثر عمر شرکت مي تواند بر کيوی توبين اثر منفي بگذارد اماّ این اثر منفي از سریق 
تبعات مثبت عمر شرکت )وجخه مثبت تر، اعتماد بيشتر بازار، تبليتات بيشتر، آگاهي بيشتر بازار از 

 و غيره( مثبت مي شود. شرکت
 اسدت  ٪92یافته تحقيق حاضر حاکي از ثر مثبت عمر شرکت بر ارزش برند در سدطح اسميندان   

(141219=β;2428t=)   این یافته با نتاه تحقيقات دیگر در مورد اثر مثبت این متتيدر بدر ارزش .
وپولددو  و کاپددارليوتيس و پون (=β;0449t=141126) [83( ]0993برند:سددایمون و سددوليوان ) 

(2101) [20] (14100=β;3493t=) .در یک راستا قرار دارد 
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بالا بودن سخم بازار شرکت یعني آگاهي و وفاداری بيشتر مشتریان. با افزایش سدخم بدازار تدوان    
مالي شرکت در تأمين بودجه تبليتات افزایش یافته و نسبتخای مالي تقویدت مدي شدوند. ایدن دو     

شرکت در بازار شده و ارزش سخام شدرکت در بدور  را بدالا     روند موجب افزایش جذابيت سخام
مي برد. این روند به نوبه خود موجب تقویت رتبه اعتباری شرکت شده و تدأمين مدالي از سریدق    

کند. در نتياه صورت کسدر ارزش برندد    تر تسخيل مي بدهي کوتاه و بلندمدت را با نرخخای پایين
. نتياه این تحقيق اثر مثبت سخم بدازار شدرکت بدر ارزش    رود افزایش یافته و ارزش برند بالا مي

 (=β;34326t=148600) کردرا نشان داد و بحث فوق را تأیيد  ٪91برند در سطح اسمينان 

هر چقدر عمر برند افزایش یابد باشد، شرکت بدرای   [83] (0993مطابق نظر سایمون و سوليوان )
وانمندتر مي شود. این امر موجدب تدامين انتظدارات    توليد کالاهای با کيفيت بالاتر و با ثبات تر ت

ممرف کننده مي شود. به همين دليل با افزایش عمدر برندد آگداهي از برندد و وفداداری بده آن       
برند برتدر امریکدا در سدال     22گزارش کردند که از [81] (0946افزایش مي یابد. رایس و تروت )

شمت سدال بعدد حفدظ کردندد. برندد هدای       بيست عدد از آنخا رهبری و برتری خود را تا  0923
قدیمي تر نسبت به بقيه برند ها زودتر به بازار وارد مي شوند این امر ازسوی سایمون و سدوليوان  

 به عنوان ترتيب ورود معرفي شده است.
(الگوی نظری ارائه کرد که در آن پيشگامي برند در ورود به بازار به عنوان عامل 0942شاملنسي )
رند شناسایي شده است. اگر یک برند خاص قبل از رقبا به بدازار وارد شدود، ممدرف    وفاداری به ب

کنندگان به دليل گذشت زمان بيشتر و دریافت اسلاعات تبليتاتي بيشتر، آشنایي بيشتری بدا ایدن   
برند داشته و سایر برندهایي که در مراحل بعدی به بازار وارد مي شوند را مخداسره آميزتدر تلقدي    

 [.80،80]مي کنند
. به عبدارت  (=β;34326t=14182)این تحقيق دریافت که عمر برند بر ارزش برند اثر مثبت دارد 

دیگر هر چقدر برند یک شرکت در بازار بور  قدمت بيشتری داشته باشد ارزش برند آن شدرکت  
 افزایش مي یابد.

تناقض است چرا کده  م [20] (2101یافته این تحقيق با نتياه تحقيق کاپارليوتيس و پونوپولو  )
یکدي از  . (=β;34620-t= -14860)این دو محقق اثر عمر برند بر ارزش برند را منفي دریافتندد  

دلایل احتمالي این امر همان گونه که محققان ذکر مي کنند کم بودن مشاهدات مطالعه مدذکور  
ر شده و شبکه هدای  در مقایسه با این تحقيق است.با افزایش عمر برند در بازار اعتماد به آن بيشت

فعاليتي شرکت گسترش مي یابد. این امر به نوبه خود شرکای اعتباری شرکت را افدزایش داده و  
 کند. صورت کسر ارزش برند را تقویت مي
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 پیشنهادهای کاربردی -
 از جمله پيشنخادهای کاربردی در نتياه این تحقيق مي توان موارد زیر را بيان نمود:

شدت تبليتات بر ارزش برند به شرکتخا توصيه مي شود متناسب با رقبا  با توجه به اثر مثبت -
بودجه تبليتاتي خود را تقویت کنند. اگر چه ممکن است تبليتات گاهي اوقات نقش افزایش 
فروش را ایااد نکند امّا کارکرد تمویرسازی و اسلاع رساني بسيار مخم است. از سوی دیگر 

یعني اینکه اگرچه افزایش تبليتات فقط تا حد معيني تبليتات نقش عامل بخداشتي دارد 
فروش را بالا مي برد و بعد از آن تأثيری بر فروش ندارد امّا باید توجه داشت که کاهش 
بودجه تبليتات سبب کاهش فروش مي شود. این امر به سور خاص در مورد شرکتخای 

که کاهش  ت به نحویبورسي که هميشه در معرض رسانه ها و بازار هستند مشخودتر اس
 تبليتات معمولاً نشانه ای از وخامت اوضاع مالي شرکت تلقي مي شود.

بخش بندی و انتخاب بازار هدف مناسب: تبليتات ابزار اصلي ارتباط شرکت با مشتریان هدف  -
است. با توجه به تأثير مثبت شدت تبليتات بر ارزش برند توصيه مي شود تا مدیران بازاریابي 

بندی و انتخاب بازارهای مناسب، عادات رسانه ای بازار هدف را  سریق اناام بخش شرکتخا از
 شناسایي کرده و مختمات تبليتات خود را متناسب با آن ویژگيخا تتيير دهند.

اناام مطالعات سناش اثر بخشي تبليتات: اثرات تبليتات در سه حوزه: اگاهي بخشي،  -
ست. شرکتخا باید ميزان اثربخشي و تحقق اهداف ترغيبي و به یاداوری قابل تقسيم بندی ا

مورد انتظار خود از فعاليتخای تبليتاتي را پيوسته اندازه گيری کنند. هر ساله مخارج عطيمي 
صرف فعاليتخای تبليتاتي مي شود اماّ متاسفانه مطالعه اثربخشي این تبليتات که نيازمند 

 مورد غفلت واقع مي شود.بودجه اصلي تبليتات است  ٪2تا  3بودجه در حدود 

تأکيد بر پيامخای تبليتاتي با رویکرد قدمت و شرکت و عمر برند: با توجه به تأثير عمر شرکت  -
و برند بر ارزش برند و نقش اعتماد ساز و متمایز ساز این دو عامل به مدیران شرکتخای 

و جنبه تأکيد قدیمي و پيشرو در بازار و بور  توصيه مي شود در تبليتات شرکت بر این د
 کنند.

 

 تحقیقات آتی -
 بر مبنای یافته های این تحقيق مي توان تحقيقات زیر را به محققان پيشنخاد کرد:

بررسي تأثير اندازه شرکت به عنوان متتير تعدیل گر بر ارتباط بين متتيرهای تحقيق با ارزش  -
 برند.

 زش برند.بررسي تأثير تعدیل کننده و مستقيم راهبردهای برندینگ بر ار -

 بررسي تفکيکي الگوی این تحقيق در صنایع توليدی و خدماتي به تفکيک و مقایسه آنخا. -
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به الگوی این تحقيق و بررسدي تدأثير آن    (R&D)افزودن متتير هزینه های تحقيق و توسعه -
 بر ارزش برند

 محدودیتهای تحقیق -
ش نکدردن هزینده هدای    در مسير اناام این تحقيق دو محدودیت مخم وجود داشدت: اول، گدزار  

تبليتاتي در صورتخای مالي و دوم، نبودِ تحقيقات مشابه داخلي جخدت مقایسده و اعتبدار سدناي     
 نتایج.
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