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براسـاس    نشان تجاريمدلی براي ارزشیابی و قیمت گذاري 

روش گزینه واقعی

     رضا بندریان

  چکیده 

هاي ارزش آفرینی دارایی هاي نامشهود منجر به حرکت آنها در  آگاهی سازمانها از قابلیت

هـا   شـرکت هاي نامشـهود   دارایییکی از مهمترین . می شودبکارگیري دارایی هاي نامشهود 

در بسیاري از موارد موجب افـزایش یـا تقویـت ارزش     علائم تجاري. ستآنها ا ئم تجاريعلا

تصویر سازي از نـام  با توجه به اهمیت بحث  .دنشو هاي مشهود و نامشهود شرکت می دارایی

در مـدیریت اسـتراتژیک،   تجاري و ایجاد یک نام تجاري متمـایز و مطلـوب بـراي ذینفعـان     

نشـان  ارتقاي ارزش و  نشان تجاريمدیریت در اهداف به موفقیت ستیابی ر دمدیران به منظو

داشـتن  لازمـه آن  باشند کـه   در بازار میو ارزش آن نیازمند آگاهی مستمر از وضعیت  تجاري

براین اساس هدف این مطالعـه طراحـی مکـانیزمی بـراي انـدازه       .اجرایی است مکانیزمیک 

برپایـه وضـعیت جـاري و آتـی     د ترکیبـی  با استفاده از یک رویکر نشان تجاريگیري ارزش 

نشـان   1پیشـرانه هـاي ارزش   بدین منظـور ابتـدا    .باشد می نشان تجاريپیشرانه هاي ارزش 

پـس از  و شناسایی می باشد  نشان تجاريکه پارامترهاي اصلی براي خلق و مدیریت  تجاري

نه هـا بـه طـور    که هر یـک از پیشـرا  گیري میزانی  فرایندي براي تعیین چگونگی و اندازهآن 

نتـایج   ،مـدل تشـریح  در انتها پـس از   .گردد  ریف میتع دارند نشان تجاريارزش بر مستقیم 

آن بـا ارزشـیابی   داخلی و مقایسه نتایج  نشان تجاريیک براي ارزشیابی استفاده از این مدل 

  .ارائه می شودهاي رایج در سطح جهان  داخلی براساس مدل نشان تجاريهمان 

، نشـان تجـاري  هـاي ارزش   ، پیشـرانه نشان تجاري، ارزش نشان تجاري: يکلیدمفاهیم 

، فراینـد  نشـان تجـاري  ، ارزشـیابی  يمعنـو سـرمایه  دارایـی نامشـهود،   ، نشان تجاريدارایی 

  ، گزینه واقعینشان تجاريارزشیابی 

                                                
 دانشجوي دکتري مدیریت تولید و عملیات دانشگاه تهران  
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  مقدمه 

در عصر اقتصاد مبتنی بر دانش، فعالیت هاي ارزش آفرین سـازمان هـا فقـط متکـی بـر      

توانمنـدي سـازمان هـا در بکـارگیري دارایـی هـاي       هاي مشهود آنها نیسـت، بلکـه    ارایید

 80حـدود  براساس یک تحقیق،  . نامشهود، قدرت اصلی ارزش آفرینی آنها را شکل می دهد

هاي نامشـهود و   دارایی هاي اقتصادي را هاي بزرگ جهان و بنگاه هاي شرکت درصد از دارایی

& Aboody(دهـد  هـاي معنـوي تشـکیل مـی     ارزش Lev, یکـی از مهمتـرین   .) 1998

نـام و نشـان تجـاري    آنهـا اسـت کـه شـامل      علائم تجـاري ها  شرکتهاي نامشهود  دارایی

,Colin(باشد می شرکتو نام و نشان تجاري  محصولات در بسیاري  علائم تجاري. )2005

امروزه .دنوش هاي مشهود و نامشهود شرکت می از موارد موجب افزایش یا تقویت ارزش دارایی

نقش بسیار مهمی در ایجـاد و حفـظ عملکـرد     نشان تجاريبه طور گسترده پذیرفته شده که 

,Cheliotis(مالی کسب و کار ایفا می کند با توجه به سطح بالاي رقابت در بـازار،  . )2003

قوي به شرکت کمک می کند تا خود را در بازار متمایز سازد و بیـان کنـد    نشان تجاريیک 

محصولات و یا خدماتش توانائی ارضاي نیازهاي مشتریان را به صورت منحصر بفـرد  که چرا 

,Xie & Boggs(دارد سـازد تـا    مـدیران را قـادر مـی    2نشان تجاريعلم مدیریت .) 2006

اي کـه   بگونـه  داشته باشند، نشان تجاريریزي صحیحی در راستاي دستیابی به اهداف  برنامه

در مجمـوع   نشـان تجـاري  مدیریت . ی به اهداف بیشینه شودمنابع میزان دستیاباتلاف بدون 

ایجاد ارزش کند  نشان تجاريریزي، اجرا و کنترل، براي  گذاري، برنامه تلاش دارد تا با هدف

,Aaker(و سپس در جهت حفظ و ارتقاي ارزش آن بکوشد ، نشـان تجـاري  قـدرت   .)1991

ریخچه و گذشـته بـا شـکوهی    تا نشان تجاريممکن است . تضمینی براي موفقیت آن نیست

داشته، در ذهن مصرف کنندگان جایگاهی برتر یافته و سـطح آگـاهی خریـداران از آن زیـاد     

باشد اما به ورطه سقوط گرفتار شود و مدیران آن از چشم انداز یا منابع و سـرمایه هـاي لازم   

، ن تجـاري نشااستفاده نکنند یا فراموش کنند که  نشان تجاريبراي حفظ قدرت و سودآوري 

در برخی موارد مـدیران تشـخیص مـی دهنـد کـه      . هسته و ذات اصلی کسب و کار آنهاست

، فروش آن است و با استفاده از درآمدهاي حاصل از نشان تجاريبهترین شیوه ارزش آفرینی 

بـر برنامـه هـاي تجـاري کلیـدي و اصـلی خـود بیشـتر تمرکـز مـی            نشان تجـاري فروش 

,David(کنند 2000a( .نشـان  مـدیریت  در اهـداف  به موفقیـت  ستیابی ر دبه منظو مدیران

انجـام   نشـان تجـاري  هایی که در جهـت ارتقـاي ارزش    و همچنین اثربخشی تلاش تجاري
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در واقع . باشند در بازار و ارزش آن می نشان تجاريدهند نیازمند آگاهی مستمر از وضعیت  می

آن مکـانیزمی بـراي ارزشـیابی    داشـتن   نشـان تجـاري  مدیریت یکی از ابزارهاي لازم براي 

,Yates(باشد می ، با توجه به تقاضاي مربوط نشان تجاريشناسایی ارزش اقتصادي . )1997

علاقمند بـه   ،بسیاري از مدیران. گسترش یافته استبه شدت  نشان تجاري هبه مدیریت بهین

ان یرکـه بـراي مـد    یسـوال . قوي و پایدار مـی باشـند   ينشان تجاریادگیري چگونگی ایجاد 

یک شـرکت   نشان تجاريچگونه می توان میزان ارزش  این است که ها مطرح است، شرکت

,David(؟دکررا مشخص  2000b(بـه مـدیران و متولیـان امـر      نشان تجاريگذاري  ارزش

ایجـاد  . مـدد جوینـد   نشـان تجـاري  براي مدیریت  3پایه-هاي ارزش د تا از نظامنک میکمک 

گـذاري   و تمـامی تصـمیمات سـرمایه    نشان تجـاري یت محوري مدیره نقط ،ارزش اقتصادي

یک بخش حیاتی ایـن فرآینـد شناسـایی پیشـرانه هـاي ارزش       .است نشان تجاريمرتبط با 

نشان می باشد که پارامترهاي اصلی براي ایجاد، مدیریت و اندازه گیري ارزش  نشان تجاري

ا بـه طـور مسـتقیم ارزش    پس از آن باید درجه اي که هر یک از پیشرانه ه. می باشد تجاري

,Frank & Krake(را تحت تاثیر قرار می دهند  تعیین گردد نشان تجاري تاکنون .)2005

هـاي   نشـده اسـت، امـا روش    علائم تجاري ارائهگذاري  فرمول استاندارد و معینی براي ارزش

ارزش اثرگـذار بـر   عوامـل  انـد متغیرهـا و    د که تا حد بسیار زیادي توانستهنمختلفی وجود دار

گـذاري   ارزش. نماینـد هاي قابـل قبـولی ارائـه     حل را مورد توجه قرار داده و راهعلائم تجاري 

شـرایط محیطـی، وجـود بازارهـاي     . روند و ضریب عدم اطمینـان بـالایی دارد   علائم تجاري

هـا مـؤثر    گونه دارایـی  گذاري این مناسب براي ایجاد نقدینگی و عوامل متعدد دیگر، بر قیمت

نشـان  هنگـام ارزشـیابی   . علائم تجاري داراي کاربردهاي گوناگونی اسـت گذاري  ارزش.است

سـه  . این بسیار مهم است که مشخص شود با چه هدفی ارزشیابی صورت مـی گیـرد   تجاري

,Fernández(عبارتند از نشان تجاريهدف اصلی ارزشیابی  2001(:  

 کردن آنبراي تبدیل به سرمایه کردن ارزش آن در تراز نامه و مستهلک  

الامتیاز  براي فروش آن یا دریافت حق  

 نشان تجاريبراي تسهیل مدیریت  

پس از بررسـی ادبیـات    نشان تجاريدن ابزاري براي مدیریت کردر ادامه با هدف فراهم 

. شـود  برمبناي منطق گزینه واقعی پرداختـه مـی   نشان تجاريبه توسعه مدلی براي ارزشیابی 

مطالعه موردي به اجرا در آمده و در نهایت مدل با استفاده  سپس مدل توسعه یافته براي یک
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مورد اعتبار سنجی قرار  واقعیداده هاي  5سناریوسازيو  4هاي موجود مقایسه با سایر روشاز 

  .  تحلیل مدل توسعه یافته پرداخته شده استه و یتجزگیري و  در انتها نیز به نتیجه. گیرد می

  

  پژوهشادبیات 

هایی با عمر طولانی و غیرقابل لمس هستند که توسط یـک   هود، داراییهاي نامش دارایی

به منظـور  . شوند هاي شرکت تلقی می داراییء یابند و جز شرکت تجاري توسعه و گسترش می

هـاي نامشـهود و ارزش ناپیـداي     بایـد دارایـی   هـا  موفقیت در تجارت یا کسب و کار، شرکت

,Kirsten & Gregory(ها را شناسایی کنـد  گونه دارایی این ارزش بـراي محاسـبه   .)1999

مفهـوم آن بـه طـور    کـه  ابتدا لازم است به عنوان یکی از دارائیهاي نامشهود،  ،نشان تجاري

عـدم   نشان تجاريدقیق روشن شود؛ چراکه یکی از چالش هاي بزرگ در خصوص ارزشیابی 

 نشان تجـاري  تعاریف متعددي براي مفهوم. است نشان تجاريوجود یک تعریف مشترك از 

,Colin(مناسـب نیسـتند   نشـان تجـاري  وجود دارد اما آنها براي ارزشیابی  یکـی از  . )2005

 نشان تجارياست که طبق آن بی، تعریف موسسه علوم بازاریابی تعاریف مناسب براي ارزشیا

عبارت است از یک مزیت قوي، پایدار و متمایز نسبت به رقباء که منجر به فروش بیشـتر یـا   

ایـن حجـم یـا    . می شود نشان تجاريبیشتر براي شرکت در مقایسه با وضعیت بدون  حاشیه

در هـر  .حاشیه سود متفاوت پیامد رفتار مشتریان، کانال توزیع و خود شـرکت هـا مـی باشـد    

و در نتیجـه ارزش آن   نشـان تجـاري  صورت هنوز راهی طولانی براي تعریف دقیق مفهـوم  

,Fernández(وجود دارد به این نکته لازم است  نشان تجارياستاي ارزشیابی در ر. )2001

را بـه   نشان تجـاري اجزاء است و نباید ارزش  یکپارچه اي  پدیده نشان تجاريتوجه شود که 

باید اي ارزشیابی ربصورت جداگانه تحلیل کرد بلکه باید این اجزا را مرتبط با هم نگریست و 

نیـز ارزیـابی    افزایی بـین آنهـا   اي که هم نهتمامی اجزاي ارزشی آن را با هم منسجم کرد بگو

بررسی عملکرد سه متغیـر اصـلی ذیـل مـی      نشان تجاريمنظور از ارزش در ارزشیابی . گردد

: باشد

نشان تجاريمیزان جریان وجوه نقد ایجاد شده توسط : سودآوري  

چشم انداز موجود براي افزایش جریان وجوه نقد: رشد  

ه نقدقابلیت تغییر جریان وجو: ریسک  
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بر هـر یـک از عوامـل سـودآوري، رشـد و       نشان تجاريتاثیر  نشان تجاريدر ارزشیابی 

بر چهار گروه از مخاطبان تاثیر گـذار اسـت    نشان تجاريهمچنین . ریسک بررسی می گردد

در خصوص ).تامین مالی(مشتریان، تامین کنندگان، کارکنان و سرمایه گذاران : که عبارتند از 

در خصـوص تـامین   . سودآوري و رشد را تحت تاثیر قـرار مـی دهـد    جارينشان تمشتریان، 

کنندگان و کارکنان کاهش هزینه ها و در نتیجه افزایش سـود آوري و در خصـوص سـرمایه    

گذاران و تامین کنندگان مالی کاهش هزینه هاي تامین مالی و در نتیجه کـاهش ریسـک را   

,Brand Finance, 2000 ; Chiesa & Gilardoni(منجــر مــی شــود 2005 ; 

Newton & Pearson, در ادامه مروري بر روشـهاي پیشـنهادي موجـود بـراي     . )1994

  . گیرد صورت می نشان تجاريارزشگذاري 

  

  نشان تجاري یابیشارزرویکردهاي 

به شش گـروه تقسـیم مـی شـوند کـه عبارتنـد        نشان تجاري یابیشارزرویکردهاي کلی 

,Chiesa & Gilardoni(از 2005( :  

مبنا رویکرد هزینه  

 بازار مبنارویکرد  

 الامتیاز شامل پرداخت حق( درآمد مبنارویکرد(  

 رویکرد گزینه واقعی

 ترکیبی رویکرد  

نشـان  هاي اخیر روش هاي مختلفی براي تعیین ارزش  براساس رویکردهاي فوق در سال

  : پیشنهاد شده است که عبارتند از تجاري

 ش بازار شرکتبراساس ارز نشان تجاريارزشیابی  

 ارزش (براساس تفاوت بین ارزش بازار و ارزش دفتري شرکت  نشان تجاريارزشیابی

یا تفاوت بین ارزش بازار شرکت و ارزش دفتري تعـدیل شـده یـا ارزش خـالص     ) افزوده بازار

)این تفاوت را سرقفلی گویند(تعدیل شده 

 دفتري شرکت منهاي  براساس تفاوت بین ارزش بازار و ارزش نشان تجاريارزشیابی

تخصص مدیریتی تیم مدیریت 

 نشان تجاريبراساس ارزش جایگزینی  نشان تجاريارزشیابی
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ارزش حال سرمایه گذاري هاي انجام شده در بازاریابی و پیشبرد فروش  

  نشـان  تخمین میزان سرمایه تبلیغاتی مورد نیاز براي رسیدن به سطح فعلی شـناخت

  .تجاري

 نشـان  مطرح به عنوان براساس تفاوت بین ارزش یک شرکت  نشان تجاريارزشیابی

محصـولات عـام یـا    ( 6نشده نشان تجاريبا یک شرکت مشابه دیگر که محصولات  تجاري

  :می فروشد که براي اجراي آن روشهاي ذیل وجود دارد) برچسب اختصاصی

 پرداخـت مـی کننـد     نشـان تجـاري  ارزش حال تفاوت قیمتی که مشتریان براي آن

  )نشده نشان تجاريبه دیگر محصولات مشابه  نسبت(

 نسبت بـه دیگـر محصـولات    ( نشان تجاريارزش حال حجم اضافی فروش  بخاطر

  )نشده نشان تجاريمشابه 

مجموع دو ارزش فوق  

 نشان مجموع دو ارزش فوق منهاي همه تمایزات، سرمایه گذاري ها و مخارج خاص

روش اسـت امـا تعریـف قابـل اطمینـان       این روش از دیدگاه مفهومی صحیح تـرین . تجاري

نشده که شـامل تفـاوت    نشان تجاريشده و  نشان تجاريپارامترهاي تمایز بین محصولات 

، هزینه هاي محصول، هزینه هاي سربار، سرمایه گذاري هـا، فعالیـت   فروش در قیمت، حجم

  .می باشد، بسیار دشوار است... هاي فروش و تبلیغات و

 یـک   )فروش(درآمدراساس تفاوت بین نسبت هاي قیمت به ب نشان تجاريارزشیابی

نشـده ضـربدر    نشـان تجـاري  و یک شـرکت  مطرح است  نشان تجاريکه به عنوان شرکت 

  میزان فروش شرکت 

 شده و  نشان تجاريبراساس تفاوت درآمدي بین یک شرکت  نشان تجاريارزشیابی

  ) نشان تجارياینتر  Sمنحنی (نشده ضربدر یک عامل تعدیل  نشان تجاريیک شرکت 

 براساس ارزش حال جریانات نقد ورودي منهاي دارائـی هـاي    نشان تجاريارزشیابی

  گشت مورد نیاز از آن دارائی نرخ بازبکار گرفته شده ضربدر 

 براساس ارزیابی گزینه هاي مختلف در آینده شامل فروش در  نشان تجاريارزشیابی

کشـورهاي  د و یجد يبازارهاکانال هاي توزیع جدید،  نرخ بالاتر یا حجم بالاتر، رشد از طریق

نشان تجاريبراي تدام هستی ... جدید، محصولات جدید، فرمت هاي جدید و 

داراي نقاط قوت و ضـعف   نشان تجاريبه طور کلی هر یک از روش هاي قیمت گذاري 

و  بـر ایـن اسـاس در هـر زمـان     . باشد و نیازمند اطلاعات ورودي خاص خود می استخاصی 
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اما این . ها برتري دارد ها نسبت به سایر روش بسته به شرایط موجود یکی از این روش ،مکان

امکان نیز فراهم است که به طور همزمان از بیشتر از یک روش براي قیمت گذاري اسـتفاده  

شـود بنـدرت    گـذاري اسـتفاده مـی    هنگامی که از چندین روش براي ارزشیابی و قیمت. گردد

بـراي قیمـت    7در این حالت باید یـک دامنـه معنـی داري   . آید انی بدست میهاي یکس قیمت

,Fernández(تعریف  نمود بسـیار   نشـان تجـاري  گـذاري   این روشـها بـراي ارزش  .)2001

مناسب هستند اما یکی از بزرگترین معایب آنها این است که  این روشها وابسته بـه انـدازه و   

آن  نشان تجـاري بزرگتر باشد ارزش بالاتري براي باشند و هرچه سازمان  مقیاس سازمان می

انـد   اند که این توازن را برهم زده هایی در بازار ظهور یافته بدست خواهد آمد اما امروزه عرصه

مسـتقل از انـدازه سـازمان     ،نشان تجـاري بنابراین لازم است که روشهایی براي ارزشگذاري 

نادیـده   نشـان تجـاري  را در ارزش آن تـوان انـدازه سـازمان     هرچنـد کـه نمـی    ؛توسعه یابـد 

& Frank(گرفت Krake,   :ها عبارتند از به طور کلی نقاط ضعف این روش. )2005

نشان تجاريهاي نامشهود از  عدم تمایز و تفکیک نقش و سهم سایر دارایی   

 هـاي مشـهود و    از سـایر دارایـی   نشان تجاريعدم توجه به میزان تفکیک پذیري

نشان تجاريفروش  نامشهود براي خرید و

و  محصـولات مـرتبط  (هاي دیگر محصولات  امکان ارائه محصولات جدید یا گروه

  با این نام تجاري  ) محصولات مکمل، محصولات غیر مرتبط

در این . آورد مشخص براي دارایی هاي نامشهود بدست   توان یک قیمت بندرت می

  .حالت باید یک دامنه معنی داري براي قیمت تعیین شود

بـه عنـوان   (برمبناي رویکرد گزینه واقعی 8شود یک مدل منسجم براین اساس تلاش می

اجـزاي آن  ، مـوارد فـوق  علاوه بر در برگرفتن که شود ارائه ) متدهاي روز دنیان یشرفته تریپ

بنـابراین   .حداکثر استقلال از یکدیگر را داشته و در شرایط مختلف قابلیت اجـرا داشـته باشـد   

توسـعه   بچهـارچو و سـپس   می پردازیم تشریح مفهوم گزینه واقعیبه دامه در ان منظور یبد

  .شود یح میتشررویکرد ن یابرمبناي  نشان تجاريبراي ارزشیابی افته ی

  

رویکرد گزینه واقعی 



1388، پاییز 15فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال چهارم، شماره 

124

هسـتند  هاي هزینه مبنا، بازار مبنا و درآمد مبنا همگی داراي یک محدودیت خاص  روش

روشی که بر این محدودیت غلبه . گیرند را در نظر نمی چرا که آنها فرصت و همچنین ریسک

این روش اساساً مربـوط بـه مسـائل مـدیریت مـالی و      . می کند روش گزینه واقعی می باشد

و ارزشـیابی آن   نشان تجاريارزشیابی سهام می باشد که اخیراً در مسائل مربوط به مدیریت 

,Mustafa(مورد استفاده قرار گرفته است 2007 ; Newton & Pearson, این . )1994

روش بخصوص هنگامی که اطلاعات ناقص یا شرایط ناشناخته باشد به منظور شفاف سـازي  

زمانی ایجاد می شود که  یک گزینه واقعی. گیرد ریسک و عدم اطمینان مورد استفاده قرار می

ن و زمان حق تصمیم گیري در یک یا چند مقطع زمانی در آینده وجود داشته باشد و بین اکنو

تصمیم، شرایط بازار به صورت غیرقابل پیش بینی تغییر نماید و منجر به این شود که یکی از 

گزینه ها نسبت به سایر آنها برتر شود و این حق وجود دارد که تصمیم مناسـب در آن زمـان   

تجزیه و تحلیل گزینه واقعی ابزاري براي ارزیابی تصـمیمات سـرمایه گـذاري بـه     .اتخاذ شود

یله توسعه برنامه هاي راهبردي تحت شرایط عدم اطمینان است و مهمتر اینکـه تجزیـه و   وس

براي نظارت کردن، اندازه گیري و تطبیق تصـمیمات،  را تحلیل گزینه واقعی یک روش کمی 

 ،یـک تجزیـه و تحلیـل گزینـه واقعـی      .همزمان با تغییرات شرایط اقتصادي فراهم می کنـد 

 & Dan(غیر مالی را براي تصمیم گیـري در نظـر مـی گیـرد     ترکیبی از ملاحظات مالی و 

Shi, تجزیـه و تحلیـل گزینـه واقعـی     روش این ویژگی نقش مهمی در بکارگیري . )2007

را مـی تـوان بـه عنـوان یـک       نشان تجاريیک . دارد نشان تجاريبراي ارزیابی و ارزشیابی 

حاشـیه معینـی در هـر واحـد     دارائی در نظر گرفت که در حال حاضر حجم فروش بالاتر و یا 

 نشـان تجـاري  . نشده اند فراهم می کند نشان تجاريمحصول بالاتر از سایر محصولاتی که 

این گزینه هـاي  . همچنین براي مالکان خود گزینه هاي واقعی براي رشد آتی فراهم می کند

رشـد از  واقعی می تواند رشد جغرافیایی، رشد از طریق استفاده از کانال هـاي توزیـع جدیـد،    

هاي جدید، رشد از طریق دستیابی به بخش  قالبطریق تمایز بیشتر، رشد از طریق استفاده از 

... و تسهیل شده بـا اسـتفاده از فرانشـیز   ) کناره گیري(هاي مختلف جدید بازار، عقب نشینی 

بینی مالی براساس آخـرین اطلاعـات بـازار     پیش ،نشان تجارياساس ارزیابی ارزش .باشد می

محاسبه و برآورد می گردد و آن  نشان تجاريهاي آتی  در واقع در این رویکرد پتانسیل. است

در .تبـدیل مـی کنـد    نشان تجـاري را براساس محاسبه ارزش زمانی پول به ارزش زمان حال 

نشـان  یکی از پیش نیازها، محاسبه گزینه هاي واقعی فراهم شده توسـط   ،روش گزینه واقعی

ایـن امـر از   . باشـد  که ارزش این گزینه ها را افـزایش دهـد مـی    براي اخذ تصمیماتی تجاري
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طریق یک تجزیه و تحلیل طولانی مدت صحیح امکان پذیر است چـرا کـه تصـمیماتی کـه     

ارزش گزینه هاي واقعی را تحت تاثیر قرار می دهند باید قبل از اجراي گزینه ها اتخاذ شـوند  

& ,Kish, Riskey()گاهی اوقات چندین سال قبل( Kerin,  2001(.   

  

  پژوهش مدل

شناسایی عوامـل تاثیرگـذار    ،نشان تجاريهمانطور که مطرح شد گام اول براي ارزشیابی 

لازمه هر ساختار ارزشـیابی  . باشد می نشان تجاريارزش  9رانهنیروهاي پیشیا به عبارت دیگر 

ه اسـت تـا   بدین صورت در مدل پیشنهادي تـلاش شـد  . باشد تعیین و تعریف اجزاء ارزش می

شناسـایی شـده و بـر اسـاس ترکیبـی از       نشان تجـاري مهمترین عوامل تاثیر گذار بر ارزش 

پیشرانه هاي ارزش . ارائه شود نشان تجاريفاکتورها مدلی به منظور ارزیابی و قیمت گذاري 

 ـادب یبراساس مطالعـه و بررس ـ  نشان تجاري  ـو انتخـاب گرد  ییات شناسـا ی در مـدل  کـه  د ی

این مطلب در شکل شماره . می پردازد نشان تجاريسطح به ارزیابی ارزش پیشنهادي در سه 

در سـه   نشان تجـاري بر اساس این مدل عوامل تاثیر گذار بر ارزش .نشان داده شده است 1

هاي سـطح دوم   مولفه هاي سطح اول یا مولفه هاي  پایه، مولفه:  سطح دسته بندي شده اند

در سطح اول، عوامل مورد . هاي عمومی سوم یا مولفه هاي اصلی و مولفه هاي سطح یا مولفه

ایـن دو  . می باشـد  نشان تجاريو میزان پایداري  نشان تجاريبررسی درآمد قابل انتساب به 

 نشان تجاريعامل در بررسی هاي بعمل آمده به عنوان مهمترین عوامل تاثیر گذار بر ارزش 

ح شـده در سـطح دوم نیـز از اهمیـت     لازم به ذکر است که عوامـل تشـری  . شناسایی شده اند

هاي انجام شده، مشخص شده  نجا که در نتیجه تحقیقات و بررسیخاصی برخوردارند، اما از آ

بـر   يتاثیر بنیـاد  نشان تجاريو میزان پایداري  نشان تجارياست که درآمد قابل انتساب به 

ررسی قرار گرفتـه  دارند، این دو عامل به صورت مجزا مورد ب نشان تجاريارزش نهایی یک 

در شش بعد مورد بررسی قرار مـی   نشان تجاريدر سطح دوم عوامل تاثیر گذار بر ارزش .اند

لازم به ذکر است که . گیرند که در هر کدام از عوامل تاثیر گذار به تفکیک بررسی خواهد شد

وم در سـطح س ـ . شود آنها تشریح می 10هاي ها، مهمترین شاخص در بررسی هر کدام از مولفه

هـاي مشـهود و نامشـهود بررسـی و      از سـایر دارایـی   نشان تجاريپذیري  نیز میزان تفکیک

گردد و در نهایت کلیه اطلاعـات بدسـت آمـده در سـطوح مختلـف بـه منظـور         استخراج می

  . گردد با یکدیگر ادغام می نشان تجاريمحاسبه ارزش 
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  نشان تجاريارزشیابی پیشنهادي براي  چهارچوب مدل -1شکل 

  

  . همچنین در جدول ذیل ماخذ هر یک از اجزاء مدل پیشنهادي ارائه گردیده است

  هاي مدل پیشنهادي و مبناي آنها مولفه -1جدول 

  روش اخذ شده  مولفه  سطح

  اول
  روش درآمد مبنا  نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

  روش بازار مبنا  نشان تجاريمیزان پایداري 

  دوم

  ینه واقعیروش گز  ارزیابی ریسک

  روش گزینه واقعی  ارزیابی سودآوري

  روش گزینه واقعی  ارزیابی رشد

  روش بازار مبنا  نشان تجارياهمیت استراتژیک 

  روش بازار مبنا  نشان تجاريموقعیت بازار 

  روش بازار مبنا  نشان تجاريارزش اجتماعی 

  روش گزینه واقعی  نشان تجاريپذیري  میزان تفکیک  سوم

  هاي ارزیابی سطح اولشاخص 
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    نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

هدف این است که تعیین شود چه مقـدار   نشان تجاريدر محاسبه درآمد قابل انتساب به 

ایـن   نشـان تجـاري  اسـت و در صـورت نبـود     نشان تجاريناشی از  يوروداز جریان نقدي 

 سطح براسـاس منطـق روش   در این.به چه میزان کاهش خواهد یافت يورودجریانات نقدي 

، سه سناریوي گیرد هاي احتمالی متفاوت را در نظر می که سه سناریوي ممکن با وزن شیکاگو

تعریف می شود که شـرایط آنهـا و چگـونگی محاسـبه     ) محتمل(خوشبینانه، بدبینانه و واقعی 

  :باشد در هر سناریو بصورت ذیل می نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

اي از درآمدهاي اضافی یک محصول نسبت بـه کـالاي    زمانی که سهم عمده :خوشبینانه

  .  منتسب گردد نشان تجاريمشابه اما ناشناخته به 

زمانی که سهم اندکی از درآمدهاي اضافی یک محصول نسبت به کالاي مشابه : بدبینانه

.منتسب گردد نشان تجارياما ناشناخته به 

درآمدهاي اضافی یک محصول نسبت به کالاي مشابه زمانی که سهم متعادلی از : واقعی

مهمترین عواملی که بر درآمدهاي قابل انتساب به .منتسب گردد نشان تجارياما ناشناخته به 

  :تاثیر دارند عبارتند از نشان تجاري

سـهم بـازار   ، نشـان تجـاري   بازار سالیانه حجم، )سال( نشان تجاريآتی زمان عمر  مدت

فـروش   قیمـت ، بـراي محصـول  ) TPC(اولیـه و هزینـه فرآینـد    وادم ـ هزینـه ، نشان تجاري

، ١١کننـد  میزان قیمتی که مشتریان فراتر از حد معمول پرداخـت مـی  ، حاصل سود، محصول

در  نشان تجاري سهم، نشان تجاري یآتحاصل در طول عمر  درآمد، تنزیل بدون ریسک نرخ

 نشان تجاريسالیانه  بازده ،آن یآت عمردر طول  نشان تجاري بازده ،١٢هاي نامشهود دارایی

به فراخور ماهیت  .آن یآتطول عمر  در نشان تجاريحال بازده  ارزش ،آن یآتدر طول عمر 

  .تواند به عوامل فوق اضافه شود مساله موارد دیگري نیز می

  

 نشان تجاريمیزان پایداري 

تظـار تجربـه   ان نشـان تجـاري  باید به مشتریان این امکان داده شود که همـواره از یـک   

یکنواختی داشته باشند؛ این، اگرچه کاري بس دشوار و طاقت فرساست اما تنهـا راهـی اسـت    

مهمترین عواملی که در ایـن  .شما خلق ارزش می کند نشان تجاريکه براي طرفداران وفادار 

در طـول زمـان،   ) جـا افتـادن  (میزان اسـتقرار  :قسمت مورد بررسی قرار می گیرند عبارتند از

وفاداري مشتریان، تمایل براي به روز بودن و مرتبط بـودن محصـولات بـا مشـتریان،      میزان
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، گسـتردگی بازارهـاي تحـت    13نشـان تجـاري  ، وسعت محافظت نشان تجاريمنسجم بودن 

میزان حضـور  ، با ماهیت بازار نشان تجاري، میزان تطابق مفهوم نشان تجاريپوشش، قدمت 

  جهانی تحت پوششدر بازار جهانی و گستردگی بازارهاي 

  

  شاخص هاي ارزیابی سطح دوم

نشان داده شده اسـت، عوامـل ارزیـابی در سـطح دوم در      1همانطور که در شکل شماره 

  .در ادامه مهمترین شاخص هاي هر دسته بررسی می شود. شود شش دسته بررسی می

  ارزیابی رشد 

نشان استحکام روابط  :در ارزیابی رشد عوامل ذیل به تفصیل مورد بررسی قرار می گیرند

آینـده،   هاي تاثیرگـذار در  یا واگذاري 15، موانع ورود به بازار، احتمال اکتساب14مشتري تجاري

احتمال تغییر در سهم بازار رقبا، شدت رقابت در ساختار رقابتی صنعت، احتمال ظهور کسب و 

 خ رشـد بـازار  ، نرنشان تجاريکارها یا محصولات جدید، میزان گزینه هاي واقعی براي رشد 

، کشش قیمـت،  نشان تجاريحضور  يو نامرتبط محتمل برامرتبط  يو بازارها نشان تجاري

در آینده، حضور به موقع در بازار، نرخ رشـد فـروش    نشان تجاريهاي توزیع به  اشتیاق کانال

 يو بازارهـا  نشـان تجـاري  طه یدر ح ، احتمال ظهور پیشرفت هاي تکنولوژیکینشان تجاري

  آن مرتبط با 

  

  نشان تجاريموقعیت بازار 

تقاضاي موجـود در بـازار   : در ارزیابی موقعیت بازار عوامل ذیل مورد بررسی قرار می گیرد

بـراي ممانعـت از ورود    نشان تجـاري ، پتانسیل رشد تقاضاي بازار، قدرت نشان تجاريبراي 

 ـ   رقبـاي جدیـد،   ورود (ت بـر قیمـت محصـول، پایـداري بـازار     رقبا به بازار، تـاثیر میـزان رقاب

نشـان  بـراي مشـتریان در بـازار، قـدرت      نشان تجاري، میزان جذابیت )محصولات جایگزین

  )با مفهوم مشابه ییهانشان تجاریوجود (هاي رقیب، قدرت چانه زنی مشتریان تجاری
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  نشان تجارياهمیت استراتژیک 

میزان : یردعوامل ذیل مورد بررسی قرار می گ نشان تجاريدر ارزیابی اهمیت استراتژیک 

بر شاخصهاي اقتصادي  نشان تجاريبه عنوان یک مزیت رقابتی، تاثیر  نشان تجارياهمیت 

در صنعت،  نشان تجارياز نظر جایگاه استراتژیک  نشان تجاريو محیطی شرکت، مفهوم 

در ایجاد جایگاه  نشان تجاريدر صنعت مربوطه، میزان قدرت  نشان تجاريمیزان اهمیت 

نشان در رهبري بازار، میزان قدرت  نشان تجاريکت، میزان قدرت انحصاري براي شر

  .در ممانعت از ورود رقباي جدید به بازار تجاري

  ارزیابی سودآوري 

احتمـال دسـتیابی بـه سـود     : در ارزیابی سودآوري عوامل ذیل مورد بررسی قرار می گیرد

قتصادي فراتر از معمول در اقتصادي فراتر از معمول در کوتاه مدت، احتمال دستیابی به سود ا

هـاي   نسبت به رقبا، مخارجی که کمتر از قیمـت  نشان تجاريبلند مدت، حاشیه سود متفاوت 

نسـبت   ، دارایی هاي متفاوت بکار گرفته شده)نشان تجاريبه خاطر (شود معمول پرداخت می

قبـا،  ، کشش قیمت، برتري قیمت نسبت بـه ر 16، دوره مزیت رقابتیمشابه يهانشان تجاریبه 

وفاداري مشتري

  ارزیابی ریسک

متعلـق بـه    17بتـا  نشان تجـاري  براساس روش تجزیه و تحلیل هاي در این مدل ریسک 

گـردد کـه    به صورت تقریبی محاسـبه مـی  ) با برخی تغییرات(فاینانس  نشان تجاريموسسه 

علمـی   معیاري دقیق، بیطرفانه وبتا  نشان تجاريتجزیه و تحلیل . باشد ریسک بالقوه آتی می

محاسـبه  . گـردد  اي ذهنی و منطقـی محاسـبه مـی    است که براساس اطلاعات عینی به شیوه

در بازار، شبکه  نشان تجاريطول عمر : گیرد میزان ریسک براساس ده عامل ذیل صورت می

در بازار، رشد فروش، برتري قیمـت نسـبت بـه رقبـا،      نشان تجاريتوزیع، سهم بازار، جایگاه 

زینه هاي بازاریابی در مقایسه بـا رقبـاء، میـزان آگـاهی خریـداران از      کشش قیمت، میزان ه

تواننـد   هریک از این عوامل مینشان تجاريفعالیت هاي تبلیغاتی، میزان آگاهی خریداران از 

به معناي بهترین امتیاز و نشـان دهنـد    10امتیاز کسب نمایند و کسب امتیاز  0-10در دامنه 

خواهـد بـود بـا     0-100محاسبه امتیاز کل ریسک که بـین   پس از. باشد کمترین ریسک می

اي  تعیین خواهد شـد بگونـه   0-1در دامنه  نشان تجارياستفاده از نمودار ذیل میزان ریسک 

 Brand(باشد می) 5/0(هاي متوسط نقطه عطف منحنی  نشان تجاريکه میزان ریسک براي 

Finance, 2000 ; Brand Finance, 2004 ; David, 2000a ; Yates, 1997( .  
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  نشان تجاريضریب ریسک  -2 شکل

  

بتـاي   نشان تجـاري و نمودار  18نشان تجارياینتر Sاین نمودار براساس تلفیقی از نمودار 

  .فاینانس استخراج گردیده است نشان تجاري موسسه

  نشان تجاريارزش اجتماعی 

افــزایش در نتیجــه و هــا موجــب ثبــات جامعــه در زمینــه ارزش اقتصــادي نشــان تجاری

پـذیري   شوند و از سوي دیگـر افـزایش مسـوولیت    پذیري و بهبود عملکرد محصول می رقابت

هـایی کـه در جهـت ارتقـا و      شرکت.را نیز سبب خواهند شد نشان تجارياجتماعی دارندگان 

هـا صـورت    اي را در مقایسه بـا دیگـر شـرکت    هاي گسترده خود، فعالیت نشان تجاريترویج 

نشـان   ١٩نیـاز بـه ارتقـاي مـرتبط     .مایل به نوآوري بیشتري در این زمینه دارنـد دهند، ت می

گذاري در زمینه تحقیق و توسعه شده است که زمینـه تحقـق    ها موجب افزایش سرمایهتجاری

مسـوول   نشـان تجـاري  دارندگان . آورد فرایند مستمر بهبود و توسعه محصولات را فراهم می

شان را بـه   دار خود هستند تا تعهد اخلاقینشان تجاری کیفیت و عملکرد محصولات و خدمات

هـاي   ، هزینهفروشزان یمو  نشان تجاريارتباط مستقیم بین ارزش توجه به با . اثبات رسانند

همـین   نهان مرتبط با رفتار غیر اخلاقی، بسیار بیش از هر نوع سود حاصله خواهـد بـود و بـه   

تعـدادي از  . وکاري اخلاقی پرداخت کـرد  هت کسبهاي رفتار اخلاقی را در ج باید هزینه دلیل 

,Cheliotis(انـد  ، به رفتارهاي غیر اخلاقـی مـتهم شـده    هاي با سابقهنشان تجاری 2003 ; 

Newton & Pearson, عوامـل ذیـل مـورد     نشان تجاريیابی اجتماعی شدر ارز. )1994

بـه محـیط زیسـت،    در راستاي عوامل مربـوط   نشان تجاري  مسوولیت: ارزیابی قرار می گیرد

در  نشـان تجـاري    ، مسوولیت20هاي خانواده در راستاي تکامل ارزش نشان تجاري  مسوولیت

٠ ٢٠ ۴٠ ۶٠ ٨٠ ١٠٠

١

۵/٠

٠



  

  

اري  براساس روش گزینه واقعیمدلی براي ارزشیابی و قیمت گذاري نشان تج

131

، ينقـش در سیسـتم نـوآور    يدر راسـتاي ایفـا   نشـان تجـاري    راستاي نـوآوري، مسـوولیت  

بـر مسـئولیت    نشـان تجـاري  ، تاثیر مفهوم نشان تجاريپذیري اجتماعی دارندگان  مسوولیت

نشـان    با مفاهیم اخلاقـی، مسـوولیت   نشان تجاريندگان، تناسب مفهوم اجتماعی مصرف کن

  در راستاي سیستم ملی سلامت  تجاري

  

   نشان تجاريمیزان تفکیک پذیري 

نشـان  عوامل کلیدي چندگانه اي در تعیین جریان نقدي حاصل از فروش نقـش دارنـد و   

ست که شـرکت بـه درسـتی    بنابراین این مسئله مهم ا. تنها یکی از این عوامل است تجاري

بر افزایش حجم فروش یا قیمت فـروش خـود را شناسـائی     نشان تجاريمیزان تاثیر گذاري 

باید از سـایر   نشان تجاريرا به خوبی ارزشگذاري نمود،  نشان تجاريبراي اینکه بتوان . کند

 ،)لیـاتی مکارکنان، تکنولـوژي، محصـولات یـا خـدمات و تـیم هـاي ع      (دارایی هاي شرکت 

در علم حسـابداري ایـن مفهـوم بـه     . وص سایر دارایی هاي نامشهود قابل تفکیک باشدبخص

 ،نشان تجاريبراي ارزیابی میزان تفکیک پذیري . معرفی می شود "تفکیک پذیري "عنوان 

شرکت بررسی ) مشهود و نامشهود(از سایر داراییهاي  مفهوم آن) یا وابستگی(استقلال میزان 

,IASB, 2002 ; Mustafa(شود می نشـان  در ارزیـابی میـزان تفکیـک پـذیري     .)2007

در (نشان تجـاري میزان ملموس بودن مفهوم : عوامل ذیل مورد بررسی قرار می گیرد تجاري

، میزان )در مقابل عینی بودن( نشان تجاري، میزان ذهنی بودن مفهوم )مقابل ناملموس بودن

 نشان تجاري، میزان وابستگی مفهوم هاي کارکنان با توانمندي نشان تجاريوابستگی مفهوم 

بـا نـوع محصـولات یـا خـدمات،       نشان تجاريبا تکنولوژي سازمان، میزان وابستگی مفهوم 

با مهارت تیم هاي علمیـاتی، میـزان وابسـتگی مفهـوم      نشان تجاريمیزان وابستگی مفهوم 

داراییهـاي   با نشان تجاريبا مهارت تیم هاي مدیریتی، میزان وابستگی مفهوم  نشان تجاري

با فرآینـدهاي درون سـازمانی، تعمـیم پـذیري      نشان تجاريفیزیکی، میزان وابستگی مفهوم 

  .سازمان به وجهه برون سازمانی نشان تجاري، میزان وابستگی مفهوم نشان تجاريمفهوم 

  

  هاي ارزشیابی  مکانیزم ارزیابی مولفه

هاي  به اینکه برخی از مولفه نشان داده شده است، با توجه 2همانطور که در شکل شماره 

هاي متنوعی وجود  باشند براي ارزیابی آنها روشها و تئور کیفی می نشان تجاريگذاري  ارزش 
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قابل استفاده  ،همچنین روشهاي مختلفی براي چگونگی تبدیل نتایج ارزشیابی به قیمت. دارد

  .  است

  

  
  نشان تجاريهاي ارزش  مکانیزم ارزیابی مولفه: 2شکل 

  

با مدلسازي عوامل مختلف و مشخص  21عنوان نمونه سیستم هاي پویاي کسب و کار به

ارزش ضریب اهمیت هریک از عوامل و در نهایت تواند  ساختن نحوه تاثیر هر کدام از آنها می

نشان هاي ارزش یک  می توان میزان مولفه 22همچنین از طریق منطق فازي. آن را ارائه دهد

اصـل شـده از   و یا عدم اطمینان است تشـریح و براسـاس نتـایج ح    را که داراي ابهام تجاري

سـازوکارهاي  . ارزش را به صورت تخمینی ارائه نمود ،هاي آنو ویژگی  نشان تجاريارزیابی 

وجـود دارد کـه در مـوارد     نشان تجاريهاي ارزش یک  متنوع دیگري نیز براي ارزیابی مولفه

نشـان  ر بسیاري مـوارد، پیچیـدگی ارزشـیابی یـک     اما د. گیرد گوناگون مورد استفاده قرار می

 نشـان تجـاري  به انـدازه توسـعه یـک     نشان تجاريبه حدي است که ارزش گذاري  تجاري

. جدید، هزینه بر است
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   نشان تجاريگذاري  رویکرد پیشنهادي براي ارزش 

در رویکرد پیشنهادي ابتدا بر اساس مدل ارائه شده، در سطح اول بـراي محاسـبه درآمـد    

، با گردآوري اطلاعات مـورد نیـاز و قـرار دادن آنهـا در جـدول      نشان تجاريقابل انتساب به 

در سـه سـطح خوشـبینانه، بدبینانـه و محتمـل       نشان تجـاري مربوطه درآمد قابل انتساب به 

کـه بـراي    نیز مطـابق بـا فراینـدي    نشان تجاريهمچنین میزان پایداري  .گردد مشخص می

به منظـور نرمـال   ( 5مولفه هاي سطح دوم تشریح خواهد شد محاسبه و با تقسیم آن بر عدد 

، میـزان  نشان تجاريو ضرب نتیجه حاصل در درآمد قابل انتساب به ) سازي در مقیاس یک

  .گردد تعدیل می نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

سک که در بالا به آن اشاره شـد، ابتـدا   در سطح دوم براي محاسبه فاکتورها به غیر از ری

بــه روش پانــل (تخمینـی از میــزان اهمیــت هــر شــاخص توســط نظــر ســنجی از خبرگــان  

مقدار هر شاخص بـر اسـاس نظـرات     2در این روش ابتدا مطابق جدول . آید بعمل می)23داده

 مجموعه اي از افراد متخصص در زمینه صنعت مربوطه و مجموعه هایی از( 24مجمع خبرگان

استخراج مـی    5تا  1بر مبناي مقیاس ) نشان تجاريآشنایان به مفاهیم بازاریابی و مدیریت 

سپس براي ارزیابی هر مجموعه از شاخص ها، وزن هـر شـاخص در مقایسـه بـا سـایر      . شود

در ارزش ) بدون در نظر گـرفتن امتیـاز آن شـاخص   (شاخص ها و نیز میزان تاثیر هر شاخص

. 25شـود تعیـین مـی شـود     100خبرگان به گونه اي که جمع اوزان بوسیله نظر  نشان تجاري

پـس از محاسـبه   . گـردد  سپس بر اساس فرمول ذیل مقدار وزنی هـر شـاخص محاسـبه مـی    

چگـونگی ارتبـاط   "امتیازها و وزن ها، محاسبه مقدار وزنـی شـاخص هـا بـر اسـاس سـتون       

ورت مـی گیـرد و در   می باشد، ص) مستقیم یا معکوس(که تعیین کننده جهت تاثیر  "شاخص

مقدار وزنی کل براي . نهایت از جمع جبري ستون مقدار وزنی، مقدار وزنی کل بدست می آید

تمامی نظـرات در یـک سیسـتم    ). 3مطابق جدول (هر فاکتور به سطح بعدي منتقل می شود 

نمونه اي از ارزیابی بعمل آمـده در   2در جدول شماره . نگهداري  می شود 26پشتیبانی تصمیم

. ، نشان داده شده استنشان تجاريمیزان پایداري ورد م

  

  

  امتیاز* وزن

100
مقدار وزنی = 
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توسط سیستم پشتیبانی  نشان تجاريمیزان پایداري ارزیابی مولفه  -2جدول 

  گذاري تصمیم ارزش

نشان تجاريارزیابی میزان پایداري 

امتیازعنوانردیف
ــا   ــاط ب ارتب

فاکتور
وزن

ــدار  مقـ

وزنی

150.45مستقیم3طول زمان در) جا افتادن(میزان استقرار 1

200.6مستقیم3میزان وفاداري مشتریان2

3
تمایل بـراي بـه روز بـودن و مـرتبط بـودن      

محصولات با مشتریان
100.2مستقیم2

100.2مستقیم2نشان تجاريمنسجم بودن 4

50.05مستقیم1نشان تجاريوسعت محافظت 5

100.3مستقیم3گستردگی بازارهاي تحت پوشش 6

150.6مستقیم4 نشان تجاريقدمت 7

با ماهیـت   نشان تجاريمیزان تطابق مفهوم 8

بازار 
150.45مستقیم3

1002.85مجموع

  

اصلی این فعالیت صـورت   يها  مولفه يدر مورد هر شاخص و هر مجموعه از شاخص ها

  یی در مورد هـر شـاخص و هـر مولفـه    باید نظرات نها نشان تجاريدر ارزیابی هر . می گیرد

ها اسـتخراج گردیـد، تصـمیم گیـري در      پس از اینکه مقادیر تمامی شاخص. اصلی ارائه شود

اصلی در مقایسه   و وزن هر مولفهیی اصلی در ارزش نها  مورد میزان تاثیر و اهمیت هر مولفه

ایـن  . شود دد، محاسبه میگر 100اي که مجموع اوزان برابر  هاي اصلی به گونه  با سایر مولفه

هـاي    پس از محاسبه اوزان هر یـک از مولفـه  .نشان داده شده است 3مطلب در جدول شماره 

میـانگین  (گـردد   هاي اصلی بر اساس فرمول ذیل محاسبه مـی   اصلی، مقدار موزون هر مولفه

   .)موزون
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  iاصلی    مقدار موزون مولفه=                                                                  

  

  

. ها محاسبه می گـردد  امتیاز کل مولفه "  مقدار موزون مولفه"از جمع جبري اعداد ستون  

جمع موزون امتیاز مولفه ها نرمال "در نهایت بر اساس فرمول ذیل براي هر یک از سناریوها 

  .محاسبه می گردد "شده

  

  

  

  

  

  :براساس فرمول ذیل بدست خواهد آمد رينشان تجابراي  27درجاسپس سه ارزش 

  

درآمد قابل =   نشان تجاريضریب میزان پایداري *  نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

  )تعدیل شده(نشان تجاريانتساب به 

  

جمع موزون امتیاز مولفـه هـا نرمـال    ) * تعدیل شده(نشان تجاريدرآمد قابل انتساب به 

هر سناریو در نشان تجاريارزش در جاي =  شده

  

در  نشان تجـاري ، ارزش در جاي نشان تجاريپس از آن به منظور محاسبه ارزش خرید 

این فرایند به صورت روشن . گردد ضرب می نشان تجاريپذیري  هر سناریو در میزان تفکیک

  .در مطالعه موردي که در ادامه می آید، تشریح شده است

  

    28پویاروزنامه  نشان تجاريارزش گذاري 

  :یک روزنامه خبري تحلیلی در زمینه هاي ذیل می باشدپویا زنامه رو

١٠٠

جمع موزون امتیاز 

 مولفه ها نرمال شده

براي هرسناریو

  
  

  
  

میزان ریسک* مجموع مقدار موزون مولفه 

100* براساس هرسناریو  )سال(  برندمدت زمان عمر 

iوزن مولفه اصلی    * اصلی    مقدار مولفه  i  
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اخبار اقتصادي داخلی و خارجی، صنعت و معدن، نفت و انرژي، بانک و بیمه، بازرگـانی و  

  ...توریسم، بازار بورس ایران و

تنها یک روزنامه اقتصادي نیست بلکـه یکـی از منـابع پیشـرو اطلاعـاتی و      روزنامه پویا 

لیل موضوع هاي کسب و کار در عرصه ملی و بین المللی و روابط اقتصادي مـی  تجزیه و تح

این نام تجاري دامنه وسیعی از اطلاعات و تحلیل هاي اقتصادي و مـالی را در سـطوح   . باشد

 .جهانی، منطقه اي، ملی و کسب و کارهاي مختلف در اختیار خوانندگان خود قرار مـی دهـد  

شکل گرفت و در حال حاضر یکی از نام هاي ارزشـمند   1365این روزنامه اقتصادي در سال 

در زمینه اطلاع رسانی اخبار اقتصادي به خوانندگان و علاقمنـدان بـه شـمار مـی آیـد و پـر       

ن افـراد بـا نفـوذ و سـطح بـالاي      آاغلب خوانندگان  .تیراژترین روزنامه اقتصادي ایران است

، متخصصـان امـور   هـا  ها و شرکت سازمان ناجتماعی از قبیل وزراء، نمایندگان سیاسی، مدیرا

نفر برآورد  000/300بیش از  1386مالی و اقتصادي می باشند و تعداد خوانندگان آن در سال 

از نظر سیاسی همواره تلاش کرده تا میانه رو باشد و همواره موضـع  روزنامه پویا .29شده است

موضوع و قرار گرفتن بر روي  طرفداري از یک جناح خاص، مبالغه درباره یکعدم خود را بر 

  . روندي قابل پیش بینی معرفی می کند

  پویاروزنامه  نشان تجاريتعیین درآمد قابل انتساب به  

مـذکور اطلاعـات مـورد نیـاز      نشـان تجـاري  به منظور محاسبه درآمد قابل انتسـاب بـه   

، خوشبینانهبراساس سه سناریوي  نشان تجاريبراساس آن درآمد قابل انتساب به گردآوري و

  . تبدیل گردیدحال  ارزشمحاسبه و به  واقعیو  بدبینانه

  نشان تجاريمیزان پایداري  

تعـداد   30گیري تئوریکی براساس روش نمونه نشان تجاريبه منظور تعیین میزان پایداري 

خواسته شد که براساس ارزیابی عوامل انتخاب و از آنها اي روزنامه  خوانندگان حرفهنفر از  25

ارزیـابی   90/3 نشان تجاريبراین اساس میزان پایداري . یر گذار این میزان را تعیین نمایندتاث

  .شد

رزیابی عوامل سطح دوما

از تقاضـاي مناسـبی در بـازار داخلـی      نشان تجاري، این براساس ارزیابی از موقعیت بازار

بـا ارزیـابی از    بـه صـورت کلـی   . رقباي جدي و قدرتمندي نیز در بـازار دارد برخوردار بوده و 

رابطـه عکـس یـا    ( نشان تجـاري ها و مشخص نمودن نحوه ارتباط شاخص با ارزش  شاخص

نشـان  رابطه مسـتحکم  در ارزیابی رشد . ارزیابی شد 40/1مقدار وزنی موقعیت بازار ) مستقیم
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هاي متعدد واقعـی بـراي    و خوانندگان علاقمند به موضوعات اقتصادي و وجود گزینه تجاري

کشش قیمـت  همچنین . داشت نشان تجاريرشد آتی بیشترین تاثیر را در  تجارينشان رشد 

و تـاثیر اکثـر    داشـت  نشان تجـاري رشد آتی تاثیر منفی در شدت رقابت در ساختار رقابتی و 

 نشـان تجـاري  ارزش در رشـد آتـی   تـاثیر  درنهایت . شاخص هاي دیگر منفی ارزیابی گردید

  . دشارزیابی  84/1،  ه پویامروزنا

و نیـز تـاثیر   در رهبري بازار  نشان تجاريمیزان قدرت : نشان تجاريهمیت استراتژیک ا

اهمیـت  بـر  مثبتی تاثیر  سازمان روزنامهبر شاخصهاي اقتصادي و محیطی  نشان تجارياین 

بـیش از   نشـان تجـاري  اهمیـت اسـتراتژیک ایـن    درنهایت . داشت نشان تجارياستراتژیک 

 نشان تجاريفاکتور در ارزش بطوریکه سهم این . رزیابی گردیدو موقعیت بازار، ارشد ارزیابی 

  . لحاظ گردید 6/4روزنامه پویا 

روزنامه پویا در بازار و میـزان آگـاهی و شـناخت     نشان تجاريجایگاه : ارزیابی سودآوري

روزنامه پویـا   نشان تجاريتاثیر مثبتی بر ارزش  نشان تجاريخوانندگان و خریداران از این 

ارزیـابی  درنهایـت  . وضـعیت مطلـوبی نداشـتند    سودآوريسایر شاخص هاي ارزیابی و داشت 

  .محاسبه گردید 02/2به میزان  نشان تجاريسودآوري 

براسـاس روش تشـریح شـده    روزنامه پویـا   نشان تجاري ارزیابی ریسک :ارزیابی ریسک

  .بود 51/0آن  میزانانجام و 

راسـاس روش تشـریح شـده    نیـز ب  نشـان تجـاري  ایـن   اجتماعیارزش : ارزش اجتماعی

بـه  اطـلاع رسـانی   در راسـتاي   نشـان تجـاري    مسـوولیت عـواملی نظیـر   محاسبه گردیـد و  

و تاثیرات مثبت و عدم جانبداري از موضوعی خاص سازي  ، سیاست شفافگذاران خرد سرمایه

 نشـان تجـاري  ارزش در  85/2باعث تـاثیر   نشان تجاريپذیري اجتماعی دارندگان  مسوولیت

  . شده بودنامه پویا روز

بـه مهـارت تـیم     نشان تجـاري وابستگی شدید مفهوم این :میزان تفکیک پذیريارزیابی 

هاي کارکنان و نـاملموس بـودن مفهـوم     هاي علمیاتی، توانمندي هاي مدیریتی، مهارت تیم

 نشان تجـاري پذیري پایین  همگی باعث تفکیک) نان بودنیصداقت، قابل اطم( نشان تجاري

ه است بـه طـوري کـه میـزان تفکیـک      دهاي مشهود و نامشهود سازمان گردی داراییاز سایر 

  هـاي  در مرحله بعد وزن هر کـدام از مولفـه   .محاسبه شد 59/0در حدود  نشان تجاريپذیري 

ضـرب    مقایسه با یکدیگر محاسبه شـده و در مقـدار آن مولفـه   در  3مشخص شده در جدول 

و ضرب آن در میزان ریسک ارزیابی شـده، آن   100عدد پس از تقسیم مقدار وزنی بر . گردید
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موزون امتیاز ضریب بینی شده در هریک از حالات تقسیم نموده تا  را بر مدت زمان عمر پیش

ل یتعد(نشان تجاريدر سه حالت بدست آمد و این ضرایب در درآمد قابل انتساب به مولفه ها 

در سـه سـناریوي خوشـبینانه،     ينشـان تجـار  درجاي بدین صورت ارزش . ضرب گردید)شده

در ضـریب تفکیـک    نشان تجاريپس از آن ارزش درجاي . بدبینانه و واقعی استخراج گردید

. محاسـبه شـد   نشان تجاريضرب گردید و در نهایت ارزش قابل خرید  نشان تجاريپذیري 

  . نشان داده شده است 4و   3خلاصه اي از ارزیابی هاي انجام شده در جدول شماره 

  

  ها خلاصه نتایج محاسبه امتیاز هریک از مولفه -3دول ج

محاسبه امتیاز مولفه ها  

مقدار موزون مولفه وزن مولفه مقدار مولفه عنوان

1.84200.368ارزیابی رشد 

1.40250.35موقعیت بازار نشان تجاري

4.60200.92اهمیت استراتژیک نشان تجاري

2.02250.505ارزیابی سودآوري

2.85100.285ارزش اجتماعی نشان تجاري

1001.23828!مجموع

0.04128جمع موزون امتیاز مولفه ها بدبینانه نرمال شده

1.23828جمع موزون امتیاز مولفه ها خوشبینانه نرمال شده

0.06191جمع موزون امتیاز مولفه ها واقعی نرمال شده

  

  براساس سه سناریو نشان تجاريخرید ارزش قابل نمائی از  -4جدول 

 نشان تجاريارزش قابل خرید 

ریال می باشد873,514،180مورد نظر در بهترین حالت  نشان تجاريارزش قابل خرید 

ریال می باشد258,868,755مورد نظر در بدترین حالت نشان تجاريارزش قابل خرید 

ریال می باشد353,059,357واقعی مورد نظر به صورت نشان تجاريارزش قابل خرید 
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نتایج این تخمین از طریق یک سیستم پشتیبانی تصمیم بـه صـورت کامـل جمـع آوري     

مهمتـرین  .سیسـتم، نگهـداري مـی شـود     31شود و ضرایب محاسبه شده در پایگاه دانـش  می

در  نشـان تجـاري  ویژگی سیستم فوق ارائه چند سناریو به کاربر به منظـور ارزشـیابی قیمـت    

این امکان به کاربر اجازه می دهد تا با اطمینان بیشـتري حـوادث و   . باشد الات مختلف میح

لازم بـه  .اساس هر سناریو تصمیم لازم را اتخـاذ نمایـد  ات آینده را پیش بینی نموده و براتفاق

ذکر است که دقت سیستم فوق براساس تجربیات موجود در بازار ایران قابل قبول بوده و بـه  

در ادامـه بـه   . نـد کدهد تا در زمـان کوتـاه بـه نتیجـه مطلـوب دسـت پیـدا         ان میکاربر امک

  . شود اعتبارسنجی مدل ارائه شده پرداخته می

  

  اعتبارسنجی مدل قیمت گذاري پیشنهادي 

و بررسـی نتـایج    نشـان تجـاري  ارزش گـذاري  پیشـنهادي  به منظور اعتبار سنجی مدل 

روزنامـه پویـا بـا اسـتفاده از      نشـان تجـاري  ل، حاصل از قیمت گذاري با استفاده از این مـد 

مورد ارزشیابی و قیمت فاینانس  نشان تجاريو موسسه  نشان تجاريمتدولوژي موسسه اینتر

، نتایج حاصـل از  یکساناطلاعات هاي موازي و  مدلدر واقع با استفاده از . گذاري قرار گرفت

سـت آوردن نتـایج، قیمـت    پـس از اجـراي مـدل و بد   . اجراي مدل مورد بررسی قرار گرفـت 

نشـان  و موسسـه   نشان تجـاري از متدولوژي موسسه اینتربا قیمتی که خراج شده از مدل تاس

نتایج نشـان داد  ، 5مطابق جدول . مورد مقایسه قرار گرفتفاینانس محاسبه شده بود  تجاري

و هـاي بدسـت آمـده از د    معنی داري با ارزشاختلاف قیمت استخراج شده از مدل که میزان 

هاي  روش دیگر دارد و قیمت خوشبینانه محاسبه شده توسط مدل تا حدودي نزدیک به جواب

  .فاینانس است نشان تجاريو موسسه  نشان تجاريبدست آمده از متدولوژي موسسه اینتر

نشان براساس سه روش موسسه اینتر نشان تجاريیسه ارزش امق -5جدول 

  پیشنهاديفاینانس و روش  نشان تجاريو موسسه  تجاري

)ریال(ارزش روش ارزشیابی

230,218،118،1برند براساس روش موسسه اینتر نشان تجاريارزش 

258,868,755،1فاینانسبرند براساس روش موسسه  نشان تجاريارزش 

873,514،180براساس روش پیشنهادي  نشان تجاريارزش قابل خرید 
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نشان و موسسه  نشان تجاريموسسه اینتردر توجیه این اختلاف باید گفت که متدولوژي 

کننـد، امـا دلیلـی     را براي سازمان دارنده آن محاسبه می نشان تجاريفاینانس ارزش  تجاري

نیز همین میـزان ارزش   نشان تجاريبراي یک فرد خریدار  نشان تجاريوجود ندارد که این 

مـوارد ذیـل   بـه  تـوان  اقعـی را مـی   علت انحراف بین نتایج مدل و اطلاعات و. آفرینی نماید

  :منتسب نمود

اطلاعات کامل و دقیقی از وضعیت بـازار و نظـرات مشـتریان جمـع آوري      ،در ایرانمتاسفانه 

نمی شود و لذا اطلاعات اولیه مورد نیاز مدل بسیار محـدود و نـاقص اسـت بـه طـوري کـه       

گـر از  یکـی دی . اطلاعات مورد استفاده براي محاسبات مربوط به یک مقطع خاص می باشـد 

مواردي که باعث خطا می شود مربوط به مقادیر تخمینی مصرف و سهم بازار در هر کـدام از  

البتـه  . بخش هاي بازار می باشد که نسبت به یکدیگر همواره ثابت در نظر گرفته شده اسـت 

این فرض درستی نیست لکن از آنجایی که هیچ گونه اطلاعـات دیگـري در ایـن زمینـه در     

همچنین پیش بینـی هـایی کـه بـه     . مورد استفاده قرار گرفته است ،در مدل اختیار نمی باشد

عنوان داده هاي ورودي در این مدل مورد استفاده قرار گرفته بر اساس نگرش محتمل بـوده  

و همچنین براي دسـتیابی بـه    نشان تجاريبا این وجود براي اطلاع از وضعیت ارزش . است

مـورد آزمـایش فـروش قـرار      نشان تجاريي آن این یک مدل قابل اطمینان براي ارزشگذار

روزنامه پویـا   نشان تجاريهاي داخلی پرسیده شد که اگر بخواهند  گرفت و از مدیران روزنامه

پـس از گـردآوري نظـرات و محاسـبه     . را بخرند چه مقدار حاضرند بـراي آن پرداخـت کننـد   

 نشـان تجـاري  مورد ارزش مقدار خطاهاي حاصل از اجراي مدل در که مشاهده شد میانگین 

اما نکته قابل توجه در این مـورد ایـن اسـت کـه مـدل      .رصد می باشدد 10برابر روزنامه پویا 

توانسته است که عدم قطعیت در ارزشیابی را پـیش   نشان تجاريطراحی شده براي ارزشیابی 

گذاري را نکته اي است که قابلیت اطمینان مدل ارائه شده بـراي ارزش ـ  ،این مورد. بینی نماید

را در یک دامنه قابـل   نشان تجاريچرا که این مدل توانسته است ارزش . به اثبات می رساند

  . قبول پیش بینی نماید

  

  نتیجه گیري

ابتدا مروري بر  نشان تجاريدر این مقاله به منظور طراحی یک مدل قیمت گذاري براي 

این اسـاس مزایـا و معایـب،    بر . صورت گرفت نشان تجاريادبیات ارزشیابی و قیمت گذاري 
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هـا  مشـخص گردیـد و شـواهد      ویژگی ها و نوع داده هاي مورد نیاز براي هـر یـک از روش  

بـر ایـن اسـاس در    . دینمادلالت بر مطلوب بودن هر یک از روشها در یک شرایط خاص می 

بهـره  با  ینه واقعیکرد گزیرواین مقاله تلاش شده است که یک مدل قیمت گذاري بر مبناي 

به منظـور تطبیـق بـا     نشان تجاريیري از ترکیب مزایاي چندین روش رایج قیمت گذاري گ

بـدین منظـور ابتـدا مـدل     . توسعه یابـد  نشان تجاريبراي قیمت گذاري ایران شرایط موجود 

هاي مدل  سپس چگونگی ارزیابی هر یک از مولفه. ارزشیابی و ارکان آن طراحی و تعریف شد

مـدل  . به اجـرا درآمـد  خلی دا نشان تجاريگذاري براي یک مورد  تعیین گردید و مدل قیمت

ارائـه مـی کنـد و مهمتـرین      نشان تجاريمذکور یک چهارچوب تحلیلی براي تخمین ارزش 

در نهایت به منظور اعتبـار سـنجی   . آن می باشد 32ویژگی آن سیستماتیک و چند بعدي بودن

 ـ    نشان تجـاري  ،مدل طراحی شده دولوژي معتبـر دیگـر مـورد    ارزشـیابی شـده توسـط دو مت

مورد مقایسه قرار گرفت که حاصل از مدل نتایج بدست آمده با اطلاعات .ارزشیابی قرار گرفت

را  نشـان تجـاري  هـا ارزش   باید توجه داشت که اساسا ایـن روش اف داشت اما رانحنتایج آن 

 ـ دهند و این ارزش نمی براي دارنده آن مورد ارزیابی قرار می ین قیمـت بـراي   تواند مبناي تعی

ها زمـانی بـراي    در واقع این روش .قرار گیرد نشان تجاريدر بازار بورس  نشان تجاريخرید 

هـاي   سازمان را بخواهند بـا تمـام دارایـی   یک مناسب هستند که  نشان تجاريگذاري  قیمت

آن مطـرح   نشان تجارياما در صورتی که فقط واگذاري . آن واگذار نمایندمشهود و نامشهود 

از این نکته نباید غافل شد کـه   .توانند مبناي محاسبه قیمت قرار گیرند ها نمی د این روشباش

توان از طریـق   یالبته م. از خطا وجود دارد يبدون خطا نیست و همواره درصد يهیچ برآورد

آن هـا،   يحاصل از فعالیت یک شرکت و تحلیـل آمـار   يمدل با استفاده از داده ها 33تنظیم

آن شرکت  بدست آورد کـه ایـن موضـوع خـود      نشان تجاريارزش  يبرا يبهتر يبرآوردها

  .دارد یتحقیق و بررس يجا

  

  پی نوشت ها
1. Value drivers
2. Brand Management
3. Value base
4. Benchmarking
5. Scenario building

توصیه هاي ذیل باید در نظر گرفته ) Unbranded( یک محصول نشان تجاري نشده EBITبراي محاسبه .6

  :د شو
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 یک محصول نشان تجاري نشده معمولاً به اندازه یک محصول نشان تجاري شده پایداري در حجم و

  .تفاضا ندارد

 نشان تجاري فراهم کننده صرفه اقتصادي مقیاس است که ناشی از افزایش خروجی و پایداري تقاضا می

.باشد

ول مشابه نشان تجاري نشده آن یک محصول نشان تجاري شده می تواند با قیمت بالاتري نسبت به محص

  فروخته شود

7. Significant Range
8. Robust
9. Driven Force

ها ابتدا از ادبیات استخراج گردید و برخی از آنها براساس نظرات خبرگان با شرایط  شاخص هاي هریک از مولفه.10

  .ایران تطبیق داده شد

11. Premium price

 brand value(مشهود از روش ارزش افزوده نشان تجاري هاي نا براي محاسبه سهم نشان تجاري در دارائی.12

added (گردد استفاده می.  

به منظور محاسبه ارزش افزوده نشان تجاري بایستی بدرستی میزان تاثیرگذاري نشان : ارزش افزوده نشان تجاري

شناسایی گردد و از  براي این منظور بایدعوامل بالقوه تحریک کننده تقاضا. تجاري بر افزایش فروش شناسایی گردد

توان درآمدهاي ناشی از  براین اساس می. مصرف کنندگان در خصوص ترتیب اهمیت آنها در خرید خود نظر سنجی شود

  .نشان تجاري یا میزان ارزش افزوده نشان تجاري را تخمین زد

قرار گرفته منظور مناطق جغرافیایی است که در آن مناطق نشان تجاري تحت پوشش محافظت مالکیت معنوي .13

  .است

مشتري، تعلق خاطر مشتري به نشان تجاري و رابطه عاطفی و روانی شکل گرفته  -منظور از روابط نشان تجاري .14

  . باشد کنند می میان نشان تجاري و مشتریانی که آن را استفاده می

15. acquisition
و کار خود است و این توانـایی او   هنگامیکه شرکتی داراي توانایی براي پاسخ به یک مولفه رقابتی در عرصه کسب.16

با توجه به اینکه در عرصـه رقابـت آن توانـایی    . رقبایش است، آن شرکت داراي مزیت رقابتی است) افزونتر(بیشتر

شرکت یا میزان آن یا خود مولفه رقابتی ممکن است تغییر کنـد، بنـابراین مزیـت رقـابتی داراي یـک دوره زمـانی       

  .گویند یت رقابتی میمحدود است که به آن دوره مز

17. Brand Beta
در روش ایتنربرند پس از محاسبه قدرت نشان تجاري، براي تبدیل میزان قدرت به ضریب درآمدهاي ناشی از .18

  . شود گفته می Sشود که به آن منحنی  نشان تجاري، از یک منحنی استفاده می

19. Related promotion
هاي بنیادین جامعه است و کمک به استحکام آن از طریق ارتقاي  هخانواده به عنوان یک نهاد اجتماعی یکی از پای.20

  هاي خانواده، تاثیر مثبتی بر ارزش اجتماعی نشان تجاري دارد ارزش

21. Business dynamics
22. Fuzzy Logic
23. Panel Data
24. Expert Panel
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 conjointبه منظور بررسـی میـزان دقـت اوزان تعیـین شـده از سـوي خبرگـان براسـاس تحلیـل عـاملی و            .25

analysis توان میزان دقت اوزان تعیین شده از سوي خبرگان را بررسی نمود و براساس آن نسبت بـه معتبـر    می

  .بودن نظرات و یا درجه خبرگی افراد اظهار نظر کرد و آنرا در محاسبات اعمال نمود

26. Decision Support System
  ن خودش است منظور از ارزش درجا، ارزش نشان تجاري در همان سازما .27

مـدیر مسـئول روزنامـه بـا     . شود هاي اقتصادي است که در ایران منتشر می روزنامه پویا نام مستعار یکی از روزنامه.28

حفظ نام مستعار حاضر شده است کلیه اطلاعات و آمارهاي مورد نیاز براي اجراي مدل ارزشگذاري نشـان تجـاري   

هاي صمیمانه مدیریت روزنامه پویـا و بـه ویـژه از     یسنده از همکارينو. را در کمال درستی در اختیار نگارنده گذارد

  .کند مدیران مالی و پخش و توزیع آن سپاسگزاري می

.کند میپیداادامهبرسداشباعوحد ساختبهمدلکهجاییتانمونه گیريروشایندر.29

  اطلاعات از موسسه روزنامه پویا اخذ شده است .30

  

31. Knowledge base
32. Multifaceted
33. Calibration
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1 Value drivers
2 Brand Management
3 Value base
4 Benchmarking
5 Scenario building

  :توصیه هاي ذیل باید در نظر گرفته شود ) Unbranded( نشدهنشان تجاري ول یک محص EBITبراي محاسبه  6

 شده پایداري در حجم نشان تجاري نشده معمولاً به اندازه یک محصول نشان تجاري یک محصول

  .و تفاضا ندارد
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 فراهم کننده صرفه اقتصادي مقیاس است که ناشی از افزایش خروجی و پایداري تقاضا نشان تجاري

.اشدمی ب

 نشان تجاريشده می تواند با قیمت بالاتري نسبت به محصول مشابه نشان تجاري یک محصول 

  نشده آن فروخته شود
7 Significant Range
8 Robust
9 Driven Force

 ها ابتدا از ادبیات استخراج گردید و برخی از آنها براساس نظرات خبرگان با شرایط ایران شاخص هاي هریک از مولفه 10

  .تطبیق داده شد
11 Premium price

 brand value( نشان تجاريهاي نامشهود از روش ارزش افزوده  در دارائینشان تجاري براي محاسبه سهم 12

added (گردد استفاده می.  

نشان بایستی بدرستی میزان تاثیرگذاري نشان تجاري به منظور محاسبه ارزش افزوده : نشان تجاريارزش افزوده 

براي این منظور بایدعوامل بالقوه تحریک کننده تقاضا شناسایی گردد و از . بر افزایش فروش شناسایی گرددتجاري 

توان درآمدهاي ناشی از  براین اساس می. مصرف کنندگان در خصوص ترتیب اهمیت آنها در خرید خود نظر سنجی شود

  .را تخمین زدنشان تجاري یا میزان ارزش افزوده نشان تجاري 
تحت پوشش محافظت مالکیت معنوي قرار گرفته نشان تجاري منظور مناطق جغرافیایی است که در آن مناطق  13

  .است
و رابطه عاطفی و روانی شکل گرفته  نشان تجاريمشتري، تعلق خاطر مشتري به  - نشان تجاري منظور از روابط  14

  . باشد کنند می و مشتریانی که آن را استفاده می نشان تجاريمیان 
15 acquisition

هنگامیکه شرکتی داراي توانایی براي پاسخ به یک مولفه رقابتی در عرصه کسب و کار خود است و این توانایی او  16

با توجه به اینکه در عرصه رقابت آن توانایی شرکت یا . رقبایش است، آن شرکت داراي مزیت رقابتی است) افزونتر(بیشتر

ی ممکن است تغییر کند، بنابراین مزیت رقابتی داراي یک دوره زمانی محدود است که به میزان آن یا خود مولفه رقابت

  .گویند آن دوره مزیت رقابتی می
17 Brand Beta

نشان ، براي تبدیل میزان قدرت به ضریب درآمدهاي ناشی از نشان تجاريدر روش ایتنربرند پس از محاسبه قدرت  18

  . شود گفته می Sد که به آن منحنی شو ، از یک منحنی استفاده میتجاري
19 Related promotion

هاي بنیادین جامعه است و کمک به استحکام آن از طریق ارتقاي  خانواده به عنوان یک نهاد اجتماعی یکی از پایه 20

  داردنشان تجاري هاي خانواده، تاثیر مثبتی بر ارزش اجتماعی  ارزش
21 Business dynamics
22 Fuzzy Logic
23 Panel Data
24 Expert Panel
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 conjoint analysisبه منظور بررسی میزان دقت اوزان تعیین شده از سوي خبرگان براساس تحلیل عاملی و    25

توان میزان دقت اوزان تعیین شده از سوي خبرگان را بررسی نمود و براساس آن نسبت به معتبر بودن نظرات و یا  می

  .کرد و آنرا در محاسبات اعمال نموددرجه خبرگی افراد اظهار نظر 
26 Decision Support System

  در همان سازمان خودش است  نشان تجاريمنظور از ارزش درجا، ارزش  27
مدیر مسئول روزنامه با حفظ . شود هاي اقتصادي است که در ایران منتشر می روزنامه پویا نام مستعار یکی از روزنامه28

را در کمال  نشان تجاريکلیه اطلاعات و آمارهاي مورد نیاز براي اجراي مدل ارزشگذاري  نام مستعار حاضر شده است

هاي صمیمانه مدیریت روزنامه پویا و به ویژه از مدیران مالی و  نویسنده از همکاري. درستی در اختیار نگارنده گذارد

  .کند پخش و توزیع آن سپاسگزاري می
.کند میپیداادامهبرسداشباعوحد ساختبهمدلکهجاییتانمونه گیريروشایندر 28
  اطلاعات از موسسه روزنامه پویا اخذ شده است 29

  
31 Knowledge base
32 Multifaceted
33 Calibration
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