
ی   دانشكده مديريت دانشگاه تهران  د بازرگا

  11شماره  ،4دوره 
  1390  بهار

  105-120صص 
 

ي آن ساز ادهيپي و تجارنام  ژهيوارزش  نييتعي جهت اضيري مدلارائه 
  شركت كدر ي

  3، پدرام طلوعي2 امير اخلاصي، 1 غلامحسين نيكوكار

 ي،تجـار نـام   يگـاه جا يـين به منظـور تع  يتجاريژه نام وارزش  يريگ سنجش و اندازه :چكيده
ي بررس ـين مقالـه  اهدف از . باشد يميراني ا يها شركتبه ويژه  ها شركت هاي يهمواره از نگران

يـري آ ن  گياضي جهت اندازه ري مدلو ارائه  "يتجاريژه نام وارزش " يرويرگذار بر تاثعوامل 
محاسـبه   يبـرا  يـدي مدل جد يشين،پ يها مدل يابينقد و ارز علاوه بر يقتحق يندر ا .باشد يم

يـن  ايله بـه وس ـ ي تجـار يژه نام ويري ارزش گدر اندازه . ارائه شده است يتجاريژه نام وارزش 
ير تـاث يط حسـاس باشـند و بتواننـد    شـرا ييـر  تغيد بـه  باها  يريگيد دقت كرد كه اندازه باعناصر 

ي باشند و فقط يك نوع بازار يا كل ها آزمونينكه اي ارزش برند مشخص كنند و روييرات را بر تغ
يشـين،  پ يهـا  مدليد هر كدام از تاكي تجاريژه نام ودر بحث ارزش . يرندنگمحصول را در نظر 

ي محـور يارهـاي  معي شده اسـت كـه بـر    سعين مقاله ادر .يار بوده است معي يك رويشتر بر ب
ياضـي  ري مـدل ي ،عـدد ل در آخر با ارائه يك ترازنامه و فرمو .يد شودتاكي تجاريژه نام وارزش 
ي شده سازياده پشود كه به عنوان مثال در يك شركت  يميبي برند ارائه تقريين ارزش تعجهت 
  .است
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   بيان مسأله

ي بـه  تجـار يژه نام ويري ارزش يك برند در نظر گرفت ؟ ارزش گيد در اندازه بايارهايي را معچه 
ين مهـارت  بـارزتر  ].4[ شـود  يم ـي بـه كـالا افـزوده    تجـار يله نام به وسي است كه ارزشمفهوم 

ي درك بـرا  ].10[ ي اسـت تجـار ي نـام  ارتقـا يجاد، حفظ، مراقبت و ادر  ها آن ييتوانايابان، بازار
را در نظر ) 1(توان شكل شماره  يمي بر اساس آن استراتژيري گيت ارزش برند و نحوه بكار اهم

   ]:8[ گرفت

  
 يتجاريژه نام وي فروش با ارزش استراتژرابطه  .1شكل 

  
ير برنـد  تاثيز تحت چيش از هر پي است كه مرجعهاي  يمتقيادي تابع زي، تا حد گذاريمت ق
و ي، كـم كشـش شـدن كـالا     تجـار يشتر نـام  بي سودمندي منجر به تجاريژه نام وارزش . است

ي روي بر گذاريه سرماي برند،روي بر گذاريه سرما ].7[ شود يميغات به فروش تبلكاهش نسبت 
يي برنـدها ي جهانهاي  يبررس در. يي شركت استداراين تر مهميش افزاينده شركت و كمك به آ

يد بوده تولخارج از كشور محل  ها آنگيرند كه حداقل يك سوم درآمد  يمي در نظر بندرا در رتبه 
يين ارزش برند، محصولات مختلف تعلازم است براي . ]17[ يان شناخته شده باشندمشتري براو 

يجـاد خطـا در   اين صورت، ممكن است باعـث  اير غيريم در بگيك شركت را در كنار هم در نظر 
گيرد  ينمي صورت سادگبه  ها شركتي برخي برايين ارزش برند تع. يمشوي يك برند كلعملكرد 

  ].17[يره غيي و داروي و محصولات اعتباري ها كارتيمايي،هواپمثل خطوط 

  مباني نظري و پيشينه پژوهش 
ي خروج ـي و ورودي مـال ييـرات  تغيشتر بـه  بيري ارزش برند گي اندازه براي اقتصادهاي  يدگاهد 

 تمركـز ي مـدار،  مشترهاي  يدگاهد آنكهحال . شود يم ها محاسبهباعث ساده شدن  دارند كهيد تاك
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ي ارزش بررس ـهاي  يدگاهدانواع ) 1(در جدول شماره . گذارند يمي مشتري قضاوت روي را بر اصل
 ]:16[ اند شدهي آورده تجاريژه نام و

  يتجاريژه نام وي ارزش بررسهاي  يدگاهدتفاوت انواع  .1جدول 
  مشخصات مدل  نام مدل

  يها مدل
  يتجار ي ـمال 

  .چون با داخل سازمان سر و كار دارند ستندين ريگبر و زمان  نهيهز .1
  .ي سر و كار دارندعددي و كم ريمقادو  ها دادهكاملاً با انبار  .2
  .روند يمي بكار تجارنام  ژهيوي ارزش كمو  ميمستقي ابيارزي برا .3
  .شود ينمدر نظر گرفته  ها آني در مشترنظر  .4
  وانيسالو  مونيس: موارد اشاره كرد نيابه  توان يمدسته  نياي معروف ها مدلاز  .5

  يرفتاري ها مدل

  .كنند ينمي ارائه عدد ريمقادي با ميمستقو  قيدقرابطه  .1
  .باشند يمي تجاري از نام مشتري هستند كه شامل ادراك فيكيي ها مدل .2
  .شوند يمترازنامه مشخص  كمعمولاً توسط ي .3
  .ي بالا استذهنبه صورت  ها مدلنوع  نيادر  ارهايمعانتخاب  تيقابل .4
  .بالا است ها مدلگونه  نياخطا در محاسبات  .5
  . ي استمشتردر ذهن و قلب  زيچي دارند مشخص كنند كه چه سع .6
  .رنديگ ينموجه در نظر  چيهي فروش را به ها ياستراتژي رقبا و رفتارها .7
  آكر و كلر: موارد اشاره كرد نيابه  توان يمدسته  نياي معروف ها مدلاز  .8

  ار. اند. يوايي ترند،كويابرند،  نتريا: موارد اشاره كردنيابهتوانيمدستهنياي معروفهامدلاز  يبيتركي ها مدل

  
ين ارزش برنـد و  تخم ـي بـرا ي بازار مالاز اطلاعات ) يتجار ـ  يمال(ي نوع اول ها مدلي برا

يـژه  وارزش  ها مدلين گونه ا]. 14[ ي و بدون نام استفاده شده استتجاري با نام كالاهايسه مقا
ي كـه سـازمان چنـد برنـد و     صـورت در .داننـد  يم ـ) يمت كالاق ×تعداد فروش (ي را معادل با تجار

 ].14[ يـرد گي كالاها مـورد نظـر قـرار    تمامدر مورد يد بايوه محاسبه شين امحصول داشته باشد، 
 ـامتيد جد، مدل  ها مدلين ايگر از ديكي  بـازار   ـ  ي محصولها دادهيق طردرآمد است كه از  ياز 
ي هـا  مـدل ]. 8[ي و بدون نـام را بسـنجد  تجاري با نام كالاهاي كرده است تفاوت ارزش برند سع

در بحـث  . باشد يممدار  يمشترين مدل كامل ا. داديح توضتوان با مدل معروف كلر  يمي را رفتار
ي بـرا  هـا  مـدل ين معتبرتـر يكـي از  .يابي اسـت ارزيارهاي معيين تعين نكته اوليين ارزش برند تع
ي هـا  مـدل كـه از نـوع    باشـد  يم ـ ]2[ يين كننده ارزش برندتعيار مع 10يابي ارزش برند مدل ارز

به نـام و   يوفادار: ]19[ ي كرده استبندير دسته زيابي را به صورت ارزيارهاي معي است و رفتار
ي ، از نـام و نشـان تجـار    يآگاهي ، نام و نشان تجار يتداعشده ،  ادراك يفيتكي ، نشان تجار

 را  آن، به طور كوتـاه  ]2[ يت مدل ارائه شده توسط آكراهمدر ادامه به علت . يارهاي رفتار بازارمع
  : كنيم يميان ب
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 ـچقـدر رابطـه    كـه يـن اسـت   اوابسته به  :يمت ممتاز ق -يمشتري وفاداريزان م. 1 ين ب

يشـتري  بمنظور مقـدار پـول   : يمت ممتازق. (ي مناسب بوده و در حال توسعه استمشترشركت و 
يد تا حـد امكـان   با يري آنگدر اندازه .يگر بپردازددي برندي حاضر است در مقابل مشتراست كه 

رود از  يمين شاخص بكار ايري گي اندازه براالي كه سؤ.) تيشتري را در بازار در نظر گرفبي رقبا
  يد؟بپردازيگر دي برندهاين برند در برابر اي برايشتري بهستيد پول  حاضرچقدر : ين قرار استا

رود كـه   يمهايي بكار  يمشتردر رابطه با  :يمشتريت رضاي ـ  مشتري وفاداريزان م .2
رونـد از   يم ـين شاخص بكـار  ايري گي اندازه برايي كه هاال سؤ. اند كردهتر از كالا استفاده  يشپ
يـن كـالا را   ايـا بـاز هـم    آيـر؟  خيد يـا  بودي راضين كالا ايا نسبت به استفاده از آ: ين قرار استا

يـن كـالا را   ايا آكنيـد؟  يم ـين بـازار اسـتفاده   اي است كه در برندين تنها ايا آكنيد؟  يميداري خر
  كنيد؟ يميشنهاد پ

يـن  ارونـد از   يم ـين شاخص بكار ايري گي اندازه برايي كه هاال سؤ :شدهيفيت درك ك .3
  ي است؟دائميفيت آن كيا آتر؟  يينپايانگين است يا مين كالا بالاتر از حد ايفيت كيا آ: قرار است

ها دنباله رو يك برنـد هسـتند و بـه     يمشتريادي از زين معنا است كه تعداد ابه  :يرهبر .4
ين ايري گي اندازه هاال سؤ. يه بالاتر استبقي نسبت به تكنولوژيز از نظر نطور معمول آن برند 

يشـرو  پي چقـدر  تكنولوژي آن برند چقدر است؟ از لحاظ پسندسطح مردم : ين قرارنداشاخص از 
  است؟
يـابي آن بـا   ارزكنـد و   يميدگاه به برند مانند يك محصول نگاه دين ا :ارزش درك شده. 5

يح تـرج ي بـرا يلـي  دليا آي در برابر پول دارد؟ مناسبين برند ارزش ايا آ: الات همراه است سؤين ا
  ين برند به رقبا وجود دارد؟ا

ي شناسـاند يـا بـه    م ـيـن كـالا   اي خود را با مشترين معنا است كه ابه  :يت برندشخص .6
يـابي آن مطـرح   ارزي بـرا الاتـي كـه   سؤ. يدار استخريت فرد شخصياي گوي برند ياد شده عبارت

يا آين برند جذاب اسـت؟ ايا آكند؟ يميجاد ايت شخصين برند ايا آ: باشند يمه اين شكل بشوند  يم
  ي است؟خاصكند شخص  يمين برند را استفاده اي كه كس

الاتـي كـه   سؤ. بينـيم  يم ـينجا برند را به شكل و در حد يك سازمان ادر : اتحاد شركت .7
ي مورد اعتماد اسـت؟  سازمانين برند ايا آ: باشند يمه اين شكل بد شون يميابي آن مطرح ارزي برا
  ين دارد؟تحسي قابل برنديا سازمان مذكور آ

يـاز  نبرخـي بازارهـا   . ي مختلف متفاوت اسـت بازارهاي براي از برند آگاه :ي از برندآگاه .8
يگر دي بعض).ياد آوردنبه (ياوردبرا به خاطر  ها آنيا ) شناخت(را بشناسد ها آني نام مشتردارند تا 

يازمندنـد كـه   ن هـا  شـركت برخـي  ). يرگي برندچ(ي باشدمشترياز دارند تنها برند موجود در ذهن ن
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مـورد مـذكور    8. داشته باشـد  ها آناي راجع به  يدهارا بداند يا حداقل  ها آني وجودي علت مشتر
ي سادگيج بدست آمده به انتيي هستند كه در آخر بالاينه و زمان هزياد، صرف زيقات تحقيازمند ن

 ـمبتنيشتر بكنيم كه  يمدر انتها دو مورد را ذكر . يستندنير تفسقابل  بـازار بـوده و كمتـر بـه     ر ي ب
  .پردازند يمي مشتر
ير تـاث دهـيم   يم ـييـر  تغي كـه ارزش برنـد را   زمـان ين است كـه  امفهوم آن : سهم بازار.  9
يـار در دسـترس بـودن و قابـل     معين ااي ه يژگيويكي از .يمي بر حجم بازار يا فروش داردمستق

ي بازارهـا يسـه  مقابه طور مثال در .يستني از خطا هم عاريري بودن آن است ، هر چند گاندازه 
ي سـهم  روهاي كوتاه مدت بـه سـرعت بـر     ياستسهاي فروش متفاوت هستند يا  يمتقمختلف 

  .دچار مشكل كندگذارند كه ممكن است ما را در برآورد ارزش برند  يمير تاثبازار 
يبنده باشـد  فركند  يميير تغيمت كالا قي كه زمانتواند در  يمسهم بازار : يعتوزيمت و ق .10

. يـريم بگيمتي بازار همان نوع كالا در نظر قيانگين ميمت هر كالا را با توجه به قپس لازم است 
يـع  توزيع و مقدار توزيد در نظر گرفته شود نحوه بايابي برند ارزشي برايگري كه ديار معين همچن
از . يرگذار خواهد بودتاثيز ني دارند دسترسبه محصول  ها فروشگاهينكه چند درصد مردم و ا. است

ين عوامل ذكر شـده بـه   بي مشخصين مورد اشاره كرد كه ارتباط اتوان به  يممشكلات مدل آكر 
 10يـن  اي از بعضضمناً . گيرد ينمي رقبا را در نظر استراتژين همچن. كند ينمي ارائه عددصورت 

معـروف بـه    ها مدلين ايگر از ديكي . ]22[ كند يمي دارند كه كار را مشكل وابستگمورد به هم 
و در كـل از  ) يرفتـار ي و مـال يكردهاي رويبي از ترك.(يبي استتركي مدلبوده كه  ]21[ ينتربرندا

، ارزش برنـد را مـورد   يرفتـار يت وضـع يت فـروش و  وضـع يت درآمد، وضعيق در نظر گرفتن طر
ينكه چه مقدار از فروش شامل برند ااول .ين مدل شامل سه گام استا]. 22[ دهد يميابي قرار ارز

يـزان  مينكـه  اينكه چه مقدار از فروش به خاطر قدرت برند بـوده اسـت و سـوم    ادوم . بوده است
يـن  اتوان بـه   يميري گين نوع اندازه ااز مشكلات ]. 17[ ي عموم به كالا چقدر بوده استدسترس

بهتـر  ]. 22[ اند كردهكسب و كار را حفظ -يمالي ها مدلدر واقع مشكل  ها مدلين ااشاره كردكه 
 جينتـا از  را آن ميبـدان برند  جادياسازمان را عامل  كي يمالي خروجي و ورود نكهياي جااست به 

يان از نـام  مشـتر  يحصـح ي درك روين است كه بر ايگر آن دمشكل . ميريبگارزش برند در نظر 
]. 15[ يندآيبي بدست تقرير به صورت مقادشود  يمكند كه باعث  يميه تك ها آني و گزارش تجار

ينتربرنـد ارزش برنـد   اي ماننـد  مـدل آيد كـه   يميشتر به چشم بي زمانمشكل محاسبه ارزش برند 
يـن  ا) ]20[يونسم(يگردي مدليد دزند، حال آنكه از  يمين تخميليون دلار ب 13و را .ام.يبشركت 
يد هـر  تاك ].22[ين زده شده استتخميليون دلار ب 6.43ي يعني قبليك به نصف مقدار نزدارزش 

  . يار بوده استمعي يك رويشتر بر ب ها مدلين اكدام از 
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  ي مختلفها الماني بررسي معروف در ها مدلتفاوت  .2جدول 

كر 
آ

 كلر 

. يوا
 ار. اند

يا
 نتر

رند
ب

 

كر 
آ

 كلر 

يا
 نتر

رند
ب

 

. يوا
 ار. اند

  X   سمت و سوق بازار  X X  يكپارچگي

  X   يابيبازاري ها تيحما   X X يآگاه

 سمت و سوق
     ي سازمانكپارچگي X    برند

   X X درك شده تيفيك  x   زيتما

حوزه پخش 
    X ارزش درك شده    X  محصول

  x   عزت نفس برند
شده ازجادياتيشخص

 X   X برندقيطر

ي بودن الملل نيب
    Xx ممتاز متيق X    برند

وجود دانش در 
 X    ارتباط  x   برند

     بودن زيمتماي و برجستگ X   Xx ي برندرهبر

ي ها تيحما
   X X يوفادار X    يقانون

  X    يداريپا    X سهم بازار

  روش شناسي تحقيق 
از آنجايي كه هدف اصلي مقاله ارائه مدلي رياضي است كه بتوانـد ارزش برنـد را بـه صـورت     

باشد و از نظر هـدف نيـز بـه نـوعي تحقيـق       يمعددي حساب كند، روش تحقيق از نوع كمي 
كاربردهـاي   هـا  شـركت كاربردي است چرا كه محاسبه ارزش ويژه نام تجاري در نهايت براي 

بدين منظور با طرح سؤالاتي سعي . ي قبل به آن اشاره شده استها قسمتختلفي دارد كه در م
توان گفت تحقيق از  يمبنابراين ). ترازنامه برند(ي مختلف مدل سنجيده شودها المانشده است 

ي مربوط ها المانبه منظور سنجش .در اين قسمت از نوع توصيفي است ها دادهنظر جمع آوري 
سؤال استفاده  5سؤال و بعد وفاداري از  12به بعد آگاهي از سه سؤال، بعد كيفيت درك شده از 
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به عنوان مرجعي  كه] 1[از پرسشنامه ارائه شده توسط آكر  شده است كه اين سؤالات مستقيماً
ئـه  سؤالات ارا. شود استخراج شده است يمي مشتري مدار محسوب ها المانبراي اندازه گيري 

هاي اسمي و نيز درجه بنـدي   ياسمقپاسخ بوده و در نوع  ـشده در اين پرسشنامه از نوع بسته  
در قسمت بررسي ارزش ويژه نام تجاري از طريق مدل مالي سعي شده است كه .گيرند يمقرار 

هاي مختلف مالي و بررسي مزايا و نواقص مربـوط بـه هـر يـك، مـدلي       از طريق بررسي مدل
هاي مختلف تاثير گذار بر روي ارزش ويژه نام تجاري از بعد مالي ارائه  المان رياضي كه شامل

در ضمن مدل رياضي ارائه شده بـه صـورت   . تر باشد هاي پيشين كامل گردد كه نسبت به مدل
اطلاعات اين شركت از طريق ارتباط .كاربردي و عملي در يك شركت به كار گرفته شده است 

و كسب اطلاعات تكميلي از طريق تارنماو ايميل اين شركت دريافت  ]21[ با شركت اينتر برند
  .شده است

  ي و ارائه مدل تجاريژه نام ويري ارزش گاندازه 
ي مختلف استخراج ها مدلكه از  "ارزش ويژه نام تجاري"در اين قسمت نخست عوامل موثر بر 

فاده قرار داده و درآخر مـدل  را در مدل ارائه شده ،مورد است ها آنشده است را بيان كرده و سپس 
 4به اين منظور لازم اسـت تـا   . گردد يمي قبلي باشد، ارائه ها مدلجامعي كه دربرگيرنده اهداف 

  :عامل تاثيرگذار بر روي مدل مالي به شكل زير ارائه شود
ي هـا  برداشـت بـرد و شـامل    ينم ـي محاسـبه  برايادي زيار چون زمان معين ا :ينه برندهز .1

يـن  ايم بـه  دهي آن قرار روي را بر اصلي است البته اگر تمركز مناسبيار معشود  ينممختلف 
ي در يك محصول بالاتر رود ارزش آن برند بالاتر است گذاريه سرمامعناست كه هرچه قدر 

يـن  اين همچن ـ ].3[ي دارنـد كم ـي نسبت گذاريه سرماي موفق برندهاياري از بسحال آنكه 
كنـد چـون درآمـدها و     يم ـي مختلف را دشوار ها تشركي مختلف برندهاين بيسه مقايار مع
  .ي مذكور را كاهش دادخطايد بادر محاسبات  .ها در هر بازار متفاوت است ينههز

يشـتر معمـول بـه خـاطر     ب يد دقت كرد كه درآمـد با ):يانهسالدرآمد متوسط ( درآمد برند .2
ي از ناشتواند  يميشتر بضمناً درآمد . يد در محاسبات لحاظ كردباين را ايشتر است و بفروش 

يـد  باي در حـال توسـعه   كشـورها ين مورد در مـورد  ايز باشد كه نها  يمتقتورم و بالا رفتن 
  .يردگمدنظر قرار 

ي بـرا يبي ضـر ي محصول ما است و به عنوان برايزان قدرت بازار ميانگر ب :نسبت صنعت .3
  .در انتخاب آن دقت نموديد باي است ذهنيار معين ايي كه جا آناز  .رود يممحاسبات به كار 
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 هـم يق فروش خارج از محـدوده خـود و   طري آن از سودآوردرصد  :يالمللين بي دسترس .4

  . ي شدنجهاني توسعه بازار و براي نگرينده آين چن
ي تئـور يـك بـه   نزدي مدار و مشتريشتر بي بعدموارد . يشتر در حد بنگاه بودندبموارد مذكور 
  :آكر و كلر هستند

يـن اسـت كـه رفتـار     اي را وفـادار كـرد   مشـتر توان با آن  يمي كه عوامليكي از  :يوفادار .1
يـن نـوع   اياد از حد زهر چند بالا رفتن ]. 13[ يمدهي بي اندازه شكل ها فروشي را با مشتر
يين پـا ي را تجـار ي صدمه بزنـد و ارزش نـام   تجاري بي اندازه ممكن است به نام ها فروش
  .]1[ آورد

اي در بـالا   يـژه وتواند نقـش   يمي است كه رهبريارهاي آن معيكي از  :يفيت درك شدهك .2
ير تـاث ي ها عاملي كه يكي از آوريگري مانند نو ديار معيا  ]2[ رفتن ارزش برند داشته باشد

ي ا صـدمه توانـد بـه برنـد     يميم، باشيت نداشته خلاقي نوآوريجاد اهرچند اگر در .گذار است
يت و وجـود برنـد   شخص ـيفيت درك شـده، از اجـرا و   كين در محاسبه همچن. ]7[ي بزندجد

  .]11[ يما كردهاستفاده 
يفيـت  كتوانـد در قسـمت    يم ـيارهاي مهم است كه معي يكي از آگاهي برايغات تبل :يآگاه .3

  . يردبگيز قرار ندرك شده 
 ي مثبت وجـود دارد ا رابطهي تجاريژه نام ويغات و ارزش تبلين بين ثابت شده است كه همچن

  :]6[ شود يميده ديق تحقين اي مدار در مشتري ها المانتر  يجزئموارد  )2(شكل شماره در . ]5[
  

  
  ي مدار مدلمشتري ها المان .2شكل   
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  يري ابعاد مدل گاندازه و ي بررس
يجاد يك برند و وجود آن را بدون در نظر گرفتن نـوع آن بـازار محاسـبه    اهاي  ينههز: ينه برندهز
يـه  كلينـه شـامل   هزيـن  ا. يم گرفـت خـواه ي در نظـر  بعـد يب ضراير نوع بازار را در تاث. كنيم يم

   .ي استورودهاي  ينههز
)BC( شود  يميز به شكل بالا محاسبه ندر آمد  :درآمد برند) ي براو بهتر است ) ياتمالبا كسر

  .يريمبگير در نظر اخيانگين درآمد را در سه سال مياد شدن فروش، زير تاثكم شدن 
)R( ي بازارهـا و  ازير تفاوت سـود خـالص را بـه    تاثيار معين اكنيم با  يمي سع: نسبت صنعت

  . يمكنتر  رنگ كممحصولات مختلف 
)N( ي سـودآور ي را به شركت با توجه به درصد عدددر مورد اين معيار : يالمللين بي دسترس

ي جهـان بـازار و  ي توسـعه  بـرا ي نگـر ينده آين همچنيق فروش خارج از محدوده خود و طرآن از 
  . دهيم يمشدن نسبت 

يـار  معيـز ماننـد   نيـار  معين ا. شود يميين تعينده شركت آيار با توجه به گذشته، حال و معين ا
الات سؤكـه طـرح   د يل نمـو دخي را در آن مشترتوان  يمي است كه ا گونهيد سازمان، به مفعمر 

ي بـه برنـد در چـه حـد اسـت؟      جهاني دسترسيزان م: يين آن كمك كننده خواهد بودتعي براير ز
يـم  ا كردهي سعيري موارد بعد گي اندازه براي چه مقدار است؟ مشتري برند از جهانيت حمايزان م

يـري و سـؤالات   گنحوه اندازه  ).]23[ ترازنامه برند(يمبسنجي مختلف را ها المانالاتي سؤبا طرح 
، جـواب نـا   )1(جـواب مثبـت  . تآورده شـده اس ـ  5و 4 ،3جداول ر د ها المانمرتبط با هر كدام از 

  )0(يمنف، جواب )5/0( مشخص
  
  

  
  يتجاري ارزش نام روير آن بر تاثي مدار و مشتري ها المان .3شكل 

 ارزش ويژه نام تجاري

 آگاهي از برند

 كيفيت درك شده وفاداري به برند
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  يآگاهي بررسي مختلف در ها المان .3 جدول

   جواب Fi ازيامت ):G1(يآگاه*  ازيامت

 ؟ديا دهيشنبرند را  نيانام  ايآ     

 ؟ديداربرندنياي راجع بها دهيا ايآ     

 ي مانده است؟باقشركت در ذهن شما غاتيتبل ايآ     

  :جمع    

  درك شده تيفيكي بررسي مختلف در ها المان .4جدول 
 تيفيك*  ازيامت

 ):G2(درك شده 
   جواب Fi ازيامت

 ؟تر نييپا ااست ي نيانگيمكالا بالاتر از حد  نيا تيفيك ايآ      

  
 برند سهم بالايي از بازار را به خود اختصاص داده است؟ نياآيا     

 )يرهبر(

 ؟ريخ اي است يدائممحصول  تيفيك ايآ      

 برند مردم پسند است؟ نيا ايآ      

 است؟ شرويپي تكنولوژبرند از لحاظ  نيا ايآ      

 ي در برابر پول دارد؟مناسببرند ارزش  نيا ايآ      

 برند به رقبا وجود دارد؟ نيا حيترجي براي ليدل ايآ      

 ؟كند يم جاديا تيشخصبرند  نيا ايآ      

 برند جذاب است؟ نيا ايآ      

 ي است؟خاصشخص  كند يمبرند را استفاده  نياي كه كس ايآ      

 ي مورد اعتماد است؟سازمانبرند  نيا ايآ      

 دارد؟ نيتحسي قابل برندسازمان مذكور  ايآ      

  :جمع      

  يوفاداري بررسي مختلف در ها المان .5جدول
   جواب Fi ازيامت )G3( يوفادار*  ازيامت

  
 ـاي براي شتريبپول  ديحاضرآيا    ي برنـدها برنـد در برابـر    ني

 ؟ديبپرداز گريد

 ؟ريخ اي ديبودي راضكالا  نيانسبت به استفاده از  ايآ    

 ؟ديكن يمي داريخركالا را  نياباز هم  ايآ    

 ؟ديكن يمبازار استفاده  نياي است كه در برندتنها  نيا ايآ    

 ؟ديكن يم شنهاديپ زين گريدي كسكالا را به  نيا ايآ    

  :جمع    



  115 ـــــــــــــــــــــــــــــــ.. .ي وتجارنام  ژهيوارزش  نييتعي جهت اضيري مدلارائه 
  

   :كنيم براي جداول فوق از فرمول زير استفاده مي
  G: هاي مشتري مدار وزن هر كدام از المان
  F: هاي مشتري مدار تعيين كننده براي هر يك از المان) پارامترها(هاي وزن هر كدام از سوال

   BECB: هاي مشتري مدار ارزش ويژه نام تجاري به ازي المان

∗  

∑  : آگاهي
=

=

=
3

1
)(*)()1(

j

j
jfjansS    

∑  :كيفيت درك شده
=

=

=
12

1
)(*)()1(

j

j
jfjansS  

∑  : وفاداري
=

=

=
5

1

)(*)()1(
j

j

jfjansS  

بـراي محاسـبه كلـي    . ها براي هر صنعت بايد هوشمندانه عمل كرد براي انتخاب اين ضريب
ويژه نام تجاري از طريـق مـدل    ارزش: كنيم مقدار ارزش ويژه نام تجاري به اين طريق عمل مي

  ]:18[مالي 
 )فروش نسبت تغييرات)*(درصد سهم فروش خارجي* () سهم بازار به صورت درصد (

×  
N )مالياتـ  هاي ورودي هزينهدرآمد ـ ( * )نسبت صنعت  =R-BC(  

هاي مطرح  هاي مشتري مدار بدين صورت است كه به هر كدام از سؤال روش محاسبه المان
 دهـيم  وزني را متناسب با صنعت مربوطه اختصاص مـي ) در مجموع سه سؤال) (3(شده در جدول

)0>>Fi1( را در ستون  و آنFi 1مجموع اعـداد اختصـاص داده شـده بايـد برابـر بـا       .نويسيم مي 
هاي تعيـين شـده در    اكنون به سؤالات جدول پاسخ داده و نمره مربوطه را با توجه به فرض.باشد

عدد نهـايي   در آخر با توجه به فرمول ارائه شده،) ستون جواب(كنيم  ستون هر كدام يادداشت مي
  . آيد ز جمع اعداد ستون امتياز بدست ميكنيم كه در واقع ا را محاسبه مي

∑  :براي المان آگاهي
=

=
=

3

1
)(*)()1(

j

j
jfjansS  
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پس از اتمام محاسبات مربوط بـه جـداول،   .نيز صادق است 5و  4اين شيوه محاسبه براي جداول 

ضرايبي متناسب با صنعت مربوطه براي هر سه المان وفاداري،كيفيت درك شده و آگاهي منظور 
در آخـر  . باشد 1مجموع اعداد اختصاص داده شده در اين مرحله نيز بايد برابر با  كه(Gi)كنيم مي

∑( از طريق فرمول ارائه شده ارزش ويـژه نـام   "نتيجـه را بـراي   ) ∗
ي برقـرار نحـوه  ) 4(در شـكل شـماره  . كنـيم  محاسبه مي"هاي مشتري مدار تجاري به ازي المان

   .يي آورده شده استنهاي استخراج فرمول چگونگي مختلف و اه المانين بارتباط 
  

  
  ي مختلفها المانين بارتباط  .4شكل 

  فرمول نهايي
ضـربدر   )هـاي مشـتري مـدار    ارزش ويژه نام تجاري به ازي المـان ( = ارزش ويژه نام تجاري

 )تجاري از طريق مدل مالي ارزش ويژه نام(
در ادامه اطلاعات يك شركت به عنوان مثالي از كاربرد فرمول ارائه شده آورده شده است در 

هاي ذكر شـده،   اين مثال سعي بر آن بوده است كه با ارائه دادن اعداد مربوط به هر كدام از المان
لاعات زير از طريق ارتباط بـا  اط. عددي به عنوان ارزش ويژه نام تجاري شركت مذكور ارائه شود

و كسب اطلاعات تكميلي از طريق تارنما و پست الكترونيكي اين شركت  ]21[ شركت اينتر برند
  . دريافت شده است

 مدل مالي و فرمول ارائه شده

 هاي بازار ـ مدارالمان

نسبت 
 بازاريابي

درآمد و 
  هزينه برند

عمر مفيد 
 برند

 ـ مدار مشتريهاي  المان

بررسي كيفيت   وفاداري آگاهي
 درك شده

 ترازنامه برند

  ارزش ويژه نام تجاري

  فرمول نهايي
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  اطلاعات يك شركت و ارزش ويژه نام تجاري آن .6 جدول
   سال اول سال دوم سال سوم نيانگيم

258,852,000 267,806,000 258,750,000 250,000,000  )الير(انهيسالفروش  

4 4 4  (%)فروش انهيسال شيافزادرصد 

441,233,000 508,831,000 439,870,000 375,000,000  ) بازار تيظرف(فروش كل بازار

44123 50883 43987 37500  تعداد فروش

1.16 1.15 1.17  فروش راتييتغنسبت 

17 19 17 15  سهم بازار 

12 11 13  سهم بازار شيافزادرصد 

10,000 10,000 10,000 10,000  )نيانگيم(متيق

81,471,000 95,757,000 81,156,000 67,500,000  )الير(يورودي ها نهيهز

67,927,000 65,633,000 55,626,000 46,265,000  اتيمال

137,312,000 161,390,000 136,781,000 113,765,000  ها نهيهزجمع 

106,416,000 121,969,000 136,235,000  سود

0.9 0.9 0.9 0.9  نسبت صنعت

0.716 0.75 0.73 0.67   يخارجسهم فروش 
1,413,820,000 1,364,785,000  يمالمدل  قيطري از تجارنام  ژهيوارزش  1,462,855,000

0.85 0.82 0.88  يوفادارالمان  ازيامتمجموع  0.86

0.35 0.37 0.35 0.33  يوفادارمربوط به المان  بيضر

0.2975 0.3034 0.308 0.2838  S(1)=المان بيضر*المان  ازيامت 

0.39 0.35 0.33 0.49  درك شده تيفيكالمان  ازيامتمجموع 

0.45 0.46 0.48 0.42  درك شده تيفيكمربوط به المان  بيضر

0.1755 0.126 0.1584 0.2058  S(2)=المان بيضر*المان  ازيامت 

0.33 0.29 0.37 0.33  يآگاه المان ازيامتمجموع 

0.25 0.34 0.17 0.25  يآگاه مربوط به المان بيضر

0.0825 0.0986 0.0629 0.0825 S(3)=المان بيضر*المان  ازيامت 

0.5555 0.528 0.5293 0.5721  ي مدارمشتري مدل تجارنام  ژهيوارزش 

747,448,000 720,606,000  يتجارنام  ژهيوارزش  774,289,000
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  هاي مدل  محدوديت

يح صحي درك روهاي مشتري مدار، بر  ين است كه در بحث الماناهاي مدل  يتمحدوديكي از 
اي  توانند از ديد مشتري كامـل سـليقه   كه مي كند يميه تك ها آني و گزارش تجاريان از نام مشتر

ي  جايي كه عوامل تشكيل دهنـده  همچنين از آن. انتخاب شده و نتيجه نهايي را دچار خطا كنند
هـا بـراي    در صنايع مختلف متفاوت است، مشخص كردن ضرايب سؤال) Fi(ها  هر كدام از المان

پذيرد به اين معني كه انتخاب فاكتورهاي دقيق سؤالات بـراي   هر صنعت به سادگي صورت نمي
ضـرايب سـه معيـار    چنين  هم. هر نوع محصول يا بازار، نيازمند تحقيق دقيق در آن صنعت است

طـور   هاي مختلف متفاوت اسـت، بـه   نيز در صنعت) يفيت درك شدهك -يآگاه -وفاداري(اصلي 
براي بهتر شدن نتيجه . هاي توليدي متفاوت است هاي خدماتي با شركت مثال وفاداري در شركت

. شدهاي تقريب خطا و نرمال سازي استفاده كرد كه منجر به كاهش خطا خواهد  توان از مدل مي
هاي بازار مدار نيز، براي بدست آوردن عددي صحيح نيازمند اطلاعات مالي دروني  در بحث المان

باشيم كه اين اطلاعات بايد از تراز مالي شركت مربوطه استخراج شـود كـه ممكـن     ها مي شركت
رد توان به ايـن مـو   از مشكلات ديگر مي. است به صورت دقيق اعداد مورد نياز مدل را ارائه نكند

هـا آن در نظـر گرفتـه     رفتن فروش در مدل ارائه شده تنها ناشي از برند و تأثير اشاره كرد كه بالا
. تواند بر روي فـروش تـاثير گـذار باشـد     كه تغييرات عوامل ديگر محيطي مي حال آن .شده است

يگـر  هـا د  لازم است تا ارزش ويژه نام تجاري را در شرايطي كنترل شده ارزيـابي نمـود تـا تـأثير    
  .نشود عوامل تاثير گذار بر روي بازار، موجب بروز خطا در محاسبات انجام شده،
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