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 چكیده

های مانند کاهش ریسک خرید، کاهش هزینه متعددی منافع مشتریان برای هم و هاشرکت برای هم قوی برندهای

ویژه در به الگویی کاربردی برای تعیین قیمت این دارایی در ایراندارند، اما  خرید تکرار و افزایش احتمال پژوهش

های گذاری ارزش برند در شرکتارائه نشده است. هدف این پژوهش طراحی الگوی قیمت هنگام تملیک و ادغام

وش کیفی و نظریه باشد. پژوهش حاضر به رمی تملیک و ویژه در راهبردهای بازاریابی ادغامتأمین سرمایه ایران به

کارشناس  21با همه  1397آمده از مصاحبه و جلسات پانل طی سال دستهای بهداده بنیاد انجام شده و داده

استخراج متغیرهای  وتحلیل شده تا بهتجزیه maxqdaافزار های تأمین سرمایه ایران در نرمگذاری شرکتقیمت

بندی مقوله فرعی دسته 2مقوله اصلی و  5، کدهای باز درقالب سپسمدل طراحی قیمت ریالی ارزش برند بیانجامد. 

های عملکرد )مالی و غیرمالی(، و گزارش محیطی عملکرد، بازاریابی، برند، عوامل و شدند که عبارتنداز: ارتباطات

ی گذاری ارزش برند برای اقتصاد ایران را طراحهای پژوهش یک مدل عملیاتی قیمتشده شرکت. یافتهحسابرسی

 ای نداشته است.که در مطالعات داخلی نمونه کرده

 .گذاریقیمت تملیک، ادغام، برند، ارزش برند، های کلیدی:واژه

 26/12/99تاریخ پذیرش:        26/08/99تاریخ دریافت: 
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 مقدمه -1

با  یابیبازار تیریمدو  ،یابیفروش، محصول، بازار د،یتول یهاشیپس از عبور از گرا یابیدانش بازار ،در دوره معاصر

نامشهود،  یهایینامشهود متمرکز شده است. دارا یهاییبرندها و دارا تیریبر برند و مد ی،اجتماع یهاتیمسئول

 ها،دهیا ،یفکر تینامشهود )ازجمله برند، مالک یهایی. داراستین یکیزیآنها ف عتیطبهستند که ذات و  ییهاییدارا

اوراق بهادار و پول نقد(  زات،یتجه ه،ینقل لی)مانند ملک، وسا یکیزیو ف یپول یهاییوکار( درمقابل داراروش کسب

مانند اپل، کوکاکولا،  ییهاشرکت راست که ارزش برند د یانامشهود تا اندازه ییدارا نیا اهمیت. رندیگیقرار م

 نیبهاتر است. اانآنها گر یکیزیف یهاییآمازون از تمام داراو سامسونگ  ،یجال وتا،ی، تودبلیوامیم، بنز، بایبیآ

با برند  شرکتیانحلال موضوع  ایو  کیادغام، تمل یابیبازار یکشد که راهبردهایخود را به رخ م قدرت یامر زمان

تواند از ابهامات یکننده منیینامشهود تع ییدارا نیگذاری اشناخت روش قیمت ،جهیمطرح شود. درنت شدهشناخته

 یگذاری ارزش برند در راهبردهاقیمت ی. الگودینما تیرا تقو یابیکاسته و تعاملات بازار یتجار-یمال یهافعالیت

در حال توسعه  یجامعه اقتصاد ی،ریو به تعب ،در حال رشد ادبا اقتص رانیدر ا یشرکت کیادغام و تمل یابیبازار

 باشد.الگو می ینگیبه شیافزاشناخت دقیق مدل و  ت،یشفاف ازمندیخود ن

 نیا یاز تمام یبیترک ایعلامت، نماد، طرح  اینام، واژه : »برند عبارتست از ،1کایمرآ یابیانجمن بازار فیتعربق ط

در  زیتما جادیاز فروشندگان( با هدف ا یگروه ایفروشنده ) کیکالاها و خدمات  ییمنظور شناساعناصر که به

تر شدن جهت روشن 3برند ژهیارزش و و 2رزش برندا اصطلاح تمیز بین .«گیردمی قرارعرصه رقابت مورد استفاده 

ارزش یعنی  ارزش برند ،یلادیم 2010در سال 10668 زویاستاندارد ا فی. طبق تعراست حیتشر ستهیمبحث شا

را دارا باشد. ارزش  یاقتصاد یهااز ارزش یامجموعه ای کیقابل انتقال که  یمال یبرند برحسب واحدها یاقتصاد

تواند در عمر یباشد که برند م یمنافع اقتصاد گرانیب دیبرند با کی یبرند است. ارزش ماد کی یارزش ماد ،برند

 ینقد یهاانیازطریق جر دیبا یوجود آورد. عموماً ارزش مادشود بهمی ینیبشیپ شیکه برا یدیمف یاقتصاد

 ، برند ژهیو ارزش .(2010)ارزیابی،  آیدمی دیپد نهیو کاهش هز یشود که ازطریق درآمد، سود اقتصاد حاسبهم

 ؛شنوندیم و نندیبیکنند، میآموزند، احساس میبرند م کیاست که افراد درطول زمان درخصوص  یزیآن چ جهینت

عوامل مؤثر  لیدل نیفرهنگ قرار دارند و به همشدت تحت تأثیر به ،هستند یمقولات ادراک نیو از آنجا که اغلب ا

برند را اثر  ژهیارزش و( 1993) کلر .(1393 ،ی و همکاران)احد متفاوت است برند در جوامع مختلف ژهیبر ارزش و

(، 1995) همکارانکند. لازار و یم فیبرند تعر یابیکننده به بازارالعمل مصرفپاسخ و عکس بر برنددانش  زیمتما

 انیطبقه از محصول ب کیبرندها در  گریبا د سهیبرند درمقا کیکننده از مصرف یبندتیبرند را اولو هژیارزش و

 یبا برندها سهیبرند در مقا کیکه  یو برتر تیکننده از مزادراک مصرفیعنی برند  ژهیارزش و ی،طور کل. بهکنندیم

خاص مفهوم ارزش ویژه برند مفهوم عام و ارزش برند به بیان دیگر، . (1388 ،ی و همکارانمیدارد )ابراه بیرق

 است.

 یابیبازار ،مطالعه ارزش برند وجود دارد: اول یبرا رویکرد( معتقد است دو 2011) و همکاران کلراز طرف دیگر، 

وکارها را مجبور که کسب یمال ،دوم ، وشوداز آن استفاده می یابیراباز یراهبرد ماتیتصم یوربهبود بهره یکه برا

در  که مختلفی مطالعات .ارزش برند بپردازند نیها به تخما تملکیها چون ادغام یاهداف یحسابدار یبرا کندیم
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 م،یو ک می)ک یبیو ترکی مال، محوریمشتر کردیداد: رو یتوان در سه دسته جایشده را م انجامارزش برند  رابطه با

 ایفرد باشد  کی یشود، خواه مشترمی دهیسنج انیمشتر دگاهیور، ارزش برند از دمحیمشتر کردیرو در (.2005

 ندیشود. ب یارزشمند تلق انیازجانب مشتر دیبرند ارزش داشته باشد با کی نکهیا یکنند براسازمان. آنها ادعا می

 ای دهیبه برند آموخته، احساس کرده، د نسبتدر طول زمان و تجارب خود  انیبرند در آنچه مشتر ارزش ب،یترت

 دیالتفاوت عواعنوان مابهتوان بهیارزش برند را م ی،مال کردی(. در رو2011، و همکاران اند، نهفته است )کلردهیشن

 کیکه با  یناً محصولنمود. مطمئ فیگردد، تعریبدون برند عرضه م بارکیبا برند و  بارکیمحصول که  کی یمال

سازمان همراه خواهد بود  یبرا یمال جیو نتا یمشتر یکاهش ارزش برا ای شیبا افزا شودیبرند خاص عرضه م

را  نیشیشود که هر دو بعد پنگاه می یاگونهبه ارزش برند به ی،بیترک کردی(. در رو1993 ،وانیو سول مونی)سا

. با این (1998 ی،و شاهرخ یتمنؤخورند )میبه هم گره م یو مال یابیبازار دگاهیعملاً دو د ،نجایشامل گردد. در ا

صورت سراسری و یا برای هر صنعت نیز بایست گذاری برند بهحال، توجه به ایجاد و یا کشف یک الگوی قیمت

هر  راهبردی یابیاز بازار یشبخ دیگذاری برند باگذاری و ارزشفرآیند ارزش(. 2019مورد توجه باشد. )فورودی، 

 (.2015)ماجروا و کلیستیک،  آن رشد سهم بازار است یباشد که هدف اصل یسازمان

مانند نرخ  ییهابر شاخص یتجار یهادر فعالیت یعملکرد و سودآور یابیارز یهاروش شتریب زیدر حال حاضر ن

 انیز و مانند ترازنامه و صورت سود یحسابدار یهاهینامشهود در رو یهاییمتمرکز بوده و دارا هیبازگشت سرما

چراکه برندها،  ست،ینامشهود ن یهادارایی تیاهم رکدر د تیریقصور مد یبه معن نیشوند. ایدرنظر گرفته نم

مختلف  یهادر شرکت تیکسب موفق یعنوان عامل اساسبههمواره و کارکنان  ،مختلف یازهایحق امت ،یفناور

گذاری و ارزش یابیکمتر مورد ارز یطور مستمر مورد تأکید بوده است، ولآنها به تیقرار گرفته و اهم رشیمورد پذ

اطمینان  قابلیت و فناوری کیفیت، مانند منطقی و عملکردی اجزای تنهانه شامل برند ارزش، B2Bدر  اند.قرار گرفته

بایست در محاسبات باشد که میو اعتبار نیز می اعتماد اطمینان، خطر، کاهش مانند شامل مواردی بلکه است،

 (.2018لحاظ گردد )اوسترل و همکاران، 

ویژه در برندها به اجتماعی هایزمینه ایفزاینده طوربه اقتصادی دانانای است که جغرافیگونهاهمیت برندها به

اقتصاد خارج  نیعنوان بزرگتربه رانیا کشور(. 2017کنند )وارن و گیبسون، می بررسی یافته راتوسعه کشورهای

طبق آن  یشده رسمنشان ثبت یدارا یاقتصاد یهاکه تعداد بنگاه یکشور زیو ن یاز سازمان تجارت جهان

است.  عاتدانش و انجام مطال شیافزا ازمندیگذاری آن نبرند و ارزش نهیباشد، در زماندک می دیمادر ونیکنوانس

توجه است. از طرف  نیازمند یخارج یگذارهیسرما یمساعد و مطلوب برا نهیباتوجه به زم زین کیحوزه ادغام و تمل

قرار  یعال رانیمد یاصل یهادر برنامه کیادغام و تمل ،ی بازاریابی شرکتیو حوزه راهبرد یصنعت یابیدر بازار ،گرید

 اریمعامله بس یالیر یازاو کل مابه ییارزش نها نییبرندها در تع یو مال یش اقتصاددر ارز تیدارد و شفاف

عنوان بهدارند.  در شکل اجرا ییهاتفاوتهستند که  هاییاستراتژی بیو ترک ، تملیکباشد. ادغامکننده مینییتع

 شرکت هدف حذف یحقوق تیحفظ شده اما شخص داریشرکت خر یحقوق تیادغام شخصاستراتژی در  ،مثال

 ایسهام  دیتواند خریو در تصاحب، م دهد؛میخود ادامه  تیوکار به فعالواحد کسب کیعنوان بهولی گردد یم

 دارانیشوند. خریم میتقس یو مال راهبردی دارانیبه خر دارانیخر گر،ید یبندمیتقس کیها را شامل شود. در دارایی
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 دارانیکنند. خرگذاری تصاحب میسرمایه یهاو استفاده از فرصت یگذاری مالسرمایه یا را براهشرکت ،یمال

 گر،ید یبندمیتقس کیآورند. در یوکار خود به تصاحب در مکسب یتوسعه و بقا یشرکت هدف را برا ،راهبردی

 شود.می میو دوستانه تقس یکنندگان به دو دسته تهاجمرفتار تصاحب

های تأمین سرمایه ایران هنگام گذاری ریالی ارزش برند توسط شرکتهدف این مقاله شناسایی یک الگوی قیمت

های تأمین سرمایه از نهادهای باشد. شرکتتعیین ارزش کل یک شرکت در راهبردهای بازاریابی ادغام و تملیک می

ی و بازاریابی مانند انجام فرآیند ادغام و تملیک، رسمی و مجاز سازمان بورس و اوراق بهادار جهت ارائه خدمات مال

باشند. محقق های یک شرکت ازجمله دارایی نامشهود برند میارائه قیمت کارشناسی برای کل یا بخشی از دارایی

ترین متغیرهای مورد نظر های تأمین سرمایه مهمگذاری شرکتبا انجام مصاحبه با کارشناسان و مدیران قیمت

بندی آنها طی دو جلسه پانل، مدل نهایی اکتشافی پژوهش را ارائه نموده وع را دریافته، و با جمعنخبگان موض

های باشد که در بخش یافتهگذاری ارزش برند، هدف این پژوهش میاست. شناسایی صریح متغیرهای مؤثر بر قیمت

قیمت ریالی ارزش برند یک شرکت  این مسأله که قیمت یک برند چقد است، الگوی تعیینپژوهش ارائه شده است. 

کنند، هایی قیمت یک برند را تعیین میها و شاخصها، روشگذاری از چه مدلچیست، و متخصصین رسمی قیمت

 یمجوزها لیدلبه هیتأمین سرما یهاتوسط شرکت کیادغام و تمل نیز رانیدر اهمواره مورد ابهام بوده است. 

 هیتأمین سرما یهااما از آنجا که شرکت ،ردیگیصورت م لفبه اطلاعات مخت شتریب یتخصص و دسترس ،یرسم

 .سابقه کوتاهی دارد یجد یهافعالیت ،گذاری برندارزش زیو ن کینوپا هستند، در حوزه ادغام و تمل رانیدر ا
  

 ادبیات تحقیق

 ارزش برند گذاریقیمت هایمدل

تأسیس  197۴ارائه شد. این شرکت در سال  ۴ای اُمنیکاممشاورهاین رویکرد توسط شرکت الگوی اینتربرند.  •

کشور جهان استفاده کرده است. رویکرد مذکور به  25اداره مستقر در  ۴0شده و برای ارائه این رویکرد از 

ساله اطلاعات مالی پس از کسر مالیات 3برندهای بزرگ و باسابقه اختصاص یافته و در آن از میانگین موزون 

شود. عوامل مورد بررسی مواردی هستند که به صورت مستقیم با هویت برند در ارتباطند. در این ه میاستفاد

معیار مورد سنجش قرار  80حوزه و در مجموع در  7شود که قدرت برند را در روش از ضرایبی استفاده می

ی جغرافیایی و محافظت ها شامل بازار، ثبات، رهبری، روند سودآوری، حمایت، گستردگدهد. این حوزهمی

 باشند.می

محور نحوه درک برند در ذهن های ارزش برند مشتریدر بیشتر موارد، مدل. الگوی پارک و سرینیواسان •

های ها، بررسیطور مستقیم ازطریق مصاحبهکننده بههای اولیه ازسوی مصرفکننده را با گردآوری دادهمصرف

ها را براساس رفتار های شرکتبا وجود این، برخی از مطالعات هم داده کنند.ها بررسی میاکتشافی یا آزمایش

عنوان جزئی اند. ارزش برند را بهکار بردهگیری ارزش برند بهمنظور اندازهکنندگان بهشده مصرفتوجیحی فاش

(. 2005 اند )کارتونو و رائو،از منفعت مشتری در مدل انتخابی تحت چارچوب منفعت تصادفی اندازه گرفته
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عنوان تفاوت بین منفعت کلی مشتری از یک برند، ارزش نامشهود محور ارزش برند را بههای مطلوبیتمدل

 کند.های عینی صرف محصول محاسبه میبرند و منفعت مبتنی بر ویژگی

فاداری( معیاری برای آزمون ابعاد عملکرد، ارزش، تصویر اجتماعی، قابلیت اعتماد )والگوی لاسار و همكاران.  •

کند. این محققان از مفهوم ارزش ویژه برند از دیدگاه کلر بهره گرفتند، مبنی و تعهد ارزش ویژه برند عرضه می

آید که مشتری با برند آشنایی دارد و تعدادی از محور زمانی به وجود میاینکه ارزش ویژه برند مشتریبر 

ا در ذهن خود دارد؛ و پنج عنصر ارزش ویژه برند شامل فرد برند رداشتنی و منحصربههای قوی و دوستتداعی

کننده، ارزش جهانی برند، ارزش جهانی حاصل از نام برند، رقابت نسبی و عملکرد مالی را بیان ادارک مصرف

ای تعریف شدهنمودند. آنها باتوجه به این پنج عنصر ارزش ویژه برند را افزایش در مطلوبیت و گرایش ادراک

 (.1995کند )لاسار و همکاران، نام برند به محصول اعطا می کنند کهمی

کند که از میانگین پایین تا میانگین این روش از فشارسنج اولویت استفاد می. ۵الگوی فشارسنج برند امینید •

بالا در نوسان است. طیف اولویت برندها در این الگو عبارت است از یادآوری برند، شناخت برند، )تنها ازطریق 

های مشابه، خرید آزمایشی، برند اصلی )برندی که های جدید(، مجموعهنام برند(، شناخت آگهی برند )آگهی

 شود(، و جذبه برند.مورد خرید واقع می

ترین میلادی اقدام به انجام بزرگ 1998تا بهار  1993یانگ و رابیکام از تابستان الگوی یانگ و رابیكام.  •

جهان در رابطه با ارزیابی برند کردند. حاصل این مطالعه تدوین برنامه ارزیاب دارایی مطالعه میدانی در سطح 

بود. طبق این مدل، برندها متشکل از دو بعد اصلی قدرت برند و اعتبار برند هستند. قدرت برند شامل  6برند

ش است. تمایز میزان دو بعد فرعی تمایز و ارتباط است. بعد اعتبار نیز شامل دو بعد فرعی حسن شهرت و دان

دهد که آیا برند در میان برندهای دیگر دهد. ارتباط نشان میاختلاف برند از برندهای دیگر در بازار را نشان می

 دهد برند برای چه ایجاد شده است.بالاترین جایگاه را دارد یا خیر. دانش نیز معیاری است که نشان می

دسته متمایز جای داد. مطالعات دسته اول بر دانش  3توان در ژه برند را میشده در رابطه با ارزش ویمطالعات انجام

های برند درنظر ای از تداعیعنوان مجموعه(. این گروه قدرت برند را به2011برند متمرکز هستند )کلر و همکاران، 

ند به کمیت و کیفیت آید. بنابراین، سطح قدرت بردست میگیرند که از تعاملات متقابل مشتریان مختلف بهمی

برند )سایمون و سالیوان، کار میعنوان نقطه شروع خود بههای برند بستگی دارد. دسته دوم منافع برند را بهتداعی

شود مطابق با میزان قدرتی است که به برند نسبت ای که برای خریداران توسط برند فراهم می(. سطح فایده1993

حات )بلندمدت( برند یعنی جذابیت برند درمقایسه با رقبای آن متمرکز است شود. دسته سوم بر ترجیداده می

 (.1995لاکلان، )فرانکویس و مک

 

 ادغام و تملیک

لحاظ ایجاد فرصت تغییرو پتانسیل بازده و ریسک، شماری وجود دارد که بههای انگشتدر دنیای تجارت، فعالیت

 ایافزایشی، پدیده موج اند. اینتملیک در دهه گذشته افزایش یافته و قادر به رقابت با ادغام و تملیک باشد. ادغام

دهد )بوریو و جولین،  افزایش را کنندهمصرف کل رفاه تواندمی است. ادغام صنعتی ویژه در بازارهایجهانی به
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گرفتن آن جزء تواند شرایط لازم برای جهش یک شرکت متوسط و قرار (. درواقع، ادغام یا تملیک موفق می2018

ساز تغییر و تحول در شرکت شده و منجر به ایجاد بازده تواند زمینهسازد. چنین امری میهای برتر را فراهم شرکت

های مقیاس ناشی از جوییای برای شرکت، سهامداران، کارمندان و مدیریت گردد. همچنین، صرفهقابل ملاحظه

کارگیری ش حاشیه سود و ورود شرکت به قلمروهای جدید فعالیت و نیز بهتواند باعث افزایمعامله ادغام و تملیک می

تواند های نوین گردد. از سوی دیگر، اگر ادغام قبل یا بعد از انجام معامله با شکست روبرو شود، اثر آن میفناوری

ین معامله گردد. درواقع، بار باشد و گاه منجر به از دست رفتن اعتبار، ارزش و در برخی موارد نیز انحلال طرففاجعه

هایی وجود دارند که در زمان انجام معامله ادغام و یا تملیک با احتمال بالای شکست و تحمیل هزینه فعالیت

درصد  80تا  50سنگین به سهامدار همراه هستند. با فرض صحیح بودن اطلاعات آماری موجود در جهان، بین 

 (.1395اف مدنظر خود دست یابند )خدارحمی، توانند به اهدمعاملات ادغام و تملیک نمی

 

 روش پژوهش

و  قیمصاحبه عم کیو با استفاده از تکن بنیادداده ی است که مبتنی بر روشفیک یک پژوهش حاضر پژوهش

کند که با توسل به هایی تولید میپژوهش کیفی، پژوهشی است که یافتهشده است.  انجامجلسات پانل  نیهمچن

 یهایطبق بررس(. 1990های شمارشی حاصل نیامده است )استراوس و کربین، عملیات آماری یا سایر روش

 جادیکشف و ا ،سرچیررانیداک و ارانیا یاز تارنماها یریگگزارش جینتابه استناد  اگرفته توسط محقق و بصورت

قرار  یمورد توجه و تمرکز پژوهش رانیدر ا کیادغام و تمل یابیبازار یدر راهبردها رندگذاری ارزش بقیمت یالگو

 یواقع یحال مدل نیرا مورد نظر داشته باشد و در ع رانیکشور ا یاقتصاد یهایتکه محدود ییالگو ؛نگرفته است

باتوجه به اینکه این پژوهش در باشد.  رانیمورد استفاده کارشناسان و مد واقعاً یبازرگان یایکه در دن یاتیو عمل

های تأمین سرمایه کشور در راهبردهای بازاریابی ادغام و گذاری ارزش برند توسط شرکتپی ارائه الگوی قیمت

اریابی و ها، مدیران بازکننده در راهبردهای بازاریابی برای مدیران شرکتباشد که سؤالی تعیینتملیک می

 شود.ای محسوب میتوسعه-وکار است، کاربردیکارشناسان برند حوزه بازاریابی کسب

تأمین  یهامدل موجود در اقتصاد کشور توسط شرکت ییدر پژوهش حاضر بر کشف و شناسا ،یلحاظ موضوع از

ملاک  رانیدر ا کیو تمل ادغام یابیبازار یگذاری ارزش برند در راهبردهاارزش یتأکید شده و ارائه الگو هیسرما

 زیها نداده یآور. در جمعشده استانجام  1397زمستان  یال 1396 زییپا یاناست. پژوهش حاضر در بازه زم

حدود  تیباتوجه به سابقه فعال شانیسال گذشته ا 3 یها طبنگاه تیو فعال اتیبراساس تجرب مصاحبه الاتؤس

 یفرد تجربه و الات مربوط به حوزه تخصصؤاز س هاشد. مصاحبه دهیکشور پرس هیتأمین سرما یهاساله شرکت10

ادامه پیدا  کیارزش برند، ادغام و تمل متیق نییدر تع یاصل یرهایالات مربوط به متغؤو به سمت سشده شروع 

 .فتاییم خاتمه هیآن شرکت تأمین سرما یاتیمورد استفاده عمل یبا مطرح ساختن مدل کل ،تیو درنهاکرده، 

شده فیتعر شیاز پ یهاهیحاضر فاقد فرضی، پژوهش اتوسعه تیداشتن ماه لیدلبههمچنین لازم به ذکر است که 

 .باشدیم
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 جامعه و نمونه آماری

های تأمین سرمایه کشور گذاری ارزش برند شرکتی در شرکتجامعه آماری پژوهش مدیران و کارشناسان قیمت

گذاری معاملات گذاری ارزش برند، ادغام و تملیک مسئول بوده و در مورد قیمتفرآیندهای قیمتایران بودند که در 

عنوان نهاد نظارتی حاکمیتی ادغام و تملیک دانش و تجربه داشتند. طبق اعلام سازمان بورس و اوراق بهادار به

باشند. ر در حال فعالیت رسمی میشرکت تأمین سرمایه به شرح جدول زی 9وزارت امور اقتصادی و دارایی، تعداد 

 از نتوان دیگر که براساس قاعده اشباع نظری بوده؛ یعنی حدی شدهانتخاب هاینمونه تعداد حاضر پژوهش در

 در زمان، چون مسائلی نمونه تعداد این انتخاب در. آورد دستبه جدیدی اطلاعات هامصاحبه از مستخرج هایداده

 .است بوده توجه مورد آنها همکاری میزان و شوندگانمصاحبه بودن دسترس

 
 های تأمین سرمایهاطلاعات شرکت -1جدول 

 تعداد متخصصان مصاحبه شده سال تأسیس نام شرکت ردیف

 2 1386 تأمین سرمایه امین 1

 3 1387 تأمین سرمایه نوین 2

 3 1389 تأمین سرمایه بانک ملت 3

 2 1390 تأمین سرمایه امید ۴

 2 1390 تأمین سرمایه تمدن 5

 1 1390 تأمین سرمایه سپهر 6

 3 1390 تأمین سرمایه لوتوس پارسیان 7

 3 1392 تأمین سرمایه کاردان 8

 2 1393 تأمین سرمایه بانک مسکن 9

 

شرکت تأمین سرمایه زیر مصاحبه گرفته شد.  9گذاری در مدیر و کارشناس ارشد قیمت 21در این پژوهش از 

نفر(، با 5درصد )2۴ یحسابدار شینفر(، با گرا10درصد )۴7 یمال تیریمد شیشوندگان با گرادرصد مصاحبه

باشد. نفر( می1درصد )5یک هر ینیکارآفر تیریو مد یصنعت تیریمد شیبا گراو نفر(، ۴درصد )19 یبازرگان شیگرا

مربوط  زانیم نیشتریکه ب دهدینشان م لاتیاز نظر تحص یشوندگان موردبررسمصاحبه یفراوان یبررس ،نیهمچن

 است.بوده  یمال تیریمد یبه سطح دکتر
 

 پژوهش هایتحلیل داده

 کدگذاری باز

 سپس و شود،می زده برچسب مفهومی نام یک از استفاده با داده معنادار واحدهای برروی نخست باز، کدگذاری در

 از مرحله این. گویندمی مقوله را آنها که شوندمی بندیدسته آمدهدستبه مفاهیم تر،انتزاعی هایینام از استفاده با

 برای محدودیتی و پرداخته مفاهیم گذارینام به باز ذهنی با محقق چراکه شود؛می نامیده باز کدگذاری کدگذاری،
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 ترینکوچک به شده گردآوری کیفی هایداده مجموعه تجزیه باز، کدگذاری از هدف. نیست قائل کدها تعیین

 135کد باز از میان  62گردد که تعداد باز مشاهده می کدگذاری از حاصل نتایج طبق .است ممکن مفهومی اجزای

 مفهوم شناسایی شده است. 

 

 کدگذاری محوری

 آنها میان روابط و گیرندمی قرار یکدیگر کنار در معنادار چارچوبی در هم از جدا هایمقوله محوری، کدگذاری در

 پارادایم از محوری کدگذاری برای پژوهش این در. شودمی مشخص هامقوله سایر با محوری مقوله رابطه ویژهبه

مشاهده  .شده است داده نشان 2در پیوست  محوری کدگذاری از حاصل نتایج. شد استفاده کوربین و استرواس

 عوامل و ( ارتباطات1بندی شده اند: مقوله فرعی به شرح ذیل دسته 2مقوله اصلی و  5کد باز در قالب  62گردد می

 مالی. ( گزارش5( عملکرد )مالی و غیرمالی(؛ ۴( برند؛ 3( بازاریابی؛ 2محیطی عملکرد؛ 

داده شده به مقولات،  یکدها یراوانتوان با استفاده از ف یم یمحور یمقولات توسط کدگذار ییپس از شناسا 

 کیهر  کیداده شده به مقولات به تفک یکدها ینرم افزار مربوط به فراوان یآنها را مشخص نمود. خروج تیاهم

 .آورده شده است 1از مصاحبه شوندگان در نمودار شماره 

 

 
 ارزش برند یگذار متیمقولات ق یکدگذار یفراوان 1شماره  نمودار

کد مربوط به عملکرد شرکت و  58که  گرددی. مشاهده مباشدیمقوله م تیاهم زانیدهنده منشان مربع ها اندازه: حیتوض

 است. 135کد مربوط به گزارشات مالی می باشد و مجموع کدها برابر با  39

 

 یافته های پژوهش

گذاری ارزش برند )حوزه قیمت یالگو نییو تب یطراحها و برگزاری دو جلسه پانل برای پس از انجام مصاحبه

، بر مبنای نظرات خبرگان در جلسات پانل به فرمول زیر برای تعیین قیمت ریالی ارزش (کیادغام و تمل یاستراتژ

       برند منتج گردید:

 :  1فرمول شماره 

𝐵𝑉𝑐 = ∑ 𝐹𝑖

4

𝑖=1
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 :2فرمول شماره 

𝐹1 = ∑ 𝑔𝑘
10
𝑘=1 ∗ 𝐴𝑣𝑒 𝐴𝑁𝐴 3: 

  :F1   

g1    = 10/0 3/1روبه رشد: ، 1بالغ:  ، 5/0: رو به افول   *{ نوع صنعت   { 

g2   = 16/0   *  ) ..،32/0،توجه به کل بازار:۴3/0نفوذ در یک بخش خاص:{ نوع شرکت )شاخص سهم از بازار ،

 }17/0نوپا: ،08/0رو به افول:

g3  = 03/0  * 1، ثبت شده :  60/0، در فرآیند ثبت:  -20/0اقدام نشده است:   {ثبت داخلی برند { 

g4   = 03/0  * 1، ثبت شده :  60/0، در فرآیند ثبت:  -20/0اقدام نشده است:  {ثبت جهانی برند { 

g5   = 17/0   طی پنج سال  60/0، طی چهار سال اخیر: 35/0طی سه سال اخیر: {  *ثبات ایجاد سود خالص ،

 }  -20/0، زیان طی سه سال اخیر: 1، طی هفت سال اخیر: 85/0اخیر:

g 6 = 07/0  روبه  1، بالغ: 5/0رو به افول: {  *نسبت گردش موجودی کالا در سه سال اخیر شرکت به صنعت ،

 }3/1رشد:

g7  = 15/0 پایین 1، بالا: 35/0متوسط : {د عملیاتی شرکت طی سه سال اخیر *نسبت کیفیت نقدینگی سو ،

:20/0- { 

g8    =09/0  *  )از پانزده  70/0، از پانزده تا سی سال: 2بیش از سی سال اخیر : {تاریخ تاسیس )بدون تغییر نام،

 } 10/0، از پنج سال اخیر: ۴5/0سال اخیر: 

g9  = 11/0* 60/1بیش از هفت مقصد صادراتی: {  کل درآمد سه سال اخیر نسبت درآمد حاصل از صادرات به  ،

 }0، صادرات ندارد:  35/0، تا سه مقصد صادراتی:  1چهار تا هفت مقصد صادراتی: 

g 10  = 09/0  دامنه  -20/0کمتر از نوزده صدم:   *{نسبت درآمد عملیاتی به کل درآمد طی سه سال اخیر ،

 } ۴0/1، بالای شش دهم: 80/0نه چهل تا پنجاه و نه صدم: ، دام ۴0/0بیست تا سی و نه صدم:

Ave ANA3    :طبق ترازنامه حسابرسی شده سه سال اخیر شرکت یهامتوسط خالص دارایی  

 

 : 3فرمول شماره 

𝐹2 = 𝐶𝐹 ×

𝑁𝑐
𝐹𝑐

𝑁𝐼
𝐹𝐼

 

 

CF   :شده شرکت یحسابرس ریدوره اخ یاتیعمل ینقد یانهایجر  

Nc   :گذاریبه ارزش یمنته ریشرکت در سه دوره اخی ابیبازار یهاهزینه 

Fc  : گذاریبه ارزش یمنته ریشرکت در سه دوره اخ یاتیعمل یهاهزینه 

N1   :گذاریبه ارزش یمنته ریصنعت در سه دوره اخ یابیبازار یهاهزینه 

F1   :گذاریبه ارزش یمنته ریصنعت در سه دوره اخ یاتیعمل یهاهزینه 
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 :۴فرمول شماره 

𝐹3 = 𝐸𝑄 ×
∑ 𝐺𝐷𝑃𝑗𝑗=1,2,3

3
  

 

EQ    :شده شرکت یحسابرس ریحقوق صاحبان سهام دوره اخ 

GDP1 : ی دو سال اخیرناخالص داخل دیتول    

GDP3   ی سال آتیناخالص داخل دیتول: برآورد 

 :5فرمول شماره 

𝐹4 = 𝜀 ×
∑ 𝑀𝐶𝑘𝑘=1,2,…,10

10
 (0 ≤ 𝜀 ≤ 1)  

 

ε: دامنه تشخیصی بین صفر تا یک طبق نظر کارشناسان ارزشگذار جهت کمی کردن صفات کیفی تشخیصی 

 : 6فرمول شماره

𝐹4 = 𝜀 ×
∑ 𝑀𝐶𝑘𝑘=1,2,…,10

10
 (0 ≤ 𝜀 ≤ 1) 

 

گونه که مشخص است، الگوی اکتشافی بر مبنای مصاحبه های انجام شده با متخصصین و بر مبنای نظرات همان

 هار عامل کلی در قیمت گذاری برند منجر گردید که در ادامه تشریح می گردد.خبرگان در جلسات پانل به چ

 لیشاخص تشک 10از  عامل نیشده است. ا یگذارارزش برند نام یاهیبا عنوان مبلغ پا ک. عامل یعامل اول

و  یابیبازار ،یحقوق ،یمال یهاشرکت در شاخص یعملکرد یهایژگیشاخص و 10 نیشده است. با محاسبه ا

شده است که  نییعو ت ییتوسط کارشناسان در جلسات پانل نها زیهر شاخص ن بیشود. ضرامی دهیسنج تیفیک

 شود:داده می حیدر ادامه توض

 ابیگردد. کارشناسان ارزمی میافول تقس به روو رشد، بالغ، بهکه به سه طبقه رو ،نوع صنعت. 1-1شاخص •

، روند رشد ،صنعت ریحداقل دوره پنج سال اخ یبازار هدف برا ،انیتعداد مشتر، صنعت یباتوجه به گردش مال

 .ندینمایمنموده و در محاسبات لحاظ  یینزول صنعت را شناسایی، و ستایا

جلو و با سهم بازار بهشرکت رو ؛شرکت چگونه است یفعل تیوضع دهد، که نشان مینوع شرکت. 1-2شاخص •

و یا دارد،  یادیز بانیصنعت شده است و رق نیوارد ا یشرکت نوپاست که به تازگ کی، است گرچالش کی

دارد  ژهیبازار توجه و یهاکدام قسمت ایکنندگان مصرف دامبه ک اینکهشرکت جاافتاده در نظر رقبا است.  کی

 یتازگکه به یها به چهار دسته نوپا )شرکتشرکت ،صشاخ نیشرکت چگونه است. در ا نیا یو بازار هدف اصل

 نیدر ا شیها و درآمدهانهیمتعدد دارد و هز یرقبا ،دارد یپنج درصد ریسهم بازار ز ،صنعت ورود کرده به

که  یبخش خاص بازار )شرکت کینفوذ در  ؛چهارم است( کیگر کمتر از چالش یهابه نسبت شرکت تصنع

 و در آن بخش دارد زین ییبالا اًسابقه نسبت ،باشددارد و در آن بازار هدف رهبر بازار می یبازار هدف مشخص

غالباً  ،دارد ییمحصولات بالا تنوع معمولاً ی کهتوجه به کل بازار )شرکت ؛دارند( یروند رشد زین شیدرآمدها
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 ؛باشد(ت میعصن نیهم زیآن ن یانهیو هز یع درآمدترین منابباشد و مهمجاافتاده و از رهبران آن صنعت می

شدن، از دست  فیال تضعحرغم سابقه/سهم بازار مناسب خود در صنعت در یعل)شرکتی که افول بهروو شرکت

 یحال برا نیباشد و در عتر شدن درآمد خود میو شاهد کوچک ریاخ هسالپنج رهبازار در دو سهمدادن 

 شوند.ست( تقسیم میننموده ا ییاجرا ریاخ یدر دوره ها یموفق یاتیبرنامه عمل ایبه بازار  یبازگشت جد

کشور  یایجغراف وندر یقانون یهاتیکسب حما یمعنابه ، کهبرند در داخل کشور یثبت رسم. 1-3شاخص •

مترتب بر  یادوره یاهنهیلوگو، نشان و طرح( و پرداخت هز ،ی)علائم تجار برند یثبت رسم ازطریق رانیا

 ی است.کاربیدرمقابل تقلب و فر یقانون یهاتیحما نیحفظ و تداوم چن

 یایدر خارج از جغراف یقانون یهاتیکسب حما یمعنابه ی، کهبرند در سطح جهان یثبت رسم. 1-4شاخص •

لوگو،  ،یبرند )علائم تجار یبا ثبت رسم دیمادر/سیپار یهاونیو طبق کنوانس یالمللنیدر سطح ب رانیکشور ا

درمقابل تقلب  یقانون یهاتیحما نیچن تداوممترتب بر حفظ و  یادوره یهانشان و طرح( و پرداخت هزینه

 ی است.کاربیو فر

شرکت را  یاتیعمل ییو کارا یابیبازار یهاهزینه ابیص ارزخشا نیدر ا .سود خالص جادیثبات ا .1-۵شاخص •

دهنده عملکرد مستمر داشته باشد نشان یسودساز ییسنجند. اگر شرکت توانایسود خالص م وستهیپ دیتول با

که در  یگردد و شرکتمی میبه پنج طبقه تقس شاخص نی. ااستمنابع  تیریها و مدور آن در انجام هزینهبهره

گیرد تا به آن تعلق می یمنف %20داشته باشد نمره  انیگذاری تجربه زبه ارزش یدوره از سه دوره منته کی

 .مستمر باشد یسودساز جادیدهنده ضعف برند در انشان

شاخص سنجش  گرید .نسبت به متوسط صنعت ریسال اخ3کالا در  ینسبت گردش موجود. 1-6شاخص •

دهنده که اگر از متوسط صنعت بالاتر باشد نشان ،باشدآن می یگردش موجود زانیشرکت م کی یعملکرد

 تیتقو لیو تسه یوجود برند قو جهیآن و درنت یتوان درآمدساز رایز ؛باشدمناسب شرکت می اریبس تیوضع

ها به سه دسته شرکت ،بخش نی. در ااستنظر کارشناسان به یکه شاخص مهم کندیم نییبرند را تب

 ک،ی ازینسبت به متوسط صنعت بالا با امت ریسال اخ3کالا در  یاند: نسبت گردش موجودشده یبندمیتقس

 .باشدمی رنددهنده افول بکه نشان یمنف%20 امتیازصدم و کمتر از متوسط با 35 ازیمتوسط با امت

ترین موارد سود از مهم تیریمد .ریسال اخ3 یط شرکت یاتیسود عمل ینگینقد تیفینسبت ک. 1-7شاخص •

 ینگینبود نقد یورشکستگ فیاز تعار ،گریو از طرف د ،بوده یحسابدار-یو تقلب در مباحث مال یکاردست

شاخص با محاسبه قدرت  نیها عنوان شده است. ارغم وجود داراییعلی هایجهت تأمین قروض/پرداخت یکاف

دهد.  یقدرت برند را نشان م ،را شفاف نموده ینیچننیا یهاسکیشرکت ر یاصل اتیوجوه نقد از عمل جادیا

 .باشدجلسات پانل می یینها جیخرو یبندطبقه نیاند که اشده میها به چهار دسته تقسشاخص شرکت نیدر ا

 یپژوهش ناش اتیها از ادبشاخص ریشاخص که همانند سا نیا .نام( ریی)بدون تغ سیسأت خیتار. 1-8شاخص •

بکشاند.  ریبه تصو ابیارز برایکنندگان و نفوذ در قلب بازار و صنعت را تواند نفوذ در ذهن مصرفشود میمی

بازار به آن برند  نانیاطم زانیم ،باشد شتریجامعه ب کینام( در  رییبرند )بدون تغ کیکه سابقه  زانیهر م

 داشت.خواهد  یتصاعد شیافزا
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 ییمدل توانا/ابیشاخص ارز نیدر ا .ریسال اخ3درآمد حاصل از صادرات به کل درآمد نسبت . 1-9شاخص •

سنجند. هر اندازه تعداد یم رانیا یایدر خارج از جغراف ییبرند را ازطریق توجه به بازارها یگسترش بازار برا

 یبرا شتریدرآمد ب جادیصادرات و ا شیافزا لیستانپدهنده وجود نشان ،برند بالاتر باشد کی یمقاصد صادرات

است که موجب  یازیامت یو روش ورود به هر مقصد صادرات یصادرات یرهایشرکت/برند است. شناخت مس

 د.گردن یبندمیخود تقس یها به سه دسته برحسب تعداد مقاصد صادراتشاخص شرکت نیشده است در ا

 یواقع ییگذار تواناارزش نجایدر ا .ریسه سال اخ یبه کل درآمد ط یاتینسبت درآمد عمل. 1-10 شاخص •

شرکت  کی یترین منابع ورودمهم نکهیسنجد. ایشرکت م یاصل تیاز محل فعال را درآمد جادیبرند/شرکت در ا

شرکت در صنعت و بازار خود  کی تیقدهنده موفنشان یروشنبه ،آن تأمین گردد یاتیعمل یاز محل درآمدها

سه دوره  یطور متوسط طهکه ب یاند و شرکتشده کیچهار دسته تفک هها بشرکت ،بخش نیاشد. در ابمی

 نیکه ا ،گیردمی %20 یاش از کل درآمدها باشد نمره منفیاتیعمل یصدم درآمدها19 ریخود ز یمال ریاخ

 است. بازاربرند در  دیافول شدبهدهنده حرکت روموضوع نشان

 ینسبت در صنعت در دوره زمان نیشرکت به هم یاتیعمل یهابه هزینه یابیبازار یهادرصد هزینه عامل دوم.

 یشده شرکت. برایحسابرس ریدوره اخ یاتیعمل ینقد یهاانیضرب در جر ؛گذاریبه ارزش یمنته ریسه دوره اخ

 نیباشد. باتوجه به نظرات کارشناسان اشرکت می یاتیعمل ینگینقد جادیبر ا یابیبازار یهابرآورد تأثیر فعالیت

عنوان به ریاخ ینگیسنجد و نقدشرکت می یاتیعمل ینگینقد جادیرا در ا یابیبازار یهااثر هزینه ماًیمستق عامل

 .شودلحاظ می کی عاملبرند در  یاهیمبلغ قابل اضافه شدن به مبلغ پا

( ضرب در حقوق صاحبان سهام ی+ برآورد سال آتریدوسال اخمتوسط نرخ رشد اقتصاد کشور )در  عامل سوم.

. طبق نظرات کارشناسان دینمامیرونق لحاظ /یرا در اقتصاد رکود کیمعامله برند در ادغام و تمل یکل طیشرا ی.فعل

معامله  نیطرف یبرآورد ینرخ بازده رایز ندینمایتوافق م یلاتربا متیو فروشندگان بر ق دارنیخر یرونق طیدر شرا

 متیخود، ق یمعامله با کاهش نرخ بازده نیطرفرود انتظار می یط رکودیدر شرا ،گریو از طرف د ،ابدییم شیافزا

 یهاشده شرکتو تجربه یاتیو عمل هنانیبواقع کردیدر رو ،جهیدر نت .معامله را تحت تأثیر قرار خواهند داد یکل

ارزش  ییگذاری در مبلغ نهااقتصاد در دوره ارزش یکل تیوضع عامل نیگذاری ازطریق ادر ارزش هیتأمین سرما

 .گرددو لحاظ می دهیبرند سنج

کارشناس قابل اضافه شدن به ارزش برند  صیبه تشخ ،ریسال اخ 10 یابیبازار یهامتوسط هزینه. عامل چهارم

در جلسات پانل کارشناسان به  تیدر نها ،تمام عوامل مؤثر بر ارزش برند یسازیکم یرغم تلاش براباشد. علیمی

وجود داشته باشد و  ابیارز اریدر اخت ستیبامیبرند  یینها متیق یبرا یادامنه کیکه  دندیرس یبندجمع نیا

 یابیبازار نهیبر آن توافق نمودند متوسط هز هیتأمین سرما یهاگذاری شرکته کارشناسان قیمتک یادامنه نیبهتر

شده باشد که طبق محاسبات انجام( می10بر  میتقس ریسال اخ 10 یابیبازار یهاسال شرکت )جمع هزینه کی

 یابیبازار نهیتوسط هزممبلغ ) نیا دهد.قرار میگذاری کارشناسان قیمت اریرا در اخت یدرصد 7-10دامنه  دحدو

قابل اضافه شدن به  کیگذاری از دامنه صفر تا گزارش قیمت هیدر ته یسال شرکت( طبق نظرات کارشناس کی

 است.ارزش برند 
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   گیری و بحثنتیجه

ها، نیروی برندها، تصویر مثبت کشور مبداء شرکتهای نامشهودی همچون با ورود به اقتصاد دانشی، نقش دارایی

های خاص برروی متغیرهای مهمی همچون عملکرد تجاری و بازرگانی و گسترش بازارهای انسانی خبره و فناوری

ها در طوریکه مزیت رقابتی آینده سازمانشود؛ بهالمللی در مقایسه با گذشته، از اهمیت بیشتری برخوردار می بین

باشد. واضح است که خلق و پرورش برندهای قوی های نامشهود میه مؤثر و مناسب از این نوع داراییگرو استفاد

وضوح به دارایی وقتی برند به بر است.بردار و زمانالمللی و جهانی بسیار هزینههای رقابتی آن در سطح بینو مزیت

شود. در پژوهش حاضر  واقعی و ملموس میاهمیت اقتصادی آن کاملاً نامشهود یک سازمان تعلق دارد، توزیع و

های تأمین سرمایه باشد گذاری ارزش برند که مورد توافق شرکتیک الگوی کمی و عملیاتی واقعی از روند قیمت

 گذاری در اقتصاد ایران دارد.ارائه گردید که کاربردهای دقیق قیمت

این است که این پژوهش متغیرهای تعیین قیمت ریالی برند یک  سایر مطالعاتبا  پژوهش حاضر اتزیتمااز 

های تأمین سرمایه ایران را کشف و ارائه کرده است. شرکت در راهبردهای بازاریابی ادغام و تملیک توسط شرکت

دولتی کشور ایران، و های اقتصاد نیمههای خاص اقتصاد ایران، محدودیتشده باتوجه به ویژگیمتغیرهای تبیین

های تأمین سرمایه باتوجه به تخصص و رسمیتی که در زمینه های عملیاتی مورد استفاده توسط شرکتشاخص

گذاری ارزش برند باشد. از کاربردهای نظری این تواند الگویی کاربردی برای چگونگی قیمتگذاری دارند میقیمت

ها در تعیین ارزش ریالی برند یک شرکت دهنده اهمیت شاخصشده نشانمطالعه این است که متغیرهای شناسایی

 قابل استفاده باشد: ریز یحقوق ای یقیتواند برای اشخاص حقپژوهش می نیا جینتاباشند. می

ترین متغیرهای موردنظر ها مهمرود مدیران بازاریابی شرکتها. انتظار میالف( مدیران بازاریابی شرکت •

با هماهنگی دیگر مسئولان شرکت، توانایی بالاتری در مدیریت  گذاران ارزش برند را شناسایی نموده وقیمت

 ارزش برند داشته باشند، که در نهایت موجب رشد ارزش کل شرکت گردند.

های گذاری برند در حوزه راهبردارزش یهادقت مدل شیافزا گریکاربرد متصور د. هیتأمین سرما یهاشرکتب(  •

 .باشدمی هیدر بازار سرما ویژهبه هیتأمین سرما یهاتوسط شرکت تملیکادغام و  بازاریابی

تازگی در کشور ایران مجوز فعالیت . باتوجه به اینکه این طبقه از نهادها بههاشرکت یبندرتبه ینهادهاج(  •

ار ها بسیدر این حوزه برای این شرکت گذاریهایی برای شفاف شدن قیمتاند، ارائه چنین مدلدریافت نموده

 باشد.مهم می

 یترمناسب تیفیک شانیاز ارزش برند ا یها با آگاهشرکت یساختار مال میتنظ. کشور یسازمان حسابرسد(  •

تواند مختلف می عیها در صناشرکت یمال یهادر صورت زیکشور ن یسازمان حسابرس جهیدر نت ،افتیخواهد 

( مشهودنا یهاییبا عنوان دارا 17شماره  یطور نمونه استاندارد حسابداره)ب امر و کاربرد آن توجه نموده نیبه ا

 .دینما یزیربرنامه یمال یهاصورت یاورود مبلغ ارزش برند به بخش ترازنامه نهیدر زمو 

معاونت تدوین و ترویج استاندرد . باتوجه به تشکیل کمیته فنی ارزیابی برند در رانیاستاندارد ا یسازمان مله(  •

رود مدل این پژوهش بتواند در سازمان ملی استاندارد ایران تحت نظارت نهاد ریاست جمهوری، انتظار می

 های مالی مهیا نماید.سازی نحوه ارزیابی ارزش برند را در صورتزمینه یکسان
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برند ارزش  انگریکه ب اکتشافی مدل حیق تشرپژوهش بتواند ازطری نیا جیرود نتایانتظار م .گذارانهیسرمان(  •

ویژه در راهبردهای بازاریابی ها بهگذاری شرکتدر قیمت های بهتررییگمیاست آنها را برای تصمیک شرکت 

 گذاری آنها شود.هیبازده سرما شیباعث افزا ق،یطر نیکند و از ا اریی ادغام و تملیک

های داران با شناسایی دقیق داراییاز کاربردهای مدیریتی این پژوهش این است که افزایش ثروت و منافع سهام

های مورد نظر کارشناسان تعیین قیمت که در این پژوهش گردد. براساس فهرست مؤثرترین شاخصشرکت آغاز می

شده، مدیریت را در تحقق هدف مزبور ای کشفتوان با توجه بیشتر بر آنها و تقویت متغیرهشناسایی شده است می

هایی که احتمال ادغام برند یا تملیک آن وجود دارد با ویژه در دورههوشمندانه کمک نمود. مدیریت همچنین به

از  یبا آگاه یابیبازار رانیمدتواند ثروت سهامداران را افزایش دهد. شده میتمرکز بر توسعه متغیرهای شناسایی

و اجرا  نیرا تدو یترقیدق یابیبازار یهاخود داشته و برنامه یاز رقبا یترتوانند شناخت کاملیود مارزش برند خ

باشد. البته برندها شامل عناصر مادی و عناصر نامشهود هستند؛ و ازجمله عناصر نامشهود برندها فرهنگ می .ندینما

 (.2018بایست به فرهنگ هر برند سازمانی توجه داشت )دیریسو و همکاران، در ادغام نیز می

توانند برای تعیین ارزش ها نیز میویژه بخش تسهیلات و اعتبارسنجی مشتریان در بانکنظام بانکی کشور به

 رانیها کانون توجه اغلب مدسهام شرکت متیق همچنین، مند گردند.کلی یک شرکت از نتایج این مطالعه بهره

 هایمتیکه ق یبه مدل یابیدست ،لذا باشد.داران میسهام دیآنها از د یابیارز یاز مبان یکیموضوع  نیا؛ چراکه است

از  رانیتوسط سهامداران و دفاع مد رانیمد یابیبهتر جهت ارز اریی، معتبیین نمایدها را از شرکت تریدقیق

 .آوردی عملکرد خود فراهم م
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Abstract 

Strong brands bring numerous benefits for both the companies and their customers such as 

decreasing purchasing risk and searching cost and increasing the likelihood of repurchasing. 

It is not presented an applied model for determining the price of this asset in Iran, especially 

in terms of merger and acquisition. The purpose of this study is to develop a model for pricing 

brand value in Iran’s capital supply companies in terms of marketing strategies of merger and 

acquisition. The current study is qualitative research which is done by conducting grounded 

theory in MAXQDA software. Needed data were gathered from interviews and panel 

sessions with all the 21 pricing experts in capital supply companies during the year 2018, and 

were analyzed to extract the variables of the model of brand pricing to Rial. After that, open 

codes were categorized into 5 main categories and 2 sub-categories titled as: communication 

and performance environmental factors, marketing, brand, performance (financial and non-

financial), and corporate audit reports. Research findings; in addition, has developed an 

operational brand pricing model for Iran’s semi-public economy that is unprecedented in 

other studies. 
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