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 مقدمه

 افکار در جایگاهی چه که گویدمی سازمانها به برند .است سازمانها برای مختلف نکات از ایمجموعه برند،

 مدیریت را آن یا بدهند توسعه را جایگاه این باید چگونه .دارد سازمان ذینفعان نزد و بازار فضای عمومی،

 آنچنان برند سالها، این در .است جامعه نزد سازمان فعالیتهای از ایآینه برند، اینکه مجموع در و .کند

 ارزیابی مورد سازمانها غیرمشهود داراییهای از بخشی عنوان به که است کرده پیدا سازمانها برای جایگاهی

 برند ارزش مداوم صورت به است، اهمیت دارای سازمانیدرون ابعاد در اینکه بر علاوه امر این .میگیرد قرار

 ضروریات از یکی .میگیرد قرار ارزیابی مورد نیز اقتصاد و صنعت عمومی فضای در مختلف سازمانهای

 و قدرت تعهدات، و هاوعده به عمل ضمن که است قدرتمندی برندهای ایجاد سازمان هر ارشد مدیریت

 .دهند ارتقا زمان طول را خود توانمندیهای

 برند ویژه ارزش .مینمایند یاری رقابتی مزیت به رسیدن درجهت را سازمانها که است مکانیسمی برند یک

 برای برند نام واسطه به که است ای افزوده ارزش شد، بازاریابی مفهوم یک به تبدیل 1980 سال از که

 استاندارد گیرد،می قرار ارزیابی مورد موضوعی و صحیح طور به وقتی برند ویژه ارزش .میشود ایجاد سازمان

 هدف برند، ویژه ارزش ساخت .میباشد بازاریابی تصمیمات مداوم تأثیر گیری اندازه برای مناسبی

 تدابیری اتخاذ گرو در شرکتها موفقیت .درآمدهاست و موفقیتها ضامن زیرا است، بازاریابی در ارزشمندی

 عوامل به نسبت اقدامی، گونه هر از پیش که است ضروری اینرو از.میکند کمک آنها برند ارتقاء به که است

 حاصل موفقیت شرکت عملکرد و استراتژیها تعیین در تا باشد داشته وجود آگاهی برند موفقیت در مؤثر

 .شود

 هایشیوه و ابزارها از تا میبرد سمتی به مالی بنگاههای عنوان به را شرکتها جهانی اقتصاد در رقابتی فضای

 باور این به سازمانها از بسیاری امروزه .ببرند بهره خود هدف بازار کیفی و کمی یتوسعه برای مختلفی

 .است آنها خدمات و محصولات برندهای داراییهایشان، ارزشترین با از یکی که است رسیده

 .]18و 12[ گیرد می دربر را ذینفعان از وسیعی طیف مشتری، از رفتن فراتر با بازاریابی، حوزۀ توسعه

 منبع شرکاء، و مشتریان، کنندگان، تامین کارکنان، گذاران، سرمایه نظیر ذینفعان، با شرکت یک روابط

 زمینه بعنوان و ]16[ بپردازد رقابت به بهتر بازار در کند کمک شرکت به تواند می که است ارزشمندی

 خالقان بعنوان ذینفعان نقش به بیشتر اخیر تحقیقات اینرو، از .آید بکار ذینفعان برای ارزش خلق ساز

 به ذینفعان مناسبات محصول، برند بر تأثیرگذاری از بیش .]32[ باشد می معطوف برند ارزش مشترک

 .]29[ کند می کمک بنگاه یک شرکتی برند گیری شکل

 مرحلۀ یک در همچنان برندها و ذینفعان بین ارتباط مفهومی توسعه تحقیقات، فزایندۀ توجه علیرغم 

 برند ارزش خلق های فرآیند در مختلف ذینفعان فعال نقش به موجود تحقیقات .] 24[ دارد قرار ابتدایی

 ارزش خلق به توانند می چگونه ذینفعان که است این ماند می باقی که سوالی اما، .]19و13[ دارد توجه

 فرآیندهای از تواند می سازمانی بالاتر مرتبه آثار که دارند می عنوان بازاریابی محققان .بپردازند برند

 مسیر این برند ادبیات از بزرگی بخش اما ،]27[ گردد ناشی مشتری، با ارتباط مدیریت قبیل از معینی،

 .گیرد می نادیده را کاوش
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 و تقلید قابل ناقص بطور و کمیاب، ارزشمند، که هایی قابلیت و منابع ،(RBT) منابع بر مبتنی نظریه در 

 RBT منطق از بازاریابی استراتژی ادبیات .]9[ گردند می پایدار رقابتی مزایای به منجر اند برداری کپی

 ـ مشتری رابطه تأثیر و برند نظیر هایی حوزه در بازاریابی های قابلیت و منابع نقش بارۀ در تحقیق برای

 خلق چگونگی از را ما درک ادبیات این اگرچه .]33و26و21[ گیرد می بهره شرکت عملکرد روی شرکت

 بسیار یا و ]33[ کنند می اعمال را برند محور مشتری دیدگاه یک یا مطالعات اکثر بخشد، می ارتقاء برند

 کمبود یک .]35و22[ دارند تمرکز کنندگان، تأمین و کنندگان توزیع نظیر ذینفعان، از خاصی گروه روی

 بعنوان ذینفعان نقش بررسی به برند به تعاملی و تر جامع رویکرد یک از استفاده با که تحقیقاتی لحاظ از

 دهد نشان که ندارد وجود تجربی شواهد هیچگونه ترتیب، همینبه .دارد وجود بپردازند بازاریابی منابع

  گردد بدل شرکت عملکرد به سپس و برند مزیتهای به تواند می ذینفعان جانبه چند مناسبات چگونه

]25[. 

 انعکاس را برند تجارب کارکنان زیرا شود، می حاصل مشتریان ـ کارکنان تعاملات بطن در برند ویژه ارزش

 انجام کارکنان آنجائیکه از .]14[ دهند می انتقال مشتریان به را برند معانی و ارزشها و ]13[ دهند می

 ذینفعان این ،]20[ دارند عهده بر را مشتری جذب و مشتری، اطلاعات تبادل بازار، به مربوط های فعالیت

 قابلیت های بنیان کارکنان مهارتهای و دانش .کنند می ایفاء دانش مدیریت فرآیندهای در را مهمی نقش

 .]8و7[ شوند می محسوب پویا های

 شرکت هر برند ویژه ارزش آیا که است پرسش این پاسخ یافتن دنبال به مطالعه این کلی بیان یک در

 سهام ارتباطات با ای رابطه برند هر ویژه ارزش اینکه و دارد؟ شرکت آن مالی عملکرد با ارتباطی

 دارد؟ داران)ذینعفان(

 برند هر ویژه ارزش نظری مبانی

 دارایی از ای مجموعه برند، ویژه ارزش کالیفرنیا، برکلی دانشگاه بازاریابی پروفسور ، آکر دیوید تعریف بنابر

 یا محصول یک توسط که ارزشی به و است مرتبط )علامت(برند سمبل و نام با که است تعهدات و ها

 و ها دارائی این . شود می کم یا ه شد اضافه شود می ایجاد شرکت مشتریان یا شرکت برای خدمت

 ارزش .است متفاوت دیگر زمینه به زمینه یک از گیرد می شکل آنها اساس بر برند ویژه ارزش که تعهداتی

 شده ارائه ارزش به زمان طول در که است تعهدات و داراییها از ای مجموعه شامل تجاری نشان و نام ویژه

 اثر تجاری نشان و نام ویژه ارزش این .گردد می کسر آن از یا ه شد افزوده شرکت خدمات یا کالا توسط

 .دارد خدمت یا محصول به نسبت کننده مصرف برواکنش تجاری نام آن شناخت که است مثبتی و متمایز

  : از عبارتند اصلی دارائیهای

 آگاهی ازبرند .1

 وفاداری به برند .2

 کیفیت ادراک شده .3

 تداعی برند  .4
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 از ای مجموعه ، برند ویژه ارزش ، اینکه نخست . است مختلفی وجوه دارای برند ویژه ارزش از آکر تعریف

 هر اینکه دوم . دارائیهاست این افزایش و ایجاد مستلزم برند ویژه ارزش مدیریت ، بنابراین.دارائیهاست

 شرکت برای هم برند ویژه ارزش اینکه سوم . کنند می زایی ارزش متنوعی طرق از برند دارائیهای از کدام

 مرتبط برند علامت و نام به که تعهداتی و دارائیها ، اینکه چهارم .کند می زایی ارزش مشتریان برای هم و

 حتی یا و شوند تغییراتی دستخوش است ممکن برند، یاعلامت نام در تغییر هرگونه درصورت هستند،

 .بروند بین از آنها از برخی

 آگاهی برند

 که مختلفی روشهای.دارد کننده مصرف ذهن ر د برند که است حضوری قدرت و میزان ، آگاهی از منظور

 برند تشخیص از .دهد می قرار راملاک مشتری توسط برند داشتن یاد به سنجد می را آگاهی برند

 مشتریان در برند با آشنایی احساس ، آگاهی .مسلط برند تا و ذهن در برند بالاترین تا برند ذهن تافراخوانی

 در برجستگی یک تواند می شود فراخوانی مشتری ذهن در خرید زمان در برند یک اگر .کند می ایجاد

 نامی به نسبت اگر باشد مشتری تعهد نوعی از ای نشانه تواند می نام از آگاهی .کند ایجاد مشتریان ذهن

 .باشد داشته وجود آن برای دلیل یک باید پس ، باشد داشته وجود آگاهی

 شده ادراک کیفیت

 و شرایط به و است رسیده بالاتری سطح به که است برند ذهنی تداعی نوعی برند شده ادراک کیفیت

 است شده ادراک کیفیت فقط ، برند های تداعی تمام بین در زیرا .پردازد می برند های دارائی چگونگی

 نخواهیم اگر ، اغلب شده ادراک کیفیت .شود می گرفته نظر در مالی عملکرد محرکه نیروی عنوان به که

 با شده ادراک کیفیت .است کاری و کسب هر برای اصلی نیروی یک حداقل ، نیرو ترین اصلی بگوییم

 زایتمال .آورد می در حرکت به را آنها و است مرتبط کنند می تشریح را برند ادراک نحوه که وجوهی دیگر

 کلی برتری مورد در کننده مصرف قضاوت » میکند: تعریف صورت این به را شده ادراک کیفیت ،1998

 کردن تجربه از پس کننده مصرف توسط محصول کیفیت درباره درونی های ارزیابی این «محصول یک

 .متخصصان و مدیران وسیله به نه شود می انجام برند

 برند به وفاداری

 ویژه ارزش مفهومی چارچوبهای از بسیاری از که است برند به وفاداری برند، های دارائی از گروه سومین

 به وفاداری گنجاندن که دارد وجود دلیل دو حداقل اینجا در ، وجود این با . است شده گذاشته کنار برند

 شرکت یک برای برند ویژه ارزش ، اینکه نخست.کند می تایید را برند ویژه ارزش مفهومی چارچوب در برند

 و خرید برای برند ارزشگذاری هنگام در .شود می حاصل برند به مشتریان وفاداری از توجهی قابل طور به

 داشتن زیرا . شود گرفته نظر در باید می که است کلیدی فاکتورهای از یکی برند به وفاداری برند، فروش

 . باشد داشته همراه به برند صاحب برای را سود و فروش از جریانی تواند می وفادار مشتریان از پایگاهی

 در که بیند می برند یک محصولات در را فرد به منحصر ارزشهای برخی اینکه علت به وفادار مشتری یک

 رداخت1 برند آن آوردن دست به برای نیز را بیشتری پول است ممکن ندارد، وجود جایگزین های گزینه
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 بردن بالا جهت هایی برنامه ایجاد به منجر دارائی یک عنوان به وفاداری گرفتن نظر در، اینکه دوم و نماید

 .شود می برند ویژه ارزش افزایش به منجر خود این و شد خواهد وفاداری

 برند تداعی

 می برند از خود ذهن در کنندگان مصرف که ذهنی های تداعی طریق از زیادی میزان به برند ویژه ارزش

 به که شود می اطلاق ی چیز هر به دهدمی شکل را برند هویت که برند تداعی .شود می پشتیبانی سازند

 در تواند می برند های تداعی . است مرتبط برند با مشتری ذهن در مستقیم غیر یا و مستقیم صورت

 ایجاد خرید برای متمایزی دلایل تواند می که است دارایی یک ، برند تداعی .گیرد جای زیر های دسته

 هاتداعی برخی .کند ایجاد را برند گسترش هایپایه و بگذارد تأثیر محصول یک مورد در احساسات بر ، کند

 احساسات هاتداعی برخی گذارند، می تأثیر خرید تصمیمات بر ، برند یک به نفس به اعتماد و اعتبار دادن با

 .دهد می انتقال برند به را احساسات این سپس و کند می تحریک را مثبت

 ذینفعان و برند مدیریت در منابع بر مبتنی نظریه دیدگاه

 که (،2014 هممکاران، و )کوزلنکووا شوند می محسوب شرکت منابع از هایی مجموعه زیر ها قابلیت

 شرکتها که سازمانی فرآیندهای در شده اعمال اندوخته دانش و مهارتها از ای پیچیده های بسته بعنوان

 دارائیهای از رقابتی استفادۀ و سازنده و مولد برداری بهره حداکثر و فعالیتها سازی هماهنگ به قادر را

 که نمود مطرح را دینامیک قابلیتهای مفهوم (2014) تیس اخص، بطور .شود می تعریف سازد می شان

 و منابع، مجدد بندی ترکیب فرصتها، تشخیص به قادر را شرکت که است بالاتری سطح فعالیتهای معرف

 توسعه به منجر تواند می پویا های قابلیت .سازد می متغیر کار و کسب های محیط و بازارها با انطباق

 .باشد مؤثر و دخیل شرکت عملکرد در و شود بازارها یا فرآیندها، روشها،

 قابلیت نقش مطالعات برخی .دارد تمرکز یابی بازار پویای های قابلیت روی تحقیقات از ای فزاینده شمار

 و ماهیت به دیگر مطالعات حالیکه در دهند، می قرار توجه مورد را عملکرد در بازاریابی پویای های

 .سازی برند به شود می مربوط بازاریابی در پویا قابلیت یک .پردازند می پویا های قابلیت ایجاد سازوکارهای

 مشتری با ارتباط مدیریت فرآیندهای سازی برند به مربوط پویای های قابلیت پیرامون موجود تحقیقات

 عناصر .دهند می قرار توجه مورد ]22[ تامین زنجیره مدیریت و ،]35[ جدید محصول توسعه ،]33[

 سازمانی یادگیری نوآوری، شامل شوند می ظاهر فرآیندها این در که پویا های قابلیت قبول مورد عموماً

 .گردد می ]22[ دانش سازی یکپارچه و ادغام و ،]33و12[

 ای سازمانی منابع دهنده تشکیل ذینفعان مناسبات که است حاکی همچنین ذینفعان مدیریت تحقیقات

 محققان یادگیری، و نوآوری بر علاوه .کند می کمک جدید های قابلیت توسعه جهت شرکتها به که است

 پیچیده تعاملات مدیریت و مساعی اشتراک روابط سازی برقرار توانایی یا ذینفعان، سازی یکپارچه قابلیت

 .سازند می مطرح را اقتصادی، اهداف بدون طرفهای بویژه ذینفعان، از وسیعی طیف با

 مشابه ویژگیهای با های قابلیت شناسایی به منابع بر مبتنی نظریه رویکرد با مطالعات چه اگر مجموع، در 

 در و بموازات مطالعات این بیشتر پردازند، می ذینفعان مناسبات و برند مدیریت مربوطۀ های حوزه در

 .شوند می ظاهر هم امتداد
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 تحقیق پیشینه

 مالی عملکرد و برند ارزش داران، سهام ارتباطات عنوان تحت خویش مقاله در (2016) سانگ و سنگوپتا

 2008-2005 سالهای و شرکت 81 برای هاآن .پرداختند خویش مطالعه متغیرهای بین ارتباط بررسی به

 و مثبت رابطه برند ارزش و داران سهام ارتباطات بین که دادند نشان تابلویی هایداده روش از استفاده با

 هایهتل در شرکت عملکرد و برند ویژه ارزش بین ارتباط بررسی به (2015) کیم .دارد وجود معناداری

 در موفقیت که دهدمی نشان دیتا پنل تکنیک از استفاده با او .پرداخت ایزنجیره هایرستوران و لوکس

 .است ثبات با مالی عملکرد ایجاد برای برند ویژه ارزش درست اداره و صحیح درک از ناشی برند مدیریت

 در شرکتها سهام بازده و برند ارزش بر فکری سرمایه کارایی تأثیر "عنوان با تحقیقی در (2011) توکلی

 عوامل کارایی ضریب که رسید نتیجه این به تابلویی هایداده روش از استفاده با "تهران بهادار اوراق بورس

 برند ارزش بر شده کارگرفته به سرمایه کارایی اما دارد، معناداری و مثبت اثر برند ارزش بر فکری سرمایه

 سرمایه کارایی بین معنادار ارتباط پژوهش این دیگر نتایج از همچنین و ندارد معناداری و مثبت تأثیر

 .باشد می فرآیندی سرمایه کارایی با ساختاری سرمایه کارایی و مشتری سرمایه کارایی با انسانی

 تحقیق های هزینه ، بازاریابی های هزینه :چهارمتغیر تأثیر بررسی به (2010) سکاپارلیوتیس و پونوپولو

 دهی گزارش و دسترسی به توجه با محققان این .پرداختند برند ارزش بر برند عمر و شرکت عمر توسعه، و

 مورد مشاهده 259 معادل 2007-2000 هشت دوره های داده با را شرکت 30 یونان بورس در ها داده

 دسترسی دلیل به .است شده تلقی برند ارزش عنوان به توبین کیوی مطالعه این در .دادند قرار بررسی

 تحقیق این در .است شده استفاده اداری های هزینه از تحقیق این در بازاریابی های هزینه به نداشتن

 تحقیق های هزینه اماّ مؤثرند برند ارزش بر برند عمر و شرکت عمر ، بازاریابی های هزینه که شد مشخص

 وتبلیغات برند ارزش همزمان اثر بررسی به پژوهشی در (2009) اوکیوه .نشد شناخته مؤثر توسعه و

 است شده انجام دیتا پنل تکنیک از استفاده با که مذکور مطالعه .است پرداخته شرکت مالی برعملکرد

 ساهای و پیلای .است برند ارزش و تبلیغات هزینه و ها دارایی بازده و برند ارزش بین مثبت رابطه بیانگر

 بازاریابی، های هزینه کل به تبلیغات های هزینه نسبت تأثیر بررسی به اقدام هندوستان بورس در (2009)

 متغیرهای برخی و قبل سال توبین کیوی بازار، سهم بازاریابی، های هزینه کل به توزیع های هزینه نسبت

 این سبین را معناداری رابطه ترکیبی هایداده روش از گیری بهره با و پرداختند برند ارزش بر دیگر

 روش از استفاده با آمریکا بورس برای خویش مطالعه در (2009) مورگان و رگو .کردند شناسایی متغیرها

-هزینه و مشتری وفاداری بازار، نسبی سهم بازاریابی، عملکرد هایشاخص بین از که دادند نشان دیتا پنل
 بر معناداری اثر تبلیغات شدت اما دارند معنادار و مثبت اثر برند ارزش بر اداری و عمومی فروش های

 عملکرد بر برند و تبلیغات هزینه رابطه بررسی هدف با پژوهشی در (2007) انگ و که .ندارد برند ارزش

 نمونه .است شده انجام ورد فاینانشال مجله در منتشره برندهای آماری جامعه در که بازار عملکرد و آتی

 رسیدند نتیجه این به آنها .اند داده قرار بررسی مورد را 1996-1992 سال از مجله این در منتشره برندهای

 .دهندمی افزایش را شرکت حسابداری بازده برند ارزش و تبلیغات هزینه که
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 قیمت، و برند شناخت برند، یطبقه تأثیر ارزیابی عنوان با پژوهشی در (1394) حیدرزاده و همکاران

 ذهن در ارزش ایجاد در مؤثر عوامل موبایل، گوشی خریداران رفتاری تمایلات و انتظار مورد برارزش

 سامسونگ، تجاری نام سه از کننده استفاده مشتریان رفتاری تمایلات کننده تحریک بتواند که مشتری

 روش از استفاده با هاآن .کنندمی ارزیابی را عوامل از یک هر گذاری تأثیر میزان و بررسی را نوکیا و سونی

 مشتری انتظار مورد ارزش و برند طبقه بین مستقیمی معنادار رابطه که دادند نشان تابلویی هایداده

 .دارد وجود

 تجاری نام ارزش رابطه بهبود در رشد فرصت نقش عنوان تحت خویش مقاله در (1392) زارع و همکاران

 پذیرفته منتخب شرکت 67 در مالی عملکرد و برند ارزش بین رابطه بررسی به هاشرکت مالی عملکرد و

 از استفاده مطالعه این روش .پرداختند 1389-1383 هایسال طی تهران بهادار اوراق و بورس در شده

 نظر مورد عملکردی متغیر بین دار معنی و مثبت رابطه وجود از حاکی نتایج و است بوده دیتا پنل تکنیک

 مطالعه در (1390عزیزی و همکاران) .است رابطه این بهبود در رشد فرصت تاثیر نیز و تجاری نام ارزش و

 شده پذیرفته های شرکت در مالی رویکرد با برند ارزش کننده تعیین عوامل بررسی عنوان تحت خویش

 با ایشان .پرداختند مالی عملکرد و برند ویژه ارزش بین رابطه بررسی به تهران بهادار اوراق بورس در

 دادند نشان ساله 9 دوره یک طی شرکت 48 از مشاهده 393 شامل نامتوازن دیتای پنل الگوی از استفاده

 تأثیر برند ارزش بر بازار سهم اما دارند مثبت اثر برند ارزش بر برند عمر و شرکت عمر تبلیغات، شدت که

 از تجاری نام ویژه ارزش ارزیابی عنوان" با تحقیقی در ( 1389موتمنی و همکاران )  .ندارد معناداری

 به تهران در واقعی کاربران میان پرسشنامه 212 توزیع طریق از "خدمات بخش در مشتریان دیدگاه

 می نشان تحقیق این از آمده بدست نتایج . پرداختند مشتریان دیدگاه از تجاری نام ویژه ارزش بررسی

 نام مدیران و باشد می تجاری نام ویژه ارزش گیری شکل عامل موثرترین تجاری نام به وفاداری که دهد

 ارزیابی طریق از را تجاری نام به وفاداری العاده فوق اهمیت بایستی می بازاریابی ریزان برنامه و تجاری

 . صرفنمایند تجاری نام به وفاداری گیری شکل جهت در بیشتری تلاش و داشته نظر مد ویژه ارزش

 ارتباط ترویج و تداوم بر برند ویژه ارزش تأثیر بررسی به خود مطالعه در (1389همکاران)صمدی و 

-نشان نتایج و شده انجام پرسشنامه توزیع از استفاده با مطالعه این .پرداخت پاسارگاد بانک در مشتریان
 شرکت)نام ویژه ارزش تأیر تحت زیادی حد تا بانکی خدمات پذیرش در مشتریان تمایل که است این دهنده

 ویژه ارزش افزایش برای هابانک که کرد توانمی آکر مدل گرفتن نظر در با و باشدمی تجاری( نشان و

 ارزش تأثیر بررسی به (1388) حسینی و همکاران .باشند خود مشتریان کردن وفادار پی در باید ابتدا خود

 نمونه . پرداختند ایرانول نفت شرکت موتور روغن کنندگان مصرف سوی از برند توسعه پذیرش بر برند

 استفاده ایرانول موتور روغن از 1386 سال دوم نیمه در که است رانندگانی از نفر 302 تحقیق این آماری

 ارزش بعد سه که داد نشان ، بوده پرسشنامه توزیع و تنطیم از استفاده با که تحقیق این نتایج .اندکرده

حسینی و احمدی  .دارند مثبت ارتباط برند توسعه پذیرش با وفاداری و آگاهی شده، درک کیفیت :برند

 و نگرشی وفاداری بر بازاریابی - رفتاری رویکرد با برند ارزش تأثیر بررسی و گیری اندازه به (1387) نژاد

 ارزیابی به که تحقیق این نتایج .پرداختند شیراز در رفاه بانک مشتریان از نفر 162 بین در رفتاری
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 وفاداری و نگرشی وفاداری بر رفاه بانک برند ارزش که داد نشان ، پرداخته شده توزیع های پرسشنامه

  .دارد مثبت اثر رفتاری

 تحقیق های فرضیه

 دارد سهامداران روابط کلی کیفیت با معناداری رابطه برند هر ویژه ارزش

 از مطالعه این ،]19[ برند ویژه ارزش و ذینفعان مناسبات بین ارتباط برقراری جهت منطقی توسعه در

 ادبیات در مطرح ایدۀ بر دیدگاه این .گیرد می بهره اتصال سازه یک بعنوان پویا های قابلیت دیدگاه یک

 با .است استوار شود می پویا های قابلیت به منجر ذینفعان مناسبات اینکه بر مبنی ذینفعان مدیریت

 یک مطالعه این شود، می برند ویژه ارزش به منجر پویا های قابلیت که استدلال این با ایده این ترکیب

  کند: می طرح را مفهومی روند یا مسیر

 .ارزش ویژه برند ←قابلیت های پویا  ←مناسبات ذینفعان 

 و توسعه را برند حیطۀ در پویا های قابلیت تواند می فرآیند و ذینفعان گروه ترکیب هر اساس، این بر 

 بصورت ثانوی ذینفع گروه با و شروع انفرادی بصورت اصلی ذینفع گروه هر با منطق این ارائه .دهد ارتقاء

 حیاتی کار و کسب عملیات برای که هستند آنهائی اصلی ذینفعان مشخص، بطور .یابد می پایان کل یک

 که آنهائی به دارد اشاره ثانوی ذینفعان ؛]18[ سهامداران و کنندگان، تامین کارکنان، مشتریان، نظیر اند،

 .غیردولتی سازمانهای مانند باشند، تاثیرگذار اصلی ذینفعان بر توانند می

 دارد شرکتها مالی عملکرد با معناداری رابطه برند هر ویژه ارزش

 مختلفی انواع اما ،]26[ باشد می شرکت عملکرد نیرومند کنندۀ پیشگویی و زمینه پیش برند ویژه ارزش

 بهای مدیریت، رهبری استراتژی قبیل از بازاریابی، از بغیر دیگر، کارکردهای یا وظایف در رقابتی مزیت از

 دسترسی یا حجم، تغییر به نسبت پذیری انعطاف تحویل، موجودی، گردش واحد، هر تولید برای شده تمام

 مطلوب عملکردی نتایج از برخی باشد، داشته وجود قوی برند ویژه ارزش اگر حتی .گردش در سرمایه به

 اجرای یا و بازار تغییرات یا تکنولوژیکی تغییرات بدلیل است ممکن سودآوری( نقدی، جریانهای )مانند

 ویژه ارزش که دارند می اظهار (2015) ریگو و مورگان، فنگ، .نشود حاصل بازااریابی های برنامه ضعیف

 است ممکن که دارد بستگی مدت بلند در ویژه ارزش بهبود و حفظ برای شرکت های قابلیت به برند

 پژوهشگران این .باشد شرکت یک نقدی جریانهای و درسودآوری هایی کردن سنگین سبک نیازمند

 می نشان خاطر شرکت برتر عملکرد به برند ویژه ارزش تبدیل برای را اهرمی های قابلیت نقش همچنین

 .سازند

 عوامل به تاثیرات این و باشد، شرکت عملکرد کننده تعیین عامل تنها تواند نمی برند ویژه ارزش اگرچه 

 چون است، برخوردار زیادی استراتژیکی اهمیت از اینحال با برند ویژه ارزش دارد، بستگی بازار و شرکتی

 عملکرد تواند می برند ویژه ارزش در یافته تجسم و ذینفعان تعاملات از حاصله بازاریابی پویای های قابلیت

 .]33و26[ ببخشد ارتقاء و بهبود را شرکت
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 دانش این از که رود می انتظار همچنین است بازار جدید دانش مدیریت و جذب به قادر بهتر که شرکتی

 مثال، برای. بگیرد بهره عملیاتی های فرآیند و ها رویه تغییر و سازمانی منابع بندی ترکیب تجدید برای

 اثربخشی و کارآیی، سرعت، تواند می یادگیری های قابلیت با ترکیب در آنها تاثیرات و نوآوری های قابلیت

 شرکت عملکرد طریق این از و بخشد، بهبود را تامین زنجیره مدیریت و جدید محصول توسعه فرآیندهای

 .دهد ارتقاء را

 دانش و اطلاعات و هستند کثیری ذینفعان با آمیز موفقیت مساعی تشریک به قادر که شرکتهایی بعلاوه، 

 پاسخ و شناسایی به که دارد احتمال بیشتر سازند می منسجم و یکپارچه را ذینفعان از شده گردآوری

 شرکت درآمدهای تواند می که بپردازند جدیدی فرآیندهای و خدمات محصولات، طریق از فرصتها به دهی

 .]8[ دهد افزایش را

 آنها گیری واندازه متغیرها عملیاتی تعریف ، مدل ارائه

 توضیح فرضیات آزمون و تحقیق فرآیند در استفاده مورد متغیرهای محاسبه ی نحوه و مدل بخش این در

  .شود می داده

 : شودمی ارائه (2016همکاران) و وانگ مطالعه اساس بر تحقیق اول فرضیه بررسی برای زیر مدل
MSRit = α + β1 BEit + β2LEVit + β3SIZEit + β4 AGEit + Ɛit 

 : شودمی ارائه (2016همکاران) و وانگ مطالعه اساس بر تحقیق دوم فرضیه بررسی برای زیر مدل
it+ Ɛ itAGE4 + βitSIZE3 + β itLEV2 + β itBE 1= α + β itROA 

 

 شده ارائه هایمدل در

ROA: به هادارایی بازده نرخ از تحقیق این در .شودمی گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به متغیر این 

 کل بر خالص سود تقسیم طریق از متغیر این .است شده استفاده مالی عملکرد دهندهنشان شاخص عنوان

 (1388 اصل، )قالیباف.آیدمی بدست هادارایی
 سود خالص 

هادارایی کل 
 هادارایی بازده نرخ = 

BE: از متغیر این گیری اندازه برای تحقیق این در .باشدمی برند هر ویژه ارزش نشاندهنده متغیر این 

 در موجود ندهایبر بندی رتبه ساله هر سازمان این .کنیممی استفاده صنعتی مدیریت سازمان اطلاعات

 بندی رتبه لحاظ از برتر شرکت 100 مطالعه این در .کندمی منتشر را تهران بهادار اوراق و بورس سازمان

-21 ،9 عدد 20-11 هایرتبه ،10 عدد 10-1 هایرتبه برای ترتیب به و انتخاب صنعتی مدیریت سازمان

-81 ،3 عدد ،80-71 ،4 عدد ،70-61 ،5 عدد ،60-51 ،6 عدد ،50-41 ،7 عدد ،40-31 ،8 عدد ،30

 .گرفت خواهیم نظر در را 1 عدد 100-91 و 2 عدد ،90

MSR: از استفاده با مطالعه این در .باشدمی ذینعفان)سهامداران( ارتباطات کیفیت نشاندهنده متغیر این 

 هر برای تأمین زنجیره و کارکنان انگیزش محصول، توسعه محصول، ایمنی ، ایمنی و بهداشت هایویژگی
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 نشان 10 عدد و کیفیت بدترین دهنده نشان ا عدد .آیدمی بدست 10 تا 1 بین متوسط عددی شرکت

 .بود خواهد داران سهام جانبه چند مناسبات کیفیت بهترین دهنده

LEV: آیدمی بدست هادارایی کل به هابدهی کل تقسیم از و باشد می کنترلی متغیر.  
 کل بدهیها

هادارایی کل 
  مالی اهرم = 

 

SIZE: آیدمی بدست شرکت کل فروش طبیعی لگاریتم از و است شرکت اندازه. 
SIZE=LN(GROWTH) 

AGE: باشدمی شرکت فعالیت سالهای تعداد نشاندهنده که است شرکت عمر. 

Ɛ: باشدمی مدل تصادفی خطای جزء. 

i: است شرکت هر نشاندهنده. 

t: باشدمی زمان نشاندهنده. 

 آماری نمونه و جامعه

 .باشند مشترک صفت یک حداقل دارای که ها واحد یا افراد از ای مجموعه از است عبارت آماری جامعه

 درباره است مایل پژوهشگر که است آماری جامعه یک ، بررسی مورد جامعه ، پژوهش هر در "معمولا

 "عملا که است ای جامعه واقع، در آماری جامعه .بپردازد مطالعه به آن واحدهای متغیر( )صفات صفت

 .باشند می آن به تعمیم ،قابل تحقیق های یافته و گرفته قرار بررسی پوشش زیر

 .باشدمی تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته شرکتهای به مربوط مطالعه این آماری جامعه

 صنعتی مدیریت سازمان سوی از شده اعلام برتر برند 100 جزء برندشان که شوندمی انتخاب شرکتهایی

 در آنها برای 1394-1390 زمانی بازه در تحقیق متغیرهای برای نیاز مورد اطلاعات باشند، داشته قرار

 .باشند شده پذیرفته تهران بهادار اوراق بورس سازمان در 1390 سال از قبل همچنین و باشد دسترس

 شرکت 81 تعداد تهران، بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته شرکتهای بین از الذکر فوق شرایط اعمال با

 .شدند انتخاب پژوهش این آماری نمونه عنوان به
 شرکتهای مالی صورتهای همچنین و صنعتی مدیریت سازمان سوی از مدل برآورد برای نیاز مورد اطلاعات

 آورد ره افزار نرم کمک به همچنین و (IR.CODAL.WWWتهران) بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته

 .است شده استخراج 1394-1390 زمانی بازه در نوین

  ترکیبی هایداده بکارگیری روش تعیین

 شرکت 81 به مربوط شرکت(-)سال ترکیبی هایداده از استفاده با نظر مورد هایمدل حاضر، پژوهش در

 استفاده با مدل تخمین از پیش بنابراین، .شودمی زده تخمین تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته

 .نمود گیریتصمیم تخمین، در هاداده گونه این بکارگیری مناسب روش مورد در باید ترکیبی، هایداده از

 خاص اثرات یا ها)تفاوت هاداده پانل ساختار گرفتن نظر در به نیازی اصولاً که شود مشخص باید ابتدا

 از و کرد (Pooling) ادغام را مختلف هایشرکت به مربوط هایداده توانمی اینکه یا دارد وجود شرکت(
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 F آزمون آماره از اخیر تصمیم اخذ برای ای،معادله تک هایتخمین در .نمود استفاده مدل تخمین در آن

 خاص ثابت آثار برابری فرضیه پذیرش یا رد درباره آزمون، این نتایج براساس .شودمی استفاده )لیمر(

 جداول .شودمی گیریتصمیم پانل هایداده روش یا کلاسیک روش انتخاب درباره نهایت در و هاشرکت

 دهد:می نشان تحقیق مدلهای مورد در را شده یاد فرضیه به مربوط (F )آماره چاو آزمون نتایج زیر
 (Panel( یا تلفیقی )Pooling)لیمر(برای انتخاب روش ترکیبی ) Fنتایج آزمون -1جدول

 نتیجه آزمون p-value درجه آزادی Fآماره  (0Hفرضیه صفر ) مدل

مدل 

 اول

دار اثرات خاص شرکت معنی

 نیستند

مناسب  Pooling)روش 

 است(

74/9 80 0.0000 

0H شودرد می 

پانل های )روش داده

 شود(انتخاب می

مدل 

 دوم

دار اثرات خاص شرکت معنی

 نیستند

مناسب  Pooling)روش 

 است(

48/1 80 0.0162 

0H شودرد می 

های پانل )روش داده

 شود(انتخاب می

 دوم و اول هایمدل در درصد، 95 اطمینان سطح در شودمی دیده (3-4) شماره جدول در که گونههمان

 بحث نتیجه در نمود، استفاده پانل هایداده روش از باید بنابراین است، شده رد آزمون صفر فرض پژوهش

 استفاده هاسمن آزمون از منظور این برای که آیدمی پیش تصادفی و ثابت اثرات هایمدل بین از انتخاب

 .شودمی

 تصادفی اثرات و ثابت اثرات مدل بین انتخاب برای هاسمن آزمون

 آزمون از ثابت اثرات یا تصادفی اثرات مدل بین انتخاب برای شد داده توضیح قبل فصل در که همانطور

 شماره جدول شرح به پژوهش دوم و اول هایمدل برای هاسمن آزمون نتایج .شودمی استفاده هاسمن

 باشد:می (4-4)
 نتایج آزمون هاسمن برای انتخاب بین مدل اثرات ثابت و اثرات تصادفی-2جدول

 (0Hصفر )ی فرضیه مدل
یآماره

2χ 

درجه 

 آزادی

p-

value نتیجه آزمون 

مدل 

 اول

روش اثرات تصادفی 

 مناسب است
55/25 4 03/0 

0H شود )روش اثرات رد می

 ثابت مناسب است(

مدل 

 دوم

روش اثرات تصادفی 

 مناسب است
003/26 4 01/0 

0H شود )روش اثرات رد می

 ثابت مناسب است(

 مناسب مدل برآورد برای ثابت اثرات روش پژوهش مدل دو هر در که است آن بیانگر بالا، جدول نتایج

 .باشدمی
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 واریانس ناهمسانی آزمون

 .است شده استفاده هاروی آزمون از واریانس ناهمسانی مشکل وجود بررسی برای پژوهش این در
 نتایج آزمون هاروی برای کشف ناهمسانی واریانس-3جدول

 (0Hفرضیه صفر ) مدل

 بروش Fآماره 

 –پاگان 
 گادفری

p-

value 
 نتیجه آزمون

مدل 

 اول

ها واریانس

 همسانند
4.96 0.001 

0H شود )ناهمسانی واریانس وجود تأیید می

 دارد(

مدل 

 دوم

ها واریانس

 همسانند
5.98 0.0003 

0H شود )ناهمسانی واریانس وجود تأیید می

 دارد(

 فرض پژوهش مدل دو هر در است، شده آورده 5-4 شماره جدول در که آزمون این از حاصل نتایج بنابر

 .شد خواهد برآورد GLS روش با مدل و شودمی رد اخلال)خطا( جملات واریانس بودن همسان

 پژوهش اول مدل آزمون نتایج

 .باشدمی (4) جدول شرح به پژوهش اول مدل برآورد از حاصل نتایج

it+ Ɛ itAGE4 + β itSIZE3+ β itLEV2+ β itBE 1= α + β itMSR 

 

 

 
 خلاصه نتایج آماری آزمون مدل اول پژوهش-4جدول

 

 VIF (sigسطح معناداری) tآماره  انحراف معیار ضرایب متغیر

C )0.00 31.003 0.16 4.99 )عرض از مبدأ ----- 

BE )1.14 0.03 2.15 0.002 0.005 )ارزش برند 

AGE )1.08 0.15 -1.41 0.001 -0.002 )عمر شرکت 

LEV )1.09 0.05 -1.95 0.17 -0.23 )اهرم مالی 

SIZE )1.03 0.85 0.17 0.17 0.002 )اندازه شرکت 

 داری(فیشر)سطح معنی Fآماره 
1215.62 

0.0000 
 1.83 آماره دوربین واتسن

 0.77 ضریب تعیین تعدیل شده 0.79 ضریب تعیین
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 1خطی هم چند وجود تعیین

 .است مستقل متغیرهای سایر از خطی تابعی مستقل متغیر یک دهدمی نشان که است وضعیتی خطیهم

 همبستگی مستقل متغیرهای بین که است معنی بدین باشد بالا رگرسیون معادله یک در خطیهم اگر

 بودن بالا وجود با است ممکن و دارد وجود بالایی
2R، توجه با .نباشد برخوردار بالایی اعتبار دارای مدل 

 .باشدمی (VIF<5) 5 از کمتر مستقل متغیرهای کلیه برای VIF مقدار 4 شماره جدول آخر ستون به

 .باشدمی اعتبار دارای شده برازش مدل بنابراین .ندارد وجود خطیهم مستقل متغیرهای بین بنابراین

 حاصل اطمینان نتایج صحت از باید آمده، دست به نتایج براساس پژوهش فرضیه آزمون از قبل همچنین

 F آماره احتمال به توجه با .گردید استفاده F آزمون از مدل کل معناداری بررسی برای منظور بدین .نمود

 .است معنادار شده برازش رگرسیونی مدل که نمود ادعا توانمی (،0.0000) شده محاسبه

 وابسته متغیر در تغییرات از درصد 79 حدود نمود، ادعا توانمی شده برازش مدل تعیین ضریب به توجه با

  .شودمی داده توضیح مستقل متغیرهای توسط داران(، سهام روابط )کیفیت مدل

 معنادار و مثبت رابطه دهندهنشان بالا جدول در برند( هر ویژه )ارزش BE مستقل متغیر برآوردی ضریب

 p-value میزان زیرا .است 0.95 اطمینان سطح در داران سهام روابط کیفیت و برند هر ویژه ارزش میان

 توانمی بنابراین.است آمده بدست 0.05 از کمتر تحقیق، مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه

 و مثبت رابطه %95 اطمینان سطح در داران سهام روابط کیفیت و برند هر ویژه ارزش بین که گفت

 .دارد وجود معناداری

 و شرکت سن میان معنادار مثبت رابطه عدم دهندهنشان بالا جدول در AGE متغیر برآوردی ضریب

 مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .باشدمی سهام روابط کلی کیفیت

  .است آمده بدست 0.05 از بیشتر تحقیق،

 کیفیت و مالی اهرم میان معنادار و منفی رابطه دهندهنشان بالا جدول در LEV متغیر برآوردی ضریب

 این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .است درصد 95 اطمینان سطح در سهامداران روابط

 سهام روابط کیفیت و مالی اهرم بین که گفت توانمی بنابراین .است آمده بدست 0.05 تحقیق، متغیر

 .دارد وجود معناداری و منفی رابطه %95 اطمینان سطح در داران

 و شرکت اندازه میان معنادار رابطه وجود عدم دهندهنشان بالا جدول در SIZE متغیر برآوردی ضریب

 بیشتر تحقیق، مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .است داران سهام روابط

  .است آمده بدست 0.05 از

 بنابراین .شودمی پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در تحقیق اول فرضیه آمده بدست نتایج به توجه با

 .شودمی شرکت هر در ذینعفان روابط بیشتر کیفیت به منجر شرکت هر برند ارزش و جایگاه رفتن بالاتر

 

 
                                                           
1 Multicollinearity 
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 پژوهش دوم مدل آزمون نتایج

 .باشدمی (5) جدول شرح به پژوهش دوم مدل برآورد از حاصل نتایج
ROAit = α + β1 BEit + β2 LEVit + β3 SIZEit+ β4 AGEit + Ɛit 

 خلاصه نتایج آماری آزمون مدل دوم پژوهش-5جدول

 1خطی هم چند وجود تعیین

 .است مستقل متغیرهای سایر از خطی تابعی مستقل متغیر یک دهدمی نشان که است وضعیتی خطیهم

 همبستگی مستقل متغیرهای بین که است معنی بدین باشد بالا رگرسیون معادله یک در خطیهم اگر

 بودن بالا وجود با است ممکن و دارد وجود بالایی
2R، توجه با .نباشد برخوردار بالایی اعتبار دارای مدل 

 .باشدمی (VIF<5) 5 از کمتر مستقل متغیرهای کلیه برای VIF مقدار 5 شماره جدول آخر ستون به

 .باشدمی اعتبار دارای شده برازش مدل بنابراین .ندارد وجود خطیهم مستقل متغیرهای بین بنابراین

 حاصل اطمینان نتایج صحت از باید آمده، دست به نتایج براساس پژوهش فرضیه آزمون از قبل همچنین

 F آماره احتمال به توجه با .گردید استفاده F آزمون از مدل کل معناداری بررسی برای منظور بدین .نمود

 .است معنادار شده برازش رگرسیونی مدل که نمود ادعا توانمی (،0.0000) شده محاسبه

 وابسته متغیر در تغییرات از درصد 89 حدود نمود، ادعا توانمی شده برازش مدل تعیین ضریب به توجه با

  .شودمی داده توضیح مستقل متغیرهای توسط داران(، سهام روابط )کیفیت مدل

 معنادار و مثبت رابطه دهندهنشان بالا جدول در برند( هر ویژه )ارزش BE مستقل متغیر برآوردی ضریب

 p-value میزان زیرا .است 0.95 اطمینان سطح در شرکت هر مالی عملکرد و برند هر ویژه ارزش میان

 توانمی بنابراین.است آمده بدست 0.05 از کمتر تحقیق، مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه

                                                           
1 Multicollinearity 

 VIF (sigسطح معناداری) tآماره  انحراف معیار ضرایب متغیر

C )81.70 -0.14 0.28 -0.04 )عرض از مبدأ ----- 

BE )1.14 0.02 0.15 0.01 0.002 )ارزش برند 

AGE )1.08 0.0000 5.40 0.003 0.02 )عمر شرکت 

LEV )1.09 0.0018 -3.14 0.76 -0.23 )اهرم مالی 

SIZE )1.03 0.51 0.64 0.04 0.03 )اندازه شرکت 

 داری(فیشر)سطح معنی Fآماره 
33.34 

0.0000 
 1.97 آماره دوربین واتسن

 0.87 ضریب تعیین تعدیل شده 0.89 ضریب تعیین
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 وجود معناداری و مثبت رابطه %95 اطمینان سطح در مالی عملکرد و برند هر ویژه ارزش بین که گفت

 .دارد

 و شرکت سن میان معنادار مثبت رابطه وجود دهندهنشان بالا جدول در AGE متغیر برآوردی ضریب

 از کمتر تحقیق، مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .باشدمی مالی عملکرد

  .است آمده بدست 0.05

 عملکرد و مالی اهرم میان معنادار و منفی رابطه دهندهنشان بالا جدول در LEV متغیر برآوردی ضریب

 تحقیق، متغیر این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .است درصد 95 اطمینان سطح در مالی

 %95 اطمینان سطح در مالی عملکرد و مالی اهرم بین که گفت توانمی بنابراین .است آمده بدست 0.05

 .دارد وجود معناداری و منفی رابطه

 و شرکت اندازه میان معنادار رابطه وجود عدم دهندهنشان بالا جدول در SIZE متغیر برآوردی ضریب

 از بیشتر تحقیق، مستقل متغیر این ضریب برای شده محاسبه p-value میزان زیرا .است مالی عملکرد

  .است آمده بدست 0.05

 نتیجه و شودمی پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در نیز مطالعه این دوم فرضیه نتایج، به توجه با

 .است شده بهتری مالی عملکرد موجب شرکتها برند ویژه ارزش رفتن بالا که گیریممی

 گیری نتیجه

 عملکرد و سهامداران روابط کلی کیفیت با برند هر ویژه ارزش بین رابطه بررسی تحقیق انجام از هدف

 معرفی متغیرهای به توجه با مطالعه مورد مدل به مربوط اطلاعات منظور بدین . است بوده شرکت هر مالی

  .شد گردیده آوری جمع تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته شرکت 81 برای شده

 روش که رسیدیم نتیجه این به چاو آزمون کمک به ابتدا شده تدوین هایفرضیه آزمون انجام منظور به

 آزمون کمک به ثابت اثرات روش سپس و است مناسب مطالعه این مدل دو هر برآورد برای دیتا پنل

 هر واریانس، ناهمسانی مشکل وجود علت به .شد داده تشخیص مناسب مدل دو هر برآورد برای هاسمن

 .شدند برآورد GLS روش کمک به پژوهش مدل دو

  .است شده پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در تحقیق فرضیه دو هر که دهدمی نشان نتایج

 سهامداران روابط کلی کیفیت و برند هر ویژه ارزش بین ارتباط بررسی به مطالعه این اول فرضیه در

 روابط کیفیت با معناداری و مثبت رابطه برند هر ویژه ارزش که داد نشان فرضیه آزمون نتایج .پرداختیم

 سهامداران روابط بهبود به باشد بیشتری اعتبار دارای شرکت یک برند چه هر نتیجه در .دارد سهامداران

 یک برند ارزش به بخشی اعتبار به منجر تواندمی سهامداران روابط کیفیت به بیشتر توجه و میکند کمک

  .باشد شرکت

 با معناداری و مثبت رابطه برند هر ویژه ارزش که یافتیم دست نتیجه این به تحقیق این دوم فرضیه در

 انتظار در نیز بهتری مالی عملکرد شرکت هر برند شدن معتبر با نتیجه در .دارد شرکت هر مالی عملکرد

 .بود خواهد شرکت آن
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 تحقیق کاربردی پیشنهادات 

 گردد:می ارائه زیر صورت به تحقیق این های فرضیه از آمده بدست نتایج با رابطه در زیر پیشنهادات به

 مشابه صنعت در خاص شرکتی به مشتریان هدایت جهت مطلوب رسانی خدمات و تمایز به توجه •

 .رشدمی نظر به ضروری

 ( ... و آرم تبلیغاتی، شعار مانند) برندینگ دیداری عناصر بر تمرکز •

 می برند ویژه ارزش اینکه به توجه با .رقابتی برتر مزیت یک عنوان به برند هر ارزش به ویژه توجه •

 .نماید منعکس رقبا، با مقایسه در را، برند از حاصله مختلف استراتژیکی مزیتهای تواند

  .داران سهام و کارکنان کنندگان، عرضه مشتریان، ذینعفان، با ارتباطات کیفیت به جدی توجه •

 .رقبا سایر با قیاس در رقابتی مزیت به دستیابی برای آنان دانش و ذینعفان با تعامل •
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A brand is a mechanism that helps organizations to gain competitive advantage. The 

brand's special value, which has become a marketing concept since 1980, is the added 

value created by the brand name. The purpose of this research is to examine the 

relationship between the specific value of each brand and the financial performance 

of firms. Therefore, the subtitle goal of this research is to investigate the relationship 

between the specific brand value of each company with the shares of its shareholders.  

For this purpose, information about the Tehran Stock Exchange was compiled for the 

period of 2011-2015. After the statistical tests, the method of fixed effects was 

selected and also due to heterogeneity of variance, the model was estimated by GLS 

method. The results show that the value of each brand has a positive and significant 

relationship with the financial performance of each company and the quality of 

shareholder relationships. 
   

Keywords: Brand Equity, Shareholder Quality, Financial Performance, Fixed Effect 

Method, GLS Method. 
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