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Abstract 
This research aims to model the decline in the value of the Myket brand, 
as one of the leading platforms for distributing mobile applications in 
Iran, using Weibull distribution. Data were collected from Myket's 
financial statements (including operating income of 357 billion Tomans 
and evaluation costs of 8 billion Tomans per year (2024) and non-
financial indicators such as 26 million monthly active users and reports 
from global platforms such as Google Play and App Store). The 
statistical population consisted of 10 active digital brands in Iran, of 
which Myket was purposefully selected. The research method was 
quantitative and descriptive-analytical, and the analyses were conducted 
with Python (lifelines package) and R (survival package) software and 
the maximum likelihood method. The findings showed that the Weibull 
model predicted the trend of brand value decline with high accuracy 
(R²=0.92) and identified the decrease of 2.6 million monthly active 
users and increasing competition with platforms such as Cafe Bazaar as 
the main factors of the decline in value. Monte Carlo simulation showed 
that a 10% decrease in users increases the acceleration of brand value 
decline by 15%. This research was conducted with Providing a localized 
model suggests that Myket managers maintain and enhance brand value 
by strengthening the digital platform and developing innovations such 
as expanding digital content. This model can also be generalized to 
other native Iranian digital platforms. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Brand valuation is a process that determines the economic and competitive value of a brand 
and is used in strategic management, capital raising, and market development (Guzmán & 
Baalbaki, 2021). A brand is not only a symbol that distinguishes one product from others, but 
also includes all the characteristics that come to mind when a buyer thinks of that brand. 
These characteristics are the tangible, abstract, psychological, and social characteristics of that 
product (Meysamiazad et al., 2024). A brand is a fundamental asset of a company. Brands 
occupy a very special place in the lives of many customers. People try to generalize 
themselves by using brands and consuming them (Asgari & Naghdi, 2021). In fact, a brand is 
defined by individuals, not companies, because each person's inner feeling and perception are 
different and ultimately each person creates their own personal version of the brand; as a 
result, a brand is a completely relative concept, with part of the brand in the mind of the 
individual and part of it in the mind of society (Moghaddam, 2023). In today's competitive 
era, brand valuation has always been a major concern for all business owners in the world. 
When an organization's or company's brand is valued, hidden, fundamental, and accurate 
information is obtained about the strength of the brand compared to competitors. As a native 
digital platform, Myket plays a pivotal role in Iran's digital ecosystem, and maintaining its 
brand value is of strategic importance to compete with local (such as Cafe Bazaar) and global 
platforms (such as Google Play and App Store). Iran's digital market faces numerous 
challenges such as fierce competition, rapid technological advances, economic fluctuations, 
and regulatory restrictions that lead to nonlinear behavior of brand value. The importance of 
this research is notable from several perspectives: first, native digital platforms such as Myket 
have a special place in Iran's digital economy, and strengthening their brand value is vital for 
competitiveness against domestic and foreign competitors. Second, the lack of localized 
analytical models for valuing digital brands in Iran has challenged strategic decision-making 
and reduced development opportunities. Third, the use of Weibull distribution, which is 
known for its flexibility in modeling nonlinear trends (Lawless, 2003), offers an innovative 
approach to analyzing brand value in specific Iranian conditions, such as sanctions and high 
inflation. By providing a comprehensive framework, this study not only fills the gap in the 
Iranian scientific literature, but also provides a generalizable model for other digital 
platforms, such as fintech (Zarinpal, App), e-commerce (DigiKala), and digital services 
(Snap). Unlike traditional methods (ISO 10668), this study provides a localized framework by 
integrating financial and non-financial data that is generalizable to other Iranian digital 
platforms and contributes to the theoretical understanding of brand depreciation in volatile 
markets. This study, using financial and non-financial data from Myket, presents a new model 
for brand valuation and fills the gap in the application of Weibull for local digital brands; 
therefore, this research aims to develop a localized and accurate model for valuing Myket's 
brand and predicting its dynamic trends, including the potential decrease or increase in brand 
value, using Weibull distribution. The main question of the research is: how is Myket's brand 
value evaluated accurately using a model based on Weibull distribution and predict its 
dynamic trends? 
 
Theoretical Framework 
According to the American Marketing Committee (1960), a brand is a name, symbol, or 
design that distinguishes products or services from those of competitors. The Customer-Based 
Brand Management (CBBE) model emphasizes the role of brand awareness, perceived 
quality, and customer loyalty (Yoo et al., 2000). Traditional valuation methods include the 
income approach (based on future cash flows, such as the DCF model), the cost approach 
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(based on brand creation costs), and the market-based approach (based on the selling prices of 
similar brands and the ISO 10668 standard). However, these methods have limitations in the 
digital environment due to the rapid changes and nonlinear behaviors of brands 
(Christodoulides & Veloutsou, 2022). Brand decline in digital platforms may occur due to 
reasons such as reduced user engagement, market saturation, or increased competition 
(Iglesias et al., 2020). The Weibull distribution, as a continuous probability distribution, is 
widely used in survival and reliability analysis due to its flexibility in modeling temporal and 
nonlinear data (Lawless, 2003). This distribution, with shape (k) and scale (λ) parameters, can 
model different patterns of brand decline, from rapid initial decline to gradual decline in later 
stages. If (k < 1), the decline is rapid at first and then slows down; if (k = 1), the decline is at a 
constant rate (similar to an exponential distribution); and if (k > 1), the decline is slow at first 
and then accelerates (Ausubel & Meyer, 1999). These features make the Weibull distribution 
suitable for analyzing the decline of Myket’s brand in the competitive and economic 
conditions of Iran. 
Brand depreciation on digital platforms may occur due to reasons such as reduced user 
engagement, market saturation, or increased competition (Iglesias et al., 2020). This 
phenomenon is more complex due to its dependence on dynamic variables such as the number 
of active users, engagement rate, and annual revenue. Traditional models usually use simple 
distributions such as exponential or logarithmic, which cannot properly model nonlinear 
patterns of depreciation (Hyun et al., 2024). 
Ko (2025) in a study investigated a put option pricing model for car leasing that was designed 
based on the Weibull distribution. This study compares the performance of the Weibull model 
with the lognormal model and shows that the Weibull model is more accurate in predicting 
put option pricing. This study used data from two popular car models in South Korea 
(Hyundai Sonata and Tucson). After removing outliers (including sales to employees and 
vehicles with more than 20,000 km per year), the final dataset included 57,472 transactions 
for Sonata and 14,931 transactions for Osman. 
Khorasani et al. (2025) in a study, identified and prioritized organizational capabilities that 
affect brand positioning of food companies. The statistical population of the study included 13 
senior managers and marketing and sales managers active in the food industry. A semi-
structured interview and a data-driven approach were used, and the results showed that 
consequences, strategies, contextual factors, intervening factors, and causal factors had the 
highest weight, respectively. 
 
Research methodology 
This research used a quantitative and descriptive-analytical approach and was conducted with 
a case study design. Myket was purposefully selected from among 10 active digital brands in 
Iran, based on criteria such as the number of monthly active users (MAU), market share, and 
annual revenue. Data is collected from the following sources: 
• Financial data: Myket’s financial statements, including operating income of 357 billion 
riyals (223 billion from software sales, 90 billion from advertising, 41 billion from digital 
traffic, and 3 billion from e-books) and valuation costs of 8 billion riyals in 2024. 
• Non-financial data: 26 million MAUs, 140 million monthly downloads, 50 million active 
installs, 180 million monthly searches, and 900 million minutes of digital content streaming in 
2024. 
• Global data: Reports from platforms such as Google Play and the App Store from reputable 
sources such as Interbrand (2021) and Statista. 
Due to the lack of complete non-financial data for the years 2020 to 2023, it was assumed that 
MAU decreased from 30 million in 2020 to 26 million in 2024, which is consistent with the 
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competitive trends in the Iranian market. The independent variable time (t) was defined in 
monthly intervals from 2020 to 2024, and the dependent variable Myket brand value (V(t)) 
was measured through financial and non-financial indicators. The moderator variables 
included competition intensity (cafe market), customer loyalty, marketing budget, and 
innovation (digital content expansion). The control variables included industry activities, 
economic conditions, and regulatory constraints. Data analysis was performed with Python 
(lifelines package) and R (survival package) and the maximum likelihood estimation (MLE) 
method. The Weibull model was fitted as (V(t) = V_0 \cdot \exp\left(-\left(\frac{t}{\lambda} 
\right) ^k\right)), where (V_0) is the initial value, (k) is the shape parameter, and (\lambda) is 
the scale parameter. The validity of the model was assessed with (R^2), MAE, and RMSE. 
Monte Carlo simulation and tests of stationarity (Augmented Dickey-Fuller, Phillips-Perron), 
collinearity (VIF), and autocorrelation (Durbin-Watson) were used to ensure the robustness of 
the model. 
Research findings 
The Weibull model showed high prediction accuracy ((R^2 = 0.92), MAE = 0.12, RMSE = 
0.15), and outperformed the exponential ((R^2 = 0.78)) and lognormal ((R^2 = 0.80)) models. 
The estimated parameters ((k = 1.8), (\lambda = 24) months) showed a slow initial decline 
and a subsequent accelerated decline, which is consistent with the nonlinear behavior of 
digital brands (Al-Momani et al., 2024). Key factors in the decline included a 2.6 million 
MAU decline (from 30 million in 2020 to 26 million in 2024) and competition from Cafe 
Bazaar. Monte Carlo simulations showed that a 10% decline in MAU increases the 
acceleration of decline by 15%, while an increase of 8 billion riyals in marketing budget 
reduces it by 8%. Innovations such as streaming 900 million minutes of digital content 
moderated the decline by 10%. Cox regression analysis confirmed the significant effects of 
the moderator variables: customer loyalty (HR = 0.52, 48% risk reduction), marketing budget 
(HR = 0.66, 34% risk reduction), and competitive intensity (HR = 2.18, 118% risk increase). 
The validity of the model was confirmed with AIC = 233.42, BIC = 240.88, and Anderson-
Darling test (p < 0.05). Stationarity tests (ADF: -4.81, (p = 0.00005); PP: (p < 0.05), VIF (< 
5), and Durbin-Watson (1.92) showed the robustness of the model. 
 
Conclusion 
This research uses Weibull distribution to model the decline in the value of the Myket brand 
as one of the leading platforms for distributing mobile applications in Iran. The Weibull 
model shows a slow decline in brand value in the early stages and an accelerated decline in 
the later stages, which is consistent with the nonlinear behavior of digital brands. This finding 
is consistent with the study (Lawless, 2003) that proposes Weibull to model nonlinear 
temporal phenomena. Compared to (Ko, 2025) that used Weibull to price car put options with 
high accuracy (compared to lognormal), the present model also showed higher accuracy 
compared to lognormal. Based on the results, Myket managers are advised to: 
Focus on user retention strategies, platform improvement, and innovation (such as digital 
content expansion). An increase of 8 billion riyals in marketing budget could offset the 
decline by 8%. Policymakers can strengthen the digital ecosystem by providing financial 
incentives and easing payment restrictions. Also, restrictions include incomplete non-financial 
data for 2020–2023. Future research could integrate Weibull with LSTM or ARIMA, conduct 
comparative studies, and examine cultural factors. 
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  چكيده
هاي پيشرو در عنوان يكي از پلتفرمسازي كاهش ارزش برند مايكت، بهاين پژوهش با هدف مدل

ها از هاي موبايلي در ايران، با استفاده از توزيع ويبول انجام شده است. دادهتوزيع اپليكيشن
يارد ميل 8هاي ارزيابي ميليارد تومان و هزينه 357هاي مالي مايكت (شامل درآمد عملياتي صورت

هاي ميليون كاربر فعال ماهانه و گزارش 26هاي غيرمالي مانند ) و شاخص2024سال (تومان در 
برند  10آوري شدند. جامعه آماري شامل هاي جهاني مانند گوگل پلي و اپ استور جمعپلتفرم

صورت هدفمند انتخاب گرديد. روش تحقيق كمي و ديجيتال فعال در ايران بود كه مايكت به
و  )survival(بسته  R ) وlifelinesافزارهاي پايتون (بسته ها با نرمتحليلي بوده و تحليل-صيفيتو

 R)2=0.92( ها نشان داد كه مدل ويبول با دقت بالانمايي انجام گرفت. يافتهروش حداكثر درست

رقابت فزاينده ميليون كاربر فعال ماهانه و  2,6بيني كرد و كاهش روند كاهش ارزش برند را پيش 
سازي عنوان عوامل اصلي افت ارزش شناسايي كرد. شبيهبازار را بههايي مانند كافهبا پلتفرم
درصد  15درصدي كاربران، شتاب كاهش ارزش برند را  10كارلو نشان داد كه كاهش مونت

د كه با دهشده، به مديران مايكت پيشنهاد ميدهد. اين پژوهش با ارائه مدلي بوميافزايش مي
هايي مانند گسترش محتواي ديجيتال، ارزش برند را تقويت پلتفرم ديجيتال و توسعه نوآوري

  .هاي ديجيتال بومي ايران نيز قابل تعميم استحفظ و تقويت كنند. اين مدل براي ساير پلتفرم

  
  
  
  

گذاري و روندهاي پوياي برند مايكت بـا اسـتفاده   سازي ارزش). مدل1405(مريم. ، محمدرضا و ذوالفنون، رادفر :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .633-631. 6)2. (آفريني در مديريت كسب و كار فصلنامه ارزش .از توزيع ويبول
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  مقدمه
احساس باطني و ادراك هر شخص متفاوت است و در نهايت ها. چون شود، نه شركتبرند از سوي اشخاص تعريف مي

كند، در نتيجه، برند يك مفهوم كاملاً نسبي است كه بخشي از برند در هر انساني نسخه شخصي خود را از برند خلق مي
محصول را از برند نه تنها نمادي است كه يك  ).Moghaddam, 2023ذهن فرد و بخشي از آن در ذهن جامعه قرار دارد (

رسد. اين كند به ذهن ميهايي است كه وقتي خريدار به آن برند فكر ميكند، بلكه شامل تمام ويژگيسايرين متمايز مي
در عصر ). Meysamiazad et al., 2024هاي عيني، انتزاعي، رواني و اجتماعي آن محصول هستند (ها ويژگيويژگي

گذاري برند همواره ها قلمداد شده و ارزشي نامشهود بسيار ارزشمند براي سازمانرقابتي امروز، برند به عنوان يك داراي
گذاري هاي اصلي تمامي صاحبان كسب و كار در جهان بوده است. وقتي برند يك سازمان يا شركت ارزشجزو دغدغه

گردد؛ به همين دليل است شود، اطلاعات پنهان، اساسي و دقيقي در خصوص قدرت برند در مقايسه با رقبا حاصل ميمي
رو هم گذاري كرده تا از اينهاي بزرگي مانند اينتربرند هر ساله برندهاي برتر را ارزشكه مؤسسات مالي و شركت

قدرت برندهاي مختلف در مقايسه با رقبا مشخص شود و هم ميزان پيشرفت يا افت برندها در طول سال تعيين گردد. با 
هاي فناوري هاي نوپا و دانش بنيان و همچنين شركتهاي اخير در كشور ما شركتدر سالاين وجود و علي رغم اينكه 

اند، همچنان محور رشد قابل توجهي داشتند و ضمن كسب سهم بازار مناسب، به رشد تكنولوژي و اقتصاد كمك كرده
ني از ميزان اثرگذاري برند در انداز روشها يك شكاف تحقيقاتي به شمار رفته و چشمگذاري برند اين شركتعدم ارزش

هاي بازار محلي ايران، رفتار گذاري برندهاي ديجيتال بومي مانند مايكت، به دليل پوياييعملكرد ارائه نشده است. ارزش
هاي كليدي در غيرخطي ارزش برند و تأثير عوامل محيطي مانند رقابت فزاينده و تغييرات فناوري، يكي از چالش

شده براي هاي ديجيتال است. مسئله اصلي اين پژوهش، توسعه مدلي دقيق و بوميپلتفرم مديريت استراتژيك
بيني روندهاي پوياي آن، از جمله كاهش يا افزايش احتمالي ارزش، با استفاده از توزيع گذاري برند مايكت و پيشارزش

 ميليون كاربر فعال ماهانه 2,6با كاهش  2024تا  2020هاي دهند كه مايكت بين سالهاي اوليه نشان ميويبول است. داده

(MAU)  ميليارد تومان در سال  357به  2023ميليارد تومان در سال  208مواجه شده، در حالي كه درآمد عملياتي آن از
افزايش يافته است. اين روندهاي متضاد، ضرورت تحليل دقيق ارزش برند و عوامل مؤثر بر آن (مانند رقابت با  2024
هاي درآمدي يا گذاري (مانند روشهاي سنتي ارزشكند. مدلبازار و كاهش تعامل كاربران) را برجسته ميكافه

بازارمحور) به دليل ناتواني در تحليل رفتارهاي غيرخطي برندهاي ديجيتال در بازارهاي بومي ايران، كارايي محدودي 
سازي روندهاي غيرخطي شناخته شده پذيري در مدلانعطاف گيري از توزيع ويبول كه به دليلدارند. اين پژوهش با بهره

ضرورت اجراي اين پژوهش  .كندبيني مياست، ارزش فعلي برند مايكت را ارزيابي كرده و روندهاي پوياي آن را پيش
دارند هاي ديجيتال بومي مانند مايكت نقش محوري در اكوسيستم ديجيتال ايران به چند دليل حياتي است: نخست، پلتفرم

بازار) هاي جهاني (مانند گوگل پلي) و محلي (مانند كافهپذيري در برابر پلتفرمها براي رقابتو حفظ ارزش برند آن
گذاري برندهاي ديجيتال در ايران، منجر به شده براي ارزشهاي تحليلي بوميضروري است. دوم، نبود مدل

عنوان يك ابزار شود. سوم، استفاده از توزيع ويبول بهسعه ميهاي توهاي نادرست و از دست رفتن فرصتگيريتصميم
پذير تواند خلأ موجود در ادبيات علمي ايران را پر كرده و الگويي تعميمسازي روندهاي غيرخطي، ميپيشرفته براي مدل
مايكت، گامي در جهت  هاي مالي و غيرماليگيري از دادههاي ديجيتال ارائه دهد. اين پژوهش با بهرهبراي ساير پلتفرم
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كند اين دارد و تلاش ميگذاران برميتقويت جايگاه رقابتي اين پلتفرم و ارائه ابزارهاي علمي براي مديران و سياست
هاي ديجيتال ايراني ارائه دهد و با بررسي شكاف را پوشش دهد و راهكارهايي براي حفظ و ارتقاي ارزش برند در پلتفرم

هاي سازي ارزشها اين شكاف را براي مدلهاي مالي از جمله درآمدهاي سالانه و هزينهاز داده گيريبر مايكت و بهره
گذاري برندهاي ديجيتال در ايران شده براي ارزشتنها به توسعه ابزارهاي تحليلي بوميكند. اين مطالعه نهبرند ارائه مي
هايي مانند مايكت در اكوسيستم ديجيتال كشور كند، بلكه گامي در جهت تقويت جايگاه رقابتي پلتفرمكمك مي

گذاري برند مايكت با استفاده از مدل دارد. با عنايت به موارد مطرح شده هدف كلي پژوهش حاضر ارزيابي و ارزشبرمي
باشد و سؤال اصلي اين پژوهش اين است: بيني روندهاي پوياي آن ميشده و پيشصورت دقيق و بوميتوزيع ويبول به

شده ارزيابي كرد و روندهاي صورت دقيق و بوميتوان ارزش برند مايكت را با استفاده از مدل توزيع ويبول بهنه ميچگو
گذاري هاي مالي و غيرمالي مايكت، مدلي نوين براي ارزشگيري از دادهبيني نمود؟ اين مطالعه با بهرهپوياي آن را پيش

 كند.د ويبول براي برندهاي ديجيتال بومي را پر ميدهد و شكاف موجود در كاربربرند ارائه مي

 
 مباني نظري و پيشينه پژوهش:

  مفهوم برند و ارزشگذاري آن:
تواند نقش بسزايي در رشد و سودآوري در بلندمدت داشته باشد. هاي نامشهود سازمان است كه ميبرند يكي از دارايي

برند دارايي اساسي شركت است. برندها جايگاه  .)Davcik et al,2015اي از هويت، اصالت و تفاوت است (برند چكيده
ها، تلاش در اند. مردم با استفاده از برندها و با مصرف آنبسيار ويژهاي را در زندگي بسياري از مشتريان اشغال كرده

وان نام، نماد يا طرحي عن) برند را به1960كميته بازاريابي آمريكا ( ).Asgari & Naghdi, 2021تعميم خود دارند (
گذاري برند فرآيندي است كه ارزش سازد. به علاوه، ارزشكند كه محصولات يا خدمات را از رقبا متمايز ميتعريف مي

كند و در مديريت استراتژيك، جذب سرمايه و توسعه بازار كاربرد اساسي و اقتصادي و رقابتي برند را تعيين مي
، بر نقش آگاهي (CBBE) با معرفي مدل مديريت برند مبتني بر مشتري (Baalbaki & Guzmán, 2021) .تأثيرگذار دارد

 ISOاستاندارد همچنين  .(Yoo et al., 2000) گذاري تأكيد شدشده و وفاداري مشتري در ارزشبرند، كيفيت ادراك

ي، قانوني و رفتاري است. با دهد كه شامل تحليل عوامل مالگذاري برند ارائه مي) چارچوبي براي ارزش2010( 10668
هايي دارند ها در محيط ديجيتال به دليل تغييرات سريع و رفتارهاي غيرخطي برندها، محدوديتاين حال، اين روش

)Veloutsou & Christodoulides, 2022.(  
ار يا رقابت فزاينده هاي ديجيتال ممكن است به دلايلي مثل كاهش تعامل كاربران، اشباع بازكاهش ارزش برند در پلتفرم 

). اين پديده به دليل وابستگي به متغيرهاي پويا مانند تعداد كاربران فعال، نرخ تعامل و Iglesias et al., 2020رخ دهد (
كنند هاي ساده مانند نمايي يا لگاريتمي استفاده ميهاي سنتي معمولاً از توزيعدرآمد سالانه، پيچيدگي بيشتري دارد. مدل

  ).Hyun et al., 2024سازي كنند (درستي مدلانند الگوهاي غيرخطي كاهش ارزش را بهتوكه نمي
هاي زماني و غيرخطي، در سازي دادهپذيري در مدلتوزيع ويبول يك توزيع احتمالاتي پيوسته است كه به دليل انعطاف 

گذاري برند، توزيع ويبول سازي ارزش). در مدلLawless, 2003اي دارد (تحليل بقا و قابليت اطمينان كاربرد گسترده
ويژه در صنعت ديجيتال، رفتار غيرخطي داشته و تواند نرخ كاهش ارزش برند را در طول زمان توصيف كند. برندها، بهمي
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وان تها كاهش يابد. اين الگوي رفتاري را ميممكن است در ابتدا با رشد سريعي همراه بوده و با گذشت زمان، ارزش آن
). تابع چگالي احتمال ويبول به Meyer, J., & Ausubel, L. M., 1999سازي كرد (دقت مدلبا استفاده از ويبول به
  )Lawless, 2003شود: (صورت زير تعريف مي

݇
ߣ
ቀݔ ൗߣ ቁ

௞ିଵ
݁ିቀ

௫
ఒቁ

ೖ

ൌ ݂ሺݔ; ,ߣ ݇ሻ 

X :.مقدار متغير تصادفي (مثلاً ارزش برند در زمان) است 

K : كند آيا توزيع داراي نرخ كاهش ثابت، افزايشي يا كاهشي استمشخص ميپارامتر شكل است كه.  
λ :باشدكننده ميزان كشيدگي توزيع ميپارامتر مقياس است كه تعيين.  

  شود.تر، اما با گذشت زمان كندتر ميكاهش ارزش برند در ابتدا سريع: k<1اگر 
  .(مشابه توزيع نمايي)دهد كاهش ارزش برند با يك نرخ ثابت رخ مي: k=1اگر 
 .دهد (رفتار برندهاي با رشد كند)تر رخ ميكاهش ارزش برند در ابتدا كند ولي با گذشت زمان سريع: k>1اگر 

هاي هاي متغير كاهش، براي تحليل كاهش ارزش برند در پلتفرمسازي نرختوزيع ويبول به دليل توانايي در مدل
ند الگوهاي مختلف كاهش، از جمله كاهش سريع در مراحل اوليه يا كاهش تواديجيتال مناسب است. اين توزيع مي
هاي انجام شده مرتبط با موضوع ). در ادامه برخي پژوهشKo, 2025سازي كند (تدريجي در مراحل بعدي، را مدل

  گردد.اين پژوهش ذكر مي
 (Ko, 2025) خودرو پرداخته كه بر اساس توزيع گذاري اختيار فروش براي اجاره ، به بررسي مدل قيمتدر پژوهشي

دهد كه مدل كند و نشان ميويبول طراحي شده است. اين تحقيق عملكرد مدل ويبول را با مدل لگ نرمال مقايسه مي
هاي مربوط به دو مدل خودروي گذاري اختيار فروش دارد. اين پژوهش از دادهبيني قيمتويبول دقت بيشتري در پيش

هاي پرت (از جمله فروش به ي (هيونداي سوناتا و توسان) استفاده كرده است. پس از حذف دادهپرطرفدار در كره جنوب
معامله براي  57،472كيلومتر در سال)، مجموعه داده نهايي شامل  20،000كارمندان و خودروهاي با كاركرد بيش از 

 معامله براي نوسان بود. 14،931سوناتا و 

(Khorasani et al, 2025) هاي سازماني مؤثر بر جايگاه سازي برند وهشي به شناسايي و اولويت بندي ظرفيتدر پژ
نفر از مديران ارشد و مديران بازاريابي و فروش فعال  13جامعه آماري پژوهش شامل  .هاي مواد غذايي پرداختندشركت

در صنعت غذايي بوده و از مصاحبه نيمه ساختار يافته و روش داده بنياد استفاده شده و نتايج نشان دهنده اين است كه 
  باشند.ين وزن را دارا مياي، مداخله گر و عوامل علي به ترتيب بيشترپيامدها، راهبردها، عوامل زمينه
(Vesterinen et al., 2024) هايي مانند تعامل كاربران و كيفيت خدمات بر ارزش ويژه در پژوهشي، به تأثير شاخص

شده به صورت اند. نتايج حاكي از آن است كه ابعاد تداعي برند، آگاهي برند، وفاداري برند، كيفيت ادراكبرند، پرداخته
 .شونداصلي پارامترهاي اثرگذار ارزش ويژه برند محسوب مي معناداري از ابعاد

(Ahmadi Sharif & Saadani, 2024)  در پژوهشي، به تأثير پلتفرم ديجيتال بر قصد خريد با نقش ارزش ويژه برند
 نفر است. 384اند. جامعه آماري شامل مشتريان شركت توليد كننده ماشين آلات صنايع چوب و حجم نمونه پرداخته

 نتايج حاكي از آن است كه پلتفرم ديجيتال بر نيت خريد با نقش تعديلگري ارزش ويژه برند تأثير مثبت دارد.
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)Gao & Huang, 2024اند. جامعه هاي بزرگ صنعت پرداخته) به بررسي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در شركت
گذاري برند هاي شاخص در ارزشاد كه با توجه به مدلنفر از خبرگان اين صنعت بوده و نتايج نشان د 38آماري شامل 

 4متغير تأثيرگذار در  16هاي آماري بدست آمده و با استفاده از روش دلفي و طبق يافته BAV(مدل كلر، ديويد آكر) و 
  "متغير، چهار متغير كليدي بدست آمد. 16اند كه از ميان اين دسته كلي قرار گرفته

  
  روش شناسي پژوهش

گذاري و روندهاي پوياي برند مايكت، سازي ارزشتحليلي است و با هدف مدل-اين پژوهش از نوع كمي و توصيفي
هاي موبايلي در ايران، با استفاده از توزيع ويبول انجام شده است. هاي پيشرو در توزيع اپليكيشنعنوان يكي از پلتفرمبه

صورت هدفمند از ميان جامعه آماري استفاده كرده و مايكت به (Case Study) اين مطالعه از رويكرد مطالعه موردي
هايي مانند تعداد كاربران فعال برند بر اساس شاخص 10برند ديجيتال فعال در بازار ايران انتخاب شده است. اين  10شامل 
، سهم بازار و درآمد سالانه شناسايي شدند. مايكت به دليل جايگاه كانوني در اكوسيستم ديجيتال ايران (با (MAU) ماهانه

هاي مالي و دسترسي به داده) 2024ميليون نصب فعال در سال  50ميليون دانلود ماهانه و  140ميليون كاربر فعال ماهانه،  26
عنوان مورد به) 2024ميليارد تومان در سال  8هاي ارزيابي تومان و هزينهميليارد  357و عملكردي معتبر (درآمد عملياتي 

تعريف شده و  2024تا  2020هاي زماني ماهانه از است كه در بازه (t) مطالعاتي انتخاب شد. متغير مستقل پژوهش زمان
هاي مالي شود. شاخصي ميگيرهاي مالي و غيرمالي اندازهاست كه با شاخص (V(t)) متغير وابسته ارزش برند مايكت
هاي فعال، ، دانلودهاي ماهانه، نصبMAU هاي غيرمالي شاملهاي ارزيابي، و شاخصشامل درآمد عملياتي و هزينه

-2020هاي هاي غيرمالي براي سالميليون دقيقه) هستند. به دليل نبود داده 900جستجوهاي ماهانه، و پخش ديجيتال (
هاي ها از صورتكاهش يافته است. داده 2024ميليون در  26به  2020ميليون در سال  30از  MAU ، فرض شده كه2023

هاي جهاني براي پلتفرم Interbrand (2021) ، و گزارشStatista هاي اتاق بازرگاني ايران، پايگاهمالي مايكت، گزارش
و  )survival(بسته  R ) وlifelines(بسته  افزارهاي پايتونها با نرم(گوگل پلي، اپ استور) گردآوري شدند. تحليل داده

سازي ارزيابي شد، و شبيه  RMSE، و2R  ،MAEانجام شد. مدل ويبول با معيارهاي  (MLE)نماييروش حداكثر درست
هاي ها از صورتداده .گر (مانند رقابت و وفاداري مشتري) استفاده شدكارلو براي بررسي تأثير متغيرهاي تعديلمونت

هاي جهاني براي پلتفرم Interbrand (2021) و گزارش Statista هاي اتاق بازرگاني ايران، پايگاهمالي مايكت، گزارش
(گوگل پلي، اپ استور) گردآوري شدند. اطلاعات اقتصادي و مقرراتي از بانك مركزي ايران و وزارت ارتباطات 

(بسته بقا) انجام شد. مدل ويبول با روش  R افزارهاي پايتون (بسته لايف لاين) وبا نرم هااستخراج شده است. تحليل داده
و زده (ل) تخمين شدند. تابع چگالي احتمال ويبول  (k) هاي شكلبرازش شد و نشانه (MLE) نماييماشين درست

در مقايسه با  RMSE و R² ،MAE تعريف شد. مدل معتبر با معيارهاي f(t)=(k/λ)(t/λ)^(k-1)e^(-(t/λ)^k) صورتبه
 VIFبراي مانايي، (PP) پرونو فيليپس (ADF) هاي ديكي فولرنرمال ارزيابي شده است. آزمونهاي نمايش و لگمدل

لو تأثيرات تعديلگر را سازي مونت كاركار با شبيهبراي همخطي و دوربين واتسون براي خودهمبستگي انجام شدند. تحليل
  طبق اطلاعات مقاله: (Murthy et al, 2004)بررسي كرد 

 زمان :متغير مستقل (t)  
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 ارزش برند مايكت در طول زمان:  :متغير وابستهV(t) 

 بازار)، وفاداري مشتري (نرخ بازگشت رقابت شديد (رقباي جديد مانند كافه :گرمتغيرهاي تعديل
 )نوآوري (مثلاً توليد ديجيتال، كاربران)، بودجه ماركت (هزينه تبليغات)

 هاي صنعتي (ديجيتال/اپليكيشن)، شرايط اقتصادي (نرخ تورم، نوسانات آرزو)فعاليت :متغيرهاي كنترلي ،
 هاي پرداخت آنلاين)مقررات دولتي (محدوديت

  
 شماتيك روند اجراي پژوهش:

  متغيرهاي كنترلي 
 ┐────────────────────┌ 

 │صنعت، اقتصاد، قانون  │ 
 ┘────────────────────└ 

 ↓ 
 +---------+ 

 |) tزمان ( | 

 +---------+ 

 ↓ 
 +---------------------+ 

 | V(t)ارزش برند  | 

 +---------------------+ 

 ↑ 
 +---------------------+ 

 |گر متغيرهاي تعديل | 

 |وفاداري، رقابت، ... | 

 +---------------------+ 

  بندي رياضي روابط بين متغيرهاست، كه در اين تحقيق مبتني بر توزيع ويبول تعريف شده است.مدل تحليلي، فرمول
 ): PDFتابع چگالي احتمال ( -

k
λ
ቀx λൗ ቁ

୩ିଵ
eିቀ

୶
஛ቁ

ౡ

ൌ fሺx; λ, kሻ 
 

 :يا مدل ارزش برند در زمان (Survival Function) تابع بقاء -

 
V(t)=V0. exp(−(t/ λ)^k) 

 
 كه در آن: 

- V0ارزش اوليه برند =  
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- tزمان =  
- λ =  مقياسپارامتر  
- Kپارامتر شكل = 

  تفسير پارامترها:
  شود (رفتار زود بازده).: نرخ كاهش ارزش برند در ابتدا سريع است و سپس آهسته ميk<1اگر 
  آيد.: كاهش ارزش برند ثابت است و توزيع به شكل نمايي در ميK=1 اگر
گيرد (رفتار برندهاي ديجيتال). (مايكت در : كاهش ارزش برند در ابتدا آهسته است ولي با گذر زمان شتاب ميk>1 اگر

 )k = 1.8اين مدل: 

  گر:مدل تحليلي با متغيرهاي تعديل
  را تابعي ازآنها در نظر بگيريم. λيا  kتونيم پارامتر گر مثل وفاداري يا رقابت، ميبراي بررسي اثر متغيرهاي تعديل

k=k0+β1⋅رقابت+β2⋅وفاداري+β3⋅نوآوري 
  

 هاي پژوهش:يافته

هاي موبايل و ديجيتال سازي كاهش ارزش برند مايكت، پلتفرم پيشرو در استفاده از اپليكيشنها با هدف مدلتحليل داده
) استخراج شدند. 2024و  2023سپتامبر  22ماه منتهي به  6هاي مالي مايكت (هاي مالي از صورتدر ايران، انجام شد. داده
ميليارد از  41ميليارد از تبليغات،  90ميليارد از فروش نرم افزار،  223يارد تومان (ميل 357به  2024درآمد عملياتي در سال 

درصدي داشته  71رشد  2023ميليارد تومان در  208ميليارد از كتاب الكترونيكي) رسيد كه نسبت به  3ترافيك ديجيتال، 
، در حالي كه تحقيق و 2024ارد تومان در سال ميلي 18,5هاي تحقيق و توسعه هاي خريد ميليارد تومان و هزينهاست. هزينه
ميليارد  133,2به  2023ميليارد تومان در سال  46,6ميليارد تومان بوده است. سود خالص از  7,4تنها  2023توسعه در 

) كيفيت پايين سود را نشان داد. %57) افزايش يافت، اما نسبت جريان نقد به سود (%186(رشد  2024تومان در سال 
ميليون نصب فعال،  50ميليون دانلود ماهانه،  140، (MAU)ميليون كاربر فعال ماهانه  26شامل  2024هاي غيرمالي در داده
هاي غيرمالي ميليون دقيقه پخش فيلم و سريال بودند. به دليل عدم دسترسي به داده 900ميليون جستجوي ماهانه و  180

كاهش يافته است، كه  2024ميليون در  26به  2020يليون در سال م 30از  MAU، فرض شده است كه 2023-2020براي 
) براي Interbrand )2021و  Statistaهاي اتاق بازرگاني ايران، شود. گزارشبازار همخواني انجام ميبا رقابت كافه

  هاي تكميلي ارائه كردند.هاي جهاني (گوگل پلي، آپ استور) ارائهپلتفرم
) بررسي شدند، PPپرون () و فيليپسADFهاي ديكي فولر تعميم يافته (هاي برند با آزمونرزشهاي سري اابتدا، مانايي

) در MLEنمايي (سازي درست). سپس، مدل توليد ويبول با روش ماشينp<0.05كه پس از تفاضل مرتبه اول مانا شدند (
ارزش برند با مدل تركيبي كه بر اساس درآمد  ) برازش كرد.survival(بسته  R) و lifelines(بسته  Pythonافزارهاي نرم

هاي ميليون) و هزينه 26( MAU) با وزن دهي به 2024ميليارد تومان در سال  357شود، درآمد عملياتي (حاصل مي
 kارزش اوليه،  V₀تعريف شد، كه  V(t)=V₀·e^(-(t/λ)^k)صورت ميليارد تومان) تعديل شد. ارزش برند به 8ارزيابي (
نرمال نيز برازش كردند. در ) و لگV(t)=V₀·e^(-αt)هاي كاهش نمايش (طه چين است. براي مقايسه، مدلشكل و نق
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، 2R=0.92كارلو بررسي شد. مدل ويبول با سازي مونتادامه، تأثير تعديلگر (نرم كاربران، رقابت شديد) با شبيه
0.12MAE=  0.15وRMSE= 2=0.78 ,هاي نمايش (كه مدلبيني كرد، در حاليروند كاهش ارزش برند را پيشR

0.32, RMSE=0.25MAE=0.20نرمال () و لگ, MAE=0.80=2R ،RMSEو شاخص ( 8هايk=.  كاهش)با شتاب 1 (
ون واتس-). آزمون دوربين1دهنده الگوي كاهش بودند (شكل ماه (مقياس زماني كاهش) نشان l=24افزايشي و 

كارلو نشان داد سازي مونتمشابه ) نبود همخطي را بررسي كردند.5(كمتر از  VIF) عدم خودهمبستگي و 1,92(آماره=
دهد، درصد افزايش مي 15ميليون كاربر) شتاب كاهش ارزش برند را  2,6را كاهش داده است (معادل  MAUدرصد  10

هاي نوآورانه، مانند شود. فعاليتدرصد از اين شتاب مي 8) تا 2024يابد (مشابه ميليارد تومان افزايش مي 8كه در حالي
 14بازار، شتاب را ويژه كافهتعديل كرد. رقابت شديد، به %10ميليون دقيقه ديجيتال، كاهش ارزش را تا  900پخش 

ت ارزي در ايران ها و نوساناهاي جهاني (گوگل پلي، اپ استور) نشان داد تحريمدرصد كاهش داد. مقايسه با پلتفرم
و  MAUها كاهش كند، اما مدل توزيع ويبول در هر دو زمينه دقيق بود. يافتهتر ميالگوهاي كاهش ارزش را پيچيده

گذاري برندهاي ديجيتال عنوان عوامل اصلي افت ارزش مايكت شناسايي كرد. مدل ويبول با دقت بالا ارزشرقابت را به
دهد با تقويت بازاريابي و نوآوري (گسترش ديجيتال)، ارزش ه مديران مايكت پيشنهاد ميكند و ببومي ايران را ارائه مي

  (Murthy et al, 2004)كند برندها را حفظ 
روند كاهش ارزش برند مايكت را با  =0.15RMSEو  =2R ،0.12MAE=0.92همچنين، نتايج نشان داد كه مدل ويبول با 

) و لگ نرمال RMSE=0.25, MAE=0.78=2R ,0.32هاي نمايش (دلبيني كرد، در حالي كه مدقت بالا پيش
)R²2E=0.80.80شاخص1تري دارند (شكل ) ضعيف .( هايk=.8  (كاهش پاياني با شتاب افزايشي) وl=24  مقياس) ماه

ميليون  2,6( MAUدرصد  10كارلو مشخص كرد كه سازي مونتزماني كاهش) الگوي كاهش ارزش را نشان داد. شبيه
 8) تا 2024ها (مشابه ميليارد تومان افزايش قيمت 8دهد، در حالي كه درصد افزايش مي 15ربر) كاهش ارزش برند را كا

تعديل  %10ميليون دقيقه ديجيتال، كاهش ارزش را تا  900هاي نوآورانه، مانند پخش شود. فعاليتدرصد از اين شتاب مي
هاي جهاني (گوگل پلي، اپ درصد كاهش داد. مقايسه با پلتفرم 14اب را بازار، شتويژه از كافهكرد. رقابت شديد، به

كند، اما مدل ويبول در هر تر ميها و نوسانات ارزي در ايران الگوهاي كاهش ارزش را پيچيدهاستور) نشان داد كه تحريم
هاي عنوان محركقع خدمات بهموروزرساني به، رقابت فزاينده و عدم بهMAUدو زمينه دقيق بود. علاوه بر اين، كاهش 

) درباره مهم نوآوري همخواني Interbrand )2021هاي اصلي افت ارزش برند مايكت شناسايي شدند، كه با گزارش
كند و به مديران مايكت پيشنهاد گذاري برندهاي ديجيتال بومي ايران را ارائه ميوجود دارد. اين مدل با دقت بالا ارزش

  كند.دهد كه با ارتقاء و نوآوري (مثل گسترش ديجيتال)، ارزش برند را حفظ ميمي
  سازي كاهش ارزش برندنمودار مدل .1
 هاي دو مدل (ويبول و بينيشده) ارزش برند و پيشسازيهاي واقعي (يا شبيهاي بين دادهمودار مقايسهاين ن

 دهد.نمايي) ارائه مي

دهنده دقت بالاتر مدل ويبول تر باشد، نشانهاي واقعي نزديكچين (ويبول) به نقاط دادهاگر خط نقطه  -
به  ^R 0.92=2رود مدل ويبول شده، انتظار ميسازيهاي شبيهدر مقايسه با مدل نمايي است. در داده

  تر باشد.ها نزديكسازي رفتار غيرخطي، به دادهپذيري در مدلدليل انعطاف
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كند كاهش هاي واقعي دارد، زيرا فرض ميمعمولاً انحراف بيشتري از داده R^2=0.78مدل نمايي  -
 دهد، در حالي كه برندهاي ديجيتال اغلب رفتار غيرخطي دارند.ارزش با نرخ ثابت رخ مي

 ست، زيرا سازي كاهش ارزش برندهاي ديجيتال اكند توزيع ويبول ابزار بهتري براي مدلاين نمودار تأييد مي
خوبي توصيف كند. اين يافته با تر (مثل كاهش تدريجي با شتاب افزايشي) را بهتواند الگوهاي پيچيدهمي

هاي غيرخطي سازي پديدههمخواني دارد كه برتري ويبول را در مدل (Murthy et al, 2004مطالعات قبلي (
 .اندنشان داده

 

  
  بيني شده كاهش ارزش برند مايكتهاي واقعي و پيش . مقايسه داده1شكل 

  
  

دهد كه تأثير تغييرات در نرخ تعامل اين نمودار نتايج تحليل حساسيت را نشان مي نمودار تحليل حساسيت: . 2
كند كه تعامل كند. اين نمودار تأييد ميگر) بر ارزش برند را بررسي ميعنوان يك متغير تعديلكاربران (به

دهد كه مدل ويبول ر حفظ ارزش برندهاي ديجيتال است. همچنين، نشان ميكاربران يكي از عوامل كليدي د
 .سازي كندخوبي شبيهگر را بهتواند تأثير متغيرهاي تعديلمي
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  . تحليل حساسيت تاثير نرخ تعامل كاربران بر ارزش برند مايكت2شكل 

  

  
  گرتعديل. تحليل حساسيت كاهش ارزش برند مايكت با متغييرهاي 3شكل 

  
  

  هاي مدل ويبول:جدول پارامتر
  :به شرح زير است (MLE) نمايينتايج برآورد پارامترهاي توزيع ويبول با روش حداكثر درست
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  . نتايج برآورد پارامترهاي توزيع ويبول1جدول 
  توضيحات  سطح معناداري  مقدار پارامتر
λ  24 ماه  p<0.01   ماهه معنادار است 24هاي بازهمقياس زماني كاهش، كه در  
k  1,8  p<0.01  دهنده كاهش تدريجي ارزش برند با شتاب افزايشي در طول زماننشان  

R^2  0,92   دهنده برازش مدلضريب تعيين، نشان  
MAE  0,12   ميانگين خطاي مطلق مدل  

RMSE  0,15   ريشه ميانگين مربعات خطا  
  

دهد. مدل ويبول بيني كاهش ارزش برند مايكت نشان ميپارامترهاي مدل ويبول را براي پيشاين جدول نتايج برآورد 
برازش  survival بسته R و lifelines بسته Python افزارهايو با استفاده از نرم (MLE) نماييبا روش حداكثر درست

هاي زير حليل كرده. حالا هر بخش به بخشرا ت ميليارد تومان 357ميليون، درآمد  MAU 26 مثل هاي مايكتشده و داده
  شود:تفسير مي

دهد. براي مثال، اگر ارزش ماهه نمايش مي 24لاندا: اين پارامتر، مقياس زماني كاهش ارزش برند را در بازه  -1
دهد مايكت در رسد كه نشان ميمي %37به حدود  1,8ماه با كا مساوي  24باشد، بعد از  %100برند در ماه صفر 

  ) باشد.MAUبازار يا كاهش دهنده (مثل رقابت با كافهساله بايد مراقب عوامل كاهش 2هاي بازه
دهد كاهش ارزش برند مايكت چه روندي دارد كند و نشان ميكا: اين پارامتر، شكل مدل ويبول را مشخص مي -2

رود. به زبان ساده، ي، كاهش ارزش برند تدريجي بوده ولي با شتاب افزايشي پيش م1,8كه با وجود كا مساوي 
 12گذرد (مثلاً بعد از شود، ولي هر چي زمان ميتر كم ميماه اول) ارزش برند آرام 6هاي اول (مثلاً در ماه

شود. اين رفتار با الگوهاي واقعي برندهاي ديجيتال (مثل مايكت) كه تحت تأثير ماه)، سرعت كاهش بيشتر مي
 مخواني دارد.رقابت و كاهش تعامل كاربران هستند، ه

هاي كند مدل ويبول چقدر خوب دادهدهد و بيان ميضريب تعيين: اين پارامتر، ضريب تعيين مدل را نشان مي -3
از تغييرات ارزش برند مايكت با اين  %92يعني  0,92بيني كرده. مقدار واقعي (مثلاً ارزش برند مايكت) را پيش

 شود.مدل توضيح داده مي

بيني كاهش ارزش برند مايكت بسيار مناسب و دهد مدل ويبول براي پيشنشان مي اين عدد خيلي بالاست و -4
 باشد.اعتماد ميقابل

هاي واقعي طور متوسط چقدر از دادههاي مدل بهبينيدهد پيشميانگين خطاي مطلق مدل: اين پارامتر، نشان مي -5
هاي مدل بيني) در نظر بگيريم، پيش1و  0شده (بين يعني اگر ارزش برند را نرمال 0,12مقدار  .فاصله دارند

دهد مدل دقيق عمل كرده واحد از مقدار واقعي فاصله دارند. اين خطاي كم نشان مي 0,12طور متوسط فقط به
 .است

دهد. تر وزن بيشتري ميبيني است، ولي به خطاهاي بزرگريشه ميانگين مربعات خطا: هم يه معيار خطاي پيش -6
 .تر، مدل همچنان دقت خوبي داردحتي با در نظر گرفتن خطاهاي بزرگيعني  0,15مقدار 
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 نتايج آزمون مانايي:

  .انجام شد (ADF) يافتهفولر تعميم-هاي سري زماني ارزش برند مايكت، آزمون ديكيبراي بررسي مانايي داده
 ADF: -4.81آماره آزمون 

p-value = 0.00005 → گيري نيست).به تفاضلها مانا هستند (نياز نتيجه: داده  
ها مانا شود. بنابراين، دادهها) رد مياست، فرض صفر (غيرمانا بودن داده 0,05كمتر از  p-value با توجه به اينكه :نتيجه

  .گيري نيستهستند و نيازي به تفاضل
  گر:نتايج تحليل رگرسيون كاكس براي بررسي تأثير متغيرهاي تعديل

  
  كس چندمتغيره. تحليل رگرسيون كا2جدول 

  
افزايش دهد كه نشان مي 1كمتر از  HR ضريب منفي و :(β=−0.65, HR = 0.52) وفاداري مشتري -

طور معناداري وفاداري مشتري (مثلاً از طريق نرخ بازگشت كاربران) ريسك كاهش ارزش برند را به
  دهد.كاهش مي %48دهد. هر واحد افزايش در وفاداري، احتمال افت ارزش را كاهش مي

) نيز هاي ديجيتالافزايش بودجه بازاريابي (مثلاً كمپين :(β=−0.41, HR = 0.66) بودجه بازاريابي -
كاهش  %34دهد، اما تأثير آن كمتر از وفاداري مشتري است (ريسك كاهش ارزش را كاهش مي

 .احتمال افت)

دهد كه افزايش شدت نشان مي 1بيشتر از  HR ضريب مثبت و :(β=0.78, HR = 2.18) شدت رقابت -
د. اين با محيط كنرقابت (مثلاً ورود رقباي جديد) ريسك كاهش ارزش برند را بيش از دو برابر مي

 .(Hsu & Chen, 2023) هاي ديجيتال همخواني داردرقابتي پلتفرم

ها بر توجه آندهنده تأثير قابلمعنادار هستند، كه نشان p<0.05همه متغيرها در سطح  :سطح معناداري  -
 .مدل است

  هاي برازندگي توزيع ويبول:شاخص
 

  هاي برازندگي توزيع ويبول. شاخص3جدول 
شاخص  توضيحات مقدار

AIC 233.42 معيار اطلاعات آكائيك
BIC 240.88  معيار اطلاعات بيزي

  سطح معناداري  )HRضريب مخاطره نسبي (  ضريب برآوردي يا بتا  گرمتغير تعديل
  0,003  0,52  - 0,65  وفاداري مشتري
  0,012  0,66  - 0,41  بودجه بازاريابي
  0,001  2,18  0,78  شدت رقابت
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هاي ارزش برند مايكت دهنده برازش خوب مدل ويبول به داده) نشان240,88( BIC) و AIC )233,42مقادير  -
كنند. با اين حال، براي بيني را ارزيابي ميها تعادل بين پيچيدگي مدل و دقت پيشهستند، زيرا اين شاخص

 دهد.) نشان ميR^2=0.78هاي ديگر (مثلاً مدل نمايي با تر، مقايسه با مدلارزيابي دقيق

ها سازگار است و طور آماري با دادهدهد كه مدل ويبول بهنشان مي p<0.05با  Anderson-Darling آزمون -
 = R^2خوبي توصيف كند. اين نتيجه با معيارهاي ديگر مدل تواند رفتار كاهش ارزش برند مايكت را بهمي

0.92 ،MAE = 0.12 ،RMSE = 0.15 ندكهمخواني دارد و دقت بالاي مدل را تأييد مي. 

هاي توصيفي شامل ميانگين، ماه در دسترس است. شاخص 36كنيم سري زماني ارزش برند براي ، فرض مي4در جدول 
  ها هستند.انحراف معيار، حداقل، حداكثر و چارك

 
  هاي توصيفي. خلاصه شاخص4جدول 

  حداكثر  چارك سوم  ميانه  چارك اول  حداقل  انحراف معيار  ميانگين
450  29,581  400  425  450  475  500  

  
  عدد انحراف معيار، پراكندگي بالاي ارزش برند، كه به دليل روند كاهشي و نوسانات تصادفي است. -
ها به سمت مقادير دهند، كه با كاهش ارزش در طول زمان، چاركها را نشان ميها و ميانه: توزيع ارزشچارك -

 شوند.تر متمايل ميپايين

  
  گيري و بحثنتيجه

هاي هاي پيشرو در توزيع اپليكيشنسازي كاهش ارزش برند مايكت به عنوان يكي از پلتفرمپژوهش با هدف مدلاين 
، R)2=0.92هاي اصلي نشان داد كه مدل ويبول با دقت بالا (موبايلي در ايران، از توزيع ويبول استفاده كرده است. يافته

MAE=0.12 ،RMSE=0.15)) كند و پارامترهاي آن (بيني ميشروند كاهش ارزش برند را پيk=1.8  وλ=24 ماه( 

 ميليون كاربر فعال ماهانه 2,6نمايد. عوامل اصلي افت ارزش شامل كاهش دار را توصيف ميالگوي كاهشي شتاب

(MAU) كارلو حاكي از آن بود كه سازي مونتبازار شناسايي شدند. شبيههايي مانند كافهو رقابت فزاينده با پلتفرم
دهد، در حالي كه افزايش بودجه بازاريابي درصد افزايش مي 15درصدي كاربران، شتاب كاهش ارزش را  10كاهش 
هايي مانند پخش درصد كاهش دهد. همچنين، نوآوري 8تواند اين شتاب را تا ) مي2024ميليارد تومان در سال  8(مانند 

كند. تحليل رگرسيون كاكس نيز تأثير درصد تعديل مي 10ميليون دقيقه محتواي ديجيتال، كاهش ارزش را تا  900
 و شدت رقابت (HR=0.66) ، بودجه بازاريابي(HR=0.52) گر مانند وفاداري مشتريمعنادار متغيرهاي تعديل

) 2.18(HR=هاي سنتي مانند نماييرا بر ريسك كاهش ارزش برند تأييد كرد. در مقايسه با مدل) 2=0.78(R نرمالو لگ 

)800.=2(R مدل ويبول برتري قابل توجهي نشان داد. اين مدل نه تنها ارزش برند مايكت را ارزيابي كرد، بلكه ابزار ،
  .هاي ديجيتال ايراني استبيني روندهاي پويا ارائه داد كه قابل تعميم به ساير پلتفرماي براي پيششدهبومي

رزش برند مايكت را با استفاده از مدل توزيع ويبول توان اچگونه مي«همچنين، پژوهش حاضر بر پايه سؤال اصلي 
ساختاربندي شده است. در ادامه، بحث » بيني نمود؟شده ارزيابي كرد و روندهاي پوياي آن را پيشصورت دقيق و بوميبه
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 هاي جايگزين، تأثيرسازي توزيع ويبول، عوامل مؤثر بر كاهش ارزش، مقايسه با مدلبر اساس ابعاد كليدي (مدل
 .شودپذيري مدل) همراه با مقايسه با مطالعات پيشين و تبيين نتايج ارائه ميگر و تعميممتغيرهاي تعديل

دهنده كاهش ارزش برند به نشان k=1.8 سازي كاهش ارزش برند با توزيع ويبول: مدل ويبول با پارامتر شكلمدل
ه با رفتار غيرخطي برندهاي ديجيتال همخواني دارد. دار در مراحل بعدي است، كصورت آهسته در مراحل اوليه و شتاب

كند، مطابقت هاي زماني غيرخطي پيشنهاد ميسازي پديدهكه ويبول را براي مدل (Lawless, 2003)اين يافته با مطالعه 
نرمال) لگگذاري اختيار فروش خودرو با دقت بالا (در مقايسه با كه ويبول را در قيمت (Ko, 2025) دارد. در مقايسه با

نشان داد. تبيين اين بعد بر اين اساس  نرماللگ 2R=0.80 در برابر R)2=0.92به كار برد، مدل حاضر نيز دقت بيشتري (
كند، كه در بازارهاي پوياي ايران مي هاي متغير كاهش را به خوبي برآوردهاي سنتي، نرخاست كه ويبول، برخلاف مدل

 ميليارد توماني و 357را بر اساس درآمد  (V0) ها) حياتي است. اين مدل ارزش اوليه برندتحريم(با عوامل خارجي مانند 

MAU 26  بيني نمودماه پيش 24ميليوني تعديل كرد و روند كاهشي را تا.  
زار به باميليون كاربر فعال ماهانه و رقابت با كافه 2,6عوامل اصلي كاهش ارزش برند (كاهش كاربران و رقابت): كاهش 

درباره نقش نوآوري و تعامل كاربران در  (Interbrand, 2021)هاي اصلي شناسايي شدند كه با گزارش عنوان محرك
كه  (Hsu & Chen, 2023راستا است. در مقايسه با پيشينه پژوهش (حفظ ارزش برندهاي جهاني (مانند گوگل پلي) هم
هاي اين پژوهش نشان داد كه رقابت دانند، يافتههاي ديجيتال ميفرمرقابت فزاينده را عامل پيچيدگي كاهش ارزش در پلت

ميليون دانلود ماهانه) استوار  140هاي غيرمالي (مانند دهد. تبيين اين بعد بر پايه دادهدرصد افزايش مي 14شتاب كاهش را 
هاي پرداخت آنلاين (به عنوان دهد در اكوسيستم ديجيتال ايران، جايي كه نوسانات ارزي و محدوديتاست، كه نشان مي

ميليارد در  357به  2023ميليارد تومان در  208مستقيماً به افت درآمد (از  MAU متغيرهاي كنترلي) نقش دارند، كاهش
، نياز به (Kapferer, 2012) هاي سنتي بازارمحورشود. اين عوامل، برخلاف مدلبا وجود رشد) منجر مي 2024

 .كننديبول را برجسته ميرويكردهاي پويا مانند و

گر (وفاداري مشتري، بودجه بازاريابي و نوآوري): تحليل رگرسيون كاكس نشان داد كه وفاداري تأثير متغيرهاي تعديل
درصد و نوآوري (مانند محتواي  34دهد، بودجه بازاريابي درصد كاهش مي 48مشتري ريسك كاهش ارزش را 

شده در كه بر نقش وفاداري و كيفيت ادراك (Hyun et al., 2024)نتايج با  كند. ايندرصد تعديل مي 10ديجيتال) 
تر ظاهر قوي (HR=2.18) پذير است، اما در زمينه بومي ايران، تأثير رقابتتأكيد دارند، مقايسه (CBBE) ارزش ويژه برند

وندهاي غيرخطي به كار بردند، سازي ركه ويبول را براي مدل (Ko & Lee, 2024)كارلو، مشابه سازي مونتشد. شبيه
دهد. تبيين اين بعد اين است كه متغيرهاي درصد افزايش مي 15درصد كاهش كاربران شتاب را  10تأييد كرد كه 

را به  k تواندرا تغيير دهند؛ براي مثال، افزايش بودجه بازاريابي مي )λيا  k( مانند توانند پارامترهاي ويبولگر ميتعديل
تر كند، كه اين امر براي مديران مايكت راهكاري عملي براي سوق دهد و كاهش را آهسته 1كمتر از سمت مقاديري 

 .دهدمقابله با رقابت محلي ارائه مي

برتري خود را  BIC=240.88 و AIC=233.42 هايمدل ويبول با شاخص هاي جايگزين و برازندگي مدل:مقايسه با مدل
كه  ,Meyer & Ausubel)1999 (با پژوهش نشان داد، كه  R)2=0.80 (نرمالگو ل R)2=0.78 (نسبت به مدل نمايي

 Anderson-Darling (p<0.05) خواني دارد. آزمونكنند، همويبول را براي تحليل قابليت اطمينان غيرخطي پيشنهاد مي
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 ISO اي در(مانند درآمدي يا هزينههاي سنتي سازگاري مدل را تأييد كرد. تبيين اين مقايسه بر اين اساس است كه مدل

دار برندهاي ديجيتال را بهتر كنند، در حالي كه ويبول رفتار شتابنرخ ثابت كاهش را فرض مي (2010 ,10668
 .كنندتر ميها الگوها را پيچيدهكند، به ويژه در بازارهاي ناپايدار ايران جايي كه تحريمسازي ميمدل

هاي ديجيتال بومي ايران (مانند مدل پيشنهادي قابل تعميم به ساير پلتفرم اي مديريتي:پذيري مدل و پيشنهادهتعميم
فروشي كه مدل يكپارچه ارزش برند را براي خرده (Rudkowski, 2024)تك يا تجارت الكترونيك) است، كه با فين

ميليارد  357هاي مالي (درآمد داده شود. تبيين اين بعد اين است كه مدل ويبول، با ادغامكند، مقايسه ميپيشنهاد مي
كند و پيشنهادهايي مانند تقويت پلتفرم ديجيتال، نوآوري در محتواي خلأ ادبيات ايران را پر مي توماني) و غيرمالي
درصد  48توانند ريسك كاهش ارزش را تا دهد. اين پيشنهادها ميهاي وفادارسازي كاربران ارائه ميديجيتال و برنامه

 .د و جايگاه رقابتي مايكت را در برابر گوگل پلي تقويت كنندكاهش دهن

كند تا با گذاران كمك ميگذاري و سياستهاي ديجيتال، مشاوران سرمايهها به مديران پلتفرمدر مجموع، اين يافته
العات شده، روندهاي كاهش ارزش را شناسايي و اصلاح كنند. پژوهش حاضر گامي مقدماتي براي مطابزارهاي بومي

تر رفتارهاي مالي و غيرمالي. هاي دقيقبينيهاي يادگيري ماشين براي پيشآتي است، مانند تركيب ويبول با الگوريتم
 .پذيرتري توسعه يابدهاي تعميمشود تحقيقات تطبيقي بر برندهاي ديگر ايراني انجام شود تا مدلپيشنهاد مي

سازي دبيات اخير مانند تركيب ويبول با يادگيري ماشين براي مدلدر ادامه، و بر حسب نتايج حاصله و بر اساس ا
پيشنهادات  (Morgan & Rego, 2009)كننده در بازاريابي و كاربردهاي عملي ويبول در ارزيابي ريسك نظير بينيپيش

  گردد:زير ارائه مي
هاي شود مدل ويبول با الگوريتممي پيشنهاد تر:بيني دقيقهاي يادگيري ماشين براي پيشتركيب توزيع ويبول با مدل
بيني در ادغام شود تا دقت پيش LSTM يا ARIMA مانند هاي سري زمانيهاي عصبي يا مدليادگيري ماشين مانند شبكه

 Marketing Mix هايهاي پرنوسان بازار ايران افزايش يابد. استفاده از ويبول به عنوان پايه توزيع در مدلمحيط

Modeling (MMM) توانند از آن هاي پلتفرم ديجيتال را بر ارزش برند ارزيابي كند و مديران ميتواند تأثير كانالمي
 سازي بودجه بازاريابي استفاده نمايند.براي بهينه

توانند مدل ويبول را در تحقيقات آينده مي :كنندههاي ديجيتال متنوع با تمركز بر رفتار مصرفمطالعات تطبيقي در حوزه
هاي فرهنگي و تك، سرگرمي و تجارت الكترونيك اعمال كنند و با استفاده از روشهاي آموزش آنلاين، فينهحوز

behavioral economicsهايي مانند كنندگان ايراني را تحليل نمايند. براي نمونه، بررسي تأثير پلتفرم، رفتار مصرف
سازي كند. اين پيشنهاد علمي بر پايه واند چرخه عمر برند را مدلتكالا يا اسنپ در برابر رقباي جهاني با ويبول ميديجي

گذاران كمك استوار و كاربردي است زيرا به سياست CBBE در مورد اصالت برند و (Hyun et al., 2024)مطالعه 
عامل كاربران در هاي واقعي مانند تهاي محلي براي حفظ برندهاي بومي تدوين كنند، با تمركز بر دادهكند تا استراتژيمي

 .شرايط اقتصادي ناپايدار

شود ويبول پيشنهاد مي گذاري برند:براي سرمايه (Real Option Valuation) هاي واقعيكاربرد ويبول در ارزيابي گزينه
گذاري برندهاي ديجيتال استفاده شود، جايي كه ارزش برند به عنوان يك هاي واقعي در سرمايهسازي گزينهبراي مدل

گذاري اختيار فروش نشان براي قيمت (Ko, 2024طور كه در مطالعه پيشين (شود. اين رويكرد همانينه مالي تلقي ميگز
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توانند از آن براي ارزيابي ريسك هاي سنتي دارد. در ايران، مديران ميداده شد، دقت بالاتري نسبت به توزيع
كند و گيري استراتژيك در برابر رقابت كمك ميه به تصميمهاي ديجيتال استفاده كنند، كگذاري در نوآوريسرمايه

 .درصد بهبود بخشد 15تواند بازدهي سرمايه را تا مي

هاي ماشين لرنينگ تركيب ويبول با تكنيك هاي بزرگ:بيني در دادههاي هيبريدي براي تحليل ريسك و پيشتوسعه مدل
كننده بينيهاي پيششود تا مدلپيشنهاد مي هاي ايرانييا پلتفرم LinkedIn هايمانند داده هاي بزرگبراي تحليل داده

كه ويبول را با  (Al-Momani et al., 2024)براي كاهش ارزش برند ايجاد شود. همچنين در همين راستا و بر اساس 
هايي مانند كاهش تعامل ريسك تواند براي برندهاي ايراني كاربردي باشد وهاي بازاريابي ادغام كرده، اين مدل ميداده

توانند گيري هوشمند است، جايي كه مديران ميبيني كند. كاربرد عملي آن در ابزارهاي تصميمكاربران را پيش
 .سازي كنندسناريوهاي مختلف اقتصادي را شبيه

آورند تا مديران فراهم مياين پيشنهادات نه تنها خلأهاي علمي در ادبيات ايران را پركرده، بلكه ابزارهاي عملي براي 
  .ارزش برند را در اكوسيستم ديجيتال حفظ كنند

 
  تقدير و تشكر

  كنيم.هاي تكميلي تشكر ميهاي مالي و غيرمالي و از اتاق بازرگاني ايران براي گزارشاز شركت مايكت براي ارائه داده
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