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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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  پلتفرم دیجیتال

  چکیده
هاي پیشرو در  عنوان یکی از پلتفرم سازي کاهش ارزش برند مایکت، به این پژوهش با هدف مدل

ها از  هاي موبایلی در ایران، با استفاده از توزیع ویبول انجام شده است. داده توزیع اپلیکیشن
یارد میل 8هاي ارزیابی  میلیارد تومان و هزینه 357هاي مالی مایکت (شامل درآمد عملیاتی  صورت

هاي  میلیون کاربر فعال ماهانه و گزارش 26هاي غیرمالی مانند  ) و شاخص2024سال ( تومان در 
برند  10آوري شدند. جامعه آماري شامل  هاي جهانی مانند گوگل پلی و اپ استور جمع پلتفرم

صورت هدفمند انتخاب گردید. روش تحقیق کمی و  دیجیتال فعال در ایران بود که مایکت به
و  )survival(بسته  R ) وlifelinesافزارهاي پایتون (بسته  ها با نرم تحلیلی بوده و تحلیل-صیفیتو

 (R2=0.92) ها نشان داد که مدل ویبول با دقت بالا نمایی انجام گرفت. یافته روش حداکثر درست

رقابت میلیون کاربر فعال ماهانه و  2,6بینی کرد و کاهش  روند کاهش ارزش برند را پیش 
عنوان عوامل اصلی افت ارزش شناسایی کرد.  بازار را به هایی مانند کافه فزاینده با پلتفرم

درصدي کاربران، شتاب کاهش ارزش برند را  10کارلو نشان داد که کاهش  سازي مونت شبیه
شده، به مدیران مایکت پیشنهاد  دهد. این پژوهش با ارائه مدلی بومی درصد افزایش می 15
هایی مانند گسترش محتواي دیجیتال،  د که با تقویت پلتفرم دیجیتال و توسعه نوآوريده می

هاي دیجیتال بومی ایران نیز قابل  ارزش برند را حفظ و تقویت کنند. این مدل براي سایر پلتفرم
  .تعمیم است
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  مقدمه
باطنی و ادراك هر شخص متفاوت است و در نهایت ها. چون احساس شود، نه شرکتبرند از سوي اشخاص تعریف می

کند، در نتیجه، برند یک مفهوم کاملاً نسبی است که بخشی از برند در هر انسانی نسخه شخصی خود را از برند خلق می
برند نه تنها نمادي است که یک محصول را از  ).Moghaddam, 2023ذهن فرد و بخشی از آن در ذهن جامعه قرار دارد (

رسد. این کند به ذهن میهایی است که وقتی خریدار به آن برند فکر میکند، بلکه شامل تمام ویژگیسایرین متمایز می
در عصر ). Meysamiazad et al., 2024هاي عینی، انتزاعی، روانی و اجتماعی آن محصول هستند (ها ویژگیویژگی

گذاري برند همواره  ها قلمداد شده و ارزش سیار ارزشمند براي سازمانرقابتی امروز، برند به عنوان یک دارایی نامشهود ب
گذاري  هاي اصلی تمامی صاحبان کسب و کار در جهان بوده است. وقتی برند یک سازمان یا شرکت ارزش جزو دغدغه

ن دلیل است گردد؛ به همی شود، اطلاعات پنهان، اساسی و دقیقی در خصوص قدرت برند در مقایسه با رقبا حاصل می می
رو هم گذاري کرده تا از اینهاي بزرگی مانند اینتربرند هر ساله برندهاي برتر را ارزشکه مؤسسات مالی و شرکت

قدرت برندهاي مختلف در مقایسه با رقبا مشخص شود و هم میزان پیشرفت یا افت برندها در طول سال تعیین گردد. با 
هاي فناوري هاي نوپا و دانش بنیان و همچنین شرکتخیر در کشور ما شرکتهاي ااین وجود و علی رغم اینکه در سال

اند، همچنان محور رشد قابل توجهی داشتند و ضمن کسب سهم بازار مناسب، به رشد تکنولوژي و اقتصاد کمک کرده
اثرگذاري برند در انداز روشنی از میزان ها یک شکاف تحقیقاتی به شمار رفته و چشمگذاري برند این شرکتعدم ارزش

هاي بازار محلی ایران، رفتار  گذاري برندهاي دیجیتال بومی مانند مایکت، به دلیل پویایی عملکرد ارائه نشده است. ارزش
هاي کلیدي در  غیرخطی ارزش برند و تأثیر عوامل محیطی مانند رقابت فزاینده و تغییرات فناوري، یکی از چالش

شده براي  دیجیتال است. مسئله اصلی این پژوهش، توسعه مدلی دقیق و بومیهاي  مدیریت استراتژیک پلتفرم
بینی روندهاي پویاي آن، از جمله کاهش یا افزایش احتمالی ارزش، با استفاده از توزیع  گذاري برند مایکت و پیش ارزش

 میلیون کاربر فعال ماهانه 2,6با کاهش  2024تا  2020هاي  دهند که مایکت بین سال هاي اولیه نشان می ویبول است. داده

(MAU)  میلیارد تومان در سال  357به  2023میلیارد تومان در سال  208مواجه شده، در حالی که درآمد عملیاتی آن از
افزایش یافته است. این روندهاي متضاد، ضرورت تحلیل دقیق ارزش برند و عوامل مؤثر بر آن (مانند رقابت با  2024
هاي درآمدي یا  گذاري (مانند روش هاي سنتی ارزش کند. مدل تعامل کاربران) را برجسته می بازار و کاهش کافه

بازارمحور) به دلیل ناتوانی در تحلیل رفتارهاي غیرخطی برندهاي دیجیتال در بازارهاي بومی ایران، کارایی محدودي 
سازي روندهاي غیرخطی شناخته شده  ي در مدلپذیر گیري از توزیع ویبول که به دلیل انعطاف دارند. این پژوهش با بهره

ضرورت اجراي این پژوهش  .کند بینی می است، ارزش فعلی برند مایکت را ارزیابی کرده و روندهاي پویاي آن را پیش
هاي دیجیتال بومی مانند مایکت نقش محوري در اکوسیستم دیجیتال ایران دارند  به چند دلیل حیاتی است: نخست، پلتفرم

بازار)  هاي جهانی (مانند گوگل پلی) و محلی (مانند کافه پذیري در برابر پلتفرم ها براي رقابت ارزش برند آنو حفظ 
گذاري برندهاي دیجیتال در ایران، منجر به  شده براي ارزش هاي تحلیلی بومی ضروري است. دوم، نبود مدل

عنوان یک ابزار  سوم، استفاده از توزیع ویبول بهشود.  هاي توسعه می هاي نادرست و از دست رفتن فرصت گیري تصمیم
پذیر  تواند خلأ موجود در ادبیات علمی ایران را پر کرده و الگویی تعمیم سازي روندهاي غیرخطی، می پیشرفته براي مدل
در جهت  هاي مالی و غیرمالی مایکت، گامی گیري از داده هاي دیجیتال ارائه دهد. این پژوهش با بهره براي سایر پلتفرم
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کند این  دارد و تلاش می گذاران برمی تقویت جایگاه رقابتی این پلتفرم و ارائه ابزارهاي علمی براي مدیران و سیاست
هاي دیجیتال ایرانی ارائه دهد و با بررسی  شکاف را پوشش دهد و راهکارهایی براي حفظ و ارتقاي ارزش برند در پلتفرم

هاي  سازي ارزش ها این شکاف را براي مدل مالی از جمله درآمدهاي سالانه و هزینه هاي گیري از داده بر مایکت و بهره
گذاري برندهاي دیجیتال در ایران  شده براي ارزش تنها به توسعه ابزارهاي تحلیلی بومی کند. این مطالعه نه برند ارائه می

مایکت در اکوسیستم دیجیتال کشور هایی مانند  کند، بلکه گامی در جهت تقویت جایگاه رقابتی پلتفرم کمک می
گذاري برند مایکت با استفاده از مدل دارد. با عنایت به موارد مطرح شده هدف کلی پژوهش حاضر ارزیابی و ارزش برمی

باشد و سؤال اصلی این پژوهش این است: بینی روندهاي پویاي آن می شده و پیش صورت دقیق و بومی توزیع ویبول به
شده ارزیابی کرد و روندهاي  صورت دقیق و بومی رزش برند مایکت را با استفاده از مدل توزیع ویبول بهتوان ا چگونه می

گذاري  هاي مالی و غیرمالی مایکت، مدلی نوین براي ارزش گیري از داده بینی نمود؟ این مطالعه با بهره پویاي آن را پیش
 کند. برندهاي دیجیتال بومی را پر می دهد و شکاف موجود در کاربرد ویبول براي برند ارائه می

 
 مبانی نظري و پیشینه پژوهش:

  مفهوم برند و ارزشگذاري آن:
تواند نقش بسزایی در رشد و سودآوري در بلندمدت داشته باشد. هاي نامشهود سازمان است که می برند یکی از دارایی

برند دارایی اساسی شرکت است. برندها جایگاه  .)Davcik et al,2015اي از هویت، اصالت و تفاوت است (برند چکیده
ها، تلاش در اند. مردم با استفاده از برندها و با مصرف آنبسیار ویژهاي را در زندگی بسیاري از مشتریان اشغال کرده

رحی عنوان نام، نماد یا ط ) برند را به1960کمیته بازاریابی آمریکا ( ).Asgari & Naghdi, 2021تعمیم خود دارند (
گذاري برند فرآیندي است که ارزش  سازد. به علاوه، ارزش کند که محصولات یا خدمات را از رقبا متمایز می تعریف می

کند و در مدیریت استراتژیک، جذب سرمایه و توسعه بازار کاربرد اساسی و  اقتصادي و رقابتی برند را تعیین می
، بر نقش آگاهی (CBBE) معرفی مدل مدیریت برند مبتنی بر مشتريبا  (Baalbaki & Guzmán, 2021) .تأثیرگذار دارد

 ISOاستاندارد همچنین  .(Yoo et al., 2000) گذاري تأکید شد شده و وفاداري مشتري در ارزش برند، کیفیت ادراك

است. با  دهد که شامل تحلیل عوامل مالی، قانونی و رفتاري گذاري برند ارائه می ) چارچوبی براي ارزش2010( 10668
هایی دارند  ها در محیط دیجیتال به دلیل تغییرات سریع و رفتارهاي غیرخطی برندها، محدودیت این حال، این روش

)Veloutsou & Christodoulides, 2022.(  
ه هاي دیجیتال ممکن است به دلایلی مثل کاهش تعامل کاربران، اشباع بازار یا رقابت فزایند کاهش ارزش برند در پلتفرم 

). این پدیده به دلیل وابستگی به متغیرهاي پویا مانند تعداد کاربران فعال، نرخ تعامل و Iglesias et al., 2020رخ دهد (
کنند  هاي ساده مانند نمایی یا لگاریتمی استفاده می هاي سنتی معمولاً از توزیع درآمد سالانه، پیچیدگی بیشتري دارد. مدل

  ).Hyun et al., 2024سازي کنند ( درستی مدل ی کاهش ارزش را بهتوانند الگوهاي غیرخط که نمی
هاي زمانی و غیرخطی، در  سازي داده پذیري در مدل توزیع ویبول یک توزیع احتمالاتی پیوسته است که به دلیل انعطاف 

گذاري برند، توزیع ویبول  سازي ارزش ). در مدلLawless, 2003اي دارد ( تحلیل بقا و قابلیت اطمینان کاربرد گسترده
ویژه در صنعت دیجیتال، رفتار غیرخطی داشته و  تواند نرخ کاهش ارزش برند را در طول زمان توصیف کند. برندها، به می
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وان ت ها کاهش یابد. این الگوي رفتاري را می ممکن است در ابتدا با رشد سریعی همراه بوده و با گذشت زمان، ارزش آن
). تابع چگالی احتمال ویبول به Meyer, J., & Ausubel, L. M., 1999سازي کرد ( دقت مدل با استفاده از ویبول به

  )Lawless, 2003شود: ( صورت زیر تعریف می
݇
ߣ
ቀݔ ൗߣ ቁ

௞ିଵ
݁ିቀ

௫
ఒቁ

ೖ

= ;ݔ)݂ ,ߣ ݇) 

X :.مقدار متغیر تصادفی (مثلاً ارزش برند در زمان) است 
K : کند آیا توزیع داراي نرخ کاهش ثابت، افزایشی یا کاهشی است مشخص میپارامتر شکل است که.  
λ :باشد کننده میزان کشیدگی توزیع می پارامتر مقیاس است که تعیین.  

  شود. تر، اما با گذشت زمان کندتر می کاهش ارزش برند در ابتدا سریع: k<1اگر 
  .(مشابه توزیع نمایی)دهد  کاهش ارزش برند با یک نرخ ثابت رخ می: k=1اگر 
 .دهد (رفتار برندهاي با رشد کند) تر رخ می کاهش ارزش برند در ابتدا کند ولی با گذشت زمان سریع: k>1اگر 

هاي  هاي متغیر کاهش، براي تحلیل کاهش ارزش برند در پلتفرم سازي نرخ توزیع ویبول به دلیل توانایی در مدل
ند الگوهاي مختلف کاهش، از جمله کاهش سریع در مراحل اولیه یا کاهش توا دیجیتال مناسب است. این توزیع می

هاي انجام شده مرتبط با موضوع ). در ادامه برخی پژوهشKo, 2025سازي کند ( تدریجی در مراحل بعدي، را مدل
  گردد.این پژوهش ذکر می

 (Ko, 2025) خودرو پرداخته که بر اساس توزیع گذاري اختیار فروش براي اجاره  ، به بررسی مدل قیمتدر پژوهشی
دهد که مدل  کند و نشان می ویبول طراحی شده است. این تحقیق عملکرد مدل ویبول را با مدل لگ نرمال مقایسه می

هاي مربوط به دو مدل خودروي  گذاري اختیار فروش دارد. این پژوهش از داده بینی قیمت ویبول دقت بیشتري در پیش
هاي پرت (از جمله فروش به  ی (هیونداي سوناتا و توسان) استفاده کرده است. پس از حذف دادهپرطرفدار در کره جنوب

معامله براي  57،472کیلومتر در سال)، مجموعه داده نهایی شامل  20،000کارمندان و خودروهاي با کارکرد بیش از 
 معامله براي نوسان بود. 14،931سوناتا و 

(Khorasani et al, 2025) هاي سازمانی مؤثر بر جایگاه سازي برند  وهشی به شناسایی و اولویت بندي ظرفیتدر پژ
نفر از مدیران ارشد و مدیران بازاریابی و فروش فعال  13جامعه آماري پژوهش شامل  .هاي مواد غذایی پرداختند شرکت

در صنعت غذایی بوده و از مصاحبه نیمه ساختار یافته و روش داده بنیاد استفاده شده و نتایج نشان دهنده این است که 
  باشند. ین وزن را دارا میاي، مداخله گر و عوامل علی به ترتیب بیشتر پیامدها، راهبردها، عوامل زمینه
(Vesterinen et al., 2024) هایی مانند تعامل کاربران و کیفیت خدمات بر ارزش ویژه  در پژوهشی، به تأثیر شاخص

شده به صورت  اند. نتایج حاکی از آن است که ابعاد تداعی برند، آگاهی برند، وفاداري برند، کیفیت ادراك برند، پرداخته
 .شوند اصلی پارامترهاي اثرگذار ارزش ویژه برند محسوب می معناداري از ابعاد

(Ahmadi Sharif & Saadani, 2024)  در پژوهشی، به تأثیر پلتفرم دیجیتال بر قصد خرید با نقش ارزش ویژه برند
 نفر است. 384اند. جامعه آماري شامل مشتریان شرکت تولید کننده ماشین آلات صنایع چوب و حجم نمونه  پرداخته

 نتایج حاکی از آن است که پلتفرم دیجیتال بر نیت خرید با نقش تعدیلگري ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد.
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)Gao & Huang, 2024اند. جامعه   هاي بزرگ صنعت پرداخته ) به بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در شرکت
گذاري برند  هاي شاخص در ارزش اد که با توجه به مدلنفر از خبرگان این صنعت بوده و نتایج نشان د 38آماري شامل 

 4متغیر تأثیرگذار در  16هاي آماري بدست آمده  و با استفاده از روش دلفی و طبق یافته BAV(مدل کلر، دیوید آکر) و 
  "متغیر، چهار متغیر کلیدي بدست آمد. 16اند که از میان این  دسته کلی قرار گرفته

  
  روش شناسی پژوهش

گذاري و روندهاي پویاي برند مایکت،  سازي ارزش تحلیلی است و با هدف مدل- پژوهش از نوع کمی و توصیفیاین 
هاي موبایلی در ایران، با استفاده از توزیع ویبول انجام شده است.  هاي پیشرو در توزیع اپلیکیشن عنوان یکی از پلتفرم به

صورت هدفمند از میان جامعه آماري  ستفاده کرده و مایکت بها (Case Study) این مطالعه از رویکرد مطالعه موردي
هایی مانند تعداد کاربران فعال  برند بر اساس شاخص 10برند دیجیتال فعال در بازار ایران انتخاب شده است. این  10شامل 
، سهم بازار و درآمد سالانه شناسایی شدند. مایکت به دلیل جایگاه کانونی در اکوسیستم دیجیتال ایران (با (MAU) ماهانه

هاي مالی  و دسترسی به داده) 2024میلیون نصب فعال در سال  50میلیون دانلود ماهانه و  140میلیون کاربر فعال ماهانه،  26
عنوان مورد  به) 2024میلیارد تومان در سال  8هاي ارزیابی  تومان و هزینهمیلیارد  357و عملکردي معتبر (درآمد عملیاتی 

تعریف شده و  2024تا  2020هاي زمانی ماهانه از  است که در بازه (t) مطالعاتی انتخاب شد. متغیر مستقل پژوهش زمان
هاي مالی  شود. شاخص ي میگیر هاي مالی و غیرمالی اندازه است که با شاخص (V(t)) متغیر وابسته ارزش برند مایکت
هاي فعال،  ، دانلودهاي ماهانه، نصبMAU هاي غیرمالی شامل هاي ارزیابی، و شاخص شامل درآمد عملیاتی و هزینه

- 2020هاي  هاي غیرمالی براي سال میلیون دقیقه) هستند. به دلیل نبود داده 900جستجوهاي ماهانه، و پخش دیجیتال (
هاي  ها از صورت کاهش یافته است. داده 2024میلیون در  26به  2020میلیون در سال  30از  MAU ، فرض شده که2023

هاي جهانی  براي پلتفرم Interbrand (2021) ، و گزارشStatista هاي اتاق بازرگانی ایران، پایگاه مالی مایکت، گزارش
و  )survival(بسته  R ) وlifelines(بسته  افزارهاي پایتون ها با نرم (گوگل پلی، اپ استور) گردآوري شدند. تحلیل داده

سازي  ارزیابی شد، و شبیه RMSE ، وR2 ،MAE انجام شد. مدل ویبول با معیارهاي (MLE) نمایی روش حداکثر درست
هاي  ها از صورت داده .گر (مانند رقابت و وفاداري مشتري) استفاده شد کارلو براي بررسی تأثیر متغیرهاي تعدیل مونت

هاي جهانی  براي پلتفرم Interbrand (2021) و گزارش Statista هاي اتاق بازرگانی ایران، پایگاه مالی مایکت، گزارش
(گوگل پلی، اپ استور) گردآوري شدند. اطلاعات اقتصادي و مقرراتی از بانک مرکزي ایران و وزارت ارتباطات 

(بسته بقا) انجام شد. مدل ویبول با روش  R افزارهاي پایتون (بسته لایف لاین) و با نرم ها استخراج شده است. تحلیل داده
و زده (ل) تخمین شدند. تابع چگالی احتمال ویبول  (k) هاي شکل برازش شد و نشانه (MLE) نمایی ماشین درست

در مقایسه با  RMSE و R² ،MAE تعریف شد. مدل معتبر با معیارهاي f(t)=(k/λ)(t/λ)^(k-1)e^(-(t/λ)^k) صورت به
 VIFبراي مانایی، (PP) پرون و فیلیپس (ADF) هاي دیکی فولر نرمال ارزیابی شده است. آزمون هاي نمایش و لگ مدل

لو تأثیرات تعدیلگر را  سازي مونت کار کار با شبیه براي همخطی و دوربین واتسون براي خودهمبستگی انجام شدند. تحلیل
  طبق اطلاعات مقاله: (Murthy et al, 2004)بررسی کرد 

 زمان :متغیر مستقل (t)  
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 ارزش برند مایکت در طول زمان:  :متغیر وابستهV(t) 

 بازار)، وفاداري مشتري (نرخ بازگشت  رقابت شدید (رقباي جدید مانند کافه :گر متغیرهاي تعدیل
 )نوآوري (مثلاً تولید دیجیتال، کاربران)، بودجه مارکت (هزینه تبلیغات)

 هاي صنعتی (دیجیتال/اپلیکیشن)، شرایط اقتصادي (نرخ تورم، نوسانات آرزو) فعالیت :متغیرهاي کنترلی ،
 هاي پرداخت آنلاین) مقررات دولتی (محدودیت

  
 شماتیک روند اجراي پژوهش:

  متغیرهاي کنترلی 
 ┐────────────────────┌ 

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

 ↓ 
 + ---------+ 

 |) tزمان ( | 

 + ---------+ 
 ↓ 

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

 | V(t)ارزش برند  | 

 + ---------------------+ 
 ↑ 

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

 |گر  متغیرهاي تعدیل | 

 |وفاداري، رقابت، ... | 

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

  متغیرهاست، که در این تحقیق مبتنی بر توزیع ویبول تعریف شده است.بندي ریاضی روابط بین  مدل تحلیلی، فرمول
 ): PDFتابع چگالی احتمال ( -

k
λ
ቀx

λൗ ቁ
୩ିଵ

eିቀ
୶
஛ቁ

ౡ

= f(x; λ, k) 
 

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

V(t)=V0. exp(−(t/ λ)^k) 
 
 که در آن: 

- V0ارزش اولیه برند =  
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- tزمان =  
- λ =  مقیاسپارامتر  
- K =پارامتر شکل 

  تفسیر پارامترها:
  شود (رفتار زود بازده). : نرخ کاهش ارزش برند در ابتدا سریع است و سپس آهسته میk<1اگر 
  آید. : کاهش ارزش برند ثابت است و توزیع به شکل نمایی در میK=1 اگر
برندهاي دیجیتال). (مایکت در  گیرد (رفتار : کاهش ارزش برند در ابتدا آهسته است ولی با گذر زمان شتاب میk>1 اگر

 )k = 1.8این مدل: 

  گر: مدل تحلیلی با متغیرهاي تعدیل
  را تابعی ازآنها در نظر بگیریم. λیا  kتونیم پارامتر  گر مثل وفاداري یا رقابت، می براي بررسی اثر متغیرهاي تعدیل

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

 هاي پژوهش: یافته
هاي موبایل و دیجیتال  سازي کاهش ارزش برند مایکت، پلتفرم پیشرو در استفاده از اپلیکیشن ها با هدف مدل تحلیل داده

) استخراج شدند. 2024و  2023سپتامبر  22ماه منتهی به  6هاي مالی مایکت ( هاي مالی از صورت در ایران، انجام شد. داده
میلیارد از  41میلیارد از تبلیغات،  90میلیارد از فروش نرم افزار،  223یارد تومان (میل 357به  2024درآمد عملیاتی در سال 

درصدي داشته  71رشد  2023میلیارد تومان در  208میلیارد از کتاب الکترونیکی) رسید که نسبت به  3ترافیک دیجیتال، 
، در حالی که تحقیق و 2024ارد تومان در سال میلی 18,5هاي تحقیق و توسعه  هاي خرید میلیارد تومان و هزینه است. هزینه
میلیارد  133,2به  2023میلیارد تومان در سال  46,6میلیارد تومان بوده است. سود خالص از  7,4تنها  2023توسعه در 

%) کیفیت پایین سود را نشان داد. 57%) افزایش یافت، اما نسبت جریان نقد به سود (186(رشد  2024تومان در سال 
میلیون نصب فعال،  50میلیون دانلود ماهانه،  140، (MAU)میلیون کاربر فعال ماهانه  26شامل  2024هاي غیرمالی در  داده
هاي غیرمالی  میلیون دقیقه پخش فیلم و سریال بودند. به دلیل عدم دسترسی به داده 900میلیون جستجوي ماهانه و  180

کاهش یافته است، که  2024میلیون در  26به  2020یلیون در سال م 30از  MAU، فرض شده است که 2023-2020براي 
) براي Interbrand )2021و  Statistaهاي اتاق بازرگانی ایران،  شود. گزارش بازار همخوانی انجام می با رقابت کافه

  هاي تکمیلی ارائه کردند. هاي جهانی (گوگل پلی، آپ استور) ارائه پلتفرم
) بررسی شدند، PPپرون ( ) و فیلیپسADFهاي دیکی فولر تعمیم یافته ( هاي برند با آزمون رزشهاي سري ا ابتدا، مانایی

) در MLEنمایی ( سازي درست ). سپس، مدل تولید ویبول با روش ماشینp<0.05که پس از تفاضل مرتبه اول مانا شدند (
ارزش برند با مدل ترکیبی که بر اساس درآمد  ) برازش کرد.survival(بسته  R) و lifelines(بسته  Pythonافزارهاي  نرم

هاي  میلیون) و هزینه 26( MAU) با وزن دهی به 2024میلیارد تومان در سال  357شود، درآمد عملیاتی ( حاصل می
 kارزش اولیه،  V₀تعریف شد، که  V(t)=V₀·e^(-(t/λ)^k)صورت  میلیارد تومان) تعدیل شد. ارزش برند به 8ارزیابی (

نرمال نیز برازش کردند. در  ) و لگV(t)=V₀·e^(-αt)هاي کاهش نمایش ( طه چین است. براي مقایسه، مدلشکل و نق
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، R2=0.92کارلو بررسی شد. مدل ویبول با  سازي مونت ادامه، تأثیر تعدیلگر (نرم کاربران، رقابت شدید) با شبیه
MAE=0.12  وRMSE=0.15 هاي نمایش ( که مدلبینی کرد، در حالی روند کاهش ارزش برند را پیشR2=0.78, 

MAE=0.25, RMSE=0.32نرمال ( ) و لگR2=0.80, MAE=0.20 ،RMSEو شاخص (  هايk=.8  کاهش)با شتاب 1 (
ون واتس- ). آزمون دوربین1دهنده الگوي کاهش بودند (شکل  ماه (مقیاس زمانی کاهش) نشان l=24افزایشی و 

کارلو نشان داد  سازي مونت مشابه ) نبود همخطی را بررسی کردند.5(کمتر از  VIF) عدم خودهمبستگی و 1,92(آماره=
دهد،  درصد افزایش می 15میلیون کاربر) شتاب کاهش ارزش برند را  2,6را کاهش داده است (معادل  MAUدرصد  10

هاي نوآورانه، مانند  شود. فعالیت درصد از این شتاب می 8) تا 2024یابد (مشابه  میلیارد تومان افزایش می 8که در حالی
 14بازار، شتاب را  ویژه کافه % تعدیل کرد. رقابت شدید، به10میلیون دقیقه دیجیتال، کاهش ارزش را تا  900پخش 

ت ارزي در ایران ها و نوسانا هاي جهانی (گوگل پلی، اپ استور) نشان داد تحریم درصد کاهش داد. مقایسه با پلتفرم
و  MAUها کاهش  کند، اما مدل توزیع ویبول در هر دو زمینه دقیق بود. یافته تر می الگوهاي کاهش ارزش را پیچیده

گذاري برندهاي دیجیتال  عنوان عوامل اصلی افت ارزش مایکت شناسایی کرد. مدل ویبول با دقت بالا ارزش رقابت را به
دهد با تقویت بازاریابی و نوآوري (گسترش دیجیتال)، ارزش  ه مدیران مایکت پیشنهاد میکند و ب بومی ایران را ارائه می

  (Murthy et al, 2004)کند  برندها را حفظ 
روند کاهش ارزش برند مایکت را  RMSE=0.15و  R2=0.92 ،MAE=0.12همچنین، نتایج نشان داد که مدل ویبول با 

) و لگ نرمال R2=0.78, MAE=0.25, RMSE=0.32هاي نمایش ( دلبینی کرد، در حالی که م با دقت بالا پیش
)R²2E=0.80.80شاخص1تري دارند (شکل  ) ضعیف .(  هايk=.8  (کاهش پایانی با شتاب افزایشی) وl=24  مقیاس) ماه

میلیون  2,6( MAUدرصد  10کارلو مشخص کرد که  سازي مونت زمانی کاهش) الگوي کاهش ارزش را نشان داد. شبیه
 8) تا 2024ها (مشابه  میلیارد تومان افزایش قیمت 8دهد، در حالی که  درصد افزایش می 15ربر) کاهش ارزش برند را کا

% تعدیل 10میلیون دقیقه دیجیتال، کاهش ارزش را تا  900هاي نوآورانه، مانند پخش  شود. فعالیت درصد از این شتاب می
هاي جهانی (گوگل پلی، اپ  درصد کاهش داد. مقایسه با پلتفرم 14اب را بازار، شت ویژه از کافه کرد. رقابت شدید، به

کند، اما مدل ویبول در هر  تر می ها و نوسانات ارزي در ایران الگوهاي کاهش ارزش را پیچیده استور) نشان داد که تحریم
هاي  عنوان محرك قع خدمات بهمو روزرسانی به ، رقابت فزاینده و عدم بهMAUدو زمینه دقیق بود. علاوه بر این، کاهش 

) درباره مهم نوآوري همخوانی Interbrand )2021هاي  اصلی افت ارزش برند مایکت شناسایی شدند، که با گزارش
کند و به مدیران مایکت پیشنهاد  گذاري برندهاي دیجیتال بومی ایران را ارائه می وجود دارد. این مدل با دقت بالا ارزش

  کند. دهد که با ارتقاء و نوآوري (مثل گسترش دیجیتال)، ارزش برند را حفظ می می
  سازي کاهش ارزش برند نمودار مدل .1
 هاي دو مدل (ویبول و  بینی شده) ارزش برند و پیش سازي هاي واقعی (یا شبیه اي بین داده مودار مقایسهاین ن

 دهد. نمایی) ارائه می

دهنده دقت بالاتر مدل ویبول  تر باشد، نشان هاي واقعی نزدیک چین (ویبول) به نقاط داده اگر خط نقطه  -
به  ^R 0.92=2رود مدل ویبول  شده، انتظار می سازي هاي شبیه در مقایسه با مدل نمایی است. در داده

  تر باشد. ها نزدیک سازي رفتار غیرخطی، به داده پذیري در مدل دلیل انعطاف
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کند کاهش  هاي واقعی دارد، زیرا فرض می معمولاً انحراف بیشتري از داده R^2=0.78مدل نمایی  -
 دهد، در حالی که برندهاي دیجیتال اغلب رفتار غیرخطی دارند. ارزش با نرخ ثابت رخ می

 ست، زیرا سازي کاهش ارزش برندهاي دیجیتال ا کند توزیع ویبول ابزار بهتري براي مدل این نمودار تأیید می
خوبی توصیف کند. این یافته با  تر (مثل کاهش تدریجی با شتاب افزایشی) را به تواند الگوهاي پیچیده می

هاي غیرخطی  سازي پدیده همخوانی دارد که برتري ویبول را در مدل (Murthy et al, 2004مطالعات قبلی (
 .اند نشان داده

 

  
  شده کاهش ارزش برند مایکت هاي واقعی و پیش بینی . مقایسه داده1شکل 

  
  

دهد که تأثیر تغییرات در نرخ تعامل  این نمودار نتایج تحلیل حساسیت را نشان می نمودار تحلیل حساسیت: .2
کند که تعامل  کند. این نمودار تأیید می گر) بر ارزش برند را بررسی می عنوان یک متغیر تعدیل کاربران (به

دهد که مدل ویبول  ظ ارزش برندهاي دیجیتال است. همچنین، نشان میکاربران یکی از عوامل کلیدي در حف
 .سازي کند خوبی شبیه گر را به تواند تأثیر متغیرهاي تعدیل می
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  . تحلیل حساسیت تاثیر نرخ تعامل کاربران بر ارزش برند مایکت2شکل 

  

  
  گر . تحلیل حساسیت کاهش ارزش برند مایکت با متغییرهاي تعدیل3شکل 

  
  

  هاي مدل ویبول: جدول پارامتر
  :به شرح زیر است (MLE) نمایی نتایج برآورد پارامترهاي توزیع ویبول با روش حداکثر درست
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  . نتایج برآورد پارامترهاي توزیع ویبول1جدول 
  توضیحات  سطح معناداري  مقدار پارامتر

λ  24 ماه  p<0.01  است ماهه معنادار 24هاي  مقیاس زمانی کاهش، که در بازه  
k  1,8  p<0.01  دهنده کاهش تدریجی ارزش برند با شتاب افزایشی در طول زمان نشان  

R^2  0,92   دهنده برازش مدل ضریب تعیین، نشان  
MAE  0,12   میانگین خطاي مطلق مدل  

RMSE  0,15   ریشه میانگین مربعات خطا  
  

دهد. مدل ویبول  کاهش ارزش برند مایکت نشان میبینی  این جدول نتایج برآورد پارامترهاي مدل ویبول را براي پیش
برازش  survival بسته R و lifelines بسته Python افزارهاي و با استفاده از نرم (MLE) نمایی با روش حداکثر درست

هاي زیر  را تحلیل کرده. حالا هر بخش به بخش میلیارد تومان 357میلیون، درآمد  MAU 26 مثل هاي مایکت شده و داده
  شود: تفسیر می

دهد. براي مثال، اگر ارزش  ماهه نمایش می 24لاندا: این پارامتر، مقیاس زمانی کاهش ارزش برند را در بازه  - 1
دهد مایکت در  رسد که نشان می % می37به حدود  1,8ماه با کا مساوي  24% باشد، بعد از 100برند در ماه صفر 

  ) باشد.MAUبازار یا کاهش  ه (مثل رقابت با کافهدهند ساله باید مراقب عوامل کاهش 2هاي  بازه
دهد کاهش ارزش برند مایکت چه روندي دارد  کند و نشان می کا: این پارامتر، شکل مدل ویبول را مشخص می - 2

رود. به زبان ساده،  ، کاهش ارزش برند تدریجی بوده ولی با شتاب افزایشی پیش می1,8که با وجود کا مساوي 
 12گذرد (مثلاً بعد از  شود، ولی هر چی زمان می تر کم می ماه اول) ارزش برند آرام 6ثلاً هاي اول (م در ماه

شود. این رفتار با الگوهاي واقعی برندهاي دیجیتال (مثل مایکت) که تحت تأثیر  ماه)، سرعت کاهش بیشتر می
 رقابت و کاهش تعامل کاربران هستند، همخوانی دارد.

هاي  کند مدل ویبول چقدر خوب داده دهد و بیان می ضریب تعیین مدل را نشان میضریب تعیین: این پارامتر،  - 3
% از تغییرات ارزش برند مایکت با این 92یعنی  0,92بینی کرده. مقدار  واقعی (مثلاً ارزش برند مایکت) را پیش

 شود. مدل توضیح داده می

اهش ارزش برند مایکت بسیار مناسب و بینی ک دهد مدل ویبول براي پیش این عدد خیلی بالاست و نشان می - 4
 باشد. اعتماد می قابل

هاي واقعی  طور متوسط چقدر از داده هاي مدل به بینی دهد پیش میانگین خطاي مطلق مدل: این پارامتر، نشان می - 5
هاي مدل  بینی ) در نظر بگیریم، پیش1و  0شده (بین  یعنی اگر ارزش برند را نرمال 0,12مقدار  .فاصله دارند

دهد مدل دقیق عمل کرده  واحد از مقدار واقعی فاصله دارند. این خطاي کم نشان می 0,12طور متوسط فقط  به
 .است

دهد.  تر وزن بیشتري می بینی است، ولی به خطاهاي بزرگ ریشه میانگین مربعات خطا: هم یه معیار خطاي پیش - 6
 .همچنان دقت خوبی داردتر، مدل  یعنی حتی با در نظر گرفتن خطاهاي بزرگ 0,15مقدار 
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 نتایج آزمون مانایی:
  .انجام شد (ADF) یافته فولر تعمیم- هاي سري زمانی ارزش برند مایکت، آزمون دیکی براي بررسی مانایی داده

 ADF: -4.81آماره آزمون 
p-value = 0.00005 → گیري نیست). ها مانا هستند (نیاز به تفاضل نتیجه: داده  

ها مانا  شود. بنابراین، داده ها) رد می است، فرض صفر (غیرمانا بودن داده 0,05کمتر از  p-value ینکهبا توجه به ا :نتیجه
  .گیري نیست هستند و نیازي به تفاضل

  گر: نتایج تحلیل رگرسیون کاکس براي بررسی تأثیر متغیرهاي تعدیل
  

  . تحلیل رگرسیون کاکس چندمتغیره2جدول 

  
دهد که افزایش  نشان می 1کمتر از  HR ضریب منفی و :(β=−0.65, HR = 0.52) وفاداري مشتري -

طور معناداري  بازگشت کاربران) ریسک کاهش ارزش برند را بهوفاداري مشتري (مثلاً از طریق نرخ 
  دهد. % کاهش می48دهد. هر واحد افزایش در وفاداري، احتمال افت ارزش را  کاهش می

هاي دیجیتال) نیز  افزایش بودجه بازاریابی (مثلاً کمپین :(β=−0.41, HR = 0.66) بودجه بازاریابی -
% کاهش 34تأثیر آن کمتر از وفاداري مشتري است ( دهد، اما ریسک کاهش ارزش را کاهش می

 .احتمال افت)

دهد که افزایش شدت  نشان می 1بیشتر از  HR ضریب مثبت و :(β=0.78, HR = 2.18) شدت رقابت -
کند. این با محیط  رقابت (مثلاً ورود رقباي جدید) ریسک کاهش ارزش برند را بیش از دو برابر می

 .(Hsu & Chen, 2023) همخوانی دارد هاي دیجیتال رقابتی پلتفرم
ها بر  توجه آن دهنده تأثیر قابل معنادار هستند، که نشان p<0.05همه متغیرها در سطح  :سطح معناداري  -

 .مدل است

  هاي برازندگی توزیع ویبول: شاخص
 

  هاي برازندگی توزیع ویبول . شاخص3جدول 
 توضیحات مقدار شاخص

AIC 233.42  آکائیکمعیار اطلاعات 

BIC 240.88 معیار اطلاعات بیزي 

  سطح معناداري  )HRضریب مخاطره نسبی (  یا بتا ضریب برآوردي  گر متغیر تعدیل
  0,003  0,52  -0,65  وفاداري مشتري
  0,012  0,66  -0,41  بودجه بازاریابی

  0,001  2,18  0,78  شدت رقابت
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هاي ارزش برند مایکت  دهنده برازش خوب مدل ویبول به داده ) نشان240,88( BIC) و AIC )233,42مقادیر  -
کنند. با این حال، براي  بینی را ارزیابی می ها تعادل بین پیچیدگی مدل و دقت پیش هستند، زیرا این شاخص

 دهد. ) نشان میR^2=0.78هاي دیگر (مثلاً مدل نمایی با  تر، مقایسه با مدل ارزیابی دقیق
ها سازگار است و  طور آماري با داده دهد که مدل ویبول به نشان می p<0.05با  Anderson-Darling آزمون -

 = R^2خوبی توصیف کند. این نتیجه با معیارهاي دیگر مدل  تواند رفتار کاهش ارزش برند مایکت را به می

0.92 ،MAE = 0.12 ،RMSE = 0.15 ندک همخوانی دارد و دقت بالاي مدل را تأیید می. 

هاي توصیفی شامل میانگین،  ماه در دسترس است. شاخص 36کنیم سري زمانی ارزش برند براي  ، فرض می4در جدول 
  ها هستند. انحراف معیار، حداقل، حداکثر و چارك

 
  هاي توصیفی . خلاصه شاخص4جدول 

  حداکثر  چارك سوم  میانه  چارك اول  حداقل  انحراف معیار  میانگین
450  29,581  400  425  450  475  500  

  
  عدد انحراف معیار، پراکندگی بالاي ارزش برند، که به دلیل روند کاهشی و نوسانات تصادفی است. -
ها به سمت مقادیر  دهند، که با کاهش ارزش در طول زمان، چارك ها را نشان می ها و میانه: توزیع ارزش چارك -

 شوند. تر متمایل می پایین

  
  گیري و بحث نتیجه

هاي  هاي پیشرو در توزیع اپلیکیشن سازي کاهش ارزش برند مایکت به عنوان یکی از پلتفرم با هدف مدلاین پژوهش 
، R2=0.92)هاي اصلی نشان داد که مدل ویبول با دقت بالا ( موبایلی در ایران، از توزیع ویبول استفاده کرده است. یافته

MAE=0.12 ،RMSE=0.15)) کند و پارامترهاي آن ( می بینی روند کاهش ارزش برند را پیشk=1.8  وλ=24 ماه( 

 میلیون کاربر فعال ماهانه 2,6نماید. عوامل اصلی افت ارزش شامل کاهش  دار را توصیف می الگوي کاهشی شتاب

(MAU) کارلو حاکی از آن بود که  سازي مونت بازار شناسایی شدند. شبیه هایی مانند کافه و رقابت فزاینده با پلتفرم
دهد، در حالی که افزایش بودجه بازاریابی  درصد افزایش می 15درصدي کاربران، شتاب کاهش ارزش را  10کاهش 

هایی مانند پخش  درصد کاهش دهد. همچنین، نوآوري 8تواند این شتاب را تا  ) می2024میلیارد تومان در سال  8(مانند 
کند. تحلیل رگرسیون کاکس نیز تأثیر  عدیل میدرصد ت 10میلیون دقیقه محتواي دیجیتال، کاهش ارزش را تا  900

 و شدت رقابت (HR=0.66) ، بودجه بازاریابی(HR=0.52) گر مانند وفاداري مشتري معنادار متغیرهاي تعدیل

(HR=2.18) هاي سنتی مانند نمایی را بر ریسک کاهش ارزش برند تأیید کرد. در مقایسه با مدل (R2=0.78) نرمال و لگ 

(R2=0.80)ل ویبول برتري قابل توجهی نشان داد. این مدل نه تنها ارزش برند مایکت را ارزیابی کرد، بلکه ابزار ، مد
  .هاي دیجیتال ایرانی است بینی روندهاي پویا ارائه داد که قابل تعمیم به سایر پلتفرم اي براي پیش شده بومی

د مایکت را با استفاده از مدل توزیع ویبول توان ارزش برن چگونه می«همچنین، پژوهش حاضر بر پایه سؤال اصلی 
ساختاربندي شده است. در ادامه، بحث » بینی نمود؟ شده ارزیابی کرد و روندهاي پویاي آن را پیش صورت دقیق و بومی به
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هاي جایگزین، تأثیر  سازي توزیع ویبول، عوامل مؤثر بر کاهش ارزش، مقایسه با مدل بر اساس ابعاد کلیدي (مدل
 .شود پذیري مدل) همراه با مقایسه با مطالعات پیشین و تبیین نتایج ارائه می گر و تعمیم اي تعدیلمتغیره

دهنده کاهش ارزش برند به  نشان k=1.8 سازي کاهش ارزش برند با توزیع ویبول: مدل ویبول با پارامتر شکل مدل
تار غیرخطی برندهاي دیجیتال همخوانی دارد. دار در مراحل بعدي است، که با رف صورت آهسته در مراحل اولیه و شتاب

کند، مطابقت  هاي زمانی غیرخطی پیشنهاد می سازي پدیده که ویبول را براي مدل (Lawless, 2003)این یافته با مطالعه 
ل) نرما گذاري اختیار فروش خودرو با دقت بالا (در مقایسه با لگ که ویبول را در قیمت (Ko, 2025) دارد. در مقایسه با

نشان داد. تبیین این بعد بر این اساس  نرمال لگ R2=0.80 در برابر R2=0.92)به کار برد، مدل حاضر نیز دقت بیشتري (
کند، که در بازارهاي پویاي ایران  می هاي متغیر کاهش را به خوبی برآورد هاي سنتی، نرخ است که ویبول، برخلاف مدل
 میلیارد تومانی و 357را بر اساس درآمد  (V0) است. این مدل ارزش اولیه برندها) حیاتی  (با عوامل خارجی مانند تحریم

MAU 26  بینی نمود ماه پیش 24میلیونی تعدیل کرد و روند کاهشی را تا.  
بازار به  میلیون کاربر فعال ماهانه و رقابت با کافه 2,6عوامل اصلی کاهش ارزش برند (کاهش کاربران و رقابت): کاهش 

درباره نقش نوآوري و تعامل کاربران در  (Interbrand, 2021)هاي اصلی شناسایی شدند که با گزارش  كعنوان محر
که  (Hsu & Chen, 2023راستا است. در مقایسه با پیشینه پژوهش ( حفظ ارزش برندهاي جهانی (مانند گوگل پلی) هم

هاي این پژوهش نشان داد که رقابت  دانند، یافته میهاي دیجیتال  رقابت فزاینده را عامل پیچیدگی کاهش ارزش در پلتفرم
میلیون دانلود ماهانه) استوار  140هاي غیرمالی (مانند  دهد. تبیین این بعد بر پایه داده درصد افزایش می 14شتاب کاهش را 

ین (به عنوان هاي پرداخت آنلا دهد در اکوسیستم دیجیتال ایران، جایی که نوسانات ارزي و محدودیت است، که نشان می
میلیارد در  357به  2023میلیارد تومان در  208مستقیماً به افت درآمد (از  MAU متغیرهاي کنترلی) نقش دارند، کاهش

، نیاز به (Kapferer, 2012) هاي سنتی بازارمحور شود. این عوامل، برخلاف مدل با وجود رشد) منجر می 2024
 .کنند یرویکردهاي پویا مانند ویبول را برجسته م

گر (وفاداري مشتري، بودجه بازاریابی و نوآوري): تحلیل رگرسیون کاکس نشان داد که وفاداري  تأثیر متغیرهاي تعدیل
درصد و نوآوري (مانند محتواي  34دهد، بودجه بازاریابی  درصد کاهش می 48مشتري ریسک کاهش ارزش را 

شده در  که بر نقش وفاداري و کیفیت ادراك (Hyun et al., 2024)کند. این نتایج با  درصد تعدیل می 10دیجیتال) 
تر ظاهر  قوي (HR=2.18) پذیر است، اما در زمینه بومی ایران، تأثیر رقابت تأکید دارند، مقایسه (CBBE) ارزش ویژه برند

کار بردند،  سازي روندهاي غیرخطی به که ویبول را براي مدل (Ko & Lee, 2024)کارلو، مشابه  سازي مونت شد. شبیه
دهد. تبیین این بعد این است که متغیرهاي  درصد افزایش می 15درصد کاهش کاربران شتاب را  10تأیید کرد که 

را به  k تواند را تغییر دهند؛ براي مثال، افزایش بودجه بازاریابی می )λیا  k( مانند توانند پارامترهاي ویبول گر می تعدیل
تر کند، که این امر براي مدیران مایکت راهکاري عملی براي  د و کاهش را آهستهسوق ده 1سمت مقادیري کمتر از 

 .دهد مقابله با رقابت محلی ارائه می

برتري خود را  BIC=240.88 و AIC=233.42 هاي مدل ویبول با شاخص هاي جایگزین و برازندگی مدل: مقایسه با مدل
که  (Meyer & Ausubel, 1999)با پژوهش نشان داد، که  (R2=0.80) نرمال و لگ (R2=0.78) نسبت به مدل نمایی

 Anderson-Darling (p<0.05) خوانی دارد. آزمون کنند، هم ویبول را براي تحلیل قابلیت اطمینان غیرخطی پیشنهاد می
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 ISO اي در هزینههاي سنتی (مانند درآمدي یا  سازگاري مدل را تأیید کرد. تبیین این مقایسه بر این اساس است که مدل

دار برندهاي دیجیتال را بهتر  کنند، در حالی که ویبول رفتار شتاب نرخ ثابت کاهش را فرض می (2010 ,10668
 .کنند تر می ها الگوها را پیچیده کند، به ویژه در بازارهاي ناپایدار ایران جایی که تحریم سازي می مدل

هاي دیجیتال بومی ایران (مانند  یشنهادي قابل تعمیم به سایر پلتفرممدل پ پذیري مدل و پیشنهادهاي مدیریتی: تعمیم
فروشی  که مدل یکپارچه ارزش برند را براي خرده (Rudkowski, 2024)تک یا تجارت الکترونیک) است، که با  فین

میلیارد  357رآمد هاي مالی (د شود. تبیین این بعد این است که مدل ویبول، با ادغام داده کند، مقایسه می پیشنهاد می
کند و پیشنهادهایی مانند تقویت پلتفرم دیجیتال، نوآوري در محتواي  خلأ ادبیات ایران را پر می تومانی) و غیرمالی

درصد  48توانند ریسک کاهش ارزش را تا  دهد. این پیشنهادها می هاي وفادارسازي کاربران ارائه می دیجیتال و برنامه
 .مایکت را در برابر گوگل پلی تقویت کنند کاهش دهند و جایگاه رقابتی

کند تا با  گذاران کمک می گذاري و سیاست هاي دیجیتال، مشاوران سرمایه ها به مدیران پلتفرم در مجموع، این یافته
شده، روندهاي کاهش ارزش را شناسایی و اصلاح کنند. پژوهش حاضر گامی مقدماتی براي مطالعات  ابزارهاي بومی
تر رفتارهاي مالی و غیرمالی.  هاي دقیق بینی هاي یادگیري ماشین براي پیش نند ترکیب ویبول با الگوریتمآتی است، ما

 .پذیرتري توسعه یابد هاي تعمیم شود تحقیقات تطبیقی بر برندهاي دیگر ایرانی انجام شود تا مدل پیشنهاد می

سازي  ترکیب ویبول با یادگیري ماشین براي مدلدر ادامه، و بر حسب نتایج حاصله و بر اساس ادبیات اخیر مانند 
پیشنهادات  (Morgan & Rego, 2009)کننده در بازاریابی و کاربردهاي عملی ویبول در ارزیابی ریسک نظیر  بینی پیش

  گردد: زیر ارائه می
هاي  با الگوریتم شود مدل ویبول پیشنهاد می تر: بینی دقیق هاي یادگیري ماشین براي پیش ترکیب توزیع ویبول با مدل

بینی در  ادغام شود تا دقت پیش LSTM یا ARIMA مانند هاي سري زمانی هاي عصبی یا مدل یادگیري ماشین مانند شبکه
 Marketing Mix هاي هاي پرنوسان بازار ایران افزایش یابد. استفاده از ویبول به عنوان پایه توزیع در مدل محیط

Modeling (MMM) توانند از آن  هاي پلتفرم دیجیتال را بر ارزش برند ارزیابی کند و مدیران می انالتواند تأثیر ک می
 سازي بودجه بازاریابی استفاده نمایند. براي بهینه

توانند مدل ویبول را در  تحقیقات آینده می :کننده هاي دیجیتال متنوع با تمرکز بر رفتار مصرف مطالعات تطبیقی در حوزه
هاي فرهنگی و  تک، سرگرمی و تجارت الکترونیک اعمال کنند و با استفاده از روش ن، فینهاي آموزش آنلای حوزه

behavioral economicsهایی مانند  کنندگان ایرانی را تحلیل نمایند. براي نمونه، بررسی تأثیر پلتفرم ، رفتار مصرف
سازي کند. این پیشنهاد علمی بر پایه  د را مدلتواند چرخه عمر برن کالا یا اسنپ در برابر رقباي جهانی با ویبول می دیجی

گذاران کمک  استوار و کاربردي است زیرا به سیاست CBBE در مورد اصالت برند و (Hyun et al., 2024)مطالعه 
هاي واقعی مانند تعامل کاربران در  هاي محلی براي حفظ برندهاي بومی تدوین کنند، با تمرکز بر داده کند تا استراتژي می

 .رایط اقتصادي ناپایدارش

شود ویبول  پیشنهاد می گذاري برند: براي سرمایه (Real Option Valuation) هاي واقعی کاربرد ویبول در ارزیابی گزینه
گذاري برندهاي دیجیتال استفاده شود، جایی که ارزش برند به عنوان یک  هاي واقعی در سرمایه سازي گزینه براي مدل

گذاري اختیار فروش نشان  براي قیمت (Ko, 2024طور که در مطالعه پیشین ( شود. این رویکرد همان گزینه مالی تلقی می
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توانند از آن براي ارزیابی ریسک  هاي سنتی دارد. در ایران، مدیران می داده شد، دقت بالاتري نسبت به توزیع
کند و  ستراتژیک در برابر رقابت کمک میگیري ا هاي دیجیتال استفاده کنند، که به تصمیم گذاري در نوآوري سرمایه

 .درصد بهبود بخشد 15تواند بازدهی سرمایه را تا  می
هاي ماشین لرنینگ  ترکیب ویبول با تکنیک هاي بزرگ: بینی در داده هاي هیبریدي براي تحلیل ریسک و پیش توسعه مدل

کننده  بینی هاي پیش شود تا مدل پیشنهاد می ایرانیهاي  یا پلتفرم LinkedIn هاي مانند داده هاي بزرگ براي تحلیل داده
که ویبول را با  (Al-Momani et al., 2024)براي کاهش ارزش برند ایجاد شود. همچنین در همین راستا و بر اساس 

امل هایی مانند کاهش تع تواند براي برندهاي ایرانی کاربردي باشد و ریسک هاي بازاریابی ادغام کرده، این مدل می داده
توانند  گیري هوشمند است، جایی که مدیران می بینی کند. کاربرد عملی آن در ابزارهاي تصمیم کاربران را پیش

 .سازي کنند سناریوهاي مختلف اقتصادي را شبیه

 آورند تا این پیشنهادات نه تنها خلأهاي علمی در ادبیات ایران را پرکرده، بلکه ابزارهاي عملی براي مدیران فراهم می
  .ارزش برند را در اکوسیستم دیجیتال حفظ کنند

 
  تقدیر و تشکر

  کنیم. هاي تکمیلی تشکر می هاي مالی و غیرمالی و از اتاق بازرگانی ایران براي گزارش از شرکت مایکت براي ارائه داده
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