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Phương pháp dòng tiền chiết khấu  

EBIT  Earning Before Interest and Tax 

Lợi nhuận trước thuế và lãi vay 

EVA  Thu nhập tăng thêm/ Giá trị kinh tế gia tăng  

Economic Value Add 

EAT  Earning After Tax 

Lợi nhuận sau thuế 

EPS  Earning Per Share 

Lợi nhuận trên mỗi cổ phiếu 

FBBE  Finance-Based Brand Equity 

Tài sản thương hiệu dựa vào chỉ số tài chính 

FCFF  Free Cash Flow to Equity 

Dòng tiền tự do của công ty 

Kd  Chi phí nợ vay trước thuế 

Kd*(1-t) Chi phí nợ vay sau thuế 

Ke   Chi phí vốn chủ sở hữu 

NPV   Net Present Value  

Hiện giá 

NHTM Ngân hàng thương mại 

TH  Thương hiệu 


