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  تقدير و تشكر
  
  

 كه هريك به نحوي  پس از حمد و سپاس خداوند متعال بر خود لازم مي دانم كه از عزيزان و بزرگواراني
  .مرا در پيشبرد و انجام اين پايان نامه ياري نمودند صميمانه تقدير و تشكر نمايم

  
بر خود وظيفه مي دانم كه در اينجا از زحمات نخستين آموزگاران زندگي يعني پدر و مادر مهربانم و نيز از 

  .همراهي بي دريغ همسرم نيز صميمانه تشكر كنم
  

خالصانه و با سعه ي صدر مرا كه به عنوان استاد راهنما  جناب آقاي دكتر ميرزا حسن حسينياز استاد گرانقدر 
راهنمايي، تشويق و پشتيباني نمودند و هميشه لطف و محبت بي دريغ ايشان شامل حال من بوده است 

  .صميمانه سپاسگزارم
  

 قبول زحمت كرده  در اين پايان نامه نيز كه به عنوان استاد مشاورجناب آقاي دكتر فروزندهاز استاد محترم 
  .بودند نيز سپاسگزارم

  
در پايان نيز از كليه مديراني كه در مجموعه معظم سايپا در گردآوري اطلاعات مورد نياز و تكميل پرسشنامه 

  . هاي موجود با اينجانب همكاري نمودند كمال تشكر را دارم
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  دهيچك
  

 هـا   يي از دارا  يدي به انواع جد   يابيش رقابت در حوزه كسب و كارها، شركت ها به دنبال دست           يبا افزا       
جهـت  .  نباشـد  ي بـردار  ي قابل كپ  ي موجود بوده و به سادگ     ي ها يي دارا يت ها يافتادند كه فاقد محدود   

 ناملموس توجـه نمودنـد      ي ها يي ها به نام دارا    يي از دارا  يدين هدف شركت ها به دسته جد      يدن به ا  يرس
 توانـد   ي بوده و م   ي رقابت تيمز يدي كل  اجزاءِ  ي  ارائه دهنده  ي قو ي نام و نشان تجار    .)ينام و نشان تجار   (

  . دي نماي شركت نقش بازي آتي درآمدهايبه عنوان منبع اصل
 ـ  ي تجـار  ي نام و نشان ها    ي ها بر رو   يه گذار ي نرخ بازگشت سرما   يرير اندازه گ  ي اخ يدر سال ها   ي و كم 

  .  است گرفته مورد توجه شركت ها قرارينده اي به طور فزاي نام و نشان تجار يژهي ارزش ويِساز
  : ف شده استير تعري به صورت زي نام و نشان تجار يژهيارزش و

 ـ     ي زمـان  ،ا مجزّ ييك دارا ي به عنوان    ،يك نام و نشان تجار    يارزش كل           ـ شـود    ي كـه فروختـه م ا در  ي
  ن داده ترازنامه نشا

  .  شوديم
 ـ  يك فرآ يك مدل و    ي  ي ن مطالعه ارائه  يااز  هدف         ـ ارزش ويِ سـاز يند جهت كم   نـام و نـشان    يژهي
  :  استنبال شدهدر يند زيق فرآين هدف از طريا.  استيتجار

 عوامـل مـوثر بـر       ي طبقه بنـد   ي جهت يك چارچوب كل    (BSC) متوازن   يازياستفاده از مدل كارت امت    -1
   يام و نشان تجارژه نيارزش و

 ـ آن در قالـب كـارت امت       ي و طبقه بنـد    ي نام و نشان تجار     ي ژهي عوامل موثر بر ارزش و     يي شناسا -2  يازي
  متوازن 

 نـام و     ي ژهي و ثر بر ارزشِ  ؤ م ن عواملِ ي بهتر ييِ مرحله اول به خبرگان جهت شناسا       ي  پرسشنامه ي ارائه   -3
  اگر ي  از روشِج با استفادهيع و استخراج نتاي و تجمينشان تجار

ن شده در مرحله قبل با اسـتفاده  ييت عوامل تعين درجه اهميي مرحله دوم جهت تع     ي  پرسشنامه  ي  ارائه -4
   يل شبكه فازيند تحلي و فرآيل سلسله مراتبيند تحلياز روش فرآ

هـر   ين شده در مرحله اول بر رو      ييزان كاركرد عوامل تع   ين م يي پرسشنامه مرحله سوم جهت تع      ي  ارائه -5
 ـ با استفاده از روش تحل     ي هر نام و نشان تجار     ييِزان كارا ين م ييك از محصولات شركت و تع     ي  يل پوشـش  ي

  داده ها 
  

بـا ارزش   ) BSC(فرضيه در اين مطالعه ارتباط تنگاتنگ رويكردهاي مختلف روش كارت امتيـازي متـوازن               
  .ويژه نام و نشان تجاري بوده است

  
ت سايپا و جامعه آماري آن جمعي از مديران ارشد شركت سـايپا بـوده               مطالعه موردي در اين مطالعه شرك     

  .گرديده انداز ميان آن ها انتخاب )  مورد مطالعهخبرگانِ(اند كه نمونه آماري 
  

در اين مطالعه به اين نتيجه دست يافتيم كه ارتباط معنـادار و تنگـاتنگي ميـان رويكردهـاي مختلـف روش             
 در ايـن   ارزش ويژه نام و نشان تجاري وجود دارد كـه نتـايج بررسـي هـا               با) BSC(كارت امتيازي متوازن    

  . اين مسئله را تأييد مي كندمطالعه،
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 مقدمه
  

 ملمـوس كـسب و      ي هـا  يي دارا ي رشد خود را بر مبنا     ي ها يها استراتژ   از سازمان  ي بسار يدر عصر صنعت  
ش  از كـل ارز    ي نسبت كوچك    ملموس، ي ها يياطلاعات ارزش دارا  با ظهور عصر    . ان گذاشته بودند  يكار بن 
 يـي ، نسبت دارا  ي جار يِ اقتصاد ين در برآوردها  ي همچن .ل داد ي كسب و كارها و سازمان ها را تشك        يِبازار
   .)2000باروچ، (ن شده است يي تع1 به 4  به ملموس ناملموسيها
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 ـ بازار يِده ها ي در ا  يراتيي مازاد تغ   ي  مازاد به سمت عرضه    يت تقاضا يا از موقع  يه دن  توج  كانونِ رِييبا تغ   يِابي
 صـنعت   ي هـا  يژگ ـي و و   هـا  يياي كه بر فهم و درك پو      1980 دهه   يدگاه ها يجاد شد و از د    يك ا ياستراتژ

 ـ بـه سـمت د     1990د داشتند در دهه     يز و كاركرد كسب و كار تاك      يت آم يق موف يابي بازار يبرا  منبـع   دگاهِي
 بهـره   ي سازمان برا  ييِ توانا يدگاه منبع مدار نسبت به شركت بر رو       ي د .ر نمودند ييمدار نسبت به شركت تغ    

 ناملموس ي هايي دارايشتر بر روين تمركز بيدر واقع ا . دي نما ين تمركز م  يادي بن يِ ها يستگي از شا  يبردار
 دانش منجر شـده     تِيري كاركنان و مد   ي ها يستگي بر دانش و مهارت ها و شا       ،ين نام و نشان تجار    ييمانند تع 

  ).2005، يل و لوويدو(است 
ه ي و سـرما   يكيزي ف ي ها ييدارشان از دارا  ي پا ي رقابت يِقت آگاه شده اند كه برتر     ين حق يكسب و كارها از ا    

 ي فكـر  يه هـا  ي نـاملموس و سـرما     ي ها يي اثر بخش دارا   تِيري بلكه از مد   ،رديگ ي شان نشأت نم   ي مال يها
 ـك شا ي،   ناملموس ي ها ييدن ارزش دارا   توسعه و اهرم نمو    ييپس توانا .  گردد يدار م يپد  ـ بن يِستگي ن يادي
   .)2005، ان و همكاريهالاو( دهد يل مي سازمان ها تشكي برارا

 يِابي بازارماتِي تصمي بر روير گذاري تاث از لحاظِي شركت، نام و نشان تجار   ناملموسِ ي ها ييان دارا ياز م 
 يه گـذار  ي مستلزم سرما  ين نام و نشان تجار    ييك سو، تع  ياز  .  برخوردار است  يشتريت ب يك از اهم  ياستراتژ

 انجام شود و    يج و بسته بند   يغ، ترو يژه از نظر تبل   يك دوره بلند مدت به و     ي يد برا ي است كه با   يداي ز يها
 يجـه بـرا   يان و در نت   ي مـشتر  ي بـرا  ي متفـاوت   ي ژهي و ي از ارزش ها   ي تجار يگر، نام و نشان ها    ي د ياز سو 

  هـاي  تياز درجه اهم   مختلف   نفعانِي ذ ي برا ينام و نشان تجار    .)1931،  كاتلر(ها برخوردار هستند     سازمان
 ـعتر ارسـال نما ي شوند كه فروشنده سفارشـات را سـر        يها سبب م   آن.  برخوردار هستند  يمختلف از نظـر  . دي
 شركت و فروشـنده     ي برا . برخوردار شود  ي منحصر به فرد   يژگي از و  ي گردند كه محصول   ي باعث م  يقانون

 يند و در برابر شركت هـا      يدار در آ  ان وفا يان سودآور به صورت مشتر    ي شود كه مشتر   ين امكان فراهم م   يا
ند كه  ي از بازار عرضه نما    ييز به بخش ها   ي متما يند محصولات  ك يبه شركت ها كمك م    . صون بمانند ب م يرق
نـد و  يآ ها و منافع مورد نظـر خـود بر  يژگي به ويابين نوع محصولات درصدد دستيدن ايداران با خر  يخر

داران ياب از شركت در ذهن خر      جذّ يري شود كه تصو   ي مشهور باعث م   يسرانجام وجود نام و نشان تجار     
 ـ توز يان و كانال هـا    يد به سرعت مورد قبول مشتر     ي جد يد و محصولات با نام و نشان تجار       يبه وجود آ   ع ي

 هـستند كـه نـام و        ي ها خواستار محصولات   يع كننده و خرده فروش    ي توز ين شركت ها  يهمچن. رنديقرار گ 
 ي بهتـر   ي وهين محصولات را به ش ـ    يها بتوانند ا    شود كه آن   ي باعث م  يژگين و يرا ا ي دارند ز  ينشان تجار 
ند يت نمايداران را تقوي خريقه هايدگاه ها و سل   ي د ،ها مطمئن شوند   ت استاندارد آن  يفي از ك  ،نديعرضه نما 

ان كمـك   يهمچنن به مشتر  . دني نما يي راحت تر شناسا   يوه ا يو سرانجام عرضه كنندگان محصولات را به ش       
نـه  يمـل هز   بهتـر و بـا تح      يوه ا ي خود را به ش    يدهايبرند و خر   ب يز محصولات پ  يه به وجوه متما   د ك ن ك يم
 ـ بـه عنـوان      ي كه نام و نـشان تجـار       يتي رغم اهم  يعل). 1931 ،اتلرك( كمتر انجام دهند     ييها  يـي ك دارا ي

 يمنبع برتر تواند يشات مختلف دارد و ميق و گراي نفعان مختلف با علا  ي ذ يجاد ارزش برا  يناملموس در ا  
 ـ تواننـد بـر ا     ي شر كت ها نم ـ    ي برخ  سازمان ها باشد، متأسفانه    يا برا يدار و پو  ي پا يرقابت  خـود   يـي ن دارا ي
 ـ ارزش و  سبب كاهش  يت نام و نشان تجار    يرين رو سوء مد   ياز ا .  اعمال كنند  يت اثربخش يريمد ژه نـام و  ي

    .)1931كاتلر،  (ديجاد نماي شركت اي براي هنگفتيان هاي شركت در طول زمان شده و زينشان تجار
 ـران ا ي كند كه مد   يجاب م ي ا يت اثر بخش نام و نشان تجار      يريمد  ـ    بن حـوزه    ي  تواننـد   يداننـد چگونـه م

 ـ ب ينفعان مختلف سازمان و خود سازمان ارزش      ي ذ ي، برا يش ارزش نام و نشان تجار     يهمواره با افزا   شتر در  ي
 ـنـده پ ي آن در آ توانند از كـاهش ارزش   يجاد كنند و چگونه م    ينده ا يآ  ـدو(نـد  ي نمايريشگي ، يل و لـوو ي
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 ـ  يژه نام و نـشان تجـار      ي از ارزش و   ي مستمر و كسب آگاه    يابين خود مستلزم ارز   يكه ا ) 2005 ن ي و همچن
 و  يت اثـربخش نـام و نـشان تجـار         يري پس مـد   . باشد يل برنده آن م   يا تحل ي عوامل بهبود دهنده     ييشناسا

ن ين در ا  يبنابرا.  و بهبود آن است    يابي ارز ي برا يبانيستم پشت يسك  يازمند  يژه آن ن  ي ارزش و  يداريحفظ پا 
 ـ گـردد كـه از زوا      ي طراح يژه نام و نشان تجار    ي ارزش و  يابي به منظور ارز   يمدلق در نظر است     يتحق  ياي

ت سازمان و   يري مناسب به مد   يه، راهكارها ي ارتقاء آن از هر زاو     يده و برا  يژه آن را سنج   يمختلف ارزش و  
  .  ارائه دهديت نام و نشان تجاريريبالاخص مد

  
 قين موضوع تحقييف و تبيتعر

  
 ـ ر ي را پ  ي و خدمات  ي دانش ان اقتصادِ ي ناملموس، اساس و بن    ي ها يي، دارا در عصر ارتباطات و اطلاعات      يزي

نفعانـشان   ي سـازمان هـا و ذ      ي ارزش برا  يداري ملموس در ابداع، حفظ و پا      ي ها ييش از دارا  ينموده و ب  
در واقع رقابت در عصر نوآور      . ر داده اند  ييها و سازمانها را تغ     رقابت شركت    ي اساس و مبان   ت دارند و  ياهم

 بـا  ي قوي تجار ي شود كه مالك نام و نشان ها       يف م ي توص ييع شركت ها  ي با ظهور سر   ينده ا يبه طور فزآ  
 آن جهـت  ي هاي برازش سازمان و استراتژي شان را براي كه انرژييشركت ها.  هستندييژه بالايارزش و 

 كـسب و كـار خـود    يندهاي و ابداع ارزش را در فرآي و نوآور، دهنديص مي تخص ي مشتر يازهاين ن يتام
 ـ ارزش،   يداريموضوع ابداع، حفظ و پا    . )2006داون پورت،   (ند  ي نما ياعمال م   ـك ن ي  ي سـازمانده  يروي

ت ي هـدا  ي مشتر يا ه يازمندي ن ين علت كه آن، همه كاركنان را به تمركز بر رو          يمهم در شركت است بد    
 ـازهايان به سمت ن   يار نمودن اذهان مشتر    شركت به منظور سازگ    ي را برا  يبزارنموده و ا    ـ   ي  يشان فـراهم م

 ساختن، بـسط و توسـعه نـام و     يت شركت ها برا   يريمات مد ي كه مبنا و اساس تصم     )2006 ،نين و ل  يل(د  ينما
 ـ يساس ـك سوال ا  ين،  يبنابرا.  باشد يژه آن م  يش و  و حفظ ارز   ينشان تجار   ـ يش روي پ  ـك سـازمان ا ي ن ي
 و  ي ساختن نام و نـشان تجـار       ي برا يه گذار يك به منظور سرما   ي استراتژ يابي بازار مِيد تصم يا با ياست كه آ  

  :ل پاسخ دهديد به سوالات ذيمان بام سازين تصميلذا در اتخاذ ا. ريا خيند يت از آن اتخاذ نمايحما
 ي نـام يا بـه سـادگ  ي كند ي مهم ملاحظه مييك دارايبه عنوان  را به عنوان را      ين نام و نشان تجار    ييا تع يآ

جـاد آدرس  ي برد؟ چگونـه آن بـه سـازمان جهـت ا    ي محصولات و خدماتش به كار م      ي معرف ياست كه برا  
ل و  يدو(د؟  يفزاينده ب ي به كسب و كارها در آ      ي تواند ارزش  ي كند؟ چگونه م   ي كسب و كارش كمك م     يبرا
  . )2005، يلوو

 ـ ي ناملموس ـ ي ها ييدارا. د است ي جد ي بازارها  منحصر به فردِ   يژگيك و ي،  يرنام و نشان تجا    د نـام و     مانن
 داد و سـتد و  دارانِيان مصرف كنندگان و خري در م ياد، آگاه يار ز ي، بازده بس   شركت ها  ي برا ينشان تجار 

 ـ   يد كه تقل  ي نما ي فراهم م  يي ها يي، دارا  شركت ها  ي كند، و برا   يرت فراهم م  تجا . باشـد  يدشان دشـوار م
 آن شِزر در چـشم بـازار دارد و ا  ي كم ـزِي اسـت كـه تفـاوت و تمـا     ينده محصولات يك كالا، نما  ي ،برعكس

، اسـاس و  يك نام و نـشان تجـار  ي .)2007 د،بورلن (دمنحصراَ به وسيله نيروهاي عرضه و تقاضا تعيين مي شو 
 برجـسته و خـاص       از محـصولاتِ   يكي گذارد، به عنوان     يش م يان از سازمان را به نما     ي مشتر  ادراكاتِ يمبنا

 و با دوام شركت هـا       ي اصل ي ها يي از دارا  يكي تواند به صورت     ي شود و م   يشركت ها به حساب آورده م     
ان وفـادار   ي از مشتر  يد مجموعه ا  ي قدرتمند مؤ  يك نام و نشان تجار    ين است كه    يت ا يواقع. ملاحظه گردد 

  . است
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 ـك نـام،    يك سو   ياز  . ارد د يدد متع ي ضمن ي معان ياصطلاح نام و نشان تجار      ـم،  ك آر ي  ـك نـشانه و     ي ك ي
ك محـصول   يو ارزش   ) 2005م،  يم و ك  يك( دهد   يكل م ي را تش  ي و نام بازرگان   يك علامت تجار  يا  يت  يهو
 ملمـوس و    ي هـا  يژگ ـيگـر آن، همـه و     ي د يو از سـو   ) 2003،  رزيمـا  (بخشد يا خدمت خاص را بهبود م     ي

 معـرف   يك نام و نـشان تجـار      يدر واقع   . )2005م ،   يو ك م  يك( دهد   ي نشان م  ك كسب و كار را    يناملموس  
 باشـد   يگـر يا به شـكل د    ي، نماد   ي، علامت تجار  ك نام يه محصول است خواه به صورت       ا سازند يفروشنده  
 هـا، منـافع و      يژگ ـي از و  ين كه شـركت فروشـنده مجموعـه خاص ـ        ي بر ا  ي است مبن  يانگر تعهد يهمواره ب 
 ـ پ  كـه  ن اسـت   آ ين نام و نـشان تجـار      يبهتر.  كند يرائه م دار ا ي را به صورت مستمر به خر      يخدمات  ام آورِ ي
 ي تواند معان  ي باشد و م   ين ها م  يده تر از ا   يچي پ ي نماد ياما نام و نشان تجار    .  محصول باشد  تِيفي ك نِيتضم
  :)1931كاتلر،  (ل را داشته باشديذ
  . به ذهن خطور كندي خاصي هايژگي شود وي باعث م-1
  . كندي تبدل ميفع ملموس و عاطف ها را به منايژگي و-2
  .د كننده استي شركت تولي درباره ارزش هايلبا مطياي گو-3
  . باشديد فرهنگ مشخصي امكان دارد مؤ-4
  . باشديژه اي وتِي امكان دارد معرف شخص-5
  . دهدي آن را مورد استفاده قرار ماي خرد ي را مي باشد كه محصوليد مشتري تواند مؤي م-6

له فـراهم  يها بـه وس ـ   ارزش به سازمان افزودنِ ي برا يي ها ييل و توانا  ي پتانس ي دارا ي تجار يانام و نشان ه   
   هايي استفاده بهتر از دارا-4نه كمتري هز-3شتريت بي كم-2مت ي قي اضافه بها-1: ل هستنديذ كردن منافعِ

 بـه زمـان     ياز زمـان   تواند   يشان م  دارند و ارزش   يژه متفاوت ي و يش ها  مختلف ارز  ي تجارت ينام و نشان ها   
ع و مجدد ي سريابيت  ي، موقع ي و قصور در ادراك انتظارات مشتر      يكوتاه. دير نما يي تغ يلي بنا به دلا   يگريد

 تواند بـه شـدت ارزش نـام و          يد م ي جد  واكنش به رقابتِ   ا قصور در  يبه ركود و نزول بازار      جهت واكنش   
  ).2005، ي و لويدول(ر قرار دهد ي را تحت تاثينشان تجار

 ماننـد   يي هـا  يـي  متـشكل از دارا    يژه نام  و نـشان تجـار       ي كنند كه ارزش و    ي استدلال م  يابيمحققان بازار 
 ي مـشتر  ي بـرا  ي هـا ارزش ـ   يـي ن دارا يا.  آنها هستند  ي ها ي ادراك شده و تداع    تِيفي، ك ي آگاه ،يوفادار

 ـ بازار يه ها ني هز له كاهشِ ي شركت را به وس    ييك سو آنها كارا   ياز  .  كنند يعلاوه بر شركت فراهم م      و يابي
 ـ تعب ي بـرا  يك مشتر يگر آنها به    ي د ي برند و از سو    يمت ها بالا م   يبهبود ق  ر و پـردازش اطلاعـات      ير و تفـس   ي

 ـمات خر يان از تصم  ي مشتر  اعتمادِ ر كردنِ متأثن  يدرباره محصول و همچن     ـ   ي  -فرنـادز (نـد   ي نما يد كمـك م
   .)2006باركالا، 
 يـي  دارا رد كـه شـامل هـم      يمورد تفكر قرار بگ    يزه ا يآم عنوان    تواند به  ي م يژه نام و نشان تجار    يارزش و 

 تواند به عنـوان ارزش      ي م يژه نام و نشان تجار    يدر واقع ارزش و   .  باشد ي مال ي ها ي و هم تداع   ي مال يها
 ـ ارزش درك شده محصول در اذهان مصرف كنندگان نگر يا برا ي محصول   يافزوده برا  م يك ـ(ود سته ش ـي

، جـاد شـده  ي اي نام و نشان تجـار     ير كل ي از تصو  يژه نام و نشان تجار    ي و ارزشِ ).2008انگ و همكاران ،     يك
 ـ بـه    يابين دست يبنابرا. د شو ي مشتق م  ان از آن  ي درك شده توسط مشتر    ي ها يت تداع يكلكه   ر يك تـصو  ي

 يت برا ين اولو يشتري از ب  دي با ز سازد ي كه آن را متما    يگري و هر ارزش د    ي اساس يمثبت بر اساس ارزش ها    
 در متـون بـه      يژه نـام و نـشان تجـار       ي ارزش و  ).2004كسن و همكاران،    يبن د ( برخوردار باشد    يتهر شرك 
 ـ نگر يا به عنوان جمع شناخت و دانش نسبت به نام و نـشان تجـار              ي يك سازه چند بعد   يعنوان   سته شـده   ي
ر ارئه داده   ايف بس ي تعار يژه نام و نشان تجار    ي از ارزش و   ياريو مؤلفان بس  ) 2006 و همكاران،    يسگگ(است  
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 يله نام و نشان تجار    يژه اعطا شده به وس    ي را به عنوان ارزش و     يژه نام و نشان تجار    يارزش و فار كوهر،   . اند
 ـ     يسگگ). 2003رز،  ي يم( كند   يح م يبه محصول تشر    ـ ارزش و  يو همكاران، معتقدنـد وقت ژه نـام و نـشان      ي

.  كننـد  يبر و صاحب نام شدن ادراك م       معت ي را برا  يان نام و نشان تجار    ي شود كه مشتر   ي حاصل م  يتجار
 ـ ي بـه نمـا    ي با نام و نشان تجـار      ي قو يك ارتباط عاطف  يان  ين مشتر يعلاوه بر ا   جـه  ي گذارنـد و در نت     يش م

ژه نام و نـشان     ين ارزش و  ي بنابرا . واحد كسب و كار در صنعت بالا خواهد بود         ي از نام و نشان تجار     يآگاه
 را  يژه نـام و نـشان تجـار       يكلر ارزش و  .  است يم و نشان تجار    و نا  ين مشتر ي رابطه ب  ي، ارزش ذهن  يتجار
 ـ ب ير نام و نشان تجار    ي مصرف كننده و تصو    يآگاه  ـ ي  و  يسـگگ ). 2007ورهـف و همكـاران،      ( كنـد    يان م

 ـ ب يژه نام و نـشان تجـار      ي واس واتا و شوستر از ارزش و       يف سر يبا استناد به تعر   ) 2006(همكاران    ـ ي  يان م
 متمركز ي نام و نشان تجار ي است و شركت ها را بر رو       يابيجه واسط در بازار   يك نت يژه  يدارند كه ارزش و   

 ـ ن يژه نام و نشان تجار    ي ارزش و  يد بر رو  ي شركت با  يندهايستم ها و فرآ   ي كند، پس س   يم ر داشـته   يز تـأث  ي
 ـ از روابط با مصرف كننـدگان پد       يژه نام و نشان تجار    ي ارزش و  يداريشدت و دوام و پا    . باشند  يدار نم ـ ي
 ـ يد بلكه از اقدامات اتخاذ شده در درون شركت پد         گرد ). 2008انـگ و همكـاران،      يم ك يك ـ( شـود    يدار م
  :  را بر اساس دو بعد مورد بحث قرار داده انديژه نام و نشان تجاريق ارزش وين تحقيچند
  ) 2008انگ و همكاران، يم كيك(رفتار مصرف كننده   ) ادراك مصرف كننده  ب) الف

ك محصول به علت نام و  ي يجي تدر ژه، ارزشِ ي دهد كه ارزش و    يف نشان م  يان تعار يمك اجماع مهم در     ي
 نسبت به نـام     ي وفادار : بعد است  4 مشتمل بر    يو نشان تجار  ژه نام   يدر مجموع ارزش و   .  است ينشان تجار 

 ي هـا ي، تداعيت ادراك شده از نام و نشان تجاريفي، كي نسبت به نام و نشام تجار      ي آگاه ،يو نشان تجار  
 ي تجـار  ي هـا  ژه نام و نشان   ي ارزش و  يابيسنجش و ارز  .  كه توسط آكر طرح شده است      ينام و نشان تجار   

 ي به كار گرفته شده برا     ي بوده است و روش ها     يابي و بازار  يهمواره مورد توجه محققان در دو حوزه مال       
   .ا مصرف كننده ارتباط داردي ي معمولاً با مسائل ماليژه نام تجاريسنجش ارزش و

 آن در واكـنش مـصرف    شـناختِ ي تفاضـل  محور را به عنوان اثرِ  ي مشتر يژه نام و نشان تجار    يكلر ارزش و  
 بـر   يژه مبتن يارزش و  ).2006 و همكاران،    يسگگ(ف نموده است    ي تعر ي نام و نشان تجارت    يابيكننده با بازار  

 يه و آشـنا باشـد و تـداع    آگـا يد كه مصرف كننده نسبت به نام و نشان تجار     ي آ ي به دست م   ي زمان يمشتر
 شـناخت نـام و      زِي متمـا  ن معنا كه دو نوعِ    يبد. ه دارد اظه نگ اف را در ح   ي مثبت درباره نام  و نشان تجار       يها

اسـچ و    (ينـام و نـشان تجـار       ي هـا  ي تـداع  -2 ي از نام و نشان تجار     يآگاه -1:  وجود دارد  ينشان تجار 
 را بـه    يژه نام و نشان تجار    ي روند و ارزش و    ي م يتر واس تاوا و شوستر فراتر از مش       يسر). 2006همكاران،  

 نـام و    ي را برا  يشتري ب ي كنند كه درآمدها   يف م ي و شركت تعر   ي مجاز يان، شركا ي مشتر يعنوان رفتارها 
  . )2001و و دونثو، ي(افت نخواهند كرد ي دري كنند كه آنها بدون نام و نشان تجاري فراهم مينشان تجارت
 ـ يژه نام و نشان تجـار     ي محور نسبت به ارزش و     ي مشتر يتار رف دگاهِيك د يبا كاربرد     تـوان آن را بـه       ي، م
ك محصول فاقد نام و     ي و   ي مهم و اصل   يك نام و نشان تجار    ين  ي واكنش متفاوت مصرف كنندگان ب     صورتِ

 محـصول وجـود     ي هـا  يژگي و و  يابي بازار ي كه سطح مشابه از محرك ها      يف نمود زمان  ي تعر ينشان تجار 
 يابي نسبت داده شود و اثرات بازار      يدر واكنش مصرف كننده ممكن است به نام و نشان تجار           تفاوت   .دارد

 يژه نام و نـشان تجـار  يستن به ارزش ويبا نگر.  را نشان دهدي در نام و نشان تجاريه گذاري سرما بلندمدتِ
 نسبت به نـام     ي آگاه : طرح نمود  ي مشابه  ابعادِ ، كلر يتجاربه عنوان رفتار مصرف كننده نسبت به نام و نشان           

   ).2008انگ و همكاران، يم كيك( ي و شناخت نام و نشان تجارتيو نشان تجار
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ن سـنجش   يمتداول تـر  .  علاقمند بوده اند   يژه نام و نشان تجار    ي ارزش و  يابي به سنجش و ارز    يمحققان مال 
 ـ سهام   يمت ها ي ق ي عمدتاً بر رو   ي مال يها وان از  يو سـول  مون  يسـا  .تمركـز نمـوده انـد      آن   ينيگزيا جـا  ي
 ـ بـر طبـق نظر     يژه نام تجار  ي ارزش و  يايت پو ير ماه يي سهام به منظور تغ    يمت ها يرات در ق  ييتغ  كـه  يه اي

 ـمت شركت ها را منعكس      يل ق يله تعد ي به وس  ي نام و نشان تجار    ينده برا يبازار سهام، احتمالات آ     كنـد   يم
انه ي در فهرسـت سـال     ي مال يايشده توسط دن  غ  يار تبل ي بس ي مال ي از روش ها   يكيره  بالاخ. استفاده نموده اند  

 سودها و منافع خالص     )FW( ي مال يايفرمول دن .  به كار رفته است    ي جهان ي نام و نشان تجار    يارزش گذار 
 ـ ي را براساس قوت به آن تخـص       ي كند و سپس مضرب    ي را محاسبه م   يمرتبط با نام و نشان تجار       دهـد   يص م

  )40، ص2003ز، ، ي ريم(
  
   قيطرح مساله تحق 

  
 ـ اهـرم كـردن قـوت آن از طر         يت بـرا  يري مد يي توانا يجه مال ي، نت يارزش نام و نشان تجار     ق اعمـال و    ي

، بـه   يژه نام و نشان تجار    يارزش و . استنده  ي و آ  ي جار ي فراهم نمودن سودها   يك برا ياقدامات استراتژ 
 ـ تعري، نام و سمبل يك نام و نشان تجار    ي ها و تعهدات مرتبط با       ييك مجموعه دارا  يصورت    ـي  شـود  يف م

 ـ افزاينفعان آن م يا ذيك شركت و ي يا خدمت برايك محصول يله  يكه بر ارزش فراهم شده بوس       ـد ي ا ي
 ـچيا و پ  يط پو ي شركت در مح   ي رقابت ي كسب و حفظ برتر    يي توانا ين بر رو  يهمچن.  كاهد يم ده كـسب و    ي

 ـ ي و نشان تجـار    ژه نام ين رو حفظ و بهبود ارزش و      ياز ا .  گذارد ير م ي امروز تاث  يكار جهان  ك محـصول،   ي
 بـا آن    ي تجـار   و نام و نشان    يابيت بازار يريا سازمان ها و مد    يت شركت ها و     يري است كه عموماً مد    يچالش

  : باشند كهين سوال روبرو ميه با امواجه هستند و هموار
 تواننـد  يش دهند و چگونه مي محصولاتشان را بهبود و افزايژه نام و نشان تجار ي توانند ارزش و   يچگونه م 

  . ندي نمايريجلوگنده ياز كاهش ارزش آن در آ
  

 ـا خـدمت و  يك محصول ي يجارژه نام و نشان ت يحفظ و بهبود ارزش و      ـا ي  ييسـسه مـستلزم شناسـا   ك مؤي
جه بر  يا خدمت و در نت    يك محصول   ي ي نام و نشان تجار    ي بر رو   سازمان يروني و ب  يدرون ر گذارِ يعوامل تاث 

 را بـه همـه      يك ارزش اصـل   يد  ي با ي تجار ين نام و نشان ها    ي تر ي واقع قو  در. ژه آن است  ي ارزش و  يرو
 از سـازمان  يارياما در بـس .  شوندي انتقال دهند كه با نام و نشان ساخته م         يي ها يله تداع يان شان بوس  يمشتر
 ـ محصولات جد  ي را برا  يران نام و نشان تجار    ي مد ،شرفتهي كمتر پ  يها  ـ خـط ،     يد، بـسط و توسـعه هـا       ي ا ي
 ـ ارزش محـصول     ين كه نام و نشان تجـار      ي به ا  ي واقع ت بدون هر تفكرِ   لايتعد  ـ   ي  شـركت را    يا شـهرت كل
 از  يآنهـا بـه سـادگ     . ار كوتاه مـدت اسـت     ي برند و هدفشان اغلب بس     ي دهد به كار م    يا كاهش م  يش  يافزا
ام  با ن  يحت.  كنند يداري را خر  يا خدمت ارائه شده تحت نام تجار      يك محصول   ي خواهند كه    يان م يمشتر

 ـلات محـصول ناشا ي از بـسط و تعـد  ياري بـس ي مثـال هـا  ، خوب شناخته شدهي تجار يها و نشان ها    سته و ي
  گذشـته مـصرف كننـدگانِ      يگـر ، در سـال هـا       يبه عبـارت د   . )2005،  يل و لو  يدو(نابرازنده وجود دارد    

 و نام ها و نـشان        نمودند يم م يت تنظ يب اولو ي را به ترت   ي متفاوت ي تجار يد نام ها و نشان ها     يمحصولات، با 
 ي بعد قرار م   يت، در رده ها   يب بر حسب اولو   يه را به ترت   ي مورد علاقه خود را در رده بالا و بق         ي تجار يها

 ـ شود كـه مـصرف كننـدگان ا     ي مشاهده م  يي، نشانه ها  يدر زمان كنون  . دادند  ـن اولوي  را كنـار  يت بنـد ي
 ـ    ير تجا ي از محصولات با نام ها و نشان ها        ياريگذاشته اند و بس     داننـد و آنهـا را در        ي متفاوت را همانند م
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 مـوردنظر را بخرنـد مجموعـه    ينكه نام و نشان تجاري ايمصرف كنندگان به جا.  دهنديف قرار م يك رد ي
 مشخص  يك از محصولات با نام و نشان تجار       ي هر   يعني كنند   ي م يداري از محصولات قابل قبول را خر      يا

 ـ جر،نيفراتر از ا. ندي نماي ميداري شده باشند خرشتها به حراج گذايكه در دسترس باشند      ـانِي  ـ پاي ب  انِي
افتن خـط محـصول موجـب مخـدوش شـدن           ي و گسترش    ي تجار ي محصولات با نام ها و نشان ها       مشتقاتِ

 شود ي به بازار عرضه ميو انواع و اقسام محصول با نام و نشان تجار     شده است    "يت نام و نشان تجار    يهو"
 ـفين، مـصرف كننـدگان تفـاوت چنـدان در ك          يعلاوه بر ا  . داران شده است  ي خر يكه موجب سردرگم   ت ي

 ـيكدي از  ي ها با نسخه بردا    يب و خرده فروش   ي رق ي كه شركت ها   يمحصولات  كننـد، مـشاهده   يگر عرضه م
   .)1931كاتلر، (ند ي نماينم

ژه آن  يش و ه از ارز  يك سو ي يابيك شركت و ارز   ي يژه نام و نشان تجار    ي ارزش و  يجيل تدر يكاهش و تقل  
 ـ مدارانه، بر ا   يا مشتر ي يدگاه مال يك د يبا    يقـت دلالـت دارد كـه عوامـل درون و بـرون سـازمان       ين حق ي
ژه آن اثرات مثبـت     يك محصول و ارزش و    ي ي نام و نشان تجار    ي توانند بر رو   ي وجود دارند كه م    ياريبس

 ـت بازاريري مدت شركت و بالاخصيري مد ي داشته باشند كه به نوبه خود بر عدم آگاه         يو منف   و نـام و  يابي
 مستمر و مداوم آن بر      يابي ارز  مستلزمِ يبخش نام و نشان تجار     اثر تِيريمد.  باشد يثر م  آنها مؤ  يارنشان تج 

 و سـنجش    ي مستمر و مداوم نام و نـشان تجـار         يابيارز. ژه آن است  يك محصول و سنجش ارزش و     ي يرو
 يك نـام و نـشان تجـار       يجاد  ي بر ا  يت مبن يري مد ماتي تواند از تصم   ي مختلف م  يايژه آن از زوا   يارزش و 

 ي بسط و توسـعه نـام و نـشان تجـار      ايد نظر و بهبود آن      يفاقد ارزش، تجد   ي تجار ينشان ها  د، حذف يجد
 محصولات متعدد   يژه نام و نشان تجار    يم ارزش و  ين پروژه قصد دار   ين در ا  يبنابرا.  كند يبانيت و پشت  يحما

، ي سـازمان  يندهايت ها و فرآ   ي، فعال ي، مال ...)ان و   يمشتر( سازمان    نفعانِ ي متعدد ذ  يايك سازمان را از زوا    ي
 محصولات  يژه نام و نشان تجار    يم و سپس ارزش و    يي نما يابي ارز BSCك  ي با استفاده از تكن    يريادگيرشد و   

ق ين تحقيگر در ايبه عبارت د  . ميسه كن ي داده ها مقا   يل پوشش يك تحل يك شركت با استفاده از تكن     يمختلف  
 ـ ارزش وي متعدد و مختلف بـر رو يم كه عوامل درون و برون سازمان  يال هست ن سؤ يبه دنبال پاسخ به ا     ژه ي
   دهند؟يا كاهش ميش ي افزا را گذارند و آنيزان اثر مي به چه مينام و نشان تجار

  
  ق يت و ضرورت موضوع تحقياهم

  
 ـ باشـد و هـدف ب      يول م ت محص يرين اهداف مد  ي از مهمتر  ي قو ي تجار يساختن نام و نشان ها     ان شـده   ي

 است كه دهه ها تداوم داشته باشـد         ي تجار يك ساختن نام و نشان ها     ي استراتژ يت نام و نشان تجار    يريمد
 در  ).2006اسـچ و همكـاران،      ( مختلف آن را اهرم گرداند       يو بتواند در طبقات مختلف محصول و بازارها       

 ـ محـصول جد يد و در درون مقولـه هـا  ي جديها در بازاري تجاريواقع، بسط و توسعه نام و نشان ها    د، ي
  . )2007ن، يلبرگ و سنيم( از شركت ها است ياري رشد بسي هاي استراتژياساس  و مبنا
 يكوتاه مدت منتج م   شتر در بلند مدت و      ي ب ي درآمد يان ها ي به جر   هم ك سو ي، از   ي تجار ينام و نشان ها   

 ـ ارزش و  ي كه دارا  ييت ها  شرك ي توانند برا  ي و هم م   )2005،  يل و لو  يدو(شود    يبـالا هـستند برتـر      ژهي
 مـصرف كننـدگان، بـسط و توسـعه آنـان،            يش تقاضـا  يمت، افـزا  ي ق يك اضافه بها  يجاد  ي در شكل ا   يرقابت
  كمتـرِ  يريب پـذ  ي، آس شتري ناخالص ب  ي بهتر، كسب سودها   يتر ارتباطات، وجود اهرم تجارت     رش آسان يپذ

گـر، نـام و     يبه عبارت د   ).2004كسن و همكاران،    يبند(جاد كنند   يب ا ي رق يابيشركت نسبت به اقدامات بازار    
 در شكل وجود فرصت     يت رقابت يان امكان دهند كه مز    ي توانند به بازار   يز م يت آم ي موفق ي تجار ينشان ها 
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 ـ تبغلي در مقابل فشارهايريز، انعطاف پذيت آمي موفقي بسط ها  يبرا  يجـاد مـوانع  ي ايي رقبـا، و توانـا  ياتي
 ـ ارزش ويك سطح بالاين ي همچن.جاد كنندي شركتشان ايد را براي جد يا ورود رقب  يبرا ژه نـام و نـشان   ي

 ـ ي را افـزا   يد و درجه وفـادار    يت خر ي، ن يت مشتر ي، رضا يتجار انـگ و همكـاران،   يهـون ك ( دهـد  يش م
 ـح به كار برده شوند با     ي به طور صح   ي تجار ي نام و نشان ها    يوقت. )2008 ان بـه   ي مـشتر  ي را بـرا   يد ارزش ـ ي

 ـد از طي خرينه هايه كمك به آنها جهت انتخاب گز    ليوس  ـنـده پ يف فزآي  موجـود و در  ي رقـابت يشنهادهاي
 ـ كه ارزش و   يوقت. جاد كنند يا خدمت غلط ا   يسك انتخاب محصول    يدسترس و كمك به كاهش ر      ژه نـام   ي

 محـصول آمـاده تـر هـستند و          يمت برا ي ق يك اضافه بها  ي پرداخت   يان اغلب برا  ي بالا است مشتر   يتجار
بورلنـد  ( شوند   ير م يشتر درگ ي اش ب  يحتمالاً در ارتباطات چهره به چهره درباره شركت و نام و نشان تجار            ا

رات يزان نفوذها و تـأث    يش م يط ها و افزا   يده تر شدن بازارها و مح     يچيگر با پ  ي د ياز سو  ).2007و همكاران،   
لـذا بـه   ، )2004لاگمن، ( شوند يده تر ميچيز پي ني و مشتريژه نام تجار  ي محرك ارزش و   يروهاي، ن يرونيب

 ي است كه نام و نشان ها      ينده ضرور ي بالقوه ارزشمند آ   ييك دارا ي موجود و     ارزشمندِ ييك دارا يعنوان  
ان يش فروش به مـشتر    يد، افزا يان جد يق جذب مشتر  ي سازمان از طر   ي برا يجاد ارزش اضاف  ي ا ي برا يتجار

  ).2005، يل و لويدو(ت شوند يري مديو آت  موجودوجود، حداكثر شدن فروش محصولات و خدماتِم
ده يچيط پ ي شركت ها در مح    ي رقابت ي برتر  در كسب و حفظِ    ي كه نام و نشان تجار     يتين به علت اهم   يبنابرا
 محققان عـلاوه    يقيق تحق ين علا ي از بهتر  يكي يژه نام و نشان تجار    ي كنند ارزش و   يفا م ي ا ي امروز يايو پو 

 يژه نام و نشان تجار    يافته اند كه ارزش و    يدر واقع، محققان در   . ر است ت كسب و كا   يك مفهوم در فعال   يبر  
 ـ بلندمدت، تماينگيان نقدينده و جري آيقه مثبت سودها  يك محصول به طر   ي  ـل ي ك مـصرف كننـده بـه    ي

 ـ پا ي رقابت ي سهام، برتر  يمت ها ي، ق لك ادغام و كسب تم    يريم گ ي، تصم ي اضاف يمت ها يپرداخت ق  دار و  ي
، زيت آم ير موفق يا غ يز  يت آم ي موفق قهي به طر  يابيت بازار يباً هر فعال  يتقر.  سازد   يا متاثر م   ر يابيت بازار يموفق
   ).2001و و دونثو، ي ( كندي كار ميژه نام و نشان تجاري از ارزش ويت، و بهره برداريري ساختن، مديبرا
ژه نـام   يده ارزش و  يدن پد ي به فهم  يستي كه با  يقاتين باره، تحق  ي قابل ملاحظه در ا    يقي تحق قِي رغم علا  يعل

 ـن كه ارزش و   ي درباره ا  يچ توافق ين علت كه ه   ي كمك كنند انجام نشده است بد      يو نشان تجار   ژه نـام و    ي
  ).2001و دونثو،  وي(د وجود ندارد يسنجد آن را ين كه چگونه باي مهمتر است وي چينشان تجار

 ـ بر اهم  ، سنجش آن  يگونگ وچ ي و نشان تجار    نام ژهين فقدان توافق درباره مفهوم ارزش و      يا ت موضـوع   ي
ران شـركت   يند كه مد  ك يجاب م ي ا ي تجار ي اثر بخش نام و نشان ها      تِيريدر واقع مد  . دي افزا يق م يتحق
 مجهز شوند كه بطور مستمر از ارزش        يژه نام و نشان تجار    ي و بهبود ارزش و    يابي ارز يباني پشت ستمِيك س ي به
 ـا تقو يل برنده   يده و عوامل تحل    محصولاتشان آگاه ش   يژه نام و نشان تجار    يو  و ييت كننـده آن را شناسـا  ي

ئـه و در شركتـشان       محصولاتـشان را ارا    ي نام و نـشان تجـار      يت اثر بخش  يري مد ي برا ي اصلاح يراهبردها
  .ندي نماياتيعمل

  
  ق ياهداف تحق

  
 بـر حـذف،     ي مبن يابيران بازار ي و مد  يت نام و نشان تجار    يريمات مد ي از تصم  يبانيق پشت ين تحق يهدف از ا  

 مستمر ارزش   يابي ارز قِيك محصول از طر   ي يا بسط و توسعه نام و نشان تجار       يجاد  يد نظر، ا  ياصلاح و تجد  
 نام و نشان    ژهي ارزش و  ي آن و بالاخره ارتقا    ي رو رگذار بر ي عوامل تاث  ييسا آن، شنا  يژه نام و نشان تجار    يو

  . هر محصول استيتجار
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  :فصل دوم
  مباني نظري تحقيقادبيات و
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  مقدمه
  

 ـم دولت و شركت دستخوش تغ     يستم مفاه ي قرن ب  ياني پا يها در سال   ـ گرد يرات اساس ـ يي حكومـت هـا    . دي
استمداران كه معمولاً دولت ها را اداره       ي دولت سالاران و س    ي خود را از دست دادند و به جا        يم سنت يمفاه

نـد  ا مشاوران ارشد زمـام امـور را در دسـت گرفت           ي بزرگ و    ي ها يران شركت ها و كمپان    ي كردند، مد  يم
ده تر  يچيهم راستا با پ   . ستا شدند ير ا يشتر متلاطم و غ   يرات بازارها هر چه ب    يين تغ يجه ا يدر نت . )1385كاپفرر،  (

 ـي و هـم از نظـر ك  يز هم از نظر كميها ن ثر بر آن  ط ها و بازارها، مجموعه عوامل مؤ      يشدن مح  ش ي افـزا يف
ن ارزش سازمان هـا و      يي تع ي برا ي متفاوت يان دوره روش ها و ابزاره     ي در عبور از ا    ).2004لاگمن،  (افتند  ي

 ي ها ييك شركت بر حسب املاك، سپس دارا      ي ها، ارزش    ه ده يبرا. شركت ها مورد استفاده قرار گرفت     
 ـ شد اما مـشكل بـزرگ ا       ي م يريزاتش اندازه گ  يملموس، كارخانه ها و تجه      ـ هـا قابل   يـي ن دارا ي  ـ ي  يت كپ

 ـ   يبه عنوان   هه رقابت   در دو د  . )1385كاپفرر،  (ع آنها بود    ي سر يبردار  ـادب در ي و قـو يك حـوزه قطع ات ي
 مختلـف   يران در بخش ها   ي از مد  ياريدا نموده و بس   ي پ ييگاه بالا يه، جا ديرد مطرح گ  يابيت و بازار  يريمد

  . نديژه نماي وين حوزه توجهي را مجبور ساخته تا به ايابياز جمله بازار
 ـ شامل م  ي رقابت يروي از پنج ن   يوسته ناش ين دو دهه به طور پ     يشدت گرفتن رقابت در ا      رقبـا،   يزان برابـر  ي

 ـنان و قدرت خر   يد جانش يد تازه واردان، تهد   يقدرت عرضه كنندگان، تهد     ـاز ا . داران بـوده اسـت    ي ن رو  ي
 نبـوده   ي بردار ي قابل كپ  ي ها افتادند كه به سادگ     يي از دارا  يدي به انواع جد   يابيشركت ها به دنبال دست    

 يدي جد ين مهم شركت ها به دسته       يدن به ا  ي رس يبرا.  موجود باشد  يا ه يي دارا يت ها يو فاقد محدود  
 ـيجه رسين نتيرا آنها به اي ز ناملموس توجه نمودند،ي هايي دارا  ها به نام   يياز دارا   يده اند كه ارزش واقع

 ـ در اذهـان خر    يعنيرون از آن،    ي ب ييك شركت جا  ي  ـي. )1385كـاپفرر،    ( بـالقوه قـرار دارد     دارانِي  از  يك
 ين تجـار  البته نام و نشا   .  است ي كه امروزه مورد توجه قرار گرفته نام و نشان تجار          ي ناملموس ي ها ييدارا
 ـ يد كننده از ديك توليك محصولات ي جهت تفكي قرن ها به عنوان راه     يبرا  يگران مورد استفاده قـرار م

 ـ س تِي شركت، هو  ، علامتِ ي قانون ك ابزارِ ي به عنوان    يد، نام و نشان تجار    يكرد جد يگرفت، اما در رو    ستم، ي
  ).2006ك و گارتنر، يكانكن( افزوده مورد بحث قرار گرفته است ا ارزشِي، ارتباط و تير از شخصيتصو

 قابل توجـه را بدسـت آورنـد، بـه         يت رقابت يك مز ي دهد   ي به شركت ها اجازه م     يجاد نام و نشان تجار    يا
 ـون ر ( شده انـد     يب ساز  داشته و مناس   ي محصولات خود نوآور    در  كه ييژه در بازارها  يو ل، مورتـانگز و    ي

، ي قو ي شركت ها را با نرخ بازگشت ها       ي چون نام و نشان تجار     ي ناملموس ي ها ييدارا. )2005استروكنز،  
ز شركت ها   يد، و ن  ي نما ي مثل خرده فروشان آماده م     يداران تجار يان مصرف كنندگان و خر    ي در م  يآگاه

 يوزه نام و نشان تجار    رام. )2006بورلند،  ( باشد   يد آنها مشكل م   يد كه تقل  ي نما ي مجهز م  يي ها ييرا به دارا  
 يك نام و نشان تجـار ي ي كند و با مصرف كننده      ي م ي را باز  يابي بازار ي ها ينقش جزء مكمل در استراتژ    

 باشد بحث كـرده و      ي كالا م  يت سازنده   ي مسئول ين كننده   يي منبع كالا، كه در واقع تع      يي شناسا يدرباره  
  . )2004س واكاس، يگر( آورد يد كننده بوجود ميان مصرف كننده و توليد را ميقك تعهد و ي

امـا بـا گذشـت زمـان        .  شـد  ي واگذار م  ياني م يران رده   ي به مد  يت نام و نشان تجار    يري مد يبه طور سنت  
ت يح تر تحت مـسئول    ي صح يابيگاه  ي جا ين رو برا  ي آشكار شد، از هم    يك نام و نشان تجار    يت استراتژ ياهم
 ينام و نشان تجـار    ك  يبا قرار گرفتن موضوع استراتژ    . )2001كاپن و همكاران،    (ان ارشد قرار گرفت     ريمد

جـاد، حفـظ و گـسترش آن بكـار     ي را جهت ايشتريت ارشد، سازمان ها منابع بيريت مدي مسئول يطه  يدر ح 
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 مـورد بحـث و       گوناگون ي از جنبه ها   ير موضوع نام و نشان تجار     ي اخ ين راستا در دهه ها    يدر هم . بردند
ت نـام و نـشان      يري ، مـد   يرم متعدد و متفاوت آن شامل ساخت نام و نـشان تجـا            يمطالعه قرار گرفته و مفاه    

د متفاوت مـورد  يه دي هر كدام از زاويژه نام و نشان تجاري و ارزش و   ي نام و نشان تجار    ي ، توسعه    يتجار
  . توجه قرار گرفته اند

 ارزش  يم محاسـبه    ي كـرد  ي ناملموس معرف  ييك دارا ي به عنوان     كه آن را   ي نام و نشان تجار    يدر حوزه   
 ـا.  ها مورد توجه قرار گرفـت      يين دارا يت ا ي آوردن شركت ها به سم     يز با رو  يآن ن  ن بخـش بـا عنـوان       ي

  . ردي گيقات و مطالعات مورد توجه قرار مي در تحقيژه نام و نشان تجاريارزش و
 ي از رو  ي توان نام و نـشان تجـار       يريابزار جهت اندازه گ   ك  ي به عنوان    ي نام و نشان تجار    يژه  يارزش و 

 ـارزش و . )2007ك،  ي و يل(رد  ي گ يا نام آن مورد استفاده قرار م      يعلامت، نماد و      ي نـام و نـشان تجـار       هژي
 ـ ي برد بلكه همچن   يرش محصول را بالا م    ي كند كه نه فقط پذ     يجاد م ي ا ي را در سطح تجار    ياهرم  ين معرف

  .)1997ر، يدئو ولو( سازد ير ميمتر امكان پذ كينه هايكالا را با هز
  

 ينام و نشان تجار: بخش اول
  
 ينام و نشان تجارف ي تعار2-1
  
 ـي، طرح  نشان  ك نام، ي را به عنوان     ي تجار نام و نشان  ن  يكب و واكرل   -  ـ دانـسته انـد كـه بـه     يا علامت ك ي

  . )2003رز، يما(د ي افزاي را مي خاص ارزشيا خدمتيمحصول 
 ـك محصول، خدمت، فرد ي را با ي نام و نشان تجاري چرناتونيد و د مك دونال  -  ييا مكـان قابـل شناسـا   ي
ابند كه با   ي را از آن در    يبناس همتا و م   يافزوده ب  شا مصرف كنندگان ارز   يداران  يكه خر كسان دانسته اند    ي
  ).2006ك و گارتنر، يكانكن( را داشته باشد ين همخوانيشتريها ب  آنيازهاين

 ـن صـورت تعر   ي را به ا   يجاركا نام و نشان ت    ي آمر يابيازار انجمن ب  -  ـ: ف نمـوده اسـت    ي ك نـام، عبـارت،     ي
 ـ     يبيا ترك ياصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح        ـ كـالا    ي از آنها كه هدفش معرف  ـ اسـت كـه      يا خـدمت  ي ك ي

ب ي رق يله آنها را از محصولات شركت ها      ين وس يند و بد  ي نما ي از فروشندگان عرضه م    يا گروه يفروشنده  
  )354، ص 1383كاتلر، (د  كنيز ميمتما

 ـ      ي دهد و از جانـش     ي است كه به محصولات معنا م      يزي همان چ  ي نام و نشان تجار    -  ينان آن هـا صـحبت م
  )33، ص 1385كاپفرر، (كند 

 ـك نام، نمـاد     ي را   ي نام و نشان تجار     كاتلر و آكر   -  ـ ي  ـ دانـسته انـد كـه    يا علامت گـر  يك محـصول را از د ي
  . )2007ل، ي، گارتنر و كاواسگيتاسك( كند يمحصولات مجزا م

 يت رقابت ي و مز  ي اساس ي تفاوت ها  ي عمدتاً به عنوان ارائه دهنده       يز به نام و نشان تجار     يلويورلند، لوو ي -
  ).2006ن ، يگرندي و ليبورلند، ناپل(سته اند ي نگريابان تجاري بازاريقابل ذكر برا

ص ي و تشخ  ييا طرح جهت شناسا   يك كلمه، صدا، نشانه     يه عنوان    را ب  يهوت نام و نشان تجار    ي پلاسواد و د   -
، هـالر، كـلاك   ياسـتلو (ف نموده اند يگر محصولات تعري از محصولات از ديك گروه يا  يك محصول و    ي

  . )2001هاوس، 
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 ـف شـود كـه موجود     ي تعر ييك دارا ي تواند به عنوان     ي م يك نام و نشان تجار    ي -  ـيزيت ف ي  نداشـته و    يك
 ـك كسب و كار خاص مورد فروش        ي كه آن، در     ين كرد تا هنگام   يي توان آن را تع    يم است كه ن   يارزش ا ي
  . )2007وكلنر، ستلر، (رد يل قرار گيتحص

  
  
  
  
  
  ي شناخت نام و نشان تجار2-2
  
  يك نام و نشان تجاري هدف 2-2-1
  

 ينام و نـشان هـا      است،   يرونيك نشانه ب  يا خلق   ي يار فراتر از نفس نام گذار     ي بس يزي چ ي تجار ينام گذار 
شـركت هـا بـر آن       .  شوند ين م ي، عرضه و تدو   يز ساز ي هستند كه با هدف متما     يرد از راهب  يي، جز يتجار

 يشركت ها به نحون كار ي انجام ايان را بهتر برآورده كنند، برا ي از مشتر  يهستند كه انتظارات گروه خاص    
ناملموس، هم مشهود و هم نامـشهود را         هم ملموس و هم      – از مشخصه ها     ي آرمان يبيهماهنگ و مستمر ترك   

 يخـود را در حوضـه ا  ) مارك( خواهند علامت يشركت ها م.  آورندين فراهم ميا نمادي ي عمليبه شكل 
 ـجـه محـصولات     ينت. )1385كـاپفرر،   ( بنشانند   يمفروض ماندگار كنند و نشان خود را بر محصول         ا خـدمات   ي

 ـرد و با تقل   ي گ يقوه قرار م  داران بال ي است كه مورد توجه خر     يافته ا يم  يتحك د آن محـصولات و خـدمات       ي
  . شوديو خدمات به نام شركت ثبت مد آنها آن محصولات يگران، از ديتوسط د

  
  ي نام و نشان تجاري معنا2-2-2
  
 يك نام و نشان تجار    يا به    كه ما ر   ي كه روش  ين معن ياست به ا   زنده   يك حافظه   ي،  يك نام و نشان تجار    ي

 ـ   ي كند كه تمام   يجاد م ي در حافظه ما ا    يه گاه ي كند، تك  ي م يمعرف  ـ  ي ادراكـات آت  دهـد  ي مـا را شـكل م
 ـ كـه    ين معن ي است به ا   يكيك برنامه ژنت  ي،  يك نام تجار  ي. )1385كاپفرر،  (  هـم   يك نـام و نـشان تجـار       ي

 ي توسـعه هـا  ي بـرا ي برنامـه ا ي، حـاو ابدي يحافظه كه توسعه م . تش است  محصولا ينده  يحافظه و هم آ   
 ـ       ي كه همـه     يات مشترك ي و خصوص  ي بعد ي مدل ها  ي ها يگژي، و يبعد  باشـد   ي آنهـا خواهنـد داشـت م

ن به آن معنا است كـه  ي دهد ا  ي، معنا وجهت محصولات را به آنها م       يك نام و نشان تجار    ي. )1385كاپفرر،  (
   .)1385كاپفرر، ( روند يند و به كجا مي آيچرا محصولات وجود دارند، از كجا م:  كننديآنها مشخص م

 ـ از طر  يك نـام و نـشان تجـار       ين معنا كه    يك قرار داد است به ا     ي ينام و نشان تجار    ق تـداوم و تكـرار،      ي
 ـيل به ي تبدي نام تجاريدر طول زمان، برنامه  .  شود ي م ريباورپذ ت و يجـاد رضـا  يبـا ا .  شـود يك تعهد م
در عـوض نـام و      .  كند يم ي بازار، الزام  ي شود كه آن را برا     ي م يداد مجاز  وارد قرار  ي نام تجار  يوفادار

 كند، كسب   ي كه روانه بازار م    يدي به طور خودكار نظرات مساعد را نسبت به هر محصول جد           ينشان تجار 
 است  ي آورد، اقتصاد  ي به وجود م   يك نام و نشان تجار    ي كه   يقرارداد. )34، ص   1385كاپفرر،  (د  ي نما يم


