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TMBA : چکیده :  
  

و خروجی ها می شـوند یـک چـالش    )  داده ( ادراك  و اندازه گیري مارکهاي تجاري که شامل منابع 
ه گیـري مـارك   ایـن مقالـه مختصـرا چگـونگی ادراك و انـداز     . است مخصوصا ً در بازارهـاي جهـانی   

  . تجاري را از روي مارك و برند آن ، کشور و زمان آن شرح می دهد
توجه خاص بر روي مدل توسعه مارك تجاري و متد ردیابی مارك تجـاري جهـانی اسـت  کـه توسـط      

این مقاله شـامل آگـاهی هـایی  بـراي مـدیران جهـت       . کشوربه کار گمارده می شود 14یک شرکت در
  .ورد نیازشان استبدست آوردن  اطلاعات م

 )Paulette Kish & Dwight, 2001, 91(  
  

  :کلید واژگان 
دارایـی هـاي    –مشـتریان   –فرهنگهاي ملـی   -مارك ها –ارزش ویژه نام تجاري  –بازاریابی بین الملل  

  .مشهود
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  :مقدمه 

محـض سـاختن یـک    شاغلان بازاریابی با ملاحظه و توجه به مارك تجاري به عنوان یک خط مشی، به 
تجسـم و سـنجش نـام    .مزیت رقابتی  درآینده جریان  رایج  و دارایی سهامدار شروع بـه کـار مـی کننـد    

، بـه خصـوص در بـازار     ظیفـه و کشـیدن بـه چـالش    در جهت آن هستند نتایجتجاري ، از جمله منابع و 
سـهام بـا نـام     چگـونگی ادراك و اقـدامات حقـوق صـاحبان     یفاین مقاله بطور خلاصه به  توص.جهانی

اي بـه حقـوق صـاحبان سـهام بـا نـام        یـژه توجه و. تجاري در سراسر کشورها و در طول زمان می پردازد
فته اي داده شده است ، و حقـوق صـاحبان سـهام بـا نـام تجـاري جهـانی        یاتجاري  خاص ومدل توسعه 

تلاش  اینمده از به دست آ دیریتیهاي م بینششرکت در سال ، با   14بی شده و این  روش توسطیارد
   .به کار آمده است 

)Paulette & et al , 2001, 92 (  
می خواهم با توجه به سهام با نـام تجـاري بـر بسـتر بازاریـابی  بـراي        یانبی و دانشگاهیااز شاغلان  بازار

  .درآمد ، و ثروت سهامداران شروع به کار کنند یندهآ یانرقابتی ، جریت مز یجادا
آن ، باقی می ماند و با وجـود دو   یجي نام تجاري ، از جمله منابع و نتایراندازه گ وجود ادراك و ینبا ا

ــا ــدش  کللچ ــد  ی ــوالات م ــبا یریتیس ــدازه گ  ی ــه ادراك و ان ــه ب ــا توج ــرد ب ــود  ی ــواب داده ش   :ي ، ج
ــه چ -- 1 ــزيچــــــ ــود ؟    یــــــ ــاري مــــــــی شــــــ ــام تجــــــ ــاد نــــــ ــه ایجــــــ ــر بــــــ   منجــــــ
) کمـک گرفـت   ( جاد نام تجاري استفاده کرد یهمکاران براي  ا ینچگونه  می توان به طور موثر از ا 2
  ؟

افتـه  یري توسـعه  یشنهاد شده است  و انواع روش هاي اندازه گیاري از عنوان  نام تجاري پیتصورات بس
ت برنـد  یریی ، با توجـه بـه هـدف مـد    یل نهایه و تحلیک از نقاط قوت و نقاط ضعف و  تجزیاند،تا هر 

  .ردیابی قرار گیتجاري مورد ارز
ن یابی در طـول زمـان و در سراسـر مرزهـاي ب ـ    ی ـري و ردیدر نظر گرفتن ادراکی  خاص ، اندازه گبدون 

  .اتی بوده  و کنترل حقوق صاحبان سهام با نام تجاري موثر خواهد بودیت اساسی و حیریالمللی براي مد
ري در ی ـگن مقاله مروري کوتاه  از مدل هاي جهانی حقوق صاحبان سهام بـا برنـد  تجـاري و انـدازه     یا

  :و به  سه موضوع به اختصار می پردازد . ستم فراهم می کندیس
  .ف مــــی کنــــد  یابتــــدا منشــــاء ، هــــدف و ســــاختار  مــــدلی  بــــا برنــــد  تجــــاري توصـــ ـ       

زي ی ـابی جهـانی طـرح ر  ی ـري شـود  و روش رد ی ـدوم شرکتی جهانی با برنـد تجـاري جهـانی  انـدازه گ    
ري در بازاربـه  ی ـسـازي برنـد تجـاري و انـدازه گ     تی از مدلیرینش هاي مدیت انتخاب و بیدر نها.گردد

  ) Paulette & et al, 2001, 92( .صورت خلاصه شده
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قـرار گرفتـه    1980بی از سـال  ای ـت هـاي بازار ی ـف بـالایی  از اولو ینه برند تجاري  در ردیپژوهش در زم
ن ی ـمـی در ا ر ، مطالعـات ک ی ـات در چند دهـه اخ یف گسترده اي از ادبیوجود ط11ن حال و با یبا ا.است 

و ممکـن اسـت خـانواده هـاي آنـان هـم       . منابعی در مشتري جوان متمرکز شده است. زمینه  وجود دارد
نـام نهـاده    "ی و عبـور مشـعل  یروشـنا "روند به اصطلاح از . رار گرفته و جزء مشتریان باشندتحت تاثیر ق

ــاران    .شـــــــــــــــــــــــــده توســـــــــــــــــــــــــط مـــــــــــــــــــــــــور و همکـــــــــــــــــــــــ
  گر را که در مهارت هاي عمومی ،ید راتیاشاره اي به انتقال علامت هاي تجاري و تاث

ق درزمینـه   افـراد جـوان    ی ـن  تحقی ـا. نگرش و رفتارهاي مصرف ، از پدر و مادر بـه کودکـان مـی کنـد    
ی است که خانواده بر رفتـار مصـرف کننـده    یبزرگسال که ترك خانه کرده اند متمرکز شده ، از آن جا

ک ی ـاز مصرف کنندگان بابرند تجاري وفادار بـه   فرزندان. شتري تجلی می نمایدیر دارد با وضوح بیتاث
ــافع بــــــه دلا    ــاص از منــــ ــروه خــــ ــگــــ ــل یــــ ــی باشــــــد    یــــ ــلی مــــ ــش اصــــ   :دك کــــ

د مــارك یــه بــه خرین گــروه داراي عمــر طــولانی بــه عنــوان مصـرف کننــدگان هســتند  و توص ــی ـاولا ا
و مادرآنهـا  د پـدر  یابی به جذب آنها  به علامت هاي تجاري و  خرینه هاي بازارین هزیعلاوه بر ا.دارند

 .چ آشـنایی قبلـی بـا نـام تجـاري ندارنـد مـی پـردازد        ید کـه  ه ـ ی ـان جدیپرداخته و کمتر به جذب مشتر
)Rafael Bravo & et al, 2007, 58(  

  :ظرفیت و معناي مارکهاي تجاري 
ظرفیت و معناي مارك تجاري در شمار راههاي مختلف و براي یک هدفی متفـاوت مـورد بحـث قـرار     

ا کنون هیچ نقطه نظر مشترکی پدیدار نشده است و می توانـد دربـاره چشـم انـداز تولیـد      اما ت. می گیرد
هنگـامی کـه تولیدکننـدگان و خـرده فروشـان در      . کننده ، خرده فروش یا مصـرف کننـده بحـث کنـد     

استنباط استراتژي مارك تجاري سهیم و علاقه مندنـد  ، سـرمایه گـذاران بیشـتر موافـق انـد بـراي یـک         
نظر مالی و  طرفداران چشم انداز مـالی معنـی مـارك تجـاري را بـه عنـوان ارزش کـل یـک          راهکار از

مارکی درك می کنند  که دارایی جدا و متفاوتی اسـت ، وقتـی کـه فروختـه مـی شـود یـا شـامل یـک          
تفاوت معنایی پذیرفتن شباهت ورسیدگی کردن بـه چشـم انـداز مـارك تجـاري بـه       . ترازنامه  می شود 

نقد آتی پس از گسترش یافتن محصولات مـارك دار در مقابـل محصـولات غیـر مـارك      عنوان جریان 
وقتی که شاغلین بازاریابی از مارکهاي تجاري استفاده مـی کننـد ، آنهـا بـه     .دارمورد بررسی قرار گرفت

مراجعـه کـردن بـه عنـوان مشـتري      . توصیف  معناي مارك یا استحکام ودوام  مارك متمایل می شـوند  
مشـتري برمبنـاي مـارك تجـاري یعنـی      . از معناي ارزش دارایی تشخیص داده مـی شـود    مارك تجاري

 برنـد  برمبنايمشتري   رسیدن مشروط به چشم انداز مصرف کننده  ،خواه یک فرد باشد یا یک سازمان
ا سـازمان  ین فرد یچه ا -ي گسترده اي دارد کردیف رویمنظر مصرف کننده تعار و از موضوع، تجاري 
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د بـه ارزش  ی ـارزش با باک نام تجاري یآنها ادعا می کنند که براي . ورد بررسی قرار می گیردم  -باشد
 بـا توجـه بـه    . اسـت  در مشـتریان   نهفته ک نام تجاريیپس از آن قدرت و توجه شده  مصرف کنندگان
چ ینـاي ه ـ در صورتی که نام تجـاري بـه مع  ،  باره نام تجاريدر ه ها دیو شنها ده یداز   آنچه آموخته اند

  .نخواهد بود گر معنی داریف دیک از تعاریچ ی، ه یا عدم مصرف بکار برده شود  مصرفی
بـه   ات خـود در طـول زمـان   یتجربدارد و از نام تجاري ی فیتعر بازار برند ، ک مشتري مبتنی برین یبنابرا

ی متفـاوت زهاي چشم انـدا  گر از نام تجاري یف متعددي وجود دارد که دیدر حالی که تعار کار می برد
ن مجموعـه اي اسـت از   یو جـامع تـر   ترین  مورد قبول، ن یعموما از مهمتر چشم انداز .استنباط می شود

ا کاسـتن از ارزش ارائـه   ی ـک نام تجاري است کـه افـزودن و   یها و بدهی هاي تجاري مرتبط با  یی دارا
 Eda - (.در مـی گیـر  را در ب ـ ان شـرکت یا به مشتریک شرکت و  یا خدمات به یمحصول  شده توسط

Atilgan & et al, 2005, 238(  
د که مجبور به ارائه محصولات و یدا کنین المللی خود را پیبه صورت دوره  اي ، شرکت هاي تجاري ب

  .را در نظر بگیریدخدمات خود باشند،  به عنوان مثال یک بازار از نظر مالی بی ثمر
ن تـر بـراي مبـارزه بـا     ییمت هـاي پـا  یالمللی براي ق نیمثال رایج این، صنعت داروسازي است و تماس ب

ن ییمت هاي پاین تماس براي قیا. دزیی براي مبارزه با بحران ایقایدزو مواد مخدر براي کشورهاي آفریا
شنهاد می شود  که سـود  یپ. ی منجر شده استیقایمت هاي ارائه شده را به کشورهاي آفریتر و کاهش ق
ی که  مجبـور بـه خـدمت در    یابی براي شرکت هایرزات انتخاباتی هاله بازارجه توسعه مبایرا به عنوان نت

ش یابی اجازه می دهد بـه افـزا  یدر نظر گرفت هاله بازار.بازارهاي بی ثمر ، و صنعت داروسازي هستند  
ابی در مدت زمانی خاص  با استفاده از نام تجـاري  یانبار شرکت هاي مثبت  که  چه زمان شاغلان  بازار

ان بـا نـام تجـاري و بـراي     یا دوام برند تجاري به عنوان  مراجعه کننده بـه مشـتر  یل به توضیح معنا  ی، تما
  .ابی آن شروع به کار می کنندیه و ارزیز سرمایتما

  :حقوق صاحبان سهام 
ک برنـد  ی ـ .ابی اسـت ی ـردر بازاری ـدي سال هـاي اخ یکی از مباحث کلینام تجاري حقوق صاحبان سهام 

ه هـاي بـالاتر ،  فرصـت    یا ماننـد حاش ـ یمزا ام تجاري حقوق صاحبان سهام مثبت از چندتجاري قوي با ن
بیشترتشـکیل   دی ـت خری ـحات بالاتر مصرف کننـده و ن یی وارتباطات قدرتمندتر و ترجیهاي بهتر، کارآ

ري ، و ی ـی قابل توجـه و در پـی چگـونگی سـاخت ، انـدازه گ     یک پژوهش و دارایبه عنوان .شده است
ک یل استراتژیري حقوق صاحبان سهام با نام تجاري به دلیاندازه گ با نام تجاري متمرکز ت سهامیریمد

   .ت استیخود  حائز اهم
ابی نـام  یی براي ارزیارائه مبنا کی و کمک رسانییمات تاکتیابی ، تصمیارزش محوري ، استراتژي بازار

ران ، بـراي درك چگـونگی   یمـد بـراي   ل شـده ین آن را نام تجاري ضـروري تبـد  یبنابرااست ،  تجاري
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رقابت  نده اي از علامتهاي تجاريین ، تعداد فزایعلاوه بر ا .ري حقوق صاحبان سهام می نامندیاندازه گ
در حال توسعه را در بر گرفته و  نام تجـاري معتبـر و   ي  ن المللی ضرورت مصرف کنندهیدر بازارهاي ب

اسر کشـورهاي مختلـف اجـرا مـی شـود نیـز نـام        نان را شامل شده ،اقدامات عدالت که در سریقابل اطم
  .را در بر می گیرند تجاري

اسـهاي  یمعتبـر معـادل آن بـراي کشـورهاي در مق     ن المللی و ساختار اسـتاندارد یقات بیتحقبرند تجاري 
ن المللی یعلاقه اساسی به شرکت هاي ب،  ابی قابل اعتمادمقابل اقدامات ملی استیارز. از داردین مختلف
ر یی ـتغ سـه اي یبررسـی مقا ري بـوده و  ی ـم گیتصـم  کیت اسـتراتژ ی ـفیت تاثیر پذیروبا دقـت و ک از اقداما

مطالعه هـر گونـه مفهـوم ، در حـالی کـه      با  ت استیدي براي موفقیک مسئله کلیري یري اندازه گیناپذ
و متن کامل ین مسئله در حال حاضر و آرشیطی که ایجاد مقطع ملی هم ارزي ممکن است در شرای عدم

  )   et al & Isabel Buil .122008,384( .ریسکی بیش نباشد د موجود استیمجله را تهد نیا
  :برند تجاري 

چشــم انــداز مصــرف کننــدگان .ف شــده اســتیــات تعریــنــه هــا در ادبیاري از زمیبرنــد تجــاري در بســ
سـاخت چنـد بعـدي متشـکل از وفـاداري ،       ک نام تجاريیروانشناسی ، حقوق صاحبان سهام به عنوان 

ن یهمچن ـ .ا به عنوان قسمتی از دانش نام تجـاري اسـت  یو  انجمن تجاري و آگاهی نام تجاري ت ،یفیک
فت می یفراتر از ابزاري است که مشتري درکه  فی آمده استیابی ذهنی از نام تجاري تعریبه عنوان ارز

رکت را از نظر ان شیمشتر ن مطالعه به صورت زیراست که تا چه حدیاز برند تجاري در اما فیتعر .کند
ن ی ـبـا ا . ت شـناخته شـود   یتوسط شرکت به رسـم  روحی به شرکت وصل کرده و به عنوان برند تجاري

. ن مشتري و نام تجاري اسـت یرابطه تنها مسئله ي ب ن مفهوم را برساندکهیست که این معنی نیحال ، به ا
لـی خواهـد داشـت     ر کیحقـوق صـاحبان سـهام و برنـد تجـاري تـأث      .بـر روي  ره عرضـه  یدرعوض ، زنج

برند تجاري ، .ش دهدیک شرکت که بتواند کیفیت برند تجاري خود را افزایبراي  همچنین مهم است .
 ارتباطد قادر به ساختن ین کار بایبراي ا. ان باشدیر مشتریازهاي متغیی به نینیاز دارد که قادر به پاسخگو

شـرکت  . به برند تجـاري وفادارخواهنـد مانـد   نان دهد که نسبت ین باشد وبه آنها اطمیابا مشتر  احساسی
ن ین حـال ، تـام  ی ـبا ا.ربر مشتریان جدید از طریق کیفیت برند تجاري می کندیبه تاثخود را تنها محدود 

شرکت هایی کـه بـه طـور    . ازهاي مشتري بطورموثرداردیرات درنییکپارچه نیاز به بررسی تغیره اي یزنج
ق و بـه موقـع در موردمشـتري و    ی ـقادر بـه تبـادل اطلاعـات دق   نند می ک ن خود را ادغامیره تامیموثر زنج

ان آگـاه  ینان حاصل شود که ازنیازهاي مشتریشرکت ها اجازه می دهند تا اطمن کاریبا ادارهستند، یخر
ن،تبـادل اطلاعـات   یعـلاوه برا .غات و آگهی نسبت به مشتري هدف درست انجام شـده اسـت  یتبل.هستند

ق ی ـش آگاهی برند تجاري از طرینان از آن است که قادر به فعالیت وافزایموثرازادغام شرکت براي اطم
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ــرار دادن پ  ــدف قـــــــــ ــهـــــــــ ــد  یـــــــــ ــی باشـــــــــ ــود مـــــــــ ــابرا .ام خـــــــــ   :ن یبنـــــــــ
  .مـــی گـــذارد مثبـــت ریت حقـــوق صـــاحبان ســـهام بـــر برنـــد تجـــاري تـــاثیـــکپارچـــه ســـازي فعالی
ــتم هـــاي تجـــاري  یکپارچـــه ســـازي سی  ــاث برسـ ــوق صـــاحبان ســـهام تـ ــذارد یحقـ   .ر مثبـــت مـــی گـ

رات یی ـازهـا و تغ ین، ره عرضـه در واکـنش بـه مشـتري    ی ـواززنج ن تا حدي موثر استیره تامیزنج واکنش
ازهـاي  یواکـنش نشـان دهـدو بـه خـوبی بـه ن       ره عرضـه بتوانـد  یاگرزنج. طی تشکیل می شودیست محیز

ن مشـتري و نـام تجـاري    یارتباط عاطفی ب ت مشتري و کمک به توسعهیمشتري پاسخ دهد منجر به رضا
 ش اعتبـار نـام تجـاري در چشـم    ید منجـر بـه افـزا   ی ـز بای ـازهاي مشتري نیاکنش کارآمدي به نو.می شود

  .مشتري شود
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 عمدتا از منظر مشتري بـدون نگـاه   مطالعات انجام شده در زمینه نام تجاري که مورد بررسی قرار گرفت
مطالعه ما فراتر از رابطه شرکت با مشـتري   نیدر ا. سطح مشتري می باشدبه روابط و فراتر از شرکت در 

 جینتـا  .ره  نـام تجـاري مـی انـدازیم    ی ـره عرضه وواکـنش زنج یکپارچه سازي زنجیر ینگاهی به تأثو رفته
ره اي در نـام تجـاري و   ی ـزنج هـاي نامشـهود در عرضـه   ییر دارایل حاصل از نشان دادن تـاث یه و تحلیتجز

 ن اسـت کـه انتظـار مـی رود بـه عنـوان      ی ـان یره تـام یر واکنش هاي زنجیتاث.هود می باشدعملکرد بازارش
ره عرضه می توانـد در عکـس   ین است که کل زنجیا شتریره اي ، احتمال بیکپارچه شرکاي زنجیعرضه 

ک هسـتند  یاگر شر. ست موثر باشدیط زیمحاز العمل به موقع وروش موثر در چالش هاي خارجی ناشی
ز قادر به آموختن از یکـدیگر و مکمـل   یآنها ن. نی بایکدیگر انجام شود یش بیپزي ویرنامه رک بیاز نزد

ارتبـاط سـهام بـا نـام     ، کپارچه سـازي یستم هاي یج نشان می دهد که تنها در سینتا .گربودن هستندیکدی
اري را در ت ذهنی برند تج ـیابی تقویازمشتري وارزیی در واکنش به نیدر ادامه توانا. تجاري مثبت است 

ت در سهام با نام تجاري مشخص بوده یادغام فعالز از یرات ناچیجه جالب تاثینت.مشتري بیان میدارد ذهن
ره یعرضه واکنش زنج انجی گريیافته جالب توجه نقش مین یحات براي ایتوضترین  کی از محتملیو 

م ، یر مسـتق یتـاث  به جاي داشتن ن معنا کهیبه ات ادغام و عدل و انصاف با نام تجاري است، ین فعالیاي ب
ره اي ی ـواکـنش زنج .نشـان میدهـد   ر خود را در حقوق صاحبان سهام با نام تجـاري کـاملا بـا واسـطه    یتاث

ري مثبـت   یحقوق صاحبان سهام بـا نـام تجـاري تـاث    ت یکپارچه سازي فعالیو  عرضه شده توسط شرکتها
آنهـا   سـت کـه همـه   یجـه تعجـب آور ن  یر نتد. پاسخگو نمی باشد ره عرضهیق زنجیمی گذارد ، اما از طر

ن ید اییاز براي تایمطالعات مورد نشترین حال ، بیبا ا .ت بهبود بخشندیت در نهایکپارچه سازي فعای مانند
وبـه  می گذارد مثبت ریره اي دربرند تجاري تاثیه واکنش زنجیمارا متوجه می سازد که منبع تغذ حیتوض

جـه  یدر کمک به دانش ما قابل توجـه اسـت، نت  افته ین یا.می دهد پاسخ نیره تامیموثرتري به زنج شکل 
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منجـر بـه سـهام بـا نـام       ره عرضـه ی ـشواهد تجربی آشکارا بیان میدارد کـه واکـنش زنج  که  ن استیآن ا
ن انتظـار مـی   ی ـا. بر عملکرد بازار است ر مثبت سهام با نام تجاريیما در بر داشت تأث.شتر استیتجاري ب

در ابی متوسـط مشـخص شـده و   ی ـجـه بازار یت ونتیموقعاحبان سهام با نام تجاري رود به عنوان حقوق ص
 دیی ـمطالعات ما تا. نام تجاري با عملکرد بازار سهام بررسی شود چند مطالعات قبلی ارتباط ابعاد مختلف

ري عملکـرد بـازار بـا رشـد     ی ـو انـدازه گ  می کند که اثر سهام با نام تجاري استواربر شرکت مثبت است
ن نشان می دهد که سهام با نـام تجـاري   یج همچنینتا. ،سهم بازار و توسعه بازار را در بر می گیردفروش 
 میهمچنـین اثـر مسـتق   . عملکرد شرکت داردوره اي عرضه در بازاریاثرات و واکنش هاي زنجي  واسطه

قوق صـاحبان  ن حیره تامیکپارچه سازي در زنجیر یتاث ن استین بر عملکرد بازار ، ایره تامیواکنش زنج
و  نیره تـام ی ـجه جالب توجه حاکی ازآن است که  واکنش زنجینت.می شود شامل را  سهام با نام تجاري

مشهود بوده  نیره تامیت زنجیریت مدیم  بازار ،افشاي اهمیر مستقیم و غیآثارآن در هر دو عملکرد مستق
ــزا   و ــه افـــــــــ ــرکت بـــــــــ ــخ شـــــــــ ــارایپاســـــــــ ــت یش کـــــــــ ــازار اســـــــــ   .ی بـــــــــ

ره ی ـن زنجیی کـرده و نـه تنهـا روابـط ب ـ    یشناسا اتیکت را به عنوان مطالعه ادبن هدف ، مشاریبه دنبال ا
ن را در بر مـی گیـرد   یره تامین متقدمان و واکنش زنجیو و نام تجاري  بلکه عملکرد بازار وهمچن عرضه

ــد  ــی دهدم ــازه م ــر زنج یو اج ــارت ب ــراي نظ ــران ب ــامی ــخیره ت ــتروموثرتر یخودراب ن پاس ــد ش ــان دارن  .بی
)Daekwan Kim & Erin Cavusgil, 2009, 498,50013 (  

ن ی ـا بـه نظـارت بـر اعتقـاد     ت سلامتی نام تجاري محسوب می شود ، ویدي وضعیبرند شاخص هاي کل
ت مفهـوم صـاحبان   ی ـکه براي درك اهممحققان .استت نام تجاري موثریریاست که گام اساسی در مد

موثر بـر ادراك   و مهم،ر یگري متغیشاء دکشور من کرده اند به این نتیجه رسیدند که تجاري بحث  برند
ف ارائه یمطابقت با تعر ات امروزهر با نام تجاري در مطالعیمصرف کنندگان از نام تجاري است و تصاو

. ف شده استیتعر،کشوري که محصول ساخته شده است"به عنوان  که  و ، کشور مبدا استدارد شده 
محققان پیشنهاد  .ابی از محصولات استیا در ارزیو  ادراکات مصرف کننده نشأت گرفته ازر کشوریتاث

وارد  علامـت هـاي تجـاري برخـی از حقـوق صـاحبان سـهام ضـربه         از کرده اند که کشور ممکن است
جـاد  یاک نام تجاري یر یبه عنوان مثال ، استدلال کرد که هر دو کشور مبدأ می تواند تحت تاث. بخورند

ی ناشـناخته  یصـدا حتی  نام تجاري در واقع ،. قرار گیرند تجاريه براي نام یشده توسط انجمن هاي ثانو
ک ی ـل گونـاگون ، علامـت هـاي تجـاري     ی ـنده اي ، و بـه دلا یبطور فزاو  ر قرار استیشده را تحت تأث

ن یدر چن ـ. قـرار مـی گیـرد    گـر یکشور در حال ساخت در دسـترس مصـرف کننـدگان در کشـورهاي د    
. دارنـد مـارك هـاي خـود     و به درك حقوق صاحبان سهام از منـابع از ین المللی نیابان بیبازارمواردي ، 

 حـوزه پـژوهش  درن المللـی مصـرف کننـده    یو مدافع توسعه ب شده ن موضوعیبرخی از محققان متوجه ا
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ري نام تجاري در سراسر یاندازه گبه عنوان مثال ، .عبارتند از حقوق صاحبان سهام با نام تجاري هستند و
ت و کنترل حقـوق صـاحبان سـهام    یریبه مد"ران یاگر نام تجاري مد .ري استن المللی ضرویمرزهاي ب

ن حـال ، حقـوق   ی ـبـا ا . پژوهش پرکاري است در هر دو مناطق کشـور ، مرتبط شود  "با نام تجاري موثر
برنـد بـه    .بازار یابی است چهار چوبدر ن المللییباقی مانده ب دهیچیده پیصاحبان سهام با نام تجاري پد

به عنوان مثال (برخی از اجزاء آن است و  کشور مبدأ گذار برریو تأث ه شدچند بعدي ساخت ومعنوان مفه
ق تجربـی  یچ تحقین حال ، هیبا ا .اثرگذار است ابییات بازاریادب قیبه طور گسترده اي در تحق  )تیفیک

انجـام   ردگـذا برینـام تجـاري تاث   بـر ممکن است  که  کشور مبدأ گیابی چگونیارزدر جهت تا به امروز 
شتر، یب به طور خاص ون المللی است ینه بیشکاف موجود در زم ن مقاله با هدف پر کردنیا. نشده است

 .است درك بهتر اثر کشور مبدا در حقوق صاحبان سهام با نام تجاريو  ن پژوهش به دنبال توسعهیا

بـه  وایـن  اسـت  آن ه یجو تو ن عدالت و نام تجاري کشور مبدأیدرك بهتر ارتباط ب ي نهیزم در پژوهش
جـوهر اصـلی بـا نـام     "بـراي حفـظ    رانیمـد از  براي مثال ، پژوهشـگران  :داراي اهمیت است  لیچند دل
   ". کنندت می یحما ن المللییب سطح تصمیمات در "تجاري
مصرف  برايو  بوده  ، به راحتی قابل فهم اي داشته  ارزش سادهنام تجاري است که تنها  اصلی باجوهر

ابی یران بازارین المللی ، مدیوقتی که علامت هاي تجاري در رقابت در عرصه ب."است  زشمندکننده ار
 ن المللـی یب ـ مرزهـاي  چگونگی حفظ جوهره اصلی با نام تجـاري خـود را در سراسـر    شود و دركد یبا

در ارتبـاط  ، رات کشور از سهام با نام تجاري و منشاء خود یبررسی چگونگی تأث براي.مشخص می شود
ا بالا یحفاظت د به معنی آشکار یبا) ت  انجمن ها با نام تجاريیفیبه عنوان مثال تصور ک(مختلفابعاد ا ب

ابی شـناخته شـده   ی ـکشور مبدأ از محصـول عنصـر مهمـی بـراي بازار    . توجه کرد بردن جوهر اصلی برند
گی گـون درك بهتـر از چ . ن رفتـار اسـت  یبرداشت هـاي مصـرف کننـدگان و همچن ـ    گذار برریتأث.است 

از  و ، داردز ارزش کشـور قـرار   ی ـن و ر سهام بـا نـام تجـاري   یاطلاعات کشور مبدا را تحت تاث استفاده از
و  "ف از حقوق صاحبان سهام با نام تجـاري یتعر"ابی ، براي آنها یروابط دست اندرکاران بازار -منشاء 

و  توجـه کـرده    ار مصـرف کننـده  در رفت گذارریرات تاثییاد به تغیی از عناصري که به احتمال زیشناسا"
 و نیستات یادبدو موضوع مهم  که تنها  هستند"رات در حقوق صاحبان سهام با نام تجاري ییمنجر به تغ

را در ن المللـی  ینه ب ـیحقوق صاحبان سهام با نام تجاري در زمت بخش براي عوامل مؤثربریح رضایتوض
ر ، ی ـبان سهام با نام تجاري در طول چند دهه اخحقوق صاح بارهقات جامع دریبا وجود تحق. بر می گیرد

 ،بـر ر در کشـور مبـدأ از نـام تجـاري     یی ـدهـد کـه چگونـه تغ    نمی حیابی به طور کامل توضیات بازاریادب
ر کشور اصلی مصـرف کننـده در   یا تاثیکه آ روشن است. ر می گذاردیمصرف کننده بر اساس سهام تاث

ن هـدف  یبنـابرا .یا خیررده محصول خاص خواهد بود در، ک نام تجاريیحقوق صاحبان سهام مبتنی بر 
ن کشور مبدأ و مصرف کننـده بـر   یل روابط بیروشن کردن پتانسن است که به بررسی و ین مقاله ، ایاز ا
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شـتر ، هـدف از مطالعـه حاضـر ممکـن      یبه طور خـاص ب . است حقوق صاحبان سهام با نام تجارياساس 
، بـا توجـه بـه     باشد مصرف کنندهو حبان سهام با نام تجاري ی تجربی تفاوت در حقوق صایاست شناسا

دي و سـاختارفروش سـهام بـر    ی ـرهـاي کل یمتغ با توجه به .ساخته شده است در آن کشوري که محصول
مطـابق بـا اسـتفاده از     را ن مقاله ، ما مفهوم حقوق صـاحبان سـهام بـا نـام تجـاري     یدر ا اساس نام تجاري

به عنـوان    سهام برندن یبنابرا. می دانیم کیی ) به عنوان مخالف مالی( ابییدگاه بازاریا دیمصرف کننده 
مصرف کننـدگان  "به عنوان  ف و ارجاعیحقوق صاحبان سهام با نام تجاري مصرف کننده مبتنی بر تعر

انجمـن   بـا  اسـت  آگـاهی کننده  همانطور که در ابعاد تجاري منعکس است وپلم با نام تجاري یارزش د
از سـهام بـا    یفین تعریا. را ایجاد کرده است فیت و وفاداري به نام تجاري یجاري ، تصور کبا نام ت يها

افـت  یو نـام تجـاري آگـاهی    ) بـدهی  فی ـا تعریو (ی ها یعنوان مجموعه اي از داراکه ازبود نام تجاري
ز نقطه نظـر  وفاداري خود را به چهار ابعاد مهم او  نام تجاري  تیفیانجمن ها با نام تجاري ، تصور و کو

ابعـاد   ، بعـد ن چهاری ـاسـت کـه ا   یتیمفهـوم حمـا   بـه  برخی از شواهد تجربـی .نشان دادند مصرف کننده
همـانطور کـه در هـر ،    . هسـتند  مصرف کننده مبتنی بر حقوق صـاحبان سـهام بـا نـام تجـاري     مشخص از

ا بـه  ی ـو  ته شده ت شناخیبه رسم " دار بالقوهیخر ییتوانا"م به عنوان یکن می فیآگاهی نام تجاري تعر
ن کـلاس و نـام   یارتبـاط ب ـ . بالا اثر دارد رده ک محصول خاصید که نام تجاري است که در یاوریاد بی

زي در ارتبـاط بـا   ی ـهـر چ "بـه عنـوان    را ارتباط با نام تجاري. در جریان ساخت استمحصول ،  تجاري 
ا یت کلی و یفیاز ک"مشتري به عنوان درك  رات ادراك شده یفیک که میف کنیتعر "حافظه نام تجاري

ن یگزینسبت جا تعریف می کند و ا خدمات با توجه به هدف مورد نظر خودیبرتري محصول و  فیتعر
امـا  در نظر دارد  ک وبلاگ با ارتباط نام تجاري یت یفیک ن مطالعه ، به عنوان  توجه به ، احساسیدر ا"

باید در نظـر  ي حقوق صاحبان سهام با نام تجارشدن  جداازت بعد یوضع.بالا نمی باشدرو به ارتباط این 
، آن را مـا   است وفاداري به عنوان ابعاد رفتاري ن حال  در حالی که نام تجاري درمانیبا اگرفته شود ، 

 ، بـه نـام تجـاري    يوفـادار  بـه  ل یتما"آن را به عنوان  می کنیم و فیتعر به عنوان مفهوم و ابعاد نگرش
محسـوب مـی    "  ه نـام تجـاري  ی ـد به عنـوان انتخـاب اول  یقصد خرن ان دادفاصله کانونی است که با نش

ل محصـولات ،  ی ـمصـرف کننـدگان نسـبت بـه اشـخاص از قب      انجمنبر  " رده کشور محصولات".شود
بـه  . ن انجمن مـی توانـد جهـت و اسـتحکام داشـته باشـد      یا. موثر است مکان ها ، مارك ها وکشور مبدا

 دو جهتـه  انجمنمشخص کرد که  نام تجاري محصول  رده را می توان که با  کنداستدلال  عنوان مثال 
یم ن معنا که ممکن است مصـرف کننـدگان رده محصـول هنگـامی کـه فکـر مـی کن ـ       یبه ا. است یا خیر

ی مصـرف کننـدگان بـراي بـر     یمحصولات رده کشور ، که اشاره بـه توانـا  .تجاري ونام .  موفقند نیستند
روابط  ي علاقه  میزان دگی بهیدر واقع رس وذکر شده است  ت داردزمان کشور رده محصولا گرداندن

پـس  . را بـر عهـده دارد   ن کشور مبدأ و مصرف کننده مبتنی بر حقـوق صـاحبان سـهام بـا نـام تجـاري      یب
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مصـرف   عکـس ،  ک با رده محصول خاص و معاون شناخته شدهیمصرف کنندگان به کشور هاي شراز
 ,Ravi Pappu & et al, 2005( .به نظر مـی رسـد   دو جهته بوده و"محصول رده کشور"کنندگان 

697(  
  

ت هـاي فرهنگـی   ین مقاله با هدف بررسی عوامل مؤثر بر حقوق صاحبان سهام با نام تجاري براي فعالیا
ان چهار عنصر بـراي  یل ما از حامیه و تحلیتجز. د کنندگان خارجی استین بازدیاز منظرداخلی و همچن

ر نـام تجـاري ،   یوفـاداري ، تصـو  (هنـري   –ت هاي فرهنگـی  یفعال حبان سهام ونام تجاري در حقوق صا
ش از یار برگـزار شـده در ب ـ  یشگاه هنري س ـینما  ابی آنها برايیو ارز) ت و ارزش نام تجاريیفیتصور ک

ات گسـترده ، مـدل رابطـه اي توسـعه     ی ـادب ساختمان. ا می باشدیست سال گذشته در منطقه اي از اسپانیب
 406جمـع آوري شـده از   و  ش شده بـا اسـتفاده از داده هـاي تجربـی  بـراي بررسـی      یو آزما افته است ی

 افته ها نشـان مـی دهـد کـه    ی. ق حداقل مربعات جزئی قرار گرفتیداده ها از طر. د کننده می باشدیبازد
به  ن کننده ارزش نسبتییر نام تجاري به عنوان تعیشتري به تصویت بید کننده خارجی متصل ، اهمیبازد

درحالی که براي ارزش هاي نام تجاري بازدید کننده خارجی نسـبت بـه   . می دهد بازدید کننده  داخلی
  ) al et & Camarero Carmen, 2009 (   .داخلی دوم هستند

  :اهمیت برند تجاري 
 م مهمـی یمفـاه به  ندهیل شدن به طور فزایر ، نام تجاري و عدل و انصاف با نام تجاري در حال تبدیتصو

نـوع  ده شـدند ودر هر ی ـر ای ـدر گ نسـبتا ً را ً سازمان هاي فرهنگـی  یاخ .براي هنر و سازمان فرهنگی است
. سمت آموزش و کار کننـد را به  ن بازداشتیح می دهند تمرکز تلاش هاي خود در حیابی ، ترجیبازار

وابسـته بـه نـام     بـري ر آنهـا بـه ره  یدکننـدگان بـا تصـو   یار آگاهند که بازدین حا ل امروزه ،نهادها بسیبا ا
ت رقـابتی را فـراهم   ی ـک و مزیی اسـتراتژ ی ـدارا دی ـکل  اثبات تجاري  آمده ، و لینک مثبت ممکن است

  .نماید
بـه   افت شده در موزه ها از جملهیمارك هاي  از مقدار به دست آمده توسط برخی از نمونه هاي شفاف

بـه  ،  هسـتند  هـا  از نمونه ی یکی قول موزه ها ، به میگوگنها. MOMA یا یمگوگنها ت گالريیعنوان ت
بـه طـور    شدن  جهانیو  نشناخته شد یتجاد به رسمیبراي ا  عنوان مثال نخست طرح ابتکاري جسورانه

ــخ  ــل تشـــــــــــــــــــــــ ــح قابـــــــــــــــــــــــ ــت صیواضـــــــــــــــــــــــ   .اســـــــــــــــــــــــ
از هنـر و سـازمان هـاي فرهنگـی ادغـام      ی معماري و سـبک ،   مشخص و معتبر ینام تجاري موزه بر اساس

را مورد مطالعه قـرار مـی   د کننده یف و مقاصد تجاري مربوط به جذب بازداهدا و نیز  اجتماعی شده و 
نـوع بازاریـابی و   در هـر   ادبیـات  روابط بـا   ،  از جمله علامت هاي تجاري در موسسات ي  مطالعه.دهد

ج خودعلامـت  یو تـرو  متمایل به ایجاد نسبتا ً را  ش سازمان هایتا چندي پ ستیین بخش هاي توریهمچن
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 یدر مقدار انـدک  کننده علاقه منعکس  عدم یا این و  .می کرد تجاري هايا توجه به خطرهاي تجاري ب
 کار مـا تمرکـز بـر روي بررسـی    .  خواهد داشت به موضوع اشاره اي دور  جهیاز پژوهش است که در نت

بررسـی  ایـن صـورت     ری ـدر غ. اسـت   سهام با نام تجـاري    محركابی شرکت ها به عنوان یر ارزیتصو
اهدا کننـدگان    ن موسسات جذبیر با نام تجاري و چگونگی ایت و تصویشخص ن نام تجاريیط بارتبا

و  ن سـازمان هـا   یان مالی براي ایتعداد حام شیبر درآمد ، شهرت و افزار مثبت یتاث ،  لیه و تحلیو تجز
 رير نـام تجـا  یتصـو  موضـوع   ن حـال  ی ـبـا ا  .  .خواهـد داشـت   ابی گردشـگري یبراي مساحت بازارنیز 
سـت و   یتور جایگـاه وفـاداري ،   تـا بـه عنـوان     ش از سـی شـده اسـت   یستی موضوع پژوهش براي بیتور
 تمرکـز فرهنگـی   در موضـوع حقـوق صـاحبان سـهام بـا نـام تجـاري در منطقـه        .باشددکننده داشته یبازد
 بـه  توجـه   من عـد یحال ، با وجود ا نیبا ااما  است نشدهچ پژوهشی انجام یبا هیابی و موزه ها ، تقریبازار

وفـاداري نسـبت بـه نـام تجـاري بـدون شـک         ز به عنوانیمات نیتنظ جاد ارزش و ینقش نام تجاري در ا
   .عنوان شده است

)Carmen Camarero & et al . 2009,2 (  
ی آن بـراي  یبه علت توانـا بازاریابی  در صنعت  مفاهیم مهم تجاري از  significance  ندهیبه طور فزا

نـام  مطالعـه   در ت عمدهیل محدودیتکمبراي   .است  ت شناخته شدهیبه رسم نع رقابتیک لبه قایجاد یا
مـدل   . داریـم   ت گردشـگري یریمدو  مبتنی بر حقوق صاحبان سهام با نام تجاري یعدالتنیاز به  تجاري

 ري حقوق صاحبان سهام با نام تجـا ش اعتبار نظري از مدل قبلی ازیق نه تنها افزاین تحقیا. نظري ما است
ن به بررسی حقوق صاحبان سهام با نام تجـاري بـه عنـوان نـام تجـاري از      ی، بلکه همچنرا نشان می دهد 

زان و ی ـبرنامـه ر  هـاي   اري از نشسـت یبس ـ .مـی پـردازد   با حالـت مقایسـه اي   ل اثر دانش یفرانسیق دیطر
مـی توانـد   ه سـت ک ـ نام تجـاري جلسـات آنهـا     ی ازآگاه نشان دهنده  سازمان دهندگان در حال حاضر

  Jin soo lee & Ki Joon Back, 2010, 395)(.بخشده گذاري خود را بهبود یبازگشت سرما
ــمالک ــاري      ی ــاي تج ــام ه ــا ن ــاي ب ــرکت ه ــه زنــی در تــار     کــه  ت ش ــث گمان ــت باع   خ یمشــهور اس

 ).1989 معبـد ( .رسی دارنـد چون هر دو به مصرف کنندگان و شرکت ها دست شود  یم ارزش مارك ها
ــا   ــور قــ ــه منظــ ــه  در بــ ــودن بــ ــدازه گ بــ ــانــ ــاري ، بازار  یــ ــام تجــ ــی نــ ــدار کلــ ــري مقــ    ابییــ

   .کرده اند  "عادلانه  نام تجاري"محققان و پزشکان آغاز به بررسی مفهوم 
Arjun Chaudhuri, 1995, 26)(  

براي اینکه از مزایاي برندها بطور کامل بهره بگیریم نیازمند تجزیه و تحلیل بـازار و برنامـه ریـزي بـراي     
بنـابراین  . اما شرکتهاي زیادي وجود دارند که خود را درگیر فعالیتهاي تاکتیکی مـی کننـد  . هستیم برند 

البته طرح مبحث بالا بدین معنی نیسـت  . در به دست آوردن منافع حاصل از برند ها شکست می خورند
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زیرا ضـعف در هـر    که باید از این فعالیتها غافل بود بلکه باید فعالیتهاي تاکتیکی به دقت مدیریت شوند
  .کدام از آنها منجر خواهد شد که برند ما مورد حمله قرار گیرد

  
  
  
  

  :نتیجه گیري 
براي چندین دهه بازاریابی به وسیله سیستمهاي قوي  مدیریت برند مشخص میشد که مسئولیت بازاریابی 

ودند که مارك خود این مدیران بسیار مشتاق ب.را به مدیران جوان اما زیرك و باهوش محول می کردند
آنها قدرت فوق العاده اي در تعیین استراتژي برند ، تصـویر سـازي و   . را به سرعت ایجاد و معرفی کنند

در بعضـی  .مسئولیت برند در بسیاري از شرکتها بر عهده سطوح بالاي سازمان است.موقعیت یابی داشتند
که بر استراتژي برند در سطح جهـانی  از موارد این به معناي ایجاد یک واحد مرکزي استراتژیک است 

  .نظارت کند
براي اینکه بتوانید بهتر مشتریان هدف خود را شناسایی و انتخاب کنید نیازمند پاسخگویی به سوالاتی از 

  : این قبیل هستید 
  کدام مشتریان براي بازار باارزش و مهم هستند؟

  کدام مشتریان براي برند شما ارزش قائلند؟
  مشتریان بیشتري جذب کرد و چه خدماتی را باید به آنها ارائه داد ؟چگونه می توان 

براي حفظ برند در ذهن مشتریان بسیار حیاتی است که توانایی برقرار کردن روابط قـوي و محکـم بـین    
براي ایـن کـار نیازمنـد تولیـد محصـولات      . ارزشهاي اصلی برند و تجارب مثبت مشتري را داشته باشیم 

ارزش هـاي  . تیم که از طریق بهترین تکنولوژي ها این امر امکـان پـذیر خواهـد شـد     جدید و نوآور هس
اصلی برند همان هایی هستند که موجبات تفکیک و تمایز شما از رقبایتان را فراهم می آورند کـه بایـد   

مـروزه  ا.این عبارات باید در چارچوب برند قابل فهم و  با معنا باشند. در قالب عبارات کوتاه بیان شوند 
اغلب شرکتهاي تولیدي فعال در بازارهاي رقابتی به تصویر ذهنی مصرف کنندگانشان به طـور ویـژه اي   

شرکتهایی که با بهره گیري از تحقیقات بازار گسـترده ، موفـق مـی شـوند بـه جایگـاه       . اهمیت می دهند
در تعریـف  محصولشان در ذهن مصـرف کننـدگان پـی ببرنـد ، راهبردهـاي بهتـري را طراحـی کـرده و         

یکـی از معمـول تـرین روش    . اهدافشان و رسیدن به آنها ، بسیار موفق تر از سایر شرکتها عمل می کنند
شـرکتها بـا توجـه بـه     . هاي ایجاد تصویر ذهنی مطلوب در مشـتریان سـاخت نـام و نشـان تجـاري اسـت      

و کارهـاي ترفیـع   راهبردهاي بلند مدت بازاریابی خـود و بهـره گیـري از تبلیغـات تجـاري و سـایر سـاز        
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ایـن تصـویر   . فروش ، تصویري دلخواه و مورد انتظار در ذهن مصرف کننـدگان خـود ایجـاد مـی کننـد     
ذهنی در افزایش فروش ، افزایش سهم بازار و افزایش توان رقابت پذیري شرکت ها بسـیار تـاثیر گـذار    

  .است
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ABSTRACT : 
The conceptualization and measurement of brand equity, including its 
sources and outcomes, are a challenging task, particularly in a global 
marketplace. This paper briefly describes how conceptualizes and 
measures brand equity across brands, countries, and overtime. Special 
attention is given to the brand equity model developed by the global 
brand equity tracking methodology employed by the company in 14 
countries. The paper concludes with managerial insights obtained from 
this effort. 
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