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چکیده
شود. با این کار یک محصول کننده محسوب میایجاد یک نام و نشان تجاری، روشی برای کمک به فراگرد حافظه مصرف

شود. در تعریف نام و نشان تجاری چنین های تجاری نیز فراهم میدهی آن نسبت به دیگر نامشناسایی و امکان موقعیت
برد. لذا برای تثبیت نام آفرینی برای ذینفعان خود بکار میگفته شده است که نمادی است که سازمان آن را با هدف ارزش

ها و ... های برجسته، شعارها، عناصر گرافیکی، شخصیتکننده، سازمان باید از ابزارهایی شامل نامتجاری در حافظه مصرف
اهمیت پیدا کرد. این فکر که یک 1990استفاده نماید. ارزش نام تجاری یکی از مفاهیمی است که بطور روزافزونی در دهه 

گردد و سوالات متعدد میبخشد، به آغاز عصر بازاریابی جدید برنام تجاری قابل احترام، ارزش بیشتری به یک محصول می
هایی را برای رشد کسب و کار خلق کرده و ضمن جذب های تجاری علاوه بر تسلط به سهم بازار، گزینهانگیزد. نامرا برمی

کنند، بخشد. زمانی که مردم یک نام تجاری را انتخاب میکارکنان ماهر و مستعد، ارزش خود را در نزد ذینفعان بهبود می
ای را وابسته به نوع محصول و میزان درگیری ذهن خود های چندگانهکنند بلکه خصیصهفقط به یک ویژگی آن توجه نمی

توانند فوراً تمام آن صفات را در ذهن گیرند. به علاوه آنها نمیگیرند و باتوجه به آنها تصمیم به انتخاب میدر نظر می
ها های اصلی آن را در نظر آورده و به ترتیب قرار گرفتن گزینهبیاورند و آنها را ارزیابی نمایند بلکه فقط تعدادی از ویژگی

کنند. باتوجه به موارد ذکر شده در بالا، تحقیق های اصلی ارزیابی میهای تجاری)، آنها را باتوجه به بعضی از ویژگی(نام
پردازد که ثبت نام و نشان تجاری چه تأثیری در روند توسعه در کشورهای جهان سوم دارد.رو به بررسی این امر میپیش

شان تجاری.واژگان کلیدي: سوم، ثبت نام، ن شورهای جهان  توسعه تجارت، ک

استادیار، عضو هیأت علمی دانشکده حقوق و علوم سیاسی دانشگاه تهران1
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مقدمه
در یک قرن گذشــته؛ همگام با توســعه و پیشــرفت 

های ارتباطی، تبادل وســایل حمل و نقل و فناوری
تر تر و آســاناطلاعات و گردش کالاها نیز هر روز ســریع

-شده بنحویکه امروزه دیگر تجارت حد و مرزی نمی
شناســد و عرضه کالاها و خدمات از هر نقطه به نقطه 
دیگر جهان، میسر است. به همیــن دلیل، تمایل اشــخاص 
و الزام قانونی بــرای انتخاب یک نــام تجاری جهت تمایز 
شــخصیت صنفی و انتخاب یک یا چند علامت تجاری 

شود. روز بیشتر میبهبــرای تمایز کالاها و خدمات، روز
های تجاری عنصر مرکزی بازاریابی و امروزه علایم و نام

اســتراتژی عرضه کالاها یا خدمات هستند. در اصل؛ عرصه 
رقابت تجاری، میدان رقابت علایم و اسامی تجاری است. 
امــا افزایــش مــراودات تجــاری، رابطــه مســتقیمی با 

های هــای مکارانه تجاری دارد که در دههافزایــش رقابت
هــای جدیــد بــه صــور گیری از فناوریاخیر با بهره

ترین گوناگــون گسترش یافته است. در حال حاضر شــایع
تقلب در عرصه تجارت و بارزترین رقابت مکارانه، شبیه

سازی علایم یا اســامی تجاری اســت که از دعاوی شایع 
باشد. از منظر حقوقی، اســم در دادگستری نیز می

تجــاری و علامت تجاری دو مقوله متفاوت بوده و آثار و 
ای دارنــد. لیکن در عــرف تجاری در احکام جداگانــه

های حقوقی، این ادبیات بازاریابــی و حتی گاه در نوشــته
شوند و یا هر دو یکی دو مقوله یا به جای هم استفاده می

روند. عدم آگاهی پنداشته شده و مترادف هم بکار می
شــود، اشخاص به تفاوت حقوقی این دو مقوله، موجب می

اقدامات قانونی جهت ثبت اســامی و علایــم تجاری به 

موقع یا به نحو صحیح انجام نشــود و خسارات غیرقابل 
.جبرانی حادث گردد

اهمیت و ضرورت تحقیق
نیافته یا قاعدتاً ثبت نام و نشان تجاری در کشورهای توسعه

باشد چرا یافته میتر از کشورهای توسعهجهان سوم متفاوت
که هم از نظر اقتصادی متفاوتند هم از نظر نوع تفکر و افراد 

ها سروکار دارند و بیشتر چنین جوامعی بیشتر با رسانه
-منابع و اطلاعات مورد نیاز را از این طریق به دست می

آورند اما در کشورهای جهان سوم هم از نظر زمانی و هم از 
کنند چراکه نظر اقتصادی در این مسیر کمتر حرکت می

هنوز آنطور که شایسته و بایسته است در ذهن مردم جا 
نگرفته و موانعی سر راه این نوع تفکر وجود دارد و جسته و 

گیرند لذا ها ارتباط میگریخته افراد آن جامعه با رسانه
پرداختن به تأثیر نام و نشان تجاری در توسعه کشورهای 

جهان سوم از اهمیت بسزایی برخوردار است.

سوالات پژوهش
سوالاتی که بر مبنای این مقاله صورت گرفته است به قرار 

باشد:ذیل می
نام و نشان تجاری در توسعه تجارت کشورهای جهان -1

سوم چه نقشی دارد؟
هایی فراروی مدیریت نام و نشان تجاری چه چالش-2

وجود دارد؟
های مربوط به نام و نشان تجاری چیست؟استراتژی-3
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فرضیات پژوهش
رسد ثبت نام و نشان تجاری بیشترین تأثیر را به نظر می-1

یافته و یا جهان سوم دارد.بر توسعه کشورهای کمتر توسعه
مشکلاتی که مدیران بازاریابی امروزه با آن مواجه -2

هستند، عبارتند از آنکه تلاش آنها برای خلق و نگهداری نام 
رسد ریزی لازم بوده، و به نظر میو نشان تجاری فاقد برنامه

توانند به صورت به دلیل عدم شناخت نام تجاری نمی
اثربخشی محصول را با نام تجاری پیوند بزنند.

رسد عواملی همچون گسترش دامنه به نظر می-3
محصول، گسترش نام و نشان تجاری، نام و نشان چندگانه 

های تجاری جدید بعنوان تجاری و در نهایت نام و نشان
های مربوط به نام و نشان تجاری باشند. استراتژی

پیشینه پژوهش
توان به کتب و مقالات درخصوص پیشینه تحقیق نیز می

ذیل اشاره کرد:
از محمد سلطانی که »حقوق بازار سرمایه«کتابی با عنوان 

گردد که پیشرفت به چاپ رسیده، ذکر می1396در سال 

حمایت از حقوق سرمایه

کارا برای تأمین مالی و حمایت از سرمایه

های این بازار میخودانتظام و نیز فعالیت

از عبدالحسین »المللحقوق تجارت بین«کتابی با عنوان 
به چاپ رسیده است، در این 1396شیروی که در سال 

گیرند مربوط به کتاب مسائلی که مورد بررسی قرار می
سازی مقررات الملل، یکسانمفاهیم و عبارات حقوق بین

باشد.الملل و ... میناظر به حقوق تجارت بین
گذاری خارجی مطالعه تطبیقی سرمایه«ای با عنوان مقاله

توسط لیلا دستخوش که در سال »در حقوق ایران و آمریکا
تخصصی پژوهش ملل به چاپ -در مجله علمی1396

گذاری خارجی در ای سرمایهرسیده است، به بررسی مقایسه
حقوق ایران بعنوان کشور در حال توسعه و آمریکا بعنوان 

پردازد.یافته میکشور توسعه

تعاریف و اصطلاحات
-نام تجاری قبل از هر چیز نام یکالف) نام تجاري:

گونه است که مستقیماً به دلیل فروش کالاها یا خدمات 
گیرد و علاوه بر یک نام، همیشه مورد استفاده قرار می

: 1389دهد (عمید،ای تصویری نیز از خود ارائه میجلوه
1054.(

توسعه جریانی است که در خود تجدید 
اجتماعی -گیری متفاوت کل نظام اقتصادی

های اساسی در 
اداری و همچنین ایستارها و -
.
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).826به کار رفت (همان، 

تاریخچه و ضرورت نـام و نشـان تـجـاري 
(برندسازي)

باتوجه به تاریخچه برندسازي و تأثیري که در افزایش 
باشد. در فروش دارد بهترین تکنیک براي اعتمادسازي می

ترین عاملی که زمینه فروش بیشتر یک محصول مهم
توان به برندسازي تواند در زمینه این امر موثر باشد میمی

میلادي، برندسازي به پیشنهاد 1950اشاره نمود. در سال 
: 1391فرد تعلق داشت (میرحسینی(ب)،فروش منحصربه

)؛ این موضوع بدان معنی بود که محصول فیزیکی به 79
1960جاي برند، تفاوت اصلی با محصول دیگر بود. تا سال 

میلادي به تدریج علائم اولیه برندها را مشاهده کردیم. 
.محصولات مشابه، به دلیل برچسب آنها از هم متمایز بودند

ضرورت داشتن برند از اینروست که باتوجه به حرکت 
برند یا مدگرایی، در اختیار داشتن جوامع مصرفی به سمت

معتبر یکی از راهکارهاي ایجاد تمایز و هاي تجارينام
رود. ادراک از برند، به همان خوبی شخصیت به شمار می

واقعیت است. اینکه مشتري زمان طولانی انتظار در اینترنت 
دهد، و یا فکر ها ارتباط میهاي طولانی در شعبهرا با صف

کند. رها کردن نقاط تماس حسی ارزشمند، موجب می
شود. از اینرو، هدف اولیه شما باید این باشد نزول برند می

ها با که مطمئن شوید همه این پیوندهاي تاریخی و ارتباط
اند. اگر نتوانید این کار برند شما مورد پشتیبانی قرار گرفته

-را بکنید، در خطر از دست دادن بخشی از قویترین مزیت
هاي بلند، به معنی فرصت هاي رقابتی برندتان هستید. پیام

بهتر براي شنیده شدن در دنیاي امروزي نیستند 
). با این حال، یک پیام که از سوي 81:  1392(لیندستروم،

چند حس مطبوع حمایت شده است، فرصت بهتري براي 
اي که درخصوص برندسازي نفوذ به مشتري دارد. مطالعه

تر شدن دهد که با مثبتانجام پذیرفته است، نشان می
افزایی که بین حواس ما ایجاد شده است، اتصال میزان هم

شود. برندسازي قویتري بین فرستنده و گیرنده برقرار می
همواره در مورد ایجاد پیوندهاي عاطفی بین برند و مشتري 
بوده است. احساسات، مانند هر رابطه دیگري براساس 

هاي اطلاعات گردآوري شده از حواس ما هستند. سازمان
ملاقات آنلاین، یکی از کارکردهاي مالی بسیار موفق 

کنید و اینترنت هستند. با یک عبارت، کار خود را آغاز می
توانید به سوي شنیدن یک صدا حرکت کنید. اگر هر دو می

توانید به گفتگوي واقعی یک حس مثبت داشته باشید، می
با یک تصویر در انتهاي دیگر خط تلفن نیز برسید. همه این 

توانند در جهت صحیحی قرار گرفته باشند اما ها میسرنخ
اگر یک حضور فیزیکی وجود نداشته باشد، شاید حتی 

خواهید داشته هرگز ندانید که یک ملاقات دوم را هم می
هاي ما براي ارزیابی کامل باشید یا نه. همه حس

برندها تفاوتی ندارند. گرچه هایمان لازم هستند.انتخاب
تاکنون ارتباطات مدل ابتدایی دو بعدي را گهگاه همراه با 
یک بوي اضافه شده به تبلیغات قدیمی عطر مشاهده 

اي پیشرفت کرده است. سابقهایم اما این مدل تا حد بیکرده
با این حال، اگر بخواهید مشتریانتان به ابعاد بیشتري از 
برند شما دسترسی داشته باشند، باید از یک مدل دو بعدي 
به سمت مدل پنج بعدي حرکت کنید. این گردوي بسیار 
سخت باید شکسته شود. هر فرصت باید کاوش شود. از 
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ها، لامسه و بوها نترسید (کاتلر(ب)نفوذ به دنیای مزه
،1383 :128.(

در نهایت اهمیت برند برای مشتری بواسطه دانش از بـرنـد 
شـود، شود، که بواسطه تعدادی از عوامل ناشی میایجاد می

ترین آنها باشند:اما شاید دو مورد زیر مهم
عمق برند؛ یا به عبارتی اولویت ذهـنـی مشـتـری در -1

انتخاب برند در میان سایر برندهای مشابه، بطور مثال بسیار 
از افراد پس از شنیدن کلمه نوشابه در ذهنشان بلافـاصـلـه 

Coca Colaشود.تداعی می
تـر با برند پیچیـدهگستردگی برند؛ هرچه رابطه مشتری -2

باشد یا به عبارتی توسط تنوع تعاملات برند در ذهن بیشتر 
باشد، فرصت ساخت وفاداری بلندمدت بیشتر است (کاتـلـر

).75: 1382(الف)،
بطورکلی برندینگ، فرایندی است که در طی آن به جایگـاه 

گـردد، احساسی و عاطفی یک محصول یا خدمت افزوده می
بدین وسیله ارزش آن برای مشتریان و سایـر ذیـنـفـعـان 

هـا و یابد. برندسازی سا برندینگ حاصل پـیـامافزایش می
).45: 1384هاست (کاتلر(ج)،های رسانهگزارش

کلیدهاي موفقیت در برند
های انتخاب نام تجاری مناسب یکی از مهمترین جنبه

تواند عامل موفقیت یا باشد، انتخاب یک برند میتجارت می
هایی را بیان شکست تجارت شما باشد در این مقاله روش

توانید عنوان تجاری خود را به یک برند ایم که مینموده
قدرتمند نزدیک کنید:

مطمئن باشید که یک برند خود را مشخص کنید: -1
نام تجاری مناسب برای کار خود انتخاب کرده باشید، انجام 

باشد، شما نباید انتظار این کار، کلید موفقیت شما می
داشته باشید که در اول کار، مردم و مخاطبین عنوان 
تجاری شما را به رسمیت بشناسند، برای اینکه مشتریان 
شما را بعنوان یک کمپانی در نظر بگیرند باید علاوه بر 
انتخاب یک عنوان خوب، تعامل خوبی را نیز با آنها برقرار 

).134: 1375نمائید (ونوس،
رند خود را انتخاب مناسب برند: -2 زمانی که نام ب

نمائید باید توجه داشته باشید که این نام، مشخص می
بسیار ساده قابل تلفظ باشد، سعی کنید نامی را انتخاب 
نمائید که به راحتی در ذهن کاربران باقی بماند، در غیر 

اید، با انتخاب یک اینصورت شما نیمی از راه را اشتباه رفته
اید.نام کوتاه و ساده منفعتی بزرگ را به دست آورده

ستفاده مناسب از هاي اجتماعی: شبکه-3 ا
های اجتماعی برای برندینگ بسیار مناسب است، اگر شبکه

های تجاری و بازاریابی را ملاحظه شما تعدادی از شرکت
)، بسیاری از آنها مخاطبان 15:  1384نموده باشید (تراوت،

های اجتماعی از جمله فیسبوک و خود را از طریق شبکه
اند، به عبارتی دیگر یکی از موارد توئیتر به دست آورده

های اجتماعی کسب برندینگ در آینده، استفاده از شبکه
ها نادیده گرفته است و این نکته اغلب توسط مدیران شرکت

شود.می
از خلاقیت در کار اصلاً نترسید، این خلاق باشید: -4

توانید تفکراتی را که سال گذشته را بدانید که شما نمی
اند را امسال نیز استفاده برای شما موفقیت کسب کرده

کنید، چون سال گذشته با امسال کلی تغییرات پیش آمده 
روز با استفاده از خلاقیت خود، پس سعی کنید روزبهاست

تر نمائید.عنوان تجاری خود را به مفهوم برندینگ نزدیک
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شما پشتیبانی مشتریان: -5 شتریان و مخاطبان  م
قادر به رشد و یا شکست شما هستند، اگر شما خدمات 

جا و همانند خوبی را به آنها ارائه ندهید، آنها در همه
ویروس، از شرکت شما سخنان جالبی نخواهند گفت پس 
این را در ذهن خود داشته باشید که همواره با مخاطبان 
نا، خود در حال ارتباط باشید و به آنها احترام بگذارید (بی

1393.(

هاي مربوط به نام و نشان تجارياستراتژي
با آگاهی نسبت به ابعادي از محصول و خدمت که در ذهن 
مشتري است، سوالات کلیدي در ارزیابی و انتخاب نام 
تجاري و همچنین تدوین راهبرد نام تجاري؛ به طراحی 

پردازیم: هاي نام و نشان تجاري میاستراتژي
شرکت اقلام الف) گسترش دامنه محصول:  یعنی 

دیگري از نوعی کالا با همان نام و نشان تجاري به شکل، 
بندي جدید عرضه کند. ایجاد رنگ، مزه، محتوا یا بسته

-تنوع براي مشتري، آگاهی از خواست جدید مشتري، بهره
هاي برداري از ظرفیت مازاد شرکت، عقب نماندن از شرکت

هاي هاي فروشگاهرقیب و یا اشغال فضاي بیشتري از قفسه
ها ممکن است براي اي از عللی است که شرکتزنجیره

پاسخگویی به آنها از این شیوه استفاده کنند (میرحسینی
).89: 1385(الف)،

باید توجه داشت امکان دارد گسترش دادن دامنه 
محصولات باعث شود که کالاي مورد بحث به تعداد کافی 

هاي مربوط به تبلیغات را جبران بفروش نرسد و هزینه
ننماید و یا امکان دارد فروش خوب یک محصول، موجب 
کم شدن فروش اقلام دیگر از همین نوع محصول شود. 

شود زمانی گسترش دادن دامنه محصولات کارساز واقع می
که بتواند بخشی از فروش شرکت رقیب را به خود تخصیص 

دهد. 
براي محصولات ب) گسترش نام و نشان تجاري:

جدید در گروه جدیدي از محصول از یک نام و نشان 
شود تجاري موفق، استفاده به عمل آید. این روش باعث می
تر آنرا محصولی به سرعت داراي شهرت شود و مردم سریع

بپذیرند. در مقایسه با محصولی که با نام و نشان جدید 
هاي زیاد نیاز ندارد (میلر و شود، هزینهعرضه می

).23: 1385مور،
امکان دارد گسترش دادن نام و نشان تجاري موجب 

کنندگان از نام و مخدوش شدن تصویري شود که مصرف
نشان تجاري اصلی دارند. 

گردد شکست محصولاتی با یک نام و نشان تجاري باعث می
که نگرش مشتري به سایر محصولات با همین نام و نشان 
تجاري تغییر کند. فراتر اینکه امکان دارد نام و نشان تجاري 
براي محصولی جدید مناسب نباشد، اگرچه آن محصول 
داراي ساخت عالی باشد و نیاز مشتري را ارضاء نماید. از 
سوي دیگر امکان دارد کاربردش بیش از حد یک نام و 
نشان تجاري باعث شود که جایگاه خاص این پدیده در 

ذهن مصرف کننده از بین برود. 
شرکتج) نام و نشان چندگانه تجاري: غلب  ها، ا

هاي تجاري ها و نشانیکدسته از محصولات را با نام
هاي این کنند. از جمله ویژگیچندگانه به بازار عرضه می

توان به موارد زیر اشاره کرد: استراتژي می
تعدد نام و نشان تجاري براي شرکت تولید کننده این 

ها بخواهد که فضاي آورد تا از فروشگاهامکان را به وجود می
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بیشتری را به این محصولات تخصیص دهند. همچنین این 
آید تا شرکت با عرضه محصولاتی مشابه، امکان به وجود می

های تجاری متعدد از محصولات خود در ها و نشانبا نام
های برابر رقبا دفاع نماید. سرانجام امکان دارد شرکت نام

تجاری گوناگون بر کالاهای مشابهی بگذارد که به مناطق 
شوند و در این زمینه، تفاوت مختلف جهان عرضه می

فرهنگی و زبانی رعایت شود. یکی از نقاط ضعف تعدد نام و 
نشان تجاری اینست که هر محصولی با نام و نشان تجاری 
خاص، تنها بخش کوچکی از سهم بازار را به خود اختصاص 

دهد و شاید برخی از این اقلام چندان سودآور نباشند می
).11: 1382(شمس،
امکان دارد زمانی هاي تجاري جدید: ها و نشاند) نام

ها کند، هیچ یک از نامکه شرکت محصولی جدید عرضه می
های تجاری کنونی در خور آن نباشند و شرکت از و نشان

نامی جدید استفاده کند. 
بنابراین: امکان دارد که شرکت براین باور باشد که برخی از 

های تجاری، قدرت و جذابیت خود را از دست ها و نشاننام
اند و باید در اندیشه نام و نشان تجاری تازه بود. داده

سرانجام امکان دارد شرکت از طریق خرید شرکت دیگری 
به نام و نشان تجاری جدید دست یابد. ممکن است مصرف 
کنندگان و فروشندگان با این مسأله روبرو شوند که وجود 
این همه نام و نشان تجاری، آنها را در نوعی بحران قرار 

.)Lindstrom,2005: 84(خواهد داد 

ها و : در بازار، نامارزش نام و نشان تجاريهـ)
های تجاری، از نظر قدرت و ارزش با یکدیگر نشان

یک نام و نشان تجاری قدرتمند از ارزش زیادی.اندمتفاوت
ها های زیر وجود داشته باشد، ناماگر ویژگی.برخوردار است

:های تجاری دارای ارزش بیشتری خواهند بودو نشان

مصرف کنندگان، آگاهی مردم از این نام و نشان، وفاداری
نسبت به کیفیت، توجه و حمایت زیاد از پنداشت مشتری

های جانب مصرف کنندگان و در کنار اینها وجود دارایی
های و کانالدیگری مانند حق اختراع، علامت تجاری

یک نام و نشان تجاری قدرتمند بعنوان .ارتباطی لازم است
که تعیین.آیدیک قلم دارایی بسیار ارزشمند به حساب می

.ارزش آن مشکل است

شود که مصرف قدرتمند باعث مییک نام و نشان تجاری
در سطح بالایی از آن آگاهی یابد و نسبت بهکننده

مصرف کننده انتظار دارد از آنجا که.محصول وفادار شود
ها محصولی با نام و نشان تجاری موردنظر داشته فروشگاه

ها نباید هزینه چندان زیادی، نسبت به باشد، خرده فروش
از آنجا که نام و .نمایندرقم فروش، برای بازاریابی هزینه

نشان تجاری حیثیت و اعتباری بسیار در بر دارد، شرکت به 
تواند بر تعداد و نوع محصولات خود، با آن نام و آسانی می

وجود هر نوع نام و نشان قدرتمند نشان تجاری بیفزاید.
شود که شرکت در صحنه رقابت به جایی برسد که باعث می

برخی از .از نظر قیمت، بتواند به خوبی از خود دفاع کند
یک قلم دارایی گران نام و نشان تجاری را بعنوانتحلیل

دوام آن آورند کهاصلی و بادوام برای شرکت به حساب می
بیش از بسیاری از اقلام محصول و تشکیلات شرکت

گیری تواند به هنگام تصمیمنام و نشان تجاری می.باشدمی
: 1381ها مشکلاتی را به وجود آورد (رایزال،بازاریاببرای
84.(

سنجش تأثیر هاي نام تجاري: و) سنجش اندازه برای 
شود که گیرییک تبلیغ، حداقل سه چیز باید اندازه
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اکنون .هرکدام معرف یکی از این سه تأثیر است
خوانندگان، منطق این سه اندازه ذهنی مشهور را که از همه 

اولی، آگاهی .شود، درخواهند یافتمیبیشتر به کار گرفته
دومی تداعی تصویر صفت .استخودانگیخته از نام تجاری

نگرش کلی مردم نسبت به آمادگیاست و سومی، پیش
توجه داشته باشید که هر .خرید نام تجاری موردنظر است

آنها بر .تبلیغهایهای نام تجاری است و نه اندازهسه، اندازه
بر هایی کهپس در مورد اندازه.باشندنام تجاری متمرکز می

خود تبلیغ متمرکز است نظیر یادآوری تبلیغ، بازشناسی 
توان گفت؟ چرا آنها را تبلیغ و جداسازی پیام چه می

هایی که فقط بر تبلیغ کنیم؟ اندازهگیری میاندازه
متمرکزاند مکمل سه اندازه مهمی هستند که تنها بر نام 

توانند های متمرکز بر تبلیغ میاندازه.اندتجاری تمرکز یافته
به تعیین اینکه تبلیغ در کجا به نظر قدرتمند و در کجا به 

آید و نیز اقدامات ضروری برای اصلاح آن نظر ضعیف می
).161: 1383کمک کنند (باغبان و موسوی،

با این فرض که هاي متمرکز بر نام تجاري: ز) اندازه
را نشان ایفروش و سهم بازار هیچ علائم بازتاب دهنده

که معمولا دهند و این همیشه اولین گام است، سوالینمی
شود این است: آیا تبلیغ هیچ علائمی از پرسیده می

اثرگذاری بر نگرش عمومی مردم نسبت به نام تجاری و یا 
دهد؟ این سوال در خرید، نشان میآمادگی آنان برایپیش

تمرکز بر نام تجاری، یعنی وهله اول باید با اولین اندازه
.خرید پاسخ داده شودنگرش نسبت به نام تجاری قصدهای

زودتر در یک مبارزه تبلیغاتی صورتهرچه این عمل
و هنوز مبهمپذیرد، احتمال آنکه شواهد ناشی از آن

باشد بیشتر است، زیرا ممکن است گیریغیرقابل نتیجه

تشخیص دیگر بنابراین دو سطح.تأثیر هنوز کوچک باشد
آیند و اطلاعاتی را از دو اندازه دیگر نام تجاریبه میدان می

نشانگرهای اخطار دهنده ها اولیناین اندازه.کنندطلب می
توانند به تبلیغ کننده بگویند که آورند که میمیرا فراهم

اگر تبلیغ قرار است عمل کند و یا نکند، اشتباه درکجا 
نشانگرها، آگاهی یکی از این.ممکن است باشد

تجاری خودانگیخته یا اشارتگرهای مربوط به طبقه نام
آنچه تقریباً همیشه به هنگام خریدن چیزی از یک .است
معین محصول در ذهن ماست، نام خود طبقه طبقه

که محققان بازار، آگاهی خودانگیخته زمانی.محصول است
کنند، از مردم گیری میاندازهرا درباره نام تجاری معینی

موردنظر کدام نام تجاری را پرسند که در طبقه محصولمی
توانند به راحتی به ذهنکدام یک را می.توانند نام ببرندمی

نام تجاری آورند؟ این اندازه که بعنوان آگاهی خودانگیخته
محصول دهد طبقهای است که نشان میمشهور است عقربه
تواند بعنوان یک اشارتگر بازگشتی در بهتا چه اندازه می

خاطرآوردن نام تجاری مورد نظر عمل کند؛ یعنی نشان 
دهد که تا چه اندازه نام تجاری به شکل تنگاتنگ به می

).1393نا، طبقه محصول متصل است (بی
بنابراین هر افزایشی در آگاهی خودانگیخته نام تجاری، 

است از تقویت اتصال بین اشارتگرهای بازگشتی نشانگری
این مطلب در شکل زیر .محصول و نام تجاریمربوط طبقه
نشان داده شده است اگر آگاهی خودانگیخته بعنوان اتصال

افزایش باشد، تبلیغ حداقل به بخشی از نام تجاری در حال
است، ولی اگر چنین نباشد، پس هایش دست یافتههدف

شکست تبلیغ در ایجاد دهد که لازم است دلیلعلامت می
.بخشی از تأثیر خود معلوم شود
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بخش بزرگی از هنر بازاریابی، ح) ساختن نام تجاري: 
.نام تجاری فرآورده استکوشش در راه ساختن و پرورش

نگرد و کالا مینام را مشتری به چشم یکهای بیفرآورده
است در آنجا تنها قیمت مطرح است. پس برنده آن کسی

البته، برخورداری از نام تجاری.ترین قیمت را داردکه پایین
سوالاتی در مورد .شناخته شده به تنهایی کارساز نیست

شود عبارتند از: مفهوم آن نام تجاری مطرح میساختن نام
همراه دارد؟ کارکرد آن چگونه چیست؟ چه چیزی به

انگیزد؟ و چه میزان برتری بر است؟ چه انتظاری را برمی
آفریند؟ بنابراین اگر تنها بر خود نام های مشابه میفرآورده

تجاری تکیه شود، شکست در پی خواهد آمد. البته ساختن 
بایست با ها میبر است و شرکتنام تجاری مشکل و هزینه

ریزی منطقی اقدام به ساختن نام تجاری کنند.یک برنامه

هاي فراروي مدیریت نام و نشان تجاريچالش
مشکلاتی که مدیران بازاریابی امروزه با آن مواجه هستند، 
عبارتند از آنکه تلاش آنها برای خلق و نگهداری نام و نشان 

ریزی لازم بوده، به دلیل عدم شناخت نام تجاری فاقد برنامه
های صحیح مدیریت نام تجاری تجاری و عدم شناخت روش

توانند بصورت اثربخشی محصول را با نام تجاری پیوند نمی
هایی از قبیل تشدید رقابت بزنند. در دهه اخیر، چالش

جهانی، افزایش مستمر انتظارات مشتریان و متعاقباً تقاضای 
آنها به منظور افزایش بهبود کیفیت محصولات و خدمات 

های دیگر مانند گذشته نتوانند باعث شده است که شرکت
های مشتریان را برآورده کنند. بطور موثر نیازها و خواسته

توان چنین نتیجه گرفت که بحران در کمین بنابراین می
ای مستمر در زمینه فراهم هایی است که برنامهتمام شرکت

آوردن امکانات رضایت و وفاداری برای مشتریان ندارند و از 
کنند این امر عواقبی گرا بودن تبعیت نمیسیاست مشتری

نظیر خط از دست دادن مشتریان ناراضی، تمایل مشتریان 
به سمت رقبا، کاهش نهایی سود و در نهایت ورشکستگی 

شرکت را به دنبال خواهد داشت.

نقش نام و نشان تجاري در توسعه تجارت 
کشورهاي جهان سوم

کشورهای جهان سومی اصطلاحی است که به کشورهای 
شود و هرچند بسیاری از کشورهای نیافته اطلاق میتوسعه

اند بندی گنجانده شدهآسیایی از جمله ایران در این تقسیم
های مختلفی که در ابعاد گوناگون در اما باتوجه به پیشرفت

کشورمان پس از پیروزی انقلاب اسلامی تاکنون صورت 
های کند که با پیمودن راهکشور ما تلاش میگرفته است،

یافته را رشد و توسعه، فاصله ایجاد شده با کشورهای توسعه
های تاریخی خود را جبران کند ماندگیکم کند و عقب

توان کشوری در حال (همان). از اینرو کشور ایران را می
یافتگی یا از جمله نیافتگی به توسعهگذار از توسعه

ها و کشورهای در حال توسعه دانست که باتوجه به ظرفیت
های مختلف و عزم و اراده مردم و امکانات کشور در عرصه

های آن یافتگی و شاخصهمسئولان نظام، دستیابی به توسعه
-و رسیدن به جایگاه مناسب و شایسته آن در عرصه بین

در کشورهای پیشرفته .المللی و دور از دسترس نیست
صنعتی ارتباط بین تولید کننده و مصرف کننده در سایه 

 publicisهای بزرگ تبلیغات جهان مانندتجربیات شرکت

Omnicom grup, wpp, BBDO, Saatchi and 
Saatchi و غیره برقرار شده است و با تلاش این شرکت-
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های بزرگ تبلیغاتی است که ما امروزه حتی محصولات 
مصرفی روزانه مانند کوکاکولا، چای و قهوه را هزاران 

-شناسیم و مصرف میکیلومتر دورتر از محل تولید آنها می
کنیم. در کشورهای صنعتی، تبلیغات به قدری با زندگی 

کنندگان بدون تبلیغات، مردم عجین شده است که مصرف
خواهند خصوصاً از طریق شرکت تبلیغاتی معتبر نمی

های تبلیغاتی نقش راهنما انتخاب و خرید نمایند و شرکت
-کنندگان ایفا میو معرف خوب و معتمد را برای مصرف

وکار ها به هنگام ایجاد یک کسبکنند؛ بطوریکه شرکت
-افزاری، برنامهجدید پیش از فراهم ساختن ملزومات سخت

.کنندهای تبلیغاتی آن را تدوین می

تبلیغات در چین در مقایسه با کشورهای آمریکا و ژاپن 
ترین کشور هنوز در حال رشد است. چین بعنوان پرجمعیت

باشد جهان، درصدد رشد جمعیت مصرف کننده خود می
کنندگان در های مرتبط با نیازهای مصرفبطوریکه شرکت

-های مهمی بر میکننده گاممسیر تعیین نیازهای مصرف
). در کشورهای جهان سوم رشد 17:  1383دارند (ساترلند،

فرهنگی به حدی نیست که بتواند پشتوانه قابل اتکایی برای 
های فنی و صنعتی و ... باشد، به اندازه لازم دیگر فعالیت

کننده محصولات تولید و فروش و به اندازه کافی مصرف
شود. در ندارند و این سبب نزول و رکود کشور می

کشورهای جهان سوم تبلیغات به اندازه کافی نیست و 
تواند حتی بخشی از جامعه معمولاً تولید کم محصولات نمی

.کننده هستند را به خود جذب کندرا که نیازمند یا مصرف

از سوی دیگر همین مسأله اجتماعی عمومی و فرهنگی و 
متأثر از عوامل اقتصادی فنی و دیگر است شاخص 

های دیگری چون شهرنشینی، زندگی محصولات با شاخص

صنعتی، میزان سواد و تحصیلات ارتباط مستقیم دارد 
شود و همین های عمده پایین آمدن سطح تبلیغات میعلت

امر در تبلیغ نقش دارد، چون خود کشورهای جهان سوم 
یافته (جهان اول) کننده محصولات کشورهای توسعهمصرف

یافته هستند و همین امر موجب تبلیغات کشورهای توسعه
.شونددر کشورهای جهان سوم می

سواد و فقر در کشورهای جهان سوم نقش جدی در زندگی 
بیشتر مردم دارد سطح دانش، تخصص و سواد عمومی 

تواند صورت بگیرد وقتی پایین باشد تبلیغاتی نمی
). پدیدآورندگان محصولات در 42:  1396(دستخوش،

کشورهای جهان سوم با مشکلاتی مواجه هستند که انگیزه 
کننده در کشورهای دیگر ندارند که و شرایط کافی و مصرف

پدیدآورندگان از .تبلیغات خود را برای آنها مهیا کنند
کنندگان شناخت کافی ندارند و مجموع این مصرف

شود که سطح و کیفیت تبلیغ در مشکلات سبب می
کشورهای جهان سوم بالا نباشد. علاوه بر تولید نیز در 
کشورهای جهان سوم با مشکلاتی مواجه هستند که از 

متخصصان و کارشناسان جمله این مشکلات عبارتند از:
تولید فنی و هنری اندک شمارند و همین امر باعث نبودن 
تبلیغات وسایل، تجهیزات، مواد و مصالح و دیگر محصولات 

.)1394نا، شود (بیمی
نیافته یا قاعدتاً جهان سوم تبلیغات در کشورهای توسعه

باشد چرا که هم از یافته میتر از کشورهای توسعهمتفاوت
نظر اقتصادی متفاوتند هم از نظر نوع تفکر و افراد چنین 

ها سروکار دارند و بیشتر منابع و جوامعی بیشتر با رسانه
آورند اما در اطلاعات مورد نیاز را از این طریق به دست می

کشورهای جهان سوم هم از نظر زمانی و هم از نظر 
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کنند چراکه هنوز اقتصادی در این مسیر کمتر حرکت می
آنطور که شایسته و بایسته است در ذهن مردم جا نگرفته و 
موانعی سر راه این نوع تفکر وجود دارد و جسته و گریخته 

.گیرندها ارتباط میافراد آن جامعه با رسانه

گیرينتیجه
همانطور که قبلا ذکر شد نام و نشان تجاری یک دارایی 
درازمدت و استراتژیک برای شرکت است که ممکن است 
در زمینه کمک کردن به رابطه مشتری و مسائل مربوط 
نظیر حفظ مشتری و رفتار سوددهی او فراخوانده شود. این 

ها به طول بیانجامد اما تعاملات روابط ممکن است سال
نسبتاً کمی میان شرکت و مشتری وجود دارد. نام و نشان 
-تجاری یک ابزار قدرتمند در مدیریت کردن رابطه مشتری

شرکت است. همچنین نام و نشان تجاری به دو روش 
کند. بطوریکه ابتدا هایی را به شرکت اضافه میارزش
کند و کنندگان را با تبلیغات و آگاه کردن جذب میمصرف

سپس بعنوان یک یادآوری کننده در مورد خرید کالا، 
-کند. نام و نشان تجاری را میمشتریان کنونی را حفظ می

توان مکانیزمی برای تشویق خریدار و فروشنده در ایجاد 
ارتباط دانست.

معنی که نام تجاری یک ابزار دفاعی برای حفظ بدین
مشتریان کنونی و یک ابزار دفاعی قدرتمند جهت جلب 
مشتریان جدید است. در نتیجه مدیریت ارتباط با مشتری 
برخلاف گذشته که متوجه به محصولات تولید شده بود، 
امروزه متوجه نیاز بازار و مشتری است نه محصول تولید 
شده، این امر به دلیل آن است که ثابت شده مشتریان در 
تعیین موفقیت یا شکست نام تجاری نقش بسیار موثری 

برعهده دارند. شاید بارزترین مهارت بازاریاب این باشد که او 
بتواند نام و نشان تجاری به وجود آورد، از آن پاسداری 

مصونش بدارد و آن را تقویت نماید. تعیین نام و نشان .کند
های تواند بر ارزش هر محصول بیفزاید و از راهتجاری می
تواند به خریدار کمک کند نام و نشان تجاری به مختلف می

داند، مفید میکند محصولاتی را کهکننده کمک میمصرف
نوع نام و خریداری  همیشه محصولی با یک.شناسایی کند

آن درباره توان براساسشود که مینشان تجاری مبنایی می
نام و نشان.های خاص یک محصول داستان سراییدویژگی

های شود که ویژگیتجاری شرکت فروشنده باعث می
فرد محصول، از نظر قانونی مصون و محفوظ منحصر به

های رقیب نسخه دومی بماند، چون در غیر اینصورت شرکت
گذشته از این، نام و نشان .خواهند کرداز آن به بازار عرضه

دهد که بازارها این امکان را میتجاری به شرکت فروشنده
.بندی نمایدرا تقسیم

ها و مطالعات متخصصان نام تجاری و تبلیغات نتایج بررسی
است که بهترین معیارها برای تحلیل عملکرد نام نشان داده

تجاری عبارت است از شاخص اثربخشی نام تجاری است و 
به معنی آن است که اگر نام تجاری دارای ارزش باشد، باید 

شود، برای هایی که روی آن میگذاریبه واسطه سرمایه
شرکت درآمد ایجاد کند و دلالت بر قدرت نام تجاری در 
اکتساب درآمد خالص فروش دارد. این معیار از تقسیم 

آید.فروش نام تجاری بر ارزش آن به دست می
شاخص میزان کارآیی نام تجاری است، نرخ بازگشت فروش:

که به ایجاد درآمدهای ناشی از فروش منجر شده است و 
دلالت بر قدرت نام تجاری در اکتساب درآمد دارد. این 
معیار از تقسیم درآمد خالص نام تجاری بر فروش آن 
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قابل ذکر است که به کارگیري فقط یکی از آید.دست میبه
معیارهاي فوق ممکن است ما را به بیراهه بکشاند و منجر 
-به آن شود که در مورد یک نام تجاري ارزیابی خوش

اي بکنیم، در حالی که ممکن است با استفاده از سایر بینانه
هاي دیگر تحلیل معیارها به نتیجه دیگري برسیم. روش

کمی در مورد عملکرد نام تجاري وجود دارند که با استفاده 
از نرخ بازگشت بهینه به تحلیل عملکرد نام تجاري و 
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