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 1چکیده
در توسعه اقتصاد کشور از  ها آندلیل جایگاه ویژه شناسایی مشکلات برند در صنعت غذایی به     

 دارایبا وجود افزایش میزان تقاضا محصولات غذایی، این صنعت  .اهمیت زیادی برخوردار است
افول  یتدرنهابرند و  بودن برندها در همنوایی با تغییرات محیطی و مدیریت ضعیفمشکل عمده کند

پذیری برندها را با مشکل مواجه کرده است و نیاز به بررسی  موضوع رقابتاین  است کهبرندها 
در مبتنی بر تحلیل محیط داخلی و خارجی افول برند  یپرداز مفهومدارد. هدف پژوهش حاضر  بیشتری

های عمیق  مصاحبه صنعت غذایی از طریق رویکرد پژوهش کیفی است. از روش تحلیل محتوا و
مفاهیم مرتبط  عنوان بهد کُ 102های غذایی،  ساختاریافته با متخصصان، مدیران و مشاوران شرکت نیمه

بندی شدند )در دو بخش کلی عوامل اثرگذار بر افول  مؤلفه مقوله 15که در  شد با افول برند استخراج
مؤلفه عوامل محیطی و  6عوامل سازمانی،  مؤلفه 4برند و ابعاد افول برند(. نتایج پژوهش به شناسایی 

شناسی برند  آسیب برای شده ییشناسااز مفاهیم مدیران شود  پیشنهاد می شد.منجر مؤلفه افول برند  5
 .کننداحیای برند استفاده  و ارائه راهبردهای مناسب

 

 .ی برند؛ احیای برند؛ صنعت غذايیها: افول برند؛ افول کیفی و کمّ کلیدواژه
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 دمه. مق1

 ثروتیشاید بارزترین مهارت یک مدیر برند ایجاد، حفظ، حمایت و تقویت برند باشد. برند      
برای شرکت و مشتریان به  بسیاریو مزایای  زیادی بر شرکت دارد که تأثیرات نامشهود است

برندهای  ینتر باارزشدر خصوص  «مؤسسه اینتربرند» منتشرشدهآمار  آورد. طبق ارمغان می
 155میلیون دلار، گوگل با ارزش  480میلیارد و  214، اپل با ارزش 2018در سال  جهانی

میلیون دلار، ماکروسافت با  764میلیارد و  100میلیون دلار، آمازون با ارزش  205میلیارد و 
میلیون دلار، به  314میلیارد و  66با ارزش  میلیون دلار و کوکاکولا 715میلیارد و  92ارزش 

دهنده اهمیت برندها  (. این آمار و ارقام نشان2018برند برتر دنیا هستند )اینتربرند، ترتیب پنج 

های پیش روی مدیران برای  مروزه گزینها .است موردنظرها در دستیابی به سود  برای شرکت

ها برای  محدود بوده و برند یکی از این گزینه وکارشان کسبحصول اطمینان از پایداری 
دهد  نشان می ایرانشواهد تجربی موجود در (. 1394)مرادی و همکاران،  استهای مفید  رقابت

مدیریت بهینه و  یجهدرنت ؛قرار نگرفته است موردتوجهاهمیت این موضوع به نحو شایسته که 
ها برای ورود به مرحله افول و مرگ یا  ارزیابی مداوم سلامت برندها و جلوگیری از آن

 های تجاری امروزی است.  روریات مهم موفقیت در محیطها از ض بازآفرینی اثربخش آن
های  طی سال. استبرندها  بالندگیو  حفظ، رشدها،  همیشگی شرکتمشکلات کی از ی     

ام  پان»، «موبایل برند خودرو جنرال موتورز الُدس»اخیر، برندهای خارجی زیادی از جمله 
نیوکوک شرکت »شگاه آمریکایی و فرو عنوان به «ورث وول»، «شرکت هواپیمایی آمریکایی

در  بسیاری از برندهاروند تنزلی و  حذف نیز در ایراننابهنگامی از بین رفتند.  طور به «کوکاکولا
المللی فعال  های زیادی در بازارهای داخلی و بین شرکت. مشهود بوده استبازارهای مختلف 

به تغییرات محیطی در حال  یتوجهیبدلیل به اکنونولی  ؛اند رهبر بازار بوده زمانیکه  بوده
مثل روغن جهان، روغن قو، روغن ناب،  یرفتن و افول هستند. در صنعت غذایی برندهایبین از

از بین رفتند و برندهای زیادی از جمله  غیره نشان، قند ورامین و نشان و طوطی آدامس خروس
که روزگاری از  ا و غیرهلی، ویتانمشی، پاک، بهنوش، دایتی، گرجی، مینو، زمزم، آبع دماوند، اشی

در حال حاضر برندهای کندی در واکنش به تغییرات بازار هستند و یا در  ،اند رهبران بازار بوده
سایر رفتن قرار دارند و یا با ادامه این روند به افول نزدیک خواهند شد. در بینمرحله افول و از

، کفش وین، نساجی مازندران، هپکو اراک، یهمچون، ارج، آزمایش، کفش ملّ یبرندهایصنایع، 
گذاری زیادی که  هنگام مرگ یک برند، سرمایهشرایطی مشابه دارند.  غیره پارس الکتریک و

 رود. حتی بزرگترین برندها با شبکه ارزش بالا برای ساخت برند انجام شده است از دست می
که معرفی محصولات  ای امروزیتواند در مقابل افول و مرگ مصون باشند. در بازاره نمی نیز

گذاری در تجدید  پذیر هستند، ارزیابی برندها در حال افول و سرمایه جدید پرهزینه و ریسک
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ورشکستگی بنابراین، افول و ؛ (2009و ارزشمند است )توماس و کوهلی،  توجه قابلها  حیات آن
لل افول و راهبردهای ع ینهزم درمطالعه  اهمیـت  طی چند سال گذشته بـه برندها سابقه یب

(. آنچه موجب اهمیت ترسیم الگوی افول 2005احیای آن دامن زده است )فرانسیس و دیزای، 
ساز فراوانی است که  های زمینه برند شده است، افزایش دانش مدیران در خصوص موقعیت

گرفته، بررسی افول برندها با مطالعات صورت بر اساسکنند.  افول برندها را تسریع می
مطالعاتی زیادی وجود دارد و انجام مطالعات  خلأرویکردی جامع صورت نگرفته است و 

  .کند کمک شایانی کرده ایرانیبازسازی برندهای افول بهتواند  کاربردی در این زمینه می
شک با  صنعت غذایی در ایران یکی از صنایع مهم و تأثیرگذار بر اقتصاد است که بی     

خواهد شد. در  رو روبههای بسیار زیادی  پذیری با دگرگونی و افزایش رقابتشدن اقتصاد  جهانی
های مواد غذایی ناگزیر  حفظ و رشد جایگاه نزد مشتریان، شرکت منظور بهچنین شرایطی، 

و از افول  کردههای رقابتی برای خود ایجاد  هستند تا با توجه به رویکردی نوآورانه مزیت
مسئله اساسی این است که تولیدکنندگان مواد غذایی درک . کنندبرندشان در بازار جلوگیری 

بنابراین با عطف به جایگاه  ؛درستی از برندمحوری ندارند و مدیریت برندشان اثربخش نیست
های بازآفرینی  استراتژی اجرایچنین وضعیت برندها از منظر افول و هم ارزیابی مستمر
در  هاسؤالدنبال پاسخگویی به این حاضر به پژوهشکرده یا در حال افول، برندهای افول

ند یا چرا و چگونه برندها افول اعلل اثرگذار بر افول برند کدام (1 صنعت مواد غذایی است:
دهنده افول فعلی یا  های نشان ند یا به عبارتی چه مؤلفهاهای افول برند کدام  مؤلفه (2کنند؟  می

 بالقوه برند هستند؟
 
 یشینه پژوهش . مبانی نظری و پ2

ارزشمندترین  عنوان بهبرند  ل.های افو ساختارشکنی افول برند برای شناسايی نشانه
کند، نقش مهمی در  ای که ایجاد می العاده های فوق دلیل مزیت دارایی ناملموس هر سازمانی، به

بنابراین (؛ 1394پور و همکاران،  موفقیت سازمان و برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان دارد )قلی
مراحل  ینتر مهمیکی از  دهنده کاهش قدرت شرکت در بازار است. کاهش ارزش برند نشان

عمر برند، افول اولیه است؛ افول اولیه همانند آغاز بیماری یک انسان است. فردی که در آستانه 
 صدق نیز موضوع درباره برند اینکند.  را در خود احساس می یعلائم اندک اندکبیماری است، 

 و و شکایات مشتریان و شبکه توزیع هافروش، افزایش تدریجی انتقاد مند نظامکند. کاهش  می
علائمی از افول اولیه هستند و در مرحله افول نهایی کاهش  ،افزایش برگشت از فروش

 (.1395های برند به حداکثر و معمولاً افت کیفیت علامت بارز آن است )عزیزی،  جذابیت
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در  یسخت بهمشی، وارنا و اسپوتا، با کاهش پوشش بازار  مانند برندهای اشی ،هدر این مرحل     
شوند و در مرز مرگ برند قرار دارند. به اعتقاد توماس و کوهلی  ها دیده می قفسه و فروشگاه

ای ثابت، نشانه نهایی مرگ  در فروش در طول دوره توجه قابلافت و سقوط  ،(2009)
ش ویژه برند عبارت است از: تأثیر متمایز و متفاوت دانش برند الوقوع برند است. ارز قریب

بنابراین سه عنصر  ؛(1999کننده بر واکنش مشتریان نسبت به فعالیت بازاریابی )کلر،  مصرف
ها مانند افول در دانش برند،  کلیدی در ارزش ویژه برند وجود دارد و تغییر در یکی یا بیشتر این

های افول  تواند علائم و نشانه می ،واکنش ضعیف مشتری شدن اثر متمایزی برند،محو
 (. 2009برند باشد )توماس و کوهلی،  الوقوع یبقر
 

وجود برند برتر تضمین تداوم موفقیت آن در طی زمان نیست. برندها با  علل شکست برند.
شوند.  میمنجر به شکست برندها  نشدنشوند و در صورت رفع گذشت زمان دچار مشکلاتی می

 آورده شده است. ،1در خصوص علل شکست و افول برندها در جدول  هاپژوهشخلاصه 
 

 های پیشین پژوهش علل شکست و افول برندها در .1جدول 

 علل شکست و افول برندها پژوهشگران

 (2009توماس و کوهلی )
همراهـی   اقدامات مدیریتی )کاهش کیفیت، افزایش بدون برنامه قیمت، غفلت از برند، نـاتوانی در 

(، فنـاوری گذاری در خصوص نحوه فعالیت شرکت، تغییـرات   با بازار هدف(، عوامل محیطی )قانون
 اقدامات رقبا

 (2003هیگ )
بینی برند، تقلب برند، فرسایش برنـد، پارانویـای برنـد و    تر فراموشی برند، خودبینی برند، خودبزرگ

 شدن برند.نامربوط

 (1395عزیزی )

اسطه بر شکست برند )افت کیفیت، افزایش قیمت، کاهش قیمـت، قـوانین و   علل مستقیم بدون و
مقررات دولتی و اقدامات رقبا(، علل غیرمستقیم با واسطه )ضـعف تعهـد سـازمانی، ضـعف تعهـد      
مدیریتی، ضعف قدرت و اختیار مدیر برند، ضعف شور و اشـتیاق برنـد، ضـعف بیـنش و بصـیرت،      

 چارچوب و ساختار، ضعف مفهوم و محتوای برند(. ضعف تمرکز، ضعف صبر و شکیبایی، ضعف

 (2009)باربیولیسکیو 
کننده در طول زمـان در   نامطلوب مصرف هایتجربهکننده و ساختار آن،  دانش برند ضعیف مصرف

 خصوص برند.

 (2008موس )
، اشتباهات محدوده، اشتباهات توزیـع، خطـا در اسـتراتژی ارتبـاطی، اشـتباهات      فناوریجایگزینی 

 به موضوع ایمنی توجهیبیگذاری، تنزل کیفیت، انقضای امتیاز )پتنت(،  یمتق

 (2011کاتلر و کلر )
شکست در درک کامل معانی برند، شکست در تحقق وعده برند، شکست در کنترل برند، شکست 

بـودن نسـبت بـه برنـد، شکسـت در درک      در توازن سازگاری و تغییر در برند، شکسـت در صـبور  
 گیری ارزش ویژه برند، شکست در حمایت کافی از برند ریت و اندازهپیچیدگی مدی

 (2012نارایانان )
نبودن مزایای برند، زمان نامناسب در معرفی محصول به بازار، مفاهیم نـامرتبط محصـول و   شفاف
 حد در توسعهازگرفتن ابعاد فرهنگی، تضعیف برند در نتیجه استفاده بیشبندی ضعیف، نادیده بسته

 (2014اویز و همکاران )د
و  هـا  تـرویج ارضـای کامـل نیازهـای مشـتریان،     سازی محصولات و خدمات و عـدم  سفارشیعدم

ای از محصولات متنوع، با دانش و  برندهای رقیب با ارائه دامنه توجه قابلتخفیفات زیاد برند، رشد 
 های مالی و کاهش قدرت خرید بودن مشتریان امروزی، بحرانحساس
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ک شرکت یارزش برای با یارزش ویژه برند معمولاً تنها دارای حیات )احیای( برندها. تجديد
ها بیلیون دلار  ده ،«دیزنی»و  «کوکاکولا»، »ماکروسافت»د مانناست. ارزش برندهای رهبر 

شود،  مدیریت نمی یدرست بهای خاص از ارزش ویژه برند  (. موقعی که جنبه2007است )کیلی، 
گیرد، اگرچه دیگر عناصر برند سالم باقی بماند. برای مثال، یک  فول قرار میبرند در مسیر ا

حتی موقعی که به تصویر آن  ؛تواند سطوح بالای آگاهی از برند خود را حفظ کند برند می
مشابه، خیلی از برندها ممکن است  طور بهای وارد شود )برای مثال شرکت پان آمریکن(.  ضربه

واکنش مناسبی از طرف مشتریان دریافت نکند و ممکن  ،ریابی ناکارآمدهای بازا به دلیل تلاش
به سمت افول حرکت کنند  حتی موقعی که آگاهی از برند و تصویر برند مطلوب هستند است

 (.2009)توماس و کوهلی، 
اگر برندی دچار افول، مرگ و شکست شد آیا باید برای همیشه آن را به تاریخ سپرد یا      
کرده یا مرده مدیر در برخورد با یک برند افول سؤال ینتر مهم؟. این کردحیا و بازیابی توان ا می

، احیای برند بر تغییر ادراکات فعلی نخست :دارد یهای است. خلق یک برند با احیای برند تفاوت
خلق برند درصدد توسعه تصویر و پیوندهای جدید در ذهن  که یدرحال ؛در بازار متمرکز است

اما در خلق برند  ؛شود یابی مجدد برند تأکید می ، در احیای برند بر جایگاهدوم ؛ن استمشتریا
، در احیای برند هدف ارتباطات سوم ؛هدف انتخاب یک جایگاه برای برند جدید است ،جدید

ارتباطات  ،در خلق برند که یدرحال ؛بازاریابی کمک به بازار برای به خاطرآوری برند است
 (. 1395است )عزیزی،  دهنده یآگاهرسانی و  ر از نوع اطلاعبازاریابی بیشت

خورده است. برای تر از احیای برند شکست تر و اثربخش گاهی اوقات خلق برند جدید راحت     
های مختلفی از جمله دانش برند، تصویر برند، آگاهی برند، نگرش  شاخصتوان  این کار می

مواردی که  اکثردر  در نظر گرفت.را و اعتماد برند  نسبت به برند، تصویر برند، رضایت برند
و اجرای استراتژی  درستبا تشخیص ، معنادار استمقدار ارزش ویژه برندهای در حال افول 

 ،کردهبنابراین گزینه اول در بررسی وضعیت برند افول؛ شود احیای برند پیشنهاد می مناسب،
 جدید است.خلق برند  ،برند و گزینه دوم تلاش برای احیای

 
 شناسی . روش3

از تحلیل محتوای کیفی به منظور تحقق اهداف این پژوهش از نوع اکتشافی است و      
توان روش پژوهشی برای تفسیر ذهنی محتوایی  . تحلیل محتوای کیفی را میشداستفاده 

گوهای سازی یا طراحی ال مند، کدبندی و تم بندی نظام های متنی از راه فرآیندهای طبقه داده
شامل فعالان  حاضر (. جامعه آماری پژوهش2005شناخته شده دانست )هسیه و شانون، 

دها با استخراج کُ منظور بهها( است.  صنعت غذایی )متخصصان، مدیران و مشاوران شرکت
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مصاحبه انجام شد.  15 درمجموعگیری نظری تا رسیدن به اشباع نظری  استفاده از روش نمونه
 نمونه آماری ارائه شده است.  شناختیهای جمعیتویژگی ،2در جدول 

 
 شناختی نمونه آماری  های جمعیت ویژگی .2جدول 

 تعداد ها گزينه متغیرها

 جنسیت
 13 مرد

 2 زن

 سن

 3 سال 30 کمتر از

 7 سال 40تا  30

 3 سال 50تا  40

 2 به بالا 50

 تحصیلات

 6 دکتری

 4 لیسانسفوق

 5 لیسانس و کمتر

 سابقه کار

 2 سال کمتر 5

 4 سال 10تا  5

 9 سال به بالا 10

 مت سازمانیسِ

 7 های غذایی  مدیران بازاریابی و فروش شرکت

 2 مدیران و کارشناسان سازمان توسعه تجارت

 5 و مشاوران دانشگاهی استادان

 1 های صنایع غذایی دبیر انجمن کانون

 

 ها يافتهو  ها داده. تحلیل 4

های علت و معلولی افول برند از تحلیل محتوای کیفی استفاده  استخراج مؤلفه منظور به     
که از طریق  استبرای تفسیر ذهنی محتوای متن  پژوهششده است. تحلیل محتوا یک روش 

کند )هسیه و شانون،  بندی منظم مضامین یا الگوهای کدگذاری شده عمل می یند طبقهآفر
2005 .) 
ها،  توان به کشف معانی، اولویت های زبانی می روش با استفاده از تحلیل پیامدر این      

(. 2003دهی جهان دست یافت )ویلکینسون و بیرمِنگهام،  های درک و سازمان ها، شیوه نگرش
ساختاریافته های عمیق نیمه افول برند در صنعت غذایی از مصاحبه یها مؤلفهاستخراج  برای

 .شداستفاده 
چرا »نظیر  ،عمومی فردی اولیه و سؤال باز هایها از سؤال آوری داده منظور جمعبه     

کلاً »، «شدن و محبوبیت پایدار و مستمر موفق نیستند؟برند ینهزم درهای مواد غذایی  شرکت
ها و علائمی نشانگر افول برند است یا نشانگر این است که  دانید؟ چه نشانه افول برند را چه می
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منجر چه عواملی از داخل سازمان به افول برند »، «افول اتفاق خواهد افتاد؟در آینده 
چه عواملی از جانب »، «شود؟ میمنجر چه عواملی از محیط کلان به افول برند » ،«شود؟ می

شدن روند تر عمیق برای یجتدر بهاستفاده شد و  غیره، و« شود؟ میمنجر رقبا به افول برند 
کنندگان،  شده توسط مشارکتهای ارائه پرسیده شد و بر اساس داده یدیگر هایمصاحبه سؤال

، «ممکن است در این مورد بیشتر توضیح دهید؟»و اکتشافی از قبیل  کننده یگیریپ هایسؤال
آیا در این مورد نمونه خاصی وجود »و « آیا در این مورد تجربه و تخصص خاصی دارید؟»

« است که ...؟ ذکر قابلآیا در این مورد نکاتی دیگر »، «.؟آیا منظورتان این است که ..»، «دارد؟
 . شدندطرح 
ها چندین بار خوانده شد. واحدهای معنادار مشخص و  مصاحبهها متن  تحلیل داده برای     

ها و  تعیین شباهت و و با بازبینی، مرور معناییشد دها تهیه سپس فهرستی از کُشدند.  خلاصه
تر  ، کدهای مشابه به روش کاهشی و استقرایی در سطحی انتزاعیهای موجود در معنی تفاوت

. نتایج تحلیل شدحاصل  قبول قابلطبقات و طبقات زیر ،قرار گرفت و با مقایسه مداوم
ها  شد. برای دستیابی به روایی و پایایی دادهمنجر مؤلفه  15د و کُ 102به شناسایی  ها مصاحبه

این معیار معادل روایی و پایایی در  .استفاده شد( 1985با )گو ودن لینکلن وباز معیارهای موثق
قابلیت وابستگی یا اعتماد، مقبولیت یا  بدین منظور چهار معیار اعتبار، ؛ی استکمّ هایپژوهش

 (. 2001)پولیت و هانگلر،  بررسی شدتأییدپذیری و قابلیت انتقال 
کنندگان کلیدی،  انتخاب مشارکترسیدن به این معیارها، پژوهشگران با دقت در  برای     

برداری(، تخصیص زمان کافی  ها )مانند مصاحبه و یادداشت آوری داده های جمع تلفیق روش
ها، بازنگری  ها و طبقات از نظر تشابهات و تفاوت برای انجام مصاحبه، بررسی مداوم داده

ها سعی  کننده کتها توسط مشار توسط همکاران طرح و بازنگری نوشته شده انجام هایتحلیل
عوامل اثرگذار بر  (1در تأمین این معیارها نمودند. در ادامه پدیده افول برند در قالب دو بخش 

ابعاد افول برند )افول کیفی برند و افول  (2و  افول برند )عوامل سازمانی و عوامل محیطی(
های پژوهش  مزیتیکی از  پردازی شده است.  دهای باز هر یک مفهومی برند( به همراه کُکمّ

برگشتی از میدان وو رفت ها از طریق یک فرآیند استقرایی دها و مؤلفهکیفی استخراج کُ
 پژوهش است. 

سازمانی اشاره دارد که در الگوی افول برند مقوله عوامل سازمانی به حوادث و وقایعی داخل     
مرتبط با عوامل سازمانی در های  شود. مفاهیم و مقوله به وقوع یا توسعه افول برند منجر می

 . ارائه شده است ،3جدول 
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 عوامل سازمانی  های مرتبط با مفاهیم و مقوله. 3جدول 

مقوله 

 اصلی
 دهای باز(مفاهیم )کُ مقوله فرعی

کل فراوانی 

های  مقوله

 هر مؤلفه

 گریزی مشتری 
 گرفتن ی، نادیدهمشتر یدبه رفتار خر یتوجهبیی، تعهد به مشتر نداشتن

بـه   تـوجهی  ی، بـی مشـتر  یازهایدرک نی، عدمانتظار مشتررزش موردا
 یمشتر های یزهانگ

37 

عوامل 
 سازمانی

 برندگریزی

 عنـوان  بـه گرفتن برنـد  ، نادیدهبرند یراهبرد یریگ نبودن جهتمشخص
ی، اسـتراتژ  یندر تدو ینگبرند ضرورت به توجهی یک، بیاستراتژ ییدارا

برنـد و   ینـی بتـر بزرگای، خود یهسرما به برند تا نگرش ای ینههز نگرش
نفعـان،   یتعامـل سـازنده برنـد بـا ذ     ، عـدم گذشته یتاز موفق یتکبر ناش
نبـودن  ، آشـنا به اجماع در خصوص مشـکلات برنـد   یدنبودن رسمشکل

 یریتنداشتن بـر علـوم مـد   ، تسلطبرند های یاستکارکنان با اهداف و س
 برند یریتمد یارو اخت قدرت ، ضعف(غیره و یطمح یلتحل ی،برند )فن

72 

 بازارگریزی 

واحـد   ، نداشـتن بازار یطمح های یتاز واقع یآگاه نداشتنو  گیتجرببی
ارتبـاط مکمـل و    ، نبـودن بر بازار یمبتن ینوآور یو توسعه حام پژوهش

نداشـتن نگـرش    ، وجـود واحـدها  یربـا سـا   یـابی واحـد بازار  ینافزا ب هم
 منظـور  بـه به رصـد مسـتمر بـازار     یتوجه ، بیدر همه واحدها ییبازارگرا

اسـتفاده از  و عـدم  یریتبـودن مـد  نظر ، تـک مطالعه اطلاعات و رونـدها 
به نظارت و  یتوجهبیگسترش بازارها، به  یوجهتبییابی، مشاوران بازار

 یبـا رقبـا بـرا    یهمکار گرفتنیابی، نادیدهبازار های یتفعال یکنترل مال
 و اهداف مشترک ها ینهبه زم یدنرس

67 

 
های نامناسب  سیاست

 آمیزه بازاریابی

یان، مشـتر  یهـا  ذائقـه  اسـاس  بـر به توسعه و تنوع محصول  یتوجهبی
به  یتوجهبیی، و خارج یداخل ینبودن محصولات با استانداردهامنطبق
یفیـت،  کنتـرل ک  هـای  یسـتم بـه س  تـوجهی  ، بـی محصول یفیتثبات ک

، محصول یبند تهبس یو کارکرد یاطلاعات ی،به عناصر بصر توجهی بی
 یتبه شفاف یتوجهبی، ستیز طیمحسازگار با  یها به برچسب یتوجهبی

گـرفتن تناسـب   گذاری، نادیـده  یمتبه رقبا در ق یتوجهبیگذاری،  یمتق
هـدف   یانبه مشـتر  یشنهادیبه ارزش پ یتوجهبییمت، و ق یفیتک ینب

 یترسبه دس یتوجهبیی، اختصاص یعکانال توز گذاری، نداشتن یمتدر ق
بـه   یتـوجه بییع، توز یها کانال یقاز طر یانبه مشتر موقع بهمناسب و 

بـه بودجـه و    یتـوجه بی، ها شعبات و فروشگاه یندگان،تعداد مناسب نما
 یزیتـوران، و فروش )انبار، تعداد و تور و یعتوز های یتدر فعال یاعتبار کاف

کارخانـه تـا   از  یـع توز یندآفر یقبه کنترل دق یتوجه بی(، غیره و ینماش
ی، و تخصص ـ یعمـوم  یهـا  در رسانه یغاتبه تبل توجهی ، بیها فروشگاه
بـه ارائـه    تـوجهی  ی، بـی اجتماع یها ها و رسانه نامناسب شبکه مدیریت

-بی، غیرهو  ینگنامه، سمپل ضمانت ،زیجوا یون،فات، اشانتیاثربخش تخف
و  یبرخـورد  بـه خـوش   یتـوجه بـی ، اثربخش یبه روابط عموم یتوجه
 یبـه فضـا   یتـوجه بی، فروش در ارائه خدمات یروین یعسر ییگوپاسخ

 نقاط فروش یزو تم یباز

135 
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شده  ذکرشوندگان  دهای مستخرج از نکات کلیدی مصاحبهاز کُ یهای در این قسمت نمونه     
تعهد به مشتری در افول برندها بیان کرده است: در خصوص نقش عدم I1 شونده مصاحبهاست. 

به افول  تعهد نسبت به مشتریعدمن باید بر اساس تعهد به مشتری تعریف شود، نگاه سازما»
به رفتار  توجهیبیدر خصوص اهمیت شاخص  I6شونده  مصاحبه«. شود میمنجر و مرگ برند 

برندی که نتواند در این بازه رکود اقتصادی »در افول برندها عنوان کرده است: خرید مشتری 
شود. اگر برندها را همگام با  فتار خرید کند قاعدتاً دچار افول برند میفعلی خودش را منطبق با ر

 . «شویم تغییر ندهیم دچار افول می، تغییرات رفتار مردم
گیری راهبردی برند در افول  نبودن جهت در خصوص نقش مشخص I12شونده  مصاحبه     

یریت ارشد سازمان به برند در عوامل مرتبط به شرکت اولین چیز نگاه مد»برندها اظهار داشت: 
و نگاهی راهبردی به برند  کند جزء سازمان تزریق باید برند را به جزء . مدیریت ارشدستا

موجب ناپایداری برند  نگرانه، گیری راهبردی و آینده جهتنبودن . مشخصداشته باشد
ل ر افونفعان د تعامل سازنده برند با ذیدر خصوص نقش عدم I3شونده  مصاحبه «.شود می

منجر به کاهش میزان فروش نفعان  تعاملات سازنده برند با ذیعدم»برندها بیان کرده است: 
 «.گیری شرکت از برندگرایی است دهنده فاصله شود و نشان می

 I10شونده  تربینی مدیریت برند و افول برندها مصاحبهبزرگدر خصوص رابطه بین خود     
ساز افول شود. وقتی  تواند زمینه بازار است می که رهبرشرکتی در غرور و تکبر »اعتقاد دارد: 

ش بخوابد و به فکر این نباشد ا در باد شرایط آرمانی اگر ،برد سر میدر حالت آرمانی به کتشر
؛ این شود میمنجر خود به افول بهکه بازارهای جدید پیدا کند و پیگیر بازارش باشد، این خود

در واحدهای  نگرش بازارگرایی نبود در خصوص رابطه «.رخ دادمشی  اتفاق برای برند اشی
 I13و  I3 هایشونده ترتیب مصاحبهدر افول برندها، به به گسترش بازارها توجهیبیسازمان و 

جاری و ساری نباشد، برند  واحدهای آندر سازمانی که نگرش بازارگرایی در » اعتقاد دارند:
 «.کند افول می سرعت به تواند رشد کند یا اگر رشد کرد نمی
 خود دنبال رشد و گسترش بازارهایکه به یبرندبازارگستری وظیفه واحد بازاریابی است. »     

و بعد از مدتی از بازار کنار  تر خواهد شد ضعیف و قلدر ضعیف یبا ورود رقبا مرور بهنباشد، 
نامناسب آمیزه های  دهنده سازه سیاست های تشکیل در خصوص برخی از شاخص «.رود می

توجه به بحث  ،یکی از ارکان مدیریت برند» اند: اظهار داشته شوندگان مصاحبهبازاریابی 
که محصولی که پذیری  رقابت گرفت.قیمت رقبا را در نظر  باید در بازاریابیگذاری است.  قیمت
تواند  کافی نمی اندازه بهیابد و  ، کاهش میقیمت رقبا تنظیم شده باشد توجه به بدون آن قیمت

یند توزیع از آفر باید» .(I2شونده  ، مصاحبهگذاری به رقبا در قیمت توجهیبی) «پیشرفت کند
های  کنترل و نظارت دقیق بر صحت فعالیتعدمها کنترل و پیگیری شد.  کارخانه تا فروشگاه
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د توزیع از ینآبه کنترل دقیق فر توجهیبی) «تواند موجب افول و نابودی برند شود توزیع می
، بازاریابی یرمجموعهز عنوان بههای اجتماعی  شبکه» .(I1شونده  ، مصاحبه کارخانه تا فروشگاه

این توجهی و مدیریت نامناسب  د و برعکس بیناهمیت زیادی در معرفی و رشد برند دار
، اگر اشتباهی و خطایی برای برند رخ دهد برای مثال،در پی دارد،  سنگینی عواقبها،  رسانه

 «شود میمنجر برند گیر به رسوایی  و همه ایندهزبا ضریب فهای اجتماعی  شبکه یلهوس به
در الگوی افول برند . (I14شونده  ی، مصاحبهاجتماع یها ها و رسانه نامناسب شبکه )مدیریت

اشاره دارد که به وقوع یا توسعه افول  یسازمان برونمقوله عوامل محیطی به حوادث و وقایعی 
 . ارائه شده است ،4های مرتبط با عوامل محیطی در جدول  شود. مفاهیم و مقوله نجر میبرند م

 
 عوامل محیطی های مرتبط با مفاهیم و مقوله .4جدول 

 دهای باز(مفاهیم )کُ مقوله فرعی مقوله اصلی

کل فراوانی 

های  مقوله

 هر مؤلفه

 عوامل محیطی

قدرتمندی 
 رقبا

 و تقلـب رقبـا،   ، تخلـف قبـا ر یجو ترو یعتوز یقو های یاستس
و  یـاس بـه مق  ، صـرفه رقبا یرفروشیو ز ینگدامپ های سیاست

آسـان رقبـا بـه منـابع      دسترسـی  رقبـا،  های ینههز بودن یینپا
 ـ فناوری یع،توز یها )کانال  یـروی ن یـه، مـواد اول  ی،و دانش فن

 (غیره و یانسان

39 

ضعف در 
 یروابط تجار

 المللی ینب

 منظـور  بهکشورها  یگرنامناسب با د روابط ،یندهفزا های یمتحر
 یگمرک یو عوارض بالا ها تعرفه تجارت،

15 

ضعف در 
 های یاستس

 دولت یتیحما

ــدان ــتحما فق ــک ی ــا و کم ــ یه ــت ،یدولت ــت و  دخال دول
ــال هــای یتمحــدود ــرل ق شــده اعم ــره و هــا یمــت)کنت ، (غی
 یدولت یاسی، اقتصادس ثباتیبی، شدهلحاظ یاتیمال های سیاست

 ــ   بـودن یو انحصـار   از اقتصـاد،  یبـودن بخـش بزرگ ـ  یدولت
مشـابه   یصـنعت  یجذب و وجود واحدها یتبه ظرف توجهی بی

 یتحقوق مالک ینهادها ناکارآمدی متعدد،

54 

عوامل 
 یاقتصاد

بـودن  ، بـالا نرخ ارز نوسانات تورم، یندهفزا ی، نرخرکود اقتصاد
 مردم ینگیو نقد یدقدرت خر ی، کاهشنرخ بهره بانک

38 

پسندی  خارجی
)ترجیح 
برندهای 
 خارجی(

ــلتما ــدها  ی ــرف برن ــه مص ــارج یب ــود ،یخ ــات و  نب احساس
 ـ یمثبت در خصوص کالاها یهنجارها  هـای  واکـنش  ،یداخل

 یخارج یشرفتهپ یمثبت نسبت به فرهنگ کشورها یعاطف
19 

 فناورانهعوامل 
 یینپـا  ، سـطح و توسعه و کمبود بودجه پژوهش یمخارج بالا

و  آلات ینبـودن ماش ـ یمینسبت به جهان و قـد  یداخل یفناور
 فناوری یدجد یها به نسل توجهیبی، ها دستگاه

39 
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منجر گیری مقوله اصلی عوامل محیطی  به شکل یتدرنهادهای باز که در خصوص کُ     
 شوندگان آورده شده است. ای از نکات کلیدی مصاحبه نمونه گزیده طور بهاند،  شده

رقیب شما رفیق د. وتواند باعث رکود برند ش توزیعی قوی رقبا میهای ترویجی و  سیاست»
کند برای  ها را نمایان می آورد یا عیب اطلاعات شما را بیرون می، خواهد نابود کند نیست، می

. (I5شونده  ، مصاحبههای قوی توزیع و ترویج رقبا سیاست) «به در کند میدانشما را از  ینکها
مدت فکر  در کوتاهشود. رقبا  رقبا باعث افول برند می فروشیو زیر های دامپینگ سیاست»

 را ان، خودشاند گرفته ر راولی در بلندمدت سهم همدیگ ؛زنند رقیب ضربه می که بهکنند  می
ا، های دامپینگ و زیرفروشی رقب سیاست) «پایین کشیده شده استو صنعت هم اند  آوردهپایین 

 .(I12شونده  مصاحبه
کننده و در  های تولید و افزایش قیمت مصرف کی زیاد به افزایش هزینهعوارض گمر»     

منجر و در ادامه به نارضایتی مشتری و افول نهایی  شود میمنجر نهایت کاهش رقابت برند 
 اساساًدر کشور برندها » .(I8شونده  ، مصاحبهها و عوارض بالای گمرکی )تعرفه «خواهد شد
های  حمایت و کمک فقدان) «کند به برندها توجهی نمی تدولاساساً  زیرا ؛شوند قوی نمی

دارند. در صنایع نیاز برندها برای ترقی و پیشرفت به حمایت دولت » .(I4شونده  ، مصاحبهدولتی
در بازپرداخت  ، همکاریانداختن آنیقتعوبه یا یاتیمال یتمعافگری دولت در قالب  ایرانی حامی

تواند  این عوامل می که ی وجود نداردا و مشاوره یآموزش یها کارگاه ، برگزارهایمعوقه یها وام
، های دولتی حمایت و کمک فقدان) «رسد شود و یا برند به شکوفایی نمی ساز نزول برند  زمینه

 .(I14شونده شماره  مصاحبه
بحث رکود بازار و اقتصاد است و بسیار مهم است. وقتی بحث  ،عوامل ینتر مهمیکی از »     

رقابت بین  کم کمقتصادی و رکود بازار باشد علاوه بر شرایط نامناسب برای برندها، رکود ا
وقتی تورم شدید و ». (I10 شونده مصاحبه، رکود اقتصادی) «شود ناسالم می یرقابت ،برندها

تواند در افزایش قیمت نهایی و کاهش مزیت رقابتی مؤثر باشد و موجب  می باشد یختهافسارگس
 هایبرند در بحث نوشابه مثلاً». (I7شونده  )نرخ فزاینده تورم، مصاحبه «ازار شودنزول برند در ب

فرهنگ تمایل و اولویت  الآن .هستند شده شناختهو  المللیبینپپسی را داریم که  کوکاکولا و
مشی  هستند و محصولاتی مثل اشی برندهای خارجی ،شهرها کلانمصرف در شهرها بزرگ و 

شود.  مصرف می ،تر هستند است و در مناطقی که از نظر فرهنگی ضعیف حاشیه رفته به کم کم
شود در مناطق  میباشند بیشتر مصرف  تر شده شناختهمحصولاتی که  شهرها کلاندر 

به قیمت تر هستند فقط  ضعیف یفرهنگ قشری که از نظرمهم نیست و  برند اصلاًنشین  حاشیه
و  دنبال کالای برندفقط  نیز رد. یک سری مناطقاهمیت نداها  ی آنو برند برا کنند توجه می

 .(I10 شونده مصاحبه، مایل به مصرف برندهای خارجی)ت «دهستنشده  شناخته
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قدیمی و  ها و دستگاه آلات ینماش پایین است و نسبت به جهان یداخل یفناور سطح»     
داشته  یفیتباکو  که تولید انبوهدهد  خارجی اجازه میهای  به شرکت فناوریفرسوده هستند. 

 فناوریباشی با  هم هنرمندهر چه دهد.  ما اجازه این کار را نمی قدیمی فناوریولی  باشند،
 یفناور یینپا )سطح «داشت و اثربخش یفیتباک توان تولید سال پیش نمی 50به  مربوط

ه پدید .(I9شونده  ، مصاحبهها و دستگاه آلات ینبودن ماش یمینسبت به جهان و قد یداخل
شود.  ها به آن مربوط می ای از کنش معنای ایده، رویداد و واقعه اصلی است که مجموعه به

افول برند در این پژوهش در قالب دو مقوله اصلی  افول برند است. ،پدیده اصلی این پژوهش
های مرتبط افول کیفی و  شده است. مفاهیم و مقوله یینتبی برند افول کیفی برند و افول کمّ

 شود. مشاهده می ،5ند در جدول کمی بر
 

 افول کیفی و کمی برند های مرتبط با مفاهیم و مقوله .5جدول 

 مفاهیم )کدهای باز( مقوله فرعی مقوله اصلی

کل فراوانی 

های هر  مقوله

 مؤلفه

افول کیفی 
 برند

کاهش حضور و پوشش 
 برند در سطح بازار

برند در نشدن ها و نقاط فروش خاص، دیده دادن مکاندستاز
ها، کاهش سطح دسترسی مردم به برند،  ها و فروشگاه مغازه

 برند در بازار نفوذکاهش کشش برند و 
17 

مشتری  یگردان یرو
 داخلی )کارکنان(

نبـودن کارکنـان بـه برنـد،     تعهد کارکنـان بـه برنـد، وفـادار    عدم
وری پایین کارکنان، ترک کـار کارکنـان، تعارضـات شـدید      بهره

 ویی کارکنان نسبت به برندکارکنان، بدگ
34 

مشتری  یگردان یرو
 خارجی )مشتری(

وفا شـدن   کاهش شناخت و یادآوری برند، بیبرند،  شدن فراموش
نسبت به برند، کاهش تمایل به خرید، کـاهش خریـد مجـدد در    

تـر   پـایین  شده ادراکآینده کاهش تمایل به توصیه برند، کیفیت 
رضایتی و شـکایات، کـاهش   نسبت به برندهای رقیب، افرایش نا

نگـرش  شـدن برنـد،   خوشایندی از انتخاب و مصرف برند، بـدنام 
و  یتجـذاب  ، کـاهش برند یربودن تصونامطلوب، نامطلوب به برند

 برند یتمحبوب

87 

ی افول کمّ
 برند

وری فروش   کاهش بهره
 )عملیاتی( برند

کاهش فروش، کاهش سهم بـازار، کـاهش فـروش مـرتبط بـه      
بـودن   ، افـزایش دوره وصـول مطالبـات، پـایین    مشتریان جدیـد 

 گردش موجودی کالا
51 

وری مالی  کاهش بهره
 برند

کاهش حاشیه سود، کـاهش سـود خـالص، کـاهش نـرخ بـازده       
 سرمایه، کاهش نرخ بازده فروش، کاهش نرخ بازده دارایی

35 

 
برند، ی دهنده مقولات اصلی افول کیفی برند و افول کمّ دهای باز تشکیلخصوص کُدر     

دادن دستزا» شوندگان آورده شده است: ای از نکات کلیدی مصاحبه نمونه گزیده طور به
 فروشگاهی در تهران ممکن ،مثال برایای از افول برند است.  نشانه ،های خاص در بازار مکان
های  های خاص حضور داشته باشد. حفظ این مکان د و در مکاننداشته باش زیادیفروش  است
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ها و نقاط فروش  دادن مکاندستاز) «ژه برای حفظ جایگاه برند ضروری استخاص و وی
ها  ها و فروشگاه نشدن برند در مراکز فروش، مغازهدیده» .(I13 شونده مصاحبه، کلیدی و خاص

یعنی برند افول کرده  ،شود وقتی حضور در بازار کمرنگ میهشداری برای افول برند است. 
رق و تعهد عِعدم». (I10شماره  شونده مصاحبه، ها ها و فروشگاه مغازه نشدن برند دردیده) «است

و افول برند است. در این حالت کارکنان به برند  کاهش ارزش برند هکارکنان به برند نشان
شونده  ، مصاحبهتعهد کارکنان به برندعدم) «کنند و تمایلی به حداکثر بازدهی ندارند افتخار نمی

دهنده این است که  فظ و نگهداری نیروی انسانی در بخش فروش نشانحعدم» .(I15شماره 
شاخصی برای سنجش  فروش و بازاریابی کارکنانکار ترک برند وارد مرحله افول شده است. 

. چون اگر دهنده افول برند است نشانهای داخلی  یکی از شاخص که وضعیت افول برند است
آسیب  برند قبلی اعتباررود و به  به شرکت رقیب میکند بلافاصله  را ترک می سازمانویزیتور 

 .(I12شونده  ، مصاحبهترک کار کارکنان) «زند می
ولی چون مزیت در ارائه محصولات  ،ممکن است شرکتی چند سال سابقه داشته باشد»     

شود و به نیکی از آن یاد  جدیدش نیست نزد مشتری به فراموشی سپرده شود؛ برند فراموش می
)فراموشی برند،  «دهد از دیده و دل مردم افول برند را نشان می شدن فراموش. ودش نمی

 ،یعنی تمایل به خرید نداشته باشد ،کننده به سمت برند نرود وقتی مصرف» .(I3شونده  مصاحبه
 «برند افول کرده است درواقع که بیگانه شود کم کمگوشش نسبت به برند  و ذهنش، دیدش

افزایش شکایات و نارضایتی مشتریان شاخصی » .(I10شونده  ، مصاحبهکاهش تمایل به خرید)
را به تعدادی زیادی از  نارضایتی خود. مشتری ناراضی، وضعیت افول است سنجشبرای 

 .(I11شونده  ، مصاحبه)افزایش نارضایتی و شکایات «کند دوستان و آشنایان اعلام می
دنبال خلق برند جدید ین حالت شرکت باید بهشدن نشانگر افول برند است و در ابدنام»     
کنند از نو  می تلاشکنند یا  ها را خاموش می چراغ و کشند کنار میاز بازار برندها  رخیب .باشد

کاهش فروش در  ،سیگنال نهایی افول» .(I6شونده  شدن، مصاحبه)بدنام «بیافرینندبرند خود را 
)کاهش فروش،  «اخت علل کاهش فروش استشناسی نیازمند شن . افولیک بازه زمانی است

وری برند است.  شاخصی برای سنجش بهره ،دوره وصول مطالبات» .(I9شونده  مصاحبه
د و درصد زیادی از آن سوخت شو تری وصول می در زمان طولانی کرده مطالبات برند افول

چکی  برند ضعیف مجبور استشوند؛ به همین خاطر میزان گردش موجودی پایین است.  می
افزایش ) «کند شدن و افزایش دوره وصول مطالبات را زیاد میکار کند و این احتمال سوخت

فروش برسند، درآمدها ه ب تر یعسرکالاها  هرچقدر» .(I4شونده  ، مصاحبهدوره وصول مطالبات
بودن )پایین «علامتی از افول برند است موجودیبودن گردش کنند. پایین افزایش پیدا می

 .(I2شونده  وجودی، مصاحبهگردش م
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و کاهش آن نشان  شاخص حاشیه سود برند علامتی برای سنجش سلامت برند است»     
، )کاهش حاشیه سود «به افول استشدن در حال نزدیکدهد که برند در خطر است و  می

له شد که در قالب چهار مقومنجر مؤلفه  15نتایج مرحله کیفی به شناسایی  .(I11شونده  مصاحبه
پردازی شده  ی برند مفهوماصلی عوامل سازمانی، عوامل محیطی، افول کیفی برند و افول کمّ

این شکل ارتباط بین  .شودمشاهده می ،1  ، در شکلشده استخراجاست. الگوی مفهومی 
 .دهد های اصلی و فرعی در قالب الگوی مفهومی پژوهش را نشان می مقوله
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 صنعت غذاییدر  افول برند . الگوی1 شکل

 



 

 و همکاران( کهياری حقيقت... ) افول برند یارائه الگو

 

85 

 هاگیری و پیشنهاد . نتیجه5

هدف اصلی این پژوهش واکاوی مفهوم علت و معلولی افول برند در صنعت غذایی با      
 دو سطح علت و معلولی با رویکرد راهبردیدر  افول برندبررسی . رویکرد پژوهش کیفی بود

 .مل در ایجاد و توضیح افول بوده استعواکید بر اهمیت هر یک أت منظور به
سلامت برند خود را  دائماًگرا باید  بنابراین مدیر یک شرکت مواد غذایی برندمحور و رقابت     

که شامل معیارهای مربوط به بازار، معیارهای  ارزیابی کند شده مطرحهای  با استفاده از شاخص
)تحلیل  استوری  یارهای مربوط به بهرهمشتری و معبه مربوط به کارکنان، معیارهای مربوط 

 .ابعاد افول برند(
علاوه بر این بر عوامل داخلی و خارجی تشدیدکننده و ایجادکننده افول برند تمرکز کند تا      

شود منجر کردن چرخه عمر برند های برند مناسب به تقویت برند و طولانی با تدوین استراتژی
 )تحلیل محیط داخلی و خارجی(.

به نحو شایسته  برند و برندسازیاهمیت  که دهد شواهد تجربی موجود در کشور نشان می     
پذیر و ارتقای  قانون رفع موانع تولید رقابت 8 برای نمونه در ماده. قرار نگرفته است موردتوجه

نظام مالی کشور، دولت موظف به حمایت از ایجاد و تقویت نشان تجاری داخلی محصولات 
 های صادراتی است. شهصنعتی و خو

های کوچک و تبدیل  قانون برنامه پنجم توسعه نیز کمک به بلوغ بنگاه 180و  8در مواد      
اما در عمل تعدادی از برندهای  ؛بوده است موردتوجهپذیر  های بزرگ و رقابت به بنگاه ها آن
دند یا تنها برای بقا که در گذشته جزو برندهای معروف کشور بودند، امروز یا تعطیل ش آشنا نام

 .کنند تلاش می
پژوهش چه در داخل و چه  ،رغم اهمیت این موضوع علی ،گرفتهصورت هایبررسیطبق      
 علاوهبه ؛خارج با تمرکز بر کنکاش و بررسی جامع پدیده افول برند صورت نگرفته استدر 

که یکی  گذشتهن در شناسی برندهای رهبر بازار ایرا آسیب منظور بهدر داخل کشور  پژوهش
 اغفال واقع شده است. کنند، مورد و سقوط میشده پس از دیگری ورشکسته 

با افول برند با دیدی علت و معلولی و  تا مفهوم پدیده است در این پژوهش تلاش شده     
. و بررسی شودپردازی  روش تحلیل محتوای کیفی مفهوم یریکارگ بهرویکرد پژوهش کیفی و 

مستمر بر  صورت بهسلامت برند خود را  باید، مدیران و مالکان برند ژوهش حاضرطبق نتایج پ
های برند خود را قبل از افول  ی افول برند ارزیابی کنند و آسیبطبق نشانگرهای کیفی و کمّ

های  تا بتواند برنامه کردهاولیه و یا قبل از مرگ و نابودی برند با رویکردی پیشگیرانه شناسایی 
 .زم را تدوین و اجرا کننداصلاحی لا
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شناسی برند خود به عوامل داخلی و خارجی  شود که مدیران در آسیب توصیه می همچنین      
گریزی، برندگریزی، بازارگریزی، آمیزه بازاریابی نامناسب،  از قبیل مشتری ،اثرگذار بر افول برند

د، توجه کنند و نداری برندها دارموفقیت و ناپایکه اهمیت اساسی در عدم غیره قدرتمندی رقبا و
که برند در  یاین نکته را مدنظر قرار دهند که شناخت یک برند بدون توجه به محیط و محتوای

مستمر وضعیت  صورت به بایدیک شرکت برندگرا  تحلیلی ناقص و ناکارآمد است. ،آن قرار دارد
را جهت مدیریت راهبردی های کلیدی خود  گیری ها را رصد کند تا بتواند تصمیم این شاخص
 .کندبرند اتخاذ 

های افول فعلی یا بالقوه برند در  شناسایی علل و مؤلفه ،پژوهشگران هایدیدگاهبنا به      
 رد و کلان منجر شود: تواند به نتایج مثبتی در دو سطح خُ صنعت غذایی می

به  هستند؛ایی های مواد غذ شرکت ،نفعان این پژوهشگروه از ذی نخستین رد:سطح خُ -1
کردن وضعیت ها تا حد زیادی به رصد کردن عمر برند آنادامه حیات و طولانی که نحوی

های افول برند و اقدامات مطلوب مدیریتی برای بازسازی و احیای مجدد برندها مربوط  شاخص
 است.

ول برند، یابی اف های فراوانی از جمله عارضه های افول برند مزیت توجه به علل و مؤلفه     
کردن روند نزولی معکوس یتدرنهاهای بازسازی مناسب با هر نوع افول و  اتخاذ استراتژی

توجه نکند افول های وقـوع  چنانچه شرکت به علائم و نشانه بهبود ارزش برند دارد. فروش و
 بود. دور از انتظار نخواهـدنابودی اتخاذ نکند،  افولیا راهبرد مناسبی برای خروج از 

ست و خیلی از کشورها را با برندهایشان ا دنیای امروزی دنیای جنگ برندها سطح کلان: -2
GNPدر  ضرببرندهای یک کشور   ارزش .شناسند می

( جایگاه آن کشور ملی)تولید ناخالص  1
 کند. را تعیین می

مستمر و  المللی ایران، ارزیابی با توجه به افول و مرگ برندهای ایرانی و جایگاه نازل بین     
 یتدرنهاالمللی کشور و  تواند رشد اقتصادی و ارتقای جایگاه بین مدیریت بهینه برندها می

 ی ایران در بر داشته باشد. افزایش ارزش برند ملّ
کنترل متغیرهای ساختاری از قبیل اندازه های مهم این پژوهش عدم یکی از محدودیت     

بر افول برند است که امکان  غیرهو شرکت، موقعیت جغرافیایی شرکت، سن شرکت 
 بر نتایج دور از ذهن نیست.  ها آنتأثیرگذاری 

 
 
 

                                                 
1. Gross National Product 
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بررسی راهکارهای رهایی از افول برند بررسی متغیرهای ساختاری اثرگذار بر افول برند،      
ساخت  منظور بهپروری برند  یابی و نخبه برند مادر، طراحی الگوی نخبه عنوان بهایران  ملیّ

های  های حکومتی در افول برندها برای گسترش فعالیت و بررسی نقش سیستم ماندگاربرندی 
 .شودمیبه پژوهشگران آتی پیشنهاد  موردمطالعهپژوهشی درباره موضوع 
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