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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Oblivion the brand is one of the challenges and concerns of the brand, which is 

considered a serious threat due to the life cycle of brands and the challenging competition 

between them. Brands are forgotten with the passage of time and becoming old. When 

customers forget what a brand stands for, that brand is in crisis. Brand oblivion refers to a 

situation where a brand is being removed from the minds of customers or is no longer 

remembered. In this case, the brand may continue to operate and be present in the relevant 

industry and market, but it is not in the minds of customers, and in fact, the forgotten brand is 

not part of the customers' choices when buying. This situation may be for a different period of 

time from months to occur for years. The discussion of oblivion the brand and identifying its 

defensive strategies is very important in various industries and can help improve the 

performance and development of businesses. The home appliances industry in Iran is one of 

the important and influential industries on the economy, which will undoubtedly face many 

changes with the globalization of the economy and the increase in competitiveness. In such a 

situation, in order to maintain and grow the position among customers, home appliance 

companies are forced to create competitive advantages for themselves according to an 

innovative approach and prevent their brand from being forgotten in the market. Therefore, 

referring to the position of continuous evaluation of brands from the point of view of oblivion 

and also the implementation of strategies to recreate forgotten or declining brands, the main 

question raised in this research is what are the defensive strategies of brand oblivion in Iran's 

home appliance industry? 

Methods: The approach of the current research is qualitative, in terms of practical purpose and 

in terms of nature and descriptive method. The statistical population of this research includes 

academic experts and managers with experience in Iran's home appliance industry. To select 

the sample, sampling was done until the theoretical saturation was reached, and according to 

the principles of sampling in qualitative research, the sample size of the research was 13 people. 

The sampling method was snowball sampling. In this research, Brown and Clark's six-stage 

thematic analysis method was used to code and analyze the findings. 

Findings & Argument: After analyzing the data collected from the interviews with thematic 

analysis method, as a result, 84 basic themes were categorized into 13 organizing themes and 

5 comprehensive themes. Defensive strategies for oblivion  the brand include: strategic 

knowledge strategy (with components: market knowledge management and product knowledge 

management), repositioning strategy (with components: product quality improvement, 

comprehensive promotion program design and product portfolio management), reduction 

strategy (with components: production reengineering and cost reduction), partnership strategy 

(with components: joint branding and strategic partnership), market orientation strategy (with 

components: optimal market coverage, customer experience management, environmental 

dynamics management , improving competitive intelligence). According to the categories that 

have been obtained, it can be said that each of the main categories, according to the categories 

they have had, can help the companies and the home appliance industry in order to attract and 

eliminate the causes of oblivion the brand and from the strategy. Defensive measures should 

be used to prevent oblivion the brand, and this will be profitable for the company as well as the 

progress and development of the business. 

Conclusion & Recommendations: There is a lot of competition in the household appliance 

industry between Iranian brands, and a brand that has continuous and more effective advertising 

is sure to be more permanent in the mind of the audience and is the customer's choice for 

purchase. Brands can postpone the oblivion of brands by using effective and diverse 

advertising, using strategic innovation and customizing products and services. It is suggested 

that manufacturers use high-quality primary sources in order to improve the quality of their 

products and source their raw materials from well-known and popular brands. In addition to 

improving the quality of products, this work can also be a good advertisement. Brands of the 

home appliance industry in Iran can be productive by reducing production, especially the 
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production of products that are not very popular and have less chance in the market. On the 

other hand, due to the relatively high prices of foreign home appliances products in domestic 

markets, reducing the prices of domestic brands is of great importance considering that in the 

world of business, price is one of the main factors in choosing customers. Brands of Iran's home 

appliance industry that offer joint products can prevent early brand oblivion by using 

cooperative branding and strategic alliance. Brands that are active in Iran's home appliance 

industry can become the basis for making customers loyal and maintaining market share by 

using customer relationship management and satisfying them. Also, considering that there are 

many foreign brands in Iran's home appliance industry, domestic brands can easily face the 

challenge of brand oblivion if they can respond appropriately to environmental fluctuations and 

improve their flexibility. Iranian brands in the home appliance industry can be resilient against 

brand oblivion by improving their marketing skills and improving their competitive 

intelligence while improving their competitiveness. In the household appliances industry, 

compared to foreign brands, it is at a lower level, especially in relation to product knowledge, 

so by using its marketing research and increasing its knowledge regarding the production of 

products and competitive mechanisms, it can improve its strategic knowledge and avoid 

oblivion the brand. They can prevent themselves. 

Keywords: brand, brand oblivion, brand decline, home appliance industry. 
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لوازم    یفراموش  یتدافع  یراهبردها  یطراح صنعت  در  برند 

 ران ی ا یخانگ

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 ریت 08  تاریخ دریافت: 3یمحترم مایش،  2یمحمد طالار، * 1یشرف دیوح
 1403 وریشهر  25تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
های شوند. فراموشی برند یکی از چالشفراموش می  ،قدیمی شدنبرندها با گذشت زمان و    :  هدف

تواند به تاثیرات منفی قابل توجهی بر روی عملکرد و سودآوری  اساسی کسب و کارها است که می
 صنعت  در  برند  فراموشی  تدافعی  راهبردهای  طراحی  پژوهش حاضر نیز با هدفکسب و کار داشته باشد.  

 ایران انجام شده است.  خانگی لوازم

  روش،   و   ماهیت  از لحاظ  و   ،کاربردی  هدف    از نظر  کیفی،  حاضر  تحقیق   رویکرد  :   شناسیروش

  لوازم   صنعت  سابقه  با  مدیران  و  دانشگاهی  خبرگان  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه.  است   توصیفی
  و   شده  انجام  گیری  نمونه  نظری  اشباع  به  رسیدن  لحظه  تا  نمونه،   انتخاب  برای.  است  بوده  ایران  خانگی
  این  در  است  بوده  برفی  گلوله  گیری  نمونه  بصورت  نیز  گیری  نمونه   روش .  بود  نفر  13  نمونه  حجم

 هایافته  وتحلیلتجزیه   و  کدگذاری  برای  کلارك  و  براون   ایمرحله  شش  مضمون  تحلیل  روش   از  پژوهش
 . است  شدهاستفاده

 نتیجه   در  مضمون  تحلیل  روش  با  هامصاحبه  از  شدهآوریجمع  هایداده  وتحلیلتجزیه  از  پس  :هایافته 

راهبردهای   فراگیر دسته بندی شدند.  مضمون  5  مضمون سازمان دهنده و  13   در  مضمون پایه   84
های)مدیریت دانش بازار و مدیریت    دانش راهبردی با مولفه   استراتژی  تدافعی فراموشی برند عبارتند از: 

مجدد با مولفه های)ارتقای کیفیت محصولات، طراحی برنامه    یابی  جایگاه  استراتژی  دانش محصول(،
کاهش با مولفه های)مهندسی مجدد تولید و کاهش    استراتژی  ترفیع فراگیر و مدیریت سبد محصول(،

  مشارکت با مولفه های)برندینگ مشترك و مشارکت )اتحاد( استراتژیک(،   استراتژی  بهای تمام شده(،
بازارگرایی با مولفه های)پوشش بهینه بازار، مدیریت تجربه مشتری، مدیریت پویایی های   استراتژی

  از   هریک  گفت  توان   می  است  آمده  دست  به  که  هایی  مقوله  به  توجه  محیطی، ارتقای هوش رقابتی(. با
  خانگی   لوازم  صنعت  و  های شرکت  به   تواند  می  اند  تهداش  که  بندی دسته  به   توجه   با  اصلی  های  مقوله
  برای   تدافعی  های  استراتژی  از  و  برند  فراموشی  علل  کردن  طرف  بر  جلب  جهت  در  تا  کند  کمک

  و  پیشرفت  همچنین  و  شرکت  برای  سودآوری  باعث   این  و  کنند  استفاده  برند   فراموشی  از  پیشگیری
 . شود  می کار و کسب توسعه

 

 صنعت لوازم خانگی.  برند، افول  برند، فراموشی برند،:  ها واژه کلید
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 مقدمه  -1

های  فضای رقابتی عصر حاضر، سبب گردیده تا شرکت ها با برندهای گوناگون خود ناچار به خلق و توسعه ارزش 
ارزش یک برند شامل مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات (.  Zhiying et al, 2024)رقابتی پایدار برای خود باشند

(.  MingTan et al, 2021)برند بوده که توانسته نقش مدیران بازاریابی و فعالین این عرصه را متحول نمایدمرتبط با  
های ویژه برای برند می تواند باعث شود تا سازمان ها در بازار رقابتی از تلاش در راستای خلق و توسعه ارزش 

رقبای خود پیشی گرفته و مزیت پایداری را برای خود و مجموعه سازمانی خود ایجاد کرده و توسعه دهند تا در 
های برند به طور کلی دارایی(.  Calimeri et al, 2023)مند گردندنهایت مجموعه سازمان از این ارزش ایجادشده بهره 

در سه دسته؛ آگاهی از برند، وفاداری به برند و تداعی کننده های برند طبقه بندی می گردند که هر یک به نحوی  
گیری مزیت رقابتی پایدار برند نقش تاثیرگذاری و پررنگی را ایفا می نمایند که لازمه شکل گیری این  در شکل  

بود خواهد  پیگیر  و  فعال  مدیریت  وجود  رقابتی  با  استراتژی  (.Conti, 2019)مزایای  مقابله  جهت  در  تدافعی  های 
تواند به کسب دانش دقیقتر در مورد  آگاهی از برند می فراموشی برندها در دسته اول یعنی، آگاهی از برند قرار دارد.  

تواند بر اساس این اطلاعات های برند کمک کند. با شناخت این نکات، استراتژی تدافعی مینقاط ضعف و محبوبیت
بررسی های انجام گرفته در ادبیات مرتبط با این حوزه نشان می (.  Boehmer, 2023)طراحی شده و بهبود پیدا کند 

مفهوم آگاهی از برند به اندازه دو مفهوم دیگر چندان پرداخته نشده است به نحوی که مدیران و فعالین    دهد که به
تواند در زمره اما این دارایی می  (.Lambert-Pandraud, 2017)اندحوزه بازاریابی توجه چندانی به این مقوله ننموده

دارایی های استراتژیک برای برند لحاظ گردد به نحوی که در برخی صنایع که محصولات مشابهی را تولید و به  
بازار عرضه می کنند، آگاهی از برند تمایز رقابتی پایداری را ایجاد می کند که باعث برتری محسوس نسبت به رقبا 

وظیفه اصلی این دارایی، متمایز کردن برندها از جنبه آشنایی (.  Seth & Soch, 2024)  د.در صنعت مربوطه می گرد
و به خاطر آوردن است، مفهوم آگاهی از برند، می تواند به برند حس آشنا بودن را منتقل نماید به نحوی که مخاطب 

ترغیب مشتریان    بتواند یک برند را به خوبی به یاد آورد، چرا که برای برخی از برندها، آشنا بودن برند می تواند باعث
 Iglesias)به خرید محصول شود. همچنین آگاهی از برند و آشنا بودن برند، می تواند نشانه حضور، تداوم و دوام باشد

et al, 2019.)  شوند خریداران محصولات بادوام نیز برای استفاده از چنین برندهایی تحریک  هایی که باعث میویژگی
تواند این گونه استنباط نمود، برندی که بیشتر شنیده می شود یا بیشتر در ذهن مخاطب باقی می  شوند چرا که می

انتخابی   تواند  می  بنابراین  دارد.  وجود  آن  برای  دلیلی  حتما  خدمات ماند،  و  کالاها  مشتریان  برای  معقول 
مان ها محسوب می  این اساس آگاهی از برند، یک دارایی ماندگار و پایدار برای ساز  بر(.  Baojun et al, 2024)باشد

شود. دلیل اصلی این امر، این است که کنار گذاشتن و فراموشی برندی که در ذهن مخاطب جا افتاده و بسیار  
 (. Keller, & Brexendorf, 2019)شناخته شده می باشد، کاری بس دشوار است

فراموشی برند یکی از چالش ها و دغدغه های برندهاست که با توجه به چرخه حیات برندها و رقابت چالش بر  
با گذشت زمان و قدیمی شدنانگیزی که بین آنهاست، یک تهدید جدی محسوب می شود.   فراموش   ، برندها 

دچار میمی بحران  به  برند  آن  دهنده چیست  نشان  برند  کنند که یک  فراموش  مشتریان  زمانی که    شود شوند. 
(.  هنگام مرگ یک برند، سرمایه گذاری زیادی که برای ساخت برند انجام  1397)کهیاری حقیقت و همکاران،  

شده است از دست می رود. حتی بزرگترین برندها با شبکه ارزش بالا نیز نمی تواند در مقابل فراموشی و افول 
باشند.   تمصون  فرآیند کاهش  به  برند  این  افول  در  دارد.  اشاره  برند  رقابتی  و قدرت  شناخت، محبوبیت  دریجی 

(. افول  John, 2022)وضعیت، برند از جایگاه رقابتی خود سست شده و قدرت جذب مشتریان را از دست داده است

https://www.emerald.com/insight/search?q=Upasana%20Seth
https://www.emerald.com/insight/search?q=Harmeen%20Soch
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برند مرحله آخر چرخه عمر برند است در این مرحله برند در بازار رقابتی حضور دارد و مشتریان نیز با وجود اینکه  
 (. Formisano et al, 2020از حضور برند آگاه هستند ولی جذب رقبا می شوند)

و یا دیگر به یاد    ن استحذف شددر حال    مشتریانبرند از ذهن  یک  فراموشی برند به وضعیتی اشاره دارد که   
در این حالت ممکن است برند در صنعت و بازار مربوطه به فعالیت خود ادامه داده و حضور داشته باشد ولی آید.  نمی

در ذهن مشتریان نیست و در واقع برند فراموش شده هنگام خرید جزء انتخاب های مشتریان نیست این حالت 
در حالت فراموشی برند، احتمال (.  Haig, 2005ها رخ دهد)ها تا سال ممکن است برای یک دوره زمانی متفاوت از ماه 

برند نکردن  افزایش می در فرصت  توسط مشتری  انتخاب  بعدی  مراقبت و توجه ها و مواجهات  از  برند  زیرا  یابد 
تواند منجر به کاهش فروش، افت شناخت و اعتبار برند، و در نهایت از مشتریان خارج شده است. این مشکل می

که   معنی این استمرگ برند به  (.& Chiranjeev, 2009 Sunil)شرکت یا برند شود  دست دادن مشتریان به سود 
مرگ برند به طور   و دیگر توانایی بهبود یافتن و بازگشت نداشته باشد.  حذف شدهیک برند به طور کامل از بازار  

ها حذف نیاید و از ذهن آنوقتی برند به یاد مشتریان  ) فراموشی برند  -1ناشی از دو مورد اساسی است؛  کلی  

های نامطلوب، مشکلات عملکردی یا که وقتی برند دچار استراتژی ند)ایفای نقش نامناسب بر  -2( و  شود

(. در واقع می توان Anesbury et al, 2022( ) مشکلات دیگر بشود و توانایی رقابتی و بازاریابی را از دست بدهد
برند از مهمترین دلایل مرگ برندها محسوب می شود و معمولا برندهای فراموش شده به   گفت که فراموشی 

گورستان برند محلی است در ذهن مشتریان که برندهایی (.  Kaushik & Samir, 2020گورستان برند خواهند رفت) 
که در مرحله افول قرار می گیرند و وارد فاز فراموشی برند شده اند به گورستان برند انتقال یافته و در نهایت پس  
از ورود به گورستان برند مرحله مرگ برند کم کم شروع می شود. برندهای گورستانی به آن دسته از برندها گفته  

دشان می شود که هر چند مشتریان یا مصرف کنندگان کالاها و خدمات نام آن برند را شنیده اند اما در هنگام خری
بصورت خودجوش و ناخودآگاه بدون کمک هیچ نیروی بیرونی به ذهنشان خطور نمی کند، به همین دلیل آگاهی 
از چنین برندهایی ضعیف شده و در نهایت قدرت و ارزش رقابتی خود را از دست داده اند و در بلند مدت تبدیل به  

(. در واقع می توان گفت که گورستان  1400کاران،  برندهایی شده اند که از خاطره ها پاك می شوند )موسوی و هم
 برند مرحله بعد از فراموشی و ماقبل مرگ برند است.

در بازارهای امروزی که معرفی محصولات جدید پرهزینه و ریسک پذیر هستند، ارزیابی برندها در حال فراموشی  
بررسی فراموشی برند و طول عمر   (.Sahin, 2023و سرمایه گذاری در تجدید حیات آنها قابل توجه و ارزشمند است)

تواند نقش و جایگاه خود در ذهن مشتریان  با بررسی فراموشی برند، برند می. برند از اهمیت بسیاری برخودار است
توان مشکلات و نقاط  به کمک بررسی فراموشی برند، می  .را حفظ کند و از تضعیف شناخت آنها جلوگیری کند

ضعف در استراتژی بازاریابی، خدمات مشتری و مدیریت برند را شناسایی کرد و راهکارهای مناسب را پیاده سازی 
شود که برندها برای جذب و نگهداری مشتریان بیشتر  رقابت فزاینده در صنعت باعث می (.Boehmer, 2023)کرد

تغییراتی در نیازها و  . از طرفی نیز تلاش کنند و در صورت عدم توجه به این نکته، ممکن است برند فراموش شود
علایق مشتریان، ممکن است باعث فراموشی برند شود زیرا برند باید پیشرفتهای مشتریان را تا جای ممکن دنبال  

باعث از بین رفتن    تواندروزرسانی برند میهای نگهداری و بهعدم انجام فعالیت (.Costa, 2023    &Azevedo)کند
تواند به فراموشی ارتباطات نامناسب و ناکارآمد با مشتریان می   .ارتباط با مخاطبان و در نتیجه فراموشی برند شود

تواند به ضرر حیثیت و اعتبار برند منجر شود و تأثیر  فراموشی برند می (.Jean-Louis  et al, 2022)برند منجر شود
تواند منجر به کاهش فروش محصولات یا خدمات باشد فراموشی برند می.  منفی بر روی تصویر برند داشته باشد

(.  Zheng et al, 2024)کنندآورند و ترجیحات خود را به سمت رقبا معطوف میزیرا مشتریان برند را به خاطر نمی
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های بازاریابی مداوم و مستمر، برند به در صورت نداشتن فعالیتدلایل زیادی موجب فراموشی برندها می شوند.  
تواند به نارضایتی و افت یابد که میشناخت و آگاهی در مورد برند کاهش می  و  شودتدریج از یاد مخاطب خارج می

 (.  Bellandi et al, 2020)اعتبار برند منجر شود
تواند به بهبود  میدر صنایع مختلف اهمیت زیادی دارد و  و شناسایی راهبردهای تدافعی آن  بحث فراموشی برند  

قادر خواهند بود ارزیابی دقیقی از وضعیت    برندهابا مطالعه این بحث،  .  عملکرد و توسعه کسب و کارها کمک کند
توانند  ها می، شرکتپدیده فراموشی برندبا بررسی و تحلیل . همچنین بررسی کنند رادر بازار  خودرقابتی و جایگاه 

اعمال کننداستراتژی برند خود  برای حفظ و توسعه  را  یافته و موثرتری  بهبود  بازاریابی  پدیده های  لذا شناخت   .
به عنوان یک ضرورت تحقیقاتی مشهود است. صنعت لوازم خانگی در ایران با  فراموشی برند در صنایع مختلف  

از   بیش  و    70قدمتی  عدم سال  مانند  بزرگ  مشکلات  وجود  انبا  و  اولیه  مواد  تامین  برای  آسان  رژی دسترسی 

بازار، افزایش قیمت ارز وتخصیص ارز مناسب، وجود کالا قیمت، عدمارزان   ...های قاچاق به شکل گسترده در 
یکی از صنایع بزرگ تولیدی در کشور محسوب می شود. در این صنعت فراموشی، حذف و روند تنزلی بسیاری از 
برندها در بازارهای مختلف مشهود بوده است بطوریکه برندهای معروف و موفق این صنعت همچون، ارج، آبسال،  

دارند)کهیاری   قرار  فراموشی  و  افول  مرحله  در  الکتریک  پارس  همکاران،  آزمایش،  و  موقعیت 1397حقیقت   .)
برندهای ایرانی در صنعت لوازم خانگی متزلزل می باشد. در این صنعت معمولا برندهای خارجی در اولیت خرید 

گیرند)م می  قرار  و همکاران،  مشتریان  رنانی  به  1397حبوبی  نسبت  خانگی  لوازم  در صنعت  ایرانی  برندهای   .)
 (.  1396سرانی کجوری، برندهای خارجی از توان رقابتی پایین تری برخوردارند)ملکی مین باش رزگاه و سیاه

صنعت لوازم خانگی در ایران یکی از صنایع مهم و تأثیرگذار بر اقتصاد است که بی شک با جهانی شدن اقتصاد و  
افزایش رقابت پذیری با دگرگونی های بسیار زیادی روبه رو خواهد شد. در چنین شرایطی، به منظور حفظ و رشد 

با توجه به رویکردی نوآورانه مزیت های رقابتی  جایگاه نزد مشتریان، شرکت های لوازم خانگی ناگزیر هستند تا  
برای خود ایجاد کرده و از فراموشی برندشان در بازار جلوگیری کنند. در مورد موضوع فراموشی برند مطالعات بسیار 
اندکی انجام شده است. در ارتباط با متغیرهای نزدیک به فراموشی برند از جمله، افول برند و مرگ برند مطالعاتی 

ام شده است که به بحث فراموشی برند نیز اشاره هایی داشته اند. ضمن اینکه مطالعات مرتبط با فراموشی برند  انج
اکثرا بصورت کمی انجام شده اند و تاثیر برخی متغیرها بر فراموشی برند مورد بررسی قرار گرفته است. در ارتباط  

اوتی ارائه شده است و در نتیجه راهبردهای مقابله با  با پدیده فراموشی برند نظرات و دیدگاه های مختلف و متف
با توجه به کمبود دانش  این پدیده نیز متفاوت هستند لذا در این ارتباط شکاف تئوریکی و تجربی احساس می شود.  

از جمله کاهش درآمد و  سودآوری   برند  فراموشیپیامدهای    و از طرفی نیز با توجه به    و پژوهش در این زمینه 
برند در صنعت لوازم    یفراموش  یتدافع   یراهبردها، کاهش اعتبار برند و ...  پژوهش حاضر بر آن است که  بنگاه
یران را مورد بررسی قرار دهد. بنابراین با عطف به جایگاه ارزیابی مستمر وضعیت برندها از منظر فراموشی  ا  یخانگ

و همچنین اجرای استراتژی های بازآفرینی برندهای فراموش شده یا در حال افول، سوال اصلی که در این پژوهش 
 یران کدامند؟ا یبرند در صنعت لوازم خانگ  یفراموش یتدافع یراهبردهامطرح می شود این است که 
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و کارکردهای آن در مطالعات رفتارمصرف   1های دنیل کانمن ریشه مفهوم فراموشی برند را می توان در پژوهش
نوبل    زهیبرنده جای است که به خاطر نظریات خود در حوزه اقتصاد رفتاری  انمن، روانشناسکننده جستجو کنیم. ک

پژوهش در  وی  شد.  تجربهاقتصاد  خود  پدیده  دو  بین  مهمی  تمایز  دریافت  یادآورنده  2گرهایش  خود  وجود   3و 
گوید که مغز ما در  میدهد و  قرار می را در برابر خودیادآورند گرکانمن خودتجربه(.  Kahneman & Riis, 2005دارد)

  لحظه  این  در  و  امروز  که  چیزی  همین.  دهدمی  ارائه  متفاوت  خروجی  دو  »گذشته  یادآوری«  در  و  »اکنون  تجربه«
شان فرق کرده( به خاطرتان خواهد )یا با هیجاناتی که شدت و ضعف  دیگری  شکل  به  بعد  مدتی  کنید،می  تجربه

که   یاتی. تجربمیکنیم  یاز ماست که لحظه به لحظه زندگ  یبخش  گرتجربه خود  (. در واقع  Kahneman, 2017)آمد
را   اتیآن تجرب گی به خاطر آوردنچگونیادآورنده . خود میشو یآن م ر یو درگ میکن ی خود درك م یدر طول زندگ

 دهد.یم  وندیمعنادار پ  یداستان ها  هرا ب  یقبل  اتیتجرب  نیداستان سرا است. ا  کی   آورندهادی. خود به  کندتبیین می

ا  در راستا و موافق هم  ادآوریو خود    گرخود تجربه  کند این است کهچالشی که کانمن به آن اشاره می  نجایدر 
واقع، خود  دستنین در  پا  یادآورنده.  و  است  برنده  تشک  هی اغلب  را  ما  خاطرات  اساس  راستا  دهدیم  لیو  این  در   .

کننده یک برند نیز تحت تاثیر این تقابل تجربه و به یادآوری قرار دارد و در مواجهه با برندها رفتارش تحت  مصرف
بر رفتار از   یرگذار یتأث  بازاریابانهدف  تاثیر قدرت به یادآوری خاطراتش از آن برند است. به هیمن دلیل است که  

مشتری، سفر   گیری مفاهیمی چون داستان برند، تجربهو خروجی این هدف شکل  خاطرات است  یریگشکل  قیطر
هیگ  مت  است.  مشتری  عمر  طول  ارزش  و  می 2005)  4مشتری  پ  یلیخگوید  (  کهکشان  شیوقت  دور،    یدر 

که فروشش با مشکل مواجه   شدمیشرکت متوجه  ک یکه  یشرکت بودند. زمان  کیمحصولات مسئول سرنوشت 
اما وی معتقد است در حال حاضر .  در حال شکست خوردن است  محصولشید:  رسیم  جهی نت  کیاست، به  شده

 یآن کالامقصر    .دانند  یکنند، بلکه برند را مقصر میها محصول را سرزنش نم شرکت   ها تغییر کرده است ودیدگاه
دهد،    یرا نشان م  یزیاست که آن کالا چه چ  ن یا  مسئله نشسته است، بلکه   فروشگاهکه در قفسه    ستین  یکیزیف

در تفکر، از سرزنش محصول به سرزنش برند، به    رییتغ  ن یا  ن یبنابرا  کند.  یم  یتداع  داریرا در ذهن خر  یزیچه چ
 (. Haig, 2005) مرتبط است داریرفتار خر ریینحوه تغ

شوند،    یم   یدار ی: امروز اکثر محصولات خرسندینو  یم  نگیبرند  ریناپذ  رییقانون تغ  22در کتاب    5س یآل و لورار 

. اگرچه  کندیم  »فروش  شیپ«  کنندهمصرفخدمات را به    ایمحصول    ،ی برندساز. در واقع  فروخته شونداینکه  نه  
بد    برند   جهیتوانند در نتیاست که محصولات کاملاً خوب م  یمعن  ن یبه ا  دیتمرکز جد  ن یا  ادرست است، ام  نیا

از طرفی   دهد.  یم  ش یافزا  زیدهد، خطرات را ن  یم  ش یپاداش را افزا  برندکه    یدر حال  نیشکست بخورند. بنابرا

کنندگان واقعاً باور مصرف «اعتراف کرد که    زیانگاستارباکس، به طور بحث  یابیمعاون سابق بازار  ،6یاسکات بدبر

برقرار   »ی روابط عاطف«خود    ان یبا مشتر  دیبرندها با  از اینرو،  »محصولات وجود دارد  نیب  یادیندارند که تفاوت ز
 حال، احساسات  نیبا ا (.Ries & Ries, 2002)شود شود بعد خودیادآورنده مشتری تحریک عاملی که باعث می کنند.

، سازی کردو مشتری با آن خاطره  کرد  جادی لازم را ا  وندی پ  برند  کیکه    ی. هنگامخدشه دار شود  د ینبا  و عواطف
ممکن ست هرگز نبخشد و برند را    یمشترها را  یادآورندهقدم خارج از خط    کی .  رداز آن استفاده ک  اط یبا احت  دیبا

  یمشتر  نیب  وندیشکستن پ  یبرا  یشکست همه برندها است. اتفاق   لیدل  تین در نهابه دست فراموشی بسپارد. ای
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آنها هستند )رکود   یواقعاً خارج از کنترل فور  زهایچ  یبرخ  رایز  ست،یشرکت ن  ریتقص   شهیهم  نیدهد. ایو برند رخ م
که برندها با مشکل    یزمانحال، اغلب اوقات،    نی(. با ارهیو غ  یالملل   نیب  یایبلا  ، ی کیتکنولوژ  یها   شرفتیپ  ،یجهان

بطوریکه بازار است.    ایشده از برند، رقابت    فی درك تحر  لیخورند، معمولًا به دل  یشکست م  ایشوند    یمواجه م
که   یهنگامدر واقع  شود.    یم  لیتبد  چالش برانگیز مسئله   کیحافظه به    ،مسنمانند افراد   ،یمیقد  یبرندها  یبرا
چرا که وقتی برند فراموش  شود.    یقرار است نشان دهد، با مشکل مواجه م  یزیکند که چه چ یبرند فراموش م  کی

ذهنی برای مشتری داشته است و از نظر کانمن چگونه باید خودیادآورنده او را تحریک کرد،   کند چه تداعیاتمی
برند    کیکه    دهدیرخ م  یزمان  برند  یمورد فراموش  نیترواضحگیرد.  مشتری نیز در مسیر فراموشی برند قرار می

  ی کرد فرمول اصل  یکه کوکاکولا سع   یکند، مانند زمان  جادیا  کالیراد  و  دیجد  یتیهو  کندیتلاش م  یمیمعتبر و قد
با   را  کوك  خود  بود  جینتا  ،کند   نیگزیجانیو  بار  تروت  (.Haig, 2005)فاجعه  بزرگ   1جک  برندهای  کتابش،  در 

کند: میراث خود را به خاطر بسپارید هرگز حافظه سازمانی خود را فراموش نکنید. در  دردسرهای بزرگ، توصیه می
زند و  کند. وی برای این ادعایش کرست را مثال میغیر این صورت مشتری نیز شما و برندتان را فراموش می

 ی از فراموش  1950در دهه    »2های دندانجرمبر    یروزیپ«  نیکمپ  تیدر تکرار موفق  یکرست با ناکاممعتقد است  
 (.   Trout, 2002)برد یبرند رنج م

ارائه کرد و کاربردهایی که در بازاریابی و برندینگ دارد اما مطالعات عمیق   با وجود اهیمت موضوعی که کانمن
استاد بازاریابی در دانشگاه اکران اوهایو در رساله دکتری   3ویگرگور  کویفدرمحدودی در این زمینه انجام شده است.  

 جایگذاری   یاثربخش  یبرا  یلیتکم  یاریبه عنوان مع  یحافظه ضمن  ه:نرفت  نیفراموش شده اما از ب«خود با عنوان  

گر( به نوعی به پدیده  با استفاده از مفهوم حافظه ضمنی )خود یادآور( در مقابل حافظه صریح )خود تجربه  »برند
  رقابل یاست که اطلاعات غ  نیا  ی مفهوم جالب از حافظه ضمن  کفراموشی برند پرداخته است. وی معتقد است که ی

 کیواقع هنوز  نیای  شود( ممکن است در    یم   دهینام  »فراموش شده«که معمولًا    یزی)چ  حیدسترس به طور صر
بنابراین برند فراموش شده ممکن است از یادها    داشته باشد.  یحافظه ضمن  قیاز طر  یحافظه قابل دسترس  یابیرد

 حافظه محور  حیمطالعات صر  نهیدر زم  یعتقادا(.  De Gregorio, 2005رفته باشد اما بطور آشکار از بین نرفته است)
شود و اغلب    یهرگز به آن اشاره نم  باًیشود که تقر  یم  یتلق   یاساس  یوجود دارد که به قدر  و برند  غاتیتبل  در حوزه

 جه یاست که فراموش شده و در نت  نیشوند، فرض بر ا  ینم   ییشناسا  ای  یادآوریکه    ییزهایشود. چ  یم  یتلق  یهیبد

کشف    نهی اما در زم  است  و ارزشمند  محققان مورد توجه  یبرا  »فراموش شده«موارد    نیا  که  یاثر هستند. در حال  یب
حال، همانطور   نیشود. با ابرند    شتریشناخت ب  ای  یادآوریمنجر به  بطوریکه    غاتیتر کردن تبل   یماندن  ادیبه    یچگونگ

فراموش   ی زیکه آن چ  ستین  یمعن  نیبه ا  ی زیدر به خاطر آوردن چ  یناتوان«( اشاره کرد،  1972)  4که کروگمن 

 ی ادآوریمصرف کننده ممکن است قادر به  کی که  یدر حالیافته ها نشان داد . »از حافظه پاك شده است ایشده 
نرفته    نیفراموش شده اما از ب  ن یحافظه وجود ندارد )بنابرا  یابیکه رد  ستین  یمعن  نی لزوماً به ا  نینباشد، ا  برند  کی

 و در حافظه ضمنی وی همچنان وجود دارد.   است(

 تعاریف و اهمیت فراموشی برند

برندها با گذشت زمان و قدیمی شدن فراموش می شوند. زمانی که مشتریان فراموش کنند که یک برند نشان  
بحران دچار می شود  به  برند  آن  زمانهای گذشته  Formisano et al, 2020)  دهنده چیست  در  سرنوشت یک (. 

 
1 .  Jack Trout 

2 . Triumph Over Tartar 
3 . Federico Gregorio 

4 . Krugman 
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ها نشانی از نزدیک  زدند. در آن زمان، رو به ضعف نهادن محصولات برای شرکتشرکت را محصولات آن رقم می
مقصر  ها به جای محصولات، برند را شدن به مرز انحطاط و تزلزل بود اما امروز این روند تغییر کرده است، شرکت

ها رقم زننده شکست نیست، بلکه تجسم آنها در ذهن  حضور فیزیکی کالاها روی قفسه فروشگاه  .کنندقلمداد می
های اصلی هستند. این تغییر رویکرد از مقصر جلوه دادن کالاها، آید متهم خریدار و آنچه از ماهیت این اقلام بر می 

است بوده  موثر  نیز  خریداران  واکنش  و  رفتار  تغییر  در  برند،  دادن  جلوه  مقصر  برای  (.  Tsarenko et al, 2019)به 
های گذشته از اهمیت فراوانی برخوردارند. اگر یک برند اهداف اولیه  های قدیمی، دورانبرندهای قدیمی، مانند آدم

  شود. بارزترین حالت فراموشی برند زمانی است که یک برند خود را به دست فراموشی بسپارد، دچار مشکل می 
کند تا هویتی کاملا جدید برای خود خلق نماید. درست مثل زمانی که کوکاکولا سعی  پرسابقه و قدیمی تلاش می

 Zarantonello)آمیزی به بار آمداندازی نیو کوك جایگزین کند که نتایج فاجعههای بنیادی خود را با راهکرد تا فرمول 

et al, 2016  .) 
برندها به زندگی مصرف کنندگان معنا می بخشند و مصرف کنندگان سعی دارند تا خود را از طریق برندها معرفی 
آنها سازگاری داشته و معرف بهتری  بنابراین مصرف کنندگان به دنبال برندهایی هستند که باشخصیت  نمایند. 

ی مشابه جایگذین و برندهای مورد استفاده قبل  برای آنان باشند و در صورت ناسازگاری با انتظارات آنها، برندها
مصرف کنندگان به طور چشمگیری روابط متفاوتی با (.  Azer & Alexander, 2020به فراموشی سپرده می شوند)

عشق دارند، برخی   برخی از مصرف کنندگان به برندهای خود علاقه و(.  Alvarez & Fournier, 2019)برندها دارند
پژوهشگران (.  khan & lee, 2017نیز برسند)برند  به فراموشی    ایستند و حتی ممکن است عدهنیز بی توجه بدان ه

ای که در آن مصرف کنندگان با برندی خاص اند. پدیدهای عشق به برند را بررسی کردهدر گذشته به طور گسترده
اما با وجود افزایش    (.  Hegner et al, 2017؛  1397)شجاع و صادق وزیری،  رابطه ایجاد کرده و به آن برند وفادارند  

 ,Bosse)برند نادیده گرفته شده است  فراموشییافتن علاقه به بررسی رابطه میان مصرف کنندگان و برندها، پدیده  

2014; Bryson et al, 2010  .)و به فراموشی سپرده   اینکه بدانیم مصرف کنندگان چه چیزی را نمی خواهند بخرند
های حوزه   پژوهش(.  Ali et al, 2020)، به همان میزان اهمیت دارد که بدانیم چه چیزی ی خواهند بخرندشده است

منفی از   اند؛ در حالی که ارزیابی احساساترفتار مصرف کننده بیشتر بر نگرش مثبت درباره برندها متمرکز شده
بر همین   (. Batra et al, 2012; Carroll & Ahuvia, 2016)نادیده گرفته شده استو به طور کلی فراموشی برند  برند  

مهم    بعضی از آنها را فراموش کرده انداساس درك اینکه چرا مصرف کنندگان برندهایی را دوست ندارند یا حتی  
 ,Iglesias et al)است؛ زیرا مصرف کنندگان اطلاعات منفی از برندها را کامل تر از اطلاعات مثبت ارزیابی می کنند

2019  .) 
اند احتمال بیشتری وجود دارد که مردم درباره  گفته  (2019)  2همکاران   و  ایگلیسیاس همچنین  و  (  2014)  1دلزن

صحبت کنند یا مطلبی را منتشر کنند تا درباره تجربه ای به همان اندازه مثبت.   یا فراموشی برندی   تجربه ای منفی
کننده یا مخاطب به دلایل مختلف، به عنوان مثال نبود  فراموشی برند به وضوح اشاره به وضعیتی دارد که مصرف

های بازاریابی یا ثبات رقابتی پایین، از حضور و یادآوری برند مشخصی در ذهن خود اغما کند. فراموشی فعالیت
(.  blandy et al, 2020)تواند منجر به کاهش فروش، افزایش امتیازات منفی و حتی ضرر به حیثیت برند شودبرند می 

وجود . همچنین  شودهای بازاریابی مداوم و مستمر، برند به تدریج از یاد مخاطب خارج میدر صورت نداشتن فعالیت
شود که برندها برای جذب و نگهداری مشتریان بیشتر تلاش کنند و در صورت در صنعت باعث میرقابت فزاینده 

 
1 . Delzen 
2 . Iglesias et al 
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برای پیشگیری از فراموشی برند،  (.Jean-Louis  et al, 2022)عدم توجه به این نکته، ممکن است برند فراموش شود
های بازاریابی منظم و مستمر انجام گیرد، خدمات مشتریان بهبود یابد، رقابت را به خوبی مدیریت کنیم،  باید فعالیت

توانند برند را روز نگه داریم. این اقدامات میبا تغییرات در نیازها و علایق مشتریان همراه شویم و برند خود را به
 (. Calimeri et al, 2023)در مراحل ابتدایی جلوی فراموشی برند بگیرند و ارتباط موثرتری با مشتریان برقرار کنند

 

 پیشینه تجربی تحقیق  -3

در مورد فراموشی برند مطالعات محدودی انجام شده است. در ادامه به برخی از مطالعات این حوزه و مرتبط با آن  

 اشاره شده است. 
 . عوامل مؤثر بر فراموشی برند بر اساس مطالعات انجام شده 1جدول 

محققین و  

 سال

 عوامل مؤثر بر فراموشی برند  عنوان پژوهش 

 
 

شریعت نژاد و 
قهرمانی 

(1402) 

 
 

چرا برندها می میرند؟ ارائه نقشه  
نگاشت فازی از عوامل رقمزننده  

 FCMمرگ برند با روش 

عوامل رقم زننده مرگ برند به دو بخش عوامل درون  
شود. مهمترین بنگاهی و عوامل برون بنگاهی تقسیم می 

ای به موضوع برند فاکتور درون بنگاهی، نگرش هزینه 
ای است درحالی که برای عوامل  به جای نگرش سرمایه 

تفکر   جای  به  بازارگرا  تفکر  حاکمیت  بنگاهی،  برون 
درجه   بیشترین  دارای  محوری(  )واسطه  تولیدگرا 

شاخص  رقم  مرکزیت،  عامل  مهمترین  و  محوری  های 
 .زننده مرگ برند هستند

موسوی،  
زرنگاریان،  
مومنی مفرد  
و تقی پور 

(1401) 

شکل  شناسایی عوامل مؤثر بر 
گیری برندهای گورستانی بر پایه  
ادراك مصرف کننده )مورد مطالعه  
گروه شرکت های نوشیدنی صنعت  

 (مواد غذایی

توسعه،   و  تحقیق  واحدهای  مدیریتی، ضعف  تصمیمات 
اجتماعی،   سرمایه  ضعف  مشابه،  محصولات  واردات 

 تحولات محیطی و تغییر ترجیحات مصرف کننده 

راشدی،  
  زارعی و 

اجیرلو  باشکوه
(1399) 

  اساسی  عوامل مدل  ارائه و  شناسایی
  لوکس برندهای فرسایش بر موثر

 مجازی  فضای در

 

   شرکت هایگذاری سرمایه  رفتن  هدر

   برند یک از شدن مشتریان  خسته و  زده

  کهیاری
حقیقت و  
همکاران  

(1397) 

 و  ارزیابی الگوهای  طراحی
 منظور به برند افول بینیپیش 

 برند(  بازآفرینی)  مجدد برندسازی

  برندگریزی، گریزی،مشتری ابعاد   شامل سازمانی عوامل
  و  بازاریابی آمیزه نامناسب هایسیاست  و  بازارگریزی

  رقبا، قدرتمندی ابعاد شامل محیطی عوامل  همچنین
  هایسیاست ضعف  المللی،بین  تجاری روابط  ضعف

 پسندی خارجی  اقتصادی، عوامل  دولت، حمایتی
  تکنولوژی عوامل و ( خارجی برندهای ترجیح)

 غفوریان
  شاگردی،
  پورنگ و 
بهبودی 

(1396) 

  در راهبردی  های گیری جهت
  بر آن تاثیر و  کار و  کسب سطح

 برند  عملکرد

 مالی و کاهش توان بازاریابی   هایشاخص 
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محققین و  

 سال

 عوامل مؤثر بر فراموشی برند  عنوان پژوهش 

کالیمری و 
 1همکاران 

(2023) 

فراموشی برندها عبارتند از: عوامل مهم بازسازی ناشی از   تکنیک های فراموشی و بازسازی  
بهبود خدمات، همراهی با سلیقه مشتریان، به روز رسانی  

 برند-برندسازی و ترویج روابط مشتری

مشارکت پذیری برندها، توسعه برند و ورود به بازارهای   شناخت برند برای همیشه  ( 2023بومر )
 نوظهور مانع از فراموشی زودهنگام برندها می شوند. 

ژنگ و 
همکاران  

(2024) 

مدیریت جوامع برند و مشارکت  
 مصرف کننده

برند   خدمات،  فراموشی  نوآوری  طریق،  از  توان  می  را 
شهرت و اعتبار برند و تشکیل باشگاه مشتریان به تعویق  

 انداخت 

 و   چاندون
  همکاران

(2022) 

: کننده  مصرف حافظه برای مبارزه 
  و  برند بودن انحصاری ارزیابی
 استناد  فهرست از برند تسلط

 تجاری  نام انحصار

 عدم تسلط در بازار 
 عدم توجه به نوآوری باز 

  و  کومار
  همکاران

(2022) 

:  برند تداعی های شبکه  برانگیختن
  های داده  از  استفاده با جدید روشی

 آنلاین  جامعه

المللی منجر به فراموشی می  بین  تجاری روابط  ضعف
 شود.

 و  ولپرت
   میشل

(2022) 

  روایات  چگونه: تجاری نام  احیای
 مصرف  واکنش بر حال و  گذشته

  برندهای به نسبت کنندگان
 گذارد  می تأثیر شده  احیا سودگرای

 فعلی برند  هایترویج روایت
 برند  گذشته هایفراموشی روایت

 کاهش ارتباطات برند

  و   تان مینگ
  همکاران

(2021) 

: خدمات شکست از پس بهبودی
  و  برند به خیانت متمایز  اثرات

  برند یک  ارائه در برند ناامیدی
 انحصاری 

 برند  از ناامیدی

  برند منفی نگرش

  دهان منفی  به دهان تبلیغات

  سانی و  خنفر
(2020) 

  دست از  با مواجهه در برند ترجیح
: خدمات شکست و  کنترل  دادن

 برندها  صدای نقش

 تجاری هاینام  از حسی اطلاعات استخراج

 شکست  از ناشی  شده درك کنترل  دادن  دست از
   خدمات

 کاهش تمرکز برند 

 و   لسمانا
  همکاران

(2020) 

  آوردن خاطر  به مدل بررسی
 شیائومی برند قدیمی برندهای

فرهنگ، نیروی انسانی متخصص، تغییرات محیطی و  
تنوع طلبی  –، تصویر منفی برند سیاستهای دولتی

 مشتریان

 و  ایگلیسیاس
   همکاران

(2019) 

  برندهای واکنشی مدل بررسی
  رضایت کسب جهت  در گورستانی

 مشتریان

،  تصمیمات معقول مدیریتیو مسئولیت اجتماعی خود 
 توسعه برندهای رقیب، هوشمندی پایین در بازار 

  و   راسل
  همکاران

(2019) 

:  برند مرگ از پس زندگی پژوهشی
  از پس  جایگزین برندهای به انتقال

 شرکت  شکست

نبود   –تغییر نگرش مشتریان  – نرخ پایین وفاداری 
 دستکم گرفتن بازار و رقبا   –خلاقیت و نوآوری در برند 

 

در مورد عوامل موثر بر افول برند، گورستان برندها و مرگ برندها تحقیقاتی در داخل و خارج از کشور انجام شده 
است و عوامل زیادی در ارتباط با افول، گورستان و مرگ برند شناسایی شدند. تحقیقات کاربردی و کمی نیز در  

 
1 . Calimeri et al 
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این ارتباط انجام شده است که اکثرا تحققات خارج از کشور بوده اند. فراموشی برند مرحله ماقبل از مرگ برندها 
با توجه به اهمیت موضوع   محسوب می شود که معمولا در چرخه عمر برندها در مرحله افول شروع می شود. 

ه است. لذا در این ارتباط خلاء پژوهشی  فراموشی برند، تاکنون به این بحث بصورت دقیق و عمقی پرداخته نشد
احساس می شود که با انجام این تحقیق، خلاء موجود تا حدی پوشش داده می شود. موضوع راهکارها و راهبردهای 
تدافعی فراموشی برند بصورت جدی دنبال نشده است. در واقع عواملی که مانع از فراموشی برند شوند یا فراموشی  

د خیلی مورد توجه نبوده است، تمرکز این تحقیق روی راهبردهای تدافعی فراموشی برند می را به تاخیر بیانداز
باشد. نوآوری تحقیق حاضر از دو جنبه قابل بیان است، اولا در حوزه مدیریت برند تا کنون تحقیقی بصورت کیفی 

نیز به قلمرو مکانی تحقیق بر    که به شناسایی راهبردهای تدافعی فراموشی برند بپردازد، یافت نشد و نوآوری دوم
می گردد. با توجه  به اینکه برندهای ایرانی در صنعت لوازم خانگی کشور عملکرد موفقیت آمیزی نداشته اند و اکثر  
سهم بازار این صنعت در اختیار برندهای خارجی است و این امر موجب فراموشی برندهای ایرانی شده است لذا  

ط برای صنعت لوامز خانگی ضروری به نظر می رسد، تا کنون در صنعت لوازم خانگی  انجام تحقیقی در این ارتبا
 تحقیقی که به دنبال شناسایی راهبردهای تدافعی فراموشی برند بپردازد انجام شده است. 

 ق یتحق یروش شناس -4

تحقیق حاضر بر اساس هدف، کاربردی و از نظر نوع روش نیز جزء تحقیقات کیفی است که با رویکرد اکتشافی  
انجام شده است. فلسفه این تحقیق از نوع تفسیری و رویکرد آن استقرایی می باشد. استراتژی پژوهش از نوع  

لمرو مکانی این تحقیق شهر تحلیل مضمون )شبکه مضامین( است که بصورت تک مقطعی انجام شده است. ق
 شامل   این تحقیق،  انجام شده است. جامعه آماری  1403تهران است و تحقیق حاضر نیز در سه ماهه نخست سال  

  این   است. در  ایران  خانگی  لوازم  صنعت  سابقه  با  مدیران   و  دانشگاهی، محققان آشنا با موضوع تحقیق  خبرگان
 نظری  اشباع  به  رسیدن  لحظه  تا  نمونه گیری گلوله برفی استفاده شده است ونمونه، از روش    انتخاب  برای  پژوهش

مصاحبه اضافه انجام   2مشارکت کردند. جهت اطمینان بیشتر نیز    نفر  13که در نهایت تعداد    شد   انجام  گیری  نمونه
نتایج حاصل از بررسی اشباع  شد که در نهایت مشخص گردید از دو مصاحبه آخر هیچ کد جدیدی به دست نیامد. 

 گزارش شده است.  2نظری مفاهیم شناسایی شده در جدول شماره 
 

 .  جدول اشباع نظری 2جدول 

 شماره مصاحبه     
 مفاهیم 

 جمع  15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

ارتقای کیفیت  
 محصولات 

* * * - * * * - - * - - * - - 8 

 7 * - - - * - - - * - * * * - * طراحی برنامه ترفیع  

 6 - - * - - - * - - * - - * * * مدیریت سبد محصول

 9 - * - * * * - - * - * * - * * برندینگ مشترك 

 10 - - - * - * * * - * * * * * * اتحاد استراتژیک 

 7 - - - - * - * - * * - * * - * مهندسی مجدد تولید 

 8 - - * - - * - * * - * * * * - کاهش بهای تمام شده 

 8 - - - * - - * * - * * * - * * پوشش بهینه بازار 

مدیریت تجربه 
 مشتری

* * * * * - * * - * * - - - - 9 
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 7 - * - - - - * * - * * - * * - مدیریت پویایی محیط

 8 - - * - - * * - * * * - * - * ارتقای هوش رقابتی 

 7 - * - - * - - * - * - * * - * مدیریت دانش بازار 

مدیریت دانش  
 محصول

- * - * - - * * - - - * - - * 6 

  2 3 4 4 5 6 6 7 8 8 9 9 10 9 10 تعداد کدهای جدید 

 

بوده است.   نیمه ساختاریافته  داده های تحقیق، مصاحبه  از روش  ابزار اصلی گردآوری  ابزار  بازبینی  برای روایی 
توسط همکار و مصاحبه شوندگان استفاده شد. در طول پیاده سازی مصاحبه های تحقیق حاضر از دو نفر خبره به  
عنوان همکار و دو نفر از مصاحبه شوندگان نیز استفاده شد. برای بررسی پایایی نیز از روش بازآزمون استفاده شده  

ها انتخاب و هرکدام از آن   مصاحبه  4، تعداد  های صورت گرفتهمصاحبه  بازآزمون از بین   پایایی  برای محاسبه  است.  
روزه برابر  10  زمانی  کد ها در دو فاصله  اند. تعداد کلپژوهشگر کدگذاری شده  روزه توسط  10  زمانی  فاصله  در یک

  های انجام گرفتهآزمون مصاحبهباز . پایاییاست 26برابر  زمانی دو فاصله کدها در این توافقات بین ، تعداد کل71

اعتماد   قابلیت  ،درصد است  60بیشتر از    میزان پایایی  این   اینکه   به   . با توجهدرصد است  81برابر    تحقیق  در این 

 کدگذاریها تأیید شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها نیز از تکنیک تحلیل تم استفاده شده است.

 

 ق یتحق یها افتهی -5

عوامل موثر بر برند سیاسی  شناسایی بر  مشتمل که  نظر  مورد هایداده خبرگان،  با  مصاحبه  از پس  کیفی بخش در
مکس کیودی    افزارنرم  از   گیریبهره  با  و  کدگذاری  روش   از   استفاده  با   عوامل   شناسایی این  بودند، شناسایی شدند.

 ( آورده شده است. 4عنوان نمونه در جدول )ی انجام شده با خبرگان به بخشی از مصاحبه. انجام شد
ای ای با خبرگان صورت گرفت. نمونهدر اولین گام، به منظور شناسایی نتایج عوامل موثر بر برند سیاسی، مصاحبه

 ( نشان داده است. 4ی انجام شده با یکی ازخبرگان درجدول )ازمصاحبه
گزارش   3تحلیل داده های تحقیق، آمار توصیفی نمونه تحقیق در قالب جدول شماره  قبل از ورود به بخش تجزیه و  

 شده است. 

 .  اطلاعات توصیفی مشارکت کنندگان3جدول 

 شماره 

 مشارکت کننده 

 شغل سابقه  تحصیلات  جنسیت  سن

𝑅1 35  مدیر فروش شرکت هیمالیا  سال  7 لیسانس مرد 

𝑅2 55  بازاریابی و فروش شرکت  معاون  سال 20 دکتری  مرد
 پارس خزر 

𝑅3 43   محقق و هیات علمی دانشگاه  سال 12 دکتری  مرد 

𝑅4 26    محقق و هیات علمی دانشگاه  سال  2 دکتری  مرد 

𝑅5 38  مدیر تبلیغات شرکت کلور  سال 10 لیسانس مرد 

𝑅6 45  مدیر روابط عمومی شرکت   سال 25 دکتری  مرد
 شهاب 

𝑅7 46  مدیر فروش شرکت دنای  سال 10 ارشد  مرد 

𝑅8 44 محقق و هیات علمی دانشگاه  سال 11 دکتری  زن 
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 شماره 

 مشارکت کننده 

 شغل سابقه  تحصیلات  جنسیت  سن

𝑅9 51 مدیر بازرگانی خارجی شرکت   سال 20 ارشد  زن
 پارس 

𝑅10 38  مدیر فروش و مارکتینگ اسنوا    سال 12 ارشد  مرد 

𝑅11 36 کارشناس تبلیغات شرکت   سال  2 لیسانس زن
 داتیس 

𝑅12 52  مدیر عامل شرکت لوازم خانگی   سال 13 دکتری  مرد
 و تجهیزات آشپزخانه تورینو 

𝑅13 44  مدیر فروش شرکت بنس  سال 13 ارشد  مرد 

 
از مطالعه و بررسی نظرات   برای پیاده سازی مصاحبه های تحقیق از تکنیک تحلیل تم استفاده شده است.پس

دست آمده، جدول  های بهها، در راستای خلق معنی از جداول مصاحبهمصاحبه شونده ها و تحلیل کیفی مصاحبه
ها طبق کد، به جملات  های فرعی به صورت یکپارچه در یک جدول مشخص شد و بعد از منظم کردن آن تم

به یک کد، طبق مفهوم آن نامگذاری هر یک از تممربوط  این پژوهش  یافت که در  اختصاص  های  ها عنوانی 
 ها استفاده شود.استخراج شده تلاش شده طبق مفهوم آن 

 
 . نمونه ای پیاده سازی مصاحبه های انجام شده 4جدول 

 

 
 
 
 
 
 

 متن مصاحبه کدهای استخراجی 

 بال  تیفیک

 تنوع سبد محصولت 

 تبلیغات متنوع 

حضور در نمایشگاه های  

 بین المللی 

مصرف   نیاز  به  توجه 

 طراحی   کننده در حیطه 

  بالا هستش   تیفیبرند ک  یاز فراموش  یریجلوگ   ی راهبرد برا  نیمهم تربه نظر بنده  
همچنین تنوع بخشی به سبد محصولات و تبلیغات متنوع نیز مهم هستند. از طرفی هم  

 ستند ه   یهمه  موارد  ی  جهت رقابت در عرصه جهان  یالملل  نیب  یها  شگاهیحضور در نما
   . کنه  یریبرند جلوگ یاز فراموش تونهیکه م

واسطه    کی به  تعهد  کی   یسازمان  ا  یبرند  مخاطب  به  نسبت  که    کنهیم  جاد ی رو 
که با    کنهیمتنوع آسان م  یبرندها  نیانتخاب مخاطب رو از ب  کنهیم  لیرو تسه  دشیخر

 ر ینظ یگوناگون کنه تعهدات یبرندها نیبرند مورد نظر از ب دیچشمان بسته اقدام به خر
طراحی، تا اون برند از ذهن مخاطبش پاك نشه   یروز مخاطب در حوزه   ازیپاسخ به ن

    و دچار فراموشی نشه

 شناخت بازار

 حفظ سهم بازار

 تولید محصولت جدید 

مناسب  قیمت گذاری 

 محصول 

 برندینگ مشترک 

میتونه یکی از راهبردها باشه ،   شناخت خوب مارکت این که مارکت رو خوب بشناسیم  
تو ذهن مخاطب   بزاره  سهم بازارمون چیزهایی هستند که کمک میکنه برند رد پاش رو 

و تاثیرش رو بزاره و از ذهن پاك نشه. از طرفی هم میشه گفت که  وقتی برند به مرحله  
اشباع برسه نیو پروداکت ها )محصولات جدید ( میتونن کمک کنن.  یه وقتایی هم  
قدرت خرید هم اثر گذاره و مصرف کننده هزینه و قیمت براش موثره و مجبوره بره  

 تره که هزینه اش کمتره اون رو خریداری کنه برندی که ناشناخته 
راه کاری مهمی که تو ذهنمه جویندمنت شدن دوباره با برندهای بزرگه . پارس وقتی 
شروع کرد با برند توشیبا و گروندیک شروع کرد و با برندهای خیلی بزرگ داشت کار  
می کرد بعداز انقلاب که این برند ها رفتن تنها شد . جویند شدن با اسم بزرگ که در  

 با دوباره احیا میشه کنار اسمش بیاد مثل همون توشی
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باز، در مرحله بعد لیست های کدهای استخراجی در دو جدول   پس از استخراج کدهای اولیه در مرحله کدگذاری
دهنده  مجزا قرار گرفتند و پس از بررسی تشابه معنایی هر کدام در گروه هایی تحت عنوان مضامین پایه و سازمان

 گنجانده شدند. 

 
 

 .  راهبردهای تدافعی فراموشی برند 5جدول 

مضامین   مضامین فراگیر 

 سازمان دهنده 

 مضامین پایه 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 استراتژی 

یابی جایگاه

 مجدد  

 

 

ارتقای کیفیت  

 محصولت 

 تولید استاندارد 

 محصولات  تیفیکبهبود 

 کیفیت جامع )فراگیر( 

 افزایش کیفیت فنی

 بهبود مداوم فرآیندها 

 تامین قطعه باکیفیت جهت تولید

 

 

 

طراحی برنامه 

 ترفیع فراگیر 

 های تبلیغاتی جدید استفاده از تاکتیک 

 تبلیغات مستمر و یادآوری کننده 

 های نوین تبلیغاتیاستفاده از رسانه 

 استفاده موثر از ابزارهای ترفیع 

 ایجاد جوامع آنلاین برند 

 ارزیابی و اصلاح کمپین تبلیغاتی 

 بدیع و نوآورانه بودن تبلیغات 

 استفاده از تبلیغاتی جایگاه یابی با 

 

 

 

 

مدیریت سبد  

 محصول 

 ای بسته بندی محصولاتبه روزرسانی دوره

 تنوع  سبد محصولات افزایش 

اتخاذ راهبرد شفاف برای توسعه سبد  
 محصول

 طراحی و رنگ با تغییر سلایق بازار نوسازی 

 توسعه محصول متناسب با نیاز مشتری

 محصولات سفارشی سازی  

  توجه به نیاز مصرف کننده در طراحی
 محصول

 افزایش سرعت معرفی محصولات جدید 

 تمرکز بر محصولات خوش فروش 

 تناسب محصول با نیاز مشتری 

متنوع سازی سبد با توجه به نیاز مصرف  
 کننده  

 
 

برندینگ  

 مشترک 

 ارتباط با برندهای هم رده 

 برندینگ استراتژیک

 برندینگ از طریق توزیع کنندگان

 برندینگ از طریق تامین کنندگان 
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استراتژی  

 مشارکت 

 آفرینی برندها هم

مشارکت  

 )اتحاد( استراتژیک 

 تولید مشترك

 تامین قطعات مشترك

 بهینه کاوی تجارب صنعت 

 خلق ارزش مشترك

 استفاده از تجربه برندها 

 

 

 

 

 

 کاهش استراتژی  

 

مهندسی مجدد  

 تولید 

 تمرکز بر محصولات محبوب  

 هرس سبد محصول

 بازارهای رو به افول-خروج از محصول

 کاهش تنوع در زمان نزول بازارها 

 تمرکز انحصاری بر یک برند در شرکت 

 

 

کاهش بهای  

 تمام شده 

 تهیه محصول در کل کشور با قیمت یکسان

 مقرون به صرفه  گذاریقیمت

 کاهش هزینه های بازاریابی 

 استفاده از قیمت گذاری کف بازار 

 کاهش هزینه های تولید

 کاهش حاشیه سود 

 متیق نیتضم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

استراتژی  

 بازارگرایی

 

 

 

پوشش بهینه  

 بازار

 ارتقای نمایندگان فروش

 تاسیس مراکز فروش شرکت 

 مستقیم های فروش ایجاد روش

 های نوین توزیع استفاده از روش

 ی الملل نی ب یهاشگاهیحضور در نما

 افزایش گستردگی پخش و توزیع 

 

 

 

مدیریت تجربه 

 مشتری 

ایجاد پل ارتباطی با مشتری جهت  
 نیازسنجی 

 مشتری مداری مستمر

 پیگری رضایت مشتری پس از خرید 

 ایجاد تجربه لذت بخش خرید 

 ارتقای مشاوره پیش و حین خرید

حفظ مشتریان قدیمی بوسیله روابط عمومی 
 قوی

 مطمئن خدمات پس از فروش 

 

مدیریت  

 های محیطی پویایی

 های سیاسی پذیری در برابر چالشانعطاف

 های اقتصادی مدیریت چالش

 پاسخ به تغییرات فرهنگی اجتماعی 

 استراتژی های رقبا مدیریت رفتارها و 

 ایجاد راهکارهای ضد تحریمی

 توجه به تغییر سلایق و شکاف نسلی 
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ارتقای هوش  

 رقابتی 

 مند اطلاعات رقبا آوری نظامجمع

 بررسی سبد محصولات رقبا 

 آنالیز رفتارهای رقابتی در بازارهای متنوع 

 انباشت اطلاعات رقبا در طی زمان 

 رقبا و پیشی بینی واکنش آنها نزدیکی به 

 

 

 

استراتژی دانش  

 راهبردی 

 

 

مدیریت دانش  

 بازار

 مطالعات دقیق پیرامون مشتریان 

 شناخت عمیق رفتارهای بازار 

 ارتقای فرهنگ تصمیم گیری مبتنی بر داده 

 افکارسنجی به هنگام مشتری 

 های داده سنجی استفاده از مدل

 اطلاعات و دانش مشتریتبدیل داده به 

 به روز رسانی مستمر اطلاعات بازار 

 

 

مدیریت دانش  

 محصول 

 به روز کردن فناوری محصولات 

 پژوهی فناوری استفاده از مطالعات آینده

 استفاده از فناوری های نوین 

 تولید دانش نوین در توسعه محصول
 انجام تحقیق و توسعه پایه و فرایند 

 جذب و نشر دانش روز محصول 

 

مضمون فراگیر شناسایی شدند.     5مضمون سازمان دهنده و    13مضمون پایه،    84بر اساس جدول فوق در نهایت  
پس از شناسایی مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر، مدل شبکه مضامین برای راهبردهای تدافعی فراموشی برند 

 است.ترسیم شده  1در قالب شکل شماره 
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 . شبکه مضامین راهبردهای تدافعی فراموشی برند 1شکل 

 استراتژی بازارگرایی 

-Jean)هدایت کننده استراتژی های رقابتی سازمان نقش کلیدی در عملکرد برندها ایفا می کند  به عنوانبازارگرایی  

Louis  et al, 2022.)   امکان را می دهد که، درباره مشتریان، رقبا استفاده از استراتژی های بازارگرایی به برندها این
برندهایی که می خواهند در برابر  (.  Formisano et al, 2020)و عوامل محیطی اطلاعات دقیق و مرتبط کسب کنند

فراموشی، برنامه ریزی و واکنش مناسبی داشته باشند می بایست به بازارگرایی و گرایش به بازار توجه ویژه ای 
داشته باشند. این استراتژی شامل چهار مفهوم)پوشش بهینه بازار، مدیریت تجربه مشتری، مدیریت پویایی های  

و پوشش    های مشتریان به طور دقیقبا انتخاب نیازها و خواسته. برندها می توانند  محیطی، هوش رقابتی( می باشد
بینی و مدیریت تغییرات با پیش نین  دهند. همچارتقا  عملکرد خود را نیز  افزایش حضور در بازار    بهینه بازار، ضمن

می  برند  بازار،  محیط  کنددر  جلوگیری  فراموشی  از  و  باشد  داشته  بیشتری  سازگاری  (.  Kim & Yim, 2022)تواند 
برندهایی که در محیط های رقابتی و پویا فعالیت دارند معمولا با مدیریت تجربه مشتریان و ارتقاء روابط با مشتریان  

تواند با تجزیه و تحلیل رقبا، بازار و مشتریان، میسعی دارند پایداری و ماندگاری بیشتر را کسب کنند. این برندها  
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ها به طور همزمان و هماهنگ،  ا اجرای این استراتژیو بهای مناسبی را برای رقابت پویا در بازار تعیین کند  استراتژی
&   Costa, 2023)تواند از فراموشی در ذهن مشتریان جلوگیری کرده و حضور موثر خود را در بازار حفظ کندبرند می 

Azevedo.) 

 استراتژی دانش راهبردی 

این دو  این استراتژی به شناخت و تحلیل رفتار بازار و مکانیزم های آن و از طرفی نیز دانش محصول تاکید دارد.  
کنند. گیری و عملکرد برند را ایجاد میمفهوم، با تأمین دسترسی به اطلاعات و دانش لازم، بهبود فرایندهای تصمیم

برند کمک می به  بازار و محصول،  از اطلاعات و دانش  استراتژیک، جلوگیری  با رویکردهای منطقی و  تا  کنند 
مدیریت دانش برندها    (. Iglesias et al, 2019)فراموشی برند خود نماید و رابطه تعاملی خود با مشتریان را تقویت کند

عمل   رقابت  عرصه  در  بیشتری  ماندگاری  و  بازار  و  صنعت  تغییرات  برابر  در  تدافعی  سپر  عنوان  به  تواند  می 
برندهایی که پروسه مدیریت دانش را با موفقیت اجرا می کنند، قدرت انطباق پذیری (.  Tsarenko et al, 2019)کند

تواند نیازها ها و اطلاعات بازار، برند میبا تحلیل داده (.  Alvarez & Fournier, 2019)بیشتری با محیط خواهند داشت
از   تا  دهد  انطباق  را  بهبود محصولات و خدمات خود  و  به خوبی درك کرده  را  مشتریان  درخواستی  تغییرات  و 

تواند با مدیریت اطلاعات و دانش مرتبط با محصولات، برند می  (.Lambert-Pandraud, 2017)فراموشی جلوگیری کند
از نوآوری، بهبود و توسعه محصولات استفاده کند تا جذابیت خود را برای مشتریان افزایش داده و از فراموشی 

 .کندجلوگیری 

 استراتژی مشارکت 

این استراتژی بر ارتباطات استراتژیک برندها با رقبا، تامین کنندگان، توزیع کنندگان و رقبا تاکید دارد و توجه ویژه  
ای بر خلق ارزش مشترك دارد. استراتژی مشارکت شامل دو مفهوم )برندینگ مشترك، اتحاد استراتژیک( می  

با مشتریان، ایجاد  باشد.   با تقویت ارتباطات  برندینگ مشترك نقش مهمی در ایجاد ماندگاری برندها دارد؛ زیرا 
ها، برند به عنوان یک انتخاب پایدار و محبوب برای مشتریان تقویت  ارتباط احساسی، و ایجاد ارزش افزوده برای آن 

 گذاریاین استراتژی به وسیله ارتباط و همکاری با برندهای دیگر، به اشتراك(.  Jean-Louis  et al, 2022)شودمی
تواند به جامعه  کند تا برند ارزش افزوده داشته باشد. از طریق این همکاری، برند می دانش، تجربه و منابع، کمک می

گسترده بازار  کندو  جلوگیری  برند  فراموشی  از  و  کرده  پیدا  دسترسی  اتحادهای  (.  Ali et al, 2020) تری  تشکیل 
ها و بازارهای جدید تواند به برند کمک کند تا به دسترسی به منابع، فناوریاستراتژیک با شرکای استراتژیک، می

اتحادیه این  میبرسد.  برند کمک  به  شبکهها  و  تجارب  از  تا  برند کنند  فراموشی  از  و  کرده  استفاده  های شرکا 
اط با کند تا با تقویت حضور و ارتبها به برند کمک میاستفاده از این استراتژی(. khan & lee, 2017)جلوگیری کنند

دیگر برندها و شرکای استراتژیک، از تنوع و توسعه روابط خود استفاده کند و برای مشتریان جذاب تر و فراموش  
 .نشدنی باشد

 استراتژی کاهش 

این استراتژی در جهت مقابله با فراموشی برند بر کاهش هزینه ها و  کاهش تولید بخصوص در محصولاتی که 
مشتریان وفادار ندارند، تاکید دارد. استراتژی کاهش شامل دو مفهوم )مهندسی مجدد تولید، کاهش بهای تمام 

ها و افزایش وری، منجر به کاهش هزینهاجرای مهندسی مجدد تولید با هدف بهبود فرایندها و بهره شده( می باشد.  
تواند به برند کمک کند تا در مقایسه با  ها میاین کاهش هزینه(. Calimeri et al, 2023)شودسودآوری محصول می

کاهش هزینه    .جلوگیری کندفراموشی برند    ازهای رقابتی تر به مشتریان خدمات بدهد و در نتیجه  رقبا، با قیمت
ها از طریق کاهش بهای تمام شده، قدرت رقابت پذیری برندها را بهبود می بخشد و یکی از اصلی ترین استراتژی 
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وری، با بهبود فرایندهای تولید و افزایش بهره (.  blandy et al, 2020)برندها در برابر قدرت رقبا محسوب می شود
کند تا با ارائه محصول با کیفیت و  کند. این موضوع به برند کمک میبهای تمام شده محصول کاهش پیدا می

 (.San Martín, 2019)قیمت مناسب، مشتریان را جذب کرده و حفظ کند

 استراتژی جایگاه یابی مجدد  

این استراتژی ضمن تاکید بر کیفیت جامع فراگیر و منطبق بودن محصولات با نیازهای مشتریان، بیان می کند که  
اجرای برنامه های ترفیع مناسب می تواند از فراموشی برند جلوگیری کند. استراتژی جایگاه یابی مجدد دارای سه 

، مدیریت سبد محصول( می باشد. برندهایی که در  مفهوم )ارتقای کیفیت محصولات، طراحی برنامه ترفیع فراگیر
بهبود کیفیت و عملکرد محصولات خود توانایی لازم را نداشته باشند به راحتی توسط رقبا از صحنه رقابت حذف  

با افزایش کیفیت محصولات، برند خود را به عنوان یک برند با ارزش و قابل (.  Zhiying et al, 2024خواهند شد)
می نشان  آناعتماد  حفظ  مشتریان،  رضایت  جلب  باعث  موضوع  این  آندهد.  وفاداری  افزایش  و  برند  ها  به  ها 

شود به این ترتیب، با ارتقای کیفیت محصولات، از فراموشی برند جلوگیری می(.  Anesbury et al, 2022)شودمی
های ترفیع فراگیر، با ایجاد برنامه .  را به خاطر خواهند سپرد  هایی که از آنها رضایت دارندزیرا مشتریان به خوبی برند

ها، هدایا، رویدادها و توانند شامل تخفیفها میخود را دائما در ذهن مشتریان حفظ کند. این برنامه می تواند  برند  
برند  (.  Formisano et al, 2020)  ند های تبلیغاتی مختلف باشفعالیت با مدیریت صحیح و کارآمد سبد محصول، 

ها به سوی رقبا و فراموشی برند را  تواند با ارائه محصولات متنوع و مطابق با نیاز مشتریان، جلوی رفتن آن می

 .بگیرد. این استراتژی به عنوان یک وسیله برای حفظ مشتریان و افزایش شناخت برند موثر است

 

 یریگجهیبحث و نت -6

هدف اصلی تحقیق حاضر شناسایی راهبردهای تدافعی فراموشی برند در صنعت لوازم خانگی است. پس از جمع 
  13مضمون پایه،    84آوری داده های تحقیق و تجزیه و تحلیل آنها با استفاده از تکنیک تحلیل تم در نهایت،  

 مضمون فراگیر شناسایی شدند.  5مضمون سازمان دهنده و 
یکی از راهبرد های تدافعی فراموشی برند در صنعت لوازم خانگی ایران که در این تحقیق شناسایی شد، جایگاه 

 ارتقاییابی مجدد می باشد. در این خصوص می توان گفت که برندهای صنعت لوازم خانگی ایران با استفاده از  
  برند  ککیفیت، طراحی برنامه های ترفیع و توسعه محصول جدید می توانند در دام فراموشی برند گرفتار نشوند. ی

و   دکنی  م  ل یتسه  ار  آن  دیکه خر  کنهیم  جادی رو نسبت به مخاطب ا  یتعهد  محصولات  تیفیبه واسطه بهبود ک
رقابت صنعت لوازم خانگی بین برندهای ایرانی زیاد است    د.کنی  متنوع آسان م  ی برندها  نیاز ب  اانتخاب مخاطب ر

و برندی که تبلیغات مستمر و بیشتر و اثربخشی داشته باشد مطمئناً در ذهن مخاطب ماندگارتر است و انتخاب  
توسعه داده شده است. شیوه های مختلفی   ،یک چهارچوب جامع  یعنی  توسعه محصولمشتری برای خرید است.   
بازار خود را تعریف می کنند )مساله کارآفرینی را بیان کرده و ساختارها و فرآیندهایی   -که سازمانها دامنه محصول  

. در بازار ایجاد می کند   -دست یابی به مزیت رقابتی در آن دامنه های محصول    مساله های اداری و فنی( را برای
فاده از تبلیغات اثربخش و متنوع، استفاده از  ( بیان شده است که برندها با است2021مطالعه مینگ تان و همکاران )

نوآوری استراتژیک و سفارشی سازی محصولات و خدمات می تواند فراموشی برندها را به تعویق بیاندازد. در مطالعه  
( نیز بیان شده است که، بهبود کیفیت برند و توجه به تناسب محصولات با نیاز مشتریان  2024ژنگ و همکاران ) 

تورهای تاثیرگذر در جلوگیری از افول و شکست برندها می باشد. در خصوص استراتژی جایگاه یابی  مهمترین فاک
خود از منابع اولیه با کیفیت و مرغوب    محصولات  تی فیک  در جهت ارتقاء  تولید کنندگان  پیشنهاد می شود کهمجدد  
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کنند. این کار علاوه بر بهبود کیفیت محصولات  استفاده کنند و مواد اولیه خود از برندها معروف و محبوب تامین  
 می تواند یک تبلیغ خوب و مناسب نیز باشد.

راهبرد تدافعی دوم فراموشی برند در صنعت لوازم خانگی ایران که در این تحقیق شناسایی شد، استراتژی کاهش  
می باشد. در این خصوص می توان گفت که، برندهای صنعت لوازم خانگی در ایران با کاهش تولید بخصوص 

بازار برخوردارند می تواند مثمرثمر باشد. تولید محصولاتی که چندان مورد استقبال نبوده اند و از شانس کمتری در  
از طرفی نیز با توجه به قیمت های نسبتا بالای محصولات لوازم خانگی خارجی در بازارهای دخلی، کاهش قیمت 
برندهای داخلی با توجه به اینکه در دنیای کسب و کار قیمت از فاکتورهای اصلی انتخاب مشتریان است از اهمیت 

( بیان شده است که استراتژی قیمت گذاری اثربخش یکی 2023ست. در مطالعه کاستا و آزیویدو)بالایی برخوردار ا
از استراتژی های کلیدی در مقابله با فراموشی برند است. آنها بیان کرده اند که مهمترین فاکتور رقابتی در بازارهای 

ا فراموشی آن شود. در صورتی که بتوان  شلوغ، قیمت می باشد و معمولا این فاکتور می تواند موجب رونق برند ی
از راهبردهای قیمتی متناسب با بازارها استفاده کرد احتمال فراموشی برند کاهش می یابد. در مطالعه غفوریان و 

( نیز بیان شده است که شاخص های مالی از مهمترین عوامل موثر بر فراموشی برند می باشد. در 1396همکاران )
( نیز بیان شده است که قیمتگذاری رقابتی از جمله عوامل تاثیرگذار بر فراموشی 1397کاران) مطالعه کهیاری و هم

و افول برند است. در خصوص استراتژی کاهش پیشنهاد می شود که شرکتهای تولیدکننده لوازم خانگی تا حد  
برند اصلی جلوگیری می ممکن برندهای زیرمجموعه خود را کاهش دهند با این کار علاوه بر اینکه از رقیق شدن  

شود موجب ایجاد تمرکز بر محصولات اصلی و پرفروش می شود. همچنین پیشنهاد می شود که تولیدکنندگان از 
 استراتژی های قیمت گذاری رقابتی استفاده نمایند.

راهبرد تدافعی سوم فراموشی برند در صنعت لوازم خانگی ایران که در این تحقیق شناسایی شد، راهبرد مشارکت  
می باشد. در این خصوص می توان گفت که برندهای صنعت لوازم خانگی ایران که محصولات مشترکی ارائه می 

ائتلاف در خصوص برندسازی  می تواند موجب    دهند می توانند با استفاده از برندینگ مشارکتی)استفاده از رقبا و
ایجاد تمایز در محصولات شود( و اتحاد استراتژیک)استفاده از تجربه و تخصص رقبا و تجربیات برندهای موفق( 

( بیان شده است که، تحقیقات بازاریابی 2024از فراموشی زودهنگام برند جلوگیری کنند. در مطالعه سس و سک )
(  2024یابی ائتلافی موجب کاهش شکست برندها در بازارهای رقابتی می شود. ژیانگ و همکاران)و استفاده از بازار

نیز در مطالعه خود بیان کرده اند که، برندهایی که از بازاریابی نوآورانه استفاده می کنند و مشارکت پذیری خود را  
استرات افول می رسند. در خصوص  به مرحله  پیشنهاد می شود که توسعه می دهند معمولا دیرتر  ژی مشارکت 

شرکتهای تولیدکننده لوازم خانگی، سرمایه گذاری مشترك در زمینه های مواد خام و قطعات، بازاریابی و فناوری  
داشته باشند. همچنین پیشنهاد می شود که برندهای تولیدکننده لوازم خانگی با استفاده از برندینگ مشتریک و  

 خود را ارتقاء دهند.  خلق ارزش مشترك توانمندی های
راهبرد تدافعی چهارم فراموشی برند در صنعت لوازم خانگی ایران که در این تحقیق شناسایی شد، بازارگرایی می  
باشد. در این خصوص می توان گفت که، برندهایی که در صنعت لوازم خانگی ایران فعال هستند، می توانند  با  

آنها زمین با مشتریان و جلب رضایت  ارتباط  بازار   استفاده از مدیریت  ه ساز وفادار ساختن مشتریان و حفظ سهم 
شوند. همچنین با توجه به اینکه در صنعت لوازم خانگی ایران برندهای خارجی متعددی حضور دارند، برندهای 
داخلی در صورتی که بتوانند پاسخ مناسبی به نوسانات محیطی دهند و انعطاف پذیری خود را ارتقاء دهند به راحتی  

چالش فراموشی برند مقابله کنند. برندهای ایرانی در صنعت لوازم خانگی می توانند با بهبود مهارتهای   می توانند با 
بازاریابی و ارتقاء هوش رقابتی خود ضمن بهبود توان رقابت پذیری در برابر فراموشی برند تاب آور خواهند بود. در  
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( بیان شده است که نرخ پایین وفاداری مشتریان و تغییر نگرش آنها موجب از 2019مطالعه راسل و همکاران ) 
دست دادن سهم بازار شده و برندها کم کم به سمت مرحله فراموشی و افول پیش می روند.  ولپرت و میشل  

و چابکی استراتژیک برندها مانع از افول   ( نیز در مطالعه خود بیان کرده اند که، مدیریت روابط با مشتریان2022)
( نیز در مطالعه خود بیان کردند که، انعطاف پذیری استراتژیک و سرعت  2022برندها می شود. کومار و همکاران )

کشف فرصت ها و پاسخگویی به آنها می تواند از فراموشی برندها جلوگیری کند. در خصوص استراتژی بازارگرایی 
برندهای تولیدکننده لوازم خانگی با استفاده از روش های نوین توزیع و استفاده از روش های    پیشنهاد می شود که

فروش مستقیم، ضمن افزایش گستردگی پخش و توزیع به پوشش بهینه بازار دست پیدا کنند. همچنین پیشنهاد  
قدرت انعطاف پذیری خود  می شود که با رصد پویایی های محیطی و ارتقاء پاسخگویی به تعییرات صنعت و بازار  

 را ارتقاء دهند. 
دانش  استراتژی  این تحقیق شناسایی شد،  در  ایران که  خانگی  لوازم  در صنعت  فراموشی  پنجم  تدافعی  راهبرد 
راهبردی می باشد. در این خصوص می توان گفت که، دانش برندهای ایرانی در صنعت لوازم خانگی نسبت به 

ا با استفاده از تحقیقات بازاریابی برندهای خارجی بخصوص در ارتباط با دانش محصول در سطح پایین تری است، لذ
و دانش افزایی خود در خصوص تولید محصولات و مکانیزم های رقابتی می تواند دانش راهبردی خود را بهبود  

( در مطالعه خود 1401بخشیده و از فراموشی برند خود می توانند جلوگیری کنند. در مطالعه موسویان و همکاران )
حدهای تحقیق و توسعه و نبود مدیریت دانش استراتژیک در برندها موجب فراموشی بیان کرده اند که، ضعف وا

( نیز در مطالعه خود بیان کرده اند که، به روز بودن اطلاعات بازار و دانش 2009برند می شود. سونیل و کرانجیو )
در خصوص استراتژی   استراتژیک در خصوص محصولات می تواند عمر برندها را در بازارهای رقابتی ارتقاء دهد.

دانش راهبردی پیشنهاد می شود که تولیدکنندگان لوازم خانگی، با استفاده از مطالعات آینده پژوهی فناوری و به 
 روزرسانی اطلاعات مستمر بازار، عملکرد خود را در توسعه محصول با استفاده از تولید دانش نوین ارتقاء دهند. 

 جغرافیایی  موقعیت  شرکت،  اندازه   قبیل  از  ساختاری  متغیرهای  کنترل  عدم  پژوهش  این   مهم   های  محدودیت  از  یکی 
  بیشتر   .نیست  ذهن   از  دور  نتایج   بر   آنها  تأثیرگذاری  امکان   که   است  برند  فراموشی  بر   غیره   و  شرکت  سن  شرکت،

  موفق  تنها محقـق  و باشـد می برند فراموشی دلایل زمینه در کافی تحقیق پیشینه وجود عدم مسئله  به مشکلات
پیشنهاد می شود که موضوع تحقیق حاضر در سایر  .  گردید  زمینه  در  مطالعات  از  شماری  انگشـت  تعداد  یافتن  به

صنایع از جمله صنایع غذایی نیز انجام شود. همچنین به محققین آینده پیشنهاد می شود که با استفاده از روش  

 تفسیری عوامل موثر بر فراموشی برند را سطح بندی نمایند.  –مدلسازی ساختاری 
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