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 Brand heritage, as one of the organization's intangible and valuable assets, plays 

a key role in creating differentiation, strengthening brand identity, and increasing 

customer loyalty. However, a look at Iranian businesses and brands reveals that 

instability and short lifespans are recurring phenomena among them—an issue 

that has deprived many Iranian brands of benefiting from brand heritage and has 

led to what this article refers to as the “brand heritage discontinuity.” The present 

study aims to identify, analyze, and categorize the factors influencing this “brand 

heritage discontinuity.” To achieve this goal, the Interpretive Structural Modeling 

(ISM) method was used, which is recognized as a powerful tool for analyzing 

complex interrelationships among various factors. The factors related to brand 

heritage discontinuity were extracted through a review of relevant studies and the 

historical analysis of 42 Iranian brands. Based on expert opinions, the final factors 

were classified into influencing and influenced categories and integrated into the 

model. The identified variables were placed across 4 levels based on their driving 

power and dependency. To validate the model, MICMAC analysis was also 

employed. The findings of this research emphasize the importance of societal 

stability as a key element in brand sustainability. On the one hand, this study can 

assist policymakers in supporting Iranian businesses, and on the other, it can 

contribute to improving branding strategies and strengthening brand heritage in 

Iranian companies. Ultimately, it may help ensure the long-term sustainability and 

success of Iranian brands in both domestic and international markets. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In today's world, businesses face many challenges and changes, and brand, as one of the few 

organizational resources, can provide them with a long-term competitive advantage. In today's era, the 

brand offers convenience, trust, identity, ease and prestige to the customers and in return, it receives 

from them a desire to buy. In fact, a brand is a seller's permanent commitment to provide certain 

features, benefits and services to buyers. Examining world famous companies and brands shows that 

many of them have a significant lifespan; As Hodson's (2007) studies showed that among the top 

hundred global brands, more than a quarter of them have existed since the 19th century. This shows 

that important brands have more life than several human generations and some of them are very old. 

This feature allows brands to succeed in the market and provides multiple benefits to both brands and 

consumers. As one of the intangible and valuable assets of the organization, brand heritage plays a key 

role in creating differentiation, strengthening brand identity and increasing customer loyalty. But a 

look at Iranian businesses and brands shows that instability and short life are recurring phenomena. 

Among them, it is an issue that has deprived many Iranian brands of enjoying and benefiting from 

brand heritage and has created a phenomenon that is discussed in this article. It has been referred to as 

a "disruption of brand heritage". The current research was carried out with the aim of identifying, 

analyzing and leveling the factors affecting "disruption of brand heritage".  

Methodology  

In order to achieve this goal, the Interpretive Structural Modeling (ISM) method was used, which is 

known as a powerful tool for analyzing complex relationships between different factors. Factors 

affecting the "disruption of brand heritage" have been extracted by studying the history of 42 Iranian 

brands and the final factors have been categorized and entered into the model in the form of 11 

influential and influential factors on the disintegration of the heritage. The identified variables are 

placed in 4 levels based on the power of influence and dependence. In order to confirm the model, the 

help of Mic Mac analysis was also used. 

 Results and Discussion  

According to the 11 factors identified and using the opinion of experts, a four-level model was 

developed. In this model, "instability of society" was placed as the most important factor at a higher 

level, which shows that the instability of society and extensive changes in Iranian society play a key 

role in the phenomenon of breaking brand heritage. In other words, the stability and sustainability of 

the society is a necessary prerequisite to deal with the break of the brand's heritage. The results of this 

research show that factors such as "change in symbols", "longevity", "fundamental values", "brand 

nature", "illegal restrictions imposed on managers", "intensification of competition", "weak 

management" and "accidents" ", they all affect the phenomenon of brand heritage discontinuity. 

However, what provides the basis for the emergence of these factors is social instability, which itself 

leads to "instability in laws and policies" and "illegal actions" among companies. Therefore, social 

security and stability can be considered as one of the critical inputs for the sustainability of brands, 

which governments and society are considered as valuable sources of these inputs.  

Conclusion  

Based on the evidence and model presented in this research, it can be concluded that creating stability 

and stability in the society is the basic solution to overcome the instability of Iranian brands. This goal 

is achieved through strengthening the rule of law, increasing government accountability to the people, 

and supporting the private sector. Of course, creating stability and stability in society is a long and 

difficult path. Therefore, in the short term, economic enterprises can take measures to protect  
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themselves and their brands from the negative effects of social instability. The study of Iranian brands 

in this research showed that some brands with strategies such as "continuous monitoring of social 

conditions", "conscious reactions to complications caused by social instability", "participation and 

cooperation with other companies to control instability", and "management of relations with the 

government" ", have been able to somewhat resist the damage caused by an unstable and unstable 

society. The results of this research remind the importance of stability in the society as a key element 

in the sustainability of brands, and on the one hand, it can help the policy makers of the society in 

strengthening Iranian businesses, and on the other hand, it can help to improve branding strategies and 

strengthen brand heritage in Iranian companies. and finally, ensure the stability and long-term success 

of Iranian brands in the domestic and international markets. 

 

Keywords: Iran, brand, Discontinuity of brand heritage, Brand heritage, Interpretive 

Structural modeling   
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  یت هو  یت تقو یز،تما  یجاددر ا  یدیکل  ی ناملموس و ارزشمند سازمان، نقش  هاییی از دارا  یکی برند    یراثم
 یداریناپا  دهدی نشان م یرانیا  یوکارها و برندهابه کسب  ی دارد. اما نگاه  یانمشتر  یوفادار  یشبرند و افزا

 یاد برند«  یراث عنوان »گسست ممقاله از آن به  ینهاست؛ در اآن  ینتکرارشونده در ب اییده و عمر کوتاه، پد
برند«    یراثعوامل مؤثر بر »گسست م  یبندو سطح   یلتحل  یی،حاضر با هدف شناسا  ژوهش . پشده است 

استفاده شده  (ISM) تفسیریـیساختار  یهدف، از روش مدلساز   ینبه ا  یابیمنظور دستانجام شده است. به 

مرتبط    عوامل  .شودیعوامل مختلف شناخته م  ینب  یچیدهروابط پ  یلتحل  یقدرتمند برا  یعنوان ابزارکه به
استخراج و با نظر    یرانی برند ا  4۲  یخمرتبط و مطالعه تار  یهاپژوهش  یبرند« با بررس  یراث با »گسست م

اند.  و وارد مدل شده  یبنددسته   یراثبر گسست م  یرپذیرو تأث  یرگذاردر قالب عوامل تأث  ییخبرگان، عوامل نها

از    یزمدل ن  ییدتأ  برای  .اندسطح قرار گرفته  4در    یبر اساس قدرت نفوذ و وابستگ  شدهییشناسا  یرهایمتغ
  یدی عنوان عنصر کلثبات در جامعه را به  یتاهم  یقتحق  ینا  یجکمک گرفته شده است. نتا  مکیکم  یلتحل

پا اشودیم  یادآوربرندها    یداریدر  از    ین.  تقو  گذاران یاستس  تواند ی م  سویک پژوهش  در  را    یت جامعه 
برند در    یراثم  یتو تقو  یبرندساز  هاییاستراتژ  دبه بهبو  یگر د  یو از سو  یدنما  یاری  یرانیا  یوکارهاکسب

  ی داخل  یرا در بازارها  یرانیا  یبلندمدت برندها  یتو موفق  یداریپا  یت،کمک کند و در نها  یرانی ا  یهاشرکت
 رقم زند. المللیین و ب

این مقاله:    استناد  یساختار  یمدلساز  یکردبرند با رو  یراثمدل گسست م  ی(. طراح۱404محمدرضا )  یروزآبادی،ف  ی دهقان  ید؛سع  ی، اردکان  یدا سعبه 
 .۱0۵-۱۲۸(، ۱6)64 ،یراهبرد یریت(. مطالعات مدISM)  یریتفس
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 مقدمه  .1
جهان سراسر رقابت،   یناز بازار و در ا یشترتصاحب سهم ب  یوکار براکسب هایبنگاهگسترده  یهااست آکنده از رقابت یایی قرن حاضر، دن

  یت اهم[.  4را به خود جلب نموده است ]  یریتنظران مدو صاحب   یرانها، مدشده که توجه بنگاه  یلمهم تبد یو ابزار  یراهبرد  یبرند به موضوع
[. ۱۹]  آورندیرا فراهم م  یداربلندمدت و پا  یرقابت  یت شمار آورد که مزبه  ی معدود منابع سازمان  یف آن را در رد  توانیاست که م  یااندازه  هبرند ب

ها و در عوض از آن  کندیارائه م   یانو سهولت را به مشتر  یتاعتماد، هو  ی،است که راحت  یفکر  ییدارا  یو نوع   یذهن  یتیدر واقع برند موجود
 .نمایدیم یافترا در یدخربه تمایل

. حجم  دهدیکنندگان را هدف قرار ماز مصرف یخود جمع یجیترو هاییتگسترده و فعال یغات و با تبل آوردیسر برم یدر بازار هر روز برند
ها را فراهم آورده  آن  یشترب  یسردرگم  ینهقرار داده و زم  ینانعدم اطم  یپرتنش همراه با نوع   یطیکنندگان را در شرامصرف  ییرات،تغ  ینو سرعت ا

موضوع   یناست. هم  یناناتکا و اطم  ی برا  یانقطه  یدر جستجو  بینییشپ  یرقابلغ  هاییتهمه ابهامات و واقع  ینا  یانکننده در م. مصرفستا
 ینان، که در زمان عدم اطم  کنندیعمل م  ییبرندها مانند لنگرها  ینا  یراث . مباشندیم  یراث م  یجلب نموده که دارا  ییها را به برندهاتوجه آن

 یزن  یبرند برتر جهان  یکصد  یمطالعات هودسون بر رو[.  ۲7]  کنندیم  یجادکننده او گرانبها هستند و حس تداوم و اعتماد را در مصرف  مندارزش
 [. ۱۵است ]  یها فراتر از چند نسل انساناند و عمر آنوجود داشته یلادی م ۱۹ها از قرن آن  چهارمیکاز  یشنشان داد ب

را به خود جلب    یابینظران بازاراز صاحب  یکننده، توجه برخمصرف  یارزش برا  یجادمهم در ا  یعنوان عاملنقطه اتکا به  ینفراهم آوردن ا
  یحوزه برند و برندساز  یات وارد ادب[  ۲6]  یکاستراتژ  یکردرو  یکعنوان  را به  ۱برند   یراث مبا عنوان    یو مفهوم نوظهور[  4۲،  7،  ۱3نموده است ]

آن از دوران گذشته تا کنون و    یمهم اجتماع  یهاارزش  یبرند است که حاو  یک  یتو هو  یتاز موجود  یبرند نشانگر بعد   یراث است. م   هنمود
ها به آن  یو وفادار[  ۹،  ۲0،  ۲6کنندگان را جلب نموده ]و اقبال مصرف  یت ها، رضادر ارزش  یداریثبات و پا  ینهم[.  4۲]  باشدیم  یندهدر آ  یحت

 .نمایدیم قویتبرند را ت 
 یراثیو م  یلکننده، برند اصمصرف  یدر حال رشد مبدل شده است. برا  یکردیآرامش در گذشته به رو  یبه گذشته و جستجو  برگشت

و   یرو مانند زنج[  4۲اعتماد بودن آن است ]از قابل  یخدمت و نشان  یاو عملکرد مناسب محصول    یاصل  یها ارزش  دهندهینکننده و تضماثبات 
را   نفعانی شرکت به ذ  یداربرند هم طول عمر و هم تعهد پا  یراث در واقع م[.  33]  کندیعمل م  یانششرکت و مشتر  ینمحکم ب  یحلقه اتصال

 [. 3۹] نمایدیم ییدها و عملکرد برند را تأو ثبات ارزش دهدینشان م
با وجود تعدد برندها    دهد ینشان م  یراندر ا  یبه برندها و برندساز  ی برندها مبدل شده اما نگاه  یکاستراتژ  یتبرند به مز  یراث که م  یدر حال

و [  34]  یدها عرضه نماو بلندمدت را به آن  یداررا سراغ دارند که تعهد پا  یرانیکمتر برند ا  یرانیکنندگان امشخص، مصرف  یها و نمادهابا نام
  یان نما  یشاز پ  یش ضعف و کمبود ب  ینا  یابدیگسترش م  یرانا  ی. هرچه رقابت در بازارهایدنما  یه ها هدرا به آن   یداریاز پا  یاعتماد و آرامش ناش

جستجو    یلمللاینپرسابقه و موفق ب  یموجود در بازار، اعتماد و آرامش خود را در برندها  یانبوه برندها  یاندر م  یرانیکنندگان او مصرف  شودیم
 اند.شناخته شده یزن یرانیکنندگان اکه نزد مصرف دهدیرا نشان م یجهان یاز برندها یطول عمر برخ ۱. جدول کنندیم

 

 پژوهش(  هاییافته) یرانشده در ا شناخته المللی ینب یبرندها یطول عمر برخ .۱جدول 

 کشور  تاسیس  طول عمر  حوزه فعالیت  برند 

Gillette  ایالات متحده آمریکا  ۱۹0۱ ۱۲۳ محصولات بهداشتی 

Toshiba            ژاپن  ۱۸7۵  ۱۴۹ الکترونیک 

PepsiCo  ایالات متحده آمریکا  ۱۸۹۸ ۱۲۶ نوشیدنی و مواد غذایی 

Siemens  آلمان ۱۸47 ۱۷۷ الکترونیک و مهندسی 

Johnson & Johnson     ایالات متحده آمریکا  ۱۸۸6 ۱۳۸ محصولات بهداشتی 

Bayer            آلمان ۱۸63 ۱۶۱ داروسازی 

General Electric (GE)     ایالات متحده آمریکا  ۱۸۹۲ ۱۳۲ فناوری و انرژی 

Nestlé        سوئیس ۱۸67 ۱۵۷ صنایع غذایی 

Coca-Cola              ایالات متحده آمریکا  ۱۸۸6 ۱۳۸ نوشیدنی 

Merck group  آلمان ۱66۸ ۳۵۶ داروسازی و شیمی 
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 یجرا  اییدهو مرگ زودهنگام پد  یداریوجود دارند که ناپا(  ۲)جدول    یرانیپرسابقه ا  یاز برندها  یتعداد قابل توجه  یراندر ا  یگرد  یاز سو 
خود را در    نیذه  یگاهاند جافرازها و فرودها نتوانسته  یاناند اما در مرا تجربه کرده  یقابل توجه  هاییبکه فراز و نش   ییهاست. برندهاآن  یاندر م

 . یندنما یمرا ترس یانشاناز تعهد مداوم به مشتر یریبازار هدف حفظ کنند و تصو
 

 )یافته های پژوهش(  برندهای ایرانی  برخی زمان تاسیس .۲جدول 

 برندها  دوره زمانی 

۱۲۸۵-۱۳۰۴ ( ۱300ممتاز ) یت( ـ کبر۱۲۹7) یتوکل  یت( ـ کبر۱۲۹0( ـ جوراب شمس )۱30۲وطن ) ینساج   

۱۳۰۴-۱۳۱۲ ( ۱306) ی( ـ کافه نادر۱3۱۱) یز( ـ زعفران سحرخ ۱30۸( ـ برق لامع )۱30۵) یدی( ـ جوراب ام۱3۱0جهان ) ی( ـ چا۱3۱4) یزددرخشان    

۱۳۱۲-۱۳۲۰ باف اصفهان ( ـ پشم۱3۱6( ـ ارج )۱3۱7پشم ) یع( ـ صنا۱3۱4) رودینده( ـ زا ۱3۱6) یجانآذربا یباف( ـ پارچه۱3۱3کاشان ) یو بافندگ یسندگیر 
(۱3۱6 )  

۱۳۲۰-۱۳۳۲ ( ـ  ۱33۱( ـ زمزم )۱3۲4) یدین( ـ شکلات آ۱3۲۹( ـ شهناز ) ۱330) نسبیسوز عالنفت  یع( ـ صنا۱3۲۹) یکو( ـ پارس تر۱3۲۹) یزدجنوب  
(۱3۲۸) یرکبیر( ـ انتشارات ام۱330پود )اطلس  

۱۳۳۲-۱۳۴۲  یران( ـ قاسم ا ۱34۱) رادیاتوریران( ـ ا ۱33۵( ـ داروپخش )۱33۵( ـ آبسال )۱34۲) کالایک( ـ ن۱33۸) ینا( ـ د۱337) یتانا( ـ و۱34۱) خودرویرانا  
(  ۱334( ـ مخمل کاشان )۱334) ی( ـ کفش مل۱33۲( ـ بوتان )۱337) یت( ـ جوراب استارلا۱34۱پارس ) ی( ـ باتر۱34۲) یکالکتر( ـ پارس۱33۸)

( ـ ۱340( ـ گلستان )۱334جهان ) ی( ـ روغن نبات۱33۹جهان ) یباف( ـ پشم۱333) یتچ( ـ جهان۱336) یپ( ـ ج۱33۸) ینو( ـ م۱33۸) یزدبافـ 
( ۱336امرسان )  

۱۳۴۲-۱۳۵۶ ( ـ  ۱34۸) برکیران( ـ ا ۱3۵۲البرز ) یک( ـ سرام۱3۵۲( ـ کارتن البرز )۱3۵0( ـ فرش پارس )۱34۸) یباتوش( ـ لامپ پارس۱3۵4پارس ) یخانگلوازم 
( ـ  ۱347خزر )( ـ پارس۱346) یکویک( ـ ۱34۹) یان( ـ هاکوپ ۱3۵0( ـ هپکو )۱34۱( ـ کفش بلا )۱34۹) یس( ـ پرسوئ۱34۱شوکوپارس )

( ۱3۵۱شو )( ـ پاک۱3۵۲( ـ کاله )۱343ان )یرماد  

  
شد.   یمو بر آن متمرکز خواهشودمینامیده  ۱برند«   یراث و پرتکرار است که »گسست م  یجچنان راها آنبرندها و عدم ثبات و تداوم آن   یداریناپا

گذشته  یات ارتباط خود را با تعهدات و تداع یطی،مح یا یبه واسطه عوامل داخل یان یرا یاز برندها یاریواژه گسست از آن رو انتخاب شده که بس 
 یات،تداوم در ح  یرغمعل  یگاه  یحت  یبترت   یناند و بدکنندگان از دست داده خود را در ذهن مصرف  یرو ثبات تصو  یداریاند و پامنقطع نموده
 .خوردیها به چشم مبرند آن یراث گسست در م

کمتر به   یو دانشگاه  یاما در سطح علم  شود،یم  یدهکش   یزن  یبه مطبوعات عموم   یکه گاه  یرانبرندها در ا  یداریموضوع ناپا  یتاهم  رغمعلی
و با    ییها را شناساآن  یراث عوامل مؤثر بر گسست م  یرانی،ا  یبرندها  یمحقق را بر آن داشت تا با بررس   یده،پد  ینآن پرداخته شده است. رواج ا

سؤال   ینمطالعه بر پاسخ به ا  ین. تمرکز ایدعوامل در سطوح مختلف را ارائه نما  یناز ارتباط ا  ییالگو  یریتفس - یساختار  یاز مدلساز  فادهاست
 ها چگونه است؟ آن ینو روابط ب یستبرند چ یراث گسست م یرپذیرو تأث یرگذارخواهد بود: عوامل تأث یاصل
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .2
مورد توجه و   ۲یدشناسان، از جمله جرج هربرت م جامعه  یبرخرا  (  ۱۹۲0قرن قبل )اواخر دهه    یکبه    یکگذشته بر رفتار انسان نزد  یرتأث

دهه هشتاد    یلبگذارد، اوا  یرکنندگان تأثداشته باشد و بر رفتار مصرف  یراث م  تواندیبرند م   یکموضوع که    یناما ا[  ۲3،  ۲۲]  دادندقرار    یبررس
در سال  [.  40کردند ]  گیرییموضوع را پ  ینا  4اورده  ۲007و در سال    3، بالمر۲006بعدها، در سال  [.  3۸]  یدو استدمن مطرح گرد   یتتوسط اسم

 ی بند مفهوم توسعه داده شده و دسته  ینامروزه ا[.  ۱7موضوع پرداختند ]  ینبه ا  6یدمنوا  ۲0۱۱و سپس در سال    ۵ینگ بلومبک و بران  یزن  ۲00۹
و برند  ۹ی، نمادساز۸برند  ینی، بازآفر،7برند  یخچون تار یمرتبط یماگرچه مفاه[. ۱0، ۱۸شکل داده است ] یابیبازار یات را در ادب یزیمتما یمفهوم

گذشته،    یبرند در سه قاب زمان   یراث است که م  ینا  کند،یم  یزمتما  یممفاه  یربرند را از سا  یراث اند اما آنچه مفهوم ممطرح شده  یزن  یکنوستالوژ 
 [. ۲۵و  40] زندیم یوندپ یندهگذشته را به زمان حال و اهداف آ یراث،و در واقع م[ ۸] کندیم یداده معنا پینحال و آ

 ی، محور  یهابرند که خود را در قالب طول عمر، ارزش  یتاز هو  ی: »بُعد کنندیم  یفتعر  گونهینبرند را ا  یراث م(  ۲007اورده و همکاران )
  یخیتار  یتآن است که موقع  یانگرمفهوم ب  ینا[  40.« ]دهدیشرکت نشان م یخدادن به تار  یتاز اهم  یناش  ی سازمان یاستفاده از نمادها و باورها

 
1 Brand Heritage Discontinuity 
2 George Herbert Mead 
3 Balmer 
4  Urde 
5 Blomback & brunninge 

6 Wiedmann 
7 Brand History 
8 Retro Branding 
9 Iconnic Branding 
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 یران ها و مدکه معمولاً شرکت یموضوع[. ۱6کنندگان دارد ]مصرف یبرند برا  یتها و جذاببرند آن یتبا هو یارتباط آشکار یمیقد هایتشرک
 [. 3۲، ۱6] کنندیم یبردار از آن بهره یابیخود در ارتباطات بازار یخیبر وجه تار یدها با تأکآن

آن    یبه معنا  یراث از م  ی. برخورداریســتن  «یراث مند از مباشــد، اما لزوماً »بهره  «یراث »برخوردار از م  تواندیشــرکت م یامحصــول    یک
ارزش   یجادارتقاء برند و ا یرا برا  یتیظرف  تواندیبلکه م کند،یخود خلق ارزش نم  یبه خود ییدارا  ینباشـد، اما ا  یراث م یبرند دارا یکاسـت که  

و   یزیر]با برنامه  تواندیم  یراث برند برخوردار از م  یک  ین،. بنابرایدبرند را توســـط رقبا دشـــوار نما  یهااز ارزش یدو تقل[  40فراهم آورد ]  دهافزو
 مبدل شود.   یراث مند از مبهره یو[ به برند یردبه کار گ  یابیبازار  یبرا  یعنوان ابزارخود را به  یراث انجام اقدامات لازم، م

  یراثمناسـب اسـت. گسـسـت م  یخیسـابقه تار رغمیها علآن  «یو »عدم برخوردار  یرانیا  یبرندها یراثپژوهش، مسـأله گسـسـت م  ینموضـوع ا
ــتر یگاهجا  یداریعدم پا یاعدم ثبات  یبرند به معنا ــت. ا یانبرند در اذهان مش ــد. برا یبا عوامل مختلف  تواندیم یداریپا یناس ــ یمرتبط باش   یبررس

)نمودار  یراثبرند و عوامل اثرگذار بر گسست م یراثاز گسست م یرپذیردو دسته عوامل مد نظر قرار گرفتند: عوامل تأث  یرانیا یاث برندهایرگسـسـت م
ا(. 3 ناسـ ودی( حاصـل مآیدیمختلف )که در ادامه م  هاییهاز مرور نظر یرپذیرعوامل تأث ییشـ   یرانیا  دها برنده یختار  یاز بررسـ  یزن یرگذارو عوامل تأث شـ

   می شود.احصا 

 [۱۱]گسست میراث برند مدل مفهومی .۱نمودار

را   یممفاه یناورده ا ۲007نمودند. در سال  یشرکت را معرف یراثیرا منتشر و برند م یامقاله ۲006بالمر و همکاران در سال .  یراثنسبت م الف( 

  ی عامل عمده معرف  ۵مدل  ین [. در ا۵] ید( نامHQو آن را »نسبت برند« ) یحبرند را تشر  یراثتوسعه داد و ابعاد پنجگانه م یبا اتکاء به مطالعه مورد

  یزان باشد، م  تری و قو  یشترعوامل ب  ینبرند باشد. هر چه ظهور ا  یکبودن    یراثینشانگر م  تواندیعوامل در زمان حال م  ینکه حضور و وجود ا  دانشده

 .شودی داده م یشنما ۲به شکل نمودار  یضلعپنج یکدر قالب  یراث[. نسبت م40] یابدی م یشافزا یراثنسبت م

 

 

 

 

 

 

  

 
 
 

 [ ۵] یراثنسبت م  .۲نمودار 

ابعاد   ینمودند. هاکالا با بررس  یحبرند تشر   یراث م  یخود را برا  یشنهادیو همکاران پ  ۱هاکالا   ۲0۱۱در سال    .یراثنسبت م   یبازنگرب(  

 باشدینم  یآن کاربرد  یفوجود دارد و به تبع، تعار  یهمپوشان   یباورند در ابعاد مدل اورده نوع  ینکرد. آنها بر ا  یجادرا در آن ا  ییراتیتغ،  گانه مدل ۵

  ی شرکت بررس  یکآنها را در عملکرد و ارتباطات    یدبرند هستند که با  یراث م  یاساس، از نظر آنها دو عامل تداوم و ثبات، ارکان اصل  ین[. بر ا۱3]

 .کنندیجستجو م  یربرند، ثبات و تداوم را در موضوعات ز یراث کردن سنجش م یاتیعمل یمقاله برا یسندگاناساس، نو یننمود. بر ا

 شرکت و قدرت آن در طول زمان(  یتفعال یها)سال  یختار -
 ها در طول زمان( )تداوم و ثبات ارزش یادینبن هایارزش -
 محصولات )از گذشته تا کنون( برندهای -

 
1  Hakala 

طول  سابقه
عمر

 استفاده از نمادها

 های بنیادینارزش اهمیت تاریخ برای هویت برند

عوامل تاثیرگذار گسست میراث عوامل تاثیرپذیر
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 طول سالها( اوم و ثبات نمادها درنمادها )تد -
 

 
 

 

 

 

 

 
 

 [. ۱3توسط هاکالا و همکاران ] یافتهبهبود  ییو ارائه الگو یراثنسبت م  یبازنگر .3نمودار 
 

  یح( به تشر۱۹3۲و    ۱۹۲۹)  یتئور  یکاست که با ارائه    یشناس مشهورجامعه،  ۱مید  جرج هربرت .  مید و برند های میراثی  نظریه  ج(

و با   یدم یهرا بر اساس نظر یراثیم یبرندها یابا انتشار مقاله ۲0۱3و بالمر در سال  ۲هودسون  ها پرداخته است. نقش گذشته در رفتار انسان

 است: یراند که شامل ابعاد چهارگانه زنموده یینو تب یحتشر 3مینز ی کمک مدل چهار بخش 

حال شرکت  یطاست و شرا ییرتغ یرقابلدارد که در گذشته رخ داده و غ یعیو وقا یخیتار یندکه اشاره به فرآ یساختار یراث الف( بعد اول: م

 [. ۱7به وجود آمده است ] یعوقا ینا یجهدر نت

 گذشته شرکت است. یدکه مؤ یطیحال حاضر شرکت دارد، شرا یطبعد اشاره به شرا ینکه ا یضمن یراث ( بعد دوم: مب 

 یا  یحدعوت صر یاست که معمولاً با نوع یریتفس  یاشرکت با گذشته رابطه یکرابطه  دهد یشده که نشان م ینوساز یراث ( بعد سوم: مج

 .کندیم ییدشرکت را تأ یزو تما ی برتر یادعا یتگذشته و حال همراه است که در نها یسهبه مقا یضمن

را در خود دارند و به گذشته برند  یتواقع از ییهااست که نشانه یلیو غالباً تخ یساختگ ینشانگر موضوعات  یااسطوره یراث ( بعد چهارم: مد

 مرتبط هستند.

شامل    یکه هرگاه سازمان  کندیرا مطرح م   یاگانهاصول شش  ۲0۱3در سال    4بالمر.  اصول اساسی میراث شرکت از نگاه بالمر  د(

 :باشدیم یراصول شامل موارد ز یندر نظر گرفت. ا یراثیم یآن را شرکت  توانیاصول باشد م ینا

 مختلف یزمان هاییهاز لا یالف( برخوردار
 یژگی ( ثبات وب 

 ج( سه نسله بودن
 متعدد ینقش  هاییت ( هود

 در طول چند نسل  نفعانیبه ذ رسانییده( دوام فاهـ
 یریتی ( اصرار مداوم مدو
 
 
 
 

 
1 George Herbet Mead 
2 Hudson 

3 Maines 
4 Balmer 
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. [۲۵ی ]قبل یهابرند درپژوهش یراثعناصر مقوم م .3جدول   

 مبتنی بر نظریه مید  اصول میراث شرکت  بازنگری نسبت میراث  نسبت میراث عنوان 

 هودسون و بالمر بالمر هاکالا و همکاران  اورده  نویسنده

 ۲0۱3 ۲0۱3 ۲0۱۱ ۲007 تاریخ انتشار 

 

 

 عوامل نشانگر میراث برند

 سابقه عملکرد شرکت

 طول عمر

 ارزشهای بنیادین

 نمادها و ثبات آنها

 میزان اهمیت تاریخ 

 تداوم و ثبات تاریخ 

 تداوم و ثبات ارزشهای بنیادین

 تداوم و ثبات برندهای محصولات

 تداوم و ثبات نمادها

 لایه های زمانی مختلف

 ثبات ویژگی

 سه نسله بودن

 های نقشی متعددهویت

 دوام فایده رسانی

 اصرار مداوم مدیریتی

 طول عمر

 سابقه تاریخی

 رشد مطلوب

 وضعیت مناسب اخیر

 توجه به تاریخ و گذشته

 

 یزانبرخوردارند، اما م  یراث از م  یها از حداقل ادعا نمود که اکثر شرکت  توانیم.  و پدیده گسست میراث  ه( عناصر مقوم میراث برند

را مطرح   (BHCE)  ۱برند«   یراث ( مفهوم »عناصر مقوم م۱3۹7و همکاران )  یدامنظور، سع  ینا  یمنبع متفاوت است. برا  یناز ا  یبرخوردار

برند«    یراث [. مفهوم »عناصر مقوم م3۱]   دهدیبرند را نشان م  یراث از م  یبرخوردار  یزانبالا حاصل شده و م  هاییهنظر  یباند که از ترکنموده

از    رداربرند برخو  یک برند و با دو صفت ثبات و تداوم وجود داشته باشند تا بتوان ادعا نمود که    یکدر گذشته    یداست که با  ینشانگر عوامل

  [. 3۱است ] یراث م

 
 [ 3۱عناصر مقوم میراث برند ]  .4نمودار

 

برند را حاصل عدم ثبات   یراث گسست م  توانیاساس م  یناحصا نمود. بر ا  4و نمودار    4در قالب جدول    توانیبرند را م  یراث عناصر مقوم م
 . زندیم یبکنندگان آسبرند در ذهن مصرف یذهن یگاهبرند دانست که به جا یراث عدم تداوم عناصر مقوم م یا

از گسست    یرپذیرعوامل تاث  ینتر مهم  توانیبرند« م  یراثشده و با کمک مفهوم »عناصر مقوم م  یبررس  هاییهبر اساس نظر 

؛  برند  یادینبن  یهادر ارزش  ناپایداری؛  و طول عمر برند  یخدر تار   یداریناپا  نمود:  ی بنددسته  یرز  ی برند را در قالب چهار عامل اصل  یراثم

 . برند یتدر ماه ناپایداریو  در نمادها و عناصر برند ناپایداری
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Brand Heritage Constitutive Elements 

BHCE

ماهیت

ارزشها

تاریخ

نمادها



 110      یروزآبادی ف   ی محمدرضا دهقان و    ی اردکان   یدا سع   ید سع   یری / تفس   ی ساختار   ی مدلساز   یکرد برند با رو   یراث مدل گسست م   ی طراح 

[ ۲۵عناصر مقوم میراث برند ] .4جدول   

 اجزاء عنصر مقوم  اجزاء عنصر مقوم 

 عقاید و  باورها ارزشهای بنیادین  حیات  تاریخ

 سطح کیفیت  توجه به تاریخ

مطلوب  رشد  تداعی طبقه یا گروه خاص  

 تمرکز بر محصول  نوع مالکیت  ماهیت

 فرآیند ساخت نوع سازمان

 طراحی و سبک خاص  هویت چند نقشی 

 فایده حسی خاص منطقه فعالیت 

 ارتباطات خاص  نام شرکت  نماد 

 مخاطب هدف و فایده رسانی به آنه  نام محصولات 

  شعار 

  نشانه ها

 

 شناسی پژوهش روش .3
و ارائه    ییپژوهش، شـناسـا  ین( انجام شـده اسـت. هدف از ایکم-یفی)ک  یختهآم یکرداسـت و با رو  یکاربرد-یاپژوهش از نوع توسـعه  ینا

و   هایهبر اسـاس نظر  یرپذیربرند اسـت. عوامل تاث  یراث بر گسـسـت م  یرگذارو تاث  یرپذیرعوامل تاث یاز تعاملات عوامل مرتبط در دو دسـته کل یمدل
ر مقوم م مفهومبر   یمبتن ل  4برند« در    یراث »عناصـ امل ناپا یعامل اصـ برند،   یادینبن یهادر ارزش یداریو طول عمر برند، ناپا  یخدر تار  یداریشـ
 شدند.  یبندبرند دسته یتدر ماه یداریدر نمادها و عناصر برند، ناپا یداریناپا

ا  برای ناسـ ده و   یخیاز مطالعات تار  یرگذارعوامل تاث  ییشـ تفاده شـ   ی آنها با مطالعه منابع موجود بررسـ  یخانتخاب و تار  یرانیبرند ا  4۲اسـ
ده اسـت. در هر برند ده اسـت، علل آن   یراث از عناصـر چهارگانه مقوم م یکیحداقل   یداریآن، ناپا یختار  یهکه در مطالعه اول یشـ برند مشـاهده شـ

 ینفر از خبرگان عرضه و بر مبنا  ۱۱شده به   ییمجموعه عوامل شناسا  یتاند و در نهاشده یبندو دسته  یکدگذار  یی،شناسا  ی،بررس هایداریناپا
 اند. و احصا شده  یینتع  یرگذارتاث ینظر آنها عوامل اصل

 ارائه شده است:  ۵منتخب در جدول  یبرندها  یو اسام انجام یربرند با در نظر داشتن شروط ز 4۲  انتخاب 
 سال باشد.   ۵0از   یشعمر برند ب -
 شرکت(. یشینهدر پ یراثاز گسست م یرپذیردر برند )وجود عوامل تاث یراثنشانگر گسست م  یهشواهد اول وجود -
 آن برند. یخیمحقق به اطلاعات تار یبودن امکان دسترس فراهم -

 
   مورد مطالعه برندهای : ۵جدول

 باتری پارس درخشان یزد گلستان فرش پارس کبریت ممتاز  کبریت توکلی 

 پارس الکتریک  ریسندگی کاشان  سیمرغ  ایران ناسیونال فروشگاه کوروش توسعه صنایع بهشهر 

 پرسوییس  قاسم ایران عالی نسب  کفش بلا شهناز  حوله برق  لامع 

 کبریت زنجان خوراک ایران  گچ رامهرمز  بوتان ارج  کفش ملی 

 باطری نصیرپور  انتشارات امیرکبیر  فرشبافی جوان  جهان چیت  جیپ  مینو 

 روغن نباتی پارس تولیدارو  ایران ناسیونال آزمایش جنوب یزد  جوراب استارلایت 

 او واک یر هپکو  تیدی ایران کاوه  قوه پارس  پارس الکتریک 

 
 .دهدیاز برندها نشان م یتعداد یرا برا مذکورشروط ب یبررس یچگونگ 6جدول 
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 : نحوه بررسی شرایط در تعدادی از برندهای منتخب 6جدول

 تایید  دسترسی به اطلاعات  شواهد اولیه از گسست میراث  تاریخ تاسیس  نام برند 

 √ √ تغییر در مالکیت، تغییر در نام محصولات ۱3۲3 توسعه صنایع بهشهر

 √ √ تغییر در نام و نشانه ها، تغییر در مالکیت ، تغییر در ارزشها ۱۲۹7 کبریت توکلی

 √ √ تغییر در نام و نشان، تغییر در مالکیت، تغییر در ارزشها ۱30۸ حوله برق  لامع

 √ √ تغییر در مالکیت، تغییر در ارزشها ۱336 کفش ملی

 √ √ تغییر در مالکیت، تغییر در نام محصولات،  ۱33۸ مینو 

 √ √ تغییر در نام، تغییر در مالکیت ۱337 جوراب استارلایت

 × × - ۱34۲ نیک کالا

 × × - ۱33۱ زمزم

 × × تغییر در مالکیت - ملامین سازی تهران

 
 اند از: ها عبارت آن  ینترقرار گرفته که مهم  یمورد بررس  یامنابع گسترده  یخی،انجام مطالعات تار  یبرا

ند موجود در کتابخانه مل  یبررسـ - دها سـ فحه روزنامه و مجله، و صـ امل هزاران صـ ناد و مدارک شـ کتابخانه مجلس و مرکز   ی،اسـ
 مربوط به برندها؛ یهاو گزارش هایادداشتها،  نامه ینهمچن  یز؛اسناد تبر

 برندها؛ یبرخ  یسازمان هاییطها و محکارخانجات، ساختمان  یممشاهده مستق -
 ها؛از شرکت  ماندهیشامل صدها محصول باق  یزیکی،شواهد ف  یبررس -
 مورد مطالعه؛ یهاشرکت  یو بروشورها  ینترنتیصفحات ا  یبررس -
 [؛۲،3،۲۱،۲۸،۲۹،30،3۵،36،37اند ]ها پرداختهآن  گذارانیانبرندها و بن ینبه ا  یرمستقیمغ یا  یمصورت مستقکه به ییهاکتاب  -
 منتخب؛ یهاشرکت  یزیونیتلو هاییآگه -
  یران مختلف )از مد  هاییتبا شـخصـ  سـاختاریافتهیمهمصـاحبه ن  یادیتعداد ز  یقها از طراز داده  یها: بخش قابل توجهمصـاحبه -

 دست آمده است. و کارکنان سابق( به یرانتا مد  یفعل
ته  یهاپژوهش مربوط به دهه ینا یهااز داده  یاریبسـ ینکهتوجه به ا با تفاده از منابع مختلف و تأگذشـ ت تا با اسـ ده اسـ  ییداند، تلاش شـ

ــود. تمام ینها تضــماطلاعات از چند منبع، دقت و اعتبار داده و متناســب با موضــوعات پژوهش   یگردآور  یاطلاعات   یگاهپا  یکها در داده  یش
 اند. شده  یلو تحل یبنددسته

تفاده از نرم  یخیحاصـل از مطالعات تار  یهاداده یو کدگذار یبنددسـته  ی،بانک اطلاعات   تشـکیل انجام شـده و  MAXQDAافزار  با اسـ
  یراثبر گسـسـت م  یرگذارتأث یبا کمک خبرگان، عوامل اصـل ینبهره گرفته شـده اسـت. همچن  یها، از آزمون هولسـتمؤلفه ینا  یاییپا  یبررسـ  یبرا

ته »عوامل درون ا گرد  یینعامل( تع 4)  «یرونیعامل( و »عوامل ب 3) «یبرند در قالب دو دسـ ه کدها ۵ نمودار . اندیدهو احصـ   ین مربوط به ا  ینقشـ
 . دهدیم  یشافزار نماعوامل را در نرم



 112      یروزآبادی ف   ی محمدرضا دهقان و    ی اردکان   یدا سع   ید سع   یری / تفس   ی ساختار   ی مدلساز   یکرد برند با رو   یراث مدل گسست م   ی طراح 

 
 

 MAXQDAافزار برند در نرم یراثاز گسست م یرمربوط به عوامل اثرگذار و اثرپذ ینقشه کدها .۵نمودار 
 

( با  یراثبر گسـسـت م یرگذارتاث  یرونیو ب  یعامل درون 7و   یراثاز گسـسـت م یرپذیرعامل تاث 4)مشـتمل بر   شـدهییعوامل شـناسـا یهکل یت،در نها
گاه  ۱4اخذ نظرات   ورت نمونه( بهیاتیو عمل  یفعال حوزه برند )دانشـ اوت  یریگصـ تفاده از روش مدل یهدفمند قضـ ازو با اسـ اختار  یریتفسـ یسـ  ی،سـ

تجربه    یبرند دارا یریتاند که در موضـوع مدبوده  یانیشـامل خبرگان و دانشـگاه یها مشـخص شـده اسـت. جامعه آمارآن ینو نحوه ارتباط ب بندیسـطح
 و تخصص هستند.

ازمدل  روش اختار یریتفسـ  یسـ ط وارف  یسـ ال  یلدتوسـ د. در ا ۱۹74در سـ عه داده شـ طحمؤلفه ینروش، روابط ب  ینتوسـ ها آن  ینب یبندها و سـ
ازی،تصـو یکه برا  شـودیارائه م له یکو فهم   یجادا  یرسـ لسـ اختار سـ تفاده م گیرییمو تصـم یلبه منظور تحل  یچیدهپ  یسـتمسـ یکاز   یمراتبسـ .  شـود یاسـ
 یانم یچیدهو جهت روابط پ  یبروش ترت ینعناصـر اسـت. ا  یگرعنصـر بر د یک  یرتأث یلتحل  یمناسـب برا  یکیتکن یری،تفسـ یسـاختار  زیسـامدل

از عناصـر مختلف   یامتعامل اسـت که در آن مجموعه یندفرآ یک یریتفسـ یسـاختار یسـازمدل یگر،. به عبارت دکندیم  یرا بررسـ یسـتمسـ یکعناصـر 
 [.4۱] شوندیم یجامع ساختاربند یستماتیکمدل س یکر در یکدیگو مرتبط با 
 

 ها ها و یافته تحلیل داده  .4
  ینا یانجام شـده اسـت. گام نخسـت در طراح  یریتفسـ-یسـاختار  یسـازمدل  یکردبرند با رو یراثمدل گسـسـت م  یپژوهش با هدف طراح ینا

 یو بر مبنا یشینپ یهاپژوهش یاز بررس  یراث،از گسـست م یرپذیربرند اسـت. عوامل تأث یراثبر گسـسـت م  یرگذارو تأث یرپذیرعوامل تأث ییمدل، شـناسـا
دهBHCEبرند )  یراثمقوم م رمفهوم عناصـ تخراج شـ ینهو پ ینظر  یگونه که در بخش مباناند و همان(  اسـ امل موارد ز یشـ د، شـ اره شـ  یرپژوهش اشـ

 .برند یتدر ماه ناپایداریو  در نمادها و عناصر برند ناپایداری؛ برند یادینبن یهادر ارزش ناپایداری؛ و طول عمر برند یخدر تار ناپایداری است:
در عناصـر    یداریاز ناپا اییهها شـواهد اولمرور شـده اسـت که در آن  یرانیبرند ا  4۲ یخبرند، تار  یراثعوامل اثرگذار بر گسـسـت م  ییشـناسـا  برای

آن  یشـینهدر پ یشـترکنکاش ب  یبرا  یاشـواهد، مقدمه ینبرند، مشـاهده شـده اسـت. وجود ا  یراثاز گسـسـت م یرپذیرعنوان عوامل تأثبرند، به یراثمقوم م
 .دهدیشده نشان ممطالعه یاز برندها یشواهد را در برخ یناز وجود ا یانمونه 7آن فراهم آورده است. جدول  یراثبرند و مطالعه گسست م
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 شواهد ناپایداری در برخی برندهای منتخب بر اساس نوع عنصر مقوم برند )یافته های پژوهش(  .7جدول

 شواهد اولیه ناپایداری عناصر مقوم میراث برند  نام برند 

خ
ری

 تا
در

ی 
دار

پای
نا

 

ر  
 د

ی
دار

پای
نا

ش
رز

ا
ر   ها 

 د
ی

دار
پای

نا

ها 
اد

نم
 

ر  
 د

ی
دار

پای
نا

ت
هی

ما
 

 √ √ √ √ تغییر در مالکیت  -یبه نام توکل دوبارهبهمن و  ۲۹به نام   ییرتغ کبریت توکلی

 √   √ توقف فعالیت باطری نصیرپور

 √   √ یتمالک  ییرمصادره توسط فرقه دمکرات و تغ فرشبافی جوان

 √    تغییر در مالکیت جهان چیت

    √ توقف فعالیت یتجوراب استارلا

 √   √ توقف فعالیت –تغییر در مالکیت   یزددرخشان  

 √  √ √ توقف فعالیت تولید و ...  -تغییر در مالکیت کفش ملی

 √  √ √ هاتغییر در ارزش  -عام به دستور دولت یبه سهام یلتبد ارج

   √ √ و بعد به پارس خودرو  یرانا  ینام به خودروساز  ییرتغ جیپ

 √   √ به بافنازنام و نشان   ییرتغ شهناز

    √ نام به فخرالاسلام و بعدا مجددا به بلا  ییرتغ کفش بلا

 √ √  √ به نام حوله لاله  ییرتغتغییر در مالکیت و  حوله برق لامع

    √ .یافت  ییربه فروشگاه قدس تغ فروشگاه کورش

 √   √ تغییر مالکیت و تغییر در نام و نشان یونالناس یرانا

 √ √  √ هاتغییر در مالکیت، تغییر در نام محصولات، تغییر در ارزش مینو 

 √    تغییر در مالکیت یداروتول

 
قرار گرفت و    یمنابع مختلف و متعدد مورد بررس  ی آن برند با بررس  یشینهو پ  یخاز برندها، تار  یکدر هر    یراثشواهد گسست م  ییپس از شناسا

 ارائه شده است.  ۸در جدول  هایکدگذار یناز ا یاشد. نمونه  یو کدگذار ییآن برندها شناسا یراثعلل گسست م ینترمهم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 عوامل اثرگذار  عوامل اثرپذیر  برند/دوره 

شواهد گسست  

 میراث

مقوله  مفهوم  شواهد عوامل اثرگذار 

 فرعی 

مقوله 

 اصلی

 کبریت توکلی 

تا   ۱۳۰۱

۱۳۱۷ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

  ۱30۱  یجد  ۱۵)مصــوبه  یجانآذربا  ســازییتکارخانه کبر یجادا   یازقانون امت
 (یشمس
سـاختن   ی، سـال شـمسـمدت پانزده یتقرارداد لغا ینا  یامضـا  یخ اول: از تار ماده
تکبر ا  یـ اندر آذربـ اج  یجـ ه حـ اج  ییخو  یمرح  مختص بـ اقر خو  و حـ دبـ  ییمحمـ

 خواهد بود.

قوانین ایجاد  
 کننده انحصار 

و  ینوانق
 ها یاستس

 

عوامل  
 بیرونی

ناپایداری عنصر   
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

)مصــوب  یاتراه و مالاز باج  یزتبر  کبریتکارخانه    بارییلاتومب  یتقانون معاف
 (یشمس  ۱304 یورماهشهر  ۱۹

ــو  یخ واحـده: از تـار  مـاده ــا  ینا   یـبتصـ ا انقضـ کـارخـانـه   یـازمـدت امت  یقـانون تـ
  که  مزبورمتعلق به کارخانه    بارییلدســـتگاه اتومب یک  یز، تبر  ســـازیکبریت

نُقلَ   یاتراه و مالکارخانه است، از باج  کبریت و  خام  مواد  ونقلحمل  مخصوص
 معاف خواهد بود.

قوانین تبعیض  
 آمیز 

شرکت  

توسعه صنایع 

 بهشهر 

۱۳۵۴ 

ناپایداری عنصر  
 ماهیت: 

 تغییر مالکیت 

تان  اه و مردم   یزدهمِاصـل سـ  یدی، خورشـ  ۱3۵4در تابسـ ترشِ   یاانقلاب شـ گسـ
 [۱.]یدرس  یببه تصو یدیو تول  یصنعت یواحدها  یتِمالک

ها پنج سـال  آن یشکه از گشـا  یو دولت  یخصـوصـ  یدیِو تول  یصـنعت واحدهای
ت، یم تیم  گذشـ هام بایسـ رکتِ سـ ع خود را به شـ کنند و تا  یلعام تبد  یِوضـ

هامِ از  ٪4۹برابر با   وصـ واحدهای سـ ت به کارگران و کارمندانِ    یخصـ را، نخسـ
 مردم بفروشند.  یگرهمان واحد و سپس به د

قوانین 
محدودکننده  

 بخش خصوصی 

ایران 

 ناسیونال 

 ۱۳۵۸ 

ناپایداری عنصر  
 ماهیت: 

 تغییر مالکیت 

 ۱0/4/۱3۵۸مصوب   - یعقانون حفاظتِ صنا
 یزن یرز یعِاند، صـناشـده یکه قبلاً مل  شـیلات  برق،   آهن، راه  گاز،   نفت،  بر علاوه

 :شوندیم  یمل
نایعِ – ۱ نعت مصـرفِ عمده دارند )مانند فولاد، مس   یفلزات  یدِتول  صـ که در صـ

 گرم نوردِ(، شاملِ مرحله  ینیومو آلوم
 یلو اتومب  یماهواپ  کشتی،   مونتاژِ و ساخت – ۲

قوانین محدود 
کننده بخش  

 خصوصی 

 کفش ملی 

 مینو

پارس  

 الکتریک

 فرش پارس 

۱۳۵۸ 

ناپایداری عنصر  
 ماهیت: 

 تغییر مالکیت 

نا مولِ بندِ »ب« قانونِ حفاظتِ از صـ وندیم  ۱3۵۸مصـوبِ    یعمشـ   یتِ و مالک  شـ
 .شودیها به دولت منتقل مآن

قوانین محدود 
کننده بخش  

 خصوصی 

ناپایداری عنصر   قند فریمان 
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

توسطِ گروهِ فرقان ترور    ۱3۵۸  یرت ۱6مؤسـسِ شرکت، در    ی، ترخان یحاج  یتق
 .یدو به شهادت رس

بی ثباتی   ترور مدیران 
 محیط جامعه 

ناپایداری عنصر   جیپ ایران
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

شـــرکت را مجبور به اســـتعفا   یریتِکارگران، مد  ییِاجرا   یته، کم۵7در بهمن 
 .گیرندیآن را بر عهده م یریتنموده و مد

تهدیدهای 
 کارگری 

 جهان چیت 

 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

رما ییفدا   هاییکچر ادِ کار و سـ کلاتِ موجود را  ، «یهبا باور به »تضـ علتِ مشـ
ــرما ــاحبانِ س ــتندیم یهص ــ  دانس ــخص   یه را توج یزدیمانند فاتح   یو ترورِ ش

  یابی،غ   یدر دادگاه  سـنگی،   کاروانِ. سـه سـال و سـه ماه پس از واقعه  کردندیم
ــتمِفاتح را محکوم به اعدام کردند و در ب ــال   یس که    ی، هنگام۱3۵3مردادِ س

 به محلِ کار بود، ترور شد.  یمشغولِ رانندگ

 ترور مدیران 

توسعه صنایع 

 بهشهر 

۱۳۵۸ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

اش عباس و راننده  یگلوله، احمد لاجورد یکِموتورســوارِ مســلح، با شــلدو 
انجام شــد. گروهِ فرقان  یهفرمان یابانِترور در خ ینرا مجروح کردند. ا   یناناطم

 عهده گرفت.ترور را به  یتِمسئول

ترور مدیران و  
 سرمایه گذاران 
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 انجام شده  یها ینمونه کدگذار: ۸جدول

 

ارائه شده است. در    ۹آن در جدول    یجاستفاده شده است که نتا   یاز آزمون هولست  شده،ییعوامل شناسا   یاییپا  یبررس  یبرا

بر حسب »درصد توافق   یاسم  یها داده  یاییپا  یینتع  یرا برا   یفرمول  ی. هولستشوندیدر دو مرحله انجام م  ها یروش، کدگذار  ینا

 ( ارائه کرده است:PAOمشاهده شده« )

 عوامل اثرگذار  عوامل اثرپذیر  برند/دوره 

شواهد گسست  

 میراث

مقوله  مفهوم  شواهد عوامل اثرگذار 

 فرعی 

مقوله 

 اصلی

 مینو

۱۳۵۸ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

ــاه  ی، عل۵۸بهمن    ۲۹در   ــروشـ را بـه گروگـان   یرانشاز مـد  یو تعـداد  یخسـ
ــت  گیرندیم ــته  یطولان  یو فهرس ــانهااز خواس ــروطِ آزادرا به  یش  یِعنوان ش

 یمِتقسـ  ی، حقوق، سـهامِ مجان  یشِازجمله افزا  نمایند؛یمطرح م  یخسـروشـاه
 و...  یتاز مالک یریتمد ییِسود، جدا 

عدم امنیت  
 سرمایه گذاران 

 مینو

۱۳۵۴ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: عدم رشد  

 مطلوب 

 یمتصـم شـود، یمطلع م  یدام یرشـ  یاز ماجرا  یوقت  ینو، مؤسـس م  ی، خسـروشـاه
ــت  یگیریآن را پ  گیردیم ــنـا  ی، کنـد و بـه وزارت رفـاه و تنـدرسـ و   یعوزارت صـ

 موضوع را اطلاع دهد.  یفروشمعادن، و ستاد مبارزه با گران
ودیختم نم جاینماجرا به هم اما اه  ی. علشـ روشـ ن خسـ تر یو حسـ  یبه دادگسـ

 .شوندیروز بازداشت م  ۱4  یی، فراخوانده شده و به اتهام تقلب در مواد غذا 
را به شرکت   یمدت و پس از آن، دادستان بدون مدرک، اتهامات فراوان  ینا   در
ــرکت کاهش م یزن  یو داخل  یوارد کرد. در ابعـاد خارج  ینوم و    یابدیفروش شـ

 .گرددیقراردادها متوقف م  یبرخ
ت یراز دو هفته، وز بعد   کند یاعلام م  یبه دادگسـتر  یا نامه یط  یرفاه و تندرسـ

نشـده و تنها مشـکل را   یمرتکب جرم  ینوم  دهدیها نشـان مآن  یقاتکه تحق
 به وزارتخانه اطلاع داده است.

 تخریب برند ها 

باطری نصیر  

 پور 

 ۱۳۴۰دهه 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

کرده بودند و شاه، در   یداریارتش را خر سازییکارخانه باتر  ی، برادران فولاد
و   کندیرا صـادر م  یرپوردسـتور پلمب کارخانه نصـ  ی، از برادران فولاد یتحما
 .گرددیکارخانه لاک مهر م  یب، ترت ینبد

تعطیلی غیرقانونی  
شرکت در حمایت  

 رقبا

مداخلات  
 ی قانون یرغ 

 

شرکت  

  بافیفرش

 جوان 

ناپایداری تاریخ: 
  توقف فعالیت و رشد

  :یتماه یداریناپا /
 یت مالک تغییر

  دموکرات فرقه   یاز اعضـا یکی  یعلت عدم موافقت مالک شـرکت با سـخنرانبه
و تمام   یلحکومت دموکرات، کارخانه تعط  تهدید با  شــرکت،   کارگران جمع در

 آن مصادره شد  یرمنقولاموال منقول و غ 

تعطیلی غیر  
 قانونی

بافندگی 

 کاشان

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

ــال  ــو یلدل، به۱3۵۹در سـ ــنا  مدیرهیئتدر ه  یتعضـ   ینکه و با ا  یعبانک صـ
 یو تجار یاقتصـاد  یتالمعامله شـد و نتوانسـت به فعالدار آن نبود، ممنوعسـهام

 خود ادامه دهد.

ممنوع المعامله  
شدن و  

محدودیت 
 مدیران

محدود 
سازی فعالیت  

 مدیران

 ری او واک 

 ۱۳۶۰دهه

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

د تِمـ د  یریـ امطلوبِ مـ ه    یدولت  یرانِنـ اتِ  ، ۱360در دهـ ت  توقفِّ  موجبـ الیـ و    فعـ
 شرکت و برند را فراهم آورد. یننفر از کارکنانِ ا   ۹00 یکاریِب

ضعف مدیریت  
 دولتی

ضعف  
 مدیران

عوامل  
 درونی

حوله برق  

 لامع 

 ۱۳۶۰دهه 

ناپایداری در نمادها: 
تغییر نام و نشانه  

 رندبهای 

ببِ تغ یریتِمد   افتِ   و  لاله«برندِ آن از »برق لامع« به »حوله   ییرِنامطلوب، سـ
 شد. یدیمحصولاتِ تول یفیتِک شدیدِ

 مدیریت نامطلوب

 کبریت ممتاز 

۱۳۱۴ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

.  شـــودیم  یبیمه  یِســـوزممتاز دچار آتش  کبریتِ، کارخانه  ۱3۱4آذر   ۱۲در 
 تعطیل  کاملاً  ســـال همان در  ممتازکارخانه    ی، ســـوزآتش همینواســـطه  به
  آلات ینو ماشـ  یها بازسـازسـاختمان  کهینندارد، تا ا   یدو امکانِ تول  شـودیم

 .گردندیو نصب م  یداریدوباره خر

 حوادث  آتش سوزی 

 ارج

۱۳۲۳ 

ناپایداری عنصر  
تاریخ: توقف فعالیت  

 و رشد

ارج را بر عهده گرفتند  یریتِارجمند، پدر و همسـرش مد یلِخل یِبا فوتِ ناگهان
 داشت.  یواحد صنعت ایندر رشد و توسعه    یاثر منف یاما فوتِ و

مرگ ناگهانی 
 بنیانگذار 
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PAO = ۲M / (N1+N2) 

اول و    شـدهیموارد کدگذار  یهتعداد کل  یبترت به  2Nو  1N.  باشـدیدو کدگذار م  ینمشـترک ب یتعداد موارد کدگذار M، مذکورفرمول    در
 . باشدمی  مطلوب   باشد،  تربزرگ 0٫7)توافق کامل( است و اگر از  یکصفر )عدم توافق( و  ینب PAOدوم است. مقدار 

 
 نتایج آزمون هولستی . ۹جدول

 پایایی PAO عوامل فرعی  عوامل اصلی  نوع تاثیر 

 ضعف مدیران - عوامل داخلی اثرگذار
 حوادث -
 شدت رقابت -

 دارد ۸۲٫0

 جامعه یطمح  یثبات یب - عوامل بیرونی
 هایاستو س ینوانق -
 یرانمد یتفعال  یحدود سازم -
 حاکمان یقانون  یراقدامات غ  -

 دارد ۸4٫0

 
 اند.ارائه شده ۱0عامل در جدول  ۱3شدند، در قالب   ییپژوهش شناسا ینبرند که در مراحل مختلف ا یراث عوامل مرتبط با گسست م

 
 عوامل شناسایی شده در  پژوهش: ۱0جدول

 عوامل تاثیرپذیر از گسست میراث عوامل موثر بر گسست میراث متغیر اساسی 

 ضعف مدیران گسست میراث متغیرها
 حوادث

 شدت رقابت
 جامعه یطمح  یثبات یب
 هایاستو س ینوانق
 یرانمد  یتفعال یحدود سازم

 حاکمان یقانون  یراقدامات غ 

 ناپایداری در تاریخ و طول عمر برند

 ناپایداری در ارزشهای بنیادین برند

 ناپایداری در نمادها و عناصر برند

 ناپایداری در ماهیت برند  

 

ا  ۱۱  یحاصـل بررسـ یزن  ۱۱جدول  ناسـ  ی. در موارددهدیمورد مطالعه نشـان م یاز برندها یشـده را به صـورت نمونه در تعداد  ییعامل شـ
 . یمآن برند هست  یراث عوامل بر موضوع گسست م یرپذیریتأث یا  یرگذاریاند، شاهد تأثکه در جدول با علامت * مشخص شده

 
 گسست میراث برند بر برخی برندها مرتبط با  بررسی تاثیر عوامل    .۱۱جدول

 

 

 برند 

خ و طول عمر 
ی در تاری

ناپایدار
 

ن 
ی بنیادی

شها
ی در ارز

ناپایدار
 

 

صر  
ی در نمادها و عنا

ناپایدار

برند 
 

 
ت برند 

ی در ماهی
ناپایدار

 

ن 
ف مدیرا

ضع
 

 

ث
حواد

 

 

ت
ت رقاب

شد
 

ب
 ی

ثبات
 ی

ح
م

ط
ی

 
جامعه 

 

 

ق
وان

ن
ی

 
س

و 
ت

س
یا

ها
 

 

م
ساز

حدود 
 ی

فعال
ت

ی
 

مد
ن

یرا
 

ت غ 
اقداما

یر
 

قانون
 ی 

   * *    * * * * کبریت توکلی

    *  *   *   کبریت ممتاز

   * *    * * * * حوله برق لامع

سااااازی  باااطااری 

 نصیرپور

*          * 

 *   *    *   * فرشبافی جوان

 * * * *   * * * * * کفش ملی



 1404ـ زمستان    64مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره     117

 

 

 برند 

خ و طول عمر 
ی در تاری

ناپایدار
 

ن 
ی بنیادی

شها
ی در ارز

ناپایدار
 

 

صر  
ی در نمادها و عنا

ناپایدار

برند 
 

 
ت برند 

ی در ماهی
ناپایدار

 

ن 
ف مدیرا

ضع
 

 

ث
حواد

 

 

ت
ت رقاب

شد
 

ب
 ی

ثبات
 ی

ح
م

ط
ی

 
جامعه 

 

 

ق
وان

ن
ی

 
س

و 
ت

س
یا

ها
 

 

م
ساز

حدود 
 ی

فعال
ت

ی
 

مد
ن

یرا
 

ت غ 
اقداما

یر
 

قانون
 ی 

   * * * * * * * * * ارج

 * * * *  * * * * * * مینو 

   * *   * * * * * جیپ

 *  * *   *   * * آزمایش

  * * *    *   * کاشان  یسندگیر

 * * * * *  * *   * درخشان یزد

 *  * * *  * *  * * جهان چیت

  * * *   *  *  * کفش بلا

 *   *   * * *  * جوراب استار لایت

 * * *    * * * *  شهناز

        *  *  آزمایش

 *  * *    *  *  گچ رامهرمز

صااناایاع   تاوسااعاه 

 بهشهر

* * * * *   * *   

   * *   * *  *  سیمرغ

  * * *   * *  * * جهان چیت

  * * *    *  * * کفش بلا

   * *   * * * * * ایران ناسیونال

    *       * گلستان

 * * * *    *   * بوتان

   * *   * *  *  تولیدارو

پاارس   نبااتی  روغن 

 )قو(

   * *   * *   

    * *   * *   فروشگاه کورش

 

ت م  یرعوامل اثرگذار و اثرپذ  یرانی،ا یبرندها یختار  یپژوهش، پس از بررسـ  یندر ا سـ ا  یکدگذار یندفرآ  یقاز طر  یراث از گسـ ناسـ و    ییشـ
ازعوامل، مدل  ینروابط ب  یرو تفسـ  یینتع  یقرار گرفت. برا ییدآن مورد تأ یاییپا اختار  یسـ د. برا  یریتفسـ  یسـ  یکتکن  یاجرا یبه کار گرفته شـ

ISMدنبال شد:  یرز یند، فرآ 

 یی؛ نها  یسماتر  یجادا  . 4  یه؛اول  یدسترس  یسماتر  یجاد ا  . 3  ی؛ساختار  یخودتعامل   یسماتر  یلتشک  . ۲  مربوط به مسئله؛  یرهایمتغ  ییشناسا . ۱
 (.MICMAC)نمودار  یوابستگ یزانقدرت نفوذ و م یلو تحل یهتجز . 7 مدل؛ یمترس . 6 عوامل؛ یبندسطح . ۵

( در قالب جدول  ۱۲پژوهش )جدول    ینا  یقبل  یهادر بخش  شدهییشناسا  گانهیازده  یرهایمتغ.  مسئله  یرهایمتغ  ییاول: شناسا  گام

 شده است. یاحصا و نامگذار یرز
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 نامگذاری عوامل پژوهش  .۱۲ولجد

 عامل متغیر  عامل متغیر 

V۱ جامعه یطمح  یثبات یب V7 شدت رقابت 

V۲ هایاستو س ینوانق V۸ ناپایداری در تاریخ و طول عمر برند 

V3 یران مد  یتفعال یحدود سازم V۹ ناپایداری در ارزشهای بنیادین برند 

V4  حاکمان یقانون  یراقدامات غ V۱0 ناپایداری در نمادها و عناصر برند 

V۵ ضعف مدیران V۱۱  ناپایداری در ماهیت برند 

V6 حوادث 

 

شده و   یسهنفر از خبرگان مقا  ۱4مسئله دو به دو توسط    یرهایمرحله، متغ  یندر ا.  وم: تشکیلماتریسخودتعاملیساختاریگام د

( در SSIM) یساختار  یخودتعامل  یسنظرات خبرگان در قالب ماتر یبند. جمعیدگرد یینتع یرز یبا استفاده از نمادها یرهامتغ  یننحوه ارتباط ب

 ارائه شده است. ۱4جدول 

 
 ( SSIMی )ساختار یتعامل  خود سیماترنمادهای مورد استفاده در  :۱3جدول

 نماد مفهوم نماد 

V i منجر به j ( شود. )سطر منجر به ستونمی 

A j منجر به i ( شود. )ستون منجر به سطر می 

X یطرفهی دورابطه i و j وجود دارد. 

O ی معتبری وجود نداردرابطه. 

 

 ماتریس ساختار داخلی روابط درونی متغیرها   :۱4جدول

  V۱ V۲ V3 V4 V۵ V6 V7 V۸ V۹ V۱0 V۱۱ 

V۱ X V V V O O O V V V V 

V۲   X V V O O V V V V V 

V3     X O V V V X X X X 

V4       X V V O V V V V 

V۵         X V V V V V V 

V6           X O O V O V 

V7             X V V V V 

V۸               X V A A 

V۹                 X X X 

V۱0                   X X 

V۱۱                     X 

نفر از    ۱4مسئله دو به دو توسط    یرهایمرحله، متغ   یندر ا.  گام های سوم و چهارم: ایجاد ماتریس دسترسی اولیه و نهایی

 ی خودتعامل   یسنظرات خبرگان در قالب ماتر  یبند. جمعیدگرد  یینتع  یرز   یبا استفاده از نمادها  یرهامتغ  ینشده و نحوه ارتباط ب  یسهخبرگان مقا

 . شودیشناخته م( SSIM) ۱ یساختار

 
 
 
 
 

 
1 Structural Self-Interaction Matrix 
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 ماتریس دستیابی   .۱۵ جدول

  V۱ V۲ V3 V4 V۵ V6 V7 V۸ V۹ V۱0 V۱۱ 

V۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 0 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ 

V۲ 0 ۱ ۱ ۱ 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 

V3 0 0 ۱ 0 ۱ ۱ 0 ۱ ۱ ۱ ۱ 

V4 0 0 0 ۱ ۱ ۱ 0 ۱ ۱ ۱ ۱ 

V۵ 0 0 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 

V6 0 0 0 0 0 ۱ 0 0 ۱ 0 ۱ 

V7 0 0 0 0 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 

V۸ 0 0 ۱ 0 0 0 0 ۱ ۱ 0 0 

V۹ 0 0 ۱ 0 0 0 0 0 ۱ ۱ ۱ 

V۱0 0 0 ۱ 0 0 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ 

V۱۱ 0 0 ۱ 0 0 0 0 ۱ ۱ ۱ ۱ 

 

طور به  یهر عامل  ین،برقرار شود. همچن  یرهادر روابط متغ  یریپذو انتقال   یدرون   یسازگار  یدبا  یه،اول  یابیدست  یسدست آمدن ماترپس از به
)طبق   ینمذکور با استفاده از عملگر بول  ییرات . تغشودیاختصاص داده م  ۱عدد    یقطر اصل  یهابه تمام سلول   ین،بر خود اثر دارد؛ بنابرا  یعیطب

 است. یده ارائه گرد یینها یسآن در قالب ماتر یجه( اعمال شده و نتیرفرمول ز
خبرگان اختلاف نظر وجود داشت، پس از سه بار تکرار و   یانعوامل که م  یدرباره روابط برخ  یپژوهش، علاوه بر تکرار نظرخواه  ینا  در

  هاییهداده شده است. لازم به ذکر است که درا  یشنما  یراست که در جدول ز  یدهرس  یداربه حالت پا  یهاول  یابیدست  یسماتر  ین،بر اساس قواعد بول
 اند.مشخص شده ۱با علامت * یافته ییرتغ

)0+… +A1-n+AnSSIM = BOOLEAN(A 
 

 ماتریس خودتعاملی ساختاری   :۱6ل جدو

  V۱ V۲ V3 V4 V۵ V6 V7 V۸ V۹ V۱0 V۱۱  جمع 

V۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱* ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۱۱ 

V۲ 0 ۱ ۱ ۱ ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱0 

V3 0 0 ۱ 0 ۱ ۱ ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ 

V4 0 0 ۱* ۱ ۱ ۱ ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۹ 

V۵ 0 0 ۱* 0 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ 

V6 0 0 ۱* 0 ۱* ۱ ۱* ۱* ۱ ۱* ۱ ۸ 

V7 0 0 ۱* 0 ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ 

V۸ 0 0 ۱ 0 ۱* ۱* ۱* ۱ ۱ ۱* ۱* ۸ 

V۹ 0 0 ۱ 0 ۱* ۱* ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۸ 

V۱0 0 0 ۱ 0 ۱* ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ 

V۱۱ 0 0 ۱ 0 ۱* ۱* ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ 

 ۱۱ ۱۱ ۱۱ ۱۱ ۱۱ ۱۱ ۱۱ 3 ۱۱ ۲ ۱ جمع 
 

 

 
  شـودیمجموع اعداد هر سـطر مشـخص م یسـهمطابق با جدول بالا محاسـبه شـده اسـت. از مقا  یخودتعامل یینها  یسماتر  یو سـتون یجمع سـطر

سـوم، پنجم، شـشـم، هفتم،   یرهایکه متغ دهدیها نشـان ممجموع اعداد سـتون یسـهمقا ین،عامل اسـت. همچن ینجامعه( نافذتر ثباتییاول )ب یرکه متغ
 عوامل هستند. ینتروابسته  یازدهمهشتم، نهم، دهم و 



 120      یروزآبادی ف   ی محمدرضا دهقان و    ی اردکان   یدا سع   ید سع   یری / تفس   ی ساختار   ی مدلساز   یکرد برند با رو   یراث مدل گسست م   ی طراح 

و   یورود   یهامجموعه  یی،نها  یدسترس  یسمرحله، با استفاده از ماتر  یندر ا.  گام پنجم و ششم: سطح بندی عوامل و ترسیم مدل

شامل خود عامل و   های. مجموعه ورودگردندی م ییشناسا یزها، عناصر مشترک نمجموعه  ینا یین. پس از تعشودی استخراج م یرهر متغ یبرا یخروج

  یز . مجموعه اشتراک نپذیرندیم یراست که از آن تأث ییهاشامل خود عامل و عامل یزن های مجموعه خروج گذارند؛ی م یراست که بر آن تأث ییهاعامل

 قرار دارند.  یو هم در مجموعه خروج  یاست که هم در مجموعه ورود ییهاشامل عامل

عوامل    یینتع  ی. براگیرندیمراتب مدل قرار مسطح از سلسله  یناست، در بالاتر  یکسانها کاملاً  آن   یو خروج  یکه مجموعه ورود  متغیرهایی
که   یابدی ادامه م  یروند تا زمان  ین. اگرددی تکرار م  یادشده  یندو سپس فرآ  شوندی سطح از جدول و محاسبات حذف م  ینابتدا عوامل بالاتر  ی،سطح بعد

 سطح تمام عوامل مشخص شود. 
اختار یینها یبندها، سـطحداده ینبر اسـاس ا در   یبندسـطح ینا  یجهشـده اسـت. نت یمپژوهش ترسـ یریتفسـ  یعوامل صـورت گرفته و مدل سـ

ت. در ا 6و نمودار    ۱7قالب جدول   ده اسـ طح مجاور، و همچن یاننمودار، تنها روابط معنادار م  ینارائه شـ طح با عوامل سـ   یروابط درون  ینعوامل هر سـ
 اند.سطح، در نظر گرفته شده یکعوامل درون  یانمعنادار م

 جدول تعیین اشتراک ورودی و خروجی :۱7لجدو

 مشترک  خروجی ورودی  متغیرشماره 

V۱ ۱ ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و  ۱ 

V۲ ۱۲و ۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲   ۲ 

V3 ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V4 ۱4و۲و ۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3   4 

V۵ ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V6 ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V7 ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V۸ ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V۹ ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V۱0 ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

V۱۱ ۱۱۱و۱0و۹و۸و7و6و۵و4و3و۲و ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3  ۱۱و ۱0و۹و۸و7و6و۵و3   

 

 

 

 مدل ساختاری تفسیری عوامل موثر بر گسست میراث برند .6نمودار

 

هفتم:   نفوذگام  تحلیلقدرت  و  وابستگی و تجزیه  ا.  میزان  تأ  یندر  جهت  تحل  ییدمرحله،  تکن  یینها  یل و  از   یلتحل  یکمدل 

MICMAC  را در قالب    یرهامتغ  یکتکن  ینا  ی،طور کلاستوار است. به   یرهر متغ  یقدرت نفوذ و درجه وابستگ  ییهبر پا  یلتحل  ین. ایداستفاده گرد
 :کندیم یبندخوشه طبقه  یا یهچهار ناح

 دارند.  یفیضع یو درجه وابستگ یینخودمختار )مستقل( که قدرت نفوذ پا یرهایاول: متغ یهناح     
 دارند.  ییبالا ی اما وابستگ یینوابسته که قدرت نفوذ پا یرهایدوم: متغ یهناح     
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نفوذ و وابستگ  یوندیپ  یرهایسوم: متغ  یهناح      ب  ینزمان دارند. اطور همبه   ییبالا   ی)متصل( که قدرت    یرهامتغ  ترینثباتیدسته معمولاً 
 هستند. 

ــهناح     ــدیمســتقل کل یرهــایچهــارم: متغ ی ــه دارا ی ــه وابســتگ یک ــالا و درج ــوذ ب ــدرت نف ــا یق ــنهســتند. ا یینیپ ــش  یرهــامتغ ی نق
 .کنندیم یفاا یستمدر س یراهبرد

 
 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
 وابستگی -نمودار قدرت نفود .7نمودار

 

، "جامعه  ثباتیی ب"سه عامل    دهد یاند که نشان مپراکنده  4و    3  یهپژوهش در دو ناح  ینمشخص است عوامل ا  7گونه که از نمودار  همان

  پدیده   یعوامل رو  ینا  یاددهنده نفوذ زنشان  یگاهجا  یناند و اقرار گرفته   4  یه هستند که در ناح  یاز عوامل  "یرقانونیاقدامات غ"و    "هایاست و س  ینقوان"
 ی مؤثر  یارمدل قرار دارند، عوامل بس  4و    3و    ۲عوامل که در سطوح    ینا  ین،عوامل دارند. بنابرا  یر به سا  یکم  یها وابستگبرند است و آن   یراثگسست م

 شدت مراقبت و مواظبت شوند. به  یدهستند که با
د  اما ناح  یگرعوامل  م  3  یهپژوهش در  عوامل  گیرند ی قرار  دارا  ی که نشانگر  بالا  یاست که هم  نفوذ  بر سا  ییقدرت  و  اثر    یر هستند  عوامل 

خودمختار    هاییهدر ناح  یرهاحضور متغ  عدم .پذیرندی ، اثر م4  یه گانه ناحعوامل، خصوصاً عوامل سه   یردارند و از سا  یادیز  ی و هم درجه وابستگ  گذارندیم
   عوامل باشد. یگروجود ندارد که فاقد قدرت نفوذ بر د یعامل شده،یی عوامل شناسا یندر ب دهدی و وابسته هم نشان م

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه .5
کنندگان را فراهم  خاطر و اعتماد مصرف  ینانهاست که موجبات اطمبرند آن  یراث برندها، م  یدناپذیرتقل  یرقابت  هاییتاز مز  یکیامروزه  

 یایدهمحروم کرده و منجر به بروز پد  یتمز  ینرا از ا  یرانیا  یتکرارشونده است که برندها  یبرندها موضوع  یداری ناپا  یدهپد  یران،. اما در اآوردیم

عوامل مرتبط با گسست   یقگام، شناخت دق  ینچالش، نخست  ینمقابله با ا  یشده است. برا  یدهنام  "برند  یراث گسست م"پژوهش    ینشده که در ا
 یبرا  یمدل  یو طراح  یرانبرند در ا  یراثعوامل مؤثر بر گسست م  ییهاست. پژوهش حاضر با هدف شناساآن  یانروابط م  یلبرند و تحل  یراث م
 آن انجام شده است. یینتب

پژوهش و بر  یات شدند. پس از مرور ادب یمتقس  یرگذارو تأث یرپذیربرند به دو دسته عوامل تأث یراث مطالعه، عوامل مرتبط با گسست م ینا در
 یخچه تار  یزبر گسست ن  یرگذارشناخت عوامل تأث  یمشخص شدند. برا  یراث از گسست م  یرپذیربرند، چهار عامل تأث  یراث اساس عناصر مقوم م

 یراث بر گسست م  یرگذارعوامل تأث  ین ترو مهم  یدگرد  یمصاحبه و مرور اسناد و مدارک بررس   ی،امطالعات کتابخانه  یقاز طر  یرانیها برند اده
 ی سازبا استفاده از مدل   یرپذیرعامل تأث  4و    یرگذارعامل تأث  7  ینشدند. روابط ب  یبند( دستهیرونیو ب  ی)درون  یدیعامل کل  7برندها در قالب  

 . یدگرد یسطح چهار یمدل ین( و با مشارکت خبرگان و متخصصان مشخص و منجر به تدوISM) تفسیری یساختار

  ییراتجامعه و تغ  یداریناپا  دهدیکه نشان م  گیرد،یسطح قرار م  تریناییهعامل در پا  ینترعنوان مهمجامعه« به  ثباتییمدل، »ب  یندر ا
 یبرا یضرور نیازیشجامعه، پ یداریثبات و پا یگر،د ی. به عبارت کندیم یفا برند ا یراث گسست م یدهدر پد یدینقش کل یرانی،گسترده در جامعه ا
  ین ترو مستقل  یننفوذتربا  «ثباتییکرد و نشان داد »ب  یق و تصد  ییدمدل را تأ  هاییافته  یزن  مکیکم  یلبرند است. تحل  یراث مقابله با گسست م
 برند هستند. یراث عوامل مؤثر بر گسست م ینترمهم «یرقانونی و در مرتبه بعد »اقدامات غ «هایاستو س ینعامل است و »قوان

V۵ 

V3,V6,V7,V۸,V۹,V۱0,V۱۱ 

 خودمختار

 مستقل

 وابسته

 پیوندی

 درجه وابستگی

 قدرت نفوذ

V4 

V۲ 

V۱ 

V۵ 
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 های یتبرند«، »محدود یت»ماه  ،«یادینبن یهادر نمادها«، »طول عمر«، »ارزش ییر»تغ  یرنظ یکه عوامل دهدینشان م یقتحق ینا نتایج
حال،    ین. با ایرگذارندبرند تأث  یراث گسست م  یدهبر پد  یو »حوادث«، همگ  «یریترقابت«، »ضعف مد  ید»تشد  ،« یرانشده بر مداعمال   یرقانونیغ

  « یرقانونیو »اقدامات غ  «هایاستو س  یندر قوان  ثباتییاست که خود منجر به »ب یاجتماع ثباتییب  کند،یعوامل را فراهم م ینا بروزآنچه بستر  
 .شودیم یزن

عنوان  را به   یو ثبات اجتماع  یتامن  توانیم  رو،ینارائه نمود. از ا  ییو راهکارها  یجنتا  توانیها مروابط آن   یین عوامل و تع  ینترمهم  ییبا شناسا
  ینشوند. ایمحسوب م هایورود ینعنوان منابع ارزشمند اها و جامعه بهبرندها در نظر گرفت، که دولت  یداریپا یبرا یاتیح  هاییاز ورود یکی

ثبات    یهااز دوره  یرانا  یختار  یدگاه،د  یندارد. بر اساس ا  یخوانآن هم  شدهیینتب  یامدهایو پ  یانکاتوز  یونمدت هماجامعه کوتاه  یدگاهبا د  یجهنت
 وکار را رقم زده است.مختلف از جمله کسب یهادر عرصه یداریعدم ثبات، ناپا ینات شکل گرفته و همثب عدم –

 یبرندها  یداری پا  یبرا  یاساس   نیاز یشدر جامعه، پ  یداریگرفت ثبات و پا  یجهنت  توانیپژوهش، م  ینشده در ااساس شواهد و مدل ارائه  بر
  یاریدو پا  یتو تثب  گریلعادلانه، تسه  ینقوان  ینتدو  ین،بنابرا  دهد؛ینشان م  یزرا ن  «هایاستو س  ینعامل »قوان  یتشده اهماست. مدل ارائه  یرانیا

 یگاه است. جا  «یرقانونی»اقدامات غ یزن  ی. عامل مؤثر بعدیدبرندها کمک نما  یراث م یتبه تقو تواندیاست که م  یگریموضوع مهم د  یزن ینقوان
 شندارد. رو  یفراوان  یتخصوصاً توسط حاکمان، اهم  ینقوان  ینا  یو ضمانت اجرا  یبندیپا  ین،علاوه بر ثبات در قوان  دهدینشان م  یزعامل ن  ینا

  یگر است. عوامل د یرانیا یبرندها یداری پا یبرا یها شرط لازم، اما ناکافبر ثبات جامعه مؤثرند و عدم حضور آن  یاست که سه عامل بالا همگ
 مؤثر باشند. یدارپا یبرندها یریگدر شکل توانندیها اشاره شد، مپژوهش به آن ینکه در ا یزن

ها با درک از آن   ینشان داد برخ  یرانی ا  یبرندها  یختار  یهاست، اما بررسخارج از توان بنگاه  هایداریثبات در جامعه و کنترل ناپا  یجادا  اگرچه
بر آن   ورا کنترل    یطیمح  یطشرا  یلازم تا حد  یربا اتخاذ تداب  اندیدهوکار خود، کوشعدم ثبات بر کسب  یرو تأث  یرانیاز جامعه ا  یقو شناخت عم

جامعه«، »مشارکت و   ثباتییاز ب  یآگاهانه به عوارض ناش   یها»واکنش  ،«ی اجتماع  یطمداوم شرا  یش»پا  یر نظ  ییها با راهکارها. آنیندفائق آ
 یدارناپا  معهجا  یکاز   یدر مقابل صدمات ناش  یاند تا حدودارتباط با دولت«، توانسته  یریتو »مد  «ثباتی یکنترل ب  یها برابنگاه  یربا سا  یهمکار

 توانی م  ید،که ارائه گرد   ییو الگو  شدهیبررس  یبرندها  یخشده، سوابق و شواهد موجود در تاربر اساس مطالعه انجام  مقاومت کنند.   ثبات یو ب
 را در دو سطح بنگاه و جامعه مطرح کرد.  یرز یشنهاداتپ

  ثباتی یب  یطخود را در برابر شرا یمناسب، تا حدود  یو اتخاذ راهکارها  یطیمح  یطبا شناخت شرا  توانندیوکارها مسطح بنگاه، کسب  در
 اند از:راهکارها عبارت یناز ا ی. برخیندنما یمنا

 یط؛ ها متناسب با شراو واکنش آگاهانه بنگاه  یو فرهنگ  یاجتماع یطشرا یشپا یبرا ییهاانجمن یلتشک -
 ها؛ بنگاه یتاز حکومت و حفظ امن یگرمطالبه یبرا ییکارفرما ینهادها یلها و تشکبنگاه یمشارکت و همکار -
 موافق و مخالف؛  یروهایارتباط بنگاه با حکومت و ن  یریتمد -
 ثباتی؛ یآن در دوران ب هاییرمجموعهمناسب عملکرد بنگاه و ز یریتمد -
 در جامعه؛ شدهینهنهاد یهاحاکم بر بنگاه با ارزش  یهاارزش  یانتناسب م یجادا -
 ها؛ بنگاه یو خدمات اجتماع  هایتفعال یریتمد -
 . یو فرهنگ  یاجتماع یطو کسب اطلاعات لازم از مح یطیشناخت مناسب عوامل مح -

ها،  آن  یثبات و تداوم در اجرا  یجادوکار و با اکسب  یطمناسب و سازگار با شرا  ینقوان  ینبا تدو  توانندیم  گذارانیاستسطح جامعه، س  در
تقو مح  یتبه  و  جامعه  در  همچن کسب  یطثبات  کنند.  کمک  د  ینقوان  یاجرا  یبرا  ییاجرا   یهاضمانت  یساز فراهم  ینوکار   یگراز 

برند و الزامات    یتنسبت به اهم  گذارانیاستس  یو ارتقاء آگاه  هایاستو س  ین قوان  ینتدو  یندها در فرآبنگاه  ادنهاست. مشارکت دضرورت
 کند. یفاا یرمس   یندر ا ینقش مؤثر تواندیحفظ و نگهداشت آن در عصر حاضر، م
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