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 چکیده
دهد که یمارئه  شناسایی ابعاد پیش نیازها و پیامدهای احیای برند، چهارچوبی برای شناخت وضعیت رقابتی

 ناز اهداف ای تواند جهت افزایش عملکرد واحدهای رو به زوال صنعت نساجی در موارد ساده قرار گیرد.می
ز کیفی، ا ظر روشناین مطالعه از  پژوهش، مدل سازی احیای برند در این صنعت، با رویکرد داده بنیاد است.

 وعالان ها مصاحبه عمیق است. جامعه آماری این پژوهش فدید پارادایم تفسیری، روش گردآوری داده
ته شده سال در این صنعت در نظر گرف 5خبرگان صنعت نساجی می باشد که شاخص جزئی فعالیت بالای 

ده ری استفاکدگذا ی پایائی آن از روش درصد توافق دواست. جهت تعیین اعتبار پژوهش از روش بازیابی و برا
 های محاسبه شده مؤید اعتبار و پایائی بالا هستند. شده است که شاخص

روی احیای  مرتبط با برند عواملی و طیمح عوامل، بازار، وضعیت صنعت یهایژگیویافته ها نشان داد که 
 ای هایاستراتژ ،یفعل تیدر وضع دنشویسبب م برند احیای یهاو مؤلفه هایژگی. ودنگذاریم ریتأث برند

که  دنوشدر نظر گرفته  یتیریمد یکردهایروو  برند یروان گاهیجا رییتغ، برند یهمچون بازساز ییراهبردها
نهایتا، یک  قرار دارند. ی، مداخله گر و علّیانهیزم ملعوا ریراهبردها تحت تأث ای هایاستراتژ نیالبته نوع ا
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عامل به روش داده بنیاد برای احیای برند پیشنهاد شد که بهره گیری از آن می تواند بر  16مدل پارادایمی با 
 ارتقا، محصول دیفروش و تول شیافزایی، زااشتغال شیعملکرد شرکت و برند، کاهش خروج ارز، افزابهبود 

یر گذار بوده و موجب احیای برند در این صنعت رو به ، تاثتوسعه صنعت ی ودرآمد ارز ،یسازمانی عملکرد مال
 زوال گردد.

 

 ساجی.د، صنعت نافول برن یبازساز، برند گاهیجا بهبود، برند تیاصلاح هواحیای برند،  :کليکلمات 

 JEL  M12  ،L15  ،L84:طبقه بندي 
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 مقدمه

از  ستا دهبو یدیاز ربسیا تتحولاو  ریتغ شاهد نجهادر  رکاو  کسب یفضا خیرا یها لسادر 

 ییدارا سمت به دمشهو ییکسب و کارها از دارا شنگر تغییر به انتو شرکت می اتتغییر ینا جمله

کسب  یابر یدیاز همیتاز ا دنامشهو ییدارا یارگذ شرکتارزش  یندآفررو  ینا دکر رهشاا دنامشهو

لمس هستند  رقابلیغ و یهای با عمر طولان یینامشهود، دارا هاییی هستند. دارا رداربرخو کارهاو 

 یم یشرکت تلق هاییی و جزء دارا ابندی یگسترش م و سازمان، توسعه ایشرکت  کیکه توسط 

در  دنامشهوی ییهادارا نقش همیتا(. 1،2010مبلیدی چرناتوری، فارر، آب س،یستادول)کری شوند

 سطحدر  هارکاو کسب مالی دعملکر یبقاو  خلق همچنینو  نمازسا یفعالیت ها ثربخشیا

 یییهادارا  ترین مهماز  برند. ستا رشکاآ نهمگا بر مختلف صنایعو  شرکتها ،هانمازسا

 نمادی ایام برند ن (.1394،نتربرندیاگروه ) است گرفتهارقر توجه ردمو گیزتا به کهاست  دینامشهو

)خندان  دهدی مورداستفاده قرار م خود نفعانیبرای ذ ینیآفر آن را با هدف ارزش سازمانکه  است

 یمشتر کیاست که شما در ذهن  یمنفرد دهیا یامفهوم  کی را رندبرخی نیز ب (.1397و همکاران،

 یریطور چشمگکنندگان بهمصرف (.1395 ،زاده میو ابراه انینرگس ،)آقازاده دیتصاحب کرده ا

کنندگان به از مصرف ی(. برخ1981 ،3ری؛ فورن2016 ،2ریبا برندها دارند )آلوارز و فورن یروابط متفاوت

 یاممکن است عده یبدان هستند و حت توجهیب زین یخود علاقه و عشق دارند، برخ یبرندها

مرتبط به بررسی مبانی نظری  (.2014 ،4یل )خان و  خاص داشته باشند یاحساس تنفر به برند

جریان پژوهشی مختلف خواستار مطالعة  دهد حداقل سهنشان می احساسات منفی نسبت به برند

اند. نخست، کنندگان نسبت به برندها شدهبیشتر در زمینة نقش احساسات قوی و منفی مصرف

)فورنیر و آلوارز،   برند پرداخته است-کنندهبخشی از ادبیات ارتباط برند، که به روابط منفی مصرف

کنندگان اند مصرف(؛ دوم، ادبیات جوامع ضدبرند، که نشان داده2013و همکاران،  5و پارک 2013

تجارب منفی با گذاری برای موضوعاتی چون اظهار احساسات منفی خود نسبت به برندها، اشتراک

ریزی و انجام اقداماتی در مقابل اهداف نفرتشان، در کنندگان و گاهی اوقات برنامهسایر مصرف

و  6،2010شوند هولنبک و زینخانهای نفرت شناخته میآیند که با نامِ گروهگرد هم می هاییگروه

                                                                                                                   
1 Christodoulides, Chernatony, Furrer & Abimbola 

2 Alvarez, C. & Fournier 

3 Fornell 

4 Khan & Lee 

5 Park 

6 Hollenbeck, C.R. & Zinkhan 
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کنندگان (. این پدیده بیشتر به مربوط به برندهایی است که مصرف2009، 1کریشنامورتی و کوکوک

شود، آنها را بسیار دوست دارند، چنین برندهایی مطابق با آنچه مخاطرة دوگانة منفی نامیده می

(. سوم، ادبیات 2010و  2008، 2)کوکوک آفرینی در مشتریان هستندلب نیز بیشتر مستعد نفرتاغ

کنندگان هنگامی که خدمات دهد مصرفبازاریابی خدمات که این جریان مطالعاتی نیز نشان می

ین دهندة چندهند که نشانة نفرت آنها از برند ارائهکنند، احساساتی بروز مینامناسبی را تجربه می

(. این احساسات منفی 2011و همکاران،  4و جانسون 2009و همکاران،  3خدماتی است )گریگوری

های کلامی منفی نسبت به بنگاه باعث پیامدهای نامطلوب به همراه اجتناب از تشویق برند یا توصیه

سبت به منفی ن (. احساسات2016، 6؛ زارانتونلو2016، 5)پورکیز و شیدر شوندو برند مورد نظر می

 شکل به غالباً است، کنندهمصرف نارضایتی یا برند به عشق نبودِ از ناشیطور دقیق که غالباً به برند

 هستندتحریم برند که همگی از نشانه های افول برند  حتی یا شکایت ،(مصرف) خاتمه یا کاهش

برندها کنندگان نسبت به . غفلت از شناخت و تحلیل احساسات منفی مصرفشودمی منجر

را برای موقعیت رقابتی یک برند به همراه دارد.  چون افول و شکست برند پیامدهای بسیار مخربی

ها برای پاسخگویی کارآمد در مقابل نفرت از برند و بنابراین، مدیریت چنین احساساتی به بنگاه

 ییدارا نیبرند به عنوان ارزشمندتر (.2017و همکاران،  7هنگر)پیشگیری از آن کمک خواهد کر

 تیموفق در یکند، نقش مهم یم جادیکه ا یفوق العاده ا یها تیمز لیبه دل ،یناملموس هر سازمان

برند  ژهیارزش و (،1394پور و همکاران،  یقل)  دارد انیارتباط مؤثر با مشتر یسازمان و برقرار

 تینسبت به فعال انیکننده بر واکنش مشتر مصرف و متفاوت دانش برند زیمتما ریتأث راعبارت 

 یکیدر  رییبرند وجود دارد و تغ ژهیدر ارزش و یدیکل سه عنصر نیبنابرا ی تعریف می کنند،ابیبازار

 یم ،یمشتر فیبرند، واکنش ضع یزیاثر متما محوشدن ها مانند افول در دانش برند، نیا شتریب ای

ارزش  کاهش(. لذا 2009 ،یتوماس و کوهل)  الوقوع برند باشد بیقر افول یتواند علائم و نشانه ها

( عوض شد. در 1395 ،یزیعز)نشان دهنده کاهش قدرت شرکت در بازار است و افول آن برند

صورت عدم پیشگیری نفرت از برند، افول و شکست برند رخ می دهد که بازسازی برند های شکست 

 .خورده کار بسیار سختی است که احیای برند نام دارد

                                                                                                                   
1 Krishnamurthy & Kucuk 
2 Kucuk 

3 Gregoire 

4 Johnson 

5 Purkis, & Scheider 

6 Zarantonello 

7 Hegner 
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 رد در، فرآیند تصویرسازی یک شرکت است و برای اشغال یک مکان منحصر به فاحیای برند

 ذهن مشتری هدف به همراه ایجاد یک پیشنهاد ارزش مشتری محور که باعث سهولت خرید

با توجه (. 2017)هینسون و همکاران،  شود می شود، ارایه می و بازسازی جایگاه قبلی برند مشتری

 تفاده ازبا اس ی عدم موفقیت در خلق برند جدید به نظر می رسدلاو احتمال با لابابه هزینه های 

سیله رند به وبحیای حتمال موفقیت ا. اانواع بازاریابی می توان برند های در حال زوال را احیا نمود

ای هبخش بندی و سبک زندگی و اولویت های مصرف کنندگان و نیز سازمان دادن به ویژگی 

 رند کمباحیاء یک  لامعمو. فرد یک برند و ارزش های اصلی هر بخش تضمین می گرددمنحصر به 

ال با احتم وارد ر هزینه دلاهزینه تر و کم خطر تر از معرفی یک برند جدید است که ده ها میلیون د

رای نوز داهگاهی اوقات یک برند مرده یا در حال زوال . زیاد پس از یک موفقیت شکست می خورد

تمایل (. 2013)حمید رزال،] و یک تصویر قوی می باشد لااز نظر آگاهی برند با لایژه باارزش و

 فضای شرکت ها برای حرکت به جایگاهی مطلوب تر و یا انصراف از موقعیت های قبلی در یک

ت، ست: رقابسیده اباشد. به سه دلیل زمان توجه به احیای مجدد برند فرا ر استراتژیک یا رقابتی می

یابان است تا احیای مجدد، تلاش ارادی از سوی بازار(. 2010یوکین، )تراوت و ر  تغییر و بحران

هند دغییر ادراکات مشتری را نسبت به محصولات خود با مهم تر از همه نسبت به برندهایشان ت

حیای مجدد ااستراتژی (. 2014؛ صدیقی و فهیم، 2010؛ تراوت و ریوکین، 2007)ریان و همکاران، 

(. 2013بی، یت بازاریابی مدرن و استراتژی شرکت ایفا می کند )اولابرند، نقشی اساسی در مدیر

ماهیت،  ساختن برند در هدایت راهبرد بازاریابی نقش بسزایی دارد و با روشن احیایتعریف مناسب 

، (2013کلره، ازد )تمایزات و اشتراکات یک برند با برندهای رقیب، اقدامات بازاریابی را آسان می س

ییرات ثل تغمانی که محیط کسب و کار به سمت تغییرات موثر در دورنمای رقابتی احیای مجدد، زم

هدف (. 2015)ژانگ و همکاران ،  شوند لازم و ضروری است در رفتار مصرف کننده سوق داده می

ول که ، این است که شکاف بین ویژگی های محصبرنداز توسعه و اجرای یک استراتژی احیای 

بی، ؛ اولا2009)چانگ،  شده و پیشنهاد شرکت را به حداقل برساندتوسط مشتریان درخواست 

هاد ک پیشننتیجه استفاده موفق از استراتژی احیای مجدد برند، ایجاد موفقیت آمیز ی(. 2013

کس و )فو  ارزش مشتری محور و مزیت رقابتی بلندمدت شرکت و ایجاد برندهای قدرتمند است

ناک تصور اغلب خطر برندبه هر حال، احیای (. 2017ران، ؛ هینسون و همکا2010دایمنتوپولوس، 

جابه  (2007)ریان و همکاران،   می شود؟ زیرا تغییر تصویر یک محصول موجود، امری دشوار است

 جا شد.

 یکیاست و بعد از صنعت نفت و گاز به عنوان  رانیا عیصنا نیتر یمیاز قد یکی یصنعت نساج

 ،ییبه لحاظ اشتغال زا یخاص یها یژگیصنعت از و نیرود. ا یکشور به شمار م عیصنا نیاز مهم تر
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و صنعت دارد. سهم  یبخش کشاورز نیمناسب ب رهیزنج جادیو ا یآور صادرات و ارز ،یبهره ور

 هیکشور و اختصاص هفت درصد از کل سرما عیصنعت از کل ارزش افزوده صنا نیا یرصدچهار د

 .(جایگزین شد با ایرانزاده1395)ثواقب و روشنی، صنعت است نیا یهایژگیو گریکشور از د یگذار

در سال های اخیر بسیاری از صنایع نساجی رو به افول نهاده اند و سهم صنعت نساجی وجود،  نیبا ا

(. از دلایل عمده افول این 1396در تولید ناخالص ملی به شدت در حال کاهش است)دنیای اقتصاد،

ومی مردم نسبت به خرید کالاهای داخلی و استفاده از منسوجات صنعت کاهش رویکرد عم

عدم شناخت  (،1398(، عدم رقابت پذیری )صالحی و اسماعلی ،1393داخلی)شکوهی و مروتی،

ی )ملک احمدی و داخل داتیمصرف تول یو فرهنگ ساز تیفیبازار، اقتصاد بانک محور، بهبود ک

( می 1398( و عدم گسترش و عدم اعتبار برند صنایع نساجی)حسین پور و همکاران،1397نصیری،

صنعت کمک  نیمجدد ا یایتواند به اح یکه م یمهم اریاز مسائل بس یکیرابطه،  نیدر اباشد. 

 حاتیترج رییتغبا  بازاریابی برنداست.  احیای برند اینگونه صنایع از طریق بازاریابیبحث  دینما

سو باعث  کیسهم بازار از  شیشده و افزا غیتبل یکالا یبرا یاعتبار اجتماع شیمصرف کننده و افزا

 یفروش و سودآور شیموجب افزا گرید یبه پرداخت مصرف کننده و از سو لیتقاضا و تما شیافزا

هایی نسبت به واکنش ها ونگرشلذا با توجه به اینکه  گردد. یم یو رونق اقتصاد یدیتول یبنگاهها

دهندة وجود احساسات منفی قوی از آنها در میان تولید داخل نشان صنایع نساجی برخی برندهای

و حسین پور و  1398؛صالحی و اسناعیلی،1397)ملک احمدی و نصری،  کنندگان استمصرف

در اذهان  صنعت. احساساتی که علاوه بر تضعیف جایگاه ادراکی این (جایگزین شد1398همکاران،

نیز هست. روشن است که  و افول برند این صنایع کنندگان، نمودی از سطح عملکرد آنهامصرف

جهت  نسبت به برند صنایع نساجی مند، تحلیل ابعاد و پیامدهای این احساسات منفیشناخت نظام

از است.  کنندگاناولیة مدیریت روابط با مصرف بازسازی و احیای برندهای نساجی از راهبرهای مهم

آنجائیکه که بحث احیای برند باعث شکل گیری دوباره نظام صنعت و رشد و توسعه ملی و اقتصادی 

می شود از مباحث مهمی است که در پژوهش ها کمتر مورد توجه قرار گرفته است. بنابراین بررسی 

پذیری، افزایش  ابعاد و مولفه های احیای برند در صنایع نساجی می تواند باعث افزایش توان رقابت

میزان بهره وری و رشد این صنایع شود و بهبود ارزش ویژه برند صنایع نساجی را به همراه داشته 

باشد. با این توضیحات این تحقیق در پی این است که بداند ابعاد، مولفه ها و شاخص های موثر بر 

 ارند؟احیای برند کدامند؟ و هر کدام چه سهمی در احیای برند صنایع نساجی د

 

 پیشینه تجربي-1
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ل های ر  مددر زمینه برند و احیای برند تحقیقاتی جسته و گریخته ای صورت گرفته که اکثرا ب

ربی پژوهش در پیشینه تج 1بازافرینی برند، علل شکست و افول برند تمرکز دارند. در جدول شماره

 دو بخش داخلی و خارجی ذکر شده است.

 
 قیقپیشینه داخلي و خارجي تح-1جدول

 نتایج عنوان پژوهشگر سال

و  یریوز

(1400همکاران)  

 یتنفر از برند کالاها

یرانیا  

قصور  ،یابیبازار ختهیآم یبکاریعلل تنفر از برند شامل فر

است. از  یاجتماع یریپذتیو عدم مسئول یابیبازار ختهیآم

 غاتیتنفر از برند، تبل یامدهایشد که پ دیتائ گر،ید یسو

و قطع رابطه با برند خواهد  بیاز رق تیحما ،یمنف یاهیتوص

 بود

و  ییبابا یحاج

(1399)یقباد  

به  نینو یکرد

برند  یاحساس یوندهایپ

تا عشق  ی: از نوستالژ

 به برند

و اعتماد به برند با  یمشتر حیفراخوانده شده، ترج ینوستالژ

داشتند ریو بر عشق برند تاث گریکدیمختلف بر  یشدت ها  

نژاد و  یوضیع

(1399همکاران)  

 یذهن گاهیبهبود جا

برند با استفاده از 

برند:  تیتوسعه شخص

ختهیآم یپژوهش  

اعتماد، مطلوب بالقوه شامل: قابل یتیشخص یژگیشش و

 ییبخشنده، هدفمند شناسا ،یپرتحرک، اجتماع ر،یپذتیمسئول

 شدند

شجاع و 

(1399همکاران)  

ارائه الگویی از علل و 

پیامدهای تنفر از برند 

 کالاهای ایرانی

 ،یابیبازار ختهیآم یکاربیبر تنفر از برند )فر رگذاریعوامل تأث

( و یاجتماع یریناپذتیو مسئول یابیبازار ختهیقصور آم

 ،یدهان منفبهدهان یهاغیحاصل از تنفر از برند )تبل یامدهایپ

و قطع رابطه با برند( بودند بیاز رق تیحما  

و  یمحمد

(1399همکاران)  

 یهامحرک ریتأث

برند بر تعهد به  تیجذاب

 یشفاه غاتیبرند و تبل

مثبت با نقش 

 یگریانجیم

 یریپذتیهو

کننده از برندمصرف  

 ،یتجانس ارزش یعنیبرند، هر سه  تیجذاب های­محرک نیب

مثبت  ریبرند تأث تیبر جذاب توانندیبرند م زیبرند و تما ژیپرست

بر  تواندیم زیبرند ن تیداشته باشند. جذاب میو مستق

 یباشد. از طرف رگذاریکننده از برند تأثمصرف یریپذتیهو

 یریپذتیبر هو میبه صورت مستق تواندیم یتجانس ارزش

برند بر  زیو تما ژیبگذارد. اما پرست ریکننده از برند تأثمصرف

گذارندینم یریکننده از برند تأثمصرف یریپذتیهو  
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و  یعبدالملک

(1399)ییبابا  

 یبندو رتبه ییشناسا

عوامل مؤثر بر 

 نیمشترک ب یبرندساز

 زاتیتجه دکنندگانیتول

 یهاو باشگاه یورزش

 فوتبال 

مؤلفه به  19با  یدر قالب چهار عامل اصل شدهییعوامل شناسا

ارزش برند،  تیبرند )تقو تیریشدند: مد یبنددسته ریشرح ز

 تیریدر حوزة مد کیشر یاستفاده از دانش و تجربة برندها

برند(،  ریبرند و تصو ژةیبرند، ارزش و تیبرند، هو گاهیبرند، جا

اعتماد متقابل، تعهد، منافع  ،یتمندیشرکا )رضا نیارتباط ب

خلاق و  یبه محصول و راهبردها نانیاطم تیمشترک، قابل

بازار،  تیموقع ،یابیبازار ختةی)آم یابینوآورانه(، عوامل بازار

( و عوامل یداخل دیجد یو ورود به بازارها یرقابت تیمز

(.یاجتماع یهاقراردادها و رسانه ت،یرای)قانون کپ یتیحما  

ژانگ و همکاران 

(2021)  

نام  نیرابطه باحیای 

 یرستوران سنت یتجار

تبلیغ دهان و نوظهور و 

یمشتر به دهان  

ادراک شده و تجربه  یخنک قیتواند از طر یبرند م تیشخص

را ارتقا دهد. علاوه بر  یمشتر تبلیغ دهان به دهان ،ینام تجار

را  یو تجربه نام تجار یغذا روند درک خنک تیفیک ن،یا

داد شیافزا  

و  نگیخود

(2021همکاران )  

 یمعنا یروند بازساز

 دگاهیبرند از د

 یاجتماع تیمسئول

 شرکت

شرکت  یاجتماع تیمارک از نظر مسئول یمعنا یبازساز ندیفرا

با  ینام تجار یاست: دوره آشفته معنا یاصل ندیشامل چهار فرا

نام  یشرکت، دوره بازگشت معنا یاجتماع تیرکود مسئول

شرکت، دوره گسترش  یاجتماع تیبا برگشت مسئول یتجار

و  کتشر یاجتماع تیمسئول هیبا تعب ینام تجار یمعنا یبعد

 یاجتماع تیبا انحراف مسئول ینام تجار یدوره تعارض معنا

 شرکت

(2020) رنیدو  
 اءیعوامل موثر بر اح

یتیبرند چند مل کی  

دچار  یمنف غاتیتبل ای یمصرف محل ایو  نییپا تیفیعلت ک

محصول، برنامه  یکه با نوآور داردی م انیافول شده است و ب

 اءیتوان در جهت اح یو ارتباطات موثر م غاتیتبل ،یگارانت یها

 برند گام موثر برداشت

لی و سو چن و ژو 

(2019)  

 یعلل افت برند ها

یفرهنگ راثیم  

 ییعدم توانا لیبه دل یادیتا حد ز راثیم یافول مارک ها

از  یناش ریاخ دیشد راتییدر انطباق با تغ راثیم یشرکت ها

 یو توسعه، به روزرسان قی، تحقیدر فن آور تالیجید یفن آور

است یاتیعمل یمحصولات و حالت ها  

 

 روش تحقیق-2

است.  ادیداده بن یو از نظر استراتژکیفی از نظر روش  سم،ی( پرگماتمیپژوهش از نظر فلسفه )پارادا نیا

ابتدا با بررسی متون مرتبط با  کهکه شیوه گرداوری داده ها کتابخانه ای با ابزار مصاحبه می باشد. 

احیای برند  مولفه هایابعاد و به طور اخص  احیای برند در صنعت نساجیبه طور عام و  احیای برند

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

02
-1

3 
] 

                             8 / 24

https://mieaoi.ir/article-1-1340-fa.html


 319         1400 تابستان، جمسي و پنفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

)به ویژه نخبگانمصاحبه ای بین تعدادی از  ابعاد احیای برندبه دنبال آن برای تکمیل و  استخراج

نتایج . سپس براساس شدفهرست مولفه تکمیل و تعدیل انجام و ( مدیریت برندمتخصص در حوزه 

ه ای و مداخله گر شناسایی و ابعاد احیای برند در سه شرایط علی، زمین، مصاحبه به روش داده بنیاد

 راهبرد های لازم اتخاذ و در نهایت پیامد های احیای برند تعیین شد و مدل پارادایمی ترسیم شد.

مدیریت برند و مدیران برجسته در حوزه  نخبگان صاحب نظر، تعیین ابعاد احیای برندبرای  جامعه آماری

در وله برفی برای انتخاب نمونه ها استفاده شد. روش نمونه گیری هدفمند و گلصنایع نساجی بودند که 

گیری صورت همزمان استفاده نمود که شامل نمونهگیری بهتوان از دو نوع نمونههای کیفی میبررسی

گیری به نوع علت استفادة همزمان از این دو روش نمونه. است گلوله برفیگیری هدفمند و نمونه

به اینکه پژوهش  توجه با(. 1389فرد و کاظمی، )داناییدد گرکنندگان آن برمیپژوهش و مشارکت

برند و  تیرینخبگان صاحب نظر در حوزه مدو با مصاحبه از  مدیریت برندحاضر در حیطة تخصصی 

گیری ضروری است. برای پذیرد، انتخاب این روش نمونهصورت می ینساج عیبرجسته صنا رانیمد

 چهار معیار مهم و اساسی به شرح زیر وجود دارد:، خبرگان)مطلعین(گزینش این افراد 

مسائل مهم  و رویدادها از که باشد وضعیتی در و باشد داشته آشنایی هدف جامعة با باید مطلع -1

احی ز قبل طررند اب احیایمنظور اطمینان از این معیار، سؤالاتی را در حوزة باشد. به همیدانی آگا

د که با خاب شکنندگان از این میان افرادی انتو برای افراد جامعه آماری ارسال و سپس مشارکت

 موضوع پژوهش آشنایی داشتند.

ر شکلی با آن دعة میدانی در آن جامعه حضور داشته باشد یا بهمطال انجام زمان در باید مطلع -2

زمینه  ر ایناز مدیران صنایع نساجی و افرادی که د به همین جهت سعی شد ارتباط نزدیک باشد.

 پژوهش داشته اند بهره گرفته شود.

 .باشد داشته محقق با ارتباط و گفتگو همراهی، برای کافی وقت باید مطلع -3

 صحبت امعهج آن عامیانة دانش و بومی زبان با یعنی باشد، غیرتحلیلی ذهن با فردی باید مطلع -4

 ذهن بودنغیرتحلیل از اطمینان منظوربه. نکند وارد مطالعه مسائل در را شخصی تحلیل و کند

یم فاهم وضعیت مورد در کوتاهی گفتگو جلسات نهائی، مصاحبة انجام از پیش شوندگانمصاحبه

دی شده، افراهای دادهبازاریابی در سازمان محل فعالیتشان پرسیده شد و سپس براساس پاسخ

  کردند.عامیانه دربارة موضوعات گفتگو میانتخاب شدند که با زبان 

منظور طراحی مدل پژوهش حاضر در مجموع براساس براساس شرایط ذکرشده در بالا، بهنهایتا 

کنندگان نفر از مشارکت 17فرایند مصاحبه با  گلوله برفی در حد اشباع نریگیری هدفمند و روش نمونه

اما به علت اطمینان از دستیابی به د اشباع دست یافتیم م به ح14قابل ذکر است در مصاحبه انجام شد. 
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مصاحبة دیگر نیز انجام گرفت تا در نهایت تعداد  سهاشباع نظری در فرایند مصاحبه، تعداد 

 .نفر رسد 17کنندگان در این پژوهش به مشارکت

 

 فرایند اشباع نظري-1نمودار 

 

یوه شبه  ادیبنمطالعه با استفاده از روش داده نیحاصل از مصاحبه در ا یهاداده لیتحلوهیتجز

 یهافرضشیپ بر هیتک یها به جامنظم داده یآوربا جمع کردیرو نیانجام شد. در ا اشتراوس و کوربین

دنظر از مور دنیفرا ه،ینظر جادیا یبرا کردیرو نی. در اشودیم دیجد ةینظر کی جادیدر ا یگذشته، سع

ایی و تایج روبرای اطمینان از ن. شودیختم م یمدل تئور نیو سپس به تدوها آغاز شده داده یآورعجم

کیفیت  رزیابیهایی هستند که برای ااعتبار، پایایی و عینیت، ملاکپایایی مطالعه کیفی انجام شد. 

لیل ری، تحشود. همانند یک روش تفسیگرایان استفاده میتحقیق در پارادایم تحقیق متعارف اثبات

متفاوت  تدلالیهای اصلی، اهداف تحقیق و فرآیندهای اسگرایانه در فرضیهکیفی، از سنت اثباتمضمونی 

ئه ا آن اراتناسب بروایی و پایایی م گردد،باشد. از آنجا که در این تحقیق از روش کیفی استفاده میمی

در تحقیقات  یایی( بررسی صحت و تایید روایی و پا2000بطور کلی طبق نظر گوبا و لینکلن ) شود.می

 باشد.کیفی شامل چهار معیار اعتبار، انتقال پذیری، اطمینان پذیری و تایید پذیری می

های کیفی بایستی قابل پذیرش و قابل اعتماد باشند و این های پژوهشها و یافتهاعتبار: داده (الف

ر تحقیق، بازنگری ناظرین، های حقیقی است. درگیری مداوم، استفاده از تلفیق دآوری دادهدر گرو جمع
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گر کارهایی است که برای مقبولیت پژوهش کیفی انجام جستجو برای شواهد مغایر و مقبولیت پژوهش

 گیرد.می

ارائه اطلاعات دموگرافیک از قبیل جنسیت، میزان تحصیلات، در این پژوهش :1انتقال پذیری (ب

ها، مواردی که بود در این حوزه فعالیتی آنرشته تحصیلی و تجربه فعالیت افراد در شرکت، به همراه 

 پژوهش در مورد مصاحبه شوندگان ارائه شد. 

گر بهها توسط خود محقق و یک مصاحاطمینان پذیری: پژوهش حاضر، ابتدا تمامی مصاحبه (ج

زه ب اجاگر و مصاحبه شونده در برخی جلسات با کسهمکار، نت برداری شده. همچنین صدای مصاحبه

ه های ضبط شده شونده توسط رکوردر ضبط شده است. سپس یک نسخه کتبی از مصاحبهاز مصاحب

 تهیه شد. 

ر و تفسی های پژوهش و چگونگیتایید پذیری:. در پژوهش حاضر جهت تاییدپذیری تمامی یافته (د

 ها مستند شده و در هر مرحله ثبت و گزارش شده است. تحلیل آن

ا ت. ابتدده اسه، از روش درصد توافق بین دو کدگذار استفاده شجهت ارزیابی پایایی پروتکل مصاحب

ر دد تا شهای کیفی دارای تجربه بود، درخواست از یک همکار پژوهشی که در زمینة کدگذاری داده

به طور  ودیده پژوهش مشارکت کند؛ از بین نتایج مصاحبه، سه مصاحبه سوم، دهم و پانزدهم انتخاب گر

 ها،همصاحب )پژوهشگر و همکار پژوهشی( کد گذاری گردیدند. درهرکدام از ارجداگانه توسط دو کدگذ

عدم  "نوانعو کدهای غیرمشابه با  "توافق"کدهایی که در نظر دو نفر با هم مشابه هستند با عنوان

ا رشوند. سپس محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه مذکور مشخص می "توافق

، با [32]ودردرصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص پایایی تحلیل به کارمی کدگذاری کرده و 

 :محاسبه نموداستفاده از فرمول زیر 

درصد توافق درون موضوعی = (تعداد کل کدها)/( تعداد کدهای مورد توافق ) ∗ 100 

 نتایج این بررسی در جدول زیر ارائه گردیده است:

 

 ارزیابي پایایي بین دو کدگذار -2جدول 

 پایایی کدهای مورد توافق تعداد کدها شماره مصاحبه ردیف

 % 86.67 21 28 مصاحبه سوم 1

                                                                                                                   
1. Transferability  
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 پایایی کدهای مورد توافق تعداد کدها شماره مصاحبه ردیف

 % 97.7 17 19 دهم  مصاحبه 2

 % 84.62 19 26 مصاحبه پانزدهم 3

 % 86.12 57 73 کل

 

درصد می  86.12بر اساس این بررسی، ضریب پایایی برای پروتکل مصاحبه در این مطالعه، برابر با 

باشد. این مقدار از دیدگاه پژوهشگران مقدار مطلوبی می باشد. چون حداقل مقدار قابل قبول برای 

 (. 1998و همکاران،  1درصد( ذکر گردیده است)مس  60) 6/0ضریب پایایی برابر با 

 

 یافته هاي تحقیق-3

در سه سطح  ادیبناز روش داده یریگمتون مصاحبه با بهره لیحاصل از تحل جیبخش نتا نیدر ا

 مدهاایو پ یژستراتاگر، راهبرد و مداخله ،یانهیزم ،یبراساس مقولات علّ یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

نجام امصاحبه  رفته ازبرگ یمقوله ها ی و انتخابیمحور ،باز یکد گذار داده بنیاد وهیبه شابتدا شد. ارائه 

حاصل  یهاهداد یبندو مقوله یکردن، مفهوم پرداز سهیز خرد کردن، مقاباز با استفاده ا یگذار. کدُشد

ها قولهم نیب وندیپ یمحور یاز مصاحبه با خبرگان مقوله ها و مولفه ها مشخص شد و در کد گذار

 صورت گرفت و

 ها، اعتبارهمقول ریهسته به طور منظم و ارتباط دادن آن با سا یمقوله یانتخاب یدر کد گذار

د صورت دارن به اصلاح و گسترش ازیکه ن ییهابا مقوله یلخا یبه روابط و پر کردن جاها دنیبخش

 گرفت.

 

 هاخلاصه نتایج کدگذاري -2 جدول

 کد هاي محوري کد هاي انتخابي نقش کد استخراجي

 علّی شرایط

و سو چن و ژو  ی(، ل2020) رنی(، دو2021ژانگ و همکاران )

(، 2015(، ژانگ و همکاران )2016(، زارانتونلو و همکارانش )2019)

 ویژگی های صنعت

، فناوری های محصولات یروزرسانفناوری، تحقیق و توسعه، 

، ماشین آلات، وضعیت رقبای صنعت، فرصت های موجود دیجیتال

 نیحداقل کردن شکاف بر بازار، کاهش تهدیدهای محیطی، د

                                                                                                                   
1 - Moss 
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 کد هاي محوري کد هاي انتخابي نقش کد استخراجي

و  ییبابا ی(، حاج1399)ییو بابا ی(، عبدالملک2014)یخان و ل

(، شجاع و 1399)ییو بابا ی(، عبدالملک1399)یقباد

و  ی(، صالح1399نژاد و همکاران) یوضی(، ع1399همکاران)

پور و همکاران  نی(، حس1397)یریو نص ی(، احمد1398)یلیاسماع

نصب و  ی(، طباطبائ1397(، مظلوم زاده و حق شناس)1398)

 (1395) یزی( و عز1397و دل افروز) یمانی(، سل1397همکاران)

 شرکت یها تیبازار و قابل یازهاین

 بازارویژگی های 

، کشش بازار، قیمت محصول، تقاصای محصول، رقبای بازار محصول

ول، ویزگی های بازاریابی، حفره های موجود در بازار، تنوع محص

 شبکه های بازارگردانی

 عوامل محیطی

عدم  ،یمیآلات قد نیو ماش زاتیبالا، تجه یتعرفه هاقاچاق، 

 یو فرهنگ ساز تیفیشناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود ک

 یداخل داتیمصرف تول

 عوامل مرتبط با برند

ز ا یدرک مشترایجاد هویت جدید برای برند، تغییر هویت برند، 

ای تاکید بر ویژگی ه ، عدم شناخت برند، مشکلات در لوگو،برند

 و حفظ ارزش تیریمد، افزایش وسعت آگاهی برندبرتد،  ناملموس

 ایجاد تداعی های مثبت ،برند

 عوامل مداخله گر

و سو چن و ژو  ی(، ل2020) رنی(، دو2021ژانگ و همکاران )

(، 2015(، ژانگ و همکاران )2016(، زارانتونلو و همکارانش )2019)

و  ییبابا ی(، حاج1399)ییو بابا یعبدالملک(، 2014)یخان و ل

(، شجاع و 1399)ییو بابا ی(، عبدالملک1399)یقباد

و  ی(، صالح1399نژاد و همکاران) یوضی(، ع1399همکاران)

 پور و همکاران نی(، حس1397)یریو نص ی(، احمد1398)یلیاسماع

نصب و  ی(، طباطبائ1397(، مظلوم زاده و حق شناس)1398)

 (1395) یزی( و عز1397و دل افروز) یمانی(، سل1397همکاران)

 افول برند

ش ل ارزافزایش تنفر از برند، افو برند، ایمحصول  یریپذعدم رقابت

ن برند، بی تفاوتی نسبت به برند، از دست دادن جایگاه در ذه

 مصرف کنندگان، 

 مدیریتیعوامل 

برنامه ها و  یارزش ها، اجرا نیدرک شده محصول، تدو تیفیک

و  کارایی عملکرد، یریسنجش و اندازه گ ،یابیبازار یها تیفعال

 تخصص مدیران، زمانبدی احیای برند

نگرش و مقاومت 

 مصرف کننده

دادن اطلاعات به پذیرش برند جدید، پذیرش برند احیا شده، 

، رییکننده نسبت به تغمقاومت مصرف، مصرف کننده در مورد برند

 شده، جلوه داده تصویر مناسب از برند احیا ،کنندهمصرفشناخت از 

 ایجاد شبکه تعاملاتی با مصرف کنندگان

 عوامل زمینه ای

و سو چن و ژو  ی(، ل2020) رنی(، دو2021ژانگ و همکاران )

(، 2015(، ژانگ و همکاران )2016(، زارانتونلو و همکارانش )2019)

و  ییبابا ی(، حاج1399)ییو بابا ی(، عبدالملک2014)یخان و ل

(، شجاع و 1399)ییو بابا ی(، عبدالملک1399)یقباد

و  ی(، صالح1399نژاد و همکاران) یوضی(، ع1399همکاران)

 پور و همکاران نی(، حس1397)یریو نص ی(، احمد1398)یلیاسماع

نصب و  ی(، طباطبائ1397(، مظلوم زاده و حق شناس)1398)

 (1395) یزی( و عز1397و دل افروز) یمانی(، سل1397همکاران)

مبتنی بر  بازاریابی

 برند

 محصول، یشنهادهایبرند در ذهن مصرف کنندگان، پ ریبهبود تصو

 یارزش، خلق تداع شنهادیپ ز،یتما خلق، مصرف کننده تیرضا

 مطلوب و بهبود عملکرد

بازاریابی مبتنی بر 

 مصرف کننده

 سبتننگرش  غات،یاعتماد به تبل ،یاطلاعات، روابط اجتماع ییایپو

طاف به برند، انع یوفادار غات،یاز تبل یادراک حس غات،یبه تبل

 با مصرف کننده غاتیو تعامل تبل غاتیتبل یریپذ

 سازمانیعوامل 
ه تعهد سازمانی، تخصص کارکنان، شایسته سالاری، آموزش، توسع

 ولتح شغلی، حقوق و مزایا، فرهنگ سازمانی برای تغییر، مدیریت

 راهبرد ها

و سو چن و ژو  ی(، ل2020) رنی(، دو2021ژانگ و همکاران )
 بازسازی برند

خلق  ،برندبازسازی افول برند، بهبود هویت برند، ارتقای عملکرد 

توسعه بازراریابی مطلوب از برند، اتیمثبت از برند، خلق تداع ریتصو
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 کد هاي محوري کد هاي انتخابي نقش کد استخراجي

(، 2015(، ژانگ و همکاران )2016(، زارانتونلو و همکارانش )2019)

و  ییبابا ی(، حاج1399)ییو بابا ی(، عبدالملک2014)یخان و ل

(، شجاع و 1399)ییو بابا ی(، عبدالملک1399)یقباد

و  ی(، صالح1399نژاد و همکاران) یوضی(، ع1399همکاران)

پور و همکاران  نی(، حس1397)یریو نص ی(، احمد1398)یلیاسماع

نصب و  ی(، طباطبائ1397(، مظلوم زاده و حق شناس)1398)

 (1395) یزی( و عز1397و دل افروز) یمانی(، سل1397همکاران)

 و فروش

 یروان گاهیجا رییتغ

 برند

تغییر باورهای مصرف کننده ها، تغییر باور های ذینفعان، 

ن ه دهاهان بنفوذ در بازار، بازاریابی د تغییرفلسفه بازاریابی محصول،

 ارتباطی، شبکه سازی اجتماعی

رویکردهای 

 مدیریتی

عه اموزش و تغییر فرهنگ سازمانی، خرید ماشین الات جدید، توس

 وانینهمکاری با سازمان های دولتی، تلاش برای تغییر قسازمانی، 

 دست و پاگیر، صادرات

 پیامد ها

و سو چن و ژو  ی(، ل2020) رنی(، دو2021ژانگ و همکاران )

(، 2015(، ژانگ و همکاران )2016(، زارانتونلو و همکارانش )2019)

و  ییبابا ی(، حاج1399)ییو بابا ی(، عبدالملک2014)یخان و ل

(، شجاع و 1399)ییو بابا ی(، عبدالملک1399)یقباد

و  ی(، صالح1399نژاد و همکاران) یوضی(، ع1399همکاران)

 پور و همکاران نی(، حس1397)یریو نص ی(، احمد1398)یلیاسماع

نصب و  ی(، طباطبائ1397(، مظلوم زاده و حق شناس)1398)

 (1395) یزی( و عز1397و دل افروز) یمانی(، سل1397همکاران)

 اولیه

 افزایش فروش و تقاضای محصول، ارتباط موثر با مصرف کننده،

 هبودببهبود جایگاه برند، نوسازی ماشن آلات، افزایش هزینه ها، 

 ملکرد شرکت و برند، کاهش خروج ارز، افزایش اشتغالزاییع

 ثانویه

ایش احیای برند، افزایش سود، افزایش فروش و تولید محصول، افز

نی، زماسا-اعتبار و ارزش برند، توجیه اقتصادی، ارتقا عملکرد مالی

 درآمد ارزی، توسعه صنعت

 پدیده محوری:

 احیای برند

 

 هه وبهبود وجبرند، اصلاح برند، ارزیابی استراتژیک برند،  شهرت

 کت، بهبود عملکرد کلی شربرند جایگاه یابی مجددبرند،  تصویر

 تحقیق های یافته: منبع

 

مقوله  4مفهوم محوری در قالب  34مفهوم اولیه )کد باز(،  42یافته ها نشان داد که از تعداد 

مفهوم محوری  17مفهوم اولیه )کد باز(،  29شد. همچنین تعداد  در شرایط علّی استخراجانتخابی 

مفهوم محوری  23مفهوم اولیه )کد باز(،  41مقوله انتخابی در شرایط مداخله گر و تعداد  3در قالب 

 18مفهوم اولیه )کد باز(،  26مقوله انتخابی در شرایط زمینه ای بدست آمد. که تعداد  3در قالب 

پیامد  2تعداد  منجر به مقوله انتخابی بعنوان راهبرد اتخاذ شدند که 3مفهوم محوری در قالب 

متون مصاحبه نشان داده است  لیو تحل یبررسشد. کد باز  22مفهوم محوری و  16انتخابی از میان 

ا احیبرند  کی طیو شرا هایژگیو و اتیآن که همانا خصوص یهابه همراه شاخص احیای برندکه 

گرفته در انجام یهالی. تحلشودیمطالعه قلمداد م نیا یمرکز دةیپد گذارد،یم شیرا به نما شده

 در نظر گرفته است. احیای برند یاصل یهاشاخص ای اتیبا عنوان خصوص مفهوم 6مطالعه  نیا
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 نیا یمرکز دةیاست که بر پد یعوامل افتنیبه دنبال  شرایط علّی متون مصاحبه در بخش لیتحل

 .رگذارندی( تاثاحیای برندمطالعه )

 

 
 الگوي پارادایمي پژوهش-1شکل

 

پژوهش براساس مصاحبه با  یاستخراج یمشخص است، الگو 1 شکلگونه که در همان

 . شده است نیو تدو یمطالعه طراح نیکنندگان در امشارکت

 

 بحث و نتیجه گیري-4

 دست رقابتی مزیت به توان نمی خدمات و ها محصول کارکردی های ویژگی بر تکیه با فقط امروز،

 است از اینرو در آفرین ارزش مشتری و وکار کسب تولیدکننده، برای که است برند این یافت، بلکه

 در و شده تبدیل بازاریابی حوزه در توجهی شایان های موضوع به برندسازی و برند اخیر، های دهه

است. از سوی دیگر با افزایش  گرفته قرار متعددی پژوهشگران و مدیران پردازان، توجه نظریه کانون

رقابت بین تولید کنندگان صنایع نساجی، بسیاری از برند ها در خطر افول و تحلیل روی قرار گرفته 

اند و از سوی دیگر قاچاق کالا، ورود مستقیم و بدون تعرفه تولیدات نساجی چینی، ناکارایی 

ناکارامدی مدیریت و مشکلات درون صنعتی نساجی همگی دست به دست هم داده که اقتصادی، 
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این صنعت دچار بیماری از بین رفتن برندها شود از اینرو بسیاری از برندها دچار افول شده، یا 

جایگاه خود را از دست دادند یا کلا از بین رفتند از اینرو توسعه صنعت نساجی و افزایش بهره وری 

نیازمند احیای دوباره برندهای نیمه جان و بی جان در این صنعت می باشد به همین  اسن بخش

منظور این پژوهش بدنیال شناسایی عوامل و مولفه های موثر بر احیای برند صنایع نساجی بود که 

 ازعامل  16بعُد )کد محوری( در قالب  114مولفه)کد باز(،  166 شامل شده استخراج عواملنهایتا 

 یژگیوخبرگان )مصاحبه( بود. که این شانزده عامل اصلی و  رانیمد نظرات و یا کتابخانه منابع

ی، تیریمد عوامل، برند افول، مرتبط با برند عواملی، طیمح عوامل، بازار یها یژگیو، صنعت یها

 عوامل، بر مصرف کننده یمبتن یابیبازار، بر برند یمبتن یابیبازار، و مقاومت مصرف کننده نگرش

و  هیثانوو  هیاولی، پیامدهای تیریمد یکردهایرو، برند یروان گاهیجا رییتغ، برند یبازسازی، سازمان

 بودند.  برند یایاحنهایتا 

 ند. لذااشده  عوامل، ابعاد و مولفه های شناسایی شده آن در برخی از مطالعات پیشین نیز ذکر

با  خراج شدهی استمی توان بیان کرد که نتایج این تحقیق در بعد شناسایی عوامل، ابعاد و مولفه ها

و  ونلوزارانت، (2019و سو چن و ژو ) یل، (2020) رنیدو، (2021و همکاران ) ژانگتحقیقات 

، (1399)ییو بابا یعبدالملک(، 2014ی)و ل خان، (2015و همکاران ) ژانگ، (2016همکارانش )

نژاد  یوضیع، (1399و همکاران) شجاع، (1399)ییو بابا یعبدالملک، (1399)یو قباد ییبابا یحاج

کاران پور و هم نیحس، (1397)یریو نص یاحمد، (1398)یلیو اسماع یصالح، (1399و همکاران)

دل  و یمانیسل، (1397نصب و همکاران) یطباطبائ، (1397زاده و حق شناس) مظلوم، (1398)

و کلر  کاتلر، (2015و همکاران) زیداوهمخوانی دارد و با تحقیقات ( 1395) یزیعزو ( 1397افروز)

( 1396ن)و همکارا انیصمدو ( 1399نژاد و همکاران) یوضیع، (1400و همکاران) یریوز، (2011)

رهنگ فبودن همخوانی ندارد. که دلیل این عدم همخوانی اختلاف در صنایع مورد بررسی و همگن ن

 موجود در صنایع می باشد.

مفهوم  34(، مفهوم اولیه )کد باز 42در زمینه عوامل علّی یافته ها نشان داد که از تعداد 

ی شامل ابعاد کد انتخاب 4تخراج شد. که این مقوله انتخابی در شرایط علّی اس 4محوری در قالب 

 ،طیشرا .می باشند مرتبط با برند عواملی و طیمح عوامل، بازار یها یژگیو، صنعت یها یژگیو

ر درند ب یایکه همان اح یمحور دهیبر پد میاست که بصورت کاملا مستق ییعوامل و مولفه ها

فراهم  دی برناحیا یاررا ب یم اما نه کافلاز طیگروه از عوامل شرا نیاست موثرند ا یصنعت نساج

 دچا خطر رند راو می تواند جایگاه ب شود یم عملکرد برندآورند که نبود آنها باعث اخلال در  یم

وثر بر امل معو نیتر یاتیگروه عوامل را ح نیا توانی م هتج نیبه هم کرده و به اوفل بیانجامد

 . دانست یبرند در صنعت نساج یایاح
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 یسان، روزرو توسعه قیتحق ،یفناورکه شامل مواردی از قبیل  صنعت یها یژگیوعوامل علّی اول، 

زار، ر باموجود د یصنعت، فرصت ها یرقبا تیآلات، وضع نیماش تال،یجید یها یمحصولات، فناور

. شود می شرکت یها تیبازار و قابل یازهاین نیحداقل کردن شکاف ب ،یطیمح یدهایکاهش تهد

صولات یع محکه همان زیر بنا و شاخصه های مهم کارخانه یا تولیدکننده در زمینه تولید و توز

 متیق ار،کشش بازمی باشد که مواردی چون  بازار یها یژگیوصنعت نساجی می باشند. عامل دوم 

ازار، ب در موجود یحفره ها ،یابیبازار یبازار محصول، ویژگی ها یمحصول، رقبا یمحصول، تقاصا

اجی و ار نسی را شامل می شود. این گروه به شاخصه های بازبازارگردان یتنوع محصول، شبکه ها

ای ی که شامل مولفه هطیعوامل محویژگی های بازاری صنعت نساجی می پردازد گروه سوم 

محور،  بانک عدم شناخت بازار، اقتصاد ،یمیآلات قد نیو ماش زاتیبالا، تجه یقاچاق، تعرفه ها

ی گی های می باشد. این دسته از عوامل ویژداخل داتیمصرف تول یو فرهنگ ساز تیفیبهبود ک

وامل ملی و شرایطی است که کشور بر صنعت نساجی حاکم کرده است و نهایتا گروه چهارم ع

 از یمشتر درک، مرتبط با برند که مواردی از قبیل ایجاد هویت جدید برای برند، تغییر هویت برند

عت یش وسافزابرتد،  تاکید بر ویژگی های ناملموس دم شناخت برند، مشکلات در لوگو،، عبرند

یما به ه مستقکرا دارا می باشد.  ایجاد تداعی های مثبت ،و حفظ ارزش برند تیریمد، آگاهی برند

ی داشته نساج برند صنایع نساجی مرتبط بوده و احیای انها می تواند اثر مستقیم بر برند صنایع

رند احیای ب وع بهباشد. در راستای بهبود شرایط علّی مرتبط با احیای برند بهتر است که قبل از شر

س ریشه ر اسااص به روز صنعت انجام شده و بتحلیل درستی از وضعیت رقبا، بازار و ویژگی های خ

ین رستی تعیبه د یابی علل موفقیت رقبا، ویژگی های بازار، بازارسنجی صحیح و نحوه رسوخ در بازار

 صولاتشده و همچنین نقاط ضعف از جمله وضعیت ماشین الات، بسته بندی، کیفیت و کمیت مح

 ه خواستهوجه بیژگی های یک برند متمایز با تاصلاح شده و نهایتا یک برند با کیفیت که دارای و

 ها، نیازها و علایق مصرف کنندگان و سایر دینغعان ایجاد و تبلیغ شود.

تعداد  که از یافته ها نشان داد کننده راهبرد ها( تی)حکا یا نهیزم طیشراهمچنین در زمینه 

بر  یمبتن یابیازارب، افول برند مقوله انتخابی 3مفهوم محوری در قالب  23مفهوم اولیه )کد باز(،  41

 ریت غل بصورگروه از عواماین بودند. یبر مصرف کننده و عوامل سازمان یمبتن یابیبرند، بازار

 گروه از نیل او در اص رگذارندیباشد تاث یم احیای برند صنایع نساجیکه  یمحور دهیبر پد میمستق

شرط  نکهیا اکنند و ب یرا فراهم م ینساج عیبرند صنا یایاح ی ایجاد راهبردهایها نهیعوامل زم

 عیرند صناب یایاحی اثربخش بودن راهبردهای برا یشرط کاف اما ستندین احیای برند یلازم برا

 .شوند یمحسوب م ینساج
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ف ذهن مصر ند دربر ریبهبود تصوگروه اول عوامل زمینه ای، عوامل بازاریابی مبتنی بر برند شامل  

 یداعارزش، خلق ت شنهادیپ ز،یتما خلق، مصرف کننده تیحصول، رضام یشنهادهایکنندگان، پ

د بهبو می شود. که همانگونه که مشخص است هدف این دسته از عوامل مطلوب و بهبود عملکرد

رند رزش باعملکرد کلی برند است و می خواهد ذهنیت و تصویر مصرف کننده را نسبت به قدرت و 

 ییایپول ابی مبتنی بر مصرف کننده شامل مواردی از قبیتغییر دهد. گروه دوم عوامل بازاری

 غات،یلز تبا یادراک حس غات،ینگرش نسبت به تبل غات،یاعتماد به تبل ،یاطلاعات، روابط اجتماع

دف اصلی هکه  می باشد با مصرف کننده غاتیو تعامل تبل غاتیتبل یریبه برند، انعطاف پذ یوفادار

رکت می شه یا این دسته از عوامل تغییر تعاملات ما بین مصرف کننده بعنوان مشتری و تولیدکنند

ه ازمانی کسوامل عباشد که با احیای این ارتباط قصد دارد که به احیای برند ختم شود. و گروه سوم 

زایا، موق و ش، توسعه شغلی، حقمولفه های تعهد سازمانی، تخصص کارکنان، شایسته سالاری، آموز

 ی، زمینهامینه زفرهنگ سازمانی برای تغییر، مدیریت تحول را در بر می گیرد. این دسته از عوامل 

ان به سازم های درون سازمانی برای ایجاد تغییر در احیای برند و راهبردهای سوق دادن فرهنگ

بردهای ر راهعوامل زمینه ای موثر ب سمت و سوی احیا و احیای مجدد می باشد. در راستای بهبود

در  ود کهشاحیای برند، از شیوه های نوین بازاریابی مرتبط با صنعت بهره گرفته شود و سعی 

وجه شتر تتبلیغات از وجه تمایز محصولات داخلی نسبت به خارجی و همچنین کیفیت محصولات بی

ی براا ده و مصرف کنندگان رشود سعی شود یک کانال ارتباط دائمی با مصرف کننده ایجاد ش

ن رایط درویتا شخرید با ایجاد تداعیات ذهنی متمایز و پیشنهاد های اغماکننده ترغیب کنند و نها

کلیه  دانش سازمانی از کارکنان تا فرهنگ حاکم اصلاح شود که زمینه اصلی آن اموزش و افزایش

 کارکنان رده پایین تا بالاست. 

مفهوم  29عداد ها نشان داد که از ت افتهکننده و تقویت کننده( ی)تعدیل  مداخله گردر شرایط 

که  دست آمد.مداخله گر ب طیدر شرا یمقوله انتخاب 3در قالب  یمفهوم محور 17)کد باز(،  هیاول

اثیر تیز با این گروه از شرایط ن باشد. یو نگرش و مقاومت مصرف کننده م یتیریعوامل مدشامل 

ولفه بعاد و ممل، اای برند و تاثیر مستقیم بر راهبردهای احیای برند، عواغیر مستقیم بر پدیده احی

ها ذف آنهای تعدیل کننده احیای برند هستند که سازمان بایستی راهبردهایی جهت کنترل و ح

 اتخاذ کرده یا اینکه تهدیدهای موجود در این زمینه ها را به فرصت تبدیل کند. 

 یریپذعدم رقابتکه شامل  افول برنداول عوامل اثر گذار بر در زمینه عوامل مداخله گر، گروه 

نسبت به برند، از دست دادن  یتفاوت یتنفر از برند، افول ارزش برند، ب شیبرند، افزا ایمحصول 

است. این گروه در حقیقت زیربنای از بین رفتن و ایجاد تنفر از  در ذهن مصرف کنندگان گاهیجا

برند و نابودی آن می باشند که نیاز به کنترل جدی این دسته از عوامل در جهت بهبود شرایط 
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درک  تیفیکی که مواردی چون تیریمد عواملموجود به مطلوب بسیار حیاتی می باشد. گروه دوم 

 یریسنجش و اندازه گ ،یابیبازار یها تیبرنامه ها و فعال یاارزش ها، اجر نیشده محصول، تدو

را دارا می باشد. این گروه نیز عوامل درون  برند یایاح یزمانبد ران،یو تخصص مد ییعملکرد، کارا

سازمانی و مدیرتی است که نیاز به بهبود و افزایش عملکرد درون سازمانی را دارند و گروه سوم 

شده،  ایبرند اح رشیپذ د،یبرند جد رشیپذکه بر مولفه هایی چون  هو مقاومت مصرف کنند نگرش

شناخت از  ر،ییکننده نسبت به تغدادن اطلاعات به مصرف کننده در مورد برند، مقاومت مصرف

 با مصرف کنندگان یشبکه تعاملات جادیشده، ا ایمناسب از برند اح ریکننده، جلوه داده تصومصرف

در بهبود جایگاه برند و احیای مجدد تا اندازه ای مهم است که اگر  استوار است. این دسته اخر

مصرف کننده تغییر در برند را احساس نکند بدون شک همه تلاش ها در احیای برند به شکست می 

انجامد چراکه هدف نهایی احیای برند افزایش مصرف کننده و فروش بیشتر است لذا لازم است 

نگرش و مقاومت مصرف کننده فراهم آید. در راستای بهبود عوامل حتما شرایط لازم برای تغییر 

مداخله گر موثر بر راهبردها، پیشنهاد می شود که عوامل که بر افول برند اثر می گذارند را شناسایی 

و کنترل شود همچنین نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات شرکت و کیفیت برند تغییر 

یتی جهت اطلاح امور روزانه شرکت در پی گرفته شود. نهایتا پیشنهاد داده و نهایتا رویکردهای مدیر

می شود که راهبردهای مبتنی بر مدیریت تحول و دانش برای اجرای راهبردهای تقویت برند و 

احیای برند صورت گیرد و همچنین بیشترین انعطاف پذیری برای ایجاد تغیرات در راستای احیای 

 برند اتخاذ شود.
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شرکت  ، توانمندسازی1398ولی پور، حسین پور کاسگری. علیرضا؛ علیرضا خوران و پیمان  .7

هندسی لی مهای زودبازده پوشاک در ایران و ارزیابی عوامل موثر بر برند آنها، کنفرانس م

 شهرنساجی، پوشاک و مد، قائمشهر، دانشگاه آزاد اسلامی واحد قائم

رکت ش ی، توانمندساز1398پور،  یول مانیخوران و پ رضایعل رضا؛ی، علیپور کاسگر نیحس .8

 یهندسم یلعوامل موثر بر برند آنها، کنفرانس م یابیو ارز رانیزودبازده پوشاک در ا یها

 شهر­واحد قائم یپوشاک و مد، قائمشهر، دانشگاه آزاد اسلام ،ینساج

ند با ارزش بر تی(. ارتباط شخص1397. )می، مرینانید ی، مختاردی، ناهای، اتقلوفریخندان، ن .9

صلنامه فور. برتر فوتبال کش گیپرطرفدار منتخب ل یهامیکننده در تبر مصرف یبرند مبتن ژهیو

 .91-83(، 4)6، یورزش تیریدر مد یکاربرد های­پژوهش یپژوهش - یعلم
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ایران:رویکردی طراحی مدل ارتقای برند بانک ملی (، 1401درستکار، احسان و همکاران) .10

 ( 1401-12)  - 41 شماره ،11 دوره ، نشریه اقتصاد و بانکداری اسلامی، آمیخته

 یرورمدر سازمان:  یریتفس های­پژوهش ی(. ارتقا1389) نیحس ،یحسن و کاظم فرد،ییدانا .11

 17. ول()بهبود و تح تیری. مطالعات مدیدارنگاریروش پد یاجرا ندیو فرا یفلسف یبر مبان

(61 .)121- 147. 

 .2/4/1396ی. صنعت نساج تیوضع نیآخرروزنامه دنیای اقتصاد،  .12

ت و شکست خدما زانیم ری(. تعامل تأث1397، سجاد، دل افروز، نرگس. )یجانیش یمانیسل .13

 .65-57(، 35)1397توسعه و تحول،  تیریبر اعتبار برند. فصلنامه مد یمشتر تیاقدام به شکا

تنفر  یامدهایو پ از علل یی(. ارائه الگو1399. الهام. )یمی. فراز. ابراهیری. صادق وزی. علشجاع .14

 .23-3(. 1)12. یبازرگان تیری. مدیرانیا یاز برند کالاها

تنفر  یامدهایپعوامل و  لیو تحل ی(. تنفر از برند؛ بررس1397، فراز. )یری، صادق وزیشجاع، عل .15

 .180-165(، 2)8، نینو یابیبازار قاتیاز برند. تحق

لش ها و از گذشته تا به امروز؛ چا رانیا ی، صنعت نساج1393 ،یمروت یو عل ی، مهدیشکوه .16

 راز،یش ،یمال تیریو مد یاقتصاد یتوسعه  ت،یریمد ییایپو یکنفرانس مل نیراهکارها، دوم

 رهپو شیشرکت پندار اند

 وپذیری صنعت نساجی  ، محاسبه رقابت1398صالحی. سیدسعید و امیرمحمد اسماعیلی،  .17

رینی و ارآفکمقایسه با و رقابت پذیری سایر صنایع، نخستین کنفرانس ملی مدیریت بازرگانی، 

-سلاماهان حسابداری، تهران، مرکز بین المللی همایشها و سمینارهای توسعه پایدار علوم ج

 موسسه آموزش عالی حکمت

 و یصنعت نساج یری، محاسبه رقابت پذ1398 ،یلیاسماع رمحمدیو ام دیدسعی، سیصالح .18

و  ینیفرارآک ،یبازرگان تیریمد یکنفرانس مل نینخست ع،یصنا ریسا یریبا و رقابت پذ سهیمقا

-سلاماان علوم جه داریتوسعه پا ینارهایو سم شهایهما یالملل نیتهران، مرکز ب ،یحسابدار

 حکمت یموسسه آموزش عال

برند  تیبرند و هو تیشخص ری،تاث1396،یفرحدخت و هداوند، مجتب ،یاعظم و عباد ان،یصمد .19

ادراک از  یگر یانجیمحصولات شرکت اسنوا با م انیمشتر دیخر میبرند بر تصم ینیدر بازآفر

 کسب و کار،تهران تیریدر مد نینو یها شهیاند یکنفرانس مل نیبرند،اول
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 و کالاها بازار بر شدن جهانی های فرصت اثر بررسی(، 1400)مهدی محمد سیدمصطفوی،  .20

 ( 1392-3)  - 2 شماره ،2 دوره، نشریه اقتصاد و بانکداری اسلامی، حلال( برند)خدمات

21. Aaker, D. A. & Shansby, J.G. (1982). Positioning Your Product. Business 

Horizons. 25(3), pp 56-62. 
22. Alvarez, C. & Fournier, S. (2016). Consumers’ relationships with 
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