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 چکیده
هایی است که ذهن بازار هدف را های ذهنی یا تداعیات کارکردی، احساسی، عقلی و مزیتبرند مجموعه گره هدف:

شود. ها با برند از مزایای یک برند است که منجر به خرید میاست. تداعی معانی پیوند دادن تصاویر و نشانهاشغال نموده 
 باشد.ی برند در صنعت نساجی میهای احیاپژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد و مولفه

بنیاد روش این پژوهش آمیخته متوالی در قالب پارادایم پرگماتیسم است که در ابتدا با روش کیفی و استراتژی داده روش:

نفره به روش گلوله برفی از جامعه آماری که شامل مدیران  11ای ها به روش کدگذاری نمونهآغاز و با تحلیل داده
 یابی معادلاتدر صنعت نساجی بود انتخاب و مورد مصاحبه قرار گرفت. و در بخش کمی نیز از مدل شرکتهای فعال

 ساختاری استفاده شد.

 114مفهوم،  111ای، های حاصل از مصاحبه و بررسی منابع کتابخانهدر بخش کیفی بعد از کدگذاری دادهیافته ها: 

کمی مدل مستخرج در بخش کیفی مورد آزمون قرار گرفت که نشان بندی شدند و در بخش بعد دسته 11مولفه در قالب 
 های حاصل از کدگذاری، سازگاری کامل با ابعاد دارند.داد مفاهیم و مولفه

برند در صنعت نساجی طراحی و مورد آزمون قرار گرفت که با در این پژوهش، برای اولین بار سازه احیایگیری: نتیجه

اند، کاملا تفاوت دارد. و در نهایت یک الگوی چهارده نیازها و ابعاد برند طراحی شدهت پیشمطالعات قبلی که برای شناخ
تواند بعنوان چهارچوبی اثربخش در رشد و مولفه برای احیای برند صنایع نساجی ارائه شد که می 114عاملی در قالب 

 های صنعت نساجی باشدتوسعه برند
 

 یابی برند، صنعت نساجی.برند، بازسازی برند، جایگاهاحیای برند، افول کلمات کلیدی:
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Identifying the Dimensions and Components of Brand Revival in the Textile 

Industry 
 

Abstract 

 

Objective: The brand is a set of mental nodes or functional, emotional, intellectual implications and advantages that occupy the 

mind of the target market. Associating the meanings and linking images and signs with the brand are some ofthe advantages and 

benefits of a brand.It is the advantages or benefits and the brand that become the basis of the decision to buy a product.If enough 

attention is not paid to the brand decline and failure of the brand will occur, and the revival of failed brands which is called brand 

revival is a very difficult task. The current research aims to identify the dimensions and components of brand revival in the textile 

industry. 

Methodology: The method of this research is sequential mixed in the form of pragmatism paradigm, which started with qualitative 

method and data-based strategy and then ended with quantitative method and causal strategy. The method of data analysis in the 

qualitative part of coding and the statistical population include 17 managers of companies active in the textile industry of Iran, who 

have been interviewed using the snowball method (reaching the theoretical saturation limit). In the quantitative part, structural 

equation modeling was used. In order to evaluate the validity of the model, managers and distributors of the textile industry were 

considered as the statistical population, and random cluster method was used for sampling. 

Findings: To determine the dimensions of brand revivalInterviews with 17 elite experts in the field of brand management and 

prominent textile industry managers, were performed by snowball method and the theoretical saturation limit was achieved. Also, 

the validity and reliability of the interview protocol was checked and confirmed through the Guba method.In the quantitative part, 

in order to determine the contribution and weighting of the dimensions of brand revival, all managers, sales and marketing 

employees and distributors formed a statistical population, the size of the sample was 110 randomly selected according to the 

Morgan table method. Investigating convergent validity with AVE criterion, divergent validity was evaluated with structural 

equation method and total reliability was calculated and confirmed by Cronbach's alpha test of 0.962. In order to analyze the data, 

confirmatory factor analysis was performed in PLS. The findings showed that the influencing factors include 166 components (open 

code), 114 dimensions (axial code) in the form of 16 factors extracted from library sources and the opinions of managers and experts. 
Conclusion: In this research, for the first time, the brand revival structure in the textile industry was designed and tested. Applying 

this method is completely different from the previous studies that were designed to understand the prerequisites and dimensions of 

the brand.In this research, based on the data model of the Glaser foundation and the method of structural equations, a fourteen-factor 

model in the form of 114 functional components was presented for revitalizing the brand of textile industries. 
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 مقدمه

رند، بهبود به ب یوفادار جادیا ت،یفیسطح ک یمعرف ،یمعنو تیحفظ حقوق مالک ،یابیبازار یو اثربخش ییکارا شیافزا قیبرند از طر
ارها، برندها کسب وک رانی. مدکندیم ینیآفرها ارزششرکت یرقابت، برا یدر عرصه زیمتما یرقابت تیبه مز یابیسود و دست یهیحاش

کنند. پس یم یرفمع زیتما جادیرا ا یبرندساز ی؛ و نقش اصلدانندمیانیمشتر یریگ میتصم ندیبر فرآ رگذاریو تأث دقدرتمن ییرا ابزارها
رند منتقل شده توسط ب یمعان یشوند. هرچه قدرت عاطف تیریبه صورت مدبرانه مد دیارزشمند و بانفوذ، با ییبرندها به عنوان دارا

ه برند نام یا نمادی است کباشند.یشرکت ها م یسود برا شیمد و افزاآدر جادیا یبرا یبالاتر تیقابل یمعنادارتر باشد، برندها دارا
از دیدگاهی دیگر برند یک  .(1333، همکاران)محمدی ودهدمیسازمان آن را با هدف ارزش آفرینی برای ذینفعان خود مورداستفاده قرار 

اسم، واژه، علامت، سمبل، طراحی و یا ترکیبی از این ها است که ویژگیهای کالاها و خدمات یک فروشنده و یا گروهی از فروشندگان 
منفردی است که شما در ذهن یک . برخی نیز برند را یک مفهوم یا ایده (2111، 1آرمسترانگ)کاتلر و کندرا از سایر رقبایشان متمایز می

)نجات و همکاران، طور چشمگیری روابط متفاوتی با برندها دارندکنندگان بهمصرف. (1331 ،و همکاران)آقازادهمشتری تصاحب کرده اید
1411) . 

 شکست خورده کار بسیار سختی است هایکه بازسازی برند دهدمیدر صورت عدم پیشگیری نفرت از برند، افول و شکست برند رخ 
، فرآیند تصویرسازی یک شرکت است و برای اشغال یک مکان منحصر به فرد در ذهن مشتری احیای برند که احیای برند نام دارد.

رایه ، اشودهدف به همراه ایجاد یک پیشنهاد ارزش مشتری محور که باعث سهولت خرید مشتری و بازسازی جایگاه قبلی برند می
 ارسد بفقیت در خلق برند جدید به نظر میبالا و احتمال بالای عدم مو های. با توجه به هزینه(2111، 2فیتچرین و هینریک)شودیم

. احتمال موفقیت احیای برند به (1331، و همکاران کاشینعلچی)در حال زوال را احیا نمود هایتوان برنداستفاده از انواع بازاریابی می
بندی و سبک زندگی و اولویت های مصرف کنندگان و نیز سازمان دادن به ویژگی های منحصر به فرد یک برند و ارزش وسیله بخش 

های اصلی هر بخش تضمین می گردد. معمولا احیاء یک برند کم هزینه تر و کم خطر تر از معرفی یک برند جدید است که ده ها 
گاهی اوقات یک برند  (1331، همکاراننسب و طباطبایی)خورداز یک موفقیت شکست میال زیاد پس میلیون دلار هزینه دارد و با احتم

. تمایل (2113، 3و همکاران)چانگباشدمرده یا در حال زوال هنوز دارای ارزش ویژه بالا از نظر آگاهی برند بالا و یک تصویر قوی می
. به سه اشدبقبلی در یک فضای استراتژیک یا رقابتی می هایشرکت ها برای حرکت به جایگاهی مطلوب تر و یا انصراف از موقعیت

احیای مجدد، تلاش ارادی از .(2112، 4)نسب و آبیکاریدلیل زمان توجه به احیای مجدد برند فرا رسیده است: رقابت، تغییر و بحران
، 1امپیدرو)سبه برندهایشان تغییر دهندسوی بازاریابان است تا ادراکات مشتری را نسبت به محصولات خود با مهم تر از همه نسبت 

احیای برند  تعریف مناسب.کنداستراتژی احیای مجدد برند، نقشی اساسی در مدیریت بازاریابی مدرن و استراتژی شرکت ایفا می. (2111
دامات ب، اقهای رقیدر هدایت راهبرد بازاریابی نقش بسزایی دارد و با روشن ساختن ماهیت، تمایزات و اشتراکات یک برند با برند

، احیای مجدد، زمانی که محیط کسب و کار به سمت تغییرات موثر در دورنمای (2121، 1)کلر و سوامیناتانسازدبازاریابی را آسان می
هدف از توسعه و اجرای . (2111 ،1و همکاران)ژانگشوند لازم و ضروری استمصرف کننده سوق داده میدر رفتاررقابتی مثل تغییرات 

محصول که توسط مشتریان درخواست شده و پیشنهاد شرکت را به  هایاستراتژی احیای برند، این است که شکاف بین ویژگی یک
نتیجه استفاده موفق از استراتژی احیای مجدد برند، ایجاد موفقیت آمیز یک پیشنهاد ارزش مشتری محور و مزیت رقابتی . حداقل برساند
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؟ زیرا شودبه هر حال، احیای برند اغلب خطرناک تصور می. (2111، 1و همکاران )هیگنرقدرتمند است بلندمدت شرکت و ایجاد برندهای
 .تغییر تصویر یک محصول موجود، امری دشوار است

ی دارد: نخست، احیای برند بر تغییر ادراکات فعلی در بازار متمرکز است؛ درحالی که خلق برند هایخلق یک برند با احیای برند تفاوت
لق برند ؛ اما در خشوددرصدد توسعه تصویر و پیوندهای جدید در ذهن مشتریان است؛ دوم، در احیای برند بر احیای مجدد برند تأکید می

جدید، هدف انتخاب یک جایگاه برای برند جدید است؛ سوم، در احیای برند هدف ارتباطات بازاریابی کمک به بازار برای به خاطرآوری 
 . (1331)مهرنوش و طهماسبی، ی که در خلق برند، ارتباطات بازاریابی بیشتر از نوع اطلاع رسانی و آگاهی دهنده استبرند است؛ درحال

ه شمار مهم ترین صنایع کشور ب ترین صنایع ایران است و بعد از صنعت نفت و گاز به عنوان یکی ازی یکی از قدیمیصنعت نساج
خاصی به لحاظ اشتغال زایی، بهره وری، صادرات و ارز آوری و ایجاد زنجیره مناسب بین بخش  هایرود. این صنعت از ویژگیمی

کشاورزی و صنعت دارد. سهم چهار درصدی این صنعت از کل ارزش افزوده صنایع کشور و اختصاص هفت درصد از کل سرمایه گذاری 
اخیر بسیاری از صنایع نساجی رو به افول  هایوجود، در سالبا این (1331روشنی،)ثواقب و کشور از دیگر ویژگیهای این صنعت است

. از دلایل عمده افول این صنعت (1333)اسدپور، و سهم صنعت نساجی در تولید ناخالص ملی به شدت در حال کاهش است اندنهاده
، عدم (1411و همکاران،  )محمدیکاهش رویکرد عمومی مردم نسبت به خرید کالاهای داخلی و استفاده از منسوجات داخلی

، عدم شناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود کیفیت و فرهنگ سازی مصرف تولیدات (1332، فرو هاشمیان)فلاحتی پذیریرقابت
در این رابطه، یکی از مسائل بسیار مهمی که  باشداعتبار برند صنایع نساجی میو عدم گسترش و عدم (1333، پور و سیاریولی)داخلی
. (1411، و همکاران )موسویبه احیای مجدد این صنعت کمک نماید بحث احیای برند اینگونه صنایع از طریق بازاریابی است تواندمی

ک سو باعث سهم بازار از یبازاریابی برند با تغییر ترجیحات مصرف کننده و افزایش اعتبار اجتماعی برای کالای تبلیغ شده و افزایش 
ادی گاههای تولیدی و رونق اقتصافزایش تقاضا و تمایل به پرداخت مصرف کننده و از سوی دیگر موجب افزایش فروش و سودآوری بن

 د احساساتدهندة وجوهای صنایع نساجی تولید داخل نشانهایی نسبت به برخی برندها و واکنشلذا با توجه به اینکه نگرش گردد.می
ه ادراکی این صنعت . احساساتی که علاوه بر تضعیف جایگا(1333و همکاران،نوری)قاضیکنندگان استآنها در میان مصرف منفی قوی از

یل ابعاد مند، تحلکنندگان، نمودی از سطح عملکرد آنها و افول برند این صنایع نیز هست. روشن است که شناخت نظامدر اذهان مصرف
دیریت مهم اولیة م احساسات منفی نسبت به برند صنایع نساجی جهت بازسازی و احیای برندهای نساجی از راهبرهایو پیامدهای این 
گیری دوباره نظام صنعت و رشد ئیکه که بحث احیای برند باعث شکل. از آنجا(1331و همکاران،  )علیلوکنندگان استروابط با مصرف

 (1333و همکاران،  )شجاعها کمتر مورد توجه قرار گرفته استاز مباحث مهمی است که در پژوهش شودو توسعه ملی و اقتصادی می
تواند باعث افزایش توان رقابت پذیری، افزایش میزان بهره وری و احیای برند در صنایع نساجی می هایبنابراین بررسی ابعاد و مولفه

ساجی را به همراه داشته باشد. با این توضیحات این تحقیق در پی این است که رشد این صنایع شود و بهبود ارزش ویژه برند صنایع ن
 موثر بر احیای برند کدامند؟ و هر کدام چه سهمی در احیای برند صنایع نساجی دارند؟ هایبداند ابعاد، مولفه ها و شاخص

 روش تحقیق

این پژوهش از نظر فلسفه )پارادایم( پرگماتیسم، از نظر روش آمیخته، از نظر گرایش بنیادی، از نظر افق زمانی تک مقطعی و از نظر 
این پژوهش در بخش کیفی به استفاده شد.  heuristicاستراتژی در بخش کیفی داده بنیاد و در بخش کمی از استراتژی اکتشافی 

برند و  تیریاز نخبگان صاحب نظر در حوزه مد نفر 11یبا ابرند، مصاحبه احیایابعاد  نییتع یبراته است. روش داده بنیاد انجام گرف
به روش گلوله برفی و رسیدن به حد اشباع نظری انجام شدهمچنین اعتبار و اعتماد پروتکل مصاحبه به ،ینساج عیبرجسته صنا رانیمد

آزمون مدل منتج از بخش کیفی پژوهش اطلاعات از طریق پرسشنامه  بخش کمی با هدفمورد بررسی و تایید قرار گرفت. در گابا روش 

                                                 
1.Hegner et al 



کمی از طریق آزمون  هایبسته پاسخ منتج از چهارچوب نهایی پژوهش )مرور ادبیات و مطالعات کیفی( جمع آوری و در نهایت داده
جهت تعیین سهم و وزن دهی ابعاد احیای برند کلیه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  SmsrtPLSتحلیل عاملی تاییدی در نرم افزار 

مدیران، کارکنان فروش و بازاریابی و توزیع کنندگان مرتبط با هفت برند اصلی صنایع نساجی)هاکوپیان، جامعه، مطهری، ایکات، 
به روش جدول مورگان به حجم جامعه  نفر بودند که 111دود ماکسیم، گراد و برک( جامعه آماری را تشکیل دادند که تعداد آنها ح

و روایی واگرا با روش معادلات ساختاری  AVEبررسی روایی همگرا با معیار . به روش تصادفی در دسترسانتخاب شدندنفر  111تعداد
 شد. ارزیابی
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 صنعت هایویژگی 45/0             26/0

 بازار هایویژگی 26/0 52/0            45/0

 عوامل محیطی 26/0 45/0 54/0           46/0

25/0          55/0 56/0 45/0 45/0 
عوامل مرتبط با 

 برند

 افول برند 45/0 25/0 46/0 46/0 45/0         44/0

 عوامل مدیریتی 24/0 22/0 25/0 54/0 45/0 25/0        45/0

26/0       25/0 22/0 24/0 26/0 45/0 54/0 54/0 
نگرش و مقاومت 

 مصرف کننده

45/0      64/0 65/0 66/0 55/0 64/0 65/0 26/0 52/0 
بازاریابی مبتنی بر 

 برند

46/0     55/0 24/0 26/0 45/0 54/0 54/0 60/0 55/0 52/0 
بازاریابی مبتنی بر 

 مصرف کننده

 عوامل سازمانی 56/0 56/0 66/0 52/0 52/0 55/0 60/0 54/0 65/0 60/0    42/0



 بازسازی برند 66/0 55/0 65/0 64/0 55/0 66/0 65/0 65/0 65/0 66/0 65/0   46/0

25/0  65/0 65/0 66/0 65/0 66/0 55/0 64/0 65/0 55/0 65/0 52/0 55/0 
ی نروا گاهیجا رییتغ

 برند

42/0 62/0 65/0 66/0 62/0 64/0 62/0 55/0 66/0 650/ 64/0/ 64/0 60/0 55/0 
رویکردهای 

 مدیریتی

و آزمون آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. بدین منظور  یدرون یدر این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش همسان ساز
 پرسشنامه پیش آزمون گردید و ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد. 21ابتدا یک نمونه اولیه شامل 

 تحقیق هاییافته

در  یمفهوم محور 34)کد باز(،  هیمفهوم اول 42نشان داد که از تعداد  با یرویکرد داده بنیاد اشتراوس و کوربین بخش کیفی هایافتهی

 یمقوله انتخاب 3در قالب  یمفهوم محور 11)کد باز(،  هیمفهوم اول 23تعداد  نیاستخراج شد. همچن یعل   طیدر شرا یمقوله انتخاب 4قالب 

بدست آمد. که  یانهیزم طیدر شرا یمقوله انتخاب 3در قالب  یمحور ممفهو 23)کد باز(،  هیمفهوم اول 41مداخله گر و تعداد  طیدر شرا

 یانتخاب امدیپ 2بعنوان راهبرد اتخاذ شدند که منجر به تعداد  یمقوله انتخاب 3در قالب  یمفهوم محور 12)کد باز(،  هیمفهوم اول 21تعداد 

 آن یهابرند به همراه شاخص یایداده است که اح نشانمتون مصاحبه  لیو تحل یکد باز شد. بررس 22و  یمفهوم محور 11 انیاز م

 .شودیمطالعه قلمداد م نیا یمرکز دةیپد گذارد،یم شیشده را به نما ایبرند اح کیطیو شرا هایژگیو و اتیکه همانا خصوص



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یپارادایمی احیای برند الگو-6ریتصو

 :عوامل علّی

 صنعت یهایژگیوالف(

 یو توسعه، روزرسان قیتحق ،یفناور

 و ...محصولات

 بازار یهایژگیو(ب

 یمحصول، تقاصا متیکشش بازار، ق

 و ...محصول

 یطیعوامل مح(ج

و  زاتیبالا، تجه یهاقاچاق، تعرفه

 و ...ی میآلات قد نیماش

 عوامل مرتبط با برند(د

 رییبرند، تغ یبرا دیجد تیهو جادیا

 و ...برند تیهو

 

 :ایعوامل زمینه

 بر برند یمبتن یابیبازارالف(

 و ...کنندگانبرند در ذهن مصرف ریبهبود تصو

 بر مصرف کننده یمبتن یابیبازار(ب

 و ...غاتیاعتماد به تبل ،یاطلاعات، روابط اجتماع ییایپو

 یعوامل سازمان(ج

 و ...ی سالار ستهیتخصص کارکنان، شا ،یتعهد سازمان

 

 :عوامل مداخله گر

 افول برندالف(

 و ...تنفر از برند شیبرند، افزا ایمحصول  یریپذرقابت

 یتیریعوامل مد(ب

 و ...ارزش ها نیدرک شده محصول، تدو تیفیک

 نگرش و مقاومت مصرف کننده(ج

 و ...شده ایبرند اح رشیپذ د،یبرند جد رشیپذ
 

 پدیده محوری:

 احیای برند صنعت نساجی

 راهبردها

 برند یبازساز-

 برند یروان گاهیجا رییتغ-

 یتیریمد یکردهایروتغییر  -

 :پیامد ها

 محصول یفروش و تقاضا شیافزا-

 ماشن آلات ینوساز-

 بهبود عملکرد شرکت و برند-

 محصول دیفروش و تول شیافزا-

 اعتبار و ارزش برند شیافزا-

 برند یایاح-



 
 مدل اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد -6نمودار 

و  اندبیشتر شده 1/1ها از اند. مقدار بارعاملی برای تک تک شاخصنتایج بارهای عاملی متغیرهای تحقیق در جدول بالا خلاصه شده
همسویی سوالات پرسشنامه توان شده است. لذا می 31/1های عاملی بیشتر از هم چنین مقادیر محاسبه شده تی برای هر یک از بار

رند بخش کیفی و کمی یک مدل کلی برای احیای ب هاینهایتا از برآیند یافتهبرای اندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان داد.
غیر تصنایع نساجی در ایران پیشنهاد شد که در چهارچوب تئوری داده بنیاد اشتراوس و کوربین در بخش عوامل عل ی شامل چهار م

، در بخش 231/1ی کلی مولفه با بار عامل 33در قالب  مرتبط با برند عواملی و طیمح عوامل، بازار هاییژگیو، صنعت هاییژگیو
مولفه با بار  21ی در قالب سازمان عواملو  بر مصرف کننده یمبتن یابیبازار، بر برند یمبتن یابیبازارای شامل سه متغیر عوامل زمینه
 11 در قالب و مقاومت مصرف کننده نگرشی و تیریعوامل مد، افول برند، و در بخش عوامل مداخله گر با سه متغیر 112/1عاملی کلی 

 12الب ی در قتیریمد یکردهایروو  برند یروان گاهیجا رییتغ، برند یبازسازبود همچنین سه راهبرد کلی  113/1مولفه با بارعاملی کلی 
پیامد در قالب دو ب عد پیامدهای اولیه و ثانویه خواهد شد که پدیده احیای برند با شش محور اصلی  12مولفه اتخاذ شد که نهایتا منجر به 

ملکرد بود عمجدد برند، به یابیگاهیبرند، جا ریبرند، بهبود وجهه و تصو کیاستراتژ یابیشهرت برند، اصلاح برند، ارزبهبود و افزایش 
تر شده است و نشان از برازش مناسب بزرگ 4/1شده است و از مقدار  111/1مقدار شاخص برازش برابر دهند. را شکل می شرکت یکل

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن تر دادهمدل دارد. به بیان ساده
 های نظری است.زهسؤالات با سا



 
الگوی کلی احیای برند در صنایع نساجی ایران-2تصویر 



 بحث و تفسیر

تشنندید رقابت و محدودیت منابع ی به تنهایی در شننرایط کنونی با برند در صنننعت نسنناج یایاح هایعاد و مولفهشننناخت عوامل، اب

شد نمی صنایع با سخگوی نیازهای  ست که اولویت بندیتواند پا شرایط عوامل، ابعاد و هایلذا لازم ا ی در اجرای راهبردها و تغییر در 

مولفه ها صورت گیرد که شرکت بتواند بر اساس آن بهترین راهبرد را در زمان و با امکانات مناسب طراحی و اجرا کند از اینرو عوامل، 

ادلات سنناختاری مورد رتبه بندی قرار گرفتند که با توجه به نتایج تحلیل ی به روش معبرند در صنننعت نسنناج یایاحهایابعاد و مولفه

اثربخش مشخص شد. که بر اساس یافته ها عوامل  هایاهمیت هر عامل و مولفه احیای برندعاملی درجه دوم بار عاملی در بین ابعاد 

بازاریابی مبتنی بر مصنننرف کننده بالاترین اولویت و عوامل ا فول برند و عوامل محیطی کمترین اهمیت را دارا رویکرد مدیریتی و 

  یفرهنگ سننازمان رییموزش و تغآ(، 322/1نفوذ در بازار ) به ابعادمربوط  تیاهم نیبرند بالاتر یایاح یهامولفه نیدر ب نیهمچنبودند.

سعه بازراریابی و فروش )321/1) سازمان ی(، همکار313/1(، تو لذا در مورد  ( بود.311/1برند ) تی( و بهبود هو311/1) یدولت هایبا 

 هایازمانبا سنن یو فروش، همکار یابی، توسننعه بازراریفرهنگ سننازمان رییاموزش و تغ، نفوذ در بازارتوان با تمرکز بیشننتر بر ابعاد می

سته و بنیادی برند تیو بهبود هو یدولت سریع و آنی در احیای برند بود اما تغییرات پیو ساجی در احیای بر به دنبال تغییرات  صنابع ن ند 

 بندی شدند:که به ترتیب زیر رتبه باشدجی میمند اجرای راهبردهای تغییر عوامل موثر بر احیای برند صنایع نسانیاز

ساج یایاحدر عوامل  ابتدا بالاترین اهمیت صنعت ن شامل ابعادرویکرد مدیریتی)برند در  شامل313/1ی  فرهنگ  رییموزش و تغآ ( که 

ش دیخر ،یسازمان سازمان د،یلات جدآنیما سعه  سازمان یهمکار ،یتو ست و پاگ نیقوان رییتغ یتلاش برا ،یدولت هایبا   صادرات ،رید

. این گروه از عوامل به تغییر شرایط درونی صنعت و شرکت و رویکردهای مدیریتی تمرکز دارد و قبل از هر چیز بدنبال بهبود شودمی

نوین(، محصولات، منابع انسانی)ایجاد فرهنگ تحول خواه  هایآلات)به روز کردن و استفاده از فناوریشرایط درونی از جمله ماشین 

تغییر شرایط  از اینرو.باشدمدیریتی( می هایو تغییر فرهنگ شکست خورده سابق( و مدیریت )تغییر در سطح قوانین، ساختارها و شیوه

ساج یایاح درونی حاکم بعنوان موثرترین و مهمترین عامل در صنعت ن ست این نتیجه با یافتهبرند در  س یل هایی مطرح ا و چن و و 

 همراستایی دارد. ( 1331)یریو نص یاحمدو ( 2113ژو )

اطلاعات،  ییایپو( که مورادی چون211/1ی، عامل بازاریابی مبتنی بر مصرف کننده )برند در صنعت نساج یایعوامل اح در اولویت دوم

و تعامل  غاتیتبل یریبه برند، انعطاف پذ یوفادار غات،یاز تبل یادراک حس غات،ینگرش نسبت به تبل غات،یاعتماد به تبل ،یروابط اجتماع

صرف کننده غاتیتبل شدرا دارا می با م صرف با ضایت م ست که جلب ر سب و کار ا شتری هدف نهایی هر ک صرف کننده یا م . قطعا م

ن مهمترین دارایی یک شننرکت تولیدی و خدماتی در بهبود وضننعیت برند و ارتقای آن نقش کننده و وفاداری او نسننبت به برند بعنوا

یاتی دارد.  تایج نیاح ت ن قا با یحاج، (2114) کیو هنر نیفچر، (2121) رنیدوبا تحقی باد ییبا زاده و حق  مظلومو ( 1333)یو ق

 ( همخوانی دارد. 1331شناس)

تخصص  ،یتعهد سازمانآن شامل  های( قرار دارد که مولفه111/1عوامل سازمانی )،یبرند در صنعت نساج یایعوامل احدر اولویت سوم

شا شغل ،یسالار ستهیکارکنان،  سعه  سازمان ا،یحقوق و مزا ،یآموزش، تو شک . بدوشودمیتحول  تیریمد ر،ییتغ یبرا یفرهنگ  ن 

سازماند سازمانی هسازمان و  ساس عوامل  ساس شکل دهی یک برند هستند از اینرو تغییر در پایه و ا ی و عوامل مرتبط با آن پایه و ا

 همراستایی دارد.  (1331) یزیعزو ( 1333شجاع و همکاران)این تحقیق با نتایج  هایبه تغییر در برند منتهی شود. یافته تواندمی



ساج یایعوامل احرتبه چهارم( در 111/1تغییر جایگاه روانی برند) صنعت ن صرف کننده یباورها رییتغهایی با ویژگیبرند در   رییها، تغم

قرار دارد. بدون  یاجتماع یشبکه ساز ،یدهان به دهان ارتباط یابیمحصول، نفوذ در بازار، بازار یابیبازار رفلسفهییتغ نفعان،یذ هایباور

سفه برند و باورهای کلیه ذینفعان در مورد برند میشک یک راهبرد مهم در احیای برند، تغییر در  شدمورد فل آوردن  که در به وجود با

ساجی منهی می صنایع ن سفه وجودی آن شودشرایط لازم برای احیای برند  ستی از پدیده احیای برند و فل . در حقیقت وقتی درک در

شد و این باور که برند در حال تغ شد یر و تحول میپدید نیامده با شبکهبا ر احیای برند توان انتظای برای ارتقا این باور، نمیهایو ایجاد 

معنا است  نیبه ا یاستراتژ نیای بسیار مهم و تاثیرگذارند. برند در صنعت نساج یایاح را داشت از اینرو این گروه از عوامل راهبردیدر

یق با نتایج این تحق .داد رییبرند تغ شننناتیبرند و گرا تیبرند، موقع یامدهایکنندگان را در مورد پباورها و ادراکات مصنننرف دیکه با

 یوضیع، (2111هنگر و همکاران )، (2111و هورواث ) جرسیپر، (2111زارانتونلو و همکارانش )، (2113و همکاران ) سونیبراهاییافته

 باشد. راستا میهم( 1331نصب و همکاران) یطباطبائو ( 1333نژاد و همکاران)

 یو توسننعه، روزرسننان قیتحق ،یفناوریمورادی از قبیل برند در صنننعت نسنناج یایعوامل اح( در رتبه پنجم 111/1ویژگی صنننعت)

 ،یطیمح یدهایموجود در بازار، کاهش تهد هایصنننعت، فرصننت یرقبا تیآلات، وضننع نیماشنن تال،یجید هاییمحصننولات، فناور

شکاف ب شک ویژگیشرکت  هایتیبازار و قابل یازهاین نیحداقل کردن  ست. قطعا و بدون  صنعتی دیگر  هایرا دارا صنعت با  هر 

ست و احیای برند در هر  صنعت دیگر نیز متفاوت میمتفاوت ا شناخت ویژگیصنعت با  شد لذا  ضعیت رقبصنعت و  هایبا ا و نحوه و

ری و بازاریابی در صننعت همگی اباز هایمورد نیاز، سنطوح علمی و تکنولوژی مورد نیاز و ویزگی هایلات و فناوریرقابت، ماشنین آ

شرایط و زمینه تواندمی شند و  ستقیم موثر با صورت م شوند و  هایدر احیای برند ب شناخته  ستی  صورتیکه به در احیای برند را در 

  رن و همکارانآورند. در این رابطه نتایج این پژوهش با تحقیقات راهبردهای مناسننب برای مدیریت این وضننعیت اتخاذ شننود فراهم 

 راستایی دارد. هم( 1332)یلیو اسماع یصالحو ( 1331) یزیعز، (2113و سو چن و ژو ) یل، (2111)

برند در ذهن  ریتصننو( قرار دارد که شننامل133/1ی، عامل بازاریابی مبتنی بر برند)برند در صنننعت نسنناج یایعوامل احدر رتبه شننشننم 

 مطلوب و بهبود عملکرد یارزش، خلق تداع شنننهادیپ ز،یمصننرف کننده، خلق تما تیمحصننول، رضننا یشنننهادهای، پکنندگانمصننرف

 ها برای احیای مجدد آن دقیقا بر خود برند تاثیر گذار باشنند لذا بازاریابی مبتنیکه همه تلاش شننودباشنند. وقتی یک برند احیا میمی

آورد. را بوجود می یبرند در صنعت نساج یایاحهایگذارد عامل مهمی است که زمینهیمستقیما بر تغییر وضعیت برند تاثیر مبرند که بر

ستفاده از برندمنظور از بازاریابی مبتنی بر  ضوع یا برند خاص با ا ست.  رندارتقا ب هایروش، فرایند جلب توجه جامعه به یک فرد، مو ا

. تمرکزندترغیب کند، م را کنندگانمصنننرفمعمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضنننمن جلب توجه  برندبرنامههای بازاریابی مبتنی بر 

سا اهم یریاندازه گ سا سبت به برند، ا صرف کننده ن صد بر حاتیآن به طور مثبت مرتبط با ترج شیگرا رایدارد ز تینگرش م ند و ق

و قصنند  شیگرا نیب یارتباط عل کی یعنیکه نگرش به دقت با رفتار مرتبط اسننت.  دهدینشننان م یمنطق عمل هیاسننت. نظر دیخر

و ( 1332پور و همکاران ) نیحسننن، (2121) رنیدو، (2121ژانگ و همکاران )در این رابطه این نتایج با تحقیقات  .وجود دارد یرفتار

 راستایی دارد. هم (1331و دل افروز) یمانیسل

ساج یایعوامل اح( در جایگاه هفتم اولویت بندی134/1مرتبط با برند )عوامل  صنعت ن  تیهو جادیای قرار دارند که مورادی چونبرند در 

د، نوس برناملم هاییژگیبر و دیاز برند، عدم شننناخت برند، مشننکلات در لوگو، تاک یبرند، درک مشننتر تیهو رییبرند، تغ یبرا دیجد

شوند. هر چه یک برند و عوامل مرتبط با را شامل می مثبت هاییتداع جادیو حفظ ارزش برند، ا تیریبرند، مد یوسعت آگاه شیافزا



ر برند در ارتقا موث هایآن بیشننتر تقویت شننوند رسننیدن به احیای برند راحت تر اسننت و قطعا بازاریابی مبتنی بر برند و بهبود ویژگی

ساج یایاح یامدهایاز پ یکیبرند  گاهیو بهبود جا تیتقوجایگاه برند موثرند.  صنعت ن ست. یبرند در  شان  ا که  دهدیمعملکرد برند ن

 هاییا برند، تا چه میزان نیازها و خواسنننته کندمحصنننول یا خدمت، چقدر خوب نیازهای کارکردی بیشنننتر مشنننتریان را برآورده می

صول یا خدمت برآورده می شتری را در طبقه مح صادی م شناختی و اقت انگ و ژاین یافته ها با نتایج . سازدسودمندگرایانه، زیبایی 

 .  باشدراستا میهم( 1332پور و همکاران ) نیحسو ( 1333)ییو بابا یعبدالملک، (2111)همکاران

شتم  ساج یایعوامل احدر رتبه ه صنعت ن شش بازار، قآن  های( وجود دارد که مولفه131/1بازار ) هایویژگیی، عامل برند در   متیک

 هایموجود در بازار، تنوع محصننول، شننبکه هایحفره ،یابیبازار هاییگیژبازار محصننول، و یمحصننول، رقبا یمحصننول، تقاصننا

باشند. این گروه از عوامل با تاکید بر وضعیت بازار و محصول بیشتر بر رقابت تولیدات و جایگاه یابی محصول در بازار در مییبازارگردان

برند در  یایاح یاستراتژ یاز عوامل اثرگذار بر اجرا یکیشناخت بازار جدید تمرکز دارد.  کنندگانمصرفجهت فروش بیشتر و افزایش 

ازار هدف خود از انتخاب ب یبی، ترککندیتصرف انتخاب م یشرکت برا کیکه  ی استرقابت ، جایگاهدبرن یایاست، اح یصنعت نساج

ست که در پ یزیمتما تیو مز س جادیا یا ست.  یبرا یالهیآن به عنوان و صول به دلا کیحفظ آن بازار ا قابت فاقد ر یمختلف لیمح

ست که از جمله ا یریپذ سب، عدم جذاب یگذار متیشده، عدم ق هیارا هاییژگیو تیتوان به عدم جذابیعوامل، م نیا  تمیق تیمنا

و سو چن  یل، (2121) رنیدواین یافته ها با نتایج  .اشاره کرد یمشتر یازهایبرند و ن شنهادیپ نیو عدم تناسب ب ه،یاول یمشتر یبرا

کاران )، (2113و ژو ) کاران ) ،(2111رن و هم نگ و هم کاران) زیداو، (2111ژا کاران ) نیحسننن، (2111و هم و ( 1332پور و هم

 همخوانی دارد. ( 1331نصب و همکاران)یطباطبائ

 د،یبرند جد رشیپذکه شامل باشد( می112/1عامل نگرش و مقاومت مصرف کننده )،یبرند در صنعت نساج یایعوامل احدر رتبه دهم 

سبت به تغشده، دادن اطلاعات به مصرف کننده در مورد برند، مقاومت مصرف ایبرند اح رشیپذ کننده، شناخت از مصرف ر،ییکننده ن

ست. وقتی برندی شکست می کنندگانمصرفبا  یشبکه تعاملات جادیشده، ا ایمناسب از برند اح ریجلوه داده تصو د بدون شک خورا

سبت به آن کنندگانمصرفدلیل آن تغییر نگرش  ست و بزرگترین مشکلی در احیای دوباره آن، مقاومت همین  ن در  کنندگانمصرفا

شدبهبود دوباره کیفیت و ارزش برند و محول می صل کو احیای ی رییدر مورد تغ. با شکل ا صرفقیکه از طر یبرند، م  جادیا دگانکننم

ست دادن مرجعیم شته  هایگردد، از د سردرگم یآن ها برا یگذ ست که  به  .کندیم جادیبرند را ا رییو مقاومت در برابر تغ یبرند ا

ارجاعات  یبر رو گریتوانند دیآنها نم رایز نکنندیگزیجا دینسبت به برند جد یممکن است شروع به بدگمان کنندگانمصرفل،یدل نیهم

و و همکارانش زارانتونلاین یافته ها با نتایج تحقیقات . کنندیآن را متوقف م دیخر نیکنند و بنابرا هی( تکیمیخود در مورد برند )قد

راسننتای هم( 1331نصننب و همکاران)یطباطبائو  (1333)ییو بابا یعبدالملک، (2114) یخان و ل،(2111هنگر و همکاران )، (2111)

 دارد. 

سازی برند ) ساج یایعوامل احم ( در جایگاه یازده111/1باز صنعت ن شامل برند در  سازی قرار دارد که   تیافول برند، بهبود هو یباز

ازسننازی به . بشننودمیو فروش  یابیمطلوب از برند،توسننعه بازرار اتیمثبت از برند، خلق تداع ریعملکرد برند، خلق تصننو یبرند، ارتقا

شدسازی و احیای مجدد برند میعنای دوبارهم صویر  با شدجدیدی از هویت برند میکه در حقیقت بدنبال خلق تدعیات جدید و ت که  با

سعه بازار ممکن می شداین کار تنها از طریق بازاریابی ارتقا برند و بهبود عملکرد فروش و تو سازی برندندیچه فرآ. با برند  کاحیایی ،باز

شد که هنوز معرف دیجد شده،  یبا ست، مهم ا یمجدد برند احیایاین ضر موجود ا شد که در حال حا ست که  نیبا شن کیا از  یفهم رو



د و برند کجا بوده است، در حال حاضر کجا قرار دار نکهیاز ا یدرک کامل دیبا گر،ید انیبه ب ابدیتوسعه  یبرند در مجموعه رقابت گاهیجا

سلامت  یابیارز یبرند برا کیجامع از  یبرند، بررس یبازرس ند،یگویبرند م یعمل بازرس نیحاصل گردد. به ا ده،یچگونه به آنجا رس

 دیدو ابزار مف .کندیم شنننهادیآن ارزش پ یرودنیبهبود و توسننعه بخشنن یبرا یهایو راه داردیبرند اسننت و از منابع ارزش آن پرده برم

شه ادراک یابیگاهیشبکه جا یکیکار،  نیانجام ا یبرا ست که به عنوان نق ست یمنحن یگریو د شودیشناخته م یا سازی .ارزش ا  باز

ستراتژ کیمجدد برند  صان برند برا یابیبازار یا ست که متخص صول  رییتغ یا صرف کننده از مح ند به خدمت در بازار مان ایادراک م

و  زارانتونلو، (2121و همکاران ) نگیخود. این نتایج با تحقیقات کنندیاسننتفاده م هایژگیو شیارتباط و افزا سننز،یبرند، تما یروز رسننان

و  انیصنننمدو  (1331نصنننب و همکاران) یطباطبائ، ( 1332پور و همکاران ) نیحسننن، (2111و همکاران ) ژانگ، (2111همکاران )

 راستایی دارد. هم( 1331همکاران)

ساج یایعوامل اح( در رتبه دوازدهم 114/1عوامل مدیریتی ) صنعت ن شامل برند در  شده محصول، تدو تیفیکیقرار دارد که   نیدرک 

د برنیایاح یزمانبد ران،یو تخصنننص مد ییعملکرد، کارا یریسننننجش و اندازه گ ،یابیبازار هایتیبرنامه ها و فعال یارزش ها، اجرا

شدمی سازمانی تغیبا شک در هر  ستی قبل از هر . بدون  شد بای ضعیت با ضعیت یا تغییر برای حفظ و سوی بهبود و سمت و  ر چه در 

دیریت بایستی قبل از همه با تغییر سازگار شود. وقتی مدیریت یک شرکت یا صنعت عملی، اقدامات مدیریت تعدیل یا تهییج شود و م

انی و محیطی مو اجرا کرده که بتوانند شرایط سازدر پی احیای برند خود باشد بایستی یک سلسله اقدامات را برای اینکار برنامه ریزی 

تباط بین مدیریت و ذینفعان ار( 1333)ییو بابا یعبدالملک کنند.ند ماده و مهیای تغییر در جهت احیای برکن آرا به بهترین نحو مم

سازما ضعیت  سازماندهی و ستراتژیک و  ست برند را 1331) یزیعزداند. از جهتی دیگر ن را در احیای مجدد برند موثر میا شک ( علل 

شت ریمد اریضعف قدرت و اخت ،یتیریضعف تعهد مد ،یتعهد سازمان عوامل ضعف  رت،یو بص نشیضعف ب اقبرند،یبرند، ضعف شور و ا

شک صبر و  ضعف  ضعف مفهوم و محتوا ،ییبایضعف تمرکز،  ساختار،  سیبرند بر م یضعف چارچوب و  ن پور و همکارا نیشمارد.ح

ار سننازمانی را در و سنناختتیریعملکرد، مد یریسنننجش و اندازه گ ،یابیبازار هایتیبرنامه ها و فعال یاجرا یمطالعه ا نیز در( 1332)

 . بهبود وضعیت برند موثر دانست

محصول  یریپذرقابت( قرار دارد که مورادی از قبیل 111/1ی،عامل افول برند )برند در صنعت نساج یایاحدر اولویت سیزدهم عوامل 

. شودا شامل میرکنندگانمصرفدر ذهن  گاهینسبت به برند، از دست دادن جا یتفاوت یتنفر از برند، افول ارزش برند، ب شیبرند، افزا ای

ت بخت و اقبال از یک برند را تح توانددهد و میاست که در محیط بازاریابی رخ می یکی از چالش ها در مدیریت برند، تغییرات زیادی

 تاکتیکی( اسننت که در تعیین از جمله این عوامل، اقدامات مدیریتی )هم اسننتراتژیک و هم. تاثیر قرار دهد و منجر به افول برند شننود

، (1331زاده و همکاران) یمک، (2111هنگر و همکاران )، (2121) رنیدودر این راسننتا نتایج  .کنندیی برند نقش مهمی را ایفامآینده

 پژوهش همخوانی دارد.  هایبا یافته( 2112مووس )و ( 2111کاتلر و کلر )

دهند. که شنننامل مورادی از ( تشنننکیل می141/1را عوامل محیطی )ی برند در صننننعت نسننناج یایاحاخرین رتبه مربوط به عوامل 

 یسننازو فرهنگ تیفیعدم شننناخت بازار، اقتصنناد بانک محور، بهبود ک ،یمیآلات قد نیو ماشنن زاتیبالا، تجه هایقاچاق، تعرفهقبیل

کسننب وکار مدرن در  هایاز مدل یریبا عنوان لزوم بهره گ ی( در مطالعه ا1331)یریو نصنن ی.احمدی اسننتداخل داتیمصننرف تول

شده  دیجد یبرندها یریگباعث کاهش شکل ،یکارخانجات نساج یبر ورشکستگ یمبن یمنف غاتیکه تبل کندیم انیب ،یصنعت نساج



عدم شنننناخت بازار،  ،یمیآلات قد نیو ماشننن زاتیبالا، تجه هایحوزه قاچاق، تعرفه نیموجود در ا هایچالش نیو از جمله مهم تر

 .باشدیو ... م یداخل داتیمصرف تول یو فرهنگ ساز تیفیاقتصاد بانک محور، بهبود ک

 نتیجه گیری کلی

ام پیرامون برندینگ ن هایبسنننیاری از نظریه پردازان، مدیران و پژوهشنننگران، دنیای آینده بازاریابی را جهان مدیریت برند و فعالیت

شاید هیچ اندنهاده سازمانهاسرمایه.  ساخت یک برند قدرتمن یای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین برای  شد.  د کارآمد نبا

شتر، از مزایای ایجاد برندهای  سود بی شیه  شرایط رقابتی بازار، و حا سیب پذیری کمتر در  ست، آ سازمان ها ا سیاری از  در بازار، هدف ب

شننوند مد نظر قرار دهند. در مجموع، خروجی سننازمان را آن گونه که توسننط مشننتریان درک میقدرتمند اسننت. برندها باید ورودی و 

سازی و  صرف توان بیان کردمی سئولین  جدیدایجاد یک برندبااحیا، باز صلی مدیران و م سالت ا سازمانها کافی نبوده و ر شرکتها و  برای

سا سته با در نظر گرفتن عوامل درونی ) ست کهپیو شرایط آن را سازمانها آن ا سلامت برندخود و  ضعیت  زمانی( و بیرونی )محیطی(، و

سب با چرخة عمر برند، جایگاه خویش را در بازار هدف  سی و ارزیابی قرار دهند و در نهایت، با انتخاب و اجرایراهبردهایی متنا مورد برر

شانگر آنست که  ساجیحفظ نمایند. نتایجپژوهش حاضر نیز، ن شنا، در سالبا در اختیار  صنایع ن شتن برندشناختهشده و آ های پس از دا

ست.  ز اانقلاب از این دارایی معنوی خود مراقبت لازم را بهعمل نیاورده و در انطباق با محیط متغیر خود تمهیدات لازم را لحاظ نکرده ا

ای بتی امروز تولید کنندگان بردر دنیای کسننب و کار پیچیده و رقااینرو برند این صنننایع دچار افول، شننکسننت و مرگ شننده اسننت لذا 

افزایش فروش خود و باقی ماندن در دنیای کسب و کار نیاز به شناخته شدن و حمایت مشتریان دارند، برای جلب حمایت ومنحصر به 

ت در خلق یکنند. با توجه به هزینه های بالا و احتمال بالای عدم موفقبرند میتولید کنندگان اقدام به خلق ،فرد بودن کالا و خدمات

 هایهنیتوان برند های در حال زوال را احیا نمود. لذا با توجه به کاهش هزا اسننتفاده از انواع بازاریابی میبرند جدید به نظر می رسنند ب

سبت به خلق برند، همچن یایاح شکلات کمتر در مد نیبرند ن سبت به برند جد ایبرند اح تیریم برند و  یای، احآن یابید و بازاریشده ن

ش تیآن از اهم هایشناخت ابعاد و مولفه س یپژوه ست که در ا یاریب س نیبرخوردار ا  کیبرند  یای.احگرفتقرار  یپژوهش مورد برر

وجه به برند با ت یایشناخت علل و ابعاد اح نیبنابرا شودیرشد دوباره آن م تیو درنها یسودآور شیسازمان باعث بهبود عملکرد و افزا

ار است ای چندوجهی و تاثیر پذیر و تاثیر گذبرند، پدیده احیایاین مطالعه به وضوح نشان داد که . که در بهبود عملکرد برند دارد یریتاث

از یک سو منبع قوی برای توسعه نظری علم بازاریابی و برندسازی باشد و از سوی دیگر در حوزه اجرا به شدت مورد توجه  تواندکه می

ر که در محیط پر رمز و راز و رقابتی دنیای معاص یک صنعت و برندحفظ بقا و موفقیت بنابراین و بازاریابان قرار گیرد.  و مطالبه مدیران

مستمر  های اثربخش و بهبودتغییر و تحول، سرعت، پیچیدگی و عدم اطمینان، خاصیت اصلی آن استنیازمندانتخاب و اجرای استراتژی

ه ک تبدیل شده است این صنعتامروزه به موضوعی مهم در  احیای برند در صنایع نساجی هایاست. اجرای استراتژی برند آن صنعت

ش ضروری می دبرای افزایش کارایی، بهره وری و ر صنعت  شداین  ساس الگوی داده بنیاد گلیزری و روش  با که نهایتا این تحقیق بر ا

 ندتوامولفه کاربردی برای احیای برند صنایع نساجی ارائه کرده است که می 114ر قالب معادلات ساختاری یک الگوی چهارده عاملی د

نعت اندرکاران صتوجه صاحبان صنایع، مدیران و دستآن مورد  هایبعنوان چهارچوبی اثربخش در توسعه و رشد صنعت نساجی و برند

زمینة ایجاد، حفظ و های آموزشنننی کوتاهمدت و میانمدت در ورهبرگزاری دکه با  شنننودپیشننننهاد می همچنین و بازاریابی قرار بگیرد.

صول مربوط به مدیریت  ضایعات، ا صول، بازاریابی، کنترل کیفیت، مذاکرات تجاری،کاهش  نگهداریبرند، رویکردهای نوین طراحی مح

سنتی خود در  شرکت از تفکرات سئولین  شینآلات و غیره، به منظور رهایی مدیران و م شت محیط کار، تعمیر ونگهداری ما هزینهها، بهدا



سترده زمینهها سرمایهگذاری در زمینة فرهنگسازی گ ستای و ی مذکور، شور در را صنعتی و بانکی ک صادی،  سئولین اقت جلب حمایت م

 وضعیت صنعت نساجی بهبود یابد. سرمایهگذاریهایتازه برای ارتقاء و نوسازی ماشینآلات

 منابع

 

 :(2)3برند,  تیریاسم برند. مد یدر طراح یزبان فارس ییآوا ینقش نمادها ی(. بررس1331) .یزاده، مهد میابراه و عباس ان،یآقازاده، هاشم؛ نرگس
1-21. 
 یخیتار یهاپژوهش نشریه م(.2113تا1331ش/1322تا1311تا انحلال ) سیبوشهر از تأس هیاعتماد ینساج ة(. کارخان1333) ، حمید.اسدپور
12(4 :)31-111. 

 
 یهنرها-بایز یهنرها هیلوگو در طول عمر برند. نشر یبازطراح لیدلا ت(. شناخ1331) .زاهد ،شفیعیوکامران ؛مهاجرافشار ؛الهام ،الیاسی

 .12-41(: 3)23 یتجسم
 یو اقتصاد یاجتماع خیتار نامهوهش. پژیچهارم و پنجم هجر یهادر سده رانیا یصنعت نساج ی(. بررس1331) ی، میترا.روشنو جهانبخش ،ثواقب
1(2 :)41-11. 

بررسی مزیت نسبی اشتغال زایی، صادراتی و ارزش افزوده ای صنعت نساجی در استان (. 1321.)شهریار فیعی،شو احمدصمیمی، جعفری
 .131-113(: 1)3(یاقتصاد ی)پژوهشها داریرشد و توسعه پا یپژوهش ها.مازندران

کننده تا عشق به برند. مطالعات رفتار مصرف یبرند: از نوستالژ یاحساس یوندهایبه پ نینو یکردی(. رو1333) ی، تحفه.قباد یی، محسن وباباحاجی
1(2 :)23-114. 

(: 1)12مدیریت بازرگانی،  .ارائه الگویی از علل و پیامدهای تنفر از برند کالاهای ایرانی (.1333. )الهام و ابراهیمی،فراز، وزیریق؛صادعلیشجاع ، 
3-23. 

مجدد  یابیگاهیجا یمفهوم یالگو ی(. طراح1331شهناز. ) ،زادهبینا و زهره، نسبییطباطبا رضا؛یعلی، کاشیمحمد؛ نعلچدیس ،نسبییطباطبا
 .12-31 ،(1)1 رند،ب تیریبرند. مد

مدیریت  .طراحی مدل تبیین شاخص های ارزش آفرینی برند در صنعت نساجی ایران(. 1331.)علی زاده،بدیعوحمیدرضا نیا،؛سعیدپرویزعلیلو، 
 .41-31(: 31)12ریابی، بازا

مورد مطالعه، صنعت  ؛یرانیکوچک متوسط ا یوکارهاسبک یریو رقابتپذ انی(. فرهنگ کارفرما1332) .دحسنیسفر،هاشمیان ی، لیلا وفلاحت
 .144-111 ،(1)12 ی،در علوم انسان یارشتهانی. فصلنامه مطالعات مینساج

فناوریهای پیشرفته تولید، با اولویتهای رقابتی و عملکرد شرکتهای  یریارتباط به کارگ(. 1333. )فرناز یار،رهادفولعیا ؛ الفت،سیدسروشنوری، قاضی
 .12-43(، 1)2فصلنامه مدیریت توسعه فناوری،  .کوچک و متوسط در صنعت نساجی

. چشم ییافول برند در صنعت مواد غذا یالگو(. ارائه 1331) .زهره ،دهدشتی شاهرخو عظیم ،زارعی ؛عادل ،آذر ؛داود ،فیض ؛امین ،کهیاری حقیقت
 .11-13(: 34)11 ی،بازرگان تیریانداز مد

(: 4)13 یبازرگان تیریکننده. مدعوامل موثر بر خجالت از برند مصرف یی(. شناسا1411اسما )ی،محمد و ثهیحد ی،راشناناظمیک ؛اریاسفند ی،محمد
311-322. 

مثبت با نقش  یشفاه غاتیبرند بر تعهد به برند و تبل تیجذاب یهامحرک ری(. تأث1333. )دیقه، صانیطوط ی، فرانک واریخدا ی، زهرا؛محمد
 .13-33 ،(43)11 ی،ابیبازار تیریکننده از برند. مدمصرف یریپذتیهو یگریانجیم

 طیمح یداریپا کردیموثر بر صنعت مد و لباس با رو واملع یی(. شناسا1333) حسینی، مریم.مراد وحامد ی،محمد ی، احسان؛اکرام ؛دیوح ی،محمد
 .23-21(: 1)3 ی،نساج ی. علوم و فناورستیز
کنندگان تلفن همراه. مطالعات رفتار نفرت از برند در استفاده ی(. نوع شناس1411) .صابر، ایوب و تقی پور، زادهیخیش الدین؛ی، سید نجمموسو

 .21-1(: 4)2کننده مصرف



سمند(.  یبرند )مورد مطالعه: برند خودرو ریبر تصو یاجتماع یةبرند و سرما ةژی(. اثر ارزش و1331) آقبلاغی، داریوش.یطهماسبو ، مینامهرنوش
 .321-311(: 4)3 ی،بازرگان تیریمد
 ریبا تمرکز بر متغ رانیمطالعات برند در ا یبشناسی(. آس1411. )یی، میثمرخدایش ی، سید حمید ونیخداداد حس،اسدالله؛ جیکردنائ ؛لیسه ،نجات

 .311-221 ،(4)13 ی،بازرگان تیری. مدبیفراترک کردیبه برند: رو یوفادار

)مورد  پوشاک عیعملکرد برند در صنا یبرند، نگرش برند، شهرت برند رو یعنوان برند، آگاه ریتاث یبررس(. 1333ی، مریم.)اریوس ، پیمانپورولی
 .32-31(: 1)3و پوشاک  ینساج ی(. علوم و فناورمنیسمطالعه برند ال
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