
  351- 387/ 1402 مستانز)/ 76(پیاپی 4هم/ شماره دنوزفصلنامه راهبرد توسعه/ سال 
Quarterly Journal of Development Strategy, 2024, Vol. 19, No.4 (76), 351-387 

 
 

 
 

  هاي احیاي برند  شناسایی ابعاد و مولفه        
  در صنعت نساجی           

  
  1يپز رهیش ملازاده  میابراه

  2يعمار نیحس 
  3يموسو امکیس

  4گلویقره ب نیحس
  )23/10/1402تاریخ تصویب   ـ  7/7/1402 (تاریخ دریافت

 پژوهشیعلمی  نوع مقاله:

  
 چکیده
 است هایی مزیت و عقلی احساسی، کارکردي، تداعیات یا ذهنی هاي گره مجموعه برند هدف:

 از برند با ها نشانه و تصاویر دادن پیوند معانی تداعی. است نموده  اشغال را هدف بازار ذهن که
 و ابعاد شناسایی هدف با حاضر پژوهش. شود است که منجر به خرید می برند یک مزایاي

  .باشد می نساجی صنعت در برند احیاي هاي مولفه
روش این پژوهش آمیخته متوالی در قالب پارادایم پرگماتیسم است که در ابتدا با روش  :روش

نفره به روش  17اي  ها به روش کدگذاري نمونه بنیاد آغاز و با تحلیل داده  کیفی و استراتژي داده
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گلوله برفی از جامعه آماري که شامل مدیران شرکتهاي فعال در صنعت نساجی بود انتخاب و 
  یابی معادلات ساختاري استفاده شد. مصاحبه قرار گرفت. و در بخش کمی نیز از مدلمورد 
هاي حاصل از مصاحبه و بررسی منابع در بخش کیفی بعد از کدگذاري داده :ها یافته

بندي شدند و در بخش کمی مدل  بعد دسته 16 قالب در مولفه 114 مفهوم، 166اي،  کتابخانه
هاي حاصل از  زمون قرار گرفت که نشان داد مفاهیم و مولفهمستخرج در بخش کیفی مورد آ

  کدگذاري، سازگاري کامل با ابعاد دارند.
برند در صنعت نساجی طراحی و مورد  پژوهش، براي اولین بار سازه احیاي این درگیري:  نتیجه

اند،  شدهنیازها و ابعاد برند طراحی  آزمون قرار گرفت که با مطالعات قبلی که براي شناخت پیش
مولفه براي احیاي برند  114یک الگوي چهارده عاملی در قالب  کاملا تفاوت دارد. و در نهایت

صنعت  هاي توسعه برند و تواند بعنوان چهارچوبی اثربخش در رشد که می شدصنایع نساجی ارائه 
   باشد.نساجی 

  
  برند، صنعت نساجی.یابی  احیاي برند، افول برند، بازسازي برند، جایگاهکلمات کلیدي: 

  
  مقدمه -1

سطح  یمعرف ،يمعنو تیحفظ حقوق مالک ،یابیبازار یو اثربخش ییکارا شیافزا قیبرند از طر
 ي در عرصه زیمتما یرقابت تیبه مز یابیسود و دست ي هیبه برند، بهبود حاش يوفادار جادیا ت،یفیک

 دقدرتمن ییکسب وکارها، برندها را ابزارها رانی. مدکند یم ینیآفر ها ارزش شرکت يرقابت، برا
 زیتما جادیرا ا يبرندساز یدانند؛ و نقش اصل می انیمشتر يریگ میتصم ندیبر فرآ رگذاریو تأث
 تیریبه صورت مدبرانه مد دیارزشمند و بانفوذ، با ییکنند. پس برندها به عنوان دارا یم یمعرف

 تیقابل يمنتقل شده توسط برند معنادارتر باشد، برندها دارا یمعان یشوند. هرچه قدرت عاطف
برند نام یا نمادي است که  باشند. یشرکت ها م يسود برا شیمد و افزاآدر جادیا يبرا يبالاتر

دهد(محمدي و  سازمان آن را با هدف ارزش آفرینی براي ذینفعان خود مورداستفاده قرار می
برند یک اسم، واژه، علامت، سمبل، طراحی و یا ترکیبی از از دیدگاهی دیگر  ).1399همکاران، 

این ها است که ویژگیهاي کالاها و خدمات یک فروشنده و یا گروهی از فروشندگان را از سایر 
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). برخی نیز برند را یک مفهوم یا ایده 2011، 1کند(کاتلر و آرمسترانگ  رقبایشان متمایز می
). 1395تصاحب کرده اید(آقازاده و همکاران، منفردي است که شما در ذهن یک مشتري 

. )1400(نجات و همکاران، طور چشمگیري روابط متفاوتی با برندها دارند کنندگان به مصرف
توجه بدان هستند و  کنندگان به برندهاي خود علاقه و عشق دارند، برخی نیز بی برخی از مصرف

  ).1399باشند(محمدي و همکاران،  اي احساس تنفر به برندي خاص داشته حتی ممکن است عده
هاي  دهد که بازسازي برند در صورت عدم پیشگیري نفرت از برند، افول و شکست برند رخ می

، فرآیند تصویرسازي احیاي برند شکست خورده کار بسیار سختی است که احیاي برند نام دارد.
هدف به همراه ایجاد یک شرکت است و براي اشغال یک مکان منحصر به فرد در ذهن مشتري 

یک پیشنهاد ارزش مشتري محور که باعث سهولت خرید مشتري و بازسازي جایگاه قبلی برند 
هاي بالا و احتمال بالاي  ). با توجه به هزینه2015، 2شود(فیتچرین و هینریک شود، ارایه می می

هاي در  توان برند ی میرسد با استفاده از انواع بازاریاب عدم موفقیت در خلق برند جدید به نظر می
). احتمال موفقیت احیاي برند به وسیله 1397کاشی و همکاران،  حال زوال را احیا نمود(نعلچی

بخش بندي و سبک زندگی و اولویت هاي مصرف کنندگان و نیز سازمان دادن به ویژگی هاي 
یک برند  منحصر به فرد یک برند و ارزش هاي اصلی هر بخش تضمین می گردد. معمولا احیاء

کم هزینه تر و کم خطر تر از معرفی یک برند جدید است که ده ها میلیون دلار هزینه دارد و با 
گاهی  )1397نسب و همکاران،  طباطباییخورد( احتمال زیاد پس از یک موفقیت شکست می

یک  اوقات یک برند مرده یا در حال زوال هنوز داراي ارزش ویژه بالا از نظر آگاهی برند بالا و
  ). 2013، 3 و همکارانباشد(چانگ  تصویر قوي می

هاي قبلی در یک  تمایل شرکت ها براي حرکت به جایگاهی مطلوب تر و یا انصراف از موقعیت
باشد. به سه دلیل زمان توجه به احیاي مجدد برند فرا رسیده است:  فضاي استراتژیک یا رقابتی می

احیاي مجدد، تلاش ارادي از سوي بازاریابان  .)2018، 4(نسب و آبیکاريرقابت، تغییر و بحران
است تا ادراکات مشتري را نسبت به محصولات خود با مهم تر از همه نسبت به برندهایشان تغییر 

_____________________________________________________ 
1  . Kotler & Armstrong 
2  . Fetscherin & Heinrich 
3  . Chang et al 
4  . Nasab and Abikari 
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استراتژي احیاي مجدد برند، نقشی اساسی در مدیریت بازاریابی مدرن ). 2017، 1(سامپیدرودهند
اسب احیاي برند در هدایت راهبرد بازاریابی نقش تعریف من کند.  و استراتژي شرکت ایفا می

بسزایی دارد و با روشن ساختن ماهیت، تمایزات و اشتراکات یک برند با برندهاي رقیب، 
)، احیاي مجدد، زمانی که محیط 2020، 2سازد(کلر و سوامیناتان اقدامات بازاریابی را آسان می

مصرف کننده سوق  ی مثل تغییرات در رفتارکسب و کار به سمت تغییرات موثر در دورنماي رقابت
هدف از توسعه و اجراي یک ). 2016 ،3 و همکاران(ژانگ شوند لازم و ضروري است داده می

هاي محصول که توسط مشتریان  استراتژي احیاي برند، این است که شکاف بین ویژگی
از استراتژي احیاي نتیجه استفاده موفق . درخواست شده و پیشنهاد شرکت را به حداقل برساند

مجدد برند، ایجاد موفقیت آمیز یک پیشنهاد ارزش مشتري محور و مزیت رقابتی بلندمدت 
به هر حال، احیاي برند ). 2017،  4 (هیگنر و همکارانشرکت و ایجاد برندهاي قدرتمند است

  شود؟ زیرا تغییر تصویر یک محصول موجود، امري دشوار است. اغلب خطرناك تصور می
هایی دارد: نخست، احیاي برند بر تغییر ادراکات فعلی در  یک برند با احیاي برند تفاوتخلق 

بازار متمرکز است؛ درحالی که خلق برند درصدد توسعه تصویر و پیوندهاي جدید در ذهن 
شود؛ اما در خلق برند جدید،  مشتریان است؛ دوم، در احیاي برند بر احیاي مجدد برند تأکید می

یک جایگاه براي برند جدید است؛ سوم، در احیاي برند هدف ارتباطات بازاریابی  هدف انتخاب
کمک به بازار براي به خاطرآوري برند است؛ درحالی که در خلق برند، ارتباطات بازاریابی بیشتر 

هاي مهم احیاي  ). از راه1396از نوع اطلاع رسانی و آگاهی دهنده است(مهرنوش و طهماسبی، 
باشد. که با مهندسی و مدیریت استراتژیک  هاي موثر بر احیاي برند می بعاد و مولفهبرند شناخت ا

توان به احیاي برند دست زد. لذا نتایج این تحقیق  برنامه ها و راهبردهاي سازمانی و بازاریابی می
در شناخت ابعاد و عوامل موثر بر احیاي برند، چهارچوبی را براي شناخت وضعیت رقابتی و 

آورد که براي صنایع  کند که ضمینه لازم براي احیا برند را فراهم می  اي برند طراحی میه مزیت
 مختلف خصوصا صنایع رو به زوال نساجی کشور بسیار ضروري است.

_____________________________________________________ 
1  . Sampedro 
2  . Keller and Swaminathan 
3  . Zhang et al 
4  . Hegner et al 
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ترین صنایع ایران است و بعد از صنعت نفت و گاز به عنوان یکی  صنعت نساجی یکی از قدیمی
هاي خاصی به لحاظ اشتغال  ود. این صنعت از ویژگیر از مهم ترین صنایع کشور به شمار می

زایی، بهره وري، صادرات و ارز آوري و ایجاد زنجیره مناسب بین بخش کشاورزي و صنعت 
دارد. سهم چهار درصدي این صنعت از کل ارزش افزوده صنایع کشور و اختصاص هفت درصد 

) با این 1395واقب و روشنی، از کل سرمایه گذاري کشور از دیگر ویژگیهاي این صنعت است(ث
اند و سهم صنعت نساجی در  هاي اخیر بسیاري از صنایع نساجی رو به افول نهاده وجود، در سال

). از دلایل عمده افول این 1399تولید ناخالص ملی به شدت در حال کاهش است(اسدپور، 
ز منسوجات صنعت کاهش رویکرد عمومی مردم نسبت به خرید کالاهاي داخلی و استفاده ا

)، عدم 1398فر،  پذیري(فلاحتی و هاشمیان )، عدم رقابت1400داخلی(محمدي و همکاران، 
شناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود کیفیت و فرهنگ سازي مصرف تولیدات 

باشد در این  ) و عدم گسترش و عدم اعتبار برند صنایع نساجی می1399پور و سیاري،  ولیداخلی(
تواند به احیاي مجدد این صنعت کمک نماید بحث  مسائل بسیار مهمی که می رابطه، یکی از

). بازاریابی برند با 1400احیاي برند اینگونه صنایع از طریق بازاریابی است(موسوي و همکاران، 
تغییر ترجیحات مصرف کننده و افزایش اعتبار اجتماعی براي کالاي تبلیغ شده و افزایش سهم 

عث افزایش تقاضا و تمایل به پرداخت مصرف کننده و از سوي دیگر موجب بازار از یک سو با
گردد. لذا با توجه به اینکه  افزایش فروش و سودآوري بنگاههاي تولیدي و رونق اقتصادي می

دهندة وجود  هایی نسبت به برخی برندهاي صنایع نساجی تولید داخل نشان ها و واکنش نگرش
). 1393نوري و همکاران،  کنندگان است(قاضی میان مصرفاحساسات منفی قوي از آنها در 

کنندگان، نمودي از  احساساتی که علاوه بر تضعیف جایگاه ادراکی این صنعت در اذهان مصرف
مند، تحلیل سطح عملکرد آنها و افول برند این صنایع نیز هست. روشن است که شناخت نظام

رند صنایع نساجی جهت بازسازي و احیاي ابعاد و پیامدهاي این احساسات منفی نسبت به ب
کنندگان است(علیلو و  برندهاي نساجی از راهبرهاي مهم اولیۀ مدیریت روابط با مصرف

گیري دوباره نظام صنعت و رشد  ). از آنجائیکه که بحث احیاي برند باعث شکل1396همکاران، 
ا کمتر مورد توجه قرار ه شود از مباحث مهمی است که در پژوهش و توسعه ملی و اقتصادي می

هاي احیاي برند در صنایع  ) بنابراین بررسی ابعاد و مولفه1399گرفته است(شجاع و همکاران، 
تواند باعث افزایش توان رقابت پذیري، افزایش میزان بهره وري و رشد این صنایع  نساجی می
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این توضیحات این تحقیق شود و بهبود ارزش ویژه برند صنایع نساجی را به همراه داشته باشد. با 
هاي موثر بر احیاي برند کدامند؟ و هر کدام  در پی این است که بداند ابعاد، مولفه ها و شاخص

  چه سهمی در احیاي برند صنایع نساجی دارند؟
  
  روش تحقیق -2

این پژوهش از نظر فلسفه (پارادایم) پرگماتیسم، از نظر روش آمیخته، از نظر گرایش بنیادي، از 
افق زمانی تک مقطعی و از نظر استراتژي در بخش کیفی داده بنیاد و در بخش کمی از نظر 

این پژوهش در بخش کیفی به روش داده بنیاد استفاده شد.  heuristicاستراتژي اکتشافی 
انجام گرفته است. لذا ابتدا از طریق مصاحبه نیمه ساختارمند نسبت به شناسایی علل احیاي برند در 

از طریق روش داده بنیاد و به شیوه سیستماتیک (کدگذاري باز، محوري و  صنعت نساجی
از  نفر 17با  يا برند، مصاحبه احیايابعاد  نییتع يبراانتخابی) مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

به روش گلوله برفی  ،ینساج عیبرجسته صنا رانیبرند و مد تیرینخبگان صاحب نظر در حوزه مد
گابا همچنین اعتبار و اعتماد پروتکل مصاحبه به روش  اشباع نظري انجام شدو رسیدن به حد 

آزمون مدل منتج از بخش کیفی  مورد بررسی و تایید قرار گرفت. در بخش کمی با هدف
پژوهش اطلاعات از طریق پرسشنامه بسته پاسخ منتج از چهارچوب نهایی پژوهش (مرور ادبیات 

هاي کمی از طریق آزمون تحلیل عاملی تاییدي  نهایت دادهو مطالعات کیفی) جمع آوري و در 
جهت تعیین سهم و وزن دهی ابعاد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  SmsrtPLSدر نرم افزار 

احیاي برند کلیه مدیران، کارکنان فروش و بازاریابی و توزیع کنندگان مرتبط با هفت برند اصلی 
ري، ایکات، ماکسیم، گراد و برك) جامعه آماري را صنایع نساجی(هاکوپیان، جامعه، مطه

به روش جدول مورگان به حجم جامعه  نفر بودند که 155تشکیل دادند که تعداد آنها حدود 
 AVEبررسی روایی همگرا با معیار . انتخاب شدند به روش تصادفی در دسترسنفر  110 تعداد

  و روایی واگرا با روش معادلات ساختاري ارزیابی شد.
   



  هاي احیاي برند در صنعت نساجی ابعاد و مولفهشناسایی                                                            
  

357  

  بررسی روایی همگرا و واگرا -)1جدول (
A

V
E

  

یرو
کردها

 ي
مد

یری
یت

  

تغ
ریی

 
یجا

گاه
 

روان
 ی

برند
  

بازساز
 ي

برند
عوامل سازمان  
  ی

بازار
ابی

 ی
مبتن

 ی
ف کننده

بر مصر
  

بازار
ابی

 ی
مبتن

 ی
بر برند

  

ف کننده
ت مصر

ش و مقاوم
نگر

  

عوامل مد
یری

یت
  

افول برند
  

عوامل مرتبط با برند
  

عوامل مح
طی

  ی

یو
ژگ

 ی
هاي 

بازار
  

یو
ژگ

 ی
ت

هاي صنع
  

عوامل
  

هاي  ویژگی  54/0                          62/0
  صنعت

  هاي بازار ویژگی  61/0  46/0                        54/0
  عوامل محیطی  68/0  53/0  75/0                      51/0

عوامل مرتبط با   54/0  59/0  72/0  73/0                    64/0
  برند

  افول برند  57/0  69/0  52/0  51/0  54/0                  55/0
  عوامل مدیریتی  65/0  66/0  69/0  75/0  57/0  69/0                57/0

نگرش و مقاومت   75/0  75/0  54/0  61/0  65/0  66/0  69/0              62/0
  مصرف کننده

بازاریابی مبتنی   76/0  68/0  83/0  85/0  97/0  82/0  84/0  85/0            59/0
  بر برند

بازاریابی مبتنی   76/0  74/0  80/0  75/0  75/0  54/0  61/0  65/0  79/0          51/0
  بر مصرف کننده

  عوامل سازمانی  78/0  78/0  81/0  76/0  76/0  74/0  80/0  75/0  83/0  80/0        56/0
  بازسازي برند  88/0  79/0  83/0  85/0  97/0  82/0  84/0  89/0  87/0  88/0  84/0      52/0

 گاهیجا رییتغ  74/0  76/0  84/0  79/0  83/0  85/0  97/0  82/0  84/0  82/0  83/0  84/0    64/0
  ی برندروان

رویکردهاي   79/0  80/0  85/0  /85/0  /830  82/0  79/0  86/0  85/0  86/0  88/0  89/0  86/0  56/0
  مدیریتی

  
و آزمون آلفاي  یدرون يدر این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش همسان ساز

پرسشنامه پیش آزمون  20کرونباخ استفاده گردیده است. بدین منظور ابتدا یک نمونه اولیه شامل 
  گردید و ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ براي این ابزار محاسبه شد.

  
  میزان آلفاي کرونباخ براي پرسشنامه تحقیق -)2جدول (

  آلفاي کرونباخ  تعداد گویه  ها شماره گویه  متغیرها

  775/0  11  11-1  هاي صنعت ویژگی

  807/0  8  19-12  هاي بازار ویژگی

  779/0  6  25-20  عوامل محیطی
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  آلفاي کرونباخ  تعداد گویه  ها شماره گویه  متغیرها

  778/0  9  34-26  عوامل مرتبط با برند

  784/0  5  39-35  افول برند

  760/0  6  45-40  عوامل مدیریتی

  718/0  6  51-64  نگرش و مقاومت مصرف کننده

  827/0  7  58-52  بازاریابی مبتنی بر برند

  848/0  8  66-59  بازاریابی مبتنی بر مصرف کننده

  909/0  8  74-67  عوامل سازمانی

  898/0  6  80-75  بازسازي برند

  927/0  6  86-81  ی برندروان گاهیجا رییتغ

  897/0  6  92-87  رویکردهاي مدیریتی

  938/0  8  100-93  پیامدها اولیه

  934/0  8  108-101  پیامد ثانویه

  910/0  6  114-109  احیاي برند:يمحور دهیپد

 962/0  114  114-1  کل پرسشنامه

  
 يهاي متعدد از روش هاي پژوهش افتهیبه منظور  یدر آمار استنباطجهت تجزیه و تحلیل داده ها 

براي تعیین نرمال بودن داده ها از آزمون شود.  یاستفاده شد که بصورت خلاصه به آن اشاره م
هاي تحقیق غیر نرمال  ولیک استفاده شد که داده-آزمون شاپیرواسمیرنوف و -کلموگروف

 یعامل لیتحلآزمون  یکیپارامترنا ياز آزمونها طیدر صورت وجود شرا تشخیص داده شدند لذا
  استفاده شد. PLSسازه پرسشنامه) در نرم افزار  یی(به منظور روا تاییدي

 
  هاي تحقیق یافته -3
مفهوم  42نشان داد که از تعداد  بخش کیفی با یرویکرد داده بنیاد اشتراوس و کوربین هاي افتهی

استخراج شد.  یعلّ طیدر شرا یمقوله انتخاب 4در قالب  يمفهوم محور 34(کد باز)،  هیاول
 طیدر شرا یمقوله انتخاب 3در قالب  يمفهوم محور 17(کد باز)،  هیمفهوم اول 29تعداد  نیهمچن
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در  یمقوله انتخاب 3در قالب  يمحور ممفهو 23(کد باز)،  هیمفهوم اول 41و تعداد مداخله گر 
 3در قالب  يمفهوم محور 18(کد باز)،  هیمفهوم اول 26بدست آمد. که تعداد  يا نهیزم طیشرا

مفهوم  16 انیاز م یانتخاب امدیپ 2بعنوان راهبرد اتخاذ شدند که منجر به تعداد  یمقوله انتخاب
برند به همراه  يایداده است که اح نشانمتون مصاحبه  لیو تحل یکد باز شد. بررس 22و  يمحور

 شیشده را به نما ایبرند اح کی طیو شرا ها یژگیو و اتیآن که همانا خصوص يها شاخص
 6مطالعه  نیگرفته در ا انجام يها لی. تحلشود یمطالعه قلمداد م نیا يمرکز دةیپد گذارد، یم

متون  لیگرفته است. تحل ربرند در نظ يایاح یاصل يها شاخص ای اتیمفهوم با عنوان خصوص
مطالعه  نیا يمرکز دةیاست که بر پد یعوامل افتنیبه دنبال  یعلّ طیمصاحبه در بخش شرا

است که بر انتخاب  یعوامل ییمداخله گر به دنبال شناسا طی. شرارگذارندیبرند) تاث يای(اح
اشاره  یعموم یعواملبه  يا نهیباشد. عوامل زم یموجود اثرگذار م تیدر وضع ياستراتژ ایراهبرد 

ها  کنش افتنی یمتون مصاحبه در بخش راهبردها در پ لیدارد که بر راهبردها اثرگذار است. تحل
 يها ياستراتژ ایردها که کاربست راهب شود یمنتج م يمرکز دةیاست که از پد ییها کنش و برهم

پژوهش بر اساس نظر  یمیاپاراد يبه الگو تایرا به همراه خواهد داشت که نها ییامدهایپ ،یانتخاب
  شود. یو اشتراوس ختم م نیکورب
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پارادایمی احیاي برند يالگو - )1( ریتصو
  

  
  

چند سطحی بودن  ها و و محدود بودن نمونه تحقیقهاي  توزیع دادهبا توجه به عدم نرمال بودن 
روش حداقل  و )CFA(برخی از متغیرها، براي تایید مدل از تکنیک تحلیل عاملی تاییدي

 یعامل لیتحل  مدلهاي تحلیل عاملی نشان داد  که یافته استفاده شده است. )PLS(1مربعات جزیی
برند  يایاح ری. متغدباشن یاستاندارد م بیضرا نیدر حالت تخم يو معادلات ساختار يدییتا

 ریهاي ز رمجموعهیمداخله گر و راهبردها) ز ،یگانه(عوامل عل زدهیس يرهایبرونزا (مستقل) و متغ
لازم است از مدل کنار گذاشته  5/0کمتر از  یعامل يبارها ی. تمامباشند یمجموعه درونزا م

ها مجدداً اصلاح و برآورد  شاخص نی) و مدل بدون در نظر گرفتن ا45، 11،35،36هیشوند(گو
اهمیت هر عامل به ترتیب ابتدا بالاترین  احیاي برندبار عاملی در بین ابعاد با توجه به .  شود.

)، عوامل 205/0)، بازاریابی مبتنی بر مصرف کننده (313/0در عامل رویکرد مدیریتی( اهمیت
)، بازاریابی مبتنی بر 105/0ی صنعت()، ویژگ166/0)، تغییر جایگاه روانی برند(171/0سازمانی (

_____________________________________________________ 
1  Partial Least Square 
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)، نگرش و مقاومت 090/0هاي بازار ( )، ویژگی094/0)، عوامل مرتبط با برند (099/0برند(
) و 055/0)، افول برند (064/0)، عوامل مدیریتی (070/0)، بازسازي برند (072/0مصرف کننده (
 بالاترین اهمیت مربوطیاي برند احهاي  باشند. همچنین در بین مولفه ) می046/0عوامل محیطی (

 توسعه بازراریابی و فروش)، 925/0ی (فرهنگ سازمان رییاموزش و تغ)، 928/0( نفوذ در بازار
  ) بود.900/0( برند تیبهبود هو ) و917/0ی (هاي دولت با سازمان يهمکار )،919/0(

  
  مدل اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد - )1(نمودار 

  
  



  1402زمستان   )76(پیاپی  4/ شمارهنوزدهم/ سال فصلنامه راهبرد توسعه          
  

362  

اند. مقدار بارعاملی براي تک  بارهاي عاملی متغیرهاي تحقیق در جدول بالا خلاصه شدهنتایج 
هاي  اند و هم چنین مقادیر محاسبه شده تی براي هر یک از بار بیشتر شده 5/0ها از  تک شاخص

توان همسویی سوالات پرسشنامه براي اندازه گیري  شده است. لذا می 96/1عاملی بیشتر از 
هاي بخش کیفی و کمی یک مدل  نهایتا از برآیند یافته ر این مرحله معتبر نشان داد.مفاهیم را د

کلی براي احیاي برند صنایع نساجی در ایران پیشنهاد شد که در چهارچوب تئوري داده بنیاد 
هاي  یژگیو، هاي صنعت یژگیواشتراوس و کوربین در بخش عوامل علّی شامل چهار متغیر 

، در بخش 295/0مولفه با بار عاملی کلی  33در قالب  مرتبط با برند عواملی و طیمح عوامل، بازار
 عواملو  بر مصرف کننده یمبتن یابیبازار، بر برند یمبتن یابیبازاراي شامل سه متغیر  عوامل زمینه

، و در بخش عوامل مداخله گر با سه متغیر 158/0مولفه با بار عاملی کلی  21ی در قالب سازمان
مولفه با بارعاملی کلی  16در قالب  و مقاومت مصرف کننده نگرشی و تیریعوامل مد، رندافول ب
 يکردهایروو  برند یروان گاهیجا رییتغ، برند يبازسازبود همچنین سه راهبرد کلی  063/0

پیامد در قالب دو بعد پیامدهاي اولیه و  18مولفه اتخاذ شد که نهایتا منجر به  18ی در قالب تیریمد
شهرت برند، اصلاح نویه خواهد شد که پدیده احیاي برند با شش محور اصلی بهبود و افزایش ثا

مجدد برند، بهبود  یابی گاهیبرند، جا ریبرند، بهبود وجهه و تصو کیاستراتژ یابیبرند، ارز
شده است و از مقدار  561/0مقدار شاخص برازش برابر دهند.  را شکل می شرکت یعملکرد کل

هاي این پژوهش  تر داده تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان ساده بزرگ 4/0
با ساختار عاملی و زیربناي نظري تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با 

  هاي نظري است. سازه
   



  هاي احیاي برند در صنعت نساجی ابعاد و مولفهشناسایی                                                            
  

363  

  الگوي کلی احیاي برند در صنایع نساجی ایران -)2تصویر (
  

  
  
  و تفسیربحث  -4

ی به تنهایی در شرایط کنونی با برند در صنعت نساج يایاحهاي  شناخت عوامل، ایعاد و مولفه
تواند پاسخگوي نیازهاي صنایع باشد لذا لازم است که  تشدید رقابت و محدودیت منابع نمی

هایی در اجراي راهبردها و تغییر در شرایط عوامل، ابعاد و مولفه ها صورت گیرد  اولویت بندي
انات مناسب طراحی و اجرا کند که شرکت بتواند بر اساس آن بهترین راهبرد را در زمان و با امک

ی به روش معادلات ساختاري مورد برند در صنعت نساج يایاحهاي  از اینرو عوامل، ابعاد و مولفه
احیاي رتبه بندي قرار گرفتند که با توجه به نتایج تحلیل عاملی درجه دوم بار عاملی در بین ابعاد 

بر اساس یافته ها عوامل رویکرد  هاي اثربخش مشخص شد. که اهمیت هر عامل و مولفه برند
مدیریتی و بازاریابی مبتنی بر مصرف کننده بالاترین اولویت و عوامل افول برند و عوامل محیطی 

به مربوط  تیاهم نیبرند بالاتر يایاح يها مولفه نیدر ب نیهمچن کمترین اهمیت را دارا بودند.
)، توسعه بازراریابی و 925/0( یازمانفرهنگ س رییموزش و تغآ)، 928/0نفوذ در بازار ( ابعاد
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لذا در  ) بود.900/0برند ( تی) و بهبود هو917/0( یهاي دولت با سازمان ي)، همکار919/0فروش (
، توسعه یفرهنگ سازمان رییاموزش و تغ، نفوذ در بازارتوان با تمرکز بیشتر بر  مورد ابعاد می

به دنبال تغییرات سریع و  برند تیبهبود هو و یهاي دولت با سازمان يو فروش، همکار یابیبازرار
آنی در احیاي برند بود اما تغییرات پیوسته و بنیادي در احیاي برند صنابع نساجی نیازمند اجراي 

بندي  باشد که به ترتیب زیر رتبه راهبردهاي تغییر عوامل موثر بر احیاي برند صنایع نساجی می
  شدند:

رویکرد  ی شامل ابعادبرند در صنعت نساج يایاحدر عوامل  ابتدا بالاترین اهمیت
توسعه  د،یلات جدآ نیماش دیخر ،یفرهنگ سازمان رییموزش و تغآ ) که شامل313/0مدیریتی(

 صادرات ر،یدست و پاگ نیقوان رییتغ يتلاش برا ،یهاي دولت با سازمان يهمکار ،یسازمان
رکت و رویکردهاي مدیریتی شود. این گروه از عوامل به تغییر شرایط درونی صنعت و ش می

تمرکز دارد و قبل از هر چیز بدنبال بهبود شرایط درونی از جمله ماشین آلات(به روز کردن و 
هاي نوین)، محصولات، منابع انسانی(ایجاد فرهنگ تحول خواه و تغییر فرهنگ  استفاده از فناوري

باشد  هاي مدیریتی) می یوهشکست خورده سابق) و مدیریت (تغییر در سطح قوانین، ساختارها و ش
از طرف هاي آن است  چرا که قطعا اولین مرحله تغییر، ایجاد تغییر در سطح مدیریت و رویکرد

کسب و کار خود به دست آورد.  یخارج ياه طیاز مح یخوب اریدرك بس دیبا تیریمد گر،ید
گذارد و مشخص  یم ریها تاث ییاراد تیشود که بر قابل یجهت رییقادر به تغ دیبا تیریدر واقع مد

از اینرو  ).2013، 1(گورگیو و ورنرکند  یم یبانیرا پشت زیهاي متما تیکند چگونه منابع و قابل یم
ی برند در صنعت نساج يایاحتغییر شرایط درونی حاکم بعنوان موثرترین و مهمترین عامل در 

) 1397(يرینص و ياحمدو ) 2019و سو چن و ژو ( یل هاي مطرح است این نتیجه با یافته
 يادیتا حد ز برندکند که افول   یم انی) ب2019و سو چن و ژو ( یلهمراستایی دارد. در این رابطه 

در فن  تالیجید ياز فن آور یناش ریاخ دیشد راتییدر انطباق با تغ شرکت ها ییعدم توانا لیبه دل
و  یعبدالملک است. یاتیهاي عمل محصولات و حالت یو توسعه، به روزرسان قیتحق ،يآور
حمایتی و مدیرتی در درجه اول جایگاه یابی مجدد برند قرار ) نشان دادند عوامل 1399(ییبابا

 یبر ورشکستگ یمبن یمنف غاتیکند که تبل  یم انبی) 1397(يریو نص ياحمد دارند در این راستا

_____________________________________________________ 
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 نیتر شده و از جمله مهم دیجد يبرندها يریگ باعث کاهش شکل ،یکارخانجات نساج
عدم  ،یمیآلات قد نیو ماش زاتیهاي بالا، تجه حوزه قاچاق، تعرفه نیهاي موجود در ا چالش

و ...  یداخل داتیمصرف تول يو فرهنگ ساز تیفیشناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود ک
  باشد. یم

ی، عامل بازاریابی مبتنی بر مصرف کننده برند در صنعت نساج يایعوامل اح در اولویت دوم
نگرش نسبت به  غات،یاعتماد به تبل ،یاطلاعات، روابط اجتماع ییایپو ) که مورادي چون205/0(

با  غاتیو تعامل تبل غاتیتبل يریبه برند، انعطاف پذ يوفادار غات،یاز تبل یادراك حس غات،یتبل
باشد. قطعا مصرف کننده یا مشتري هدف نهایی هر کسب و کار است  را دارا می مصرف کننده

که جلب رضایت مصرف کننده و وفاداري او نسبت به برند بعنوان مهمترین دارایی یک شرکت 
فهم کامل از  کتولیدي و خدماتی در بهبود وضعیت برند و ارتقاي آن نقش حیاتی دارد. ی

به شرکتها کمک خواهد کرد تا به  افته،ی رییمحصول تغ يشنهادهایدر خصوص پ يدرك مشتر
، همان گونه که توسط احیاي برندهاي  يکنند تا چه حد تلاش ها و استراتژ یابیارز یطور واقع

 يبرا دیبا جاهادر ک ندهیهاي آ کنند تلاش نییموثر بوده است؛ و تع دیآ یبه نظر م انیمشتر
برند در صنعت  يایاح ). بدون شک2021،  1 ران(ژانگ و همکامتمرکز شوند شتریب شرفتیپ

 يمشتر قیهاي عم نشیکار با کشف ب نیشود؛ ا یشروع نم دینام جد ای لوگو ،یبا طراح ینساج
برند در صنعت  يایاح يبهتر استراتژ ياجرا يبرا). 2021،  2شود(کومار و همکاران یآغاز م

بر اساس  یابی گاهیجا رایز افت؛ی یآگاه يفرد و پنهان مشتر بهمنحصر  يازهایاز ن دی، باینساج
اگر  .)2010، 3(منهاسشده است يزیر هیکردن آنها پا و برآورده ازهاین نیفلسفه شناخت ا

بتواند  دیموفق شود با یبرند در صنعت نساج يایاح ياستراتژ ياجرا ندیشرکت بخواهد فرآ
 تیریمد کی ازمندیبرند موثر ن يایاح کی رایکند. ز تیریمد حیخود را به طور صح انیمشتر

را به شرکت  نانیاطم نیکنندگان است که ا حساب شده، فعالانه و مداوم بر ادراکات مصرف
(ژانگ و درك شده است دیجد برندشده و هم  فیضع یمیبرند قد يایبدهد که هم اح

که با  ردیانجام گ يارتباط موثر با مشتر جادیا قیتواند از طر یامر م نیا ).2016همکاران، 
_____________________________________________________ 
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زاده  مظلومو ) 1399(يو قباد ییبابا یحاج، )2014( کیو هنر نیفچر، )2020( رنیدوتحقیقات 
 يکه با نوآور دارد یم انی) ب2020( رنیدو) همخوانی دارد. در این راستا 1397و حق شناس(

برند گام موثر  اءیتوان در جهت اح یو ارتباطات موثر م غاتیتبل ،یهاي گارانت محصول، برنامه
در دو محور نشان  توان یکننده برند را م ) روابط مصرف2014( کیو هنر نیفچر. از نظر برداشت

تا  ی) و محور احساس نسبت به برند (از منفدیتا شد فیداد، محور استحکام روابط (از ضع
مختلف بر  هاي و اعتماد به برند با شدت يمشتر حیترج نیز) 1399(يو قباد ییبابا یحاج مثبت).

در روابط  يدیانداز جد چشمبهبود شرایط برند را در گرو و  داشتند ریو بر عشق برند تاث گریکدی
) 1397مظلوم زاده و حق شناس( همچنینمصرف کننده و برند گشوده است.  نیب یاحساس

نگرش  غات،یاعتماد به تبل ،یاطلاعات، روابط اجتماع ییایپو هاي احیاي برند را مهمترین پدیده
و تعامل  غاتیتبل يریبه برند، انعطاف پذ يوفادار غات،یاز تبل یادراك حس غات،ینسبت به تبل

 نیو مهتر نیعوامل موثرتر نیا نیبا مصرف کننده مورد سنجش قرار داده است تا از ب غاتیتبل
  .کردندعوامل مشخص 
) قرار دارد که 171/0عوامل سازمانی ( ،یبرند در صنعت نساج يایعوامل اح در اولویت سوم

 ،یآموزش، توسعه شغل ،يسالار ستهیتخصص کارکنان، شا ،یتعهد سازمانهاي آن شامل  مولفه
شود. بدون شک سازمان و  میتحول  تیریمد ر،ییتغ يبرا یفرهنگ سازمان ا،یحقوق و مزا

پایه و  سازماندهی و عوامل مرتبط با آن پایه و اساس شکل دهی یک برند هستند از اینرو تغییر در
 يکه در اجرا ییاز فاکتورها یکتواند به تغییر در برند منتهی شود. ی اساس عوامل سازمانی می

 يایاح رایاست؛ ز یشود، عوامل سازمان یموثر واقع م یبرند در صنعت نساج يایاح ياستراتژ
 نیرت نییسطح سازمان آغاز و تا پا نیاز بالاتر کیاستراتژ ماتیبا تصم یبرند در صنعت نساج

 ندیفرآ نیا حركعوامل، تعهد کارکنان است که م نیاز ا گرید یکی. ابدی یسطح آن ادامه م
 1(گریگویر و همکاران ندیبرند نما يایاح ندیاست و لازم است تمام کارکنان، خود را وقف فرآ

به هدف برند خود  یابیخود را به منظور دست زیهاي متما تیقابل دیها با سازمان نیهمچن )2010، 
 انی) ب2013و ورنر ( ویگورگ ن،یعلاوه بر ا ).1380ی، عیشف ی ومیصم يجعفرد(کنن تیریمد

در  راتییسازمان به تغ یی، ظرفیت پاسخگواحیاي برند ندیبخش مهم از فرآ کیکردند که 

_____________________________________________________ 
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شجاع و هاي این تحقیق با نتایج  در کل در مورد عوامل سازمانی یافته است يمشتر يتقاضاها
اصول  تی) رعا1399شجاع و همکاران(همراستایی دارد.  )1395( يزیعزو ) 1399همکاران(

ی و تغییر فرهنگ اجتماع يریپذ تیو مسئول یابیخته بازاریآم نهیوکار در زم کسب یاخلاق
 ی) علل شکست برند را عوامل1395( يزیعز .دانند سازمانی را در بهبود وضعیت برند موثر می

 مت،یکاهش ق مت،یق شیافزا ت،یفیبدون واسطه بر شکست برند (افت ک میستقچون علل م
ضعف  ،یبا واسطه (ضعف تعهد سازمان میرمستقیو اقدامات رقبا)، علل غ یو مقررات دولت نیقوان

و  نشیضعف ب برند، اقیبرند، ضعف شور و اشت ریمد اریضعف قدرت و اخت ،یتیریتعهد مد
ضعف چارچوب و ساختار، ضعف مفهوم و  ،ییبایضعف تمرکز، ضعف صبر و شک رت،یبص

  شمارد. یبرند) بر م يمحتوا
ی با برند در صنعت نساج يایعوامل اح ) در رتبه چهارم166/0تغییر جایگاه روانی برند(

 یابیبازار رفلسفهییتغ نفعان،یهاي ذ باور رییها، تغ مصرف کننده يباورها رییتغ هاي ویژگی
ی قرار دارد. بدون اجتماع يشبکه ساز ،یدهان به دهان ارتباط یابیول، نفوذ در بازار، بازارمحص

شک یک راهبرد مهم در احیاي برند، تغییر در مورد فلسفه برند و باورهاي کلیه ذینفعان در مورد 
شود.  میباشد که در به وجود آوردن شرایط لازم براي احیاي برند صنایع نساجی منهی  برند می

در حقیقت وقتی درك درستی از پدیده احیاي برند و فلسفه وجودي آن پدید نیامده باشد و این 
توان انتظار  هایی براي ارتقا این باور، نمی باشد و ایجاد شبکه باور که برند در حال تغیر و تحول می

ی بسیار ر صنعت نساجبرند د يایاح در احیاي برند را داشت از اینرو این گروه از عوامل راهبردي
کنندگان را  باورها و ادراکات مصرف دیمعنا است که با نیبه ا ياستراتژ نیامهم و تاثیرگذارند. 

 لی. دو)1396علیلو و همکاران، (داد رییبرند تغ شاتیبرند و گرا تیبرند، موقع يامدهایدر مورد پ
 ين استراتژیا ياجرا يگویند. برا می یمجدد روان یابی گاهیجا ،ياستراتژ نی) به ا2006و استرن (

استفاده  یهاي گارانت از برنامه نیشخص ثالث و همچن يدهاییاز تا ای دهیتوان از رهبران عق یم
 ياز برند و ناسازگار انیگذشته مشتر یتجارب منف. )1397یقت و همکاران، حق کهیاري(کرد
 ينفرت از برند دارند؛ اما رابطۀ ناسازگار يفرد يها نهیبر زم يدار یمثبت و معن ریتأث نینماد

وجود تجارب  گر،ینشده است. به عبارت د دیینفرت از برند تأ يفرد يها نهیو زم کیدئولوژیا
را  ییها انیاز برند ز يو انیاطراف ای يمشترخود  شود یموجب م نینماد يو ناسازگار یمنف

به برند  دیشد یاحساسات منف يریگ شکل ساز نهیزم يکه در سطح فرد ییها انیمتحمل شوند. ز
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 ریتصو يریگ بادوام احساس نفرت از برند بر شکل ری. با توجه به تأثشوند یمانند نفرت از برند م
 ياز برند برا ینامطلوب ریتصو ،یتراکم ندیک فرایدر  رود یبه برند مدنظر انتظار م یمنف یذهن

در مورد  سؤال برود. ریز انیبرند نزد مشتر یبخش نانیاعتبار و اطم جهیشود و درنت جادیا انیمشتر
و  سونیبراهاي  تغییر جایگاه برند و عوامل و ابعاد شناسایی شده آن نتایج این تحقیق با یافته

هنگر و ، )2016و هورواث ( جرسیپر، )2016زارانتونلو و همکارانش (، )2013همکاران (
راستا  هم) 1397نصب و همکاران( یطباطبائو ) 1399نژاد و همکاران( یوضیع، )2017همکاران (

در  یتجارب منف افتندی) در پژوهش خود در2013و همکاران ( سونیبراباشد. که در این رابطه  می
مانند نفرت در  دیشد یبروز احساسات منف يبرا اي نهیکه در فرد زم شود یگذشته موجب م

مطالعۀ زارانتونلو و همکارانش  يها افتهی نیشود. علاوه بر ا جادای برند به نسبت کننده مصرف
به نفرت از برند منجر  یمنف يفرد هاي نهیزم جادیبا ا تظاراتنقض ان دهد ینشان م زی) ن2016(
نفرت از  يا نهیعوامل زم دهد ینشان م زی) ن2016و هورواث ( جرسیپژوهش پر جی. نتاشود یم

هنگر  .شود یم یبه نفرت از برند منته يفرد هاي نهیدر صورت وجود زم یبرند مانند تجارب منف
 ياز برند؛ ناسازگار یقبل یکه تجربۀ منف دندیرس جهینت نی) در مطالعه خود به ا2017و همکاران (

 ي(خطا یبرند و رفتار سازمان رتصوی و کننده مصرف یذهن ریتصو انیم یو عدم تجانس احتمال
 یوضیع .ستین یرفتنیپذ کیدئولوژای نظر ازکنندگان  مصرف يبنگاه) که برا یو اخلاق یقانون

و جوهره برند تیبرند با استفاده از توسعه شخص یذهن گاهی) بهبود جا1399نژاد و همکاران(
) نشان دادند که 1397نصب و همکاران( یطباطبائي دیگر ا در مطالعه داند. وجودي آن مرتبط می

 یابی گاهیجا ساز نهیبرند، زم ایمحصول  يریپذ مانند عدم رقابت یبا توجه به روند پژوهش، عوامل
 رییمانند تغ ییها ياستراتژ از دیمجدد برند با يایاح ندیموفق فرآ ياجرا يمجدد برند هستند و برا

است که  يا نهیزم طیکننده، جزو شرا از مصرف علاوه، شناخت استفاده کرد. به یروان گاهیجا
گر  مداخله یطیجزو شرا ر،ییکننده نسبت به تغ و مقاومت مصرف شود یم ندیفرآ لیموجب تسه

برند  گاهیو بهبود جا رییتغ ند،یآفر نیا امدیپ نکهیا تای. نهاکند یم جادیاختلال ا ندیاست که در فرآ
  است.

مورادي از قبیل  یبرند در صنعت نساج يایعوامل اح) در رتبه پنجم 105/0ویژگی صنعت(
 تیآلات، وضع نیماش تال،یجیهاي د يمحصولات، فناور یو توسعه، روزرسان قیتحق ،يفناور
حداقل کردن شکاف  ،یطیمح يدهایهاي موجود در بازار، کاهش تهد صنعت، فرصت يرقبا
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هاي هر صنعت با  را داراست. قطعا و بدون شک ویژگیهاي شرکت  تیبازار و قابل يازهاین نیب
باشد لذا  صنعتی دیگر متفاوت است و احیاي برند در هر صنعت با صنعت دیگر نیز متفاوت می

هاي مورد نیاز،  هاي صنعت و وضعیت رقبا و نحوه رقابت، ماشین آلات و فناوري شناخت ویژگی
تواند  ازاري و بازاریابی در صنعت همگی میهاي ب سطوح علمی و تکنولوژي مورد نیاز و ویزگی

هاي احیاي برند را در صورتیکه به  در احیاي برند بصورت مستقیم موثر باشند و شرایط و زمینه
درستی شناخته شوند و راهبردهاي مناسب براي مدیریت این وضعیت اتخاذ شود فراهم آورند. 

، )2019و سو چن و ژو ( یل، )2017ران (رن و همکادر این رابطه نتایج این پژوهش با تحقیقات 
) در 2017رن و همکاران (راستایی دارد. که  هم) 1398(یلیو اسماع یصالحو ) 1395( يزیعز

مجدد  يایاح يریگ میمجدد برند استفاده کردند که با تصم يایمعکوس اح ندیپژوهش خود فرآ
نشان از  جیشد. نتا لیو تحل هیتجز بیو بعد از آن رق لیتحل يو به دنبال آن، پاسخ مشتر روعش

و تطبیق  یفرهنگ محل ،یهاي محل تیتوجه به اولو لیمجدد برند هتل هوجو به دل يایاح تیموفق
از  یناش ریاخ دیشد راتیی) انطباق با تغ2019و سو چن و ژو ( یدارد. ل یبرند با بازار محل

 یاتیهاي عمل محصولات و حالت یو توسعه، به روزرسان قیتحق ،يآور در فن تالیجید يآور فن
) علل شکست برند را ضعف تعهد 1395( يزیعزدر تحقیق دیگر  .را در احیاي برند موثر دانست

 برند، اقیبرند، ضعف شور و اشت ریمد اریضعف قدرت و اخت ،یتیریضعف تعهد مد ،یسازمان
ضعف چارچوب و ساختار،  ،ییبایضعف تمرکز، ضعف صبر و شک رت،یو بص نشیضعف ب

بر بیان داشتند که ) 1398(یلیو اسماع یصالحنهایتا  شمارد. یبرند بر م يضعف مفهوم و محتوا
رقابت  نیبا کمتر عیو در گروه صنا ستیصنعت مناسب ن نیا يریرقابت پذ تیوضع ج،یاساس نتا

شود که  یم شنهادیپ یجدر صنعت نسا يریرقابت پذ شیو به منظور افزا نیقرار دارد. بنابرا يریپذ
در صنعت  يریپذ رقابت شیصنعت توجه شود. علاوه بر آن، افزا نیدر ا يور بهره شیبه افزا
  . و توسعه است قیو تحق يهمانند فناور یمستلزم توجه به عوامل ینساج

) قرار 099/0ی، عامل بازاریابی مبتنی بر برند(برند در صنعت نساج يایعوامل احدر رتبه ششم 
مصرف  تیمحصول، رضا يشنهادهایکنندگان، پ برند در ذهن مصرف ریتصو که شاملدارد 

باشد. وقتی یک برند  می مطلوب و بهبود عملکرد یارزش، خلق تداع شنهادیپ ز،یکننده، خلق تما
ها براي احیاي مجدد آن دقیقا بر خود برند تاثیر گذار باشد لذا  شود که همه تلاش احیا می

گذارد عامل مهمی است که  برند که مستقیما بر تغییر وضعیت برند تاثیر می بازاریابی مبتنی بر
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، برندمنظور از بازاریابی مبتنی بر آورد.  ی را بوجود میبرند در صنعت نساج يایاحهاي  زمینه
 هاي ارتقا برند روشفرایند جلب توجه جامعه به یک فرد، موضوع یا برند خاص با استفاده از 

معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جلب توجه  برندهاي بازاریابی مبتنی بر  است. برنامه
نگرش مصرف کننده نسبت به برند،  يریاندازه گ. ترغیب کند، متمرکزند کنندگان را مصرف

است.  دیبرند و قصد خر حاتیآن به طور مثبت مرتبط با ترج شیگرا رایدارد ز تیاساسا اهم
 یارتباط عل کی یعنیکه نگرش به دقت با رفتار مرتبط است.  دهد یمنشان  یعمل منطق هینظر

 ،یعمل منطق هیبر طبق نظر، )1399یی و قبادي، بابا حاجی(وجود دارد يو قصد رفتار شیگرا نیب
 يبرا ن،یهاي رفتار انسان هستند. بنابرا کننده ینیب شیپ نیمهم تر یذهن ينگرش و هنجارها

آن  يامدهایسوابق و پ نیآور است که نگرش مرتبط با برند مصرف کننده و همچن زاملا ابانیبازار
 يو باورها شاتیگرا يکنندگان بر مبنا مصرف رای؛ ز)2017، 1(والزاكکنند يریرا اندازه گ

کنندگان  موفق شود، مصرف احیاي برند کی نکهیا ي. به هر حال، برارندیگ یم میشان تصمبرند
. اگر مصرف )1397یاسی و همکاران، ال(فکر کنند یبرند، به روش متفاوت کیدر مورد  دیبا

سازد، نسبت به  یرا برآورده م يو يازهایدارد که ن یهای یژگیو و ایکننده باور کند که برند مزا
رند و افزایش . از اینرو بازاریابی مبتنی بر برند با تغییر در جایگاه بکند  یم دایپ یآن نگرش مثبت

دهد در این رابطه این نتایج با  ارزش ویژه برند هم تصویر برند و هم تصویر شرکت را ارتقا می
و  یمانیسلو ) 1398پور و همکاران ( نیحس، )2020( رنیدو، )2021ژانگ و همکاران (تحقیقات 
مختلف  يرهایدهد که مس ی) نشان م2021ژانگ و همکاران (راستایی دارد.  هم )1397دل افروز(

شود.  یم يو رفتار نام تجار ياز درك مشتر ییمنجر به سطح بالا يهاي نام تجار یژگیاز و
دچار افول شده است و  یمنف غاتیتبل ای یمصرف محل ایو  نییپا تیفی) علت ک2020( رنیدو

در  توان یو ارتباطات موثر م غاتیتبل ،یهاي گارانت محصول، برنامه يکه با نوآور دارد یم انیب
) نشان داد که عوامل 1398پور و همکاران ( نیحس. همچنین برداشتبرند گام موثر  اءیجهت اح
 نیدرك شده محصول، تدو تیفیک اسیرمقیز 5که در قالب  ينام و نشان تجار جادیموثر بر ا

و  تیریعملکرد، مد يریگ سنجش و اندازه ،یابیهاي بازار تیها و فعال برنامه يها، اجرا ارزش
 ریتاث رانیهاي زودبازده پوشاك در ا شرکت يتوانمندساز يتوانند بر رو ارزش برند، میحفظ 

_____________________________________________________ 
1  Walczak 
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و عرضه کنندگان  دکنندگانیو تول رانیمد نظر مد یستیداشته باشند که با يمثبت و معنادار
بر  تی) نشان داد که اقدام به شکا1397و دل افروز( یمانیسل .ردیقرار گ رانیدر ا ینساج عیصنا
 تیبر رضا زین تیبه شکا یدگیاز رس تیدارد. رضا میمستق ریتأث تیبه شکا یدگیرس از تیرضا

قرار  دییبر اعتبار برند مورد تأ یکل تیرضا ریتأث نیاست. همچن ارو اعتبار برند اثرگذ یکل
  گرفت. 

ی برند در صنعت نساج يایعوامل اح ) در جایگاه هفتم اولویت بندي094/0عوامل مرتبط با برند (
از  يبرند، درك مشتر تیهو رییبرند، تغ يبرا دیجد تیهو جادیا دارند که مورادي چون قرار

وسعت  شید، افزانهاي ناملموس بر یژگیبر و دیبرند، عدم شناخت برند، مشکلات در لوگو، تاک
شوند. هر چه یک  را شامل می هاي مثبت یتداع جادیو حفظ ارزش برند، ا تیریبرند، مد یآگاه

برند و عوامل مرتبط با آن بیشتر تقویت شوند رسیدن به احیاي برند راحت تر است و قطعا 
و بهبود  تیتقوهاي موثر برند در ارتقا جایگاه برند موثرند.  بازاریابی مبتنی بر برند و بهبود ویژگی

دهد که  عملکرد برند نشان می است. یبرند در صنعت نساج يایاح يامدهایاز پ یکیبرند  گاهیجا
کند یا برند، تا   محصول یا خدمت، چقدر خوب نیازهاي کارکردي بیشتر مشتریان را برآورده می

هاي سودمندگرایانه، زیبایی شناختی و اقتصادي مشتري را در طبقه  چه میزان نیازها و خواسته
کند که   بیان می) 2013کلر ( .)2011،  1 (کلر و همکارانسازد محصول یا خدمت برآورده می

براي بهبود احیا برند و جایگاه برند کند.   عملکرد برند شامل ابعادي است که برند را متمایز می
دهد،  نشان انیهاي خود را به مشتر وعده نکهیا يبرند برا تیهوبایستی هویت برند تقویت شود. 

برند  يبرا ازیهاي مورد ن در برنامه يارگذ هیشرکت به سرما لیشرکت و تما يدارد تا استراتژ ازین
برند اشتباه  یفعل تی)، هر زمان که هو2004بجورك داحل ( ي بر طبق گفته .دیرا منعکس نما

برند خود را از دست  گاهیجا يمتعدد لیها به دلا انجام شود. امروزه شرکت دیبا رییاست تغ
 يمشتر يازهاین رییبرند خود اقدام کنند. اغلب تغ گاهینظر جا دیتجد ياست تا برا ازیدهند و ن یم

ارزش شما را  شنهادیکه رقبا پ یزمان نیشود. همچن یبرند م يشده برا جادیا گاهیباعث تنزل جا
شما را کاهش  یابی گاهیجا یاثربخش نیا رایز ؛شود یبرند شما متزلزل م گاهیجا ند،یتصاحب نما

(کاشی، دهد رییشما تغ یبرند اصل يایسبت به مزاگردد واکنش بازار را ن یو باعث م دهدیم

_____________________________________________________ 
1  Keller et al 
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شده  درك گاهیموردنظر شرکت و جا گاهیجا نیاختلاف ب گر،ید لیدل ).1399نصب،  طباطبایی
 تیاجرا شود، منجر به تقو زیآم تیبرند به طور موفق يایاگر اح توسط مصرف کننده است.

تواند با احیاي برند منتهی  یا برعکس از جایگاه برند به خوبی تقویت شود می شود یبرند م گاهیجا
منجر به  ندیفرآ نیاست. به علاوه ا يهاي مشتر و خواسته ازهایبر طبق ن دیبرند جد رای؛ زشود

خوب و  ریامسر (داشتن تصو نیگردد که ا یکنندگان م ذهن مصرف دربرند  ریبهبود تصو
نصب و همکاران،  شود(طباطبایی یسازمان بر رقبا م کیاستراتژ تیجر به مزاز برند) من افتهیبهبود
مطلوب و بهبود عملکرد  یارزش، خلق تداع شنهادیپ ز،یمنجر به خلق تما نی؛ همچن)1397

اجرا  تیبرند با موفق يایاح یزمان. برند خواهد بود يایآن، بهبود اح ي جهیگردد که نت یشرکت م
 يبرند، گروها هاي یمطلوب نسبت به برند است. تداع هاي یآن، خلق تداع ي جهیشود، نت
کنندگان هستند و  مصرف يبرند برا يمرتبط با گره برند در حافظه هستند و شامل معنا یاطلاعات

 يشرکت و هم برا يارزش، هم برا ي نندهیو آفر دیهاي خر میتصم يبرا ییدر واقع، معرف مبنا
 نیشرکت، برند خود و همچن کیاست که  نیهاي برند مستلزم ا یتداع جادیهستند. ا انیمشتر

 یتداع کی ابیبازار ،برند  يایاح ندیکند. در فرآ  درك يمشتر یبررس قیرقبا را از طر يبرندها
ژانگ و . این یافته ها با نتایج کند  یم جادیمطلوب از برند را در ذهن مصرف کننده ا

باشد.  راستا می هم) 1398پور و همکاران ( نیحسو ) 1399(ییباو با یعبدالملک، )2015(همکاران
ارزش برند، استفاده از دانش و  تیبرند (تقو تیری) مد1399(ییو بابا یعبدالملکدر این رابطه 
برند و  ژةیبرند، ارزش و تیبرند، هو گاهیبرند، جا تیریدر حوزة مد کیشر يتجربۀ برندها

و ورود به  یرقابت تیبازار، مز تیموقع ،یابیبازار ختۀی(آم یابیبازار عواملو برند) ریتصو
) بر 1398پور و همکاران ( نیحس .داند را در بهبود جایگاه برند موثر می) یداخل دیجد يبازارها

بعنوان یک مزیت ویژه در بهبود رقابت پذیري برند  و حفظ ارزش برند ينام و نشان تجار جادیا
  اند.  توجه داشته

) وجود دارد 090/0هاي بازار ( ی، عامل ویژگیبرند در صنعت نساج يایوامل احعدر رتبه هشتم 
بازار محصول،  يمحصول، رقبا يمحصول، تقاصا متیکشش بازار، قهاي آن  که مولفه

 یهاي بازارگردان هاي موجود در بازار، تنوع محصول، شبکه حفره ،یابیهاي بازار یگیژو
باشند. این گروه از عوامل با تاکید بر وضعیت بازار و محصول بیشتر بر رقابت تولیدات و  می

کنندگان جدید تمرکز  جایگاه یابی محصول در بازار در جهت فروش بیشتر و افزایش مصرف
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 یبرند در صنعت نساج يایاح ياستراتژ ياز عوامل اثرگذار بر اجرا یکیشناخت بازار دارد. 
از  یبیکند، ترک  یتصرف انتخاب م يشرکت برا کیکه  ی استرقابت ، جایگاهبرند يایاست، اح

حفظ  يبرا يا لهیآن به عنوان وس جادیا یاست که در پ يزیمتما تیانتخاب بازار هدف خود و مز
عوامل،  نیاست که از جمله ا يریفاقد رقابت پذ یمختلف لیمحصول به دلا کیآن بازار است. 

 متیق تیمناسب، عدم جذاب يگذار متیشده، عدم ق هیهاي ارا یژگیو تیجذابتوان به عدم  یم
، 1(اسحاق و ماریااشاره کرد يمشتر يازهایبرند و ن شنهادیپ نیو عدم تناسب ب ه،یاول يمشتر يبرا

خواهد  ازیفوق ن لیاز دلا کیاست، به هر  يریبرند، فاقد رقابت پذ ایکه محصول  ی، زمان)2020
 يبرندها يمحصول برا ينوآور. از سوي دیگر برند انجام شود گاهیدر جا يربازنگ کیبود که 

 هیمرتبط با محصول تک هاي یکه منابع ارزش برندشان به تداع ییآنها ژهیبر عملکرد، به و یمبتن
را برآورده سازد و  دیجد يازهایتواند ن یبرند نوآورانه، شرکت م يایکند، مهم هستند. با اح  یم
بهبود  يتوانند برا ها می يکند، نوآور جادیرا ا دیجد يهابازار ای دینما هیرا ارا دیهاي جد یژگیو

و  یدر طراح ينوآور ت،یبرند استفاده شوند. در نها کی یکنندگان محل مصرف یادراکات منف
، 2کاتانئو و گوئرینیکند (  یم ایهاي برند را اح فرصت یمحصول، به طور قابل توجه دمانیچ

رن و خواهد بود ( يمشتر يازهایروشن از بازار هدف و ن دید کیبه  ازین ب،یترت نیبه ا). 2012
مانند شناخت رقبا،  یهای از بازار در حوزه یبتواند فهم کامل دیبا ابی). بازار2017 ،3همکاران

 يو نحوه درك مشتر یبرند، ساختار رقابت یقلمرو رقابت فیرقابت و بازار، تعر تیموقع لیتحل
و سو چن و  یل، )2020( رنیدو) این یافته ها با نتایج 2019، 4(توهینا به دست آوردنسبت به رقب

، )2015و همکاران( زیداو، )2015ژانگ و همکاران ( ،)2017رن و همکاران (، )2019ژو (
رن و همخوانی دارد. ) 1397نصب و همکاران( یطباطبائو ) 1398پور و همکاران ( نیحس

 ،یهاي محل تیتوجه به اولو لیمجدد برند به دل يایاح تینشان از موفق جی) نتا2017همکاران (
 تیفیبه علت ک بیان کردبه نیز ) 2020( رنیدو دارد. یو تطبیق برند با بازار محل یفرهنگ محل

 يکه با نوآور دارد یم انیدچار افول شده است و ب یمنف غاتیتبل ای یمصرف محل ایو  نییپا

_____________________________________________________ 
1  Ishaq & Maria 
2  Cattaneo & Guerini 
3  Ren et al 
4  Tuhin 
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برند گام موثر  اءیتوان در جهت اح یو ارتباطات موثر م غاتیتبل ،یهاي گارانت محصول، برنامه
را در احیاي  یاتیهاي عمل محصولات و حالت ی) به روزرسان2019و سو چن و ژو ( یل. برداشت

از  یمتفاوت فیکه مسافران، تعر ندداد شان) ن2015ژانگ و همکاران ( .برند موثر دانست
شکاف  جادیامر منجر به ا نیموجود در صنعت دارند. ا فیبا تعر سهیحصول در مقامشخصات م

قابل  ریو ادراك مثبت و مطلوب تاث تیرضا جادیا يو به نوبه خود، بر رو دیگرد یشناخت
ادراکشان از  يبر رو ،محصول يشنهادهایدانش مسافران در مورد پ نیداشت. همچن يا ملاحظه

 تیریکردند که در گرو مد شنهادیمجدد موثر را پ يایاح کیمجدد اثرگذار بود. آنها  يایاح
و نگرش صنعت را  انینگرش مشتر نیفاصله موجود ب ق،یطر نیکنندگان بود و از ا دانش مصرف

محصولات و  يساز یچون عدم سفارش ی) عوامل2015و همکاران( زیداو به حداقل رساندند.
برند، رشد قابل توجه  ادیز فاتیها و تخف جیترو ان،یمشتر يازهایل نکام يخدمات و عدم ارضا

 ،يامروز انیاز محصولات متنوع، با دانش و حساس بودن مشتر يا با ارائه دامنه بیرق يبرندها
پور و همکاران  نیحس برند موثر است. کیدر شکست  دیو کاهش قدرت خر یهاي مال بحران

 يریپذ ) عدم رقابت1397نصب و همکاران( یطباطبائ وبر عملکرد محول در بازار ) 1398(
  . دانند را پیامد عدم احیاي برند میمحصول 

عامل نگرش و مقاومت مصرف کننده  ،یبرند در صنعت نساج يایعوامل احدر رتبه دهم 
شده، دادن اطلاعات به مصرف  ایبرند اح رشیپذ د،یبرند جد رشیپذ باشد که شامل ) می072/0(

کننده، جلوه داده  شناخت از مصرف ر،ییکننده نسبت به تغ رد برند، مقاومت مصرفکننده در مو
است. وقتی برندي  کنندگان با مصرف یشبکه تعاملات جادیشده، ا ایمناسب از برند اح ریتصو

کنندگان نسبت به آن است و  خورد بدون شک دلیل آن تغییر نگرش مصرف شکست می
کنندگان در بهبود دوباره کیفیت  بزرگترین مشکلی در احیاي دوباره آن، مقاومت همین مصرف

 قیکه از طر یبرند، مشکل اصل کو احیاي ی رییدر مورد تغباشد.  و ارزش برند و محول می
برند است که  يآن ها برا يهاي گذشته  گردد، از دست دادن مرجع یم جادیندگان اکن مصرف

کنندگان ممکن  مصرف ل،یدل نیکند. به هم  یم جادیبرند را ا رییو مقاومت در برابر تغ یسردرگم
 يبر رو گریتوانند د یآنها نم رایز کنند نیگزیجا دینسبت به برند جد یاست شروع به بدگمان

کنند.  یآن را متوقف م دیخر نیکنند و بنابرا هی) تکیمیدر مورد برند (قدارجاعات خود 
کنندگان به  از مصرف یبا برندها دارند. برخ یروابط متفاوت يریطور چشمگ کنندگان به مصرف
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 يا ممکن است عده یبدان هستند و حت توجه یب زین یخود علاقه و عشق دارند، برخ يبرندها
 يداریرا خر ییدارند برندها لتمایکنندگان  مصرف خاص داشته باشند. ياحساس تنفر به برند

رفتار  دگاهیداشته باشد. با توجه به د يآن برندها با خودانگارة آنها سازگار ریکنند که تصو
 شاتیبه شدت به قدرت گرا رییمصرف کننده، مقاومت و واکنش مصرف کننده نسبت به تغ

ممکن  رییمرتبط است، مقاومت مصرف کننده نسبت به تغ برند کیتعامل با  يمصرف کننده برا
به عبارت ) 1392(کاتانئو و گورینی، شود فیتعر رییتغ کیاست به عنوان احتمال مخالفت با 

 رییتغ يمقاومت برا يتئور ت،یبرند است. در نها ریینسبت به تغ ینگرش منف کیبه عنوان  گر،ید
اگر ارجاعات  دهند، یم نشان ریینسبت به تغ يکنندگان مقاومت کمتر دهد که مصرف نشان می

کنند که  یموافقت م جهیاز دست ندهند و در نت رییگذشته خود را نسبت به برند به طور کامل با تغ
این یافته ها با نتایج تحقیقات  انتقال دهند. دیخود را راحت تر به برند جد ياعتماد و وفادار

و  یعبدالملک، )2014( یخان و ل ،)2017همکاران (هنگر و ، )2016زارانتونلو و همکارانش (
زارانتونلو و همکارانش راستاي دارد.  هم) 1397نصب و همکاران( یطباطبائو  )1399(ییبابا

معنا  نیبد دانند؛ ینفرت از برند م یاز علل احتمال یکیدو عامل را  نیا نیب ي) ناسازگار2016(
 کننده ) به مصرفیاحساس هاي انی(عمدتاً ز یهای انیموجب بروز ز نینماد يکه بروز ناسازگار

موجب  نینماد ي) نشان داد ناسازگار2016و هورواث ( جرسی. پژوهش پرشود یاو م انیاطراف ای
 جهینت نی) در مطالعه خود به ا2017هنگر و همکاران ( .شود یم يبه مشتر یهای بیواردآمدن آس

 یذهن ریتصو انیم یو عدم تجانس احتمال ياز برند؛ ناسازگار یقبل یکه تجربۀ منف دندیرس
 يبنگاه) که برا یو اخلاق یقانون ي(خطا یبرند و رفتار سازمان رتصوی و کننده مصرف
) معتقدند 2014( یخان و ل .ستین یرفتنیپذ کیدئولوژای نظر ازکنندگان  مصرف

 آن برندها با خودانگارة ریکنند که تصو يداریرا خر ییدارند برندها لتمایکنندگان  مصرف«
و  یعبدالملک .»بخشد یمورد نظرشان را م يآنها معنا یبه زندگ ایداشته باشد  يآنها سازگار

در حوزة  کیشر يارزش برند، استفاده از دانش و تجربۀ برندها تیتقونشان دادند ) 1399(ییبابا
در احیاي برند موثرند.  برند ریبرند و تصو ژةیبرند، ارزش و تیبرند، هو گاهیبرند، جا تیریمد

جزو  ر،ییکننده نسبت به تغ مقاومت مصرف بیان کردند نیز) 1397نصب و همکاران( یطباطبائ
  . کند یم جادیاختلال ااحیاي مجدد برند  ندیگر است که در فرآ مداخله یطیشرا

ی قرار دارد که برند در صنعت نساج يایعوامل اح ) در جایگاه یازدهم070/0بازسازي برند (
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مثبت از برند،  ریعملکرد برند، خلق تصو يبرند، ارتقا تیافول برند، بهبود هو يبازسازشامل 
سازي  شود. بازسازي به معناي دوباره میو فروش  یابیتوسعه بازرار مطلوب از برند، اتیخلق تداع

جدیدي از  باشد که در حقیقت بدنبال خلق تدعیات جدید و تصویر و احیاي مجدد برند می
باشد که این کار تنها از طریق بازاریابی ارتقا برند و بهبود عملکرد فروش و توسعه  هویت برند می

 یباشد که هنوز معرف دیبرند جد کی احیاي، بازسازي برند ندیچه فرآباشد.  بازار ممکن می
فهم  کیاست که  نیباشد که در حال حاضر موجود است، مهم ا يمجدد برند احیاي اینشده، 

 نکهیاز ا یدرك کامل دیبا گر،ید انیبه ب ابدیتوسعه  یبرند در مجموعه رقابت گاهیاز جا یروشن
 نیحاصل گردد. به ا ده،یبرند کجا بوده است، در حال حاضر کجا قرار دارد و چگونه به آنجا رس

سلامت برند  یابیارز يبرند برا کیجامع از  یبرند، بررس یبازرس ند،یگو یبرند م یعمل بازرس
آن ارزش  يرو دنیبهبود و توسعه بخش يبرا یهای دارد و راه یاست و از منابع ارزش آن پرده برم

است که به عنوان نقشه  یابی گاهیشبکه جا یکیکار،  نیانجام ا يبرا دیدو ابزار مف .کند  یم شنهادیپ
 ياستراتژ کیمجدد برند  . بازسازيارزش است یمنحن يگریو د شود یشناخته م یادراک
خدمت در  ایادراك مصرف کننده از محصول  رییتغ ياست که متخصصان برند برا یابیبازار

 ،یکنند (اولاب یاستفاده م هایژگیو شیارتباط و افزا سز،یبرند، تما یبازار مانند به روز رسان
گردد  یم يکند، ضرور رییها و ادراکات گروه هدف تغ شیکه گرا یمفهوم زمان نی). ا2013

توسط  يکاربرد ندیفرآ کیبه عنوان  ،یابیبازار اتیدر ادب نی). همچن2010 ن،یوکی(تراوت و ر
دهند  رییمحصول تغ هاي یژگیرا در مورد برند با و يمشتر يکه قصد دارند تا باورها ییشرکتها

). این باورها تغییر در تداعیات برند، ایجاد 2019،  1 (ساراگی و همکارانگیرد مورد بحث قرار می
منحصر  یتیهو يقو يبرندهاباشد. چرا که  هویت جدید و متعالی از برند و بهبود تصویر برند می

برند در ذهن  نیشوند؛ ا یم زیاز رقبا متما یکه به راحت يا کنند، به گونه یم جادیا زیبه فرد و متما
از اینرو در بازسازي برند هویت و تداعیات مطلوب برند  کند  یخلق م يا ژهیو ریتصو يمشتر

و همکاران  زارانتونلو، )2021و همکاران ( نگیخودباشند. این نتایج با تحقیقات  بسیار موثر می
نصب و  یطباطبائ، ) 1398پور و همکاران ( نیحس، )2015و همکاران ( ژانگ، )2016(

) 2021و همکاران ( نگیخودراستایی دارد.  هم) 1396و همکاران( انیصمدو  )1397همکاران(

_____________________________________________________ 
1  Saragih et al 
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 یاصل ندیراشرکت شامل چهار ف یاجتماع تیاز نظر مسئول برند يمعنا يبازساز ندیفرا بیان کردند
نام  يشرکت، دوره بازگشت معنا یاجتماع تیبا رکود مسئول ينام تجار ياست: دوره آشفته معنا

 هیبا تعب ينام تجار يمعنا يگسترش بعدشرکت، دوره  یاجتماع تیبا برگشت مسئول يتجار
 یاجتماع تیبا انحراف مسئول ينام تجار يشرکت و دوره تعارض معنا یاجتماع تیمسئول

شود، انحراف  یم ينامفهوم نام تجار يشرکت منجر به معنا یاجتماع تیمسئول کودشرکت. ر
 يبازساز يدو براشود و هر  یم يمتناقض نام تجار يشرکت منجر به معنا یاجتماع تیمسئول

شرکت منجر به تمرکز مجدد  یاجتماع تی. بازگشت مسئولستندیمناسب ن ينام تجار يمعنا
 يچند بعد ينام تجار يشرکت منجر به معنا یاجتماع تیئولمس هیشود، تعب یبرند م يمعنا

 ياختلافات نظر قیهاي تحق افتهیمناسب هستند  يتجار يمعنا يبازساز يشود و هر دو برا یم
 تیرا تحت نظر مسئول يمارك تجار يبازساز ندیفرآ اهیدهد، جعبه س یم یموجود را آشت

و  ينظر میکند و مفاه  یم فیند را توصیفرآ دهیچیپ زمیدهد، مکان یشرکت نشان م یاجتماع
زارانتونلو و  دهد. یارائه م يتجار يمعنا يبازساز ياجرا يشرکت ها برا يرا برا يمرجع مورد
 کننده برند و احساس مصرف کی نینماد یمعان نیب يناسازگار نیز بیان داشتند) 2016همکاران (

از برند را شکل  یاحساسات منف کند  یم جادیکه ا یعاطف هاي انیز لدلی به تواند می خودش از
قابل  ریو ادراك مثبت و مطلوب تاث تیرضا جادیا نشان دادند) 2015ژانگ و همکاران ( دهد.

با استفاده از ) حفظ ارزش برند 1398پور و همکاران ( نیداشت. حس احیاي برندي در ا ملاحظه
 یطباطبائ .تداعیات مطلوب و ارتقا هویت برند را در بهبود وضعیت صنعت نساجی موثر دانست

و  انیصمد .موثر دانستبرند  بازسازي هویت برند را در و بهبود ریی) تغ1397نصب و همکاران(
برند  ینیدر باز آفر را برند و ادراك از برند تیبرند، هو تیشخص يرهایمتغ نیز) 1396همکاران(

  موثر دانست.
قرار دارد که  یبرند در صنعت نساج يایعوامل اح) در رتبه دوازدهم 064/0عوامل مدیریتی (

 ،یابیهاي بازار تیبرنامه ها و فعال يارزش ها، اجرا نیدرك شده محصول، تدو تیفیکشامل 
باشد. بدون  میبرند  يایاح يزمانبد ران،یو تخصص مد ییعملکرد، کارا يریزه گسنجش و اندا

شک در هر سازمانی تغیر چه در سمت و سوي بهبود وضعیت یا تغییر براي حفظ وضعیت باشد 
بایستی قبل از هر عملی، اقدامات مدیریت تعدیل یا تهییج شود و مدیریت بایستی قبل از همه با 
تغییر سازگار شود. وقتی مدیریت یک شرکت یا صنعت در پی احیاي برند خود باشد بایستی 
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یک سلسله اقدامات را براي اینکار برنامه ریزي و اجرا کرده که بتوانند شرایط سازمانی و محیطی 
بیان ) 2014ژانگ وهی (را به بهترین نحو ممکن آماده و مهیاي تغییر در جهت احیاي برند کنند. 

کنند که براي شرکتها لازم است تا ادراك مشتریان از ارزش برند را توسعه دهند؛ زیرا منجر  یم
شود و براي این منظور مدیران باید تعاملات متقابل با ذینفعان را برقرار  به بهبود عملکرد برند می

یند و از این طریق هاي سازمان انطباق ایجاد نما و حفظ نمایند تا بتوانند بین نیازهاي آنها و قابلیت
برند  احیايتواند از طریق  این می )،2022، 1(والتر و همکاراندرك مشتري از برند بهبود یابد

هاي  برند به دنبال حداقل کردن شکاف بین نیازهاي بازار و قابلیت احیايانجام پذیرد زیرا 
مدیریت و رویکرد  از اینرو احیاي برند نیازمند تغیرات مهم و ساختاري در عملکرد .شرکت است
ارتباط بین ) 1399(ییو بابا یعبدالملک کنند. باشد این نتایج را تحقیقات تایید می مدیریتی می

مدیریت و ذینفعان استراتژیک و سازماندهی وضعیت سازمان را در احیاي مجدد برند موثر 
ضعف  ،یانتعهد سازم  ) علل شکست برند را عوامل ضعف1395( يزیعزداند. از جهتی دیگر  می

و  نشیضعف ب برند، اقیبرند، ضعف شور و اشت ریمد اریضعف قدرت و اخت ،یتیریتعهد مد
ضعف چارچوب و ساختار، ضعف مفهوم و  ،ییبایضعف تمرکز، ضعف صبر و شک رت،یبص

برنامه ها و  ياجرا يمطالعه ا نیز در) 1398پور و همکاران ( نیحس شمارد. یبرند بر م يمحتوا
و ساختار سازمانی را در بهبود  تیریعملکرد، مد يریسنجش و اندازه گ ،یابیبازارهاي  تیفعال

  . وضعیت برند موثر دانست
) قرار دارد که 055/0عامل افول برند ( ی،برند در صنعت نساج يایاحدر اولویت سیزدهم عوامل 

 یتفاوت یبرند، بتنفر از برند، افول ارزش  شیبرند، افزا ایمحصول  يریپذ رقابتمورادي از قبیل 
یکی از چالش ها شود.  را شامل میکنندگان  در ذهن مصرف گاهینسبت به برند، از دست دادن جا

تواند بخت و  دهد و می در مدیریت برند، تغییرات زیادي است که در محیط بازاریابی رخ می
این عوامل، اقدامات از جمله . اقبال از یک برند را تحت تاثیر قرار دهد و منجر به افول برند شود

 ي برند نقش مهمی را ایفا مدیریتی (هم استراتژیک و هم تاکتیکی) است که در تعیین آینده
سودها و منافع را  نکهیها را ادامه دهد، بدون ا متیق شیافزا ریمد کیکنند (به فرض، اگر  یم

 نیز خواهند کرد. اکنندگان رها کردن برند را آغا زود مصرف ای ریدهد، د شیمتناسب با آن افزا

_____________________________________________________ 
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 طیکند. به علاوه، مح  یکننده عمل م دیتول يروین کیبرند به صورت  یاقدامات در رشد تکامل
 ریخاص را تحت تاث عیصنا يرود، و برندها یانتخاب کننده به کار م يروین کیبه عنوان  بازار

 دیگردد با یکه برند دچار افول م یزمان نیبنابرا. )2019، 1(چتزیپاناگیوتو و همکاراندهد قرار می
و عملکرد  يناکارآمد تازه به نظر برسد. ياقدامات لازم انجام شود تا برند دوباره در چشم مشتر

و اثرات  شود یم انشیاطراف ای مشتري به  رساندن برند موجب خسارت کینامناسب محصولات 
نادرست  تیریمد ای یناآگاه. روشن است که دهد یرا از آن برند شکل م يندیناخوشا یعاطف

برند  زکه نفرت ا شود ینسبت به برند م يدیشد یرشد احساسات منف  نۀیزم انیتجارب مشتر نیا
علاوه  يخودروساز يها شرکت شود یم شنهادیپ افتهی نیا يآنهاست. در راستا نیتر از مهم یکی

و  شیمایستقرار نظام پنسبت به ا ان،یمعمول در حوزة ارتباط با مشتر ییاجرا يبر سازوکارها
 سمیمکان نیا ي) اقدام کنند. کارکرد محوری(با تمرکز بر تجارب منف انیتجارب مشتر لیتحل

 ینامطلوب تجارب منف ریباشد. با توجه به تأث انیمشتر هاي تیشکا يبند و سطح لیتحل دیبا
 ان،یمشتر یاز شدت تجارب منف یآگاه گذارد، یم ریتأث زیوفادار را ن انیبر مشتر یگذشته که حت

با تجربۀ  انیقراردادن مشتر  تیو در اولو یتجارب منف جادیا یو چگونگ ییچرا یعلم لیتحل
از  یبخش کند. لیها را تعد تجارب بر برند بنگاه نیاثرات مخرّب ا تواند یم دتریشد یمنف
 ایکننده  که فراتر از خودانگارة مصرف گردد یآنها بازم یبرندها به کارکرد اجتماع يرگذاریتأث

 نیا .دارند یو اجتماع یعمدتاً کانون تمرکز اخلاق ها یژگیو نیمحصول است. ا ییکارا
را  یاخلاق ياستانداردها اگذاشتنپ ریتا ز یاز نقض حقوق انسان يا گسترده فیکه ط ها یژگیو

که  ییها انیز شوند؛ یم انشیاطراف ایکننده  مصرف يبرا ییها انیباعث بروز ز شوند، یشامل م
) و 2009( یسیو اک یکیسند هاي پژوهش جیتر است. نتا آنها به مراتب گسترده يرگذاریتأث

مانند نفرت را  يدیشد منفی احساسات کنندگان مصرف دهد ی) نشان م2004و همکاران( یتیشلیم
لذا اتخاذ راهبردهایی . ددهن می نشان وکار کسب یراخلاقیغ يها وهیش يدارا ينسبت به برندها

تواند بعنوان یک روش مهندسی معکوس در احیاي برند موثر  در کاهش اثرات افول برند می
زاده و  یمک، )2017هنگر و همکاران (، )2020( رنیدوباشد در این راستا نتایج 

هاي پژوهش همخوانی دارد.  با یافته) 2008مووس (و ) 2011کاتلر و کلر (، )1397همکاران(

_____________________________________________________ 
1  Chatzipanagiotou et al 
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هنگر و داند.  می یمنف غاتیتبل ای یمصرف محل ایو  نییپا تیفیک افول را ) علت2020( رنیدو
و  ياز برند؛ ناسازگار یقبل یکه تجربۀ منف دندیرس جهینت نی) در مطالعه خود به ا2017همکاران (

 ي(خطا یبرند و رفتار سازمان رتصوی و کننده مصرف یذهن ریتصو انیم یعدم تجانس احتمال
زاده  یمک .ستین یرفتنیپذ کیدئولوژای نظر از کنندگان مصرف يبنگاه) که برا یو اخلاق یونقان

نفرت قرار دارد که  يفرد نۀیعامل زم ریدهد نفرت از برند تحت تأث ) نشان می1397و همکاران(
. شود یم جادی) انینماد يگذشته، ناسازگار یمتأثر از دو عامل (تجربۀ منف زیعامل خود ن نیا

نفرت از  نیپژوهش رد شد. همچن نینفرت در ا يفرد نۀیبر زم نینماد يناسازگار ریتأث ۀیفرض
اعتراض به برند و  ،یمنف يا هیتوص غاتیاز برند، تبل تیکاهش حما ایقطع  امدیبرند به چهار پ

ارائه شده  ییشنهادهاپی آمده دست به جیبراساس نتا زین انی. در پاشود یاز برند منجر م تیشکا
برند، زمان  يایچون شفاف نبودن مزا ی) علل افول برند را عوامل2011است. کاتلر و کلر (

گرفتن  دهیناد ف،یضع ينامرتبط محصول و بسته بند میمحصول به بازار، مفاه ینامناسب در معرف
) در 2008(مووس  دانند. ازحد در توسعه می شیاستفاده ب جهیبرند در نت فیتضع ،یابعاد فرهنگ

 ع،یتوز يافول برند ارائه داد که شامل خطاها يبرا یبا عنوان علل بهبود و افول برند، مدل یقیتحق
 ت،یفیدر ک بیتخر ،يگذار  متیو ارتباطات، اشتباهات ق يمحدوده، خطا در استراتژ يخطاها

  باعث انصراف بود. یمنیو موارد ا ینیگزیجا ياشتباهات، استراتژ
) تشکیل 046/0ی را عوامل محیطی (برند در صنعت نساج يایاحط به عوامل اخرین رتبه مربو

عدم  ،یمیآلات قد نیو ماش زاتیهاي بالا، تجه قاچاق، تعرفه دهند. که شامل مورادي از قبیل می
ی است. داخل داتیمصرف تول يساز و فرهنگ تیفیشناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود ک

شرکت بر برند و احیاي برند موثراند اما این تاثیر متفاوت است و نسبت قطعا محیط و اکوسیستم 
ها کمتر است چرا که وقتی قصد یک شرکت احیاي برند باشد محیط نسبت به  به سایر ویژگی

گذار است اما شاید در افول برند محط بسیار تاثیرگذارتر باشد.   شرایط درون سازمانی کمتر تاثیر
برند، زمان  يایچون شفاف نبودن مزا ی) علل افول برند را عوامل2011کلر (کاتلر و در این رابطه 

گرفتن  دهیناد ف،یضع ينامرتبط محصول و بسته بند میمحصول به بازار، مفاه ینامناسب در معرف
و  ياحمد دانند. یازحد در توسعه م شیاستفاده ب جهیبرند در نت فیتضع ،یابعاد فرهنگ

کار مدرن در صنعت  هاي کسب و از مدل يریبا عنوان لزوم بهره گ ي) در مطالعه ا1397(يرینص
باعث کاهش  ،یکارخانجات نساج یبر ورشکستگ یمبن یمنف غاتیکند که تبل  یم انیب ،ینساج
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حوزه قاچاق،  نیهاي موجود در ا چالش نیشده و از جمله مهم تر دیجد يبرندها يریگ شکل
عدم شناخت بازار، اقتصاد بانک محور، بهبود  ،یمیآلات قد نیو ماش زاتیهاي بالا، تجه تعرفه

  باشد. یو ... م یداخل داتیمصرف تول يو فرهنگ ساز تیفیک
  
  نتیجه گیري کلی -5

بسیاري از نظریه پردازان، مدیران و پژوهشگران، دنیاي آینده بازاریابی را جهان مدیریت برند و 
اي بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و  هیچ سرمایهاند. شاید  هاي پیرامون برندینگ نام نهاده فعالیت

کارآمد نباشد. ساخت یک برند قدرتمند در بازار، هدف بسیاري  يارزش آفرین براي سازمانها
از سازمان ها است، آسیب پذیري کمتر در شرایط رقابتی بازار، و حاشیه سود بیشتر، از مزایاي 

ي و خروجی سازمان را آن گونه که توسط ایجاد برندهاي قدرتمند است. برندها باید ورود
احیا، بازسازي  با صرف توان بیان کرد میشوند مد نظر قرار دهند. در مجموع،  مشتریان درك می

شرکتها و سازمانها کافی نبوده و رسالت اصلی مدیران و مسئولین  براي جدید ایجاد یک برندو 
رونی (سازمانی) و بیرونی (محیطی)، پیوسته با در نظر گرفتن عوامل د سازمانها آن است که
خود و شرایط آن را مورد بررسی و ارزیابی قرار دهند و در نهایت، با  وضعیت سلامت برند

راهبردهایی متناسب با چرخۀ عمر برند، جایگاه خویش را در بازار هدف حفظ  انتخاب و اجراي
 شناخته در اختیار داشتن برند با صنایع نساجیپژوهش حاضر نیز، نشانگر آنست که  نمایند. نتایج

عمل  هاي پس از انقلاب از این دارایی معنوي خود مراقبت لازم را به شده و آشنا، در سال
از اینرو برند این نیاورده و در انطباق با محیط متغیر خود تمهیدات لازم را لحاظ نکرده است. 

ر پیچیده و رقابتی امروز در دنیاي کسب و کاصنایع دچار افول، شکست و مرگ شده است لذا 
تولید کنندگان براي افزایش فروش خود و باقی ماندن در دنیاي کسب و کار نیاز به شناخته شدن 

تولید  ،و حمایت مشتریان دارند، براي جلب حمایت ومنحصر به فرد بودن کالا و خدمات
بالاي عدم موفقیت در  کنند. با توجه به هزینه هاي بالا و احتمال برند می کنندگان اقدام به خلق

توان برند هاي در حال زوال را  خلق برند جدید به نظر می رسد با استفاده از انواع بازاریابی می
مشکلات  نیبرند نسبت به خلق برند، همچن يایهاي اح نهیاحیا نمود. لذا با توجه به کاهش هز

برند و شناخت ابعاد و  يای، احآن یابید و بازاریشده نسبت به برند جد ایبرند اح تیریکمتر در مد
قرار  یپژوهش مورد بررس نیبرخوردار است که در ا ياریبس یپژوهش تیهاي آن از اهم مولفه
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رشد  تینها و در يسودآور شیسازمان باعث بهبود عملکرد و افزا کیبرند  يایاح .گرفت
که در بهبود  يریبرند با توجه به تاث يایشناخت علل و ابعاد اح نیشود بنابرا یدوباره آن م

اي چندوجهی و تاثیر  برند، پدیده احیاياین مطالعه به وضوح نشان داد که . عملکرد برند دارد
تواند از یک سو منبع قوي براي توسعه نظري علم بازاریابی و  پذیر و تاثیر گذار است که می

ران و بازاریابان برندسازي باشد و از سوي دیگر در حوزه اجرا به شدت مورد توجه و مطالبه مدی
در محیط پر رمز و راز و رقابتی دنیاي  یک صنعت و برندحفظ بقا و موفقیت بنابراین قرار گیرد. 

 نیازمند معاصر که تغییر و تحول، سرعت، پیچیدگی و عدم اطمینان، خاصیت اصلی آن است
است. اجراي  برند آن صنعتهاي اثربخش و بهبود مستمر  انتخاب و اجراي استراتژي

تبدیل شده  این صنعتامروزه به موضوعی مهم در  هاي احیاي برند در صنایع نساجی استراتژي
باشد که نهایتا این  که براي افزایش کارایی، بهره وري و رشد این صنعت ضروري می است

تحقیق بر اساس الگوي داده بنیاد گلیزري و روش معادلات ساختاري یک الگوي چهارده عاملی 
تواند بعنوان  ولفه کاربردي براي احیاي برند صنایع نساجی ارائه کرده است که میم 114در قالب 

هاي آن مورد توجه صاحبان صنایع،  چهارچوبی اثربخش در توسعه و رشد صنعت نساجی و برند
برگزاري شود که با  اندرکاران صنعت و بازاریابی قرار بگیرد. همچنین پیشنهاد می مدیران و دست

برند، رویکردهاي  مدت در زمینۀ ایجاد، حفظ و نگهداري مدت و میان آموزشی کوتاههاي  دوره
کاهش ضایعات، اصول  نوین طراحی محصول، بازاریابی، کنترل کیفیت، مذاکرات تجاري،

آلات و غیره، به  نگهداري ماشین ها، بهداشت محیط کار، تعمیر و مربوط به مدیریت هزینه
 سرمایه هاي مذکور، سنتی خود در زمینه ین شرکت از تفکراتمنظور رهایی مدیران و مسئول

جلب حمایت مسئولین اقتصادي، صنعتی و بانکی و سازي گسترده  گذاري در زمینۀ فرهنگ
وضعیت صنعت  آلات تازه براي ارتقاء و نوسازي ماشین هاي گذاري کشور در راستاي سرمایه

  نساجی بهبود یابد.
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