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ABSTRACT 
 
1. INTRODUCTION 
Consumers' perception of brand superiority and nostalgia plays crucial 

roles in driving the purchase of revived brand products. According to 

Thomas and Kohli (2009), dormant brands often retain strong brand 

equity by maintaining brand awareness and a positive brand image. 

Brand residual value reflects a level of passive brand equity that 

influences customers' perception of the brand, allowing marketers to 

appeal to a broader audience and boost company sales. These brands 

continue to hold significant importance for consumers, address brand 

awareness and maintain a level of affection that many current brands 

cannot match (Davari et al., 2017).  
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This is attributed to the fact that many of these brands were 
discontinued due to mismatches between brands and 
endorsers, ineffective advertising, and poor marketing strategies 
within organizations, rather than customer rejection. In today's 
business landscape, companies are increasingly reviving old 
brands by reintroducing updated versions of iconic brands, 
either revitalizing their own struggling brands or acquired brands 
from other companies (Gilal et al., 2020b). The present study 
delves into the process of reviving old brands using a grounded 
theory approach. It explores the key challenges in revitalizing old 
brands in Iran and offers fundamental solutions for them. 
 
2. Matterials and Methods 
The current research is goal-oriented and utilizes a qualitative analysis 
method, specifically employing the grounded theory approach. This 
method allows researchers to explore a specific phenomenon or 
process and develop new theories based on real-world data collection 
and analysis. The study involved selecting and examining a statistical 
sample of experts from the branding industry, focusing on individuals 
with expertise in top brand product companies. Experts were chosen 
using a non-probability, purposeful sampling method, which continued 
until theoretical saturation was achieved through snowball sampling. 
Interviews were conducted with 12 individuals, and theoretical 
saturation reached by the 10th interviewee. Qualitative data analysis 
was conducted using Maxqda software, involving three stages: open 
coding, axial coding, and selective coding. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
According to research findings on brand revival, 120 primary codes 
were identified based on frequency. Subsequently, the initial codes 
underwent analysis and review, with different codes categorized 
according to common features. During this process, incomplete or 
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irrelevant codes were eliminated, resulting in the classification of 73 
codes into 2 main categories by frequency. Ultimately, after multiple 
cycles of coding and revisions, 9 subcategories were derived. The main 
categories consist of effective factors in brand revival and effective 
factors in brand decline. Subcategories under effective factors in brand 
revival encompass management measures, drivers, production growth, 
and environmental initiatives. Conversely, subcategories under 
effective factors in brand decline involve economic barriers, legal and 
policy constraints, structural issues, technical challenges, and 
managerial hindrances. Management measures entail practices in 
brand management, cost control, and structural management. By 
focusing on enhancing these practices, improvements in reviving old 
brands can be anticipated. Providing conducive conditions for drivers, 
both internal and external, aids the revitalization of old brands. 
Furthermore, fostering production prosperity through economic 
growth enhancements can expedite progress in brand revival. 
Implementing environmental measures to update product and market 
conditions can also accelerate brand revival. Conversely, obstacles such 
as laws, economic barriers, structural challenges, technical hurdles, and 
managerial issues should be addressed in relation to brand revival. If 
these obstacles can be identified and removed, we can expect to 
improve the conditions for brand revival. 
 
4. Conclusion 
We are all familiar with brands that were once popular but have 
disappeared from the market. Previously renowned trademarks have 
been replaced and vanished from the scene. Sometimes the decline 
of a brand occurs gradually over many years, while other times it is 
the outcome of a catastrophic event or series of events. The decline 
of a brand can be due to various reasons, but most brands can be 
rescued and rejuvenated. Rescuing an existing brand is not only 
feasible, but at times it is a superior and more profitable strategy than 
creating and launching a new brand. Based on the research test 
results, it can be concluded that there are numerous obstacles and 
challenges in brand revival that need to be anticipated, assessed, and 
addressed with the appropriate solution before taking any action by 
implementing the correct management approach. 

Keywords: Brand Pathology, Brand Revival, Old Brands, Grounded 
Theory Approach. 
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 چکیده

 یایا اح ی،رقااب   یفشارها شیکنندگان و افزا و ذائقه مصرف ازهاین رییبا گذشت زمان و با تغ
نسابت باه    شارکت  ،حیای برناد شود، بدین ترتیب با ا محسوب می یضرور راهبرد کیبرند 
 تیا و موجاب تبب  شاد  کننادگان   مصارف  یازهاا ین یپاسخگو یبه نحو مؤثرتری خود رقبا
در همین راس ا پژوهش حاضر با هدف  .گردد یم یرقاب  تیمز جادیدر بازار و ا خود تیموقع
 ی موردمطالعه قرار گرف ه است.گراندد تئور کردیبا رو یمیقد یبرندها یایاح یشناس بیآس

م خصصین در زمینه برندسازی و مطالعاه  نفر از  12ها، طی مصاحبه عمیق با  گردآوری داد 
تاا رسایدن باه اشابا       این زمینه فعاا  هسا ند   در تخصصی صورت برندهای قدیمی که به

و بااه لحااا  رو   ی، کاااربردهاادفپااژوهش حاضاار بااه لحااا    انجاااپ پااذیرفت. نظااری
ی( در ساه مرحلاه   میبرند قد یایاحی پژوهش ). حو  مسئله اصلاست یفیک ،وتحلیل تجزیه

هاا، روناق و شاکوفایی تولیاد،      مقوله فرعی اقدامات مادیری ی، محار    9ها،  کدگذاری داد 
هاا، عوامال سااخ اری، مواناع فنای و       اقدامات محیطی، موانع اق صادی، قاوانین و سیاسات  

قیم بار احیاای   تکنولوژی، موانع مدیری ی حاصل گردید که به شکل مس قیم و یاا ییرمسا   
 گذارند. برندهای قدیمی تأثیر می
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  مقدمه -1

هااای  تاارین مؤلفااه کارهااای ماادرن همیشااه برنااد یکاای از م اام   و در کسااب

شااود، بااا ایاان حااا  در بساایاری از مواقااع،    گیااری محسااوب ماای  تصاامیم

رساند،   طو  چرخه عمر شارکت باه مرحلاه افاو  یاا ناابودی مای       برندها در 

ن ایج برخای مطالعاات نشاان داد  کاه احیاای برناد در عمال میسار باود  و          

 کیاا یابیاابازار ناادیفرآ ،برنااد یایاااحپااذیر اساات،   یااک فراینااد برگشاات 

م فاااوت اساات کااه  تیاابرنااد بااا هو کیااخاادمات موجااود از  ایاامحصااو  

و  یابیاابازار راهباارد ر،یلوگااو، تصااو در ناااپ برنااد، یاساساا راتییااشااامل تغ

 «یناااپ تجااار  رییااتغ»م اارادف  غااات،یدر تبل .اساات یغاااتیموضااوعات تبل

عنااوان  بااهتااوان  ماایرا  یمیبرنااد قااد یایاااحو  اساات «تیااموقع رییااتغ»

از  یباایترک ایااناااپ، اصااطنم، نماااد، طاارم  کیااکااه در آن  یابیاابازار راهباارد

 زیو م ماا  دیا جد تیا هو شاد  باا هادف توساعه     تیا برند تبب کی یها برا آن

نک ااه  کیاا (.2008، 1کاارد )عبمااان یساااز شااود، مف ااوپ یماا جااادیدر آن ا

( از 2013) 2یباایدهااای برخاای پژوهشااگران از قبیاال     یاف ااهدر  یدیااکل

 ر،یبرناد از نظار نااپ، تصاو     کیا  یوجاود  تیا واقع رییا ، تغیمیبرند قد یایاح

 ر،یاایتغ نیااآن اساات. منطااق ا  یغاااتیتبل نیو مضااام یابیاابازار راهباارد

 تیاااموقع رییاااتغ ناااد،یب ی( آن را مااا2013) یبااایطاااور کاااه د  هماااان

حرکات   ایا  ،یبرناد قبلا   یمنفا  میبرند/شرکت، گ گا  فاصاله گارف ن از مفااه   

( 2014) 3کلااردیااو و طااور مشااابه،  برنااد بااه ساامت باااا در بااازار اساات. بااه

باه   یمیقاد  ینااپ تجاار   کیا  یایا اح ایا  یناپ تجاار  رییکه تغ مدعی هس ند

اساات کااه  یمف ااوپ برنااد در زمااان  اپیاادر پ دیااجد یاهااو فستاان یمعنااا

 یبررساا رانیتوساام مااد میطااور مساا ق بااه یوجااود داتیااو ت د نفعااانیذ

                                                           
1. Osman 

2. Debbie 

3. Dev and Keller 
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مشااابه، اا ااار   یدگاهیاا( بااا د2003) 1و امبکااین شااوند. موزلااک  یماا

ناااپ و  کیاامساا لزپ اخ صااا   یمیبرنااد قااد کیاا یدارنااد کااه بازساااز یماا

آن در ذهان   تیا موقع رییا در بحاران و تغ  ینااپ تجاار   کیا باه   دیجد تیهو

 رقبا در بازار است. ریعنوان م فاوت از سا کنندگان به مصرف

و ی ناوآور او  دارد:  یبسا گ  م ام  مؤلفاه باه دو   یمیبرناد قاد   یایا اح ندیفرا

. الب ااه بایااد مطلااوب از دساات رف ااه گااا یمجاادد جا خنقیاات و دوپ بازیااابی

 جااادیا یلزوماااب بااه معنااا یمیبرنااد قااد یایاادر اح ینااوآورتوجااه کاارد کااه 

 راتییااتغ توانااد یبلکااه ماا؛ سااتین محصااو در  شاادیدو  یناگ ااان راتییااتغ

. شاود  یخادمات ما   ایا کاه باعاب ب باود کااا و      را نیاز شاامل شاود    یکوچک

برنااد خااا  در طااو  زمااان دچااار   کیاامحصااوات ساااخ ه شااد  تحاات  

کاااا  یممکاان اساات پااس از ماادت  یو ح اا شااوند یماا یمخ لفاا راتییااتغ

ممکان   نیشاود. همننا   لیتباد  یگار ید یکااا کناد و باه    رییتغ یطورکل به

پاردازد،   یبرناد ما   کیا تحات   یانباو  محصاول   دیا کاه باه تول   یاست شارک  

 دیااگوناااگون تول یفرعاا یهااا بااا نشااان یمحصااوات م نااوع یپااس از ماادت

باه دو صاورت    تاوان  یرا ما  یمیقاد  یبرنادها  گاا  یجا باه دسات آوردن   کند.

 کرد: فیتعر ریز

 اناااتیبرنااد در جر کیاا یرامناسااب باا  تیاابااه دساات آوردن موقع ( 1

 .یو آت یفعل یرقبا یها ییم ناسب با توانا یاق صاد

 رایااز ان،یکنناادگان و مشاا ر  کسااب اع بااار ازپ در اذهااان مصاارف  ( 2

خاا    برناد  کیا  دنباا   م قاعاد شاود باه    دیا اسات کاه با   یمشا ر  نیا

 برود.

 کیاااساات کااه در آن  یناادیمجاادد فرآ ی(، برندساااز1999) 2از نظاار کلاار

 یمشاا ر یبااه خطاار انااداخ ن وفااادار ونخااود را بااد یتجااار سااازمان ناااپ

                                                           
1. Muzellec and Lambkin 

2. Keller 
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کردنااد  شاان ادیپ نی(، همنناا2004) 1دهااد. اساا وارت و موزلااک یماا رییااتغ

 رییااتغ قیاابرناد از طر  کیاا تیا هو رییااتغ یمجادد بااه معناا   یکاه برندساااز 

(، 2004) 2یو مولااون یدالاا یحااا ، باارا نیااا بااا ناااپ، لوگااو و شااعار اساات. 

 کیا عناوان   باه  دیا با نیاسات و بناابرا   د یا نیپ ناد یفرآ کی یناپ تجار رییتغ

 راتییااتغ ،یجزئاا راتییااتغ یعناای رات،ییااشااامل سااه شااکل از تغ وساا اریپ

معمااواب  یجزئاا راتییااشااود. تغ یساااز کاماال، مف ااوپ  راتییااو تغ یانیاام

 راتییا اسات. تغ  یبصار  یهاا  جلاو   ریدر لوگو، نمادهاا و ساا   یراتییشامل تغ

 ینااپ تجاار   کیا کاه در آن   شاود  یمرباو  ما   یدیا جد یهاا  به رو  یانیم

 ادیا  تیا موقع رییا عناوان تغ  ارتباا  برقارار کناد و از آن باه     نفعاان یباا ذ  دیبا

 یبرناد مسا لزپ باازنگر    کیا کامال در   ایا  یکلا  راتییتغ ت،ی. در ن اشود یم

 ینااپ تجاار   رییا عناوان تغ  رو، باه  و ازایان  برناد اسات   تیا و هو ریکامل تصاو 

 شود. یشناخ ه م

 یناااپ تجااار یایاااا ااار داشاا ند کااه اح زیاان( 2006) نیو امبکاا موزلااک

برنااد در باازار اساات.   کیا  تیا شناساای و موقع زیباایی  رییااشاامل تغ  یمیقاد 

قائاال  زیتمااا یناااپ تجااار رییاادو شااکل عمااد  تغ نیبااایاان پژوهشااگران 

«. یانقنباا» یناااپ تجااار رییااو تغ« یتکااامل» یتجااار ناااپ رییااهساا ند: تغ

 راتییااشااامل تغ یاملتکاا یناااپ تجااار رییاادهنااد کااه تغ یماا حیهااا توضاا آن

نااپ   رییا حاا ، تغ  نیا باا ا  برناد اسات.   کیا در شاعار، ما ن و    یجیتدر یجزئ

 کیا  تیا عماد  در نااپ، شاعار، ما ن و موقع     راتییا شاامل تغ  یانقنب یتجار

 ریکااه تصااو  (. ازآنجااایی2006، موزلااک و امبکااین اساات ) یناااپ تجااار 

 یهااا تیاالاز فعا یباایعماادتاب توساام ترک یبرنااد سااازمان کیااساا امداران از 

ناااپ  رییااتغ ،گیاارد سااازمان شااکل ماای   یررساامیو ی یرساام یبرندساااز

 کیاا یعنااوان دو رو بااه دیاابا یانقنباا یناااپ تجااار رییااو تغ یتکااامل یتجااار

                                                           
1. Stuart and Muzellec 

2. Daly and Moloney 
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اساات  «یشناساای بصاار در بااازار و زیبااایی یابیاا تیااموقع»سااکه کااه شااامل 

 ینااپ تجاار   رییا تغ ،یانقنبا  هو چا  یتار از هماه، چاه تکاامل     شود. م م د ید

 یکیتااک   یزماان  ینااپ تجاار   رییا باشاد. تغ  راهباردی  ایا  یکیاک تواناد تا   یم

 یآیاااز شااود و زمااان   یخااارج یابیاابازار یدادهایاااساات کااه توساام رو  

 یساازمان باه دنباا  ارز  افازودن باه نااپ تجاار        کیا اسات کاه    راهبردی

موزلااک و باشااد ) برنااد یعناصاار در معمااار  یو جداساااز اپخااود بااا ادیاا 

ناااپ  رییاا(، تغ2012) 1و همکاااران نگیساا در مطالعااه (.2006، امبکااین

سابک سااد  در نحاو  انجااپ      رییا تغ کیا ممکان اسات فقام شاامل      یتجار

 نیبااه همااو کاماال ناااپ شااناخ ه شااد  باشااد  رییااتغ ایااشاارکت  کیااکااار 

ناااپ  رییااکننااد کااه تمرکااز تغ یماا دیاا( تأک2010) 2و ماتاناادا وایااب ب،یااترت

و  یداخلاا ننفعااایبلکااه بااه ذ ،یخااارج نفعااانیتن ااا بااه ذ نااه دیاابا یتجااار

 .گرددمعطوف  زین یتمرکز درون

 یبرنادها  یایا اح یشناسا  بیآسا  یپاژوهش حاضار باه بررسا     ،اساا نیا بر

تارین مساائل    م ام در ن یجاه  پاردازد.   یما  یگرانادد تئاور   کارد یبا رو یمیقد

در پااژوهش  رانیاادر ا یمیقااد یبرناادها یایاااح نااهیگرف ااه در زم شااکل

 یباارا یاساساا یاهکارهاااردر ن ایاات حاضاار موردمطالعااه قاارار گرف ااه و   

 گردد. یارائه م ها آن

 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش -2

یابنااد و در ن ایاات  کننااد، گساا ر  ماای شااوند، رشااد ماای ایجاااد ماای برناادها

ایلاب مادیران کاه مایال باه حفا         ،دهناد  محبوبیات خاود را از دسات مای    

د. شاون  برناد مواجاه مای    ا معضال افاو   خاا  هسا ند، با    برناد موفقیت یک 

سااو   لزوماااب یااک برنااد افااو د کااه نااکن ماای ا اساا دوهشااگران برخاای پژ

                                                           
1. Singh et al 

2. Beus and Matanda 
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و تغییارات   برناد نیست، بلکه باه دلیال روناد طبیعای توساعه یاک        مدیریت

 کننااد سااودمندی اج ماااعی اساات کااه مشاا ریان از برنااد دریافاات ماای    

شااامل د در یااک تعریااف اخ صااار  احیااا  برناا(. 2017)داوری و همکاااران، 

. ایان امار   یاک شایب رشاد دوباار  اسات      در بازیاابی برناد  بازسازی فرو  و 

 باارای برناادهای تببیاات شااد  بایااد بااا تببیاات برنااد انجاااپ پااذیرد. مف ااوپ 

وی بااه ایاان ن یجااه رسااید  شااد، معرفاای (1994) 1توساام اورد  بااار اولااین

 توانااایی افاازایش باارای زیااادی پ انساایل شااد  تببیاات برناادهای کااه

. دارنااد سااودآوری و رشااد ایجاااد همننااین و رقاباات باارای هااا شاارکت

 شاود  مای  دیاد   برنادها  بارای  خاا   رویکارد  یاک  عنوان به برند گیری ج ت

 اورد ،) کنااد ماای تمرکااز راهباردی  مراکااز و منااابع عنااوان باه  برناادها باار کاه 

 بااه توجاه  باا  کااه اسات  بازاریاابی  گیاری  ج اات از خاصای  ناو   ایان (. 1994

 شااود ماای توصاایف ارشااد ماادیریت توساام برندسااازی باااای اهمیاات

 شاود  مای  انجااپ  رویکاردی  عناوان  باه  برناد  گیاری  ج ت(. 2010 ،2بامگارث)

 هویات  از حفااات  و توساعه  ایجااد،  محاور  حاو   ساازمان  فرآیناد  آن در که

 بااه دساا یابی هاادف بااا هاادف مشاا ریان بااا مساا مر تعاماال در برنااد

 (.1999 اورد ،) چرخد می برندها قالب در پایدار رقاب ی های مزیت

 محاور  هویات  و بیارون  باه  درون کارد روی یاک  تاوان  مای  را برند گیری ج ت

 و سااازمان باارای مرکااز یااک عنااوان بااه را برناادها کااه گرفاات نظاار در

 از برنااد گیااری ج اات(. 2013 اورد  و همکاااران،) بینااد ماای آن اساا راتژی

 برناد محاور   مصانوعات  و هنجارهاا  هاا،  ارز  باه  کاه  برند محور رف ار طریق

 بنااااابراین، (؛2010 بامگااااارث،) اسااااتمشاااااهد   قاباااال دارد، بساااا گی

 شاود  شارک ی  قاوی  تجااری  نااپ  یاک  ایجااد  باه  منجر باید برند گیری ج ت

 کارفرمااا برنااد و مشاا ری برناادهای بااین یکپااارچگی و ثبااات باار مب ناای کاه 

                                                           
1. Urde 

2. Baumgarth 
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 برندسااازی رویکاارد هااا شاارکت نظاار، ایاان از(. 2007 موساالی،) باشااد

 گیااری ج اات ناااپ بااه تاار، خااا  رویکاارد یااک بااه را خااود فعلاای کارفرمااای

 (.2020 همکاران، و توماسجان) دهند می تغییر ارفرماک برندسازی

 باار تمرکااز بااا داخلاای بازاریااابی از ای زیرمجموعااه داخلاای برندسااازی

 ناااپ تاارویج آن هاادف(. 2020 باااروا و همکاااران،) اساات داخلاای مشاا ری

 تااا کنااد تشااویق را هااا آن تااا اساات فعلاای کارکنااان میااان در تجاااری

 ،1ایگلسایاا  و سالیم ) دهناد  ارائاه  خاارجی  ذینفعاان  باه  را برناد  های ارز 

 داخلاای، برندسااازی باارای مورداساا فاد  اصاالی اباازار بنااابراین،(؛ 2016

 کااه اساات داخلای  ارتباطااات از ای مجموعاه  و مخ لااف آموزشای  هااای برناماه 

 سااازمانی هااای ارز  و اهااداف بااه کارکنااان تع ااد و وفاااداری جلااب باارای

 رف اااری تغییاارات هااا فعالیاات ایاان دیگاار، عبااارت بااه. شااود ماای اساا فاد 

 د و والساا ر) کنااد ماای تساا یل مااوردنظر برنااد هویاات بااا را کارکنااان

 همااه بااه برنااد هااای ارز  ماانظم ان قااا  طریااق از(. 2006 ،2چرناااتونی

 حمایات  هاا  آن از و شاد   آگاا   هاا  آن از داخلای  مشا ریان  کارمناد،  های گرو 

 زیبرندسااا هاام و کارفرمااا برندسااازی هاام(. 2012 هانکینسااون،) کننااد ماای

 بااارای (.2018 ،3هاااو ) کنناااد مااای تقویااات را شااارک ی برناااد داخلااای،

 برنااد و خااود داخلاای برنااد بایااد هااا شاارکت قاادرتی، چنااین بااه دساا یابی

 یاک  تاا  دهاد  مای  امکاان  هاا  شارکت  باه  امار  ایان . کنند هماهنگ را کارفرما

 هویاات و قااوی سااازمانی فرهنااگ اساااا باار جااامع و پایاادار شاارک ی برنااد

 .کنند ایجاد سازمانی

 رقاااب ی کااار بازارهااای در اساا راتژیک دارایاای یااک عنااوان بااه کارفرمااا برنااد 

 کلیادی  بخاش  یاک  عناوان  باه  کارفرماا  تجااری  نااپ . باشد می ارزشمند بسیار

 بیشاا ر در بنااابراین و شااود ماای تلقاای انسااانی منااابع کلاای اساا راتژی از

                                                           
1. Saleem and Iglesias 

2. Vallaster and de Chernatony 

3. Hoppe 
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 برندساازی  گیاری  ج ات . کناد  مای  نفاوذ  مادیریت مناابع انساانی    هاای  شیو 

 کااه رویکااردی عنااوان بااه( 2020) همکاااران و توماسااجان توساام کارفرمااا

 و توسااعه ایجاااد، محااور حااو  انسااانی منااابع ماادیریت فرآیناادهای آن در

 و باالقو   کارکناان  باا  ماداوپ  تعامال  در کارفرماا  برناد  ویاژ   ارز  از حمایات 

 کااار بااازار در پایاادار رقاااب ی هااای مزیاات بااه دساا یابی باارای مساا قر

 معناای  باه  کارفرماا  برندساازی  گیاری  ج ات . اسات  شاد   چرخد، تعریف می

 انسااانی منااابع م خصصااان کلیاادی نقااش و ارشااد ماادیریت مطلااق حمایاات

 هااای برنامااه. اساات کارفرمااا برندسااازی هااای برنامااه اجاارای و طراحاای در

 کمااک شاارکت بااه کااه اساات هااایی فعالیاات شااامل کارفرمااا برندسااازی

 طاور  باه . کناد  جاذب  جیخاار  کاار  باازار  از را اسا عدادها  ب  ارین  تا کند می

 کاار،  باازار  اسا راتژیک  تحلیال  شاامل  کارفرماا  برندساازی  های برنامه خا ،

 کارفرمااا، برنااد مف ااوپ ایجاااد هاادف، هااای گاارو  شناسااایی و بناادی تقساایم

 ارتبااااطی هاااای کاناااا  از اسااا فاد  کارفرماااا، پیشااان ادی ارز  توساااعه

 ایااان هماااه. اسااات کارفرماااا پیشااان ادی ارتقاااای ارز  بااارای مشاااخص

 بااساا عداد کااار جویناادگان باارای را سااازمان شااد  در  جااذابیت ب کاااراتا

 انجااااپ منظاااور باااه(. 2021، 1کااارو  و همکااااران) دهاااد مااای افااازایش

 یااک باازر  هااای شاارکت از بساایاری م نااو ، واااایف ایاان آمیااز موفقیاات

 مادیریت  بخاش  در م ماایز  م خصاص  یاک  عناوان  باه  را کارفرماا  برناد  مدیر

 (.2015 ،2ادلینگر) دکنن می تعیین انسانی منابع

 کارفرمااا، برندسااازی گیااری ج اات و داخلاای برندسااازی برنااد، گیااری ج اات

 مااورد در سااازمانی هااای دیاادگا  بیااانگر پیوساا ه هاام بااه دیاادگا  سااه ایاان

. اساات بلندماادت رقاااب ی هااای مزیاات کلیاادی منبااع عنااوان بااه برندسااازی

 فرماا کار و داخلای  برندساازی  بارای  راهنماا  یاک  عناوان  باه  برند گیری ج ت

                                                           
1. Kroll et al 

2. Edlinger 
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 عملکاارد افاازایش بااه منجاار بایااد مف ااوپ سااه همسااویی و کنااد ماای عماال

(. 2010 ،1فاساا ر و همکاااران ) شااود شاارک ی برنااد تقویاات و سااازمانی

 بااا ارتبااا  برقااراری هاادف بااا دو هاار کارفرمااایی و داخلاای برندسااازی

 نظار  در ارز  بار  مب نای  رویکردهاای  عناوان  باه  و هسا ند  برناد  هاای  وعد 

 ادبیااات منااد نظاااپ بررساای چناادین(. 2007، 2لیموساا) شااوند ماای گرف ااه

 مااورد در را مف ااومی هااای چااارچوب پژوهشااگران آن در کااه دارد وجااود

 و داخلای  برندساازی  برناد،  گیاری  ج ات  شارک ی،  برندساازی  بین افزایی هم

 همکاااران و فاساا ر مبااا ، عنااوان بااه. دهنااد ماای ارائااه کارفرمااا برندسااازی

 را شاارک ی و کارفرمااایی لاای،داخ برندسااازی بااین رابطااه مااد ( 2010)

 و داخلای  برندساازی  کاه  کنناد  مای  بیاان  ایان پژوهشاگران  . دادناد  پیشن اد

 کااه هساا ند شاارک ی برندسااازی بااا ماارتبم هااای بخااش کارفرمااایی

 کارکنااان باار داخلاای برندسااازی. دهااد ماای پوشااش را «وعااد  ماادیریت»

 بااالقو  کارمناادان باار کارفرمااا برندسااازی کااه درحااالی اساات م مرکااز فعلاای

 .است م مرکز

 برناد  انساانی  مناابع  مادیریت  هاای  شایو   از خاود  نوباه  باه  داخلی برندسازی

. اساات شااد  تشااکیل برنااد رهبااری و داخلاای برندسااازی ارتباطااات محااور،

 تع ااد، شناسااایی، برنااد، در  ماننااد ن ااایجی بااه منجاار داخلاای برندسااازی

 مطالعاااات، از برخااای در .شاااود مااای شااا روندی رف ارهاااای و وفااااداری

 گرف ااه نظاار در کارفرمااا برندسااازی مقدمااه عنااوان بااه داخلاای زیبرندسااا

 ترکیااب باارای تنشاای دیگاار، مطالعااات در. (2018 هااو ،) اساات شااد 

 3آولااونی یس و پی ااا. دارد وجااود داخلاای برندسااازی بااا برنااد گیااری ج اات

 دهنااد ماای ارائااه« داخلاای برندسااازی گیااری ج اات» از ساااخ اری( 2018)

 برناد  ساازی  درونای  ایجااد  باه  م ع اد  کتشار  یاک  که میزانی» عنوان به که

                                                           
1. Foster et al 

2. Mosley 

3. Piha and Avlonitis 
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« اساات همسااویی ج اات در انگیااز  ایجاااد و سااازمان سراساار در مااوردنظر

 (.2018 آولونی یس، و پی ا)شود  می توصیف

 هاای  فعالیات  بار  کاه  اسات  شارکت  راهباردی  گیاری  ج ت برند، گیری ج ت

 ایجاااد باارای را ماادیران و گااذارد ماای تااأثیر آن برنااد اساا راتژی و بازاریااابی

(. 2021 پی اااا و همکااااران، ) کناااد مااای تضااامین قدرتمناااد برنااادهای

 عنااوان بااه برنااد ماادیریت باار رویکاارد مب ناای  یااک برنااد گیااری ج اات

 و سااازمانی توسااعه بااه منجاار کااه اساات برنااد ایجاااد و اصاالی شایساا گی

 گیااری ج اات در(. 2013 ،1ملااین و گرومااار ) شااود ماای برتاار عملکاارد

 خااارجی و داخلاای ذینفعااان ینباا تعاماال طریااق از برنااد ویااژ  ارز  برنااد،

 کارکنااان ساا امداران، اکوسیساا م در(. 2020گرومااار ،) شااود ماای ایجاااد

 رو . هسااا ند دیگاااران میاااان در اصااالی هاااای گااارو  باااالقو  و فعلااای

 و داخلاای برندسااازی فعلاای، کارکنااان باارای برناادگرایی اصااو  کااارگیری بااه

 بایااد لاایفع کارکنااان. اساات کارفرمااایی برندسااازی بااالقو ، کارکنااان باارای

 هااا شاارکت بنااابراین،؛ کننااد هماهنااگ برنااد هااای بااا ارز  را خااود رف ااار

 حاصاال اطمینااان تااا دهنااد ماای توسااعه را داخلاای برندسااازی هااای فعالیاات

 م ع ااد آن بااه و کاارد  در  را برنااد هااای ارز  کارکنانشااان کااه کننااد

 خااود، نوبااه بااه کارفرمااا، برندسااازی(. 2018آولااونی یس،  و پی ااا) هساا ند

 خاااارجی کاااار باااازار از اسااا عدادها ب  ااارین جاااذب باااه او  هدرجااا در

 هااای برنامااه شاارایم، واجااد م خصصااان جااذب منظااور بااه. پااردازد ماای

 فاارد منحصااربه ارز  پیشاان اد بااا را هااا آن توجااه بایااد کارفرمااا برندسااازی

 درسا ی  باه  هادف  مخاطاب  بنادی  تقسایم  اسااا  بار  و کنناد  جلاب  کارفرما

 منااابع ماادیران(. 2018و همکاااران، تریاار ) کننااد برقاارار ارتبااا  آن بااا

 از( 2،2001باالمر ) دارناد  برناد  گیاری  ج ات  توساعه  در اصالی  نقاش  انسانی

                                                           
1. Gromark and Melin 

2. Balmer 
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 بااه کارمناادان. داخلاای برندسااازی هااای برنامااه و کارفرمااا برندسااازی طریااق

 باه  بیشا ر  را برناد  هاا  آن زیارا  دارناد  برناد  وعاد   در م مای  سا م  خود نوبه

 (.2001 بالمر،) دهند می تحویل ذینفعان سایر
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مطالعااات ماارتبم بااا احیااای برنااد بااه صااورت خنصااه ارائااه    1در جاادو  

 شد  است:

 
 هاي پیشین . خلاصه پژوهش1جدول 

 پژوهشگر عنوان پژوهش نتایج پژوهش

بازاریابی حسی رتبه او ، بازاریابی 

ویروسی رتبه دوپ و بازاریابی مس قیم 

حیا  رتبه سوپ را در تأثیرگذاری در ا

 .برند به دست آوردند

 یها یابیتأثیر بازار یبررس

بر  میو مس ق یحس ،یروسیو

 یبرند )مطالعه مورد ا یاح

 شرکت ارج(

زاد  و همکاران  مظلوپ

(1397)  

 رییسازی برند در تغ جوان یها یاس راتژ

برند،  ریعناصر برند، ب بود تصو

 ،یبرند، نوآور ییابی مجدد برا جایگا 

 د،یکاربرد جد جادیا د،یجدورود به بازار 

های  برند، رسانه یگس ر  آگاه

قابل  کیحس نوس الژ جادیو ا یاج ماع

باشد. یم نییتب  

 یها یاس راتژ ییشناسا

سازی برند جوان  

و همکاران  ییبابا

(1399)  

های گذش ه، ذکر اف خارات  رفع کاس ی

روزرسانی تکنولوژی  گذش ه، به

 تحقیقات، سنیق و عنیق تغییر در

لوگو و رنگ برند، تغییر شعار برند و 

های بصری برند به  تغییر در ویژگی

ترین عوامل کلیدی موفقیت  ترتیب م م

در احیای برندهای گورس انی با اس فاد  

 از برندگذاری مجدد هس ند

عوامل کلیدی موفقیت در 

 احیای برندهای گورس انی

 

(1401) موسوی  
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 پژوهشگر عنوان پژوهش نتایج پژوهش

رند ب کیباشد که  تر یباور قو نیهرچه ا

را  احساا امنیت و اطمینان قدیمی

 نکهیاح ما  ا کند، یفراهم م

 کیرا به  قدیمیکنند  برند  مصرف

 حیشد  ترج یانداز تاز  را  نیگزیجا

است. ش ریب ،دهد  

 یایاح لیپ انس یابیارز

از گذش ه:  یتجار یها ناپ

چقدر در  ینوس الژ

 یبرندساز یها یاس راتژ

مرتبم است؟ یمیقد  

 1مکارانو ه کاتانئو

(2012)  

کنندگان در مورد  مصرف یباورها

و  انگریو ارز  ب یکاربرد یابزارها

برند در   یها در مورد برتر قضاوت آن

طور  شد  از برند منحل شد  به

ناپ  یایهای اح توج ی با جنبش قابل

رابطه  یمرتبم است. نوس الژ یتجار

و  یاج ماع کنند  لیتعد یسودمند نیب

که  کند یم لیرا تعد رندب یایجنبش اح

 کنند  لیتعد مطلوبیت دهد ینشان م

مرتبم  یکنندگان زمان مصرف یاج ماع

از گذش ه  یکه با حس قو شود یم

شود. کیتحر  

 کنند  نییعوامل تع

: یناپ تجار یایاح یها جنبش

کنندگان  چرا مصرف

مرد   یبرندها خواهند یم

 بازگردند؟

 2داوری و همکاران

(2017)  

برند را  یبرند و برتر اثریم ،ینوس الژ

مرتبم با  یاساس یها یژگیتوان از و می

شد  در ذهن  ایاح یبرندها

کنندگان در نظر گرفت. مصرف  

کنند  در  مشارکت مصرف

در  یناپ تجار یایاح

یاج ماع یها رسانه  

3منین  (2019)  

  

                                                           
1. Cattaneo et al 

2. Davari et al 

3. Niemela 
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 شناسی پژوهش روش -3 

و باااه لحاااا  رو    یکااااربرد پاااژوهش حاضااار باااه لحاااا  اهاااداف،   

از خبرگااان  یمااارآپااژوهش نمونااه  نیاااساات. در ا یفاایک ،وتحلیاال یااهتجز

خواهناد گرفات.    ماوردنظر ان خااب شاد  و موردمطالعاه قارار      یماار آجامعه 

م خصصاااین در زمیناااه   و خبرگاااانپاااژوهش حاضااار   یماااارآجامعاااه 

 هااای شاارکت در تخصصاای صااورت برندسااازی و برناادهای قاادیمی کااه بااه 

 گیااری نمونااه رو باشااد.  یمااانااد،  کاارد  همکاااری برتاار محصااوات برنااد

 رسایدن  تاا  و باود  ( قضااوتی )هدفمناد   و ییار اح ماالی   صاورت  به خبرگان

ایاان اماار از طریااق  .یافاات ادامااه برفاای گلولااه شااکل بااه نظااری اشاابا  بااه

نفار صاورت پاذیرفت و از طریاق مصااحبه باا نفار دهام باه           12مصاحبه باا  

بار اسااا    گیاری نیاز، ایان پاژوهش     بارای نموناه   اشبا  نظری رساید  شاد.  

اطنعااات  2هااای پااژوهش پاایش رف ااه اساات. در جاادو   موضااو  و پرسااش

کنناادگان ایاان پااژوهش نمااایش داد  شااد     جمعیاات شااناخ ی مشااارکت 

 است:

 
 كنندگان . آمار توصیفی مشاركت2جدول 

 سابقه اجرایی تحصیلات تعداد حوزه پژوهشی/اجرایی

 سا  20تا  10 دک ری 4 اساتید دانشگاه

 سا  15 تا 10 کارشناسی ارشد 2 ابیكارشناس بازاری

 سا  37 دک ری 1 مدیرعامل

 سا  15 کارشناسی 1 مدیر امور منابع انسانی

 سا  12تا  10 کارشناسی 2 كارشناس تحقیق و توسعه

 سا  14تا  12 کارشناسی ارشد 2 كارشناس امور صادرات

 
از ه شاد  اسات کا   ب ار  گرف اه    یتئاور  دناد اگر کارد یاز رو حاضر در پژوهش

 نیا در ا هیا نظر یرگیا   روناد شاکل   یعنا ی گیارد،  یما  کمک ییاس قرا کردیرو
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 هااای هیااسلسااله رو کیاا و ر نیااحرکاات از جااز  بااه کاال اساات. ا راهباارد،

 د یااباار اساا قرا دربااار  پد یمب ناا ای  هیااتااا نظر ردگیاا  یرا بااه کااار ماا ماانظم

 ینظاار میتنظاا رنااد یپااژوهش دربرگ یهااا اف ااهیکنااد.  جااادیمااوردنظر ا

از مطالاب   ای  مجموعاه  ایا سلساله ارقااپ    کیا است ناه   یت بررستح تیواقع

 یتئااور دنااداگر یازپاارد هیااوصاال شااد  باشااند. هاادف نظر گریکاادیکااه بااه 

موردمطالعااه صاااد  و  نااهیاساات کااه در زم ای  هیااساااخ ن و پاارداخ ن نظر

 و هاا  مقولاه  م،یپاژوهش بار ساه عنصار مفااه      یاسا راتژ  نیا روشنگر باشد. ا

 دیااکشااف و تول ،یتئااور دنااداگر یشناساا  ر رو . داساات اساا وار هااا  گاازار 

آوری  جمااع قیااموجااود و از طر اتیااو واقع قیحقااا یباار مبنااا  هیاانظر

مارتبم باا    -باالقو   -جواناب  هیا هاا و باا مادنظر قارار دادن کل     مناد داد   نظاپ

 نیمنظاور تکاو   کاه باه   ییهاا   داد  لیا . تحلردیا گ یصورت ما  ،پژوهشموضو  

انجاااپ  «ینظاار یرمزگااذار»  از بااا اساا فاد  شااوند، یماا یگااردآور هیاانظر

مخ لااف  یهااا مناسااب بااا بخااش یاب اادا رمزهااا و ،یشاا نیاا. در اشااود یماا

 شاوند  یما  نیای تع« مف اوپ »رمزهاا در قالاب    نیا . ااباد ی یها اخ صا  م داد 

در  دنیشا یگار باا اند   . ساپس پاژوهش  نامناد  یما « بااز  یاررمزگاذ »که آن را 

هااا بااه  آن انیاام یهااا وناادیپ اف نیااهااا و   مقولااه نیاامااورد ابعاااد م فاااوت ا

 انیاا. ازپ بااه ذکاار اساات کااه در جرکنااد یاقااداپ ماا «یمحااور یرمزگااذار»

و بااا  «یگیااری نظاار نمونااه» پژوهشااگر بااا اساا فاد  از هااا، یرمزگااذار نیااا

هااا در  داد  یهااا، بااه گااردآور  از د  داد  شااد  داریااپد میتوجااه بااه مفاااه 

 ریصااوپااردازد کااه ت ماای یهااای مخ لفاا مااورد افااراد، رخاادادها و موقعیاات 

هااای حاصال، فاراهم خواهناد کارد. ساارانجاپ      و مقولاه  میتاری از مفااه   ینای 

در  نادها یفرآ نیا ا یشاد  و باا طا    شیهاا پااا    مقولاه  «یان خاب یرمزگذار»با 

 توضایح  زیار  مراحال روناد در   نیا . اشاود  یما  داریا پد ینظر یچارچوب تین ا

 داد  شد  است:

 پژوهش هیالات اولؤستعیین  مرحله اول:
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هااا  وتحلیاال داد  هااا در تجزیااه گاااپ نیاولاا ییبااه راهنمااا هیاااول سااؤاات نیااا

از  شاا ریب یریادگیااسااؤاات ممکاان اساات بااا مشاااهد  و  کننااد، یکمااک ماا

 کنند. دایتکامل پ شوند، یم یآور که جمع ییها داد 

 ينظر يریگ ها با استفاده از نمونه داده يآور و جمع كارگیري به مرحله دوم:

کننادگان بار    از شارکت  یگارو  کاوچک   کاارگیری  باه باا   ،ینظار  یریگ نمونه 

مانناد ضابم    ییهاا  کاه داد   . هنگاامی شاود  آیااز مای  اساا سؤاات پژوهش 

هااا بااه  آن لیهااا بااا تبااد داد  ایاان ،هساا ند اریاادر اخ  قیااعم یهااا مصاااحبه

 یهاا  لیا تحل ی. پاس از انجااپ برخا   شاوند  مای وتحلیال   تجزیه آماد رونوشت 

شااد   پرداخ ااههااا  آن لیبااه تفصاا ریاال زهااا کااه در مراحاا داد  ایااناز  هیاااول

قاارار  بااه دساات آمااد  اساات مورداساا فاد وتحلیاال  از آننااه از تجزیااه ،اساات

بااه کااار گرف ااه  یدر مرحلااه بعااد یچااه کساا شااودتااا مشااخص  گیرنااد ماای

 .شود

بیاز بیه    يهیا را بیا اسیتفاده از كدگی ار     رونوشیت بنیدي   تقسییم  مرحله سوم:

 .دهیگز

هااا،  از مصاااحبه یساای، ماننااد رونوهااا از داد  یبرخاا یآور پااس از جمااع 

هاا   اسات کاه رونوشات    یبااز زماان   ی. کدگاذار شاود  مای باز شرو   یکدگذار

طاور ماداوپ    هاا باه   د یا . ساپس گز شاوند  یما  میجداگاناه تقسا   یها د یبه گز

 کیا از  یبخشا  ساه یعمال مقا  نیا . اشاوند  مای  ساه یمقا گار ید یهاا  د یبا گز

ثاباات اساات کااه در  یا سااهیبااه ناااپ رو  مقا یا هساا ه هیااپا یرو  تئااور

 .گیرد مورداس فاد  قرار می لیطو  مراحل مخ لف تحل

بیا اسیتفاده از    ییهیا را بیا هیم در كیدها     دهیزگ يبند گروهمرحله چهارم: 

 باز يكدگ ار

باه دنباا     ،شاود  انجااپ مای   ساه یهاا مقا  داد  یهاا  د یا گز نیطور که با  همان

را نشاان   ینکساا ی یمف اوپ اصال   ایا  د یا کاه ا  ییهاا  د یا از گز ییهاا  مجموعه

کپساوله   یبارا « کاد » کیا . از شاوند  مای  یبناد  ها با هام گارو    آن ،دهند یم
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 ییهاا  . کادها مانناد برچساب   شاود  مای هاا اسا فاد     د یگرو  از گز نیکردن ا

 شوند. یاز م ن اخ صا  داد  م یا د یهس ند که به گز

بیه   يمحیور  يبنیدي كیدها را بیا اسیتفاده از كدگی ار      گروهمرحله پنجم: 

 ها دسته

 ساه یمقا دیا باشاوند،   یما  جااد یاز کادها ا  یتادریج ف رسا    طور کاه باه   همان

کاد ارتباا     نیچناد  نیکاه با   . هنگاامی آیااز گاردد   زیا کادها ن  ریکدها با سا

 نیا . اردکا  یبناد  گارو   دسا ه  کیا هاا را باا هام در     تاوان آن  مای  ،شاد  دایپ

کاه   ییجاا  شاود،  یما  د یا نام «یمحاور  یکدگاذار »گراندد تئاوری  مرحله از 

م صاال  گریکاادیمخ لااف را بااه  یکااه کاادها آینااد ی پدیااد مااییمحورهااا

 .کنند یم

بیا اسیتفاده از روش    شیتر یهیاي ب  وتحلییل گزییده   تجزییه مرحله ششیم:  

 اي ثابت مقایسه

از  یف رسا   جااد یپاس از ا  یح ا  ،اسات  یا چرخاه  ناد یفرآ کیا  هیا پا هینظر 

وتحلیال ما ن    باه تجزیاه   دیا هاا، با  یبناد  کادها در دسا ه   یبناد  کدها و گرو 

 یکادها  یبناد  باا دسا ه   دیا جد یهاا  د یا و گز اداداماه د  یاضاف یها صاحبهم

 .شوند سهیموجود مقا

بیه   دنیوتحلییل تیا رسی    هیا و تجزییه   آوري داده جمیع  دامهمرحله هفتم: ا

 ياشباع نظر

 یمعنا  نیا باه ا  ،معنای و مف اوپ یکساانی باه دسات بیایاد      اگر بارها و بارها  

 یهااا د یااگز و انااد با  شااد اشاا یتئااور راز نظاا هااا اساات کااه کاادها و دساا ه

. خواهاااد یافاااتگسااا ر  ن اهااا کااادها و دسااا ه یرو یرونوشااات اضااااف

مارتبم   یهاا  باه تمااپ جنباه    اناد  ی شاد  آور کاه تااکنون جماع    ییهاا  د یگز

 ایاا یآور جمااع یریااگیبااه پ یازیااو ن پااردازد یماا هااا کاادها و دساا ه 

 .ستیخا  ن یها کدها و دس ه یبرا ش ریب یها وتحلیل داد  تجزیه
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 یانتخاب يرا با استفاده از كدگ ار یاصل مقوله فیتعر هشتم: مرحله

هااا بااا  اف ااهی ،هااا یبنااد در کاادها و دساا ه یبااه اشاابا  نظاار  بااا رساایدن

همااه  ،یان خاااب یسااینو . بااا کاادشااوند ماای یآور جمااع یان خاااب یکدگااذار

 نیا ا شاوند.  یباه هام م صال ما     یاصال مقولاه   کیا هاا تحات    کدها و دسا ه 

 .دهد یوهش را نشان مپژ یاصل موضو  یمقوله اصل

 مرحله نهم: به وجود آمدن نظریه گراندد تئوري

 پاس از رسایدن  و ی ان خااب  یکدگاذار  قیا از طر یدسا ه اصال   پس از تعیین

شاد  و   یرمزگاذار  یهاا  . داد آیاد  پدیاد مای   دیا جد هیا نظر ،یبه اشبا  نظر

 فیتوصاا یهااا باارا  و از آن شااد  یآور هااا جمااع  ادداشااتیاز  یا مجموعااه

 .شوند میاس فاد   دیجد هینظر

 

 هاي پژوهش یافته -4

هااا بااه صااورت ضاابم صاادا یکاای یکاای   در انجاااپ تحلیاال روایاای، مصاااحبه

شانید  و تبادیل باه ما ن شاد. در ایان فرایناد بار مفااهیم و عباارات م اام           

هااای  هااا کدبناادی شاادند. رونوشاات    تأکیااد و آنگااا  مفاااهیم و عبااارت   

س ایاان  هااا، باار اساااا جزییااات تنظاایم، سااپ       مساا خرج از مصاااحبه 

بنادی شادند. در    هاا برحساب مفااهیم و مضاامین تفکیاک و طبقاه       رونوشت

هاا یاا   زماان باا باازبینی هار رونوشات، داد       واقع )همانند کدگذاری بااز( هام  

هااا باارای تحلیاال  عبااارات کلیاادی اساا فاد  شااد  یادداشاات شاادند تااا از آن

احیااای هااا در ایاان مااد  یعناای  تحلیاال داد گرناادد تئااوری اساا فاد  شااود. 

نجااپ  ا 1مکاس کیاودا   افازار  از تحلیل تم باا اسا فاد  از نارپ   ندهای قدیمی بر

، طاای فراینااد تحلیاال از رو  مقایسااه مااداوپ باارای کدگااذاری  نجاااپ شاادا

هااا نیااز باار مبنااای رویکاارد اساا قرا   م ااون اساا فاد  شااد  و کدگااذاری داد 

از قبال در ذهان وجاود نادارد      هشد  اسات، در رویکارد اسا قرا، نظریا     انجاپ

                                                           
1. Maxqda 



 1403 تابستان، 2، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  132
 

شااوند، در کدگااذاری باااز، معنااای    هااا اساا خراج ماای   داد  و کاادها از د 

شاوندگان اسا خراج شاد، در گااپ بعاد، کدگاذاری محاوری         مدنظر مصااحبه 

در مرحلااه  شاد   اسا خراج از طریاق شناساایی وجاه اشا را  میااان مفااهیم      

بااا  ساات.ا هااا قباال اجاارا شااد. ن یجااه کدگااذاری محااوری، پیاادایش مقولااه 

 120باه لحاا  فراوانای    احیاای برناد    هاای پاژوهش در ماورد    توجه به یاف ه

کااد اولیااه شناسااایی شاادند. در مرحلااه بعااد بااه تحلیاال و بااازبینی کاادهای 

اولیاااه پرداخ اااه شاااد و کااادهای مخ لاااف بااار اسااااا وجاااه اشااا را ، 

ناادی شاادند. در ایاان مرحلااه کاادهای ناااقص یااا نااامرتبم کنااار      ب  دساا ه

مقولااه  2در قالااب کااد  73ن ایاات بااه لحااا  فراواناای  گذاشاا ه شاادند و در

 اصاالی عواماال مااؤثر باار احیااای برنااد و عواماال مااؤثر در افااو  برنااد        

هااای تکااراری و م عاادد   ناادی شاادند. در ان  ااا، پااس از چرخااه    ب طبقااه

. حاصاال گردیااد  مقولااه فرعاای  9برگشاات،  و کدگااذاری و پااس از رفاات  

هااای فرعاای و کاادهای  مقولااهشااد  بااه هماارا   هااای اصاالی اساا خراج مقولااه

 .است شد  ارائه 3 اولیه در جدو 

 
 فرعیهاي اصلی و  . مقوله3جدول 

 هدف
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 كدهاي اولیه مفاهیم

شناسی  آسیب
احیای 

های  برند
 قدیمی

عوامل 
مؤثر در 
احیای 
 برند

اقدامات 
 مدیری ی

های  شیو 
 مدیری ی برند

 ریسک مدیریت -
 مدیریت سبک ب بود -
و  راهباردی  یرهبار  یدر اجارا  یریپذ انعطاف -
 یس گیشا دجایا

مدیریت 
های  هزینه
 برند

 وری افزایش ب ر  -
 های سربار کاهش هزینه -
 وتحلیل سربه سر تجزیه -
 ارائه محصو  مناسب با قیمت مناسب -
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 هدف
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 كدهاي اولیه مفاهیم

مدیریت 
 ساخ ار برند

 ریزی مناسب برنامه -

 تمرکز بر تولید -
ب بود کیفیت محصوات مطابق باا تکنولاوژی    -

 روز
 م خصص و باانگیز داش ن نیروی کار  -
 تغییر در ترکیب بازاریابی -
 در نظرگرف ن داس ان و شرایم برند -
 حف  اصالت برند در زمان احیای برند -

ها محر   

محر  
 بیرونی

 ها و عدپ واردات محصوات تحریم -
 دیمحصوات جد یمعرفپرهزینه بودن  -
خاطر  و  برند یکنندگان از برتر ادرا  مصرف -

 برند انگیز بودن

 محر  درونی

 داش ن سابقه و ش رت خوب برند -
 یناپ تجار ژ یارز  و -
 کیفیت داش ن ش رت به علت -
 قدیمی برخی برندهای داخلی -
 های شدید نسبت به سایر برندها وجود تفاوت -

رونق و 
شکوفایی 

 تولید

عوامل رشد 
 اق صادی

 ایجاد اش غا  و حف  ارز -

رشااد شااکوفایی  بس رسااازی مناسااب باارای  -
 اق صادی

 حمایت از تولید داخل -

اقدامات 
 محیطی

عوامل مرتبم 
 به محصو 

وجااود شاافافیت در زنجیاار  تااأمین و مااواد    -
 و سایر فرآیندها دهند  لیتشک

 ی مناسببند بس ه -
 هویت برند فیبازتعر -
 تبدیل کانا  توزیع -
 تولید یها رساختیزب بود  -
 یدنوآوری و توسعه محصو  جد -
 تبدیل محصوات به کاای لوکس -

عوامل مرتبم 
 به بازار

 آوردن بازارهای از دست رف ه به دست -
 آشنا نمودن نسل جدید با برندهای قدیمی -
 های برند آشنایی نسل جدید با ویژگی -
 مشارکت تولیدکنندگان ج ت تولید -
 کنند  تغییر در  مصرف -
 شبکه بانکیاصنحات زیربنایی و ساخ اری در  -
 منظور جذب سرمایه خارجی به
 دیبازار کامنب جد کیبه ناپ تجاری ورود -
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 هدف
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 كدهاي اولیه مفاهیم

عوامل 
مؤثر در 
از بین 
رف ن 
)افو ( 
 برند

موانع 
 اق صادی

مشکنت 
 مرتبم با بازار

 رکود بازار -
 ها مشکنت مربو  به نرخ ارز و تحریم -
 مردپ خرید قدرت کاهش -
 سازی عدپ خصوصی -

مشکنت 
بم با مرت

ها هزینه  

 نبود سرمایه در گرد  -
 تأخیر در بازپرداخت بدهی واحدهای تولیدی -

 تغییرات در تقاضا -

 عدپ ارزیابی میزان خسارت -

قوانین و 
ها سیاست  

مربو   نیقوان
 به احیای برند

 قوانین واردات و صادرات -
 ل فضای کسب کارحقوانین و مقررات م -
 دهای مربو  به تولی سیاست -

عوامل 
 ساخ اری

عوامل مرتبم 
 با مش ری

 تغییر در سبک زندگی و سلیقه مش ریان -
 های مش ریان تغییر سطح خواس ه -
 کنندگان تغییر در سبک زندگی مصرف -
داش ن خدمات پس از فرو  بارای برنادهای    -

 جدید

عوامل مرتبم 
 با بازار

 دخالت دولت -
 زارمنعطف نبودن در شرایم پرتنطم با -
 بازار مناسبنبود  -
 یفناور عیسر راتییتغ -
 واردات محصوات با شکل و شمایل زیبا -
 نبود واحد تحقیق و توسعه در کشور -

موانع فنی 
و 

 تکنولوژیکی

 موانع فنی

تجرباه و  تحت تأثیر قارار گارف ن نسابت باه      -
 یهای اج ماع در رسانه گرانید یابیارز
 یهاا  ماد  منسوخ شدن برندهای قادیمی باا    -

 دیوکار جد کسب
 عدپ وجود برندهای محبوب در بازار -

موانع 
 تکنولوژیکی

فاصله تکنولوژی و دانش فنی داخلی باا دیگار    -
 کشورها

 ها در عادت اس فاد  از رسانه رییتغ -
ج ت معرفی برندهای  نیهای آنن کانا وجود  -

 خارجی

موانع 
 مدیری ی

تحت  عوامل
کن ر  
 مدیریت

 در مدیریتضعف  -
 عدپ مدیریت بر برند و بازار -
 ها مدیریت منابع مالی شرکتنامناسب بودن  -

عوامل خارج 
از کن ر  
 مدیریت

 روزرسانی محصوات و تج یزات عدپ به -
 عدپ توانایی رقابت محصو  -
 طی سالیانمعروف  یعنئم تجارافو   -
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تاوان باه دو    یشناسای احیاای برناد ما     در آسایب  3بر اسااا ن اایج جادو     

مقولااه اصاالی عواماال مااؤثر در احیااای برنااد و عواماال مااؤثر در افااو  برنااد   

اقاادامات هااای فرعاای  توجااه کاارد. عواماال مااؤثر در احیااای برنااد بااه مقولااه 

مرباو   اقادامات محیطای   روناق و شاکوفایی تولیاد و     ،هاا  محار   ،مدیری ی

هااای ماادیری ی برنااد، ماادیریت  شااود. اقاادامات ماادیری ی شااامل شاایو  ماای

دیگاار در  عبااارت باشااد. بااه هااای برنااد و ماادیریت ساااخ ار برنااد ماای  هزینااه

هاای مادیری ی    هاای مادیری ی از طریاق ب باود شایو       صورت توجه به شایو  

تاوان ان ظاار    هاای برناد و مادیریت سااخ ار برناد مای       برند، مادیریت هزیناه  

هاا   ب بود احیاای برنادهای قادیمی را داشات. در صاورت توجاه باه محار         

هااای دروناای و بیروناای، شاارایم ج اات احیااای     بااود محاار  از طریااق ب 

برندهای قدیمی م یاا شاد  و ایان امار باه ب باود احیاای برنادهای قادیمی          

کناد. باا در نظار روناق و شاکوفایی تولیاد، از طریاق ب باود روناد           کمک می

تاوان ان ظاار ب باود و پیشارفت ساریع در احیاای برناد را         رشد اق صادی مای 

روزرسااانی شاارایم ماارتبم بااا   اساا فاد  بااه داشاات. اقاادامات محیطاای بااا 

تواناد منجار باه ب باود احیاای برناد        محصو  و شرایم مارتبم باا باازار مای    

. از طرفای در  افات ی دسات تار ب اوان باه ایان امار       شد  و از این طریق ساریع 

بایسات باه عاواملی همناون      مقوله اصالی عوامال ماؤثر بار افاو  برناد، مای       

، موانااع ساااخ اری، موانااع فناای و  هااا، موانااع اق صااادی  قااوانین و سیاساات

کاه ب اوان ایان مواناع      تکنولوژیکی و موانع مادیری ی توجاه نماود. درصاورتی    

تاوان ان ظاار ب باود شارایم      ها را برطارف نماود، مای    را شناسایی نمود  و آن

 برای احیای برند را فراهم نمود.

پایااایی  بیضاار ازباارای ساانجش اع بااار تحلیاال کیفاای در پااژوهش حاضاار 

بااه ایاان صااورت کااه مضااامین در مرحلااه   .اساا فاد  شااد  اساات 1هولساا ی

او  توساام خااود پژوهشااگر از تفاساایر اساا خراج گردیااد. در مرحلااه دوپ بااا 

                                                           
1. Holsti’s coefficient of reliability 
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مراجعااه بااه خبرگااان، مضااامین بااا نظااارت آنااان مجاادداب شناسااایی و        

اساا خراج شااد. باار مبنااای میاازان توافااق دو مرحلااه کدگااذاری، ضااریب     

 محاسبه گردید: 1مطابق فرمو  از ضریب هولس ی  اس فاد پایایی با 

𝑃𝑎𝑜  =
2 × 𝑀

𝑛1 + 𝑛2
 

𝑃𝑎𝑜  ضااریب پایااایی(،  شااد  مشاااهد درصااد توافااق(𝑀  تعااداد توافااق در دو

تعااداد واحاادهای کدگااذاری شااد  در مرحلااه او   𝑛1 مرحلااه کدگااذاری و 

تعااداد واحاادهای کدگااذاری شااد  در مرحلااه دوپ بعااد از اا ااارنظر    𝑛2 و 

این رقام میاان صافر )عادپ وجاود توافاق( و یاک )توافاق          باشد. رگان میخب

 کامل( م غیر است.

𝑃𝑎𝑜  =
2 × 65

73 + 79
= 0/855 

دهاد کاه ن اایج پاژوهش از قابلیات اع مااد        پاسخ به دست آماد  نشاان مای   

 باایی برخوردار است.

طبقاه   شاش در  شاد   یی، کادهای شناساا  گرانادد تئاوری  با اس ناد به نظریاه  

ای، عواماال  هااای محااوری، شاارایم زمینااه   شاارایم علاای، مقولااه  شااامل 

شادند.   یبناد  گار، راهبردهاا و پیامادها حاو  پدیاد  مرکازی دسا ه        مداخله

 :اشدب گانه مد  پارادایمی به شرم ذیل می در این پژوهش ابعاد شش

شارایم علای عاواملی هسا ند کاه بار مقولاه اصالی         : الف( شرایط علیی 

گیااری پدیااد  محااوری    د و شااکلگذارنااد و باعااب ایجااا   تااأثیر ماای 

 4. ارتباا  میاان کادهای مسا خرج و مفااهیم علای در جادو         شوند می

 :شد  است نشان داد 
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 كدها و مفاهیم شرایط علی .4جدول 

 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

 ها محر 

محر  

 بیرونی

 ها و عدپ واردات محصوات تحریم
 دیمحصوات جد یمعرفپرهزینه بودن 
 یو نوس الژ برند یندگان از برترکن ادرا  مصرف

 محر 

 درونی 

 داش ن سابقه و ش رت خوب برند
 یناپ تجار ژ یارز  و

 قدیمی کیفیت برخی برندهای داخلی داش ن ش رت به علت
 های شدید نسبت به سایر برندها وجود تفاوت

 

شاارایم خاصاای کااه باار  ای هااای زمینااه لااهمقواي:  ب( شییرایط زمینییه

دهناد  نحاو  ان خااب ایان      نشاان  5. جادو   گذارناد  راهبردها تاأثیر مای  

 .ها در مد  پژوهش است مقوله

 
 اي در مدل پژوهش و مفاهیم زمینه كدها .5جدول 

 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

قوانین و 

 ها سیاست
قوانین مربو  به احیای 

 برند

 قوانین واردات و صادرات
 ل فضای کسب کارحقوانین و مقررات م

   به تولیدهای مربو سیاست

عوامل 

 ساخ اری

 عوامل مرتبم با مش ری

 تغییر در سبک زندگی و سلیقه مش ریان
 های مش ریان تغییر سطح خواس ه

 کنندگان تغییر در سبک زندگی مصرف
 داش ن خدمات پس از فرو  برای برندهای جدید

 عوامل مرتبم با بازار

 دخالت دولت

 منعطف نبودن در شرایم پرتنطم بازار
 بازار مناسبد نبو
 یفناور عیسر راتییتغ

 واردات محصوات با شکل و شمایل زیبا
 نبود واحد تحقیق و توسعه در کشور
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ای قولااه محااوری یااک صااورت ذهناای از پدیااد  م: ج( مقولییه محییوري

عنااوان پدیااد   احیااای برنااد قاادیمی بااه اساات کااه اساااا فرآینااد اساات.

 محوری ان خاب شد.

هااایی هساا ند کااه در پاسااخ بااه  کاانشراهبردهااا : د( مقولییه راهبییردي

هاای خاصای کاه از     هاا یاا بارکنش    کانش  .گیرد مقوله مرکزی صورت می

بااه پااژوهش  ایاانمقولااه راهبااردی در  شااود. پدیااد  محااوری مناا ج ماای

 باشد. می 6صورت جدو  

 
 كدها و مفاهیم مقوله راهبردي در مدل پژوهش .6جدول 

 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

 

 

 

 

یاقدامات مدیری   

 

های مدیری ی  شیو 

 برند

ریسک مدیریت  
مدیریت سبک ب بود  

 جادیو ا کیاس راتژ یرهبر یدر اجرا یریپذ انعطاف

یس گیشا  

های  مدیریت هزینه

 برند

وری افزایش ب ر   
های سربار کاهش هزینه  

وتحلیل نقطه قیمت تجزیه  
 ارائه محصو  مناسب با قیمت مناسب

 مدیریت ساخ ار برند

مناسب ریزی برنامه  

 تمرکز بر تولید
های روز ب بود کیفیت محصوات مطابق با فناوری  

 داش ن نیروی کار م خصص و باانگیز 
 تغییر در ترکیب بازاریابی

 در نظر گرف ن داس ان و شرایم برند
 حف  اصالت برند در زمان احیای برند

 اقدامات محیطی
عوامل مرتبم به 

 محصو 

فرآیندها وجود شفافیت در زنجیر  تأمین و  
بندی مناسب بس ه  

 بازتعریف هویت برند
 تبدیل کانا  توزیع

تولید های ب بود زیرساخت  
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 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

 نوآوری و توسعه محصو  جدید
 تبدیل محصوات به کاای لوکس

 عوامل مرتبم به بازار

 به دست آوردن بازارهای از دست رف ه

 آشنا نمودن نسل جدید با برندهای قدیمی

های برند ژگیآشنایی نسل جدید با وی  
 مشارکت تولیدکنندگان ج ت تولید

کنند  تغییر در  مصرف  
 اصنحات زیربنایی و ساخ اری در شبکه بانکی

منظور جذب سرمایه خارجی به  
دیبازار کامنب جد کیبه ناپ تجاری ورود   

 

برخاای شاارایم  انگریاانما هااای مداخلااه همقولاا: گییر ه( مقولییه مداخلییه

مداخلااه سااایر و  گذارنااد ماایتااأثیر  هاااراهبردباار کااه  باشااند ماایخااا  

 پاژوهش  گار  هاای مداخلاه   مقولاه . کنناد  مای  محادود یا  عوامل را تس یل

 ارائه شد  است. 7به صورت جدو   حاضر

 
 گر در مدل پژوهش كدها و مفاهیم مقوله مداخله .7جدول 

 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

موانع فنی و 

 تکنولوژیکی

 موانع فنی

تجربااه و نساابت بااه   تحاات تااأثیر قاارار گاارف ن   

 یهای اج ماع رسانه در گرانید یابیارز

 یهااا مااد منسااوخ شاادن برناادهای قاادیمی بااا    

 دیجد وکار کسب
 عدپ وجود برندهای محبوب در بازار

 موانع تکنولوژیکی

فاصااله تکنولااوژی و دانااش فناای داخلاای بااا دیگاار   

 کشورها
 ها در عادت اس فاد  از رسانه رییتغ

ج اات معرفاای برناادهای  نیااهااای آنن کانااا وجااود 

 خارجی
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 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

 موانع مدیری ی

تحت  عوامل

 کن ر  مدیریت

 ضعف در مدیریت
 عدپ مدیریت بر برند و بازار

 ها مدیریت منابع مالی شرکتنامناسب بودن 

عوامل خارج از 

 کن ر  مدیریت

 روزرسانی محصوات و تج یزات عدپ به
 عدپ توانایی رقابت محصو 

 الیانطی سمعروف  یعنئم تجارافو  

 موانع اق صادی

مشکنت مرتبم با 

 بازار

 رکود بازار
 ها مشکنت مربو  به نرخ ارز و تحریم

 مردپ خرید قدرت کاهش
 سازی عدپ خصوصی

مشکنت مرتبم با 

 ها هزینه

 نبود سرمایه در گرد 
 واحدهای تولیدی تأخیر در بازپرداخت بدهی

 تغییرات در تقاضا

 عدپ ارزیابی میزان خسارت

 

هااای  ن ااایج حاصاال از اجاارای راهبردهااا خروجاای: مقولییه پیامییديو( 

پااژوهش  ایااندر  مقولااه پیاماادی. حاصاال از اجاارای راهبردهااا هساا ند 

 ارائه شد  است. 8به صورت جدو  

 
 . كدها و مفاهیم مقوله پیامدي در مدل پژوهش8جدول 

 كدهاي اولیه مفاهیم مقوله

رونق و شکوفایی 

 تولید
عوامل رشد 

 اق صادی

 اد اش غا  و حف  ارزایج

 بس رسازی مناسب برای رشد شکوفایی اق صادی
 حمایت از تولید داخل

 

 1در شاکل   یمیبرنادهای قاد   یایا شناسای اح  د  مف اومی عوامال آسایب   م

 :داد  شد  است نمایش
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 گیري بحث و نتیجه -5

در بااازار از  یکااه زمااان انااد برناادهای زیااادی وجااود داشاا ه تاااریخطااو  در 

صاحنه روزگاار   اماا   ،کننادگان برخاوردار بودناد    محبوبیت زیادی نزد مصارف 

 نیگزیجاا باا برنادهای دیگار     مارور  باه  یمعاروف قبلا   برنادهای . محو شادند 

اوقاات،   یاناد. گااه   شاد   محاو  باازار  از صاحنه  سارعت  باه یاا   تدریج بهشد  و 

 اف ااد، یاتفاا  ما   یم مااد  انیساال  یدر طا  آهسا گی و برناد باه    کیا  مار  

ی دادهایاااز رو یا ا مجموعاه یاا سااو  مادیریت  کیا  جااهیاوقاات ن   یاماا برخاا 

 ف اد، یاتفاا  ب  یمخ لفا  لیا د باه دا انا تو مای برناد   کیا افو   است. نامطلوب

تاوان باا مادیریت درسات، یاک برناد را احیاا کارد و دوباار  آن           میاما ایلب 

 کیا . نجاات  آن برناد را باه باازار تزریاق کارد      مصارف حس خاوب و مببات   

ح ای از توساعه یاک برناد      یبلکاه گااه   میسار باود ،   تن اا  ناه  ،برند موجاود 

 دیا جد برناد  کیا  یابیا و بازار معرفای . تار اسات   جدید یا مشابه نیز اق صاادی 

تاوان باا    اسات کاه مای    در حاالی هنگف ی داش ه باشاد، ایان    نهید هزتوان می

مدل مفهومی پژوهش. 1شکل   
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 .اندکی اصانحات و صایقل برناد قادیمی مجادداب آن را احیاا و معرفای کارد        

هاام ریسااک زیااادی دارد و هاام اینکااه   دیاامحصااوات جد یمعرفاا  امااروز

 ب  اار اساات در ن یجااه ،اساات تااوج ی قاباالگااذاری مااالی  مساا لزپ ساارمایه

 یایا اح یو بارا  شاد   یابیا و  هسا ند ارز را کاه در حاا  افا    ییارز  برندها

 پیشگاپ شد. ها آن

 یکنناادگان از برتاار  ادرا  مصاارف در زمینااه احیااای برناادهای قاادیمی،   

یااد خر یکنناادگان را باارا کااه مصاارف عااواملی عنااوان بااه یو نوساا الژ برنااد

کاه   یبرناد اسات.   حیااتی دهاد بسایار    محصوات برند احیا شاد  ساو  مای   

هااا  ، ممکان اساات سااا  شااد نماای یداریااخرکننادگان   ایلاب توساام مصاارف 

خاااطر  انگیااز بااودن یااک کاااا   .فاارو  خااود باشااد  شیبعااد شاااهد افاازا

بااا  زمااان هاام. کنااد احساااا رضااایت بخشاای باارای مشاا ریان فااراهم ماای  

مشا ریان احسااا عار  بیشا ری باا کااا داشا ه        اح ماااب   احساا خاوب، 

کننادگان   مصارف  یوق ا توساعه یاباد.    هاا  آنباشند و ایان رضاایت در میاان    

 کیااهساا ند، از قباال  تنااگ د خااا   یبرناادها ایاانساابت بااه محصااوات 

صاورت، برنادها    نیا در ا باا آن کااهاا دارناد.    داریا و پا قیا عم یارتبا  عاطف

 یرا باارا کنناادگان مصاارفسااخت م قاعااد کااردن  ناادیفرآ ساا ندیمجبااور ن

 نیااا کیاافاارو  انجاااپ دهنااد. بااا تحر یمحصااو  باارا کیااام حااان کااردن 

اساا فاد  کننااد تااا   ید از نوساا الژنااتوان ماای هااا آن رفعااا ،یی دیااقصااد خر

 فیااو ک رناادیبگ یعاااطف یمیکننااد تااا تصاام  قیرا تشااو کنناادگان مصاارف

بااا وجااود  کننااد. قیسااابق تشااو یطعاام زناادگ دنیچشاا یرا باارا دپااو  خااو

، هنااوز مشاا ریان  انااوا  محصااوات و کااهااای کشااورهای دیگاار  جااوان 

ایرانی خااطر  خاو  کیفیات برخای برنادهای داخلای را در ذهان دارناد و         

ایاان برناادها هنااوز هاام    قاادیمیبااا گذشاات چناادین سااا ، محصااوات   

ب  اارین  موضااو ،ایاان  بساایاری از خانوارهااای ایراناای اساات،  مورداساا فاد 

 .است ی قدیمیسرمایه برای احیای مجدد برندها
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شناساای احیااای  ر آن اساات کااه در آساایبن ااایج حاصاال از پااژوهش نشااانگ

انااع ودر احیااای برنااد و م مااؤثرتااوان بااه دو مقولااه اصاالی عواماال  برنااد ماای

هاای فرعای    در احیاای برناد باه مقولاه     ماؤثر احیای برند توجه کارد. عوامال   

هااا، رونااق و شااکوفایی تولیااد و اقاادامات       اقاادامات ماادیری ی، محاار    

ری و همکااران  وامطالعاات د د. ایان یاف اه باا ن اایج     شاو  محیطی مربو  مای 

در مواناااع مرباااو  باااه احیاااای برناااد ز طرفااای ا ( مطابقااات دارد.2017)

هااا، موانااع اق صااادی،  بااه عااواملی همنااون قااوانین و سیاساات  بایساات ماای

موانااع ساااخ اری، موانااع فناای و تکنولااوژیکی و موانااع ماادیری ی توجااه      

را  هااا آنسااایی نمااود  و  ب ااوان ایاان موانااع را شنا   کااه درصااورتینمااود. 

ان ظاار ب باود شارایم بارای احیاای برناد را فاراهم         تاوان  مای ، برطرف نماود 

ذا پیشاان اد ری توجااه کاارد، لاادر احیااای برنااد بایااد بااه نکااات بساایانمااود. 

باه شارم    گاذاران و مادیران در زمیناه توساعه برناد      کاربردی زیر به سیاست

 گردد: ارائه می زیر

و ورود برناادهای جدیااد، امکااان  توسااعه فضااای مجااازیباا توجااه بااه  ( 1

ایی کاااا باارای همااه فااراهم شااد  و در مااورد کیفیاات و کااار نظاار تباااد 

مساایر جدیاادی باارای تباااد  اطنعااات در مااورد برناادها ایجاااد شااد     

از مشا ری قبال    ماالی ماردپ، اح ماا  اینکاه    با توجاه باه شارایم     است.

ه نبایااد نادیااد  گرف اا ،قاارار بگیاارد فضااای مجااازی تااأثیرخریااد تحاات 

مشا ری خااطر  و نوسا الژی باا برناد       علیاریم آنکاه ممکان اسات     شود،

منصاارف  برناادهای قاادیمی  امکااان دارد از خریااد  ، اماااداشاا ه باشااد 

 .گردد

( احیای درسات یاک برناد مسا لزپ آن اسات کاه تغییارات زیاادی در         2

کنناادگان بااه واسااطه   ماهیاات کاااا ایجاااد نگردیااد  و نبایااد مصاارف   

ا یریبگاای نماینااد. الب ااه ازپ اساات بااا یاارات زیاااد بااا برنااد احساااتغی

بااا ایجاااد تغییاارات مناسااب، ضاامن     زمااان هاام ،رویکااردی تکاااملی 
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ماادرن روز نیااز همگاااپ و   یهااا یفناااورکاااا، بااا   اصااالتنگ داشاات 

 بود. راس ا هم

صاارفه اق صااادی دارد کااه محصااو  یااا    ی( احیااای یااک برنااد زمااان  3

خدمات ارائاه شاد ، کیفیات و برتاری ازپ را داشا ه باشاد، چارا کاه در         

شاارایم حااا  حاضاار بااازار، دو مؤلفااه قیماات و کیفیاات محصااو  در     

گیااری خریااداران اهمیاات فراواناای دارد، در ن یجااه صاارف برنااد   تصاامیم

قاادیمی بااودن یااک کاااا یااا خاادمت دلیاال خریااد مساا مر آن نخواهااد  

 بود.

هااای م عااددی در زمینااه احیااای برنااد وجااود دارد، یکاای از   ( نگراناای4

دلیاال احیااای برنااد، حااس    صاارفابهااا ایاان اساات کااه    ایاان نگراناای 

نوس الژیک و خااطر  انگیاز باودن کااای تولیادی اسات. لاذا در زمیناه         

احیای برناد، مادیریت احیاای برناد اهمیات فراوانای دارد تاا ایان حاس          

 کنندگان از بین نرود. مطلوب، نزد مصرف

 

هاای   بارای پاژوهش   پیشان ادهای زیار   ،ن اایج پاژوهش   بار اسااا   همننین

 شود: ارائه می آتی

در احیااای برناادهای هااای مجااازی  شااود نقااش شاابکه  توصاایه ماای( 1

 های آتی بررسی و تحلیل گردد. قدیمی در پژوهش

هااای   فاد  از رو هااای آتاای بااا اساا شااود در پااژوهش ( پیشاان اد ماای2

 در احیای برند پرداخ ه شود. مؤثربندی عوامل  کمی، به اولویت
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