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Abstract 
The aim of this study is to study the antecedents and consequences of 
brand revival with a meta-synthesis approach. For this purpose, the 
seven-step method of Sandievsky and Barroso was used to extract data 
from scientific and research articles over a 23-year period (1990-2023). 
After initial studies, 32 articles were selected for a more detailed study. 
Using the conceptual model and inference from the results, the 
MAXQDA 2020 software was used to analyze the data. The results 
showed that 44 indicators and 4 dimensions were extracted and 
presented in two general concept factors. Finally, considering the 
frequency and intensity of the indicators of each dimension, a 
comprehensive conceptual model of Iranian brand revival was designed. 
In examining the factors affecting the revival of lost brands, from the 
aspect of brand re-creation; indicators such as nostalgic feeling, 
authenticity, heritage, story, and the attractive past of the brand have had 
the greatest impact. In terms of brand modernization, indicators such as 
innovation, excellence, advertising appeal, and adaptability to consumer 
expectations have been assigned the most frequent. In terms of the 
consequences of reviving extinct brands, in terms of consumer minds 
and emotions; brand awareness and image indicators have been the most 
important, and in terms of consumer behavior; loyalty, market share, 
and brand value indicators have been the most important. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Brands, like living organisms, have their own life cycle, which consists of various stages such 
as introduction, growth, maturity, and decline. If the brand cannot adapt to market conditions, 
it enters the decline stage and is eventually removed from the market. It is important to note 
that not all brands go through this complete cycle. Some brands may disappear quickly after 
the introduction stage, while others may remain in the maturity stage for years. Brand 
revitalization is a process that seeks to restore the lost value and credibility of a brand that is 
in decline (Jin, 2013). Brand revitalization is a concept that gives a new life to a brand. Brand 
revitalization injects energy into the brand life cycle because it is different from a total brand 
change of the company. More than 80% of brands commercialized fail, requiring strategic 
considerations for revival. (Akbar et al, 2017). Brand revitalization can be necessary for 
various reasons, such as changing consumer tastes, the entry of new competitors, or public 
scandals. Even well-known brands are at risk of decline over time (Gilal et al, 2021). In other 
words, brand revitalization is a strategic process to return a brand to the path of success after a 
decline or recession. Its ultimate goal is to prevent further decline in brand value and achieve 
its previous or even stronger position in the market. Brand revitalization can help to renew 
brand value or improve brand image. The survival of companies in a competitive market 
depends on their ability to adapt to changes. Brand revitalization can help companies to 
remain in this market (Toivola, 2016). Ultimate increasing sales and brand awareness and 
attracting new generations and new target markets (Beckers et al, 2017) are some of the key 
benefits of brand revitalization. However, brand revitalization can be challenging, especially 
for brands that are weak or damaged and may take years to revive. Despite these challenges, 
brand revitalization can be very beneficial. Given the increasing importance of brand 
revitalization in practice, it is surprising that scientific research in this area is limited (Brown 
et al, 2017). Researchers and practitioners have recognized the importance of reviving dead 
brands and are calling for innovative and practical concepts in this area (Gilal et al, 2021). 
Understanding the variables that lead to brand revival is important because these brands often 
have lasting value, such as a high level of brand awareness and a positive brand image among 
customers (Handique & Sarkar, 2020). Given the above, the question can be asked: What is 
the pattern of antecedents and consequences of brand revival with a meta-synthesis approach? 
 
Theoretical Framework 
Brand Revival 
Brand revival is a complex and arduous process of returning a declining brand to its previous 
position or promoting it to a higher level. It is like rising from the ashes like a phoenix and 
brings with it numerous challenges, as Stratton et al, (2023) point out that reversing the 
decline of a brand is difficult and there are few solutions for it, let alone a definitive solution. 
Brand revival is a complex process with numerous obstacles. 
Molazadeh Shirepezi et al, (2023) investigated the identification of dimensions and 
components of brand revival in the textile industry. The findings showed that in the 
qualitative section, after coding the data obtained from interviews and reviewing library 
resources, 166 concepts and 114 components were categorized into 16 dimensions, and in the 
quantitative section, the extracted model was tested in the qualitative section, which showed 
that the concepts and components obtained from coding are fully compatible with the 
dimensions. In this study, for the first time, the brand revival structure in the textile industry 
was designed and tested, which is completely different from previous studies designed to 
identify the prerequisites and dimensions of the brand. Finally, a fourteen-factor model was 
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presented in the form of 114 components for brand revival in the textile industry, which can 
be an effective framework in the growth and development of textile industry brands. 
Stratton et al, (2023), examined the revival of declining brands using the leverage of the 
brand's obsolescence. They stated that in order to revive the brand and maintain its position in 
the market, it is essential to address the problem of brand obsolescence. In fact, brands must 
meet the needs and expectations of the new generation of consumers with their innovation and 
updating and be at the forefront of competition with emerging brands. 
 
Research Methodology 
For this purpose, the seven-step method of Sandievsky and Barroso was used to extract data 
from scientific and research articles over a 23-year period (1990-2023). By initial reviews, 32 
articles were selected for a more detailed study. 
 
Research Findings 
Using the conceptual model and inference from the results, MAXQDA 2020 software was 
used to analyze the data. The results showed that 44 indicators and 4 dimensions were 
extracted and presented in two general concept factors. Finally, considering the frequency and 
intensity of the indicators of each dimension, a comprehensive conceptual model of the 
revival of Iranian brands was designed. In examining the factors affecting the revival of lost 
brands, from the aspect of brand re-creation, indicators such as nostalgic feeling, originality, 
heritage, story and attractive past of the brand have had the most impact. From the aspect of 
brand modernization, indicators such as innovation, excellence, advertising attractiveness and 
adaptability to consumer expectations have had the most frequency. In the context of the 
consequences of the revival of lost brands, from the aspect of consumers' minds and emotions, 
brand awareness and image indicators and from the aspect of consumer behavior, loyalty, 
market share and brand value indicators have had the most importance. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of examining the pattern of antecedents and 
consequences of brand revival with a meta-synthesis approach. The results of this study are in 
line with the results of Molazadeh Shirepezi et al, (2023), Stratton et al, (2023), Almazyad et 
al, (2023), Zhu (2023), Xiang (2023), Asgarnejad Nouri et al, (2022), and Tripathi et al, 
(2020). Stratton et al, 2023) stated that in order to revive the brand and maintain its position in 
the market, it is necessary to address the problem of brand obsolescence. In fact, brands must 
innovate and update themselves to meet the needs and expectations of the new generation of 
consumers and be at the forefront of competition with emerging brands. 
Revival of extinct brands can be challenging, but it is possible with the right strategies. One 
important strategy is to focus on nostalgia, by evoking emotions through advertising and 
content marketing, using old brand elements, and telling compelling and authentic stories 
from the brand’s past. Also, adhering to brand authenticity by rediscovering core values and 
offering products and services that align with these values is very effective. 
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  ها:كليد واژه
  احياي برند،

   برند از بين رفته، 
  ارزش برند، 
   تصوير برند،
  وفاداري برند

  چكيده
براي اين . باشديم بررسي الگوي پيشايندها و پيامدهاي احياي برند با رويكرد فراتركيبهدف اين پژوهش 

ها از مقالات علمي و پژوهشي در اي سانديوسكي و باروسو براي استخراج دادهمنظور، از روش هفت مرحله
تر مقاله براي مطالعه دقيق 32هاي اوليه، تعداد ) استفاده شد. با بررسي2023- 1990ساله ( 23بازه زماني 

ها براي تحليل داده MAXQDA 2020افزار ، از نرمانتخاب شد. با استفاده از مدل مفهومي و استنتاج از نتايج
بعد استخراج و در دو عامل مفهوم كلي ارائه شد. در نهايت،  4شاخص و  44استفاده شد. نتايج نشان داد كه 

هاي هر يك از ابعاد، مدل مفهومي جامع احياي برندهاي ايراني طراحي با توجه به فراواني و شدت شاخص
هايي نظير حس ؤثر بر احياي برندهاي از بين رفته، از جنبه بازآفرينش برند، شاخصدر بررسي عوامل م شد.

سازي اند. از جنبه مدرننوستالژيك، اصالت، ميراث، داستان و گذشته جذاب برند بيشترين تأثير را داشته
كنندگان فپذيري با انتظارات مصرهايي چون نوآوري، برتري، جذابيت تبليغات و انطباقبرند نيز، شاخص

اند. در زمينه پيامدهاي احياي برندهاي از بين رفته، از جنبه ذهن و خود اختصاص دادهبيشترين فراواني را به
هاي كنندگان، شاخصهاي آگاهي و تصوير برند و از جنبه رفتار مصرفكنندگان، شاخصعواطف مصرف

  .اندوفاداري، سهم بازار و ارزش برند بيشترين اهميت را داشته

  
  
  
  
  
  
  

). بررسـي الگـوي پيشـايندها و پيامـدهاي     1404هيرش. ( ،سامان و سلطان پناه ،شيخ اسماعيلي ،ديار كريم  ،مجيد :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه
موجودات زنده، چرخه زندگي خود را دارند كه از مراحل مختلفي مانند معرفي، رشد، بلوغ و افول تشكيل برندها مانند 

شود. و در نهايت از بازار حذف مي شوديافول م يشده است. اگر برند نتواند با شرايط بازار سازگار شود، وارد مرحله
. برخي از برندها ممكن است پس از كننديتوجه به اين نكته ضروري است كه همه برندها اين چرخه كامل را طي نم

ها در مرحله بلوغ باقي بمانند. احياي مرحله معرفي به سرعت از بين بروند، در حالي كه برخي ديگر ممكن است تا سال
ت كه به دنبال بازگرداندن ارزش و اعتبار از دست رفته يك برندي است كه در مرحله افول قرار دارد برند فرآيندي اس

)Jin, 2013بخشد. احياي برند انرژي را به جريان حيات ). احياي برند مفهومي است كه به يك برند زندگي دوباره مي
شوند، سازي ميدرصد از برندهايي كه تجاري 80ش از كند زيرا با تغيير كلي برند شركت متفاوت است. بيبرند تزريق مي

). احياي برند به دلايل Akbar et al, 2017شوند كه نياز به ملاحظات استراتژيك براي احيا دارند. (با شكست مواجه مي
حتي تواند ضروري باشد. هاي عمومي ميكننده، ورود رقباي جديد يا رسواييمختلفي از جمله تغيير در سليقه مصرف

به عبارت ديگر احياي برند ). Gilal et al, 2021( شده نيز در طول زمان در معرض خطر افول قرار دارندبرندهاي شناخته
فرآيندي استراتژيك براي بازگرداندن برندي به مسير موفقيت پس از افت يا ركود است. هدف نهايي آن، جلوگيري از 

تواند به نوسازي تر آن در بازار است. احياي برند ميقبلي يا حتي قوي كاهش بيشتر ارزش برند و دستيابي به جايگاه
ها در بازار رقابتي به توانايي آنها در تطبيق با تغييرات بستگي ارزش برند يا بهبود تصوير برند كمك كند. بقاي شركت

افزايش نهايي فروش و  ).Toivola, 2016( ها كمك كند تا در اين بازار باقي بمانندتواند به شركتدارد. احياي برند مي
برخي از مزاياي كليدي احياي ). Beckers et al, 2017( هاي جديد و بازارهاي هدف جديدآگاهي از برند و جذب نسل

ديده برانگيز باشد، به خصوص براي برندهايي كه ضعيف يا آسيبتواند چالشبرند هستند. با اين حال، احياي برند مي
تواند بسيار سودمند باشد. با ها، احياي برند ميعليرغم اين چالش. ها طول بكشد تا احيا شوندسال هستند و ممكن است

 Brown etتوجه به اهميت فزاينده احياي برند در عمل، جاي تعجب است كه تحقيقات علمي در اين زمينه محدود است (

al, 2017اند و خواستار مفاهيم نوآورانه و سميت شناخته). محققان و متخصصان اهميت احياي برندهاي مرده را به ر
شود، حائز اهميت است، درك متغيرهايي كه منجر به احياي برند مي .(Gilal et al, 2021) كاربردي در اين زمينه هستند

ين زيرا اين برندها اغلب داراي ارزش ماندگاري هستند، مانند سطح بالايي از آگاهي از برند و تصوير مثبت برند در ب
دهنده پتانسيل احياي برند است. با وجود حجم نه چندان اين امر نشان .)Handique & Sarkar, 2020( مشتريان
اي از تحقيقات انجام شده در زمينه احياي برندهاي از بين رفته، مطالعه حاضر با تمركز بر بررسي كيفي اين گسترده

شده در نقاط مختلف جهان و شناسايي عواملي است كه منجر به  تحقيقات، به دنبال توصيف ارتباط بين مطالعات انجام
شوند. اهميت اين مطالعه در ارائه ديدگاهي عميق و جامع از عوامل كليدي مؤثر بر احياي برندهاي احياي اين برندها مي

ر براي احياي برندهاي هاي مؤثتواند به مديران برند در طراحي و اجراي استراتژياز بين رفته نهفته است. اين مطالعه مي
خود كمك شاياني كند. نوآوري اين مطالعه در تمركز بر رويكرد كيفي و بررسي عميق مطالعات انجام شده در اين زمينه 

رود كند. انتظار ميتر از عوامل مؤثر بر احياي برندهاي از بين رفته را فراهم ميتر و ظريفاست. اين رويكرد، درك دقيق
با توجه به مطالب فوق  مفيد و كاربردي براي محققان و مديران در حوزه بازاريابي و برندينگ باشد. نتايج اين مطالعه

 باشد؟چگونه مي الگوي پيشايندها و پيامدهاي احياي برند با رويكرد فراتركيباشاره نمود كه:  سؤالتوان به اين مي
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  مباني نظري
  احياي برند

فرسا براي بازگرداندن برندي رو به افول به جايگاه قبلي يا ارتقاي آن به سطحي احياي برند، فرآيندي پيچيده و طاقت
هاي متعددي را به همراه دارد، به طوري كه ي ققنوس از خاكستر برخاستن است و چالشبالاتر است. اين امر به مثابه

)Stratton et al, 2023 (هاي كمي حلكنند كه معكوس كردن روند افول برند دشوار است و راهيبه اين نكته اشاره م
حل قطعي. احياي برند فرآيندي پيچيده است كه با موانع متعددي همراه است. يكي براي آن وجود دارد، چه برسد به راه

راي جلب توجه ها، رقابت با برندهاي تثبيت شده در بازار است. برندهاي احيا شده بايد بترين چالشاز اصلي
اي برخوردارند، رقابت كنند. چالش كنندگان و كسب سهم بازار، با رقباي قدرتمندي كه از جايگاه تثبيت شدهمصرف

كنندگان است. ممكن است زمان و تلاش زيادي لازم باشد تا ديگر، افزايش آگاهي از برند در بين مصرف
عتماد كنند. اين امر به خصوص در مورد برندهايي كه سابقه منفي كنندگان با برند احيا شده آشنا شده و به آن امصرف

هاي اساسي احياي برند به شمار كند. منابع نيز از ديگر چالشاند، صدق ميدارند يا براي مدت طولاني از بازار دور بوده
هاي مربوط به بازاريابي، . هزينهتواند نيازمند سرمايه گذاري قابل توجهي از نظر مالي و انساني باشدرود. اين فرآيند ميمي

ها، تواند بسيار بالا باشد. علاوه بر اين چالشهاي مرتبط با احياي برند ميتبليغات، توسعه محصول و ساير فعاليت
تواند در فرآيند احياي برند نقش داشته باشد. در برخي موارد، ممكن است براي احياي ملاحظات حقوقي و قانوني نيز مي

به اخذ مجوزهاي خاص يا حل و فصل مسائل حقوقي مرتبط با مالكيت معنوي باشد. در نهايت، حفظ وفاداري به  برند نياز
برند پس از احياي آن، چالش ديگري است كه بايد مورد توجه قرار گيرد. جلب اعتماد و وفاداري مجدد 

ولات و خدمات با كيفيت بالا و ارائه تجارب تواند دشوار باشد و نيازمند تعهد بلندمدت به ارائه محصكنندگان ميمصرف
هاي ها و چالش). مديران برند گاهي اوقات در شور و شوق خود، پيچيدگيGilal et al, 2021مثبت به مشتريان است (

انگاري مديران برند گيرند. چنين جهل و سهلكم ميگيرند و دستمرتبط با احيا و تداوم برندهاي راكد را ناديده مي
 ).Shetty et al, 2014( واند منابع شركت را در تلاش براي احياي برندهاي راكد اشتباه، به طور نامحدود هدر دهدتمي

 
 پيشينه پژوهش

)Molazadeh Shirepezi et al, 2023 پرداختند.هاي احياي برند در صنعت نساجي شناسايي ابعاد و مولفه) به بررسي 

مفهوم،  166اي، منابع كتابخانه بررسي و مصاحبه از حاصل هايدر بخش كيفي بعد از كدگذاري داده نشان داد هاافتهي
بندي شدند و در بخش كمي مدل مستخرج در بخش كيفي مورد آزمون قرار گرفت كه بعد دسته 16مؤلفه در قالب  114

در اين پژوهش، براي اولين بار سازه . هاي حاصل از كدگذاري، سازگاري كامل با ابعاد دارندنشان داد مفاهيم و مولفه
نيازها و ابعاد ت نساجي طراحي و مورد آزمون قرار گرفت كه با مطالعات قبلي كه براي شناخت پيشبرند در صنعاحياي

مؤلفه براي احياي برند  114اند، كاملاً تفاوت دارد. و در نهايت يك الگوي چهارده عاملي در قالب برند طراحي شده
 .هاي صنعت نساجي باشدد و توسعه برندتواند بعنوان چهارچوبي اثربخش در رشصنايع نساجي ارائه شد كه مي

)Stratton et al, 2023( ،بيان  حياي برندهاي رو به زوال با استفاده از اهرم گذشته بودن نام تجاري پرداختند.ا به بررسي
براي احياي برند و حفظ جايگاه آن در بازار، رسيدگي به مشكل كهنگي برند امري ضروري است. در واقع، كردند كه 
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كنندگان را برآورده كنند و در رقابت با روزرساني خود، نيازها و انتظارات نسل جديد مصرفبرندها بايد با نوآوري و به
 .برندهاي نوظهور پيشرو باشند

)Almazyad et al, 2023 ي اجتماعي براي احياي برندهاي حذف شده: نقش واكنش رواني هارسانهفعاليت ) به بررسي
شناختي تا حدي رابطه بين تهديد آزادي دهند كه واكنش روانها نشان مييافته مديريت برند پرداختند. مصرف كنندگان
طور كامل رابطه بين عشق به برند نوستالژيك  كند، و بههاي اجتماعي براي احياي نام تجاري را واسطه ميو فعاليت رسانه
  .كندهاي اجتماعي براي احياي نام تجاري را واسطه ميو فعاليت رسانه

)Zhu, 2023 در مورد استراتژي احياي نام تجاري برندهاي قديمي از ديدگاه بازاريابي برند پرداخت. بيان ) به بررسي
 .شوديماي شديدتر يندهفزابازار، رقابت برندها در بازار مصرف به طور كردند كه با توسعه مداوم اقتصاد و فضاي شديد 

گيرند و حتي ممكن است به تدريج توسط مصرف كنندگان يمدر اين شرايط، برندهاي قديمي به ناچار در مضيقه قرار 
رقابت در بازار، بسياري فراموش شده و از بازار حذف شوند. براي مقابله با تغييرات سريع بازار و وضعيت در حال توسعه 

تا جاي پاي خود را در  اندكردههاي احياي نام تجاري را انتخاب ياستراتژاز برندهاي قديمي با قدرت رقابت ضعيف، 
در حال حاضر، اگرچه برخي از برندهاي قديمي با موفقيت برندهاي خود را از طريق  .بازار مصرف تضمين كنند

هنگام اجراي  .اندافتادههايي ياستراتژ، برخي ديگر در دام چنين اندكردههاي جوان سازي برند احيا ياستراتژ
ت نامشخص نامشخص، اجراي سازي برند، بسياري از برندهاي قديمي مسائلي مانند آگاهي و موقعيهاي جواناستراتژي

 .سطحي استراتژي و پيشرفت سريع استراتژي دارند

)Xiang, 2023 ( :احياي نام تجاري برندهاي معتبر چين پرداخت. تجزيه و تحليل از منظر به بررسي وراثت و نوآوري
ي داخلي واقعي برند هستند كه به حفظ اصالت هاقدرترسد عناصر و يمدهد، آنچه به ارث يمسطوح برند را تشكيل 

آنچه كه ابداع شده است سطوح خارجي برند است كه به ترويج  كند.يمدروني، ثبات و تداوم برند معتبر زمان كمك 
 تعادل دوسويه مديريت برند و احياي مجدد در كند.پذيري كمك ميعناصر خارجي برند معتبر در مد، تازگي و انعطاف

"DAO" ثت وورا "SHU"  كند: تمركز بر بهبود ارزش يمنوآوري، منطق ديالكتيكي تغيير و تغيير ناپذير را منعكس
ارزش ويژه برند، پايبندي به هسته اصلي برند از يك سو، شكستن نيازهاي بيروني آن در اطراف من، از سوي ديگر، 

  .شكستن نيازهاي خارجي آن در اطراف من است
)Asgarnejad Nouri et al, 2022 (شناسايي عوامل تعيين كننده احياء مجدد برندهاي نابود شده: رويكرد  به بررسي

. بر اساس پيشينه پژوهش, از ديدگاه مصرف كننده, پنج شاخص مؤثر بر احياء پرداختندمبتني بر ديدگاه مصرف كننده 
ها نشان داد سودمندي كاركردي تحليل دادهمجدد برندهاي نابود شده شناسايي گرديد. نتايج به دست آمده از تجزيه و

سودمندي اجتماعي برند, سودمندي ارزشي برند, برتري برند تأثير مثبت بر احياء مجدد برندهاي نابود شده دارند و  ,برند
  .نوستالژي نقش تعديل كننده بين سودمندي اجتماعي, سودمندي ارزشي برند و احياء برند نابود شده دارد

)Tripathi et al, 2020 رونمايي از ابعاد معاصر احياي نام تجاري از طريق مرور ادبيات سيستماتيك و تحليل ) به بررسي
هاي بازار، چرخه عمر محصول را كوتاه كرده موضوعي پرداختند. نشان دادند كه رقابت شديد هدفمند و ساير پويايي

احياي نام تجاري به همان  .توجه و احياي مجدد جمع شونداست و باعث شده است كه برندهاي رو به كاهش براي جلب 
ادبيات موجود براي احياي نام تجاري در مرحله ظهور است  .اندازه توجه صنعت و دانشگاه را به خود جلب كرده است
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مجله  46مقاله از  64در مجموع،  .كه براي درك مفهوم و مجموعه دانش فعلي نياز به طبقه بندي سيستماتيك دارد
مختلف با استفاده از معيارهاي ورود و خروج به دست آمد كه به ترتيب مرتب شده و بر اساس نياز به تحليل در ابعاد 

  مختلف طبقه بندي شدند و از تحليل موضوعي براي بررسي بيشتر در موضوع احياي نام تجاري در اين ابعاد استفاده شد.
  

 تحقيقشناسي روش

طور كلي، گويي به سؤالات استفاده شده است. بهمطالعات كيفي و روش فراتركيب براي پاسخدر تحقيق حاضر از 
 ,Ring et alشوند (گويي به چگونگي پديده خاص يا تجربيات انساني انجام ميمطالعات كيفي غالباً با هدف پاسخ

ها و مهمي براي آگاهي از سياستعنوان منبع هاي نوظهور است كه به). فراتركيب مطالعات كيفي يكي از روش2011
تواند بينش ). مطالعات حاصل از فراتركيب ميAtkins et al, 2008رويكردهاي سازماني مورد توجه قرار گرفته است (

مند و فراتحليل شود هاي نظامهاي حاصل از بررسيعميقي از يك پديده مورد مطالعه ارائه دهد و باعث تكميل يافته
)Ring, Jepson, & Ritchie, 2011هاي كمي همچون فراتحليل كه به ارزيابي يا برآورد رو، برخلاف تحليل). ازهمين

كنند، مطالعات كيفي همچون فراتركيب تمايل به اكتشاف و هاي عددي كمك ميمداخلات از طريق داده ريميزان تأث
ط دارند. لازم به ذكر است كه تركيب بالابردن آگاهي نسبت به يك پديده از طريق ادغام چندين مطالعه كيفي مرتب

ها و همچنين سازي مجدد يافتههاي مطالعات نبوده، بلكه در راستاي مفهوماي ساده از يافتهمطالعات كيفي شامل خلاصه
). فرايند اين گونه از مطالعات تعادل Campbell et al, 2003( گيردهاي جديد انجام ميتفسير آنها براي ايجاد بينش

برقرار  هاافتهييان حفظ يكپارچگي معنايي مطالعات (يعني عدم تفسير بيش از حد آنها و اجتناب از توصيف ساده خوبي م
جديد، توسعه  يهاهيشامل ايجاد نظر توانديبنابراين خروجي اين مطالعات م). Walsh and Downe, 2005( كنديم

مفهومي، شناسايي شكافهاي تحقيقاتي توسعه بينش در زمينه دانش موجود، ارائه شواهد براي ارزيابي يا اجراي  يهامدل
فرايندهاي بازاريابي و كمك به تصميم گيري براي بهبود عملكردهاي برندسازي باشد. به منظور انجام روش فراتركيب 

) در زمينه تحقيقات فراتركيب استفاده شده Sandelowski & Barrosoa, 2006در مطالعه حاضر از روش شناخته شده (
كه عبارتند  باشدي. اين روش شامل هفت مرحله مدهدياست كه به نسبت ساير روشهاي موجود، نتايج بهتري را ارائه م

ستخراج ا 4. بررسي و انتخاب منابع متناسب با موضوع تحقيق؛ 3. مطالعه نظام مند ادبيات پيشين؛ 2. تعيين هدف؛ 1از: 
. در ادامه هر هاافتهي. ارائه 7ها؛ و كنترل كيفيت داده 6برگرفته از مطالعات  يهاافتهي. تحليل و تركيب 5اطلاعات از منابع؛ 

 يك از مراحل مذكور مورد بررسي قرار گرفته است.

 تعيين هدف

گيري از روش فراتركيب رفته با بهرهتوان دستيابي به الگوي جامع احياي برندهاي از بين هدف اصلي تحقيق حاضر را مي
دانست. پس از تعيين هدف اصلي نوبت به پاسخگويي به چهار سؤال اساسي يعني انتخاب موضوع چه چيزي جامعه چه 

هاي روش شناختي (چگونه) است. در تحقيق حاضر، به سؤال چه چيزي با جمع كسي زمان مطالعه چه زماني و مؤلفه
شود. پاسخ به سؤال دوم مبتني بر انتخاب برخي اي احياي برندهاي از بين رفته پاسخ داده ميآوري عوامل مؤثر و پيامده

هاي داده داخلي و خارجي است. در پاسخگويي به سؤال سوم فاصله زماني بررسي مقالات مورد هدف است كه از پايگاه
در مقالات خارجي يك  2023تا  1990در خصوص مقالات داخلي و بازه زماني  1402تا  1390در تحقيق حاضر بازه 
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دوره بيست و سه ساله مورد توجه است. در نهايت، سؤال آخر مربوط به چگونگي جمع آوري عوامل است كه منعكس 
باشد. در اين مطالعه با استفاده از روشهاي علمي مختلف به ها ميكننده روش مورد انتخاب محقق براي جمع آوري داده

 ز بين رفته پرداخته شده است.موضوع احياي برندهاي ا

 مند ادبيات پيشينمطالعه نظام

مند مطالعات و روش فراتركيب، نتايج جامع از يك موضوع خاص از طريق تركيب نتايج مطالعات پيشين در مرور نظام
و سازي روش فراتركيب، ابتدا بايد واژگان كليدي مشخصي كه در مجلات منظور پيادهشود. درواقع، بهحاصل مي

) نشان داده 1اند، مشخص شوند. نتايج حاصل از اين بررسي در جدول (هاي داده خارجي و داخلي جستجو شدهپايگاه
  شده است.

 
 . واژگان كليدي تحقيق1جدول 

 واژگان كليدي

 انگليسي فارسي

 Brand Revitalization احياي برند (زنده سازي برند)

 Brand Resurrection بازسازي برند (بازآفريني برند)

 Brand Relaunching معرفي مجدد برند (راه اندازي مجدد برند)

 Brand Rejuvenation نوسازي برند (جوان سازي برند)

 Brand Refreshment نوسازي برند (تازه سازي برند)

 Brands back to life بازگشت برندها به زندگي (زنده سازي برند)

 Graveyard brands گورستانيبرندهاي 

 Re-Branding بازسازي برند (برندسازي مجدد)

 Brand Repositioning موضع دهي مجدد برند (جايگاه سازي مجدد برند)

 Brand Restructuring ساختاردهي مجدد برند

 Brand Redesigning طراحي مجدد برند

 Brand Modernization مدرن سازي برند

 Brand Reconstruction ساختاردهي مجدد برند

  
هاي تحقيق، از سه پايگاه داده در خارج (شامل گوگل آوري دادهمنظور جمعپس از مشخص نمودن واژگان كليدي، به

اسكولار، ساينس دايركت، اسكاپوس، اشپرينگر، پروكوئست، تيلور اند فرانسيس، اينسايت و امرالد) و چهار پايگاه داده 
 در داخل كشور (شامل پايگاه داده اطلاعات علمي، پايگاه مجلات تخصصي نور، ايرانداك و مرجع دانش) استفاده شد.
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 بررسي و انتخاب منابع متناسب با موضوع تحقيق

هاي داده مختلف، تعدادي از منابع رد شده و از روش ها و پالايش مقالات علمي در پايگاهدر اين مطالعه، پس از بررسي
فراتركيب كنار گذاشته شدند. فيلترهاي مورد استفاده در پالايش مقالات و همچنين تعداد نهايي منابع برگزيده در شكل 

  ) نشان داده شده است.1(
 

 
  هاي داده منتخب. مراحل انتخاب فهرست تحقيق از پايگاه1شكل 

 
 استخراج اطلاعات از منابع

اي از لحاظ آماري ارائه شود و كند، زيرا اصرار نيست نمونهاحتمالي استفاده مي-گيري غيرنمونهمطالعات كيفي از روش 
). با Wilmot, 2015( باشدها نمينماينده براي اين نمونه يا استنباط آماري را تعميم بدهد. در واقع، نيازي به يك پايه

ز ارزيابي فردي در اين پژوهش، تعيين كيفيت گزارشات رسد هدف اتوجه به معيارهاي ورودي ارائه شده، به نظر مي
شود. لازم به ذكر است كه اين است. اين ارزيابي بر اساس انطباق گزارشات با معيارهاي از پيش تعيين شده انجام مي
فاده از شود. منابع برگزيده، با استمعيارها مطابق با اصول علمي و همچنين ديدگاه محققان و متخصصان درنظر گرفته مي

) نشان داده شده 2ها در جدول (هاي ورودي و خروجي انتخاب شدند كه نتايج آنگيري هدفمند و ملاكروش نمونه
شده در هر يك از مقالات برگزيده هاي تحقيق و اطلاعات گزارشپس از اين ارزيابي، نوبت به استخراج يافته است.

رسد و درنهايت عوامل مرتبط با احياي مقاله، سال انتشار مي داخلي و خارجي براساس نام محقق (محققان)، موضوع
بندي شدند. در اين مرحله، انتخاب نهايي مقالات با استفاده از روش تحليل محتوا مورد بررسي برندهاي از بين رفته طبقه

داند كه به كيفي ميهاي تحليل مطالعات عنوان يكي از روش) تحليل محتوا را بهBengtsson, 2016قرار گرفت. (
  كند.ها كمك ميبندي، توصيف و تفسير دادهجمع

  

منابع نهايي برگزيده
29 تعداد

11منابع داراي روش شناسي نامرتبط تعداد

5منابع داراي محتواي نامرتبط تعداد

15منابع داراي چكيده نامرتبط تعداد

10منابع غير قابل دسترس تعداد

30منابع داراي عناوين نامرتبط تعداد

100منابع داخلي و خارجي يافته شده تعداد
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 شده در تحقيق. معيارهاي پذيرش و عدم پذيرش مطالعات استخراج2جدول 

 معيارهاي عدم پذيرش معيارهاي پذيرش

درخصوص اهداف تحقيق آنها مطالعاتي كه اطلاعات كافي هاي داده خارجي و داخلي منتشر شده بودندمطالعاتي كه در پايگاه
 وجود نداشت

 مطالعاتي با عناوين و اهداف مشابه هاي كيفي و تلفيقيشده از طريق روشمطالعات انجام

 شناسي مناسبمطالعات فاقد الگوي روش ها و اطلاعات كافي باتوجه به اهداف تحقيقمطالعات با داده

 صورت كاملشده بهمطالعات چاپ
كيفيت علمي لازم باتوجه به نوع نشر و مطالب مطالعات فاقد 

 ناقص

تا  1990( 1402تا  1390زماني  شده در بازهمطالعات كيفي چاپ
2023( 

كه مناسب با موضوع  1390شده قبل از سال مطالعات انجام
 تحقيق نبودند

 
 برگزيدهشده از منابع . عوامل مؤثر درا احياي برندهاي از بين رفته استخراج3جدول 

 عوامل مؤثر در احياي برندهاي از بين رفته سال محقق (محققان)رديف

2023استراتون و همكاران1
گذشته جذاب و معتبر برند، ميراث برند، حس نوستالژيك به برند، انطباق پذيري برند با 

 انتظارات، داستان قوي برند، ارزش پيشنهادي برند، اصالت برند

2021 همكارانجيلال و 2

گذاري خاطرات و ترويج برند، آگاهي برند، انطباق پذيري برند با انتظارات، اشتراك
تاييدكنندگان برند، ارزش سهام برند، تأثير اجتماعي مصرف  يهاتيتصوير برند، حما

- برند، مزاياي اقتصادي برند، تجربيات مثبت با برند، جذابيت تبليغات برند، تطابق خود
 تگي به برندبرند، دلبس

 تنوع برند، نوآوري برند، ارتباطات يكپارچه بازاريابي برند2023 كويي3

2009 توماس و كوهلي4
گذاري در برند، تمايل مصرف صبر و تعهد بلندمدت مديريت برند، تمايل به سرمايه

 كنندگان از برتري برندكنندگان به مشاركت در احياي برند، درك مصرف

2017 همكارانبكرز و 5
حس نوستالژيك به برند، داستان قوي برند، اصالت برند، انطباق پذيري برند با انتظارات، 

 صبر و ثبات مديريت برند

2003 براون و همكاران6
گذاري حس نوستالژيك به برند، نوآوري برند، اصالت برند، داستان قوي برند، اشتراك

 برندخاطرات و ترويج برند، تجربيات مثبت با 

2007 اندروز و كيم7
تبليغات برند، نوآوري برند، انطباق پذيري برند  تيتاييدكنندگان برند، جذاب يهاتيحما

 با انتظارات، تجربيات مثبت با برند

2023 چاندرا و تريپتي8

گذشته جذاب و معتبر برند، ميراث برند، حس نوستالژيك به برند، اصالت برند، 
برند، توسعه برند، ارتباطات بازاريابي  يهايكاربردهاي برند، تداعبرجستگي برند، 

 يكپارچه

 گذشته جذاب و معتبر برند، ميراث برند، حس نوستالژيك به برند2012 كاتانئو و گئريني9

 برند يهايتداع2013 واردانا10

تاييدكنندگان برند، جذابيت تبليغات برند، نوآوري برند، قابليت اطمينان برند يهاتيحما2014 كومار و فبيانسيا11
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 عوامل مؤثر در احياي برندهاي از بين رفته سال محقق (محققان)رديف

2017 داوري و همكاران12
گذاري خاطرات و ترويج برند، تمايل مصرف كنندگان به مشاركت در احياي اشتراك

 برند، برتري برند، حس نوستالژيك به برند، سودمندي برند

2016 ديون و مازالو13
برند، گذشته جذاب و معتبر برند، شناخت و آگاهي مصرف كنندگان از برند، ميراث 

 اصالت برند

 اصالت برند، ميراث برند، نوآوري برند، حس نوستالژيك به برند2023 ژيانگ14

2014 شتي و همكاران15

ميراث برند، حس نوستالژيك به برند، تجربيات مثبت با برند، ارتباطات بازاريابي 
يكپارچه برند، داستان قوي برند، اصالت برند، برتري برند، شناخت و آگاهي مصرف 

 كنندگان از برند، تصوير مثبت مصرف كنندگان از برند

 داستان قوي برند، حس نوستالژيك به برند، تجربيات مثبت با برند 2015 همكاران كولبل و16

 2015 مرلو و پروجيني17
برند، ميراث برند، حس نوستالژيك به برند، داستان قوي برند، گذشته جذاب و معتبر 

 نوآوري برند

 2019 نسرين و همكاران18
گذاري خاطرات و ترويج برند، تجربيات مثبت با برند، ارتباطات بازاريابي اشتراك

 يكپارچه برند، اصالت برند

 برند، حس نوستالژيك به برندگذشته جذاب و معتبر برند، ميراث 2018 هالگات و همكاران19

2020 هنديك و سركار20
گذاري خاطرات و ترويج برند، تمايل مصرف كنندگان به سودمندي برند، اشتراك

 مشاركت در احياي برند، برتري برند، حس نوستالژيك به برند

21آگاهي برند، تصوير برند، تنوع برند، نوآوري برند1999 رلك 

 حس نوستالژيك به برند، جذابيت تبليغات برند1401 انفاني و همكار22

23
عسكرنژاد نوري و 

 همكاران
 حس نوستالژيك به برند، سودمندي برند، برتري برند1401

2023 المظياد و همكاران24
گذاري خاطرات و ترويج برند، مشاركت مصرف حس نوستالژيك به برند، اشتراك

 كنندگان در احياي برند

2001 هافمنوانسينك و 25
مزاياي اقتصادي برند، ميراث برند، برتري برند، حس نوستالژيك به برند، جذابيت 

 تبليغات برند، نوآوري برند

 
 شده از منابع برگزيده. پيامدهاي احياي برندهاي از بين رفته استخراج4جدول 

 پيامدهاي احياي برندهاي از بين رفته سال محقق (محققان)رديف

 وفاداري برند، قصد خريد، افزايش سهم بازار، اعتماد مجدد به برند، ارزش برند 2023 استراتون و همكاران1

 اجتماعي برند، يهاآگاهي برند، اعتماد برند، بازاريابي رسانه 2021 جيلال و همكاران2

 برندارزش برند، تصوير برند، سهم بازار، سودآوري برند، وفاداري  2016 تايوولا3

حفظ سهم بازار، جذب مخاطبان جديد، ايجاد جريان مداوم فروش، آگاهي از برند،  2017 بكرز و همكاران4
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 سودآوري برند،

 وفاداري برند، سهم بازار 2003 براون و همكاران5

 ارزش برند، آگاهي برند، تصوير برند، شخصيت برند قوي و متمايز 1995 ايوينگ و همكاران6

 2007 اندروز و كيم7
برند  يهاي مثبت برند، عواطف مثبت برند، وفادارارزش برند، تصوير برند، تداعي

 فروش برند

 حفظ سهم بازار، قصد خريد، فروش برند، وفاداري برند، عواطف مثبت برند 2017 اكبر و همكاران8

 وفاداري برند، ارزش برند 2013 جين9

 افزايش آگاهي از برند، وفاداري به برند و سهم بازار، جذب مشتريان جديد 2023 چاندرا و تريپتي10

 وفاداري برند 2015 نسيمي و همكاران11

 حفظ سهم بازار، تصوير برند، جذب مشتريان جديد 2015 كولبل و همكاران12

 تصوير برند، جذب مشتريان جديد، فروش برند، 2023 ژو13

 وفاداري برند، قصد خريد 2020 تريپاتي و همكاران14

  
 هاي برگرفته از مطالعاتتحليل و تركيب يافته

ها متمايز كند، يعني چه مطالب دهد كه روابط غالب را بين يافتهها موضوعي است كه به محقق اين امكان را ميادغام يافته
هاي كيفي تحليل و تركيب يافتهضدونقيضي گفته شده است. در مطالعه حاضر، از روش كدگذاري باز براي تجزيه و 

عنوان كدهاي باز در نظر گرفته شده از مطالعات بهاستفاده شده است. براي اين منظور، ابتدا كليه عوامل استخراج
اين ترتيب ابعاد مطالعه شكل گيرند. بههاي خاصي جاي ميبه معني، هريك از اين كدها در گروهشوند. سپس باتوجهمي
ازآنجاكه هدف از تحقيق حاضر شناسايي عوامل مؤثر بر احياي برندهاي از بي رفته و همچنين پيامدهاي احياي . رنديگيم

منظور بررسي روايي به اين موضوع انجام شد. در اين راستا بهها نيز باتوجهبندي مؤلفهبرند در قالب الگوي جامع بود، طبقه
) به صورت تجميع امتيازات ضرورت براي هر يك از موضوعات CVRمحتوايي به شكل كمي از شاخص روايي محتوا (
هاي مديريت و بازاريابي نفر از اساتيد با تحصيلات دكتري در رشته 10استفاده شد. براي تعيين شاخص روايي محتوا، از 

ضروري است، مفيد است ولي ضرورت ندارد، و ضرورت «درخواست شد تا هر موضوع را براساس طيف سه قسمتي 
   شد: ها مطابق فرمول زير محاسبهبررسي نمايند. سپس پاسخ» داردن

 
هاي احياي برندهاي از بين رفته امتيازدهي نمايند. بنابراين هر يك از اين متخصصان خواسته شد كه به هريك از مؤلفه

روايي محتوايي نيز تأييد توان گفت كه بوده مي 0,62) نتايج بدست آمده در همه موارد بالاتر از 5ازآنجاكه طبق جدول (
 شده است.
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 CVR. ميزان ضريب روايي محتوايي 5جدول 

 عنوان مؤلفه
بازآفرينش 

 برند
پيامدهاي مربوط به ذهن و قلب مدرن سازي برند

 مخاطبان برند

پيامدهاي مربوط به رفتار و اقتصاد 
 مخاطبان برند

 CVR 0.9 1 1 0.8ميزان 

 پذيرفته پذيرفته پذيرفته پذيرفته نتيجه

  
هاي بازآفرينش برند و هاي مؤثر بر احياي برندهاي از بين رفته در قالب مؤلفهبندي دوم، مؤلفهبنابراين، در طبقه

هاي پيامدهاي مربوط به ذهن و سازي برند تفكيك شدند و نيز پيامدهاي مؤثر از برندهاي از بين رفته درقالب مؤلفهمدرن
بندي نهايي، براي هريك از پيامدهاي مربوط به رفتار و اقتصاد مخاطبان برند تفكيك شدند. در طبقهقلب مخاطبان برند و 

الذكر نفر از اساتيد فوق 5منظور انجام روايي تفسيري، از نظر ها مشخص شده و سپس بههاي مذكور، ابتدا شاخصمؤلفه
هاي مورد هنگي توافق نهايي درخصوص شاخصبه عنوان كدگذار و مفسر استفاده شد كه درنهايت، در جلسه هما

ها و فراواني اشاره به آن شاخص در مطالعات نشان داده شد استفاده مشخص شد و درنهايت، كد منابع مربوط به شاخص
مفهوم به عنوان پيشايندهاي احياي برند با فراواني  31) نشان داده شده است. 6ها در جدول (بنديكه نتايج تمامي اين طبقه

  منبع استخراج شد. 48مفهوم به عنوان پيامدهاي احياي برند با فراواني  13منبع و  321
 

 بندي معيارها: نتايج شناسايي و طبقه6جدول 

 فراواني كد منبع هاشاخص هامؤلفه ابعاد

عوامل تاثبرگذار بر 
احياي برندهاي از بين 

 رفته

 بازآفرينش برند

 

 6 1/8/9/13/17/19 گذشته جذاب و معتبر برند

1/2/6/8/9/12/14/15/16/17 حس نوستالژيك به برند
/19/20/22/23//2425 16 

 6 1/5/6/15/16/17 داستان قوي برند

 9 1/8/9/13/14/15/17/19/25 ميراث برند

 8 1/5/6/8/13/14/15/18 اصالت برند

 4 2/13/15/21 آگاهي برند

 3 2/15/21 تصوير برند

 5 2/6/15/16/18 تجربيات مثبت با برند

 1 2 تأثير اجتماعي مصرف برند

گذاري خاطرات و اشتراك
 ترويج برند

2/6/12/18/20/24/ 6 

 1 2 ارزش سهام برند

مشاركت مصرف كنندگان در 
 احياي برند

4/12/20/24/ 4 

مدرن سازي برند
 5 1/2/3/5/7 انطباق پذيري برند با انتظارات

 3 2/7/11 تاييدكنندگان برند يهاتيحما
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 فراواني كد منبع هاشاخص هامؤلفه ابعاد

 2 2/25 مزاياي اقتصادي برند

 5 2/7/11/22/25 جذابيت تبليغات برند

 6 4/12/15/20/23/25 برتري برند

 3 12/20/23 سودمندي برند

 1 2 برند-تطابق خود

 1 2 دلبستگي به برند

 1 8 برجستگي برند

 1 8 كاربردهاي برند

 2 8/9 برند يهايتداع

 1 1 ارزش پيشنهادي برند

 2 /3/21 تنوع برند

 8 2125//3/6/7/11/14/17 نوآوري برند

صبر و تعهد بلندمدت مديريت 
 برند

4/5 2 

 1 4 گذاري در برندتمايل به سرمايه

 1 8 توسعه برند

 1 11 قابليت اطمينان برند

 4 8/15/3/18 ارتباطات يكپارچه بازاريابي برند

پيامدهاي احياي 
 برندهاي از بين رفته

پيامدهاي مربوط 
به ذهن و قلب 
 مخاطبان برند

 3 4/6/10 آگاهي از برند

 5 3/6/7/12/16 تصوير برند

 1 6 شخصيت برند

 1 7 هاي مثبت برندتداعي

 2 7/8 عواطف مثبت برند

 2 1/2 اعتماد مجدد به برند

پيامدهاي مربوط 
به رفتار و اقتصاد 
 مخاطبان برند

 9 1/3/5/7/8/9/10/11/14 وفاداري برند

 3 1/8/14 قصد خريد برند

 2 3/4 سودآوري يرند

 4 4/7/8/13 فروش برند

 7 1/3/4/5/8/10/12 سهم بازار برند

 5 1/3/6/7/9 ارزش برند

 4 4/10/12/13 مشتريان جديدجذب 

2 4 44  361 



 
 

 بررسي الگوي پيشايندها و پيامدهاي احياي برند با رويكرد فراتركيب: هيرش سلطان پناه، سامان شيخ اسماعيلي، مجيد ديار كريم  415

 

  425تا  400 صفحات، 1404، بهار 1 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 هاكنترل كيفيت داده

در تحقيق حاضر، سعي شد تا از منابع علمي معتبر بر اساس معيارهاي ورودي و خروجي استفاده شود. در مرحله دوم  
 دييمطالعات با اعتبار علمي ناكافي با استفاده از روش فراتركيب كنار گذاشته شدند و به همين ترتيب روايي محتوا مورد تأ

منظور ارزيابي كيفيت اعتبار پايايي استفاده شد. ضريب كاپا يكي از قرار گرفت. در نهايت، از ضريب كاپاي كوهن به
طبقه  Cمورد را در  Nمعيارهاي توافق درون ارزياب براي موارد كيفي است كه قراردادي بين دو ارزياب كه هر كدام 

+ 1تا  -1عددي بين  يا). ضريب كاپا با اندازهKraemer, 2014كند (يگيري ماند، اندازهمتقابلاً انحصاري مرتب كرده
دهنده نشان -1هاي نزديك به تر باشد، نشانگر وجود توافق متناسب و مستقيم است. اندازه+ نزديك1است كه هرچه به 

). فرمول ضريب كاپا Ghodjani, 2015دهد (هاي نزديك به صفر عدم علم توافق را نشان ميوجود توافق وارون و اندازه
 به صورت زير است:

 
احتمال فرضي قرارداد شانس است. در تحقيق  Pr(e)ها و قرارداد نسبي بين مشاهد شده بين ارزياب Pr(a)كه در آن 

ها با هم مقايسه شد و با حاضر، محقق به همراه يكي از اساتيد خبره به سؤالات طراحي شده پاسخ داد و سپس نتايج آن
) نشان داده شده است. براساس نتايج به 7مورد بررسي قرار گرفت كه نتايج آن در جدول ( SPSS-25افزار استفاده از نرم

دهنده سطح بدست آمد كه نشان 0,782داري بدست آمده به مقدار ست آمده از تحليل آزمون ضريب كاپا، آماره معنيد
  .شده براي اين آزمون استبندي ارائهدار توافق ضريب كاپا براساس دستهمعني

  
 نتايج محاسبه ضريب كاپا .7جدول 

 نظر محقق 
 مجموع

 خير بله

 نظر كارشناس خبره
 A = 313 B = 24 337 بله

 C = 24 D = 0 24 خير

 N = 361 24 337 مجموع

  
  ي پژوهشهاافتهي

در بخش نهايي از روش فراتركيب و پس از انجام فرايندهاي فراتركيب، الگوي جامع عوامل مؤثر و پيامدهاي متأثر از 
شود. هدف از ) ارائه مي8هاي كليدي در قالب جدول (شاخصها و احياي برندهاي از بين رفته در سه لايه ابعاد، مؤلفه

عنوان معيار كليدي در هايي است كه در هر عامل بيشترين فراواني را داشته كه بهدادن شاخصارائه اين جدول، نشان
 شود.گيري آن عامل درنظر گرفته ميچگونگي شكل
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 هاشاخص هامؤلفه ابعاد

عوامل تاثبرگذار 
بر احياي بردهاي 

 از بين رفته

 بازآفرينش برند

برندگذشته، مفهومي نوين در بازاريابي است كه از قدرت نوستالژي و ميراث برند براي 
 كند.احياي برندهاي رو به افول استفاده مي

بازگشت به خاطرات خوش آن دوران است. اين حس نوستالژي، حسرت گذشته و تمايل به 
تواند در افراد، تمايل به خريد برندهايي را ايجاد كند كه با خاطرات مثبتشان گره مي

 اند.خورده

و توجه مخاطبان  كنديداستاني جذاب و منحصر به فرد در مورد برند، آن را از رقبا متمايز م
 .كنديرا جلب م

ماندگار برند، حس احترام و قدرداني را در ميان مخاطبان ايجاد  يهادستاوردها و ارزش
 .كنديم

ها و هويت اصلي خود، حس اعتماد و اطمينان را در ميان مخاطبان ايجاد تعهد برند به ارزش
 .كنديم

 شناخت و آشنايي مخاطبان با برند، اولين قدم براي احياي آن است.

 برداشت و ادراك مخاطبان از برند، نقش مهمي در تمايل آنها به خريد محصولات دارد.

خاطرات خوش از استفاده از محصولات برند از بين رفته، تمايل به خريد مجدد برند را 
 .دهديافزايش م

براي خريد محصولات برند و  يازهيحس مثبت و هويت اجتماعي مرتبط با مصرف برند، انگ
 .كندياحياي آن ايجاد م

گذاري خاطرات و تجربيات خود با برند، به تبليغات رايگان و تشويق مخاطبان به اشتراك
 .شوديافزايش آگاهي از برند و احياي آن منجر م

 گذاران به آينده آن است.اعتماد سرمايه يافزايش ارزش سهام برند، نشان دهنده

مدرن سازي يرند

برند بايد با نيازها و ترجيحات به روز مشتريان تطبيق يابد تا در دنياي در حال تغيير جذابيت 
 خود را حفظ كند.

 اعتماد و علاقه به برند را افزايش دهد. تواندينظرات مثبت افراد مشهور و مورد احترام م

مشتريان را جذب كند و  توانديوفاداري م يهاارائه قيمت مناسب، تخفيف و برنامه
 نگهداري كند.

توجه مخاطب را جلب كند و به ياد  توانديخلاقانه، بصري جذاب و لحني مناسب م يهااميپ
 ماندني باشد.

و جايگاه  كنديو مزاياي منحصر به فرد برند آن را از رقبا متمايز م هايژگيتاكيد بر و
 .كنديدر ذهن مشتري ايجاد م ياژهيو

ارائه محصولات يا خدمات با كيفيت بالا كه نيازها و مشكلات مشتريان را حل كند، اعتماد 
 .كنديوفاداري ايجاد مو 
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 هاشاخص هامؤلفه ابعاد

 واقعي آن همسو باشد. يهاتصويري كه مشتريان از برند دارند بايد با هويت و ارزش

وفاداري را افزايش دهد و احتمال  توانديايجاد احساس ارتباط عاطفي بين مشتريان و برند م
 خريد مجدد را بالا ببرد.

استفاده از عناصر متمايز كننده در طراحي بسته بندي، لوگو و نام برند به جلب توجه مخاطب 
 .كنديو ايجاد تمايز در بازار كمك م

مخاطبان جديد جذب كند و سهم بازار را  توانديجديد م يهايتوسعه برند به دسته بند
 افزايش دهد.

ايجاد ارتباطات مثبت و احساسات مطلوب در ذهن مشتريان نسبت به برند، ارزش آن را ارتقا 
 .دهديم

كه چرا بايد آن  دهديبه مشتريان نشان م دهديكه برند ارائه م ييهاها و راه حلبيان چالش
 را انتخاب كنند.

و  دهديمختلف مشتريان پاسخ م يهاقهيارائه محصولات يا خدمات متنوع به نيازها و سل
 .دهديوفاداري را افزايش م

علاقه مشتريان را جلب كند و  توانديارائه محصولات يا خدمات جديد و منحصر به فرد م
 برند را در جبهه رقابت پيشرو نگه دارد.

احياي برند يك فرآيند طولاني است كه نيازمند تعهد و سرمايه گذاري مستمر از سوي 
 مديريت است.

اختصاص منابع مالي كافي براي بازاريابي، توسعه محصول و ارائه خدمات مشتري نقش 
 برند دارد.مهمي در احياي 

استراتژيك  يهايتوزيع جديد، ورود به بازارهاي جديد و ايجاد همكار يهاايجاد شبكه
 به رشد برند كمك كند. توانديم

ارائه محصولات يا خدمات با كيفيت ثابت و ارائه خدمات مشتري پاسخگو اعتماد مشتريان 
 .كنديرا جلب م

بازاريابي برند با ايجاد يك پيام و تجربه منسجم در تمامي نقاط تماس، ارتباطات يكپارچه 
 تواند به احياي برند و بازگرداندن اعتماد و وفاداري مشتريان كمك كند.مي

پيامدهاي احياي 
برندهاي ز بين 

 رفته

پيامدهاي مربوط 
به ذهن و قلب 
 مخاطبان برند

دهد و به افزايش آگاهي مخاطبان قرار مياحياي برند، نام تجاري را دوباره در معرض ديد 
 كند.كنندگان جديد و قديمي كمك مياز برند در بين مصرف

تواند جايگزين تصوير شود كه ميروز از برند ارائه ميبا احياي برند، تصويري جديد و به
 قديمي و منفي برند در ذهن مخاطبان شود.

شخصيت برند و ايجاد هويتي قوي و متمايز براي برند احياي برند فرصتي براي بازتعريف 
 دهد.ارائه مي

شود كه با احياي برند، خاطرات و تجربيات مثبت جديدي با برند براي مخاطبان ايجاد مي
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 شود.هاي مثبت برند ميمنجر به افزايش تداعي

نوستالژي، هيجان و اشتياق در بين تواند به ايجاد احساسات مثبت مانند احياي برند مي
 مخاطبان نسبت به برند كمك كند.

تواند اعتماد از احياي برند با نشان دادن تعهد شركت به برند و جبران اشتباهات گذشته، مي
 دست رفته مشتريان را بازگرداند.

پيامدهاي مربوط 
به رفتار و اقتصاد 
 مخاطبان برند

كند و احساسات نوستالژيك را در مشتريان قديمي زنده مياحياي برند، خاطرات مثبت و 
 كند تا دوباره از برند خريد كنند و به آن وفادار بمانند.آنها را تشويق مي

با احياي برند، جذابيت و تمايل به خريد مجدد محصولات يا خدمات برند در بين مشتريان 
 يابد.افزايش مي

منجر به افزايش فروش و در نتيجه سودآوري بيشتر برند افزايش وفاداري و قصد خريد 
 شود.مي

تواند به طور مستقيم منجر به افزايش فروش محصولات يا خدمات برند، به احياي برند مي
 خصوص در ميان مشتريان جديد و قبلي شود.

 يابد.افزايش ميبا افزايش فروش و جذب مشتريان جديد، سهم بازار برند در مقايسه با رقبا 

دهد و در نتيجه ارزش كلي برند را افزايش احياي برند، تصوير و اعتبار برند را ارتقا مي
 دهد.مي

تري از مشتريان، به تواند طيف وسيعاحياي برند با ايجاد شور و هيجان و جذابيت جديد، مي
 تر را جذب كند.هاي جوانخصوص نسل

  
رونويسي و وارد شدند كه از طريق آن كدها و  MAXQDA 2020ها براي تجزيه و تحليل در نرم افزار در گام نهايي داده
هاي نهايي در قالب مدل استخراج شده از بررسي مطالعات پيشين ارائه شد كه در بنديبندي شده و دستهزير كدها طبقه

 ) نشان داده شده است.2شكل (
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خراج شده از بررسي مطالعات پيشينمدل است .2شكل   

  
باوجود اينكه شناسايي شاخصهاي مرتبط با هر يك از ابعاد احياي برندهاي از بين رفته موجب داشتن ديدگاهي جامع در 

كتها در زمينه احياي برندهاي از بين ربـه ش توانيگفــت كـه ارائه الگويي مفهـومـي جـامـع م تواني، مشودياين زمينه م
طراحي شده است،  MAXQDA 2020) كه توسط نرم افزار 3رفته كمك قابل توجهي بكند. بر اين اساس، شكل شماره (

 .دهديالگوي جامعي از عوامل تأثيرگذار بر احياي برند و همچنين پيامدهاي آن را نشان م
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 برندهاي از بين رفتهالگوي مفهومي جامع احياي . 3شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

كنندگان، ورود رقبا و تحولات تكنولوژيكي، دچار با گذر زمان، برندها به دليل عوامل مختلفي مانند تغيير سليقه مصرف
تواند منجر به كاهش سهم بازار، از دست شود، ميناميده مي "پير شدن برند"شوند. اين پديده كه فرسودگي و كهنگي مي

ادن وفاداري مشتريان و در نهايت، افول برند شود. احياي برند راه حلي براي مقابله با اين چالش است. اين فرآيند شامل د
اي از اقدامات استراتژيك و خلاقانه است كه به منظور بازگرداندن طراوت و جذابيت به برند و ارتقاي جايگاه مجموعه

روزرساني هويت برند، معرفي محصولات و خدمات جديد، توان با بهي برند، ميشود. از طريق احياآن در بازار انجام مي
هاي بازاريابي نوين، برند را دوباره در كانون توجه مخاطبان قرار داد و ايجاد ارتباطات جديد با مشتريان و استفاده از كانال

ي از بين رفته باتوجه به عوامل تأثيرگذار از پير شدن آن جلوگيري كرد. در تحقيق حاضر، الگويي مفهومي احياي برندها
شاخص مرتبط با عوامل مذكور از  43و پيامدهاي حاصل از آن مورد بررسي قرار گرفت. در اين بررسي، با استفاده از 

ساله انتخاب شده بودند،  23هاي داده داخلي و خارجي در بازه روش فراتركيب و با مرور مطالعات كيفي كه در پايگاه
صورت خطوط دست آمده، كدهاي اصلي (كه در مدل جامع بههاي بهج شد. درنهايت، باتوجه به فراواني شاخصاستخرا
ها بيشترين تأثيرگذاري و تأثيرپذيري را در ارتباط با احياي تر نشان داده شده است) مشخص شد كه كدام شاخصضخيم

 اند.برندهاي از بين رفته داشته



 
 

 بررسي الگوي پيشايندها و پيامدهاي احياي برند با رويكرد فراتركيب: هيرش سلطان پناه، سامان شيخ اسماعيلي، مجيد ديار كريم  421

 

  425تا  400 صفحات، 1404، بهار 1 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ,Molazadeh Shirepezi et al, 2023( )Stratton et al, 2023( ،)Almazyad et alپژوهش (نتايج اين پژوهش با نتايج 

2023) (Zhu, 2023 ()Xiang, 2023) (Asgarnejad Nouri et al, 2022 ()Tripathi et al, 2020(  باشديمهمسو. 
)Stratton et al, 2023( ،بازار، رسيدگي به مشكل كهنگي برند براي احياي برند و حفظ جايگاه آن در  بيان كردند كه

كنندگان روزرساني خود، نيازها و انتظارات نسل جديد مصرفامري ضروري است. در واقع، برندها بايد با نوآوري و به
 ند كهنشان داد) Asgarnejad Nouri et al, 2022( .را برآورده كنند و در رقابت با برندهاي نوظهور پيشرو باشند

سودمندي اجتماعي برند, سودمندي ارزشي برند, برتري برند تأثير مثبت بر احياء مجدد  ,سودمندي كاركردي برند
برندهاي نابود شده دارند و نوستالژي نقش تعديل كننده بين سودمندي اجتماعي, سودمندي ارزشي برند و احياء برند 

هاي بازار، چرخه عمر دادند كه رقابت شديد هدفمند و ساير پويايينشان ) Tripathi et al, 2020( .نابود شده دارد
 .محصول را كوتاه كرده است و باعث شده است كه برندهاي رو به كاهش براي جلب توجه و احياي مجدد جمع شوند

ي نام ادبيات موجود براي احيا .احياي نام تجاري به همان اندازه توجه صنعت و دانشگاه را به خود جلب كرده است
در  .تجاري در مرحله ظهور است كه براي درك مفهوم و مجموعه دانش فعلي نياز به طبقه بندي سيستماتيك دارد

مجله مختلف با استفاده از معيارهاي ورود و خروج به دست آمد كه به ترتيب مرتب شده و بر  46مقاله از  64مجموع، 
د و از تحليل موضوعي براي بررسي بيشتر در موضوع احياي نام اساس نياز به تحليل در ابعاد مختلف طبقه بندي شدن

  تجاري در اين ابعاد استفاده شد.
هايي نظير حس نوستالژيك در زمينه عوامل مؤثر بر احياي برندهاي از بين رفته از جنبه مؤلفه بازآفرينش برند، شاخص

خود اختصاص داده بودند. شترين فراواني را بهبرند، اصالت برند، ميراث برند، داستان برند و گذشته جذاب برند بي
تواند در افراد، تمايل به نوستالژي، حسرت گذشته و تمايل به بازگشت به خاطرات خوش آن دوران است. اين حس مي

اند. به عنوان مثال، ديدن يك آگهي تلويزيوني قديمي يا خريد برندهايي را ايجاد كند كه با خاطرات مثبتشان گره خورده
تواند حسرت دوران كودكي را در فرد زنده كند و او را به خريد محصولاتي كه در آن نيدن آهنگي نوستالژيك، ميش

تواند عاملي قدرتمند در تشويق مصرف كنندگان به خريد برندهاي كرده، ترغيب كند. نوستالژي ميدوران استفاده مي
وانند با استفاده از عناصر نوستالژيك در تبليغات و محصولات تدهد كه برندها مياحيا شده باشد. اين موضوع نشان مي

  .خود، حس تعلق و وفاداري را در مشتريان ايجاد كنند و آنها را به خريد محصولاتشان ترغيب كنند
در دنياي شلوغ و پر هياهوي برندها، مصرف كنندگان به دنبال اصالت و هويت در برندها هستند. استفاده از ميراث برند 

 يهاراه موثري براي احياي برندهاي رو به افول باشد. با يادآوري گذشته پرافتخار برند و تعهد آن به ارزش توانديم
اعتماد و وفاداري مشتريان را دوباره جلب كنند. اصالت برند يك دارايي ارزشمند است كه  توانندياصلي، برندها م

گذشته برند به عنوان . براي ايجاد ارتباط با مشتريان، ايجاد هويت برند و احياي برندهاي رو به افول استفاده شود توانديم
تواند به عنوان ابزاري براي كند. اين گنجينه ميمياي از خاطرات و تجربيات، نقشي اساسي در احياي آن ايفا گنجينه

متقاعد كردن مخاطبان به يادآوري خاطرات مثبت گذشته و ايجاد حس نوستالژي عمل كند. همچنين، فرصتي براي ارائه 
كند. گذشته برند، مسيري براي معكوس كردن هاي قديمي برند و احياي وجهه آن فراهم ميهاي جديد به چالشحلراه
رود. با كاوش در گذشته و ثرات منفي زمان و فرسايش بر برند و بازگرداندن شكوه و عظمت گذشته آن به شمار ميا
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توان خاطرات محبوب برند را در ميان مشتريان زنده كرد و وفاداري آنها را مجدداً هاي ارزشمند آن، مياستخراج المان
 .جلب نمود

هايي نظير نوآوري برند، از بين رفته از جنبه مؤلفه مدرن سازي برند، شاخص در زمينه عوامل مؤثر بر احياي برندهاي
خود اختصاص برتري برند، جذابيت تبليغات برند و انطباق پذيري برند با انتظارات مصرف كنندگان بيشترين فراواني را به

ه محصولات و خدمات خلاقانه و جديد داده بودند. يكي از كليدهاي احياي برند، تمركز بر نوآوري است. اين امر با ارائ
كنند، به جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي كمك كنندگان را برآورده ميهاي مصرفكه نيازها و خواسته

تواند شامل ها ميهاي مداوم، به طور فعال در بازار رقابتي باقي بمانند. اين نوآوريكند. برندها بايد با ارائه نوآوريمي
صولات جديد، بهبود محصولات موجود، يا ارائه خدمات جديد باشد. علاوه بر اين، برندها بايد به طور فعال به معرفي مح

كنندگان باشند تا بتوانند محصولات و خدماتي را ارائه دهند كه واقعاً مورد دنبال روندهاي جديد بازار و نيازهاي مصرف
  .تقاضا هستند

كند. اين امر از طريق جلب توجه در بازاريابي، نقشي حياتي در احياي برند ايفا ميتبليغات به عنوان ابزاري قدرتمند 
ي مخاطبان را به برند افزايش گيرد. تبليغات جذاب و پويا، اعتماد و علاقهمشتريان و ايجاد روابط عميق با برند صورت مي

يابد كه از افراد مشهور و يغات زماني افزايش ميشود. تأثيرگذاري اين نوع تبلدهد و در نهايت، منجر به احياي آن ميمي
كند و به برند در مسير احيا و اين كار، اعتبار و جذابيت تبليغات را دوچندان مي. ها استفاده شودمورد اعتماد در آن

كهنگي برند به ). Fani et al, 2022; Wansink & Huffman, 2001( رساندبازگشت به دوران اوج خود ياري مي
دانند. اين هاي روز ميكنندگان، برندي را قديمي و نامربوط با نيازها و سليقهشود كه در آن مصرفيتي اطلاق ميوضع

 تواند پيامدهاي منفي مانند كاهش تقاضا و افت وفاداري به برند را به دنبال داشته باشد.امر مي

هايي نظير آگاهي در زمينه پيامدهاي احياي برندهاي از بين رفته از جنبه ذهن و عواطف مصرف كنندگان برند، شاخص
خود اختصاص داده بودند. يكي از پيامدهاي مهم احياي برند، افزايش آگاهي از برند و تصوير برند بيشترين فراواني را به

شود. اين شناختي كه مخاطبان هدف از يك برند خاص دارند، اطلاق مي برند است. آگاهي از برند به ميزان آشنايي و
هاي اصلي و حتي تواند شامل موارد مختلفي از جمله نام برند، لوگو، شعار، محصولات و خدمات، ارزششناخت مي

ذ كرده و به ياد دهد كه برند تا چه حد در ذهن مخاطبان نفوشخصيت برند باشد. به عبارت ديگر، آگاهي از برند نشان مي
ماندني شده است. هر چه آگاهي از برند بيشتر باشد، احتمال اينكه مشتريان به آن برند اعتماد كنند، از آن خريد كنند و به 

اش كنند، بيشتر خواهد بود. يكي از اهداف اصلي احياي برند، بهبود تصوير برند در ميان ذهن مصرف ديگران توصيه
، برداشتي است كه مخاطبان و مشتريان از يك برند خاص در ذهن دارند كه بر اساس كنندگان است. تصوير برند

ها و مزاياي برند مانند كيفيت گيرد. اين برداشت شامل ويژگيتجربيات، باورها و احساسات آنها نسبت به برند شكل مي
ها و تعهدات برند بودن، ارزشگذاري و خدمات مشتري، شخصيت برند مانند قابل اعتماد و دوستانه محصولات، قيمت

باشد. برندي كه با كاهش محبوبيت، مانند پايداري و عدالت اجتماعي، و احساسات مرتبط با برند مانند شادي و اعتماد مي
انداز رقابتي روبرو است، اغلب داراي تصوير منفي در ذهن مصرف كنندگان از دست دادن سهم بازار يا تغيير در چشم

تواند منجر به كاهش وفاداري به برند، اجتناب از برند توسط مصرف كنندگان و مشكلات در جذب مر ميباشد. اين امي
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تر از برند تر و جذابتواند به معكوس كردن اين روند منفي و ايجاد تصويري مثبتمشتريان جديد شود. احياي برند مي
  .(Akbar et al, 2017)كمك كند 

هايي نظير وفاداري برند، سهم اي از بين رفته از جنبه رفتار مصرف كنندگان برند، شاخصدر زمينه پيامدهاي احياي برنده
تواند منجر به افزايش وفاداري به خود اختصاص داده بودند. احياي برند ميبازار برند و ارزش برند بيشترين فراواني را به

هاي ديگري با دهند، حتي زماني كه گزينهبرند ادامه مي برند شود، به اين معني كه مشتريان به احتمال زياد به خريد از آن
تواند به ايجاد يك رابطه عاطفي قيمت يا كيفيت مشابه در دسترس باشد. اين امر به اين دليل است كه احياي برند مي

 ).Taivola, 2016( تر بين مشتريان و برند كمك كندقوي

شركت است. اين به معناي تعهد عاطفي و ترجيح قوي نسبت به يك برند وفاداري به برند فراتر از تكرار خريد از يك 
هاي جايگزين در دسترس باشد. مشتريان وفادار به برند، سخنگويان خاص و ايمان به آن است، حتي زماني كه گزينه

ا موفقيت احيا برندهايي كه ب. كنندپرشور آن برند هستند و به طور فعال آن را به دوستان و خانواده خود معرفي مي
  دهنداند، نشان مياند، سطوح بالاتري از وفاداري به برند را نسبت به برندهايي كه احيا نشدهشده

)Tripathi et al, 2020 ؛Akbar et al, 2017(  
مشتريان برندهاي احيا شده تمايل بيشتري به توصيه آن برند به ديگران، خريد محصولات جديد از آن برند و بخشش 

سهم بازار برند درصدي از كل فروش در يك بازار خاص است كه توسط يك برند خاص در . اشتباهات آن برند دارند
كلي ” پاي“دهد كه يك برند چه مقدار از آيد. به عبارت ديگر، سهم بازار نشان مييك دوره زماني مشخص به دست مي
ترين مزاياي احياي برند موفق است. با افزايش سهم از مهم افزايش سهم بازار يكي. بازار را به خود اختصاص داده است

تر در بازار تواند سودآوري خود را افزايش دهد، به رقابت خود پيشي بگيرد و در نهايت به يك بازيگر قويبازار، برند مي
براي محصولات  ارزش درك شده توسط مشتري، به برداشتي كه مشتريان از برند دارند و قيمتي كه حاضرند. تبديل شود

. گيرديا خدمات آن برند بپردازند، اشاره دارد. اين ارزش بر اساس تجربيات و باورهاي مشتريان در مورد برند شكل مي
احياي برند فرايندي فراتر از صرفاً بازگرداندن برند به شكوه سابق خود است. اين فرصتي براي نوسازي ارزش برند و 

  )Andrews & Kim, 2007( است ايجاد ارزش جديد براي مشتريان
پذير است. هاي صحيح، اين امر امكانبرانگيز باشد، اما با استفاده از استراتژيتواند چالشاحياي برندهاي از بين رفته مي

يكي از راهكارهاي مهم تمركز بر حس نوستالژي است، با برانگيختن احساسات از طريق تبليغات و بازاريابي محتوايي، 
هاي جذاب و واقعي از گذشته برند. همچنين، پايبندي به اصالت برند ز عناصر قديمي برند و بازگو كردن داستاناستفاده ا

ها، بسيار مؤثر است. جشن گرفتن هاي اصلي و ارائه محصولات و خدمات منطبق با اين ارزشبا كشف دوباره ارزش
تاوردهاي گذشته و مصاحبه با افراد كليدي در تاريخ برند، گذاري تاريخچه، تجليل از دسميراث برند از طريق به اشتراك

كند. روايت مؤثر داستان برند با استفاده از داستاني واضح و مختصر، عناصر تري با مشتريان ايجاد ميارتباط عاطفي عميق
حياتي است. افزايش  هايهاي متعدد براي رساندن داستان به مخاطبان، از ديگر استراتژيبصري جذاب و استفاده از كانال

هاي اجتماعي و بندي محصولات، ايجاد تعامل با مشتريان از طريق شبكهروزرساني طراحي و بستهجذابيت برند با به
كنندگان امروزي با انجام تحقيقات همكاري با افراد مشهور يا اينفلوئنسرها، و در نهايت سازگاري با انتظارات مصرف

 باشد.هاي احياي موفق برندهاي از بين رفته ميو خدمات، از ديگر روشبازار و نوآوري در محصولات 
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