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Abstract 
Aim and introduction: In today's competitive landscape, one effective strategy 
for increasing sales is to focus on branding. The nature of competition has made 
organizations more attuned to the importance of branding and differentiating 
themselves from their competitors. Effective branding can foster a strong 
emotional connection with consumers, enabling organizations to achieve their 
objectives. Understanding consumer preferences and developing an appropriate 
brand strategy has made branding a critical issue. Successful branding should 
create a positive and accurate image in the minds of consumers. This brand image 
significantly influences consumer behavior and interactions, including purchasing 
decisions and recommendations to others. When this imagery is coupled with the 
evocation of feelings and emotions, and aligns with the brand's identity, it can lead 
to even more favorable outcomes. In this context, nostalgic branding can address 
the needs, feelings, and emotions of consumers by evoking memories of the past, 
which can lead to product purchases. Research has shown that nostalgia enhances 
positive feelings and emotions in individuals. Kaplan asserted that the joy and 
pleasure induced by nostalgia influence consumers' preferences for a particular 
brand. Nostalgic tendencies are linked to consumers' emotional connections with 
the brand, shaping their priorities when selecting products and fostering positive 
thoughts and feelings associated with it by recalling fond memories from the past. 
Positives also foster a profound emotional connection with the brand. When 
selecting and favoring a brand, individuals engage in subjective evaluations 
alongside rational assessments. Brands that can cultivate strong emotional ties 
with consumers will not only possess the capacity to create brand heritage but also 
enhance customer loyalty. They also increase their market share. Research has 
shown that people often choose brands over generic products. Additionally, 
individuals with an emotional attachment to a specific brand are more likely to 
purchase it, even if it comes at a higher price. Brands that embody components 
such as heritage, credibility, stability, and authenticity are gaining popularity and 
can alleviate stress and uncertainty for consumers by evoking memories of the 
past. This connection can also foster brand preference among consumers. For 
instance, Nokia successfully boosted its product sales after a significant decline 
by reintroducing its brand, rekindling past emotions, and establishing emotional 
connections. Today's markets are not merely arenas of product competition; they 
are battlegrounds for commercial brands. Brands that evoke nostalgia possess a 
unique and powerful connection with consumers that competitors find difficult to 
replicate, serving as a foundation for differentiation. 
In the conditions of today's competitive markets, the reduction of the market share 
due to the existence of strong competitors and the existence of substitute products 
is considered as the most important issue facing commercial enterprises, which 
has also become one of their main concerns and according to the importance and 
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orientation of consumers' preferences towards nostalgia, the present research tries 
to provide a comprehensive and comprehensive model in the field of the impact 
of nostalgia on branding, to help commercial enterprises to achieve a Competitive 
advantage helps to increase their market share. Therefore, the Aims of this 
research: 
- Identifying variables related to the effect of nostalgia on branding. 
- Designing a model of the effects of nostalgia on branding using ISM and TISM 
techniques. 
Methodology: In this research, we identified the most significant variables related 
to the impact of nostalgia on branding by reviewing theoretical literature, 
examining relevant background information, and interviewing experts. 
Subsequently, we employed the fuzzy Delphi screening method to determine the 
relationships between these variables and their hierarchical levels through 
structural interpretive modeling. Additionally, we specified the indirect 
relationships among the variables using comprehensive structural interpretive 
modeling. 
Finding: To implement the structural interpretative modeling technique, the 
following steps were undertaken: 1. Obtaining the structural matrix of the internal 
relationships among the variables; 2. Creating the consistent achievement matrix; 
3. Determining the levels and priorities of the variables; 4. Constructing the model. 
In the implementation of the comprehensive structural interpretive modeling 
technique, an interactive matrix was formed to illustrate both direct and indirect 
relationships among the data. Subsequently, a direction-dependence power 
analysis (MIC-MAC) was conducted. 
Discussion and Conclusion: The primary objective of this research is to develop 
a model that examines the impact of nostalgia on branding. To accomplish this, 
we conducted a thorough review of the relevant literature and consulted with 
experts in the field. As a result, twenty-three variables were identified. After 
applying the fuzzy Delphi technique to screen these variables, thirteen were 
retained. Subsequently, we employed the interpretive structuring modeling 
technique to categorize the variables into seven levels. For a more in-depth 
analysis and to clarify the indirect relationships among the variables, we utilized 
the comprehensive interpretive structural modeling technique. 
According to the model, the foundational variables at the lowest level include 
variables serve as the cornerstone of the model, driving the system and fostering 
nostalgic tendencies in individuals. 
These variables are regarded as significant guiding factors in branding that require 
greater attention. At the sixth level of the model, the variables of nostalgic 
attractions, nostalgic tendencies, and brand age are positioned. Nostalgic 
attractions include historical photographs (black and white), sepia tones (red-
brown), beloved characters from childhood stories, childhood games, and more. 
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 چکیده 
ب هر  هايجنبه  ترینیکی از مهم ت.کاري برندوکسـ ازي اسـ ازمان  سـ در  خود   چهرهت  یها براي موفقسـ

ه ب  عرصـ ازي   ی،خارج  و یوکار داخلکسـ رف  ادراکات ؛ زیراکنندمیمبادرت به برندسـ کنندگان از مصـ
بت را  هاآن  رفتار  و نیات  نگرش،  تواندمی  تجاري  نام  یک کل  برند  یک به انتخاب  نسـ بین،  دهد. دراین  شـ

دســت آوردن مزیت رقابتی و افزایش   تواند باعث ایجاد تمایز در محصــول، بههایی که مییکی از راه
ود، ایجاد نوآوري در برند هم بازار شـ ت؛ لذا هدف این پژوهش، طراحیسـ ازي اسـ  از تأثیرات مدلی سـ

هاي  پژوهش باشـد. براي تحقق این هدف، ابتدا با مطالعه ادبیات و پیشـینهبرندسـازي می بر نوسـتالژي
مرتبط و مصــاحبه با خبرگان، متغیرهایی شــناســایی شــد؛ ســپس با اســتفاده از روش دلفی فازي و  

د و پسنظرهـاي خبرگـان، مهم ــدنـ اده از روش مـدلترین متغیرهـا انتخـاب شـ ــتفـ ا اسـ ــازي  ازآن بـ سـ
سـازي) انجام شـد. درنهایت براي  بندي (مدلسـاختاري تفسـیري، روابط بین متغیرها تعیین و سـطح

سـازي سـاختاري تفسـیري فراگیر  ها از روش مدلمسـتقیم بین متغیریین روابط غیرتر و تع تفسـیر بیش
پردازي و  شــخصــی، خیال  ناامنی  روانی، حس  اســتفاده شــد. نتایج نشــان داد که متغیرهاي گســســت

  عنوان ســنگ اند که بهترین ســطح مدل قرار گرفتهعنوان متغیرهاي مســتقل در پایینبیگانگی بهخوداز
ــتـالژیـک درنهـایـت میکننـد و از طریق تـأثیرگـذاري بر متغیر تمـایـلمـدل عمـل میبنـاي   تواننـد  هـاي نوسـ
 .کننده شوندبه ترجیح برند توسط مصرف منجر
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 مقدمه
رایط رقابتی امروز، یکی از راه ازي اسـت.در شـ ازمانبیش  ،ماهیت رقابت   هاي افزایش فروش، توجه به برندسـ  ها راازپیش سـ

ازي بت به برندسـ اس کرده  رقبا ازخود   کردن  متمایز و  نسـ ت؛ بهحسـ ب میکه  طورياسـ ازي مناسـ تواند یک پیوند عاطفی برندسـ
محمدشفیعی و  ، 1396ها به اهدافشـان شود (محمدشفیعی و مداح،  کنندگان ایجاد کند و باعث رسـیدن سـازمانسـالم را با مصـرف

ایی به ). نیاز2022، 1و گیلال و همکاران 1394،  رحمتبادي ناسـ رف ترجیحات شـ تراتژي کننده و تدوین یکمصـ ب  اسـ  نام مناسـ

). یک برندسـازي موفق باید منجر 1397و همکاران،   محبوبی(  اسـت تجاري براي آن، برندسـازي را به موضـوع مهمی تبدیل کرده
). تصـویري که برند در 1394،  باديمحمدشـفیعی و رحمت کنندگان شـود (به ایجاد تصـویري مناسـب و صـحیح در اذهان مصـرف

توان به این رفتارها می ها خواهد داشت؛ ازجملههاي آنکند تأثیر بسـیار زیادي در رفتار و تعاملکنندگان ایجاد میاذهان مصـرف
  تصـویرسـازي که این ). هنگامی1396، محمدشـفیعی و احمدزادهخرید محصـول به دیگران اشـاره کرد (  خرید محصـول و توصـیه

،  2دوبراوکا و دوماگوجتري منجر شـود (مطلوبتواند به نتایج  باشـد می  نوایی با برندو هم  ها، عواطفاحسـاسهمراه تحریک  به
ها و عواطف  احســاس  هاي گذشــته، به نیازها،تواند با فراخوانی یاد و خاطره). در این زمینه، برندســازي نوســتالژیک می2015

ط آنمصـرف خ دهد و منجربه خرید محصـول توسـ ود. پژوهشکنندگان پاسـ ان دادهها شـ تالژي،اند که ها نشـ اس  نوسـ ها و احسـ
ــتـالژي القـا می  3دهـد. کـاپلانعواطف مثبـت را در افراد افزایش می ــادي و لـذتی کـه نوسـ کنـد بـه ذهنیـت افراد براي مـدعی بود شـ

).  2006، 5و والدچت و همکاران 2004کیدس و همکاران، ، ســدي2006  ،4کیدسدهد (ســديترجیح برند محصــول جهت می
کنندگان در کنندگان نسـبت به برند محصـول در ارتباط هسـتند و اولویت مصـرفهاي نوسـتالژیک با احسـاس مصـرفتمایل

ــور و هیجان ــخص میانتخاب برند و تص ــبت به آن را مش ــاس کنند وهاي مثبت نس ــته  هايبا فراخوانی احس و   خوب گذش
ــی عمیقی را،  هاي مثبت تداعی ــاس ).  2019، 7و هینبرگ و همکاران 2013، 6(مرچنت و رز دنکنمیبا برند ایجاد   نیز پیوند احس

ابی ار ارزیـ د در کنـ اب و ترجیح برنـ ام انتخـ ابیافراد در هنگـ اي عقلایی، ارزیـ ام میهـ اي ذهنی نیز انجـ اجیهـ د (حـ ایی و دهنـ ابـ بـ
تنها توانایی ایجاد میراث کنندگان برقرار کنند نههاي عمیق احسـاسـی با مصـرف) و برندهایی که بتوانند پیوند1399لموکی،  قبادي

ــهم بازار خود را نیز افزایش می ــت بلکه س ــماعیلدهند (حاجیبرند را خواهند داش ــان ). پژوهش1399پور،  بابایی و اس ها نش
کنند و افرادي که به یک ها را خریداري میکه محصـــولی را خریداري کنند، برندجاي آناند که بســـیاري از مواقع افراد بهداده

تگی عاطفی پیدا میبرند خاص  رف پرداخت هزینهوابسـ تري به خرید این برند و صـ تر براي آن دارندکنند گرایش بیشـ   هاي بیشـ
 اعتبار، ثبات و اصالت در مانند میراث، هاییمؤلفه با داشتن برندها  ).1397 و همکاران،  لموکیو قبادي 1397پور، خاکی و کرم(

توانند از طریق ایجاد یاد و ) و می2016، 8همکاران و گروگري و 1399اسـدي و نعامی، هسـتند (بنی بیشـتر محبوبیت  کسـب  حال
ترس و عدمخاطره ته، اسـ رفهاي گذشـ وع نیز میاطمینان را در مصـ به ترجیح برند  تواند منجرکنندگان کاهش دهند که این موضـ

کی و ژیناکینتوسـط آن ود (کازلوسـ ولا  مثالعنوان). به2017،  9ها شـ کسـت بزرگ در فروش محصـ با ت، نوکیا توانسـت بعد از شـ
افزایش  مجدداً  فروش محصولات خود را،  هاي احساسیپیوند ایجاد و گذشته  هايبرند خود و فراخوانی احساس  مجدد معرفی

تجاري  برندهاي رویارویی صـحنه بلکه نیسـتند محصـولات عرصـه رقابت  . بازارهاي امروزي)2019  ،10و همکاران  هینبرگ(  دهد
تند ( عیدهسـ تالژیک داراي  ها با تمبرند  ) و1400،  اردکانی  سـ رف  ارتباطی تواننوعی   نوسـ ندمی کنندگانقوي با مصـ که رقبا    باشـ

 ).1400(جلالی و همکاران،  هستند  ند و مبنایی براي ایجاد تمایزناز آن تقلید ک   راحتیبه توانندنمی
ــهم بازار به ــرایط بازارهاي رقابتی امروز، کاهش میزان س ــین  در ش ــولات جانش دلیل وجود رقباي قدرتمند و وجود محص

ئله فراروي بنگاهعنوان مهمبه وب میترین مسـ ود که به یکی از دغدغههاي تجاري محسـ لی آنشـ دههاي اصـ ت و ها تبدیل شـ اسـ
ت از طریق ارائه کنندگان بهگیري ترجیحات مصـرفپژوهش حاضـر با توجه به اهمیت و جهت  تالژي، درصـدد اسـ مت نوسـ سـ

هاي تجاري را براي دستیابی به یک مزیت رقابتی یاري کند. الگویی جامع و فراگیر در زمینه تأثیر نوستالژي بر برندسازي، بنگاه
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 ۱٥۷ 

 فراگیر) ساختاري تفسیري سازي(رویکرد مدل برندسازي بر نوستالژي  اثر مدل  طراحی

امروزي و   وکارهايکسـب   براي  مسـائل برانگیزترینچالش از  رقابتی، یکی  مزیت  دسـتیابی به براي  هاي مختلفراه  وجويجسـت 
ــازمانترین عامل براي  مهم ــفیعی، اســت (محمدها  بقاي س ــفیعی و همکار، و محمد 2022ش مزیت رقابتی در   ). وجود1396ش

به یک  توانددر گذر زمان می  ) که1399و همکاران،   پورعیوضبازار، امري ضـروري و شـاخصـی براي بهتر شـدن از رقبا اسـت (
ــود   ــیفی(مزیت رقابتی پایدار تبدیل ش ــرایط،1401و همکاران،  س ــتراتژي یک عنوانبه  رقابتی مزیت   ). در این ش  تجاري، اس

ازمان ازدمی ها را قادرسـ تریان براي رقبا از تراثربخش و ترکارآمد و خدمات، کالاها بهتر ارائه تا با سـ  ایجاد ارزش برتر خود مشـ

 و از این طریق سهم بازار خود را افزایش دهند.  )1401و همکاران،   سیفی(کنند 

 پژوهش مبانی نظري و پیشینه

 نوستالژي  

است (ناساشا و مندان به بازاریابی بودههاي اساسی و پویا براي علاقهعنوان یکی از موضوعم نوستالژي به1990از اویل دهه  
ن وشـ تالژي یک). 2016،  1ناسـ اس  نوسـ ته  وجودي  مایهدرون با  اجتماعی و  محورهویت   پیچیده،  احسـ ت که گذشـ  و حال  با را اسـ

)؛ 2023چات،  کیدس و ویلکند (سیديجمعی ایجاد می  و فردي روابط  در  را  متعددي  روانی دستاوردهاي  و  دهدمی  پیوند  آینده
اسهمچنین  یرینی را ایجاد می و  تلخ عاطفی  هاياحسـ انشـ طح دهندهکند که نشـ الت   از بالایی  سـ ت واصـ ول اسـ  تواندمی محصـ

تا  کندامیدوار می را  هابازاریاب  ها،احسـاس این  ). بروز2022کند (گیلال و همکاران،  تحریک را  هااحسـاس از  ايگسـترده طیف
بهتر به فروش   را  خود کالاهاي و بندي کردهتقسیم مختلف بازارهاي در را هاراحتی آنبه نوستالژي، از تأثیرپذیر شناسایی افراد با

ــامرز ــانند (س ــتالژیکی  هايموضــوع کنند،می  اظهار  پژوهشــگران ).2001، 2همکاران و برس  و  بنديبســته تبلیغات، که در  نوس
و   فتحی(تقویت کنند  برند خاص یک از ها راقصــد خرید آن  و کنندگانمصــرف نگرش اند، قادر هســتندکاررفتهبه برندســازي

  ).2016 ،3و جو و همکاران 1395 همکاران،

 برندسازي
احسـاس و ادراکی  ) و 2020اسـت (گیلال و همکاران،   برندها  و مشـتریان  بین  سـالم عاطفی پیوند یک  تجاري اشـتیاق نام

دمی ازمان،  محصـولیک   دربارهکه   باشـ کل میفرد در ذهن مصـرفیک   ایده و یا  ، یکیک سـ تواند . یک برند میگیردکننده شـ
 امروز، رقابتی دنیاي ها در مورد یک محصول خاص باشد. درها و عاطفهها، تجربهها، ادراك اي از تداعیمجموعه  کنندهمنعکس

برندسـازي یعنی  ).2023، 4و آکروت و مراد 2020اسـت (گیلال و همکاران، شـده عجین برندسـازي و برند با بازاریابی مفهوم
یدن به معروفیت و محبوبیت  ت که طی آن و  تلاش براي رسـ ول یا خدمت   ،فرآیندي اسـ ی و عاطفی یک محصـ اسـ جایگاه احسـ

ود که بدینتقویت می یله،شـ لی   تمرکز کند.افراد افزایش پیدا میارزش آن براي    وسـ ازي بر ایجاد یک  اصـ ویر مطلوببرندسـ  تصـ
ــولات و خدمات در  برند  از ــرفن اذهامحص ــت   کنندگانمص ــویر میکه این طوري؛ بهاس تواند منجربه جذابیت برند براي تص

ــرف ــاسمص ــود و تحریک احس ــد ( ها را بهآن اطفو و عها  کنندگان ش ــته باش ــفیعی و احمدزادههمراه داش  ).1396،  محمدش
ده کنندگان بناهاي مصـرفاحسـاس و عواطف بر پایه تحریک کردن برندسـازي کههنگامی د، شـ یار میل یک باشـ ها  قوي در آن بسـ

 ).  2018، 5براي ترجیح برند ایجاد خواهد کرد (چانگ و همکاران

 برندسازي نوستالژیک

ــتالژي، ــاديغم حسیک   نوس ــیانســبت   انگیز همراه با ش ــته اســت ، اشــخاص و موقعیت ءبه اش  به تواندکه می هاي گذش
ازي ود مرتبط  برندسـ ویري و  شـ تنیدوسـت   انگیز،خاطره  تصـ ادي براي  غم و با  همراه  داشـ  ها را بهآن و تداعی  کنندگانمصـرف شـ

ــتـالژیـکنوعی حس  برنـدهـایی کـه بـه  کنـد.  متمـایـل  دخری ـ ــتـالژیـک  کـارکردیـا هنوز    کننـد وتحریـک میرا    نوسـ خود را حفظ   نوسـ
ته غیراند خریداري میکرده وند تا گذشـ اسقابل تکرار بهشـ ود (چانگ و همکاران،   لمس و  نوعی دوباره احسـ ). ترجیح  2018شـ
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تالژیک برند یک ک از  اجتناب گرایانه ولذت  انگیزه نتیجه  نوسـ ت  ریسـ تگی از  بالایی درجه  باکه   اسـ به برند   کنندهمصـرف دلبسـ
 .)2021،  1کراوچک و همکارانمحصول همراه است (گریباس

تفاده از روش مدل1399ازبري و همکاران (پورابراهیم ازي)، در پژوهشـی با اسـ اختاري، به این  سـ یدند معادلات سـ نتیجه رسـ
 برند دارد. ترجیح معناداري بر و مثبت  مشترك براي مشتري، تأثیر ارزش که خلق

معادلات سـاختاري، به این نتایج دسـت پیدا  سـازيبنیاد و روش مدلداده )، با اسـتفاده از نظریه1397میرجوادي و همکاران (
 پذیرد. برند تأثیر می برند از ارزش ویژه گذار است و ترجیحتأثیر برند خدمات بر ارزش ویژه کردند که کیفیت 

به این سـازي معادلات سـاختاري  دلو روش م  2ایموس افزارنرم )، در پژوهشـی با اسـتفاده از1397شـفیعی و همکاران (محمد
  ویژه برندارزش بر ارزش ویژه برند مؤثرند و   کیفیت خدماتخدمات و   ، نوآوريبازارگرایینتایج دســت یافتند که متغیرهاي  

 .دارد  يیر مثبت و معنادارتأث بر ترجیح برند
چندگانه به این نتایج دســت یافتند که   لاجیت  مدل برآورد از اســتفاده پژوهشــی با )، در1395محمدي ( الاســلامی ونظام

ور وفاداري، متغیرهاي قیمت، م مارك، تمایز، کشـ ازنده، چشـ ابقههمسـ می، سـ رف، گارانتی، چشـ نوآوري و  تبلیغات، درآمد، مصـ
 هستند. برند تأثیرگذار ترجیح به کنندگانمصرف گیريتصمیم بر فروش ازپس  خدمات

به این نتایج دسـت یافتند که   سـاختاري  یابی تفسـیري)، در پژوهشـی با اسـتفاده از روش مدل2021(  3سـوبادرا و سـورش
 متغیرهاي مؤثر بر برندسازي هستند.مندي به برند هاي اخلاقی برند، تجربه مثبت، ارادت و رضایت ویژگی

 به این نتایج دسـت یافتند که آگاهی  سـاختاري یابی تفسـیري)، در پژوهشـی با اسـتفاده از روش مدل2021(  4موتو و همکاران
 برندسازي تأثیرگذار هستند. تجربه برند بر و محصول  درگیري برند، درگیري برند، از

ماعیلمحمد جویان بین در همراهتلفن  برند ترجیحات بر مؤثر عوامل )، به2016( 5همکار و اسـ ریلانکا پرداختند. بر   دانشـ سـ
 فروش، از پس خدمات شــده،درك  کیفیت  شــیک، ظاهر از: مارك، اندعبارت همراهتلفن  انتخاب بر مؤثر این اســاس، عوامل

 بین در همراهتلفن   انتخاب در تأثیر بیشـترین شـدهدرك کیفیت   و شـیک ظاهر بین، قیمت،دراین قیمت که و تبلیغات شـهرت،

 ).1395همکار،  و لاسلامیرا داشتند (نظام مختلف برندهاي
ــانچزپرز ــت یافتند که متغیرهایی2009( 6گازکوئزآباد و س ــی به این نتایج دس  قیمتی، قیمت، تخفیفات مانند )، در پژوهش

دهانجام تبلیغات ته طراحی برند، با ارتباط در شـ وند به توانند باعث ایجاد وفاداريبرند می ظاهر و بنديبسـ بر ترجیح   که برند شـ
 مؤثرند. برند

 اجتماعی که از آن منزلت  و خاص و جایگاه برند یک خرید یافت کهدر پژوهشــی به این نتایج دســت  )،2008(7تســوجی

ود،ناشـی می وند؛ محسـوب می برند ترجیح در مؤثرترین متغیرها از شـ  نسـبت  افتخار برند، مانند گرانی متغیرهایی آن، بر علاوهشـ

 نیز مؤثر هستند.  خاص برند یک بر ترجیح برند شهرت و بودن مطمئن طراحی مناسب، آن، مالکیت  به
برندســازي و اهمیت آن در ایجاد یک   توان اظهار کرد که در زمینههاي مرتبط، میپژوهش  پیشــینه  نظري و  ادبیات بامطالعه

هاي مختلف روابط و شـده و با روشهایی انجامها، پژوهشآنبر ترجیحات گان و تأثیر کنندمصـرف در اذهان  تصـویر مناسـب 
ازي مورد تحلیل قرار گرفتهتأثیر یک ري از متغیرها بر برندسـ ت؛ اما تاکنون در زمینهسـ استأثیر خاطره اسـ  عاطفی  هايها و احسـ

ازي و اهمیت آن و  تلخ ته بر برندسـ یرین گذشـ رف  شـ ت نگرش  کنندگان و برنددر ایجاد یک پیوند عاطفی بین مصـ که قادر اسـ
اسـت؛ لذا در این پژوهش براي رفع این شـکاف اي صـورت نگرفتهها را نسـبت به ترجیح برند تحت تأثیر قرار دهد، مطالعهآن

ایی متغیرهاي مرتبط با   ناسـ ازي به شـ ی و ایجاد نوآوري در برندسـ تالژيپژوهشـ ازي، غربالگري آن بر تأثیر نوسـ ها و ارائه برندسـ
 است.شده، اقدام گردیدهمستقیم بین متغیرها در آن مشخصکه روابط مستقیم و غیرمدلی 

 نوستالژي پژوهش؛ همچنین مصاحبه با خبرگان، فهرستی از متغیرهاي مرتبط با اثر و پیشینه پس از مطالعه و بررسی ادبیات

 است.ارائه شده 1برندسازي تهیه و در جدول  بر
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 ک ینوستالژتمایلات  1
) و  2020کراوچک، (گریباس )،2003)، (شیندلر و هالبروك، 1396(بهرامن، 
 ) 2021کراوچک و همکاران، (گریباس

 ) 1397و همکاران،  لموکیقبادي( روانی گسست  2
 ) 1397لموکی و همکاران، (قبادي شخصی حس ناامنی 3
 )2013(مرچانت و رز،  پردازي خیال  4
 )1395و همکاران،   (مهرگان رنجوري بالا روان 5
 ) 1396، سیفی( گریزيریسک 6
 )2016(رز و همکاران،  مالکیت روانی برند  7
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 اعتماد به برند  10
)، (عزیزي 1394و همکاران،  شفیعی محمد)، (1395، محمدشفیعی و احقربازرگان(

 )2016) و (رز و همکاران، 1391و همکاران، 

 دلبستگی به برند  11
) و 1396نشتایی، )، (شعبانی1394و همکاران،   محمدشفیعی( 

 ) 1396نصیري، (شیرخدایی و فقیه

 تجربه برند  12
 و  ) و (سوبادرا1400و همکاران،  بخشایش)، (1397، محمدشفیعی و احقربازرگان(

 )2021سورش، 

 ترجیح برند  13
و (گیلال و   )1397، (میرجوادي و همکاران، )1397 و همکاران،  محمدشفیعی(

 )2022همکاران، 

 تعهد به برند  14
 )، (عبدالوند و1397، (اصانلو و همکاران، )1397 و همکاران،  محمدشفیعی(

 )                                                      1396نصیري، (شیرخدایی و فقیه) و 1395شریف، هنري

 وفاداري به برند  15
محمدشفیعی )، (2018بازرگان، محمدشفیعی و  )، (2017اسحاقی، محمدشفیعی و (

) و (تیموري و همکاران،  1390همکاران،  و )، (حیدرزاده1397، و احقربازرگان
1395( 

 )2000(دیتمار و دوري،  اجتماعی  طبقه 16
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حص
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 ) 2013ابراهیم، (شوکی قیمت  17
 )2016(رز و همکاران،  میراث برند  18
 )1398احمدي و همکاران، (عرب سن برند  19
 )1395(فتحی و همکاران،  ی کینوستالژآشنایی با عامل  20
 )1398همکاران، احمدي و  (عرب ک ینوستالژهاي جاذبه 21
 ) 2011همکاران،  و فلورنس ) و (والت1399و همکاران،  رنانیحبوبی(م شخصیت برند  22

 )1395همکاران،  (عسکریان و گویی اصل حقیقت 23

 پژوهش شناسیروش
  اي و روش کتابخانه مطالعات اکتشــافی و از لحاظ هدف، کاربردي اســت و با اســتفاده از -مطالعه حاضــر از نوع توصــیفی

 و اند. خبرگان شامل اساتید دانشگاهی، مدیرانشدهآوريها جمعخبرگان، داده  با مصاحبه  و نامهمیدانی و استفاده از ابزار پرسش
به تعداد بیســـت نفر براي غربالگري و تعداد پانزده نفر براي حل مدل ســـاختاري تفســـیري و   بازاریابی  حوزه  در  مشـــاوران

 این خبرگان داراي تجربه  اسـت.ارائه شـده 2ها در جدول شـناختی آنمشـخصـات جمعیت  باشـند کهفراگیر می سـاختاري تفسـیري

https://civilica.com/search/paper/n-%D8%A7%D8%B5%D8%BA%D8%B1_%D8%B3%DB%8C%D9%81%DB%8C/
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نامه مرتبط با موضـوع برندسـازي پایان چند یا مشـاور در  علمی و اسـتاد راهنمابازاریابی، عضـو هیئت   حوزه مدیریت در یا  مشـاوره
 اند.شدهبرفی انتخابگلولهها هستند که به روش گویی به سؤالمشارکت در مصاحبه و پاسخ  باشند و داراي انگیزهمی

ش  یا قابلیت   روایی یدأیمنظور تبه تفاده    1یینامه، از روش روایی محتوااعتبار پرسـ د.اسـ ی شـ براي تعیین  کیفی  هايدر بررسـ
معرف   حدتا چه    آنهاي  سـؤالگیرد تا مشـخص شـود که  موردنظر قرار می  در اختیار خبرگان حوزه  نامهپرسـش، روایی محتوایی
شــود  ات لازم انجام میحاصــلا شــده،ارائه  هايبازخورد؛ ســپس بر اســاس  هاي آن حوزه محتوایی هســتندمحتوا و هدف

ــلیمان،  (فال ــشدر این پژوهش،    ).1401س ــت   نامهپرس ــاس نظرهاي آن  نفر  در اختیار بیس ها  از خبرگان قرار گرفت که بر اس
شـنامه  ؛ لذا رواییاسـت   0/ 42از  تربزرگ هاسـؤال روایی محتوایی مشـخص شـد نسـبت  تعیین  مورد تأیید قرار گرفت و براي  پرسـ

براي پرســشــنامه  . در این روش، اســتفاده شــد  2فازي  نیز از ضــریب توافق در تحلیل دلفی  هیا قابلیت اعتماد پرســشــنام  پایایی
ــحـت، دقـت و کـاربردي بودن آن مورد تـأییـد قرار گیرد  خبرگـان قرار می  دفعـات در اختیـارنظرخواهی و اجمـاع نظر بـه گیرد تـا صـ

از  نفر  اي لیکرت تهیه و براي بیست وسه سؤال با طیف پنج گزینهاي شامل بیست نامهپرسـش ). در این پژوهش،1401(حیدریه، 
 وسه سؤال مورد تأیید قرار گرفتند.سنجی سیزده سؤال از بیست خبرگان ارسال شد که در سه دور نظر

 شناختی خبرگان مشخصات جمعیت .2 جدول

 جنسیت کنندگان مشارکت
 سن 

 (سال)

مدرك  

 تحصیلی

سابقه شغلی 

 (سال)

حوزه  

 تخصصی
 محل فعالیت 

 بازاریابی علمی و مشاور عضو هیئت بازاریابی  45 دکتري  80 مرد  1کننده شماره مشارکت

 علمی و مشاور بازاریابی عضو هیئت بازاریابی  35 دکتري  68 مرد  2کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  26 دکتري  54 مرد  3کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  25 دکتري  52 مرد  4کننده شماره مشارکت

 علمی و مدیر بازرگانی عضو هیئت مدیریت  12 دکتري  45 زن 5کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  25 دکتري  50 مرد  6کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت بازاریابی  15 دکتري  45 مرد  7کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  25 دکتري  50 زن 8کننده شماره مشارکت

 علمی و مشاور مدیریت عضو هیئت مدیریت  18 دکتري  48 مرد  9کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  19 دکتري  44 مرد  10کننده شماره مشارکت

 علمی و مدیر فروش عضو هیئت مدیریت  17 دکتري  51 مرد  11کننده شماره مشارکت

 علمی و کارگزار بیمه عضو هیئت مدیریت  26 دکتري  58 مرد  12کننده شماره مشارکت

 مدرس مدعو و کارمند  بازاریابی  10 دکتري  36 مرد  13کننده شماره مشارکت

 مدرس مدعو و مشاور بازاریابی  مدیریت  11 دکتري  34 مرد  14کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  19 دکتري  46 مرد  15کننده شماره مشارکت

 علمی هیئتعضو  مدیریت  37 دکتري  66 مرد  16کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  20 دکتري  44 مرد  17کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  31 دکتري  66 مرد  18کننده شماره مشارکت

 علمی عضو هیئت مدیریت  28 دکتري  65 مرد  19کننده شماره مشارکت

 کارمند مدرس مدعو  و  مدیریت  25 دکتري  52 مرد  20کننده شماره مشارکت

 

 
1. Content Validity Ratio (CVR) 2. Fuzzy Delphi 
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 فراگیر) ساختاري تفسیري سازي(رویکرد مدل برندسازي بر نوستالژي  اثر مدل  طراحی

 ترین متغیرهاي مرتبط با تأثیرهاي مرتبط و مصاحبه با خبرگان، مهمپژوهش  در این پژوهش با مرور ادبیات نظري و پیشینه

ها  مراتبی آنشـد و سـپس به روش دلفی فازي غربالگري و روابط بین متغیرها و سـطح سـلسـله  برندسـازي، شـناسـایی بر نوسـتالژي
سـازي سـاختاري تفسـیري فراگیر روابط غیرمسـتقیم سـاختاري تفسـیري مشـخص شـد؛ علاوه بر آن با اسـتفاده از مدلسـازي  با مدل

 است.  بین متغیرها نیز مشخص شده

 1سازي ساختاري تفسیريمدل
ال   2وارفیلد ازيروش مدل 1973در سـ اختاري سـ یري را  سـ تم تحلیل  براي تفسـ یسـ نهاد پیچیده  هايسـ این روش .  کرد  پیشـ

کند کمک می هاآن پیچیدگی درك   افزایش براي هاها و پدیدهروابط متقابل بین مدل  دانش افراد در زمینه به که  اســـت  فرآیندي
که طوريداد به  شـکل را  مراتبیسـلسـله  سـاختار  توانتفسـیري می  سـاختاري سـازيمدل از  اسـتفاده  ). با2018،  3(آنکور و همکاران

 متغیرهاي زیاد، با  سـیسـتم  تحلیل کرد که براي تبدیل  مناسـب   سـاختاري  روابط  با بصـري  هايمدل به را  مبهم  هايدیدگاه و  افکار
اختارهاي و پیچیده  روابط اختاري سـازيمدل ). از2019، 4اسـت (لین و همکاران  مناسـب  نامشـخص،  سـ  تحلیل تفسـیري براي  سـ
ئله حل یک براي  متغیر چندین بین رابطه تفاده می  مسـ ود و تعاملاتاسـ تم نیز  عناصـر بین  شـ یسـ ی مورد سـ گیرند می قرار  بررسـ

دهد (کومار  می نشان مدل دیاگراف را یک در کلی  ساختار  و  مشخص  ). این روش، روابط2019، 5رضایی و همکاران(جهانگشا
شده، مشخص و ایجادکارشناسان   یقضاوت گروه را که از طریق  شدهییشـناسـا  يرهایمتغ  )؛ همچنین روابط2018،  6و دیکسـیت 

 رهایعلاوه بر آن متغ ؛فیتوص ـ ،سیماتر  کیرا با اسـتفاده از   سـتمیکه س ـ  شـودمک تشـکیل میمیک  کیسـتماتیس ـ لیتحل  کدر آن ی
کند (آهوجا و بندي می، اولویت مدتبلند يایبه مزا  یابیدســـت  يبراو   يبنددســـته  یوابســـتگ -هدایت را بر اســـاس قدرت 

 ).2017، 7همکاران

 8تفسیري فراگیر  ساختاري  سازيمدل
اختاريمدل ازي سـ یري  سـ له تحلیل روش  فراگیر، یک تفسـ لسـ رفته و  مراتبیسـ   که  اسـت   کیفی  هايگزاره  اسـاس بر  جامع  پیشـ

سـازي کند و مزیت اصـلی آن نسـبت به مدلمی  بررسـی  را نیز  هاگزاره بین قطري  روابط افقی، و  عمودي  روابط  بررسـی بر  علاوه
اختاري ی روابط  سـ یري، بررسـ تقیم  تفسـ د (حیدريها میگزاره بین  غیرمسـ لطانباشـ )؛ به عبارتی، این 2020آبادي و همکاران، سـ

عه اختاريمدل  یافتهروش توسـ ازي سـ یري  سـ ت که  تفسـ ه روش یک  اسـ  را زوجی براي تعیین روابط بین متغیرها معقول  مقایسـ
تفسـیر بیشـتر مدل براي کمک به درك بدون ابهام متغیرهاي  با شـواهد و سـاختار کلی و  مبتنی بر تحلیل روابط  برد ومی  کاربه

 تقویت   براي روش یک  تفسـیري فراگیر درواقع  سـازي سـاختاري). مدل2019،  9وارثانانروبن و آشـوکاوابسـته و مسـتقل اسـت (بن
 باز  مختلف  کاربران  توسـط  متعدد تفسـیرهاي  براي را  هاگونه مدلکه ایناین  جايسـاختاري اسـت و به  هايمدل در تفسـیرپذیري

  ).2018و همکاران، 10دهد (نارخدنشان می تررا شفاف مدل منطق بگذارد،

 هاداده  تحلیل
برندسـازي شـناسـایی   بر نوسـتالژي ترین متغیرهاي مرتبط با تأثیرتر گفته شـد، در این پژوهش ابتدا مهمکه پیشگونه  همان

دند که در  ایی  آمده 1جدول شـ ناسـ پس متغیرهاي شـ ت؛ سـ تفاده از روش دلفی فازي غربالگرياسـ ده با اسـ دند که به این   شـ شـ
نامه شـ ه دور نظراي با طیف پنج گزینهمنظور پرسـ د. نظرهاي خبرگان در سـ ال شـ نجی  اي لیکرت تهیه و براي بیسـت خبره ارسـ سـ

 همراه میانگین ســنجی بهآوري و محاســبات لازم انجام شــد. نتایج نظربراي مشــخص کردن اهمیت هر یک از متغیرها، جمع

 است.آمده  3خبرگان در جدول  هايدیدگاه

 

 
1. Interpretive Structural Modelling (ISM) 
2. Warfield 
3. Ankur et al 
4. Lin et al 
5. Jahangoshai Rezaee et al 

6. Kumar& Dixit 
7. Ahuja et al 
8. Total Interpretive Structural Modeling (TISM) 
9. Ben Ruben and Ashoka Varthanan  
10. Narkhede et al 



 

 ۱٦۲ 

 21/ شماره 20دوره  / امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No .21/ Spring & Summer 2023 

 
 

 
 

 خبرگان  هايدیدگاه همراه میانگین سنجی به. نتایج نظر3جدول 

ل 
وام

ع
ف  

دی
ر

 

 متغیر 
شده   میانگین غیرفازي 

 نظرات خبرگان 

اختلاف میانگین 

 نظرات خبرگان 
 نتیجه

گی
ویژ

نی 
روا

ي 
ها

 

 پذیرش  00/0 68/8 ک ینوستالژتمایلات  1

 پذیرش  15/0 68/8 گسست روانی  2

 پذیرش  17/0 38/8 شخصی حس ناامنی  3

 پذیرش  47/0 21/8 پردازي خیال  4

 رد 17/0 50/4 رنجوري بالا روان 5

 رد 17/0 00/4 گریزيریسک 6

 رد 17/0 50/4 مالکیت روانی برند  7

 رد 25/0 92/4 گراییکمال 8

 پذیرش  17/0 22/8 ی گانگیازخودب 9

گی
ویژ

دي 
 فر

اي
ه

 

 پذیرش  00/0 22/8 اعتماد به برند  10

 پذیرش  47/0 21/8 دلبستگی به برند  11

 رد 17/0 33/5 تجربه برند  12

 پذیرش  31/0 06/8 ترجیح برند  13

 پذیرش  00/0 07/8 تعهد به برند  14

 رد 17/0 64/6 وفاداري به برند  15

 رد 17/0 67/5 اجتماعی  طبقه 16

گی
ویژ

ول 
حص

ي م
ها

 

 رد 14/0 83/6 قیمت  17

 پذیرش  00/0 68/8 میراث برند  18

 پذیرش  17/0 53/8 سن برند  19

 پذیرش  15/0 53/8 ی کینوستالژآشنایی با عامل  20

 پذیرش  17/0 22/8 یکینوستالژهاي جاذبه 21

 رد 17/0 43/7 شخصیت برند  22

 رد 17/0 83/5 گویی اصل حقیقت 23

 
انتخاب  0/ 2 آستانه  نظرسنجی، حد و توقف  نظر  و بر اساس نظرهاي خبرگان، براي وحدت  شدهارائه  هايدیدگاه  به توجه با

سـازي سـاختاري  تر از هشـت بودند براي مدلخبرگان بیش نظرهاي  شـدهغیرفازي ها میانگینشـد؛ سـپس متغیرهایی که در آن
 تفسیري انتخاب شدند. 

سـازي سـاختاري  دهد درمجموع سـه مرحله نظرسـنجی، درنهایت سـیزده متغیر براي مدلنشـان می 3گونه که جدول همان
 است.برندسازي پس از غربالگري ارائه شده بر نوستالژي متغیرهاي مرتبط با تأثیر 4 تفسیري انتخاب شدند که در جدول

 سازي)  بندي متغیرها (مدلو سطح  روابط  تعیین

سـازي سـازي) از روش مدلمتغیرها (مدل بنديو سـطح  روابط شـد، در این پژوهش براي تعیین تر گفتهگونه که پیشهمان
  است.سازي ساختاري تفسیري فراگیر استفاده شدهروش مدل تر ازساختاري تفسیري و براي تفسیر بیش

 سازي ساختاري تفسیري مراحل زیر انجام شد:در اجراي روش مدل
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 فراگیر) ساختاري تفسیري سازي(رویکرد مدل برندسازي بر نوستالژي  اثر مدل  طراحی

 برندسازي پس از غربالگري  بر نوستالژي . متغیرهاي مرتبط با تأثیر4جدول
 منابع متغیر  ردیف  عوامل 

گی
ویژ

نی 
روا

ي 
ها

 

 ک ینوستالژتمایلات  1
) و  2020کراوچک، )، (گریباس2003)، (شیندلر و هالبروك، 1396(بهرامن، 

 ) 2021همکاران، کراوچک و (گریباس
 ) 1397و همکاران،  لموکیقبادي( گسست روانی  2

 ) 1397لموکی و همکاران، (قبادي شخصی حس ناامنی  3

 )2013(مرچانت و رز،  پردازي خیال  4

 )2013(مرچانت و رز،  بیگانگی خوداز 5

گی
ویژ

دي 
 فر

اي
ه

 

 اعتماد به برند  6
)،  1394و همکاران،  محمدشفیعی)، (1395، محمدشفیعی و احقربازرگان(

 )2016) و (رز و همکاران، 1391(عزیزي و همکاران، 

 دلبستگی به برند  7
-) و (شیرخدایی و فقیه1396نشتایی، )، (شعبانی1394و همکاران،   محمدشفیعی(

 )1396صیري، ن

 ترجیح برند  8
(گیلال و  ) و 1397، (میرجوادي و همکاران، )1397 و همکاران،  محمدشفیعی(

 )2022همکاران، 

 تعهد به برند  9
 )، (عبدالوند و1397، (اصانلو و همکاران، )1397 و همکاران،  محمدشفیعی(

 ) 1396نصیري، ) و (شیرخدایی و فقیه1395شریف، هنري

گی
ویژ

ول 
حص

ي م
ها

 

 )2016(رز و همکاران،  میراث برند  10

 )1398احمدي و همکاران، (عرب سن برند  11

 )1395(فتحی و همکاران،  ی کینوستالژآشنایی با عامل  12

 )1398احمدي و همکاران، (عرب ک ینوستالژهاي جاذبه 13

 برندسازي   بر نوستالژي  ماتریس ساختاري روابط درونی اثر. 5جدول 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

 45 31 40 45 40 44 45 44 26 35 32 34 0 1 تمایلات نوستالژیک 

 44 30 40 44 36 45 41 40 42 40 46 0 38 2 گسست روانی 

 42 34 42 43 43 43 41 37 42 39 0 35 40 3 شخصی حس ناامنی 

 38 34 43 43 40 37 38 47 46 0 45 40 42 4 پردازي خیال 

 39 33 43 40 45 47 39 42 0 38 40 38 43 5 بیگانگی خوداز

 35 32 31 22 47 40 39 0 33 31 33 33 34 6 اعتماد به برند 

 34 30 33 32 47 40 0 38 34 30 32 35 35 7 دلبستگی به برند 

 35 31 35 33 32 0 26 34 24 23 34 29 32 8 ترجیح برند 

 23 28 34 30 0 39 27 35 30 29 30 31 30 9 تعهد به برند 

 25 25 32 0 46 39 40 38 32 25 30 30 32 10 میراث برند 

 38 26 0 41 44 35 43 45 31 24 28 35 45 11 سن برند 

 24 0 34 40 44 42 44 40 24 35 23 35 34 12 آشنایی با عامل نوستالژیکی 

 0 24 44 42 40 42 42 41 28 34 34 33 39 13 هاي نوستالژیک جاذبه

  1دست آوردن ماتریس ساختاري روابط درونی متغیرها  به
ســاختاري روابط درونی متغیرها، پانزده خبره که به موضــوع پژوهش آگاهی کامل داشــتند،   دســت آوردن ماتریس براي به

اس بدون تأثیر ( ط (1)، تأثیر کم (0میزان اثر هر یک از متغیرها بر دیگري را بر اسـ ) و تأثیر خیلی  3)، تأثیر زیاد (2)، تأثیر متوسـ
 

1. Structural Self-Interaction Matrix  (SSIM ) 
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 5دسـت آمد که در جدول  سـاختاري روابط درونی متغیرها به ) مشـخص کردند؛ سـپس مجموع نظرها محاسـبه و ماتریس4زیاد (
 است.شده  نمایش داده  برندسازي بر  نوستالژي ماتریس ساختاري روابط درونی اثر

 یابی سازگاردست آوردن ماتریس دست  به
 1بر اســاس نظر بولانوس و همکاران M=2*nیابی بر اســاس حد آســتانه ســی و میانگین نظرها و از رابطه ماتریس دســت 

شـد که بر این اسـاس، اگر متغیر یک بر متغیر دو و متغیر دو بر   اسـت؛ سـپس بر اسـاس قاعده بولین سـازگار آمدهدسـت ) به2005(
کیل ازگاري تشـ ه اثر دارد. ماتریس سـ د آنگاه متغیر یک نیز بر متغیر سـ ته باشـ ه اثر داشـ ده براي متغیرها در جدول متغیر سـ  6شـ

لولآمده ت. در این جدول، سـ خصاسـ ازگار با * مشـ دههاي سـ انشـ اس، مقدار یک نشـ فر   دهندهاند. بر این اسـ تأثیر و مقدار صـ
 تأثیر بودن یک متغیر بر متغیر دیگر است.نشان از بی

 ماتریس دستیابی پس از سازگاري  .6جدول 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 ک ینوستالژتمایلات 
 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 2 گسست روانی 

 1 0 1 1 1 1 1 1* 1 1 1 1* 1 3 شخصی حس ناامنی 
 1 0 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 4 پردازي خیال 

 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 بیگانگی خوداز

 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 6 اعتماد به برند 
 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 7 دلبستگی به برند 

 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 8 ترجیح برند 
 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 9 تعهد به برند 

 0 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 10 میراث برند 
 1 0 1 1 1 1* 1 1 0 0 0 0 1 11 سن برند 

 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 12 ی کینوستالژآشنایی با عامل 
 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 13 ک ینوستالژهاي جاذبه

   
 تعیین سطح و اولویت متغیرها

ــاس  در این مرحله، متغیرها بر ــتگی و  هدایت  اس ــطوح  به  ها،آن  وابس ــدند. متغیرهایی بنديطبقه مختلف س  لحاظ از که  ش
بی قدرت طح ترینپایین را دارند در تأثیر ترینکم هدایت، نسـ طح،  افزایش با و  گرفتند  قرار سـ  متغیرها نفوذ و هدایت  قدرت سـ
اسـت. بر اسـاس نتایج این ارائه شـده  برندسـازي بر  نوسـتالژي بندي متغیرهاي مرتبط با اثرسـطح 7در جدول . یابدمی  افزایش

 جدول، متغیرها در هفت سطح قرار گرفتند.

 مدل ترسیم

 در آمدهدسـت سـطوح به بر اسـاس  نوسـتالژي بر برندسـازي،  مدل سـاختاري تفسـیري براي متغیرهاي مرتبط با اثر ،1 شـکل در
 .کندمی مشخص را وابستگی متغیرها و هدایت  قدرت  واضح طوربه که  شدهداده توسعه 7 جدول

 فراگیر مراحل زیر انجام شد: تفسیري  سازي ساختاريو در اجراي روش مدل
فراگیر اسـتفاده   تفسـیري  سـازي سـاختاريمدل  از روش علّی، تفکر  نظر از رابطه  بیشـتر  تفسـیر منظوردر این پژوهش به   

ده ت.شـ اختاريمدل محدودیت   این روش، در اسـ ازي سـ یري  سـ تفاده  با تفسـ یري حل  ماتریس ابزار از اسـ ودمی  تفسـ   آن در  که شـ
 .شودمی آشکار ماتریس در گرفته و متخصصان از هاداده  آوريجمع زمان در علّی را تفکر

 
1. Bolanos et al  
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 برندسازي  بر  ينوستالژ بندي متغیرهاي مرتبط با اثرسطح .7جدول 

 ابعاد 
D 

 (هدایت) 
R 

 نتیجه سطح D-R (وابستگی) 

 وابسته  1 12- 13 1 8 ترجیح برند 

 وابسته  2 10- 12 2 9 تعهد به برند 

 وابسته  3 7- 11 4 6 اعتماد به برند 

 وابسته  3 7- 11 4 7 دلبستگی به برند 

 وابسته  4 4- 9 5 10 میراث برند 

 متصل  6 1 7 8 1 تمایلات نوستالژیک 

 متصل  6 1 7 8 11 سن برند 

 متصل  6 1 7 8 13 هاي نوستالژیک جاذبه

 خودگردان  5 5 1 6 12 آشنایی با عامل نوستالژیکی 

 مستقل  7 8 4 12 2 گسست روانی 

 مستقل  7 8 4 12 3 شخصی حس ناامنی 

 مستقل  7 8 4 12 4 پردازي خیال 

 مستقل  7 8 4 12 5 بیگانگی خوداز

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نوستالژي بر برندسازي   . مدل ساختاري تفسیري براي متغیرهاي مرتبط با اثر1شکل 

 بیگانگیخوداز شخصناامنی حس پردازيخیال روانی گسست

 برند میراث

 نوستالژیکی عامل با آشنایی

 برند به دلبستگی برند به اعتماد

 برند به تعهد

 برند ترجیح

 برند سن نوستالژیک تمایلات نوستالژیک هايجاذبه
 

 هفتمسطح 

 سطح ششم

 سطح پنجم

 سطح چهارم

 سطح سوم

 سطح دوم

 سطح اول
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 گیري ماتریس تعاملیشکل
  با  را  روابط  تمام  که  شودمی تبدیل  باینري تعاملی ماتریس  یک به تفسیري  سازي ساختارينهایی مدل در این مرحله، نمودار

ایی میهاي غیرتفسـیري، رابطه ماتریس  قالب  در دانش  سـپس از طریق پایگاه  دهد؛می نشـان»  1«  ورودي ناسـ تقیم نیز شـ وندمسـ  شـ
ــدهایتالیک مشــخص 1با ورودي  تعاملی)  (ماتریس 8که در جدول  ــان  اند. در پایگاهش ــناس  هر بین  ايزمینه رابطه  دانش، کارش

 مقایسه را بررسی کند.)] n(n-1[ تعداد  باید  خبره کنند. یکرسیدن به متغیر وابسته را بیان می را تحلیل و طریقه  متغیر جفت 

 ماتریس تعاملی . 8جدول 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 ک ینوستالژتمایلات 

 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 2 گسست روانی 

 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 3 شخصی  حس ناامنی

 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 4 پردازي خیال 

 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 5 بیگانگی خوداز

 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 6 اعتماد به برند 

 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 7 دلبستگی به برند 

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 ترجیح برند 

 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 9 تعهد به برند 

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 10 میراث برند 

 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 11 سن برند 

 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 12 ی کینوستالژآشنایی با عامل 

 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 13 ک ینوستالژهاي جاذبه

 
پس، اطلاعات ت به سـ یري براي تعاملی  ماتریس از آمدهدسـ اختاري تفسـ تخراج نمودار سـ تفاده  فراگیر  اسـ ودمی اسـ بر این  .شـ

اس، یر با  گراف  هايگره  اسـ ري تفسـ یر و  بازیابی اند،گرفته  قرار ماتریس تعاملی در که  عناصـ لول در تفسـ  تعاملی ماتریس  هايسـ
تقیم یري مسـ اختاري  مدل در مربوطه پیوندهاي  کنار در تفسـ ویربه  سـ یده تصـ وند کهمی کشـ کل بهمنجر  شـ یر  گیريشـ  از  کلی  تفسـ

 است:منظور اثر نوستالژي بر برندسازي ارائه شدهفراگیر به تفسیري  ساختاري ، مدل2شود. در شکل می  ساختاري مدل

   )مکمیک(   وابستگی  -هدایت  قدرت  تحلیل
جدول    سـطوح  تعیین  اسـاس بر تحلیل این.  اسـت   مطالعه متغیرهاي مورد  وابسـتگی و هدایت  قدرت مک، تحلیلمیک  هدف

 شوند:می تقسیم  دسته  چهار به مک، متغیرهامیک تحلیل در.  باشدمی 7
 است.شده   داده نشان 3 شکل در مطالعه مک متغیرهاي موردمیک  مستقل. تحلیل .4  و متصل .3  وابسته، .2  خودگردان، .1

 مک)وابستگی (میک -  هدایت  قدرت  آمده از تحلیلدستنتایج بهتحلیل  

ه1 تگی و  ضـعیف هدایت  قدرت که  اسـت  اول (متغیرهاي خودگردان) داراي متغیرهایی  . خوشـ   طورکلی به دارند و ضـعیف  وابسـ
متغیر «آشنایی با عامل نوستالژیکی» در این ناحیه قرار دارد و این نشان از عدم همبستگی و ارتباط  .  شـوندمی جدا  سـیسـتم از

 این متغیر با سایر متغیرها است.  
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 فراگیر براي اثر نوستالژي بر برندسازي  ساختاري تفسیري . مدل2شکل 
 
برند»،    دارند. پنج متغیر «ترجیح قوي  وابستگی و هدایت کم  قدرت  که است   داراي متغیرهایی  دوم (متغیرهاي وابسته)  . خوشه2

عمدتاً منتج به  متغیرها برند» در این دســته قرار دارند. این برند» و «میراث به برند:، «دلبســتگی به  برند»، «اعتماد به  «تعهد
ســاز متغیرهاي  زمینه توانندمی ترکم هاآن خود و دارند دخالت  ها متغیرهاي زیاديآن ایجاد براي که شــوندبرندســازي می

    شوند. دیگر
وم  . خوشـه3 ه متغیر   قوي  هدایت و وابسـتگی  قدرت که    اسـت   (متغیرهاي متصـل) داراي متغیرهایی  سـ دارند. در این پژوهش سـ

ثیرگذاري و أت نوســتالژیک» و «تمایلات نوســتالژیک» در این دســته قرار دارند. این متغیرها داراي  هايبرند»، «جاذبه «ســن
 .شودو هر تغییر کوچکی بر روي این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم می یی هستندثیرپذیري بسیار بالاأت

ه4 ت   (متغیرهاي مسـتقل) داراي متغیرهایی  چهارم  . خوشـ ته ضـعیف دارند. این  وابسـتگی و  قوي هدایت  قدرت که   اسـ از  دسـ
تم می یسـ وند و نیاز به توجه بیشمتغیرها موجب هدایت سـ ت شـ سـ روانی»،   تري دارند. در پژوهش حاضـر، متغیرهاي «گسـ

 باشند.بیگانگی» در این دسته میخودپردازي» و «ازشخصی»، «خیالناامنی «حس
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 بیگانگیخوداز شخصیناامنی حس پردازيخیال روانی گسست

 برند میراث

 نوستالوژیکی عامل با آشنایی

 برند به دلبستگی برند به اعتماد

 برند به تعهد

 برند ترجیح

 نوستالوژیک تمایلات برند سن نوستالوژیک هايجاذبه

 کودکی دوران خاطرات بازسازي نوستالوژي حس برانگیختن

 نوستالوژي حس برانگیختن تکرار غیر قابل گذشته احساس و لمس
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 مک)(میک وابستگی -هدایت  قدرت تحلیل .3شکل 

 گیري و پیشنهادها نتیجه ،بحث
ازي، نوعی نمایش ذهنی  بکۀ ارتباطی یا دانش حفظ می  کنندگاندر اذهان مصـرفبرندسـ کل یک شـ ت که به شـ ود  اسـ و شـ

تیاقمی الم را  عاطفی  پیوند  یک  تواند اشـ کمک کند   هابازاریابتواند به ها ایجاد کند. در این میان، یکی از عواملی که میآن باسـ
ي  نوستالژشوند، حس ماندگار  ها عمیقاًو در ذهن آن کنند ها را درگیرآن  ،دنبه اشتراك بگذارکنندگان مصرفتا احساساتی را با 

؛  د نرا دار کنندگانمصـرفتعامل با  ارتباطی قوي براي   ها نقش یک ابزاربراي بازاریاب  یکنوسـتالژهاي  با ویژگیبرندها    اسـت.
 باشد.سازي میلذا هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدلی از اثر نوستالژي بر برند

ینه وعی و پیشـ ی ادبیات موضـ تفاده از نظرهاي   براي تحقق این هدف، پس از مطالعه و بررسـ وع پژوهش و اسـ مرتبط با موضـ
شناسایی شدند که پس از غربالگري متغیرها با روش دلفی فازي، سیزده متغیر باقی   1وسه متغیر به شرح جدول خبرگان، بیست 

تفاده از روش مدل یر بیشماندند و با اسـ پس براي تفسـ طح قرار گرفتند؛ سـ یري در هفت سـ اختاري تفسـ ازي سـ خص سـ تر و مشـ
 سازي ساختاري تفسیري فراگیر استفاده شد. مستقیم بین متغیرها از روش مدلکردن روابط غیر

بیگانگی»  خودپردازي» و «ازشـخصـی»، «خیالناامنی روانی»، «حس  هاي «گسـسـت ترین سـطح، متغیربا توجه به مدل، در پایین
شـوند. کنند و موجب هدایت سـیسـتم و بروز تمایلات نوسـتالژیک در افراد میقرار دارند که همانند سـنگ زیربناي مدل عمل می

 شوند که نیاز به توجه بیشتري دارند.  قوي در برندسازي محسوب می  کنندههدایت  متغیرهاي  عنواناین متغیرها به
 پویا اجتماعی کننده اسـت. متخصـصـین روانشـناسـیدر مصـرف تعادل روانیخوردن و برهم اضـطرابروانی»، ایجاد   «گسـسـت 

ــتند که ــد پیداکرده و زمان طول در فردي حالت روانی معتقد هس ــمت به رش  کند؛ بنابراین در هنگام ایجادمی حرکت  تعادل س
احسـاس آسـودگی و اضـطراب، تسـکین اعصـاب و   کنندگان براي ایجاد تعادل روانی، کاهش، ممکن اسـت مصـرفروانی  گسـسـت 

شده، متغیر هاي نوستالژیک شوند. در مدل تدوینمحصولات با برند ترجیح ی نوستالژي دست بزنند و منجربهفراخوان آرامش به
ــت روانی ــس ــتالژیک تأثیر می تغییر رفتار  از طریق گس ــطراب بر متغیر تمایلات نوس ــی از اض این یافته با پژوهش   گذارد.ناش

 نوسـتالژي رابطه فراخوانی و کنندهمصـرف کنند، بین گسـسـت روانیراسـتا اسـت؛ که بیان می) هم1397لموکی و همکاران (قبادي

  داري وجود دارد.معنا و مثبت 

12 2-3-4-5
11
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5 10
4 6-7
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2 9
1 8

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
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ایسـتگیاطمینان فرد نسـبت به تواناییشـخصـی»، به عدمناامنی «حس یدن به موفقیت  ها و شـ هاي خود و توان بالقوه براي رسـ
اس عدم عی میو ایجاد احسـ رایط، افراد سـ اره دارد. در این شـ مندي اشـ یدن تواناییکنند با بهارزشـ تگیرخ کشـ ایسـ هاي  ها و شـ

ــعی خواهند کرد با ــاس آرامش کنند؛ لذا س ــته خود، احس ــولات با برندفراخوان  گذش ــتفاده از محص ــتالژي و اس هاي ی نوس
 کاهش  شــخصــی از طریقشــده، متغیر حس ناامنیشــخصــی را در خود کاهش دهند. در مدل تدویننوســتالژیک، حس ناامنی

) 1398احمدي و همکاران (گذارد. این یافته با پژوهش عربارزشـمندي بر متغیر تمایلات نوسـتالژیک تأثیر مینارضـایتی و عدم
شـخصـی در سـطح سـوم مدل سـاختاري تفسـیري قرار گرفت که از که در این پژوهش، متغیر حس ناامنیطوريهمراسـتا اسـت؛ به

نایی با عامل گذاري برطریق تأثیر تالژیکی و  آشـ تالوژي   دیاز خر شیپ  هايیلتما نوسـ د؛ همچنین این منجر به نوسـ برانگیخته شـ
ــتـالژي رابطـه مثبـت و کننـد، بین حس نـاامنی) کـه بیـان می2013و همکـاران (  1یـافتـه بـا پژوهش زو ــی و فراخوانی نوسـ ــخصـ شـ

 باشد.راستا میداري وجود دارد، هممعنی
رف«خیال ورات مصـ ت. افراد خیالپردازي»، تصـ وع اسـ بت به یک موضـ تر درگیر رؤیاها و کنندگان نسـ ورات پرداز، بیشـ تصـ

هاي خوب گذشـته منجر شـود. زیاد ممکن اسـت به فراخوانی نوسـتالژي و خاطرهاحتمالها بهپردازيها و خیالشـوند. این رؤیامی
گذشـــته بر متغیر تمایلات نوســـتالژیک تأثیر   و رؤیاهاي خوب تصـــورات پردازي از طریقشـــده، متغیر خیالدر مدل تدوین

ــت که بر این باورند، خیال2013( 2گذارد. این یافته با پژوهش مرچنت و رزمی ــتا اس ــته با ) همراس ــورات گذش پردازي و تص
ــانلو و همکاران ( ــتند؛ همچنین این یافته با پژوهش اص ــتالژیک در ارتباط هس کنند، تمایل به ) که بیان می1397تمایلات نوس

 باشد.پردازي بر تمایلات نوستالژیک اثر مثبت دارد نیز همراستا میخیال
ها و هنجارها اسـت. در این حالت ممکن اسـت فرد تمایل پیدا کند شـدگی و جدایی از ارزشبیگانگی»، احسـاس طردخود«از

تواند باعث شود فرد خیال کند پردازي کند. در این شرایط، بروز تمایلات نوستالژیک میهاي آن خیالتا درباره گذشته و ارزش
ته قرار گرفتهآلها و ایدهدر ارزش ت. در مدل تدوینهاي گذشـ ده، متغیر ازاسـ ازي در ارزش بیگانگی از طریقخودشـ ها و رهاسـ

تالژیک تأثیر میمحیط ایده ت که 1397گذارد. این یافته با پژوهش اصـانلو و همکاران (آل بر متغیر تمایلات نوسـ تا اسـ ) همراسـ
) که بر 2013(3نوســتالژیک اثر مثبت دارد؛ همچنین این یافته با پژوهش مرچنت و رزبیگانگی بر تمایلات خودکنند، ازبیان می

 باشد.  داري دارد نیز همراستا میبیگانگی بر تمایلات نوستالژیک اثر مثبت و معنیخوداین باورند، از
  هاي نوســتالژیک»، «تمایلات نوســتالژیک» و «ســن برند» قرار دارند. «جاذبه  هايدر ســطح شــشــم مدل، متغیرهاي «جاذبه

هاي دوران کودکی،  هاي محبوب داسـتاناي)، شـخصـیت قهوههاي سـپیا (قرمزوسـفید)، رنگهاي تاریخی (سـیاهنوسـتالژیک»، عکس
شــده، علاوه بر شــوند که در مدل تدوینهاي دوران کودکی و... هســتند که باعث برانگیختن حس نوســتالژي در افراد میبازي
 طرفه اســـت، از طریق تجربهکودکی با متغیر تمایلات نوســـتالژیک داراي رابطه دو دوران  خاطرات  که از طریق بازســـازياین

) همراستا  1398احمدي و همکاران (بمستقیم دارد. این یافته با پژوهش عربرند نیز رابطه غیر کودکی با ترجیح دوران  برندهاي
نوسـتالژیک در سـطح شـشـم مدل سـاختاري تفسـیري قرار گرفت که از طریق   هايکه در این پژوهش، متغیر جاذبهطورياسـت؛ به

  و آشـــنایی با عامل  دیاز خر شیپ  هايیلتما  شـــخصـــی،، حس ناامنیرفتار فروشـــندگان ،هاي ترویجیتکنیک  گذاري برتأثیر
 برانگیخته شد.نوستالژیکی منجر به نوستالوژي

تالژیک» واکنش مثبت افراد نسـبت به  کننده را نسـبت به برند محصـول  تواند رفتار مصـرفگذشـته اسـت که می«تمایلات نوسـ
شـده، متغیر تمایلات نوسـتالژیک از طریق ارتباط گذشـته برند با جایگاه کنونی آن و ایجاد در مدل تدوین  شـعاع قرار دهد.تحت 
) همراستا است که بیان 2013گذارد. این یافته با پژوهش مرچنت و رز (هاي مثبت نسبت به برند بر میراث برند تأثیر میهیجان

 برند بر میراث برند به نسـبت  احسـاسـات و تجاري نام تصـویر ارزیابی کنندگان از طریقکنند، تمایلات نوسـتالژیک در مصـرفمی

 گذارند.تأثیر می
تر عنوان مسـناسـت. افراد اغلب به سـن نام تجاري به  باشـد که نام تجاري وجود داشـتهزمانی میمدت دهنده«سـن برند» نشـان

ــده، این متغیر علاوه بر اینکننـد. در مـدل تـدوینتر بودن آن فکر میبودن یـا جوان ــتـالژیـک رابطـه شـ کـه بـا متغیر تمـایلات نوسـ
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ــته و ایجاد  خوب  خاطرات  دارد، از طریق تجربه دوطرفه ــتانه با متغیر اعتماد به برند و از طریق حس  روابط گذش  و  ثبات دوس
ی پایداري ابقه از ناشـ تقیم می در  برند  سـ تار و بازار با متغیر ترجیح برند نیز داراي رابطه غیرمسـ د. این یافته با پژوهش دوسـ باشـ

شــود که کننده میکنند، ســن نام تجاري موجب ارتقاء ســطح نوســتالژي مصــرف) همراســتا اســت که بیان می1393همکاران (
 ).1401(حیدریه، به ترجیح برند شود  تواند منجردرنهایت می

نایی  نا در   «عامل  با در سـطح پنجم مدل، متغیر آشـ تالژیک آشـ تالژیکی» قرار دارد. این متغیر همان کالاها و برندهاي نوسـ نوسـ
 با عامل نوســتالژیکی تربیش چههر افراد توانند باعث تداعی حس نوســتالژي در افراد شــوند؛ یعنیها هســتند که میفروشــگاه

هاي خرید محصــولات با برند بیشــتري به تمایل شــود ومی برانگیخته هاتر در آنآشــنایی داشــته باشــند حس نوســتالژي بیش
تالژیک ان از نوسـ ده، این متغیر علاوه بر ایندهند. در مدل تدوینمی خود نشـ تالژیک که از طریق برندهايشـ نا بر متغیر   نوسـ آشـ

 از ناشـــی  مثبت  حس ترجیح برند و از طریق انتقال  کودکی بر دوران برندهاي میراث برند تأثیر مســـتقیم دارد، از طریق تجربه
)  2017(1گذارد. این یافته با پژوهش کازلوســکی و ژیناکینمســتقیم میبرند بر متغیر دلبســتگی به برند تأثیر غیر بودن  آشــنا

ت که بیان میهم تا اسـ نا از طریق ایجاد یاد و خاطره  کنند، عواملراسـ تالژیکی آشـ ترس و عدمنوسـ ته، اسـ اطمینان را در هاي گذشـ
به دلبســتگی به برند و ترجیح برند  گذار باشــد و منجرتواند بر متغیر میراث برند تأثیردهند که این موضــوع میافراد کاهش می

   توسط افراد شود.
میراث برند است که اطلاعاتی در مورد نحوه ،  یکی از ابعاد هویت برند » قرار دارد.میراث برنددر سطح چهارم مدل، متغیر «

لی و   هايزمان ایجاد و ارزش  ،عملکرد تهاصـ تفاده از باورها را اي برندهسـ  تواندو می کندتاریخی یادآوري می ينمادهاو   با اسـ
ودموجب اعتماد و اعتبار برند  ته برند وجود دارد میراث برند  عبارتی، ؛ بهشـ ت که در گذشـ ی اسـ   ارزش خاصـی  و گزاره ارزشـ

باعث انتقال حس  میراث برند . برانگیخته شــدنکندایجاد می  خود  نفعانو ســایر ذي  کنندگانمصــرفکه یک برند براي   اســت 
شده، ته برند با جایگاه کنونی آن باشد. در مدل تدوینتواند ابزاري براي ارتباط دادن گذششود که میپایداري و اصالت برند می

  برند  رویه  برند و ثبات  باثبات  برند و از طریق عملکرد به مثبت بر دلبســـتگی هیجانات متغیر میراث برند از طریق ایجاد تجربه
ــتقیم می طول در ــت؛ که بیان ) هم2016گذارد. این یافته با پژوهش رز و همکاران (زمان بر اعتماد به برند اثر مسـ ــتا اسـ راسـ
ــتالژیک با از طریق خاطره میراث برندکنند،  می ــتگیهاي نوس برند و اعتماد به برند مرتبط اســت؛ همچنین این یافته با  به  دلبس

اران (پژوهش ائیج و همکـ الژي1397هـاي کردنـ ــتـ د، نوسـ اورنـ أثیر ) کـه بر این بـ افزایش  موجـب  و دارد برنـد میراث بر مثبتی تـ
سـاخت   در گذشـته از اهمیت  اسـت  توصـیفی کنند، میراث برند) که بیان می2013شـود و مرچنت و رز (می برند به دلبسـتگی
 دارد نیز هم راستا است. داريو معنی مثبت  تأثیر دلبستگی به برند که بر هاي بزرگشرکت  تولیدي برندهاي

برند و «اعتماد به برند» قرار دارند. «دلبستگی به برند»، پیوند عاطفی و شناختی  به  در سطح سوم مدل، متغیرهاي «دلبستگی»
ــه حمایت   که هایی است خاطره حاوي برند، یک دلبستگی به همراه دارد.کننده را بههاي روانی و رفتاري مصرفبا برند است ک

یء بین خاص و شـ تگیمی برقرار رابطه اشـ ی -عاطفی هايکه خاطره دهدمی رخ زمانی کند. دلبسـ اسـ ته وجود احسـ ند.   داشـ باشـ
 ترغیب  برند با ماندن تعهد و بر را هاو آن کند ایجاد برند کننده واحساسی بین مصرف رابطۀ تواندمی یک برند به دلبستگی ایجاد

ــترشکند. در مدل تدوین ــده، این متغیر با گس ــتگی  ش ــتقیم می  وابس گذارد. این یافته با پژوهش عاطفی بر تعهد برند تأثیر مس
 بر محلی برند شـناخت  احسـاسـی و  -هاي عاطفیکنند، خاطره) همراسـتا اسـت؛ که بیان می1396نصـیري (شـیرخدایی و فقیه

 داشت. کنندگان به برند را انتظارمصرف تعهد توان افزایشبرند تأثیرگذار هستند و با افزایش دلبستگی به برند می به دلبستگی
ــرف  یـک  اتکـاي برنـد»،  بـه  «اعتمـاد ــدهبیـان تعهـدهـاي انجـام  بـه برنـد  هـاي یـکبر توانـایی کننـدهمصـ ــت.  شـ  در  اعتمـاد،  این  اسـ

اییمحیطی د می  آن  در  کـه افراد  هـ ه خریـ د بـ ا تردیـ د عـدمبـ د؛را کـاهش می  قطعیـت پردازنـ اآن  کـهچرا  دهـ د کـه   هـ   این تفکر را دارنـ
ثبات برند در طول گیرد و عملکرد شــایســته و بابرند در گذر زمان شــکل می به  کنند. اعتماد تکیه  اعتمادبرند قابل به توانندمی

ــبب ایجاد اعتماد   ــد. در مدل تدوینزمان س ــده، متغیر اعتماد به برند از طریق انتظار تعاملات مثبت و انتخاب یک خواهد ش ش
کنند، ) همراسـتا اسـت؛ که بیان می2014(2گذارد. این یافته با پژوهش ارکمن و هانسـرمطمئن بر تعهد برند تأثیر مسـتقیم می برند
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 فراگیر) ساختاري تفسیري سازي(رویکرد مدل برندسازي بر نوستالژي  اثر مدل  طراحی

ــفیعیهمچنین این یافته با پژوهش   )؛1394افزایش اعتماد به برند، قویاً با ارتقاء تعهد به برند مرتبط اســت (ضــیاء،   و  محمدش
داري دارند و ثیر مثبت و معنیأدرگیري احسـاسـی، اشـتراکی و کارکردي بر اعتماد به برند ت کنند،) که بیان می1394همکاران (

 باشد.نیز همراستا می به برند افزایش دهد را هاوفاداري آن تعهد و تواندافزایش اعتماد مشتریان به برند می
طح دوم مدل، متغیر «تعهد به برند» قرار دارد. تعهد به برند، ارتباط روانی و کننده باارزش بین مصـرف رابطۀ حفظ یک در سـ

 تعهدگیرد.  کننده قرار مییک مصـرف عنوان تنها انتخاببه پایدار صـورتیک برند به که اسـت  میزانی  دهندهو برند اسـت و نشـان

شـده، این شـود. در مدل تدوینمی رابطه منجر به حفظ این بلندمدت در و برند با رابطه برقراري مدت منجر بهدر کوتاه برند به
ــتقیم می  باارزش روابط  روانی و حفظ متغیر از طریق ارتباط گذارد. این یافته با پژوهش موتو و با برند بر ترجیح برند تأثیر مسـ

ــت؛ که بیان می2021(1همکاران ــتا اس   تعهد محرك   و کلیدي  تجربه برند، عوامل و برند  درگیري  برند، از  کنند، آگاهی) همراس
تند و تعهد برند ود؛ همچنین این یافته با پژوهش چادهوريبرند می هسـ ) که معتقد اسـت،  2001(  2تواند به ترجیح برند منجر شـ

 باشد.شود نیز همراستا میتعهد به برند با اعتماد به برند در ارتباط است و درنهایت منجربه ترجیح برند می
 کند بهاشـاره می اسـت و برندسـازي در بخش تریندر سـطح اول مدل، متغیر «ترجیح برند» قرار دارد. ترجیح برند، اصـلی

ه در برند یک انتخاب اس ادراك، بر که رقبا برند با مقایسـ رف تداعی انتظار و اسـ ود. این متغیر بهمی ایجاد کنندگانمصـ  عنوانشـ

میم نوع یک بت به انتخاب برند تصـ ولات نسـ ت خدمات قابل و محصـ ترس اسـ میم این که دسـ اس بر تصـ  ذهنی، فرآیند یک اسـ

ود. در مدل تدویناتخاذ می تجربی و عاطفی ایر متغیرشـ ده، متغیر ترجیح برند از سـ تقیم و غیرشـ کل مسـ تقیم هاي مدل به شـ مسـ
ــرفدرنهایت میپذیرد که تأثیر می ــط مص ــود. این یافته با پژوهش محمدتواند منجربه انتخاب برند توس ــفیعی و کنندگان ش ش

بر ارزش ویژه برند   کیفیت خدماتخدمات و  ، نوآوريبازارگراییکنند، متغیرهاي  ) همراسـتا اسـت؛ که بیان می1397همکاران (
د و   ــتنـ أث  بر ترجیح برنـد  ارزش ویژه برنـدمؤثر هسـ ا پژوهش چـانـگدارد  يدارییر مثبـت و معنتـ ه بـ افتـ  3لیوو و ؛ همچنین این یـ

کنندگان و درنهایت  مصـرف نزد برند مطلوب تصـویر ایجاد و آگاهی افزایش برند سـبب  ارزش ویژه ) که بر این باورند،2009(
 باشد.همراه دارد نیز همراستا میها را بهبرند، انتخاب برند توسط آن شود و ترجیحبرند می ترجیح منجربه

 شود:می شده و نتایج حاصل از آن، پیشنهادهاي ذیل ارائهبا توجه به مدل ارائه
ي گذشــته هاکه مربوط به ســالیی هااســتفاده از عکس قرار داده شــود. هاي تاریخیعکس  آرم تجاري محصــول در کنار -

در ذهن مخاطب خواهد محصــول ثیر بســیار خوبی در ماندگار شــدن برند أت  باشــندمیبرگیرنده اصــالت محصــول  و دراســت  
 .گذاشت 

  هاي بازي از  کودکی همچون اســتفاده دوران  خاطرات  هاي نوســتالژیک مانند بازســازيدر طراحی محصــولات از جاذبه -
 شــاد و  خوب  هاياحســاس  توانند باعث برانگیختنکودکی که می دوران هايداســتان  محبوب هايشــخصــیت   کودکی، دوران

 شوند، استفاده شود.    نوستالژیک
نی  با    لوگو  از - تالژیکچاشـ تفاده  نوسـ ول اسـ ود؛ به  در برند محصـ تالژیکلوگوي    کهطوريشـ نظر حامل پیام دقیق و مد  نوسـ
 .را نیز داشته باشد کنندگانمصرفتوانایی جلب نظر  و باشد  کاروکسب از داري معنا

تۀ افرادي هاياتفاق  و  برند  تهگذش ـ بر تأکیدتوانند با بازاریابی میمدیران  - تفاده   خوش گذشـ ول خاص اسـ که از یک محصـ
شخصی و گسست روانی تواند باعث کاهش حس ناامنیاند، ارتباط نزدیکی بین افراد و برند ایجاد کنند که این موضوع میکرده

 در انتخاب برند شود.
احترام،    لیت ، قاباسـتحکام،  اعتبار،  صـداقت ، قابلیت اعتماد و اطمینانمیراث برند مانند موثق بودن،   هدهندعناصـر تشـکیلبه   -

ودباثبات بودن و پایداري تأکید  دهند  برندهایی را ترجیح می  افرادتغییر،  اقتصـادي و هايبحران  وجود آمدنبه ؛ زیرا در زمانشـ
 باشند.    ناطمینا و  اعتبار  ،اعتماد  هکه نمایند

روابط عمومی از  دمانن ترفیعیابزارهاي   سـایرات و  غتوجه به تبلی  هاي نوسـتالژیک،برند  تصـویر ذهنی شـناختی ءبراي ارتقا -
 .به اجرا درآورند  شکل مطلوبیبهها را کنند آن تلاشباید   بازاریابیو مدیران   برخوردار است اهمیت خاصی  
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از دیدگاه   هابرند  گونهاین  سـتمر اعتبار و شـهرتمسـنجش   کنندگان،مصـرفنزد   نوسـتالژیک هايبرندبه   زمۀ ایجاد اعتمادلا -
نه یا ماهانه در دسـتور کار مدیران الاس ـ شـکلشـود براي دسـتیابی به این مقصـود، این سـنجش بهپیشـنهاد می اسـت؛ لذا هاآن

 .را حفظ و تقویت کرد هابرند  گونهاینموقع بتوان اعتبار  مناسب و به هايبا اقدام لزومبازاریابی قرار گیرد تا در صورت 
ــازمان - ــته کســـب  اي برنامهگونهها بهمدیران بازاریابی سـ ــان دادن افتخارهایی که یک برند در گذشـ ریزي کنند تا با نشـ
تفاده کردهکرده ت و افرادي که از آن اسـ ود؛ بهعمیقی بین مصـرف اند، رابطهاسـ که آن را جزئی از طوريکنندگان و برند برقرار شـ

دهند و قصـد خرید و توصـیه خرید به دیگران تري به داشـتن برند از خود نشـان میخود بدانند؛ در این صـورت افراد تمایل بیش
 ها تقویت خواهد شد.در آن

 هاي پژوهش محدودیت
ــده با توجه به ویژگیمدل طراحی - ــنهادهاي  نتایج  لذاگان ایرانی بوده؛  کنندهاي مصــرفها و خصــلت ش آن باید با    و پیش

 د.نتعمیم داده شو کشورهاي دیگر احتیاط به 
اسـت؛ لذا براي تعمیم نتایج آن شـدهکنندگان در بازارهاي مصـرفی تدوین هاي مصـرفشـده با توجه به ویژگیمدل طراحی -

 به بازارهاي صنعتی، باید با احتیاط عمل کرد.  
گیري تأثیر یک متغیر بر متغیر دیگر در دو زمان مختلف نتایج متفاوتی را ارائه کننده، اندازهدر هنگام بررسی رفتار مصرف -

ــی و نتیجه ــتالژي اثر گیريخواهد داد؛ لذا بررس ــرف بر نوس ــازي در زمانی دیگر با توجه به تغییر ترجیحات مص کننده،  برندس
 احتمالاً نتایج متفاوتی را ایجاد خواهد کرد.

 تقدیر و تشکر

الهاین پژوهش در قالب    شـرکت تولیدي و صـنعتی توسـن محرکه شـرقمدیریت بازرگانی و با حمایت   رشـتهدکتري پسـا رسـ
ده منان انجام شـ گاه آزاد اسـلامی واحد سـ یله از شـرکت  بدین اسـت.و دانشـ نعتی توسـن محرکه شـرقوسـ گاه  تولیدي و صـ و دانشـ

 .آیدعمل میههاي مادي و معنوي براي انجام این پژوهش تقدیر بآزاد اسلامی به دلیل حمایت 

  منابع
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 و  مدیریت   مطالعات  فصـلنامه  آن،  بر مؤثر  عوامل و کنندهمصـرف  دیدگاه از برند  ترجیح دلایل بررسـی  ،)1396( اصـغر سـیفی،
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 .602-581 ، صص)28( 14 اجرایی،  مدیریت 
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 .80-69 ، صص)24( 8 تحول، و  توسعه مدیریت   فصلنامه  اجتماعی،  هايرسانه

ریزي برنامه خریدهاي هايپیشــران  بین  رابطه  تحلیل ،)1398(  یونس  الرعایا،وکیل عبداالله، ســید حیدریه، حامد،  احمدي،عرب
 .198-174 ، صص)2( 6 کننده،مصرف رفتار مطالعات ISM و ANP ,DEMATEL هايتکنیک  با شدهن

هریار،  عزیزي، هرام، جمالی،  شـ ایی،  شـ ی رضـ ی ،)1391( مرتضـ یت  خوانیهم  با  برند  ویژه  ارزش بین ارتباط  بررسـ خصـ  و برند شـ
 .81-63 ، صص)2( 4  نوین، بازاریابی تحقیقات  مشتري،
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 .95-85 ، صص)1( 6  سرزمین،  جغرافیایی  مهندسی  روستایی،
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