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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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لچ ی ه

در خود  چهره. یها برای موفقسازمان سبازی اس.  کاری برندوکسب   هر هایجنبه ترینیکی از مهم
کنندگان از مصرف ادراکات ؛ زیراکنندمیمبادرت به برندسازی  ی،خارج و یوکار داخلکسب   عرصبه 

بین، دهد  دراین شکل برند یک به انتخاب نسبب.  را هاآن رفتار و نیات نگرش، تواندمی تجاری نام یک
دسبب. آوردن مزی. ربابتی و افزای   تواند باعث ایجاد تمایز در محصببو ، بههایی که مییکی از راه

 از تأثیرات مدلی هدف این پژوه ، طراحی سازی اس.؛ لذاسبهم بازار شبود، ایجاد نوآوری در برند  

های پژوه  باشد  برای تحقق این هدف، ابتدا با مطالعه ادبیات و پیشینهبرندسازی می بر نوسبتالژی 
مرتبط و مصبباحبه با خبرگان، متریرهایی شببناسببایی شببد؛ سبباد با اسببتداده از روش دلدی فازی و 

سبببازی ازآن با اسبببتداده از روش مد و پدترین متریرهبا انتخاب شبببدند  نظرهبای خبرگبان، مهم  
سبازی  انجام شد  درنهای. برای  بندی )مد سباختاری تدسبیری، روابط بین متریرها تعیین و سبط    

سازی ساختاری تدسیری فراگیر ها از روش مد مستقیم بین متریرتر و تعیین روابط غیرتدسیر بی 
پردازی و شببخصببی، خیا  ناامنی روانی، حد اسبتداده شببد  نتایش نشببان داد که متریرهای گسببسبب. 

 عنوان سببن اند که بهترین سببط  مد  برار گرفتهعنوان متریرهای مسببتقل در پایینبیگانگی بهخوداز
توانند های نوسبببتالژیک درنهای. میکنند و از طریق تأثیرگذاری بر متریر تمایلبنبای مبد  عمبل می   

  ندکننده شوبه ترجی  برند توسط مصرفمنجر
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لمق مه

 ا راهازپ ش سازمانب ش ،ماه ت راابت است. های افزایش فروش، توجه به برندسازیدر شیرای  راابتی امروز، ییی از راه 
فی تواند یک پ وند عاطکه برندسازی مناسب میطوریاست؛ بهحسیا  کرده  راتا ازخود  کردن متمایز و نسیتت به برندسیازی  

محمدشف عی و ، 5931ها به اهدافشان شود )محمدشف عی و مداح، کنندگان ایجاد کند و باعث رس دن سازمانسالم را با مصرف
 نام مناسب استراتژی کننده و تدوین یکمصیرف  ترج حات شیناسیایی   به (. ن از2222، 5و گ لال و همیاران 5931، رحمتتادی

(. یک برندسازی موفق باید منجر 5931و همیاران،  محتوبی) استتجاری برای آن، برندسازی را به موضوع مهمی تتدیل کرده
(. تصویری که برند در 5931، بادیمحمدشف عی و رحمتکنندگان شود )ح در اذهان مصرفبه ایجاد تصیویری مناسب و حح  

ان به تواین رفتارها می ها خواهد داشت؛ ازجملههای آنکند تأث ر بس ار زیادی در رفتار و تعاملکنندگان ایجاد میاذهان مصرف
 تصویرسازیکه این (. هنگامی5931، عی و احمدزادهمحمدشف خرید محصول به دیگران اشاره کرد ) خرید محصیول و توح ه 

، 2دوبراوکا و دوماگوجتری منجر شود )تواند به نتایج مطلوبباشد می نوایی با برندو هم ها، عواطفاحسیا  همراه تحریک  به
ها و عواطف حسییا ا های گذشییته، به ن ازها،تواند با فراخوانی یاد و خاطره(. در این زم نه، برندسییازی نوسییتالژیک می2251

ها و احسا  اند که نوستالژی،ها نشان دادهها شیود. پژوهش کنندگان پاسی  دهد و منجربه خرید محصیول توسی  آن   مصیرف 
کند به ذهن ت افراد برای مدعی بود شیییادی و لذتی که نوسیییتالژی القا می 9دهد. کاپلانعواطف مثتیت را در افراد افزایش می 

(. 2221، 1و والدچت و همیاران 2221ک د  و همیاران، ، سییدی2221 ،1ک د دهد )سییدیترج ح برند محصییول جهت می
ان در کنندگکنندگان نسیتت به برند محصیول در ارتتاه هسییتند و اولویت مصرف  های نوسیتالژیک با احسیا  مصیرف   تمایل

و  خوب گذشییته هایسییا با فراخوانی اح کنند وهای مثتت نسییتت به آن را مشییخ  می انتخاب برند و تصییور و ه جان
(. 2253، 1و ه نترگ و همیاران 2259، 1)مرچنت و رز دنکنمیبا برند ایجاد  ن ز پ وند احسییاسییی عم قی را ، های مثتتتداعی

بابایی و دهند )حاجیهای ذهنی ن ز انجام میهیای عقلایی، ارزییابی  افراد در هنگیام انتخیاب و ترج ح برنید در کنیار ارزییابی     
اد م راث تنها توانایی ایجکنندگان برارار کنند نههای عم ق احساسی با مصرف( و برندهایی که بتوانند پ وند5933 لموکی،اتادی

ها نشییان (. پژوهش5933پور، بابایی و اسییماع لدهند )حاجیبرند را خواهند داشییت بلیه سییهم بازار خود را ن ز افزایش می 
کنند و افرادی که به یک ها را خریداری میکه محصیییولی را خریداری کنند، برندی آنجااند که بسییی اری از موااف افراد بهداده

 رای آن دارندهای ب شتر بکنند گرایش ب شیتری به خرید این برند و حرف پرداخت هزینه برند خاص وابسیتگی عاطفی پ دا می 
 اعتتار، ثتات و احالت در مانند م راث، هاییمؤلفه با داشتن برندها (.5931 و همیاران، لموکیو اتادی 5931پور، خاکی و کرم)

توانند از طریق ایجاد یاد و ( و می2251، 8همیاران و گروگری و 5933اسدی و نعامی، هستند )بنی ب شتر محتوب ت کسب حال
د به ترج ح برنتواند منجرکنندگان کاهش دهند که این موضوع ن ز میاطم نان را در مصرفهای گذشیته، اسیتر  و عدم  خاطره

 بات، نوک ا توانست بعد از شیست بزرگ در فروش محصولا مثالعنوان(. به2251، 3ها شیود )کازلوسیی و ییناک ن توسی  آن 
افزایش  مجدداً فروش محصولات خود را، های احساسیپ وند ایجاد و گذشته هایبرند خود و فراخوانی احسا  مجدد معرفی

تجاری  برندهای رویارویی ححنه بلیه ن ستند محصولات عرحیه راابت  . بازارهای امروزی(3225 ،52و همیاران ه نترگ) دهد
ه راتا ک باشندمی کنندگاناوی با مصرف ارتتاطی تواننوعی  نوسیتالژیک دارای  ها با تمبرند ( و5122، اردکانی سیع د هسیتند ) 

 (.5122)جلالی و همیاران،  هستند ند و متنایی برای ایجاد تمایزناز آن تقل د ک راحتیبه توانندنمی
دل ل وجود راتای ادرتمند و وجود محصییولات جانشیی ن  در شییرای  بازارهای راابتی امروز، کاهش م زان سییهم بازار به 

و  استها تتدیل شدههای احلی آنشیود که به ییی از دددده های تجاری محسیوب می ترین مسیئله فراروی بنگاه عنوان مهمبه
سیمت نوسیتالژی، درحدد است از طریق ارا ه   کنندگان بهگ ری ترج حات مصیرف ا توجه به اهم ت و جهتپژوهش حاضیر ب 
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

ری کند. های تجاری را برای دست ابی به یک مزیت راابتی یاالگویی جامف و فراگ ر در زم نه تأث ر نوستالژی بر برندسازی، بنگاه
امروزی و  وکارهایکسب برای مسا ل برانگ زترینچالش از ی، یییراابت مزیت دست ابی به برای های مختلفراه وجویجسیت 

مزیت راابتی در  (. وجود5931شییف عی و همیار، و محمد 2222شییف عی، اسییت )محمدها ترین عامل برای بقای سییازمانمهم
به یک  توانددر گذر زمان می ( که5933و همیاران،  پورع وضبازار، امری ضیروری و شاخصی برای بهتر شدن از راتا است ) 

 تجاری، اسییتراتژی یک عنوانبه راابتی مزیت (. در این شییرای ،5125و همیاران،  سیی فی)مزیت راابتی پایدار تتدیل شییود 
 ایجاد ارزش برتر خود مشتریان برای راتا از تراثربخش و ترکارآمد و خدمات، کالاها بهتر ارا ه تا با سیازد می ها را اادرسیازمان 

 و از این طریق سهم بازار خود را افزایش دهند. (5125و همیاران،  س فی)کنند 

لپ رهشلمبژن لنظر لرلپیشینه

لنوسلژی  ل

اشا و است )ناسمندان به بازاریابی بودههای اساسی و پویا برای علااهعنوان ییی از موضوعم نوستالژی به5332از اویل دهه 
 و حال با را است که گذشته وجودی مایهدرون با اجتماعی و محورهویت پ چ ده، احسا  کنوستالژی ی(. 2251، 5ناسیوشین  

(؛ 2229چات، ک د  و ویلکند )س دیجمعی ایجاد می و فردی رواب  در را متعددی روانی دستاوردهای و دهدمی پ وند آینده
 اندتومی احالت محصول است و از بالایی سطح دهندهنشیان کند که شی رینی را ایجاد می  و تل  عاطفی هایاحسیا  همچن ن 

تا  کندام دوار می را هابازاریاب ها،احسا  این (. بروز2222کند )گ لال و همیاران،  تحریک را هااحسا  از ایگسترده ط ف
بهتر به فروش  را خود کالاهای و کردهبندی تقس م مختلف بازارهای در را هاراحتی آنبه نوستالژی، از تأث رپذیر شناسایی افراد با

 و بندیبسییته تتل غات، که در نوسییتالژییی هایموضییوع کنند،می اظهار پژوهشییگران (.2225، 2همیاران و برسییانند )سییامرز
و  تحیف)تقویت کنند  برند خاص یک از ها رااصیید خرید آن و کنندگانمصیرف  نگرش اند، اادر هسیتند کاررفتهبه برندسیازی 

  (.2251 ،9و جو و همیاران 5931 همیاران،

لبرن سژر 

احسا  و ادراکی ( و 2222اسیت )گ لال و همیاران،   برندها و مشیتریان  ب ن سیالم  عاطفی پ وند یک تجاری اشیت ا   نام
د نتوا. یک برند میگ ردکننده شیل میفرد در ذهن مصرفیک  ایده و یا ، یکیک سیازمان ، محصیول یک  دربارهکه  باشید می

 امروز، راابتی دن ای ها در مورد یک محصول خاص باشد. درها و عاطفهها، تجربهها، ادراکای از تداعیمجموعه کنندهمنعیس

برندسییازی یعنی  (.2229، 1و آکروت و مراد 2222اسییت )گ لال و همیاران، شییده عج ن برندسییازی و برند با بازاریابی مفهوم
جایگاه احسیاسی و عاطفی یک محصول یا خدمت   ،فرآیندی اسیت که طی آن  و محتوب ت تلاش برای رسی دن به معروف ت و 

 ویر مطلوبتصبرندسازی بر ایجاد یک احلی  تمرکز کند.افراد افزایش پ دا میارزش آن برای  وس له،شیود که بدین تقویت می
تواند منجربه جذاب ت برند برای یکه این تصییویر مطوری؛ بهاسییت کنندگانمصییرفن اذهامحصییولات و خدمات در برند  از

 (.5931، محمدشییف عی و احمدزادههمراه داشییته باشیید ) ها را بهآن اطفوو عها کنندگان شییود و تحریک احسییا مصییرف
ها اوی در آن بس ار م ل یک باشد، شده کنندگان بناهای مصرفاحسیا   و عواطف بر پایه تحریک کردن برندسیازی  کههنگامی

 (.  2258، 1برند ایجاد خواهد کرد )چانگ و همیارانبرای ترج ح 

لبرن سژر لنوسلژی دک

 به تواندکه می های گذشییته اسییت، اشییخاص و مواع تءبه اشیی انسییتت  انگ ز همراه با شییادیدم حسیک  نوسییتالژی،
 ا را بههآن و تداعی کنندگانمصرف شادی برای دم و با همراه داشتنیدوست انگ ز،خاطره تصویری و شیود  مرتت  برندسیازی 

                                                 
1. Nathasia & Nasution  

2. Summers et al 

3. Ju et al  

4. Akrout & Mrad  
5. Chang et al 
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ظ خود را حف نوسیییتالژیک کارکردیا هنوز  کنند وتحریک میرا  نوسیییتالژیکنوعی حس برندهایی که به کند. متمایل دخریی 
(. ترج ح 2258شود )چانگ و همیاران،  لمس و نوعی دوباره احسا اابل تیرار بهشیوند تا گذشیته د ر  اند خریداری میکرده
به برند  نندهکمصرف دلتستگی از بالایی درجه باکه  اسیت  ریسیک  از اجتناب گرایانه ولذت انگ زه نت جه نوسیتالژیک  برند یک

 .(2225، 5کراوچک و همیارانمحصول همراه است )گریتا 
معادلات ساختاری، به این نت جه رس دند  سازی(، در پژوهشیی با استفاده از روش مدل 5933ازبری و همیاران )پورابراه م

 برند دارد. ترج ح معناداری بر و مثتت مشترک برای مشتری، تأث ر ارزش خلق که
معادلات ساختاری، به این نتایج دست پ دا  سازیبن اد و روش مدلداده (، با اسیتفاده از نرریه 5931م رجوادی و همیاران )

 پذیرد. برند تأث ر می ویژه برند از ارزش گذار است و ترج حتأث ر برند خدمات بر ارزش ویژه کردند که ک ف ت
به این سازی معادلات ساختاری دلو روش م 2ایمو  افزارنرم (، در پژوهشی با استفاده از5931شف عی و همیاران )محمد

 ژه برندارزش ویبر ارزش ویژه برند مؤثرند و  ک ف ت خدماتخدمات و  ، نوآوریبازارگرایینتایج دسییت یافتند که متغ رهای 
 .دارد ی ر مثتت و معنادارتأث برندبر ترج ح 

چندگانه به این نتایج دسییت یافتند که  لاج ت مدل برآورد از اسییتفاده پژوهشییی با (، در5931محمدی ) الاسییلامی ونرام
نوآوری و  تتل غات، درآمد، مصرف، گارانتی، چشیمی، سابقه همسیازنده، چشیم   مارک، تمایز، کشیور  وفاداری، متغ رهای ا مت،

 هستند. برند تأث رگذار ترج ح به کنندگانمصرف گ ریتصم م بر فروش ازپس  خدمات
به این نتایج دست یافتند که  ساختاری یابی تفسی ری (، در پژوهشیی با اسیتفاده از روش مدل  2225) 9سیوبادرا و سیورش  

 سازی هستند.مندی به برند متغ رهای مؤثر بر برندهای اخلاای برند، تجربه مثتت، ارادت و رضایتویژگی
 یبه این نتایج دست یافتند که آگاه ساختاری یابی تفس ری(، در پژوهشی با استفاده از روش مدل2225) 1موتو و همیاران

 برندسازی تأث رگذار هستند. تجربه برند بر و محصول درگ ری برند، درگ ری برند، از
سییریلانیا پرداختند. بر  دانشیجویان  ب ن در همراهتلفن  برند ترج حات بر مؤثر عوامل (، به2251) 1همیار و اسیماع ل محمد

 فروش، از پس خدمات شییده،درک ک ف ت شیی ک، ظاهر از: مارک، اندعتارت همراهتلفن  انتخاب بر مؤثر این اسییا ، عوامل

 ب ن در همراهن تلف انتخاب در تأث ر ب شییترین شییدهدرکک ف ت  و شیی ک ظاهر ب ن، ا مت،دراین ا مت که و تتل غات شییهرت،

 (.5931همیار،  و لاسلامیرا داشتند )نرام مختلف برندهای
 ا متی، ا مت، تخف فات مانند (، در پژوهشییی به این نتایج دسییت یافتند که متغ رهایی 2223) 1گازکو زآباد و سییانچزپرز

بر ترج ح  که برند شوند به ایجاد وفاداری توانند باعثبرند می ظاهر و بندیبسیته  طراحی برند، با ارتتاه در شیده انجام تتل غات
 مؤثرند. برند

ناشی  اجتماعی که از آن منزلت و خاص و جایگاه برند یک خرید یافت کهدر پژوهشی به این نتایج دست (،2228)1تسوجی
 به نسییتت افتخار برند، مانند گرانی متغ رهایی آن، بر شییوند؛ علاوهمحسییوب می برند ترج ح در مؤثرترین متغ رها از شییود،می

 ن ز مؤثر هستند.  خاص برند یک بر ترج ح برند شهرت و بودن مطمئن طراحی مناسب، آن، مالی ت
برندسییازی و اهم ت آن در ایجاد یک  توان اظهار کرد که در زم نههای مرتت ، میپژوهش پ شیی نه نرری و ادب ات بامطالعه

های مختلف رواب  و شده و با روشهایی انجامها، پژوهشآنبر ترج حات گان و تأث ر کنندمصیرف  در اذهان تصیویر مناسیب  
 عاطفی ایهها و احسا تأث ر خاطره است؛ اما تاکنون در زم نهسیری از متغ رها بر برندسیازی مورد تحل ل ارار گرفته  تأث ر یک

نگرش  که اادر است کنندگان و برندفدر ایجاد یک پ وند عاطفی ب ن مصر شی رین گذشیته بر برندسیازی و اهم ت آن    و تل 
اسیت؛ لذا در این پژوهش برای رفف این شیاف  ای حیورت نگرفته ها را نسیتت به ترج ح برند تحت تأث ر ارار دهد، مطالعه آن

ه ها و ارا برندسازی، دربالگری آن بر پژوهشیی و ایجاد نوآوری در برندسیازی به شیناسایی متغ رهای مرتت  با تأث ر نوستالژی   

                                                 
1. Grębosz-Krawczyk et al 

2. Amos 

3. Subadhra & Suresh  

4. Muthu et al  

5. Mohammad Ismail & Sulima 

6. Gazquez-Abad & Sanchez Perez 

7. Tsuji 
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

 است.شده، اادام گردیدهمستق م ب ن متغ رها در آن مشخ که رواب  مستق م و د رمدلی 
 نوستالژی پژوهش؛ همچن ن مصاحته با خترگان، فهرستی از متغ رهای مرتت  با اثر و پ ش نه پس از مطالعه و بررسی ادب ات

 است.ارا ه شده 5برندسازی ته ه و در جدول  بر

 برندسازی بر نوستالژی مرتبط به اثر. متغیرهای 1جدول 

 منابعلملغیرلکددفلعوامل

یو
یژگ

ها
نی

روا
ی 

 

 کینوستالژتمایلات  5
( و 2222کراوچک، )گریتا  (،2229(، )ش ندلر و هالتروک، 5931)بهرامن، 

 (2225کراوچک و همیاران، )گریتا 

 (5931و همیاران،  لموکیاتادی) گسست روانی 2

 (5931لموکی و همیاران، )اتادی شخصیحس ناامنی 9

 (2259)مرچانت و رز،  پردازیخ ال 1

 (5931و همیاران،  )مهرگان رنجوری بالاروان 1

 (5931، فیس ) گریزیریسک 1

 (2251)رز و همیاران،  مالی ت روانی برند 1

 (2255هوانگ،  و )لی گراییکمال 8

 (2259)مرچانت و رز،  ب گانگیخوداز 3

یو
یژگ

ها
ی

رد
ی ف

 

 

 اعتماد به برند 52
(، )عزیزی 5931و همیاران،  شف عی محمد(، )5931، محمدشف عی و احقربازرگان)

 (2251( و )رز و همیاران، 5935و همیاران، 

 دلتستگی به برند 55
( و 5931نشتایی، (، )شعتانی5931و همیاران،  محمدشف عی) 

 (5931نص ری، )ش رخدایی و فق ه

 تجربه برند 52
 و ( و )سوبادرا5122و همیاران،  بخشایش(، )5931، محمدشف عی و احقربازرگان)

 (2225سورش، 

 ترج ح برند 59
و )گ لال و  (5931، )م رجوادی و همیاران، (5931 و همیاران، محمدشف عی)

 (2222همیاران، 

 تعهد به برند 51
 (، )عتدالوند و5931، )احانلو و همیاران، (5931 و همیاران، محمدشف عی)

 (                                                     5931نص ری، ( و )ش رخدایی و فق ه5931شریف، هنری

 وفاداری به برند 51

محمدشف عی (، )2258بازرگان، محمدشف عی و (، )2251اسحاای، محمدشف عی و )

( و )ت موری و همیاران، 5932همیاران،  و (، )ح درزاده5931، و احقربازرگان

5931) 

 (2222)دیتمار و دوری،  اجتماعی طتقه 51

یو
یژگ

ها
ول

ص
مح

ی 
 

 

 (2259ابراه م، )شوکی ا مت 51

 (2251)رز و همیاران،  م راث برند 58

 (5938احمدی و همیاران، )عرب سن برند 53

 (5931)فتحی و همیاران،  ییینوستالژآشنایی با عامل  22

 (5938احمدی و همیاران، )عرب کینوستالژهای جاذبه 25

 (2255همیاران،  و فلورنس ( و )والت5933و همیاران،  رنانیحتوبی)م شخص ت برند 22

 (5931همیاران،  )عسیریان و گوییاحل حق قت 29

لپ رهش شنژس کرش

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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 شای و روکتابخانه مطالعات اکتشییافی و از لحاه هدف، کاربردی اسییت و با اسییتفاده از -مطالعه حاضییر از نوع توحیی فی
 و اند. خترگان شامل اسات د دانشگاهی، مدیرانشدهآوریها جمفخترگان، داده با مصاحته و نامهاستفاده از ابزار پرسشم دانی و 

به تعداد ب سییت نفر برای دربالگری و تعداد پانزده نفر برای حل مدل سییاختاری تفسیی ری و    بازاریابی حوزه در مشییاوران
 این خترگان دارای تجربه است.ارا ه شده 2ها در جدول شناختی آنت جمع تمشخصا باشند کهفراگ ر می سیاختاری تفس ری 

 نامه مرتت  با موضوع برندسازیپایان چند یا مشاور در علمی و استاد راهنمابازاریابی، عضو ه ئت حوزه مدیریت در یا مشاوره
 ند.اشدهبرفی انتخابگلولهها هستند که به روش گویی به سؤالمشارکت در مصاحته و پاس  باشند و دارای انگ زهمی

برای تع  ن  ک فی هایدر بررسی شید. اسیتفاده   5یینامه، از روش روایی محتوااعتتار پرسیش  یا اابل ت روایی  دأیمنرور تبه
ف معر حدتا چه  آنهای سؤالگ رد تا مشخ  شود که موردنرر ارار می در اخت ار خترگان حوزه نامهپرسیش ، روایی محتوایی
شییود ات لازم انجام میحاحییلا شییده،ارا ه هایبازخورد؛ سیی س بر اسییا   های آن حوزه محتوایی هسییتندمحتوا و هدف

ها از خترگان ارار گرفت که بر اسییا  نررهای آن نفر در اخت ار ب سییت نامهپرسییشدر این پژوهش،  (.5125سییل مان، )فال
تع  ن  مورد تأی د ارار گرفت و برای پرسشنامه ؛ لذا رواییاست 21/2از  تربزرگ هاسؤال روایی محتوایی مشیخ  شید نستت  

پرسییشیینامه برای . در این روش، اسییتفاده شیید 2فازی ن ز از ضییریب توافق در تحل ل دلفی هیا اابل ت اعتماد پرسییشیینام پایایی
کاربردی بودن آن مورد تأی د ارار گ رد  گ رد تا حیییحت، دات وخترگان ارار می دفعات در اخت ارنررخواهی و اجماع نرر به

از  فرن ای ل یرت ته ه و برای ب ستوسه سؤال با ط ف پنج گزینهای شامل ب ستنامهپرسش (. در این پژوهش،5125)ح دریه، 
 وسه سؤال مورد تأی د ارار گرفتند.سنجی س زده سؤال از ب ستخترگان ارسال شد که در سه دور نرر

 شناختی خبرگانمعیتمشخصات ج .2 جدول

لجنسیتلکنن گژنمشژککت
لسن

لیسژ (

م ککل

لتحصیل 

سژبقهلشغل ل

لیسژ (

حورهل

لتخصص 
لمحللفعژییت

 علمی و مشاور بازاریابیعضو ه ئت بازاریابی 11 دکتری 82 مرد 5کننده شماره مشارکت

 بازاریابیعلمی و مشاور عضو ه ئت بازاریابی 91 دکتری 18 مرد 2کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 21 دکتری 11 مرد 9کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 21 دکتری 12 مرد 1کننده شماره مشارکت

 علمی و مدیر بازرگانیعضو ه ئت مدیریت 52 دکتری 11 زن 1کننده شماره مشارکت

 علمیه ئتعضو  مدیریت 21 دکتری 12 مرد 1کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت بازاریابی 51 دکتری 11 مرد 1کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 21 دکتری 12 زن 8کننده شماره مشارکت

 علمی و مشاور مدیریتعضو ه ئت مدیریت 58 دکتری 18 مرد 3کننده شماره مشارکت

 علمیه ئتعضو  مدیریت 53 دکتری 11 مرد 52کننده شماره مشارکت

 علمی و مدیر فروشعضو ه ئت مدیریت 51 دکتری 15 مرد 55کننده شماره مشارکت

 علمی و کارگزار ب مهعضو ه ئت مدیریت 21 دکتری 18 مرد 52کننده شماره مشارکت

 مدر  مدعو و کارمند بازاریابی 52 دکتری 91 مرد 59کننده شماره مشارکت

 مدر  مدعو و مشاور بازاریابی مدیریت 55 دکتری 91 مرد 51کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 53 دکتری 11 مرد 51کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 91 دکتری 11 مرد 51کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 22 دکتری 11 مرد 51کننده شماره مشارکت

                                                 
1. Content Validity Ratio (CVR) 2. Fuzzy Delphi 
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

 علمیعضو ه ئت مدیریت 95 دکتری 11 مرد 58کننده شماره مشارکت

 علمیعضو ه ئت مدیریت 28 دکتری 11 مرد 53کننده شماره مشارکت

 مدر  مدعو  و کارمند مدیریت 21 دکتری 12 مرد 22کننده شماره مشارکت

 
 ت  با تأث رمرتترین متغ رهای های مرتت  و مصاحته با خترگان، مهمپژوهش در این پژوهش با مرور ادب ات نرری و پ ش نه

ها راتتی آنمشد و س س به روش دلفی فازی دربالگری و رواب  ب ن متغ رها و سطح سلسله برندسازی، شناسایی بر نوسیتالژی 
 م سازی ساختاری تفس ری فراگ ر رواب  د رمستقسیازی ساختاری تفس ری مشخ  شد؛ علاوه بر آن با استفاده از مدل با مدل

 است.  دهب ن متغ رها ن ز مشخ  ش

ل1سژر لسژخلژک لتفسیر م  

این روش . کرد پ شنهاد پ چ ده هایسی ستم  تحل ل برای تفسی ری را  سیاختاری  سیازی روش مدل 5319در سیال   2وارف لد
کند یکمک م هاآن پ چ دگی درک افزایش برای هاها و پدیدهرواب  متقابل ب ن مدل دانش افراد در زم نه به که اسییت فرآیندی
که طوریداد به شیل را مراتتیسلسله ساختار توانتفس ری می ساختاری سیازی مدل از اسیتفاده  (. با2258، 9و همیاران )آنیور

 غ رهای زیاد،مت با س ستم تحل ل کرد که برای تتدیل مناسب ساختاری رواب  با بصیری  هایمدل به را متهم هایدیدگاه و افیار
 تحل ل تفس ری برای ساختاری سازیمدل (. از2253، 1است )ل ن و همیاران مناسب نامشیخ ،  سیاختارهای  و پ چ ده رواب 
گ رند می رارا بررسی مورد سی ستم ن ز  عناحیر  ب ن شیود و تعاملات اسیتفاده می  مسیئله  حل یک برای متغ ر چندین ب ن رابطه

دهد )کومار می نشان ل دیاگراف رامد یک در کلی ساختار و مشخ  (. این روش، رواب 2253، 1رضایی و همیاران)جهانگشا
شده، مشخ  و ایجادکارشناسان  یاضاوت گروه را که از طریق شدهییشناسا یرها متغ (؛ همچن ن رواب 2258، 1و دییس ت

 رها ه بر آن متغعلاو ؛ف توح ،سیماتر کیرا با استفاده از  ستم که س شودمک تشی ل میم ک ک ستمات سی  ل تحل کدر آن ی
کند )آهوجا و بندی می، اولویتمدتبلند یایبه مزا یابیدسییت  یبراو  یبنددسییته یوابسییتگ  -هدایترا بر اسییا  ادرت 

 (.2251، 1همیاران

ل8تفسیر لفراگیرلسژخلژک لسژر م  

 که است فیک  هایگزاره اسا  بر جامف پ شرفته و مراتتیسلسله تحل ل روش فراگ ر، یک تفس ری سیازی سیاختاری  مدل
ازی سکند و مزیت احلی آن نستت به مدلمی بررسی را ن ز هاگزاره ب ن اطری رواب  افقی، و عمودی رواب  بررسیی  بر علاوه

(؛ به عتارتی، این 2222آبادی و همیاران، سلطانباشد )ح دریها میگزاره ب ن د رمستق م تفسی ری، بررسیی رواب    سیاختاری 
 ار زوجی برای تع  ن رواب  ب ن متغ رها معقول مقایسه روش یک است که تفسی ری  سیاختاری سیازی  مدل یافتهروش توسیعه 

ی تفسی ر ب شتر مدل برای کمک به درک بدون ابهام متغ رها  با شیواهد و سیاختار کلی و   متتنی بر تحل ل رواب  برد ومی کاربه
 تقویت برای روش یک تفس ری فراگ ر دروااف اختاریسازی س(. مدل2253، 3وارثانانروبن و آشوکاوابسته و مستقل است )بن

 باز لفمخت کاربران توس  متعدد تفس رهای برای را هاگونه مدلکه ایناین جایساختاری است و به هایمدل در تفسی رپذیری 
  (.2258و همیاران، 52دهد )نارخدنشان می تررا شفاف مدل منطق بگذارد،

لهژدادهلتحلیل

برندسیازی شیناسایی    بر نوسیتالژی  ترین متغ رهای مرتت  با تأث رتر گفته شید، در این پژوهش ابتدا مهم که پ شگونه همان

                                                 
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 
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شدند که به این  شده با استفاده از روش دلفی فازی دربالگریاسیت؛ سی س متغ رهای شیناسیایی     آمده 5شیدند که در جدول  
نجی س ست ختره ارسال شد. نررهای خترگان در سه دور نررای ل یرت ته ه و برای بای با ط ف پنج گزینهمنرور پرسیشینامه  

 همراه م انگ ن سیینجی بهآوری و محاسییتات لازم انجام شیید. نتایج نرربرای مشییخ  کردن اهم ت هر یک از متغ رها، جمف

 است.آمده  9خترگان در جدول  هایدیدگاه

 

 خبرگان هایدیدگاه همراه میانگین سنجی به. نتایج نظر3جدول 

ل
وام
ع

 

ف
دد
ک

 

 ملغیر
ش هل میژنگینلغیرفژر 

 نظراتلخبرگژن

اخللافلمیژنگینل

 نظراتلخبرگژن
 نلیجه

گی
ویژ

نی
روا

ی 
ها

 

 پذیرش 22/2 18/8 کینوستالژتمایلات  5

 پذیرش 51/2 18/8 گسست روانی 2

 پذیرش 51/2 98/8 شخصیحس ناامنی  9

 پذیرش 11/2 25/8 پردازیخ ال 1

 رد 51/2 12/1 رنجوری بالاروان 1

 رد 51/2 22/1 گریزیریسک 1

 رد 51/2 12/1 مالی ت روانی برند 1

 رد 21/2 32/1 گراییکمال 8

 پذیرش 51/2 22/8 یگانگ ازخودب 3

گی
ویژ

ی
رد

ی ف
ها

 

 پذیرش 22/2 22/8 اعتماد به برند 52

 پذیرش 11/2 25/8 دلتستگی به برند 55

 رد 51/2 99/1 تجربه برند 52

 پذیرش 95/2 21/8 ترج ح برند 59

 پذیرش 22/2 21/8 تعهد به برند 51

 رد 51/2 11/1 وفاداری به برند 51

 رد 51/2 11/1 اجتماعی طتقه 51

گی
ویژ

ول
ص

مح
ی 

ها
 

 رد 51/2 89/1 ا مت 51

 پذیرش 22/2 18/8 م راث برند 58

 پذیرش 51/2 19/8 سن برند 53

 پذیرش 51/2 19/8 ییینوستالژآشنایی با عامل  22

 پذیرش 51/2 22/8 ییینوستالژهای جاذبه 25

 رد 51/2 19/1 شخص ت برند 22

 رد 51/2 89/1 گوییاحل حق قت 29

 
انتخاب  2/2 آستانه نررسنجی، حد و تواف نرر و بر اسا  نررهای خترگان، برای وحدت شدهارا ه هایدیدگاه به توجه با

ی سازی ساختارتر از هشیت بودند برای مدل خترگان ب ش نررهای شیده د رفازی ها م انگ نمتغ رهایی که در آنشید؛ سی س   
 تفس ری انتخاب شدند. 

سازی ساختاری دهد درمجموع سیه مرحله نررسینجی، درنهایت سی زده متغ ر برای مدل   نشیان می  9گونه که جدول همان
 است.برندسازی پس از دربالگری ارا ه شده بر نوستالژی های مرتت  با تأث رمتغ ر 1 تفس ری انتخاب شدند که در جدول
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

لسژر (لبن  لملغیرهژلیم  رلسطحلکرابطلتعیین

ازی سسیازی( از روش مدل متغ رها )مدل بندیو سیطح  رواب  شید، در این پژوهش برای تع  ن  تر گفتهگونه که پ شهمان
  است.سازی ساختاری تفس ری فراگ ر استفاده شدهروش مدل تر ازساختاری تفس ری و برای تفس ر ب ش

 سازی ساختاری تفس ری مراحل زیر انجام شد:در اجرای روش مدل
 

 

 برندسازی پس از غربالگری بر نوستالژی . متغیرهای مرتبط با تأثیر4جدول

لمنژبعلملغیرلکددفلعوامل

گی
ویژ

نی
روا

ی 
ها

 

 کینوستالژتمایلات  5
( و 2222کراوچک، (، )گریتا 2229)ش ندلر و هالتروک، (، 5931)بهرامن، 

 (2225کراوچک و همیاران، )گریتا 

 (5931و همیاران،  لموکیاتادی) گسست روانی 2

 (5931لموکی و همیاران، )اتادی شخصیحس ناامنی  9

 (2259)مرچانت و رز،  پردازیخ ال 1

 (2259)مرچانت و رز،  ب گانگیخوداز 1

گی
ویژ

ی
رد

ی ف
ها

 

 اعتماد به برند 1
(،  5931و همیاران،  محمدشف عی(، )5931، محمدشف عی و احقربازرگان)

 (2251( و )رز و همیاران، 5935)عزیزی و همیاران، 

 دلتستگی به برند 1
-( و )ش رخدایی و فق ه5931نشتایی، (، )شعتانی5931و همیاران،  محمدشف عی)

 (5931نص ری، 

 برندترج ح  8
( و )گ لال و 5931، )م رجوادی و همیاران، (5931 و همیاران، محمدشف عی)

 (2222همیاران، 

 تعهد به برند 3
 (، )عتدالوند و5931، )احانلو و همیاران، (5931 و همیاران، محمدشف عی)

 (5931نص ری، ( و )ش رخدایی و فق ه5931شریف، هنری

گی
ویژ

ول
ص

مح
ی 

ها
 

 (2251همیاران،  )رز و م راث برند 52

 (5938احمدی و همیاران، )عرب سن برند 55

 (5931)فتحی و همیاران،  ییینوستالژآشنایی با عامل  52

 (5938احمدی و همیاران، )عرب کینوستالژهای جاذبه 59

 برندسازی بر نوستالژی ماتریس ساختاری روابط درونی اثر. 5جدول 

  5 2 9 1 1 1 1 8 3 52 55 52 59 

 11 95 12 11 12 11 11 11 21 91 92 91 2 5 تمایلات نوستالژیک

 11 92 12 11 91 11 15 12 12 12 11 2 98 2 گسست روانی

 12 91 12 19 19 19 15 91 12 93 2 91 12 9 شخصیحس ناامنی 

 98 91 19 19 12 91 98 11 11 2 11 12 12 1 پردازیخ ال

 93 99 19 12 11 11 93 12 2 98 12 98 19 1 ب گانگیخوداز

 91 92 95 22 11 12 93 2 99 95 99 99 91 1 اعتماد به برند

 91 92 99 92 11 12 2 98 91 92 92 91 91 1 دلتستگی به برند

 91 95 91 99 92 2 21 91 21 29 91 23 92 8 ترج ح برند

 29 28 91 92 2 93 21 91 92 23 92 95 92 3 تعهد به برند

 21 21 92 2 11 93 12 98 92 21 92 92 92 52 م راث برند

 98 21 2 15 11 91 19 11 95 21 28 91 11 55 سن برند
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 21 2 91 12 11 12 11 12 21 91 29 91 91 52 آشنایی با عامل نوستالژییی

 2 21 11 12 12 12 12 15 28 91 91 99 93 59 های نوستالژیکجاذبه

1دکرن لملغیرهژدستلآرکدنلمژتردسلسژخلژک لکرابطللبه
ل 

سییاختاری رواب  درونی متغ رها، پانزده ختره که به موضییوع پژوهش آگاهی کامل داشییتند،  دسییت آوردن ماتریس برای به
( و تأث ر خ لی 9(، تأث ر زیاد )2(، تأث ر متوس  )5(، تأث ر کم )2م زان اثر هر یک از متغ رها بر دیگری را بر اسیا  بدون تأث ر ) 

 1دست آمد که در جدول  ساختاری رواب  درونی متغ رها به کردند؛ س س مجموع نررها محاسته و ماتریس( مشخ  1زیاد )
 است.شده نمایش داده برندسازی بر نوستالژی ماتریس ساختاری رواب  درونی اثر

لدژب لسژرگژکدستلآرکدنلمژتردسلدستلبه

 2بر اسییا  نرر بولانو  و همیاران M=2*nاز رابطه یابی بر اسییا  حد آسییتانه سییی و م انگ ن نررها و ماتریس دسییت
شد که بر این اسا ، اگر متغ ر یک بر متغ ر دو و متغ ر دو بر  است؛ س س بر اسا  ااعده بول ن سازگار آمدهدسیت ( به2221)

 1رها در جدول متغ شده برای متغ ر سیه اثر داشیته باشید آنگاه متغ ر یک ن ز بر متغ ر سیه اثر دارد. ماتریس سازگاری تشی ل    
تأث ر و مقدار حفر  دهندهاند. بر این اسا ، مقدار یک نشانشدههای سیازگار با   مشیخ   اسیت. در این جدول، سیلول  آمده

 تأث ر بودن یک متغ ر بر متغ ر دیگر است.نشان از بی

 ماتریس دستیابی پس از سازگاری .6جدول 

  5 2 9 1 1 1 1 8 3 52 55 52 59 

 5 2 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 کینوستالژیلات تما

 5 5 5 5 5* 5 5 5 5 5 5 5 5 2 گسست روانی

 5 2 5 5 5 5 5 5* 5 5 5 5* 5 9 شخصیحس ناامنی 

 5 2 5 5 5 5* 5 5 5 5 5 5 5 1 یپردازخ ال

 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 ب گانگیخوداز

 2 2 2 2 5 5 5 5 2 2 2 2 2 1 اعتماد به برند

 2 2 2 2 5 5 5 5 2 2 2 2 2 1 برند دلتستگی به

 2 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 8 ترج ح برند

 2 2 2 2 5 5 2 2 2 2 2 2 2 3 تعهد به برند

 2 2 2 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 52 اث برندم ر

 5 2 5 5 5 5* 5 5 2 2 2 2 5 55 سن برند

 2 5 2 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 52 ییینوستالژعامل آشنایی با 

 5 2 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 5 59 کینوستالژهای جاذبه
   

لطحلرلاریودتلملغیرهژتعیینلس

 اهلح از که شییدند. متغ رهایی بندیطتقه مختلف سییطوح به ها،آن وابسییتگی و هدایت اسییا  در این مرحله، متغ رها بر
 متغ رها تنفوذ و هدای ادرت سطح، افزایش با و گرفتند ارار سطح ترینپای ن را دارند در تأث ر ترینکم هدایت، نسیتی  ادرت

 اسیت. بر اسا  نتایج این ارا ه شیده  برندسیازی  بر نوسیتالژی  بندی متغ رهای مرتت  با اثرسیطح  1جدول در . یابدمی افزایش
 جدول، متغ رها در هفت سطح ارار گرفتند.

لم   ترسیم

                                                 
1. Structural Self-Interaction Matrix  (SSIM( 2. Bolanos et al  
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

 در آمدهدستسطوح به بر اسا  نوستالژی بر برندسازی، مدل ساختاری تفس ری برای متغ رهای مرتت  با اثر ،5 شییل  در
 .کندمی مشخ  را وابستگی متغ رها و هدایت ادرت واضح طوربه که شدهداده توسعه 1 جدول

 فراگ ر مراحل زیر انجام شد: تفس ری سازی ساختاریو در اجرای روش مدل
ر استفاده فراگ  تفسی ری  سیازی سیاختاری  مدل از روش علّی، تفیر نرر از رابطه ب شیتر  تفسی ر  منروردر این پژوهش به   
 آن رد که شودمی تفس ری حل ماتریس ابزار از استفاده با تفس ری سیازی ساختاری مدل محدودیت این روش، در اسیت. شیده 
 .شودمی آشیار ماتریس در گرفته و متخصصان از هاداده آوریجمف زمان در علّی را تفیر

 برندسازی بر ینوستالژ بندی متغیرهای مرتبط با اثرسطح .7جدول 

 ابعژد
D 

 یه ادت(

R 

 نلیجه سطح D-R یرابسلگ (

 وابسته 5 52- 59 5 8 ترج ح برند

 وابسته 2 52- 52 2 3 تعهد به برند

 وابسته 9 1- 55 1 1 اعتماد به برند

 وابسته 9 1- 55 1 1 دلتستگی به برند

 وابسته 1 1- 3 1 52 م راث برند

 متصل 1 5 1 8 5 تمایلات نوستالژیک

 متصل 1 5 1 8 55 سن برند

 متصل 1 5 1 8 59 های نوستالژیکجاذبه

 خودگردان 1 1 5 1 52 آشنایی با عامل نوستالژییی

 مستقل 1 8 1 52 2 گسست روانی

 مستقل 1 8 1 52 9 شخصیحس ناامنی 

 مستقل 1 8 1 52 1 پردازیخ ال

 مستقل 1 8 1 52 1 ب گانگیخوداز

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 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

 

 سطح هفتم

 سطح ششم

 سطح پنجم

 سطح چهارم

 سطح سوم

 سطح دوم

 سطح اول
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 نوستالژی بر برندسازی . مدل ساختاری تفسیری برای متغیرهای مرتبط با اثر1شکل 

لگیر لمژتردسلتعژمل ش ل

 با را واب ر تمام که شودمی تتدیل باینری تعاملی ماتریس یک به تفس ری سازی ساختارینهایی مدل در این مرحله، نمودار
 وندشمستق م ن ز شناسایی میهای د رتفس ری، رابطه ماتریس االب در دانش سی س از طریق پایگاه  دهد؛می نشیان « 5» ورودی

 هر ب ن ایزم نه رابطه دانش، کارشییناسییان اند. در پایگاهشییدهایتال ک مشییخ  5با ورودی  تعاملی( )ماتریس 8که در جدول 
 مقایسه را بررسی کند.([ n(n-1]تعداد  باید ختره کنند. یکمیرس دن به متغ ر وابسته را ب ان  را تحل ل و طریقه متغ ر جفت

 ماتریس تعاملی. 8جدول 

  5 2 9 1 1 1 1 8 3 52 55 52 59 

 5 2 5 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 کینوستالژتمایلات 

 5 2 5 2 2 2 2 2 5 5 5 2 5 2 گسست روانی

 5 2 5 2 2 2 2 2 5 5 2 5 5 9 شخصی حس ناامنی

 5 2 5 2 2 2 2 2 5 2 5 5 5 1 پردازیخ ال

 5 2 5 2 2 2 2 2 2 5 5 5 5 1 ب گانگیخوداز

 2 2 2 2 5 2 5 2 2 2 2 2 2 1 اعتماد به برند

 2 2 2 2 5 2 2 5 2 2 2 2 2 1 دلتستگی به برند

 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 8 ترج ح برند

 2 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 3 تعهد به برند

 2 2 2 2 2 2 5 5 2 2 2 2 2 52 م راث برند

 5 2 2 5 2 5 2 5 2 2 2 2 5 55 سن برند

 2 2 2 5 2 5 5 2 2 2 2 2 2 52 ییینوستالژآشنایی با عامل 

 2 2 5 5 2 5 2 2 2 2 2 2 5 59 کینوستالژهای جاذبه

 
بر این  .ودشمی استفاده فراگ ر اسیتخراج نمودار ساختاری تفس ری  برای تعاملی ماتریس از آمدهدسیت به سی س، اطلاعات 

 تعاملی ریسمات هایسلول در تفس ر و بازیابی اند،گرفته ارار ماتریس تعاملی در که عناحری تفسی ر  با گراف هایگره اسیا ، 
 از کلی فس رت گ ریشیل بهمنجر شوند کهمی کش ده تصویربه سیاختاری  مدل در مربوطه پ وندهای کنار در تفسی ری  مسیتق م 

 است:منرور اثر نوستالژی بر برندسازی ارا ه شدهفراگ ر به تفس ری ساختاری ، مدل2شود. در شیل می ساختاری مدل

 ل(مکمیکیللرابسلگ ل-ه ادتلق کتلتحلیل

دول ج  سطوح تع  ن اسا  بر تحل ل این. است مطالعه متغ رهای مورد وابسیتگی  و هدایت ادرت مک، تحل لم ک هدف
 شوند:می تقس م دسته چهار به مک، متغ رهام ک تحل ل در. باشدمی 1
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 است.شده  داده نشان 9 شیل در مطالعه مک متغ رهای موردم ک مستقل. تحل ل .1 و متصل .9 وابسته، .2 خودگردان، .5

 مک(رابسلگ لیمیک -له ادتلق کتلآم هلارلتحلیلدستتحلیللنلژدجلبه

 یطورکلبه دارند و ضع ف وابستگی و ضع ف هدایت ادرت که است دارای متغ رهاییاول )متغ رهای خودگردان(  . خوشیه 5
در این ناح ه ارار دارد و این نشان از عدم همتستگی و ارتتاه « آشنایی با عامل نوستالژییی»متغ ر . شوندمی جدا س ستم از

 این متغ ر با سایر متغ رها است.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فراگیر برای اثر نوستالژی بر برندسازی ساختاری تفسیری . مدل2شکل 

 
، «برند  حترج»دارند. پنج متغ ر  اوی وابستگی و هدایت کم ادرت که است دارای متغ رهایی دوم )متغ رهای وابسته( . خوشه2

عمدتاً منتج به  متغ رها در این دسییته ارار دارند. این« برند م راث»و « برند به دلتسییتگی»برند:،  به اعتماد»، «برند به تعهد»
سییاز متغ رهای زم نه توانندمی ترکم هاآن خود و دارند دخالت ها متغ رهای زیادیآن ایجاد برای که شییوندبرندسییازی می

    شوند. دیگر

دارند. در این پژوهش سه متغ ر  اوی هدایت و وابستگی ادرت که  است )متغ رهای متصل( دارای متغ رهایی سوم . خوشیه 9
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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
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و  ث رگذاریأت در این دسییته ارار دارند. این متغ رها دارای« تمایلات نوسییتالژیک»و « نوسییتالژیک هایجاذبه»، «برند سیین»
 .ودشی این متغ رها باعث تغ  رات اساسی در س ستم میو هر تغ  ر کوچیی بر رو یی هستندث رپذیری بس ار بالاأت

از  دسته ضع ف دارند. این وابسیتگی  و اوی هدایت ادرت که  اسیت  )متغ رهای مسیتقل( دارای متغ رهایی  چهارم . خوشیه 1
، «یروان گسست»تری دارند. در پژوهش حاضیر، متغ رهای  شیوند و ن از به توجه ب ش متغ رها موجب هدایت سی سیتم می  

 باشند.در این دسته می« ب گانگیخوداز»و « پردازیخ ال»، «شخصیناامنی حس»

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مک()میک وابستگی -هدایت  قدرت تحلیل .3شکل 

لگیر لرلپیشنهژدهژنلیجهل،بحث

 و شوداسیت که به شییل یک شتیا ارتتاطی یا دانش حفظ می   کنندگاندر اذهان مصیرف برندسیازی، نوعی نمایش ذهنی  
مک کند ک هابازاریابتواند به ها ایجاد کند. در این م ان، ییی از عواملی که میآن سالم را با عاطفی پ وند یک تواند اشت ا می

ی تالژنوسشوند، حس ماندگار  ها عم قاًو در ذهن آن کنند ها را درگ رآن ،دنبه اشتراک بگذارکنندگان مصرفتا احساساتی را با 
؛ دنا دارر کنندگانمصرفتعامل با ارتتاطی اوی برای  ها نقش یک ابزاربرای بازاریاب یکنوسیتالژ های یژگیبا وبرندها  اسیت. 

 باشد.سازی میلذا هدف احلی این پژوهش، طراحی مدلی از اثر نوستالژی بر برند
ررهای و استفاده از نمرتت  با موضوع پژوهش  برای تحقق این هدف، پس از مطالعه و بررسیی ادب ات موضیوعی و پ ش نه  

شناسایی شدند که پس از دربالگری متغ رها با روش دلفی فازی، س زده متغ ر باای  5وسه متغ ر به شرح جدول خترگان، ب ست
ر و مشخ  تسیازی سیاختاری تفس ری در هفت سطح ارار گرفتند؛ س س برای تفس ر ب ش  ماندند و با اسیتفاده از روش مدل 

 سازی ساختاری تفس ری فراگ ر استفاده شد. ب ن متغ رها از روش مدل مستق مکردن رواب  د ر
« انگیب گخوداز»و « پردازیخ ال»، «شخصیناامنی حس»، «روانی گسست»های ترین سیطح، متغ ر با توجه به مدل، در پای ن

وند. شنوستالژیک در افراد می کنند و موجب هدایت س ستم و بروز تمایلاتارار دارند که همانند سنگ زیربنای مدل عمل می
 شوند که ن از به توجه ب شتری دارند.  اوی در برندسازی محسوب می کنندههدایت متغ رهای عنواناین متغ رها به
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 پویا اجتماعی کننده است. متخصص ن روانشناسیدر مصرف تعادل روانیخوردن و برهم اضطراب، ایجاد «روانی گسست»

 کند؛ بنابراین در هنگام ایجادمی حرکت تعادل سییمتبه رشیید پ داکرده و زمان طول در فردی روانیحالت  معتقد هسییتند که
احسا  آسودگی و اضطراب، تسی ن اعصاب و  کنندگان برای ایجاد تعادل روانی، کاهش، ممین است مصرفروانی گسیست 
شده، متغ ر های نوستالژیک شوند. در مدل تدوینمحصولات با برند ترج ح ی نوستالژی دست بزنند و منجربهفراخوان آرامش به

پژوهش  گذارد. این یافته باناشییی از اضییطراب بر متغ ر تمایلات نوسییتالژیک تأث ر می  تغ  ر رفتار از طریق گسییسییت روانی 
 نوستالژی رابطه فراخوانی و کنندهمصرف کنند، ب ن گسست روانیراسیتا است؛ که ب ان می ( هم5931لموکی و همیاران )اتادی

  داری وجود دارد.معنا و مثتت

 های خود و توان بالقوه برای رس دن به موفق تها و شایستگیاطم نان فرد نستت به توانایی، به عدم«شیخصیی  ناامنی حس»
 هاییستگیها و شارخ کش دن تواناییکنند با بهارزشیمندی اشیاره دارد. در این شیرای ، افراد سیعی می    و ایجاد احسیا  عدم 

های ی نوسییتالژی و اسییتفاده از محصییولات با برند  فراخوان گذشییته خود، احسییا  آرامش کنند؛ لذا سییعی خواهند کرد با  
 کاهش شییخصییی از طریقشییده، متغ ر حس ناامنیشییخصییی را در خود کاهش دهند. در مدل تدویننوسییتالژیک، حس ناامنی

( 5938احمدی و همیاران )گذارد. این یافته با پژوهش عربالژیک تأث ر میارزشمندی بر متغ ر تمایلات نوستنارضایتی و عدم
شخصی در سطح سوم مدل ساختاری تفس ری ارار گرفت که از که در این پژوهش، متغ ر حس ناامنیطوریهمراسیتا است؛ به 

مچن ن این برانگ خته شد؛ هالویی منجر به نوست دیاز خر ش پ هاییلتما نوسیتالژییی و  آشینایی با عامل  گذاری برطریق تأث ر
شیییخصیییی و فراخوانی نوسیییتالژی رابطه مثتت و  کنند، ب ن حس ناامنی( که ب ان می2259و همیاران ) 5ییافته با پژوهش زو 

 باشد.راستا میداری وجود دارد، هممعنی
ات درگ ر رؤیاها و تصور پرداز، ب شترکنندگان نسیتت به یک موضیوع است. افراد خ ال  ، تصیورات مصیرف  «پردازیخ ال»

های خوب گذشته منجر شود. زیاد ممین است به فراخوانی نوستالژی و خاطرهاحتمالها بهپردازیها و خ الشوند. این رؤیامی
گذشییته بر متغ ر تمایلات نوسییتالژیک تأث ر   و رؤیاهای خوب تصییورات پردازی از طریقشییده، متغ ر خ الدر مدل تدوین

پردازی و تصییورات گذشییته با  ( همراسییتا اسییت که بر این باورند، خ ال2259) 2یافته با پژوهش مرچنت و رزگذارد. این می
کنند، تمایل به ( که ب ان می5931تمایلات نوسییتالژیک در ارتتاه هسییتند؛ همچن ن این یافته با پژوهش احییانلو و همیاران )  

 باشد.همراستا میپردازی بر تمایلات نوستالژیک اثر مثتت دارد ن ز خ ال
ها و هنجارها است. در این حالت ممین است فرد تمایل پ دا کند شدگی و جدایی از ارزش، احسا  طرد«ب گانگیخوداز»

ند تواند باعث شود فرد خ ال کپردازی کند. در این شرای ، بروز تمایلات نوستالژیک میهای آن خ التا درباره گذشته و ارزش
ها و رهاسازی در ارزش ب گانگی از طریقخودشده، متغ ر ازاسیت. در مدل تدوین های گذشیته ارار گرفته آلها و ایدهدر ارزش

( همراسیتا است که  5931گذارد. این یافته با پژوهش احیانلو و همیاران ) آل بر متغ ر تمایلات نوسیتالژیک تأث ر می مح   ایده
( که بر 2259)9الژیک اثر مثتت دارد؛ همچن ن این یافته با پژوهش مرچنت و رزب گانگی بر تمایلات نوسیییتخودکنند، ازب ان می

 باشد.  داری دارد ن ز همراستا میب گانگی بر تمایلات نوستالژیک اثر مثتت و معنیخوداین باورند، از
 هایجاذبه»دارند. ارار « سیین برند»و « تمایلات نوسییتالژیک»، «نوسییتالژیک هایجاذبه»در سییطح شییشییم مدل، متغ رهای 

ی، های دوران کودکهای محتوب داستانای(، شخص تاهوههای س  ا )ارمزوسف د(، رنگهای تاریخی )س اه، عیس«نوستالژیک
 شییده، علاوه برشییوند که در مدل تدوینهای دوران کودکی و... هسییتند که باعث برانگ ختن حس نوسییتالژی در افراد میبازی
 طرفه اسییت، از طریق تجربهکودکی با متغ ر تمایلات نوسییتالژیک دارای رابطه دو دوران خاطرات ازیکه از طریق بازسییاین

( همراستا 5938احمدی و همیاران )مستق م دارد. این یافته با پژوهش عرببرند ن ز رابطه د ر کودکی با ترج ح دوران برندهای
ژیک در سطح ششم مدل ساختاری تفس ری ارار گرفت که از طریق نوستال هایکه در این پژوهش، متغ ر جاذبهطوریاسیت؛ به 

 لو آشییینایی با عام دیاز خر ش پ هاییلتما شیییخصیییی،، حس ناامنیرفتار فروشیییندگان ،های ترویجیتین ک گذاری برتأث ر

                                                 
1. Zhou et al 

2. Merchant & Rose 

3. Merchant & Rose 
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 برانگ خته شد.نوستالژییی منجر به نوستالویی
رند محصول کننده را نستت به بتواند رفتار مصرفست که میواکنش مثتت افراد نستت به گذشته ا« تمایلات نوسیتالژیک »

شده، متغ ر تمایلات نوستالژیک از طریق ارتتاه گذشته برند با جایگاه کنونی آن و ایجاد در مدل تدوین شیعاع ارار دهد. تحت 
( همراستا است که ب ان 2259) گذارد. این یافته با پژوهش مرچنت و رزهای مثتت نستت به برند بر م راث برند تأث ر میه جان

 برند بر م راث برند به نستت احساسات و تجاری نام تصویر ارزیابی کنندگان از طریقکنند، تمایلات نوسیتالژیک در مصرف می

 گذارند.تأث ر می
ر تعنوان مسناست. افراد ادلب به سن نام تجاری به باشد که نام تجاری وجود داشتهزمانی میمدت دهندهنشان« سن برند»

که با متغ ر تمایلات نوسیییتالژیک رابطه شیییده، این متغ ر علاوه بر اینکننید. در مدل تدوین تر بودن آن فیر میبودن ییا جوان 
 و تاتث دوسییتانه با متغ ر اعتماد به برند و از طریق حس رواب  گذشییته و ایجاد خوب خاطرات دارد، از طریق تجربه دوطرفه
دوستار و  باشد. این یافته با پژوهشبازار با متغ ر ترج ح برند ن ز دارای رابطه د رمسیتق م می  در برند بقهسیا  از ناشیی  پایداری

شییود که کننده میکنند، سیین نام تجاری موجب ارتقاء سیطح نوسییتالژی مصییرف ( همراسیتا اسییت که ب ان می 5939همیاران )
 (.5125به ترج ح برند شود )ح دریه، تواند منجردرنهایت می

ارار دارد. این متغ ر همان کالاها و برندهای نوستالژیک آشنا در « نوستالژییی عامل» با در سیطح پنجم مدل، متغ ر آشنایی  
 با عامل نوسییتالژییی ترب ش چههر افراد توانند باعث تداعی حس نوسییتالژی در افراد شییوند؛ یعنیها هسییتند که میفروشییگاه

های خرید محصییولات با برند ب شییتری به تمایل شییود ومی برانگ خته هاتر در آننوسییتالژی ب شآشیینایی داشییته باشییند حس 
آشنا بر متغ ر  نوستالژیک که از طریق برندهایشیده، این متغ ر علاوه بر این دهند. در مدل تدوینمی خود نشیان  از نوسیتالژیک 

 از ناشییی تمثت حس کودکی بر ترج ح برند و از طریق انتقال ندورا برندهای م راث برند تأث ر مسییتق م دارد، از طریق تجربه
راستا ( هم2251)5گذارد. این یافته با پژوهش کازلوسیی و ییناک نمستق م میبرند بر متغ ر دلتستگی به برند تأث ر د ر بودن آشنا

اطم نان را در افراد اسییتر  و عدمهای گذشییته، نوسییتالژییی آشیینا از طریق ایجاد یاد و خاطره کنند، عواملاسییت که ب ان می
توس   به دلتستگی به برند و ترج ح برندگذار باشید و منجر تواند بر متغ ر م راث برند تأث ردهند که این موضیوع می کاهش می
  افراد شود.

ه ی در مورد نحوم راث برند است که اطلاعات، ییی از ابعاد هویت برند ارار دارد.« م راث برند»در سطح چهارم مدل، متغ ر 
 تواندو می کندتاریخی یادآوری می ینمادهاو  با استفاده از باورها را ای برندهستهاحیلی و   هایزمان ایجاد و ارزش ،عملیرد

 ارزش خاحی و گزاره ارزشیی اسیت که در گذشته برند وجود دارد   م راث برند عتارتی، ؛ بهشیود موجب اعتماد و اعتتار برند 
حس  باعث انتقال م راث برند . برانگ خته شییدنکندایجاد می خود نفعانو سییایر ذی کنندگانمصییرفبرای که یک برند  اسییت

ده، شتواند ابزاری برای ارتتاه دادن گذشته برند با جایگاه کنونی آن باشد. در مدل تدوینشود که میپایداری و احالت برند می
 برند رویه ثتات برند و باثتات برند و از طریق عملیرد به ثتت بر دلتسییتگیم ه جانات متغ ر م راث برند از طریق ایجاد تجربه

راسیییتا اسیییت؛ که ب ان ( هم2251گذارد. این یافته با پژوهش رز و همیاران )زمان بر اعتماد به برند اثر مسیییتق م می طول در
ته با به برند مرتت  اسییت؛ همچن ن این یاف برند و اعتماد به های نوسییتالژیک با دلتسییتگیاز طریق خاطره م راث برندکنند، می

افزایش  موجب و دارد برند م راث بر مثتتی تأث ر ( که بر این باورند، نوسیییتالژی5931هیای کردنیا  ج و همییاران )   پژوهش
سییاخت  در گذشییته از اهم ت اسییت توحیی فی کنند، م راث برند( که ب ان می2259شیود و مرچنت و رز ) می برند به دلتسیتگی 

 دارد ن ز هم راستا است. داریو معنی مثتت تأث ر دلتستگی به برند که بر های بزرگشرکت تول دی دهایبرن
فی و شناختی ، پ وند عاط«دلتستگی به برند»ارار دارند. « اعتماد به برند»برند و  به «دلتستگی»در سطح سوم مدل، متغ رهای 

 که هایی استخاطره حاوی برند، یک دلتستگی به همراه دارد.نده را بهکنهای روانی و رفتاری مصرفبا برند است کیه حمایت

باشند.  داشته وجود احسیاسیی   -عاطفی هایکه خاطره دهدمی رخ زمانی کند. دلتسیتگی می برارار رابطه اشیخاص و شییء   ب ن
 ترد ب برند با ماندن تعهد و بر را هاو آن کند ایجاد برند کننده واحساسی ب ن مصرف رابطا تواندمی یک برند به دلتستگی ایجاد

                                                 
1. Kazlauske & Gineikiene 
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

ه با پژوهش گذارد. این یافتعاطفی بر تعهد برند تأث ر مسییتق م می وابسییتگی شییده، این متغ ر با گسییترشکند. در مدل تدوین
 بر محلی برند شناخت احسیاسی و  -های عاطفیکنند، خاطره( همراسیتا اسیت؛ که ب ان می  5931نصی ری ) شی رخدایی و فق ه 

 داشت. کنندگان به برند را انترارمصرف تعهد توان افزایشبرند تأث رگذار هستند و با افزایش دلتستگی به برند می به دلتستگی
 رد اعتماد، این اسییت. شییدهب ان تعهدهای انجام به برند های یکبر توانایی کنندهمصییرف یک اتیای ،«برند به اعتماد»

 این تفیر را دارند که هاآن کهچرا دهد؛را کاهش می اطع تپردازند عدمید به خرید میبا ترد آن در کیه افراد  هیایی مح طی
رند در طول ثتات بگ رد و عملیرد شییایسییته و بابرند در گذر زمان شیییل می به کنند. اعتماد تی ه اعتمادبرند اابل به توانندمی

اعتماد به برند از طریق انترار تعاملات مثتت و انتخاب یک شییده، متغ ر زمان سییتب ایجاد اعتماد خواهد شیید. در مدل تدوین
کنند، ( همراستا است؛ که ب ان می2251)5گذارد. این یافته با پژوهش ارکمن و هانسرمطمئن بر تعهد برند تأث ر مسیتق م می  برند

و  محمدشییف عیین یافته با پژوهش همچن ن ا (؛5931افزایش اعتماد به برند، اویاً با ارتقاء تعهد به برند مرتت  اسییت )ضیی اء، 
ری دارند و داث ر مثتت و معنیأدرگ ری احسییاسییی، اشییتراکی و کارکردی بر اعتماد به برند ت کنند،( که ب ان می5931همیاران )

 باشد.ن ز همراستا می به برند افزایش دهد را هاوفاداری آن تعهد و تواندافزایش اعتماد مشتریان به برند می
کننده باارزش ب ن مصرف رابطا حفظ یک ارار دارد. تعهد به برند، ارتتاه روانی و« تعهد به برند»م مدل، متغ ر در سطح دو

 گ رد. تعهدکننده ارار مییک مصرف عنوان تنها انتخاببه پایدار حورتیک برند به که است م زانی دهندهو برند است و نشان

شییده، این شییود. در مدل تدوینمی رابطه منجر به حفظ این بلندمدت در و برند با رابطه براراری مدت منجر بهدر کوتاه برند به
ژوهش موتو و گذارد. این یافته با پبا برند بر ترج ح برند تأث ر مسییتق م می باارزش رواب  روانی و حفظ متغ ر از طریق ارتتاه

 هدتع محرک و کل دی تجربه برند، عوامل و برند درگ ری برند، از کنند، آگاهی( همراسییتا اسییت؛ که ب ان می2225)2همیاران
( که معتقد است، 2225) 9تواند به ترج ح برند منجر شود؛ همچن ن این یافته با پژوهش چادهوریبرند می هسیتند و تعهد  برند

 باشد.شود ن ز همراستا میتعهد به برند با اعتماد به برند در ارتتاه است و درنهایت منجربه ترج ح برند می
 کند بهاشاره می اسیت و  برندسیازی  در بخش ترینارار دارد. ترج ح برند، احیلی « ترج ح برند»در سیطح اول مدل، متغ ر  

 عنوانشود. این متغ ر بهمی ایجاد کنندگانمصیرف  تداعی انترار و اسیا  ادراک،  بر که راتا برند با مقایسیه  در برند یک انتخاب

 ذهنی، فرآیند یک اسا  بر تصم م این که دسیتر  اسیت  خدمات اابل و محصیولات  انتخاب برندنسیتت به   تصیم م  نوع یک

تق م مسهای مدل به شیل مستق م و د رشیده، متغ ر ترج ح برند از سیایر متغ ر  شیود. در مدل تدوین اتخاذ می تجربی و عاطفی
ف عی و شییکنندگان شییود. این یافته با پژوهش محمدتواند منجربه انتخاب برند توسیی  مصییرفپذیرد که درنهایت میتأث ر می

د بر ارزش ویژه برن ک ف ت خدماتخدمات و  ، نوآوریبازارگراییکنند، متغ رهای ( همراستا است؛ که ب ان می5931همیاران )
 1ل وو و چانگ؛ همچن ن این یافته با پژوهش دارد یداری ر مثتت و معنتأث بر ترج ح برنید  ارزش ویژه برنید مؤثر هسیییتنید و  

کنندگان و درنهایت مصییرف نزد برند مطلوب تصییویر ایجاد و آگاهی افزایش برند سییتب ارزش ویژه ( که بر این باورند،2223)
 باشد.همراه دارد ن ز همراستا میها را بهبرند، انتخاب برند توس  آن شود و ترج حبرند می ترج ح منجربه

 شود:می احل از آن، پ شنهادهای ذیل ارا هشده و نتایج حبا توجه به مدل ارا ه
ی گذشییته هاکه مربوه به سییالیی هااسیتفاده از عیس  ارار داده شییود. های تاریخیعیس آرم تجاری محصیول در کنار  -

در ذهن مخاطب خواهد محصییول ث ر بسیی ار خوبی در ماندگار شییدن برند أت باشییندمیبرگ رنده احییالت محصییول و دراسییت 
 .گذاشت

 هایبازی از کودکی همچون اسییتفاده دوران خاطرات های نوسییتالژیک مانند بازسییازیطراحی محصییولات از جاذبهدر  -
 شییاد و خوب هایاحسییا  توانند باعث برانگ ختنکودکی که می دوران هایداسییتان محتوب هایشییخصیی ت کودکی، دوران

 شوند، استفاده شود.   نوستالژیک
 ق و نرر حامل پ ام دامد نوستالژیکلوگوی  کهطوریشود؛ به ر برند محصیول استفاده د نوسیتالژیک چاشینی  با  لوگو از -

                                                 
1. Erkmen & Hancer 

2. Muthu et al  

3. Chaudhuri  
4. Chang & Liu  
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 .را ن ز داشته باشد کنندگانمصرفتوانایی جلب نرر  و باشد کاروکسباز داری معنا
فاده که از یک محصول خاص است خوش گذشیتا افرادی  هایاتفا  و برند تهگذشی  بر تأک دتوانند با بازاریابی میمدیران  -
روانی  شخصی و گسستتواند باعث کاهش حس ناامنیاند، ارتتاه نزدییی ب ن افراد و برند ایجاد کنند که این موضوع میکرده

 در انتخاب برند شود.
احترام،  ل تاب، ااماستحی، اعتتار، حداات، اابل ت اعتماد و اطم نانم راث برند مانند موثق بودن،  هدهندعناحیر تشی ل به  -

دهند برندهایی را ترج ح می افرادتغ  ر،  ااتصادی و هایبحران وجود آمدنبه ؛ زیرا در زمانشیود باثتات بودن و پایداری تأک د 
 باشند.   ناطم نا و اعتتار ،اعتماد هکه نمایند

رواب  عمومی از  دمانن ترف عیابزارهای  سایرات و غتوجه به تتل  های نوستالژیک،برند تصویر ذهنی شناختی ءبرای ارتقا -
 .به اجرا درآورند شیل مطلوبیبهها را کنند آن تلاشباید  بازاریابیو مدیران  برخوردار استاهم ت خاحی 

ز دیدگاه ا هابرند گونهاین ستمر اعتتار و شهرتمسنجش  کنندگان،مصرفنزد  نوستالژیک هایبرندبه  زما ایجاد اعتمادلا -
نه یا ماهانه در دستور کار مدیران الاس شییل شیود برای دسیت ابی به این مقصیود، این سینجش به    پ شینهاد می  لذا اسیت؛  هاآن

 .را حفظ و تقویت کرد هابرند گونهاینمواف بتوان اعتتار مناسب و به هایبا اادام لزومبازاریابی ارار گ رد تا در حورت 
ریزی کنند تا با نشیییان دادن افتخارهایی که یک برند در گذشیییته کسیییب نامهای برگونهها بهمدیران بازاریابی سیییازمان -
ز ی از که آن را جطوریکنندگان و برند برارار شود؛ بهعم قی ب ن مصرف اند، رابطهاسیت و افرادی که از آن استفاده کرده کرده

دهند و اصد خرید و توح ه خرید به دیگران یتری به داشتن برند از خود نشان مخود بدانند؛ در این حورت افراد تمایل ب ش
 ها تقویت خواهد شد.در آن

لهژ لپ رهشمح رددت

ا آن باید ب و پ شیینهادهای نتایج لذاگان ایرانی بوده؛ کنندهای مصییرفها و خصییلتشییده با توجه به ویژگیمدل طراحی -
 د.نتعم م داده شوکشورهای دیگر احت اه به 

است؛ لذا برای تعم م نتایج آن شدهکنندگان در بازارهای مصرفی تدوین های مصرفبه ویژگیشیده با توجه  مدل طراحی -
 به بازارهای حنعتی، باید با احت اه عمل کرد.  

گ ری تأث ر یک متغ ر بر متغ ر دیگر در دو زمان مختلف نتایج متفاوتی را ارا ه کننده، اندازهدر هنگام بررسی رفتار مصرف -
کننده، برندسییازی در زمانی دیگر با توجه به تغ  ر ترج حات مصییرف  بر نوسییتالژی اثر گ ریلذا بررسییی و نت جهخواهد داد؛ 

 احتمالاً نتایج متفاوتی را ایجاد خواهد کرد.

 تق درلرلتش ر

  شرکت تول دی و حنعتی توسن محرکه شرمدیریت بازرگانی و با حمایت  رشتهدکتری پسا رسیاله این پژوهش در االب 
گاه و دانش تول دی و حنعتی توسن محرکه شر وس له از شرکت بدین است.و دانشیگاه آزاد اسیلامی واحد سیمنان انجام شده   

 .آیدعمل میههای مادی و معنوی برای انجام این پژوهش تقدیر بآزاد اسلامی به دل ل حمایت

للمنژبع

 ترج ح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأث ر ،(5933) حدف س ده نژاد،محسن، شیا ی اکتری، مصیطفی،  ازبری،پورابراه م
 .283-213، ح  (21) 52 بازرگانی، مدیریت هایکاوش مجدد، خرید اصد بر برند

 یدخر اصد بر ازخودب گانگی و پردازیخ ال به تمایل تأث ر بررسی ،(5938)س  ده  بروجردیان، سیه لا،  خدامی، بهاره، احیانلو، 
 .552-31 ، ح (1) 8 نوین، بازاریابی تحق قات برند، م راث و نوستالژی تمایلات بر تأک د با کنندگانمصرف
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 فراگیر( ساختاری تفسیری سازی)رویکرد مدل برندسازی بر نوستالژی اثر مدل طراحی

 برند یابیهویت بر مقصیید برند تجربه و آگاهی ، تأث ر(5122) علی کاظمی، مج د، محمدشییف عی، السییادات،ریحانه بخشییایش،
 .521-529 ، ح (1) 8 برند، مدیریت پژوهشی علمی فصلنامه مقصد،

 زا استفاده با برند احالت بر برند ایاندی اثربخشی راهتردی و سی سیتمات ک   مرور ،(5933) عتدالله نعامی، مهدی، اسیدی، بنی
 .51-28 ، ح (51) 51 بازرگانی، راهتردهای علمی نشریه فراتحل ل، روییرد

 ، حیی (5) 3 عربی، ادب حمدانی، ابوفرا  اشییعار در نوسییتالژی ،(5931) محمود شییی ب، ف روز، حریرچی، فروغ، بهرامن،
559-595. 

 بانیداری خدمات ک ف ت: بانیی نرام در اطلاعات فناوری ،(5931) شییی وا دل لی، مج د، محمدشیییف عی، هادی، ت موری،
 و اهسیی سییتم مدیریت در نوآوری ملی کنفرانس ،(احییفهان ملی بانک مشییتریان مطالعه) مشییتری وفاداری و الیترون ک

 .تهران کار،وکسب هوشمندی روییرد با اطلاعات فناوری

 در وفاداری بر برند نوستالژی تأث ر مدل ارا ه ،(5122) ایمان همدانی،ااسمی زهرا، عطف، فریز، ک ا،طاهری س دمهدی، جلالی،
 .911-911 ، ح (11) 51 گردشگری، مدیریت مطالعات ،(مشهد شهر زیارتی گردشگری) گردشگر سفر تصم م

 د،برن به عشق تا نوستالژی از: برند احساسی پ وندهای به نوین روییردی ،(5933) تحفه لمیوهی،اتادی حسی ن،  بابایی،حاجی
 .521 – 83 ، ح (2) 1 کننده،مصرف رفتار مطالعات

 بانیداری حیینعت در مشییتریان وفاداری بر برند اعتتار تأث ر بررسییی ،(5932) سیی  ده فرزانه، فرهاد، دفاری، کامت ز، ح درزاده،
 .88-13 ، ح (5) 22 مدیریت، پژوهیآینده ایران،

 بازاریابی استراتژی هایپ شران فراترک ب مدل طراحی ،(5125) یونس الرعایا،وک ل حامد، احمدی،عرب عتدالله، سی د  ح دریه،
 .528-521 ، ح (21) 51 اجرایی، مدیریت نامهپژوهش نوستالژیک،

 با شهری برندسازی الگوی ارا ه ،(5122) رضاعلی م تدی، پوررجتی محمدرضا، رضایی، مه،فاط انتری، سع د، سیع د اردکانی، 
 ، ح (15) 55 ای،منطقه ریزیبرنامه پژوهشی -علمی فصلنامه ش راز، شهر: موردی مطالعه گردشیگری  توسیعه  روییرد

525-558. 

 و مدیریت مطالعات فصلنامه آن، بر مؤثر عوامل و کنندهمصیرف  دیدگاه از برند ترج ح دلایل بررسیی  ،(5931) احیغر  سی فی، 
 .911-912 ، ح (5) 9 حسابداری،

 عوامل شناسایی ،(5125) داریوش محمدی، مج د، محمدشف عی، الله،فتح سی د  عقدا ی،ام ری علی، حینایعی،  محسین،  سی فی، 
 وهشیینامهپژ ب مه، منتخب هایشییرکت در سییودآوری و راابتی مزیت بر آن تأث ر و الیترون ک ب مه سییازیپ اده در مؤثر

 .122-185 ، ح (28) 51 اجرایی، مدیریت

 سازیپ اده تأث ر ،(5125) داریوش محمدی، مج د، محمدشف عی، الله،فتح سی د  عقدا ی،ام ری علی، حینایعی،  محسین،  سی فی، 
، (15) 55 ب مه، پژوهشیینامه ایران، در ب مه منتخب هایشییرکت در سییودآوری و راابتی مزیت چابیی، بر الیترون ک ب مه

 .252-533 ح 

 و پ شتردی هایبرنامه تناسیب  اثر تجربی بررسیی  ،(5931) یزدان منصیوریان،  کامت ز، هنزایی،ح درزاده م ترا، نشیتایی، شیعتانی 
 .131-119 ، ح (9) 3 بازرگانی، مدیریت برند، به دلتستگی بر تتل غاتی

 عهمطال مورد: مشتریان وفاداری و تعهد ایجاد در برند به دلتستگی نقش تت  ن ،(5931) بشیری  نصی ری، فق ه م ثم، شی رخدایی، 
 .18-91 ، ح (95) ایران، فرش علمی انجمن پژوهشی –علمی دوفصلنامه ایران، بافدست فرش حنعت -هنر
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 زهحو در برند تعهد م انجی نقش به توجه با برند شییهروندی رفتار و برند اعتماد ب ن رابطه بررسییی ،(5931) بابک ضیی اء،
 .12-21 ، ح (23) 8 عمومی، مدیریت هایپژوهش کارآفرینی،

 در( برند) تجاری نشییان و نام به تعهد و وفاداری بر مؤثر عوامل شیناسییایی  ،(5931) الهام شییریف،هنری علی،محمد عتدالوند،
 .82-13 ، ح (21) 8 تحول، و توسعه مدیریت فصلنامه اجتماعی، هایرسانه

ریزیبرنامه خریدهای هایپ شییران ب ن رابطه تحل ل ،(5938) یونس الرعایا،وک ل عتدالله، سیی د ح دریه، حامد، احمدی،عرب
 .538-511 ، ح (2) 1 کننده،مصرف رفتار مطالعات ISM و ANP ,DEMATEL هایتین ک با نشده

 و برند شخص ت خوانیهم با برند ویژه ارزش ب ن ارتتاه بررسی ،(5935) مرتضی رضایی، شیهرام،  جمالی، شیهریار،  عزیزی،
 .85-19 ، ح (2) 1 نوین، بازاریابی تحق قات مشتری،

 برند ترج ح بر مؤثر عوامل بندیاولویت و شییناسییایی ،(5931) مریم فریدفتحی، رسییول، محمد خدادادی، فریتا، عسیییریان،
-11 ، ح (51) 1 ورزشی، مدیریت در نوین ، روییردهای(AHP)مراتتی سلسله تحل ل از اسیتفاده  با ورزشیی  کالاهای

11. 

 و الیترون ک فروشانخرده اخلاا ات الگو توسعه ،(5933) مج د محمدشف عی، حس ن، آبادی،دولترضیایی  جعفر، پور،ع وض
 .18-93 ، ح (15) 53 بازرگانی، مدیریت اندازچشم راابتی، مزیت و فروشخرده تصویر بر آن تأث ر

 مدیریت در مشارکت مفهوم محتوایی روایی ،(5125) محمد پور،حجی مف د، شاطری، نرگس، خسیروی،  محمود، سیل مان، فال
 .31-81 ، ح (5) 1 سرزم ن، جغراف ایی مهندسی روستایی،

 فوتتال، هواداران خرید به تمایل بر نوسییتالژی تأث ر سییاختاری مدل ،(5931) مرجان حییفاری، رضییا،علی الهی، فرهاد، فتحی،
 .581-222 ، ح (8) 1 ورزش، توسعا و مدیریت دوفصلنامه

 محصولات خرید رفتار بر شخصیناامنی تأث ر ،(5931) عتا  اردستانی،حیالح  زهره، شیاهرخ، دهدشیتی  تحفه، لمیویی،اتادی
 .582-229 ، ح (2) 22 ایران، در مدیریت هایپژوهش نوستالژیک،

 بر کنندهمصرف روانی گسست تأث ر بررسیی  ،(5931) عتا  اردسیتانی، حیالح  زهره، شیاهرخ، دهدشیتی  تحفه، لمیویی،اتادی
 .212-219 ، ح (22) 52 بازرگانی، مدیریت هایکاوش نوستالژیک، محصولات ترج ح

 مواع ت الگوی ارا ه ،(5931) آذرنوش انصاری، مج د، محمدشیف عی،  اله،سی دفتح  عقدایی،ام ری سیادات، عفت رنانی،محتوبی
 مدیریت دازانچشییم برند، ویژه ارزش م انجی نقش بر تمرکز با خانگیلوازم حیینعت در ا متی برتری بر آن تأث ر و برند

 .598-551 ، ح (91) 51 بازرگانی،

 بر خدمات ک ف ت و خدمات نوآوری بازارگرایی، تأث ر ،(5931) سییاداتریحانه طتا  ان، هدی، توکلی، مج د، محمدشییف عی،
 وهشیییپژ -علمی فصیلنامه  ریلی، ونقلحمل هایشییرکت مسییافران مطالعه بالاتر؛ ا مت پرداخت به تمایل و برند ترج ح

 .221-513 ، ح (59) 1 برند، مدیریت

 بر آن تأث ر و اجتماعی هایرسانه در برند با ذهنی درگ ری ،(5931) هدی توکلی، سادات،ریحانه طتا  ان، مج د، محمدشیف عی، 
 و ابداریحسیی المللیب ن کنفرانس اول ن ،(اینسییتاگرام اجتماعی شییتیه کاربران موردی مطالعه) برند به وفاداری و اعتماد

 .رشت سوم، هزاره در مدیریت

 ،ریسک کاهش روییرد با آنلاین هایفروشگاه به مشتریان الیترون ک اعتماد ،(5931) نگ ن احقربازرگان، مج د، محمدشف عی،
 .522-559 ، ح (2) 59 کارافن، علمی فصلنامه
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 اصد و مشتریان الیترون ک وفاداری بر الیترون ک دادوستدهای توسعه تأث ر ،(5931) نگ ن احقربازرگان، مج د، محمدشف عی،
 .32-15 ، ح (22) 52 بازرگانی، مدیریت هایکاوش مجدد، خرید

 نامهفصل برند، تصویر بر رکتش اجتماعی مسیئول ت  و سیازمانی  چابیی تأث ر ،(5931) سیم ه  احمدزاده، مج د، محمدشیف عی، 
 .18-15 ، ح (3) 1 برند، مدیریت پژوهشی -علمی

 مطالعه: راابتی مزیت و کاروکسییب هوش بازاریابی، در هاداده حیمرانی ،(5931) عاطفه فطرت،خوش مج د، محمدشییف عی،
 اطلاعات فناوری و علوم پژوهشییگاه اطلاعات، فناوری مدیران ملی کنفرانس پنجم ن خانگی،لوازم تول دی گروه یک

 .تهران آذرماه، ایران،

 یفرهنگ هایتفاوت نقش: خرید به تمایل بر برند شخص ت از ادراکات تأث ر ،(5931) یزدان بادی،رحمت مج د، محمدشف عی،
 .18-11 ، ح (2) 2 برند، مدیریت پژوهشی -علمی ،فصلنامه.برند و مشتری سازگاری و

 مدیریت مطالعات ها،نمایشگاه در میان برندسازی و جذاب ت راهتردهای تت  ن ،(5931) مرتضیی  مداح، مج د، محمدشیف عی، 
 .15-53 ، ح (92) 8 راهتردی،

 خرید رفتار سازیشت ه ،(5931) ام د روزمند، محسین،  نرری، زهرا، آرانی،حیادای  محمد، اردکانی،ابویی محمدرضیا،  مهرگان،
 .91 ، ح (18) 51 فردا، مدیریت نشریه عامل، بر متتنی سازیمدل روییرد: بازار در ناگهانی

 اب کنندگانمصرف رفتار در برند وابستگی ایجاد الگویابی ،(5931) احسان عابدی، حم درضا، سع دن ا، محمد، سی د  م رجوادی،
 .583 -513 ، ح (91) 3 راهتردی، مدیریت مطالعات فصلنامه برند، ترج ح

 کاربران، توس  استفاده مورد هوشیمند  همراه تلفن برند ترج ح بر مؤثر عوامل( 5931) حسی ن  محمدی، ام ن، الاسیلامی، نرام
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