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Abstract 

Today's competitive environment has been extremely turbulent and one way to deal with environmental disturbances is to 

emphasize the historical components and show the stability of the brand. Resorting to the past has become a common 

phenomenon for consumers and brands whose image has elements such as credibility, legacy and stability are gaining 

popularity. Therefore, this study examined the effect of brand nostalgia on the brand heritage and its effect on the formation 

of purchase intention through the variables of brand trust and brand attachment. This research, in terms of purpose, is an 

applied study and due to its method of performance, is a descriptive research. The statistical population of the study includes 

customers of Nokia mobile phone in Babolsar city and the number of samples was 330 persons who were selected by non-

random sampling method. A questionnaire was used for data collection. The reliability of the questionnaire was calculated 

through cronbach's alpha coefficient, whose coefficient was .885 and its validity was investigated through first and second 

order confirmatory factor analysis. To test the hypotheses, structural equation modeling (SEM) was used through 

LISREL8.8 software. The results showed that personal nostalgia and historical nostalgia have significant and positive impact 

on the brand heritage. Also, brand heritage has a significant and positive impact on brand trust and brand attachment. In 

addition, brand trust has a significant and positive impact on the brand attachment and purchase intention. Finally, the brand 

attachment has a significant and positive impact on purchase intention. 
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 چکیده

دادن ثبات و پایداری برند است. توسل بر  های تاریخی و نشان های محیطی، تأکید بر مؤلفه آشفتگیهای مقابله با  شدت متلاطم شده است و یکی از راه محیط رقابت امروزی، به

اند. از  هایی همچون اعتبار، میراث و ثبات، در حال کسب محبوبیت کنندگان تبدیل شده است و برندهایی با تصویرهایی دارای مؤلفه گذشته، امروزه به امری رایج برای مصرف

 گیری تمایل به خرید از طریق متغیرهای اعتماد به برند و دلبستگی به برند را بررسی کرده است. پژوهش ش حاضر اثر نوستالژی بر میراث برند و اثر آن بر شکلرو، پژوه این

 پژوهش، آماری جامعة. است معلولی و یعلّ متغیرها، میان روابط نظر از و شود می توصیفی محسوب نوع از داده گردآوری روش نظر کاربردی است و از هدف نظر از حاضر

آوری شده  پرسشنامه توزیع و جمع 003است. تعداد  شده استفاده دسترس در روش به غیرتصادفی گیری نمونه از پژوهش این در. بابلسرند شهر در تلفن همراه نوکیا مشتریان

بود و روایی آن از طریق تحلیل عاملی تأییدی مرتبة اول و دوم بررسی شده است.  118/3 آن ضریب که شد محاسبه کرونباخ آلفای است. پایایی پرسشنامه از طریق ضریب

دهد نوستالژی شخصی و  ها نشان می استفاده شد. نتایج آزمون فرضیه LISREL8.8افزار  ( از طریق نرمSEMها از مدلسازی معادلات ساختاری ) برای آزمون فرضیه

چنین، اعتماد برند بر وابستگی  تأثیر مثبت و معنادرای دارد. میراث برند نیز بر اعتماد برند و وابستگی برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. هم نوستالژی تاریخی برند بر میراث برند

آمده  دست ه بر این، متناسب با نتایج بهبرند و تمایل به خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت، وابستگی برند بر تمایل به برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاو

 پیشنهادهای کاربردی ارائه شده است.

 نوستالژی برند، میراث برند، دلبستگی برند، اعتماد برند، تمایل به خریدها:  کلید واژه
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 مقدمه -1

 هر. استغیرممکن تصورّکردن، بدون تبلیغات  را جهان

صدد آگهدی   یک روزانه بیش ازشاید  در زندگی خود فرد

از حجدم انبدوه    نظدر  صدرف . کندد  میتبلیغاتی را مشاهده 

 بددودن،  محتددوا بددیماننددد  زیددادیبسددیار  تبلیغددات، عوامددل

بده   تدوجهی  بدی بده فرهندع عمدومی جامعده،      تدوجهی  بی

پنهان تبلیغات، سلب آرامش رواندی جامعده    کارکردهای

 ایجادشدده  های خواستهامکانات مردم با  ندادن مطابقتو 

آزردگدی خداطر   دلزدگی و  های زمینهتبلیغات،  ةبه وسیل

 شددت  بهتبلیغات  اثربخشیبر مخاطبان را فراهم ساخته و 

تبلیغددات یددا تجددارت وسددیع و   اسددت.گذاشددته  تددأثیر

میان صنایع برتر دنیدا و بده مدوازات     گسترده است که در

 اطلاعدات و  فنداوری صنایعی مثل صنعت نفت، اتومبیل، 

کشاورزی قرار دارد. رشد صنعت تبلیغات در هر کشدور  

 سدلامت تجداری و  های  فعالیتبا سطح  یتنگاتنگارتباط 

اقتصدداد آن دارد. در واقددع، میددزان رشددد و شددکوفایی     

زنددگی مدردم یدا     سدطح  دهندد   نشدان صنعت تبلیغات 

اسدت   کشدور  آن توسدعة اقتصدادی   میدزان  ةکشور و نشان

رقابدت  (. از طرفی دیگر 2370)ورویجمرن و همکاران، 

 هددا سددازمانگسددترش اسدت و امددروزه   شددیدی در حددال 

نو و روشدی   ای اندیشهدر این فضای شلوغ با  خواهند می

اطلاعددات قددرار گیرنددد و در  غیرآزاردهنددده در معددر 

بده   اسدتفاده کنندد.   نحدو هم به بهترین  شان زمانضمن از 

تبلیغدات در بازاریدابی   هدای گونداگون    روش دلیلهمین 

. نمدایش  روز به روز بیشتر مرکز توجه قرار گرفتده اسدت  

آگاهانه اندواع محصدولات برنددها در مدتن      گذاری تموقعی

تبلیغدات کتداب    تلویزیدونی،  هدای  برنامهسینمایی و  های فیلم

خبدری،   هدای  شدبکه کده در   هدایی  مثدال درون فیلمی و سایر 

ویدددئویی،  ای رایاندده هددای بددازی شددعر و موسددیقی، کتدداب،

کددارتونی و انیمیشددن و ورزشددی بددا    هددای فددیلماینترنددت، 

 ین محصول و رسانه صدورت گرفتده اسدت   بسازی  یکپارچه

باشددند  هددایی از ایددن گوندداگونی تبلیغددات مددی    کدده نموندده 

عدددلاوه بدددر اینهدددا هنگدددام خریدددد    .(7034)میرسدددعیدی، 

کنندددگان بددا تصددمیمات زیددادی در   محصددولات، مصددرف

شوند.  رابطه با خود محصول، خرید و کاربرد آن مواجه می

ی کننددده، تددلاش چشددمگیر  پژوهشددگران رفتددار مصددرف 

اند برای درک بهتدر اینکده چگونده چندین تصدمیماتی       کرده

شود. پارامترهای زیادی در خریدد و مصدرف یدا     بیان می

گذارند؛ ازجمله درک از ارزش برند، اعتمداد   کالا تأثیر می

به برند، وفاداری به برند، کشور مبدا، دلبستگی به برندد و ...  

 (.  7030)حیدرزاده و همکاران، 

هددای محیطددی،  مقابلدده بددا آشددفتگیهددای  یکددی از راه

دادن ثبات و پایداری  های تاریخی و نشان تأکید بر مؤلفه

برند است. توسل بر گذشته، امروزه به امری رایدج بدرای   

کنندددگان تبدددیل شددده اسددت و برندددهایی بددا     مصددرف

هایی همچون اعتبدار، میدراث و    تصویرهایی دارای مؤلفه

چنین استدلال  ثبات، در حال کسب محبوبیت هستند. هم

شده است که ایجاد پیوند احساسی و نمادین میان برند و 

تر است برای برندهایی که میدراث و   کننده آسان مصرف

کنندد )گروگدری    اعتبار را به تصویر برند خود اضافه می

 بده  بازاریابان علاقة اخیر راستای (. در2371و همکاران، 

 برای کلیدی سازمانی منابع از یکی به مفهوم این میراث،

 رود. مددی شددمار بدده بلندمدددت اسددتراتژیا ارزش ایجدداد

 تواندد  مدی  و سازد می فرد به منحصر را ها شرکت میراث،

 از دهدد. اسدتفاده   تشدکیل  را بهتدر  عملکدرد  اساس و پایه

 بدرای  روشی تواند برند می میراث پنهان ارزش و پتانسیل

 باشددد. چددالش آینددده تضددمین و حددال و گذشددته پیونددد

 برندد  میدراث  از ای گونده  به که است این امروزی مدیران

 افزوده برند تصویر به آن تاریخی اعتبار که کنند استفاده

. ندهددد جلددوه افتدداده مددد از و قدددیمی را برنددد امددا شددود؛

 همدین  در نیدز  آیندده  موفق برندهای ایجاد کلید درواقع،

 فضدای  انتخداب،  فراواندی  علدت  بده  است. نهفته موضوع



 

 0/   گیری تمایل به خرید؛ مورد مطالعه: برند گوشی تلفن همراه نوکیا تأثیر نوستالژی و میراث برند بر شکل

 تقلیدد  از و دارد نیاز برند قوی هویت به امروزه بازاریابی

 (.7034است )میرسعیدی،  گریزان

کننده، اغلدب خصوصدیات    روابط بین برند و مصرف

گیرد. زمانی که ایدن روابدط    روابط بین فردی به خود می

کننده ارتباطی قوی بدین خدود و    گیرد، مصرف شکل می

ه برندد  تر ب کند که این به دلبستگی قوی برند احساس می

(. دلبسدتگی  7030شدود )عزیدزی و همکداران،     منجر می

کننددد  شدددت و قدددرت    احساسددی بدده برنددد، تشددریح   

کنندده بدا برندد برقدرار       پیوندهایی است که بدین مصدرف  

شددود و مفهددومی بسددیار حیدداتی اسددت؛ زیددرا بایددد     مددی

رفتارهدایی را کده موجدب پدرورش سددودآوری و ارزش     

ت تدأثیر قدرار   شدوند، تحد   کننده می طول زندگی مصرف

(. ایجداد رابطدة قدوی بدا     7032دهد )خیری و همکداران،  

کننده، برای برند بسیار حیداتی اسدت. اسدتفاده از     مصرف

نوستالژی و گذشتة برند، موجب افزایش ارزیدابی مثبدت   

کندد   شود و احساس مثبتی را ایجاد می از میراث برند می

اث دهدد. میدر   و درنتیجه دلبستگی به برند را افزایش مدی 

برند با تمسا به گذشتة برندد، سدعی در ایجداد تمدایز و     

ایجاد موقعیت برتر برای برند خود دارد. میراث برندد بدر   

هدا   های محوری، استفاده از سمبل طول عمر برند، ارزش

و باور سازمانی به ایدن تأکیدد دارد کده مدا دارای تداریخ      

کنندددگان درک و برداشددت  درخشددانی هسددتیم. مصددرف

های متفاوت  میراث برند دارند و این برداشتمتفاوتی از 

تواند بر قصدد خریدشدان تأثیرگدذار باشدد. در واقدع،       می

ای از پیامددهای عداطفی و شدناختی     میراث برند مجموعه

است. ایدن پیامددها شدامل احساسدات مثبدت، اعتمداد بده        

برند، دلبستگی به برندد، تعهدد و تمایدل بده خریدد اسدت       

. اعتمددداد بددده برندددد   (2371)گروگدددری و همکددداران،  

نیدددازی بدددرای تجدددارت موفدددق اسدددت، زیدددرا      پدددیش

کنندگان در خرید دو دل و مرددند، مگر اینکده   مصرف

(. 7030به برند اعتماد داشته باشند )منتظری و همکاران، 

اعتمدداد بدده برنددد در حفددط یددا رابطددة بلندمدددت بددین   

کنندگان و برندها بسدیار مهدم اسدت و بده حفدط       مصرف

 کند.   ندها کما میمزیت رقابتی بر

هددددف نهدددایی از بازاریدددابی، ایجددداد پیوندددد بدددین   

کننددده و برنددد اسددت و پایددة اساسددی ایددن پیونددد  مصددرف

(. در محیط بدازار  2371اعتماد است )هنگر و همکاران، 

تنهایی بدرای   بسیار رقابتی کنونی که کالاها و خدمات به

جددذب یددا بددازار جدیددد و حتددی نگهددداری بازارهددا و 

لی کافی نیست، اعتقاد بر این است کده جنبدة   مشتریان فع

احساسی و عاطفی محصولات، تمایز کلیدی در انتخاب 

کننددگان   نهایی محصول و قیمتی خواهد بود که مصرف

حاضر به پرداخت هستند. تأکید اصلی بر روی توسدعه و  

ترفیع کالاهایی با برندهایی است که نیازهای احساسی و 

ورده کنددد )خیددری و کنندددگان را بددرآ عدداطفی مصددرف

(. تاکنون مطالعدات دانشدگاهی زیدادی    7032همکاران، 

دربددار  اثددرات نوسددتالژی در درک میددراث برنددد انجددام  

نشده است. پژوهش حاضر با هدف پرکردن این شکاف 

بده بررسددی اثددر نوسددتالژی بدر میددراث برنددد و اثددر آن بددر   

گیری تمایل به خرید از طریق متغیرهای اعتماد بده   شکل

 و دلبستگی به برند پرداخته است.برند 

 

 ها و مبانی نظری مفاهیم، دیدگاه -2

 قصد خرید -1-2

تمایل به خرید به معنای علاقه و قصد مشدتری بده خریدد    

(. قصد خرید بده  2371محصول است )هسو و همکاران، 

کننده به خرید محصولات با برندد خدا     تمایل مصرف

(. مقیداس قصدد   7034اشاره دارد )بلدوچی و همکداران،   

خرید جهت شناسایی احتمالات خریدد کالاهدا در طدول    

گیدرد )زارعدی و    اده قرار میدور  زمانی معینّ مورد استف

(. تشخیص مقاصدد خریدد مشدتریان بده     7034همکاران، 

این دلیل مهم است که با دانسدتن قصدد خریدد مشدتری،     
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بیندی کدرد )پدارک و کدیم،      تدوان رفتدار وی را پدیش    می

(. قصددددد خریددددد یددددا فراینددددد پیوسددددته در    2371

کنندددگان از خریددد محصددول و احتمددال خریددد  مصددرف

(. قصددد خریددد معمددولا  از 2378، اسددت )وو و همکدداران

شدماری مثددلب عوامددل درونددی،   ناپددذیرب بددی عوامدل کنتددرل 

  زنددددگی شدددیو  از خدددود، برداشدددت بیروندددی، عوامدددل

وی، عوامددل  هددای آموختدده و تجددارب و کننددده مصددرف

پددذیرد.  فرهنگددی، اجتمدداعی و اقتصددادی و ... تددأثیر مددی 

 تصدمیمات  خصدو   در کده  های بدزر   شرکت اغلب

 زیدداد جزئیددات بددا تحقیددق بدده نندددهک مصددرف خریددد

 آنچده  دربدار   هدایی  پرسدش  بده  کوشدند  مدی  پردازند، می

 میدزان  و نحدوه  خریدد،  )مکان خرند می کنندگان مصرف

 علدل  از آگاهی که دهند پاسخ خرید( علت و آن، زمان

 در هدا  بیشدتر پاسدخ   زیدرا  نیسدت؛  سداده  چندان موارد این

همکداران،  است )عباسدی و   محبوس کننده مصرف ذهن

 و بدین  داشت رضدایت همیشده پدیش    نظر در (. باید7038

 از یکدی  ایدن  و نیست دوباره بازگشت نیت کنند  تشریح

 ایدن  واقعیدت . اسدت  بازاریدابی  امدر  در اشتباهات متداول

کده   کنندد  رفتدار  ای گونده  بده  توانند مشتریان می که است

 بده  را وفداداری  و رضدایت  مانندد  بازاریدابی،  هدای  تئوری

 و هدای ثابدت   تئدوری  نبود معنای به این و بکشانند چالش

 (.7034است )بلوچی و همکاران،  زمینه این در پایدار

 دلبستگی به برند -2-2

شناسی، به تمرکدز بدر    های روان که پژوهش در حالی

هدای   دلبستگی افراد به افراد دیگر تمایل دارند، پدژوهش 

هدایی   دلبسدتگی دهد چندین   موجود در بازاریابی نشان می

تواند فراتر از چارچوب روابط فرد بدا فدرد گسدترش     می

هدای   کده مفهدوم دلبسدتگی در زمینده     یابد. بدا وجدود ایدن   

هدای مختلدف مطالعده شدده اسدت،       مختلف و از دیدگاه

رویکرد این پژوهش به دلبستگی، از دیدگاه رابطة افدراد  

احساسات،  (.2378با برند است )آسیوراس و همکاران، 

از موضوعاتی است که در مشتریان برای انتخاب و یکی 

کندد.   ارتباط با محصدول یدا خددمات ایجداد انگیدزه مدی      

تدددریج شددکل   ارتبدداط احساسددی بددین برنددد و مشددتری بدده

گیددرد. مددا در جهددانی آکنددده از عواطددف زندددگی    مددی

کنیم؛ جایی که احساسات بر تصمیمات ما مؤثر واقدع   می

ن اغلدب سدعی دارندد    شدود. بده همدین دلیدل بازاریابدا      می

ارتباطی احساسدی بدین برندد خدود و مشتریانشدان ایجداد       

کننده ارتباط  شود که مصرف کنند؛ این زمانی ممکن می

عاطفی خود با برند را گسترش دهدد. دلبسدتگی همانندد    

کننده و برندد   قدرت رابطة عاطفی و شناختی بین مصرف

(. 2371شددود )لددوی و همکدداران،    در نظددر گرفتدده مددی  

شدناختی اسدت کده رابطدة      گی به برندد، متغیدر روان  دلبست

دهدد و   پایدار و تغییرناپذیر عاطفی بده برندد را نشدان مدی    

کندد )عزیدزی و    رابطة نزدیا روانی بدا آن را بیدان مدی   

 (.7030همکاران، 

هدای زمدانی    هدای احساسدی قدوی، در بدازه     دلبستگی

شوند و اغلب نیازمند تعامل بدین   طولانی مدت ایجاد می

ص و یا برند دلخدواه هسدتند. برنددهایی کده      یا شخ

کنندددگان از لحدداس احساسددی بدده آنهددا دلبسددته    مصددرف

ای از خداطراتی   تعداد هستند و بدا مجموعده   شوند، کم می

همراه هستند که برند را بده خدوددرونی شدخص متصدل     

های قوی به برندها، با ندوعی احسداس    کند. دلبستگی می

ت. افرادی کده حد    انگیزو نوستالژیا همراه اس خاطره

عاطفی و دلبستگی شدیدی به برنددها دارندد، رفتارهدای    

خاصی مانند حفط و نگهداری رابطه و اضطراب جدایی 

گذارند و حاضر  از برندهای مورد علاقه را به نمایش می

به جایگزینی برندهای کنونی با برنددهای جدیدد نیسدتند    

 دلبسدتگی  شاخصة (. دیگر7038)محمدیان و همکاران، 

 تصدویر  ایجاد در توانایی آن به( برند برجستگی) برند به

 ارائدة  با تصویر این. است مشتریان وابسته در ذهنی مثبت

 صدورت  بده  آن تدداوم  بدا  شدود و  می ایجاد عالی کیفیت



 

 8/   گیری تمایل به خرید؛ مورد مطالعه: برند گوشی تلفن همراه نوکیا تأثیر نوستالژی و میراث برند بر شکل

 سقوط با تدریجی کاهش. یابد می توسعه پایدار و مستمر

 تواندد  مدی  سدادگی  بده  کدالا  و کیفیدت محصدول   ناگهانی

 تجدداری نشددان و نددام دربددار  را مشددتری ذهنددی تصددویر

 (.7034پور ازبری و همکاران،  مخدوش کند )ابراهیم

 اعتماد به برند -3-2

اعتماد به برند به معندای تمایدل مشدتری بده تکیده بدر        

هدایش اسدت. اعتمداد     هدای برندد در انجدام وعدده     قابلیت

ویدژه در محیطدی    شود، بده  باعث کاهش عدم اطمینان می

کند؛ زیدرا مشدتری    پذیری می که مشتری احساس آسیب

توانددد بدده برنددد مددورد نظددر اتکددا کنددد  دانددد کدده مددی مددی

ای  (. اعتماد بده برندد رابطده   7038)حدادیان و همکاران، 

کننده و برندد اسدت کده بده حفدط       بلندمدت بین مصرف

کندد. هددف نهدایی از     مزیّت رقابتی شرکت کمدا مدی  

کنندده و برندد    بازاریابی ایجاد پیوندد قدوی بدین مصدرف    

دهندد  ایدن رابطده اعتمداد      است که عنصر اصلی تشدکیل 

 (. اعتمداد بده برندد یعندی    2371است )هگنر و همکداران،  

کنندده هنگدام    داشتن احساس امنیدت و اطمیندان مصدرف   

تعامل با یدا برندد. ایدن اطمیندان از نگدرش مشدتری بده        

پذیری برندد در حفدط مندافع و رفداه      صداقت و مسئولیت

گیرد. رسیدن به اعتماد بده برندد،    کننده نشئت می مصرف

فرایندی بلندمدت است. در این مسیر، برند قابدل اعتمداد   

هدای خدود را    دهدد، وعدده   را پاسخ میانتظارات مشتری 

شدود و   کندد و بدرای مشدتری ارزش قائدل مدی      عملی می

پدور   شدود )ابدراهیم   موجب ایجداد اطمیندان و اعتمداد مدی    

(. اعتماد به برند دیدگاهی بدود  7034ازبری و همکاران، 

هدای فندی    کنندگان به محاسبة ویژگی که در آن مصرف

به نام تجداری فراتدر    پرداختند؛ اما امروزه اعتماد برند می

هدای محصدول و عملکدرد     از انتظارات در زمینة ویژگدی 

گیددرد.  هدای عداطفی را نیدز دربرمدی     آن اسدت و ارزیدابی  

تواندد بده اعتمداد برندد      عوامل عاطفی و احساسی که مدی 

انددد از: انتظددار صددداقت از برنددد و   منجددر شددود عبددارت 

خیرخواهی که شامل انتظاراتی است که از عملکرد برند 

کننددگان   های محصولش در ذهدن مصدرف   در تمام رده

گیرد. اعتماد به برند بر رفتارهای مرتبط با برند  شکل می

)خرید، وفداداری نگدرش رفتداری بده برندد، برداشدت از       

ارزش برند و تعهد به برند( تأثیرگدذار اسدت. اعتمداد بده     

برنددد نقددش تسددهیلگر را در فرایندددهای خریددد بددا ایجدداد 

بدددار  برندددد دارد )سیرواسدددتاوا و  باورهدددای مثبدددت در 

دهد اعتمداد   (. ادبیات بازاریابی نشان می2371همکاران، 

در شرایط عدم اطمینان، عدم تقارن در اطلاعات و ترس 

تر است. بندابراین نقدش اعتمداد ایدن      ها برجسته از فرصت

اسددت کدده عدددم اطمینددان را کدداهش دهددد، عدددم تقددارن 

مشدتریان بدا    اطلاعاتی را کاهش دهد و موجب شود کده 

 (.2371نام تجاری احساس راحتی کنند )چینومونا، 

 میراث برند -4-2

کنندده اسداس کدار ندام      ایجاد رابطة قوی بدا مصدرف  

تجاری است. میراث برند، استناد بده گذشدتة یدا برندد     

هدای دیگدر    است که ممکن اسدت در افتدراو و موقعیدت   

را بار میراث برندد   ( برای نخستین7331مفید باشد. آکر )

جزئی از ارزش ویژ  برند تعریف کدرد؛ امدا ایدن مفهدوم     

تددازگی توسددعه داده شددده و در حددال حاضددر یددا     بدده

بندی مفهومی متمدایز تشدکیل داده اسدت )دیدون و      دسته

خصدو    (. میراث، بده عقیدد  آکدر بده    2371همکاران، 

برای برندهای بدزر ، محدرّک ارزش اسدت و بده آنهدا      

کنددد.  ن کمددا مددیبددرای متمایزسدداختن خددود از دیگددرا

چنین تعریدف کدرده    فرهنع لغت کمبریج میراث را این

های متعلق به فرهنع یا جامعدة خدا ،    است: ویژگی

اند  مانند سنت و زبان که از گذشته آمده و هنوز هم مهم

(. میددراث برنددد یددا رویکددرد    2370)مرچانددت و رز، 

استراتژیا در حال ظهور است و در بازارهای ارتبداطی  

ای  سرعت در حال افدزایش اسدت و سدرمایه    به المللی بین

شود. میراث برند یعنی یا بعدد از   فرهنگی محسوب می
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هدای   هویت برند که مربوط به سابقه، طدول عمدر، ارزش  

اساسددی، تاریخچدده و اسددتفاده از نمادهاسددت. سددابقه،     

هدا و   دهدد شدرکت بده ارزش    مدرکی است که نشان مدی 

اسدت و طدول   شعارهای خود در طی زمان وفدادار بدوده   

های  دهند  عملکرد منسجم میان دیگر مؤلفه عمر بازتاب

های اساسی بخشی درونی از هویدت   میراث است. ارزش

برنددد اسددت کدده میددراث، در طددول زمددان آن را تشددکیل  

دهند. تاریخچه نیز مؤلفة مهم دیگری در هویت برند  می

هست و شامل سه مرحله است: گذشدته، حدال و آیندده.    

عی اسددتعداد ارتبدداطی اسددت کدده رقبددا    میددراث برنددد نددو 

توانند از آن تقلید کنند و مبنایی بدرای ایجداد تمدایز     نمی

 (.2371است )مارتینو و لاوریب، 

 نوستالژی -5-2
هدا در بدین    ای مکرر در تمام فرهنع نوستالژی تجربه

ای تلخ و شیرین است که شدامل   پیران و جوانان و تجربه

بدرای گذشدته اسدت و     هر دو احساس ناراحتی و اشدتیاو 

شددود  بددا یددادآوری خدداطرات مثبددت موجددب شددادی مددی

(. بدرای افدراد عدادی مفهدوم نوسدتالژی      2371)گاریدو، 

احساسی است که از خاطرات گذشته دارندد، خداطرات   

رنگدی   دار که عمدتا  مثبت هستند؛ البته با سدایة کدم   معنی

کنندده   از اندوه یا اشتیاو. خاطراتی از رویدادهای دلتنع

ه البته همیشه دارای بار عاطفی منفی نیستند )سدیکیدز ک

کاررفتده بدرای    (. نخستین مطالعات بده 2378و همکاران، 

های پاتولوژیدا انجدام    شناسایی نوستالژی روی بیماری

شد که معمولا  با حالت عاطفی منفی در ارتباط بدود؛ امدا   

دهد احساسات نوسدتالژیا عمددتا  بدار     شواهد نشان می

گددرا  ت دارنددد و صددرفا  احساسددات گذشددته عدداطفی مثبدد

نیسددتند. نوسددتالژی نیازمنددد رشددد روانددی اسددت و باعددث 

مزایددای روانددی مهمددی ماننددد ایجدداد اعتمدداد بدده نفدد ،    

بینددی در فددرد، افددزایش خلاقیددت، مقابلددة فعددال،    خددوش

پیشرفت تحصدیلی، شدکوفایی روابدط فدردی، بهبدود در      

و  شددود )چیونددع  کددارایی سیسددتم ایمنددی بدددن و ... مددی  

هددای فددردی و   (. نوسددتالژی از دیدددگاه 2371همکدداران، 

اجتماعی بررسی شده است. برای افراد، اشیا یا خداطراتی از  

بخدش   ای با تجربیات شاد و لذت گذشته ممکن است رابطه

گذشته باشدد. بندابراین، نوسدتالژی عمددتا  بده اشدیا و وقدایعب        

ای رفتة گذشته اشاره دارد. بدرای مثدال، اولویدت بدر     ازدست

یددا عطددر خددا  لزومددا  احساسددات نوسددتالژیا را خلددق 

کنددد؛ ولددی یددا عطددر کدده در طددول دور  معینددی از    نمددی

تواندد   شده است، مدی  میدگی، مانند دور  جوانی استفاده زن

خاطراتی را مرتبط با آن دوره به یداد آورد. ایدن اشدیا مانندد     

اندد کده    ها عناصری نمدادین  محصولات، تصاویر و سوغاتی

 (.2371 تانکرسلی، و کوئتز)اند  با زندگی افراد گره خورده

تواند بدا یدا تجربدة جمعدی یدا ارتقدای رفداه         نوستالژی می

اک حمایت اجتماعی و کاهش اجتماعی، مانند افزایش ادر

احساس تنهایی مدرتبط باشدد. در ایدن زمینده، افدراد ممکدن       

اسددت از محصددولات نوسددتالژیا را راهددی بددرای احیددای   

تجددارب گروهددی گذشددته بداننددد کدده نقددش مهمددی در      

 (.  2374شان داشته است )ویلداسکات و همکاران،  زندگی

شددود؛  از نوسددتالژی در بازاریددابی هددم اسددتفاده مددی  

کنندگان را بدا بدردن بده     گونه که بازاریابان مصرف بدین

کنندد. در   سفر در زمان گذشته به خرید کالا ترغیب مدی 

شددت از اجدزای    بازاریابی برای استفاده از نوسدتالژی بده  

حسدی مثددل چشدایی، بویددایی، بیندایی، شددنوایی و لامسدده    

هدایی مثدل گدوش دادن بده یدا       شود؛ روش استفاده می

یدا فدیلم قددیمی یدا بازدیدد از      موسیقی قدیمی، دیدن 

مناطقی که شخص قدبلا  در آنجدا زنددگی کدرده اسدت،      

شددن احسدداس   توانددد موجدب برانگیختده   همدة اینهدا  مدی   

نوسددتالژیا افددراد شددود. بهتددرین راه بددرای بددرانگیختن   

احساسات و خاطرات گذشتة افراد، معرفدی محصدولاتی   

است کده بده یادآورندد  گذشده اسدت. کلیدد بازاریدابی        

کنندده از   تالژی این اسدت کده کداری کندیم مصدرف     نوس

گردی به گذشته داشته باشد؛ این کدار   لحاس ذهنی عقب

توان به دو صورت انجدام داد؛ بدا اسدتفاده از خدود      را می
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هدای بازرگدانی و تبلیغدات     محصول یا با اسدتفاده از پیدام  

 (.2371)یانع و همکاران، 

 نوستالژی شخصی و تاریخی -6-2
نکه نوستالژی یدا احسداس شخصدی و    با توجه به ای

خصوصی است، تغییرات آن در افراد به احتمال زیداد بدا   

گددر احساسددات   توجدده بدده نددوع محرّکددی کدده تددداعی    
نوستالژیا اسدت، متفداوت خواهدد بدود. ایدن موضدوع       

بنددی نوسدتالژی بدا     اهمیت تمرکز بر مبنایی برای تقسدیم 
د. دهد  توجه به اثرات نگرش نسبت به گذشته را نشان می

رسدد نوسدتالژی    با وجدود اندواع نوسدتالژی، بده نظدر مدی      
شخصدی و تداریخی شدامل جدوهر و ماهیدت همدة اندواع        

طددور مسددتقیم و   دیگددر هسددتند. نوسددتالژی شخصددی بدده  

ال آنان مرتبط است؛  شدت به خود افراد و گذشتة ایده به
کده نوسدتالژی تداریخی شدامل پوششدی از کدل        در حالی

خصدی افدراد. نوسدتالژی    گذشته است، خارج از تجربة ش
شدود. از   یادماندد  افدراد ایجداد مدی     شخصی از گذشتة بده 

ای از  سوی دیگدر، نوسدتالژی تداریخی مربدوط بده برهده      

زمان است کده اشدخا  آن را بده طدور مسدتقیم تجربده       
اند. نوستالژی شخصی با حافظدة مربدوط بده شدر       نکرده

حال خودمان سدروکار دارد و پاسدخ شدناختی اسدت بدر      
جربیدات شخصدی خودمدان. در مقابدل، نوسدتالژی      پایدة ت 

تاریخی با آن بخش از ساختار حافظه سدروکار دارد کده   

یا گدروه یدا جامعده آن را خلدق کدرده و بده اشدتراک        
گذاشته است. برای فراخدوانی یدا نوسدتالژی تداریخی     

کنندده   که قبل از تجربیدات زنددگی واقعدی فدرد ادراک    
همدلی نیاز داریم  نمایی و واقع شده است به تصور، واقع

 (.2371)فائو و همکاران، 

پیشییی ت تبربییی پییژوهس و توسییعه    -7-2

 ها فرضیه
هددایی چددون علایددق کلددی،  نوسددتالژی یعنددی اولویددت

نگرش مثبت یا تمایلات مطلوب نسبت به اشدیا، افدراد و   

تری چون شهرت، مد روز  اماکن یا نسبت به موارد شایع

های گذشدته، در   نطور گسترده در زما یا چیزهایی که به
اوایددل بزرگسددالی، در نوجددوانی، در دوران کددودکی یددا 

شددود )فددائو و همکدداران،  حتددی قبددل از تولددد منتشددر مددی
(. نوستالژی موجب ایجاد احساسات مثبت و منفی 2371

است. مردم با یادآوری گذشته، احساس گرما، شدادی و  

کنند؛ اما در همان زمان، احساس غم و انددوه   محبت می
تدوان   رند؛ زیرا گذشته از دست رفتده اسدت و نمدی   هم دا

(. 2378دوباره آن را بازگرداند )داوالدوس و همکداران،   
مرچانت و رز اثر نوسدتالژی را بدر میدراث     2370در سال 

برنددد بررسددی کردنددد و گفتنددد نوسددتالژی )بددرای مثددال،  

دادن  های مد( نقش مهمی در شکل موسیقی، فیلم و مدل
ر بددین محصددولات دارد.  هددای مصددرف د  بدده اولویددت 

طور مثبتی بدر ارزیدابی از کیفیدت محصدول،      نوستالژی به
تصددویر نددام تجدداری و احساسددات نسددبت بدده برنددد تددأثیر 

ها در ذهن، نوستالژی بر  داشتن این یافته گذارد. با نگه می
 میراث برند نیز تأثیر دارد.

شده فرضدیة زیدر    ترتیب، براساس مباحث مطر  بدین

 شود: مطر  می
H1.نوستالژی بر میراث برند تأثیرگذار است : 

دادن مدداوم اعتمداد و ارائدة     یجتدرو برندهای موفق با 
ی متمایز از مزایا و ایجاد مزیدت رقدابتی، خدود    ا مجموعه

کنندد. برنددهای معتبدر بدا      یمد را از دیگر برنددها متمدایز   

کنند )نداپولی   یم، برای خود اصالت ایجاد ها سنتحفط 
(. با استناد به میراث برندد یدا تصدورّ و    2374و همکاران، 

ی بین تاریخ گذشته برند و موقعیت کنونی آن ایجداد  ا رابطه
یلة خاطرات نوسدتالژیا گذشدته   وس بهشود. میراث برند  یم

احساسات مثبت اسدت )گرگدوری و همکداران،     بخش الهام

(. اعتماد درون تعاملاتی کده بدا عددم قطعیدت مواجده      2371
کنددد. اعتمداد پایده و اسدداس    یمد تند، امیدد مثبددت ایجداد   هسد 

کندد و اعتمداد در طدول زمدان      یموفاداری به برند را فراهم 
(. گرگددوری و 2377یابددد )رزبیددوم الیددوت،    یمددتوسددعه 

( در پژوهش خود ارتباط مثبت بین میدراث  2371همکاران )
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برند و اعتماد به برند را تأیید کردند. بندابراین، میدراث برندد    
قوام عملکدرد   دهند  نشانمثبتی بر اعتماد که  طور بهتواند  یم

در طددول زمددان اسددت، تددأثیر بگددذارد. بنددابراین فرضددیة دوم 
 شود. یمپژوهش به صورت زیر ارائه 

H2        میراث برندد بدر اعتمداد بده برندد تدأثیر مثبدت و :

 معناداری دارد.
( بداور دارندد کده میدراث برندد      2370مرچانت و رز )

و جدذاب اسدت. توصدیفی اسدت از      العداده  فدوو داستانی 
ی بددزر  و هددا شددرکتاهمیددت گذشددته در سدداخت   

و  Coca Cola ،Ivoryبرندددددددهای تولیدددددددی. 

Budweiser  یی هستند که اغلب از ها شرکتاز نمونه
اهرم میراث برند بدرای تقویدت برنددهای خدود اسدتفاده      

معمولا  بدا برنددهایی بدا طدول      کنندگان مصرف. اند کرده
ی مانددگار، در ارتبداط   ا گذشتهپایداری زیاد و با  عمر و

هستند. میراث برند به احتمال زیاد از راهِ ارائة پیشدنهادی  
  کنندده  مصرفقابل اعتماد در یا بازار شلوغ بر انتخاب 

از میدراث   کنندده  مصدرف ی هدا  برداشتگذارد.  یمتأثیر 

برند بر دلبسدتگی برندد تأثیرگدذار اسدت. بدر همدین مبندا        
 شود: یمسوم پژوهش به صورت زیر مطر  فرضیة 

H3     میراث برند بر دلبستگی بده برندد تدأثیر مثبدت و :
 معناداری دارد.

ی خددود بدده هددا پددژوهشبسددیاری از پژوهشددگران، در 

نقش اساسی اعتمداد در توسدعة روابدط بلندمددت اشداره      
یل و بحری خل بنو پژوهشگران زیادی ازجمله،  اند کرده

( رابطة متقابدل  2374روک  ) ( و گیلارد و2374امری )
. امدا در  اندد  کدرده بین اعتماد و دلبستگی به برند را تأییدد  

( رابطدة معنداداری   2371پژوهش بحدری و همکدارانش )  

بدین اعتمدداد و دلبسددتگی بدده برندد مشدداهده نشددد. لِددوی و   
یی بده ایدن   هدا  پدژوهش ( نیز بدا انجدام   2371همکارانش )

در ارزیدابی   نتیجه رسیدند که اعتماد یا عنصر کلیددی 
اسدت. در زمیندة صدنعت خددمات،      کنندده  مصدرف رفتار 

اعتماد مربوط به باورها و انتظدارات مشدتریان از کسدانی    

 طددور بددهدهنددد. اعتمدداد  یمدداسددت کدده خدددمات را ارائدده 
معناداری بر رضدایتمندی مشدتری و وفداداری مشدتری و     

پدور   یمابدراه دلبستگی مشتری به برندد تأثیرگدذار اسدت.    
(، نیدددز بدددر اسددداس نتدددایج   7034کددداران )ازبدددری و هم

ی خود دریافتند دلبستگی به برند بر اعتماد بده  ها پژوهش

با در نظر گرفتن برند  کننده مصرفبرند تأثیر دارد. یعنی 
پیددا    برندد  بدا  به عندوان جزئدی از خدود، حد  یگدانگی     

  شددود یمدد موجددب برنددد بدده دلبسددتگی ایددن و کنددد یمدد
 احسداس امنیدت   برند، یا با تعامل هنگامکننده  مصرف

 برای برند آن به در واقع و باشد داشته بیشتری اطمینان و

 برندد  بده  دلبستگی. کند تکیه خدمات دلخواه بیشتر ارائة
 شددناختی و احساسددی عامددل دو هددر در نظددر گددرفتن بددا

 یدا  خریدد  در متعصدبانه  رفتداری  واکنش است در توانسته
کاسدتینی   یهدا  پدژوهش  .باشد تأثیرگذار خرید به توصیه

 و و روچددددی (2377) همکدددداران و سدددداهین (،2377)
بر همین  .کنند یم تأیید را یافته نیز این( 2372) همکاران

 شود: یممبنا فرضیة چهارم در این پژوهش مطر  

H4  اعتماد به برند بر دلبستگی به برند تأثیر مثبدت و :
 معناداری دارد.

(، در پژوهشددی اعتمدداد بدده 2371هگنددر و همکدداران )
. آنهددا انددد کددردهالمللددی بررسددی  ینبددبرنددد را در سددطح 

اعتماد بده برندد در حفدط رابطدة بلندمددت بدین        اند گفته

و برندها بسدیار مهدم اسدت و بده حفدط       کنندگان مصرف
کندد. نفدوذ قدوی     یمد مزیت رقابتی یا شرکت کمدا  

اعتمدداد بدده برنددد در خریددد و قصددد خریددد مجدددد نشددان  
دهد کده ایجداد اعتمداد عامدل مهمدی بدرای موفقیدت         یم

 بلندمدت و پایدار یا نام تجاری است.  

اعتماد به برند، بر رفتارهای مرتبط با برند کده شدامل   
خرید برند، وفاداری نگرشی رفتاری به برند، برداشت از 

د بدده برنددد یددا تمجیددد از برنددد اسددت،  ارزش برنددد، تعهدد
(. در پددژوهش بسددرا و 7034تأثیرگددذار اسددت )بلددوچی، 

( دربدداره تددأثیر اعتمدداد بدده برنددد در   2377کورگانکددار )



 

 3/   گیری تمایل به خرید؛ مورد مطالعه: برند گوشی تلفن همراه نوکیا تأثیر نوستالژی و میراث برند بر شکل

جوامع آنلاین، دریافتند که اعتماد به برند آنلاین باعدث  
آنلایددن    صددورت بددهافددزایش نیددت و قصددد خریددد برنددد  

( نیدز  2331ولو )الیوت و یانداپ  شود. همچنین پژوهش یم
(، 7034پور ازبدری )  یمابراهکنند.  یماین ارتباط را تأیید 

ی که بده ندامی   ا کننده مصرفگوید  یمدر پژوهش خود 

کند، بیشدتر تمایدل دارد بده آن وفدادار      یمتجاری اعتماد 
بماند، قیمت بیشتری برای آن پرداخت کند، محصولات 

و  هدای موجدود را خریدداری کندد     یبندد  دستهجدید در 
برخی از اطلاعات خدود را دربدار  سدلیقه، ترجیحدات و     

 رفتار به اشتراک بگذارد. بنابراین:

H5    اعتماد به برند بر تمایل به خریدد تدأثیر مثبدت و :
 معناداری دارد.

از ذهن اسدت   شناسانه رواندلبستگی احساسی حالتی 
که در آن پیوندی شدناختی و عداطفی قدوی، برندد را بده        

کند که فرد آن را فرمتی از  یممتصل  ی به شخصا گونه
خود و نیز متصل به خدود بداندد. دلبسدتگی احساسدی بده      
عنوان یا شدرط اساسدی تأثیرگدذار در مشدتریان، قدرار      

شود تا اقلام مورد نیاز خود را دوباره خریدداری   یمداده 
(. ولاچددددز و 7038کننددددد )محمدددددیان و همکدددداران، 

بسددتگی  ( بدده رابطددة مثبددت بددین دل   2372ورچپلددوس )
. نتدایج پدژوهش   اندد  کدرده احساسی و قصد خرید اشاره 

 کنندده  مصدرف کند دلبستگی احساسی بین  یمآنها تأیید 

ی تدددأثیر مثبتدددی بدددر قصدددد خریدددد    فروشددد خدددردهو   
دارد و این تدأثیر بده ایدن معناسدت کده       کنندگان مصرف

گددذاری در ایجدداد روابددط احساسددی بددا      یهسددرمااحتمددالا  
شود. بدا توجده بده     یمداری منجر به وفا کنندگان مصرف

کده در ایدن پدژوهش، دلبسدتگی احساسدی بدر قصدد         ینا
شدود بدا ارائدة کالاهدا و      یمد خرید تأثیر داشدت، توصدیه   

و ایجدداد  کننددده مصددرفخدددماتی فراتددر از انتظددارات   

و در عددین حدددال   کننددده  سددرگرم محیطددی مطلددوب و   
، این دلبستگی را در مشتریان ایجداد کندیم.   بخش آرامش

( و آسددددیوراس و 2371گروگددددری و همکددددارانش ) 
ی خود نیز به ایدن نتیجده   ها پژوهش( در 2378همکاران )

 شود: یمرسیدند. بنایراین فرضیة زیر مطر  

H6 دلبستگی به برند بر تمایل به خرید تأثیر مثبت و :
 معناداری دارد.

در بخددش توسددعة  هشددد ارائددهبددا توجدده بدده مطالددب  
ها، روابط میدان متغیرهدا در قالدب مددل مفهدومی       یهفرض

کده   طدور  همدان شدود.   مشداهده مدی   7پژوهش در شدکل  
شود نوستالژی برند متغیر مسدتقل، متغیرهدای    یممشاهده 

میراث برند، اعتماد به برند و دلبستگی به برند متغیرهدای  

 ضدر حا میانجی و تمایل به خرید متغیر وابسته است. مدل
 و شخصددی نوسددتالژی بعددد دو بددا را برنددد نوسددتالژی

 یدو را بدر رو  یدن ا تدأثیر و  سدنجد  یم تاریخی نوستالژی
 ندوآوری  لحداس  ایدن  ازکده   کنند یم یبرند بررس یراثم

 پدژوهش  اولین ین،چن . همآید یم حساب به پژوهش این

 بدر  همدراه  تلفدن  صدنعت  در که است دسترس در داخلی
 دارد. تمرکز برند میراث و برند نوستالژی روی

 
 . مدل مفهومی پژوهس )م بع: مبانی نظری پژوهس(1شکل 
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 ی پژوهسش اس روش -3

 و روش کاربردی تحقیقی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 میدان  روابدط  نظدر  از توصدیفی و  ندوع  از داده گردآوری

 آن، آمدداری جامعددة. اسددت معلددولی و علّددی متغیرهددا،

 ایدن  در. اسدت  بابلسر شهر در تلفن همراه نوکیا مشتریان

 دسدترس  در روش به غیرتصادفی یریگ نمونه از پژوهش

امکددددان کدگددددذاری  زیددددرا اسددددت؛ شددددده اسددددتفاده

 هنگدام آنهدا   میان از تصادفی انتخاب وکنندگان  مصرف

تدایی   03ی ا نمونده نداشدت. بددین منظدور     وجدود  خرید

ی شده اسدت.  آور جمعانتخاب شد و پرسشنامه توزیع و 

از نموندة اولیده در    آمدده  دسدت  بهیگذاری واریان  با جا

بددا توجدده بدده  دسددت آمددد. بددهفرمددول زیددر تعددداد نموندده 

درصدد   38( مقدماتی، سطح اطمیندان  Sواریان  نمونة )

  077(، تعدداد نموندة لازم   =38/3dو خطای پنج درصد )

پرسشدددنامه توزیدددع و      003ر آخدددر بدددرآورد شدددد و د 

 آوری شد. جمع
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افزار  برای سنجش نرمال بودن توزیع جامعه با کما نرم

SPSS22آمده  دست های به ، چولگی و کشیدگی داده

بودن در  های سنجش نرمال بررسی شد. نتایج آزمون

 7طور که از جدول  شود. همان مشاهده می 7جدول 

شود، متغیرها رویه و توزیع مناسبی دارند؛  استنباط می

و  1های نرمال، کشیدگی کمتر از  زیرا برای داده

که با توجه به  پیشنهاد شده است -0+ و 0چولگی بین 

های بالا بیانگر نرمال بودن تمام متغیرهاست  داده

 (.7038)نوروزی و نجات، 

 بودن متغیرها . نتایج نرمال1جدول 

 تمایل به خرید وابستگی برند اعتماد برند میراث برند نوستالژی برند متغیرها

 تاریخی شخصی

 -/313 -311/3 -313/3 318/3 -721/3 -720/3 چولگی

 704/3 704/3 704/3 704/3 704/3 704/3 خطای استاندارد چولگی

 -121/3 -171/3 -117/3 -110/3 -138/3 -377/3 کشیدگی

 211/3 211/3 211/3 211/3 211/3 211/3 خطای استاندارد کشیدگی

 

 های پژوهس یافته -1-3
هدا از   در قسدمت آمدار توصدیفی داده    آمار توصییفی: 

منظر جنسیت، سن و تحصدیلات بررسدی شدده اسدت. از     

درصدد   41نفر از اعضای نمونة آمداری تقریبدا     003میان 

سدال،   28درصدد زیدر    2/08درصد مدرد، سدن    82زن و 

درصد نیز بین  1/77سال،  08تا زیر  28درصد بین  4/41

بودنددد. سددال  48درصددد بددالای  0/4سددال، و  48تددا  08

دهندددگان دارای مدددرک  درصددد پاسدخ  1/83چنددین  هدم 

درصدددد از پاسدددخگویان مددددرک    0/01کارشناسدددی، 

درصددد نیددز دارای مدددرک    7/4کارشناسددی ارشددد و  

 دکتری بودند.

برای بررسی رابطة میان متغیرهدای   آمار است باطی:
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افددزار  پددژوهش از ضددریب همبسددتگی پیرسددون در نددرم  

SPSS22 ی پدژوهش از روش  ها و برای آزمون فرضیه

 LISRELافدزار   مدلسازی معادلات سداختاری بدا ندرم   

نتایج میانگین، انحراف معیدار و  استفاده شده است.  8.8

آمار  آزمون میانگین جامعة آماری متغیرهدای پدژوهش   

به منظدور تشدخیص مناسدب بدودن یدا نبدودن متغیرهدای        

 ارائه شده است. 2پژوهش در جدول 

 قیتحق رهاییجامعه آماری متغ کی نیانگیم یو است باط یفیآمار توص . نتایج2جدول

H0 :µ≤ 3 

H1 :µ>3   
انحراف  میانگین نام متغیر

 معیار

مقدار آماره 

t 

 وضعیت متغیر درجه آزادی

 مناسب 023 141/1 334/7 413/0 شخصی نوستالژی برند

 مناسب 023 181/4 773/7 233/0 تاریخی

 مناسب 023 381/1 334/7 014/0 میراث برند

 مناسب 023 123/3 373/3 432/0 اعتماد برند

 مناسب 023 423/73 332/3 871/0 وابستگی برند

 مناسب 023 130/4 323/7 281/0 تمایل به خرید

 

شددود،  طددور کدده از جدددول فددوو اسددتنباط مددی همددان

متغیرها از رویه و توزیع مناسبی برخوردارندد و میدانگین   

 است. 0اکثر آنها حول عدد 

 . تحلیل همبستگی میان متغیرهای پژوهس3جدول

تمایل به  وابستگی برند اعتماد برند میراث برند نوستالژی برند نام متعیر

 تاریخی شخصی ریدخ

نوستالژی 

 برند

 - - - - - 7 شخصی

 - - - - 7 072/3** تاریخی

 - - - 7 433/3** 082/3** میراث برند

 - - 7 787/3** 718/3** 381/3 اعتماد برند

 - 7 213/3** 718/3** 218/3** 271/3** وابستگی برند

 7 233/3** 042/3** 441/3** 011/3** 431/3** تمایل به خرید

 37/3**: همبستگی معنادار در سطح 

 

دهد، میدان متغیرهدای    نشان می 0طو که جدول  همان

 33/3پددژوهش همبسددتگی معندداداری در سددطح اطمینددان 

 وجود دارد. 

 مدل ساختاری پژوهس -2-3

هددای  هدددف ایددن قسددمت آزمددون و بررسددی فرضددیه 

شود که با توجده   ارائه میپژوهش است. در ادامه، مدلی 

(، فرضددیه تأییددد یددا رد T-Valueبدده اعددداد معنددادرای )

 شود. می
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 مدل تخمین ضرایب استاندارد

 
 . مدل پژوهس در حالت ضرایب استاندارد2شکل 

 

دهدد، نوسدتالژی    نشان می 2های  طور که شکل همان

( و نوسددددددتالژی تدددددداریخی Personalشخصددددددی )

(Historical به ترتیب )بدر میدراث برندد     08/3و  47/3

(Heritageتددددأثیر مددددی )  گددددذارد و میددددراث برنددددد

(Heritage( بر اعتماد به برند )Trust  و وابستگی بده )

تددأثیر   21/3و  01/3( بدده ترتیددب Attachmentبرنددد )

برندد  ( نیدز بدر وابسدتگی    Trustگذارد. اعتماد برند ) می

(Attachment  ( و تمایل بده خریدد )Intention  بده )

گدددذارد. در نهایدددت،   اثدددر مدددی  43/3و  00/3ترتیدددب 

 .گذارد بر تمایل به خرید تأثیر می 82/3همبستگی برند 

 مدل اعداد مع اداری

 
 . مدل پژوهس در حالت اعداد مع اداری3شکل 
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 0طدور کده شدکل     اعداد معناداری این مسیرها همدان 

هسدتند؛ پد     31/7تر از قددرمطلق   دهد، بزر  نشان می

خلاصة نتایج حاصدل از   4ها معنادارند. جدول  این رابطه

 دهد. ها را نشان می آزمون فرضیه

 . خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهس4جدول 
-tعدد مع اداری ) (βاستاندارد ) ضریب رابطه فرضیه

value) 

 نتیبه

 تأیید 30/8 47/3 میراث برند ←شخصی  نوستالژی برند 1

 تأیید 31/0 08/3 میراث برند ←تاریخی  نوستالژی برند 2

 تأیید 32/4 01/3 اعتماد برند ←میراث برند  3

 تأیید 31/0 21/3 وابستگی برند ←میراث برند  4

 تأیید 13/0 00/3 وابستگی برند ←اعتماد برند  5

 تأیید 11/8 43/3 تمایل به خرید ←اعتماد برند  6

 تأیید 13/1 82/3 تمایل به خرید ←وابستگی برند  7

 

 بررسی برازش مدل -3-3

هدای بدرازش مناسدب     دهندد  شداخص   نشان 8جدول 
 مدل است.

 های برازش مدل . شاخص5جدول 
  ها شاخص

GFI 

 

RFI 
 

IFI 
 

CFI 
 

NFI 
 

NNFI 

 

RMSEA 
𝛘
 

  
 

 0تا  7بین  >31/3 <33/3 <33/3 <33/3 <33/3 <33/3 <33/3 معیار

مشاهده 

 شده

33/3 34/3 33/3 33/3 38/3 31/3 308/3 43/7 

 

 گیری   ب دی و نتیبه جمع -4

این مطالعه تأثیر نوستالژی برند بر میراث برند را بررسدی  

کرده است. نوستالژی، اشتیاقی است کده افدراد بده یدا     

دوره از زندگی خود دارند و محققدان در حدال بررسدی    

آن، بدددرای ایجددداد تحدددول در بازاریدددابی هسدددتند. در    

هددای گذشددته، محققددان نوسددتالژی شخصددی را   پددژوهش

دگی گذشتة افراد تعریدف  احساسات مرتبط به تجربة زن

اند: تصویری  اند و برای آن چهار بعد تعریف کرده کرده

هددای  از گذشددته، احساسددات مثبددت و منفددی و واکددنش  

فیزیولوژیکی. این پژوهش نشان داد نوستالژی که شامل 

های گذشته است،  خاطرات و احساسات مربوط به دوره

تددأثیر مثبتددی بددر میددراث برنددد دارد و موجددب افددزایش    

های مرچاندت   شود. این نتیجه با یافته لبستگی به برند مید

 ( مطابقت دارد.2334( و ریسنویت و لیور )2370و رز )

 و اطمینددان قابلیددت دهنددد  ثبددات، نشددان برنددد میددراث

 گذشدتة  عملکدرد . اسدت  برندد  امدروز  تا گذشته عملکرد

 بندابراین . باشدد  تأثیرگدذار  برندد  ارزیابی بر تواند برند می

 بدر  تأکیدد . دارد مثبدت  تأثیر برند به اعتماد بر دبرن میراث

 احسداس  ایجداد  اعتمداد،  افدزایش  وسدیلة  بده  برندد  میراث

 ادعاهدای  انسجام نمایش و برند به دلبستگی ایجاد ثبات،

 کنندده  مصرف میان پیوند ایجاد باعث زمان، طی در برند

 میدراث  از استفاده با اعتماد طور مشابه، به. شود میبرند  و
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 ایدن . شدود  مدی  برندد  بده  دلبسدتگی  افدزایش  موجب برند،

 رز و مرچانددت ،(2377) روسددبوم هددای یافتدده بددا نتددایج

 چندین  هدم  .دارد همخوانی (7034) میرسعیدی و( 2370)

 بدر  مثبتی تأثیر برند به اعتماد دهد می نشان پژوهش نتایج

 از مهمدی  جدز   برندد  بده  اعتمداد . دارد برندد  بده  دلبستگی

 محققدان  از بسیاری. است کننده مصرف و برند رابطة بین

 و برند بین بلندمدت رابطة یا ایجاد در اعتماد معتقدند

. دارد بسدزایی  نقدش  رقابتی مزیت حفط و کننده مصرف

 برند بین رابطة حفط در مهمی نقش نیز برند به دلبستگی

 عنصدر  برندد  بده  دلبستگی واقع، در. دارد کننده مصرف و

 اسدت  اصدلی  ابزارهدای  از یکی و است ارتباط این اصلی

 را کنندده  مصدرف  وفداداری  رفتار پیچیدگی تواند می که

همچون  برند گرفتن درنظر با کننده مصرف. کند تشریح

 ایدن  و کند می پیدا برند با یگانگی ح  خود، از جزوی

 هنگدام  کنندده  مصدرف  شدود  می موجب برند به دلبستگی

 بیشدتری  اطمیندان  و امنیدت  احسداس  برندد،  یا با تعامل

 کده  خدماتی ارائة برای برند آن به واقع در و باشد داشته

گونه است که دلبستگی  این .کند تکیه بیشتر دارد، انتظار

 بدا  نتیجه این گذارد. برند بر تمایل به خرید افراد تأثیر می

 و گیدولارد  ،(2374) امیدری  بحدری  و خلیدل  بن های یافته

 .دارد مطابقت( 2371) لوی و( 2374) رویک 

 

 پیش هادها -5
 نوسددتالژی تددأثیر و هددا فرضددیه آزمددون نتیجددة بدده باتوجدده

 بتدوان  کده  ایدن  بدرای  برندد،  میراث بر تاریخی و شخصی

 گذاشدت،  نمدایش  به افراد برای مناسبی میراث و پشتیبان

 اتفاقدات  چندین  هدم  و برندد  گذشدتة  بدر  باید برند مدیران

 بافدت  یدا  در کده  کندد  تأکیدد  افدرادی  گذشدتة  خوش

 برندد  اینجدا  در مثدال  بدرای  کنندد؛  مدی  زنددگی  مشخصی

 های زمان از خاطراتی که کند رفتار ای گونه به باید نوکیا

 احساسدات  آنهدا  تدا  شدود  زندده  افراد برای گذشته خوب

 باشددند؛ داشددته تولدشددان از قبددل هددای زمددان از مثبتددی

 را خودشدان  گذشته از دلپذیری و مطلوب های یادآوری

 بده  و کنندد  تجسدم  را کودکیشان خاطرات و کنند تجربه

 چگونده  قبلدی  هدای  نسل کنند تصور تا کنند کما افراد

 (.2371 همکاران، و فائو) اند بوده

 برند اعتماد بر برند میراث تأثیر چهارم و سوم فرضیة

 کده  این برای رو، این از. دهد می نشان را برند وابستگی و

 نسبت افراد وابستگی و اعتماد برند میراث طریق از بتوان

عناصددر   بددر اسددت بهتددر آورد، دسددت بدده را برنددد بدده

 معتمدد،  بدودن،  موثدق  مانندد  برندد  میدراث  دهندد   تشکیل

 احتددرام، قابددل مسددتحکم، معبددر، اطمینددان، قابددل صددادو،

 ورزد؛ تأکیدد  خدود  پایدداری  بده  اطمیندان  و بودن باثبات

 برندهایی مشتریان تغییر، و اقتصادی بحران زمان در زیرا

 اعتمداد  و اطمیندان  اعتبدار،  نمایند  که دهند می ترجیح را

 و قدددمت از بایددد برندددهایی چنددین چنددین، هددم. باشددند

 بگوینددد تددا کننددد اسددتفاده منظددور بدددین خددود پایددداری

 اسدت  اطمیندان  قابدل  آنهدا  عملکدرد  و اساسی های ارزش

 (.7331 آکر،)

های دیگر این پژوهش، تأثیر مثبت اعتمداد بده    فرضیه

بستگی به برند بر تمایل به خرید است که تأیید برند و دل

(، آسدیوراس  2371شده است. نتایج فوو با نتایج هگنر )

( همخوانی 7030( و منتظری )7038(، محمدیان )2378)

 معامله طرفین که است شناختی روان حالتی دارد. اعتماد،

 هددفی  بده  در رسدیدن  یدا  خدود  تجاری رابطة تداوم برای

 بده  معاملده  یدا  در افدراد  وقتدی . دارندد  شده تعیین ازپیش

آنهددا  کدده معناسددت بدددان کننددد، اعتمدداد مددی یکدددیگر

 خدود  تجداری  رابطدة  طدول  در اند، داده که را هایی وعده

 احساسدی  اعتماد به برند و دلبسدتگی . کرد حفط خواهند

 قصدد  مثبتدی بدر   تدأثیر  فدروش  خدرده  و کننده مصرف بین

 معناسدت  این به تأثیر این و دارند کنندگان خرید مصرف

 بدا  احساسی روابط ساخت در گذاری احتمالا  سرمایه که
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 اگدر  رو ایدن  انجامدد؛ از  وفاداری مدی  به کنندگان مصرف

 برنددهای  بده  کننددگان  مصدرف  خواهندد  می برند مدیران

 شناختی و عاطفی ای رابطه باید کنند، پیدا دلبستگی آنها

 کده  طدوری  بده  کنندد؛  ایجاد کنندگان مصرف و برند بین

 شدخص  بده  را برندد  قدوی،  عداطفی  و شدناختی  پیوند این

 مکمدل  جدز   برندد  ایدن  انگدار  که ای گونه به کند، متصل

 و عداطفی  رابطدة  یدا  بایدد  برندد  مددیران . است شخص

 به دلبستگی به منجر تا دهند شکل افراد با نزدیا روانی

عدلاوه بدر    .(7030 شدکرگزار،  و عزیزی) شود آنها برند

گیرندددگان،   شددود مدددیران و تصددمیم ایددن، پیشددنهاد مددی

هایی را در زمینه افزایش سطح اعتمداد و دلبسدتگی    اقدام

تواندد در دو حدوز     به برند انجام دهند. این اقدامات مدی 

ریدزی شدود. ازجملدة ایدن      مدت و بلندمدت برنامه کوتاه

کددردن  اقدددامات، پاسددخ بدده انتظددارات مشددتری و عملددی 

شددده بدده مشددتریان دربددار    هددای داده رات و وعدددهانتظددا

محصول و ارزش قائل شدن به نظرهای مشدتریان اسدت.   

چنین با توجده بده نقدش کلیددی اعتمداد بده برندد، در         هم

ایجاد دلبستگی و تعهد بده برندد، مددیران بایدد عناصدر و      

اپیزودهایی را از میراث برند انتخاب کنند که به احتمدال  

کنندده مانندد    ساسات مثبت مصرفزیاد موجب ایجاد اح

 لذت، غرور یا شادی شود.

 و برندد  تصداحب  بده  تمایدل  صورت به احساسات این

 شدامل  را برندد  آوردن دسدت  بده  بدرای  فدداکاری  امکان

 شود.

 صدنعت  یدا  در حاضدر  پدژوهش  مددل  کده  آنجا از

 جامعة و است کرده بررسی را برند یا و( همراه تلفن)

 آن دادن تعمددیم در بایددد اسددت، شددهر یددا آن آمدداری

 مددل  این آزمون طریق از توان می چنین هم. کرد احتیاس

 محصول گروه و غذایی صنعت در مثلا  دیگر، صنایع در

 مددل  یدا  پرداخت آن مجدد بررسی به نوشیدنی یا بستنی

   میدزان  تدا  کرد آزمون و مقایسه متفاوت صنعت دو در را

 هدای  محددودیت  دیگدر  از. یابد افزایش آن پذیری تعمیم
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دیگددر  پژوهشددگران رو، ایددن از. بگذارنددد تددأثیر متغیرهددا

 یدا  کنندد  کنتدرل  را شدناختی  جمعیت متغیرهای توانند می

 میدراث  با رابطه در را متغیرها این تعدیلگر نقش توان می

. کدرد  بررسدی  را مددل  ایدن  زای درون متغیرهدای  و برند

 دیگدر  شناسایی به کیفی های پژوهش طریق از چنین، هم

 از یکدی  نیدز  برند عشق. بپردازند برند میراث پیشایندهای

 کنندده  مصدرف  و برند بین روابط در تأثیرگذار متغیرهای

 میدراث  و نوسدتالژی  تدأثیر  توانند می پژوهشگران و است

 .بسنجند را برند عشق روی برند
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