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1. مقدمه: طرح مسأله
در  جدایی ناپذیر  و  مهم  بخش  به عنوان  همیشه  برند 

)ابدی،  است  شده  شناخته  مدرن  کسب وکار  فعالیت های 

رشد  ی  تجار نام  ی،  تجار نام  زندگی  چرخه  طول  در   .)2012

می رسد  بلوغ  به  می یابد،  افزایش  برند  سهام  ارزش  می کند، 

افول  و همکاران، 2021(.  )باشکوه  افول می یابد  نهایت  در  و 

گسترده شرکت ها خواهد شد و بعضاً  یان مالی  برند سبب ز

هزینه  ها  کاهش  جهت  خود  محصول  خط  فروش  به  مجبور 

حال  این  با   .)2022 ی،  بیگی  فیروز و  )باشکوه  می  شوند 

مطالعات نشان می  دهد که افول برند یک فرایند برگشت پذیر 

آن،  ایجاد کننده  عوامل  نمودن  برطرف  با  می  توان  و  است 

مجدداً برند را احیا نمود )باشکوه و همکاران، 2020(. احیاء 

و  فروش  ی  بازساز شامل  محدود،  معنای  به  ی،  تجار نام 

دوباره  رشد  شیب  یک  در  زندگی  به  ی  تجار نام  برگرداندن 

در  جدید،  ی  تجار نام  یک  ایجاد  هزینه   .)2006  ، )بابو است 

است  پرحاشیه  و  یسک  پرر  ، زمان بر برند،  احیاء  با  مقایسه 

طریق  از  می توانند  شرکت ها  درحالی که   .)2005 )بلمن، 

در میان مشتریان موجود  رفته  بین  از  برند  جنبه های مثبت 

با  از استراتژی های احیاء موثر همراه  با استفاده  و  و قدیمی 

شوند.  برند  احیاء  به  موفق  یکپارچه  یابی  بازار ارتباطات 

گزینه آسان برای شرکت ها است،  احیای مارک موجود، یک 

زیرا آن ها می توانند با قیمتی ارزان تر از ایجاد برند جدید، در 

بازارهای جدید کارآمدتر باشند )کاتانئو و گوئرینی، 2012(.

این  از  برند  احیاء  حرکت  بر  موثر  عوامل  درک  اهمیت 

ارزش های  مارک ها  این  اغلب  که  است  درک  قابل  طریق 

است  ممکن  مشتریان  یعنی،  می کنند  حفظ  را  باقیمانده 

نسبت  مثبت  ذهنی  تصویر  و  گاهی  آ از  بالایی  سطح  هنوز 

مصرف کنندگان   .)2003 )براون،  باشند  داشته  را  برند  به 

عملکردی،  سودمندی  دنبال  به  رفته  بین  از  مارک های  در 

زیرا  هستند،  شده  درک  برند  برتری  و  اجتماعی  ارزشی، 

بازار  در  موجود  مارک های  در  خدماتی  چنین  که  معتقدند 

را  دلایل  این  مصرف کنندگان  بنابراین،  نمی شود؛  یافت 

و  ی  تجار نام  احیاء  حرکت  به  تا  می دانند  منطقی  و  کافی 

 .)2014  ، کلر و  )دوو  پیوندند  برتر  مارک های  این  بازگرداندن 

برندها  عملی  و  درک  قابل  مزایای  به  کاربردی  سودمندی 

این  از  کاربردی  سودمندی های   .)2006  ، )بابو دارند  اشاره 

را  مختلف  مارک های  اصلی  منافع  که  هستند  مهم  جهت 

کاربردی  که مارک ها سودمندی  تشکیل می دهند. هنگامی 

 ، مازالوو و  )دیون  نمی خرند  را  آن ها  مصرف کنندگان  ندارند، 

.)2016

برند  نامشهود  مزایای  بیان کننده  ارزشی  سودمندی 

هستند. سودمندی ارزشی بیانگر مزایای هدیونی )احساسات 

ی ارائه می دهد. سودمندی  خوشایند( است که یک نام تجار

اجتماعی، نشان دهنده رضایت اجتماعی فراهم شده توسط 

ی است. یکی دیگر از عوامل موثر بر حرکت احیاء  نام تجار

بین  از  مارک های  بودن  برتر  از  مصرف کنندگان  ک  ادرا برند، 

برتری   ،)2003( کلر   .)2022 همکاران،  و  ی  )راز است  رفته 

را  برند  می رسد  نظر  به  مشتری  که  »اندازه ای  به عنوان  را  برند 

می کند.  تعریف   » دیگر مارک های  از  بهتر  یا  منحصربه فرد 

معانی  و  برندها  از  فردی  قضاوت  نتیجه  حاصل  برند  برتری 

ی و همکاران، 2022(. علاوه بر این نوستالژی  آن ها است )رو

کلید اصلی احیاء برند از بین رفته تعریف می کنند  به عنوان 

باعث  است  ممکن  نوستالژی  که  می کنند  استدلال  و 

 ، ارتباطات مثبت بین برندهای از بین رفته گردد )پاده و فئورر

.)2022

کفش ملی ایران یکی از شرکت های تولیدکننده  شرکت 

محمدرحیم  توسط   1336 سال  در  که  است  ایران  در  کفش 

 52 از  بیش  زمانی  شرکت  این  شد.  تأسیس  ایروانی  متقی 

فروشگاه   400 از  بیش  و  چرم  و  کفش  صنعت  در  کارخانه 

کارگر  کفش ملی در سطح ایران و بین 9 تا 11 هزار  زنجیره ای 

داشت. تولیدات این شرکت به اتحاد جماهیر سوسیالیستی 

غربی  پای  ارو حتی  و  رومانی  لهستان،  مجارستان،  ی،  شورو

 135۷ انقلاب  وقوع  با  ملی  کفش  شرکت  می شد.  صادر 

گشت، اما چندی  مصادره و به سازمان صنایع ملی منتقل 
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ی  کشور بازنشستگی  بعد بابت رفع بدهی دولت به سازمان 

تماماً  کارخانه  این  لات  ماشین آ امروز  به  تا  شد.  گذار  وا

کفش  کارخانه ها )پارک صنعتی  فروخته شده است و محل 

که بخشی از آن در اختیار شرکت  ملی( به انبار تبدیل شده 

انبار  به  تبدیل  آن  دیگر  بخش  و  است  سایپا  ی  خودروساز

کشور  در  کفش  تولیدکنندگان  برخی  است.  شده  کفش 

محصولات خود را با نشان کفش ملی از طریق فروشگاه های 

ملی  کفش  فروشگاه های  و  می رسانند  فروش  به  ملی  کفش 

کارخانه ها تبدیل  کوچک و دیگر  به عرضه تولیدات صنایع 

نفری  هزار   10 پرسنل  از  سال،   32 از  بعد  کنون  هم ا شده اند. 

گروه کفش ملی تنها ۷00 نفر باقی مانده اند که در کفش گنجه 

https://( هستند  کار  به  مشغول  بازرگانی  بخش های  و 

.)www.khabaronline.ir/news/450445

کمی  مطالعات  موضوع،  این  فزاینده  اهمیت  علیرغم 

مصرف کننده  دیدگاه  از  به خصوص  برند،  احیاء  مفهوم 

گوئرینی،  و  )کاتانئو  کرده اند  بررسی  برند  احیاء  روند  در  را 

ی برای  گرفتن اهمیت نام تجار ، 2006(. با در نظر  2012؛ بابو

برای  رفته  بین  از  ی  تجار نام  احیاء  سودمندی  و  سازمان ها 

که مطالعه بیشتر این مفهوم جهت  سازمان، به نظر می رسد 

بین پژوهشگران مختلف  به دیدگاهی مشترک در  دستیابی 

پژوهش  اصلی  هدف  بنابراین  می رسد؛  نظر  به  ی  ضرور

حاضر این است که مدلی برای تبیین شناسایی عوامل موثر 

مصرف کنندگان  دیدگاه  از  رفته  بین  از  ی  تجار نام  احیاء  بر 

در  خاص  صورت  به  گیرد.  قرار  بررسی  مورد  ملی  کفش  برند 

این پژوهش قصد بر این است تا اهداف اشاره شده با اتخاذ 

یکردی مبتنی بر مصرف کنندگان برند کفش ملی به عنوان  رو

انتظار  اساس  این  بر  شود.  محقق  مطالعه  اصلی  واحدهای 

بر این است تا نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر بتواند 

ی از بین رفته را توسعه  دانش فعلی مربوط به احیاء نام تجار

نام  های  مدیران  برای  عملی  و  کاربردی  بینش هایی  و  داده 

ممکن  اعتقاد  و  انگیزه  چندین  گرچه  ا نماید.  ارائه  ی  تجار

است بر حرکت احیاء برند تأثیر بگذارد اما این مطالعه به طور 

ارزشی،  عملکردی،  سودمندی  به  مربوط  انگیزه های  خاص 

اجتماعی همراه با برتری برند و نوستالژی برند از بین رفته را 

مورد بررسی قرار می دهد.

2. مبانی نظری پژوهش
احیاء برند

از  جدایی ناپذیر  و  مهم  بخش  به عنوان  همیشه  ی  تجار نام 

فعالیت های کسب وکار مدرن شناخته شده است )ناروانن و 

فکری  ارتباطات  نشان دهنده  ی  تجار نام   .)2016 گولدینگ، 

که مردم با یک شرکت، محصول یا شخص  و عاطفی است 

ی  ی در مورد طراحی و تأثیرگذار ایجاد می کنند. علم برندساز

ی  تجار نام  ساختن   ، دیگر عبارت  به  است،  افراد  ذهن  بر 

)رحیمی و همکاران، 2020(. به طورکلی در ادبیات مدیریت 

منابع  ی  تجار نام  های  که  است  شده  پذیرفته  یابی  بازار و 

نامشهود هستند که می توانند به طور قابل توجهی بر عملکرد 

منابع  ی  تجار نام  های  گر  ا بنابراین،  بگذارند؛  تأثیر  شرکت 

هستند، آن ها همچنین تأثیر بحرانی بر مزیت رقابتی شرکت 

و عملکرد مالی دارند )کاظمی و همکاران، 2019(. این تأثیر 

باعث  قوی  ی  تجار نام  های  باشد.  منفی  یا  مثبت  می تواند 

که  آورد  دست  به  منابع  در  نسبی  مزیت  شرکت  که  می شود 

به نوبه خود می تواند به موقعیت مزیت رقابتی در بازار تبدیل 

)شاه،  گردد  منجر  برتر  مالی  عملکرد  به  نهایت  در  و  شده 

مایکروسافت،  مانند  شرکت هایی  در  مثال  به عنوان   .)2015

ی جزو ارزشمندترین  کولا و دیزنی، ارزش سهام نام تجار کوکا

 .)2014 همکاران،  و  )شتی  است  شرکت ها  این  دارایی های 

در  تغییر  گونه  هر  برند، نشان می دهد  مطالعه علم مدیریت 

نگرش  در  تغییر  طریق  از  ی  برندساز برنامه های  از  حمایت 

موثر  آینده  در  یابی  بازار برنامه های  موفقیت  بر  مصرف کننده 

خواهد بود )کلب و همکاران، 2015(.

ممکن  که  هستند  زندگی  چرخه  دارای  ی  تجار نام های 

رشد،  ی،  راه انداز تا  آغاز  از  مراحل  از  تعدادی  شامل  است 

واقع  در   .)2006  ، )بابو باشد  بازنشستگی  و  احیا  نزول،  بلوغ، 



 12      شماره 116، آذر و دی 1401

گسترش  ایجاد می شوند، رشد می کنند،  ی  علامت های تجار

می دهند.  دست  از  را  خود  محبوبیت  نهایت  در  و  می یابند 

یک  موفقیت  حفظ  به  مایل  که  ی  تجار نام  مدیران  اغلب 

مواجه  برند  شدن  پیر  مشکل  با  هستند،  خاص  ی  تجار نام 

همکاران  و  ینگ  او  .)2015 همکاران،  و  )کلب  می شوند 

ی لزوماً به دلیل  )2009( استدلال می کند که مرگ یک نام تجار

روند طبیعی  به دلیل  بلکه  عدم صلاحیت مدیریت نیست، 

ی و تغییرات سودمندی اجتماعی است  توسعه یک نام تجار

همکاران،  و  ی  )داور می کنند  یافت  در برند  از  مشتریان  که 

ی فروش  201۷(. احیاء برند، به معنای محدود، شامل بازساز

دوباره  رشد  شیب  یک  در  زندگی  به  ی  تجار نام  برگرداندن  و 

ینگ و همکاران، 2009(. مطالعات نشان می دهد که  است )او

صرف  به جای  می تواند  کارآفرین  یک  مناسب،  برنامه ریزی  با 

یاد سرمایه مورد نیاز برای ساختن تصویر برند جدید،  مقدار ز

از طریق احیای برند از بین رفته شانس موفقیت خود را بهبود 

از  ی  تجار نام های  از  تعدادی  گذشته،  سال  چند  در  بخشد. 

کنار  برای  دشوار  تصمیمات  از  بعد  شده اند.  احیاء  رفته  بین 

ضعیف  برندهای  که  شرکت هایی  ی،  تجار نام  یک  گذاشتن 

خود را حذف کرده بودند دوباره آن ها را به زندگی برگردانده اند. 

ی از لحاظ استراتژیک، سازمانی و  درحالی که احیاء نام تجار

دیدگاه پورتفولیو به اندازه کافی عجیب است ولی یک محرک 

: قدرت  قوی در پشت این احیاء وجود دارد که عبارت است از

یک  خرید  عدم  دلیل  به  که  مصرف کنندگانی  مصرف کننده 

از  خرید  دلیل  به  بعدها  داده اند  هل  مرگ  سوی  به  را  آن  برند 

سال  در  که  کولا  کوکا برگردانده اند.  زندگی  به  را  آن  برند  همان 

از 200000  از آنکه بیشتر  2002 متوقف شد، در سال 2014 بعد 

تا  نام موج جابه جایی پیوستند  با  مردم به صفحه فیس بوک 

اواخر  در  پپسی  کریستال  شد.  برگردانده  بازار  به  برگردد،  برند 

ی مشتریانش،  سال 2015 و در طول تابستان 2016 بعد از طرفدار

کانال یوتیوب و شهرت یوتیوب  کاربر در  از جمله 1.2 میلیون 

رسانه های  کمک  با  و  غذایی  مسابقات  و  استراهل  کوین 

ی  اجتماعی در کانادا و ایالات متحده آمریکا احیاء شد )داور

اندکی  بسیار  مطالعات   .)2022 جاپوترا،  201۷؛  همکاران،  و 

مصرف کننده  دیدگاه  از  برند  احیاء  مفهوم  به  که  دارد  وجود 

احیاء  مفهوم  عمدتاً  گرفته  انجام  پژوهش های  پرداخته اند. 

پرداخته اند،  مختلف  شرکت های  بین  در  رفته  بین  از  برند 

مارک های  در  برند  احیای  به   )2014( شیتی  مثال  به عنوان 

از بین رفته در  ی برند  هندی، یی و لیزونگ )2014( به بازساز

بین شرکت های چینی و کولبال و همکاران )2015( به تجدید 

به  می توان  همچنین  پرداخته اند،  اسلوونیایی  برند  ساختار 

بلمن   ،)2009( همکاران  و  ینگ  او  )2015( شاه  پژوهش  های 

 ،)2016( گولدینگ  و  ناروانن   ،)2016( مازالوو  و  دیون   )2005(

کرد. از سوی دیگر  منوهر و رهمان )2018( در این زمینه اشاره 

ی  بازساز مختلف  استراتژی های  تبیین  بر  پژوهشگران  برخی 

در  که   )2006( همکاران  و  مانتری  همانند  پرداخته اند،  برند 

نام  حیات  تجدید  برای  "چارچوبی  عنوان  با  خود  تحقیق 

را  برند  از طریق یک فرم خط پیشرفته" استراتژی های  ی  تجار

شرح می دهد )بلمن، 2005(. عبدی )2012(، در پژوهش خود 

و  )یی  می  دهد  شرح  را  ی  تجار نام  ی  بازساز استراتژی  های 

هم  مشاوران  و  محققان  از  برخی  نهایت  در   .)2014 لیژونگ، 

استفاده  و  پیشنهاد  را  ی  تجار نام  حیات  تجدید  فرایندهای 

تحلیل  یک   ،)2009( کیدون  و  لایت  مثال  برای  می کنند. 

ی توسط شرکت مک دونالد  شش مرحله ای از تجدید نام تجار

بر  تمرکز   )1(  : از بودند  عبارت  مراحل  این  کرده اند.  بیان  را 

نام  تجارب  احیای   )3( ی،  تجار نام  بازگرداندن   )2( سازمان، 

 )5( ی،  تجار نام  از  مانده  به جا  فرهنگ  تقویت   )4( ی،  تجار

جهانی  هماهنگی  تحقق   )6( و  ی  تجار نام  اعتماد  ی  بازساز

مراحل   ،)2013( میریلس  و  میلر   .)2018 رهمن،  و  )منوهار 

را توضیح می دهد. دو )2014(، در پژوهش خود  برند  تعویض 

با عنوان احیاء برند روند احیای برند در هتل پارک هند را شرح 

است  کرده  مشخص  برند  احیای  برای  گام  هفت  و  می دهد 

با   ،)2016( گولدینگ  و  ناروانن   .)2006 همکاران،  و  )مانثری 

برند  یک دیدگاه اجتماعی فرهنگی، مراحل مختلف احیای 

را بیان می کنند )ناروانن و گولدینگ، 2016(.
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دارایی  را  وفادار  مشتریان   ،)2018( رهمن  و  منوهار 

رفته  بین  از  برند  ی  بازساز در  مشتریان  اهمیت  بر  و  دانسته 

تحقیق  در  نیز   ،)201۷( همکاران  و  ی  داور کرده اند.  کید  تأ

مشتریان  چرا  رفته:  بین  از  برند  احیای  "روند  عنوان  با  خود 

کردن  برگردد؟" ضمن مشخص  رفته  بین  از  برند  می خواهند 

عوامل موثر بر بازگشت برند از بین رفته، مصرف کنندگان برند 

ی از  را عامل مهمی برای موفقیت یا شکست احیاء نام تجار

کرده اند سودمندی )کاربردی،  بین رفته می دانند. آن ها بیان 

عوامل  جزو  نوستالژی  و  برند  برتری  اجتماعی(،  ارزشی، 

انگیزاننده مصرف کننده در احیاء یک برند از بین رفته است 

، 2018(. از سوی دیگر پژوهشگران دیگر نیز بیان  )کایو و هو

کاربردی، ارزشی، اجتماعی و دانش برند  کرده اند سودمندی 

بین  از  برند  احیاء  در  مصرف کننده  انگیزاننده  عوامل  جزو 

رفته است )توماس و کوهلی، 2009(.

بردی سودمندی کار

طراحی  فیزیکی،  ویژگی های  شامل  کاربردی  سودمندی 

اساس  بر  را  برند  از  خود  برداشت  مشتریان  هستند.  غیره  و 

است  ممکن  برندها  می دهند.  شکل  برند  آن  سودمندی 

ی  برقرار طریق  از  را  )کاربردی(  اصلی  دستورالعمل های 

اهداف  به  رسیدن  و  )اجتماعی(  دیگران  با  خود  ارتباط 

مصرف کنندگان  ک  ادرا گر  ا نمایند.  عملی  )ارزشی(  ارزشی 

باشد،  قوی  رفته  بین  از  مارک های  کاربردی  سودمندی  از 

ی را بازگردانند  احتمال دارد که مصرف کنندگان این نام تجار

که  پالمر )1999(، معتقد است  ی و همکاران، 200۷(.  )داور

ی مصرف کنندگان، همراه با تبلیغات تهاجمی  با تمرکز بر رو

جذاب  بسته بندی  مانند  فیزیکی  ویژگی های  افزایش  و 

ی انجام داد  ی نام تجار می توان تلاش های موفقی در بازساز

ی و همکاران، 2021(. طبق مطالب گفته شده  )عسگرنژادنور

فرضیه اول به شرح زیر است:

ک مصرف کننده از سودمندی کارکردی برند بر احیاء  H1: ادرا

برند نابود شده تأثیر دارد.

سودمندی اجتماعی

مصرف کنندگان  تا  می کند  کمک  اجتماعی  سودمندی 

باشند  متناسب  اجتماعی  شرایط  با  برند  آن  انتخاب  با 

 .)2013 میریلس،  و  )میلر  برسانند  جامعه  به  بیشتری  )سود 

ارتباطات  و  معانی  طریق  از  عمدتاً  اجتماعی  سودمندی 

ی.  تجار نام  اصلی  مزایای  طریق  از  نه  می شود،  ایجاد 

تا  می کند  کمک  اجتماعی  سودمندی   ، واضح تر به طور 

اجتماعی  شرایط  با  برند  آن  انتخاب  با  مصرف کنندگان 

متناسب باشند )سود بیشتری به جامعه برسانند(. به عنوان 

آب  می تواند  دارد،  یست محیطی  ز نگاه  که  فردی  مثال، 

مسئولیت  از  تصویری  تا  بکشد  تصویر  به  را  کس  استاربا

ی  اجتماعی را به دیگران نشان دهد. همه علامت های تجار

دارند  را  اجتماعی  و  ارزشی  کاربردی،  سودمندی  از  ترکیبی 

)لایت و ژوان، 2009(. طبق مطالب گفته شده فرضیه دوم به 

شرح زیر است:

بر  برند  اجتماعی  سودمندی  از  مصرف کننده  ک  ادرا  :H2

احیاء برند نابود شده تأثیر دارد.

سودمندی ارزشی

ووس،   ،)1991( همکاران  و  شیت   ،)1994( لورنت  و  دوبیز 

سیبلز  و  هنینگز  یدمن،  و و   )2003( گروهمان  و  استانبرگر 

دلایل  به  را  برندها  مصرف کنندگان  که  معتقدند   )2009(

یا  زیبایی  نشاط  و  خوشی  خوشایند،  حس  از  بردن  لذت 

هیجان و در نتیجه برانگیختن احساسات و به دست آوردن 

کامل  و  شخصی  پاداش های  شامل  عاطفی  موقعیت های 

که این  شدن می خرند. دوبیز و لورنت )1994(، نشان دادند 

اساس  بر  را  خوشایندی  حس  و  لذت  ازآنجایی که  عملکرد 

یادی در مصرف  تجربه محصول انعکاس می دهد، اهمیت ز

همکاران،  و  )کاظمی  دارند  لوکس  و  تی  تجملا کالاهای 

2020(. بنابراین فرضیه سوم به شرح زیر است:

ک مصرف کننده از سودمندی ارزشی برند بر احیاء  H3: ادرا

برند نابود شده تأثیر دارد.
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برتری برند

به  مربوط  کات  ادرا که  است  معتقد   ،)2012( کاپفرر 

و  نیست  کافی  ی  وفادار ایجاد  برای  برند  سودمندی های 

ی تمرکز  ی برتری برند برای هدایت وفادار سازمان ها باید بر رو

امروز قضاوت های  رقابتی  پر  در محیط  این  بر  کنند. علاوه 

برتری برند، یعنی اینکه آیا یک برند از بین رفته برتر از گزینه هایی 

ی و  که در حال حاضر به راحتی مطرح می شوند )داور است 

فردی  قضاوت  نتیجه  حاصل  برند  برتری   .)200۷ همکاران، 

برند  برتری   .)2014 ، کلر و  برندها و معانی آن ها است )دو  از 

ی است.  برای ایجاد روابط عمیق و پایدار با مشتریان ضرور

که مارک های  مفهوم برتری برند تنها زمانی می تواند جلو رود 

)از دست رفته یا فعلی( بتوانند در انجام یک یا چند مورد از 

ارزشی( نسبت به  و  خدمات )عملکردی، اجتماعی تنظیم 

موجود،  رقبای  کنند.  عمل  بهتر  و  شوند  تقویت  خود  رقبای 

ی ارتباط با مشتریان،  کیفیت آن ها و توانایی آن ها برای برقرار

برند  برتری  ک  ادرا می کند.  تعیین  را  رفته  بین  از  برند  برتری 

ی  تجار نام  به  ی  وفادار به  را  مصرف کنندگان  میل  می تواند 

ک قوی نسبت  ، مصرف کنندگانی که ادرا تعیین کند. ازاین رو

فعال  به طور  می توانند  دارند،  رفته  بین  از  برندهای  برتری  به 

و  )باشکوه  کنند  مشارکت  زندگی  به  آن ها  بازگرداندن  در 

همکاران، 2020(. پس فرضیه چهارم به شرح زیر است:

نابود  برند  احیاء  بر  برند  برتری  از  مصرف کننده  ک  ادرا  :H4

شده تأثیر دارد.

نوستالژی

علاوه بر این، نوستالژی محرک مهمی برای احیای مارک های 

موجب  نوستالژی   .)1999  ، )کلر است  خورده  شکست 

احساسات گذشته در ارتباط با مارک ها و منجر به درک بهتر 

ی از بین رفته می شود.  مصرف کننده از سودمندی نام تجار

برند  احیاء  در  را  نوستالژی  نقش   ،)2012( ینر  جور و  کاتانیو 

ممکن  نوستالژی  که  می کنند  استدلال  و  می دهند  توضیح 

است روابط بین سودمندی های درک شده و تمایل به تجدید 

ی را تقویت نماید و ممکن است به عنوان یک  یک نام تجار

گرفته شود. از دید مصرف کنندگان، نوستالژی  عامل در نظر 

می تواند عامل مهمی برای احیاء برندهای از بین رفته باشد. 

متصل  مصرف کننده  گذشته  به  که  ی  تجار علامت های 

می آورند  وجود  به  را  نوستالژی  قوی  احساسات  می شوند، 

به عنوان  را  نوستالژی  موجود،  ادبیات   .)2011 )اسمیت، 

ی ناموفق مشخص می کند  عامل مهمی در احیای نام تجار

گوئرینی، 2012(. نوستالژی به عنوان "اشتیاق برای  )کاتانئو و 

فعالیت های  و  اموال  به  علاقه  یا  دیروز  برای  تمایل  گذشته، 

نوستالژی  است.  شده  تعریف  گذشته"  روزهای  به  مربوط 

تعریف  رفته  بین  از  برند  احیاء  اصلی  کلید  به عنوان  را 

باعث  است  ممکن  نوستالژی  که  می کنند  استدلال  و 

نوستالژی  گردد.  رفته  بین  از  برندهای  بین  مثبت  ارتباطات 

به  و منجر  با مارک ها  ارتباط  گذشته در  موجب احساسات 

ی از بین رفته  درک بهتر مصرف کننده از سودمندی نام تجار

ی از بین  می شود. احساسات نوستالژیک نسبت به نام تجار

دهد.  افزایش  را  آن  احیای  به  مصرف کنندگان  تمایل  رفته 

مهمی  محرک های  ی  تجار نام  قضاوت های  و  نوستالژی 

نوستالژی  است.  خورده  شکست  مارک های  احیای  برای 

می تواند پشتیبانی قوی از مصرف کنندگان را برای مارک های 

گذشته  به  که  ی  تجار علامت های  کند.  ایجاد  رفته  بین  از 

نوستالژی  قوی  احساسات  می شوند،  متصل  مصرف کننده 

نوستالژی  موجود،  ادبیات  نهایت  در  می آورند.  وجود  به  را 

رفته  بین  از  ی  تجار نام  احیای  در  مهمی  عامل  به عنوان  را 

گفته  مطالب  طبق   .)2022  ، فئورر و  )پاده  می کند  مشخص 

شده فرضیه پنجم به شرح زیر است:

کارکردی ب(  H5: نوستالژی، در رابطه  بین سودمندی الف( 

اجتماعی و ج( ارزش برند بر احیاء برند نابود شده نقش 

تعدیل  گری مثبتی دارد.

مطابق با توضیحات ارائه شده مدل به صورت نمودار )1( 

قابل ارائه است.
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گوئرینی، 2012( کاتانئو و  کائو و هو، 2018؛  نمودار 1. مدل مفهومی پژوهش )داوری و همکاران، 1397؛ پاده و همکاران، 2012؛ 

3. روش شناسی پژوهش
جامعه و نمونه آماری

یانی  این پژوهش، شامل مشتر بررسی در  ی مورد  آمار جامعه 

گذشته  که در تهران حضور دارند و حداقل یک بار در  است 

واتس  آپ  پیام  رسان    به  و  کرده اند  استفاده  ملی  کفش  از 

دسترسی دارند. حجم نمونه با فرض نامحدود بودن جامعه 

عبارت  که  می شود  محاسبه  کوکران  فرمول  طریق  از  ی  آمار

: است از

 پژوهش شناسی روش .3

 جامعه و نمونه آماری. 1-3
شامل مشتریانی جامعه آماری مورد بررسی در این پژوهش، 

در گذشته از  بار یکحداقل  است که در تهران حضور دارند و
پ دسترسی آ  واتس   رسان  پیامو به  اند کردهکفش ملی استفاده 

حجم نمونه با فرض نامحدود بودن جامعه آماری از دارند. 
 شود که عبارت است از: طریق فرمول کوکران محاسبه می

 1فرمول 
2

2 )1(
d

ppzn 
 

n حجم نمونه ،Z که در  مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد
مقدار نسبت  P.است 59/1درصد برابر  59سطح اطمینان 

توان آن  صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می
در نظر گرفت. در این حالت مقدار واریانس به حداکثر  9/0را 

درصد افرادی که فاقد آن صفت در  qرسد. مقدار خود می
تواند  می d .است اشتباه مجاز مقدار d(.q=1-Pجامعه هستند )

درصدی،  59باشد که با توجه به سطح اطمینان  09/0یا  01/0
حجم نمونه است طبق فرمول  شود. در نظر گرفته می 09/0

جهت پیشگیری از خطای پاسخ نفر برآورد گردیده است.  483
دنبال آن کم شدن تعداد   ها و به ندادن تعدادی از نمونه

مورد( در  300امه بیشتری )های در دسترس، تعداد پرسشن نمونه
به صورت الکترونیکی بین  تماماًنظر گرفته شد و 

 توزیع گردید. دهندگان پاسخ
  
 متغیرها گیری اندازه 2-3

برای گردآوری اطلاعات از دو روش استفاده شده است، بدین 
و  ای کتابخانهمعنی که برای تدوین ادبیات تحقیق از روش 

آماری از روش میدانی استفاده ی ها داده آوری جمع منظور به
گردآوری اطلاعات  ابزار مورد استفاده برای شده است.
پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش دارای  .استپرسشنامه 

جمعیت شناختی  های ویژگیبخش است، بخش اول شامل  دو
 ، بخش دومو نوع شغل ، میزان درآمدتحصیلات سن، جنسیت،

سنجش متغیرها در نظر  منظور بهسوالی است که  69نیز شامل 
 موافقم، موافقم، کاملاًمتغیرها در دامنه  ی همه گرفته شده است.

 شده است. گیری اندازهمخالفم  کاملاً، مخالفم ندارم، ینظر
نشان دهنده ترکیب سوالات و نیز منابع مورد استفاده  1جدول 

 جهت تدوین پرسشنامه استاندارد پژوهش است.
 سوالات و منابع پرسشنامهترکیب . 1جدول 

 منبع متغیر
شماره 
 سوالات

تعداد 
 سوالات

 سودمندی کارکردی
داوری و همکاران 

(6012) 
1-3 3 

سودمندی اجتماعی 
 برند

داوری و همکاران 
(6012) 

3-2 4 

 سودمندی ارزشی برند
داوری و همکاران 

(6012) 
2-10 4 

 برتری برند
داوری و همکاران 

(6012) 
10-19 9 

 نوستالژی
داوری و همکاران 

(6012) 
19-61 9 

جنبش عمومی احیاء 
 برند

ان و همکاران ئنگو
(6014) 

61-69 9 

 

 ها  داده وتحلیل تجزیهروش  3-3
در اولین گام به بررسی نرمال  ها داده وتحلیل تجزیه منظور به

اسمیرنوف  -بر اساس آزمون کلموگوروف  ها دادهبودن توزیع 
اسمیرنوف از  -اساس آزمون کلموگوروف  .شود میپرداخته 

برای تطابق توزیع،  و است کآماری ناپارامتری های نوع آزمون
 های احتمالرا با  ها دادهجمعی مقادیر در مجموعه ت های احتمال

تجمعی همان مقادیر در یک توزیع نظری خاص مقایسه 
کافی بزرگ باشد، این آزمون  قدر به. اگر اختلاف آن کند می

نظری مورد  های توزیعبا یکی از  ها دادهنشان خواهد داد که 
نظر تطابق ندارد. در این آزمون اگر معیار تصمیم )سطح 

؛ بدین معنی شود می% باشد فرض صفر رد 9عناداری( کمتر از م
از توزیع خاصی مانند نرمال، پواسن،  توانند نمی ها دادهکه 

 (.6019شاهرودی و قویدل، ) نمایی یا یکنواخت پیروی کنند

فرمول )1(  

استاندارد  واحد  نرمال  متغیر  مقدار   Z نمونه،  حجم   n

مقدار   P.است  1/96 برابر  درصد   95 اطمینان  سطح  در  که 

گر در اختیار نباشد  نسبت صفت موجود در جامعه است. ا

مقدار  حالت  این  در  گرفت.  نظر  در   0/5 را  آن  می توان 

که  کثر مقدار خود می رسد.q درصد افرادی  یانس به حدا وار

فاقد آن صفت در جامعه هستند )d.)q=1-P مقدار اشتباه 

به  توجه  با  که  باشد   0/05 یا   0/01 می تواند   d است.  مجاز 

می شود.  گرفته  نظر  در   0/05 درصدی،   95 اطمینان  سطح 

گردیده است.  حجم نمونه است طبق فرمول 384 نفر برآورد 

جهت پیشگیری از خطای پاسخ ندادن تعدادی از نمونه ها 

کم شدن تعداد نمونه های در دسترس، تعداد  و به  دنبال آن 

به  تماماً  و  گرفته شد  نظر  در  )400 مورد(  بیشتری  پرسشنامه 

یع گردید. صورت الکترونیکی بین پاسخ دهندگان توز

 

اندازه گیری متغیرها

است،  شده  استفاده  روش  دو  از  اطلاعات  ی  گردآور برای 

روش  از  تحقیق  ادبیات  تدوین  برای  که  معنی  بدین 

روش  از  ی  آمار داده های  ی  جمع آور به منظور  و  کتابخانه ای 

ی  میدانی استفاده شده است. ابزار مورد استفاده برای گردآور

اطلاعات پرسشنامه است. پرسشنامه مورد استفاده در این 

پژوهش دارای دو بخش است، بخش اول شامل ویژگی های 

میزان  تحصیلات،  جنسیت،  سن،  شناختی  جمعیت 

است  سوالی   26 شامل  نیز  دوم  بخش  شغل،  نوع  و  درآمد 

است.  شده  گرفته  نظر  در  متغیرها  سنجش  به منظور  که 

ندارم،  نظری  موافقم،  موافقم،  کاملًا  دامنه  در  متغیرها  همه  

 )1( جدول  است.  شده  اندازه گیری  مخالفم  کاملًا  مخالفم، 

نشان دهنده ترکیب سوالات و نیز منابع مورد استفاده جهت 

تدوین پرسشنامه استاندارد پژوهش است.
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جدول 1- ترکیب سوالات و منابع پرسشنامه

تعداد سوالاتشماره سوالاتمنبعمتغیر

سودمندی کارکردی
داوری و همکاران 

)201۷(
1-44

سودمندی اجتماعی برند
داوری و همکاران 

)201۷(
4-۷3

سودمندی ارزشی برند
داوری و همکاران 

)201۷(
۷-103

برتری برند
داوری و همکاران 

)201۷(
10-155

نوستالژی
داوری و همکاران 

)201۷(
15-216

جنبش عمومی احیاء 
برند

نگوئان و همکاران 
)2013(

21-265

روش تجزیه وتحلیل داده  ها

گام به بررسی نرمال  به منظور تجزیه وتحلیل داده ها در اولین 

کلموگوروف - اسمیرنوف  یع داده ها بر اساس آزمون  بودن توز

اسمیرنوف   - کلموگوروف  آزمون  اساس  می شود.  پرداخته 

تطابق  برای  و  است  ناپارامتریک  ی  آمار آزمون های  نوع  از 

یع، احتمال های تجمعی مقادیر در مجموعه داده ها را با  توز

یع نظری خاص  احتمال های تجمعی همان مقادیر در یک توز

گر اختلاف آن به قدر کافی بزرگ باشد، این  مقایسه می کند. ا

یع های نظری  آزمون نشان خواهد داد که داده ها با یکی از توز

گر معیار تصمیم )سطح  مورد نظر تطابق ندارد. در این آزمون ا

می شود؛  رد  صفر  فرض  باشد  درصد   5 از  کمتر  ی(  معنادار

مانند  خاصی  یع  توز از  نمی توانند  داده ها  که  معنی  بدین 

)شاهرودی  کنند  ی  پیرو یکنواخت  یا  نمایی  پواسن،  نرمال، 

و قویدل، 2016(.

یع داده ها، به منظور آزمون مدل مفهومی  پس از تعیین توز

می شود.  استفاده  ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز روش  از 

ی  این روش شامل دو مولفه مدل اندازه گیری و مدل ساختار

است  لازم  ابتدا  ی،  ساختار مدل  از  استفاده  از  قبل  است. 

آن  در  که  کرد  حاصل  اطمینان  اندازه گیری  مدل  صحت  از 

رابطه بین متغیرهای مکنون و مشاهده شده بررسی می شود. 

روشی که در این پژوهش برای بررسی برازش مدل اندازه گیری 

سازه،  محتوا،  روایی  معیار  چهار  شامل  می شود،  استفاده 

سازه  روایی  بررسی  برای  است.  پایایی  نیز  و  گرا  وا و  همگرا 

پرسشنامه، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می شود. برای 

بررسی روایی تشخیصی نیز از تجزیه تابع تشخیص استفاده 

آزمودنی ها  از  اولیه  گروه بندی  یک  شیوه  این  در  می شود. 

که  است  آن  تجزیه وتحلیل  این  از  هدف  و  دارد  وجود 

تأیید شود. در  نیز  بر اساس داده های دیگر  اولیه  گروه بندی 

از همبستگی نسبتاً قوی میان  روایی همگرا عبارت  نهایت 

سؤال و متغیر اصلی است و مقدار قابل قبول برای آن باید 

گرفته شود  ضریب همبستگی پیرسون بزرگ تر از 0/4 در نظر 

ی و همکارن، 2021(. چنانچه همبستگی بین  )عسگرنژادنور

که خصیصه های متفاوتی را اندازه گیری می کند  آزمون هایی 

قسمت  در  است.  گرا  وا اعتبار  دارای  آزمون ها  باشد،  پایین 

با  سازه  یک  شاخص های  بین  تفاوت  میزان  گرا،  وا روایی 

می شود.  مقایسه  مدل  در  دیگر  سازه های  شاخص های 

گرای مدل اندازه گیری، از معیار فورنل  جهت بررسی روایی وا

و لارکر استفاده شده است.

پس از اطمینان از برازش مناسب مدل اندازه گیری، در گام 

ی برای آزمون روابط بین متغیرها بر اساس  بعد مدل ساختار

رد  یا  تأیید  مورد  در  نتیجه گیری  نهایت  در  و  پژوهش  مدل 

ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز می شود.  استفاده  فرضیه ها 

از  نیرومند  بسیار  متغیره  چند  تجزیه وتحلیل  تکنیک  یک 

کلی  خطی  مدل  از  بسطی  و  متغیره  چند  رگرسیون  خانواده 

از  مجموعه ای  تا  می دهد  امکان  پژوهشگر  به  که  است 

دهد  قرار  آزمون  مورد  هم زمان  روش  به  را  رگرسیون  معادلات 

که  )کاظمی و همکاران، 2019(. در نهایت لازم به ذکر است 

و   SPSS نرم افزارهای  از  مذکور  ی  آمار روش های  اجرای  برای 

Lisrel استفاده شده است.
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4. تجزیه وتحلیل داده ها
1-4. ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

نتایج حاصل از تجزیه وتحلیل ویژگی های جمعیت شناختی 

پاسخ دهندگان در جدول )2( نشان داده شده است.

تحلیل آمار توصیفی نشان داد از لحاظ جنسیت 56/9 

می باشند.  مرد  درصد   43/1 و  زن  پاسخ دهندگان  از  درصد 

 41/۷ سال،   18 از  کمتر  پاسخ دهندگان  درصد   ۷/۷ سن 

و  سال   40 تا   30 بین  درصد   44 سال،   30 تا   18 بین  درصد 

میزان  لحاظ  از  می باشند.  سال   50 از  بیشتر  درصد  صفر 

 ، تحصیلات 11/1 درصد پاسخ دهندگان زیر دیپلم و پایین تر

درصد   69/۷ کارشناسی،  درصد   10/9 کاردانی،  درصد   1/4

لحاظ  از  می باشند.  دکتری  درصد   6/9 و  ارشد  کارشناسی 

 1/5 از  کمتر  پاسخ دهندگان  درصد   4۷/1 درآمد  میزان 

بین  درصد   16/9 میلیون،   3 تا   1 بین  درصد   30/9 میلیون، 

از  از 5 میلیون می باشند.  5/1 درصد بیشتر  تا 5 میلیون،   3

لحاظ نوع شغل 18 درصد پاسخ دهندگان آزاد، 20/3 درصد 

، 33/4 درصد سایر می باشند. ، 12 درصد خانه دار دانشجو

پژوهش  فرضیه های  آزمون  به منظور  بخش  این  ادامه  در 

بررسی  به  کلموگوروف-اسمیرنوف  آزمون  طریق  از  ابتدا 

یع داده  ها، آزمون فرضیات با استفاده از مدل  نرمال بودن توز

مدل  کل  برازش  شاخص  نهایت  در  و  ی  ساختار معادلات 

مفهومی پژوهش برآورد می گردد.

 

2-4. آزمون کولموگروف- اسمیرنوف

یع داده  های یک  جهت بررسی ادعای مطرح شده در مورد توز

متغیر کمی از آزمون کولموگوروف-اسمیرنوف )KS( استفاده 

در  شده  مطرح  ادعای   ، صفر فرض  آزمون،  این  در  می شود. 

، نرمال بودن  یع داده ها است. در تحقیق حاضر مورد نوع توز

یع داده ها با استفاده از آزمون KS مورد بررسی قرار می  گیرد.  توز

داده  نشان   )2( جدول  در  آزمون  این  از  آمده  به دست  نتایج 

شده است.

کولموگروف- اسمیرنوف جدول 2- آزمون 

سطح معناداریآماره K- Sانحراف معیارمیانگین تعدادمتغیرها

3503/830/9۷11/460/06۷سودمندی کارکردی

3502/991/160/۷630/60سودمندی اجتماعی برند

3503/381/010/۷060/۷0سودمندی ارزشی برند

3503/111/041/260/08برتری برند

3503/۷50/9240/6020/86نوستالژی

3503/630/9251/630/0۷0جنبش عمومی احیاء برند

که  می دهند  نشان   )2( جدول  در  آمده  به دست  نتایج 

یست محیطی  گاهانه ز تمامی متغیرها به جز متغیر رفتارهای آ

ی  معنی دار سطح  زیرا  نمی کنند،  ی  پیرو نرمال  یع  توز از 

و فرض صفر  از 5 درصد است  کوچک تر  این متغیرها  برای 

آزمون های  از  کار  ادامه  در  بنابراین  می شود.  رد  آن ها  برای 

ناپارامتریک استفاده می کنیم.
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گرا و پایایی 3-4. روایی محتوا، سازه، همگرا، وا

برای  شد،  اشاره  پژوهش  روش  بخش  در  که  همان گونه 

و  همگرا  سازه،  محتوا،  روایی  روش  چهار  از  روایی  بررسی 

محتوای  روایی  تضمین  جهت  است.  شده  استفاده  گرا  وا

استفاده  دانشگاه  اساتید  و  متخصصان  نظر  از  پرسشنامه، 

در  لازم  ویرایش های  شده،  یاد  افراد  نظرات  کسب  با  گردید. 

و بدین  گردید  سؤالات پرسشنامه در چندین مرحله اعمال 

که پرسشنامه ها خصیصه های  ترتیب اطمینان حاصل شد 

مورد نظر پژوهش را می سنجند.

اعتبار سازه نیز با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی 

به  ادامه  در  که  گردید  محاسبه  لیزرل  نرم افزار  در  اول  نوع 

سودمندی  کارکردی،  سودمندی  متغیرهای  برای  آن  نتایج 

برند،  برتری  برند،  ارزشی  سودمندی  برند،  اجتماعی 

نوستالژی و جنبش عمومی احیاء برند اشاره می شود. جدول 

)3( به ترتیب ضریب استاندارد تحلیل عاملی تاییدی مرتبه 

اول  مرتبه  تاییدی  عاملی  تحلیل  ی  معنادار ضریب  و  اول 

متغیرهای پژوهش را نشان می دهد.

جدول 3- ضریب استاندارد و ضریب معناداری تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول لنگرگاه های مسیر ترقی شغلی

نتیجهآماره tضریب استانداردسوال مربوط به پرسشنامهمتغیرهاردیف

1

سودمندی 
کارکردی

مناسب0/891۷/۷۷کفش ملی در مقایسه با پول پرداخت شده از ارزش بالایی برخوردار بود.

مناسب0/۷515/8۷کفش ملی قابل اعتماد بود.2

مناسب0/8818/80کفش ملی ویژگی های خوبی داشت.3

مناسب0/891۷/52کفش ملی کیفیت عالی داشت.4

5

سودمندی 
اجتماعی برند

مناسب0/9816/83لذت می بردم با کفش ملی در اجتماع دیده شوم.

مناسب0/9015/46برایم مهم بود که به دوستانم نشان دهم که از کفش ملی استفاده می کنم.6

۷
برند کفش ملی به من کمک می کرد تا متناسب گروه های اجتماعی که در آن شرکت می کردم، 

باشم.
مناسب0/951۷/19

8
سودمندی ارزشی 

برند

مناسب0/8819/44چون من بعد از استفاده از برند کفش ملی احساس خوشایندی داشتم.

مناسب0/9۷19/63چون من از خرید کفش ملی لذت می بردم.9

مناسب0/9520/22چون مصرف برند کفش ملی احساس خوشایندی به من می داد.10

11

برتری برند

اگر کفش ملی هنوز هم در دسترس بود، در مقایسه با گزینه های دیگر من این نام تجاری را به 
دیگران توصیه می کردم.

مناسب0/8۷15/94

12
من علی رغم قیمت پایین تر برندهای جایگزین، ترجیح دادم قیمت بیشتری را برای خرید برند 

کفش ملی پرداخت کنم.
مناسب0/۷513/36

13
با وجود اینکه افراد دیگر مارک های جایگزین را برتر می دانند، من همچنان کفش ملی را بهتر 

می دانستم.
مناسب0/9516/59

14
درحالی که کیفیت برندهای جایگزین بهتر می شود، ولی هنوز معتقدم که کفش ملی انتخابی 

عالی بود.
مناسب0/9۷15/52

15
اگرچه برندهایی وجود داشت که نیازهای من را بهتر می توانستند رفع کنند، ولی ترجیح می دادم 

از کفش ملی استفاده کنم.
مناسب0/6812/5۷
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نتیجهآماره tضریب استانداردسوال مربوط به پرسشنامهمتغیرهاردیف

16

نوستالژی

مناسب0/6412/83برند کفش ملی گذشته را برایم یادآوری می کند.

مناسب0/8416/89برند کفش ملی یادآورخاطرات خوب گذشته است.1۷

مناسب0/6913/44برند کش ملی مرا یاد روزهای جوانی ام می اندازد.18

مناسب0/8016/۷9برند کفش ملی خاطرات خوبی را برایم یادآوری می کند.19

مناسب0/8116/49برند کفش ملی مرا تشویق می کند تا دوباره به روزهای گذشته برگردم.20

مناسب0/۷414/29این برند به من احساس دلتنگی )نوستالژیک( می دهد.21

22

جنبش عمومی 
احیاء برند

برای بازگشت برند کفش ملی باید فروشندگان را برای بازگرداندن این نام تجاری تحت فشار قرار 
داد.

مناسب0/8۷15/24

23
باید به طور فعالانه در فعالیت های مصرف کنندگان در جهت احیاء مجدد برند کفش ملی، 

شرکت کرد.
مناسب0/۷316/41

24
باید دیگران را تشویق کرد تا در فعالیت های مصرف کنندگان در جهت احیاء مجدد برند کفش 

ملی شرکت کنند.
مناسب0/8316/90

مناسب0/6011/42باید به فعالیت های مصرف کنندگان در جهت احیاء مجدد برند کفش ملی، توجه ویژه ای نمود.25

مناسب0/8315/82باید جنبش عمومی در بین مصرف کنندگان در جهت احیاء مجدد برند کفش ملی ایجاد گردد.26

سطح  ازآنجایی که  آمده،  به دست  نتایج  به  توجه  با 

هیچ  بنابراین  است،   1/96 از  بالاتر  گویه  ها  کلیه  ی  معنادار

گویه  ها در تحلیل عاملی تاییدی حذف نمی شوند.  کدام از 

همچنین ضرایب استاندارد معنادار و ضرایب خطا نیز نرمال 

است. در نتیجه تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول برای تمام 

متغیرهای پژوهش تأیید خواهد شد.

آمده  دست  به  نتایج  به  نسبت  اطمینان  به منظور 

بررسی  مورد  پژوهش  مدل  برازش  شاخص های  می بایست 

گیرد تا بتوان نتایج به دست آمده را به تمامی شرکت ها  قرار 

عاملی  تحلیل  برازش  شاخص های  مقادیر  داد.  تعمیم 

تاییدی مرتبه اول لنگرگاه های شغلی و توسعه منابع انسانی 

در جدول )4( نشان داده شده است.

گرا و پایایی جدول 4- نتایج روایی همگرا، وا

کشیدگیچولگیانحراف معیارمیانگینMSVASVضریب آلفای کرونباخAVECRمتغیر

1/1180/964-0/690/۷30/9050/050/053/830/9۷1سودمندی کارکردی

0/83۷-0/6۷0/۷۷0/9050/0030/022/991/160/032سودمندی اجتماعی برند

0/6050/096-0/530/830/9350/040/033/381/01سودمندی ارزشی برند

0/483-0/231-0/۷00/۷50/90۷0/040/043/111/04برتری برند

0/6930/164-0/810/840/9260/040/0053/۷50/924نوستالژی

0/65۷0/518-0/۷10/۷۷0/9080/010/0033/630/925جنبش عمومی احیاء برند
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مقدار  که  بود  خواهد  برقرار  صورتی  در  تشخیصی  روایی 

بحرانی  مقدار  از  بزرگ تر  شده  استخراج  یانس  وار میانگین 

0/5 باشد. همچنین سه شرط لازم برای تحقق روایی همگرا 

ترکیبی  پایایی  مقدار   -1 است:  شرح  بدین  که  دارد  وجود 

یانس استخراج  وار باشد؛ 2- مقدار میانگین  از 0/۷  بزرگ تر 

شده بزرگ تر از 0/5 باشد؛ و 3- مقدار پایایی ترکیبی بزرگ تر 

یانس استخراج شده باشد. درصورتی که مقدار  از میانگین وار

پایایی ترکیبی برای هر سازه بالاتر از 0/۷ باشد، نشان دهنده 

است  اندازه گیری  مدل های  برای  مناسب  درونی  ی  پایدار

نهایتاً  دارد.  دلالت  پایایی  وجود  عدم  بر  نیز   0/6 مقدار  و 

کرونباخ  آلفای  برای ضریب  استاندارد  صاحب نظران مقدار 

ی و همکاران،  گرفته اند )عسگرنژاد نور را برابر با 0/۷ در نظر 

جدول  در  شده  گزارش  مقادیر  به  توجه  با  بنابراین   .)2021

نظر  مورد  شاخص های  برای  قبول  قابل  مقادیر  دامنه  و   )4(

برای تمامی  پایایی  و  که روایی همگرا  گرفت  می توان نتیجه 

متغیرهای پژوهش برقرار است و در مجموع مدل اندازه گیری 

پژوهش در وضعیت مطلوب و مناسبی قرار دارد. همچنین 

 AVE از ASV و MSV بر اساس نتایج جدول چون مقادیری

گرایی پرسشنامه است. کمتر است شواهد دال بر روایی وا

4-4. آزمون برازندگی مدل

دست  به  نتایج  به  نسبت  اطمینان  به منظور  بعد  مرحله  در 

مورد  پژوهش  مدل  برازش  شاخص های  می بایست  آمده 

تمامی  به  را  آمده  دست  به  نتایج  بتوان  تا  گیرد  قرار  بررسی 

برازش  یابی  ارز برای  پژوهش  این  در  داد.  تعمیم  سازمان ها 

مجذور  میانگین   ،x2 شاخص های  از  ی  ساختار بخش 

پس مانده ها RMR، شاخص برازندگی GFI، شاخص تعدیل 

نرم شده  NFI، شاخص  نرم شده  AGFI، شاخص  برازندگی 

شاخص  و   NFI فزاینده  برازندگی  شاخص   ،NNFI برازندگی 

 RMSEA تقریب  خطای  یانس  وار برآورد  یشه  ر مهم  بسیار 

آزادی  درجه  به  کای  مجذور  نسبت  است.  شده  استفاده 

بزرگ  نمونه  و  است  وابسته  بسیار  نمونه  حجم  به   )x / df(

را به غلط بودن  که بتوان آن  از آنچه  را بیش  کمیت خی دو 

یشه مجذورات  افزایش می دهد. شاخص ر مدل نسبت داد 

تقریب است. این شاخص برای مدل های خوب 5 درصد و 

که این شاخص 10 درصد یا بیشتر باشد  کمتر است. مدلی 

برازش در جدول  برازش ضعیفی دارد. مقادیر شاخص های 

)6( نشان داده شده است.

جدول 5- مقادیر شاخص های برازندگی مدل

RMRGFIAFGINFINNFIIFICFIRMSEA شاخص برازش

0.090.930.950.820.810.841.000.0مقدار

RMR<0.1; SRMR~0; GFI>0.9; NFI>0.9; NNFI>0.9; IFI>0.9; CFI>0.9; RMSEA<0.1

مقدار  از  اندازه ای  نشان دهنده   AFGI و   GFI معیارهای 

یانس ها است که توسط مدل تبیین  یانس ها و کووار نسبی وار

متغیر  یک  و  صفر  بین  معیارها  این  دو  هر  می شود.  شده 

هستند که هر چه به عدد یک نزدیک تر باشند نیکویی برازش 

به  مدل  این  برای   AFGI و   GFI مقدار  است.  بیشتر  مدل 

تأیید کننده  که  است   )0/8 از  )بالاتر   0/95 و   0/93 ترتیب 

مجذور  میانگین  دوم  یشه  ر هستند.  دو  خی  آزمون  نتایج 

ماتریس  عناصر  بین  تفاوت  یعنی  )RMR(؛  پس مانده ها 

یا  برآورد  گروه نمونه و عناصر ماتریس های  مشاهده شده در 

با فرض درست بودن مدل مورد نظر است.  پیش بینی شده 

RMR برای مدل به صفر نزدیک تر باشد مدل مذکور  هر چه 

برابر  پژوهش  این  در   RMR ناچیز  مقدار  دارد  بهتری  برازش 

یانس ها  کووار مناسب  تبیین  نشان دهنده  که  است   )0/09(

است. برای بررسی اینکه یک مدل به خصوص در مقایسه با 

سایر مدل های ممکن از نظر تبیین مجموعه ای از داده های 

نرم  از مقادیر  تا چه حد خوب عمل می کند،  مشاهده شده 
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 ،)NNFI( شاخص نرم نشده برازندگی ،)NFI( شده برازندگی

شاخص برازندگی فزاینده )IFI( و شاخص برازندگی تطبیقی 

به  آن ها  این مدل مقدار  در  که  استفاده شده است؛   )CFI(

کی از برازش  که حا ترتیب برابر 0/82، 0/81، 0/84 و 1 است 

برای  نهایت  در  است.  شده  طراحی  مدل  مناسب  نسبتا 

جوی  صرفه  و  برازندگی  چگونه  نظر  مورد  مدل  اینکه  بررسی 

یشه دوم  را با هم ترکیب می کند، از شاخص بسیار توانمند ر

یانس خطای تقریب RMSEA استفاده شده است  برآورد وار

برازش  نشان دهنده  که  است  درصد  صفر  مدل  این  در  که 

مناسب و طراحی مناسب طرح تحقیق است.

 

5-4. آزمون فرضیه های تحقیق

روایی  و  متغیرها  یع  توز بودن  نرمال  بررسی  از  پس  ادامه  در 

معادلات  ی  مدل ساز روش  اساس  بر  پرسشنامه،  پایایی  و 

ی به آزمون فرضیه های پژوهش پرداخته شد. جدول  ساختار

مدل  کلی  ضرایب  ی  معنادار و  مسیر  ضریب  نتایج   )6(

تحقیق را نشان می دهد.

کلی مدل تحقیق جدول 6- نتایج ضریب مسیر و معناداری ضرایب 

نتیجهسطح معناداریآماره tضریب مسیرمتغیر وابستهمتغیر مستقلفرضیه

H1تأیید0.424.090.001احیاء برندسودمندی کارکردی برند

H2تأیید0.۷02.590.001احیاء برندسودمندی اجتماعی برند

H3تأیید0.462.920.000احیاء برندسودمندی ارزشی برند

H4تأیید0.6814.110.000احیاء برندبرتری برند

ک  ادرا استاندارد  مسیر  ضریب  مقدار   )6( جدول  طبق 

کارکردی برند و احیاء برند نابود  مصرف کننده از سودمندی 

شده برابر 0/42 است و مقدار آماره t تقریباً برابر با 4/09 بوده 

نتیجه  در  است  بیشتر   1/96 ی  مرز مقدار  از  مقدار  این  که 

ک  ادرا که  پذیرفت  اعتماد  درصد   95 حداقل  با  می توان 

کارکردی برند بر احیاء برند نابود  مصرف کننده از سودمندی 

گردید.  تأیید  اول  فرضیه  بنابراین  دارد؛  معنی  تأثیر  شده 

ضریب  مقدار  می گردد  مشاهده  که  ی  همان طور همچنین؛ 

ک مصرف کننده از سودمندی اجتماعی  مسیر استاندارد ادرا

 t برند و احیاء برند نابود شده برابر 0/۷0 است و مقدار آماره

ی 1/96  از مقدار مرز که این مقدار  با 2/59 بوده  برابر  تقریباً 

بیشتر است در نتیجه می توان با حداقل 95 درصد اعتماد 

اجتماعی  سودمندی  از  مصرف کننده  ک  ادرا که  پذیرفت 

برند بر احیاء برند نابود شده تأثیر معنی دارد؛ بنابراین فرضیه 

ک  ادرا استاندارد  مسیر  ضریب  مقدار  گردید.  تأیید  نیز  دوم 

نابود  برند  احیاء  و  برند  ارزشی  سودمندی  از  مصرف کننده 

شده برابر 0/46 است و مقدار آماره t تقریباً برابر با 2/92 بوده 

نتیجه  در  است  بیشتر   1/96 ی  مرز مقدار  از  مقدار  این  که 

ک  ادرا که  پذیرفت  اعتماد  درصد   95 حداقل  با  می توان 

نابود  برند  احیاء  بر  برند  ارزشی  سودمندی  از  مصرف کننده 

شده تأثیر معنی دارد. پس فرضیه سوم نیز تأیید گردید؛ و در 

ک مصرف کننده از  نهایت مقدار ضریب مسیر استاندارد ادرا

برتری برند و احیاء برند نابود شده برابر 0/68 است و مقدار 

ی  که این مقدار از مقدار مرز t تقریباً برابر با 2/92 بوده  آماره 

درصد   95 حداقل  با  می توان  نتیجه  در  است  بیشتر   14/11

بر  برند  برتری  از  مصرف کننده  ک  ادرا که  پذیرفت  اعتماد 

نیز  چهارم  فرضیه  و  دارد  معنی  تأثیر  شده  نابود  برند  احیاء 

تأیید می گردد.

به منظور بررسی اثر تعدیل کنندگی، ابتدا مقدار R2 تعدیل 

رگرسیون  در  اینتر  روش  از  استفاده  با  مستقل  متغیر  شدۀ 
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نوستالژی  متغیر  سپس  می گیرد؛  قرار  محاسبه  مورد  خطی، 

وارد  گر در قالب متغیر مستقل دوم،  به عنوان متغیر تعدیل 

نرم افزار می شود و مقدار R2 تعدیل شده بین دو متغیر مستقل 

دو  رگرسیون  در  اینتر  روش  از  استفاده  با  وابسته  متغیر  و 

R2های تعدیل شده در  متغیره محاسبه می گردد. با مقایسه 

خصوص تعدیل کنندگی نوستالژی، تحلیل صورت می گیرد 

همبستگی  از  نیز  رابطه  تضعیف  یا  تشدید  تعیین  برای  و 

جزیی استفاده می شود.

جدول 7- بررسی اثر تعدیل کنندگی نوستالژی

تشدید یا تضعیفاختلاف همبستگی جزیینوع تغییر در R2 تعدیل شدهR2 تعدیل شده در حالت دو متغیره R2 تعدیل شده در حالت یک متغیره

ثابت-ثابت0/6290/629کارکردی

تشدید0/01افزایش0/5960/606اجتماعی

تشدید0/001افزایش0/6410/640ارزشی

برای  می شود،  ملاحظه   )۷( جدول  در  که  همان گونه 

گرفته شده است؛  R2 تعدیل شده دو حالت در نظر  مقدار 

بدین ترتیب که بار اول، یک متغیره )بین یک متغیر مستقل 

به  نیز  )نوستالژی ای  متغیره  دو  دوم،  بار  و  وابسته(  متغیر  و 

گر  ا گردید.  محاسبه  می شود(  وارد  اول  مستقل  متغیر  همراه 

نوع تغییر در R2 تعدیل شده مثبت باشد، متغیر نوستالژی، 

تأثیر  بدون  صورت،  این  غیر  در  دارد؛  تعدیل کنندگی  تأثیر 

نوستالژی،  پیداست،  جدول  از  که  همان طور  بود.  خواهد 

نابود  برند  و احیاء  ارزشی  و  رابطۀ بین سودمندی اجتماعی 

شده را تعدیل می کند.

5. نتیجه گیری و پیشنهادها
تعیین کننده  عوامل  شناسایی  پژوهش،  این  کلی  هدف 

دیدگاه  بر  مبتنی  یکرد  رو شده:  نابود  برندهای  مجدد  احیاء 

ادبیات  به  توجه  با  هدف  این  برای  که  بود  مصرف کننده 

و  شد  طراحی  فرضیه  پنج  آن  مفهومی  مدل  و  تحقیق 

ک  ادرا که  بود  آن  از  کی  حا نتایج  گرفت.  قرار  آزمون  مورد 

کارکردی برند بر احیاء برند نابود  مصرف کننده از سودمندی 

عبارتی  به  اول(.  )فرضیه  دارد  ی  معنی دار مثبت  تأثیر  شده 

از  اعم  رفته  بین  از  برند  کاربردی  سودمندی  میزان  چه  هر 

مصرف کننده  بین  در  غیره  و  طراحی  فیزیکی،  ویژگی های 

افزایش یابد، احیاء برندهای نابود شده نیز افزایش می یابد و 

مصرف کنندگان خواستار بازگشت برند از بین رفته خواهند 

کوهلی  و  توماس  تحقیق  نتایج  با  تحقیق  یافته های  بود. 

ی  داور  ،)2012( عبدی   ،)2012( جوعرینی  و  کاتانیو   ،)2009(

نتایج به دست  از دیگر  و همکاران )201۷( همخوانی دارد. 

ک مصرف کننده از  که ادرا آمده در تحقیق حاضر این است 

سودمندی اجتماعی برند بر احیاء برند نابود شده تأثیر مثبت 

نتایج  با  تحقیق  یافته های  دوم(.  )فرضیه  دارد  ی  معنی دار

آن ها  دارد.  همخوانی   )201۷( همکاران  و  ی  داور تحقیق 

معتقد بودند هر چه میزان سودمندی اجتماعی برند از بین 

رفته در بین مصرف کننده افزایش یابد، احیاء برندهای نابود 

شده نیز افزایش می یابد و مصرف کنندگان خواستار بازگشت 

دادند  نشان  نتایج  همچنین  بود.  خواهند  رفته  بین  از  برند 

احیاء  بر  برند  ارزشی  سودمندی  از  مصرف کننده  ک  ادرا که 

سوم(.  )فرضیه  دارد  ی  معنی دار مثبت  تأثیر  شده  نابود  برند 

یافته های تحقیق با نتایج تحقیق شیتی و همکاران )2014(، 

تحقیق  در  ی  و دارد.  همخوانی   )201۷( همکاران  و  ی  داور

ک مصرف کننده  خود به این نتیجه رسیده است که بین ادرا

از سودمندی ارزشی برند و احیاء برند نابود شده رابطه مثبت 

از  مصرف کننده  احساس  چه  هر  و  دارد  وجود  ی  معنی دار

مزایای هدیونی یا احساسات خوشایند بیشتر باشد حرکت 
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مصرف کنندگان برای احیای برند بیشتر خواهد بود. یافته ها 

تأثیر  برند  برتری  از  مصرف کننده  ک  ادرا داد  نشان  همچنین 

ی بر احیاء برند نابود شده دارد که این یافته  مثبت معنی دار

همخوانی   )201۷( همکاران  و  ی  داور تحقیق  نتایج  با  نیز 

روابط  ایجاد  برای  برند  برتری  واقع  در  چهارم(.  )فرضیه  دارد 

ی است و مصرف کنندگانی  عمیق و پایدار با مشتریان ضرور

رفته  بین  از  برندهای  برتری  به  نسبت  قوی تری  ک  ادرا که 

زندگی  به  آن ها  بازگرداندن  در  فعال  به طور  می توانند  دارند، 

نوستالژی  داد  نشان  یافته ها  نهایت  در  و  کنند.  مشارکت 

و  برند  ارزشی  اجتماعی،  سودمندی  بین  تعدیلگری  رابطه 

احیاء برند نابود شده ایفا می کند و تأثیر تعدیلگری نوستالژی 

کارکردی بر احیاء برند نابود شده  در رابطه ی بین سودمندی 

حالت   / احساس  یک  نوستالژی  پنجم(.  )فرضیه  شد  رد  را 

گذشته  در  که  اشیایی  با  را  مشتریان  ارتباط  که  است  گذرا 

که افراد با اشیا  کرده اند را موجب می شود. هنگامی  مصرف 

گذشته مواجه می شوند، نوستالژی تحریک  مورد استفاده در 

انگیزه  برانگیختن  به  منجر  می تواند  تحریک  این  می شود. 

گردد.  رفته  بین  از  برندهای  برگرداندن  برای  برند  مشتریان 

نوستالژی با برجسته کردن اوقات خوبی که مصرف کنندگان 

تأثیر  خرید  افزایش  روند  بر  داشته اند،  تجربه  مارک  این  با 

ی از  می گذارد. در سال های اخیر جنبش های احیای بسیار

توست،  فرانسوی  تست  نان  حبوبات  کولا،  کوکا مانند  برندها 

یسپا کادبری وجود داشته است. کریستال پپسی و و

کارخانه  مدیران  به  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

طراحی  و  برنامه ریزی  یک  طی  می شود  پیشنهاد  ملی  کفش 

کارکردی برند )ویژگی های  هوشمندانه تبلیغاتی، سودمندی 

کفش  برند  اجتماعی  سودمندی  و   )... و  طراحی  فیزیکی، 

 ، کشور داخل  تولیدی  محصول  از  استفاده  نتایج  و  ملی 

تولید،  افزایش  اشتغال زایی،  ملی،  تولید  از  حکایت  از  اعم 

را   ... و  ی  بیکار کاهش  اقتصادی،  رونق  ی،  سودآور افزایش 

این  از  مشتریان  تا  دهند  توضیح  هم وطنان  و  مشتریان  به 

و  تحقیق  واحد  و  مدیران  به  شوند.  تشویق  خرید  به  طریق 

یک  طریق  از  می شود  پیشنهاد  ملی  کفش  کارخانه  توسعه 

مشتریان  از  تعدادی  با  تخصصی  مصاحبه  و  موشکافی 

کفش ملی از  مولفه  ها و دلیل سودمندی ارزشی و برتری برند 

دیدگاه مصرف کننده را به صورت دقیق شناسایی و لیست 

ی سمینارهای رایگان، تبلیغات بیلبوردی،  نمایند و با برگزار

سودمندی  اطلاعات  این  طریق  از   ... و  تلویزیونی  تبلیغات 

از  و  نموده  ی  یادآور مشتریان  به  را  ملی  کفش  برند  ارزشی 

به  بنابراین  نمایند؛  خرید  به  تحریک  را  مشتریان  طریق  این 

کفش  کارخانه  یابی  بازار و  توسعه  و  تحقیق  واحد  و  مدیران 

در  را  آن  نقش  و  نوستالژی  به  توجه  می شود  پیشنهاد  ملی 

تبلیغی  برنامه های  در  و  بگیرند  جدی  خود  فروش  میزان 

گذشته مثبت مشتریان )از طریق  ی خاطرات  با یادآور خود 

گهی های قدیمی و ...( به تحریک عامل نوستالژی  پخش آ باز

در مشتریان خود پرداخته و از این طریق میزان فروش خود را 

احیاء  جنبش های  آغاز  در  نوستالژی  گرچه  دهند.  افزایش 

برند نقش دارد، اما بنگاه ها باید چشم انداز وسیع تری را برای 

استفاده از این ابزارها در نظر بگیرند.

ملی  کفش  سیاست گذاران  و  مدیران  به  همچنین 

دلایل  به  برند  افول  اینکه  به  توجه  با  که  می  شود  پیشنهاد 

ی، تغییر سلایق مشتریان  مختلفی مانند قدیمی شدن فناور

و ... ممکن است به جود آید، احیای برند را از طریق افزایش 

دهند  انجام  بازار  توسعه  و  خود  موجود  محصولات  مصرف 

نیستند  مشتریان  روز  نیازهای  با  مطابق  که  محصولاتی  و 

با  که  است  ی  ضرور همچنین  نمایند.  خارج  خود  خط  از 

چهره  های  به کارگیری  و  تبلیغاتی  کمپین  های  از  استفاده 

مشهور به توسعه برند خود بپردازند.

و بررسی  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود به مطالعه 

به  نسبت  مصرف کننده  انگیزه های  تعیین  در  دیگر  عوامل 

خاص،  به طور  بپردازند.  برند  احیاء  جنبش های  در  شرکت 

عمیق تر  متغیرها  این  از  یک  هر  به  می تواند  آینده  مطالعات 

فشار  مشتری،  گذشته  تجربه  مانند  عواملی  نقش  و  شود 

جوامع برند و اعتماد به برند را در تعیین مشارکت در حرکات 
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نیز  رفته  بین  از  برند  عدالت  کند.  مشخص  برند  جنبش 

ممکن است در مشارکت مشتریان در جنبش احیاء برند از 

این  تأثیر  می توانند  همچنین  محققان  باشد.  موثر  رفته  بین 

)عاطفی،  تعهد  مانند  وابسته  متغیرهای  سایر  بر  را  عوامل 

همچنین  کنند.  بررسی  خرید  اهداف  و  دوام(  و  ی  هنجار

پیشنهاد می شود به مطالعه و بررسی تأثیر گروه سنی بر احیاء 

سنی  گروه  نمودن  اضافه  با  و  پرداخته  رفته  بین  از  برندهای 

برند  احیا  به  بیشتری  تمایل  سنی  گروه  کدام  که  شد  متوجه 

کفش ملی دارند.

با  پژوهش ها  سایر  مانند  نیز  پژوهش  این  نهایت  در 

محدودیت هایی مواجه بوده است که یکی از آن ها این است 

ی  که با توجه به اینکه این تحقیق از لحاظ نظری نوعی نوآور

در  داخلی  منبع  هیچ  می گردد،  محسوب  کشور  داخل  در 

مورد ادبیات موضوع در دسترس محقق قرار نداشت و از آن 

یاد ملموس  ز برند  به  که در جامعه ما مباحث مربوط  جایی 

طراحی  پرسشنامه  و  پژوهش  موضوع  نیست،  متداول  و 

و  ناشناخته  حدودی  تا  پاسخ دهندگان  از  برخی  برای  شده 

اینترنتی،  به صورت  لازم  توضیحات  ارائه  با  که  بود  نامأنوس 

ابهامات موجود مرتفع گردید.
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