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Abstract 

Today's markets are no longer just arenas for product competition; they have become battlegrounds 
for commercial brands. Brands can forge strong emotional connections with customers by tapping into 
their emotions. Nostalgic brands, in particular, have the ability to evoke positive emotions in 
consumers by triggering fond memories, thereby offering organizations a sustainable competitive 
edge. This study sought to construct a model that outlines the factors influencing nostalgic branding. 
To achieve this, 112 articles published between 2000 and 2023 were reviewed, with 29 ultimately 
selected, leading to identification of 23 variables. To ensure quality, these variables underwent 
screening using the fuzzy Delphi method and were evaluated by 20 experts. Subsequently, 13 
variables were deemed most crucial and were integrated into a conceptual model comprising 3 
categories: individual, psychological, and product characteristics. Fuzzy DEMATEL techniques were 
then employed to gauge the influence and effectiveness of these variables. Furthermore, fuzzy network 
analysis was utilized to ascertain the weight and significance of the factors and variables. The findings 
from fuzzy DEMATEL revealed that "psychological characteristics" held the highest influence with a 
value of 0.951, while "individual characteristics" were the most affected with a value of -0.094. 
Additionally, according to the fuzzy network analysis, "personal characteristics" were deemed the 
most significant with a value of 0.439 and "brand preference" emerged as the most significant variable 
with a value of 0.159. 
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Introduction 

In today's dynamic market landscape, organizations must swiftly discern consumer expectations 
and preferences to stay ahead of their competitors and ensure their survival. It is widely acknowledged 
that the emotional and sentimental aspects of products play a pivotal role in consumers' final product 
choices and the prices they are willing to pay. Consequently, organizations should prioritize principled 
branding, emphasizing the development of brands that not only meet emotional needs, but also foster 
deep emotional connections with consumers, thereby establishing a robust bond with them. 

In this context, nostalgic brands have the potential to address consumers' emotional and sentimental 
needs by evoking past memories, leading to heightened brand affection and reduced risk aversion 
during the product purchase process. The significance of nostalgic brands lies in their ability to infuse 
branding with a sense of nostalgia, eliciting emotional responses from the audience and engaging them 
on a psychological level. In today's fiercely competitive market environment, one of the foremost 
concerns for businesses is to ensure their survival and mitigate market share loss resulting from an 
oversupply relative to demand, a pressing issue in the current landscape. This research aimed to aid 
businesses in tackling this challenge by presenting a model outlining the variables that influence 
nostalgic branding. Therefore, the objectives of this study were as follows: 

- Presenting a model delineating the variables that influence nostalgic branding 
- Ascertaining the intensity of impact and susceptibility of variables affecting nostalgic branding 
- Identifying the significance and priority of variables influencing nostalgic branding 
 

Methodology 
The present research was practical in nature and fell within the research paradigm of mixed 

methods, encompassing both qualitative and quantitative approaches. 
In the qualitative phase, the Meta-Synthesis technique was employed to identify variables and 

construct a model. Subsequently, in the quantitative phase, the Fuzzy Decision-Making Trial and 
Evaluation (Fuzzy DEMATEL) technique was utilized to determine the impact intensity and 
influenceability of the variables, while the Fuzzy Analytical Network Process (Fuzzy ANP) technique 
was employed to establish the weight and priority of the variables. 

The Meta-Synthesis technique, a suitable qualitative method for reviewing prior research, was 
chosen to explore the variables influencing the subject of this study. This technique aligned with the 
study's objectives by allowing for the integration of findings from previous studies to identify 
variables for the development of a model in the realm of nostalgic branding. 

In the Fuzzy DEMATEL technique, qualitative issues were translated into quantitative criteria for 
decision-making, enabling the calculation of quantitative relationships between multiple variables in a 
given problem. This technique assesses the intensity of the direct and indirect effects of variables on 
each other and categorizes the existing variables into cause and effect groups. 

The Fuzzy ANP technique depicted as a network rather than a hierarchy illustrates the interaction 
and interdependence between variables in a problem, unveiling the overall impact of variables within 
the specified network. This technique compares variables pairwise to calculate their weights and 
subsequently ranks them based on these weights. 

 
Findings 

In this study, the following steps were undertaken to identify variables and construct a model using 
the Meta-Synthesis technique: 

1. Formulation of research questions 
2. Systematic examination of principles 
3. Review and selection of relevant articles 
4. Extraction of variables 
5. Analysis and synthesis of variables 
6. Quality control 
7. Presentation of variables 
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Through these steps, 23 variables were extracted from the articles and subsequently categorized 
into 3 groups based on their similarities: psychological characteristics, individual features, and product 
features. Following quality control using the Fuzzy Delphi technique, 13 variables that influenced 
nostalgic branding were ultimately selected to form the model. 

To assess the impact intensity and influenceability of factors and variables, they were initially 
encoded, leading to the formation of the Fuzzy Decision Intensity Matrix. Subsequently, the Fuzzy 
Relative Intensity Matrix of direct and indirect relationships was derived. Ultimately, it was 
determined that among the factors, "psychological characteristics" held the highest influence with a 
value of 0.951 and the highest priority in penetration, while "individual features" was the most 
influenced factor with a value of 0.094. 

In a descending order, "psychological characteristics", "product features", and "individual features" 
were found to be the most penetrating factors. To determine the weight and importance of factors and 
variables, the Fuzzy Relative Intensity Matrix of direct and indirect relationships was normalized to 
create a weighted Fuzzy Supermatrix. Following normalization, the limit matrix was established, from 
which the weights and importance of factors and variables were derived. Consequently, "individual 
features" emerged with the highest weight at a value of 0.439 making it the most influential factor, 
while "brand preference" was identified as the most effective variable in nostalgic branding with a 
value of 0.1591. 

 
Conclusion 

Leveraging nostalgia in branding has the potential to evoke emotions in the audience, engaging 
them on a psychological level and fostering a sense of intimacy with the brand. This, in turn, 
contributes to a more enduring perception of the brand in individuals' minds. Brands incorporating 
nostalgic elements serve as potent communication tools for marketers, playing a significant role in 
customer interaction. Therefore, the primary aim of this research was to develop a model outlining the 
factors influencing nostalgic branding. To achieve this objective, the Meta-Synthesis technique was 
employed followed by the utilization of the Fuzzy DEMATEL technique to assess the impact intensity 
and influenceability of the variables  and the Fuzzy ANP technique to determine the weights and 
importance of the variables. 

After completing various stages and screening the variables through the implementation of the 
Meta-Synthesis technique, 13 variables were presented in 3 categories: Individual features, 
psychological characteristics, and product features, forming a comprehensive conceptual model. 

In the application of the Fuzzy DEMATEL technique to evaluate the impact intensity and 
influenceability, the variables were categorized into 3 groups: individual features, psychological 
characteristics, and product features. Following a series of stages, it was established that among the 
factors, "psychological characteristics" held the highest effectiveness value of 0.951, signifying its 
paramount influence and guiding role within the system. Consequently, it played the most significant 
role among the influential factors. Conversely, "individual features" exhibited an influenceability 
value of 0.094, positioning it as the most influenced factor. In employing the Fuzzy ANP technique to 
determine the weights and importance of factors and variables, "individual features" emerged with the 
highest weight at 0.439, establishing it as the most crucial factor, while "brand preference" held a 
weight of 0.159, signifying its significance as the most crucial variable. 
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  چکیده
 بـا  را سـالم  عـاطفی  پیونـد  یک توانند می برندها. است تجاري برندهاي رویارویی صحنۀ بلکه نیست، محصولات رقابت عرصۀ امروز بازارهاي
 بخـش لـذت  حـس  تحریـک  بـه  توجـه با نوستالوژیک برندهاي راستا، این در. باشند آنها هاي  احساس محرك که طوري به کنند؛ ایجاد مشتریان
 از هدف بنابراین ؛کنند ایجاد را پایدار رقابتی مزیت هاسازمان براي توانندمی و انگیزندبرمی کنندگانمصرف در را بیشتري هاياحساس گذشته

 بـین  شده انجام وجوهاي جست طی هدف این به رسیدن براي که است نوستالوژیک برندسازي بر مؤثر متغیرهاي از الگویی ارائۀ حاضر پژوهش
 متغیـر  23 سـرانجام  بینـی،  بـاز  بـار  چنـدین  طـی  و انتخـاب  تحلیلوتجزیه براي مقاله 29  و شد  یافت مقاله 112 تعداد 2023 تا 2000 هايسال

 عنـوان  به متغیر 13 و غربالگري خبره 20 نظرهاي و فازي دلفی تکنیک از استفاده با متغیرها کیفیت کنترل براي حاضر پژوهش در. شد شناسایی
. شـد  ارائه مفهومی مدل صورت به) محصول هاي ویژگی و روانی هاي ویژگی فردي، هاي ویژگی( عوامل دسته 3 در و انتخاب متغیرها ترین مهم

 و عوامـل  اهمیـت  و وزن تعیـین  بـراي  فـازي  شـبکۀ  تحلیـل  از نیـز  و اثرپذیري و اثرگذاري شدت تعیین براي فازي دیمتل هاي تکنیک از سپس
 با »فردي هاي ویژگی« و تأثیرگذارترین 951/0 مقدار با »روانی هايویژگی« متغیر که داد نشان فازي دیمتل از حاصل نتایج. شد استفاده متغیرها

 و وزن بیشـترین  439/0 مقـدار  بـا  »فـردي  هـاي ویژگـی « متغیر فازي شبکۀ تحلیل هاي یافته اساس بر و است عوامل تأثیرپذیرترین -094/0 مقدار
 .است متغیر ترین مهم 159/0 مقدار با »برند ترجیح« و عامل ترین مهم

 
 .يفاز ۀشبک لیتحل و يفاز متلید ،يفاز یدلف ب،یفراترک ک،ینوستالوژ يبرندساز: ها واژه کلید

 

                                                           
 و سـمنان  واحد یاسلام آزاد دانشگاه و شرق محرکه توسن یصنعت و يدیتول شرکت يمعنو و يماد  تیحما تحت یپژوهش طرح از برگرفته حاضر پژوهش 1
 يسـاز  يتجـار  و يپـرداز  دهی ـا ،ینیکـارآفر  قـات یتحق مرکـز  در کـه  بـوده  يپسـادکتر  ةدور گذرانـدن  براي 1402/ 22/07  – ص/ 47915/32 ةشمار مجوز با

 .است شده انجام سمنان واحد یاسلام آزاد دانشگاه
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 مقدمه. 1
ــونی، بازارهــاي محــیط در ــا کن  خــدمات و کالاه

 نگهـداري  حتـی  و جدید بازارهاي جذب براي تنهایی به
 بـراي  هـا  سـازمان  و نیستند کافی فعلی مشتریان و بازارها

 را کننـدگان  مصـرف  هاي تمایل و انتظارها باید بقا حفظ
 کـه  اسـت  ایـن  بـر  اعتقـاد . کنند شناسایی رقبا از تر سریع
 موضـوعات  و محصـولات  عـاطفی  و احساسی هاي جنبه

 بـود  خواهنـد  قیمتی و محصول نهایی انتخاب در کلیدي
 هســتند؛ آن پرداخــت بــه حاضــر کننــدگان مصــرف کــه

 اي شـیوه  و قـوي  اي پشـتوانه  بـا  بایـد  هـا  سـازمان  بنابراین
. )Ruchika & Prasad, 2019( کنند برندسازي اصولی

 توسـعۀ  روي بـر  بایـد  هـا  سـازمان  اصـلی  تأکیـد  همچنین،
 و عـاطفی  نیازهـاي  کـردن  بـرآورده  با که باشد برندهایی

 پیونـد  یک کنندگان مصرف در احساسی درگیري ایجاد
 ؛1402 همکـاران،  و يهـزار ( کنند برقرار آنها با را قوي

 تصویرسازي و برجستگی). 1397 همکاران، و جیکردنائ
 هسـتند  عناصـري  تـرین مهم برند با نواییهم و ها احساس

 Dubravka( شـوند  گرفته نظردر باید برندسازي در که

& Domagoj, 2015 .(ــن در ــه ای ــدهاي زمین  برن
 هـاي خـاطره  و یـاد  فراخـوانی  بـا  توانندمی نوستالوژیک

 کننـدگان مصـرف  عاطفی و احساسی نیازهاي به گذشته
 از بـالایی  درجـۀ  با محصول خرید به منجر و دهند پاسخ

-Grębosz( شـوند  ریسک از اجتناب و برند به دلبستگی

Krawczyk et al., 2021.( 

 و مـــا کشـــور در نوســـتالوژیک برنـــدهاي اهمیـــت
 از کـه  طـوري  بـه  اسـت؛  افـزایش  حالدر جهان درسطح

 پویـا  و اساسـی  موضـوعات  از یکـی  بـه  1990 دهۀ اویل
ــراي ــه ب ــدان علاق ــه من ــابی ب ــدیل بازاری ــده تب ــت ش  اس

)Nathasia & Nasution, 2016( .حــس از اســتفاده 
 ســــبب توانــــدمــــی ســــازيبرنــــد در نوســــتالوژیک

 را آنهـا  و شـود  مخاطبـان  هـاي احسـاس  شـدن  برانگیخته

 شـاهد  امروزه ما که طوري به کند؛ درگیر روانی ازلحاظ
 هـاي  طـرح  بـا  تولیدي کالاهاي از بسیاري که هستیم آن

 بـراي  هـا  فروشـگاه  از بسـیاري  یـا  و شـود  می تولید سنتی
ــۀ ــدمات ارائ ــذاب و خ ــر ج ــدن ت ــا ش ــاي از آنه  ابزاره

 تأکیـد  تقریبـی،  طـور  بـه . کنند می استفاده نوستالوژیکی

 طـور  بـه  نوستالوژي از اگر که است آن بر محققان همۀ

 ارزشـی  بـا  بازاریـابی  ابزار به تواند می شود، استفاده مؤثر
 حـس  کـه  کسـانی  زیـرا  شـود؛  تبـدیل  برندسازي براي

 خریـد  و مصرف زیاد احتمال به دارند قوي نوستالوژي

 قـرار  خـود  نوسـتالوژیکی  تجربـۀ  راسـتاي  در را خـود 

). Heinberg et al., 2019 ؛1395 ،یفتحــ( دهنــد مــی
 نوستالوژیک برندهاي ازطریق محصولات خرید با افراد

 ایـن  از تـا  روند می آن به مربوط هاي خاطره و گذشته به
ــق ــد آرامــش احســاس طری ــتالوژي فراخــوانی. کنن  نوس

 را شـده  ایجـاد  اضـطراب  مکانیسم یک عنوان به تواند می
ــدیریت ــد م ــرادي. کن ــه اف ــین ک ــی چن ــه را تزلزل  تجرب

 و هــا خــاطره فراخــوانی بــا دارنــد ســعی کننــد، مــی
. دهند افزایش را خود به مثبت حس گذشته هاي پیروزي

ــه ــراد ایــن معمــول، طــور ب ــه بیشــتري تمایــل اف ــد ب  خری
 دهنـد  مـی  نشـان  خود از نوستالوژیک برند با محصولات

 از مملــو کــه فضــایی ایجــاد بــا بتواننــد طریــق ایــن از تــا
 وجـودي  اضـطراب  است، گذشته هاي تجربه و ها خاطره

). 1400 همکــاران، و قبــادي( دهنــد کــاهش را خــویش
 را هـا  تـرجیح  و تمایـل  ایـن  امروزي بازاریابان از بسیاري

 بـا  تـا  هستند برآن و اند کرده کشف کنندگان مصرف در
 مزیـت  و فرصـت  یک نوستالوژیک برندهاي از استفاده
 اینگونـه  زیـرا  کننـد؛  ایجـاد  خـود  براي را کلیدي رقابتی
 تواننـد نمـی  رقبـا  که دارند ارتباطی استعداد نوعی برندها

 مبنـایی  هـا  برنـد  این همچنین،. کنند تقلید آن از راحتی به
 ).1400 همکاران، و یجلال( هستند تمایز ایجاد براي

 از یکـــی امـــروز بازارهـــاي رقـــابتی شـــرایط در
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 کـاهش  و بقـا  حفظ تجاري هاي بنگاه اصلی هاي دغدغه
) تقاضـا  بـه  نسـبت  عرضـه  مازاد دلیل به( بازار سهم میزان
 کـرده  پیـدا  نمـود  جـدي  مسـئلۀ  یک صورت به که است
 بـا  کـه  هسـتند  درصدد حاضر پژوهش در محققان. است
ــۀ ــۀ در الگــویی ارائ ــر مــؤثر متغیرهــاي زمین  برندســازي ب

 مسـئله  ایـن  حـل  در را تجـاري  هـاي  بنگاه نوستالوژیک،
 بـه  دسـتیابی  دنبـال  به حاضر پژوهش بنابراین کنند؛ یاري

 :است زیر هاي هدف
ــۀ - ــاي از الگــویی ارائ ــؤثر متغیره ــر م ــازي ب  برندس

 نوستالوژیک؛
 متغیرهـاي  تأثیرپـذیري  و تأثیرگذاري شدت تعیین -
 نوستالوژیک؛ برندسازي بر مؤثر

 برندسـازي  بر مؤثر متغیرهاي اولویت و وزن تعیین -
 .  نوستالوژیک

 
  نظري مبانی. 2
 نوستالوژي. 1-2

 اسـت؛  گذشـته  بـه  عاطفی اشتیاق و تأمل نوستالوژي
 و آورنـد  مـی  یـاد  بـه  را خـود  هاي خاطره افراد که زمانی

ــدگی ــاي زن ــی پرمعن ــود شخص ــرور را خ ــی م ــد، م  کنن
 را دیگران با ارتباط و امنیت محبوبیت، حسِ نوستالوژي

 عـاطفی  رفتارهاي و ها حالت بروز باعث و کند می ایجاد
 و بخشــد مــی معنــا زنــدگی بــه کــه طــوري بــه شــود؛ مــی
 باشــد آینــده بینــی خــوش مایــۀ و بخــش الهــام توانــد مــی

)Cheung et al., 2013 .(عامـل  یک عنوان به حس این 
 و شـود  مـی  توصـیف  هـا  رفتـار  و هـا  نگـرش  کننـدة  تعیین

 حـال  و گذشـته  بـین  تـداوم  تسـهیل  آن کلیدي کارکرد
 کـه  اسـت  مهـم  اجتمـاعی  عنصـر  یـک  همچنـین، . است

 نوسـتالوژي . کنـد  تقویت را اجتماعی ارتباطات تواند می
 با تا آورد می فراهم کنندگان مصرف براي را فرصت این

 و مبادلـه  را خود هاي خاطره باشند، داشته تعامل یکدیگر

-Grębosz( کننـــــد بـــــرآورده را خـــــود نیازهـــــاي

Krawczyk et al., 2021.( 
 افـراد  که شود می ظاهر دلیل این به نوستالوژي حس

 مــرور را مثبتــی هــاي خــاطره ناخوشــایند هــاي لحظــه در
 احسـاس  آنهـا  بـه  مثبـت  هـاي  خـاطره  آن زیـرا  کنند؛ می

ــداوم ــی ت ــد م ــان و بخش ــدة بی ــت کنن ــراد هوی ــت اف  اس
)Grębosz-Krawczyk, 2020 .( حـس  ایـن،  بـر  عـلاوه 

 جـوانی  احسـاس  مسـن  افـراد  شـود  می باعث نوستالوژي
ــد ــبت و کنن ــه نس ــلامت ب ــود س ــبین خ ــر خوش ــوند ت  ش

)Abeyta & Routledge, 2016.( 
 القـا  را صـمیمیت  حـس  نوسـتالوژیک  هـاي  احساس

ــه را فــرد اســت ممکــن و کننــد مــی  گــذاري اشــتراك ب
 مبتنـی  عاطفی تجربۀ یک و دوستی ایجاد براي ها خاطره

ــر ــته ب ــد وادار گذش ). Sedikides et al., 2018( کنن
Sedikides  &زعم سدیکیدس و ویلدشات ( به همچنین،

3Wildschut, 202( انگیزشــی رویکــرد نوســتالوژي 
ــات و بینـــی خـــوش دارد، ــزایش را الهامـ ــی افـ ــد، مـ  دهـ

 رفتارهـــاي در را تغییراتـــی و تقویـــت را گرایـــی هـــدف
 گرا گذشته است ممکن حس این. کند می ایجاد ناخواسته

 .  دارد پی در فرد آینده براي را پیامدهایی اما باشد؛
 و نسـلی  نوسـتالوژي  نـوع  دو به توان می را نوستالوژي

 اسـاس  بر نسلی نوستالوژي. کرد بندي دسته شده سازي شبیه
 مسـتقیم  و شخصـی  هاي خاطره به اشاره واقعی نوستالوژي

 غیرمسـتقیم  طـور  بـه  شده سازي شبیه نوستالوژي و فرد خود
 دیگـر  افراد فردي و جمعی هاي خاطره و ها تجربه به اشاره
 ).Grębosz-Krawczyk et al., 2021( دارد
 

 برندسازي. 2-2
 و برنـد  بـا  بازاریـابی  مفهـوم  امروز رقابتی دنیاي در

 ,Akrout & Mrad( اسـت  شـده  عجـین  برندسـازي 

 موضـع  کسـب  بـراي  ابـزاري  و تمـایز  وجه برند). 2023
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 و يشــاگرد انی ـغفور( اســت رقـابتی  بازارهــاي در برتـر 
 با قوي ارتباط ایجاد آن کار اساس که) 1398 همکاران،

 و) Martinoa & Lovarib, 2016 ( است کنندهمصرف
 مشـتریان  بـا  را سـالم  عـاطفی  پیوند یک اشتیاق تواندمی

ــد). Gilal et al., 2020( کنــد ایجــاد ــزام یــک برن  ال
ــردي ــت راهب ــه اس ــاري ک ــدةی ــازمان کنن ــاس ــراي ه  ب

 کفـاش  حقیقـی ( است مشتریان براي بیشتر آفرینی ارزش
 محصول شناساندن در برندها نقش). 1399 همکاران، و

 امـري  امـروزي  گسـتردة  بازارهـاي  شـرایط  در شـرکت 
 شـرایط  ایـن  در کـه  اي گونـه  بـه  اسـت؛  انکارناپـذیر 

 هـاي  جنبـه  تـرین  مهـم  از یکـی  بـه  تبـدیل  برندسـازي 

 ،یاردکـان  دایسـع ( اسـت  شـده  کارهـا  و کسـب  راهبردي
ــام یــک از کننــدگان مصــرف ادراکــات زیــرا ؛)1400  ن

 بـه  نسـبت  را آنها رفتار و ها نیت نگرش، تواند می تجاري
). Kumar et al., 2023( دهـد  شـکل  برند یک انتخاب

 عرصـــۀ در خـــود چهـــرة موفقیــت  بـــراي هـــاســازمان 
 برندسازي به مبادرت باید خارجی یا داخلی وکار کسب

 ). 1397 همکاران، و یمظلوم( کنند
 هـــاي ذهــن  در ذهنـــی نمــایش  نـــوعی برندســازي 

 ارتبـاطی  شـبکۀ  یک شکل به که است کنندگان مصرف
 بـراي  مـنظم  فرآینـدي  همچنین،. شودمی حفظ دانش یا

 هدف که است مشتري وفاداري افزایش و آگاهی ایجاد
 بـه  نسـبت  مثبـت  انـداز چشـم  و ذهنیـت  ایجـاد  آن اصلی
 کـه  جـایی  تـا  است کنندگان مصرف بین در وکار کسب

 بداننـد  آن بـه  مراجعـه  گرو در را خود نیازهاي رفع آنها
 ). 1398 همکاران، و يشاگرد انیغفور(

 

 نوستالوژیک برندسازي. 3-2
 و کننـده  مصـرف  بین پیوند هاي پایه از یکی نوستالوژي

 نوسـتالوژیکی  موضـوعات  دارنـد  اذعان محققان. است برند
 و حسـرت  مثبـت،  هـاي  خـاطره  کننـدة  تـداعی  عنـوان  به که

 اسـت  قـادر  است، رفته کار به برندسازي در گذشته ستایش
 یـک  بـه  را آنهـا  خرید قصد و کنندگان مصرف نگرش که

 ).Grębosz-Krawczyk, 2020( کند تقویت برند
 برنــــدهاي بــــار نخســــتین ) بــــراي1996( 1آکــــر

. کـرد  تعریف برند ةویژ ارزش از جزئی را نوستالوژیک
ــه ــد ب ــدهاي او ةعقی ــتالوژیک برن ــراي نوس ــدهاي ب  برن

ــزرگ، ــرك بـ ــتند ارزش محـ ــه و هسـ ــا بـ ــراي آنهـ  بـ
 کننـــد مـــی کمـــک دیگـــران از خـــود کـــردن متمـــایز

)Martinoa & Lovarib, 2016 .(برنـــــدهاي 
 ابعـاد  از یکـی  و برنـد  یـک  گذشـتۀ  بـه  استناد نوستالوژیک

ــد هویــت  هــايارزش عمــر، طــول ســابقه، کــه هســتند برن
 نشــان برنــدها در را نمادهــا از اســتفاده و تاریخچــه اساســی،

 تـا  هاسازمان دهدمی نشان که است مدرکی سابقه. دهند می
 وفـادار  زمـان  طـی  در خـود  شعارهاي و هاارزش به حد چه

 در برنـد  منسـجم  عملکـرد  بازتابنـدة  عمـر،  طـول  و اندبوده
 اینگونـه ). Dion & Mazzalovo, 2016( اسـت  زمان طول

 برنـد  عملکـرد  در اصـالت  احسـاس  تقویـت  موجب برندها
 گذشـته  روزهـاي  بـا  پیوندي عنوان به برند اصالت. شوند می

 ایجـاد  را بیشتر سازگاري و اطمینان قابلیت که شود می تلقی
 طیـف  تواننـد  مـی  برنـدها  اصـالت  از بـالایی  سـطح . کند می

 هـا  احساس چنین. کنند تحریک را ها احساس از اي گسترده
 برنـد  ویـژة  ارزش رسـانند،  می را برند اصالت که عواطفی و
 نگــرش و بیشــتر دلبســتگی موجــب و دهنــد مــی افـزایش  را

 تحریـک  را خریـد  قصد نهایت، در و شوند می برند به مثبت
 ;Singh et al., 2021; Gilal et al., 2022کننـد (  مـی 

Grębosz-Krawczyk, 2020.( 
 کـــه  اســـت  شـــده  داده نشـــان  هـــا  پـــژوهش  در

 یعنـی  هسـتند؛  بـومی  برنـدهاي  طرفدار کنندگان مصرف
 ایجـاد  گذشـته  روزهـاي  بـا  عمیقـی  ارتباط که برندهایی

                                                           
1. Aker 
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 نمادهـاي  زیـرا  هسـتند؛  محبوب برندها اینگونه کنند؛ می
ــام یــک محلــی  نگــرش و دهنــد مــی نشــان را تجــاري ن

). Gilal et al., 2022( بخشند می بهبود را کننده مصرف
 خـود  کننـدگان  مصرف نوستالوژیک برندهاي انتخاب با
 توســعه دیگــران بــا را خــود روابــط و کننــد مــی ابــراز را

 و گرایانـه  لـذت  انگیـزة  انتخاب، این با بنابراین دهند؛ می
 افـزایش  کننـدگان  مصـرف  در ریسک از اجتناب انگیزة

 ).Grębosz-Krawczyk et al., 2021( یابد می
 

 پژوهش ۀنیشیپ. 3
 ارائـۀ « عنـوان  بـا  پژوهشی )1402( ناصرپور و یزارع

 هــاي شــرکت در فناورانــه محصــولات برندســازي مــدل
 محـور  سـه  کـه  داد نشـان  نتـایج . دادند انجام »بنیان دانش

 برندسازي بر برند به اعتماد و برند جایگاه برند، معماري
 .است مؤثر فناورانه محصولات

 عنـوان  بـا  پژوهشـی  )1400( همکـاران  و آزادیثم ـیم
 صـنعت  در سـبز  محصـولات  برندسازي الگوي طراحی«

 مقولۀ چهار که داد نشان نتایج. دادند انجام »غذایی مواد
 حفـظ  کشـاورزي،  دانـش  توسـعۀ  زندگی، کیفیت بهبود

 مـورد  پیامدهاي و نتایج اقتصادي توسعۀ و زیست محیط
ــار ــی انتظ ــه از ناش ــارگیريب ــا ک ــدام و راهبرده ــاي اق  ه

 .است غذایی مواد صنعت در سبز محصولات برندسازي
 بـا  پژوهشـی  )1398( همکـاران  و يشاگرد انیغفور

 برندسـازي  در مـؤثر  هاي پیشران تبیین و شناسایی« عنوان
. دادنـد  انجـام  »لرسـتان  استان صنعتی محصولات تجاري
 تـی   اطلـس  افـزار نرم از پژوهش کیفی بخش در محققان

)Atlas. ti (ـی  بخـش  در وفـازي  دلفـی  تکنیـک  از کم 
)Fuzzy Delphi (کـه  داد نشـان  نتـایج . کردنـد  استفاده 

ــین عوامــل ــده تعی  محصــولات برندســازي حــوزةدر کنن
 تشـکیل  امکان غنی، منابع وجود :از است عبارت صنعتی
 وجـود  خوشـه،  هر براي برند ایجاد و صنعتی هايخوشه

ــوع ــاهی تن ــان و گی ــاد امک ــه ایج ــايکارخان ــی، ه  داروی
 ایجــاد پتانســیل انــرژي، مواصــلاتی شــاهراه در قرارگــرفتن

 از منــديبهــره اي،واســطه و کوچــک صــنعتی هــايبنگــاه
 امکـان  باکیفیت، اولیۀ مواد وجود اقتصادي، ویژة هاي منطقه
 توسـعۀ  امکـان  انـرژي،  برداشـت  از اسـتفاده  با صنایع توسعۀ

 ایجـاد  پتانسـیل  و صنعتی هايشبکه زنجیرة قالب در صنعت
 .مجاور صنعتی شهرهاي همکاري با صنعتی قطب

 عنـوان  با پژوهشی )1398( همکاران و یآران يمهتر
 برندســازي بــر مــؤثر عوامــل بنــديرتبــه و بررســی«

 روسـتایی  تعاونی هايشرکت در کشاورزي محصولات
 انجـام  »زمینی سیب محصول: مطالعه مورد: اصفهان استان

 آزمــون از اســتفاده بــا پــژوهش ایــن در محققــان. دادنــد
 عوامل فریدمن آزمون و رگرسیون و اسپیرمن همبستگی

 بررســی را کشــاورزي محصــولات برندســازي بــر مــؤثر
 و تولیدکننــده دولــت، کــه داد نشــان نتــایج. کردنــد
 محصـولات  برندسـازي  بـر  مـؤثر  ترتیب به کننده مصرف

ــه مربــوط مــؤثر عوامــل از. هســتند کشــاورزي  دولــت ب
 و تسـهیلات  اعطاي دولت، حمایتی هاي اهرم به توان می

. کـرد  اشـاره  کشـاورزي  محصـولات  برندسازي به الزام
 منظـــراز برندســـازي بـــر مـــؤثر عوامـــل همچنـــین،

 و مثبـت  تـأثیر  بـا  برندسـازي  بـه  آگـاهی ( تولیدکنندگان
) تجـاري  نام ایجاد هاي هزینه و محصول شدةتمام قیمت
 ایـن،  بر علاوه. دارد محصول برندسازي بر را منفی تأثیر

 نـوع  و کیفیـت  هـاي  مؤلفـه  با نیز نهایی کنندگانمصرف
 قیمـت  و محصـول  فروشیتک و مثبت تأثیر با بندي بسته

 .هستند مؤثر محصول برندسازي بر منفی تأثیر با
 برندسـازي  بررسـی « عنوان با جین و همکاران پژوهشی

 انجـام » نگـاري  قـوم  و یـابی زمینـه  نظریۀ رویکرد دو با مکان
 داسـتان  و سـاکنان  هـاي  ویژگـی  که داد نشان هایافته. دادند

 برندسـازي  بـا  هـا  احساس و گذشته هاي تجربه آنها، زندگی
 .)Jain et al., 2022است ( مرتبط مکان
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 عنـــوان بـــا موتـــو لاکشـــمی و ســـورش پژوهشـــی
ــر مــؤثر عوامــل ســازي مــدل«  محصــولات برندســازي ب

 بـا  پـژوهش  ایـن  در محققـان . دادنـد  انجـام » مصـرف  تند
 بــه تفســیري ســاختاري ســازي مــدل تکنیــک از اســتفاده

ــدل ــازي م ــل س ــؤثر عوام ــر م ــازي ب ــولات برندس  محص
) Fast-Moving Consumer Goods( مصــرف تنــد

 درگیـري  برنـد،  از آگـاهی  که داد نشان نتایج. پرداختند
 در کلیـدي  عوامل برند تجربۀ و محصول درگیري برند،

ــد محصــولات برندســازي  Muthuاســت ( مصــرف تن

Lakshmi & Suresh, 2021( . 
 و اجتماعی پویایی« عنوان با دومونت و اتس پژوهشی

ــد انجــام »شخصــی برندســازي در نفعــان ذي روابــط . دادن
 و نگـاري  قـوم  روش از اسـتفاده  با پژوهش این در محققان

 بررسی را شخصی برندسازي بر مؤثر عوامل محتوا تحلیل
 عمـل  یـک  شخصی برندسازي که داد نشان نتایج. کردند

 اطلاعـاتی  مـادي،  منبع نوع سه از که است اجتماعی بسیار
 .)Dumont & Ots, 2020شود ( می متأثر نمادین و

 تـأثیر « عنـوان  با گودوناویسین و آلیجوسین پژوهشی
 »مشـتري  انتخـاب  بـر  خریـد  مرکـز  تصـویر  هـاي  ویژگی

 بـر  مـؤثر  عوامـل  پـژوهش  ایـن  در محققـان . دادند انجام
 نشـان  نتـایج . کردنـد  بررسی را تجاري مراکز برندسازي

 هـاي زمـان  تجـاري،  مرکـز  بـه  مشتریان دسترسی که داد
 داخلـی،  طراحـی  و فضـا  تـأثیر  تجـاري،  مرکز به مراجعه
 تجـاري  مرکـز  راهروهاي و ها طبقه در جاییجابه راحتی

 عوامـل  تـرین مهـم  یکـدیگر  کنـار  در برنـدها  چیدمان و
ــؤثر ــر مــ ــازي بــ ــز برندســ ــاري مراکــ ــت  تجــ اســ

)Gudonaviciene & Alijosiene, 2013(. 
 تـوان  مـی  شـده  انجـام  هـاي  پـژوهش  پیشـینۀ  مطالعۀ با
 مختلـف  هـاي  حوزه در برندسازي زمینۀ در که کرد اظهار

ــادي هــاي پــژوهش ــۀ در امــا اســت؛ شــده   انجــام زی  زمین
 و تلخ عاطفی هاي احساس و ها خاطره تأثیر و نوستالوژي

 یـک  ایجـاد  در آن اهمیـت  و برندسازي بر گذشته شیرین
 اسـت  قـادر  کـه  برند و کنندگان مصرف بین عاطفی پیوند

 دهـد،  قـرار  تأثیرتحت برند ترجیح به نسبت را آنها نگرش
ــه صــورت اي مطالعــه ــابراین اســت؛ نگرفت ــژوهش در بن  پ
 در نوآوري ایجاد و پژوهشی شکاف این رفع براي حاضر

 شـدت  تعیـین  جـامع،  الگویی ارائۀ شناسایی، به برندسازي
 مؤثر متغیرهاي اولویت تعیین و تأثیرپذیري و تأثیرگذاري

 .است شده پرداخته نوستالوژیک برندسازي بر
 

 پژوهش روش. 3
 لحـاظ  به و کاربردي هدف، لحاظ از حاضر پژوهش

 اسـت ) کمی-کیفی( آمیخته هاي پژوهش نوع از پاردایم
 بر مؤثر متغیرهاي از الگویی ارائۀ و شناسایی هدف با که

   .است شده انجام نوستالوژیک برندسازي
ــۀ در پــژوهش ایــن در ــراي کیفــی مرحل  شناســایی ب

 فراترکیــب تکنیــک از آنهــا از الگــویی ارائــۀ و متغیرهــا

)Meta-Synthesis(، ی مرحلۀ درشـدت  تعیین براي کم 
 دیمتــل تکنیــک از متغیرهــا تأثیرپــذیري و تأثیرگــذاري

ــازي  Fuzzy Decision Making Trial And( ف

Evaluation (از متغیرهــا اولویــت و وزن تعیــین بــراي و 
ــک ــی ان اي تکنیـ ــازي پـ  Fuzzy Analytical( فـ

Network process (است شده استفاده. 
 

  فراترکیب تکنیک. 1-3
 بررسـی  بـراي  مناسب کیفی تکنیک یک فراترکیب

 متغیرهـاي  کشـف  ازجهـت  شده انجام قبلی هاي پژوهش
 ایـن  دیگـر،  عبارت به. است شده مطالعه موضوع بر مؤثر

 بـراي  را شـده  انجام هاي پژوهش کیفی هاي یافته تکنیک
 جدیــد الگــوي یــک ارائــۀ و تئــوري یــک ســاخت

ــی ســازي یکپارچــه ــد م ــب. کن ــه فراترکی  پژوهشــگران ب
 ارائـه  هـا  پدیـده  از عمیقـی  تفسـیرهاي  تـا  کند می کمک
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 موجود هاي نظریه یا و کنند پیشنهاد جدید مفاهیم دهند،
 ,.Fahimnia et al( دهنـد  ارتقـا  یـا  و رد یـا  اصـلاح  را

ــل. )2022 ــتفاده دلی ــک از اس ــب تکنی ــن در فراترکی  ای
ــژوهش ــب پ ــودنمتناس ــات ب ــن مشخص ــک ای ــا تکنی  ب

ــا. اســت حاضــر پــژوهش هــاي هــدف  ایــن از اســتفاده ب
 و ترکیـب  را قبلـی  مطالعـات  هـاي یافتـه  توان می تکنیک

 زمینـۀ  در الگـو  یـک  طراحـی  براي را متغیرهایی و ادغام
 .کرد شناسایی نوستالوژیک برندسازي

 
  دیمتل تکنیک. 2-3

 کمـی  معیارهاي به کیفی مسائل دیمتل تکنیک در
 بـین  کمـی  روابـط  سـپس  و تبـدیل  گیري تصمیم براي

 از یـک  هـر  تـأثیر  و مسئله یک در چندگانه متغیرهاي
 تکنیـک،  ایـن  در .شـود  مـی  محاسـبه  دیگـري  بر آنها

 یکـدیگر  بـر  متغیرها غیرمستقیم و مستقیم تأثیر شدت
 يمتغیرهـا  تـوان  مـی  تکنیـک  ایـن  در. شـود  می سنجیده
 کـرد  تقسـیم  معلـول  و علـت  گـروه  دو بـه  را موجـود 

 ).1399 همکاران، و یفتح(
 

 پی ان اي تکنیک. 3-3
بـکه  یـک  با پی ان اي تکنیک  مراتـب  سلسـله  جـاي  بـه  ش

تـگی  و تعامـل  دهنـدة  نشـان  زیرا شود؛ می داده نشان یـن  وابس  ب
ئـله  یک متغیرهاي  بـر  متغیرهـا  کلـی  تـأثیر  آن در و اسـت  مس

بـۀ  بـراي  تکنیـک  ایـن . شـود  مـی  مشـخص  شبکه  وزن محاس
 اسـاس  بـر  و مقایسـه  زوجـی  صورت به را آنها شبکه متغیرهاي

 ).Seh et al., 2021( کند می بندي رتبه را آنها وزن،
 

 1فازي منطق. 4-3
 پـی  ان اي تکنیـک  و دیمتل تکنیک از استفاده براي

                                                           
 و قطعیـت  عدم به رسیدگی فازي براي منطق گیري از تصمیم مسائل در 1.

 شود. دقت استفاده می عدم

 دربردارنـدة  نظرهـا  ایـن  .است نیاز خبرگان نظرهاي به
 بـراي  بنـابراین  دوپهلوست؛ و مبهم کلامى هاي عبارت

 ها عبارت این که است بهتر ابهام رفع و سازى یکپارچه
 از حاضـر  پـژوهش  در. شـوند  تبـدیل  فـازى  اعـداد  بـه 

 اسـتفاده  فـازي  پی ان اي تکنیک و فازي دیمتل تکنیک
 ).1400و همکاران،   فرخّى زاده( است شده

 
 بحث و ها یافته. 4
 الگو ارائۀ و متغیرها شناسایی. 1-4

 ارائـۀ  و متغیرها شناسایی براي شد گفته که گونههمان
. اسـت  شـده  اسـتفاده  فراترکیب تکنیک از آنها از الگویی

 فراترکیـب  تکنیـک  اجـراي  بـراي  باروسـو  و سندلوسکی
 :کردند پیشنهاد زیر شرح به را اصلی مرحلۀ هفت
 پژوهش؛ هاي سؤال تنظیم. 1
 اصول؛ سیستماتیک بررسی. 2
 مناسب؛ هاي مقاله انتخاب و بررسی. 3
 متغیرها؛ استخراج. 4
 متغیرها؛ ترکیب و تحلیل و تجزیه. 5
 کیفیت؛ کنترل. 6
 ).Sandelowski & Barroso, 2006( متغیرها ارائۀ. 7
 

 پژوهش هاي سؤال تنظیم. 1-1-4
 تنظـیم  فراترکیـب  تکنیـک  اجـراي  در مرحلـه  اولین

 هـدف  بـا  ابتـدا  هـا  سـؤال  ایـن . است پژوهش هاي سؤال
. شـود می آغاز پژوهش موضوع اصلی ماهیت شناسایی

 و زمانی محدودة شده، مطالعه جامعۀ با هایی سؤال سپس
 کـه  اي گونـه  بـه  شـود؛  مـی  مطـرح  سـنجش  چگـونگی 

 بعـدي  مراحـل  شروع از قبل پژوهش کلی چهارچوب
 را جـامع  دیـد  یـک  فرآینـد  ایـن  اجـراي . شود مشخص

 چهـارچوب  از پژوهشگر شدن خارج از تا کند می ایجاد
  .شود جلوگیري پژوهش اصلی
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 .است شده ارائه )1( جدول در آن هاي پاسخ همراه به حاضر پژوهش هاي سؤال
 فراترکیب کیتکن ياجرا در پژوهش يهاسؤال: 1 جدول

Table 1: Research questions in the implementation of the hybrid technique 
 پژوهش هاي پرسش ها شاخص

 هستند؟ چه نوستالوژیک برندسازي بر مؤثر متغیرهاي )what( چیزي چه
 .نوستالوژیک برندسازي بر اثرگذار متغیرهاي شناسایی :پاسخ

 چیست؟ متغیرها این به دستیابی براي شده مطالعه جامعۀ )who( مطالعه جامعۀ
 .استناد قابل علمی دادة هاي پایگاه همۀ: پاسخ

 هستند؟ زمانی دورة چه به مربوط وجو جست و شده بررسی اثرگذار متغیرهاي )when( زمانی محدودة
 .داده هايپایگاه همۀ در 2023 سال تا شده منتشر هاي پژوهش همۀ :پاسخ

 است؟ شده استفاده ها مطالعه کردن فراهم براي روشی چه از )How( چگونه
 .شد بررسی اسناد تحلیل روش با کیفی هاي داده: پاسخ

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 اصول سیستماتیک بررسی. 2-1-4
ــن در ــه ای ــراي مرحل ــت ب ــويجس ــه وج ــا مقال  از ه

 برندســازي برندســازي، برنــد، نظیــر هــاییکلیــدواژه
 نوسـتالوژیک  برندسـازي  بر مؤثر عوامل و نوستالوژیک

 درنهایـت،  کـه  شـد  اسـتفاده  وجـو  جسـت  موتورهاي در
-علمــی هــاي ژورنــال در شــده منتشــر مقالــۀ 112 تعــداد

 .  شد یافت معتبر پژوهشی

 

 مناسب هاي مقاله انتخاب و بررسی. 3-1-4
 بازبینی بار چندین شده یافت هاي مقاله مرحله این در

 شـناخته  نامناسـب  ها مقاله از تعدادي بازبینی، طی که شد
 شـده  یافت هاي مقاله بازبینی فرآیند. شد گذاشته کنار و

 ارائه خلاصه صورت به )1( شکل در حاضر پژوهش در
 .است شده

 )پژوهش يها افتهی: منبع( مناسب يهامقاله انتخاب و وجوجست ندیفرآ از ياخلاصه: 1 شکل  
Figure 1: Summary of the process of searching and selecting suitable articles 

 
 

 =N 112هایی که یافت شد   تعداد مقاله

 =N 77   ماندهباقی هاي چکیده

 =N 35علت عنوان شده بههاي ردتعداد مقاله

 =N  46مانده  هاي باقیمقاله تعداد

 =N 29مانده   هاي نهایی باقیتعداد مقاله

 =N 17اطلاعات مناسب    نبود علتبه شدهرد هايمقاله تعداد

 =N 31چکیده    نظراز شدهرد هايمقاله تعداد
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 ترکیب و تحلیل و تجزیه استخراج،. 4-1-1-4
  متغیرها

 حـذف  مقالـه  112 بین از مقاله 83 ارزیابی فرآیند
 بـاقی  متغیرها استخراج براي مقاله 29 نهایت،  در و شد

 بار چند پیوسته طور به متغیرها استخراج براي سپس. ماند
ــه ــاقی هــاي مقال ــده ب ــایی( مان ــه) شــده نه  کــه شــد مطالع

ــت، در ــر 23 نهایـ ــا از متغیـ ــتخراج آنهـ ــه، در و اسـ  ادامـ
 شباهتشــان میــزان بــه توجــه بــا شــده شناســایی متغیرهــاي

 هاي ویژگی( عوامل دسته 3 در سپس و شدند بندي دسته
 قـرار ) محصول هاي ویژگی و فردي هاي ویژگی روانی،
 .است شده ارائه )2( جدول در که گرفتند

 کینوستالوژ يبرندساز بر اثرگذار يرهایمتغ: 2 جدول
Figure 1: Summary of the process of searching and selecting suitable articles 

 منابع متغیر ردیف عوامل

یو
 يهایژگ

وان
ر

 ی

 نوستالوژیک هاي تمایل 1
-Grębosz( و) Grębosz-Krawczyk, 2020( ،)1396 و همکاران، بهرامن(

Krawczyk et al., 2021( 
 )1397 همکاران، و قبادي( روانی گسست 2
 )1400 همکاران، و يقباد( شخصی ناامنی حس 3
 )Merchant & Rose, 2013( پردازي خیال 4
 )1395 همکاران، و مهرگان( زیاد رنجوري روان 5
 )1396 ،یفیس( گریزيریسک 6
 )Rose et al., 2016( برند روانی مالکیت 7

 )Lee & Hwang, 2011( گرایی کمال 8

 )Merchant & Rose, 2013( بیگانگی خود از 9

یو
 يهایژگ

رد
ف

 ي

 )Rose et al., 2016( و) 1391 همکاران، و يزیعز( برند به اعتماد 10
 )Singh et al., 2021( و) 1396 ،يرینص هیفق و ییرخدایش( ،)1396 ،یی و همکاراننشتا یشعبان( برند به دلبستگی 11
 )Muthu Lakshmi & Suresh, 2021( برند تجربۀ 12
 )Gilal et al., 2022( و) 1397 همکاران، و يرجوادیم( برند ترجیح 13

 برند به تعهد 14
                                                   و) 1395 ف،یشر هنري و عبدالوند( ،)1398 همکاران، و اصانلو(

 )1396 ،يرینص هیفق و ییرخدایش(
 )1390 همکاران، و حیدرزاده( برند به وفاداري 15

 )Dittmar & Drury, 2000( اجتماعی طبقۀ 16

 
یو

 يهایژگ
ول

حص
م

 

  

 )Ebrahim, 2013( قیمت 17
 )Rose et al., 2016( برند میراث 18
 )1398 همکاران، و ياحمد عرب( برند سن 19
 )1395 همکاران، و یفتح( نوستالوژیکی عامل با آشنایی 20
 )1398 همکاران، و ياحمد عرب( نوستالوژیک هاي جاذبه 21
 )Valette-Florence et al., 2011( برند شخصیت 22

 )1395 همکاران، و عسکریان( گویی حقیقت اصل 23

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 کیفیت کنترل. 5-1-4
 تکنیـک  بـا  متغیرها کیفیت، کنترل براي حاضر پژوهش در

ــی ــازي دلف ــالگري) Fuzzy Delphi( ف ــافمن غرب  شــد. ک

)Kaufman (و گوپتا )Gupta(دلفـی  تکنیـک   1980دهـۀ  در 
   ).Cheng & Lin, 2002( کردند ابداع را فازي

ــن ــک ای ــک تکنی ــد ی ــوي فرآین ــی ق ــر مبتن ــاختار ب  س
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 و پرسشــنـامه از آن در کـــه اســـت گروهـــی هـــاي ارتبـــاط
 حاصل بازخورد به توجهبا( ها دفعه به خبرگان از نظرخواهی

 ؛1401 ،همکــاران و هیــدریح( شــود مــی اسـتـفاده )آنهــا از
Keeney et al., 2001.( تـیابی  دنبـال بـه  دلفی تکنیک  بـه  دس

 زمینــۀدر خبرگــان نظرهــاي از گروهــی توافــق تــرینمطمـئـن
 ).1400 همکاران، و یشهاب( است شده مطالعه موضوع

 کیفیـت  کنترل در فازي دلفی تکنیک از استفاده دلیل
 دقـت،  صحت، از خبرگان میان نظر اجماع با که است این

 حاصـل  اطمینان حاضر پژوهش جامعیت و بودنکاربردي
 فــازي دلفــی تکنیــک بــا متغیرهــا غربــالگري بــراي. شــود

 بـراي  و تهیـه  لیکـرت  ايگزینـه  پـنج  طیف با ايپرسشنامه
 .  شد تحلیل ها داده سپس و ارسال خبره بیست

 سنجش براي سنجی نظر دور سه در خبرگان نظرهاي
 نتــایج کـه  شــد آوري جمـع  متغیرهـا  از یــک هـر  اهمیـت 
 .است آمده )3( جدول در ها محاسبه

 خبرگان هايدیدگاه میانگین همراه به یسنجنظر جینتا: 3 جدول
Table 3: The results of the survey along with the average opinions of experts 

ل
وام

ع
ف 

دی
ر

 

 متغیر
 شدةغیرفازي میانگین

 خبرگان نظرهاي
  میانگین اختلاف
 خبرگان نظرهاي

 نتیجه

گی
ویژ

 
اي

ه
 

نی
روا

 

 پذیرش 00/0 68/8 نوستالوژیک هاي تمایل 1

 پذیرش 15/0 68/8 روانی گسست 2

 پذیرش 17/0 38/8 شخصی ناامنی حس 3

 پذیرش 47/0 21/8 پردازي خیال 4

 رد 17/0 50/4 بالا رنجوري روان 5

 رد 17/0 00/4 گریزيریسک 6

 رد 17/0 50/4 برند روانی مالکیت 7

 رد 25/0 92/4 گرایی کمال 8

 پذیرش 17/0 22/8 بیگانگی ازخود 9

گی
ویژ

 
اي

ه
 

دي
فر

 
 پذیرش 00/0 22/8 برند به اعتماد 10

 پذیرش 47/0 21/8 برند به دلبستگی 11

 رد 17/0 33/5 برند تجربۀ 12

 پذیرش 31/0 06/8 برند ترجیح 13

 پذیرش 00/0 07/8 برند به تعهد 14

 رد 17/0 64/6 برند به وفاداري 15

 رد 17/0 67/5 اجتماعی طبقۀ 16

گی
ویژ

 
اي

ه
 

ول
حص

م
 

 رد 14/0 83/6 قیمت 17

 پذیرش 00/0 68/8 برند میراث 18

 پذیرش 17/0 53/8 برند سن 19

 پذیرش 15/0 53/8 نوستالوژیکی عامل با آشنایی 20

 پذیرش 17/0 22/8 نوستالوژیکی هاي جاذبه 21

 رد 17/0 43/7 برند شخصیت 22

 رد 17/0 83/5 گویی حقیقت اصل 23

 پژوهش يها افتهی: منبع
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 نظرهـاي  اسـاس  بـر  و شده ارائه هاي دیدگاه به توجه با
 حــد نظرســنجی، توقــف و نظــر وحــدت بــراي خبرگـان 

 آنهـا  در کـه  متغیرهـایی  سـپس . شـد  انتخاب 2/0 آستانه
 بودند 8 از بیشتر خبرگان نظرهاي شدة غیرفازي میانگین

 . شدند انتخاب سازي مدل براي

 متغیرها ارائۀ. 6-1-4
 بـر  مـؤثر  متغیـر  13 نظرسـنجی،  مرحلۀ 3 مجموع، در

 شـدند  انتخـاب  الگـو  ارائۀ براي نوستالوژیک برندسازي
 . است آمده )4( جدول در که

 کینوستالوژ يبرندساز بر مؤثر يرهایمتغ: 4 جدول
Table 4: Variables affecting nostalgic branding 

 منابع متغیر ردیف عوامل

یو
 يها یژگ

 یروان
  

 کینوستالوژ يها لیتما 1
) Grębosz-Krawczyk, 2020( ،)1396 ،و همکاران بهرامن(

,)Grębosz-Krawczyk et al., 2021( 
 )1397 همکاران، و قبادي( یروان گسست 2
 )1400 همکاران، و يقباد( یشخص یناامن حس 3

 )Merchant & Rose, 2013( يپرداز الیخ 4

 )Merchant & Rose, 2013( یگانگیب خود از 5

یو
 يها یژگ

رد
ف

 ي

 )Rose et al., 2016( و) 1391 همکاران، و يزیعز( برند به اعتماد 6

 برند به یدلبستگ 7
 و) 1396 ،يرینص هیفق و ییرخدایش( ،)1396 ،یی و همکاراننشتا یشعبان(

)Singh et al., 2021( 

 )Gilal et al., 2022( و) 1397 همکاران، و يرجوادیم( برند حیترج 8

 برند به تعهد 9
 ییرخدایش( و )1395 ف،یشر هنري و عبدالوند( ،)1398 همکاران، و اصانلو(

 )1396 ،يرینص هیفق و

یو
 يها یژگ

ول
حص

م
 

 )Rose et al., 2016( برند راثیم 10

 )1398 همکاران، و ياحمد عرب( برند سن 11
 )1395 همکاران، و یفتح( یکینوستالوژ عامل با ییآشنا 12

 )1398 همکاران، و ياحمد عرب( کینوستالوژ يها جاذبه 13

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 .است شده ارائه )2( شکل در فراترکیب تکنیک از استفاده با پژوهش شدة استخراج الگوي نهایت، در
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 )پژوهش هاي یافته: منبع( ساختهمحقق مفهومی يالگو :2 شکل

Figure 2: Researcher-made conceptual model 
 

 تأثیرپـذیري  و تأثیرگذاري شدت بررسی. 2-4
   متغیرها
 شـدت  بررسـی  بـراي  شـد  گفته پیشتر که گونههمان

 تکنیـک  از متغیرهـا  و عوامـل  تأثیرپذیري و تأثیرگذاري

 و عوامـل  ابتدا منظور این براي. شد استفاده فازي دیمتل
 ).5 جدول( شدند گذاري کد متغیرها

 کینوستالوژ يبرندساز بر مؤثر يرهایو متغ عوامل يگذار کد: 5 جدول
Table 5: Coding factors and experiences on nostalgic branding 

 کد متغیرها عوامل

 روانی هاي ویژگی
C1 

 

 C11 نوستالوژیک هاي تمایل

 C12 روانی گسست
 C13 شخصی ناامنی حس

 C14 پردازي خیال

 C15 بیگانگی خود از

 فردي هاي ویژگی
C2 

 

 C21 برند به اعتماد

 C22 برند به دلبستگی
 C23 برند ترجیح

 C24 برند به تعهد

 محصول هاي ویژگی
C3 

 C31 برند میراث
 C32 برند سن

 C33 نوستالوژیکی عامل با آشنایی

 C34 نوستالوژیک هاي جاذبه

 پژوهش يها افتهی: منبع

هاي ویژگی
 فردي

 هايویژگی
 محصول

 روانی هايویژگی

برندسازي 
 نوستالوژیک

هاي تمایل

 پردازيخیال حس ناامنی شخصی گسست روانی

 بیگانگیخوداز

 اعتماد به برند

 دلبستگی به برند

 تعهد به برند

 ترجیح برند

 میراث برند  

 آشنایی با عامل
 نوستالوژیکی

 نوستالوژیک هايجاذبه

 برند سن
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 فـازي  مسـتقیم  اثرهـاي  شـدت  تصـمیم  ماتریس سپس
 پرسشـنامۀ  بـه  خبرگـان  منظـور  ایـن  بـراي  کـه  شد تشکیل
 تـأثیر  میـزان  کـردن  مشـخص  ازجهـت  زوجی هاي مقایسه

 شـده  مطـرح  طیـف  اساس بر یکدیگر بر اثرگذار متغیرهاي
 ،1 ،1( فــازي اعــداد بــا) 4( زیــاد خیلــی تــأثیر صــورت بــه
 تأثیر ،)5/0 ،75/0 ،1( فازي اعداد با) 3( زیاد تأثیر ،)75/0
 کـم  بسیار تأثیر ،)25/0 ،5/0 ،75/0( فازي اعداد با) 2( کم

 بـا ) 0( تـأثیر  بـدون  و) 0 ،25/0 ،5/0( فـازي  اعـداد  با) 1(
 میـانگین  ادامـه،  در. دادنـد  پاسـخ ) 0 ،25/0،0( فازي اعداد

 فـازي  مسـتقیم  روابـط  مـاتریس  و محاسـبه  نظرهـا  حسابی

 و تشـکیل ) 7 جـدول ( متغیرهـا   و) 6 جـدول ( عوامل براي
 حـد  هـاي  سـتون  و سـطرها  جمع از حاصل مقدار بیشترین

 و تقســیم آن بــر هــا درایــه تمــامی و محاســبه فــازي بــالاي
 فــازي مســتقیم روابــط بــر حــاکم نســبی شــدت مــاتریس
 آن معکــوس و جمــع یکــه مــاتریس بــا ســپس و تشــکیل
 مسـتقیم  روابط نسبی شدت ماتریس درادامه،. شد محاسبه

 و) 8( هـاي  جدول در که آمد دست به فازي مستقیم غیر و
 .است شده ارائه) 9(

 

 گریکدی بر عوامل يفاز میمستق اثر شدت سیماتر: 6 جدول
Table 6: The matrix of the intensity of the fuzzy direct effect of the factors on each other 

C3 C2 C1  

)95/0 ،75/0 ،5/0( )95/0 ،75/0 ،5/0( )0 ،0 ،0( C1 

)8/0 ،6/0 ،35/0( )0، 0، 0( )1، 85/0، 6/0( C2 
)0، 0، 0( )85/0 ،6/0 ،35/0( )9/0، 65/0، 4/0( C3 

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 گریکدی بر رهایمتغ يفاز میمستق اثر شدت سیماتر: 7 جدول
Table 7: Intensity matrix of direct fuzzy effect of variables on each other 

34 C 33 C 32 C C 14 C 13 C 12 C 11 C  
)25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )45/0 ،2/0 ،05/0( ... )45/0 ،2/0 ،0( )9/0 ،7/0 ،45/0( )95/0 ،75/0 ،5/0( )0 ،0 ،0( C11 

)3/0 ،05/0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )4/0 ،15/0 ،0( ... )55/0 ،3/0 ،1/0( )3/0 ،05/0 ،0( )0 ،0 ،0( )3/0 ،05/0 ،0( C12 

)65/0 ،4/0 ،2/0( )45/0 ،2/0 ،1/0( )65/0 ،4/0  ،15/0( ... )9/0 ،65/0 ،4/0( )0 ،0 ،0( )35/0 ،1/0 ،0( )8/0 ،6/0 ،35/0( C13 

)25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )65/0 ،4/0 ،15/0( ... )0 ،0 ،0( )45/0 ،2/0 ،1/0( )25/0 ،0 ،0( )35/0 ،1/0 ،0( C14 

)25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )6/0 ،35/0 ،51/0( ... )95/0 ،7/0 ،45/0( )25/0 ،0 ،0( )35/0 ،1/0 ،05/0( )25/0 ،0 ،0( C21 

)5/0 ،25/0 ،15/0( )35/0 ،1/0 ،05/0( )45/0 ،2/0 ،1/0( ... )65/0 ،4/0 ،15/0( )3/0 ،05/0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C22 

)35/0 ،1/0 ،05/0( )25/0 ،0 ،0( )3/0 ،05/0 ،0( ... )65/0 ،4/0 ،15/0( )25/0 ،0 ،0( )6/0 ،35/0 ،15/0( )25/0 ،0 ،0( C23 

)1 ،9/0 ،65/0( )9/0 ،8/0 ،55/0( )3/0 ،05/0 ،0( ... )55/0 ،3/0 ،15/0( )35/0 ،1/0 ،05/0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C24 

)3/0 ،05/0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )4/0 ،15/0 ،0( ... )35/0 ،1/0 ،0( )4/0 ،15/0 ،05/0( )3/0 ،05/0 ،0( )3/0 ،05/0 ،0( C25 

)4/0 ،15/0 ،05/0( )55/0 ،3/0 ،15/0( )3/0 ،05/0 ،0( ... )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C31 

)55/0 ،3/0 ،05/0( )5/0 ،25/0 ،05/0( )0 ،0 ،0( ... )7/0 ،45/0 ،25/0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C32 

)1 ،8/0 ،55/0( )0 ،0 ،0( )35/0 ،1/0 ،0( ... )45/0 ،2/0 ،1/0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C33 

)0 ،0 ،0( )65/0 ،4/0 ،15/0( )35/0 ،1/0 ،0( ... )3/0 ،05/0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( )25/0 ،0 ،0( C34 

 پژوهش يها افتهی: منبع
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 عوامل میمستق ریغو  میمستق يریرپذیتأث و يرگذاریتأث یشدت نسب يفاز سی: ماتر8 جدول
Table 8: Fuzzy matrix of the relative intensity of influence and direct and indirect influence of 

factors 
C3 C2 C1  

)544/7 ،059/1 ،389/0( )684/7 ،059/1 ،389/0( )618/7 ،836/0 ،204/0( C1 

)265/7 ،004/1 ،333/0( )103/7، 764/0، 178/0( )706/7، 133/1، 442/0( C2 

)824/6، 68/0، 143/0( )265/7 ،92/0 ،299/0( )529/7، 986/0، 335/0( C3 

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 رهایمتغ میمستق ریغو  میمستق يریرپذیتأث و يرگذاریتأث یشدت نسب يفاز سی: ماتر9 جدول
Table 9: Fuzzy matrix of the relative intensity of influence and direct and indirect influence of 

variables 
34 C 33 C C.. 14 C 13 C 12 C 11 C  

)204/0 ،018/0 ،
003/0( 

)179/0 ،011/0 ،
002/0( ... 

)264/0 ،062/0 ،
009/0( 

)233/0 ،095/0 ،
058/0( 

)241/0 ،103/0 ،
065/0( 

)117/0 ،009/0 ،
003/0( 

C11 

)174/0 ،015/0 ،
001/0( 

)149/0 ،006/0 ،
05/0( 

... )235/0 ،065/0 ،
02/0( 

)137/0 ،01/0 ،04/0( )104/0 ،008/0 ،
002/0( 

)127/0 ،008/0 ،
05/0( 

C12 

)274/0 ،079/0 ،
033/0( 

)225/0 ،048/0 ،
018/0( 

... )328/0 ،111/0 ،
055/0( 

)144/0 ،015/0 ،
004/0( 

)184/0 ،024/0 ،
003/0( 

)22/0 ،08/0 ،
045/0( 

C13 

)189/0 ،02/0 ،
005/0( 

)168/0 ،017/0 ،
004/0( 

... )177/0 ،021/0 ،
003/0( 

)166/0 ،031/0 ،
013/0( 

)141/0 ،004/0 ،
04/0( 

)143/0 ،016/0 ،
04/0( 

C14 

)16/0 ،009/0 ،03/0( )143/0 ،007/0 ،
04/0( 

... )263/0 ،101/0 ،
059/0( 

)125/0 ،004/0 ،
04/0( 

)136/0 ،015/0 ،
007/0( 

)115/0 ،002/0 ،
05/0( 

C21 

)215/0 ،051/0 ،
025/0( 

)177/0 ،028/0 ،
011/0( 

... )256/0 ،074/0 ،
025/0( 

)145/0 ،011/0 ،
04/0( 

)141/0 ،006/0 ،
001/0( 

)128/0 ،002/0 ،
05/0( 

C22 

)181/0 ،023/0 ،
008/0( 

)15/0 ،008/0 ،
001/0( 

... )256/0 ،074/0 ،
026/0( 

)131/0 ،004/0 ،
04/0( 

)172/0 ،048/0 ،
02/0( 

)121/0 ،002/0 ،
05/0( 

C23 

)257/0 ،134/0 ،
089/0( 

)225/0 ،114/0 ،
073/0( 

... )244/0 ،075/0 ،
026/0( 

)136/0 ،015/0 ،
007/0( 

)124/0 ،002/0 ،
05/0( 

)116/0 ،002/0 ،
04/0( 

C24 

)159/0 ،017/0 ،
002/0( 

)137/0 ،009/0 ،
002/0( 

... )216/0 ،051/0 ،
21/0( 

)0135/0 ،022/0 ،
006/0( 

)123/0 ،008/0 ،
05/0( 

)115/0 ،008/0 ،
04/0( 

C25 

)156/0 ،027/0 ،
008/0( 

)157/0 ،042/0 ،
019/0( ... 

)182/0 ،024/0 ،
001/0( 

)106/0 ،002/0 ،
04/0( 

)105/0 ،04/0 ،
05/0( 

)098/0 ،04/0 ،
05/0( 

C31 

)209/0 ،056/0 ،
01/0( 

)184/0 ،046/0 ،
009/0( ... 

)15/0 ،006/0 ،
04/0( 

)13/0 ،005/0 ،04/0( 
)128/0 ،001/0 ،

06/0( 
)119/0 ،002/0 ،

05/0( 
C32 

)251/0 ،12/0 ،
077/0( 

)117/0 ،02/0 ،
007/0( ... 

)24/0 ،07/0 ،
033/0( 

)12/0 ،003/0 ،04/0( 
)119/0 ،04/0 ،

05/0( 
)111/0 ،04/0 ،

05/0( 
C33 

)113/0 ،015/0 ،
003/0( 

)173/0 ،059/0 ،
021/0( ... 

)197/0 ،036/0 ،
015/0( 

)106/0 ،001/0 ،
04/0( 

)107/0 ،001/0 ،
05/0( 

)198/0 ،04/0 ،
06/0( 

C34 

 پژوهش يها افتهی: منبع
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 از (�R) سـتون  و )�D( سطر هاي مقدار جمع نهایت، در
 فـازي  مسـتقیم  غیـر  و مستقیم روابط نسبی شدت ماتریس
ــبه ــزان و محاس ــل می ــت و تعام �D( اهمی + R� (ــدت و  ش

�D( خالص اثرپذیري و اثرگذاري − R� (عضـو  هـر  براي 
)iN (هـاي  جـدول  در. آمـد  دست به )نتـایج ) 11( و) 10 

 .است شده ارائه فازي دي صورت به ها محاسبه
 عوامل يریاثرپذ/  ياثرگذار و تیاهم: 10 جدول

Table 10: Importance and effectiveness of factors 
�𝐃𝐃 عوامل  𝐑𝐑� اهمیت در اولویت  

(𝐃𝐃� + 𝐑𝐑�) 
  نفوذگذاري اولویت

(𝐃𝐃� − 𝐑𝐑�) 
 نتیجه

 اثرگذار 951/0 274/3 162/1 113/2 روانی هاي ویژگی

 اثرپذیر -948/0 526/3 237/2 289/1 فردي هاي ویژگی

 اثرپذیر -003/0 587/3 795/1 792/1 محصول هاي ویژگی

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 رهایمتغ يریاثرپذ/  ياثرگذار و تیاهم :11 جدول
Table 11: Importance and effectiveness of variables 

�𝐃𝐃 متغیرها عوامل  𝐑𝐑� 𝐃𝐃� + 𝐑𝐑� 𝐃𝐃� − 𝐑𝐑� تیجه  ن

 هايویژگی
 روانی

571/0 نوستالوژیک هايتمایل  295/0  866/0  2758/0  اثرگذار 

404/0 روانی گسست  345/0  749/0  0589/0  اثرگذار 

5/0 شخصی ناامنی حس  346/0  846/0  1538/0  اثرگذار 

316/0 پردازيخیال  59/0  906/0  275/0-  اثرپذیر 

327/0 بیگانگیخوداز  541/0  868/0  214/0-  اثرپذیر 

 هايویژگی
 فردي

453/0 برند به اعتماد  462/0  915/0  009/0-  اثرپذیر 

369/0 برند به دلبستگی  316/0  685/0  0534/0  اثرگذار 

308/0 برند ترجیح  371/0  68/0  063/0-  اثرپذیر 

302/0 برند به تعهد  326/0  627/0  024/0-  اثرپذیر 

 هايویژگی
 محصول

219/0 برند میراث  217/0  436/0  0012/0  اثرگذار 

305/0 برند سن  201/0  506/0  1034/0  اثرگذار 

306/0 نوستالوژیکی عامل با آشنایی  284/0  59/0  0213/0  اثرگذار 

222/0 نوستالوژیک هايجاذبه  348/0  571/0  126/0-  اثرپذیر 

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 یـک  بـراي  اگـر ) 11( و) 10( هـاي  جـدول  اسـاس  بر
 متغیـر /  عامـل  آن شـود،  مثبت �R�-D مقدار متغیر/  عامل

 متغیـر /  عامل آن شود، منفی �R�-D مقدار اگر و اثرگذار

ــابراین اســت؛ اثرپــذیر ــین در بن  هــاي ویژگــی« عوامــل ب
 را اول اولویـت  و تأثیرگذارترین 951/0 مقدار با »روانی

 مقـدار  بـا  »فـردي  هـاي  ویژگـی « و دارد گـذاري  نفوذ در
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ــذیرترین -094/0 ــل تأثیرپ ــت عام ــین در .اس ــل ب  عوام
 و محصـول  هـاي  ویژگـی  روانـی،  هاي ویژگی ترتیب، به

 .هستند نفوذگذارترین فردي هاي ویژگی
 اگـر  و علیّ معیار باشد، مثبت �R�-D اگر کلی طور به

R�-D� بـین  در بنـابراین  اسـت؛  معلـول  معیـار  باشد، منفی 

ــل ــی« عوام ــايویژگ ــی ه ــی »روان ــی« و علّ ــاي ویژگ  ه
 درنهایـت،  .هسـتند  معلول »فردي هاي ویژگی و محصول

 و عوامـل  بـین  روابط شبکۀ نقشۀ و معلولی و علیّ روابط
  .است شده ارائه )3( شکل در متغیرها

 
 )پژوهش يها افتهی: منبع( رهایمتغ و عوامل نیب روابط ۀشبک ۀنقش و یمعلول و یعلّ اگرامید: 3 شکل

Figure 3: Cause and effect diagram and network map of relationships between factors and variables 
 

 و عوامـل  اهمیت میزان و وزن تعیین. 3-4
   متغیرها
 و وزن تعیـین  بـراي  شـد  گفتـه  پیشـتر  کـه  گونه همان

 اسـتفاده  فازي پی ان اي تکنیک از متغیرها اهمیت میزان
 نشـان  را پژوهش اي شبکه ساختار با مدل )4( شکل. شد

 را آن محتـوایی  روایـی  دانشـگاهی  اسـتادان  کـه  دهد می
 متغیرهـا  و عوامـل  تمامی بین مدل این در. اند کرده تأیید
 . دارد وجود رابطه

 
 )پژوهش يها افتهی: منبع( پژوهش ياشبکهبا ساختار  مدل: 4 شکل

Figure 4: Model with research network structure 
 

-5
0
5

3.2 3.4 3.6 3.8

ویژگی هاي  
 روانی

-1
0
1

0 0.5 1

C11

C12

-0.2
0

0.2

0 0.5 1

C21

C22

-0.50
0.5

0 0.5 1

C31

C32

 هاي نوستالوژیکتمایل

 گسست روانی
 حس ناامنی شخصی

 پردازيخیال
 بیگانگیخوداز

 اعتماد به برند

 دلبستگی به برند
 ترجیح برند
 تعهد به برند

 میراث برند

 سن برند
آشنایی با عامل 

 نوستالوژیکی
 هاي نوستالوژیکجاذبه

 ثر بر برندسازي نوستالوژیکؤاي عوامل و متغیرهاي ممدل شبکه

C) 3(هاي محصول ویژگی
 C) 1(هاي روانی ویژگی C) 2(هاي فردي ویژگی 

 

 



 
 85/   الرعایا وکیل یونسو  احمدي عرب حامد / کینوستالوژ يبرندساز يهاشرانیپ از ییالگو ۀارائ

 ترکیبـی  روش از حاضـر  پـژوهش  در کـه  آنجایی از
 شـدت  ماتریس است،  شده استفاده شبکه تحلیل–دیمتل
 دیمتـل  روش بـا  فـازي  مستقیم غیر و مستقیم روابط نسبی
 و نرمالیزه فازي موزون ماتریس سوپر تشکیل براي فازي
 رابطــۀ بــا مــوزون مــاتریسســوپر شــدن، نرمــالیزه از بعــد

limK→∞(𝑊𝑊𝛼𝛼)𝐾𝐾 دار حـد  مـاتریس  و همگرا نه توان در 
 و عوامل اهمیت میزان و وزن آن، اساس بر و شد تشکیل
) 14( و) 13( هـاي  جـدول  در کـه  آمـد  دسـت  به متغیرها
 .است آمده آنها وزن همراه به اهمیت میزان و ترتیب

 دارحد موزون سیماترسوپر: 12 جدول
Table 12: Limit balanced supermatrix 

  C11 C12 C13 C14 C15 C21 C22 C23 C24 C31 C32 C33 C34 

C11 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/  1591/0  095/0  0886/0  067/0  0972/0  1251/0  

C12 0165/0  0189/0  0689/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/
 

159/0  0951/0  0885/0  067/0  0972/0  1251/0  
C13 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1591/0  095/0  0886/0  067/0  0972/0  1251/0  
C14 0165/0  0189/0  0268/0  0738/0  0467/0  1285/0  0567/

 

159/0  0951/0  0886/0  067/0  0972/0  1251/0  
C15 0165/0  0189/0  0268/0  0738/0  0467/0  1285/0  567/0  159/0  0951/0  0886/0  067/0  0972/0  1251/0  
C21 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1591/0  095/0  0885/0  067/0  0972/0  1251/0  
C22 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/

 
1591/0  0951/0  0885/0  067/0  0972/0  1251/0  

C23 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/
 

1592/0  095/0  0885/0  067/0  0972/0  1251/0  
C24 0165/0  0189/0  0268/0  0738/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1589/0  0952/0  0885/0  067/0  0972/0  1251/0  
C31 0165/0  0189/0  0268/0  0738/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1591/0  095/0  0888/0  067/0  0971/0  125/0  
C32 0165/0  0189/0  0268/0  0738/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1591/0  095/0  0886/0  067/0  0972/0  1251/0  
C33 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/

 

1591/0  095/0  0885/0  067/0  0972/0  1252/0  
C34 0165/0  0189/0  0268/0  0739/0  0467/0  1285/0  0567/

 
1591/0  095/0  0885/0  067/0  0972/0  1252/0  

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 کینوستالوژ يبرندساز بر مؤثر عوامل تیاولو و وزن :13 جدول
Table 13: Weight and priority of factors affecting nostalgic branding 

 وزن کد عوامل اولویت
 C 439/0 2 فردي هاي ویژگی 1
 C 378/0 3 محصول هاي ویژگی 2
 C 183/0 1 روانی هاي ویژگی 3

 1 جمع

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 کینوستالوژ يبرندساز بر مؤثر يرهایمتغ تیاولو و وزن :14 جدول
Table 14: Weight and priority of variables affecting nostalgic branding 

 وزن کد رهایمتغ تیاولو
 C23 1591/0 برند حیترج 1
 C21 1285/0 اعتماد به برند 2
 C34 1252/0 کینوستالوژ يهاجاذبه 3
 C33 0972/0 یکیبا عامل نوستالوژ ییآشنا 4
 C24 0950/0 تعهد به برند 5
 C31 0885/0 برند راثیم 6
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 C14 0739/0 يپردازالیخ 7
C 067/0 32 برند سن 8  

C 0567/0 22 برند به دلبستگی 9  

C 0467/0 15 بیگانگیخوداز 10  

C 0268/0 13 شخصی ناامنی حس 11  

C 0189/0 12 روانی گسست 12  

C 0165/0 11 نوستالوژیک هاي تمایل 13  

 1 جمع

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

ــان ــههم ــه گون ــدول ک ــان) 13( ج ــی نش ــد، م  ده
ــاي ویژگــی ــردي ه ــا ف ــدار ب ــترین 439/0 مق  و وزن بیش

 بـا  برنـد  ترجیح) 14( جدول به توجه با و عامل مؤثرترین
 برندســــازي بــــر متغیــــر مــــؤثرترین 1591/0 مقــــدار

 .است نوستالوژیک
 

 گیرينتیجه. 5
ــتالوژي ــه نوس ــوانب ــس عن ــتیاق ح ــت اش ــه بازگش  ب

ــته ــاطره و گذش ــاي خ ــده ه ــوب و آلای ــان آن محب  زم
. کنـد  القـا  را آرامـش  و داشـتن  معنا تعلق، حس تواند می

 رفتنسر خستگی، تنهایی، احساس در تواند می همچنین،
 هــاياحســاس و کنــد ایجــاد وقفــه عصــبانیت و حوصــله

 بـه  افـراد  در را زنـدگی سر لذت شادي، نظیر خوشایندي
می برندسازي در قوي حس این از استفاده. آورد وجود
 شـود  ها مخاطب هاي احساس شدنبرانگیخته سبب تواند

 هــایی احسـاس  و کنـد  درگیــر روانـی  لحـاظ از را آنهـا  و
 اشـتراك  بـه  افـراد  بـا  را برنـد  بـا  بیشتر صمیمیت جمله از

 افـراد  اذهـان  در محصـول  برنـد  طریق این از که بگذارد
 هـاي  ویژگی با برندها. شد خواهد ماندگار عمیق، طور به

 ارتبـاطی  ابـزار  یک نقش هابازاریاب براي نوستالوژیک
 هـدف  بنـابراین  دارنـد؛  مشـتریان  بـا  تعامـل  براي را قوي

 بـر  مؤثر عوامل از الگویی طراحی حاضر پژوهش اصلی

 از هـدف  این تحقق براي. است نوستالوژیک برندسازي
 شـدت  بررسـی  براي سپس و استفاده ترکیب فرا تکنیک

 دیمتــل تکنیــک از متغیرهــا تأثیرپــذیري و تأثیرگــذاري
ــازي ــراي و ف ــین ب ــزان و وزن تعی ــت می ــا اهمی  از متغیره
  .شد استفاده فازي شبکۀ تحلیل
 دادن انجــام از پــس ترکیــب فــرا تکنیــک اجــراي در
 سـه  در متغیـر  13 متغیرهـا  غربـالگري  و مختلـف  مراحل

 و روانـی  هـاي  ویژگـی  فردي، هاي ویژگی( عوامل دسته
  .شد ارائه مفهومی مدل صورت به) محصول هاي ویژگی
 هـاي  ویژگـی  دسـتۀ  در) 2شـکل ( شـده  ارائه مدل در
 تعهـد  برنـد،  به دلبستگی برند، به اعتماد متغیرهاي فردي

  .دارد قرار برند ترجیح و برند به
ــاد ــه اعتم ــد، ب ــا برن ــک اتک ــرف ی ــده مص ــر کنن  ب

. اسـت  تعهـداتش  دادن انجـام  بـه  برنـد  یـک  هاي توانایی
 کــه محیطــی در را هــا قطعیــت عــدم اعتمــاد ایــن وجــود

 پردازنـد،  مـی  خریـد  بـه  تردید با آن در کنندگان مصرف
 برنـد  به توانند می که دانند می آنها چون دهد؛ می کاهش
 شـکل  زمـان  گـذر  در برنـد  به اعتماد. کنند تکیه مطمئن

 زمـان  طـول  در برنـد  ثبات با و شایسته عملکرد و گیرد می
 بـین  کـه  هـایی   خـاطره . شـد  خواهد اعتماد ایجاد سبب
 دلبسـتگی  باعث کند، می برقرار رابطه اشخاص و شیء

 رخ هنگـامی  دلبسـتگی  ایـن . شـود  مـی  برنـد  یـک  بـه 
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 وجـود  احساسـی -عـاطفی  هـاي  خاطره که داد خواهد
 توانـد  مـی  برنـد  یـک  بـه  دلبستگی ایجاد. باشد داشته
 ایجـاد  برنـد  و کننـدگان  مصرف بین را احساسی رابطۀ
 ترغیب برند با ماندن و تعهد به آنها که طوري به کند؛
 رابطـۀ  یک حفظ و روانی ارتباط برند، به تعهد. شوند

 میزانـی  دهنـدة  نشـان   برنـد  و کننده مصرف بین باارزش
 تنهـا  عنـوان  بـه  پایـدار  صـورت  بـه  برنـد  یـک  که است

 برند به تعهد. گیرد می قرار کننده مصرف یک انتخاب
 در و برنـد  بـا  رابطـه  برقـراري  منجربه مدت کوتاه در

 برند ترجیح. شود می رابطه این حفظ به منجر بلندمدت
 و محصـولات  برنـد  انتخـاب  بـراي  تصـمیم  نوع یک

 اسـاس بـر  تصـمیم  ایـن . ست رقبا برند به نسبت خدمات
 گیـرد می شکل کنندهمصرف ادراك و انتظار تداعی،

. کنـد می طی را عاطفی و تجربی ذهنی، فرآیند یک و
 ویژگـی  بـه  توجـه  با نوستالوژیک برندهاي اساس، این بر

 تواننـد  مـی  گذشته هاي خاطره یادآوري یعنی خود، بارز
 در را برنـد  بـه  تعهـد  و برند به دلبستگی برند، به اعتماد

 طریـق  ایـن  از تـا  شـوند  داده تـرجیح  و کنند ایجاد افراد
 .باشند داشته را برند با صمیمیت و آرامش احساس افراد

 هـاي  تمایـل  متغیرهـاي  روانـی،  هاي ویژگی دستۀ در
 شخصـی،  نـاامنی  حـس  روانـی،  گسسـت  نوستالوژیک،

   .دارد قرار بیگانگی خود از و پردازي خیال
 به نسبت افراد مثبت واکنش نوستالوژیک هاي تمایل

 نسـبت  را کننـده  مصـرف  رفتار تواند می که است گذشته
 برنـدهایی . دهد قرار شعاع تحت محصول برند ترجیح به

 هنـوز  یـا  انگیزانندمیبر را نوستالوژیک حس نوعیبه که
 را خـود  نوستالوژیک مزة و طعم کارکرد، ظاهر، شکل،
ــظ ــرده حف ــد،ک ــداري ان ــی خری ــوندم ــا ش ــتۀ ت  گذش
. شــود احســاس و لمــس دوبــاره نــوعیبــه ناپــذیر تکــرار

 تعـادل  خـوردن  بـرهم  و اضـطراب  ایجاد روانی، گسست
ــی ــرف در روانـ ــده مصـ ــت کننـ ــن در. اسـ ــرایط ایـ  شـ

 احســاس روانــی، تعــادل ایجــاد بــراي کننــدگان مصــرف
ــودگی ــش و آس ــه آرام ــوانی ب ــتالوژي فراخ ــت نوس  دس

ــی ــد م ــایتی،. زنن ــی نارض ــانی ب ــدم و اطمین ــمندي  ع  ارزش
 شـود  افراد در شخصی امنی  نا حس ایجاد به منجر تواند می

 و کالاهــا بـه  حـس  ایـن  رفـع  بـراي  افـراد  اسـت  ممکـن  و
ــدهاي ــتالوژیک برن ــد رو نوس ــا بیاورن ــا ت ــدن ب ــا دی  آنه

ــاطره ــاي خـ ــته خـــوب هـ ــان گذشـ ــده برایشـ ــود  زنـ . شـ
 اسـت  افراد در شدگی طرد و ناامنی حس ازخودبیگانگی،

 خلـق  و نوسـتالوژیک  برنـدهاي  وجـود  شرایط این در که
 کـه  کنـد  خیـال  فرد شود باعث تواند می نوستالوژي حس

 .است گرفته قرار گذشته هاي آل ایده و ها ارزش در
 میــراث متغیرهــاي محصــول، هــاي ویژگــی دسـتۀ  در
ــد، ــن برن ــد، س ــنایی برن ــا آش ــل ب ــتالوژیکی عام  و نوس
 .دارند قرار نوستالوژیک هاي جاذبه

 کــه اســت برنــد هویــت ابعــاد از یکــی برنــد میــراث
ــاتی ــارة اطلاعـ ــان دربـ ــاد، زمـ ــوة ایجـ ــرد نحـ  و عملکـ

ــاي ارزش ــته ه ــد اي هس ــا را برن ــتفاده ب ــا از اس  و نماده
 میـراث  عبـارتی،  بـه . کنـد  می یادآوري تاریخی باورهاي

 نیـز  و دارد وجود برند گذشتۀ در که است ارزشی برندة
 کننـدگان  مصرف براي برند یک که است خاصی ارزش

 برنـد  میـراث  وجود. کند می ایجاد خود نفعانذي سایر و
 کـه  شـود  مـی  برنـد  اصالت و پایداري حس انتقال باعث

 برنـد  گذشـتۀ  دادن ارتباط براي ابزاري تواند می خود این
 مـدت  دهنـدة  نشـان  برنـد  سن. باشد آن کنونی جایگاه با

ــانی ــت زم ــه اس ــام ک ــاري ن ــود تج ــته وج ــت داش . اس
 عنـوان   بـه  تجـاري  نـام  سـن  بـه  اغلـب  گـان  کننـد  مصرف

 و کالاها وجود. کنند می فکر آن بودن تر مسن یا تر جوان
 توانـد  مـی  هـا  فروشـگاه  در آشـنا  نوسـتالوژیک  برندهاي

 بـا  آشـنایی . شود افراد در نوستالوژي حس تداعی باعث
ــه منجــر نوســتالوژیکی عامــل  حــس شــدن برانگیختــه ب

 بـا  بیشـتر  چـه  هر افراد یعنی شود؛ می افراد در نوستالوژي
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ــل ــتالوژیکی عام ــنایی نوس ــته آش ــند، داش ــس باش  ح
 دنبـال  بـه  و شـود  مـی  برانگیخته آنها در بیشتر نوستالوژي

 .دهنـد  مـی  نشـان  خـود  از بیشـتري  خریـد  بـه  تمایـل  آن
 کــودکی، دوران هــاي بــازي نوســتالوژیک، هــاي جاذبــه

 کــودکی، دوران هــاي داســتان محبــوب هــاي شخصــیت
  قرمز( سپیا هاي رنگ ،)سفید و سیاه( تاریخی هاي عکس
 حـــس بـــرانگیختن باعـــث کـــه هســـتند...  و) اي قهـــوه

 .شوند می افراد در نوستالوژیک
 شـدت  بررسـی  براي فازي دیمتل تکنیک اجراي در

 عوامـل  دسـته  سه در متغیرها تأثیرپذیري، و تأثیرگذاري
 هـاي  ویژگـی  و روانـی  هاي ویژگی فردي، هاي ویژگی(

 از یکسـري  دادن انجـام  از پس که گرفتند قرار) محصول
 »روانی هاي ویژگی« عوامل، بین در شد مشخص مراحل

 اول اولویت و تأثیرگذارترین 951/0 اثرگذاري مقدار با
ــوذ در را ــه. دارد گــذاري نف ــارتی، ب ــدایت موجــب عب  ه

 بیشـترین  مـؤثر،  عوامـل  بـین  در بنابراین شود؛ می سیستم
ــش ــر. دارد را نق ــی« متغی ــاي ویژگ ــردي ه ــا »ف ــدار ب  مق

 اجراي در .است عامل تأثیرپذیرترین -094/0 اثرپذیري
 میـزان  و وزن تعیـین  بـراي  فـازي  شـبکۀ  تحلیـل  تکنیک
 وزن بــا فــردي هــاي ویژگــی متغیرهــا، و عوامــل اهمیــت

 بـا  برنـد  ترجیح و عامل ترین مهم و وزن بیشترین 439/0
 .هستند متغیر ترین مهم 159/0 وزن

 ایـن  از حاصـل  نتـایج  و شـده  ارائـه  الگـوي  به توجهبا
 . است زیر شرح به که شد خواهد هایی  پیشنهاد پژوهش

 تـاریخی  هايعکس کنار در محصول تجاري آرم -
 بـه  مربـوط  کـه  هـایی عکـس  از اسـتفاده  .شـود  داده قرار
 اسـت،  محصـول  اصـالت  برگیرندةدر و گذشته هاي سال
 ذهن در محصول برند شدن ماندگار در خوبیبسیار تأثیر

 .گذاشت خواهد مخاطب
 نــوعی نوســتالوژیک برنــدهاي اینکــه بــه توجــه بــا -

 فضـــاي یـــک آوردنفـــراهم دارد، ارتبـــاطی اســـتعداد

ــراد کــه محیطــی در جــذاب نوســتالوژیک ــه آن در اف  ب
 برقراري تسهیل به منجر پردازند، می خرید و وجو جست

ــاط ــین ارتب ــد ب ــراد و برن ــد اف ــود خواه ــن. ش ــاي ای  فض
 تـا  گرفتـه  سـاده  موسـیقی  یـک  از تواند می نوستالوژیک

 دفتـر  بـراي  نوسـتالوژیک  مبلمـان  یا و تصاویر از استفاده
 . باشد کار

ــراي - ــا ب ــویر ارتق ــی تص ــناختی و ذهن ــدهاي ش  برن
ــه توجــه نوســتالوژیک ــه تبلیغــات ب  تبلیغــات خصــوص ب

 و است شده پخش تلویزیون در گذشته در که برندهایی
 اهمیـت  عمـومی  روابـط  ماننـد  ترویجـی  ابزارهاي دیگر

 کنند تلاش باید بازاریابی مدیران بنابراین دارند؛ خاصی
 .درآورند اجرا به مؤثرتري شکل به را آنها

 برند گذشتۀ بر تأکید با توانندمی بازاریابی مدیران -
 محصـول  یـک  از که افرادي گذشتۀ خوش هاياتفاق و

 برنـد  و افراد بین نزدیکی ارتباط اند،کرده استفاده خاص
 حـس  کاهش باعث تواندمی موضوع این که کنند ایجاد
 .شود برند انتخاب در روانی گسست و شخصی ناامنی
 هـــايالمـــان نقـــش بـــه قبلـــی هـــايپــژوهش  در -

 مختلـف  افـراد  و بیماران به کمک زمینۀدر نوستالوژیک
 شـان شخصـی  هـاي بحـران  و هـا بیمـاري  از عبور زمینۀدر

 مــدیران شــود مــی پیشــنهاد بنــابراین اســت؛ شــده اشــاره
ــابی ــازي در بازاری ــان از برندس ــايالم ــتالوژیک ه  نوس

 انتخـاب  بـه  بیشـتري  خاطر امنیت با افراد تا کنند استفاده
 .بزنند دست محصول

 قابلیـت  ماننـد  برنـد  میـراث  دهنـدة تشـکیل  عناصـر  به -
 و بـودن  باثبات استحکام، اعتبار، صداقت، اطمینان، و اعتماد

ــداري ــد پای ــود؛ تأکی ــرا ش ــان در زی ــه زم ــود ب ــدن وج  آم
 تــرجیح را برنــدهایی افــراد تغییــر، و اقتصــادي هــاي بحــران

 .باشند اطمینان و اعتبار اعتماد، نمایندة که دهند می
 از الگــویی ارائــۀ و شناســایی بــه حاضــر پــژوهش در
 شـده  پرداختـه  نوسـتالوژیک  برندسـازي  زمینۀ در متغیرها
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 هـاي  حـوزه  سـایر  بـه  آن نتـایج  تعمیم در بنابراین است؛
 بایـد  حـوزه  هـر  خاص هاي ویژگی به توجه با برندسازي

 . کرد عمل احتیاط با
 گیـري  انـدازه  کننـده،  مصـرف  رفتار بررسی هنگام در

 متفـاوتی  نتـایج   زمان دو در دیگر متغیر بر متغیر یک تأثیر
 زمینـۀ  در گیري نتیجه و بررسی بنابراین داد؛ خواهد ارائه را

 دیگـر  زمـانی  در نوسـتالوژیک  برندسـازي  بر مؤثر عوامل
 نتـایج  احتمـال،  بـه  کننده مصرف ترجیحات تغییر به توجه با

 .کرد خواهد ایجاد را متفاوتی
 مـدیریت  دکتـري پسـا  رسـالۀ  قالـب  در پـژوهش  این

 توسـن  صـنعتی  و تولیـدي  شرکت حمایت با و بازرگانی
 انجام سمنان واحد اسلامی آزاد دانشگاه و شرق محرکۀ

 محرکـۀ  توسـن  صـنعتی  و تولیدي شرکت ز . است شده
 مـادي  هـاي حمایت دلیلبه اسلامی آزاد دانشگاه و شرق

 .آیدمی عمل به تقدیر پژوهش این  براي معنوي و
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101-118. 

 https://doi.org/10.30495/JZPM.2021.3986 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.108846.1552
https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.108846.1552
https://doi.org/10.22059/jalit.2017.35613.611014
https://doi.org/10.22059/jalit.2017.35613.611014
https://doi.org/10.22054/tms.2021.12796
https://www.smsjournal.ir/article_109851.html
https://www.sid.ir/paper/204186/fa
https://doi.org/10.22080/jem.2021.19757.3329
https://doi.org/10.22080/jem.2021.19757.3329
https://doi.org/10.22051/bmr.2023.42240.2409
https://doi.org/10.22051/bmr.2023.42240.2409
https://doi.org/10.30495/jzpm.2021.3986
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ــیفی، ــغر س ــی). 1396( اص ــل بررس ــرجیح دلای ــد ت  برن
ــده مصــرف دیــدگاه از ــر مــؤثر عوامــل و کنن . آن ب

، )1(3 ،حســابداري و مــدیریت مطالعــات فصــلنامۀ
357-350 . 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1
211615  

ــرا، نشــتایی، شــعبانی ــدرزاده میت ــی، حی  و کــامبیز، هنزای
ــوریان، ــزدان منص ــی). 1396( ی ــی بررس ــر تجرب  اث

 دلبسـتگی  بر تبلیغاتی و پیشبردي هاي برنامه تناسب
 . 573-594، )3(9 ،بازرگانی مدیریت. برند به

https://doi.org/10.22059/JIBM.2017.215314.2
235 

ــهابی، ــد، ش ــادل، آذر، وحی ــائزي ع ــاد، رازي، ف  و فرش
 تـأثیر  سـازي  مـدل ). 1400( میـرفیض  شـمس، فلاح

 خـدمات  تـأمین  زنجیـرة  بـر  چهـارم  صنعتی انقلاب
ــانکی ــا ب ــتفاده ب ــرد از اس ــایی رویک ــتم پوی  و سیس

ــک ــل تکنی ــازي دیمت ــریۀ. ف ــی نش ــی-علم  پژوهش
-89، )1(4 ،المللـی  بـین  کارهـاي و کسـب  مدیریت

69 . 
https://doi.org/10.22034/jiba.2021.43213.1589  

 تبیـین ). 1396( بشـري  نصـیري،  فقیه و میثم، شیرخدایی،
 وفـاداري  و تعهـد  ایجـاد  در برند به دلبستگی نقش

 دسـتباف  فرش صنعت-هنر: مطالعه مورد( مشتریان
 علمـی  انجمـن  پژوهشی–علمی فصلنامۀ دو). ایران
 . 37-58، )31(13 ،ایران فرش

https://goljaam.icsa.ir/article-1-132-fa.html  
). 1395( الهـام  شـریف،  هنـري  و علـی،  محمد عبدالوند،

 و نـام  بـه  تعهد و فاداري و بر مؤثر عوامل شناسایی
ــان ــاري نش ــد( تج ــانه در) برن ــاي رس ــاعی ه . اجتم

 . 69-80، )24(8 ،تحول و توسعه مدیریت فصلنامۀ
https://journals.iau.ir/article_506.html  

 و ســـیدعبداالله، حیدریـــه، حامـــد، احمـــدي، عـــرب
 بــین رابطــۀ تحلیــل). 1398( یــونس الرعایــا، وکیــل

ــران ــاي پیش ــدهاي ه ــه خری ــزي برنام ــده ری ــا نش  ب
ــک ــاي تکنیـ  .ISMو   ANPDEMATEL هـ
 . 198-174 ،)2(6 ،کننده مصرف رفتار مطالعات

https://doi.org/10.34785/J018.2019.329  
 مرتضـی  رضـایی،  و شـهرام،  جمـالی،  شـهریار،  عزیزي،

 بــا برنـد  ویـژة  ارزش بـین  ارتبـاط  بررسـی ). 1391(
ــوانی ــیت همخ ــد شخص ــتري و برن ــات. مش  تحقیق

 . 81-63)، 4(2 ،نوین بازاریابی
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17630.html  

 فتحی، فرید و محمدرسول، خدادادي، فریبا، عسکریان،
 عوامــل بنــدي اولویــت و شناســایی). 1395( مــریم
 از اسـتفاده  با ورزشی کالاهاي برند ترجیح بر مؤثر

 نـوین  رویکردهـاي  ).AHP( مراتبـی  سلسـله  تحلیل
 . 55-67، )15(4 ،ورزشی مدیریت در

https://ntsmj.issma.ir/article-1-865-fa.html  
 و ین،الـد نجـم  یدس ـ موسـوي،  یـر، ام شاگردي، غفوریان

 تبیــین و شناســایی). 1398( یعلــ نــژاد، شــریعت
 محصـولات  تجاري برندسازي در مؤثر هاي پیشران
 ،نـوین  بازاریـابی  تحقیقـات . لرسـتان  اسـتان  صنعتی

9)3( ،101-120 . 
https://doi.org/10.22108/NMRJ.2020.115898.

1643 
 مرجــان صــفاري، و علیرضــا، الهــی، فرهــاد، فتحــی،

 تمایـل  بـر  نوستالوژي تأثیر ساختاري مدل). 1395(
 و مـدیریت  فصـلنامۀ  دو. فوتبـال  هواداران خرید به

 . 200-185، )1(5 ،ورزش توسعۀ
https://jsmd.guilan.ac.ir/article_1938.html  

 محمـد  ملکـی،  مهـدي،  نسب، محمد محمدرضا، فتحی،
 عوامـل  ارزیـابی ). 1399( سـمیه  یعقـوبی،  و حسن،

 روش( مـذهبی  گردشـگري  پـذیري  رقابت بر مؤثر
 هـاي  بررسـی ). سـاختاري  معـادلات  و دیمتـل  فنون

  .57-70 ،)105(18 ،بازرگانی
https://barresybazargani.itsr.ir/article_243821.

html  

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1211615
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1211615
https://doi.org/10.22059/jibm.2017.215314.2235
https://doi.org/10.22059/jibm.2017.215314.2235
https://doi.org/10.22034/jiba.2021.43213.1589
https://goljaam.icsa.ir/article-1-132-fa.html
https://journals.iau.ir/article_506.html
https://doi.org/10.34785/J018.2019.329
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17630.html
https://ntsmj.issma.ir/article-1-865-fa.html
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.115898.1643
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.115898.1643
https://jsmd.guilan.ac.ir/article_1938.html
https://barresybazargani.itsr.ir/article_243821.html
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ــاقري، ســعید، زاده، فرخــی  طــولابی، ملکــی و مهــدي ب
 آبرسـانى  شبکه ارزیابى و بررسى). 1400( حسین

 از اسـتفاده  بـا  غیرعامـل  پدافنـد  منظـر  از شـهرى 

 و پیشـگیرى  فـازي. دانـش    DEMATEL روش
 . 67-80)، 1(11بحران،  مدیریت

https://dpmk.ir/article-1-389-fa.html  
 صـــالح و زهـــره، شـــاهرخ، دهدشـــتی تحفـــه، قبـــادي،

 بـر  شخصـی  نـاامنی  تأثیر). 1400( عباس اردستانی،
 هاي پژوهش. نوستالوژیک محصولات خرید رفتار

  .179-203 ،)2(22 ،ایران در مدیریت
https://mri.modares.ac.ir/article_464.html?lang

=fa   
 صـــالح و زهـــره، شـــاهرخ، دهدشـــتی تحفـــه، قبـــادي،

 گسسـت  تـأثیر  بررسـی ). 1397( عبـاس  اردستانی،
ــی ــرف روان ــده مص ــر کنن ــرجیح ب  محصــولات ت

ــتالوژیک ــاوش. نوس ــاي ک ــدیریت ه ــانی م  ،بازرگ
10)20(، 243-262 . 

https://www.sid.ir/paper/383353/fa  
ــائیج، ــه  شــاهی، و یل،ســه نجــات، ،اســداالله کردن محبوب

ــأثیر). 1397( ــتالژي تـ ــراث و نوسـ ــد میـ ــر برنـ  بـ
 برنـد : مطالعـه  مـورد ( خریـد  بـه  تمایل گیري شکل

 بازاریــابی تحقیقــات). نوکیــا همــراه تلفــن گوشــی
  .58–41 ،)3(8 ،نوین

https://doi.org/10.22108/NMRJ.2018.105487.
1340 

 ي،سـرمد  بیات و ،اکبریعل یدس اي، افجه ،نادر مظلومی،
 کارفرمـا  برندسـازي  متقابـل  اثـرات ). 1397سمانه (

 ،برنــد مــدیریت. اطلاعــات فنــاوري صــنعت در
5)13 ،(81-107.  

https://doi.org/10.22051/BMR.2019.23042.162
1 

ــري ــی، مهت ــانی ،محمــد آران ــی، باغب  ،ابوالفضــل آران
 ســـعید عبـــدالمنافی، و یاســـر، گنجـــه،مقصـــودي

ــی). 1398( ــه و بررس ــدي رتب ــل بن ــؤثر عوام ــر م  ب

 هـاي  شـرکت  در کشاورزي محصولات برندسازي
: مطالعــه مــورد( اصــفهان اســتان روســتایی تعــاونی

 ،روستایی توسعۀ راهبردهاي). زمینی سیب محصول
6)3( ،319-332.  

https://doi.org/10.22048/rdsj.2020.201369.181
6 

 صـادقی  محمـد،  اردکـانی،  ابـویی  محمدرضا، مهرگان،
ــی، ــرا، آران ــن، نظــري، زه ــد، و محس ــد روزمن  امی

: بـازار  در ناگهـانی  خرید رفتار سازي شبیه). 1395(
 مـدیریت  نشریۀ. عامل بر مبتنی سازي مدل رویکرد

  .35 ،)48(15 ،فردا
https://www.magiran.com/paper/1638027  

ــی ــفورا، آزاد، میثمـ ــا، صـ ــی، حاجیهـ ــد، علـ  عبدالونـ
ــد ــی، محم ــري، و عل ــرام خی ــی). 1400( به  طراح
 مـواد  صنعت در سبز محصولات برندسازي الگوي
، )47(20 ،بازرگـانی  مـدیریت  انـداز  چشـم . غذایی

188-164 . 
16410.52547/JBMP.20.47.https://doi.org/ 

 عابـدي،  و حمیدرضـا،  سعیدنیا، محمد، سید میرجوادي،
 در برنـد  وابسـتگی  ایجاد الگویابی). 1397( احسان

 فصـلنامۀ . برنـد  تـرجیح  بـا  کننـدگان  مصـرف  رفتار
  .189 -169 ،)36(9 ،راهبردي مدیریت مطالعات

https://www.smsjournal.ir/article_87929.html  
 چایجـانی،  هوشـمند  و محسـن،  اکبري، نرگس، هزاري،

ــیلاد ــی). 1402( م ــأثیر بررس ــی ت ــابقات ویژگ  مس
 نقـش  تبیـین  بـا  کـاربران  مشـارکت  بر اینستاگرامی

ــانجی ــات می ــاربران احساس ــاهی و ک ــد  از آگ . برن
  .177-196 ،)1(13 ،نوین بازاریابی تحقیقات

https://doi.org/10.22108/NMRJ.2023.136762.
2857 
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