
 

 

J. Bus. Adm. Res, 43(18), 2026, PP: 89-116. ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Investigating the impact of brand heritage and nostalgia on psychological brand 

ownership and consumer engagement with the mediating role of perceived brand 

authenticity 

 

Seyed Mahmoud Mousavi, Master of Business Administration, Yadegar Imam Branch, Islamic Azad 
University, Tehran, Iran. 
Naser Yazdani*, Associate Professor, Department of Business Administration, Shahed University, 
Tehran, Iran. 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

 

Article History 

 

Received: 6 October 2025 

Revised: 8 December 2025 

Accepted: 19 May 2026 

 

 

Keywords 

Brand Heritage, Brand 

Nostalgia, Psychological 

Brand Ownership, 

Consumer Engagement, 

Perceived Brand 

Authenticity  

 
Corresponding Author Email:  

n.yazdani@shahed.ac.ir 

 

 This study investigated the effect of brand heritage and nostalgia on 

psychological ownership and consumer engagement, with the mediating 

role of perceived authenticity, among customers of Golrang Industrial 

Group. Given the unlimited nature of the community, 384 people were 

selected using simple random sampling method based on the Krejci and 

Morgan table. The research was applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of method. A questionnaire with validated 

validity (content and construct) and reliability (Cronbach's alpha and 

composite) was used to collect data. The data were also analyzed with 

SmartPLS software and structural equation modeling technique. The 

findings indicated a positive and significant effect of brand heritage and 

nostalgia on psychological ownership, consumer engagement, and 

perceived authenticity. Also, the mediating role of perceived authenticity 

confirmed. Therefore, heritage and nostalgia increase consumer sense of 

belonging and engagement, both directly and by enhancing brand 

authenticity. Accordingly, it is suggested that brands with a history (such as 

Golrang) can enhance the sense of authenticity and solidify their position in 

the minds of consumers by recreating heritage and using nostalgic elements 

in advertising and packaging. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In today's highly competitive markets, the constant emergence of new brands presents consumers with 

significant challenges in distinguishing authentic brands. In this crowded environment, perceived brand 

authenticity has become a key factor for differentiation and gaining customer trust. This study investigates 

the impact of brand heritage and brand nostalgia on psychological brand ownership and consumer 

engagement, with the mediating role of perceived brand authenticity among customers of Golrang 

Industrial Group in Iran. Contemporary consumers seek brands that embody real values, honesty, and a 

deep connection to their history and roots. Brand heritage, comprising a brand's history, enduring values, 

and symbols developed over time, serves as a crucial prerequisite for perceived authenticity. Similarly, 

brand nostalgia, as a powerful emotional factor, evokes a sense of belonging to the past, enhancing 

emotional engagement with the brand and reinforcing its perceived authenticity. When managed correctly, 

perceived authenticity can lead to valuable psychological outcomes such as psychological brand 

ownership, which refers to a consumer's feeling of possession towards a brand beyond physical ownership, 

and increased consumer engagement, encompassing cognitive, emotional, and behavioral interactions with 

the brand. Despite understanding its importance, significant research gaps remain, particularly concerning 

the simultaneous examination of heritage and nostalgia as antecedents to authenticity and their subsequent 

impact on psychological ownership and engagement, especially in quantitative studies within emerging 

markets like Iran's Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) sector. This research aims to address these 

gaps by proposing and testing a comprehensive model in the context of Golrang Industrial Group, a 

pioneering and long-standing Iranian brand facing intense competition and shifting consumer preferences. 

 

Methodology 

This research is applied in purpose and descriptive-survey in terms of data collection method. The 

statistical population consisted of all customers and consumers of Golrang Industrial Group products. 

Given that the population size exceeded one hundred thousand, it was considered unlimited. Using the 

Krejcie and Morgan table, a sample of 384 individuals was selected via a simple random sampling method. 

Data was collected using a questionnaire with confirmed validity (content and construct) and reliability 

(Cronbach's alpha and composite reliability). The measurement instruments were adapted from established 

scales: Brand Nostalgia and Brand Heritage from Fritz et al. (2017), Psychological Brand Ownership from 

Pierce et al. (2001), Consumer Engagement from Hollebeek et al. (2014) with its cognitive, emotional, and 

behavioral sub-dimensions, and Perceived Brand Authenticity from Morhart et al. (2015) with its 

continuity, credibility, integrity, and symbolism sub-dimensions. The collected data were analyzed using 

SmartPLS software version 4 and the Structural Equation Modeling (SEM) technique. Since the 

Kolmogorov-Smirnov test results indicated that the data distribution was not normal, PLS-SEM was 

deemed appropriate as it does not assume normal data distribution. The reliability and convergent validity 

of the measurement model were confirmed, with Cronbach's alpha and composite reliability values above 

0.7 and Average Variance Extracted (AVE) values above 0.5 for all constructs. 

 

Discussion and Results 

The findings indicated a positive and significant direct effect of both brand heritage and brand nostalgia 

on psychological brand ownership, consumer engagement, and perceived brand authenticity. The path 

coefficients and t-statistics for all direct relationships were statistically significant at the 0.05 level. 

Furthermore, the analysis of the structural model and the examination of specific indirect effects confirmed 

the mediating role of perceived brand authenticity in the relationships between brand heritage and brand 

nostalgia with both psychological brand ownership and consumer engagement. The overall model 
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demonstrated a strong fit, with a Goodness-of-Fit (GOF) index of 0.687, which exceeds the threshold of 

0.36. The coefficient of determination (R²) values for the dependent variables was 0.603 for perceived 

brand authenticity, 0.797 for psychological brand ownership, and 0.880 for consumer engagement, 

indicating that the independent variables and the mediator explain a substantial portion of the variance in 

the outcome variables. Therefore, the main hypothesis and all ten sub-hypotheses of the research were 

supported. This implies that heritage and nostalgia not only directly increase a consumer's sense of 

belonging and engagement but also do so indirectly by enhancing the perceived authenticity of the brand. 

For a heritage brand like Golrang, this underscores the strategic importance of leveraging its historical 

legacy and evoking nostalgic sentiments to foster deeper, more meaningful relationships with its 

customers. 

 

Conclusion 

This study concludes that brand heritage and nostalgia are significant antecedents that strengthen 

psychological brand ownership and consumer engagement, both directly and through the pivotal mediating 

mechanism of perceived brand authenticity. The results provide robust quantitative evidence for a model 

that integrates historical and emotional factors with core consumer psychological outcomes. For managers 

of heritage brands, particularly in competitive FMCG markets like Iran, these findings highlight the 

necessity of strategically managing and communicating the brand's heritage and nostalgic elements. It is 

suggested that brands such as Golrang can enhance their market position by recreating their heritage and 

incorporating nostalgic elements into advertising and packaging, thereby solidifying their authentic image 

in consumers' minds. Practical recommendations include designing narrative campaigns based on brand 

history and collective memories, creating interactive platforms for customer engagement, revitalizing 

classic products, redesigning visual identity with historical symbols, and consistently highlighting the 

brand's continuity and enduring values in all marketing communications. By doing so, brands can 

effectively foster a stronger sense of psychological ownership and sustained engagement among their 

consumers, leading to long-term loyalty and competitive advantage. 

 

Keywords: Brand Heritage, Brand Nostalgia, Psychological Brand Ownership, Consumer Engagement, 

Perceived Brand Authenticity 
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  یری و درگ  یشناختروان   یتبرند بر مالک  یو نوستالژ  یراثم  یرتأث  یپژوهش به بررس  ینا 
گلرنگ پرداخت.   یگروه صنعت  یانمشتر  یان شده، در ماصالت درک  یانجیبا نقش مکننده،  مصرف 

بودن   نامحدود  به  توجه  کرجسبا  جدول  اساس  بر  مورگان،    یجامعه،  روش    ۳۸۴و  به  نفر 
شدند.    ساده  یتصادف  یریگنمونه کاربردانتخاب  هدف،  نظر  از  روش،    یپژوهش  نظر  از  و 
برا  یمایشیپ-یفی توص از  داده  یآورجمع  یبود.  تا  ی اپرسشنامهها  و    یی)محتوا  ییروا  یید با 

 اسالیافزار اسمارت پنرمبا    یزها ن( استفاده شد. دادهیبیکرونباخ و ترک  ی)آلفا  یاییسازه( و پا
تکن تأث  یحاک  هایافته .  یدگرد  یلتحل  یساختار  ادلاتمع  یسازمدل  یکو  و معنادار مثبت    یراز 

شده کننده و اصالت درکمصرف  یریدرگ  ی،شناختروان   یتبرند بر مالک   یو نوستالژ  یراثم
م  ین،همچنبود.   درک  یانجی نقش  باصالت  رابطه  در  نوستالژ  یراثم  ینشده  مالک  یو   یتبا 
و هم   یمهم مستق  یو نوستالژ  یراثم  ین،شد. بنابرا  ییدکننده تأمصرف   یریو درگ  یشناختروان 

تقو افزا  یتبا  برند، موجب  تعامل مصرف   یشاصالت  و  تعلق  اشوندیکننده ماحساس  بر   ین. 
و استفاده از    یراثم  ینیگلرنگ( با بازآفر)مانند    یشینهپ  یدارا  ی برندها  شودیم  یشنهاداساس، پ

خود را در   یگاه کرده و جا  یتحس اصالت را تقو  بندی، و بسته  یغات در تبل  یکعناصر نوستالژ
 بخشند.  یمکنندگان تحکذهن مصرف 

با کننده  مصرف    یریبرند و درگ  ی روان شناخت  یتبرند بر مالک  یو نوستالژ  یراثم  یرتأث  یبررس(.  1405موسوی، سیدمحمود و يزدانی، ناصر. )   به این مقاله:   استناد 
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 مقدمه  .1

 برند   میراث.  دارند  نیاز  کنندگانمصرف  با  پایدار   عاطفی  پیوندهای به  بقا برای  برندها  معاصر،  بازاریابی  پررقابت  دنیای   در

 ثبات  و   کند می  ایفا  اصیل   هویت  ایجاد  در   کلیدی   نقش   تاریخی،  نمادهای  و   پایدار   هایارزش  غنی،  پیشینه  از  ایمجموعه  مثابه   به

  عمیق   تعلق   احساس  که  برد می  نوستالژیک  سفری   به   را  کنندگانمصرف  مفهوم  این  (.2017،  1نماید )بالمر می  القا  را   بلندمدت

  بازسازی   برای  قدرتمند  ابزاری  گذشته،  از  مثبت  عاطفی  احساسات  و  شخصی  خاطرات  پایه   بر  برند،  نوستالژی.  کندمی  ایجاد

  گروه   نظیر  بومی  برندهای  ایران،  مانند  نوظهور  بازارهای  (. در 2019،  2است )سدیکیدز و ویلدشات  مختلف  هاینسل  روابط

کومار   .برندمی   بهره  خارجی  برندهای  با  مقابله  برای  نوستالژی  و   میراث  ترکیب  از  سابقه،  سال  ۵0  از  بیش  با  گلرنگ  صنعتی

 افزایش%  ۳2  تا  را   برند   شده درک  اصالت  ترکیب،  این  که  دادند   نشان  آسیایی   بازارهای  روی   بر   ایمطالعه  در   (202۴)  ۳و کوشال

 میان   پلی  در نقش  بودن،طبیعی  و  اصالت  پیوستگی،  ابعاد  شامل  شده، درک  اصالت.  شودمی  پایدار  وفاداری  به  منجر  و  دهدمی

  عصر  در  که  دارند  تأکید اخیر هایپژوهش (. 201۵و همکاران،   ۴کند )مورهاتمی عمل کنندهمصرف فعلی رفتار  و  برند  گذشته

 این   با  (.202۴و همکاران،    ۵سازد )رودریگویز می  متمایز   رقبا  از  را  برندها  و  شده   ترحیاتی  روابط  این  پساکووید،  و   دیجیتال

  بومی،  تاریخ  به  حساسیت  و  گرایانهجمع  های ویژگی  با  ایران،  فرهنگی  بافت  در  متغیرها  این  تعامل  دقیق  هایمکانیسم   حال،

  تمرکز   ضرورت  بر   و   آوردمی  فراهم  تحقیق  یکپارچه  مدل   ارائه  برای  را زمینه  مقدمه  این.  است  ترعمیق  تجربی   بررسی  نیازمند

 .  دارد تأکید  سریع مصرفی کالاهای صنعت بر

 احساس   به   را   کنندگانمصرف  که   است  پایدار   اعتماد   و   یافتهسازمان  اعتبار  منبع  تاریخچه،  صرف   از   فراتر   برند   میراث

  و   عمیق  شناخت  عاطفی،   گذاری سرمایه  طریق   از  احساس  این   (.2001و همکاران،    6دهد )پیرس می  سوق  شناختیروان  مالکیت

  مانند  (. برندهایی2010و همکاران،    7کند )فوشز می  تضمین  را  بلندمدت  وفاداری  و   گیرد می  شکل  برند  بر  شده ادراک  کنترل

اند )بالمر،  کرده  حفظ  جهانی  بازار  در  را   خود  اصیل  جایگاه  ،2010  دهه  از  خود   تاریخی  هایریشه  بر   مداوم   تأکید  با  کوکاکولا

جایگاه  گلرنگ  صنعتی  گروه  ایران،  در.  (2017  محصولات   با  رقابت  برای  خود  ای چنددهه  میراث  از  بومی،  کیفیت  نماد  در 

  قدرتمند  مکمل  برند  نوستالژی.  است  نموده  اجرا  را  قدیمی  هایکارخانه   تاریخچه  بر  مبتنی  هایکمپین  و  کندمی  استفاده  وارداتی

  ۸گردد )ویوک می  چندبعدی   کنندهمصرف  درگیری  به   منجر  که  سازد،می  فعال  را   کودکی   دوران  شخصی  خاطرات  و  است  میراث

 تقویت  بر  نوستالژی  تأثیر  ایرانی،  برندینگ  روی  بر  یک مطالعه  ( در202۴، )9(. عرب احمدی و وکیل الرعایا201۴و همکاران،  

  شده درک  اصالت.  دارد   بالایی  اثربخشی  محور،فرهنگی  بازارهای  در  عامل  این  که  دادند  نشان  و  کردند   سازیمدل  را  برند  هویت

نماید  می  تقویت  اقتصادی  نوسانات  برابر  در  را  کنندهمصرف  اعتماد  و   گیردمی   نشأت  نوستالژی  و   میراث  پویای  تعامل  از

.  کندمی   شایانی  کمک  داخلی  برندهای  بقای  به  عاطفی  روابط  این  ایران،  هایتحریم  شرایط  در  (.2016و همکاران،    10)ناپولی

رقابتی    صنایع  در  ویژه  به  دارند،  تأکید  روابط  این  آزمون  برای  معادلات  ساختاری  هایمدل  لزوم  بر  اخیر  تجربی  شواهد

 سریع.  مصرفی کالاهای

  داشته   چشمگیری   رشد   انزوا،   و   قطعیت  عدم   به   کلیدی   عاطفی  پاسخ  منزله  به   برند   نوستالژی  ، 19-کووید  گیریهمه  از   پس

  و   آشنا  برندهای  به  جدید  نسل  کنندگانمصرف%  6۵  که   دهد می  نشان   2022  هایگزارش.  (2019است )سدیکیدز و ویلدشات،  

 
1. Balmer 

2. Sedikides & Wildschut 
3.  Kumar & Kaushal 

4. Morhart 

5. Rodrigues 
6. Pierce 

7. Fuchs 

8. Vivek 
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10  . Napoli 
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 محصولات   با  کودکی  خاطرات  بر  مبتنی  گلرنگ  هایکمپین  ایران،  در  (.2022،  1اند )کومار و کاشیک کرده  پیدا  گرایش   انگیزخاطره

  داده   افزایش%  ۴0  را  اجتماعی  هایشبکه  تعاملات  و  کرده   کسب  توجهی  قابل  تجاری  موفقیت  گلرنگ،  صابون  مانند  کلاسیک

 2نماید )ریسکوسمی  تبدیل  پایدار   پیوند   به  موقتی  حالت  از   را  نوستالژی  و   کندمی  فراهم   اصیل   تاریخی  زمینه  برند   میراث.  است

 (. 2022و همکاران،    ۳ماند )الشائر می  باقی  مدت کوتاه  و  سطحی  نوستالژی   اثرات  شده،درک  اصالت  بدون   (.2022و همکاران،  

بازاریابی دهان   و   دهد می  افزایش%  ۴۵  را   کننده مصرف  درگیری   نوستالژی،-میراث  ترکیب   که  داد  نشان  هند   بازار  در  ایمطالعه 

  و  اینستاگرام  مانند  هایی پلتفرم  ایران،   دیجیتال  فضای  در   (.2022و همکاران،    ۴کند )پیرجمادی می  تحریک  را   مثبت  به دهان

  این .  گردانندبازمی  بومی  برندهای به   را   جوان  نسل  و  کنندمی  تقویت  نوستالژیک  هایچالش  طریق از  را   جمعی  خاطرات  تلگرام،

 هایمکانیسم  درک  برای  تجربی   هایمدل  ضرورت  بر  جدیدتر  هایپژوهش.  است  حیاتی  خارجی،  رقابت  و  تورم  شرایط  در  روند

 .  دارد  ملی هویت در  ریشه  نوستالژی که  ایران مانند غنی فرهنگی بافت با  بازارهایی در ویژه  به  دارند،  تأکید میانجی

 دفاع  به  را  کنندگانمصرف  که   کند می  ایجاد  برند   به  نسبت  مسئولیت  و   تعلق  کنترل،  عمیق   احساس   شناختی،روان  مالکیت

 میراث   تعامل  از(  تعلق  و  گذاری سرمایه  دانش،  کنترل،)  چهاربعدی  سازه  این  (. 2001)پیرس و همکاران،    داردوامی  آن  از  فعال

  روی   بر  ایمطالعه  در  (2022و همکاران )  ۵لین   .کندمی  بینیپیش  را  حمایتی  و   مکرر  خریدهای  و  گیردمی   نشأت  نوستالژی  و

رقابتی   صنعت  در .  دهدمی  افزایش%  2۸  را   مالکیت  شخصی،  خاطرات  طریق   از   نوستالژی   که   دادند   نشان  گردشگری،   میراث

 مشتریان  و  کرده  تقویت  گلرنگ مانند بومی  برندهای   برای را  احساس این اقتصادی  هایتحریم  سریع ایران،  مصرفی  کالاهای

  و  شناسایی عاطفی، جذببرای  را  کننده مصرف درگیری (201۴ویوک و همکاران )  .نمایدمی تبدیل  "برند سفیران" مثابه به را

 اصالت   طریق   از  برند   میراث   که   کنند می  تأیید  اخیر   آسیایی  مطالعات.  است  مالکیت  مکمل   که  کردند  تعریف   رفتاری   تعامل

 جذب  چالش  با  که  گلرنگ،  برای  (.2022)کومار و کاشیک،    دهدمی  افزایش  معنادار  طور  به  را  شناختیروان  مالکیت  شده،درک

 سریع با  مصرفی   کالاهای  شدید   رقابت در.  کندمی  کمک  هاشوینده  در %  2۵  بازار   سهم   حفظ  به   مکانیسم  این   است،  مواجه  نسل

 آزمون   را  غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرات  معادلات ساختاری  هایمدل.  است  کلیدی  مالکیت  تقویت  اماراتی،  و  ای ترکیه  برندهای

 طراحی   بازاریابی،   مدیران   برای   هایافته  این   عملی   کاربرد .  نمایندمی  تأیید   0.۸  بالای   کرونباخ  آلفای  با   را   هاسازه  روایی   و  کنندمی

 . دهدمی  پیشنهاد  را محورمالکیت هایکمپین

 مثبت،  دهانبهدهان  تبلیغات  که  است  رفتاری  و   عاطفی  شناختی،  جذب  شامل  چندبعدی   ایسازه  کننده، مصرف  درگیری 

 خاطرات،   برانگیختن  طریق  از  برند  نوستالژی  و  میراث  (.202۴کند )رودریگویز و همکاران،  می  ایجاد  مجدد  خرید  و   وفاداری

  درگیر  مشتریان  ایران،  در .  نمایندمی  تبدیل   فعال  حامی  به  منفعل  حالت  از  را  کننده مصرف  و  کنندمی  تقویت  را  درگیری  این

 6چن  .دهندمی  ترویج  را  برند  و   تولید  اجتماعی  هایشبکه  در  نوستالژیک  کاربرساخته  محتوای  بلکه  کنند،می  خرید  تنها  نه  گلرنگ

  بدون   که  دادند  نشان  و  کردند  شناسایی  درگیری  و  نوستالژی  رابطه  در  کلیدی  میانجی  همچون  را  اصالت  (2021و همکاران )

  نوظهور   بازارهای  در   ( 2022کومار و کاشیم )  مطالعه.  مانندمی  باقی  پرهزینه   و   ناکارآمد  نوستالژیک  هایکمپین  عمیق،   درگیری 

 میانجی   با  مگر  شود نمی  منجر  مستقیم  فروش   به  لزوماً  و   کندمی  بینی پیش%  ۵0  تا  را   خرید  رفتار  درگیری،   که   کنندمی  تأیید 

 هایکانال   سازیبهینه  متغیر  این  سریع ایرانی،  مصرفی  در صنعت کالاهای  مدیران   برای.  (2022)کومار و کاشیک،    اصالت

 .  سازدمی ضروری  را تعاملی رویدادهای و  دیجیتال
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 حالت  از   را   روابط   و  کندمی  عمل   وابسته   و   مستقل   متغیرهای  میان  کنندهیکپارچه  پلی   همچون  برند،   شده درک  اصالت

 اصالت،   پیوستگی، )  بعدیسه  سازه  این  (.201۴و همکاران،    2و شالن  2010،  1نماید )بورلند و فارلی می  تبدیل   علی   به  توصیفی 

 ( 202۴کومار و کوشال )  .کندمی  تقویت   درگیری  و  مالکیت  بر  را  هاآن  اثرات  و  گرفته  نشأت  نوستالژی  و  میراث  از(  بودنطبیعی

 (201۵مورهات و همکاران )  .دهدمی  سریع توضیح  مصرفی  کالاهای  بازارهای  در   را  میراث  اثرات%  ۳۸  اصالت،  که  دادند  نشان

  اعتماد  و   دارد   همخوانی   ملی  هایارزش  با اصالت  ایران،  گرای جمع  بافت در .  دادند  توسعه    همگرا   روایی  با  را  آن  معتبر  مقیاس

 برندها و  دارند ضعیفی اثرات نوستالژی و  میراث اصالت، گریمیانجی بدون. دهدمی افزایش رقبا فریبنده تبلیغات  برابر در  را

  تجربه   بین  را  اصالت  کامل  میانجی  نقش  مطالعه خود،   ( در202۴رودریگویز و همکاران ).  گیرندمی  قرار   فراموشی  معرض  در

 .  کندمی جذب را جوان نسل کلاسیک،  محصولات از  شدهدرک اصالت گلرنگ، برای. کردند  تأیید برند  به  عشق و  برند

  نادیده  را   سریع آسیایی   مصرفی  کالاهای  و  متمرکزند   غربی  بازارهای   بر  مطالعات  بیشتر   جهانی،  هایپیشرفت  رغمعلی

 یکپارچه  هایچارچوب  نه  هستند،  غالب  اصالت  یا  نوستالژی  میراث،  جداگانه  هایمدل  (. 201۸و همکاران،    ۳اند )کوردنایجگرفته

 بررسی  ایزوله  را  نوستالژی(  1۳99)  رافع  و(  1۳96)  نژاداسمعیل  مانند  هاییپژوهش  ایران،  در  (. 2022)ریسکوس و همکاران،  

  ( بر202۴عرب احمدی و وکیل الرعایا )  (. 1۳97اند )امینی راد،  نداده  پوشش   را  سریع بومی  مصرفی  صنعت کالاهای  و   کرده 

 نشان   را  پویا  تعاملات  از  ناقص  درک  ها،شکاف  این.  گرفتند  نادیده   را  اصالت  میانجی  اما  کردند   تأکید  ساختاری  های مدل  به  نیاز

 فقدان .  سازدمی  برجسته  را(  انقلاب  به  نوستالژیک  حساسیت  گرایی،جمع)  فرهنگی  هایویژگی  با  ایرانی  بافت  ضرورت  و  دهدمی

 منابع% 70  از بیش . است کرده  محدود را بازاریابی  گذاری سیاست  گلرنگ، مانند برندهایی واقعی  مشتریان از تجربی  هایداده

 .  (202۴)کومار و کوشال،  گیرندمی نادیده  را نوظهور  بازارهای  ،2020 از پیش جهانی

  درگیری   و  شناختیروان  مالکیت  با  نوستالژی/میراث  روابط  در  شدهدرک  اصالت  گریمیانجی   خاص  طور  به  ایرانی  مطالعات

  ( این 202۴رودریگویز و همکاران )  و  (2021)  مانند چن و همکاران   جهانی  هایپژوهش  است.  نکرده   آزمون  را   کنندهمصرف

  عوامل.  نشده است  بررسی  ایران  فرهنگی  بافت  سریع و  مصرفی  کالاهای  اما  اندکرده  تأیید   لوکس  و  گردشگری  در  را  روابط

  ناقص  را پیشین  هایمدل  نظری،  خلأ  این.  است  مانده  نادیده  کاملاً  هاتحریم تأثیر و  ایرانی  گراییجمع  مانند  فرهنگی  کنندهتعدیل

جهانی   لوکس  برندهای  بر  مطالعات  اکثر  تمرکز   .کندمی  محدود  را  گلرنگ  مانند  بومی  برندهای  برای   عملی  کاربرد   و  سازدمی

 کلیدی می توان به مواردی چون:  های نوآوری  در زمینه  . شده است  گرفته   نادیده  را  ایران  بومی  سریع   مصرفی   کالاهای  است و

ساختاری  مدل از  برای  عملی  پیشنهادات  ایرانی،  سریع  مصرفی  کالاهای  در  کاربرد  یکپارچه،  معادلات  استفاده    مدیران، 

   و بروز اشاره کرد. معتبر هایمقیاس 

ها و مطالعات ارزش افزوده مهم نسبت به مدل  ینچند  یکپارچه،مدل    یکحاضر با ارائه و آزمون    به طور کلی پژوهش

ا کندیم  یجادا  یشینپ ا  یقتحق  ین. نخست،  بازار  بافت  بر  با و   یک   در جایگاه  یرانبا تمرکز  نوظهور    یفرهنگ  هاییژگیبازار 

از    یاری. دوم، برخلاف بسکندیمحور را پر مغرب  الباًغ  یاتخاص، شکاف موجود در ادب   یخیتار  هاییتگرا و حساسجمع

  یناند، ا کرده  یمحدود بررس  یهادر مدل  یاو اصالت را به صورت مجزا    ینوستالژ  یراث،م  یرهایکه متغ  یشینپ  یهاپژوهش

دهد. سوم، پژوهش ی ها ارائه مو مکمل آن  یااز تعامل پو یجامع، درک بهتر یچارچوب علّ یکها در سازه ینا یقمطالعه با تلف

  یرفتار-یشناختمهم روان  یامدبا دو پ   یو نوستالژ  یراثم  ینشده برند« را در رابطه ب »اصالت درک  یدیکل  یانجیحاضر نقش م

 یسممکان  ینا  یبرا  یقو  یکننده( به طور همزمان مورد آزمون قرار داده و شواهد کمّمصرف  یریو درگ  یشناختروان   یت)مالک

ک  یاواسطه صنعت  م  یعسر  یمصرف  الاهایدر  ا  کند، یارائه  مطالعات  که  آن  ا  یشینپ  یرانیحال  به  م  ینکمتر   یانجی نقش 

  ی کاربرد  هایییافته  یع، سر  یمصرف  ی)گلرنگ( در صنعت کالاها  یشرو و پ   یداخل  یراثیبرند م  یکاند. چهارم، تمرکز بر  پرداخته
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 ی شناساستفاده از روش  یت،. در نهاسازدیفراهم م  هایمتحر  یرو تحت تأث   یرقابت  یطیدر مح  یرانمد  یرا برا  یشده و بوم

ساختار  یسازمدل  یشرفته پ نمونه  یمعادلات  پ  یابا  روابط  بر  م  یچیده گسترده،  نور  پا  تابدیمدل  برا   اییهو    یمستحکم 

 . آوردیفراهم م ی آت یهاو توسعه پژوهش  هایافته ینسب پذیری یمتعم

  مصرفی   کالاهای   برندهای  برای  جامع  چارچوبی  ایرانی،  بافت  و  گریمیانجی  یکپارچگی،  هایشکاف  کردن  پر  با  تحقیق   این

  که   کند،می  ترغیب   اصالت  بر   تمرکز   با  میراثی-نوستالژیک  هایکمپین  طراحی  به   را   مدیران  روابط،  تأیید .  دهد می  سریع ارائه

افزایش سهم است   حیاتی  بومی  هویت  حفظ  دیجیتال،  رقابت  و  سازیجهانی   عصر  در .  می شود  گلرنگ  بازار  قاعدتا سبب 

(  ایمقایسه  طولی،)  آتی  پیشنهادات  با(  برندتک  مقطعی،)  هامحدودیت  (. 202۴و رودریگویز و همکاران،    202۴)کومار و کوشال،  

 پژوهش  اصلی سؤال  اساس، این  بر    .کنندمی  هدایت  میراثی  برندهای  از  حمایت  به   را  گذارانسیاست   هاشود و یافتهمی  جبران

 اصالت   میانجی   نقش  با   کننده   مصرف  درگیری   و   برند   شناختی روان   مالکیت  بر  برند   نوستالژی   و  میراث»   که  است   این  حاضر 

 . « دارد؟  تأثیری  چه  برند   شده  درک

 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

  زمان   طول   در   برند   یک   هویت  تداوم  و  اصیل   های ریشه  پایدار،   های ارزش  تاریخی،   هایدارایی  به   برند   میراث.  1برند  میراث

 است  هاییارزش  تجسم  و   سراییداستان  فرهنگ،  تبلور   شامل  و  است  برند   قدمت  و   سن  صرف   از   فراتر  مفهوم  این .  دارد   اشاره

  برای  منبعی  و   متمایز   رقابتی   مزیت یک   مثابه   به  را برند  میراث(  201۳)  بالمر.  است  کرده   نمایندگی  خود  حیات  طول  در  برند  که

  و  اعتماد حس ایجاد  با  توانندمی غنی میراث  دارای  برندهای   که دهندمی نشان هاپژوهش.  کندمی معرفی اعتبار  و  اعتماد  ایجاد

 همچون   تواندمی برند   میراث شلوغ،  بازارهای  در  ویژه   به . کنند کمک  شده  درک  ریسک   کاهش در  کنندگانمصرف به  اطمینان،

 . نماید ایجاد بلندمدت وفاداری  و  کرده عمل  هویتی  لنگر یک

 هایپژوهش .  شودمی   تقویت   و  ساخته  سنتی  های روایت   و  ها آیکون   نمادها،  تاریخچه،  مانند   عناصری  طریق  از  برند   میراث 

 و   پیکو  سپس  و( 2011)  2هادسون  مثال،رای ب. دارند  تأکید ترعمیق  عاطفی ارتباط  و   تمایز  ایجاد در عناصر این نقش بسیاری بر

. است   متمایز   هویت   و  فلسفه  ها، آیکون   تاریخچه،  شامل   چندبعدی  ساختار  یک   برند   میراث   که   کردند  استدلال (  2017)   ۳بارنیر

 برند   اصالت   درک  برای   اساسی   ای پایه   برند   میراث   که  دهند می   نشان   ، ( 202۴)  کوشال   و   کومار   تحقیق  مانند   جدیدتر،  مطالعات 

 بر  برند میراث   مثبت  تأثیر  بر(  1۳97)   همکاران  و کردنائیج  و(  1۳96)   نژاداسمعیل   مانند   مطالعاتی  ایرانی،  بافت  در . آوردمی   فراهم

 .گذارند می   صحه  نوکیا   و  ملی   کفش   مانند   نمادینی   برندهای  در   خرید  به   تمایل  و  برند  به نگرش 

  سریع تغییرات   با مواجهه در .  است اطمینان قابلیت  و  اصالت ثبات،  حس  ایجاد حاضر،  عصر  در  برند  میراث  اصلی  کارکرد 

  از  قوی   سیگنال  یک  به منزله  برند  میراث.  هستند  بخشاطمینان  هاینشانه  دنبال  به  کنندگانمصرف  محیطی،  ثباتیبی  و   بازار

  ابعاد   توانندمی  نوستالژیک   محتوای   با  تبلیغات  که  داد  نشان(  201۳)  ۴رز   و  مرچنت  پژوهش .  کندمی  عمل   تعهد  و   ثبات  کیفیت،

  هتلداری   صنعت  در  برند  میراث  که   دریافتند(  2022)  همکاران  و  الئشائر  اخیر،  مطالعات  در.  کنند   تربرجسته  را  برند  میراث

  تأثیر   به (  2022)  همکاران  و   ریسکوس  همچنین،.  کندمی  ایفا  عاطفی  درگیری   ایجاد  و  اصالت  درک   در   کلیدی   نقش  تاریخی،

 . اندکرده  اشاره برند  میراث از  ادراک تقویت بر شرکتی نوستالژیک سراییداستان

  اساس   تواندمی  که   شود می  محسوب   هاسازمان  برای  تقلید   غیرقابل   و   نامشهود  سرمایه  یک  برند   میراث  نهایت،  در 

 مالکیت   و   شده   درک   اصالت  نوستالژی،  مانند  متغیرهایی   با  برند   میراث   ارتباط.  دهد  تشکیل  را   معاصر  بازاریابی   های استراتژی
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  یک   میراث  که  دادند  نشان(  2022)  همکاران  و  لین  مثال،برای  .  است  گرفته  قرار  اخیر  هایپژوهش  توجه  کانون  در  شناختیروان

.  شود  بازدیدکنندگان  در  شناختیروان  مالکیت  ایجاد  به  منجر  نوستالژیک،  خاطرات  بازسازی  طریق  از  تواندمی   تاریخی  مکان

 بین   رابطه   در   برند   میراث  میانجی  نقش  بر   ترتیب   به (  1۳99)  رافع  و (  1۳99)  طزرجانی  آقاباقری  نیز،   داخلی   هایپژوهش  در 

 . اندکرده تأکید   خرید تصمیم بر   آن مستقیم تأثیر  و شده،  درک  ارزش و کودکی  نوستالژی

  جمعی   یا  شخصی  ای گذشته  به   نسبت  شیرین تلخ  اغلب  و   شیرین  گرم،   احساسات  به  برند  نوستالژی.  1برند   نوستالژی

  که  است  پیچیده  شناختی-عاطفی  حالت  یک  این.  شودمی  برانگیخته  آن  با  مرتبط  هایمحرک   یا  برند   یک  توسط  که  دارد  اشاره

 اما   دانستند،می  بازدارنده  نیروی  یک  را   نوستالژی  اولیه  هایپژوهش.  شودمی  بازسازی  شدهآلایده  ایگونه  به  گذشته  آن  در

 برند  مثبت   ارتباطات  ایجاد  برای   قدرتمند   منبعی  مثابه   به   را   آن  ،( 200۳)  شایندلر   و   هالبروک   تحقیقات  جمله   از   جدید،   مطالعات

 هاینگرش  تواندمی  حاضر،  حال  هایاسترس  برابر   در  شناختیروان  پناهگاهی  آوردنفراهم  با  نوستالژی.  اندکرده  معرفی

 . کند ایجاد برند  به  نسبت مثبتی

  ای دوره  به  ارجاع)  تاریخی  و(  برند  با  فرد  گذشته  مستقیم  تجربیات  یادآوری)  شخصی  سطح  دو   در  تواندمی  برند   نوستالژی

  قرار   که  دادند   نشان(  201۴)  همکاران  و   2موهلینگ.  کند  عمل (  باشد  نکرده  تجربه   را   آن  مستقیماً  است  ممکن  فرد   که  گذشته

 پژوهش   مانند  ،2020  از  پس  مطالعات.  کندمی  تقویت  را  نوستالژیک  تبلیغاتی  هایپیام  تأثیر  کودکی،  در  برند  معرض  در   گرفتن

 ارزش   و  تعلق  شده،  درک  اصالت  ایجاد  در  نوستالژی  نقش  بر  ،( 202۴)  الرویاءوکیل  و  احمدی  عرب  و(  2021)  همکاران  و  چن

  برای   ایپایه  تواندمی  بلکه  نیست،  گذرا  احساس  یک  صرفاً  نوستالژی  دهندمی   نشان  هاپژوهش  این.  ورزند می  تأکید  برند  ویژه 

 . کند فراهم  برند اصالت و  هویت از تر عمیق درک

 ای دوره   با   برند   یک   که  هنگامی .  است   اجتماعی  و   شخصی  هویت   حفظ   برای  مکانیسمی   برند  نوستالژی  کارکردی،  دیدگاه   از 

 فرد  به   برند،  طریق  از  خاطرات  این   احیای .  گرددمی   او   هویتی   روایت   از  بخشی  شود،می   مرتبط   کنندهمصرف   زندگی  از  معنادار 

 را نوستالژی   ،( 202۴)   کوشال و  کومار   مانند   جدید،  های پژوهش .  کند   احساس   زمان  گذر  در را  خود  ثبات   و  تداوم تا  کند می   کمک

 مثبت   رابطه   به (  1۳97)  راد امینی   ایرانی،   تحقیقات   در .  کنندمی   معرفی   برند   اصالت   از   ادراک   توسعه   برای  مهم   نیاز پیش   یک   همچون 

 در(  2022)   همکاران   و  پیرجمادی   همچنین، .  است   کرده   اشاره  برند   میراث   از   ادراک   و   نوستالژی   به   پرداختن   در   استعداد   بین 

 .شود   برند  ترجیح و  عشق  به  منجر   تواند می   نوستالژیک   تجربه  که  دادند نشان   خود   سازیمدل 

  این .  گیردمی  قرار  استفاده  مورد  «۳بازگشتی   بازاریابی»  در  ویژه   به  مؤثر،   بازاریابی  راهبرد  یک  در نقش  برند  نوستالژی

  هستند،   گذشته   با  ارتباط  و   اصیل  تجربه   دنبال  به  که  جدیدی   هاینسل  هم   و  قدیمی   هاینسل  هم  جذب  برای  تواندمی  رویکرد

  هاییافته.  کردند  بحث  نوستالژی  طریق  از  گذشته   برندهای  احیای  قابلیت  مورد  در(  2012)  ۴گوئرینی  و  کاتانئو.  رود   کار  به

  اما   هستند،   مرتبط  برند   میراث   و  نوستالژی   اگرچه   که   دهندمی  نشان  ، (2020)  همکاران   و   ۵جنسن  مانند  اخیر،  هایپژوهش

  نوستالژی  مثبت  و  مستقیم  تأثیر  به  ایران  بافت  در  نیز(  1۳97)  همکاران  و  کردنائیج  و(  1۳99)  رافع.  باشندمی  متمایزی  هایسازه

 . اندکرده اشاره  خرید تصمیم گیری شکل و  خرید به  تمایل بر

  یا )  برند   کنیممی   احساس  آن  در   که  دارد   اشاره   ذهنی  حالتی  به  برند   شناختیروان  مالکیت.  6برند   شناختیروان  مالکیت

 پیرس  «مالکیت  احساس»  نظریه  در  ریشه  مفهوم  این.  باشیم  نداشته  آن  بر  قانونی  مالکیت  اگر  حتی  است،  «ما  مال( »آن  از  بخشی

 سه   طریق   از  شناختیروان  مالکیت.  است  یافته  توسعه  همکاران  و  فورنیر   توسط  بازاریابی  حوزه  در  و   دارد (  2001)  همکاران  و

 
1. Brand Nostalgia 
2. Muehling 

3. Retro Marketing 

4. Cattaneo & Guerini 
5. Jensen 
6.  Brand Psychological Ownership 
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(  201۵)  همکاران  و  1جوسیلا .  شودمی  ایجاد  برند  در  خود  گذاری سرمایه  و  برند  از  عمیق  شناخت  برند،  بر  کنترل  اصلی  مسیر

  و  برند   از   دفاع  مانند  ساده،  معامله  از  فراتر  رفتارهای  تواندمی  که   کنندمی  معرفی  قوی   انگیزشی  عامل  یک  مثابه  به   را  آن

 . باشد داشته دنبال به  را  آن توسعه در مشارکت

 شناختی روان  مالکیت.  است  «مالکیت  احساس»  عنصر  حاوی  زیرا  است،  متفاوت  برند  به  دلبستگی  چون  مفاهیمی  با  سازه  این

 عوامل   بررسی  پس به  اخیر  هایپژوهش.  شود می  برند  به  نسبت  حامیانه   رفتارهای  و  مراقبت  پذیری،مسئولیت  افزایش  به  منجر

(  2021)  کوشال  و   کومار  مثال،برای  .  اندپرداخته  اجتماعی  محرومیت  و  شده  درک  اصالت  جمله  از  احساس،  این  ایجادکننده

 مالکیت   ایجاد  برای   قوی  هایمحرک  توانندمی  اجتماعی  محرومیت  احساس  و   برند   شده   درک   اصالت  که  دادند  نشان

  شناختیروان  مالکیت  بین   رابطه   در  آنلاین   برند  جوامع  در  عضو   نوع  کننده تعدیل  نقش  بر   نیز (  2019)  کومار.  باشند  شناختیروان

 .است کرده  تأکید مشارکت و

  افراطی،  وفاداری   شامل  توانندمی  پیامدها  این .  دارد  همراه   به   برند   برای   را   مهمی  رفتاری   پیامدهای  شناختیروان  مالکیت

 کنندگانمصرف  که  زمانی.  باشد  بالاتر  قیمت  پرداخت  به  تمایل  و  منفی  اطلاعات  برابر  در  مقاومت  مثبت،  دهانبهدهان  تبلیغات

  کلام  اللهیفتح پژوهش . کنندمی تلاش آن ارتقای  و  حفظ برای   و  دیده  همسو  خود  منافع با  را  برند منافع کنند، مالکیت احساس

  و  برند  شده  درک  اصالت  بین  رابطه  در  شناختیروان  مالکیت  میانجی  نقش  به  نیز  ایران  در (  1۴01)  ایمری   و (  1۴01)  بهری

  رابطه(  1۴0۳)  همکاران  و   منفرد  کنجکاو   همچنین،.  اندداشته  اشاره  دهانبهدهان  تبلیغات  و  خرید   قصد  با  اجتماعی  محرومیت

 . کردند تأیید دانشجویان مشارکت با را شناختیروان مالکیت مثبت

 ادراکات  آن  طریق  از   که  کند  عمل   کلیدی   مکانیسم  یک  در نقش  تواندمی  شناختیروان  مالکیت  حاضر،  پژوهش   زمینه  در

 با  ارتباط از ناشی مالکیت و تعلق احساس. شودمی تبدیل  کنندهمصرف بیشتر درگیری   به برند  نوستالژی و  میراث به مربوط

 همکاران  و   لین   مطالعه.  دهدمی  افزایش  برند   با  مشارکت  و  تعامل  برای   را   فرد   انگیزه   نوستالژیک،  خاطرات  یا  غنی   میراث  یک

  را  میراثی  مکان  یک  به  نسبت  شناختیروان  مالکیت  و  نوستالژیک  خاطرات  بین  مستقیم   رابطه  گردشگری،  زمینه  در (  2022)

  مشهود   رفتارهای  و(  نوستالژی  و  میراث)  شناختی- عاطفی  ادراکات  بین  است  پلی  شناختیروان  مالکیت  بنابراین،.  داد  نشان

 (. درگیری) کنندهمصرف

 در  کنندهمصرف   یک  که   رفتاری  و   عاطفی  شناختی،  انرژی  سطح   به  برند  با   کنندهمصرف   درگیری .  2کنندهمصرف   درگیری

 ابعاد  به (  201۴)   همکاران  و  ۳هالیبک  توسط   که   است  چندبعدی  سازه  یک  این.  دارد   اشاره  کند،می   صرف  برند  یک  با   خود  تعاملات 

 خلاف   بر.  است   شده  بندیتقسیم (  توسعه  همکاری،  گذاری، اشتراک )   رفتاری  و(  الهام   و  علاقه)   عاطفی   ، (توجه   و   تمرکز)   شناختی 

. است   برند  با   رابطه   در  او   پویای   و   فعال   مشارکت   دهنده نشان   درگیری   دیدند، می   منفعل  را   کننده مصرف   که   سنتی   های نگرش 

 تعاملی  رفتارهای  تجلی  و  مثبت   ذهنی   حالت   یک  در نقش  مجازی   برند   جوامع  زمینه  در  را  درگیری  نیز(  201۳)   همکاران  و  ۴برودی

 .کردند   معرفی 

.  است   کرده  ظهور  ایرابطه  بازاریابی  و  غالب  منطق-خدمات   پارادایم  در  محوری  مفهوم  یک  مشابه  کنندهمصرف  درگیری

( 201۵)  همکاران  و  ۵پیلگریمین .  کندمی  ایجاد  مشترک  آفرینارزش  پیامدهای  و   برند   بازاریابی   هایفعالیت  بین   پیوندی   سازه  این

  به  درگیری،  پیامدهای  و  هامحرک  ترعمیق  بررسی  به  نوین  هایپژوهش.  کردند  تأکید   مشتری  درگیری طریق از  ارزش  خلق  بر

 محرک   مقصد،   شده   درک  اصالت  که   دادند  نشان(  2020)  6کیم   و   کیم   مثال،  برای .  اندپرداخته  دیجیتال   هایمحیط  در  ویژه 

 
1.  Jussila 
2.  Consumer Engagement 

3.  Hollebeek 

4.  Brodie  
5. Piligrimiene 

6.  Kim & Kim 
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  هایسیگنال  نقش  بر  نیز(  2019)  همکاران  و  1هانسون.  است  اجتماعی  های شبکه  در  گردشگران  آنلاین   درگیری  برای   قدرتمندی

 . کردند تمرکز آنلاین برند  جوامع در درگیری افزایش  در کاربر  اعتبار

 عوامل   ،(شخصیت  کیفیت،  اصالت،  مانند)  برند  با  مرتبط  عوامل  شامل  توانندمی  کنندهمصرف  درگیری  کلیدی  هایمحرک 

  خاص،   طور  به  رفتاری  درگیری.  باشند (  اجتماعی  هایپلتفرم  مانند)  محیطی  عوامل  و(  انسجامی-خود  مانند)  مشتری  با  مرتبط

 نقش (  2020)  همکاران  و   2یوآن.  شودمی  ظاهر  برند   از   دفاع  و  پیشنهادات  ارائه   محتوا،  ایجاد  جوامع،  در   مشارکت  قالب  در 

 اشتیاق   که  داد   نشان  نیز  ایران  در(  1۴01)  مرادزاده  مطالعه.  کردند  بررسی  را  دیجیتال  عصر  در   بحران  مدیریت  در   درگیری

 . کندمی ایفا میانجی  نقش رابطه   این در  برند تجربه و  داشته  مثبت تأثیر برند با  درگیری بر کنندهمصرف

 احساس تأثیر  تحت  که شودمی  گرفته  نظر  در   مهمی  نهایی  پیامد  در جایگاه  کنندهمصرف  درگیری  پژوهش،  این  چارچوب  در 

 اصالت،  حس  طریق  از  و  نوستالژی  و  میراث  از  ادراک  دلیل  به  کنندهمصرف   که  هنگامی .  گیرد می   قرار  شناختیروان   مالکیت 

. نماید   گذاریسرمایه   برند با  تعامل   در را(  تلاش  توجه،  زمان، )   خود منابع  و  انرژی  که  دارد بیشتری  احتمال  کند، مالکیت   احساس 

 این  گردشگری،  بر  مبتنی  درگیری  بر(  2019)   همکاران  و  ۴راتر  و آنلاین  برند جوامع  در درگیری رفتار  بر(  2017)   ۳گونگ  مطالعه 

 .است   برند  با   ترعمیق   شناختی - عاطفی   رابطه   یک  رفتاری تجلی  کنندهمصرف   درگیری   بنابراین،.  کنند می   تأیید   را رابطه 

  خودش،   به  وفادار  برند  یک  اینکه  بر  مبنی  کنندهمصرف  باور  میزان  به  برند  شده  درک  اصالت.  5برند   شده  درک  اصالت

  ادراکی   ساختار  یک  این.  دارد  اشاره  است،  زمان  طول   در  خود  اصلی  هایوعده  و   هاارزش  حافظ  و  تعاملاتش،  در   صادق

 اصالت   ، (خود  به  وفاداری)  بودن  اصیل   ،(تقلید  عدم)  صداقت  ابعاد  شامل  را  آن(  201۵)  همکاران  و  مورهارت  که  است  چندبعدی

  به  وفاداری   اهمیت  بر   نیز (  2012)   همکاران  و  6بروون .  انددانسته(  هاسنت  و  هاارزش  به  پایبندی)  تداوم   و(  انسانی/دستی  کار)

 . کردند تأکید  اصالت هسته بر 7خود

 هستند،   اصیل  برندهای  دنبال  به  کنندگانمصرف.  است  شده  تبدیل  حیاتی  رقابتی  مزیت  یک  به  امروزی  بازارهای  در  اصالت

 اصالت   سنجش  برای   مقیاس  یک(  201۴)  همکاران  و  ناپلی.  کنندمی  منتقل  را  معناداری  و  شفافیت  اعتماد،   حس  برندها  این  زیرا

  های مدل  در  مستقل  یا  میانجی  متغیر   یک   در نقش شده   درک   اصالت  محوری   نقش   بر   اخیر،  مطالعات.  دادند   ارائه   محورمصرف

  بیشتر   درگیری   به   منجر  برند  اصالت  از   ادراک   که   دادند  نشان(  2022)  کوشیک   و  کومار  مثال،  برای .  اندکرده  تمرکز  بازاریابی

 اهمیت  بر   پژوهش،   سال  2۵  مرور   با   نیز (  2021)  ۸سودرگرن .  کندمی  تقویت  را   رابطه   این  انسجامی-خود  و   شود می  مشتری

 .کرد   تأکید سازه  این روزافزون

 تأییدیه   مانند )   خارجی   یا (  ثابت   طراحی   عمل،   و   گفتار   در  صداقت   تاریخچه،   مانند )   داخلی   توانندمی   شده   درک  اصالت   ایجاد   منابع 

 شده  درک  اصالت   نیازهایپیش   قدرتمندترین  جمله  از  نوستالژی  و   برند  میراث.  باشند (  خاص   های مکان   با   ارتباط   معتبر،  افراد

( 202۴)   کوشال  و  کومار  پژوهش.  کردند  ارائه  برند  اصالت  پیامدهای  و   نیازهاپیش   از  چارچوبی(  2017)   همکاران  و   9فریتز.  هستند 

 ایران،   در.  کنندمی   ایفا  برند  اصالت   از  ادراک  توسعه  در  ایکننده تعیین   نقش  دو  هر  نوستالژی  و  میراث   که  داد  نشان  خاص  طور  به

 .کرد  تأیید  برند  درگیری   گریتعدیل   نقش  با   را   برند  رابطه  کیفیت  بر برند   اصالت   مثبت   تأثیر (  1۴01)   قراریان 

 های ویژگی  آن،  طریق   از   که   کندمی  عمل   کلیدی   مکانیسمی  در نقش  برند  شده   درک   اصالت  پژوهش،   این  مفهومی  مدل   در 

.  شوندمی  تبدیل  کنندهمصرف  درگیری  نهایت  در  و  شناختیروان  مالکیت  حس  به(  نوستالژی  و  میراث)  برند  گذشته  بر  مبتنی

 
1. Hanson 
2. Yuan 

3. Gong 

4. Rather 
5. Perceived Brand Authenticity 

6. Bruhn 

7. being true to itself 
8  . Södergren 
9.  Fritz 
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 اصالت   احساس  این .  کندمی  تفسیر  اصالت  از  هایینشانه  به مثابه   را   برند   نوستالژی   و   میراث  ابتدا   کنندهمصرف  دیگر،   عبارت   به

 مشارکت   و   درگیری   برای   لازم  انگیزه  شناختی،روان  مالکیت  این  و   کندمی  تقویت  را   برند   «بودن  ما  مال»  و  تعلق  حس  سپس

  و   برند  تجربه  بین  رابطه  در  اصالت  میانجی  نقش  مورد  در(  202۴)  همکاران  و  رودریگز  هایپژوهش.  آوردمی   فراهم  را  فعال

 .کنندمی حمایت ای واسطه نقش این از گردشگری،   مقاصد زمینه در( 2020) همکاران و چن و  برند، به عشق

است که روابط   یدی کل   یر متغ شده و شامل پنج  ی ( طراح 202۴پژوهش با اقتباس از مطالعه کومار و کوشال )   ین ا  ی مدل مفهوم 

مستقل در نظر گرفته    یرهای متغ در جایگاه  برند«    ی »نوستالژ برند« و    یراث مدل، »م   ین . در ا گیرد ی قرار م   ی آنها مورد بررس   ین ب   ی علّ

»اصالت    یانجی کننده«، با نقش م مصرف   یری برند« و »درگ   ی شناخت روان   یت »مالک   یعنی وابسته،    یر متغ   و آنها بر د   یر اند که تأث شده 

 شود:   ی م   یین تع   یر پژوهش به صورت ز   یات فرض   ی با توجه به مدل مفهوم   حال   . شود ی م   یده شده برند« سنج درک 

 اصلی  فرضیه 

 تأثیر   برند  شده  درک  اصالت  میانجی   نقش   با  کننده  مصرف  درگیری   و  برند   شناختی   روان  مالکیت   بر  برند  نوستالژی  و  میراث 

 . دارند

 فرعی  های   فرضیه 

 . دارد تأثیر   برند  شناختی   روان   مالکیت  بر برند  میراث   - 1  

 . دارد   تأثیر کننده   مصرف  درگیری بر   برند  میراث  - 2

 . دارد  تأثیر   برند  شده درک  اصالت   بر   برند  میراث  - ۳

 . دارد  تأثیر  برند   شناختی  روان  مالکیت   بر   برند  نوستالژی  - ۴

 . دارد   تأثیر کننده   مصرف درگیری بر   برند  نوستالژی  - ۵

 . دارد تأثیر   برند  شده  درک  اصالت   بر   برند  نوستالژی  - 6

 . دارد  تأثیر برند  شده   درک اصالت   میانجی   نقش  با   کننده  برند  شناختی   روان  مالکیت   بر   برند  میراث  - 7

 . دارد   تأثیر   برند  شده  درک  اصالت   میانجی   نقش  با  کننده  برند   شناختی  روان  مالکیت   بر   برند  نوستالژی  - ۸

 . دارد  تأثیر   برند  شده  درک اصالت   میانجی  نقش   با  کننده کننده   مصرف  درگیری بر   برند  میراث  - 9

 . دارد  تأثیر برند  شده   درک  اصالت   میانجی   نقش   با  کننده کننده   مصرف  درگیری   بر برند  نوستالژی   - 10

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 مالکیت

 برند روانشناختی

درگیری مصرف 

 کننده

لت درک ااص

 برند شده

 

 نوستالژی برند

 

 میراث برند
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 (2024مدل مفهومی پژوهش به اقتباس از کومار و کوشال )  .1شکل  

 

 . روش شناسی پژوهش3

پیمایشی، شیوه گردآوری داده ها نیز به صورت - این پژوهش از نوع کاربردی، به لحاظ روش گردآوری داده ها توصیفی 

افق زمانی مقطعی صورت می گیرد.   با  تمامی مشتریان و پژوهش شامل    نی ا   یجامعه آمار پرسشنامه و اسناد و مدارک و 

مصرف کنندگان محصولات گروه صنعتی گلرنگ می باشد که با توجه به اینکه تعداد آنها بیش از صدهزار نفر است جامعه  

با    ۳۸۴مورگان تعداد    یبا استفاده از جدول کرجس نامحدود محسوب می شود. برای نمونه گیری با توجه به جامعه نامحدود و  

 لی ه و تحلیشده در تجز   ی جمع آور  یشوند و داده ها   ی عنوان نمونه انتخاب م به  در دسترس    یتصادفنمونه گیری غیرروش  

تر از   ق ی به طور دق روش و ابزار گردآوری اطلاعات و داده ها در این مطالعه کتابخانه ای و میدانی )   شود.   ی داده ها استفاده م 

 ( می باشد. ابزار پرسشنامه 

 است:به این شرح  پرسشنامه های زیر استفاده شده که مشخصات آن  از شاخص ها و   پژوهشدر این   

 گویه می باشد.  ۴دارای    ( 2017،  و همکاران  تز ی )فربه اقتباس از پژوهش  برند   ینوستالژ (  1

 گویه می باشد. ۴دارای  ( 2017و همکاران،   تز ی )فربه اقتباس از پژوهش    برند  راث ی م (  2

 گویه می باشد.  ۴دارای    (2001همکاران ،  و    رسی )پبه اقتباس از پژوهش   برند ی شناخت روان   تی مالک (  ۳

 گویه می باشد.   11دارای سه زیر مولفه و    ( 201۴همکاران ،  )هولبک و  به اقتباس از پژوهش  کننده  مصرف   ی ر ی درگ (  ۴

 باشد.   ی م  هی گو   ۳  یدارا  ی شناخت (  ۴-1

 باشد.  ی م   هی گو ۴ ی دارا یعاطف (  ۴-2

 باشد.   یم   هی گو   ۴  یدارا  ی رفتار(  ۴-۳

 گویه می باشد.   1۵دارای چهار زیر مولفه و    ( 201۵همکاران ،  )مورهارت و  به اقتباس از پژوهش  برند  شده  اصالت درک (  ۵

 باشد.   یم   هی گو   ۴  یتداوم دارا (  ۵-1

 باشد.   یم   ه یگو   ۳  یاعتبار دارا (  ۵-2

 باشد.   یم   ه یگو   ۴  یصداقت دارا (  ۵-۳

 باشد.  ی م   ه یگو ۴  یدارا بودن ن ی نماد (  ۵-۴
 

 

 

 ی پژوهشداده ها و یافته ها  تجزیه و تحلیل .  4

 بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها

داری کمتر از سطح ها، مقدار سطح معناداری است. در صورتی که مقدار سطح معنی ملاک ارزیابی نرمال بودن توزیع داده 

ها باشد، بنابراین توزیع داده   0/ 0۵داری بیشتر از سطح خطای  ها نرمال نیست و اگر مقدار سطح معنی باشد، داده   0۵/0خطای  

 منظور آزمون ادعای نرمال بودن متغیرهای تحقیق تحقیق داریم: نرمال هست. به 

0H)توزیع متغیرهای تحقیق تحقیق نرمال است. )ادعای تحقیق : 

1H .توزیع متغیرهای تحقیق تحقیق نرمال نیست : 
 
 

 نتایج آزمون کلموگروف اسمیرونوف برای متغیرهای تحقیق  .1جدول  
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 وضعیت کشیدگی  ضریب کشیدگی  وضعیت چولگی  ضریب چولگی  متغیر / مولفه 
سطح  

 معناداری

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/730 چولگی مثبت  1/915 اصالت ادارک شده برند 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/624 منفی چولگی   1/759 کننده درگیری مصرف 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/882 چولگی مثبت  1/418 نوستالژی برند 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  2/048 چولگی مثبت  1/522 میراث برند 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/379 چولگی مثبت  1/641 شناختی مالکیت روان 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/203 چولگی مثبت  1/499 شناختی 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/776 چولگی مثبت  1/412 عاطفی 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/489 چولگی مثبت  1/355 رفتاری 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/759 چولگی مثبت  1/328 تداوم 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/270 چولگی مثبت  1/098 اعتبار

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/779 چولگی مثبت  1/308 صداقت 

 0/ 001 تر از توزیع نرمالکشیده  1/577 چولگی مثبت  1/205 نمادین بودن 

و فرض نرمال   0Hادعای    0/ 0۵از سطح خطای    متغیرهای پژوهشبودن مقدار سطح معناداری    کمتر در جدول فوق به دلیل  

های ساختاری، برازش مدل کل، های اندازه گیری، برازش مدل شود، بنابراین برای برازش مدل بودن متغیرهای پژوهش رد می 

 باشد، استفاده شده است.ها حساس نمی که نسبت به نرمال بودن داده   Smart PLS 4افزار  اثر غیرمستقیم و اثر کل از نرم 

( و میانگین واریانس CR(، پایایی ترکیبی ) CAگیری از سه شاخص آلفای کرونباخ ) اندازه برای بررسی پایایی مدل   2در جدول  

( استفاده شد. با توجه به این که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر AVEشده ) استخراج 

از    0/ 7از   بیشتر  پژوهش  متغیرهای  برای  واریانس استخراج شده  میانگین  مقدار  پایایی و روایی   0/ ۵است و  بنابراین  است، 

 همگرای متغیرهای پژوهش در حد قابل قبولی است.

 
 های پایایی و روایی همگرا یافته    .2جدول  

 Cronbach's alpha 
Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

 0/544 0/947 0/940 0/940 اصالت درک شده برند 

 0/618 0/946 0/941 0/937 درگیری مصرف کننده 

 0/765 0/907 0/847 0/846 مالکیت روانشناختی برند 

 0/689 0/898 0/850 0/849 میراث برند 

 0/642 0/878 0/815 0/814 نوستالژی برند 

 

مدل مفهومی تحقیق در حالت ضریب معناداری  2- ۴( مدل مفهومی تحقیق در حالت ضریب استاندارد و در شکل 2در شکل ) 

 گزارش شده است.
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 تحقیقخروجی ضریب استاندارد برای مدل مفهومی   .2شکل  

 

 
 تحقیقخروجی ضریب معناداری برای مدل مفهومی   .3شکل 

 

 است.   قی تحق  ی مدل کل قوی  نشانگر برازش    است که    شتری ب  ۳6/0از    است که  6۸7/0معادل    GOF ار ی مقدار مع 
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 و قدرت پیش بینی مدل  برازش مدل مفهومی   .4جدول  

 2R Q2 GoF متغیر وابسته

 0/ ۳1۴ 0/ 603 اصالت ادارک شده برند 

 0/ ۵90 0/ 797 مالکیت روانشناختی  0/ 687

 0/ ۵۳9 0/ 880 کننده درگیری مصرف 

 

توان پژوهش، می   اصلی  فرضیه  آزمون  های که در جدول یافته با توجه به این .  های ساختاری برای فرضیه اصلی تحلیل مدل 

  ت یبرند بر مالک  ی و نوستالژ  راث ی مادعای تاثیر    ۳۸۳و درجه آزادی    0/ 0۵و سطح خطای    0/ 9۵نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  

 شود.پذیرفته می اصالت درک شده برند    ی انج ی منقش  مصرف کننده با   یر یبرند و درگ  ی روان شناخت 

 
 های آزمون فرضیه اصلی پژوهش یافته   .4جدول  

 tآماره   خطای استاندارد  اثر غیر مستقیم  مسیر 
 سطح 

 معناداری 

 0/037 2/088 0/039 0/082 درگیری مصرف کننده   < - میراث برند  

 0/029 2/181 0/043 0/094 مالکیت روانشناختی برند   < - میراث برند  

 0/034 2/119 0/031 0/066 درگیری مصرف کننده   < - نوستالژی برند  

 0/031 2/159 0/035 0/076 مالکیت روانشناختی برند   < - نوستالژی برند  

 

 برازش مدل ساختاری فرضیه های یکم تا ششم
 

 ضریب مسیر و ضریب تعیین  .5جدول  

 مسیر متغیرها در ضریب استاندارد
 ضریب تعیین  ضریب مسیر 

 متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 0/200 0/447 شناختی مالکیت روان  میراث برند 

 0/276 0/526 کنندهدرگیری مصرف  میراث برند 

 0/198 0/445 اصالت درک شده برند میراث برند 

 0/089 0/299 شناختی مالکیت روان  نوستالژی برند 

 0/092 0/303 کنندهدرگیری مصرف  نوستالژی برند 

 0/130 0/360 اصالت درک شده برند نوستالژی برند 

 

 

 نتایج ضریب معناداری    .6جدول  

 مسیر متغیرها در ضریب معناداری
 1Hوضعیت   سطح معناداری  tآماره   خطای استاندارد 

 متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 تائید  0/001 7/121 0/063 شناختی مالکیت روان  میراث برند

 تائید  0/001 10/036 0/052 کنندهدرگیری مصرف  میراث برند

 تائید  0/001 9/437 0/047 اصالت درک شده برند میراث برند

 تائید  0/001 4/883 0/061 شناختی مالکیت روان  نوستالژی برند 

 تائید  0/001 5/947 0/051 کنندهدرگیری مصرف  نوستالژی برند 

 تائید  0/001 7/783 0/046 اصالت درک شده برند نوستالژی برند 

 

 برازش مدل ساختاری فرضیه فرعی هفتم

 برای آزمون فرضیه فرعی هفتم به شکل زیر است:     1Hو  0Hادعای 

0H شناختی تاثیر معناداری ندارد.شده برند بر مالکیت روان : میراث برند از طریق اصالت درک 



 1405 بهار ، 43انی ـ شماره های مدیریت بازرگکاوش   105

 

 

1H شناختی تاثیر معناداری دارد. )ادعای موافق(شده برند بر مالکیت روان : میراث برند از طریق اصالت درک 

 

 
 ضریب استاندارد و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی هفتم   .4شکل  

 

های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی هفتم و شکل ضریب استاندارد و  با توجه به اینکه در جدول یافته 

و درجه    0/ 0۵و سطح خطای    0/ 9۵ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی هفتم، می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  

 شود. شده برند تائید می شناختی از طریق اصالت درک ادعای تاثیر میراث برند بر مالکیت روان   ۳۸۳آزادی  

 

 های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی هفتمیافته   .7جدول  

 سطح معناداری tآماره   خطای استاندارد اثر غیر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر واسطه  متغیر مستقل 

شده برند اصالت درک  برند  راثیم ی شناختروان  تیمالک    0 /216  0 /079  2 /7۳۸  0 /006  

 برازش مدل ساختاری فرضیه فرعی هشتم

 برای آزمون فرضیه فرعی هشتم به شکل زیر است:     1Hو  0Hادعای 

0H شناختی تاثیر معناداری ندارد.شده برند بر مالکیت روان : نوستالژی برند از طریق اصالت درک 

1H شناختی تاثیر معناداری دارد. )ادعای موافق(شده برند بر مالکیت روان : نوستالژی برند از طریق اصالت درک 
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 ضریب استاندارد و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی هشتم  .5شکل  

 

های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی هشتم و شکل ضریب استاندارد و  با توجه به اینکه در جدول یافته 

و    0/ 0۵و سطح خطای    0/ 9۵ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی هشتم، می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  

 شود. شده برند تائید می شناختی از طریق اصالت درک ادعای تاثیر نوستالژی برند بر مالکیت روان   ۳۸۳درجه آزادی  
 

 های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی هشتمیافته   .8جدول  

 سطح معناداری tآماره   خطای استاندارد اثر غیر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر واسطه  متغیر مستقل 

شده برند اصالت درک  نوستالژی برند  شناختی مالکیت روان    0/256 0/086 2/973 0/003 

 

 برازش مدل ساختاری فرضیه فرعی نهم

 برای آزمون فرضیه فرعی نهم به شکل زیر است:     1Hو  0Hادعای 

0H کننده تاثیر معناداری ندارد.شده برند بر درگیری مصرف : میراث برند از طریق اصالت درک 

1H کننده تاثیر معناداری دارد. )ادعای موافق( شده برند بر درگیری مصرف : میراث برند از طریق اصالت درک 
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 ضریب استاندارد و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی نهم  .6شکل  

 

های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی نهم و شکل ضریب استاندارد با توجه به اینکه در جدول یافته 

 0/ 0۵و سطح خطای  0/ 9۵و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی نهم، می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  

 شود.شده برند تائید می کننده از طریق اصالت درک ادعای تاثیر میراث برند بر درگیری مصرف   ۳۸۳و درجه آزادی  

 
 های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی نهمیافته   .9جدول  

 سطح معناداری tآماره   خطای استاندارد اثر غیر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر واسطه  متغیر مستقل 

شده برند اصالت درک  میراث برند  کننده درگیری مصرف    0/195 0/072 2/709 0/007 

 

 برازش مدل ساختاری فرضیه فرعی دهم

 برای آزمون فرضیه فرعی دهم به شکل زیر است:     1Hو  0Hادعای 

0H کننده تاثیر معناداری ندارد.شده برند بر درگیری مصرف : نوستالژی برند از طریق اصالت درک 

1H کننده تاثیر معناداری دارد. )ادعای موافق(شده برند بر درگیری مصرف : نوستالژی برند از طریق اصالت درک 
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 ضریب استاندارد و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی دهم    .7شکل  

های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی دهم و شکل ضریب استاندارد با توجه به اینکه در جدول یافته 

 0/ 0۵و سطح خطای    0/ 9۵و ضریب معناداری برای مدل مفهومی فرضیه فرعی دهم، می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  

 شود.شده برند تائید می کننده از طریق اصالت درک ادعای تاثیر نوستالژی برند بر درگیری مصرف   ۳۸۳و درجه آزادی  

 
 های اثر مستقیم، اثر غیر مستقیم و اثر کل برای فرضیه فرعی دهمیافته   .9جدول  

 سطح معناداری tآماره   خطای استاندارد اثر غیر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر واسطه  متغیر مستقل 

شده برند اصالت درک  نوستالژی برند  کننده درگیری مصرف    0/253 0/085 2/959 0/003 

 

 . بحث و نتیجه گیری5

 اصالت  میانجی   نقش   با  کنندهمصرف   درگیری   و  برند   شناختی روان   مالکیت   بر   برند  نوستالژی  و  میراث :  اصلی   فرضیه  

 .دارند  تأثیر   برند  شدهدرک 

 کنندهمصرف   درگیری  و  شناختی روان   مالکیت  بر  برند  نوستالژی  و  میراث  معنادار  و  مثبت   تأثیر   بر   مبنی  پژوهش  این   هاییافته 

( 202۴)   کوشال   و  کومار  همچون   معتبری   هایپژوهش   تجربی  های یافته   و   نظری   چارچوب  با   کامل   طور  به   اصالت،  گری میانجی   با 

- تاریخی  عوامل بین پلی  مثابه به شدهدرک   اصالت محوری نقش بر  نیز هاپژوهش   این. است  همسو( 2017)  همکاران و فریتز و

 ساختاری،  معادلات   سازیمدل   روش   کارگیری  به  با   حاضر  پژوهش   این،  بر   علاوه.  اند داشته   تأکید  رفتاری  پیامدهای   و   اطفی ع 

 پیچیده  روابط  این  برای  کمّی  شواهد  کمبود  مورد  در(  201۵  همکاران،  و   مورهارت  مانند )   پیشین  تحقیقات   در  شدهشناسایی   شکاف 

 .رساند می   اثبات   به   ایران  بازار  بافت   در را  مدل  این   اعتبار   و کرده   پر را 
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 برای  کنندگانمصرف   که  است   استوار  اساس   این  بر  فرضیه  این  تئوریک،  منظر  این فرضیه می توان بیان کرد: از  در تبیین

 پایبندی   و   تاریخچه  ارائه  با  برند  میراث.  هستند   اصیل  هایارزش   و  ها ریشه   ها،داستان   دنبال  به   برند،  یک  با  عمیق  پیوندی  ایجاد 

 آن  به   عاطفی  بعد   گرم،  احساسات   و   خاطرات   برانگیختن  با   نوستالژی  و  کندمی   فراهم  را  اصالت  عینی   شواهد   پایدار،   هایارزش   به 

 یک  خود،  نوبه  به  اصالت،  ادراک  این .  کند می   تقویت  را  برند   بودن  اصیل  و  واقعی  از  کنندهمصرف   درک  ترکیب،  این .  افزاید می 

 انگیزه   و   کرده   ایجاد  را (  است   من   مال   برند  این)   شناختیروان   مالکیت   و   تعلق   احساس   که   است   قدرتمند  شناختی روان   مکانیسم 

 .دهد می   افزایش   شدت  به را  برند   با ( عملی   و عاطفی   فکری، )   جانبه همه   تعامل  و  درگیری برای 

: با توجه به ی و نوستالژ  یراثبر م   یمبتن   یابی بازار   یاستراتژ   ین . تدو1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 هایین گلرنگ کمپ  شود ی م   یشنهاد کننده، پمصرف   یریو درگ   ی روان   یت مالک   یت بر اصالت و در نها   ی و نوستالژ  یراث مثبت م   یر تأث

 کند.  ی طراح  یان مشتر  یو خاطرات جمع   یخچه تار  یه خود را بر پا   یغاتی تبل

مشارکت   یرا برا  ینهزم   ی، وفادار   یها و برنامه   برخط  ی ها انجمن   ی اندازحس تعلق: با راه   یتتقو   یبرا   یتعامل   یها سکو   یجاد. ا 2

 . یابد  یش برند افزاآنان با   یریو درگ   یروان  یت تا حس مالک  ید فراهم کن   یان مشتر  یشتر ب 

 .دارد  تأثیر برند  شناختی روان   مالکیت   بر   برند  میراث:  1 فرعی   فرضیه  

 هاییافته   و   نظری  مبانی  با   دهد، می  نشان  را شناختیروان  مالکیت  بر  برند   میراث  مثبت  و   مستقیم  تأثیر  که  پژوهش این نتایج 

 از   را  خاطرتعلق   و  تاریخچه  مانند   عواملی (  2001)  همکاران   و  پیرس   ایپایه   نظریه  مثال،  برای.  دارد   کامل   همخوانی  پیشین

 کلام  اللهی فتح   و   1۴01  ایمری،   مانند )  مشابه   داخلی   هایپژوهش   همچنین، .  داندمی   شناختی روان   مالکیت   حس   ایجاد   نیازهای پیش 

 بر  تمرکز  با   پژوهش  این .  اند کرده   تأیید  را   شناختی روان   مالکیت   و (  اصالت   مانند )   مرتبط   مفاهیم   بین   مثبت   رابطه   نیز (  1۴01  بهری، 

 .است   داده  توسعه   را  نظری  چارچوب  این   قوی، آیند پیش  یک   در جایگاه میراث 

 هویت   دستاوردها،  و   پایدار   های ارزش   تاریخچه،  از   ای گنجینه   مثابه   به   برند،   این فرضیه می توان بیان کرد: میراث   در تبیین

  هویت   با  هاییگروه  و  نهادها   به دارند  تمایل   افراد  اجتماعی،  هویت نظریه  اساس   بر.  سازد می   برند برای اعتمادی  قابل  و مستحکم 

. دانند می   مرتبط  هویت   این   با   را   خود  افتخار  با   کنندگان مصرف   باشد،   قوی  میراث   دارای   برند   یک   که   هنگامی .  بپیوندند   ارزشمند 

 تا   غنی  تاریخچه   این   کند می   احساس   کنندهمصرف   که   ای گونه   به  سازد؛می   را  شناختیروان   مالکیت   های پایه   تعلق،   احساس   این 

 .کندمی   مسئولیت  احساس   آن   تداوم و  حفظ   قبال  در   و دارد  تعلق  او   به حدی 

 یخچه مجدد تار   ی : با معرف پیشینه برند بر اساس    یت هو   یف . بازتعر 1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 . یدکن  یت تقو  یان را در مشتر  یروان   یت حس تعلق و مالک  یغات،تبل و   ی بندگلرنگ در بسته 

تا حس   ید هستند استفاده کنگذشته برند  یادآورکه  ی طراح  ی هامحصول: از المان  ی در طراح   یخی تار   ی . استفاده از نمادها 2

 شود.   یجادو تعلق خاطر ا   یی آشنا 

 .دارد تأثیر کننده مصرف   درگیری بر   برند  میراث:  2 فرعی   فرضیه  

( 202۴)   کوشال  و  کومار  مانند   هایی پژوهش   نتایج  با  کننده،مصرف   درگیری   بر   برند  میراث  قوی  تأثیر  بر  مبنی   فرضیه   این  تأیید

. دارند   تأکید  کنندهمصرف   تعامل   افزایش  در   معناگرا   و  بخشهویت   عوامل   نقش  بر   که  است   همسو(  201۴)  همکاران   و  1هولبک  و 

 یافته  همچنین، .  گذارد می   صحه   نظریه   این   تعمیم  قابلیت   بر   ایرانی،   مصرفی   برند  یک   بافت  در  رابطه  این   دادن   نشان   با  پژوهش   این 

 به   بود،  شده   اشاره  آن   به   غیرمستقیم  صورت   به(  1۴01)   مرادزاده  مانند   داخلی  های پژوهش   در   که   را   مستقیمی  مسیر  حاضر 

 .کند می   تقویت   وضوح

 
1.  Hollebeck 



 110----------------   موسوی و يزدانی ند /اصالت درک شده بر یانجیمنقش کننده با مصرف  یریبرند و درگ یروان شناخت یتبرند بر مالک یو نوستالژ یراثم یرتأث یبررس

 

 

تبیین  می   در  فرضیه  میراث این  کرد:  بیان   درگیری   برای   قوی   دلیلی   معتبر،   و   عمیق   غنی،   داستان   یک  ارائه  با   برند   توان 

. دهد می   ارائه  جمعی  هویت   و  تاریخ   یک   بلکه   فروشد، نمی   محصول   یک   تنها   میراث،   دارای   برند   یک .  آورد می   فراهم  کننده مصرف 

 یادگیری   برای   بیشتر  زمان  صرف  به  را   کننده مصرف  و   کرده   معنادارتر  و   تر جذاب  را   برند  به مربوط  اطلاعات  پردازش امر، این 

 عاطفی   وابستگی  اصیل،  برند  یک  با  ارتباط   از   ناشی  تعلق   و  غرور   احساس   همچنین،(.  شناختی   درگیری )  کندمی   ترغیب  برند  درباره

 شود می   منجر  دیگران   به   توصیه  و  مکرر  خرید  مانند   عملی  اقدامات   به  نهایت   در  که(  عاطفی   درگیری )  کند می   ایجاد  تریعمیق 

 (.رفتاری   درگیری) 

دعوت   یانبرند: از مشتر  یخ بر تار  یمبتن   ی مشارکت  هایین کمپ یجاد . ا 1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 برند شرکت کنند.  یخچه را به اشتراک بگذارند و در مسابقات مربوط به تارتا خاطرات خود با برند    یدکن 

 یها برند در شبکه   یخچه مرتبط با تار  ی بازگو کردن داستان برند: با انتشار محتوا  یبرا   ی اجتماع   ی ها . استفاده از رسانه 2

 . ید ده  یش را افزا   یانتعامل مشتر   ی،اجتماع 

 .دارد تأثیر  برند   شدهدرک   اصالت  بر   برند  میراث:  ۳ فرعی   فرضیه  

  پیشین  تجربی   شواهد   و   نظری   مبانی   با   کامل   طور   به   شده، درک   اصالت   بر   برند   میراث   مثبت   تأثیر   بر   مبنی   پژوهش   این   یافته 

  بعدی   های پژوهش .  اند کرده   معرفی   برند   اصالت   دهنده شکل   کلیدی   اجزای   از   یکی   را   میراث (  2007)   1اورده   مثال،   برای .  دارد   همخوانی 

  داخلی   های پژوهش   در .  اند نموده   تأیید   تجربی   طور   به   را   رابطه   این   نیز (  202۴)   کوشال   و   کومار   و (  2017)   همکاران   و   فریتز   همچون 

 . دارد   رابطه   این   تعمیم   قابلیت   و   اعتبار   از   نشان   که   است   یافته   دست   مشابه   ای نتیجه   به (  1۴01)   قراریان   نیز، 

. است   استوار  استمرار  و  تداوم  اصل  بر  شدهدرک   اصالت   و  برند  میراث  بین  این فرضیه می توان بیان کرد: ارتباط   در تبیین

 زیرا   کند،می   ارسال   اصالت   از  قوی  سیگنال   تداوم،  این .  است   زمان   طول  در  برند   یک   ثبات   و   پایداری   تاریخچه،  بیانگر  برند،   میراث 

 طریق  از   میراث،   دارای   برند   یک .  دانند می   مرتبط   اصلی   هویت   یک   به   وفاداری   و  صداقت   ثبات،   با   را   اصالت   کنندگان، مصرف 

 های جنبه   بر مستقیماً  ادراک،  این  و  است  خودش  و  واقعی که   کندمی   اثبات   کنندهمصرف   به پایدار،   نمادهای  و تاریخی  های روایت 

 .گذاردمی   تأثیر صداقت   و  اعتبار  تداوم، مانند   شدهدرک   اصالت   مختلف 

 یفیتبر ثبات ک   یغات در طول زمان: در تبل  یفیت بر تداوم ک   ید . تأک1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 شود.   یتتا اصالت برند تقو  ید کن   یدتأک یان محصولات در طول سال 

 . ید اصالت محصولات استفاده کن   یید تأ   ی برا   یخی تار   های ی و گواه   یفی ک   ی ها اصالت: از نشان   ی ها و نشان   ها ی . استفاده از گواه 2

 .دارد  تأثیر برند شناختی روان   مالکیت  بر برند   نوستالژی:  ۴ فرعی   فرضیه  

 همسو   متعددی   های پژوهش   های یافته   با   شود،می   شناختی روان   مالکیت   تقویت   باعث   برند  نوستالژی   که   فرضیه   این  نتایج 

 نیز،  داخلی   مطالعات   در.  کرد  معرفی   خاطر تعلق   عمیق   احساس   یک   را  نوستالژی   خود،   ای پایه   نظریه  در (  199۳)  هولبروک .  است 

. اند داشته   اشاره   تعلق  احساس   و   وابستگی ایجاد   بر  نوستالژی   مثبت   تأثیر  به ( 1۳97)   راد امینی   و (  1۳99)   رافع  مانند   هایی پژوهش 

 کمّی  صورت  به   را ارتباط  این   ،دارد   ساده  وابستگی از  فراتر  مفهومی که    شناختیروان   مالکیت  سازه  بر  تمرکز  با  حاضر  پژوهش 

 .دهدمی   افزایش   را  آن   ادبیات   غنای   و  تأیید  ایران  بازار  بافت   در

 تجربیات  و  خاطرات  به  را   برند  که  است  عاطفی  عمیق  احساس   یک   برند،  این فرضیه می توان بیان کرد: نوستالژی  در تبیین 

 هویت  از   بخشی   که   نمادهایی   و   ها دارایی   دارند   تمایل   افراد   خود،   گسترش   نظریه   اساس   بر .  زند می   پیوند   کننده مصرف   شخصی 

 به  بیرونی کالای یک  از بخورد، گره فرد خاطرات با   برند یک که زمانی . بپندارند   خود  از بخشی   مثابه  به را  هستند آنها  گذشته  و 

 
1.  Urde 
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 رفتارهای   به  منجر   تملک،   احساس   این.  گیرد می   شکل   ما   مال   یا   من   مال   احساس   و   شود می   تبدیل   او  شخصی  هویت   از  بخشی 

 .کند می   مسئولیت   احساس   برند   موفقیت   و  حفظ   در فعال  طور  به  کنندهمصرف   و  شده  محافظتی 

 یشترینکه ب   یمحصولات گذشته: محصولات   یزترین انگخاطره   یای . اح 1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 . یدکن  ی مناسب معرف   یغات و با تبل ید دوباره تول  کنند، ی م   یجادرا ا   یحس نوستالژ

تا   ید استفاده کن   ید جد   های ین گذشته در کمپ   یغات محبوب تبل   هاییت : از شخصیمی قد   یغاتی تبل  های یت . استفاده از شخص 2

 . ید حس تعلق را زنده کن 

 . ید کن  یز خاطرات گذشته تجه   یادآورو   یمیقد   ی گلرنگ را با طراح   یها : فروشگاه یک نوستالژ  یها فروشگاه   یفضا   یجاد. ا۳

 .دارد  تأثیر   کنندهمصرف   درگیری   بر برند  نوستالژی :  ۵  فرعی فرضیه 

( 201۳) همکاران  و 1اوتیو مانند  هاییپژوهش   با  کننده،مصرف   درگیری  افزایش  در  نوستالژی   نقش  بر  مبنی  فرضیه  این  تأیید

 پژوهش   کشور،   داخل   در .  دانند می   تر عمیق   تعامل   برای  محرکی   را  نوستالژی   که   است   همسو(  201۴)  همکاران   و   موهلینگ   و 

 اشاره   برند   با   درگیری  بر (  باشد   داشته   نوستالژی   در   ریشه  تواند می   که )   کننده مصرف   اشتیاق   مثبت   تأثیر   به  نیز (  1۴01)   مرادزاده 

 چگونگی   از   تریجامع   درک  درگیری،  گانه سه   ابعاد  گرفتن  نظر   در   و  رابطه   این  مستقیم  سنجش   با  حاضر  پژوهش.  بود  کرده

 .دهدمی   ارائه   نوستالژی  تأثیرگذاری

  از  را   کننده مصرف  درگیری  سطح  قدرتمند،  عاطفی  نیروی  یک مثابه  به  برند   این فرضیه می توان بیان کرد: نوستالژی  در تبیین 

  افزایش   را   آن   به   مربوط   اطلاعات   پردازش   به   تمایل   و   توجه   و   شده   برند   ذهنی   برجستگی   باعث   اول، .  دهد می   افزایش   طریق   چندین 

  ایجاد   قوی   عاطفی   پیوند   یک   که   انگیزد برمی   را   تعلق   و   امنیت   شادی،   مانند   گرمی   و   مثبت   احساسات   دوم، (.  شناختی   درگیری )   دهد می 

  اطلاعات،  جستجوی  مانند  رفتارهایی   به  طبیعی   صورت   به   عاطفی،   پیوند   و   شناختی   برجستگی   این   سوم، (. عاطفی  درگیری )   کند می 

  تعامل   کاتالیزور،   یک   مانند   نوستالژی   بنابراین، (.  رفتاری   درگیری )   شود می   تبدیل   دیگران   به   آن   توصیه   و   برند   مورد   در   صحبت 

 . کند می   تشدید   سطوح   تمامی   در   را   برند   با   کننده مصرف 

را  ی: مسابقات یاجتماع   یها در شبکه   یکمسابقات نوستالژ  ی. برگزار1  براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:

 خاطرات خود با برند را به اشتراک بگذارند.   یانکه در آن مشتر   یدبرگزار کن

و   یحس نوستالژ  یمی،قد   یداریو د  یداریشن   یها : با استفاده از المان یغات در تبل  یمی قد  یرو تصاو  یقی. استفاده از موس2

 . یزیدرا برانگ  ی احساس   یریدرگ 

 .دارد  تأثیر  برند  شده درک  اصالت   بر برند   نوستالژی:  6 فرعی   فرضیه  

. دارد  همخوانی  معتبری   های پژوهش   های یافته   با   کند،می   تقویت   را   شده درک   اصالت   برند،   نوستالژی  که   فرضیه   این   تأیید 

. کند   عمل  اصالت  کنندهتقویت   مکانیسم   یک  در نقش  تواندمی   نوستالژی  که  اندکرده   اشاره  صراحت   به(  201۳)  همکاران  و  اوتیو

 اگرچه .  کردند  شناسایی   شدهدرک   اصالت   بر   مؤثر   کلیدی   عوامل   از  یکی   را   نوستالژی(  2020)   همکاران   و   چن   پژوهش   همچنین، 

 اصالت،   و   نوستالژی   مستقیم   رابطه  دادن   نشان   با   پژوهش   این   شده،   تأکید  بیشتر   میراث   میانجی   نقش  بر   داخلی   هایپژوهش   در 

 .دهدمی   ارائه  متغیر  این  تأثیرات از   تری کامل   درک

: است   استوار   شناختی روان   اصل   یک   بر   شده درک   اصالت   و   نوستالژی  بین   این فرضیه می توان بیان کرد: رابطه   در تبیین

  آنجا   از.  هستند شخصی   و  واقعی   بسیار  کنندهمصرف   برای  انگیزد، برمی  نوستالژیک   برند یک  که   خاطراتی.  خاطرات   بودن   واقعی 

 و   اصیل   واقعی،   ناخودآگاه  طور  به   خواند، می   فرا  را   ها آن   که   برندی  شوند، می   محسوب  فرد   هویت   از  بخشی   خاطرات   این   که 

 
1.  Autio 
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 تبدیل   عاطفی  و  ذهنی  مفهوم  یک   به  تاریخی  و  عینی   مفهوم  یک  از   را  اصالت  نوستالژی،  دیگر،  عبارت   به.  شودمی   ادارک  خالص 

 .گذارد می   تأثیر بودن  نمادین   و  صداقت   مانند   ابعادی  بر و  کند می 

 یک، نوستالژ   یغات برند: در تبل  یل اص  یها با ارزش   ی نوستالژ   یق . تلف 1براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:  

 . یدکن  ید و صداقت تأک یفیت برند مانند ک   یلو اص  یواقع  ی ها بر ارزش 

اصالت برند هستند   یادآورکه    یمیقد  یها ها و روش محصولات، از فرمول   یدمحصول: در تول   یددر تول   هایشه . بازگشت به ر2

 . یداستفاده کن 

 .دارد  تأثیر   شدهدرک   اصالت   میانجی   نقش  با   برند  شناختیروان   مالکیت   بر   برند  میراث:  7 فرضیه 

 هایپژوهش   با   شناختی،روان   مالکیت   و   برند   میراث   بین   رابطه  در  شده درک   اصالت   میانجی   نقش  بر   مبنی  پژوهش   این   یافته 

 دهی شکل   در  برند   میراث   کلیدی   نقش   بر  که   است   همسو (  1۴01)   قراریان   مانند   داخلی   هایپژوهش   نیز   و (  202۴)  کوشال   و   کومار 

 به  را  اصالت   نقش  و  کرده  حمایت   پیشین  ادبیات  از  نتیجه  این.  دارند   تأکید  روانی  تعلق  حس  ایجاد   نهایت  در  و  اصالت   ادراک  به

 .نمایدمی   تأیید  رابطه  این   در  کلیدی   مکانیسمی  مثابه 

  احساس   به   زمانی   فرآیند   این   اما   کند،   ایجاد   تعلق   حس   تواند می   خود   خودی   به   برند   این فرضیه می توان بیان کرد: میراث   در تبیین 

  خام  مواد  تداوم،   و   تاریخچه   ارائه  با   میراث، . بپندارد  اصیل  را  برند  کننده، مصرف  که   شود می  منجر   تری عمیق  شناختی روان  مالکیت 

  این  دهد،   تشخیص  اصیل  را  برند  شواهد،   این   اساس   بر   کننده مصرف   که  زمانی . کند می   فراهم   را  اصالت   درباره   قضاوت  برای   لازم 

  است   مسیری   شده، درک   اصالت   بنابراین، .  انگیزد برمی   او   در   را   برند   موفقیت   در   بودن   سهیم   و   مالکیت   حق   از   قوی   احساسی   ادراک، 

 . شود می   تبدیل   کننده مصرف   شخصی   مالکیت   احساس   به   برند   یک   تاریخی   های سرمایه   آن،   طریق   از   که 

 یخچههمزمان بر تار   یغات،: در تبل یخچه بر اصالت و تار  یمبتن   یغات . تبل 1  براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:

 . یابد  یشافزا   یان تا حس تعلق مشتر  ید کن  ید و اصالت برند تأک 

 یجاددرک اصالت و ا  ی را برا  ینهبرند، زم   ی واقع   یخچهدرباره گذشته برند: با انتشار تار   یان شفاف با مشتر   یوگو. گفت 2

 . یدفراهم کن ی روان   یت مالک 

 .دارد  تأثیر شده درک  اصالت   میانجی   نقش   با   برند  شناختیروان  مالکیت   بر برند   نوستالژی:  ۸  فرضیه  

 با  شود، می   شناختیروان   مالکیت   افزایش   به  منجر   شده درک   اصالت  تقویت   طریق   از   نوستالژی   که   فرضیه   این  نتایج 

 رافع،   مانند )   اندکرده   معرفی  تعلق  حس  و  عاطفی   ارتباط   ایجاد   برای   قوی   محرکی   را   نوستالژی  که  دارد  همخوانی   هاییپژوهش 

 به  زمانی   نگرگذشته   احساسات   این   بلکه   نیست،   کافی   مالکیت   ایجاد   برای  تنهایی  به  نوستالژی   که   دهد می   نشان   یافته  این (.  1۳99

 .بداند  انگیزخاطره  برند همان   اصیل  دهنده ادامه   را  امروزی  برند  کننده،مصرف   که   شوندمی   منجر   تملک   احساس 

 احساسات   این   اما   کند،می   زنده   را   گذشته   مثبت   احساسات   و   خاطرات   این فرضیه می توان بیان کرد: نوستالژی،  در تبیین

 کند  احساس  کننده مصرف   اگر.  باشد   کرده   حفظ   زمان   طول   در   را   خود   اصالت   برند،  که  شوند می   تبدیل   مالکیت   حس  به   زمانی 

 تبدیل  خوریدل   حس  به  او  نوستالژی  کرده،  رها  را   دارد  وجود  خاطراتش   در  که  خود  اصلی  هویت   و  هاارزش   امروزی،  برند

 پیوند  حال   به   را   گذشته   که  شودمی   بدل  قدرتمند   عاطفی  پل  یک  به  نوستالژی  کند،  ثابت   را  خود  اصالت   بتواند   برند  اگر   اما .  شود می 

 .نماید می   ایجاد  آن   حفظ  برای  عمیقی  پذیریمسئولیت   و  کند می   تقویت  را   بوده من   مال   همیشه  برند   این احساس   و  زده 

را با   یمیبا حفظ اصالت: محصولات قد   یک محصولات کلاس  یای. اح1 براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود:

 شود و هم اصالت حفظ گردد.   یجاد ا  ی تا هم نوستالژ ید کن   یدتول   یهاول   هاییژگی و و   یفیتهمان ک

 ی ها و هم ارزش   ی نوستالژکه در آن هم    یدده   یب ترت  یدادهاییاصالت: رو   یت با محور  یکنوستالژ   یدادهایرو  ی. برگزار 2

 . یرد برند مورد توجه قرار گ   یلاص 

 .دارد  تأثیر شده درک  اصالت   میانجی   نقش   با  کننده مصرف   درگیری  بر برند  میراث :  9  فرضیه  
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  درگیری   افزایش   موجب   شده، درک   اصالت   افزایش   طریق   از   و   غیرمستقیم   صورت   به   برند   میراث   که   است   آن   از   حاکی   ها یافته 

  اصالت،   حس   تقویت   طریق   از   قوی،   میراث   دارای   برندهای   اند داده   نشان   که   است   همسو   هایی پژوهش   با   نتیجه   این .  شود می   کننده مصرف 

  درگیری   به   صورتی   در   تنها   میراث   که   کند می   تأکید   امر   این (.  2022  کوشیک،   و   کومار   مانند )   کنند می   ایجاد   تری عمیق   درگیری   و   تعامل 

 . دهد   انتقال   کننده مصرف   به   مؤثر   طور   به   را   خود   اصالت   بتواند   که   انجامد می   پایدار 

  تنها   کننده مصرف   اما   دارد،   روایت   برای   زیادی   نمادهای   و   ها داستان   برند   این فرضیه می توان بیان کرد: میراث   در تبیین 

 اصالت،   ادراک .  بداند   اعتماد   قابل   و   اصیل   را   آن   که   کند می   ها داستان   این  با   درگیری  صرف   را   خود   عاطفی   و   شناختی   انرژی   زمانی 

 کند  باور کنندهمصرف  وقتی.  کند می  خارج صرف  تبلیغاتی  روایت  یک حالت از را  ها آن  و  بخشدمی  اعتبار میراث  هایداستان  به

 غرور   احساس   ، ( شناختی   درگیری)   برند  درباره  بیشتر  یادگیری   برای   آنگاه  هستند،   صادقانه   ها ارزش   و  واقعی   تاریخچه   این   که 

 .شودمی   ترغیب(  رفتاری   درگیری)  آن   از  حمایت  برای  اقدام  و(  عاطفی   درگیری)  آن   با  ارتباط   از 

شود:  می  پیشنهاد  فرضیه،  این  تبیین  و  نتایج  ا1  براساس  کمپ ی تعامل- یخی تار   هایین کمپ  یجاد .  که   یدکن   ی طراح   هاییین : 

 . ید آن اصالت برند را منتقل کن   یق کند و از طر  یر برند درگ   یخچهرا با تار  یان مشتر 

تا   ید کن   یبرند معرف   یخچه تارآنها با    یوند بر پ  یدرا با تأک   ید : محصولات جد یخی تار  یکردبا رو  ید محصولات جد   ی . معرف2

 . یابد   یشافزا   یان مشتر  یریدرگ 

 .دارد  تأثیر شدهدرک  اصالت   میانجی   نقش   با  کننده مصرف   درگیری بر   برند  نوستالژی:  10  فرضیه  

 درگیری  بر  غیرمستقیم   صورت  به   شده،درک   اصالت  تقویت   طریق  از  برند   نوستالژی  که   دهد می   نشان   پژوهش   این  نتایج 

 افزایش   طریق  از  تر عمیق   تعامل   ایجاد   در   نوستالژی  نقش   بر  که  است   همسو  هاییپژوهش   با   یافته  این .  گذارد می   تأثیر   کنندهمصرف 

 نیاز   پایدار،  درگیری   ایجاد  برای  احساسات،   برانگیختن  در  نوستالژی  قدرت  که  دهدمی   نشان   امر  این.  اند داشته   تأکید  اصالت   حس 

 .دارد  اصالت   ادراک   از   ای پشتوانه  به 

 اگر   شور   این   اما   کند،  ایجاد   برند   برای   ایلحظه   هیجان   و   شور   یک   تواند می   این فرضیه می توان بیان کرد: نوستالژی   در تبیین 

 برند  همان  را  برند  کننده،مصرف   که  شود  این  به  منجر  نوستالژی  که  زمانی.  بود   خواهد  زودگذر  نباشد،  اصالت  ادراک  پایه  بر

 خوب   احساس   ایلحظه   برای   تنها   نه   کننده مصرف .  کندمی   پایدار   و   عمیق   را   او   تعامل   احساس،   این   بداند،   گذشته   اصیل   و   واقعی 

 برابر   در   برند   از  و   بگذارد   اشتراک   به  را  خاطراتش   کند،   صحبت   آن   درباره   دیجیتال  فضای   در  تا   یابدمی   انگیزه   بلکه   کند، می   پیدا 

 بلندمدت درگیری برای  محرک یک   به  زودگذر حس یک از را   نوستالژی شده،درک   اصالت  بنابراین،.  کند  دفاع  ناخواسته تغییرات 

 .کندمی   تبدیل  معنادار  و 

 یی ها : چالش ی اجتماع   یها در شبکه   یکنوستالژ   یها چالش   یجاد . ا 1  براساس نتایج و تبیین این فرضیه، پیشنهاد می شود: 

 کند.   یب بازگو کردن خاطرات خود ترغرا به   یان که مشتر  یدده  یب ترت

و هم اصالت   یزد برانگ را    ی که هم حس نوستالژ   ید کن  ید تول   یدئوهایی و اصالت: و   ی با تم نوستالژ  یدئوییو  ی محتوا  ید . تول2

 بگذارد.   یشبرند را به نما 

 

 یآت ها برای پژوهش هاییشنهادپ

به پرداخت   یلمثبت و تما دهان به دهان    یغات به برند، تبل  یمانند وفادار   یگرید  یرهایشده بر متغاصالت درک   یر.  مطالعه تأث 1

 بالاتر.   یمتق 

 چندساله.  یزمانبازه  یکو اصالت برند گلرنگ در  ینوستالژ  یراث،کنندگان از مدرک مصرف  ییراتتغ  ی.  بررس2

 اصالت و تعامل با برند.درک   یبر رو  یراثو م ینوستالژ  یتتوسط کاربر با محور یدشدهتول ی محتوا یر.  مطالعه تأث ۳
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 پژوهش هاییتمحدود

مواجه بوده است که لازم    هایییتمطالعه با محدود  ینمند، او نظام  یقدق  یپژوهش  یو اجرا  یطراح  یوجود تلاش برا   با

 :یرندمورد توجه قرار گ  یجنتا یرو تفس   دهییماست در تعم 

 :  یجنتا پذیری یمدر تعم یت. محدود 1

 ی فرهنگ  های یژگیو با توجه به و   یران در بافت بازار ا  داشته زیرا   خاص  یاجتماع-یبافت فرهنگ  یک تمرکز بر    پژوهش  ینا     

صورت   یاطبا احت  یدمتفاوت با  یهابا فرهنگ  یگر د  یبه بازارها  یجنتا  یمتعم  ین،شده است. بنابراکشور انجام    ینا  یو اجتماع
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