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Introduction: Nostalgia refers to a bitter or sweet emotional longing for the past. It 

is the reminiscent of the past experiences that are accompanied by some sadness or a 

great deal of joy. In other words; recalling an old experience that brings a 

pleasurable feeling is called nostalgia. Marketing executives and salespeople strive 

to make use of this positive feeling to develop strong brand relationships. Nostalgic 

marketing is rooted in the empirical marketing approach and stimulates the senses of 

consumers by encouraging them to travel back in their lives. This is how a sense of 

nostalgia occurs. In addition, creating a strong relationship with the consumer is the 

basis of the brand. Nostalgic advertising based on a brand's past illuminates the 

brand's residual value in the minds of consumers, and this awareness leads to their 

desire to bring back a lost brand. Therefore; nostalgic advertisements based on brand 

equity and image can improve the brand's business performance. Also, branding 

experts believe that, by rebuilding old brands, good opportunities are gained. In this 

context, Mazandaran textiles revival has proved to be very important to support 

domestic production. Supporting national production is a prelude to job creation, 

entrepreneurship, and increased productivity in all areas. It also improves the social 

status of people's lives, reduced inflation, and exerts positive effects on the economy 

and ultimately the growth and development of our country. Forgiveness and 

economic leap are the necessity of the country. For this reason; the present study 

seeks to investigate the effect of nostalgic advertising on the revival of Mazandaran 

textile brand in different age and gender groups. 

Methodology: The research method of the present study is applied in terms of 

purpose and descriptive in terms of nature. The data collection tool used was a 

standard questionnaire. The statistical population of the present study was the 

innumerable customers of Mazandaran Textile Company, and the sample consisted 

of 384 people based on Cochran's formula at a 95% confidence level. The sampling 

method was a simple random one. The SPSS software version 24 and the SMART-

PLS software version 3 were used for the data analysis. 

Results and Discussion: The frequency distribution of the respondents by gender 

included 195 males (50.8) and 189 females (49.2). In terms of age, 87 males were 

from 20 and 30 years (22.7), 111 were from 31 and 40 years (28.9), 87 were from 41 
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and 50 (22.7) and 99 people were over 51 years of age. In the statistical sample, 12 

people earned less than 2 million Tomans, 190 people earned 2 to 4 million Tomans, 

89 people earned 4 to 6 million Tomans and 93 people earned more than 6 million 

Tomans. Criterion, variance was used according to Table 2. The convergent validity 

of all the structures was higher than 0.5, and the combined reliability and Cronbach's 

alpha of all the variables were higher than 0.7. Therefore, the validity and reliability 

of the research were finally confirmed. According to Table 3, the AVE root that is 

reported for each structure (principal diameter) was greater than its correlation with 

other model constructs, which indicates an acceptable divergent validity for the 

research model. Considering the validity and reliability of the variables, the research 

hypotheses were tested, and the results of the model were found reliable. 

Conclusion: The results of this study showed that nostalgic personal, historical, and 

cultural advertisements have positive and significant effects on the revival of the 

brand. According to the results, historical nostalgia creates appreciation and positive 

images of the past, and therefore consumers attach more importance to historical 

nostalgic signs and trust a collective memory of the past. As previous studies have 

shown, historical nostalgic songs cause customers to respond more positively to 

advertisements and they become more inclined to recall old songs that cause 

historical nostalgia than those that cause personal nostalgia. Cultural nostalgia, on 

the other hand, refers to cultural values and images experienced by the consumer in 

the past, allowing customers to evaluate the cultural association of advertising 

brands. The findings also show that nostalgic personal advertising has the third most 

impact on consumer participation in brand revitalization. This may be because 

personal nostalgia stems from their memories of the past; consumers feel that the 

past is more desirable than it was. It is also concluded that the effect of personal 

nostalgic advertising on enhancing consumer participation in brand revitalization 

depends on gender. For personal nostalgia, our results show that nostalgic personal 

advertising has a greater impact on brand revitalization for men, while this effect is 

meaningless for female customers. This can be attributed to the fact that personal 

nostalgia perpetuates itself between the present and the past. It most likely prevents 

women from feeling a continuum between the past and the present, mainly because 

personal nostalgia reminds them of the physical changes of aging i.e. altered body 

shape, wrinkles, and so on. 

Keywords: Personal nostalgic advertising, Historical nostalgic advertising, Cultural 

nostalgic advertising, Brand revival. 
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 هچکید

)احیای حیات(  مجدد در احیای هاآناست قدرت  توجه جالب  آورخاطرهدر تبلیغات  آنچه

تبلیغات و احیای این برندهای مرده است، عدم در نظر گرفتن سن و جنسیت در رابطه بین 

  آورطرهخاتبلیغات  تأثیربررسی مجدد برند، خلائی هست که موجب شده تا این پژوهش به 

 ازروش تحقیق پژوهش حاضر  دد برند با نقش تعدیلگر سن و جنسیت بپردازد.یای مجبر اح

های توصیفی شاخه پیمایشی ماهیت تحقیق در دسته پژوهش نظر ازدف، کاربردی و ه نظر

پرسشنامه استاندارد است. جامعه پژوهش، مشتریان شرکت نساجی ، گیرد و ابزارقرار می

اطمینان  باکوکران  مطابق توصیهشمارش و نامحدود است نمونه یرقابلغ تعدادبا مازندران 

جهت  گیری تصادفی ساده است.آمد، شیوه نمونه به دستنفر  830درصد، تعداد  57

 گرفتهبهره  8نسخه  smart pls افزارنرمو  10نسخه  spss افزارنرمها، از وتحلیل دادهیهتجز

هفت فرضیه مورد تائید قرار گرفت. همچنین روایی متغیرهای  فرضیه، 11از بین  است. شده

ها پژوهش از طریق آزمون روایی همگرا، واگرا و محتوا مورد تائید واقع شد و پایایی سازه

یتاً تائید گردید. نهانیز از طریق آلفای کرونباخ، بارهای عاملی و پایایی ترکیبی بررسی و 

از بعد  آورطرهخاتبلیغات  بنابراین،قبولی گزارش شد. همچنین برازش مدل نیز در سطح قابل 

بین، جنسیت نقش  یندراباشند و  تأثیرگذارتوانند بر احیای مجدد برند فرهنگی و تاریخی می

سال نیز، این تبلیغات با اثربخشی  04نماید و در سنین بالاتر از تعدیلگر مثبتی را ایفا می

 خواهد بود. روروبهبیشتری 

تبلیغات  ی،خیتار  هایآورطرهخاتبلیغات  ی،شخص آورطرهخا تبلیغات کلیدی: کلمات

 .جنسیت ،سن ،مجدد برند احیای ،آورطرهخا ی، تبلیغاتفرهنگ هایآورطرهخا
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 مقدمه

و یادآور ست ا افراد گذشته در شیرین و یا تلخ احساسی حسرت هاآورطرهخا

 در که اندهمراهاندوه و یا حد زیادی از شادی  و غم با قدری تجربیات گذشته است که

 ای قدیمییادآوری تجربه .(1411، 1سنگ و مینگزمان احساس شده است )تی همان

شود. مدیران نامیده می هاآورطرهخا آورد،می ارمغان به را بخشلذتاحساسی  که

 توسعه منظوربه را مثبت این احساس که کنندمی تلاش فروشندگان بازاریابی و

 آورطرهخا (. بازاریابی1855آبادی، )باقری و غیاث بیرون بکشند قوی برندهای ارتباط

 تشویق طریق از کننده رامصرف هایحس و دارد تجربی بازاریابی رویکرد در ریشه

 حس بنابراین و کندمی تحریک هاآنزندگی  در قبل زمان به سفر برای هاآن

 داده اجازه مشتری به که است بر این اصل استوار آن بنای .دهدیم رخ هاآورطرهخا

 و بازگردد داشته است گذشته در که مطلوبی تجربه به ذهنی لحاظ به تا شود

محصولات و تبلیغات  با ایشان قرار دادن معرض در طریق از هاآن مثبت احساسات

 قالبدر  آورخاطره تبلیغات (.1410، 1)جیو و همکاران شود کشیده بیرون قدیمی

 توجه جالب آورخاطرهدر تبلیغات  آنچه. اندافتهی توسعه تجربی بازاریابی چارچوب

. (1413، 8)گلیل و همکاران مجدد برندهای مرده است در احیای هاآناست قدرت زیاد 

 ویژه ارزش قدراست آن ممکن هنوز منسوخ که برندهای کنندیم استدلال محققان

 ،0پل) زنده کنندبرند را  تصویر و برند از یبتوانند آگاهباشند که  داشتهمؤثر  برند

باقیمانده  بر مقدار ، تبلیغاتاین مدیران با استفاده از  (.1410 ،7مازالوو و دیون ؛1413

برند،  به نسبت مشتریان مثبت از طریق احساسات ،برندهای مرده ویژه از ارزش

و  گرفته شوند به کارگسترده  سطحنمایند تا در را احیا می هاآنکنند و می تأکید

 مذکورانواع تبلیغات (. 1415داوری و همکاران، ) تجاری گردند عملکرد بهبود منجر به

تاریخی هستند. در مقابل؛ تبلیغاتی که  و )جمعی( شخصی، فرهنگیشامل تبلیغات 

(. 1414، 0)وایتیکین نیستند آورطرهخانباشند، تبلیغات  گذشته دریادآور هیچ حسی 

 مدیریت در ناتوانی از ناشیلزوماً  برند مرگ که داشت اظهار(، 1415و همکاران) 5لی

                                                 
1. Tseng & Ming 
2 . JU  
3 . Gilal  
4 . Paul 
5 . Dion & Mazzalovo 
6 . Vaitkienė 
7 . Li 
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 تغییر و برند حیات چرخه طبیعی تکامل مراحل دلیل به است ممکن بلکه نیست

 هر در. آورندیم دست بهکنندگان مصرف که باشد نمادین و سازنده یهابرنامه

و  1)شتی است و پیچیده دشوار یاریک برند مرده کاری بس مجدد ؛ احیایصورت

 که کنندمی استدلال (،1411)1سرکار و بانرجیکه؛ طوری. به(1414همکاران، 

 ریپذامکان تجاری کارهایجمله  ازمدیریت  منظر از است ممکن یک برند بازگرداندن

تواند می آورخاطرهتحریک احساسات مشتریان با استفاده از تبلیغات  .نباشد

)هان و  در راستای دمیدن روح حیات دوباره به برندهای مرده باشد مؤثرراهکاری 

تبلیغات است.  برندکننده اساس کار یجاد رابطه قوی با مصرفا. (1411، 8نیومن

ویژه پسماند برند را در ذهن ارزش استناد به گذشته یک برند  با آورخاطره

اشتیاق ایشان به بازگرداندن  منجر بهسازد و این آگاهی کنندگان روشن میمصرف

ارزش  بر هیتکبا  آورخاطرهشود. بنابراین؛ تبلیغات دوباره یک برند از بین رفته، می

)خان  توانند منجر به بهبود عملکرد تجاری آن برند شوندویژه برند و تصویر آن، می

  (.1413، 0و حسینی

نیز نشان  (،1413) و همکاران 0نوماتیکوس( و 1415) 7های مانوهر و رحمانپژوهش

های های کلان مجدد و یا استفاده از نوآوریگذاریداد که راهکارهایی مانند سرمایه

شود شود و این باعث میروز در برند، همواره منجر به موفقیت برندهای مرده نمی

نیز، اذعان کرد که (، 1414) و همکاران 5گوپتاسرمایه بسیاری از دست برود. 

های های بالقوه و ظرفیتیک مفهوم قدیمی، قابلیت عنوانبه عمدتاً ی مرده،برندها

تصویر مثبت ناشی از خاطرات گذشته را یدک مشتریان وفادار و فراوانی مانند 

و  3)باکاخوس مالی از دیدگاهاند احیای برند را های پیشین توانستهپژوهش کشد.می

، بازاریابی (1411و همکاران،  5)سوارتینا دهانبهتبلیغات دهان (،1411همکاران، 

 هاآننتایج  اما ادغام با سایر برندهای زنده بررسی کنند،و  (1411، 14)میتیکو یتالجدی

                                                 
1 . Shetty 
2 . Sarkar & Banerjee 
3 . Han & Newman 
4. Khan & Hussainy 
5. Manohar & Rehman 
6 . Pnevmatikos 
7 . Gupta 
8 . Backhaus 
9 . Suartina 
10 . Mitiku 
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برند، محدودکننده  سازیفعالهای تحریک مشتریان برای دهد که هزینهنشان می

نشان داده  (1411) و همکاران 1جون گذاران است، اما پژوهشبازاریابان و سرمایه

مشتری،   آوریخاطرهبا کمک احساس  آورخاطرهاست که استفاده از انواع تبلیغات 

های اثربخشی شگرفی در بازخوانی و یادآوری برند خواهد داشت و با صرف هزینه

توان به این مهم دست پیدا کرد، بنابراین نوآوری اصلی این خیلی جزئی هم می

برای احیای برندهای  آورخاطرهتبلیغات  هایمؤلفهها و پژوهش، استفاده از تکنیک

نساجی  شدهفراموشمرده است. نوآوری ثانویه این پژوهش مربوط به احیای برند 

داخلی اهمیت  حمایت از تولیداحیای نساجی مازندران در راستای  مازندران است.

و افزایش ، کارآفرینی ییزابر اشتغال یاملی مقدمهزیادی دارد. حمایت از تولید 

کاهش  ها و همچنین بهبود وضعیت اجتماعی زندگی مردم،در تمامی عرصه یوربهره

حمایت مردم از چرخه تولید داخلی  .استنرخ تورم و افزایش اثرات مثبت در اقتصاد 

 حل اساسی برای حرکت بخشیدن و جهش اقتصادی ضرورت و نیاز کشور است.راه

 مجدد بر احیای آورخاطرهتبلیغات  تأثیرند کبه همین دلیل پژوهش حاضر تلاش می

 های سنی و جنسیتی مختلف بررسی نماید.برند نساجی مازندران را در گروه
 

 پژوهش چارچوب نظریو مبانی 

را نسبت به  یتاولو یاداده  یحبه گذشته را ترج یاقاشت ،آورهاخاطره آورها.خاطره

  آوریخاطرهکه  یتواقع ینرغم ای. علدهدیگذشته خود قرار م یزندگ یعو وقا یااش

 یتجربه احساس یک، اما اساساً باشد یریناحساس تلخ و ش یک تواندمیاوقات  یگاه

با درک  یقات(. تحق1415 ،1القین)چوو و س یدافزایم ینیبمثبت ودمطلوب است و به خ

 8ین)بالدو مانند خودپنداره یقاتیمختلف تحق هایزمینهآن را در  ،آورهاخاطره یتاهم

، به برند ی، وفادار(1410، 0یو تانکرسل یتز، تعامل با برند )کو(1417 ،و همکاران

، 7)فورد و مرچانت یرخواهانهبخشش خ ،(1415و همکاران،  یلال)گ جارینام ت یمعنا

( و انتقاد 1410و همکاران  0یلدشات)وا خرید ، احساساتیفروش، خرده(1414

                                                 
1 . Jun 
2. Chou and Singhal 
3 . Baldwin 
4 . Koetz and Tankersley 
5 . Ford and Merchant 
6 . Wildschut 
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ها را قادر سازمان ،آورخاطره یغاتتبل .کرده است ی( بررس1413، 1لوک) مداردانش

 (.1411، 1ی)برنارد کنند یاندازمحبوب خود را دوباره راه یسازد تا برندهایم

، تارگت، فولکس یک، جنرال الکتریلز، جنرال م، هوستسیونیلیورمانند  ییهاشرکت

 یاستراتژ یک عنوانبه آورخاطرهبا موضوع  یغات، کوکاکولا و مک دونالد از تبلواگن

( کوتاه یبازه زمان یک یبرا) خود شده حذف ایمجدد برنده اندازیراه یبرا یاصل

 (.1410 ،ینگ؛ موهل1415و همکاران  ی)داور انداستفاده کرده
 

 احیای مجدد برند

موجود است و با  مردهارزش ویژه در برندهای  یتوجه در بیشتر موارد مقدار قابل

 احیا کرد برندهای مرده را توانیم صحیح،، استراتژی و اجرای مناسب تشخیص

 هاده، جایی که معرفی یک برند جدید در بازار امروز (.1411، 8)هندیکه و سرکار

جایگزین و  میلیون دلار هزینه در بردارد، احیای برندهای موجود یک کار باارزش

 که بسیاری از برندهاییجالب است که ذکر گردد . (1411 ،0)علی و مایک تاس مفید

)شتی و همکاران،  انددارای حاشیه سود نسبتاً بالا بوده اندشده ایصورت موفق احبه

نام موفق و تجربه مثبتی برای گذشته  که در ییبرندها گرید عبارتبه(. 1411

 احیا گردند توانندیاند مداشتهقوی نسبت به سایرین تمایز اند و مشتریان ایجاد کرده

 شناسایی مرده هایبرند ،بسیاری از برندها در بازار امروز (.1411)کیم و همکاران، 

و  7)سیندی ندارند و اثری وجود باًیاند اما اکنون تقر، زیرا زمانی قوی بودهشوندیم

ها برندهای جدید، شرکت یاندازبا توجه صرف هزینه بالا در راه (.1413همکاران، 

مرده یا در حال نابودی در افق  یبه دنبال احیای مجدد برندها داًیشد

گذاری فقط از طریق سرمایه این امر (.1411و همکاران،  0)ما هستند شانیزیربرنامه

و  5)سارکرهای مناسب استنیست، بلکه، نیازمند استراتژی اجرایی ،هنگفت و کلان

 (.1411همکاران،

                                                 
1 . Luke 
2 . Bernardi 
3. Handique & Sarkar 
4. Ali & Mike 
5. Sindhi 
6. Ma 
7. Sarker 
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 درروزهایی  آمیزحسرتشخصی، اشتیاق آورهای خاطره. شخصی یآورهاخاطره

 (. فورد و مرچانت1411، 1اوه و کانگ) است شدهتجربهکه شخصاً  باشدمی گذشته

ها ، داراییکنندمیشخصی  هایخاطرهکه افرادی که احساس  کنندمی( استدلال 1414)

 آورند.، به یاد میاندکردهتجربه  واقع در آنچه ازتر های قبلی خود را مثبتو فعالیت

( و 1445، 1)بتچو یف وسیعی از احساسات را برانگیزدتواند طمی نوستالژی شخصی

و  8؛ هولاک1415ل، ق)چوو و سین بگذارد تأثیراز یک برند،  کنندگانمصرفبر انتخاب 

نقش مهمی در تشخیص گذشته  توانندمیبه همین ترتیب، برندها  (.1443همکاران، 

 و همچنین داشته باشند ، عطرها و موسیقیهاعکس با استفاده از کنندگانمصرف

 ،)موهلینگ و همکاران های مشتاقانه عمل کنندمحرکی برای استخراج پاسخ مانندبه

 هایدرخواستکه  کنندمی( تصور 1414) 0، مارچگیانی و فائوویژه طوربه (.1410

های شخصی، باید نگرش نسبتاً شدیدتری را برانگیخته و پاسخ آورهایخاطره

، چوو و ن ترتیببه همی آورند. به دستنسبت به برند را  کنندگانمصرف دارهدف

  آوریخاطرهکه تبلیغاتی که باعث  اندموافق( 1418) ( و موهلینگ1415) قالسین

نسبت به نام تجاری  کنندهمصرفمثبت بیشتری بر نگرش  تأثیر، شودمیشخصی 

کند که ( ادعا می1415) داوری و همکاران، موجود مبانی نظریدارد. در راستای 

ای برای بیان وسیله ،آورخاطرهیا برندهای  و ی که یادآور گذشته استمحصولات

را  شده حذفیک برند تجاری افراد  کههنگامیبنابراین،  .باشندمیهویت و عقاید مردم 

با برند نقش مهمی در تقویت ارتباط افراد  آورخاطره، تبلیغات شخصی خواهندمی

 برندهایشخصی، احساسات گذشته مربوط به  آورخاطرهدارد. تبلیغات  شده حذف

از  کنندگانمصرفکه  شودمی( را برانگیخته و باعث 1418تجاری )مارچگیانی و فائو، 

، احساس قدرت بیشتری کسب کنند )داوری و همکاران احیای مجدد برندشرکت در 

 :شودمی سازیفرضیه، رابطه زیر بنابراین (.1415

معناداری  تأثیرشخصی بر احیای مجدد برند،  آورخاطرهتبلیغات  :(H1)فرضیه اول

 دارد.

                                                 
1. Oh & Kong  
2. Batcho 
3. Holak 
4. Marchegiani and Phau 
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، اشتیاق به یک دوره گذشته، فراتر از آورهاخاطرهاین نوع . تاريخی  یهاآورخاطره

)موهلینگ  باشدکه اغلب مربوط به زمانی قبل از تولد فرد می است حافظه زندگی فرد

که ابزار بازاریابی غالب شناخته  هاستمدتتاریخی،  هایذبهاج(. 1410و همکاران، 

 بندیدستهاز  ایگستردهبازاریابی برای طیف  اقداماتشوند و همچنان در می

 (.1410و همکاران  1)ژائو گردندمیظاهر  ایبرجسته طوربه محصولات و خدمات

که  یادماندنیبههای تاریخی مانند بناهای تاریخی مکان ها و وقایع مهم تاریخی،بحران

هایی که با ها و آهنگفیلم ،ها و برندها هستندحاصل دوران خاصی از حکومت

، سرایی برندتبلیغات تلویزیونی گذشته، داستان ،شوندمحصولات خاصی شناخته می

ت بافت تاریخی نهای و در ، افراد معروف قدیمیها، سبک زندگی اقوام و عشایرموزه

 نتایج .(1411و همکاران،  1)چن است مؤثردر ایجاد نوستالژی تاریخی  یک شهر،

 آورخاطرهکه شاید تبلیغات  دهدمی، این ایده را به بازاریابان نوستالژی تاریخی

احیای را برای مشارکت در  کنندگانمصرف، انگیزه شدهطراحیبا دقت  تاریخی که

 :شودمی سازیفرضیهبرانگیزد. بنابراین، رابطه زیر  مجدد برند

 

 تأثیرتاريخی بر احیای مجدد برند،  آورخاطره(: تبلیغات H2) فرضیه دوم

 معناداری دارد.

 اجتماعی ايو  6فرهنگی  یهاآورخاطره

یادآوری یا فراخوانی »که به معنای است  گذشته در آرزویی، اجتماعی آوریخاطره

 برگرفتهفرهنگی،  آوریخاطره(. 1550، 0)بیکر و کندی است «ملتنسل یا یک فرهنگ 

 ها، هنجارهای اجتماعی و رفتارهای مشترک، ارزشاز یادآوری مفاهیم، اعتقادات

، نوعی تحریک مشتری آوریخاطرهاین نوع از  (.1445، 7)الستر جوامع انسانی است

های فرهنگی و باورهای رایج اجتماعی است از حیث پرداختن به عناصر سنتی، ویژگی

مدیران برند  (.1417، 0)کسوس است داکردهیپکه در یک محصول یا برند، تجلی 

و استفاده  خود لبا برند یا محصو مرتبط فرهنگی یهااسطورهتوانند با استفاده از می

از استفاده و  در فرمول تبلیغاتی خود فرهنگی یدئولوژیکا یهاارزشاز  مؤثر

                                                 
1 . Zhao 
2. Chen 
3. Cultural 
4. Baker and Kennedy 
5. Elster 
6 . Kessous 
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)هولت و  رندیکارگبهاجتماعی را -یک استراتژی فرهنگیموجود،  یهافرهنگخرده

 تولد مجدد بازخوانی وبرای  تواندمیهمچنین، این استراتژی  (.1414، 1کامرون

به همین ترتیب،  (.1410، 1)ناروانن و گولدینگ برندهای مرده به کار گرفته شود

بر  تأکید، با که در فنلاند دارند اعتقاده خود ( در مطالع1410) ناروانن و گولدینگ

در مطالعه دیگر  برندها را احیا کرد. توانیم، دگاه فرهنگی اجتماعی مردم فنلانددی

برند در ایجاد  یهاییتوانابرند، به  زیآمتیموفقکه زنده شدن  شودمیمشخص 

، ایجاد اشتیاق در مردم و کنندگانمصرفتجاری در ذهن  یهاداستانخاطرات و 

و  8مخالف باشد، بستگی دارد )براون یهادگاهیدانتشار چیزی که پایدار و شامل 

 :شودمی سازیفرضیه زیر رابطه بنابراین،(. 1448 همکاران

 معناداری تأثیر برند، مجدد احیای بر فرهنگی آورخاطره تبلیغات(: H3)سوم فرضیه

 .دارد

و مشارکت  آورخاطرهفرضیه چهارم به ارتباط بین تبلیغات غیر.آورخاطرهغیر

در مجموعه اقدامات احیای برند اشاره دارد که قبلاً در چارچوب  کنندگانمصرف

که  اندداده( نشان 1415ال )قچوو و سین. احیای برندهای مرده بررسی نشده بود

بر روند شناختی  توانندمی، شوندیم آورخاطرهتبلیغات تجاری که باعث احساس 

از  تردوارکنندهیامرا به روشی  هاآن یهاواکنشبگذارند و  تأثیر کنندگانمصرف

 یهاسرنخبه همین ترتیب، مطالعه دیگری از  هدایت کنند. آورخاطرهغیرتبلیغات 

استفاده کرده و نشان داد که  آورخاطرهشنیداری برای ایجاد انگیزه در ساختار ذهنی 

اثرات تبلیغاتی بهتری نسبت  توانندمیدر تبلیغات  شدهیجاساز آورخاطره یهاآهنگ

ی بدنه (.1414، 0داشته باشند )چوو و لین آورخاطرهغیر یهاآهنگبه تبلیغات با 

تاریخی و فرهنگی تقسیم  ،، نوستالژی را به نوستالژی شخصیمبانی نظریمعدود 

 آورخاطرهغیررا در رابطه با احساسات  هانیا( و 1551،؛ استرن1417 کرده )کسوس

 بررسی کرده است. کنندهمصرفبر نتایج مختلف رفتار  هاآنبرای نمایش تأثیرات 

 ،شخصی، شناخت آورخاطره، تبلیغات 7آورخاطرهغیر، در رابطه با تبلیغات مثالرای ب

را تحریک  یتریقونگرش و دیدگاه نسبت به برند در تبلیغ و همچنین اهداف خرید 

                                                 
1. Holt and Cameron 
2. Narvanen and Goulding 
3. Brown 
4. Chou and Lien 
5. Non-nostalgic 
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( 1417( و کسوس )1410موهلینگ ) ،به همین ترتیب (.1410)چنگ و فنگ،  کندیم

را نسبت به  ترمثبت یهاپاسختاریخی و فرهنگی  آورخاطرهکه تبلیغات  کنندمیفرض 

( استدلال 1411) 1علاوه بر این، کاتانئو و گوئرینی .زدیانگیبرم آورخاطرهغیرتبلیغات 

واضح در رویکرد  طوربهملموس و برنده محصولات که  یهایژگیوکه  کنندمی

را به دنبال خواهد داشت و  کنندگانمصرف، ترجیحات شودمیبازاریابی مجدد تبلیغ 

رویکرد  «قطب»، شاید آورخاطرهکه صرفاً وابستگی به نام تجاری  کندیمتأیید 

  آوریخاطرهکه  دهدمیموضوع نشان  مبانی نظری ،بنابراین بازاریابی مجدد نباشد.

در مجموعه  کنندگانمصرفبالقوه بر مشارکت  طوربهتاریخی و فرهنگی  ،شخصی

مدیریت برند با بررسی چگونگی  مبانی نظری. گذارندیم تأثیراقدامات احیای برند 

در ایجاد انگیزه  آوریخاطرهبا اشکال مختلف  آورخاطرهغیرمقایسه تبلیغات 

، از این تحقیق سود زیادی شدهمنسوخبرای زنده کردن برندهای  کنندگانمصرف

 :شودمی سازیفرضیهرابطه زیر  ،. بنابراینبردیم

 .دارد معناداری تأثیر برند، مجدد احیای بر آورخاطرهغیر تبلیغات(: H4)چهارم فرضیه

جنسیتی، داووتاس و  وارهطرح نظریهمطابق با . سنجنسیت و با تعديل 

که تمایزهای  دهندمی( نشان 1413( و گیلال و همکاران )1410) 1دیامنتوپولوس

 هاآوریخاطره و اینکه چگونه انواع گذاردمی تأثیر گیریتصمیمجنسیتی بر روند 

 زنان نسبت به برندهای تجاری البته .بگذارد تأثیرنتایج مهم رفتاری بر  تواندمی

 بهو  دارند پول، تمایل بیشتری به پرداخت دارند تریمطلوبخاطره برانگیز، واکنش 

سوئر -؛ استوکبرگر1415ال، ق)چوو وسین باشندمیه برندهای تجاری وابسته ب شدت

تطابق  ،هنگام تبلیغ برند زنانه با تصویر جنسیتی  ،به همین ترتیب (.1418، 8تچمن و

 شده دیتولجنسیت گوینده با مشتری هدف اثرات مثبت بیشتری نسبت به همان روش 

 (.1441، 0مکمنمن )ویپل و کندیمدر یک محصول مردانه با تصویر جنسیتی ایجاد 

در که  دهدمیجنسیتی بیشتر نشان  یهاتفاوتدر مورد  پژوهشی مبانی نظری

و جنسیت آن با مخاطب بالقوه، اثرات  گویندهتبلیغات با عدم تطابق  صورت

محصولات زنانه های زن گویندهوقتی این یعنی، . کندیم منفی را تعدیل  آوریخاطره

                                                 
1. Cattaneo and Guerini 
2. Davvetas and Diamantopoulos 
3. Stokburger-Sauer and Teichmann 
4. Whipple and McManamon 
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نگرشی مثبت و تأثیرات کلی تبلیغاتی بیشتری را نسبت  یهاواکنش، کنندرا تبلیغ می

(. مطالعه 1415 ،الق)چوو و سین کندایجاد می صدای گوینده مردبه تبلیغات با 

تعامل بین جنسیت و فرهنگ در تعیین  کندمی تأکید( 1440وایلدشات و همکاران )

 بررسی شود. دقتبهاست که باید  توجهقابل، شکاف تحقیقاتی آوریخاطرهاثربخشی 

 است: پیشنهادشدهفرضیه زیر  ،بنابراین

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر شخصی آورخاطره تبلیغات(: H5) پنجم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر تاریخی آورخاطره تبلیغات (:H6) ششم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر فرهنگی آورخاطره تبلیغات (:H7) هفتم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر آورخاطرهغیر تبلیغات (:H8) هشتم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

در مشتریان جوان و مسن،  آورخاطره، شدت احساسات ر رابطه با اختلاف سنید

را  آورخاطره در مورد برندهایی که تجربیات مصرف هاآنمتفاوت است، زیرا 

مطالعه دیگری از  (.1415ال، ق)چوو و سین ، ترجیحات متفاوتی دارندکنندمی تحریک

 آورخاطرههدف جوان، احساس  یهاگروهکه  کندمی( استدلال 1414) چوو و لین

یک  هاآن ،. بنابرایندهندمیواکنش مثبت نشان  آورخاطرهدارند و نسبت به تبلیغات 

( 1417، 1؛ کوی1415ال، قبرای بازاریابی نوستالژی )چوو و سین مهم بازاربخش 

 کنندهمصرفکه ارتباط قوی بین سن  اندکردهباشند. تحقیقات قبلی نیز چنین ادعا می

 یهاواکنششاید  ترمسن(: مشتریان 1415ال، قو نوستالژی وجود دارد )چوو و سین

نسبت به مشتریان جوان داشته باشند )چوو و  آورخاطرهبهتری نسبت به تبلیغات 

( تشخیص دادند که مشتریان 1443، مرچانت و فورد )به همین ترتیب (.1414لین، 

این نتیجه قرار دارند.  آورخاطرهاحساسات  تأثیرمسن بیشتر از مشتریان جوان تحت 

( پشتیبانی شد که گزارش 1410) 1( و تولدو و لوپس1418) کامل توسط بتچو طوربه

، احتمالاً احساس اشتیاق جلو برونددادند هرچه افراد در مراحل چرخه زندگی خود 

ا با گذشته زندگی اولیه خود ر ،ایخواهند داشت و زمانه نسبت به گذشته بیشتری

                                                 
1. Cui 
2. Toledo and Lopes 
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که  رودمیانتظار  .کنندمیشخصی( یادآوری   آوریخاطرهاحساسات شدید )یعنی 

در جذب مشارکت  ترمسننوستالژی شخصی و تاریخی برای جذب مشتریان 

شاید  کهدرحالی، باشد تربرجستهامات احیای برند، در مجموعه اقد کنندگانمصرف

به یک  ترمسنبرای جوانان و مشتریان  آورخاطرهغیرنوستالژی فرهنگی و احساس 

 شده است: سازیفرضیهارتباط زیر  ،اندازه است. بنابراین

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر شخصی آورخاطره تبلیغات (:H9) نهم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر تاریخی آورخاطره تبلیغات (:H10) دهم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

 اثر با معناداری و مثبت تأثیر فرهنگی آورخاطره تبلیغات: (H11) یازدهم فرضیه 

 . دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن تعدیلی

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر آورخاطرهغیر تبلیغات: (H12) دوازدهم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

اینکه چه ابعادی از برند  نظر ازپژوهشی موجود در پیشینه تحقیق،  خلأبا توجه به 

گذارند و این روابط بر مبنای جنسیت و سن می تأثیربر احیای مجدد برند  آورخاطره

 به 1 گردند، مدل مفهومی پژوهش در شکلتغییر و تحولی می مشتریان، دچار چه

  آید:دست می

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق )منبع: محقق ساخته( -1شکل

H1 

H2 

H3 

H4 

H11 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

 

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 نوستالژیک شخصیتبلیغات 

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 احیای مجدد برند

 جنسیت سن

 یکنوستالژ یغاتتبل

H12 
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 شناسی پژوهشروش

ماهیت تحقیق در دسته  نظر ازهدف، کاربردی و  نظر ازروش تحقیق پژوهش حاضر 

پرسشنامه  استفاده موردگیرد و ابزار های توصیفی شاخه پیمایشی قرار میپژوهش

برند  درگذشتهبه دلیل اینکه، نساجی مازندران بوده است.  مقالات مرتبط استاندارد

است و از طرفی  شده محوفعالی در حوزه کاری خود بوده است و اکنون به دلایلی، 

و  آورخاطرهیک برند  عنوانبهد برای مردم مازندران و سایرین، دیگر، این برن

جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان شرکت شود، ، در نظر گرفته مییادماندنیبه

شمارش و نامحدود است و نمونه یرقابلغ هاآناند که تعداد نساجی مازندران بوده

 به دستنفر  830درصد، تعداد  57نیز بر اساس فرمول کوکران در سطح اطمینان 

وتحلیل یهتجزجهت  تصادفی ساده بوده است. صورتبهگیری نیز شیوه نمونه .آمد

 زارافنرمو  10نسخه  spss افزارنرماز  از تکنیک معادلات ساختاری با استفاده ها،داده

smart pls  همچنین برای سنجش روایی همگرا، از  است. شدهگرفتهبهره  8نسخه

روایی محتوایی، همگرایی و واگرایی و برای سنجش پایایی، از آلفای کرونباخ و 

، خلاصه روش تحقیق نشان 1در جدول پایایی ترکیبی بهره گرفته شده است.

  است. شدهداده

 پرسشنامه ذکرشده است. های آن درگویهها و توزیع سازه، 1در جدول 
 

 های پژوهشيافته

 مرد نفر 157 شامل جنسیت اساس بر پاسخگویان فراوانی توزیع. جمعیت شناختی

 111(، 5/11سال ) 84 یال 14 یننفر ب 35 ین( است. همچن1/05) زن نفر 135 و( 3/74)

 از بالاتر نفر 55 و( 5/11) سال 74 تا 01 بین نفر 35(، 5/13) سال 04 تا 81 بین نفر

 الی 1 نفر 154 تومان، میلیون 1 زیر نفر 11 آماری، نمونه بین از. داشتند سن سال 71

 .داشتند درآمد تومان میلیون 0 بالای نفر 58 و میلیون 0 الی 0 نفر 35 میلیون، 0
 

 شناسی پژوهشخلاصه روش -1جدول 

پارادايم 
 پژوهش

روش تحلیل  نوع پژوهش
 هاداده

روش گردآوری 
 هاداده

 آماریجامعه
روش 

 گیرینمونه
حجم 
 رويکرد هدف نمونه

 کمی کاربردی تفسیری
معادلات 
 ساختاری

پرسشنامه 
 استاندارد

مشتریان نساجی 
 مازنداران

تصادفی 
 ساده

830 
 نفر
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 تحقیق پرسشنامه  یهاهيها و گوسازه عيتوز -6 جدول

 پرسشنامه منبع هاگويه سازه

شخصی آورخاطرهتبلیغات   
 یادآوری گذشته با برند

موهیلینگ و 
 (1418)1پاسکال

 یادآوری خاطرات دلپذیر با برند
 احساس غرور با برند

تاريخی آورخاطره غاتیتبل  
 یادآوری زمان خاص تاریخی از طریق برند

موهیلینگ و 
 (1418پاسکال )

 یادآوری دوره جوانی یا کودکی از طریق برند
 یادآوری خاطراتی که در یک دوره اتفاق افتاده است

یفرهنگ آورخاطره غاتیتبل  
 ها و عقاید دوره خاصی از زمان از طریق برندیادآوری ارزش

سریوستا و 
 (1415)1همکاران

 یادآوری آداب و رسوم خاص از طریق برند
 یادآوری اخلاقیات و باورهای یک نسل از طریق یک برند

 آورخاطرهغیر غاتیتبل
 جلب توجه به برند

 وجوی محصول و خرید آنترغیب برای جست (1414)8لی و چو
 ارائه محتوای ارزشمند و اطلاعات مفید در مورد محصول

 احیای مجدد برند

 کننده و توسعه محصولات جدیدشناخت نیاز مصرف

و  0ماچلونی
 (1414همکاران)

 سایر برندهای مشابه نوآوری و مزیت رقابتی نسبت به
 ارائه تصویر مناسب جدید از برند در راستای محصولات

 هاآندرک مشکلات قبلی و پاسخ مناسب به 
توسعه  یاز طرف شرکت برا یو خواسته جمع یکپارچگی

 محصولات
 ینتوسعه بازار و محصولات در ا یاهداف مشترک براوجود 

 برند

 

 های پژوهشفرضیه آزمون

 هابررسی صحت روايی و پايايی سازه
 

 روايی همگرا، واگرا، پايايی ترکیبی و آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -6جدول 

7 0 6 6 1 
آۀفای 

 کرونباخ
یپايايی ترکیب  متغیرها روايی همگرا 

    570/4  305/4  335/4  705/4  (1) احیای،مجددبرند 

   545/4  007/4  358/4  588/4  318/4  (6) آورخاطرهغیرتبلیغات، 

  300/4  575/4  503/4  555/4  331/4  518/4  (6) ،تاريخیآورخاطرهتبلیغات، 

 357/4  558/4  518/4  585/4  381/4  355/4  503/4  (0) ،شخصیآورخاطرهتبلیغات، 

338/4  351/4  547/4  750/4  513/4  508/4  370/4  004/4  (6) ،فرهنگیآورخاطرهتبلیغات، 

 

، پایایی ترکیبی و 7/4ها بالاتر از روایی همگرای تمامی سازه، 8 بر اساس جدول

آمده و بنابراین روایی و پایایی  دستبه 5/4آلفای کرونباخ کلیه متغیرها نیز بالاتر از 

                                                 
1. Muehling & Pascal 
2. Srivastava  
3. Lee & Cho 
4. Macelloni 
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که برای هر  AVEجذر  ،8طبق جدول  های تحقیق مورد تائید نهایی قرار گرفت.سازه

های مدل بیشتر ی آن با سایر سازهشده است )قطر اصلی( از همبستگ سازه گزارش

قبول برای مدل استخراجی پژوهش است که این موضوع بیانگر روایی واگرای قابل

به آزمون  توانبنابراین با توجه به تائید روایی و پایایی متغیرها، می است.

 اعتماد است. های تحقیق پرداخت و نتایج اجرای مدل قابلفرضیه

ی در هر یک از بررس موردرابطه متغیرهای . بررسی فرضیات پژوهش 0-6

 PLSیک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی  بر اساسهای تحقیق فرضیه

آمده است رابطه متغیرهای  1آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل 

 8برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل  tاست. آماره  شده ارائهاصلی پژوهش 

 .است شده دادهنشان 

 
 ؛ شکل چپ: خروجی مدل معادلات ساختاری پژوهشیریگاندازهشکل راست: خروجی مدل  -6شکل

 

و  530/4برابر با  2Rاست. مقدار  گرفته قراری بررس موردیت برازش مدل درنها

SRMR  است که بر اساس معیارهای برازش، در حد  شده گزارش 4431/4نیز برابر

 قابل قبولی است و مدل دارای برازش مناسبی است.

 

 پژوهش های مستقیمنتايج آزمون فرضیه
 های مستقیمنتايج فرضیه -0جدول 

 نتیجه ضريب مسیر آماره تی مسیر فرضیه فرضیه

 تائید 184/4 074/1 احیای مجدد برندشخصی آورخاطرهتبلیغات  1

 تائید 813/4 317/7 احیای مجدد برندتاریخی آورخاطرهتبلیغات  6

 تائید 003/4 180/14 احیای مجدد برندفرهنگی آورخاطرهتبلیغات  6

 رد 401/4 058/4 احیای مجدد برند آورخاطرهغیر تبلیغات 0
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مشخص گردید که آماره تی تبلیغات ، 0با توجه به در نظر گرفتن نتایج جدول 

نتیجه بر احیای  بوده و در 75/1شخصی، تاریخی و فرهنگی بالاتر از  آورخاطره

ضرایب مسیر نیز مشخص گردید  به معناداری دارند. با توجه تأثیرمجدد برند 

. فرهنگی است آورخاطرهممکن بر احیای مجدد برند، شامل تبلیغات  تأثیربیشترین 

نظر از تحلیل  ی در فرضیات موردبرای در نظر گرفتن نقش تعدیلی متغیرهای کیف

در این روش مدل پژوهش در چند مرحله و هر مرحله با  استفاده خواهد شد. 1گروهی

ها اجرا و نتایج استخراج خواهد شد. های مربوط به هریک از گروهاستفاده از داده

ها با نمونه بالای محاسبه است که همه گروه فرمول تحلیل گروهی در صورتی قابل

تا داشته باشد از تحلیل  84تعداد نمونه زیر  ،هاکه یکی از دستهصورتی باشند در 84

دهد )داوری و ها معناداری اثر تعدیلگر را نشان میشود. این فرمولحذف می

هایی که فرمول تحلیل گروهی برای دسته (.1855؛ رسولی و همکاران،1858رضازاده، 

 تا نمونه دارند: 84حداقل 

(1)                               
 

افزار گروه در نرم به زبان خیلی ساده مقایسه مدل بین چند 2تحلیل چند گروهی

شود برای تعیین این استفاده می PLS گروهیتحلیل چند .باشدمی اسالاسمارت پی

سه معیار  .ها متفاوت است یا خیرداری بین گروهطور معنیبه اسالپی که آیا مدل

سطح معناداری  )1 :وجود دارد MGA در تحلیل دو گروهبرای مقایسه مدل بین 

در هر سه معیار ؛5آماره ولچ (8؛ 4آزمون پارامتریک معیار  (1؛ 3اسالپی-ایجیام

 باشدمی ایجیآمده از آزمون امدستداری بهاسطح معن نهایی، گیریمبنای تصمیم

 (.1855)رسولی و همکاران، 

 

 

 

                                                 
1. Group Analysis 
2. Multi- group Analysis 
3. MGA-PLS 
4. Parametric test 
5. Welch-Satterthwait 
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 زن(-) مرد کیفی جنسیت-نقش تعديلی
 

 های فرعی)با نقش تعديلگر جنسیت(نتايج فرضیه -6جدول 

یه
ض

فر
 

 مسیر فرضیه
آماره 

 ولچ

آماره 

 پارامتريک

سطح 

 معناداری

 )مرد(

سطح 

 معناداری

 )زن(

ضريب 

 مسیر

 )مرد(

ضريب 

 مسیر

 )زن(

اختلاف 

ضريب 

 مسیر

)مرد در 

مقابل 

 زن(

جه
تی

ن
 

6 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد شخصی

 برند*جنسیت

 تائید 153/4 410/4 140/4 051/4 448/4 370/1 377/1

0 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد تاریخی

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 813/1 815/1

6 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد فرهنگی

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 054/4 054/4

6 

 آورخاطرهغیر تبلیغات

 احیای مجدد

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 150/4 150/4

 

 .7باشد برای فرضیه گروهی می که حاصل نتیجه تحلیل چند 7 بر اساس نتایج جدول

توان نتیجه تر است، لذا میبزرگ 00/1از  که آماره ولچ و آماره پارامتریک  ازآنجا

را  برند مجدد احیای و شخصی آورخاطره تبلیغات بین گرفت که متغیر جنسیت رابطه

 آورخاطره بین تبلیغات تأثیردر نمونه آماری این تحقیق،  در واقع،کند. تعدیل می

توجه  در نگاه زن و مرد تفاوتی داشته و برابر نیست. با برند مجدد احیای و شخصی

تر است، و سطح کوچک 41/4از  ،ای جنسیت مردجیبه اینکه سطح معناداری ام

 آورخاطره تبلیغات تأثیرتر است، بزرگ 47/4از  ،ای جنسیت زن جیمعناداری ام

برند ازنظر مردان معنادار است، اما ازنظر زنان معنادار  مجدد احیای بر شخصی

توجه به اینکه آماره ولچ و  نیست. در خصوص فرضیات شش، هفت و هشت، نیز با

 آورخاطره بین تبلیغات تأثیراست، بیانگر این است که  00/1یک کمتر از آماره پارامتر

برند در نگاه زن و مرد تفاوتی  مجدد احیای با آورخاطرهغیرتاریخی، فرهنگی و 

 نداشته و برابر است.
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 نقش تعديلی کیفی سن
 های فرعی)با نقش تعديلگر سن(نتايج فرضیه-0جدول

 
اینکه  گروهی  برای فرضیه نهم عبارت است از چند، که حاصل تحلیل 0 نتایج جدول

معنادار  تأثیر برند مجدد احیای و شخصی آورخاطره سن بر رابطه بین تبلیغات

روش  اساس هر دو ای سن برتمام سه حالات مقایسه که مقدار ازآنجا تعدیلی دارد.

معناداری در سه تر است، همچنین سطح بزرگ 00/1از  آماره پارامتریک و آماره ولچ

 شخصی آورخاطره تبلیغات بیناست، لذا متغیر سن رابطه بین 47/4مقایسه، کمتر از 

 و شخصی آورخاطره بین تبلیغات تأثیر، لذاکند. را تعدیل می برند مجدد احیای و

های سنی مختلف تفاوتی داشته و برابر نیست. با در نگاه گروه برند مجدد احیای

 04الی  81تعدیلی در بازه سنی  تأثیرتوان دریافت که میزان تر مینگاهی موشکافانه

های سنی بوده است. در خصوص فرضیه دهم، به دلیل سال، بیشتر از سایر بازه

آماره پارامتریک و ولچ از  و همچنین کمتر بودن 47/4بالاتر بودن سطح معناداری از 

 تاریخی و آورخاطره توان نتیجه گرفت که متغیر سن رابطه بین تبلیغات، می00/1

 و تاریخی آورخاطره بین تبلیغات تأثیر، سانبدینکند. را تعدیل نمی برند مجدد احیای

های مختلف سنی تفاوتی نداشته و برابر است. در برند در نگاه گروه مجدد احیای

بوده  47/4نیز یکی از سطوح معناداری بالاتر از  رابطه با فرضیه یازدهم و دوازدهم

 بر یلیتعد نقش سن، نیبنابرا .بیشتر است 00/1و آماره پارامتریک و ولچ نیز از 

 یسن بازه ن،یبنابرامجدد برند دارد  یایاح بر و یفرهنگ آورخاطره غاتیتبل نیب رابطه
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 غاتیسال، در تبل 74 یال 04 یو بازه سن یخیتار آورخاطرهبه بالا در  71

 است. ریتأث نیشتریب یدارا آورخاطرهریغ

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

به  و( 1411، 1)وردولد و کارا گردد، منجر به ترشح هورمون رضایت، میهاخاطره

 یشبه خاطرات خوش و آسا یبازگشت فورتا برای  دهدیم یزهکنندگان انگمصرف

 هایشرکت است که یلدل ینبه هم (.1411، 1)برناردی ، هزینه کنندشدهادراک

ها برند یرا، زاندمحبوب شده اییندهطور فزابه یراخ یهادر سال ینوستالژ یابیبازار

 یو احساس تریقسطح عم یکخود در  یانبه کشف ارزش ارتباط با مشتر شروع

فرایند  یکبه  یازی، نینوستالژ یابیبازار یاستفاده از قدرت استراتژ ی. برادانکرده

و  یمیقد هاییدهارتباط با ا ییتوانا یدها باشرکتطولانی و پرهزینه نیست، بلکه 

 یزیرداشته باشند. با برنامهبرند مرده خود،  یبرای ارتقارا  گذشته محبوب یممفاه

 کنند. یه را طراحکنندگرم یتنگدل یابیبازار یاستراتژ یک توانندیم ها، شرکتمطلوب

تاریخی و فرهنگی بر  ،شخصی آورخاطرهنتایج این مطالعه نشان داد که تبلیغات 

تصاویر مثبتی ، ی دارند. نوستالژی تاریخیتوجهقابلیای مجدد برند اثرات مثبت و اح

ی هانشانهاهمیت بیشتری به  کنندگانمصرفکند و بنابراین از گذشته ایجاد می

جمعی بوده و نسبت به  احتمالاًآن خاطره  چراکه شوندقائل میتاریخی  آورخاطره

و  8)فنگ مانند که مطالعات قبلی طورهمان. حال حاضر، اعتماد بیشتری به آن دارند

که  انددادهنشان  (1411)ما و همکاران،  و (1411) 0یون و دودو و( 1411همکاران، 

مشتریان باعث شده هایی که در قید حیات نیستند صدای گوینده و هادیالوگتصاویر، 

 به نظر، داشته باشندتاریخی  آورخاطرهی نسبت به تبلیغات ترمثبتپاسخ  بالقوه

های اوج برند رسد تمرکز تبلیغاتی بر رویدادهای تاریخی که در مازندران در سالمی

و یادآوری خاطرات  یتنگدلتواند منجر به ایجاد نساجی مازندران بوده است، می

گردد و به همین دلیل بر احیای مجدد مثبت کودکی، نوجوانی و جوانی مشتریان می

 بر از طرف دیگر نوستالژی فرهنگی( و معناداری دارد. 813/4) مثبت تأثیربرند 

، است شده تجربهکننده توسط مصرف گذشته درهای فرهنگی که یلشماو  هاارزش
                                                 
1. Vredeveld & Kara 
2 . Bernardi 
3 . Fang 
4 . Youn & Dodoo 
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 دهدتبلیغاتی را می برندفرهنگی  ساختاربه مشتریان امکان ارزیابی کند و می تأکید

نیز نشان داده  (1411) و همکاران 1عیسی و( 1411، 1)والتین مانندمطالعات قبلی 

بودند فرهنگ نقش برجسته در تسلط بر ترجیحات خریداران برای محصولات و 

، آورخاطرهتبلیغات  ی مهمهامؤلفهخدمات خاص دارد. نوستالژی فرهنگی یکی از 

بر مبنای باورها و  که باعث ایجاد احساس مثبت از نام تجاری و هدایت رفتاری است

( نیز در راستای همین نتایج، به 1414) پژوهش مارچگیانی و فانو .شودیم اعتقادات

تبلیغات  دره نوستالژی قعشق و علاهای مثبت جامعه مانند محبت، اثربخشی ارزش

نیز  (1415) و همکاران 8رامشهمچنین پژوهش  .ه استتقویت برند اشاره داشت

اجتماعی  پذیریمسئولیتدریافت که ساختارهای مطلوب اجتماعی مانند نشان دادن 

در رویدادهای خیرخواهانه برند توسط تبلیغات، موجب ایجاد احساس خشنودی در 

های پژوهش حاضر نیز بر این . یافتهگرددمی و افزایش ادراک از برند بین مشتریان

 تأثیربرند  گذارد و مشخص گردید نوستالژی فرهنگی بر احیای مجددنتایج، صحه می

ها همچنین نشان داد که تبلیغات شخصی یافته ( و معناداری داشته است.003/4) مثبت

داشته احیای مجدد برند  در کنندگانمصرفرا در مشارکت  تأثیرسومین  آورخاطره

های تواند به این دلیل باشد که نوستالژی شخصی ناشی از یادآورییماین  .است

 یتنگدل کنندگانمصرف، واقع در .است کنندهمصرف نامه شخصی خودیزندگ

این  .کنندهستند، احساس می در اکنون ازآنچه ترمطلوبشخصی روزهای گذشته را 

(، گلیل و 1410) مرچنت و همکاران جمله ازنتایج همچنین با بسیاری از مطالعات قبلی 

تنگی شخصی طیف وسیعی از ( مطابقت داشت که اذعان داشتند دل1413همکاران)

نسبت به محصولات یک برند کند و باعث ایجاد نگرش بهتری یماحساسات را ایجاد 

که توان اذعان کرد ، میهاافتهی اساسبر همچنین نهایت،  شود. دریماصیل و قدیمی 

احیای مجدد  در کنندگانمصرفتأثیرات معناداری بر مشارکت  آورخاطرهغیرتبلیغات 

برای بازگرداندن  آورخاطرهغیر، به این معنی که تمرکز بر تبلیغات برند ندارد

 .اثر داشته باشدیبممکن است نتایج  مرده، برندهای

شخصی در  آورخاطرهتبلیغات  تأثیرگیریم که یمنتایج، نتیجه  بربیشتر  تمرکزبا 

به جنسیت بستگی دارد. برای احیای مجدد برند  در کنندگانمصرفتقویت مشارکت 

                                                 
1.Valtin  
2. Isa 

3. Ramesh 
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 تأثیر آورخاطرهدهد که تبلیغات شخصی یمشخصی، نتایج نشان  آورخاطره

در مشتریان زن  تأثیرکه این یدرحال ،برای مردان دارداحیای مجدد برند  بیشتری بر

توان به این واقعیت نسبت داد که نوستالژی شخصی باعث یممعنا است. این را یب

یاد در زنان احساس زاحتمالبه شود.یمتداوم خود در بین خود فعلی و خود گذشته 

به این دلیل که نوستالژی شخصی  عمدتاً، وجود نداردتداوم بین خود گذشته و حال 

 احساسی درک شده خلأز اندازد که ناشی ایمرا به یاد تغییرات فیزیکی پیری  هاآن

وچروک ینچ، فرم بدن افتنی رییتغ، یعنی در حال و گذشته استخود ظاهر فعلی بین 

در مقابل مشتری جوان( نشان  تربزرگ، مثالرای بتعدیل سن ) ،و غیره. سرانجام

، مشارکت آورخاطرهغیرشخصی، تاریخی و  آورخاطرهدهد که تبلیغات یم

ی برای افراد مسن بیشتر از توجهقابل طوربهدر احیای مجدد برند را  کنندگانمصرف

نسبت  ترمسندهد که مشتریان یمبخشد. این دریافت نشان یمخریداران جوان بهبود 

لی برای این . یک توضیح احتماکنند، احساس میبه مشتریان جوان نوستالژی بیشتری

روند یمرخه زندگی خود پیش هرچه افراد در مراحل چ ممکن است این باشد که

 ترتنگدلکنند و نسبت به خاطرات گذشته، های بیشتری از محیط دریافت میتجربه

 شوند.می

بر احیای  شخصی آورخاطرهتبلیغات  تأثیرتائید با توجه به فرضیه اول مبنی بر 

های طرحگردد، از پیشنهاد می مازندراننساجی  یهاکارخانهمجدد برند، به مدیران 

ای، پیراهنی، پرده منسوجاتها، در خطوط تولید پارچه مجدداً 04و  74، 04دهه 

فاستونی و غیره استفاده نمایند تا محتوای نوستالژی آن دوران مجدد بازآفرینی و 

توانند در تبلیغات خود، از افرادی استفاده نمایند که یادآوری گردد، جهت این کار می

همچنین پیشنهاد  اند.های آن دوران را بر تن کردهو لباس دستنیزیمدر آن دوران 

های های دهه شصت و هفتاد را با قالب مفهومی آن زمان و تکنیکگردد پیراهنمی

رایگان  صورتبهطراحی حال، تلفیق کرده و محصولات را به کارکنان و خانواده آنان 

نوستالژی و تحریک  اهدا کنند تا با پوشیدن آنان در سطح جامعه نوعی گردش

منجر به احیای مجدد خاطرات و برند  تینها دراحساسات مشتریان ایجاد شود که 

 گردد.

 یایبر اح تاریخی آورخاطره یغاتتبل تأثیر یدبر تائ یمبن دوم یهبا توجه به فرض

موزه گردد، یم یشنهادپ مازندران ینساج یهاکارخانه یرانمجدد برند، به مد
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نمایند که در کنار  سیتأسای مناسب، شناسی در اطراف کارخانه در منطقهمردم

سبک زندگی اقشار و اقوام منطقه مازندران، نشان دادن رویدادهای  یهامجسمه

شرکت نساجی  سیتأستاریخی به شکل سمعی و بصری در موزه، سیر تاریخی 

مختلف این شرکت را نشان  دورانمجزا، محصولات تاریخی  صورتبهمازندران، 

تاریخی این شرکت را  یهاغیتبلتوانند موسیقی مربوط به دهند، در این موزه می

رایگان از  صورتبهتوانند های پیشین پخش نمایند و همچنین بازدیدکنندگان میدهه

 این موزه بازدید نمایند و در صورت امکان، محصولات آن دوران را سفارش بدهند.

 یایبر اح فرهنگی آورخاطره یغاتتبل تأثیر یدبر تائ یمبن سوم یهفرض با توجه به

رویدادهای  گردد،یم یشنهادپ مازندران ینساج یهاکارخانه یرانمجدد برند، به مد

فرهنگی اقلیم مازندران و سرتاسر ایران را شناسایی کرده و نسبت به آن، محصولات 

های عزاداری مربوط مثال، تولید مجدد پیراهن طوربهخود را تبلیغ و توسعه ببخشند. 

های زنانه مربوط به عید به اقلیم مازندران در ایام محرم و یا تولید مجدد پیراهن

 تواند نوعی نوستالژی فرهنگی را ایجاد نماید.نوروز، می

توزیع گردد، با در نظر گرفتن اینکه با توجه به فرضیات تعدیلی سن نیز پیشنهاد می

اند، بازار هدف است که سن بیشتری داشته رگذاریتأثبیشتر بر افرادی  هاخاطره

با سن آنان در جوانی، نوجوانی و کودکی  کاملاًمربوط به محصولات نوستالژی، 

های سال سن دارد، پیراهن 15مثال، فردی که اکنون  طوربهآنان سنخیت داشته باشد، 

 07گردد و کسی که منجر به نوستالژی آن فرد میدهه هفتاد و اوایل دهه هشتاد، 

های دهه پنجاه و شصت، منجر به ایجاد احساس های پیراهنسال سن دارد، طرح

 شود.آن فرد می آورخاطرهتنگی و دل

های مربوط به نقش تعدیلی جنسیت، به مدیران شرکت در نهایت با توجه به فرضیه

یل حساسیت زنان به سن ادراکی و گردد به دلنساجی مازندران پیشنهاد می

شخصی برای زنان  یهاخاطره، از از مردانبه حفظ زیبایی ایشان بیشتر  یمندعلاقه

آورد، اجتناب کنند، همچنین در در تبلیغات که سن آنان و نوعی پیری را به یاد می

 بیشتری گردد. تأکیدو نمادهای تاریخی مردان  تاریخی یهاخاطرهتبلیغات 
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