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Abstract 
In today’s competitive situation, marketing managers are looking for ways to 
obtain competitive advantages and to increase market share. Stimulating people’s 
sweet feelings towards good old days, nostalgic marketing strategy could serve 
as a way of obtaining such competitive advantages. This study aimed to identify 
the influential factors of nostalgic marketing and provide a model for it. To this 
end, of the studies conducted from 2000 to 2019, 107 relevant papers were found, 
35 of which were selected for analysis and 31 variables were identified. To assure 
quality control, the variables were screened using Fuzzy Delphi technique and 
the opinions of 20 experts. Finally, 18 variables were selected as the most 
important variables and were presented as a conceptual model within four 
categories- namely: store features, personal characteristics, psychological traits 
and product features. Then, the variables were prioritized using experts’ opinions 
and Fuzzy Analytic Network process. Psychological traits (weight=0.331) and 
stimulated nostalgia (weight=0.0698) were concluded to be the first priority 
amongst variables and sub-variables, respectively. The provided model could 
serve as a foundation for developing nostalgic marketing strategy. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Today, retro marketing, or the use of 
nostalgia to promote a product, has a 
direct and visible influence on all aspects 
of a business. The reason for this is that it 
can create a unique yet familiar product 
based on people's memorable and popular 
memories. Retro marketing makes use of a 
strong sense of nostalgia to increase the 
attractiveness of products. In this process, 
a distinct business identity is formed 
based on the nostalgia evoked by previous 
products, and that identity is then 
transferred to new goods or services. In 
fact, the product in question is not only 
completely new, but it also creates a 
familiar atmosphere in the consumer's life. 
This significantly increases their 
willingness to purchase the product. 
According to recent research, the share of 
household consumption expenditure 
spent on nostalgic products has increased 
(Vignoles & Pechen, 2014).  The foundation 
of nostalgic marketing is that 
organizations stimulate consumers by 
providing a nostalgic stimulus in the form 
of a service or product, or by advertising, 
increasing their desire to purchase goods 
related to their favorite category or figure. 
The importance of nostalgic marketing 
and identifying such functions as the 
positive emotional function of nostalgia 
(increasing positive emotion in people and 
inducing happiness and joy), the self-
positivity function of nostalgia (restoring 
self-confidence), the dependence function 
of nostalgia (strengthening social 
connections and attachments), and the 
existential function of nostalgia (creating a 
positive sense of self and managing 
anxiety) have led to several studies in 
recent years to emphasize the importance 
of nostalgia and its effect on people's 

desire to purchase the products (Fathi et 
al., 2016; Sedikides, 2006; Sedikides et al., 
2004; Waldchet et al., 2006). 

As markets become more competitive 
and alternative products proliferate, 
customers seek out distinct choices based 
on emotions. Thus, conducting research 
on nostalgic marketing allows one to 
examine the consumer’s decision-making, 
behavior, and preferences. 

2. Methodology   
The meta-synthesis technique was used in 
this study to identify the variables 
influencing the nostalgic marketing 
strategy and provide a model of them. The 
Fuzzy Delphi Method (FDM) was used to 
screen the variables for quality control. 

3. Findings   
The meta-synthesis technique was carried 
out in seven major steps, as follows: 1. 
creating research questions, 2. reviewing 
principles systematically, 3. reviewing and 
selecting appropriate articles, 4. 
extracting variables, 5. analyzing and 
synthesizing variables, 6. quality control, 
and 7. presenting variables. Based on 
investigations limited to the years 2000-
2019, 107 articles were found, of which only 
35 were selected for analysis and 31 
variables were identified. For quality 
control, using the Fuzzy Delphi Method 
and the opinions of 20 experts, variables 
were screened, and 18 variables were 
selected as the most important variables 
and presented as a conceptual model in 4 
categories (store features, personal 
features, psychological features, and 
product features). The variables were then 
prioritized based on the experts’ opinions 
and the fuzzy network analysis. 
Psychological features had the highest 
priority among the variables, with a weight 
of 0.331, and evoked nostalgia had the 
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highest priority among the sub-variables, 
with a weight of 0.0698 . 

4. Conclusion 
The primary goal of this study was to 
create a model of the factors influencing 
nostalgic marketing strategy. To this end, 
meta-synthesis was used. As mentioned, 
in this technique, after performing various 
steps and screening the variables with the 
Fuzzy Delphi Method, 18 variables in 4 
categories (store features, individual 
features, psychological features, and 
product features) were presented as a 
conceptual model . 

In store features, the sub-variables of 
store size, store environment, 
promotional techniques, and sellers' 
behavior were included. 

In individual features, the sub-variables 
of situational factors, economic well-

being, gender and age, social interactions, 
and marketing were identified . 

In psychological features, there were 
the sub-variables of personality traits, 
personal insecurity, knowledge of the 
nostalgic factor, pre-purchase desires, 
and evoked nostalgia . 

Product features included the sub-
variables of product design, heritage 
pricing, nostalgic attractions, and brand 
age . 

These variables and sub-variables were 
then prioritized using fuzzy network 
analysis. Psychological features, product 
features, store features, and individual 
features had the highest priority among 
the variables, and evoked nostalgia had the 
highest priority among the sub-variables, 
respectively. 

 

References 
Fathii, F., Elahii, A.R., & Saffari, M. (2018). 

The structural model of the effect 
of nostalgia on the desire to buy 
football fans. Journal of 
management and development of 
sport, 5(1), 185-200. (In Persian) 

Holak, S.L., Matveev, A.V., & Havlena, W.J. 
(2007) Nostalgia in post-socialist 
Russia: Exploring applications to 
advertising strategy . Journal of 
Business Research, 60(6), 649-655. 

Ju, I., Kim, J., Chang, M. J., & Bluck, S. (2016). 
Nostalgic marketing, perceived 

self-continuity, and consumer 
decisions. Management Decision, 
54, 2063-2083. 

Shin, H., & Parker, J. (2017). Exploring the 
elements of consumer nostalgia in 
retailing: Evidence from a content 
analysis of retailer collages. Journal 
of Retailing and Consumer Services, 
35, 1-11. 

Spaid, B. I. (2013). Profiting from our past: 
Evoking nostalgia in the retail 
environment. The International 
Review of Retail, Distribution and 
Consumer Research, 23(4), 418-439. 

 

 



 

108 

 .128تا  105 صفحات  .1401 بهار و تابستان .27 شماره .14 دوره

 

 اجرایی  مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 های استراتژی بازاریابی نوستالوژیکطراحی مدل فراترکیب پیشران . حیدریه، یونس وكيل الرعايا  حامد عرب احمدی، سیدعبدالله

 پژوهشی  علمی 

 نوستالوژیک  بازاریابی استراتژی های پیشران فراترکیب مدل طراحی
  3  الرعايا  وكيل یونس  ، *2یدریه ح یدعبداللهس ،  1  احمدی عرب حامد

 
 ایران  سمنان، اسلامی، آزاد دانشگاه سمنان، واحد بازرگانی، مدیریت دکتری دانشجوی 1
 ایران سمنان، اسلامی، آزاد دانشگاه سمنان، واحد مدیریت، گروه استادیار 2
 ایران سمنان، اسلامی، آزاد دانشگاه سمنان، واحد مدیریت، گروه استادیار 3
 

10.22080/JEM.2021.19757.3329  

 تاریخ دریافت:
 1399شهریور  22

 : پذیرش تاریخ 
 1400تیر  21

 :تاریخ انتشار
 1401شهریور  31
 

 چکیده
 هستند  بازار  سهم  افزایش   و  رقابتی  مزیت  کسب  نبالدبه  بازاریابی  مدیران  امروز،  رقابتی  شرایط  در
  تواند می  گذشته  به  افراد  بخشلذت  حس  تحریک  و  نوستالوژیک  بازاریابی  استراتژی  از  گیریبهره  و

 عوامل  از  مدلی  ارائه  و  شناسایی  پژوهش،  این  هدف  لذا  باشد؛  رقابتی   مزیت  کسب  هایراه  از  یکی
  انجام   جستجوهای  طی  هدف،  این  تحقق  برای.  باشدمی  نوستالوژیک  بازاریابی  استراتژی  بر  موثر
  تحلیل وتجزیه  برای  مقاله  35  تنها  که  شد  یافت  مقاله  107  تعداد  2019  تا  2000  هایسال  بین  شده

 از  استفاده  با  کیفیت،  کنترل  برای.  گرفتند  قرار  شناسایی  مورد  متغیر  31  کهبطوری  شدند؛  انتخاب
 متغیرها  ترینمهم  عنوانبه  متغیر  18  که  گریغربال  متغیرها  خبره،   20  نظرات  و   فازی   دلفی  تکنیک
  هايویژگی  و  شناختیروان  هایویژگی   فردی،  هایویژگی  فروشگاه،  هایویژگی)  دسته  4  در  و  انتخاب

 تکنیک  از  استفاده  و  خبرگان  نظرات  با  هامتغیر  سپس   شدند؛  ارائه  مفهومی  مدل  صورتبه(  محصول
 بالاترین  331/0  وزن  با  روانشناختی  هایویژگی   کهبطوری  شدند؛  بندیاولویت   فازی  شبکه  تحلیل

 بین  در  را  اولویت  بالاترین  0698/0  وزن  با   برانگیخته نوستالوژی  و  متغیرها  بین  در  را  اولویت
  بازاریابی   استراتژی  توسعه  برای  مبنایی  عنوانبه  تواندمی  شدهارائه  مدل.  داشتند  متغیرهازیر
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 مقدمه 1
ژی  ونوستال  یا همان استفاده ازمارکتینگ    امروزه رترو

نفع بازاریابی تاثیرات مستقیم و آشکاری بر تمام  به
کسب های  جنبه می   چرا   دارد.کار  ویک  با  که  تواند 

ماندنی و محبوب مردم، کالایی  یاد تکیه بر خاطرات به 
کند طراحی  آشنا  حال  عین  در  و  ر متفاوت  ترو  . 

بهره  نوستالمارکتینگ،  یک  از  قوی  وبرداری  ژی 
است. در این    تمنظور افزایش جذابیت محصولابه

اساس   بر  مشخص  تجاری  هویت  یک  روند 
ایجاد    گذشتهشده توسط محصولات  ژی خلق ونوستال

شود و هویت مذکور به کالا و یا خدمات جدید  می
نظر نهوشمی  منتقل واقع محصول مورد  تنها  د. در 
است، بلکه حال و هوایی آشنا را نیز در    جدیدکاملا  

می  زنده  تمخاطب  ترتیب  بدین  وی  کند.    بهمایل 
به  را  می خرید  افزایش  اخیر    . دهدشدت  مطالعات 

نشان داده که سهم مصرف محصولات نوستالوژیک  
یافته  افزایش  خانوار  مصرفی  سبد  است  در 

پیچن  و   بازاریابی اساس(.   2014،  1)ویگنولس 
که گونهاین  نوستالوژیک  ایجاد با هاسازمان است 

 و محصول  یا خدمت قالب در محرک نوستالوژیکی
 کرده تحریک را کنندگانمصرف تبلیغات، طریق از یا

باعث کالاهای به اشتیاق و شوند میلمی  و   خرید 
ها افزایش  مورد علاقه آن  شخصیت یا مقوله با مرتبط

اهمیت کند.  بازاریابی پیدا  و   مقوله  نوستالوژیک 
  2همچون کارکرد عاطفی مثبت   شناسایی کارکردهایی 

القاء   و  افراد  در  مثبت  عاطفه  )افزایش  نوستالوژی 
خود  کارکرد  لذت(،  و  گرایی  مثبتشادی 

به 3نوستالوژی  نفس  اعتماد  و  یقین  خود(،  )ترمیم 
نوستالوژی وابستگی  ارتباطات  4کارکرد  )تقویت 

وجودی   کارکرد  تعلقات(،  و  اجتماعی 
به 5نوستالوژی  مثبت  حس  مدیریت  )ایجاد  و  خود 

 های اخیرسال  در تا شده اضطراب ایجاد شده( باعث
 آن و تأثیر نوستالوژی اهمیت بر زیادی هایپژوهش 

 
1 Vignolles & Pichon   
2 Positive affect 
3 The Self-Positivity Function of Nostalgia   
4 The Affiliation Function of Nostalgia 
5 The Existential of Nostalgia 

کنند )فتحی و همکاران،   تأکید خرید افراد به تمایل بر
کیدس و همکاران،  ، سدی2006  ،6کیدس، سدی 1395
 (. 2006، 7و والدچت و همکاران  2004

شدن   رقابتی  محصولات  با  افزایش  و  بازارها 
توام با  جانشین، مشتریان به انتخابی متمایز  دنبال 

انجام پژوهش   با  لذا  عواطف و احساسات هستند؛ 
می  نوستالوژیک  بازاریابی  زمینه  نحوه  در  توان 

مورد  تصمیم را  خریداران  ترجیحات  و  رفتار  گیری، 
 تحلیل قرار داد.  

دست  درصدد  حاضر  پژوهش  ببنابراین  ه  یابی 
 باشد:اهداف زیر می 

استراتژی   - بر  موثر  متغیرهای  از  الگویی  ارائه 
 بازاریابی نوستالوژیک در ایران.

استراتژی  اولویت   - بر  موثر  متغیرهای  بندی 
 بازاریابی نوستالوژیک. 

 مبانی نظری و پیشینه 2
 پژوهش

 نوستالوژی    مفهوم 2.1
اسچندلر و  به   8هالبروک  را  صورت  نوستالوژی 

مثبت فرد نسبت به تجربه )فرد،  "احساس کلی و  
یا   و  جوانی  یا  و  بچگی  دوران  در  که  اشیا(  و  مکان 

پر  او  برای  و  داده  رخ  بوده؛  بزرگسالی  مخاطره 
مردم بطوری  نیز  که  محبوب  و  معروف  پسند، 

کرده بوده  تعریف  همکاران )اند  اند"؛  و     (. 2016  ،9جو 
شیرین   تلخ   احساس   عنوانبه   نوستالوژی   حس   و 

  با   گذشته  که  جایی  یعنی  شود؛می   توصیف  گذشته
شادی   غم افراد  در  هایشو  .  شودمی   مجسم  نظر 

  اندمشترک   گذشته  خوش  روزهای   مراجع   اغلب 
  و   عطر  کالاها،  شعر،  موسیقی،  ها،آگهی   کهایبگونه 

  سنتی   فضاهای  از  استفاده  و  قدیمی  عکس  آشنا،  بوی

6 Sedikides   
7 Wildschut et al 
8 Holbrook & Schindler   
9 Ju et al  
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خاطرات  یادآوری  موجب و  شوند  می   آن  گذشته 
   (.1395 و همکاران، فتحی)

 ژی وانواع نوستال 2.2
ژی توسط هولاک  وبندی از نوستالترین طبقهگسترده 

همکاران  شده 7200)  1و  پیشنهاد  این    .است( 
 باشد:می  ژیوبندی، شامل چهار نوع نوستالطبقه

نوستالژی  ونوستال  بین  وفردی،    ، فردیژی 
 .  مجازی ژیوو نوستال یژی فرهنگونوستال

نوستال  تجربیاتژی  واساس    خاطرات   و  فردی، 
فردی، حاصل  ژی بین  ومستقیم فرد است، اما نوستال

مستقیم فرد و خاطرات دیگران است،    تجربیات غیر
تجربه ونوستال اساس  بر  فرهنگی  مشترک  ژی  های 

ژی مجازی،  وشود و نوستالبین اعضای گروه ایجاد می 
  ت مستقیم فرد اس  غیرنتیجه قوه مخیله و تجربیات  

 (. 2007،  هولاک و همکاران)

 رفتار خرید محصولات نوستالوژیک  2.3
( نوستالوژی فراخوانده در افراد  2010زعم راثفورد )به

محصولات  منجر خرید  رفتار  و  خرید  قصد  به 
 شود. نوستالوژیک می 

نوستالوژیک  خرید محصولات  خاطرات    با  و  یاد 
تواند در  شود که این می گذشته برای افراد زنده می 

  هم   که  ها احساس آرامش ایجاد کند. نوستالوژیآن
به می   بروز   جمعی   هم  و   فردی   صورتبه  معنیکند، 

  بلکه   نیست؛  گذشته  سیستم  به   بازگشت   برای  تمایل
  کردن   پر   منظوربه   کوششی   و   تلاش   را   آن  توان می

دانست    گذشته  عصر  مثبت   عناصر   با   امروز   جهان 
برانگیختن  بازاریابان می   (.2015  ،2رکس ) برای  توانند 

های تبلیغاتی  حس نوستالوژی در افراد به تولید پیام 
طریق   این  از  تا  بپردازند  نوستالوژیک  تم  با 

سفری  کنندمصرف آن  خاطرات  و  گذشته  به  گان 
محصول   خرید  به  شکل  بدین  تا  باشند  داشته 

همکاران،   لموکی قبادی )شوند    برانگیخته     (. 1397  و 
نوستالوژی  ها نشان می پژوهش  دهد تحریک حس 

 
1 Holak et al   
2 Reksc   
3 Miier   

تواند باعث تاثیر مثبت در افراد شود اما واکنش  می
کنندگان نسبت به آن یکسان نیست.  تمامی مصرف 

مثلا سن عامل موثری است. در کنار سن، دوستان و  
این حس به  انتقال  در  را  نیز نقش مهمی    خانواده 

درکنندمصرف همچنین  دارند؛   3مییر  پژوهشی گان 
نشان2010) حس میزان که داد (   برانگیختگی 

 یک به هر دو و ندارد تفاوت مرد و زن در نوستالوژی
 بین رابطه معناداری ولی شوند؛می  برانگیخته اندازه

 به تمایل و وجود داشت خرید به تمایل و جنسیت
و همکاران،   از بیشتر مردان خرید )فتحی  بود  زنان 
  دارند که   اذعان   نیز  (2005)  4گامون   و  (. فایرلی 1395
  گروه   طریق  از   که  مثبت  تجارب  و   نوستالوژي  حس

 باشد.  می  قوي  بسیار گیرد،می  فرد شکل در

مارکتینگ  بین   نوستالوژیک  رترو  بازاریابی  و 
 رترو مارکتینگ  که در توان تفاوت قائل شد بطوریمی
برای تولید محصولات با ظاهر    جدید های  فناوری از  

می   قدیمی  اما استفاده  نوستالب  شود  ک  ژیوازاریابی 
ولی هر    قدیمی است   تمحصولا   ساخت مجددهمان  

دو کاربرد نوستالوژی در بازاریابی هستند و عاملی که  
کند این  های بازاریابی مجزا می از سایر تکنیک را  ها  آن

که ارتباطی  رشته  است  قوی  های  با خاطرات  مردم 
  و   گذشته تحت هیچ شرایطی گسسته نخواهند شد 

هر نسل جدیدی که  گذر نیز نیستند چون  روندی زود
می رویداد متولد  بی شود  کارنامه  های  در  را  شماری 

به  خود  می زندگی  زمان    و  دنرسانثبت  گذشت  با 
می  رنگ  مختلف  خاطره اتفاقات  تنها  و  ای بازند 

همین دلیل    ماند. بهها باقی می نیافتنی از آن دست 
گاه پایان  ژی هیچ وتمایل مردم به لمس دوباره نوستال

یافت که  واقعیت  هااین   .نخواهد  هستند  هایی 
  هاآن برداری را از  توانند نهایت بهره ها می کار وکسب 

و جو و همکاران،    5،2017)شین و پارکر   داشته باشند
2016 .) 

4 Fearly & Gammon   
5 Shin & Parker 
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  محصولاتبازاریابی  انواع  2.4
 یک ژوستال نو

به سه    بازاریابی ،  1شارما  را  نوستالوژیک  محصولات 
 دسته تقسیم کرد: 

قدیمی:  بازاریابی.  1 شیوه    محصولات  این  در 
بازاریابی، محصولات قدیمی بعد از یک وقفه طولانی  

در افراد    مجددا با هدف برانگیختن حس نوستالوژی
تولید   دوباره  کیفیت،  همان  و  ظاهر  حفظ  با 

 شوند. می

در این شیوه    شده:محصولات اصلاح   بازاریابی .  2
حس   برانگیختن  برای  قدیمی  محصولات  بازاریابی، 

 شوند.نوستالوژی در افراد در حال حاضر اصلاح می 

نوین:  3 محصولات  بازاریابی  شیوه  .  این  در 
می  سعی  برایبازاریابی،  حس    شود  برانگیختن 

در   نوستالوژیک  جزء  یک  افراد  در  نوستالوژی 
 (.2014محصولات جدید اضافه شود )شارما، 

های بازاریابی  استراتژی  2.5
 نوستالوژیک 

 الف(استراتژی طراحی محصولات نوستالوژیک: 
از  به ارائه محصولات نوستالوژیک  منظور طراحی و 

 توان استفاده کرد: پنج استراتژی می 

در این استراتژی    برندهای احیا شده:. استراتژی  1
فروش  که  احیا  برندهایی  دوباره  یافته  پایان  شان 

از خاطر  می برند  این  شوند هر چند که محصولات 
شده  پاک  آن افراد  برند  اما  ذهن  اند؛  در  هنوز  ها 

است. این برندها اغلب با  گان باقی مانده کنندمصرف
ر این  شوند؛ دسلایق و عملکردهای روز متناسب می 

ویژگی  با  تاریخی  برندهای  دوباره  حالت  مدرن  های 
 اند.احیا شده

در    . استراتژی برندسازی با نگاهی به گذشته:2
طریق   از  گذشته  با  محصول  ارتباط  استراتژی  این 

 
1 Sharma   
2 Khaniwale   
3 Zhao   

نمایش لوگوی تاریخی برند، شعارها و ... نشان داده  
 شود.  می

ویژگی 3 به  بازگشت  استراتژی  برتر: .  این    های 
باز استرات به  گذشته ژی  در  که  محصولاتی  سازی 

شود تا بدین شکل هویت  اند مرتبط می وجود داشته 
گیرد. این  برند با توجه به هویت تاریخی آن شکل  

می  هم  هویت،  در  هم  تغییر  و  باشد  ملموس  تواند 
 ناملموس.  

کلاسیک:4 محصولات  استراتژی  گونه  این   . 
برندهایی دارای  در    محصولات  احتمالا  که  هستند 

اند و طراحی  گذشته نیز به همین شکل وجود داشته
باقی   گذشته  محصولات  با  مشابه  عملکردشان  و 

 است.مانده

میهنی:5 محصولات  استراتژی  محصولات    . 
هستند برای فروش به افرادی که    میهنی، محصولاتی

ها  کنند و فروش آن دور از میهن خویش زندگی می
دلتنگی می جبران  برای  باشد  راهی  گونه  این   تواند 

 .(2013 اسپاید،)افراد 

 ب( استراتژی تبلیغات با تم نوستالوژیک:  
های  توان از جاذبه است که می ها نشان داده بررسی 

ب  جهت  تبلیغات  در  نگرش  نوستالوژیک  هبود 
نوستالوژیک  کنندمصرف محصول  و  برند  به  گان 

ناسوشن،   و  )ناساشا  کرد  کانیوال 2016استفاده   ،2 ،
های نوستالوژیک در تبلیغات  کارگیری نماد (. به 2015

به می حافظه  تواند  تحریک  برای  محرکی  عنوان 
گیرد   قرار  استفاده  مورد  بازاریابی  در  نوستالوژیک 

 (. 2007، 3)ژائو 

 گذاری نوستالوژیک:  تراتژی قیمتج( اس
قیمت  استراتژی  نوستالوژیک،    گذاریدو 

میراثی قیمت قیمت   4گذاری  بازگشتی و    5گذاری 
 باشند:می

قیمت 1 استراتژی  این    میراثی:   گذاری.  در 
دوره   یک  در  را  خود  محصولات  شرکت  استراتژی، 

4 Heritage Pricing   
5 Throwback Pricing   
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مدت البته بدون تغییر در کمیت و کیفیت  زمانی بلند 
با   می محصول  عرضه  قیمت  این  یک  در  کند. 

هزینه  فشارهای  و  تورمی  فشارهای  ای استراتژی 
به شکل توسط شرکت تحمل می  و  دیگر  شود  های 

کند تا از این طریق  گونه فشارها را مدیریت میاین 
 ارتباط کالا با گذشته بیشتر مورد تاکید قرار گیرد.  

قیمت 2 استراتژی  این    بازگشتی:  گذاری.  در 
شود که آیا خریداران  این سوال مطرح می  استراتژی،

قیمت  که  موضوع  این  به  محصول  نسبت  گذاری 
نگرش   است  دوران  آن  استانداردهای  با  متناسب 

 . (2013  اسپاید،)مثبتی دارند؟

)قبادی   -  همکاران  و  با  1397لموکی  پژوهشی  در   )
استفاده از تکنیک معادلات ساختاری به این نتایج  

نا  که  یافتند  احساسات  امندست  شخصی،  ی 
بر افراد  در  را  عزت مینوستالوژیک  و  نفس  انگیزد 

نارا تعدیل    امنیبطه میان  را  نوستالوژی  شخصی و 
بر می نوستالوژی  منتهی  انگیختهکند.  افراد  در  شده 

نوستا محصولات  خرید  قصد  می به  و  لوژیک  شود 
دار بر رفتار خرید  صورت مثبت و معنیقصد خرید به

 گذارد.الوژیک اثر می محصولات نوست

-   ( همکاران  و  کمک  1395فتحی  با  پژوهشی  در   )
مدل    افزارنرم   و   ساختاری   معادلات   سازیتکنیک 

  با   آشنایی  لیزرل به این نتایج دست یافتند که بین
نوستالوژیکی    تأثیرپذیری  و   نوستالوژیکی   شخصیت

نوستالوژی  و  آن    معناداری   علی   رابطه  برانگیختهاز 
  رابطه  برانگیختهنوستالوژی  این،  بر  علاوه   دارد؛ وجود  

 دارد.   خرید به  تمایل با  معناداری علی 

-  ( و همکاران  این  1395محمودي  به  پژوهشی  در   )
در  که  یافتند  دست    نوستالوژي،  ابعاد  بین  نتیجه 

هویتمؤلفه جامعه  های    هویت   و  پذیريگروهی، 
می  بیشتر  مصرفهواداري،  رفتار  را کنندتوانند    گان 

 دهند.   قرار تأثیر تحت 

-  ( همکاران  و  با  1393دوستار  پژوهشی  در   )
تحلیل اطلاعات به روش همبستگی پیرسون  وتجزیه 

 
1 Kusumi et al   
2 Meyer 

سازی معادلات ساختاری به این نتیجه دست  و مدل 
سطح   ارتقاء  موجب  تجاری  نام  سن  که  یافتند 

 شود. کننده می نوستالوژی مصرف 

پ  (2010)  1همکاران   و  کیوسومی  - این  در  ژوهشی به 
  به  نسبت   ترمسن   نتایج دست یافتند که مشتریان 

  زودتر   و  هستند  ترحساس  های نوستالوژیکی محرک 
می  همچنینبرانگیخته    با   بیشتر  که  افرادی  شوند؛ 

هستند  نوستالوژیکی  عامل   خرید   به   تمایل   آشنا 
  دهند.می  خود نشان  از بیشتری

نتایج دست یافت  در پژوهشی به این    ( 2010)  2مییر  -
ارتباط   شخصیت   با  آشنایی   بین   داریمعنی   که 

نوستالوژی   نوستالوژیکی    دارد؛   وجود   برانگیختهو 
  نوستالوژیکی   شخصیت   با   فرد   یعنی آشنایی بیشتر

  شود؛ همچنین می   برانگیخته شدن او   به بیشتر منجر
برانگیختگی    میزان  که  داد   نشان  وی  نتایج پژوهش 

  هر دو   و   ندارد   تفاوتی   مرد  و  زن  در   نوستالوژی   حس 
رابطه    ولی  شوند؛می  برانگیخته  اندازه  یک   به

  وجود دارد   خرید  به  تمایل  و  جنسیت  بین  معناداری
 زنان است.  از بیشتر  مردان خرید به تمایل  و

با استفاده    پژوهشی  ( در2007)3کویتی مک   و   سیرا  -   
تکنیک نتایج    ساختاری  معادلات  مدل   از  این  به 

ک یافتند    خرید   برای   گانکنندمصرف  تمایل  هدست 
  و   اشتیاق  از  همزمان  طوربه   محصولات نوستالوژیک 

نسبت   سوی   از.  پذیردمی  تأثیر  گذشته  به  نگرش 
بازاریابان از   بندیبخش   برای  دیگر   متغیر   مشتریان 

  افراد   نوستالوژی در  زیرا حس  ؛کنندمی   استفاده  سن
مختلفی  با  متفاوت  سنین  با برانگیخته    چیزهای 

 شود. می

در2002)  4همکاران   و  پاسکال   - این   پژوهشی  (،    به 
  تبلیغات و   به   نسبت   که نگرش  یافتند  دست  نتایج 

معناداری نوستالوژی  رابطه  همدیگر   برانگیخته    با 
خرید  تمایل  برانگیختهنوستالوژی   و  دارند   را   به 

  احساسات   و  روانی   حالات  دهد؛ همچنینمی   افزایش 

3 Sierra & McQuitty 
4 Pascal et al   
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نوستالوژی    بر برانگیخته شدن حس   خرید   هنگام   در
   .گذاردمی  تأثیر خریدار

های  پژوهش   پیشینه  نظری و  با مطالعه ادبیات
می  شده  کردانجام  اظهار  زمینه   توان  در  که 

با   آن  رابطه  و  شده  انجام  مطالعاتی  نوستالوژی، 
سری از متغیرها مورد بررسی قرار گرفته اما در  یک 
ارائه    مطالعاتاز    کدام   هیچ جامع  مدلی 

  این   در  پژوهشی  شکاف  هنوز  است؛ بنابرایننگردیده 
سری و این پژوهش با شناسایی یک   دارد  وجود  زمینه

از آن  الگویی جامع  ارائه  و  ها که بتوانند  از متغیرها 
مبنایی برای تدوین استراتژی بازاریابی نوستالوژیک  

در  شکافباشند؛  این  کاهش  پژوهشی    صدد 
 د.  باشمی

 شناسي پژوهشروش 3
لحاظ    ،لحاظ هدف  ازپژوهش حاضر   به  و  کاربردي 
نوع  از    ( کمی  - کیفی)آمیخته    هایپژوهش   پاردایم 

با می که  شناسایی   باشد  بر   متغیرهای   هدف    موثر 
   است.استراتژی بازاریابی نوستالوژیک انجام شده 

به پژوهش  این    متغیرهای   شناساییمنظور  در 
بازار  استراتژی  بر  ارائه  موثر  و  نوستالوژیک  یابی 

 فراترکیب استفاده شد.   ها از تکنیکالگویی از آن 

 فراتركيب   تکنیک 3.1
نوعي هاي  يافته كه است كيفي مطالعه فراتركيب 

پژوهش مشابه   ديگر که با موضوع كيفي مطالعات
می  قرار  بررسی  مورد  را  تکنیک  هستند  این  دهد. 

سيستماتيكمی نگرش  یک  پژوهش   تواند  گر برای 
و مفاهیم   موضوعات كشف که بهایجاد کند؛ بطوری 

 ايو گسترده  جامع طریق ديد اين از و بپردازد جدید
به نسبت  به  وجودبه مسائل را  و  ابزار  آورد  عنوان 

ارزشمندی برای ساخت تئوری مطرح شود )زارعی و  
 (.  1988، 1و نوبلیت و هری 1394بلوچی،  

تکنیک اجرای  سندلوسکی فرات برای  و   ركيب 
مرحله 2007)2بارلوس  هفت  به  (،  را  زیر  اصلی  شرح 

 پیشنهاد کردند: 

 پژوهش  سؤالات . تنظیم1

 اصول  سیستماتیک . بررسی2

 مقالات مناسب انتخاب و . بررسی3

  . استخراج متغیرها4

 متغیرها ترکیب و تحلیلو. تجزیه 5

 کیفیت . کنترل 6

 متغیرها. . ارائة7

 پژوهش هاييافته 4
 پژوهش سؤالات تنظيم 4.1

تکنیک اجرای  در  مرحله  تنظیم  فراترکیب، اولین 
 ابتدا با هدف باشد. این سؤالاتپژوهش می  سؤالات

ماهیت  آغاز پژوهش موضوع اصلی شناسایی 
با جامعة  مورد   شود؛می ارتباط  سپس سؤالاتی در 

مطرح   سنجش، چگونگی و زمانی مطالعه، محدودة
 پژوهش را قبل کلی که چهارچوبایشوند؛ بگونه می
این   کند. اجرایمشخص می  بعدي مراحل شروع از

دید فرایند می  یک  ایجاد  را  خارج  جامع  از  تا  کند 
پژوهش از گرپژوهش  شدن اصلی   چهارچوب 

  جلوگیری کند.

پژوهش این  در پاسخ  همراهبه  سؤالات  آن    هاي 
 است.شده  ( ارائه1) جدول 

 

 

 

 

 
1 Noblit & Hare 2 Sandelowskiv & Barros   
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 فراترکيب  در اجرای تکنیک  پژوهش  سؤالات  1  جدول 

 پژوهش هايپرسش هاشاخص

 ( what) چیزي چه
 نوستالوژیک چه هستند؟  بر استراتژی بازاریابی مؤثر عوامل

 نوستالوژیک. بر استراتژی بازاریابی اثرگذار عوامل پاسخ: شناسایی

 ( who)  مطالعه جامعة
 چیست؟  عوامل این به یابیدست براي مطالعه جامعة

 استناد.  قابل علمی دادة هايپایگاه پاسخ: همة

 ( whenزمانی ) محدودة
 شد؟  وجوجست و بررسی زمانی دورة چه به اثرگذار، مربوط عوامل

 داده.  هايپایگاه  همة  در 2019 سال پایان تا منتشر شده هايپژوهش پاسخ: همة

 (How) چگونه
 است؟ شده استفاده مطالعات کردن فراهم براي روشی چه

 شدند.  تحلیل کیفی هايداده اسناد، تحلیل روش پاسخ: با
 

 اصول  سیستماتیک بررسی 4.2
براي   در مرحله  از  جست   این  مقالات  وجوي 

 هایاستراتژی  مارکتینگ،  رترو)نظیر    هایی کلیدواژه 
و    کالاهای  نوستالوژیک،  بازاریابی نوستالوژیک 

وجو  جست   موتورهاي   در   ( بازاریابی  در  نوستالوژی
 منتشر  مقاله  107استفاده شد که در نهایت تعداد  

  یافت   معتبر  پژوهشی  -علمی  هایژورنال   در  شده
 شد. 

 مقالات مناسب  انتخاب و بررسی 4.3
یافت شده چندین    این  در   بار مورد مرحله مقالات 

که  گرفتند  قرار    از   تعدادی  بازبینی،  طی  بازبینی 
 شدند.  گذاشته کنار  و  شناخته نامناسب مقالات

یافت شده فرآيند مقالات   پژوهش در بازبيني 
 است:ارائه شده خلاصه صورت( به 1حاضر در شکل ) 

 

 
 مناسب  مقالات  انتخاب  و  وجو جست  فرایند  از  اي خلاصه   1  شکل 

 

 =N 84مانده   باقی هایچكيده

 =N 107تعداد مقالاتی که یافت شد   

 =N 23علت عنوان  شده بهتعداد مقالات رد

 =N  57مانده  مقالات باقی  تعداد

 =N 35مانده   تعداد مقالاتی نهایی باقی

عدم وجود اطلاعات  علت به شدهرد مقالات تعداد
 =N 22مناسب   

 =N 27چكيده    نظر از شدهرد مقالات تعداد
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 ترکیب و تحلیلواستخراج، تجزیه  4.4

  متغیرها
مقاله  107 بين  از مقاله  72ارزيابي،  فرآيند نتيجه در

استخراج   براي مقاله  35 نهايت  در و شد حذف
باقي به  متغیرها  سپس  استخراج  ماندند؛  منظور 

طور پیوسته چند بار مقالات باقی مانده  متغیرها، به

شده( مورد مطالعه قرار گرفتند که در نهایت  )نهایی 
ها استخراج شد و در ادامه، متغیرهای  متغیر از آن  31

شباهت  میزان  به  توجه  با  شده  شان شناسایی 
  هایدسته )ویژگی   4که در  ی بندی شدند؛ بطوردسته

روانشناختی    هایفردی، ویژگی   هایفروشگاه، ویژگی 
(  2محصول( قرار گرفتند که در جدول )   هايو ویژگی 

 ارائه شد.

 
 بندی متغیرهای اثرگذار بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیک   استخراج و دسته   2  جدول 

 منابع زیرمتغیر ردیف متغیر 

گی 
یژ

و
گاه

ش
رو

ی ف
ها

 

 ( 1394) و همکاران نيكبخت فروشگاه اندازه 1
 ( 1395پور و اسدپور )ناطق فروشگاه  محیط 2
 (1396)و همکاران  پوریشاه گان فروشند رفتار 3
 ( 2015)  ورما و بادگيان جوتی ، آنانت(1395 پور و اسدپور )ناطق ترويجي هايتكنيك 4
 ( 1998) ورتز و ماتيلا فروشگاهي هايمحرك 5
 ( 2010) کورسان و میهیچ فروشگاه موقعیت 6
 ( 2011) نژاداحمدی و مایمند کالا آزمایش 7
 (2000) دولاکیا بازار هایمحرک 8

گی 
یژ

و
ای

ه
 

دی
فر

 

 ( 1393) و همکاران ، سهرابی(1396) و همکاران پوری(،  شاه 2018چن و همکاران ) موقعیتی  عوامل 1
 ( 2015) ورما و بادگيان جوتی  آنانت ،(1395) پور و اسدپورناطق اقتصادي  رفاه 2
 (1394) و همکاران نيكبخت  ، (1395) و همکاران فتحی و سن جنسیت 3
 (2002) همکاران و پاسکال تبلیغات  به نسبت نگرش 4
 ( 2016) و همکاران  ژيانگ ،(1396) و همکاران اميري اجتماعي تعاملات 5
 (2010) کورسان و ، میهیچ(1393) و همکاران زادهرحیمی بازارگردی 6
 (2000دیتمار و دوری ) اجتماعی  طبقه 7
 ( 2013) و همكاران بريكي و اجتماعي  فردي مشكلات 8

تی 
اخ

شن
وان

ی ر
ها

ی 
ژگ

وی
 

 ( 2012و همکاران ) بوان گرایی مادی 1
 ( 2010) مییر برانگیخته نوستالوژی 2
 ( 2016) برادویج و گیته ،(2017) و همکاران بلینی خرید از پیش تمایلات 3
 (2010) مییر ،(1395)و همکاران  فتحی نوستالوژیکی  با عامل آشنایی 4
 ( 1397)و همکاران  لموکیقبادی شخصی  ناامنی حس 5
 ( 2017) (، بلینی و همکاران2018چن و همکاران ) شخصیتی هایویژگی  6
 ( 1395)و همکاران  مهرگان بالا  رنجوري روان 7
 (2011) هوانگ و لی گراییکمال 8

گی 
یژ

و
ول

ص
مح

ي 
ها

 

 ( 1395) ، منصوری(1395)تایکندی  محصول طرح 1
 (2013) اسپاید میراثی گذاریقیمت 2
 ( 1395)تایکندی  ،(1395) منصوری نوستالوژیک هایجاذبه 3
 ( 1393)و همکاران  دوستار برند سن 4
 ( 1962) استرن سایز محصول  5
 ( 1393) و همکاران زادهرحیمی کالا درگیری 6
 ( 1962) استرن سازیذخیره قابلیت 7
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 کیفیت  کنترل 4.5
کنترل  پژوهش این در با   براي  زیرمتغیرها  کیفیت، 

دلفی    گری شدند. تکنیکغربال   1دلفی فازي   تکنیک
ابداع شد    1980دهه  در  2گوپتا   و  کافمن   توسط   فازي

 (.  3،2002لین و )چنگ

تکنیک ساختار    این  بر  مبتنی  قوي  فرآیند  یک 
توافق است که دسترسي  گروهی  اتارتباط   به یک 

دانشی    خبرگان  بین مطمئن   گروهي که  مواردي  در 
در  نامطمئن  و  امکان   باشد  دسترس  ناکامل  پذیر  را 

  به  خبرگان  از  نظرخواهي  و  نامهسازد و از پرسش می
استفاده   ها(آن از حاصل بازخورد به توجه دفعات )با

همکاران   1389)عطائي،   کندمی و  کینی  (.  2001،  4و 
فازي  تکنیک  اصلی  زیتم به    دلفی    تک تک توجه 

یکپارچه  و  دست آن   کردن   نظرات  براي    به   یابی ها 
 (. 2008، 5)کو  و چنگ توافق گروهی است

کنترل  در  فازی  دلفی  تکنیک  از  استفاده   دلیل 
از    خبرگان،   میاننظر    اجماع  ا بکیفیت این است که  

جامعیت و  بودن  کاربردي  دقت،  پژوهش    صحت، 
 حاصل شود.   اطمینان حاضر

گری زیرمتغیرها با تکنیک دلفی فازی  برای غربال 
ای لیکرت تهیه و برای  گزینه  5ای با طیف  نامهپرسش 

ها مورد تحلیل قرار  خبره ارسال شد؛ سپس داده   20
  .گرفتند

دور سه  در  خبرگان  برای  نظر   نظرات  سنجی 
جمع  زیرمتغیرها،  از  یک  هر  اهمیت  آوری سنجش 

 .است( آمده 3شد که نتایج محاسبات در جدول )

 
 خبرگان  هاي ديدگاه  همراه ميانگين سنجی به نتایج نظر   3  جدول 

ف
ردی

 

 نتیجه  نظرات اختلاف میانگین  شده نظرات خبرگان میانگین غیرفازی زیرمتغیر

 پذیرش  0/19 8/18 اندازه فروشگاه 1

 پذیرش  0/19 8/28 محیط فروشگاه  2

 پذیرش  0/10 8/28 رفتار فروشندگان  3

 پذیرش  0/09 8/28 هاي ترويجيتكنيك 4

 رد 0/08 5/78 هاي فروشگاهيمحرك 5

 رد 0/20 5/50 موقعیت فروشگاه 6

 رد 0/02 4/60 آزمایش کالا 7

 رد 0/10 6/95 های بازارمحرک 8

 پذیرش  0/09 8/37 عوامل موقعیتی  1

 پذیرش  0/20 8/18 رفاه اقتصادي  2

 پذیرش  0/12 8/09 جنسیت و سن 3

 رد 0/12 6/67 نگرش نسبت به تبلیغات  4

 پذیرش  0/09 7/99 تعاملات اجتماعي 5

 پذیرش  0/10 8/18 بازارگردی 6

 رد 0/10 4/90 طبقه اجتماعی  7

 رد 0/02 4/03 مشكلات فردي و اجتماعي  8

 رد 0/18 5/70 گرایی مادی 1

 
1 Fuzzy Delphi   
2 Kaufman & Gupta   
3 Cheng & Lin   

4 Keeney et  al  
5 Kuo & Cheng   
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 پذیرش  0/19 8/56 برانگیخته نوستالوژی 2

 پذیرش  10/0 8/28 تمایلات پیش از خرید 3

 پذیرش  0/ 20 8/18 نوستالوژیکی  با عامل آشنایی 4

 پذیرش  0/09 8/65 شخصی  ناامنی حس 5

 پذیرش  0/19 8/47 های شخصیتیویژگی  6

 رد 0/10 6/25 رنجوري بالا روان 7

 رد 0/10 6/47 گراییکمال 8

 پذیرش  0/10 8/18 طرح محصول 1

 پذیرش  0/09 8/10 گذاری میراثیقیمت 2

 پذیرش  0/18 8/01 های نوستالوژیکجاذبه 3

 پذیرش  0/10 8/10 سن برند 4

 رد 0/18 6/48 سایز محصول  5

 رد 0/10 4/90 درگیری کالا 6

 رد 0/12 3/23 سازیقابلیت ذخیره 7
 

و بر اساس نظرات    شدهارائه   هايديدگاه   به  توجه  با
وحدت  برای  توقف  نظر   خبرگان  حد   و    نظرسنجي، 

انتخاب شد؛ سپس زیرمتغیرهایی که در   0/ 2 آستانه
خبرگان بیشتر    نظرات   شده   غیرفازی   ها میانگین آن
 سازی انتخاب شدند.  بودند برای مدل   8از 

 متغیرها  ارائة  4.6
) همان  دهد در مجموع  ( نشان می 3گونه که جدول 

زیرمتغیر اثرگذار   18سه مرحله نظرسنجی، در نهایت  
برای مدل  نوستالوژیک  بازاریابی  استراتژی  سازی بر 

   است.( آمده4)  انتخاب شدند که در جدول 
 

 فازی   گری اثرگذار بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیک پس ازغربال   زیرمتغیرهای   4  جدول 

 منابع زیرمتغیر ردیف متغیر 

گی 
یژ

و
ای

ه
گاه 

ش
رو

ف
 

 ( 1394) و همکاران نيكبخت فروشگاه اندازه 1
 ( 1395پور و اسدپور )ناطق فروشگاه  محیط 2
 (1396)پوری و همکاران شاه فروشندگان  رفتار 3
 ( 2015)  ورما و بادگيان جوتی  ، آنانت(1395پور و اسدپور )ناطق ترويجي هايتكنيك 4

گی 
یژ

و
ای

ه
 

دی
فر

 
 

 ( 1393) و همکاران ، سهرابی(1396) و همکاران پوری(،  شاه 2018چن و همکاران ) موقعیتی  عوامل 1
 ( 2015) ورما و بادگيان جوتی  آنانت ،(1395) پور و اسدپورناطق اقتصادي  رفاه 2
 (1394) و همکاران نيكبخت  ، (1395) و همکاران فتحی و سن جنسیت 3
 ( 2016) ژيانگ و همکاران ،(1396) و همکاران اميري اجتماعي تعاملات 4
 (2010) کورسان و ، میهیچ(1393) و همکاران زادهرحیمی بازارگردی 5

گی 
یژ

و
ای

ه
تی  

اخ
شن

وان
ر

 

 ( 2010) مییر برانگیخته نوستالوژی 1
 ( 2016) برادویج و  گیته ،(2017) و همکاران بلینی خرید از پیش تمایلات 2
 (2010) مییر ،(1395)و همکاران  فتحی نوستالوژیکی  با عامل آشنایی 3
 ( 1397)و همکاران  لموکیقبادی شخصی  امنینا حس 4
 ( 2017) و همکاران (، بلینی2018چن و همکاران ) شخصیتی هایویژگی  5

گی 
یژ

و
اي

ه
ول 

ص
مح

 

 ( 1395) ،  منصوری(1395)تایکندی  محصول طرح 1
 (2013) اسپاید میراثی گذاریقیمت 2
 ( 1395)تایکندی  ،(1395) منصوری نوستالوژیک هایجاذبه 3
 ( 1393)و همکاران  دوستار برند سن 4
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  از   استفاده  با  پژوهش  شده   استخراج   الگو   نهایت   در
 است. شده ارائه( 2) شکل  در  فراتركيب تکنیک

 

 

 بندی متغیرها اولویت  4.7
متغیرها مفهومی،  مدل  ارائه  از  نظرات    پس    20با 

و کارشناسان    رانیمد،  یدانشگاه   دیاساتخبره که از  
 1بازاریابی بودند با تکنیک تحلیل شبکه فازی   حوزه

 بندی شدند.اولویت 

ساعتی در    اولین بار توسط   تحلیل شبکه   تکنیک 
شد. دلیل استفاده از این تکنیک    بداع ا  1980سال  

توسط  اولویت  شده  شناسایی  متغیرهای  بندی 
می  مخبرگان  و  آن  زیتباشد    کردن   برطرف  اصلی 

در و  اس   گیريتصمیم  مسائل   ابهام  )تایلان  ت 
 (.2014، 2همکاران 

اولویت  زیرابتدا    بندی،برای  و   متغیرهامتغیرها 
)جدول   گذاریکد  ساختار  5شدند  با  مدل  سپس  (؛ 

 (.  3ای پژوهش ترسیم شد )شكلشبکه

 

 
1 Fuzzy Analytic Network Process )FANP)   2 Taylan et al 

های ویژگی
 فروشگاه

 هايویژگی
 محصول

 هایویژگی
 فردی

 هایویژگی
 روانشناختی

های استراتژی پیشران
 بازاریابی نوستالوژیک

 برانگیختهنوستالوژی

 شخصی ناامنی حس نوستالوژیکی با عامل آشنایی خرید از پیش تمایلات

 شخصیتی هایویژگی

 فروشگاه اندازه

 فروشگاه محیط

 فروشندگان رفتار

 هايتكنيك
 ترويجي

 محصول طرح

 گذاریقیمت
 میراثی

 هایجاذبه
 نوستالوژیک

 برند سن

 بازارگردی

 اقتصادي رفاه و سن جنسیت اجتماعي تعاملات

 موقعیتی عوامل

 ساخته محقق  مفهومي  الگوی   5  جدول 
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 موثر بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیک   متغیرهای گذاری متغیرها و زیر کد   6  جدول 

 کد متغیر  زیر متغیر 

 فروشگاه  هایویژگی
1 C 

 

 C 11 فروشگاه  محیط

 C 12 اندازه فروشگاه

 C 13 رفتار فروشندگان 

 C 14 هاي ترويجي تكنيك

 فردی  هایویژگی
2 C 

 C 21 موقعیتی  عوامل

 C 22 رفاه اقتصادي 

 C 23 سن  جنسیت و 

 C 24 اجتماعي  لاتتعام

 C 25 بازارگردی

 روانشناختی  هایویژگی
3 C 

 C 31 برانگیخته نوستالوژی

 C 32 پیش از خرید  لات تمای

 C 33 نوستالوژیکی  با عامل آشنایی

 C 34 شخصی  امنی نا حس

 C 35 های شخصیتی ویژگی

 محصول  هايویژگی
4 C 

 C 41 طرح محصول 

 C 42 گذاری میراثی قیمت

 C 43 های نوستالوژیک جاذبه

 C 44 سن برند 

 

باشد  ای پژوهش می ( مدل با ساختار شبکه3شکل )
  دانشگاهی تائید   که روایی محتوایی آن توسط اساتید

و  شده متغیرها  تمامی  بین  مدل  این  در  است. 
 متغیرها رابطه وجود دارد. زیر 

 



 

120 

 .128تا  105 صفحات  .1401 بهار و تابستان .27 شماره .14 دوره

 

 اجرایی  مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 های استراتژی بازاریابی نوستالوژیکطراحی مدل فراترکیب پیشران . حیدریه، یونس وكيل الرعايا  حامد عرب احمدی، سیدعبدالله

 

و   شد  نرمالیزه  کلی  روابط  ماتریس  ادامه  در 
 (.6دست آمد )جدول ماتریس موزون فازی به سوپر 

 

 سوپرماتریس موزون فازی   7  جدول 

 11 C 12 C C.. 43 C 44 C 
C11 (05/0 ،029/0 ،009/0 ) (054/0 ،041/0 ،022/0 ) ... (067/0 ،073/0 ،08/0 ) (067/0 ،073/0 ،084/0 ) 
C12 (053/0 ،04/0 ،021/0 ) (051/0 ،029/0 ،009/0 ) ... (067/0 ،076/0 ،091/0 ) (067/0 ،071/0 ،075/0 ) 
C13 (053/0 ،041/0 ،021/0 ) (055/0 ،044/0 ،027/0 ) ... (067/0 ،075/0 ،089/0 ) (067/0 ،071/0 ،077/0 ) 
C14 (053/0 ،042/0 ،024/0 ) (055/0 ،043/0 ،024/0 ) ... (067/0 ،073/0 ،081/0 ) (067/0 ،074/0 ،086/0 ) 
C21 (067/0 ،073/0 ،083/0 ) (068/0 ،067/0 ،064/0 ) ... (067/0 ،069/0 ،072/0 ) (066/0 ،067/0 ،067/0 ) 
C22 (066/0 ،07/0 ،072/0 ) (068/0 ،067/0 ،063/0 ) ... (066/0 ،071/0 ،077/0 ) (066/0 ،068/0 ،071/0 ) 
C23 (066/0 ،066/0 ،058/0 ) (068/0 ،072/0 ،079/0 ) ... (066/0 ،065/0 ،058/0 ) (066/0 ،067/0 ،068/0 ) 
C24 (066/0 ،064/0 ،052/0 ) (068/0 ،068/0 ،065/0 ) ... (066/0 ،067/0 ،063/0 ) (066/0 ،067/0 ،068/0 ) 
C25 (067/0 ،069/0 ،069/0 ) (068/0 ،068/0 ،063/0 ) ... (066/0 ،064/0 ،055/0 ) (066/0 ،063/0 ،054/0 ) 
C31 (067/0 ،07/0 ،063/0 ) (068/0 ،069/0 ،058/0 ) ... (067/0 ،072/0 ،095/0 ) (067/0 ،069/0 ،085/0 ) 
C32 (067/0 ،071/0 ،063/0 ) (068/0 ،07/0 ،059/0 ) ... (068/0 ،075/0 ،112/0 ) (068/0 ،079/0 ،134/0 ) 
C33 (066/0 ،069/0 ،059/0 ) (068/0 ،071/0 ،064/0 ) ... (068/0 ،075/0 ،109/0 ) (068/0 ،074/0 ،108/0 ) 
C34 (066/0 ،068/0 ،055/0 ) (068/0 ،071/0 ،064/0 ) ... (068/0 ،078/0 ،125/0 ) (068/0 ،076/0 ،116/0 ) 
C35 (067/0 ،07/0 ،062/0 ) (068/0 ،071/0 ،062/0 ) ... (068/0 ،079/0 ،127/0 ) (067/0 ،075/0 ،112/0 ) 
C41 (07/0 ،078/0 ،093/0 ) (071/0 ،082/0 ،108/0 ) ... (053/0 ،04/0 ،019/0 ) (052/0 ،037/0 ،016/0 ) 
C42 (069/0 ،072/0 ،076/0 ) (071/0 ،077/0 ،084/0 ) ... (052/0 ،039/0 ،017/0 ) (052/0 ،04/0 ،02/0 ) 
C43 (07/0 ،083/0 ،114/0 ) (071/0 ،078/0 ،092/0 ) ... (049/0 ،028/0 ،009/0 ) (052/0 ،04/0 ،02/0 ) 
C44 (07/0 ،078/0 ،092/0 ) (071/0 ،08/0 ،099/0 ) ... (053/0 ،041/0 ،021/0 ) (049/0 ،028/0 ،009/0 ) 

 

موثر بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیکمتغیرهای  متغیرها و زیر

ویژگی های فروشگاه
C1

C11

C12

C13

C14

ویژگی های فردی
C2

C21

C22

C23

C24

ویژگی های روانشناختی

C3

C31

C32

33

C34

ویژگی هاي محصول

C4

C41

42

C43

C44

C25
C35

 ای پژوهش مدل با ساختار شبکه   2  شکل 
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موزونسوپر سپس   رابط  ماتریس  طریق   یه از 
lim
K→∞

(𝑊𝛼)𝐾    حد   ماتریس  و   شدههمگرا    11در توان
  متغیرها  شد و بر اساس آن وزن و اولویت   تشکیل  دار

 دست آمد.  متغیرها به و زیر 
 

 موثر بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیک   زیرمتغیرهای وزن و اولویت    8  جدول 

 وزن کد  زیرمتغیرها  اولویت
 C31 0698/0 برانگیخته نوستالوژی 1
 C32 0685/0 پیش از خرید لاتتمای 2

 C43 0656/0 های نوستالوژیکجاذبه 3
 C41 0655/0 طرح محصول 4

 C33 0654/0 کینوستالوژی  آشنایی با عامل 5
 C42 0653/0 گذاری میراثیقیمت 6

 C44 0644/0 سن برند 7
 C11 064 /0 محیط فروشگاه  8
 C34 0639/0 شخصی  ناامنیحس  9
 C35 0635/0 های شخصیتیویژگی  10
 C14 0634 /0 هاي ترويجيتكنيك 11
 C12 063/0 اندازه فروشگاه 12
 C13 063/0 رفتار فروشندگان  13
 C25 0342/0 بازارگردی 14
 C21 0329/0 عوامل موقعیتی  15
 C22 0323/0 رفاه اقتصادي  16
 C24 0284/0 اجتماعي لاتتعام 17

 C23 027/0 سن جنسیت و 18
 1 جمع

 

 

ویژگی های 
روانشناختی

331%

ویژگی هاي محصول
261%

اهویژگی های فروشگ
253%

ویژگی های فردی
155%

 موثر بر استراتژی بازاریابی نوستالوژیک   متغیرهای وزن و اولویت   3  شکل 
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که  همان  ) گونه  می 7جدول  نشان  دهد،  ( 
بالاترین اولویت    0698/0با وزن    برانگیخته نوستالوژی 

(  4طور که در شكل )متغیرها و همانرا در بین زیر 
  331/0روانشناختی با وزن    های مشخص است ویژگی 

بر   موثر  متغیرهای  بین  در  را  اولویت  بالاترین 
 استراتژی بازاریابی نوستالوژیک دارند. 

 ریگیبحث و نتیجه 5
روز ا تکنیکین  بازاریابی ها  هدف    زیادی   های  با 

فروش   سطح  گرفته  ه ب  محصولاتافزایش  کار 
تکنیکمی که  دارند  اعتقاد  متخصصین  های  شوند. 

کسب  فروش  روند  بر  مهمی  تاثیر  کارهای  ومذکور 
فنون   این  از  کدام  هر  داشت.  خواهند  مختلف 

بر    بنابازاریابی مزایا و معایب خاص خود را دارند و  
توان یکی از  کار می وکسب هر  فرد  بهشرایط منحصر 

یا    مارکتینگ  در این میان رتروکار گرفت.  را به ها  آن
از   بازاریابی  در  نوستالوژی  کاربرد    ن جدیدتری همان 

به   باشد.میمتدها   رترو  از  بازاریابی  یکی  عنوان 
نقش مهمی در    تواندمی   های جذب مشتری تکنیک

کسب  داشتههکار وفروش  امروزی  باشد؛    ای 
های  عنوان یکی از تکنیکبه   توان از آن که می بطوری 

یاد کرد؛ لذا هدف  هوشمند جذب مشتری    وهدفمند  
اصلی این پژوهش، طراحی مدلی از عوامل موثر بر  

می  نوستالوژیک  بازاریابی  برای  استراتژی  که  باشد 
فرا  تکنیک  از  هدف  این  استفاده  تحقق  ترکیب 

اجرای این تکنیک پس از انجام مراحل  است. در  شده
گری متغیرها با تکنیک دلفی فازی،   مختلف و غربال 

در    18 )ویژگی   4متغیر  فروشگاه،    های دسته 
ویژگی   های ویژگی  و    هایفردی،  روانشناختی 
به   هاي ویژگی  ارائه  محصول(   مفهومی  مدل  صورت 

متغیرها با تکنیک تحلیل  شدند؛ سپس متغیرها و زیر
اولویت  فازی  بهشبکه  که  ویژگی بندی    هایترتیب 

ویژگی  ویژگی   هايروانشناختی،    های محصول، 
ویژگی  و  در    هایفروشگاه  را  اولویت  بالاترین  فردی 

بالاترین اولویت    برانگیختهنوستالوژی متغیرها و  بین  
 متغیرها داشتند. را در بین زیر 

  های ( در دسته ویژگی 2شده )شكلدر الگوی ارائه 
اندازه زیرمتغیرهای  محیط   فروشگاه،    فروشگاه، 

تكنيك  رفتار  هاي فروشگاه،  و  گان  فروشند  ترويجي 
توان گفت،  قرار گرفتند. در مورد اندازه فروشگاه می 

تعداد  لحاظ  از  فروشگاه   وسعت و    تنوع   و  فضا 
بتواند    مشتری  آورد که محصول، شرایطی را فراهم می 

گذار ود و گشت گذار کنوراحتی در فروشگاه گشت به
این  احتمال  فروشگاه  تاثیر  در  تحت  مشتری  که 

را   بگیرد  قرار  نوستالوژیک  محصولات  جذابیت 
می  محیطافزایش  در    دهد.  مانند  عواملی  فروشگاه 

بودن  معرض   طراحی،   و  چیدمان  محصول،  دید 
رایحه   نور،   دکوراسیون، و  موسیقی  شامل    رنگ،  را 

عنوان محرکی جهت  توانند به شود. این عوامل می می
شوند.   آن  خرید  نهایت  در  و  محصول  به  توجه 

تخفیفات  هايتكنيك شامل    ارائه  خرید،  ترويجي 
پوسترها    نصب  تبلیغاتی،  هایعلامت   رایگان،  کالاهای

عنوان  شوند. این عوامل هم به فروش می   و ترفیعات
محسوب   محصول  به  بیشتر  توجه  جهت  محرکی 

  كاركنان   دوستانه   فتارگان )ر فروشند  شوند. رفتارمی
  معاشرتی   هایویژگی   فروشنده،  راهنمایی   فروشگاه(،

ها  آن   گوییپاسخ   نحوه  فروشندگان و   برخورد  و نحوه 
که منجر افزایش میزان  از جمله عواملی هستند  به 

مندی مشتری و صرف زمان بیشتر برای خرید  رضایت 
 شوند. محصول می 

ویژگی  دسته  عوامل فردی    هایدر    زیرمتغیرهای 
رفاه تعاملات  اقتصادي، جنسیت   موقعیتی،    و سن، 

عوامل دارند.  قرار  بازارگردی  و  موقعیتی،   اجتماعي 
  خرید   به   تنهایی   دسترس،  در   پول   دسترس،  در   زمان

قصد و  در   رفتن  را  بر  بر میخرید  عوامل  این  گیرد. 
محصول   خرید  و  انتخاب  در  مشتری  خرید  رفتار 

درآمد    اقتصادي شامل میزان  . رفاهگذار هستندتاثیر
  در   اعتباري   هايكارت   از  استفاده  مشتری،  بودجه  و

باشد. مطمئنا افزایش سطح رفاه اقتصادی  خرید می 
را او  خرید  میزان  با  دارد.  مشتری  مستقیم  بطه 

  آقایان در سنین مختلف در برخورد   وها  واکنش خانم 
نوستالوژیک  محصولات  به   با  است.  نظر متفاوت 

آقایان  می در  نوستالوژیک  محصولات  خرید  رسد 
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اجتماعي    مسن بیشتر از دیگر افراد باشد. تعاملات
وجود ایجاد    گروه  و   خانواده  دوستان،  با  همسالان 

  خوش   خاطرات  و   تجارب  که تکرار ایشود؛ بگونه می
  اتفاق  هاآن  با  تعامل  و   دوستانه  روابط  طریق  از

فروشگاه    در   مشتری  وگذارگردی، گشت افتد. بازار می
آشنایانوو پرس  و  دوستان  از  را    از   پیش   جو  خرید 

می این شامل  احتمال  شود.  که  هستند  عواملی  ها 
به   نسبت  مشتری  توجه  جلب  و  اطلاعات  کسب 

 دهند.محصولات را افزایش می 

روانشناختی، زیرمتغیرهای    هایدر دسته ویژگی  
  شخصی، آشنایی   ناامنی  شخصیتی، حس   های ویژگی 

عامل تمایلات  با  و    از   پیش   نوستالوژیکی،  خرید 
ویژگی نوستالوژی  دارند.  قرار    هایبرانگیخته 

  حس   ،(کنترلیخود )پذيري  شخصیتی شامل تحريك 
ولذت می فرد    جويي  سطح گرايي  میزان  باشند. 

حستحریک  و  با  لذت  پذیری  برخورد  در  جويي 
عواملمحرک  نوستالوژیکی  تعیینهای  در  ی  کننده 

باشند. ترس، نارضایتی،  گونه محصولات می خرید این 
توانند  ارزشمندی می   و عدم  اطمینان  عدم   اضطراب،

و    شخصی در افراد شوند   امنینا   حس   به ایجادمنجر
  به   بیاورند  رو  حس  این رفع  جهت است افراد  ممکن

 گذشته  خوب   خاطرات  هاآن   دیدن   با   که   کالاهایی 
وجود    .(نوستالوژیک  کالاهای) شود  می   زنده   برایشان
و فروشگاه   نوستالوژیک  برندهای  کالاها  در    ها آشنا 

  افراد   در   نوستالوژیک   حس   تداعی   باعث  توانندمی
می  این  که  منجرشوند  محصولات  تواند  خرید  به 

شود. منظور از تمایلات پیش از خرید،    نوستالوژیک 
سازی مشتری قبل از خرید در فروشگاه  میزان آماده

آمادگی  می ذهنی  نظر  از  که  مشتریانی  باشد. 
راحت  باشند  داشته  محرک بیشتری  جذب  های  تر 

می  نوستالوژیمختلف  یادآوری  شوند.  برانگیخته، 
تلخ   در    شیرین  و خاطرات  افرادی که  )برای  گذشته 

اند( و  ه محصول را دیده یا از آن استفاده کرده گذشت
طریق  )نوستالوژی    حس   تحریک  از  جذابیت  ایجاد 

بار   اولین  برای  که  افرادی  )برای  گذشته  یادآوری 
می  را  متغیرهای  می  (بینند(محصول  اکثر  باشد. 

تعریف شده قبلی باید در راستای برانگیختن حس  
 نوستالوژی در افراد باشند. 

  محصول، زیرمتغیرهای طرح   های در دسته ویژگی 
قیمت  جاذبه  گذاریمحصول،    های میراثی، 
و سن  دارند. طرح  نوستالوژیک  قرار  محصول    برند 

شکل ظاهری و    طراحی،  بندی، چگونگی شامل بسته
شکل    بندی، طراحی،باشد. بستهمحصول می   اندازه

اندازه و  به   ظاهری  می محصول  سنتی  توانند  شکل 
محصومنجر جذابیت  مشتری  به  توجه  جلب  و  ل 

در  شرکت  گذاریقیمت   شوند.    محصولات   میراثی، 
 تغییر  بدون  البته  مدتبلند  زمانی  دوره   یک   در   را  خود 

  کند و می   عرضه   قیمت  یک   با  و کیفیت،  کمیت  در 
  شرکت   توسط  ایهزینه و فشارهای تورمی  فشارهای

  مدیریت   فشارها   گونهاین  دیگر  های شکل و به    تحمل
ازمی و   گذشته،  با   را  کالا  ارتباط  طریق  این  شوند 

جاذبه می   قرار   تاکید  مورد  بیشتر   های دهند. 
بازی  شامل    کودکی،   دوران  هاینوستالوژیک 

  کودکی،   دوران  های داستان  محبوب   هایشخصیت 
  سپیا  هایرنگ  ،(سفیدو    سیاه )  تاریخی  هایعکس 

باشند که از این طریق یاد گذشته  می   (ایقهوه   قرمز)
  دهنده نشان   برند  کنند و سنبرای افراد تداعی می را  

.  است داشته  وجود  تجاری نام   که  است زمانی مدت
  عنوان به   تجاری   نام  سن  به  اغلب  کنندگانمصرف

های  کنند و نام می  آن فکر  تر بودن مسن   یا  ترجوان 
مسن  محصول  تجاری  خرید  برای  بهتری  محرک  تر 

برندهای  ژی ونوستال  هستند. پس  در  نهفته  های 
تاریخی، همچون امواجی متلاطم و قدرتمند در دریای  

 .روندپیش می رقابت امروزی به

 های کاربردی پیشنهاد 
از   حاصل  نتایج  و  شده  ارائه  الگوی  به  توجه  با 

 شود: می بندی متغیرها پیشنهاد اولویت 

های بازاریابی، عناصر ارائه  در تدوین استراتژی  -
در مد به  به  ل شده  ویژه  نگاهی  و  گرفته شوند  کار 

برانگیخته وجود  های روانشناختی و نوستالوژیویژگی 
به  باشد  این داشته  فازی  دلیل  تحلیل شبکه  در  که 

و   متغیرها  بین  در  را  اولویت  و  وزن  بیشترین 
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توانند زیرمتغیرهای شناسایی شده دارند و بهتر می 
نوستالوژی  حس  برانگیختن  در    منجربه 

 ها شوند. کنندگان و خرید احتمالی آن مصرف

های نوستالوژیک  در طراحی محصولات از جاذبه  -
بازسازی همچون    دوران  خاطرات  مانند  کودکی 

  های شخصیت   کودکی،  دوران   های بازی   از   استفاده
می   دوران   هایداستان   محبوب که  توانند  کودکی 

  نوستالوژی  شاد  و  خوب  احساسات باعث برانگیختن 
استفادهشو شود.  استفاده    و   وینتیج  فونت   از   ند 

بندی محصول  ای( در بستهقهوه   سپیا )قرمز  هایرنگ
  و   برسد  نظربه  کلاسیک  محصول   تا  شوندمی   سبب

 اندازد. گذشته ماندنی یاد به  آثار یاد به  را مخاطب 

در     - نوستالوژیک  محصولات  چیدمان  نحوه 
بگونهقفسه فروشگاه  در  های  که  باشد  معرض  ای 

دید قرار گرفته و دسترسی راحت را برای افراد ایجاد  
چرا  طریق    کند؛  از  نوستالوژیک  محصولات  که 

می  ایجاد  که  می جذابیتی  بهکنند  طور  توانند 
 ریزی نشده خریداری شوند.  برنامه

ها برای جلب توجه و تحریک افراد  در فروشگاه  -
به خرید محصولات نوستالوژیک از پخش تبلیغات  

داشتهتل وجود  گذشته  در  که  استفاده  ویزیونی  اند 
 شود. 

با  که  ایبگونه   شود   سازیرترو   محیط فروشگاه   -
نظر  ونوستال مورد  رترو ژی  این  باشد.  سازی  منطبق 

از یک موسیقی ساده گرفته تا استفاده از  تواند  می
  باشد.   ژیک برای دفتر کاروتصاویر و یا مبلمان نوستال

می  یونیفر حتی  از  رتروم توان  برای  سازی های  شده 
 شود.  پوشش کارکنان استفاده 

ژی شیرین  وچاشنی یک نوستالبا    ایجاد لوگوبا    -
رترو  به  اقدام  محبوب  تجاری  و  نشان  شود؛  سازی 

نوستال  کهبطوری  مدولوگوی  پیام  ژیک  حامل  نظر 
توانایی جلب    و  باشد  کاروکسب از داری  دقیق و معنا

 .را نیز داشته باشد مشترینظر 

 های پژوهشمحدودیت 
این پژوهش به تعمیم  - با صنایع سایر نتایج   باید 

زیرا  احتیاط شود؛   فضای  و شرایط تواننمی  انجام 
 دانست.  یکسان دیگر صنایع با را صنعت یک

های  ها و خصلت مدل طراحی با توجه به ویژگی  -
  و پیشنهادات   نتایج   لذاگان ایرانی بوده؛  کنندمصرف

به   احتیاط  با  باید  دیگر  آن  داده  کشورهای  تعمیم 
 د. نشو

که پژوهش حاضر بیشتر با تاکید  با توجه به این   -
لذا   شده؛  انجام  فردی  بین  و  فردی  نوستالوژی  بر 

حوزه  سایر  به  آن  نتایج  نوستالوژی  تعمیم  های 
 )فرهنگی و مجازی( باید با احتیاط انجام شود. 
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