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 02/09/98تاریخ پذیرش مقاله:    20/06/98تاریخ ارسال مقاله: 

  چکیده
کننده و برآورده  رفتار مصرف یتوانند موجب شناخت و درك واقعیکنندگان م ک مصرفینوستالژ يکه رفتارها ییاز آنجا

کننده نقش  مصرف رفتار ک برینوستالژ يفتارهارر یشود، لذا تأث ،ممکنوه ین شیکننده به بهتر مصرف يها کردن خواسته
 يبرا پرداخته شده و یروانشناخت- يعوامل فرد ییشناسا و یبررس به ابتدا ،پژوهش حاضر در دارد. یواقع دیبر خر ییسزا به

 يها ر، ارزشییمقاومت در برابر تغ ،يریادگی زش،یانگ ،یسبک زندگ ،یتیشخص يها صهیخص :يهامولفه ن عوامل،یا ک ازیهر 
ک شامل ینوستالژ يرفتارهان عوامل بر یر ایتأث در نظر گرفته شده و یالتخوداص خودانگاره و انه،یانه و لذت گرایسودگرا

ط یشرا به تعلق، ازین يرهاییر متغیتاث ،سپس شود. یم یک بررسیشدت نوستالژ ک ویاحساسات نوستالژ ک،یلات نوستالژیتما
ر یتأث ،درمرحله بعد شود. یم یک بررسینوستالژ يرفتارها جانات بریه سطوح احساسات و نگرش برند و راث برند،یم مصرف،

  ده یسنج ید واقعیخر يد بر رویت خریر نیت تأثیشده و در نها ید بررسیت خریک بر نینوستالژ يرفتارها ن عوامل ویا
ل در دو یتحل ه وین است که تجزیا باشد، یم برجسته پژوهش حاضر ن پژوهش که نکته شاخص ویا یشناسروش شود.یم

شده و مرحله دوم با استفاده از معادلات  یبررس یل عامل اکتشافیحله اول: با استفاده از روش تحلمر .مرحله انجام شده است
بر  یروانشناخت- ين است که عوامل فردیا انگرین پژوهش بیج حاصل از ایها و نتا افتهی. است هانجام شد یابی، مدليساختار

راث برند، سطوح احساسات یط مصرف، نگرش برند، میشرا به تعلق، ازیز نیدارد و ن يمعنادار ریتاث ،کینوستالژ يرفتارها يرو
ر از یمذکور به غ يرهاییک و متغینوستالژ يت رفتارهایدارند و در نها ير معناداریک تاثینوستالز يرفتارها يرو جانات بریو ه

  ر دارد.ید تاثید بر رفتار خریت خرین ر داشته وید تاثیت خرین يراث برند بر رویم
 

  .ي، معادلات ساختاریاکتشاف یل عاملی، تحلیراث برند، سبک زندگیم، کیرفتار نوستالژ ي کلیدي:ها واژه
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  مقدمه .1
مات یه تصمیاست که  کل ریتجارت ناگز يایدن

 ح رفتاریه درك صحیپا ش را بریخو یابیبازار
ها  يه استراتژین کلید. بنابراینما کننده اتخاذ مصرف
ح و یصر يباورها ي هیپا بر یابیبازار يها کیو تکن
ن یهم بر کننده هستند. مصرف يرفتارها از یضمن

تواند به عنوان  یکننده م مصرف اساس دانش رفتار
شناخته شده و به کاهش  یت مهم رقابتیک مزی

 و 2نزی(هاوک منجر شود ،مات غلطیتصم ریچشمگ
 درباره رفتار ین کتب درسی). اول2006 همکاران،

و از آن  اند ف شدهیالت 1960 دهه کننده در مصرف
 رفتار ادیت زیل اهمیزمان تاکنون به دل

 دیخررفتار  آن بر يسزا به ریتاث کننده و مصرف
انجام  ین حوزه علمیا در يادیز يها پژوهش ،یواقع

 ریبه رشته تحر ياریمقالات بس و ها کتاب شده و
 رفتار يکه بر رو یاز موضوعات یکیدرآمده است. 

 مصرف ید واقعیو خر دیت خرین کننده، مصرف
چ یدر کشور ما ه و دارد یشگرف ریکنندگان تاث 

 است،  آن انجام نشده يبر رو یو علم جامع پژوهش
 يبرا باشد. یک مصرف کننده میرفتار نوستالژ

 مصرف از رفتار يق و کاربردیبه فهم عم یابیدست
 ياحساسات و رفتارها لات،ید تمایکنندگان با 

 میبشناس یدرست را به کنندگان ک مصرفینوستالژ
 يتجارنام  یابیموضع  ).2000 ،همکاران و نزی(هاوک
 يلات نوستالژیو تما ی، احساسیجانیه يهابدر قال

 ها منجر ت شرکتیبه موفق يادیتواند تا حد ز یم
که  ) معتقدند2006همکاران ، نز ویوک(دل هاشود  

 ج آن،یها از جمله نتاتمام شرکت يفروش برا
 يد درآمد لازم برایا منجر به تولریحساس است ز

ل ین دلیبه هم شود، یک شرکت میات یادامه ح
ت در یزان موفقیها مهمه شرکت يطور مجاز به

 يها ینیبشیخود را تحت واژه ها و پ یابیبازار
به  یطیو فروش تنها در شرا کنند یم یابیفروش ارز

                                                
2. Hawckins 

ه ما یاول يها لیه و تحلیوست که تجزیوقوع خواهد پ
د محصول صحت داشته و یدر مورد خر يراز مشت

 يریگ میتصم ندیمطابق با فرا ،یابیخته بازاریآم
  کننده فراهم شده باشد.  مصرف

 
  نه پژوهشیشیپ. 2

 ها وکسب وکارها صاحبان شرکت يکه برا آنچه
ن است که چگونه یا همواره به عنوان دغدغه بوده،

ک افراد را یاحساسات نوستالژ لات ویتوان تمایم
  ازها ویق نین طریا از و کشف کرد ك ودر

برآورده  ،ن نحو ممکنیرا به بهتر آنها يهاخواسته
ژه یو یبررس ل ویابتدا به تحل ،ن راستایساخت. در ا

ک ینوستالژ يرفتارها يهاسپس مولفه ک ویژنوستال
ان یمتعدد با مشتر يهاق مصاحبهیکه از طر

  م.یپردازیاند، مدست آمده هو ب ییشناسا
  
  کیلات نوستالژیاتم

را به عنوان  يل به نوستالژی) تما1993( 3هالبروك
ا ی ينگار ر روانیک متغی، يت فردیاز شخص یلشک

 يک مشتری يها یژگیو ای یاز سبک زندگ ياجنبه
ان نوسان داشته یان مشتریم عام که ممکن است در

 را یشاخص و )246 (صفحه کندین مییتع باشد،
طور  به کند.یم شنهادیپ يل به نوستالژیجهت تما

عنوان  ک بهیل نوستالژیتما به ،)1995( 4مشابه بچو
 يدارا یکرد و شاخصینگاه م یتیشخص یژگیک وی

آورد، در  وجود هب ينوستالژ یپرسش 20 ي اههیس
 5مرچنت و )2006( همکارانو  لدچاتیکه و یحال

فقط بر  يل نوستالژیسنجش تما ي) برا2013(
ن یاد. ک شدن تمرکزکردنیژبه نوستال یعیل طبیتما
ک ینوستالژ ياست که احساسات در لحظه یحال در

 همکاران، لدچات وی(و شوندیده گرفته میشدن ناد
2016.(  

                                                
2. Halbrook  
3. Batcho 
4. Merchent  
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 کیاحساسات نوستالژ
منشأ  با يالعمل مردم به موردعکس یفهم چگونگ

ح رفتار یبه توض تواندیم ياحساس نوستالژ يدارا
5يکند و پژوهش بکر و کمک کند کننده مصرف

6 
عنوان  ک بهیاحساس نوستالژ مورد در )1994(

 ن مقالات مجله هایدتریجد در ين تئوریپرتکرارتر
6پاسکال نگ وی(موهل شودیم ذکر

7، 2012 .(
 یم فرا را یمنف احساس مثبت و دو هر ينوستالژ
7هاولنا و (هولاك خواند

گذشته  يادآوری . با)1998 ،8
  دست  یمهربان ، لذت،یبه مردم احساس گرم

ان یز غم و از یاحساس ن زمان،یهم در اما دهد،یم
 بازگردد تواند یگذشته نم رایز دارد ز وجودین

به  )2007( ن بتچوی). بنابرا1998هاولنا،  (هولاك،
بدون  تواند یم ک فردیرسدکه  یجه مین نتیا

بدون  تواند ینم اما اد آورد،یک شدن به ینوستالژ
 از کیاس نوستالژک شود. احسینوستالژ ،يادآوری

 رفتار یتوجه پژوهشگران جهت بررس مورد 90دهه 
توان  ینه مین زمیا است و در واقع شده ،کننده مصرف

 ،جملهز انجام شده ا که را ییها پژوهش نیدتریجد
9همکاران و ن چنیهانگ ب مطالعه

 و )2014( 8
 را )2016( همکاران و ال بتچو ین مطالعه کیهمچن

ر آن یتاث ک ویحساس نوستالژکه ا توان ذکرکرد یم
 یل بررسیبه تفص کننده، مصرف دیخر بر رفتار را

  اند.کرده
  

  کیشدت نوستالژ
شات یشدت گرا رابطه با که در يادر مطالعه

د، یانسان انجام گرد چرخه عمر ک درینوستالژ
ت یک ظرفیعنوان  به يمشخص شدکه نوستالژ

 و شودیمشاهده م یدرطول چرخه زندگ یقیتطب
 يها واکنش خود، یاز زندگ ییها دوره یط راد،اف

                                                
5. Baker&Kenndy 
6. Muehling&Pascal  
7. Holak&Havelna  
8. Hung-Bin-Chen  

 ،عنوان مثال دهند، بهیبروز م يدتریک شدینوستالژ
 یا کسانیانسال یک افراد میشات نوستالژیشدت گرا

 ریکه درگ يافراد هستند، یکه درسن بازنشستگ
ر ییتغ یپ که در یکسان باشند،یطلاق م ایازدواج 

 يچرخه از يگرید يهانسبت به دوره شغل هستند،
 ) و1993( باشد. هالبروكیم اتشان بالاتریح

نسبت به  افراد یبعض ان کردند،ی) ب1997( مرچنت
  دارند. يشتریک بیلات نوستالژیگر تمایافراد د

  
  یروانشناخت- يعوامل فرد

، ی) عوامل روانشناخت2012بر اساس مدل کاتلر (
رگذار باشد. یدار تأثیستم خریتواند بر س یم داریخر
ن پژوهش شامل یدر ا یروانشناختعوامل  يرهایمتغ

زش، ی، انگیسبک زندگ ،یتیشخص يها یگژیو
باشد که به  یخانواده) م يدادهایساختار خانواده (رو

  شود. یجداگانه پرداخته م طور ف هر کدام بهیتعر
  

  یتیشخص يها صهیخص
ن پژوهش شامل: ثبات یا یتیشخص يها یژگیو
 ،یین گراخوش مشرب و موافق، برو ،یجانیه

ات یل به کسب تجربیفه شناس)، تمایدرستکار (وظ
  باشد. ید میجد
  

  یسبک زندگ
 است یدر حوزه روانشناخت يا واژه ،یسبک زندگ

10جکو ن،یلو ل،ی(کر

به  یسبک زندگ ).1985 ،9
هر نوع  شود.یافراد اطلاق م يلات روزمره رفتاریتما

از  يبه فرد ک سبک منحصری با ،یسبک زندگ
ها،  تیاز فعال یعیمحدوده وس يرمبناکه ب یزندگ
11(پلومر شود یباشد، مشخص م ید میعقا ق ویعلا

10، 
 ،یفرهنگ يها یوابستگ یسبک زندگ ).1974

 ت،یشخص ،ینه خانودگیشیپ ،یاجتماع يها تیموقع
  را در بر  یابیبازار يها محرك دراك وا زش،یانگ

                                                
9. Coreil, Levin, Jaco 
10. Plummer 
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12ی(هورک ردیگیم

ن روابط یشیمطالعات پ ).1992 ،11
د یخر يرفتارها و یزندگ ين سبک هایماب ارمعناد

 کنند یف میرا توص یکنندگان سنت  مصرف
13دوج (فولرتون،

 ؛2006 همکاران، ن ویگر ؛1993 ،12
براساس مطالعات  ).1974 لز،یو ؛2004 ،یل ل،یج

 رفتار بر يمعنادار ریتاث یسبک زندگ ،شده ماانج
 ل،یج ؛1993 دوج، (فولرتن، کنندگان دارد مصرف

د) مصرف کنندگان ی(خر يریگ می). تصم2004 ،یل
دهد که  یم يرو ،ینیب شیقابل پ یک توالیدر 

د را یاست که رفتار خر یاز سبک زندگ يمحدوده ا
  ).1993 دوج، کند (فولرتون، یم آشکار

 
  زشیانگ

مثبت  يروهایق و نیعلا ها،ازها، اهداف، خواستهین
اقدامات، ا امتناع از یکه بر افراد جهت انجام  یا منفی

 يرویزش، نی. انگگذارد یم ط اثریشرا ای ها و تیفعال
 ياه است که پاسخ يار قابل مشاهدهیغ یدرون

ن ییفرد را تع يها ، جهت و هدف واکنشيرفتار
ل هر رفتار است به یدل يزش به معنایکند. انگیم

رفتار فرد  ییل چرایزش تحلیانگ تر، عبارت ساده
 ها ابیبازار ياد بریخر يهازهیشف انگاست، ک

  نز و همکاران).یدارد (هاوک يادیت زیاهم
  
  يریادگی
 یدائم یر نسبییعبارت است از هر نوع تغ يریادگی

به  يریادگیدر رفتار که بر اثر تجربه حاصل گردد. 
ق داده و یط تطبیکند تا خود را با محیما کمک م

قانون  يهیبر پا يریادگیم. یبشناس یخوب آن را به
است از  ید رفتار تابعیگویار است که ماستو معلوم

امد مطلوب داشته یکه پ يرفتار خود يآمدها یپ
 يآمد یکه پ يو رفتار شد خواهد تکرار باشد،

 يریادگی تکرار نخواهد شد، ،نامطلوب داشته باشد

                                                
11. Horky 
12. Fullerton & Dodge; Green; Jeel&lee; 
weels 
 

است  یرفتار و کردار آدم یه احساسیه و مایپا
  ).1998(پارسا، 

  
  رییتغ برابر مقاومت در

ر به لحاظ قدرت مانند ییرابر تغمقاومت در ب
 کوبلر، است. ها در نظر گرفته شده از گام يا مجموعه

14روس

ات یاز تجرب يا ه خلاصهیشب يزینخست چ 13
 کردند. یناموفق افراد را بررس يادیحد ز تا یمتوال
و عمده  یل اصلیدلا ییشناسا یق حاضر در پیتحق

اومت ر مقیباشد بلکه تاثیر نمییمقاومت در برابر تغ
شخاص ک ایرفتار نوستالژ ير را بر روییدر برابر تغ

  کند. یم یبررس
  

  دیخر نقش آن در ارزش و
آغشته به ارزش هستند.  یمید مفاهیخر مصرف و
 يروها در بازار براین نیترياز قو یکیعنوان  ارزش به

مشخص  تواندیدرك آن م کننده و رفتار مصرف
؛ 1991همکاران،  دودس، ؛1988تامل، ی(ز گردد

15هولبروك

در  یار مهمیبس نقش). ارزش، 1996 14
 ندهیآ يدهایان و خریمشتر يها انتخاب ینیب شیپ

 دودس و همکاران، ،1998تامل، ی(ز کندیفا میآنان ا
  ).1996 هولبروك، ؛1991

  
  طلبانه لذت انه ویسودگرا يهاارزش

همراه با  یق و بررسیکانون تحق تجربه مصرف،
ک محصول ین صورت که یه اش ادراك است بیافزا

 ممکن است توسط مصرف کننده به خاطر خود
 مصرف) ان (صرفاًیک پایفقط  ي(خود کالا) به جا
15سوتار ،ینی(سو ارزشمند است

16، 2001.( 
م ی(تصم يریگ  مینه تصمیشتر در زمیپ يها پژوهش

 انه محصول بود.یگرا دگاه سودید يمبنا بر د)یخر
 یپ کنندگان در فن بود که مصریا یه اساسیفرض

                                                
13. Kubler, Ross 
14. Zeithaml,Dodds,Holbrook 
15. Sweeney, Soutar 
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16(بتمن هستند یل و موضوعات منطقئحل مسا
17، 

کنندگان مانند  به مصرف ،یاقتصاد انسان ).1979
 يا ندهیطور فزا که به یین حساب سودگرایماش

 شود،یده میبه چالش کش یدگاه تجربیتوسط د
 يها ازها و خواستهیصورت که ن  نیبه ا نگرد،یم

17ینتماکی(ر دکنن یت میکنندگان را هدا مصرف
 و 18

دگاه یبرجسته د نقطه شاخص و ).2006 همکاران،
 احساسات و ها، ير سه مورد فانتزیتاث یتجرب

انه یجو دگاه لذتید باشد. ید) می(بر خر یسرگرم
کند  یرا مشخص م یاست که اصول يا واژه مصرف،

 (اوگرچ، روا است حکم یبر زندگ يا شادیکه لذت 
18جنیه

  ).2003وبستر، م،یمر ؛2004 ،19
  

  خودانگاره
ها،  ش نسبت به نگرشیادراك خو خودانگاره،

 فرد، يها ییا توانایاحساسات و دانش درباره ظاهر 
19رنیشود (با یف میتعر

 ). خودانگاره ساختار20،1984
 يهایژگیخودانگاره شامل و است، يا دهیچیار پیبس
مانند  )یات شخصیخصوص و ها یژگی(مانند و يادیز

آل)، مثبت  دهیا خود ایچهره  محتوا (مثل ظاهر
ر بدن)، شدت (مثلا یا تصوی(مثل عزت نفس 

عنوان  اد و دقت (بهی)، ثبات زیت اجتماعیموقع
ت یواقع که مطابق با ک فردی یابیاز ارز یزانیم مثال،
20(سولومون است

 یعوامل روانشناخت ).2007 ،21
 که با ییژه آنهایو مصرف کنندگان به یاجتماع
مرتبط  (مثل عزت نفس) گارهخودان يها جنبه

 در رفتار را ینقش مهم عموماً اند، شناخته شده
21نیسیورچی (جانسون، کنند یم فاءیکننده ا مصرف

22، 
2004.(  

  

                                                
16. Bettman 
17. Rintamaki 
18. Ogertsh.Heijden;MeriamWebster 
19. Byrne 
20. Sollomon 
21. Johnson & Yurchisin 

  یخوداصالت
است که مشخصات آن،  يا هژاغلب وا یخوداصالت

 نان بودن،یقابل اطم بودن، قابل اعتماد بودن، یواقع
نمونه  ن ودرست بود ،دست اول بودن اصل بودن،

ا انجام با همان یر یتکث ،یر بودن با کپیه مثل مغایاول
ل و با اصالت با سازنده ز اصیک چیروش مثل 
شود  یف مین توصیاصالت نمادمتفاوت، 

200622نر، ینگر، استیسیر ؛1996(بارتبل،
) و بر 23

که  ییها تیسا و اءیاصل بودن و اصالت اش يمبنا
باشد یاست، مکارشناسان  ن وید متخصصیمورد تائ

23(کولارك، زابکار
24، 2010.(  

  
  به تعلق ازین

 يبه همجوار ازین یعنیبه تعلق  ازیاحساس ن افراد،
قات یاز به تعلق تحقیهمنوع خود دارند. درباره ن با
 يها پژوهشگران تفاوت یاست ول انجام نشده يادیز
به تعلق  ازین يکه دارا یکسان ن رفتاریب را يادیز

گران یت دیحما فتن قوت قلب وخواهان گر بوده،
گران توجه یطور معمول به احساسات د ههستند و ب

ن افراد براساس یا هستند. قائل کنند،یم
خواسته از طرف  ژه اگریو به يگرید يها خواسته

  عمل  دارند، قرار احترام آنها که مورد باشد یکسان
24اسمپسترس و مندل لاولند، کنند.یم

25 )2010( 
کرده و  یاز به تعلق را بررسیو ن يتالژن نوسیرابطه ب
 يح کالاهایکه ترج دندیجه رسین نتیبه ا

آنها  ياز به تعلق برایکه ن یانیمشتر يک براینوستالژ
ش یفعال تجربه شده، افزا یک هدف تجربیبه عنوان 

26نینکینا جیبه علاوه جاست ابد.ییم

) اثبات 2014( 25
ن ینکه ایا يجا هک بینوستالژ يکردکه مصرف کالاها

 طور به ا فقط انتخاب کند،یه ئکالاها را ارا
  کند. یاز به تعلق را ارضا مین يزیآم تیموفق

                                                
22. Bartbbel, Reisinger & Steiner  
23. Kolark, Zabkar  
24. Loveland, Smeesters, Mandel  
25. Justina Gineikiene  
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  )یطید شرای(خر ط مصرفیشرا
 شود.ید استفاده میل خریتسه يط مصرف برایشرا

د نه تنها از پول، یخر ياند که برا مردم عادت کرده
روز  استفاده کنندکه نسخه به یطید شرایاز خر بلکه

 باشد.یم ياعتبار يها کارت ده آن استفاده ازش
که  يشتریب دیخر يسو افراد را به یطید شرایخر

ت یهدا هستند، يا نشده يزیر برنامه يدهایالبته خر
ته انجام ین زمیکه در ا یشتر مطالعاتیب کند.یم

26مز روبرتسیل، جیشده، توسط مونو
) که 2008( 27

 )،1992( نیقن مطالعات را فرگوریا ییایو پا ییروا
28ودوارد

انجام  یقیک پژوهش تطبی) در 1993( 27
 يدهایخر يریگاندازه يبرا يدیج جدیدادند. آنها نتا

که  دندیجه رسین نتیو بد ناخواسته به دست آوردند
 نشده، يزیربرنامه يدهایخر ط مصرف دریشرا
پژوهش  باشد.یم يریگ قابل اندازه رگذار بوده ویتاث

 يرفتارها يرو مصرف را برط یر شرایتاث، حاضر
  کند. یم ید بررسیت خرین و ينوستالژ

 
  راث برندیم
28همکارانش و اردی

عنوان  به را راث برندیم )2007( 29
 ثبت ضبط و ات برند که بایخصوص ک جنبه ازی

 يها ارزش طول عمر، افت شده،ی) ی(مدارك علم
 يباورها ژه دریو به و ها استفاده ازسمبل ،ياهسته

ت دارد، یز اهمیافت شده که زمان آن نی ،یسازمانده
29آکر کنند.یف میتوص

ن یبه ا یپژوهش در )2004( 30
 ت ویبالقوه شخص طور هب راث برندیکه م دیجه رسینت

ان یمشتر بخشد. ارتقاء را ه برندیسرما ای ییدارا
راث یم با را ثبات برند و ل دارندکه طول عمریتما

متراکم از  يا خچهیرتا مرور زمان، کنند. یابیارز برند
  ات برند را یادراکات مربوط به شکل برند و تجرب

برند  يها انجمن راث برند،یم ).1991 (اکر، سازدیم
طور بالقوه  که به )2004 (آکر، آوردیوجود م  را به

                                                
26. Monville, Roberts 
27. Fergorghain, Wadward 
28. Yard  
29. Aker 

 (کلر، دهیرا ارتقاء بخش برند يتساو ت ویشخص
30یچیر

را کاهش  ینیب شیسک قابل پیر )،31،2006
را به  يشتریمت بی(ق سازد تا یرا قادر م داده و برند

 ت کندیمت را هدایه دهد) قئعنوان پاداش ارا
31آلن (استوارت،

32، 2002.(  
  

 نگرش برند
 یابین ارزیا ارزش است. یروانشناس یابیارز نگرش،

سنجش  اصولاً شود.یده میسنج ییش يها یژگیو با
ل مهم ین دلیکننده درباره برند به ا نگرش مصرف

ذهن)،  (در ثبت با به برند ل فردیتما است که
 ارتباط دارد دیات خرین و برند (خود) ها، تیاولو
32می(ک

ن یا نگرش به برند ).1995 همکاران، و 33
درباره  يکه مردم چه فکر کندیان میب مطلب را
 ن مطلب ازیکنند؟ ا یم خدمات شما ایمحصول 

خدمت چه  ایک کالا یکه  ردیگینشأت م جا آن
 کند یبرآورده م کننده را مصرف يازهاین زمقدار ا
33(گونئز

ان یمجر از یبرخ ).2008همکاران؛  و 34
 کنندکه استفاده از یق میتصد خدمات برند

کسب وکار را  درآمدو سود بالقوه، طور به ينوستالژ
34هووان ح،ی (چن، دهدیش میافزا

). 2014 ؛35
 يرا بر رو ر نگرش برندیپژوهش حاضر تاث

  سنجد. ید میت خرین ک ویرفتارنوستالژ
  

  جانات مصرف کنندهیه احساسات و
 يها واکنش از يامعرف مجموعه ،احساسات

 ایمصرف محصول  یط که در هستند یاحساس
 خوش بخت؛ و درزاده،ی(ح دیآیم وجود  خدمت به

35ییق آشنایطر دانش از« جانیه ) و1394
 است، »36

است که  یمیواسطه و مستق  یب یذهن يتجربه

                                                
30. Keller,Richey  
31. Stewart,Aiien  
32. Kim 
33. Gonus 
34. Chen,Yeh,Huan 
35. knowledge by acauaintance  
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 یعاطف ریمتغ ،ها جانیه و شودیشناخته م یهیبد
 خوها خلق و ت ازیماه که در شوندیمحسوب م

که سبب  ییها با محرك و دارند يشتریشدت ب
 برقرار يکتریارتباط نزد، شوند یم آنها یفراخوان

36نگی(ب کنند
 با ییارویرو ).2004 همکاران، و 37

 بجا با احساس لذت و دیازخدمات با يتجربه مساعد
مشعوف  و شاد ان رایمشتر ذاشتن خاطرات خوب،گ

37ویمنس (دانگ و کند
38، 2013.(  

  
  دیت خرین

ت یهدا در را یمهم اریات نقش بسین واضح، به طور
38(ژانگ کنندیم يباز رفتار

 ).2005 همکاران؛ ،39
 دیاحتمال خردار و یل خریازتما یبیترک، دیت خرین
 ياریج بسیبا توجه به نتا ک محصول است.ی از يو

 به نگرش و يادیز یبستگ دیت خرین از مطالعات،
 ا محصول داردیک برند ینسبت به  يح مشتریترج
ت یسنجش ن ن دریبنابرا ).2010 همکاران؛م و ی(ک
کننده  مصرف یآت ن است که رفتارید، فرض بر ایخر

 یآت رفتار ینیبشیپ براساس نگرش آنهاست.
 ه راکنند مصرف یآت از آن جهت که رفتار ،يمشتر

هر  يبرا یاتیک موضوع حیزند، ین میبه دقت تخم
39شرکت است (بارك

 ی). پژوهش2010 ان،همکار و 40
د یت خریو ن ين نوستالژیه برابط یبررس يبرا

40یتیمک کو را،یتوسط س
 ) انجام شده است.2007(41

 دیت خرین ک برینوستالژ ر رفتارین پژوهش تاثیدرا
  .است شده یبررس

  
  
  
  

                                                
36. Bing 
37. Dung,Mancio  
38. Zhang 
39  . Barck 
40 .Sierra & McQuity 

  ید واقعیخر
فروشگاه مورد نظر  و ينام تجار داریکه خر یزمان

ان یبه پا ند مبادله راید فرآیبا ،خود را انتخاب کرد
ا اجاره ی دین مرحله همان مرحله خریا رساند.

همکاران). البته هراز  و نزیمحصول است (هاوک
دهد و بدون یبرنامه انجام م ید بیدار، خریخر یگاه

دهد یانجام م ید واقعیند مبادله، خریکردن فرآ یط
 ي، تعامل فعال روید واقعیخر در .(سولومون)

 ف کردین گونه تعریتوان ا یتعامل فعال را م دهد. یم
ل به خرج کردن و صرف منابع یکننده ما که مصرف

ن یباشد و همچن یا مصرف می ید واقعیدر طول خر
ش شرط لازم یپ يش قویاهمراه با گر یدلبستگ

 یمدل مفهوم )2001 تعامل فعال است (کلر، يبرا
 نیکیناجیپژوهش جاست از برگرفته پژوهش حاضر

 41ن، لندویبالدو ،)2014( ح، هووانی )، چن،2013(
  باشد. یم 1شکل به شرح  و )2013(42

  
  شناسی پژوهش . روش3

تجزیه و تحلیل این پژوهش در دو مرحله انجام 
  شود: می

ها از تکنیک داده لمرحله اول: جهت تجزیه و تحلی
ل عاملی اکتشافی جهت شناسایی عوامل تحلی

  شود. تاثیرگذار استفاده می
یابی  ها ازمدل مرحله دوم: جهت تجزیه و تحلیل داده

معادلات ساختاري جهت ارزیابی مدل پژوهش 
  .شود استفاده می

  
  

                                                
41. Baldwin,Landau 
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  . مدل مفهومی پژوهش1 شکل

  
 تحلیل عاملی

FA (Factor Analysis)  
پی  جهتعاملی،  ازروش تحلیل عاملی یا همبستگی

اي  بردن به متغییرهاي زیربنایی یک پدیده، مجموعه
هاي اولیه براي  شود. دادهها استفاده می از داده

تحلیل ماتریس همبستگی بین متغییرهاست. تحلیل 
اي  ي از قبل تعیین شده عاملی، متغییرهاي وابسته

ندارد. موارد استفاده تحلیل عاملی را به دو دسته 
تقسیم کرد: مقاصد اکتشافی و مقاصد  توانکلی می

تاییدي. اگر هیچ حدسی از ساختار روابط میان 
تحلیل عاملی اکتشافی  ها وجود نداشته باشد از گویه

ها بر اساس ابعاد،  شود. اما اگرگویهاستفاده می
شناسایی شده باشند، باید از تحلیل عاملی تاییدي 

  استفاده شود.
  

  یاکتشاف یل عاملیتحل
EFA (Exploratory Factor Analysis) 

 یدنبال بررس به پژوهشگر یل اکتشافیتحل در
 ییشناسا کشف و به منظور یتجرب يها داده

ن نوع یدرا ست.ن آنهایز روابط بین و ها شاخص
ان یبه ب ندارد. وجود ینیش مدل معیپ ل ازیتحل

تحلیل اکتشافی علاوه بر آن که ارزش  گرید

تواند، مدل ساز یا  تجسسی یا پیشنهادي دارد، می
کار  فرضیه ساز باشد. تحلیل اکتشافی وقتی به

ش یپ و یقبل یکاف شواهد که پژوهشگر رود یم
 يها عامل تعداد ارهه دربیل فرضیتشک يبرا یتجرب

ل باشد درباره یبه واقع ما نداشته و ها داده ییبناریز
ن یکه هم پرش ب ییها ت عاملیماه ای ن تعدادییتع

ن یبکاود. بنابرا ها راداده کنند،یه میجتو رها راییمتغ
ک یعنوان  شتر بهیب یل اکتشافیمرحله اول تحل در

ک روش آزمون ینه  و يد تئورین و تولیروش تدو
مرحله دوم  در شود و یدر نظر گرفته م ينئور
شده حاصل از مرحله  ییشناسا یعوامل اصل یابیارز

ل یلروش تح ن مرحله ازیشود. لذا درا یدوم انجام م
استفاده  يمعادلات ساختار یابی مدل ای ریمس

  م.یکن یم
  

 يمعادلات ساختار یابیمدل 
SEM (Structual Equal Modeling) 

معادلات  يساز فاده از مدلتسال گذشته اس 25در 
افته یش یار افزایت بسیریقات مدیدر تحق يساختار

ان یروابط م يمعادلات ساختار يساز است. مدل
ب یه ترکیدهد و در واقع شب یح میرها را توضیمتغ
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باشد. در  یم یل عاملیره با تحلیون چند متغیرگرس
با در نظر گرفتن  يمعادلات ساختار يساز کرد مدلیرو

 يرهایز متغیا مکنون و نیر قابل مشاهده یغ يرهایمتغ
ف یمکنون را توص يرهایا نشانگر که متغیقابل مشاهده 

 کرد به دوین رویپردازد. ایجاد مدل میکنند، به ا یم
  شود: یم میقسمت تقس
مکنون و مشاهده  يرهایان متغیروابط م ،قسمت اول

ده ینام يریگ دهد که قسمت اندازه یح میشده را توض
 يرهایان متغیقسمت دوم روابط م در و شودیم

روابط  يراستا یابیارز زیزا و ن برون زا و درون مکنون،
 در رد.یگیار مقر یر آنها مورد بررسیو قدرت تاث یعل
ن یتخم يبرا ییروش حداکثر درستنما مواقع از شتریب

مدل  یروش شناس در شود.یب استفاده میضرا
 ییلازم است تا روا ،، ابتدا به ساکنيمعادلات ساختار

مشخص شود  رد تایقرار گ هسازه مورد مطالع
 يها سازه يریگ اندازه يانتخاب شده برا ينشانگرها

ر. یخ ایقت لازم برخوردار هستند مورد نظر، خود، از د
ن یاثبات ا يسپس روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا برا

 اند از مدل اندازهشده يریگاندازه یم به خوبیکه مفاه
  .شود یاستفاده م يدییل عامل تایا تحلی يریگ

  
 

  اعتبار (روایی)
پرسشنامه پس از مطالعه  به منظور بررسی اعتبار

تید راهنما و مشاور به عنوان مجدد و تأیید اسا

متخصصان امر و اطمینان از رعایت اعتبار محتوایی 
از تکنیک تحلیل عامل  به منظور بررسی اعتبارسازه

گیري تأییدي بهره برده شد. دراین شیوه مدل اندازه
شود که در ادامه  هر سازه به بوته آزمون سپرده می

ش به هاي براز نتایج مربوط به آنها در قالب شاخص
همراه پارامترهاي آزمون تحلیل عامل تأییدي (مدل 

  گیري) ارائه شده است. اندازه
  

  روانشناختی-نتایج تحلیل عاملی عوامل فردي
شود مقدار مشاهده می 1همان طور که جدول 

KMO  است که نشان از کفایت   89/0برابر
گیري براي تحلیل عاملی است. معنی داري  نمونه

است که  001/0بارتلت  شاخص آزمون کرویت 
ي معناداري این شاخص براي اجراي نشان دهنده

  تحلیل عاملی است.
عامل داراي ارزش  12شود همانطور که مشاهده می

 091/57ویژه بزرگتر از یک هستند که در مجموع 
کنند. درصد از واریانس کل آزمون را تبیین می

  آورده شده است. 2شکل نمودار اسکري کتل در 
دچار  12س نمودار اسکري بعد از عامل اسابر

شود. با توجه به این نتایج و در نظر شکستگی می
گرفتن ساختار نظري پرسشنامه در نهایت راه حل 

عاملی انتخاب شد. در ادامه جدول بارهاي  12
عاملی چرخش یافته به روش واریماکس ارائه شده 

  است.
  
  

 هاسبت ماتریس دادهو بارتلت براي منا KMO: نتایج آزمون 1جدول 
 معناداري درجه آزادي خی دو KMOمعیار کفایت نمونه 

890/0  233/5836 1128 001/0 
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  روانشناختی-فردي عوامل اسکري نمودار: 2 شکل

  
براساس نتایج چرخش واریماکس ساختار عامل 

سوال تشکیل  13بدین قرار است. عامل اول از تعداد 
عامل دوم  گیرند.یشده که سبک زندگی را اندازه م

سوال تشکیل شده که خودانگاره را اندازه  6از تعداد 
سوال شکیل شده 14گیرند. عامل سوم از تعداد می

 تعداد گیرند. عامل چهارم ازکه یادگیري را اندازه می
هاي تشکیل شده که ارزش لذت جویانه را سوال 4

سوال  5پنجم از تعداد  گیرند. عاملمیاندازه 
گیرند. عامل ه که انگیزش را اندازه میتشکیل شد

سوال تشکیل شده که خوداصالتی  3ششم ازتعداد 
سوال  2عامل هفتم از تعداد  گیرند.را اندازه می

گیرند. عامل اندازه می تشکیل شده که برونگرایی را
سوال تشکیل شده که خوش  2هشتم از تعداد 

گیرند. عامل مشربی و موافقت جویی را اندازه می

سوال تشکیل شده که ثبات هیجانی  2نهم از تعداد 
سوال  2گیرند. عامل دهم از تعداد را اندازه می

تشکیل شده که تمایل به کسب تجربیات جدید را 
سوال  2گیرند. عامل یازدهم از تعداد اندازه می

  تشکیل شده که ارزش سودگرایانه را اندازه 
وال س 2عامل دوازدهم نیز از تعداد  .گیرندمی

 گیرند.تشکیل شده که درستکاري را اندازه می
در ادامه ساختار به دست آمده در تحلیل عامل 
اکتشافی با نرم افزار لیزرل مورد آزمون قرار گرفت 

  یین شود. ها تعتا برازش آن با داده
شود کلیه همانطور که در شکل بالا مشاهده می

 96/1ز بزرگتر ا tها داراي مقدار بارهاي عاملی سوال
  هستندکه بیانگر معناداري آنها است.
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  tروانشناختی در حالت مقادیر -: نمودار تحلیل عاملی تاییدي عوامل فردي3شکل 

  
  نتایج تحلیل عاملی رفتارهاي نوستالوژیک

شود مقدار مشاهده می 2همان طور که جدول 
KMO  است که نشان از کفایت  812/0برابر

عاملی است. معنی داري  گیري براي تحلیل نمونه

است که نشان  001/0شاخص آزمون کرویت بارتلت 
تحلیل  دهنده ي معناداري این شاخص براي اجراي

  عاملی است.

  
  

  هاو بارتلت براي مناسبت ماتریس داده KMO: نتایج آزمون 2جدول
 معناداري درجه آزادي خی دو KMOمعیار کفایت نمونه 

812/0  113/1103 105 001/0 

  

  
  : نمودار اسکري رفتارهاي نوستالوژیک4شکل 
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 3بعد از عامل  4در شکل  براساس نمودار اسکري
شود. با توجه به این نتایج و در دچار شکستگی می

نظر گرفتن ساختار نظري پرسشنامه در نهایت راه 
عاملی انتخاب شد. در ادامه جدول بارهاي  3حل 

ه شده عاملی چرخش یافته به روش واریماکس ارائ
شود مشاهده می 6و  5همانطور که در شکل  است.

بزرگتر از  tها داراي مقدار کلیه بارهاي عاملی سوال
  هستندکه بیانگر معناداري آنها است. 96/1

  
  
 

  
  : نمودار تحلیل عاملی تاییدي رفتارهاي نوستالوژیک در حالت ضرایب استاندارد5شکل 

  
  
  

  
  tدي رفتارهاي نوستالوژیک در حالت مقادیر : نمودار تحلیل عاملی تایی6شکل 
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  گیري انعکاسی متغیرهاي مکنون اصلاح شدههاي برازش مدل اندازه : شاخص3جدول 
  

 tضرایب   بار عاملی  نشانگرها  سازه مکنون
آلفا  اعتبار کرونباخ

)(  
 اعتبار ترکیبی

)CR(  
 میانگین واریانس

  )AVEاستخراجی (

-فردي 
  انشناختیرو

 3.593368 0.394967  جدید تجربیات کسب به تمایل

0.72  77/0  52/0  

 8.653312 0.531129  گرایی برون

 4.789677 0.440539  وموافق مشرب خوش

 2.469516 0.176275-  شناس) وظیفه(درستکار :

 2.864378 0.136284  هیجانی ثبات:

 4.811997 0.418572  زندگی سبک

       13.750114 0.760368  انگیزش
       12.684542 0.722504  یادگیري

       5.102500 0.340410  دربرابرتغییر شخص مقاومت
       15.186733 0.769227  جویانه لذت ارزش:الف :ها ارزش

       10.163549 0.558418  سودگرایانه ارزش
       5.199877 0.389964  خودانگاره
       8.796903 0.478856  خوداصالتی

رفتار 
  نوستالوژیک

 9.152488 0.539881  نوستالژیک تمایلات

 19.271453 0.862053  نوستالژیک احساسات  56/0  76/0  72/0

 11.538043 0.718128  نوستالژیک شدت

  نیاز به تعلق

 7.503862 0.534956 1سوال 

70/0  78/0  63/0  
 8.790905 0.651037 2سوال 

 15.097455 0.783467 3سوال 

 4.872211 0.623922 4سوال 

 10.184995 0.669149 5سوال 

  مصرف شرایط

 5.183463 0.682310 1سوال 

71/0  74/0  51/0  
 6.622473 0.708654 2سوال

 4.471943 0.416197- 3سوال

 4.442748 0.665673 4سوال

 24.194226 0.901078 5سوال

  اث برندمیر

       20.360242 0.795718  1سوال 
       32.258387 0.941603 2سوال 
  74/0  92/0  88/0 31.472896 0.850217 3سوال 
       16.158297 0.851124 4سوال 

  86/0  93/0  84/0 25.898141 0.926319 1سوال   نگرش برند
       36.556871 0.929513 2سوال 

 29.242126 0.820277 1سوال   نیت خرید
 27.189056 0.867053 2سوال   73/0  83/0  72/0
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است و  96/0و  1/0طلق بارهاي عاملی بین قدر م
بیشتر است.  96/1براي همه بارها از  tمقدار آماره 

 7/0ضرایب آلفاي کرنباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از 
است که در دامنه مناسب است.مقادیر اشتراکی همه 

است که نشان  5/0شتر از متغیرهاي مکنون بی
  گیري است.دهنده روایی همگراي مدل اندازه

  
  هاي پژوهشیافته
نتایج پژوهش حاضر با توجه به فرضیات  ها ویافته

  باشد:مطرح شده به شرح زیر می
روانشناختی بر رفتارهاي -فرضیه اول: عوامل فردي

  گذارد.نوستالژیک تأثیر می
ختی بر رفتارهاي روانشنا -ضریب تاثیر عوامل فردي

است.  31/2آن برابر  tو مقدار  16/0نوستالژیک 
درصد اطمینان فرض صفر  95بنابراین با ) 4(جدول 

روانشناختی - شود عوامل فرديرد و نتیجه گرفته می
 تاثیر معناداري بر رفتارهاي نوستالژیک دارد.

فرضیه دوم: نیاز به تعلق بر رفتارهاي نوستالژیک 
  گذارد.تأثیر می

ضریب تاثیر نیاز به تعلق بر رفتارهاي نوستالژیک 
) 5(جدول است.  01/4آن برابر  tو مقدار  20/0

درصد اطمینان فرض صفر رد و  95بنابراین با 
شود نیاز به تعلق بر رفتارهاي نتیجه گرفته می

  نوستالژیک تاثیر معناداري دارد.
فرضیه سوم: شرایط مصرف بر رفتارهاي نوستالژیک 

  گذارد.یتأثیر م
ضریب تاثیر شرایط مصرف بر رفتارهاي نوستالژیک 

و  109/0شرایط مصرف بر رفتارهاي نوستالژیک 
بنابراین با ) 6جدول (است.  56/2آن برابر  tمقدار 

درصد اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته  95
شود شرایط مصرف بر رفتارهاي نوستالژیک تاثیر می

  معناداري دارد.
نگرش برند بررفتارهاي نوستالژیک  فرضیه چهارم:

  گذارد.تأثیرمی
ضریب تاثیر نگرش برند بر رفتارهاي نوستالژیک 

 )7جدول ( است. 78/15آن برابر  tو مقدار  534/0
درصد اطمینان فرض صفر رد و  95بنابراین با 

نتیجه گرفته می شود نگرش برند بر رفتارهاي 
  نوستالژیک تاثیر معناداري دارد.

  
  روانشناختی بر رفتارهاي نوستالژیک- : ضریب تأثیر عوامل فردي4جدول 

 معناداري tمقدار  ضریب
 معنادار 31/2 16/0

  
  : ضریب تأثیر نیاز به تعلق بر رفتارهاي نوستالژیک5جدول 

 معناداري tمقدار  ضریب
 معنادار 01/4 20/0

  
  : ضریب تأثیر شرایط مصرف بر رفتارهاي نوستالژیک6جدول 

 معناداري tدار مق ضریب
 معنادار 56/2 109/0

  
  : ضریب تأثیر رفتارهاي نوستالژیک برنگرش برند7جدول 

 معناداري tمقدار  ضریب
 معنادار 78/15 534/0
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فرضیه پنجم: میراث برند بر رفتارهاي نوستالژیک 
  گذارد.تأثیرمی

رفتارهاي نوستالژیک  ضریب تاثیر میراث برند بر
 )8جدول ( است. 868/14 برابرآن  tو مقدار  521/0

درصد اطمینان فرض صفر رد و  95بنابراین با 
شود میراث برند بر رفتارهاي نتیجه گرفته می

  نوستالژیک تاثیر معناداري دارد.
هیجانات بر  فرضیه ششم: سطوح احساسات و

  گذارد.می رفتارهاي نوستالژیک تأثیر
ضریب تاثیر رفتارهاي نوستالژیک برسطوح 

آن برابر  tو مقدار  416/0هیجانات  ت واحساسا
درصد  95بنابراین با  )9جدول (است.  43/9

شود اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته می
 سطوح احساسات و رفتارهاي نوستالژیک بر

  هیجانات تاثیر معناداري دارد.

   نیت خرید تأثیرفرضیه هفتم: نیازبه تعلق بر 
  گذارد.می

و مقدار  13/0ق بر نیت خرید ضریب تاثیر نیازبه تعل
t  95بنابراین با  )10جدول ( است. 31/2آن برابر 

  درصد اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته 
شود نیازبه تعلق بر نیت خرید تاثیر معناداري می

  دارد.
 فرضیه هشتم: شرایط مصرف بر نیت خرید تأثیر

  گذارد.می
و  -143/0شرایط مصرف بر نیت خرید  ضریب تاثیر

بنابراین با  )11جدول (است.  69/2آن برابر  tمقدار 
درصد اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته  95
شود شرایط مصرف بر نیت خرید تاثیر معناداري می

  دارد.
  گذارد.فرضیه نهم: نگرش برند بر نیت خرید تأثیرمی

  
  
  

  : ضریب تأثیر رفتارهاي نوستالژیک برمیراث برند8جدول 
 معناداري t مقدار ضریب

 معنادار 86/14 521/0
  

  هیجانات : ضریب تأثیر رفتارهاي نوستالژیک برسطوح احساسات و9جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 43/9 416/0
  

  : ضریب تأثیر نیازبه تعلق بر نیت خرید10جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 31/2 130/0
  

  مصرف بر نیت خرید: ضریب تأثیر شرایط 11جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 69/2 - 143/0
  

  : ضریب تأثیر نگرش برند بر نیت خرید12جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 21/2 143/0
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و  143/0ضریب تاثیر نگرش برند بر نیت خرید 
بنابراین با  )12جدول (است.  21/2آن برابر  tمقدار 

رض صفر رد و نتیجه گرفته درصد اطمینان ف 95
شود نگرش برند بر نیت خرید تاثیر معناداري می

  دارد.
   میراث برند بر نیت خرید تأثیر فرضیه دهم:

  گذارد.می
و  -098/0ضریب تاثیر میراث برند بر نیت خرید 

بنابراین  )13جدول (است.  79/1آن برابر  tمقدار 
رند شود میراث بفرض صفر تایید و نتیجه گرفته می
  بر نیت خرید تاثیر معناداري ندارد.

هیجانات بر نیت  سطوح احساسات و فرضیه یازدهم:
  گذارد.می خرید تأثیر

هیجانات بر نیت  ضریب تاثیر سظوح احساسات و
جدول (است.  33/3آن برابر  tو مقدار  133/0خرید 

درصد اطمینان فرض صفر رد و  95بنابراین با  )14
هیجانات  وح احساسات وشود سظنتیجه گرفته می

  بر نیت خرید تاثیر معناداري دارد.
فرضیه دوازدهم: رفتارهاي نوستالژیک بر نیت خرید 

  گذارد.تأثیرمی

و  146/0ضریب تاثیر رفتار نوستالژیک بر نیت خرید 
بنابراین  )15جدول (است.  157/0آن برابر  tمقدار 

درصد اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته  95با 
شود رفتار نوستالژیک بر نیت خرید تاثیر می

  معناداري دارد.
   فرضیه سیزدهم: نیت خریدبرخرید واقعی تأثیر

  گذارد. می
و  686/0خرید واقعی  بر ضریب تاثیر نیت خرید

بنابراین  )16جدول (است.  02/20آن برابر  tمقدار 
درصد اطمینان فرض صفر رد و نتیجه گرفته  95با 
خرید واقعی تاثیر معناداري  رب شود نیت خریدمی

  دارد.
  

  نتیجه گیري و پیشنهادها
در این بخش ابتدا نتایج پژوهش حاضر با نتایج سایر 

  هاي انجام شده مقایسه شده و سپس پژوهش
شود. پس ها و نتایج حاصل از پزوهش بیان مییافته

کاربردي انجام شده تحلیل ها و پیشنهادهاي از آن 
  شود.وهشگران آتی بیان میاي پژو پیشنهادات بر

  
  

  : ضریب تأثیر میراث برند بر نیت خرید13جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 غیرمعنادار 79/1 - 098/0
  

  : ضریب تأثیر سظوح احساسات وهیجانات بر نیت خرید14جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 33/3 133/0
  

  نیت خرید: ضریب تأثیر رفتار نوستالژیک بر 15جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 12/2 146/0
  

  : ضریب تأثیر نیت خریدبرخرید واقعی16جدول 
 معناداري tمقدار  ضریب

 معنادار 02/20 686/0
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  هاي مشابهمقایسه با سایر پژوهش
پژوهش ساکیموري و  با حاضر پژوهشنتایج 

)، 2018( فیرلی،گیبسون،لامونت، )2020همکاران (
)، 2017( پارکر شین، ،)2018( را گاریدوساند

 )،2016( )، بادچیان و همکاران2016( ساندرا رکس
 )،2013( جاستینا جینکین)، 2016( مونیکا کینی

 ،)، چو2013)، زو و همکاران (2013( همکاران زو و
 )، لمبرت و2010( جوشی ،، کوویلا)2010( لین،

)، 2007( )، سیرا مک کویتی2010( همکاران
 بودلبري )، بولگس،2003( دلر، هالبروكاسچین

ونتر  )، روسی،2000، 1999( ونتر )، روسی،2003(
راستا  هم)، 1994( آیسمکن روزن، ،)1999(

  .باشد می
نشان ) 2020( نتایج تحقیق ساکیموري و همکاران

دهد که خاطرات نوستالژیک باعث افزایش می
 همچنین افرد متمایل و شود.مقاومت انسان می

احساس نوستالژي بیشتري داشته  نوستالژي، مستعد
و نسبت به کسانی که تمایلات نوستالژي کمتري 

ها تري به حکایات و زندگینامهحافظه مثبت دارند،
) در مطالعه 2018( گیبسون، لامونت فیرلی،دارند. 

تجربیات جمع  ها وکه یادگیري کنندبیان می خود
ده را گیري خاطرات آینشکلي افراد، آوري شده

کرده و به یادآوري خاطرات نوستالژیک در  تسهیل
پژوهش ساندرا  کند.سفرهاي گذشته کمک می

نشان داد که یادآوري نوستالژي در ) 2018( گاریدو
افرادي که تمایل به افسردگی و ناسازگاري دارند، 

 پارکر تحقیق شین، آورد.احساس منفی بوجود می
محیط خرده بر نوستالژي مصرف کننده در  )2017(

فروشی تمرکز دارد و بیان می کند که خاطرات 
مختلف نوستالژیک با یادآوري در محیط خرده 

 )2016( ساندرا رکس شود.فروشی فراخوانی می
هاي تواند هر دو قسمت استراتژينوستالژي می

 قابل تطابقی که به شخصیت و ي ناهنجار ومقابله
 بدهد. را نشان ي شخصی بستگی دارد،سبک مقابله

نتایج این تحقیق نشان  )2016بادچیان و همکاران(

معناداري مابین تمایل  ي مثبت وکه رابطه دهدمی
دارد.  خودکنترلی وجود برنامه وبی به خرید

مهمی مابین تمایل به  ي مثبت وهمچنین رابطه
وجدان  هاي شخصیتی،برنامه و ویژگیبی خرید

هاي رهنگف دارد که در کاري و برونگرایی وجود
 )2016( تحقیق مونیکا کینی متفاوت است. مختلف،
 هاي خریدهاي روزانه،که در وب سایت کندبیان می

ي خریدهاي درزمینه ویژهبرنامه بهخریدهاي بی
 هاي اجتماعی ووسوسه انگیزي که به علت انگیزه

پاسخ  اي برعوامل زمینه باشد،لذت طلبانه می
د. همچنین این گذارمی مصرف کنندگان تاثیر

 سودمندي، که لذت طلبی، دهدپژوهش نشان می
هاي اجتماعی برخریدهاي مقیاس اجتماعی و هنجار

در  )2012( جاستینا جینکینبرنامه تاثیردارد. بی
عوامل  پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که و

رفتارهاي  روانشناختی مانند سبک زندگی بر
جاستینا ن همچنی گذاردنوستالژیک تاثیز می

هاي فردي ویژگی کندکهبیان می )2013( جینکین
معناداري بانوستالژي مصرف کننده  ارتباط مهم و

اي در مطالعه )2013( همکاران زو و ندارند.
مشتریان را  رفتار ،جنبه روانشناسی نوستالژي را از

بررسی کرده و به این نتیجه دست یافتند که ترجیح 
تواند می تالژیک،مشتریان براي کالاهاي نوس

 جوشی کوویلا، )2010( لین، چو، فرخوانی شود.
در پژوهش خود در پژوهشی به این نتیجه  )2010(

اي عنوان مقدمهدست یافتند که سبک زندگی به
 باشد.نوستالژیک مصرف کننده می تاثیرگذار بر رفتار

در تحقیقی رابطه بین  )2010( همکاران لمبرت و
دلبستگی را بررسی کردند.  نوستالژي با نوآوري و

نوستالژي را به عنوان یک  )2007( سیرا مک کویتی
پدیده روانشناسی است و به این نتیجه رسید که 

شان را به یاد وقتی مشتریان هویت اجتماعی گذشته
 هالبروك ،اسچیندلر شود.فراخوانی می آورند،می

 ،ابط بین نوستالژي و باستان شناسیرو )2003(
گرایش به گذشته و  ،هاي پیشین زندگیتجربه سال
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نیت خرید را بررسی کرده وروابط بین آنها را تایید 
مطالعات محققان  )2003( بودلبري بولگس، کردند.

 مذکور را در مورد نوستالژي مجددا بررسی کرده و
مطالعات  )2000 ،1999( ونتر روسی، تکرار کردند.

ررسی محققان مذکور را در مورد نوستالژي مجددا ب
در  )1999ونتر ( روسی، تکرار کردند. کرده و

پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که 
 تواند عوامل فردي شامل:فاکتورهاي نوستالژي می

مقاومت نسبت به تغییر  شخصیت، ادراك، یادگیري،
جمعیت  فرهنگ و عواي و عوامل محیطی شامل: و

عوامل روانشناختی  درآمد و سن، شناختی شامل:
باشد و   AIDSهاارزش سبک زندگی، ل:شام

  ترجحات خرید مصرف کننده و الگوي مصرف 
در پژوهشی  )1994( آیسمکن وزن،.ر باشد.می

تاریخچه نوستالژي را بررسی کردند به این صورت 
که ابتدا نوستالژي توسط پزشکان به عنوان یک 
بیماري فکري شناسایی شد که موجب افسردگی 

  شد.می
  

  گیريوهش و نتیجههاي پژیافته
که رفتارهاي  این پژوهش مشخص شد در

خرید  نوستالژیک تاثیر معناداري بر روي رفتار
 بنابراین تمامی کسب و کارها ها دارند،مصرف کننده

گیري از توانند با بهرهاعم از تولیدي وخدماتی می
هاي پژوهش حاضر شناخت دقیقی از مصرف یافته

بازار و سود خود را  کنندگان به دست آورده و سهم
هاي هاي مازاد در همه بخشهزینه افزایش داده،

هاي محصول، ویژه در بخشبازاریابی به آمیخته
 سازي نمایند،ارتقاي بازار وتبلیغات را کاسته و بهینه

سرمایه گذاري و  که این امر مستلزم بذل توجه،
کشورمان جاي کار زیادي  باشد و درفعالیت ویژه می

  دارد.  
  

 تحلیل و پیشنهادکاربردي

-این است که عوامل فردي هاي آماري بیانگرتحلیل
سبک  هاي شخصیتی،خصیصه روانشناختی شامل:

 تغییر، برابر مقاومت در یادگیري، انگیزش، زندگی،
لذت گرایانه خود گرایانه،  گرایانه و هاي سودارزش

خوداصالتی برروي رفتارهاي نوستالژیک  خودانگاره و
دارد واز آن جایی که رفتارهاي  معناداري تاثیر

روي نیت خرید و  نوستالژیک مصرف کننده نیز بر
معنادار و  واقعی خرید مصرف کنندگان تاثیر رفتار

بنابراین به صاحبان کسب و کار به  مستقیمی دارند،
که  شودویژه در حوزه کالاي مصرفی توصیه می

هاي روانشناختی شامل: خصیصه-عوامل فردي
 یادگیري، انگیزش، سبک زندگی، صیتی،شخ

 گرایانه و هاي سودارزش تغییر، برابر مقاومت در
تمامی  را در خوداصالتی خودانگاره و لذت گرایانه،

 تولید، طراحی محصول و عوامل آمیخته بازاریابی از
همفکري  مشارکت مشارکت و تبلیغات با فروش و

اري نگهد جدید، مشتریان و جذب مشتریان بالقوه و
 تداوم وفاداري در و ایجاد ،حفظ مشتریان بالفعل و

اي مانند راه هاي مختلف خلاقانهمشتریان با شیوه
هاي استفاده از روش اندازي باشگاه مشتریان و

 ،جذاب مختلف ارتقاء مثل اعطاي تخیفات متنوع و
تشویقی و غیره  و هدایاي ارزشمند ها ودادن جایزه

مدت و استراتژیک  ف بلنددر نظر بگیرند تا به اهدا
ماندگاري  سازمان سودآوري، برتري نسبت به رقبا و

 دست یابند.   بازار در
  

  پیشنهاد بر اي پژوهشگران آتی
روي  پژوهش حاضر توجه به اینکه در باالف) 
اجتماعی اعضاي گروه نمونه -هاي فرهنگیویژگی

   نابراین پیشنهادباست.  کنترل صورت نگرفته
 این نظر گروه نمونه از هاي آتی،وهشپژ در ،شودمی

هاي مدل مختلف، هايبراي ویژگی کنترل گردیده و
 اطلاعات دقیق از تا گردد ارائه بیشتري متفاوت و

 و ترجامع فسیر و جامعه آماري به دست آید
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مطالعه  رابطه بین متغییرهاي مورد تري ازصحیح
  حاصل گردد. 

هاي همچنین دراین پژوهش برروي ویژگی ب)
موقعیتی اعضاي گروه نمونه کنترل صورت -محیطی

   در شود،می این پیشنهادبنابر نگرفته است،
کنترل  این نظر گروه نمونه از هاي آتی،پژوهش

هاي مدل هاي مختلف،براي ویژگی گردیده و
 متفاوت و بیشتري برازش گردد تا اطلاعات دقیق از

 و ترجامع تفسیر و ي آماري به دست آیدجامعه
مطالعه  بین متغییرهاي مورد رابطه تري ازصحیح

   حاصل گردد.
هاي پژوهش به عموم براي قابلیت تعمیم یافتهپ) 

 نمونه در شود،مطالعه پیشنهادمی ي موردجامعه
 گیري نسبتی استفاده شده وروش نمونه گیري از

هاي مختلف زیرگروه جامعه از براساس نسبت در
  گیري انجام گیرد.نمونه

هاي شهر یا موضوع پژوهش در سایر محدوده) ت
مناطق جغرافیایی دیگر در کشور انجام گیرد و نتایج 

   با این پژوهش مقایسه گردد.
پژوهشگران آتی متغییرهاي  شودمی پیشنهادج) 

 نظر در گربه عنوان متغییرهاي تعدیل میانجی را
  . گرفته ونتایج حاصله مقایسه گردد

هاي ویژگی قوام مختلفی باباتوجه به این که اچ) 
  ایران زندگی  روانشناختی متفاوتی در-فردي

 پژوهش قرار مورد جداگانه طورقوم به هر کنند،می
  این پژوهش مقایسه گردد. نتایج حاصله با گرفته و

 رفتار ترصحیح و تربراي کسب نتایج دقیقح) 
 نوستالژي شخصی و هاي رفتارنوستالژیک، مولفه

  بررسی قرارگیرد.   مورد نیز بین شخصی
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