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 چکیده

 محصولات خرید در قدرتمندی ابزار به افراد، نگرش و احساسات کردن درگیر با که است تبلیغات انواع از یکی نوستالژیک تبلیغات
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 هاداده تحلیل و تجزیه به توجه با است. شده استفاده هافرضیه تحلیل و تجزیه برای لیزرل افزارنرم از است. شده استفاده ساختاری

 قصد بر و یتجار نام به یعاطف پاسخ ،برند به نگرش شده، ادراک یتداوم خود بر ینوستالژ غاتیتبل که است بوده آن از حاکی نتایج
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 مقدمه

 تجربه یک برای را خود حافظه تا شوندمی برانگیخته مردم

 یک دهند. امتداد دهد، رخ دوباره نیست بعید که گرا گذشته

 مزه مزه و داشتن دوست انگیزه تواندمی غیرتکراری خود اتفاق

 تجربه یک زودگذر طبیعت از آگاهی کند. تقویت را آن کردن

 زمان تا کند برانگیخته را مردم تواندمی گذشته در مثبت

 حد، این تا کنند. سپری آن خاطرآوردن به مورد در را بیشتری

 احتمالا آوردندمی خاطر به را نوستالژی تجربه یک که افرادی

 امتداد برای و کنندمی مزه مزه آن با رابطه در را خود خاطره

 و )هوانگ کنندمی فکر آن با رابطه در افراد زمان، دادن

 یا و احساسی حسرت یک به نوستالژی (.2016 ، 1همکاران

 با تجربه این که دارد اشاره افراد گذشته در شیرین و تلخ

 در زمان همان در احساسی هایاندوه و غم برخی از مقداری

 دارد. وجود آن برای نیز احساسی شادی یک و است ارتباط

 کند،می خطور ذهن به هند آزادی تجربه وقتی مثال، برای

 ملی قهرمانان مبارزه و 1947 آگوست 15 یادآوری از حافظه

 نهرو، لعل جواهر بوز، چاندرا سوباش ،یگاند مهاتما )مثل هند

 از برخی زمان همان اما برد.می لذت (رهیغ و نگیس باگات

 آزادی مبارزان مبارزه پاکستان، و هند تقسیم به مربوط هایغم

 احساس یا حافظه که ایتجربه کند.می خطور ذهن به غیره و

 نامیده نوستالژی ،اساساً آورد،می ارمغان به را بخش لذت

 این که کنندمی تلاش فروشندگان یا هابازاری شود.می

 بیرون قوی برندهای ارتباط توسعه منظور به را مثبت احساس

 نوستالژی بازاریابی (.2011 ، 2همکاران و سنگ)تی بکشند

 کنندهمصرف هایحس و دارد تجربی بازاریابی رویکرد در ریشه

 زندگی در قبل زمان به سفر برای هاآن تشویق طریق از را

 دهد.می رخ نوستالژی حس بنابراین و کندمی تحریک هاآن

 زیادی رابطه نوستالژی بازاریابی با احساس و حس هایلفهؤم

 و شنوایی. لامسه، چشایی، بویایی، مانند هاییحس دارند.

 گذشته خاص هایزمان که دهدمی اجازه مشتریان به بینایی

 بیرون را نوستالژی احساس و کنند احساس منظم طور به را

 را آشنا غذای یک فرد یک که وقتی مثال، برای کشد.می

 گوش قدیمی موسیقی یک به بیند،می قدیمی فیلم خورد،می

 زندگی آن در که کندمی بازدید را مناطقی یا شهرها یا دهدمی

 تمایل شود.می تحریک اغلب نوستالژی احساس اند، کردهمی

                                                           
1 . Huang et al 
2 . Tseng et al 

 نوستالژیک مصرف طریق از تواندمی زمان در بازگشت به

 شخصی گذشته خاطرات و هاحس که شود انجام محصولات

 کند.می تحریک را فرد

 داده اجازه مشتری به که است این نوستالژی بازاریابی کلید

 داشته گذشته در که مطلوبی تجربه به ذهنی لحاظ به تا شود

 قرار معرض در طریق از هاآن مثبت احساسات و بازگردد است

 فشن هایرستوران مثال، طور )به محصول دو هر با هاآن دادن

 خودروهای هایطراحی و 1950 دهه شام مانند قدیمی،

 تبلیغات )مانند نوستالژیک بازاریابی تبلیغات یا قدیمی(

 طور به نوستالژی تبلیغات شود. کشیده بیرون نوستالژیک(

 است. یافته تناسب تجربی بازاریابی چارچوب درون واضح

 به مربوط گذشته احساسات و شده برانگیخته مثبت هایحس

 متصل هم به را گذشته در شده تبلیغ برندهای از یکی

 قبل به که دهدمی اجازه افراد با چنین هم نوستالژی سازد.می

 دیروز که کسانی با هستند امروز که هاییآن بین و کنند سفر

 فرد مثبت دیدگاه بین همچنین کندمی برقرار ارتباط اند،بوده

 یک کنندهمصرف رفتار و هویت بین رابطه افراد. جوانی خود به

 از افراد است. کنندهمصرف رفتار تحقیقات در حیاتی موضوع

 مصرف به است، سازگار هاآن هویت با که مختلفی طرق

 را خود افراد که راهی عنوان به محصولات مصرف پردازند.می

 گرددمی درک کنند،می ایجاد هویتی خود یک و کندمی ابراز

 که این به توجه با کند.می مدیریت را هویت تهدیدهای و

 خود با نزدیکی ارتباط است، فرد گذشته شامل نوستالژی

 خودت هاآن کنند.می تعریف روانشناسان که دارد تداومی

 که کسی ارتباط )یعنی هویت تناسب حفظ عنوان به را داومی

 زندگی زمان طول در که هستم( الان که کسی و امبوده

 اثربی عنوان به نوستالژی فراخوانی کنند.می تعریف اند،کرده

 و شخصی ناپیوستگی از کننده ناراحت احساسات کردن

 به که شودمی گرفته کار به تداومی خود حس یک افزایش

 شود.می مربوط روانی سلامت بیشتر هایحس

 احساسات و تداومی خود ی،نوستالژ بین شده ایجاد روابط این

 خود و نوستالژی روابط تا آوردمی فراهم را منطقی مثبت،

 3همکاران و یو)جی گردد آزمون بازاریابی زمینه در را تداومی

 تمایل از است عبارت محصولات خرید قصد طرفی، از (.2016 ،

 همچنین شیء. یک به نسبت رفتار انجام به کنندگانمصرف

3 . Ju et al 
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 تمایل عنوان به را خرید قصد (2003 ، 1همکاران و موریس)

 تعریف آگهی مورد محصول یک تهیه به کننده مصرف

 چهار مقیاس یک با توانمی را محصولات خرید قصد .کنندمی

 بودن متمایل/نامتمایل از هستند عبارت که سنجید متغیره

 و محصول خرید بودن ممکن/ناممکن محصول، خرید

 به کالا خرید توصیه و محصول خرید بودن محتمل/نامحتمل

 یک خرید برای کنندهمصرف یک نیت به خرید )قصد دیگران

 است این الؤس حال .دارد اشاره خرید موقعیت یک در محصول

تأثیر  تحت را خرید قصد تواندمی نوستالژیک تبلیغات آیا که

 مطالعات آن، اهمیت رغم علی چطور؟ تداومی خود دهد؟ قرار

 است اندک بسیار کنندهمصرف رفتار و تداومی خود زمینه در

 و نوستالژی بازاریابی اثربخشی درک به تواندمی تحقیق این و

 کنندهمصرف هایپاسخ که ایبالقوه ایواسطه مهم متغیرهای

 تحقیق اصلی سوال بنابراین، کند کمک نماید،می مشخص را

 خرید قصد بر یتأثیر چه نوستالژی تبلیغات که است این

 آیا چیست؟ کنندگانمصرف تداومی خود و کنندگانمصرف

 خود میانجی نقش توجه با خرید قصد بر نوستالژیک تبلیغات

 نام به عاطفی پاسخ و برند به نگرش شده، ادراک تداومی

 است؟ چگونه تجاری

 

 نظری چارچوب

 تمرکز تجربی بازاریابی بر بازاریابی تحقیقات از بسیاری

 که دارد کیدأت تبلیغاتی مهم عناصر بر رویکرد این اند.داشته

 جو، مانند محصول هایویژگی با غیرمستقیم صورت به

 لهأمس این است. ارتباط در شناختی استدلال و احساسات

 و هاویژگی از فراتر مسایلی به که است امری همان

 اصلی مولفه پنج این پردازد.می محصول خود کارکردهای

 و 5عمل و 4فکر ، 3حس ، 2احساس شامل: تجربی بازاریابی

 بازتاب را مبحثی فاکتورها این از کدام هر باشد.می  6رابطه

 تجربه و مصرف مشتری، ادراک چگونگی به که دهندمی

  (.2016 همکاران، و )جی شودمی مربوط محصولات

 و خلق یا عاطفه احساس، یک عنوان به نوستالژیک بازاریابی

 )اهداف چیز همه در بازتاب طریق از که دانندمی پیچیده خوی

                                                           
1 . Moress et al  
2 . Sense 

3 . Feel 
4 . Think 

 ارتباط در گذشته با و گرددمی تولید ها(ایده تجربیات، افراد،

 از قوی ارتباط یک ایجاد برای نوستالژی، بازاریابی است.

 برند و کنندهمصرف یک بین عاطفی و ذهنی اتصالات

 به تنها نه نوستالژی دهد.می انجام را هاییبینیپیش

 به بلکه کندمی کمک گذشته با اتصال جهت کنندهمصرف

 کندمی کمک خود افکار اداره یا هویتی خود کشیدن بیرون

 تبلیغات، بازاریابی، در نوستالژیک طراحی (.2014 ، 7)شارما

 داستان» تکنیک اغلب و است مشترک غیره و محصول طراحی

 کرده تبدیل داستان درون را نوستالژی اصول که است «سرایی

 شود.می کنندهمصرف تشدید و جمعی نوستالژی باعث و

 برخی مشترک حافظه یا فرد حافظه از نوستالژی احساسات

 کردن بیدار دنبال به نوستالژی طراحی گیرد.می نشات مردم

 الگوی و محصول ظاهر دوباره تفسیر گذشته، در افراد حافظه

 برگشت دنبال به چنینهم است. طراحی طرف از گرفتن

 و خوب تجربه و زمان ماشین طریق از قبل به کنندهمصرف

 (.2011 ، 8همکاران و سنگ )تی است قدیم هایزمان دوباره

 بازاریابی به مربوط مفهوم یک کنندهمصرف نوستالژی

 نوستالژی که داردمی بیان هالبروک است. نوستالژی

 از چیزهایی و مکان فرد، برای اشتیاق و شور کنندهمصرف

 دوران )اوایل جوان افراد که زمانی چیزها این و است گذشته

 بودند، تولد( از قبلی حت یا و کودکی دوران نوجوانی، بلوغ،

 گسترده( و روز مد مرسوم، )محبوب، مشترک مردم بین

 کنندهمصرف نوستالژی مفهومی ساختار اخیر محققان بودند

 به حاضر حال در که نوستالژی و اندداده قرار مطالعه مورد را

 و فردی نوستالژی (1 از: عبارتند است شده شناخته رسمیت

 تجربه و فردی بین نوستالژی (2 مستقیم، حافظه و تجربیات

 تجربه مادر، و پدر از تواندمی که غیرمستقیم حافظه و

 نوستالژی (3 و باشد آمده همکاران حافظه و مشترک

 اساس بر مجازی نوستالژی (4 ها،گروه حافظه و فرهنگی

 و گروه یک از غیرمستقیم تجربه دیگر و ویدیو مواد ها،کتاب

 بازاریابی کننده،مصرف نوستالژی با مطابق حافظه.

 هاییشرکت به که است بازاریابی تاکتیک یک نوستالژیک

 در خاص نوستالژیک عنصر یک مشتری به که دارد اشاره

5 . Act 
6 . Relate 

7 . Sharma 
8 . T-seng et al 
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 کنندهمصرف نوستالژیک و دهدمی ارایه بازاریابی هایفعالیت

 درون عمیق خاطرات و و سازدمی برانگیخته و کرده فعال را

 خرید رفتار نهایت در و کشدمی بیرون را کنندهمصرف

 خاطره یک اول باید اینجا دهد.می ارتقا را کنندگانمصرف

 کنندهمصرف برانگیختن برای بازاریابی عناصر از نوستالژیک

 طنین او در و شده داده بازتاب مشتری به باشد، داشته وجود

 یا محصول خرید برای ایانگیزه و تمایل سپس و شود انداز

 طبیعی ماهیت دلیل به کند. جلب را مشخص خدمت

 نوستالژیک حس یک بیشتر بازاریابی گانه، پنج هایحس

 محصول خود بخاطر که آن از بیشتر را خود محصولات است.

 ، 1)چوی رساندمی فروش به احساسات توسط بفروشد،

 دارند. هم با نزدیکی رابطه خودتداومی و نوستالژی (.2015

 را تداومی خود درک توانایی تبلیغات به نوستالژی فراخوانی

 فراخوانی نوستالژی که سازدمی آشکار گذشته ادبیات دهد.می

 خود پیوسته هویت از حفاظت و خلق در افراد به تواندمی شده

 ترقوی حس یک» افراد که کنندمی ادعا محققین کند. کمک

 ایفزاینده طور به و کنندمی استنتاج را خودپسندی و فردیت

 خود گذشته زندگی هایتکه دادن قرار هم کنار طریق از را خود

 خود دهندمی شکل گیرد،می صورت نوستالژی واسطه به که

 مربوط ایرابطه پیوندهای تقویت و روانی سلامت به تداومی

 نوستالژی گردد. تقویت نوستالژی طریق از است ممکن و است

 تشویق و تعادل بازگرداندن فرد، بر مثبتی رابطه تداومی خود و

 حیاتی نقش نوستالژی استخراج بنابراین، دارد. مثبت احساسات

 طریق از را کار این و کندمی بازی مثبت روانی حالات ایجاد برای

 خود در تداوم حس یک احساس برای مشتریان به دادن اجازه

 بنابراین: (.2016 ، 2همکاران و )جی کنندمی ایجاد هویتی

 دارد.تأثیر  شده ادراک تداومی خود بر نوستالژی تبلیغات

 که صورتی در تنها معناداری طور به برند به نسبت نگرش

 بهبود برسد، تاریخی واکنش از بالا سطح یک به دهندهپاسخ

 خرید قصد و تبلیغات به نسبت نگرش حال، این با یابد.می

 تاریخی نوستالژی سطح افزایش در معناداری مستمر بهبود

 و تبلیغاتی پیام به نگرش (.2011 ، 3فائو و )مارچیگیانی دارد

 از مهمی هایبینیپیش خرید، قصد و برند به نسبت نگرش

 که دهدمی نشان گذشته ادبیات هستند. کنندهمصرف رفتار

 مخاطبین عاطفی و شناختی نگرش بر تبلیغاتی هایپیام

                                                           
1 . Choi 
2 . Ji et al 

 ، 4همکاران و )جی دارندتأثیر  شده تبلیغ برند به نسبت

تأثیر  برند به نگرش بر نوستالژی تبلیغات بنابراین: (.2016

 که دهدمی (2014 همکاران، و چن) نشان نتایج دارد.

 غیرمستقیم صورت به هم و مستقیم صورت به هم نوستالژی

 علاوه، به (.2014 همکاران، و )چن داردتأثیر  مصرف نیات بر

 محصولات خرید قصد به منجر گرفته شکل برند به نگرش

 دهندمی پیشنهاد گذشته تحقیقات از ایمجموعه شود.می

 و )جی دارد وجود متغیرها این بین در مستمری نظم که

 خرید قصد بر نوستالژی تبلیغات بنابراین: (.2016 همکاران،

 تبلیغات که داد نشان (2015 ،همکارن و جیو) دارد.تأثیر 

 و )جیو داردتأثیر  تجاری نام به عاطفی پاسخ بر نوستالژی

 عاطفی پاسخ بر نوستالژی تبلیغات بنابراین: (.2015 همکاران،

 دارد.تأثیر  تجاری نام به

 مدیریت و تشکیل در کلیدی عنصر عنوان به را برند تداعی

 ،همکاران و سلطانی )دهقانی اندکرده مطرح برند ویژه ارزش

 رد.داتأثیر  خرید قصد بر شده ادراک برند تداعی لذا (؛1392

تأثیر  محصولات خرید قصد بر خارجی برند به مثبت نگرش

 ندبر به نگرش بنابراین: (.1394 همکارن، و )ترکستانی دارد

 دارد.تأثیر  خرید قصد بر

 محرک به یابیعلاقه از است عبارت تبلیغات به عاطفی هایپاسخ

 حاصل عاطفی هایپاسخ .خاص تبلیغی با مواجه طی تبلیغاتی

 ذهنی تصویرسازی و محتوایی شفافیت همچون متعددی عوامل

 در مهمی نقش عواطف ینا .است کنندهف مصر خلق و

 نقش کنندگانمصرف یعاطف یهاپاسخ .دارد نگرش گیریشکل

 ابلق تعداد .دارد نگرش در تغییر و غاتیتبل یاثربخش یبرا یمهم

 احساس ای ،یعاطف پاسخ که است داده نشان قاتیتحق از یتوجه

 ثرؤم یدیکل عوامل از یکی غات،یتبل به نسبت کنندگانمصرف

 همکارن، و )جیو باشدمی مقاصد یرفتار و برند به نگرش در

 خرید قصد بر تجاری نام به عاطفی پاسخ بنابراین: (.2015

 دارد.تأثیر 

تأثیر  و شد مشخص گذشته هایپژوهش در که طورهمان

 پاسخ و شده ادراک تداومی خود ،نوستالژی تبلیغات مستقیم

 هب توجه با دارد.تأثیر  خرید قصد بر تجاری نام به عاطفی

 :بنابراین تحقیق ادبیات

 تداومی خود طریق از خرید قصد بر نوستالوژی تبلیغات -

3 . Marchigiany & Faou 
4 . Ji et al 
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 دارد.تأثیر  شده ادراک

 برند به نگرش طریق از خرید قصد بر نوستالوژی تبلیغات -

 دارد.تأثیر 

 به عاطفی پاسخ طریق از خرید قصد بر نوستالوژی تبلیغات -

 دارد.تأثیر  تجاری نام

 مفهومی مدل شده مطرح فرضیات به توجه با بنابراین -

 باشد:می زیر شرح به تحقیق

 

 
 

 (2015 همکاران، و جیو ؛2016 همکاران، و یو )جی منبع: تحقیق مفهومی مدل :1 شکل

 

 تحقیق پیشینه

 بر تبلیغاتی مختلف ابزارهایتأثیر  بررسی" عنوان با تحقیقی

 و ملایی) توسط ،"نوین ایران کانون در مشتریان خرید تصمیم

 کارکنان دید از نتایج اساس بر است. شده انجام (1392 ،مشعلی

 محیطی تبلیغات رادیویی، تبلیغات تلویزیون، تبلیغات فرضیه 4

 مشتریان خرید تصمیم بر نوین ایران کانون اینترنتی تبلیغات و

 باشد.می گونههمین به نیز مشتریان دید از و گذاردمیتأثیر 

 برند خرید قصد بر تبلیغات اثر بررسی" عنوان با تحقیقی

 ایزنجیره منتخب هایفروشگاه موردی: )مطالعه فروشگاهی

 ،فشتمی پوررحب و حسینی) توسط "مازندران( استان در رفاه

 اثرات یدهندهنشان تحقیق نتایج است. شده انجام (،1393

 و تبلیغات طریق از پایدار و قوی فروشگاهی برند یک ایجاد

 عنوان هب فروشگاهی محصولات تازگی دوستداران است. نوآوری

 با شد. شناخته فروشگاهی برند خرید قصد در عامل ترینمهم

 اثر تبلیغات که شد حاصل نتیجه این تحقیق فرضیات بررسی

 متغیرهای طریق از شده درک کیفیت بر غیرمستقیمی

 .دارد تحریکی خرید و تازگی دوستداران بیرونی، هاینشانه

 به تمایل بر نوستالژیتأثیر  ساختاری مدل" عنوان با تحقیقی

 انجام (1395 ،همکاران و فتحی) توسط "فوتبال هواداران خرید

                                                           
1 . Chen et al 

 هایروش در شودمی پیشنهاد هایافته اساس بر است. شده

 یوجهه با هایشخصیت از ورزشی بازاریابی گذاریصحه

 تحقیقی .شود استفاده هواداران برانگیختن برای بالا نوستالژیک

 نیات و برند تصویر تجربی، ارزش نوستالژیک، احساس" عنوان با

 "نوستالژیک هایرستوران با رابطه در کنندگانمصرف مصرف

 نشان نتایج است. شده انجام (2014 ، 1همکاران و چن) توسط

 صورت به هم و مستقیم صورت به هم یژنوستال که دهدمی

 تفاوت به بسته مصرف دارد.تأثیر  مصرف نیات بر غیرمستقیم

 خواهان که جوان مشتریان و است یژنوستالتأثیر  تحت افراد،

 هستند. مهم نوستالژی بازاریابی در هستند، ترارزان هایقیمت

 با تحقیقی .گرفتند قرار تأیید مورد تحقیق فرضیات تمام کل در

 توسط ،"بازاریابی مدیریت برای تاریخی نوستالژی ارزش" عنوان

 تحقیق هاییافته است. شده انجام (2011،  2فائو و مارچیگیانی)

 هایپاسخ ظرفیت و تاریخی نوستالژیک افکار که داد نشان

 از بالا یا متوسط سطح یک دهندگانپاسخ که زمانی شناختی

 سطح که وقتی با مقایسه در کنندمی تجربه را تاریخی نوستالژی

 حال، این با کند.می پیدا بهبود است، پایین تاریخی نوستالژی

 نوستالژی از بالایی سطح یک به متوسط سطح یک از که زمانی

 نیست. مشاهده قابل توجهی قابل سود شود.می حرکت تاریخی

2 . Marchigiany & Faou 

 تبلیغات نوستالژی

 خود تداومی ادراک شده

 نگرش به برند

 قصد خرید

 پاسخ عاطفی به نام تجاری
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 نگرش ندارند. معناداری تغییرات پیام به مربوط افکار و برند

 دهندهپاسخ که صورتی در تنها معناداری طور به برند به نسبت

 این با یابد.می بهبود برسد، تاریخی واکنش از بالا سطح یک به

 مستمر بهبود خرید قصد و تبلیغات به نسبت نگرش حال،

 با تحقیقی دارد. تاریخی نوستالژی سطح افزایش در معناداری

 نگرش و نوستالژیک تبلیغات بر زندگی از رضایتتأثیر " عنوان

 است. شده انجام (2015 ،همکاران و جو) توسط "برند به

 از رضایت بین دارمعنی روابط شناسایی با تحقیق هاییافته

 برای روشن مفاهیم یارائه به نوستالژیک تبلیغات و زندگی

 بازاریابی" عنوان با تحقیقی .پردازدمی کنندگانتبلیغ و بازاریابان

 به کنندهمصرف تصمیم و شده ادراک تدوامی خود نوستالژیک،

 "خرید نیات و تداومی خود بر نوستالژیک تبلیغاتتأثیر  بررسی

 این نتایج .است شده انجام (2016 ، 1همکاران و یوجی) توسط

 و تداومی خود بر نوستالژی تبلیغات که دهدمی نشان مطالعه

 نگرش و برند به نگرش بر تداومی خود دارد.تأثیر  برند به نگرش

 تبلیغات تأثیر" عنوان با تحقیقی دارد.تأثیر  خرید نیت بر برند به

 لمر ورت) توسط "خرید قصد و تجاری نام نگرش بر نوستالژیک

 که داد نشان تحقیق این نتایج شد. انجام (2017 ، 2لامارسامه و

 یک سن .هستند دلتنگ خود شخصی گذشته به نسبت هاهزاره

 این، بر علاوه .گذاردنمی تأثیر نوستالژی خواندن بر هزاره

 مطلوبتری رفتار و است ترجذاب دلتنگانه ویدئویی تبلیغات

 تبلیغات با مقایسه در رو، این از .کندمی ایجاد تبلیغات به نسبت

 یا تجاری نام به نسبت مثبتتری نگرش غیرواقعی، ویدئویی

 .نداشت خرید افزایش

 تحقیق شناسیروش

 -توصیفی قاتیتحق ۀدست در روش و تیماه لحاظ از قیتحق نیا

 برای و باشدیم یکاربرد نوع از هدف یمبنا بر و پیمایشی

 از تحقیق سؤالات آزمون به مربوط اطلاعات یآورجمع

 با تحقیق ابزار روایی است. گردیده استفاده مرتبط پرسشنامه

 پرسشنامه پایایی و اساتید و متخصصان خبرگان، نظر از استفاده

 جامعه است. شده سنجیده کرونباخ آلفای مقیاس از استفاده با

 شهر در پاک محصولات کنندگانمصرف را تحقیق این آماری

 بین دهند،یم تشکیل (اتکا کورش، رفاه، یهافروشگاه) اراک

 متناسب یریگنمونه روش از استفاده با جامعه اعضای تمام

 پرسشنامه 282 تعداد نهایت در که شد توزیع نامهپرسش

 تعداد این اساس بر پژوهش هاییلتحل و تجزیه و شده تکمیل

 حضوری صورت به هاداده گردآوری ابزار است. گرفته انجام داده

 هایداده که شده گرفته قرار دهندگانپاسخ اختیار در

 تابستان تا 1395 زمستان زمانی دوره به مربوط شده یآورجمع

 شده استفاده بخش دو از هاداده وتحلیلیهتجز برای .است 1396

 برای نمودارها و فراوانی جداول از اول بخش در اساس این بر که

 این در که شده استفاده شناختیجمعیت یهامؤلفه بررسی

 از دوم بخش در است. شده استفاده SPSS افزارنرم از قسمت

 بررسی برای لیزرل افزارنرم با ساختاری معادلات یکتکن

 فرضیات تحلیل و تجزیه از قبل و است. شده استفاده هایهفرض

 است: شده پرداخته (1)جدول متغیرها برازش به

 تحقیق برازش هایشاخص :1 جدول

 تحقیق در شاخص مقدار استاندارد مقدار برازش هایشاخص

 30/2 3 از کمتر (x2/ df) آزادی اسکوئر/درجه کای

 068/0 08/0 از کمتر (RMSEA) برآورد یخطا مربعات نیانگیم یشهیر

 055/0 08/0 از کمتر (RMR) ماندهباقی میانگین ریشه

 91/0 9/0 از بیشتر (NFI) شده هنجار برازش شاخص

 94/0 9/0 از بیشتر (NNFI) نشده هنجار برازش شاخص

 95/0 9/0 از بیشتر (CFI) تطبیقی یا ایمقایسه برازش شاخص

 95/0 9/0 از بیشتر (IFI) فزاینده برازش شاخص

 88/0 8/0 از بیشتر (GFI) برازش نکویی شاخص

 85/0 8/0 از بیشتر (AGFI) شده تعدیل برازش نکویی شاخص
 

 
                                                           

1 . Ju et al 

 

2 . Lammersma & Wortelboer 
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 تحقیق هاییافته

 پایه بر که است مناسبی آماری تکنیک ساختاری معادلات

 باشد.می متغیرها بین علی روابط وجود درباره هاییفرضیه

 برای t )ضرایب گیریاندازه مدل برای را t ضرایب (1) نمودار

 )ضرایب ساختاری مدل و آنها( به مربوط متغیرهای و سوالات

t نشان متغیرها( بین در مدل در شده مطرح مسیرهای برای 

 .دهدمی
 

 
 گیریاندازه و ساختاری مدل برای t آماره :1 نمودار

 

 متغیرهای بین ارتباط داریمعنی بررسی برای مدل این از

 که صورتی در و شودمی استفاده مدل در شده مطرح مکنون

 بازه در درصد 05/0 خطای سطح در شده محاسبه t ضریب

 نتیجه توانمی باشد نداشته قرار (-96/1 و +96/1) معنیبی

 مورد مکنون متغیر دو بین داریمعنی ارتباط که گرفت

 استاندارد ضرایب (2) نمودار دیگر سوی از دارد. وجود بررسی

 و سوالات برای استاندارد )ضرایب گیریاندازه مدل برای را

 مسیر )ضرایب ساختاری مدل و آنها( به مربوط متغیرهای

 نشان متغیرها( بین در مدل در شده مطرح مسیرهای برای

 دهد.می
 

 
 گیریاندازه و ساختاری مدل برای استاندارد ضرایب :2 نمودار

 است: شده آورده (2) جدول در فرضیات تحلیل و تجزیه از حاصل کلی نتایج
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 تحقیق کلی نتایج :2 جدول

 ضریب فرضیه عنوان فرضیه
T 

 ضریب

 استاندارد
 نتیجه

 فرضیه تأیید 49/0 39/5 داردتأثیر  شده ادراک خودتداومی بر نوستالژی تبلیغات 1

 فرضیه تأیید 45/0 89/4 داردتأثیر  برند به نگرش بر نوستالژی تبلیغات 2

 فرضیه تأیید 49/0 09/5 داردتأثیر  تجاری نام به عاطفی پاسخ بر نوستالژی تبلیغات 3

 فرضیه تأیید 28/0 55/2 دارد.تأثیر  خرید قصد بر نوستالژی تبلیغات 4

 فرضیه تأیید 55/0 62/5 داردتأثیر  خرید قصد بر شده ادراک تداومی خود 5

 فرضیه تأیید 21/0 47/2 داردتأثیر  خرید قصد بر برند به نگرش 6

 فرضیه تأیید 19/0 09/2 داردتأثیر  خرید قصد بر تجاری نام به عاطفی پاسخ 7

 فرضیه عنوان فرضیه
 اثر

 مستقیم

 اثر

 غیرمستقیم
 نتیجه

 26/0 28/0 دارد.تأثیر  شده ادراک خودتداومی طریق از خرید قصد بر نوستالژی تبلیغات 8

 اثر اینکه با توجه با

 مستقیم از کمتر غیرمستقیم

 .شودمی رد فرضیه است

 09/0 28/0 دارد.تأثیر  برند به نگرش طریق از خرید قصد بر نوستالژی تبلیغات 9

 اثر اینکه با توجه با

 مستقیم از کمتر غیرمستقیم

 .شودمی رد فرضیه است

 09/0 28/0 دارد.تأثیر  تجاری نام به عاطفی پاسخ طریق از خرید قصد بر نوستالژی تبلیغات 10

 اثر اینکه با توجه با

 مستقیم از کمتر غیرمستقیم

 .شودمی رد فرضیه است

 

  هاهفرضی گیرینتیجه

 خودتداومی بر نوستالژی تبلیغات چهارم: تا اول فرضیه

 و تجاری نام به عاطفی پاسخ برند، به نگرش ،شده ادراک

 این برای که نتایجی به توجه با .داردتأثیر  خرید قصد

 تبلیغات که شودمی مشخص آمده دست به هافرضیه

 شده، ادراک خودتداومی بر معناداری و مثبتتأثیر  نوستالژی

 در خرید قصد و تجاری نام به عاطفی پاسخ برند، به نگرش

 این لذا دارد اراک شهر در پاک محصولات مشتریان بین

 که معتقدند دانشمندان است. شده پذیرفته هافرضیه

 همه برای که است انسان در طبیعی گرایش نوعی نوستالژی،

 این دچار بار یک ایهفته مردم میانگین، طور به و دارد وجود

 چیزهایی با شدن روبرو وسیله به هم آن شوند،می حس

 و موسیقی یا فیلم یک از ای قطعه آشنا، بوی و عطر همانند

 ینوجوان سنین در بیشتر مسئله این .قدیمی عکس یک یا

 مهم تحولات و تغییر تأثیر تحت افراد که شود،می مشاهده

 به رفتن و خانه ترک مانند گیرندمی قرار خود جدید زندگی

 سنین افراد در همچنین ر،کا محیط به شدن وارد یا دانشگاه

 مرور مجدداً را خود زندگی و کنندمی فکر گذشته به که بالا

 توانندمی هاشرکت همین برای د،شومی مشاهده هم کنندمی

 منظور به نوستالژی محصولات یا و نوستالژی هایشخصیت از

 بر که ایگونه به کنند استفاده گذاریصحه یا و تبلیغات

 به متمایل را آنها و باشند داشته گذاریتأثیر خود مشتریان

 که چرا بیشتر هایقیمت با حتی نمایند خرید

 پیدا وابستگی خاص برند یک به که کنندگانیمصرف

 یا محصول برای را بالاتری هایقیمت دارند تمایل کنند،می

 شناسایی و شناخت با بازاریابان پس نمایند، پرداخت خدمات

 در را آنها راحتی به توانندمی نوستالژی از پذیرتأثیر افراد

 میزان اساس بر و کنند بندیتقسیم مختلفی بازارهای

 تا دهند ارائه را خود خدمات و کالاها گروه هر پذیریتأثیر

 عامل دهند. افزایش را فروش و کنند برانگیخته را مشتریان

 افراد خاطرات برانگیختن ،نوستالژی ارزیابی در مهم و جدید

 کارگیری به با توانمی عبارتی به باشدمی تبلیغات طریق از

 باعث خود محصولات در نوستالژیکی افراد نشان و نام و برند

 و قصد که چرا شد خود مشتریان نوستالژی حس برانگیختن

 به نوستالژیکی محصولات خرید برای کنندگانمصرف نیت

تأثیر  گذشته به نسبت نگرش و اشتیاق از همزمان طور
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 خاطرات از نوستالژیک تبلیغات در باید همین برای دپذیرمی

 هم در کنندگانمصرف هویت با که نمود استفاده ایگونه به

 و برگشته گذشته به تبلیغ این با بتوانند آنها و باشد تنیده

 کنند. پیدا برند به نسبت عاطفی حس

 (،1395 ،همکاران و فتحی) تحقیقات با فرضیات این نتایج

 یو جی) ،(2015 ،همکاران و جو) (،2014 ،همکاران و چن)

 همسو (2011 ،فائو و مارچیگیانی) و (2016 ،همکاران و

 به هم یژنوستال که رسیدند نتیجه این به آنها باشد.می

 مصرف نیات بر غیرمستقیم صورت به هم و مستقیم صورت

 یژنوستالتأثیر  تحت افراد، تفاوت به بسته مصرف دارد.تأثیر 

 ،شناختی هایپاسخ ظرفیت و تاریخی نوستالژیک افکار .است

 از بالا یا متوسط سطح یک دهندگانپاسخ که زمانی

 که وقتی با مقایسه در کنندمی تجربه را تاریخی نوستالژی

 با کند.می پیدا بهبود است، پایین تاریخی نوستالژی سطح

 بالایی سطح یک به متوسط سطح یک از که زمانی حال، این

 قابل توجهی قابل سود شود.می حرکت تاریخی نوستالژی از

 نیست. مشاهده

تأثیر  خرید قصد بر شده ادراک تداومی خود پنجم: فرضیه

 .دارد

 ادراک خودتداومی که کنندمی بیان فرضیه این هاییافته

 این لذا دارد خرید قصد بر معناداری و مثبتتأثیر  شده

 توانمی فرضیه این خصوص در است. شده پذیرفته فرضیه

 تصویر شدن ایجاد و گذشته به افراد برگشتن که گرفت نتیجه

 خوش خاطرات آنها که شد خواهد باعث آنها، ذهن در گذشته

 کلاً زمانی مدت برای و کرده بازآوری را داشته که را زیبایی و

 باعث این که کنند سپری گذشته در و شده خارج حال از

 همین برای بود خواهد نهاآ برای زیبا احساسات شدن ایجاد

 طریق از که دارد وجود امکان این حس، این داشتن برای

 داشته تداومی خود آن با بیشتر نظر مورد محصول خرید

 را چیزی تبلیغی در آنها که زمانی مثال عنوان به باشند

 مشاهده را آن کودکی دوران در و گذشته در که ببینند

 سعی آن، داشتن و حالت این به شدن نزدیک برای کردندمی

 داشته خود برای را آن محصول، خرید طریق از کنندمی

 نتایج است. شده برانگیخته آنها احساسات که چرا باشند

 خود که دهدمی نشان (2016 ،همکاران و یوجی) آزمون

 دارد.تأثیر  خرید نیت بر تداومی

 .داردتأثیر  خرید قصد بر برند به نگرش ششم: فرضیه

تأثیر  برند به نگرش که کنندمی بیان فرضیه این هاییافته

 پذیرفته فرضیه این لذا دارد خرید قصد بر معناداری و مثبت

 حساب به آنها رفتار در مهم عاملی افراد نگرش است. شده

 ابتدا توانمی رفتار تغییر برای کنندهمصرف رفتار در و آیدمی

 پیشبرد و تبلیغات همچون مواردی طریق از را افراد نگرش

 افزایش تواندمی مثال عنوان به که هدف جهت در ...و فروش

 نگرش در تغییر که افزود باید چند هر داد تغییر ،باشد فروش

 نگرش از استفاده با توانمی پس است موقت و نیست دایمی

 در تغییر برای و نمود بینیپیش را او رفتار کننده،مصرف

 تبلیغ همچون مواردی به توجه با او نگرش در تغییر از رفتار

 به نسبت مثبتی نگرش که زمانی لذا دکر استفاده ... و

 برای مشتریان خرید قصد شود، ایجاد خدمات یا و محصول

 و یو جی) آزمون نتایج یافت. خواهد افزایش مجدد استفاده

 نیت بر برند به نگرش که دهدمی نشان (2016، همکاران

  دارد.تأثیر  خرید

تأثیر  خرید قصد بر تجاری نام به عاطفی پاسخ هفتم: فرضیه

 .دارد

 نام به عاطفی پاسخ که کنندمی بیان فرضیه این هاییافته

 این لذا دارد خرید قصد بر معناداری و مثبتتأثیر  تجاری

 این به هاسازمان از بسیاری امروزه، است. شده پذیرفته فرضیه

 ترین ارزش با از یکی تجاری نشان و نام که اندرسیده باور

 برای هم قدرتمند تجاری نشان و نام .آنهاست هایدارایی

 و نام که چرا کندمی ایجاد ارزش سازمان برای هم و مشتری

 برای مفیدی و مختصر ابزار طرف یک از تجاری هاینشان

 اختیار در خدمت یا محصول خرید و انتخاب فرآیند سازیساده

 را اطلاعات و هاداده پردازش فرآیند و دهندمی قرار مشتری

 برای طریق این از و سازندمی ترسریع و ترساده آنها برای

 تولید هایفرآیند دیگر طرف از ،کنندمی ایجاد ارزش مشتریان

 برداریکپی قابل سادگی به است ممکن محصول طراحی و

 هاسازمان و افراد ذهن در که پابرجایی نقش و تصویر اما باشند،

 تجاری نشان و نام تجربه و بازاریابی فعالیت سال چندین پایه بر

 کپی و شدن جایگزین قابل سادگی به است، مانده جای به

 و نام یک پایه بر توانندمی هاشرکت نتیجه در نیست برداری

 تعیین محصولاتشان برای بالاتری قیمت قدرتمند تجاری نشان

 سود و فروش حاشیه کنند، ایجاد بهتری تجاری اهرم کنند،

 رقبا مقابل در را خود پذیریآسیب و دهند افزایش را خود

 را مشتریان عاطفی تعهد بتوانند که زمانی همین برای کاهش
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 بر یابند، دست مورد این به توانندمی دهند افزایش برند به

 و نام ارزیابی هایبرنامه در شودمی پیشنهاد نتایج این اساس

 بررسی مورد نیز را کنندگانمصرف دلبستگی تجاری، نشان

 جهت در تبلیغات، عاطفی بار افزایش طریق از و دهند قرار

 تجاری نشان و نام به کنندگانمصرف عاطفی دلبستگی افزایش

 لندران و محمدخانی) و (2015، همکاران و جو) .کنند تلاش

 معناداریتأثیر  عاطفی پاسخ که دادند نشان (1395 ،اصفهانی

 دارد. خرید قصد بر

 تیعبار به کرده رد را میانجی مثغیرتأثیر  فرضیه سه نتایج

 ادراک خودتداومی طریق از خرید قصد بر نوسالژی تبلیغات

تأثیر  تجاری نام به عاطفی پاسخ و برند به نگرش شده،

 صورت به نوستالژیک تبلیغات است. نداشته معناداری

 صورت به اما دارد خرید قصد بر مثبتیتأثیر  مستقیم

 به باشد داشته خرید قصد برتأثیر  نتوانسته غیرمستقیم

 نوستالژیک تبلیغ که زمانی گرفت نتیجه توانمی عبارتی

 برانگیخته هیجانات و احساسات آنقدر گیردمی صورت

 دیگر و دهدمی افزایش را خرید قصد و نیت که شد خواهند

 بلیغت طریق از افراد اینکه یا و نیست دیگر عواملی به نیازی

 و کنند نزدیک نظر مورد برند با را خود توانسته نوستالژیک

 که بیافتند خاطراتی یاد به آنها که شده باعث موضوع این

 به برند با اندنتوانسته همین برای و بوده آور عذاب برایشان

 هب شود ایجاد آنها در خرید نیت و کنند ایجاد ارتباط خوبی

 و بد چه و خوب چه حال شده خاطرات در غرق آنها عبارتی

 در خرید قصد همین برای اندشده خارج خرید فکر از دیگر

 است. نیامده وجود به آنها
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Abstract 
 

Nostalgic advertising is one of a kind of advertising that turns into a powerful tool for buying 

products by engaging people's feelings and attitudes. Therefore, the purpose of this research 

was to investigate the effect of nostalgic advertising on purchasing intention in terms of its 

intermediate role of perceived self-perpetuating, brand attitude and emotional response to the 

brand. This research is an applied study in terms of purpose and included in the group of causal 

researches. Population included the consumers of Pak Co. products in Arak city. After 

validation and reliability, verification was used for data collection. In this study, structural 

equations were used to investigate the relationships between model components. Also Lisrel 

software has been used for analyzing the hypotheses. According to the data analysis, the results 

indicated that nostalgic advertising has an effect on perceived self-perpetuating, brand attitude, 

emotional response to brand, and on buying intention; perceived self-perpetuating, brand 

attitude and emotional response to the brand affects the intention to purchase, and on the other 

hand nostalgia advertising does not affect the intention to purchase through perceived self-

perpetuating, brand attitude and emotional response to the brand. 

 

Key Words: Brand attitude, emotional response to brand, business intention, nostalgia. 
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