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       و اصالت محصول ، نگرش برند، میراث برند بر  یکژنوستال رهای رفتا طراحی مدل ارزیابی

 ( تهران بازارهای نوستالژیک شهر: موردی ۀ مطالع)  تمایل به محصول نوستالژیک

  

 4وحیدرضا میرابی       3نواز نادر غریب      2*الهام فریدچهر      1ثریافتح اللهی

  

 

 چکیده  

  و   کنندهمصرف  درک صحیح رفتار  موجب شناسایی و  تواندمی  کنندهمصرفای نوستالژیک  که شناخت رفتارهازآنجایی

نیازهابرآورده های    و   کردن  بهترین    هاآنخواسته  پژوهش    در  لذا  ؛شود  ممکن   شیوۀبه  رفتارهای    ابتدااین  تاثیر 

شامل و،  نوستالژیکتمایلات    نوستالژیک  نوستالژیک  نوستالژیک  احساسات  برند   بر  شدت  نگرش  و  برند    میراث 

می نوستالژیک    سپس.  شودبررسی  محصول  به  تمایل  و  محصول  اصالت  متغیرهای  نوستالژیک    بر تاثیر  رفتارهای 

. شودیی مبررس  خرید  نیت   بر  نگرش برند    میراث برند و،  رفتارهای نوستالژیک  بعد تاثیر  ۀدر مرحلشود.  می  سنجیده

  صورت گرفت: مرحله  2 در  پژوهششناسی این روششود. میواقعی سنجیده  ریدخ  رفتار برخرید   نیت أثیرتدرنهایت 

معادلات   استفاده از  دوم با  ۀمرحل  در  .انجام شد  وتحلیلتجزیه  ،روش تحلیل عاملی اکتشافی  استفاده از  اول با  مرحلۀدر  

میراث    بررفتارهای نوستالژیک  که    هستنداین    نتایج حاصل از این پژوهش بیانگر  و  هایافته.  یابی شدمدل،  ساختاری

.  د نتاثیر معناداری داررفتارهای نوستالژیک    برو اصالت محصول و تمایل به محصول نوستالژیک  برند و نگرش برند  

ی  نیت خرید تاثیر  بر  ندمیراث بر  ؛ لیکندارند  معنادارینیت خرید تاثیر  برنگرش برند    و رفتارهای نوستالژیک    همچنین

 .  درنهایت نیت خرید بر خرید واقعی تاثیر معناداری دارد .ندارد

کننده، میراث برند،  اصالت محصول، تمایل به محصول نوستالژیک، رفتار نوستالژیک مصرف   :کلیدی   گانواژ

 نگرش برند 
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 مقدمه

  ؛ نماید  اتخاذ  کنندهرفتار مصرف درک صحیح    ۀپای  تصمیمات بازاریابی خویش را بر  کلیۀاست که    ناگزیر  ،دنیای تجارت

احتمال .  هستند  کنندهمصرفرفتارهای    باورهای صریح و ضمنی از  بر پایۀهای بازاریابی  استراتژی ها و تکنیک  کلیۀ  لذا

بیش از تصیماتی ،  انداثبات شده و شکل گرفته  هایپژوهش  و  هاتئوری،  فرضیات صریح  ۀموفقیت تصمیماتی که بر پای

که صرفا اتخاذ    و امات  ابه   پایۀ  بر  است    تواندمی  کنندهمصرف  همین اساس دانش رفتار  بر  شوند؛ میباورهای ضمنی 

شود  عنوانبه منجر  غلط  چشمگیرتصمیمات  کاهش  به  و  شده  شناخته  رقابتی  مهم  مزیت  وهمکاران)  یک  ، هاوکینز 

 دلیل اهمیت زیاد زمان تاکنون به ند. از آن  تالیف شد1960  ۀده  در  کنندهرفتار مصرف  ۀکتب درسی دربار  . اولین(2006

برسزای  به  تاثیر  و   کنندهرفتار مصرف واقعی  رفتار  آن  انجام    ۀاین حوز  در  بسیاری  هایپژوهش  ،خرید   شدند علمی 

 نیت خرید،  برندسازی،  کنندهرفتار مصرف  بریکی از موضوعاتی که  .  نددرآمد  تحریر  ۀ تشمقالات بسیاری به رب و  وکت

-آن انجام نشده  بر علمی    هیچ پژوهشی جامع  و  یران در کشور ا  و  داردشگرفی    تاثیر  و خرید واقعی مصرف کنندگان

نوستالژیک  ،  است  با چالشباشد.  می  کنندهمصرفرفتار  نوستالژیک   هستند؛  ها و مسائل بسیاری همراهالبته رفتارهای 

بر خرید واقعی مشتریان دارای اهمیت   2رو شناخت تمایلات و احساسات نوستالژیک و میراث برند و تاثیر این  ازاین

 حول حوادث مهم زندگی سیر   دهند که اغلب رویای نوستالژیک درنشان می  یهاپژوهشاین اساس    بر  .بسیاری است 

ازرفتارمصرف  (.2006،  وایلدچات وهمکاران)  کندمی فهم عمیق وکاربردی  به  باید  برای دستیابی  ،  تمایلات  کنندگان 

یابی نام موضع  (.2000،  همکاران و هاوکینز)  احساسات ورفتارهای نوستالژیک مصرف کنندگان را به درستی بشناسیم

  شودمیمنجر هاشرکت حد زیادی به موفقیت  تا تواندمیهای هیجانی و احساسی و تمایلات نوستالژی تجاری در قالب 

حساس است زیرا منجر به  ،  از جمله نتایج آن  هاشرکت معتقدندکه فروش برای تمام  (  2006،  دل ها وکینز وهمکاران)

میزان موفقیت    هاشرکت مجازی همه    طوربهبه همین دلیل  ،  شودمید درآمد لازم برای ادامه حیات یک شرکت  ؛ لیکنت

و فروش تنها در شرایطی به وقوع خواهد    کنندمیبینی های فروش ارزیابی  ها و پیشدر بازاریابی خود را تحت واژه

محصول صحت داشته و آمیخته بازاریابی مطابق با  خرید    درموردما از مشتری    آماریهای    وتحلیلتجزیهپیوست که  

گیری    فرایند باشد  کنندهمصرف تصمیم  شده  رفتار    بر  سزاییبه  تاثیر نوستالژیک  عوامل  که  این  وجود   با  .فراهم 

  ن است که ای  بوده  هاصاحبان شرکت   ۀهمواره دغدغآنچه  ،  ندخرید واقعی دار  بر  تاملی  نقش درخور  و  کنندهمصرف 

و  درستیبه  را  افرادنوستالژیک    احساسات  و  تمایلات  توانمی  چگونه نیازها  ازتا    کردکشف    درک  طریق   این 

  ژیک نوستال  بررسی معنای  به تحلیل و  دراین راستا ابتدا .برآورده ساخت   ممکن  بهترین نحو   به  را  هاآنهای  خواستهو

-می،  دندست آمده  ب  متعدد با مشتریان شناسایی وای  هطریق مصاحبه  های رفتارهای نوستالژیک که ازفهوسپس مول

 .پردازیم

کهکلمه  از  «نوستالژی» شده  گرفته  وآلژی  نوستوس  یونانی  ب های  دردناک  اطلاق  به حسرت  خانه  به  بازگشت  رای 

پزشک  ۀکلم  .شودمی توسط  ب  ینوستالژی  شرحرسوئیسی  پزشکیر ش  ای    شده  استفاد   خانه  از  ردو  سربازهای  ایط 

 را   دوری از وطن  از فقط فراق  از  مفهومی بیش  اینکه  تا  وسعت پیداکرد  نقدرآ    این لغت  مفهوم  (.1979،  1دیویس )

ر  دیویس  که  ایگونهبه  ؛دربرگرفت  تماما  نوستالژی  کرت غیرپزشکی    و   نظامیغیرا    توسط   توستالژی  ابتدا.  دوصیف 

فکری  یک  عنوانبه  پزشکان شد  بیماری  موج  شناسایی  میکه  افسردگی  بیماری  مانند؛  شدب  ؛  1975،  روزن)  علایم 

 
1. Davis 
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بودکه  ولینا  دیویس  (.1994،  1آیسمکن  را  کسی  احساسات    و  کرداجتماعی کشف    دیدگاه  از  نوستالژی  که  دریافت 

با بیان    مثبت  نوستالژی  به  همچنین  شوندمیدیده    ترمثبت   هانوستالژی،  شوندمیتوجه  با.  ارتباط   نوستالژی    افزایش 

رانفس  عزت  و   داردابستگی  و  اجتماعی افراد   یک   عنوانبهمثبت  که  تصویری  همراه   مکانیسم  منفی  خلقیات    با   به 

  (.2006 ، وهمکاران ویلدچات)دهد میافزایش  را خاطرات مثبت پاسخ دهند

  ای ازنگاری یا جنبهمتغیر روان  یک،  شکلی از شخصیت فردی  عنوانبه  را  «به نوستالژی  تتمایلا» 2( 1993)  روک هالب

یا زندگی  نوسان  ک   ی یک مشتری عامهاویژگی  سبک  درمیان مشتریان  باشده ممکن است  می،  داشته    ص)  کندتعیین 

  عنوان بهبه تمایل نوستالژیک  (  1995) 3مشابه بچو   طور به.  کندمی  میل به نوستالژی پیشنهادو شاخصی را جهت  (  246

می  نگاه  شخصیتی  سیاهویژگی  دارای  شاخصی  و  گردآورد  20ۀ  کرد  نوستالژی  حالی  .پرسشی  وایلدچات    در  که 

بر(  2013) 4مرچنت و    (؛2006)  همکارانو فقط  نوستالژیک  میل  سنجش  نوستالژیک  برای  به  طبیعی  شدن تمایل 

در  دراین    و  کردندذتمرکز احساسات  که  است  نادیدهنوستالژیکۀ  لحظ  حالی  ویلدچات  )  شوندمیگرفته    شدن 

   (.2016، 5وهمکاران

نیازنو  نوعی  )  روانشناختی   ستالژی  برنوس   (.1979،  دیویساستاست  که  است  احساسی  وضعیت  یک    مبنای   تالژی 

 محدود،  کندمی گذشته تجربه در    فرد  هوستالوژی به مواردی ک ن   نشأم.  دشو گرایی بالایی تعریف میذهن  با،  نیازداشتن

عکسفهم    (.2012،  6لیو ،  چنک،  چ  ی،  2002،  بویم)  شودمین باچگونگی  موردی  به  مردم  دارای  یی  منشأ  العمل 

احساس    درمورد(  1994) 7بکروکندی   پژوهشند.  ک   کمک  کنندهمصرف  به توضیح رفتار   تواندمی  «نوستالژی  احساس»

 ژی هرنوستال (.2001، 8پاسکال و  موهلینگ) شودمی ذکر جدیدترین مقالاتترین تئوری درپرتکرار عنوانبهنوستالژیک  

و    لذت،  گرمی  احساسبه مردم    ادآوری گذشتهی  با(.  1998 9هاولنا ،  هولاک )  دخوانمی  فرا  رامنفی    احساس مثبت و  دو

که گذشته   دارد  وجود  نیز  زیان  غم و  ازاحساسی  ،  همین زمان  در  (؛ لیکن1998،  ولناوها  هولاک )  دهدمی  ت دس  مهربانی

می(  2007)  بچو   لذا  ؛(1998،  هاولنا  و  هولاک )  بازگردد  تواندمین نتیجه  این  می  هک   رسدبه  بدون تواند  فرد 

 بدون یادآوری نوستالژیک شود.  تواندنمی؛ لیکن به یاد آوردشدن نوستالژیک

مطالعه شدت  در  با  رابطه  در  که  نوستالژیک»ای  عمر  در    «گرایشات  گردیدچرخۀ  انجام  شد،  انسان  که    مشخص 

،  زندگی خود   هایی ازطی دوره  افراد  و   شودمیزندگی مشاهده    ۀ چرخ  طول  عنوان یک ظرفیت تطبیقی درنوستالژی به

کسانی که    میانسال یا  افرادنوستالژیک    مثال شدت گرایشات  عنوانبه  ؛دهندمی  نوستالژیک شدیدتری بروزهای  واکنش

نسبت به    غل هستندش  تغییرپی    در  کسانی که  و  باشندطلاق می  ازدواج یا  رگیردافرادی که  ،  هستند  سن بازنشستگی  در

از افراد   که بعضی  بیان کردند(  1997)  مرچنت   و  (1993)  هالبروک .  باشدمی  حیاتشان بالاتر  ۀچرخ  های دیگری ازدوره

   . دیگرتمایلات نوستالژیک بیشتری دارند نسبت به افراد افراد

 
1. Rosen & Iceman 
2. Holbrook 
3. Batcho 
4. Merchente 
5. Wildschut 
6. Boym , yech,  Liu 
7. Baker, kendy 
8. Muehling, Pascal 
9. Holak, Havlena 
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برند(  2007،  4  ص)  همکارانش  و1یارد  برند  از  جنبهیک    عنوانبه   را  میراث  در  خصوصیات  و  اثر  که    ثبت   ضبط 

شده(  کردنیادداشت) عمر،  انجام  هستهارزش،  طول  سمبل  ،(مرکزی)  ایهای  از  دربه   و  هااستفاده  باورهای    ویژه 

وسازماندهی تیافت   شده  که  وشده  نیز  اریخ  آن  است  زمان  همکاران .  کنندمی  توصیف  مهم  و    و(  2008) 2بورلند 

برند  معتقدند(  2008)  همکاران  و3هولاک  میراث  کند،  که  می  ایجاد  خود   در (  2004) 4آکر .  پیوستگی    مطالعات 

یا  بالقوه شخصیت و  طوربه  برند  میراث  که  کرد  گیرینتیجه تمایل  .  ارتقاء می بخشد  را  برند  ۀسرمای  دارایی  مشتریان 

برند   و  که طول عمر  دارند برند  را  ثبات  میراث  کنند  با  و،  ثبات(  2007،  5همکاران د و  یار).  ارزیابی  قاطعیت   تداوم 

مدت    ویژهبه مالیهابحران)  هابحراندرطول  یا،  ی  است تعیین(  سیاسی  اقتصادی  از  زیرا  ؛کننده  بخشی  برند    میراث 

 .  باشداحساس امنیت می

است   شناسی روانارزیابی  ،  «نگرش» باویژگی.  ارزش  ارزیابی  نگرش   اصولاًشود.  میسنجیده  ی  هایاین  سنجش 

ت  نیا   و  برند(  خود)   ،هااولویت   ،(ذهن  در)  ثبت   با  به برند  برند به این دلیل مهم است که تمایل فرد   ۀدربار  کننده مصرف 

که مردم    کنداین مطلب رابیان می  نگرش به برند  (.1995،  وانگرن وهمکاران،  2000،  چیک،  کیم)  تباط داردار  خریدار

  کالا یاخدمت چه مقدار  از   که  گیردنشأت می  آنجا  ازمطلب  کنند؟ این  می  خدمات شما   محصول یا  ۀچه فکری دربار

از  (. 2008گونئزوهمکاران؛  )کند  میرابرآورده    کننده مصرفنیازهای   برند  برخی  که    کنندتصدیق می  مجریان خدمات 

  (.2014چن و همکاران، )دهد میافزایش   را کسب وکار سود و درآمد،  بالقوه  طوربهاستفاده ازنوستالژی 

ها یا    مکان،  مردم)  سمت چیزهایی کهبه(    طلوبم  گرایش مثبت یا اثر ،  تمایل عمومی)  یک ترجیح  عنوانبهنوستالژی  

قدیم  در(  چیزها داشتند  ترروزهای  بیشتری  است  (  1993)  هولبروک   لذا  ؛شودمیتعریف    رواج  محصولات معتقد 

باشند  «نوستالژیکعناصر  »  ،نوستالژیک فرد جوان  می  وقتی یک  بزرگسالی)  بوده  ترکه  از  قبل  یا  کودکی  رواج  (  مثل 

مشتری  پاسخه،  داشت مثبت  دربارهای  ب  ۀرا  و  داده  گسترش  می  هگذشته  و    ؛1979  پریس)  آوردوجود  وایلدچات 

ب(  2006،  همکاران مثبتی  اثرات  ،  متویو   ؛2007،  لتور  و  بورن)  خدمات دارد  محصولات و  برر ترجیحات مشتری  این 

مطبوعات  .  دیل شده است بت(  1990،  بلک  ؛1994،  ندی ک   و  بکر  )  متقابل فرهنگی  ۀپدید به  مصرف نوستالژیک(  2008

،  های ویدئویی بازی،  های سبک قدیمیبازیکه محصولات نوستالژیک مانند اسباب  کنندمی  ایالات متحده آمریکا ادعا

در   زیرا مصرف کنندگان  ؛اندکرده  بازگشتی ایجاد،  شدهبرندهای احیاء  شده واقتباس   کتب   ،(هاسریال)  داردنبالههای  فیلم

کنندگانی  معتقد است مصرف(  1992)  هیرش  (.2008    والکر)  جهان هستند  گذشته در  ررهایی د  و  جوی گریزو جست 

ت،  اندناراضی  تربیش  از زندگی فعلی خود  که به    مایل دارندبیشتر  بازگردند  محصولاتکه    زمان در  ویژهبه   ؛نوستالژیک 

اقتصادی )  اضطراب رکود  از   یاحیا  ،(مانند  گذشته  نوستالژیک  احساسات  محصولات  مصرف  اعصاب  ،  طریق 

  تمرکز  ۀپیوندی ملموس با گذشته که نقط محصولات نوستالژیک به ایجاد (.2009، الیوت )کند میرا آرام  کننده مصرف 

نوستالزیک است   برآن   از  تسکین و  (.2010لاولند و همکاران،  )  کنندمیکمک  ،  افکار مثبت   مثل )  مرگ  تسلی ترس 

 سوی کالاهای نوستالژیک معطوف کند هجهت حس معنابخشی به زندگی ببه  توجه مشریان را  ، (عدم امنیت وجودی

 
1. urde 
2. Borland, Lindgreen and Wayne 
3. Holack 
4. Aker 
5. Yard, Arizer and Boulder 
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و) و   ؛2010،  اسمیسترز  و  لیو   ؛2005،  همکاران  هارت  امنیت    (.2009،  همکاران  رایندفلیچ  عدم  احساس  همچنین 

  (. 2013زو و همکاران، ) شودمیموجب ترجیح کالاهای نوستالژیک 

  ۀنمون  جنس اصل و،  اولدست ،  اعتماد  ۀشایست،  اعتمادبودنقابل،  ی واقعیها ویژگیداشتن  ،  اصطلاح  اغلب در»اصالت«  

و   ریسینگر  ؛1996،  بارتبل)  روش اصلی سازنده مخالف است  روشی مشابه با  یا انجام  کپی که با  شودمیاصلی توصیف 

،  کولارکو    زابکار)  باشدمیهای تاییدشده توسط کارشناسان  مکان  اصلیت اشیاء و  اصالت و  مبتنی بر.  (2006،  استینر

یا  عنوانبهاصالت    (.2010 درونی  و  کیفیت  بیان شده  ارزیابی    ذاتی یک شی  متخصصان  و    گریسون)  شودمیتوسط 

  از  اصلی  شی واقعی و  شاخص تمیزدادن:  شودمیاین نوع ازاصالت اطلاق  به  ۀ شاخص  استفاده ازواژ(  2004،  مارتینس

فیزیکی اطلاق   واقعیت رفتاری یا  شده ازمشاهدهتجربۀ  به    شاخص را،  نویسندگان  برای این مورد  (.298  ص )  کپی آن

ازکه    کنندمی ادعا  برخی  که  را  آورده  داشتند  تائیداتی  بورلند  طوربه.  دهندارائه می،  اند به دست   همکاران  و  مشابهی 

می (  2008) مصرف  کنندبحث  چگونه  ازکه  بی  کنندگان  محصول منابع  یک  اصالت  قضاوت  برای  اطلاعاتی  طرف 

 .  های تاریخیمانند علائم تقویت و تداوم حرفه، کنندمیاستفاده 

بسیار   «نیات»،  اضحو  طوربه می  رفتار  هدایت   در  رامهمی    نقش    ،خرید  نیت   (.2005،  ارانهمک  و1ژانگ )  کنندبازی 

 خرید  نیت ،  باتوجه به نتایج بسیاری ازمطالعات.  یک محصول است   وی از  حتمال خریدا  خریدار و  تمایل  ترکیبی از

، سنجش نیت خرید  در  لذا  ؛(2010؛همکاران  و2کیم )  داردمحصول    یا  برند  هب  ترجیح مشتری  و  بستگی زیادی به نگرش

آن جهت    از  تریآتی مش  بینی رفتارپیشباشد.  می  هاآنبراساس نگرش    کنندهمصرف   ۀ آیند  رفتار  این است که  فرض بر

، همکاران  و 3بارک )  رکت است ش  برای هر  یک موضوع حیاتی،  به دقت تخمین می زند  را  کنندهمصرفآتی  رفتار    که

این    در  .شدانجام  (  2007) 4کویتی   مک  و  توسط سیرا  نیت خرید  نوستالژی و  بین  طۀپژوهشی برای بررسی راب   (.2010

 .بررسی شد نوستالژیک برنیت خرید رفتار تاثیر پژوهش

این مرحله  .  رساندبپایان  به  مبادله را  فرآیند  باید،  انتخاب کرد  را  فروشگاه مور نظرخود  ام تجاری ون،  زمانی که خریدار

 دهد بدون برنامه انجام می  خرید،  گاهی خریدار  البته  (. همکاران  و5هاوکینز )  است محصول    ۀاجار  یا  خرید  ۀ مرحلهمان  

تعامل فعال روی  ،  واقعی  خریدعمل    در  (.6سولومون )   دهد انجام میا  خویش رواقعی    خرید،  مبادله  بدون طی فرآیند   و

در    صرف آن  ومنابع  کردن  مایل به خرج   کننده مصرف آن    که در   توان این گونه تعریف کرد می  را  تعامل فعال.  دهدمی

، 7کلر )   شرط لازم برای تعامل فعال است  پیش  ،دلبستگی همراه با نگرش قویباشد.  میطول خرید واقعی یا مصرف  

2001.)  

مفهومی   ازپژوهش    پژوهش حاضرمدل  همکاران(  2013)  جاستیناجیکینبرگرفته  و   لندو  و  بالدوین  و   (2014)  چن 

 باشد.  میزیر شرح به( 2013)

 

 
1. Zhang 
2. Kim 
3. Barck 
4. Sierra & McQuity 
5. Hawkins 
6. Solomon 
7. Keller 
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 (  2013) 1لندو   و  بالدوین و (2014)  و همکاران چن ،( 2013) برگرفته از مطالعات جاستیناجیکین مدل مفهومی پژوهش:  1شکل

 

نوستالژیک برلن  و   تجریش،  پانزده خرداد  تهران شامل  شهر  مراکز خرید  ،  پانزده خرداد  مراکز خریدباشند.  می  کوچه 

احساس    هاآنکه افراد نسبت به    خرید شهر تهران هستند  ترین مراکز تاریخی  ترین وکوچه برلن جزو قدیمی ،  تجریش

که درسایر شهرهای ایران زندگی   هاآن   یا استان تهران هستند و هم  هم کسانی که اهل یا ساکن شهر.  نوستالژیک دارند

علاوه  .  اندشده دیدن یا خرید کردهالمقدور از این بازارهای شناخته حتی  ،اندتهران یک بار سفر کرده  و به شهر  کنندمی

اطراف پانزده خرداد   هایتولیدی، محصولات واراداتی اغلب چینی بازارهای کشور را تسخیر نمایند اینکهاین قبل از  بر

کنندگان  وستالژیک مصرفرفتارهای ن برای بررسی  لذا ؛بیشتر کالاهای شهرستان های ایران را تامین می کردند،  ومولوی

 .  این سه مرکز خرید شاخص در نظر گرفته شد

 

 شناسی وشر

اطمینان   و  متخصصان امر  عنوانبه  مشاور  هنماوار  اساتید  تأیید  و  مجدد  ۀمنظور بررسی اعتبار پرسشنامه پس از مطالعبه

مدل   ، این شیوه  در.  برده شدتأییدی بهرهتکنیک تحلیل عامل    از سازه  بررسی اعتبار  منظور محتوایی به  از رعایت اعتبار

های برازش به  در قالب شاخص  هاآنشود که در ادامه نتایج مربوط به  آزمون سپرده می  ۀگیری هر سازه به بوتاندازه

 .  ارائه شده است (  گیریمدل اندازه ) همراه پارامترهای آزمون تحلیل عامل تأییدی

 

 

 
1. Gineikiene.Justina,. Chen,Yeh,Huan,weekin (2013).Baldwin Landau 

 نیت خرید 

 میراث برند 

 

 نگرش برند

 : رفتارهای نوستالژیک

 تمایلات نوستالژیک 

 احساسات نوستالژیک  

 شدت نوستالژیک 

محصول   تمایل به 

 نوستالژیک 

 

 

 

 اصالت محصول 

 

 رفتار خرید 
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 ها یافته

پیش از اجرای تحلیل عاملی لازم است دو  شود. پرداخته می تحلیل عاملی رفتارهای نوستالوژیکنتایج در این بخش به 

اطمینان نسبت به اینکه ماتریس  موضوع مورد بررسی قرار گیرد که این دو موضوع عبارتند از کفایت نمونه گیری و 

 .  گیرد در جامعه برابر صفر نیست تحلیل عاملی قرار می ۀهمبستگی که پای

 

 و بارتلت برای مناسبت ماتریس داده ها KMOنتایج آزمون : 1دول  ج

 معناداری  آزادی  ۀ درج خی دو  KMOمعیار کفایت نمونه 

812/0 113/1103 105 001/0 

 

گیری برای تحلیل  است که نشان از کفایت نمونه   0/ 812برابر    KMOمقدار    شودمیهمان طور که جدول بالا مشاهده  

است  بارتلت     معناداری .  عاملی  کرویت  آزمون  دهند  0/ 001شاخص  نشان  که  برای    ۀاست  شاخص  این  معناداری 

 .  اجرای تحلیل عاملی است 

 

 نمودار اسکری رفتارهای نوستالوژیک: 2شکل 

 

با توجه به این نتایج و در نظر گرفتن ساختار نظری  شود.  میدچار شکستگی    3نمودار اسکری بعد از عامل  براساس  

روش واریماکس ارائه  یافته بهدر ادامه جدول بارهای عاملی چرخش.  عاملی انتخاب شد  3درنهایت راه حل    ،پرسشنامه

 .  شده است 
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 رفتارهای نوستالوژیکهای گویه ۀیافتبارعاملی چرخش: 2جدول  

 گویه 
 مولفه

1 2 3 

Q102 026/0 744/0 072/0 

Q103 122/0 690/0 032/0 

Q104 117/0 679/0 002/0- 

Q105 011/0 734/0 080/0 

Q106 051/0 742/0 148/0 

Q107 585/0 226/0 040/0 

Q108 731/0 011/0- 052/0 

Q109 679/0 012/0 085/0 

Q110 504/0 118/0 060/0- 

Q111 463/0 047/0- 171/0 

Q112 550/0 021/0 030/0 

Q113 769/0 134/0 159/0 

Q114 126/0 119/0 631/0 

Q115 034/0 018/0- 798/0 

Q116 093/0 127/0 599/0 

 

از  .  نتایج چرخش واریماکس ساختار عامل بدین قرار است براساس   که  تشکیل شده    113-107ی   سوالاتعامل اول 

ی تشکیل شده که تمایلات نوستالوژیک را  سوالاتاز    106-102عامل دوم  .  گیرنداحساسات نوستالوژیک را اندازه می

از  .  گیرنداندازه می اندازه     116-114ی  سوالاتعامل سوم  را  نوستالوژیک  که شدت  ادامه  .  گیرندمیتشکیل شده  در 

تعیین  ها  دادهلیزرل مورد آزمون قرار گرفت تا برازش آن با  افزار  نرمآمده در تحلیل عامل اکتشافی با  دست ساختار به

 .  آورده شده است  ذیلن تحلیل در جدول آنتایج . شود

 

 رفتارهای نوستالوژیک( CFA-تحلیل عاملی تأییدی) گیریبرازش مدل اندازه  هایشاخص : 3جدول  

 2χ p /df2χ (RMSEA ) (NFI ) (CFI ) (IFI ) (GFI ) (AGFI ) های برازش شاخص

 91/0 94/0 96/0  96/0 93/0 057/0 25/2 001/0 76/195 نتیجه 

 

نشان از برازش    اند کههای برازش در حد مطلوب گزارش شدهنتایج جدول بالا حاکی از آن است که تمامی شاخص

  پژوهشگر دارد.مطلوب مدل پیشنهادی 
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 . گذاردمیمیراث برند تاثیر  بررفتارهای نوستالژیک  : اول فرضیۀ

 

 ضریب تأثیر رفتارهای نوستالژیک برمیراث برند : 4جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 86/14 521/0

 

برند   برمیراث  نوستالژیک  رفتارهای  تاثیر  مقدار    0/ 521ضریب  برابر  tو  اطمینان   95با    لذا  ؛است   14/ 868آن  درصد 

 .  رفتارهای نوستالژیک برمیراث برند تاثیر معناداری دارد شودمیفرض صفر رد و نتیجه گرفته 

  

 . گذاردمی نگرش برند تأثیر بررفتارهای نوستالژیک  : مود فرضیۀ

 

 ضریب تأثیر رفتارهای نوستالژیک برنگرش برند : 5جدول  

 معناداری    tمقدار  بضری

 معنادار 78/15 534/0

 

برند   برنگرش  نوستالژیک  رفتارهای  تاثیر  مقدار    0/ 534ضریب  برابر    tو  اطمینان    95با    لذا  ؛است   15/ 78آن  درصد 

 .  رفتارهای نوستالژیک برنگرش برند تاثیر معناداری دارد شودمیفرض صفر رد و نتیجه گرفته 

   

 . گذاردنوستالژیک تأثیر میاصالت محصول بر رفتارهای : سوم فرضیۀ
 

 ضریب تأثیر اصالت محصول بر رفتارهای نوستالژیک : 6جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 72/4 201/0

 

درصد اطمینان   95با    لذا   ؛است   4/ 72آن برابر    tو مقدار    0/ 20ضریب تاثیر اصالت محصول بر رفتارهای نوستالژیک  

 .  اصالت محصول بر رفتارهای نوستالژیک تاثیر معناداری دارد شودمیفرض صفر رد و نتیجه گرفته 

   

 . گذاردتمایل به محصول نوستالژیک بررفتارهای نوستالژیک  تأثیر می: مچهار فرضیۀ

 

 نوستالژیکضریب تأثیر تمایل به محصول نوستالژیک بررفتارهای : 7جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 01/3 211/0
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  95با    لذا  ؛است   3/ 01آن برابر    tو مقدار    0/ 211ضریب تاثیر تمایل به محصول نوستالژیک بررفتارهای نوستالژیک   

گرفته   نتیجه  و  رد  صفر  فرض  اطمینان  تاثیر    شودمیدرصد  نوستالژیک  بررفتارهای  نوستالژیک  محصول  به  تمایل 

 . معناداری دارد

 

 . گذاردمی میراث برند بر نیت خرید تأثیر: مپنج فرضیۀ
 

 ضریب تأثیر میراث برند بر نیت خرید : 8جدول   

 معناداری  tمقدار  ضریب

 غیرمعنادار 79/1 -098/0

 

تاثیر میراث برند بر نیت خرید   فرض صفر تایید و نتیجه گرفته    لذا  ؛است   1/ 79آن برابر    tو مقدار    -0/ 098ضریب 

 . میراث برند بر نیت خرید تاثیر معناداری ندارد شودمی

 

 . گذاردمی نگرش برند بر نیت خرید تأثیر: مشش فرضیۀ

 

 ضریب تأثیر نگرش برند بر نیت خرید: 9جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 21/2 143/0

 

درصد اطمینان فرض صفر رد    95با    لذا  ؛است   2/ 21آن برابر    tو مقدار    0/ 143ضریب تاثیر نگرش برند بر نیت خرید  

 . نگرش برند بر نیت خرید تاثیر معناداری دارد شودمیو نتیجه گرفته 

 

 . گذاردمی  تأثیررفتار نوستالژیک بر نیت خرید : مهفت فرضیۀ

 

 ضریب تأثیر رفتار نوستالژیک بر نیت خرید : 10جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 12/2 146/0

 

درصد اطمینان فرض   95با    لذا  ؛است   0/ 157آن برابر    tو مقدار    0/ 146ضریب تاثیر رفتار نوستالژیک بر نیت خرید  

 .رفتار نوستالژیک بر نیت خرید تاثیر معناداری دارد شودمیصفر رد و نتیجه گرفته 

 



 1401(، بهار 1)مسلسل  1شماره   ،1دوره فصلنامه مدیریت بازرگانی و علم اطلاعات، 

11 

 

 .  گذاردمی خرید واقعی تأثیر  بر نیت خرید: مهشت فرضیۀ

 

 خرید واقعی  بر ضریب تأثیر نیت خرید: 11جدول  

 معناداری  tمقدار  ضریب

 معنادار 02/20 686/0

 

 صفر   درصد اطمینان فرض  95با    لذا  ؛است   20/ 02آن برابر    tو مقدار    0/ 686واقعی    خرید  بر  تاثیر نیت خریدضریب  

 . خرید واقعی تاثیر معناداری دارد بر نیت خرید شودمیرد و نتیجه گرفته 

 

 گیری نتیجهبحث و  

پژوهشی    کنندهمصرفنوستالژیک    موضوع رفتار  درمورد  لازم به ذکر است که درکشور ما  گیرینتیجهقبل از تحلیل و  

نتایج حاصله با     روایننمود. ازی پژوهش حاضر مقایسه  هایافتهی قبلی موجود نیست تا بتوان با  هایافتهلذا  ،  انجام نشده

 .  آمریکا مقایسه شده است  ویژهبهمطالعات انجام شده در کشورهای اروپایی و 

 

 و نگرش برند   میراث برند برتاثیر رفتارهای نوستالژیک  •

و    کریس من  و  (2016)  گریگوری ام روز  و  آلتف مرچنت   ،(2014)  اچ بی چی  هایپژوهشحاضر با    پژوهشنتایج  

نتایج   .باشدمی میراث برند و گرش برندنشده این پژوهش شامل متغیرهای شناسایی باشد.می  همراستا ،(2008)هکاران 

؛ دارند گانکنندمصرف خرید رفتار برندسازی و برعناداری منوستالژیک تاثیر  رفتارهای پژوهش بیانگر این است که این

نیت خرید   برمیراث برند  ،  و بادوام در ایرانحتی برندهای داخلی شاخص    و  المللیبین  برندهای  دلیل فقدانبه  لیکن

ن کسب   .گذاردمیتاثیر  ازوکارها  تمامی  می  و  تولیدی   اعم  ازبهره  با  توانندخدماتی  حاضرهایافته  گیری  پژوهش  ، ی 

تمام   مازاد را درهای  هزینه،  فزایش دادها  ا ر  سود خود  آورده و سهم بازار و   دست   کنندگان بهاز مصرف  شناخت دقیقی

آمیختبخش بهینهارتقاء    ،محصول  های   بخشدر  ویژهبهبازاریابی    ۀهای  و  کاسته  را  تبلیغات  و  نمایندبازار  . سازی 

استف با  ازهمچنین  از    اده  به    توانندها میوکارکسب ،  کنندهمصرف  یژنوستال  رفتار حوزۀ    این پژوهش درنتایج حاصل 

بپردازند که این امر مستلزم بذل    ،است   اساسیضعف    دلیل مشکلات متعددی دارایبه  کشور  در  هبرندسازی ک   ۀمقول

 . جای کار زیادی دارد  و باشدمیسرمایه گذاری و فعالیت ویژه ، توجه

 

 رفتارهای نوستالژیک   برو تمایل به محصول نوستالژیک تاثیر اصالت محصول  •

  ، ( 2013)  جاستینا جینکین   ،(2014)  همکاران  هانگ بین چین و   ،(2019)  چاو  و   مطالعات وانگ  با  نتایج پژوهش حاضر

  نولتمیر  آمیتی  ،(2013)  زو و همکاران  ،(2013)  همکاران  جانس سیهوسن و  ،(2013)  همکاران  وانیسس سن و  جو 

سیرا    ، (2008)  والکری  ،(2008)  همکاران  بورلند و   ، (2010)  ربکار،  کولارک   ،(2012)  همکاران   جی جیانگ و  ،(2012)

 . باشدهمراستا  می( 2006) استینر  و ریسینگر و  (2007) کویتی مک
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ا   ی هایافته که  است  این  بیانگر  محصول  پژوهش حاضر  ب  وصالت  نوستالژیک  تمایل    نوستالژیک   رفتار  بر ه محصول 

خرید واقعی    نیت خرید و  نیز بر  کنندهمصرفآن جایی که رفتارهای نوستالژیک    از  لذا  ؛معناداری دارند  مهم و  تاثیر

وتاثیر دارند  مستقیم  و  ،  معناداری  شرکت  کسب به  وکه    شودمیتوصیه    کارهاو صاحبان  محصول  به  اصالت   تمایل 

طریق حفظ    موفقیت ازبه    قرار دهند تا  های بازاریابی مورد نظراجرای استراتژی  نوستالژیک را در طراحی و  محصول  

 . سودآوری دست یابندنهایت  رد و رجحان نسبت به رقبا برتری و، وفاداری مشتریان نگهداری و

 

 بر نیت خرید  کننده مصرفو رفتارهای نوستالزیک تاثیر میراث برند و نگرش برند  •

نتایج    پژوهش  ایجنت با  همکاران  ،(2013)  ویکین  هایپژوهشحاضر  و    ، (2013)  جینکین  جاستینا   ،(2016)  شاوف 

همراستا  (  2016)  گریگوری ام روز  و  آلتف مرچنت   و  (2014)  اچ بی چی و همکاران  ،(2003)  هالبروک   و  اسچیندلر

                                                                                                                                          باشد. می

  نتایج   نیت خرید  رفتارهای نوستالژیک بر  میراث برند و،  نگرش برندمتغیرهای    تاثیر  برشده  بررسی انجام  در تحلیل و

  نگرش   متغیرهای  ؛ لیکندندار  کنندهمصرف  نیت خرید  بر معناداری  تاثیر    ه میراث برندک   صورت حاصل شد  ینه اب  ذیل

  جز هب  ایران  که در  این موضوع باشد  تواندمیآن    دلیل  و  معناداری دارند  تاثیر  نیت خرید  برنوستالزیک    رفتارهای  وبرند  

  ؛ لذاندارد  ملی نیز وجود  ۀحوز  المللی که دربین  ۀعرص ند شناخته شده و مهمی نه تنها در  بر،  معدودی از کالاها  تعداد

با    کنندهمصرف  برندایرانی  میراث  نیست ومقوله  نداردمانوس  دلبستگی ووفاداری  آن    کسب وکار  به صاحبان  لذا  ؛به 

خرید در نظر    نیت   برو رفتارهای نوستالژیک را    نگرش برند  تاثیر  که  شودمیکالاهای مصرفی توصیه    ۀحوزدر    ویژهبه

تمامی   در  و  وگرفته  فروش  تا  محصول  طراحی  از  بازاریابی  آمیخته  در  عوامل  بگیرند  تبلیغات  اهداف  ،  نظر  به  تا 

از  سازمان    استراتژیک  بلندمدت و به رقبا،  سودآوری  خود اعم  تحصیل و حفظ وفاداری و مشارکت  ،  برتری نسبت 

 . مشتریان دست یابند

 

 تاثیر نیت خرید بررفتار خرید واقعی •

همراستا  (  2016)  شاوف و همکاران  و  (2013)  جاستینا جینکین  ،(2013)  یکینو  هایپژوهشحاضر با    پژوهشنتیجه  

 لذا   ؛دارند  کنندهمصرفهای نوستالزیک  رفتار  برمعناداری    تاثیر   ت که نیت خریداین اس  بیانگر  پژوهشنتایج  باشد.  می

مشتریان در  را  که نیت خرید  راتمامی متغیرهایی    که  شودمی کالای مصرفی توصیه    ۀدرحوز  ویژهبهکار  کسب   صاحبان  به

و از  ۀدرآمیخت،  کنندمیتقویت    تحریک  تا  بازاریابی  محصول  و  طراحی  بگیرندت  فروش  درنظر  اهداف  بلیغات  به   تا 

سودآوری  بلندمدت از  اعم  خود  سازمان  رقبا،  واستراتژیک  به  نسبت  وحفظ  ،  برتری  مشارکت  تحصیل  و  وفاداری 

 . مشتریان دست یابند
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 :  پیشنهاد برای پژوهشگران آتی

به    با (  الف با   اینکهتوجه  مختلفی  فردیهاویژگی  اقوام  در _ ی  متفاوتی  زندگی    روانشناختی  پیشنهاد  ،  کنندمیایران 

 . جداگانه مورد پژوهش قرارگرفته و نتایج حاصله با این پژوهش مقایسه گردد طوربهاقوم مختلف  شودمی

؛  اجتماعی اعضای گروه نمونه کنترل صورت نگرفت _ ی فرهنگیهاویژگی  بر در پژوهش حاضر    اینکهبا توجه به  (  الف

نظر  آتی  هایپژوهش  در  شودمی  بپیشنهاد   لذا این  از  نمونه  برای    گروه  و  های مدل،  مختلفی  هاویژگیکنترل شده 

ۀ تری از رابطصحیح  تر وجامع  به دست آید و تفسیرۀ آماری  متفاوت و بیشتری برازش گردد تا اطلاعات دقیق از جامع

 .  بین متغییرهای مورد مطالعه حاصل گردد

  شود میپیشنهاد    ؛ لذاکنترل صورت نگرفت ،  موقعیتی اعضای گروه نمونه_ یی محیطها ویژگی  بردر این پژوهش  (  ب

از  آتی  هایپژوهشدر نمونه  نظرگروه  و  کنترل  این  مختلفهاویژگیبرای    گردیده  بیشتری  هامدل،  ی  و  متفاوت  ی  

دق  تا  برازش گردد از جامعاطلاعات  آید   آماری  ۀیق  متغییرهای   ۀرابط   از  تریتر و صحیحتفسیرجامع  و  به دست  بین 

 .  مورد مطالعه حاصل گردد

-گیری از روش نمونهدر نمونه،  شودمیی پژوهش به عموم جامعه مورد مطالعه پیشنهاد  هایافتهبرای قابلیت تعمیم  (  ج

 . نسبت در جامعه از زیرگروه های مختلف نمونه گیری انجام گیردبراساس گیری نسبتی استفاده شده و 

های شهر یا مناطق جغرافیایی دیگر در کشور انجام گیرد و نتایج با این پژوهش سایر محدودهموضوع  پژوهش در  (  چ

 .  مقایسه گردد

شخصی نیز مورد نوستالژی شخصی و بین  های رفتارمولفه،  نوستالژیک  تر رفتارو صحیح  تربرای کسب نتایج دقیق(  د

 . دنگیر پژوهش قرار

 

 منابع فارسی فهرست 

 . 5362، اول، اول، تهران، انتشارات سارگل، عطیه بطحایی، احمدروستا، کنندهرفتار مصرف ،(1385) دل، هاوکینز -

 . 4803، اول، اول، تهران، انتشارات بازاریابی، کامبیزحیدرزاده  ؛کنندهرفتار مصرف  ،(1392) مایکل آر، سولومون -

،  های بیمه ایران.  شرکت :  بارفتارتغییربرند موردارتباط بین شخصیت وروابط درک شده    ،(1391)  محمدنوید،  نویان -

 .  هایپژوهشعلوم و، کارشناسی ارشدمدیریت بازرگانی 

مطالعه ،  درصنعت فناوری اطلاعات  کننده رفتار مصرف بررسی عوامل فرهنگی موثربر  ،(1389)  شهریار ،  حیدرآبادی -

                           . هایپژوهشعلوم و، کارشناسی ارشدمدیریت بازرگانی، تلفن همراه: موردی

وهیجان    ،(1390)  فاطمه،  علیخان - براقدام  مبتنی  تاثیرنیازهای  محصولات   کنندهمصرف بررسی  ازعرضه  وآگاهی 

                                                             (.بدون برنامه) جدیدبر رفتارخریدتفننی 

بررسی تاثیراحساسات مصرف کنندگان ازنام ونشان تجاری سازمان های تکنولوژی    ،(1391)  مجتبی،  پرهیزکاری -

 .  مطالعه موردی خودرو ریو ، ن هاآ محوربر واکنش وتمایل های رفتاری
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