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Abstract 

Objective: This study examines the impact of nostalgic advertising on consumers' purchase intentions for "Delpasand" brand 

products, with a focus on the mediating roles of emotion, self-congruity, brand perception, and brand attitude. The research aims 

to provide a deeper understanding of the effectiveness of nostalgic marketing and identify key mediating factors in consumer 

responses. Given the significance of sensory marketing and nostalgia in evoking positive emotions and memories, this study 

seeks to explore how nostalgic advertising influences consumer behavior and decision-making processes. By analyzing these 

relationships, the study contributes to the broader field of marketing by offering insights into the emotional and cognitive 

mechanisms that drive consumer engagement with nostalgic content. 

Methodology: This quantitative research employs a survey-based strategy and follows a positivist philosophical approach. Data 

were collected using a standardized Likert-scale questionnaire from 265 consumers of Delpasand products in Tehran. Non-

probability convenience sampling was utilized, and the data collection process took place during the summer and fall of 2023. 

Structural equation modeling (SEM) was applied using Smart PLS software to analyze the data and test the proposed hypotheses. 

The study's methodology ensures a robust examination of the relationships between nostalgic advertising, mediating variables, 

and purchase intentions, providing a solid foundation for drawing meaningful conclusions. 

Findings: The results reveal that nostalgic advertising has a significant and positive impact on consumers' emotions, brand 

perception, self-congruity, and attitude toward the Delpasand brand. Specifically, nostalgic advertising evokes positive memories 

and emotions associated with the past, creating a stronger emotional bond between consumers and the brand. It also enhances 

consumers' perception of Delpasand as an authentic, trustworthy, and valuable brand. Self-congruity, which reflects the 

alignment between personal identity and brand image, is positively influenced by nostalgic advertising, leading to increased 

brand loyalty. Furthermore, brand attitude acts as a critical mediator, with nostalgic advertising fostering a positive attitude 

toward the brand, which in turn significantly boosts purchase intention. These findings highlight the multifaceted ways in which 

nostalgic advertising can shape consumer behavior and strengthen brand relationships. 

Conclusion: This study confirms that nostalgic advertising is a powerful tool for building emotional connections with consumers 

and enhancing their purchase intentions. Marketers can leverage this approach to design more effective advertising strategies, 

foster brand loyalty, and create lasting emotional ties with their target audience. By understanding the mediating roles of 

emotion, brand perception, self-congruity, and brand attitude, marketers can tailor their messages to resonate more deeply with 

consumers' needs and desires. The research underscores the importance of nostalgia in marketing and provides actionable insights 

for brands seeking to improve their performance through emotionally engaging advertising campaigns. Ultimately, this study 

contributes to the growing body of knowledge on nostalgic marketing and offers practical recommendations for brands aiming to 

harness the power of nostalgia to drive consumer engagement and loyalty. 
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 چکیده

 احساس، نظیر متغیرهایی میانجی نقش گرفتن نظر در با "دلپذیر" برند محصولات کنندگانمصرف خرید قصد بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر بررسی به حاضر پژوهش: هدف

 هایواکنش در کلیدی میانجی عوامل شناسایی و نوستالژیک بازاریابی اثربخشی از ترجامع درکی ارائه هدف با مطالعه این. پردازدمی برند نگرش و ادراک خودسازگاری،
 موضوع این بررسی دنبال به پژوهش این مثبت، خاطرات و احساسات برانگیختن در نوستالژی نقش و حسی بازاریابی اهمیت به توجه با. است شده طراحی کنندگانمصرف

 بگذارد تأثیر کنندگانمصرف رفتار بر تواندمی نوستالژیک تبلیغات چگونه که است

 با استاندارد پرسشنامه طریق از هاداده. است شده انجام گرایی اثبات فلسفی رویکرد از استفاده با و است شده انجام پیمایشی استراتژی با کمی پژوهش این: شناسیروش

 در هاداده و شده انجام دسترس در غیراحتمالی روش به گیرینمونه. است شده آوریجمع تهران شهر در دلپذیر محصولات کنندهمصرف 562 از ایگزینه پنج لیکرت طیف

 .است گرفته صورت اس ال پی اسمارت افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با هاداده تحلیل. اندشده گردآوری 3041 سال پاییز و تابستان

. دارد دلپذیر برند به نسبت کنندگانمصرف نگرش و خودسازگاری ادراک، احساسات، بر معناداری و مثبت تأثیر نوستالژیک تبلیغات که داد نشان پژوهش این نتایج: هایافته

 برند و کنندهمصرف بین تریقوی عاطفی پیوند تواندمی گذشته، با مرتبط مثبت احساسات و خاطرات ایجاد با نوستالژیک تبلیغات که دهدمی نشان هایافته خاص، طور به
 قابل اصالت، با برند یک عنوان به را برند کنندگان،مصرف که طوری به دارد، دلپذیر برند از کنندگانمصرف ادراک بر مثبتی تأثیر نوستالژیک تبلیغات همچنین،. کند ایجاد

. گیردمی قرار نوستالژیک تبلیغات تأثیر تحت نیز( برند تصویر و فردی هویت بین هماهنگی احساس) خودسازگاری این، بر علاوه. کنندمی تلقی ارزش با و اعتماد
 به وفاداری افزایش به منجر امر این و است سازگار هاآن خاطرات و هاارزش با دلپذیر برند که کنندمی احساس کنند،می مشاهده را نوستالژیک تبلیغات که کنندگانیمصرف

 مثبتی نگرش تواندمی نوستالژیک تبلیغات که داد نشان نتایج و گرفت قرار بررسی مورد پژوهش این در مهم ایواسطه عامل یک عنوان به نیز برند به نگرش. شودمی برند
 دهدمی افزایش را خرید قصد خود، نوبه به مثبت، نگرش این و کند ایجاد کنندگانمصرف ذهن در دلپذیر برند به نسبت

 بازاریابان. است هاآن خرید قصد افزایش و کنندگانمصرف با عاطفی ارتباط ایجاد برای کارآمد ابزاری نوستالژیک تبلیغات که کندمی تأیید مطالعه این: گیرینتیجه

 و خودسازگاری ادراک، احساسات، میانجی نقش درک. دهند افزایش را برند به وفاداریو  کرده طراحی را مؤثرتری تبلیغاتی هایاستراتژی رویکرد، این از استفاده با توانندمی
. باشد داشته همخوانی هدف مخاطبان هایخواسته و نیازها با نحو بهترین به که کنند تنظیم ایگونه به را خود تبلیغاتی هایپیام تا کندمی کمک بازاریابان به برند، به نگرش

 .دهدمی ارائه برند عملکرد بهبود جهت در رویکرد این از گیریبهره برای راهکارهایی و دارد تأکید بازاریابی در نوستالژی از استفاده اهمیت بر پژوهش این

 نگرش برند ،ادراک، حساساتا ،خودسازگاری، نوستالژیک تبلیغات واژگان کلیدی:
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  مقدمه

در این میان، بازاریابی . گانه مشتریان تمرکز داردتحریک حواس پنجبازاریابی حسی رویکردی نوین در تحقیقات بازاریابی است که بر 
کنندگان را از طریق یادآوری خاطرات گذشته های حواس و احساسات، حس دلتنگی مصرفنوستالژیک با استفاده از مؤلفه

یمات خرید تر با برند، بر تصمقوی انگیزد. این رویکرد با بازاریابی حسی ارتباط نزدیکی دارد و از طریق ایجاد ارتباط عاطفیبرمی
 فرد شود؛می توصیف گذشته به نسبت دوگانه احساسی عنوان به نوستالژی حال، زمان در (.1411 ،1پارخ) دگذارمشتریان تأثیر می

 ندارد. با وجود دیگر گذشته زیرا باشد، داشته فقدان و غم احساس حال عین در و کند دلبستگی و علاقه احساس است ممکن زمانهم
 تمایل نوستالژیک هایجذابیت زیرا برانگیزد منفی احساسات به نسبت را مثبت احساسات که دارد تمایل بیشتر نوستالژی حال، این

 تجربیات نماینده نمادهای یا هافعالیت بازآفرینی با دارند تمایل افراد این، بر علاوه برسند. نظر به مثبت و جذاب گذشته در که دارند
 و است احساس از فراتر نوستالژی تأثیرات. (2،1418اجاندر و همکاران). کنند تجربه دوباره را آلایده احساسی حالت این گذشته،

 به شروع بازاریابی متخصصان و کنندگانتبلیغ ،3524 دهه از. باشد داشته نقش برند درک و خریدها انجام در تواندمی همچنین
 یافته افزایش توجهی قابل طور به اخیر هایدهه طول در بازاریابی در نوستالژی از استفاده. کردند خود کار در نوستالژی گنجاندن

 نشان تحقیقات. است شده تبدیل بازاریابی قدرتمند ابزار و اجتماعی محبوب رسانه یک به نوستالژی .(1411، 3مهدیان راد) است
 تبلیغات در را نوستالژی قوی اثرات تجربی مطالعات. است کرده جلب مختلف هایزمینه در را دانشگاهیان توجه نوستالژی که دهدمی

 پاسخ بر مثبتی تأثیر تبلیغات نوع این. باشد متنوع مخاطبان جذب برای مؤثر ابزاری تواندمی نوستالژیک تبلیغات. کنندمی تأیید
. شود خرید قصد افزایش و برند به ترمثبت نگرش به منجر و برانگیزد را خوشایند خاطرات تواندمی و دارد برندها به کنندگانمصرف

و  تبلیغات نوستالژیک علاوه بر تناسب با چارچوب بازاریابی حسی احساسات مثبت برانگیخته شده (.1411، 4ویرتز و همکاران)
ی و کسان دهد به گذشته سفر کنندافراد اجازه مینین نوستالِژی به همچ دهد.با برندهای تبلیغ شده ارتباط می ت گذشته فرد راااحساس

بین خود ارتباط  .دهدارتباط  با یک نگاه مثبت به دوران جوانیشان و ارتباط دهد در گذشته بوده اند که امروز هستند را با کسانی که
هویتشان ای است که با شیوهگان است. مصرف افراد به کننددر تحقیقات رفتار مصرف ک موضوع مهمکننده یمصرف هویتی و رفتار

 (.1411، 5)دازکیویچ مدیریت تهدیدات هویت است وجاد خودهویتی ای ،ابراز خودراهی است برای  سازگار است. مصرف محصولات

 های شناختی است.هیجانی است بلکه پاسخاند که نوستالژی نه تنها احساسات نشان کرده خاطر3553در سال  6هولاک و هولنا

توانند کنند احساسات نوستالژیک میبیان می های نگرشی تاکید دارند وتفکر فردی و جواب بر 5430در سال  7همکارانموهلینگ و 
بر تاثیر مثبت نوستالژی تاکید کرد و عنوان نمودکه احساسات نوستالژیک هرگز  داویس نگرش و ذهن افراد را بطور مثبت تغییر دهد.

باتوجه به  شود.کنیم برانگیخته نمی، شرم، فکر میتنفرمانند: غمگینی، ناامیدی، یاس، حس منفی  با آن اشتیاقاتی که اغلب به عنوان

                                                           
1. Parkh  

2. Ajander et all 

3. Mehdian rad 

4. Wirtz et all 

5. Daszkiewicz 

6. Holak & Havlena 

7. Muehling et al 
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روانشناسان خودسازگاری را بعنوان حفظ  ارتباط نزدیکی با خودسازگاری دارد.و  شودنوستالژی توسط گذشته شخص القا میاینکه 
ا احساسات ناخوشایند از حساسات برانگیخته شده برای مقابله با عنوان مثالاند به کرده تناسب هویت در طول زندگی تعریف

 با در ارتباط مطالعات بسیار کمیاین علاوه بر  فراتر از سلامت روانی است.رود که این خود کار میه های شخصی بناساگاری
بخش بازاریابی نوستالژیک و هم چنین بنابراین این مقاله تلاشی برای فهم اثر  صورت گرفته است.رفتار مصرف کننده و خودساگازی 
 ارتباط ایجاد بازاریابی، فزاینده رقابت عصر در .ندکنندگان هستی مهم بالقوه برای پاسخ های مصرفمتغیرهای میانج در نظرگرفتن

 بازاریابی که اندداده نشان پیشین مطالعات اگرچه. است شده تبدیل برندها برای اساسی چالشی به کنندگانمصرف با عاطفی
 این. دارد وجود پدیده این جامع درک در مهمی هایشکاف اما باشد، مؤثر خرید قصد و وفاداری تقویت در تواندمی نوستالژیک

 نقش و پردازدمی کنندگانمصرف خرید قصد بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر بررسی به تهران، بازار در "دلپذیر" برند بر تمرکز با پژوهش
 ارائه اصلی، هدف. دهدمی قرار مطالعه مورد همزمان طور به را برند به نگرش و برند، ادراک خودسازگاری، چون متغیرهایی میانجی

 بافتار در مخاطبان شناختیروان و شناختیجمعیت هایویژگی به توجه با مؤثر نوستالژیک هایکمپین طراحی برای عملیاتی چارچوبی
 .است نشده بررسی جامع طور به پیشین مطالعات در تاکنون که است، ایران فرهنگی

 ادبیات موضوع

جونز  نوستالژی در ابتدا توسط به معنی درد ساخته شده است. aliga به معنای بازگشت به خانه و nostos از دو کلمه کلمه نوستالژی

هنوز  نوستالژی 9191در سال سویس تعریف شده است. کل شدید احساس غربت در سربازخانهوان یک شبه عن (9661) هوفر

 .شدمیهم به عنوان یک اختلال روانی شناخته 
گیرد. این احساس با یادآوری تجربیات گذشته همراه است نوستالژی، احساسی پیچیده است که ترکیبی از شیرینی و تلخی را در بر می

ای قدیمی که احساسی الژی به عنوان یادآوری تجربهنوست .تواند طیفی از احساسات از غم و اندوه تا شادی شدید را برانگیزدو می
ای دارد، زیرا متخصصان بازاریابی و فروش از این اند. این مفهوم در حوزه بازاریابی اهمیت ویژهکند، تعریف کردهخوشایند ایجاد می

اخیرا روانشناسان   (.3043ان، ) فانی و همکارکنندتر بین مشتریان و برندها استفاده میاحساس مثبت برای ایجاد ارتباط قوی
 گرفت نظر یک قدرت در بلکه باید آن رااختلال ذهنی تلقی شود  ه عنوان یکاند که نوستالژی نه تنها نباید باجتماعی نشان داده

امروزی آکادمیک محبوب تحقیقات  ری از تعاریف و کاربردهای آن ودیدگاه اولیه از نوستالژی با بسیا .(1،1443.1446ویلدشات)
به موضوعاتی )مکان ها،  ثبت(که فرد در زمان جوانی نسبتو نگرش ملژی را به عنوان ترجیحی )میل مفهوم نوستا متفاوت است.

امروزه بازاریابان به اهمیت جذابیت نوستالژی برای مصرف   اند.عریف کردهت (رایج،مشهور، )مد روز تر بودهچیزها( که رایج ،افراد
مصرف  عنوان میراثی برای اکثر شرکتها که بخش جدایی ناپذیر تلاش های بازاریابی است تلقی می شود.هو ب اندکنندگان پی برده 

 آن ها را برانگیزاند احساسات نوستالژیک محصولی هستند که علاوه بر راحتی، کنندگان اغلب به دنبال انتخاب برند معتبر و
 موفقیت بسیاری در بازاریابی ماشین ها بطورنوستالژیک کسبطورمثال در انگلستان شرکت مورگان موتور هب .(2،1991سیلورمن)

برای افزایش سهم بازار ارائه  توان گفت که نوستالژی یک تجارت بزرگ از گذشته است که استراتژی های باارزشیبنابراین می کرد.

تبلیغات  بین رابطه 5455در سال  و همکاران 5و ریاض 5451در سال  4، الخافگی5450 سال در 3ماسوگا و همکاران .دهدمی
 بنابراین فرضیه اول به شرح زیر است:. دادند قرار بررسی مورد را بر قصد خرید های نوستالژیک

H1 تبلیغات نوستالژیک بر قصد خرید مصرف کنندگان تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

                                                           
1. Wildschut 

2. Silverman 

3.Masoga et al 

4.Alkhafagi 

5. Riaz 
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نسبت تمایل بالاتر و رغبت بیشتری به نوستالژی  برخی از افراد .بندی نوستالژی انجام شده استمتنوعی برای طبقه های بسیارتلاش

به یک متغیر روان شناختی یا جن ،شخصیت اشتیاق نوستالژیک را بعنوان یک جنبه از (3551) 1هالبروک ند.دهن نشان میبه دیگرا

 دهد:گیری احساسات نوستالژیک ارائه میبرای اندازهرا  سه گانه یمقیاس (5446) 2ویلچست .ندکای از سبک زندگی بیان می

 کنمل حاضر من کاملا احساس دلتنگی میدر حا 

 در حال حاضر من افکار دلتنگ دارم 

 کنمدر این لحظه احساس دلتنگی می من 

های کنشمنفی و ابعاد وااحساسات  ،حساسات مثبتا تصورات گذشته،شامل چند بعدی یک مقیاس  (5431و همکاران ) 3مرچانت
دو نوع از نوستالژی را تعریف  دانشمندان گیری عناصر شناختی و عاطفی نوستالژی طراحی کرده است.فیزیولوژیکی را برای اندازه

اند ارجاع داده در گذشته زندگی کرده های که افرادالژی شخصی به نوستالژی برای زماننوست .نوستالژی تاریخی و شخصی کنند:می
شود رد است گفته میقبل از تولد فای از زمان که نوستالژی دورهدر حالیکه نوستالژی تاریخی به . (1991، 4هاولنا هولاک و) شودمی

در سال  8چن و همکاران و 5454در سال  7الحبش، حسین و 4505در سال 6دوونگ  و نگوین ،1414در سال  5مارکجیانی و فاو

 لذا فرضیه اول پژوهش به شرح زیر است:احساسات نوستالژیک را مورد بررسی قرار دادند.  5430

H2.تبلیغات نوستالژیک تاثیر مثبت و معناداری بر احساسات فرد دارد 

 

 
 در ما تفکر نحوه شامل فرایند این. رسدمی مغز به ما حواس طریق از که است اطلاعاتی تفسیر و درک فرایند ساده، معنای به ادراک

 روانشناسی، و فلسفه مانند ترتخصصی هایحوزه در .شودمی هاموقعیت درک سریعاً در ما توانایی و هاآن به ما توجه نحوه اشیاء، مورد
و  9پاترئوسین) شودمی تعریف حسی تجربیات از معنا ایجاد و اطراف دنیای از آگاهی به دستیابی برای فرایندی عنوان به ادراک

 (1412، 10کیونگ؛1418همکاران، 

                                                           
1. Holbrook 

2. Wildschut 

3. Merchant 

4. Holak & havlena 

5. Marchegiani, Phau 

6. Nguyen & Duong  
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8. Chen et al 
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 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                  و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 172 

 

نمایند و مفهومی از در ذهن ها را دریافت کرده تعبیر و تفسیر میکند یعنی آنهای پیرامون خود رادرک میها و موقعیتآدمی محرک
به افکاری که کمتر مطالعات مربوط  به دسترسی به حافظه بیانگر این موضوع است که افکار برجسته نسبت کنند. خود ایجاد می

دهد تحقیقات نشان می داردتحت تأثیر نوستالژی قرار ادارک بنابر مطالعات پیشینشوند. و بازیابی می تر تولیدبرجسته هستند راحت
زمانی که یک نگرش شکل گرفت یا برانگیخته شد  طه با ارتباطات شخصی فرد هستند وافکار برجسته اغلب افکارخود ارجاع  و در راب

ه فیلتر شده به این ترتیب با افزایش نوستالژی که یک نسخ .(1963، 1گرینوالد) ذهنی تاثیر می گذارد روی فعالیت های فرایند
در سال  2مارچگیانی و فائو شود.رد( باعث افزایش ادراک در فرد می)به دلیل ارتباط با گذشته واقعی ف شودحافظه شخصی تعریف می

نگرش و قصد خرید  در مطالعه خود تحت عنوان تاثیر نوستالژی شخصی بر ادراک، 0202در سال  3فاچیرا و و والنسکا 0202
 به شرح زیراست : سومبنابراین فرضیه  دریافتند که نوستالژی بر ادراک فرد تاثیر مثبت دارد.

H3 معناداری بر ادراک فرد دارد.: تبلیغات نوستالژیک تاثیر مثبت و 
 

و پیوند خود برای ایجاد  ها به انسان شود که خصوصی بیان می زندگیدر خاطرات انسجام درونی به عنوان یک خود سازگاری 

ی برای ین در حقیقت مرکزا(. 5434، 5؛ بلوک و آلئا5431، 4بلوک و لیائو) دهداجازه میزندگی بصورت منجسم در طول زمان 
-ن را از سایر حیوانات جدا میاست که انسا های یک فرایند اساسی در وجود انسانیادآوری گذشته شخص زندگی روزمره ماست.مرور 

-اما انسان توانایی منحصرب های خطر(طور مثال منابع تغذیه یا موقعیتهب) بقا در محیط است کار اصلی سیستم حافظه حیواناتکند.

خود به عنوان یک  ی توسط چندلر توانایی درک کردنخودسازگار شته برای مدت طولانی دارد.وب گذوری نسبتا خفردی در یادآ

اد این حس به افر(. 5450آینده عمومیت دارد تعریف شده است) اوزدوران، گردد و هم به که بطور آنی هم به گذشته برمیوجود 
در تفسیر و ادراک  خودسازگاری حس داشته باشد. زمان و محیط همان دیدگاه را به خود یراتیرغم تغدهدکه علی اجازه می

خاطرات شخصی بطور اجتناب و  احساس فردی سازماندهی دنیای اجتماعی و هدایت پاسخ عاطفی ما به جهان بسیار مهم است.
افراد ه کدر مقابل زمانی (.1411، 6پاسوپاتیمک لین و ) هستند ناپذیری بهم مربوط هستند و بر ایجاد هویت کنونی فرد موثر

کارگیری خاطره ناپیوستگی درک شده نیاز به ب .متشان داردتاثیر منفی برسلا نیست یا اختلال دارد احساس کنند نفسشان یکپارچه
مفهوم مهم در زمینه تواند به عنوان یک می دهد خودسازگاریر متون فوق نشان میروم دهد.افزایش می برای حفظ خودسازگاری را

ذشته شخصیشان ارتباط در حال حاضر باشند در حالیکه با گ دهد که در اینجا وبه افراد این امکان را می نوستالژی شخصی بکار رود:
 (.7،1411موهلینگ و همکاران)داشته باشند 

-میفراخوانی شده نوستالژی  داده است کهنشان حقیقات پیشین ت دهد.می افزایشرا  درک خودسازگاری توانایی کنوستالژی تبلیغات

احساسات مثبت را  یک رابطه مثبت بر فرد دارند. نوستالژی و خودساگاری .جاد وحفظ یک هویت مستمر کمک کندتواند به افراد در ای
یجاد یک حالت نوستالژی نقش اساسی برای ا برانگیختن حسبنابراین  گردانند.باز می به فرد را احساسی تعادل کنند وتشویق می
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رابطه بین  5432باقری و غیاث آبادی در سال  .برای حس تداوم در هویت خود دارداز طریق اجازه دادن به مشتری  روانی مثبت
 شود:بصورت زیر ارائه می چهارماین فرضیه بنابر تبلیغات نوستالژیک بر خودتدوامی ادراک شده را مورد بررسی قرار دادند.

H4 .یک بر خودسازگاری فرد تاثیر مثبت و معناداری داردتبلیغات نوستالژ 

 خاص شیء یک به منفی یا مثبت پاسخ مستلزم که است عصبی و ذهنی حالت یک است، شده سازماندهی تجربه توسط که نگرش،
 و عاطفی شناختی، هایمؤلفه با پیچیده ساختاری ببینیم، مثبت یا منفی صورت به را چیزها دهدمی امکان ما به که نگرش، است.

 به عاطفی مؤلفه که حالی در دارد، اشاره دارد شیء یک درباره فرد که باورهایی و نظرات تمام به شناختی دارد. مؤلفه رفتاری

مفهوم نگرش (. 5450دارد )سور و اونال،  اشاره موقعیت یا شیء یک به ما واکنش نحوه به رفتاری مؤلفه و احساسی، هایواکنش
تواند یک ارزیابی کلی ثابت از افراد، نگرش می. (1449سلمون،) رودهای مختلفی این مفهوم بکار میاست و در زمینه بسیار گسترده

تواند توان نتیجه گرفت که نگرش میبراساس همین تعاریف می(. 5442، 1)بانیت و همکاران تبلیغات، اشیا یا موضوعات بیان شود
شود و به عنوان یک ارزیابی کلی از برند تعریف شود. این بگیرد که برند تجاری نامیده مینسبت به یک برند خاص از سازمان شکل 

 .جربیات جدیدی کسب کنند تغییر کندتواند مثبت یا منفی باشد. برای یک مدت زمان طولانی ثابت باشد واگر افراد تنگرش می
قصد ت به برندتجاری و نگرش نسب ات،نگرش نسبت به تبلیغ ،مطالعات نشان می دهد زمانی که افراد حس نوستالژیک را تجربه کنند

ازی که این با مدل متقاعدس (.1441، 2؛ پاسکال و همکاران1411موهلینگ و همکاران، )یابد میخرید به طور قابل توجهی بهبود 
، 4؛ مکنزی3،1934زاجنوک) ی نمایش یک تبلیغ که تاثیر مهمی بر ارزیابی مشتری دارد سازگار استنشان دهنده زمان مصرف شده

که دادند نیز نشان  0220در سال  7امگارتنر و همکارانبو  0202در سال  6، مورگول0200در سال  5گژوان و وانخده(. 1936
 بنابراین فرضیه پنجم به شرح زیر است: شود.تر نسبت به تبلیغات میافزایش بازیابی خاطرات مثبت منجر به نگرش مطلوب

H5 : دارد نگرش برندتبلیغات نوستالژیک تاثیر مثبت ومعناداری بر  

تواند باشد نیز میست بلکه فرایندهای عاطفی که اغلب غیر عقلایی میارفتار انسان نه فقط تحت تاثیر فرایندهای عقلایی و شناختی 
 نحوه در احساسات که است شده پذیرفته ایگسترده طور به کند.و قدرتمندی در زندگی ما ایفا می نقش اصلی، تحت تاثیر آن باشد

گیری و گذارد و تفکر تصمیمیتاثیر م احساسات بر عقاید و نگرش ما (.5451امانوئل و الدار،  دارند ) نقش ما اعمال تنظیم و ارزیابی
کنندگان به های مصرفعنوان یکی از عوامل مهم در پاسخ بخش قابل توجهی از تحقیقات عواطف را به .کندرا هدایت می فعالیت ما

 به شوند،می مشتریان واکنش به منجر که هاییانگیزه اخته است.کننده به رسمیت شنبازاریابی و بطور کلی رفتار مصرفهای محرک
این حقیقتی ساده اما  .گیردمی سرچشمه احساس از آنها هایواکنش اغلب. هستند آگاهانه حتی و بینیپیش قابل منطقی، ندرت
 اما. دهد با توضیحات سطحی، رفتار مشتری را تحلیل کندپذیرد و ترجیح میکننده است که دنیای تجارت به سختی آن را میگمراه
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 رغمبنابراین، علی. است احساساتی و موجودی است انسان یک باشد، وکارکسب یک یا کنندهمصرف یک مشتری اینکه از نظر صرف

ونی در روش درک شناخت این پویایی احساسی موجب دگرگ .ها تحت تأثیر احساسات قرار دارندگیرینظرات مخالف، تصمیم

 2وانگ و همکاران ،1545 سال در 1همکاران و هی(. 3152)محمدیان و دهدشتی،  شودها میمشتریان توسط بازاریابان و سازمان

به شرح  ششم ن فرضیهایبنابردادند  قرار بررسی مورد را خرید قصد بر احساسات بین رابطه 5432در سال  3و واهیو 5435 در سال 
 زیر است:

H6: احساسات بر قصد خرید تاثیر مثبت و بسزایی دارد 

 

ها آن به جهت اینکه پیام در الگوی ارتباطی عامل مهمی در ارتباط با گیرنده و فرستنده پیام است به عنوان یک محرک بر هر دو
تر است. به همین دلیل، ایجاد ارتباط مؤثر با جذب مشتریان جدید، در مقایسه با حفظ مشتریان فعلی، به مراتب پرهزینه .موثر است

مشتریان و حفظ این ارتباط، از اهمیت بالایی برخوردار است. در این راستا، شناخت دقیق و درک درست از مشتریان، ابزاری بسیار 
دهد. بازاریابی که درک صحیحی از مدت را با هر مشتری شکل میاساس و بنیان یک رابطه پایدار و طولانیقدرتمند است؛ چرا که 

های مالی و زمانی شود و تنها منجر به صرف هزینههایش نهنحوه نگرش و برداشت مشتریان خود نداشته باشد، ممکن است فعالیت
های بازاریابی بدون لوب را نیز به همراه داشته باشد. به عبارت دیگر، تلاشبه نتایج دلخواه نرسد، بلکه حتی نتیجه عکس و نامط

وانگ و  .(1988)حقگویی،  تواند به جای جذب و حفظ آنها، منجر به دلسردی و از دست دادن آنها شودشناخت درست مشتریان، می

رابطه بین ادراک بر قصد خرید را مورد بررسی قرار دادند.  5432در سال  6و هویی 5454در سال  5دم، 5451در سال  4همکاران
 پژوهش به شرح زیر است : هفتم  بنابراین فرضیه

H7: تاثیر مثبت و معناداری داردبر قصد خرید  ادارک  

 
شود. دهد یک سال پیک در گذشته هرفرد برای به خاطر سپردن وجود دارد که به نوستاژی مربوط میمطالعات پیشین نشان می 

-هاسالگی فیلم30-های موسیقیسالگی ستاره 11 -های لباسسالگی مدل 50پ  -هاهای مانند: آهنگها حاکی از اولویتیافته

سالگی فرد بیشترین ارتباط  54دهد خاطرات نوجوانی و های فوق نشان مییافتهاست.  سالگی56-هاسالگی و اتومبیل 52یا 56
-عمومی در آن دوران دارد. بسیاری از رویدادهای مهم در طول نوجوانی و بیست سالگی فرد رخ میهای مثبت را با محتوای رسانه

گرفته شده در این دوران تاثیر مهمی بر زندگی  عنوان مثال ازدواج تحصیل انتخاب شریک داشتن بچه(هدهد. تصمیمات اساسی )ب

ر این دوره خاطره نوستالژیک ممکن است به افراد اجازه دهد که با توجه به رویداد مثبت د(. 5432، 7بلوک و گلوک)بعدی دارند 
کننده از تواند منجر به رفتار  مثبت مصرفاین فرایند می هویت گذشته خود را حس کنند و به دیدگاه کنونی خودشان ارتباط دهد.
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رابطه بین خودسازگاری بر قصد خرید را مورد  5453چن و همکاران در سال  .جمله تشویق نگرش برند مطلوب و قصد خرید شود
 بنابراین فرضیه هشتم پژوهش به شرح زیر است: بررسی قرار دادند.

 H8 دگان تاثیر مثبت و معناداری داردخودسازگاری بر قصد خرید مصرف کنن: 
ثبات در رفتار دارد  ازآنجا که نگرش تمایل به پایداری و کند.بر اساس ارزش ویژه برند ایفا می نگرش برند نقش مهمی در مشتری 

نگرش مثبت به برند کنند رای کالاها و خدمات تلقی میکننده بنوان یک متغیر مهم از رفتار مصرفبنابراین بازاریابان این را به ع
مطالعات  .گذارداثیر مثبت بر قصد خرید میتک شود بلکه یکننده به برند مینه فقط منجر به ترجیح مداوم مصرفناشی از ارزیابی آن 

د او و آمادگی برای پرداخت دارد تاثیر بسزایی در هدف خری کننده نگرش مثبتی به برند داشته باشدکند اگر یک مصرفتصدیق می

و  5455سال در  4چی و همکارانما، 5451در سال  3سو و همکاران، 5451 سال در 2ساماراسینگه و آراچی .(1411، 1قربان)

زیر به شرح نهم  بنابراین فرضیه رابطه بین نگرش برند بر قصد خرید را مورد بررسی قرار دادند.  5455در سال 5 نیاواتی و پورویانتی
 زیر است:

H9 :و معناداری داردرش برند بر قصد خرید تاثیر مثبت نگ  

  پیشینه تحقیق
نوستالژی بر رفتار  تبلیغات برای بررسی تاثیر است. پرداخته شده نوستالژی تبلیغات زمینه در موضوع ادبیات مرور به در این بخش، 

 مقالاتاست.  در این زمینه صورت گرفتهمحدودی ه داخلی عولی متاسفانه مطالصورت گرفته  متعدی خارجی مصرف کننده مطالعات
  شده به شرح زیر اشاره کرد: انجام مقاله به توانمی مربوطه موضوعات و نوستالژی زمینه در گرفته صورت

محمودی  های اسکی توسط احمدقاصد رفتاری گردشگران ورزشی پیستبررسی نقش نوستالژی بر م ژوهشی تحت عنوانپ به در ابتدا

ارتباط ی گردشگران رکه بین متغیر نوستالژی و ابعاد آن با مقاصد رفتا کندبیان مینتایج ، است صورت گرفته( 3152) 6همکارانو 
  داری وجود دارد.مثبت و معنا

 دهان به دهان بازاریابی و سفر قصد توانند می نوستالژیک تبلیغات آیا»  عنوان تحت خود پژوهش در 5450 سال در 7کامل و سعید
 کشور به دیاسپورا سفر قصد بر نوستالژیک تبلیغات بررسی تأثیر به« متعدد  هایکنندهتعدیل آزمایش کنند تقویت دیاسپورا میان در را

 بین مثبت رابطه که اندرسیده نتیجه این به ها داده آوری جمع با. اندپرداخته (WOM) دهان به دهان بازاریابی و خود مادری
 . کرد تأیید را دهان به دهان بازاریابی و سفر قصد دو هر و نوستالژیک تبلیغات

                                                           
1. Ghorban 

2. Arachchi & Samarasinghe 

3. Su et all 

4. Machi et all 

5. Purwianti & Niawati 

6. Mahmoudi et all 

7. Kamel & said 
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بررسی رابطه بین تبلیغات نوستالژیک، میراث برند و قصد خرید »  عنوان تحت خود پژوهش در 5455 سال در1عبدالعزیز  و ناسف
 با. اندپرداختهکننده مصرف خرید قصد و برند میراث نوستالژیک، تبلیغات بین رابطه بررسی به «خودرو ) اعمال در مرسدس بنز مصر(

 خرید قصد و کنندهمصرف رفتار بر مثبت تاثیر نوستالژیک تبلیغات و برند میراث ترکیب که اندرسیده نتیجه این به ها داده آوری جمع
 .دارد خودروها

 قصد همچنین و خرید نیت و قصد بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر»  عنوان تحت خود پژوهش در 4545 سال در 2آچیار و دارماساپوترو
 شدن، ویروسی به تمایل و خرید تمایل برند، به نسبت نگرش تبلیغ، به نسبت نگرش بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر بررسی به« ویروسی

 نگرش بر معناداری مثبت تأثیر نوستالژیک تبلیغات که اندرسیده نتیجه این به داده آوری جمع با. اندپرداخته هاآن بین رابطه همراه به
 . داشت تبلیغ به نسبت

-سازه میان ایوابسته متقابلا روابط که کندبیان می نتایج. است کنندهمصرف ترجیح و نوستالژی ارتباط عنوان تحت ،(5444) 3ونتر

  .دارد وجود کنندگانمصرف نوستالژیک ترجیحات و نوستالژی شده گیریاندازه های

مرچانت و همکاران4 )5431(، به تاثیر آگهی نوستالژی برانگیخته شده نیابتی بر میراث برند بررسی کرده اند. نتایج نشان داد 
 تبلیغات و نوستالژی به مایلدهد  و تمی افزایش را برند به دلبستگی نیابتی کند نوستالژیمی تقویت را برند میراث نیابتی نوستالژی

.بخشندمی بهبود را برند میراث درک نوستالژیک،  

 صورت توسط  غذا مصرف و نوستالژی بین ارتباط که نوستالژی از طعم یک عنوان ای تحتمطالعه ،(5430)5پیچن و ویگنولس
 با نسبتا نوستالژیک غذاهای مصرف که نتیجه نشان داد. است غذا مصرف و نوستالژی بین ارتباط مقاله این هدف. است گرفته

  .دارند ارتباط مثبت احساسات

نتایج نشان  اشاره کرد. عنوان بررسی نقش هویت سن در رفتار خرید محصولات نوستالژیک (، تحت5432) 6جینیکاین و کازلاوسک
 سن بین است. اختلاف نوستالژیک محصولات ترجیح برای بهتری کنندهبینیپیش تقویمی سن به نسبت شناختی سنی داد هویت

  .است تأثیرگذار نوستالژیک محصولات خرید در شناختی و تقویمی

در  ک تحلیل مفهومی از تبلیغات تلویزیون هند یعنوان بازاریابی نوستالژی در هندبا  همکارانسیروستوا و  توسط انجام گرفته مقاله 

است که هدف آن بررسی حضور بازاریابی نوستالژی در تلویزیون هند و اجرای آن با اشاره به گسترش صورت گرفته  (5432) سال
 خانوادگی نوستالژیک نتایج نشان داد تجربیات نوع محصولات و مراحل چرخه عمر محصول است. ،سطح مشارکت، افشای اطلاعات

 و محصولات نوع مشارکت، اطلاعات، افشای گسترش بر نوستالژیک و بازاریابی بود هند تلویزیونی تبلیغات در عنصر پرکاربردترین
 .دارد مثبت تأثیر محصول عمر چرخه

                                                           
1. Nassef & Sayed Abd El-Aziz 

2. Dharmasaputro & Achyar 

3. Venter 

4. Merchant et all 

5. Vignolles & Pichon 

6. Gineikiene & Kazlauskas 
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اجزای عاطفی : بررسی پردازی و خاطراتوان احساسات خیالبا عن 3552در سال هولاک و هاولنا  مطالعات صورت گرفته توسط 
 مانند ملایمت،احساسات مثبت  دهد.در تجربیات نوستالژیک را نشان میاحساسات برانگیخته شده  نتایج پیچیدگی نوستالژیک است.

  دانی با غم و اندوه ارتباط دارد و به تولید یک واکنش آمیخته تمایل دارد.محبت، قدرشادی، 

 . خلاصه پیشینه پژوهش3جدول

 نویسندگان
 

 روش شناسی پژوهش انتشارسال 

 نتیجه جامعه هدف

احمد محمودی و 
 همکاران

 هر نسبی سهم تعیین و( گذشته خاطرات) نوستالژی نقش بررسی 3152
 هایپیست گردشگران رفتاری مقاصد در آن هایمؤلفه از کدام

 تهران استان اسکی

 اسکی هایپیست گردشگران کلیه
 تهران استان

 با آن ابعاد و نوستالژی متغیر بین
 ارتباط گردشگران رفتاری مقاصد

 .دارد وجود داریمعنا و مثبت

 کشور به دیاسپورا سفر قصد بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر بررسی به 5450 کامل و سعید
 دهان به دهان بازاریابی و خود مادری

 بوده مصری دیاسپورای عضو 044
 است

 تبلیغات بین مثبت رابطه که
 و سفر قصد دو هر و نوستالژیک

 دهان به دهان بازاریابی
 

 هنمی تجربه مکانی، پیوند عوامل
 تعدیل را رابطه این نسل و

کنندمی . 
 

 قصد بر شده درک ناامیدی خطر
 بر اما گذارد،می تأثیر سفر

 تأثیری دهان به دهان بازاریابی
 .ندارد

 خرید قصد و برند میراث نوستالژیک، تبلیغات بین رابطه بررسی 5455 عبدالعزیز و ناسف
 مصر در بنز مرسدس خودروهای زمینه در کنندهمصرف

 در ویژه به) نوستالژیک بازاریابی  مصر در بنز مرسدس مشتری 544
 بر تأکید و( اجتماعی هایشبکه
 خودروهای خرید قصد برند، میراث

 دهدمی افزایش را بنز مرسدس

 و دارماساپوترو
 آچیار

 نگرش تبلیغ، به نسبت نگرش بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر بررسی 5454
 همراه به شدن، ویروسی به تمایل و خرید تمایل برند، به نسبت

 هاآن بین رابطه

 جاکارتا ساکن ساله 20 تا 54 افراد
 (اندونزی)

 
 نگرش بر نوستالژیک تبلیغات    

دارد بتمث تأثیر تبلیغ به نسبت . 
 

 برند، و تبلیغ به مثبت نگرش    
 را گذاریاشتراک و خرید تمایل

 .دهدمی افزایش

 برای و کنندهمصرف ترجیح و نوستالژی بین ارتباط بررسی مقاله 5444 ونتر
 فرهنگی چند هایگروه میان در نوستالژی از سطوح گیریاندازه

-گیری سطوح نوستالژی گروهاندازه

 های چند فرهنگی
 

 
 و ینوستالژ بین متقابل رابطه

 یدتأی کنندگانمصرف ترجیحات
 شد

 
 

مرچانت و 
 همکاران

 میراث بر تبلیغات از شده برانگیخته نیابتی نوستالژی تأثیر بررسی 5431
 برند به دلبستگی و برند

 تبلیغات با که است کنندگانیمصرف
 .اندشده مواجه نوستالژیک

 
 

 را رندب میراث نیابتی نوستالژی
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کندمی تقویت  
 

 برند به گیدلبست نیابتی نوستالژی
دهدمی افزایش را  

 
 تبلیغات و نوستالژی به تمایل

 را برند میراث درک نوستالژیک،
 .بخشندمی بهبود

 نوستالژیک تجربیات که بود افرادی غذا مصرف و نوستالژی بین ارتباط 5430 پیچن و ویگنولس
 .کردند گزارش را غذا با مرتبط

 نسبتا نوستالژیک غذاهای مصرف
 .دارند ارتباط مثبت احساسات با

 و جینیکاین
 کازلاوسک

 او ترجیح و کنندهمصرف سنی هویت بین ارتباط بررسی مقاله 5432
 نوستالژیک محصولات برای

 سنی هویت که است کنندگانیمصرف
 در( شناختی و تقویمی سن) هاآن

 نوستالژیک محصولات خرید رفتار
 .است شده بررسی

 
 سن هب نسبت شناختی سنی هویت

 هتریب کنندهبینیپیش تقویمی
 محصولات ترجیح برای

است نوستالژیک . 
 
  

 و سیروستوا
 همکاران

 با آن اجرای و هند تلویزیون در نوستالژی بازاریابی حضور بررسی 5432
 نوع مشارکت، سطح اطلاعات، افشای گسترش به اشاره

 محصول عمر چرخه مراحل و محصولات

 تبلیغات تلوزیونی مخاطبان عمومی
 در هند

 
 یخانوادگ نوستالژیک تجربیات

 یغاتتبل در عنصر پرکاربردترین
بود هند تلویزیونی  

 گسترش بر نوستالژیک بازاریابی
 نوع مشارکت، اطلاعات، افشای

 محصول عمر چرخه و محصولات
 .دارد مثبت تأثیر

 پیچیدگی تحلیل و نوستالژیک تجربیات عاطفی اجزای بررسی 3552 هاولنا و هولاک
 .تجربیات این در شده برانگیخته احساسات

 نوستالژیک تجربه 360 که نفر 65
 .کردند توصیف را

 
 اتاحساس نوستالژیک تجربیات

 را ایآمیخته و پیچیده
انگیزندبرمی  

 
 ،ملایمت مانند) مثبت احساسات

 یمنف احساسات با( محبت شادی،

هستند همراه( اندوه و غم مانند) . 
 

 واکنشی احساسی، ترکیب این
 .کندمی ایجاد آمیخته
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 مدل مفهومی تحقیق

 

  

 

 

 

 

 

 

 

باقری و غیاث  ؛2212والنسکا و فاچیرا،  ؛2222دوونگ،  و نگوین؛ 2222ماسوگا و همکاران،) از برگرفته پژوهش، مفهومی مدل. 1 شکل

 (2222ماچی و همکاران، ؛ 2221چن و عمکاران، ؛ 2222وانگ و همکاران، ؛ 2222هی و همکاران؛ ؛ 2221وانخده و گژوان،  ؛2212آبادی،

 

 فرضیات:

H1:  کننده داردمصرف قصد خریدمثبت و معناداری بر تبلیغات نوستالژیک تاثیر. 

H2 : کننده دارد.مصرف احساساتر مثبت و معناداری بر تاثی نوستالژیک تبلیغات 

H3 :  کننده داردمصرف و مثبت و معناداری بر سازگاری عملکردی تاثیرتبلیغات نوستالژیک. 

H4 :  کننده داردمثبت و معناداری بر نگرش برند مصرفتاثیر تبلیغات نوستالژیک. 

H5 : کننده دارد.ثبت و معناداری بر قصد خرید مصرفتاثیر م تبلیغات نوستالژیک 

 احساس

 ادراک

 خودسازگاری

نگرش برند   

 

 

تبلیغات   

نوستالژیک   

 قصد 

 خرید

 

 

 

H1 

H2 

H3

3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 
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H6 : کننده داردمصرف قصد خریدتاثیر مثبت و معناداری بر احساسات. 

H7 : کننده داردد خرید مصرفبا قصتاثیر مثبت و معناداری  ادراک 

H8 : کننده داردثبت و معناداری بر قصد خرید مصرفتاثیر م خودساگاری. 

H9 : کننده داردتاثیر مثبت و معتاداری بر قصد خریدمصرف نگرش برند. 

 روش تحقیق
 اصلی متغیرهای و شناختیجمعیت هایویژگی توصیفی، آمار در موجود معیارهای و هاتکنیک از استفاده با ابتدا پژوهش، این در

 تحقیق این در .گردید محاسبه مشاهده 562 تعداد که شد استفاده کلاین روش از نمونه حجم تعیین برای .است شده توصیف تحقیق
 افراد این کامل لیست به دسترسی اما است، تهران شهر در دلپذیر محصولات کنندگانمصرف تمام شامل نظر مورد آماری جامعه

 روش این. کند انتخاب هستند، برند این اجتماعی هایرسانه عضو که افرادی میان از را خود نمونه دلیل، همین به. است غیرممکن
-آن اجتماعی هایرسانه در لزوماً مصرف کنندگان این برند همه که دلیل این به کندمی ایجاد مهم محدودیت یک نمونه انتخاب

 هایروش از استفاده امکان شرایط این. نیست یکسان آماری جامعه اعضای همه برای شدن انتخاب شانس نتیجه، در. نیستند هاعضو
 خاص، طور به و غیراحتمالی گیرینمونه روش از ناچار به ها،محدودیت این به توجه با. بردمی بین از را احتمالی گیرینمونه
 هایرسانه اعضای) هستند دسترسی قابل راحتی به که افرادی میان از نمونه روش، این در. کند استفاده دسترس در گیرینمونه

 ساختاری معادلات مدلسازی روش از تحقیق، هایفرضیه آزمون برای .شودمی انتخاب( مصرف کنندگان محصولات دلپذیر اجتماعی
 .است شده گرفته بهره

 .توصیف متغیرهای جمعیت شناختی افراد موجود در نمونه آماری پژوهش2جدول

 درصد طبقات متغیر درصد شغل درصد سن

 6/4 کسب و کار شخصی 2/2 سال 54زیر 

 تحصیلات

 2/0 متوسطه

 3/66 لیسانس 5/00 دانشجو 3/56 سال 52تا  53

 3/55 فوق لیسانس و بالاتر 51 کارمند دولت 54 سال 14تا  56

 2/53 کارمند خصوصی 5/03 سال 24تا  13
 جنسیت

 2/06 زن

 1/21 مرد
 1/34 سایر 5/0 سال 24بیشتر از 

 تحقیق های یافته :منبع

 

:است زیر شرح به ما پژوهش در نمونه انتخاب معیارهای  

 اطمینان یارمع این. اندکرده خریداری را دلپذیر برند محصولات گذشته در بار یک حداقل کنندگانقبلی که شرکت خرید تجربه

 برای مستقل گیریتصمیم توانایی که سال 32 بالای دارند، افراد آن محصولات و برند با کافی آشنایی دهندگانپاسخ که دهدمی

 محدود هرش این به پژوهش آماری جامعه زیرا هستند، تهران شهر ساکن کنندگاناند، شرکتشده گنجانده نمونه در دارند، را خرید

 که شود لحاص اطمینان تا اندشده انتخاب اند،کرده مشاهده را دلپذیر برند از تبلیغ یک حداقل گذشته ماه 6 در که است، افرادی شده

 انتخاب اجتماعی-ادیاقتص وضعیت و تحصیلات سطح جنسیت، نظر از متنوع ایکنند، نمونه ارزیابی را تبلیغات تأثیر توانندمی آنها
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 تبلیغات تأثیر یبررس برای معتبر و مناسب اینمونه انتخاب از اطمینان منظور به معیارها باشد. این هدف جامعه نمایانگر شده است تا

اند.شده گرفته نظر در دلپذیر محصولات کنندگانمصرف خرید قصد بر نوستالژیک  

باشند. درصد نیز مرد می 2161 درصد زن و 0662نفر موجود در نمونه آماری تحقیق  625دهد از بین نشان می 3نتایج جدول 

د سال قرار گرفته اند. همچنین تحصیلات اکثریت افرا 24تا  13شوند در بازه سنی میدرصد از کل را شامل  0365د که اکثریت افرا

باشند.درصد( می 0065درصد( و دانشجو ) 3.66) لیسانس  

 

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه

ده از با استفا 5جهت سنجش هر کدام از متغیرهای اصلی پژوهش تعدادی سوال داخل پرسشنامه ها طراحی شده است در جدول 

 شاخصهای مرکزی و پراکندگی و همچنین آزمون کلموگروف اسمیرنف به توصیف این متغیرها پرداخته شده است.

 

شاخص های توصیفی و آزمون نرمالیتی متغیرهای مورد مطالعه .2جدول  

 سازه  پژوهش
 آزمون کلموگروف اسمیرنف شاخص های پراکندگی شاخص های مرکزی

 سطح معناداری مقدار آماره انحراف معیار واریانس میانه میانگین

21/1 نوستالژیک تبلیغات  64/1  25/4  22/4  351/4  44/4  

04/1 احساس  04/1  26/4  22/4  423/4  433/4  

24/1 ادراک  04/1  62/4  24/4  352/4  44/4  

02/1 خودسازگاری  04/1  02/4  62/4  455/4  445/4  

3/16 برند نگرش  24/1  22/4  20/4  315/4  44/4  

62/1 خرید قصد  66/1  21/4  21/4  342/4  44/4  

 منبع:یافته های تحقیق

( محاسبه شده 2تا  3)طیف لیکرت  شود میانگین تمامی متغیرها مورد مطالعه بیشتر از حد وسطه میملاحظ 5همانطور که در جدول 
دهد که آزمون کلموگروف اسمیرنف نشان می دهد که متغیرها در سطح بالای متوسط قرار دارند. همچنین نتایجاست و این نشان می

 (.P<0.05)تمامی متغیرها دارای توزیع آماری نرمال نمی باشند

 مدلسازی معادلات ساختاری

 SPSS افزارها با استفاده از نرمافزار آماری استفاده شده است. در سطح توصیفی، دادهها از دو نرمدر این پژوهش، برای تحلیل داده

 افزاربا استفاده از نرم (SEM) اند. در سطح استنباطی، به منظور بررسی روابط بین متغیرها، از تکنیک معادلات ساختاریشدهتحلیل 

SmartPLS 2دلیل انتخاب تکنیک معادلات ساختاری، ماهیت و هدف پژوهش است که بر بررسی روابط بین  .استفاده شده است
های اخیر به طور در سال (PLS-SEM) ادلات ساختاری با استفاده از حداقل مربعات جزئیسازی معمتغیرها تمرکز دارد. روش مدل

های دارای ویژگی SmartPLS افزارنرم .های مختلف، از جمله مدیریت و بازاریابی، مورد استفاده قرار گرفته استای در زمینهگسترده
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های متنوع و گر، الگوریتماز جمله قابلیت بررسی تأثیر متغیر تعدیلشود، افزارها یافت نمیمنحصر به فردی است که در سایر نرم

 (.3150نمودارهای تحلیلی متفاوت )نوروزی و موحدی فر، 

 

 مدل پژوهش با  ضرایب استاندارد شده بار عاملی .2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عاملی  بار شده استاندارد ضرایب  با پژوهش مدل. 2 شکل
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 t-Values ضرایب  با پژوهش مدل. 2 شکل

 های اندازه گیریمدل

 
 معناداری بار عاملی

شود، مقادیر بار عاملی و ضرایب آماره تی بین سوالات و متغیرهای مکنون مربوط به مشاهده می 5و  3که در نمودارهای همانطور 

 شود.مربوط به خودش تایید می با متغیرلذا معناداری روابط بین هر سوال را  باشد.می 56/3و  0/4ن بترتیب بیشتر از خودشا

کیفیت مدل  ،(AVE)بررسی معیارهای ضریب آلفای کرونباخ ، ضریب پایایی ترکیب، روایی همگرا با میانگین واریانس استخراج شده

، 2، آلفای کرونباخ 1کنید ، مقدار ضریب پایایی ترکیبیملاحظه می 1همانطور که در جدول  و روایی واگرا (Cv Com) اندازه گیری
برای تمامی سازه های تحقیق محاسبه شده است  (CV COM)میانگین واریانس استخراج شده و شاخص کیفیت مدل اندازه گیری

                                                           
1. Composite Reliability 

2. Cronbach Alpha 
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د و پایایی مناسب مدل را نشان باشمی 2/4رای همه متغیرها بیشتر از و مشخص است که مقادیر پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ ب
 دهنده کیفیت مناسب مدل اندازه گیری است.نشان CV COM مقادیر مثبت شاخصدهد. همچنین می

نشان از کافی بودن  2/4استفاده شده است. مقدار بالای  ( (AVE2از میانگین واریانس به اشتراک گذاشته 1برای بررسی روای همگرا

 2/4سازه ها  مناسب و  بالای  برای تمامی AVEکنید مقدار ملاحظه می 1همانگونه که در جدول و مناسب بودن این معیار است. 
 باشد.می

، میانگین واریانس استخراج شده و شاخص 3، آلفای کرونباخ2، مقدار ضریب پایایی ترکیبیکنیدملاحظه می 1طور که در جدول همان
برای تمامی سازه های تحقیق محاسبه شده است و مشخص است که مقادیر پایایی ترکیبی و  (CV COM)کیفیت مدل اندازه گیری

 CV دهد. همچنین مقادیر مثبت شاخصد و پایایی مناسب مدل را نشان میباشمی 2/4رای همه متغیرها بیشتر از آلفای کرونباخ ب

COM دهنده کیفیت مناسب مدل اندازه گیری است. نشان 

نشان از کافی بودن  2/4استفاده شده است. مقدار بالای  ( (AVE5از میانگین واریانس به اشتراک گذاشته 4همگرا برای بررسی روای

 2/4برای تمامی سازه ها  مناسب و  بالای  AVEکنید مقدار ملاحظه می 1همانگونه که در جدول و مناسب بودن این معیار است. 
 باشد.می

و روایی همگرا. نتایج ضریب آلفای کرونباخ ،پایایی ترکیبی 2جدول   

 آلفای کرونباخ سازه ها
Cronbachs Alpha >0.7 

 پایایی ترکیبی
Composite Reliability >0.7 

Average Variance 

Extracted (AVE)>0.5 
CVCOM>0 

057/7 ادراک  388/7  575/7  57/7  

050/7 احساس  380/7  575/7  57/7  

305/7 خرید قصد  579/7  910/7  91/7  

050/7 خودسازگاری  391/7  553/7  55/7  

305/7 برند نگرش  570/7  998/7  99/7  

309/7 نوستالژیک تبلیغات  517/7  905/7  98/7  

 

 روایی واگرا

ملاحظه  0همانطور که در جدول کنیم. ، استفاده می( ابداع شده3523ط فورنل و لارکر)جهت بررسی روایی واگرا از ماتریس که توس
توان گفت که در مدل می از مقادیر موجود در خانه های زیرین و چپ قطر اصلی بیشتر است. AVEکنید چون مقادیر جذر می

به بیان بهتر، این جدول مطلوبیت  .تعامل دارند تا با سازه های دیگرپژوهش متغیرهای مکنون  بیشتر با سوالات مربوط به خودشان 
 .ان می دهدروایی واگرای مدل را نش

                                                           
3. Convergent Validity 

4. Composite Reliability 

5. Cronbach Alpha 

6. Convergent Validity 
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. نتایج روایی واگرا5جدول    

 سازه های پژوهش
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23/4 ادراک       

21/4 احساس  23/4      

62/4 خرید قصد  62/4  25/4     

65/4 خودسازگاری  02/4  62/4  22/4    

63/4 برند نگرش  25/4  26/4  22/4  23/4   

62/4 نوستالژیک تبلیغات  62/4  22/4  62/4  62/4  25/4  

 

 مدل ساختاری

  t-valueمعناداری  ضرایب

 و مسیرها این بودن معنادار و بوده 56/3 از بیشتر  همگی است، شده آورده 5 شکل در که مکنون متغیرهای بین تی ضریب مقدار

 .دهدمی نشان را ساختاری مدل مناسبت نتیجه در

  𝑹𝟐معیار

د که متغیرهای تبلیغات دهوده و نشان می 255/4 د برابر بادار ضریب تعیین قصد خریشود، مقمشاهده می 2ر که در جدول همانطو

درصد از واریانس  21، خودسازگاری و نگرش برند در مجموع و با همکاری یکدیگر توانسته اند تقریبا نوستالژیک، احساس، ادراک
کل)تغییرات( قصد خرید را پیش بینی کنند و مابقی تغییرات این متغیر وابسته به سایر عوامل و متغیرهایی است که در مدل نیامده 

 066/4، 061/4، 022/4، خودسازگاری و نگرش برند بترتیب برابر با کبرای متغیرهای احساس، ادرا  R2است. همچنین مقدار 

 محاسبه شده است. 062/4و 

 𝑸𝟐و 𝒇𝟐 معیار

 آمده است. 2نتایج این معیار نیز در جدول 

پیش زای مدل در حد مناسبی قرار دارد و نشان  از قدرت برای سازه های درون 𝑄2مشاهده می شود، مقدار  2همانطور که در جدول 
 بینی مناسب مدل در خصوص این سازه ها است.

 مدل کلی 

بدست آمد که با توجه به دسته بندی گفته شده نشان از برازش قوی مدل کلی  22/4معادل  GOF مقدار معیار 2با توجه به جدول 
 تحقیق است.
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 . نتایج معیارهای برازش مدل ساختاری و کلی9جدول 

 𝛃 T_value روابط

𝑹𝟐 
وابستهمتغیر   

𝑸𝟐 
 𝒇𝟐 متغیر وابسته

تبلیغات نوستالژیک  قصد خرید   142/4  111/1  219/4  113/4  12/4  

تبلیغات نوستالژیک  احساس   621/4  641/11  111/4  111/4  - 

تبلیغات نوستالژیک  ادراک   631/4  163/12  168/4  111/4  - 

تبلیغات نوستالژیک  خودسازگاری   638/4  391/11  166/4  112/4  - 

تبلیغات نوستالژیک  نگرش برند   638/4  413/11  162/4  192/4  - 

احساس  قصد خرید   192/4  124/8  219/4  113/4  14/4  

ادراک  قصد خرید   188/4  141/1  219/4  113/4  18/4  

خودسازگاری  قصد خرید   181/4  199/1  219/4  113/4  18/4  

نگرش برند  قصد خرید   811/4  212/8  219/4  113/4  13/4  

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √59 × 52 = 0.55 

برای  90/7و  88/7، 15/7سه مقدار  𝑅2 به ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی   

برای 12/4و 32/4، ، 45/4سه مقدار  𝑄2 بینی کم، متوسط و قویبه ترتیب قدرت پیش   

f^2 برای 12/4 و 32/4 ،45/4 مقدار سه بزرگ و متوسط کوچک، تاثیر اندازه از نشان ترتیب به   

GOF برای 16/4 و 52/4 ، 43/4 مقدار سه قوی و متوسط ضعیف، برازش بترتیب   

 

 )بررسی فرضیات( یافته های تحقیق

  .می باشد 56/3نشان می دهد که برای تمامی مسیرهای موجود در مدل مقدار تی بیشتر از  6نتایج جدول 

 

 نتایج آزمون فرضیه های تحقیق. 0جدول

 مسیر فرضیه
میزان 

 تاثیر  
آماره   t 

 ضریب همبستگی اسپیرمن
ننتیجه آزمو  

 سطح معناداری مقدار

H1  تبلیغات نوستالژیک قصد خرید   142/4  111/1  281/4  44/4  تایید شد 

H2  تبلیغات نوستالژیک احساس   621/4  641/11  
634/4  44/4  تایید شد 

H3  تبلیغات نوستالژیک ادراک   631/4  163/12  
613/4  44/4  تایید شد 
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H4  تبلیغات نوستالژیک خودسازگاری   638/4  391/11  
636/4  44/4  تایید شد 

H5  تبلیغات نوستالژیک نگرش برند   638/4  413/13  
616/4  44/4  تایید شد 

H6  احساس قصد خرید   192/4  124/18  
612/4  44/4  تایید شد 

H7  ادراک قصد خرید   188/4  141/1  
661/4  44/4  تایید شد 

H8  خودسازگاری قصد خرید   181/4  199/1  
616/4  44/4  تایید شد 

H9  نگرش برند قصد خرید   811/4  212/8  
216/4  44/4  تایید شد 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 ادراک، احساس،) متغیر چهار گریمیانجی نقش همزمان طور به پژوهش توان دریافت که اینمی پیشین های پژوهش با بررسی
 معمولاً قبلی مطالعات که حالی در. است کرده بررسی خرید قصد و نوستالژیک تبلیغات بین رابطه در را( برند نگرش و خودسازگاری

 یک که است کرده تمرکز "دلپذیر" برند محصولات روی بر پژوهش این اند،پرداخته متغیر دو یا یک گریمیانجی نقش بررسی به
 با مقایسه در جدیدی هایدیدگاه محلی، برند یک روی بر نوستالژیک تبلیغات تاثیر بررسی. است طولانی سابقه با ایرانی برند

 شهر در دلپذیر محصولات کنندگانمصرف پژوهش این آماری جامعه دهد،می ارائه المللیبین برندهای روی بر شده انجام مطالعات
 ایرانی بازاریابان برای مفیدی هایبینش تواندمی پژوهش این نتایج ایران، در اجتماعی و فرهنگی هایتفاوت به توجه با. است تهران
 به تحقیق این اند، پرداخته نوستالژیک تبلیغات در نگرش و احساسات نقش بررسی به مطالعات از بسیاری که حالی در کند، فراهم
 .است کننده مصرف رفتار در مهمی جنبه که است پرداخته نیز خودسازگاری نقش

احساس، خودسازگاری، ، با تمرکز بر نقش میانجی کنندگانمصرف خرید قصد بر نوستالژیک تاثیرتبلیغاتاین پژوهش به بررسی 
های آماری نشان داد که است. نتایج حاصل از تحلیل تهران شهر میان مصرف کنندگان محصولات دلپذیر دردر  ادراک و نگرش برند
دارد. این تأثیر هم به صورت مستقیم و هم از  تهران شهر مصرف کنندگان دلپذیر در قصد خریدتأثیر معناداری بر تبلیغات نوستالژیک 

علاوه بر تأثیر مستقیم، به طور غیرمستقیم نیز بر  تبلیغات نوستالژیکطریق متغیرهای میانجی ذکر شده مشاهده شد. به عبارت دیگر، 
احساس، کند که های این پژوهش تأیید میافته. یتأثیرگذار استتهران  شهر خرید مصرف کنندگان محصولات دلپذیر درقصد 

د. این نتایج اهمیت کننایفا می قصد خریدو  تبلیغات نوستالژیکنقش میانجی مهمی در ارتباط بین  خودسازگاری، ادراک و نگرش برند
سازد. در ادامه، به بررسی دقیق و مفصل را برجسته میتهران مصرف کنندگان محصولات دلپذیر در شهر  میاندر  تبلیغات نوستالژیک
 .ها پرداخته خواهد شدنتایج آزمون فرضیه

 متغیر دو این بین که دهدمی نشان نتایج. است شده بررسی خرید به کنندگانمصرف تمایل بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر در فرضیه اول

 نشانگر که رفته فراتر( 56/3) بحرانی مقدار از( 033/5) شده محاسبه t آماره مقدار خاص، طور به. دارد وجود معناداری رابطه

 تبلیغات در استاندارد انحراف واحد یک افزایش با که است آن از حاکی( 542/4) مثبت بتای ضریب. است رابطه بودن معنادار

 مؤید نیز( 215/4) اسپیرمن همبستگی ضریب این، بر علاوه. یابدمی افزایش واحد 542/4 میزان به نیز خرید به تمایل نوستالژیک،

 تحقیق اولیه فرضیه و است آماری جامعه به تعمیم قابل درصد 52 اطمینان با هایافته این. است متغیر دو بین قوی همبستگی وجود
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. است همراستا5455 سال در همکاران و ریاض و 5451 سال در الخافگیهای یافته با فرضیه این از حاصل نتایج .کندمی تأیید را
   که شودمی پیشنهاد فرضیه این به رابطه در

 خرید قصد چشمگیری طور به تواندمی دارند، تمرکز مختلف هاینسل بین مشترک و جمعی خاطرات بر که تبلیغاتی هایکمپین ایجاد
 دهد افزایش را

 تقویت را خرید به کنندگانمصرف تمایل تا ببرد بهره خود تبلیغاتی هایکمپین در نوستالژیک عناصر از شودمی پیشنهاد دلپذیر برند به
 .کند

 باشد.  داشته کنندگانمصرف خرید قصد بر مثبتی تأثیر تواندمی مدرن رویکردی با دلپذیر برند محبوب و قدیمی تبلیغات بازسازی

دهد که این نوع تبلیغات به کننده نیز بررسی شده است. نتایج نشان میتأثیر تبلیغات نوستالژیک بر احساس مصرف فرضیه دومدر 

که از مقدار بحرانی  t (22/602) ( و مقدار آماره620/4کننده تأثیرگذار است. ضریب بتای مثبت )طور معناداری بر احساس مصرف

کنند. به عبارت دیگر، افزایش در تبلیغات نوستالژیک با افزایش در احساس مثبت فراتر رفته، این موضوع را تأیید می 56/3
کننده همراه است. علاوه بر این، نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن نیز حاکی از وجود ارتباط معنادار و قوی بین این دو متغیر مصرف

 در. است همراستا 5454 سال در همکاران و حسین ،5450 سال در همکاران و نوئن هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج. است
 مثبتی احساسات تواندمی مخاطبان گذشته با مرتبط عاطفی سراییداستان با تبلیغات طراحی که شودمی پیشنهاد فرضیه این به رابطه

 برانگیزد دلپذیر محصولات کنندگانمصرف در را

 تواندمی دلپذیر برند تبلیغات در هستند، کنندگانمصرف نوجوانی و کودکی دوران خاطرات یادآور که تصاویری و هارنگ کارگیریبه
 برانگیزد مؤثری طور به را نوستالژیک احساسات

 تقویت را برند با عاطفی ارتباط مثبت، احساسات برانگیختن هدف با تواندمی دلپذیر مشتریان برای نوستالژیک رویدادهای برگزاری
 کند

 علاقه و تعلق احساس گذشته، در خانوادگی یادماندنیبه و شاد لحظات و خود محصولات بین ارتباط ایجاد با تواندمی دلپذیر برند
 دهد. افزایش را کنندگانمصرف

دهد که گرفت. نتایج نشان میکننده از محصول نیز مورد بررسی قرار ، تأثیر تبلیغات نوستالژیک بر نحوه درک مصرففرضیه سومدر 

 t ( و مقدار آماره623/4گذارد. ضریب بتای به دست آمده )کننده تأثیر میاین نوع تبلیغات به طور قابل توجهی بر ادراک مصرف

دهند. به عبارت دیگر، با افزایش یک واحد بیشتر است، این موضوع را به خوبی نشان می 56/3که از مقدار بحرانی  (17/168)

یابد. علاوه بر این، آزمون واحد افزایش می 623/4کننده نیز به میزان انحراف استاندارد در تبلیغات نوستالژیک، میزان ادراک مصرف
 و والنسکا هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج. این دو متغیر استهمبستگی اسپیرمن نیز مؤید وجود رابطه معنادار و قوی بین 

 حال و گذشته در دلپذیر محصولات کیفیت مقایسه که شودمی پیشنهاد فرضیه این به رابطه در. است همراستا 5435 سال در 1فاچیرا
 کند کمک کنندگانمصرف اعتماد تقویت و برند از مثبت ذهنی تصویر بهبود به تواندمی تبلیغات در

 برند از مثبتی ادراک تواندمی کند،می تشویق دلپذیر محصولات با مرتبط خاطرات یادآوری به را مشتریان که تعاملی تبلیغات ایجاد
 نماید ایجاد

                                                           
1. Valensca & Fachira 
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 برقرار مخاطبان با تریقوی عاطفی ارتباط ه عنوان سفیران برند استفاده کند تابرند دلپذیر باید از شخصیت های محبوب قدیمی ب
 نماید.

 

 نوع این که است آن از حاکی نتایج. است شده بررسی نیز خود با کنندهمصرف سازگاری بر نوستالژیک تبلیغات تأثیر ،فرضیه چهارم در

 بحرانی مقدار از( 253/32) شده محاسبه t آماره مقدار. است مؤثر کنندهمصرف خودسازگاری بر معناداری طور به تبلیغات

 نوستالژیک تبلیغات در افزایش دیگر، عبارت به. کندمی تأیید را موضوع این نیز( 621/4) مثبت بتای ضریب و رفته فراتر56/3

 وجود مؤید نیز( 626/4) اسپیرمن همبستگی ضریب این، بر علاوه. شودمی کنندهمصرف خودسازگاری در افزایش به منجر

 تحقیق چهارم فرضیه و است آماری جامعه به تعمیم قابل درصد 52 اطمینان با هایافته این. است متغیر دو این بین قوی همبستگی

 به رابطه همراستا است. در 5432 سال در آبادی غیاث و باقریهای یافته با فرضیه این از حاصل نتایج .کندمی پشتیبانی خوبی به را
  که شودمی پیشنهاد فرضیه این

 حس تواندمی کند،می تشویق دلپذیر برند با مرتبط شخصی خاطرات گذاریاشتراک به را کنندگانمصرف که هاییکمپین طراحی
 نماید تقویت را خودسازگاری

 تقویت به تواندمی اند،بوده همراه مشتریان با زمان طول در دلپذیر محصولات چگونه دهدمی نشان که تبلیغاتی محتوای ایجاد
 کند کمک خودسازگاری

 مشتریان در را خودسازگاری حس تواندمی است، کنندگانمصرف زندگی مختلف هایدوره یادآور که محدود هایبندیبسته طراحی
 دهد افزایش دلپذیر

دهد که این کننده نسبت به برند نیز بررسی شده است. نتایج نشان می، تأثیر تبلیغات نوستالژیک بر دیدگاه مصرففرضیه پنجمدر 

 t ( و مقدار آماره621/4کننده نسبت به برند تأثیرگذار است. ضریب بتای مثبت )طور قابل توجهی بر نگرش مصرف نوع تبلیغات به

دهند. به عبارت دیگر، با افزایش تبلیغات بیشتر است، این موضوع را به خوبی نشان می 56/3که از مقدار بحرانی  (18/048)
یابد. علاوه بر این، آزمون همبستگی اسپیرمن نیز مؤید وجود رابطه کننده نسبت به برند نیز بهبود مینوستالژیک، نگرش مصرف

 در. است همراستا 5453 سال در گژوان و وانخده هاییافته اب فرضیه این از حاصل یر است. نتایجمعنادار و قوی بین این دو متغ
  که شودمی پیشنهاد فرضیه این به رابطه

 منجر کنندگانمصرف ذهن در مطلوب و مثبت نگرش ایجاد به تواندمی تبلیغات در دلپذیر برند اصیل و سنتی هایارزش بر تاکید
 شود.

 کند. کمک برند به نسبت کنندگانمصرف نگرش بهبود به تواندمی دلپذیر برند تکامل و تاریخچه مورد در آموزشی محتوای ایجاد

 با تبلیغاتی هایاستراتژی سازیهماهنگ و دلپذیر برند به نسبت مشتریان نگرش تردقیق درک برای ایدوره هاینظرسنجی انجام
 شودمی پیشنهاد هاآن انتظارات و نیازها

دهد که بین این دو کننده بر تمایل او به خرید نیز مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان میمصرف، تأثیر احساس فرضیه ششمدر 

فراتر رفته که نشانگر  56/3( از مقدار بحرانی 324/1محاسبه شده ) t متغیر رابطه معناداری وجود دارد. به طور خاص، مقدار آماره

( حاکی از آن است که با افزایش یک واحد انحراف استاندارد در احساس 352/4معنادار بودن رابطه است. ضریب بتای مثبت )
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 در همکاران و وانگ هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج. یابدواحد افزایش می 352/4کننده، تمایل به خرید نیز به میزان مصرف

 که شودمی پیشنهاد فرضیه این به رابطه در. است همراستا 5432 سال در واهیو و 5435  سال

 محصولات خرید قصد تواندمی آرامش پرداخته شود که و نوستالژی شادی، مانند مثبت احساسات ایجاد بر تمرکز با تبلیغات به طراحی
 دهد. افزایش را دلپذیر

 خرید قصد بر تواندمیپرداخته شود که ( وبسایت و هافروشگاه مانند) مشتری با مختلف تماس نقاط در مثبت حسی تجربیات به ایجاد
 بگذارد. مثبت تأثیر

 دلپذیر استفاده شود. محصولات با ارتباط در مثبت احساسات تحریک برای حسی بازاریابی از

 تر استفاده شود. قوی احساسی پیوند ایجاد برای تبلیغات در عاطفی گریروایت هایتکنیک از

 

 این بین که دهدمی نشان نتایج. است شده بررسی نیز خرید به او تمایل بر محصول از کنندهمصرف درک نحوه تأثیر ،فرضیه هفتم در

 که رفته فراتر 56/3 بحرانی مقدار از( 342/5) شده محاسبه t آماره مقدار خاص، طور به. دارد وجود معناداری رابطه متغیر دو

 نحوه در استاندارد انحراف واحد یک افزایش با که است آن از حاکی( 311/4) مثبت بتای ضریب. است رابطه بودن معنادار نشانگر

 اسپیرمن همبستگی آزمون این، بر علاوه. یابدمی افزایش واحد 311/4 میزان به نیز خرید به تمایل محصول، از کنندهمصرف درک

  سال در همکاران و وانگ  هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج (.600/4) است متغیر دو این بین قوی همبستگی وجود مؤید نیز

 که شودمی پیشنهاد فرضیه این با رابطه در. است همراستا 5454 سال در ودم  5435

 افزایش و ادراک بهبود به تواندمی دلپذیر پرداخته شود که محصولات کیفیت کنترل و تولید فرآیند مورد در آموزشی محتوای به ایجاد
 کند. کمک خرید قصد

 رقبا استفاده شود. به نسبت دلپذیر محصولات مزایای دادن نشان برای تصویری هایمقایسه از

شود و در نهایت قصد خرید را اعتماد  و شفافیت افزایش تواند باعثمی تولید هایکارخانه از حضوری یا مجازی تورهای برگزاری
 افزایش دهد.

دهد که بین این دو کننده با خود بر تمایل او به خرید نیز بررسی شده است. نتایج نشان میتأثیر سازگاری مصرف فرضیه هشتم،در 

فراتر رفته که نشانگر  56/3( از مقدار بحرانی 355/5محاسبه شده ) t متغیر رابطه معناداری وجود دارد. به طور خاص، مقدار آماره

( حاکی از آن است که با افزایش یک واحد انحراف استاندارد در سازگاری 310/4مثبت ) معنادار بودن رابطه است. ضریب بتای

های چن و یافته با فرضیه این از حاصل نتایج .یابدواحد افزایش می 310/4کننده با خود، تمایل به خرید نیز به میزان مصرف

 که شودمی پیشنهاد فرضیه این با رابطه در. است همراستا 5453همکاران در سال 

 تواندمی است، سازگار مشتریان زندگی سبک با دلپذیر محصولات چگونه دهدمی نشان که تبلیغاتی انجام شود هایکمپین طراحی
 دهد. افزایش را خرید قصد

 حس تواندمی کند و در نهایتمی فراهم دلپذیر مشتریان برای را سازیشخصی امکان که سفارشی ایجاد شود محصولات
 نماید تقویت را خرید قصد نتیجه در و خودسازگاری
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 .کندمی تشویق روزمره زندگی در دلپذیر محصولات از استفاده نحوه نمایش به را مشتریان که خلاقانه برگزار شود هایچالش

دهد که بین این دو نشان میکننده نسبت به برند بر تمایل او به خرید نیز بررسی شده است. نتایج ، تأثیر دیدگاه مصرففرضیه نهمدر 

فراتر رفته که نشانگر  56/3( از مقدار بحرانی 202/1محاسبه شده ) t متغیر رابطه معناداری وجود دارد. به طور خاص، مقدار آماره

( حاکی از آن است که با افزایش یک واحد انحراف استاندارد در دیدگاه 100/4معنادار بودن رابطه است. ضریب بتای مثبت )

 آراچی هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج. یابدواحد افزایش می 100/4کننده نسبت به برند، تمایل به خرید نیز به میزان مصرف

 این با رابطه در. است همراستا 5453 سال در همکاران و چیما ،5451 سال در همکاران و سو ،5451 سال در ساماراسینگه و
  که شودمی پیشنهاد فرضیه

 قصد و بخشد بهبود را کنندهمصرف نگرش تواندمی دارد که محیطی و اجتماعی هایمسئولیت به برند تعهد دهد برند دلپذیر نشان
 دهد. افزایش را خرید

 و داده افزایش را کنندهمصرف اعتماد تواندمی که خدمات پرداخته شود، و محصولات کیفیت مورد در دقیق و شفاف اطلاعات به ارائه
 کند. ایجاد برند به نسبت مثبت نگرش

 باشد:همچنین محدودیت های تحقیق شامل موارد زیر می

 شده متمرکز "دلپذیر" برند محصولات روی بر حاضر تحقیق: محصولات هایدسته سایر به نتایج پذیریتعمیم در محدودیت -3
( خدمات یا تکنولوژیک، محصولات لوکس، محصولات مانند) محصولات هایدسته سایر به را نتایج پذیریتعمیم تمرکز، این. است

 .باشد متفاوت محصولات مختلف هایدسته در نوستالژیک تبلیغات به کنندگانمصرف واکنش است ممکن. کندمی محدود

 کنترل را شناختیجمعیت متغیرهای از برخی است ممکن تحقیق که حالی در: شناختیجمعیت متغیرهای بررسی در محدودیت -5
 قصد و نوستالژیک تبلیغات بین رابطه بر نسل و شغل، درآمد، تحصیلات، سطح مانند متغیرهایی تأثیر ترعمیق بررسی باشد، کرده
 .شود گرفته نظر در محدودیت یک عنوان به تواندمی متغیرها این بررسی عدم. باشد ارزشمند تواندمی خرید

 مختلف انواع اما باشد، پرداخته نوستالژی مفهوم به کلی طور به است ممکن تحقیق: نوستالژی مختلف انواع بررسی در محدودیت -1
 این. باشد نکرده بررسی جداگانه طور به را خرید قصد بر کدام هر تأثیر میزان و( مجازی فرهنگی، فردی، بین شخصی،) نوستالژی

 بر متفاوتی تأثیرات نوستالژی مختلف انواع است ممکن زیرا شود، گرفته نظر در محدودیت یک عنوان به تواندمی تفکیک عدم
 .باشند داشته کنندگانمصرف

 

 آینده تحقیقات برای پیشنهادات

تواند به درک بهتر تأثیر ها با یکدیگر میبررسی تأثیر تبلیغات نوستالژیک بر قصد خرید در صنایع مختلف و مقایسه نتایج آن-3
 کند.های مختلف بازار کمک نوستالژی در بخش

به بازاریابان در  تواندها. این تحقیق میهای آنهای سنی مختلف و مقایسه واکنشمطالعه تأثیر تبلیغات نوستالژیک بر گروه -5
 کند. های هدفمندتر کمکطراحی کمپین
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تواند به درک بهتر فرهنگی می. انجام مطالعات بینپرداخته شود بررسی تأثیر فرهنگ بر درک و واکنش به تبلیغات نوستالژیکبه -1
  کند.کننده کمک های فرهنگی در زمینه نوستالژی و تأثیر آن بر رفتار مصرفتفاوت

تواند به درک بهتر اثرات مدت تبلیغات نوستالژیک بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند. این تحقیق میتأثیر طولانیمطالعه  -0

 .های بازاریابی نوستالژیک کمک کندبلندمدت استراتژی
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