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 ز دکتر نادر غریب نوا

 قدس شهر اسلامی واحد دانشگاه آزاد ،مدیریت بازرگانی عضوهیئت علمی واحد

 دکتر وحیدرضا میرابی 

 تهران مرکزی  دانشگاه آزاداسلامی واحد ،ضوهیئت علمی واحد مدیریت بازرگانیع
 

 چکیده

 ز این عوامل،محیطی پرداخته شده و برای هر یک ا-شناسایی عوامل موقعیتی به بررسی و ابتدا در پژوهش حاضر

و تبلیغات  موسیقی نوستالژیک، موسیقی،  شامل محیطی-عوامل موقعیتی :نظرگرفته شده است در های زیرمولفه

سپس تأثیر این عوامل بر رفتارهای  باشد.می درآمد تحصیلات، جنسیت، سن، عوامل جمعیت شناختی شامل:

ی مرحله در ت نوستالژیک بررسی می شودنوستالژیک شامل تمایلات نوستالژیک،احساسات نوستالژیک وشد

تأثیر این عوامل و  و شودبررسی می به تعلق میراث برند نیاز اصالت محصول، رفتارهای نوستالژیک بر تأثیر بعد

شود و در نهایت تأثیر نیت خرید بر روی خرید واقعی سنجیده رفتارهای نوستالژیک بر نیت خرید بررسی می

 ،ثیرداشتهنوستالژیک مصرف کننده تا رفتار موسیقی بر بیانگراین است که تبلیغات و نتایج این پژوهش شود.می

 نیز این عوامل و و می باشد موثر همچنین رفتارهای نوستالژیک برروی اصالت محصول،نیازبه تعلق ومیراث برند

  دارند. واقعی تاثیر خرید و روی نیت خرید رفتارهای نوستالژیک بر

 تیبرند، ن راثیم ک،یشدت نوستالژ ک،یرفتار نوستالژ د،یرفتار خر ک،ینوستالژ تلایتما کلمات کلیدی:

 د یخر
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 پیشینه و مقدمه 

توان این است که چگونه می همواره به عنوان دغدغه بوده، وکسب وکارها هاکه برای صاحبان شرکت آنچه

را به بهترین  های آنهاخواسته و اازاین طریق نیازه و احساسات نوستالژیک افرادرادرک وکشف کرد تمایلات و

های سپس مولفه ژیک وبررسی ویژه ی نوستال در این راستا ابتدا به تحلیل و نحو ممکن برآورده ساخت.

  پردازیم.اند، میهای متعدد با مشتریان شناسایی و بدست آمدهرفتارهای نوستالژیک که از طریق مصاحبه

 ی نوستالژ

 یا مکان ها )افراد، به سوی چیزهای احساسات( گرایش مثبت یا علاقه، حی)عموماترجی مفهوم اصلی نوستالژی،

دریافت  و دیدگاه اجتماعی کشف کرد از نوستالژی را کسی بودکه ابتدا (5393دیویس ) گذشته است. اشیاء(

افزایش  نوستالژی مثبت تردیده می شود. نوستالژی با و که احساسات مثبت باتوجه به نوستالژی بیان می شوند

به خلقیات منفی  تصویری که افراد یسممکان به عنوان یک عزت نفس مثبت را و ارتباط اجتماعی، وابستگی دارد

 دیگر به عبارت (.2884 همکاران، )وابلد چات و افزایش می دهد را دهندمی همراه باخاطرات مثبت پاسخ 

علاوه براین اگرچه  .م عینی اطلاق می شوده ونوستالژی یک پدیده روانشناسی است که به ادراکات هم ذهنی 

 .سی)وعزت نفس مثبت تاثیر جهت ایجادتاثیر ،ولی به مردم شود میشروع  منفی خلقیات نوستالژی اغلب با

درباره نشان  تاکیدها و ین ادعاهاا اجتماعی کمک می کند.پرورش ارتباط های  و  (2889 ،وایلدسچات ،روتلبج

 نابراین فهم نقشبیان شد. ب رفتارهای انسان برای تاثیرگداری بر آن توان و رتقد و دادن اهمیت آن به مردم

دوام اقتصادی  با کار یک کسب و ایجاد با منسجم قدیمی که یک چیزمصرف، هنگامی  نوستالژی در رفتار

  .(5،2856)چیتال دمهم می باش ،وجوددارد

                                                           

۱. Chital 
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 تمایلات نوستالژیک

ای ا به عنوان شکلی از شخصیت فردی، یک متغیر روان نگاری یا جنبه( تمایل به نوستالژی ر5339) 5هالیروک

-تعیین می میان مشتریان نوسان داشته باشد، ویژگی های یک مشتری عام که ممکن است در از سبک زندگی یا

به تمایل  (5331) 2مشابه بچو طوربه  کند.می جهت تمایل به نوستالژی پیشنهاد اشاخصی ر و (264)صفحه کند

پرسشی نوستالژی  28و شاخصی دارای سیاهه کردعنوان یک ویژگی شخصیتی نگاه مینوستالژیک به 

( برای سنجش تمایل نوستالژی فقط 2859)9 مرچنت و (2884) همکارانو  ویلدچات که درحالی بوجودآورد،

ی نوستالژیک شدن این درحالی است که احساسات در لحظه د.بر تمایل طبیعی به نوستالژیک شدن تمرکزکردن

  (.2854)ویلدچات وهمکاران، شوندمینادیده گرفته 

 احساسات نوستالژیک

مصرف  رفتارتواندبه توضیح العمل مردم به موردی بامنشأدارای احساس نوستالژی میفهم چگونگی عکس

 پرتکرارترین تئوری در احساس نوستالژیک  به عنوان مورد در (5336)6وکندی پژوهش بکر و کمک کندکننده

 احساس مثبت ومنفی را دو (. نوستالژی هر1،2852)موهلینگ وپاسکال شودمی رذک جدیدترین مقالات مجله ها

-مهربانی دست می بایادآوری گذشته به مردم احساس گرمی، لذت، .5339)،4)هولاک،وهاولنا خواندمی فرا

هاولنا،  )هولاک، گردد باز گذشته نمی تواند زیرا دارد زیان نیز وجود غم و احساسی از درهمین زمان، اما دهد،

                                                           

۱.Halbrook  
۲.Batcho 

۳.Merchent  
٤.Baker&Kenndy 

٥.Muehling&Pascal  
٦.Holak&Havelna  
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 آورد، یادبه این نتیجه می رسدکه یک فردمی تواندبدون نوستالژیک شدن به  (2889(. بنابراین بتچو)5339

  تواندبدون یادآوری نوستالژیک شود.امانمی

موردتوجه پژوهشگران جهت بررسی رفتارمصرف کننده واقع شده است و دراین  38دهه  از احساس نوستالژیک

 (2856)5وهمکاران  مطالعه  هانگ بین چن هایی راکه ،انجام شده ازجملهزمینه می توان  جدیدترین  پژوهش 

ثیر آن رابر (رامی توان ذکرکردکه احساس نوستالژیک وتا2854) همکاران و وهمچنین مطالعه کی ال بتچو

  به تفصیل بررسی کرده اند. ،رفتارخرید مصرف کننده

 شدت نوستالژیک

ی عمرانسان انجام گردید، مشخص شدکه چرخه ستالژیک درای که دررابطه باشدت گرایشات نودر مطالعه

 هایی از-شودوافراد،طی دوره ی زندگی مشاهده مینوستالژی به عنوان یک ظرفیت تطبیقی درطول چرخه

به عنوان مثال شدت گرایشات نوستالژیک  دهند،می واکنش های نوستالژیک شدیدتری بروز زندگی خود،

باشند،کسانی که طلاق می ازدواج یا افرادی که درگیر سن بازنشستگی هستند، رکسانی که د میانسال یا افراد

 و (5339) هالبروک باشد. می ی حیاتشان بالاترچرخه های دیگری ازنسبت به دوره شغل هستند، درپی تغییر

  دیگرتمایلات نوستالژیک بیشتری دارند. افرادنسبت به افراد بعضی بیان کردند، (5339) مرچنت

 

 

 

 

                                                           

۱.Hung-Bin-Chen   
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 موسیقی 

 و تار درریشه گسترده ای  طریق این نیازها از اجتماعی است و احساسی، ذهنی، موسیقی نیازی فیزیولوژیک،

 وجوده ب بیان مشترکی رادربین افراد احساسات و موسیقی به راحتی می تواند پیداکرده است. زندگی بشر پود

ای به این نتیجه   درمطالعه (5393)5راسشیندل ،هلبروک (.5996)زادمحمدی، برانگیزد نیروی عمومی را و آورد

رسیدندکه ترجیحات نسبت به موسیقی نوستالژی بابازتاب سلیقه های حاصل از ازدوره ی جوانی یابزرگسالی 

شکل برعکس است که (Uپدیدارمی شود.بسط وتوسعه سلیقه برای موسیقی رایج)پاپ(الگوی یو)

تبلیغاتی مثبتی که ناشی ازفراخوانی  شنیدن موسیقی قدیمی اثرسالگی حاصل ودنبال می شود.26نهایتادرحدود

  (.2،2858)چو،لین دارد افکار حال وهوای خوب مشتریان یاایجادحس نوستالژی مطلوب ترمرتبط با

 تبلیغات 

تبلیغات یکی ازمهم ترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی است که قصدفروش محصول یاخدمتی رابه کسی 

-غیرشخصی وترفیع ایده  هانجمن بازاریابی آمریکا، تبلیغات راهرنوع ارائ.(9،2858 ادارند)اسکوتر

 هاورفتارهای خرید ها،کالاهاوخدمات توسط حامیان)سرمایه گذاران(تعریف کرده است.درواقع تبلیغات،نگرش

 در را ازمان هاس آن، ارتقاء تصویر و نام تجاری افزایش آگاهی از با و داده قرار تحت تاثیر مصرف کنندگان را

برتری نام  ابعاد نام تجاری، مورد تبلیغات برای ایجادآگاهی در بازاریابان از یاری می دهد. ،افزایش سهم بازار

 )عباسی، استفاده می کنند ان نهایت انتخاب نام تجاری توسط مشتری در نام های تجاری و سایر تجاری بین

 دریافتند هاکند آن روی تبلیغات بررسی بر نوستالژی را اثر تا پژوهش های متعددی انجام شده (.5994 محمدیان،

 و تبلیغ شده می باشد یک برند ادراک مطلوب تری از ایجاد مستعد تبلیغات، برابر که استنباط عکس العمل در

                                                           

۱.Halbrook&Schindler  
۲.Cho&Leen  
۳.Scotra  
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 زن هاممکن است به طور و مردها (.2882، 5)پاسکال وهمکاران بزرگ تری می رود و احتمال خریدکلان تر

افرادی هستندکه فقط به مقوله های متفاوت فانتزی  اصول نوستالژیک پاسخ دهند. و به عناصر متفاوتی

(به طورتجربی تصدیق کردندکه 2885(.پاسکال وهمکاران)2،5332یارومانتیک پاسخ منفاوتی نمی دهند )استرن

 تبلیغ شده و برند وادراکات مطلوب تری ازتبلیغات  ایجاد و آگهی ها استنباط بهتر عکس العمل نوستالژیک،

  فراهم می کند. را بیشتر احتمال خرید

 

 عوامل جمعیت شناختی  

الف(سن: سن به عنوان یک متغیر جمعیت شناختی در تحقیقات بسیاری که دررابطه بانوستالژی صورت گرفته 

برترجیحات شود.دراین رابطه می توان به تحقیقاتی که دررابطه با سن به عنوان متغیراثرگذاراست، دیده می

مصرف کننده دررابطه باکالاهای نوستالژیک انجام شده است، اشاره نمود.گروه دیگری ازپژوهش هابحث 

ریزی کردند که حس وگرایشات نوستالژیک بایکدیگرارتباط معناداری دارند.پژوهش خودرابراین اساس پایه

 .(5393، 9سدن اشاره کرده اند)دوزندگی انساانجام شده به شدت ومیزان نوستالژی در مراحل مختلف چرخه

نوستالژی مصرف  بااستفاده از شاخص نوستالژی هولبروک دریافتندکه سن ارتباط مهمی  با (5333) ونتر روسی،

 کننده دارد. 

ب( جنسیبت: تحقیقات تجربی درموردارتباط بین گرایشات نوستالژیک وجنسیت انجام شده است نتایج این 

-که مردان گرایشات نوستالژیک بالاتری نسبت به زنان دارامی مطالعات مویداین مطلب است

دو گروه زنان و مردان  هر نشان دادکه در5393تحقیقات هالبروک وشیندلردرسال (.نتیجه5393باشند)دودس،

                                                           

۱.Pascal 

۲.Stern 

۳.Dodds 

٤.Rousseau&Venter 
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 گردد.گردد اما شدت آن درهردوگروه بستگی به روشی داردکه این عامل تحریک مینوستالژی تجربه می

اجتماع به عامل جنسیت  یان کردکه این مسئله بستگی به ماهیت اجتماعی وطرز برخوردب5332استرن درسال

-های متفاوتی نیزمی داردوممکن است ارزیابی نسبت به محرکهای نوستالژی به صورت متفاوتی باشدکه پاسخ

خ به محرکهای این که زنان ومردان درپاس رابطه با در (.تحقیقات مشابهی نیز5332توانددربرداشته باشد)استرن،

کالاوهمچنین جایگاهی که تواندبه دلیل طبقه وگروههامی این تفاوت نوستالژی تفاوت دارند،انجام گریده است،

 روی نگرش و بر 5339سال در (. هالبروک و شیندلر5336)بکروکندی، باشد شخصی درمنحنی عمرش دارد،

 ونتر ،گرایشات نوستالژیک بالاتری هستند. روسودریافتندکه زنان دارای  دیدگاه نسبت به فیلم تحقیق کردند،

 وجود گفتندکه هیچ رابطه ای بین این دو و کردند رد نوستالژیک را رابطه ی بین جنسیت و 5333 سال در

  ندارد.

روی دوگروه جنسیتی انجام  ترجیحات مصرف کننده بر نوستالژی و رابطه با در ای که اخیراًمطالعه در اما

 در آنها گرایشات نوستالژیک کسب نمودند، ه حاصل شدکه زنان نمرات بالاتری رادررابطه بااین نتیج گردید.

بیان کردندکه ارتباط بین جنسیت وگرایشات  و بردند به کار گربه عنوان متغیرتعدیل را ی خودنوع کالامطالعه

-رادربین گروه تعیین میاین نوع کالاست که شدت گرایشات نوستالژی  و نوستالژیک بستگی به نوع کالادارد

 زنان بالاتراست وبرخی کالاهای دیگر اظهار داشتند برای برخی ازکالاها گرایشات نوستالژیک در نیز و نماید

  گردد.مردان می شدت گرایشات نوستالژی در باعث بالارفتن و

 تحصیلات  -درآمدج( 

نتیجه این بودکه کسانی که  ده است وروی گرایشات نوستالژی انجام گردی تحصیلات بر ارتباط بین درآمد،

باشند.این دارای گرایشات نوستالژیک بالاتری می تحصیلات ابتدایی یامتوسط هستند، دارای درآمدمتوسط و
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ونتر،  ،ی)روس تری داشتنددرحالی بودکه افرادبادرآمدبالاوتحصیلات دانشگاهی،گرایشات نوستالژیک پایین

5333 .) 

 اصالت محصول 

غالبا به ویژگی هایی مانند:واقعی بودن،قابل اطمینان،قابل اعتماد،اصل،دست اول،کالای "تاصال"اصطلاح

واقعی،طرح)نمونه(اصلی که متضادکپی،تکثیر،دوبارتولیدکردن یاتولیدبه روشی مشابه باکالای بااصالت واصل 

اصالت واصل بودن (وبرمبنای 5،2884؛ریسینگر،استینر5334اصالت نمادین ومفیدمتفاوت است)بارتبل، است که

 (.2،2858کالا است ومکان های این کالااین کالاهاتوسط متخصصان بازبینی می شود)کولارک،زبکار

  دراین پژوهش تاثیررفتارنوستالژیک برروی اصالت محصول بررسی می شود.

  نیازبه تعلق

تعلق تحقیقات زیادی صورت افراد،احساس نیازبه تعلق یعنی نیازبه همجواری باهم نوع خوددارند.درباره نیازبه 

که دارای نیازبه تعلق بوده،خواهان گرفتن  رفتارکسانینگرفته است ولی پژوهشگران تفاوت های زیادی رابین 

این  قایل هستند. قوت قلب وحمایت دیگران هستندوبه طورمعمول به احساسات دیگران توجه می کنند،

ازطرف کسانی باشدکه مورداحترام افرادبراساس خواسته های دیگری به خصوص اگرخواسته 

رابطه بین نوستالژی ونیازبه تعلق رابررسی کرده  (2858)9اسمیسترس و مندل لاولند،آنهاقراردارند،عمل می کنند.

به این نتیجه رسیدند که ترجیح کالاهای نوستالژیک برای مشتریانی که نیازبه تعلق برای آن هابه عنوان یک  و

(اثبات کردکه 2856)  6جینکین براین، جاستینا علاوه افزایش می بابد. ه است،هدف تجربی فعال، تجربه شد

                                                           

۱.Bartbel,Reisnger,Steiner 

۲.Kolark,Zabkar 

۳.Loveland,Smeesters,Mandel  
٤.Justina Gineikiene  
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به طورموفقیت  فقط انتخاب کند، ارایه یا مصرف کالاهای نوستالژیک بجای اینکه کالاهای نوستالژیک را

  ارضامی کند. آمیزی نیازبه تعلق را

 

  میراث برند

جنبه ازخصوصیات برند که دراثرضبط وثبت یافت (میراث برندرابه عنوان یک 2889)5یاردوهمکارانش

باورهای سازماندهی ویافت شده که تاریخ  به ویژه در و ها سمبل شده،طول عمر،ارزشهای هسته ای،استفاده از

معتقدندکه ( 2889همکاران)و  (هولاک2889)2وین لیندگرین، بورلند، کنند.توصیف می آن اهمیت دارد،

بالقوه  طوره ب پژوهشی به این نتیجه رسید که میراث برند در (2886)9 آکر می کند. پیویستگی ایجاد میراث برند،

مشتریان تمایل دارند که طول عمروثبات برندرابامیراث  می بخشد. ارتقاء را سرمایه برند دارایی یا شخصیت و

بحران ها)بحران های  (ثبات وتداوم و قاطعیت به ویژه درطول مدت6،2889یارد،آریسروبالمر برندارزیابی کنند.

برخی ازمجریان  باشد.امنیت می احساس و بخشی از تعیین کننده است،زیرا میراث برند سیاسی( ادی،اقتص مالی،

 افزایش می را سودکسب وکار و نوستالژی درآمد طور بالقوه استفاده ازه خدمات برندتصدیق می کنند که ب

 (.  2856؛1)چن،یح،هووان دهد

  خرید واقعی

این  به پایان پایان رساند. مبادله را راانتخاب کردبایدفرآیندفروشگاه موردنظرخود نام تجاری و زمانی که خریدار

وهمکاران(. البته هراز گاهی خریدار،خریدبدون برنامه 4مرحله همان مرحله خریدیاجاره محصول است)هاوکینز

                                                           

۱.Yard  

۲.Borland,Lindgreen,Wayne 

۳.Aker 

٤.Yard,Arizer,Boulder  
٥.Chen,Yeh,Huan 

٦ .Hawkinz 
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درخریدواقعی،تعامل  (.25)سولومون دهدواقعی انجام می خرید مبادله، بدون طی کردن فرآیند و دهدانجام می

 تعامل فعال رامی توان این گونهتعریف کردکه مصرف کننده مایل به خرج کردن منابع و ل روی می دهد.فعا

لازم برای  همچنین صرف آن درطول خریدواقعی یامصرف    می باشدودلبستگی همراه بانگرش قوی پیش شرط

 یح، چن، (،2859ین)مدل مفهومی پژوهش حاضربرگرفته ازپژوهش جاستیناجیک(. 28852تعامل فعال است)کلر،

  وبه شرح زیرمی باشد. (2859)9بالدوین، لندو  ،(2856) هووان

 

 

 

  

 

 

 

 

                                                           

۱.Solomon  
۲..Keller 

۳.Baldwin,Landau 

 اصالت مصول 

 نیازبه تعلق

 نیت خرید  واقعیرفتارخرید

 میراث برند

الژیکرفتارنوست

 

 تمایلات نوستالژیک..5

 .احساسات نوستالژیک2

 .شدت نوستالژیک9

 

  محیطی-موقعیتیعوامل 

 

 . موسیقی5

 .تبلیغات2

 

 
   

 

 

عوامل جمعیت شناختی

 

 . سن 5

 .درآمد2

 .تحصیلات9
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 تجزیه وتحلیل آماری 

  اعتبار )روایی(

به منظور بررسی اعتبار پرسشنامه پس از مطالعه مجددوتأییداساتیدرهنماومشاوربه عنوان متخصصان امرواطمینان از 

ازتکنیک تحلیل عامل تأییدی بهره برده شد.دراین شیوه مدل  رمحتوایی به منظوربررسی اعتبارسازهرعایت اعتبا

های برازش به  شود که در ادامه نتایج مربوط به آنها در قالب شاخص گیری هر سازه به بوته آزمون سپرده می اندازه

 ه شده است.گیری( ارائ همراه پارامترهای آزمون تحلیل عامل تأییدی )مدل اندازه

 یتیموقع عواملی عامل لیتحل جینتا

 ها داده سیماتر مناسبتی برا بارتلت و KMO آزمون جینتا: 5-5 جدول

 معناداری درجه آزادی خی دو KMOمعیار کفایت نمونه 

999/8 995/445 61 885/8 

 

ی برای ریگنمونه تیکفا از نشان که است  999/8 برابر KMO مقدار شودی م مشاهده بالا جدول که طور همان

 نیای معناداری  دهنده نشان که است 885/8  بارتلت تیکرو آزمون شاخصی داری معن. استی عامل لیتحل

  .استی عامل لیتحلی اجرای برا شاخص
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 از درصد 944/69 مجموع در که هستند کی از بزرگتر ژهیو ارزشی دارا عامل 2 شودی م مشاهده که همانطور

  .است شده آورده ریز در کتلی اسکر نمودار. کنندی م نییتب را آزمون کل انسیوار

 

 یتیموقع عواملی اسکر نمودار: 5-5 شکل

 پرسشنامهی نظر ساختار گرفتن نظر در و جینتا نیا به توجه با. شودی می شکستگ دچار 2 عامل از بعدی اسکر نمودار

 شده ارائه ماکسیوار روش به افتهی چرخشی عاملی بارها جدول ادامه در. شد انتخابی عامل 2 حل راه تینها در

  .است
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 یتیموقع عوامل یها هیگو افتهی چرخشی بارعامل: 5-2 جدول

 گویه

 مولفه

5 2 

q32 82428 -82895 

q39 82499 82513 

q36 82452 -82589 

q31 82469 82583 

q34 82418 82892 

q39 82969 -82889 

q39 82819 82949 

q33 -82866 82999 

q588 82863 82499 

q585 82888 82913 
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 که شده لیتشک 32-39ی  ها سوال از اول عامل. است قرار نیبد عامل ساختار ماکسیوار چرخش جینتا اساس بر

 ادامه در.  رندیگی م اندازه را غاتیتبل که شده لیتشکی ها سوال از 39-585 دوم عامل.  رندیگی م اندازه رای قیموس

 ها داده با آن برازش تا گرفت قرار آزمون مورد زرلیل افزار نرم بای اکتشاف عامل لیتحل در آمده دست هب ساختار

  .است شده آورده ریز  جدول در لیتحل ان جینتا. شود نییتع
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 استاندارد بیضرا حالت دری تیموقع عواملی دییتای عامل لیتحل نمودار:  5-2 شکل

 t ریمقاد حالت دری تیموقع عواملی دییتای ملعا لیتحل نمودار:  5-9 شکل

 که هستند 34/5 از بزرگتر t مقداری دارا سوالهای عاملی بارها هیکل شودی م مشاهده بالا شکل در که همانطور

 .است آنهای معنادار انگریب

 : خلاصه رگرسیون رفتار نوستالژیک روی عوامل موقعیتی5-9جدول 

R R
2 

R
تعدیل  2

 شده

خطای 

رد استاندا

 برآورد

درجه 

 5آزادی 

درجه 

 2آزادی 

F  مدل

 نهایی

سطح معنی 

 داری

8.196 8.99 8.929 4.38 5 994 993/596 885/8 
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در نتیجه تحلیل رگرسیون چندگانه به شیوه گام به گام در گام اول موسیقی وارد معادله رگرسیون پیش بینی رفتار 

رفتار نوستالژیک با متغیرهای واردشده به معادله رگرسیون گانه نوستالژیک شدند. بر اساس ضریب همبستگی چند

درصد از واریانس رفتار  8/99دهد است که نشان می 99/8گانه آن برابر و ضریب تعیین چند 993/8معادل 

( و =99/596Fمدل مشاهده شده ) Fنوستالژیک توسط متغیرهای وارد شده به مدل تببیین شده است. مقدار آماره 

 کند. دست آمده را تایید میداری رابطه بهاست معنی 885/8اری آن که کمتر از دسطح معنی

 نوستالژیضرایب رگرسیون متغیرهای وارد شده به مدل رگرسیون رفتار 6-6جدول 

 

 

 

 

متغیر پیش 

 بین

ضریب 

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

ضریب رگرسیون        

 استاندارد
t 

سطح معنی 

 داری

 8.888 54.522  5.999 29.963 مقدار ثابت

 8.885 59.139 8.196 8.899 8.5285 موسیقی
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استاندارد  جدول بالا ضرایب رگرسیون  رفتار نوستالژیک روی عوامل موقعیتی را نشان می دهد. ضرایب رگرسیون

یر معنادار است. بنابراین این موسیقی عامل موقعیتی است که  تاث( >19/8Beta= 13/59=t ،85/8p(برای موسیقی 

 معناداری روی رفتار نوستالژیک دارد.

 .گذاردیم ریتأث کینوستالژی رفتارها بری نیموقع-یطیمح عوامل: اول هیفرض

 کینوستالژی رفتارها بری نیموقع-یطیمح عوامل ریتأث بیضر:  5-6جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 83/1 599/8

 

 31 با نیبنابرا. است 83/1 برابر آن t مقدار و 599/8 کینوستالژ یرفتارها بری نیموقع-یطیمح عوامل ریتاث بیضر

 ریتاث کینوستالژی رفتارها بری نیموقع-یطیمح عوامل شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض نانیاطم درصد

 .داردی معنادار

 .گذاردیم ریتأث کینوستالژی رفتارها بر محصول اصالت: مدو هیفرض

 کینوستالژی رفتارها بر محصول تاصال ریتأث بیضر:  5-1 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 92/6 285/8
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 درصد 31 با نیبنابرا. است 92/6 برابر آن t مقدار و 28/8 کینوستالژی رفتارها بر محصول اصالت ریتاث بیضر

 .داردی ادارمعن ریتاث کینوستالژی رفتارها بر محصول اصالت شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض نانیاطم

 .گذاردیم ریتأث کینوستالژی رفتارها بر تعلق به ازین: مسو هیفرض

 کینوستالژی رفتارها بر تعلق به ازین ریتأث بیضر:  5-4 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 85/6 28/8

 

 نانیاطم درصد 31 با نیابرابن. است 85/6 برابر آن t مقدار و 28/8 کینوستالژی رفتارها بر تعلق به ازین ریتاث بیضر

 .داردی معنادار ریتاث کینوستالژی رفتارها بر تعلق به ازین شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض

 .گذاردیم ریتأث کینوستالژی رفتارها بر میراث برند: مچهار هیفرض

 برند راثیم بر کینوستالژی رفتارها ریتأث بیضر:  5-9 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 94/56 125/8
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 درصد 31 با نیبنابرا. است 949/56برابر آن t مقدار و 125/8 برند راثیبرم کینوستالژی رفتارها ریتاث بیضر

 .داردی معنادار ریتاث برند راثیبرم کینوستالژی رفتارها شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض نانیاطم

 .گذاردیرمیتأث دیخر تین بر کینوستالژ محصول اصالت:پنجم هیفرض

 دیخر تین بر کینوستالژ محصول اصالت ریتأث بیضر:  5- 9جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 21/9 539/8

 

 درصد 31 با نیبنابرا. است 21/9 برابر آن t مقدار و 539/8 دیخر تین بر کینوستالژ محصول اصالت ریتاث بیضر

 .داردی معنادار ریتاث دیخر تین بر کینوستالژ محصول اصالت شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض نانیاطم

 .گذاردیرمیتأث دیخر تین بر تعلق ازبهین: مشش هیفرض 

 دیخر تین بر تعلق ازبهین ریتأث بیضر:  5-3 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 95/2 598/8
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 صفر فرض نانیاطم درصد 31 با نیبنابرا. است 95/2 برابر آن t مقدار و 59/8 دیخر تین بر تعلق ازبهین ریتاث بیضر

 .داردی معنادار ریتاث دیخر تین بر تعلق ازبهین شودی م گرفته جهینت و رد

 .گذاردیرمیتأث دیخر تین بر شرایط مصرف: مهفت هیفرض

 دیخر تین بر مصرف طیشرا ریتأث بیضر:  5-58 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 43/2 -569/8

 

 نانیاطم درصد 31 با نیبنابرا. است 43/2 برابر آن t مقدار و  -569/8 دیخر تین بر مصرف طیشرا ریتاث بیرض

 .داردی معنادار ریتاث دیخر تین بر مصرف طیشرا شودی م گرفته جهینت و رد صفر فرض

 .گذاردیرمیتأث دیخر تین بر برند راثیم: مهشت هیفرض 

 دیخر تین بر رندب راثیم ریتأث بیضر:  5-55  جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 غیرمعنادار 93/5 -839/8
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 جهینت و دییتا صفر فرض نیبنابرا. است 93/5 برابر آن t مقدار و -839/8 دیخر تین بر برند راثیم ریتاث بیضر

 ی.نداردی معنادار ریتاث دیخر تین بر برند راثیم شودی م گرفته

 . گذاردیرمیتأثی واقع دیدبرخریخر تین: منه هیفرض

 یواقع دیدبرخریخر تین ریتأث بیضر: 5-52 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب

 معنادار 82/28 494/8

 

 فرض نانیاطم درصد 31 با نیبنابرا. است 82/28 برابر آن t مقدار و 494/8ی واقع دیدبرخریخر تین ریتاث بیضر

 .داردی معنادار ریتاثی واقع دیدبرخریخر تین شودی م گرفته جهینت و رد صفر

 .گذاردی م کینوستالژی رفتارها بری شناخت تیجمع عوامل: مدهی  هیفرض

 کینوستالژی رفتارها بری شناخت تیجمع عوامل ریتأث بیضر:  5-1 جدول

 معناداری tمقدار  ضریب متغیر

 غیرمعنادار 83/5 -866/8 درآمد((هزینه

 غیرمعنادار 31/5 819/8 جنسیت



 5931 بهار، 2شماره  ،ومدسال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 29 

 غیرمعنادار 899/8 -889/8 سن

 معنادار 16/2 838/8 تحصیلات

 

ی رفتارها بر لاتیتحص ریتاث بیضر تنهای شناخت تیجمع ریمتغ چهار نیب در شودی م مشاهده که همانطور 

ی م گرفته جهینت و رد صفر فرض نانیاطم درصد 31 با نیبنابرا. است 16/2 برابر آن t مقدار و 83/8 کینوستالژ

 81/8 از شتریب سن و تیجنس نه،یهزی معنادار سطح. داردی معنادار ریتاث کینوستالژ یرفتارها بر لاتیشودتحص

 .است کینوستالژی رفتارها بر آنها معنادار ریتاث عدم دهنده نشان که است

  پژوهش یمحدودیت ها

فته روانشناختی اعضای گروه نمونه،کنترل صورت نگر-باتوجه به این که درتحقیق حاضرروی ویژگی های فردی-5

  نتایج خلاف پایه های نظری متاثرازویژگی های فوق بوده است. بنابراین شاید است،

 رابطه ی بین متغیرهای موردمطالعه به صورت آزمایشگاهی قابل کنترل نبوده و باتوجه به این که دراین تحقیق،-2

 نظر ای رابطه ی علیت مدبخش مهمی ازمطالعه براساس مدل وپایه های نظری بررسی شده ودرروابط بین متغییره

 درحالی که وجودرابطه ی علیت دربین متغییرهای موردمطالعه دارای قطعیت وحتمیت نیست. قرارگرفته است،

به پایه ی  نظری درموردرابطه ی  تنها بنابراین به صورت دقیق رابطه ی علیت بین متغییرهامسجل نیست وپژوهشگر

  یم نتایج احتیاط های لازم رعایت گردد.درنتیجه بایددرتعم علیت استنادکرده است.

 وقوف کافی نداشتند. ارزش تحقیقات، همه ی پاسخ دهندگان به اهمیت و– 9
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عدم وضوح فواید تحقیق بر پاسخ گویان ودر نتیجه احتمال عدم صداقت در پاسخگویی به پرسشنامه  -6

 وجودداشت.

  محدویت زمانی ومحدودیت منابع مالی وجودداشت.-1

 

  ات برگرفته از تحقیق  برای پژوهشگران بعدیپیشنهاد 

اجتماعی اعضای گروه نمونه کنترل صورت نگرفته -باتوجه به اینکه درپژوهش حاضرروی ویژگی های فرهنگی-5

است،بنابراین پیشنهادمی شوددرپژوهش های آتی،گروه نمونه ازاین نظرکنترل گردیده وبرای ویژگی های 

 جامع تر تفسیر و آماری به دست آید جامعه اطلاعات دقیق از تا ازش گردد بربیشتری  مختلف،مدل های متفاوت و

  مطالعه حاصل گردد. بین متغییرهای مورد رابطه صحیح تری از و

نمونه گیری ازروش نمونه  در مطالعه پیشنهادمی شود، مورد یافته های پژوهش به عموم جامعه برای قابلیت تعمیم-9

 زیرگروه های مختلف نمونه گیری انجام گیرد. بت درجامعه ازگیری نسبتی استفاده شده وبراساس نس

های شهر یا مناطق جغرافیایی دیگر در کشور انجام گیرد و نتایج با این پژوهش موضوع پژوهش در سایر محدوده-9

 مقایسه گردد.

هرقوم به  د،روانشناختی متفاوتی درایران زندگی می کنن-باتوجه به این که اقوام مختلفی باویژگی های فردی-2

 طورجداگانه موردپژوهش قرارگرفته ونتایج حاصله بااین پژوهش مقایسه گردد.
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 بین شخصی نیز نوستالژی شخصی و نوستالژیک، مولفه های رفتار رفتار برای کسب نتایج دقیق تروصحیح تر-9

  پژوهش قرارگیرد. مورد

نتایج حاصله  نظرگرفته و در متغییرهای تعدیل گر پژوهشگران آتی متغییرهای میانجی رابه عنوان می شود پیشنهاد-6

  مقایسه گردد.
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