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  چكيده
امروزه شاهد اين موضوع هستيم كه سهم محصولات نوستالژيك در سبد مصرفي خانوارها در حال 

كنندگان به  افزايش است. بازاريابان سعي دارند به منظور متمايز نمودن محصولات خود از علاقه مصرف

وران گذشته در طراحي محصولات نوستالژيك استفاده نمايند. يكي از كاركردهاي مصرف محصولات د

كنندگان هنگام احساس ناامني، تهديد و  مصرفنوستالژيك ايجاد احساس خوشايند در مصرفكننده است. 

صلي هدف اسازند.  ميبا استفاده از محصولات نوستالژيك احساس آرامش را براي خود فراهم  تشويش

 پژوهش بررسي تأثير ناامني شخصي بر فراخواني نوستالژي است.

آزمـون اسـت. جامعـه مـورد نظـر       روش تحقيق از نـوع طـرح تحقيـق تجربـي گـروه كنتـرل فقـط بـا پـس         

گيـري تصـادفي در    دانشجويان دانشكده مديريت دانشگاه آزاد گنبد كاووس است كه با استفاده از روش نمونه

  دانشجو اطلاعات گردآوري گرديد. 191و  57و اصلي پژوهش به ترتيب از دو بخش بررسي مقدماتي 

هــاي اوليــه از طريــق ارائــه  در بررســي مقــدماتي بــه دســتكاري متغيــر نــاامني شخصــي در ميــان نمونــه

داري در ميـانگين   سناريوهاي متفاوت ميان گروه آزمايش و كنترل پرداخته شد. پس از مشـاهده تفـاوت معنـي   

خصي ميان دو گروه؛ سپس به بررسي و آزمون فرضيات با استفاده از تكنيـك مـدل معـادلات    متغير ناامني ش

  ساختاري پرداخته شده است.

انگيزاند و عزت نفس رابطه  دهد كه ناامني شخصي احساس نوستالژي را در افراد برمي ها نشان مي يافته

كنندگان منتهي به  خته شده در مصرفنوستالژي برانگي كند. ميان ناامني شخصي و نوستالژي را تعديل مي

داري بر رفتار خريد  و قصد خريد به صورت مثبت و معني شود قصد خريد محصولات نوستالژيك مي

  گذارد. محصولات نوستالژيك تأثير مي
  

  عزت نفس، قصد خريد، ناامني شخصي، نوستالژي. واژگان:كليد

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

 1397تابستان   ،2 شماره ،22 دوره
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  مقدمه-1
مندان به رشته بازاريـابي از اوايـل دهـه     قهنوستالژي يكي از موضوعات پويا و اساسي براي علا

هـا يـا    ]. اغلب نوستالژي تمايل افراد به گذشـته يـا علاقـه افـراد بـه دارايـي      1بوده است [ 19990

]. در زمينـه بازاريـابي   2هاي دور وجـود داشـته اسـت [    شود كه در سال هايي تعريف مي فعاليت

فاوتي در ارتبـاط بـا نوسـتالژي در آثـار     نوستالژيك مطالعات متعددي انجام شد و متغيرهاي مت

] و غيره 4[ 1]، تهديد وجودي3كننده از جمله منحصر به فرد بودن [ مربوط به نوستالژي مصرف

گرايـي، تجربـه، از    مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است. در نتايج اين تحقيقات پيشايندها (مادي

، تـرجيح، قضـاوت در مـورد محصـول و...)     خود بيگانگي و...) و پسايندها (نگرش نسبت به برند

]، همچنـين محققـان بـه نتـايجي در زمينـه      5كننـده ارائـه شـده اسـت [     براي نوسـتالژي مصـرف  

انـد. تحقيقـات در زمينـه كاركردهـاي      كاركردها و كاربردهاي استفاده ازنوسـتالژي دسـت يافتـه   

فـراد معمـولاً در   كننده نشـان داده اسـت كـه احسـاس نوسـتالژيك در ا      نوستالژي براي مصرف

شرايط ترس، نارضايتي، اضطراب و عدم اطمينان با هـدف كـاهش احساسـات منفـي برانگيختـه      

تـر باشـند تمايـل بيشـتر بـه       كننـدگان از زنـدگي كنـوني خـود ناراضـي      شود. هر چه مصرف مي

]. در برخي تحقيقات 6بازگشت به دوران گذشته از طريق مصرف محصولات نوستالژيك دارند [

كنندگان از زندگي كنوني و آتـي   شده است با وجود نارضايتي، ترس واضطراب مصرف مشاهده

  ].7به دلايلي متفاوت برخي به خريد محصولات نوستالژيك تمايلي ندارند [

تواند از  مطالعات اندكي نشان داده است كه نوستالژي در حوزه بازاريابي تا چه ميزان مي

كننـدگان بـر قصـد و نيـت      احساس مثبت در مصرف طريق فراخواني خاطرات گذشته و ايجاد

رو بازاريابــان سـعي بــه تعيـين و تبيــين عوامــل    ]. از ايـن 7؛ 4هــا تأثيرگـذار باشــد [  خريـد آن 

 كننـدگان هنگـام خريـد محصـولات نوسـتالژيك و طراحـي       گيري مصرف تأثيرگذار بر تصميم

محصـولات خـود    تمـايز بازاريابي نوستالژيك جهـت ايجـاد    زمينههاي گوناگون در استراتژي

هاي مطالعات اخير نشان داده سهم مصرف محصولات نوستالژيك در  با توجه به يافته .دارند

]. محققان بازاريابي بايد به دنبال شناسايي دلايل 8سبد مصرفي خانوارها افزايش يافته است [

هـا بـه    كننـدگان و برانگيختـه شـدن آن    تأثيرگذار برفراخواني احساس نوسـتالژي در مصـرف  

سـمت خريــد و مصـرف محصــولات نوسـتالژيك باشــند، همچنـين بــه شناسـايي متغيرهــاي      

 1 Existential threat 
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گري (مانند عزت نفس) بر رابطه ميان نوستالژي فراخوانده شده و قصد و رفتـار خريـد    تعديل

بـر ايـن محققـان     كننـده ايـن روابـط بپردازنـد. عـلاوه      كنندگان به عنوان مانع يا تقويت مصرف

تـوان از ايـن فرصـت بـراي ايجـاد يـك        ي اين موضوع باشند كه چگونه ميبازاريابي بايد درپ

كننـدگان در   تعـداد انتخـاب مصـرف   بر اين آگاهي و  مزيت رقابت كليدي استفاده نمايند. علاوه

، و بيشـتر محصـولات   افـزايش يافتـه اسـت   مورد يك محصـول در سيسـتم اقتصـادي بـازار     

بـراي   بنـابراين  ؛قابـل مقايسـه هسـتند    و قيمـت ها، كيفيت  مصرفي با توجه به عملكرد، ويژگي

ها مشكل هست كه محصولاتشان را با رقبايشان متمايز سـازند. در ايـن حالـت پاسـخ      شركت

 كننده در تصميمات خريد در نظر گرفته شده است تعيين يعاطفي به محصولات به عنوان عامل

هـاي گذشـته در    گان بـه زمـان  كنند مندي مصرف ]. در همين راستا بازاريابان اغلب از علاقه9[

بازاريابي نوستالژيك استفاده كردند. به عبارت ديگر بازاريابان به منظور فراخواندن خاطرات 

هـاي تبليغـاتي    خوش گذشته اغلـب از عناصـر نوسـتالژيك در طراحـي محصـولات و كمپـين      

ي نوسـتالژيك  ]. با وجود تحقيقاتي كه طي دو دهه اخير در زمينـه بازاريـاب  2كنند [ استفاده مي

انجام شده و با در نظر گرفتن اهميت افزايش خريد محصولات نوسـتالژيك در سـبد مصـرفي    

كننـدگاني كـه بـه     خانوارها تاكنون تحقيقي در موارد زير صورت نگرفتـه اسـت. آيـا مصـرف    

هاي خويش باور اندكي دارند به عبارت ديگر از حـس نـاامني شخصـي     ها و توانايي شايستگي

ها و نقاط قـوت خـود را    ردار هستند، به منظور كاهش اين حس در خود، پيروزيبالايي برخو

هـا بـه دلايـل     سـازند؟ آيـا آن   در گذشته از طريق فراخواني احساس نوسـتالژي برجسـته مـي   

ــا     ــد؟ در آخــر آي ــد محصــولات نوســتالژيك دارن ــه خري ــل بيشــتري ب يادشــده قصــد و تماي

برخـوردار هسـتند بـه يـك انـدازه بـه خريـد        كنندگاني كه از عزت نفس بـالا يـا كمـي     مصرف

  محصولات نوستالژيك تمايل و قصد دارند؟

 

  چارچوب مفهومي و فرضيات پژوهش-2

  نوستالژي -1- 2

در رساله دكتري خود واژه نوستالژي را ارائه كرد. او  1يوهانس هافر 1688نخستين بار سال 

غـم  «شناسانه براي  بيري روانيا تع» بار براي بازگشت به خانه اشتياقي حسرت«نوستالژي را 

 1 Johannes Hofer 
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پايان قرن نوزدهم و شـروع قـرن بيسـتم در تعريـف نوسـتالژي       در]. 6توصيف كرد [» غربت

شـناختي نوسـتالژي، نوسـتالژي را     ) در كتـاب جامعـه  1979. ديـويس ( اي رخ داد عمـده  ريتغي

 كنـد. براسـاس   گشته تعريـف مـي  سپري  ايي كه گذشته گونه فراخواني مثبت و ديروز حسرت

 برخـي احساسـات منفـي   دهد كـه فـرد    نظر ديويس فراخواني مثبت گذشته به اين دليل رخ مي

بـه  را نوسـتالژي   2و اسـچليندر  1هـالبروك ع دارد. نسبت به شرايط كنوني يـا در شـرف وقـو   

اي نسبت بـه چيـزي    صورت ترجيح (ميل يا احساسات كلي، نگرش مثبت يا اثر مطلوب) تجربه

 پـيش سالي، نوجواني، بچگي يا حتي  در زمان جواني فرد (ابتداي بزرگكه  (فرد، مكان يا اشيا)

يـا محبـوب) بـوده اسـت تعريـف       معـروف پسـند،   (مـردم  تر از تولد) براي او پرخاطره يا رايج

  ].9نمودند [

در پژوهش حاضر منظور از نوستالژي فراخوانده شده نوستالژي شخصي است كه 

  شود. .. فرا خوانده ميهايي مانند ناامني، اشيا و. توسط محرك

  

  كاركردهاي نوستالژي - 1-2- 2

 كه به شرح زير است. دهد شناسانه مهم را ارائه مي نوستالژي چهار كاركرد روان

  نوستالژي 3كاركرد عاطفي مثبت 

دهد.  طور برجسته افزايش ميه كه نوستالژي عاطفه مثبت را ب استها حاكي از اين  يافته

ري ذهن را گكند حالت نمايش لذتي كه نوستالژي القا مي شادي و ) مدعي بود كه1987كاپلان (

  .]11؛ 10؛ 6[ دهد افزايش مي

  4گرايي (يقين به خود) نوستالژي كاركرد خود مثبت 

نوستالژي مكانيسم مهمي را ايجاد  خود دارند. محافظت، حفظ و ارتقا سعي در اشخاص

د و يقين به خود و اعتماد به نفس را كنن را دفع مي ن افراد تهديدهاآواسطه ه كند كه ب مي

  .]11؛ 10؛ 6[ گردانند ترميم و برمي

  5كاركرد پيوستگي نوستالژي 

) 1979. ديـويس ( اسـت كاركرد مهم ديگر نوستالژي تقويت ارتباطات اجتمـاعي و تعلقـات   

 ارتباطات سمبليك بـا نزديكـان  . اجتماعي در نظر گرفت عميقاً ينوستالژي را به عنوان احساس

 1
 Holbrook 2
 Schind ler 3
 Positive affect 4 The Self-Positiv ity  Funct ion of No stalgia  5 The Affiliation Funct ion of No stalgia 
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احساس تعلـق و پيوسـتگي    ،نزديكانارتباط با  و شود دوباره برقرار مي واسطه نوستالژيبه 

  .]19، ص 11؛ 6كند [ را در شخص ارضا مي

  1اركرد وجودي نوستالژيك 

هـاي   ارزش در تزلـزل واقعيـت يكـي از چـالش     واز ديدگاه وجودي استنباط وجـود معنـا   

رو  هبا ماهيت گذرا بودن زنـدگي روب ـ بارها  اهمه م .رو هستند هكه افراد با آن روباست اصلي 

براي حفظ تعادل رواني خود بايد كه افراد  استمانعي بزرگي  آن ايم و ناپايداري وتزلزل شده

كنـد كـه افـراد     از طريق اشخاص مكانيسمي ارائه مـي نوستالژي آن را مديريت كنند. فراخواني 

به همين منظور افرادي كه چنين  .ندرا مديريت كنخود  اضطراب وجودي تواند براساس آن مي

هاي گذشته يقـين بـه    نمايند با فراخواني خاطرات و پيروزي اند سعي مي تزلزلي را تجربه كرده

گونــه افـراد تمايــل بيشــتري بـه خريــد محصــولات    خـود را افــزايش دهنـد. ممكــن اســت ايـن   

ذشـته بـه منظـور    نوستالژيك براي ايجاد و نگهداري فضايي آميخته از خاطرات و تجربيـات گ 

  .]20-19ص  11؛ 6كاهش اضطراب وجودي خويش داشته باشند [

  

  محصولات نوستالژيك -2-1-3

  كرد.بندي  به صورت زير طبقه) محصولات نوستالژيك را 2013( 3) و اسپايد2014( 2شارما

اي در گذشته موجود بودنـد   كند كه دوره به محصولاتي اشاره مي: ٤محصولات قديمي - 1

بـه حفـظ ظـاهر و    اي طولاني با هدف برانگيختن حس نوسـتالژي دوره گذشـته    فهو بعد از وق

 كنند. دوباره شروع به توليد مي همان كيفيت پيشين

كـه بـراي حفـظ لحظـات      دارد اشـاره  قـديمي به محصولات  :٥محصولات طراحي شده - 2

  .شود نوستالژيك مرتبط با يك برند خاص در حال حاضر اصلاح مي

٦محصولات نوين - 3
كنـد كـه بـر گسـترش حـس       روز و نـو اشـاره مـي    محصولات به به :

اين محصولات كـاملاً جديـد اسـت، امـا بـا اضـافه كـردن يـك جـز           .كند نوستالژيك تمركز مي

  ].12كننده دارد [ نوستالژيك سعي به ايجاد و حفظ نوستالژيك در مصرف

ه ك ـهسـتند  تـاريخي   برندهايبا  يمحصولات كلاسيك محصولات :محصولات كلاسيك - 4

ها تـا   هاي عملكردي و طراحي آن ويژگي اند. نيز به همين شكل بودهرسد در گذشته  به نظر مي

 1
 The Existential of Nostalgia 2 
Sharm a 3

 Spaid  4
 Elder Products  5 Tailored Products  6 Novel Product  
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  مشابه با محصولات قديمي باقي مانده است. حد زيادي 

1محصولات وطني - 5
 دور از وطـن و پراكنـده  محصولات براي فروش به خريـداران  اين : 

بـا  كمـي   ارتبـاط حصـولات مـيهن   م نوستالژيكمحتواي  گوناگون است. در مناطق جغرافيايي

كننـدگان   اند را بـراي مصـرف   آن ايجاد شدهكه در  و بافتي را زمينه ها آن، داردمحصول خود 

 ].13دهند [ دور از وطن مورد هدف قرار مي

  

  ناامني شخصي -2- 2

حس ناامني شخصي پذيري و ترس است.  ناامني احساس عمومي از عدم قطعيت، آسيب

منظور از شك،  ].2407، ص14[هاي خويش است  د به خود و تواناييبرخواسته از ترديد فر

حالت ذهني از عدم قطعيت به هر چيزي با توجه به وجود حقيقت و واقعيت آن چيزها، ترديد 

ثباتي از برداشت از  حالت ذهني از شك يا بي 2شك به خود نسبت به باورها يا نظرات است.

ها و توان بالقوه  نان فرد در خصوص شايستگياست. ناامني شخصي به عدم اطمي 3خويشتن

خود براي موفقيت اشاره دارد كه معيار اساسي براي خودارزيابي است. افزايش شك به خود 

 ].5شود [ است كه منجر به ناامني شخصي مي 4ايي يكي از منابع اصلي تهديدات كليشه

ئوري مديريت با توجه به كاركرد وجودي فراخواني نوستالژي و همچنين براساس ت

كنند تلاش  كنندگاني كه ناامني شخصي را تجربه مي وحشت شايد بتوان فرض كرد كه مصرف

از طريق فراخواني احساس نوستالژيك در خودشان هاي گذشته  فراخواني پيروزي كنند به مي

  ].2407، ص 8[ از اين طريق حس كنترل زندگي خودشان را بازيابند بپردازند و

  ن فرضيه زير را ارائه داد.توا رو مي از اين

  ناامني شخصي بر فراخواني نوستالژي تأثير معنادار دارد. اول:فرضيه 

 

  عزت نفس -3- 2

عـزت  ]. 15عزت نفس تصور فرد در خصوص نحوه ارزيابي ديگران نسبت به خود فرد است [

و  شود. ايـن از دو بعـد مجـزا شايسـتگي     تعريف مي دارزيابي مثبت فرد از خو به عنوان نفس

گيـرد. ايـن عوامـل     ]. عزت نفس تحت تأثير عوامل مختلفي قرار مـي 16[ شود ارزش تشكيل مي

 1
 Hom eland Product 2
 Self-doubt  3 Self-view  4 Stereotype threat 
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شامل خانواده، دوستان، شرايط كاري و تحصيلات است. براي نمونه طـلاق، مـرگ عزيزيـان،    

جا ميان شك  ]. در اين17تواند عزت نفس را در افراد كاهش دهد [ قطع رابطه با خانواده و... مي

عزت نفس تفاوت اساسي وجود دارد. شك به خود بـه نحـوه اطمينـان شـخص بـه       به خود و

گونه كه بيان شد عزت نفس تصور فـرد در مـورد    هاي مهم خود اشاره دارد، اما همان توانايي

تـوان   ]؛ بنابراين با توجه به ايـن مـوارد مـي   15نحوه ارزيابي ديگران نسبت به خود فرد است [

ي كه شك به خود دارند (ناامني شخصي)، زماني كـه عـزت نفـس    گونه فرض كرد كه افراد اين

بالايي دارند نسبت بـه كسـاني كـه عـزت نفـس كمتـري دارنـد، تمايـل كمتـري بـه فراخـواني            

  نوستالژي دارند.

دارد كه  بيان مياست و  هسته اصلي تئوري مديريت وحشت عزت نفس جزاز سوي ديگر 

بيـان   ، همچنـين قبـول مـرگ را دارد   پـذيرش و  ،تانسان توانايي مبارزه براي مقابله با وحش ـ

ايـن  . اسـت  ثبات در مواجه با شرايط تهديدآميز و بيمناسبي مانع رواني عزت نفس كند كه  مي

ناپـذيري از مـرگ بـر زنـدگي افـراد تـأثير        طور آگاهي از اجتنابه دهد كه چ توضيح مي نظريه

گيري رفتار  مرگ منجر به شكل گذارد. مديريت وحشت مدعي است كه افكار ترس ناشي از مي

  شود. دفاعي براي كاهش ترس مي

بـه   تشـويش مطالعات متعدد نشان داده اسـت كـه در حقيقـت عـزت نفـس در شـرايط پـر        

هـاي اشـاره    ]؛ بنـابر نظريـات و اسـتدلال   159، ص 2د [كن اضطراب عمل مي گير ضربهصورت 

  توان فرضيه زير را ارئه نمود. شده مي

  كند. رابطه ميان ناامني شخصي و نوستالژي را تعديل مي دوم: عزت نفسفرضيه 
 

 قصد خريد -4- 2

]. بـا  18كننـده اسـت [   مطالعه چرايي خريد محصول يا برند خاصي توسط مصرف قصد خريد

كه قصد خريد علت و چرايـي خريـد محصـول اسـت، در زمينـه پـژوهش حاضـر         توجه به اين

ي كه افراد را به خريد محصـولات نوسـتالژيك   اي خواهيم به شناسايي اين موضوع و انگيزه مي

دارد بپردازيم.   به عبارت ديگر آيا افـراد بـه    به منظور حفظ و تداوم احساس نوستالژي وامي

سـازي   منظور ايجاد فضايي مملو از خاطرات و تجربيات خوشـايند ي در گذشـته و برجسـته   

وسـتالژيك دارنـد؛ بنـابراين    ها در گذشته قصد و تمايل به خريد محصـولات ن  هاي آن موفقيت
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  توان ارائه داد. مطالب مطرح فرض زير را مي

  نوستالژي تأثير معناداري بر قصد خريد دارد. سوم:فرضيه 

  

  رفتار خريد -5- 2

ها بـراي اكتسـاب و    هايي است كه آن رفتار خريد دربرگيرنده مطالعاتي در مورد افراد و روش

هاشـان بـه كـار      ي بـرآورده كـردن خواسـته   اي از محصولات و خدمات بـرا  مصرف مجموعه

طور، چه زمـاني و   هاي چه چيزي را، چرا، چه برند. رفتار خريد مفهومي است كه به پرسش مي

همچنين رفتار خريد عملكـرد واقعـي خريـد    ]، 279، ص19[دهد  كند پاسخ مي كجا فرد خريد مي

د و رفتـار خريـد انجـام    مطالعات متعددي در ارتباط با قص ـ. ]20؛ 6شود [ محصول تعريف مي

گرفته است. اين مطالعات نشان داده افرادي است كه قصد خريـد محصـولي را دارنـد احتمـال     

  ].21بيشتري به خريد آن محصول دارند [

تواند مستقيم و غيرمستقيم بر رفتار خريـد تأثيرگـذار باشـد.     در اين ارتباط نوستالژي مي

طريق قصد خريد واقعـي محصـولات نوسـتالژيك    تواند از  در حالت غيرمستقيم نوستالژي مي

تأثيرگذار باشد. تحقيقات انجام شده در زمينه دلايل قصد خريد محصولات نوستالژيك نشـان  

تواننـد آن را   توانند گذشته را دوباره تجربه كنند، اما مـي  كنندگان نمي اگرچه مصرفداده است 

بارتي خريد محصولاتي كه يـادآور  دوباره از طريق تجربه مصرف نوستالژيك خلق كنند. به ع

كننـدگان در بازگشـت بـه آن دوره زمـاني و تجربـه       تواند بـه مصـرف   دوران گذشته است مي

دوباره خاطرات مثبت كمك كننـد. محصـولات نوسـتالژيك شـايد خـاطرات دوران گذشـته را       

را  رو مي توان فرضيه زيـر  ]، از اين19مستقيم از طريق مصرف خود محصولات درپي دارند [

  ارئه داد:

قصد خريد محصولات نوستالژيك تأثير معناداري بر رفتار خريد اين  :چهارمفرضيه 

  محصولات دارد.
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  مدل مفهومي پژوهش 1 شكل

  ]14؛ 10؛ 7؛ 6؛ 5منبع [
  

  شناسي پژوهش روش -3

  فلسفه پژوهش -1- 3

گرايي  ر واقعب شناسي مبتني پارادايم اثباتي از نظر هستي و 1گرايي فلسفه اين پژوهش اثبات

  ].22خوانند [ كننده مي دستكاري -شناسي پاردايم اثباتي را در اصطلاح آزمايشي روش است.
  

  نوع پژوهش -2- 3

است. طرح گروه  آزمون با گروه كنترل) تجربي (طرح حقيقي پس پژوهش حاضر از بعد روش

اوت بـين  اي نـدارد. اثـر متغيـر مسـتقل همـان تف ـ      هـيچ سـنجش اوليـه    ،آزمون كنترل فقط پس

  .]7[ هاي گروه آزمايشي و كنترل است گيري اندازه
  

  ها روش گردآوري داده -3- 3

]، 14) [2013نامه ناامني زو و همكاران ( در اين پژوهش به منظور گردآوري داده از پرسش

براي سنجش نوستالژي و ] 23) [2010نامه مير ( گيري ناامني شخصي از پرسش براي اندازه

گيري  ]. براي اندازه24) استفاده شده است [1965نامه روزنبرگ ( پرسش فراخوانده شده از

] مورد استفاده قرار گرفته و در 9) [2015نامه قصد خريد جو و همكاران ( عزت نفس پرسش

گيري رفتار خريد محصولات  اندازهبه منظور  ]25نامه گيوت و راكس [ انتها پرسش

  نوستالژيك به كار برده شده است.
 1 Positiv ism  
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  و نمونهجامعه  -4
جامعه آماري اين پژوهش تمـام دانشـجويان دانشـكده مـديريت و حسـابداري دانشـگاه آزاد       

گيـري پـژوهش حاضـر تصـادفي در دسـترس       اسلامي واحد گنبد كاووس است. روش نمونـه 

است. در پژوهش حاضر در دو بخش مقدماتي و اصلي تحقيق جداگانـه بـه گـردآوري نمونـه     

دانشجو داده گردآوري شده است.  191و در بخش دوم  57ز اقدام شده است. در بخش اول ا

 )KMO(گيـري   اول و دوم براي تعيـين انـدازه نمونـه از آزمـون كفايـت نمونـه       هاي در بخش

گيـري در بخـش اول و دوم بـه     استفاده نموديم. نتايج به دست آمده از آزمـون كفايـت نمونـه   

 نمونـه  تعـداد  دهنده كفايت بنابراين نشاناست؛  0,7 كه بيش از 0,946 و 0,721ترتيب برابر با 

 آزمـون  sig مقـدار  اسـت.  كـافي  سـاختاري  معادلات مدل با مسير تحليل و عاملي تحليل براي

 و دارد وجـود  متغيرهـا  بـين  داري معنـي  ارتباط دهد مي نشان كه است 5% از تر كوچك بارتلت

  .است مناسب ساختاري مدل شناسايي براي عاملي تحليل
 

  ي پژوهشها يافته -5
شـناختي اسـت، توسـط     اي كـه شـامل متغيرهـاي جمعيـت     در اين پژوهش ابتدا اطلاعات زمينه

ها  اس تجزيه و تحليل شده است. در سطح آمار استنباطي و آزمون فرضيه اس پي افزار اس نرم

ستفاده شده ااس  ال ر پياافز و نرم SEMو مدل مفهومي پژوهش از تكنيك معادلات ساختاري 

  است.
 

  شناختي هاي جمعيت يافته -1- 5

 1هاي جمعيت شناختي در جدول  هاي مربوط به آمار توصيفي براي هر يك از پرسش يافته

  .آورده شده است
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  شناختي هاي جمعيت يافته 1جدول 
  

  ها پرسش  ها گزينه  فرواني  درصد

  جنسيت  مرد  95  7/49

  زن  96  3/50

  سن  25-19  76  8/39

5/46  89  32-26  

8/4  9  39-33  

9/7  15  47-40  

  به بالا 48  2  1

  تحصيلات  كارداني  17  9/8

  كارشناسي  73  2/38

  ارشد كارشناسي  101  9/52

  درآمد  درآمدي ندارم  85  6/46

  كمتر از يك ميليون درآمد دارم  59  9/30

  ميليون درآمد دارم 1- 2  33  3/17

  ميليون درآمد دارم 5- 3  6  1/3

  ن درآمد دارمميليو 5بيشتر از   4  ٢/١

  

  هاي مربوط به پايايي و روايي يافته -2- 5

  پايايي 2-1- 5

هاي  در دو بخش مربوط به مدل اس ال افزار پي پايايي و روايي مدل با استفاده از نرم

  شود. گيري و بخش مربوط به مدل ساختاري بررسي مي اندازه

مورد پايايي شاخص، گيري، سه  هاي اندازه براي بررسي برازش بخش اول، برازش مدل

شود. پايايي شاخص نيز خود توسط سه معيار آلفاي  روايي همگر و روايي واگرا استفاده مي

، 26[شود  مورد سنجش واقع مي ) و ضرايب بارهاي عامليCRكرونباخ، پايايي تركيبي (

  .]78-77ص

 بالاتر هايمتغير تمامي تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي مقدار 2جدول  مقادير به توجه با

  .دارد گيري اندازه هاي مدل براي مناسب دروني پايداري از نشان كه است 0,7از 



  ...برتاثير ناامني شخصي  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ تحفه قبادي لموكي و همكاران   

190  

  پژوهش مدل متغيرهاي پايايي نتايج 2جدول 
  

  (CR) تركيبي  پايايي مقدار  مقدار ضريب آلفاي كرونباخ  متغير مورد سنجش

  93/0  85/0  ناامني شخصي

  97/0  97/0  نوستالژي

  96/0  94/0  عزت نفس

  95/0  94/0  د خريدقص

  94/0  92/0  رفتار خريد

  

  روايي 2-2- 5

  ) روايي همگرا1

هاي يك سازه تا چه اندازه در تبيين واريانس مشترك  كند كه شاخص اين نوع روايي بيان مي

(ميانگين واريانس استخراج  AVE) معيار 1981فورنل و لاركر (]. 162، ص 28[سهم دارند 

مقدار بحراني  AVEرا معرفي كرده و اظهار داشتند در مورد شده) را براي سنجش روايي همگ

  ].81و  27، ص 26[است  5/0عدد 

  
  ها نتايج حاصل از ميانگين واريانس استخراجي سازه 3جدول 

  

ناامني   متغير مورد سنجش

  شخصي

عزت   نوستالژي

  نفس

قصد 

  خريد

رفتار 

  خريد

  5/0AVE> (  87/0  80/0  86/0  7/0  73/0( ميانگين واريانس استخراجي

  

  روايي واگرا - 2

كنند روايي واگرا وقتي در سطح قابل قبول است كه ميزان  ) بيان مي1981فورنل ولاركر (

AVE هاي ديگر در مدل  براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه

گرفتند از  دهد مقاديري كه در قطر اصلي قرار نشان مي 4طور كه از نتايج جدول  باشد. همان

  ].84-82، ص 26مقادير پايين قطر اصلي و سمت راست قطر اصلي بيشتر اسن [
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  نتايج روايي واگرا به روش فورنل و لاكر 4جدول 
  

  سازه  ناامني شخصي  نوستالژي  عزت نفس  قصد خريد  رفتار خريد

  ناامني شخصي  93/0        

  نوستالژي  63/0  89/0      

  عزت نفس  -38/0  4/0  92/0    

  قصد خريد  71/0  74/0  51/0  82/0  

  رفتار خريد  61/0  78/0  56/0  81/0  85/0

  

  هاي بررسي مقدماتي يافته  3- 5

هـاي اصـلي بـه منظـور بهبـود رونـد انجـام         هاي مقدماتي را پيش از انجـام پـژوهش   پژوهش

 57گيري در دسـترس   ايم. براي اين منظور براساس رويه نمونه هاي اصلي انجام داده پژوهش

شـدند.  انتخاب شدند. ابتدا افراد تصادفي به گروه آزمـايش و كنتـرل تخصـيص داده    دانشجو 

به دستكاري متغير مستقل در گروه آزمـايش پـرداختيم. بـه منظـور دسـتكاري متغيـر       سپس 

ناامني شخصي در دو گروه بـه تهيـه سـناريوهاي متفـاوت تحـت نظـر خبرگـان بازاريـابي و         

گرفـت در   يويي كه در دست گروه آزمايش قـرار مـي  شناسي پرداخته شد. محتواي سنار روان

هاي خويش ترديد داشتند و عوامـل و دلايـل    ها و شايستگي مورد اشخاصي بود كه به توانايي

ها داشت. مطالبي در راسـتاي   پيدايش اين ترديدها و تبعات آن در زندگي شخصي و كاري آن

ظـيم گرديـد و در اختيـار گـروه     برانگيختن شك و ترديد نسبت به توانايي اشخاص تهيـه و تن 

آزمايش قرار گرفت، اما در گروه كنترل متنـي كـاملاً غيرمـرتبط در زمينـه چگـونگي طراحـي       

نامه نـاامني شخصـي بـين     ساختمان براي حفظ اثربخش انرژي طراحي شد. بعد از آن پرسش

و داري مـورد تجزيـه    هاي به دست آمده جهـت بررسـي تفـاوت معنـي     دو گروه توزيع و داده

تحليل قرار گرفتند. نتايج نشان داد كه گروه آزمايش نسبت به گـروه كنتـرل از سـطح نـاامني     

است، در  86/2و گروه كنترل  26/3ميانگين ناامني در گروه آزمايش  .بالاتري برخوردار است

داري بين دو گروه مشاهده شد. با توجه به مطالعه تحقيقـات   اختلاف معني 95سطح اطمينان %

بندي محصولات نوستالژيك در گام  ] در مرحله دوم بررسي مقدماتي به منظور رتبه7گذشته [

بر تهيه و گـردآوري فهرسـتي از محصـولاتي كـه ويژگـي       خبره مبني 7اول پس از اجماع نظر 
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بنـدي محصـولات نوسـتالژيك بـا      دهندگان خواسته شد كه بـه رتبـه   نوستالژيك دارد از پاسخ

محصـول بـه    5ت بپردازند. براساس ميانگين به دسـت آمـده ايـن    تايي ليكر 5استفاده از طيف 

و دوغ بور، بيسكويت مادر مينو، آدامـس خـروس نشـان     ترتيب شامل سرلاك نستله، ترد پتي

دهندگان به  محصول بيشترين امتياز را ميان پاسخ 5. بيسكوست مادر مينو بين اين آبعلي بود

  دست آورد.
 

  ها ن فرضيههاي مربوط به آزمو يافته   4- 5

  T (t-value)و يا اعداد معناداري  Z) برازش مدل ساختاري از طريق ضرايب معناداري 1

 tها در مدل (بخش ساختاري) اعدا معناداري  سنجش رابطه بين سازه يكي از معيارهاي

داري ميان دو گروه  ها و همچنين تفاوت معني فرضيه t-valueاست. در اين بخش به بررسي 

  شود. ترل پرداخته ميآزمايش و كن

دو گـروه   يرابطـه ميـان متغيرهـا    از فرمول شماره يك كـه  دار بررسي تفاوت معني جهت

  ].222، ص 26[ كنيم پارامتريك استفاده مي رويكرد آزمايش و كنترل از

  

� = �����	�� �
! ��"���#�� "���$"� �# .%&'� ( ��"� �#�� "���$"� �# .%&'  .) �"���( �"� �	

           )1(  

*+ = ,��� + ,��� − 2 

  

  .]90، ص 26[ها تأييد شده است  دهد تمامي فرضيه نشان مي 5طور كه جدول  همان
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  ها نتايج بررسي فرضيه 5جدول 
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ناامني شخصي بر فراخواني نوستالژي تأثير  :1 فرضيه

  معنادار دارد.
72/0  25/3  تأييد تأييد 2 تأييد 

: عزت نفس رابطه ميان ناامني شخصي و 2 فرضيه

  كند. نوستالژي را تعديل مي
45/0-  31/2 2/2 تأييد  دتأيي تأييد   

25/0  : نوستالژي بر قصد خريد تأثير معناداري دارد.3 فرضيه  5/.4 77/3 تأييد   تأييد تأييد 

قصد خريد محصولات نوستالژيك بر رفتار  :4 فرضيه

  خريد اين محصولات تأثير معناداري دارد.
64/0  14/3 31/6 تأييد   تأييد تأييد 

  

  گر تعديل تأثير ) تعيين شدت2

كند، به  كه يك متغير رابطه ميان دو متغير ديگر را تعديل مي پس از دريافتن اين مطلب

  شود. ) استفاده مي2گر از رابطه ( منظور تعيين شدت اثر متغير تعديل

  

f� = /01234	5678	01239:719 �/01234	56781;7	01239:719 
��/01234	5678	01239:719              )2(  

  

با توجه به  عزت نفس را بر رابطه ناامني شخصي و نوستالژي گر شدت اثر متغير تعديل

و  735/0به ترتيب برابر  �=>?@FGD>F	BCDE>HD	R=>?@Aو �=>?@FGD>F	BCDE	R=>?@Aكه  اين

توان نتيجه  است مي 35/0تر از  و چون بزرگ 18/1محاسبه شده برابر با  �+است، 42/0

  ].26ر رابطه ناامني شخصي ونوستالژي قوي است [گرفت شدت اثر تعديلي عزت نفس ب
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R) شاخص ضريب تعيين( 3
Qمعيار  و 1) 2

  )2گايزر-(معيار استون 2

 و 167، ص 1[است R2 معيار اساسي براي ارزيابي متغيرهاي مكنون درونزا ضريب تعيين 

ير را به عنوان مقدار ملاك براي مقاد 67/0و  033/0، 19/0) سه مقدار 1998چين ( .]29

دهد كه مدل از برازش بسيار قوي  نتايج نشان مي كند. معرفي مي R2ضعيف، متوسط و قوي 

سازد. براساس  بيني مدل را مشخص مي قدرت پيش Q2معيار  .] 91، ص 26[برخوردار است 

كه  35/0مقادير بيش از بيني  ) در مورد شدت قدرت پيش2009نظر هنسلر و همكاران (

  ].96، ص26[بيني بالايي دارد  قدرت پيشنشانگر اين است كه مدل 
 

  در مدل ترسيم شده پژوهشگايزر)-(معيار استون Q2معيار  و) R2 ضريب تعيين( مقادير : 6جدول 
  

  ضريب تعيين 3وارسي اعتبار افزونگي

 )R2 ( 

 متغير

1-SSE/SSO SSE SSO 

 نوستالژي 71/0  1910  52/1233  35/0

 قصد خريد 78/0  1719  73/854  50/0

  رفتار خريد 8/0  1146  81/505  55/0

 

  GOF(4هاي ارزيابي برازش بخش كلي ( يافته 5- 5- 1

توسط  GOFهاي معادلات ساختاري است. معيار  مربوط به بخش كلي مدل GOFمعيار 

  شود. ) محاسبه مي3) ابداع شد و به صورت رابطه (2004تننهاس و همكاران (

  

IJK = L�MNNO,PQR�RST ×	V�  )3                       (  

  

��MNNO,PQRايي كه  به گونهRST	  نشانه ميانگين مقادير اشتراكي هر سازه وV�  نيز

ها در شكل  زاي مدل است كه داخل دايره هاي درون سازه  R Squaresمقدار ميانگين مقادير

  شود. اس نمايش داده مي ال افزار پي خروجي نرم

  

  
 1 R squares  2

 Stone-Geisser Criterion  3 Cons truct Cros s  validated Redundancy  4 Goodness of Fit  
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  مقادير اشتراكي  سازه ها 7جدول 
  

  متغيير
ناامني 

  شخصي
  نوستالژي

عزت ×ناامني 

  نفس
  رفتار خريد  قصد خريد

Communality  78/0  86/0  64/0  71/0  72/0  

  

IJK = L�MNNO,PQR�RST ×	V�=√0.93 ∗ 0.76	= 0.83 )4                (  

  

مقدار  به آن اشاره شده است 7كه در جدول توجه به نتايج محاسبات نيكويي برازشبا  IJK   است كه با توجه به وتزلس و  83/0برابر  4محاسبه شده براساس فرمول شماره

نشان از برازش قوي مدل  36/0) در صورتي كه مقدار محاسباتي بيش از 2009همكاران (

  ].26كلي است [

  

 ريگي بحث و نتيجه -6

مدل مفهومي ارائه شده در اين پژوهش بـه بررسـي تـأثير نـاامني شخصـي بـر رفتـار خريـد         

دهد مشابه بـا نتـايج تحقيقـاتي زو و     پردازد. نتايج پژوهش نشان مي محصول نوستالژيك مي

داري ميان ناامني شخصي و فراخواني نوستالژي وجـود   ) رابطه مثبت و معني2013همكاران (

هايي خود اطمينـان ندارنـد و احسـاس     ر هنگامي كه افراد نسبت به تواناييدارد. به عبارت ديگ

يابـد. از   هـا افـزايش مـي    يابد، اضطراب و ناراحتي در آن ارزشمند بودن در ذهنشان كاهش مي

هـاي گذشـته احسـاس آرامـش و      هـا و شايسـتگي   رو سعي دارند با به رخ كشيدن توانايي اين

رو اين افراد سـعي دارنـد حـس نـاامني شخصـي را بـا        اين خرسندي را به خود بازگردانند. از

بـه منظـور كـاهش نـاامني      1با در نظر گرفتن تئـوري عتيقـه   فراخواني نوستالژي كاهش دهند.

ها و... براي فرا خواندن خـاطرات بـاقي    ها، كاركترها، سمبل توان از لوگو شخصي در افراد مي

هاسـت كـه    رد. براي نمونه بتـي كروكـر سـال   مانده از گذشته و ايجاد آرامش خاطر استفاده ك

آورد و  هـاي ابتـدايي در مـي    هاي برند خود را به شكل چهره برند در سـال  ظاهر تمامي چهره

يقه« تئوري 1  ين » عت بر ا ور عكسكه  دارداشاره  اب يها چط كت ديمي،  وزانه، سي ق دفتر خاطرات ر ور دي ها،  بچگي، خاطرات افراد را ها، لباس د ابي ميان  ازي الاً ؟ آنكند ب محرك ها احتم گذشته ما«هاي حافظه شخصي  به عنوان  مانده از  بعضي اشياكنند عمل مي »خاطرات باقي  تخابي يي كه.  وسط افرد ان اد حفظ شده مي ت نم وان  به عن فراد  تواند  بط با ا دها يا ارزشخاصهاي مرت ان ، رويدا لك وسط ما داشته شده و  شياا هايي كه ت   ].30كند [ كمك ميساخت خود هويتي  بهگرامي 
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بدين ترتيب با زنده نگه داشتن مستمر خـاطرات بـاقي مانـده از گذشـته افـراد تصـوير ذهنـي        

  .كند ايجاد ميدهي قوي را در تبليغات  يكساني از برند خود ايجاد كرده و موضع

، رايحه يا آهنگ برانگيخته شي كه با يك موضوع،از سوي ديگر نوستالژي احساسي است 

سالگي  18تا  13گيري اين احساس در مورد اشيا، رايحه يا آهنگ بيشتر از سن  . شكلشود

است. نقطه بروز اين احساس بيشتر در مرحله تغيير (براي نمونه ازدواج، طلاق، پذيرش 

گيرد، همچنين  ترك شهر يا خانواده، تغيير محيط كار، بازنشستگي و...) صورت ميدانشگاه، 

شود يكي از عوامل  گيري نگراني و اضطراب در افراد مي عمده عواملي كه منجر به ايجاد شكل

تأثيرگذار بر برانگيخته شدن اين احساس در افراد است. با توجه به همين موضوع بازاريابان 

كنندگاني دارند كه به دلايل مختلف اين احساس را تجربه كرده يا  مصرف بندي سعي در طبقه

ها كالا يا خدمت نوستالژيك پيشنهاد خواهند  رو متناسب با هر طبقه به آن خواهند كرد. از اين

كرد. براي نمونه دانشجوياني كه به دليل ادامه تحصيل مجبور به ترك شهر يا كشور خود 

ولات وطني يا محصولات غذايي و تفنني دارند كه يادآور شوند سعي به ارائه محص مي

ها باشد؛ براي افراد بازنشته خدمتي چون تورهاي مسافرتي به نواحي  خاطرات كودكي آن

هاي خود را تجربه  ؛ براي افرادي كه ترديد و شك به شايستگيكنند تاريخي پيشنهاد مي

استفاده در گذشته و اغلب برنده هاي فكري مورد  كنند ممكن است محصولاتي چون بازي مي

  ها را پيشنهاد كنند. گونه بازي اين

 كند؛ با نتايج نشان داد عزت نفس رابطه ميان ناامني شخصي و نوستالژي را تعديل مي

توان نتيجه گرفت كه افراد با عزت نفس  ميمسير  ضريب و منفي بودن داري معني به توجه

نسبت به افرادي كه عزت نفس كمتري دارند  كنند يبالا زماني كه ناامني شخصي را تجربه م

بندي و  خوانند؛ بنابراين بازاريابان هنگام بخش به ميزان كمتري نوستالژي را در خود فرامي

كنندگاني كه ناامني شخصي را تجربه كردند بايد به ارزيابي عزت نفس  گيري مصرف هدف

فرادي كه عزت نفس كمي دارند و ناامني توانند ا ها مي ها نيز بپردازند. در اين صورت آن آن

گيري و به ارائه و طراحي محصولات نوستالژيك  شخصي زيادي را تجربه كردند هدف

  بپردازند.

) نوسـتالژي فراخوانـده شـده در    2010(د از سوي ديگر مشابه با نتـايج تحقيقـات راثفـور   

طور كه پيشـتر   همانشود.  افراد منجر به قصد خريد و رفتار خريد محصولات نوستالژيك مي
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اشاره شد از بين رفتن آرامش و تعادل روانـي پيامـد روانـي كسـاني كـه نـاامني شخصـي را        

هـا   اند. افراد از طريق خريد محصولات نوستالژيك فضايي را فراهم آورند كـه آن  تجربه كرده

را به گذشـته و خـاطرات مربـوط بـه آن ببـرد تـا از ايـن طريـق بتواننـد احسـاس آرامـش را            

گيري خريد دو عامل وقايع غيرمنتظره و نظـرات   در فرايند تصميمكه  گردانند. با توجه به اينبر

دهي بـه   شود براي مقابله با يا جهت ديگران بين قصد و رفتار خريد اثرگذار است، پيشنهاد مي

، روابـط  1تـوان از بازاريـابي دهـان بـه دهـان      نظرات ديگران در راستاي خريـد محصـول مـي   

اد ميراث برند و تداعيات مثبت استفاده كرد. از سـوي ديگـر تحقيقـات نشـان داده     عمومي، ايج

كنندگاني كه به برند خاصي وابستگي عاطفي دارند تمايل بيشتري به خريـد ايـن    است مصرف

هـا سـعي دارنـد بـا طراحـي رويـدادهاي        دارند. شـركت   برند و پرداخت هزينه بيشتر براي آن

كننـدگان   ار تبـاط خوشـايند ميـان محصـولات و مصـرف      گوناگون بـه برقـراري احسـاس و   

بپردازند. براي نمونه شركت كوكولا در يكي از تبليغات خود براي برقـراري رابطـه عـاطفي و    

  كند. هاي نوشابه چاپ مي ها را بر بطري و قوطي كنندگان نام آن احساسي با مصرف

فتن منابع مـالي بـراي خريـد    براي مقابله با وقايع غيرمنتظره كه موجب كاهش يا از بين ر

تــوان از تســهيلاتي ماننــد خريــد اقســاطي و يــا اعتبــار   شــود مــي محصــول مــورد نظــر مــي

منـدي بـه    هاي اعتباري) استفاده كرد. تا بدين گونـه بتواننـد هنگـام علاقـه     كننده (كارت مصرف

ر اقـدام  ت ـ حتهاي تاريخي به واسطه اين اعتباردهي را به مكان  اشيا عتيقه يا علاقه به مسافرت

  به خريد كالا يا خدمت كنند.

توانند جهت برانگيختن احساس نوستالژي در اشخاص به طراحي تبليغات با  بازاريابان مي

كننـدگان بـا مشـاهده ايـن تبليغـات سـفري بـه گذشـته و          تم نوستالژيك بپردازند؛ تا مصـرف 

ول تبليـغ شـده   خاطرات آن داشته باشـند و ايـن گونـه برانگيختـه شـوند و بـه خريـد محص ـ       

  بپردازند.

  

  پيشنهادات مديريتي -7
كنندگان به خريـد محصـولات نوسـتالژيك بايـد از راهبردهـاي بازاريـابي        جهت جذب مصرف

 ها به خريد استفاده كرد. كنندگان و تشويق آن نوستالژيك در فراخواني نوستالژي در مصرف

 1 Word of Mouth  
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محصولات استراتژي طراحي محصولات نوستالژيك: به منظور طراحي و ارئه •

اولين  1استراتژي استفاده نمود. استراتژي برندهاي احيا شده 5توان از  نوستالژيك مي

استراتژي است. در اين حالت برندهايي كه فروششان متوقف شده است دوباره احيا 

كنندگان رفته باشد،  شوند. هر چند كه محصولات اين برندها ممكن است از خاطر مصرف مي

كنندگان باقي مانده است. برندهاي احيا شده اغلب با سليقه،  ر ذهن مصرفاما آن برند هنوز د

هاي  شوند. در اين حالت برندهاي تاريخي با ويژگي روز مي عملكرد و يا سطح كارايي مدرن به

 شوند. مدرن دوباره احيا مي

شده با نگاه  محصولات برندسازي .است 2دومين استراتژي برندسازي با نگاه به گذشته

تجاري،  برندتاريخي  لوگوينمايش  از طريق گذشته را بامحصولات  گذشته، ارتباطبه 

 دهند. و... را نشان ميشعارها، 

سومين استراتژي محصولات نوستالژيك است.  3هاي برتر استراتژي بازگشت به ويژگي

است. در اين حالت قسمتي از تاريخي محصولات موجود  بازسازي اين استراتژي مرتبط به

تواند در هويت  گيرد. اين تغيير مي تار هويت برند با توجه به هويت تاريخي آن شكل ميساخ

ملموس (ديداري، شنيداري و كلامي) و يا هويت ناملموس (تفكر برند، رفتار برند) برند ايجاد 

  شود.

محصولات كلاسيك  چهارمين استراتژي است. 4استراتژي محصولات كلاسيك

نيز به همين شكل رسد در گذشته  كه به نظر ميهستند خي تاري برندهايبا  يمحصولات

مشابه با محصولات قديمي زيادي  اندازهها تا  هاي عملكردي و طراحي آن ويژگياند.  بوده

  باقي مانده است. 

محصولات وطني  محصولات است. 5آخرين استراتژي، استراتژي محصولات وطني

 برند. وطن و خانه خويش به سر مي دور از ي است كهموجود براي فروش به خريداران

  ].13كنندگان دور از وطن است [ راهي براي جبران دلتنگي مصرف وطنيمحصولات 

هاي  توان از جاذبه استراتژي تبليغات نوستالژيك: تحقيقات نشان داده است كه مي  •

ها  كنندگان از تبليغ و بهبود نگرش آن نوستالژيك در تبليغات براي ارزيابي مثبت مشاركت

هاي  ]. به كارگيري نشانه29،19،1نسبت به برند و محصولات نوستالژيك استفاده كرد [

 1
 Resurrected Brands  2
 Retro Branding  3
 Throwback 4 Classic Products  5 Hom eland Product 
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نوستالژيك در تبليغات به عنوان محركي اثربخش براي تحريك حافظه نوستالژيك، يكي از 

 ].30ابزارهاي اثربخش مورد استفاده بازاريابان در بازاريابي نوستالژيك است [

كننـدگان بـه    الژيك: به منظور جلب توجه و جذب مصرفگذاري نوست استراتژي قيمت  •

گـذاري   و قيمـت  1گـذاري ميراثـي   ها به خريـد از دو اسـتراتژي قيمـت    محصولات و تشويق آن

ميراثي، شركت محصـول خـود را در دوره   گذاري  قيمت در استراتژي استفاده كرد. 2بازگشتي

كنـد.   ل) با يك قيمت عرضه مـي زماني بلندمدت (بدون ايجاد تغييري در كميت و كيفيت محصو

شود، امـا بـا ايجـاد     اي را متحمل مي در اين راه حتي فشارهاي تورمي و ديگر فشارهاي هزينه

كند و به اين شكل ارتباط كالا با گذشته را  هاي ديگر اين فشارها را مديريت مي درآمد به شكل

اسـتفاده و سـن    مـورد  ريگـذا  بسـته بـه دوران قيمـت    دهد. با اين كـار و  مورد تأكيد قرار مي

 كـردن  برجسـته جهـت تبليـغ و    .خواند فرا مي را هاي شخصي و يا نيابتي نوستالژي خريداران

. صـحت  اسـتفاده كـرد   گـذاري بازگشـتي   قيمـت  توان از اسـتراتژي  نوستالژيك ميمحصولات 

گـذاري   آيـا قيمـت   از اين موضـوع اسـت كـه   خريداران  دركگذاري بازگشتي وابسته به  قيمت

 ].13[ گذاري آن دوران است سب با استانداردهاي قيمتمتنا
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