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 چکیده

نظومه گفتمانی مآن را در  به مفهوم نوستالژی در زندگی روزمره، ضرورت توجه بیشتر شدن فربه هدف:

حسرتی  عمول بوده،م درگذشتهیا ترجیح بر آنچه  ینوستالژ .برجسته ساخته است کنندهمصرفرفتار 
. کندآفرینی مینقش کنندهمصرف زیست جهانِی بازآفرینو  در بازیابیاست که  بخشبار و توأمان لذتغم

 قشن در پرتو کنندگانرفتاری مصرف اتین بر حس نوستالژیتأثیر  مطالعه به دنبال پژوهش حاضر
 است.پیوستگی اجتماعی و  تجربی ارزش میانجی

شناسی،  ه نشانهزاوی که از هستندهایی رستوران مشتریانِ، مطالعه موردجامعه آماری  روش شناسی: 

این نجام اجهت میخته است و آروش تحقیق این مطالعه  حامل عناصر بازنمایی نوستالژیک هستند.
به و در بخش کیفی  پیشینه تحقیق مدل اولیه تدوین شد. سپس ابتدا بر اساس مطالعه ادبیات و ،مطالعه

 یهادگاهید ،شیمایبه روش پ و سپس شد آن بازآرایی سازه هایو  مدل اولیه ،روش مصاحبه عمیق
 .است شدهمطالعه  با فضای محتوایی نوستالژیک یهارستوران انینفر از مشتر 259

گذاری سرمایه ازگشتب شامل)تجربی  ارزش نوستالژی با نقش میانجی دهندها نشان مییافته: هاافتهی

بر نیات  مذات پنداری(ه و حس تعلق مانند) و پیوستگی اجتماعی( خدمات ادراک برتریکننده و مصرف
  دارد. ریتأثرفتاری مصرف کنندگان 

وانش تعابیر خ کنندگان را درتواند رفتار مصرفحس تعلق و میل به کسب ارزش، می :یریگجهینت

تواند مین مطالعه ایمشارکت  .بیانجامد جمعیِ نو هایپیوند به خلق تینها در نوستالژیک تعدیل کند و
 یمصرف هایرفتار بیشتر در درک و احیای فضای اندیشگی آن ادبیات نوستالژی اعتلای بهنو  یاپنجره

 .بگشاید انسان ایرانی

 نیات رفتاری ؛پیوستگی اجتماعی ؛ارزش تجربی؛ )یادمانه( نوستالژی :هاهکلیدواژ
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Nostalgia and consumer intentions; 

The role of experiential value (EV) and social 

connectedness (SC) 
Mehdi Khademi-Gerashi *1,  Akbar Rostami** 

 
Abstract 
Objective: The growing concept of nostalgia in everyday life has 

highlighted the need to pay more attention to it in the discourse system of 

consumer behavior. Nostalgia, or the preference for what was common in 

the past, is a sad and at the same time pleasurable longing that plays a role 

in the recovery and re-creation of the consumer's biological world. The 

present study seeks to study the effect of nostalgia on consumer behavioral 

intentions in the light of the mediating role of empirical value and social 

Connectedness. 

Method: The statistical population of the study is the customers of 

restaurants that carry nostalgic representation elements from a semiotic 

point of view. The research method is mixed and to conduct this study, first 

the initial model was developed based on the literature. In the qualitative 

part and by in-depth interview method, the initial model and its sub-

variables were rearranged and, through the survey method, the views of 259 

customers of restaurants with nostalgic content space were studied. 

Findings: The findings show that nostalgia mediates the behavioral 

intentions of consumers by mediating the empirical value (including return 

on consumer investment and perception of service superiority) and social 

Connectedness  

Conclusion: A sense of belonging and desire to gain value can moderate 

consumer behavior in reading nostalgic interpretations and ultimately lead 

to the creation of new collective bonds.  

The participation of this study can open a new window to the promotion of 

nostalgia literature and revive its thinking space in understanding the 

behavior of Iranian human consumption. 
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 مقدمه .1

توان عنصر زمان را نیز که به آن مینمایند ها افراد را به جوامعی با علایق مشترک وصل میبرند
ها برند( 1993)و کلر، ( 2017). با توجه به نظر شین و پارکر، (Bergadaa, 1990) اضافه کرد

تواند وابسته ها میاین تداعی رویدادمتصل گردند، بنابر ی تاریخی و فرهنگیهاتوانند به رویدادمی
ممکن است به دلیل به وجود آوردن حس خیالی گذشته های قدیمی برند درواقعها باشد. به برند

 ,Kozinets) دهندبه هم پیوند نیز ها را ای که به آن وابسته هستند، انسانو ایجاد ارتباط با جامعه

ها، کمک اولین خاطرات آن ژهیو بهها، کننده با برندبنابراین درک خاطرات فردی مصرف؛ (2002
های کنندگان با برندبازاریابی و همچنین ابزار مناسبی برای کشف روابط مصرفشایانی به مدیران 

 رفتار مصرف کنندهپژوهشگرانِ . (Shin & Parker, 2017, Qiushi et al, 2021)خواهد بود بالقوه 
توسط  مورد نخستگذارند؛ تمایز می« تاریخی»و « شخصی»معمولاً میان نوستالژیِ 

مطالعه قرار  آنکه دومی در حوزۀ بازاریابی موردشود، حالالعه میشناسانِ اجتماعی مطروان
های گذشته، سطح از طریق تمایل به کالاها و فعالیت . خاطرات نوستالژی )یادمانه(گیردمی

تواند منجر به تمایل که این عمل می بالایی از عواطف و احساساتی را در آن ایجاد خواهد نمود
مربوط به تجربه زیسته  صرفاً نوستالژی(. Chen et al, 2014) شودکننده مثبت در خرید مصرف

 ای که شخص آن را تجربه نکرده است، زمان حال تحققتواند با گذشتهمی فرد نیست بلکه
ها زندگی توانسته در آنای پیوند بخورد که شخص نمیهای آرمانیمقارن، یا حتی گذشته ۀافتین

پیوستگی  های قوی را برای حسودات اجتماعی هستند و محرکها موج. از سوی دیگر انسانکند
های عاطفی کنند. استدلال بر این است که تلاش برای ایجاد و حفظ پیوندتجربه می 1اجتماعی

 ,Baumeister & Mark)های انسانی را توضیح دهد با دیگران ممکن است تنوع گسترده رفتار

ها، هایی خاص هستند. از این ارزشخدمات به دنبال ارزشمشتریان علاوه بر استفاده از . (1995
 3رفتاری اتیبرنها . این ارزش( ,2001Mathwick et al) شودیاد می 2تجربی با عنوان ارزش

 Keng)کند بینی میرفتاری نیز رفتار آتی را پیشو نیات  کنندگان و مشتریان تأثیر داردمصرف

                                                      
1 Social Connectedness 
2 Experiential Value 
3 Behavioral Intentions 
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et al, 2007) .و  مشتری تجربی هایارزش تأثیر نوستالژی بر مطالعه دنبال به مطالعه در این
که از  رفتاری هستیم اتیبرن هاآن تأثیر از آگاهی آن دنبال به و اجتماعی ارتباط حس تسریع
 مشارکتواجد نوآوری و تئوریک و تجربی  خلأهایدر پوشش دادن به تواند میجنبه  چهار

ها است سالبه ویژه در حوزه خدمات بسیاری از برندها در ایران نخست این که  .باشد 1نظری
برای بسیاری یادآور خاطرات در عین حال اند و خود نداده خدماتدر ارائه  اصلاحاتی تدریجیکه 

با هدف  خدماتدر بصری و محتوایی عدم تغییر  هوشمندانه، رویکردیک  نیبنابرا ،هستندگذشته 
مفهوم  حاضر به مطالعهاین که  دوم .استو پذیرش قواعد بازاریابی نوستالژیک  حفظ اصالت برند

در اثر میانجی آن  واست  2در صنعت مهماندارییوستگی اجتماعی پ ارزش تجربی وپردازی 
 حس نوستالژی که امر این به بردنی پ .شده استمطالعه بر نیات رفتاری  نوستالژی اثر تحلیل

 ،سازدیم متأثر را اجتماعی تعاملات به نیاز و تجربه شده یهاارزشحد  چه تا کنندگانمصرف در
 آتی رفتاری مقاصد مطالعه در تواندیمو  شده پرداختهتاکنون کمتر در ادبیات تحقیق به آن 

عمده مطالعات انجام شده در حوزه نوستالژی بر محصولات این که  سوم .باشد مشتریان راهگشا
اند که در این متمرکز بوده ...مچون بسته بندی وو مواردی ه (Heinberg et al. 2020) تولیدی

با در  در نهایت در رستوران مطالعه شده است. یریپذمهمان مطالعه بخش خدمات با تمرکز بر
نظر گرفتن افزایش تدریجی هرم سنی جامعه، اهمیت مطالعه مبحث نوستالژی و شناسایی ابعاد 

شده  دوچندان و برندسازی در این حوزه نش رفتاری انسانِ ایرانیآن در تحلیل ک یهامؤلفهو 
به دنبال مطالعه بر هم کنش  اشاره شده و تجربی نظری خلأهایاین پژوهش با توجه به است. 

 متغیرهای ذکر شده است.
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

ابداع کرد. این  1600را پزشک سوئیسی، یوهانس هوفر در دهۀ  Nostalgia واژه.نوستالژی
است و دلالت بر این دارد « درد» algos و« بازگشت» notos ای از کلمات یونانیواژه، آمیخته

ای شده . هوفر از این کلمه استفاده کرد تا بیماری شایعاندهمراهکه تفکرات دربارۀ گذشته با رنج 
 (.Kim et al, 2021) دشدنزادگاهشان می تنگدلرا در سربازان مزدور سوئیسی توصیف کند که 

توان دریافت که دو نوع ادراک های قبلی و مرور ادبیات میبا نگاهی به پژوهش یعلماز جنبه 
و دومی  کنندها و اشیائی است که آن را القا میاصلی از نوستالژی وجود دارد؛ اولی در باب چیز

                                                      
1 Theoretical contribution 
2 Hospitality sector 
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ها ترجیح برای داشتن چیز عنوانبهبر تجربیات و نتایج آن تمرکز دارد. مفهوم اول، نوستالژی را 
در این  برای نوستالژی(. Hanqun Son2021؛Seehusen et al, 2013)کند از گذشته توصیف می

( نوستالژی را ترجیح برای 2003است. هالبروک و شیندلر  شدهانیبحالت تعاریف گوناگونی 
 نوجوانی، در بلوغ، دوران اوایل شخص )در( که در زمان جوانی ءهایشو  هامکانهایی )مردم، چیز
گسترده در جریان(  طوربهتولد( معمول )محبوب، مد روز،  از قبل حتی یا و کودکی دوران در

اشیا و حوادث مربوط کنند. در این حالت ممکن است فرد تجربه شخصی این بودند، تعریف می
 عنوانبهرا  شد. مفهوم دوم، نوستالژیرا نداشته باشد، ولی برای وی حس نوستالژی وجود داشته با

این مفهوم از  (Qiushi et al, 2021). کند توصیف می درگذشته تأملاز  برخاستهاحساسات 
خاطرات مربوط  (Heinberg et al. 2020). تفاوت داردعادی نوستالژی، با احساسات و خاطرات 

هایی شود و رویدادانتزاعی تعبیر می صورتبهبه نوستالژی شامل دو زمینه است، رویداد گذشته که 
دهد احساسات مثبت را افزایش می معمولاًنوستالژی . که به تجربیات کنونی وابسته هستند 

(Stephan et al, 2012.) 

-در سلسله کهیطوربههای اساسی انسان است، نیاز به تعلق یکی از نیاز.1اجتماعیپیوستگی 

 شدهیمعرفهای روانی انسان ترین نیازایپایه عنوانبههای مازلو بعد از نیاز به امنیت، مراتب نیاز
 شدهاحاطهشده از طریق نوستالژی، خودِ  خاطرات بیرون کشیده. (Mathwick et al, 2001)است 
افرادی که  .(Wildschut et al, 2006)کند میبرجسته نمایان  طوربهنزدیکان را،  لهیوسبهفرد 

ها و یا موسیقی ترجیح بیشتری به فعالیت ادیزاحتمالبهکنند، حس نوستالژی بالایی را دریافت می
 شدن درگیر معنی به فعالیت و پیوستگی اجتماعی .با مضمون روابط اجتماعی در آن دوره دارند

 انجمن و تماعاج یا گروه یک شناخته شدن توسط و دوستان خانواده، با اجتماعیتعاملات  در
 تربزرگ اجتماع یک در عضویت احساس و عاطفی حمایت وجود از سوی دیگر .است فرهنگی

به تعلق، رغبت افراد برای تجربه حس نوستالژی را  ازین .است انسان اساسی هاینیاز از یکی
 توان گفت پیوستگیمی گریدعبارتبه(. Seehusen et al, 2013دهد )بینی و افزایش میپیش

 ,Lasaletaاست )ماعی مقدمه عواطف نوستالژیک اجتماعی نتیجه نوستالژی و نبود پیوستگی اجت

2014.) 
 

                                                      
1 Social connectedness 
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های خاصی نیز مشتریان علاوه بر مصرف به دنبال ارزش .1مشتری تجربیارزش 

های تحصیل یا به دست آوردن یک ارزش برای مشتری به تفاضل یا موازنه هزینه. هستند
بنابر این شود. کالا یا خدمت از رضایت ناشی از استفاده از آن کالا یا خدمت اطلاق می

از سوی دیگر   وستد است.خلق ارزش به معنی افزودن سربارهایی به طرف دوم معامله داد
تعاملات مربوط  بر اساستجربی سرشار از ارزش است. مفهوم ارزش خود تجربه مصرف، 

 انفعالات و فعلاست. این شده  نهاده بنابه استفاده مستقیم یا درک ارزش کالا و خدمات 
 شده ارائه مفهوم (Kim et al, 2021). دهدمبنایی را برای ترجیحات نسبی افراد ارائه می

بیرونی است. ارزش  3و کنشی/ واکنشی 2یرونی/ درونیهای باز ارزش، ترکیبی از ارزش
چیز یا رویداد )خرید یا تجربه( ابزاری  کیآنهدف است که در  -وابسته به یک رابطه وسیله

جویی در هزینه و زمان که به سبب خرید خاصی برای انجام اهداف بیشتر است؛ مانند صرفه
درونی یک تجربه را جدا از هر نتیجه و پیامد آن، به جهت ارزش  کهیدرحالآید، می به دست

  .(Holbrook, 1999) و همراه با تفریح بخشلذتکند؛ مانند خریدی می خود تجربه توصیف
 

بازاریابی بر این است که اگر همه مسائل مربوط به فرآیند دانش استدلال .رفتاری نیات
های ها قادر خواهند بود پیامها مشخص شود، آنبازاریابکننده برای تصمیم خرید مصرف
-مطلوبی روی مصرف تأثیرکنند که طراحی  یاگونهبههای بازاریابی را تبلیغاتی و استراتژی

کننده دارای اهمیت در درک رفتار مصرف تأثیرتوان گفت مفهوم کننده داشته باشد. می
 گریدعبارتبهکننده حالت انطباقی دارد، رفتار مصرفگر این است که است، این مفهوم بیان

-کند. بنابرمی خودسازگارهای پیرامون کننده یا مشتری، خود را با شرایط و موقعیتمصرف

کنندگان کنندگان و تولیدتوانیم در جهت ارضای نیاز مصرفبینی نیات رفتاری میاین با پیش
 شدهیمعرفانتظار و خواسته  عنوان بهرفتاری نیات (. Keh & Hean, 2009)گام برداریم 
مثبت با رضایت مشتری و رفتارِ  طوربهها خواسته عنوانبهها و انتظار عنوانبهاست، نیات 

 احتمالبه، به برآورد فرد نسبت 4انتظارات عنوان بهشدن وابسته است. نیات دوبارهِ مشتری 
به ، 5هاخواسته عنوان بهداد، اشاره دارد، نیات خواهد  اینکه رفتار خاصی را در آینده انجام

                                                      
1 experiential value 
2 Extrinsic/Intrinsic 
3 Active / Reactive 
4 Intentions- as-Expectations 
5 Intentions- as-Wants 
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آن باید به  بندیدستهشود. مفهومی که در ساختار نیات و معنی آرزو و خواستن شناخته می
های خود به عوامل در نیاز نکهیاادراک فرد از  عنوان بهکه  است 1آن توجه کرد ارزیابی اراده

 .(Söderlund & Öhman, 2005)شود تعریف میفراتر از خود نیز توجه نماید، 
 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه .3

محور  دهد که نوستالژی تنها یک حس گذشته( نشان می2013پژوهش چئونگ و همکاران )
 گرید یعبارت به یابد.آینده مثبت گسترش می خصوص بهنیست، بلکه حوزه آن به آینده و 

ما را به « شتدرد بازگ»برای گذشته باشد، دربارۀ آینده است. این نوستالژی بیش از آنکه 
همچنین  .زند که اساساً وجود نداشته و قرار هم نیست در آینده به ما برسدهایی گره میگذشته

کرده و در القای این دهد که نوستالژی حس پیوستگی اجتماعی را تسریع این پژوهش نشان می
ی خودپندارنوستالژی با  حس مطالعه رابطهدر پژوهش خود به ( 2016است. جو ) مؤثرحس 
ها به این نتیجه دست ناند. آ)پیوستگی اجتماعی(، نگرش برند و نیات رفتاری پرداخته شدهادراک

گذارد، همچنین یافتند که حس نوستالژی با میانجی نگرش برند بر پیوستگی اجتماعی تأثیر می
ا انجام پژوهشی در ب( 2008کنند. ژو و همکارانش )بینی میپیش رفتاری را اتیبرنتأثیر مستقیم 

تالژی با القای نشان دادند که نوس نوستالژی بازگردانندهمورد مقابله با حس تنهایی و نقش 
لاولند و  دهد. پژوهشپیوستگی اجتماعی با حس تنهایی مقابله کرده و یا آن را کاهش می

انی که نیاز بیشتری به محصولات نوستالژیک توسط کس ( نیز نشان داد ترجیح2010همکاران )
این  مطالعه( که به 2007کوئیتی )شود. نتایج پژوهش سیرا و مک به تعلق دارند تجربه می

ید را تواند تأثیر نوستالژی بر قصد خراجتماعی می است که آیا نظریه هویتموضوع پرداخته 
 طور به اجتماعیاحساسی مرتبط با هویت  و اختیشن هایدهد که فاکتورتوصیف کند، نشان می

با توجه به  .کنندمی مشخص را نوستالژیک محصولات خرید به کنندهمصرف تمایل ،زمان هم
 توان فرضیه زیر را بیان کرد:مطالعات بالا، می

1H: طور مثبت بر پیوستگی اجتماعی تأثیر دارد. به ینوستالژ 

2H: رفتاری تأثیر دارد. اتیبرنطور مثبت  پیوستگی اجتماعی به 
دادن قرار  ریتأثبا تحت  دهد که نوستالژی( نشان می2003نتایج پژوهش هالبروک و شیندلر )

ها نشان دادند دهد. همچنین آنتجربی، تجربه مصرف را شکل میتجربه نوستالژیک و ارزش 
احتمال مصرف محصولاتی که در زمان جوانی ی سالبزرگتواند در سنین که ارتباط به گذشته می

                                                      
1 Assessment Volition 
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توسط  شدهی معرفتجربی ( ابعاد ارزش 2001همکاران ) و کیو دهد.شدند را افزایش استفاده می
اند: بر بندی کرده( را بر اساس ارزش بیرونی/ درونی و کنشی/ واکنشی طبقه1999هالبروک )

گذاری فعال در منابع مالی، ، سرمایه1هکنندگذاری مصرفبازگشت سرمایه هاآناساس تحلیل 
شود که این بالقوه بازگشتی را به دنبال دارد، شامل می صورتبهزمانی، رفتاری و روانی را که 

ی تعال .(Qiushi et al, 2021ی باشد )راقتصادیغتواند به صورت اقتصادی و یا بازگشت می
 دهندهارائهکننده که در آن مصرف استکننده کننده پاسخ کنشی ذاتی مصرفمنعکس 2خدمات

کند. تحسین می قبولقابلبازاریابی را به خاطر مهارت و خدمات  نهاد کخدمات یا به عبارتی ی
 4پاسخ واکنشی به تقارن، تناسب و یگانگی اشیای فیزیکی و عملکرد است. شعف 3یباشناسیز

کننده است که منعکس خودمحورری و شود، یک تجربه درونی، ابتکاکه توسط مشتریان ایجاد می
های لذت درونی همراه با درگیری فعال در خرید برای لذت یا گریز از رفتار مصرف و خواسته

 شود:زیر مطرح میسوم به صورت فرضیه  این اساسبر  روزانه جهان مدرن است.

3H: است. مؤثرتجربی طور مثبت بر ارزش  نوستالژی به 
فتند که در (، در پژوهش خود به این نتیجه دست یا2015همکاران ) سوس ویکنتایج مطالعه 

گی نام تجاری و ، نوستالژی برند بر وابستشدهیبنددستههای شش محصول مقایسه بین برند
ر حوزه رستوران ( د2014و همکاران ) تحقیق چن کنندگان تأثیر مثبت دارد.نیات رفتاری مصرف

تجربی تجربی تأثیر دارد و ارزش سات نوستالژیک بر ارزش دهد که احساو نوستالژی نشان می
 بامطالعهاست. همچنین  مؤثرمصرف بر تمایلات ی بر تصویر رستوران رگذاریتأثنیز از طریق 

( طی پژوهشی 2016و همکاران ) رز است. مؤثررفتاری  اتیبرنادبیات مشخص شد که نوستالژی 
ها نشان داده های آنهاند، یافتنوستالژیک و نیات رفتاری پرداختههای های برندمتغیر مطالعهبه 

، موجب طورنیمهگذارد و رفتاری تأثیر مثبت می نیات بر ژهیوطور  است که برند نوستالژی به
گردد. ی برند تجاری میبستگدلبخشی احساسات مثبت، ایجاد اعتماد، تعهد و تسهیل در الهام

 شوند:عدی منتج از پیشینه به صورت زیر مطرح میهای باین فرضیهبنابر

4H:  است. مؤثررفتاری  اتیبرنطور مثبت تجربی بهارزش 

5H: است. مؤثررفتاری  اتیبرنطور مثبت نوستالژی به 

                                                      
1 Consumer Return on Investment  
2 Service excellence 
3 Aesthetics 
4 Playfulness 
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نمایش داده شده  1شکل قالب ، الگوی مفهومی پژوهش در شده مطرحهای با توجه به فرضیه

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش مدل :1شکل 

 

 

 شناسی پژوهشروش .4

 
هایی که نوستالژیک هستند این پژوهش را مشتریان کافه و رستوران مطالعه موردجامعه آماری 

هایی ، کافه و رستورانگرید عبارت بهدهند. اند، تشکیل میو یا از عناصر نوستالژیک استفاده کرده
هایی که قدمت تداعی حس نوستالژیک دارند و قدمت بالایی دارند، یا کافه و رستوران ذاتاًکه 

که حس نوستالژی طیف خاصی از افراد  اندشده جادیاهایی ها و محلهچندانی ندارند اما در مکان
 است. شده استفادهها از عناصر نوستالژیک کنند و یا در طراحی داخلی و خارجی آنرا تحریک می

 
 
 

 ارزش تجربی
 

 کنندهگذاری مصرفسرمایه بازگشت
 خدمات ادراک برتری

 شناسیییزیبا
 سرزندگی

 

 

 نوستالژی
 نیات رفتاری

 پیوستگی اجتماعی
 

 حس تعلق

 ارتباط
 همذات پنداری

 درک شدن از طرف همنوعان

 عاناز  شدن درک

3H 
4H 

1H 

2H 

5H 

 



 1400، زمستان 82، پیاپی 48شماره ، بیستمی، سال بازرگان تیریمدانداز چشم                                        

 

 

 

 

 

 

186 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 های جامعه هدف ) بدون ذکر نام( : رستوران2شکل 

، رستوران هیکافه مسعود مورد مطالعه شامل موارد زیر است: یهاکافهو  هارستورانبرخی از 
 ،یرومنس، کافه و هتل نادر کافه ،یرانیکافه تهرون )باغ نگارستان( باغ موزه هنر ا ،ملک التجار

 . ( هیدیجمش)رستوران دهه شصت  ، کافه رستوران گل رضاییه ویرستوران ر کافه مارکوف،
استفاده « نمونه در دسترس»گیری غیر احتمالی گیری در این پژوهش از روش نمونهبرای نمونه

رستوران، اتمسفر و های نوستالژیک از سه شاخص برند برای انتخاب رستوران . همچنینگردید
 است.  شده استفاده نمای بیرونی(داخلی و )طراحی 

ها در این پژوهش، در بخش کیفی مصاحبه عمیق و در بخش کمی پرسشنامه ابزار گرداوری داده
روش تحقیق استفاده شده در بخش کیفی، رویکرد پدیدارشناسی توصیفی زیست بوده است. 

رویکرد استفاده شده در مصاحبه عمیق طبق دیدگاه  .هستجهان تأملی داهلبرگ و همکاران 
(. تحلیل مصاحبه های Dahlberg et al,2008) داهلبرگ و همکاران، رویکرد باز بوده است

و از یک  باشدیمانجام شده بر اساس روش پدیدارشناسی توصیفی، بر اساس رویکردی باز 
که محققین زمانی که یک متن را برای به دست آوردن  کندیمکل پیروی -اجزا-رویکرد کل
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لازم است به این رویکرد نیز توجه داشته باشند که تک تک اجزا نسبت به  کنندیممعنا تحلیل 
نمونه مورد استفاده در بخش  ، بپردازند.شودیمکل و هم اینکه کل، نسبت به اجزاء چگونه فهم 

در انتخاب  دیرسیمنفر مصاحبه شونده که به نظر  12با و با رویکرد پدیدار شناسی کیفی 
علایق نوستالژیک دارند انجام شد. در رویکرد پدیدارشناسی جهان  های مد نظر خودرستوران

که  هاستدهیپداز تعداد بوده است و هدف دستیابی به ساختاری کلی از  ترمهمی تنوع بسیار تأمل
ها وابسته است، همچنین ها به تغییرات ایجاد شده در دادهبه جای وابستگی به تعمیم پذیری داده

کند چرا که بر اساس این دیدگاه معانی نظری مصداق و معنا پیدا نمیدر این پژوهش اشباع 
 ها و مقایسهبر اساس یافته پس از انجام تحلیل کیفی و .همواره در حال توسعه و گسترش هستند

است.  شده یزیر طرحپرسشنامه و تحلیل کمی  سؤالات با ادبیات، روابط بین متغیرها، ان
تجربی، پیوستگی اجتماعی و نیات نوستالژی، ارزش شامل  بخش 4 در گویه 31پرسشنامه شامل 

و مطالعه ادبیات تحقیق  مصاحبه( 12) که بر اساس نتایج حاصل از مصاحبات عمیق رفتاری است
 330، نظر موردهای کافه و رستوران. پس از تعیین حجم نمونه و مراجعه به تدوین شده است

 259از این تعداد،  مجموع درآوری، رفت که پس از جمعگ پرسشنامه در اختیار مشتریان قرار
استفاده  AMOUSو  SPSS افزارنرماز  هاافتهیدر تحلیل  .ه استبود تحلیل قابلپرسشنامه 
است.  شده توجه و سازه محتوایی روایی به هامتغیر گیریاندازه اعتبار سنجش برایشده است. 

دارای  و علوم اجتماعی بازاریابی خبرگان نظر ازمحتوایی  تست روایی جهت که صورتنیبد
سنجیده ی دییتأعاملی  تحلیل طریق از نیز است. اعتبار سازه شده استفاده مطالعه در این حوزه

 شدهاستفاده. همچنین از آلفای کرونباخ جهت اطمینان از پایایی متغیرهای پژوهش شده است
به تفکیک،  مطالعه موردهای برای متغیر آلفای کرونباخ ضریب آمده دست بهاست؛ مقدار نهایی 

به دست آمد که نشان از پایایی مناسب ابزار این  7/0پس از توزیع پرسشنامه بیش از معیار 
 است. پژوهش

 پژوهش متغیرهای کرونباخ آلفای مقادیر :1 جدول
آلفای کرونباخ پیش   منبع متغیر

 آزمون
آلفای کرونباخ پس 

 آزمون
یادمانه 

 )نوستالژی(

(Seehusen et al, 

 (.Hanqun Son2021؛2013
750/0 735/0 

 Kim et al, 2021 ارزش تجربی
Chen et al, 2014 

763/0 753/0 
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 پیوستگی
 اجتماعی

Wildschut et al, 2006  
Brown, A. & Humphreys, 

M. (2002 

742/0 730/0 

 Keh & Hean, 2009 770/0 773/0 نیات رفتاری

 

 است. مقادیر شده استفادهها از روش معادلات ساختاری داده لیتحل و هیتجزهمچنین برای 
 ورده شده است.آ 1پژوهش در جدول  به تفکیک متغیرهای کرونباخ آلفای

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

که در  افرادیاز نفر  12در بخش کیفی با  چنانچه اشاره شد .بخش کیفی یهاافتهیتحلیل 

داشتند مصاحبه هایی به روش مصاحبه یک های مد نظر خود علایق نوستالژانتخاب رستوران

ها و احساسات ها، اعتقادات، نگرشانگیزه شدتلاش  مبتنی بر ظرایف این روش انجام شد. عمیق

ز ابرخی از نتایج حاصل شود. استخراج  در موضوع نوستالژی و نیات خرید اساسی مخاطب

 شده است. آورده 2مستخرج در جدول و واحدهای معنایی  هامصاحبه
 عمیق و واحدهای معنایی یهامصاحبه: نمونه چکیده 2جدول 

 

 محتوا/ واحد معنا مفهومی یهاگزارهچکیده از مصاحبه/  کد

گذشته/ ارزش ترجیح  گه ای داشتدیکیفیت قدیمش  ،ی خانهخریدها تالوازم مصرفی  از ینیبیمهر چیزی رو که  1
 دهی به نوستالژی

 حسرت نوستالژیک
 ترستوران مدرن زیاده تو تهران اما واقعا اصالت قدیمی ها یه چیز دیگه اس 2

 یگه پیدا نمیشهخب واقعا کودکی ما دوران سختی بود اما پر از خاطرات و لحظاتی است که د 3

پیوند و ارتباط اجتماعی  وجه میشیمحرف هم رو بهتر متتعدادش کم بوده اما اینجا دوستای خوبی پیدا کردم که  4
 مبتنی برنوستالژی

 اینطور جاها یه نفر حرف رو باز می کنه و بحث های خوبی پیش میاد معمولا 5

ترجیح فضا/ معنا  ینجا کشیده میشماینجا ساده و حتی رنگ و رو رفته است اما نمی دونم چرا خود به خود به ا 6
سرک به  /بخشی 

 لان دوست داریمشاید چون اون زمان زندگی بی الایش تر و ساده تر بود چنین فضاهایی رو ا 7 گذشته
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 نیات خرید .راحت تر خرج می کنم چنین جاهایی 8

 .ا استکمک کردن به حفظ میراث نسلی م به نحویفکر می کنم خرید از این مکان ها  9

 جاهای نوستالژیک را شیر می کنیم.با دوستانم گروهی داریم که معمولا  10

جستجوی اصالت  یگه نمیدهاون حس رو دواقعا ادای رستوران های قدیمی رو در میارن که صرفا بعضی ها  11
 واقعی

تشدید حس تعلق  خوبه اینجور جاها هم نسل های خودم رو می بینم و حال و هوام عوض میشه 12
 هم ذات پنداری نسلی/

 پیوندهای اجتماعی نو

 

 

 خودش شیرینه خب این گذر زمان به جایما متعلق به زمان دیگه ای هستیم و  واقعیت اینه 13

ین پرسشنامه در زیر متغیرها جهت تدو گویه ها و بازنگری درنتایج این بخش به توسعه مدل و 
شده تلفیقی  بخش پیمایش کمی کمک فراوانی نمود. به عبارتی می توان گفت پرسشنامه تدوین

های  تحلیلل از از نتایج حاصل از ادبیات تحقیق و مطالعه کیفی است که در ادامه نتایج حاص
 ه شده است.دکمی آور

 نانچه در بخش روش تحقیق اشاره شدچ: بخش کمی اختینتوصیف متغیرهای جمعیت ش
 خش کمی آماده شد.با ادبیات تحقیق پرسشنامه ب هاافتهیپس از انجام تحلیل کیفی و مقایسه 

ایی نوستالژیک با فضای محتو یهارستورانبه  مندعلاقهمشتری  259در بخش کمی تعداد 
 ت، وضعیتحصیلاهای سن، جنسیت، سطح تمشتریان در قالب شاخص یشناستیجمعهای داده

. بر طبق شد العهمطخدمت(  دهندهارائه)مکان  موردنظر، شغل و دفعات حضور در مکان تأهل
و جمعیت سنی  درصد( بود 8/39)درصد( بیش از زنان  2/60)، تعداد مردان آمدهدستبهنتایج 

 دراشتغال  درصد(، 53/ 3درصد(، مجرد ) 9/35درصد(، مدرک لیسانس ) 4/39)سال  35تا  25
را در  درصد( بیشترین سهم 9/40بار ) 3تا  2درصد( و دفعات حضور  7/29بخش خصوصی )

گی و کشیدگی استفاده گردید که ها، از آزمون چولبودن متغیرنمونه داشتند. برای آزمون نرمال 

 ها است.داده است که این نشان از نرمال بودن ±2ها این دو مقدار بین برای تمامی متغیر
 هامتغیر کشیدگی و چولگی -3جدول 
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 (Kurtosisکشیدگی ) (Skewnessچولگی ) متغیر

 -181/0 -122/0 نوستالژی

 -220/0 -113/0 ارزش تجربی

 -224/0 -185/0 پیوستگی اجتماعی

 -149/0 -515/0 نیات رفتاری

 
ن تمامی قرار گرفت. ضریب همبستگی بی مطالعهموردهای پژوهش نیز همبستگی بین متغیر

 علامت هاآن یبالا که ضرایبی این جدول است. در شدهارائه 4های پژوهش، در جدول متغیر
 .هستند دارمعنا درصد 99 اطمینان سطح در دارد وجود** 

 رهایمتغ همبستگی و معیار انحراف میانگین، -4جدول 

 میانگین 
انحراف 

 معیار
 نوستالژی

 ارزش

 تجربی

پیوستگی 

 اجتماعی
 رفتاری نیات

 1 61573/0 6815/5 نوستالژی
**221/0 

000/0 

**399/0 

000/0 

**248/0 

000/0 

 49443/0 8793/5 ارزش تجربی
**221/0 

000/0 
1 

**336/0 

000/0 

**317/0 

000/0 

پیوستگی 

 اجتماعی
7761/5 57965/0 

**399/0 

000/0 

**336/0 

000/0 
1 

**291/0 

000/0 

 77966/0 8224/5 رفتارینیات 
**248/0 

000/0 

**317/0 

000/0 

**291/0 

000/0 
1 

 
و  KMO1روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. بدین منظور از شاخص  مطالعهبرای 

برای  موردنظرهای شود. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، دادهآزمون بارتلت استفاده می
( نتایج تحلیل عاملی 5/0از  ترکمتحلیل عاملی مناسب هستند و در غیر این صورت )معمولاً 

تر داری در آزمون بارتلت کوچکباشند. اگر سطح معناچندان مناسب نمی موردنظرهای برای داده
 KMOنتایج آزمون بارتلت و  باشد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مناسب است. 05/0 از

                                                      
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)  
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دهد که مقادیر هر دو شاخص در سطح گیری نشان میهای کفایت نمونهعنوان شاخص به
داری آزمون و مقدار معنا 5/0ها بیشتر از ی متغیرتمامبرای  KMOمطلوبی قرار دارند. مقدار معیار 

دار و معنا KMO. بعد از مناسب تشخیص دادن مقدار شاخص هست 05/0بارتلت نیز کمتر از 
های شود که بارهای عاملی مراجعه میمطالعه روایی سازه به بار منظوربهشدن آزمون بارتلت 

دارای سطح  ±4/0تر از های عاملی بزرگشوند. باردار تلقی میمعنا ±3/0تر از عاملی بزرگ

بار عاملی  .شونددار تلقی میباشند بسیار معنی ±5/0تر از هایی که بزرگداری بالا و بارمعنا
است و  3/0از  بالاتر( SoC05, ExP06, ExP08, ExP12مورد ) 4 جز بهها تمامی گویه

ها شوند و باقی گویهکنار گذاشته می لیتحل و هیتجزها از فرآیند گویه از کل گویه 4این بنابر
 گیرند.قرار می لیتحل و هیتجزگویه مورد  27یعنی 

 ساختاری معادلات مدل تعبیر و تفسیر - 6جدول 

 حد مجاز برآورد مدل اصلی نام شاخص

 3از  ترکم 275/2 ی آزادی()کای دو بر درجه

GFI (برازش نیکویی) 9/0 ازبالاتر  91/0 

RMSEA (برآورد خطای مربعات ریشه میانگین) 09/0 ازتر کم 070/0 

CFI (افتهیلیتعد برازندگی) 9/0 ازبالاتر  94/0 

NFI(شده نرم برازندگی) 9/0 ازبالاتر  90/0 

NNFI (نشده نرم برازندگی) 9/0 ازبالاتر  93/0 

IFI (فزاینده برازندگی) 9/0 ازبالاتر  92/0 

 
 و عاملی ساختار با پژوهش این هایداده دهد،می نشان برازندگی هایمشخصه که طورهمان 
 نظری هایسازه باسؤالات  بودن همسو بیانگر این و دارد مناسبی برازش تحقیق نظری یبنا ریز

 است. شدهارائه 7 های پژوهش در جدولفرضیه نتایج تحلیل .است
 تحقیق فرضیات نتیجه و t آماره مسیر، ضرایب -7جدول 

 نتیجه فرضیه t آماره (β) ریمس ضریب هاهیفرض

 تائید 16/4 32/0 .است مؤثر تجربی ارزش بر مثبت طوربه نوستالژی

 تائید 89/2 24/0 .است مؤثر رفتاری برنیات مثبت طوربه تجربیارزش 
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 رد 08/1 11/0 .است مؤثر رفتاری برنیات مثبت طوربه نوستالژی

 تائید 43/5 56/0 .دارد رتأثیپیوستگی اجتماعی بر  مثبت طوربه نوستالژی

 تائید 57/2 27/0 .دارد تأثیر رفتاری برنیات مثبت طوربه پیوستگی اجتماعی

 
 ریمس یدارمعنا توانیم باشد، 96/1 عدد از تربالا یدارمعنا اعداد کهیصورت در است ذکر انیشا
مورد  3گردند و فرضیه می تائید 5و  4، 2، 1های فرضیه رو نیا از .نمود تائید را ریمتغ دو انیم

است  اجتماعیپیوستگی شوند. بیشترین ضریب مسیر مربوط به اثر نوستالژی بر واقع نمی تائید
مربوط به  پیوستگی اجتماعیدرصد از تغییرات متغیر  56/0دهد حدود ( که نشان می56/0)

 و مابقی مربوط به خطای در نظر نگرفتن عوامل دیگر. هستنوستالژی 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

و به  پژوهش حاضر با تمرکز بر نوستالژی، پیوستگی اجتماعی، ارزش تجربی و نیات رفتاری
، نتایجی حاصل نمود که یک مدل شده گرفتههای در نظر روابط و فرضیه مطالعهدنبال آن 

سازی ادبیات های قبل ارائه کرد که به غنیتر با متغیرهایی جدیدتر نسبت به پژوهشجامع
و به کارگیری متغیرهای  یسازمفهوممهم این مقاله  یهاینوآوریکی از نماید. موضوع کمک می

اصل از مطالعه ادبیات و تحلیل مقدماتی اعی و ارزش تجربی بر اساس نتایج حیوستگی اجتمپ
نتایج بدست آمده نشان می دهد توجه به حس یادمانه  .کیفی در یک محیط خدماتی بوده است

موجود در جهت پیش بینی نیات رفتاری و به  خدمات معرفیمصرف کننده در برند سازی یا 
دنبال آن رفتار واقعی، منوط به ارزش آفرینی مناسب برای مصرف کننده )ارزش تجربی( و القای 

های پژوهش نشان تحلیل فرضیه. چنانچه اشاره شد تعلق است حس ارتباط اجتماعی و حس
شیندلر  و ته با نتایج پژوهش هالبروکتجربی تأثیر مثبت دارد. این یاف دهد نوستالژی بر ارزشمی

، این دو محققخوانی دارد، بر اساس نتایج پژوهش هم( 2010لاولند و همکاران )و  (2003)
 شکل را مصرف تجربه تجربی،ارزش  و نوستالژیک تجربه دادن قرار تأثیر تحت نوستالژی با

و همکاران  نتایج پژوهش چنبا متفاوت  یدر یک فضای تحلیلهای پژوهش حاضر دهد. یافتهمی
رفتاری تجربی برنیات  نشان داد که ارزشهمچنین  مطالعهاین خوانی دارد. نتایج هم (2014)

 تعاملات مربوط به استفاده مستقیم یا درک ارزش خدمات گفت توانبنابراین می؛ تأثیر مثبت دارد
نتایج  در جامعه مورد نظر بر نیات خرید مانند تکرار خرید و توصیه به دیگران تاثیر داشته است.
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خوانی دارد، این هم 2020هننبرگ و ( 2007همکاران ) های پژوهش کنگ وبا یافته فرضیهاین 
دارد.  تأثیر تجربی ارزش بر مثبت طور به با خدمات مطلوب مواجهه پژوهشگران نشان دادند که

که می توان دلیل  داردنخوانی هم 2006رز و همکاران  با پژوهش ی این مطالعههایافته البته
 اصلی آن در معیارهای متفاوت این مطالعه در سنجش ارزش تجربی و بازار هدف متفاوت دانست.

دارد و طور مثبت بر پیوستگی اجتماعی تأثیر  نشان داد که نوستالژی به ما از سوی دیگر نتایج
(، 2006همکاران ) و (، وایلدشت2002هامفری ) و براون تائید شد. نتایج پژوهش نظر موردفرضیه 

 تینها در(، در راستای این فرضیه است. 2013همکاران ) و ( و چئونگ2008همکاران ) و ژو
رفتاری تأثیر مثبت دارد. نتایج پژوهش  پیوستگی اجتماعی برنیاتتحلیل های ما تصدیق کرد که 

( 2010همکارانش ) و ( و لاولند2007کوئیتی ) مک و های پژوهش سیرایافته دکنندهییتأحاضر 
 در راستای این فرضیه است.

نشان داد که تأثیر نوستالژی بر حس پیوستگی اجتماعی و ارزش تجربی  یافته های ما همچنین
چنانچه اشاره شد  کنندگان است.نیات رفتاری مصرف کننده ینیبشیپناپذیر است و این دو  انکار

این مطالعه برای نخستین بار این دو متغیر را به عنوان میانجی در رابطه عناصر نوستالژیک و 
و  نفس به نوستالژی با برانگیختن امنیت، اعتماد گفت توانیم نیات رفتاری مطالعه کرده است.

را فراهم  رشد شخصیِ عمیقِ و جرئت فراروی از مرزهای فیزیکی و روانی حسی از معنا زمینه
-توجه به حس نوستالژی مصرف می توان از یافته های موجود چنین برداشت کرد که. کندیم

رفتاری و به دنبال آن بینی نیات  های موجود در جهت پیشی یا معرفی برندبرند سازکننده در 
تجربی( و القای حس کننده )ارزش ی مناسب برای مصرفنیآفر ارزشر واقعی، منوط به رفتا

 ارزش بر های تأثیر نوستالژیفرضیه تائید به توجه با پیوستگی اجتماعی و حس تعلق است.

 به صورت ذاتی) دارند بالایی قدمت که مراکز خدماتی رسدیمبه نظر  رفتاری نیات و تجربی
 حس تواندکه می دارند قرار مناطقی و هامحل اماکن، در ( یادارند نوستالژیک- یهاادمانی

 در این تحقیق مطالعه موردتجربی  ارزش ابعاد شایسته است به انگیزد،بر را نوستالژی افراد

. ما در طول مطالعه به ویژه در توجه شود بازدهی و خدمات برتری شناسی،زیبا زندگی،سر شامل
بخش کیفی با مواردی مواجه شدیم که با وجود داشتن عناصر ذاتی نوستالژیک در جذب مخاطبان 

بنابر این می توان  ناشی از عدم توجه به همه ابعاد این مولفه باشد.تواند میناموفق بودند که 
می توان -ره شده در این مقاله اشا -بازاریابی نوستالژیکعناصر با به کار گیری صحیح  گفت

 هویت نوینی به برندهای خدماتی اعطا نمود.
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ام پژوهش در فضای همه انج پیشنهادات برای تحقیقات آتی: های پژوهش ومحدودیت
ها کم و محافظه کاری مدیران رستورانهای بدیعی را علاوه بر تمایل محدودیت ،گیری کرونا

نتایج فرضیات این مطالعه  گرفتن نظر در بابرای رسیدن به اهداف این پژوهش ایجاد نمود. 
 بهمفهومی در فضای فیزیکی و همچنین فضای آنلاین  یطراح شودمی شنهادیپهمچنین 

داشته باشند.  با هدف حفظ عناصر نوستالژیک که مشتریان امکان تعامل لازم را باشد یاگونه
مکانی برای خرید تلقی شود بلکه فراتر از آن، حس پیوستگی  صرفاًچنین فضاهایی نباید  علاوه به

های لازم به مخاطبان چنین فضاهایی القا اجتماعی و مناسبات بین نسلی باید با رعایت ظرافت
  شود.

در این مطالعه از تحقیق کیفی برای شناسایی متغیرهای اولیه پرسشنامه استفاده شده است که 
در مطالعات آینده می توان از روش های متنوع کیفی در مطالعه ابعاد بازاریابی نوستالژیک استفاده 

وت نگاه انسان ایرانی را با توجه به عقبه فات یشنهاد می شودپبه پژوهشگران اتی  نمود. همچنین
 مطالعهتاریخی و فرهنگی خاص ایران را به مقوله نوستالژی خرید را مطالعه کنند. همچنین 

در موقعیت های متفاوت خرید مانند هدیه  دیدگاه نسل جدید به مقوله مصرف نوستالژیک کیفی
مانند اندازه و اتمسفر  ییمتغیرهادر نهایت تحلیل  ؛ وباشد آتیدستمایه پژوهشگران تواند می ...و

نیات صاحبان کسب و کار در گرایش به  مخاطبان و و نگرشی رستوران، عناصر شخصیتی
 به درک بهتر گفتمان این موضوع در ایران کمک نماید.تواند میستالژی نو

 
 

  منابع
 

-Batcho, Krystine I. (1998). Personal Nostalgia, World View, Memory, and 

Emotionality. Perceptual and Motor Skills, 87: 411–32. 

-Baumeister, F. & Mark R, L. (1995). The Need to Belong: Desire for 

Interpersonal Attachments as a Fundamental Human Motivation. 

Psychological Bulletin, 117 (3): 497–529. 

-Bergadaa, M. (1990). The Role of Time in the Action of the Consumer. 

Journal of Consumer Research, 17 (3): 289–302. 



 (رستمیو خادمی گراشی ... ).. ر مصرف و نیات رفتای ژنوستال

 

 

 

 

 

 

195 

-Brown, A. & Humphreys, M. (2002). Nostalgia and the Narrativization of 

Identity: A Turkish Case Study. British Journal of Management, 13 (2): 

141–159. 

-Burchardt, T. Le Grand, J. & Piachaud, D. (1999). Social exclusion in 

Britain 1991-1995. Social Policy and Administration, 33 (3): 227-244. 

-Chen, H. Shih-Shuo, Y. & Tzung, C. (2014). Nostalgic emotion, 

experiential value, brand image, and consumption intentions of 

customers of nostalgic-themed restaurants. Journal of Business 

Research, 67: 354–360 

-Cheung, W. Tim, W. Constantine, S. Erica, G. Hepper, J. & Vingerhoets, 

A. (2013). Back to the Future: Nostalgia Increases Optimism. 

Personality and Social Psychology Bulletin, 39 

-Dahlberg, K., Dahlberg, H., & Nyström, M. (2008). Reflective lifeworld 

research (2nd ed.). Lund: Studentlitteratur 

-Dehdashti Shahrokh, Z., Nabizadeh, M. (2020). A comprehensive study on 

customer experience using theme analysis: How to create excellent 

customer experience?. Journal of Business Management Perspective, 

18(40). persion 

-Gu, Q., Li, M., & Kim, S. S. (2021). The role of nostalgia-evoking stimuli 

at nostalgia-themed restaurants in explaining benefits, consumption 

value and post-purchase behavioral intention. International Journal of 

Hospitality Management, 96, 102955. 

-Heinberg, M., Katsikeas, C.S., Ozkaya, H.E. et al. (2020) How nostalgic 

brand positioning shapes brand equity: differences between emerging 

and developed markets. J. of the Acad. Mark. Sci. 48, 869–890  



 1400، زمستان 82، پیاپی 48شماره ، بیستمی، سال بازرگان تیریمدانداز چشم                                        

 

 

 

 

 

 

196 

-Holbrook, M. & Robert M. (2003). Nostalgic Branding: Exploring the Role 

of Nostalgia in the Consumption Experience. Journal of Consumer 

Behavior, 3: 107–27. 

-Holbrook, M. (1999). Introduction to consumer in. in Holbrook, M. (ED), 

Consumer Value: A Framework for Analysis and Research, Routledge, 

New York, NY:1-28. 

-Ju, I. (2016). Nostalgic marketing, perceived self-continuity, and consumer 

decisions, Journal of Management Decision, 54. 

-Keh, H. & Yi, X. (2009). Corporate reputation and customer behavioral 

intentions: The roles of trust, identification and commitment. Industrial 

Marketing Management, 38(7): 732-742. 

-Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-

Based Brand Equity. Journal of Marketing, 57: 1–22. 

-Keng, C. Tseng, L. & Maxwell, K. (2007). Modeling service encounters 

and customer experiential value in retailing. International Journal of 

Service Industry Management, 18, 349-367. 

-Kessous, A. E, Louis Chandon, J. (2015). Consumer–Brand Relationships: 

A Contrast of Nostalgic and Non‐Nostalgic Brands. Journal of 

psychology and marketing, 32 (2): 187-202. 

- Khademi Gerashi, M., Fakhreddin, F. Influence of emotions on purchase 

loyalty among child consumers: the moderating role of family 

communication patterns. Journal of marketing analytics 9, 298–310 

(2021).  

-Kim, K., Hong, A., & Li, Y. (2021). Effects of consumer personal 

characteristics and psychological factors on nostalgia 

marketing. International Journal of Electronic Marketing and 

Retailing, 12(1), 89-109. 

https://www.emeraldinsight.com/author/Ju%2C+Ilyoung
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Kessous%2C+Aur%C3%A9lie
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Chandon%2C+Jean-Louis


 (رستمیو خادمی گراشی ... ).. ر مصرف و نیات رفتای ژنوستال

 

 

 

 

 

 

197 

-Kozinets, R. (2002). Can Consumers Escape the Market? Emancipatory 

Illuminations from Burning Man. Journal of Consumer Research, 29: 

20–38. 

-Lasaleta, J. Constantine, S. & Kathleen, D. (2014). Nostalgia Weakens the 

Desire for Money. Journal of Consumer Research, 41. 

-Loveland, K. Smeesters, D. & Mandel, N. (2010). Still Preoccupied with 

1995: The Need to Belong and Preference for Nostalgic Products. 

Journal of Consumer Research, 37 (3): 393 - 408. 

-Mathwick, C. Malhotra, N. & Rigdon, E. (2001). Experiential value: 

conceptualization, measurement and application in the catalog and 

Internet shopping environment. Journal of Retailing, 77 (1): 39-56. 

-Rose, G.M. Merchan, A. Orth, U.R. Horstmann, F. (2016). Emphasizing 

brand heritage: Does it work? And how? Journal of Business Research, 

69 (2): 936-943. 

-Seehusen, J. Filippo C. Tim, W. Constantine, S. Clay, R. Ginette, C. 

Blackhart, K. & Vingerhoets, A. (2013). Individual Differences in 

Nostalgia Proneness: The Integrating Role of the Need to Belong. 

Personality and Individual Differences, 55: 904–8. 

-Shin, H. Parker, J. (2017). Exploring the elements of consumer nostalgia in 

retailing: Evidence from a content analysis of retailer collages, Journal 

of Retailing and Consumer Services, 35: 1-11. 

-Sierra, J. J. & McQuitty, S. (2007). Attitudes and Emotions as Determinants 

of Nostalgia Purchases: An Application of Social Identity Theory. 

Journal of Marketing Theory and Practice, 15 (2), 99–11 

-Söderlund, M. & Öhman, N. (2005). Assessing behavior before it becomes 

behavior: an examination of the role of intentions as a link between 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963


 1400، زمستان 82، پیاپی 48شماره ، بیستمی، سال بازرگان تیریمدانداز چشم                                        

 

 

 

 

 

 

198 

satisfaction and repatronizing behavior. International Journal of Service 

Industry Management, 16(2): 169-185. 

-Song, H., Xu, J. B., & Kim, J. H. (2021). Nostalgic experiences in time-

honored restaurants: Antecedents and outcomes. International Journal 

of Hospitality Management, 99, 103080.  

-Stephan, E. Constantine, S. & Tim, W. (2012). Mental Travel into the Past: 

Differentiating Recollections of Nostalgic, Ordinary, and Positive 

Events. European Journal of Social Psychology, 42: 290–98. 

Wildschut, T. Constantine, S. Jamie, A. & Clay, R. (2006). Nostalgia 

Content: Trigger, Functions. Journal of Personality and Social 

Psychology, 91: 975–93. 

-Zhou, X. Constantine, S. Tim, W. and Ding, G. (2008). Counteracting 

Loneliness: On the Restorative Function of Nostalgia, Psychological 

Science, 19:1023–1029 


