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 چکیده

بر نگرش و قصد  یگرا در برابر فردگرا( و حس نوستالژ)جمع یخودپنداره فرد ریتاث یمطالعه بررس نیهدف از اهدف پژوهش: 

 است. ییکنندگان محصولات مواد غذامصرف دیو خر هیتوص

شد، روش بکار  ختهوضع موجود پردا لیو تحل یخاطر که به بررس نیاست و به ا یپژوهش حاضر از نوع کاربردروش پژوهش: 

این پژوهش شامل هشت متغییر است که دو متغییر آن به دو . باشدیم و طرح عاملی یشآزمای–یپژوهش عل نیگرفته شده در ا

است که تجربه مصرف محصولات پاک را  یکنندگانپژوهش شامل مصرف نیدر ا یجامعه آمارحالت درنظر گرفته شده است. 

 یاطلاعات و داده ها ینفر درنظر گرفته شد. جهت گردآور 1۳2دو  شیآزما ینفر و برا 1۵7 کی شیآزما ید. تعداد نمونه برادارن

از آزمون  اتیفرض یبررس یبرا یپژوهش از پرسشنامه استفاده شد. در آمار استنباط یها هیفرض یبه منظور بررس ازیمورد ن

Anova استفاده شد. ودنتیاستیو ت 

 رد بودند.عدم جهینت یها دارا هیبه دست آمده تمام فرض جیبر اساس نتانتایج پژوهش: 

های پژوهش: مطالعات و پژوهش های اندک که بتوان پژوهش را با آنها مقایسه نمود، از مهمترین محدودیت های محدودیت

 پژوهش است.
نوستالژی و خودپنداره را برای فروش محصولات خود داشته  شود بازاریابان دو فاکتورکاربردهای مدیریتی پژوهش: پیشنهاد می

 هایشان برایشان با اهمیت جلوه داده شود.باشند و همواره علاوه بر سلامتی فرد، سلامتی و خوشحالی دیگران ازجمله خانواده

ایران برای اولین بار  آزمایشی صورت گرفته است که کمتر به آن پرداخته شده و در -نوآوری پژوهش: این پژوهش به روش علی

 به انجام رسیده است.
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 مقدمه

 نیدرک ا یابیمطالعات بازار یاساس یاز دغدغه ها یکی

خدمات و  انیموضوع است که چرا مصرف کنندگان از م

را انتخاب  یمحصول خاص ایمحصولات مختلف، خدمت و 

موضوع  نیتوافق نظر بر سر ا یابیبازار اتی. در ادبکنندیم

 ریتحت تاث تواندیوجود دارد که انتخاب مصرف کنندگان م

و تناسب با  زهیاز جمله )نگرش ها، انگ یانعوامل رو

ه( باشد. توجه به مفهوم خودپنداره مصرف کنندگان خودپندار

بر رفتار  یرگذاریتاث یدر خصوص چگونگ یریگ میتصم یبرا

است؛ چرا که، تناسب با خودپنداره فرد  یضرور دیخر

 .(Mittal, 2015) بر رفتار او اثر بگذارد تواندیم

 تواندیبه خاطرات گذشته افراد م تیتوجه و اهم یاز طرف

 یابیفروش محصولات و بهبود عملکرد بازار یبرا یعال یابزار

اند که همواره تلاش کرده غاتیتبل نیباشد. متخصص

ساده و پر آرامش افراد  یمحصولاتشان را به خاطرات روزها

که  ینیتوسط منتقد کردیرو نیگره بزنند. لازم به ذکر است ا

از  یاستفاده ابزار یبرا بانهیفرعوام یکار نیا کنندیادعا م

فروش است،  شیخاطرات پر ارزش افراد فقط به منظور افزا

 .(Hwang, 2013) ردیگیمورد انتقاد قرار م

 نیچن ینوستالژ نکهیا لیدل ریاخ یهابه هر حال، پژوهش

 نیاند. بر طبق ارا مشخص کرده گذاردیبر ما م یریتأث

 کیاحساسات نوستالژ کیتحر یکمک به افراد برا ژوهش،پ

ها آن یبرا توانیاست که م ییکارها نیتراز بزرگ یکیها آن

در ذات  یابیبعنوان ابزار بازار یانجام داد. استفاده نوستالژ

تر از خود بزرگ یزیو مشتاقانه با چ قیعم یخود ارتباط

 داریکه در طول زمان پا ییشخص است. کسب و کارها

 یفراتر از سودآور یاهداف یهستند که برا ییهاآن مانندیم

هستند.  میو پرورش مفاه جادیا یها در پ. آنکنندیکار م

 کیو نه  کنندیم یندگیجنبش را نما ایمفهوم  کیها آن

 یابیدر فروش و بازار یمحصول را. استفاده از قدرت نوستالژ

 باشدیممفهوم خاص  کیو پرورش  جادیدر جهت ا یگام

(Chou, 2017). 

از: خودپنداری فردی بنابراین مساله اصلی پژوهش عبارتست 

گرا( و حس نوستالژی چه تاثیری بر گرا در برابر فرد)جمع

 نگرش و قصد توصیه و خرید مصرف کنندگان دارد؟

 

 

 ادبیات تحقیق

محصولات و  یبرا گاهیجا کی جادیبر ا یاصولا برندساز

 یابیمتمرکز است و متخصصان بازار یخدمات در ذهن مشتر

مختلف محصولات و خدمات خود را  یها وهیبه ش کوشندیم

 وندی( پی)نه الزاما عقل حسابگر و یبه احساسات مشتر

 یبرنده باشند. احساسات بیرق یبرندها انیبدهند تا در م

بودن،  یبودن، کابرد زیبودن، متما کیبودن، ش متفاخرمانند 

انسان حس  دهیچیاز احساسات پ یکی رهیبه روز بودن و غ

 غیدر ای ادمانهی ز،یانگ)خاطره یتالژ. نوسباشدیم ینوستالژ

 ا،یبه اش یهمراه با شاد زیانگاحساس غم کیپنداشت( 

 یخاطره ها یگذشته است. نوستالژ یها تیاشخاص و موقع

 زدیانگیقابل تکرار را بر م ریو غ یدوست داشتن کیو نزد ورد

 ای زانندیانگیرا بر م یحس نوستالژ یکه به نوع ییو برندها

خود را  کیهنوز شکل، ظاهر، کارکرد، طعم و مزه نوستالژ

قابل تکرار  ریتا گذشته غ شوندیم یداریحفظ کرده اند؛ خر

(. Altaf, 2013) دوباره لمس و احساس گردد یبه نوع

همان طور که تحقیقات نشان می دهند، فردگرایی، تمرکز 

گرایی تمرکز بیش تر روی گروه را بیش تر روی خود، و جمع

تشویق می کند. این تمرکز بر خود در افراد فرهنگ های 

فردگرا، بیش تر به شکل خودشیفتگی ظاهر می شود. فرهنگ 

هایی که بر فردگرایی و استقلال تأکید دارند، بیش تر احتمال 

 تیدارد، در افرادشان خودشیفتگی به وجود آورند. اهم

 یاز رو جیکه شخص به تدر باشدینکته م نیخودپنداره در ا

 داریثابت و پا یخارج، نگرش یایدن ریو تأث یشخص یتجربه ها

به دست  گریکدیدو با  نیو از خود و از ارتباط ا طیاز مح

و  کندیم یابیرا ارز یو بر اساس آن مسائل، زندگ آوردیم

 ی. نگرش هاپردازدیها به کوشش م یمقابله با کاست یبرا

او وابسته  یو خواسته هااخلاق، آرزوها  ،یزندگ قیفرد از حقا

 یکه و یارزش یعنیهستند که او از خود دارد؛  یریبه تصو

تصور از خود منشا  گر،یاست به عبارت د لیخود قا یبرا

 ردیقرار گ دیتهد دو اگر مور شودیشخص م تیاحساس امن

قرار گرفته  دیوجود مورد تهد یاست که هسته اصل نیمانند ا

  (.Kostas, 2014) است

 :نوستالژی

 خصوصیات و باشدمی روانشناسی واژه یک نوستالژی واژه

 گذشته به نسبت که کندمی توصیف را افرادی روانشناسانه

 دو ترکیب حاصل واژه دارند. این عاطفی و احساسی  اشتیاق
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 بازگشت معنای به  1نوستوس یونانی کلمه یکی باشدمی کلمه

 حسرت آرزو، اشتیاق، معنای به 2دیگری الگوس و گذشته به

 اشتیاق دربردارنده دیگر نوستالژی عبارت به. اندوه و غم یا

 ۳است. هلبروک گذشته خاطرات به عاطفی و احساسی

 در را نوستالژی اهمیت که بود دانشمندی ( اولین1994)

 عنوان به را نوستالژی و برد بکار کنندهمصرف رفتار توجیه

 به نسبت مطلوب( اثر یا مثبت نگرش کلی، )تمایل اولویت

 تعاریف. کرد تعریف دوباره اشیاء( یا اماکن )مردم، اشیاء

 مثال عنوان به است، شده ارائه نوستالژی از متعددی

 ناپذیری برگشت به ( نوستالژی را واکنشی نسبت1998)4چن

 نیاز نوع یک را پژوهشگران نوستاژی .است کرده تعریف زمان

 که اندکرده فرض پژوهشگران زمینه این دانند. درمی روانی

 که دارد وجود امکان این کنندگانمصرف خاطرات تحریک با

 القا آنها به را مجدد خرید یا مجدد مراجعه قبیل از اقداماتی

 در را ها نوستالژیشرکت از بسیاری دلیل همین کرد. به

 اجرایی مدیران از بعضی زیرا. اندگنجانده خودشان تبلیغات

 از استفاده که دهندمی تشخیص بالقوه، تجاری خدمات

 از. شودمی کار و کسب سود و درآمد افزایش باعث نوستالژی

 و فردی احساس از است عبارت نوستالژی بازاریابی منظر

 شودمی ناشی کنندگانمصرف واقعی تجربیات از که شخصی

 تاثیرگذار حاضر حال در آنها خدمات یا محصول انتخاب بر و

 برای نوستالژی شده، ارائه تعاریف به توجه با بنابرایناست. 

 استفاده محیط یا و آشنا ماهیت یک عاطفی خاطره توصیف

 ناشی روانی پدیده یک به نوستالژی دیگر عبارت به. شودمی

 هایراه از یکی .دارد اشاره ذهنی و عینی درک نوع دو از

به  آنها فردی نوستالژی تحریک مشتریان، جذب برای مفید

 به گرایش در نوستالژی تحریک .باشدمی تبلیغات کمک

 پژوهش ها کمک به کنندگانمصرف عاطفی مثبت احساسات

 از هاشرکت دلیل همین به باشدمی پذیر امکان و شدنی

 محصوالتشان جایگاه -1تا  کنندمی استفاده نوستالژی مفهوم

 افزاش را شرکتشان به نسبت مردم آگاهی -2 کنند تثبیت را

 بدیهی. کنند تقویت بازار در را محصولات فروش -۳ دهند

 که نظری و تجربی مدارک و شواهد تلیق طریق از که است

 مثبت رفتارهای توانمی کنند؛می تحریک را فردی نوستالژی

 (Huwanh, 2014کرد ) ترغیب و تشویق را کنندهمصرف

                                                           
1. Nostos 
2. Algos 

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از:

 ریتاث ک،ینوستالژ ریدر برابر غ کیحالت نوستالژ جادیا* 

 .کندیم جادیا یرا بر )حس( تعلق اجتماع یمتفاوت

 ک،ینوستالژ ریدر برابر حالت غ کیحالت نوستالژ جادیا* 

 .کندیالقاء م یانگاررا بر )حس( خودمثبت یمتفاوت ریتاث

 ریتاث ک،ینوستالژ ریدر برابر غ کیحالت نوستالژ جادیا* 

 .کندیم جادیا دیرا بر قصد خر یمتفاوت

 ریتاث ک،ینوستالژ ریدر برابر غ کیحالت نوستالژ جادیا* 

 .کندیم جادیا هیرا بر قصد توص یمتفاوت

 ریتاث ک،ینوستالژ ریدر برابر غ کیحالت نوستالژ جادیا* 

 .کندیم جادیرا بر نگرش ا یمتفاوت

 :خودپنداره

خود  ت،یخود هومفهوم خودپنداره )که خود ساخت، 

( ساخت چندبعدی است که شودیم دهیانداز هم نامچشم

مانند:  ییهایژگیبا و ریدر تاث "خود"اشاره به ادراک فرد از 

نژادی و  تیهو ،یتیو جنس یهای جنسنقش لات،یتحص

دارد. مفهوم خودپنداره با مفهوم عزت  گریموارد د یاریبس

دارد. هر  کیارتباط نزد یخشنودی از زندگ ساسنفس و اح

 ریو تصو یاختصاص دهیعق کیفرد به خصوص هر نوجوان 

در ذهن خود آن را  یقیاز وضع خود دارد و به طر یذهن

و  یبر اثر تجارب شخص یذهن ریتصو نیا .سازدیمنعکس م

نظر ثابت  کیو فرد  دیآیخارج در فرد به وجود م اییدن ریتأث

 طیاز شخص خود و از ارتباط خود با مح ط،یاز مح داریو پا

 کندیم یابیرا ارز یطبق آن مسائل زندگ آورد،یبه دست م

 هی. بر اساس نظرپردازدیو برای مقابله با آن به کوشش م

در  یمهم اسناد عل امدهاییاز پ یکی یاجتماع رییادگی

مفهوم خودپنداره  ،یرونیو ب یارتباط با مرکز کنترل درون

اسناد  یهای درونمثبت رفتار که به علت امدهاییاست. پ

در شخص احساس غرور و اعتماد به خود را  شود،یداده م

چون  یرونیکه به علل ب یتیکه موفق یدر حال کند،یم جادیا

نسبت داده شود، منجر به  گرانیکمک به د ایبخت و اقبال 

 & Abele) شودیاحساس غرور و خودپنداره مثبت نم

Wojciszke,2007  خودپنداره به مفهوم برداشتی است که

فرد نسبت به ماهیت فیزیکی و روانشناختی و ساختارهای 

های ها، اعتقادات و ایدهاجتماعی خویش از قبیل نگرش

۳. Helbrock 
4. Chen 
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به خود  نسبتبه معنای درک افراد  یخویش دارد. خودپندار

در بعد زمان است. خودپنداره به صورت مداوم در تعامل با 

دیگر افراد تعدیل یافته وتحت تأثیر عوامل دیگر از قبیل 

نفس قرار گرای  و عزتگرایی و بروندرون

خودپنداره افراد بیانگر میزان (.  Sponcil, 2013گیرد)می

تغییر  رایاست. هیچ راهی ب« خود»تجارب آنها در ارزیابی از 

سریع اعتقادات افراد نسبت به خودشان وجود ندارد و این 

باشد در فرهنگ جامعه ما بسیاری از کار مستلزم زمان می

اندیشند. هزاران نفر در افراد هستند که به آرزوهای بزرگ می

این فکر هستند که روزی فردی سرشناس در جامعه خود 

 (.Sirgy, 2015شوند..)

 ین متغییر عبارتند از:فرضیه های مرتبط با ا

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره )خودپنداره( جمع کیتحر* 

القاء  یرا بر )حس( تعلق اجتماع یمتفاوت ریفردگرا، تاث

 .کندیم

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره )خودپنداره( جمع کیتحر* 

 .کندیالقاء م هیرا بر قصد توص یمتفاوت ریفردگرا، تاث

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره )خودپنداره( جمع کیتحر* 

القاء  یانگاررا بر )حس( خودمثبت یمتفاوت ریفردگرا، تاث

 .کندیم

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره )خودپنداره( جمع کیتحر* 

 .کندیالقاء م دیرا بر قصد خر یمتفاوت ریفردگرا، تاث

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره)خودپنداره(  جمع کیتحر* 

 .کندیالقاء م نگرشرا بر  یمتفاوت ریفردگرا، تاث

 (:ی)تعامل اجتماع ی)حس( کنش متقابل اجتماع

ما کنش های متقابل اجتماعی فرض می شوند  روابط

(Feigenberg, 2013 .)در روابط متقابل، جهت  کهیبطور

دهی متقابل وجود دارد )هر کنش گر به آگاهی دیگری 

کند( و ادراک دنیای اجتماعی برای تغییر و گرایش پیدا می

اصلاح در دسترس است و کنش گران بر اندوختة دانش 

. پژوهشگران عناصر تشکیل دهندة ونداجتماعی مسلط می ش

تقسیم می کنند:  کنش متقابل چهره به چهره را به سه جزء 

خصوصیات کنش گران، خصوصیات ارتباط بین کنش گران، 

کنش متقابل (. Bayer, 2016و خصوصیات کنش)

اجتماعی شامل چگونگی عمل، تفکر و احساس است که 

خواه اجبار و الزام هستند که  یخارج از فرد می باشند و دارا

 می کنند لیبه موجب آن خود را بر فرد تحم

((Scolon,2014. 

 های مرتبط با این متغییر عبارتند از:فرضیه

 .دارد میمستق ریکنش متقابل بر )حس( تعلق اجتماعی تاث* 

 .دارد میمستق ریانگاری تاثکنش متقابل بر خودمثبت* 

 .دارد میمستق ریتاث کنش متقابل بر قصد خرید* 

 دارد. میمستق ریتاث  هیکنش متقابل بر  قصد توص* 

 دارد. میمستق  رینگرش تاثکنش متقابل بر * 

 :ی)حس( تعلق اجتماع

حس تعلق اجتماعی را می توان وابستگی به اجتماع  مفهوم

یا گروهی معین تعریف کرد، به عبارت دیگر، کسی که حس 

 تعلق و تعهد دارد، عضو جدایی ناپذیر گروه است

.(Minkkinen, 2015)  عضویت در گروه به فرد هویت می

در ارزش ها و تجربیات و سایر احساسات بخشد و فرد اغلب ، 

می شود؛ او به گروه احترام می گذارد و به آن  رگروه درگی

 تعهد دارد و با آن همکاری می کند

 (Grobecker, 2016) . حس تعلق وضعیتی احساسی و

شناختی و رفتاری است که در فرد وفاداری و التزام به جمع، 

قواعد، نقش ها، هنجارها و ارزش ها ایجاد می کند و باعث 

و تطابق یابد؛ حتی  سازگاریمی شود وی با انتظارات دیگران 

اگر در این راه، متحمل هزینه شود. باید توجه کرد تعلق را 

و تجلی هم بستگی و پیوند ذهنی فرد با  باید داوطلبانه

 .(Cramm, 2015دیگران دانست 

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از:

 دارد. میمستق ریتاث هیبر  قصد توص ی)حس( تعلق اجتماع* 

 دارد. میمستق ریبر نگرش تاث ی)حس( تعلق اجتماع* 

 .دارد میمستق ریتاث)حس( تعلق اجتماعی بر قصد خرید * 

 :یخودمثبت انگار

به فرد کمک می کند که بتواند تغییرات  یمثبت انگار خود

مفیدی در رفتار، گفتار، کار و زندگی خود ایجاد 

و  یبه طورکلی خود مثبت انگار(. Sevincer, 2014کند)

افکار منفی هر دو به صورت مسری از فردی به فرد دیگر 

اعتقادات و  یسرایت می کند. سرمنشأ خود مثبت انگار

هر اتفاقی که در زندگی پیش می  باشد،یم ردهر ف یباورها

 نیآید از نظر افراد یا خوشایند است و یا ناخوشایند که ا

فرد را به  تواندیباورها و اعتقادات و نوع برداشت از زندگی م

 تیخوشحالی و خوشبختی و یا ناکامی هدا یسو

است  یکس یقعخود مثبت انگار وا(. Critcher, 2015کند)
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دارد  یهمه حال نگاه و فکر مثبت به زندگ رو د شهیکه هم

(Pérez, 2013 .)نگاه افراد  یخود مثبت انگار، ره آورد نوع

 نهیآ قتیآن است و در حق رامونیپ یها دهیو پد یبه هست

و  نشیو نگرش افراد به آفر نشیب وهیاست که در آن ش یا

 (.Ekhet, 2013) شودیم دهید یاله یها دهیآفر

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از:

 دارد. میمستق  ریبر نگرش تاث یانگار)حس( خودمثبت* 

 دارد. میمستق ریتاث هیبر قصد توص یانگار)حس( خودمثبت* 

 دارد. میمستق ریتاث خریدبر  قصد  یانگار)حس( خودمثبت* 

 :هیقصد توص

 ریدهان به دهان ارتباطات غ غیقصد تبل ایو  هیتوص قصد

 یهایژگیو ایدرباره تملک، استفاده  گریکدیبا  انیمشتر یرسم

عرضه کنندگان آن است،  ایخدمت و  ایمحصول  کی

خود با  ریبه حفظ تاث لیتما یعاطف لیکه به دلا یانیمشتر

 یتلاشها ریتاث نیکنندگان خدمت دارند، احتمالا در ا نیتام

قصد (.  Gao, 2015)دهندیانجام م زیرا ن یقابل توجه

فعالیت های مفید دهان به دهان یا همان قصد توصیه 

مشتری به دیگران برای خرید محصول است. تأکید بر این 

پیامد به آن جهت است که کانون توجه را به سایر منافع 

ناشی از حفظ مشتری معطوف می سازد. مشتریانی که 

خدمات به دلایل عاطفی با ارایه دهنده  ریخواهان حفظ تاث

هستند، احتمالاً برای معرفی آن به دیگران تلاش می کنند 

((Filieri, 2015  .کمکیکلام غاتیو قصد تبل هیقصد توص 

کاهش  انیجذب مشتر یبرا یابیبازار یها نهیهز کندیم

 نیارزش ارجاع هستند چند یکه دارا یانیمشتر یعنی. ابدی

 (.Niser, 2016)آورندیسازمان به ارمغان م یرا برا یمشتر

 قصد خرید:

 ایمحصول و  کی دیمصرف کننده به خر لیتما دیخر قصد 

قصد  شیاست و لذا افزا ندهیدر آ ژهیخدمت و کی افتیدر

 افتیدر ایآن محصول  دینشان دهنده بالا رفتن خر د،یخر

قصد (. Schiffman & kanuk, 2007خدمت است )

برای خرید یک محصول یا خدمت خاص در خرید یک برنامه 

از اینکه یک مصرف کننده محصولی  یآینده یا احتمال کل

 ,Farokhiخاص را خرید خواهد کرد را نشان می دهد)

قصد خرید، آنچه را مصرف کننده فکر میکند که  (.2015

قصد  (.Plotkina, 2016خواهد خرید را نشان میدهد)

که  یدیخر تیموقع کی در انیمشتر نکهیبه احتمال ا دیخر

 یداریمحصول را خر هطبق کیخاص از  یبرند د،یآیم شیپ

 دیکنند، اشاره دارد. پژوهشگران معتقدند که سه نوع قصد خر

مدار مدار و هدفحال مدار،ندهیوجود دارد: آ

(Suraworachet, 2012.) 

 نگرش:

مخالفت نسبت به  ایاحساس موافق  ایانفعال  زانیم نگرش،

 کی ایکه نگرش ها به انفعال  دهیعق نیا ندیمحرک را گو کی

از  یلیخ یاز سو گردندیبرم ابانهیارز یواکنش کل

 کهی، در حال((Jeong, 2014است دهیگران ابزار گردپژوهش

هستند، نگرش  دهیپد کی رامونیپ  یباورها، معرفت شناخت

ها  دهیپد رامونیهستند که مردم پ  یاحساسات عاطف اه

نگرش مثبت به یک محصول (. Kordnaeij, 2013دارند)

است که می توان دلیل آن را فرآیند های  یمنجر به وفادار

روانی بیان کرد. به بیان دیگر، تکرار خرید تنها یک واکنش 

مثبت و عوامل روانی،  یاختیاری نیست بلکه نتیجه نگرش

نگرش افراد .  Kim, 2012)و هنجاری است) سیاحسا

و در رفتار مصرف  دیآیفتار آنها به حساب ممهم در ر یعامل

 قیابتدا نگرش افراد را از طر توانیرفتار ، م رییتغ یکننده برا

 جهت در …فروش و  شبردیو پ غاتیهمچون تبل یموارد

 رییفروش باشد( تغ شیافزا تواندمی مثال عنوان به که) هدف

و  ستین یمیدر نگرش دا رییافزود که تغ دیهر چند با داد

با استفاده از نگرش مصرف کننده  توانیموقت است. پس م

در  رییدر رفتار از تغ رییتغ ینمود برا ینیب شی، رفتار او را پ

 و...  استفاده کرد غیهمچون تبل ینگرش او با توجه به موارد

((Yoo, 2016. 

 

 تحقیقروش 

 یداده ها لیبه تحل یشیآزما -علیبه روش  تحقیق نیدر ا

شده است. طرح به دست آمده از محل پرسشنامه پرداخته 

عاملی است به این دلیل که متغییرهای مستقل شامل 

خودپنداره و نوستالژی به دو حالت در نظر گرفته شد بدین 

صورت که خودپنداره به حالت های فردگرا و جمع گرا و 

نوستالژی به دوحالت نوستالژیک و غیر نوستالژیک مورد 

  ر گرفت.توجه قرا

کنندگان محصولات مواد مطالعه مصرف نیدر ا یآمار جامعه

که تعداد آنان نامحدود است؛ تعداد  باشندیم یی پاکغذا

 1۳2دوم  شیآزما ینفر و برا 1۵7اول  شیآزما ینمونه برا
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 ۳00تعداد  کهینفر بصورت در دسترس انتخاب شد بطور

 نیاز ا یکه مقدار د،یگرد عیافراد توز نیا انیپرسشنامه م

مورد استفاده  زشیو ر ییها به علت عدم پاسخگو سشنامهپر

. باشدیدر دسترس م یریقرار نگرفت. روش نمونه گ

 مشخصات به مربوط اول بخش پرسشنامه شامل دوبخش بود

سابقه  تحصیلات، سن، جنس، :شناختی شامل جمعیت

هر زیر شاخص ها بود.  بررسی به مربوط دوم بخش فعالیت و

یک از زیر شاخص ها به عنوان متغیر مستقل و وابسته 

باشد که بر اساس طیف لیکرت طراحی شده اند. با توجه می

به روش و موضوع پژوهش، سناریو با دو آزمایش به صورت 

 زیر طراحی شد:

بستر  یکچگونه در  ینوستالژ کندمی یبررسیش یک آزما

و  فردگران کنندگاشرکتی برا یکارکرد متفاوت یغاتیتبل

انواع مختلف و  وستالژین ینب ةرابط دو یشآزمارد. گرا داجمع

 گیرد. نظر میدر برای متغیر وابسته را  گروه( 4) هاخودپنداره

های مطلوب مشتریان زمانی آزمایش یک: در واقع ارزیابی

افتد که آنها یک محصول را در محیطی با اجزای اتفاق می

نوستالژیک و بدون اجزای نوستالژیک ارزیابی کنند. برای 

یک  هاخودپندارهانواع مختلف و  وستالژین ینب ةرابطبررسی 

گرا( جمعطراحی آزمون بین دو خودپنداره )فردگرا در برابر 

نوستالژیک( بکار به دو نوستالژی )نوستالژیک در برابر غیر

گروه قرار  4کنندگان بطور در دسترس در رفتند و  شرکت

 داده شدند.

طراحی محیط )نوستالژیک و غیر نوستالژیک( به این صورت 

 باشد که :می

یک تبلیغ نوستالژیک خیالی خلق شد. برای ایجاد احساسات 

کنندگان، لوگوی قدیمی بستنی پاک رکتنوستالژیک در ش

درون آگهی درج شد و شعارهایی که روی لحظات گذشته 

لحظه را دوباره زندگی کنید؛ "کردند، بکار رفتند: تأکید می

روزهای خوش گذشته. این زمانی خاص بود. یادتان هست؟ 

گذشته خیلی معنادار است و نباید آنرا رها کرد. و بستنی 

.  برای شرط "است تنی قیفی پاک برگشتهپاک آنجا بود. بس

نوستالژیک، لوگوی کنونی بستنی پاک درون آگهی درج غیر

کردند، بکار شد و شعارهایی که روی لحظات کنونی تأکید می

یک لحظه درست مثل  –لحظه را زندگی کنید "رفتند: 

همین حالا. یک توقف در صفحة حال خیلی معنادار است و 

شما عبور کند. و بستنی قیفی پاک اینجا نباید به راحتی از 

 "است. بستنی قیفی پاک به بازار عرضه شد.

گرا( به این گرا و فردطراحی شرایط کار با خودپنداره )جمع

 باشد که :صورت می

ها گرا، آگهیدر برابر جمع های فردگرابرای کار با خودپنداره

یا  ردگراییبرای القای تصاویر اشیا، مردم یا رویدادهایی که ف

کردند، طراحی شدند. برای گرایی را توصیف میجمع

های فردگرا، تصاویر مردمی که فعالسازی خودپنداره

کردند درون ها، دستاوردها و آرزوها را بازتاب میموفقیت

های درج شدند. برای تحریک خودپنداره آگهی فردگرا

ای طراحی شد که شامل به گونه گراگرا، آگهی جمعجمع

شد. سپس وصیف افراد با خانواده، دوستان و عزیزان میت

شرکت کنندگان به طور تصادفی در یکی از دو نسخه تبلیغات 

گرا( در شرایط غیر نوستالژیک قرار داده گرا یا جمع)فرد

شما محتویات "شدند. سوالات به افراد داده شد بطوریکه: 

کنید؟ یکنید را چگونه توصیف مآگهی که در بالا مشاهده می

برای هر صفت عرضه شده در زیر، لطفاً، مشخص کنید تا چه 

اندازه با آن موافق یا مخالف هستید که آگهی حاوی این 

  "ها است.سوژه

کنندگان خواسته شد سوالات آزمون در ادامه از شرکت

گرا( را پاسخ نوستالژی در گروه خودپنداره خود )فردگرا یا جمع

 کنندگان در شرط نوستالژیکشرکتدهند و آزمون شد که آیا 

خیلی  احساسات نوستالژیک نوستالژیکنسبت به شرط غیر

کنندگان آگهی با محتویات بیشتری داشتند یا خیر؟ شرکت

 گراتر از آگهی با محتویات فردگراگرا، افرادی جمعجمع

شوند و یا خیر؟ برای بررسی این که آیا دستکاری می

کنندگان را شرکت تالژیکحدود احساسات نوس خودپنداره

یکطرفه  ANOVAتحت تأثیر قرار داد یا خیر، از ازمون 

 گراتأثیر خودپنداره فردگرا در برابر جمع استفاده شد و مقایسه

روی شاخص نوستالژی انجام شد. همچنین ارتباط نیات خرید 

انگاری و ارتباطات اجتماعی با این متغیرها ،توصیه، خودمثبت

های پرسشنامه دپنداره( بررسی گردید و داده)نوستالژی و خو

 این چهار گروه تحلیل شد.

)پیوسته(  های خودپندارهآزمایش دو یک طراحی بین سوژه

نوستالژیک( بکار )نوستالژیک در برابر غیر براساس نوستالژی

 کنندگانهای شرکتگرفته شد که در آن خودپنداره

ری شد. در ادامه، دستکا گیری شدند و متغیر نوستالژیاندازه

های کمپین آموزش عمومی ساختگی از آنها خواسته شد پیام
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را بازبینی کنند. پس  یا غیرنوستالژیک با شعارهای نوستالژیک

برای  کنندگانهای پشتیبانی، شرکتاز بازبینی این کمپین

بررسی احساسات نوستالژیک به سه آیتم بکار رفته در آزمایش 

را در خود جای  گراییخودمثبت یک پاسخ دادند، دو آیتم

دادند، و دو آیتم پیوستگی اجتماعی را در خود جای دادند. در 

های پنج های کمپین را با استفاده از مقیاسنهایت، آنها پیام

ای دربارة میزان متقاعدکننده، مؤثر، مفید، کارآمد، گزینه

 بندی کنند.شان رتبهدهنده بودناثرگذار و آگاهی

به  یفراوان رینظ ییهابا استفاده از مشخصه یفیدر سطح توص

 یجامعه پرداخته و در سطح استنباط یها یژگیو لیتحل

 رنف،یاسم -فآزمون نرمال بودن کولموگرو یفنون استنباط

شده استفاده  هاهیآزمون فرض یبرا ANOVAاز آزمون 

 است.

 

 های پژوهشیافته

 ایشناختی و زمینههای جمعیتویژگی

درصد مربوط  ۵9،7۵معادل  یفراوان نیشتریببر اساس نتایج 

درصد  87،۵معادل  یفراوان نیشتریبه افراد متاهل است ب

-40 یمربوط به مردان است اکثر پاسخ دهندگان در رده سن

 یمربوط به رده سن یفراوان نیشتریب سال قرار دارند. ۵0

 1۵-10از پاسخ دهندگان  %۵7،۵ حدود باشد. یم سانسیل

 دارند. تیسال سابقه فعال

 هاداده بودن نرمال بررسی

به جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از آزمون 

اسمیرنوف استفاده شد. با توجه به مقدار آماره  -کولموگروف 

کلموگروف اسمیرنوف حاصل شده همچنین مقدار سطح 

معنی داری می توان استنباط نمود که توزیع مورد انتظار با 

مشاهده شده برای تمام متغیرها تفاوت معنی داری  توزیع

ندارد و بنابراین توزیع این متغیرها نرمال است. بنابراین از 

آزمون های پارامتریک برای آزمون فرضیه های تحقیق 

 استفاده کردیم.

 

 تفکیک در جدول زیر ارائه شده است:های پرسشنامه بر اساس منابع مورد استفاده به شاخص

 توصیه قصد 

 1۳9۳غفوری، 

Ismawi, 2015 

Zeithaml,1996 

Hyejin, 2015 

 Godey,2016 قصد خرید

 نوستالژی
 1۳9۳فتحی، 

Gergov,2013 

 نگرش
Anand,2011 

Zeithaml,1996 

1۳88هاشمی، خود مثبت انگاری  

گراییگرایی و فردجمع  Jeieon,2015 

 حس تعلق اجتماعی
Ashley,2017 

Glass,1982 

 کنش متقابل
Megan,2017 

Xiang,2016 

 
 هابررسی سوالات و فرضیه

ها از آزمون تی استیودنت استفاده کردیم برای بررسی فرضیه

و سپس با رگرسیون دو متغیره میزان شدت تاثیر متغییرها 

 باشد.نمودیم. نتایج در جدول زیر قابل مشاهده میرا تحلیل 
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 ها: نتایج بررسی فرضیه1جدول

 فرضیه ها ردیف
نتایج 

 فرضیه ها

شدت 
اثر 

 متغییر

 692/1 عدم رد کند.ایجاد حالت نوستالژیک در برابر غیر نوستالژیک، تاثیر متفاوتی را بر )حس( تعلق اجتماعی ایجاد می  1

2 
انگاری القاء ایجاد حالت نوستالژیک در برابر حالت غیر نوستالژیک، تاثیر متفاوتی را بر )حس( خودمثبت

 کند.می
 84۳/0 عدم رد

 108/1 عدم رد ایجاد حالت نوستالژیک در برابر غیر نوستالژیک، تاثیر متفاوتی را بر قصد خرید ایجاد می کند. ۳

 906/0 عدم رد نوستالژیک در برابر غیر نوستالژیک، تاثیر متفاوتی را بر قصد توصیه ایجاد می کند.ایجاد حالت  4

 ۳14/1 عدم رد کند.ایجاد حالت نوستالژیک در برابر غیر نوستالژیک، تاثیر متفاوتی را بر نگرش ایجاد می ۵

6 
تاثیر متفاوتی را بر )حس( تعلق اجتماعی  گرا در برابر خودانگاره فردگرا،تحریک خودانگاره )خودپنداره( جمع

 کند.القاء می
 062/2 عدم رد

7 
انگاری گرا در برابر خودانگاره فردگرا، تاثیر متفاوتی را بر )حس( خودمثبتتحریک خودانگاره )خودپنداره( جمع

 کند.القاء می
 ۵44/0 عدم رد

 124/0 عدم رد کند.تاثیر متفاوتی را بر قصد خرید القاء میگرا در برابر خودانگاره فردگرا، تحریک خودانگاره جمع 8

 8۵1/0 عدم رد کند.گرا در برابر خودانگاره فردگرا، تاثیر متفاوتی را بر قصد توصیه القاء میتحریک خودانگاره جمع 9

 0۳/1 عدم رد کند.میگرا در برابر خودانگاره فردگرا، تاثیر متفاوتی را بر نگرش القاء تحریک خودانگاره جمع 10

 408/0 عدم رد کنش متقابل بر )حس( تعلق اجتماعی تاثیر مستقیم دارد. 11

 420/0 عدم رد انگاری تاثیر مستقیم دارد.کنش متقابل بر خودمثبت 12

 ۳98/0 عدم رد کنش متقابل بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد. 1۳

 498/0 عدم رد مستقیم دارد.)حس( تعلق اجتماعی بر قصد خرید تاثیر   14

 ۳۳9/0 عدم رد انگاری بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد.)حس( خودمثبت 1۵

 ۳70/0 عدم رد کنش متقابل بر  قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد. 16

 ۵70/0 عدم رد )حس( تعلق اجتماعی بر قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد 17

 ۵70/0 عدم رد توصیه تاثیر مستقیم دارد.انگاری بر قصد )حس( خودمثبت 18

 ۵92/0 عدم رد کنش متقابل بر نگرش تاثیر مستقیم دارد. 19

 ۵47/0 عدم رد )حس( تعلق اجتماعی بر نگرش تاثیر مستقیم دارد. 20

 49۵/0 عدم رد انگاری بر نگرش تاثیر مستقیم دارد.)حس( خودمثبت 21

 و میزان شدت هر عامل نشان داده شده است. رد بودندعدم جهینت یها دارا هیتمام فرضهمانطور که از جدول مشخص 

 

 کسانی کینوستالژ ریو غ کیحالات نوستالژ نینگرش ب

 کیمشاهده شد، حالت نوستالژ یدار یو تفاوت معن ستین

 ریتاث ۳14/1 رانیبر نگرش به م کینوستالژ ریدر برابر غ

و  کیحالات نوستالژ نیب هیتوص قصد داشته است. یشتریب

مشاهده  یدار یو تفاوت معن ستین کسانی کینوستالژ ریغ

 هیبر قصد توص کینوستالژ ریدر برابر غ کیشد، حالت نوستالژ

 نیب دیخر قصد داشته است. یشتریب ریتاث 906/0 رانیبه م

و تفاوت  ستین کسانی کینوستالژ ریو غ کیحالات نوستالژ

 ریدر برابر غ کیمشاهده شد، حالت نوستالژ یدار یمعن

 یشتریب ریتاث 108/1 رانیبه م دیبر قصد خر کینوستالژ

 ریو غ کیحالات نوستالژ نیب یانگارخودمثبت داشته است.

مشاهده شد،  یدار یو تفاوت معن ستین کسانی کینوستالژ

 یانگاربر خودمثبت کینوستالژ ریدر برابر غ کیحالت نوستالژ

 یداشته است. تعلق اجتماع یشتریب ریتاث 84۳/0 رانیبه م

و  ستین کسانی کینوستالژ ریو غ کیحالات نوستالژ نیب

در برابر  کیمشاهده شد، حالت نوستالژ یدار ینتفاوت مع

 رانیبه م یبر )حس( تعلق اجتماع کینوستالژ ریغ

حالات  نیب یاجتماع تعلق داشته است. یشتریب ریتاث692/1
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 یو تفاوت معن ستین کسانی کینوستالژ ریو غ کینوستالژ

 کینوستالژ ریدر برابر غ کیمشاهده شد، حالت نوستالژ یدار

 یشتریب ریتاث692/1 رانیبه م یبر )حس( تعلق اجتماع

 داشته است.
گرا در برابر خودانگاره جمع کیحالات تحر نینگرش ب

مشاهده  یدار یو تفاوت معن ستین کسانیخودانگاره فردگرا 

گرا در برابر خودانگاره خودانگاره جمع کیشد، حالت تحر

 داشته است. یشتریب ریتاث 0۳/1 رانیفردگرا بر نگرش به م

گرا در برابر خودانگاره جمع کیحالات تحر نیب هیتوص قصد

مشاهده  یدار یو تفاوت معن ستین کسانیخودانگاره فردگرا 

رابر خودانگاره گرا در بخودانگاره جمع کیشد، حالت تحر

داشته  یشتریب ریتاث 8۵1/0 رانیبه م هیفردگرا بر قصد توص

گرا در خودانگاره جمع کیحالات تحر نیب دیخر قصد است.

 یاست و تفاوت معن کسانی بایبرابر خودانگاره فردگرا تقر

گرا در برابر خودانگاره جمع کیمشاهده نشد، حالت تحر یدار

 ریتاث0 /124 رانیبه م دیخودانگاره فردگرا بر قصد خر

 کیحالات تحر نیب یانگارخودمثبت داشته است. یشتریب

 ستین کسانیگرا در برابر خودانگاره فردگرا خودانگاره جمع

خودانگاره  کیمشاهده شد، حالت تحر یدار یو تفاوت معن

به  یانگارگرا در برابر خودانگاره فردگرا بر خودمثبتجمع

 نیب یاجتماع تعلق داشته است. یشتریب ریتاث ۵۵4/0 رانیم

گرا در برابر خودانگاره فردگرا خودانگاره جمع کیحالات تحر

مشاهده شد، حالت  یدار یو تفاوت معن ستین کسانی

گرا در برابر خودانگاره فردگرا بر تعلق خودانگاره جمع کیتحر

 داشته است. یشتریب ریتاث 062/2 رانیبه م یاجتماع
مقادیر نتایج تاثیرات متغیرها: بر اساس مدل رگرسیونی و 

 (sig < 0.05) یدار یو همچنین سطح معن Fآماره 

 یمعنادار ریبر نگرش تاث 49۵/0 زانیبه م یانگارخودمثبت

 .دارد یمعنادار ریبر نگرش تاث ی)حس( تعلق اجتماع دارد.

 ریبر نگرش تاث ۵47/0 زانیبه م ی)حس( تعلق اجتماع

 ریبر نگرش تاث ۵92/0 زانیکنش متقابل به م دارد. یمعنادار

بر قصد  ۵70/0 زانیبه م یانگارخودمثبت دارد. یمعنادار

 ۵۵2/0 زانیبه م یتعلق اجتماع دارد. یمعنادار ریتاث هیتوص

کنش متقابل به  دارد. یمعنادار ریتاث هیبر قصد توص

عامل  دارد. یمعنادار ریتاث هیبر قصد توص ۳70/0زانیم

 ریتاث دیبر قصد خر ۳۳9/0 زانیبه م یانگار)حس( خودمثبت

 498/0 زانیبه م یعامل )حس( تعلق اجتماع دارد. یمعنادار

عامل کنش متقابل به  دارد. یمعنادار ریتاث دیبر قصد خر

دارد.عامل کنش  یمعنادار ریتاث دیبر قصد خر ۳98/0 زانیم

 یمعنادار ریتاث یانگاربر خودمثبت 420/0 زانیمتقابل به م

بر )حس( تعلق  408/0 زانیعامل کنش متقابل به م دارد.

 دارد. یمعنادار ریتاث یاجتماع
در شکل یک میتوان به خوبی شدت تاثیر متغییرهای مدل 

 را بر متغییر وابسته نشان داد.

 
 تحقیقمدل مفهومی : 1شکل

 a – 1آزمایش 
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 b– 1آزمایش 

         

        

          

            

         

              
 

 

 2آزمایش 

         

        

          

            

              

    

 
 

 (2،201۵؛ بالدوین 1،201۵)منابع: نام و همکاران

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
های که در نگرش تحقیق حاضر فرایندی را مورد بررسی قرار داد

گیرند. ما کننده نسبت به نوستالژی از طریق آن شکل میمصرف

 انگاریاز طریق ارتقای نه تنها ارتباطات اجتماعی بلکه خودمثبت

اثر نوستالژی را بررسی کردیم، که تاکنون مخصوصاً در حوزة 

کننده، بعنوان کارکرد نوستالژی کمتر تحقیق روانشناسی مصرف

مک نهایی تحقیق حاضر این است که شده است. یک ک

کاربردپذیری نوستالژی را به بستر یک کمپین عمومی بسط 

                                                           
1. Nam 
2. Baldwin 

دهد. مفاهیم اجتماعی نوستالژی قابل توجه هستند، اما می

های تحقیقات کمی برای تست و کاربرد نظریة نوستالژی با محرک

معنادار اجتماعی انجام شده است. بنابراین، به کار بردن نوستالژی 

یک گردش  2های پیغام عمومی در آزمایش بستر ارزیابی در

کننده بود. همسو با مناسب و مطلوب برای حوزة رفتار مصرف

( که رابطة بین نوستالژی و رفتار a2012های ژائو و دیگران )یافته

دهند، تحقیق حاضر نشان داد چگونه به سود اجتماعی را نشان می

در برابر  ای فردگراهکارکردهای مختلف نوستالژی، نگرش

کنندگان را نسبت به یک پیغام عمومی دربارة گرای مصرفجمع

دهند. تحقیق حاضر همچنین دارای مفاهیم حمایت شکل می
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تر، این تحقیق دارای ها است. به طور کلیکاربردی برای بازاریاب

تر تبلیغ و اثربخشی ارتباط اهمیت بالقوه برای موضوع گسترده

کننده، مهمترین مسئله تعیین های ترغیبپیاماست. حین ساخت 

کنندگان پیام و نحوة مزایای درست برقراری ارتباط با دریافت

ها انتقال آنها است. فرایندهای تعاملی بین انواع مختلف خودپنداره

در برابر فردگرا( و کارکردهای نوستالژی )یعنی  )یعنی فردگرا

کننده بارة رفتار مصرفو ارتباطات اجتماعی( در انگاریخودمثبت

گیری باید در بسترهای مختلف مهم باشند. درحالیکه و تصمیم

تحقیق حاضر بر تبلیغ و بسترهای کمپین عمومی تأکید داشت، 

های گزارش شده در اینجا دارای قابلیت کاربرد در ها و یافتهنظریه

های دیگر بسترهای مصرف یا ارتباط هستند که در آنها پیام

توانند برای تحت تأثیر قرار دادن رفتار کننده میترغیب کنوستالژی

کنندگان پیام طراحی شوند. نظریة تحقیق یا تصمیمات دریافت

حاضر دارای مفاهیمی برای درک نحوه ترغیب بهتر افراد با 

های مختلف حین اندیشه دربارة حمایت آنها از یک خودپنداره

ازنشستگی های بخرید طرح کمپین سیاسی نوستالژیک،

توسط آنها، کمک آنها به رویدادهای خیریه و چیزهایی  نوستالژیک

ها شاید از طریق یک راهکار از این دست است. برای مثال، شرکت

تر و به دنبال تأمین بازاریابی، وقتی مشتریان خواهان روابط نزدیک

 دهند، با عناصر نوستالژیکنیازهایشان به روابط را هدف قرار می

کنندگان نتایج بهتری را به دست آورند. در مورد مصرف گراجمع

خواهان بازیابی اعتماد به نفس و عزت نفس مثبت، عناصر 

دهندة موفقیت، دستاورد، آرزوها و نشان نوستالژیک فردگرا

توانند تمایلات باید بکار روند. تا جاییکه کارورزان بازاریابی می

عال یا شناسایی کنند، کنندگان را فهای مختلف مصرفخودپنداره

کننده را ترغیب های نوستالژیکتوانند پیامآنها احتمالاً می

کنندة سفارشی کنند که به طور راهبردی عناصر مرتبط تحریک

گیرند. اگرچه این تحقیق کارکردهای مناسب نوستالژی را بکار می

 کند.کننده کمک میها و رسوم روانشناسی مصرفبه نظریه

را القا کند  یقو یمحصول ارتباطات اجتماع ودشیم شنهادیپ

 ها اشاره کند. یو به استفاده محصول در مجالس و مهمان

از خاطرات گذشته و سرگذشت مشترک  شودیم شنهادیپ

 استفاده شود. یابیمصرف کنندگان با محصول جهت بازار

و  یهر فرد، سلامت یهمواره علاوه بر سلامت شودیم شنهادیپ

 تیبا اهم شانیاز جمله خانواده شان برا گرانید یخوشحال

محصول، به آنان  دیراستا درتول نیجلوه شود و اقدامات در ا

 ارائه شود.

های کمی وجود دارند که مسیرهای تحقیق آینده محدودیت

دهند. دو آزمایش انجام شده در این تحقیق را نشان می

ی با را از طریق دستکار گراو جمع های فردگراخودپنداره

یا  های نوستالژیکهای تصاویر در آگهیاستفاده از گروه

افراد بعنوان یک اندازه خصیصه بکار  ارزیابی خودپنداره

توانند با مذکر یا مؤنث گرایی میو جمع گرفتند. فردگرایی

گیری (. جهت19۳6بودن توصیف شدند )ترمان و مایلز، 

گیری فردگرایی در ارتباط با خصایص مذکر و جهت

گرایی در ارتباط با خصوصیات مؤنث است )کرت و جمع

(. تحقیقات 1994؛ ماسکوویتس و دیگران، 2011دیگران، 

کنندگان یا توانند بررسی کنند آیا جنسیت مصرفبیشتر می

تذکیر یا تأنیث درک شده یک برند، روی اثر نوستالژی و 

(، 1992اثرگذارند یا خیر. به علاوه، به نظر استرن ) خودپنداره

تر است که بازاریابی نوستالژی زمانی مفیدتر و مؤثر

کنندگان نگران زمان حاضر باشند، آینده را مصرف

 "روزهای خوش گذشته"ناامیدکننده بدانند و بخواهند به 

بازگردند. تحقیقات بیشتر شاید این مسئله را درنظر بگیرند 

که چگونه سطوح مختلف تردید دربارة آینده در ارتباط با 

ها هستند، و این رابطه چگونه نواع مختلف خودپندارها

کننده نسبت به نوستالژی را شکل های مصرفنگرش

جامعه ها  گریمطالعه در د نیا گرددیم شنهادیپدهند. می

 انجام شود.
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Abstract 
 
Objectives: The purpose of this study was to investigate the effect of individual self-concept 

(collective versus individualist) and nostalgia on the attitude and intention of recommending 

and buying consumers of food products. 

Method: The present study is an applied research method. Due to the fact that the present 

situation is analyzed, the method used in this research is an experimental research and a factor 

design. This research consists of eight variables, two of which are considered as two variables. 

The statistical population in this study includes consumers who have experience in consuming 

clean products. A sample of 157 people was tested and two 132 were tested. A questionnaire 

was used to collect the information and data needed to examine the research hypotheses. Anova 

and Tiayyodent tests were used for inferential statistics to examine the hypotheses. 

Results: Based on the results, all hypotheses were non-evaluative. 

Limit: The few studies and studies that can be compared with the research are among the most 

important limitations of the research. 

Managerial outcomes: It is suggested that marketers have two factors of nostalgia and self-

concept for selling their products, and in addition to their health, the health and happiness of 

others, including their families, will be important to them. 

Innovation: This research has been conducted in a pilot-based approach that has been dealt 

with less and has been done in Iran for the first time. 
 

Key Words: Individual Self-Concept, Collective Self-Concept, Sense of nostalgia, Attitude, 

Intention to Recommend, Purchasing Intent, Factorial Design, Experimental Research. 
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