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Abstract 

The present study aims to evaluate the effect of evoking nostalgic memories of 

Advertising on Consumers' Emotional, Cognitive, and Behavioral Responses. An 

Exploratory Sequential Mixed-Method Design was applied in two studies to obtain 

the target in the research. In the first study, the data obtained from collage making 

and interviews with 18 participants, all born in the 1360s, were analyzed through 

phenomenological qualitative research methods to understand the nostalgic 

stimulants that evoke nostalgic memories in the target group and In the second 

study, the effect of these stimuli, as an intervening variable, was investigated based 

on data gathered from questionnaires distributed among 200 participants divided 

into either experimental or control groups based on Post-Test Only Control Group 

Design. Results of multivariate variance analysis of research data indicate that at a 

95% significance level, the mean of emotional response, attitude toward advertising 

and purchase intention scores of consumers exposed to nostalgic advertising is 

higher than those not exposed to such advertising and Therefore, it is concluded that 

nostalgic advertisements evoke more positive emotional responses, a more favorable 

brand attitude, and higher purchase intention. It was also found out that there is no 

significant difference between men and women regarding their attitude to nostalgic 

advertising. 
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 چکیده
 یهجاذب یاوح غاتیتبل کنندگان نسبت بهمصرف یو رفتار یشناخت، یاحساس یهاواکنش  یابيپژوهش حاضر با هدف ارز

 طالعهقالب دو م در، یکتشافا یبیروند ترت افتیبا ره یبیترک کرديرو، هدف پژوهشمنظور تحقق بهاست.  گرفته انجام کينوستالژ
حاصل از  یهاادهد، هدف ی در گروهنوستالژ زانندهیانگبر یهامنظور شناخت محرکبه، در مطالعه نخست ه است.کار گرفته شدبه

 لیلمورد تح یدارشناسيدر سنت پد یفیروش پژوهش ک قيشصت از طر دهه نينفر از متولد 18زمان با ساخت کلاژ و مصاحبه هم
 کيدر ه شده از طريق پرسشنامهای گردآوریاز طريق داده، عنوان عنصر مداخلهبه، هامحرکاين اثر ، مطالعه دومو در  قرار گرفته

صورت تصادفی در دو گروه به، شاهدآزمون با گروه پس یطرح تجرب کياساس بر آزمودنی که 200ی با حضور تجرب يیکارآزما
نشان  های پژوهشدهدا تحلیل واريانس چندمتغیریحاصل از روش  نتايج است. بررسی شده، ( جايگزين شدندشاهد)آزمون و 

برند و قصد خريد نگرش نسبت به ، تبلیغاتنگرش نسبت به ، های احساسیمیانگین نمرات واکنش، %95در سطح اطمینان ، دهدمی
، ج اين پژوهشراساس نتايتبلیغات غیرنوستالژيک بیشتر است و لذا ب هنگام مواجهه با تبلیغات نوستالژيک نسبت به، کنندگانمصرف

تر نگرش مطلوب، تبلیغات تر نسبت بهنگرش مطلوب، بلیغات با جاذبه نوستالژيک احساسات مثبت بیشترتوان نتیجه گرفت که تمی
نگرش نسبت  از منظر انمردان و زنمیان همچنین نتايج نشانگر آن است که  نمايد.بیشتری را ايجاد می نسبت به برند و قصد خريد

 دارد.وجود ن معناداری تفاوت، کيجاذبه نوستالژ حاوی غاتیتبل به
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 مقدمه .1
 یها دورهبه اي ادآورنديبا دوستان خود گذراندند را به یدر دوران کودککه یتابستان خاص توانندیاکثر مردم م

از  نيریو اغلب تلخ و ش ريناپذاست فکر کنند. احساسات وصف "ميخوش قد اميا" ادآوريکه  یميقد اریبس یخيتار
، هزار سال قبل 3، بايتقر. ( ,2019Li, Lu, Bogicevic, & Bujisic) شودیخوانده م 1ینوستالژ، طيتصور آن شرا

. شعر حول نمودرا خلق  یاز نوستالژ یادب یهافیتوص نيتراز جالب یکيرا سرود و ، سهياد، خود یشعر حماس، هومر
 رهيجزبازگشت به یبرا يیجووجست، از جنگ تروا روزمندانهیپس از بازگشت پکه گیردشکل می سهياد یماجراها

طول سال به 10، جووجست ني. اونددیپنلوپه بپ، همسر وفادار خودتا به، کندیرا آغاز م خويشوطن ، ساکايا
متقاعد کردن  ی. در تلاش براشودمی ریاس، که عاشق او شده پسویالهه کالدر دست  را آناز سال  7انجامد که یم

 یاو موجود، تو برسد یپابه يیبايتواند در زیکنم پنلوپه نمیاقرار م"؛ دهدیم نانیاطم سهياد، برای آزادی پسویکال
در سر دارم. آرزومند بازگشت  را دارشيد یکه من آرزو است یاو کس، وجود نيبا ا هستی. است اما تو جاودان یفان
 یبرا بیترتبه، 3الگوس و 2نوستوس ی؛ونانيواژگان  .( ,pp. 1921Homer ,78-79)"خانه و روز بازگشت هستمبه

وصال به منشا و آغاز  یاز آرزو یرنج ناش، ینوستالژ یتحت اللفظ یمعنا، روايناز. روندبه کار می، بازگشت و رنج
 .(Wildschut, Sedikides, Arndt, & Routledge, 2006)است خويش

آرمانی  در گرو بازگشت به گذشته، بخشرضايت کنند که آيندهتصور می است که هايیانسانجهان سرشار از 
 یدبع آورند کهخاطر میافراد رويدادهای مثبتی از گذشته را بههنگامی که  .(Muehling & Pascal, 2011) است

اشتیاق ، . نوستالژی(Huang, Huang, & Wyer, 2016)نمايند حس نوستالژی را تجربه می، دهند است دوباره رخ
ترجیح  نوعی، در واقع نوستالژی (Muehling, Sprott, & Sultan, 2014) گذشته استعاطفی افراد نسبت به

هنگامی ها و يا چیزهايی( است که مکان، نگرش مثبت و تمايل مطلوب( نسبت به موضوعی )افراد، داشتن)دوست
طور به، در دوران کودکی و حتی قبل از تولد( بوده است، در دوران جوانی، تر )در اوايل دوران بزرگسالیکه فرد جوان

 & ,Cova, Elliott, Kessous)ه مورد استقبال عموم( بوده است طور گستردمد روز و يا به، عمومی شايع )محبوب

Roux, 2008; Holbrook & Schindler, 1991; Ju, Jun, Dodoo, & Morris, 2015) اگرچه نوستالژی .
استفاده از ، با اين وجود، مطرح شد 4میلادی در حوزه ی پزشکی 1688 سال در بارکه اولین مفهومی قديمی است

مقارن با ای کهگردد. دورهبه اواخر قرن بیستم باز می، و تبلیغات، بازاريابی، حوزه ی رسانه اين مفهوم در
بوده است ، غذايی و سلامتی، اجتماعی، ی اقتصادیهای فراوان در حوزههای بزرگ همراه با بحرانپیشرفت

(Kessous, 2015)های ارزش"میل به بازگشت به نوعی ، هااحساس ناامنی ناشی از اين بحران، رسد. به نظر می
و مصرف کنندگانی که نیازمند و در ، ( ,2003Brown, Kozinets, & Sherry Jr) را ايجاد نمود، "5بنیادين

 & ,Loveland, Smeesters) بیابند، 6توانستند آن را در پرتوی بازسازی تجربیات گذشتهمی، اطمینان بودندپی

Mandel, 2010)رینظ یونيزيتلو هایمجموعه، طی سالیان اخیر است که یلياز دلا یکي، . اين تمايل مخاطبان 

                                                           
1 NOSTALGIA 

2 nostos 

3 algos 

4 MEDICINE 

5 BASIC VALUES 

6 RECONSTRUCTION OF PAST EXPERIENCES 
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های موفقی نظیر دستمايه و الهام بخش ساخت سريال، 1980دهه  ی تلويزيونیهابرنامهو ، 1لموریدختران گ

  ( & ,Li, Lu, Bogicevic.نداهبود، 3"لا لا لند"يعنی، اسکار زهيجابرنده  لمیف نیو همچن 2"چیزهای عجیب"

(Bujisic, 2019. 
ی تبلیغات و بازاريابی نیز سعی نمودند تا از طريق اضافه نمودن دست اندرکاران حوزه، در بسیاری از موارد

ارتباط ، میان مخاطبان و خاطراتشان، ی نوستالژی به کمپین های ترويجی خودای از عناصر برانگیزانندهآمیخته
مدت زمان طولانی است ، 4های نوستالژيکجاذبه، . در واقع( ,2015Nam, Lee, Youn, & Kwon) برقرار نمايند

 & ,Brown et al., 2003; Zhao, Muehling)شود کار گرفته میتوسط بازاريابان به، عنوان يک ابزارکه به

Kareklas, 2014) ،های مرتبط با انواع مختلف کالاها و خدمات مورد استفاده ای از کمپینی گستردهو برای دامنه
گذشته به ی استفاده از تبلیغات نوستالژيک و بازگشت بهاخیرا ايده، ويژه. به(Zhao et al., 2014)گیرد قرار می

، طور مشترکدونالد و کوکاکولا بهمک ، کار گرفته شده است. برای مثالها بهای توسط شرکتشکل گسترده
 ,Huang) کنندای به سبک قديمی عرضه میهای شیشهکوکاکولا را در بطری، کمپینی را ترتیب دادند که طی آن

).2016Huang & Wyer,  ،سال دهد که اصالتش بهتبلیغ پاندای قديمی خود را مورد استفاده قرار می، 5کتکیت
، 7"نويد"بیست و پنجمین سالگرد ، 2011در سال ، 6و پیتزا دومینو، (2013lford, Te) گرددمیلادی باز می 1987

ی پیتزايی تا احتمالا مشتريان خود را به ياد طعم و مزه، گیردرا جشن می، 1980ی کاراکتر معروف خود در دهه
اخیرا استفاده از عناصر نوستالژيک ، . در داخل کشور نیز(Huang et al., 2016) اندبیندازد که در جوانی میل کرده

 Forsate)های؛ کفش بلا کمپینتوان بهها میی اين کمپینهای بازاريابی رواج بسیار يافته است. از جملهدر کمپین

Emrooz, 2015) ،رادياتورايران Forsate Emrooz, 2016a)) ،رفاه  فروشگاه يلدانه مناسبتی کمپین(Forsate 

Emrooz, 2016b) ،65  متولد سینمايی فیلمForsate ) (Emrooz, 2016c  و بسیاری ديگر از اين قبیل اشاره
 نمود.

 ی پژوهشی برای چندين رشته از قبیل؛ جامعه شناسیموضوع مورد علاقه، مفهوم نوستالژی، در اين زمینه
(Bartmanski, 2011) ،روانشناسی (Ross, 1991) ،تاريخ و علوم سیاسی (Fletcher, 2012; Lee, 2011) ،

فراگیر بودن و با توجه به، بوده است، (Cova et al., 2008)شناسی و نشانه، (Graburn, 1995) شناسیمردم
اين موضوع توجه پژوهشگران در آور نیست کهتعجب، های مبتنی بر نوستالژی در سطح بازاراستفاده از کمپین

های پژوهش، . با اين وجود(Muehling et al., 2014)ف نمايد خود معطوکننده را نیز بهی رفتار مصرفحوزه
درستی روشن و میزان اثربخشی اين نوع از تبلیغات هنوز به، ی تبلیغات نوستالژيک وجود داردمعدودی در زمینه

توجه پژوهشگران ، . در واقع با ظهور نوستالژی در فرهنگ عامهZhao, Muehling, & Kareklas, 2014)) نیست
تعداد کمی پژوهش وجود ، هااما از میان اين تلاش، و چگونگی سنجش اين مفهوم جلب شده، بندیدسته، تعريفبر 

. (Muehling, Sprott, & Sprott, 2004)دارد که تأثیرات نوستالژی را در بستر تبلیغات مورد ارزيابی قرار دهد
کنندگان پاسخ مصرفدهد کهنشان می به روشنی، ی در حال رشد پژوهش در مورد اين موضوعبدنه، اگرچه

                                                           
1 Gilmore Girls 

2 Stranger Things 

3 La La Land 

4 NOSTALGIC APPEALS 

5 KIT KAT 

6 DOMINO’S PIZZA 

7 Noid 
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 ,Muehling & Pascal) تبلیغات نوستالژيک با عملکردشان در مورد تبلیغات غیر نوستالژيک متفاوت استبه

های خاصی اين پايه است که وجود نشانهگذاری تاثیرات نوستالژيک اغلب بر. توضیح مشترک در مورد تاثیر(2011
خاطر آوردن خاطرهای خوش از عنوان مثال : بهمصرف کننده احساس نوستالژی )به قادر است که در، در تبلیغات

 ,.Muehling et al)منجر به ايجاد منفعت برای برند از طريق مکانیزم انتقال عواطف است وجود آورد کهبه، گذشته(

ی مثبت يک احساس و يا انديشههمواره به، ی نوستالژیدهد که تجربهشواهد تجربی نشان می، با اين حال (2004
 ,.Belk, 1990; Stern, 1992; Wildschut, T., Sedikides, C., Routledge, C., Arndt, J)شود منجر نمی

& Cordaro, F.2006)کنندگان در مواجهه با ای نشان دارد که شرکتای نتايج مطالعهدر مطالعه، . برای نمونه
دادن چیزهايی و هم واکنش منفی )حس از دست، اکنش مثبت )لذت از خاطرات گذشته(هم و، تبلیغات نوستالژيک

اين ترکیب تلخ و  (Muehling and Sprott, 2004 )را تجربه نمودند.، بدست آوردن آن نیستند(که ديگر قادر به
های نوستالژی است که آن را از ساير انواع محتوا مجزا يکی از ويژگی، های عاطفی مثبت و منفیشیرين از پاسخ

 . ( ,1998Holak & Havlena)نمايد می
های هنگفت جهت و صرف هزينه، ی نوستالژيک در تبلیغاتجاذبه یریکارگبه یتوسعه، در هر صورت

نوع محتوا در میان پژوهشگران  و توجه به اين موضوع که اثربخشی اين، کارگیری اين نوع محتوای تبلیغاتیبه
 یابيارز-1: یهانهیدر زم یشتریب یهاساخته تا پژوهش یامر را ضرور نيا ، همچنان مورد ترديد و بحث بوده است

از  انواع محتوا از  یچرا برخ نکهيدر مورد ا حیتوض-2و ، ين نوع از تبلیغاتکار رفته در ابه یمحتواانواع  یاثربخش
در مورد اينکه چگونه محتوای ، 1. در واقع لزوم يک ارزيابی نظامندرديانجام پذ، ستندتر هاثربخشگر يد یبرخ

ارتباط ايجاد نمايد و بر رفتار ، کنندگان  و برندهاتواند میان مصرفمی، ی نوستالژيکتبلیغاتی مبتنی بر جاذبه
، ی احساسریگشکل نديفرا یدرک چگونگمنظور به، رو نيا از شود.مصرف کنندگان تاثیر بگذارد احساس می

 یبرا یفراهم نمودن چارچوب یو برا، کينوستالژ یبر جاذبه یمبتن غاتیتبل کننده نسبت بهمصرف و رفتار، نگرش
واکنش  یچگونگ، روش ترکیبی یریبه کارگ قيپژوهش حاضر قصد دارد تا از طر، موضوع نيفهم بهتر ا

و در اين راستا طی دو  را مورد پژوهش قرار دهد کيبر جاذبه نوستالژ یغات مبتنیتبلبه نسبت کنندگانمصرف
بررسی تجربی اثر اين به، های بر انگیزاننده حس نوستالژی )در مطالعه اول(از طريق شناخت محرک، مطالعه
 بپردازد.، )مطالعه دوم( احساسات و نیات خريد مصرف کننده، بر نگرش، هامحرک
 

 پیشینه پژوهش .2
های کارگیری نوستالژی در استراتژیهای علمی در زمینه بهطور عمومی سه جريان اصلی در پژوهشبه

هايی است که پژوهش، . نخستین جريان(Kessous, Roux, & Chandon, 2015) بازاريابی وجود داشته است
مستعدبودن ، جنسیت، )سن 2هادآينبررسی پیشها مربوط به اين پژوهش و اشنايدر آغاز شد و حوزه توسط هلبروک

 & Holbrook, 1990, 1993; Holbrook & Schindler, 1994, 1996; Schindler)برای نوستالژی( 

Holbrook, 2003) ،چشايی و بصری( ، بويايی، های حسی )شنوايیمحرک(Batcho, 2007; Batcho, DaRin, 

Nave, & Yaworsky, 2008) ،تمايل ، شامل ترجیح مصرف، با نوستالژی، هابرندی میان محصولات و و رابطه

                                                           
1 A SYSTEMATIC EXAMINATION 

2 Antecedents 
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 ,Muehling & 2013Merchant, Latour, Ford, & Latour ;)است بوده 1تبلیغاتو احساس نسبت به ، خريدبه

Pascal, 2011; Pascal, Sprott, & Muehling, 2002; Sierra & McQuitty, 2007) جريان دوم مرتبط با .
عنوان تعلق بههای آن از قبیل نیاز بهو پیش آيند، های روانشناختی نوستالژیوی کارکردهايی است که بر رپژوهش

 & ,Loveland, Smeesters)متمرکز است، يک پیش آيند روانشناختی در مورد ترجیح محصولات نوستالژيک

Mandel, 2010; Wildschut et al., 2006; Wildschut, Sedikides, Routledge, Arndt, & Cordaro, 

ی نوستالژی جهت سنجش تجربه 2ی مقیاسايجاد و توسعه، هدف آنهايی است کهپژوهش، . و جريان سوم(2010
چند پژوهشی که اخیرا  در ، در ادامه، . در اين زمینه(Holbrook, 1993; Holbrook & Schindler, 1991) است

 قرار گرفته است؛ مورد اشاره، اين حوزه در داخل و خارج از کشور انجام پذيرفته
دوران که با هدف گسترش دانش در مورد نوستالژی نسبت به Shields & Johnson (2016)در پژوهش 

آوری شده از ادبیات های گردی دادهبر پايه، انجام گرفته، های میان مشتريان و برندو تاثیر آن بر رابطه، کودکی
دلیل ارتباط با برند ها بهموجب وابستگی بهکه، ت عاطفی مثبتعنوان يک ظرفیبه نوستالژی به ، و مصاحبه، نظری

هت سنجش جمقیاسی ، پرداخته شده و در اين زمینه، شودمی، ی فرد و نه زندگی کنونی افرادخاطرات گذشته
 .(Shields & Johnson, 2016)توسعه داده شده است ، نوستالژی به برند در دوران کودکی

گیری نگرش نسبت به نوستالژی در اثر ديگری که با هدف بررسی چگونگی شکلپژوهشگران در پژوهش 
خودپنداره افراد به ، دهندنشان می، انجام گرفته است، (5اشتراکی، 4کنندگان )مطیعمصرف 3انواع مختلف خودپنداره

از طريق افزايش اين ترتیب که اثرگذار است به، مستقیم بر ترجیح خريد در مورد کالاهای نوستالژيکطور غیر
محصولات ، با احتمال بیشتری، ی مطیعکنندگان دارای خودپندارهمشارکت، 6خويشتناحساس مثبت نسبت به

ی کنندگان با خود پندارهنمايند. اين موضوع در مورد مشارکتديگران توصیه مینوستالژيک را خريداری نموده و به
 (Nam, Lee, Youn & Kwon ,2015)دهد رخ می، 7از طريق افزايش ارتباطات اجتماعی، اشتراکی

م لژيک انجای میان رضايت از زندگی و پذيرش تبلیغات نوستادر پژوهش ديگری که با هدف تعیین رابطه
اسخ پ، الژيکات نوستتبلیغ، رضايت از زندگی، نتايج حاصل از آزمون مدل پژوهش در مورد ارتباط میان، گرفته

 برای، ينديک متغیر پیشا، گیدهد که رضايت از زندنشان می، خريدو تمايل بهو نگرش ، برندعاطفی نسبت به
عنوان يک عامل مهم به، برند تبلیغ شدهپاسخ عاطفی نسبت به، علاوهآيد. بهشمار میبرانگیخته شدن نوستالژی به

 .(Ju et al., 2015)آيدشمار میخريد بهجهت پیشبینی تمايل به

براساس طرح عاملی ، کنندهمصرف 208های گردآوری شده از بر پايه دادهگری کههمچنین نتايج پژوهش دي
، 8برای محصولات با سطح درگیری پايیندهد کهنشان می، بین گروهی و تحلیل رگرسیون خطی انجام گرفته است

تر بوده است. و اثربخش، های نوستالژيکتبلیغات حاوی موسیقی، و برای افراد دارای سطح رضايت از زندگی بالا
تر بوده برای افراد دارای رضايت از زندگی پايین اثربخش، های غیر نوستالژيکتبلیغات حاوی موسیقی، برخلاف آن

کنندگان در مورد واکنش مصرف، میزان رضايت از زندگیدهد کهاست. همچنین نتايج اين پژوهش نشان می
                                                           
1 Sensitivity to Advertising  

2 Scales 

3 Self-Concepts 

4 Agentic  

5 Communal 

6 Self-Positivity 

7 Social Connectedness 

8 Low Involvement Product Category 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400، شماره سوم، دوره هشتم 145

 

-Khoshghadam, Kordrostami, & Liu) کندتعديلگر ايفا نمی نقش، محصولات با سطح درگیری ذهنی بالابه

Thompkins, 2019). 
ها که؛ تاثیر فرهنگ برارتباط میان اين پرسشپژوهش ديگری جهت پاسخ گويی به ، در اين زمینه

باط شرايط اين ارتشرايطی اين ارتباط مثبت و در چهکنندگان و برندهای نوستالژيک چیست؟ و اينکه در چهمصرف
ها از طريق مصاحبه و  طی سه مرحله و در داده، انجام گرفته است. در اين پژوهش، توسط کسوسمنفی است؟ 

های و جنبه، مکان، زمان، و  در سه بعد فرهنگی شامل، صورت پژوهش طولی گردآوری شدهطول يک سال به
برندهايی که با مراسم و ، در بعد زمان، ددهمورد تحلیل قرار گرفته است. نتايج  اين پژوهش نشان می، 1اجتماعی

تداعی کننده  شود. برندهايی کهکنندگان میشوند موجب افزايش وفاداری مصرفرويدادهای سنتی تداعی می
کنندگان موجب کاهش ريسک ادراک شده و در نتیجه افزايش اعتماد مصرف، ها هستند3و اصالت 2هااسطوره

شوند و از اين طريق جوامعی از هواداران تداعی می، 4برندها با شمايل نمادين، اجتماعیهای شوند. و در بعد جنبهمی
 .(Kessous, 2015) خود جذب می کنندرا به

ريد خفتار ری نوستالژی و تاثیرات آن بر نهیکه در داخل کشور در زم يیهااز پژوهش یکهمچنین ي
خريد تمايل بهآزمون تاثیر نوستالژی بر شناسايی و پژوهشی است که با هدف، کننده انجام گرفته استمصرف

میان امه کهر پرسشنهای مبتنی بنتايج حاصل از تحلیل داده، هواداران فوتبال انجام پذيرفته است. در اين پژوهش
، تاریادلات ساخآوری گرديده براساس روش مدلسازی معتوزيع و جمع، نفر از دانشجويان دانشگاه خوارزمی  350
 با، ژيکيری نوستالو تاثیرپذ، ی معناداری میان آشنايی با شخصیت نوستالژيک ورزشیرابطه، دهدمی نشان

نهاد های پژوهش پیشخريد وجود دارد. اين پژوهشگران بر اساس يافتهو تمايل به، نوستالژی برانگیخته شده
واداران ژيک بالا برای برانگیختن هلهای با وجهه نوستاهای بازاريابی ورزشی از شخصیتدر استراتژی، کنندمی

 . (Fathi, Elahi, & Wasfari, 2014)استفاده شود 

 یسطح نوستالژ لگرينقش تعدبرند با توجه به حیارتباط سن برند و ترج یبررسدر پژوهش ديگری که با هدف 
متشکل از  یاپرسشنامه و نمونه قياز طر گردآوری شده یهادادهنتايج حاصل از تحلیل ، انجام گرفته کنندهمصرف

 قیتحق یهاریتمام متغ نیب، دهدنشان می، ساده یروش تصادفبه کاير يیظرفشو عيکنندگان مانفر از مصرف 474
 ,Doostarکننده مورد تأيید قرار گرفت )سطح نوستالژی مصرف لگريتعد ریوجود دارد و نقش متغ یارتباط معنادار

2014). 

مکان با درنظرگرفتن  به یبستگشده بر دلدرک ینوستالژ ریتأث یبررسهمچنین در پژوهشی ديگری به 
ين ادر  یتارمعادلات ساخ سازیمدل حاصل از جي. نتاپرداخته شده است گرليعنوان تعدکننده بهمصرف تیشخص

 نیباشد و همچنیه معنادار مشددرک یمکان و نوستالژ به لبستگید نیرابطه بپژوهش نشانگر آن است که 
 .(Akbari, 2015)يد نماینم ليشده را تعددرک یمکان و نوستالژ به یدلبستگ نیرابطه ب، کنندهمصرف تیخصش

 ديقصد خر بر کينوستالژ غاتیتبل ریتأث یبررسبه، باقری و قیاس آبادی فراهانی، در پژوهشی ديگر، و سرانجام
اند که نتايج پرداخته، ینام تجاربه یبرند و پاسخ عاطفهنگرش ب، 5شده ادراکی خود تداوم یانجیبا توجه به نقش م

                                                           
1 Social Aspects 

2 Myths 

3 Authenticity 

4 Symbolic Icons 

5 Perceived Self-Perpetuating 
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که با استفاده از ، در شهر اراک، کنندگان محصولات لبنیات پاکنفر از مصرف 282 ها ازحاصل از گردآوری داده
بر  ینوستالژ غاتیاز آن بوده است که تبل یحاکی مورد تحلیل قرار گرفته معادلات ساختار یسازمدلروش 

با اين وجود نتايج نشان ، داشته ریتأث ديخر و قصد یام تجارنبه یپاسخ عاطف، برندنگرش به، ادراک شده یتداومخود
نام به یبرند و پاسخ عاطفنگرش به، ادراک شده یخود تداوم قياز طر ديبر قصد خر ینوستالژ غاتیتبلاثر ، میدهد

 .(Bagheri, Ghiasabadi Farahani, 2018تايید نشده است ) یتجار

 

 چارچوب نظری .3
، کنونی یچیدهدر جامعه پ است. یو اجتماع یاقتصاد یهایستماز س يرناپذيیجدا یبخش یغاتتبلامروزه ترويج و 

. (Belch & Belch, 2018) شده است يلکنندگان و مشاغل تبدمصرف یمهم برا یارتباط یستمس يکبه یغاتتبل
توان به عنوان عنصر اصلی فرهنگ معاصر در کشورهای در حال توسعه و حتی کشورهای صنعتی تبلیغات را می

 هایپیام و رسانه درست انتخاب، راستادر اين (.Amini, Amini, Taheri, & Ehtesham, 2018)دانست 
 .(Rowley, 1998) است اهمیت حائز بازاريابی ارتباطی استراتژی هر در باشند ارتباطی اهداف با مطابقکه تبلیغاتی

توانند از انواع گوناگونی از می، ها يا دست اندرکاران تبلیغاتآژانس، در تلاش برای دستیابی به اهداف تبلیغاتی
 De) های خلاق خود استفاده نماينديا ترجمان ايده، منظور بیانبه، و راهبردهای اجرايی، هاقالب، هاجاذبه

Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2013) . يی منافع مورد مؤثر با شناسا یامپ یاستراتژ يکتوسعه
 ,Kotler) گرددیآغاز م، بندی شودصورت، 1های تبلیغاتجاذبهعنوان  تحتتواند یکه می مشتر انتظار

Armstrong, & Opresnik, 2018)ات مناسبی را بین محصول و کند تا ارتباطهای تبلیغاتی تلاش می. جاذبه
گیری و تغییر نگرش در مخاطبان تاثیر گذاری بر شکل، مخاطبان ايجاد کند. ماهیت جاذبه مورد استفاده در تبلیغات

کنند و متعاقبا موجب صورتی است که آنها توجه مخاطبان را جلب میهای تبلیغاتی بهاست. در واقع نقش جاذبه
ها انواع گوناگونی از جاذبه، . در تبلیغات(Borbourjafari, 2012) گردندآنها می هايی از سویالعملايجاد عکس

يا از عواطف و احساسات برای رساندن پیام کمک گرفت ، توان از منطق و استدلالشود. میکار گرفته میبه
(Fennis & Stroebe, 2015)اورا ، اورا بترساند، واداردتپش تواند قلب يک مخاطب را بهکننده می. يک پیام ترغیب

مصرف  (Solomon, 2018) و يا اينکه اشتیاق برای دانستن بیشتر را در وی ايجاد نمايد، به خنده يا گريه بیندازد
پردازند و اين کنندگان علاوه بر تجزيه و تحلیل های منطقی بر اساس احساسات خود نیز به ارزيابی محصولات می

 .(Hajiabadi, Ghobadi, 2020های منطقی هستند )يگزين موثرتری برای جاذبهاحساسات و تداعیات گاهی جا
شده  غیبرند تبلمطلوب و دلخواه به یخلق نگرش یخلاق برا یهاروش یدر پ وستهیپ دست اندرکاران تبلیغات

 .(Khoshghadam et al., 2019) ها استوهیش نياز ا یکي، یحس نوستالژتوسل جستن بهو  هستند
گردد که آن را نوعی بیماری و نوعی اواسط قرن هفده در حوزه پزشکی باز میمفهوم نوستالژی به کاربرد

. واژه نوستالژی از دو ريشه يونانی: (Holak & Havlena, 1998) کردنددلتنگی برای وطن و خانه تلقی می
"nostos" و  "سرزمین مادریبازگشت به"معنای به"algos" مشتق شده است "يا اندوهرنج ، درد"معنای به 
(Daniels, 1985)شود و يک عنوان يک اختلال روانشناختی شناخته میندرت بهامروزه نوستالژی به، . هرچند

گذشته يا آرزومندی گذشته و شامل ابعاد شناختی و هیجانی شمار می رود که ترکیبی از نگاه بهتجربه هیجانی به

                                                           
1 Advertising Appeals 
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به ، شودنام برده می 1 یسرگذشتی عنوان حافظهآنچه که از آن به، اختی. در بعد شن( ,1992Baumgartner) است
ها را برای ديگران بازگو توان آنشرايطی اشاره دارد که خاطرات يادآوری شده مملو از محتوای اطلاعاتی بوده و می

شمار آورد که از بهتوان آن را نوعی هیجان و می، خاطرات يادآوری شده ضمنی هستند، نمود. اما در بعد عاطفی
 .(Khoshghadam et al., 2019) ای برانگیخته می شودطريق محرک ويژه

که  يیدادهايدر مورد رو یافکار خاص، غاتیموجود درتبل کينوستالژ یهادهد سرنخینشان م هاپژوهش
که در  ینگرش. (Muehling & Pascal, 2011) آورندیبه وجود م را کننده در گذشته تجربه کرده استمصرف

احتمال ، دوست داشتن گذشته رايز .بگذارد ریثأکنندگان تمصرف ماتیتواند بر تصمیها  وجود دارد ممورد گذشته
ی بر پايه .(Sierra & McQuitty, 2007) دهدمی شيشدند را افزایم یداريکه در گذشته خر یمحصولات ديخر

انتظار ، ( ,Zajonc, 1986MacKenzie, Lutz, & Belch ;1980)2های ترغیب مبتنی بر انتقال عواطفمدل
کننده داشته تاثیرات قابل توجهی بر ارزيابی مصرف، رود عواطف شکل گرفته ناشی از مواجهه با تبلیغاتمی

 یعاطف یهانشان داده است که واکنشپیشین مطالعات برخی از . (Muehling et al., 2004)باشند
 & Burke & Edell, 1989; Holbrook) نگرش دارند رییو تغ غاتیتبل یدر اثربخش یکنندگان نقش مهممصرف

Batra, 1987; Ju, Jun, Dodoo, & Morris, 2017; Morris et al., 2009; Morris, Woo, & Cho, 

شود به آن یم جاديا غاتیکه در زمان قرارگرفتن در معرض تبل یاحساسات مثبت، رسدنظر میدر واقع به .(2003
های عاطفی واکنش .(Holak, Matveev, & Havlena, 2007) شودشده منتقل  غیبرند تبل نیو همچن تبلیغ

کنندگان نقش مهمی برای اثر بخشی تبلیغات و تغییر در نگرش دارد. تعداد قابل توجهی از تحقیقات نشان مصرف
يکی از عوامل کلیدی موثر در نگرش برند ، لیغاتتبکنندگان نسبت بهيا احساس مصرف، داده است که پاسخ عاطفی

 (.Bagheri, Ghiasabadi, & Farahani, 2018و رفتار است )

کننده نسبت مصرف یهابرند معمولاً در مورد واکنش ديبرند و قصد خربه نسبت نگرش، تبلیغبهنسبت نگرش 
ی نوستالژيک در مورد جاذبه C. Marchegiani & Phau, 2011).ردیگیقرار م یمورد بررس یغاتیتبل جاذبه هایبه

 ی و رفتاریاحساس یبر پاسخ ها یمثبت نوستالژ راتیتاث ديمو، های پیشینبرخی از پژوهشها هافتنیز ي
نگرش ، کينوستالژریغ غاتیبا تبل سهيدر مقا کينوستالژ غاتیتبل، دهندها نشان میاين يافتهکنندگان هستند. مصرف
 ;Ju et al., 2017)شوند قصد خريد میو منجر به کنندیم جاديشده ا غیو برند تبل، تبلیغنسبت به یترمطلوب

Muehling, 2013; Muehling et al., 2004; Pascal et al., 2002; Reisenwitz, Iyer, & Cutler, 2004). 
 طرح شده است. ريصورت زپژوهش به چهارماول تا   اتیرو فرض نياز ا

وستالژيک نن جاذبه غات بدودر مقايسه با تبلی، قرارگرفتن در معرض تبلیغات با جاذبه نوستالژيکفرضیه اول:  -
 کند.احساس مثبت بیشتری ايجاد می

ه نوستالژيک دون جاذبیغات بدر مقايسه با تبل، فرضیه دوم: قرار گرفتن در معرض تبلیغات با جاذبه نوستالژيک -
 میکند.تبلیغ ايجاد تری نسبت بهنگرش مطلوب

ه نوستالژيک دون جاذبیغات بدر مقايسه با تبل، فرضیه سوم: قرار گرفتن در معرض تبلیغات با جاذبه نوستالژيک -
 کندبرند تبلیغ شده ايجاد میتری بهنگرش مطلوب

                                                           
1 Autobiographical Memory 

2 Affect Transfer Models of Persuasion 
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 کينوستالژ ون جاذبهبد غاتیبا تبل سهيدر مقا کيبا جاذبه نوستالژ غاتیمعرض تبل قرار گرفتن در فرضیه چهارم: -
 .کندیم جاديا یشتریب ديقصد خر

شکل گرفته  مخاطبان تیجنس ی بارابطه نوستالژ رامونیپ، ی پیشینتجربهای برخی از پژوهش، از سوی ديگر
 ,Davis) شوندیم يکاز زنان دچار احساسات نوستالژ شیبود که مردان ب آنفرض بر ، هیدر مطالعات اولاست. 

 یاز نوستالژ یممکن است تجربه و برداشت متفاوت، زنان و مردان دادند که ای نشان. پژوهشگران در مطالعه(1979
 .  ((Holbrook & Schindler, 1994ند داشته باش

متفاوت را متفاوت  یهامحرک، هر جنس ارتباط دارد و زن و مرد یاجتماع تیبا ماهاحساسات نوستالژيک 
متفاوت ، غاتیموجود در تبل کيعناصر نوستالژتفاوت دارد. زنان و مردان به زینموده و شدت واکنش آنها ن یابيارز

 ,Stern) .دهندیواکنش متفاوت نشان م، "رمانس" ايو  یلیتخ اتیادبطور که بههمان، واکنش خواهند داشت

دو جنس زن و  نیدر ب یحس نوستالژ جاديموجب ا، یمتفاوت عواملمعتقد بودند ی و کند کریب، بیترتبه (1992
 ,Baker & Kennedy) دارد یبستگ، فرد یدر زندگ مورد نظر طبقه محصول و زمانشوند و آن تفاوت ها بهیمرد م

1994b)نشان ، انجام گرفته بود لمیفدر مورد نگرش نسبت به در مطالعه ديگری که، هلبروک و شیندلر، . همچنین
 & Holbrook) مستعد نوستالژی هستند، مردان بیشتر اززنان ، 1دادند که بر اساس شاخص نوستالژی هلبروک

Schindler, 1994) ليو تما تیجنس انیم یرابطه معنادار چیه. اين در حالی است که در پژوهش ديگری 
ترجیحات از نظر ، طور متوسط زنانبهگرچه اين پژوهشگران در پژهش ديگری نشان دادند که  .يافت نشد ینوستالژ

 ها معنادار نبودتفاوت اما اين اند.نمودهمردان کسب نسبت به یبالاتر ینمره، 2کنندهمصرف نوستالژيک
(Rousseau & Venter, 2000) بر  تیجنس متغیر کننده ليدر مورد اثرات تعد. همچنین نتايج يک پژوهش ديگر

 Muehling et) معناداری وجود ندارددر اين رابطه اثرات تعاملی ، دهدتبلیغات و برند نشان مینگرش افراد نسبت به

al., 2004) و هم  مرتبط با جامعه ینوستالژ منظرهم از ، و همکارانش نشان دادند تزيزنوير. اين در حالی است که
با بروز  تیتفاوت جنس، رونيهستند. از ا یاز مردان دچار احساس نوستالژ شیزنان ب، یفرد ینوستالژ منظراز 

را در مردان  یتریقو یاحساس نوستالژ، محصولات یبرخ همراه است.تر فیضع اي دتريشد یاحساس نوستالژ
 ,Reisenwitz, Iyer & Cutler) زندیانگیرا در زنان برم یدترياحساس شد، حصولاتم یو برخ زدیانگ یبرم

پنجم  هیرو فرض ني. از ا(Gineikienė, 2013) ردیقرار گ قیتر مورد تحقطور کاملبه ديرابطه با نيا لذا .(2004
 ارائه است. ريصورت زپژوهش به

 ارد.دوجود وت تفا، کيجاذبه نوستالژ حاوی غاتیتبلنگرش نسبت به از منظر مردان و زنانفرضیه پنجم: میان 

 

 . روش پژوهش4
های ترکیبی چرا که روش، ها بهره برده استمنظور گردآوری و تحلیل دادهبه 3پژوهش حاضر از رويکرد ترکیبی

و ، ای از مطالعات تمرکز دارندای منفرد يا مجموعههای کمی و کیفی در مطالعهتحلیل و ترکیب داده، آوریبر جمع
 ی پژوهشمسالهفهم بهتری از ، های کمی و کیفیی مهم و اساسی اين است که استفاده از ترکیب رويکردقضیه

از اين رو پژوهش  .((Iman, 2014سازد ه فراهم میصورت جداگانيا کیفی به، های کمیهر کدام از روشنسبت به

                                                           
1 Holbrook’s nostalgia index 

2 consumer nostalgic preference 

3 mixed methods approach 
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از طريق روش پژوهش کیفی در ، منظور طراحی مداخلهشامل دو مرحله مطالعه است. در مطالعه نخست به، کنونی
مورد ، شصت( یدهه نيدر گروه هدف )متولد انگیزاننده حس نوستالژیهای برمحرک، سنت پديدارشناسی

های اثر محرک، در مطالعه دوم است. قرار گرفته هیاول گریغربال مورد، یرگذاریتاثبراساس سطوح و ، شناسايی
از  پژوهشاين در يک کار آزمايی تجربی مورد بررسی قرار گرفته است. لذا ، عنوان عنصر مداخلهشناسايی شده به

ها در اين گردآوری داده روش. ( ,2011Harrison & Reilly)دينمایاستفاده م، 1ترتیبی اکتشافی یهاروند افتیره
ای جهت تبیین مبانی نظری و ای و میدانی بوده است که از مطالعات کتابخانه تلفیقی از روش کتابخانه پژوهش

به منظور ، (و پرسشنامه، مصاحبه، ساخت کلاژهای حاصل از گزارش شخصی )و از داده پژوهشادبیات موضوع 
از روش ، ماهیت روش ترکیبی مورد استفادهبا توجه به، همچنین ده است.ها استفاده شها از آزمودنیگردآوری داده

که ، پرسش ها و آزمون فرضیات پژوهش استفاده شدهها و پاسخ بههای گوناگون کمی و کیفی برای تحلیل داده
 چگونگی آن در ادامه مورد تشريح قرار گرفته است.

 

 مطالعه اول. 5

 گیری روش نمونه. 5-1
از ، یها در مورد عناصر محرک نوستالژی زيسته آزمودنیمنظور حصول شناخت از تجربهبه، نخستمطالعه در 

حداقل حجم نمونه در  پژوهشگران .شده استروش پژوهش کیفی در سنت پژوهشی پديدارشناسی استفاده 
 ,Collins, Onwuegbuzie & Jiao)د نماينکننده ذکر میمشارکت 10های پديدارشناسی را برابر با پژوهش

 ,Creswell) های پديدارشناسی توصیه نموده استمصاحبه را برای پژوهش 25تا  5تعداد ، کرسول .(2007

ی دکتری که از روش پديدارشناسی استفاده نموده رساله 57(. همچنین ماسون در پژوهش خود با بررسی 2013
مصاحبه بوده که اين  89و حداکثر  7ها حداقل پژوهشهای انجام گرفته در اين که تعداد مصاحبه، بودند نشان داد

، ی نخست پژوهش کنونیدر مطالعه، لذا (. ,2010Mason) بوده است 19.9و میانگین ، 20 2تعداد دارای نمای
، (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017) ی زمانی همسانجهت برخورداری از تجربه رويدادهای مشابه در بازهبه

در  یریگروش نمونه یبر مبنا نفر 18تعداد ، متولدين دهه شصت هجری شمسی ساکن شهر تهراناز میان 
کلاژی از کلیه تصاوير خاطره برانگیز که ، و از آنها خواسته شد که در گام نخست، (1)جدول  انتخاب شده، دسترس

مورد ، ه در ادامه شرح داده شدهصورتی کتهیه نموده و در گام بعد به، برای آنها انگیزاننده حس نوستالژی است
 مصاحبه عمیق قرار گرفتند.

 

  

                                                           
1 Exploratory Sequential Procedure 

2 Mode 
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 شناختی گروه نمونه در مطالعه اولهای جمعیتویژگی (.1)جدول 
 تحصیلات سال تولد جنسیت نام رديف

 کارشناسی ارشد 1363 مرد حامد 1
 کارشناسی ارشد 1367 زن نینا 2
 کارشناسی ارشد 1365 زن معصومه 3
 کارشناسی ارشد 1364 زن مهديه 4
 کارشناسی ارشد 1364 زن روناک 5
 دکتری تخصصی 1369 مرد پويا 6
 کارشناسی ارشد 1365 زن زهرا 7
 کارشناسی 1366 زن 2زهرا 8
 دکتری تخصصی 1366 زن شیما 9

 دکتری تخصصی 1362 مرد سجاد 10
 کارشناسی 1366 زن سروناز 11
 کارشناسی 1367 مرد علی 12
 کارشناسی 1362 مرد هومن 13
 کارشناسی 1360 زن طناز 14
 کارشناسی 1362 زن مغدی 15
 کارشناسی 1359 زن بیتا 16
 کارشناسی ارشد 1360 مرد آرش 17
 کارشناسی 1367 زن آناهیتا 18

 

 هاابزار گردآوری دادهروش و . 5-2
بدون ، های مبهممحرک، آنکه درهای تحقیق کیفی بدون ساختار هستند نوعی از روش، های فرافکنیتکنیک
کنندگان صورت ناخودآگاه و بدون اطلاع مصرفشوند تا اطلاعات شخصی را بهکار بسته میو نامعلوم به، ساختار

که  است فرافکن کیتکن يککلاژ ساخت . (Donoghue, 2000; Steinman, 2009)استخراج نمايند
مصرف  اي، مصرف یهازهیانگ، خود در مورد برندها یهادهيا، احساسات، اتیدهد تجربیکنندگان امکان ممصرفبه

 گوناگون ایاز اش یاو مجموعه کلمات منتقل اي، هاعکس، ريتصاو ریمواد مختلف گوناگون نظ بیمحصول را با ترک
 ;Belk, Ger, & Askegaard, 1997; Costa, Schoolmeester, Dekker, & Jongen, 2003)نديخلق نمارا 

Koll, Von Wallpach, & Kreuzer, 2010) .آنچنان . است تبطمطالعه مر نيهدف ا اب لیچند دلساخت کلاژ به

اشیاء  یو ذات ینیعنه و اندیالیو خ یرواقعیغ کياساسا خاطرات نوستالژ "، دهدمورد اشاره قرار می 1که راسل بلِک

 ,Koll)سازدیدرنگ ممکن میرا ب ینحالت ذه شينما، روش کلاژ. و ( Belk, 1990, p. 670) "القا کننده آن

Von Wallpach & Kreuzer, 2010). ،هاهستند نه واژه ريبر تصو یافکار و احساسات مبتن رايز(Zaltman & 

Coulter, 1995) .ی اجتماع تیو مطلوب، منطق، و اکراه یلیمیاز ب تا کندیمحققان کمک مروش کلاژ به، علاوهبه
 ,Shin & Parker)يی يابند شود رهایم قیحقآنها در مورد موضوع ت میکه مانع گزارش مستق کنندگانمصرف

2017) . 

                                                           
1 Russell Belk 
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 & ,Belk, Ger))کننده و خواسته مصرف لیم يیشناسا یبرا کیتکن نيمطالعات گذشته از ا، از سوی ديگر

Askegaard, 1997); Belk, Ger, & Askegaard, 2003) ،کننده دانش برند مصرف(Koll et al., 

، (Costa, Schoolmeester, Dekker, & Jongen, 2003) محصول یکننده در طراحمصرف ازین، (2010
مرتبط با  موضوعات وو ساختار ، (Cotte & Latour, 2009)کنندگان مصرف یبرا نيمصرف آنلا یمعان

دو روش  شین و پارکر، زمینهايندر . اندهبهره گرفت، (Havlena & Holak, 1996کننده )مصرف یها ینوستالژ
 & Shin)نتياستفاده از پاورپو (2 یکاغذ یهابرچسب اياستفاده از کاغذ و  (1: دنکنیم یخلق کلاژ معرف یرا برا

Parker, 2017). ی شخص یعکس هاکنندگان خواسته شد تا با استفاده از آرشیو لذا در مطالعه کنونی از مشارکت
 برای آنها در بردارنده حس ی کهو متون ريتصاوکلاژی متشکل از ، نترنتيا فضای موجود در یهاعکس و يا

 قیعم یهاکلاژ اغلب با مصاحبه روش، همچنین در قالب فايل پاورپوينت ساخته و ارائه نمايند.، نوستالژی است
(Belk et al., 2003) ،یکانون یهامصاحبه با گروه (Costa et al., 2003) ،از کلاژها به  یکوتاه حیتوض اي

، (Belk et al., 1997) یکتب اي، (Havlena & Holak, 1996; Koll et al., 2010) یکلام یاوهیش
د ندار یکه سعپژوهش حاضر  رینظ اتیدر مطالع، جووجست نديفرا نيآنها را روشن سازد. ا یشود تا معانیم بیترک

پس از ساخت کنندگان مشارکت، از اين رو در مطالعه حاضر است. یضرور، دنساز انيرا نما یو غن قیعم هاینشیب
سه بخش را در بر داشته است. در بخش  نهیزم نيمصاحبه در ااند. مورد مصاحبه عمیق قرار گرفته، کلاژو ارائه 

در مورد چگونگی و ، لذا از آنها خواسته شد، بوده است نهیدر زم کنندگانمشارکت ینخست هدف قراردادن تجربه
 یواقع اتیتمرکز بر جزئ، دومدر بخشدلايل انتخاب تصاوير و متون استفاده شده در کلاژ توضیحاتی را ارائه نمايند. 

 نيها خواسته شده تا امطالعه بود و از آن وردموضوع م یدر حوزه، کنندگانمشارکت یکنون یشده یزندگ یتجربه
خود را  یتجربه یخواسته شد تا معنا کنندگانمشارکتدر بخش سوم از  نهايتو در .ندينما یرا بازساز اتیجزئ

 دهند. بازتاب 

 

 هایافته. 6
پس از ، تجربه نوستالژی و عوامل برانگیزاننده آن ها در موردی زيسته آزمودنیمنظور حصول شناخت از تجربهبه

جهت های متنی و تصويری گردآوری شده مورد کدگذاری و تحلیل قرار گرفته و داده، هاسازی متنی مصاحبهپیاده
در . مورد استفاده قرار گرفته است، 20181کیو دی ای نسخه مکسافزار نرم، ن بخشيها در انديفرا لیتسه
دور نخست در ، 4زنده، 3ساختاری، 2های کدگذاری توصیفیبا استفاده از روشها کدگذاری داده، رابطهاين

های فراوانی يا تکرار در واحد 525 کد اولیه منحصربفرد با 174شناسايی منجر به، (5)کدگذاری مقدماتیکدگذاری
مقوله اصلی شامل؛  11تحت ، 6اين کدها از طريق روش کدگذاری تنظیمی، ی دوم کدگذاریمعنادار شد. در مرحله

مورد ، غاتیتبلو ، برندها، هازمان، یونيزيتلو هایتیشخص، لمیف، یقیموس، مکان، افراد، اتفاقات، هاکارتون، ایاش
 گونه که در همان در اين رابطه قرار گرفت. یبندطبقه

                                                           
1 MAXQDA2018 

2 Descriptive Coding 

3 Structural Coding 

4 In Vivo Coding 

5 Initial Coding 

6 Focused Coding 
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دهد نتايج نشان می، شکل گرفتهکه بر مبنای فراوانی کدها ، 1(CMBدر ماتريس )، نشان داده شده است، جدول 
پس از آن  .داشته است را بیشترين فراوانی %28و درصد فراوانی  بار تکرار 148با  "اشیاء"مقوله اصلی که 

، %13 یفراوندرصد و  بار تکرار 68با  "اتفاقات"، %17 یفراوان درصد و بار تکرار  87 فراوانیبا  "هاکارتون"
 34با  "هایقیموس"، %9 یفراواندرصد و  تکرار 48با  "هاانکم"، %12 یفراواندرصد و بار تکرار   61با  "افراد"

درصد و تکرار  16 "یونيزيتلو یهاتیشخص"، %6یفراواندرصد و  تکرار 30 "هالمیف"، %6 یتکرار و فراوانمرتبه 
  8 غاتیو تبل %2 یفراواندرصد و  تکرار 9با  "برندها"، %3 یفراواندرصد و تکرار  16با  "هازمان"، %3 یفراوان

 .اندهای بعدی قرار گرفتهاز منظر تکرار کد در رتبه، %2 یانفراودرصد و تکرار 
 

 مقولات اصلی ماتریس فراوانی (.2)جدول 

 
 

فراوانی کدهای اولیه در دور نخست کدگذاری را به تصوير کشیده است. ابر کلمات حاصل از ، شکل ، در اين زمینه
، هیاول یکدها انیاز م، تکرار 19 یبا فراوان یکد کارتون کلاه قرمز، همانگونه که در اين تصوير نشان داده شده

  بیشترين فراوانی بوده است.حائز 

 
 ابر کلمات کدهای اولیه(. 1)شکل 

                                                           
1 The Code Matrix Browser (CMB) 
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به تصوير کشیده  جدول کنندگان در های ارائه شده توسط مشارکتو پاسخ، نمونه برخی از کلاژها، در اين رابطه
 شده است. 

 کنندگاننمونه کلاژهای ساخته شده توسط مشارکت (.3)جدول 

 یمقوله اصل کنندگانهای مشارکتنمونه پاسخ کنندگانکلاژ ساخته شده توسط مشارکت

 

 ود که باب یغیتبل ريدلپذ -ريو دلپذ هنیم یبستن
 خوامیم-فرق داشت آهنگ بود غاتیتبل یباق

 نیاست که تا هم یزچی –سالاد درست کنم 
ازش  یالان هم در ذهن من هست و گاه

بچه بودم از آهنگش خوشم  کنمیاستفاده م
  ومدایم

چه بودم ب -تبلیغات میهن رو خیلی يادم هست

اش بستنی  مامان–رو  شیمعن دمیفهمینم
و ازش خوشم  هاما برام الان مفهوم -ترهخوشمزه

          ساله( 29، )مرد ادیم

 غاتیتبل

 

با  یوقت، دوست داشتم یلیرو خ یمجر یآقا
 ديبر گفتیم یمجر یوقت، بود یکلاه قرمز

عقب  رفتیبودم که م ه ایعقب من اون بچ
 ساله( 34، )زن با منه کردمیفکر م

 یهاتیشخص
 یونيزيتلو

)

 

من  یسبز براخانه، آهنگها یهاتمير یسر هي
ر دقدر آنمن  نکهيا یبرا، یلیخ هينوستالژ یلیخ

 یخانه سبز غرق بودم دوست داشتم برم توش باز
خانم  ويحساب زنگ زدم راد نيا یکنم بعد رو

ها بود من اون موقع ونيزيتلو یمجرکه   يیرضا
 شیپ نجايکار تا ا، کردمیشعر و دکلمه م یلیخ

برنامه  یو مجر مایرفت که من رفتم صدا و س
ی هابرنامه یشعر خونده بودم تو، کودک شدم

مدرسه تموم شه بود که نيذوقم ا همه کودک
ق اشع، مایصدا و س ميبر المبدن انیب نايمامانم ا

 نجااو بود که از نيا میاصل زهیانگ یعني، بودم نيا
 اله(س32، . )زنکنم یخانه سبز باز یبتونم برم تو

 هالمیف
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 یمقوله اصل کنندگانهای مشارکتنمونه پاسخ کنندگانکلاژ ساخته شده توسط مشارکت

 

 که نظیر بود اولین باریکلاه قرمزی که اصلا بی
ريه گو من توی سینما ، ما با مدرسه رفتیم سینما

 کردم اونجا که گل رو پرت کرد

هنوزم اگر کلاه قرمزی اين کارو بکنه گريم 
 ساله( 32، گیره )زنمی

 

 هاکارتون

 

و ، خطر ريآژ یصدا، ادمهيبمبارونا رو  یصدا
 رفتمیمگرفت  یوجودم رو م یپناهگاه چه ترس

 (ساله 36، مرد) بغل مامان و بابام یتو

 اتفاقات
 

 

و با برادرم  یمش یاش، ميخوردیم یلیپفک خ
 یمش یخاطر گنجشگک اشبه شتریب ميخوردیم

  .دوست داشتم
که دوستانم  من وهاش که  یو بستن گولوزیزی

از کیف میکردم  مينفر باهم بود 5، 4
 (ساله 32، زنخوردنش)

 برندها

 

 کردمکیف دنیا رو می، دادمیگاز رو هل م
رفتیم یتازه اومده بود من و خواهرم م گوبلن

  .کرديمیوقت تموم نم چیه یول ميديخریم
که خوب  یابودم و تخته دنیعاشق گچ کش، گچ

 دمیکشیرو من م رانيها و بدها داشت و نقشه ا
 ساله( 32، )مردخوب بود. میچون نقاش

 ایاش
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 یمقوله اصل کنندگانهای مشارکتنمونه پاسخ کنندگانکلاژ ساخته شده توسط مشارکت

 

هوای عجیبی داشت. وهمیشه مدرسه برای من حال
های سر صف و قرآن خوندن، خاطرات مدرسه

کنم. اون آدمی که صبحگاهی را فراموش نمی
همیشه سر صف بود  سرود های صبحگاهی رو 

 ساله(. 36، خوند من بودم.)مردمی

 مکان

 

احساسات توی سنین نوجوانی و بچگی بیشترين 
خوب وجود داشت. دوره ای که سوار ماشین پدر 

رفتیم در عین حال گذار میو گشتشديم و بهمی
سعی داشتیم خودمون رو بزرگ جلوه بديم و با 

 اله(س 32، کرديم.)زنواکمن آهنگ گوش می

 هازمان

 

 
حس ، شدها شروع میوقتی آهنگ فوتبالیست

ذوق زده کردم وسط استاديوم هستم انقدر می
کرد. عاشق شدم که برادرم اونقدر ذوق نمیمی

 وسوباسا بودم موسیقی خانه سبز و کلاه قرمزی 
گولو هم از ذهنم پاک نمیشه. وقتی کلاه زیزی

قرمزی میخوند آقای راننده ماهم توی سرويس 
 ساله( 31، خونديم.)زنهمون رو می

 هاموسیقی

 

لم های جديد خوشحامادرم همیشه با عروسک
کرد. البته عروسکهای اون موقع که شبیه می

هايی بودم که شکل الان نبود. عاشق عروسک
 ورو هديه گرفته بود بچه بود و مادرم برام اون
به خصوص ، بردمشمن همه جا با خودم می

 34، پیش مادربزرگم تا برامون قصه بگه )زن
 ساله(

 افراد

 

 مطالعه دوم. 7
منظور در اين بخش از پژوهش به، ی حس نوستالژی در مطالعه نخستبرانگیزانندههای پس از شناسايی محرک

، و آزمون فرضیات پژوهش، کنندهاحساسات و نیات خريد مصرف، نگرشبر، هابررسی تجربی اثر اين محرک
، ( ,2017Malhotra, Nunan & Birks) 1پس آزمون با گروه شاهد تجربی طرح کيبر اساس  هایآزمودن

                                                           
1 Post-Test-Only Control Group 
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 یهامداخله در گروه نهیزم نياند. در اشده نيگزيجا، شاهد(و گروه  شيآزما گروهدر دو گروه ) یشکل تصادفبه
همراه با  ريوادر معرض محرک )تص، شياها در گروه آزمیصورت گرفته است که آزمودن بیترت نيابه شيآزما

قرار  کينوستالژ ریغ موسیقی همراه با ريواتص در معرضدر گروه شاهد ها و آزمودنی ، (کينوستالژ موسیقی
 جيمداخله صورت گرفته و نتا، شده کنترل، دهيپد رامونیپ طيپژوهش شرااز آنجايی که در اين بخش از  اند.گرفته

. در واقع در تجربی)آزمايشی( است، پژوهش از نظر هدفاين مطالعه ، ردگییحاصل از مداخله مورد سنجش قرار م
 های وابسته بر روی متغیر، اثر تبلیغات با جاذبه نوستالژيک و تبلیغات بدون جاذبه نوستالژيک، اين بخش از پژوهش

 گرفته است.مورد سنجش قرار ، ای که در ادامه تشريح شدهبه گونه

 

 انتخاب محرک. 7-1
برانگیخته می بسیاری از پژوهش های اخیر نشانگر اين مطلب است که احساس نوستالژی اغلب در اثر موسیقی 

 ,Barrett et al., 2010; Janata, Tomic, & Rakowski, 2007; Juslin, Liljeström) شود

2008; Zentner, Grandjean, & Scherer, 2008Västfjäll, Barradas, & Silva, )و  1. کسومی
احساسات  برانگیختنی برا یمحرک مهم یقیموس، یونيزيتلو غاتیدر تبلهمکارانش در پژوهش خود نشان دادند که

 . نتايج يک پژوهش نشان میدهد که(Kusumi, Matsuda, & Sugimori, 2010) است کينوستالژ
 ,Juslin, Liljeströmيیقایرموسیغ یزودهاید تا اپوش یم داريپد يیقایموس یزودهایدر اپ شتریب ینوستالژ

Västfjäll, Barradas & Silva, ) (2008توان غرق در ینم، ونيزيتلو یتماشا نیدر ح، ی آلان. به گفته
ی احتمال یهانشانه انیدر م، . در واقع(Allan, 2007) نشد، گنجانده شده است غیکه در تبل یمحبوب یقیموس

 ,Chou & Lien) شودیقلمداد م غاتیتبلدر  نهیمهم پس زم یژگيو کيعنوان به یقیموس، ینوستالژ برانگیزاننده

های اصلی عنوان يکی از مولفهمطالعه نخست در پژوهش کنونی نیز موسیقی بهدر ، . از سوی ديگر(2014
های مورد اشاره موسیقی، ی نوستالژی مورد شناسايی قرار گرفته است. لذا در اين بخش از مطالعهبرانگیزاننده

ی رک برانگیزانندهعنوان محبه، ترتیبی که در ادامه مورد اشاره قرار گرفتهبه، مشارکت کنندگان در مطالعه اول
 در نظر گرفته شده است. ، ی شصت هجری شمسی(نوستالژی برای گروه هدف )متولدين دهه

های آب میوه که محصولی با درگیری پايین تصوير از بسته 10، در اين بخش از پژوهش، منظور طراحی محرکبه
يک بار ، )ساخته شده توسط محقق(با برندهای غیرآشنا و غیرواقعی ، (Chaudhuri, 2006)رود به شمار می

های انتخاب شده بر اساس شامل موسیقی، ثانیه( 20ثانیه )هر موسیقی  100مدت موسیقی نوستالژيک به 5همراه با 
، موسیقی گروه آرين، هاموسیقی کارتون فوتبالیست، میزان فراوانی در مطالعه نخست )موسیقی کارتون کلاه قرمزی

 5و بار ديگر همان تصاوير همراه با ، و موسیقی کارتون زيزی گولو(، شادمهر عقیلیموسیقی از آلبوم دهاتی 
، نشان داده شده شکل چنانکه در ، ثانیه( 20)هر موسیقی  ثانیه 100مدت به، موسیقی کلاسیک )پیانو( نا آشنا

 انتخاب گرديده است. 

                                                           
1 Kusumi 
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 مداخلههای محرکترتیب طراحی (. 2)شکل 

 

محرک تصوير و موسیقی نوستالژيک انگیخته شده در دو گروه بر نوستالژی به منظور ارزيابی معناداری تفاوت شدت
و پس از ، آزمودنی در معرض محرک ها قرار گرفته 59، 1طی يک مطالعه اولیه ، نوستالژيکغیر و تصوير و موسیقی

ای با طیف پنج مقوله، (Pascal et al., 2002)گويه 10برانگیخته شده توسط  نوستالژیشدت ، ارائه محرک
نشان ، (ANOVA)مورد سنجش قرار گرفته است. نتايج حاصل از آزمون تحلیل واريانس ، (α=0.85) لیکرت

برای افرادی که در معرض تبلیغات با جاذبه  نوستالژی برانیگخته شدهمیانگین ، %95دهد که در سطح اطمینان می
( در مقايسه با افرادی که در معرض تبلیغات غیر 0.921و انحراف معیار= 3.987 )میانگین= اندنوستالژيک قرار گرفته
دهد اين بیشتر است. میزان اندازه اثر نشان می، (0.805و انحراف معیار= 3.027 )میانگین=اند نوستالژيک قرار گرفته

 .  درصد بوده است 24.2اختلاف 
 

 هاگیری و ابزار گردآوری دادهنمونه. 7-2
عنوان به، 1398ماه سال  شهريوردر متولدين دهه شصت در سطح شهر تهران نفر از  200، پژوهش بخش از در اين

 ) اندمطالعه قرار گرفتهآزمودنی مورد 
و در ، گروه شاهد( جايگزين شده گروه آزمون و) نفره 100 گروه 2ها در طی فرايند پژوهش آزمودنی(.  جدول

و ، قرار گرفته، و تصاوير همراه با موسیقی غیرنوستالژيک(، موسیقی نوستالژيکها )تصاوير همراه با معرض محرک
شامل  نامه پژوهشپرسش اند.های مدل پژوهش از طريق پرسشنامه پاسخ دادههای مرتبط با متغیرسپس به گويه

نگرش "، (Morris et al., 2009)گويه 3، "های احساسیواکنش"ی بوده که جهت سنجش متغیرها گويه 14
 Pascal etگويه ) 4برند نگرش نسبت به، (Pascal, Sprott & Muehling, 2002) گويه 4 "نسبت به تبلیغات

al., 2002) ،  گويه  3، "قصد خريد"و(Putrevu & Lord, 1994)  مورد استفاده قرار گرفته است. برای طراحی
منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف به، در اين زمینه .ای استفاده شده استاين بخش از طیف پنج مقوله

 جدول و ،  نموداراستفاده شده است.  2از ابزار تحلیل عاملی تأيیدی، عوامل تشکیل دهنده هر سازه يا متغیر مکنون
بارهای عاملی ، همانگونه که مشخص شده است .دهدرا نشان میهای تحقیق نتايج تحلیل عاملی تأيیدی سازه

، +(2.58تا  -2.58 ی خارج بازه t ی مقدار آماره( درصد 99های تحقیق همگی در سطح اطمینان مربوط به سازه

                                                           
1 Initial Pilot Study 

2Confirmative Factor Analysis (CFA) 
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 ب بودنسدلیل منابه، از سوی ديگر هستند.، 1دارای اعتبار سازهمورد مطالعه  یهاسازه نيبنابرا، اندمعنادار شده
از ، هاابزار گردآوری داده، محاسبه شده 0.7های پژوهش که بیش از برای هر يک از متغیر، آلفای کورنباخ ضريب

 . ( ,1994Cramer) مناسبی برخوردار بوده است 2پايايی همسانی درونی
 

 نمونه گروه شناختیجمعیت و فردی هایویژگی نمای و فراوانی درصد، فراوانی (.4)جدول 

 گروه متغیر
 بدون جاذبه نوستالژی با جاذبه نوستالژی

 نما درصد فراوانی نما درصد فراوانی

 جنسیت
 %44 44 زن

 مرد
51 51% 

 زن
 %49 49 %56 56 مرد

 سن )سال(

 %18 18 30تا  28

 34تا  32

17 17% 

 34تا  32
 %20 20 %22 22 32تا  30
 %59 59 %57 57 34تا  32
 %3 3 %1 1 36تا  34
 %1 1 %2 2 38تا  36

 وضعیت تاهل
 %63 63 مجرد

 مجرد
54 54% 

 مجرد
 %46 46 %37 37 متاهل

 تحصیلات

 %12 12 ديپلم

 کارشناسی

9 9% 

 کارشناسی
 %39 39 %44 44 کارشناسی

 %30 30 %26 26 ارشد
 %22 22 %18 18 دکترا

 
 بیضرا یو معنادار، استاندارد بیضرا نیدر حالت تخم یدییتا یعامل لیتحل(. 1) نمودار

                                                           
1 Construct Validity 

2 Internal Consistency  
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 های پژوهش( سازهLoading factorبارهای عاملی ) (.5)جدول 

 متغیر پنهان
 متغیر آشکار

های واکنش
 احساسی

نگرش نسبت 
 تبلیغاتبه 

نگرش نسبت به 
 برند

 آلفای کورنباخ قصد خريد

ER1 0.75       
0.737 ER2 0.71       

ER3 0.64       
AdAt1   0.81     

0.873 
AdAt2   0.83     
AdAt3   0.75     
AdAt4  0.76   

BrAt1     0.61   

0.907 
BrAt2     0.67   
BrAt3     0.67   
BrAt4     0.60   

PI1       0.89 

0.736 PI2       0.77 

PI3       0.83 

 
دهد که مدل در جهت تبیین باشد و نشان میمدل می های تناسبترين شاخصبیانگر مهم، 6جدول ، از سوی ديگر

ها حاکی از تناسب مدل با تمامی اين شاخص، ( ,2010Hair) برخوردار است 1و برازش از وضعیت مناسبی
 باشد. های مشاهده شده میداده

 های برازش مدلشاخص (.6)جدول 

 chi2/df GFI AGFI CFI NFI NNFI RMSEA شاخص

 0.08 > 0.90 < 0.90 < 0.90  < 0.80 < 0.90 < 3 > مقادير توصیه شده

 0.058 0.98 0.96 0.98 0.88 0.92 1.66 مقادير واقعی

chi2/dfی آزادی: کای دو بر درجه ،GFIبرازش : شاخص نیکويی ، AGFIشاخص نیکوئی برازش تعديل يافته : ،CFI شاخص :
یانگین مربعات خطای م : ريشهRMSEA، : شاخص برازندگی نرم نشدهNNFI، نرم شده : شاخص برازندگیNFI، برازندگی تعديل يافته

 برآورد
 

 ها. یافته8

ی نوستالژی و تبلیغات متغیر مستقل )جاذبه نوستالژی در تبلیغات( در دوسطح )تبلیغات با جاذبهمنظور ارزيابی اثر به
های واکنش، نگرش نسبت به برند، ی نوستالژی( بر چهار متغیر وابسته شامل نگرش نسبت به تبلیغاتبدون جاذبه

  . کار گرفته شده استبه، (MANOVA) تحلیل واريانس چندمتغیریآزمون ، احساسی و قصد خريد

                                                           
1 Show a Good Fit of the Model 
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برای بررسی اختلاف بین دو سطح متغیر مستقل با جاذبه  بیانگر نتايج آزمون تحلیل واريانس چندمتغیری،  جدول
 . باشدنوستالژيک و بدون جاذبه نوستالژيک به صورت کلی در مدل می
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 جهت بررسی اختلاف کلی یریچندمتغ انسیآزمون وار (.7)جدول 

 مجذور اتا سطح معناداری درجات آزادی Fمقدار  اثر

 0.242 0 4 0.242 اثر پیلای
 0.242 0 4 0.758 لامبدای ويلکز
 0.242 0 4 0.319 اثر هاتلینگ

 
بوده و بنابراين  05/0کوچکتر از  MANOVAشود که سطح معناداری آزمون مشاهده می، جدولاين با توجه به  

قرار گرفتن در  متاثر ازنگرش نسبت به برند و تبلیغات و قصد خريد ، های احساسیهای واکنشحداقل يکی از متغیر
بدون جاذبه نوستالژيک(  -و بین سطوح مورد بررسی )با جاذبه نوستالژيکبوده است معرض جاذبه نوستالژيک 

نگرش نسبت به برند و تبلیغات و قصد خريد اختلاف معناداری وجود ، ی احساسیهاجهت تأثیرگذاری بر واکنش
های جهت بررسی اثر متغیر مستقل بر متغیر، آزمون تحلیل واريانس چندمتغیرهنتايج ، جدول ، از سوی ديگردارد. 

 را به تصوير کشیده است. ، نگرش نسبت به برند و تبلیغات و قصد خريد، های احساسیواکنش
 

 وابسته یهاریمستقل بر متغ ریاثر متغ یجهت بررس رهیچندمتغ انسیوار لیتحل (.8)جدول 

 اندازه اثر سطح معنی داری fآماره ی  تعداد انحراف معیار میانگین متغیر مستقل های وابستهمتغیر

 های احساسیواکنش
 100 0.56 3.31 جاذبه نوستالژيک

 100 0.53 2.82 بدون جاذبه نوستالژيک 0.167 0.000 39.652

 200 0.60 3.06 مجموع

 نگرش نسبت به تبلیغات
 100 0.81 3.66 جاذبه نوستالژيک

 100 1.06 2.97 بدون جاذبه نوستالژيک 0.121 0.000 27.140

 200 1.00 3.31 مجموع

 نگرش نسبت به برند
 100 0.55 3.37 جاذبه نوستالژيک

 100 0.84 2.76 بدون جاذبه نوستالژيک 0.154 0.000 36.041

 200 0.77 3.06 مجموع

 قصد خريد
 100 0.88 2.87 جاذبه نوستالژيک

 100 0.88 2.59 بدون جاذبه نوستالژيک 0.025 0.026 5.030

 200 0.89 2.73 مجموع

 
و سطح معناداری  65/39های احساسی برابر مربوط به واکنش f شود که مقدار آمارهمشاهده می، جدول با توجه به 

ها در دو گروه با جاذبه نوستالژی و بدون جاذبه و لذا فرض برابری میانگین، ( کوچکتر شده است%5از مقدار خطا )
های احساسی در افرادی که در معرض جاذبه نوستالژيک قرار وستالژی رد گرديده است. مقدار میانگین واکنشن

های احساسی در افرادی که در معرض جاذبه نوستالژيک قرار بیشتر از میانگین واکنش، (31/3اند )گرفته
درصد بوده است و در نتیجه می  7/16اثر برابر بوده است. مقدار اين اختلاف با توجه به اندازه ، (82/2اند)نگرفته

در مقايسه با تبلیغات بدون جاذبه ، توان بیان داشت که قرارگرفتن در معرض تبلیغات با جاذبه نوستالژيک
کند و لذا فرضیه اول اين پژوهش رد نمی احساس مثبت بیشتری ايجاد می ، %95در سطح اطمینان ، نوستالژيک

از  یسطح معنادارو  14/27برابر  غاتیمربوط به نگرش به تبل f  مقدار آماره، ن می دهدشود. همچنین نتايج نشا
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رد  یو بدون جاذبه نوستالژ یدر دو گروه با جاذبه نوستالژ هانیانگیم یلذا برابر .کوچکتر است، (%5مقدار خطا )
، (66/3اند )قرار گرفته کيکه در معرض جاذبه نوستالژ یدر افراد غاتینگرش به تبل نیانگیاست. مقدار م دهيگرد

( بوده است. 97/2اند )قرار نگرفته کيکه در معرض جاذبه نوستالژ یدر افراد غاتینگرش به تبل نیانگیاز م شتریب
 در سطح می توان بیان داشت که جهیدرصد بوده است و در نت 1/12 برابراختلاف با توجه به اندازه اثر  نيمقدار ا

 کيبدون جاذبه نوستالژ غاتیبا تبل سهيدر مقا، کيبا جاذبه نوستالژ غاتیقرارگرفتن در معرض تبل، %95 نانیاطم
 .نیز رد نشد اين پژوهشدوم  هیفرضلذا و  کندیم جاديا  غیبه تبل یترنگرش مطلوب

و  f = 041/36است ) نگرش به برند  گر وجود اثر معنی دار متغیر جاذبه نوستالژی بر نتايج نشان، از سوی ديگر
05/0>00/0= p .)مقدار میانگین نگرش به برند در افرادی که در معرض جاذبه دهد  ینشان م جينتا، رابطه نيدر ا

بیشتر از میانگین نگرش به برند در افرادی که در معرض جاذبه نوستالژيک قرار ، (37/3) اندنوستالژيک قرار گرفته
درصد بوده است و در نتیجه نتايج  4/15بوده است. مقدار اين اختلاف با توجه به اندازه اثر برابر ، (76/2اند)نگرفته

در مقايسه با تبلیغات ، قرارگرفتن در معرض تبلیغات با جاذبه نوستالژيک، %95در سطح اطمینان ، نشان می دهد
ذا فرضیه سوم اين پژوهش نیز رد نشده کند و لتری نسبت به برند ايجاد میبدون جاذبه نوستالژيک نگرش مطلوب

 ديقصد خر بر ، جاذبه نوستالژی در تبلیغاتوجود ، درصد 95در سطح اطمینان ، نتايج نشان می دهد، است. همچنین
 نیانگیمقدار منتايج نشانگر آن است که ، . در اين رابطه(p =02/0<05/0و  f=  030/5)دارای اثر معنی دار است

که در معرض جاذبه ی از افراد شتریب، (87/2اند )قرار گرفته کيکه در معرض جاذبه نوستالژ یدر افراد ديقصد خر
درصد بوده است و در  5/2اختلاف با توجه به اندازه اثر برابر  ني( بوده است. مقدار ا59/2اند )قرار نگرفته کينوستالژ

بدون جاذبه  غاتیبا تبل سهيدر مقا، کينوستالژ با جاذبه غاتیگرفتن در معرض تبل ارقر، %95 نانیدر سطح اطم جهینت
 جدول ، پژوهش نیز رد نشده است. از سوی ديگرچهارم  هیفرض لذا و کندیم جاديا یشتریب ديقصد خر کينوستالژ
 است. غاتیبر نگرش نسبت به تبل تیاثر جنس یجهت بررس  انسيوار لیآزمون تحلنشانگر 

 
 جهت بررسی اثر جنسیت بر نگرش نسبت به تبلیغات، تحلیل واریانس (.9)جدول 

 اندازه اثر سطح معنی داری fآماره ی  تعداد انحراف معیار میانگین جنسیت های وابستهمتغیر

 نگرش نسبت به تبلیغات

 44 0.85 3.75 زن

 56 0.79 3.59 مرد 0.010 0.329 0.962

 100 0.81 3.66 مجموع

 
نگرش نسبت به تبلیغات به بوط مر F شود که مقدار آمارهمشاهده می نتايج تحلیل داده هابا توجه به ، در اين رابطه

( بزرگتر %5اری از مقدار خطا )سطح معنادو  962/0اند برابر در افرادی که در معرض جاذبه نوستالژيک قرار گرفته
گر آن است که يج نشاننتا یجهرد نگرديده و در نت ها در دو گروه مردان و زنانشده است و لذا فرض برابری میانگین

ی معنادار زنان تفاوت وخاطبان نسبت به تبلیغات با جاذبه نوستالژيک بین مردان نگرش م، %95در سطح اطمینان 
 .است شدهرد  پژوهشفرضیه پنجم . لذا ندارد
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 . بحث و نتیجه گیری9
توسط بازاريابان به کار گرفته می شود ، به عنوان يک ابزار، 1مدت زمان طولانی است که جاذبه های نوستالژيک

(Brown et al., 2003; Zhao et al., 2014) ، و برای دامنه ی گسترده ای از کمپین های مرتبط با انواع مختلف
 یکي، اين نوع از محتوا یاثربخش. با اين وجود (Zhao et al., 2014)کالا ها و خدمات مورد استفاده قرار می گیرد

 ,Gilal, Zhang) بوده است غاتیپژوهشگران حوزه رفتار مصرف کننده و تبل انیاز موضوعات مورد بحث در م

Gilal, & Gilal, 2020; Holak & Havlena, 1998; Holbrook, 1993; Ju et al., 2017; Li et al., 

2019; C. Marchegiani & Phau, 2011; Muehling, 2013; Reisenwitz et al., 2004)در اين زمینه . ،
و رفتاری مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات حاوی  شناختی، های احساسیپژوهش حاضر با هدف ارزيابی واکنش 
رويکرد ترکیبی ، تحقق اهداف و پاسخ به پرسش های پژوهشبه منظور لذا  جاذبه ی نوستالژيک شکل گرفته است.
در مطالعه ، به کار گرفته شد. به اين ترتیب که، ترتیبی اکتشافی یروند هادر قالب انجام دو مطالعه با رهیافت 

محرک های بر انگیزاننده ، از طريق روش پژوهش کیفی در سنت پديدارشناسی، منظور طراحی مداخلهنخست به 
 مورد، یرگذاریبر اساس سطوح تاثو ، مورد شناسايی، شصت( یدهه نيدر گروه هدف )متولد حس نوستالژی

در يک کار ، عنصر مداخلهاثر محرک های شناسايی شده به عنوان ، و در مطالعه دوم .قرار گرفت هیاول گریغربال
 آزمايی تجربی مورد بررسی قرار گرفت. 

 رد تجربها در موه یآزمودن ستهيز یبه منظور حصول شناخت از تجربه ، در مطالعه نخست، در اين رابطه
هر تهران به شیوه نمونه شهجری شمسی در  60نفر از متولدين دهه  18تعداد ، آن زانندهیو عوامل برانگ ینوستالژ

، همزمان مصاحبه لاژ وگیری دردسترس انتخاب شده و گردآوری داده ها از طريق بکارگیری ابزار فرافکن ساخت ک
ی شناساي نجر بهم، در دور نخست کدگذاری، کد گذاری داده های حاصل از اين بخش از پژوهشانجام پذيرفت. 

 ،اين کدها، ی دوم کدگذاریهمعنادار شد. در مرحلفراوانی يا تکرار در واحد های  525 کد اولیه منحصربفرد با 174
، یونيزيتلو هایتیشخص، لمیف، یقیموس، مکان، افراد، اتفاقات، هاکارتون، ایاشمقوله اصلی شامل؛  11تحت 

 یالژحس نوست یزانندهیبرانگ یهامحرک يیپس از شناسا قرار گرفت. بندیمورد طبقه، غاتیتبلو ، هابرند، هازمان
اکن در سنفر از متولدين دهه شصت  200، ومدمطالعه در ، منظور آزمون فرضیات پژوهشبه، در مطالعه نخست

 نيگزيجا، اهدشو  شيمادر دو گروه آز یبه شکل تصادف، پس آزمون با گروه شاهد یطرح تجرب کبر پايه ي، تهران
 ريصاومعرض ت ها دریصورت گرفت که آزمودن بیترت نيابه شيآزما یهامداخله در گروه نهیزم نياند. در اشده

ر معرض ها در گروه شاهد دیو آزمودن ، های مطالعه نخست()حاصل از تحلیل داده کينوستالژ یقیهمراه با موس
 قرار گرفتند. کينوستالژ ریغ یقیهمراه با موس ريتصاو

در سطح اطمینان ، واريانس چندمتغیریتحلیل آماری حاصل از روش  تحلیل نتايجبا استناد بر ، در اين رابطه
میانگین ، داد که به طور معنادارنشان  نتايج اين پژوهش رد نشد.پژوهش  اين و چهارم سوم، دوم، فرضیه اول 95%

هنگام ، کنندگاننگرش نسبت به برند و قصد خريد مصرف، نگرش نسبت به تبلیغات، های احساسینمرات واکنش
تبلیغات با ، توان نتیجه گرفتنوستالژيک نسبت به تبلیغات غیرنوستالژيک بیشتر است و لذا میمواجهه با تبلیغات 

تر نسبت به تبلیغات و تر نسبت به برند و و نگرش مطلوبنگرش مطلوب، جاذبه نوستالژيک احساسات مثبت بیشتر
بوده  های پیشینی از پژوهشهمسو با برخ، نتايج پژوهش، در اين بخش نمايد.قصد خريد بیشتری را ايجاد می

. از (Holak et al., 2007; Muehling et al., 2004; Pascal et al., 2002; Reisenwitz et al., 2004)است

                                                           
1 NOSTALGIC APPEALS 
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ی نوستالژی نیز مورد اثر متغیر جنسیت در نگرش نسبت به تبلیغات حاوی جاذبه، در مطالعه کنونی، سوی ديگر
متناقض ، مخاطبان تیجنس ی بارابطه نوستالژهای پیشین در مورد نتايج پژوهش، بررسی قرار گرفت. در اين زمینه

. (Davis, 1979; Holbrook, 1993; Reisenwitz et al., 2004; Rousseau & Venter, 2000)تاسبوده 
 نگرش مخاطبان نسبت به تبلیغات با جاذبه نوستالژيک، %95در سطح اطمینان داد که نتايج پژوهش کنونی نشان 

پژوهش مورد پذيرش قرار نگرفت. اين نتیجه فرضیه پنجم  بنابراين و شتهبین مردان و زنان تفاوت معناداری ندا
 .  (Muehling et al., 2004; Reisenwitz et al., 2004) های پیشین بوده استهمراستا با برخی از پژوهش

کاربرد ، تبلیغاتدر حاوی عناصر نوستالژيک  هایدر طراحی موثر تر پیامتواند می، نتايج حاصل از مطالعه کنونی
، هالمیف، هایقیموس، هامکان، افراد، اتفاقات، هاکارتون، ایاشعناصر مرتبط با ، پايه نتايج اين پژوهشبر  داشته باشد

برانگیزاننده حس نوستالژی برای متولدين دهه شصت هجری  غاتیو تبل، هابرند، هازمان، یونيزيتلو یهاتیشخص
کارگیری عناصر محرک مورد شناسايی و طرح قرار گرفت. همچنین نتايج اين پژوهش نشان داد که به، شمسی

موثر باشد. بنابر اين بر ، هاآن ديبرند و قصد خر، غاتینسبت به تبل مخاطبان گرشحس نوستالژی میتواند در بهبود ن
توانند جهت افزايش احساسات دست اندرکاران تبلیغات می، توان انتظار داشت کههای اين پژوهش میيافتهاساس 

های نوستالژيک از محرک، بهبود نگرش نسبت به تبلیغات و برند و افزايش  قصد خريد مصرف کنندگان، مثبت
درگیری پايین استفاده نمايند. از سوی های عاطفی تبلیغات در محصولات با عنوان يک راهبرد در زمینه جاذبهبه

در بهبودنگرش مخاطبان ايرانی نسبت 1نگر به کارگیری اصول بازاريابی گذشته، ديگر بر مبنای نتايج پژوهش کنونی
در اين پژوهش ، هايی نیز مواجه بوده است. از جملهبا اين وجود مطالعه کنونی با محدوديتگذار است. به تبلیغات اثر

ها مرتبط به دورانی است که فرد در استفاده شده است. اين محرک 2ی نوستالژی شخصیای برانگیزانندههاز محرک
  3اثر ساير انواع نوستالژی نظیر نوستالژی تاريخی، شودهای آتی پیشنهاد میآن زندگی کرده.  بنابراين در پژوهش

(Baker & Kennedy, 1994a; C. A. Marchegiani & Phau, 2005; Merchant & Ford, 2008; 

Muehling, 2013) در اين پژوهش از محرک موسیقی استفاده شده است و ، نیز مورد بررسی قرار بگیرند. همچنین

، های آتی از محرک های ديگر مانند تصوير و ويديو نیز استفاده شود. از سوی ديگرشود در پژوهشپیشنهاد می
که  یدر صورتتولدين دهه شصت هجری شمسی انجام شده است گیری میان مپژوهش فعلی از طريق نمونه

دست دهد. در مورد موضوع پژوهش به یتواند فهم بهتریم ردیانجام بگ زیاقشار جامعه ن رياز سا یریگنمونه
 گسترش دهد. زیاقشار ن ريرا به سا یریگنمونه یتواند دامنهیم یآت یهاپژوهش، نيبنابرا
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 منابع
، کنندهگری شخصیت مصرف(. بررسی تأثیر نوستالژی در فضای خدماتی بر دلبستگی به مکان با تعديل1394)، حسنم، اکبری

 .(دانشگاه گیلان، نامه کارشناسی ارشد)پايان
های ها  و پاسخلیغات رسانه(. بررسی رابطه میان تب1397رضا )، حسین و احتشام راثی، طاهری، وحید، ؛ امینیسعید، امینی

 .     134-111، (2) 5، مطالعات رفتار مصرف کننده ای.شتريان در فروش محصولات بیمههیجانی م
 اه.(. فلسفه روش تحقیق در علوم انسانی. تهران: پژوهشگاه حوزه و دانشگ1393) محمد تقی، ايمان
انجی يد با توجه به نقش میبررسی تأثیر تبلیغات نوستالژيک بر قصد خر .(1397) ريمم، فراهانیآبادیو غیاثهدی م، باقری

مديريت  ت پاک(.نام تجاری )مورد مطالعه: محصولا نگرش به برند و پاسخ عاطفی به، شدهخودتداومی ادراک
  .94-83، (40) 13، بازاريابی

های ی سبکحظه اثر میانجاثربخشی تبلیغات با ملاهای تبلیغاتی و (. مطالعه رابطه بین جاذبه1391مريم )، بوربورجعفری
 ن(. دانشگاه سمنا، نامه کارشناسی ارشدپايان( کنندههای مصرفپردازش اطلاعات و ارزش

نامه ايان)پ، کنندهستالژی مصرف(. بررسی تاثیر سن برند بر ترجیح برند با توجه به نقش تعديلگر سطح نو1393) حمدم، دوستار
 (دانشگاه گیلان، کارشناسی ارشد

 . مطالعاتدتا عشق به برن یز نوستالژبرند: ا یاحساس یوندهایبه پ نينو یکرديرو (.1399تحفه )، قبادیو  حسین، بابايیحاجی
 .   104-90، (2) 7، رفتار مصرف کننده

بال. خريد هواداران فوتبه  (. مدل ساختاری تأثیر نوستالژی بر تمايل1393)رجان م، صفاریلیرضا و ع، الهی رهاد؛ف، فتحی
  .200-185، (8) 5، مديريت و توسعه ورزش

، دی24بازديدشده در، نگاهی به آگهی تبلیغاتی جديد کفش بلا/تبلیغ به پشتوانه نوستالژی (.1394فرصت امروز )
http://forsatnet.ir/school-business/ads-manage/نوستالژی.-پشتوانه-به-تبلیغhtml 

 ، دی24بازديدشده در ، الف(. نگاهی به کاراکتر عروسکی ايران رادياتور/ همزادپنداری با نوه عمو يادگار 1395فرصت امروز )
http://forsatnet.ir/school-business/sales-marketing-manager/عمو-نوه-با-پنداری-همزاد-

 html.يادگار

، دی 24بازديدشده در ، فروشگاه رفاه/ يلدانه تبلیغاتی کمپین مناسبتی يلدانهب(. نگاهی به 1395فرصت امروز )
http://forsatnet.ir/school-business/ads-manage/تبلیغاتی-يلدانه.html 

، دی 24بازديدشده در ، تبلیغ دهه شصتی!/65لم سینمايی متولد های تبلیغاتی فینگاهی به فعالیت ج(. 1395فرصت امروز )
http://forsatnet.ir/school-business/ads-manage/شصتی-دهه-تبلیغ.html 
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 نویسندگان این مقاله:

 

م احد علووزاد اسلامی مقطع دکتری تخصصی مديريت بازاريابی دانشگاه آ آموختهدانش شیما عظیما؛

 تحقیقات تهران.
 

 هیات عضو، داقتصا و مديريت دانشکده بازرگانی مديريت گروه استاديار جعفری؛ پژماندکتر 

 و بازاريابی هحوز در متعدد مقالات مولف و تهران تحقیقات علوم اسلامی آزاد دانشگاه علمی

 .اجتماعی بازاريابی

 

 

رک دارای مد، ی پزشکیاستاد تمام دانشگاه شاهد در رشته مهندسنصرآبادی؛ علی مطیعدکتر 

 ندسیپزشکی و همچنین مدرک کارشناسی مهدکترای تخصصی و کارشناسی ارشد مهندسی زيست
يست هندسی زمان مايشان در مقام استاد در دپارت. الکترونیک از دانشگاه صنعتی امیرکبیر تهران

 انجمن مهندسی پزشکی ايران و همچنین مديرهعضو هیئت، مهندسی دانشگاه شاهد دانشکده، پزشکی
 ارند.د ژورنال علمی فعالیت 5های تحريريه بیش از های علمی چندين کنفرانس ملی و هیئتدر کمیته

 هگرو ارياستاد ،ایفرنیاز دانشگاه کال یشناختعلوم یمدرک دکترا یدارا ؛نژادنگار سماکدکتر 

در  متعددت الاقممولف  ی وبهشت دیشه دانشگاه و مغز یشناختپژوهشکده علوم، یشناخت یشناسروان
 پايه.علوم شناختی و بازاريابی عصب حوزه

 

 
 


