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چکیده

ایــن‌پژوهــش‌بــا‌هــدف‌ارزیابــی‌تأثیــر‌تبلیغــات‌حــاوی‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌و‌تاریخــی‌در‌دو‌قالــب‌تیــزر‌

ــر‌نگــرش‌و‌رفتــار‌خریــد‌مصرف‌کننــدگان‌انجــام‌شــده‌اســت.‌فرضیــات‌پژوهــش‌از‌طریــق‌توزیــع‌و‌ و‌پوســتر،‌ب

گــردآوری‌پرسشــنامه‌در‌یــک‌کارآزمایــی‌تجربــی،‌بــا‌حضــور‌‌300آزمودنــی‌از‌متولدیــن‌دهــۀ‌‌60کــه‌براســاس‌یــک‌

ــۀ‌نوســتالژیک‌ ــا‌جاذب ــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی،‌تبلیغــات‌ب ــا‌جاذب ــۀ‌تبلیغاتــی:‌تبلیغــات‌ب طــرح‌عاملــی‌‌3)جاذب

تاریخــی‌و‌تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک(‌×‌‌2)نــوع‌تبلیغــات:‌تیــزر،‌پوســتر(،‌بــه‌شــکل‌تصادفــی‌در‌‌6گــروه‌

جایگزیــن‌شــده‌اند،‌بررســی‌شــده‌اســت.‌در‌ایــن‌ارتبــاط،‌نتایـــ‌اثــرات‌تعاملــی‌تحلیــل‌واریانـــ‌دوســویه،‌در‌

ســطح‌اطمینــان‌95%‌نشــان‌می‌‌دهــد‌زمانــی‌کــه‌تبلیــغ‌از‌نــوع‌پوســتر‌و‌جاذبــه‌از‌نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد،‌

نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت.‌زمانــی‌کــه‌تبلیــغ‌از‌نــوع‌تیــزر‌و‌جاذبــه‌از‌نــوع‌

نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد،‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت،‌زمانــی‌کــه‌تبلیــغ‌از‌

نــوع‌پوســتر‌و‌جاذبــه‌از‌نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد،‌قصــد‌خریــد‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت.‌لــذا‌

ــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌ ــا‌جاذب ــزری‌ب ــه‌نظــر‌می‌رســد‌تبلیغــات‌تی براســاس‌نتایـــ،‌ب

بیشــتر‌و‌تبلیغــات‌پوســتری‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌نگــرش‌مطلوب‌تــری‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌و‌قصــد‌خریــد‌

ــاوت‌ ــف‌تف ــای‌مختل ــا‌جاذبه‌ه ــه‌ب ــد‌در‌مواجه ــه‌برن ــبت‌ب ــراد‌نس ــرش‌اف ــا‌نگ ــد.‌ام ــاد‌می‌کن ــتری‌را‌ایج بیش

معنــادار‌نــدارد.‌

واژه های کلیدی

‌تبلیغــات،‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک،‌قصــد‌خریــد،‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات،‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌برنــد،‌نوســتالژی‌

برانگیخته‌شــده.

ــت‌و‌ ــکده‌مدیری ــی،‌دانش ــت‌بازرگان ــروه‌مدیری ــی،‌گ ــت‌بازرگان ــته‌مديري ــی‌رش ــری‌تخصص ــجوی‌دکت ‌1.‌دانش
shima.azimaa@gmail.com‌‌‌‌‌.ــران ــران،‌اي ــامي،‌ته ــگاه‌آزاد‌اس ــات،‌دانش ــوم‌و‌تحقیق ــد‌عل ــاد،‌واح اقتص
‌2.‌اســتاديار‌گــروه‌مديريــت‌بازرگانــي،‌دانشــکده‌مدیریــت‌و‌اقتصــاد،‌واحــد‌علــوم‌و‌تحقیقــات،‌دانشــگاه‌آزاد‌
pejman.jafary@srbiau.ac.ir‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌)ــران،‌)نويســنده‌مســئول ــران،‌اي اســامي،‌ته

‌3.‌استاد‌گروه‌مهندسی‌پزشکی،‌دانشکده‌فنی‌و‌مهندسی،‌دانشگاه‌شاهد،‌تهران،‌ایران
nasrabadi@shahed.ac.ir
‌4.‌اســتاديار‌گــروه‌روانشناســي‌شــناختي،‌پژوهشــکده‌علــوم‌شــناختي‌و‌مغــز،‌دانشــگاه‌شــهید‌بهشــتی،‌تهــران،‌
nsammaknejad@gmail.com‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.ایــران
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مقدمه 

تبلیغ‌کننــدگان‌پیوســته‌در‌پــی‌روش‌هــای‌خــاق‌بــرای‌خلــق‌نگرشــی‌مطلــوب‌و‌دلخــواه‌

ــدگان،‌ ــتالژی‌در‌مصرف‌کنن ــه‌حـــ‌نوس ــد‌تبلیغ‌شــده‌هســتند.‌توســل‌جســتن‌ب ــه‌برن ب

ــالان‌در‌ ــۀ‌بزرگس ــاً‌هم ــکاران2019‌،1(‌تقریب ــدم‌و‌هم ــت‌)خوش‌ق ــن‌شیوه‌هاس ــی‌از‌ای یک

برهــه‌ای‌از‌زندگــی،‌نوســتالژی‌را‌تجربــه‌کرده‌انــد‌)بویــم2008‌،2(‌کاربــرد‌مفهــوم‌نوســتالژی‌

بــه‌اواســط‌قــرن‌هفــده‌در‌حــوزۀ‌پزشــکی‌بازمی‌گــردد‌کــه‌نوعــی‌بیمــاری‌و‌نــوع‌دلتنگــی‌

بــرای‌وطــن‌و‌خانــه‌تلقــی‌می‌شــد‌)هــولاک‌و‌هاولنــا1998‌،3(.‌واژۀ‌نوســتالژی‌از‌دو‌ریشــۀ‌

یونانــی:‌"nostos"‌بــه‌معنــای‌"بازگشــت‌بــه‌ســرزمین‌مــادری"‌و‌"Algos"‌بــه‌معنــای‌

ــت‌ ــتالژی،‌"‌ارجحی ـــ1985‌،4(.‌نوس ــت‌)دنیل ــده‌اس ــتق‌ش ــدوه"‌مش ــا‌ان ـــ‌ی "درد،‌رن

اشــیایی‌اســت‌کــه‌در‌زمانــی‌کــه‌شــخص‌جوان‌تــر‌بــود،‌رواج‌داشــتند"‌)لامبــرت‌و‌لارنــت‌

ــا‌ ــدگان‌ب ــد‌اســت‌در‌بحران‌هــای‌اقتصــادی،‌مصرف‌کنن ــن6(2009)‌معتق ــو‌لی 2010،5(.‌متئ

محصــولات‌آشــنا‌بــه‌آرامــش‌می‌رســند،‌بنابرایــن‌بایــد‌بــه‌کارآفرینــان‌فرصــت‌داده‌شــود‌

ــه‌"‌کهنه‌هــای‌طایــی"‌بــدل‌کننــد.‌جایــی‌کــه‌ ــه‌و‌قدیمــی‌را‌ب ــا‌نام‌هــای‌فرســوده‌،کهن ت

ــر‌ ــا‌تصاوی ــرده‌ی ــا‌ک ــان،‌شــعارهای‌برندهــای‌قدیمــی‌و‌محصــولات‌قدیمــی‌را‌احی بازاریاب

روزهــای‌گذشــته‌را‌در‌تبلیغــات‌حاضــر‌خــود‌می‌گنجاننــد‌و‌برندهــای‌خــود‌را‌بــه‌خاطــرات‌

ــت،‌ ــی‌اس ــادی‌طبیع ــران‌اقتص ــتالژی‌در‌بح ــد.‌نوس ــل‌می‌کنن ــدگان‌متص ــاد‌مصرف‌کنن ش

زیــرا‌مصرف‌کننــدگان‌نیــاز‌دارنــد‌بــه‌دوره‌ای‌بیندیشــند‌کــه‌همــه‌چیــز‌بهتــر،‌باثبــات‌و‌در‌

ــد‌ ــود‌)ســولیوان2009‌،7(.‌نگرشــی‌کــه‌درمــورد‌گذشــته‌ها‌وجــود‌دارد،‌می‌توان آرامــش‌ب

ــال‌ ــته،‌احتم ــتن‌گذش ــرا‌دوســت‌داش ــذارد،‌زی ــر‌بگ ــدگان‌تأثی ــات‌مصرف‌کنن ــر‌تصمیم ب

ــداری‌می‌شــدند‌را‌افزایــش‌خواهــد‌داد‌)ســیرا‌و‌ ــه‌در‌گذشــته‌خری ــی‌ک ــد‌محصولات خری

مــک‌کوییتــی2007‌،8(.‌بازاریابــی‌گذشــته‌نگر9،‌تاکتیــک‌شــرکت‌ها‌و‌بازاریابانــی‌اســت‌کــه‌

1.  Khoshghadam et al

2.  Boym, 

3.  Holak & Havlena, 

4.  Daniles

5.  Lambert & Laurent 

6.  Matthew Lynn

7.  Sullivan

8.  Sierra & McQuitty

9.  Retro Marketing
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ــدگان‌را‌ترغیــب‌ ــد‌و‌تبلیغــات‌آنهــا‌مصرف‌کنن ــان‌را‌جلــب‌کنن ــد‌توجــه‌مخاطب ســعی‌دارن

می‌کنــد‌بــا‌تمرکــز‌بــر‌احساســات‌نوســتالژیک‌و‌"آرزوکــردن‌روزهــای‌گذشــته‌و‌حســرت‌بــرای‌

دیروزهــا"،‌بــه‌گذشــتۀ‌خــود‌بازگردند")ســولیوان،‌2009(.‌ماهیــت‌عواطــف‌و‌احساســات‌

ــه‌ ــی‌می‌شــود‌ک ــده‌آل‌گذشــته"‌تلق ــادآوری‌ای ــات‌"ی ــه‌نوســتالژی‌ها‌گاهــی‌اوق ــوط‌ب مرب

ــه‌آن‌ ــوان‌ب ــز‌نمی‌ت ــه‌هرگ ــیرینی"‌اســت‌ک ــخ‌و‌ش ــی‌"تل ــزا‌و‌گاه ــتۀ‌مج ــا‌گذش ــراه‌ب هم

بازگشــت‌)موهلینــگ‌و‌اســپروت2004‌،1(.‌پژوهش‌هــای‌نوســتالژیک‌نشــان‌می‌دهــد‌

ــه‌ ــی‌ک ــورد‌رویدادهای ــی‌درم ــکار‌خاص ــات،‌اف ــود‌در‌تبلیغ ــتالژیک‌موج ــرنخ‌های‌نوس س

مصرف‌کننــده‌در‌گذشــته‌تجربــه‌کــرده‌اســت‌بــه‌وجــود‌می‌آورند)موهلینــگ‌و‌پاســکال2،‌

‌.)2011

در‌ســال‌های‌اخیــر،‌نوســتالژی‌در‌فرهنــگ‌عامــه‌بســیار‌ترویـــ‌پیــدا‌کــرده‌اســت‌و‌در‌

دکوراســیون‌فروشــگاه‌ها،‌طراحــی‌محصــولات‌و‌جاذبــه‌تبلیــغ‌طبقــات‌محصــول‌مختلــف‌

نظیــر‌مــواد‌غذایــی،‌نوشــیدنی‌ها،‌خودروهــا‌و‌رســتوران‌ها‌بــه‌کار‌گرفتــه‌می‌شــود.‌

بســیاری‌از‌عناصــر‌می‌تواننــد‌یــک‌تبلیــغ‌را‌نوســتالژیک‌کننــد.‌بــرای‌مثــال،‌در‌ســال‌"2009،‌

هاینــز‌و‌گینـــ3،‌کمپیــن‌هایــی‌بــه‌راه‌انداختنــد‌کــه‌"کلیپ‌هایــی‌از‌تبلیغــات‌گذشــته"‌را‌

دربرمی‌گرفتنــد،‌در‌حالــی‌کــه‌کامیــک‌ریلیــف4،‌بســیاری‌از‌"‌کاراکترهــای‌معــروف‌تبلیغــات‌

از‌گذشــته"‌را‌بــرای‌کمپینــی‌بــه‌نــام‌برندایــد‌5گــرد‌هــم‌آوردنــد‌)ویلیامـــ2009‌،6(.‌بــه‌

عــاوه،‌موســیقی‌های‌دوره‌ای‌خــاص‌نظیــر‌کهنه‌هــای‌طایــی‌هــم‌عنصــر‌قابــل‌تشــخیصی‌

ــازند)اونگر‌و‌ ــتالژیک‌بس ــاص‌را‌‌نوس ــی‌خ ــد‌تبلیغات ــته‌و‌می‌توانن ــته‌را‌دربرداش از‌گذش

همــکاران1991‌،7(‌بســیاری‌از‌شــرکت‌ها‌‌نظیــر‌نایــک،‌مایکروســافت‌و‌مرســدس‌بنــز‌تمایــل‌

دارنــد‌بابــت‌حــق‌اســتفاده‌از‌آهنگ‌هــای‌محبــوب‌و‌پرطرفــدار‌در‌پیام‌هــای‌بازرگانــی‌خــود،‌

ــتالژیک‌ ــر‌نوس ــتفاده‌از‌عناص ــرا‌اس ــز،‌اخی ــور‌نی ــل‌کش ــد.‌در‌داخ ــادی‌را‌بپردازن ــغ‌زی مبل

ــوان‌ ــا‌می‌ت ــن‌کمپین‌‌ه ــۀ‌ای ــت.‌از‌جمل ــه‌اس ــیار‌یافت ــی‌رواج‌بس ــای‌بازاریاب در‌کمپین‌ه

1.  Muehling & Sprott 

2.  Muehling & Pascal

3.  Heinz and Guinness  

4.  Comic Relief

5.  »Brand Aid«

6.  Williams

7.  Unger et al.



148

تأثیر‌جاذبۀ‌نوستالژیک‌تبلیغات‌بر‌نگرش‌و‌رفتار‌خرید‌مصرف‌کننده

دوره‌5
‌پیاپی‌15
بهار‌1401

ــروز،‌ ــور‌)فرصــت‌ام ــران‌رادیات ــروز،‌1394(،‌ای ــا‌)فرصــت‌ام ــش‌ب ــای؛‌کف ــن‌ه ــه‌کمپی ب

ــم‌ ــروز،‌1395ب(،‌فیل ــاه‌)فرصــت‌ام ــۀ‌فروشــگاه‌رف ــن‌مناســبتی‌یلدان ــف(‌کمپی 1395ال

ســینمایی‌متولــد‌‌‌65)فرصــت‌امــروز،‌1395ج(،‌و‌بســیاری‌دیگــر‌از‌ایــن‌قبیــل‌اشــاره‌کــرد.

در‌ادبیــات‌پژوهشــی‌مرتبــط‌بــا‌اســتفاده‌از‌جاذبــۀ‌نوســتالژی‌در‌تبلیغــات،‌اغلــب‌بــه‌

ــوع‌نخســت،‌"نوســتالژی‌ ــه‌اســت.‌ن ــرار‌گرفت ــوع‌نوســتالژی‌مــورد‌توجــه‌ق ــری‌دو‌ن کارگی

ــرای‌ ــی‌را‌ب ــاح‌واقع ــدی2)1994(،‌اصط ــیا‌کن ــر‌و‌پاتریش ــی‌بیک ــت.‌استیس ــخصی1"‌اس ش

ــی‌ ــام‌خوب ــاره‌ای ــادآوری‌دوب ــد.‌نوســتالژی‌شــخصی‌ی ــه‌کار‌برده‌ان ــوع‌نوســتالژی‌ب ــن‌ن ای

ــوع‌دوم،‌"نوســتالژی‌ ــرد‌در‌زندگــی‌شــخصی‌گذشــته‌خــود‌داشــته‌اســت.‌ن اســت‌کــه‌ف

تاریخــی3"‌یــا‌"نوســتالژی‌شــبیه‌ســازی‌شــده"‌اســت‌کــه‌افــراد‌بــه‌زمانــی‌پیــش‌از‌تولــد‌

ــارت‌ ــه‌عب ــدی،‌1994(.‌ب ــر‌و‌کن ــود‌)بیک ــه‌نمی‌ش ــخصاً‌تجرب ــه‌ش ــد‌و‌در‌نتیج برمی‌گردن

ــرد‌ ــا‌از‌گذشــته‌شــخصی‌ف ــه‌واکنش‌ه ــد‌ک ــی‌رخ‌می‌ده ــر،‌نوســتالژی‌شــخصی‌زمان دیگ

حاصــل‌می‌شــوند‌)نوســتالژی‌شــخصی:‌"‌آن‌طــور‌کــه‌مــن‌بــودم"(،‌در‌حالــی‌کــه‌نوســتالژی‌

تاریخــی،‌بــه‌واکنش‌هــای‌حاصــل‌از‌دوره‌ای‌در‌تاریــخ‌اطــاق‌می‌شــود‌کــه‌پاســخ‌دهنده،‌

ــد‌ ــه‌وی‌متول ــل‌از‌آن‌ک ــی‌قب ــی‌زمان ــت،‌حت ــرده‌اس ــه‌نک ــتقیم‌آن‌را‌تجرب ــخصاً‌و‌مس ش

ــا،‌1991;‌اســترن4،‌ ــود"‌)هــولاک‌و‌هاولن ــه‌ب شــده‌باشــد‌)نوســتالژی‌تاریخــی:‌آن‌طــور‌ک

ــک1990‌،6؛‌ ــردازد‌)بل ــی‌خاطــرات‌سرگذشــتی‌5مــی‌پ ــه‌بازیاب 1992(‌نوســتالژی‌شــخصی‌ب

دیویـــ1979‌،7؛‌ســوجان‌و‌همــکاران1993‌،8(‌نوســتالژی‌تاریخــی،‌از‌حافظــۀ‌جمعــی‌بهــره‌

ــوان‌ ــه‌عن ــب‌ب ــر‌ایــن،‌اگرچــه‌نوســتالژی‌اغل ــرد‌)هالبواچــز1992،‌1950‌،9(.‌عــاوه‌ب می‌گی

یــک‌ســاختار‌چنــد‌بعــدی،‌مفهوم‌ســازی‌شــده‌اســت‌کــه‌حــاوی‌اشــکال‌و‌انــواع‌متفــاوت‌

اســت،‌پژوهش‌هــای‌تجربــی‌کــه‌بــه‌بررســی‌اثــرات‌ایــن‌نــوع‌تبلیغــات‌پرداخته‌انــد،‌کمتــر‌

ایــن‌موضــوع‌را‌مــورد‌توجــه‌قــرار‌داده‌انــد.‌بــه‌طــور‌مثــال‌ایــن‌موضــوع‌هنــوز‌بــه‌روشــنی‌

1.  Personal Nostalgia

2.  Stacey Menzel Baker, and Patricia F. Kennedy

3.  Historical Nostalgia

4.  Stern

5.  Autobiographical Memory

6.  Belk

7.  Davis

8.  Sujan, Bettman,fg; & Baumgartner

9.  Halbwachs
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ــرات‌ ــه‌خاط ــتالژیکی‌ک ــات‌نوس ــدی‌تبلیغ ــه‌ح ــا‌چ ــه‌و‌ت ــه‌چگون ــن‌نشــده‌اســت‌ک تبیی

ــه‌ ــی‌ک ــر‌تبلیغات ــخصی(،‌در‌براب ــتالژی‌ش ــد‌)نوس ــادآوری‌می‌کن ــرد‌را‌ی ــتۀ‌ف ــوب‌گذش خ

ــرده‌)نوســتالژی‌ ــه‌نک ــز‌تجرب ــه‌طــور‌شــخصی‌هرگ ــه‌ب ــد‌ک ــی‌برمی‌گردان ــه‌زمانه‌های او‌را‌ب

تاریخــی(،‌اثربخــش‌و‌تأثیرگــذار‌اســت‌)موهلینــگ‌و‌پاســکال،‌2011(.‌

بــا‌اســتفادۀ‌روزافــزون‌از‌نوســتالژی‌در‌بازاریابــی،‌توجــه‌تحقیقــات‌آکادمیــک‌بــه‌تعریــف،‌

طبقــه‌بنــدی‌و‌ســنجش‌نوســتالژی‌و‌تأثیــر‌آن‌بــر‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌معطــوف‌شــده‌اســت‌

ــی‌ ــداد‌کم ــا‌تع ــد،‌تنه ــپروت2000‌،1(.‌هرچن ــاش‌و‌اس ــکاران،‌2002؛‌ریندف ــکال‌و‌هم )پاس

ــر‌و‌ ــه‌اند;بیک ــات‌پرداخت ــوزه‌تبلیغ ــتالژی‌در‌ح ــر‌نوس ــی‌تأثی ــه‌بررس ــی‌ب ــات‌تجرب از‌مطالع

کنــدی،‌‌1994؛پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌موهلینــگ‌و‌اســپروت،‌2004(‌و‌دامنــه‌تحقیقــات‌

ــک‌ ــا‌ی ــی‌ب ــی،‌ســرنخ‌هــای‌نوســتالژیک‌کامــی‌و‌محصولات ــه‌تبلیغــات‌چاپ ــا‌محــدود‌ب آنه

مؤلفــۀ‌نوســتالژیک‌ذاتــی،‌بــوده‌اســت‌و‌تأثیــرات‌ســرنخ‌های‌نوســتالژیک‌دیگــر‌بــرای‌دیگــر‌

ــر،‌در‌ ــوی‌دیگ ــت.‌از‌س ــخص‌نیس ــر،‌مش ــول‌دیگ ــای‌محص ــات‌در‌طبقه‌ه ــانه‌های‌تبلیغ رس

بیــن‌مطالعــات‌تجربــی‌انــدک‌پیرامــون‌اثــرات‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌توســط‌تبلیغــات،‌

بــه‌خوبــی‌نشــان‌داده‌شــده‌کــه‌نوســتالژی‌مــی‌توانــد‌تأثیــر‌مثبــت‌بــر‌نگــرش‌برنــد‌و‌نگــرش‌

ــپروت‌و‌ ــکال،‌اس ــپروت،‌2004؛‌پاس ــگ‌و‌اس ــد‌)موهلین ــته‌باش ــده‌داش ــغ‌مصرف‌کنن تبلی

موهلینــگ2002‌،2؛‌رایزنویتــز،‌آیــرو‌کوتلــر2004‌،3(.‌آنچــه‌هنــوز‌بایــد‌مــورد‌بررســی‌قــرار‌گیرد‌

ایــن‌اســت‌کــه‌آیــا‌اشــکال‌مختلــف‌نوســتالژی،‌تأثیــرات‌متمایــز‌بــر‌ایــن‌امــر‌دارنــد‌یــا‌خیــر‌

)‌و‌اگــر‌چنیــن‌اســت‌تــا‌چــه‌حــد(.‌لــذا،‌تمرکــز‌بــر‌مفاهیــم‌نوســتالژی‌شــخصی‌و‌تاریخــی،‌

ایــن‌کــه‌چــرا‌ایــن‌دو‌جاذبــه‌متمایــز‌هســتند‌و‌چــرا‌از‌لحــاظ‌تأثیــری‌کــه‌بــر‌شــناخت‌دارنــد،‌

بایــد‌مــورد‌مقایســه‌و‌بررســی‌قــرار‌گیرنــد‌حائــز‌اهمیــت‌اســت‌)مارچیانــی‌و‌فائــو،‌2011(.‌از‌

ایــن‌رو،‌بــه‌منظــور‌درک‌چگونگــی‌فراینــد‌شــکل‌گیــری‌نگــرش‌و‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌نســبت‌

بــه‌تبلیغــات‌مبتنــی‌بــر‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌و‌بــرای‌فراهــم‌نمــودن‌چارچوبــی‌بــرای‌فهــم‌بهتــر‌

ایــن‌موضــوع،‌ایــن‌پژوهــش‌قصــد‌دارد‌تــا‌از‌طریــق‌به‌کارگیــری‌یــک‌طــرح‌کارآزمایــی‌تجربــی،‌

ــۀ‌ ــاوی‌جاذب ــنیداری‌ح ــات‌دیداری-ش ــه‌تبلیغ ــبت‌ب ــدگان‌نس ــش‌مصرف‌کنن ــی‌واکن چگونگ

نوســتالژیک‌تاریخــی،‌شــخصی‌و‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌را‌مــورد‌پژوهــش‌قــرار‌دهــد.‌

1.  Rindfleisch & Sprott

2.  Pascal, Sprott, and Muehling

3.  Reisenwitz, Iyer, and Cutler
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پیشینۀ پژوهش

ــای‌ ــر‌جنبه‌ه ــه‌ب ــادی‌ک ــات‌زی ــد‌تحقیق ــان‌می‌ده ــتالژی‌نش ــات‌نوس ــر‌ادبی ــروری‌ب م

روانشــناختی‌نوســتالژی‌تمرکــز‌کرده‌انــد،‌اغلــب‌از‌چشــم‌انداز‌آسیب‌شناســی/‌بالینــی‌

هســتند.‌بــا‌وجــود‌ایــن،‌‌نوســتالژی‌و‌تأثیــر‌بالقــوه‌ای‌کــه‌بــر‌تصمیم‌گیــری‌مصرف‌کننــده‌

دارد،‌در‌جامعــۀ‌روانشناســی‌بازاریابــی/‌مصرف‌کننــده،‌طرفــداران‌زیــادی‌را‌بــه‌خــود‌جلــب‌

کــرده‌اســت‌)پیتــر1985‌،1؛‌وایلدشــات‌و‌همــکاران2006‌،2(.‌هولبــروک‌3و‌شــیندلر4)1991(،‌

از‌نخســتین‌افــرادی‌بودنــد‌کــه‌در‌حــوزه‌مصرف‌کننــده‌و‌بازاریابــی،‌تعریفــی‌از‌نوســتالژی‌

ــایند(‌ ــاس‌خوش ــا‌احس ــت،‌ی ــرش‌مثب ــی،‌نگ ــند‌عموم ــح‌)پس ــوده‌و‌آن‌را‌ترجی ــه‌نم ارائ

ــل‌ ــود‌)‌اوای ــر‌ب ــوان‌ت ــرد‌ج ــه‌ف ــی‌ک ــه‌در‌زمان ــیا(،‌ک ــا‌اش ــا،‌ی ــکان‌ه ــردم‌،‌م ــزی‌)م چی

جوانــی،‌در‌میانســالی،‌کودکــی،‌یــا‌حتــی‌قبــل‌از‌تولــد(‌رواج‌داشــت‌)‌محبوبیــت‌داشــت،‌

ــگ‌ ــد.‌موهلین ــوان‌کردن ــه‌دســت‌می‌شــد(،‌عن ــور‌گســترده‌دســت‌ب ــه‌ط ــا‌ب ــود،‌ی ــد‌ب م

ــتالژی‌در‌ ــه‌نوس ــتند‌ک ــاره‌داش ــی،‌اش ــات‌موضوع ــر‌ادبی ــرور‌ب ــا‌م ــپات)2004(،‌ب و‌اس

انــواع‌زمینــه‌هــای‌تحقیــق‌رفتــاری،‌از‌جملــه‌تحقیــق‌در‌مــورد‌خود-انــگاره،‌وفــاداری‌برنــد،‌

معنــای‌برنــد،‌حــواس‌انســان،‌اولویت‌هــای‌مصــرف،‌نقــد‌ادبــی،‌حافظــه‌جمعــی‌و‌عواطــف‌

ــه‌را‌ ــن‌زمین ــات‌در‌ای ــع،‌مطالع ــت.‌در‌واق ــه‌اس ــرار‌گرفت ــه‌ق ــورد‌مطالع ــات‌م و‌احساس

ــه‌در‌ ــی‌ک ــه‌احساســات‌مختلف ــی‌ک ــرد:‌)1(‌مطالعات ــار‌دســته‌تقســیم‌ک ــه‌چه ــوان‌ب می‌ت

اثــر‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌برانگیختــه‌می‌شــود‌را‌بررســی‌می‌کننــد‌)موهلینــگ‌و‌همــکاران،‌

2004؛‌بامبئــر،‌ساچســه‌گیــرل2009‌،5؛‌پراکســمراروگیرل2009‌،6(؛‌)2(‌مطالعاتــی‌کــه‌

ــگ‌و‌ ــده‌)موهلین ــرف‌کنن ــای‌مص ــر‌دیدگاه‌ه ــد‌ب ــه‌می‌توانن ــتالژیک‌ک ــای‌نوس ــرک‌ه مح

ــگ،‌ ــی2011‌،7؛‌موهلین ــد‌)پراکســمراروگیرل،‌2009؛‌لفــی‌و‌گارب ــق‌برن پاســکال،‌2012(،‌تعل

2013(،‌و‌قصــد‌خریــد‌)موهلینــگ‌و‌همــکاران2014‌،8(‌تأثیرگذارنــد‌را‌شناســایی‌می‌کننــد؛‌

1.  Peters

2.  Wildschut؛ et al

3.  Holbrook

4.  Schindler

5.  Bambauer-Sachse & Gierl

6.  Praxmarer & Gierl

7.  Lefi & Gharbi,

8.  Muehling et al
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ــراون‌و‌ ــتالژی‌می‌پردازند)ب ــناختی‌نوس ــای‌روانش ــی‌کارکرده ــه‌بررس ــه‌ب ــی‌ک )3(‌مطالعات

ــت‌ ــا‌حال ــدگان‌ی ــای‌مصرف‌کنن ــش‌خصیصه‌ه ــه‌نق ــی‌ک ــکاران2002‌،1(‌و‌)4(‌مطالعات هم

ــه‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌را‌ ــو‌و‌موهلینــگ2014‌،2(‌در‌واکنــش‌افــراد‌ب احساســی‌آنهــا‌ژائ

ــد. ــی‌کرده‌ان بررس

ــری‌ ــه‌کارگی ــه‌ب ــی‌در‌زمین ــای‌علم ــی‌در‌پژوهــش‌ه ــان‌اصل ــی‌ســه‌جری ــور‌عموم ــه‌ط ب

نوســتالژی‌در‌اســتراتژی‌هــای‌بازاریابــی‌وجــود‌داشــته‌اســت‌)کســوس،‌روکـــ‌و‌

چانــدون2015‌،3(.‌نخســتین‌جریــان،‌پژوهــش‌هایــی‌اســت‌کــه‌توســط‌هلبروک‌و‌اشــنایدر‌‌

آغــاز‌شــد‌و‌حــوزه‌ی‌ایــن‌پژوهش‌هــا‌مربــوط‌بــه‌بررســی‌پیــش‌آینــد‌هــا‌4)ســن،‌
جنســیت،‌مســتعد‌بــودن‌بــرای‌نوســتالژی(‌)هولبــروک،‌1993،‌1990؛‌هولبــروک‌و‌شــیندلر‌

ــی،‌ ــنوایی،‌بویای ــی‌)ش ــای‌حس ــرک‌ه ــروک،‌2003(،‌مح ــیندلر‌و‌هولب 1996،‌1994‌،5؛‌ش

چشــایی‌و‌بصــری(‌)بتچــو2007،6؛‌بتچــو،‌داریــن،‌نیــو‌و‌یاورســکی2008‌،7(،‌و‌ارتبــاط‌میــان‌

محصــولات‌و‌برندهــا،‌بــا‌نوســتالژی،‌شــامل‌ترجیــح‌مصــرف،‌تمایــل‌بــه‌خریــد،‌و‌احســاس‌

نســبت‌بــه‌تبلیغــات‌8بــوده‌اســت‌)مرچنــت،‌لاتــور،‌فــورد2013‌،9؛‌موه10لینــگ‌و‌پاســکال،‌

2011؛‌پاســکال،‌اســپروت‌و‌موهلینــگ،‌2002؛‌ســیرا‌و‌مــک‌کوییتــی2007‌،11(.‌جریــان‌

ــای‌روانشــناختی‌نوســتالژی،‌و‌ ــر‌روی‌کارکرده ــه‌ب ــی‌اســت‌ک ــا‌پژوهش‌های ــط‌ب دوم‌مرتب

پیش‌آیندهــای‌آن‌از‌قبیــل‌نیــاز‌بــه‌تعلــق‌بــه‌عنــوان‌یــک‌پیش‌آینــد‌روانشــناختی‌درمــورد‌

ترجیــح‌محصــولات‌نوســتالژیک،‌متمرکــز‌اســت‌)لاولنــد‌و‌همــکاران،‌122010،‌وایلدشــات‌و‌

1.  Braun et al

2.  Zhao and Muehling

3.  Kessous, Roux, & Chandon, 

4.  Antecedents

5.  Holbrook & Schindler

6.  Batcho

7.  Batcho, DaRin, Nave, & Yaworsky

8.  Sensitivity to Advertising 

9.  Batcho, DaRin, Nave, & Yaworsky

10.  Muehling & Pascal

11.  Sierra & McQuitty

12.  Loveland et al
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ــان‌ ــو2010‌،1(.‌و‌جری ــدج،‌آرنــت‌و‌کوردان همــکاران،‌2006؛‌وایلدشــات،‌ســدیکیدس،‌روتل

ســوم،‌پژوهش‌هایــی‌اســت‌کــه‌هــدف‌آن،‌ایجــاد‌و‌توســعه‌ی‌مقیــاس‌2جهــت‌ســنجش‌

ــه‌ ــن‌زمین ــروک‌و‌شــیندلر،‌1991(.‌در‌ای ــه‌ی‌نوســتالژی‌اســت)هولبروک،‌1993؛‌هولب تجرب

در‌ادامــه،‌تعــدادی‌از‌پژوهش‌هایــی‌کــه‌در‌ایــن‌حــوزه‌در‌داخــل‌و‌خــارج‌از‌کشــور‌انجــام‌

پذیرفتــه،‌مــورد‌اشــاره‌قــرار‌گرفتــه‌اســت؛

موهلینــگ‌و‌اســپات‌)2004(،‌تأثیــر‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌بــر‌افــکار‌و‌نگرش‌هــای‌

مصرف‌کننــدگان‌را‌بررســی‌کردنــد.‌آنهــا‌پــی‌بردنــد‌ســرنخ‌های‌نوســتالژیک‌بــر‌نــوع‌فکــری‌

ــی‌ ــر‌م ــد‌تأثی ــرش‌برن ــا‌و‌نگ ــر‌نگرش‌ه ــرد‌و‌ب ــکل‌می‌گی ــده‌ش ــن‌مصرف‌کنن ــه‌در‌ذه ک

گــذارد.‌در‌مطالعــه‌ی‌پاســکال‌و‌همــکاران‌)2002(،‌محرک‌هــا‌فیلم‌هــای‌حلقــه‌ای‌و‌دی‌وی‌

دی‌پلیرهــا‌بودنــد.‌آنهــا‌همچنیــن‌کپــی‌و‌تیترهــا‌را‌در‌تبلیغــات‌چاپــی‌تغییــر‌دادنــد‌تــا‌در‌

میــزان‌نوســتالژی‌آنهــا‌دســتکاری‌کننــد.‌نتایـــ‌نشــان‌داد‌چنانچــه‌بــار‌نوســتالژی‌تبلیغــات‌

ــر‌ ــد‌مطلوب‌ت ــد‌خری ــد،‌و‌قص ــه‌برن ــبت‌ب ــرش‌نس ــغ،‌نگ ــه‌تبلی ــرش‌ب ــود،‌نگ ــتر‌ش بیش

خواهــد‌شــد؛‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ،‌تأثیــر‌نوســتالژی‌بــر‌نگــرش‌برنــد‌و‌قصــد‌خریــد‌را‌

ــد. ــل‌می‌کن تعدی

شــوگیموری‌‌و‌همــکاران3)2011(‌دریافتنــد‌تصاویــر‌بصری‌و‌موســیقی،‌احســاس‌نوســتالژی‌

ــن‌ ــه‌ای ــش‌ب ــت‌در‌واکن ــات‌مثب ــق،‌احساس ــرکت‌کنندگان‌تحقی ــد‌و‌ش ــی‌انگیزانن را‌برم

تصاویــر‌بصــری‌و‌موســیقی‌را‌گــزارش‌کردنــد.‌از‌ســوی‌دیگــر‌خانــواده‌و‌خانــه،‌‌همچــون‌

ــن‌ ــرای‌برانگیخت ــدی‌ب ــای‌ج ــد،‌محرک‌ه ــات‌و‌روز‌تول ــون‌تعطی ــی‌چ ــیا‌و‌رویدادهای اش

نوســتالژی‌هســتند،‌عنــوان‌شــد.‌

نــام‌و‌همــکاران4،‌در‌پژوهــش‌خــود‌کــه‌بــا‌هــدف‌بررســی‌چگونگــی‌شــکل‌گیری‌نگــرش‌

نســبت‌بــه‌نوســتالژی‌در‌اثــر‌انــواع‌مختلــف‌خودپنــداره‌5مصرف‌کننــدگان‌)مطیــع6،‌

1.  Wildschut, Sedikides, Routledge, Arndt, & Cordaro

2.  Scales

3.  Sugimori et al

4.  Nam, et al. 

5.  Self-Concepts

6.  Agentic 
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اشــتراکی1(،‌انجــام‌گرفتــه‌اســت،‌نشــان‌می‌دهنــد،‌خودپنــدارۀ‌افــراد‌بــه‌طــور‌غیــر‌

مســتقیم‌بــر‌ترجیــح‌خریــد‌در‌مــورد‌کالاهــای‌نوســتالژیک،‌اثرگــذار‌اســت.‌بــه‌ایــن‌ترتیــب‌

ــه‌خویشــتن2،‌‌مشــارکت‌کنندگان‌دارای‌ ــت‌نســبت‌ب ــش‌احســاس‌مثب ــق‌افزای ــه‌از‌طری ک

ــرده‌و‌ ــداری‌ک ــتالژیک‌را‌خری ــولات‌نوس ــتری،‌محص ــال‌بیش ــا‌احتم ــع،‌ب ــدارۀ‌مطی خودپن

ــدارۀ‌ ــا‌خودپن ــارکت‌کنندگان‌ب ــورد‌مش ــوع‌در‌م ــن‌موض ــد.‌ای ــه‌می‌کنن ــران‌توصی ــه‌دیگ ب

اشــتراکی،‌از‌طریــق‌افزایــش‌ارتباطــات‌اجتماعــی‌3،‌رخ‌می‌دهــد‌)نــام‌و‌همــکاران2015‌،4(.

یکــی‌از‌پژوهش‌هایــی‌کــه‌در‌داخــل‌کشــور‌در‌زمینــۀ‌نوســتالژی‌و‌تأثیــرات‌آن‌بــر‌رفتــار‌

خریــد‌مصرف‌کننــده‌انجــام‌گرفتــه،‌پژوهشــی‌اســت‌که‌توســط‌فتحــی‌و‌همــکاران‌)1393(،‌

ــال‌ ــد‌هــواداران‌فوتب ــه‌خری ــل‌ب ــر‌تمای ــر‌نوســتالژی‌ب ــا‌هــدف‌شناســایی‌و‌آزمــون‌تأثی ب

انجــام‌پذیرفتــه‌اســت.‌در‌ایــن‌پژوهــش،‌نتایـــ‌حاصــل‌از‌تحلیــل‌داده‌هــای‌مبتنــی‌بــر‌

ــع‌و‌جمــع‌آور‌ ــر‌از‌دانشــجویان‌دانشــگاه‌خوارزمــی،‌توزی ــان‌‌‌350نف ــه‌می پرسشــنامه‌ک

گردیــده‌بــر‌اســاس‌روش‌مدلســازی‌معــادلات‌ســاختاری،‌نشــان‌می‌دهــد‌رابطــه‌ا‌ی‌معنــادار‌

میــان‌آشــنایی‌بــا‌شــخصیت‌نوســتالژیک‌ورزشــی،‌و‌تأثیرپذیــری‌نوســتالژیک،‌بــا‌نوســتالژی‌

ــای‌ ــن‌پژوهشــگران‌براســاس‌یافته‌ه ــود‌دارد.‌ای ــد‌وج ــه‌خری ــل‌ب برانگیخته‌شــده‌و‌تمای

پژوهــش‌پیشــنهاد‌می‌کننــد‌در‌اســتراتژی‌های‌بازاریابــی‌ورزشــی‌از‌شــخصیت‌های‌بــا‌

وجهــۀ‌نوســتالژیک‌بــالا‌بــرای‌برانگیختــن‌هــواداران‌اســتفاده‌شــود.

ــا‌توجــه‌ ــد‌ب ــد‌و‌ترجیــح‌برن ــاط‌ســن‌برن ــا‌هــدف‌بررســی‌ارتب در‌پژوهــش‌دیگــری‌کــه‌ب

بــه‌نقــش‌تعدیلگــر‌ســطح‌نوســتالژی‌مصرف‌کننــده‌انجــام‌گرفتــه،‌نتایـــ‌حاصــل‌از‌

تحلیــل‌داده‌هــای‌گردآوری‌شــده‌از‌طریــق‌پرسشــنامه‌و‌نمونــه‌ای‌متشــکل‌از‌‌474نفــر‌از‌

ــن‌ ــه‌روش‌تصادفــی‌ســاده،‌نشــان‌می‌دهــد،‌بی ــکا‌ب ــع‌ظرفشــویی‌ری ــدگان‌مای مصرف‌کنن

ــر‌تعدیلگــر‌ســطح‌ ــاداری‌وجــود‌دارد‌و‌نقــش‌متغی ــاط‌معن تمــام‌متغیرهــای‌تحقیــق‌ارتب

ــتار،‌1393(. ــت‌)دوس ــرار‌گرف ــد‌ق ــورد‌تأیی ــده‌م ــتالژی‌مصرف‌کنن نوس

در‌پژوهشــی‌دیگــر،‌باقــری‌و‌قیاس‌آبــادی‌فراهانــی،‌بــه‌بررســی‌تأثیــر‌تبلیغات‌نوســتالژیک‌

1.  Communal

2.  Self-Positivity

3.  Social Connectedness

4.  Nam et al
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بــر‌قصــد‌خریــد‌بــا‌توجــه‌بــه‌نقــش‌میانجــی‌خــود‌تداومــی‌ادراک‌شــده1،‌نگــرش‌بــه‌برنــد‌

ــد‌کــه‌نتایـــ‌حاصــل‌از‌گــردآوری‌داده‌هــا‌از‌ ــام‌تجــاری،‌پرداخته‌ان ــه‌ن و‌پاســخ‌عاطفــی‌ب

ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــه‌ب ــهر‌اراک‌ک ــاک‌در‌ش ــات‌پ ــولات‌لبنی ــدگان‌محص ــر‌از‌مصرف‌کنن ‌282نف

روش‌مــدل‌ســازی‌معــادلات‌ســاختاری‌مــورد‌تحلیــل‌قــرار‌گرفتــه،‌حاکــی‌از‌آن‌بــوده‌کــه‌

تبلیغــات‌نوســتالژی‌بــر‌خــود‌تداومــی‌ادراک‌شــده،‌نگــرش‌بــه‌برنــد،‌پاســخ‌عاطفــی‌بــه‌نــام‌

تجــاری‌و‌قصــد‌خریــد‌تأثیــر‌داشــته،‌بــا‌ایــن‌وجــود‌نتایـــ‌نشــان‌می‌دهــد‌اثــر‌تبلیغــات‌

نوســتالژی‌بــر‌قصــد‌خریــد‌از‌طریــق‌خــود‌تداومــی‌ادراک‌شــده،‌نگــرش‌بــه‌برنــد‌و‌پاســخ‌

عاطفــی‌بــه‌نــام‌تجــاری‌تاییــد‌نشــده‌اســت‌)باقری،قیاس‌آبــادی‌و‌فرهانــی،‌1397(

چهارچوب نظری

ـــ‌ ــات‌نوســتالژیک‌بســیار‌رای ــری‌از‌تبلیغ ــی‌گذشــته‌نگر‌2و‌بهره‌گی اســتراتژی‌های‌بازاریاب

ــد‌ ــات،‌فراین ــتراتژی‌ارتباط ــه‌در‌اس ــای‌به‌کار‌رفت ــن‌رویکرده ــود،‌ای ــور‌می‌ش ــت‌و‌تص اس

شــناختی‌را‌ســاده‌تر‌ســاخته‌و‌در‌نتیجــه،‌ســبب‌می‌شــوند‌مصرف‌کننــدگان‌خواهــان‌برنــد‌

ــک‌شــرکت‌ها‌ ــی‌گذشــته‌نگر،‌تاکتی ــی2012‌،3(.‌بازاریاب ــو‌و‌گورین احیاشــده‌باشــند‌)کاتانئ

و‌بازاریابانــی‌اســت‌کــه‌ســعی‌دارنــد‌توجــه‌نســل‌میانســال4را‌جلــب‌کننــد‌)ســولیوان5،‌

ــتالژی‌شــخصی‌ ــم‌از‌نوس ــی‌و‌ه ــتالژی‌تاریخ ــم‌از‌نوس ــات‌ه ــای‌تبلیغ ــن‌ه 2009(.‌کمپی

بهــره‌می‌گیرنــد.‌نوســتالژی‌شــخصی‌از‌تجربــه‌فــرد‌نشــات‌مــی‌گیــرد‌)"آن‌طــور‌بــودم"(.‌در‌

نوســتالژی‌شــخصی،‌زمان‌هــای‌گذشــته‌ای‌کــه‌فــرد‌از‌آن‌لــذت‌بــرده‌اســت‌موضــوع‌اصلــی‌

ــا‌زندگــی‌گذشــته‌کامــا‌شــاد‌و‌ ــا‌کودکــی‌ی ــه‌علــت‌اینکــه‌ضرورت اســت.‌اگرچــه‌مــردم‌ب

لــذت‌بخشــی‌نداشــته‌اند،‌ممکــن‌اســت‌گذشــته‌ای‌ایــده‌آل‌را‌بــرای‌خــود‌بازســازی‌کننــد.‌

ــه‌ ــی‌اســت‌ک ــرد‌موضــوع‌اصل ــد‌ف ــش‌از‌تول ــی‌پی برعکـــ،‌در‌نوســتالژی‌تاریخــی،‌زمان

ــر‌تصــور‌می‌شــود‌ ــه‌گذشــته‌هایی‌کــه‌بهت ــه‌فــرار‌از‌زندگــی‌امــروزی‌و‌بازگشــت‌ب میــل‌ب

ــته‌ ــه‌گذش ــن‌ب ــی‌و‌رفت ــرد‌از‌زندگ ــه‌عقب‌گ ــل‌ب ــی،‌می ــتالژی‌تاریخ ــزد.‌‌نوس را‌برمیانگی

دور‌اســت‌کــه‌بهتــر‌از‌زمــان‌حــال‌تصــور‌می‌شــود.‌مهمتریــن‌عنصــر‌نوســتالژی‌تاریخــی،‌

1.  Perceived Self-Perpetuating

2. Retro Marketing

3.  Cattaneo & Guerini

4.  Baby boomers

5.  Sullivan
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ــه‌ ــد‌شــدن‌مخاطــب‌اســت"‌در‌تجرب ــی‌پیــش‌از‌متول ــه‌صــورت‌"زمان نمایــش‌گذشــته‌ب

نوســتالژی‌تاریخــی،‌حافظــه‌جمعــی‌و‌حافظــه‌احساســاتی،‌در‌کار‌اســت.‌ایــن‌نوســتالژی‌

بازگشــت‌بــه‌"جهــان‌افســانه‌ها"‌توصیــف‌می‌شــود.‌هــدف‌نوســتالژی‌تاریخــی‌ایــن‌اســت‌

کــه‌مصرف‌کننــده‌"‌غــرق‌در‌شــکوه‌گذشــته‌شــود،‌بــه‌ایــن‌امیــد‌کــه‌بخشــی‌از‌آن‌بــه‌طــرز‌

ــل‌شــود"‌)اســترن1992‌،1(. ــال‌منتق ــه‌ح معجزه‌آســایی‌ب

پژوهش‌هــا‌نشــان‌می‌دهــد‌ســرنخ‌های‌نوســتالژیک‌موجــود‌در‌تبلیغــات،‌افــکار‌خاصــی‌

ــود‌ ــه‌وج ــت‌را‌ب ــرده‌اس ــه‌ک ــته‌تجرب ــده‌در‌گذش ــه‌مصرف‌کنن ــی‌ک ــورد‌رویدادهای در‌م

می‌آورنــد‌)موهلینــگ‌و‌پاســکال،‌2011(.‌نگرشــی‌کــه‌درمــورد‌گذشــته‌ها‌وجــود‌دارد‌

ــرا‌دوســت‌داشــتن‌گذشــته،‌ ــذارد.‌زی ــر‌بگ ــدگان‌تأثی ــات‌مصرف‌کنن ــر‌تصمیم ــد‌ب می‌توان

ــداری‌مــی‌شــدند‌را‌افزایــش‌مــی‌دهــد‌ ــی‌کــه‌در‌گذشــته‌خری ــد‌محصولات احتمــال‌خری

)ســیرا‌و‌مــک‌کوییتــی،‌2007(‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ،‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌برنــد‌و‌قصــد‌

خریــد‌برنــد‌معمــولاً‌درمــورد‌واکنش‌هــای‌مصرف‌کننــده‌نســبت‌بــه‌جاذبه‌هــای‌تبلیغاتــی‌

ــتالژیک‌ ــۀ‌نوس ــورد‌جاذب ــو،‌2011(.‌در‌م ــی‌و‌فائ ــرد‌)مارچیاجین ــرار‌می‌گی ــی‌ق ــورد‌بررس م

ــر‌ ــتالژی‌ب ــت‌نوس ــرات‌مثب ــد‌تأثی ــین،‌مؤی ــای‌پیش ــی‌از‌پژوهش‌ه ــای‌برخ ــز‌یافته‌ه نی

ــد‌ پاســخ‌های‌احساســی‌و‌رفتــاری‌مصرف‌کننــدگان‌هســتند.‌ایــن‌یافته‌هــا‌نشــان‌می‌دهن

تبلیغــات‌نوســتالژیک‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌غیر-نوســتالژیک،‌نگــرش‌مطلوب‌تری‌نســبت‌

بــه‌تبلیــغ،‌و‌برنــد‌تبلیــغ‌شــده‌ایجــاد‌می‌کننــد‌و‌منجــر‌بــه‌قصــد‌خریــد‌می‌شــوند‌)جــو‌و‌

همــکاران2017‌،2؛‌موهلینــگ،‌2013؛‌موهلینــگ‌و‌همــکاران،‌2004؛‌پاســکال‌و‌همــکاران3،‌

2002؛‌رایزنویتــز،‌آیــر‌و‌کوتلــر،‌2004(.‌در‌بیــن‌مطالعــات‌تجربــی‌انــدک‌پیرامــون‌اثــرات‌

ــه‌ ــده‌اســت‌ک ــان‌داده‌ش ــی‌نش ــه‌خوب ــات،‌ب ــط‌تبلیغ ــده‌توس ــه‌ش ــتالژی‌برانگیخت نوس

نوســتالژی‌مــی‌توانــد‌تأثیــر‌مثبــت‌بــر‌نگــرش‌برنــد‌و‌نگــرش‌تبلیــغ‌مصرف‌کننــده‌داشــته‌

ــا‌اشــکال‌مختلــف‌ ــوز‌بایــد‌مــورد‌بررســی‌قــرار‌گیــرد‌ایــن‌اســت‌کــه‌آی باشــد.‌آنچــه‌هن

نوســتالژی،‌تأثیــرات‌متمایــز‌بــر‌ایــن‌امــر‌دارنــد‌یــا‌خیــر‌)و‌اگــر‌چنیــن‌اســت‌تــا‌چــه‌حــد(.‌

ــوع‌ ــه‌ن ــن‌اســت‌در‌نتیج ــف‌ممک ــد‌مختل ــات‌خری ــا،‌و‌نی ــف،‌نگرش‌ه ــناخت‌ها،‌عواط ش

ــل‌تاریخــی(‌مدنظــر‌در‌یــک‌تبلیــغ،‌پدیــد‌آیــد.‌احساســات‌ نوســتالژی‌)شــخصی‌در‌مقاب

ــغ‌و‌ ــه‌آن‌تبلی ــود‌ب ــاد‌می‌ش ــات‌ایج ــرض‌تبلیغ ــن‌در‌مع ــان‌قرارگرفت ــه‌در‌زم ــی‌ک مثبت

1.  Stern

2.  Ju et al

3.  Pascal et al
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همچنیــن‌برنــد‌تبلیــغ‌شــده‌منتقــل‌می‌شــود.‌هرچنــد،‌انتظــار‌مــی‌رود‌تأثیــر‌نوســتالژی‌

شــخصی‌بــر‌نگــرش‌برنــد‌متفــاوت‌از‌تأثیــر‌نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد‌زیــرا‌برجســتگی‌افــکار‌

ــو،‌2010(.‌در‌ ــی‌و‌فائ ــت‌)مارچیاجین ــر‌اس ــا‌بارزت ــخصی‌آنه ــت‌ش ــده‌و‌ماهی برانگیخته‌ش

مــورد‌نوســتالژی‌شــخصی،‌تماس‌هــا‌و‌ارتباطاتــی‌کــه‌افــراد‌بیــن‌خــود‌و‌برنــد‌می‌ســازند،‌

احتمــالاً‌مبتنــی‌بــر‌خاطراتــی‌اســت‌کــه‌فــرد‌در‌زندگــی‌شــخصی‌خــود‌از‌رویدادهــا‌داشــته‌

اســت.‌هرچنــد‌برخــاف‌خاطــرات‌اتوبیوگرافیک)اپیزودیــک(،‌)ســوجان،‌بتمــن‌و‌بامگارنــر1،‌

1993(،‌مشــخصۀ‌خاطــرات‌نوســتالژیک‌شــخصی‌معمــولا‌ســوگیرانه‌بــودن‌آن‌هــا‌اســت‌و‌

ــی‌ ــک‌خوش‌بین ــا‌عین ــی‌گذشــته‌ب ــادآوری‌"ایده‌آل‌شــده‌ای"‌از‌گذشــته‌اند‌)یعن ــع‌ی در‌واق

تماشــا‌می‌شــود‌)بلــک1991‌،2(‌و‌در‌نتیجــه،‌عمدتــا‌ماهیــت‌مطلــوب‌و‌خوشــایندی‌دارد.‌

ــو4،‌ ــرای‌مثــال،‌در‌دو‌پژوهــش‌نشــان‌داده‌شــد‌)دبــوک‌و‌لایــر1988‌،3؛‌دبــوک‌و‌رومئ ب

ــات‌ ــه‌ارتباط ــد‌ک ــرار‌می‌گیرن ــی‌ق ــرض‌پیام‌های ــرکت‌کنندگان‌در‌مع ــه‌ش ــی‌ک 1992(‌زمان

ــار‌ ــخصی‌انتظ ــتالژیک‌ش ــات‌نوس ــه‌از‌تبلیغ ــابه‌آنچ ــد-‌مش ــهیل‌می‌کنن ــخصی‌را‌تس ش

مــی‌رود-‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌محصــولات‌تبلیــغ‌شــده‌مثبــت‌تــر‌از‌زمانــی‌اســت‌کــه‌

ــد،‌ ــاوا1995‌،5(.‌هرچن ــت‌و‌آن ــد‌)بانکران ــخصی‌را‌برنمی‌انگیزن ــاط‌ش ــچ‌ارتب ــا‌هی ــام‌ه پی

ــر‌نوســتالژی‌ ــد‌متفــاوت‌از‌تأثی ــر‌نگــرش‌برن ــر‌نوســتالژی‌شــخصی‌ب انتظــار‌مــی‌رود‌تأثی

ــر‌ ــا‌بارزت ــخصی‌آنه ــت‌ش ــده‌و‌ماهی ــکار‌برانگیخته‌ش ــتگی‌اف ــرا‌برجس ــد،‌زی ــی‌باش تاریخ

اســت‌)مارچیاجینــی‌و‌فائــو،‌2010(‌از‌ایــن‌رو‌فرضیــات‌اول‌تــا‌ســوم‌پژوهــش‌بــه‌صــورت‌

زیــر‌طــرح‌شــده‌اســت:‌

• فرضیــۀ‌اول:‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌در‌مواجهــه‌بــا‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌	

ــات‌ ــی‌و‌تبلیغ ــتالژیک‌تاریخ ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ــات‌ب ــا‌تبلیغ ــخصی‌ب ــتالژیک‌ش نوس

ــاوت‌اســت. ــۀ‌نوســتالژیک‌متف ــدون‌جاذب ب

• ــا‌جاذبــۀ‌	 ــا‌تبلیغــات‌ب فرضیــۀ‌دوم:‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌برنــد‌در‌مواجهــه‌ب

ــات‌ ــی‌و‌تبلیغ ــتالژیک‌تاریخ ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ــات‌ب ــا‌تبلیغ ــخصی‌ب ــتالژیک‌ش نوس

ــت. ــاوت‌اس ــتالژیک‌متف ــۀ‌نوس ــدون‌جاذب ب

1.  Sujan, Bettman, and Baumgartner

2.  Belk

3.  Debevec and Lyer

4.  Debevec and Romeo

5.  Burnkrant and Unnava
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• ــه‌‌	 ــا‌جاذب ــات‌ب ــوع‌تبلیغ ــده‌در‌ن ــتالژی‌برانگیخته‌ش ــزان‌نوس ــوم:‌می ــۀ‌س فرضی

نوســتالژیک‌شــخصی‌بــا‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌و‌تبلیغــات‌بدون‌

ــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌ ــا‌جاذب ــات‌ب ــاوت‌اســت.‌تبلیغ ــۀ‌نوســتالژیک‌متف جاذب

ــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی،‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌ ــا‌تبلیغــات‌ب در‌مقایســه‌ب

ــد. ــاد‌می‌کن ــتری‌ایج بیش

نگــرش‌معمــولا‌بــر‌نیــت‌خریــد‌تأثیــر‌مــی‌گــذارد‌و‌در‌نتیجــه‌تغییــر‌در‌نگــرش‌بــا‌توجــه‌

ــز‌اهمیــت‌اســت‌)فیشــبین‌1963‌،1 ــان‌حائ ــرای‌بازاریاب ــه‌ب ــه‌کار‌رفت ــت‌ب ــوع‌جذابی ــه‌ن ب

،1967(.‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌غیر-نوســتالژیک،‌نگــرش‌مطلــوب‌

ــد‌ ــه‌قصــد‌خری ــر‌ب ــد‌و‌منج ــاد‌می‌کنن ــغ‌شــده‌ایج ــد‌تبلی ــغ،‌و‌برن ــه‌تبلی ــری‌نســبت‌ب ت

می‌شــوند‌)جــو‌و‌همــکاران،‌2017؛‌موهلینــگ،‌2013؛‌موهلینــگ‌و‌همــکاران،‌2004؛‌

پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌رایزنویتــز،‌آیــر‌و‌کوتلــر،‌2004(.‌لــذا‌همســو‌با‌مطالب‌پیشــین‌

ــه‌ درمــورد‌ماهیــت‌نوســتالژی‌هــای‌شــخصی‌و‌تاریخــی،‌فرضیــۀ‌چهــارم‌ایــن‌پژوهــش‌ب

صــورت‌ذیــل‌قابــل‌طــرح‌اســت:‌

• ــا‌تبلیغــات‌	 ــگام‌مواجهــه‌ب ــان‌در‌هن ــد‌مخاطب ــزان‌قصــد‌خری فرضیــۀ‌چهــارم:‌می

ــۀ‌ ــا‌جاذب ــات‌ب ــخصی،‌تبلیغ ــتالژیک‌ش ــه‌‌نوس ــا‌جاذب ــات‌ب ــوع‌تبلیغ ــه‌ن در‌س

ــت. ــاوت‌اس ــتالژیک‌متف ــۀ‌نوس ــدون‌جاذب ــات‌ب ــی،‌و‌تبلیغ ــتالژیک‌تاریخ نوس

بــا‌اســتفادۀ‌روزافــزون‌از‌نوســتالژی‌در‌روش‌هــای‌بازاریابــی،‌توجــه‌تحقیقــات‌آکادمیــک‌

بــه‌تعریــف،‌طبقه‌بنــدی‌و‌ســنجش‌نوســتالژی‌و‌تأثیــر‌آن‌بــر‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌معطــوف‌

شــده‌اســت‌)پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌ریندفــاش‌و‌اســپروت2000‌،2(.‌هــر‌چنــد‌

ــات‌ ــوزۀ‌تبلیغ ــر‌نوســتالژی‌در‌ح ــه‌بررســی‌تأثی ــی‌ب ــات‌تجرب ــی‌از‌مطالع ــداد‌کم ــا‌تع تنه

ــگ‌و‌اســپروت،‌ ــکاران،‌2002؛‌موهلین ــدی،‌1994؛‌پاســکال‌و‌هم ــر‌و‌کن ــد‌)بیک پرداخته‌ان

2004(.‌پاســکال،‌اســپروت‌و‌موهلینــگ3)2002(،‌در‌مطالعــۀ‌تجربــی‌خود‌درمــورد‌تبلیغات‌

چاپــی‌نوســتالژیک‌بــرای‌دی‌وی‌دی‌پلیرهــای‌توشــیبا‌و‌کــداک،‌شــاهد‌همبســتگی‌مثبــت‌

قــوی‌میــان‌نوســتالژی‌هــای‌برانگیختــه‌شــده‌در‌اثــر‌تبلیــغ‌و‌نگرش‌هــای‌شــرکت‌کنندگان‌

بودنــد‌)نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌و‌برنــد‌تبلیــغ‌شــده(.‌نتایـــ‌مطالعــه‌تجربــی‌رایزنویتــز،‌

1.  Fishbein

2.  Rindfleisch & Sprott

3. Pascal, Sprott, and Muehling 
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ــا‌تبلیغــات‌مبتنــی‌بــر‌نوســتالژی‌ ــر‌1)2004(،‌حاکــی‌از‌ایــن‌بــود‌کــه‌تمــاس‌ب اییــر‌و‌کاتل

)در‌مقابــل‌تبلیغــات‌غیرنوســتالژیک(،‌بــه‌طــرز‌معنــاداری‌بــر‌احســاس‌نوســتالژی‌نســبت‌به‌

ــگ‌و‌اســپروت2)2004(،‌ ــه‌عــاوه،‌موهلین ــذارد.‌ب ــر‌می‌گ ــغ‌شــده‌تأثی ــد‌تبلی ــغ‌و‌برن تبلی

ــد‌ ــک‌برن ــرای‌ی ــی‌ب ــات‌چاپ ــا‌)تبلیغ ــتالژیک‌آنه ــغ‌نوس ــای‌تبلی ــد‌محرک‌ه ــزارش‌کردن گ

ــر- ــات‌غی ــه‌تبلیغ ــری‌نســبت‌ب ــد‌مطلوب‌ت ــای‌برن ــغ‌و‌نگرش‌ه ــای‌تبلی ــرش‌ه ــم(،‌نگ فیل

نوســتالژیک‌ایجــاد‌کردنــد.‌در‌پژوهش‌هــای‌پیشــین‌دامنــۀ‌تحقیقــات‌محدود‌بــه‌تبلیغات‌

ــا‌یــک‌مؤلفــۀ‌نوســتالژیک‌ذاتــی‌ ــی‌ب چاپــی،‌ســرنخ‌های‌نوســتالژیک‌کامــی،‌و‌محصولات

ــورد‌اســتفاده‌ ــای‌رســانه‌های‌م ــر‌مبن ــرات‌ب ــاوت‌تأثی ــب‌نشــانگر‌تف ــه‌اغل ــوده‌اســت‌ک ب

ــگ2002‌،3؛‌ ــپروت‌و‌موهلین ــکال،‌اس ــپروت،‌2004؛‌پاس ــگ‌و‌اس ــت‌)موهلین ــوده‌اس ب

ــچ‌اســمیت‌5)2008(،‌در‌پژوهــش‌ ــر،‌تربان ــوی‌دیگ ــر2004‌،4(.‌از‌س ــرو‌کوتل رایزنویتز،آی

ــب‌ ــوع‌تبلیغــات‌در‌دو‌قال ــه‌ی‌عاطفــی‌تــرس6،‌و‌ن ــوع‌جاذب ــر‌ن ــۀ‌بررســی‌اث خــود‌در‌زمین

پوســتر‌و‌ویدئــو‌بــر‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات‌حــاوی‌جاذبــه‌عاطفــی‌تــرس،‌نشــان‌داد‌

ــی‌ ــات‌ویدئوی ــرس،‌تبلیغ ــالای‌ت ــاوی‌ســطوح‌متوســط‌و‌ب ــوای‌ح ــۀ‌محت ــگام‌ارائ ــه‌هن ک

ــا‌ ــد.‌ب ــان،‌ایجــاد‌می‌کنن ــری‌را‌در‌مخاطب ــات‌پوســتری،‌نگــرش‌مطلوب‌ت ــه‌تبلیغ نســبت‌ب

ــی،‌ ــورد‌اســتفاده‌در‌رســانه‌های‌تبلیغات ــرات‌ســرنخ‌هــای‌نوســتالژیک‌م ــن‌وجــود‌تأثی ای

کمتــر‌مــورد‌مطالعــه‌قــرار‌گرفتــه‌اســت.‌از‌ایــن‌رو‌فرضیــۀ‌پنجــم،‌ششــم،‌و‌هفتــم‌ایــن‌

پژوهــش‌بــه‌صــورت‌زیــر‌قابــل‌طــرح‌اســت:

• فرضیــۀ‌پنجــم:‌میــزان‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌شــده‌در‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌تیزری‌	

نســبت‌بــه‌پوســتر‌متفاوت‌اســت.

• فرضیــۀ‌ششــم‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌برنــد‌در‌مواجهــه‌با‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌	

تیــزری‌نســبت‌بــه‌پوســتر‌متفاوت‌اســت.

• ــات‌	 ــا‌تبلیغ ــه‌ب ــات‌در‌مواجه ــه‌تبلیغ ــبت‌ب ــراد‌نس ــرش‌اف ــم:‌نگ ــۀ‌هفت فرضی

ــت. ــاوت‌اس ــتر‌متف ــه‌پوس ــبت‌ب ــزری‌نس ــتالژیک‌تی نوس

1.  Reisenwitz, Iyer, and Cutler

2.  Muehling and sprott 

3.  Pascal, Sprott, and Muehling

4.  Reisenwitz, Iyer, and Cutler

5.  Terblanche-Smit

6.  Fear appeal
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روش پژوهش

در‌ایــن‌پژوهــش،‌آزمودنی‌هــا‌)متولدیــن‌دهــۀ‌شــصت‌خورشــیدی(‌در‌معــرض‌محــرک‌

ــات‌ ــتالژیک‌)تبلیغ ــۀ‌نوس ــه‌ســطح‌جاذب ــا‌س ــتر،‌و‌ب ــزر،‌پوس ــوع؛‌تی ــات(،‌در‌دو‌ن )تبلیغ

بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک،‌تبلیغــات‌مبتنــی‌بــر‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی،‌‌و‌تبلیغــات‌

ــردآوری‌ ــزار‌گ ــه،‌اب ــن‌زمین ــد.‌در‌ای ــرار‌می‌گیرن ــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی(‌ق ــر‌جاذب ــی‌ب مبتن

اطاعــات‌)پرسشــنامه(،‌پـــ‌از‌انجــام‌مداخلــه‌)پـــ‌آزمــون(،‌میــان‌آزمودنی‌هــا‌توزیــع‌

ــی‌)آزمایشــی(‌ ــن‌پژوهــش‌از‌نظــر‌هــدف‌پژوهــش،‌تجرب ــن،‌ای و‌جمــع‌آوری‌شــد.‌بنابرای

ــه‌صــورت‌ ــرل‌شــده،‌مداخل ــده،‌کنت ــون‌پدی ــن‌پژوهــش‌شــرایط‌پیرام ــرا‌در‌ای اســت.‌زی

ــه‌مــورد‌ســنجش‌قــرار‌مــی‌گیــرد‌)طبیبــی،‌و‌همــکاران،‌ گرفتــه‌و‌نتایـــ‌حاصــل‌از‌مداخل

ــردآوری‌ ــزار‌گ ــرا‌اب ــن‌پژوهــش‌پیمایشــی‌اســت‌زی ــق‌در‌ای ــن‌روش‌تحقی 1390(.‌همچنی

ــع‌آوری‌می‌شــود.‌ ــع‌و‌ســپـ‌جم ــورد‌بررســی‌توزی ــۀ‌م ــا‌)پرسشــنامه(،‌در‌جامع داده‌ه

از‌آن‌جا‌که‌در‌این‌پژوهش،‌اثرات‌همزمان‌دو‌متغیر‌مستقل‌)نوع‌تبلیغات،‌و‌جاذبه‌ی‌
نوستالژیک(‌در‌سطوح‌مختلف،‌بر‌روی‌متغیرهای‌وابسته‌)شامل:‌نوستالژی‌برانگیخته‌
شده،‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات،‌قصد‌خرید،‌نگرش‌نسبت‌به‌برند(،‌مورد‌سنجش‌قرار‌
می‌گیرد،‌پژوهش‌کنونی‌از‌نوع‌طرح‌عاملی‌1است‌)مالهوترا2008‌،2(.‌در‌واقع‌یک‌طرح‌

عاملی‌پـ‌آزمون‌2×‌3برای‌جمع‌آوری‌داده‌از‌آزمودنی‌ها‌مورد‌استفاده‌بوده‌است‌که‌به‌
ترتیبی‌که‌در‌جدول‌‌1نشان‌داده‌شده‌می‌توان‌آن‌را‌تشریح‌کرد.

جدول‌1.‌مدل‌تجربی‌پژوهش

)X( نوع تبلیغات
)Y( جاذبۀ تبلیغات

Y1نوستالژی شخصی Y2 نوستالژی تاریخی Y3 غیر نوستالژیک

)X1(تیزر X1Y1 X1Y2 X1Y3

)X2(پوستر X2Y1 X2Y2 X3Y3

انتخاب محرک

ــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌ ــا‌جاذب ــا‌تبلیغــات‌ب ــط‌ب ــه‌منظــور‌انتخــاب‌محرک‌هــای‌مرتب ب

وتبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌و‌تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک،‌برنــدی‌

ــش‌از‌دهــۀ‌‌60باشــد‌)2(،‌ ــات‌پی ــه‌)1(دارای‌ســابقه‌تبلیغ ــت‌انتخــاب‌را‌داشــت‌ک قابلی

تبلیغــات‌در‌دهــه‌هفتــاد‌را‌در‌شناســنامه‌اش‌داشــته‌باشــد‌و‌)3(‌امــروزه‌نیــز‌تــا‌ســال‌

1.  factorial design

2.  Malhotra
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1399پابرجــا‌مانــده‌و‌تبلیغاتــش‌ادامــه‌داشــته‌باشــد.‌از‌ســوی‌دیگــر‌هــم‌دارای‌تبلیغــات‌

تیــزری‌و‌هــم‌پوســتر‌در‌ســابقۀ‌خــود‌باشــد.‌بــا‌توجــه‌بــه‌ویژگی‌هــای‌مذکــور‌‌"برنــد‌مینــو"‌

بــه‌عنــوان‌برنــد‌مرجــع‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌انتخــاب‌گردیــد.‌در‌ایــن‌بخــش‌از‌پژوهــش،‌

تعــداد‌‌2پوســتر‌از‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌‌2پوســتر‌ازتبلیغــات‌بــا‌جاذبۀ‌

ــاب‌ ــو‌انتخ ــد‌مین ــه‌‌90برن ــه‌ده ــق‌ب ــات‌متعل ــتر‌از‌تبلیغ ــی‌و‌‌2پوس ــتالژیک‌تاریخ نوس

شــد‌)شــکل‌1(.‌عــاوه‌بــر‌پوســتر،‌محــرک‌دیگــر‌انتخــاب‌شــده‌تیزرهــای‌برنــد‌مینــو‌بــود‌

ــۀ‌ ــا‌جاذب ــزر‌ب ــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌)طرفــداری،‌1398(،‌یــک‌تی ــا‌جاذب ــزر‌ب کــه‌یــک‌تی

ــد‌ ــۀ‌‌90برن ــات‌ده ــه‌تبلیغ ــق‌ب ــزر‌متعل ــک‌تی ــارات،‌1394(‌و‌ی ــی‌)آپ ــتالژیک‌تاریخ نوس

مینــو‌)مدیــا‌ارشــیو،‌1398(‌‌انتخــاب‌شــد.‌

شکل‌1.‌تبلیغات‌پوستری‌مورد‌استفاده‌در‌پژوهش

ــروه‌ ــاوت‌شــدت‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌‌6گ ــاداری‌تف ــی‌معن ــور‌ارزیاب ــه‌منظ ب

ــه،‌و‌ ــرار‌گرفت ــا‌ق ــرض‌محــرک‌ه ــی‌در‌مع ــه‌58‌،1آزمودن ــۀ‌اولی ــک‌مطالع ــون،‌‌طــی‌ی آزم

پـــ‌از‌ارائــه‌محــرک،‌شــدت‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌توســط‌10گویــه‌)پاســکال‌

ــرار‌ ــنجش‌ق ــورد‌س ــرت‌)α=0.94(،‌م ــه‌ای‌لیک ـــ‌مقول ــف‌پن ــا‌طی ــکاران2002‌،2(،‌ب و‌هم

گرفتــه‌اســت.‌نتایـــ‌حاصــل‌از‌آزمــون‌تحلیــل‌واریانـــ‌)ANOVA(،‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌

ــه‌در‌ ــرادی‌ک ــرای‌اف ــده‌ب ــه‌ش ــر‌انيگخت ــتالژي‌ب ــن‌نوس ــان‌95%،‌میانگی ــطح‌اطمین در‌س

ــۀ‌نوســتالژیک‌ ــا‌جاذب ــد‌)پوســتر‌ب ــرار‌گرفته‌ان ــۀ‌نوســتالژیک‌ق ــا‌جاذب معــرض‌تبلیغــات‌ب

شــخصی،‌میانگیــن=‌‌3.37و‌انحــراف‌معیــار=0.71؛‌پوســتر‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌

تاریخــی،‌میانگیــن=‌‌3.78و‌انحــراف‌معیــار=0.62؛‌تیــزر‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی،‌

میانگیــن=‌‌3.5و‌انحــراف‌معیــار=0.96؛‌تیــزر‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی،‌میانگیــن=‌

ــدون‌ ــه‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌ب ــرادی‌ک ــا‌اف ــار=0.57(،‌در‌مقایســه‌ب ‌3.86و‌انحــراف‌معی

جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌قــرار‌گرفته‌انــد‌)پوســتر‌بــدون‌تبلیغــات‌نوســتالژیک،‌میانگیــن=‌

‌2.31و‌انحــراف‌معیــار=0.68؛‌تیــزر‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک،‌میانگیــن=‌2.40و‌انحــراف‌

1.  Initial Pilot Study

2.  Pascal et al.
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.)‌F)58.151=‌)‌52و‌‌،ρ>0.01‌،partial‌ƞ2‌=0.439(ــت‌ ــوده‌اس ــتر‌ب ــار=0.73(،‌بیش معی

روش نمونه گیری 

ــتالژی‌ ــی،‌نوس ــتالژی‌تاریخ ــه‌)نوس ــوع‌جاذب ــامل‌‌3ن ــناریو‌ش ــق‌‌6س ــن‌تحقی در‌ای

شــخصی،‌بــدون‌نوســتالژی(‌و‌دو‌نــوع‌تبلیغــات‌)پوســتر-‌تیــزر(‌بررســی‌شــده‌اســت.‌در‌

ــۀ‌توصیه‌شــده‌ ــه‌حجــم‌نمون ــا‌توجــه‌ب ــردآوری‌شــده‌اســت.‌ب ــه‌گ هــر‌ســناریو‌‌50نمون

توســط‌کالینــز‌و‌همــکاران1)2007(،‌کــه‌بــر‌پایــۀ‌آن‌حداقــل‌حجــم‌نمونــه‌در‌پژوهش‌هــای‌

آزمایشــی،‌‌21آزمودنــی‌در‌هــر‌گــروه‌بــرای‌فرضیه‌هــای‌یک‌دامنــه‌ای،‌در‌نظــر‌گرفتــه‌‌شــده،‌

و‌نیــز‌بــه‌منظــور‌اســتفاده‌از‌تقریــب‌نرمــال‌بــر‌اســاس‌قضیــه‌حــد‌مرکــزی-‌حداقــل‌‌30

ــه‌در‌ ــی،‌حجــم‌نمون ــت‌آزمودن ــکان‌اف ــه‌ام ــا‌توجــه‌ب ــدم،‌1390(،‌و‌ب ــی‌مق ــه‌)بامن نمون

هــر‌یــک‌از‌‌6موقعیــت‌طــرح‌عاملــی،‌در‌ایــن‌پژوهــش‌‌50آزمودنــی‌در‌نظــر‌گرفتــه‌شــده‌

اســت‌کــه‌در‌مجمــوع،‌حجــم‌نمونــه‌در‌ایــن‌مطالعــه‌300نفــر‌بــوده‌اســت‌)جــدول‌2(.‌

جدول‌2.‌دیاگرام‌طرح‌پژوهش

انتخاب 
تصادفی

حجم 
نمونه

متغیر مستقل 1
)نوع تبلیغات(

متغیر مستقل 2
)جاذبه ی نوستالژژیک(

آزمون

R50X1Y1Oگروه آزمایش 1

R50X2Y1Oگروه آزمایش 2

R50X3Y1Oگروه آزمایش 3

R50X1Y2Oگروه آزمایش 4

R50X2Y2Oگروه آزمایش 5

R50X3Y2Oگروه آزمایش6

در‌ایــن‌زمینــه،‌ویژگی‌هــای‌متغیرهــای‌جمعیت‌شــناختی‌نمونــه،‌شــامل‌جنســیت‌افــراد،‌

ســن،‌وضعیــت‌اهــل،‌تحصیــات‌و‌درآمــد‌آنهــا‌بــه‌تفکیــک‌هــر‌ســناریو‌در‌جــدول‌‌3بــه‌

تصویــر‌کشــیده‌شــده‌اســت.‌

1.  Collins et al.
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جدول‌3.‌فراوانی،‌درصد‌فراوانی‌و‌نمای‌ویژگی‌های‌فردی‌و‌جمعیت‌شناختی‌گروه‌نمونه

پوستر- گروهمتغیر
نوستالژی 

تاریخی

تیزر- 
نوستالژی 

تاریخی

تیزر-
نوستالژی 

شخصی

پوستر-
نوستالژی 

شخصی

پوستر-
بدون 

نوستالژی

تیزر-
بدون 

نوستالژی

جنسیت
283428232427زن

221622272623مرد

سن

29_24123764

35_30384434263826

41_361141317620

تاهل
8421181828متاهل

424629323222مجرد

تحصیلات

4423116دیپلم

281617182122کارشناسی

193033261822ارشد

درآمد

کمتر از 2 
میلیون

388356

بین 2 تا 2/5 
میلیون

34133125

بین 2/5 تا 3 
میلیون

1204600

بین 3 تا 3/5 
میلیون

31443166

بیشتر از 3/5 
میلیون

292421351733

ــنجش‌ ــت‌س ــه‌جه ــوده‌ک ــه‌ب ــامل‌‌21گوی ــش‌ش ــنامه‌پژوه ــر،‌پرسش ــوی‌دیگ از‌س

ــرش‌ ــکاران2002‌،1(‌،‌نگ ــه‌)پاســکال‌و‌هم ــه‌شــده‌10گوی متغیرهــای؛‌نوســتالژی‌برانگیخت

نســبت‌بــه‌برنــد،‌‌4گویه)پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002(،‌"نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات"،‌‌‌4

ــرد1994‌،2(‌ ــرو‌و‌ل ــه‌(پیوت ــد"،‌‌3گوی ــه‌)پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002(‌،‌و‌"قصــد‌خری گوی

ــه‌ای‌ ‌ـمقول ــف‌پن ــش‌از‌طي ــن‌بخ ــی‌اي ــراي‌طراح ــت.‌ب ــه‌اس ــرار‌گرفت ــتفاده‌ق ــورد‌اس م

اســتفاده‌شــده‌اســت.‌

1.  Pascal et al

2.  Putrevu & Lord
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یافته ها 

بــه‌منظــور‌تحقیــق‌پیش‌شــرط‌های‌آزمــون‌آمــاری‌و‌بــرای‌بررســی‌نرمــال‌بــودن‌متغیــر‌

هــا‌از‌آزمــون‌شــاپیرو-ویلک‌و‌کلموگــروف‌اســمیرنوف‌اســتفاده‌شــده‌اســت.‌نتایـــ‌ایــن‌

ــن‌جــدول‌مشــاهده‌می‌شــود‌از‌ ــه‌در‌ای ــده‌اســت.‌همانطــور‌ک ــون‌در‌جــدول‌4،‌آم آزم

آن‌جــا‌کــه‌مقــدار‌ســطح‌معنــي‌داري‌در‌هــر‌دو‌روش‌بالاتــر‌از‌مقــدار‌خطــای‌‌0/05بــوده‌

اســت‌پـــ‌فــرض‌صفــر‌آزمــون‌نتيجــه‌گرفتــه‌شــده،‌يعنــی‌داده‌هــای‌متغیرهــای‌وابســته‌

نرمــال‌هســتند.‌

جدول‌4.‌نتایـ‌آزمون‌شاپیرو-ویلک‌و‌کلموگروف‌اسمیرنوف‌برای‌متغیرهای‌پژوهش‌به‌تفکیک‌گروه

متغیرهای وابسته
کلموگروف اسمیرنوفشاپیرو ویلک

k-s سطح معناداریآمارهk-s سطح معناداریآماره

0.9650.7750.9910.109نوستالژی برانگیخته شده

0.9160.1670.9610.703قصد خرید

0.9290.2660.920.191نگرش به تبلیغات

0.9560.6180.9190.186نگرش به برند

ــر‌کشــیده‌شــده‌اســت،‌فــرض‌همگــون‌ ــه‌تصوی ــان‌کــه‌در‌جــدول‌‌5ب ــن‌چن همچنی

ــه‌اســت.‌چنانچــه‌ ــرار‌گرفت ــون‌مــورد‌آزمــون‌ق ــق‌آزمــون‌ل ــز‌از‌طری ‌ـهــا‌نی ــودن‌واریان ب

در‌ایــن‌جــدول‌مشــاهده‌می‌شــود؛‌بــرای‌آزمــون‌لــون،‌ســطح‌معنــاداری‌بزرگتــر‌از‌مقــدار‌

‌ـهاســت،‌رد‌نشــده‌ ــودن‌واریان ــر‌ایــن،‌فــرض‌صفــر‌کــه‌همگــون‌ب ‌0/05می‌باشــد.‌بناب

ــتند. ــون‌هس ــا‌همگ ‌ـه ــت‌واریان ــه‌گرف ــوان‌نتیج و‌می‌ت

‌ـها‌ جدول‌5.‌نتیجۀ‌آزمون‌لون‌برای‌همگونی‌واریان

سطح معناداریآماره لونمتغیرهای وابسته

1.0360.317نوستالژی برانگیخته شده

1.1590.291قصد خرید

2.5520.121نگرش به تبلیغات

2.5520.121نگرش به برند

ــری‌دو‌ ـــ‌چندمتغی ــل‌واریان ــون‌تحلی ـــ‌آزم ــر‌نتای ــدول‌6،‌بیانگ ــر،‌ج ــوی‌دیگ از‌س

ســویه‌1بــرای‌بررســی‌اختــاف‌بیــن‌دو‌ســطح‌متغیــر‌مســتقل‌نــوع‌تبلیغــات‌و‌ســه‌ســطع‌

1.  Two Way-MANOVA
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متغیــر‌مســتقل‌دوم‌نــوع‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌و‌اثــرات‌تعاملــی‌ایــن‌دو‌متغیــر‌بــه‌صــورت‌

ــدل‌می‌‌باشــد. ــی‌در‌م کل

جدول‌6.‌آزمون‌واریانـ‌چند‌متغیری‌برای‌بررسی‌اختاف‌کلی‌

مجذور اتاسطح معناداریدرجات آزادیمقدار Fشاخص های منوامتغیرهای مستقل

14%1.59540.03اثر پیلاینوع تبلیغات

14%1.59540.03لامبدای ویلکز

14%1.59540.03اثر هاتلینگ

نوع جاذبه 
نوستالژی

30%6.8680.00اثر پیلای

30%7.17280.00لامبدای ویلکز

30%7.4880.00اثر هاتلینگ

نوع تبلیغات 
× نوع جاذبه 

نوستالژی

17%2.580.01اثر پیلای

17%2.580.01لامبدای ویلکز

17%2.580.01اثر هاتلینگ

بــا‌توجــه‌بــه‌ایــن‌جــدول‌مشــاهده‌می‌‌شــود‌کــه‌ســطح‌معنــاداری‌آزمــون‌مانــوای‌دو‌

ســویه‌بــرای‌اثــر‌اصلــی‌عامــل‌اول‌)نــوع‌تبلیغــات(،‌اثــر‌اصلــی‌عامــل‌دوم‌)نــوع‌جاذبــه‌

نوســتالژی(‌و‌اثــر‌تعاملــی‌هــر‌دو‌متغیــر‌کوچکتــر‌از‌‌0/05بــوده‌و‌بنابرایــن‌حداقــل‌یکــی‌

ــه‌ ــرش‌نســبت‌ب ــد،‌نگ ــه‌برن ــرش‌نســبت‌ب ــه‌شــده،‌نگ ــای‌نوســتالژی‌برانگیخت از‌متغیر‌ه

تبلیغــات‌و‌قصــد‌خریــد‌تحــت‌تأثیــر‌نــوع‌جاذبــه‌نوســتالژیک-نوع‌تبلیغــات‌و‌اثــر‌تعاملــی‌

ایــن‌دو‌متغیــر‌قــرار‌گرفته‌انــد‌و‌مدل‌‌‌هــای‌موجــود‌بــا‌متغیر‌هــای‌وابســته‌تحقیــق‌

حاضــر،‌معنــادار‌اســت‌و‌بیــن‌ســطوح‌مــورد‌بررســی‌متغیرهــای‌مســتقل‌اختاف‌معنــاداری‌

وجــود‌دارد.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌جــدول‌7،‌نتایـــ‌آزمــون‌تحلیــل‌واریانـــ‌چندمتغیــره،‌جهــت‌

بررســی‌اثــر‌متغیرهــای‌مســتقل‌بــر‌متغیر‌هــای‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌شــده،‌نگــرش‌نســبت‌

بــه‌برنــد‌و‌تبلیغــات‌و‌قصــد‌خریــد،‌را‌بــه‌تصویــر‌کشــیده‌اســت.‌
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جدول‌7.‌آزمون‌تحلیل‌واریانـ‌چندمتغیره‌)مانوا(‌دوسویه‌جهت‌بررسی‌اثر‌متغیرهای‌مستقل‌بر‌متغیر‌های‌وابسته

متغیرهای 
مستقل

متغیرهای وابسته
مجموع 
مربعات

درجه 
آزادی

میانگین 
مربعات

f
سطح 

معناداری
اندازه 

اثر

نوع تبلیغات

3%0.1910.190.260.61نگرش به برند

6%0.9310.931.020.31نگرش به تبلیغات

12%3.0713.074.270.04نوستالژی برانگیخته شده

5%0.6110.610.730.39قصد خرید

نوع جاذبه 
نوستالژیک

12%3.321.652.210.11نگرش به برند

32%30.68215.3416.730نگرش به تبلیغات

40%39.94219.9727.790نوستالژی برانگیخته شده

24%14.527.258.730قصد خرید

نوع تبلیغات 
× نوع جاذبه 
نوستالژیک

5%0.4720.240.320.73نگرش به برند

16%6.9823.493.810.02نگرش به تبلیغات

19%7.6623.835.330.01نوستالژی برانگیخته شده

15%5.6322.813.390.04قصد خرید

خظا

219.782940.75نگرش به برند

269.592940.92نگرش به تبلیغات

211.262940.72نوستالژی برانگیخته شده

244.272940.83قصد خرید

مجموع

226.51299نگرش به برند

300.96299نگرش به تبلیغات

251.83299نوستالژی برانگیخته شده

261.49299قصد خرید

ــه‌نگــرش‌ ــوط‌ب ــاره‌‌‌Fمرب ــه‌جــدول‌5،‌مشــاهده‌می‌شــود‌کــه‌مقــدار‌آم ــا‌توجــه‌ب ب

افــراد‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌برابــر‌‌16/73از‌مقــدار‌آمــاره‌جــدول‌بزرگتــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌

معنــاداری‌از‌مقــدار‌خطــا‌)5%(‌کوچکتــر‌شــده‌اســت(‌و‌لــذا‌فــرض‌صفــر‌)‌برابــری‌میانگیــن‌

ــد‌ ــا(‌تایی ــن‌ه ــودن‌میانگی ــاوت‌ب ــف‌)‌متف ــرض‌مخال ــده‌و‌ف ــروه(‌رد‌گردی ــا‌در‌ســه‌گ ه

گردیــده‌اســت.‌مقــدار‌میانگیــن‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌در‌افــرادی‌کــه‌در‌معــرض‌

ــراد‌ ــرش‌اف ــن‌نگ ــد‌)3/852(‌بیشــتر‌از‌میانگی ــرار‌گرفته‌ان ــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌ق جاذب

ــخصی‌)3/721(‌و‌ ــتالژیک‌ش ــۀ‌نوس ــرض‌جاذب ــه‌در‌مع ــرادی‌ک ــغ‌در‌اف ــه‌تبلی ــبت‌ب نس

نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ‌در‌افــرادی‌کــه‌اصــا‌در‌معــرض‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌قــرار‌
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نگرفته‌انــد‌)3/234(‌بــوده‌اســت.‌مقــدار‌ایــن‌اختــاف‌بــا‌توجــه‌بــه‌انــدازه‌اثــر‌برابــر‌‌32

درصــد‌بــوده‌اســت.‌‌در‌نتیجــه‌می‌تــوان‌بیــان‌داشــت‌کــه‌قرارگرفتــن‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌

ــتالژیک‌و‌ ــۀ‌نوس ــدون‌جاذب ــات‌ب ــا‌تبلیغ ــه‌ب ــی،‌در‌مقایس ــتالژیک‌تاریخ ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ب

ــغ‌ ــه‌تبلی ــری‌ب ــرش‌مطلوب‌ت ــان‌95%،‌نگ ــطح‌اطمین ــه‌شــخصی،‌در‌س ــا‌جاذب ــات‌ب تبلیغ

ایجــاد‌می‌کنــد‌و‌لــذا‌فرضیــۀ‌اول‌ایــن‌پژوهــش‌رد‌نشــد.‌از‌ســوی‌دیگــر‌مشــاهده‌

می‌شــود‌کــه‌مقــدار‌آمــاره‌‌‌Fمربــوط‌بــه‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌بــه‌برنــد‌برابــر‌‌2/21از‌مقــدار‌

آمــارۀ‌جــدول‌کوچکتــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌معنــاداری‌از‌مقــدار‌خطــا‌)5%(‌بزرگتــر‌شــده‌

اســت(‌و‌لــذا‌فــرض‌صفــر‌)برابــری‌میانگیــن‌هــا‌در‌ســه‌گــروه(‌رد‌نگردیــده‌و‌فــرض‌مخالــف‌

ــذا‌فرضیــه‌دوم‌ایــن‌پژوهــش‌رد‌شــده‌ ــودن‌میانگین‌هــا(‌رد‌گردیــده‌اســت.‌ل )متفاوت‌ب

ــه‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌ ــوط‌ب ــاره‌‌‌Fمرب ــدار‌آم ــر‌‌مق ـــ‌بیانگ ــن‌نتای اســت.‌همچنی

ــدار‌ ــاداری‌از‌مق ــطح‌معن ــت‌)س ــده‌اس ــر‌ش ــدول‌بزرگت ــاره‌ج ــدار‌آم ــر‌‌27/79از‌مق براب

خطــا‌)5%(‌کوچکتــر‌شــده‌اســت(‌و‌لــذا‌فــرض‌صفــر‌)برابــری‌میانگیــن‌هــا‌در‌ســه‌گــروه(‌

رد‌گردیــده‌و‌فــرض‌مخالــف‌)متفــاوت‌بــودن‌میانگین‌هــا(‌تاییــد‌گردیــده‌اســت.‌مقــدار‌

میانگیــن‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌افــرادی‌کــه‌در‌معــرض‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌

قــرار‌گرفته‌انــد‌)3/674(‌بیشــتر‌از‌میانگیــن‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌افــرادی‌کــه‌در‌

معــرض‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌)3/567(‌و‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌افــرادی‌کــه‌

ــوده‌اســت.‌مقــدار‌ایــن‌ ــد‌)3/012(‌ب ــرار‌نگرفته‌ان ــۀ‌نوســتالژیک‌ق اصــا‌در‌معــرض‌جاذب

اختــاف‌بــا‌توجــه‌بــه‌انــدازه‌اثــر‌برابــر‌‌40درصــد‌بــوده‌اســت.‌در‌نتیجــه‌مــی‌تــوان‌بیــان‌

داشــت‌کــه‌در‌ســطح‌اطمینــان‌95%،‌قرارگرفتــن‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌

تاریخــی‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌و‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــه‌شــخصی،‌

نوســتالژی‌برانگیختــه‌بیشــتری‌ایجــاد‌می‌کنــد‌و‌لــذا‌فرضیــه‌ســوم‌ایــن‌پژوهــش‌رد‌نشــد.‌

از‌ســوی‌دیگــر،‌نتایـــ‌نشــانگر‌وجــود‌اثــر‌معنــی‌دار‌متغیــر‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌‌بــر‌‌

قصــد‌خریــد‌‌اســت‌و‌مقــدار‌آمــاره‌‌‌Fمربــوط‌بــه‌قصــد‌خریــد‌برابــر‌‌8/73از‌مقــدار‌آمــاره‌

جــدول‌بزرگتــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌معنــاداری‌از‌مقــدار‌خطــا‌)5%(‌کوچکتــر‌شــده‌اســت(‌و‌

لــذا‌فــرض‌صفــر‌)برابــری‌میانگین‌هــا‌در‌ســه‌گــروه(‌رد‌گردیــده‌و‌فــرض‌مخالــف‌)متفــاوت-

بــودن‌میانگیــن‌‌هــا(‌تأییــد‌شــده‌اســت.‌مقــدار‌میانگیــن‌قصــد‌خریــد‌در‌افــرادی‌کــه‌در‌

ــن‌قصــد‌ ــد‌)3/197(‌بیشــتر‌از‌میانگی ــرار‌گرفته‌ان ــی‌ق ــتالژیک‌تاریخ ــۀ‌نوس ــرض‌جاذب مع

خریــد‌در‌افــرادی‌کــه‌در‌معــرض‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌)3/031(‌و‌قصــد‌خریــد‌در‌
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افــرادی‌کــه‌اصــا‌در‌معــرض‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌قــرار‌نگرفته‌انــد‌)2/748(‌بــوده‌اســت.‌

مقــدار‌ایــن‌اختــاف‌بــا‌توجــه‌بــه‌انــدازه‌اثــر‌برابــر‌‌24درصــد‌بــوده‌اســت.‌و‌در‌نتیجــه‌

نتایـــ‌نشــان‌می‌دهــد،‌در‌ســطح‌اطمینــان‌95%‌،‌قرارگرفتــن‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌جاذبــۀ‌

ــا‌ ــات‌ب ــۀ‌نوســتالژیک‌و‌تبلیغ ــدون‌جاذب ــات‌ب ــا‌تبلیغ نوســتالژیک‌تاریخــی‌در‌مقایســه‌ب

جاذبــه‌شــخصی،‌قصــد‌بیشــتری‌ایجــاد‌می‌کنــد.‌لــذا‌فرضیــۀ‌چهــارم‌ایــن‌پژوهــش‌نیــز‌رد‌

نشــده‌است.

ــاره‌‌ ــدار‌آم ــات،‌‌مق ــوع‌تبلیغ ــای‌ن ــر‌مبن ــه‌ب ــن‌اســت‌ک ـــ‌‌نشــانگر‌‌ای ــن‌نتای همچنی

‌Fمربــوط‌بــه‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده،‌برابــر‌‌4/27بزرگتــر‌از‌مقــدار‌آمــاره‌جــدول‌

ــذا‌ بزرگتــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌معنــاداری‌از‌مقــدار‌خطــا‌)5%(‌کوچکتــر‌شــده‌اســت(‌و‌ل

فــرض‌صفــر‌)برابــری‌میانگیــن‌هــا‌در‌دو‌گــروه(‌رد‌شــده‌و‌فــرض‌مخالــف‌)متفــاوت‌بــودن‌

میانگین‌هــا(‌تأییــد‌شــده‌اســت.‌مقــدار‌میانگیــن‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌تبلیغــات‌

تیــزری‌)3/235(‌بیشــتر‌از‌میانگیــن‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌در‌تبلیغــات‌پوســتری‌

)3/133(‌بــوده‌اســت.‌مقــدار‌ایــن‌اختــاف‌بــا‌توجــه‌بــه‌انــدازه‌اثــر‌برابــر‌‌12درصــد‌بــوده‌

ــتالژی‌ ــزان‌نوس ــان‌95%‌،‌می ــطح‌اطمین ــد‌در‌س ــان‌می‌ده ـــ‌نش ــه‌نتای ــت.‌در‌نتیج اس

ــذا‌فرضیــه‌پنجــم‌ایــن‌ ــزری‌از‌پوســتری‌بیشــتر‌اســت.‌ل برانگیختــه‌شــده‌در‌تبلیغــات‌تی

پژوهــش‌نیــز‌رد‌نشــده‌اســت.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌مقــدار‌آمــارۀ‌‌‌Fمربــوط‌بــه‌نگــرش‌بــه‌برنــد‌

ــدار‌ ــاداری‌از‌مق ــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌معن ــارۀ‌جــدول‌کوچکت ــدار‌آم ــر‌‌0/26و‌از‌مق براب

ــری‌میانگین‌هــا‌در‌دو‌گــروه(‌رد‌ ــر‌)‌براب ــذا‌فــرض‌صف ــر‌شــده‌اســت(‌و‌ل خطــا‌)5%(‌بزرگت

ــۀ‌ ــذا‌فرضی ــت.‌ل ــده‌اس ــا(‌رد‌ش ــودن‌میانگین‌ه ــاوت‌ب ــف‌)متف ــرض‌مخال ــده‌و‌ف نگردی

ششــم‌پژوهــش‌رد‌شــده‌اســت.‌همچنیــن‌مقــدار‌آمــاره‌‌‌‌Fمربــوط‌بــه‌نگــرش‌افــراد‌نســبت‌

بــه‌تبلیغــات‌برابــر‌‌0/31و‌از‌مقــدار‌آمــاره‌جــدول‌کوچکتــر‌شــده‌اســت‌)ســطح‌معنــاداری‌

ــری‌میانگین‌‌هــا‌در‌دو‌ ــر‌)‌براب ــذا‌فــرض‌صف ــر‌شــده‌اســت(‌و‌ل ــدار‌خطــا‌)5%(‌بزرگت از‌مق

گــروه(‌رد‌نشــده‌و‌فــرض‌مخالــف‌)‌متفاوت‌‌بــودن‌میانگین‌‌هــا(‌رد‌شــده‌اســت،‌لــذا‌

فرضیــۀ‌هفتــم‌پژوهــش‌رد‌گردیــده‌اســت.

از‌ســوی‌دیگــر،‌نتایـــ‌اثــرات‌تعاملــی‌تحلیــل‌واریانـــ‌دوســویه‌نشــان‌داده‌اســت‌

ــر‌نگــرش‌ ــه‌نوســتالژی‌ب ــوع‌جاذب ــوع‌تبلیغــات×‌ن ــی‌ن ــر‌تعامل )جــدول‌5و‌نمــودار‌1(،‌‌اث

ــا‌ ــت(.‌ام ــده‌اس ــر‌از‌‌0/05ش ــاداری‌بزرگت ــطح‌معن ــت‌)س ــده‌اس ــادار‌نش ــد‌معن ــه‌برن ب

اثــر‌تعاملــی‌نــوع‌تبلیغــات‌×‌نــوع‌جاذبــه‌نوســتالژی‌بــر‌متغیرهــای‌نگــرش‌بــه‌تبلیغــات،‌
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ــادار‌شــده‌ ــان‌‌95درصــد‌معن ــد‌در‌ســطح‌اطمین نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌و‌قصــد‌خری

اســت‌)ســطح‌معنــاداری‌بزرگتــر‌از‌‌0/05شــده‌اســت(.‌بیشــترین‌اثــر‌تعاملــی‌نــوع‌تبلیغات‌

×‌نــوع‌جاذبــه‌نوســتالژی‌بــر‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌شــده‌بــا‌انــدازه‌اثــر‌19%‌بــوده‌اســت.‌

نتایـــ‌خاصــه‌شــده‌در‌جــدول‌‌5نشــان‌می‌دهــد‌زمانــی‌کــه‌نــوع‌تبلیــغ‌پوســتر‌و‌نــوع‌

جاذبــه‌از‌نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلبغــات‌بــا‌مقــدار‌میانگیــن‌

)3/93(‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت.‌زمانــی‌کــه‌نــوع‌تبلیــغ‌تیــزر‌و‌نــوع‌جاذبــه‌

ــا‌مقــدار‌میانگیــن‌)3/72(‌ از‌نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌باشــد‌نوســتالژی‌برانگیخته‌شــده‌ب

در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت‌و‌در‌نهایــت‌زمانــی‌کــه‌نــوع‌تبلیــغ‌پوســتر‌و‌نــوع‌

ــن‌)3/36(‌در‌ ــدار‌میانگی ــا‌مق ــد‌ب ــد‌خری ــد‌قص ــی‌باش ــتالژی‌تاریخ ــوع‌نوس ــه‌از‌ن جاذب

بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت.

نمودار‌1.‌اثر‌تعاملی‌نوع‌تبلیغات‌و‌نوع‌جاذبۀ‌نوستالژیک‌بر‌متغیرهای‌وابسته
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بحث و نتیجه گیری

بــا‌اســتفادۀ‌روزافــزون‌از‌نوســتالژی‌در‌روش‌هــای‌بازاریابــی،‌توجــه‌تحقیقــات‌آکادمیک‌

بــه‌تعریــف،‌طبقــه‌بنــدی‌و‌ســنجش‌نوســتالژی‌و‌تأثیــر‌آن‌بــر‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌معطــوف‌

شــده‌اســت‌پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌ریندفــاش‌و‌اســپروت2000‌،1(.‌هــر‌چنــد‌

ــات‌ ــوزۀ‌تبلیغ ــر‌نوســتالژی‌در‌ح ــه‌بررســی‌تأثی ــی‌ب ــات‌تجرب ــی‌از‌مطالع ــداد‌کم ــا‌تع تنه

ــگ‌و‌اســپروت،‌ ــکاران،‌2002؛‌موهلین ــدی،‌1994؛‌پاســکال‌و‌هم ــر‌و‌کن ــد‌)بیک پرداخته‌ان

ــتالژیک‌ ــرنخ‌های‌نوس ــی،‌س ــات‌چاپ ــه‌تبلیغ ــدود‌ب ــا‌مح ــات‌آنه ــه‌تحقیق 2004(.‌و‌دامن

کامــی‌و‌محصولاتــی‌بــا‌یــک‌مؤلفــۀ‌نوســتالژیک‌ذاتــی‌بــوده‌اســت.‌در‌ایــن‌زمینــه،‌ایــن‌

ــۀ‌ ــداری‌شــنیداری‌تبلیغــات‌حــاوی‌جاذب ــر‌محتــوای‌دی ــی‌تأثی ــا‌هــدف‌ارزیاب پژوهــش،‌ب

نوســتالژیک‌شــخصی‌و‌تبلیغــات‌حــاوی‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌بــر‌نگــرش‌و‌رفتارخرید‌

مصرف‌کننــدگان‌انجــام‌گرفتــه‌اســت.‌بــه‌منظــور‌تحقــق‌ایــن‌هــدف،‌فرضیــات‌پژوهــش‌

کنونــی‌از‌طریــق‌توزیــع‌و‌گــردآوری‌پرسشــنامه‌در‌یــک‌کارآزمایــی‌تجربــی،‌بــا‌حضــور‌‌300

ــی:‌ ــۀ‌تبلیغات ــی‌3)جاذب ــرح‌عامل ــک‌ط ــاس‌ی ــه‌براس ــۀ‌‌60ک ــن‌ده ــی‌از‌متولدی آزمودن

ــی‌و‌ ــتالژیک‌تاریخ ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ــات‌ب ــخصی،‌تبلیغ ــتالژیک‌ش ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ــات‌ب تبلیغ

تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک(‌×2)نــوع‌تبلیغــات:‌تیــزر،‌پوســتر(،‌بــه‌شــکل‌تصادفــی‌

ــن‌شــده‌اند،‌بررســی‌شــده‌اســت. ــروه‌جایگزی در‌‌6گ

ــطح‌ ــری،‌در‌س ـــ‌چندمتغی ــل‌واریان ــل‌از‌تحلی ــاری‌حاص ـــ‌آم ــه‌نتای ــتناد‌ب ــا‌اس ب

اطمینــان‌95%‌فرضیــۀ‌اول،‌ایــن‌پژوهــش‌رد‌نشــد،‌در‌نتیجــه‌می‌تــوان‌بیــان‌داشــت‌کــه‌

قرارگرفتــن‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی،‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌

بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌و‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــه‌شــخصی،‌نگــرش‌مطلــوب‌تــری‌بــه‌تبلیــغ‌‌

ایجــاد‌می‌کنــد.‌نتایـــ‌ایــن‌بخــش‌از‌پژوهــش،‌بــا‌‌برخــی‌از‌نتایـــ‌پژوهــش‌هــای‌پیشــین‌

ــگ‌و‌پاســکال،‌2011؛‌ ــگ،‌2013؛‌موهلین ــورد2008‌،2؛‌موهلین همراســتا‌اســت)مرچنت‌و‌ف

هــولاک‌و‌هاولنــا‌و‌متویــو2006‌،3(.‌از‌ســوی‌دیگــر‌نتایـــ‌ایــن‌پژوهــش،‌وجــود‌تفــاوت‌

در‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌برنــد‌هنــگام‌مواجهــه‌آزمودنــی‌هــا‌بــا‌تبلیغــات‌بــا‌یــا‌بــدون‌جاذبــۀ‌

نوســتالژی‌را‌تأییــد‌نکــرده‌و‌در‌واقــع‌فرضیــۀ‌دوم‌پژوهــش‌تاییــد‌نشــده‌اســت.‌بــه‌نظــر‌

1.  Rindfleisch & Sprott

2.  Merchant & Ford

3.  Holak, Havlena, and Matveev
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ــه‌ ــا‌نســبت‌ب ــری‌آزمودنی‌ه ــۀ‌فک ــه‌وجــود‌پیش‌زمین ــکان‌وجــود‌دارد‌ک ــن‌ام می‌رســد‌ای

برنــد‌مشــهور‌مــورد‌اســتفاده‌)محصــولات‌مینــو(،‌در‌پژوهــش‌کنونــی‌منجــر‌بــه‌ایــن‌عــدم‌

تغییــر‌نگــرش‌بــه‌شــکل‌معنــادار‌هنــگام‌مواجهــه‌بــا‌محــرک‌بــوده‌اســت.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌

آزمــون‌فرضیــۀ‌ســوم‌پژوهــش،‌معناداربــودن‌تفــاوت‌میــان‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌شــده‌

ــتالژیک‌شــخصی،‌ ــۀ‌نوس ــا‌جاذب ــات‌)ب ــوع‌تبلیغ ــه‌ن ــا‌س ــه‌ب ــگام‌مواجه ــان‌هن در‌مخاطب

بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی،‌و‌بــدون‌جاذبــه‌نوســتالژیک(‌را‌نشــان‌می‌دهــد.‌در‌

ایــن‌رابطــه‌نتایـــ‌نشــان‌داد‌کــه‌قرارگرفتــن‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌

تاریخــی‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌و‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــه‌شــخصی،‌

نوســتالژی‌برانگیختــه‌بیشــتری‌ایجــاد‌می‌کنــد.‌همچنیــن‌نتایـــ‌پژوهــش‌نشــانگر‌افزایــش‌

قصــد‌خریــد‌مخاطبــان‌هنــگام‌مواجهــه‌بــا‌تبلیغــات‌دارای‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌تاریخــی‌در‌

مقایســه‌بــا‌افــراد‌در‌معــرض‌تبلیغــات‌بــا‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌شــخصی‌و‌‌افــراد‌در‌مواجهــه‌

بــا‌تبلیغــات‌بــدون‌جاذبــۀ‌نوســتالژیک‌بــوده‌اســت.‌لــذا‌فــرض‌چهــارم‌پژوهــش‌نیــز‌رد‌

نشــد.‌در‌ایــن‌رابطــه‌نتایـــ‌برخــی‌از‌پژوهــش‌هــای‌پیشــین‌نیــز‌مویــد‌تأثیــرات‌مثبــت‌

ــه‌هــا‌ ــدگان‌هســتند.‌ایــن‌یافت ــاری‌مصرف‌کنن ــر‌پاســخ‌هــای‌شــناختی‌و‌رفت نوســتالژی‌ب

نشــان‌می‌دهنــد،‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌غیر-نوســتالژیک،‌نگــرش‌

مطلــوب‌تــری‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ،‌و‌برنــد‌تبلیــغ‌شــده‌ایجــاد‌می‌کننــد‌و‌منجــر‌بــه‌قصــد‌

خریــد‌مــی‌شــوند.‌لــذا‌در‌ایــن‌رابطــه،‌نتایـــ‌پژوهــش‌همســو‌بــا‌برخــی‌از‌پژوهــش‌هــای‌

ــو،‌2011؛‌هــولاک‌و‌همــکاران،‌2007؛‌موهلینــگ‌و‌ ــی‌و‌فائ ــوده‌اســت.‌)مارچیان پیشــین‌ب

همــکاران،‌2004؛‌پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌رایزنویتــز‌و‌همــکاران،‌2004(.

‌از‌ســوی‌دیگــر،‌نتایـــ‌پژوهــش‌کنونــی‌نشــان‌داد‌بــا‌وجــود‌اینکــه‌میــزان‌نوســتالژی‌

ــه‌تبلیغــات‌ ــزری‌نســبت‌ب ــا‌تبلیغــات‌تی ــگام‌مواجهــه‌ب ــان‌هن برانگیختــه‌شــده‌در‌مخاطب

پوســتری‌بیشــتر‌بــوده‌اســت‌)عــدم‌رد‌فرضیــۀ‌پنجــم(،‌اثــر‌اصلــی‌نــوع‌رســانه‌بــر‌نگــرش‌

ــر‌نگــرش‌ ــاداری‌در‌تغیی ــاوت‌معن ــع‌تف ــد‌نشــد.‌در‌واق ــد‌تایی ــه‌تبلیغــات‌و‌برن نســبت‌ب

آزمودنی‌هــا‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات‌و‌برنــد،‌هنــگام‌مواجهــه‌بــا‌تبلیغــات‌تیــزری‌و‌پوســتری‌

دیــده‌نشــد‌)رد‌فرضیــۀ‌ششــم‌و‌هفتــم‌پژوهــش(.‌بــا‌ایــن‌وجــود‌تحلیــل‌اثــر‌تعاملــی‌نوع‌

تبلیغــات‌)تیــزری،‌و‌پوســتری(‌و‌نــوع‌نوســتالژی‌)نوســتالژی‌تاریخــی،‌نوســتالژی‌شــخصی،‌

و‌تبلیغــات‌بــدون‌نوســتالژی(‌نشــان‌داد،‌هنگامــی‌کــه‌نــوع‌تبلیــغ‌پوســتر‌و‌نــوع‌جاذبــه‌از‌

نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌بــوده‌اســت‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلبغــات‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌
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ــوع‌نوســتالژی‌ ــه‌از‌ن ــوع‌جاذب ــزر‌و‌ن ــغ‌تی ــوع‌تبلی ــوده‌اســت.‌همچنیــن‌هنگامــی‌کــه‌ن ب

تاریخــی‌بــوده‌اســت‌نوســتالژی‌برانگیختــه‌شــده‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌بــوده‌اســت‌و‌

در‌نهایــت‌هنگامــی‌کــه‌نــوع‌تبلیــغ‌پوســتر‌و‌نــوع‌جاذبــه‌از‌نــوع‌نوســتالژی‌تاریخــی‌بــوده‌

ــوده‌اســت.‌در‌واقــع‌فرضیــات‌پژوهــش‌ اســت،‌قصــد‌خریــد‌در‌بالاتریــن‌ســطح‌خــود‌ب

ــچ1،‌ ــز‌و‌بل ــز،‌لوت ــال‌عواطف)مــک‌کن ــر‌انتق ــی‌ب ــب‌مبتن ــۀ‌مدل‌هــای‌ترغی ــر‌پای ــی،‌ب کنون

ــر‌اثربخشــی‌تبلیغــات‌ 1986؛‌زاجونــک1980‌،2(‌،‌‌و‌مــدل‌نظــری‌تأثیــر‌جاذبــه‌تبلیغــات‌ب

تکیــه‌داشــته‌اســت‌)موهلینــگ‌و‌همــکاران،‌2004(.‌در‌ایــن‌رابطــه،‌عدم‌رد‌فرضیــات‌اول،‌

ســوم،‌چهــارم،‌و‌پنجــم‌پژوهــش،‌همســو‌بــا‌پژوهــش‌هــای‌پیشــین‌هــولاک‌و‌همــکاران،‌

ــز‌و‌همــکاران،‌ ــگ‌و‌همــکاران،‌2004؛‌پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌رایزنویت 2007؛‌موهلین

2004(،‌بــوده‌اســت.‌چراکــه‌یافتــه‌هــا‌ی‌پیشــین‌نشــان‌مــی‌دهنــد،‌تبلیغــات‌نوســتالژیک‌

در‌مقایســه‌بــا‌تبلیغــات‌غیر‌نوســتالژیک،‌نگــرش‌مطلــوب‌تــری‌نســبت‌بــه‌تبلیــغ،‌ایجــاد‌

ــگ،‌2013،‌ ــکاران،‌2017؛‌موهلین ــد‌می‌شــوند‌)جــو‌و‌هم ــه‌قصــد‌خری ــد‌و‌منجــر‌ب می‌کنن

موهلینــگ‌و‌همــکاران،‌2004؛‌پاســکال‌و‌همــکاران،‌2002؛‌رایزنویتــز،‌آیــر‌و‌کوتلــر،‌2004(.‌

ــا‌ ــرش‌آزمودنی‌ه ــرات‌نگ ــر‌تغیی ــانه‌ب ــوع‌رس ــر‌ن ــر،‌اث ــش‌حاض ــود‌در‌پژوه ــن‌وج ــا‌ای ب

نســبت‌بــه‌تبلیــغ،‌برنــد،‌و‌قصــد‌خریــد‌مــورد‌تأییــد‌قــرار‌نگرفــت.‌

نتایـــ‌حاصــل‌از‌مطالعــۀ‌کنونــی،‌در‌طراحــی‌مؤثرتــر‌پیام‌هــای‌کمپین‌هــای‌تبلیغاتــی‌

ــه‌ ــد‌ک ــان‌می‌ده ــش‌نش ــن‌پژوه ـــ‌ای ــرد‌دارد.‌نتای ــی،‌کارب ــۀ‌احساس ــر‌جاذب ــی‌ب مبتن

اســتفاده‌از‌نوســتالژی‌در‌تبلیغــات‌مــی‌توانــد‌منجــر‌بــه‌بهبــود‌نگــرش‌نســبت‌بــه‌تبلیغــات‌

و‌افزایــش‌قصــد‌خریــد‌در‌مصرف‌کننــدگان‌شــود.‌بــا‌ایــن‌وجــود‌ایــن‌پژوهــش‌بــا‌

محدودیــت‌هایــی‌نیــز‌مواجــه‌بــوده‌اســت.‌انتخــاب‌محــرک‌در‌پژوهــش‌فعلــی‌بــا‌توجــه‌

ــی‌مســتمر‌در‌زمــان‌پیــش‌از‌دهــه‌شــصت،‌دهــه‌شــصت‌ ــزوم‌فعالیت‌هــای‌تبلیغات ــه‌ل ب

ــری‌شمســی(،‌ ــه‌شــصت‌هج ــن‌ده ــر‌روی‌متولدی ــه‌ب ــت‌مطالع ــه‌جه ــروز‌)ب ــه‌ام ــا‌ب و‌ت

مرتبــط‌بــا‌تبلیغــات‌برنــد‌صنایــع‌غذایــی‌مینــو،‌تولیــد‌کننــده‌محصــولات‌غذایــی‌اغلــب‌

تنــد‌مصــرف‌و‌بــا‌درگیــری‌ذهنــی‌پاییــن‌بــوده‌اســت.‌لــذا‌پیشــنهاد‌می‌شــود،‌در‌پژوهــش‌

ــا‌ ــولات‌و‌برنده ــایر‌محص ــات‌س ــورد‌تبلیغ ــش‌در‌م ــات‌پژوه ــدل‌و‌فرضی ــی،‌م ــای‌آت ه

ــن‌اســتفاده‌ ــالا،‌و‌همچنی ــی‌ب ــری‌ذهن ــا‌درگی ــا‌دوام‌و‌ب ــورد‌محصــولات‌ب ــژه‌در‌م ــه‌وی ب

1.  MacKenzie, Lutz, & Belch

2.  Zajonc
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ــورد‌ ــز‌م ــتالژیک،‌نی ــر‌نوس ــاوی‌عناص ــاخته(‌ح ــق‌س ــنا‌)محق ــای‌ناآش ــات‌برنده از‌تبلیغ

پژوهــش‌قــرار‌گیــرد.‌همچنیــن‌نمونــه‌گیــری‌در‌پژوهــش‌کنونــی‌صرفــا‌از‌میــان‌متولدیــن‌

دهــه‌شــصت‌شمســی‌و‌در‌شــهر‌تهــران‌انجــام‌گرفتــه‌اســت.‌در‌صورتــی‌کــه‌نمونه‌گیــری‌از‌

ســایر‌اقشــار‌جامعــه‌نیــز‌انجــام‌بگیــرد،‌می‌توانــد‌فهــم‌بهتــری‌درمــورد‌موضــوع‌پژوهــش‌

بــه‌دســت‌دهــد.‌بنابرایــن،‌پژوهش‌هــای‌آتــی‌می‌توانــد‌دامنــۀ‌نمونــه‌گیــری‌را‌بــه‌ســایر‌

اقشــار‌نیــز‌گســترش‌دهــد.
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