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 چکیده 

ها، باورها و تصورات فرد ها، تصورات و عقایدی است که فرد نسبت به خودش دارد این فرضیهخود پنداره شامل کلیه باورها، فرضیه

گردد و منظور از آن تصویری است که فرد از وجود خودش در ذهن سازمان دهی می راجع به خودش در فرآیند به نام تصور از خود

دارد، این تصویر نشان دهندۀ رویکرد فرد به آنچه که دوست دارد باشد است و از آن برای توصیف خود برای خودش و دیگران 

تحلیل وضع موجود پرداخته شد، روش بکار گرفته پژوهش حاضر از نوع کاربردی است و به این خاطر که به بررسی و نمایداستفاده می

آزمایشی و طرح عاملی میباشد. این پژوهش شامل هشت متغییر است که دو متغییر آن به دو حالت درنظر –شده در این پژوهش علی

تعداد  را دارند. شویندهکنندگانی است که تجربه مصرف محصولات  گرفته شده است .جامعه آماری در این پژوهش شامل مصرف

نفر درنظر گرفته شد. جهت گردآوری اطلاعات و داده های مورد نیاز به  132نفر و برای آزمایش دو 552نمونه برای آزمایش یک 

 و تی Anovaمنظور بررسی فرضیه های پژوهش از پرسشنامه استفاده شد. در آمار استنباطی برای بررسی فرضیات از آزمون 

 استیودنت استفاده شد. 

به کار بردن پنداره ی در بستر ارزیابیهای پیغام . مورد تایید قرار گرفتندژوهش: بر اساس نتایج به دست آمده تمام فرضیه ها نتایج پ

 a2012یک گردش مناسب و مطلوب برای حوزۀ رفتار مصرف کننده بود. همسو با یافته های )ژائو و دیگران  2عمومی در آزمایش 

ر به سود اجتماعی را نشان میدهند، تحقیق حاضر نشان داد چگونه کارکردهای مختلف پنداره ی، (که رابطة بین پنداره ی و رفتا

 نگرش های فردگرا را نسبت به یک پیغام عمومی دربارۀ حمایت کالا شکل میدهند.

 

 آزمایشی. -خودپنداره فردی، نگرش، قصد توصیه، قصد خرید، طرح عاملی، علی: واژگان کلیدی
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ها، باورها و تصورات فرد ها، تصورات و عقایدی است که فرد نسبت به خودش دارد این فرضیهاره شامل کلیه باورها، فرضیهخود پند

گردد و منظور از آن تصویری است که فرد از وجود خودش در ذهن راجع به خودش در فرآیند به نام تصور از خود سازمان دهی می

د فرد به آنچه که دوست دارد باشد است و از آن برای توصیف خود برای خودش و دیگران دارد، این تصویر نشان دهندۀ رویکر

نمایدیکی از دغدغه های اساسی مطالعات بازاریابی درک این موضوع است که چرا مصرف کنندگان از میان خدمات استفاده می

ریابی توافق نظر بر سر این موضوع وجود دارد که ومحصولات مختلف، خدمت و یا محصول خاصی را انتخاب میکنند. در ادبیات بازا

انتخاب مصرف کنندگان میتواند تحت تاثیر عوامل روانی از جمله )نگرش ها، انگیزه و تناسب با خودپنداره( باشد. توجه به مفهوم 

که، تناسب با خودپنداره مصرف کنندگان برای تصمیم گیری در خصوص چگونگی تاثیرگذاری بر رفتار خرید ضروری است؛ چرا 

 . ( ,2015Mittal)خودپنداره فرد میتواند بر رفتار او اثر بگذارد 

از طرفی توجه و اهمیت به خاطرات گذشته افراد میتواند ابزاری عالی برای فروش محصولات و بهبود عملکرد بازاریابی باشد. 

ساده و پر آرامش افراد گره بزنند. لازم به ذکر  متخصصین تبلیغات همواره تلاش کردهاند که محصولاتشان را به خاطرات روزهای

است این رویکرد توسط منتقدینی که ادعا میکنند این کاری عوامفریبانه برای استفاده ابزاری از خاطرات پر ارزش افراد فقط به منظور 

 . ( ,2013Hwang)افزایش فروش است ،مورد انتقاد قرار میگیرد 
ینکه خود پندرای ها چنین تأثیری بر ما میگذارد را مشخص کرده اند. بر طبق این پژوهش، کمک به هر حال، پژوهشهای اخیر دلیل ا

به افراد برای تحریک احساسات پنداره یک آنها یکی از بزرگترین کارهایی است که میتوان برای آنها انجام داد. استفاده پنداره ی 

اقانه با چیزی بزرگتر از خود شخص است. کسب و کارهایی که در طول زمان بعنوان ابزار بازاریابی در ذات خود ارتباطی عمیق و مشت

پایدار میمانند آنهایی هستند که برای اهدافی فراتر از سودآوری کار میکنند. آنها در پی ایجاد و پرورش مفاهیم هستند .آنها یک 

ره ی در فروش و بازاریابی گامی در جهت ایجاد و مفهوم یا جنبش را نمایندگی میکنند و نه یک محصول را. استفاده از قدرت پندا

 . ( ,2017Chou)پرورش یک مفهوم خاص میباشد 

بنابراین مساله اصلی پژوهش عبارتست از: خودپنداری فردی و اینکه حس تعلق اجتماعی چه   تاثیری   برنگرش و قصد توصیه و 

 خرید مصرف کنندگان دارد؟
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ایجاد یک جایگاه برای محصولات و خدمات در ذهن مشتری متمرکز است و متخصصان بازاریابی میکوشند به اصولا برندسازی بر 

شیوه های مختلف محصولات و خدمات خود را به احساسات مشتری )نه الزاما عقل حسابگر وی(پیوند بدهند تا در میان برندهای 

ن، متمایز بودن، کابردی بودن ،به روز بودن و غیره یکی از احساسات رقیب برنده باشند. احساساتی مانند متفاخر بودن، شیک بود

پیچیده انسان حس پنداره ی میباشد. پنداره ی )خاطره انگیز، یادمانه یا دریغ پنداشت( یک احساس غم انگیز همراه با شادی به اشیا، 

و غیر قابل تکرار را بر میانگیزد و برندهایی  اشخاص و موقعیت های گذشته است. پنداره ی خاطره های دور و نزدیک دوست داشتنی

که به نوعی حس پنداره ی را بر می انگیزانند یا هنوز شکل، ظاهر، کارکرد، طعم و مزه پنداره یک خود را حفظ کرده اند؛ خریداری 

قات نشان می دهند، (. همان طور که تحقی ,2017Altafمیشوند تا گذشته غیر قابل تکرار به نوعی دوباره لمس و احساس گردد )

فردگرایی، تمرکز بیش تر روی خود، و جمع گرایی تمرکز بیش تر روی گروه را تشویق می کند. این تمرکز بر خود در افراد فرهنگ 



 

های فردگرا، بیش تر به شکل خودشیفتگی ظاهر می شود. فرهنگ هایی که بر فردگرایی و استقلال تأکید دارند، بیش تر احتمال 

رادشان خودشیفتگی به وجود آورند. اهمیت خودپنداره در این نکته میباشد که شخص به تدریج از روی تجربه های شخصی دارد، در اف

و تأثیر دنیای خارج، نگرشی ثابت و پایدار از محیط و از خود و از ارتباط این دو با یکدیگر به دست میآورد و بر اساس آن مسائل، 

قابله با کاستی ها به کوشش میپردازد. نگرش های فرد از حقایق زندگی، اخلاق، آرزوها و خواسته زندگی را ارزیابی میکند و برای م

های او وابسته به تصویری هستند که او از خود دارد؛ یعنی ارزشی که وی برای خود قایل است به عبارت دیگر، تصور از خود منشا 

 2018ند این است که هسته اصلی وجود مورد تهدید قرار گرفته است )احساس امنیت شخص میشود و اگر مورد تهدید قرار گیرد مان

Kostas, .) 

 خودپنداره: 

مفهوم خودپنداره که خود ساخت ،خود هویت، خود چشم انداز هم نامیده میشود، ساخت چندبعدی است که اشاره به ادراک فرد از 

 در تاثیر با ویژگیهایی مانند:  "خود"

نسیتی، هویت نژادی و بسیاری موارد دیگر دارد. مفهوم خودپنداره با مفهوم عزت نفس و احساس تحصیلات، نقشهای جنسی و ج

خشنودی از زندگی ارتباط نزدیک دارد. هر فرد به خصوص هر نوجوان یک عقیده اختصاصی و تصویر ذهنی از وضع خود دارد و به 

جارب شخصی و تأثیر دنیای خارج در فرد به وجود میآید و فرد این تصویر ذهنی بر اثر ت طریقی در ذهن خود آن را منعکس میسازد.

یک نظر ثابت و پایدار از محیط، از شخص خود و از ارتباط خود با محیط به دست میآورد، طبق آن مسائل زندگی را ارزیابی میکند و 

مهم اسناد علی در ارتباط با مرکز کنترل برای مقابله با آن به کوشش میپردازد. بر اساس نظریه یادگیری اجتماعی یکی از پیامدهای 

درونی و بیرونی، مفهوم خودپنداره است. پیامدهای مثبت رفتار که به علتهای درونی اسناد داده میشود، در شخص احساس غرور و 

داده شود، منجر اعتماد به خود را ایجاد میکند، در حالی که موفقیتی که به علل بیرونی چون بخت و اقبال یا کمک به دیگران نسبت 

(خودپنداره به مفهوم برداشتی است که فرد نسبت  ,Abele & 2017Wojciszkeبه احساس غرور و خودپنداره مثبت نمیشود )

به ماهیت فیزیکی و روانشناختی و ساختارهای اجتماعی خویش از قبیل نگرشها، اعتقادات و ایدههای خویش دارد. خودپنداری به 

ه خوددر بعد زمان است. خودپنداره به صورت مداوم در تعامل بادیگر افراد تعدیل یافته وتحت تأثیر عوامل معنای درک افراد نسبت ب

(.خودپنداره افراد بیانگر میزان تجارب آنها در   Sponcil,2018 (دیگر از قبیل درون گرایی و برون گرای  و عزت نفس قرار میگیرد

ر سریع اعتقادات افراد نسبت به خودشان وجود ندارد و این کار مستلزم زمان میباشد در است. هیچ راهی برای تغیی« خود»ارزیابی از 

فرهنگ جامعه ما بسیاری از افراد هستند که به آرزوهای بزرگ میاندیشند. هزاران نفر در این فکر هستند که روزی فردی سرشناس 

 شوند).(.Sirgy, 2018) ( در جامعه خود 

 دارهمنابع تشکیل دهندۀ خود پن

پندارۀ هر فردی تا حد زیادی نوعی انعکاس و بازتاب طرز رفتار و تفکر دیگران نسبت به اوست. نقش افراد مهم )پدر، مادر، خود

خواهران، برادران، معلم و همسالان( در زندگی کودک در سالهای اولیه زندگی یعنی زمانی که کودک منبع و مرجع دیگری برای 

دن رفتارهایش ندارد بسیار مهم است. در خانه افراد مهم زندگی کودک، والدین او هستند و در درجة دوم مناسب تشخیص دادن یا ندا

ها کلاسیهای شخصیتی کودک( و همسالان و همخواهران و برادران او، در مدرسه عموماً معلمین )بسته به سطح سنی و ویژگی

دیگر منابع تشکیل دهندۀ خودپنداره در کودک در همین سنین  پندارۀ کودک اهمیت دارد. ازگیری خودهستند که در شکل

آورد. این نوع بازخوردها شامل بازخوردهای فیزیکی است که از جست و جوها و تحقیقاتش در محیط فیزیکی اطرافش به دست می



 

می که کودک در حال های دیگران نسبت به کودک مثلاً هنگااطلاعات بدست آمده از تجارب خود کودک است تا عقاید و نگرش

بازی کردن با تعدادی مکعب است و سعی می کند شکل خاصی را بسازد اما به علت فرو افتادن مکعبها قادر به انجام این کار نیست. 

 او به محدودیت و ناتوانایی اش بدون اینکه نیازی به گفتن توسط دیگران باشد پی می برد.

هد بازخورد های گفتن توسط دیگران باشد پی می برد. بسیاری از فعالیت هایی که بسیاری از فعالیتهایی که کودک انجام می د

کودک انجام می دهد بازخوردهای مسقتیم و بی واسطه دارند که به او می فهماند توانایی انجام این فعالیت را ندارد و یا مهارت لازم 

می توان به دوچرخه سواری، دویدن، اسکی کردن، بازی با مکعب ها و  برای اتمام موفقیت آمیز این کار را ندارد. از این قبیل فعالیتها

شنا کردن اشاره نمود. خود پنداری شکل گرفته شده براساس بازخوردها به ارائه علایمی منجر می شود که به کودک کمک می نماید 

ی و شایستگی اش بسازد و یا به کمک آن تا به توصیف چگونگی و نوع شخصیتش بپردازد. فرضیه هایی راجع به میزان لیاقت، توانای

 (.1976، 1دریابد که با دیگران چگونه رفتار کند و به رفتار دیگران با خودش توجه نماید )کوپر اسمیت و فلومن

 ابعاد خودپنداره

پنداره کمک  به طور خلاصه عده ای که صاحب نظران اعتقاد دارند که خود پنداره دارای سه بعد اساسی است که به شکل گیری خود

 می کند:

 تجارب کودک در تعامل با محیط که شامل وقایع مهم زندگی کودک و تجارب عادی و روزمره زندگی اش است.-1

 تعامل و ارتباط با افراد مهم زندگی کودک مانند )والدین، خواهران، برادران، معلمین، بزرگترها، همسالان(-2

 (1982، 2اسنادهای کودک )شاولسون و بولز-3
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 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از: 

 ایجاد حالت پنداره ی فردی در برابر غیر پنداره، تاثیرمتفاوتی را بر )حس( تعلق اجتماعی ایجاد میکند.  *
  ایجاد حالت پنداره ی فردی در برابر غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر )حس( خودمثبت انگاری القاء میکند. *

 ایجاد حالت پنداره ی فردی در برابر غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر قصد خرید ایجاد میکند.  *

 ایجاد حالت پنداره ی فردی در برابر غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر قصد توصیه ایجاد میکند.  *
 یجاد میکند. ایجاد حالت پنداره ی فردی در برابر غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر نگرش ا *

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از: 

 حس کنش متقابل اجتماعی )تعامل اجتماعی(: 

(. بطوریکه در روابط متقابل، جهت دهی متقابل  ,Feigenberg,2018روابط ما کنش های متقابل اجتماعی فرض می شوند )

ادراک دنیای اجتماعی برای تغییر و اصلاح در دسترس است و  وجود دارد )هر کنش گر به آگاهی دیگری گرایش پیدا میکند( و

کنش گران بر اندوختة دانش اجتماعی مسلط می شوند. پژوهشگران عناصر تشکیل دهندۀ کنش متقابل چهره به چهره را به سه 

 جزء تقسیم می کنند:  

                                                           
1. Cooper smith & Feldman 
2.Sharelson & Bouls 



 

.( کنش متقابل اجتماعی شامل  (,Bayer,2016خصوصیات کنش گران، خصوصیات ارتباط بین کنش گران ،و خصوصیات کنش

چگونگی عمل، تفکر و احساس است کهخارج از فرد می باشند و دارای خواه اجبار و الزام هستند که به موجب آن خود را بر فرد 

 . (,(2017Scolonتحمیل می کنند

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از: 

  م دارد.تعلق اجتماعی تاثیر مستقی )حس(کنش متقابل بر  *

  کنش متقابل بر خودمثبت انگاری تاثیر مستقیم دارد. *

  کنش متقابل بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد. *

  کنش متقابل بر  قصد توصیه  تاثیر مستقیم دارد. *

 کنش متقابل بر نگرش تاثیر  مستقیم دارد.  *

 حس تعلق اجتماعی: 

یا گروهی معین تعریف کرد، به عبارت دیگر، کسی که حس تعلق و تعهد مفهوم حس تعلق اجتماعی را می توان وابستگی به اجتماع 

عضویت در گروه به فرد هویت می بخشد و فرد اغلب ، در ارزش ها و  (. ,2018Minkkinen)دارد، عضو جدایی ناپذیر گروه است 

 ارد و با آن همکاری می کند تجربیات و سایر احساسات گروه درگیر می شود؛ او به گروه احترام می گذارد و به آن تعهد د

 (2018Grobecker, ) حس تعلق وضعیتی احساسی و شناختی و رفتاری است که در فرد وفاداری و التزام به جمع ،قواعد، نقش .

ها، هنجارها و ارزش ها ایجاد می کند و باعث می شود وی با انتظارات دیگران سازگاری و تطابق یابد؛ حتی اگر در این راه، متحمل 

 (  ,Cramm,2018.)هزینه شود. باید توجه کرد تعلق را باید داوطلبانه و تجلی هم بستگی و پیوند ذهنی فرد با دیگران دانست 

 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از: 

  حس تعلق اجتماعی بر  قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد. *
 حس تعلق اجتماعی بر نگرش تاثیر مستقیم دارد.  *

 لق اجتماعی بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد. حس تع *

 : خودمثبت انگاری

(.  ,2018Sevincerخود مثبت انگاری به فرد کمک می کند که بتواند تغییرات مفیدی در رفتار، گفتار، کار و زندگی خود ایجاد کند)

سرایت می کند. سرمنشأ خود مثبت انگاری به طورکلی خود مثبت انگاری و افکار منفی هر دو به صورت مسری از فردی به فرد دیگر 

اعتقادات و باورهای هر فرد میباشد، هر اتفاقی که در زندگی پیش می آید از نظر افراد یا خوشایند است و یا ناخوشایند که این باورها 

(. خود  ,2019Critcherو اعتقادات و نوع برداشت از زندگی میتواند فرد را به سوی خوشحالی و خوشبختی و یا ناکامی هدایت کند)

(. خود مثبت انگار، ره آورد  ,2017Pérezمثبت انگار واقعی کسی استکه همیشه و در همه حال نگاه و فکر مثبت به زندگی دارد)

نوعی نگاه افراد به هستی و پدیده های پیرامون آن است و در حقیقت آینهای است که در آن شیوه بینش و نگرش افراد به آفرینش 

 (. ,Ekhet 2018ه های الهی دیده میشود )وآفرید
 فرضیه های مرتبط با این متغییر عبارتند از: 

 حس خودمثبت انگاری بر نگرش تاثیر  مستقیم دارد.  *

 حس خودمثبت انگاری بر قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد.  *



 

 حس خودمثبت انگاری بر  قصد خرید تاثیر مستقیم دارد.  *

 قصد توصیه: 

قصد تبلیغ دهان به دهان ارتباطات غیر رسمی مشتریان با یکدیگر درباره تملک، استفاده یا ویژگیهای یک  قصد توصیه و یا

محصول یا خدمت و یا عرضه کنندگان آن است ،مشتریانی که به دلایل عاطفی تمایل به حفظ تاثیر خود با تامین کنندگان خدمت 

(. قصد فعالیت های مفید دهان به دهان یا  Gao,2018 ا نیز انجام میدهند)دارند، احتمالا در این تاثیر تلاشهای قابل توجهی ر

همان قصد توصیه مشتری به دیگران برای خرید محصول است. تأکید بر این پیامد به آن جهت است که کانون توجه را به سایر 

هنده خدمات به دلایل عاطفی هستند، منافع ناشی از حفظ مشتری معطوف می سازد. مشتریانی که خواهان حفظ تاثیر با ارایه د

. قصد توصیه و قصد تبلیغات کلامیکمک میکند هزینه های ( Filieri,2015 (احتمالاً برای معرفی آن به دیگران تلاش می کنند 

مغان بازاریابی برای جذب مشتریان کاهش یابد. یعنی مشتریانی که دارای ارزش ارجاع هستند چندین مشتری را برای سازمان به ار

 ( (Niser,2019میآورند(

 قصد خرید: 

قصد خرید تمایل مصرف کننده به خرید یک محصول و یا دریافت یک خدمت ویژه در آینده است و لذا افزایش قصد خرید، نشان  

 دهنده بالا رفتن خرید آن محصول یا دریافت خدمت است

 )2017  Schiffman & kanuk  )محصول یا خدمت خاص در آینده یا احتمال کلی از  قصد خرید یک برنامه برای خرید یک

قصد خرید، آنچه را مصرف  (.Farokhi, 2019اینکه یک مصرف کننده محصولی خاص را خرید خواهد کرد را نشان می دهد)

یت قصدخرید به احتمال اینکه مشتریان در یک موقع (. ,Plotkina,2017کننده فکر میکند که خواهد خرید را نشان  می   دهد)

خریدی که پیش میآید، برندی خاص از یک طبقه محصول را خریداریکنند، اشاره دارد. پژوهشگران معتقدند که سه نوع قصد خرید 

 :  (Suraworachet, 2017). وجود دارد: آینده مدار، حال مدار و هدف مدار 

 نگرش
د این عقیده که نگرش ها به انفعال یا یک واکنش نگرش، میزان انفعال یا احساس موافق یا مخالفت نسبت به یک محرک را گوین

( در حالیکه باورها، معرفت شناختی  پیرامون  ,2019Jeong)کلی ارزیابانه برمیگردند از سوی خیلی از پژوهشگران ابزار گردیده است

. نگرش مثبت به یک ( ,2018Kordnaeijیک پدیده هستند، نگرش ها احساسات عاطفی  هستند که مردم پیرامون پدیده ها دارند)

محصول منجر به وفاداری است که می توان دلیل آن را فرآیند های روانی بیان کرد. به بیان دیگر، تکرار خرید تنها یک واکنش 

. نگرش افراد عاملی مهم در رفتار ( ,2018KKK (اختیاری نیست بلکه نتیجه نگرشی مثبت و عوامل روانی ،احساسی و هنجاری است

ب میآید و در رفتار مصرف کننده برای تغییر رفتار ، میتوان ابتدا نگرش افراد را از طریق مواردی همچون تبلیغات و آنها به حسا

در جهت هدف (که به عنوان مثال میتواند افزایش فروش باشد) تغییر داد هر چند باید افزود که تغییر در نگرش  …پیشبرد فروش و 

با استفاده از نگرش مصرف کننده ، رفتار او را پیش بینی نمود برای تغییر در رفتار از تغییر در دایمی نیست و موقت است. پس میتوان 

 (Yoo, 2016). نگرش او با توجه به مواردی همچون تبلیغ و...  استفاده کرد 
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ته شده است. طرح عاملی است به آزمایشی به تحلیل داده های به دست آمده از محل پرسشنامه پرداخ -در این تحقیق به روش علی

این دلیل که متغییرهای مستقل شامل خودپنداره و پنداره ی به دو حالت در نظر گرفته شد بدین صورت که خودپنداره به حالت های 

 فردگرا و جمع گرا و پنداره ی به دوحالت پنداره یک و غیر پنداره یک مورد توجه قرار گرفت.  

میباشند که تعداد آنان نامحدود است؛ تعداد نمونه برای آزمایش  شویندهه مصرف کنندگان محصولات مواد جامعه آماری در این مطالع

پرسشنامه میان این افراد توزیع گردید، 250نفر بصورت در دسترس انتخاب شد بطوریکه تعداد 132نفر و برای آزمایش دوم 552اول 

 ی و ریزش مورد استفاده قرار نگرفت. روش نمونه گیری در دسترس میباشد. که مقداری از این پرسشنامه ها به علت عدم پاسخگوی

 سابقه فعالیت و تحصیلات، سن، جنس،: شناختی شامل جمعیت مشخصات به مربوط اول بخش پرسشنامه شامل دوبخش بود

ه میباشد که بر اساس زیر شاخص ها بود .هر یک از زیر شاخص ها به عنوان متغیر مستقل و وابست بررسی به مربوط دوم بخش

 طیف لیکرت طراحی شده اند. با توجه به روش و موضوع پژوهش، سناریو با دو آزمایش به صورت زیر طراحی شد: 

آزمایش یک بررسی میکند خودپنداره چگونه در یک بستر تبلیغاتی کارکرد متفاوتی برای شرکت کنندگان فردگرا دارد .آزمایش دو 

  گروه( را برای متغیر وابسته در نظر میگیرد . 4اع مختلف خودپنداره ها )رابطة بین پنداره ی و انو

آزمایش یک: در واقع ارزیابیهای مطلوب مشتریان زمانی اتفاق میافتد که آنها یک محصول را در محیطی با اجزای پنداره یک و 

ف خودپنداره ها یک طراحی آزمون بین دو بدون اجزای پنداره ارزیابی کنند. برای بررسی رابطة بین پنداره ی و انواع مختل

گروه قرار داده  4خودپنداره به دو پنداره ی )پنداره یک در برابر غیرپنداره یک( بکار رفتند و  شرکت کنندگان بطور در دسترس در 

 شدند. 

 طراحی محیط )پنداره یک و غیر پنداره یک( به این صورت میباشد که:  

ک خیالی خلق شد. برای ایجاد احساسات پنداره یک در شرکت کنندگان، لوگوی قدیمی شامپو اوه درون آگهی یک تبلیغ پنداره ی

لحظه را دوباره زندگی کنید؛ روزهای خوش گذشته. این "درج شد و شعارهایی که روی لحظات گذشته تأکید میکردند، بکار رفتند: 

ت و نباید آنرا رها کرد. برای شرط غیرپنداره یک، لوگوی کنونی مایع زمانی خاص بود. یادتان هست؟ گذشته خیلی معنادار اس

یک لحظه  –لحظه را زندگی کنید "لوکس درون آگهی درج شد و شعارهایی که روی لحظات کنونی تأکید میکردند، بکار رفتند: 

ر کندطراحی شرایط کار با درست مثل همین حالا. یک توقف در صفحة حال خیلی معنادار است ونباید به راحتی از شما عبو

 خودپنداره به این صورت میباشد که:  

برای کار با خودپنداره ها ، آگهی ها برای القای تصاویر اشیا، مردم یا رویدادهایی که فردگرایی را توصیف میکردند، طراحی شدند. 

بازتاب میکردند درون آگهی ها درج شدند. سپس  برای فعالسازی خودپنداره ها ، تصاویر مردمی که موفقیت ها، دستاوردها و آرزوها را

شرکت کنندگان به طور تصادفی در یکی از دو نسخه تبلیغات در شرایط غیر پنداره یک قرار داده شدند. سوالات به افراد داده شد 

ر زیر، لطفاً، شما محتویات آگهی که در بالا مشاهده میکنید را چگونه توصیف میکنید؟ برای هر صفت عرضه شده د"بطوریکه: 

   "مشخص کنید تا چه اندازه با آن موافق یا مخالف هستید که آگهی حاوی این سوژه ها است.

در ادامه از شرکت کنندگان خواسته شد سوالات آزمون پنداره ی در گروه خودپنداره خود را پاسخ دهند و آزمون شد که آیا شرکت 

ره یک ، احساسات خیلی بیشتری داشتند یا خیر؟ برای بررسی این که آیا کنندگان در شرط پنداره یک نسبت به شرط غیرپندا

یک طرفه  ANOVAدستکاری خودپنداره حدود احساسات پنداره یک شرکت کنندگان را تحت تأثیر قرار داد یا خیر، از ازمون 



 

رید ،توصیه، خودمثبت انگاری و استفاده شد و مقایسه تأثیر خودپنداره روی شاخص پنداره ی انجام شد. همچنین ارتباط نیات خ

 ارتباطات اجتماعی با متغیر خودپنداره بررسی گردید و داده های پرسشنامه گروه تحلیل شد. 

آزمایش دو یک طراحی بین سوژه های خودپنداره )پیوسته( براساس خودپنداره در برابر غیرپنداره ی بکار گرفته شد که در آن 

زه گیری شدند و متغیر دستکاری شد. در ادامه ،از آنها خواسته شد پیامهای کمپین آموزش عمومی خودپنداره های شرکت کنندگان اندا

ساختگی با شعارهای پنداره یک یا غیرپنداره یک را بازبینی کنند. پس از بازبینی این کمپین های پشتیبانی، شرکت کنندگان برای 

ک پاسخ دادند، دو آیتم خودمثبت گرایی را در خود جای دادند، و دو آیتم بررسی احساسات افراد به سه آیتم بکار رفته در آزمایش ی

پیوستگی اجتماعی را در خود جای دادند. در نهایت، آنها پیام های کمپین را با استفاده از مقیاسهای پنج گزینه ای دربارۀ میزان 

 دی کنند. متقاعدکننده، مؤثر، مفید، کارآمد ،اثرگذار و آگاهی دهنده بودنشان رتبه بن

در سطح توصیفی با استفاده از مشخصه هایی نظیر فراوانی به تحلیل ویژگی های جامعه پرداخته و در سطح استنباطی فنون 

 برای آزمون فرضیه ها استفاده شده است.  ANOVAاسمیرنف، از آزمون  -استنباطی آزمون نرمال بودن کولموگروف

 زمینه ای  ویژگیهای جمعیت شناختی و یافته های پژوهش

درصدمربوط به مردان است  85.5درصد مربوطبه افراد متاهل است بیشترین فراوانی معادل 92بر اساس نتایج بیشترین فراوانی معادل 

% از 2،57سال قرار دارند. بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی لیسانس می باشد. حدود  35-55اکثر پاسخ دهندگان در رده سنی 

 سال سابقه فعالیت دارند.  8-45پاسخ دهندگان 

 بررسی نرمال بودن داده ها 

اسمیرنوف استفاده شد. با توجه به مقدار آماره کلموگروف  -به جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف 

توزیع مشاهده شده برای تمام  اسمیرنوف حاصل شده همچنین مقدار سطح معنی داری می توان استنباط نمود که توزیع مورد انتظار با

متغیرها تفاوت معنی داری ندارد و بنابراین توزیع این متغیرها نرمال است. بنابراین از آزمون های پارامتریک برای آزمون فرضیه های 

 تحقیق استفاده کردیم. 
 

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

 

  1393فوری ،غ

 قصد  توصیه 
Ismawi, 2015  

Zeithaml,1996  

Hyejin, 2015  

Godey,2016   قصد خرید 

  1393فتحی ،
 برندسازی

Gergov,2013  

Anand,2011  
 نگرش 

Zeithaml,1996  
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 بررسی سوالات و فرضیه ها 

برای بررسی  فرضیه ها از آزمون تی استیودنت استفاده کردیم  و سپس با رگرسیون دو متغیره میزان شدت تاثیر متغییرها را تحلیل 

 ل زیر قابل مشاهده میباشد. نمودیم. نتایج در جدو

 : نتایج بررسی فرضیه ها1جدول

 خود مثبت انگاری  1388هاشمی، 

Jeieon,2015   جمعگرایی و فردگرایی 

Ashley,2017  
 اجتماعی حس تعلق 

Glass,1982  

Megan,2017  
 کنش متقابل 

Xiang,2016  

 شدت 

 اثر 

 متغییر 

نتایج 

 فرضیه ها 
 ردیف  فرضیه ها 

 1   ایجاد حالت پنداره ی در برابر غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را برحس تعلق اجتماعی ایجاد می کند. تایید 1/211 

ر حالت غیر پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر حس خودمثبت انگاری ایجاد حالت پنداره ی  در براب تایید 0/843 

  القاء میکند.
 2 

 3   ایجاد حالت  پنداره ی  در برابر غیر  پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر قصد خرید ایجاد می کند. تایید 1/00 

 4   بر قصد توصیه ایجاد می کند.ایجاد حالت پنداره ی  در برابر غیر ن پنداره ، تاثیر متفاوتی را  تایید 0/706 

 5   ایجاد حالت  پنداره ی  در برابر غیر  پنداره ، تاثیر متفاوتی را بر نگرش ایجاد میکند. تایید 1/111 

تحریک خودانگاره خودپنداره در برابر غیر پنداره ی، تاثیر متفاوتی را بر حس تعلق اجتماعی القاء  تایید 1/413

  میکند.
 6 

تحریک خودانگاره خودپنداره  در برابر غیر پنداره ی ، تاثیر متفاوتی را بر حس خودمثبت انگاری القاء  اییدت 0/344 

  میکند.
 7 

 8   تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی ،تاثیر متفاوتی را بر قصد خرید القاء میکند. تایید 0/101 

 9   نداره ی ، تاثیر متفاوتی را بر قصد توصیه القاء میکند.تحریک خودانگاره  در برابر غیر پ تایید 0/551 

 10   تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی ، تاثیر متفاوتی را بر نگرش القاء میکند. تایید 102/ 

 11  کنش متقابل بر حس تعلق اجتماعی تاثیر مستقیم دارد.  تایید 0/208 



 

 

 همانطور که از جدول مشخص تمام فرضیه ها دارای نتیجه عدم رد بودند و میزان شدت هر عامل  نشان داده شده است . 

و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت پنداره ی در برابر غیر پنداره  بر نگرش بین حالات پنداره ی و غیر پنداره  یکسان نیست 

تاثیر بیشتری داشته است. قصد توصیه بین حالات پنداره ی و غیر پنداره  یکسان نیست و تفاوت معنی  413/1نگرش به میران 

تاثیر بیشتری داشته است. قصد خرید بین  706/0داری مشاهده شد، حالت پنداره ی در برابر غیر پنداره  بر قصد توصیه به میران 

حالات پنداره ی و غیر پنداره  یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت پنداره ی در برابر غیر پنداره  بر قصد خرید 

اوت معنی تاثیر بیشتری داشته است. خودمثبت انگاری بین حالات پنداره ی و غیر پنداره ی یکسان نیست و تف 00/1به میران 

تاثیر بیشتری داشته است. تعلق  443/0داری مشاهده شد ،حالت پنداره ی در برابر غیر پنداره  بر خودمثبت انگاری به میران 

اجتماعی بین حالات پنداره یک و غیر پنداره یک یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت پنداره یک در برابر غیر 

تاثیر بیشتری داشته است. تعلق اجتماعی بین حالات پنداره یک و غیر پنداره 211/1جتماعی به میران پنداره یک بر حس تعلق ا

یک یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت پنداره یک در برابر غیر پنداره یک بر حس تعلق اجتماعی به میران 

گاره یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت تاثیر بیشتری داشته است.  نگرش بین حالات تحریک خودان211/1

تاثیر بیشتری داشته است. قصد توصیه بین حالات تحریک  111/1تحریک خودانگاره در برابر غیر پنداره ی بر نگرش به میران 

در برابر غیر پنداره ی خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت تحریک خودانگاره  

تاثیر بیشتری داشته است. قصد خرید بین حالات تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی  155/0بر قصد توصیه به میران 

تقریبا یکسان است و تفاوت معنی داری مشاهده نشد، حالت  تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی بر قصد خرید به میران 

بیشتری داشته است. خودمثبت انگاری بین تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی یکسان نیست و تفاوت معنی  تاثیر0 /110

. تاثیر بیشتری داشته /320داری مشاهده شد، حالت تحریک خودانگاره  در برابر غیر پنداره ی بر خودمثبت انگاری به میران 

در برابر غیر پنداره ی یکسان نیست و تفاوت معنی داری مشاهده شد، حالت   است. تعلق اجتماعی بین حالات تحریک خودانگاره

 تاثیر بیشتری داشته است.  413/1تحریک خودانگاره در برابر غیر پنداره ی بر تعلق اجتماعی به میران 

 12  ت انگاری تاثیر مستقیم دارد. کنش متقابل بر خودمثب تایید 0/320 

 13  کنش متقابل بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد.   تایید 0/193 

 14  حس تعلق اجتماعی بر قصد خرید تاثیر  مستقیم دارد.  تایید 0/294 

 15  حس خودمثبتانگاری بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد.  تایید 0/189 

 16  قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد.   کنش متقابل بر تایید 0/272 

 17  حس تعلق اجتماعی بر قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد  تایید 0/380 

 18  حس خودمثبت انگاری بر قصد توصیه تاثیر مستقیم دارد.  تایید 0/410 

 19  کنش متقابل بر نگرش تاثیر مستقیم دارد.  تایید 0/396 

 20  ی بر نگرش تاثیر مستقیم دارد. حس تعلق اجتماع تایید 0/348 

 21  حس خودمثبت انگاری بر نگرش تاثیر مستقیم دارد.  تایید  0/298 



 

(خودمثبت انگاری به sig > 0.05و همچنین سطح معنی داری ) Fنتایج تاثیرات متغیرها: بر اساس مدل رگرسیونی و مقادیر آماره 

 بر نگرش تاثیر معناداری دارد. حس تعلق اجتماعی بر نگرش تاثیر معناداری دارد.  298/0میزان 

بر نگرش تاثیر معناداری دارد.  396/0بر نگرش تاثیر معناداری دارد. کنش متقابل به میزان  348/0حس تعلق اجتماعی به میزان 

بر قصد توصیه تاثیر معناداری  380/0قصد توصیه تاثیر معناداری دارد. تعلق اجتماعی به میزان بر  410/0خودمثبت انگاری به میزان 

بر قصد خرید  189/0بر قصد توصیه تاثیر معناداری دارد. عامل حس خودمثبت انگاری به میزان  370/0دارد. کنش متقابل به میزان

بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد. عامل کنش متقابل به میزان  294/0تاثیر معناداری دارد. عامل حس تعلق اجتماعی به میزان 

بر خودمثبت انگاری تاثیر معناداری دارد. عامل کنش  320/0بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد.عامل کنش متقابل به میزان  193/0

 بر حس تعلق اجتماعی تاثیر معناداری دارد.   208/0متقابل به میزان 

 ان به خوبی شدت تاثیر متغییرهای مدل را بر متغییر وابسته نشان داد. در شکل یک میتو

 

 

 
 

   a   –   1 آزمایش  

 خود پنداره

 برند سازی

 کنش متقابل

 تعلق اجتماعی

 خود مثبت انگاری

 فصد خرید        

  



 

 
 b - 1آزمایش 

 
 2آزمایش 

  شنهاداتیو پ یریگ جهینت .6

. ما از رندیگیآن شکل م قیکننده نسبت به پنداره ی از طر مصرف یقرار داد که در نگرشها یرا مورد بررس یندیحاضر فرا قیتحق

که تاکنون مخصوصاً در حوزۀ  م،یکرد یاثر پنداره ی را بررس یانگار بلکه خودمثبت ینه تنها ارتباطات اجتماع یارتقا قیطر

 یریاست که کاربردپذ نیاضر اح قیتحق ییکمک نها کیشده است.  قیپنداره ی کمتر تحق ردمصرفکننده، بعنوان کارک یروانشناس

میدهد. مفاهیم اجتماعی پنداره ی قابل توجه هستند، اما تحقیقات کمی برای تست و  بسط یعموم نیکمپ کیپنداره ی را به بستر 

یغام کاربرد نظریة پنداره ی با محرکهای معنادار اجتماعی انجام شده است. بنابراین، به کار بردن پنداره ی در بستر ارزیابیهای پ

 a2012یک گردش مناسب و مطلوب برای حوزۀ رفتار مصرف کننده بود. همسو با یافته های )ژائو و دیگران  2عمومی در آزمایش 
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(که رابطة بین پنداره ی و رفتار به سود اجتماعی را نشان میدهند، تحقیق حاضر نشان داد چگونه کارکردهای مختلف پنداره ی، 

ان را نسبت به یک پیغام عمومی دربارۀ حمایت شکل میدهند. تحقیق حاضر همچنین دارای نگرش های فردگرا مصرف کنندگ

مفاهیم کاربردی برای بازاریاب ها است. به طور کلی تر، این تحقیق دارای اهمیت بالقوه برای موضوع گسترده تر تبلیغ و اثربخشی 

ن مزایای درست برقراری ارتباط با دریافت کنندگان پیام و نحوۀ ارتباط است. حین ساخت پیامهای ترغیب کننده، مهمترین مسئله تعیی

انتقال آنها است. فرایندهای تعاملی بین انواع مختلف خودپنداره ها )یعنی فردگرا در برابر فردگرا( و کارکردهای پنداره ی )یعنی 

در بسترهای مختلف مهم باشند. درحالیکه خودمثبت انگاری و ارتباطات اجتماعی( دربارۀ رفتار مصرف کننده و تصمیم گیری باید 

تحقیق حاضر بر تبلیغ و بسترهای کمپین عمومی تأکید داشت ،نظریه ها و یافته های گزارش شده در اینجا دارای قابلیت کاربرد در 

ار دادن رفتار یا دیگر بسترهای مصرف یا ارتباط هستند که در آنها پیام های پنداره یک ترغیب کننده میتوانند برای تحت تأثیر قر

تصمیمات دریافت کنندگان پیام طراحی شوند. نظریة تحقیق حاضر دارای مفاهیمی برای درک نحوه ترغیب بهتر افراد با 

خودپندارههای مختلف حین اندیشه دربارۀ حمایت آنها از یک کمپین سیاسی پنداره یک، خرید طرحهای بازنشستگی پنداره یک 

یدادهای خیریه و چیزهایی از این دست است. برای مثال، شرکتها شاید از طریق یک راهکار بازاریابی، توسط آنها، کمک آنها به رو

وقتی مشتریان خواهان روابط نزدیکتر و به دنبال تأمین نیازهایشان به روابط را هدف قرار میدهند، با عناصر پنداره نتایج بهتری را به 

بازیابی اعتماد به نفس و عزت نفس مثبت، عناصر پنداره یک فردگرا نشان دهندۀ دست آورند. در مورد مصرف کنندگان خواهان 

موفقیت، دستاورد، آرزوها و تمایلات باید بکار روند. تا جاییکه کارورزان بازاریابی میتوانند خودپنداره های مختلف مصرف کنندگان را 

یک ترغیب کننده را سفارشی که به طور راهبردی عناصر مرتبط  فعال یا شناسایی کنند ،آنها احتمالاً میتوانند پیام های پنداره

تحریککنندۀ کارکردهای مناسب پنداره ی را بکار میگیرند. اگرچه این تحقیق به نظریه ها و رسوم روانشناسی مصرف کننده کمک 

 میکند. 
س و مهمانی ها اشاره کند. پیشنهاد میشود پیشنهاد میشود محصول ارتباطات اجتماعی قوی را القا کند و به استفاده محصول در مجال

از خاطرات گذشته و سرگذشت مشترک مصرف کنندگان با محصول جهت بازاریابی استفاده شود. پیشنهاد میشود همواره علاوه بر 

درتولید  سلامتی هر فرد، سلامتی و خوشحالی دیگران از جمله خانواده شان برایشان با اهمیت جلوه شود و اقدامات در این راستا

 محصول، به آنان ارائه شود. 
محدودیتهای کمی وجود دارند که مسیرهای تحقیق آینده را نشان میدهند. دو آزمایش انجام شده در این تحقیق خودپنداره های 

ن یک اندازه فردگرا را از طریق دستکاری بااستفاده از گروههای تصاویر در آگهی های پنداره یک یا ارزیابی خودپنداره افراد بعنوا

(. جهت گیری فردگرایی در ارتباط با 2019خصیصه بکار گرفتند. فردگرایی میتواند با مذکر یا مؤنث بودن توصیف شود )ترمان و مایلز ،

(. تحقیقات بیشتر میتوانند 1994؛ ماسکوویتس و دیگران ،2011خصایص مذکر در ارتباط با خصوصیات مؤنث است )کرت و دیگران ،

آیا جنسیت مصرف کنندگان یا تذکیر یا تأنیث درک شده یک برند، روی اثر پنداره ی و خودپنداره اثرگذارند یا خیر. به بررسی کنند 

( ، بازاریابی پنداره ی زمانی مفیدتر و مؤثرتر است که مصرف کنندگان نگران زمان حاضر باشند، آینده را 1992علاوه، به نظر استرن) 

بازگردند. تحقیقات بیشتر شاید این مسئله را درنظر بگیرند که چگونه سطوح  "روزهای خوش گذشته"ند به ناامیدکننده بدانند و بخواه

مختلف تردید دربارۀ آینده در ارتباط با انواع مختلف خودپنداره ها هستند، و این رابطه چگونه نگرشهای مصرف کننده نسبت به پنداره 

 عه در دیگر جامعه ها انجام شود. ی را شکل میدهند .پیشنهاد میگردد این مطال
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