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 اتجاهات الجمهور المصرى وأنماط سلوكهم

 نحو منتجات الحنين إلى الماضى
 *داليا محمد عبد اللهد. 

 مقدمة

ويعد  .يقوم التسويق بدور بارز فى سعى المنظمات باختلاف أنواعها لتحقيق النجاح

تعتمد الكثير من الاتصالات و ،المنتج العنصر الرئيسى فى عناصر المزيج التسويقى

ق المزدحمة بآلاف المنتجات على التسويقية الحديثة اليوم كنوع من مواجهة السو

هذه  وماضيه بحيث يتم استدعاء مستهلكصلات بين المنتج وبين ذكريات ال ايجاد

الذكريات بما تحمله من أوقات ومشاعر وحنين إلى الماضى بمجرد التعرض للمنتج، 

وين اتجاه إيجابى نحو المنتج والتأثير وهكذا يستفيد المسوقون من هذه الصلات لتك

  على سلوكه الشرائى.

تعنى  "nostos"كلمة أصلها يونانى حيث  وه Nostalgiaالحنين إلى الماضى أو إن 

 1688تعنى ألم، وقد استخدمت لأول مرة فى عام  algos"العودة إلى الوطن و "

يراقب الجنود " Johannes Hofer حيث كان الطبيب السويسرى " يوهانس هوفر

ن فى الخارج وظهر على بعضهم أعراض اكتئاب وقلق يسريون المحاربوالسو

، وهكذا اعتبر هوفر أن هذا الحنين مرض هول وتملكهم حنين شديد إلى وطنهموذ

جعلهم مرضى من الشوق وأطلق ول الجنود بأفكار عن الوطن، مما عقلى أثر على عق

وقد اهتم العديد من المسوقين  .(1)إلى الوطن عليه مصطلح " نوستالجيا" أو ألم العودة

ومن ثم انتقل استخدام هذا  ،بهذه الظاهرة فى استرتيجياتهم الخاصة بالعلامة التجارية

المصطلح من مجال الطب إلى مجال التسويق وظهر مصطلح التسويق بالحنين إلى 

ويعنى ذلك أن تتضمن الاتصالات التسويقية  ،"Nostalgia Marketing "الماضى 

أحد أو بعض إشارات الحنين إلى الماضى بحيث تثير الذاكرة الداخلية للفرد وتجعله 

يستحضر ذكريات سارة مر بها وتحفز الحنين لديهم نحو الماضى وتقدم المنتج على 

ات أو المنتجات القديمة أحد المحفز مثلوت .أنه السبيل للتواصل مع هذا الماضى

بل وذهب البعض إلى اعتبار  (2)الإشارات لإثارة الحنين إلى الماضى لدى الفرد

 ،"Nostalgic Products"المنتجات القديمة أحد أنواع منتجات الحنين إلى الماضى 

بأنها المنتجات المتواجدة فى العصر الماضى  Sharma 2012وعرفها شارما 

ن ترة طويلة من زمن لإثارة الشعور بالحنيومستمرة أو أعيد إطلاقها مرة أخرى بعد ف

 .(3)منتجإلى عصر الماضى المرتبط بالاستخدام السابق مع هذا ال

                                                           
 –تم ترقية سيادتها بهذا البحث لدرجة أستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام  *

 . جامعة القاهرة
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ويحاول الباحثون التمييز بين المنتجات والعلامات التجارية التى تثير الحنين إلى 

الماضى وإلى الذكريات المرتبطة باستخدامهم لهذا المنتج وبين تلك التى لا تثير 

فالبعض يرى أنها تلك المنتجات التى تعود  ؛واختلفوا فيما بينهم ،إلى الماضى الحنين

لفترة تاريخية سابقة وعادة لم يتم تحديثها للمعايير المعاصرة فى الآداء والذوق 

رأى آخرون أنه ينبغى النظر للمنتجات التى تثير الحنين بينما ، (4)والقيمة الوظيفية

الطراز القديم لأنها تجمع بين التنسيق مع الماضى على أنها أكثر عصرية من 

ومن هنا يثار تساؤل خاص بمواصفات المنتج الذى ، (5)والتطور الحالى والمستقبلى

  .يثير الحنين إلى الماضى

وفى الفترة الأخيرة تم تسليط الضوء على العديد من المنتجات التى كانت اختفت من 

صاحبة "كبرنامج ة برامج تليفزيونية وتبنت عدفى مصر، العديد من الأسواق 

تشجيع الجمهور على شراء هذه المنتجات واستحضار الذكريات الماضية  "السعادة

 نتج للتأثير على الاتجاهات نحوها وعلى السلوك الشرائى لهاالمرتبطة بهذا الم

تواجد واستقرار عن استمرار  و..غيرها؛ فضلًا  وقهاكمنتجات كورونا والشمعدان 

كبيبسى  إلى الآن من المنتجات القديمة فى السوق وتحقيقها مكانة متميزة العديد

من هذه المنتجات )المستقر فى فئة أى  ةمهم تتساؤلاعدة  تثار وهنا .وكوكاكولا

السوق من زمن بعيد أم التى اختفت من أسواق عديدة وأعيد إطلاقها مرة أخرى( لديه 

به وقت الذكريات المرتبطة وإلى ى الماضى الشعور بالحنين إل القدرة أكثر على إثارة

يؤثر الشعور بالحنين  وهل  الطفولة أو المراهقة أو البلوغ؟ استخدامه لها فى فترة

وهل ينطوى قرار الشراء على مشاعر حنين المستهلك إلى  المنتج؟ على الاتجاه نحو

الحنين ب الشعور حول فعالية الأجنبية ورغم أن البحوث والدراسات العلمية ؟الماضى

إلا أنه فى حدود إطلاع  (6)1979منذ  تمختلف المنتجات بدأنحو ى إلى الماض

ولذا  .من جانب الدراسات العربيةكبيرًا الباحثة لم يلق هذا المجال البحثى اهتمامًا 

كما تكمن  ،بين الدراسات العربية والأجنبيةستحاول هذه الدراسة سد هذه الفجوة 

الحنين إلى  منتجاتدراسة فى الكشف عن جدوى اعتماد أهمية هذه ال

على استراتيجية الحنين إلى الماضى فى اتصالاتها  (القديمة الماضى)المنتجات

 خاصة الشرائى. سلوكهأنماط التسويقية للتأثير على اتجاهات الجمهور نحوها وعلى 

  يمكن تحديد المشكلة البحثية على النحو التالى:فى ضوء ما سبق و

 منتجات أو نوع فئةوبين المصرى تسعى هذه الدراسة إلى فهم العلاقة بين المستهلك 

غير مستقرة / )مستقرة فى السوق منذ زمن طويل محل الدراسة الحنين إلى الماضى 

عن طريق مرة أخرى(، وذلك  واق لفترة طويلة ثم عادت للتواجدواختفت من عدة أس

هم ومشاعرهم وذكريات همقصصعن قدرة هذه المنتجات فى توليد الحنين إلى الكشف 

وبحث العلاقة بين هذا الشعور  ،المرتبطة باستخدامهم لهذه المنتجات فى الماضى

بالحنين المتولد وبين اتجاهات الجمهور نحو هذه المنتجات . كما تسعى هذه الدراسة 

كل  ( وبينة/ غير مستقرة)مستقرماضى للالحنين  اتنوع منتج إلى بحث العلاقة بين
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علاقة  الكشف عن وكذلك هذه المنتجات وسلوكهم نحوها.اتجاهات الجمهور نحو  من

أنماط سلوك المستهلك نحوها، وتتمثل هذه الأنماط فى شراء المنتج فى ب الاتجاهات

شراء منتجات أخرى  -ترشيح المنتج للآخرين للشراء  - ومعدل الشراء الوقت الحالى

المنتج  عنرواية ذكرياتهم  - شراء المنتج كهدية للآخرين -من نفس العلامة التجارية 

 مع الآخرين. 

الشعور بالحنين إلى الماضى أو  كما تسعى هذه الدراسة أيضًا للكشف عن محددات

تتمثل فى أهمية الذكريات التى دراسة ومحل ال بهذه المنتجاتإلى الذكريات المرتبطة 

لماضى، ومعدل شراء المرتبطة بالمنتج لدى الفرد، وميل الفرد إلى الحنين إلى ا

 المنتج قديمًا.

 الدراسات السابقة

لحنين إلى الماضى لإقناع تسويق منتجات افى مجال الدراسات الأجنبية  تنوعت

إيجابية عنها. وكانت البداية هو وتكوين اتجاهات هذه المنتجات الجمهور بشراء 

ثم اجتهدت عدة الحنين إلى الماضى فى مجال التسويق  محاولة توضيح مفهوم

الشعور  محددات، كما بحثت دراسات أخرى دراسات لوضع مقاييس للشعور بالحنين

 نفى حين اهتمت دراسات عديدة بالكشف عللماضى نحو منتجات الحنين، بالحنين 

. أما فى مجال الدراسات العربية ففى المنتجاتهذه نحو  ينتهلكوسلوك المس اتاتجاه

مباشرة بموضوع هذا البحث، وفى الصلة الذات الدراسات  ندرتحدود إطلاع الباحثة 

يمكن تقسيم الاتجاهات البحثية لهذه الدراسات إلى عدة محاور ضوء اطلاع الباحثة 

 كما يلى:

فى  ووظائفه وكيفية استخدامه الماضى المحور الأول: دراسات عن مفهوم الحنين إلى

 التسويق.

 الشعور بالحنين إلى الماضى. محدداتالمحور الثانى: دراسات الكشف عن 

اتجاهات الجمهور وسلوكهم نحو منتجات الحنين إلى : دراسات عن ثالثالمحور ال

 .الماضى

 وفيما يلى عرض مختصر لنتائج الدراسات بكل محور.

 ووظائفه وكيفية استخدامه عن مفهوم الحنين إلى الماضىدراسات  المحور الأول:

 فى التسويق.

بين ثلاثة أنواع من  Boerstler & Madrigal 2007ميز بورستلر ومادريجال 

، والحنين Actual Nostalgia الحنين إلى الماضى فى دراستهم وهم: الحنين الفعلى

. Classic Nostalgia ، والحنين الكلاسيكىBorrowed Nostalgia المفترض

يعنى الأول الحنين الذى تثيره منتجات تتعلق بفترة زمنية سابقة مثل الترويج لقرص 
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منتجات الحنين إلى الماضى الذى تثيره الثانى فهو  ليزر يحمل موسيقى كلاسيكية، أما

كاستخدام صور الأبيض والأسود لمنتج  عن طريق محفزات تعكس الماضى الحديثة

تثيره  الذىالكلاسيكى فهو الحنين إلى الماضى  حديث فى الإعلان بينما الحنين

منتجات حديثة باستخدام الذكريات لمنتجات قديمة تنتمى لنفس العلامة التجارية 

كاستخدام صور لموديلات سيارة قديمة فى إعلان لسيارة حديثة وينتميان لنفس 

مجلة من  40إعلانًا فى  2354لعدد ة التجارية. واتضح فى دراستهما التحليلية العلام

رض كان أكثر أشكال الحنين استخدامًا أن الحنين المفت 2004مجلة لعام  100أفضل 

 .(7)%5.7( أما الحنين الفعلى فكانت نسبته 93.2%)

فى دراستهم أن الحنين إلى  Sedikides et al 2008كما ذكر سيديكيدز وآخرون 

الماضى هو الشوق العاطفى لماضى الفرد، وأن أحد وظائفه الرئيسية هو أنه يساعد 

فى الاتصال قادر على  هعلى الاستمرارية بين الماضي والحاضر وأن استخدام

إحداث مشاعر إيجابية تزيد من احترام الذات وتعزيز الترابط الاجتماعى في حياة 

 .Wildschut et alويلدشت وآخروناتفق معهم فى هذه الوظائف ، وقد (8)الفرد

ث أحيانًا استجابة سلبية كالشعور حد  ي   قد وأضافوا أن الشعور بالحنين 2006

أن فيرون  Routledge et al 2012روتليدج وآخرون  كما اتفق معهم .(9)بالوحدة

أكثر من التفكير التفكير فى خبرات الماضى تزيد من إدراك معنى الوجود والحاضر 

كما أن الحنين كعاطفة مرتبط بتذكر الأحداث المهمة  ،فى التجربة المستقبلية المرغوبة

 .Van Tilburg et al 2013 وآخرون ويتفق معه فان تيلبيرج .(10)لحياة الفرد

وأضافوا أن الحنين إلى الماضي يتصدى لظاهرة عدم المعنى التي يعيشها الأفراد 

 .(11)عندما يشعرون بالملل

أنماط دراسة ب 2015قامت كل من لمياء قاسم، وإلهام عبد الرحمن، وإيمان جمال 

الإعلان التليفزيونى من خلال دراسة تحليلية لمضمون عدد ا في يجتوظيف النوستال

ت، وتوصلوا إلى أن توظيف النوستالجيا كأسلوب غير نمطى فى الإعلان من الإعلانا

التليفزيونى يؤدى إلى جذب الانتباه أكثر وبطرق أبسط وأسرع فى وصولها للجمهور 

وإتاحتها لجميع طبقات المجتمع، وإمكانية التفاعل أيضًا مع الإعلان مما يعمل على 

 .(12)تحقيق الاستجابة المطلوبة

فى دراسته مفاهيم وآليات التسويق بالحنين للماضى  Cui 2015استعرض كوى 

وأوضح أن الشركات التى تستخدم استراتيجية  ،واستراتيجياته والجمهور المستهدف

التسويق بالحنين إلى الماضى لا ترغب فى بيع مجرد منتج بحد ذاته ولكنها تبيع 

 اكوكونجاسأما ه .(13)المنتج الذى يحمل ذكريات عميقة داخل المستهلك

Hakoköngäs 2016 يعمل بها الحنين إلى الماضى فحاول فهم الكيفية التى، 

من خلال تحليل دلالات معًا تشابك الحنين المستند إلى الفرد وإلى الجماعة وإمكانية 

" العودة إلى التى عرفت باسمالصور البصرية المستخدمة فى الحملة الإعلانية 

. وقد اعتمد الباحث على مدخل بارث قهوة فى فنلندهاللحظات" التابعة لأقدم شركة 
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السيميائى وتصنيف داير لتحليل الهياكل الأساسية للإعلان مثل العناوين وصورة 

فى إثارة الحنين  الحملة تنجح هإلى أن وتوصل المنتج والأشخاص والصور والألوان.

يمتد إلى المستقبل  والذىالمرتبط بالمنتج من خلال الإشارة إلى تاريخ المنتج الطويل 

والتركيز على شكل عبوات القهوة، كما كشفت عن كيفية استخدام الطفولة والأمومة 

بغرض استحضار الحنين إلى الماضى الذى يخدم الاحتياجات الفردية والجماعية 

 . (14)معًأ

كيفية تنفيذ إعلانات الحنين  Srivastava at al. 2017بحث سريفاستافا وآخرون 

 إلى الماضى فى 

 إلىإعلانًا تم بثهم من يناير  700خلال دراسة تحليلية على  التليفزيون الهندى من

الدراسة  عينةمن  %12، وتبين أن إعلانات الحنين إلى الماضى تمثل 2013ديسمبر 

وأن الإشارة إلى التجارب العائلية الماضية هى أكثر عناصر الحنين استخدامًا وأن 

المنتجات ذات الانغماس المنخفض هى الأكثر استخدامًا لهذه الاستمالة فى إعلاناتها 

 .(15)خاصة التى تكون فى مرحلة النضج

 الشعور بالحنين إلى الماضى. محدداتالمحور الثانى: دراسات الكشف عن 

  :ومنهاالتى تم بحثها فى الدراسات محددات الشعور بالحنين إلى الماضى تعددت 

  منتجات الحنين إلى الماضىسمات )أ( 

أن المنتجات التى  Loveland et al 2010وفى هذا الصدد يرى لوفلاند وآخرون 

شائعة فى الماضى ولا تزال تثير الحنين إلى الماضى هى تلك المنتجات التى كانت 

تحظى بإعجاب وبشعبية حتى الآن، وهى أيضًا المنتجات التى تذكر الفرد بأفراح 

كما تبين أيضًا أن الحاجة للانتماء للأصالة وتحقيق الاستقرار وسط مجتمع  الماضى.

 ،فى الاحتفاظ بعاداتهم فى الماضى لديهم الرغبةمفتوح وحر يجعل بعض الأفراد 

ر مشاعر الحنين لديهم لكل المحفزات التى تثير هذا الماضى ومنها وهو ما يثي

 2011بارتيير الكيفية ل دراسةوأضافت ال. (16)المنتجات التى كانوا يستخدمونها قديمًا

Bartier  أن وجود مستوى عال مفردة  46على باستخدام جماعات النقاش المركزة

الموسمى للمنتج من العوامل التى  من الوعى بالمنتج، والاستهلاك العرضى أو الشراء

ن المنتج من إثارة الشعور بالحنين إلى الماضى. كما تبين أن إدراك قدم المنتج مك  ت  

والعلامة التجارية وتذكر المستهلك لذكريات الماضى التى عاشها مع هذا المنتج من 

قدم كما  .(17)الخصائص التى تشكل قوة الحنين للماضى الذى يستحضره هذا المنتج

عدة  -عند بحث الإطار المفاهيمى لمنتجات الحنين إلى الماضى  - 2012شارما 

اعتبارات للمسوقين لمراعاتها عند الترويج لمنتجات الحنين منها أنه عند إثارة مشاعر 

المستهلك يجب إرشاده إلى أن المنتج المعلن عنه هو السبيل ليعيش المرحلة السابقة 

ى للمنتج ميزة تنافسية ويحسن المبيعات، وأن منتجات من حياته مرة أخرى مما يعط

 لا تؤدىالحنين إلى الماضى 
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إلى النمو على المدى الطويل بل ترتبط فى الغالب بالنمو والفوائد على المدى 

 . (18)القصير

توصلا من خلال دراستهم ف Feng, Chang & Chen 2013أما فينج وشانج وشين 

أن نوع المنتج والقيمة التى يحققها هى التى تحدد نوع مفردة إلى  305على التجريبية 

الحنين الذى يتم استخدامه فى الإعلان )شخصى/ تاريخى( للترويج لهذا المنتج، كما 

تبين أن الحنين الشخصى يفضل استخدامه عند الترويج للمنتجات التى يتم استهلاكها 

دراسة كيفية باستخدام  Bitzilekis 2015أجرى بيتزيليكيس  .(19)بشكل خاص

مفردة فى ثلاث مراحل عمرية مختلفة بالتطبيق على  15المقابلات المتعمقة على 

أسطوانة موسيقى من الفينيل تعمل على جهاز تسجيل قديم أشبه بالفونوجراف أو 

الذين والحنين لدى المجموعة الثالثة أكثر  استحضرالجرامافون . وتبين أن هذا المنتج 

وأن الذكريات والشوق لاستعادة الماضى كان دافعًا قويًا عامًا فأكثر  50عمارهم تبلغ أ

للشراء لهذه الأسطوانة؛ فهم يرفضون العالم الرقمى ويصرون على ماضيهم مع هذا 

 .   (20)المنتج

 ميل الفرد للحنين )ب(

الميل للحنين إلى الماضى  تأثيربحث  Zhuo et al 2013حاول تشو وآخرون  وهنا

 والشعور بعدم 

الشعور بالحنين إلى الماضى وتفضيل منتجات  على كل منالأمان الاجتماعى 

 5صينيًا وبالتطبيق على  356، وذلك من خلال دراسة مسحية على عينة بلغت الحنين

إلى منتجات صينية تثير الحنين للماضى. وقد تبين أن الأفراد الذين لديهم ميل للحنين 

المنتجات محل الدراسة وأكثر  هالماضى أكثر شعورًا بالحنين إلى الماضى الذى تثير

تفضيلًا لهذه المنتجات. واتضح أيضًا وجود علاقة إيجابية بين الشعور بعدم الأمان 

الاجتماعى وبين كل من الشعور بالحنين إلى الماضى وتفضيل منتجات الحنين محل 

 & Toledo 2016توليدو و لوبس . وقد اتفق مع هذه النتائج كل من (21)الدراسة

Lopes  تأثير "الحنين إلى الماضى" على اتجاه وولاء العملاء لبنك ما لبحث

وعلامته التجارية المنتهية بعد الاندماج مع بنك آخر. وقد أجريت على عينة من 

تبين وقد مفردة.  205قوامها العملاء الذين ظلوا مع البنك الجديد بعد الاندماج، وبلغ 

ذين أن هناك علاقة إيجابية بين الميل إلى الحنين وبين الشعور بالحنين لدى العملاء ال

 .(22)نحو العلامة التجارية المنتهية ة الاندماجيلتعرضوا لعم

 تأثير تجارب الطفولة السابقة )ج(

من  91على من خلال دراسة مسحية  .Batcho et al 2011اتفق باتشو وآخرون 

 2014مع ما توصل إليه حفيظ ووى ورحمن ( 23)من الآباء 70الطلاب الجامعيين و

Hafeez, Wei & Rahman  مفردة من سكان  100من خلال دراسة مسحية على

حيث اتضح أن خبرات الطفولة السعيدة والإيجابية لها تأثير إيجابى على  (24)ماليزيا
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دة صور تحمل إشارات للماضى، وكانت د مشاهالشعور بالحنين إلى الماضى عن

منتجات قديمة ، وممثلين قدامىالدراسة الأخيرة عرضت على المبحوثين صورًا ل

 وقدتأثير تكرار شراء المنتج فى الماضى،  كما بحثت دراسات أخرىكاكوكاكولا. 

إلى أن المستهلكين الذين كانوا يستخدمون المنتج  2010توصل سلطان وآخرون 

أثناء طفولتهم كانوا أكثر شعورًا بالحنين إلى الماضى الذى يستحضره هذا بشكل كبير 

  .(25)المنتج

 تأثير العوامل الدريموجرافية )د(

، Sierra & Mcquitty(26) 2007اتفقت دراسات كل من سيرا وماكويتى  

 Batcho(28) 2013، وباتشو Merchant & Ford(27)  2008وميرشانت وفورد 

تأثيرًا على درجة الشعور بالحنين إلى الماضى، وأنه مع التقدم بالعمر يصبح  أن للسن

أما  الأفراد أكثر شعورًا بالحنين لأيام طفولتهم وشبابهم ويتذكرونها بمشاعر فياضة.

من خلال  Reisenwitz et al 2004فتوصل ريسينويتز وآخرون بالنسبة للنوع 

عامًا إلى أن السيدات أكثر  50من كبار السن فوق  56طالبًا و 296عينة متاحة على 

 .(29)ره الإعلان من الرجاليشعورًا بالحنين الذى يث

 )هـ( عوامل أخرى

 اختبرت عدة دراسات تأثير عوامل أخرى على إثارة الشعور بالحنين إلى الماضى 
، وفى هذا الشأن فى الإعلانأو أغانى قديمة  مثل استخدام أغانى أو موسيقى مألوفة

مع  Chou & Lien (31)2014و  (30) 2010اتفقت دراسات كل من تشو ولين 

باستخدام المنهج التجريبى فى  Chou & Singhal 2017(32)دراسة تشو وسينجال 

وأضافت الدراسة  ،أن الأغانى القديمة تثير مشاعر مختلفة من الحنين إلى الماضى

الأخيرة أن الأغانى القديمة التى تثير الحنين التاريخى تكون أكثر تأثيرًا على الشباب 

ج  الهندى مرتفع بينما الأغانى القديمة ذات انغماس لمنتجات عندما تغنيها سيدة وت رو 

التى تثير الحنين الشخصى يكون لها تأثيرات فقط فى حالة المنتجات ذات الانغماس 

فقام بعدة تصميمات لعبوات منتج أرز لإثارة  Chen 2014أما تشن نخفض. الم

 -من الإناث  28) مفردة 60مشاعر الحنين إلى الماضى وأجرى دراسة تجريبية على 

ة حنين فى التصميمات محل الدراسة. لتقييم المستهلكين لكل استمال من الذكور( 32

واتضح أن إعادة إنتاج الماضى أو الأشياء التقليدية دون رؤى مبتكرة لا يمكن أن 

يعزز تفضيل المستهلك للعبوة، كما أن المستهلكين لا يفضلون فقط أن يكون المنتج 

ام على إعادتهم إلى الأيغلافه يبدو بمظهر جديد ولكن أيضًا أن يكون لديه القدرة 

القديمة الجميلة باستخدام بعض السمات الرمزية وذات المغزى كاللون، والخامة أو 

        .(33)بعض الإشارات، وليس مجرد تكرار لشكل فى الماضى
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دراسات عن اتجاهات الجمهور وسلوكهم نحو منتجات الحنين إلى : المحور الثالث

 الماضى.

 فمثلًا  ؛نتيجة لشعورهم بالحنين تعددت الدراسات التى بحثت استجابات الجمهور

 هيمتسبيرجر وبيركر

 2006 Hemetsberger & Pirker  مفردة  236دراسة استكشافية على عبر

 تتراوح أعمارهم بين

صالة والحنين إليها على أنها تثير الأر نظ  الصور التى ي  أن  إلى توصلاعامًا  72 -16 

 2009مارشيجيانى توصل أيضًا فاو وكما . (34)تقييمهم لهذه الصورتأثير على لها 

Phau & Marchegiani  مفردة إلى أنه كلما  514من خلال دراسة تجريبية على

ازداد الشعور بالحنين إلى الماضى الشخصى كلما ازدادت المشاعر الإيجابية 

 .(35)كالتفاؤل والبهجة والصفاء والهدوء والعطاء 

مدركات الأفراد  الشعور بالحنين علىأجريت العديد من الدراسات لبحث نتائج  كما

 2007دراسة براون لاتور وآخرين ومنها ، نحو المنتج والنية الشرائيةواتجاهاتهم 

Braun - La Tour et al.  للكشف عن العلاقة بين ذكريات الأفراد عن استخداماتهم

للمنتج أثناء الطفولة وبين مدركاتهم نحوه. أجريت الدراسة من خلال المقابلات عبر 

أجيال مختلفة من مستهلكى السيارات، وأشارت النتائج  3فرداً يمثلون  60الهاتف مع 

على التفضيلات الحالية  يؤثر والحنين لها إلى أن تجارب الأفراد وخبراتهم المبكرة 

بحيث يمكن التنبؤ بها عبر دورة حياة المستهلك، وأنه كلما كانت التجارب والمستقبلية 

زية للمستهلكين عن المنتج مما الأولى مع المنتج أكثر بعداً كلما كشفت عن معانى رم

توصل كما  .(36)مؤشرات لفهم أفكارهم ومشاعرهم نحو هذا المنتج يوفر للمسوقين ال

 198من خلال دراسة مسحية على  Sierra & Mcquitty 2007سيرا وماكويتى 

مفردة إلى أن نوايا المستهلكين لشراء منتجات الحنين إلى الماضى تتأثر بالشوق 

للماضى والاتجاه نحوه، كما أكدت الدراسة أنه عندما يتعرض المستهلك لمنتج ما 

ديمًا؛ فمن المحتمل أن يزداد ويتذكر أنه كان يشتريه فى طفولته أو مع أصدقائه ق

 & Orth 2008اتضح أيضًا من خلال دراسة أورث وبوران . (37)ه لهذا المنتج شراؤ

Bourrain  إلى  18مفردة تتراوح أعمارهم بين  281باستخدام المنهج التجريبى على

عامًا إلى أن روائح العطور محل الدراسة كانت قادرة على إثارة الحنين إلى  71

مزاجية لأفراد العينة حيث شعروا بالسرور وأن لذلك تأثير على الحالة ال ،الماضى

والحماس، وكان لهذا بدوره تأثير على سلوكهم نحو التسوق وشعورهم بالفضول نحو 

 . (38)هذه المنتجات

من خلال المنهج  Marchegiani & Phau 2008توصل أيضًا مارشيجيانى وفاو 

عامًا  25 - 18مفردة من الطلاب وتتراوح أعمارهم بين  407التجريبى على 

الإعلانات التليفزيونية التى تثير الحنين التاريخى بالتطبيق على فيلم كوداك إلى أن 
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قادرة على تكوين اتجاهات إيجابية نحو الإعلان والمنتج المعلن عنه واحتمالية أكبر 

   2009ساشس وجيرل  -توصل إليه بامبورفق مع هذه الدراسة ما . ويت(39)لشرائه

Bambauer-Sachse & Gierl مشاركًا  480من خلال دراستين تجريبيتين على

أن إعلانات الحنين  ركًا فى التجربة الثانية حيث اتضحمشا 465فى التجربة الأولى، و

لإعلانات التى لا تثير إلى الماضى تثير مشاعر إيجابية وصور عقلية أكثر كثافة من ا

الحنين وهذه المشاعر تؤثر بدورها على اتجاهات الأفراد نحو الإعلان ونحو المنتج 

 Pandraud -Lambert 2010باندراد ولورنت  -أما لامبيرت . (40)ونوايا الشراء

& Laurentسيدة تتراوح أعمارهم  260 من خلال دراسة مسحية على فقد توصلا

بالتطبيق على العطور إلى أن الحنين إلى الماضى سيقلل من عامًا  87 - 15بين 

وأنه كلما تقدم أفراد العينة فى العمر الماركات الحديثة للعطور،  النوايا السلوكية نحو

كلما كانوا يفضلون عطورهم الأولى التى كانوا يستخدمونها قديمًا ولديهم نوايا شرائية 

 & Lefiكما أجرى ليفى وجاربى  .(41)نحو الاستمرار فى شرائها فى المستقبل

Gharbi 2011  20مفردة تتراوح أعمارهم بين  112دراسة مسحية فى تونس على 

عامًا وتوصل إلى التأثير الإيجابى للشعور بالحنين إلى الماضى على الارتباط  60إلى 

 .  (42)بالمنتج

 249على عينة بلغت  Muehling & Pascal 2012ميولينج وباسكال  كما توصل

التأثير الإيجابى لإعلان الحنين إلى  إلىعامًا  60 -19مفردة وتراوحت أعمارهم بين 

الماضى الذى يحوى كاميرا تصوير فوتوغرافى على الاتجاه نحو الإعلان ونحو 

ميرشانت دراسة واتفقت معهما ، (43)المنتج وتوليد انطباعات إيجابية نحو المعلن

ردة وبالتطبيق على مف 200على عينة بلغت  .Merchant et al 2013وآخرون 

تبين أن الصور السابقة من الماضى التى آثارها الإعلان كان لها إعلان لبيبسى حيث 

تأثير إيجابى على الاتجاه نحو الإعلان وكان لهذا الاتجاه نحو الإعلان تأثير إيجابى 

 2014براى دراسة هم أيضًا كما اتفق مع. (44)على المنتج المعلن عنه والنوايا الشرائية

Bray  باستخدام المنهج شبه التجريبى على عينة متاحة من الطلاب الجامعيين وبلغ

وتوصل إلى أن الإعلان الخاص بالحنين إلى الماضى عندما مفردة  201عددهم 

يقترن بمنتجات ذات انغماس منخفض يكون لديه القدرة على التأثير على الاتجاه نحو 

  . (45)المنتج والنية الشرائية للمستهلكين من الإناث صغار السن

من خلال تقييم شامل للأبحاث فى مجال  Gineikienė 2013كما قدم جينيكين

الشعور بالحنين إلى الماضى نموذجًا يوضح نتائج هذا الشعور بعد التعرض لإشارات 

علان يثير الحنين أو غير أو مثيرات معينة مثل منتجات أو علامات تجارية قديمة أو إ

ذلك . وتتمثل هذه النتائج فى التفضيل لمنتج الحنين إلى الماضى ، والاتجاه نحوه، 

والسلوك الشرائى له، وتذكر الرسالة الإعلانية التى تثير الحنين، والاتجاه نحو 

 .(46)الإعلان، ومستويات المشاعر لدى المستهلك
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 Muehling, Sprott & Sultan 2014حاولت دراسة ميولينج وسبروت وسلطان 

بحث تأثير الارتباط فى الماضى بمنتج ما )على وجه التحديد كان يستخدمه قديمًا 

بمنزله ومتعلق به شخصيًا( على اتجاهات المستهلكين نحوه ونواياهم الشرائية بعد 

الماضى. وقد أجريت الدراسة  مشاهدة إعلان عنه يستخدم استمالة الحنين إلى

عامًا  35و 18مفردة تتراوح أعمارهم بين  180على التجريبية عبر الإنترنت 

بالتطبيق على معجون أسنان كريست، وتبين أن التعرض لإعلان يثير الحنين إلى 

الماضى يؤدى إلى اتجاهات أكثر إيجابية نحو المنتج لدى الأشخاص الذين كانوا 

وكذلك يؤثر إيجابيًا على نواياهم الشرائية نحوه  ،هم منذ صغرهميشاهدونه فى منازل

. (47)لا يثر الحنين إلى الماضى لنفس المنتجبالمقارنة بالأفراد الذين تعرضوا لإعلان 

فحاول الكشف عن دور الحنين إلى الماضى فى   2014Abrahamseأما أبراهامس 

أفريقيا من خلال المقابلات شبه الاتصالات مع المنتج فى أحد الأسواق بجنوب 

من الأفارقة. واتضح أنهم يعانون من القلق الثقافى والتشويش على  5المنظمة على 

 . (48)وأن هذا السوق سريع التأثر باتصالات الحنين إلى الماضى مع المنتجات ،الهوية

دراسة  Kessous, Roux & Chandon 2015أجرى كيسوس ورو وشاندون 

المنتجات محل  أن حالة الحنين التى أستحضرتها مستهلكًا، واتضح 606مسحية على 

والرغبة فى شرائها والاتجاه نحوها الدراسة كان لها تأثير إيجابى على ارتباطهم بها 

 بحثكما  .(49)كهدية والرغبة فى شراء منتجات أخرى تابعة لنفس العلامة التجارية

تأثير "الحنين إلى كما ذكرنا مسبقًا  Toledo & Lopes 2016توليدو و لوبس 

بعد الاندماج وعلامته التجارية المنتهية ولاء العملاء لبنك ما اتجاه و الماضى" على

أن هناك علاقة إيجابية بين الشعور بالحنين وبين الاتجاه نحو  تبينو مع بنك آخر،

الاتجاه نحو ، كما توجد علاقة سلبية بين البنك القديم وعلامته التجارية المنتهية

لاءالمستهلك العلامة التجارية المنتهية وبين كل من الاتجاه نحو العلامة الجديدة وو

دراسة مسحية على  Betti & Jahandad 2016أجرى بيتى وجاهانداد  .(50)نحوها

من الإناث(  103من الذكور،  119عامًا ) 35 - 19مفردة تتراوح أعمارهم بين  222

الحنين إلى الماضى له تأثير على نمط التسوق المعتاد الذى وتوصلا إلى أن الشعور ب

يوضح أن العملاء يفضلون العلامات التجارية المعروفة جيداً بالنسبة لهم والتى تتسق 

مع صورتهم التى تتوق للماضى مما يجعل من الصعب على المنتجات الجديدة أن 

يل بمجرد دخول لب على المدى الطوناجحة؛ فهم عملاء مخلصين فى الأغتكون 

الذين يشعرون ويشير هذا السلوك إلى أن الأفراد  المنتج فى روتين الاستهلاك.

بالحنين الشديد يمكن أن يمثلوا شريحة مربحة لجهات التسويق الراغبة فى الحصول 

   .(51)على قاعدة عملاء أكثر ولاءً 

فقد توصلا من خلال  Prešeren & Koklič 2017 أما بريسيرين وكوكليتش  

دراسة تحليلية كيفية لمواقع الإنترنت )المنتديات( التى تعرض المناقشات المتعلقة 

إلى تأثير الحنين على صنع القرار لدى المستهلك فى سلوفينيا  بالحنين إلى الماضى
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 وأنه لا يزال العديد من المستهلكين يشعرون بالحنين نحو العديد من المنتجات القديمة

 . (52)ويعربون عن تفضيلهم لها

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة فى موضوع الدراسة:

محددات الشعور بالحنين إلى الماضى فى مجال التسويق وتأثير  حظى موضوع-1

الشعور بالحنين الذى تثيره منتجات الحنين إلى الماضى كما أطلق عليها الباحثون 

فى حدود  -وتندر الدراسات العربية باهتمام كبير من جانب الدراسات الأجنبية 

مباشرة بهذا الموضوع وهو ما يعكس أهمية هذا الصلة الذات  -إطلاع الباحثة 

 الموضوع فى المكتبة العربية.

فى تحديد أنماط السلوك المختلفة نحو منتجات  مكنت الدراسات الأجنبية الباحثة -2

والتى تتمثل فى رواية الذكريات  التى يمكن دراستها، الماضى الحنين إلى

للآخرين، وترشيح المنتج للشراء للآخرين، والسلوك الشرائى نحوها فى الوقت 

الحالى و...غير ذلك كما أوضحنا بالمشكلة البحثية وكما سيتضح لاحقًا فى الإطار 

 النظرى.

محددات الشعور بالحنين الذى تحديد ساعدت أيضًا الدراسات الأجنبية الباحثة فى  -3

والتى تتمثل كما أوضحنا فى المشكلة البحثية  الحنين إلى الماضى منتجاتتثيره 

، ومجموعة من العوامل الفردية هى: أهمية )مستقر/ غير مستقر( المنتج نوع فى

الذكريات المرتبطة بالمنتج لدى الفرد، وميل الفرد إلى الحنين إلى الماضى، 

 .اء المنتج قديمًاومعدل شر

تنوعت المناهج البحثية التى اعتمدت عليها الدراسات الأجنبية ما بين دراسات  -4

مسحية وتجريبية كما تنوعت أدوات جمع البيانات ما بين استمارة استبيان، 

ومقابلات متعمقة، واستمارة تحليل مضمون ، وجماعات النقاش المركزة . وقد 

منهج المسح بشقيه الكمى والكيفى كما عرضت  اعتمدت الدراسة الحالية على

الباحثة على المبحوثين قبل البدء فى استمارة الاستبيان وأثناء المقابلات المتعمقة 

صور لأغلفة المنتجات محل الدراسة )المستقرة/ غير المستقرة فى السوق( بحيث 

هذا يختار المبحوث غلاف واحد ويتحدث عن ذكرياته مع هذا المنتج، وقد كان 

ية الأجنبية التى أجريت لبحث الأسلوب هو الأكثر شيوعًا فى الدراسات المسح

 منتجات الحنين إلى الماضى. اتجاهات الجمهور وسلوكهم نحو

تعددت النماذج العلمية التى وضعها الباحثون كإطار عمل فى دراساتهم لاختبار  -5

أعدت نموذجًا خاصًا فروضهم أو تساؤلاتهم وقد استفادت الباحثة منها جميعًا و

 اتتجاهالا العلاقة بين نوع منتجات الحنين إلى الماضى وبينبهذه الدراسة يوضح 

 نحوها. وأنماط سلوك المستهلك
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 :الإطار النظرى

 محددات الشعور بالحنين إلى الماضى -1
 الحنين إلى الماضى منتجاتمن خلال إطلاع الباحثة على التراث العلمى فى مجال 

المنتج بل  نوعإلى الماضى لا تتوقف فقط على  درجة الشعور بالحنينتبين للباحثة أن 

أنواع العديد من المحددات للشعور بالحنين نحو الماضى عند مشاهدة أحد أيضًا هناك 

 وتتمثل فى التالى: Nostalgic Productsمنتجات الحنين إلى الماضى 

 الحنين إلى الماضى منتجفئة  )أ(

العديد من الباحثين إلى أن المنتجات تحتوى على معان أعمق تتجاوز الفوائد يذهب 

ليس فقط  وغالبًا ما يستخدم الحنين للماضى لمساعدة المستهلكين ،التقليدية الملموسة

 تسعىوتعريف أنفسهم فى الوقت الحاضر، أيضًا على التواصل مع ماضيهم بل 

لتشكيل صورة مثالية تدعو المستهلكين إلى التعرف على أنفسهم  الاتصالات التسويقية

أظهرت العديد من  بالفعلو .(53)من خلال الارتباط مع المنتجات والعلامات التجارية

الدراسات أن المنتجات تعتبر أحد المثيرات أو المحفزات التى من المحتمل أن تعيد 

تخدام السابق للمنتج نفسه أثناء أفراح الماضى على أساس تذكر الفرد لذكريات الاس

 منتج لدراسة إلى بحث العلاقة بين نوعطفولته أو مراهقته أو شبابه . وتسعى هذه ا

وبين الشعور بالحنين للماضى؛ بمعنى آخر أيهما أكثر إثارة  الحنين إلى الماضى

للشعور بالحنين للماضى المنتجات المستقرة فى السوق منذ زمن طويل أم غير 

متغير  كما أضافت الباحثةة التى اختفت لفترة  ثم عادت للتواجد مرة أخرى؟ المستقر

)القديم وقت الاستهلاك السابق للمنتج/ الأحدث تفضيل نوع غلاف منتج الحنين

والموجود فى الوقت الحالى( كأحد المتغيرات التابعة التى قد تختلف باختلاف نوع 

    )مستقر/ غير مستقر فى السوق(. الذى اختاره أفراد العينة منتج الحنين

  Individual propensity to nostalgiaمتغير ميل الفرد للحنين   )ب(

، يمثل أسلوب فى الحياة ، أو أحد السمات العامة نفسىهو طابع فردي أو متغير 

للمستهلكين، وقد تختلف من فرد لآخر، بغض النظر عن العوامل المرتبطة بالزمن أو 

 . (54)العمرية"الفئة 

 أهمية الذكريات المرتبطة بالمنتج لدى الفرد )ج(

المكونات العاطفية لذكريات السيرة  أن .Barrett et al 2010أكد باريت وآخرون 

والحنين  هذه الذكريات واسترجاعها فيما بعدغالبًا ما تساعد فى تخزين الذاتية للفرد 

يرتبط مع الجمهور بذكريات وتجارب ذات المنتج الذى . واتفاقًا مع ذلك ف(55)اإليه

الشخصى وهى على الأرجح الحنين إلى الماضى  ،مغزى سينتج عنه مشاعر إيجابية

المتعلقة بالاستخدام السابق لهذا الذى عاشوه فى طفولتهم أو شبابهم عن الذكريات 

ولذا المنتج كذكريات تناول مشروب كوكاكولا فى الأفراح وأعياد الميلاد مثلًا، 

ها المنتج على الشعور ستقيس الباحثة تأثير درجة أهمية الذكريات التى استحضر

 لماضى.بالحنين ا
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 معدل شراء المنتج قديمًا )د(

إلى أنه ( 56) 2014ت عدة دراسات منها دراسة ميولينج وسبروت وسلطان توصل

 يشعر الفرد بالحنين 

 ،كثيرًا فى المنزل منذ طفولتهمإلى الماضى بشكل كبير نتيجة للمنتج الذى كان يراه 

 ولذا ستقيس الباحثة تأثير معدل شراء المنتج قديمًا على الشعور بالحنين إلى الماضى.

  Brand Nostalgiaمنتج الحنين إلى الماضى الذى يثيره ال -2

أن الحنين إلى الماضى له طبيعة متناقضة فهو يمثل  Olivier 2011يرى أوليفير 

أحداث وفترات انتهت وودعها الفرد، ومع ذلك لديه الرغبة فى العودة إليها واسترجاع 

هذا الحنين  Bartier & Mike 2012عرف بارتير ومايك . وقد (57)هذا الماضى

أو علامته  القديم المنتج استعادتها عند رؤيةيمكن بأنه مشاعر الماضى الإيجابية التى 

ولذلك  .(58)التى تذكر الفرد بذكريات الماضى الإيجابية التى عاشها أو تعلمها التجارية

 صنف مجموعة من الباحثين الحنين إلى نوعين هما:

  .أى الحنين لماضى الفرد وتجاربه وخبراته الذاتية )أ( الحنين الشخصى

الحنين لفترة زمنية معينة لم يتعرض الفرد لها ويراها من  أى الحنين التاريخى)ب( 

 .(59)خلال عيون الآخرين

الحنين إلى الماضى إلى  Kessous & Roux 2008كما صنف كيسوس وروكس 

 نوعين هما:

  Long-Standing Nostalgia)أ( الحنين طويل المدى 

 بأنها " الأيام السعيدة".هو الحنين إلى الطفولة وأيام المراهقة، والبعض يعبر عنها 

  ostalgiaNime  T-First)ب( الحنين للحظة الأولى 

أى الحنين للحظات فريدة فى حياة الفرد وتمثل تجاربه الأولى فى الحياة، وغالبًا تمثل 

 .  (60)حالة عاطفية فريدة مثل أول حب، أول لقاء عاطفى و...غير ذلك

لشخصى إلى الماضى على أساس وستركز هذه الدراسة على الشعور بالحنين ا

   علاقته بالاتجاه نحو المنتج.، وستقيس الاستخدام السابق مع المنتجات محل الدراسة

 الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وأنماط السلوك نحوها. -3
من أوائل  Marchegiani & Phau 2005كانت دراسة مارشيجيانى وفاو 

التعرض وأوضح أن  لبحوث الحنين إلى الماضىعمل إطار قدمت الدراسات التى 

، (61)نحو المنتج لها تأثير على الاتجاه التى تثير الحنين الشخصى لإشارات الحنين 

وتتمثل إشارة الحنين هنا فى منتج الحنين إلى الماضى الذى سيختاره أفراد العينة 

دراسة مدى وذلك كما سنوضح لاحقًا عند شرح تصميم الدراسة؛ ولذا ستبحث هذه ال

الاختلاف فى اتجاهات الجمهور نحو منتجات الحنين إلى الماضى وأنماط سلوكه 

 نحوها باختلاف فئة أو نوع منتج الحنين )مستقر/ غير مستقر فى السوق(.

 وبين الاتجاه نحو منتج الحنين العلاقة بيندراسات أخرى كذلك بحثت   

منتجات أخرى تابعة لنفس  مثل شراء السلوك أنماط أخرى منالسلوك الشرائى و

وقد أضافت الباحثة لأنماط السلوك التى  لتجارية أو إهداء المنتج للآخرين.العلامة ا
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، و رواية ذكرياته عن راسة كل من ترشيح المنتج للآخرينيمكن بحثها فى هذه الد

 المنتج للآخرين.

قامت  الاستفادة مما توصلت إليه الدراسات السابقة،وهكذا فى ضوء  

 ه الدراسة وذلك على النحو التالى:الباحثة بتصميم النموذج التالى كإطار نظرى لهذ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 إعداد الباحثة( نموذج الدراسة من 1شكل رقم )
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 الديموجرافية
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 -العمرية 

يم مستوى التعل
المستوى  -

 الاقتصادى(

معدل شراء المنتج 

قديمًا أى فى الفترة 

الزمنية التى كان 

 منتشر فيها

الميل إلى 
إلى  الحنين

 الماضى

ين الشعور بالحن

إلى الماضى 

ه الذى استحضر

 أو آثاره المنتج

درجة أهمية 

الذكريات التى 

 استحضرها المنتج

أنماط سلوك 

المستهلك 

 المصرى
الاتجاه نحو 

منتج الحنين إلى 

 الماضى

شراء المنتج فى 

 الوقت الحالى

معدل الشراء 

 الحالى

منتجات شراء 
أخرى من نفس 

العلامة 
 التجارية

شراء المنتج 

 كهدية 

ترشيح المنتج 

 للآخرين للشراء

 

نوع المنتج 
)مستقر/ غير 
مستقر فى 

 السوق

 تفضيل شكل
 الغلاف القديم

رواية ذكرياته 

عن المنتج 

 للآخرين
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 أهداف الدراسة

نوع منتج الحنين إلى الماضى )مستقر/ غير مستقر فى العلاقة بين  الكشف عن -1

 نحوه.   تجاه نحو المنتج وأنماط سلوك المستهلك المصرىالاكل من  وبين السوق(

الشعور بالحنين الماضى المبنى على أساس الاستخدام  لمحدداتالفهم العميق  -2

 السابق لأحد المنتجات محل الدراسة.

التوصل للخصائص التى تساعد على الحكم بأن منتجًا ما هو محفز للشعور  -3

مستوى الشعور بالحنين إلى  ؛ فضلًا عن الكشف عن العلاقة بينبالحنين للماضى

الاتجاه نحو المنتج كل من ى الماضى وبين الماضى الذى تثيره منتجات الحنين إل

 وأنماط سلوك المستهلك المصرى نحوه.  

تقديم نصائح وإرشادات للمسوقين وللمعلنين حول كيفية توظيف استراتيجية  -4

كأحد أنواع منتجات  الحنين إلى الماضى بفعالية عند الترويج للمنتجات القديمة

 .الحنين إلى الماضى

 وتساؤلاتها: فروض الدراسة

 أولًا: التساؤلات الخاصة بالمقابلات المتعمقة:

 ما الأشياء التى تستحضر أو تثير الماضى والذكريات لدى أفراد العينة؟ -1

ما المواصفات التى يجب توافرها فى منتج ما من وجهة نظر العينة للقول بأنه  -2

 يشعرهم بالحنين للماضى؟

 تى ارتبط بها أفراد العينة فى الماضى؟أى من المنتجات عينة الدراسة ال -3

ما نوعية الأفكار أو الذكريات التى ذكرها أفراد العينة عن المنتج الذى قاموا  -4

 باختياره؟

 ت بها هذه الذكريات؟ما المرحلة العمرية التى ارتبط -5

بمعنى آخر هل استحضر المنتج لديهم كيف شعر أفراد العينة نحو هذه الذكريات؟  -6

 الشخصى على أساس الاستخدام السابق للمنتج؟ الشعور بالحنين إلى الماضى

هل حدثت تغيرات فسيولوجية لأفراد العينة أثناء تذكرهم للذكريات المرتبطة  -7

 بالاستخدام السابق للمنتج الذى قاموا باختياره؟

 هم لديهم ميل إلى الحنين إلى الماضى؟بطبيعت هل أفراد العينة -8

 يزال أفراد العينة يحبون المنتج الذى قاموا باختياره مثلما كان فى الماضى؟هل لا  -9

 كيف كان موقفهم الشرائى من المنتج الذى اختاروه فى الماضى وما هو الآن؟ -10
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 ثانياً: فروض الدراسة: 

يختلف الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو آثاره المنتج  الفرض الأول:

  هباختلاف نوع

فترة اختفى غير مستقر حيث السوق/  منذ زمن طويل ومتواجد بكثافة فى)مستقر 

 وعاد للظهور مرة أخرى وغير متواجد بكثافة فى السوق(.طويلة 

توجد علاقة ارتباطية بين مستوى ميل الفرد للحنين إلى الماضى وبين : الفرض الثانى

 .المنتج.الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو آثاره 

توجد علاقة ارتباطية بين أهمية الذكريات التى استحضرها المنتج  :لثالفرض الثا

 .وبين الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو آثاره المنتج

توجد علاقة ارتباطية بين معدل شراء المنتج قديمًا أو فى الفترة : رابعالفرض ال

الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو الزمينة التى كان منتشر فيها وبين 

 .آثاره المنتج

توجد علاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى )مستقر / غير : خامسالفرض ال

 مستقر فى السوق( وبين الاتجاه نحو هذا المنتج.

نوع منتج الحنين إلى الماضى )مستقر / غير توجد علاقة بين الفرض السادس: 

)القديم وقت  منتجاللنوع غلاف وبين تفضيل أفراد العينة مستقر فى السوق( 

 .الاستهلاك السابق للمنتج/ الأحدث والموجود فى الوقت الحالى(

توجد علاقة ارتباطية بين الشعور بالحنين إلى الماضى الذى : ابعالفرض الس

 .استحضره أو آثاره المنتج وبين الاتجاه نحو هذا المنتج

توجد علاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين إلى الماضى وبين أنماط  الفرض الثامن:

 السلوك محل الدراسة لدى المستهلك المصرى.

نوع منتج الحنين إلى الماضى )مستقر / غير مستقر توجد علاقة بين : تاسعالفرض ال

 وبين أنماط السلوك محل الدراسة لدى المستهلك المصرى فى السوق( 

علاقة بين العوامل الديموجرافية لأفرد العينة وبين الاتجاه نحو  توجد :عاشرالفرض ال

 منتج الحنين إلى الماضى

 :(62)تصميم الدراسة

 نوع الدراسة والمنهج المستخدم وأدوات جمع البيانات -

المسح بشقيه  ، واعتمدت الباحثة على منهجتنتمى هذه الدراسة إلى البحوث الوصفية

الحنين إلى الماضى واتجاهات  منتجالعلاقة بين نوع  الكمى والكيفى للكشف عن

وفى هذا الصدد استخدمت الباحثة آداتين لجمع ، الجمهور وأنماط سلوكهم نحوه

 البيانات وهما:
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 دليل المقابلات المتعمقة. -1

تمنح المقابلة المتعمقة للمبحوث فسحة من الوقت للتعبير باستفاضة وبعمق عن رأيه 

لاقة بين وهو ما سيفيد الباحثة فى فهم أعمق لطبيعة الع نحو موضوع الدراسة

لك التعرف ذكمحل الدراسة، و المستهلك المصرى وبين منتجات الحنين إلى الماضى

نوعية الذكريات المرتبطة باستخدامه السابق لهذه المنتجات وموقفه الشرائى على 

نتائج المقابلات على إعداد وتطوير استمارة الاستبيان  تساعد كمامنها قديمًا وحديثاً، 

، كما ياس متغيرات الدراسةقبل تطبيقها خاصة عند صياغة العبارات المستخدمة فى ق

 نتائج اختبارات الفروض بشكل أكثر عمقًا. مناقشةمن  الباحثة ستمكن

 دراسة استطلاعية لإعداد دليل المقابلات المتعمقة

منتجات اسة استطلاعية كان هدفها تحديد ابلة قامت الباحثة بدرقبل إعداد دليل المق

عينة مستقرة للوصول إلى الالمستقرة وغير ال لحنين إلى الماضى )المنتجات القديمة(ا

يت جر  أ   الاستبيان.ء تطبيق المقابلات المتعمقة والتى ستعرض على المبحوثين أثنا

 22تتنوع أعمارهم بين والأناث ومن الذكور فرداً  62الدراسة الاستطلاعية على 

 القاهرة والجيزة ويقطنون أماكن مختلفة بمحافظاتعامًا  65عامًا وحتى 

أكثر  سؤالهم عنوقد تم  2018/ 15/8وحتى  25/7وذلك فى الفترة من ، هوالأسكندري

رونها فى المتاجر تذكرهم بالماضى غذائية أو معمرة عندما يخمس سلع استهلاكية 

 يلى جدول يوضح خصائص العينة الاستطلاعية فيماوولماذا؟ 

 السن( -( الخصائص الديموجرافية للعينة الاستطلاعية )النوع 1جدول رقم )

 النوع

 السن

 المجموع الإناث الذكور

 14 6 8 30عامًا إلى أقل من  22 

 20 10 10 عامًا 40إلى أقل من  30

 17 8 9 عامًا 50إلى أقل من  40

 11 6 5 عامًا فأكثر 50

 62 30 32 المجموع

 وقد جاءت النتائج كالتالى:

القديمة غير المستقرة أى التى اختفت لفترة طويلة ثم الغذائية كانت المنتجات  -1

أكثر فئات هى  ولذا عادت للظهور منذ فترة فى السوق أكثر المنتجات تذكرًا،

وبذكريات جميلة ر الأفراد عينة الدراسة الاستطلاعية بالماضى ذك  المنتجات التى ت  

نضرب ب أحيانًاعلى حد قولهم مثل: " الشمعدان كنت بأقف فى الطابور بتاع الكانتين و

بعض لحد ما أجيبه" ، و "بسكويت نواعم مع كوباية الشاى باللبن الصبح فى 

م محمد اللى تحتنا" "شوكولاته كورونا بالزبدة كنت باسرقها من ع و الفطار"،

 و...غيرها.
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احتل الشمعدان الأحمر المرتبة الأولى يليه شوكولاته كورونا بالزبدة ثم شوكولاته  -2

وفيما يلى بيمبو ثم بسكويت نواعم ثم روكيت ثم أيس كريم كيمو كونو ثم مربى قها .. 

 جدول يوضح ذلك:

غير المستقرة فى السوق حالياً  الحنين إلى الماضىمنتجات أسماء ( 2جدول رقم )

 أو اختفت الأكثر تذكرًا

النسبة من  ك اسم المنتج

 حجم العينة

النسبة من حجم  ك اسم المنتج

 العينة

 %8.1 5 ستار من كادبورى -11 %30.6 19 الشمعدان الأحمر -1

 %6.5 4 حذاء باتا -12 %27.4 17 شوكولاته كورونا بالزبدة -2

 %4.8 3 غسالة ايديال -13 %24.2 15 بيمبو -3

 %4.8 3 لوليتا -14 %22.6 14 بسكويت نواعم -4

 %4.8 3  128عربية  -15 %16.1 10 روكيت -5

 %4.8 3 سافو -16 %11.3 7 أيس كريم كيمو كونو -6

 %3.2 2 سبورت كولا -17 %11.3 7 مربى قها -7

 %3.2 2 لاكتويل -18 %9.7 6 كتاكيتو -8

 %3.2 2 سامبا الزرقاء -19 %9.7 6 جيلى كولا -9

 %3.2 2 صابون نابلسى شاهين -20 %8.1 5 جيرسى -10

 62 مجموع أفراد العينة الاستطلاعية

المستقرة فى السوق بتذكر عدد من  الحنين إلى الماضىمنتجات حظيت بعض  -3

أفراد العينة ولكن بشكل أقل من المنتجات غير المستقرة، وفيما يلى جدول يوضح 

 ذلك:

المستقرة فى السوق منذ فترة  أسماء منتجات الحنين إلى الماضى (3جدول رقم )

 طويلة الأكثر تذكرًا

النسبة من  ك اسم المنتج

 حجم العينة

من حجم النسبة  ك اسم المنتج

 العينة

 %4.8 3 توشيبا -8 %17.7 11 زجاجة كوكاكولا -1

 %4.8 3 سيريلاك -9 %16.1 10 زجاجة بيبسى -2

 %3.2 2 أوانى زهران -10 %16.1 10 شيبسى بالملح -3

 %3.2 2 زبادى جهينة -11 %14.5 9 شويبس يوسفى -4

 %1.6 1 لانشون حلوانى -12 %14.5 9 تشكلتس -5

 %1.6 1 فودافون -13 %6.5 4 لبن نيدو -6

 BTM 1 1.6%ملابس  -14 %4.8 3 جبنة البقرة الضاحكة -7

 62 مجموع أفراد العينة الاستطلاعية

تنوعت طبيعة الذكريات المرتبطة بالاستخدام السابق للمنتجات التى ذكرها أفراد  -4

ذكريات ترتبط بالأسرة، وذكريات ترتبط بالدراسة أثناء مختلف العينة ما بين 

المراحل الابتدائية والإعدادية والثانوى والجامعة، ذكريات ترتبط بتكرار رؤية منتج 

ما أثناء المناسبات والأعياد، ذكريات ترتبط بتذكرهم لإعلاناتها والمسابقات التى 

قويرى وألبوم الصور"، وذكريات بعض " مسابقات طاهر المثل قول الكانت تقدمها 

تتعلق بالهدايا المصاحبة للمنتج مثل قول بعض أفراد العينة " شيبسى كان فيه فلوس 

 .. ربع جنيه وأحيانا أكياس كاتشب".
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باختيار أغلفة منتجات كل من الشمعدان  قامت الباحثةوبناءًا على ما سبق  

كنماذج  الأحمر، وشوكولاته كورونا بالزبدة، وبيبمو، وبسكويت نواعم، وروكيت

، والتى اختفت من الأسواق لفترة ثم عادت مرة أخرى للمنتجات غير المستقرة

 للظهور.

منذ فترة  أما بالنسبة للنماذج الخاصة بالمنتجات المستقرة فى السوق 

كوكاكولا وبيبسى ، وشويبس يوسفى،  اتومنتشرة بشكل كبير فكانت زجاجطويلة 

 وشيبسى بالملح، وتشكلتس. 

وبعدها ، (63)وعرضه على السادة المحكمين دليل المقابلة وبعد ذلك تم إعداد 

تم سؤال الأفراد عن الأشياء التى تثير وفى الدليل  تم إجراء مجموعة من التعديلات.

وط ل ب منهم ذكر المواصفات الواجب توافرها فى منتج  ،لديهمالماضى والذكريات 

صور لأغلفة المنتجات  10ثم عرضت عليهم لقول أنه يثير لديهم الحنين للماضى 

 وبعدهاعينة الدراسة فى شكلها الحالى لأن جميعها أغلفتها تغيرت بمرور الزمن، 

هت لهم العديد من وج ثماختيار منتج واحد فقط ارتبطوا به فى الماضى يقومون ب

هذا  ارواعندما اختالذكريات التى خطرت ببالهم لأفكار أو كا المحاور للحديث عنها

رغبتهم فى مدى قديمًا وحاليًا و ا، وشعورهم نحوها وموقفهم الشرائى منهالمنتج

كما سيتضح الفترة الزمنية التى كانوا يستخدمون فيها المنتج و ... غيرها العودة إلى 

   نتائج المقابلات.أثناء عرض 

 . 2018أكتوبر  10وحتى  9/ 3تم إجراء المقابلات فى الفترة من قد و

 استمارة الاستبيان -2

وقبل  ،ستبيانالا ةتم تصميم استمار بأسبوع من إجراء المقابلات المتعمقة قبل الانتهاء

المحكمين، وتم إجراء التعديلات التى أوصوا بها؛ أيضًا على نفس التطبيق تم عرضها 

، متنوعين فى السن والنوع والمنطقة السكنيةمفردة  50كما أجريت دراسة قبلية على 

بطريقة الاتساق الداخلى التى تقوم على استخراج معامل ألفا لكرونباخ وتم تقييم ثباتها 

Cronbach's Alpha ،العبارات المستخدمة  ذلك بإيجاد معامل الارتباط بين قيمو

وتتراوح قيمة معامل ألفا كرونباخ بين  فى قياس كل متغير من متغيرات الدراسة،

 ( وكلما اقتربت من الواحد دلت على وجود ثبات عالٍ, وكلما اقتربت من 1)صفر( و)

 وفيما يلى جدول يوضح النتائج:  الصفر دلت على عدم وجود ثبات, 

 

 

 

 



 اتجاهات الجمهور المصرى وأنماط سلوكهم نحو منتجات الحنين إلى الماضى

 20  2019يولية / ديسمبر  –الثامن عشر العدد  – والإعلانعلاقات العامة المجلة العلمية لبحوث ال

 ر ألفا لكرونباخ عن مدى ثبات مقاييس الدراسة( نتائج اختبا4جدول رقم )

عدد  مقاييس الدراسة

 العبارات

معامل الثبات 

 )ألفا كرونباخ(

 مقياس الميل للحنين إلى الماضى:

 الأمور زمان كانت أحسن بكثير من دلوقتى.  -1

 التغييرات التكنولوجية اليوم تضمن مستقبل أفضل لنا بالمقارنة بأيام طفولتنا.  -2

 بالمقارنة بوالدينا وأجدادنا فأمورنا فى الحياة اليوم أفضل منهم.  -3

 أحب مشاهدة الأفلام القديمة وسماع الأغانى القديمة. -4

 الأحدث هو دائما الأفضل. -5

 عندما كنت أصغر سنًا، كنت اسعد مما أنا عليه اليوم. -6

6 0.791 

 -مقياس الشعور بالحنين إلى الماضى الذى آثاره أو استحضره المنتج الذى اختاره: 

 عندما اتذكر الفترة الزمنية التى كنت استخدم فيها هذا المنتج اشتاق للعودة إليها. -1

 هذا المنتج ذكرنى بأوقات لا يمكن نسيانها أبدًا. -2

 ورة فى وجدانى.هذا المنتج جعلنى أشعر بالسعادة نحو ذكريات محف -3

عندما وقعت عينى على هذا المنتج شعرت بالشوق لأوقات سعيدة مضت فى  -4

   حياتى.

4 0.780 

 مقياس الاتجاه نحو المنتج

 رغم مرور الوقت، أحب هذا المنتج.   -1

 من بين مختلف المنتجات البديلة، لا يزال هذا المنتج هو منتجى المفضل.  -2

 مثل زمان. هذا المنتج ليس جيدًا -3

 هذا المنتج لا يعنى شيئا بالنسبة لى الآن. -4

4 0.731 

ومع ذلك جميع قيم معاملات الثبات لمتغيررات (، %65ر الحد الأدنى لمعامل ألفا )يعتب

الارتفاع النسربى لمعردل الثبرات علرى الإجابرات  مما يعكسفأكثر،  %73الدراسة كانت 

وقرد احتروت الاسرتمارة فرى البدايرة علرى نفرس صرور  إذا تم تطبيق البحرث مررة أخررى.

أشرركال المنتجررات التررى تررم اختيارهررا بنرراء علررى الدراسررة الاسررتطلاعية، وط ل ررب مررن كررل 

مرر بهرا،  مبحوث النظر إليها واختيار منها منتج واحد يعيرد إلرى ذهنره ذكريرات ماضرية

ات مررلء اسررتمارتررم   وبعرردها تررم صررياغة العديررد مررن الأسررئلة لقيرراس متغيرررات الدراسررة.

وقرد ترم جمرع البيانرات  .2018ديسرمبر  20وحترى  أكتروبر 25الاستبيان فى الفتررة مرن 

  عن طريق استمارة الاستقصاء بالمقابلة الشخصية أو طلب المبحوث أن يملأها بنفسه.

 عينة الدراسة

 العينة الخاصة بالمقابلات المتعمقة -1

تم ية التى ستجرى بها الدراسة حيث تم سحب عينة عشوائية طبقية من المناطق السكن

فى البداية تقسيم المناطق أو الأحياء السكنية بمحافظات القاهرة والجيزة والإسكندرية 

 واحدة منطقة عشوائيًام سحب إلى ثلاث مستويات: منخفضة، و متوسطة، ومرتفعة ث

لتمثيل الواقع كل حى  الجمهور فى من حصصيةثم تم أخذ عينة  (64)من كل مستوى

 %48للذكور فى مقابل  %52تقريبًا فى نسبة الذكور إلى الإناث والتى تتمثل فى 

ً للنوع بمحافظات للإناث وذلك وفقًا  للتوزيع العددى والنسبى للسكان المصريين طبقا

، كما (65)والصادر عن الجهاز المركزى للتعبئة والإحصاء 2017الجمهورية بتعداد 

وفيما يلى  .مفردة 97بلغ حجم العينة مراعاة التنوع فى النوع والسن، وقد  تم
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)يوجد بالملحق والمنطقة السكنية  فئات العمريةمواصفات العينة وفقاً للنوع ولل

 :المهنة( -التوزيع وفقًا لمستوى التعليم

 وفقًا للنوع توزيع عينة المقابلات المتعمقة( 5جدول رقم )

 % ك النوع

 ذكور

 إناث

50 

46 

52.6 

47.4 

 %100 97 المجموع

 ( توزيع عينة المقابلات المتعمقة وفقًا للمناطق السكنية6جدول رقم )

 % ك المنطقة السكنية

 منطقة بحرى(  -السيدة زينب  -منخفضة المستوى )أرض اللواء 

 لوران (   -حدائق القبة  -متوسطة المستوى )العجوزة 

 كفر عبده (  -مصر الجديدة  -مرتفعة المستوى )المهندسين 

32 

32 

33 

33 

33 

34 

 %100 97 المجموع

 وفقًا لفئات العمرية عينة المقابلات المتعمقة( توزيع 7جدول رقم )

 % ك الفئات العمرية

 30عامًا إلى أقل من  22من 

 عامًا 40إلى أقل من  30من 

 عامًا 50حتى  40من 

 فأكثرعامًا  50

28 

30 

24 

15 

28.9 

30.9 

24.7 

15.5 

 %100 97 المجموع

أسباب تطبيق هذه الدراسة سواء عند إجراء المقابلات أو تطبيق استمارة الاستبيان 

 :والاسكندرية القاهرة والجيزة اتعلى الجمهور المتواجد فى محافظ

؛ إذ حيث نسبة تواجد سكان مصرر داخلهرا تحتل محافظة القاهرة المرتبة الأولى من -1

مليررون  94.798.827 مررن جملررة سرركان مصررر الررذي بلررغ % 11.1تبلررغ نسرربة سرركانها 

بينمررا تحتررل محافظررة الجيررزة المرتبررة الثانيررة؛ إذ تبلررغ نسرربة  2017تعررداد نسررمة فررى 

، كمررا يبلررغ نسرربة سرركان محافظررة الأسرركندريه مررن جملررة سرركان مصررر  % 9.2سرركانها

" الصادر عرن 2018وذلك وفقًا لكتيب "مصر فى أرقام ة سكان مصر من جمل 5.7%

  .(66)2017الجهاز المركزى للتعبئة والإحصاء عن تعداد 

مصانع المنتجات محل الدراسة بهذه المحافظات مثل تواجد مصنع أغلب تواجد  -2

ة وتواجد مصنع كورونا بمحافظة القاهرولبان تشكلتس كوكاكولا وبيبسى وشيبسى 

، مما يعنى سهولة التوزيع لمنتجاتهم بالمحافظات بمحافظة الإسكندريةوالشمعدان 

. وقد قامت الباحثة بنفسها بتفقد بعض على مختلف المتاجر بها الثلاثة محل الدراسة

سبينيس متاجر الجملة مثل وفى المحافظات الثلاثة مثل كارفور المتاجر الضخمة 

وفتح الله بالأسكندريه وعدد من السوبر  ،لاوى ولولو بالقاهرة والجيزةسعودى والمحو

توافر الباحثة ماركت فى الأماكن المجاورة للأحياء السكنية محل الدراسة ووجدت 

 مما يسهل على الباحثة تطبيق الاستمارة.  أغلب هذه المنتجات محل الدراسة بها
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؛ مما سيساعد على اختبار الفرض تفاوت مستويات الأحياء بالمحافظات الثلاثة -3

 منتجاتالاتجاه نحو الخاص بقياس العلاقة بين المستوى الاجتماعى الاقتصادى وبين 

 محل الدراسة.  الحنين

 العينة الخاصة باستمارة الاستبيان -2

بالإضررافة للمنرراطق التررى تررم سررحبها أثنرراء إعررداد العينررة الخاصررة بالمقررابلات تررم سررحب 

مناطق أخرى سكنية من كل مستوى فى المحافظرات الثلاثرة نظررًا لكبرر ثلاث عشوائيًا 

وأرض اللرواء وميرت عقبرة  صفط اللربن تمثل حجم العينة التى سيطبق عليها الاستبيان.

فيصرل ووالوراق مناطق منخفضة المستوى فى محافظة الجيرزة أمرا العمرانيرة والهررم 

 دسررين والسررادس مررن أكترروبرفررى حررين الرردقى والمهن ،والجيررزة تمثررل منرراطق متوسررطة

المرتفعرة. وفرى محافظرة القراهرة كانرت السريدة زينرب  ومدينة الشيخ زايد تمثل المناطق

وروض الفررج تمثرل منراطق منخفضرة المسرتوى أمرا  الزاوية الحمراء وباب الشعريةو

عين شرمس وحردائق القبرة والزيترون وجسرر السرويس تمثرل منراطق متوسرطة فرى حرين 

ومصرررر الجديررردة والزمالرررك تمثرررل المنررراطق المرتفعرررة. وفرررى  المعرررادى ومدينرررة نصرررر

منطقة بحرى والأنفوشى والسيوف وبراكوس تمثرل منراطق منخفضرة  الإسكندرية كانت

المستوى أما ميامى والعصافره وفكتوريا ولوران تمثل مناطق متوسطة فى حرين سران 

 550وقرد ترم توزيرع  ستيفانو وكفر عبده وسبورتنج وسموحة تمثرل المنراطق المرتفعرة.

تقريبًرا علرى  للحفراظفرى المنراطق السركنية السرابق ذكرهرا  حصصيةعلى عينة  استمارة

ذكرنا مسبقًا، كما ترم مراعراة التنروع فرى الفئرات  كماالذكور إلى الإناث فى الواقع نسبة 

وطوال فتررة مرلء الاسرتمارات كران يرتم عمرل مراجعرة مكتبيرة لكرل اسرتمارة  العمرية.

ليصبح العدد الإجمرالى لعينرة الدراسرة  استمارة 65صلاحيتها وقد تم استبعاد  للتأكد من

 وفيما يلى جداول توضح  مفردة. 485

)يوجرد برالملحق التوزيرع  توزيع العينة وفقًرا للنروع والفئرات العمريرة والمنراطق السركنية

        المهنة(: -وفقًا لمستوى التعليم

 باستمارة الاستبيان وفقاً للنوع( توزيع العينة الخاصة 8جدول رقم )

 % ك النوع

 ذكور

 إناث

251 

234 

51.8 

48.2 

 %100 485 المجموع

 ( توزيع العينة الخاصة باستمارة الاستبيان وفقاً لفئات العمرية9جدول رقم )

 % ك الفئات العمرية

 30عامًا إلى أقل من  22من 

 عامًا 40إلى أقل من  30من 

 عامًا 50حتى  40من 

 عامًا فأكثر 50

164 

175 

84 

62 

33.8 

36.1 

17.3 

12.8 

 %100 485 المجموع
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 ( توزيع العينة الخاصة باستمارة الاستبيان وفقاً للمناطق السكنية10جدول رقم )

 % ك المنطقة السكنية

 منخفضة المستوى 

 متوسطة المستوى 

 مرتفعة المستوى 

159 

166 

160 

32.8 

34.2 

33 

 %100 485 المجموع

 المقاييس البحثية

قامت الباحثة بالإطلاع على العديد من المراجع لإعداد عبارات تقيس متغيرات 

الدراسة وبعد إعدادها تم عرضها على المحكمين وقياس معامل ثباتها كما ذكرنا من 

قامت الباحثة بصياغة مجموعة من العبارات وفق مقياس ليكرت الخماسى قبل، وقد 

درجة الشعور بالحنين ، وكذلك لقياس (67) إلى الماضى للحنينمستوى الميل لقياس 

والمبنى على أساس  الذى آثارته المنتجات محل الدراسة الشخصى إلى الماضى

 . (69)لقياس الاتجاه نحو المنتج أيضًا، و(68) الاستخدام السابق للمنتج

المؤشرات وهى: كما تم قياس المستوى الاجتماعى الاقتصادى من خلال العديد من 

مستوى التعليم، ومكان السكن ونوعه، ومدى السفر للخارج وعدد مراته وأسبابه، و 

مدى امتلاك سيارة ونوعها، ونوع المهنة وبعدها تم تقسيم مفردات العينة لثلاثة 

  مرتفعة(. -متوسطة  -مستويات )منخفضة

 نتائج الدراسة 

 متعمقةأولًا: نتائج التساؤلات الخاصة بالمقابلات ال

 ما الأشياء التى تستحضر أو تثير الماضى والذكريات لدى أفراد العينة؟ -1

تعددت الأشياء التى تثير الماضى لدى المبحوثين، ولكن كان أكثرها تكرارًا  

 مثل " بيتنا القديمفرداً(  30)تلك المتعلقة بالحياة الشخصية والعائلية للمبحوثين 

امًا" ، و ع 34ذكر  : عامًا"، و" صور ماما وبابا القديمة 45أنثى  وذكرياتنا فيه:

تجمعات العائلة فى بيت  "، و "عامًا 27، و42أنثى  "الصور الخاصة بطفولتى:

ذكر  :عامًا"، و " أكلات قديمة كانت والدتى رحمها الله بتعملها لنا 50أنثى  :جدتى

لشخصى لماضى يتعلق بأسر عامًا" و.. غير ذلك مما يعكس صورًا للحنين ا 65

ويفسر ذلك قيام العديد من المسوقين بتصوير منتجاتهم فى الإعلانات فى المبحوثين. 

 يلا نكمل لمتنا. 2014محيط التجمعات العائلية مثل حملة بيبسى 

تحدث أيضًا الكثيرون عن أن رؤية المنتجات القديمة التى كانوا يشترونها فى  

 الماضى تثير 

فعلى سبيل المثال: " عندما أرى السلع اللى كنت باشتريها فرداً(  24) هم الذكريات لدي

كنت باشتريه مع  عامًا"، و" الأيس كريم كيمو كونو والاستيك 27ذكر   :فى الماضى

 30أنثى  و" السحلب اللى باللبن وقرص كيتو:عامًا" ،  30ذكر  أصحابى فى الصيف:
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 45أنثى  با بيجيبها لى لما يرجع من الشغل:عامًا"، " شوكولاته كورونا اللى كانا با

عامًا"، و..  50أنثى  موضة دلوقتى كان شبه لبسنا زمان:عامًا"، " اللبس اللى طالع 

غير ذلك مما يعكس أهمية تطبيق استراتيجية الحنين إلى الماضى الشخصى مع 

 المنتجات القديمة ودورها فى إثارة مشاعر إيجابية نحو المنتج.

عاب التى يمارسها المبحوث فى طفولته من ضمن الأشياء التى تثير كانت الأل 

 الذكريات لديه 

 50و  28ذكر  فى طفولتى:فعلى سبيل المثال: " لعب الكرة فى الشارع فرداً(  20)

 ، " ألعاب  عامًا"

بافتكر نفسى عامًا"، " لما أشوف بناتى بيلعبوا بالعرايس  32أنثى  الفيديو جيم القديمة:

ويمكن استغلال ذلك أثناء الإعلان عن المنتجات القديمة عامًا".  33أنثى زمان: 

 كربطها بمواقف مشابهة لما مر 

 .المنتج بعد لعب الكرة مع أصدقاء الطفولة به المبحوث كأن يتناول الفرد

 18يمثل أيضًا أصدقاء الطفولة والجيران مصدرًا للحنين إلى الماضى ) 

شاعر وهو ما جعل بعض المسوقين يعتمدون فى إعلاناتهم على ذلك لإثارة الم فرداً(،

كما  " جارى يا جارى". 2018ملة أورانج فى رمضان الإيجابية نحو المنتج مثل ح

والأغانى والأفلام والبرامج القديمة والقنوات الأرضية  والمسرحيات تثير المسلسلات

 أفلام اسماعيل ياسين:، على سبيل المثال: " الحنين للماضى أيضًاوالممثلين القدامى 

، " عامًا" 52عامًا و ذكر  50أنثى  " أغانى أم كلثوم وعبد الحليم:، وعامًا" 42ذكر 

عامًا"، " مسلسل رأفت الهجان وليالى  44لما كان فى قناتين بس فى التليفزيون: ذكر 

اتهم عن المنتجات عامًا". ويستغل بعض المسوقين ذلك فى إعلان 35الحلمية: أنثى 

بصفة عامة سواء قديمة أو حديثة بحيث يكون اللحن المستخدم لأغنية قديمة مثل حملة 

لفريد الأطرش، وأغنية قلبى ومفتاحه  2018رمضان مستشفى مجدى يعقوب فى 

أحمد زكى، الممثل الراحل وظهور  2018فى رمضان  500 500وحملة مستشفى 

 ل لمحمد فوزى. ومستشفى أهل مصر وأغنية ذهب اللي

ما المواصفات التى يجب توافرها فى منتج ما من وجهة نظر العينة للقول بأنه  -2

 يشعرهم بالحنين للماضى؟

فرداً( يرون أن الاحتفاظ بجودة المنتج وأن يظل  69كان أغلب مفردات العينة ))أ( 

ستثير لديهم المذاق كما هو منذ بدء ظهور المنتج فى السوق هو أكثر سمة يرون أنه 

عامًا  27ذكر فعلى سبيل المثال: " الطعم يفضل بتاع زمان:  ؛الاحساس بالماضى

عامًا"، "  30عامًا"، " المنتج يفضل بحجمه وطعمه الحقيقى: أنثى  49 و 41: وأناث

 32الجودة هى أهم شىء يجب توافره فى المنتج بحيث لا يقل عن الماضى: ذكر

 عامًا"  28عمه زى ما هو : أنثى " الذكريات كلها فى طعامًا". 
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 فرداً( أن يظل غلاف المنتج كما هو ولا 53من نصف العينة بقليل ) كثريرى أ)ب( 

فعلى حد قول بعضهم "إنهم يخلوا المنتج زى ما كان شكله زمان .. ده بيخلينى  ؛ريتغي

 30 ثان" ، "نفس شكل الباكيدج: إعامًا 35افتكر نفسى وأنا باشتريه وأنا صغير: ذكر 

ف لا تتغير: ذكور ، " ألوان الغلاعامًا" 52و 47و 40و 27ر وعامًا، وذك 42و 33و

، " لما غيروا شكل بيبسى لأيام السبعينيات عامًا" 49و  46ناث عامًا و إ 54و47

عامًا"، "  45والثمانينيات فكرونا بالأيام الحلوة وياريت كل الشركات تعمل كده: أنثى 

وتتفق هذه النتيجة . عامًا"  46فتح بالمفتاح بتاع زمان: ذكر الحاجة الساقعة تفضل تت

 ،حيث تبين أن غلاف المنتج هو حافز ينتج عنه الحنين إلى الماضى 2011مع بارتير 

ولذا توصى الباحثة بالحفاظ على شكل الغلاف قدر المستطاع وألوانه لأنها تمثل رابط 

لدى المستهلكين يساعدهم على إثارة الحنين إلى ذكريات استخداماتهم السابقة للمنتج 

 وقد يؤثر ذلك إيجابيًا على سلوكهم الشرائى.  هنحو وهو ما يثير مشاعر إيجابية لديهم

فرداً( أن يظل سعر المنتج كما هو أو يزيد  13المبحوثين ) )ج( يرى عدد قليل من

ويفسر  ،إلى الماضى الحنين ةوهكذا للمنفعة الاقتصادية دور فى إثار ،بشكل مقبول

 ذلك تأكيد العديد من المسوقين فى اتصالاتهم الترويجية على قول " سعر زمان"

 للتأثير على سلوك المستهلكين.

للمنتج تثير  أفراد( أن عرض الإعلانات القديمة 10وثين )ذكر عدد قليل من المبح)د( 

لديهم الحنين إلى الماضى، على سبيل المثال قول أحدهم " إعلاناته اللى مكنتش مملة 

، وطعم ش بحب أتفرج على الإعلانات أصلًا وكنا بنحفظها من حبنا فيه، دلوقتى م

" و، عامًا" 51: أنثى جوانا ةزمان اللى مكنش مغشوش .. كل دى حاجات سايبه علام

يرجعوا لنا إعلانات طاهر القويرى والمسابقات وإعلانات حسن عابدين وسر 

 ."عامًا 50شويبس: ذكر 

. طويل داخل السوق نذ زممن اأفراد( أن يكون المنتج موجودً  8ذكر عدد أقل ))هـ(  

من  المنتجبارتيير حيث توصل إلى أن إدراك قدم خيرة مع وتتفق هذه النتيجة الأ

 العوامل التى تثير الحنين إلى الماضى لدى المستهلكين.

 يصاحب المنتجذكر بعض المبحوثين مواصفات أخرى ولكن بنسب ضئيلة كأن )و( 

ما كان يحدث قديمًا، وأن يظل محتفظًا بنفس ترويجية كالهدايا والمسابقات ك عروض

 .هالبنط ونوع الخط المستخدم فى كتابة اسم

 الماضى؟بالحنين إلى أفراد العينة  تشعرأى من المنتجات عينة الدراسة التى  -3

طويلة ثم عادت مرة أخرى كانت تبين أن المنتجات غير المستقرة التى اختفت لفترة 

أكثر المنتجات التى شعر المبحوثون نحوها بالحنين وذكرتهم بذكريات ارتبطت 

وكان الشمعدان الأحمر الأكثر تكرارًا يليه فرداً (  59باستخدامهم لها فى الماضى )

فرداً(  40أما باقى المبحوثين )ثم بيمبو ثم روكيت. كورونا بالزبدة ثم بسكويت نواعم 

فذكروا المنتجات المستقرة فى السوق منذ فترة وكان على رأسها بيبسى ثم كوكاكولا 
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د افرلم يعتاد الأوشويبس ثم شيبسى ثم لبان تشكلتس. ويعنى ذلك أن المنتجات التى 

الماضية التى  بالحنين نحوها ونحو الأوقات ونيشعربالمتاجر بشكل دورى مشاهدتها 

   كانوا يستخدمونها فيها. 

ما نوعية الأفكار أو الذكريات التى ذكرها أفراد العينة عن المنتج الذى قاموا  -4

 باختياره؟

 تعددت الأفكار التى ذكرها المبحوثون وذلك كما يلى:

 المتعلقة باستخدام المنتج أثناء الدراسة بمراحلها المختلفة  ذكريات)أ( ال

عن ذكرياتهم عن استخدامهم للمنتج أثناء الدراسة فرداً(  38)تحدث العديد من الأفراد 

 خاصة المرحلة 

الابتدائية وحرصهم على شراء المنتج أثناء الفسحة أو بعد انتهاء اليوم المدرسى. كما 

بين المحاضرات فى فى مراحل الإعدادى والثانوى وتحدث آخرون عن شرائهم لها 

فعلى سبيل المثال: " افتكرت نفسى وأنا صغيرة وأيام المدرسة والفسحة:  ؛الجامعة

ابتدائى والمدرسة وقت العودة منها كنت باشتريه: عامًا"، و" تذكرت مرحلة  34أنثى 

عامًا"، و" فكرنى بكافيتريا الجامعة واحنا بنشتريها وسط المحاضرات: ذكر  28ذكر 

و  35و  25عامًا، وإناث  53و  27عامًا"، و" طفولتى وأنا فى المدرسة: ذكور  27

 33ة العامة: ذكر ، "كنا بنشربها أنا وزملائى بعد الدرس فى الثانويعامًا" 43و 41

 .عامًا"

 المتعلقة بخبرات وتجارب العائلة مع المنتج الذكريات)ب( 

عند العودة من العمل أو عن شراء آبائهم لهذا المنتج لهم فرداً(  26) البعضتحدث 

: ؛ فمثلًا عًاأو تناول العائلة لهذا المنتج م ، وشراء الأجداد لهم أيضًامكافأة على سلوكهم

عامًا"، و "أى تجمع  33تجيب لى منه وهى جايه من السوق: أنثى  ماكنت بأقول لما" 

فجيبت  عيله كان لازم بيبسى حتى فاكر مرة أخويا كان تعبان وممنوع من الساقع

لما كان والدى وهو راجع من الشغل يجيبه لى:  عامًا"، و" 44واحدة سخنة له: ذكر 

 49ما أنجح فى المدرسة: أنثى عامًا"، و" كان والدى يشترى لى كوكاكولا ل 33أنثى 

جيب شويبس يوسفى : عامًا"، و" كنا فى رمضان واحنا متجمعين مع العيله لازم ن

ة وكانت تشترى لنا كوكاكولا: عامًا"، " كنا نذهب عند جدتى كل يوم جمع 59ذكر 

 .عامًا" 40ذكر

 المتعلقة بالمنتج مع الأصدقاء أو الجيران الذكريات )ج(

فرداً(؛ فعلى سبيل المثال: " لما  22ذكر البعض ذكريات تناول المنتج مع أصدقائهم )

 كنت بلعب فى 
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الشارع مع أصحابى ونشترى إزازة كوكاكولا ونخلى أقوى واحد يفتحها بأسنانه: ذكر 

أنثى عامًا"، و"المشى مع صحابى فى وسط البلد والضحك الكثير بتاع زمان:  30

ا وأصحابى ننزل ونشترى الشمعدان ونقعد نأكلها ونضحك عامًا"، و" كنت أن49

 عامًا". 38ونهزر: أنثى 

 تتعلق بالاتصالات التسويقية الخاصة بالمنتج )د( ذكريات

فرداً( ذكريات تتعلق بالإعلانات القديمة الخاصة  12ذكر عدد قليل من المبحوثين )

ت وجدت الباحثة بعض وأثناء المقابلابالمنتجات والمسابقات والهدايا فى الماضى 

المبحوثين يغنون الإعلان القديم للمنتج أو يتذكرون تفاصيله مثل إعلانات الممثلة 

نعيمة الصغير عن الشمعدان وإعلان حسن عابدين لشويبس ومسابقات الشمعدان 

؛ فمثلًا: " زمان كان بيطلع فى الشيبسى جوائز وهدايا الكاتشب والنقود فى شيبسى

 33يوم جميل: أنثى  جنيهات .. كان 5مرة اشتريته وطلع لى فيه وفلوس وافتكرت 

ن فيه مسابقات الشمعدان نجمع الأغلفة ونروح للمحل ونعطيها له ونأخذ عامًا"، و" كا

عامًا"، و"أيام ما كان النقاد انتقدوا حسن عابدين عشان  38مكانها شمعدان: أنثى 

 عمل إعلان لشويبس رغم 

 عامًا". 52كر إنه كان إعلان محترم: ذ

 )هـ( ذكريات تتعلق بعادات وتوقيت استخدام المبحوثين للمنتج 

أفراد( استخدامهم للمنتج أثناء السفر أو فى الصيف  10ذكر عدد قليل من المبحوثين )

وعبروا عن شعورهم بالفرحة فى ذلك الوقت.  ،وأعياد الميلاد والأفراح أو فى العيد

تج أثناء الإفطار؛ فمثلًا: " كنت بأكل بسكويت كما عبر البعض عن استخدامه للمن

نواعم كل يوم الصبح مع الشاى باللبن وكان رقيق أوى فيذوب بسرعة وأطلعه 

عامًا"، " العطش الشديد  50عامًا"، و" كنت باشتريه بالعيدية: ذكر  45بالملعقة: أنثى 

يف فى عامًا"، " فى المص 44فى الحر.. أيام مفيش مكيفات ومراوح بس، أنثى 

 عامًا". 65عشان الأولاد، ذكر  اسكندريه لازم علبة كورونا نأخذها معانا على البحر

 و( ذكريات تتعلق بسمات المنتج وأماكن الحصول عليه.)

 المنتج الحلو قديمًا وشرائهم له أفراد( عن مذاق 8ضئيل من المبحوثين ) تحدث عدد

من المتجر أسفل منزلهم؛ فمثلًا: " بسكويت نواعم كان بيتكسر وعمرك ما تلاقى 

عامًا"، "الكشك  48ثى واحدة سليمة جوه الكيس أصله كان معمول بالسمن البلدى: أن

عامًا"، " كانت الشوكولاته طعمها  38ذكر  :ى تحت البيت بتاع الحلوياتالقديم الل

 عامًا". 65ذكر  :جميل جداً وسعرها رخيص أوى زمان

ماضى مثالى يعكس وهكذا نلاحظ أن جميع الذكريات التى ذكرها المبحوثون تتعلق ب

ومن ثم يجب أن يستغل المسوقون هذه الارتباطات الإيجابية بين مشاعر إيجابية؛ 

منتجاتهم وبين ماضى المستهلكين للتأثير على اتجاهاتهم وسلوكهم نحو منتجاتهم. 
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نين إلى الماضى الشخصى وليس التاريخى بسبب قوة عكست هذه الذكريات الح

سيرا  وبذلك تتفق مع نتائج دراسات كل منالتجربة الذاتية والخبرات الخاصة بالفرد، 

 .Cui 2015و كوى ، 2010لوفلاند وآخرون  ، و2007وماكويتى 

 ما المرحلة العمرية التى ارتبطت بها هذه الذكريات؟ -5

عن استخدامهم السابق للمنتج تتعلق بمرحلة الطفولة أى  ذكرياتهمالأغلبية أن  تذكر

فرداً(، وربما يرجع ذلك إلى أنه  70عامًا ) 12سنوات وحتى  7رهم اعمأ تعندما كان

الزمنية  الفرد وتذكرها أكثر من الفتراتكلما تباعدت الفترة الزمنية كلما اشتاق لها 

حيث أن الذكريات  2011باتشو وآخرون  وهكذا تتفق هذه النتائج مع دراسةالقريبة. 

كما السعيدة فى الطفولة لدى الأفراد تجعلهم أكثر حساسية نحو الحنين إلى الماضى. 

  20عامًا وحتى  13فرداً( أنها ترتبط بفترة مراهقتهم من  20ذكر آخرون )

 ا.عامً  34عامًا وحتى  21عامًا أما باقى المبحوثين فارتبطت لديهم بفترة الشباب من 

ر هل استحضر المنتج لديهم كيف شعر أفراد العينة نحو هذه الذكريات؟ بمعنى آخ -6

 بالحنين إلى الماضى الشخصى على أساس الاستخدام السابق للمنتج؟الشعور 

عبر أغلب المبحوثين عن الحنين والشوق للذكريات التى آثارها المنتج الذى قاموا باختياره 

 46و  40و  39و 26ل" بالحنين جدًا لهذا الوقت: ذكور فردًا( وتكررت عبارات مث 89)

عامًا" ، و" أحلى أيام حياتى وياريت ترجع تانى:  49و  41و 38و 27عامًا، وإناث  53و 

عامًا" ، و"اشم رائحة الماضى ويمتلكنى شعور جميل يذكرنى  31عامًا وأنثى  28ذكر 

عامًا  41أرجع طفل تانى، ذكر عامًا"، و" حاسس إنى نفسى  24بأصدقائى وأحبائى: ذكر 

و  48: ذكور عامًا"، و" أشعر بالحنين لهذه الذكريات وأتمنى لو تعود ولو ليوم 36و أنثى 

  عامًا. 50و  43و 38و33عامًا و إناث  50

كما عبر آخرون إضافة للحنين عن الفرحة والسعادة عندما تحدثوا عن هذه الذكريات 

امًا"، و" ع 27كبيرة لما افتكر الأيام دى: أنثى فرداً(؛ فمثلًا " بأحس بفرحة  42)

عامًا"،  34حس إنى مبسوط وإنى رجعت صغير: ذكر ذكريات لما بافتكرها بأ

  عامًا". 65أحلى أيام فى حياتى: ذكر  و"بأحس بالسعادة وبالفرحة عشان دى كانت

وطلبت الباحثة من المبحوثين أثناء المقابلات أن يضعوا عنوان لذكرياتهم، وقد 

عكست هذه العناوين شدة شوقهم وحنينهم لهذه الذكريات ورغبتهم فى العودة لها مثل: 

" أجمل أيام"، و" الحنين لأحلى وأجمل أيام"، و" ذكريات رائعة"، " طفولة 

الماضى"، " حب الماضى بكل اللى حصل فيه"، و"ليت الزمان يعود يومًا" ، و" أيام 

 خالدة فى الذاكرة"، و" طفولتى"، " الحنين للطفولة"، و" النوستالجيا الجميلة"

ين الشعور بالفرحة والسعادة لتذكر هذه . كما عكست بعض العناوو"أحلى أيام عمرى

و" ما أجمل هذه الذكريات"، و" أيام الحب  مثل: "الذكريات السعيدة"، الذكريات

والخير والبركة"، " أيام العيد الحلوة"، و" السعادة"، و" أيام السعادة"، و " كنا 
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مبسطوين بنصف جنيهًا"، " المعنى الحقيقى للسعادة". وقام مبحوث واحد بوضع 

عر وتعكس هذه المشا عنوان له علاقة بالمنتج وهو " الشمعدان أبو طعم جنان".

قوة الحنين نحو المنتج  الفياضة التى شعرت بها الباحثة من المبحوثين أثناء المقابلات

يعنى أن مما على أساس الاستخدام السابق له فى الماضى الذى قاموا باختياره 

المنتجات القديمة مدخلًا رئيسيًا لإثارة الحنين إلى الماضى الشخصى؛ ومن ثم يجب 

أو الحنين إلى الماضى  توظيف استراتيجيةت على المسوقين لهذه المنتجا

 ها.نوستالجيا" فى الترويج لال"

هل حدثت تغيرات فسيولوجية لأفراد العينة أثناء تذكرهم للذكريات المرتبطة  -7

 بالاستخدام السابق 

 للمنتج الذى قاموا باختياره؟

فى أنه  2013اتفقت نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة ميرشانت وآخرون 

يصاحب الفرد أثناء الحديث عن ذكرياته عدة تغيرات فسيولوجية كتنهيدة أو ابتسامة 

 وأثناء المقابلات المتعمقة كان هناك و.. غير ذلك. بسيطة أو ضربات قلب سريعة

تغيرات يمكن ملاحظتها كالابتسامة البسيطة والتى كان الأغلب بين المبحوثين يليها 

فى الجسم ثم عدد قليل ترقرقت الدموع فى عينيه بينما اثنين  التنهيدة ثم رعشة بسيطة

عامًا( خاصة أن هذه الذكريات كانت مرتبطة  53و  48أجهشوا بالبكاء )أنثى 

بتجارب عائلية. كما كان هناك تغيرات أخرى فسيولوجية وتم سؤال المبحوثين عنها 

  كحدوث ضربات قلب سريعة لدى البعض وعدد قليل تنفس ببطء. 

 هم لديهم ميل إلى الحنين إلى الماضى؟هل أفراد العينة بطبيعت -8

مفردة( لديها شوق وحنين للعودة للفترة الزمنية  86تبين أن أغلب مفردات العينة )

هذه الفترة ، ويرجع ذلك لعدة أسباب تتمثل فى أن التى كانوا يستخدمون فيها المنتج

أصدقاء الطفولة والمراهقة، وراحة والمواقف الجميلة مع تمثل لهم مرحلة اللعب، 

وعدم تحمل المسئولية فى تلك الفترة، ولشعورهم بالحنين والشوق  ،البال والصفاء

؛ فمثلًا: " ، وليقوموا بشراء المنتج مجدداًإليها، ولانخفاض الأسعار فى ذلك الوقت

ذكر  :الأكلوكان كل اللى بتفكر فيه اللعب و نفسى جداً ..مكنش فى زعل ولا مسئولية

عامًا"، و" نعم نفس أعود للماضى ولكنى لا أزال استخدم هذا المنتج لأنه لا يزال  58

عامًا"، و" أتمنى الرجوع  46أنثى  :موجوداً ولكن الماضى له رائحة وذكريات جميلة

عامًا"، و" كنت حاسس  28ذكر :لطفولتى بعيداً عن ضغوط الحياة والمسئولية والتعب

بال وكان أقصى همومى هو إنى أذاكر او أحوش عشان أجيب فى الأيام دى براحة ال

كانت من أحسن الفترات كل حاجة فيها عامًا"، و"  33ذكر  :هدية لأول بنت حبتها

 40و 32و 30عامًا وإناث  57و 52و 50و  29ذكور  :بركة ومش غالية زى دلوقتى

 ،الماضى لن يعودبأن  ة من العينة فلم ترغب فى ذلك لاقتناعهالعامًا"، أما البقية القلي

وأن كل وقت وله عيوبه ومميزاته"؛ فعلى حد قول بعضهم " احنا مش هنأخذ زمننا 
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عامًا" و"  27ذكر  :" فترة وعدت ومستحيل ترجععامًا"، و 53: أنثى وزمن غيرنا

 عامًا". 42ذكر  :كما يوجد الآن أشياء غير جميلة كان ده برده فى الماضى

العينة يحبون المنتج الذى قاموا باختياره مثلما كان فى هل لا يزال أفراد  -9

 الماضى؟

مفردات العينة عن حبهم الحالى للمنتج الذى اختاروه مثلما أحبوه فى  غالبية تعبر

مفردة(، وذكر أكثر من نصف هؤلاء بقليل أن احتفاظ المنتج بنفس  68الماضى )

 بقليلثلث هؤلاء أكثر من ا عبر الطعم والجودة على مر السنين كان سببًا فى ذلك بينم

رت أسباب أخر مثل السعر  ىعن أنهم يحبونه لحبهم للذكريات المرتبطة به، كما ذ ك 

المناسب، وأنهم لا يستطيعون الاستغناء عنه، وأنه فى تطور مستمر ، وأن أولادهم 

، ومجرد التعود عليه؛ فعلى سبيل المثال: " بسكويت نواعم من أفضل يحبونه

علشان لما بأشوفه بافتكر أيام عامًا"، و" 33ذكر  :وأكثرها تميزًا فى سعره المنتجات

أنثى  :ومذاقه وجودته جيدة " نعم لأنه بيذكرنى بأيام طفولتىوعامًا"،  28ذكر  :حلوة

لكنه يذكرنى بالأيام الجميلة " نعم بالرغم من عدم وجود نفس الجودة، وعامًا"،  38

عامًا". أما عن أسباب عدم حب أقل من ثلث  55ذكر  :والمحببة للقلب أكثر من غيرها

عينة للمنتج مثل الماضى فكان لسوء الجودة وتغير مذاقه، ولوجود منتجات أخرى ال

اليوم أفضل منه، ولأنه لم يعد يعطيهم نفس الإحساس بالسعادة مثلما كان فى الماضى؛ 

 52ذكر  :ة زمانفعلى حد قول بعضهم " لأنه كان يرتبط بالحالة النفسية الجميل

عامًا"، و" لم يعد بنفس  41عامًا"، و" لا أشعر أن طعمه كما كان فى الماضى، أنثى 

 .عامًا" 53درجة التميز نظرًا لتعدد الأشكال والأنواع الأخرى فى الأسواق، ذكر 

الحنين إلى ذكريات الماضى المرتبطة بالاستخدام السابق  وهكذا مما سبق تبين أن

 .للمنتج لها دور فى تكوين اتجاه إيجابى نحو المنتج وحب أغلب عينة الدراسة له

 و 2013جينيكين وبذلك تتفق نتائج هذه المقابلات مع نتائج دراسات كل من

 .2017 بريسيرين وكوكليتش

 وما هو الآن؟، لذى اختاروه فى الماضىكيف كان موقفهم الشرائى من المنتج ا -10

 80ذى اختاروه كثيرًا فى المنزل )أغلب مفردات العينة كانوا قديمًا يرون المنتج ال

فعلى سبيل المثال: " طبعًا كان موجود على طول فى البيت وكنا بنشترى  ؛مفردة(

عامًا"، و" أكيد أكيد فى أى مناسبة بيبسى عندنا  65ذكر  :بالعلبة وبكميات كبيرة

قى فى البيت حتى لما اشتغلت بعامًا"، و" أيوه على طول كانت بت 32أنثى  :موجود

وبذلك تتفق هذه النتيجة مع عامًا".   51أنثى  :كنت على طول بجيبها وأنا مروحة

ن إلى الماضى يشعر الفرد بالحني حيث 2014دراسة ميولينج وسبروت وسلطان 

وكانت بقية  .بشكل كبير نتيجة للمنتج الذى كان يراه كثيرًا فى المنزل منذ طفولتهم

العينة لا تشاهده كثيرًا لأن على حد قول بعضهم أنهم كانوا يشترونه من مصروفهم أو 

 :أثناء المناسبات فقط كالعيد؛ فمثلًا: " زمان مش فى البيت بس كنت بجيبه بمصروفى
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عامًا"، و" كنت  33ذكر  :" كان من الرفاهيات وقتهاوعامًا"،  53و  41إناث 

أما  عامًا".  58ذكر  :اتى ميخطفهوش منىوباشتريه أنا قبل ما أروح البيت عشان أخ

أكثر من نصف العينة بقليل ما  فاتضح أن ؛عن موقفهم الشرائى الآن نحو هذا المنتج

انتظام وبصورة دائمة وتقريبًا ثلث العينة لا زالوا يشترون المنتج الذى اختاروه ب

وكانت الأسباب التى ذكرها أفراد العينة البقية فيشترونه أحيانًا.  ماأيشترونه الآن 

جيد ثم أنه ال: حبهم له ثم مذاقه حول استمرارهم فى الشراء لهذا المنتج تتمثل فى

م أنه يطور نفسه ويقدم ه منذ زمن ثئشرال اعتيادهميذكرهم بأيام جميلة وبطفولتهم ثم 

بسبب محافظته على جودته العالية ؛ فمثلًا: " ثم توافره فى الأسواق أطعمة جديدة

عامًا"، و" أيوه طعمها لسه حلو زى زمان وبتفكرنا  39ذكر  :وسعره المناسب

عامًا"، و"عشان أقول لعيالى على ذكرياتى وأخلى عندهم  51أنثى  :بذكريات زمان

فكان السبب  أما عن أسباب عدم الشراءعامًا".  42أنثى  :ذكريات مرتبطة بالمنتج ده

الأكثر تكرارًا أن المنتج غير متوفر فى المحال التجارية المجاورة لهم يليه انخفاض 

ثم أعتقادهم بأنهم كبروا فى السن جودته وظهور منتجات أخرى منافسة أفضل منه 

مما يجعل المياه الغازية ضارة لصحتهم أو أن هذه المنتجات عمومًا لم تعد تناسب 

عامًا"، "  41أنثى  :؛ فمثلًا: " أصبحت أكبر سنًا على شراء البسكويتأعمارهم

علشان الطعم مبقاش زى زمان وكمان لما بحب اشتريه دلوقتى مش بلاقيه .. عندهم 

"، " لا توجد إعلانات كثيرة  عامًا 44 عامًا، وأنثى 33ذكر  :ة فى التوزيعمشكل

  عامًا". 30أنثى  :تذكرنى به

وتم توجيه سؤال عن النية الشرائية فى المستقبل لدى الأفراد الذين توقفوا عن 

، واتضح أن لدى أغلبهم النية لإعادة شراء المنتج فى شراء المنتج الذى اختاروه

وهكذا يتضح لنا مما سبق أن ا تم تحسين جودته وتوفر فى الأسواق. المستقبل إذ

وإنما الحنين إلى الماضى أحد أسباب الشراء ولكنه ليس السبب الأساسى أو الغالب 

من ضمنها تعلقهم  ةحب المستهلكين للمنتج وجودته، وقد يرجع هذا الحب لعوامل كثير

بهذا المنتج وذكرياتهم معه؛ ولذلك يمكن القول أن للحنين إلى الماضى وللذكريات 

القديمة دور فى التأثير على السلوك الشرائى للمستهلكين وأن على المسوقين مراعاة 

توصل إليه وبذلك تتفق هذه النتيجة مع ما . والترويجية ذلك فى اتصالاتهم التسويقية

فى أنه عندما يتعرض المستهلك  2016وبيتى وجاهانداد  2007ويتى سيرا وماك

لمنتج ما ويتذكر أنه كان يشتريه فى طفولته أو مع أصدقائه قديمًا؛ فمن المحتمل أن 

وبالرجوع لنتائج التساؤل الثامن ونتائج التساؤلات التى  .يزداد شرائه لهذا المنتج

 2013مع ما توصل إليه تشو وآخرون  تليه يمكن القول أن نتائج هذه الدراسة تتفق

حيث أن الميل للحنين للماضى والعودة للفترة الزمنية التى كان يستهلك فيها الفرد 

المنتج لها تأثير إيجابى على الشعور بالحنين للماضى وعلى اتجاه الفرد نحو هذا 

 المنتج وسلوكه الشرائى نحوه.

 ثانياً: نتائج اختبارات الفروض
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بتكرارات العينة تائج الفروض ستعرض الباحثة أهم النتائج الخاصة قبل استعراض ن

الدراسة  من حيث نوع منتجات الحنين إلى الماضى الأكثر اختيارًا من قبل عينة

 سلوكهم وذلك كما يلى: واتجاهاتهم نحوها وأنماط

مفردة بنسبة  282كانت المنتجات غير المستقرة الأكثر اختيارًا من أفراد العينة  -1

، ورغم أن الفرق بينهما ليس كبيرًا إلا %41.9مفردة بنسبة  203فى مقابل  58.1%

أن هذه النتيجة تدعم الرأى الخاص بأن المنتجات التى لا يعتاد الفرد على رؤيتها 

رة فى استحضار ذكريات الماضى لدى الأفراد على إثاكثيرًا فى الأسواق هى الأكثر 

 أساس الاستخدام السابق لها. 

نصف مفردات العينة كان لديهم اتجاهات إيجابية نحو المنتج الذى قاموا باختياره  -2

 كانت اتجاهاتهم محايدة. %41.2بينما  (%50.5فرداً بنسبة  245)

تعددت أسباب نه حتى الآن، وأى ثلثى العينة لا يزالوا يشترو %67.3تبين أن  -3

شراء منتج الحنين إلى الماضى، وكانت الأكثر تأثيرًا باستخدام الوزن المرجح هى 

 توفر المنتج بالمحلات القريبة 

من الفرد ثم أنه يذكرهم بأحداث ماضية وسارة ثم جودته العالية .. وفيما يلى جدول 

 يوضح ذلك.

إلى الماضى الأكثر تأثيرًا باستخدام ( أسباب شراء منتج الحنين 11جدول رقم )

 الوزن المرجح

 السبب
 العدد

الوزن 

 المرجح
 المتوسط

الانحراف 

 المعيارى

الأهمية 

 النسبية

 الترتيب

بالمحلات والسوبر ماركت  متوفرة

 منىالقريبة 

328 816 2.4878 0.68615 82.9% 1 

 2 %81.5 0.70171 2.4451 802 328 تذكرنى بأحداث ماضية سارة وسعيدة

 3 %81.1 0.67847 2.4329 798 328 جودتها عالية

 4 %80.2 0.68864 2.4055 789 328 لأنى تعودت على شرائها منذ زمن

 5 %73.6 0.74993 2.2073 724 328 يحبها أفراد أسرتى.

 6 %68.1 0.74891 2.0427 670 328 رخيصة السعر

 7 %65.9 0.81987 1.9756 648 328 توجد منها تشكيلات متنوعة

تأتى دائمًا على ذهنى لأن إعلاناتها 

 كثيرة

328 
612 1.8659 0.80537 62.2% 

8 

كان هناك حملة فى البرامج 

 التليفزيونية تشجع على شرائه

328 
608 1.8537 0.80323 61.8% 

9 

 10 %54.5 0.76646 1.6341 536 328 أصدقائى يشترونها

 11 %51.6 0.72361 1.5488 508 328 غالباً عليها عروض خاصة

ومن الجدول السابق يتضح لنا أن توزيع المنتج كأحد عناصر المزيج التسويقى احتل 

 المرتبة الأولى 

فى أنه ذكر العديد من الأفراد رغبتهم فى شراء  المقابلات ذلك مع نتائج ويتفق

منتجات الحنين غير المستقرة ولكنها غير متوفرة بالأسواق. تبين أيضًا أن للذكريات 
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القائمة على الاستخدام السابق للمنتج أهمية كثانى عامل مؤثر فى الشراء، مما يعزز 

لات التسويقية لمنتجات مية استخدام استراتيجية الحنين إلى الماضى فى الاتصاهمن أ

وكذلك التعود على شراء  الحنين. كان أيضًا للجودة دور كبير فى التأثير على الشراء

وقد تراجعت أهمية الإعلانات وجهود تنشيط المبيعات بالمقارنة بالأسباب المنتج. 

 الأخرى.  

اء لأنه قد اتضح أن أكثر الأسباب ور أهمية مراعاة السلع المنافسة فى السوق -4

التوقف عن الشراء لمنتج الحنين إلى الماضى الذى اختاره أفراد العينة هو وجود سلع 

أخرى مشابهة له ولكن أكثر عصرية وجودة. اتضح أيضًا أهمية الاتصالات الإعلانية 

لتذكير الجمهور بمنتجات الحنين الماضى حيث جاء سبب " لا تأتى على ذهنى لأن 

الثانية باستخدام الوزن المرجح ضمن أسباب عدم  إعلاناتها قليلة " فى المرتبة

احتلا المرتبة الثالثة والخامسة على  ينآخر ينويؤكد أهمية السبب الأول عامل الشراء.

مما يعكس أهمية أن  ، و"لا توجد تشكيلات متنوعة"أن "جودتها قليلة" الترتيب وهما

واستطلاع آراء المستهلكين بشأن يدرس المسوقون باستمرار التغيرات فى السوق 

كذلك اتفق مع النتائج السابقة أهمية عنصر جودة المنتج واتجاهاتهم وسلوكهم نحوه. 

التوزيع فى التأثير على الشراء فقد احتل سبب "عدم توفر المنتج بالمحلات القريبة 

 وفيما يلى جدول بأسباب التوقف عن منى" المرتبة الرابعة 

 الدراسةشراء المنتجات محل 

( أسباب عدم شراء منتج الحنين إلى الماضى الأكثر تأثيرًا باستخدام 12جدول رقم )

 الوزن المرجح

 السبب
 العدد

الوزن 

 المرجح
 المتوسط

الانحراف 

 المعيارى

الأهمية 

 النسبية

 الترتيب

السلع الأخرى المشابهة لها أكثر 

 عصرية وجودة

157 363 0.77 2.3121 0.73252 1 

على ذهنى لأن إعلاناتها لا تأتى 

 قليلة

157 
346 0.73 2.2038 0.82228 

2 

 3 0.77772 2.1720 0.72 341 157 جودتها قليلة

متوفرة بالمحلات والسوبر غير 

 ماركت القريبة منى

157 
338 0.72 2.1529 0.76095 

4 

 5 0.79614 1.8025 0.60 283 157 لا توجد منها تشكيلات متنوعة

 6 079957. 1.6497 0.55 259 157 لا توجد عليها عروض خاصة 

 7 0.74632 1.5478 0.52 243 157 سعرها غالى الآن 

 8 0.75557 1.5350 0.51 241 157 لا يحبها أفراد أسرتى 

 9 0.81324 1.5223 0.51 239 157 مضرة لصحتى

 10 0.66220 1.4268 0.48 224 157 لم يعد أصدقائى يشترونها

ويتضح أيضًا من الجدولين السابقين تراجع تأثير الأصدقاء سواء فى القيام بالشراء أو 

  .عدم الشراء ولكن كان للأسرة تأثير أكبر
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تعددت أنماط سلوك أفراد العينة نحو منتجات الحنين فأقل من ثلثى العينة بقليل  -5

السابق  عن ذكرياتهم حول الاستخدام اقصصً  يقصون %61.9مفردة بنسبة  300

منهم هم الفئة الأكثر استماعًا لهذه الذكريات  %35.5الأصدقاء بنسبة للمنتج، وكان 

كذلك تقريبًا من أفراد العينة ثم الأقارب ثم زملاء العمل.  %25.2يليهم الأبناء بنسبة 

( قدموا منتج الحنين هدية من قبل لأحد أصدقائهم أو %50.7نصف مفردات العينة )

( يشترون منتجات أخرى تابعة %46.8أقل من نصف العينة بقليل ) أقاربهم. كما أن

لنفس العلامة التجارية الخاصة بمنتج الحنين إلى الماضى الذى اختاروه. كما أن 

قاموا بترشيح هذا المنتج لأصدقائهم لشرائه خاصة  %70.1أغلب مفردات العينة 

 .اختبارات الفروضوفيما يلى نتائج المنتجات التى اختفت وعادت مرة أخرى. 

يختلف الشعور بالحنين إلى الماضى الذى  حيث الفرض الأولتبين صحة  -1

استحضره أو آثاره المنتج باختلاف نوع المنتج )مستقر منذ زمن طويل ومتواجد 

اختفى فترة طويلة وعاد للظهور مرة أخرى غير مستقر حيث بكثافة فى السوق/ 

 وغير متواجد بكثافة فى السوق(.

منتج الحنين إلى الماضى ومستوى الشعور  نوعالعلاقة بين  (13رقم ) جدول

 بالحنين إلى الماضى

 نوع المنتج 

 مستوى الشعور 

 بالحنين إلى الماضى

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر فى 

 السوق

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 منخفض

 بالحنينالنسبة من الشعور 

17 

68% 

8 

32% 

25 

5.2% 

14.041 

عند 

درجات 

 2حرية 

0.001 

 متوسط

 النسبة من الشعور بالحنين

67 

49.6% 

68 

50.4% 

135 

27.8% 

 مرتفع

 النسبة من الشعور بالحنين

119 

36.6% 

206 

63.4% 

325 

67% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  2عند درجات حرية  14.041 2قيمة كابلغت 

وبالنظر للجدول يتضح لنا  ،(0.001) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99ثقة 

أن المنتجات غير المستقرة فى السوق هى الأكثر إثارة للحنين إلى الماضى القائم على 

 أىلمستقرة فى السوق منذ زمن طويل ن منتجات الحنين امالاستخدام السابق للمنتج 

كان هناك شعور بالحنين كبيرًا لدى أفراد العينة الذين اختاروا منتجات حنين غير 

 %63.4مستقرة بالمقارنة بالأفراد الذين اختاروا منتجات حنين مستقرة فى السوق )

، وربما يرجع ذلك إلى أن ندرة هذه المنتجات وعدم تواجدها (%36.6فى مقابل 

ستمرار أمام أعين المستهلكين فى الأسواق يولد شعورًا أكبر بالحنين نحو الماضى با

 ى الأسواق.من المنتجات المستقرة التى تعود المستهلكون على رؤيتها بشكل دورى ف

و  2013فينج وشانج وشين كل من  وهكذا اتفقت هذه النتائج مع نتائج دراسات

 .2015بيتزيليكيس
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توجد علاقة ارتباطية بين مستوى ميل الفرد حيث  الثانىالفرض تبين صحة  -2

الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو آثاره  للحنين إلى الماضى وبين

  .المنتج

 علاقة ارتباطية طردية عالية الدلالةاتضح باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أن هناك 

ى الشعور بالحنين إلى الماضى بين مستوى ميل الفرد للحنين إلى الماضى وبين مستو

وعند  %99وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة  0.263حيث بلغت قيمة المعامل 

( بمعنى أنه كلما كان أفراد العينة لديهم ميل 0.000) 0.01مستوى معنوية أقل من 

إلى الماضى كلما ازداد شعورهم بالحنين إلى الماضى القائم على الاستخدام السابق 

شو وآخرون تكل من  وبذلك اتفقت هذه النتيجة مع دراساتللمنتج والعكس صحيح. 

 .2016، وتوليدو و لوبس 2013

توجد علاقة ارتباطية بين أهمية الذكريات التى  حيث الفرض الثالثتبين صحة  -3

الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره أو آثاره  استحضرها المنتج وبين

 .المنتج

 الدلالة علاقة ارتباطية طردية عاليةاتضح باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أن هناك 

أهمية الذكريات التى استحضرها المنتج وبين الشعور بالحنين إلى الماضى الذى بين 

وهى ذات دلالة إحصائية  0.403حيث بلغت قيمة المعامل استحضره منتج الحنين. 

( بمعنى أنه كلما 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99عند درجة ثقة 

مع المنتج مهمة جداً بالنسبة لهم كلما كان لديهم شعور رأى أفراد العينة أن ذكرياتهم 

وكان  كبير بالحنين إلى الماضى القائم على الاستخدام السابق للمنتج والعكس صحيح.

يعتبرون ذكرياتهم بدرجة مرتفعة الأفراد الذين يشعرون بالحنين جملة من  63.7%

بطفولة المستهلكين سواء  وكانت أغلب هذه الذكريات ترتبطمع المنتج مهمة جداً لهم، 

أو مع  ماستخدامهم للمنتج أثناء دراسة المرحلة الإبتدائية أو ارتباطه بشراء الأسرة له

 وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتائج دراساتالأصدقاء والجيران أثناء اللهو واللعب معًا. 

 .2014، وحفيظ ووى ورحمن 2011باتشو وآخرون 

حيث توجد علاقة ارتباطية بين معدل شراء المنتج  الفرض الرابعتبين صحة  -4

الشعور بالحنين إلى الماضى  قديمًا أو فى الفترة الزمينة التى كان منتشر فيها وبين

  .الذى استحضره أو آثاره المنتج

 عالية الدلالة علاقة ارتباطية طرديةاتضح باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أن هناك 

ديمًا وبين الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضره منتج معدل شراء المنتج قبين 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة  0.113حيث بلغت قيمة المعامل الحنين. 

( بمعنى أنه كلما ارتفع معدل 0.004) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  99%

 بالحنين إلى الماضىالشراء قديمًا لمنتج الحنين الذى اختاره الفرد كلما كان شعوره 

الأفراد الذين لديهم جملة من  %67.4كبيرًا. وكان  والذكريات ذات الصلة بهذا المنتج
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يشترون منتج الحنين بصورة دائمة أى بشكل بالحنين إلى الماضى مرتفع شعور 

وربما يرجع ذلك إلى أن تكرار شراء  .فى الماضى يومى وحتى مرتين فى الأسبوع

درجة كبيرة أدى إلى ارتباط الفرد به ومن ثم الشعور بالشوق المنتج فى الماضى ب

سلطان وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتائج دراسة  والحنين لهذه الفترة الزمنية،

 .2010وآخرون 

توجد علاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى  حيث الفرض الخامستبين صحة  -5

 .)مستقر / غير مستقر فى السوق( وبين الاتجاه نحو هذا المنتج

هذا منتج الحنين إلى الماضى والاتجاه نحو  نوعالعلاقة بين  (14جدول رقم ) 

 منتج ال

 نوع المنتج 

 الاتجاه نحوه

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر فى 

 السوق

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 سلبى

 النسبة من الاتجاه

9 

22.5% 

31 

77.5% 

40 

8.2% 

23.469 

عند 

درجات 

 2حرية 

0.000 

 محايد

 النسبة من الاتجاه

66 

33% 

134 

67% 

200 

41.2% 

 إيجابى

 النسبة من الاتجاه

128 

52.2% 

117 

47.8% 

245 

50.6% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عالية عند  2عند درجات حرية  23.469 2بلغت قيمة كا

(، وبالنظر للجدول 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99درجة ثقة 

المنتجات المستقرة يتضح لنا أن أفراد العينة كانت لديهم اتجاهات أكثر إيجابية نحو 

، بمعنى آخر الأفراد الذين اختاروا منتجات حنين فى السوق بالمقارنة بغير المستقرة

مستقرة فى السوق مثل كوكاكولا وبيبسى و..غيرها كانت اتجاهاتهم أكثر إيجابية 

الحنين غير الذين اختاروا منتجات نحوهم بالمقارنة بالاتجاهات الإيجابية لدى الأفراد 

من جملة الأفراد الذين  %77.5واتضح أن  .(%47.8فى مقابل  %52.2) رة المستق

ومن لديهم اتجاهات سلبية نحو منتج الحنين كانت نحو المنتجات غير المستقرة. 

أن الفرد يشعر أكثر بالحنين لذكرياته مع المنتجات غير النتائج السابقة يعنى ذلك 

ر نحو منتجات الحنين المستقرة فى المستقرة ولكن الاتجاهات الإيجابية تكون أكث

وتدعونا هذه  وربما يفسر ذلك عدم استقرار بعض منتجات الحنين للماضى، ،السوق

أسباب انخفاض الاتجاهات إلى أهمية دراسة مسوقى المنتجات غير المستقرة  النتيجة

لسوق الإيجابية نحوها بالمقارنة بالمنتجات الأخرى المستقرة ، وكذلك الدراسة الدقيقة 

 جودةوإجراء التعديلات اللازمة فى منتجاتهم لتكون أكثر  الحديثةالسلع المنافسة 

وإثارة ذكريات  وعصرية مع التأكيد عند الترويج لها على تاريخها القديم فى السوق

    المستهلكين المتعلقة باستخدامهم السابق لهذه المنتجات.
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لنوع غلاف المنتج )مستقر / غير مستقر فى السوق( وبين تفضيل أفراد العينة 

 )القديم وقت الاستهلاك السابق للمنتج/ الأحدث والموجود فى الوقت الحالى(.

العلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين تفضيل نوع  (15جدول رقم ) 

 ف المنتج غلا

 نوع المنتج 

 

 نوع الغلاف

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر 

 فى السوق

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 القديم وقت الاستهلاك السابق للمنتج 

 النسبة من تفضيل نوع الغلاف

78 

25.2% 

231 

74.8% 

309 

63.7% 

96.565 

عند 

درجات 

 1حرية 

0.000 

 الموجود فى الوقت الحالى

 من تفضيل نوع الغلافالنسبة 

125 

71% 

51 

29% 

176 

36.3% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  1عند درجات حرية  96.565 2بلغت قيمة كا

(، وبالنظر للجدول يتضح لنا 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99ثقة 

بالمقارنة أن الأفراد الذين اختاروا المنتجات غير المستقرة يفضلون الغلاف القديم 

رة والذين يفضلون الغلاف الموجود فى الوقت بالأفراد الذين اختاروا المنتجات المستق

القديم لأنه يثير  الحالى. ويعنى ذلك أن المنتجات غير المستقرة يفضل الأفراد غلافها

 وهذا ما أكدته نتائج المقابلات المتعمقة ،الذكريات لديهم عن استخدامهم السابق لها

   كما أوضحنا سابقًا.

بين الشعور بالحنين إلى  ارتباطية توجد علاقة حيث الفرض السابعتبين صحة  -7

 الماضى الذى استحضره أو آثاره المنتج وبين الاتجاه نحو هذا المنتج.

 عالية الدلالة علاقة ارتباطية طرديةاتضح باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أن هناك 

ها الشعور بالحنين إلى الماضى الذى استحضرته المنتجات التى اختاربين مستوى 

 0.132حيث بلغت قيمة المعامل أفراد العينة وبين الاتجاهات نحو هذه المنتجات. 

 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة 

ازداد الشعور بالحنين إلى الماضى والذكريات المتعلقة  ( بمعنى أنه كلما0.004)

لاتجاهات أكثر إيجابية نحو المنتج. واتضح أن بالاستخدام السابق للمنتج كلما كانت ا

من جملة أفراد العينة الذين لديهم شعور كبير بالحنين إلى الماضى كانت  55.4%

من الذين لديهم شعور كبير  %8.3اتجاهاتهم إيجابية نحو منتج الحنين فى مقابل 

د الذين بالحنين إلى الماضى واتجاهاتهم سلبية نحو المنتج. ويعنى ذلك أن الأفرا

يذكرهم بأوقات لا يمكن نسيانها ويثير لديهم الشعور بالسعادة يشعرون أن هذا المنتج 

والشوق نحو هذه الذكريات سيفضلون هذا المنتج وسيحبونه مما يعكس اتجاهات 

إيجابية نحوه. وربما يرجع ذلك إلى طبيعة الجمهور المصرى الذى يتسم بالعاطفية 

يمكن أن يستغله المسوقون للتأثير على اتجاهات بطبعه وحبه للماضى، وهو ما 



 اتجاهات الجمهور المصرى وأنماط سلوكهم نحو منتجات الحنين إلى الماضى

 38  2019يولية / ديسمبر  –الثامن عشر العدد  – والإعلانعلاقات العامة المجلة العلمية لبحوث ال

المستهلكين نحو منتجات الحنين إلى الماضى عامة والمنتجات القديمة بوجه خاص. 

مارشيجيانى ، و 2007سيرا وماكويتى وبذلك تتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسات 

    .2013جينيكين ، و2008وفاو 

توجد علاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين  جزئياً حيث الفرض الثامنتبين صحة  -8

   .إلى الماضى وبين أنماط السلوك محل الدراسة لدى المستهلك المصرى

 وفيما يلى نتائج الفروض الفرعية لهذا الفرض:

نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبين رواية  تلا توجد علاقة بين الاتجاها 1/8

 كما يتضح بالجدول التالى: أفراد العينة لذكرياتهم للآخرين عن هذه المنتجات

العلاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين إلى الماضى وبين رواية  (16جدول رقم )  

 الذكريات عنه للآخرين 
 الاتجاه

 

 مدى رواية الذكريات 

 المجموع إيجابى محايد سلبى

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

ومستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من الاتجاهات

26 

65% 

119 

59.5% 

155 

63.3% 

300 

61.9% 

0.844 

 عند درجات حرية

وعند مستوى  2

 0.656 معنوية

 

 لا

 النسبة من الاتجاهات

14 

35% 

81 

40.5% 

90 

36.7% 

185 

38.1% 

 المجموع

 العينةالنسبة من إجمالى 

40 

8.2% 

200 

41.2% 

245 

50.5% 

485 

100% 

وهى غير ذات دلالة إحصائية  2عند درجات حرية  0.844 2بلغت قيمة كاوهكذا 

 (.0.656) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95عند درجة ثقة 

توجد علاقة بين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبين السلوك  2/8

 لدى أفراد العينة.الشرائى الحالى 

السلوك العلاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين إلى الماضى وبين  (17جدول رقم ) 

  الشرائى الحالى
 الاتجاه

 

  السلوك الشرائى الحالى

 المجموع إيجابى محايد سلبى

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

ومستوى 

 المعنوية

 لا أزال اشتريه حتى الآن

 الاتجاهاتالنسبة من 

8 

20% 

110 

55% 

210 

85.7% 

328 

67.6% 

127.626 

عند درجات حرية 

وعند مستوى  6

 0.000معنوية 

 

لم أعد اشتريه وليس لدى النية 

 لشرائه فى المستقبل

 النسبة من الاتجاهات

16 

 

40% 

17 

 

8.5% 

4 

 

1.6% 

37 

 

7.6% 

لم أعد اشتريه ولكن يمكن قريبًا 

 اشتريه

 النسبة من الاتجاهات

11 

 

27.5% 

56 

 

28% 

26 

 

10.6% 

93 

 

19.2% 

قمت بشرائه مرة ولم اكرر الشراء 

 مرة أخرى

 النسبة من الاتجاهات

5 

 

12.5% 

17 

 

8.5% 

5 

 

2% 

27 

 

5.6% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

40 

8.2% 

200 

41.2% 

245 

50.5% 

485 

100% 
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ذات دلالة إحصائية عند وهى  6عند درجات حرية  127.626 2بلغت قيمة كاوهكذا 

(، ويعنى ذلك أن 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99درجة ثقة 

الأفراد الذين كانت اتجاهاتهم أكثر إيجابية نحو منتج الحنين إلى الماضى، ما زالوا 

من إجمالى الأفراد الذين  %85.7يشترون المنتج حتى الآن وقد بلغت نسبتهم 

أما الأفراد الذين لديهم اتجاهات سلبية نحوه فهم  منتج الحنين اتجاهاتهم إيجابية نحو

 وبذلك تتفق هذه النتيجة مع. غالبًا لم يستمروا فى شرائه ولن يشترونه فى المستقبل 

 .2014براى ، و2007سيرا وماكويتى كل من 

توجد علاقة ارتباطية بين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبين  3/8

 شراء الحالى لدى أفراد العينة.معدل ال

 عالية الدلالة علاقة ارتباطية طرديةاتضح باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أن هناك 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  0.308حيث بلغت قيمة المعامل . بين المتغيرين

( بمعنى أنه كلما كانت 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99ثقة 

اتجاهات الفرد أكثر إيجابية نحو منتجات الحنين كلما ازداد معدل شرائه للمنتج. وقد 

من جملة الأفراد الذين لديهم اتجاهات ايجابية نحو منتج  %41.4تبين بالفعل أن 

أيضًا من الذين لديهم اتجاهات ايجابية نحو منتج  %41، يشترونه دائمًا وأن الحنين

 الحنين، يشترونه غالبًا.

توجد علاقة بين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبين تقديمه  4/8

 كهدية للآخرين.

العلاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين إلى الماضى وبين تقديمه  (18جدول رقم ) 

 هدية للآخرين 

 الاتجاه

 

 مدى تقديمه كهدية 

 المجموع إيجابى محايد سلبى

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

ومستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من الاتجاهات

12 

30% 

89 

44.5% 

145 

59.2% 

246 

50.7% 

16.988 

حرية عند درجات 

وعند مستوى  2

 0.000معنوية 

 

 لا

 النسبة من الاتجاهات

28 

70% 

111 

55.5% 

100 

40.8% 

239 

49.3% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

40 

8.2% 

200 

41.2% 

245 

50.5% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  2عند درجات حرية  16.988 2بلغت قيمة كا

(، ويعنى ذلك أن الأفراد الذين 0.000) 0.01معنوية أقل من وعند مستوى  %99ثقة 

كانت اتجاهاتهم أكثر إيجابية نحو منتج الحنين إلى الماضى، قدموا هذا المنتج كهدية 

من الأفراد الذين لديهم اتجاهات ايجابية نحو  %59.2. ويوضح الجدول أن للآخرين

م يقدموه كهدية. وتتفق هذه ل %40.8منتج الحنين قدموه كهدية للآخرين فى مقابل 

 .2015كيسوس ورو وشاندون النتيجة مع 
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شراء  توجد علاقة بين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبينلا  5/8

  منتجات أخرى من نفس العلامة التجارية

العلاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين وبين شراء منتجات أخرى  (19جدول رقم ) 

 التجاريةلنفس العلامة 
 الاتجاه

 

 شراء منتجات أخرى 

 المجموع إيجابى محايد سلبى

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

ومستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من الاتجاهات

13 

32.5% 

90 

45% 

124 

50.6% 

227 

46.8% 

4.976 

عند درجات حرية 

وعند مستوى  2

 0.083معنوية 

 

 لا

 النسبة من الاتجاهات

27 

67.5% 

110 

55% 

121 

49.4% 

258 

53.2% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

40 

8.2% 

200 

41.2% 

245 

50.5% 

485 

100% 

ذات دلالة إحصائية عند غير وهى  2عند درجات حرية  4.976 2بلغت قيمة كا

وهكذا لا يختلف (، 0.083) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95درجة ثقة 

شراء الأفراد لمنتجات أخرى لنفس العلامة التجارية باختلاف الاتجاهات نحو 

كيسوس ورو بذلك تختلف هذه النتيجة مع نتائج دراسة ومنتجات الحنين إلى الماضى، 

 .2015وشاندون 

توجد علاقة بين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى وبين ترشيحها  6/8

 .ائهاللآخرين لشر

 العلاقة بين الاتجاه نحو منتج الحنين وبين ترشيحه للآخرين لشرائه (20جدول رقم ) 
 الاتجاه

 

 مدى الترشيح للشراء 

 المجموع إيجابى محايد سلبى

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

ومستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من الاتجاهات

19 

47.5% 

124 

62% 

197 

80.4% 

340 

70.1% 

28.430 

عند درجات حرية 

وعند مستوى  2

 0.000معنوية 

 

 لا

 النسبة من الاتجاهات

21 

52.5% 

76 

38% 

48 

19.6% 

145 

29.9% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

40 

8.2% 

200 

41.2% 

245 

50.5% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  2عند درجات حرية  28.430 2بلغت قيمة كا

 ترشيح يختلفوهكذا (، 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99ثقة 

 باختلاف الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى،لآخرين ل هذا المنتج الأفراد

من جملة الأفراد الذين لديهم اتجاهات إيجابية نحو منتجات  %80.4واتضح أن 

فالعديد  ؛ات غير المستقرةالحنين، قاموا بترشيح المنتج للآخرين لشرائه خاصة المنتج

أن عند عودتها لبعض الأسواق كانوا يقولون  منهم أثناء إجراء الاستبيان ذكروا

  لزملائهم فى العمل أو جيرانهم أنها ظهرت من جديد وأوصوهم بشرائها.

وهكذا تم قبول هذا الفرض جزئيًا حيث أن للاتجاهات نحو منتجات الحنين للماضى 

شرائى الحالى ومعدل الشراء وتقديمه كهدية للآخرين علاقة فقط بالسلوك ال

 وترشيحه أيضًا لهم للشراء.
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الماضى )مستقر / غير مستقر فى السوق( وبين أنماط السلوك محل الدراسة لدى 

 .المستهلك المصرى

 :الفرعية لهذا الفرضفروض فيما يلى نتائج الو 

لا توجد علاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى ورواية الذكريات عنه  1/9

 للآخرين.

وهى غير ذات دلالة إحصائية عند  1عند درجات حرية  1.113 2بلغت قيمة كا

(، وهكذا لا تختلف 0.291) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95درجة ثقة 

الاستخدام السابق للمنتج الذى اختاره أفراد العينة باختلاف نوعه رواية الذكريات عن 

 )مستقر/ غير مستقر( ويوضح الجدول التالى ذلك:

مدى رواية العلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين  (21جدول رقم ) 

  الذكريات عنه للآخرين
 نوع المنتج

 

 مدى رواية الذكريات 

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من مدى الرواية

120 

40% 

180 

60% 

300 

61.9% 

1.113 

عند 

درجات 

 1حرية 

0.291 

 لا

 النسبة من مدى الرواية

83 

44.9% 

102 

55.1% 

185 

38.1% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

توجد علاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين السلوك الشرائى الحالى  2/9

 لدى أفراد العينة.

 منتج الحنين إلى الماضى وبين السلوك الشرائى الحالى  نوعالعلاقة بين  (22جدول رقم ) 
 نوع المنتج

 

 السلوك الشرائى الحالى 

مستقر فى 

زمن السوق منذ 

 طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

مستوى   2قيمة كا

 المعنوية

 لا أزال اشتريه حتى الآن

 النسبة من السلوك الشرائى

184 

56.1% 

144 

43.9% 

328 

67.6% 

85.469 

عند 

درجات 

  3حرية 

 

0.000 

لم أعد اشتريه وليس لدى النية 

 لشرائه فى المستقبل

 من السلوك الشرائىالنسبة 

7 

 

18.9% 

30 

 

81.1% 

37 

 

7.6% 

لم أعد اشتريه ولكن يمكن قريبًا 

 اشتريه

 النسبة من السلوك الشرائى

10 

 

10.8% 

83 

 

89.2% 

93 

 

19.2% 

قمت بشرائه مرة ولم اكرر 

 الشراء مرة أخرى

 النسبة من السلوك الشرائى

2 

 

7.4% 

25 

 

92.6% 

27 

 

5.6% 

 المجموع

 من إجمالى العينةالنسبة 

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند  3عند درجات حرية  85.469 2بلغت قيمة كاوهكذا 

أن  ويعنى ذلك(، 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99درجة ثقة 
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المنتجات المستقرة فى السوق وهى كوكاكولا وبيبسى وشويبس وتشكلتس 

وشيبسى فى هذه الدراسة كانت الأكثر شراءً من المنتجات غير المستقرة وهى 

فى  %56.1) ونواعم وبيمبو فى هذه الدراسةكورونا وروكيت والشمعدان الأحمر 

توقفوا عن شراء ين الذمن جملة الأفراد  %81.1. كان على الترتيب( %43.9مقابل 

المنتجات غير  بذلك شراءيقصدون المنتج و ليس لديهم النية لشرائه فى المستقبل 

من جملة الأفراد الذين اشتروا المنتج مرة واحدة حديثاً ولم  %92.6المستقرة، و

المنتجات غير المستقرة، ولكن فى  أيضًا شراءيكرروا الشراء مرة أخرى يقصدون 

من جملة العينة لديهم النية لشراء المنتجات غير المستقرة فى  مفردة 83ذات الوقت 

رو المستقبل. هذه النتيجة أن تحديًا كبيرًا يواجه المنتجات غير المستقرة ؛ فلكى  ت ظه 

تستمر فى السوق لابد أن يشعر المستهلك بأنها تواكب احتياجاته ورغباته، وأنها على 

والتى  ،الأخرى المنافسة البديلة لهانفس مستوى الجودة بل أعلى من المنتجات 

استقرت فى السوق منذ زمن ولذا لا يمكن الاعتماد فقط على استمالة الحنين إلى 

الماضى بل للجودة وتوزيع المنتج فى السوق دور كبير لا يمكن إغفاله كما أوضحنا 

 عند عرض الأسباب الأكثر تأثيرًا فى الشراء لمنتج الحنين.

بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين معدل الشراء الحالى لدى توجد علاقة   3/9

 أفراد العينة.

 العلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين معدل الشراء الحالى  (23جدول رقم ) 

 نوع المنتج

 

 الحالى  الشراء معدل

مستقر فى 

السوق منذ زمن 

 طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

مستوى   2قيمة كا

 المعنوية

 دائمًا

 معدل الشراء الحالىالنسبة من 

87 

79.1% 

23 

20.9% 

110 

33.5% 

56.999 

عند 

درجات 

  3حرية 

 

0.000 

 غالباً

 معدل الشراء الحالىالنسبة من 

73 

57.5% 

54 

42.5% 

127 

38.7% 

 أحيانًا

 من معدل الشراء الحالىالنسبة 

16 

23.9% 

51 

76.1% 

67 

20.4% 

 نادرًا

 معدل الشراء الحالىالنسبة من 

8 

33.3% 

16 

66.7% 

24 

7.4% 

 الذين قاموا بالشراء مجموع

 النسبة من إجمالى العينة

184 

56.1% 

144 

43.9% 

328 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة  3عند درجات حرية  56.999 2بلغت قيمة كا

ويعنى ذلك أن المنتجات (، 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99ثقة 

أما  وغالباً أكثر من المنتجات غير المستقرة. ادائمً يتم شراؤها  المستقرة فى السوق

المنتجات غير المستقرة فيتم شراؤها أحيانًا ونادرًا أكثر من المنتجات المستقرة، 

ع وتؤكد هذه النتيجة التحدى الكبير الذى تواجهه المنتجات غير المستقرة حتى تستطي

عليها تغيير سياساتها التسويقية ودراسة سوق  استعادة مكانتها فى السوق وأن

، ولا يجب الاكتفاء باستمالة الحنين احتياجات الجمهوركذلك بحث وجيداً المنافسين 

إلى الماضى والاعتماد على ذكريات المستهلكين فقط؛ فهى أمر مؤقت إذ قد يتأثر 
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المستهلك عاطفيًا فى بداية الأمر عندما يجد المنتج الذى كان يشتريه قديمًا عاد للسوق 

أن تتوافر فيه الجودة  مرة أخرى فيشتريه، ولكن لكى تستمر عملية الشراء لابد

ومواكبة التغيرات فى أذواق المستهلكين؛ فضلًا عن توزيعه بالطريقة التى تضمن 

 توفره فى أماكن تواجد الجمهور المستهدف. 

 توجد علاقة  بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين تقديمه هدية للآخرين. 4/9

  مدى تقديمه كهديةالعلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين  (24جدول رقم ) 

 نوع المنتج

 

 مدى تقديمه كهدية 

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من مدى تقديمها كهدية

145 

58.9% 

101 

41.1% 

246 

50.7% 

59.892 

عند 

درجات 

 1حرية 

0.000 

 لا

 النسبة من مدى تقديمها كهدية

58 

24.3% 

181 

75.7% 

239 

49.3% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند  1عند درجات حرية  59.892 2بلغت قيمة كاوهكذا 

ويعنى ذلك أن (، 0.000) 0.01وعند مستوى معنوية أقل من  %99درجة ثقة 

 المنتجات المستقرة فى السوق يتم تقديمها كهدايا أكثر من المنتجات غير المستقرة.

بين شراء منتجات أخرى توجد علاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى ولا  5/9

 من نفس العلامة التجارية.

العلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين شراء منتجات  (25جدول رقم ) 

 أخرى لنفس العلامة التجارية

 نوع المنتج

 

 مدى شراء منتجات أخرى 

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 العينةإجمالى 

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من شراء منتجات أخرى

104 

45.8% 

123 

54.2% 

227 

46.8% 

2.749 

عند 

درجات 

 1حرية 

0.097 

 لا

 النسبة من شراء منتجات أخرى

99 

38.4% 

159 

61.6% 

258 

53.2% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

ذات دلالة إحصائية غير وهى  1عند درجات حرية  2.749 2بلغت قيمة كاوهكذا 

 هأن (، ويعنى ذلك0.097) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95عند درجة ثقة 

لا يختلف شراء منتجات أخرى لنفس العلامة التجارية باختلاف نوع منتج الحنين إلى 

 .الماضى
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 إلى الماضى وبين ترشيحه للآخرين لشرائه.توجد علاقة بين نوع منتج الحنين  9/ 6

 هئالعلاقة بين نوع منتج الحنين إلى الماضى وبين ترشيحه للآخرين لشرا (26جدول رقم ) 

 نوع المنتج

 

 مدى الترشيح 

مستقر فى 

السوق منذ 

 زمن طويل

غير مستقر 

 فى السوق 

 

 المجموع

والنسبة من 

 إجمالى العينة

 2قيمة كا

 

مستوى 

 المعنوية

 نعم

 النسبة من الترشيح للآخرين لشرائه

155 

45.6% 

185 

54.4% 

340 

70.1% 

6.510 

عند 

درجات 

 1حرية 

0.011 

 لا

 النسبة من الترشيح للآخرين لشرائه

48 

33.1% 

97 

66.9% 

145 

29.9% 

 المجموع

 النسبة من إجمالى العينة

203 

41.9% 

282 

58.1% 

485 

100% 

وهى ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة  1عند درجات حرية  6.510 2بلغت قيمة كا

وكان أفراد العينة يرشحون  (،0.011) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  95%

المنتجات غير المستقرة للآخرين لشرائها بشكل أكبر من ترشيح منتجات مستقرة فى 

أخبر العديد من السوق. ويرجع ذلك لأنه عندما عادت المنتجات غير المستقرة للسوق 

الأفراد أصدقائهم وزملائهم فى العمل بعودة هذه المنتجات لبعض الأسواق مرة أخرى 

 ونصحوهم بشرائها متأثرين بذكرياتهم معها وشوقهم لشرائها.

ه يختلف السلوك الشرائى الحالى لمنتج وهكذا تم قبول هذا الفرض جزئياً حيث أن

 خرين وترشيحه أيضًا لهم للشراءالحنين ومعدل شرائه و وتقديمه كهدية للآ

 .باختلاف نوع المنتج

اتضح عدم صحة الفرض العاشر حيث لا توجد علاقة بين العوامل  -10

 الديموجرافية لأفرد العينة 

 وبين الاتجاه نحو منتج الحنين إلى الماضى

لا توجد علاقة بين النوع وبين الاتجاهات نحو منتجات الحنين إلى الماضى  1/10

 محل الدراسة 

ذات دلالة إحصائية عند  غير وهى 2عند درجات حرية  0.815 2بلغت قيمة كاحيث 

  .(0.665) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95درجة ثقة 

تجاهات نحو منتجات الحنين إلى لا توجد علاقة بين الفئات العمرية وبين الا 2/10

وهى غير  6عند درجات حرية  5.770 2بلغت قيمة كاالماضى محل الدراسة حيث 

 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة 

(0.449.) 

ت الحنين إلى لا توجد علاقة بين مستوى التعليم وبين الاتجاهات نحو منتجا 3/10

 Fisher's Exact Testالماضى محل الدراسة، وقد تم استخدام قيمة فيشر أو 

حيث أنه لا  5من الخلايا كانت أقل من  %5نظرًا لأن  2كمعامل تصحيح لقيمة كا
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وهى غير  6عند درجات حرية  10.215 فيشرقيمة وبلغت ، %22يفضل أن تتجاوز 

 0.05وعند مستوى معنوية أقل من  %95ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة 

(0.134.) 

لا توجد علاقة بين المستوى الاجتماعى الاقتصادى لأفراد العينة وبين  4/10

 2بلغت قيمة كاحيث اتجاهاتهم نحو منتجات الحنين إلى الماضى محل الدراسة، 

 %95وهى غير ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة  4عند درجات حرية  2.589

الجداول التى  ويوجد بملحق الدراسة(. 0.629) 0.05وعند مستوى معنوية أقل من 

علاقة بين العوامل الديموجرافية وبين الاتجاهات نحو منتجات عدم وجود توضح 

  الحنين إلى الماضى.

 الدراسة:مناقشة نتائج 

 نتائج هذه الدراسة إضافة علمية سواء على مستوى الدراسات العربية أوتمثل  -1

)مستقر/  للماضى الأجنبية التى لم تبحث بشكل كبير العلاقة بين نوع منتج الحنين

اتفقت نتائج المقابلات ، وقد غير مستقر( وبين مستوى الشعور بالحنين إلى الماضى

الاستبيان فى أن المنتجات غير المستقرة التى اختفت لفترة طويلة المتعمقة مع نتائج 

 ،ثم عادت مرة أخرى كانت أكثر فئات المنتجات التى شعر المبحوثون نحوها بالحنين

الترويج وذكرتهم بذكريات ارتبطت باستخدامهم لها فى الماضى، ومن ثم يمكن عند 

و السبيل ليعيشوا مشاعر هذه إرشاد المستهلكين إلى أن المنتج المعلن عنه ه لها

ومن ثم التأثير  ،المرحلة السابقة من حياتهم مرة أخرى مما يعطى المنتج ميزة تنافسية

 .وتحسين مبيعاتها على اتجاهاتهم نحوها

توصلت أيضًا هذه الدراسة لنتيجة فى غاية الأهمية وتمثل أيضًا إضافة علمية  -2

 على مستوى 

 حيث رغم أن منتجات الحنين إلى الماضى غير المستقرةالدراسات العربية والأجنبية 

تثير الشعور بالحنين إلى الماضى بدرجة أكبر من المنتجات المستقرة إلا أن أفراد 

المستقرة فى العينة لديهم اتجاهات أكثر إيجابية نحو منتجات الحنين إلى الماضى 

ت سلبية نحو منتج من جملة الأفراد الذين لديهم اتجاها %77.5واتضح أن  ،السوق

نحو المنتجات غير المستقرة. وتعكس هذه النتيجة أهمية الأخذ فى  تالحنين كان

الاعتبار أن الشعور بالحنين إلى الماضى وحده لا يكفى لتكوين اتجاهات إيجابية نحو 

منتجات الحنين غير المستقرة بشكل أكبر عن تلك المتكونة نحو منتجات الحنين 

ه المنتجات الجودة والتنوع، وعلى وإنما يجب أن يتوافر فى هذ المستقرة فى السوق،

م عليهكما وبحث نقاط قوتها  ،دراسة المنتجات المنافسة الأحدث بعناية المسوقين

إغفال دور الشعور بالحنين إلى أيضًا . ولا يعنى ذلك إضافة سمات مميزة للمنتج

فى التأثير على اتجاهات الجمهور نحو منتجات الحنين إلى الماضى غير  الماضى

من جملة الأفراد الذين لديهم اتجاهات إيجابية نحو  %47.8المستقرة؛ فحوالى 
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بعدم توصى هذه الدراسة كانت نحو المنتجات غير المستقرة، ولذا  الحنين اتمنتج

هم للمنتجات فى الماضى وإنما الاعتماد فقط على ذكريات المستهلكين بشأن استخدام

إجراء باستمرار التعديلات اللازمة فى المنتج والتى ترضى احتياجاتهم ورغباتهم 

    من المنتجات البديلة. المتغيرة بمرور الوقت وبما يواكب المنافسة الشديدة

اتفقت نتائج هذه الدراسة مع العديد من الدراسات الأجنبية فى أن الشعور  -3

ى الماضى له علاقة بالاتجاه نحو منتج الحنين وأن الاتجاه بدوره له تأثير بالحنين إل

؛ بمعنى أنه كلما وكذلك معدل الشراء نحو هذا المنتجالحالى على السلوك الشرائى 

ازداد الشعور بالحنين إلى الماضى كلما كان لدى الفرد اتجاهات أكثر إيجابية نحو 

. وتوصى ومعدله ر على السلوك الشرائى للفردمنتج الحنين، وللاتجاه الإيجابى تأثي

وضع وتنفيذه بشكل معين لإثارة الحنين للماضى أو المنتج  يمصميتم تهذه الدراسة أن 

مثل كتابة تاريخ ميلاد المنتج لإبراز التاريخ الطويل له إشارات للماضى على العبوة 

فى السوق، وهو من السمات التى رأى المبحوثون أنها تثير الحنين لديهم للماضى وفقًا 

لنتائج المقابلات المتعمقة، وبذلك يمكن إثارة مشاعرهم الإيجابية والتأثير على 

  اتجاهاتهم ومن ثم سلوكهم الشرائى فى أماكن الشراء.

تستعيد مكانتها القديمة فى تواجه المنتجات غير المستقرة تحدياً كبيرًا حتى  -4

 المنتجات باستمالة الحنين إلى الماضى هذه لا يجب أن تكتفىف ؛السوق مرة أخرى

وقد  ورغباتهم.يجب دراسة احتياجات الجمهور ؛ ولذا فى السلوك الشرائى للتأثير

عن عدم توافرها فى الأسواق القريبة منهم، كما عبر  عبر العديد من أفراد العينة

البعض عن رغبتهم فى شرائها فى المستقبل ولكن إذا تحسنت جودة المنتج، وهو ما 

 كاملةيؤكد أهمية اعتماد مسوقى هذه المنتجات على مدخل الاتصالات التسويقية المت

وق لابد أن يشعر فلكى تستمر فى السوالاهتمام بعناصر المزيج التسويقى جميعها؛ 

المستهلك بأنها تواكب احتياجاته ورغباته، وأنها على نفس مستوى الجودة بل أعلى 

، ويجب من المنتجات الأخرى المنافسة البديلة لها والتى استقرت فى السوق منذ زمن

تغيير سياسات التوزيع والعمل على نشر المنتج فى مختلف الأسواق، كما يجب 

والترويج لها بطرق اتصالية متنوعة كوسائل التواصل الاتصال بالمستهلكين 

      الاجتماعى ورعاية بعض الأحداث المهمة و... غيرها.  

مع نتائج الاستبيان فى تفضيل الجمهور لشكل  نتائج المقابلات المتعمقةاتفقت  -5

مفردة من إجمالى  309) وقت استخدامهم السابق للمنتج فى الماضى الغلاف القديم

أن (، ولكن الأفراد الذين اختاروا منتجات الحنين غير المستقرة يفضلون 485

سمات المنتج التى يرى المبحوثون أنها تثير  فهو من أهم ها فى غلافها القديم؛يشاهدو

البقاء على ة للمنتج، ولذا يرون الحنين لديهم للماضى ولذكريات استخداماتهم السابق

العمل على مشاركة ب. وتوصى الدراسة لاف أو على الأقل عدم تغيير ألوانهشكل الغ

إذا  - الحنين غير المستقرة فى السوق اتلمنتجلجمهور فى اختيار الغلاف الجديد ا

 مع مراعاة أن يكون قريب الشبه من الغلاف القديم.   -تطلب الأمر ضرورة تغييره 
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ميل إلى الماضى كلما ازداد شعورهم  كلما كان أفراد العينة لديهماتضح أنه  -6

بالحنين إلى الماضى القائم على الاستخدام السابق للمنتج، ومن ثم التأثير على 

فى تصميم  ذلكولذلك يمكن للشركات الاستفادة من اتجاهاتهم نحو منتج الحنين، 

لممثلين أو لقطات من أفلام فبعض المطاعم يمكن أن تضع صورًا قديمة  منتجاتهم؛

والتأثير على المستهلكين الذين لديهم ميل بطفولته أو شبابه قديمة لتذكير الفرد 

كما تثير ، داف تسويقية تثير الحنين إلى الماضىمن أجل تحقيق أهللماضى، وذلك 

الشعور  الميل إلى الحنين للماضى و لبحث تأثير هذه الدراسة الحاجة لدراسات أخرى

 . يجة التعرض لمنتجات الحنين على الوزن النسبى للعلامة التجاريةنت به

يمكن إطلاق بالفعل على المنتجات القديمة محل هذه الدراسة منتجات "الحنين إلى  -7

 الماضى" 

خاصة مع نجاحها فى إثارة المشاعر الإيجابية لدى جميع مفردات العينة بما فى ذلك 

إليه لدى أغلبهم والفرح والسعادة، كما ودة الشوق والحنين للماضى والرغبة للع

صاحب هذه المشاعر العديد من التغيرات الفسيولوجية كالابتسامة والتنهيدة و.. غير 

ذلك مما يدعم الروابط والصلات مع هذه المنتجات، وتثير هذه النتائج إمكانية بحث 

ضى نتيجة متغيرات أخرى فى دراسات لاحقة مثل تأثير الشعور بالحنين إلى الما

بعلامتها هذه المنتجات أو ب وارتباطهالتعرض للمنتجات القديمة على التزام الجمهور 

 . التجارية

تعتبر الحملات فى البرامج التليفزيونية التى تشجع على شراء منتجات الحنين  -8

خاصة غير المستقرة أحد الأسباب التى أسهمت فى التأثير على القرار الشرائى 

ة ولذلك توصى هذه الدراسة بالاكثار من الدعوات عبر البرامج نالعيلبعض أفراد 

التليفزيونية المشهورة لتشجيع شراء المنتجات المصرية التى اختفت لفترة وعادت 

   مرة أخرى.

 بوجه عام والنوع والفئات العمرية بوجه خاص لم يكن للعوامل الديموجرافية -9

 ))علاقة سواء بالشعور بالحنين إلى الماضى والذكريات التى تثيرها منتجات الحنين

أو بالاتجاه نحو هذه المنتجات محل الدراسة، وبذلك اختلفت نتائج هذه الدراسة مع 

، 2007، وسيرا وماكويتى  2004نتائج دراسات كل من ريسينويتز وآخرون 

 . 2013، وباتشو  2008وميرشانت وفورد 

التى يمكن قياس تأثيرها على إثارة الشعور النفسية هناك العديد من المتغيرات  -10

ى ما إذا كان الفرد أبالحنين إلى الماضى فى بحوث لاحقة مثل الدور الذاتى للمستهلك 

                                                           
( لم يكن للنوع والفئات العمرية علاقة بمستوى الشعور بالحنين إلى الماضى القائم على الاستخدام السابق )

على الترتيب  6و 2ذلك عند درجات حرية  3.126و 0.180على الترتيب  2لمنتج الحنين حيث بلغت قيمتا كا

 على الترتيب(. 0.793و  0.914)  0.05وهما غير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أقل من 
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يفضل الترابط مع الأسرة أو الأصدقاء، والشعور بالوحدة، والشعور بعدم مستقلًا أو 

 الأمان الشخصى والاجتماعى.

توصلوا من خلال دراسة  .Kusumi et al 2010كان كوسيومى وآخرون  -11

طالبًا يابانيًا إلى أن تكرار التعرض لأحداث حدثت فى الماضى  451مسحية على 

يشعر الفرد بالحنين واستعادة خبراته السابقة ذات الصلة التى مر بها مثل تعرض 

ذلك فى ، ويمكن استغلال (70)قديمة غنيةلأموسيقى أو لالفرد عدة مرات لفيلم قديم أو 

كأحد أنواع منتجات الحنين إلى  بشكل عام منتجات القديمةالاتصالات التسويقية عن ال

؛ فمثلًا يتضمن الإعلان عنها مواقف تعكس استخدام الأفراد لها فى طفولتهم الماضى 

القديمة أو مراهقتهم أو عرض إعلان قديم عنها من حين لآخر أو استعراض الأشكال 

ى على للمنتج وذلك لإثارة الحنين لدى الفرد نحو الماضى ومن ثم التأثير الإيجاب

 ك الشرائى له. الاتجاه نحو المنتج والسلو

فى أشارت نتائج الدراسة سواء الكمية أو الكيفية إلى أن التجارب العائلية  -12

لتحدث عن ذكرياتهم المنتج كانت أكثر الأفكار التى ذكرها المبحوثون عند ا استخدام

تحديد لمعلنين فى مع المنتج الذى قاموا باختياره؛ ولذا تفيد هذه النتيجة المسوقين أو ا

ينبغى عليهم استخدامه فى اتصالاتهم التسويقية أو الإعلانية  عنصر الحنين الذى

 لإثارة الماضى وذلك لزيادة الإقناع بالإعلان والمنتج المعلن عنه. 

لإثارة ث هذه الدراسة ولكن بالتطبيق على مدخل تسويقى آخر يمكن إعادة بح -13

للترويج الحنين إلى الماضى وهو الإعلان الذى يستخدم استمالة الحنين إلى الماضى 

خر لنفس المنتج لا يستخدم هذه الاستمالة بل يمكن أيضًا آفى مقابل إعلان لمنتج ما 

وعدم  إعلانات الخدمة العامة بحث فعالية استخدام استمالة الحنين إلى الماضى فى

مثلما أجرى  الاقتصار على بحث تأثيرها على سلوك المستهلكين نحو السلع المادية

مفردة  169دراسة تجريبية على  Hussain & Lapinski 2017حسين ولابينسكى 

عامًا،  39- 18فى إحدى كبرى الجامعات بالولايات المتحدة وتتراوح أعمارهم بين 

المشاركين الذين تعرضوا لإعلان الحنين كان لديهم اتجاهات سلبية  وتوصلا إلى أن

أكثر نحو التدخين ونوايا أقوى للحد من التدخين بالمقارنة بالمشاركين الذين تعرضوا 

 . (71)لرسائل لا تثير الحنين

 الخلاصة

منتجات الحنين القائم على الاستخدام السابق لالحنين إلى الماضى الشعور بإن 

لها تأثيرها على اتجاهات الجمهور نحو هذه المنتجات وهى بدورها ظاهرة للماضى 

تتيح ميزة تنافسية عندما يتم لذا فهى ، والشرائى نحوها السلوكعلى  هالها تأثير

استغلالها بفعالية من قبل المسوقين حيث يمكنهم تقديم منتجات تعيد للمستهلكين 

ماضى، ولكن الحنين للماضى لن يصنع ة الجميلة التى عاشوها فى الالأوقات القديم

وحده عملاء مخلصين على المدى الطويل أو قاعدة من العملاء أكثر ولاء واستقرارًا 
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فى سياق التسوق، ولذا يجب الاهتمام بكافة عناصر المزيج التسويقى والاكتشاف 

المستمر والمبكر لاحتياجات الجمهور المتغيرة حتى تظل منتجات الحنين إلى 

وفى النهاية تقدم الباحثة مستقرة فى السوق وتحظى بولاء عملائها.  الماضى

حول كيفية توظيف استراتيجية الحنين إلى الماضى  علنينمجموعة من النصائح للم

 كما يلى: لمنتجات الحنين إلى الماضى سويقبفعالية عند الت

امها فى تصوير منتجات الحنين إلى الماضى فى الإعلانات وكأنه يتم استخدبقم  -1

 لإثارة المشاعر الإيجابية نحو المنتجات. محيط التجمعات العائلية

غلاف المنتج أحد المحفزات أو المثيرات للحنين إلى الماضى، ولذلك يجب أن  -2

 قريبًا فى الشبه من القديم.  -إذا تطلب الأمر تغييره  -يكون الغلاف الجديد للمنتج 

البحث عن روابط أو صلات إيجابية بين المنتج وبين المستهلك للتأثير مستقبلًا  -3

 على اتجاهاتهم 

وسلوكهم نحوه؛ فمثلًا ربط تناول المنتج باللهو مع أصدقاء الطفولة أو بالسعادة 

والمرح أثناء الرحلات أو الأعياد و.. غير ذلك مما يدعم الشعور بالحنين لهذه 

 .بأن المنتج هو السبيل لاستعادة هذه الروابط مرة أخرىوالاحساس  الروابط

الإشارة لعراقة المنتج وتاريخه القديم بكتابة عام تقديمه للسوق لأول مرة على  -4

 العبوة.

عن المنتج فى الماضى الحفاظ على مستوى الجودة التى اعتادها المستهلك  -5

هلكين وكذلك التغيرات وتحسينها باستمرار بما يتناسب مع تغيرات أذواق المست

 التى تحدثها السلع المنافسة.

 الحرص على أن يكون المنتج فى الأماكن القريبة من المستهلكين. -6
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