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 مقدمه

‌مهم ‌عنوان ‌به ‌گردشگری ‌امروزی‌‌صنعت ‌مدرن ‌اقتصادهای ‌در ‌رشد ‌حال ‌در ‌بخش ترین

‌به‌گسترش‌روزافزون7934شود‌)شیرخدایی‌و‌همکاران،‌محسوب‌می ‌توجه ‌با رقابت‌دنیای‌‌(.

‌جلب ‌ازاین‌امروزی، ‌است، ‌شده ‌دشوار ‌بسیار ‌مشتریان ‌مکان‌توجه ‌جلب‌نظر‌‌رو هایی‌موفق‌به

‌با‌توجه‌به‌ویژگی‌بازدیدکنندگان‌می های‌بازار‌هدف‌و‌مخاطب‌خود‌تطبیق‌‌شوند‌که‌خود‌را

‌بازاریابان‌خواستار‌خرید‌مجدد‌برندی‌منحصربه ‌فرد‌هستند‌که‌این‌موضوع‌هنگامی‌رخ‌دهند.

کنندگان‌روابط‌عاطفی‌عمیقی‌با‌برندها‌را‌توسعه‌دهند‌)گریسف‌و‌نگوین،‌‌دهد‌که‌مصرف‌می

بستگی‌محبتی‌است‌که‌ی ‌فرد‌را‌به‌شخص‌یا‌شئ‌‌بسته‌گردند،‌دل‌(‌و‌درواقع‌به‌برند‌دل2077

‌می ‌متصل ‌‌دیگر ‌)برنارد ‌2009کند ‌ص ‌کسب59، ‌رقابتی، ‌بازار ‌ی  ‌در ‌که‌‌(، وکارهایی

‌در‌تلاش‌برای‌‌ها،‌رستوران‌شاپ‌کنند‌)مانند‌کافی‌شابهی‌ارائه‌میمحصولات‌و‌خدمات‌م ها(،

های‌جدیدی‌هستند‌که‌مزیت‌رقابتی‌ایجاد‌نمایند‌و‌وفاداری‌مشتریان‌خود‌را‌‌طراحی‌استراتژی

عنوان‌ی ‌ابزار‌بازاریابی‌مهم‌‌تواند‌به‌(‌این‌موضوع‌می2075حفظ‌کنند‌)جانگ‌و‌همکارانش،‌

‌پاسخ‌به ‌بر ‌تأثیر ‌قیمت‌برداشت‌های‌همچون‌نگرش‌وسیله ‌احساسات، ‌مفاهیم‌ارزشی،‌‌ها، شده،

(.‌چنین‌توجهی‌حتی‌ممکن‌است‌در‌2077ن،ها‌رضایت‌و‌رفتار‌مشتریان‌نقش‌ایفا‌کند‌)ریوو‌و

‌ضروری ‌بسیار ‌گردشگری ‌ازآنجایی‌صنعت ‌باشد ‌نامحسوس‌‌تر ‌ذاتی ‌محصولاتش‌دارای که

ها‌‌بودن‌خدمات‌گردشگری‌بنابراین‌رستوران(،‌با‌توجه‌به‌پیچیده‌2072است‌)هیونگ‌و‌گوو،

تنها‌باید‌روی‌کیفیت‌غذا‌تمرکز‌کنند‌بلکه‌‌دهند‌نه‌که‌بخش‌بزرگی‌از‌این‌صنعت‌را‌شکل‌می

گردد‌را‌‌باید‌عناصر‌دیگری‌که‌موجب‌ایجاد‌پیوندهای‌عاطفی‌و‌درنتیجه‌دلبستگی‌به‌مکان‌می

‌نیز‌در‌نظر‌داشته‌باشند.

‌اشاره‌دارد‌که‌به‌یادگیری‌و‌حافظه‌مبتنی‌بر‌‌ی‌بین‌انسان‌دهبستگی‌و‌به‌روند‌رشد‌پیچی‌دل ها

‌همکارانش‌‌تاریخ ‌و ‌کارتر ‌است‌)لکمن، ‌وابسته ‌شده ‌تعاملات‌عاطفی‌شارژ ‌با های‌خاص‌که

ی‌مثبت‌و‌منفی‌که‌ی ‌فرد‌با‌ی ‌مکان‌‌(.‌دلبستگی‌به‌مکان‌به‌هرگونه‌رابطه902،‌ص‌2005

فرد‌با‌مکان‌و‌ایجاد‌پیوند‌عاطفی‌با‌آن‌مکان‌است‌ی‌‌دارد‌و‌اغلب‌ناشی‌از‌تجربیات‌پیچیده

‌)لی، ‌دارد ‌قلب‌کسب2077اشاره ‌تجربیات‌همیشه ‌سرگرم‌(. ‌و ‌تفریحی ‌بوده‌‌وکارهای کننده

ی‌خلق‌و‌‌(؛‌تجربه‌چیزی‌بیش‌از‌ارائه‌تنها‌ی ‌خدمت‌است‌بلکه‌درباره2074است‌)لوریروو،



 ‌073بررسی‌تأثیر‌نوستالژی‌درک‌شده‌بر‌دلبستگی‌به‌مکان
 

‌به ‌رویداد ‌ی  ‌منحصربه‌ایجاد ‌و ‌)لو‌یادماندنی ‌است ‌عاطفی2074ریروو،فرد ‌تجربیات .) 

)فوری(‌است‌بلکه‌‌7فروشی‌چیزی‌فراتر‌از‌فروش‌بدیهی‌های‌خرده‌کنندگان‌در‌محیط‌مصرف

‌مصرف ‌آینده ‌روابط ‌روی ‌تجربیات ‌می‌این ‌تأثیر ‌برند ‌و ‌و‌‌کننده ‌)اوورث گذارد

‌ی 2070همکارانش، ‌تجربه‌(. ‌چنین ‌بتوانند ‌فروشندگان ‌اینکه ‌برای ‌کنند‌‌راه ‌ایجاد ‌را ای

رو‌بسیاری‌از‌‌(.‌ازاین2077اری‌در‌محیط‌باشد‌)موریسون‌و‌همکارانش،کتواند‌از‌طریق‌دست‌یم

‌زیبایی‌رستوران ‌رسمیت‌شناخته‌ها ‌به ‌را ‌تسهیلات‌)اتمسفر( ‌ساختن‌‌شناسی ‌برای ‌آن ‌از ‌و اند

های‌پرکاربر‌این‌روزها‌‌(.‌یکی‌از‌تم2077ن،ها‌کنند‌)ریوو‌و‌های‌خاص‌رستوران‌استفاده‌می‌تم

ها‌‌وکارها‌از‌ترکیب‌عناصری‌که‌احساس‌نوستالژی ‌از‌آن‌نوستالژی‌است.‌بسیاری‌از‌کسبتم‌

‌(.2079کنند‌)چن‌و‌همکارانش،‌‌شود‌در‌محیط‌کار‌خود‌استفاده‌می‌استنباط‌می

‌یونانی ‌کلمه ‌به‌ �(lgos‡) ����‡�� �(n˜stos) ������� نوستالژی‌از ‌که مشتق‌شده

‌خان ‌به ‌بازگشت ‌برای ‌دردناک ‌حسرت ‌ی  ‌)دیویس، ‌دارد ‌اشاره ‌وثوقی،7313ه ،2003‌)

نهاد‌‌کند‌از‌نوستالژی‌برای‌توصیف‌خاطره‌احساسی‌از‌ی ‌طور‌که‌دیویس‌آن‌را‌بیان‌می‌همان

دیگر‌نوستالژی‌به‌ی ‌پدیده‌روانی‌ناشی‌از‌ادراک‌‌عبارت‌شود.‌به‌و‌یا‌محیط‌آشنا‌استفاده‌می

.‌نوستالژی‌اگرچه‌اغلب‌ناشی‌از‌ی ‌(2003عینی‌و‌ذهنی‌اشاره‌دارد‌)سدیکیدز‌و‌همکارانش،

نفس‌و‌پرورش‌‌وخوی‌منفی‌همچون‌تنهایی‌است‌اما‌به‌مردم‌در‌تولید‌عاطفه‌مثبت،‌عزت‌خلق

‌(.2003کند‌)سدیکیدز‌و‌همکارانش،‌‌ارتباطات‌اجتماعی‌کم ‌می

‌می ‌ادعا ‌می‌محققان ‌که ‌مصرف‌کنند ‌علاقه ‌توضیح ‌برای ‌نوستالژی ‌از ‌به‌‌توان کنندگان

کند‌و‌‌که‌ی ‌شخص‌از‌ی ‌مکان‌خدماتی‌بازدید‌می‌استفاده‌کرد.‌هنگامی‌محصولات‌خاص

‌خریداری‌می ‌خدمت‌را ‌یا ‌تصمیم‌ی ‌کالا ‌فرایند ‌تجربیات‌مصرف‌با ‌برای‌‌نماید ‌او گیری

‌به‌اش‌تلفیق‌می‌های‌آینده‌انتخاب ‌در‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌از‌‌مثال‌توریست‌عنوان‌شود، ها

‌‌د‌استفاده‌میاین‌تجربیات‌در‌سفرهای‌بعدی‌خو ‌این‌فرایند‌2079کنند‌)چن‌و‌همکارانش، .)

دهی‌تصویر‌مقصد‌در‌‌انگیز‌اغلب‌به‌شکل‌تلفیق‌به‌سبب‌این‌حقیقت‌است‌که‌تجربیات‌خاطره

کند‌و‌این‌تصویر‌ممکن‌است‌تأثیر‌بسیار‌مهمی‌بر‌رفتارهای‌پس‌از‌بازدید‌‌ذهن‌فرد‌کم ‌می

‌ژانگ، ‌چی‌و ‌باشند‌)گیبسون، ‌علاو2003داشته ‌بر‌این‌توانایی‌ی ‌مکان‌در‌دنبال‌کردن‌(. ه
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کند‌‌ای‌که‌برای‌اولین‌بار‌از‌ی ‌مکان‌دیدن‌می‌احساسات‌نوستالژی ‌برای‌ی ‌بازدیدکننده

شده‌درباره‌نوستالژی‌اهمیت‌و‌توانایی‌‌انگیزه‌قوی‌برای‌انتخاب‌ی ‌مکان‌است.‌اظهارات‌بیان

‌انسان ‌رفتار ‌بر ‌تأثیر ‌برای ‌می‌آن ‌نشان ‌را ‌بنا‌ها ‌رفتارهای‌دهد ‌در ‌درک‌نقش‌نوستالژی براین

‌تواند‌بسیار‌مهم‌باشد.‌مصرف‌می

های‌اندکی‌به‌بررسی‌تأثیر‌نوستالژی‌‌شود‌که‌پژوهش‌های‌گذشته‌مشخص‌می‌با‌بررسی‌پژوهش

بستگی‌مشتریان‌پرداخته‌است؛‌بنابراین‌نیاز‌بسیار‌جدی‌برای‌تحقیقات‌‌درک‌شده‌بر‌سطح‌دل

‌ب ‌به ‌که ‌دارد ‌وجود ‌مکان‌در‌تجربی‌بیشتر ‌دلبستگی‌به ‌بر ررسی‌اثرات‌نوستالژی‌درک‌شده

شده‌‌مشتریان‌رستوران‌بپردازد.‌پژوهش‌حاضر‌برای‌رسیدگی‌به‌شکاف‌مذکور‌در‌ادبیات‌انجام

‌است.

 مبانی نظری

 دلبستگی به مکان

‌او‌در‌تعریف‌7313)‌شناسی‌توسط‌بالبیبستگی،‌برای‌اولین‌بار‌در‌روان‌نظریه‌دل (‌مطرح‌شد.

بستگی‌عاطفی‌را‌ی ‌رابطه‌هدفمند‌سرشار‌از‌عواطف‌بین‌ی ‌شخص‌و‌ی ‌‌ه،‌دلاین‌نظری

‌می ‌برآورده ‌را ‌انسان ‌پایه ‌ی ‌نیاز ‌این‌رابطه ‌که ‌معرفی‌کرده ‌موجود ‌این‌شئ‌یا ‌دامنه سازد.

سال‌را‌شامل‌وابستگی‌از‌وابستگی‌ی ‌نوزاد‌به‌مادرش‌تا‌نیاز‌به‌روابط‌عاشقانه‌در‌ی ‌بزرگ

‌اساس‌ایمی ‌بر ‌دلشود. ‌درجه ‌ماهیت‌تعاملات‌‌ن‌نظریه ‌موجود ‌ی ‌شی‌یا بستگی‌عاطفی‌به

‌پیش ‌دلبینی‌میشخص‌با‌آن‌را ‌بر‌این‌اساس‌اشخاصی‌که‌به‌ی ‌فرد‌دیگر‌عمیقاً بسته‌‌کند.

شوند،‌تمایل‌دارند‌بیشتر‌به‌آن‌متعهد‌باشند،‌برای‌حفظ‌رابطه‌با‌او‌بیشتر‌تلاش‌کرده،‌برایش‌

‌احساس‌ناخشنودی‌و‌دردمندی‌‌ه‌افتادن‌آنفداکاری‌کنند‌و‌در‌صورت‌فاصل ‌از‌هم‌شدیداً ها

تر‌با‌‌بستگی‌قوی‌بستگی‌در‌شدت‌)دوام(‌متفاوت‌است،‌دل‌(.‌دل7334کنند.‌)هازان‌و‌شاور،‌می

‌قوی ‌وجود‌‌احساسات ‌مختلفی ‌رفتارهای ‌است. ‌همراه ‌شور ‌و ‌عشق ‌محبت، ‌اتصال، ‌در تری

‌می‌دل ‌آشکار ‌را ‌قوی ‌ی ‌ف‌بستگی ‌که ‌چه ‌هر ‌دلکنند. ‌ی ‌شی ‌به ‌شدیدتر ‌گردد‌‌رد بسته

‌محیط‌بیرونی‌ ‌در ‌افراد ‌زمانی‌که ‌دارد. ‌آن‌شی‌وجود احتمال‌بیشتری‌برای‌حفظ‌نزدیکی‌به

بسته‌هستند.‌‌کنند‌اغلب‌به‌دنبال‌حفاظت‌فیزیکی‌یا‌روانی‌از‌طریق‌شی‌دل‌استرس‌را‌تجربه‌می

بسته‌‌ء‌دل‌یدکننده‌جدایی‌از‌شیصورت‌تهد‌طور‌واقعی‌و‌یا‌به‌که‌افراد‌به‌علاوه‌بر‌این،‌هنگامی



 ‌075بررسی‌تأثیر‌نوستالژی‌درک‌شده‌بر‌دلبستگی‌به‌مکان
 

(.‌هر‌فردی‌2005گردند‌)تامسون،‌پارک‌و‌م ‌اینز،‌‌کنند‌نیز‌دچار‌اضطراب‌می‌را‌تجربه‌می

بستگی‌واقعی‌و‌یا‌نمادین‌نیست‌که‌‌طور‌کامل‌بی‌اتکا‌به‌دل‌در‌هر‌سن‌و‌وضعیت‌اجتماعی‌به

دهد.‌‌ی ‌فرد‌رخ‌میای‌است‌که‌در‌کل‌طول‌عمر‌‌بستگی‌پدیده‌این‌توضیحی‌است‌که‌چرا‌دل

های‌افکار،‌خاطرات،‌باورها،‌انتظارات،‌احساسات‌و‌‌بستگی‌مکانیسم‌تجربیات‌اولیه‌با‌شکل‌دل

‌افزایش‌می‌رفتارها‌را‌درباره ‌‌دهد،‌این‌مکانیسم‌ی‌خود‌و‌دیگران‌تدریجاً مدل‌"ها‌که‌اصطلاحاً

یابد‌)شو‌‌به‌توسعه‌میشود‌همچنان‌بازمان‌و‌تجر‌خوانده‌می‌"دستور‌کار‌داخلی‌روابط‌اجتماعی‌

‌(.2077پی‌سای،

بستگی‌عاطفی‌را‌به‌اشیاء‌مختلفی‌شکل‌دهند‌ازجمله‌حیوانات‌خانگی،‌افراد‌‌توانند‌دل‌مردم‌می

ی‌دیگر‌)لو‌و‌‌ها‌و‌یا‌انواع‌اشیاء‌خاص‌یا‌موردعلاقه‌مشهور،‌هدایا،‌برندها،‌محل‌سکونت،‌مکان

 (.7332آلتمن،

گردند،‌مطالعه‌احساساتی‌که‌‌بسته‌می‌پیرامون‌خود‌نیز‌دلطور‌که‌گفته‌شد‌افراد‌به‌محیط‌‌همان

‌و‌رشد‌کرده ‌آمده ‌این‌‌مردم‌نسبت‌به‌ی ‌مکان‌جایی‌که‌در‌آن‌به‌دنیا اند‌و‌عملکردی‌که

‌زندگی ‌به ‌دادن ‌واقعیت ‌در ‌حوزه‌مکان ‌در ‌دارد، ‌توجه‌‌شان ‌که ‌دارد ‌قرار ‌تحقیقات ‌از ای

 محیطی‌دریافت‌کرده‌است.‌ی‌زیستهای‌اخیر‌در‌بخش‌روانشناس‌روزافزونی‌را‌در‌سال

‌دل‌به ‌به‌طورکلی، ‌مکان ‌ی ‌‌بستگی‌به ‌روانی‌بین‌ی ‌شخص‌و صورت‌پیوندهای‌عاطفی‌و

مکانی‌که‌فرد‌‌(2007،‌هرناندز‌و‌هیدالگو،‌2077گردد‌)شو‌پی‌سای،‌مکان‌خاص‌توصیف‌می

اندز،‌برناردو‌و‌کند‌و‌تمایل‌به‌باقی‌ماندن‌در‌آن‌را‌دارد‌)هرن‌در‌آن‌احساس‌راحتی‌و‌امنیت‌می

بستگی‌ی ‌پیوند‌عاطفی‌مثبت‌بین‌ی ‌شخص‌و‌‌(.‌همراه‌با‌این‌ایده‌که‌دل2001همکارانش،

‌یکی‌از‌ویژگی ‌چنین‌‌ی ‌مکان‌خاص‌است، ‌نزدی ‌با های‌اصلی‌آن‌تمایل‌به‌حفظ‌رابطه

بستگی‌و‌هویت‌درمجموع‌‌(.‌تمل ،‌دل2001جایی‌خواهد‌بود‌)هرناندز،‌برناردو‌و‌همکارانش،

‌دارند‌که‌مردم‌روی‌مکانبه‌ای ‌اشاره کنند‌و‌به‌‌گذاری‌می‌های‌بامعنی‌و‌مفهوم‌سرمایه‌ن‌ایده

‌(.7332کننده‌پیوند‌و‌ارتباطشان‌با‌مکان‌است‌)مارکوس،‌کنند‌که‌منعکس‌طریقی‌عمل‌می

ای‌با‌توریست‌برقرار‌کرده‌و‌از‌چندین‌جهت‌‌بستگی‌به‌مکان‌روابط‌طولانی‌برجسته‌مفهوم‌دل‌

شده‌مرتبط‌است.‌در‌‌ینگ‌عاطفی‌که‌توسط‌پارادایم‌بازاریابی‌تجربی‌توسعه‌دادهبا‌فلسفه‌برند

‌راستای‌دل ‌در ‌به‌بستگی‌عاطفی‌انجام‌تحقیقاتی‌که ‌نقش‌مهمی‌که‌‌شده، ‌بر طورکلی‌محققان
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بستگی‌به‌مکان‌در‌رفتارهای‌وفاداری‌نگرشی‌و‌بازدید‌مجددی‌که‌توسط‌ایجاد‌تجربیات‌‌دل

‌(.2077گردد،‌تأکید‌شده‌است‌)شو‌پی‌سای،‌د‌میانگیز‌ایجا‌مطلوب‌و‌خاطره

ی‌ی ‌موقعیت‌جغرافیایی‌است‌که‌‌ای‌از‌احساسات‌درباره‌بستگی‌به‌مکان‌مجموعه‌درواقع‌دل

‌ازلحاظ‌احساسی‌به‌آن‌مکان‌متصل‌می عنوان‌تابعی‌است‌که‌نقش‌‌کند‌و‌مکان‌به‌ی ‌فرد‌را

‌منحصربه‌زمینه ‌تجربه ‌برای‌تجربیات‌دارد. ‌افر‌ای‌را ‌نقش‌فرد ‌حال، ‌در ‌چه ‌و ‌درگذشته ‌چه اد

‌به ‌مکان ‌با ‌عاطفی ‌پیوندهای ‌توسعه ‌در ‌و‌‌وسیله‌فراوانی ‌تعاملات ‌ماهیت ‌به ‌دادن ‌شکل ی

‌بازی‌می ‌به‌تفسیرهای‌محیط‌فیزیکی ‌است‌کیفیت‌‌عبارت‌کند. ‌تجربیات‌زندگی‌ممکن دیگر

‌(.7332و‌پارمل،‌عاطفی‌داشته‌باشند‌که‌پیوندهای‌عاطفی‌با‌محیط‌خود‌تولید‌کنند‌)روبنشتاین

بستگی‌‌کسی‌که‌دل(‌2077شو‌پی‌سای‌)بستگی‌به‌مکان‌ترسیمی‌است‌از‌‌سازی‌ما‌از‌دل‌مفهوم

بستگی‌عاطفی‌و‌وابستگی‌به‌مکان‌در‌نظر‌گرفته‌‌انسان‌به‌مکان‌را‌در‌سه‌مؤلفه‌هویت‌مکان،‌دل

‌به خصی‌کننده‌هویت‌ش‌طورکلی‌هویت‌مکان‌به‌ابعادی‌از‌خود‌اشاره‌دارد‌که‌مشخص‌است.

(؛‌درواقع‌هویت‌مکان‌به‌اهمیت‌2009افراد‌در‌ارتباط‌با‌محیط‌فیزیکی‌است‌)ویلیامز‌و‌وسکا،‌

‌به ‌هدف‌‌نمادین‌ی ‌مکان ‌و ‌معنا ‌زندگی ‌به ‌روابطی‌که ‌برای‌احساسات‌و ‌ی ‌منبع عنوان

‌همکارانش‌‌می ‌و ‌)ویلیامز ‌دارد ‌اشاره ‌7333دهد ‌وسکا ‌و ‌ویلیامز ‌به2002، ترتیب‌هویت‌‌این‌(.

نفس‌و‌احساس‌‌(‌که‌عزت7339عنوان‌جزئی‌از‌هویت‌خود‌)پروشناسکی‌و‌همکارانش‌‌همکان‌ب

بستگی‌عاطفی‌به‌معنای‌احساسات‌‌کند.‌دل‌دهد‌را‌توصیف‌می‌تعلق‌فرد‌به‌جامعه‌را‌افزایش‌می

‌وابستگی‌به‌مکان‌نیز‌به‌این‌نکته‌2077شود‌)شو‌پی‌سای،‌مثبت‌قوی‌درباره‌مکان‌گفته‌می (؛

کارهایی‌‌مکان‌با‌توجه‌به‌امکانات‌و‌پتانسیل‌موجود‌در‌آن،‌شرایط‌انجام‌چهاشاره‌دارد‌که‌ی ‌

 (.2002شود‌)ویلیامز‌و‌وسکا،‌‌کند‌که‌به‌این‌پدیده‌اتصال‌به‌مکان‌گفته‌می‌را‌فراهم‌می

 نوستالژی

‌به ‌شرکت‌نوستالژی ‌تبلیغات ‌در ‌که ‌است ‌موضوعی ‌گذشته ‌به ‌اشتیاقی ‌طراحی‌‌عنوان ‌و ها

‌ ‌کار ‌دستور ‌در ‌قدرت‌جاذبهمحصول ‌از ‌برندها ‌امروزی‌است. ‌برای‌‌بازاریابان های‌نوستالژی

(‌7332کنند.‌هرش‌)‌کننده‌و‌افزایش‌احتمال‌خرید‌محصول‌استفاده‌می‌تقویت‌نگرش‌مصرف

یابد‌زیرا‌‌بینی‌کرده‌که‌استفاده‌از‌نوستالژی‌در‌ارتباطات‌بازاریابی‌در‌دهه‌آینده‌افزایش‌می‌پیش

گونه‌که‌امروزه‌هستند‌بیشتر‌خواهان‌‌تر‌باشند‌همان‌گی‌ناراضیکنندگان‌از‌زند‌هر‌چه‌مصرف
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‌(.1994بازگشت‌به‌گذشته‌خواهند‌بود‌)بیکر‌و‌کندی،‌

نهاد‌‌کند‌از‌نوستالژی‌برای‌توصیف‌خاطره‌احساسی‌از‌ی ‌طور‌که‌دیویس‌آن‌را‌بیان‌می‌همان

وانی‌ناشی‌از‌ادراک‌دیگر‌نوستالژی‌به‌ی ‌پدیده‌ر‌عبارت‌شود.‌به‌و‌یا‌محیط‌آشنا‌استفاده‌می

‌همکارانش، ‌و ‌)سدیکیدز ‌دارد ‌اشاره ‌ذهنی ‌و ‌ی ‌2003عینی ‌را ‌نوستالژی ‌دیویس .)

‌می‌عکس ‌برهم ‌را ‌زندگی ‌نظم ‌که ‌حوادثی ‌اضطراب‌و ‌به ‌را‌‌العمل ‌زندگی ‌پیوستگی ‌و زند

‌.(7313کند‌)دیویس،‌کنند،‌تعریف‌می‌پاره‌می‌پاره

باشند‌که‌این‌‌بندی‌می‌طبقه‌به‌سه‌دسته‌قابل‌کنند‌که‌احساسات‌نوستالژی‌بیکر‌و‌کندی‌بیان‌می

‌نوستالژی‌شبیه ‌نوستالژی‌‌سازی‌سه‌دسته‌شامل‌نوستالژی‌واقعی، ‌و‌نوستالژی‌جمعی‌است. شده

‌می ‌بنابراین ‌و ‌دارد ‌سروکار ‌ی ‌دوره ‌در ‌فرد ‌شخصی ‌تجربیات ‌با ‌احساسات‌‌واقعی تواند

‌درزمینه‌تجربه ‌را ‌دوره ‌آن ‌در ‌فرد ‌برانگیزان‌شده ‌مربوطه ‌از‌ی ‌دیگر ‌نوع ‌دو ‌کند( ‌)بیدار د

وسیله‌‌ها‌را‌تجربه‌نکرده‌است‌اما‌به‌احساسات‌نوستالژی‌با‌شرایطی‌سروکار‌دارد‌که‌فرد‌قبلاً‌آن

شده‌است‌‌شده(‌یا‌تاریخی‌)نوستالژی‌جمعی(‌به‌فرد‌معرفی‌سازی‌مسائل‌فانتزی‌)نوستالژی‌شبیه

‌.(7334)بیکر‌و‌کندی،

توانند‌خاطرات‌بسیار‌واضحی‌را‌تداعی‌‌کشند‌می‌یرون‌میهایی‌که‌نوستالژی‌واقعی‌را‌ب‌محرک

کنند.‌با‌حافظه‌اپیزودی ،‌اگر‌شما‌ی ‌قطعه‌بسیار‌واضح‌و‌ی ‌قطعه‌مبهم‌داشته‌باشید‌این‌

واضح‌است‌که‌شما‌حضور‌دارید؛‌بنابراین‌نوستالژی‌واقعی‌ممکن‌است‌مبتنی‌بر‌نمونه‌باشد‌و‌

اقعی‌موردنیاز‌باشد.‌ی ‌آهنگ‌زمانی‌که‌ی ‌ممکن‌است‌تجربه‌برای‌فراخوانی‌نوستالژی‌و

تواند‌جهان‌را‌‌کرده‌می‌فرد‌در‌کالج‌بوده‌محبوب‌بوده‌است،‌این‌آهنگ‌زمانی‌که‌او‌فکر‌می

‌بازمی ‌را ‌شیرین‌می‌فتح‌کند ‌تلخ‌و ‌آهنگ‌موجب‌احساسات‌بسیار ‌ممکن‌‌گرداند. ‌که گردد

تنی‌بر‌ی ‌تجربه‌است‌)بیکر‌و‌است‌نوستالژی‌واقعی‌نامیده‌شود‌چراکه‌زمان‌بسیار‌واضح‌و‌مب

‌(.7334کندی،

‌شبیه‌هنگامی ‌نوستالژی ‌از ‌که ‌است ‌ممکن ‌این ‌نباشد، ‌دسترس ‌در ‌واقعی ‌چیز شده‌‌سازی‌که

‌شبیه ‌نوستالژی ‌کنیم. ‌تجربیات‌‌سازی‌استفاده ‌برای ‌احساسی ‌یا ‌شیرین ‌و ‌تلخ ‌اشتیاق ‌به شده

‌چشم ‌طریق ‌است‌از ‌ممکن ‌و ‌دارد ‌اشاره ‌گذشته ‌ی‌غیرمستقیم ‌و ‌داستانها های‌ی ‌دوست‌‌ا

‌نوستالژی‌شبیه ‌درواقع‌ی ‌دوست‌)فرد‌‌سازی‌یادآوری‌شود. ‌دلیل‌اینکه ‌ممکن‌است‌به شده
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ها‌خاطرات‌خود‌را‌‌کشد‌و‌یا‌از‌طریق‌بودن‌با‌آن‌شده‌را‌به‌تصویر‌می‌موردعلاقه(‌زمان‌تجربه

‌(.7334شود‌)بیکر‌و‌کندی،‌دارد،‌برانگیخته‌می‌زنده‌نگه‌می

‌یا‌توا‌نوستالژی‌می ‌شیرین ‌اشتیاق‌تلخ‌و ‌بنابراین، ‌ی ‌فرهنگ‌احساس‌شود؛ ‌بازنمودی‌از ند

‌نشان ‌ی ‌ملت‌است‌می‌احساساتی‌برای‌گذشته‌که ‌یا ‌ی ‌نسل‌و ‌ی ‌فرهنگ، تواند‌‌دهنده

‌این ‌شود. ‌جمع‌نوستالژی‌جمعی‌نامیده ‌ی ‌مفهوم ‌فردی‌نیست‌بلکه گراست‌که‌‌ی ‌مفهوم

که‌در‌ی ‌چهارچوب‌یکسان‌ارائه‌شود‌‌ک‌هنگامیزمینه‌مشتر‌احساسات‌بین‌افراد‌با‌ی ‌پس

تواند‌توضیحی‌برای‌‌شود،‌بلکه‌می‌نمی ها‌سازد.‌نوستالژی‌جمعی‌محدود‌به‌نسل‌تر‌می‌را‌منسجم

‌تجربه ‌ی ‌کشور ‌یا ‌توسط‌اعضای‌ی ‌فرهنگ‌و ‌که ‌در‌‌احساسات‌مشابه ‌است‌باشد. شده

‌سمبل‌ایالات ‌بیس‌متحده ‌همچون ‌پارک‌هایی ‌‌بال، ‌تفریحی، ‌غذاهای‌های ‌و ‌امریکا پرچم

‌سرخ‌تها‌همچون ‌مرغ ‌می‌داگ‌و ‌و‌‌شده ‌)بیکر ‌کنند ‌بیدار ‌احساس‌نوستالژی‌را ‌چنین توانند

‌(.7334کندی،

 ها و مدل پژوهش فرضیه

های‌بسیار‌ارزشمند‌ممکن‌است‌‌بستگی‌به‌مکان‌و‌متعلقات‌و‌دارایی‌ی‌بین‌دل‌در‌نگاه‌اول‌رابطه

حیاتی‌است.‌این‌اهمیت‌مبتنی‌بر‌نقشی‌است‌که‌افراد‌مسن‌مبهم‌باشد‌اما‌ازنظر‌ما‌دارای‌اهمیت‌

‌اماده ‌داشتن، ‌اختیار ‌)در ‌ی ‌مکان ‌ایجاد ‌کم ‌به ‌برای ‌باارزش ‌اشیاء ‌و‌‌به ‌تزئین( سازی،

ها‌و‌‌ها‌و‌مکان‌عنوان‌نشانگر‌و‌یادآور‌افراد‌حال‌و‌گذشته،‌زمان‌همچنین‌نقشی‌که‌این‌اشیاء‌به

‌گر‌حفظ‌هوی‌به ‌تداوم ‌و ‌بهعنوان‌نشانگر ‌اجتماعی‌و بستگی‌‌عنوان‌نمادی‌از‌دل‌ت‌شخصی‌و

فرد‌بالغ‌‌33(‌به‌مصاحبه‌با‌7331دهند،‌است.‌روبینشتاین‌)‌کلیدی‌که‌به‌این‌اشیاء‌اختصاص‌می

پردازد‌در‌این‌مصاحبه‌از‌افراد‌خواسته‌شد‌اشیاء‌بااهمیت‌در‌خانه‌را‌که‌‌تر‌می‌ساله‌و‌مسن‌95

"‌ ‌‌"خاص ‌دارای ‌یا ‌و ‌"بودند ‌شخصی ‌معنای ‌نام‌"خاصی ‌را ‌کنند‌‌بودند ‌توصیف ‌و برده

وتحلیل‌محتوا‌خصوصیاتی‌از‌‌دهد،‌تجزیه‌گونه‌شرح‌می‌هایش‌از‌مصاحبه‌را‌این‌روبینشتاین‌یافته

‌خود،‌ ‌گرفتن، ‌و ‌دادن ‌از ‌دیالیکتی ‌دیگر، ‌افراد ‌به ‌اتصال ‌نمایانگر ‌داشت‌که ‌همراه ‌را اشیاء

ادهای‌منفی‌بودند.‌اگرچه‌بسیاری‌از‌اشیاء‌به‌ها‌و‌دفاعی‌در‌برابر‌تغییرات‌و‌روید‌نشانگر‌گذشته

‌بااین ‌بودند. ‌مرتبط ‌دیگران ‌اینکه ‌یا ‌خود ‌افراد، ‌به ‌اول ‌درجه ‌در ‌داشتند ‌اشاره حال،‌‌مکان

عنوان‌عناصری‌از‌هویت‌مکان‌و‌هویت‌شخصی‌دیده‌شوند‌‌های‌باارزش‌ممکن‌است‌به‌دارایی



 ‌079بررسی‌تأثیر‌نوستالژی‌درک‌شده‌بر‌دلبستگی‌به‌مکان
 

هایی‌که‌شخص‌آن‌را‌‌ا،‌روابط‌و‌مکاناند‌به‌این‌دلیل‌که‌در‌رویداده‌که‌در‌آن‌اشیاء‌باارزش

های‌‌ها‌جنبه‌بیند،‌نقش‌مهمی‌دارند.‌در‌این‌نقش‌دارایی‌در‌زندگی‌خود‌سازنده‌و‌ضروری‌می

‌برایش‌تصریح‌می ‌را ‌دستاوردهای‌زندگی‌فرد ‌نیز‌دل‌کند‌و‌آن‌اصلی‌هویت‌و بستگی‌را،‌‌ها

‌برای‌فرد‌تصریح‌می‌ازجمله‌دل بستگی‌‌(‌دل7332ن‌و‌پارمل،کنند‌)روبنشتای‌بستگی‌به‌مکان‌را

های‌محیطی‌مکان‌وابسته‌نیست‌بلکه‌به‌شخصیت،‌نیازها،‌علایق‌مرتبط‌با‌دوره‌‌تنها‌به‌ویژگی

زندگی‌و‌تفسیر‌فرد‌از‌زندگی‌خود‌نیز‌وابسته‌است.‌بسته‌به‌اهمیت‌و‌ارزش‌تجربیات‌زندگی‌

محدود،‌گسترده‌‌بستگی‌ممکن‌است‌قوی‌یا‌ضعیف،‌مثبت‌یا‌منفی،‌در‌ارتباط‌با‌ی ‌مکان‌دل

‌پارمل، ‌باشد‌)روبنشتاین‌و ‌پراکنده ‌یا ‌نوستالژی‌7332و ‌بازاریابی، ‌دیدگاه ‌از ‌سوی‌دیگر ‌از .)

کننده‌است‌که‌انتخاب‌کالا‌و‌خدمات‌فرد‌‌احساسات‌شخصی‌ناشی‌از‌تجربیات‌زندگی‌مصرف

‌توان‌فرض‌نمود‌که:‌دهد.‌بدین‌ترتیب‌می‌در‌زمان‌حاضر‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می

‌الژی‌بر‌دلبستگی‌به‌مکان‌اثرگذار‌است..‌نوست7
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 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

های‌اندکی‌به‌بررسی‌تأثیر‌نوستالژی‌‌شود‌که‌پژوهش‌های‌گذشته‌مشخص‌می‌با‌بررسی‌پژوهش

‌سطح‌دل ‌بر ‌بررسی‌نوستالژی‌‌درک‌شده ‌به ‌این‌پژوهش، ‌لذا ‌است. ‌پرداخته بستگی‌مشتریان

بستگی‌به‌مکان‌پرداخته‌و‌بعد‌از‌مطالعه‌منابع‌مختلف،‌درنهایت‌مدل‌مفهومی‌‌شده‌بر‌دلدرک‌

‌(.7بالا‌تدوین‌گردید‌)شکل‌

 شناسی پژوهش روش

همبستگی،‌ازلحاظ‌-این‌پژوهش‌ازلحاظ‌هدف‌کاربردی،‌ازلحاظ‌روش‌انجام‌پژوهش‌توصیفی

است‌و‌در‌پایان‌برای‌سنجش‌و‌ای‌ها‌پرسشنامههای‌گردآوری‌دادهماهیت،‌علّی‌و‌ازلحاظ‌شیوه

‌مدل‌سازی‌روابط‌میان‌متغییرها‌از‌معادلات‌ساختاری‌و‌نسخه‌دوم‌نرم‌افزار‌اسمارت‌پی‌ال‌اس

‌‌استفاده‌شده‌است.

‌شامل؛‌همان ‌است‌که ‌پرسشنامه ‌مورداستفاده ‌ابزار ‌گردید ‌بیان ‌که ‌خصوص‌‌3گونه ‌در سؤال

سؤال‌مربوط‌به‌نوستالژی‌درک‌‌‌3(‌و‌همچنین2072بستگی‌به‌مکان‌)شو‌پی‌سای،‌عناصر‌دل

‌)چن‌و‌همکارانش، ‌برای‌طراحی‌این‌سؤالات‌از‌طیف‌2070شده ‌است. ای‌لیکرت‌گزینه‌5(
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رود،‌گیری‌به‌شمار‌میهای‌اندازه=خیلی‌موافقم(‌که‌یکی‌از‌انواع‌مقیاس5=خیلی‌مخالفم،‌7)

‌اند(.‌آورده‌شده(‌7های‌هر‌ی ‌از‌متغیرهای‌پژوهش‌در‌جدول‌)‌استفاده‌گردیده‌است‌)سنجه

صوری‌برای‌ گیری‌وجود‌دارد،‌رواییهای‌متعددی‌که‌برای‌تعیین‌اعتبار‌اندازهاز‌میان‌روش

‌ظاهری‌ ‌روایی‌محتوایی‌و ‌از ‌اطمینان ‌است.برای‌حصول ‌قرارگرفته این‌پژوهش‌مورداستفاده

رفت‌و‌قرار‌گ‌‌نظران‌در‌این‌زمینهپرسشنامه،ویرایش‌اولیه‌آن‌مورد‌بررسی‌‌متخصصان‌و‌صاحب

انجام‌شد‌و‌پس‌از‌تایید‌‌ها‌اصلاحات‌لازم‌برروی‌سنجه‌ها‌با‌توجه‌به‌نظرات‌و‌پیشنهادهای‌آن

‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت.

‌پژوهش‌به ‌این ‌قرار‌‌در ‌موردبررسی ‌پر ‌سینی ‌سنتی ‌رستوران ‌مشتریان ‌فرضیه، ‌آزمون منظور

‌توزیع‌پرسشنامه‌به ‌با ‌در‌این‌راستا ریان‌رستوران‌سینی‌پر‌در‌صورت‌تصادفی‌بین‌مشت‌گرفتند،

‌آوری‌گردید.‌‌پرسشنامه‌کامل‌و‌صحیح‌جمع‌902قسمت‌سنتی‌این‌رستوران‌طی‌ی ‌ماه،‌

‌قسمت‌تحلیل‌داده ‌روش‌مدل‌در ‌از ‌نیز ‌حداقل‌SEMسازی‌معادلات‌ساختاری‌)‌ها ‌رویکرد ‌با )

هش‌بهره‌برای‌بررسی‌الگوی‌مفهومی‌پژو‌Smart PlS 2افزار‌‌مربعات‌جزئی‌و‌با‌استفاده‌از‌نرم

افزار‌این‌است‌که‌روابط‌بین‌متغیرها‌علی‌بوده‌و‌از‌‌یکی‌از‌دلایل‌استفاده‌از‌این‌نرم‌شده‌است.‌گرفته

های‌غیر‌نرمال‌بهترین‌روش‌‌برای‌داده‌PLSسنجش‌روابط‌علی‌است.‌همچنین‌‌PLSهای‌‌مزیت

‌شود.‌میها‌پرداخته‌‌های‌حاصل‌از‌تحلیل‌داده‌گردد.‌در‌ادامه‌به‌بررسی‌یافته‌محسوب‌می

 

 ی پژوهشها یافته

‌گیری های اندازه برازش مدل

‌برازش‌مدل ‌اندازه‌برای‌بررسی ‌روایی‌واگرا‌‌های ‌و ‌روایی‌همگرا ‌پایایی، ‌معیار ‌سه گیری‌از

‌برای‌سنجش ‌و ‌شد ‌پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌‌استفاده ‌ضرایب‌آلفای‌کرونباخ‌و ‌از پایایی‌مدل،

‌ ‌معیار ‌به ‌توجه ‌‌AVEشد.با ‌از ‌بالاتر ‌لاکر،5/0که باشد،روایی‌همگرای‌‌می‌(7337)فورنل‌و

شود.پایایی‌ترکیبی‌و‌ضریب‌آلفای‌‌می‌ی‌اندازه‌گیری‌تاییدها‌مدل‌و‌مناسب‌بودن‌برازش‌مدل

بود،‌درنتیجه‌نتایج‌پژوهش‌حاضر‌در‌مورد‌این‌دو‌‌1/0کرونباخ‌در‌مورد‌همه‌متغیرها‌بالاتر‌از‌

‌.‌(7کند)جدول‌می‌معیار،‌برازش‌مناسب‌مدل‌را‌تایید
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 متغیرهای و ها سنجه همگرای روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای عاملی، بار (: ضرایب1جدول )

 پژوهش

 میانگین واریانس استخراجی پایایی ترکیبی بار عاملی سؤالات

ATP1 52/0 

93/0 51/0 ATP2 91/0 

ATP3 92/0 

ATE4 21/0 

52/0 19/0 ATE5 51/0 

ATE6 52/0 

IP7 90/0 

91/0 25/0 IP8 55/0 

IP9 51/0 

NE2 58/0 

59/0 15/0 
NE3 52/0 

NE5 51/0 

NE8 21/0 

NE1 50/0 
53/0 21/0 

NE4 52/0 

NE6 91/0 
90/0 52./ 

NE7 59/0 

 

های‌دیگر‌تعامل‌بیشتری‌با‌‌روایی‌واگرا‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌ی ‌سازه‌در‌مدل،‌نسبت‌به‌سازه

 (.2رد)جدولهایش‌دا‌شاخص
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 AVEمقادیر  و مکنون متغیرهای میان های (: همبستگی0جدول )

NES NER NEC NE IP ATT ATP ATE  

       39/0 ATE 

      37/0 99/0 ATP 

     11/0 32/0 90/0 ATT 

    ‌33/0 30/0 43/0 14/0 IP 

   30/0 59/0 90/0 49/0 51/0 NE 

  30/0 13/0 45/0 51/0 52/0 52/0 NEC 

 32/0 11/0 19/0 57/0 54/0 93/0 57/0 NER 

34/0 12/0 99/0 12/0 43/0 59/0 91/0 54/0 NES 

‌اساس‌نتایج‌به ‌همبستگی‌دست‌بر ‌از ‌آمده ‌جذر ‌و ‌)‌AVEها ‌جدول ‌روی‌قطر ‌بر ‌قرار‌2که )

 لارکر‌نتیجه‌گرفت.-توان‌روایی‌واگرای‌مدل‌در‌سطح‌سازه‌را‌ازنظر‌معیار‌فورنلشده‌می‌داده

 زش مدل ساختاریبرا

Rبرای‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری،‌از‌ضرایب‌
Qو‌معیار‌‌2

Rاستفاده‌شده‌است.مقادیر‌‌2
و‌‌2

Q
‌آمده‌است.‌9ی‌مدل‌در‌جدول‌ها‌برای‌سازه‌2

 R2و  Q2(: مقادیر 4جدول )

 NEC NES NER IP ATE ATP ATT 

R
2 13/0 10/0 37/0 19/0 35/0 91/0 99/0 

Q
2 94/0 50/0 92/0 53/0 90/0 51/0 27/0 

 

 برازش مدل کلی

منظور‌کنترل‌برازش‌کلی‌‌گیری‌و‌ساختاری‌مدل‌پژوهش‌حاضر،‌به‌پس‌از‌برازش‌بخش‌اندازه

‌،استفاده‌شد.(‌ابداع‌گردید2004که‌توسط‌تنتهاوس‌و‌همکاران‌)‌‌GOFمدل،‌از‌معیاری‌به‌نام‌

‌ ‌مقدار ‌سه ‌به ‌توجه ‌07/0با ،25/0‌‌ ‌به‌99/0و ‌مت‌که ‌ضعیف، ‌مقادیر ‌برای‌عنوان ‌قوی وسط‌و
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GOFمعرفی‌‌(شده‌است‌Wetzels et al,2009‌.)14/0برده‌برابر‌‌با‌توجه‌به‌آنکه‌معیار‌نام‌

بسیار‌»(‌برازش‌کلی‌مدل‌در‌حد‌2003های‌وتزلز‌و‌همکاران‌)است،‌بنابراین‌بر‌اساس‌پژوهش

‌گیرد.مورد‌تأیید‌قرار‌می«‌قوی

 های پژوهش آزمون فرضیه

‌به‌بررسی‌و‌آزمون‌‌اندازه‌های‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌مدل ‌مدل‌ساختاری‌و‌مدل‌کلی، گیری،

‌نتایج‌حاصل‌از‌آزمودن‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخته‌فرضیه ‌لذا ها،‌ضرایب‌استاندار‌‌شده‌است.

شد.‌رد‌و‌‌(‌بیان5جدول‌)ها‌و‌نتایج‌بررسی‌فرضیه‌در‌‌شده‌مسیرهای‌مربوط‌به‌هر‌ی ‌از‌فرضیه

‌.7است‌شده‌انجام‌35/0اطمینان‌تائید‌فرضیات‌بر‌اساس‌سطح‌
 های پژوهش (: نتایج آزمون فرضیه5جدول )

 متغیر وابسته اثر متغیر مستقل 
t 

 آماره
ضرایب مسیر 

 استانداردشده
 نتیجه

H1 نوستالژی 
بستگی‌به‌‌دل 

 مکان
 تائید 23/79‌90/0

H 0-

0 

 نوستالژی‌واقعی
وابستگی‌به‌ 

 مکانی
 تائید 39/1‌93/0

H1-2 نوستالژی‌واقعی 
بستگی‌‌دل 

 عاطفی
 تائید 30/70‌52/0

H1-3 نوستالژی‌واقعی 
 

 تائید 57/70‌57/0 هویت‌مکان

H1-4 

نوستالژی‌

شده‌سازی‌شبیه  

وابستگی‌به‌ 

 مکانی
 رد 390/0‌04/0

H1-5 

نوستالژی‌

شده‌سازی‌شبیه  

بستگی‌‌دل 

 عاطفی
 تائید 37/5‌95/0

H1-6 

نوستالژی‌

شده‌سازی‌شبیه  

 
 تائید 92/5‌92/0 هویت‌مکانی

                                                                                                                                                                                 

 .‌21/9و‌‌39/7‌،53/2%‌به‌ترتیب‌برابرند‌با‌3/33%‌و‌33%،‌35اعداد‌معناداری‌در‌سطوح‌اطمینان‌ -7
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H0-7 نوستالژی‌جمعی 
وابستگی‌به‌ 

 مکانی
 تائید 95/3‌50/0

H1-8 نوستالژی‌جمعی 
بستگی‌‌دل 

 عاطفی
 تائید 70/5‌90/0

H1-9 نوستالژی‌جمعی 
 

 تائید 13/9‌24/0 هویت‌مکانی

‌فرضیه ‌آزمون ‌)‌نتایج ‌جدول ‌به ‌توجه ‌با ‌معناداری ‌ضرایب ‌و ‌می5ها ‌نشان ‌تمامی‌‌( ‌که دهد

کلیه‌فرضیات‌مقاله‌در‌مدل‌‌2گیرد.‌در‌شکل‌‌مورد‌تأیید‌قرار‌می‌H1-4ز‌فرضیه‌ج‌ها‌به‌فرضیه

‌شده‌است.‌نهایی‌به‌نمایش‌گذاشته

 
 (: نتایج پایانی مدل پیشنهادی فرضیه اول0شکل )
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 (: نتایج پایانی مدل پیشنهادی 3شکل )

 گیری نتیجه

های‌بازار‌‌را‌با‌توجه‌به‌ویژگی‌شوند‌که‌تبلیغات‌خود‌توجه‌مشتریان‌می‌هایی‌موفق‌به‌جلب‌شرکت

فرد‌هستند‌که‌‌هدف‌و‌مخاطب‌خود‌تطبیق‌دهند.‌بازاریابان‌خواستار‌خرید‌مجدد‌برندی‌منحصربه

‌می ‌هنگامی‌رخ ‌موضوع ‌مصرف‌این ‌که ‌توسعه‌‌دهد ‌را ‌برندها ‌با ‌روابط‌عاطفی‌عمیقی کنندگان

رابطه‌عاطفی‌عمیقی‌با‌مکان‌‌که‌مشتریان‌بستگی‌به‌مکان‌این‌است‌‌دهند.‌یکی‌از‌دلایل‌ایجاد‌دل

‌از‌دید‌طولانی ‌برند‌را مدت‌‌برقرار‌کنند‌و‌به‌خریداران‌وفادار‌آن‌برند‌تبدیل‌گردند‌که‌رابطه‌با

‌مثل‌ظهور‌مکان ‌بدتر‌شدن‌شرایط، ‌افزایش‌قیمت‌حاضرند‌در‌‌نگریسته‌و‌حتی‌با های‌جدید‌و‌یا

‌مکان‌باقی‌بمانند‌)گریسافه‌و‌نگوین، ‌بر‌ک2077ارتباط‌با ‌نیست‌که‌دست‌گذاشتن‌(. سی‌پوشیده

ها‌باشد‌متخصصین‌‌تواند‌ابزاری‌عالی‌برای‌فروش‌محصولات‌به‌آن‌روی‌خاطرات‌گذشته‌افراد‌می

اند‌که‌محصولاتشان‌را‌به‌خاطرات‌روزهای‌ساده‌و‌پر‌آرامش‌افراد‌گره‌‌تبلیغات‌همواره‌سعی‌کرده

‌همکارانش، ‌و ‌)چن ‌کسب2079بزنند ‌از ‌بسیاری ‌ترک‌(. ‌از ‌احساس‌وکارها ‌که ‌عناصری یب

‌استنباط‌می‌نوستالژی ‌از‌آن های‌‌ها‌و‌مکان‌کنند‌رستوران‌شود‌در‌محیط‌کار‌خود‌استفاده‌می‌ها

توانند‌با‌استفاده‌از‌این‌روش‌سهم‌بازار‌خود‌را‌‌ها‌می‌گردشگری‌از‌این‌امر‌مستثنا‌نیستند،‌رستوران
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‌از‌سوی‌دیگر‌موجب‌رونق‌صنعت‌گردشگری‌گردند. ‌و ‌نام‌‌رو‌سرمایه‌ازاین‌افزایش‌داده ای‌به

‌میان‌سرمایه ‌سیاست‌نوستالژی‌در ‌ازاین‌های‌موجود‌در ‌باارزش‌است‌و جهت‌‌های‌بازاریابی‌بسیار

 .شود‌موضوع‌بکر‌و‌جذابی‌برای‌پژوهشگران‌محسوب‌می

بستگی‌‌نوستالژی‌درک‌شده‌در‌فضاهای‌خدماتی‌بر‌دلدر‌این‌راستا‌پژوهش‌حاضر‌به‌بررسی‌تأثیر‌

‌دلبسته‌شدن‌افراد‌به‌فضاهای‌خدماتی‌تا‌حد‌زیادی‌به‌به‌مکان‌در‌ فضای‌خدماتی‌پرداخته‌است.

رو‌با‌توجه‌به‌بررسی‌نمونه‌پژوهش‌و‌‌ایجاد‌ارتباط‌احساسی‌بین‌مکان‌و‌افراد‌بستگی‌دارد،‌ازاین

مسیر‌اصلی‌و‌هدف‌پژوهش‌‌Smart PLS2افزار‌‌های‌حاصل‌با‌استفاده‌از‌نرم‌وتحلیل‌داده‌تجزیه

‌تأیی ‌پژوهش‌مورد ‌با ‌همسو ‌مکان ‌به ‌دلبستگی ‌بر ‌نوستالژی ‌اثر ‌ترتیب‌تأیید ‌بدین ‌گرفت. ‌قرار د

(‌ ‌پارمل ‌و ‌همان7332روبنشتاین ‌که ‌است )‌‌ ‌دارد ‌اذعان ‌شد ‌گفته ‌که ‌به‌‌دلطور ‌تنها بستگی

‌نیازها،‌علایق‌مرتبط‌با‌دوره‌زندگی‌و‌‌ویژگی های‌محیطی‌مکان‌وابسته‌نیست‌بلکه‌به‌شخصیت،

‌زند ‌از ‌فرد ‌نوستالژی‌با‌تفسیر ‌اثر ‌تأیید ‌از ‌همچنین‌نتایج‌بدست‌آمده ‌است؛ ‌وابسته ‌نیز گی‌خود

فضاهای‌‌لذا‌لازم‌است‌تا‌(‌نیز‌همسو‌است.2079دلبستگی‌به‌مکان‌با‌پژوهش‌چن‌و‌همکارانش‌)

‌با‌به‌ها،‌هتل‌خدماتی‌ازجمله‌رستوران کارگیری‌عناصری‌که‌القاء‌کننده‌حس‌نوستالژی‌در‌‌ها‌و...

توانند‌با‌در‌نظر‌‌ها‌می‌بستگی‌به‌مکان‌را‌در‌مشتریان‌ایجاد‌نمایند.‌این‌مکان‌ت‌دلکننده‌اس‌مصرف

هایی‌را‌به‌محیط‌اضافه‌کنند‌که‌یادآور‌خاطرات‌‌گرفتن‌فراوانی‌سن‌اکثریت‌مشتریان‌خود‌ویژگی

‌نتایج‌ ‌به ‌استناد ‌با ‌همچنین ‌و ‌باشد ‌مشتریان ‌از ‌دسته ‌آن ‌کودکی ‌دوران ‌خاطرات ‌یا ‌و گذشته

‌فرضیهآم‌دست‌به ‌آزمون ‌از ‌دل‌ده ‌بر ‌نوستالژی ‌مثبت‌سطح ‌تأثیر ‌به ‌توجه ‌با ‌مکان،‌‌ها، ‌به بستگی

بستگی‌افراد‌به‌مکان‌‌توانند‌با‌استفاده‌از‌نوستالژی‌در‌امکان‌تفریحی‌میزان‌دل‌مدیران‌بازاریابی‌می

‌را‌افزایش‌دهند‌که‌این‌موضوع‌خود‌باعث‌بازدید‌مجدد‌و‌درنتیجه‌افزایش‌سود‌و‌درآمد‌گردد.

‌دارای‌محدودیت‌این‌پژوهش‌همچون‌تمامی‌پژوهش ‌محدودیت‌این‌‌های‌دیگر ‌یکی‌از هایی‌است.

کننده‌در‌انتخاب‌‌توان‌در‌نظر‌نگرفتن‌کیفیت‌غذا‌و‌خدمات‌که‌دو‌عامل‌کلیدی‌و‌تعیین‌پژوهش‌را‌می

دیگر‌‌ی‌حذف‌تأثیرات‌احتمالی‌عوامل‌تواند‌در‌زمینه‌های‌آینده‌می‌باشند‌دانست.‌پژوهش‌رستوران‌می

انجام‌گردد.‌همچنین‌این‌پژوهش‌بر‌روی‌تنها‌ی ‌رستوران‌صورت‌گرفته‌و‌فضاهای‌خدماتی‌دیگر‌

‌هتل ‌مسافرخانه‌همچون ‌کافی‌ها، ‌بی‌شاپ‌ها ‌که ‌نشده ‌نظرگرفته ‌در ‌ایجاد‌‌ها ‌بر ‌نوستالژی ش ‌تأثیر

های‌‌توان‌مکان‌های‌آتی‌می‌تواند‌متفاوت‌باشد‌لذا.‌در‌پژوهش‌دلبستگی‌به‌مکان‌در‌هری ‌از‌آنها‌می

‌عنوان‌ی ‌عامل‌تعدیل‌گر‌در‌این‌رابطه‌استفاده‌نمود.‌مختلفی‌را‌نیز‌موردبررسی‌قرارداد‌و‌حتی‌از‌آن‌به
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