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Abstract 
The main purpose of this research is to provide a destination branding model based on 
the nostalgia of the tourism industry, so the current research is in the field of applied-
developmental research. Also, based on the nature and method, the current research is 
a descriptive-survey research with a mixed (qualitative-quantitative) approach, which 
is conducted cross-sectionally in terms of time. The statistical sample in the qualitative 
section includes 30 academic and market experts related to the tourism industry, which 
was purposefully non-random and finally reached theoretical saturation with the 
number of 30 semi-structured interviews. In the quantitative part, the statistical 
population includes all tourists of Tehran province in 1401, from which a sample of 
384 people was selected. The data collection tool in the qualitative part includes a 
semi-structured interview and in the quantitative part it includes a questionnaire from 
the qualitative phase. Data analysis was done in qualitative method with database 
approach and MAXQDA 20 software. Validation of the model was done with partial 
least squares technique and SmartPLS software. Based on qualitative analysis, the 
paradigm model of research in six dimensions of causal factors (sometimes from the 
destination brand, destination brand image, tourist relationship management, tourist 
participation), background conditions (tourism infrastructure), intervening factors (host 
tourism culture), strategies (branding) based on nostalgia), central phenomenon 
(tourism brand development) and consequences (tourist travel decision) were 
designed. Based on the results obtained from the validation of the model in the 
quantitative section, it was determined that the proposed model of this research has 
adequate validity. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, tourism activity is considered as one of the most important and dynamic activities in 
the world, so that the number of foreign and domestic tourists and their income generation is 
constantly increasing at the global level. Identifying important and effective variables in the 
tourism industry is effective in changing the demand pattern of many countries. Therefore, 
tourism marketing and specifically, branding of tourist destinations has become one of the 
most key concepts in the field of tourism (Adachi et al, 2022). Creating a reliable tourism 
brand makes customers loyal to a specific tourist destination. In an age where the competition 
between agencies and tourism destinations has intensified more than ever, creating loyal 
customers has become the golden key to the success of companies active in the field of 
tourism (Suhartanto et al, 2022). However, the number of researches that have specifically 
focused on the impact of nostalgia on customer loyalty is not very high. On one hand, the 
relationship between nostalgia and loyalty to a tourist destination is not a linear and 
straightforward relationship, and undoubtedly other factors can also play a role in this 
relationship. Therefore, theoretical frameworks with more complexity and elegance are 
needed to explain the impact of nostalgia on loyalty. On the other hand, it should be kept in 
mind that despite the extensive domestic studies related to tourism marketing, the importance 
and role of nostalgia in the tourism industry has been given less attention, which explains the 
need to address this category. Therefore, considering the importance of the topic, the main 
question of the current research is, "How is the branding model based on the role of nostalgia 
on the tourist's travel decision in the tourism industry?" 
 
Theoretical Framework 
Tourism is the set of activities of people who travel to places outside the usual environment of 
their society; for leisure, entertainment, business or any other purpose and stay in that place 
for a while. The importance of tourism is due to the fact that this field is considered a 
dynamic, competitive and income-generating industry. A significant part of the budget of 
developed and developing countries is provided by the tourism industry. Many tourist 
countries adopt written strategic plans to improve their performance in this industry (Cheraghi 
et al., 2021). 
Some researchers have introduced tourism destinations as a complete concept with a 
definition; that is, destinations are places that have made a combination of tourism products 
and services consumed under the brand name of the destination. According to the definition of 
the World Trade Organization, a destination is a unique place where the visitor spends at least 
one night and presents tourism products such as attractions, support services and tourism 
resources with specific management, physical and administrative boundaries and a well-
known image (Wang et al., 2022). Nostalgia can be a powerful motivator that can influence 
people's behavioral intention. Nostalgia is known as an internal motivation that makes a 
person look for a way to need to relive past experiences whose memories cause pleasurable 
thoughts and feelings (Jacobsen, 2023). 
 
Research Methodology 
The main purpose of this research is to provide a model of destination branding based on 
nostalgia and tourist travel decision in the tourism industry, so the current research is in the 
field of applicable-developmental research. Also, based on the nature and method, the current 
research is a descriptive-survey research with a mixed (qualitative-quantitative) approach, 
which is conducted cross-sectionally in terms of time. In this research, first, the initial 
research model was designed using the database theory, and then the obtained model 
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(qualitative part) was subjected to validation using a field survey. The foundation data method 
and three stages of coding including open, central and selective coding were used to compile 
the initial model. The data collection tool included a semi-structured interview in the 
qualitative part, and a questionnaire from the qualitative phase (including 9 dimensions and 
60 items) in the quantitative part. The statistical population in the qualitative section includes 
academic and market experts related to the tourism industry. The selection of 30 sample 
people was done purposefully and non-randomly, with the snowball technique. Determining 
the sample size in the qualitative section has been done with the number of 30 people in a 
semi-structured interview, based on reaching theoretical saturation. The statistical population 
of the quantitative research includes all tourists of Tehran province (unlimited society), which 
is selected using the formula of Kochran's unlimited society; a sample consisting of 384 
people. Data analysis was done in both descriptive and inferential ways, and the bootstrap 
method was used by Smart PLS software to test the research hypotheses. The analysis in the 
qualitative section was done by MAXQDA 20 software. 
 
Research Findings 
Based on the selective coding results of the research, tourism infrastructures (including 
indicators of access to places of residence, transportation services of tourist destinations, 
access to various natural attractions, amenities and various tourism facilities) were selected as 
background categories in presenting the brand development model based on the role of 
nostalgia on the decision of the tourist trips in the tourism industry. Also, awareness of the 
destination brand, image of the destination brand, relationship management with tourists, and 
participation of tourists were identified as causal conditions in the model of destination 
branding based on nostalgia in the tourism industry. Tourism brand development (including 
tourism destination reputation indicators, tourism destination popularity, positive word-of-
mouth advertising of tourism destination, etc.) were selected as the central phenomenon 
category in presenting the brand development model based on the role of nostalgia on the 
tourist's travel decision in the tourism industry. Brand nostalgia (including indicators of 
paying attention to emotional components and past experiences, creating cognitive and 
emotional connections, paying attention to the traditional culture of the tourist destination, the 
ideal self-concept of the tourist destination, etc.) were chosen as a category of strategies and 
actions in presenting the brand development model based on the role of nostalgia on the 
decision of the tourist travel in the tourism industry. Host tourism culture (including 
indicators of respect for tourists and hospitality, respect for different ethnic groups and beliefs 
of tourists, the spirit of accepting tourists, compliance with individual and social norms and 
values, etc.) were selected as a category of intervening conditions to present a brand 
development model based on the role of nostalgia on the tourist's travel decision in the 
tourism industry. Tourist travel decision (including indicators of planning to travel to a tourist 
destination, recommending others to travel to a tourist destination, etc.) were selected as the 
consequences category in presenting the brand development model based on the role of 
nostalgia on the tourist travel decision in the tourism industry. And finally, according to the 
qualitative part and the model presented using smart pls software, the relationship between the 
research variables, which was designed according to the model of the research assumptions, 
was examined and tested, and all the research assumptions were confirmed. 
 
Conclusion 
The results obtained in the first and second hypotheses show that brand awareness and brand 
image have a positive and significant impact on tourism brand development. Based on these 
findings, it is clear that in order to develop the tourism brand, it is necessary to provide proper 
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information about the destination through different channels to increase people's desire to visit 
these areas. Also, the image that tourists keep of a tourist destination in their mind will also 
affect the development of the tourism brand. Research shows that people who have the desire 
to visit tourist destinations and buy from these destinations are more knowledgeable about 
tourist destinations than ordinary people. (Keskin et al., 2022). It is worth noting that in many 
cases it has been reported that creating a nostalgic feeling also improves the image of the 
tourist destination (Chi & Chi, 2022; Wang, 2022). 
In the third to fifth hypotheses, it was shown that nostalgia is influenced by factors such as 
brand development (branding), host culture, and infrastructure. As mentioned before, people 
feel very good about reminiscing; therefore, by inducing a sense of nostalgia in people, a big 
step can be taken in the direction of branding. Specifically in the field of tourism, if a tourist 
destination can evoke memories of the past among tourists, people's attitude towards the 
brand of that destination will improve significantly. Such a finding has already been reported 
by other researchers (Jiang, 2019; Christou, 2020). 
In the sixth and seventh hypotheses, it was found that the management of relations with 
tourists and the participation of tourists have a positive and significant effect on the 
development of the tourism brand. Tourist relationship management includes all the activities 
that a tourist center does to create a long-term relationship with customers. These 
communications include advertising, receiving feedback from customers, offering discounts, 
etc., and thus can lead to the formation of a powerful brand in the tourism market. On the 
other hand, branding in the modern era is a two-way relationship between the customer and 
the company, and without the participation of customers, the probability of success in 
branding decreases. Even today, the concept of value co-creation has been proposed, which 
shows that brand value is the result of continuous interaction between the brand and the 
customer, and without the participation of tourists, a strong brand cannot be created. The 
obtained results are consistent with the findings of previous researchers (Xu et al, 2023; 
Volgger et al, 2021). 
According to the result obtained about the effect of nostalgia on loyalty, it is suggested that 
tourism managers should first identify the factors that create a sense of nostalgia in tourists, 
and increase their intention to visit again by focusing on such factors. 
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  ها:كليد واژه
  ،برند

  نوستالژي،
  ،مقصد گردشگري

  نگرش مشتري

  چكيده
 يگردشگر صنعت ينوستالژ بر يمبتن مقصد يبرندساز يالگو ارائه پژوهش، نيا انجام از ياصل هدف
 نيهمچن. باشديم ياتوسعه-يكاربرد قاتيتحق طهيح در هدف نظر از حاضر پژوهش نيبنابرا است،

) كمي- كيفي( ختهيآم كرديرو با يشيمايپ- يفيتوص پژوهش كي روش، و تيماه اساس بر حاضر پژوهش
 از نفر 30 شامل يفيك بخش در يآمار نمونه. شوديم انجام يمقطع شكل به يزمان لحاظ از كه است

كه به صورت هدفمند غيرتصادفي و در  باشديم يگردشگر صنعت با رابطه در بازار و يدانشگاه خبرگان
 يكم بخش در يآمار جامعه نفر مصاحبه نيمه ساختاريافته اشباع نظري رسيده است. 30نهايت با تعداد 

 نفر 384 از متشكل يانمونه ان،يم نيا از كه باشديم 1401 سال در تهران استان گردشگران هيكل شامل
 يكم بخش در و افتهي ساختار مهين مصاحبه شامل يفيك بخش در هاداده يگردآور ابزار. است شده انتخاب
 افزار نرم و اديبنداده كرديرو با يفيك روش در هاداده ليتحل. است يفيك فاز از حاصل پرسشنامه شامل

MAXQDA 20 آل. يپ اسمارت افزار نرم و يجزئ مربعات حداقل كيتكن با مدل يسنج اعتبار. شد انجام.
 برند از يگاهبر اساس تحليل كيفي، مدل پارادايمي تحقيق در شش بعد عوامل علي (. گرفت انجاماس 

اي )، شرايط زمينهگردشگران مشاركت گردشگران، با ارتباط تيريمد مقصد، برند ريتصو مقصد،
گر (فرهنگ گردشگري ميزبان)، راهبردها (برندسازي مبتني بر ي)، عوامل مداخلهگردشگر يهارساختيز(

) طراحي شد. بر اساس گردشگر سفر ميتصمي) و پيامدها (گردشگر برند توسعهنوستالژي)، پديده محوري (
قث از اعتبار نتايج بدست آمده از اعتبارسنجي مدل در بخش كمي مشخص شد كه مدل پيشنهادي اين تحقي

  مناسبي برخوردار است.
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  مقدمه
ها در جهان مطرح است، به طوري كه در سطح امروزه فعاليت گردشگري به عنوان يكي از مهمترين و پوياترين فعاليت

درآمدزايي آنان، پيوسته رو به افزايش است. شناسايي متغيرهاي مهم جهاني، شمار گردشگران خارجي و داخلي و ميزان 
رو، بازاريابي گردشگري و به و اثرگذار در صنعت گردشگري در تغيير الگوي تقاضا بسياري از كشورها مؤثر است. ازاين

 Adachiست (ترين مفاهيم در حوزه گردشگري تبديل شده اطور خاص، برندسازي مقاصد گردشگري به يكي از كليدي

et al, 2022 نظريه پردازان اقتضايي معتقدند هر جا گردشگري در حال رشد است، افرد زيادي به عنوان كاركنان اين .(
وكار در شوند؛ به همين دليل، مقاصد گردشگري براي جذب كارآفرينان غيربومي به منظور ايجاد كسببخش جذب مي
ذهني عاملي مهم و تاثيرگذار بر انتخاب مقصد گردشگري توسط كنند؛ از سوي ديگر، تصوير جامعه تلاش مي

ترين صنايع خدماتي در سراسر جهان تبديل شده است. در گردشگران است. در حال حاضر گردشگري به يكي از رقابتي
ش هاي سنتي بازاريابي به تنهايي تضمين موفقيت يك مقصد گردشگري نيست؛ بلكه بايد تلااين راستا تمركز بر روش

  ).Lavack et al, 2018شود تا يك تصوير منحصر بفرد و ماندگار از مقصد گردشگري در بين گردشگران ايجاد شود (
شود. در عصري ايجاد يك برند معتبر گردشگري باعث وفادارسازي مشتريان نسبت به يك مقصد گردشگري خاص مي

ي شدت يافته است، وفادار ساختن مشتريان به كليد ها و مقاصد گردشگري بيش از هر زمان ديگركه رقابت بين آژانس
). ماهيت مقاصد Suhartanto et al, 2022هاي فعال در حوزه گردشگري تبديل شده است (طلايي موفقيت شركت

شناسي در ايجاد يك تصوير به يادماندني از برند مقصد، بسيار گردشگري به شكلي است كه نقش عوامل ذهني و روان
رگذار است؛ از اين رو درگيرسازي ذهني مشتريان يك عامل مهم در وفادارساختن مشتريان نسبت به برند برجسته و تاثي

شناختي بسيار تاثيرگذار در برندسازي ). از جمله عوامل روانChoo et al, 2022شود (مقصد گردشگري قلمداد مي
برداري از مفاهيم مثبت و آشنا از راتژي بهرهگردشگري، نوستالژي است. بازاريابي نوستالژي درگردشگري به معني است

هاي جديد و تقويت اعتبار برند گردشگري است. به عبارت ديگر، اين هاي گذشته براي ايجاد اعتماد براي ايدهدهه
اند و خاطرات خوبي از تاكتيك مرتبط كردن يك برند گردشگري با چيزي است كه مشتريان قبلاً آن را دوست داشته

). تحقيقات گردشگري، نوستالژي را به عنوان يك انگيزه دروني، احساسي كه گردشگران Pichierri, 2023( آن دارند
  ).Wang, 2022اند (ممكن است حين يا پس از بازديد از يك مقصد تجربه كنند، تعريف كرده

محور يابي نوستالژيطيف وسيعي از مطالعات انجام شده در كشورهاي مختلف حاكي از آن است كه استفاده از بازار
 ,Chi & Chiتواند استراتژي بسيار مناسبي براي تاثيرگذاري بر احساسات، عواطف و تمايلات رفتاري مشتريان باشد (مي

2022; Christou, 2020حال تعداد تحقيقاتي كه مشخصاً به تاثيرگذاري نوستالژي بر وفاداري مشتريان پرداخته ). بااين
باشند چندان زياد نيست. از سوي ديگر رابطه بين نوستالژي و وفاداري به مقصد گردشگري، يك رابطه خطي و سرراست 

هاي نظري با كنند. بنابراين به چارچوب آفرينيتوانند در اين رابطه نقشنيست و بدون شكت عوامل ديگري نيز مي
پيچيدگي و ظرافت بيشتر جهت تبيين تاثيرگذاري نوستالژي بر وفاداري نياز است. از طرف ديگر بايد در نظر داشت كه 

رغم مطالعات بسيار گسترده داخلي در رابطه با بازاريابي گردشگري، اهميت و نقش نوستالژي در صنعت گردشگري علي
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دهد. لذا با توجه به اهميت توجه قرار گرفته است كه اين امر، لزوم پرداختن به اين مقوله را توضيح ميكمتر مورد 
مدل برندسازي بر اساس نقش نوستالژي بر تصميم سفر گردشگر در «موضوع سؤال اصلي پژوهش حاضر اين است كه 

  »صنعت گردشگري چگونه است؟
  

  ادبيات نظري
  صنعت گردشگري

گردشگري، عمل و فرآيند گذراندن وقت دور از خانه به دنبال تفريح، آرامش و لذت و در عين حال استفاده از ارائه 
خدمات تجاري است. به اين ترتيب، گردشگري محصول ترتيبات اجتماعي مدرن است كه در اروپاي غربي در قرن 

شود ارد. گردشگري از اين جهت از اكتشاف متمايز ميهايي در دوران باستان كلاسيك دهفدهم آغاز شد، اگرچه پيشينه
برند، و همانطور كه هاي تداركاتي مستقر بهره ميكنند، از سيستمرا دنبال مي» مسير شناخته شده«كه گردشگران يك 
). Palacios-Florencio et al, 2021جو است، عموماً از دشواري، خطر و خجالت مصون هستند (شايسته افراد لذت

دشگري مجموعه فعاليت افرادي است كه با هدف گذراندن اوقات فراغت، تفريح، تجارت و يا هر هدف ديگري به گر
كنند. اهميت گردشگري ازين هايي بيرون از محيط معمول جامعه خود سفر و براي مدتي در آن مكان اقامت ميمكان

آيد. بخش قابل توجهي از بودجه كشورهاي ميباب است كه اين حوزه يك صنعت پويا، رقابتي و درآمدزا به حساب 
هاي استراتژيك شود. بسياري از كشورهاي توريستي برنامهمي نيتوسعه يافته و در حال توسعه از صنعت توريسم تأم

). ايران به عنوان يك تمدن 1400كنند (چراغي و همكاران، مدوني براي بهبود عملكرد خود در اين صنعت اتخاذ مي
مي، هاي متنوع فرهنگي، تاريخي و طبيعي گردشگري است. آثار تاريخي تمدن باستان و تمدن اسلاكهن، داراي ظرفيت

هاي مناسبي براي چشم اندازهاي طبيعي، آب و هواي متنوع و تنوع فرهنگي باعث شده است كه كشور از قابليت
ها، با توجه به بررسي سازمان جهاني گردشگري، سهم نسبي بازار جهاني گردشگري برخوردار باشد. با وجود اين قابليت

ها، تصورات و تصوير ذهني ادراك شده از ايران به داشتدرصد است. بررسي پن 1كشور از صنعت گردشگري كمتر از 
 ديتواند به توسعه راهبردهاي بازاريابي در خصوص سهم بازار گردشگري كمك نماعنوان يك مقصد گردشگري مي

)Rezaei et al, 2022.(  
  تصوير مقصد گردشگري

هايي هستند كه ، يعني مقاصد مكاناندبرخي از محققين مقاصد گردشگري را مفهومي كامل با تعريفي معرفي كرده
اند كه مصرف آنها تحت نام تجاري مقصد است. طبق تعريف سازمان تركيبي از محصولات و خدمات گردشگري ساخته

تجارت جهاني، مقصد مكاني منحصر به فرد است كه بازديدكننده حداقل يك شب را در آن سپري كند و محصولات 
پشتيباني و منابع گردشگري را با مديريت مشخص، مرزهاي فيزيكي و اداري و ها، خدمات گردشگري مانند جاذبه

شود كه هفتاد درصد گردشگران از ده ). تخمين زده ميWang et al, 2022تصويري شناخته شده به نمايش بگذارد (
نشان دهنده  درصد از ساير مقاصد مشترك هستند. بنابراين، 30كنند در حالي كه مقصد اصلي گردشگري بازديد مي

  ).Fraga & Robledo, 2022شدت رقابت براي مقاصد كمتر شناخته شده است (
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اي منحصر به فرد از توان آن را به عنوان مجموعهتصوير برند، ديدگاه فعلي مشتريان در مورد يك برند است. مي
حاضر چه چيزي را نشان  دهد كه برند در حالارتباطات در ذهن مشتريان هدف تعريف كرد. تصوير برند نشان مي

كنندگان از محصول؛ يا روشي كه در آن يك برند دهد. به طور خلاصه، تصوير برند چيزي نيست جز تصور مصرفمي
 ,Volgger et alكند و نه فقط يك تصوير ذهني (گيرد. تصوير برند ارزش احساسي را منتقل ميخاص در بازار قرار مي

اي از تماس و برند چيزي جز شخصيت يك مقصد نيست. تصوير برند مجموعه). در حوزه گردشگري، تصوير 2021
مشاهده توسط افراد خارج از يك مقصد گردشگري است كه بايد تداعيات و ارتباطات عاطفي را براي همه برجسته كند. 

تباطات كنندگان ارگيرد. مصرفكنندگان است كه از همه منابع شكل ميتصوير برند، تصور كلي در ذهن مصرف
دهند. تصويري در مورد برند بر ها تصوير برند را تشكيل ميها، آنكنند. بر اساس اين تداعيمختلفي با برند ايجاد مي

 & Kessous( رديگكنندگان در مورد برند دارند شكل ميهايي كه مصرفاساس ادراكات ذهني از مجموعه تداعي

Roux, 2018تر و منحصر بفردتر باشد، تداعيات مثبت بيشتري را در ذهن ). هر چه يك مقصد گردشگري، متمايز
 ,Senyao & Haگيري يك تصوير برند قدرتمند را داشت (توان انتظار شكلگردشگران ايجاد كرده و بدين ترتيب مي

2022.(  
  نوستالژي در گردشگري

گردشگران و تأثير آنها بر نيات رفتاري بعدي هاي بازاريابي موفقيت آميز يك مقصد گردشگري به درك كامل انگيزه
كند. از آنجا ها و نيات رفتاري را دشوار و پيچيده ميبستگي دارد. ماهيت چند وجهي گردشگران، درك رابطه بين انگيزه

توان به سادگي بر اساس مقصد يا هاي گردشگران را نميهاي متعددي هستند، انگيزهكه مقاصد اغلب داراي ويژگي
يت انتخاب شده استنباط كرد. به عنوان مثال، يك مكان مذهبي با مناظر زيبا ممكن است هم گردشگران مذهبي و هم فعال

هاي دروني افراد هاي گردشگران، محقق بايد هم خواستهگردشگران سكولار را جذب كند. بنابراين، براي درك انگيزه
تواند محرك قدرتمندي باشد كه ). نوستالژي ميXu et al, 2023فرد مقصد را بررسي كند (هاي منحصربهو هم ويژگي

تواند بر قصد رفتاري افراد تأثير بگذارد. نوستالژي به عنوان يك انگيزه دروني شناخته شده است كه فرد را وادار مي
ر و احساسات كند تا به دنبال راهي براي نياز به زندگي مجدد تجربيات گذشته باشد كه خاطرات آن باعث ايجاد افكامي

هاي آشنا براي مرتبط كردن يك برند با چيزي كه ). بازاريابي نوستالژي با استفاده از ايدهJacobsen, 2023شود (لذت مي
كند. بسياري از برندها از تكنيكي به نام مشتريان خاطرات خوبي براي آن دارند، احساس مثبت و عاطفي ايجاد مي

 ,Keskin et alكنند (دهند استفاده ميس نوستالژي در تجربياتي كه به مشتريان ارائه ميبازاريابي نوستالژي براي ايجاد ح

2022.(  
حال، مانند مباحث ميراث در نوستالژي مفهومي است كه از ديرباز جزئي از گردشگري و ميراث بوده است. بااين

هاي گردشگران و تمايل بر انگيزهگردشگري، بايد مشخص شود كه مقصود از نوستالژي در گردشگري چيست و چگونه 
گذارد در طول زمان تغيير كرده است. نكته قابل توجه اين است كه مفهوم نوستالژي به حفظ و حفاظت از ميراث تأثير مي

 1699). مفهوم نوستالژي اولين بار در سال Chi & Chi, 2022هميشه ارتباط تنگاتنگي با سفر و گردشگري داشته است (
ئيسي يوهانس هوفر معرفي شد تا در اصطلاح پزشكي به علائم نامطلوب رواني و فيزيولوژيكي توسط پزشك سو

كردند اشاره كند. هوفر نوستالژي را به عنوان يك بيماري بازرگانان سوئيسي كه براي تجارت به خارج از كشور سفر مي
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ناشي از اشتياق براي بازگشت به محل اصلي پزشكي يا عصبي در نظر گرفت. بنابراين معناي تحت اللفظي نوستالژي، رنج 
). در گردشگري، نوستالژي هم براي خاطرات فردي و هم براي خاطرات جمعي در رابطه با Earl & Hall, 2023است (

هاي به ياد ماندني، مهم هاي فردي و مشترك، خاطرات خلق شده و گذشتهادراكات شخصي از خانه و همچنين هويت
همپوشاني قابل توجهي بين نوستالژي و گردشگري ميراث وجود دارد، به طوري كه گردشگري  است. به اين ترتيب،

تر در توسعه محصولات و خدمات حتي به عنوان مسئول توليد نوستالژي از طريق تبليغات و برندسازي و همچنين مستقيم
  ).Pereira & Luis, 2018شود (خاص تلقي مي

شوند؟ زنده كردن خاطرات مثبت اي نوستالژي محور با مخاطبان هزاره طنين انداز ميهاما سؤال اين است كه چرا كمپين
وقفه، و موارد ديگر، هاي بيهاي كاري شلوغ، مسئوليتو نمادهاي محبوب گذشته حس خوبي دارد. در كنار برنامه

كنيم يا ت. وقتي چيزي را احساس ميرساني برند اسو اين بهترين راه براي پيام -اندازند خاطرات خوش ما را به لبخند مي
بازاريابي برند  1كنيم؛ و اين، همان جام مقدسدهيم، به احتمال زياد در راستاي دستيابي به آن عمل ميبه آن اهميت مي

ها براي استفاده از احساسات ). ايجاد ارتباط اجتماعي از طريق نوستالژي راهي آسان براي شركتWang, 2022است (
، 90ت كه اغلب همراه با گشت و گذار در مسير حافظه است. مرتبط كردن پيام برند با ارجاعات مثبت دهه خوشايند اس

 ,Chi & Chiكند (كند و ارتباطات معناداري بين گذشته و حال ايجاد ميبرندها را انساني مي - 70و حتي دهه  - 80

2022.(  
  

  پيشينه پژوهش
)Earl & Hall, 2023(  سال 300 شتريب دراند كه بيان كرده» گردشگري و نوستالژي«در يك مطالعه مروري با عنوان 

 با شدت به ،1980 دهه از حال،نيباا. است شده گرفته نظر در يپزشك تيوضع كي عنوان به ينوستالژ مفهوم گذشته،
  .است شده مرتبط فراغت اوقات و يگردشگر نهيزم در ژهيو به كننده،مصرف تجارب جاديا و "توريسم صنعت"
 )Choo, Park & Petrick, 2022( بر مروري ابتدا مقاله اين. داد انجام فراغت اوقات و ورزش در نوستالژي عنوان با ايمطالعه 

 اوقات و ورزش در نوستالژي كاركرد چهار سپس،. دهديم ارائه فراغت، اوقات و ورزش در نوستالژي مورد در اخير مطالعات
 و انگيزشي عامل يك عنوان به خدمت مثبت، رفتار القاي بازاريابي، ابزار يك عنوان به عمل شامل كه كندمي خلاصه را فراغت
  .شودمي مثبت روانشناسي تقويت

 )Wang, 2022( در نوستالژي چندوجهي يهانقش بررسي به مقاله اين. داد انجام گردشگري در نوستالژي عنوان با ايمطالعه 
 حوزه سه. پردازديم معاصر گردشگري و سينمايي گردشگري ورزشي، گردشگري فرهنگي، ميراث گردشگري حوزه چهار

 به نوستالژي به مربوط هايمقياس براي و كنندمي القا را نوستالژي حس كه هستند متمايزي هايجاذبه داراي قبلي گردشگري
  .كنديم كمك پايدار گردشگري به نوستالژي اين، بر علاوه. هستند مناسب انگيزه عنوان

)Chen, You, Lee, & Li, 2021و برند به يدلبستگ ،گردشگري مقصد برند اصالت بر يخيتار ينوستالژ ريتأثاي با عنوان ) مطالعه 
 ژهيو ارزش و يخيتار ينوستالژ بر برند به يدلبستگ و برند اصالت مثبت ياواسطه اثر دهندهنشان جينتاانجام دادند.  برند ژهيو ارزش
  .است مقصد برند

                                                      
1 holy grail 
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 )Jalali, Taheri Kia, Ataf & Ghasemi Hamdani, 2021( در وفاداري بر برند نوستالژي يرتأث مدل ارائه عنوان با ايمطالعه 
 ارزش فانتزي، تصور نوستالژي، خريد به ميل برند، نوستالژي] موارد[ تحقيق، اين نتايج با مطابق. دادند انجام سفرگردشگر تصميم
  .تاثيرگذارند گردشگر سفر تصميم در وفاداري بر برند نوستالژي به نگرش و برند نوستالژي ويژة

)Jiang, 2019دهديم نشان تجربي نتايج. داد انجام "كننده مصرف رفتار بر نوستالژي تبليغات يرتأث بررسي" عنوان با ي) پژوهش 
 تاثيرات تاريخي نوستالوژيك يها) آهنگ2( كند؛ ايجاد مختلفي نوستالوژي احساسات تواننديم قديمي يها) آهنگ1: (كه

 ترويج براي و دارد مخالف جنس زن، خوانندگان آواز يهاآهنگ ويژه به هند، جوان كنندگان مصرف بر بيشتري تبليغاتي
 براي فقط بهتر تبليغاتي اثرات به منجر شخصي نوستالژي يها) آهنگ3( و شود؛يم استفاده بالا هاييريدرگ با محصولات
  .است شده درگير كم محصولات

)Mahmoudi, Karroubi & Hosseini, 2015( نوستالژي نقش بررسي" عنوان با پژوهشي )مقاصد بر) گذشته خاطرات 
 رفتاري مقاصد با آن ابعاد و نوستالژي متغير بين كه داد نشان نتايجاند. داده انجام "اسكي هاييستپ ورزشي گردشگران رفتاري

 پيش ترتيب به پذيري جامعه و گروهي هويتمؤلفه  نوستالژي، ابعاد بين از همچنين. دارد وجود معنادار و مثبت ارتباط گردشگران
  .باشنديم گردشگران رفتاري مقاصد براي قويتري بين

 )Fathi, Elahi & Safari, 2015( "نشان نتايجاند. داده انجام "فوتبال هواداران خريد به تمايل بر نوستالژي يرتأث ساختاري مدل 
  .شد مشاهده برانگيخته نوستالژي با معناداري علي رابطه نوستالژيكي يرپذيريتأث و نوستالژيكي شخصيت با آشنايي براي كه

  شناسي تحقيقروش
 صنعت گردشگر در سفر تصميم و ينوستالژ بر يمبتن مقصد يبرندساز يالگو ارائه ،پژوهش نياز انجام ا يهدف اصل

پژوهش  ني. همچنباشديم ايتوسعه-يكاربرد قاتيتحق طهيدر ح هدفپژوهش حاضر از نظر  نياست، بنابراگردشگري 
كه از لحاظ  استكمي) -با رويكرد آميخته (كيفي يشيمايپ-يفيپژوهش توص كيو روش،  تيحاضر بر اساس ماه

در و بنياد طراحي شده اوليه تحقيق با استفاده از تئوري دادهابتدا مدل  ،در اين تحقيقشود. زماني به شكل مقطعي انجام مي
وين (بخش كيفي) با استفاده از يك پيمايش ميداني در معرض اعتبارسنجي قرار گرفت. جهت تد ادامه مدل بدست آمده

  مدل اوليه، از روش داده بنياد و سه مرحله كدگذاري شامل كدگذاري باز، محوري و گزينشي استفاده شد.
ها در بخش كيفي شامل مصاحبه نيمه ساختار يافته و در بخش كمي شامل پرسشنامه حاصل از فاز ابزار گردآوري داده

كيفي شامل خبرگان دانشگاهي و بازار در رابطه با  گويه) بوده است. جامعه آماري در بخش 50بعد و  5كيفي (شامل 
باشد. انتخاب نمونه به صورت هدفمند غير تصادفي با تكنيك گلوله برفي بوده است. تعيين حجم صنعت گردشگري مي

نفر مصاحبه نيمه ساختاريافته بر اساس رسيدن به اشباع نظري انجام شده است. جامعه  30نمونه در بخش كيفي با تعداد 
باشند (جامعه نامحدود) كه با استفاده از فرمول جامعه يمماري پژوهش بخش كمي شامل كليه گردشگران استان تهران آ

  نفر انتخاب شده است. 384اي متشكل از نامحدود كوكران، نمونه
 يبررس تجه. است شده استفاده سازه ييروا و محتوا اعتبار روش از هاپرسشنامه ييروا يبررس يبرا پژوهش نيا در
هاي ها با شاخصهمچنين پايايي پرسشنامه. شد استفاده واگرا ييروا و همگرا ييروا يعني يآمار يروشها از سازه ييروا

 يبرا و شد انجام ياستنباط و يفيتوص صورت دو بهها داده ليتحل ييد قرار گرفت.تأآلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد 



     
 

 ، مير محمود نقيبي  154

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  167تا  144 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

تحليل در بخش كيفي با  .شد استفاده Smart PLS افزار نرم لهيوس به استراپ بوت روش از تحقيق يهاهيفرض آزمون
  انجام شد. MAXQDA 20استفاده از نرم افزار 

  
 هاي پژوهشيافته

نفر از اعضاي هيات  15، نگيبرندنفر از اعضاي هيأت علمي و متخصصان و خبرگان حوزه  10مصاحبه شوندگان شامل 
 معتبر يبرندهانفر از متخصصان  5و  نگيبرندهاي مرتبط با مديريت برند و علمي داراي سابقه تأليف و تدريس در حوزه

  در جدول زير بيان شده است: هاي خبرگان مشاركت كننده در اين پژوهشهستند. ويژگي
  هاي خبرگانويژگي-1جدول 

  درصد  فراواني  دانشگاه محل تدريس
  3/3  1  مشهد فردوسي دانشگاه
  3/3  1  اهواز چمران شهيد

  10  3  ايران علمي اطلاعات مركز
  3/3  1  مدرس تربيت
  5/16  5  تهران دانشگاه

  3/3  1  اسلام جهان استنادي پايگاه
  3/13  4  تحقيقاتد علوم و واح

  10  3  دانشگاه آزاد اسلامي واحد همدان
  10  3  دانشگاه بوعلي سينا
  6/6  2  دانشگاه پيام نور

  10  3  شريف دانشگاه
  3/3  1  شاهد دانشگاه

  6/6  2  اييطباطب علامه دانشگاه
  100  30  جمع

  
  هاي پژوهش آمده است.اي از كدگذاري اوليه مصاحبهنمونه 2در جدول 

  
  

  مصاحبه ي ازانمونهكدگذاري اوليه  -2جدول 
  كدگذاري اوليه (مصاحبه اول)

تمايل به تداعي شدن خاطرات خوش توان بيان كرد يمي رفتاري كه در قصد سفر هاشاخص. در هر صورت 1
  باشد.يم گذشته
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ارتباطي و ايجاد كه يكي از آنها بحث روحيه  ي ديگري كه بايد به اينها اضافه كنيمهاشاخصيكسري  .2
  وفاداري است.

  بحث داشتن روحيه وفاداري، بسيار مهم است. .3
  اظهاري است. . يك ويژگي ديگر هم روحيه خود4
ير گذار تأثبرند.  به وفاداري طريق از مشتريان مثبت يهاگفته و هواداري نوستالژيك بر برند به عشق . متغير5

  است
  حوزه حائز اهميت است.. جسارت و جرات طلبي هم در اين 6
  . روحيه جمع گرا و ارتباطي نيز بايد داشته باشند.7
  هاي اكتسابي نيز داشته باشند.يژگيوهاي ذاتي، بايد يكسري يژگيو. علاوه براين 8
 در ديگران با تعامل و ارتباط برقراري گروه، تشريفات و هنجارها . روحيه اينكه انعطاف پذيري و پذيرش9

  گردشگري.
گردشگران اشاره كرد كه  رفتاري مقاصد كننده، متقاعد ابزاري عنوان به توان به نوستالژييمها ينا. در كنار 10

  خيلي عنصر و فاكتور مهمي است
. از بابت قول و قرارهايي كه كالاي اطلاعاتي ما بايد به دست مصرف كننده برسد. زيرا كالاهاي اطلاعاتي از 11

  قضا با ساير كالاها متفاوت است.لحاظ تاريخ ان
  باشد.يمنوستالژيكي نيز از عوامل مهم قصد سفر گردشگر  . شخصيت12
ير تأث. بحث بعدي جامعه به لحاظ شهرونداني است كه در آن وجود دارند و اطلاعات مورد نيازشان كه 13

  بسزايي در جريان زندگي و قصد سفر خواهد داشت.
ها و خاطرات يتشخصهايي كه در اين جامعه هستند به يتشخصبخش اعظم ما در شرايطي هستيم كه  .14

  نوستالژيك نيازمند هستند.
  مشتريان نبايد ناديده گرفته شود. مجدد مراجعه نيات و عاطفي واكنشهاي بر نوستالژي علل يرتأث .15
تواند به اين بازار گردشگري ما يمرقابت پذيري ناشي از بحث توسعه برندها بر اساس نوستالژي كه هست،  .16

  يك اميدواري بدهد كه از رونق خاصي برخوردار باشد.
جامعه با زيرمجموعه و اطلاعات جمعيت شناختي كه ما از آن خواهيم داشت نيز به عنوان يكي ديگر از  .17

  تواند روي موفقيت يا شكست كارمان تاثيرگذار باشديماي ينهزممسائل 
  از نگاه تاريخي يك كشور علاقه مند به گذشته و تاريح داريم. .18
با توجه به شرايطي كه ما اكنون در آن هستيم، مشكلات اقتصادي كه هم اكنون موجود است، ياد و خاطره  .19

  خانواده شايد رده چندم را داشته باشد.گذشته و يادآوري سفرهاي خاطره آميز در سبد 
روي بحث گردشگري،  قطعاًين نيازهاي اوليه هست كه تأمفيزيولوژيك، كه هست  به لحاظ نيازهاي .20

  گذارد.يمير خاص خودش را تأثيادآوري خاطرات گذشته 
 يرتأث تحت را مشتريان خريد و مجدد مراجعه نيات نوستالژي، حس توسط شده ايجاد عاطفي يهاواكنش .21
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  دهد.يم قرار
 به نسبت كنندهمصرف تا كندمي فراهم را شرايطي كننده،مصرف با مستحكم و بلندمدت ارتباطي برقراري .22

 برند با كنندگانمصرف كه روابطي انواع از بداند. يكي اشزندگي از جزئي را آن و كند پيدا احساس برند،
  است نوستالژيك برندهاي به نسبت عشق احساس كنند،مي برقرار

 هر در كه است هوادار بلكه وفادار تنها نه مشترياني داشتن مستلزم رقابتي، بازار از بالايي سهم حفظ امروزه .23
 بهبود جامعه افراد ساير ذهن در را برند تصوير خود مثبت يهاگفته با و پرداخته برند از هواداري به شرايطي
  بخشند.

هاي ديگر و ثانويه دارند نسبت به حس نوستالژي يريدرگي مردمي كه ذائقهتوانيم روي ينمچون هنوز  .24
  تاثيرگذار باشيم.

  است برند آن به عشق بر مبتني حسي هواداري و وفاداري بر مؤثر عوامل از . يكي25
  

  
مصاحبه شونده به سؤالات اصلي اين جدول يك نمونه از مصاحبه با متخصص حوزه برندينگ و گردشگري است كه 

  تحقيق پاسخ داده است.
بيان شده  3كدگذاري در سه مرحله باز، محوري و گزينشي انجام شد. نتايج حاصل از دو مرحله كدگذاري در جدول 

  است.
  حاصل از كدگذاري محوري هاي اصلي و فرعي پژوهشمقوله-3جدول 

 بازكدگذاري  محوريكدگذاري 

 دهنده از برند مقصدتبليغات آگاهي .1 مقصدآگاهي از برند 

 شناخته بودن مقصد نزد گردشگران .2

 تمايز مقصد مورد نظر از ديگر مقاصد گردشگري .3

 هاي گوناگون براي معرفي مقصداستفاده از رسانه .4

 هاي مقصد گردشگريرساني از ويژگياطلاع .5

 استفاده از بازاريابي تاثيرگذار برندسازي مقصد .6

 نگرش مطلوب از برند نزد گردشگران .7 تصوير برند مقصد

 تقويت خاطرات خوب از مقصد گردشگري .8

 هاي متمايز مقصد گردشگريتمركز بر ويژگي .9

 هاي مقصدمعرفي هوشمندانه جاذبه . 10

 تداعي مثبت از مقصد گردشگري . 11

 ارائه تصويري ماندگار از برند مقصد نزد گردشگران . 12

 هاي اجتماعي ارتباط با گردشگراناستفاده از رسانه . 13مديريت ارتباط با 
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 برقراري ارتباطات بلندمدت با گردشگران . 14 گردشگران

 هاي گردشگرانشناخت نيازها و خواسته . 15

 بندي صحيح گردشگرانبندي و دستهطبقه . 16

 سازي و ارائه خدمات تخصصي به گردشگرانسفارشي . 17

 تشويق گردشگران به ارائه اطلاعات فردي . 18 گردشگرانمشاركت 

 هاي گردشگرانها و خواستهرسيدگي به درخواست . 19

 ايجاد درگيري ذهني و عاطفي در گردشگران . 20

 تعاملات دوسويه و سازنده با گردشگران . 21

 بكارگيري نظرات و پيشنهادهاي گردشگران . 22

هاي زيرساخت
 گردشگري

 اقامتيهاي دسترسي به مكان . 23

 ونقل مقصد گردشگريخدمات حمل . 24

 هاي طبيعي گوناگوندسترسي به جاذبه . 25

 هاي تاريخي و سنتيتنوع و تعدد جاذبه . 26

 تنوع غذاها و گردشگري غذايي . 27

 زاتيمتنوع فرهنگي و آئيني سنتي جامعه  . 28

 امكانات رفاهي و تسهيلات گوناگون گردشگري . 29

 نوازيگردشگر و مهمانتكريم  . 30فرهنگ گردشگري ميزبان

 احترام به اقوام و عقايد مختلف گردشگران . 31

 روحيه پذيرش گردشگران . 32

 هاي فردي و اجتماعيرعايت هنجارها و ارزش . 33

 هاي فرهنگيتوجه نمودن به شباهت . 34

 نگاه به گردشگران به عنوان عامل توسعه . 35

 شهرت مقصد گردشگري . 36 توسعه برند گردشگري

 گردشگريمحبوبيت مقصد  . 37

 دهان مثبت از مقصد گردشگريبهتبليغات دهان . 38

 ترجيح برند مقصد به ديگر مقاصد گردشگري . 39

 شده از برند مقصد گردشگريكيفيت ادراك . 40

 شده برند مقصد گردشگريارزش ادراك . 41

 شده پيرامون برند مقصدلذت ادراك . 42

 اطمينان از برند مقصدكاهش ريسك و عدم . 43

 يگردشگران به مقصد گردشگر يوفادار . 44
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 هاي عاطفي و تجارب گذشتهتوجه به مولفه . 45 نوستالژي برند

 ايجاد ارتباط شناختي و احساسي . 46

 توجه به فرهنگ سنتي مقصد گردشگري . 47

 آل از مقصد گردشگريخودپنداره ايده . 48

 تمايلات فانتزي و روياگون از مقصد گردشگري . 49

 خويشتناحساس هويت و بازگشت به  . 50

 انگيز براي سفررغبت خيال . 51

 احساس قابليت اعتماد به برند مقصد . 52

 نداي دروني براي سفر به مقصد گردشگري . 53

 ريزي براي مسافرت به مقصد گردشگريبرنامه . 54 تصميم سفر گردشگر

 توصيه به ديگران براي سفر به مقصد گردشگري . 55

 احساس سهولت براي سفر به مقصد گردشگري . 56

 احساس سودمندي از سفر به مقصد گردشگري . 57

 عاقلانه بودن سفر به مقصد گردشگري . 58

 كنجكاوي و هيجان براي سفر به مقصد گردشگري . 59

 بالا بودن امكان بازديد از سفر به مقصد گردشگري . 60

  
ايجاد مدل پارادايمي سومين و آخرين مرحله از كدگذاري در رويكرد داده بنياد، كدگذاري گزينشي است كه منجر به 

  شود.مي
 ،ياقامت يهابه مكان يدسترس هايشاخصگردشگري (شامل  هايزيرساخت پژوهش،گزينشي بر اساس نتايج كدگذاري 

گوناگون  لاتيو تسه يگوناگون، امكانات رفاه يعيطب يهابه جاذبه يدسترس ،يونقل مقصد گردشگرخدمات حمل
سفر گردشگر در  ميبر تصم ياي در ارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژهاي زمينهمقولهبه عنوان ي) گردشگر

  انتخاب شدند.ي صنعت گردشگر
 مشاركت، گردشگران با ارتباط تيريمد، مقصد برند ريتصو، مقصد برند از يآگاههمچنين بر اساس نتايج بدست آمده، 

  ي شناسايي شدند.گردشگر صنعت ينوستالژ بر يمبتن مقصد يبرندساز يالگوبعنوان شرايط علي در  گردشگران
مقصد  تيمحبوب ،يهاي شهرت مقصد گردشگرشاخصتوسعه برند گردشگري (شامل  بر اساس نتايج پژوهش،

پديده محوري در ارائه مدل توسعه به عنوان مقوله ي و غيره) دهان مثبت از مقصد گردشگربهدهان غاتيتبل ،يگردشگر
  انتخاب شدند.ي سفر گردشگر در صنعت گردشگر ميبر تصم يبرند بر اساس نقش نوستالژ
 جاديو تجارب گذشته، ا يعاطف يهاتوجه به مولفه هايشاخصنوستالژي برند (شامل ، گزينشيبر اساس نتايج كدگذاري 

به و غيره)  ،ياز مقصد گردشگر آلدهيخودپنداره ا ،يد گردشگرمقص يتوجه به فرهنگ سنت ،يو احساس يارتباط شناخت
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سفر گردشگر در صنعت  ميبر تصم يارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژ در راهبردها و اقدامات عنوان مقوله
  انتخاب شدند.ي گردشگر

 دياحترام به اقوام و عقا ،ينوازگردشگر و مهمان ميتكر هايشاخص فرهنگ گردشگري ميزبان (شامل بر اساس نتايج،
 به عنوان مقولهي و غيره) و اجتماع يفرد يهاهنجارها و ارزش تيگردشگران، رعا رشيپذ هيمختلف گردشگران، روح

انتخاب ي سفر گردشگر در صنعت گردشگر ميبر تصم يگر ارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژشرايط مداخله
  شدند.

 گردشگري، مقصد به مسافرت براي ريزيبرنامه هايگردشگر (شامل شاخص سفر تصميم ثانويه، كدگذاري بر اساس
 نقش بر اساس برند توسعه مدل ارائه در پيامدها مقوله عنوان به و غيره) گردشگري، مقصد به سفر براي ديگران به توصيه

  .شدند انتخاب گردشگري صنعت در گردشگر سفر تصميم بر نوستالژي
  بر اساس نتايج بدست آمده از تحليل كيفي، مدل پارادايمي تحقيق به صورت زير توسعه داده شد:

  

  
  

  پارادايمي خروجي نرم افزار مكس كيودا مدل -1شكل 
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 صنعت در گردشگر سفر تصميم بر نوستالژي نقش بر اساس برند توسعه پارادايمي مدل -2شكل 

  گردشگري
  

براي اعتبارسنجي و ارائه الگوي نهايي تحقيق از روش حداقل مربعات جزئي استفاده شده است. در ابتدا با محاسبه بار 
اند. همچنين مقادير مربوط به روايي و پايايي گيري شدهها به درستي اندازهمشخص شد كه تمامي سازه tعاملي و آماره 
  بيان شده است. 4ابزار در جدول 

  هاي تحقيقوايي همگرا و پايايي سازهر -4جدول 
 Rho(AVEضريب رو ()CRپايايي تركيبي (آلفاي كرونباخ هاي اصليسازه

543/0 877/0 832/0 832/0 آگاهي از برند مقصد  

551/0 896/0 865/0 864/0 تصميم سفر گردشگر  

550/0 880/0 836/0 836/0 تصوير برند مقصد  

520/0 907/0 885/0 885/0 توسعه برند گردشگري  

534/0 889/0 854/0 854/0 هاي گردشگريزيرساخت  

545/0 878/0 833/0 832/0 فرهنگ گردشگري ميزبان  

568/0 868/0 810/0 810/0 مديريت ارتباط با گردشگران  

561/0 865/0 806/0 805/0 مشاركت گردشگران  
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516/0 906/0 883/0 883/0 نوستالژي برند  

  
  هاي پژوهش)(يافته

بدست آمده است. ميزان آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي  5/0ها بزرگتر از براي تمامي سازه (AVE)ميزان روايي همگرا 
كمتر بدست آمده است بنابراين روايي واگرا نيز  9/0در تمامي موارد از  HTMTاست. ميزان آماره  تربزرگ 7/0نيز از 
پرداخت. با عنايت به  پژوهش يهاهيآزمون فرضتوان به هاي حاصل از اين مقياس ميت به يافتهاست. با عناي دييتأمورد 
پرداخت. رابطه متغيرهاي مورد بررسي در هر يك از  پژوهش يهاهيآزمون فرضتوان به هاي حاصل از اين مقياس مييافته

  آزمون شده است. PLSي هاي پژوهش بر اساس يك ساختار علي با تكنيك حداقل مربعات جزئفرضيه

  
  مدل ضرايب استاندارد-3شكل 
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  )t-values(مقادير  tضرايب معني داري -4شكل 

  
 

  تحقيق ساختاري مدل درون هارابطه بررسي -5جدول 
 نتيجهمعناداري tآماره ضريب مسير رابطه

 دييتأ 000/0 4,399 242/0 گردشگري برند توسعه ←آگاهي از برند مقصد 

 دييتأ 000/0 4,375 251/0 گردشگري برند توسعه ←تصوير برند مقصد 

 دييتأ 000/0 6,478 382/0 برند نوستالژي ←توسعه برند گردشگري 

 دييتأ 000/0 5,156 348/0 برند نوستالژي ←هاي گردشگري زيرساخت

 دييتأ 000/0 3,594 228/0 برند نوستالژي ←فرهنگ گردشگري ميزبان 

 دييتأ 000/0 5,066 297/0 گردشگري برند توسعه ←مديريت ارتباط با گردشگران 

 دييتأ 000/0 3,64 212/0 گردشگري برند توسعه ←مشاركت گردشگران 

 دييتأ 000/0 48,785 861/0 گردشگر سفر تصميم ←نوستالژي برند 

  
  ها به صورت زير قابل تفسير است:استراپينگ) روابط سازه(بوت tبراساس ضريب مسير و مقدار آماره 

محاسبه شد.  4,399 زين tبدست آمد و آماره  242/0مقدار  گردشگري برند توسعه ←از برند مقصد  يآگاه ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
محاسبه شد.  4,375 زين tبدست آمد و آماره  251/0مقدار  گردشگري برند توسعه ←برند مقصد  ريتصو ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
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محاسبه شد.  6,478 زين tبدست آمد و آماره  382/0برند مقدار  نوستالژي ← يتوسعه برند گردشگر ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
محاسبه شد.  5,156 زين tبدست آمد و آماره  348/0برند مقدار  نوستالژي ← يگردشگر يهارساختيز ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
محاسبه شد.  3,594 زين tبدست آمد و آماره  228/0برند مقدار  نوستالژي ← زبانيم يفرهنگ گردشگر ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
 5,066 زين tبدست آمد و آماره  297/0مقدار  گردشگري برند توسعه ←ارتباط با گردشگران  تيريمد ريمس بيضر

  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيمحاسبه شد. بنابرا
محاسبه شد.  3,64 زين tبدست آمد و آماره  212/0مقدار  گردشگري برند توسعه ←مشاركت گردشگران  ريمس بيضر
  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم نيبنابرا
 نيمحاسبه شد. بنابرا 48,785 زين tبدست آمد و آماره  861/0سفر گردشگر مقدار  متصمي ←برند  ينوستالژ ريمس بيضر

  .شوديم دييتأ هيفرض نيادعا كرد: ا توانيم %95 نانيبا اطم
 

  بحث و نتيجه گيري
مثبت و  ريتأثشود كه آگاهي از برند و تصوير برند هاي اول و دوم مشخص ميفرضيه بر اساس نتيجه بدست آمده در

شود كه جهت توسعه برند گردشگري لازم ها مشخص ميگردشگري دارند. بر اساس اين يافته برند معناداري بر توسعه
هاي مختلف، اطلاع رساني مناسبي در رابطه با مقصد انجام شود تا تمايل افرد به بازديد از اين است كه از طريق كانال

هن دارند نيز بر توسعه برند مناطق افزايش يابد. همچنين تصويري كه گردشگران از يك مقصد گردشگري در ذ
 طول در توانديم نيا. آنهاست تعاملات اساس بر برند كي از يمشتر درك برند، ريتصوخواهد داشت.  ريتأثگردشگري 

در واقع نتيجه بدست  .شودينم يمشتر توسط خدمات اي محصول كي از استفاده اي ديخر شامل لزوماً و ابدي تكامل زمان
هاي بازاريابي در يك مقصد گردشگري به شكل تصويري در ذهن دهد كه ماحصل كليه فعاليتآمده نشان مي

هاي بعدي آنها جهت بازديد يا عدم بازديد از مقصد گردشگري گيريگردشگران حك خواهد شد كه اين امر بر تصميم
دهد كه تحقيقات نشان مي زيادي داشته باشد. ريتأثشدن اين تصوير  خواهد داشت و شايد حس نوستالژي در مثبت ريتأث

در رابطه با مقصد افرادي كه ميل به بازديد از مقاصد گردشگري و خريد از اين مقاصد را دارند، بيش از افراد عادي، 
شايان ذكر است كه در بسياري از موارد گزارش شده است كه ايجاد  ).Keskin et al., 2022( گردشگري آگاهي دارند.

  ).Chi & Chi, 2022; Wang, 2022( شودمي بهبود تصوير مقصد گردشگريحس نوستالژيك نيز باعث 
عواملي چون توسعه برند (برندسازي)، فرهنگ ميزبان  ريتأثهاي سوم تا پنجم نشان داده شد كه نوستالژي تحت در فرضيه

گيرد. همانگونه كه پيش از اين نيز اشاره شده است، مردم احساس بسيار خوبي به يادآوري خاطرات ساختها قرار ميو زير
توان گام بلندي در جهت برندسازي برداشت. به طور مشخص در حوزه دارند؛ بنابراين با القاء حس نوستالژي در افراد مي

ران گذشته را در بين گردشگران برانگيزاند، نگرش افراد گردشگري، اگر يك مقصد گردشگري بتواند خاطرات دو
اي پيش از اين توسط محققان ديگري نيز اي بهبود خواهد يافت. چنين يافتهنسبت به برند آن مقصد به شكل قابل ملاحظه

اربردي ها از لحاظ مديريتي و ك). نتيجه بدست آمده در اين فرضيهJiang, 2019l Christou, 2020گزارش شده است (
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تواند قصد بازديد گردشگران را افزايش دهد؛ اما در نبود حائز اهميت است. بعنوان مثال اگرچه نمادهاي نوستالژيك مي
فقدان سيستم حمل و نقل مناسب) تمايل گردشگران كاهش خواهد يافت. به همين ترتيب  مثلاًزيرساختهاي مناسب (

ان، باعث تقويت تاثيرگذاري حس نوستالژيك بر قصد بازديد فرهنگ ميزبان و برخورد مناسب آنها با گردشگر
 ,Kessous & Roux, 2018; Pichierri(ها با نتايج محققان پيشين مطابقت دارد گردشگران خواهد شد كه اين يافته

2023.(  
بر توسعه برند  مشاركت گردشگرانو  ارتباط با گردشگران تيريمدهاي ششم و هفتم مشخص شد كه در فرضيه

هايي است كه يك مركز مثبت و معناداري دارد. مديريت ارتباط با گردشگران شامل كليه فعاليت ريتأثردشگري گ
دهد. اين ارتباطات شامل تبليغات، دريافت بازخورد مدت با مشتريان انجام ميگردشگري براي ايجاد يك رابطه طولاني

گيري يك برند قدرتمند در بازار تواند منجر به شكلشود و بدين ترتيب مياز مشتري، ارائه تخفيف و غيره مي
گردشگري شود. از سوي ديگر، برندسازي در دوران مدرن يك ارتباط دوسويه بين مشتري و بنگاه است و بدون 

افريني ارزش مطرح شده است كه يابد. حتي امروزه مفهوم هممشاركت مشتريان احتمال موفقيت در برندسازي كاهش مي
توان يك برند د ارزش برند نتيجه تعامل پيوسته بين برند و مشتري است و بدون مشاركت گردشگران، نميدهنشان مي

 ,Xu et al, 2023; Volgger et al(هاي محققان پيشين مطابقت دارد قوي را ايجاد كرد. نتايج بدست آمده با يافته

2021(.  
است. تصميم سفر مشتري  گردشگر (قصد بازديد) سفر ميتصمهاي كليدي اين پژوهش تاثيرگذاري نوستالژي بر از يافته

رواني بين مشتري و برند -مستلزم ايجاد يك درگيري ذهني-صرف نظر از اين كه با چه تكنيكي بدست آمده باشد–
نوعي همبستگي عاطفي بين خود و آن برند  اساساًشود كه است. يعني يك مشتري زماني نسبت به يك برند وفادار مي

براي ايجاد همين وابستگي ذهني بين مشتري و برند است و شكل داده باشد. بازاريابي مبتني بر نوستالژي در واقع محركي 
كند. در تعدادي از با تداعي خاطرات گذاشته، احساس قرابتي بين مقصد گردشگري و مشتري (گردشگر) ايجاد مي

 ;Chi & Chi, 2022دارد (تحقيقات پيشين نيز نشان داده شده است كه رابطه مثبتي بين نوستالژي و وفاداري وجود 

Wang, 2022.(  
 دهديمدر مجموع نتايج بدست آمده در اين تحقيق ضمن تاباندن نور به ابعاد مختلف گردشگري نوستالژي محور نشان 

توانند از اين مفهوم جهت ايجاد يك برند مقوله مهمي در صنعت گردشگري است كه شركتها مي» نوستالژي«كه 
 بر چگونه و ستيچ يگردشگر در ينوستالژ از مقصود كه شود مشخص ديباقدرتمند استفاده كنند. در عين حال 

 قابل نكته. است كرده رييتغ زمان طول در گذارديم ريتأث راثيم از حفاظت و حفظ به ليتما و گردشگران يهازهيانگ
 ).Chi & Chi, 2022( است داشته يگردشگر و سفر با يتنگاتنگ ارتباط شهيهم ينوستالژ مفهوم كه است نيا توجه
 علائم به يپزشك اصطلاح در تا شد يمعرف هوفر وهانسي يسيسوئ پزشك توسط 1699 سال در بار نياول ينوستالژ مفهوم

 هوفر. كند اشاره كردنديم سفر كشور از خارج به تجارت يبرا كه يسيسوئ بازرگانان يكيولوژيزيف و يروان نامطلوب
 از يناش رنج ،ينوستالژ ياللفظ تحت يمعنا نيبنابرا. گرفت نظر در يعصب اي يپزشك يماريب كي عنوان به را ينوستالژ

 و يفرد خاطرات يبرا هم ينوستالژ ،يگردشگر در. (Earl & Hall, 2023) است ياصل محل به بازگشت يبرا اقياشت
 خلق خاطرات مشترك، و يفرد يهاتيهو نيهمچن و خانه از يشخص ادراكات با رابطه در يجمع خاطرات يبرا هم
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 راثيم يگردشگر و ينوستالژ نيب يتوجه قابل يهمپوشان ب،يترت نيا به. است مهم ،يماندن ادي به يهاگذشته و شده
 نيهمچن و يبرندساز و غاتيتبل قيطر از ينوستالژ ديتول مسئول عنوان به يحت يگردشگر كه يطور به دارد، وجود
  (Pereira & Luis, 2018) .دشويم يتلق خاص خدمات و محصولات توسعه در ترميمستق

در مجموع نتايج بدست آمده در اين تحقيق اهميت تاكيد بر حس نوستالژيك براي جذب گردشگر از مقاصد 
ها و عناصر دهد كه استفاده از المانهاي بدست آمده در اين تحقيق به وضوح نشان ميدهد. يافتهگردشگري را نشان مي
توانند ابزاري بسيار كارآمد براي ترغيب گردشگران جهت بازديد از يك مقصد، تمايل به بازديد مبتني بر نوستالژي مي

مجدد و در مجموع ارتقاء سطح وفاداري آنها باشد. با توجه به اين كه جامعه ايراني نيز تا حد زيادي به نوستالژي (بعنوان 
تر بر گردشگري نوستالژي، به ارتقاء و رونق گرفتن اين توان با تاكيد بيش) علاقه دارد، مي70و  60مثال خاطرات دهه 
 صنعت كمك كرد.

  :گردديممطابق با نتايج اين تحقيق پيشنهادات زير ارائه 
مديران گردشگري بايست در ابتدا  شود كهير نوستالژي بر وفاداري، پيشنهاد ميتأثبا توجه به نتيجه بدست آمده مبني بر 

بر ايجاد حس نوستالژيك را در گردشگران شناسايي كرده و با تمركز بر چنين عواملي، قصد بازديد مجدد  مؤثرعوامل 
 آنها را افزايش دهند.

 60دهه  با توجه به نتيجه بدست آمده مبني بر رابطه بين نوستالژي و تصميم به سفر بسياري از گردشگران داخلي نسبت به
ميلادي حس  1970حس نوستالژي بسيار عميقي دارند (همانگونه كه جوامع غربي نسبت به دهه  70و تا حدودي دهه 

براي جذب گردشگران و  60كننده دهه هاي يادآوريتوانند از الماننوستالژي دارند)؛ از اين رو مديران گردشگري مي
 ايند.افزايش تمايل آنها به بازديد مجدد استفاده نم

شود كه در طراحي لوگو و همچنين در تبليغات شود براي ارتقاء تصوير ذهني شناختي گردشگران، توصيه ميپيشنهاد مي
 هاي ويدئويي قديمي) استفاده شود.هاي نوستالژيك (بعنوان مثال سرودها يا كليپتجاري شركتهاي گردشگري از مولفه

دشگري از نمادهاي نوستالژيك براي ايجاد شخصيت برند استفاده كنند؛ شود كه شركتهاي گريداً توصيه مياك همچنين
چرا كه شخصيت بخشي به برند يكي از رويكردهاي اثربخش براي جلب نظر و مهمتر از آن جلب اعتماد گردشگران 

  است.
گردشگري مبتني بر شود كه در با توجه به نتيجه بدست آمده مبني بر رابطه بين وفاداري و نگرش برند توصيه مي

مناسبي در اختيار گردشگران قرار گيرد تا از اين طريق ديدگاه گردشگران نسبت به  نوستالژي، خدمات رفاهي و امكانات
  مقصد مورد نظر مثبت شده و بدين ترتيب زمينه لازم براي وفادار ساختن آنها فراهم آيد.

زارهاي ديجيتال در ايجاد حس نوستالژي به مقاصد گردشگري ير ابتأثهاي آتي، شود كه در پژوهشهمچنين پيشنهاد مي
مند ادبيات توان در تحقيقات آتي از روشهايي چون فراتركيب يا مرور نظاممورد بررسي قرار گيرد. از سوي ديگر مي

  گردشگري استفاده شود. صنعت نوستالژي بر مبتني مقصد برندسازي جهت ارائه الگوي
هايي همراه بوده ه اشاره شود كه اين پژوهش نيز به مانند هر مطالعه علمي ديگري با محدوديتدر پايان بايد به اين نكت

است. اين تحقيق در يك جامعه آماري محدود و معين صورت گرفته است؛ لذا در تعميم نتايج بايد جانب احتياط را 
 هاي دخيل در برندسازياحبه، مولفهرعايت نمود. از سوي ديگر هر چند در اين پژوهش سعي شده است كه از طريق مص
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و شاخص ديگري  مؤلفهتوان با اطمينان گفت كه هيچ گردشگري احضا شوند؛ اما نمي صنعت نوستالژي بر مبتني مقصد
 بر مبتني مقصد هاي بيشتر باعث درك بهتر ما راجع به برندسازيدر اين زمينه دخالت ندارد. بي تريد انجام پژوهش

 گري خواهد شد.گردش صنعت نوستالژي
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