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Abstract  
Powerful nostalgic brands create meaningful images in customers' minds. A 

strong and famous nostalgic brand image enhances differentiation and has a 

positive effect on shopping behavior. Today, religious tourism is considered 

an attractive and alternative industry. Religious tourism is described as a 

driving force for regional development. Successful religious tourism can 

increase government revenue, employment, and destination tourism receipts. 

How a tourist is attracted to revisit or recommend the destination to others is 

crucial to developing successful destination tourism. Due to the number of 

trips to this city during their lives, religious tourists in Mashhad have a 

nostalgic feeling. Traveling to this city is reminiscent of their memories. On 

the other hand, considering the importance of managing the perceived mental 

image of a tourist destination and its role in managing the demand of a 

destination, knowing the dimensions of the mental image of a tourist 
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destination is very necessary. Managers of a tourist destination can manage 

the perceived mental image to attract new tourists and repeat travelers' visits. 

Understanding the dimensions of the mental image helps destination managers 

understand the reasons for not welcoming a destination and fundamental 

changes in the characteristics of the tourist destination according to the needs 

of the target markets to create the ground for tourism development to that 

destination. The purpose of this study is to present a model of the effect of 

brand nostalgia on the loyalty of tourist's travel decision-making. In the 

present study, a qualitative method has been used to collect data to identify 

the factors affecting brand nostalgia. A quantitative method has been used to 

examine the obtained Model. The statistical population in the quality section 

of experts, which includes managers of four- and five-star hotels in Mashhad, 

has more than 15 years of service and at least a master's degree. In selecting 

the experts, the snowball method was selected, and after conducting the tenth 

interview, theoretical saturation was reached. The statistical population is a 

small part of all customers of five-star hotels in Mashhad. Due to the fact that 

the size of the study population is large, so to determine the size of the 

statistical sample, Cochran's second formula was used, the number of which 

is equal to 385 people. 420 questionnaires were distributed, of which 387 were 

not distorted. After analyzing the interviews and axial coding, the initial 

research model was introduced, and in a small part, PLS software was used to 

analyze the data. According to this research, brand nostalgia, desire to buy 

nostalgia, fantasy imagination, the special value of brand nostalgia and 

attitude to brand nostalgia affect loyalty in the tourist's travel decision making. 

Nostalgia refers to a longing to return to period related to the past, Or a feeling 

of dependence on tangible or intangible belongings and activities in the past. 

One experiences it when one feels detached from a period in which one is 

present. Nostalgia has been considered a way to communicate with customers 

by marketers who have sought to provoke emotional reactions from 

consumers through promotional methods, advertising, product management, 

and other activities. This article presents the concepts and mechanisms of 

nostalgic marketing and strategy. Nostalgic marketing determines the 

importance and place of nostalgia in marketing to provide practical solutions 

to apply this concept in marketing. The definitions of the authors of this field, 

separately, do not cover a wide range of structural aspects. According to the 

results of this study, the managers of Mashhad Tourism and Hotels 

Organization should first identify the factors affecting the quality of travel and 

then try to strengthen it from the perspective of tourists. Advancing the quality 

of travel should be one of the long-term goals of tourism destinations because 
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it can increase their perceived value and ultimately make more profit. Also, 

the Mashhad Tourism Organization managers and hotels should set a higher 

level of travel quality for tourists to create a positive behavior after the visit to 

maintain and promote competition among tourists. Positive behavioral 

response and creating an emotional image should be considered the most key 

achievement for managers of a tourism area and the product of all activities 

and actions taken in the tourism chain. Brand nostalgia to build trust in your 

brand with customers requires continuous assessment of brand credibility and 

reputation from customers' perspectives. For this purpose, it is recommended 

to be on the agenda of these brands' public relations or marketing managers 

on an annual or monthly basis. If necessary, appropriate and timely measures 

can be taken to maintain and strengthen the brand's credibility. A brand like a 

human being and presenting the product next to it along with a special name 

and bringing a name of nostalgia along with a symbol, sign, or music to 

strengthen the mental associations of the brand based on its constituent factors 

to strengthen the brand reputation and follow It builds trust. 

Keywords: Brand,Tourist Travel Decision, Brand Nostalgia, Loyalty.
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  فرگردشگرس تصمیم در وفاداری بر برند نوستالژی تأثیر مدل ارائة

 چكیده
يک قوی  کنند. يک تصوير برند نوستالژ  برندهای قدرتمندِ نوستالژيک تصاوير معناداری در ذهن مشتريان خلق مي   

گذارد. امروزه گردشوووگری مذهبي به عنوان      دهد و تأثير مثبتي بر رفتار خريد مي    و مشوووهور تمايز را افزايش مي 
رای توسعة   ای بعنوان نيروی محرکهاست. گردشگری مذهبي به  صنعت جذاب و جايگزين مورد توجه قرار گرفته  

شتیال و دريافتي شود. گردشگری مذهبي موفق مي  ای بيان ميمنطقه مقصد    های گردشگری تواند درآمد دولت، ا
را افزايش دهد. اينکه چگونه گردشگر جذب شود تا دوباره از مقصد بازديد کند و/ يا مقصد را به ديگران توصيه        

برای توسووعة گردشووگری موفق مقصوود بسوويار مهم اسووت. گردشووگران مذهبي شووهر مشووهد با توجه به تعدد   کند، 
مسافرت در دوران زندگي خود به اين شهر، نسبت به آن، يک حس نوستالژيک دارند و سفر به اين شهر يادآور          

شووودۀ مقصووود   خاطرات گذشوووته آنان اسوووت. از طرف ديگر، با توجه به اهميت مديريت تصووووير ذهني ادراک           
گردشووگری و نقش آن در مديريت تقاضووای يک مقصوود، شووناخت ابعاد تصوووير ذهني مقصوود گردشووگری از     

شگری مي       صد گرد ست. مديران يک مق صوير ذهني ادراک ضرورت بالايي برخوردار ا شده   توانند با مديريت ت
ي کمک  ابعاد تصوير ذهن  درجهت به جذب گردشگران جديد و تکرار بازديد افراد سفرکرده اقدام کنند. شناخت   

های  های عدم استقبال از بازديد يک مقصد پي ببرند و با تیييرات بنيادی در ويژگيبه علت کند تا مديران مقصدمي
مقصدِ توريستي متناسب با نيازهای بازارهای هدف، زمينة توسعة گردشگری در آن مقصد را فراهم آورند. هدف        

س  ضر، برای          از اين تحقيق ارائة مدل تأثير نو ست. در پژوهش حا شگر ا سفرگرد صميم  تالژی برند بر وفاداری در ت
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آمده  ها جهت شناسايي عوامل مؤثر بر نوستالژی برند از روش کيفي و برای بررسي مدل به دست      آوری دادهجمع
اره  تهای چهار و پنج س از روش کميّ استفاده شده است. جامعة آماری در بخش کيفي خبرگان شامل مديران هتل    

سووال سووابقة خدمت و حداقل مدرک کارشووناسووي ارشوود. در انتخاب خبرگان از روش    1۵مشووهد بود، با بيش از 
برفي اسووتفاده شوود. نگارندگان پس از انجام مصوواحبة دهم به اشووباع نظری رسوويدند. جامعة آماری در بخش   گلوله

شتريان هتل  شهد را در برمي   های پنجکمي، کلية م ياد  ه به اينکه حجم جامعة مورد پژوهش زگرفت. با توجستاره م
پرسشنامه پخش     ۴20نفر، استفاده شد. تعداد    38۵بود برای تعيين حجم نمونة آماری از فرمول دوم کوکران، تعداد 

شنامه مخدوش نبود ]  تجزيه    38۷شد که   س صاحبه پذير بودند[. پس از تجزيهوتحليلپر کدگذاری   ها ووتحليل م
اسوتفاده    PLSها از نرم افزار قيق معرفي شود؛ در بخش کميّ نيز جهت تجزيه و تحليل داده محوری، مدل اولية تح

اسوت. مطابق با نتايج اين تحقيق، ]مواردِ[ نوسوتالژی برند، ميل به خريد نوسوتالژی، تصوور فانتزی، ارزش ويژۀ      شوده 
شگر تا         سفر گرد صميم  ستالژی برند بر وفاداری در ت ستالژی برند و نگرش به نو ستالژی به   ثيرگذارند. درنو واقع نو
املموس گذشته   های ملموس يا نحسرتي برای بازگشت به گذشته و يا يک احساس وابستگي به تعلقات و فعاليت      

سان آن را تجربه مي    شاره دارد و زماني ان شدن از يک دوره ا شته[ را     کند که جدا  ای که در آن حضور دارد ]يا دا
است که  روشي برای برقراری ارتباط با مشتريان مورد توجه بازارياباني قرار گرفته  عنوان احساس کند. نوستالژی به  

های  نشها درصوودد برانگيختن واکهای ترفيعي، تبليیات، مديريت محصووول و سوواير فعاليتتاکنون از طريق روش
ست اند. اين مقاله به ارائة مفاهيم و مکانيزم بازاريابي نوستالژي احساسي مصرف کنندگان بوده     راتژی بازاريابي  ک و ا

پردازد تا ضمن مشخص کردن اهميت و جايگاه نوستالژی در بازاريابي، راهکارهايي عملي را برای     نوستالژيک مي 
عي از  طور جداگانه، طيف وسي سازی اين مفهوم در بازاريابي ارائه دهد. تعاريف نويسندگان اين حوزه، به  کاربردی

مشووهد  هایمطابق با نتايج اين تحقيق، مديران سووازمان گردشووگری و هتل دهد؛های سوواختي را پوشووش نميجنبه
شناسايي کنند و سپس در جهت تقويت آن از منظر گردشگران           مي سفر را  بايست در ابتدا عوامل مؤثر بر کيفيت 

روی در راستای تقويت کيفيت سفر بايد در اهداف بلندمدت مقصدهای گردشگری    تلاش کنند. درحقيقت، پيش
دست  شدۀ خود را بالا ببرند و درنهايت سود بيشتری بهتوانند ارزش ادراکظر گرفته شود، زيرا از اين طريق ميدرن

های مشهد بايد سطح بالاتری از کيفيت سفر را برای گردشگران  آورند. همچنين مديران سازمان گردشگری و هتل
حفظ کنند و   د کنند و بتوانند رقابت را در گردشووگرانتعيين کنند تا رفتار بعد از بازديد مثبتي در گردشووگران ايجا

عنوان  ارتقا دهند. واکنش رفتاری مثبت و ايجاد تصوير ذهني عاطفي بايستي برای مديران يک منطقة گردشگری به
ستاورد کلية فعاليت کليدی صورت ترين د ستالژی بر      ها و اقدامات  شود. نو شگری محسوب  ند  گرفتة زنجيرۀ گرد

عتماد برند خود نزد مشووتريان ملزم به سوونجش مسووتمر اعتبار و شووهرت برند از ديدگاه مشووتريان اسووت.  برای ايجاد ا
صووورت سووالانه يا ماهانه در دسووتور کار روابط عمومي و يا مديران بازاريابي اين   شووود بدين منظور بهپيشوونهاد مي

ا معرفي  اعتبار برند را حفظ و تقويت کرد. ب موقع بتوانبرندها قرار بگيرد تا در صووورت نياز با اقدامات مناسووب و به
سان و ارائة محصول در کنار آن همراه با يک نام ويژه و       شخصيت منحصربه      ستالژی برند مانند يک ان فردی از نو

های ذهني از برند مذکور را براسووواس عوامل        همراه نماد، نشوووانه يا موزيک، تداعي       آوردن نام نوسوووتالژی به    
   .بار بياوردکنند تا بدين ترتيب اعتبار برند تقويت شود و اعتماد به دهندۀ آن تقويتتشکيل

 .وفاداری برند، نوستالژی سفرگردشگر، تصمیم برند،: هاکلیدواژه
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 مقدمه

صولات آن غيرملموس و مبتني بر        ست که ماهيت مح صنعت خدماتي ا شگری يک  گرد
به     بة گردشوووگر در مقصوووود اسووووت.  به      تجر يت غيرملموس و تجر ماه يل  محور بودن دل

عاملي      ها و ادراک گردشوووگران از ويژگي  گردشوووگری، برداشوووت  يک مقصووود  های 
ت و س برداشووکننده در انتخاب آن اسووت. انتخاب يک مقصوود گردشووگری بر اسووا تعيين

شت  صرف پندا ست و مي   های م صد ا شد. اين کننده از ابعاد متفاوت آن مق  تواند واقعي نبا
شت  شت پندا صرف ها و بردا صد  های م کننده در اثر مواجهة افراد با اطلاعات مرتبط با مق

کننده با گيرند. بر اين اسووواس، مصووورفگردشوووگری و پردازش آن اطلاعات شوووکل مي
سبت ويژگي شنا مي    دادههای ن صد آ ها را در حافظة خود ذخيره شود و آن شده به يک مق

شوووود. گيری يک تصووووير ذهني از آن مقصووود منجر مي  کند و درنهايت به شوووکل      مي
تری برای سفر  که افراد تصوير ذهني مثبتي از يک مقصد داشته باشند نيت قوی    درصورتي 

مطلوبي از يک مقصوود به آن مقصوود خواهند داشووت؛ برعکس افرادی که تصوووير ذهني نا
 دهند. ها برای سفر به آن مقصد ضعيف است و ساير مقصدها را ترجيح ميدارند تمايل آن

شدۀ مقصد گردشگری و نقش آن در    باتوجه به اهميت مديريت تصوير ذهني ادراک 
شناخت ابعاد تصوير ذهني مقصد گردشگری از ضرورت           مديريت تقاضای يک مقصد، 

ي  توانند با مديريت تصوير ذهن بالايي برخوردار است. مديران يک مقصد گردشگری مي   
ی جذب گردشووگران جديد و شووده و ايجاد حس نوسووتالژيک در گردشووگر برا  ادراک

(. Wildschut & Erica Hepper, 2018)تکرار بازديد افراد سوووفرکرده اقدام کنند      
ستقبال از بازديد يک   شناخت تصوير ذهني کمک مي   کند تا مديران مقصد به علل عدم ا

های مقصووود گردشوووگری، متناسوووب با نيازهای مقصووود پي ببرند و با تیييرات در ويژگي
شگران بالقوه        بازارهای هدف، ز صد را ايجاد کنند. گرد شگری به آن مق سعه گرد مينة تو
ها و تصوووير ذهني از يک مقصوود تصووميم سووفر را اتخاذ   ها، پنداشووتبر اسوواس برداشووت

 (.Baldursson, E., & Pedersen, B, 2017)کنند مي

هيلات  ها، تس در يک نگاه سيستمي به گردشگری، عناصری چون گردشگران، جاذبه      
دهندگان گردشوووگری در ارتباط با يکديگر در توليد محصوووول يا  ريزان و توسوووعهبرنامه

 تر باشوودمحصووولات گردشووگری هسووتند و هر چه تعداد اين محصووولات بيشووتر و خاص 
 Wildschut & Erica)سوويسووتم توان بالاتری برای جذب گردشووگر خواهد داشووت    
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Hepper, 2018.)  ام مناسووک مذهبي در شووهرهای مذهبي، اين محصووولْ زيارت يا انج
های توسووعة شووهری و توسووعة     فرد بودن آن توانسووته زمينه اسووت که ويژگي منحصووربه  

شگری مذهبي          شهد، کارکرد زيارت و گرد شهر زيارتي م شگری را فراهم کند. در  گرد
اثر ويژه و قطعي بر وفاداری در تصووميم سووفرگردشووگر دارد. آنچه در شووهر زيارتي بايد  

شهر با هدف        مورد توجه برنامه ريزان و شرايط کيفي  ست گذاران قرار گيرد ارتقای  سيا
و  فرد از زيارت در شهر زيارتيانگيز و منحصر به های مثبت اثرگذار و خاطرهايجاد تجربه

مکان زيارتي اسووت. بنابراين مديريت گردشووگری مذهبي و زيارت در شووهرهای زيارتي   
ائران، تأمين نيازهای زيرسووواختي و علاوه بر توجه به ارتقای فرهنگي اجتماعي و معنوی ز

محيطي زائران و شووهروندان شووهرهای زيارتي را نيز در بر زيربنايي و اقتصووادی و زيسووت
گردد. گيرد. پايبندی به اين اصووول باعث وفاداری در تصووميم به سووفر گردشووگر مي   مي

به     مذهبي  جه قرار         امروزه گردشوووگری  جايگزين مورد تو جذاب و  عت  عنوان صووون
بيان  ایای برای توسوووعة منطقه  عنوان نيروی محرکه ت. گردشوووگری مذهبي به  اسوووگرفته 
مذهبي موفق مي  مي يافتي       شوووود. گردشوووگری  یال و در لت، اشوووت مد دو ند درآ های   توا

گردشگری مقصد را افزايش دهد. اينکه چگونه گردشگر جذب شود تا دوباره از مقصد       
د توسووعة گردشووگری موفق مقصوو بازديد کند و يا مقصوود را به ديگران توصوويه کند برای

 بسيار مهم است. 
گردشگران مذهبي شهر مشهد با توجه به تعدد مسافرت در دوران زندگي خود به اين     
شهر نسبت به آن يک حس نوستالژيک دارند و سفر به اين شهر يادآور خاطرات گذشتة        

د مقصووشوودۀ با توجه به اهميت مديريت تصوووير ذهني ادراکآنان اسووت. از طرف ديگر، 
گردشگری و نقش آن در مديريت تقاضای يک مقصد شناخت ابعاد تصوير ذهني مقصد        

وانند تگردشگری از ضرورت بالايي برخوردار است. مديران يک مقصد گردشگری مي      
شووده درجهت جذب گردشووگران جديد و تکرار بازديد با مديريت تصوووير ذهني ادراک

ص     شناخت ابعاد ت سفرکرده اقدام کنند.  د به کند تا مديران مقص وير ذهني کمک ميافراد 
های مقصد علل عدم استقبال از بازديد يک مقصد پي ببرند و با تیييرات بنيادی در ويژگي

صد را          شگری به آن مق سعه گرد سب با نيازهای بازارهای هدف زمينة تو شگری متنا گرد
مدل »است که  ايجاد کنند. لذا با توجه به اهميت موضوع، سؤال اصلي پژوهش حاضر اين
 «تأثير نوستالژی برند بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر چگونه است 
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 گردشوووگری مذهبي اسوووت. صووونعت جهانْ در درآمدزا صووونايع ترينمهم از يکي

 سووعي ندارند چنداني طبيعي يا تاريخي هایجاذبه که هم حتي کشووورهايي کهطوریبه

 گردشگری  .دهند رواج خود کشور  در را خارجي و داخلي نوعي گردشگری به کنندمي

در   حاضوور حال و گذشووته هایگردشووگری ترينپررونق و ترينقديمي از يکي مذهبي
 (.Christou et al, 2018)رسد مي فرهنگ ديني به آن قدمت است، که جهان سراسر

شه  که مذهبي، گردشگری  و زيارت  دارند، مذهبي ديني اعتقادهای و باورها در ري

 جیرافيای مهم فراغت عامل اوقات و زمان به وابستگي  از فراتر خود تخصصي   مفهوم به

 ميان اسووت. در فرهنگي اندازچشووم و تمرکز ايجاد مسووافرت، گيریشووکل در انسووان

شگران  ستيم: يکي  مواجه دو گروه با مذهبي گرد ساني  زائران، ه  از هاآن انگيزۀ که ک

سافرت  ست  مذهبي امور انجام فقط م  فراغت اوقات تابع هاآن اقامت مدت و زمان و ا

 مراسووم در شوورکت و زيارت انجام ضوومن که مذهبي، گردشووگران ديگری و نيسووت

 کنندمي بازديد غيرزيارتي( نيز و مذهبي از اعم (گردشگری  ديگر هایمکان از مذهبي

 اسوووت. با  زيارت،  اولويت  با  چندمنظوره،  ها آن مسوووافرت اهداف  ديگر، بيان  به  يا 

خاطر به آن، مختلف هایگونه و اجزا  همة با مذهبي گردشوووگری امروزه وجوداين،
 جهاني گردشووگری متن در را خود توانسووته خاص کارکردی و سوواختاری هایويژگي

اسووت )مهدوی و فراگرفته را جهان سووراسوور  آن نفوذ حوزۀ که طوری به دهد، جای
 (..1392ظريف، 

ستالژی تاريخي را تجربه مي    ساني که نو شته ]ای   ک شت به گذ [ را کنند تمايل به بازگ
ت  شوده اسوت. اين احسواس تح   ای[ که بهتر از حال حاضور پذيرفته کنند، ]گذشوته بيان مي

ست و مي    سن ني سنتي و محافظه تواند با تمايل به ارزشتأثير  جتماع کارانة جامعه يا اهای 
 (.Sedikides, 2016)ه شود های گذشته خلاصدر دوره

 شووود درک عنوان نوسووتالژی آنچه که زندگي مي توان بهاين ظهور نوسووتالژی را مي 
ته           گذشووو خاطرات و افراد  ند چيزها،  مان با  (Cheung et al, 2013)نمود،  ، و خود را 

. مطالعات (Sedikides, 2016)دهد های مختلف از يک فرد به ديگر نشوووان ميشووودت
د دهاسووت که سوون فرد گاهي اوقات احسوواسووات دلتنگي را افزايش مي  قبلي نشووان داده

(Fairley et al, 2018؛) صرف   بااين ستالژی نيز م سنين را در  حال، نو کنندگان  از همان 
( و 1993شوووده توسوووط هولبروک ) کند. تحقيقات انجام   سوووطوش مختلف مشوووخص مي 
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اد که برخي افراد، نسووبت به ديگران، مسووتعدِ ابتلا به ( نشووان د1991هولبروک و شوويندلر )
شتر و همچنين جنبه            سخر بي سن، تمايل به تم سندگانْ افراد هم ستند؛ نوي ستالژی ه های  نو

های های روانشوووناختي هر شوووخصووويت، شووويوۀ زندگي يا ويژگيبالقوۀ مربوط به ويژگي
ستا       شتری با تمايل نو ا اثرات لژيک، همراه بشخصي را در نظر گرفتند. اختلافات فردی م

دهد که در آن، سووطوش بالاتری از دلتنگي سوون، روند رو به تیيير نوسووتالژی را نشووان مي 
تمايل به نوسووتالژی بر روی يک پيوسووتار نوسووتالژيکي سوواخته شووده اسووت و ترجيحات    

 (.Biskas, 2018)شوند مشتری نشان داده مي

صرف زماني س   که م ستعد ابتلا به دلتنگي ه ص کنندگان م ولات تند تمايل دارند که مح
به  نسووول يده را تقويت مي       های ديگر را  د که   کن طور مثبت ارزيابي کنند، که خودْ اين ا
بط های فرهنگي فردی مرتها يا جنبهتوانند صوورفا  با سووليقه گذارانه نميهای ارزشتفاوت

 (.Hepper, 2014)باشند، بلکه به آمادگي افراد برای احساس غرور ارتباط دارند 

عامل ديگر )چهارمين عامل مقدم از نوستالژی( عدم انسجام تجربي است. فردی که از 
سترس  سات     زا زندگي ميطريق تجربة منفي و ا سا سردگي دارند و اح کند و افرادی که اف

دفاع(  کنندۀ داخلي ) های جبران کنند متمايل به دنبال کردن مکانيسوووم       منفي را تجربه مي 
 1990و  1980های  امنيت و تداوم هسوووتند. مطالعاتي که در دهه        برای دسوووتيابي به ثبات،   

مطرش شوود منافع خود را بر پاسووخ مشووتری، در مقايسووه با سوواختار نوسووتالژی و وفاداری،  
ستالژی را ارزيابي کنند و ويژگي    صر ظاهری نو های متمرکز کردند و تلاش کردند تا عنا

 (.Fairley et al, 2018)شده در تجربة فردی را شناسايي کنند درک
کننده اساس کار نام تجاری است. برندِ نوستالژی استناد به     ايجاد رابطة قوی با مصرف 

ست در افتراق و موقعيت      ست، که ممکن ا شتة يک برند ا شد. آک گذ ر های ديگر مفيد با
( برای نخستين بار برند نوستالژی را جزئي از ارزش ويژۀ برند تعريف کرد. اما اين   199۶)

داده شده و در حال حاضر يک دسته بندی مفهومي متمايز تشکيل  مفهوم به تازگي توسعه 
ستالژی به عقيدۀ آکر به   شده  ست. برند نو خصوص برای برندهای بزرگ محرک ارزش  ا

 & Martinoa)کند  ها برای متمايز سووواختن خود از ديگران کمک مي    اسوووت و به آن 

Lovarib,2016.) 
های  گيويژ»کنند: نين تعريف ميدر فرهنگ لیت کمبريج برند نوسوووتالژی را اين چ      

سنت و زبان که از گذشته آمده و هنوز هم مهم     متعلق به فرهنگ يک جامعة خاص مانند 
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به سوووابقة طول عمر              « اسوووت. عد از هويت برند که مربوط  برند نوسوووتالژی يعني يک ب
دهد های اساسي تاريخچه و استفاده از نمادهاست؛ سابقه مدرکي است که نشان مي     ارزش
شعارهای خود در طي زمان وفادار بوده ت به ارزششرک  ست و طول عمر، در ميان  ها و  ا

 (.Dion et al, 2016)دهندۀ عملکرد منسجم است های نوستالژيک، بازتابديگر مولفه
ها در طول زمان های اسوواسووي بخشووي دروني از هويت برند هسووتند، که نوسووتالژی ارزش
ز مؤلفة مهم ديگری در هويت برند اسوووت و سوووه   دهند. تاريخچه ني   ها را تشوووکيل مي  آن

شود. برند نوستالژی نوعي استعداد ارتباطي است      مرحلة گذشته، حال و آينده را شامل مي  
مکاران، هتوانند از آن تقليد کند و مبنايي برای ايجاد تمايز است )کردناييج و که رقبا نمي

139۷.) 
وه         واداری را ب وت وف ود تقوي وة برن ويله  تجرب وم        وس وق فراه وي و از طري وات حس ارتباط

وجود شود بهآوردن يوک فضای جوذاب و سوازگار کوه در محيوط، فرد بوا آن مواجه مي      
وه            آورد، که ويژگيمي وزی ک ور چي وا ه وات ي وه خدم وي از مجموع های ارتباطي و فيزيک

 ,Van Tilburg et al)شود  کننده بووووا آن در ارتباط بوده اسووووت را شامل مي    مصرف 

وي بر         زيادی دريافته (. محققان2016 ود عاطف وک تعه وق تحري وة برند از طري اند که تجرب
گذارد؛ تجربة برند به معنای پاسخ دروني )احساسي، عاطفي و وفوووواداری برنوووود تأثير مي

ناختي( مصووورف   به محرک      شووو تاری وی  پاسوووخ رف نده و همچنين  ند اسوووت     کن های بر
(Bialobrzeska et al, 2018.) 

سبتا  بالای جايگاه      شان تجاری بيانگر موقعيت ن ستگي نام و ن صول در ارتباط   يابي محشاي
ست که              شان تجاری اين ا ستگي نام و ن شاي ست. معيار ارزيابي  شان تجاری ا با يک نام و ن

 دعنوان يک صووفت ويژه باشووتواند بهدارای صووفات ويژه باشوود، برای مثال قيمت بالاتر مي
(Cheung et al, 2013.) کنندگان تمايل به درک  توان گفت که مصوورفطور کلي ميبه

شانه های تجاری معتبر بهمصرف نام  ای از وضعيت اجتماعي، ثروت يا قدرت دارند،  عنوان ن
شووووند و قويا  با درک فرد از      طور غيرمکرر خريداری مي های تجاری معتبر به   رو نام ازاين

 (.Wildschut & Erica Hepper, 2018)خود و تصوير اجتماعي او ارتباط دارند 
فتاری  که جیرافيای راست. درحالي تصوير ذهنيْ بازتاب دنيای بيرون در ذهن تعريف شده  

ها، دانش، عواطف،  صووورت برداشووتپردازد و آن را بهتری از اين موضوووع ميبه تعبير جامع
 (.Christou et al, 2018)گيرد ها و عقايد مرتبط با يک موضوع يا پديده در نظر ميارزش
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وفاداری نوعي نگرش مثبت به يک محصوووول اسوووت که بر اثر اسوووتفادۀ مکرر از آن  
، همکاران توان دليل آن را فرايندهای رواني بيان کرد )دهقاني و      آيد، که مي  وجود ميبه 

وفاداری به برند حاکي از نگرش مثبت مشوووتری به برند و پايبندی و قصووود ادامة         (.1392
ر آينده اسووت. وفاداری به برند مسووتقيما  متأثر از رضووايت يا نارضووايتي مشووتری از خريد د

همکاران، طور کيفيت محصووول اسووت )دهدشووتي شوواهر  و   برند در طول زمان و همين
1389.) 

 پیشینه پژوهش
شناسايي عوامل مؤثر بر جذب و ماندگاری »( پژوهشي با عنوان 1399پورنگ و همکاران )
ه در اند. گردشگری کانجام داده« بنيادکلانشهر مشهد با رويکرد دادهگردشگر مذهبي در  

ندی محکم دارد يکي از               نان پيو ما باور مسووول نديشووووه و  با ا مدن اسووولامي  نگ و ت فره
های درآمدزايي و   ترين راهالمللي و يکي از مهمسوووودآورترين صووونايع در عرصوووة بين   

نا  رفت از مشوووکلات اقتصوووادی در عرصوووه   برون ای، ملي و ای، منطقه حيه های محلي، 
دليل وجود بارگاه مقدس امام رضووا )ع( ظرفيت  شووهر مشووهد، به  المللي اسووت. کلان بين

بل   هه      قا ما در د مذهبي دارد ا جذب گردشوووگران  عداد زائرين و   توجهي در  های اخير ت
است. بر اين اساس، هدف   ها کاهش يافتهگردشگران آن افزايش و متوسط ماندگاری آن  

پژوهش شووناسووايي عوامل مؤثر در جذب و ماندگاری گردشووگر مذهبي در   اصوولي اين 
بنياد منظور دستيابي به اين هدف از روش پژوهش کيفي داده شهر مشهد است، که به   کلان

شده  ستا، نظر خبرگان در ارتباط با عواملي   با رويکرد گليزری بهره گرفته  ست. در اين را  ا
شووهر مشووهد مؤثر باشوود طي ان مذهبي کلانتواند در جذب و ماندگاری گردشووگرکه مي

صاحبه  سه      های نيمهم شنا شدند و به کمک روش داده بنياد،  های  ساختاريافته جمع آوری 
شدند. پس از       ستنباط  ستخرج ا سي و     12باز، انتخابي و نظری از مفاهيم م صاحبه و برر م

در پنج مقوله  مقولة فرعي اسووتخراج شوود که  12شووناسووة اوليه در قالب  3۷ها، تفسووير داده
های جامعة ميزبان، مديريت مقصووود        های مقصووود گردشوووگری، ويژگي  اصووولي ويژگي

بندی های سووفر طبقهها و نيازهای زائر يا گردشووگر مذهبي و ويژگيگردشووگری، ويژگي
ر شووهشوود. در پايان، الگوی عوامل مؤثر بر جذب و ماندگاری گردشووگر مذهبي در کلان

 ها تبيين شد.مشهد ارائه شد و ارتباط مقوله
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ننده کبررسي عناصر نوستالژی مصرف    »( پژوهشي با عنوان  2018)1کريستو و همکاران 
ن  اند. ايانجام داده« وتحليل محتوا از خرده فروشاندر خرده فروشي: شواهد از يک تجزيه  

فروشوووي تمرکز دارد تا بتواند انواع کننده در محدودۀ خردهمقاله بر نوسوووتالژی مصووورف
يک خرده         خاطرات   تداعي  با  يک را  تالژ خاطرات      نوسووو با  ناصووور مرتبط  فروش و ع

ن فعال دهندگاانگيز  آنْ شووناسووايي کند. يک تکنيک طراحي با اسووتفاده از آگهي   خاطره
با       يا روابط  جارب و  خاطرات، ت سووووازۀ مختلط برای نشووووان دادن احسوووواسووووات خود، 

ايز شووان داد که سووه نوع متمها نفروشووي که انتخاب کرده بودند شووکل گرفت. يافتهخرده
ستالژيک مربوط به خرده  ستالژی          خاطرات نو شامل خاطرات نو صر،  شش عن شان و  فرو

های اين مطالعه درک جامعي از فروش، کشووف شوود. يافته کننده مربوط به خردهمصوورف
دهد. مفاهيم نظری و مديريتي مورد نوستالژی مصرف کنندگان خرده فروشي را ارائه مي    

 اند.فتهبحث قرار گر
پيامدهای نگرش نوسوووتالژيک و       »با عنوان   ( پژوهشوووي201۵)2ونتيلبرگ و همکاران 
اند، که بررسي اثرات تمايز ميان برندهايي که  انجام داده« کنندهروابط نام تجاری مصرف 

هايي که بر اسووواس رابطه و متیيرهای نگرش نسوووبت به برندها عنوان نوسوووتالژيک و آنبه
ست. اين بازبيني به اند هدف اشکل گرفته  ای از  نهصورت تجربي در نمو نجام اين تحقيق ا

نظير  کند و متیيرهای جديدیکننده پيوند دلبسووتگي نوسووتالژی را تأييد مي مصوورف ۶13
ارتباطات خودبرندی يا ارتباط شوووفاهي را که پيش از اين در تحقيقات نوسوووتالژی مورد           

صد خريد و گرفتن هدايای   کند؛ همچنينتوجه قرار نگرفته بودند ادغام مي ترجيحات و ق
شان   ANOVAکند. نتايج شود را بررسي مي  برندهايي که باعث تحريک نوستالژی مي  ن

طور دهد که روابط و نگرش مصووورف کنندگان نسوووبت به برندهای نوسوووتالژيک به              مي
یيرهای تشناسند. بنابراين اين مقاله به شناسايي مهايي است که نميتر از آنمندی قویمنظا

 کند.مربوط به اجرای يک استراتژی برند مبتني بر نوستالژی کمک مي

يا و همکاران      تا اوليو با عنوان  201۵) 3مار ند     »( پژوهشوووي  يابي ارزش ويژۀ بر مدل ارز
را ارائه کردند. نتايج اين پژوهش نشووان داد که شووش مؤلفه ارزش ويژۀ برند  « نوسووتالژيک

                                                           
1 Christou et al 
2 Van Tilburg et al 
3. Marta Olivia et al 
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يت  تار کارکنان، خودپندارۀ ايده آل، آگاهي برند، هونوستالژيک شامل کيفيت فيزيکي، رف 
 گذارند.برند و پندارۀ سبک زندگي همگي بر رضايت مشتری تأثير مثبت و معناداری مي

 1روش
 آميخته تحقيق اسووت و طرش آميخته )کمي و کيفي( هایپژوهش نوع از پژوهش اين

ارائه مدل تأثير     »با توجه به اينکه محقق در پژوهش حاضووور به دنبال          اسوووت. اکتشوووافي
شهد(              شهر م شگری زيارتي  شگر )گرد سفرگرد صميم  ستالژی برند بر وفاداری در ت  «نو

 جامعة آماری تحقيق حاضر شامل دو بخش به شرش زير است: است
شامل مديران هتل *  شهد    های چهار و پنج بخش اول جامعة آماری: خبرگان، که  ستاره م

سال سابقه خدمت و حداقل مدرک کارشناسي ارشد هستند. در انتخاب   1۵دارای بيش از 
برفي اسووتفاده شوود و پس از انجام مصوواحبة دهم به اشووباع نظری    خبرگان از روش گلوله
ها متوقف شدند و مورد تحليل قرار گرفتند. سؤالات مصاحبه باز    رسيده شد، لذا مصاحبه   

 وامل مؤثر، خبرگان به پرسش گرفته شدند.بودند و دربارۀ ع
های پنج ستاره مشهد هستند. در بخش دوم    بخش دوم جامعة آماری: کلية مشتريان هتل * 

ها استخراج شدند و توسط پرسشنامه، با طيف ليکرت، در اختيار مشتريان       تحقيق، شاخص 
مونه  عيين حجم نبا توجه به اينکه حجم جامعة مورد پژوهش زياد بود برای ت       قرار گرفت.  

 ۴20نفر برآورد شد. تعداد   38۵آماری، از فرمول دوم کوکران استفاده شد، که تعداد آن   
 پرسشنامه مخدوش نبود. 38۷پرسشنامه پخش شد که 

ينة  های عميق و بررسووي پيشوووتحليل در بخش کيفي اسووتفاده از مصوواحبهروش تجزيه
 ر بخش کمي اسووتفاده از نرم افزارهای اصوولي تحقيق اسووت و دتحقيق تا رسوويدن به مقوله
 معادلات ساختاری است.

 هايافته
به روشوووي که در ذيل                  ثانويه  در اين مرحله ابتدا کدگذاری اوليه و سوووپس کدگذاری 

است. درواقع تلاش بر اين بوده تا نکات کليدی و مواردی را  توضيح داده شده انجام شده   
صاحبه  شتری روی آن   که م صاحبه   ها شوندگان تکية بي شتند از م شود   دا ستخراج  . اين  ها ا

                                                           
1. method 
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کند؛ پس ازآن، کدهای ثانويه را  ها اسووتخراج مينکات کليدی را محقق از بطن مصوواحبه
کند و  سوووازی از کدهای ثانويه مي     سوووازد و سوووپس اقدام به مفهوم   از کدهای اوليه مي   
 اصوولي پردازد. در مرحله آخر کدگذاری باز، طبقاتدهي مقولات ميدرنهايت به شووکل

 حاصل از شکل دهي مقولات استخراج شده است.
 است:نتايج کدگذاری محوری در جدول زير خلاصه شده

 نتايج کدگذاري محوري -1جدول 

 منبع عنوان کد تصور 

 

نوستالژی
 

 تصور فانتزی 

 مصاحبه با خبرگان  های عاطفی و تجارب گذشتهتوجه به مؤلفه

 (2018همکاران، )ریستو و  ایجاد ارتباط شناختی و احساسی

 (2018همکاران، )بیسکا و   توجه به فرهنگ سنتی

 مصاحبه با خبرگان خودپندارة ایده آل

 مصاحبه با خبرگان پندارة سبک زندگی

 مصاحبه با خبرگان تمایلات فانتزی

 مصاحبه با خبرگان های قدیمیآهنگ

 (2018)ویلدسچات و هپر،  احساس هویت

 مصاحبه با خبرگان رغبت خیالی به تمایلات نوستالژیکی

 مصاحبه با خبرگان ارتباطات خودبرندی

ش ویژه نوستالژی برند
ارز

 

تصویر نوستالژی 
 برند

 مصاحبه با خبرگان قابلیت اطمینان بالا

 (2018)ویلدسچات و هپر،  وجود تبلیغات مؤثر

 مصاحبه با خبرگان شهرت

تجربة نوستالژی 
 برند

 (2013همکاران، )چیونگ و  احساس رضایت از استفاده

 مصاحبه با خبرگان ایجاد احساس کامل بودن خدمات بعد از استفاده

 مصاحبه با خبرگان رعایت استانداردها

اعتماد به 
 نوستالژی برند

 

 مصاحبه با خبرگان احساس قابلیت اطمینان بودن برند

 مصاحبه با خبرگان برندهای اعتماد به توانایی

ع به مناف نوستالژی برندوجود اعتقاد به توجه 
 مشتری

 مصاحبه با خبرگان

ارزش نوستالژی 
 برند

 مصاحبه با خبرگان  رندهابدیگر ترجیح استفادة خدمات در مقایسه با 

 با خبرگان مصاحبه احساس خوب نسبت به برند قدیمی

 با خبرگان مصاحبه احساس منفعت زمانی و مالی

شایستگی 
 نوستالژی برند

 با خبرگان مصاحبه نوستالژی برندوجود روحیة انتقاد پذیری در 

 با خبرگان مصاحبه وجود تناسب بین تحصیلات و شغل کارکنان
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 با خبرگان مصاحبه برندهای قدیمی های تخصصی دراستفاده از مهارت

 

 

   -1جدول ادامه 

 منبع عنوان کد تصور 

میل به خرید نوستالژی
 با خبرگان مصاحبه ها و تجارب نسبت به مقصدهای سفرهای گذشتهارزش 

 کیفیت فیزیکی نوستالژی برند
همکاران، )چیونگ و  

2013) 

 (2016همکاران، )دیون و  توجه ویژه به مقصد گردشگری

 با خبرگان مصاحبه با ارزش و معنی بودن مقصد گردشگری

 با خبرگان مصاحبه همیشگی از مقصدی با تجربة قبلیاستفادة 

ش به نوستالژی برند
نگر

 

 با خبرگان مصاحبه تعهد اجتماعی به مقصدهای سفریِ خاص

 با خبرگان مصاحبه اشتیاق به نام تجاری قدیمی

 (2018همکاران، )فیرلی و   انگیز بودن مقصد خاصخاطراه

 با خبرگان مصاحبه درک جامع از خاطرات گذشته

 با خبرگان مصاحبه ایجاد تصویر مثبت از مقصد سفر مجدد

 با خبرگان مصاحبه اندای که قبلا تجربه شدهدهی مقصدهای گردشگریوضعیت سرویس

 با خبرگان مصاحبه دسترسی به امکانات مورد نیاز مقاصد گردشگری تجربه شده

 (2018همکاران، )فیرلی و  اندشدهشرایط محیط مقاصد گردشگری که قبل تجربه 

 با خبرگان مصاحبه رابطه صمیمی میان گردشگران و افراد بومی

 با خبرگان مصاحبه دانمیزان احساس امنیت در مقاصد گردشگری که قبلا تجربه شده

 (2018همکاران، )فیرلی و  توجه به مشروعیت نام تجاری

 (2018همکاران، )فیرلی و   شهرت و معروفیت مقصد گردشگری

 با خبرگان مصاحبه کسب اعتبار

 با خبرگان مصاحبه دارای تصویر مثبتی در ذهن گردشگران

 با خبرگان مصاحبه سطح بالای نوگرایی برند معتبر

 (2018همکاران، )بیسکا و   خدمات نوین و تازة برند معتبر

 با خبرگان مصاحبه احساس خوب داشتن در استفاده از برند معتبر

 با خبرگان مصاحبه بخش بودن برند معتبرلذت

 با خبرگان مصاحبه وجود خود تجانس در برند معتبر

 با خبرگان مصاحبه وجود آگاهی کامل در برند معتبر

 با خبرگان مصاحبه مشهور بودن برند معتبر
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 با خبرگان مصاحبه ادعاهای صادقانه در برند معتبر

 
 

   -1جدول ادامه 

 منبع عنوان کد تصور 

وفاداری
 

 وفاداری نگرشی

 (2018همکاران، )بیسکا و   بیان تجربة عالی

 با خبرگان مصاحبه بیان نکات مثبت

 با خبرگان مصاحبه استفاده به ندرت از تجربه جدید

 با خبرگان مصاحبه اولین انتخاب

 توصیه به دوستان و آشنایان
همکاران، منبع: )بیسکا و 
2018) 

 با خبرگان مصاحبه نداشتن تردید

 حامی وفادار
همکاران، منبع: )دیون و 
2016) 

 با خبرگان مصاحبه صحبت کردن به صورت مثبت

 وفاداری رفتاری

 با خبرگان مصاحبه بیشترین تعداد استفاده در یک دوره زمانی

 با خبرگان مصاحبه استفاده طولانی مدت

 با خبرگان مصاحبه مجدد مقصد گردشگری انتخاب

 آرامش در خرید مجدد
همکاران، منبع: )دیون و 
2016) 

له          طه بين مقو جاد راب گذاری محوری اي کد له      هدف از  يد شووووده )در مرح های تول
شوووود و به  کدگذاری باز( اسوووت. اين عمل معمولا  بر اسووواس الگوی پاردايم انجام مي        

يه  تا   پرداز کمک مي نظر يه  کند  ند نظر جام دهد. اسوووواس       فراي به سوووهولت ان پردازی را 
ها قرار دارد. در  دهي در کدگذاری محوری بر بسوووط و گسوووترش يکي از مقوله    ارتباط 

سازمان کدگذاری محوری، با مجموعه ستيم، که   ای  يافته از کدها و مفاهيم اوليه مواجه ه
ست. ت ها در مرحله کنتيجة بررسي دقيق و تفصيلي مقالات و مصاحبه     مرکز دگذاری باز ا
ها، اسوووت. البته ممکن اسوووت که کدها يا  اين مرحله بيشوووتر بر کدها و مفاهيم، و نه داده   

مفاهيم جديدی نيز در اين مرحله ظهور يابند ولي وظيفة اصووولي مرور و بررسوووي کدهای 
ها و تعريف مفاهيم دهي موضوووعات، مفاهيم، دسووته بندیسوووی سووازماناوليه اسووت و به

  کنيم.در تحليل حرکت مي کليدی



 (1400تابستان )|  54شماره  | 16سال |  طالعات مديريت گردشگريم | 364

 

اسووت از فرآيند انتخاب دسووته بندی اصوولي، مرتبط کردن   کدگذاری انتخابي عبارت
هايي که  ها، تأييد اعتبار اين روابط، و تکميل دسووته بندیمند آن با ديگر دسووته بندینظام

دغام شرايط اوتحليل کلي و نياز به اصلاش و توسعة بيشتری دارند. در اين مرحله، به تجزيه
شووود، که در کد گذاری محوری به آنها اشوواره شوود. در کدگذاری   مختلف پرداخته مي
ظام        انتخابي، تلفيق داده  ند برای آن رويه  ها اهميت زيادی دارد و در رهيافت ن  هايي از م

ان شوووود. به بي  کارگيری يک روايت بر اسووواس روابط الگوی پارادايم مطرش مي     جمله به  
صلي نظريه بهتر، در کدگذار ست شمار مي پردازی بهی انتخابي که مرحلة ا ي مفاهيم رود باي

ساس نتايج کدگذاری باز و    به شوند. کدگذاری انتخابي بر ا طور منظم به يکديگر مربوط 
کدگذاری محوریْ مرحله اصولي نظريه پردازی اسوت. به اين ترتيب که مقولة محوری را   

دهند و آن روابط را در چهارچوب يک روايت ميها ربط مند به ديگر مقولهبه شکل نظام
 کند.هايي را که به بهبود و توسعة بيشتری نياز دارند اصلاش ميکنند و مقولهارائه مي

ستالژی با وفاداری       شينة تحقيق )ارتباط متیيرهای فرايند نو صاحبه و پي مطابق با نتايج م
وسووتالژی فانتزی، ارزش ويژۀ ن در پيشووينه تحقيق و ارتباط ميل به خريد نوسووتالژی، تصووور

رای اين  توان ببرند و نگرش به برند با وفاداری حاصل انجام مصاحبه( مدل اولية زير را مي
 تحقيق در نظر گرفت:

 : مدل مفهومي تحقیق )برگرفته از مصاحبه و پیشینه تحقیق(2شكل 

 

 توان عنوان کرد:های زير را ميمطابق با مدل تحقيق فرضيه
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 ژی برند بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير دارد.نوستال *
 ميل به خريد نوستالژی بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير دارد.* 

 تصور فانتزی بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير دارد.* 

 ارزش ويژۀ نوستالژی برند بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير دارد.* 

 نوستالژی برند بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير دارد.نگرش به * 

ست  شي، که  در اين بخش، با توجه به متیيرهای بد آمده از کدگذاری انتخابي و گزين
در واقع مدل مفهومي نيز بر مبنای اين استوار است، به تدوين پرسشنامه با طيف ليکرت و     

 شود.پرداخته مي PLS آزمون مدل تحقيق در نرم افزار

 KMOآزمون 

اين آزمون نشووان دهندۀ آن اسووت که آيا واريانس متیيرهای تحقيق تحت تأثير واريانس  
 KMOهای پنهاني و اسووواسوووي قرار دارد يا خير  ضوووريب آزمون مشوووترک برخي عامل

ها باشوود داده 0.۵0که مقدار آن کمتر از در نوسووان اسووت. درصووورتي  1و  0همواره بين 
توان با باشوود مي 0.۶9تا  0.۵سووب نخواهند بود و اگر مقدار آن بين برای تحليل عاملي منا

 0.۷0ز تر ااحتياط بيشوووتر به تحليل عاملي پرداخت. اما در صوووورتي که مقدار آن بزرگ     
 ها برای تحليل مناسب خواهند بود.های موجود در بين دادهباشد همبستگي

 و بارتلت KMO آزمون -2جدول 
 سطح معناداری کرویت بارتلتآماره آزمون  KMOآزمون 

0.840 5986.8 0.00 

( و عوودد معنوواداری آزمون بووارتلووت  0.۷تر از )بزرگ KMOبووا توجووه بووه عوودد  
(0.0۵sig<مي )و از شرايط مورد  ها برای اجرای تحليل عاملي مناسبتوان گفت که داده

 نياز برخوردارند.

 (:Fairley et al, 2018) شوددر دو بخش بررسي مي PLSپايايي و روايي در روش 

 های اندازه گيری،الف( بخش مربوط به مدل

 ب( بخش مربوط به مدل ساختاری. 
 اند:کليه معيارهای برازش مدل در جدول زير خلاصه شده
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 هاي برازش مدلشاخص -3جدول 

Communality SSO SSE 
1-

SSE/SSO 

مقادیر 
t-

value 

CR 

شاخص 
برازش 
AVE 

آلفای 
 کرونباخ

 شاخص

0.512 2015 1346.5 0.332 3.170 0.83 0.73 0.833 
فرایند نوستالژی 

(NP) 

0.539 1612 1049.1 0.349 3.443 0.82 0.63 0.836 
میل به خرید 

 (IN)نوستالژی 

 (FI)تصور فانتزی  0.81 0.69 0.86 2.498 0.308 1671.9 2418 0.528

0.551 1612 1048.4 0.350 5.986 0.83 0.73 0.85 
ارزش ویژة 

نوستالژی برند 
(EVB) 

0.570 1612 1095.2 0.321 6.985 0.84 0.68 0.86 
نگرش به نوستالژی 

 (BA)برند 

0.509 1209 1021.3 0.155 8.045 0.75 0.69 0.87 
وفاداری 

(LOYALITY) 

 

ين دهد که اروش فورنل و لارکر برای بررسووي روايي واگرا ماتريسووي را پيشوونهاد مي
ماتريس مشووابه ماتريس فوق اسووت، با اين تفاوت که قطر اصوولي اين ماتريس حاوی جذر 

صلي با عدد     AVEمقادير  ست. در جدول فوق، مقادير قطر ا مربوط به هر يک از متیيرها
تريس فورنل و لارکر برای بررسووي روايي واگرا در زير اند. بنابراين مانشووان داده شووده 1

 است:ترسيم شده

 روايي و واگرايي ماتريسي متغیرها -4جدول 

 متیيرهای تحقيق

فرايند 
 نوستالژی
(NP) 

ميل به 
خريد 
 نوستالژی
(IN) 

تصور 
 فانتزی
(FI) 

ارزش 
ويژۀ 

نوستالژی 
 برند

(EVB) 

نگرش به 
نوستالژی 

 برند
(BA) 

 وفاداری
(LOYALITY) 

 فرايند نوستالژی
(NP) 

0.۷۵۴      

ميل به خريد 
 (IN) نوستالژی

0.۶1۴ 0.۷13     

    0.۴92 0.319 0.۷3۴ (FI) تصور فانتزی

ارزش ويژه 
 نوستالژی برند

(EVB) 

0.۴13 0.281 0.۶۷8 0.۷1۵   
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نگرش به نوستالژی 
 (BA) برند

0.۴2۴ 0.21۶ 0.۵88 0.۶0۷ 0.۷2۶  

 وفاداری
(LOYALITY) 

0.۶۶3 0.۵13 0.۵22 0.۵۴۴ 0.۴۷0 0.۷۴2 

هر  AVEاسووت در قطر اصوولي مقدار جذر  گونه که در جدول فوق مشووخص شووده همان
 متیير از مقدار همبستگي دو متیير بيشتر است.

( مربوط به بخش کلي GOFمعيار نيکويي برازش ) :(GOF) Goodness Of Fit معيار
از  تواند پساست. بدين معني که محقق توسط اين معيار مي  های معادلات ساختاری  مدل

ندازه  گيری و بخش سووواختاری مدل کلي پژوهش خود، برازش    بررسوووي برازش بخش ا
 بخش کلي را نيز کنترل کند.

Communality )اين مقدار از ميانگين مجذور بارهای عاملي هر متیير  :)مقادير اشتراکي
 آيد.به دست مي

GOF =√𝑅2 ∗ 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦  

Communality )اين مقدار از ميانگين مجذور بارهای عاملي هر متیير  :)مقادير اشتراکي
 آيد.به دست مي

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 :        به دسووووت مدل  قادير اشوووتراکي هر متیير درون زای  يانگين م از م
 آيد.مي

 =𝑅2 ميانگين مقاديرR Square .متیيرهای درون زای مدل است 

GOF =√0.575 ∗ 0.535  = 0.555 

 GOFمتوسط و قوی برای  که به عنوان مقادير ضعيف، 0.3۶و  0.2۵، 0.01سه مقدار 
 نشان از برازش مناسب مدل دارد. GOFبرای  0.۵۵۵اند و حصول مقدار معرفي شده

ست که همزمان هم  ا PLSافزار های کلي خروجي نرمدهندۀ مدلدو نمودار زير نشان 
ساختاری و هم مدل اندازه  ستند که در ادامه، آن دربرگيرندۀ مدل  صي گيری ه ل ها را به تف

 کنيم.تفکيک و بررسي مي

 دهد.را برای مدل ساختاری و اندازه گيری نشان مي tنمودارزير مقادير 
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 مدل پايه با مقادير تي معناداري براي فرضیه اصلي تحقیق -3شكل 

 

 هاي فرعي تحقیقمدل پايه با مقادير تي معناداري براي فرضیه -4شكل 

 

شان مي   ی دهد. مقادير تي بر رونمودار فوق مقادير تي را بين متیيرهای مورد بررسي ن
 اند.ها مشخص شدهفلش

 دهد.مقادير بار عاملي را برای مدل ساختاری و اندازه گيری نشان مي ۵شکل 
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 مسیر فرضیه اصلي تحقیقمدل پايه با ضرايب  -5شكل 

 
 

شان مي        سي ن سير را بين متیيرهای مورد برر ضرايب م ر دهد. مقادينمودار فوق ميزان 
 اند.ها مشخص شدهضريب مسير بر روی فلش

 تحليل مسير متیيرهای تحقيق در جدول زير آورده شده است:

 خلاصه نتايج -5جدول 

 فرضیه
ضریب 
 استاندارد

 نتیجه آماره تی

 تأیید فرضیه 924/4 505/0 نوستالژی برند بر وفاداری در تصمیم سفر گردشگرتأثیر 

 تأیید فرضیه 999/17 167/0 تاثیرمیل به خرید نوستالژی بر وفاداری در تصمیم سفر گردشگر

 تأیید فرضیه 415/17 179/0 تاثیرتصور فانتزی بر وفاداری در تصمیم سفر گردشگر

 تأیید فرضیه 210/23 569/0 گربر وفاداری در تصمیم سفر گردش تأثیر ارزش ویژه نوستالژی برند

 تأیید فرضیه 829/23 174/0 تاثیر نگرش به نوستالژی برند بر وفاداری در تصمیم سفر گردشگر

 
توان گفت ضووريب اسووتانداردشوودۀ )ضووريب مسووير( بين دو متیير    مطابق با نتايج، مي

ستالژی برند بر وفاداری(   ضريب معناداری )آمارۀ تي( بين اين دو     β  ۵0۵/0)نو ست و  ا
دهد اين رابطه معنادار ( اسووت که نشووان مي 1.9۶)بيشووتر از قدرمطلق  t  92۴/۴متیير نيز 

توان نتيجه گرفت که نوسوووتالژی برند بر وفاداری در تصوووميم سوووفر      اسوووت. بنابراين مي 
شد. همچنين       ستقيم دارد، لذا فرضيه تأييد خواهد  ستا  گردشگر تأثير م نداردشدۀ  ضريب ا
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اسووت. و  β  1۶۷/0)ضووريب مسووير( بين دو متیير )ميل به خريد نوسووتالژی بر وفاداری(   
اسووت )بيشووتر از قدرمطلق   t  999/1۷ضووريب معناداری )آمارۀ تي( بين اين دو متیير نيز 

ه توان نتيجه گرفت که ميل بدهد اين رابطه معنادار اسووت. بنابراين مي( که نشووان مي1.9۶
سفر گردشگر تأثير مستقيم دارد، لذا فرضيه تأييد         خري د نوستالژی بر وفاداری در تصميم 

خواهد شد. ضريب استاندارد شدۀ )ضريب مسير( بين دو متیير )تصور فانتزی بر وفاداری( 
1۷9/0  β   ۴1۵/1۷اسووت و ضووريب معناداری )آمارۀ تي( بين اين دو متیير نيز  t  اسووت

شان مي ( ک1.9۶)بيشتر از قدرمطلق   جه توان نتيدهد اين رابطه معنادار است. بنابراين مي ه ن
گرفت که تصووور فانتزی بر وفاداری در تصووميم سووفر گردشووگر تأثير مسووتقيم دارد، لذا   
فرضوويه تأييد خواهد شوود. همچنين ضووريب اسووتاندارد شوودۀ )ضووريب مسووير( بين دو متیير 

ستالژی برند بر وفاداری(   ست  β  ۵۶9/0)ارزش ويژۀ نو ضريب معناداری )آمارۀ تي(    ا و 
دهد اين ( که نشوووان مي1.9۶اسوووت )بيشوووتر از قدرمطلق  t  210/23بين اين دو متیير نيز 

توان نتيجه گرفت ارزش ويژۀ نوسووتالژی برند بر وفاداری رابطه معنادار اسووت. بنابراين مي
استاندارد  بدر تصميم سفر گردشگر تأثير مستقيم دارد، لذا فرضيه تأييد خواهد شد. ضري

ستالژی برند بر وفاداری(       سير( بين دو متیير )نگرش به نو ضريب م ست   β  1۷۴/0شدۀ ) ا
ضريب معناداری )آمارۀ تي( بين اين دو متیير نيز   شتر از قدرمطلق     t  829/23و  ست )بي ا

ش توان نتيجه گرفت که نگردهد اين رابطه معنادار اسووت. بنابراين مي( که نشووان مي1.9۶
الژی برند بر وفاداری در تصميم سفر گردشگر تأثير مستقيم دارد، لذا فرضيه تأييد      به نوست 

 خواهد شد.

 گیريبحث و نتیجه
مطابق با نتايج اين تحقيق، نوسووتالژی برند، ميل به خريد نوسووتالژی، تصووور فانتزی، ارزش 
شگر           سفر گرد صميم  ستالژی برند روی وفاداری در ت ستالژی برند و نگرش به نو ويژۀ نو

 2(، شين و پارکر2018) 1فرد و همکارانگذارند. اين نتايج در تحقيقات تأثير معناداری مي
ست     (2013) ۴مرچند و رزو  (201۵) 3يويا و همکارانمارتا اول، (201۷) شاهده ا نيز قابل م

شاخص   البته در هيچ کدام از تحقيقات انجام شده   شده کلية اين عوامل و  سي ن اند، ها برر

                                                           
1. Hsuan, Singhal 

2. Hyunju Shina, Janna Parker 

3. Marta Olivia et al 

4. Merchant, Rose 
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دهندۀ نوآوری تحقيق حاضوور اسووت. درواقع نوسووتالژی به حسوورتي که اين موضوووع نشووان
ست        ساس واب شته و يا يک اح شت به گذ های ملموس يا گي به تعلقات و فعاليتبرای بازگ

کند که جدا شوودن از يک ناملموس گذشووته اشوواره دارد و زماني انسووان آن را تجربه مي 
ستالژی که تاکنون از طريق      دوره شته[ را احساس کند. نو ای که در آن حضور دارد ]يا دا

ن تها درصووودد برانگيخ روشوووهای ترفيعي، تبليیات، مديريت محصوووول و سووواير فعاليت        
عنوان روشي برای برقراری ارتباط با  است به های احساسي مصرف کنندگان بوده    واکنش

اسوووت. اين مقاله به ارائة مفاهيم و مکانيزم         مشوووتريان مورد توجه بازارياباني قرار گرفته       
خص کردن پردازد تا ضمن مش  بازاريابي نوستالژيک و استراتژی بازاريابي نوستالژيک مي   

وسووتالژی در بازاريابي، راهکارهايي عملي را برای کاربردی کردن اين اهميت و جايگاه ن
 مفهوم در بازاريابي ارائه دهد.

شنهادهای زير برای مديران گردشگری و هتل   های مشهد  مطابق با نتايج اين تحقيق، پي
 شوند:مقدس ارائه مي

سازمان گردشگری و هتل    - شهد مي مديران  ست در ابتدا عوامل مؤثر های م يت بر کيف باي
شگران تلاش کنند.         شان از منظر گرد سايي کنند و پس از آن، در جهت تقويت شنا سفر را 
صد       سفر بايد در اهداف بلند مدت مقا ستای تقويت کيفيت  در حقيقت، پيش رفتن در را

شووودۀ خود را بالا  توانند ارزش ادراک گردشوووگری منظور گردد، زيراکه بدين طريق مي  
 دست آورند.شتری بهببرند و درنهايت سود بي

های مشهد بايد سطح بالاتری از کيفيت سفر را برای    مديران سازمان گردشگری و هتل   -
گردشووگران تعيين کنند تا رفتار بعد از بازديد مثبتي در گردشووگران ايجاد کنند و بتوانند  
رقابت را در گردشووگران حفظ کنند و ارتقا دهند. واکنش رفتاری مثبت و ايجاد تصوووير  

ن دسوتاورد  تريعنوان کليدیني عاطفي بايسوتي برای مديران يک منطقة گردشوگری به  ذه
 گرفتة زنجيرۀ گردشگری محسوب شود.ها و اقدامات صورتکلية فعاليت

برای ارتقای تصوووير ذهني شووناختي نوسووتالژيک گردشووگران توجه به تبليیات و ديگر   -
بری از اهميت خاصي برخوردارند های خابزارهای ترويجي مانن روابط عمومي و مصاحبه

 ها را با قوت بيشتری به اجرا درآورند.و مديران مقصدهای گردشگری بايد سعي کنند آن

تواند تصووووير ذهني   های شوووناختي کشوووور مي   ارائة اطلاعات دقيق و عيني از ويژگي   -
جاد کمپين   ادراک هد. همچنين اي یاتي   شووووده را بهبود د که تصووووير ذهني   های تبلي ای 
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ران از  های گردشووگتواند به تیيير برداشووتکنند ميشووده از کشووور را تعديل مي ريفتح
 شرايط کشور منتهي شود.

شهرت برند از           - ستمر اعتبار و  سنجش م شتريان  ستالژی برند نزد م لازمة ايجاد اعتماد نو
شووود که برای دسووتيابي به اين مقصووود ، اين سوونجش     ديدگاه آنان اسووت. پيشوونهاد مي 

سووالانه يا ماهانه در دسووتور کار روابط عمومي يا مديران بازاريابي اين برندها  صووورت به
موقع بتوان اعتبار برند را حفظ و   قرار بگيرد تا در صوووورت نياز با اقدامات مناسوووب و به         

 تقويت کرد.

زديکي و کنند که بيشترين ن شود که مشتريان برندهايي را انتخاب مي  چنين برداشت مي  -
های  ويژه هتل رو مديران برندها )به    های آنان داشوووته باشووود. از اين     با ويژگي خواني را هم

شخصيت  توانند با انجام تحقيقات بازاريابي و آشنايي با ويژگي قديمي( مي شتريان  های  ي م
ها، و اعمال اين اطلاعاتْ برای ايجاد حس  های خود با اين ويژگيخود، تطبيق خصوويصووه

 يانشان اقدام کنند.تجانس شخصيت برند خود و مشتر
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