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 چکیده
کننده در میان بازاریابان ببیار پرطرفدار شده است. بر کبی پوشیده نیبت مصرربرانگیختگی عاطفی  ،امروزه

ها باشد.  تواند ابزاری عالی برای فروش محصولات به آن که دست گذاشتن روی خاطرات گذشته افراد می
گره اند که محصولاتشان را به خاطرات روزهای ساده و پر آرامش افراد  متخصصین تبلیغات همواره سعی کرده

ها برای جلب بازدیدکنندگان نیز از این قاعده مبتینا نیبتند. اهمیت ایجاد و حفه  ها و تبلیغات آن بزنند. مکان
عنوان یک عامل  یک فضای متمایز توجه روبه رشدی در میان محققان و مدیران گردشگری کبب کرده و به

ز طریق به حداکیر رساندن درآمد و سهم کلیدی در جذب و رضایت مشتریان و همچنین افزایش عملکرد مالی ا
آید. لذا هدر مقاله حاضر بررسی تأثیر نوستالژی در  شده بر  حباب می بازار در صنعت گردشگری به

پیمایشی است. -کاربردی و به لحاظ روش انجام توصیفی پژوهش ازلحاظ هدر نیببتگی به مکان است. ا دل
نفر از مشتریان رستوران سنتی  913شده که ضمن آن  نامه استفادهها از پرسش آوری داده بدین ترتیب برای جمع

افزار  موردمطالعه و بررسی قرارگرفته و طی آن با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری و نرم "سینی پر"
حاکی از آن  ،جیوتحلیل قرارگرفته است. نتا شده از نمونه مورد تجزیه آوری های جمع داده "اسمارت پی ال اس"
 ببتگی به مکان و نوستالژی در  شده معنادار است. بین دل د که رابطهبو

 ببتگی به مکان، نوستالژی در  شده، هویت مکان، واببتگی عاطفی، واببتگی به مکان. دل واژگان کلیدی:
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 مقدمه

ترین بخش در حال رشد در اقتصادهای مدرن امروزی محبوب  عنوان مهم صنعت گردشگری به

(. با توجه به گبترش روزافزون رقابت دنیای امروزی، 9994ایی و همکاران،شود )شیرخد می

هایی موفق به جلب نظر  رو مکان توجه مشتریان ببیار دشوار شده است، ازاین جلب

های بازار هدر و مخاطب خود تطبیق  شوند که خود را با توجه به ویژگی بازدیدکنندگان می

فرد هبتند که این موضوع هنگامی رخ  برندی منحصربهدهند. بازاریابان خواستار خرید مجدد 

، 9کنندگان روابط عاطفی عمیقی با برندها را توسعه دهند )گریبف و نگوین دهد که مصرر می

ببتگی محبتی است که یک فرد را به شخص یا شئ  ببته گردند، دل ( و درواقع به برند دل3199

وکارهایی که  بازار رقابتی، کبب (، در یک79، ص 3119 3کند )برنارد دیگر متصل می

ها(، در تلاش برای  ها، رستوران شا  کنند )مانند کافی محصولات و خدمات مشابهی اراقه می

های جدیدی هبتند که مزیت رقابتی ایجاد نمایند و وفاداری مشتریان خود را  طراحی استراتژی

ان یک ابزار بازاریابی مهم عنو تواند به ( این موضوع می3197، 9حفه کنند )جانگ و همکاران

شده، مفاهیم ارزشی،  ها، احباسات، قیمت برداشت های همچون نگرش وسیله تأثیر بر پاسخ به

(. چنین توجهی حتی ممکن است 4،3199رضایت و رفتار مشتریان نقش ایفا کند )ریوو و هان

امحبوس که محصولاتش دارای ذاتی ن تر باشد ازآنجایی در صنعت گردشگری ببیار ضروری

ها  (، با توجه به پیچیده بودن خدمات گردشگری بنابراین رستوران7،3193است )هیونگ و گوو

تنها باید روی کیفیت غذا تمرکز کنند بلکه  دهند نه که بخش بزرگی از این صنعت را شکل می

گردد را  ببتگی به مکان می باید عناصر دیگری که موجب ایجاد پیوندهای عاطفی و درنتیجه دل

 نیز در نظر داشته باشند.

ها اشاره دارد که به یادگیری و حافظه مبتنی بر  ی بین انبان ببتگی و به روند رشد پیچیده دل

، ص 3117 ،2های خاص که با تعاملات عاطفی شارژ شده واببته است )لکمن و همکاران تاریخ
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یک مکان دارد و  ی میبت و منفی که یک فرد با ببتگی به مکان به هرگونه رابطه (. دل913

ی فرد با مکان و ایجاد پیوند عاطفی با آن مکان است اشاره دارد  اغلب ناشی از تجربیات پیچیده

کننده بوده است؛ تجربه  وکارهای تفریحی و سرگرم (. تجربیات همیشه قلب کبب3199 ،9)لی

یادماندنی  هی خلق و ایجاد یک رویداد ب چیزی بیش از اراقه تنها یک خدمت است بلکه درباره

های  کنندگان در محیط مصرر (. تجربیات عاطفی3194 ،3فرد است )لوریروو و منحصربه

)فوری( است بلکه این تجربیات روی روابط آینده  9فروشی چیزی فراتر از فروش بدیهی خرده

راه برای اینکه  (. یک3191گذارد )اوورر و همکاران، کننده و برند تأثیر می مصرر

کاری در محیط باشد  تواند از طریق دست ای را ایجاد کنند می انند چنین تجربهفروشندگان بتو

شناسی تبهیلات )اتمبفر(  ها زیبایی رو ببیاری از رستوران (. ازاین4،3199)موریبون و همکاران

کنند )ریوو و  های خاص رستوران استفاده می اند و از آن برای ساختن تم را به رسمیت شناخته

وکارها از  های پرکاربر این روزها تم نوستالژی است. ببیاری از کبب کی از تم(. ی3199هان،

شود در محیط کار خود استفاده  ها استنباط می ترکیب عناصری که احباس نوستالژیک از آن

 (.3199کنند )چن و همکاران،  می

مشتق شده که به  ”áλγος (álgos)“و ”νόστος (nóstos)“نوستالژی از کلمه یونانی 

( 3119، وثوقی،9979یک حبرت دردنا  برای بازگشت به خانه اشاره دارد )دیوی ، 

نهاد  کند از نوستالژی برای توصیف خاطره احباسی از یک طور که دیوی  آن را بیان می همان

دیگر نوستالژی به یک پدیده روانی ناشی از ادرا   عبارت شود. به و یا محیط آشنا استفاده می

(. نوستالژی اگرچه اغلب ناشی از یک 7،3111ره دارد )سدیکیدز و همکارانعینی و ذهنی اشا

نف  و پرورش  وخوی منفی همچون تنهایی است اما به مردم در تولید عاطفه میبت، عزت خلق

 (.3111کند )سدیکیدز و همکاران،  ارتباطات اجتماعی کمک می

کنندگان به  لاقه مصررتوان از نوستالژی برای توضیح ع کنند که می محققان ادعا می

کند و  که یک شخص از یک مکان خدماتی بازدید می محصولات خاص استفاده کرد. هنگامی
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گیری او برای  نماید تجربیات مصرر با فرایند تصمیم یک کالا یا خدمت را خریداری می

از ها در انتخاب مقصد گردشگری  میال توریبت عنوان شود، به اش تلفیق می های آینده انتخاب

(. این فرایند تلفیق 3199کنند )چن و همکاران،  این تجربیات در سفرهای بعدی خود استفاده می

دهی تصویر مقصد در ذهن  انگیز اغلب به شکل به سبب این حقیقت است که تجربیات خاطره

کند و این تصویر ممکن است تأثیر ببیار مهمی بر رفتارهای پ  از بازدید داشته  فرد کمک می

(. علاوه بر این توانایی یک مکان در دنبال کردن احباسات 9،3111و همکاران )گیببون باشند

کند انگیزه قوی  ای که برای اولین بار از یک مکان دیدن می نوستالژیک برای یک بازدیدکننده

شده درباره نوستالژی اهمیت و توانایی آن برای  برای انتخاب یک مکان است. افهارات بیان

دهد بنابراین در  نقش نوستالژی در رفتارهای مصرر  ها را نشان می تار انبانتأثیر بر رف

 تواند ببیار مهم باشد. می

های اندکی به بررسی تأثیر نوستالژی  شود که پژوهش های گذشته مشخص می با بررسی پژوهش

ت ببتگی مشتریان پرداخته است؛ بنابراین نیاز ببیار جدی برای تحقیقا در  شده بر سطح دل

ببتگی به مکان در  تجربی بیشتر وجود دارد که به بررسی اثرات نوستالژی در  شده بر دل

شده  مشتریان رستوران ب ردازد. پژوهش حاضر برای رسیدگی به شکار مذکور در ادبیات انجام

 است.

 

 مبانی نظری

 بستگی به مکان دل

( مطرر شد. او در تعریف 9979) شناسی توسط بالبیببتگی، برای اولین بار در روان نظریه دل

ببتگی عاطفی را یک رابطه هدفمند سرشار از عواطف بین یک شخص و یک  این نظریه، دل

سازد. دامنه این شئ یا موجود معرفی کرده که این رابطه یک نیاز پایه انبان را برآورده می

سال را شامل زرگواببتگی از واببتگی یک نوزاد به مادرش تا نیاز به روابط عاشقانه در یک ب

ببتگی عاطفی به یک شی یا موجود ماهیت تعاملات  شود. بر اساس این نظریه درجه دلمی
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ببته  کند. بر این اساس اشخاصی که به یک فرد دیگر عمیقاً دلبینی میشخص با آن را پیش

برایش  شوند، تمایل دارند بیشتر به آن متعهد باشند، برای حفه رابطه با او بیشتر تلاش کرده،

ها از هم شدیداً احباس ناخشنودی و دردمندی  فداکاری کنند و در صورت فاصله افتادن آن

تر  ببتگی قوی ببتگی در شدت )دوام( متفاوت است، دل (. دل9994، 9کنند. )هازان و شاورمی

تری در اتصال، محبت، عشق و شور همراه است. رفتارهای مختلفی وجود  با احباسات قوی

ببته گردد  کنند. هر چه که یک فرد شدیدتر به یک شی دل قوی را آشکار میببتگی  دل

احتمال بیشتری برای حفه نزدیکی به آن شی وجود دارد. زمانی که افراد در محیط بیرونی 

ببته هبتند.  کنند اغلب به دنبال حفافت فیزیکی یا روانی از طریق شی دل استرس را تجربه می

ببته    دل صورت تهدیدکننده جدایی از شی طور واقعی و یا به افراد بهکه  علاوه بر این، هنگامی

(. هر فردی 3117گردند )تامبون، پار  و مک اینز،  کنند نیز دچار اضطراب می را تجربه می

ببتگی واقعی و یا نمادین نیبت که  طور کامل بی اتکا به دل در هر سن و وضعیت اجتماعی به

دهد.  ای است که در کل طول عمر یک فرد رخ می بتگی پدیدهب این توضیحی است که چرا دل

های افکار، خاطرات، باورها، انتظارات، احباسات و  ببتگی مکانیبم تجربیات اولیه با شکل دل

مدل "ها که اصطلاحاً  دهد، این مکانیبم ی خود و دیگران تدریجاً افزایش می رفتارها را درباره

یابد )شو  شود همچنان بازمان و تجربه توسعه می خوانده می "دستور کار داخلی روابط اجتماعی 

 (.3199پی سای،

ببتگی عاطفی را به اشیا  مختلفی شکل دهند ازجمله حیوانات خانگی، افراد  توانند دل مردم می

ی دیگر )لو و  ها و یا انواع اشیا  خاص یا موردعلاقه مشهور، هدایا، برندها، محل سکونت، مکان

 (.9993آلتمن،

گردند، مطالعه احباساتی که  ببته می طور که گفته شد افراد به محیط پیرامون خود نیز دل همان

اند و عملکردی که این  مردم نببت به یک مکان جایی که در آن به دنیا آمده و رشد کرده

ای از تحقیقات قرار دارد که توجه  شان دارد، در حوزه مکان در واقعیت دادن به زندگی

 محیطی دریافت کرده است. های اخیر در بخش روانشناسی زیبت را در سال روزافزونی

صورت پیوندهای عاطفی و روانی بین یک شخص و یک  ببتگی به مکان به طورکلی، دل به
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مکانی که فرد  (3119، هرناندز و هیدالگو، 3199گردد )شو پی سای، مکان خاص توصیف می

یل به باقی ماندن در آن را دارد )هرناندز، برناردو و کند و تما در آن احباس راحتی و امنیت می

ببتگی یک پیوند عاطفی میبت بین یک شخص و  (. همراه با این ایده که دل3117همکاران،

های اصلی آن تمایل به حفه رابطه نزدیک با چنین  یک مکان خاص است، یکی از ویژگی

ببتگی و هویت درمجموع به  لک، دل(. تم3117جایی خواهد بود )هرناندز، برناردو و همکاران،

کنند و به  گذاری می های بامعنی و مفهوم سرمایه این ایده اشاره دارند که مردم روی مکان

 (.9993کننده پیوند و ارتباطشان با مکان است )مارکوس، کنند که منعک  طریقی عمل می

کرده و از چندین جهت ای با توریبت برقرار  ببتگی به مکان روابط طولانی برجبته مفهوم دل 

شده مرتبط است. در  با فلبفه برندینگ عاطفی که توسط پارادایم بازاریابی تجربی توسعه داده

طورکلی محققان بر نقش مهمی که  شده، به ببتگی عاطفی انجام تحقیقاتی که در راستای دل

تجربیات  ببتگی به مکان در رفتارهای وفاداری نگرشی و بازدید مجددی که توسط ایجاد دل

 (.3199گردد، تأکید شده است )شو پی سای، انگیز ایجاد می مطلوب و خاطره

ی یک موقعیت جغرافیایی است که  ای از احباسات درباره ببتگی به مکان مجموعه درواقع دل

عنوان تابعی است که نقش  کند و مکان به یک فرد را ازلحاظ احباسی به آن مکان متصل می

فرد افراد چه درگذشته و چه در حال، نقش  ربیات دارد. تجربه منحصربهای را برای تج زمینه

ی شکل دادن به ماهیت تعاملات و  وسیله فراوانی در توسعه پیوندهای عاطفی با مکان به

دیگر تجربیات زندگی ممکن است کیفیت  عبارت کند. به تفبیرهای محیط فیزیکی بازی می

 (.9993با محیط خود تولید کنند )روبنشتاین و پارمل،عاطفی داشته باشند که پیوندهای عاطفی 

ببتگی  کبی که دل( 3199شو پی سای )ببتگی به مکان ترسیمی است از  سازی ما از دل مفهوم

ببتگی عاطفی و واببتگی به مکان در نظر گرفته  انبان به مکان را در سه مؤلفه هویت مکان، دل

کننده هویت شخصی  د اشاره دارد که مشخصطورکلی هویت مکان به ابعادی از خو است. به

(؛ درواقع هویت مکان به اهمیت 3119، 9افراد در ارتباط با محیط فیزیکی است )ویلیامز و وسکا

عنوان یک منبع برای احباسات و روابطی که به زندگی معنا و هدر  نمادین یک مکان به

ترتیب هویت مکان  این (. به3113ا ، ویلیامز و وسک9919دهد اشاره دارد )ویلیامز و همکاران  می

                                                                                                                                                                                 

1. Williams & Vaske 
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نف  و احباس تعلق  ( که عزت9919عنوان جزقی از هویت خود )پروشناسکی و همکاران  به

ببتگی عاطفی به معنای احباسات میبت  کند. دل دهد را توصیف می فرد به جامعه را افزایش می

یز به این نکته اشاره (؛ واببتگی به مکان ن3199شود )شو پی سای، قوی درباره مکان گفته می

کارهایی را  دارد که یک مکان با توجه به امکانات و پتانبیل موجود در آن، شرایط انجام چه

 (.3113شود )ویلیامز و وسکا،  کند که به این پدیده اتصال به مکان گفته می فراهم می

 نوستالژی

ها و طراحی  تعنوان اشتیاقی به گذشته موضوعی است که در تبلیغات شرک نوستالژی به

های نوستالژی برای  محصول در دستور کار بازاریابان امروزی است. برندها از قدرت جاذبه

( 9993کنند. هرش ) کننده و افزایش احتمال خرید محصول استفاده می تقویت نگرش مصرر

د زیرا یاب بینی کرده که استفاده از نوستالژی در ارتباطات بازاریابی در دهه آینده افزایش می پیش

گونه که امروزه هبتند بیشتر خواهان  تر باشند همان کنندگان از زندگی ناراضی هر چه مصرر

 (.9994، 9بازگشت به گذشته خواهند بود )بیکر و کندی

نهاد  کند از نوستالژی برای توصیف خاطره احباسی از یک طور که دیوی  آن را بیان می همان

دیگر نوستالژی به یک پدیده روانی ناشی از ادرا   عبارت شود. به و یا محیط آشنا استفاده می

العمل  (. دیوی  نوستالژی را یک عک 3111عینی و ذهنی اشاره دارد )سدیکیدز و همکاران،

کنند،  پاره می زند و پیوستگی زندگی را پاره به اضطراب و حوادثی که نظم زندگی را برهم می

 .(9979کند )دیوی ، تعریف می

باشند که این سه  بندی می طبقه کنند که احباسات نوستالژی به سه دسته قابل بیان میبیکر و کندی 

شده و نوستالژی جمعی است. نوستالژی واقعی با  سازی دسته شامل نوستالژی واقعی، نوستالژی شبیه

شده فرد در  تواند احباسات تجربه تجربیات شخصی فرد در یک دوره سروکار دارد و بنابراین می

ی مربوطه برانگیزاند )بیدار کند( دو نوع دیگر از احباسات نوستالژی با شرایطی  ره را درزمینهآن دو

وسیله مباقل فانتزی )نوستالژی  ها را تجربه نکرده است اما به سروکار دارد که فرد قبلاً آن

 .(9994)بیکر و کندی،شده است  شده( یا تاریخی )نوستالژی جمعی( به فرد معرفی سازی شبیه

                                                                                                                                                                                 
1. Baker & Kennedy 
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توانند خاطرات ببیار واضحی را تداعی  کشند می هایی که نوستالژی واقعی را بیرون می محر 

کنند. با حافظه اپیزودیک، اگر شما یک قطعه ببیار واضح و یک قطعه مبهم داشته باشید این 

واضح است که شما حضور دارید؛ بنابراین نوستالژی واقعی ممکن است مبتنی بر نمونه باشد و 

ت تجربه برای فراخوانی نوستالژی واقعی موردنیاز باشد. یک آهنگ زمانی که یک ممکن اس

تواند جهان را  کرده می فرد در کالج بوده محبوب بوده است، این آهنگ زمانی که او فکر می

گردد که ممکن  گرداند. آهنگ موجب احباسات ببیار تلخ و شیرین می فتح کند را بازمی

ه شود چراکه زمان ببیار واضح و مبتنی بر یک تجربه است )بیکر و است نوستالژی واقعی نامید

 (.9994کندی،

شده  سازی که چیز واقعی در دسترس نباشد، این ممکن است که از نوستالژی شبیه هنگامی

شده به اشتیاق تلخ و شیرین یا احباسی برای تجربیات  سازی استفاده کنیم. نوستالژی شبیه

های یک دوست  ها و یا داستان رد و ممکن است از طریق چشمغیرمبتقیم گذشته اشاره دا

شده ممکن است به دلیل اینکه درواقع یک دوست )فرد  سازی یادآوری شود. نوستالژی شبیه

ها خاطرات خود را  کشد و یا از طریق بودن با آن شده را به تصویر می موردعلاقه( زمان تجربه

 (.9994کر و کندی،شود )بی دارد، برانگیخته می زنده نگه می

تواند بازنمودی از یک فرهنگ احباس شود؛ بنابراین، اشتیاق تلخ و شیرین یا  نوستالژی می

تواند  دهنده یک فرهنگ، یک نبل و یا یک ملت است می احباساتی برای گذشته که نشان

گراست که  یک مفهوم فردی نیبت بلکه یک مفهوم جمع نوستالژی جمعی نامیده شود. این

که در یک چهارچوب یکبان اراقه شود  زمینه مشتر  هنگامی ات بین افراد با یک پ احباس

تواند توضیحی برای  شود، بلکه می نمی ها سازد. نوستالژی جمعی محدود به نبل تر می را منبجم

شده است باشد. در  احباسات مشابه که توسط اعضای یک فرهنگ و یا یک کشور تجربه

های تفریحی، پرچم امریکا و غذاهای همچون  بال، پار  همچون بی هایی  متحده سمبل ایالات

توانند چنین احباس نوستالژی را بیدار کنند )بیکر و  شده می داگ و مرغ سرخ هات

 (.9994کندی،
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 ها و مدل پژوهش فرضیه

های ببیار ارزشمند ممکن است  ببتگی به مکان و متعلقات و دارایی ی بین دل در نگاه اول رابطه

بهم باشد اما ازنظر ما دارای اهمیت حیاتی است. این اهمیت مبتنی بر نقشی است که افراد مبن م

سازی، تزقین( و  به اشیا  باارزش برای کمک به ایجاد یک مکان )در اختیار داشتن، اماده

ها و  ها و مکان عنوان نشانگر و یادآور افراد حال و گذشته، زمان همچنین نقشی که این اشیا  به

ببتگی  عنوان نمادی از دل عنوان نشانگر و تداوم گر حفه هویت شخصی و اجتماعی و به به

فرد بالغ  11( به مصاحبه با 9917دهند، است. روبینشتاین ) کلیدی که به این اشیا  اختصاص می

پردازد در این مصاحبه از افراد خواسته شد اشیا  بااهمیت در خانه را که  تر می ساله و مبن 27

برده و توصیف کنند  بودند را نام "معنای شخصی خاصی "بودند و یا دارای  "اص خ"

وتحلیل محتوا خصوصیاتی از  دهد، تجزیه گونه شرر می هایش از مصاحبه را این روبینشتاین یافته

اشیا  را همراه داشت که نمایانگر اتصال به افراد دیگر، دیالیکتی از دادن و گرفتن، خود، 

ها و دفاعی در برابر تغییرات و رویدادهای منفی بودند. اگرچه ببیاری از اشیا  به  نشانگر گذشته

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

عنوان عناصری از هویت مکان و هویت شخصی دیده شوند  های باارزش ممکن است به دارایی

هایی که شخص آن را  اند به این دلیل که در رویدادها، روابط و مکان ارزشکه در آن اشیا  با

های  ها جنبه بیند، نقش مهمی دارند. در این نقش دارایی در زندگی خود سازنده و ضروری می

ببتگی را،  ها نیز دل کند و آن اصلی هویت و دستاوردهای زندگی فرد را برایش تصریح می

ببتگی  ( دل9993کنند )روبنشتاین و پارمل، ا برای فرد تصریح میببتگی به مکان ر ازجمله دل

های محیطی مکان واببته نیبت بلکه به شخصیت، نیازها، علایق مرتبط با دوره  تنها به ویژگی

زندگی و تفبیر فرد از زندگی خود نیز واببته است. ببته به اهمیت و ارزش تجربیات زندگی 

مکن است قوی یا ضعیف، میبت یا منفی، محدود، گبترده ببتگی م در ارتباط با یک مکان دل

(. از سوی دیگر از دیدگاه بازاریابی، نوستالژی 9993و یا پراکنده باشد )روبنشتاین و پارمل،

کننده است که انتخاب کالا و خدمات فرد  احباسات شخصی ناشی از تجربیات زندگی مصرر

 توان فرض نمود که: ترتیب میدهد. بدین  در زمان حاضر را تحت تأثیر قرار می

 ببتگی به مکان اثرگذار است. . نوستالژی بر دل9
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 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل

های اندکی به بررسی تأثیر نوستالژی  شود که پژوهش های گذشته مشخص می با بررسی پژوهش

رداخته است. لذا این پژوهش، به بررسی نوستالژی ببتگی مشتریان پ در  شده بر سطح دل

ببتگی به مکان پرداخته و بعد از مطالعه منابع مختلف، درنهایت مدل مفهومی  در  شده بر دل

 (.9بالا تدوین گردید )شکل 
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 شناسی پژوهش روش

همببتگی، ازلحاظ -این پژوهش ازلحاظ هدر کاربردی، ازلحاظ روش انجام پژوهش توصیفی

ای است و در پایان برای سنجش و ها پرسشنامههای گردآوری دادهی و ازلحاظ شیوهماهیت، علّ

افزار اسمارت پی ال اس  از معادلات ساختاری و نبخه دوم نرم رهایروابط میان متغ یساز مدل

 استفاده شده است.

سؤال در خصوص  9گونه که بیان گردید ابزار مورداستفاده پرسشنامه است که شامل؛ همان

سؤال مربوط به نوستالژی در   1( و همچنین 3193ببتگی به مکان )شو پی سای، ناصر دلع

ای لیکرت گزینه 7( است. برای طراحی این سؤالات از طیف 3191شده )چن و همکاران،

رود، گیری به شمار میهای اندازه=خیلی موافقم( که یکی از انواع مقیاس7=خیلی مخالفم، 9)

 اند(. ( آورده شده9های هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول ) )سنجهاستفاده گردیده است 

صوری برای  گیری وجود دارد، رواییهای متعددی که برای تعیین اعتبار اندازهاز میان روش

حصول اطمینان از روایی محتوایی و فاهری  یاین پژوهش مورداستفاده قرارگرفته است. برا

قرار گرفت و   نظران در این زمینهمتخصصان و صاحب یررساولیه آن موردب شیرایپرسشنامه، و

 دییها انجام شد و پ  از تأ سنجه یها اصلاحات لازم بر رو با توجه به نظرات و پیشنهادهای آن

 مورداستفاده قرار گرفت.

منظور آزمون فرضیه، مشتریان رستوران سنتی سینی پر موردبررسی قرار  در این پژوهش به

صورت تصادفی بین مشتریان رستوران سینی پر در  راستا با توزیع پرسشنامه بهگرفتند، در این 

 آوری گردید. پرسشنامه کامل و صحیح جمع 913قبمت سنتی این رستوران طی یک ماه، 

( با رویکرد حداقل SEMسازی معادلات ساختاری ) ها نیز از روش مدل در قبمت تحلیل داده

برای بررسی الگوی  ،3نبخه  "اسمارت پی ال اس"افزار  مربعات جزقی و با استفاده از نرم

افزار این است که  شده است. یکی از دلایل استفاده از این نرم مفهومی پژوهش بهره گرفته

سنجش روابط علی است. همچنین  "پی ال اس"های  روابط بین متغیرها علی بوده و از مزیت

گردد. در ادامه به بررسی  محبوب میهای غیر نرمال بهترین روش  برای داده "پی ال اس"

 شود. ها پرداخته می های حاصل از تحلیل داده یافته
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 پژوهش یها افتهی

 گیری های اندازه برازش مدل

گیری از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا  های اندازه برای بررسی برازش مدل

کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد.  پایایی مدل، از ضرایب آلفای استفاده شد و برای سنجش

همگرای مدل و  یی( است، روا9919)فورنل و لاکر،7/1که بالاتر از  AVEبا توجه به معیار 

ترکیبی و ضریب آلفای  ییای. پاشود یم دییتأ یریگ اندازه یها مناسب بودن برازش مدل

پژوهش حاضر در مورد این دو  بود، درنتیجه نتایج 7/1کرونباخ در مورد همه متغیرها بالاتر از 

 (.9کند )جدول  یم دییمعیار، برازش مناسب مدل را تأ
 پژوهش متغیرهای و ها سنجه همگرای روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای عاملی، بار ضرایب .1جدول 

 میانگین واریانس استخراجی پایایی ترکیبی بار عاملی سؤالات

ATP1 17/1 

99/1 19/1 ATP2 99/1 

ATP3 93/1 

ATE4 72/1 

17/1 29/1 ATE5 12/1 

ATE6 17/1 

IP7 91/1 

99/1 71/1 IP8 11/1 

IP9 12/1 

NE2 17/1 

19/1 21/1 
NE3 13/1 

NE5 12/1 

NE8 72/1 

NE1 11/1 
19/1 79/1 

NE4 17/1 

NE6 99/1 
91/1 13./ 

NE7 19/1 



 215 بستگی به مکان وستالژی درک شده بر دلتأثیر ن
 

های دیگر تعامل بیشتری با  که یک سازه در مدل، نببت به سازهروایی واگرا حاکی از آن است 

 (.3هایش دارد )جدول  شاخص

 AVEمقادیر  و مکنون متغیرهای میان های همبستگی. 2جدول 

NES NER NEC NE IP ATT ATP ATE  

       19/1 ATE 

      99/1 22/1 ATP 

     77/1 13/1 21/1 ATT 

     11/1 11/1 41/1 74/1 IP 

   11/1 79/1 21/1 42/1 77/1 NE 

  91/1 79/1 47/1 77/1 73/1 73/1 NEC 

 13/1 77/1 72/1 79/1 74/1 91/1 79/1 NER 

14/1 73/1 29/1 73/1 41/1 79/1 97/1 74/1 NES 

( قرار 3که بر روی قطر جدول ) AVEها و جذر آمده از همببتگی دست بر اساس نتایج به

 لارکر نتیجه گرفت.-یی واگرای مدل در سطح سازه را ازنظر معیار فورنلتوان رواشده می داده

 برازش مدل ساختاری

Rبرای بررسی برازش مدل ساختاری، از ضرایب 
Qو معیار  2

R ریاستفاده شده است. مقاد 2
و  2

Q
 آمده است. 9مدل در جدول  یها برای سازه 2

Qمقادیر  .9جدول
Rو  2

2
 

 NEC NES NER IP ATE ATP ATT 

R
2 71/1 71/1 99/1 79/1 17/1 27/1 92/1 

Q
2 24/1 71/1 23/1 79/1 21/1 77/1 39/1 
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 برازش مدل کلی

منظور کنترل برازش کلی  گیری و ساختاری مدل پژوهش حاضر، به پ  از برازش بخش اندازه

د. ( ابداع گردید، استفاده ش3114که توسط تنتهاوس و همکاران ) GOFمدل، از معیاری به نام 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  که به 92/1و  37/1، 19/1با توجه به سه مقدار 

GOF است،  74/1برده برابر  . با توجه به آنکه معیار نام(3119، 9)وتزل شده است  معرفی

« ببیار قوی»( برازش کلی مدل در حد 3119های وتزلز و همکاران )بنابراین بر اساس پژوهش

 گیرد.قرار می مورد تأیید

 

 های پژوهش آزمون فرضیه

گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، به بررسی و آزمون  های اندازه پ  از بررسی برازش مدل

ها، ضرایب استاندار  شده است. لذا نتایج حاصل از آزمودن فرضیه های پژوهش پرداخته فرضیه

( بیان شد. رد و 4یه در جدول )ها و نتایج بررسی فرض شده مبیرهای مربوط به هر یک از فرضیه

 .3شده است انجام 97/1تاقید فرضیات بر اساس سطح اطمینان 

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه .4جدول 

 متغیر وابسته اثر متغیر مستقل 
t 
 آماره

ضرایب مسیر 

 استانداردشده
 نتیجه

H1 
ببتگی به  دل  نوستالژی

 مکان
 تاقید 21/1 31/99

H1-1 واببتگی به   نوستالژی واقعی

 مکانی
 تاقید 99/1 12/7

H1-2 
 تاقید 73/1 91/91 ببتگی عاطفی دل  نوستالژی واقعی

H1-3 
 تاقید 79/1 79/91 هویت مکان  نوستالژی واقعی

H1-4 

نوستالژی 

 شده سازی شبیه
واببتگی به  

 مکانی
 رد 14/1 921/1

                                                                                                                                                                                 
1. Wetzels et al. 

 .27/3و  58/2، 96/1% به ترتیب برابرند با 9/99% و 99%، 95اعداد م ناداري در س وح اطمینان . 2



 217 بستگی به مکان وستالژی درک شده بر دلتأثیر ن
 

H1-5 

نوستالژی 

 شده سازی شبیه
 تاقید 97/1 99/7 ببتگی عاطفی دل 

H1-6 

نوستالژی 

 شده سازی شبیه
 تاقید 93/1 93/7 هویت مکانی 

H1-7 واببتگی به   نوستالژی جمعی

 مکانی
 تاقید 71/1 97/1

H1-8 
 تاقید 91/1 91/7 ببتگی عاطفی دل  نوستالژی جمعی

H1-9 
 تاقید 34/1 79/9 هویت مکانی  نوستالژی جمعی

 

دهد که تمامی  ( نشان می7عناداری با توجه به جدول )ها و ضرایب م نتایج آزمون فرضیه

کلیه فرضیات مقاله در مدل  3گیرد. در شکل  مورد تأیید قرار می H1-4جز فرضیه  ها به فرضیه

 شده است. نهایی به نمایش گذاشته
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 نتایج پایانی مدل پیشنهادی فرضیه اول. 2 شکل

 نتایج پایانی مدل پیشنهادی .3شکل
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 ریگی بحث و نتیجه

های  شوند که تبلیغات خود را با توجه به ویژگی توجه مشتریان می هایی موفق به جلب شرکت

فرد  بازار هدر و مخاطب خود تطبیق دهند. بازاریابان خواستار خرید مجدد برندی منحصربه

کنندگان روابط عاطفی عمیقی با برندها  دهد که مصرر هبتند که این موضوع هنگامی رخ می

که مشتریان رابطه عاطفی  ببتگی به مکان این است  هند. یکی از دلایل ایجاد دلرا توسعه د

عمیقی با مکان برقرار کنند و به خریداران وفادار آن برند تبدیل گردند که رابطه با برند را از 

های جدید و یا افزایش  مدت نگریبته و حتی با بدتر شدن شرایط، میل فهور مکان دید طولانی

(. بر کبی پوشیده نیبت 3199د در ارتباط با مکان باقی بمانند )گریبافه و نگوین،قیمت حاضرن

تواند ابزاری عالی برای فروش محصولات به  که دست گذاشتن روی خاطرات گذشته افراد می

اند که محصولاتشان را به خاطرات روزهای  ها باشد متخصصین تبلیغات همواره سعی کرده آن

وکارها از ترکیب  (. ببیاری از کبب3199گره بزنند )چن و همکاران، ساده و پر آرامش افراد

کنند  شود در محیط کار خود استفاده می ها استنباط می عناصری که احباس نوستالژیک از آن

توانند با استفاده از  ها می های گردشگری از این امر مبتینا نیبتند، رستوران ها و مکان رستوران

را افزایش داده و از سوی دیگر موجب رونق صنعت گردشگری  این روش سهم بازار خود

های بازاریابی  های موجود در سیاست ای به نام نوستالژی در میان سرمایه رو سرمایه گردند. ازاین

 .شود جهت موضوع بکر و جذابی برای پژوهشگران محبوب می ببیار باارزش است و ازاین

ر نوستالژی در  شده در فضاهای خدماتی بر در این راستا پژوهش حاضر به بررسی تأثی

ببته شدن افراد به فضاهای خدماتی تا  ببتگی به مکان در فضای خدماتی پرداخته است. دل دل

رو با توجه به بررسی  ایجاد ارتباط احباسی بین مکان و افراد ببتگی دارد، ازاینحد زیادی به 

مبیر  Smart PLS2افزار  فاده از نرمهای حاصل با است وتحلیل داده نمونه پژوهش و تجزیه

ببتگی به  اصلی و هدر پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. بدین ترتیب تأیید اثر نوستالژی بر دل

طور که گفته شد اذعان دارد  ( است که همان9993روبنشتاین و پارمل )مکان همبو با پژوهش 

ه شخصیت، نیازها، علایق مرتبط های محیطی مکان واببته نیبت بلکه ب ببتگی تنها به ویژگی دل

آمده از تأیید  دست با دوره زندگی و تفبیر فرد از زندگی خود نیز واببته است؛ همچنین نتایج به

لذا لازم  ( نیز همبو است.3199ببتگی به مکان با پژوهش چن و همکاران ) اثر نوستالژی با دل
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کارگیری عناصری که القا  کننده  ا بهها و... ب ها، هتل فضاهای خدماتی ازجمله رستوران است تا

ببتگی به مکان را در مشتریان ایجاد نمایند. این  کننده است دل ح  نوستالژی در مصرر

هایی را به محیط  توانند با در نظر گرفتن فراوانی سن اکیریت مشتریان خود ویژگی ها می مکان

ی آن دسته از مشتریان باشد اضافه کنند که یادآور خاطرات گذشته و یا خاطرات دوران کودک

ها، با توجه به تأثیر میبت سطح  آمده از آزمون فرضیه دست و همچنین با استناد به نتایج به

توانند با استفاده از نوستالژی در امکان  ببتگی به مکان، مدیران بازاریابی می نوستالژی بر دل

ن موضوع خود باعث بازدید مجدد ببتگی افراد به مکان را افزایش دهند که ای تفریحی میزان دل

 و درنتیجه افزایش سود و درآمد گردد.

است. یکی از بوده هایی  های دیگر دارای محدودیت این پژوهش همچون تمامی پژوهش

توان در نظر نگرفتن کیفیت غذا و خدمات که دو عامل کلیدی و  محدودیت این پژوهش را می

ی حذر  تواند درزمینه های آینده می دانبت. پژوهش ،باشند کننده در انتخاب رستوران می تعیین

تأثیرات احتمالی عوامل دیگر انجام گردد. همچنین این پژوهش بر روی تنها یک رستوران 

ها در نظرگرفته  شا  ها کافی ها، مبافرخانه صورت گرفته و فضاهای خدماتی دیگر همچون هتل

تواند  ها می به مکان در هریک از آنببتگی  شک تأثیر نوستالژی بر ایجاد دل نشده که بی

های مختلفی را نیز موردبررسی قرارداد و  توان مکان های آتی می متفاوت باشد لذا. در پژوهش

 عنوان یک عامل تعدیل گر در این رابطه استفاده نمود. حتی از آن به
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