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 چکیده

 فاای مختلف وکارهایسبک موفقیت در ویژه نقشی تأثیرگذار، و راهبردی موضوعی عنوانبه امروزه مشتری رضایت

 و درآمـد منبـع تـرینمهم در جهان، صنایع ترینبزرگ و ترینمتنوع عنوانبه گردشگری صنعت طرفی از. کندمی

 گـرفتن ر نظـرد بـا حاضـر تحقیـق اسـاس این بر. است دنیا کشورهای از بسیاری برای شغلی هایفرصت ای اد

 ایـن تـأثیر بررسـی بـه جدیـد نسبتاً مفاهیمی عنوانبه ت ربی هایارزش و ت ربی بازاریابی نوستالژی، متغیرهای

 بازدیدکننـده انگردشگر را مطالعه این آماری جامعه. است پرداخته گردشگری صنعت در رضایت سطح بر متغیرها

 انتخـاب. گردیـد بهمحاسـ نفـر 384 معـادل نمونـه تعداد. دهندمی تشکیل اصفهان شهر فرهنگی-اریخیت آثار از

تحقیـق  وضوع موردبررسی،با توجه به م .است بوده دسترس در جامعه از اتفاقی گیرینمونه روش از نمونه اعضای

 منظوربـه همبسـتگی اسـت.ز نـوع ایـن تحقیـق ا باشد. از سویی دیگر،یمایشی میپ-حاضر ازنظر روش توصیفی 

 نتـایج. شـد فادهاسـت لیـزرل رویکـرد بـا ساختاری معادلات یابی مدل تکنیک از پرسشنامه از حاصل نتایج بررسی

 ت ربـی بازاریابی و نوستالژی تغیرهایم اگرچه که داد نشان و نمود تائید را پژوهش هایفرضیه کلیه آمدهدستبه

 دارند، معناداری و مثبت تأثیر گردشگران رضایت بر ت ربی هایارزش یرمتغ طریق از هم و مستقیم صورتبه هم

 بازاریـابی امـا. اسـت هبـود مستقیم اثر از بیشتر ت ربی هایارزش طریق از گردشگران رضایت بر نوستالژی تأثیر

 .است داشته گردشگران رضایت بر بیشتری تأثیر مستقیم صورتبه ت ربی

 

 .ازاریابی ت ربی، ارزش ت ربی، رضایت، گردشگرینوستالژی، ب های کلیدی:واژه
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 مقدمه

های زیـاد، متنـوع و جدیـدی در رابطـه بـا رضـایت مشـتریان و های تولیدی و خدماتی امروزه با چالشبازاریابان و بنگاه

هـا و هـای پیشـرفته، مهارتهای اخیـر صـرف داشـتن امکانـات و تکنولوژیکنندگان خود مواجه هستند. در سالمصرف

کنندگان نیـز در از طرفی مصـرف کند.ها را تضمین نمیها و بنگاهموفقیت سازمان های شغلی و تعاملات اجتماعی،ت ربه

 اند،های ظاهری و همچنین ازنظر کیفیت و خدمات مواجهدنیای کنونی با انبوهی از محصولات شبیه به هم ازنظر ویژگی

درواقع مشتریان امروزی به دنبـال یـک انتخـاب  با مشکل مواجه کرده است. که این مسئله انتخاب مشتریان را سخت و

های متمایز توأم با عواطف و احساسات هستند. این است که مفاهیم جدیدی همچون نوستالژی، بازاریابی ت ربی و ارزش

های مثبـت در ذهـن عینوستالژی از طریق سـاختن خـاطرات و تـدا گیرد.ها و بازاریابان قرار میت ربی پیش روی بنگاه

 پدید تنهایی احساس مانند منفی احساس علت به نوستالژی غالباً گرچه کشاند.کننده ترجیح او را به سمت خود میمصرف

 (.Routledge et al,2008:134) کنـدمی ای ـاد اجتمـاعی ارتبـاب و شودمی نفسعزت و مثبت عاطفه باع  آیدمی

 درک ت اری سودهای و درآمدها افزایش برای را نوستالژی از استفاده پتانسیل ماتی،خد برندهای اجرایی مدیران از بعضی

 کنندهمصـرف چـرا اینکـه تبیـین برای نوستالژی از توانمی که گویندمی محققان (.Chen et al,2014:355) کنندمی

 اغلـب یادماندنیبه هایت ربه که شودمی لحاظ خاطر این به کرد. نوستالژی استفاده دهدمی ترجیح را خاص محصولاتی

 فـرد رفتـار در اسـت ممکن تصویر این و (Gibson et al,2008:430) شودمی فرد ذهن در مقصد تصویر ای اد باع 

 نوسـتالژیک احساسی بتواند مکانی اینکه این، بر علاوه (.Chen,2007:1117) داشته باشد حیاتی اهمیتی بازدید از پس

ادغـام نوسـتالژی در تحقیقـات (. Chen et al,2014:356) اسـت بازدید برای آن انتخاب برای قوی انگیزه کند ای اد

 ای محبوب شـده اسـتطور فزایندهبازاریابی نسبتاً جدید است و استفاده از نوستالژی در بازاریابی محصولات و خدمات به

(Shin & Parker,2017:3.)  های های نوستالژیک به طراحیمؤلفهبازاریابان مشتریان را از طریق افزودن ترکیبی از

تحقیقات بازاریـابی بـر  عامه،کنند. با ظهور نوستالژی در فرهنگهای تبلیغاتی با خاطراتشان متصل میمحصول و کمپین

منظور تلاش برای درک کامل چگونگی تأثیر نوستالژی بـر وتحلیل این مفهوم بهگیری و ت زیهاندازه بندی،طبقه تعریف،

 دهندهنشـان نوسـتالژی مورد در اظهارات این (.Chou & Singhal,2017:138) کننده متمرکزشده استرفرفتار مص

از سوی دیگر، در دنیای امـروز احساسـات و هی انـات نقـش  .است انسان رفتارهای بر آن تأثیر و مردم برای آن اهمیت

در برابر بازاریـابی  باشد کهمیدید و در حال گسترش جهت گیری نسبتاً جای یکمهمی در بازاریابی دارد. بازاریابی ت ربه

گیرنده معقـول، متمرکـز بـر عنوان تصـمیمهای بازاریـابی سـنتی مشـتری را بـهکه چارچوبگیرد. درحالیسنتی قرار می

هـا را افـرادی دارای احسـاس تلقـی ای آنکنند، بازاریابی ت ربههای محصولات تلقی میهای عملکردی و مزیتویژگی

 بازاریـابی سـنتی دارای (.Williams,2006:484) باشـندنماید که بـر رسـیدن بـه ت ربیـات مطلـوب متمرکـز مییم

 امـا در. شـوند موفق های اولیهدر سال کردمی کمک وکارهابه کسب ای بود کهاستفادهقابل مفاهیم و ابزارها ها،استراتژی

 مزیت محور و ویژگی رویکرد یک هستند، ترپیچیده ذشته بسیارامروزی که نسبت به گ کنندگانمصرف و جامعه به پاسخ

 کـه کنـدمـی اسـتدلال ویلیـامز(. Wu & Liang,2008:395)ترین مورد نخواهد بـود مناسب احتمالاً سنتی بازاریابی

 (.Williams,2006:486) اسـت مشـتریان و جامعه به پاسخ برای حل راهیک ارائه هایروش از یکی ت ربی بازاریابی

هـای بازاریـابی قـوی و... کانال گـذاری،اسـتراتژی قیمت مزیت رقابتی یک شرکت ممکن است از نوآوری در محصـول،

 Tsaur et) راحتی قابل تقلید و جایگزین شدن نیستیادماندنی بهنشا ت بگیرد اما مزیت رقابتی ناشی از ای اد ت ارب به

al,2007:53.) فـاکتور کلیـدی بـرای تعیـین ارزش  کسان باشد، ت ربه مصـرف،اگر عملکرد کالاها و خدمات مختلف ی

 تـوان بـهمی را ت ربـی بازاریـابی (.Li & Yang,2010:2) شـودگیری مشـتری میمحصول و مبنایی بـرای تصـمیم

 همیشـه صـنعت گردشـگری محصـولات که کرده اعمال کرد. ویلیامز استدلال مختلف صنایع در مختلف وکارهایکسب
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 از بازدیـد یـا و رستوران، یک صرف غذا در هتل، در طریق اقامت از افراد خدمات، و محصولات بر وهعلا. ت ربی هستند

 در خـرد،می را خـدماتی یـا محصول و کندمی بازدید خدماتی مکان از فردی وقتی. کنندسفر ت ربه کسب می مقصد یک

 کنـدمی لحـاظ را مصـرف هایت ربـه شـگریگرد مقاصـد انتخاب مانند خود آتی هایانتخاب برای گیریتصمیم فرآیند

(Williams,2006:488.) کننده را ازلحـاظ های ت ربی بـا خلـق ارزش از ت ربیـات مصـرف، مصـرفهمچنین ارزش

 کیفیـت بـرای قـانونی الزامات و کنندگانمصرف انتظارات افزایش با دهند.عاطفی درگیر کرده و او را تحت تأثیر قرار می

 و محققـان اساس، این بر .ارزش را ارائه دهد بهترین که هستند تنها تا زمانی به یک شرکت وفادار کنندگانمصرف بهتر،

 Gentile et) اندتمـایز قائـل شـده( ت ربـی یا و)بخش ارزش لذت و( کارکردی یا)سودمندگرا  ارزش بین پژوهشگران

al,2007:397 .)ترین منبع درآمـد و ای ـاد ر جهان، مهمترین صنایع دترین و بزرگعنوان متنوعصنعت گردشگری به

اسـت  روز بیشتر موردتوجه قرارگرفتهبه علت اهمیتی که ازنظر اقتصادی، اجتماعی دارد روزبهکه است،  های شغلیفرصت

های اقتصادی و فرهنگـی را تواند سایر فعالیتصورت مستقیم و غیرمستقیم میافزوده بهکه با ای اد بالاترین میزان ارزش

ترین های گردشـگری و اصـفهان یکـی از پرجاذبـهکشور ما جز  ده کشور اول جهان ازلحاظ جاذبه تأثیر قرار دهد. تحت

. اصفهان رتبه اول کشور را در جذب گردشگر و تعـداد آثـار گردشـگری و منـاطق دیـدنی دارد استان مناطق ایران است.

کنندگان بازاریابی ت ربـی بـر رفتـار پـس از خریـد مصـرف ( در تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر1392سعیدنیا و گودرزی )

عـلاوه  جز ت ربه فکری و عملی تأثیر مثبتی بر هی ان دارند،محصولات غذایی بیان کردند که عوامل بازاریابی ت ربی به

خـود بـا  ( در مقالـه1393بر این هی ان بر رضایت و تمایلات رفتاری مطلوب نیز تأثیر مثبت دارد. دوسـتار و همکـاران )

بررسی رابطه بین سن نام ت اری و ترجیح نام ت اری بـا توجـه بـه نقـش میـان ی سـطح نوسـتالژی در میـان "عنوان 

به این نتی ه رسیدند که میان تمام متغیرهای پژوهش رابطه معنـادار وجـود دارد و  "کنندگان مواد شوینده ظروفمصرف

کننده از نشان داد کـه ادراکـات مصـرف پژوهش خود در زمینه هتل، ( در2006) 1لین باشد.نقش متغیر میان ی محدود می

بازاریابی ت ربی اثر مستقیم بر وفاداری داشته و همچنـین بازاریـابی ت ربـی از طریـق ارزش ت ربـی و رضـایتمندی بـر 

در انگیزه رفتن به عنوان یک عامل فشار ( در مقاله خود، نوستالژی را به2015و همکاران ) 2لئونگ وفاداری او مؤثر است. 

-های تـاریخیطور مستقیم بر روی وفاداری تأثیر نـدارد بلکـه جاذبـهکند که بهمنظور جذب توریست معرفی میبه سفر،

( در مقاله خـود بیـان کردنـد کـه 2012) و همکاران 3فرهنگی و امکانات رفاهی جذب خانواده در این میان نقش دارند. یه

گذارد و به تحریک تصویر مقصد که من ـر بـه ها تأثیر میرهنگی بر ارزش ت ربی آناحساسات نوستالژیک گردشگران ف

( در پـژوهش خـود در صـنعت 2012) و همکـاران 4کند. مغناطیشود، کمک میها میبستگی مکانی در آنگیری دلشکل

 6و پـارکر 5أثیر دارنـد. شـینهای ت ربی تـهای هوشمند در مالزی دریافتند که همه انواع بازاریابی ت ربی روی ارزشتلفن

هـای نوسـتالژیک فروشی پرداختند و بیـان کردنـد کـه محرککننده در خرده( به بررسی عناصر نوستالژی مصرف2017)

( در 2017) 8و سـینقال 7تواند به ابزارهایی اسـتراتژیک تبـدیل شـود. چـوفروشی وجود دارد که میبسیاری در محی  خرده

سـطح  های قدیمی در تبلیغات تلویزیـونی پرداختنـد.نوستالژیک به بررسی اثر استفاده از آهنگتحقیقی در زمینه تبلیغات 

دستیابی بـه  شود.وکار است زیرا که باع  خریدهای م دد و تکراری میبالای رضایت مشتری، یک مزیت رقابتی کسب
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تـأثیر  پـژوهش بررسـی، لـذا هـدف پـذیر نیسـتراحتی امکاناین سطح از رضایت مشتری در دنیای پررقابت امروزی به

. هرچنـد امـروزه باشـدمـیهای ت ربی بر رضـایت مشـتریان نوستالژی و بازاریابی ت ربی را از طریق تبیین نقش ارزش

لذا در این  دهندگان خدمات صورت گیرد،استفاده از این مباح  ممکن است تا حدودی توس  تولیدکنندگان کالاها و ارائه

ها در تولید و بازاریابی محصولات و خـدمات به بررسی علمی این مفاهیم و تأثیر کاربرد آگاهانه آن تا تلاش داردپژوهش 

توجه به اینکه نوستالژی موضوعی است کـه تـاکنون در ایـران بـه آن  با .ازدطور مشخص در صنعت گردشگری بپردو به

باب جدیـدی را گشـوده اسـت و تـا حـدودی  پرداخته نشده است، تحقیق حاضر از جهت مطالعه عمیق ادبیات نوستالژی

هـا در بـالا کمبود منابع اطلاعاتی در ایران را جبران کرده است. همچنین مطالعه تحقیقات پیشین کـه بـه تعـدادی از آن

عنوان متغیرهـای دهد تاکنون پژوهشی به بررسی تأثیر دو متغیـر بازاریـابی ت ربـی و نوسـتالژی بـهاشاره شد، نشان می

های ت ربی بر روی رضایت نپرداخته است. با توجه به مطالب ذکرشده سؤال تحقیق طریق بررسی نقش ارزشمستقل از 

 عبارت است از اینکه بازاریابی ت ربی، نوستالژی و ارزش ت ربی چگونه بر رضایت مشتریان تأثیر دارد؟

 

 مبانی نظری

تنگـی کـه بـه معنـای درد یـا دل "2آل یـا"به خانه و که به معنای بازگشت  "1نوستوس"عبارت نوستالژی از کلمه یونانی 

ایـن  (.Chen et al,2014:355) شده اسـتگرفته "اشتیاق دردناک برای بازگشت به خانه"باشد و درکل به معنای می

اسـتفاده شـد. بـر طبـق اطلاعـات  17در قرن  3شده توس  جوهانس هافرعبارت ابتدا برای اشاره به شرای  پزشکی کشف

عنوان شود، بلکه در حال حاضر نوسـتالژی بـهشناختی در نظر گرفته نمیعنوان یک بیماری آسیبستالژی دیگر بهاخیر، نو

تمایـل )علاقـه "کنـد: صورت زیر تعریف میشود. هالبروک نوستالژی را بهیک اشتیاق متداول نسبت به گذشته بیان می

ها، یا اشـیا ( کـه در زمـان جـوانی فـرد )در )افراد، مکان کلی، نگرش مثبت، یا احساسات مطلوب( نسبت به برخی چیزها

 "انـدبوده (اوایل بلوغ، در دوره نوجوانی، در دوره کودکی، یا حتی قبل از تولـد( رایـج )عمـومی، مـد روز، یـا بسـیار رایـج
(Holbrook,1993:247 .)نوعی ای اسـت کـه بـهکند که، نوستالژی تمایل برای برگشتن به گذشتهگولدینگ بیان می

 4در این مقاله، نوستالژی همراه با ابعاد پیشنهادی هـولاک(. ,2001:566Goulding) رسدبهتر از زمان حال به نظر می

سازی شده است که از دو جنبه شخصی یا جمعی بودن و مستقیم یا غیرمستقیم بـودن بررسـی ( مفهوم2007و همکاران )

 شود.می

یـده آل و اشود و یک برداشت صی فرد در رابطه با خاطرات و گذشته مربوب مینوستالژی فردی: به ت ربه مستقیم و شخ

 تخیلی از دوران گذشته است.

عامـل تسـت کـه بـا انوستالژی بین فردی: یک ت ربه جمعی و مستقیم فرد در ارتباب با خـاطرات و ت ـاربی از دیگـران 

 شود.ها حاصل میشخصی فرد با آن

 ست.نگی فرد اشامل ت ارب مستقیم و مشترک یک گروه و برخاسته از هویت فره نوستالژی فرهنگی: این نوستالژی

هایی   رسـانهاساس نوستالژی م ازی در ارتباب غیرشخصی و غیرمستقیم بناگـذاری شـده کـه توسـ نوستالژی م ازی:

شوند که هرگز از میتنگ چیزهایی شود و در آن افراد دلها و موسیقی برانگیخته میعکس فیلم، سینما، همچون ادبیات،

 اند.دست نداده

                                                           
1 . nostos 

2 . algia 

3 . Joannes Hofer 

4 . Holak 
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های مصـرف را ت ربه دهندگان،های ت ربی پاسخهالبروک و شیندلر نشان دادند که نوستالژی از طریق تأثیر مثبت ارزش

های ت ربی را پرورش این دیدگاه را که نوستالژی ارزش کننده،بنابراین دیدگاه نوستالژی در ادبیات مصرف دهد.شکل می

ای کـه در زمینـه شـائویه و همکـاران در مطالعـه (.Holbrook & Schindler,2003:122) کندحمایت میدهد می

ها را تحت تـأثیر قـرار های ت ربی آنارزش های فرهنگی،بیان کردند که حس نوستالژیک توریست توریست ان ام دادند،

کمـک  شـود،گی مکـان در گردشـگران میبسـتگیری دلدهد و به برانگیخته شدن تصویر مقصد که من ر به شـکلمی

 های نوسـتالژیک ان ـام دادنـد،چن و همکاران در مقاله خود که در زمینه رسـتوران (.Yeh et al,2012:183) کندمی

 Chen et) گـذاردهای ت ربـی اثـر میاحساسات نوستالژیک بر ارزش نشان دادند که در توضیح قصد مصرف مشتریان،

al,2014:359.) کنندگان را کننده متمرکز است و مصرفکند که بازاریابی ت ربی روی ت ربیات مصرفن میاشمیت بیا

نمایند. بازاریابی تفکر نموده و ارتباب برقرار می کنند،عمل می کنند،احساس می کنند،گیرد که حس میافرادی در نظر می

 فرد و بازشناسی محصول یـا خـدمت وانحصربهکنندگان را به کسب ت ربیات مت ربی نوعی از بازاریابی است که مصرف

تنها از پردازد. تمـایز نـهکنندگان در ارتباب با محصولات میگانه مصرفکارگیری حواس پنجدارد و به ای اد تمایز با بهمی

عنوان یـک ت ربه ممکن است بـه (.Schmitt,1999:55) دهدطریق منافع محصول بلکه با ای اد و ارائه ت ربه رخ می

این بدان معنـی اسـت کـه کالاهـای ت ربـی  کند.یادماندنی درگیر میشده باشد که شخص را از طرق بهویدادی تعریفر

ماننـد سـودمندی یـا مطلوبیـت(، چراکـه ت ربـه محتویـات اثـربخش ) توانند با معیارهای سنتی سروکار داشته باشندنمی

  (.Babin et al,1994:648) کنندگانهای فردی مصرفشود مانند معیار خوشایندی و مشخصهتری را شامل میبزرگ

کند کـه بازاریـابی ت ربـی اشمیت بیان می شود.گیری میهای احساسی و کارکردی اندازههای ت ربی توس  ارزشارزش

 های مثبـت را ازتوانند ارزشهمچنین مشتریان می باید ارزش احساسی و کارکردی و رضایت مثبت مشتری را ارائه نماید.

توانـد کننـد کـه یـک ت ربـه مییبری و همکاران اشاره م (.Schmitt,1999:56) ای خاص بدست آورندطریق ت ربه

ین هوانـگ رابطـه بـ (.Berry et al,2002:86) ای و احساسی را برای مشتری به همراه داشته باشـدهای وظیفهارزش

ن کـرد. آنـالیز اری امتحـابی، رضایت مشتری و تمایـل رفتـساختارها را در میان بازاریابی ت ربی، تصویر بِرند، ارزش ت ر

. بنـابراین  ربـی داردتبررسی مشتریان در محل خدمات استارباکس نشان داد که بازاریابی ت ربی تأثیر مثبتی بـر ارزش 

فرد و بهگیری رسیده است که بر اساس آن بازاریابی ت ربی به ای اد یک ت ربه منحصـرها به نتی همطالعه در این زمینه

ها بـه دسـت دیگر ارزش ت ربـی از ت ربـهبیانکند، تا ارزش ت ربی مشتری را ارتقا  دهـد. بـهنشدنی تأکید میفراموش

 شده درک شزیتامل ارز(. Huang,2005) کندبازاریابی ت ربی خوب، ارزش ت ربی را فراهم می آید؛ به همین دلیلمی

پرداختـه  آنچـه و کرده دریافت نچهازآ برداشت اساس بر محصول یک از ستفادها در کنندهمصرف کلی ارزیابی عنوانرا به

 شبـاارز مقایسـه در. دریافـت نماینـد ت ربه تلفمخ انواع را از ت ربی هایارزش توانندمی کند. مشتریانمی تعریف است

 (.Zeithaml,1988:6) دارد کننـد تمرکـزمی حفـظ ت ربیـات ایـن از مشـتریان کـه ارزشی بر ت ربی ارزش مشتری،

 ارزش درزمینـه شـدهتحقیقـات ان ام حـال،بااین. دارد وجود ت ربی هایارزش و مشتری ارزش بین بسیاری هایشباهت

 از خـدمات یـا محصولات از ریانمشت ادراکات به ت ربی کنند که ارزشبیان می و همکاران متویک .است محدود ت ربی

 ت ربـی ی ارزشرا بـرا بعـد 4 قبلی، تحقیقات اساس ها برآن. دارد اشاره قیمغیرمست یا مشاهده و مستقیم استفاده طریق

  :اندارائه کرده

 مـالی، منابع فعال گذاریسرمایه های سودمند خرید و شاملبیانگر جنبه :1کنندهسرمایه مصرف ارزش اقتصادی یا بازگشت

 .امدان می به بازگشت بالقوه طورشود که بهمی روانی و رفتاری زمانی،

                                                           
1 . CROI 
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 خدمات دهندهارائه از کنندهمصرف کلی قدردانی دهندهنشان شده دریافت خدمات تعالی از آمدهدستبه ارزش ارزش تعالی:

 .مناسب است عملکرد و تخصص دلیل تعهد وی به به

 ارکـ یک فیزیکی است که درنتی ه جسم یک ییکپارچگ و تناسب تقارن، به شناسی: مترادف واکنش نسبتارزش زیبایی

 شود.مناسب حاصل می یا عملکرد منظم

های آن همراه بـا عیتارزش سرگرمی: مربوب به این است که مشتری از این طریق راهی برای فرار موقت از زندگی و واق

 (.Mathwick et al,2001:45)آوردگذرانی و لذت بدست میخوش

 و فایـده) آنلایـن کنندهمصـرف خریـد ارزش که ردندک مشخص و قرار دادند را موردبررسی آنلاین خرید رفتار بنگ و لی

 همکاران و اسپارکس این، بر علاوه .(Lee & Bang,2004:67) کننده داردمصرف رضایت بر اثر مثبتی( ت ربی ارزش

 :Sparks et al,2007) است مرتب  محصول از رضایت با معناداری و صورت مثبتبه کنندهمصرف ارزش که دریافتند

وو و لیانـگ در  .یابدمی افزایش ت ربی ارزش از طریق رضایت که کندفرض می تحقیق این ها،یافته این اساس بر(. 43

های لوکس ان ام دادنـد دریافتنـد کـه عوامـل محیطـی رسـتوران و تعامـل بـا دیگـر های هتلتحقیقی که در رستوران

های ت ربی بـر رضـایت مشـتریان تـأثیر رزشصورت مستقیم و هم غیرمستقیم و مثبت از طریق اکنندگان هم بهمصرف

رضایت گردشگر، پدیدهای رفتاری است که از طریـق ابعـاد احساسـی و شـناختی  (.Wu & Liang,2009:590) دارد

شود. تشخیص میزان رضایت اطلاعات باارزشـی اشکال تعدد مقصد، ای اد می های گردشگری و ارزیابی عناصـر وفعالیت

ردشگران به سؤالاتی مبنی بــر رضــایت آنــان از عوامــل گبر اساس پاسخ  کند وفراهم میرا برای توسعه گردشگری 

عنوان احسـاس یـا نگـرش یـک کننده بـهرضایتمندی مصرف (.21: 1397)وثوقی و همکاران، گرددمختلـف ارزیـابی می

(. Jamal & Naser,2002:150) مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده آن، تعریـف گردیـده اسـت

شـده و ای است که از مقایسه عملکرد مورد انتظار مشتری پیش از خرید با عملکـرد واقعـی ادراکرضایت مشتری نتی ه

کنـد رودریگس به نقل از سیگالا بیـان می (.Beerli et al,2004:18) آیدشده پس از خرید به دست میهزینه پرداخت

گذاری احساسـات، خـاطرات، ای برای ت ربه توریسم، نشانگر اهمیت فرآیند اشـتراکعنوان انگیزهکه اهمیت نوستالژی به

باشند که باع  خلق اصالت شده و رضایت توریست را از محصـولات باسـتانی های قدیمی میهای باستانی و مکانمکان

ندی برنج ان ـام داد بچن در تحقیقی که در زمینه طراحی بسته (.Rodrigues,2012:195) دهندتوریستی افزایش می

کننده رواب  خطی و غیرخطی وجود ها با رضایت مصرفبندیدریافت که بین حس نوستالژیک ای ادشده در طراحی بسته

تواند محصول زن یرهـای از اقـدامات منطقـی، رضایتمندی از محی  و خدمات گردشگری می (.Chen,2014:76) دارد

هــا و مراتــب طـرحتأمین آن درگرو جریان داشتن این اندیشه در کلیـه سلسلهرو باشد. ازاین هماهنگ و برنامـه محـور

ای طور گسـتردهبنابراین، ارائه خدمات باکیفیت بالا و حصول اطمینان از رضایت مشتری به ریـزی شـهری اسـت.برنامـه

(. 122 :1397ی و گن ـی،نصـیرشده اسـت )موفقیت صنایع گردشگری به رسمیت شناخته عنوان عوامل مهم من ر بهبه

 روی بـر ایمطالعه در گیبسون. شودمی منتج مصرف ت ربه از که تغییری نگرش، در تغییر با است برابر مشتریان رضایت

 بـه و نمایند مراجعه م دداً خدمات و کالاها مشتریان که شودمی موجب مشتریان رضایت که دریافت داریمهمان صنعت

 بـر آنچـه درک بنـابراین (.Gibson,2005:201) دهند مثبت بازخورد خود ت ربیات با رتبابا در خود دوستان و خانواده

 پیشـنهادهای ارائـه و طراحـی در مـدیران و صاحبان به تواندمی گذاردمی تأثیر مشتریان ت ربه و به دنبال آن بر رضایت

 با توجه به مطالب فوق مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر است: کند. کمک مناسب
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 مدل مفهومی پژوهش .1شمارهشکل 

 

های پژوهش حاضر را به شرح ذیل بیـان توان فرضیهشود، میهومی و مبانی مرور شده احصا میطور که از مدل مفهمان

 نمود:

 باشد.های ت ربی اثرگذار میحس نوستالژی بر ارزش 

 باشد.های ت ربی اثرگذار میبازاریابی ت ربی بر ارزش 

 دهد.رضایت مشتری را تحت تأثیر قرار می های ت ربی،ارزش 

 باشد.حس نوستالژی بر رضایت مشتری اثرگذار می 

 باشد.بازاریابی ت ربی بر رضایت مشتری اثرگذار می 

 

 مطالعه محدوده مورد

 30دقیقـه و  38ه و درجـ 32ثانیه شرقی و عرض جغرافیایی  40دقیقه و  39درجه و  51شهر اصفهان با طول جغرافیایی 

ی و باسـتانی ثار تـاریخنیه شمالی سومین شهر بزرگ ایران است. این شهر به دلیل موقعیت جغرافیایی مناسب و وجود آثا

-ثـار تـاریخیآباشد. در این پژوهش کلیه گردشگران بازدیدکننده از فراوان یکی از گردشگر پذیرترین شهرهای ایران می

ن یـک از گردشـگراد. واحـد نمونـه آمـاری ایـن تحقیـق نیـز هردهنجامعه آماری را تشکیل می فرهنگی شهر اصفهان،

 رهنگی شهر اصفهان هستندف-بازدیدکننده آثار تاریخی

 

 روش پژوهش

ق از نوع باشد. از سویی دیگر، این تحقیپیمایشی می-تحقیق حاضر ازنظر روش توصیفی  با توجه به موضوع موردبررسی،

شود کـه از روش تفاده از الگوی معادلات ساختاری ان ام میق حاضر با اسها در تحقیوتحلیل دادههمبستگی است. ت زیه

ی، بـرای ین با توجه به نامحـدود بـودن جامعـه آمـارهمچن شده است.ها استفادهلیزرل برای برازش مدل و آزمون فرضیه

شـده اسـت. استفاده (تعیین ح م نمونه از فرمول تعیین ح م نمونه در جامعه نامحدود )میزان خطای م از: 

رار باشند. با توجه به اینکه در جامعه آماری تحقیق حاضر افرادی موردمطالعه قـنفر می 384لذا ح م نمونه آماری برابر با 

مه در ایـن تحقیـق از پرسشـنا شده اسـت.ستفادهاگیری اتفاقی رو از روش نمونهگرفتند که در دسترس قرار داشتند، ازاین

شـده اسـت. پرسشـنامه حاضـر در دو بخـش بـه های میدانی موردنیاز تحقیق استفادهآوری دادهر اصلی جمععنوان ابزابه

ل اطلاعـات بخش او که های ت ربی بر رضایت مشتریان پرداخته است.بررسی تأثیر نوستالژی و بازاریابی ت ربی و ارزش

 برای  باشد.های متغیرهای تحقیق میطه با شاخصدهندگان و بخش بعدی در رابشخصی و جمعیت شناختی پاسخ
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شده است. همچنین این پرسشنامه به زبـان ای لیکرت استفادهگزینه 5پاسخگویی به سؤالات برای کلیه متغیرها از طیف 

وردبررسی در سـؤالات ( به شرح متغیرهای م1جدول )انگلیسی ترجمه شد و در میان گردشگران خارجی نیز توزیع گردید. 

 پردازد.پرسشنامه می

 

 . شرح متغیرهای موردبررسی در پرسشنامه1جدول شماره

 منبع تعریف سازه مؤلفه ردیف

 

1 

 
 نوستالژی

  ناشی از خاطرات و گذشته شخصی و مستقیم فرد نوستالژی فردی
 

 (2012رودریگز )
 رانناشی از خاطرات و ت ارب جمعی و مستقیم فرد در ارتباب با دیگ نوستالژی میان فردی

 ناشی از ت ارب غیرمستقیم و مشترک برخاسته از هویت فرهنگی نوستالژی فرهنگی

 ما وناشی از ت ارب غیرشخصی و غیرمستقیم از طریق رسانه همچون سین نوستالژی م ازی
 ادبیات

 

 

2 

 
 بازاریابی
 ت ربی

  گانهای اد ت ربه از طریق حواس پنج حسی
 (1999اسمیت )
 (2004هوآنگ )
 (2006) نیلمینگ 

 ای اد ت ربه از طریق عواطف و احساسات درونی احساس

 ادزندگی و تعامل با افر وهیش ای اد ت ربه مرتب  با فیزیک بدن، عمل

 مربوب به ت ربیات حل مسئله و تفکر خلاق تفکر

 ت ربیات ناشی از ارتباطات و تعاملات اجتماعی ارتباب

 

3 

 
 ارزش
 ت ربی

  های سودمند خریدارزش ناشی از جنبه دیارزش کاربر
 

 (2001) همکارانمتویک و 
 ارزش ناشی از بعد زیبایی و جذابیت محصول یا خدمت شناسیارزش زیبایی

 ارزش دریافتی از برتری خدمات دریافت شده ارزش تعالی

 ارزش دریافتی ازنظر تفریح و سرگرمی محصول یا خدمت ارزش سرگرمی

 

4 

 
 ایترض

 
- 

 (1974)همکارانرزنبرگ و  ات فردتظاراحساس خشنودی یا ناامیدی از مقایسه عملکرد دریافت شده با ان
 (2006) نیلمینگ 

 

منظور باشد. بهر میم برخورداروایی محتوای این پرسشنامه توس  پنج نفر از خبرگان مورد تأیید قرار گرفت و از اعتبار لاز

بدست آمده تمـامی  افزار لیزرل استفاده شد. که با توجه به نتایجعاملی تأییدی به کمک نرم تحلیل از بررسی روایی سازه،

هـا یـا اند، درواقع بارهای عاملی مربوب به هر یـک از آیتمها یا سؤالات پرسشنامه از روایی قابل قبولی برخوردار بودهآیتم

 (2ول )جد درصد معنادار بوده است. 99سؤالات تحقیق در سطح اطمینان 
 

 های تحقیق )تحلیل عاملی تأییدی(بارهای عاملی سازه. 2شماره جدول

 رضایت مشتری های ت ربیارزش بازاریابی ت ربی نوستالژی متغیرها

 . نوستالژی1
 نوستالژی فردی-

    

q2 76/0 **    

q3 77/0 **    

q4 73/0 **    

q5 75/0 **    
     یان فردیمنوستالژی  -

q1 82/0 **    

q8 80/0 **    

q9 78/0 **    

     رهنگینوستالژی ف -

q6 84/0 **    

q7 89/0 **    

q10 89/0 **    

     ازینوستالژی م  -
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q11 88/0 **    

q12 87/0 **    

q13 89/0 **    

 . بازاریابی ت ربی2
 حسی -

    

q14  85/0 **   

q15  87/0 **   

q16  84/0 **   

     احساس -

q17  85/0 **   

q18  85/0 **   

q19  87/0 **   

     عمل -

q20  82/0 **   

q21  83/0 **   

q22  84/0 **   

q23  80/0 **   

q24  79/0 **   

q25  81/0 **   

     تفکر -

q26  73/0 **   

q27  75/0 **   

q28  74/0 **   

     ارتباب -

q29  68/0 **   

q30  65/0 **   

q31  69/0 **   

q32  62/0 **   

 های ت ربی.ارزش3
 ارزش کاربردی -

    

q33   80/0 **  

q34   82/0 **  

q35   83/0 **  

     ختیشنایارزش زیبای -

q36   83/0 **  

q37   80/0 **  

q38   87/0 **  

     ارزش تعالی -

q39   79/0 **  

q40   83/0 **  

q41   80/0 **  

     ارزش سرگرمی -

q42   86/0 **  

q43   83/0 **  

q44   84/0 **  

. رضایت مشتری4      

q45    90/0 ** 
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q46    98/0 ** 

q47    04/1 ** 

q48    86/0 ** 

 

(. بـا 3د برسی قرار گرفـت جـدول )مور spssافزار پایایی پرسشنامه نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم 

 دسـت آمـد،ب 7/0ر از کرونباخ برای هریک از متغیرها و همچنین برای کل پرسشـنامه بـالات توجه به اینکه ضریب آلفای

 پایایی پرسشنامه نیز مورد تائید قرار گرفت.
 

 ضرایب آلفای کرونباخ. 3شماره جدول 

 

 

 

 

 

 

دهد که ( نشان می4) های برازش مدل در جدولجهت تعیین برازندگی مدل از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. شاخص

 مدل از وضعیت مناسبی برخوردار است.
 

 های برازش مدلشاخص .4شماره جدول

 حد م از  مقدار مدل  نام شاخص

 3 کمتر از  67/2  (آزادی درجه)کای دو بر 

GFI )9/0بالاتر از   90/0  )نیکویی برازش 

RMSEA )1/0 کمتر از  082/0  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI (یافتهتعدیل برازندگی)  9/0بالاتر از   93/0 

AGFI (شدهتعدیل برازش نیکویی)  8/0بالاتر از   88/0 

NFI (شده نرم برازندگی)  9/0تر از بالا  93/0 

NNFI (نشده نرم برازندگی)  9/0بالاتر از   94/0 

 

 هابحث و یافته

 شده است:اطلاعات جمعیت شناختی نمونه موردبررسی از گردشگران در جدول زیر نشان داده
 

 اطلاعات جمعیت شناختی .5شماره جدول

 درصد فراوانی پارامتر

 %49 190 زن جنسیت

 %51 194 مرد

 
 سن

 %42 160 30کمتر از 

 %34 127 40تا  30

 %6 24 50تا  41

 %18 67 50بالای 

 
دفعــات 
سفر بـه 

 %35 133 باریک

 %15 57 دو بار

 %8 32 سه بار

 متغیرهای آشکار )سؤالات پرسشنامه( متغیرهای پنهان

 73/0 نوستالژی

 76/0 بازاریابی ت ربی

 78/0 یهای ت ربارزش

 81/0 رضایت

 77/0 کل
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 %12 46 چهار بار اصفهان

 %29 111 پنج بار و بیشتر

 
ـــــوع  ن
 گردشگر

 مسـافران داخلــی
 ایرانی()

245 64% 

مســافران ایرانــی 
مقـــیم خـــارج از 

 کشور

40 10% 

 %26 99 مسافران خارجی

 

های خانواده رگرسیون، نرمـال بـودن توزیـع اسـت. بـرای های اصلی استفاده از آمار پارامتری و آزمونفرضیکی از پیش

استفاده کرد که نتایج این آزمون  (k-sی )انمونهاسمیرنوف تک -توان از آزمون کولموگروفیمبررسی نرمال بودن توزیع 

غیرهـای پرسشـنامه بـا بوده است پس فرض نرمال بودن توزیع تمامی مت 05/0از  تربزرگمتغیرهای تحقیق برای تمامی 

اری کـه ی معادلات ساختسازمدلپارامتری ازجمله  هایآزمونتوان از یمشود. بنابراین یمدرصد تائید  95سطح اطمینان 

ستفاده اها و آزمون فرضیات تحقیق ت تحلیل دادهاز شاخه رگرسیون است، ضریب همبستگی و تحلیل عاملی تأییدی جه

 کرد.

( و 2) هـایشکلیب در ( به ترتt-valueداری ضرایب مسیر )مدل تحقیق در هر دو حالت تخمین ضرایب مسیر و معنی

هـر  شده است. مدل در حالت تخمین ضرایب، ضرایب مسیر هر یک از فرضیات تحقیق و بارهـای عـاملی( نشان داده3)

داری هر نیز، معنی tاره داری ضرایب یا همان آمدهد. مدل در حالت معنیها یا سؤالات پرسشنامه را نشان مییتمیک از آ

 دهد.یک از ضرایب مسیر فرضیات را نشان می

 

 
 . مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر2شکل شماره
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 (t-valueداری )مدل تحقیق در حالت تخمین معنی .3شکل شماره

 هان فرضیهآزمو

آمده دستبر طبق نتایج به شده است.نمایش داده (6نتایج آزمون فرضیات تحقیق بر مبنای معادلات ساختاری در جدول )

داری دارد هـای ت ربـی تـأثیر معنـیارزش درصد بر متغیر 95(، متغیر نوستالژی در سطح اطمینان 6در جدول ) tاز آماره 

توان گفت که نوع ایـن رابطـه مثبـت و مسـتقیم رارگرفته است(. همچنین میق+ 96/1تا  -96/1در خارج از بازه  t)آماره 

تـوان بـه یز مینب به این فرضیه با توجه به ضریب مسیر مربو گیرد.است. بنابراین فرضیه اول تحقیق مورد تائید قرار می

رد. یعنی اگر نوستالژی مقصـد گردشـگری ادهای ت ربی اثر بر ارزش 33/0این نتی ه رسید که متغیر نوستالژی به میزان 

های ت ربی ایـن گردشـگران بـه درصد مقدار ارزش 95احتمال واحد بهبود یا افزایش یابد به 1برای گردشگران به میزان 

 گردد.تر مییافته و مثبتواحد افزایش 33/0میزان 
 

 ها تحقیقنتایج آزمون فرضیه. 6شمارهجدول 

 ضریب مسیر فرضیات تحقیق
(β) 

 ضریب تعیین tآماره 
r2 

 نتی ه

 تائید فرضیه 77/0 56/2* 33/0 های ت ربی دارد.داری بر ارزشنوستالژی تأثیر معنی

 تائید فرضیه 86/2** 40/0 های ت ربی دارد.داری بر ارزشبازاریابی ت ربی تأثیر معنی

 تائید فرضیه 56/0 89/2** 41/0 داری بر رضایت مشتری دارد.های ت ربی تأثیر معنیارزش

 تائید فرضیه 75/2** 37/0 داری بر رضایت مشتری دارد.نوستالژی تأثیر معنی

 تائید فرضیه 36/3** 67/0 داری بر رضایت مشتری دارد.بازاریابی ت ربی تأثیر معنی

 باشند.درصد می 95درصد. * معناداری در سطح اطمینان  99** معناداری در سطح اطمینان 
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های درصد بر متغیر ارزش 99(، متغیر بازاریابی ت ربی در سطح اطمینان 6در جدول ) tآمده از آماره دستتایج بهبر طبق ن

توان گفت کـه نـوع + قرارگرفته است(. همچنین می58/2تا  -58/2در خارج از بازه  tدارد )آماره  دارییت ربی تأثیر معن

گیرد. با توجه به ضریب مسیر مربوب بـه دوم تحقیق مورد تائید قرار می این رابطه مثبت و مستقیم است. بنابراین فرضیه

های ت ربی اثر دارد. یعنـی بر ارزش 40/0به این نتی ه رسید که متغیر بازاریابی ت ربی به میزان  توانیاین فرضیه نیز م

هـای درصـد مقـدار ارزش 99ال احتمواحد بهبود یا افـزایش یابـد بـه 1اگر بازاریابی ت ربی مقاصد گردشگری به میزان 

در جـدول  tآمده از آمـاره دستبر طبق نتایج به .گرددیتر میافته و مثبتواحد افزایش 40/0ت ربی گردشگران به میزان 

در خـارج  tدارد )آماره  دارییدرصد بر متغیر رضایت مشتری تأثیر معن 99های ت ربی در سطح اطمینان (، متغیر ارزش6)

توان گفت که نوع ایـن رابطـه مثبـت و مسـتقیم اسـت. بنـابراین + قرارگرفته است(. همچنین می58/2تا  -58/2از بازه 

بـه ایـن نتی ـه  تـوانیگیرد. با توجه به ضریب مسیر مربوب به این فرضیه نیـز مفرضیه سوم تحقیق مورد تائید قرار می

هـای ت ربـی مقاصـد ن اثر دارد. یعنـی اگـر ارزشبر رضایت گردشگرا 41/0های ت ربی به میزان رسید که متغیر ارزش

واحـد  41/0درصد مقدار رضـایت گردشـگران بـه میـزان  99احتمال واحد بهبود یا افزایش یابد به 1گردشگری به میزان 

 99(، متغیر نوستالژی در سطح اطمینان 6در جدول ) tآمده از آماره دستبر طبق نتایج به .گرددیتر میافته و مثبتافزایش

+ قرارگرفته است(. همچنین 58/2تا  -58/2در خارج از بازه  tدارد )آماره  دارییدرصد بر متغیر رضایت مشتری تأثیر معن

گیرد. با توجه بـه توان گفت که نوع این رابطه مثبت و مستقیم است. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق مورد تائید قرار میمی

بـر رضـایت  37/0به این نتی ه رسـید کـه متغیـر نوسـتالژی بـه میـزان  توانیم ضریب مسیر مربوب به این فرضیه نیز

واحـد بهبـود یـا  1گردشگران اثر دارد. یعنی اگر سطح نوستالژی مقاصد گردشگری اصفهان برای گردشگران بـه میـزان 

بر طبـق  .گرددیتر مبتیافته و مثواحد افزایش 37/0درصد مقدار رضایت گردشگران به میزان  99احتمال افزایش یابد به

درصد بر متغیـر رضـایت مشـتری  99(، متغیر بازاریابی ت ربی در سطح اطمینان 6در جدول ) tآمده از آماره دستنتایج به

توان گفت که نوع این رابطه + قرارگرفته است(. همچنین می58/2تا  -58/2در خارج از بازه  tدارد )آماره  دارییتأثیر معن

گیرد. با توجه بـه ضـریب مسـیر مربـوب بـه ایـن است. بنابراین فرضیه پن م تحقیق مورد تائید قرار می مثبت و مستقیم

بر رضایت گردشگران اثر دارد. یعنی اگر  67/0به این نتی ه رسید که متغیر بازاریابی ت ربی به میزان  توانیفرضیه نیز م

 99احتمال واحد بهبود یا افزایش یابـد بـه 1ن به میزان سطح بازاریابی ت ربی مقاصد گردشگری اصفهان برای گردشگرا

ضـریب تعیـین مربـوب بـه تـأثیر  .گـرددیتر میافته و مثبتواحد افزایش 67/0درصد مقدار رضایت گردشگران به میزان 

ای کـه متغیرهـ دهـدیاست. این مقـدار نشـان م 77/0های ت ربی برابر متغیرهای نوستالژی و بازاریابی ت ربی بر ارزش

 23یـا تبیـین کنـد.  بینییشهای ت ربی را پدرصد از تغییرات متغیر ارزش 77نوستالژی و بازاریابی ت ربی با هم توانسته 

های ت ربی که در تحقیق حاضر موردبررسـی قـرار نگرفتنـد، نیز توس  سایر متغیرهای اثرگذار بر ارزش ماندهیدرصد باق

هـای ت ربـی بـر رضـایت ثیر متغیرهای نوسـتالژی، بازاریـابی ت ربـی و ارزشضریب تعیین مربوب به تأ .گرددیتبیین م

های ت ربی با هم که متغیرهای نوستالژی، بازاریابی ت ربی و ارزش دهدیاست. این مقدار نشان م 56/0گردشگران برابر 

 مانـدهیدرصد باق 44ن کند. یا تبیی بینییشدرصد از تغییرات متغیر رضایت مشتریان یا همان گردشگران را پ 56توانسته 

پس  .گرددینیز توس  سایر متغیرهای اثرگذار بر رضایت مشتریان که در تحقیق حاضر موردبررسی قرار نگرفتند، تبیین م

واسـطه یر غیرمستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر وابسـته بهتأث های آماری،های پژوهش توس  آزموناز تائید کلیه فرضیه

ز موردبررسی قرار گرفت که بر اساس نتایج ضرایب مسیر بدست آمده تأثیر نوستالژی بر رضایت از طریق متغیر میان ی نی

های ت ربی در این رابطـه ( است. بنابراین نقش میان ی ارزش37/0( بیشتر از تأثیر مستقیم آن )42/0های ت ربی )ارزش

( بیشتر از اثر غیرمسـتقیم آن 67/0ربی بر رضایت گردشگران )کننده بوده است. اما تأثیر مستقیم متغیر بازاریابی ت تقویت
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  ( بوده است.55/0های ت ربی )واسطه ارزشبه

 

 گیرینتیجه

تـرین موضـوعات موردتوجـه محققـان بازاریـابی بـوده اسـت. تنـوع رفتـار های اخیر از مهمکننده طی دههرفتار مصرف

عنوان کلیـد اصـلی کنندگان بـهباشـد. امـروزه مصـرفرفتار آنان میکنندگان به دلیل گوناگونی عوامل اثرگذار بر مصرف

گردند. لذا در ک صحیح رفتـار آنـان و شناسـایی عوامـل مهـم و وکار محسوب میموفقیت و یا عدم موفقیت یک کسب

ر اسـت. دهـد، از اهمیـت زیـادی برخـورداتأثیرگذار بر رضایتمندی آنان در کنار تغییراتـی کـه در حـوزه بازاریـابی رخ می

نوستالژی با یادآوری خاطرات خوب گذشته )نوستالژی فردی و بین فردی(، و یا از طریق برجسـته کـردن تصـوراتی کـه 

برخی از مهاجرین نسبت به سرزمین میراثی خوددارند )نوستالژی فرهنگی( و یا ای اد علاقه بـرای شـناخت یـک محـی  

ای برای سفر و همچنـین بـا ای ـاد عنوان انگیزهتواند بهمی فرهنگی متفاوت از فرهنگ خود شخص )نوستالژی م ازی(

برای بازگشت م دد مسافران به مقصد باشد. همچنین امروزه بازاریـابی ت ربـی بـه یکـی از  یرضایت از سفر قبلی، عامل

ای ربـهها تبدیل گشـته اسـت. مفهـوم بازاریـابی ت ربـی بـه ارائـه ت های حیاتی برای بقای بسیاری از شرکتاستراتژی

کننده را ازلحـاظ عـاطفی بـه کـالا و خـدمات تواند با ای اد هی ان، مصرفیادماندنی اشاره دارد که میفرد و بهمنحصربه

نوآورانـه  یبندی ت ربیات است. طراحمرتب  ساخته و رفتار او را تحت تأثیر قرار دهد. میدان رقابت بعدی بر مبنای مرحله

کنـد، ( بیـان می2006) 1طـور کـه ویلیـامزلی صنعت گردشـگری خواهـد بـود. آنهای اصت ربه یک بخش مهم ظرفیت

 یـابیت ربـه اسـت، بازارها تقریباً همـراه ای است و این حقیقت که خدمات آننفسه امری ت ربهگردشگری فی یابیبازار

عت اعمال کرد. نتایج بدسـت ای را در این صندهد تا بتوان اصول بازاریابی ت ربهگردشگری را در جایگاهی ویژه قرار می

دهد که دو متغیر مستقل نوستالژی و بازاریابی ت ربـی تـأثیر مثبـت و مسـتقیم بـر متغیـر آمده از این پژوهش نشان می

های ت ربی دارند به این معنا که با افزایش سطح نوستالژی و بازاریابی ت ربی مقصد گردشـگری در ذهـن میان ی ارزش

و  شـودیتر میافته و مثبتهای ت ربی برای این گردشگران نیز افزایشاصفهان، سطح ارزشگردشگران و مسافران شهر 

و همکـاران  5(، چـن2012) همکـارانو  4یـه (،2006) 3وشـیندلر 2هـای هـالبروکبرعکس. که این نتایج بـا نتـایج پژوهش

ــر2014) ــاران ) 6ی(، ب ــگ2002و همک ــایج ح2004) 7( و هوآن ــین نت ــون فرضــیات ( همخــوانی دارد. همچن اصــل از آزم

به این  توانیهای ت ربی بر متغیر وابسته رضایت است. بنابراین، مدهنده تأثیر مثبت و مستقیم متغیر میان ی ارزشنشان

های ت ربی مقاصد گردشگری شهر اصفهان برای گردشگران و مسـافران، سـطح نتی ه رسید که با افزایش سطح ارزش

 8و برعکس. که تائید کننده نتـایج تحقیقـات لـی و بنـگ شودیتر میافته و مثبتفزایشرضایت گردشگران این شهر نیز ا

با توجـه بـه آزمـون فرضـیات چهـارم و  یتباشد. درنها( می2009) 10( و وو و لیانگ2007و همکاران ) 9(، اسپارکس2004)

أثیر مثبت و مسـتقیم دارنـد. بنـابراین، پن م، متغیرهای مستقل نوستالژی و بازاریابی ت ربی بر متغیر وابسته رضایت نیز ت

به این نتی ه رسید که با افزایش سطح نوستالژی و بازاریابی ت ربـی مقاصـد گردشـگری شـهر اصـفهان بـرای  توانیم
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و بـرعکس. کـه بـا نتـایج  شودیتر میافته و مثبتگردشگران و مسافران، سطح رضایت گردشگران این شهر نیز افزایش

بـه با توجه به نتـایج بدسـت آمـده  ( همخوانی دارد.2005) 2( و گیبسون2014(، چن )2003) 1گالاهای گذشته سیپژوهش

. در حوزه نوستالژی با دادارائه  یشنهادهاییپاندرکاران و فعالان حوزه گردشگری در اصفهان توان به دسترسد مینظر می

هـای هـا و چهرهایام خاص، اسـتفاده از افـراد بالباسهای سنتی در زنده موسیقی یهای سنتی، اجرابرپایی مراسم و آیین

 یهای مختلف آثار تـاریخی، اجـراحس قدیمی و نوستالژیک در کلیه وسایل و ابزار مورداستفاده در قسمت ی ادگذشته، ا

ا های تبلیغـاتی نـوین بـهایی با مضمون بازسازی اتفاقات تاریخی، ساخت تیزرهـای تبلیغـاتی و اسـتفاده از شـیوهنمایش

این مسافران کند. کننده دوران تاریخی گذشته باشد به جذب مسافران نوستالژیک کمک میساختاری نوستالژی که تداعی

همچنین با سـاختن آثـار هنـری، کنند. کسانی هستند که به دلیل احساس خوشایند و یا تصور داشتن حس خوب سفر می

ها ای اد شناخت و آگاهی افراد را افزایش دهیم تا انگیزه سفر در آن های تاریخی و مستندهای فاخر در مورد این آثار،فیلم

های جدید در این سفر گردشـگران را بـه یادماندنی و ساخت نوستالژیگردد. همچنین از طریق ای اد خاطرات خوب و به

در نمـای بیرونـی هـای زیبـا در حوزه بازاریـابی ت ربـی ای ـاد نورپردازی بازگشت م دد و سفرهای بعدی تشویق کنیم.

منظور جذب های سنتی متناسب در ای اد یک ت ربه حسی مؤثر است. بهمنظور جذابیت بیشتر، پخش موسیقیها بهمکان

هـا و ای ـاد تورهـای گشـت ویـژه در شـهر احساسات گردشگران، فضاسازی و زیباسازی محوطه و نمای بیرونـی مکان

یادمانـدنی ای بهها به خلق ت ربـهها و جشنوارهفرد همچون جشننحصربهرویدادهای ویژه و م یشود. برگزارپیشنهاد می

های اطلاعاتی گردشگری در نقاب مختلف شهر، همچنین وجود افراد متخصص آثار باستانی کند. وجود کیوسککمک می

ا و بروشورهای رایگان هها، توزیع کتابفرد این مکانهای منحصربهمنظور نشان دادن و توضیح ویژگیعنوان راهنما بهبه

-ونقل بـه مقصـد آثـار تـاریخیکند. ارائه تسهیلات حملهای باستانی به ای اد ت ربه فکری کمک میدر رابطه با مکان

هـای هـا در خروجیها و انتشار آنیابی دقیق مکانمنظور مکانسیستمهای جی پی اس به ی ادفرهنگی در سطح شهر، ا

هـای های صوتی راهنمـا بـه زبانها، امکان استفاده از هدفونسایتحال حرکت و وب مختلف همچون موبایل، خودرو در

های یادگاری ویژه و چاپ در لحظه بر ت ربه عملـی مسـافران تأثیرگـذار ها، و امکان گرفتن عکسمختلف در این مکان

های آشنایی بـا کمپین ی ادزی(، اهای جدید برای بازدیدهای تصویری از راه دور )تورهای م ااست. استفاده از تکنولوژی

-منـدان بـه آثـار تـاریخیهـای علاقهها برای ایرانیان خارج از کشور و همچنین کمپینفرهنگی و ریشه-میراث تاریخی

منظور ارتباب با یکدیگر و تبلیغ و تشویق دیگران برای بازدید من ر به ای ـاد ت ربـه ارتبـاطی مـؤثر فرهنگی اصفهان به

و نگهداری ویژه و کوشش در مرمت این آثـار فـاخر، تـلاش بـرای حفـظ  یدگیهای ت ربی، رسزه ارزشدر حو گردد.می

کننده توأم بـا ها، برقراری و تضمین امنیت گردشگران، فراهم نمودن فضایی سرگرمداشتن این مکانمحی  و پاکیزه نگاه

اندرکاران و ب و صـمیمی از سـوی کلیـه دسـتهای تاریخی یا مراسم سنتی، برخورد مناسـآرامش مانند برگزاری نمایش

شده و هزینه صرف شـده، ارائـه تسـهیلات مناسب و منطقی برای بازدیدها و تناسب کیفیت خدمات ارائه ینهکارکنان، هز

هـای های بهداشتی مناسب و رعایت نظافت فضای داخلی و خـارجی آثـار در ای ـاد ارزشیسجانبی مانند پارکینگ، سرو

شناسی کمک نموده و درنهایت من ر به افزایش رضایت میهمانـان و زیبایی ی، سرگرمیبعد کارایی، برتر ت ربی در چهار

 شود.و گردشگران عزیز می
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