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Objective 

Destination branding plays a critical role in attracting potential visitors and fostering 

the development of the tourism industry. Due to its long-standing historical heritage, 

Iran possesses substantial nostalgic potential that can be leveraged for tourism 

development. This high level of potential contributes significantly to tourism growth 

and the economic prosperity of tourist destinations. However, the adoption of generic 

branding models does not guarantee success in the tourism sector, as each destination 

requires a context-specific and indigenous branding framework aligned with its unique 

characteristics. Accordingly, the present study aims to develop a nostalgic destination 

branding model tailored to the Iranian tourism context.  

Methodology 
In terms of its nature and methodological approach, this study is classified as 

descriptive–exploratory qualitative research and was conducted as a cross-sectional 

study. The study sample consisted of 30 academic experts and tourism industry 

practitioners who were selected through purposive non-probability sampling. Data 

were collected using semi-structured interviews. Qualitative data were analyzed using 

the grounded theory approach. To ensure the validity and reliability of the interview 

data, test–retest reliability and inter-coder agreement methods were applied. For the 

assessment of test–retest reliability, three interviews were selected and were re-coded 

after a one-month interval. Given that the test–retest reliability coefficient reached 

88%, the coding process was considered reliable. Data analysis was conducted 

through a three-stage coding procedure—open, axial, and selective coding using 

MAXQDA software. 

 Findings 

Based on the qualitative analysis, a paradigmatic model of nostalgic destination 

branding was developed across six dimensions. Causal conditions (destination brand 

awareness, destination brand image, tourist relationship management, and tourist 

participation); Contextual conditions (tourism infrastructure); Intervening conditions 

(host tourism culture); Strategies (nostalgia-based branding); Core phenomenon 

(tourism brand development); and Consequences (tourists’ travel decision-making).  
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Tourism infrastructure contributes to improving the efficiency of tourism service 

production and distribution and, in certain cases it enhances the supply of services. 

Moreover, the presence of nostalgic elements that reconstruct meaningful memories 

for tourists is likely to influence their intention to revisit a destination. In addition, the 

mental image individuals hold of a tourism destination plays a significant role in 

shaping their travel decision-making. 

Conclusion 
This study sought to develop a nostalgic destination branding model for Iran with the 

aim of encouraging tourists to visit tourism destinations. The findings suggest that 

nostalgia-based destination branding initiatives can effectively motivate tourists to 

choose and visit specific destinations. According to the results, influencing tourists’ 

travel decisions represents the ultimate objective of destination branding activities. 

Tourism firms and destination managers can utilize nostalgic symbols to create and 

strengthen brand personality, as brand personification constitutes one of the most 

effective approaches for attracting tourists’ attention and, more importantly, for 

building trust among them. Also, it is suggested that to enhance the cognitive mental 

image of tourists, it is recommended to use nostalgic elements in logo design as well 

as in commercial advertisements of tourism companies. It is also strongly 

recommended that tourism companies use nostalgic symbols to create brand 

personality, because giving personality to the brand is one of the effective approaches 

to attract attention and, more importantly, to gain the trust of tourists. According to the 

results, it is suggested that emotional components and past experiences be considered 

in destination branding programs. Many domestic tourists have a very deep sense of 

nostalgia for the 60s and to some extent the 70s; Therefore, tourism managers can use 

elements reminiscent of the 60s to attract tourists and increase their willingness to visit 

again. 
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 حاضر پژوهش نيبنابرا است، يگردشگر مقصد کينوستالژ يبرندساز يالگو ارائه پژوهش، نيا انجام از یاصل هدف

 کي روش، و تیماه اساس بر حاضر پژوهش نیهمچن. باشد یم يا توسعه-يكاربرد قاتیتحق طهیح در هدف نظر از

  يآمار نمونه. شده است انجام یمقطع شکل به یزمان لحاظ از كه است كیفی کرديرو با اكتشافی-یفیتوص پژوهش

كه به صورت  باشد یم 1402ي در سال گردشگر صنعت با رابطه در بازار و یدانشگاه خبرگان از نفر 30 شامل

 ها داده لیتحل. است افتهي ساختار مهین مصاحبه شامل ها داده يگردآور ابزار هدفمند غیرتصادفی انتخاب شده است.

كدگذاري در سه مرحله كدگذاري باز،  .شد انجام  MAXQDA v10 افزار نرم و ادیبن داده کرديرو با یفیك روش در

ي در گردشگر مقصد کينوستالژ يبرندسازبر اساس تحلیل كیفی، مدل پارادايمی  محوري و انتخابی انجام شد.

(، گردشگران مشاركت گردشگران، با ارتباط تيريمد مقصد، برند ريتصو مقصد، برند از یگاهآشش بعد عوامل علی )

گر )فرهنگ گردشگري میزبان(، راهبردها )برندسازي  ي(، عوامل مداخلهگردشگر يها رساختيزاي ) شرايط زمینه

 ( طراحی شد.گردشگر سفر میتصمي( و پیامدها )گردشگر برند توسعهمبتنی بر نوستالژي(، پديده محوري )
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  قدمهم

. شود محسوب می ای آنانحرفه مهارت بارزترین، برند تبلیغ و محافظت، حفظ، ایجاد در بازاریابان قابلیت و توانایی که گفت توان می

 شود می باعث غیرمستقیم طور به زیرا، گیرند می نظر در را آن علامت یا برند ابتدا، کنند می خریداری را محصولی مشتریان که هنگامی

 به و دهند می ارائه را رقابتی منابع بین تفاوت اصلی نکات اغلب هابرند. کند مرتبط طراحی و عملکرد، کیفیت با را محصول آن مشتری

به  زندگی هایجنبه همه در برندسازی اصول (.2020، همکاران و 1هرزوگ) باشند مفید هاشرکت موفقیت در توانند می دلیل همین

 کنندگانمصرف با ارتباط برقراری برای هاآن به مربوط هاینشانه و علائم و برندها از تنها نه. شود می اعمال خصوص در کشورهای غربی

شود  می استفاده نیز مذهب حتی و ورزش، بهداشت، آموزش مانند تجاری غیر زندگی هایزمینه سایر در هاآن از بلکه شود می استفاده

 لیدل به. دارد یگردشگر توسعه صنعت و بالقوه دکنندگانیبازد جذب در یمهم نقش مقصد برندسازی(. 2024و همکاران،  2)مانوهاران

 تواندیم برندسازی واقع، در. باشد یمتک برندسازی به ها حوزه ریسا از شیب است ممکناین صنعت  ،یگردشگر پویای و ناملموس تیماه

. هستند گرید انواع از موثرتر برندسازی انواع از یبرخ حال، نیا با. بگذارد ریتأث گردشگران دیبازد قصد و دیخر رفتار باورها، ها،نگرش بر

 یاریبس در زد،یانگ یبرم را کینوستالژ احساسات و کند یم اشاره گذشته به که است ینیمضام ای ها سرنخ یحاو که کینوستالژ برندسازی

و همکاران،  3)کسکین است کرده جلب خود به را محققان توجه و است داشته یا ندهیفزا تیمحبوب متحده الاتیا و نیچ مانند کشورها از

 آن به که یبرند و مقصد خود مورد در مثبت نگرش کیتحر باعث کینوستالژ برندسازی که است داده نشان یا ندهیفزا قاتیتحق. (2024

و بعضا  متفاوت ی مرتبط با برندسازی نوستالژیک،ها افتهی حال، نیا با. کندیم کیتحر را بازدید قصد نیهمچن و شده دهد یم ارجاع

 ممکن یحت و روش موثری برای جذب گردشگر نیست کینوستالژ برندسازی که نداهافتیدر محققان از یبرخ ؛ به طوری کهاست متناقض

در جذب گردشگر را  کینوستالژ یبرندساز؛ در مقابل، مطالعات زیادی وجود دارد که اثربخشی بالای باشد داشته معکوس جهینت است

 باشد برندسازی در محصول از کنندگانمصرف متفاوت برداشت از یناش است ممکن تفاوت نیا (.2023، 4و همکاران دهد )ارل نشان می

 نکهیا بر یمبن گردشگران درک به خیتار حس ،یگردشگر نهیزم در .(2023  ،5)وانگ بگذارد ریتأث برندسازی به هاآن پاسخ بر تواندیم که

. دارد اشاره روز مد ای محبوب مکانی عنوان به مقصد کی از گردشگران درک به مد حس و است یطولان سابقه یدارا مقصد کی

 حال زمان بر مقصد کیرنوستالژیغ برندسازی که یحال در زدیانگیبرم نندهیب در را "گذشته به یعاطف اقیاشت "مقصد کینوستالژ برندسازی

 ادی به را گذشته یزهایچ ای هامکان افراد، رند،یگیم قرار مقصد کینوستالژ برندسازی معرض در گردشگران که یهنگام. کندیم تمرکز

 مقصد به را هاآن اعتماد تواندیم خیتار حس. (2024،  6و همکاران پندارند )سومی یطولان خیتار یدارا را شده غیتبل مقصد و آورندیم

 مقصد کینوستالژ ریغ برندسازی معرض در گردشگران که یهنگام. کند کیتحر شتریب را هاآن دیبازد اهداف تواندیم که کند، تیتقو

 حس نیا. کنند تصور محبوب ای روز مد را مقصد دارند لیتما و دارند یالحظه یزهایچ ای هامکان افراد، به یشتریب توجه رند،یگیم قرار

                                                           
1. Herzog et al 

2. Manoharan et al 

3. Keskin et al 

4. Earl et al 

5. Wang 

6. Su et al 
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رسد که  از این رو به نظر می. دارد یمثبت ریتأث زین دیبازد قصد بر که دارد گردشگران مقصد علاقه به بر یتوجه قابل مثبت ریتأث مد

، 1)موکوپادیا قدیمی در دل خود باشند« داستانی»برندسازی نوستالژیک در مقاصدی ارزشمندتر است که واقعا دارای یک تاریخ طولانی و 

2024.) 

طیف وسیعی از مطالعات انجام شود دارای دو بعد نظری و کاربردی است. از دیدگاه نظری  مساله اصلی که انگیزه انجام پژوهش حاضر می

ذاری بر تواند استراتژی بسیار مناسبی برای تاثیرگ محور می شده در کشورهای مختلف حاکی از آن است که استفاده از بازاریابی نوستالژی

 تمایل به بازدید از یکرابطه بین نوستالژی و  با این حال،. (2022،  2 و همکاران )چیاحساسات، عواطف و تمایلات رفتاری مشتریان باشد 

آفرینی کنند. بنابراین  توانند در این رابطه نقش ت عوامل دیگری نیز میسمقصد گردشگری، یک رابطه خطی و سرراست نیست و بدون شک

علاوه بر این بسیاری از  ی نوستالژی بر وفاداری نیاز است.های نظری با پیچیدگی و ظرافت بیشتر جهت تبیین تاثیرگذار چارچوببه 

 بر یمبتن مقصد یبرندسازپیمایشی انجام شده و خلا مطالعات اکتشافی کیفی جهت ارائه الگو در زمینه -تحقیقات پیشین با رویکرد کمی

 شود.  ی به وضوح احساس مینوستالژ

(، 1400؛ موسوی و همکاران، 1400دهد که به استثناء چند مطالعه معدود )جلالی و همکاران،  بررسی ادبیات پژوهش به وضوح نشان می

ام در تاکنون تحقیقات زیادی در رابطه با گردشگری نوستالژی در داخل کشور انجام نشده است. از طرف دیگر، بسیاری از تحقیقات انج

؛ چی و 2022عنوان مثال تانگ و همکاران، ه اند )بضیه و روش کمی پیمایشی انجام شدهحوزه گردشگری نوستالژی با رویکرد آزمون فر

افزایی زیادی نداشته و متغیرهای جدیدی به ادبیات  چه از لحاظ علمی ارزشمند هستند؛ اما سهم دانش (؛ این مطالعات اگر2021همکاران، 

. است یغن اریبس ی نوستالژیکگردشگر توسعه یبرا منابع، لحاظ  به ایران کشور کنند. نوستالژی محور در گردشگری اضافه نمیبرندسازی 

. هستند شان یاجداد و آبا نیسرزم دنید مشتاق هموطنان، از یاریبس  کشور، از خارج به انیرانیا از یادیز تعداد مهاجرت لیدل  به مثلا

 به را رانیا اند، شده جدا رانیا از که ییکشورها علاوهه ب. است کینوستالژ یگردشگر زمره در مقدس دفاع یاتیعمل مناطق دنید نیهمچن

 هم اگر و گرفته صورت یزیر  برنامه نه و شده مساله نیا یبرا یگذار هیسرما نه متاسفانه ن،یا وجود با .دارند قبول یمادر نیسرزم عنوان 

رغم مطالعات بسیار گسترده  داخلی در رابطه  از طرف دیگر باید در نظر داشت که علی .است بوده یخصوص بخش همت به بوده، یا برنامه

با بازاریابی گردشگری، اهمیت و نقش نوستالژی در صنعت گردشگری کمتر مورد توجه قرار گرفته است که این امر، لزوم پرداختن به این 

 دهد. مقوله را توضیح می

کنند، اما کماکان یک سوال وجود  ای اثربخشی بالای گردشگری نوستالژیک را اثبات می عات اخیر به شکل متقاعدکنندهدر حالی که مطال

های مختلف شود. یک فراتحلیل در رابطه با اثربخشی روش دارد و آن این است که چرا این شکل برندسازی بعضا با شکست مواجه می

های برندسازی مقصد، نداشتن الگوی مختص آن مقصد و استفاده از الگوهای  شسکت برنامهبرندسازی مقصد نشان داد که دلیل اصلی 

دهد که یکی از  (. از طرف دیگر برخی مطالعات در کشورهای در حال توسعه نشان می2022و همکاران،  3عمومی برندسازی است )ترومپتا

های طبیعی است و سعی دارند از این طریق  ها بر جاذبهان تاکید آندلایل عدم موفقیت این کشورها در برندسازی مقصد این است که کماک

                                                           
1. Mukhopadhyay 

2. Chi et al 

3. Trompeta 
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رسد مشکل اخیر در کشور ایران نیز وجود دارد؛ به شکلی که  (. به نظر می2023و همکاران،  1گردشگری بیشتری را جذب کنند )آکتر

بیعی داشته و به مواردی چون گردشگری های ط اندرکاران صنعت گردشگری کشور تمرکز زیادی بر جاذبه حتی امروزه نیز کلیه دست

میراث و گردشگری نوستالژی توجه زیادی ندارند. این در حالی است که کشور ایران به دلیل قدمت بالایی که داشته و در یک سده اخیر 

ست این ظرفیت بالا نیز شاهد اتفاقات زیادی بوده است، از پتانسیل نوستالژیک بالایی برای توسعه گردشگری برخوردار است. بدیهی ا

کند. از طرف دیگر همانگونه که در سطور بالا اشاره شد  نقش مهمی در توسعه گردشگری و رونق اقتصادی مقاصد گردشگری ایفا می

استفاده از الگوهای عمومی برندسازی تضمینی برای موفقیت در گردشگری نیست و لازم است برای هر مقصد گردشگری، الگویی بومی و 

 یبرندسازشرایط خاص آن مقصد تدوین شود. با این توضیحات در پژوهش حاضر سعی بر آن بوده است که الگویی در رابطه با مختص با 

 ی در ایران ارائه شود.گردشگر مقصد کینوستالژ

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 در. کند می کمک مخاطب به مشابه موارد سایر از محصول یا شرکت یک شناسایی در که است متمایزکننده مؤلفه یا نشان نام، یک« برند»

 برند عملاً مردم و است برند از بخشی تنها محصول بلکه نیست؛ مردم خرید برای دلیل تنها ملموس محصولِ خود صرفاً دیگر امروزه واقع،

 محصولات و شما شرکت شما، با که است تعاملاتی تک تک به توجه با مشتری یک کلی برداشت برند ساده، زبان به. کنند می خریداری را

 ذهن در آن محصولات یا شرکت به نسبت مثبت برداشت تقویت و ایجاد فرآیند« برندینگ. »(1400است )موسوی و همکاران،  داشته شما

 شرکت، به مشتریان، ذهن در برند به دادن شکل و ایجاد طریق از که است فرآیندی برندینگ دیگر، عبارت به است؛ هدف مخاطب

 جهت در مردم به کمک هدف با را آن مختلف های شرکت که است استراتژی یک برندینگ. دهد می معنا آن خدمات یا محصولات

 اله کنند )فرقانی می تدوین( رقبا با رقابت در) محصولشان انتخاب برای ها آن به دلیلی دادن و خود سازمان و محصولات سریع شناسایی

 از پس هامدت. است شده بازاریابی ادبیات جریان وارد از چند دهه پیش رشته یک عنوان به برند مدیریت (.1400آبادی و همکاران، 

. است یافته افزایش آن اهمیت و دامنه بعد به زمان آن از. شد شناخته  رسمی رشته یک عنوان به، بازار در برنددار محصولات رهبری استقرار

 عبارت برندسازی .(2024، 2 و همکاران است )سواین بازاریابی زمینه در دانش از  مهمی جزء امروزه برند مدیریت و برندها مورد در ادبیات

. نندگانکمصرف ذهن در برند یک به دادن شکل و ایجاد با خاص خدمات یا محصولات، شرکت، سازمان یک به بخشیدن معنا از است

 کنند تجربه و کرده شناسایی سرعت به را خود برند تا کند کمک مردم به تا است شده طراحی هاسازمان توسط که است استراتژی یک این

و  دهند )چام ارائه دیگر محصولات به نسبت خود محصولات انتخاب برای دلیلی هاآن به چیست، خاص برند این اینکه ساختن روشن با و

 .(2022، 3 همکاران

 به اقیاشت خود هسته در یدلتنگ. کنندیم تجربه را آن خود یزندگ از یمقطع در افراد از یاریبس که است دهیچیپ احساس کی ینوستالژ

 ینوستالژ. است همراه ییآشنا و یراحت گرما، احساس با که است گذشته در یمکان ای زمان یبرا نیریش و تلخ حسرت نیا است گذشته

                                                           
1. Akter 

2. Swain et al 

3. Cham et al 
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 تواند یم احساس نیا. شود جادیا است، گذشته تجربه کی ادآوری که یمناظر ای صداها بوها، مانند یحس یها محرک انواع توسط تواند یم

 یبرا را دادن دست از ای ینیغمگ حس نیهمچن اما اورد،یب ارمغان به شما یبرا را یخوش خاطرات تواند یم رایز باشد، یمنف هم و مثبت هم

 بر اعتقاد و است گرفته قرار مطالعه مورد روانشناسان توسط گسترده طور به ینوستالژ. آورد یم ارمغان به ندارند، وجود گرید که ییزهایچ

 کی انعکاس ای باشد یکودک دوران خاطرات ادآوری خواه ینوستالژ. است زمان گذر و رییتغ به سالم و یعیطب واکنش کی که است نیا

و  )پیرسون کند فراهم را ما گذشته با ارتباط و آرامش تواندیم که است یانسان یجهان تجربه کی ینوستالژ ،یزندگ از تر ساده زمان

  .(2023، 1 همکاران

 یها واکنش هم که شود یم گرفته نظر در احساسات با مرتبط سازه کی عنوان به معمولاً ینوستالژ ،یشناس روان و یابیبازار یها حوزه در

 مانند افراد یشناخت تلاش به ن،یبنابرا. است گذشته به مردم اقیاشت دهنده نشان ینوستالژ. شود یم شامل را متناقض احساسات هم و یشناخت

 دو هر ای یمنف کینوستالژ احساسات مثبت، کینوستالژ احساسات جادیا باعث خود نوبه به ندیفرآ نیا. دارد ازین لیتخ ای یادآوری تفکر،

 احساس گذشته یادآوری با مردم. کنندیم فیتوص " نیریش تلخ "تجربه کی عنوان به را ینوستالژ محققان از یبرخ ن،یبنابرا. شود یم

 که هستند آگاه و دانندیم رایز باشند، داشته زین دادن دست از و اندوه و غم احساس است ممکن همزمان،. کنندیم محبت و یشاد گرما،

 کینوستالژ عواطف محور، گذشته شناخت شامل ینوستالژ که اندکرده استدلال محققان ن،یبنابرا. کرد زنده دوباره توانینم را گذشته

 .(2018، 2)گلداسمیت است یمنف کینوستالژ احساسات و مثبت

 سفر به را فرد لیم که استبسیار محرک  زهیانگ کی ینوستالژدر حوزه گردشگری، . دارد یگردشگر در یچندوجهی نقش ینوستالژ

گردشگری  مقاصد تیجذاب نقش مهمی در ادراک شود،یم تجربه انگیز به یک مقصد خاطره سفر طول در که یاحساس دهد،یم شیافزا

 به ماًیمستق یشخص ینوستالژ. کندیم یبنددسته( یخیتار) یابتین و یشخص ینوستالژدو دسته  به را ینوستالژ ی،گردشگر اتیادب. دارد

 از که دارد اشاره یجمع خاطره به تاریخی ینوستالژ که یحال در کند،یم کیتحر را شخصی خاطرات و شودیم مربوط فرد کی تجربه

 م؛یرمستقیغ مقابل در میمستق) مجزا بعد دو تر،گسترده طور به .است نکرده تجربه را آن ماًیمستق فرد که است شده جادیا خیتار در یزمان

 از تقریبا مجزا تعریف دو یگردشگر اتیادب .(2023، 3)نووا کندیم جادیا را یکنوستالژبرندسازی  شکل چهار( یجمع مقابل در یشخص

 احساسات یبازتاب یها یژگیو بر مطالعات پیشین کنند، القا را ینوستالژ توانند یم که ییها محرک مورد در. کندیممعرفی  را ینوستالژ

 در عمدتاً یمیمفاهچنین . کند یم تعریف گذشته از ییزهایچ ای ها مکان افراد، به نسبت یحیترج عنوان به را آن و کند یم تمرکز

ای دیگر از مطالعات  دسته. (2023،  4و همکاران شود )پرایاگ مشاهده می لمیف یگردشگر و یورزش یگردشگر راث،یم یگردشگر

 یرفتار تمایلات در آن یامدهایپ بر و کند یم تعریف شود، یم یناش فرد گذشته در تأمل از که یاحساس عنوان به را ینوستالژ ،پیشین

 طرفدار یرفتارها و داریپا یگردشگر در مشارکتبر  مجدد، دیبازد از ریغ به ینوستالژ که نجاستیا جالب. کند یم دیتأکگردشگران 

 ،در گردشگری مشاهده شد ینوستالژ یمیترم کارکرد ،19-دیکوو یریگ همه طول در. (2023نیز تاثیرگذار است )وانگ،  ستیز طیمح

                                                           
1. Peirson et al 

2. Goldsmith 

3. Novoa 

4. Prayag et al 
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 دادن حیترج و مقصد از مجدد دیبازد ،انگیز های خاطرهسفر به منجر که بود ریگ همه یشانیپر با مقابله یبرا یسمیمکان ینوستالژ که ییجا

 . (2023و همکاران،  1)شوکات شد یخیتار یها جاذبه

 یعصب یابیبازار ای از حوزه عنوان به ینوستالژ. است 2یعصب یابیبازار هینظر در توضیح برندسازی نوستالژیک، استفاده مورد یاساس هینظر

 رفتار نیا. دارد یاجتماع رفتار جمله از دهیچیپ یروانشناخت یندهایفرآ یسر کی یبرا ییامدهایپ که شودیم فیتعر یاحساس عنوان به

 رفتار نیا. کندیم جادیا فرد آن یرو بر یکینوستالژ ریتأث که شودیم مربوط زین خاص یدهایخر به نسبت فرد یمصرف رفتار به یاجتماع

 .(2024، 3شود )هوانگ باعث تداعی برخی خاطرات به یادماندنی در ذهن افراد می که است یابیبازار یاستراتژ تحت تاثیر مصرف

 تواندیم که یمحصولات حیترج در اغلب ینوستالژ ،برندسازی نهیزم در. دارد اشاره گذشته به زیانگغم علاقه ای یعاطف اقیاشت به ینوستالژ

 قیطر از که یمحصولات و بودند محبوب یجوان در که یمحصولات ،یمیقد محصولات جمله از زد،یبرانگ را کینوستالژ احساسات

 احساسات تواندیم ینوستالژ که است داده نشان قاتیتحق. یابدیم ظاهرت کنند،یم اشاره گذشته به ینوستالژ مضمون با یابیبازار ارتباطات

 ر کننده تاثی بدین ترتیب بر رفتار مصرف و کند تیتقو را یوجود یمعنا و یاجتماع ارتباط درک ببرد، بالا را نفس عزت زد،یبرانگ را مثبت

 مانند گذشته یهادوره از صیتشخ قابل و مطلوب عناصر از استفاده شامل یکنوستالژ برندسازی .(2023و همکاران،  4بگذارد )سریواستاوا

 برندسازی. است مدرن یابیبازار ابتکارات یساز جوان و تازه میمفاه یبرا اعتبار جادیا یبرا یفرهنگ ارجاعات ای نمادها روندها،

یک  گذشته خاطرات در را یقو احساسات که است یعناصر قیطر از خود مخاطبان با ارتباط یبرا برندها یبرا یراه اساساً یکنوستالژ

 .(2024، 5کنند )اوینگ فرد زنده می

 پیشینه پژوهش 

 پژوهش یها افتهانجام دادند. ی یگردشگر مقاصد یها جاذبه از دیبازد بر لمیف ینوستالژ ریتأثای با عنوان  ( مطالعه1400موسوی و همکاران )

 از دارند، ینوستالژ احساس لمیف گرانیباز و داستان ،یقیموس ،یبردار لمیف شنیلوک به نسبت که یدهندگان پاسخ که است آن از یحاک

 بر برند ینوستالژ ریتاث مدل ارائهای با عنوان  ( مطالعه1400جلالی و همکاران ) .هستند برخوردار مقصد از دیبازد و سفر یبرا یقو زهیانگ

 ژةیو ارزش ،یفانتز تصور ،ینوستالژ دیخر به لیم برند، ینوستالژ ق،یتحق نیا جینتا با مطابقانجام دادند.  سفرگردشگر میتصم در یوفادار

 ای با عنوان ( مطالعه1398اشفاق و همکاران ) .رگذارندیتاث گردشگر سفر میتصم در یوفادار بر برند ینوستالژ به نگرش و برند ینوستالژ

 چه اگر که داد نشان آمده دست  به جینتا ی انجام دادند.تجرب یهاارزش نییتب قیطر از انیمشتر تیرضا بر یتجرب یابیبازار و ینوستالژ ریتاث

 و مثبت ریتأث گردشگران تیرضا بر یتجرب یها ارزش ریمتغ قیطر از هم و میمستق صورت  به هم یتجرب یابیبازار و ینوستالژ یرهایمتغ

 .است بوده میمستق اثر از شتریب یتجرب یها ارزش قیطر از گردشگران تیرضا بر ینوستالژ ریتأث دارند، یمعنادار

                                                           
1. Shoukat 

2. neuromarketing 

3. Huang 

4. Srivastava 

5. Ewing 
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ی انجام فرهنگ تجربه در یگردشگر یماندن ادی به تجربه و کینوستالژ احساسات تیاهمای با عنوان  ( مطالعه2024کسکین و همکاران )

 داد نشان آمده دست  به جینتا. شد یآور جمع ینظرسنج قیطر از استانبول از دکنندهیبازد گردشگر 483 یها دگاهید ،پژوهش نیا دردادند. 

 نیا یهاافتهی. دارد مجدد دیبازد قصد مانند یرفتار اتین بر یمثبت ریتأث بودن زیانگ خاطره و تیرضا شیافزا با یقو کینوستالژ یوندهایپ که

( 2023پیرسون ) .گذاردیم ریتأث یگردشگر یماندن ادی به اتیتجرب بر یتوجه قابل طور به کینوستالژ احساسات که داد نشان مقاله

 یریتفس یدارشناختیپد لیتحل کی قیطر ازهای گردشگری نوستالژیک در منطقه فولکستون انگلیس انجام داد.  با عنوان ظرفیتای  مطالعه

 حال زمان از یسرخوردگ در شهیر آن گذشته به اقیاشت و فولکستون به هاآن عشق که دهد یم نشان مقاله نیا کنندگان، شرکت اتیتجرب از

 نیاانجام داد. « یگردشگر در ینوستالژ»ای با عنوان ( مطالعه2023گ )وان. است گذشته تداعی یبرا هاآن یآرزو دوم درجه در و دارد

 و یینمایس یگردشگر ،یورزش یگردشگر ،یفرهنگ راثیم یگردشگر حوزه چهار در ینوستالژ یچندوجه یهانقش یبررس به مقاله

 یبرا و کنند یم القا را ینوستالژ حس که هستند یزیمتما یها جاذبه یدارا یقبل یگردشگر هایحوزه این. پردازد یم معاصر یگردشگر

اغلب مقاصد  در تواندیم و کندیم کمک داریپا یگردشگر به ینوستالژ ن،یا بر علاوه. هستند مناسب ینوستالژ ی ارزیابیها اسیمقتوسعه 

 کارکرد چهار مقاله نیاگردشگری انجام دادند.  و ورزش در ینوستالژای با عنوان  ( مطالعه2023چو و همکاران ). شود اعمال گردشگری

سازی  تداعی مثبت، رفتار یالقا ،یابیبازار ابزار کی عنوان به تاثیرگذاری شامل که کند یم خلاصه راگردشگری  و ورزش در ینوستالژ

 .شود یم مثبت یشناس روان تیتقو و خاطرات به یاد ماندنی

 پژوهش شناسی روش

قرار  یمطالعات اکتشاف لیذ قیتحق نیا زین افتی. از لحاظ رهاست کاربردی-یا توسعه قاتیتحق طهیاز نظر هدف در حپژوهش حاضر 

 یها ها و شاخص ابعاد، مولفه یفیک کردیاساس با استفاده از رو نی، بر ای استکتشافکیفی ا قیتحق روشحاضر از نوع  قی. تحقردیگ یم

 1402از لحاظ زمانی این پژوهش در سال . شود یم یطراح قیو مدل تحقی شناسایی شده گردشگر مقصد کینوستالژ یبرندسازموثر بر 

 از نفر 15 ، نگیبرند حوزه خبرگان و متخصصان و یعلم أتیه یاعضا از نفر 10کنندگان در این تحقیق شامل  انجام شده است. مشارکت

 معتبر یبرندها متخصصان از نفر 5 و نگیبرند و برند تیریمد با مرتبط یها حوزه در سیتدر و فیتأل سابقه یدارا یعلم اتیه یاعضا

استفاده شد. ملاک  1گیری غیراحتمالی و هدفمند های این پژوهش و تعیین این گروه از خبرگان از روش نمونه . برای تعیین نمونههستند

مصاحبه اشباع نظری حاصل شد. اشباع نظری بدین معنی  30تعیین حجم نمونه در این پژوهش، رسیدن به اشباع نظری بوده است که بعد از 

 یریگ نمونهگیری از تکنیک گلوله برفی استفاده شده است.  ای بیشتر، اطلاعات جدیدی اضافه نکند. برای نمونه است که انجام مصاحبه

. رندیگ یم کمک نمونه افراد ریسا شناخت یبرا نمونه یاعضا از پژوهشگران آن در که است یراحتمالیغ یریگ نمونه روش کی یبرف گلوله

 .کند یمعرف را خود مشابه فرد کی شود یم خواسته یو از سپس و شود یم ییشناسا طیشرا واجد یفرد نخست روش نیا در

 

 

                                                           
1.  Judgemental Sampling 
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 خبرگانهای عمومی  ویژگی-1جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 %38 5 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی( خبرگی

 %62 8 خبرگان تجربی )مدیران صنعت گردشگری(

 %77 10 مرد جنسیت

 %23 3 زن

 %8 1 سال 45کمتر از  سن

 %54 7 سال 55تا   45

 %38 5 سال و بیشتر 55

 %15 2 کارشناسی ارشد تحصیلات

 %85 11 دکتری

 %31 4 سال 20تا  15 کاری سابقه

 %69 9 سال 20بالای 

 %100 13 کل

 

 یفیک یها داده لیتحل یبرا .است شده استفاده یفیک بخش در ها داده یگردآور یبرا افتهیساختار مهین مصاحبه وهیش از حاضر پژوهش در

ها از دو روش بازآزمون و توافق دوکدگذار  جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبه .است شده استفاده( یتئور گراندد) ادیبن داده روش از

های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص شده پایایی بازآزمون از میان مصاحبه برای محاسبهاستفاده شده است. 

 اند و با فاصلهصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شدهاند. در این پژوهش سه مها، باهم مقایسه شدهله زمانی، برای هرکدام از مصاحبهدر دو فاص

ت اعتماد ی% است، قابل60شتر از ین مقدار بیت و اس% ا88بازآزمون  ییایزان پاین که میبا توجه به ااند. اری شدهزمانی یک ماه مجددا کدگذ

ت درخواست شد یریان مدیاز دانشجو یکیدو کدگذار، از  یبا روش توافق درون موضوع ییایمحاسبه پا یبرا. مورد قبول است یکدگذار

-یمورد استفاده قرار م ییایکه به عنوان شاخص پا یمشارکت کند. درصد توافق درون موضوع یپژوهشن آزمون به عنوان همکار یتا در ا

 100/تعداد کل داده ها*%2درصد پایایی= تعداد توافقات* شود: یر محاسبه میرد. به صورت زیگ

 اعتماد کدگذاری مورد قبول است. % است قابلیت 60% است و این مقدار بیشتر از  79با توجه به این که میزان پایایی دوکدگذار 

افزار ها با استفاده از نرم تحلیل دادههای کیفی استفاده شد.  در این پژوهش از روش تئوری داده بنیاد )گراندد تئوری( برای تحلیل داده

Maxqda v.10 .انجام شده است  
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 ها و تحلیل یافته

نفر از اعضای هیات علمی دارای سابقه  15،  نگیبرندنفر از اعضای هیأت علمی و متخصصان و خبرگان حوزه  10مصاحبه شوندگان شامل 

های خبرگان  هستند. ویژگی معتبر یبرندهانفر از متخصصان  5و  نگیبرندهای مرتبط با مدیریت برند و  تألیف و تدریس در حوزه

 مشارکت کننده در این پژوهش در جدول زیر بیان شده است:

 

 های خبرگان ویژگی-1جدول 

 درصد فراوانی دانشگاه محل تدریس

 3/3 1 مشهد فردوسی دانشگاه

 3/3 1 اهواز چمران شهید

 10 3 ایران علمی اطلاعات مرکز

 3/3 1 مدرس تربیت

 5/16 5 تهران دانشگاه

 3/3 1 اسلام جهان استنادی پایگاه

 3/13 4 د علوم و تحقیقاتواح

 10 3 دانشگاه آزاد اسلامی واحد همدان

 10 3 دانشگاه بوعلی سینا

 6/6 2 دانشگاه پیام نور

 10 3 شریف دانشگاه

 3/3 1 شاهد دانشگاه

 6/6 2 اییطباطب علامه دانشگاه

 100 30 جمع

 

 ارائه شده است: MAXQDAافزار  در شکل زیر، نحوه کدگذاری یک متن مصاحبه در نرم
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 MAXQDAافزار  نحوه کدگذاری متن مصاحبه در نرم-1شکل

 

 ارائه شده است: MAXQDAافزار  در شکل زیر، فراوانی مضامین مصاحبه یک حاصل از نرم

 

 1شماره مضامین مصاحبه -2 شکل
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 بیان شده است. 2باز، محوری و گزینشی انجام شد. نتایج حاصل از دو مرحله کدگذاری در جدول کدگذاری در سه مرحله 

 حاصل از کدگذاری محوری های اصلی و فرعی پژوهش مقوله-2 جدول

 بازکدگذاری  محوریکدگذاری 

 دهنده از برند مقصد تبلیغات آگاهی .1 آگاهی از برند مقصد

 شناخته بودن مقصد نزد گردشگران .2

 تمایز مقصد مورد نظر از دیگر مقاصد گردشگری .3

 های گوناگون برای معرفی مقصد استفاده از رسانه .4

 های مقصد گردشگری رسانی از ویژگی اطلاع .5

 استفاده از بازاریابی تاثیرگذار برندسازی مقصد .6

 نگرش مطلوب از برند نزد گردشگران .7 تصویر برند مقصد

 گردشگریتقویت خاطرات خوب از مقصد  .8

 های متمایز مقصد گردشگری تمرکز بر ویژگی .9

 های مقصد معرفی هوشمندانه جاذبه .10

 تداعی مثبت از مقصد گردشگری .11

 ارائه تصویری ماندگار از برند مقصد نزد گردشگران .12

 های اجتماعی ارتباط با گردشگران استفاده از رسانه .13 مدیریت ارتباط با گردشگران

 بلندمدت با گردشگرانبرقراری ارتباطات  .14

 های گردشگران شناخت نیازها و خواسته .15

 بندی صحیح گردشگران بندی و دسته طبقه .16

 سازی و ارائه خدمات تخصصی به گردشگران سفارشی .17

 تشویق گردشگران به ارائه اطلاعات فردی .18 مشارکت گردشگران

 های گردشگران ها و خواسته رسیدگی به درخواست .19

 ذهنی و عاطفی در گردشگرانایجاد درگیری  .20

 تعاملات دوسویه و سازنده با گردشگران .21

 بکارگیری نظرات و پیشنهادهای گردشگران .22

 های اقامتی دسترسی به مکان .23 های گردشگری زیرساخت

 ونقل مقصد گردشگری خدمات حمل .24

 های طبیعی گوناگون دسترسی به جاذبه .25

 های تاریخی و سنتی تنوع و تعدد جاذبه .26

 تنوع غذاها و گردشگری غذایی .27

 تنوع فرهنگی و آئینی سنتی جامعه میزات .28

 امکانات رفاهی و تسهیلات گوناگون گردشگری .29

 نوازی تکریم گردشگر و مهمان .30 فرهنگ گردشگری میزبان

 احترام به اقوام و عقاید مختلف گردشگران .31



 طالعه کیفیی: یک مگردشگر مقصد یکنوستالژ یبرندساز

 

14 

 

 روحیه پذیرش گردشگران .32

 اجتماعیهای فردی و  رعایت هنجارها و ارزش .33

 های فرهنگی توجه نمودن به شباهت .34

 نگاه به گردشگران به عنوان عامل توسعه .35

 توسعه برند گردشگری

 

 

 

 

 

 

 

 شهرت مقصد گردشگری .36

 محبوبیت مقصد گردشگری .37

 دهان مثبت از مقصد گردشگری به تبلیغات دهان .38

 ترجیح برند مقصد به دیگر مقاصد گردشگری .39

 برند مقصد گردشگریشده از  کیفیت ادراک .40

 شده برند مقصد گردشگری ارزش ادراک .41

 شده پیرامون برند مقصد لذت ادراک .42

 اطمینان از برند مقصد کاهش ریسک و عدم .43

 یگردشگران به مقصد گردشگر یوفادار .44

 های عاطفی و تجارب گذشته توجه به مولفه .45 نوستالژی برند

 ایجاد ارتباط شناختی و احساسی .46

 فرهنگ سنتی مقصد گردشگریتوجه به  .47

 آل از مقصد گردشگری خودپنداره ایده .48

 تمایلات فانتزی و رویاگون از مقصد گردشگری .49

 احساس هویت و بازگشت به خویشتن .50

 انگیز برای سفر رغبت خیال .51

 احساس قابلیت اعتماد به برند مقصد .52

 ندای درونی برای سفر به مقصد گردشگری .53

 ریزی برای مسافرت به مقصد گردشگری برنامه .54 تصمیم سفر گردشگر

 توصیه به دیگران برای سفر به مقصد گردشگری .55

 احساس سهولت برای سفر به مقصد گردشگری .56

 احساس سودمندی از سفر به مقصد گردشگری .57

 عاقلانه بودن سفر به مقصد گردشگری .58

 کنجکاوی و هیجان برای سفر به مقصد گردشگری .59

 بازدید از سفر به مقصد گردشگری بالا بودن امکان .60

 

بر اساس  شود. سومین و آخرین مرحله از کدگذاری در رویکرد داده بنیاد، کدگذاری گزینشی است که منجر به ایجاد مدل پارادایمی می

ونقل مقصد  خدمات حمل ،یاقامت یها به مکان یدسترس های شاخصگردشگری )شامل  های زیرساخت پژوهش،گزینشی نتایج کدگذاری 

ای در  های زمینه به عنوان مقولهی( گوناگون گردشگر لاتیو تسه یگوناگون، امکانات رفاه یعیطب یها به جاذبه یدسترس ،یگردشگر

  انتخاب شدند.ی سفر گردشگر در صنعت گردشگر میبر تصم یارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژ
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 هب گردشگران مشارکت، گردشگران با ارتباط تیریمد، مقصد برند ریتصو، مقصد برند از یآگاهمده، همچنین بر اساس نتایج بدست آ

  ی شناسایی شدند.گردشگر صنعت ینوستالژ بر یمبتن مقصد یبرندساز یالگوعنوان شرایط علی در 

 غاتیتبل ،یمقصد گردشگر تیمحبوب ،یهای شهرت مقصد گردشگر شاخصتوسعه برند گردشگری )شامل  بر اساس نتایج پژوهش،

 میبر تصم یبه عنوان مقوله پدیده محوری در ارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژی و غیره( دهان مثبت از مقصد گردشگر به دهان

 انتخاب شدند.ی سفر گردشگر در صنعت گردشگر

 یارتباط شناخت جادیو تجارب گذشته، ا یعاطف یها لفهتوجه به مو های شاخصنوستالژی برند )شامل  ، گزینشیبر اساس نتایج کدگذاری 

 راهبردها و اقدامات  به عنوان مقولهو غیره(  ،یاز مقصد گردشگر آل دهیخودپنداره ا ،یمقصد گردشگر یتوجه به فرهنگ سنت ،یو احساس

 انتخاب شدند.ی سفر گردشگر در صنعت گردشگر میبر تصم یارائه مدل توسعه برند بر اساس نقش نوستالژ در

مختلف  دیاحترام به اقوام و عقا ،ینواز گردشگر و مهمان میتکر های شاخص فرهنگ گردشگری میزبان )شامل بر اساس نتایج،

گر ارائه مدل  شرایط مداخله  به عنوان مقولهی و غیره( و اجتماع یفرد یها هنجارها و ارزش تیگردشگران، رعا رشیپذ هیگردشگران، روح

 انتخاب شدند.ی سفر گردشگر در صنعت گردشگر میبر تصم یر اساس نقش نوستالژتوسعه برند ب

 دیگران به توصیه گردشگری، مقصد به مسافرت برای ریزی برنامه های گردشگر )شامل شاخص سفر تصمیم ثانویه، کدگذاری بر اساس

 گردشگر سفر تصمیم بر نوستالژی نقش بر اساس برند توسعه مدل ارائه در پیامدها  مقوله عنوان به و غیره( گردشگری، مقصد به سفر برای

 .شدند انتخاب گردشگری صنعت در

 بر اساس نتایج بدست آمده از تحلیل کیفی، مدل پارادایمی تحقیق به صورت زیر توسعه داده شد:
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 گردشگری مقصد نوستالژیک برندسازی مدل -3شکل 

 گیری بحث و نتیجه

  گردشگران مشارکت و گردشگران با ارتباط تیریمد مقصد، برند ریتصو مقصد، برند از یآگاهاساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش،  بر

 به مقصد ریتصو انتخاب شدند.عت گردشگری های شرایط علی در ارائه مدل برندسازی مقصد مبتنی بر نوستالژی در صن به عنوان مقوله

 را مهم نقش دو مقصد ریتصو. شودیم فیتعر خاص مقصد کی از یکل ادراک و احساسات ،(باورها) دانش از فرد یذهن ییبازنما عنوان

 جمله از ،یریگمیتصم از پس یرفتارها کردن یشرط و مقصد انتخاب یریگمیتصم ندیفرآ بر یرگذاریتأث: کندیم فایا رفتارها در

 یا مجموعه عنوان به یکل طور به مقصد ریتصو(. مجدد دیبازد به قصد) ندهیآ یرفتار اتین و( تیرضا) یابیارز ،(محل در تجربه) مشارکت

 و ها یژگیو از یذهن ییبازنما به منجر که شود یم ریتفس زمان طول در مختلف منابع از اطلاعات پردازش اساس بر ها برداشت و باورها از

( نیز این محقق اشاره کرده است که تصویر ذهنی افراد از یک مقصد 2022. در مطالعه وانگ )شود یم مقصد کی نظر مورد یایمزا

گیری برای سفر به آن مقصد دارد. همچنین آگاهی برند نیز بر تصمیمات گردشگران تاثیر زیادی داشته  گردشگری نقش مهمی در تصمیم

 در زانیم و تیموجود با کننده مصرف ییآشنا یمعنا به و برند از یبخش برند از یآگاهو البته رابطه نزدیکی نیز با تصویر برند مقصد دارد. 

 که بازار از یبخش گرید عبارت به. دهد یم ربط برند کی به را خاص محصول کی زانیم چه تا یمشتر یعنی. است محصول بودن دسترس

در حوزه گردشگری نیز یادآوری یک  .است برند یادآوری و برند شناخت ای یبازشناس شامل برند از یآگاه. دارند برند از یقبل یآگاه

تواند گردشگران را جهت بازدید از یک مقصد خاص ترغیب نماید. اگر در یک مقصد گردشگری  مقصد و تصویر ذهنی از آن مقصد می

بیشتری آن مقصد گردشگری  عناصر نوستالژیک وجود داشته باشد به احتمال زیادی باعث بهبود تصویر برند مقصد شده و همچنین به مدت

های نوستالژیک که خاطراتی را برای  ( نیز نشان دادند که وجود المان2023) همکاران و تانگماند. در تایید این یافته  در ذهن افراد باقی می

مده در تحقیق حاضر ها تاثیر دارد که این یافته با نتایج بدست آگردشگران بازآفرینی کند به احتمال زیاد در قصد بازدید مجدد آن

رابطه نزدیکی با بازاریابی  مقصد برند ریتصو( نیز نشان داده شد که 1398همخوانی دارد. در پژوهش انجام شده توسط اشفاق و همکاران )

 نوستالژی و تجربی در صنعت گردشگری دارد.

 ونقل حمل خدمات ،یاقامت یها مکان به یدسترس یها شاخص های گردشگری شاملزیرساخت پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 تنوع ،ییغذا یگردشگر و غذاها تنوع ،یسنت و یخیتار یها جاذبه تعدد و تنوع گوناگون، یعیطب یها جاذبه به یدسترس ،یگردشگر مقصد

 توسعه مدل ارائه در یا نهیزم یها مقوله عنوان به یگردشگر گوناگون لاتیتسه و یرفاه امکانات زات،یم جامعه یسنت ینیآئ و یفرهنگ

ها را شده است. نتیجه بدست آمده اهمیت زیرساخت انتخاب یگردشگر صنعت گردشگردر سفر میتصم بر ینوستالژ نقش براساس برند

 شیافزا به تواند یم که شود یم آشکار تیواقع نیا در یگردشگر یها رساختیز تیاهمدهد.  در گردشگری نوستالژی محور نشان می

 شیافزا را یگردشگر خدمات عرضه دوردست، مقاصد مانند موارد یبرخ در و کند کمک یگردشگر خدمات عیتوز و دیتول ییکارا

 که باشد داشته وجود افتهی توسعه ونقلحمل یها رساختیز دیبا برسند، یگردشگر مقاصد از یبرخ به بتوانند گردشگران نکهیا یبرا. دهد

 شود،یم مقصد در یانسان یروین یوربهره شیافزا باعث گردشگران ورود. است مقصد خود یگردشگر خدمات ریسا مصرف شرط شیپ
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 ژه،یو به. باشند داشته یبهتر احساس شده انتخاب یگردشگر مقصد در خود اقامت طول در تا دارند ازین یخاص خدمات به گردشگران رایز

 راحت عملکرد یبرا لازم عناصر عنوان به برق، نیتام و ارتباطات زباله، دفع آب، نیتام نظر از ییربنایز خدمات یبرا تقاضا شیافزا

ستمیس ،یپزشک یهاستمیس ونقل،حمل خدمات ،یعموم یمنیا ارائه عنوان به رساختیز. دارد وجود شده، انتخاب مقصد در گردشگران

. نتیجه بدست هستند لیدخ گردشگران یتقاضا نیهمچن و تیجمع یتقاضا در که است یخدمات ریسا و یآموزش یهاستمیس ،یمال یها

های موسوی و  ی در گردشگری با یافتهنوستالژ بر یمبتن مقصد یبرندساز مدل درهای گردشگری آمده در رابطه با اهمیت زیرساخت

 ( مطابقت دارد. 2022) همکاران و  افتخار( و 2022(، مازولا و همکاران )1400همکاران )

دهان مثبت از مقصد  به دهان غاتیتبل ،یمقصد گردشگر تیمحبوب ،یهای شهرت مقصد گردشگر شاخصتوسعه برند گردشگری شامل 

شده برند مقصد  ارزش ادراک ،یشده از برند مقصد گردشگر ادراک تیفیک ،یمقاصد گردشگر گریبرند مقصد به د حیترج ،یگردشگر

ی گردشگران به مقصد گردشگر یمقصد، وفادار رنداز ب نانیاطم و عدم سکیبرند مقصد، کاهش ر رامونیشده پ لذت ادراک ،یگردشگر

انتخاب ی در صنعت گردشگر سفر گردشگر میبر تصم یبه عنوان مقوله پدیده محوری در ارائه مدل توسعه برند براساس نقش نوستالژ

 تا کنندیم برقرار ارتباط هاآن با و کرده ییشناسا را گردشگران هاسازمان آن در که است یتیریمد ندیفرآ کی مقصد یبرندساز. شدند

برندسازی مقصد یک مفهوم بسیار کلیدی در موفقیت  .دهند قیتطب آن اساس بر را خود محصولات و کنند برآورده را هاآن یازهاین

 یها یژگیو لیدل به تنها نه که هستند مواجه ییها تیمحدود با های دخیل در برندسازی مقصد سازمانگردشگری نوستالژیک است. 

 هاآن ن،یا بر علاوه. شود یم لیتحم یمحل مقامات یکیلجست و یعمل ماتیتصم توسط بلکه مکان، کی یفرهنگ و ییایجغراف ریرناپذییتغ

 ریتأث یابیبازار ختهیآم یگذار متیق و یابی مکان یها جنبه بر و دارند مقصد خدمات دهندگان ارائه و یخارج یها واسطه بر یمحدود نفوذ

 در و دکنندگانیبازد جذب در مقصد یریپذ رقابت تیتقو حول مقصد گردشگریهای  سازمان یبرا یابیبازار چالش جه،ینت در. گذارند یم

از سوی دیگر با توجه به  .چرخد یم مقصد، یارتقا بر کنترل اعمال اول درجه در متعدد، یمحل نفعانیذ انتظارات کردن برآورده حال نیع

 مقصد از مثبت دهان به دهان غاتیتبلتوانند از ظرفیت چنین بسترهایی برای  های گردشگری میهای اجتماعی، شرکت توسعه شبکه

ها ممکن است باعث تبلیغات منفی راجع به یک مقصد گردشگری شوند. لذا مدیریت  ی استفاده نمایند. در عین حال همین شبکهگردشگر

( نیز به اهمیت تبلیغات 1400های ارتباطی اشراف کاملی داشته باشد. جلالی و همکاران ) ل گردشگری باید بر تمامی مزایا و معایب کانا

غیره را  و یغاتیتبل بیترک کپارچه،ی یابیبازار ارتباطات( عواملی چون 2021) همکاران و تراناند.  شاره کردهشفاهی در حوزه گردشگری ا

( به 2022) همکاران و ماجداند که تا حدی با نتایج بدست آمده در پژوهش حاضر مطابقت دارد. همچنین  موثر دانسته مقصد یبرندساز در

های احصاء شده در پژوهش حاضر نیز  اند که این متغیر، یکی از شاخص ی اشاره کردهمقصد گردشگر دهان مثبت از به دهان غاتیتبلاهمیت 

 باشد. می

 توسعه ی شناسایی شد.گردشگر صنعت در ینوستالژ بر یمبتن مقصد یبرندساز مدل در گر مداخلهبعنوان عامل  زبانیم یگردشگر فرهنگ

 هاآن از یبرخ که کندیم جادیا زبانیم جامعه یزندگ در را یمختلف یطیمح ستیز و یفرهنگ-یاجتماع ،یاقتصاد راتییتغ یگردشگر

. است یضرور یمقصد هر در یگردشگر صنعت یداریپا یبرا یمحل ساکنان تیحما و مشارکت ن،یبنابرا. است گرانید از سودمندتر

 به را آن یایمزا و برساند حداقل به را یگردشگر توسعه بالقوه یمنف اثرات که کند لیتسه را ییها استیس تواند یم ساکنان دگاهید درک
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 تیمسئول احساس مقصد به نسبت یمحل ساکنان ،یکل طور به. شود یگردشگر از شتریب تیحما و جامعه توسعه به منجر و برساند حداکثر

در صورت پایین  .هستند)مقصد گردشگری(  یمحل طیشرا نگران رایز کنند فراهم مقصد یطراح یبرا را ییهامحرک توانندیم و کنندیم

های نوستالژی زیادی نیز استفاده شود، باز  بودن فرهنگ میزبانی، حتی اگر بیشترین تبلیغات هم برای یک مقصد انجام شود و از المان

 یبرا یمحل عهجام یهمکار و تین حسن که ییآنجا ازگردشگران تمایل زیادی برای بازدید از یک مقصد گردشگری نخواهند داشت. 

 ،یمحل دولت یبرا یتیحما نیچن درخواست و ساکنان یهادگاهید درک است، یضرور یگردشگر توسعه پروژه هر یداریپا و تیموفق

گر، از اهمیت مدیریتی  نتیجه بدست آمده در رابطه با شرایط مداخله .است برخوردار ییبالا تیاهم از وکارهاکسب و گذاراناستیس

رساند که صرف  اندرکاران صنعت گردشگری کشور می های گردشگری و دست زیادی برخوردار است؛ زیرا این پیام را به مدیران آژانس

های مختلف  صد کافی نیست؛ بلکه باید به شکلهای طبیعی یک محل و حتی امکانات رفاهی برای موفقیت در برندسازی مق تمرکز بر جاذبه

( در پژوهشی 1402همکاری بومیان و ساکنین منطقه را برای پذیریایی مناسب از گردشگران فراهم آورند. در این رابطه، قنبری و همکاران )

مهمی در افزایش قصد بازدید مجدد که راجع به گردشگری مبتنی بر صنایع دستی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که فرهنگ میزبان نقش 

 مقصد یبرندها ذینفعان نیقدرتمندتر و نیبزرگتر بالقوه طور به مقصد کی ساکناناند که  ( بیان کرده2019دارد. اوچیناکا و همکاران )

اند که ساکنین مقصد  ( نیز بیان کرده2021شی و همکاران ) .دارند خود مقصد یبرا یرقابت برند کی به دادن شکل در یمهم نقش و هستند

 توانند بعنوان سفیر برند برای یک مقصد گردشگری عمل کنند.  می

 یتوجه به فرهنگ سنت ،یو احساس یارتباط شناخت جادیو تجارب گذشته، ا یعاطف یها توجه به مولفههای  شامل شاخص برند ینوستالژ

و بازگشت  تیاحساس هو ،یاز مقصد گردشگر اگونیو رو یفانتز لاتیتما ،یاز مقصد گردشگر آل هدیخودپنداره ا ،یمقصد گردشگر

  به عنوان مقولهی سفر به مقصد گردشگر یبرا یدرون یبرند مقصد، ندا بهاعتماد  تیسفر، احساس قابل یبرا زیانگ الیرغبت خ شتن،یبه خو

شده است. انتخاب ی در صنعت گردشگر سفر گردشگر میبر تصم یارائه مدل توسعه برند براساس نقش نوستالژ در راهبردها و اقدامات

 ینوستالژ یابیبازارتوان استفاده از بازاریابی نوستالژیک را بعنوان راهبرد اصلی در برندسازی مقصد گردشگری در نظر گرفت.  بعبارتی می

 یعاطف و مثبت احساس کی دارند، آن یبرا یخوب خاطرات انیمشتر که یزیچ با برند کی کردن بطمرت یبرا آشنا یها دهیا از استفاده با

 دهند یم ارائه انیمشتر به که یاتیتجرب در ینوستالژ حس جادیا یبرا ینوستالژ یابیبازار نام به یکیتکن از برندها از یاریبس. کند یم جادیا

توانند در برگیرنده نمادهای نوستالژیک و  این مساله به خصوص در مورد مقاصد گردشگری )که به شکل بالقوه می .کنند یم استفاده

های جنگ جهانی دوم بعنوان نمادهای نوستالژیک برای جلب  کند. حتی در برخی از کشورها از ویرانه تاریخی باشند( مصداق پیدا می

 قدرتمند احساس کی ینوستالژگردشگری نوستالژیک و گردشگری میراث تفاوت قائل شد(. شود )البته باید بین  توریست استفاده می

 یاستراتژ کی کینوستالژ یبرندساز. زدیبرانگ را ییآشنا و یراحت ،یشاد از یقو احساسات و برگرداند گذشته به را ما تواندیم که است

نتیجه . برد یم بهره احساسات نیا از برند، کی یغاتیتبل یهانیکمپ و تیشخص ر،یتصو در گذشته از یعناصر بیترک با که است یابیبازار

 تیتقو و یقو برند تیهو جادیا ان،یمشتر با یعاطف ارتباطات جادیا به تواند یم چگونه نکهیا و کینوستالژ یبرندساز قدرت ،دست آمدهه ب

عنوان یک راهبرد موثر در برندسازی ه ب برند ینوستالژدست آمده دال بر اهمیت ه نتیجه ب .سازد برجسته می را کند کمک یمشتر یوفادار
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؛ 2021؛ چارک و همکاران، 1400؛ جلالی و همکاران، 1400مقصد با نتایج بسیاری از محققان پیشین مطابقت دارد )موسوی و همکاران، 

 (.2023 همکاران، و یبالباک؛ 2023، همکاران و  رسونیپ؛ 2022تانگ و همکاران، 

به  هیتوص ،یمسافرت به مقصد گردشگر یبرا یزیر های برنامه شاخص تصمیم به سفر شامل براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش،

 ،یاز سفر به مقصد گردشگر یاحساس سودمند ،یسفر به مقصد گردشگر یاحساس سهولت برا ،یسفر به مقصد گردشگر یبرا گرانید

د از سفر به مقصد یبالا بودن امکان بازد ،یسفر به مقصد گردشگر یبرا جانیو ه یکنجکاو ،یدشگرعاقلانه بودن سفر به مقصد گر

انتخاب ی در صنعت گردشگر سفر گردشگر میبر تصم یارائه مدل توسعه برند براساس نقش نوستالژ در پیامدها  به عنوان مقولهی گردشگر

شود. در واقع  نامیده می« قصد خرید»در حوزه گردشگری، تصمیم به سفر معادل همان چیزی است که در ادبیات بازرگانی  شدند.

شود که  های برندسازی مقصد است. با توجه به نتیجه بدست آمده استنباط می تاثیرگذاری بر تصمیم به سفر، هدف غایی کلیه فعالیت

تواند گردشگران را نسبت به بازدید از یک مقصد گردشگری ترغیب  مقصد مبتنی بر نوستالژی میاقدامات صورت گرفته جهت برندسازی 

 همکاران و چونماید. بنابراین لازم است به این مقوله توجه بیشتری شود و شرایط لازم برای تحقق گردشگری نوستالژی محور فراهم آید. 

تواند بر تصمیم گردشگران جهت  های برندسازی مقصد می وستالژی در قلب فعالیت( نیز اشاره به این مساله دارند که قراردادن ن2022)

 بازدید از یک مقصد گردشگری تاثیر زیادی داشته باشد. 

در رابطه با عوامل علی  نخستین پیشنهادی که محقق برای مسئولین گردشگری دارد، ایجاد یک برنامه جامع توسعه گردشگری حداقل در 

های مختلف همچون دفاتر گردشگری، مراکز اقامتی، نیروی انتظامی،  ای باید هماهنگی کامل بین ارگان در چنین برنامهسطح استانی است. 

و به دنیال  گردشگران با بلندمدت ارتباطات یبرقرار، گردشگران با ارتباط یاجتماع یها رسانه از استفادهبینی شود.  شهرداری و غیره پیش

 های کاربردی و در عین حال کم هزینه برای مدیران حوزه گردشگری است.  از دیگر توصیه گردشگران یها خواسته و ازهاین شناختآن 

 اقدام یاقامت مراکز تعداد شیافزا به نسبت یخصوص بخش یهمکار با یفرهنگ راثیم سازمان که شود یم هیتوص یا نهیزم عوامل با رابطه در

 به) مسافران یبالا حجم تا شود داده اختصاص یا جاده و یلیر ناوگان توسعه یبرا یشتریب بودجه که شود یم شنهادیپ نیهمچن. دینما

 .کنند حرکت نظر مورد مقاصد سمت به بتوانند یراحت به( یلیتعط امیا در خصوص

 ،یگردشگر مقصد کی در کینوستالژ عناصر دادن نشان یبرا یاجتماع یها شبکه از استفاده چون یموارد یمحور دهیپد با رابطه در

 .شود یم هیتوص یگردشگر مقصد غاتیتبل در کینوستالژ یها یقیموس از استفاده

های ذی ربط با همکاری نیروی انتظامی، نظم و امنیت مناسب را در هر منطقه برای  شود که دستگاه گر توصیه می در رابطه با عوامل مداخله

هادهای مسئول مانند سازمان تعزیرات به شدت با گران فروشی )چه در مورد کالاها و شود که ن گردشگران فراهم آورد. همچنین توصیه می

 چه در مورد اجاره اقامتگاه( مقابله نماید. 

شود که در طراحی لوگو و همچنین در تبلیغات  شود برای ارتقاء تصویر ذهنی شناختی گردشگران، توصیه می در رابطه با پیامدها پیشنهاد می

اکیدا  همچنین های ویدئویی قدیمی( استفاده شود. عنوان مثال سرودها یا کلیپه های نوستالژیک )ب های گردشگری از مولفهتجاری شرکت

های گردشگری از نمادهای نوستالژیک برای ایجاد شخصیت برند استفاده کنند؛ چرا که شخصیت بخشی به برند شود که شرکت توصیه می

 لب نظر و مهمتر از آن جلب اعتماد گردشگران است.یکی از رویکردهای اثربخش برای ج
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 یاریبس. ردیگ قرار توجه مورد مقصد یبرندساز یها برنامه در گذشته تجارب و یعاطف یها مولفه که شود یم شنهادیپ راهبردها با رابطه در

 دهه به نسبت یغرب جوامع که همانگونه) دارند یقیعم اریبس ینوستالژ حس 70 دهه یحدود تا و 60 دهه به نسبت یداخل گردشگران از

 و گردشگران جذب یبرا 60 دهه کننده یادآوری یها المان از توانند یم یگردشگر رانیمد رو نیا از ؛(دارند ینوستالژ حس یلادیم 1970

 .ندینما استفاده مجدد دیبازد به هاآن لیتما شیافزا
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