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نجی ها با نقش میاتأثیر حس جمعی بر وفاداري گردشگران جشنواره
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 چکیده

اراي ها دهاي فرهنگی سهم مهمی در صنعت گردشگري دارند و شناخت عوامل مؤثر بر موفقیت آنجشنواره

قق رضایت گرایی در تحاهمیت است؛ بنابراین در این پژوهش، تأثیر متغیرهاي حس جمعی، تجربه احساسی و برون

پرسشنامه در بین  394و وفاداري گردشگران رویدادهاي فرهنگی بررسی شده است. براي این منظور، تعداد 

 ار گرفت. نتایج نشان داد حس جمعی یکگردشگران جشنواره نوروزي برج میلاد تهران توزیع و موردبررسی قر

ه بین ترین تأثیر را بر وفاداري دارد. همچنین رابطبینی کننده مستقیم وفاداري است و رضایت هم چنان بیشپیش

گرایی و تجربه احساسی مثبت تأیید شد. در مسیرهاي غیرمستقیم نیز تجربه احساسی مثبت از طریق رضایت برون

ها را در تواند مدیران بازاریابی و متولیان برگزاري جشنوارهوفاداري دارد. نتایج این مطالعه میترین تأثیر را بر بیش

 مدیریت بهتر رویدادها و کسب رضایت و وفاداري بیشتر گردشگران یاري رساند.
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 مقدمه

ترین صنعت بخش خدمات با پراکندگی بسیار زیاد در جهان، باعث عنوان بزرگگردشگري به

بینی سازمان طور مستقیم و غیرمستقیم در آن فعالیت کنند. طبق پیشها میلیون نفر بهشده است تا ده

میلیون  235صنعت گردشگري با یک میلیارد و  2020) تا سال WTOجهانی گردشگري (

بدیل خواهد شد که شهرها مراکز اقتصادي آن خواهند گردشگر، به سودآورترین صنعت دنیا ت

گري، ها و مقاصد گردششدن و افزایش رقابت بین سازمانبود. در همین راستا و با توجه به جهانی

هایی براي متمایز بودن و ارائه محصولات ترکیبی براي دستیابی به موفقیت وجوي روشجست

بندي و ارائه شدت در حال بخششگري بهبسیار حائز اهمیت است؛ چراکه بازارهاي گرد

ها و دستاوردهاي جدید در عرضه محصولات مرتبط با این صنعت هستند؛ بنابراین، نوآوري

بازاریابی و توسعه محصولات گردشگري باید به دقت هماهنگ شوند تا توسعه این صنعت میسر 

 شود.

ري رویدادهاي جمعی در هاي متنوع براي جذب گردشگران، برگزایکی از محصولات و روش

هاي تفریحی گروهی در بسیاري از مقاصد گردشگري، برنامه است. 1چارچوب بازاریابی رویداد

ریزي و اجرا جمعی و... برنامهها، رویدادهاي ورزشی، تورهاي دستهو جمعی نظیر جشنواره

براي  هاي اجتماعی، فرصتیشود که ضمن ایجاد زمینه مشارکت گردشگران در فعالیتمی

). این 185:2018، 2کنند (آدیس و همکارانبرقراري ارتباطات بامعنا میان گردشگران فراهم می

رویدادها پاسخگوي بسیاري از نیازهاي گردشگران نظیر با خانواده بودن، هیجان، اجتماعی شدن، 

سفر به ه توانند انگیزها گاه حتی مییادگیري، غناي فرهنگی، استراحت، تفریح و... هستند. آن

1. Event Marketing 
2. Addis et al. 
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)؛ بنابراین، نباید از 5:2018، 1یک مقصد باشند و وجهه مقصد را بهبود بخشند (مینولفی و مارینو

 شده، غافل بود.نقش ارزنده این رویدادها، در رونق مقاصد کمتر شناخته

ها دانست. در بعضی از ترین آنتوان فرهنگیاز میان اشکال متنوع رویدادها، جشنواره را می

 اي در نمایشها نقش عمدهفرهنگی ویژه، نظیر ایران و آفریقاي جنوبی، جشنوارههاي بافت

). بسیاري از مقاصد گردشگري دنیا از 128:2018و همکاران،  2کنند (فوفرهنگ کشور ایفا می

ها براي نشان دادن کنند. براي مثال، ایتالیاییعنوان یک ابزار بازاریابی استفاده میها بهاین جشنواره

هاي غذا، موسیقی و تفریحات مرتبط رهنگ خود در اماکن تاریخی اقدام به برگزاري جشنوارهف

هاي بازاریابی مقاصد با درگیر ) و هدف آن اجراي استراتژي8:2019، 3کنند (وسی و بوتیمی

هاي ذکرشده است که زمینه را براي تعاملات اجتماعی میان نمودن گروه هدف در فعالیت

 ).48: 2019کند (لا و لی، در این رویدادها فراهم میکنندگان شرکت

ها پیدا توان تحقیقاتی در زمینه جشنوارهدر میان مطالعات قبلی که در کشور انجام شده است، می

 ها از دیدگاه مردم محلیهاي متفاوتی ازجمله تبیین اثرات جشنوارهها را از دیدگاهکرد که آن

زاده نمین ها در توسعه گردشگري (تاج)، نقش این جشنواره65:1395(کیانی سلمی و بوسحاق، 

ها و رضایت گردشگران )، ارزیابی انگیزه51:1392؛ یگانه و همکاران، 31:1393و هاشم زاده، 

چنین وفاداري و رضایت اند. هم) بررسی نموده125:1397در جشنواره (مرادي و همکاران، 

 ها نیز در تحقیقات متعددي ازجمله ترکستانی ونگردشگران و متغیرهاي مختلف اثرگذار بر آ

اي ) مطالعه شده است؛ اما هیچ مطالعه115:1396) و حیدرزاده و همکاران (93:1395همکاران (

ها بر در کشور یافت نشد که به بررسی متغیرهاي حس جمعی و تجربه احساسی مثبت و تأثیر آن

1. Mainolfia  & Marino 

2. Fu 
3. Vesci & Botti 
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پژوهش از این نظر اولین تحقیق در حوزه  وفاداري گردشگران پرداخته باشند؛ بنابراین این

 مطالعاتی خود است.

توانند از طریق ایجاد حس جمعی و تجربه احساسی مثبت در میان هاي جمعی میجشنواره

ن چنین، ممکها را تحت تأثیر قرار دهند. همگردشگران حاضر در برنامه، رضایت و وفاداري آن

ها باشند؛ جربه نمایند و بخشی از بازار هدف جشنوارهگرایان چرخه یادشده را بیشتر تاست برون

ی قرار هاي جداگانه موردبررسبنابراین، در این پژوهش روابط بین متغیرهاي فوق در قالب فرضیه

 خواهد گرفت.

 اند از:هاي پژوهش عبارتفرضیه

 حس جمعی تأثیر مثبتی بر وفاداري گردشگر دارد.

 سی مثبت گردشگر دارد.حس جمعی تأثیر مثبتی بر تجربه احسا

 گرایی تأثیر مثبتی بر تجربه احساسی مثبت گردشگر دارد.برون

 تجربه احساسی مثبت، تأثیر مثبتی بر رضایت گردشگر دارد.

 رضایت تأثیر مثبتی بر وفاداري گردشگر دارد.

 شده وها و رویکردهاي جدید بازاریابی گردشگري پرداختهدر مقاله حاضر، به بررسی جشنواره

 ها پیوندهاي مرتبط با حوزه جشنوارههاي گردشگري را با پژوهشهدف آن است که پژوهش

زده و یک بینش نو در زمینه بازاریابی گردشگري ارائه نماید. در همین راستا، متغیرهاي پژوهش 

 ها براي تفسیر میزان تحقق اهداف مطالعه، بهره جستهمورد شناسایی و تعریف قرارگرفته و از آن

 واهد شد.خ

 
 

 

 
 

 گراییبرون

 حس جمعی

تجربه احساسی 
 مثبت

 وفاداري رضایت
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 ): مدل مفهومی پژوهش1شکل (

 )2011) و فولانت و همکاران (2012منبع: درنگنر و همکاران (

 مبانی نظري

در پژوهش حاضر تعریفی نو و متفاوت از متغیر حس جمعی ارائه شده است که مشابه مفهوم آن 

نیست، ولی  در جوامع برند محور است. درست است که جشنواره یک جامعه برند محور

نده این قبیل کنکنند. مصرفهاي یکسانی را دنبال میکنندگان آن تفریحات و سرگرمیشرکت

خدمات، خود را جزئی از جامعه مصرف تصور کرده و احساسات مشترکی را با دیگران تجربه 

ت اها لذت ببرد، در لحظکند. او سعی دارد که با دیگران هماهنگ بوده، از بودن در کنار آنمی

ه گونها سهیم شود، حتی اگر هیچها همراه و همدل بوده و احساسات خود را با آناحساسی با آن

تعامل رسمی بین او و سایرین وجود نداشته باشد. این همان مفهومی است که براي حس جمعی 

شود. حس جمعی گویاي این حقیقت است که یک فرد، به در پژوهش حاضر، در نظر گرفته می

نماید. ارتباطی کنندگان خدمات مربوطه، احساس همبستگی و ارتباط مین با دیگر استفادهچه میزا

تواند هنجارهاي فردي در گروه را تضعیف نموده که نیاز به عضویت رسمی در گروه ندارد اما می

 ).2012:61و در عوض هنجارهاي گروهی را تقویت نماید (درنگنر و همکاران،

گردشگري، حاصل تعاملات میان  اصلی محصول عنواند بهمقص یک از تجربه گردشگر

(اسمیت و  گردشگر و مقاصد است که مقاصد محل تجارب و گردشگران بازیگران آن هستند

)؛ بنابراین، براي ایجاد تمایز و تبدیل یک جاذبه به یک مقصد جذاب، 671:2018همکاران، 

مات تفریحی نظیر گردشگري، نوآوري و خلاقیت در ایجاد تجارب ضروري است. تجارب خد

توان گفت گردشگري بیش از سایر صنایع خدماتی تجاربی احساس محورند و می
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آفریند؛ بنابراین بررسی مفهوم تجربه کنندگانش میهاي احساسی در مصرفالعملعکس

 ).100:2019نماید (گاري و همکاران، احساسی گردشگر ضروري می

هاي اي از واکنشدند که احساسات مصرف به مجموعه) معتق88:1999( 1وستبروك و الیور

شود که در طی تجربه مصرف کالا و خدمات، استنباط شده و در قالب تجربه احساسی گفته می

و بندي احساسات، آن را به دترین گونه شناسی براي ردهگردد. عمومیبندي میاحساسی طبقه

ه از یکدیگر مستقل هستند، بدین معنا کنماید: مثبت و منفی. این احساسات گروه تقسیم می

زمان هم احساسات مثبت و هم احساسات منفی را در مورد توانند در یککنندگان میمصرف

). گردشگران نیز از این قاعده مستثنا نیستند. 553:1391یک خرید تجربه نمایند (موون و مینور،

ان و ات مثبتی نظیر لذت، هیجگیري احساسات در زمینه تجربه گردشگري، شامل احساساندازه

) و در پژوهش حاضر نیز، تجربه احساسی مثبت 856:2017و همکاران،  2شود (تنگشادي می

)، تجربه 43:2018گردشگران جشنواره، موردسنجش قرار خواهد گرفت. شارما و نایاك (

 ند کهکاحساسی مثبت گردشگر را نوعی از احساسات مثبت مانند راحتی و لذت تعریف می

کند. در مطالعات مختلفی ازجمله درنگنر و همکاران گردشگر در مورد تعطیلات خود ترسیم می

عنوان میانجی عمل کرده و بر رضایت و وفاداري مشتریان ) این تجربه احساسی مثبت به2012(

 تأثیرگذار بوده است.

از مقایسه احساس لذت یا ناامیدي حاصل «مشتري را تحت عنوان  )، رضایت78:2003کاتلر (

ا کند. در حقیقت، رضایت رتعریف می »عملکرد واقعی محصول و عملکرد مورد انتظار مشتري

اي از تجربه مصرف دانست که بر مبناي تفاوت بین انتظارات قبل از شدهتوان ارزیابی خلاصهمی

آید (ان گوي و جانی، شده واقعی بعد از مصرف، به دست میمصرف و عملکرد ادراك

). اگر عملکرد محصول مطابق و یا حتی فراتر از انتظارات مشتري باشد، وي راضی 732:2018

1. Westbrook & Oliver 
2. Tung 

                                                                                                                                                                                 



 37 صنوبر و همکاران 

 
خواهد بود اما اگر عملکرد محصول کمتر از انتظارات مشتري باشد، منجر به ایجاد نارضایتی 

سترده صورت گتأیید انتظارات است که بهدهنده نظریه تأیید/ عدمخواهد شد. این نظریه نشان

 ).90:2016استفاده است (زهرر و رایچ،مورد تأیید و 

توان تحت عنوان اختلاف میان انتظارات پیش از سفر و در زمینه گردشگري رضایت را می

تجربیات بعد از سفر تعریف نمود. زمانی که تجربیات فراتر از انتظارات باشد، گردشگر راضی 

ضی خواهد باشند، گردشگر ناراتر از سطح انتظار خواهد بود و برعکس، زمانی که تجربیات پایین

 ).83:2018بود (مارتین و همکاران، 

)، رضایت کلی 274:2011( 1در این پژوهش مقصود از رضایت، شکل کلی آن است. مک دوال

انتخاب  .اندکنندگان در یک جشنواره داشتهداند که شرکتاز جشنواره را حاصل تجربیاتی می

ته ها نیز تناسب داشت کلی که با ماهیت جشنوارهگیري رضایهاي مناسب براي اندازهشاخص

 باشند، بسیار حائز اهمیت است.

ها در این پژوهش، از متغیر روان نگاشتی شخصیت استفاده براي شناسایی بازار هدف جشنواره

عنوان گروهی از توان به)، معتقدند شخصیت یک فرد را می45:2002( 2شد. لارسن و بأس

اند و بر رفتهگشناختی نسبتاً پایدار تعریف کرد که در فرد شکلي روانهاها و مکانیسمویژگی

هاي گیکنند که گردشگران با ویژتعاملات و انطباق وي با محیط تأثیرگذارند. محققان بیان می

و  اند و اشکال متفاوت سفروجوي تجارب گردشگري متفاوتشخصیتی متفاوت، در جست

 ).3،84:2006کنند (بیتونمقصد را انتخاب می

یح گرایی است که عاملی مهم براي توضهاي شخصیتی، برونترین صفتبین، یکی از مهمدراین

ت و به هاي شخصیتی اصلی اسگرایی جزو ویژگیکننده است. ویژگی برونتنوع رفتار مصرف

1. McDowall 

2. Buss 
3. Beeton 
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، 1هاي فردي است (کوستا و مک کرايدهنده بسیاري از تفاوتگرایی توضیحهمراه درون

7:1992(. 

از  گرایی نیست و این دو بعد تا حدود زیاديگرایی نقطه متقابل برونباید توجه داشت که درون 

گرا تمایل به اجتماعی بودن، احساســی بودن و صمیمی بودن داشــته و اند. افراد برونهم مستقل

هاي تفریحی الیتعرسد این ویژگی با ترجیح فآیند. به نظر میمعمولاً با افراد متفاوت بهتر کنار می

گرایان تمایل زیادي به گذران برون ).2،96:2012اجتماعی رابطه مثبت داشته باشد (محمت اغلو

هایی احساسات مثبت بیشتري به نسبت هاي اجتماعی دارند و چنین موقعیتوقت در موقعیت

هاي موقعیتدیگر، بودن در عبارتهاي غیراجتماعی برایشان به ارمغان خواهد آورد؛ بهموقعیت

ن و سازد (فلیسوگرایان را بیشتر خشنود میاجتماعی شاید هرکسی را شاد نماید ولی برون

اپ هاي پهایی نظیر مراکز خرید شلوغ و پرهیاهو، کنسرتها موقعیتآن ).3،1413:2002همکاران

انگیز چنینی را به دلیل اینکه برایشان هیجانهاي اینو رویدادهاي ورزشی پرجمعیت و موقعیت

 ت.گرایان نیسهاي پرانرژي خوشایند درونکه موقعیتدهند؛ درحالیاست، بیشتر ترجیح می

وفاداري در مفهوم حفظ مشتري، بنیاد و اساس مدیریت روابط مشتري است. سوهاتانو و همکاران 

 )، وفاداري در زمینه خدمات را تعهد عمیق به استفاده مداوم از خدمات در آینده تعریف2019(

کنند که داشتن احساس بازدید مجدد از هر )، استدلال می82:2001( 4کنند. چن و گارسويمی

شود. زمانی که یک گردشگر تجربه تحت عنوان وفاداري گردشگر تعریف می مقصد خاص،

ر به آنجا کند و سفآورد، به بازدید مجدد ازآنجا فکر میمثبتی را درباره یک مقصد به دست می

 کند.تبلیغ می آن براي رایگان طوربه مثبت دهانبهدهان تبلیغات دهد و بایشنهاد میرا به بقیه پ

 

4. Costa & McCrae 
5. Mehmetoglu 
1. Fleeson et al. 
4. Chen & Gursoy 
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 پیشینه پژوهش

)، در معدود مطالعاتی که در سطح شرکت به بررسی بازاریابی رویداد 2018لی و همکاران (

ه این ب اند، ضمن ارزیابی اثرات متفاوت بازاریابی رویداد بر ارزش برند و درآمد شرکت،پرداخته

هاي تبلیغاتی و بازاریابی رویداد بر درآمد شرکت و ارزش برند نتیجه رسیدند که دو متغیر هزینه

 تأثیر مثبت دارد.

هاي علاوه بر بررسی حوزه )2018( 1در پژوهش دیگري در حوزه بازاریابی رویداد، لی و دوان

هاي ژيهاي فرهنگی در استراتمختلف بازاریابی رویداد در مطالعات پیشین، به نقش مؤثر سازمان

 اند.هاي اجتماعی در این رابطه پرداختهبازاریابی رویداد و نقش شبکه

گران المللی بر نگرش گردشهاي بین)، در پژوهشی به بررسی تأثیر جشنواره2018فو و همکاران (

المللی نقش مهمی در افزایش آگاهی هاي بینپرداخته و نتیجه گرفتند که جشنواره

هاي گوناگون دارند. علاوه بر این، دفعات بازدید، زدیدکنندگان، قدردانی و پذیرش فرهنگبا

ها توجهی بر نگرش آنزمان صرف شده در این رویداد و علاقه شخصی به فرهنگ، تأثیر قابل

 دارد.

 هاي آشپزي محلی در ایتالیا، به ارزیابی کیفیت جشنواره)، در بررسی جشنواره2019وسی و بوتی (

و  ها نشان داد که کیفیت غذاهاي آنشده پرداختند. یافتهریزياز دیدگاه نظریه رفتار برنامه

هاي نوارهکنندگان نسبت به جششدت بر نگرش شرکتنوشیدنی، خدمات کارکنان و اطلاعات، به

 ها اثر دارد.محلی و اهداف آن

1. Li & Duan 
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هاي غذاي شهري، سه دیدگاه وارهوتحلیل اثر جشناي با عنوان تجزیه) در مقاله2019لا و لی (

عنوان جشنواره به"هاي غذا ارائه دادند که شامل مفهومی متفاوت در حوزه جشنواره

 شود.می "عنوان هویت خیالیجشنواره به"و "2عنوان محلجشنواره به"،"1مکان

اگرچه  شود، امامی یاد وفاداري براي اولیه ضرورت عنوانبه منديرضایت ها ازدر اکثر پژوهش

خصوص در نیست. به عامل آن است، اما تنها مشتریان در وفاداري مهم مشتري عاملی رضایت

ثیر مستقیم تواند تأکنندگان برنامه میزمینه خدمات تفریحی جمعی، احساس ارتباط میان شرکت

ره ). زمانی که از بازدیدکنندگان جشنوا2012ها داشته باشد (درنگنر و همکاران،بر وفاداري آن

ز آنان ها چیست؟ بسیاري اترین جنبه جشنواره از نظر آنلهستان سؤال شد که مثبت 3رونسزوالس

 ).2010به فضاي جمعی جشنواره اشاره نمودند (مورگان و همکاران،

)، به بررسی تأثیر حس جمعی و رضایت کلی بر ایجاد وفاداري در 2012درنگنر و همکاران (

ي و گیري از مفاهیم جوامع برندی پرداختند. ابتدا با بهرهموقعیت مصرف خدمات تفریحی جمع

د و هاي تفریحی غیر برندي ارائه نمودنفرآیند گروه، تعریفی نو از حس جمعی متناسب با گروه

ها کنندگان، بر وفاداري و رضایت کلی آنسپس عنوان نمودند این حس ارتباط میان مصرف

عنوان نمونه موردمطالعه خود انتخاب موسیقی را بهها یک جشنواره جمعی تأثیرگذار است. آن

ین ترچنینی حس جمعی قويهاي جمعی ایننمودند و پس از بررسی، عنوان نمودند در جشنواره

 اند.بین وفاداري است و آن را بر رضایت نیز مقدم شمردهپیش

این مفهوم بنابرآورد؛ تجربه گردشگري امکان تعامل با دیگر افراد را براي گردشگر فراهم می

ات شود. تجربه مصرف خدمتجربه گردشگر همواره همراه با تعاملات و روابط اجتماعی تصور می

دگان کننها تا حدود زیادي به حضور و تعامل با دیگر مصرفتفریحی جمعی نظیر جشنواره

1. place 

2. locale 

3. Roncesvalles 
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 یبستگی دارد. بازدیدکنندگان جشنواره تجربه بامعنا و ارزشمندي با توجه به مکان فیزیک

). حضور و 2010آورند (مورگان و همکاران،اش به دست میجشنواره، نوع آن و محیط جمعی

تواند احساسات و تجربه احساسی افراد را بهبود بخشد (درنگنر و رفتار سایرین می

شناختی واسطه حس روانکنندگان بهخصوص زمانی که مصرف). این مهم به2012همکاران،

گان تواند بازدیدکنندتر است و این حس جمعی قوي، میند، محتملکنجمعی احساس ارتباط می

). از منظر 2010اي بیشتر تشویق کند (مورگان و همکاران،جشنواره را به داشتن تجربیات جشنواره

احساسی  شوند، همراه باتجربههایی که مثبت ارزیابی میهویت اجتماعی نیز، قرار گرفتن در گروه

 مثبت است.

اي ه)، به ارزیابی انگیزه و رضایت گردشگران در رویدادها و جشنواره1397اران (مرادي و همک

شناختی بر رضایت ها ضمن اشاره به تأثیرگذاري متغیرهاي روانورزشی پرداختند. آن

منظور حفظ و جذب گردشگران در رویداد ورزشی باید توجه گردشگران، پیشنهاد دادند که به

 ختی گردشگران شود.شناهاي روانویژه بر جنبه

ل ها بر جوامع محلی پرداخته و استدلا)، به تبیین اثرات برگزاري جشنواره1395سلمی و بوسحاق (

محیطی، فرهنگی و اقتصادي تأثیرگذار بر مردم، عامل کنند که از میان عوامل اجتماعی، زیستمی

ین نقش را ایفا تراعی بیشترین تأثیر دارد. بعدازآن عوامل محیطی، کالبدي و اجتماقتصادي بیش

 کنند.می

زاده و بررسی است که در این مورد مطالعه تاجاي نیز قابلها از دیدگاه توسعهبرگزاري جشنواره

ها باعث توسعه گردشگري در آن منطقه تنها برگزاري جشنواره) نشان داد نه1393هاشم زاده (

ن رگزاري جشنواره، باعث حفظ و پویایی آشود تا باي متقابل باعث میشود، بلکه در رابطهمی

 ها و رویدادها شود.جشنواره

 

 شناسی پژوهشروش
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و ازنظر هدف  گیردپیمایشی قرار می -پژوهش حاضر به لحاظ روش در حوزه تحقیقات توصیفی

ده اي و میدانی استفاده شآوري اطلاعات از دو روش کتابخانهتحقیق، کاربردي است. براي جمع

اي جهت کسب اطلاعات موردنیاز براي تبیین مباحث پیشینه نظري و ش کتابخانهاست. در رو

تجربی از کتب تخصصی مدیریت و همچنین مقالات فارسی و انگلیسی مرتبط با موضوع تحقیق 

اي شده است. درروش میدانی نیز از ابزار پرسشنامه برکه در نشریات معتبر به چاپ رسیده استفاده

موردنیاز جهت آزمون فرضیات استفاده شده است. در بخش اول پرسشنامه هاي آوري دادهجمع

سؤال جمعیت شناختی (جنسیت، وضعیت تأهل،  4شده تا اطلاعات از گردشگر خواسته

تحصیلات، سن و تحصیلات) خویش را مشخص نماید و در بخش دوم از گردشگر خواسته شده 

خالفم از کاملاً م"اي لیکرت هاي چهارگزینهاست که به سؤالات مربوط به پژوهش از طریق معیار

تعداد سؤالات مربوط به هر متغیر و نیز منبع  1پاسخ دهد. در جدول  "کاملاً موافقم "تا  "

مورداستفاده براي هریک ارائه شده است. سؤالات پرسشنامه پژوهش حاضر، برگرفته از 

 هاي استاندارد است.پرسشنامه

 
 پرسشنامه: نحوه تخصیص سؤالات 1جدول 

تعداد  ابعاد سنجش متغیرها

 سؤالات

 مأخذ

علاقه به صحبت کردن، تمایل به حضور  گراییبرون

در جمع و انجام کارهاي گروهی، توانایی 

برقراري ارتباط و ترجیح اماکن تفریحی 

 پرجمعیت

)؛ 1992کوستا و مک کراي ( 5

 )2012فولانت و همکاران (

دن، داشتن لذت بردن از فرصت باهم بو حس جمعی

احساسات مشترك، احساس هماهنگی، 

 کنندگانهمراهی و همدلی با دیگر شرکت

کارلسون و همکاران  4

 )؛2008(

 )2012درنگنر و همکاران (
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تجربه احساسی 

 مثبت

احساسات مثبت سرگرمی، شادي، هیجان 

 و لذت (توصیف جو برنامه)

 )؛1991داینر و همکاران ( 4

 )2012درنگنر و همکاران (

رضایت کلی از شرکت در برنامه، ارزیابی  ضایتر

 کلی عملکرد برنامه و تأیید انتظارات

گوستافسون و همکاران  3

 )؛2005(

 )2012درنگنر و همکاران (

تمایل به بازدید مجدد، پیشنهاد مقصد،  وفاداري

نکات مثبت و تشویق دیگران به سفر به 

 مقصد

 )؛2007چن و تساي ( 4

 )1996زیثامل و همکاران (

  
کنندگان در جشنواره نوروزي برج میلاد شهر تهران، جامعه آماري پژوهش حاضر کلیه شرکت

پذیراي  1393فروردین  12تا  1392اسفند  25دهد. این جشنواره از تاریخ را تشکیل می

ه عنوان جامعه پژوهش، علاوگردشگران داخلی و خارجی بوده است. دلیل انتخاب این جشنواره به

 هاي تفریحی و فرهنگی جشنواره است. در ایني جمعی آن، گستردگی و تنوع فعالیتبر فضا

گردي، موسیقی محلی، برگزاري مسابقات مختلف، غرفه هایی نظیر تورهاي تهرانجشنواره برنامه

 سواري، شترسواري وآیین اقوام و نوروز خوانی، فضاهاي تفریحی و ورزشی، شهربازي، اسب

 دارك دیده شده بود.براي گردشگران ت...

گیري از جامعه این پژوهش مشخص نیست لذا جهت نمونه )Nبا توجه به اینکه حجم جامعه (

گیري در دسترس استفاده شد و از آن دسته از افرادي که در جشنواره گسترده از روش نمونه

ه پاسخ شدحضور یافته و مایل به پاسخگویی به پرسشنامه بودند، خواسته شد به سؤالات مطرح

دهند. براي تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران براي جامعه نامحدود استفاده شد که در سطح 

پرسشنامه  400نفر در مطالعه شرکت داده شوند. در عمل  384باید حداقل درصد می 95اطمینان 

 استفاده بود.پرسشنامه قابل 394بین توزیع شد که ازاین
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 وتحلیلتجزیه

ختی هاي جمعیت شنادر دو بخش ارائه شده است. بخش اول مربوط به ویژگی هاي تحقیقیافته

 ) نمایش داده شده است.2دهندگان است که در جدول (پاسخ
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 هاي جمعیت شناختی اعضاي نمونه): توصیف ویژگی2جدول (

 ویژگی جمعیت شناختی فراوانی درصد فراوانی

6/42 

4/57 

100 

168 

226 

394 

 زن

 مرد

 جمع

 جنسیت

7/47 

3/52 

100 

188 

206 

394 

 مجرد

 متأهل

 جمع

وضعیت 

 تأهل

3/5 

7/44 

33 

5/13 

6/3 

100 

21 

176 

130 

53 

14 

394 

 سال 20کمتر از 

 سال 30-20

 سال 40-31

 سال 50-41

 سال 50بالاتر از 

 جمع

 سن

4/28 

1/8 

1/42 

5/18 

8/2 

100 

112 

32 

166 

73 

11 

394 

 دیپلم

 دیپلمفوق

 لیسانس

 لیسانسفوق

 ي و بالاتردکتر

 جمع

میزان 

 تحصیلات

 منبع: تحقیق حاضر

 
اطلاعات مربوط به میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی متغیرهاي پژوهش با استفاده از 

 ارائه شده است. 3استخراج و در جدول  SPSSافزار نرم
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 هاي توصیفی متغیرهاي پژوهش): شاخص3جدول (

 کشیدگی گیچول انحراف معیار میانگین متغیر

گراییبرون  583/3  018/1  855/0- 347/0- 

708/3 حس جمعی  801/0  763/0- 190/0 

تجربه احساسی 

 مثبت

722/3  940/0  860/0- 090/0 

614/3 رضایت  971/0  825/0- 164/0- 

783/3 وفاداري  933/0  096/1- 449/0 

 منبع: تحقیق حاضر

 

 اي چند ارزشی بود، برايهش حاضر رتبهبا توجه به اینکه مقیاس سنجش همه متغیرهاي پژو

این روش  کارگیريها از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شد. بهدوي آنتحلیل روابط دوبه

جهت محدودیتی براي محقق ایجاد گونه شرط خاصی نیست و ازاینمستلزم دارا بودن هیچ

 ده است.تأییدش 05/0داري کند. تمامی ضرایب همبستگی ذیل در سطح معنینمی

 
 ): ضرایب همبستگی بین متغیرهاي پژوهش4جدول (

 5 4 3 2 1 متغیر

     - وفاداري 1

    - 596/0 رضایت 2

تجربه  3
 احساسی مثبت

609/0 520/0 -   

  - 593/0 542/0 60/0 گراییبرون 4

 - 634/0 632/0 555/0 624/0 حس جمعی 5

 منبع: تحقیق حاضر
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چنین بارهاي عاملی مربوط به هر یک از ش و همهاي پژوه، ضرایب مسیر فرضیه2در شکل 

تند هاي مسیر یا بتا هسسؤالات تحقیق، نشان داده شده است. در این شکل اعداد روي مسیرها، وزن

اهده گونه که مشهمان ها، میزان واریانس تبیین شده متغیرهاي مربوطه است.و اعداد روي بیضی

وجود دارد.  88/0ی مثبت و رضایت با ضریب مسیر ترین رابطه میان تجربه احساسشود، قويمی

چنین اثر رضایت بر وفاداري نیرومندتر از اثر حس جمعی است و رضایت نسبت به حس هم

 تري براي وفاداري است.بین مستقیم قويجمعی، پیش

 

 
 AMOSافزار ): مدل ساختاري پژوهش در نرم2شکل (

 منبع: تحقیق حاضر

 



 1399 پاییز، 51فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگري، سال پانزدهم، شماره 48

 
 "***"ارائه شده است. علامت  5مسیرها ازنظر معناداري در جدول ضرایب رگرسیون و وضعیت 

است؛ بنابراین تمامی فرضیات  001/0دهنده معناداري در سطح ، نشانPدر ستون مربوط به مقدار 

 گیرند.پژوهش مورد تأیید قرار می

 
 ): نتایج آزمون فرضیات تحقیق5جدول (

شماره 

 فرضیه

 Pمقدار  ضریب مسیر مسیر

 *** 363/0 وفاداري معی حس ج  1

 *** 477/0 تجربه احساسی مثبت حس جمعی  2

 *** 452/0 تجربه احساسی مثبت گراییبرون 3

 *** 880/0 تجربه احساسی مثبت رضایت 4

 *** 593/0 وفاداري رضایت 5

 منبع: تحقیق حاضر

 

استفاده شد که  MOSAافزار نرم 1بوت استرپ آزمون از غیرمستقیم اثرات آزمودن منظوربه

 تعداد و 95 فواصل اطمینان این تمامی براي اطمینان آمده است. سطح 6نتایج آن در جدول 

 بوده است. 1000استرپ،  بوت 2مجدد هايگیرينمونه

 
  

1. Bootstrapping 

2. Resampling 
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 اي): نتایج آزمون بوت استرپ براي مسیرهاي واسطه6جدول (

 ايمسیرهاي واسطه

 هتمتغیر وابس متغیر میانجی متغیر مستقل
بوت 

 استرپ

حد 

 پایین

حد 

 بالا

فاصله 

 اطمینان

 حس جمعی
تجربه احساسی 

 مثبت
 95/0 720/0 279/0 479/0 رضایت

 حس جمعی
تجربه احساسی 

 مثبت و رضایت
 95/0 479/0 182/0 303/0 وفاداري

 گراییبرون
تجربه احساسی 

 مثبت
 95/0 535/0 200/0 364/0 رضایت

 گراییبرون
تجربه احساسی 

 رضایت مثبت و
 95/0 392/0 090/0 230/0 وفاداري

تجربه 

احساسی 

 مثبت

 95/0 974/0 396/0 695/0 وفاداري رضایت

 منبع: تحقیق حاضر

 

 بحث

ه احساسی هاي تحقیق، فرضیه تأثیر مثبت تجربها نشان داد، از میان فرضیهوتحلیل دادهنتایج تجزیه

رومندترین رابطه است. البته این نتیجه با داراي نی β=88/0مثبت بر رضایت گردشگران با مقدار 

توجه به ارتباط بسیار تنگاتنگ و نزدیک تجربه احساسی مثبت و رضایت، دور از انتظار نبوده 

) و 2012میسون و پاجیارو ( )2015است و نتایج تحقیقات متعددي ازجمله پرایاگ و همکاران (

دو متغیر رضایت و حس جمعی که هر دو کند. در میان ) را تأیید می2014هوسانی و همکاران (
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بین مستقیم وفاداري گردشگران در مدل پیشنهادي پژوهش بودند، رابطه رضایت و وفاداري پیش

پیشی گرفته و نیرومندترین رابطه  β=363/0از رابطه حس جمعی و وفاداري با  β=593/0با مقدار 

) و لاچاد و 2012نگنر و همکاران (را با وفاداري نشان داده است؛ بنابراین برخلاف پژوهش در

) که حس جمعی را متغیر تأثیرگذارتري بر وفاداري گردشگران جشنواره معرفی 2013کلدگارد (

ت ترین تأثیر را بر وفاداري نشان داد. تأثیرگذاري مثبنموده بودند، در پژوهش حاضر رضایت بیش

قرار گرفت که مطابق با  مورد تأیید β=477/0حس جمعی بر تجربه احساسی مثبت نیز با 

 کند.) را تأیید می2006هاي مطالعه راگونتان و کورفمن (هاي اولیه پژوهش بوده و یافتهبینیپیش

ستفاده گرایی اها، از متغیر شخصیتی برونبندي بازار هدف جشنوارهدر این پژوهش براي بخش

دریابیم  دادیم. هدف این بود کهشد و رابطه مثبت آن باتجربه احساسات مثبت را موردبررسی قرار 

گرا ممکن است از شرکت در هاي شخصیتی برونآیا این فرضیه که افرادي با ویژگی

ا تري را کسب کنند، صحیح است یا خیر؟ این فرضیه بهاي جمعی تجربه احساسی مثبتجشنواره

452/0=β ی و هان له جانمورد تأیید قرار گرفت و همسو با بسیاري از تحقیقات روانشناسی ازجم

گرا در همه رویدادهاي ) بود که اذعان داشتند افراد برون2011) و فولانت و همکاران (2013(

هم در کنند. این مگرایان احساسات مثبت بیشتري را تجربه میزندگی خود نسبت به درون

ازد، سمیهاي آنان براي حضور در میان جمع را نیز محقق هاي جمعی که اتفاقاً خواستهجشنواره

 به تأیید رسید.

صورت با بررسی روابط غیرمستقیم پژوهش نتایج جالبی به دست آمد. اول اینکه حس جمعی به

أثیر بیشتري گري تجربه احساسی و رضایت، تمستقیم نسبت به مسیر غیرمستقیم و از طریق میانجی

انی دارد. میزان بتاي مسیر خو) هم2016هاي هام و همکاران (بر وفاداري دارد و با بخشی از یافته

نشان  363/0تخمین زده شد که رقم کمتري را از بتاي مسیر مستقیم با مقدار  303/0غیرمستقیم 

هاي دهد. این نیز قرار دادن رابطه مستقیم میان حس جمعی و وفاداري را در مدل و فرضیهمی

أثیر قیم این متغیر از تدهد تأثیر مستکند؛ چراکه نشان میپژوهش تا حدود زیادي تصدیق می
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غیرمستقیم آن بیشتر است و فرض ارتباط مستقیم آن اشتباه نیست. همچنین تجربه احساسی از 

شده، حهاي تجربی مطرتوجهی بر وفاداري دارد که بسیاري از پژوهشطریق رضایت تأثیر قابل

 اند.مؤید این رابطه غیرمستقیم

 

 گیري و پیشنهادهانتیجه

هاي فرهنگی جمعی در جذب گردشگران و هدف شناساندن اهمیت جشنوارهپژوهش حاضر، با

ها به مقصد گردشگري صورت گرفت. به همین منظور در پژوهش حاضر وفادار ساختن آن

عنوان یک رویداد گردشگري موردبررسی قرار گرفت. جشنواره هاي فرهنگی جمعی بهجشنواره

ن جامعه آماري به موضوع پژوهش، انتخاب شد و تریعنوان نزدیکنوروزي برج میلاد تهران به

تأثیر متغیرهاي حس جمعی و تجربه احساسی مثبت بر رضایت کلی و وفاداري براي ارزیابی 

بازار هدف،  بنديگرایی براي بخشموفقیت برنامه بازاریابی مربوطه و متغیر شخصیتی برون

مورد تأیید قرار گرفته و مشخص فرضیه پژوهش  5موردبررسی قرار گرفتند. در این پژوهش هر 

بین مستقیم وفاداري است. حس جمعی در جشنواره شد حس جمعی حاکم بر جشنواره پیش

شود که فرد حاضر احساسات مثبتی را تجربه کند، راضی باشد و به تکرار تجربه باعث می

ست. ی اخوشایند خود تمایل بیشتري نشان دهد و این امر حاکی از موفقیت برنامه بازاریاب

هاي این تحقق نشان داد کسب رضایت گردشگران همچنان بیشتر از حس جمعی حال، یافتهبااین

ت، گراسکننده یک شخص برونشود. از طرف دیگر، وقتی مصرفها میمنجر به وفاداري آن

 واسطه شخصیت خود به تجربه احساساتتر است. او بهبخشفضاي جمعی جشنواره برایش لذت

بسیار دارد و از حضور دیگران در اطراف خود و ارتباط با آنان خشنودتر است.  مثبت تمایل

د باشد. تواند کارآمهاي تبلیغاتی مناسب براي جذب این گروه از گردشگران، میتدارك برنامه

د هاي گردشگري مقاصدرنهایت انجام این تحقیق گامی کوچک در جهت شناساندن پتانسیل

 هاي بازاریابی کاربردي براي این مقاصد است.داخلی و شناساندن برنامه
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وعی شود تا ندهندگان خدمات جمعی پیشنهاد میدر راستاي نتایج این مطالعه، به مدیران و ارائه

هایی شناسانه ایجاد کنند. براي رسیدن به این هدف، مدیران خدمات باید فرصتحس جمعی روان

از  توانها ایجاد کنند. بدین منظور میدر آنمنظور ایجاد رغبت کنندگان بهرا براي مصرف

گذاري بهره برد. در حوزه ارائه خدمات، یابی و قیمتهاي ارائه خدمات، ارتقا، مکاناستراتژي

ها تدارك منظور القاي حس جمعی بهره برد. یکی از این روشهایی بهتوان از پلتفرممی

توان می یکدیگر در ارتباط باشند. براي مثالسادگی بتوانند با هایی است که گردشگران بهمکان

هاي سرو غذا، به همراه امکانات نمایش تلویزیون، اي در اطراف مکاناز میزهایی بزرگ یا دایره

به جمعی و شهاي ساده دستههاي جانبی یا فضاهاي باز با امکان انجام فعالیتوجود نمایشگاه

اجتماعی  هايهاي اینترنتی یا صفحات در شبکهتمسابقه اشاره کرد. در بخش ارتقا، ایجاد سای

ها، وگوي بین اعضا در این شبکهها مؤثر خواهد بود. ایجاد فضایی براي گفتبراي جشنواره

تواند به افزایش جذابیت جشنواره و ترغیب گردشگران به شرکت در آن منجر شود. در حوزه می

ل سال در مناطق مختلف، ممکن است تر در طواستراتژي مکان، برگزاري رویدادهاي کوچک

هاي اي مشتریان را افزایش دهد. علاوه بر این، حمایت جشنواره اصلی از جشنوارهانسجام منطقه

به  تواند به نزدیک شدن بیشتر جشنواره اصلیشود، میکوچکی که در مناطق مختلف برگزار می

شرکت  جشنواره به حضور ومشتریان منجر شود. در بخش استراتژي قیمتی نیز تخفیف بلیت 

شتریان قبلی ها به متوان از این تخفیفچنین میتواند گزینه مناسبی تلقی شود. همجمعی افراد، می

 منظور ایجاد و افزایش وفاداري مشتریان استفاده کرد.جشنواره به
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