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 یده ـچک
 

 نیدر گردشگران استان قزو یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ ریتاث یمقاله به بررس نیدر ا
گردشگران  قیتحق نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ_یفیو از نوع توص یمقاله کاربرد نیدر ا قیپرداخته شد. روش تحق

 093بوده و با استفاده از فرمول کوکران در جامعه نامحدود، تعداد  دنامحدو هاآن تعداد که اندبوده نیمراجعه کننده به قزو
مورد قبول  زی( نهاهیبرابر تعداد گو 50و  0 نی)ب یمعادلات ساختار کینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند که با توجه تکن

پرسشنامه  ییایسنجش پا یبرا نینقرار گرفت. همچ دییمحتوا و سازه مورد تا ییپرسشنامه ها با استفاده از روا ییاست. روا
و  یفیبدست آمده با استفاده از آمار توص هایقرار گرفت. داده دییمورد تا زین ییایکرونباخ استفاده و پا یآلفا بیها از ضر

 یسنجش آمار استنباط یو برا SPSSاز نرم افزار  یفیسنجش آمار توص یراقرار گرفت. ب لیو تحل هیمورد تجز یاستنباط
 هوش داد نشان هاداده لیو تحل هیحاصل تجز جیاستفاده شد. نتا Smart PLS( از نرم افزار یمعادلات ساختار کی)تکن

هوش  نیاست. همچن رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهی( بر ارزش و50653) ریمس بیگردشگران با ضر فرهنگی
 ریمس بیبرند، با ضر تیفی( بر ک.5000) ریمس بیبرند، با ضر ی( بر وفادار500.8) ریمس بیگردشگران با ضر یفرهنگ

 است. رگذاری( بر ارزش برند تاث50005) ریمس بیبرند و با ضر ری( بر تصو.5008) ریمس بیبرند، با ضر ی( بر آگاه.5030)

 

 .یبرند، هوش فرهنگ تیفیبرند، ک یبرند، وفادار ریبرند، تصو یبرند، آگاه ژهیارزش و یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
ارزش ویژه برند هسته و مرکز مفهوم مدیریت برند است و از دیدگاه های مختلفی به آن نگاه شده است. ارزش ویژه برند اثر 

و نیات خرید  متمایز دانش نام و نشان تجاری بر پاسخ و عکس العمل مصرف کننده به بازاریابی است و باعث تقویت ترجیحات
مشتریان می شود. ارزش ویژه برند ابزاری برای اندازه گیری تاثیر گذاری تلاش های بازاریابی انجام شده در گذشته، ارزیابی 
موفقیت جایگاه یابی برند در حال و پیش بینی عملکرد برند در آینده را فراهم می کند. از آنجایی که مقصدها مکان هایی هستند 

را به منظور تجربه ای خاص و بر اساس درکی که از خصیصه خاصی از جاذبه حاصل شده است، برای اقامت و سفر  که مردم آن ها
انتخاب می کنند، می توان با استفاده از روش های برنامه ریزی برای آن ها یک برند ایجاد کرد که بدین ترتیب، گردشگران در 

و رقبای آن، به خاطر جایگاه بهتری که برند در ذهن ها دارد، مقصد دارای برند هنگام انتخاب بین مقصدی که به برند تبدیل شده 
 (.Mohan et al. 2016را ترجیح دهند)

 Pike et) وجود رقابت شدید بین مقصدهای توریستی نیاز به سازمان های مربوطه برای ایجاد و یا تقویت مزیت رقابتی دارد

al. 2014 در این زمینه، برند مقصد است. برند ماحصل فرآِندی است که از طریق فعالیت های (. یکی از مهم ترین منابع کلیدی
مختلف بازاریابی ایجاد شده و به مشتریان ارائه می شود. باید توجه نمود که شرکت ها بر اساس ایجاد و ارائه کالاها و خدمات است 

یریت برند بعنوان یک عنصر اصلی در فعالیت های بازاریابی (. مفهوم مدGnoth., 2002که می توانند از رقبای خود متفاوت باشند)
تحقیقات مربوط به برند مقصد  5885(. با این حال، تا اواخر دهه Bastos & Levy, 2012در قرن بیست و یکم خودنمایی کرد)

(، به ارزیابی درک مصرف کنندگان از یک برند پرداخته 5880) 0( و کلر5885) 5(. آکرAaker,1991) در حوزه توریست آغاز نشد
(. هوش فرهنگی درک ظاهر و باطن افراد از نظر Keller, 1993و سعی در ارائه مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری داشتند)

ها سرمایه گذاری وری آنفکری و عملی است. همچنین چارچوب و زبانی را در اختیار ما قرار می دهد که تفاوت ها را درک و ر
(. فردی که دارای هوش فرهنگی بالاست توانایی یادگیری در Keller, 2003ها را تحمل کرده یا نادیده بگیریم)کنیم. نه اینکه آن

محیط فرهنگی جدید را داشته و از رویارویی با فرهنگ های جدید لذت می برد. هوش فرهنگی نوعی بدیع از هوش است که 
(، هوش فرهنگی را استعداد به کارگیری مهارت ها و 0553) 0ری با محیط های کاری متنوع فرهنگی دارد. پیترسونارتباط بسیا

(. گردشگران در مدت اقامت در مقاصد گردشگری، با 5085توانایی ها در محیط های مختلف تعریف می کند)قدم پور و همکاران، 
ها در کیفیت زندگی، نظام ارزشی، تقسیم کار، جه حاصل از روابط متقابل آنساکنان محلی ارتباط و تماس برقرار می کنندو نتی

-روابط خانوادگی، الگوهای رفتاری، آداب و سنت های جامعه میزبان تغییرانی را به وجود می آورد. لذا هرچه ارتباط و تعامل بین آن
بود. در این خصوص تعامل و طرز برخورد گردشگران با ها نامتعادل باشد، به همان اندازه اثرات و پیامدهای منفی بیشتر خواهد 

ساکنین محلی مطرح است که در صورت برخورد نامناسب و به تبع عدم تعامل منجر به ناخشنودی ساکنان محلی و بی میلی و عدم 
ت ساکنین محلی ها از توسعه گردشگری می گردد. لذا داشتن هوش فرهنگی بالا در گردشگران می تواند منجر به حمایحمایت آن

 (.5083در تعامل با آنان شده و تصویر مناسبی را از آن مقصد خاص در ذهن گردشگران ایجاد نماید)اکبریان و همکاران، 
های اقتصادی، آید و بسیاری از بخشترین صنایع در سطح جهان به حساب میامروزه گردشگری جزء بزرگترین و متنوع

نیز تحت الشعاع خود قرار داده است. در نتیجه پرداختن به عواملی که ارزش ویژه برند  اجتماعی، فرهنگی و زیست محیطی را
رغم این اهمیت تا کنون تحقیقی که به کند برای کشوری مانند ایران حائز اهمیت است و علیمقصد مبتنی بر مشتری را تقویت می

ردازد، یافت نشده و لذا در آنی حوزه شکاف تحقیقاتی وجود بررسی اثر هوش فرهنگی بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بپ

تهران و نزدیکی به شمال کشور  –دارد. شهر قزوین با داشتن موقعیت جغرافیایی بسیار خوب و واقع شدن بر سر راه اتوبان زنجان 
آثار معماری گران به جا مانده  و برخورداری از آب و هوای بسیار خوب مقصد بسیاری از گردشگران می باشد. زیبایی های طبیعی و

از دوران گذشته این شهر را توانمند در جذب گردشگر نشان می دهد. مجموعه تاریخی مجموعه سعد السلطنه، چهل ستون، 
باشند)خصم افکن و مسجدالنبی، بازار وزیر، بازار قیصریه، آب انبار سردار بزرگ، قلعه لمبسر، میمون قلعه و...از آثار این شهر می

کاهش  %50(. با وجود آثار گسترده جهت گردشگری، میزان گردشگری در استان نسبت به دوره مشابه گذشته بالغ بر .508اربابی، 
یافته است، این میزان بسیار چشمگیر است. نکته مبهم در این بین این است که چرا با وجود قدمت بالای گردشگری برای شهر 

ری شهر قزوین وجود ندارد. این در حالی است که تلاش برای تطابق فرهنگی میان مقصد قزوین، تصویر مشخصی از برند گردشگ
و گردشگران می تواند این مشکل را رفع نماید، برای این کار می توان بر بخش خاصی از گردشگران تمرکز نمود. از آنجا که جاذبه 

کمک بزرگی به اقتصاد ایران باشد، محقق بر آن شد تا با های توریستی در این کشور بسیار زیاد است و صنعت توریست می تواند 

                                                           
1 Aker 
2 Keller 
3 Peterson 
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یافتن پاسخی برای سوال زیر و ارائه راهکار، ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری را تقویت نموده و گردشگران بیشتری را به 
 کشور ایران و بخصوص شهر قزوین )جامعه تحت بررسی( جذب کند:

 ند مقصد مبتنی بر مشتری تاثیرگذار است؟هوش فرهنگی چگونه بر ارزش ویژه بر
 

 مبانی نظری و پیشینه مطالعاتی -2
فرهنگ بر تمام جنبه های رفتار افراد در یک جامعه تأثیر می گذارد. از این رو، افرادی که در کشورهای مختلف با هنجارهای 

. پس از آن، اگر هنجارهای فرهنگی از یک فرهنگی خاص خود رشد می کنند، روش های متمایز رفتار و تفکر را توسعه می دهند
بخش از جهان نسبت به دیگری متفاوت باشد، هنگامی که اعضای این فرهنگ های مختلف در تعامل و دانش مبادله می شوند، 
مشکل ساز می شود این به نوبه خود، یک اقتصاد جهانی است که در آن شرکت در حال حاضر یک سطح قابل توجهی از تنوع در 

سر پرسنل و مشتریان خود تاثیر میگذارد. بعضی از افراد به طور متفاوتی نسبت به دیگران با شرایط متفاوت فرهنگی، بسته به سرا
فرهنگی که از آن آمده، )و همه اینها از جمله هنجارها، باورها و شیوه زندگی است( سازگاری دارند. تلاش برای درک اینکه چرا 

به یک هدف اصلی تحقیق شده است که پیامدهای آن برای آموزش، استخدام و انتخاب پرسنل یا باید این مورد باشد، تبدیل 
 (.Earley et al.,2006پیشگیری از درگیری های اجتماعی است)

مطالعات پیشین نشان داده است که نقش ارائه دهندگان خدمات حتی زمانی که مشتریان از فرهنگ های مختلف از اهمیت 
ند، اهمیت بیشتری پیدا می کنند، زیرا حساسیت به تنوع فرهنگی می تواند نقش مهمی در ایجاد تعاملات داشته بیشتری برخوردار

تواند به تفاوت در موضوع کلیدی برای دهندگان و مصرف کنندگان از فرهنگ های مختلف هستند، این میباشد هنگامی که ارائه
های فرهنگی میان مشتریان خدمات منجر شودعلاوه بر این، اگر تفاوت -کننده از ارائه یعنی درک مصرف-خدمات گردشگری

وجود داشته باشد و مدیران سرویس مورد نظر از پیامدهای این امر مطلع نیستند، احتمالا کمبود در نتایج این سرویس وجود دارد، 
ها وط به فرهنگ خاص آندهد، به ناچار مربزیرا ادراک مصرف کننده از آنچه که کیفیت خدمات خوب را نشان می

 (.Bharwani et al.,2013است)

دهد که برخی از آثار مربوط به هوش فرهنگی در زمینه صنعت مهمان نوازی بر نحوه برخورد با بررسی ادبیات نشان می
ستند که این ها متمرکز هستند و آگاه هکنندگان از فرهنگ های دیگر و همکاری با آنمدیران و ارائه دهندگان خدمات با مصرف

ها و انتظاراتیکه بسته به فرهنگ خاصی که متعلق به آن هستند ها، باورها، ادراکات، نگرشای از ارزشمصرف کنندگان مجموعه
ای بر درک مشتری از خدمات متفاوت خواهد بود. مطالعات قبلی معتقدند که هوش فرهنگی ارائه دهنده خدمات تاثیر قابل ملاحظه

کنند مصرف آن را داشته باشد. بعضی تحقیقات ها در مورد کیفیت آن و سطح رضایتمندی که احساس میآنخواهد داشت، نظر 
دهند که ارائه دهندگان خدمات گردشگری باید از نظر فرهنگی به نیازهای مسافران بین المللی اقتباس کنند. بنابراین، نشان می

 ,Mohanبهتر را از نظر نظرات مصرف کنندگان از خدمات دریافت کنند) کارکنان باید از نظر فرهنگی هوشمند باشند تا نتایج

2016.) 
از لحاظ دیدگاه گردشگری، تحقیق در مورد هوش فرهنگی تمایل دارد بر تحلیل تاثیر برخی از ابعاد هوش فرهنگی در تعدیل 

ها در یک محیط دانند که آنگاه هستند و میدهد که افرادی که به اندازه کافی آبین فرهنگی تمرکز کند. چنین مطالعاتی نشان می
کار گیرند، بهتر است برای انطباق با فرهنگی که از خودشان فرهنگی ناآشنا هستند و به اندازه کافی انگیزه دارند که این سناریو را به

یافتند که نقش هوش فرهنگی (، در مطالعه نمونه ای از مدیران بین المللی، در0553) 5متفاوت است، قرار گیرند. آنگ و همکاران
انگیزشی با تعدیل بین فرهنگی عمومی همراه است، از جمله ملاحظات مانند جنسیت، سن و رفتار شهروندی. آنگ و همکاران 

(. لی و Ang et al., 2006کنند که ابعاد انگیزشی و رفتاری ارتباط قابل توجهی با سازگاری فرهنگی دارند)( پیشنهاد می.055)
ها در تبعید و ( دریافتند که ابعاد شناختی، رفتاری و انگیزشی تأثیر قابل توجهی بر زندگی عمومی و شرایط کار آن0555) 0سوکوکو

ها را قادر به درک تواند آن(. هوش فرهنگی فردی میLee & Sukoco.,2010ها با افراد محلی دارد)همچنین در تعامل آن
 Bianchi etکند و رفتار خود را به طور موثر به یک متن متفاوت فرهنگی تنظیم کند)ها آشنا نیست، فرهنگ هایی که برای آن

al.,2014.) 
های متقابل فرهنگی بیشتری باشند و بیشتر متعهد کنند افرادی با سطح بالاتری از هوش فرهنگی به دنبال تجربهپیشنهاد می

کنند ها در هنجارهایی که رفتارهای مناسب را تعیین میفرهنگ های مختلف باشند. از آنجایی کهبه تعامل با دیگران از فرهنگ
پذیر برای ایجاد احساسات مثبت و ایجاد روابط متقابل بین فرهنگی، تفاوت دارند، افراد باید در نمایش طیفی از رفتارهای انعطاف

تواند در فرهنگی، به نوبه خود، می در چارچوب گردشگری، این تصورات مثبت و روابط بین (. Sahin et al., 2014ماهر باشند)

                                                           
1 Ang et al. 

2 Lee & Sukoco 
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ارزیابی گردشگری از مقصد سفر خود را نشان دهد. به طور خاص، مهارت فرد در تطبیق با سایر تنظیمات فرهنگی ممکن است بر 
 تصویر نمایش داده شده مقصد، کیفیت برند، آگاهی از برند، وفاداری برند و ارزش درک شده تاثیر بگذارد.

نون مطالعاتی مبنی بر اینکه چگونه سطح گردشگری هوش فرهنگی بر میزان قابل انطباق آنها با فرهنگهایی با این حال، تاک
که آنها بازدید می کنند و چگونه آنها ممکن است رفتار کنند، به عنوان متغیرهایی نظیر درک کیفیت آنها، آگاهی آنها، تصویر مقصد 

ه مقصد است. با این حال، اگر ما در نظر داشته باشیم که هوش فرهنگی یک متغیر و وفاداری )یا ارزش ادراک شده( آنها نسبت ب
 داخلی رفتار است.

 بر این اساس مطالعاتی در این زمینه صورت گرفته است:
های مسافرتی شهر (، تحقیقی با عنوان تاثیر پیشبرد قیمتی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: آژانس.508نظری و همکاران )

های جمع آوری شده، پیشبرد قیمتی و ابزارهای آن که شامل تخفیف نقدی، تهران( انجام دادند. بر اساس تجزیه و تحلیل داده
تخفیف حجمی، ضمانت قیمتی، خدمات رایگان، تخفیف خرید مکرر و هدایای تشویقی است با ارزش ویژه برند و همچنین ابعاد 

باشد رابطه مثبت دارند. اری برند، کیفیت ادارک شده، آگاهی از برند و تداعی از برند میچهارگانه ارزش ویژه برند که شامل وفاد
(، تحقیقی تحت عنوان تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر تصویر برند در صنعت هتلداری )مطالعه 5086بهاری و همکاران )

ت آمده حاکی از آن است که ارزش ویژه برند و هر یک از ابعاد آن های پنج ستاره شهر تبریز( انجام دادند. نتایج بدسموردی: هتل
تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند دارند و همچنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای بزرگترین مقدار ضریب مسیر 

(، تحقیقی با عنوان بررسی عوامل موثر 5080)است و تأثیر آن نسبت به سایر متغیرها بر تصویر برند بیشتر است. مکی و کریم پور 
بر ارزش ویژه برند و ارایه مدل مفهومی انجام دادند. از بین متغیرهای مستقل، خانواده یا ارتباطات بین نسلی یک خانواده بیشترین 

وان هوش فرهنگی جامعه (، تحقیقی تحت عن5083تاثیر را بر ارزش ویژه برند داشته است. اکبریان رونیزی و رمضان زاده لسبوئی )
دست آمده بیانگر آنست که هوش میزبان و توسعه گردشگری روستایی مورد شناسی: منطقه رودبار قصران انجام دادند. نتایج به

فرهنگی نمونۀ آماری در سطح مطلوبی قرار دارد و در بین ابعاد، بُعد استراتژی در بالاترین اولویت قرار دارد. همچنین بر اساس 
مشخص شد که هوش فرهنگی بر حمایت و تمایل جامعۀ میزبان از توسعه گردشگری تأثیرگذار است که این تأثیر برخاسته از  نتایج

 ارزش (برند ارزش ارزیابی های (، تحقیقی با عنوان روش5080دو بُعد انگیزش و رفتار هوش فرهنگی است. امینی و همکاران )

تواند بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشد. هادی ان دادند تبلیغات، خانواده، قیمت و ترفیعات می، انجام دادند. نتایج نیز نش)برند ویژه
(، تحقیقی تحت عنوان هوش فرهنگی و اهمیت آن در توسعه گردشگری انجام دادند. شواهد مبنی بر آن است که افراد 5080نژاد )

های حیاتی را توانند نقششوند. در میان عوامل بسیاری که میگی میهای بین فرهنآگاه از مسائل فرهنگی، کمتر دچار سوء تفاهم
باشد. ترین عوامل میهای دیگر ایفا کنند، هوش فرهنگی یکی از مهمهای چند فرهنگی از حیث درک و تحمل فرهنگدر محیط

(، بررسی 5085و فاطمی )پردازد. رحیم نیا پژوهش حاضر به بررسی مفهوم هوش فرهنگی و اهمیت آن در صنعت گردشگری می
ستاره مشهد انجام  0های نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در تاثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند در هتل

های حاصل پژوهش نشان دادکه متغیر ارتباط موفق با مشتری تاثیر مثبت معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند دادند. یافته
(، تحقیقی با عنوان عوامل 5085است، همچنین تاثیر مثبت معنادار ارزش ویژه برند بر تصویر برند تایید شد. حقیقی کفاش ) داشته

موثر بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری از منظر مشتریان انجام دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات، ترفیعات و قیمت بر 
جاری، تداعی نام و نشان تجاری و کیفیت درک شده از ارزش نام و نشان تجاری تاثیر داشته و این سه روی آگاهی از نام و نشان ت

 گذارند. عامل نیز به همراه عامل وفاداری به نام و نشان تجاری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری تاثیر می
ا درک مشتری از شرکای تجاری، اخلاق نام ( تحقیقی با عنوان آی0558) 5در مطالعات خارجی نیز ایگلسیاس و همکاران

دهد که علاوه بر تأثیر مستقیم، اخلاق بخشد؟ انجام دادند. نتایج مدل فرضیه نشان میتجاری، ارزش ویژه نام تجاری را بهبود می
دارد. علاوه بر های مزایای تشخیص و تصویر برند درک مشتری، تأثیر مثبت و غیر مستقیم بر ارزش ویژه برند را از طریق واسطه

(، تحقیقی تحت 0559) 0گذارد. ملینا و همکاراناین، میراث برند تاثیر منفی بر اخلاق درک مشتری بر روی تصویر برند تاثیر می
 050ای از عنوان تاثیر هوش فرهنگی بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری انجام دادند. این مطالعه با استفاده از نمونه

ها از ارزش ویژه برند هوش فرهنگی گردشگر بر ارزیابی آن دهد کهاند نشان میانگلیس که به  اسپانیا مراجعه کردهتوریست از 
های بازاریابی (، تحقیقی با عنوان فعالیت0559) 0شود. سئو و پارکگذارد و این رابطه با نوع گردشگری تعدیل میمقصد تاثیر می

طور برند و پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی انجام دادند. نتایج نشان داد که آگاهی از برند بهگذاری های اجتماعی بر ارزشرسانه
ای بر روی گفتگوی آنلاین و تعهد تأثیرگذار است. اسماعیل و گذارد و تصویر برند بطور قابل ملاحظهقابل توجهی بر تعهد تأثیر می

                                                           
1 Iglesias et al. 

2 Molina et al. 

3 Seo & Park 
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های اجتماعی درک شده بر برند و آگاهی ارزش: نقش استفاده، ابی رسانههای بازاری( به بررسی تأثیر فعالیت0559) 5همکاران
های اجتماعی درک شده های بازاریابی رسانههای این پژوهش نشان داد که فعالیتپرداختند. یافته ماتریالیسم و مصرف قابل توجه

های اجتماعی درک شده های بازاریابی رسانهفعالیتتأثیر معنی داری بر وفاداری برند دارد؛ آگاهی برند و آگاهی ارزش، میان روابط 
(، تحقیقی تحت عنوان تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر عملکرد 0556) 0و وفاداری برند، میانجی است. موهان و سکوریا

تنی بر مشتری و دهد که همبستگی بین ارزش ویژه برند مبدر هند انجام دادند. نتایج نشان می های خدماتیعملیاتی شرکت
ها این است که ارزش برند باید به طور مؤثر برای بهبود عملکرد عملیاتی عملکرد عملیاتی تجاری وجود دارد. مفاهیم عملی یافته

-( تحقیقی با عنوان تأثیر ارتباطات برند در برابر ارزش برند از طریق فیس0550) 0تجاری مدیریت شود. چیوینسکی و دابوروسکی
(، 0550) 3دهند ارتباطات روی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و مستقیمی دارند. کیم و همکاراندادند. نتایج نشان میبوک انجام 

تحقیقی با عنوان ارائه مدل ساختاری برای تاثیر تصویر مقصد، ارزش و کیفیت خدمات ادراک شده انجام دادند. نتایج مطالعات نشان 
 0یفیت خدمات ارائه شده دارای رابطه مثبت و معناداری با یکدیگر هستند. حکیم پور و بزرگ خودادند که تصویر مقصد و ارزش و ک

(، نیز در پژوهشی به بررسی عوامل مهم در برندسازی ملی با تاکید بر گردشگران خارجی بازدید کننده از ایران پرداختند. 0550)
-عمومی و معرفی میراث فرهنگی. نهایتاً آخرین عامل معرفی جاذبهنتایج نشان داد آگاهی عمومی از آموزش و دسترسی به خدمات 

با توجه به بیان مساله، اهمیت ضرورت و پیشینه مطالعاتی ارائه شده،  های تبلیغاتی از طریق توزیع بروشور بودهای طبیعی و برنامه
 ن داده شده است:نشا 5فرضیات تحقیق به صورت زیر ارائه می گردد. همچنین مدل مفهومی تحقیق در شکل 

 فرضیه اصلی: هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تاثیرگذار است.

 فرضیات فرعی:
H1.هوش فرهنگی گردشگران بر آگاهی برند تاثیرگذار است : 
H2.هوش فرهنگی گردشگران بر کیفیت برند تاثیرگذار است : 
H3د تاثیرگذار است.: هوش فرهنگی گردشگران بر تصویر برن 
H4.هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش برند تاثیرگذار است : 
H5.هوش فرهنگی گردشگران بر وفاداری برند تاثیرگذار است : 
H6.نوع گردشگر در تاثیر هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری نقش تعدیلگری دارد : 

 

 
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل)

                                                           
1  Ismail et al. 

2 Mohan & Sequeira 

3 Schivinski & Dabrowski 

4  Kim et al, 

5 Hakimipour & Bozorgkhob. 
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 روش تحقیق-3

بندی از نظر هدف این تحقیق، یک تحقیق کاربردی است زیرا از نتایج تحقیق به منظور بهبود ارزش ویژه برند بر اساس دسته
پردازد. لذا نتایج تحقیق باشد و به اثر هوش فرهنگی بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری میمقصد مبتنی بر مشتری می
برای روایی سنجی پرسشنامه خبرگان سازمان گردشگری و میراث فرهنگی استان وین کاربرد دارد. برای صنعت گردشگری قز

دهند. در این تحقیق برای اینکه از خبرگان نظرات تخصصی در ارتباط با روایی پرسشنامه سوال شد، جامعه تحقیق را تشکیل می
به صورت تخصصی در ارتباط با موضوع حوزه تحقیق نظر دهند،  ای تعیین گردد تا خبرگان بتوانندشرایط خبرگی بایستی به گونه

 لذا شرایط خبرگی در این تحقیق عبارتست از:
 داشتن حداقل مدرک کارشناسی ارشد -5
 سال 0سابقه کاری در زمینه گردشگری حداقل  -0

 نفر به عنوان خبرگان شناسایی شدند.  53که با مراجعه به کارگزینی تعداد 

عنوان جامعه آماری در ها برای سنجش فرضیات تحقیق گردشگران مراجعه کننده به قزوین بهپرسشنامهبه منظور پاسخ به 
باشند و قوانین و تنوع فرهنگی شوند. صفت مشترک جامعه آماری عبارت است از: تمامی افراد به عنوان گردشگر مینظر گرفته می

 080پرسشنامه سالم، تعداد  093دارد. برای بدست آوردن تعداد  موجود در قزوین برای تمامی گردشگران بصورت یکسان وجود
  05پس از محاسبه روایی پرسشنامه، جهت سنجش پایایی محقق پرسشنامه را به صورت تصادفی در بین پرسشنامه توزیع گردید. 

در در شهر قزوین توزیع شد. میان گردشگران  093آوری نمود و در نهایت پس از محاسبه پایایی، پرسشنامه گردشگر توزیع و جمع
ها و محاسبه برای تحلیل توصیفی داده شود.های تحقیق پرداخته مینهایت با استفاده از مدل معادلات ساختاری به آزمون فرضیه
افزار و برای انجام معادلات ساختاری از نرم 5افزار اس.پی.اس.اسضریب آلفای کرونباخ، آزمون کلوموگروف اسمیرنوف،از نرم

 استفاده شد. 0ی.ال.اسپ

 روایی و پایایی پرسشنامه -3-1
ها برای پوشش کل محتوای پرسشنامه، در این تحقیق از اعتبار محتوا استفاده شد. برای برای سنجش توانایی یا قابلیت گویه

مورد نظر هر گویه را ای تعریف شدند که مفهوم ها به گونهاین منظور، ابتدا متغیرها مشخص و با دقت تعریف شده و سپس گویه
های متناظر برای هر متغیر شناسایی و ترجمه گردید و به نظر استاد نشان داد. برای این منظور ابتدا با بررسی مقالات لاتین گویه

ای با توجه به روش سی اچ لاوشه راهنما رسید و اصلاحاتی در پرسشنامه اعمال گردید. پس از انجام تغییرات لازم، پرسشنامه
-ی خاص اندازهیک گویه "مناسب یا اساسی بودن"گردد. در این پرسشنامه میزان موافقت میان خبرگان در خصوص حی میطرا

نفر از خبرگان )خبرگان سازمان گردشگری و میراث  53شود. و سوالات در دو سطح مناسب است و یا مناسب نیست در گیری می
گیری قابلیت اعتماد از روش آلفای اندازه ./. در نظر گرفته شده است05نفری  53 و این مقدار برای یک پانل. فرهنگی( قرار گرفت

پرسشنامه از جامعه تحت بررسی  05انجام شد. بدین منظور یک نمونه اولیه شامل  SPSSافزار کرونباخ و با استفاده از نرم
میزان ضریب اعتماد با روش آلفای  SPSSافزار نرم ها وهای به دست آمده از این پرسشنامهآوری و سپس با استفاده از دادهجمع

ارائه گردید که نشان دهنده پایا بودن پرسشنامه پژوهش است. نتایج  .50کرونباخ محاسبه شد. تمامی مقادیر آلفای کرونباخ بالاتر از
 ارائه شده است. 5در جدول 

 (: نتایج آلفای کرونباخ1جدول)

لفهپایایی مو مولفه بعد عدپایایی ب  لپایایی ک   

نی ارزش ویژه برند مبت
 بر مشتری

 838. آگاهی از برند

.844 

.874 

 847. کیفیت برند
 858. ارزش برند
 853. تصویر برند
 855. وفاداری

 هوش فرهنگی

 846. شناختی

.838 
 832. فراشناختی

 833. انگیزشی

 850. رفتاری

                                                           
1 Statistical package for social science (SPSS) 
2 PLS 
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 یافته ها -4

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانویژگیبررسی  -4-1
شود. شناختی نمونه تحت بررسی از جمله جنسیت و میزان تحصیلات پرداخته میهای جمعیتدر این بخش به بررسی ویژگی

 شود. های جمعیت شناختی نمونه تحت بررسی در قالب جداول و نمودارهایی ارائه میویژگی
درصد نمونه  00دهد که نشان داده شده است. نتایج نشان می 0ت بررسی در جدول توزیع فراوانی وضعیت جنسیت نمونه تح

 0درصد نمونه دارای درآمد بین  00دهند. همچنین درصد نمونه زن هستند. بنابراین، اکثریت نمونه را مردان تشکیل می .3مرد و 
میلیون هستند. بنابراین، اکثریت نمونه را  3رآمد بیش از درصد دارای د .0میلیون و  3تا  0درصد دارای درآمد بین  35میلیون،  0تا 

درصد دارای تحصیلات فوق  0درصد دارای تحصیلات دیپلم و زیردیپلم،  56دهند. میلیون تشکیل می 3تا  0افراد با درآمد بین 
تر هستند. بنابراین، درصد نمونه دارای تحصیلات فوق لیسانس و  بالا 05درصد نمونه دارای تحصیلات لیسانس و  39دیپلم، 

درصد نمونه  09درصد نمونه گردشگران تاریخی بوده،  30دهند. بعلاوه اکثریت نمونه را افراد دارای تحصیلات لیسانس تشکیل می
دهند. در نهایت درصد گردشگر روستایی هستند. بنابراین، اکثریت نمونه را گردشگران تاریخی تشکیل می 08گردشگر فرهنگی و 

 دهند. درصد نمونه متأهل هستند. بنابراین، اکثریت نمونه را متأهلین تشکیل می .6درصد نمونه مجرد و  00دهد که ان مینتایج نش
 

 (: ویژگی های جمعیت شناختی2جدول)

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 جنسیت
%00 050 مرد  

%.3 595 زن  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 سطح درآمد

انمیلیون توم( 0-0بین )  506 00%  

ان( میلیون توم0-3بین )  500 35%  

میلیون تومان 3بالای   550 0.%  

ان( میلیون توم0-0بین )  506 00%  

 تحصیلات

 درصد فراوانی فراوانی طبقه

%56 60 دیپلم و زیردیپلم  

%0 59 فوق دیپلم  

%39 593 لیسانس  

ترفوق لیسانس  و بالا  558 05%  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

رنوع گردشگ  

%30 560 گردشگر تاریخی  

%09 .55 گردشگر فرهنگی  

%08 550 گردشگر روستایی  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 تأهل
%.6 .00 متأهل  

%00 .50 مجرد  

 

 آمار توصیفی-4-2
های پراکندگی )میانگین( و شاخصهای مرکزی ترین شاخصدر این بخش چگونگی توزیع متغیرهای پژوهش براساس مهم

، مقدار انحراف 0های توصیفی به دست آمده در جدولگیرند. با توجه به آماره)واریانس و انحراف معیار( مورد بررسی قرار می
 های پژوهش ناهمگنی نظرات وجود ندارد. استاندارد متغیرها کوچکتر از یک است که دلالت بر این امر دارد که بین نمونه
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 (: نتایج آمار توصیفی3جدول)

 انحراف استاندارد میانگین متغیر

306/0 آگاهی برند  633/5  

556/0 کیفیت برند  630/5  

536/0 تصویر برند  636/5  

633/0 ارزش برند  .56/5  

363/0 وفاداری برند  633/5  

363/0 هوش فرهنگی   333/5  

 

 بررسی وضعیت توزیع متغیرهای تحقیق -4-2
اسمیرنوف متغیرهای پژوهش کمتر از مقدار  -، سطح معناداری آزمون کلموگروف3به نتایج به دست آمده در جدولبا توجه 

 باشند.توان بیان داشت که متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر دارای توزیع نرمال نمیاست. در نتیجه می 50/5
  

 اسمیرنوف متغیرهای پژوهش-(: آزمون کولموگروف4جدول)

رمتغی  معناداری آماره آزمون 

603/0 آگاهی برند  555/5  

063/0 کیفیت برند  555/5  

905/0 تصویر برند  555/5  

609/0 ارزش برند  555/5  

580/0 وفاداری برند  555/5  

553/0 هوش فرهنگی   555/5  

 

 مدلسازی معادلات ساختاری -4-3

ی بین این متغیرها با متغیرهای تأییدی برای سنجش قدرت رابطهبارعاملی استاندارد و مقدار آماره آزمون تحلیل عاملی 
 86/5و  0/5به ترتیب بزرگتر از  05و  56، 53، 50، 55، 6، 0های پرسشنامه( در تمامی موارد به استثنای ها )گویهی آنمشاهدهقابل

 د. شواز مدل حذف می 05و  56، 53، 50، 55، 6های ، آمده است. بنابراین گویهدستبه
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 (: ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش1) شکل

 
 

 مدل ساختاری پژوهش  tمقادیر آماره آزمون  (:2شکل)

 

 مدل ساختاری-4-4
پردازیم. برای این منظور، مدل های تحقیق میپس از انجام تحلیل عاملی تأییدی، در این مرحله به آزمون روابط بین سازه

 پیاده سازی شد. خلاصه ضرایب و آماره آزمون برای هر رابطه در ادامه نشان داده شده است.  PLSمربوطه در نرم افزار 

 

 ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش  (:3شکل)
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 مدل ساختاری پژوهش  tمقادیر آماره آزمون  (:4شکل)

 

 بررسی کفایت مدل -4-5
کوچکتر  5/.6وابسته( مدل است. در این پژوهش ضریب تعیین همواره از زای )ضریب تعیین، مربوط به متغیرهای پنهان درون

است، مدل از دقت متوسط برخوردار است. در ادامه به منظور ارزیابی روایی همگرا مقدار شاخص میانگین واریانس استخراج شده 
(AVEبرای متغیرهای تحقیق ارائه شده است. در صورتی که مقدار این شاخص برای متغیرها )  بالاتر باشد، پایایی سازه  0/5از

 بالاتر است، روایی همگرا وجود دارد.  0/5برای متغیرها از  AVEوجود دارد. با توجه به این مطلب که مقدار شاخص 
 

 (AVE(: نتایج محاسبه شاخص میانگین واریانس استخراج شده )5جدول)

 نتیجه شاخص متغیر

660/5 آگاهی برند  روایی دارد 

برندکیفیت   059/5  روایی دارد 

555/5 تصویر برند  روایی دارد 

650/5 ارزش برند  روایی دارد 

659/5 وفاداری برند  روایی دارد 

059/5 هوش فرهنگی  روایی دارد 
 

( است GOF( معرفی شده است، ملاک کلی برازش )0550شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران )
 شود.میانگین هندسی میانگین اشتراک و ضریب تعیین به صورت زیر محاسبه میکه با محاسبه 

GOF communality R= × 2

 
بزرگتر است که  5/5با توجه به نتایج به دست آمده از سنجش شاخص نیگویی برازش روابط، مقدار شاخص در همه روابط از 

 دلالت بر این دارد که دقت روابط مورد بررسی در حد مطلوب قرار دارد. 
 

 GOF(: نتایج برآورد شاخص 6جدول)

هفرضی رضریب مسی متغیر وابسته متغیر مستقل  ینضریب تعی   مقدار شاخص 

H5 تریارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مش هوش فرهنگی  653/5  395/5  358/5  

H0 5/.30 آگاهی برند هوش فرهنگی  585/5  585/5  
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هفرضی رضریب مسی متغیر وابسته متغیر مستقل  ینضریب تعی   مقدار شاخص 

H0 5/.00 کیفیت برند هوش فرهنگی  099/5  099/5  

H3 5/.08 تصویر برند هوش فرهنگی  509/5  509/5  

H0 00/5 ارزش برند هوش فرهنگی  500/5  500/5  

H6 0.8/5 وفاداری برند هوش فرهنگی  006/5  006/5  

 

 آزمون فرضیات تحقیق -4-6

 فرضیه اصلی: هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تاثیرگذار است.
و در نتیجه  شودکمتر است، فرض صفر آزمون پذیرفته می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 

 درصد، هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تاثیرگذار است. 80با اطمینان 
 : هوش فرهنگی گردشگران بر آگاهی برند تاثیرگذار است.5فرضیه فرعی

شود و در نتیجه با د میبیشتر است، فرض صفر آزمون ر 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 
 درصد، هوش فرهنگی گردشگران بر آگاهی برند تاثیرگذار است. 80اطمینان 

 : هوش فرهنگی گردشگران بر کیفیت برند تاثیرگذار است.0فرضیه فرعی
نتیجه با شود و در بیشتر است، فرض صفر آزمون رد می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 

 درصد، هوش فرهنگی گردشگران بر کیفیت برند تاثیرگذار است. 80اطمینان 
 : هوش فرهنگی گردشگران بر تصویر برند تاثیرگذار است.0فرضیه فرعی

شود و در نتیجه با بیشتر است، فرض صفر آزمون رد می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 
 درصد، هوش فرهنگی گردشگران بر تصویر برند تاثیرگذار است. 80 اطمینان

 : هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش برند تاثیرگذار است.3فرضیه فرعی
شود و در نتیجه با بیشتر است، فرض صفر آزمون رد می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 

 نگی گردشگران بر ارزش برند تاثیرگذار است.درصد، هوش فره 80اطمینان 
 : هوش فرهنگی گردشگران بر وفاداری برند تاثیرگذار است.0فرضیه فرعی

شود و در نتیجه با بیشتر است، فرض صفر آزمون رد می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از 
 وفاداری برند تاثیرگذار است. درصد، هوش فرهنگی گردشگران بر 80اطمینان 

: نوع گردشگر در تاثیر هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری نقش تعدیلگری 6فرضیه فرعی
 دارد.

شود و در نتیجه کمتر است، فرض صفر آزمون پذیرفته می 86/5در بررسی این فرضیه، با توجه به اینکه مقدار آماره آزمون از  
درصد، نوع گردشگر در تاثیر هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری نقش تعدیلگری  80اطمینان با 

 ندارد.
 

 گیرینتیجه
که به آنجا سفر کرده اند  یمردم یکرد که اگر گردشگران با ابعاد مختلف زندگ انیب نیتوان چن یبدست آمده م جیبر اساس نتا

مقصد را بهتر از  نیدر ا یبشناسند، گردشگر ینانوشته آن ها در فرهنگشان را به خوب یآشنا باشند و ارزش ها و قانون ها شتریب
با فرهنگ مردم منطقه تلاش کرده و از آنان سوال  شتریب ییآشنا یکه برا یگردشگران نیهمچنمقاصد درک خواهند کرد.  گرید
توان  یم نیخواهند کرد. همچن افتیدر یرا از مقصد گردشگر یبرند، عملکرد فوق العاده ا یاز تعامل با افراد لذت م ایپرسند  یم
را  یکنند، سفر خوب یم جادیا یراتییکه در قرار دارند، تغ یا منطقهگفتار خود بر اساس  ایکه در رفتار و  یگرفت گردشگران جهینت

 کیپژوهش از تکن یها هیکنند. جهت سنجش فرض شنهادیپ زین گرانیمنطقه را به د نیاز ا دیشود بازد یتجربه کرده و باعث م
 یگردشگران بر آگاه یهوش فرهنگ ریسنجش تاث یمحاسبه شده برا یاستفاده شده است. از آنجا که آماره ت یمعادلات ساختار

شده است. از آنجا که  رفتهیبرند پذ یگردشگران بر آگاه یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم 909/0بالاتر بوده و برابر با  86/5برند از 
در  میستقبرند را مثبت و م یگردشگران بر آگاه یهوش فرهنگ ریتاث توانی. لذا مباشدیم 5/.30بدست آمده برابر با  ریمس بیضر

 هیفرض رشی. از پذافتیبهبود خواهد  5/.30برند  یگردشگران، آگاه یهوش فرهنگ شیواحد افزا 5معنا که با  نینظر گرفت. بد
 یواژگان و دستور زبان شهر مقصد را به خوب ،یاز مقاصد گردشگر دیکه اگر گردشگران در بازد گرددیاستنباط م نیحاضر چن
را بهتر به دست خواهند  یمنطقه مورد بررس هاییژگینشان دهند، و یشتریب لیمردم منطقه تما فرهنگبا  ییآشنا یبرا ایبشناسند 
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. وجود کنندیرا در ذهن خود مجسم م نیبه سرعت ا کنند،یفکر م یو گردشگر یحینطقه تفرم کیکه به  یآورد و زمان
با  ند،نماییبا فرهنگ و مردم منطقه تلاش م شتریب ییاآشن یو برا کنندیکه ابهامات موجود در فرهنگ را برطرف م یگردشگران

گام اول و  یخواهند نمود. چرا که آگاه جادیا یمقصد گردشگر کی یبرا یخود، نام و شهرت مطلوب و فراوان هایافتهیاستفاده از 
خود  ژهیو یهاارزش شیاافز یبرا یو هر مقصد گردشگر کندیم ختهیافراد را برانگ یاست، که حس کنجکاو یلازم، اما نه کاف

خواهد  ریدر گردشگران امکان پذ یهوش فرهنگ جادیا ایو  تیگردشگران است که با تقو یبالا یآگاه ازمندیبر گردشگران ن یمبتن
 شد. 

 909/0بالاتر بوده و برابر با  86/5برند از  یگردشگران بر آگاه یهوش فرهنگ ریسنجش تاث یمحاسبه شده برا یت آماره
 5/.30بدست آمده برابر با  ریمس بیشده است. از آنجا که ضر رفتهیبرند پذ یگردشگران بر آگاه یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم
واحد  5معنا که با  نیدر نظر گرفت. بد میبرند را مثبت و مستق یگردشگران بر آگاه یهنگهوش فر ریتاث توانی. لذا مباشدیم

که اگر  گرددیاستنباط م نیحاضر چن هیفرض رشی. از پذافتیبهبود خواهد  5/.30برند  یگردشگران، آگاه یهوش فرهنگ شیافزا
با فرهنگ مردم  ییآشنا یبرا ایبشناسند  یرا به خوب دواژگان و دستور زبان شهر مقص ،یاز مقاصد گردشگر دیران در بازدگردشگ

 یحیمنطقه تفر کیکه به  یرا بهتر به دست خواهند آورد و زمان یمنطقه مورد بررس هاییژگینشان دهند، و یشتریب لیمنطقه تما
در فرهنگ را  ودکه ابهامات موج ی. وجود گردشگرانکنندیرا در ذهن خود مجسم م نیبه سرعت ا کنند،یفکر م یو گردشگر
خود، نام و شهرت مطلوب  هایافتهیبا استفاده از  ند،نماییبا فرهنگ و مردم منطقه تلاش م شتریب ییآشنا یکنند و برا-یبرطرف م

 یاست، که حس کنجکاو یام اول و لازم، اما نه کافگ یخواهند نمود. چرا که آگاه جادیا یمقصد گردشگر کی یبرا یو فراوان
 یبالا یآگاه ازمندیبر گردشگران ن یخود مبتن ژهیو هایارزش شیافزا یبرا یو هر مقصد گردشگر کندیم ختهیگافراد را بران

 خواهد شد. ریدر گردشگران امکان پذ یهوش فرهنگ جادیا ایو  تیگردشگران است که با تقو
 90/9.بالاتر بوده و برابر با  86/5برند از  تیفیگردشگران بر ک یهوش فرهنگ ریسنجش تاث یمحاسبه شده برا یت آماره

 5/.00بدست آمده برابر با  ریمس بیشده است. از آنجا که ضر رفتهیبرند پذ تیفیگردشگران بر ک یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم
واحد  5معنا که با  نیدر نظر گرفت. بد میبرند را مثبت و مستق تیفیگردشگران بر ک یهنگهوش فر ریتاث توانی. لذا مباشدیم

چنانچه گردشگران  دهدیحاضر نشان م هیفرض رشی. پذافتیبهبود خواهد  5/.00برند  تیفیگردشگران، ک یهوش فرهنگ شیافزا
از سفر خود  یبالاتر تیفیحیح را دارا باشند، کص ریهای رفتاقابلیت یادگیری الگوهای جدید در تعاملات فرهنگی و ارائه پاسخ

 توانی. در واقع مداندیمقصد م نیرا که انتخاب کرده است را بهتر یمقصد ،یگردشگر یشهرها ریبا سا سهیدرک کرده و در مقا
ارتباط  یبرقرار یبرا خوداز دانش  تواندیچگونه م ،یگرفت که اگر گردشگر آگاه باشد که در هنگام تعامل با مردم محل جهینت نیچن

مقصد  کیمهم در  هایمولفه ریاعتبار و سا ،یبرتر ت،یمز یدر قضاوت برا د،یتعامل دوستانه را آغاز نما کیاستفاده کرده و 
شکل استفاده کرده و آن را  نیچرا که توانسته از دانش خود به بهتر افت،یکه انتخاب کرده است را بهتر خواهد  یشهر ،یگردشگر

استفاده شده  یمعادلات ساختار کیحاضر از تکن هیکند. جهت سنجش فرض یکاربرد یتجربه خوب گردشگر کی جادیا یبرا
بالاتر بوده و برابر با  86/5برند از  ریگردشگران بر تصو یهوش فرهنگ ریسنجش تاث یمحاسبه شده برا یاست. از آنجا که آماره ت

بدست آمده برابر با  ریمس بیشده است. از آنجا که ضر رفتهیبرند پذ ریبر تصو رانگردشگ یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم 586/3
 5معنا که با  نیدر نظر گرفت. بد میبرند را مثبت و مستق ریگردشگران بر تصو یهوش فرهنگ ریتاث توانی. لذا مباشدیم 5/.08

 .افتیبهبود خواهد  5/.08برند  ریگردشگران، تصو یهوش فرهنگ شیواحد افزا
 شخصی روابط برای که خاصی هایبا تمرکز بر قابلیت توانندیکه گردشگران م گرددیاستنباط م نیچن هیفرض نیا رشیپذ از

اطلاعات، در  لیاز س یاحساسات ناش یخود را بر مبنا یساختار ذهن توانندمی دارند، مختلف فرهنگی شرایط در اثربخشی و باکیفیت
خود،  یداشته باشند و گردشگر با استفاده از هوش فرهنگ یمنابع مختلف تواندیمذکور م عاتاطلا لیمکان بسط دهند. س کیمورد 

مجزا دربارع مقصد  ریتصو کیواحد گرفته و  جهینت کی یمختلف، متنوع و گاها متضاد درباره مقاصد گردشگر یها امیاز پ
دارد که  با حضور در  آشنایی هابا فرهنگ آن آنقدرمطمئن باشد که  یدر ذهن خود متصور گردد. در واقع اگر گردشگر یگردشگر

 نسبت به مقصد خواهد داشت. یمثبت یکل رتصوی شود، هابتواند وارد اجتماع آن ،یمنطقه گردشگر یمردم محل انیم
سنجش  یمحاسبه شده برا یاستفاده شده است. از آنجا که آماره ت یمعادلات ساختار کیحاضر از تکن هیسنجش فرض جهت

گردشگران بر  یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم 0/.90بالاتر بوده و برابر با  86/5گردشگران بر ارزش برند از  یهوش فرهنگ ریتاث
 یهوش فرهنگ ریتاث توانی. لذا مباشدیم 005/5بدست آمده برابر با  ریمس بیضر کهشده است. از آنجا  رفتهیارزش برند پذ

گردشگران، ارزش برند  یهوش فرهنگ شیواحد افزا 5معنا که با  نیدر نظر گرفت. بد میگردشگران بر ارزش برند را مثبت و مستق
 هاینهیخود را در زم یفرد یو استعدادها اهمهارتنشان داد اگر گردشگران تمام  هیفرض نیا رشی. پذافتیبهبود خواهد  005/5

بالا  یبا آگاه گردشگرانی که چرا. سازد ترو مقرون به صرفه اقتصادی هاآن یمقصد را برا تواندیم رندیبکار گ یفرد نیو ب یشخص
-یاستفاده را م تیخود نها متاز اقا نکهیشده و ممکن است علاوه بر ا تریمصمی افراد با مختلف، مناطق فرهنگ و هادرباره ارزش
 بیترت نیفراهم آورند. بد زیسفر مجدد خود به شهر مقصد ن یرا برا نهیزم یهم برخوردار شوند و حت یخوب فاتیبرند، از تخف
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 افتیدر یخدمات و محصولات ارزشمندتر دهند،یکه انجام م هاییپرداخت یبرا توانندیبالا م یرفتار هایییبا توانا یگردشگران
 .نندک

سنجش  یمحاسبه شده برا یاستفاده شده است. از آنجا که آماره ت یمعادلات ساختار کیحاضر از تکن هیسنجش فرض جهت
گردشگران  یهوش فرهنگ ریلذا تاث باشد،یم 930/9بالاتر بوده و برابر با  86/5برند از  یگردشگران بر وفادار یهوش فرهنگ ریتاث

 یهوش فرهنگ ریتاث توانی. لذا مباشدیم 0.8/5بدست آمده برابر با  ریمس بیشده است. از آنجا که ضر رفتهیبرند پذ یبر وفادار
 یگردشگران، وفادار یهوش فرهنگ شیواحد افزا 5معنا که با  نیدر نظر گرفت. بد میبرند را مثبت و مستق یگردشگران بر وفادار

 قیاز طر یرشد شخص یافراد برا ییتوانا شیافزا شودیاستنباط م نیچن هیفرض نیا رشی. از پذافتیبهبود خواهد  0.8/5برند 
و  یفرهنگ نهیشیبا پ یگوناگون و رفتار موثر با افراد هایآداب و رسوم و ارزش ،یفرهنگ هایراثیو شناخت بهتر م یریادگیتداوم 

 نیرا وفادار سازد. همچن هانکند و آ تیتقو یمقصد گردشگر کیحضور دوباره در  یافراد را برا میتصم تواندیادراک متفاوت، م
 توانندمی بشناسند، را هاآن یتیمنطقه لذت برده و نقاط مثبت شخص یگرفت اگر گردشگران از تعامل با افراد محل جهینت توانیم

سفر  یمقصد را برا نیهم زین یبعد هایگردش یبرا یکرده و حت دایپ انیمقصد به دوستان و آشنا یمعرف یبرا یشتریب زشیانگ
 .ندینما انتخاب
برند مقصد  ژهیگردشگران بر ارزش و یهوش فرهنگ رینوع گردشگر در تاث یلگرینقش تعد یآماره آزمون برا نکهیتوجه به ا با

و  یفرهنگ ،یخیتار لیگرفت که در پژوهش حاضر نوع گردشگر از قب جهینت توانیکمتر بود، لذا م 86/5از  یبر مشتر یمبتن
 یبرا ریتاث نینقش داشته باشد و ا یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یهوش فرهنگ ریدر تاث تواندینم ییروستا
 است. کسانی رشیپذ ثیگردشگران از ح یتمام

هوش  ریبه تاث مایخود، مستق های( در پژوهش5083) یو رمضان زاده لسبوئ یزیرون انی( و اکبر5080پور ) میو کر یمک
و  یرا مثبت و معنادار اعلام کردند. فراهان جیپرداختند و نتا یتوسعه گردشگر ایبرند  ژهیآن بر ارزش و هایمولفه ای یفرهنگ

خانواده،  غات،یتبل یرهاینموده و متغ یبر نظر مصرف کننده را بررس یبرند مبتن ژهیو زشعوامل موثر بر ار زی( ن5083همکاران )
 ی( در بررس5080نژاد ) یپژوهش هاد جهیبدست آمده با نت جینتا نیمچندانستند. ه رگذاریبرند تاث ژهیرا بر ارزش و عاتیو ترف متیق

با عنوان عوامل موثر  یقیدر تحق زی( ن5085کفاش ) یقیداشت. حق یهمخوان زین یآن در توسعه گردشگر تیو اهم یهوش فرهنگ
و  نایجامل یخارج هایپژوهش انیدر م. افتیمشابه دست  یجیبر ارزش ویژه نام و نشان تجاری از منظر مشتریان انجام دادند به نتا

 اتیانجام دادند و فرض یربر مشت یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ ریتحت عنوان تاث یقی(، تحق0559همکاران )
 جیرا مثبت و معنادار اعلام نمودند. نتا جیقرار داده و نتا یمورد بررس یگریدر جامعه د زنی هاارائه شده در پژوهش حاضر را آن

داشت. حکیم پور و  یهمخوان زی( ن0550و همکاران ) می( و ک0550) یو دابوروسک ینسکیویچ قاتیبا تحق نیبدست آمده همچن
ران ( نیز در پژوهشی به بررسی عوامل مهم در برندسازی ملی با تاکید بر گردشگران خارجی بازدید کننده از ای0550) خوبزرگ 

 بودند. دهیحاضر هم عق جیعوامل با نتا یو معرف یپرداختند و در بررس
است.  رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهی( بر ارزش و50653) ریمس بیگردشگران با ضر ی: هوش فرهنگیاصل هیفرض

 شده است:ارائه لیذ شنهاداتیلذا پ
 :یتیریمد شنهادیپ

 هایمولفه یتمام ن،یجامع با نام قزو تیسا کی یبا راه انداز شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به
تا ضمن  ندینما یرا دارند معرف نیکه قصد سفر به قزو یو ... را به طور مفصل به گردشگران ینید ،یفرهنگ ،یاقتصاد ،یحقوق

مقاصد  انیرا در م نیبرند قزو زهیگردشگران، ارزش و یبرا یهوش فرهنگ رساختیز تتقوی با ها،به انتخاب آن گذاریارزش
 دهند. شیافزا یگردشگر

 به گردشگران: شنهادیپ
 فرهنگ ها،درباره جاذبه یاز ورود به استان، مطالعات کامل شیپ شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به

سطح  نیشتریب ،یفرد بوم کیاستان، با کمک  نای در خود اقامت زمان مدت در بتوانند با تا دهند انجام ها-آن تعاملات و مردم
 .ندینما جربهرا در سفر ت تیفیو ک دیبازد

 لیذ شنهاداتیاست. لذا پ رگذاریبرند تاث ی( بر آگاه.5030) ریمس بیگردشگران با ضر یاول: هوش فرهنگ یفرع هیفرض
 شده است:ارائه

 :یتیریمد شنهادیپ
کهن تا  خیتار یبه بررس ،یاز مناطق گردشگر کیهر  یدر ورود شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به

 .کنند ارائه اندکرده دایکه افراد در آن حضور پ یدرباره منطقه گردشگر یامروز منطقه پرداخته و اطلاعات کامل
 به گردشگران: شنهادیپ
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مد نظر دارند، عکس گردینیکه در قزو یاز مقاصد کیاز هر  شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به
از آن دچار غفلت شدند، با  دیدر بازد انایاح ایکنند تا اگر نام آن را فراموش کرده و  یهمراه خود نگهدار هایرا درتلفن یمناسب های

 .ادآورندیبه  ار آن حتما هاعکس دنید
 لیذ شنهاداتیاست. لذا پ رگذاریبرند تاث تیفی( بر ک.5000) ریمس بیگردشگران با ضر یدوم: هوش فرهنگ یفرع هیفرض

 شده است:ارائه
 :یتیریمد شنهادیپ

مختلف امور مربوط به  هایتوانمند دربخش یافراد یریبا بکارگ شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به
 یبه تمام توانیبالاتر ببرند. بعنوان مثال م یدربرابر افراد محل شانیا یآگاه شافزای با  را هاگردشگران، اعتماد به نفس آن

 نیاحترام و پوشش مناسب در ا تیحساس هستند و رعا اریبس شانهایامامزاده میروستاها به حر رگردشگران اعلام نمود که افراد د
 از سفرشان داشته باشند. یگردد تا تجربه بهتر تیرعا یستیمناطق به شدت با

 به گردشگران: شنهادیپ
با افراد مختلف  ،ایدر هر منطقه یقبل از شروع به گردشگر شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به

 العادهبا عملکرد فوق یسفر برای را خود ها،کسب اطلاعات از آن را داشته اند به صحبت نشسته و ضمن نیکه تجربه سفر به قزو
 .ندنمای آماده

 لیذ شنهاداتیاست. لذا پ رگذاریبرند تاث ری( بر تصو.5008) ریمس بیگردشگران با ضر یسوم: هوش فرهنگ یفرع هیفرض
 شده است:ارائه

 :یتیریمد شنهادیپ
 یمناطق گردشگر نیدر مسئول یمیقد یو حت یپوشش بوم جادیبا ا شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به
 برند فراهم کنند. ریبهبود تصو یلازم را برا هاینهیزم شان،یتوسط ا یو زبان بوم هاشیگو یریبکارگ نهمچنی و هاو جاذبه

 به گردشگران: شنهادیپ
 اند،داشته نیبه قزو یبا مرور در خاطرات گذشته خود، اگر سفر شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به

 جادیخود ا یبرا نیاز شهر قزو یمثبت ریمطالعه درباره مقصد، تصو یبا صرف وقت برا نیخود را مرور کرده و همچن قبلی اطلاعات
 .ندینما

 لیذ شنهاداتیاست. لذا پ رگذاریث( بر ارزش برند تا50005) ریمس بیگردشگران با ضر یچهارم: هوش فرهنگ یفرع هیفرض
 شده است:ارائه

 :یتیریمد شنهادیپ
 هایمراکز ارائه دهنده خدمات در بخش متیبر ق شتریبا نظارت ب شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به

ارائه دهندگان و گردشگران  تیرضا نیکرده و عدالت را ب یریاز گردشگران جلوگ رمنصفانهیوجوه غ افتیاز در ،ییو روستا یشهر
 کنند. تیرعا

 به گردشگران: شنهادیپ
هر محصول، خدمات  دیخر ایهر گونه خدمت و  افتیقبل از در شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به

 نیارائه شده به انتخاب بهتر متیو ق تیفیک سهیکرده و سپس با مقا یبررس نیدر قزو گرید هاییو محصولات مشابه را در مکان
 مبادرت ورزند. نهیگز

 لیذ شنهاداتیاست. لذا پ رگذاریبرند تاث ی(  بر وفادار500.8) ریمس بیگردشگران با ضر یپنجم: هوش فرهنگ یفرع هیفرض
 شده است:ارائه

 :یتیریمد شنهادیپ
همراه  ،یگرد نیتحت عنوان قزو هاییگروه لیو تشک یبا راه انداز شودیم شنهادیپ نیاستان قزو یامور گردشگر نیمسئول به

داشته و  ییمختلف آشنا هایرا همراه کند که با فرهنگ بخش دریبه اصطلاح تورل ایگروه  یراهنما کیبا هر گروه از گردشگران، 
 .ندینما بیمجدد ترغ دیبازد برای را هاتا آن دیگردشگران ارائه نما بهاطلاعات لازم را  د،یدر هر بازد

 به گردشگران: شنهادیپ
منطقه، سطح  یقبل از استفاده از کلمات و واژگان بوم شودیم شنهادیرا دارند پ نیکه قصد سفر به قزو یگردشگران به
 انتخاب کنند. یگفتگو را به درست قهیو سپس باب صحبت و طر دهسنجی را کرده برقرار ارتباط هاکه با آن یافراد تیحساس
 :شودیمطرح م یآت قاتیتحق یبرا شنهادیپ نیچند قیتحق هایافتهیاساس  بر

که پژوهش خودرا در  گرددیم شنهادیپ یآت نیصورت گرفته است، به محقق نیپژوهش در استان قزو نیا نکهیباتوجه به ا •
 .ندینما سهیرا مقا جیقرارداده و نتا یموردبررس یجاذبه گردشگر یدارا هایشهرها و استان ریسا
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 انجام دهند: ریبا موضوعات ز قاتیتحق گرددیم هیتوص یآت نیمحقق به

 ؛ یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یابیبازار هاییاستراتژ ریتاث یبررس •

 ؛ یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یاعتماد و تجربه گردشگر ریتاث یبررس •

 ؛ یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگر بر ارزش و یجانیهوش ه ریتاث یبررس •

 ؛یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگر بر ارزش و یهوش اجتماع ریتاث یبررس •

)چرا که  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یهوش فرهنگ رینوع گردشگر در تاث یلگرینقش تعد یبررس •
 نیاست به جهت رفع اختلاف موجود، مجددا ا ازیشده است، لذا ن دییتا بانیرد شده و در مقاله پشت هیفرض نیحاضر ا قیدر تحق

 (.ردیقرار گ یرابطه تحت بررس
 

 منابع
هوش فرهنگی جامعه میزبان و توسعه گردشگری روستایی مورد “س. اکبریان رونیزی و م. رمضان زاده لسبوئی0  -

 . 05083 56شماره  .pجغرافیا و آمایش شهری منطقه ای0 ” شمیرانات).0شناسی: منطقه رودبار قصران (شهرستان 

هوش فرهنگی جامعه میزبان و توسعه گردشگری روستایی مورد “س. اکبریان رونیزی و م. رمضان زاده لسبوئی0  -
 . 5083جغرافیا و آمایش شهری منطقه ای0 ” شناسی: منطقه رودبار قصران (شهرستان شمیرانات).0

اولین کنفرانس ملی تحقیقات ” روش های ارزیابی ارزش برند (ارزش ویژه برند)،0“لاشانی و ع. صنایعی0 م. امینی و -
 .5080بازاریابی تهران، موسسه اطلاع رسانی نارکیش0 

تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر تصویر برند در “ج. بهاری0 ب. فراهانی0 ش. بهاری0 م. بذله و ح. بهاری0  -
، 6سال  .pفصلنامه جغرافیا و مطالعات محیطی0 ” داری (مطالعه موردی: هتل های پنج ستاره شهر تبریز)0صنعت هتل

 .05086 03شماره 

پژوهشنامه بیمه )صنعت بیمه ” عوامل موثر بر ارزش ویژه نام ونشان تجاری از منظر مشتریان،0“م. حقیقی کفاش0  -
 . 05085 505 ˚ .8، صص .55لسل ، ،شماره مس0سال بیست و هفتم، شماره  .pسابق(0 

در فرآیند شکل گیری مجموعه های گردشگری  "پایداری"تبیین نقش مؤلفه“ع. خصم افکن و آ. اربابی0  -
فصلنامه جغرافیایی فضای گردشگری0 ” اکولوژیک)نمونه مورد پژوهش: استان مازندران، بهشهر، دریاچه عباس اباد0

pp.  0508 -5300500، صص  06، شماره .دوره.. 

بررسی میزان تاثیر هوش فرهنگی بر عملکرد وظیفه ای مدیران (مورد “ف. رحیم نیا0 س. مرتضوی و د. طوبی0  -
 .05085 9.، صص 9 -.6دوره . .ppمدیریت فردا0 ” مطالعه: شعب بانک اقتصاد نوین استان تهران).0

صیتی و هوش فرهنگی کارکنان سازمان بررسی رابطه بین ویژگی های شخ“ع. ا. قدم پور0 ح. مهرداد و ح. جعفری0  -
 .05085 5، شماره 5سال  .pروانشناسی تربیتی0 ” میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری استان لرستان0

بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند و ارائه مدل مفهومی، هفتمین کنفرانس بین المللی “م. مکی و م. کریم پور0  -
 .5080، دانشگاه دولتی دالارناICOAC 0مرکز ارتباطات دانشگاهی ” رنا،0دالا -اقتصاد و مدیریت، سوئد

های مسافرتی تاثیر پیشبرد قیمتی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: آژانس“م. نظری0 س. ا. میرا و س. اسماعیلی0  -
 ..p. (DOI): 55000503/tms.05590.55305566, 508مطالعات مدیریت گردشگری0 ” شهر تهران(0

دومین همایش ملی پژوهش های کاربردی در ” هوش فرهنگی و اهمیت آن در توسعه گردشگری.0“هادی نژاد0  . -
 .5080دانشگاه جامع علمی کاربردی.p.  0جغرافیا و گردشگری، تهران0 

- S. Ang, L. Van Dyne و C. Koh, �Personality correlates of the fourfactor model of 
cultural intelligence. Group & Organization,� Management,, pp. 31(1), 100-123., 
2006.  

- D. Aaker, �Managing brand equity,� New York. NY: Free Press, 1991. 
- W. Bastos و   S. Levy, �A history of the concept of branding: Practice and theory.,� 

Journal of Historical Research in Marketing, pp. 3, 03.˚ 069., 0550.  

- S. Bharwani و   V. Jauhari, �An exploratory study of competencies required to co-create 

memorable customer experiences in the hospitality industry.,� International Journal of 
Contemporary Hospitality Management., pp. 00(6), 900-930 ., 0550.  

- C. Bianchi, S. Pike و   I. Lings, �Investigating attitudes towards three South American 
destinations in an emerging long haul market using a model of consumer-based brand 
equity (CBBE).,� Tourism Management, pp. 30،050-000 ., 0553 

- P. Earley, S. Ang و   J. Tan, �CQ: Developing cultural intelligence at work.,� Stanford 

University Press.,  0556  



 

16 

 

ل 
سا

وم
د

ره 
ما

 ش
،

2 
ی: 

یاپ
)پ

5
 ،)

یر
ت

 
19

31
 

- J. Gnoth, �Leveraging export brands through a tourism destination brand.,� Brand 
Management, pp. 8(3˚ 0), 060˚ 095., 0550.  

- Hakimipour و   H. Bozorgkhob, �An Empirical Study to Find Important Factors on 

Building National Brand: An Iranian Tourism Case Study,� Management Science 
Letters, pp. 0: 05.0-0595 ., 0550.  

- O. Iglesias, S. Markovic, J. Singh و V. Sierra, �customer perceptions of corporate 
services brand ethicality improve brand equity? Considering the roles of brand 
heritage, brand image, and recognition benefits,� Journal of Business Ethics,, pp. 
154(2), 441-459, 2019. 

- Ismail, B. Nguyen و   T. Melewar, �Impact of perceived social media marketing 
activities on brand and value consciousness: roles of usage, materialism and 
conspicuous consumption.,� International Journal of Internet Marketing and 

Advertising, pp. 50(0), 000-003 ., 0559.  

- K. Keller, �Strategic brand management,� Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall., 
0550.  

- K. Keller, �Conceptualizing, measuring and managing customerbased brand equity,� 
Journal of Marketing, pp. 0., 5˚ 00., 5880 

- Kim, s. Holland و   h. Han, �A structural model for examining how destination image, 
perceived value, and service quality affect destination loyalty: A case study of 
Orlando,� International Journal of Tourism Research, pp. 50(3), 050-009 ., 0550.  

- S. Pike و   S. Page, �Destination marketing organizations and destination marketing: A 
narrative analysis of the literature.,� Tourism Management, pp. 35, 050˚ 00.., 0553.  

- L. Lee و   B. Sukoco, �The effects of cultural intelligence on expatriate performance: 
The moderating effects of international experience.,� International Journal of Human 

Resource Management, pp. 05(.), 860˚ 895., 0555.  

- Mohan و A. Sequeira, �The impact of customer-based brand equity on the operational 

performance of FMCG companies in India.,� IIMB Management Review, pp. 28(1), 
13-19., 2016. 

- M. Rodríguez-Molina, D. Frías-Jamilena, S. Del Barrio-García و   J. Castañeda-García, 

�Destination brand equity-formation: Positioning by tourism type and message 
consistency,� Journal of Destination Marketing  & Management, pp. 50, 553-503 , 0558 

- . E. Seo و   J. Park, �A study on the effects of social media marketing activities on brand 
equity and customer response in the airline industry,� Journal of Air Transport 
Management, pp. 66, 06-35 , 0559 

- Schivinski و   D. Dabrowski, �The impact of brand communication on brand equity 
through Facebook,� Journal of Research in Interactive Marketing,, pp. 8(5), 05-00 , 

0550 

- F. �ahin و   S. G¡rb¡z, �Cultural intelligence as a predictor of individuals� adaptive 
performance: A study in a multicultural environment.,� International Area Studies 

Review, pp. 5.(3), 083-350 ., 0553.  

 
 
 


