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The purpose of this research is to investigate the effect of cultural intelligence on 
the special value of the tourist destination brand and its consequences regarding 
the attitude and intention to visit the destination. This research is applied in terms 
of purpose, descriptive-correlation in terms of method, and survey-cross-sectional 
in terms of data collection. The tool for collecting information was a questionnaire 
and the statistical population of tourists visiting Yazd city. The validity of the 
questionnaire has been confirmed using experts' opinions, convergent validity test 
and divergent validity test, and the reliability of the questionnaire has been 
confirmed using simple reliability test (Cronbach's alpha) and composite reliability 
test (McDonald's coefficient). The data extracted from 84 supplementary 
questionnaires were analyzed using structural equation modeling in SmartPLS 
software and the results showed that cultural intelligence has a significant effect on 
the specific value of the tourist destination brand, the specific value of the tourism 
destination brand has a significant effect on the attitude towards the destination 
brand, the attitude The destination brand has a significant effect on the intention to 
visit the destination, the performance of the destination brand moderates the effect 
of the attitude towards the destination brand on the intention to visit the 
destination, cultural intelligence influences the attitude towards the destination 
brand through the special value of the tourism destination brand and finally the 
brand special value The tourist destination determines the intention to visit the 
destination through the attitude towards the destination brand. 
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 فصلنامه

 کسب و کار لیو تحلپویا  تیریمد

آن در خصوص نگرش و قصد  امدیو پ یبرند مقصد گردشگر ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ ریتاث

 مقصد دیبازد

 *1 یفلاح تفت یتقمحمد

 .(مسئول نویسنده) رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یواحد  ،یبازرگان تیریارشد، گروه مد یکارشناس .1

  :ایمیل نویسنده مسئولmtftaftii@gmail.com 

 اطلاعات نشریه:

 1402 زمستان، 4، شماره 2دوره 

 21-32حات: صف

در خصوص  آن امدیو پ یبرند مقصد گردشگر ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ ریتاث یهدف پژوهش حاضر بررس
-یفیز نوع توصابه لحاظ روش  ،یپژوهش به لحاظ هدف از نوع کاربرد نیمقصد است. ا دینگرش و قصد بازد

اطلاعات پرسشنامه  یردآواست. ابزار گر یمقطع-یشیمایاطلاعات از نوع پ یگردآور وهیو به لحاظ ش یهمبستگ
اده از نظرات خبرگان، پرسشنامه با استف ییبوده است. روا زدیاز شهر  دکنندهیگردشگران بازد یو جامعه آمار

کرونباخ( و  یساده )آلفا ییایز آزمون پاپرسشنامه با استفاده ا ییایواگرا و پا ییهمگرا و آزمون روا ییآزمون روا
 یلیپرسشنامه تکم 84مستخرج از  یهاقرار گرفته است. داده دیی( مورد تألددونامک بیمرکب )ضر ییایآزمون پا

نشان داده است که  جیاشده و نت لیتحل SmartPLSافزار در نرم یمعادلات ساختار یبا استفاده از مدلساز
 یقصد گردشگرمبرند  ژهیدارد، ارزش و یداریتأثیر معن یبرند مقصد گردشگر ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ

 یداریقصد تأثیر معناز م دیدارد، نگرش به برند مقصد بر قصد بازد یدارینگرش به برند مقصد تأثیر معن بر
 یش فرهنگهو کند،یم لیاز مقصد را تعد دیدارد، عملکرد برند مقصد تأثیر نگرش به برند مقصد بر قصد بازد

برند  ژهیارزش و اًتیو نها گذاردیم یربر نگرش به برند مقصد تأث یبرند مقصد گردشگر ژهیارزش و قیاز طر
 .گذاردیاز مقصد م دینگرش به برند مقصد بر قصد بازد قیاز طر یمقصد گردشگر

 تاریخ های مقاله:
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 مقدمه
 ی کمکبه کار گرفت. هوش فرهنگ فرهنگی چند های تیمواجهه مناسب با موقع یبرا ی تواناست که م مندی توان نتری مهم فرهنگی هوش که جائی از آن

 یهوش فرهنگ(.  1391)بری خجسته و عباس زاده،  مدهی بروز ها از آن کیمتناسب با هر یمختلف، رفتار یفرهنگ های مولفه حیو صح عیبا درک سر ی کندم
 ی. هوش فرهنگی شودم فیمختلف آن تعر یفرهنگ یهاطیعملکرد مؤثر در مح ییمتفاوت و توانا یفرهنگ یهانهیو زم هاطیانطباق با مح ییوانابه عنوان ت

که به  ی شودمربوط م یاصخ تیعوامل به ظرف نیاز ا کیاست. هر  یو رفتار یزشیانگ ،یشناخت ،یاست که شامل چهار عامل فراشناخت یسازه چند بعد کی
کشور  یدر توسعه اقتصاد یقابل توجه ری، تأثییاشتغال زا زانیاز نظر م ژهیمقصد، به و ی. گردشگری کندکمک م یفرهنگ نیب های تیموقع تیریافراد در مد

حال، همانطور که  نیبا ا. مهم است اریمقصد خصوصاً در مورد مقاصد نوظهور بس یابیبازار یها توسط سازمان تیریرو، مد نیاز ا(. 2016، 1)لیو و چو دارد
برند مقصد،  قیاز طر دشوار است. یبه طور قابل توجه مقاصدنوع  نیمقصد در ا یدرک مثبت از مارک تجار شی( اشاره کردند، افزا2014) 2ی و همکارانانچیب

 ییهای استراتژ نیچن دهند. یمشخص ارائه م یمرتبط با مقاصد گردشگر یها برندرا با هدف افزودن ارزش به  ییها یمقصد استراتژ یابیبازار یسازمان ها
به مقصد  یفعل یمشتر یوفادار تیبالقوه و تقو یجلب مشتر یبرا یبرند مقصد را به عنوان ابزار ژهیتمرکز دارند که درک گردشگران از ارزش و یبر عوامل

 لیو تحل هیبرند مقصد هنوز به تجز ژهیدهد که ارزش و ینشان م ری، مطالعات اخاین موضوع تیماه رغمیعل(. 2020، 3)هرتا آلوارز و همکاران دهند یم شیافزا
 (. 2019، 4)دداوگلو و همکاران دارد ازین یجامع تر

خود را به حداکثر  یارتباط یها تلاش یتلاش کنند تا اثربخش دیبا یگردشگر ی، سازمان هایگردشگر حاتیدادن ادراکات مثبت برند مقصد با ترج وندیپ یراب
مصرف  نیبای از استقبال گسترده  یارتباط یعامل ها ستمیکم س نهیهز و آسان یدسترسی به دلیل وب اجتماع ای استفاده از اینترنتدر حال حاضر . برسانند

 رایزی شده است. سنت یارتباط یرسانه ها ریرفتن تأث نیامر باعث از ب نای (.2016، 5)هادسون و همکاران و به طور خاص گردشگران برخوردار است کنندگان
 یرگذاریرو قدرت تأث نیاز ا .را منتشر و به اشتراک بگذارند یمثبت و منف یدهد که بتوانند محتوا یرا م ییتوانا نیا انیبه مشتر یاجتماع یاستفاده از رسانه ها

( در تحقیق خود بیان کردند که فضاهای مجازی این 2015) 6وجود دارد. در این راستا چیوینیسکی و داوروسکی تبادل نظر آزاد /انیب قیبر شهرت برند از طر
سازمان ها تاثیر گذار  موقعیت را فراهم کرده اند که افراد بتوانند اطلاعات مختلف را با هم به اشتراک بگذارند که این امر بر درک مشتریان نسبت به برندها و

همچنین می تواند باعث شود مشتریان به وسیله شناخت بیشتر و انتخاب دقیق تر، به سازمان وفادار شده و از مزایای آن بهره مند شوند  یریگدراست. این 
مشتریان  تلاش های بازاریابی که در راستای ایجاد تعامل با ندکرد انیخود ب قیدر تحق( 2019)و همکاران  8(.  همچنین رودریگز2016، 7)شائو و همکاران

د. در واقع گفته شده انجام می شود می تواند باعث آگاهی از برند و همچنین ایجاد تصویر برند در مشتریان شود که این ابعاد ارزش ویژه برند را تداعی می کنن
 یبرا ییپاسخگو یها یاستراتژ دیبا(.  بر همین اساس 2018، 9ها می تواند برای افراد ارزش آفرینی کند )استوجانویک و همکاران یریدرگاین ارتباطات 
، توسعه یاحتمال یمنف یامدهایو به حداقل رساندن پ یاجتماع یبر شبکه ها یمبتن یریدرگ لی، به منظور به حداکثر رساندن پتانسدیجد یها تیمواجهه با موقع

و منابع  یکمبود تجربه فن، زیرا در کشور هایی همچون ایران است دهیچیپ ت های توریستیشرک یبرا ژهیامر به و نیا(. اما 2017، 10پیدا کنند )نامو و تائو
، 11مواجه می کند )میستیلیس و همکاراندشوار با  یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار قیرا از طر شرکت ها تیاغلب موقع ی،و مال یزمان یها تی، محدودیانسان

 راتییو تغ ی، رشد اقتصادیبه عنوان محرک عملکرد تجار انهفناور یها ینوآور(. با این وجود لازم است که شرکت های توریستی از نقش کلیدی 2014
ین تحقیق (. جهت غلبه بر این چالش ها و کمک به شرکت های توریستی، در ا2018، 12)یونیس و همکاران در حال ظهور آگاه باشند یدر کشورها یاجتماع

. با توجه به این موضوع، پرداخته شده است برند مقصد ژهیارزش و یانجیبرند با توجه به نقش م یریبر درگ یاجتماع یارتباطات رسانه ها ریتاثبه بررسی 
پردازد و در پی پاسخ می مقصد بازدید قصد و نگرش خصوص در آن پیامد گردشگری و مقصد برند ویژه ارزش بر فرهنگی هوش پژوهش حاضر به بررسی تاثیر
 مقصد دارد؟ بازدید قصد و نگرش خصوص در آن پیامد گردشگری و مقصد برند ویژه فرهنگی چه تاثیری بر ارزش به این سؤال است که: هوش

بهره گرفته شد. بر همین اساس ( 2018و همکاران ) نایلیجام-اسی( و فر2017و همکاران ) ویمطالعات لدر این پژوهش برای بررسی هدف تحقیق، از مدل های 
 است: ریپژوهش حاضر به صورت ز یمدل مفهوم
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 (2018امیلینا و همکاران، ج-؛ فریاس2017همکاران،  و : مدل مفهومی پژوهش )منبع: لیو1شکل 

 براساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه های زیر مطرح می شود.

 .داری داردمعنی تأثیر گردشگری مقصد برند ویژه ارزش بر فرهنگی هوش -

 .داری داردمعنی تأثیر مقصد برند به نگرش بر گردشگری مقصد برند ویژه ارزش -

 .داری داردمعنی تأثیر مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به نگرش -

 .کندمی تعدیل را مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به نگرش تأثیر مقصد برند عملکرد -

 .گذاردمی تأثیر مقصد برند به نگرش بر گردشگری مقصد برند ویژه ارزش طریق از فرهنگی هوش -

 .گذاردمی مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به نگرش طریق از گردشگری مقصد برند ویژه ارزش -
 

 پژوهش  روش شناسی
 شیوه لحاظ به. ستا همبستگی شاخه و توصیفی نوع از انجام روش لحاظ به پژوهش این همچنین،. است کاربردی نوع از هدف لحاظ به حاضر پژوهش

 افراد گروهی از مستقیم تصور به اطلاعات آوریجمع شکل به پیمایشی تحقیق. است مقطعی روش و پیمایشی نوع از حاضر پژوهش اطلاعات، گردآوری
 است.  پرسشنامه نیز هاداده آوریجمع ابزار. شودمی انجام

 معادلات مدلسازی برای شدهعرفیم فرمول داده اند. برای محاسبه اندازه نمونه از لیتشک زدیاز شهر  دکنندهیپژوهش حاضر را گردشگران بازد یجامعه آمار
 :است شده استفاده زیر رابطه صورت به ساختاری

 𝑛 = max(𝑛1, 𝑛2) 

 𝑛1 = [50 (
𝑗

𝑘
)
2

− 450(
𝑗

𝑘
) + 1100] 

 𝑛2 = [
1

2𝐻
(𝐴 (

𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻 +√(𝐴 (

𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻)

2

+ 4𝐴𝐻 (
𝜋

6
+ √𝐴 + 2𝐵 − 𝐶 − 2𝐷))] 

 𝐴 = 1 − 𝜌2 

 𝐵 = 𝜌arcsin (
𝜌

2
) 

 𝐶 = 𝜌arcsin(𝜌) 

 𝐷 =
𝐴

√3 − 𝐴
 

 𝐻 = (
𝛿

𝑧1−𝛼 2⁄ − 𝑧1−𝛽
)

2
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شده، بینیاندازه اثر پیش δل دومتغیره، ضریب همبستگی برای یک بردار تصادفی نرما ρتعداد متغیرهای پنهان،  kشده، تعداد متغیرهای مشاهده jکه در آن، 
α  و  1نرخ خطای نوعβ  بیماری از ناشی هایحدودیتم دلیل نفر محاسبه گردیده که به 89است. با توجه به رابطه بالا، حداقل نمونه  2نرخ خطای نوع 

خش است: سؤالات عمومی که در بسؤالات پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش حاضر شامل دو  .است شده تحلیل و تکمیل پرسشنامه 84 نهایتاً 19-کووید
سؤال است. سؤالات تخصصی که در این بخش،  6گردد و شامل دهندگان مطرح میشناختی )دموگرافیک( پاسخاین بخش، سؤالات مربوط به اطلاعات جمعیت

 به شرح جدول زیر است:  سؤال است که 36شود و شامل گر مطرح میگر و میانجیسؤالات مربوط به متغیرهای وابسته، مستقل و تعدی
 
 

 پرسشنامه سؤالات تخصصی به مربوط های: گویه1جدول 

 منبع/ منابع هاتعداد گویه متغیر

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 4 برند از آگاهی

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 4 برند کیفیت

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 2 برند از ذهنی تصویر

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 5 برند ارزش

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 2 اختیفراشن-فرهنگی هوش

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 3 شناختی-فرهنگی هوش

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 5 انگیزشی-فرهنگی هوش

 (2018همکاران ) و جامیلینا-فریاس 2 رفتاری-فرهنگی هوش

 (2017همکاران ) و لیو 3 مقصد برند به نگرش

 (2017همکاران ) و لیو 3 مقصد برند عملکرد

 (2017همکاران ) و لیو 3 مقصد از بازدید قصد

 
در ست می توان به پایایی اعتماد کرد. ا 0.7برای بررسی پایایی ابزار تحقیق، از ضریب آلفای کرونباخ بهره گرفته شد. با توجه به اینکه این ضریب بیشتر از 

 استفاده با هاداده نهایت، دره است. از نظرات متخصصان و خبرگان استفاده شد یریگمحتوا با بهره ییپرسشنامه از روا ییروا یپژوهش حاضر، به منظور بررس
 .است شده تحلیل ساختاری معادلات مدلسازی روش از
 

 یافته های پژوهش
ی( ارائه شده و در شناختهای مربوط به سؤالات عمومی )اطلاعات جمعیتدر بخش اول که آمار توصیفی است، با استفاده از جداول و نمودارها، تحلیل داده

 های مربوط به سؤالات تخصصی ارائه شده است. بخش دوم که آمار استنباطی است، با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری، تحلیل داده

 
 آمار توصیفی

 جنسیت -
درصد از  34.5دهندگان را مردان و پاسخدرصد از  65.5دهد که ارائه شده است و نشان می 2ظ جنسیت در جدول شماره دهندگان به لحاوضعیت پاسخ

 دهند.دهندگان را زنان تشکیل میپاسخ
 

 دهندگان به لحاظ جنسیتوضعیت پاسخ: 2جدول 

 فروانی )%( تعداد جنسیت

 65.5 55 مرد

 34.5 29 زن

 

 تأهل وضعیت -
 دهندگان متأهل هستند.درصد از پاسخ 23.8دهندگان مجرد و پاسخدرصد از  76.2دهد که نشان می3ول دهندگان به لحاظ وضعیت تأهل در جدوضعیت پاسخ
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 دهندگان به لحاظ وضعیت تأهلوضعیت پاسخ: 3جدول 

 فروانی )%( تعداد تأهل وضعیت

 76.2 64 مجرد

 23.8 20 متأهل

 

 سن -
 سال سن دارند. 45-36درصد(  33.3دهندگان )دهد که اکثر پاسخنشان می 4دول جدهندگان به لحاظ سن در وضعیت پاسخ

 
 دهندگان به لحاظ سنوضعیت پاسخ: 4جدول 

 فروانی )%( تعداد سن

 16.7 14 سال 25زیر 

 23.8 20 سال 26-35

 33.3 28 سال 36-45

 20.2 17 سال 46-55

 6.0 5 سال 55بالای 

 

 یزد از قبلی بازدید تجربه -
 یزد هستند. زا قبلی بازدید دهندگان دارای تجربهدرصد از پاسخ 73.8دهد که نشان می 5یزد در جدول  از قبلی بازدید دهندگان به لحاظ تجربهوضعیت پاسخ

 
 دهندگان به لحاظ تجربه بازدید قبلی از یزدوضعیت پاسخ: 5جدول 

 فروانی )%( تعداد یزد از قبلی بازدید تجربه

 73.8 62 بله

 26.2 22 خیر

 یزد از فعلی بازدید هدف -
 کنند.اصلی بازدید می ن مقصددهندگان از یزد به عنوادرصد از پاسخ 26.2دهد که نشان می 6یزد در جدول  از فعلی بازدید دهندگان به لحاظ هدفپاسخوضعیت 

 

 دهندگان به لحاظ هدف بازدید فعلی از یزدوضعیت پاسخ: 6جدول 

 فروانی )%( تعداد یزد از فعلی بازدید هدف

 26.2 22 مقصد اصلی

 73.8 62 مقصد فرعی

 آمار استنباطی

 پایایی پرسشنامه
گزارش شده  7ها( همبستگی مناسبی دارند. نتایج مربوط به آزمون پایایی ساده در جدول باشد، اجزای درونی )گویه 7/0در صورتی که آلفای کرونباخ بزرگتر از 

 گیرد.می است و پایایی تمامی متغیرها مورد تأیید قرار 7/0متغیرها بزرگتر از گردد، ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی گونه که مشاهده میاست. همان
 

 پایایی ساده آزمون : نتایج7جدول 

 نتیجه ضریب علامت متغیر

 تأیید پایایی BA 0.807661 مقصد برند به نگرش

 تأیید پایایی BP 0.788970 مقصد برند عملکرد

 تأیید پایایی CBDBE 0.926717 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 تأیید پایایی CQ 0.963144 فرهنگی هوش

 تأیید پایایی PI 0.946253 مقصد از بازدید قصد
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 آزمون پایایی مرکب
همسو با است و  7/0ز دونالد برای تمامی متغیرها بزرگتر اگردد، ضریب مکگونه که مشاهده میدرج شده است و همان 8نتایج آزمون پایایی مرکب در جداول 

 گیرد.نتایج آزمون آلفای کرونباخ، پایایی تمامی متغیرها مورد تأیید قرار می
 

 پایایی مرکب آزمون : نتایج8جدول 

 نتیجه ضریب علامت متغیر

 تأیید پایایی BA 0.886356 مقصد برند به نگرش

 تأیید پایایی BP 0.876556 مقصد برند عملکرد

 تأیید پایایی CBDBE 0.936333 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 تأیید پایایی CQ 0.968600 فرهنگی هوش

 تأیید پایایی PI 0.965389 مقصد از بازدید قصد

 روایی پرسشنامه

 روایی همگرا
 5/0تر از متغیرها بزرگکه شاخص محاسباتی همه  9باشد، پرسشنامه دارای روایی همگرا است. با توجه جدول  5/0شده بیشتر از اگر متوسط واریانس استخراج

 شود.است، روایی همگرای تمامی متغیرها تأیید می
 

 روایی همگرا آزمون : نتایج9جدول 

 نتیجه ضریب علامت متغیر

 تأیید پایایی BA 0.722525 مقصد برند به نگرش

 تأیید پایایی BP 0.703793 مقصد برند عملکرد

 تأیید پایایی CBDBE 0.582230 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 تأیید پایایی CQ 0.724389 فرهنگی هوش

 تأیید پایایی PI 0.902895 مقصد از بازدید قصد

 روایی واگرا
شود. ضرایب همبستگی بین متغیرها کوچکتر از اعداد مندرج در قطر اصلی ه میلارکر استفاد-برای بررسی روایی واگرا از ماتریس همبستگی و ماتریس فورنل

 شود.رکر صادق است و روایی واگرا تأیید میلا-های همبستگی و فورنلگیرد. با توجه به نتایج، این موضوع در ماتریسروایی واگر مورد تأیید قرار میباشد، 
 

 همبستگی : ماتریس10جدول 

 BA BP CBDBE CQ PI متغیر
     1.000 (BAمقصد ) برند به نگرش

    0.756 1.000 (BPمقصد ) برند عملکرد

   0.759 0.672 1.000 (CBDBEگردشگری ) مقصد برند ویژه ارزش

  0.783 0.694 0.636 1.000 (CQفرهنگی ) هوش

 0.734 0.722 0.533 0.610 1.000 (PIمقصد ) از بازدید قصد

 
 لارکر-فورنل : ماتریس11جدول 

 BA BP CBDBE CQ PI متغیر
     0.850 (BAمقصد ) برند به نگرش

    0.756 0.839 (BPمقصد ) برند عملکرد

   0.759 0.672 0.763 (CBDBEگردشگری ) مقصد برند ویژه ارزش

  0.783 0.694 0.636 0.851 (CQفرهنگی ) هوش

 0.734 0.722 0.533 0.610 0.950 (PIمقصد ) از بازدید قصد
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 برازش مدل ساختاری
ارائه شده است. مقادیر روی خطوط، ضرایب بتای استاندارد حاصل از تخمین  3و  2های در شکل SmartPLSافزار نتایج برازش مدل ساختاری در نرم

شود. این مقادیر در استفاده می t-valueداری ضرایب، از مقادیر مقادیر گویند. به منظور بررسی معنیها ضریب مسیر میرگرسیون چندمتغیره هستند که به آن
دار هستند. با توجه به نتایج، درصد معنی 95باشد، در سطح اطمینان  96/1ها بزرگتر از مربوط به آن t-valueی که مقادیر درج شده است. مسیرهای 12جدول 

 شود.یدرصد تأیید م 95داری تمامی مسیرها در سطح اطمینان معنی
 

 
 t: آماره SmartPLSافزار : نتایج برازش مدل در نرم2شکل 

 

 
 : ضریب مسیرSmartPLSافزار : نتایج برازش مدل در نرم3شکل 
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 t: آماره SmartPLSافزار : نتایج برازش مدل در نرم12جدول 

 نتیجه tآماره  مسیر

 داریتأیید معنی 28.792943 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگی هوش

 داریتأیید معنی 85.125655 مقصد برند به نگرش ← گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 داریتأیید معنی 5.419811 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند به نگرش

 داریتأیید معنی 10.666836 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند عملکرد

 داریتأیید معنی 2.995696 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند عملکرد× مقصد  برند به نگرش

 
 : ضریب مسیرSmartPLSافزار : نتایج برازش مدل در نرم13جدول 

 ضریب مسیر مسیر

 0.736460 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگی هوش

 0.868604 مقصد برند به نگرش ← گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 0.289051 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند به نگرش

 0.514893 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند عملکرد

 0.242156 مقصد از بازدید قصد ← مقصد برند عملکرد× مقصد  برند به نگرش

 
 های میانجی: فرضیهSmartPLSافزار : نتایج آزمون سوبل در نرم14جدول 

 نتیجه z-value مسیر

 تأیید 27.275 مقصد برند به نگرش ←گردشگری  مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگی هوش

 تأیید 5.409 مقصد از بازدید قصد ←مقصد  برند به نگرش ←گردشگری  مقصد برند ویژه ارزش

 

 های برازشبررسی شاخص

 R Squaresشاخص 

زا )متغیرهای وابسته( های درونتنها برای سازه R Squaresسنجد. شاخص ا کل واریانس میشده یک متغیر پنهان را باین شاخص ارتیاط بین واریانس تشریح
به عنوان مقادیر ملاک برای  67/0و  33/0، 19/0زا )متغیرهای مستقل( موضوعیت ندارد. برای این شاخص، سه مقدار های برونشود و برای سازهمحاسبه می

 دهد.مدل را نشان می ارائه شده است و برازش قوی 15ل شماره در جدو R Squares برازش شاخص حالات ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. نتایج
 

 R Squares: نتایج شاخص برازش 15جدول 

 نتیجه R Squares علامت متغیر

 قوی برازش BA 0.754474 مقصد برند به نگرش

 خوب برازش CBDBE 0.542373 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 قوی برازش PI 0.784041 مقصد از بازدید قصد

 

 Q Squaresشاخص 

هایی که برازش ساختاری مناسبی دارند، باید کند. مدلبینی مدل را مشخص می( معرفی شده است و قدرت پیش1975این شاخص به وسیله استون و گیزر )
ها را به یکدیگر، فرضیه ها قادر خواهند بود تا با تأثیر کافی برزا را داشته باشند. در این حالت، سازههای درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقابلیت پیش

وی معرفی شده است. هرچه قبه عنوان مقادیر ملاک برای حالات ضعیف، متوسط و  35/0و  15/0، 02/0درستی آزمون کنند. برای این شاخص ، سه مقدار 
ج در 16در جدول  Q Squares برازش شاخص دهد. نتایجد، برازش بهتر مدل را نشان میهای یک مدل بیشتر باشمربوط به سازه Q Squaresشاخص 

 شده است و دلالت بر برازش خوب مدل دارد.
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 Q Squares: نتایج شاخص برازش 16جدول 

 نتیجه Q Squares علامت متغیر

 برازش خوب BA 0.229016 مقصد برند به نگرش

 برازش خوب CBDBE 0.250112 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 برازش قوی PI 0.454971 مقصد از بازدید قصد

 

 Redundancyشاخص 
آید. مقادیر اشتراکی با استفاده از میانگین مجذور ها به دست میمربوط به آن R Squaresاین شاخص از حاصلضرب مقادیر اشتراکی متغیرها در مقادیر 

تر است. ه این شاخص بیشتر باشد، مطلوبملاکی معرفی نشده است. بنابراین، هرچ Redundancyشود. برای شاخص بارهای عاملی هر متغیر محاسبه می
 دهد.گزارش شده است و میانگین این شاخص، برازش قوی مدل را نشان می17در جدول  Redundancy برازش شاخص نتایج

 
 Redundancy: نتایج شاخص برازش 17جدول 

 میانگین Redundancy علامت متغیر

 BA 0.543722 مقصد برند به نگرش

 CBDBE 0.253631 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش 0.385488

 PI 0.359111 مقصد از بازدید قصد

 

 GOFشاخص 
شود. این شاخص از مجذور حاصلضرب میانگین مربوط به بخش کلی مدلسازی معادلات ساختاری است و برای برازش کلی مدل استفاده می GOFشاخص 

به عنوان مقادیر  36/0و  25/0، 01/0آید. برای این شاخص، سه مقدار ها به دست میمربوط به آن R Squaresمقادیر اشتراکی متغیرها در میانگین مقادیر 
دهد. هتر مدل را نشان میمربوط به یک مدل بیشتر باشد، برازش ب GOFملاک برای حالات ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. بنابراین، هرچه شاخص 

 منعکس شده است و دلالت بر برازش قوی مدل دارد. 18در جدول  GOF برازش شاخص نتایج
 

 GOF: نتایج شاخص برازش 18جدول 

 R Squares Communality علامت متغیر

 BA 0.754474 0.722525 مقصد برند به نگرش

 BP - 0.703793 مقصد برند عملکرد

 CBDBE 0.542373 0.582230 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش

 CQ - 0.724389 فرهنگی هوش

 PI 0.784041 0.902895 مقصد از بازدید قصد

 0.727166 0.693629 میانگین

𝐺𝑂𝐹 = √0.693629 × 0.727166 = 0.710200 
 

 نتیجه گیری 
 براساس تجزیه و تحلیل های صورت گرفته، بررسی فرضیه ها به شرح زیر است:

 .داری داردمعنی تأثیر گردشگری مقصد برند ویژه ارزش بر فرهنگی : هوش1فرضیه 
 1.96و بزرگتر از  28.792943ا بگردشگری( برابر  مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگی مربوط به مسیر )هوش tبا توجه به نتایج برازش مدل ساختاری، آماره 

ه با نتیجه مطالعه شود. این نتیجفته میگردشگری پذیر مقصد برند ویژه ارزش بر فرهنگی دار هوشاست. بنابراین، فرضیه اول تحقیق مبنی بر تأثیر معنی
 همخوانی دارد. (2018) همکاران و جامیلینا-فریاس

 .داری داردمعنی تأثیر مقصد برند به نگرش بر گردشگری مقصد برند ویژه : ارزش2فرضیه 
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و بزرگتر از  85.125655رابر با بمقصد(  برند به نگرش ← گردشگری مقصد برند ویژه مربوط به مسیر )ارزش tبا توجه به نتایج برازش مدل ساختاری، آماره 
شود. این نتیجه با نتیجه مقصد پذیرفته می ندبر به نگرش بر گردشگری مقصد برند ویژه دار ارزشاست. بنابراین، فرضیه دوم تحقیق مبنی بر تأثیر معنی 1.96

 مطابقت دارد. (2017)همکاران  و مطالعه لیو

 .داری داردمعنی تأثیر مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به : نگرش3فرضیه 
است.  1.96و بزرگتر از  5.419811 مقصد( برابر با از بازدید قصد ← مقصد برند به مربوط به مسیر )نگرش tبا توجه به نتایج برازش مدل ساختاری، آماره 

همکاران  و شود. این نتیجه با نتیجه مطالعه لیومیپذیرفته  مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به دار نگرشبنابراین، فرضیه سوم تحقیق مبنی بر تأثیر معنی
 همخوانی دارد. (2017)

 .کندمی تعدیل را مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به نگرش تأثیر مقصد برند : عملکرد4فرضیه 
و  2.995696مقصد( برابر با  از بازدید قصد ← مقصد برند عملکرد×  مقصد برند به مربوط به مسیر )نگرش tبا توجه به نتایج برازش مدل ساختاری، آماره 

پذیرفته  مقصد از بازدید قصد با مقصد برند به ه نگرشمقصد در رابط برند کننده عملکرداست. بنابراین، فرضیه چهارم تحقیق مبنی بر نقش تعیل 1.96بزرگتر از 
 همخوانی دارد. (2017)همکاران  و شود. این نتیجه با نتیجه مطالعه لیومی

 .گذاردمی تأثیر مقصد برند به نگرش بر گردشگری مقصد برند ویژه ارزش طریق از فرهنگی : هوش5فرضیه 
و  27.275مقصد( برابر با  برند به رشنگ ← گردشگری مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگی مربوط به مسیر )هوش z-valueبا توجه به نتایج آزمون سوبل، 

مقصد  برند به رهنگی با نگرشف گردشگری در رابطه هوش مقصد برند ویژه است. بنابراین، فرضیه پنجم تحقیق مبنی بر نقش میانجی ارزش 1.96بزرگتر از 
 شود.پذیرفته می

 .گذاردمی مقصد از بازدید قصد بر مقصد برند به نگرش طریق از گردشگری مقصد برند ویژه : ارزش6فرضیه 
 5.409مقصد( برابر با  از بازدید قصد ← صدمق برند به نگرش ← گردشگری مقصد برند ویژه مربوط به مسیر )ارزش z-valueبا توجه به نتایج آزمون سوبل، 

 از بازدید با قصد گردشگری مقصد دبرن ویژه در رابطه ارزش مقصد برند به است. بنابراین، فرضیه پنجم تحقیق مبنی بر نقش میانجی نگرش 1.96و بزرگتر از 
 دارد. مطابقت (2017)همکاران  و شود. این نتیجه با نتیجه مطالعه لیومقصد پذیرفته می

 

 اخلاقی ملاحظات

 .گردید رعایت تماماً مقاله ارجاعات و متون به استناد در داریامانت نیز و پژوهش در اخلاق به مربوط موارد

 منافع تعارض

 .است بوده منافعی تعارض هرگونه فاقد مقاله، این تدوین

 نویسندگان سهم

 .است گرفته انجام برابر و مشترک بصورت نویسندگان توسط تماماً مقاله نگارش

 قدردانی و تشکر

 .سپاسگزاریم اند،رسانده یاری مقاله این تهیه در را ما که کسانی تمام از

 پژوهش اعتبار تأمین

 .است یافته سامان مالی اعتبار تأمین بدون پژوهش این
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