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In this research, the impact of cultural intelligence on the intention to visit 
the destination was investigated, considering the mediating role of attitude 
towards the destination. This research is applied in terms of purpose and 
descriptive survey. The statistical population of this research was made up 
of all the tourists visiting Yazd city, based on Cochran's formula, 385 people 
were selected as a sample. A standard questionnaire was used to collect 
information in this research, and its validity and reliability were confirmed. 
In this research, partial least squares method and smartPLS software were 
used for data analysis. The results of this research showed that cultural 
intelligence has a positive and significant effect on the intention to visit the 
destination. Also, the attitude towards the destination mediates this 
relationship. 
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 فصلنامه

 کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد

 نگرش به مقصد یانجیمقصد با توجه به نقش م دیبر قصد بازد یهوش فرهنگ ریتاث

 *1 یفلاح تفت یتقمحمد

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

  :ایمیل نویسنده مسئولmtftaftii@gmail.com 

 اطلاعات نشریه:

 1402 پاییز، 3، شماره 2دوره 

 42-49حات: صف

نگرش به مقصد  یانجیمقصد با توجه به نقش م دیبر قصد بازد یهوش فرهنگ ریتاث یپژوهش به بررس نیدر ا
پژوهش  نیا یرآما ۀاست. جامع یشیمایپ یفیو از نوع توص یهدف کاربرد ثیپژوهش از ح نیپرداخته شد. ا

نفر به عنوان نمونه  385، بر فرمول کوکران هیدادند که با تک لیتشک زدیاز شهر  دکنندهیگردشگران بازد هیرا کل
 ییایو پا یید که رواپژوهش از پرسشنامه استاندارد استفاده ش نیاطلاعات در ا یجمعآور یانتخاب شدند. برا

و نرم  یربعات جزئمات از روش حداقل اطلاع لیو تحل هیتجز یپژوهش برا نیقرار گرفت. در ا دییآن مورد تا
 ریمقصد تاث دیبر قصد بازد یپژوهش نشان داد، هوش فرهنگ نیا جینتابهره گرفته شد.  smartPLSافزار 

 کند. یم یانجیرابطه را م نینگرش به مقصد ا نیدارند. همچن یمثبت و معنادار
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 مقدمه

 نیکشورها به ا صنعت، نیاست. با مطرح شدن ا افتهی یا ژهیو گاهیجا یو اقتصاد اجتماعیشده و در حوزه  لیمهم در جهان تبد یبه صنعت یامروزه گردشگر
ها  رساختزی توسعه نهیکه زم نیحوزه، علاوه بر ا نیدرست و بجا در ا یگذار هیو توسعه و سرما قیتحق ح،یصح یزیتوان با برنامه ر یاند که م دهیرس جهینت

فعالیت های اقتصادی است که به تازگی نقش  گردشگری یکی از پویاترین(. 2019، 1و همکاران بلیر) دیبه دست آ زین یسرشار یفراهم شود، منافع اقتصاد
استفاده همزمان از منابع داخلی و خارجی به مزایای زیادی در زمینه های  از طریق ترکیب وبسیار مهمی در توسعه پایدار محلی پیدا کرده است. این صنعت 

بر همین اساس گردشگری می تواند بعنوان اهرمی برای توسعه اقتصادی و اجتماعی در مناطق لحاظ  اقتصادی، اجتماعی، محیطی و فرهنگی دست یافته است.
 یگردشگران از مقصد گردشگر یشناخت اهداف رفتار یگردشگر نهیتوسعه در زم و قیالزامات تحق نیتر یادیاز بن یکی (.1395و همکاران،  ذبیحی) گردد

از  دیبازد یشناخت و برآوردن اهداف رفتار اصلیمسئله  ان،یم نیکنند. در ا یسفر م خاصیبه نقطه ی و هدف خاص تیهر نفر از گردشگران با ن عتاًیاست. طب
 یمشابه یها یژگیو یمقصدها دارا نیا رایمواجه اند؛ ز یمختلف یبا انتخاب ها انیمشتردر مسئله گردشگری است.  به منظور جذب گردشگر یمقصد گردشگر

مقصدها تنها  یبرا ن،یبنابرا (.2019، 2بارتو و همکاران جیمنز) دوستانه هستند یمهربان با برخورد یمردم ایو  بایز یچشم اندازها ،یمراکز اقامت تیفیمانند ک
 یگردشگر از سفر، در راه ارضا یباشند و، با شناخت هدف رفتار زیمنحصربه فرد و متما دیبمانند، بلکه مقصدها با یباق انیکه در ذهن مشتر ستین یکاف

 (. 1397، و همکاران انیپور یتق)واقع شوند  دیمف یمقصد گردشگر غاتیتبل یحت ایمقصد و  و انتخاب یینها میآنان در گرفتن تصم یازهاین
 دیقصد خر( 1999) 3ویلیامز و همکاران است. یتابع عوامل متعدد، تعبیر می شود که سفر به مقصدیا قصد  از مقصد دیقصد بازدبه  دیاز قصد خر ،یدر گردشگر

ی م فیمحصول تعر کی دیخر لیتما ایآن را احتمال  زین( 1991) 4گرانیدادز و د. دانندی م کننده خاص توسط مصرف یخدمت ایمحصول  دیرا احتمال خر
 (. 2017، 5همکارانو  لوایسماگیا)شده است  دهید دیخر یرفتار واقع و دیقصد خر نیب یتوجه قابل یها رابطه آمار پژوهش ی. در برخکنند

 یهانهیو زم هاطیانطباق با مح ییبه عنوان توانا یفرهنگهوش یکی از این عوامل هوش فرهنگی است. موثر باشند.  دیتوانند در قصد خر یم یاریعوامل بس
 یهایژگیو لیگردشگران، به دل یسطح بالاتر هوش فرهنگ .شود یم فیمختلف آن تعر یفرهنگ یهاطیعملکرد مؤثر در مح ییمتفاوت و توانا یفرهنگ

 کیاز  دیرا که از آن در هنگام بازد ییایسفر و مزا شنیکیها از اپلاستفاده آن ،یخارج یفرهنگ یهاطیدر مح یعملکرد و سازگار زه،یانگ ،یرفتار یریپذانعطاف
گردشگر، ارتباطات، کسب  ییو کارا یبرنامه از نظر بهره ور یسودمند شیبه افزا یهوش فرهنگ یها یژگیو نی. ادهدیم شیافزا کنند،یمقصد کسب م

در همچنین  کنند. یآن استفاده م ییو کارا یبهره ور یبرنامه برا کی. کاربران عمدتاً از کند یکمک م دیجد اتیتجرب یاطلاعات در مورد مقصد و جستجو
دارد  ریتأث دینگرش آنها بر قصد خر ایمصرف کنندگان، رفتار  ایها و رفتار شرکت ها  تیاز فعال یعنصر خاص ایاست که آ انجام شده یادیگذشته مطالعات ز

مطالعه  نیدارد. بعلاوه ا ونیدر رزرواس یمهم ریتأث ی(منف ایمثبت )مربوط به هتل  ینشان داده شده است که نقدها یمطالعه تجرب کیدر (. 2018، 6لانگ)
 ترینمهم قصدها(. 2015، 7و همکاران تسائو)کند  تیاثر را تقو نیتواند ا یبودن م یناسازگار ایمطابقت  از نظر تینشان داد که تعداد نقدها بسته به نوع شخص

 را مثبت رفتارهای تا کند قصد او که شودمی باعث اهداف بعضی درباره فرد مطلوب نگرش که است آن بر معمول فرض .باشندمی رفتارها هایکننده بینیپیش

 (.2015، 8و همکاران رامایادهد ) انجام را منفی رفتارهای هدف به توجه با تا کندمی قصد کمتر و دهد انجام
ست که در تحقیقات کمی بدان با تکیه بر توضیحات ارائه شده، نقش هوش فرهنگی بر قصد بازدید مقصد با توجه به نقش میانجی نگرش به مقسد موضوعی ا

 اشاره شده است. بر همین اساس در این پژوهش بدان پرداخته شده است. 
 

 پیشینه پژوهش
اند. در انجام داده «یر به مقصد گردشگربر قصد سف نیآنلا یاهیارتباطات توص ریتأث یبررس یبرا ییارائه الگو»با عنوان  یا( مطالعه1398) یو رمضان یغفار

گردشگر  200 ت،یسفرکرده به شهر تهران بوده که در نها یگردشگران خارج ،یو جامعه آمار ها از پرسشنامه استفاده شدهداده یآورجمع یبرا گفتهشیمطالعه پ
 ریبر تصو نیآنلا یاهیرتباطات توصا -1نشان داده است که:  جیتاناستفاده شده و  یها از روش معادلات ساختارداده لیتحل یقرار گرفته است. برا یمورد بررس

عتماد به ا -2دارد،  یداریمعن ریتأث یو قصد سفر به مقصد گردشگر یبر اعتماد به مقصد گردشگر یمقصد گردشگر یذهن ریو تصو یمقصد گردشگر یذهن
 یبر اعتماد به مقصد و قصد سفر به مقصد گردشگر نیآنلا یاهیتوص ارتباطات -3دارد،  یداریمعن ریتأث یبر قصد سفر به مقصد گردشگر یمقصد گردشگر
  دارد. یداریمعن ریتأث میرمستقیو غ میبه صورت مستق

ها و تاثیر امنیت اجتماعی بر تصویر ذهنی گردشگران خارجی از ایران: بررسی نقش تجربه، ارزش»با عنوان  یا( مطالعه1397) گهریاوریو  دیمؤیمنصور
 ت،یبوده که در نها رانیا یگردشگران خارج ،یها از پرسشنامه استفاده شده و جامعه آمارداده یآورجمع یبرا گفتهشیاند. در مطالعه پانجام داده« هانگرش
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ها و نشان داده است که تجربه، ارزش جیاستفاده شده و نتا یها از روش معادلات ساختارداده لیتحل یقرار گرفته است. برا یبررس گردشگر مورد 419
  دارد. یداریهای گردشگران در ارتباط امنیت اجتماعی بر تصویر ذهنی گردشگران خارجی از ایران تاثیر مثبت و معننگرش
سفرکرده  ی: گردشگران خارجیوردم)مطالعه  یگردشگران به مقاصد گردشگر یعوامل مؤثر بر وفادار یبررس»با عنوان  یا( مطالعه1397و همکاران ) یفراهان

 زیسفرکرده به شهر تبر یگردشگران خارج ،یها از پرسشنامه استفاده شده و جامعه آمارداده یآورجمع یبرا گفتهشیاند. در مطالعه پانجام داده« (زیبه شهر تبر
-1نشان داده است که:  جیاستفاده شده و نتا یها از روش معادلات ساختارداده لیتحل یقرار گرفته است. برا یگردشگر مورد بررس 384 ت،یبوده که در نها

 تیشده و رضابر ارزش ادراک یمقصد گردشگر یهنذ ریتصو-2دارد،  یداریمثبت و معن ریتأث یمقصد گردشگر یذهن ریبر تصو یبا مقصد گردشگر ییآشنا
مثبت و  ریبه آن مقصد تأث یگردشگر و وفادار تیبر رضا یمقصد گردشگر کیشده گردشگر از ارزش ادراک-3دارد،  یداریمثبت و معن ریتأث یگردشگر

 .داراستیعنم و تبه آن مقصد مثب یبر وفادار یمقصد گردشگر کیگردشگر از  تیرضا ریتأث-4دارد،  یداریمعن
برای گفته در مطالعه پیشاند. انجام داده« عناصر ارزش ویژه برند مقصد و آشنایی با مقصد در رابطه با قصد سفر»ای با عنوان ( مطالعه2020) 9و همکاران چی

گردشگر  531شده و جامعه آماری، گردشگران خارجی بازدیدکننده از مقاصد گردشگری کشور ویتنام بوده که در نهایت، ها از پرسشنامه استفاده آوری دادهجمع
قصد سفر رابطه مثبت نتایج نشان داده است که ارزش ویژه برند با ساختاری استفاده شده و  معادلاتروش ها از مورد سنجش قرار گرفته است. برای تحلیل داده

  شده مثبت است.یر آشنایی با مقصد به عنوان یک متغیر میانجی بر آگاهی از برند و کیفیت درکدارد و تأث
در مطالعه اند. انجام داده« انداز جذابیت و تصویر مقصد در گردشگری روستایی اندونزیقصد بازدید: چشم»ای با عنوان ( مطالعه2019) 10و همکاران یاکوب

ا از پرسشنامه استفاده شده و جامعه آماری، گردشگران داخلی و خارجی بازدیدکننده از نقاط گردشگری روستایی در منطقه هآوری دادهبرای جمعگفته پیش
ساختاری استفاده  معادلاتروش ها از گردشگر مورد تحلیل قرار گرفته است. برای تحلیل داده 140کرانچی استان جامبی کشور اندونزی بوده که در نهایت، 

  گذارد.داری بر قصد بازدید تأثیر میجذابیت مقصد به واسطه تصویر مقصد به صورت معنییج نشان داده است که نتاشده و 
انجام « آن، ویتنامارزش ویژه برند در یک مقصد گردشگری: مطالعه موردی گردشگران داخلی در شهر هوی»ای با عنوان مطالعه (2019) 11و همکاران تران
آن در کشور ویتنام شهر هویها از پرسشنامه استفاده شده و جامعه آماری، گردشگران داخلی بازدیدکننده از آوری دادهبرای جمعگفته پیشاند. در مطالعه داده

-1ت که: نتایج نشان داده اسساختاری استفاده شده و  معادلاتروش  ها ازگردشگر مورد تحلیل قرار گرفته است. برای تحلیل داده 319بوده که در نهایت، 
داری بر کیفیت تصویر برند مقصد تأثیر مثبت و معنی-2شده مقصد دارد، داری بر تصویر برند مقصد و کیفیت درکآگاهی از برند مقصد تأثیر مثبت و معنی

 ویژه برند مقصد دارد. داری بر ارزشبه جز تصویر برند مقصد، بقیه متغیرها تأثیر مثبت و معنی-3شده مقصد و وفاداری به برند مقصد دارد، درک
 

 هشوژپ روش شناسی
این اساس می توان گفت صورت گرفته است. بر نگرش به مقصد یانجیمقصد با توجه به نقش م دیبر قصد بازد یهوش فرهنگ ریتاثپژوهش حاضر با هدف 

ش در این پژوه پیمایشی است.-این پژوهش از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است. همچنین از نوع جمع آوری و تجزیه وتحلیل اطلاعات، از نوع توصیفی
قالات و اسناد و مدارک تشکیل داده م، ابزار پژوهش را کتب، برای جمع آوری اطلاعات از روش های میدانی و کتابخانه ای بهره گرفته شده است. در کتابخانه

تشکیل داده اند. با توجه  زدیشهر  از دکنندهیگردشگران بازداند. در بخش میدانی همچنین از پرسشنامه استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه 
ادفی طبقه ای به عنوان نمونه انتخاب نفر با استفاده از روش نمونه گیری تص 385ل کوکران به اینکه تعداد این افراد غیرقابل شمارش است، با تکیه بر فرمو

و پایایی  کرونباخ یآلفا بیضر پرسشنامه از ییایپا یجهت بررس نیاستفاده شد. همچن واگرا و همگرا ییاز روا قیپرسشنامه تحق ییروا یجهت بررسشدند. 
 ییایبه پا توانیشد، م سبهمحا 7/0 یبالا قیتحق یهاسازه یتمام یبرا یاشتراک ییایو پا آلفای کرونباخ بیمقدار ضر نکهیاستفاده شد که با توجه به ا اشتراکی
 است: ریمربوطه به شرح جدول ز جیاعتماد کرد. نتا قیابزار تحق

 
 : روایی و پایایی ابزار پژوهش1جدول 

 CR AVE 1 2 3 آلفای کرونباخ مؤلفه

   1.000 0.518 0.748 0.715 یهوش فرهنگ

  1.000 0.415 0.514 0.706 0.855 مقصد دیقصد بازد

 1.000 0.517 0.447 0.575 0.715 0.749 نگرش به مقصد

است.  AVE>0.5و همچنین  است 0.7توان گفت: پایایی ابعاد مورد تائید است زیرا آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی بالای با توجه به جدول فوق می
 . AVE>0.5؛  CR>AVE؛ CR>0.7روایی همگرا مورد تائید است، زیرا 

 های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است.پژوهش، از روش برای بررسی فرضیه های

                                                             
9 Chi et al 
1 0 Yacob et al 
1 1 Tran et al 



 1402، پاییز 3، شماره 2، دوره کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد فصلنامه 46

 الف( آمار توصیفی
منظور دست آمد از درصد، فراوانی، جداول، اشکال و نمودار استفاده شد و همچنین بههای آن از پرسشنامه بههای جمعیت شناختی که دادهبرای توصیف ویژگی

ط به آمار توصیفی با استفاده از توصیف متغیرهای پژوهش از میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی بهره گرفته شد. لازم به ذکر است که عملیات مربو
 نجام شد.ا Spss-21افزار نرم

 ب( آمار استنباطی
بهره گرفته  21v-SPSS ،2v-Smart Plsافزارهای با استفاده از نرم 12سازی معادلات ساختاریاز مدلپژوهش  بررسی فرضیه هایبرای  در بخش استنباطی

  شده است.

 

 ی پژوهشیافته ها
 ازنظرنشان داد  هایبررس، نتایج 2دول پرداخته شد. بر اساس ج دهندگانپاسخی جمعیت شناختی هایژگیودر بخش آمار توصیفی پژوهش در ابتدا به بررسی 

همچنین تحصیلات کارشناسی  وسال  40تا  30جنسیت بیشترین حجم نمونه مربوط به مردان است. همچنین بیشترین حجم از نمونه را افرادی در بازه سنی 
 . انددادهتشکیل 

 دهندگانپاسخی جمعیت شناختی هایژگیو: 2جدول 

 تحصیلات سن جنسیت

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی سال 50بالای  الس 50-40 الس 40-30 سال 30زیر  زن مرد

185 200 29 291 44 21 243 112 30 

 
بیشینه هر یک از متغیرهای  در جدول زیر، شاخص های مرکزی و پراکندگی مربوط به متغیرهای پژوهش نمایش داده شده است. لازم به ذکر است، کمینه و

 باشد.می 5و  1زیر به ترتیب 
 مدل پژوهش یآمار یهامشخصه: 3جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین مؤلفه

 0.328- 0.688 0.683 3.300 یهوش فرهنگ

 0.446- 0.542 0.782 3.032 مقصد دیقصد بازد

 0.041- 0.043- 0.632 3.712 نگرش به مقصد

 یتمام ج،ی. بر اساس نتادهدیپژوهش نشان م یرهایمتغ یرا برا یدگیو کش یچولگ ار،یانحراف مع ن،یانگیهمچون م یآمار یهااطلاعات جدول مشخصه
 هستند. 3 یبالا نیانگیم یدارا مدل یرهایمتغ

 است. 2و  1در ادامه برای بررسی فرضیه های پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی بهره گرفته شد. نتایج به صورت شکل های 
 

 
 : بارهای عاملی و ضرایب مسیر1شکل 

                                                             
12  Structural Equation Modeling (SEM) 
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 : معناداری مدل2شکل 

 
اری تنها متغیرهای پنهان را به همراه مدنظر است. مدل ساخت زا(زا( و وابسته )دروانمدل ساختاری، مدلی که در آن روابط بین متغیرهای مکنون مستقل )برون

 کند. روابط میان آنها بررسی می
دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش بوت اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر و همچنین بارهای عاملی را نمایش می

 05/0باشد، ضریب مسیر در سطح  2.58استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگتر از -سبه شده است. مقادیر آزمون تیاستیودنت محا-مقادیر آزمون تی 13استراپ
 معنادار است. 

 

 وابستهمتغیرهای  ((𝐑𝟐شاخص ضریب تعیین  
 67/0و  33/0،  19/0که سه مقدار  دهدمی را نشان وابستهبر یک متغیر  مستقلزا )وابسته( است و تاثیر یک متغیر مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضریب 

Rمقدارشوند. در نظر گرفته می R2به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  2
 محاسبه شده است. 0.582و  0.481مدل،  هایبرای سازه 

 

 𝐐𝟐شاخص ارتباط پیش بین
بینی کم، متوسط و عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0سه مقدار  ،Q2 نشان میدهد. ملاک تفسیربینی مدل در متغیرهای وابسته را قدرت پیشاین معیار، 

بر  است.مثبت و در سطح مطلوب است که  0.232، 0.298، 0.254متغیرهای تحقیق برای  Q2مقدار باشد. اگر این شاخص مثبت باشد مطلوب است. میقوی 
 در مورد متغیرها مطلوب هستند.قدرت پیش بینی مدل  توان گفتمی همین اساس

 

 GOFشاخص 

است که با محاسبه میانگین هندسی میانگین   )GOF(( معرفی شده است، ملاک کلی برازش2005) 14شاخص که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران

Rاشتراک و 2
 شود.به صورت زیر محاسبه می  

GOF communality R  2  

گر کیفیت مناسب مدل هستند. کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانهای برازش مدل لیزرل عمل میاین شاخص نیز همانند شاخص
با داده های گردآوری شده  میزان برازش مدل نظریهای مبتنی بر خی دو در مدل های لیزرل به بررسی البته باید توجه داشت این شاخص همانند شاخص

زا موفق بوده است یا تغیرهای مکنون درونبینی مشده در پیشدهد و اینکه آیا مدل آزمون بینی کلی مدل را مورد بررسی قرار میپردازد. بلکه توانایی پیشنمی
 نه. 
 

                                                             
1 3  Bootstrapping 
1 4 Tennen House et al 
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𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.535 × 0.531 = .533communality×R2=0/59×0/96=0/532=0/75 

زرگ قلمداد می کنند. با برا  36/0را متوسط و بیش از  25/0تا  1/0را کوچک، بین  1/0کمتر از  GOFشاخص  PLSمتخصصان مدل یابی ساختاری به روش 
ه این یافته ها می توان نتیجه های بزرگ است. با توجه بمی باشد که جز اندازه  533/0در نظر گرفتن این معیارها شاخص برازش مدل نمونه مورد بررسی 

و  0.5یرهای آشکار مدل بیشتر از گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش مناسبی دارد. همچنین با توجه به اینکه بارهای عاملی تمامی متغ
 برخوردار است.است، می توان گفت سازه حاضر از روایی مطلوبی  2.58معناداری بیشتر از 

  عنادار است.  می توان گفت روابط مدل ماست،  2.58و معناداری بیشتر از  0.5جه به اینکه تمامی ضرایب مسیر بیشتر از توهمچنین با 
هوش فرهنگی بر قصد اثیر مستقیم ت، از بررسی روابط مستقیم و روابط کل استفاده شد. بررسی ها نشان داد میزان ضریب مسیر برای در بررسی رابطه میانجی

وان گفت اثر میانجی تایید می شود. است، می ت 5/0محاسبه شده که با توجه به اینکه بیشتر از  میزان  1.01. همچنین اثر کل برابر با 0.621 بازدید مقصد
 به شرح زیر محاسبه شد: VAFهمچنین شاخص 

0.430 =
0.763 ∗ 0.616

(0.763 ∗ 0.616) + 0.621
 

 یین می شود.تبنگرش به مقصد از طریق  هوش فرهنگی بر قصد بازدید مقصددرصد از اثر کل  43می توان گفت  VAFبا توجه به میزان ضریب 
 

 نتیجه گیری 
 نهیزم نیدر ا یقیلعات عممطا زیاز محققان ن یاریشود. بس یم جادیا یادیز است که توسط عوامل یتحقق رفتار گردشگر یمهم برا ندیفرا کیقصد سفر 

و مقاصد  مسافران بالقوه نیب یعاطف به مکان ارتباط یدلبستگ زانیمقصد، ارزش درک شده گردشگران و م ریاز جمله تصو عوامل مهم را یانجام داده اند و برخ
ملت  ایکه به آن کشور  یفر به کشورس یخود را برا لاتیکس تعط چیه اد،یبه احتمال ز. رفتار در سفر را خلاصه کرده اندمورد نظر آنها؛ نگرش گردشگران به 

 یژگیو یایاز تمام زوا ید. آگاهدار یسفر کند که به آن علاقه خاص یمنطقه ا ایشخص به کشور  رودیکند و در مقابل، انتظار م یدارد، صرف نم ینگرش منف
کشور و تصورات  کیقه به در مورد آن کشور شود. علا یمنف اینگرش مثبت  یریاست منجر به شکل گ مکنفرهنگ و جامعه، م عت،یکشور مانند طب کی یها

 ،یریتصو یرسانه ها ییاشکال بازنما قیرتوانند از ط یمکان ها، فضا ها و چشم اندازها م .نجامدیآن کشور ب دنیتواند به مسافرت و د یمثبت از آن، سرانجام م
برجسته  لیبه دل زیو ن رندیگ یرار مقرسانه ها مورد توجه  قیاز طر نکهیا لیبه دل ژهیو یکنند. مکان ها دایدر نزد گردشگران پ یخاص تیهو ن،یو نماد یمتن
به  یا ندهیها به طور فزا تیو درک واقع دنید یپست مدرن که افراد برا یشوند. در جوامع تحت سلطه رسانه ا یمآنها، معروف  یو شهرت رسانه ا یساز

. در این راستا می توان است ییازنمابنوع  کیخود  تیاست و واقع تیبه انتظارات افراد از واقع کینزد یلیخ یرسانه ا یها ییرسانه ها وابسته هستند، بازنما
 یکیزیجذاب ف یها یژگیو لیلدنه تنها به  ،یونیزیتلو یها و مجموعه ها لمیف ات،یکند. ادب یرا عرضه م یاحساس یها ییبازنما یگردشگر یها پیکلگفت 

به حس مخاطبان و نگرش ها در مورد  یها، شکل ده تیشخص ع،یها، وقا تیموارد مرتبط با آنها )روا قیچشم اندازها و مانند آن(، بلکه از طر ای یدنی)مناظر د
در راستای  د.کنن قیو سفر تشو ریه سبتوانند افراد را  یبه حس مخاطبان و نگرش ها در مورد مکان ها( م یها، شکل ده تیتوانند افراد را شخص یمکان ها(، م

 نتایج بدست آمده، پیشنهادات زیر ارائه می شود:

 یو رفتار یزشیانگ ،یشناخت ،یتشامل چهار بعد فراشناخ یفراهم شود. هوش فرهنگ زدیگردشگران  یهوش فرهنگ یارتقا یهانهیکه زم شودیم شنهادیپ -
با  ی(، هماهنگی)شناخت زدی یفرهنگ یهابا ارزش یی(، آشنای)فراشناخت زدیبا فرهنگ  ییآشنا یهانهیکه زم شودیم شنهادیموضوع، پ نیاست. با توجه به ا

 ( فراهم شود.ی)رفتار زدیبا لهجه  یی( و آشنایزشی)انگ زدیفرهنگ 

 ریمشابه )بعد تصو یبا مقصدها سهیدر مقا زدیمطلوب از  ریتصو جادیاز برند(، ا ی)بعد آگاه زدیشهرت  یارتقا یکه اقدامات لازم برا شودیم شنهادیپ -
 برند( انجام شود. تیفی)بعد ک یگرکالاها و خدمات گردش تیفیک ی)بعد ارزش برند( و ارتقا یبا کالاها و خدمات گردشگر هامتیاز برند(، تناسب ق یذهن
 

 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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