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Extended Abstract 
Introduction 
Cultural intelligence defines the ability of an individual to succeed in diverse tasks and cultural 
settings (institutional, ethnic, national, and international). In this regard, this factor is considered 
an obstacle to the prevention of cultural contradictions. This study investigates the relationship 
of cultural intelligence with the perceived value of sustainable tourism in foreign tourists 
entering Yazd. 
 
Methodology 
 The present study is descriptive- correlation concerning the purpose, and according to the data 
collection method. The study population consisted of all foreign tourists coming to Yazd in 
April and November 2018 that 260 people were selected as a sample (138 males and 122 
females) using the non-probabilistic sampling method. Two questionnaires of cultural 
intelligence and the perceived value of sustainable tourism have been used to collect data. 
Cultural intelligence questionnaire consists of 11 items and cognitive, metacognitive, 
motivational, and behavioural subscales; and perceived value of sustainable tourism 
questionnaire consists of 19 items and performance, emotional, and epistemic subscales which 
both questionnaires are graded with a 5-point Likert scale from strongly disagree (1) to strongly 
agree (5). The total number of questionnaires distributed in this study was 270, of which 260 
were usable after the questionnaires were collected and reviewed by the researchers. In order to 
measure reliability, a prototype consisted of 30 pre-test questionnaires, and then using the data 
obtained from the questionnaire, the reliability coefficient was calculated by Cronbach's alpha 
test, which for the variables (0.858) for cultural intelligence and (0.873) was obtained for the 
perceived value of sustainable tourism. These numbers indicate that the questionnaires are 
reliable and, in other words, have the necessary reliability. 
 
Results and discussion 
The findings indicate that cognitive cultural intelligence on the perceived functional value of 
sustainable tourism (γ 11= 0.81, t= 6.19, p< 0.05); cognitive cultural intelligence on the 
perceived emotional value of sustainable tourism (γ 12= 0.95, t= 6.24, p< 0.05); and cognitive 
cultural intelligence on the perceived epistemic value of sustainable tourism (γ 13= 0.70, t= 6.39, 
p< 0.05) have a positive and significant effect. This finding means that cultural cognitive 
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intelligence has a greater effect on perceived emotional value than perceived functional and 
epistemic value, and can affect their perceived value, which can affect the development of 
sustainable tourism. Metacognitive cultural intelligence on the perceived functional value of 
sustainable tourism (γ 11= 0.78, t= 6.35, p< 0.05); metacognitive cultural intelligence on the 
perceived emotional value of sustainable tourism (γ 12= 0.87, t= 6.12, p< 0.05); and cultural 
metacognitive intelligence on the perceived epistemic value of sustainable tourism (γ 13= 0.70, 
t= 6.39, p< 0.05), have a positive and significant effect. This finding means that metacognitive 
cultural intelligence has a greater effect on perceived emotional value than perceived functional 
and epistemic value. The metacognitive intelligence of tourists from the visited area can affect 
their perceived value, which can affect the development of sustainable tourism. Motivational 
cultural intelligence on the perceived functional value of sustainable tourism (γ 11= 0.89, t= 
7.21, p< 0.05); motivational cultural intelligence on the perceived emotional value of 
sustainable tourism (γ 12= 0.81, t =5.85, p< 0.05); and motivational cultural intelligence on the 
perceived epistemic value of sustainable tourism (γ 13= 0.66, t= 6.90, p< 0.05) have a positive 
and significant effect. This finding means that motivational cultural intelligence has a greater 
effect on perceived emotional value than perceived functional and epistemic value and can 
affect their perceived value, which can affect the development of sustainable tourism. 
Behavioural cultural intelligence on the perceived functional value of sustainable tourism (γ 11= 
0.95, t= 7.28, p< 0.05); behavioural cultural intelligence on the perceived emotional value of 
sustainable tourism (γ 12= 0.81, t= 6.02, p< 0.05); and behavioural cultural intelligence on the 
perceived epistemic value of sustainable tourism (γ 13= 0.71, t= 6/83, p< 0.05) have a positive 
and significant effect. This finding means that behavioural cultural intelligence has a greater 
effect on perceived emotional value than perceived functional and epistemic value and can 
affect their perceived value, which can affect the development of sustainable tourism. The 
results of the sub-findings also show that the highest level of cultural intelligence belongs to 
American tourists (M= 3.88), and the lowest level of cultural intelligence belongs to Asian 
tourists (M= 3.49). 
 
Conclusion 
Findings showed that motivational and behavioural metacognitive intelligence directly and 
significantly affect the perceived value of cognitive and emotional function. Also, their effect on 
the emotional dimension of perceived value is greater than the functional and epistemological 
dimensions. The sub-findings of the study also showed that among the classification of tourists 
in the study sample (European, Asian, American, and Australian Oceanic), American tourists 
have the highest cultural intelligence and Asian tourists have the lowest level of cultural 
intelligence. What results from the study of the hypotheses is that familiarity with the culture, 
customs, taboos and political, and economic rules of the destination country. And even the 
origin of other tourists, has facilitated communication with other tourists and residents, and 
subsequently, the pleasure of interaction, socialization in a foreign culture and satisfaction with 
this, according to the results of the present study, is directly related to the emotional dimension 
of perceived value, which ultimately has a positive effect on tourism destination and finally, 
intercultural communication between the host community and tourists makes a satisfying trip 
for tourists. In general, the study of the effect of variables such as cultural intelligence in all its 
dimensions on the perceived value variable and increase the satisfaction of foreign tourists and 
confirmation of this direct and significant effect by statistical results, is a practical and new 
finding, which can be very effective in the development of peaceful and sustainable tourism in 
Iran with foreign countries and reduce the context of cultural conflicts. 
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  ه گردشگري پايدار رابطه هوش فرهنگي با ارزش درك شد

  شهر يزد: مطالعه موردي
  

  يزي توسعه گردشگري، دانشگاه سمنان، ايرانر برنامه كارشناس ارشد -مريم عبدلي 
   استاد گروه مديريت آموزشي، دانشگاه سمنان، ايران- اكبر امين بيدختي  يعل

  استاديار گروه مديريت آموزشي، دانشگاه سمنان، ايران -1سكينه جعفري
  

  17/08/1400:                                                 تاريخ پذيرش12/04/1400: دريافتتاريخ 
  

  چكيده
 ـ سازماني، قـومي،  (هوش فرهنگي؛ توانايي يك فرد را براي موفقيت در كارهاي متنوع و تنظيمات فرهنگي                ي و  مل

ي براي جلوگيري از تعارضات و تناقضات فرهنگـي          مانع عنوان  بهدر اين راستا اين عامل،      . كند  تعيين مي ) المللي  بين
لذا هدف پژوهش حاضر، بررسي رابطه هوش فرهنگي با ارزش درك شـده گردشـگري پايـدار در                  . آيد  يمبه شمار   

پژوهش حاضر با توجه به هدف، كـاربردي و بـا توجـه بـه نحـوه                 . باشد  گردشگران خارجي ورودي به شهر يزد مي      
جامعه آماري پژوهش شامل تمـامي      . شود   همبستگي محسوب مي   -ي توصيفي ها  وهشپژها، از نوع      گردآوري داده 

گيري    بودند كه با استفاده از روش نمونه       1397گردشگران خارجي ورودي به يزد در دو بازه زماني فروردين و آبان             
همـه  . دندانتخـاب ش ـ  )  نفـر زن   122 نفـر مـرد و       138(عنوان نمونه پژوهش       نفر به  260غير احتمالي در دسترس،     

پس از محاسـبه    . ي هوش فرهنگي و ارزش درك شده گردشگري پايدار را تكميل كردند           ها  نامه  پرسشگردشگران  
هاي آماري آزمون همبستگي پيرسون و مدل معادلات سـاختاري            ها با استفاده از روش      روايي و پايايي ابزارها، داده    

ختي، انگيزشـي و رفتـاري اثـر مـستقيم و معنـاداري بـر       ها نشان داد كه هوش شناختي، فراشنا        يافته. تحليل شدند 
ها بر بعد عاطفي ارزش درك شـده نـسبت       ارزش درك شده عملكردي، معرفتي و عاطفي دارد و همچنين تأثير آن           

بنـدي   هـاي فرعـي پـژوهش نيـز نـشان دادنـد كـه در بـين طبقـه                 يافته. به ابعاد عملكردي و معرفتي بيشتر است      
گردشگران آمريكايي، بالاترين   )  اقيانوسيه -اروپايي، آسيايي، آمريكايي و استراليا    (امل  گردشگران نمونه پژوهش ش   

  .ترين ميزان هوش فرهنگي رادارند هوش فرهنگي و گردشگران آسيايي، پايين
  

  .ارزش درك شده، گردشگري، گردشگري پايدار، هوش فرهنگي: واژگان كليدي
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  مقدمه
هـاي    عنوان يك پديده اجتماعي و جهاني پيچيـدگي         از يك فعاليت اقتصادي است و به      گردشگري در جهان كنوني، فراتر      

هـا    هاي مختلـف و ارتبـاط و تعامـل آن           ها بافرهنگ   جايي انسان   كه از جابه  ) 96: 1394نمك،    وثوقي و خوش  (خاصي دارد   
ليت ديگري، نيازمند وجود     گردشگري همانند هر فعا    ).Apostolopoulos,2099:16(آيد    باهم در زمان صلح به وجود مي      

تواند   ها و شرايطي است كه در بستر آن توسعه يابد و ساختار گردشگري يك مكان، دربرگيرنده عواملي است كه مي                     مؤلفه
يكـي از ايـن عوامـل       ). 72: 1390افراختـه و خـدايي،      (انگيزه بيشتري براي تقاضاي گردشـگري آن مكـان فـراهم آورد             

هاي خارجي است و مؤلفه لازم براي دسـتيابي بـه             رقراري ارتباط با مردم و شناخت فرهنگ      انگيزشي براي سفر، ميل به ب     
تواند منجـر بـه كـاهش         تبادل فرهنگي از درك بين مردم و فرهنگ حمايت نموده، مي          . گردشگر است -آن، تعامل ميزبان  

هـاي بـومي، هنرهـاي        هنـگ توانـد رنـسانس فر      همچنين مي ). نگارنده(تعصبات و درنتيجه كاهش تنش بين جوامع شود         
كه به دليل مدرن شدن جوامع به فراموشـي          ها را در پي داشته باشد       دستي، برگزاري رويدادها و جشنواره      فرهنگي و صنايع  

نمايند و اين تعامـل عـلاوه بـر           محض ورود، با جامعه ميزبان مواجه و با آنان تعامل برقرار مي             گردشگران به . اند  شده  سپرده
 :Tsaur et al, 2006(دهد تا منابع فرهنگي را موردتوجه قرار دهند  ها اجازه مي روحي گردشگران، به آناغناي احساسات 

 فرهنگي ميهمـان و ميزبـان       -هاي متمايز اجتماعي    تواند اين تعامل را به چالش بكشد، ويژگي         ؛ اما موضوعي كه مي    )643
دهنـده خـدمات    هـاي ارائـه   توران و سـاير بخـش  هاي مختلف گردشگري مانند هتـل، رس ـ  اكثريت عوامل در بخش  . است

كننـد و زمـاني كـه         هاي مختلف جهان ارتباط برقرار مـي        كنندگان از نقاط و فرهنگ      طور مستقيم با مصرف     گردشگري، به 
كروبي و همكاران، (كند  ها ايجاد مي زمينه فرهنگي آنان با يكديگر كاملاً متفاوت باشد، يك چالش اضافي در ارتباطات آن

 ).De Mooij, 2011: 186(گـذارد   هاي رفتار افراد در يـك رابطـه تـأثير مـي     چراكه فرهنگ بر تمام جنبه). 125: 1395
منظور مقابله با اين چالش، عدم آسيب به بدنه فرهنگي جوامع و رونق گردشگري بين فرهنگي؛ عامل كليدي و ذاتي در  به

ايـن عامـل كـه امـروزه در اولويـت           .  اسـت  1، هـوش فرهنگـي    هـا   هاي فرهنگي و انطبـاق بـا آن         افراد براي درك تفاوت   
هـاي حـوزه      هاي گردشگري، كارمندان، گردشگران و تمامي ذينفعان قرارگرفته، موضوع عمده بسياري از پژوهش              سازمان

هـاي مختلـف، توانـايي        هـا در محـيط      هـا و توانـايي      كارگيري مهارت   و تحت عناويني مانند استعداد به      گردشگري گرديده 
... هـاي داراي تنـوع فرهنگـي و    هاي متفاوت و قابليت درك، تفسير و اقدام مؤثر در موقعيـت           گاري و انطباق بافرهنگ   ساز

هوش فرهنگي داراي ابعاد چهارگانه شناختي، فراشناختي، انگيزشي و رفتاري بوده و ضروري اسـت كـه            . شده است   تعريف
ارزش درك شـده    . ها گسترش يابـد     ها شناسايي و در قالب آن       بدر حين آموزش، تقويت و توسعه آن در افراد، اين چارچو          

اي   جانبه صنعت گردشگري نمـود ويـژه        توسط گردشگران، يكي ديگر از عواملي است كه در چارچوب توسعه پايدار و همه             
هـا   تمايلات رفتاري گردشگران، دستاورد ارزش درك شده است و زمـاني كـه آن             ) 1982 (2يافته است و به عقيده زيثمال     

. كنند، خواهان بروز دادن تمايلات رفتاري مثبت از خـود هـستند             سطح بالايي از ارزش را در حين تجربه خدمت درك مي          
هدف پـژوهش حاضـر     . ساز رضايت گردشگران از محصول نهايي گردشگري مقصد باشد          تواند زمينه   درواقع اين عامل مي   

در راستاي دسـتيابي بـه      . ك شده در بستر گردشگري پايدار است      بررسي رابطه هوش فرهنگي و ابعاد آن با ابعاد ارزش در          
گردند و همچنـين      اين هدف، لازم است ميزان هوشمندي فرهنگي گردشگراني كه از فرهنگ بيگانه وارد كشور ايران مي               

  . پي بردها بررسي شود تا بتوان به وجود يا عدم وجود رابطه بين اين دو مؤلفه ميزان رضايتمندي يا ارزش درك شده آن
) شناختي، فراشناختي، انگيزشي و رفتـاري (آيا هوش فرهنگي . لذا در نخستين گام ضروري است كه سؤالاتي مطرح شوند    

 اثر مثبت و معناداري دارد؟ و مفروضات پژوهش   )معرفتي و عملكردي عاطفي،(بر ابعاد ارزش درك شده گردشگري پايدار        
  .داري وجود داردنيز اين است كه بين اين ابعاد رابطه معنا

انجام گرفت نشان داد كه هوش فرهنگي راهنمايان تـور ورودي بـر             ) 1395(نتايج پژوهشي كه توسط كروبي و همكاران        
توانـد بـه يـك تجربـه          نشان داد كه هوش فرهنگـي مـي       ) 2018( و همكاران    3نتايج پژوهش كي  . عملكرد آنان تأثير دارد   
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 و همكاران 1ژاميلينا فرياس .هايي را در پي خواهد داشت بخشي فرهنگي چالشپيشرفته منجر شود و در مقابل، كمبود اثر
ها تأثيرگذار است و نيز ايـن هـوش           كنند كه تجربه قبلي توريست در كشور مقصد، بر هوش فرهنگي آن             بيان مي ) 2017(

ه نقش تصوير مقـصد     نشان داد ك  ) 1396(نتايج پژوهش جعفري و همكاران      . باشد  كننده ارزش درك شده مقصد مي       تعيين
بـر حمايـت سـاكنان از توسـعه گردشـگري      ) محيطي اقتصادي، فرهنگي ـ اجتماعي و زيست (با ميانجي اثرات درك شده 

هاي بهبود وضـعيت   مؤلفهدر پژوهش خود به اين نتايج دست يافتند كه ) 1396(زياري و همكاران  . پايدار اثر مستقيم دارد   
 2 العـدلي  . پايدار گردشـگري اسـت     توسعه زمينهشده در      تأثيرگذاري بر اهداف تعيين    اقتصادي كشور داراي بالاترين قدرت    

نيز با پژوهشي مشابه نشان داد كه از هفت بعد ارزش درك شده، پنج مورد قيمت، كيفيت، معامله، لـذت بـردن و                  ) 2019(
در پژوهش خـود    ) 2018 (3دسبيولس-هيگينز. طور مستقيم اثر مثبت بر رضايت و وفاداري مشتريان دارند           ابعاد هديوني به  

 .تر از پايداري، درك و مديريت شود كند كه گردشگري بايد در زمينه گسترده استدلال مي

ها   طور كاستي   و همين  هاي مختلف فرهنگي بين كشورها، عدم آموزش كاركنان صنعت گردشگري           كمبود آگاهي به زمينه   
اي چون تعارضات فرهنگـي، اجتمـاعي و صـدمه بـه بدنـه                دهتواند مشكلات عدي    در خصوص جلب رضايت مشتريان، مي     

منظـور    به. را با بحران مواجه سازد     توسعه  گردشگري مقصد را در پي داشته باشد و توسعه گردشگري در كشورهاي درحال            
فـشار و  مواجهه با اين شرايط، اين دو عامل در كنار يكديگر در شبكه گسترده و جهاني گردشگري پايدار، به دنبال تعديل             

تواننـد    هاي فرهنگي و محيطي را بـه حـداقل برسـانند و بنـابراين مـي                 بحران ناشي از تعارضات بوده و سعي دارند آسيب        
. هاي مختلف با يكديگر و امكان بازديد مجدد از مقصد را فراهم كنند              رضايت مشتريان اين صنعت، تعامل سازنده فرهنگ      

توسـعه گردشـگري، بـراي        هاي گوناگون در بـين سـاير كـشورهاي درحـال            عنوان خاستگاه و مهد فرهنگ      كشور ايران به  
ازپـيش بـه ارتقـاي هـوش          جلوگيري از ايجاد هرگونه تناقض يا شوك فرهنگي بين گردشگران و جامعـه ميزبـان، بـيش                

 ـ           در اين ميان، شهر تاريخي يزد؛ به      . فرهنگي كاركنان گردشگري نيازمند است     ي عنوان يكي از اضـلاع مهـم مثلـث طلاي
نماياند و با توجه بـه ثبـت         اي از تاريخ حيات كويرنشينان را در دل خشت خام به گردشگران مي              گردشگري ايران كه جلوه   

المللي، لزوم بررسـي پيـشينه و بهبـود هوشـمندي فرهنگـي كاركنـان        شدن اين شهر و ورود بيشتر گردشگران بين     جهاني
شگران براي رسيدن به نقطه امن گردشگري پايدار در اين شـهر،            تبع؛ افزايش رضايتمندي گرد     صنعت گردشگري آن و به    

اي جديـد و بكـر در         لذا به دليل اهميت اين مـسئله و نـوآوري در ارائـه زمينـه              . شود  بيش از هر زمان ديگري احساس مي      
صنعت گردشگري، موضوع اين پژوهش رابطه هوش فرهنگـي بـا ارزش درك شـده گردشـگري پايـدار اسـت كـه بـين                         

شده و علاوه بـر تبيـين رابطـه بـين ابعـاد هـوش                 كشور دنيا به شهر جهاني يزد بررسي       26ن خارجي ورودي از     گردشگرا
ها، به بررسي معنـاداريِ تفـاوت هوشـمندي گردشـگران             و ارزش درك شده گردشگري پايدار و ميزان اثرات آن          فرهنگي

  .پردازد هاي مختلف نيز مي قاره
  

  مباني نظري
 هـوش  مفهـوم  گونـاگون؛  هاي  فرهنگ بين تعارض كاهش منظور  به و مختلف جوامع در فرهنگ هاي  ويژگي تحقق براي

 را فرهنگـي  هـوش  دو، ايـن . شد مطرح لندن وكار  كسب مدرسه محققان از انگ و ارلي توسط بار نخستين براي فرهنگي
 Early(اند  كرده تعريف الگوها اين به صحيح رفتاري هاي پاسخ ارائه و فرهنگي تعامل در جديد الگوهاي يادگيري قابليت

& Ang,2003: 59.(  بعد شـناختي 4براي هوش فرهنگي )  پـذيري شـناختي و توانـايي در انتقـال تجربيـات از       انعطـاف
؛ بعـد   )تأكيد بر اهميت نگرش يا انگيزش فرد نسبت به تعاملات بـين فرهنگـي             (؛ بعد انگيزشي    )فرهنگي به فرهنگ ديگر   

توانـايي  (؛ بعـد فراشـناختي      )هاي بين فرهنگـي     قدامات كلامي و غيركلامي مناسب در محيط      توانايي شركت در ا   (رفتاري  
 هوش فرهنگي). Ang & Inkpen,2008: 341(شده است  در نظر گرفته) ذهني براي كسب كردنِ درك دانش فرهنگي

 هـا   عادت به راجع انتقادي فكرت و دهد  مي ترويج را اجتماعي هاي  موقعيت و افراد مورد در فعالانه تفكر فرهنگي، اطلاعات
                                                            
1. Frías-Jamilena 
2. El-Adly 
3. Higgins-Desbiolles 
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 دهندگان ارائه فرهنگي هوشمندي صنعت گردشگري، در ).Gonçalves et al, 2016: 730(برد  مي بين از را اعتقادات و
 بهبـود  همچنـين  و مسافران بر مثبت تأثير ايجاد باعث عامل اين و است مهم بسيار گردشگران با تعاملاتشان در خدمات
 آسـاني،   بـه   كاركنان اين صنعت و نيز گردشگران داراي هوش فرهنگي بالا، قادرند           .گردد  مي موجود شرايط از كلي تصوير
 حـل  بـراي  افزايي  هم نوعي سينرژي اين. آورند وجود به را فرهنگي) افزايي  هم (سينرژي نوعي و نموده رفع را ها  اختلاف
 خـصوص   بـه  كـاري  فـضاهاي  درون در تلـف مخ تنوعـات  و هـا   منـدي   علاقـه  افـزايش  و نوين هاي  ديدگاه كسب مسائل،

افزايي فرهنگي كه نتيجه آن رضـايتمندي و           براي دستيابي به اين هم     ).50: 1390 آقايي و همكاران،   (باشد  مي گردشگري
. گـردد   مطرح مـي  » ارزش درك شده   «باشد، عامل   وفاداري گردشگران و بهبود تصوير گردشگري مقصد در ذهن آنان مي          

 و هـا   دريـافتني  از او ادراكـات  اسـاس  بر محصول سود از كننده  مصرف كلي ارزيابي« را شده درك ارزش) 1988 (زيثمال
  .كند مي تعريف ها پرداختني

 ارزش -1«: شـد  شناسـايي  شـده  درك ارزش مـشترك  بعـد  چهـار  آثار پژوهشي در اين زمينـه،      وتحليل  تجزيه اساس بر
 معنـوي  ارزش و يـادبود  ارزش ويـژه   بـه  اجتمـاعي؛  رزشا -4 احـساسي  ارزش -3 عملكـردي  ارزش -2) پولي (اقتصادي

پژوهش حاضر از بين اين ابعاد، فقـط بـه    ).Fu et al,2018: 358(شدند  مشخص شده درك ارزش مهم بعد دو عنوان به
هـاي   ارزش(، عـاطفي  )محـصول  يـك  انتظـار  مـورد  عملكـرد  و شده درك كيفيت از حاصل سود(بررسي ابعاد عملكردي  

و ) كنند طور چشمگيري، احساسات مثبت و رضايت مشتري را ايجاد مي   ي، هديوني و سودمند است كه به      احساسي، اجتماع 
 نو هاي  ويژگي كند،  مي تحريك را كنجكاوي حس خدمت يك كه درزماني آمده  دست  به ارزش معرفتي سودمندي  (معرفتي  

 ).Lee et al, 2011: 686(پـردازد   ده مـي ارزش درك ش ـ) كنـد  مي ارضا را دانش به ميل يك يا و دارد همراه به جديد و
 ارتباطـات  و مجـدد  خريـد  قـصد  وفـاداري،  رضـايت،  توانـد   مـي  مشتري شده درك ارزش كنند  مي بيان) 2007( 1بونتيس
 گردشـگر  شده درك ارزش كنند مي بيان) 2009( و همكاران    2 بوو . دهد قرار تأثير تحت داري  معني طور  به را دهان  به  دهان
 بدون شك رضايت مشتري و وفاداري او، دو نتيجه حياتي رفتـاري             .گذارد تأثير گردشگري مقاصد به فاداريو بر تواند  مي

كننـد كـه ارائـه ارزش         بسياري از مطالعات اشاره مي    . ها است   است كه هر سازمان خدماتي در تلاش براي دستيابي به آن          
ــه كامــل خــدمات، يكــي از مهــم  ــر از تجرب ــد رضــاي  برت ــزار تولي ــرين اب ــه مقــصد اســت  ت ــاداري او ب   ت مــشتري و وف

)Kesari & Atulkar, 2016: 23 .(      هـاي مـسئول كـه     تأكيد بر ارزش درك شـده پايـه خـوبي بـراي جـذب توريـست
 جذب گردشگران مـسئول بـا ميـزان ارزش    كه؛ )Kim & Park, 2017: 173(كنند  هاي مشترك دارند فراهم مي ارزش

شود، زمينـه دسـتيابي بـه         كننده در رضايتمندي مشتريان گردشگري محسوب مي        عنوان عامل تعيين    درك شده بالا كه به    
 .اسـت  21 قرن در گردشگري صنعت تلاش آل ايده نقطه پايدار، توسعه. كند  توسعه گردشگري پايدار مقاصد را فراهم مي      

: كـرد  تعريـف  گونـه   ايـن  لنـد  برانـت  گـزارش  معيارهـاي  طبـق  را پايدار گردشگري اصطلاح جهانگردي، جهاني سازمان
 كنـد   مي برآورده آيندگان هاي  فرصت ارتقاي و محافظت با را ميزبان جوامع و حاضر گردشگران نيازهاي پايدار گردشگري

)(Inskeep,1389: 29از  حفاظـت -1 :اسـت  نمـوده  مطرح پايدار گردشگري براي را اهدافي گردشگري جهاني  سازمان 
 جامعـه  اجتمـاعي  و فرهنگـي  اصـالت  بـه   احترام -2زيستي؛   تنوع و طبيعي ميراث محيطي، منابع اكولوژيكي، فرآيندهاي

نفعـان    ذي تمـام  به اقتصادي و اجتماعي مزاياي ارائه جهت درازمدت و قبول  قابل اقتصادي عمليات از  اطمينان -3ميزبان؛
)Siamo et al, 2012: 374.( گرا  كل و نگر جانبه همه -1 :رويكرد سه درگرو گردشگري پايدار توسعه تحقق) توسعه در

 و )برآوردن احتياجات كنوني گردشگران و حفظ منـابع بـراي آينـدگان   (نگر  آينده -2 )بستر سياسي، اقتصادي و اكولوژيك 
 در ايـن صـورت،      .)148: 1386تـولايي،   (اسـت    )مساوات درون نسلي براي استفاده از منابع و امكانـات         (گرا   مساوات -3

 و سو  يك از ها  آن سرزمين و ميزبان جامعه ميان را وار مثلث رابطه كه است ن منطقه اين  پايدار براي آ   گردشگري رهيافت
 ضـلع  سه بين موجود بحران و فشار و سازد  مي برقرار گردشگري صنعت با ديگر سوي از گردشگران يعني ميهمان جامعه
 بـا اوصـاف     ).110: 1393 قاسـمي،  و يمـسيح  مرادي (سازد  مي برقرار اي  موازنه مدت  طولاني در و كند  مي تعديل را مثلث

                                                            
1. Bontis 
2. Boo 
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ذكرشده، تاكنون پژوهشي كه به ارتباط ساختاري دو متغير هوش فرهنگي و ارزش درك شده در صنعت گردشگري پايدار                
لـذا بـه   . ها را بر يكديگر در تقابل جامعه ميزبان ايراني و گردشگران خارجي بسنجد، مشاهده نـشده اسـت              و تأثير ابعاد آن   
ها و نتايج مورد انتظار پژوهـشگر، مـدل           تر ساختن فرضيه    ها و شفاف    گونه پژوهش   را بودن نقشه راه در اين     دليل اهميت دا  

  :گردد  ارائه مي1مفهومي پژوهش حاضر در شكل 

  
 Frías-Jamilena  et: (، منبع پايدار گردشگري شده درك ارزش بر فرهنگي هوش اثر مفهوميِ مدل. 1شكل شماره 

al,2017:5( 

  
  ژوهشروش پ

 .باشد مي همبستگي نوع از توصيفي هاي  پژوهش جزء روش جهت از و كاربردي هاي  طرح جزء طرح، ازنظر پژوهش حاضر 
 11 بـر  مـشتمل  )Ang et al ,2007 ,336(فرهنگـي   هـوش  نامه پرسش از گردشگران فرهنگي هوش سنجش منظور به

 شـده  درك ارزش سـنجش  منظـور   بـه  .است شده  ستفادها رفتاري و انگيزشي فراشناختي؛ شناختي؛ هاي  مقياس زير و گويه
-Gallarza  Irene,2006: 446; Prebensen et al, 2013: 258(شـده   درك ارزش نامـه  پرسـش  از پايدار گردشگري

 هـاي   مقيـاس  زيـر  شـامل  پايـدار  گردشـگري  شـده  درك ارزش پرسشنامه. است شده  استفاده گويه 19 بر مشتمل ).259
 مـوافقم  كـاملاً  تـا ) 1 (مخالفم كاملاً از ليكرت تايي 5 طيف با كه هر دو پرسشنامه    باشد  تي مي معرف و عاطفي عملكردي؛

 به) 873/0(گردشگري پايدار  شده و ارزش درك) 858/0(ضريب آلفاي كرونباخ هوش فرهنگي . است شده بندي درجه) 5(
باشـد كـه      مـي  1397 فـروردين  در زدي شهر به ورودي خارجي گردشگران تمامي شامل پژوهش آماري جامعه. آمد دست
از اين  . اند  شده  گيري در دسترس انتخاب      مليت متفاوت با استفاده از روش نمونه       26از گردشگران خارجي از      نفر 260 تعداد
 و معيارهاي پژوهش حاضر،   ها  شاخص. اند  بوده زن) درصد 9/46 (حدود نفر 122 و مرد) درصد 1/53 حدود (نفر 138 تعداد

ي سـاز  يبـوم ، موردمطالعـه  انتخاب و استخراج و سپس بر اساس معيارهاي موجـود در محـدوده   الذكر فوقنابع بر اساس م 
  .است) 1(نامه پژوهش، به شرح جدول  ها و معيارهاي پرسش شاخص. اند شده
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  )ها هاي پرسشنامه مبتني بر مدل مفهومي و فرضيه گزينه(هاي پژوهش  شاخص: 1جدول 
  گويه ها  متغيرهاابعاد   متغيرهاي اصلي

استفاده گردشگر از دانش خود راجع به فرهنگ ايراني در ارتباط با            
  مردم محلي

آزمودن ميزان دانش خود از فرهنگ ايرانـي توسـط گردشـگر، در              
   با مردم محليهنگام برقراري ارتباط

  هاي قانوني و اقتصاد فرهنگ ايراني آگاهي گردشگر از سيستم

  
  
  

  هوش فرهنگي شناختي

  )...قواعد فارسي، لغت و(آگاهي گردشگر از قواعد زباني ايراني 
    لذت بردنِ گردشگر از تعامل با مردم داراي فرهنگ ايراني

ر فرهنگ ايرانـي    اطمينان گردشگر از قابليت اجتماعي شدن خود د         هوش فرهنگي فراشناختي
  .شده است كه براي او شناخته

هـاي مـرتبط بـا        اطمينان گردشگر از قابليت مقابله خود با استرس       
  .تنظيم فرهنگ ايراني كه براي او جديد است

كـه بـراي    لذت بردن از گذراندن وقت خود با فرهنگ ايراني، وقتي    
  .شده است گردشگر شناخته

  
  
  

  هوش فرهنگي انگيزشي
ان گردشگر از توانايي خـود در اسـتفاده از فرهنـگ تجـاري              اطمين

  .در ايران) خريد(
توانايي تغيير رفتار كلامي گردشگر هنگام تعامل با فرهنگ ايراني          

  )...لهجه، تن صدا و (در صورت لزوم 

  
  
  
  
  

  هوش فرهنگي
)CQ(  

 هوش نامه بر اساس پرسش
  فرهنگي

 )2007, Ang  et al(  

  
  

توانايي تغيير رفتار غيركلامي گردشگر هنگام تعامـل بـا فرهنـگ              هوش فرهنگي رفتاري
  .ورت لزومايراني در ص

  زيرساخت خوب
  آشپزي سنتي ايراني

  منابع گردشگري خوب
  اطمينان و پايدار خدمات سطح قابل
  قع خدماتمو تحويل به

  )دانشمند و ماهر (كاركنان صالح
  مرتبط بودن هزينه پرداخت با كل پرداخت

  قيمت پايين براي بليط بازگشت

  
  
  
  

  ارزش درك شده عملكردي

  )...خوردن، خريد كردن و  (هاي پايين در مقصد قيمت
  كم ريسك بودن قرباني شدن در برابر مجازات

  كم ريسك بودن هر نوع حادثه
  

  ارزش درك شده عملكردي
  كم ريسك بودن يك توريست بودن
  تسهيل ارتباط با گردشگران ديگر

  تسهيل ارتباط با ساكنان
  ميزان لذت بردن از اوقات فراغت در اين مقصد

  هاي فراغتي در اين مقصد بخش بودن فعاليت ميزان لذت

  
  
  

  ارزش درك شده عاطفي
  مقصدكننده بودن گردشگر در اين  ميزانِ عاملِ سرگرم

  ميزان حس كنجكاوي گردشگر نسبت به اين مقصد

  
  
  
  

ارزش درك شده گردشگري 
  پايدار

)PV(  
 ارزش نامه بر اساس پرسش

  شده درك
) Gallarza & Irene, 2006; 

Prebensen et al, 2013(  

  
  .انگيز بودن اين مقصد براي گردشگر ميزان هيجان  ارزش درك شده معرفتي

  

  محدوده موردمطالعه
. اردكان قرارگرفته است-هاي شيركوه در دشتي گسترده به نام يزد شهر يزد در منطقه فلات مركزي ايران و بين رشته

 كيلومترمربع است كه هفتمين 110و مساحت آن، در حدود ) سايت مركز آمار ايران( نفر است 529673جمعيت اين شهر 
مسلماً بارزترين خصوصيت شهر يزد را ). سايت وزارت ارتباطات و فناوري اطلاعات(شود  شهر بزرگ ايران محسوب مي

تنيده، بازارها، مساجد، حمام و  همهاي خشت و گلي در كوچه پس هاي قديمي و سنتي با كوچه توان وجود محله مي
، مسجد جامع كبير،  چخماقيرامتوان مجموعه  يمي تاريخي اين شهر ها از جاذبه). 2: 1375سپهر،  (هاي آن دانست خانه
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، آتشكده زرتشتيان، دخمه زرتشتيان، موزه آب، موزه قصر آيينه، موزه ماركار، مجموعه حمام و بازار آباد دولتباغ جهاني 
 18اين شهر به دليل معماري تاريخي ارزشمند و بافت سنتي بكر، در . را نام برد... ي سنتي و ها خانه و ها تلهخان، 
  .عنوان نخستين شهر تاريخي ايران و بيست و دومين اثر در فهرست ميراث جهاني يونسكو به ثبت رسيد  به1396تيرماه 

  

  
  )شهر يزد(نقشه محدوده موردمطالعه . 2شكل شماره

  
  ها حث و يافتهب

ــستگي ضــريب ــا شــده درك عملكــردي ارزش همب ــناختي هــوش ب ــا ؛)r=0/12, p<0/05 (ش ــناختي هــوش ب    فراش
)r=0/333, p<0/05(انگيزشي هوش ؛) r=0/399, p<0/05 (رفتاري هوش با و) r= 0/58, p<0/05 (ضـريب .باشد مي  

 ؛)r=0/416, p<0/05 (فراشـناختي  هـوش  با ؛)r=0/77, p<0/05 (شناختي هوش با شده درك عاطفي ارزش همبستگي
 معرفتي ارزش همبستگي  ضريب.باشد مي) r=0/73, p<0/05 (رفتاري هوش با و) r=0/433, p<0/05 (انگيزشي هوش
 انگيزشـي  هـوش  ؛)r=0/371, p<0/05 (فراشـناختي  هـوش  بـا  ؛)r=0/109, p<0/05 (شـناختي  هـوش  بـا  شـده  درك

)r=0/293, p<0/05 (رفتاري هوش با و) r=0/21, p<0/05 (باشد مي.  
 

 پژوهش متغيرهاي بين همبستگي ضريب نتايج .2جدول شماره

  )7(  )6(  )5(  )4(  )3( )2(  )1(  متغيرها
      1   شناختي هوش.1

     1  284/0** هوش فراشناختي. 2

         1  624/0**  243/0**  هوش انگيزشي. 3
        1  383/0**  334/0**  045/0  هوش رفتاري. 4
      1  358/0**  399/0**  333/0**  12/0*   عملكردي درك شدهارزش. 5
    1  942/0**  373/0**  433/0**  416/0**  77/0**  ارزش عاطفي درك شده. 6
  1  481/0**  395/0**  221/0**  293/0**  371/0**  109/0*  ارزش معرفتي درك شده. 7

  
 عملكردي، (پايدار گردشگري شده درك ارزش ابعاد بر معناداري و مستقيم اثر هوش فرهنگي شناختي: اول فرضيه
  .دارد) معرفتي و عاطفي
 اثر پايدار، گردشگري عملكردي شده درك ارزش بر فرهنگي شناختي هوش كه است آن از حاكي آمده دست به هاي يافته
 تيفرهنگي شناخ هوش ؛)γ11=0/81, t=6/19, p<0/05(دارد  19/6 معناداري ضريب و 81/0 با برابر معناداري و مثبت

 دارد 24/6 معناداري ضريب و 95/0 با برابر معناداري و مثبت اثر پايدار، گردشگري عاطفي شده درك ارزش بر
)γ12=0/95,t=6/24, p<.05(و مثبت اثر پايدار، گردشگري معرفتي شده درك ارزش بر فرهنگي شناختي هوش ؛ 
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 هوش كه معناست بدان يافته اين. )γ13=0/70, t=6/39, p<.05( دارد 39/6 معناداري ضريب و 70/0 با برابر معناداري
. كند مي ايفا معرفتي و عملكردي شده درك ارزش به نسبت عاطفي شده درك ارزش بر بيشتري اثر فرهنگي شناختي

 به دست آمد كه )IFI= 0/90(و ) GFI= 0/88( ،)AGFI= 0/80( ،)NFI= 0/90( ،)CFI= 0/90(هاي برازندگي  شاخص
  ).3 شكل(باشد  لوب مدل اثر هوش شناختي بر ارزش درك شده عملكردي، عاطفي و معرفتي مينشان از برازش مط

  

  
 استاندارد ضرايب*معرفتي  و عاطفي عملكردي، شده درك ارزش بر فرهنگي شناختي هوش اثر مدل .3شماره  شكل

  .اند شده گزارش
  

 عملكردي، (پايدار گردشگري شده درك ارزش دابعا بر معناداري و مستقيم اثر فرهنگي فراشناختي هوش: دوم فرضيه
  .دارد) معرفتي و عاطفي
 عملكـردي  شـده  درك ارزش بـر  فرهنگـي فراشـناختي    هـوش  كـه  دهـد   مـي  نشان زير اشكال از آمده  دست  به هاي  يافته

 هوش ؛)γ11=0/78, t=6/35, p<.05( دارد 35/6 معناداري ضريب و 78/0 با برابر معناداري و مثبت اثر پايدار، گردشگري
 معنـاداري  ضـريب  و 87/0 با برابر معناداري و مثبت اثر پايدار گردشگري عاطفي شده درك ارزش بر فرهنگي فراشناختي 

 اثر پايدار گردشگري معرفتي شده درك ارزش بر فرهنگي فراشناختي هوش ؛)γ12=0/87, t=6/12, p<0/05( دارد 12/6
 معناسـت  بـدان  يافته اين ).γ13=0/70, t=6/39, p<0/05( دارد 39/6 ريمعنادا ضريب و 70/0 با برابر معناداري و مثبت
 معرفتـي  و عملكـردي  شـده  درك ارزش به نسبت عاطفي شده درك ارزش بر بيشتري اثر فرهنگي فراشناختي  هوش كه
 ـ) IFI= 0/95(و ) GFI= 0/84( ،)AGFI= 0/80( ،)NFI= 0/93( ،)CFI= 0/94(هـاي برازنـدگي    شاخص. كند مي ايفا ه ب

دست آمد كه نشان از برازش مطلوب مدل اثر هـوش فراشـناختي بـر ارزش درك شـده عملكـردي، عـاطفي و معرفتـي                          
  ).4شكل (باشد  مي

  

  
  معرفتي و عاطفي عملكردي، شده درك ارزش بر شناختي فرهنگي فرا هوش اثر مدل. 4شماره  شكل

  .اند شده گزارش استاندارد ضرايب *
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 عملكردي، (پايدار گردشگري شده درك ارزش ابعاد بر معناداري و مستقيم اثر يزشيفرهنگي انگ هوش: سوم فرضيه
  .دارد) معرفتي و عاطفي

 پايـدار  گردشگري عملكردي شده درك ارزش بر فرهنگي انگيزشي  هوش زير، اشكال از آمده  دست  به هاي  يافته اساس بر
فرهنگـي   هـوش ؛ )γ11=0/89, t=7/21, p<0/05( ددار 21/7 معنـاداري  ضـريب  و 89/0 بـا  برابـر  معنـاداري  و مثبت اثر

 دارد 85/5 معنـاداري  ضـريب  و 81/0 با برابر معناداري و مثبت اثر پايدار گردشگري عاطفي شده درك ارزش بر انگيزشي
)γ12=0/81,t=5/85, p<0/05(و مثبـت  اثـر  پايـدار  گردشـگري  معرفتـي  شده درك ارزش بر فرهنگي انگيزشي هوش ؛ 

 هوش كه معناست بدان يافته اين. )γ13=0/66, t=6/90, p<0/05( دارد 90/6 معناداري ضريب و 66/0 با برابر معناداري
. كنـد   مـي  ايفـا  معرفتي و عملكردي شده درك ارزش به نسبت عاطفي شده درك ارزش بر بيشتري اثر فرهنگي انگيزشي 

به دست آمد كـه  ) IFI= 0/91(و ) GFI= 0/86( ،)AGFI= 0/81( ،)NFI= 0/95( ،)CFI= 0/94(هاي برازندگي  شاخص
  ).5شكل (باشد  نشان از برازش مطلوب مدل اثر هوش انگيزشي بر ارزش درك شده عملكردي، عاطفي و معرفتي مي

  

  
  معرفتي و عاطفي عملكردي، شده درك ارزش بر فرهنگي انگيزشي هوش اثر مدل. 5شكل شماره 

  .اند شده ضرايب استاندارد گزارش *
  

 عملكردي، (پايدار گردشگري شده درك ارزش ابعاد بر معناداري و مستقيم اثر فرهنگي رفتاري هوش: مچهار فرضيه
  .دارد) معرفتي و عاطفي

 پايدار، گردشگري عملكردي شده درك ارزش بر فرهنگي رفتاري هوش زير، اشكال از آمده دست به هاي يافته اساس بر
فرهنگي  هوش ؛)γ11=0/95, t=7/28, p<0/05 (دارد 28/7 عناداريم ضريب و 95/0 با برابر معناداري و مثبت اثر

 دارد 02/6 معناداري ضريب و 81/0 با برابر معناداري و مثبت پايدار، اثر گردشگري عاطفي شده درك ارزش بر رفتاري
)γ12=0/81,t=6/02, p<0/05(و مثبت اثر پايدار، گردشگري معرفتي شده درك ارزش فرهنگي رفتاري بر هوش ؛ 

 هوش كه معناست بدان يافته اين). γ13=0/71, t=6/83, p<0/05( دارد 83/6 معناداري ضريب و 71/0 با برابر معناداري
. كند مي ايفا معرفتي و عملكردي شده درك ارزش به نسبت عاطفي شده درك ارزش بر بيشتري اثر فرهنگي رفتاري

به دست آمد كه ) IFI= 0/94(و ) GFI= 0/89( ،)AGFI= 0/83( ،)NFI= 0/91( ،)CFI= 0/93 (برازندگي هاي شاخص
  ).6شكل (باشد  نشان از برازش مطلوب مدل اثر هوش رفتاري بر ارزش درك شده عملكردي، عاطفي و معرفتي مي
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  .اند شده گزارش استاندارد ضرايب*معرفتي  و عاطفي عملكردي، شده درك ارزش بر رفتاري هوش اثر مدل .6شماره  شكل

  
  .ي مختلف تفاوت معناداري وجود داردها قارهبين هوش فرهنگي گردشگران :  فرعي اصليفرضيه

  مختلف هاي قاره گردشگران فرهنگي هوش مقايسه نتايج. 3جدول شماره 
  سطح معناداري Fمقدار   درجه آزادي  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  قاره  متغير

  38/0  85/3  219  اروپا
  49/0  49/3  19  آسيا

  هوش فرهنگي  59/0  88/3  9  آمريكا

  35/0  75/3  13  استراليا و اقيانوسيه

  
  256 و 3

  
92/4  002/0  

  

تـرين   و پـايين ) M= 3/88(بر اساس نتايج جدول بالا، بالاترين ميزان هوش فرهنگي، متعلق بـه گردشـگران آمريكـايي    
) F= 4/92(آمـده   دسـت   بهF و بر اساس مقدار باشد مي) M= 3/49(ميزان هوش فرهنگي، متعلق به گردشگران آسيايي 

تفاوت معناداري بين ميزان هوش فرهنگي گردشگران اروپايي، آمريكايي، آسيايي و اسـتراليا و              ) 256 و   3(در درجه آزادي    
دهد كه بين گردشگران اروپايي با گردشگران  همچنين آزمون تعقيبي شفه نشان مي.  وجود دارد002/0اقيانوسيه در سطح 

ها تفاوت معنـاداري مـشاهده         وجود دارد اما بين ميزان هوش فرهنگي ديگر قاره         003/0آسيايي تفاوت معناداري در سطح      
  .نشد

  

  هاي مختلف گردشگران قاره) شناختي، فراشناختي، انگيزشي و رفتاري(نتايج مقايسه ابعاد هوش فرهنگي . 4جدول شماره 
  سطح معناداري Fمقدار   رجه آزاديد  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  قاره  متغير

  52/0  26/3  219  اروپا
  48/0  14/3  19  آسيا
  هوش فرهنگي شناختي  37/0  36/3  9  آمريكا

  47/0  14/3  13  استراليا و اقيانوسيه

  
  256 و 3

  
62/0  

  
597/0  

  52/0  52/4  219  اروپا
  74/0  81/3  19  آسيا
  هوش فرهنگي فراشناختي  79/0  50/4  9  آمريكا

  53/0  42/4  13  استراليا و اقيانوسيه

  
  256 و 3

  
51/9  

  
001/0  

  55/0  16/4  919  اروپا
  63/0  84/3  19  آسيا
  هوش فرهنگي انگيزشي  94/0  22/4  9  آمريكا

  50/0  17/4  13  استراليا و اقيانوسيه

  
  256 و 3

  
92/1  

  
126/0  

  77/0  94/3  219  اروپا
  15/1  36/3  19  آسيا
  هوش فرهنگي رفتاري  96/0  83/3  9  آمريكا

  74/0  65/3  13  استراليا و اقيانوسيه

  
  256 و 3

  
28/3  

  
021/0  
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  :آمده از جدول بالا دست بر اساس نتايج به
   بالاترين ميزان هوش فرهنگي شناختي، متعلق به گردشگران آمريكـايي)M= 3/36 ( تـرين ميـزان هـوش     و پـايين

 Fاما بـر اسـاس مقـدار     باشد؛ مي) M= 3/14(ختي، متعلق به گردشگران آسيايي و استراليا و اقيانوسيه فرهنگي شنا
تفاوت معناداري بين ميزان هوش فرهنگي شناختي گردشـگران  ) 256 و 3(در درجه آزادي ) F= 0/62(آمده  دست به

  .هاي مختلف وجود ندارد قاره
 علق به گردشگران اروپايي بالاترين ميزان هوش فرهنگي فراشناختي، مت)M= 4/52 ( تـرين ميـزان هـوش     و پـايين

 )F= 9/51(آمـده   دست به Fبر اساس مقدار . باشد مي) M= 3/81(فرهنگي فراشناختي، متعلق به گردشگران آسيايي 
تفاوت معناداري بين ميزان هوش فرهنگي فراشـناختي گردشـگران اروپـايي، آمريكـايي،              ) 256 و   3(در درجه آزادي    

دهد كه بين هوش       وجود دارد و همچنين آزمون تعقيبي شفه نشان مي         001/0سيايي و استراليا و اقيانوسيه در سطح        آ
 وجود دارد اما بين ميزان هوش 002/0فرهنگي فراشناختي گردشگران اروپايي با آمريكايي تفاوت معناداري در سطح 

  .ي مشاهده نگرديدها تفاوت معنادار فرهنگي فراشناختي گردشگران ساير قاره
  بالاترين ميزان هوش فرهنگي انگيزشي، متعلق به گردشگران آمريكايي)M= 4/22 ( تـرين ميـزان هـوش     و پـايين

 )F= 1/92(آمده  دست به Fاما بر اساس مقدار  باشد؛ مي )M= 3/84(فرهنگي انگيزشي، متعلق به گردشگران آسيايي 
هاي مختلف مـذكور در جـدول          ميزان هوش فرهنگي انگيزشي قاره     تفاوت معناداري بين  ) 256 و   3(در درجه آزادي    

  .ندارد وجود
  بالاترين ميزان هوش فرهنگي رفتاري، متعلق به گردشگران اروپايي)M= 3/94 (ترين ميـزان ايـن هـوش،     و پايين

 و 3(زادي در درجـه آ ) F= 3/28(آمده  دست  بهFبر اساس مقدار . باشد مي) M= 3/36(متعلق به گردشگران آسيايي 
  وجـود دارد؛   021/0هاي مختلف در سـطح        تفاوت معناداري بين ميزان هوش فرهنگي رفتاري گردشگران قاره        ) 256

 .دهد هاي مختلف را نشان نمي اما نتايج آزمون شفه تفاوت معنادار بين هوش فرهنگي رفتاري گردشگران قاره

 
  گيري نتيجه

رزش درك شده گردشگري پايدار، در بين گردشـگران خـارجي ورودي   پژوهش حاضر به بررسي رابطه هوش فرهنگي با ا     
به دليل زمينه فرهنگي متفاوت اين گردشگران با مقصد، بررسي قابليت درك و پذيرش عناصر               . به شهر يزد پرداخته است    

اسـاس نتـايج    بـر   . فرهنگي ايران در آنان و نيز تأثير آن بر رضايتمندي اين گردشگران از اهميت بسياري برخوردار اسـت                 
آمده، تأثير هر يك از ابعاد هوش فرهنگي شامل شناختي، فراشناختي، انگيزشـي و رفتـاري بـر ارزش درك شـده                        دست  به

ها منتج شـده،      هاي حاصل از فرضيه     آنچه از بررسي يافته   . باشد  عاطفي بيشتر از ارزش درك شده عملكردي و معرفتي مي         
بـا   ارتبـاط  تسهيل به منجر مقصد، كشور اقتصادي و سياسي قواعد و تابوها ،ورسوم  آداب با فرهنگ،  اين است كه آشنايي   

 ارزش عـاطفي  بعـد  بـا  مستقيماً بيگانه، فرهنگ تعامل اجتماعي در   از لذت و رضايتمندي   و در پي آن، كسب     شده ساكنان
 ميزبان جامعه فرهنگي ينب ارتباطات و مقصد توسعه گردشگري پايدار   بر مثبتي اثر درنهايت كه است ارتباط در شده درك

كنند كه هوش انگيزشي گردشگران ورودي به يزد، اجازه مقابله با             همچنين نتايج استدلال مي   . خواهد داشت  گردشگران و
هاي مرتبط با تنظيم شدن با فرهنگ مقصد را داده تا آنان از گذران وقت خود با فرهنگ ايراني، تجـارت و خريـد                          استرس

 در ايـن راسـتا، گردشـگران   . انگيزانـد  امل رضايت عاطفي و انگيزه بازديد مجدد مـسافران را برمـي           مند شوند و اين ع      بهره
 و پذيرفته را يزد شهر فرهنگي هاي مؤلفه رفتاري نيز، فرهنگي هوش ازنظر اند داده پاسخ پژوهش پرسشنامه به كه خارجي
 و سـفر  ايـن  محـصول  هـا،  آن درك شـده عـاطفي  ارزش  و مثبت درنتيجه احساسات  و بگذارند احترام آن به داشتند سعي

حال نتايج بعد عملكردي ارزش درك شده حاكي از آن اسـت               بااين .است نموده اثربخش را يزد جهاني شهر در گردشگري
كه در مقصد موردمطالعه، نياز بـه بهبـود و توسـعه خـدمات زيرسـاختي، اقـامتي، غـذا و رسـتوران و همچنـين افـزايش                            

 بـا  حاضر پژوهش هاي  يافته و از اين منظر، نتايج   . شود  اركنان صنعت گردشگري؛ بيشتر احساس مي     هاي تعاملي ك    مهارت
 و مثبـت  تأثير فرهنگي هوش كه دارد؛ چراكه هر دو پژوهش دريافتند      همسويي كاملاً) 2017 (جمال وشريالديني  پژوهش
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 پـژوهش  هـاي    يافته .نمودند معرفي خود شپژوه نتيجه عنوان  به را شده درك ارزش و دارد شده درك ارزش بر معناداري
 بـالا  فراشناختي فرهنگي هوش پژوهش، دو هر چراكه است؛ همسو) 2017( لورنز و همكاران پژوهش همچنين با حاضر

 فرهنگـي  مناسـب  هـاي   فرصـت  يافتن و خارجي كشور از واقعي دانش داشتن فرهنگي، ميان هاي  تفاوت درك از ناشي را
 اي درنتيجـه  نيـز  حاضـر  چـون پـژوهش    است؛ همسو) 2003 (پژوهش بنكنشتاين  نتايج با حاضر پژوهش  نتايج .دانند  مي

 و نمـوده  معرفـي  انگيزشي فرهنگي هوش عنوان تحت را مختلف مقاصد به نسبت افراد دروني احساسات و انگيزه مشابه،
  .داند مي گردشگران رضايت و بالا عاطفي شده درك ارزش علت را آن

 و جردن. دارد سويي ناهم) 2019(جردن و همكاران  پژوهش نتايج با پژوهش اين سوم فرضيه ايه يافته حال بااين
 در ميانجي مدل عنوان به را تعاملات در گردشگران رواني هاي استرس و دروني هاي انگيزش احساسات، او، همكاران

 فرهنگي هوش عنوان تحت حاضر پژوهش در موارد اين كه درحالي كند، مي معرفي پايدار گردشگري و ريزي برنامه
هاي  آمده از يافته دست  طبق نتايج به.دارد معنادار و مستقيم رابطه پايدار گردشگري شده درك ارزش با افراد انگيزشي

هاي اروپا، آسيا، آمريكا  ها را دارا بودند، به چهار دسته قاره دهنده تابعيت آن  كشور؛ كه گردشگران پاسخ26فرعي پژوهش، 
آلمان، بلژيك، : ها از كشورهاي اروپايي شونده بندي شامل پرسش اين دسته. بندي شدند اليا و اقيانوسيه تقسيمو استر

: سوئيس، ايتاليا، دانمارك، چك، فرانسه، هلند، اسلووني، لهستان، انگليس، ايرلند، مجارستان، پرتغال و اسپانيا؛ آسيايي
استراليا و نيوزلند : كانادا، آمريكا، برزيل و مكزيك؛ استراليا و اقيانوسيه: كنگ، ژاپن، تركيه، چين و روسيه؛ آمريكايي هنگ
طوركلي گردشگران آمريكايي داراي بالاترين ميزان هوش فرهنگي و گردشگران  بندي، به از بين اين دسته. باشد مي

نيز در زمينه هوش فراشناختي  ساير ابعاد هوش فرهنگي ازنظر. ترين ميزان هوشمندي فرهنگي بودند آسيايي داراي پايين
و در زمينه هوش شناختي و انگيزشي، بالاترين هوشمندي  و رفتاري بالاترين ميزان هوشمندي متعلق به اروپاييان

ها و مردمان قاره استراليا و اقيانوسيه،  همچنين در تمامي ابعاد هوش فرهنگي، آسيايي. ها بود فرهنگي متعلق به آمريكايي
 جغرافيايي و گردشگري ازنظرها اين است كه  برانگيز اين يافته اما چالش سؤال؛ ن هوشمندي را دارا بودندترين ميزا پايين

ها نسبت به مقصد  ها و اروپايي اما چرا هوشمندي فرهنگي آمريكايي مردمان قاره آسيا قرابت بيشتري با كشور ايران دارند؛
ها هم در  ن چين و ژاپن نسبت به مقصد يزد، اين است كه آنگردشگري يزد بالاتر است؟ علت هوشمندي فرهنگي پايي

وگو پيرامون مسائل جدي را پيشه  كشور خود و هم در كشور بيگانه، در برخورد با افراد ناآشنا، كم صحبتي و عدم گفت
حال آشنايي  ينباا. در ديگر كشورها ندارند... كنند و تمايلي نسبت به يادگيري فرهنگ و قوانين فرهنگي، اقتصادي و  مي

ها با افراد بيگانه، امكان افزايش هوشمندي شناختي،  ديرينه، مطالعات فراوان و تعاملات فرهنگي و شغلي بالاي آن
 هوش رفتاري كلامي و غيركلامي مطلوبي را در كشور طور همينفراشناختي، انگيزشي و اعتماد به فرهنگ بيگانه و 

  .وده استايران و مقصد يزد، براي آنان فراهم نم
بـا  . و مليت گردشگران خارجي داراي محدوديت است) شهر يزد(، بعد مكاني )1397سال (پژوهش حاضر ازنظر بعد زماني    

توجه به اينكه زمان انجام پژوهش يك سال بعد از ثبت شهر يزد در فهرست ميراث جهاني يونسكو بوده است، علاوه بـر                       
شتر گردشگران براي سفر به منطقه، آگاهي قبلي و احتمال مطالعه و تحقيق             زمان و مكان، عوامل ديگري مانند اشتياق بي       

هـاي مـشابه آتـي و گردشـگران ديگـر             ها دخيل بوده است و ممكن است نتوان نتايج اين تحقيق را به پژوهش               بيشتر آن 
قالـه بايـد گفـت كـه        در خصوص يافته نظري جديد م     . تعميم داد و با احتمال بالايي به نتايج متفاوتي دست خواهند يافت           

نخست انتظار بر اين بود كه تأثير ابعاد هوش فرهنگي بر ارزش درك شده عملكردي به دليل لزوم فراهم آوردن امكانات                     
هـاي    خـدمات، هزينـه    پايـدار  و اطمينـان   قابـل  خوب، سطح  گردشگري زيرساختي و موردنياز گردشگران، دارا بودن منابع      

از طرف ديگـر انتظـار   . يج نشان دادند كه اين تأثير بر ارزش درك شده عاطفي بيشتر است         بيشتر باشد؛ اما نتا   ... مناسب و   
 كشور، كشورهاي آسيايي به دليـل تعـاملات و قرابـت جغرافيـايي       26هاي    بر اين بود كه در بررسي هوش فرهنگي مليت        

ي بررسـي تـأثير متغيـري ماننـد         طوركل  به. بيشتر، هوش فرهنگي بالاتري داشته باشند كه اين مورد هم نتيجه عكس داد            
هوش فرهنگي با تمامي ابعاد و جوانب آن بر متغير ارزش درك شده و افزايش رضايتمندي گردشـگران خـارجي و تأييـد                       

منظـور افـزايش    تـوان بـه   شدن اين تأثير مستقيم و معنادار توسط نتايج آماري، يافته كاربردي و جديـد اسـت؛ يعنـي مـي            
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طور خاص شهر يزد؛ ارزش درك شـده عـاطفي آنـان را از طريـق                  اصد گردشگري ايران، به   رضايتمندي گردشگران از مق   
آميـز و     تقويت انواع هوش فرهنگي اين گردشگران نسبت به مقصد، مورد هدف قرار داد كه در توسـعه گردشـگري صـلح                    

دهد و از اين طريـق        هش مي شده و زمينه تعارضات فرهنگي را كا        پايدار كشور ايران با كشورهاي خارجي بسيار مؤثر واقع        
توان به نقطه ايده آل توسعه و رشد گردشگري پايدار و سالم، بدون آسيب جدي به ذهنيت گردشگران و بدنه فرهنگ                       مي

 .آنان و ساكنان مقصد رسيد

هاي  بدين منظور، پژوهش حاضر پيشنهادهايي در راستاي ارتقاي هوش فرهنگي گردشگران خارجي به تفكيك قاره
  .نمايد تر گردشگري يعني شهر يزد ارائه مي ره و بالطبع ارزش درك شده توسط آنان، بالأخص در محدوده كوچكمورداشا
 منظور افزايش مؤثر هوشمندي گردشگران خارجي زمان هر چهار مؤلفه هوش فرهنگي به گرفتن هم رشد و در نظر. 

  ردشگري مقـصد در جهـت افـزايش دانـش و     اپراتورها در مبدأ با نهادهاي مسئول دولتي و خصوصي گ         همكاري تور
 .انگيزه گردشگران نسبت به مقصد

  اقتصادي، سياسي، تجـارت،     سيستم فرهنگي،  مفيد درباره  داراي اطلاعات  گردشگران براي راهنما هاي  توزيع كتابچه
 ليسيالمللي انگ صورت چندزبانه يا با زبان بين مقصد ايران و خاصه شهر يزد به از ...زبان، ارتباطات و 

 منظـور سـنجش ميـزان        و با قابليت دسترسـي جهـاني بـه         رايج و رسمي زبان چند عمومي به  سايت  وب يك طراحي
هـا، نـسبت بـه مقـصد گردشـگري ايـران و              گردشگران از انـواع قـاره      عاطفي و فرهنگي اوليه، هوشمندي  اطلاعات

 . موردنظرها براي سفر به مقصد خصوص شهر يزد و اعلام ميزان آمادگي اوليه آن به

    هـا بـراي    هاي سازمان ميراث فرهنگي و گردشگري و نيز شـهرداري  بروز رساني مداوم مطالب و دوزبانه شدن سايت
 .گردشگران خارجي

               هاي هوشمند    عامل موبايل   طراحي، ايجاد و آموزش يك اپليكيشن چندزبانه و داراي قابليت اجرا بر روي انواع سيستم
تم فرهنگي، سياسي، اقتصادي و گردشگري كشور ايران و شهر يزد بـه گردشـگران           و داراي اطلاعات كاملي از سيس     

 .كارگيري آن توسط گردشگران خارجي و الزام در نصب و به

        خصوص از كشورهاي آسـيايي   الذكر به هاي فوق ايجاد پيوندهاي خواهرخواندگي بيشتر از شهر يزد با كشورها و مليت
منظور افزايش تعاملات مردم و تبادلات اقتـصادي و           هاي طرفين اين پيمان به      ريو استراليا و اقيانوسيه توسط شهردا     

 .فرهنگي

  
  تقدير و تشكر

  .بنا به اظهار نويسنده مسئول، اين مقاله حامي مالي نداشته است
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