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Extended Abstract 
Introduction 
Tourism has further expanded and has become a more powerful industry in the world, which 
highly influences the economy of a country. Also, it is associated with several other sectors, 
such as advertising, endorsements, product placements, sponsorships, and commercial 
organizations. With the rapid changes of the twentieth century, tourism has now become one of 
the most important economic features among various societies. Cities are the most significant 
tourism destinations due to historical, cultural and shopping centers. Attendance of tourists in 
urban areas can contribute to the economic prosperity of a region, and this depends on several 
factors. One of the most important factors is the interaction between the host society and the 
tourists, which is named cultural intelligence, which affects the sense of loyalty of tourists for 
re-entry to tourism destinations. Cultural intelligence can lead to effective communication 
between the host society and tourists and will provide an important competitive advantage for 
the tourism industry in the region and also it can increase desire of tourist for re-visit of region. 
In addition, tourists’ loyalty is “a deeply held commitment to rebuy or re-patronize a preferred 
product/service consistently in the future thereby causing same repetitive brand or purchasing 
same brand set, despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause 
switching behaviour.” Tourists’ loyalty also considers a vital feature for destination marketers, 
because it is connected to much desire with less cost, which includes keeping existing visitors 
rather than catching new ones. Due to its high potential and various monuments, Tabriz's city is 
considered one of the favorite destinations for domestic tourists. Among the monuments of 
Tabriz, the Tabriz grand bazaar, which UNESCO has registered, attracts an abundance of 
domestic tourists annually. The Bazaar of Tabriz is a historical market situated in the city center 
of it. It is one of the oldest bazaars in the Middle East and the largest covered bazaar in the 
world. So, it is important to study the cultural intelligence of Traders and shopkeepers of Tabriz 
bazaar and its impact on the loyalty of domestic tourists. 
 
Methodology 
The statistical population of this study is incoming tourists and visitors to the Tabriz bazaar and 
the sample size was selected by the Cochran formula (384). For collecting data and information 
the questionnaire was used. Data analysis was done by SPSS and AMOS. Also, correlation and 
structural equations were used to investigate the relationship between variables and test the 
hypotheses of the research. 
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Results and discussion 
General characteristics of the respondents indicate that out of 384 respondents, 51% were male 
and 49% female. Of the total respondents 65 people were younger than 20, 264 people were 
between 20 – 45 years old, 43 people were between 45 – 65 years old, and 12 people were over 
65 years old. Results showed that cultural intelligence and motivation of cultural intelligence 
have positive impact on the loyalty of domestic tourists. So that with the increase of one unit of 
cultural intelligence motivation, the loyalty of domestic tourists increased about 0/699 units, 
while the increasing of one unit of cultural intelligence of traders and shopkeepers of Tabriz 
bazaar caused 1/420 units increasing of domestic tourists’ loyalty. Also, the variables of cultural 
intelligence strategy, cultural intelligence knowledge and cultural intelligence behavior 
negatively influenced the loyalty of domestic tourists. The increase of one unit of cultural 
intelligence strategy of traders and shopkeepers of Tabriz bazaar caused to loyalty of domestic 
tourists decrease about 0/057 units, and increase of one unit of knowledge of cultural 
intelligence of traders and shopkeepers caused a decrease of 0/207 units of loyalty of domestic 
tourists and increase of one unit of cultural intelligence behavior of the traders and shopkeepers 
caused to loyalty of domestic tourists decrease about 0/076 unit. 
 
Conclusion 
This study was going to find the relationship between cultural intelligence variables, cultural 
intelligence strategy, cultural intelligence knowledge, cultural intelligence motivation, and 
cultural intelligence behavior of Tabriz bazaar traders and shopkeepers on loyalty of domestic 
tourists. Based on the literature, some hypotheses have been written and by using of structural 
equation modeling the results have shown that this research can be acceptable. The results show 
that cultural intelligence in the statistical community is admitted by tourists at an acceptable 
level and tourists' loyalty to the tourism destination and their desire to travel to this city is high 
so that the cultural intelligence of the Tabriz bazaar traders and shopkeepers effectively and 
positively affects the loyalty of the domestic tourists. Among the dimensions of cultural 
intelligence, the motivational dimension and the knowledge dimension were the most and least 
effective ones, respectively. Based on the research findings, in order to increase the loyalty of 
domestic tourists, it is suggested to strengthen the motivational dimension of cultural 
intelligence. 
 
Keywords: Cultural Intelligence, Loyalty, Domestic Tourists, Traders and Shopkeepers, Tabriz 
Bazaar. 
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  چكيده
. آيند  مي شمار به گردشگري مقاصد ترين  مهم از متنوع، خريد مراكز و فرهنگي تاريخي، هاي  جاذبه علت به شهرها
 بـراي  موردعلاقـه  مقاصـد  از يكـي  گوناگون تاريخي آثار و بناها و مطبوع وهواي  آب دارا بودن  دليل به تبريز شهر

 جهـاني  ثبـت  بـه  كـه  تبريـز  بـزرگ  بـازار  تبريز، شهر تاريخي يبناها ميان در. آيد  مي حساب  به داخلي گردشگران
 فرهنگـي  هـوش  بررسي ضرورت مهم اين. باشد  مي گردشگر زيادي پذيراي تعداد  سالانه است، رسيده نيز يونسكو
 بـا  حاضـر  پژوهش رو،  ازاين. نمايد  مي آشكار را داخلي گردشگران وفاداري بر آن تأثير و تبريز بازار كسبه و اصناف
 جامعه. شده است   انجام داخلي گردشگران وفاداري بر تبريز بازار كسبه و اصناف فرهنگي هوش تأثير بررسي هدف
 كـوكران  فرمـول  وسـيله   به نمونه حجم و هستند تبريز بازار از بازديدكننده و ورودي گردشگران تحقيق، اين آماري
هـاي    داده آوري  جمـع  ابزار و دسترس در ساده يتصادف گيري  نمونه روش وسيله  به گيري  نمونه. شد برآورد نفر 384
كه با توجـه بـه ضـرايب          استفاده شد  كرونباخ يآلفابراي سنجش پايايي، از ضريب      . باشد  مي پرسشنامه تحقيق اين

.  تحقيـق، در سـطح بـالايي قـرار دارد          پرسـشنامه  نتيجه گرفت كـه پايـايي        توان يم متغيرها،   7/0تر از عدد      بزرگ
 مـدل  از متغيرهـا  رابطـه  بررسـي  براي همچنين .گرفت صورت AMOS و SPSS طريق از ها داده وتحليل تجزيه

 كـسبه  اصـناف و    يهوش فرهنگ در اين مدل بعد انگيزشي       دهد كه   مي نشان نتايج. شد استفاده ساختاري معادلات
  .داخلي را دارد گردشگران يبر وفادار بيشترين تأثير 699/0 با مقدار ضريب مسير زي تبرازارب

  
  .تبريز بازار كسبه، و اصناف داخلي، گردشگران وفاداري، فرهنگي، هوش :واژگان كليدي
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  مقدمه
هايي كه نقش اساسي در توسعه گردشـگري دارنـد، نـوع و نحـوه برخـورد ميزبـان و                      در صنعت گردشگري از جمله مؤلفه     

افتد كـه در آن دو فرهنـگ متفـاوت     اتفاق مي ميزبان، فرآيند تبادل چرخشي –در هنگام رؤيايي گردشگر  .گردشگر است
اكبريـان  (شـود     ها منجر بـه تبـادل فرهنگـي مـي           گذارند و وجود تعامل بين آن       ميزبان و مهمان متقابلاً بر يكديگر اثر مي       

، توانايي تطبيق مثمرتر 21قرن  هاي موردنياز مهارت ذكر است، در ميان قابل). 205: 1394رونيزي و رمضان زاده لسبوئي،
محيط كار گسترده، نياز به افرادي . باشد هاي مختلف و توانايي ارتباطات بين فرهنگي حائز اهميت مي با افرادي از فرهنگ 

بـراي ايـن منظـور      . ها ارتباط مناسب برقرار كنند      هاي مختلف آشنا باشند و بتوانند با افراد ساير فرهنگ           دارد كه بافرهنگ  
ها عـادت   ورسوم متفاوت ازآنچه به آن ها، سنت و آداب وانايي فرد براي تطبيق باارزشت.  دارند 1افراد نياز به هوش فرهنگي    

همچنـين هـوش فرهنگـي منبـع       . كرده است و كار كردن در يك محيط متفاوت فرهنگي، معرف هوش فرهنگـي اسـت               
ت كـه عمـدتاً بـين       در اين خصوص بايد پـذيرف     ). 4: 1391پورصادق و همكاران،  (اي براي ايجاد مزيت رقابتي است         بالقوه
ها و تمايزات گوناگوني وجود دارد كه هـر چـه ميـزان               هاي فرهنگي و اجتماعي جامعه ميزبان و گردشگران تفاوت          ويژگي

 يابـد  ها كاهش مي هاي فرهنگي بين آن هاي ناشي از تفاوت هوش فرهنگي اين دو گروه بيشتر باشد، به همان اندازه تنش       
در اين راستا، پژوهش حاضر به بررسي تأثير هوش فرهنگي اصناف و ). 10: 1394سبوئي،اكبريان رونيزي و رمضان زاده ل(

 وجـود  ازلحـاظ  ايـران  شـهرهاي  تـرين  مهم از يكي تبريز شهر. پردازد كسبه بازار تاريخي تبريز بر وفاداري گردشگران مي     
 بـه  زيـادي ) داخلـي  (گردشگران الانهس دليل همين به. نظيري دارد   بي و و طبيعت زيبا   باشد  فرهنگي مي  و تاريخي اماكن
 در فهرسـت    1389ترين بازار سرپوشيده جهـان كـه در مـرداد             عنوان بزرگ   مجموعه بازار تبريز به   . كنند  مي سفر شهر اين

شـده    ها و سراهاي متعـددي تـشكيل        ها، تيمچه   و از بازارچه  ) 10: 1390نجفي،(ميراث جهاني يونسكو به ثبت رسيده است        
هـا، وجـود كاروانـسراها،       عواملي مانند سبك معماري، كثرت تيمچـه      . باشد  هاي مهم اين شهر مي       جاذبه است، يكي از اين   

ها، وجود تعداد بسياري مدرسه و مسجد با سابقه تاريخي طولاني، ايـن               ها و همچنين انواع مشاغل و حرفه        ها، راسته   دالان
: 1393تيموري و همكـاران،   (ا تمدن شرقي تبديل كرده است       وكار و زندگي اسلامي ب      اي از تجارت، كسب     بازار را به نمونه   

 زي ـاز بـازار تبر   كـه    يگردشـگران  .شود محسوب گردشگران بازديد جهت اصلي اماكن و سبب شده است بازار تبريز از      ) 70
خـاص  سوم  ور  آداب، وجود    داشتن خريدوفروش  اني بلكه جر  شوند  نمي زي بازار تبر  شيفته ي، تنها از بعد معمار    كنند  مي ديبازد

 كـه بـر     يگـر ي د ليدل. تواند موردتوجه گردشگران قرار گيرد      باشد كه مي    از مواردي مي   زي بازار ن  كسبهو فرهنگ اصناف و     
 ي شـهر هـاي  جاذبـه  ري كه آن را در مس باشد  مي شهر   ي مركز هسته قرار گرفتن در     افزايد  مي زي تبر سرپوشيده بازار   تياهم
تنـوع فرهنگـي     بـه  توجـه  با .دهد  مي، قرار   يخي تار هاي  خانه، مسجد جامع و     انجي آذربا موزه ،شاهي عل آرك همچون   گريد

گردشگران ورودي به بازار تبريز و اينكه اصناف و كسبه بازار عموماً در ارتباط مستقيم بـا گردشـگران قـرار دارنـد، تـأثير                         
كه يكي از     ازآنجايي.  اهميت است  وكار بازاريان حائز    ها در وفاداري گردشگران و رونق كسب        تعاملات و هوش فرهنگي آن    

 .باشـد   كند، هوش فرهنگـي جامعـه ميزبـان مـي           گيري تصوير مطلوب از مقصد گردشگري كمك مي         مواردي كه بر شكل   
 شـهر  توسـعه  در ي صـنعت گردشـگر  نقـش  نـسبت بـه      يي بالا كه از درك بـالا      ي باهوش فرهنگ  يافرادبنابراين احتمالاً   

 زي ـسـاز حـضور گردشـگران در بـازار تبر            و زمينه  نمايند گردشگران كمك    ي وفادار زانيم شي افزا توانند به   ميبرخوردارند،  
 را در   ي و حس وفادار   شود  مي منطقه   ي و اقتصاد  ي گردشگر توسعه باعث   ،زي بازار تبر  ي، فرهنگ ي بعد تجار  همچنين،  شوند

ردشگران و جايگاه اين مكان، ضـرورت        بنابراين اهميت بازار تبريز در نزد گ       .كند  مي جادي ا زيگردشگران نسبت به شهر تبر    
ترتيب،   اين  به. كند  ازپيش مي   بر وفاداري گردشگران داخلي را بيش      بررسي نقش هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز        

پژوهش حاضر به بررسي يكي از مسائل مهم در حوزه گردشگري، يعني توانايي تعامل جامعه ميزبان با گردشگران داخلي                   
 را تبريـز  بـازار  مخـصوصاً  و شـهر  بـه  گردشگر جذب براي آتي هاي  ريزي  برنامه تا گيرد قرار موردتوجه بايد پردازد كه   مي

توانايي تعامل جامعه ميزبان (رود با انجام اين پژوهش يكي از مسائل مهم گردشگري شهر تبريز     انتظار مي  .بخشد تسهيل
كار شود و تأثير آن بر وفاداري گردشگران داخلي و تصوير مقـصد             آش) با تأكيد بر اصناف و كسبه بازار تبريز با گردشگران         
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هـاي    مشخص شود تا برنامه ريزان در حوزه گردشگري را ترغيب سازد براي رونق و توسعه گردشگري شهر تبريز، برنامه                  
رسـي نقـش    رو هـدف ايـن پـژوهش بر         ازاين. اي را براي افزايش سطح تعامل و برخورد جامعه ميزبان در نظر بگيرند              ويژه

باشـد و پـژوهش       شـهر تبريـز مـي       هاي كلان   ترين جاذبه   عنوان يكي از اصلي     هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز به       
باشد كه آيا هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلـي                 حاضر درصدد پاسخ به اين سؤال مي      

  گذارد؟ تأثير مي
 آتـن    شـهر   گردشگران نـسبت بـه     ي وفادار بيني كننده   پيش عوامل   ي به بررس  اي  مقاله در   ،)2014(و همكاران    1فرانگوس
.  اسـت  دهي به شهر آتن انتخاب گرد     يود گردشگران ور  اني كه از م   باشد  مي نفر   461 ، پژوهش ني ا ي آمار نمونه. اند  پرداخته

 ري كه تـصو دهد مي پژوهش نشان جينتا. اند شدهوتحليل   تجزيهرهي چند متغكي لجست وني پژوهش به روش رگرس    هاي  داده
 ي بررس ـ ي بـرا  يپژوهـش ) 2015( و همكاران    يموريت. گذارند  مي تأثير از مقصد    ي از مقصد بر وفادار    تيمقصد آتن و رضا   

 ي تـصادف  صـورت   بـه  يري ـگ  نمونـه . اند   انجام داده   خارجي به شهر شيراز     و جذب گردشگران   راني مد يرابطه هوش فرهنگ  
 يسـاز   هـا از مـدل      دادهبراي تحليل   . اند   موردبررسي قرارگرفته  حجم نمونه عنوان     نفر به  180 تي نها گرفته است و در     انجام

 يهـا  ستي ـ و جـذب تور راني مـد ي ابعاد هـوش فرهنگ ـ ني كه بدهد ي نشان م جينتا. است شده   استفاده يمعادلات ساختار 
 جي و نتـا نهيشي ـ بـا عنـوان پ  اي مقالـه  در ،)2018(و همكاران    2فرياس جميلنا  .داري وجود دارد     رابطه مثبت و معني    يخارج

 )اسـپانيا  ( مقصد گردشـگران   ري و نقش آن در تصو     ي هوش فرهنگ  رابطه ي به بررس  ي، در صنعت گردشگر   يهوش فرهنگ 
مـدل   حاصـل از     جينتا .اند   كرده دي بازد اي كه از اسپان   باشد  مي ييايتاني بر ستي تور 503 پژوهش   ني ا ي آمار نمونه. اند  پرداخته
 نيهمچن.  در ارزش مقصد درك شده دارددار معني مثبت و رابطه كي ي كه هوش فرهنگدهد مي نشان يت ساختارمعادلا
قادر هاي مختلف     بافرهنگها را به انطباق با هر نوع گردشگر            كنند كه آن   كسب را   هايي  مهارت دي خدمات با  دهندگان  ارائه
را در مقصد گردشگري شهر سويل اسپانيا با اسـتفاده از شـاخص             ميزان وفاداري گردشگران    ) 2019 (3 كوسيو سيلوا    .سازد

 4همچنـين كنـول و همكـاران      .  گردشگر نظرسنجي كردند   2373در اين زمينه از     . موردسنجش قرار دادند  ) TLI(وفاداري  
 گردشـگر   780در اين زمينه از     . اي تأثير تصوير مقصد بر وفاداري گردشگران پاكستان را بررسي كردند            در مطالعه ) 2019(

نتايج نـشان   . هاي تحليل عاملي و مدل معادلات ساختاري به دست آمد           وسيله روش   پاكستاني نظرسنجي كردند و نتايج به     
در ايـران نيـز مطالعـات زيـادي         . داد رابطه مثبتي بين تصوير مقصد و تبليغات، رضايت و وفاداري گردشگران وجـود دارد              

 فراينـد  اثربخـشي  بـر  فرهنگـي  هـوش  تأثير بررسي به پژوهشي در) 1395 (حبيبراي مثال، م  . شده است   باره انجام   دراين
 نفـر  89 تعـداد  بـه  قشم جزيره گردشگري حوزه كارشناسان و مديران پژوهش اين آماري جامعه. پرداخت گردشگر جذب
 از هـا   داده يآور  جمـع  جهـت . شدند انتخاب نمونه عنوان  به نفر 73 تصادفي صورت  به و مورگان جدول اساس بر كه بودند

 كـه  داد ها نشان   يافته. شد استفاده متغيره چند رگرسيون از ها  داده تحليل و براي  ساخته محقق و استاندارد هاي  پرسشنامه
 رفتاري بعد را تأثير بيشترين و دارند معناداري تأثير قشم جزيره در گردشگر جذب اثربخشي بر فرهنگي هوش ابعاد تمامي
 هـوش  بـه بررسـي تـأثير      اي،  مقاله در) 1395 (همكاران و  كروبي .است داشته 615/0 بتا يبضر ميزان با فرهنگي هوش

 از نفـر  70 تعـداد  پـژوهش،  آمـاري  جامعـه . دادند انجام تهران شهر ورودي تورهاي راهنمايان بر عملكرد شغلي   فرهنگي
 از پـژوهش  هـاي   داده تحليل براي. ستا شده  انتخاب آنان با همراه خارجي گردشگران از نفر 280 و ورودي تور راهنمايان

 نتـايج  طبـق  بـر . اسـت  شـده   استفاده پيرسون همبستگي و تأييدي عاملي تحليل آزمون اسميرنوف، -كولموگروف آزمون
 ابراهيمي و خوارزمي .دارد معناداري و مثبت بر عملكرد شغلي آنان تأثير  تور ورودي  راهنمايان فرهنگي هوش آمده  دست  به
 مقصد تصوير از نظري مدل يك آزمون به گردشگران وفاداري بر مقصد تصوير تأثير تحليل عنوان با اي  همقال در) 1396(
 پرسشنامه از استفاده با موردنياز هاي  داده. پرداختند تبريز شهر در مقصد به وفاداري ادراك بر يكپارچه رويكرد يك ارائه و

. شـد  بـرآورد  نفـر  384 برابـر  نامـشخص  آمـاري  جامعـه  بـراي  كـوكران  فرمـول  از استفاده با نمونه حجم. شد گردآوري
 فـرد   منحـصربه  تـصاوير  كـه  داد نـشان  نتـايج . شد انجام ساختاري معادلات تكنيك از استفاده با اطلاعات وتحليل  تجزيه

                                                            
1. Frangos 
2. Frias Jamilena 
3. Cossio-Silva 
4. Kanwel 
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 و رتـصوي  انـواع  بـين  واسطه عنوان  به كلي تصوير همچنين،. دارند كلي تصوير بر مثبتي تأثير ترتيب به عاطفي و شناختي
و ميرتقيـان    محمـدي    .اسـت  داشـته  مقـصد  توصـيه  و بازديـد  بـه  تمايل بر مثبت تأثير و كند  مي عمل مقصد به وفاداري

به بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري به مقصد گردشگري شهر رامسر با استفاده از مدل معادلات ساختاري        ) 1398(رودسري  
)Smart Pls (هـاي    ويژگـي  شهري، تـصوير مقـصد،  هاي فعاليتبازاريابي، جذابيت نوآوري دهد  نتايج نشان مي. پرداختند

 در را شده و رضايت، نقش مهمـي        چون ارزش ادراك   اي  واسطهشده از طريق متغيرهاي       و كيفيت ادراك   گردشگري مقصد
شمند زيادي هاي مختلف بازار تبريز، مطالعات ارز       در زمينه جنبه  . نمايند  ميمقصد گردشگري شهري رامسر ايفا       به وفاداري
در زمينـه   . انـد   كاركردهاي اقتصادي بـازار تبريـز را بررسـي كـرده          ) 1390(شده است، براي مثال مرصوصي و خاني          انجام

هـاي    به ترتيب عوامل مؤثر بر گردشگري مكـان       ) 1397(و قنبري و احمديان     ) 1393(گردشگري نيز تيموري و همكاران      
وجه تشابه پژوهش حاضر با مطالعات قبلي در زمينه بررسي هوش . اند لعه كردهتاريخي و برند گردشگري بازار تبريز را مطا

باشد و وجه تمايز آن اين است كه تاكنون پژوهشي با چنين رويكردي در زمينه بررسي تأثير هوش فرهنگـي                      فرهنگي مي 
  .نشده است اصناف و كسبه بازار تبريز بر وفاداري گردشگران انجام

  
  مباني نظري

هـاي     بايد وجود داشته باشد تا به فهم زمينه        "اي  واسطه عامل" بين فرهنگي جامعه ميزبان و گردشگران يك         در تعاملات 
طرف و انتظارات فرهنگي گردشگران از طرف ديگر كمك كنـد،             دهندگان خدمات ازيك    وسيله ارائه   فرهنگي گردشگران به  

 ,Arora & Rohmetra(توانـد باشـد    هـا مـي   فاصلهاي باعث اتصال اين  عنوان عامل واسطه در اينجا هوش فرهنگي به

هاي نرم، همچون هـوش فرهنگـي بـه همـاهنگي      معتقدند كه استفاده از مهارت) 2007( و همكاران   1شين). 2010:216
هـوش  . كنـد   ها و هنجارهاي فرهنگي جامعه ميزبان و درك بهتر تعاملات بـين فرهنگـي كمـك مـي                   بيشتر افراد باارزش  

هـايي دانـسته شـده كـه از تنـوع فرهنگـي               فردي براي درك، تفسير و اقدام اثـربخش در موقعيـت          فرهنگي يك قابليت    
  داننـد    برخوردارند و با آن دسته از مفاهيم مرتبط باهوش سازگار اسـت كـه هـوش را بيـشتر يـك توانـايي شـناختي مـي                          

)Ming et al,2013:32 .(2يارلي و انگ )تعريف ها فرهنگ بين فردي ملاتتعا را فرهنگي هوش بار، اولين براي) 2003 
هاي مختلـف     ها در محيط    ها و توانايي    كارگيري مهارت   هوش فرهنگي را استعداد به    ) 2012(و همكاران    3كليدبري. نمودند

سـازد كـه توسـط        بخشد، افراد را قادر مي      اين نوع هوش، درك و فهم تعاملات بين فرهنگي را بهبود مي           . كنند  تعريف مي 
). Ward,2011:139(هاي متفاوت مناسـب باشـد         هاي فرهنگي را بشناسد و رفتارشان در فرهنگ         فاوتدانش و آگاهي، ت   

هاي جديد لـذت      ارتباط اين اعتقاد وجود دارد كه افرادي كه از هوش فرهنگي بالايي برخوردارند، از تعامل بافرهنگ                 دراين
. باشـد  مـي  عملـي  و فكـري  ازنظـر  افراد باطن و ظاهر درك فرهنگي هوش. )Deng & Gobsin,2008: 184 (برند مي

 را هـا   آن اينكـه  نـه . كنيم گذاري  سرمايه ها  آن روي و درك را ها  تفاوت كه دهد  مي قرار ما اختيار در را چارچوبي همچنين
 انسان كه شود مي اطلاق شخصي هاي ظرفيت به فرهنگي هوش). Plum et al,2007:10 (بگيريم ناديده يا كرده تحمل

هوش ). Brislin et al,2006:43(كند  مي توانا گوناگون فرهنگي هاي زمينه و پيشينه ها با انسان ديگر با مؤثر تعامل به را
باشد كه شامل استراتژي هوش فرهنگي، دانش هوش فرهنگي، انگيزش هوش فرهنگي و               فرهنگي داراي چهار مؤلفه مي    

 سطح آگاهي فرد يا ميزان هوشياري حين تعـاملات          استراتژي هوش فرهنگي به   ). 1جدول   (شود  رفتار هوش فرهنگي مي   
هاي جديد در     افراد باهوش فرهنگي فراشناختي بالاتر، هنگام تلاش براي انطباق بافرهنگ         . شود  ميان فرهنگي اطلاق مي   

دانـش  ). 78: 1393؛ اصـلانلو و خـدامي،   Imai & Gelfand,2010:84(شوند  فرآيندهاي شناختي سطح بالاتر درگير مي
 دانـشي هـوش فرهنگـي ماننـد شـناخت           جنبه. ي فرهنگي است  ها  تفاوتبيانگر درك فرد از تشابهات و       هنگي،  هوش فر 

شـناختي و زبـاني ديگـر     ي زيبـايي  هـا   ارزشي اقتصادي و قانوني، هنجارهاي تعامل اجتماعي، عقايـد مـذهبي،            ها  ستميس
كننـد   يم ـخـوبي درك   ي فرهنگـي را بـه     هـا   اوتتف و   ها  شباهتافرادي كه از هوش فرهنگي بالايي برخوردارند،        . باشد يم

                                                            
1. Shin 
2. Early & Ang 
3. Kelidbari 
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)Kumar et al,2008:320 انگيـزش هـوش فرهنگـي، ميـزان     ). 204: 1394اكبريان رونيزي و رمـضان زاده لـسبوئي،   ؛
اين انگيزه شـامل ارزش     . باشد  هاي مختلف مي    هاي ديگر و تعامل با افرادي از فرهنگ         علاقه فرد را براي آزمودن فرهنگ     

هاي فرهنگي مختلـف      دهد در موقعيت    نفسي است كه به فرد اجازه مي        ي تعاملات چند فرهنگي و اعتمادبه     دروني افراد برا  
و رفتار هوش فرهنگي، قابليت فرد را براي سازگاري با آن           ) 123: 1395كروبي و همكاران،    (صورت اثربخش عمل كند       به

  هـاي مختلـف مناسـب هـستند          خـورد بافرهنـگ   گيـرد كـه بـراي بر        دسته از رفتارهاي كلامي و غيركلامـي را در برمـي          
)Rose & Kumar,2008:505 .(تر هوش فرهنگي در جدول  ابعاد جزئي)آمده است) 1.  

  
  ابعاد هوش فرهنگي ازنظر محققان. 1شماره  جدول

  ابعاد هوش فرهنگي  منابع
Earley and Ang (2003) 

Ang et al (2004) 
زش راهبرد هوش فرهنگي، دانـش هـوش فرهنگـي، انگي ـ         

  فرهنگيهوش فرهنگي و رفتار هوش 
و بعد اجتماعي   ) رفتار و انگيزش  (بعد فردي هوش فرهنگي     

  )دانش و استراتژي(
Lin & Dyne (2006), Ang et al (2007), Ang & Dyne (2008), Ang & 
Livemore (2009), Livemore (2015), Choe et al (2012), Kelidbari et al 
(2012), 

، تـسليمي و همكـاران   )1388(رحيم نيا و همكاران  ،)1386(علي زاده نائيجي و عباس 
) 1395(، كروبي و همكـاران      )1394(، اكبريان رونيزي و رمضان زاده لسبوئي        )1388(

  )1395(و محبي 

  
  

  ، رفتار و انگيزش)دانش(، شناختي )استراتژي(فراشناختي 

   

). 193: 1393همتي و زهراني،    (هاي وفاداري در نظر گرفته اند        در حوزه گردشگري، بازديد و تمايل به بازگشت را شاخص         
تـرين عوامـل موفقيـت صـنايع گردشـگري            عنـوان يكـي از مهـم        ارائه خدمات باكيفيت بالا و تضمين رضايت مشتري به        

  خدمات باكيفيت و رضايت گردشگران و وفاداري به يك مقـصد ارتبـاط تنگـاتنگي بـا همـديگر دارنـد                     . شده است   شناخته
)Hui & Wan, 2007:51.( شـود  مي بحث ي گردشگرزمينه در ي مشتري از وفادارشكل يكعنوان   گردشگر بهيوفادار 

 مجـدد را  ديشده و گردشگران ممكن است بازد  محصول در نظر گرفتهكيعنوان   مقصد بهتجربه است كه   نيو فرض بر ا   
 وفاداري يـك ركـن اساسـي        ).7: 1396 ،يمي و ابراه  يزمخوار( كنند   هي آن را به دوستان و بستگان توص       ايانتخاب كنند و    

  براي پايداري يك مقصد
  

  ها در مطالعات قبلي ابعاد و معيارهاي هوش فرهنگي و كاربرد آن. 2 جدول شماره
  ابعاد  معيارها  منابع

  متفاوتيها  از فرهنگي با افراددر تعامل هنگام ي هوشيارانه فرهنگيآگاه 

ي مختلـف در  هـا  فرهنگت قبلي در تعامل با افرادي از        ها و تصورا    فرض  اصلاح پيش 
 صورت متفاوت بودن تجارب واقعي از انتظارات پيشين

 ي ديگرها فرهنگتدوين استراتژي مناسب قبل از برخورد با افرادي از 

ي ها  فرهنگي ذهني در طول برقراري تعاملات اجتماعي با افرادي از           ها  مدلتطبيق  
 مختلف

ــاران   ــي و همك ــي )1395(كروب ، )1395(، محب
، طولابي  )1394(اكبريان رونيزي و رمضان زاده      

 )1393 (اصلانلو و خدامي، )1394(و همكاران 
Thomas and Inkson (2004), Earley and 
Mosakowski (2004), Imai(2007), Dyne 
et al (2009), Imai and Gelfand (2010),  ي فرهنگـي   هـا   تي ـموقعت ميان فرهنگي و تفكر فعال در مورد افـراد و            درك تجربيا

 مختلف

  استراتژي
هوش 
  فرهنگي

  

 گريدهاي  فرهنگ يها ها و لهجه زبانآشنايي با 

 ديگر يها  فرهنگي مذهبعقايد و ي فرهنگيها  نسبت به ارزشآگاهي

 ي مختلفها فرهنگ و قراردادهاي ها تيفعالآگاهي و اطلاع در مورد هنجارها، 

  و تشابهات فرهنگي ساير اقوامها تفاوتدرك 

، طولابي و همكـاران     )1395(كروبي و همكاران    
)1394(  

Livemore (2015), Kumar et al (2008), 
Thomas and Inkson (2004), Ramolu et al 
(2011), ward (2011) مختلفي ها فرهنگي اجتماعي، قانوني، اقتصادي در ها  نظامآشنايي با 

  
دانش 
هوش 
 فرهنگي

  
، طولابي و همكاران    )1388(تسليمي و همكاران      ي ديگرها فرهنگلذت بردن از گفتگو و تعامل با افرادي از 

)1394(  
Kelidbari et al(2012), Rose and Kumar 

ايتمندي از خود در برقراري ارتباط با افرادي از ديگر اطمينان از گشودگي و ميزان رض
 ها فرهنگ

انگيزه 
هوش 
 فرهنگي
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  ابعاد  معيارها  منابع
 هاي ديگر اطمينان و اعتماد از خود در تعامل با افرادي از فرهنگ

 ي ديگرها فرهنگمندي به آزمودن و تعامل با افرادي از  علاقه

(2008), Earley and Ang (2003), Frias 
Jamilena et al (2018) 

 ي مختلفها فرهنگتوانايي در سازگاري با افرادي از 

 در هنگـام  ) مثال لهجه، تـن صـدا  يبرا(و غيركلامي   ي كلام هاي رفتار توانايي انجام 
 ها  فرهنگري از سايبا افرادبرقراري ارتباط 

 ي ديگرها فرهنگانجام واكنش مناسب در مواجهه با افرادي از 

 رفتارهاي مختلف با  ي فرهنگي افراد بافرهنگها مؤلفهمندي به  اظهار علاقه

 ي فرهنگي اقوام مختلف با اعمال فيزيكي و عملكردي و رفتاريها يژگيواحترام به 

حقيقتان و همكاران   ،  )1386(نائيجي و همكاران    
، )1394(، اكبريان رونيزي و رمضان زاده       )1393(

  )1395(محبي 
Rose and Kumar (2008), Dyne and Ang 
(2008), Ramolu et al (2011)   ن صدا، ژست و حركات مناسب چهره در مواجهـه بـا افـرادي از    ، تها واژهقابليت بروز

 ي ديگرها فرهنگ

 
رفتار 
هوش 
  فرهنگي

  

  
  عنوان يك مفهوم اساسي در بازاريابي، وفاداري مـشتري تـا حـد زيـادي بـا عملكـرد سـازمان پيونديافتـه اسـت                           به. است

)Zhang et al, 2014:213.( آنچه مظهر سازمان  لازم بهتي به سازمان و حساسي و عاطفي احساس تعلق روحيوفادار 
 و تعداد   ي دادن مشتر  تي اولو ي به معن  ي وفادار عموماً). 1: 1384 ران،يام (شود  مي به آن است در نظر گرفته        متعلقبوده و   

 كـه  دهند مي حي را ترجهايي آند كالا و خدمات، ي وفادار هنگام خرانيمشتر.  استدي در هنگام خر ها  دادن قرار   تي اولو نيا
 في ـ شـكل تعر ني ـ را بـه ا يمفهوم وفادار 1ريچارد اوليوير . گذاشته استها آن ي رويمثبت جربه كرده و اثرها را ت  آنقبلاً
 نكـه يرغـم ا     بـه  نـده، يطـور مـستمر در آ        خدمات، به  اي انتخاب مجدد محصول     اي مجدد   دي به خر  قيحفظ تعهد عم  : كند  مي

پور و همكاران،  ميابراه( شود ي در رفتار مشترريي باعث تغدتوان ميصورت بالقوه   به،يابي بازارهاي تلاش و يتيتأثيرات موقع
 3، وفاداري نگرشي  2وفاداري رفتاري : سازي شده است    وفاداري گردشگر در يكي از رويكردهاي ذكرشده مفهوم        ).7: 1391

ويكرد در آشـكار    ، اين ر  كند يمي رفتاري مانند تكرار بازديد تأكيد       ها يخروجوفاداري رفتاري بر روي     . 4و وفاداري تركيبي  
وفـاداري نگرشـي بـا بعـد روانـشناسي       .باشـد  يم ـ نـاتوان  گذارند يم تأثيركردن فاكتورهاي قبلي كه به وفاداري مشتري 

وفاداري تركيبـي در واقـع      . گردشگران مانند قصد بازديد دوباره از مقصد يا پيشنهاد مقصد به ديگر گردشگران ارتباط دارد              
بر ايـن  ). Zhang et al, 2014,215 (ديآ يم كه از ادغام نگرش و رفتار به وجود باشد يمتركيبي از رويكردهاي وفاداري 

  .آمده است) 1(شكل اساس، مدل مفهومي پژوهش حاضر در 
 

 
  مدل مفهومي تحقيق. 1  شمارهشكل
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  پژوهش روش
 وفـاداري  بـر  تبريـز  بـازار  كـسبه   و اصـناف  فرهنگـي  هوش تأثير بررسي زيرا ،باشد ي م كاربردي هدف ازنظر پژوهش اين

 بازار از بازديدكننده گردشگران افزايش در و شود واقع مفيد يگذار استي سو يزير  برنامهامر در تواند ي مداخلي گردشگران
در  كه داخلي گردشگران از پژوهش اين در. باشد ي م تحليلي-توصيفي روش ازنظر پژوهش اين همچنين. باشد مؤثر   تبريز

 بـا  نمونـه  حجم آوردن به دست  براي. است شده  استفاده آماريعنوان جامعه     اند به    كرده بازديد تبريز بازار  از 1396تابستان  
 نباشـد  مـشخص  آماري جامعه   كه كوكران زماني  فرمول از) داخلي تعداد گردشگران  (آماري جامعه   بودن مجهول به توجه

 در سـاده    تصادفي يريگ   نمونه ازها     پرسشنامه توزيع براي .نفر به دست آمد    384 آمده  دست  به يا   نمونه شد و حجم   استفاده
 ليكـرت  يا  نقطـه مقيـاس  از يري ـگ   انـدازه  بـراي  و اسـت  شـده   تـشكيل  گويـه  40 از پرسشنامه اين. شد استفاده دسترس
 فرهنگي، هوش استراتژي به مربوط 5 تا 1 يها هيگو: است شده آورده ترتيب اين به پرسشنامه يها هيگو. است شده  استفاده

 16 يهـا   هي گو فرهنگي، هوش انگيزش به مربوط 15 تا 11 يها  هي گو فرهنگي، هوش دانش به  مربوط 10 تا 6 يها  هيگو
 بـراي   .باشـد  ي م ـ داخلـي  گردشگران وفاداري به مربوط 40 تا 21 يها  هي گو و است فرهنگي رفتار هوش  به مربوط 20 تا

 پرسـشنامه   كننـدگان   لي ـتكمو همچنـين تعـدادي از       تعيين روايي پرسـشنامه از نظـرات اسـاتيد دانـشگاه و متخصـصان               
، متغيـر  899/0 استفاده شد كه براي متغير هوش فرهنگي كرونباخ يآلفابراي سنجش پايايي، از ضريب     . شده است   استفاده

، متغيـر  788/0، متغير انگيـزش هـوش فرهنگـي،    811/0، متغير دانش هوش فرهنگي،     826/0استراتژي هوش فرهنگي،    
كه تمـامي      به دست آمد كه با توجه به اين        917/0 متغير وفاداري گردشگران داخلي،      تاًينها و   741/0هنگي،  رفتار هوش فر  
جـدول  ( نتيجه گرفت كه پايايي پرسشنامه تحقيق، در سطح بالايي قرار دارد             توان يم هستند   7/0تر از عدد      ضرايب بزرگ 

شده است، براي آزمون تفـاوت معنـاداري هـر     ستنباطي استفاده از آمار توصيفي و اها دادهدر اين پژوهش براي تحليل  ).3
 متغيرهـاي   تـأثير منظـور بررسـي       وتحليل دومتغيره از آزمون همبستگي پيرسون و در نهايت به           شاخص و در بخش تجزيه    
 هـا  دادهوتحليـل     تجزيـه . اسـتفاده گرديـده اسـت     ) تحليل مـسير  ( معادلات ساختاري    مدل يابي مستقل بر متغير وابسته از      

 .گرفته است  انجامAMOS و SPSSي افزارها نرموسيله  به

 
  ها دادهضرايب پايايي ابزار گردآوري . 3جدول 

 ضريب آلفاي كرونباخ سؤالاتتعداد  متغيرهاي تحقيق

 741/0 5 رفتار هوش فرهنگي

 826/0 5 استراتژي هوش فرهنگي

 811/0 5 دانش هوش فرهنگي

 788/0 5 انگيزش هوش فرهنگي

 899/0 20 هوش فرهنگيكل 

 917/0 20 وفاداري گردشگران داخلي

  
  محدوده موردمطالعه

 مركـزي شـهر تبريـز در داخـل يـك            هـسته . تبريز يكي از شهرهاي بزرگ ايران و مركز استان آذربايجان شـرقي اسـت             
 نيتـر   عيوس ـر تبريز كه     بازا مجموعه). 2شكل  (شده است     چهارضلعي قرارگرفته و بازار تبريز در مركز اين چهارضلعي واقع         

، يكي از شاهكارهاي معماري ايراني است كه بـيش از هـزار سـال               رود يم به شمار پيوسته جهان     هم  مجموعه مسقف و به   
 11 تيمچـه،    25 سـرا و كاروانـسرا،       35 راسته،   20اين بازار داراي    . عمر دارد و تاريخ آن شايد به دوره پيش از اسلام برسد           

 صنف از اقسام مشاغل را در       40 باب مغازه، حجره و فروشگاه است و         5500 باب حمام و     5جد،   مس 30 مدرسه،   12دالان،  
بازار تبريز تنها محلي است كـه در آن تجـارت، مـذهب،             ). 9،  1397؛ قنبري و احمديان،     196،  1386خاماچي،   (رديگ يبرم

 بازار اين مجموعـه، در زمـان حاضـر از مراكـز             ينتر  مهمبازار امير، زيباترين و     . اند  پيوسته  هم  فرهنگ و عوامل اجتماعي به    
 بخـش   نيتر  معروف مظفريه   مچهيت. اصلي تجارت و صادرات فرش، و همراه با آن بورس طلا و جواهر و منسوجات است               

.  تجارت فرش آذربايجان و مركز صادرات قالي اين خطه و ايران، و داراي شهرت جهـاني اسـت                  ةعمدبازار تبريز از مراكز     
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جـواري بـا كـشورهاي قفقـاز           تخليه و توزيع كالا نيز عملكردهاي متنوعي دارد و به سبب هم            ةنيزمبازار تبريز در    بعلاوه،  
ي داراي موقعيت ممتازي    الملل  نيبي ارتباطي و محورهاي ملي و       ها  شبكهشدن در مسير ترانزيت اروپا و وجود          جنوبي، واقع 

در داخل كشور نيز بازار تبريز همواره از بازارهـاي توانمنـد در             . ها است  تخليه و توزيع كالا    ةنيزمبراي ايفاي نقش ملي در      
  ).135: 1390مرصوصي و خاني، ( بوده است ها نهيزمبسياري از 

  

  
  نقشه بازار تبريز در شهر تبريز، استان و كشور. 2  شمارهشكل

  

  ها بحث و يافته
 درصـد از كـل      51 نفر مرد كـه      196 ها  پرسشنامهه به   دهند   پاسخ 384 از   دهد يمدهندگان نشان     ي عمومي پاسخ  ها يژگيو

 كـل  از همچنـين  .انـد  دادهدهندگان را تـشكيل    درصد از كل پاسخ49 نفر زن كه 188 و اند دادهدهندگان را تشكيل  پاسخ
تـا   45 نفر مابين    43،  ) درصد 8/68( سال   45 تا   20 نفر مابين    264،  ) درصد 9/16( سال   20 نفر كمتر از     65دهندگان    پاسخ

ازنظـر  . انـد   دادهدهنـدگان را تـشكيل         درصد از كل پاسخ    1/3 كه   اند  بوده سال   65 نفر بالاي    12و  )  درصد 2/11( سال   65
)  درصـد  2/11( نفـر    43ديـپلم،   )  درصـد  9/34( نفـر    134 ديپلم،   ريز)  درصد 6( نفر   23دهندگان،     پاسخ 384تحصيلات، از   

 متغيرهـاي  .ليسانس يا بالاتر بودنـد  داراي مدرك فوق)  درصد5/13(فر  ن52ليسانس و  )  درصد 4/34( نفر   132ديپلم،    فوق
هوش فرهنگي شامل استراتژي هوش فرهنگي، دانش هوش فرهنگي، انگيزش هوش فرهنگي، رفتار هـوش فرهنگـي و    

و ، مقادير ميـانگين، انحـراف معيـار، چـولگي           )4(در جدول   . دهند يموفاداري گردشگران داخلي، مدل پژوهش را تشكيل        
 ±58/0ميزان وفـاداري گردشـگران داخلـي     شود يمطور كه مشاهده  همان .كشيدگي متغيرهاي پژوهش آورده شده است

 بالاترين اولويـت و     9724/2 ± 73/0 بعد انگيزشي هوش فرهنگي با    .  محاسبه شد، كه در سطح مطلوبي قرار دارد        496/3
طور تقريبي اگر قدر مطلق ضرايب چـولگي و           به. ت را دارد   اولوي نيتر  نييپا 6599/2 ± 76/0بعد دانش هوش فرهنگي با      

 قـدر مطلـق چـولگي و        دهد يمنشان  ) 4(نتايج جدول   .  گفت كه توزيع نرمال است     توان يم باشد   تر  كوچك 1كشيدگي از   
دهنده اين است كه ازنظر چولگي و كشيدگي          تر از يك است و اين امر نشان         كشيدگي در تمامي متغيرهاي تحقيق كوچك     

  .مامي متغيرهاي تحقيق نزديك به نرمال هستندت
  

  ي توصيفي متغيرهاي پژوهشها آماره. 4جدول شماره 
 كشيدگي چولگي انحراف معيار ميانگين متغير

 716/0 -249/0 58263/0 7827/2 هوش فرهنگي

 607/0 123/0 71456/0 6771/2 استراتژي هوش فرهنگي

 -379/0 023/0 76179/0 6599/2 دانش هوش فرهنگي

 593/0 -267/0 73337/0 9724/2 انگيزش هوش فرهنگي

 339/0 -260/0 72599/0 8214/2 رفتار هوش فرهنگي

 034/0 -272/0 64227/0 4960/3 وفاداري گردشگران داخلي
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 آزمون ميانگين يك جامعه بر مبناي     . شده است   ي استفاده ا  نمونه تك   tبراي بررسي وضعيت متغيرهاي پژوهش، از آزمون        
 ميـزان از يـك مقـدار         كه ميانگين يك جامعه به چـه       پردازد يم كه به اين موضوع      باشد يم، يك آزمون پارامتري     tتوزيع  

 كه ميانگين   شود يم باشد، چنين استنباط     05/0داري كمتر از      در اين آزمون چنانچه سطح معني     . ثابت، بيشتر يا كمتر است    
اگـر نتيجـه    .  نيـست  )شـده اسـت      در نظر گرفته   3در پژوهش موردنظر عدد     ( موردنظر، مقدار آزمون شده در تحقيق        ةجامع

در آزمون .  موردمطالعه بالاستجامعه استنباط كرد كه سطح متغيرها در توان يم است، 3حاصل شود كه ميانگين بيشتر از    
t   ت بين ايـن دو عـدد قـرار          كه عدد تفاو   شود يمي، حد بالا و حد پايين براي تفاوت از ميانگين در نظر گرفته              ا  نمونه تك
چنانچه حد بالا و حد پايين هر دو مثبت باشند، بدين معني است كه ميانگين جامعه در آن متغير بيشتر از مقـدار                       . رديگ يم

 نتيجه گرفت كه ميانگين جامعه توان يمهمچنين چنانچه يكي از اين اعداد مثبت و ديگري منفي باشد   . مورد آزمون است  
همچنين در صورت منفي بودن اين دو مقدار، بدين معني اسـت كـه ميـانگين متغيـر                  . باشد يممقدار آزمون    برابر با    باًيتقر

فرضيه صفر در .  موردبررسي در سطح پاييني قرار دارندجامعهموردنظر در جامعه كمتر از مقدار آزمون است و اين متغير در 
با توجه به مقادير ضريب معنـاداري       . غير مساوي صفر است   بررسي هركدام از متغيرها به اين صورت است كه مقدار آن مت           

 مـورد   )05/0تر بودن از عـدد        به دليل بزرگ  ( 461/0اين فرض تنها در متغير انگيزش هوش فرهنگي با ضريب معناداري            
ن بـودن  همچنين به دليل پـايي ). 5جدول ( قرار نگرفته است دييتأ متغيرها اين فرض مورد    هيبق قرارگرفته است و در      دييتأ

 تـوان  يم ـهر دو حد متغيرهاي هوش فرهنگي، استراتژي هوش فرهنگي، دانش هوش فرهنگي، رفتـار هـوش فرهنگـي                   
نتيجه گرفت كه وضعيت هر چهار متغير در حالت مطلوبي قرار ندارد و همچنين با مثبت بودن هر دو حد بـالا و پـايين در              

رفت كه اين متغير در وضعيت مطلوبي نسبت بـه معيـار سـنجش               نتيجه گ  توان يممورد متغير وفاداري گردشگران داخلي      
  .قرار دارد) 3عدد (آزمون 

  
  اي  تك نمونهtنتايج آزمون . 5جدول شماره 

 درجه آزادي tمقدار  متغير  درصد95فاصله اطمينان 
عدد 

 معناداري

تفاوت 
 حد بالا حد پايين ميانگين

 0/1589- 0/02758- 0/21732- 0/000 383 7/309- هوش فرهنگي

 0/2512- 0/3946- 0/32292- 0/000 383 8/856- استراتژي هوش فرهنگي

 0/2637- 0/4165- 0/34010- 0/000 383 8/749- دانش هوش فرهنگي

 0/0460 0/1012- -02760/0 0/461 383 0/738- انگيزش هوش فرهنگي

 0/1058- 0/2515- 0/17865- 0/000 383 4/822- رفتار هوش فرهنگي

132/15 وفاداري گردشگران  383 0/000 0/49596 0/4315 0/5604 

  
  )يبردار نمونهآزمون كفايت  (KMOآزمون 

اگـر  . شده است    و آزمون بارتلت استفاده    KMOي  ها  شاخص، جهت تحليل عاملي از      ها  دادهبراي اطمينان از مناسب بودن      
همچنـين در آزمـون    . باشند يمهت تحليل عاملي مناسب      ج ها  داده، آنگاه   )6/0حداقل  (مقدار شاخص نزديك به يك باشد       

  ).6جدول ( رساند يم جهت تحليل آماري را ها دادهمناسب بودن  باشد، 05/0ي كمتر از دار يمعنبارتلت اگر سطح 
  

   و نتايج آزمون بارتلتKMOمقدار . 6جدول  شماره 
  KMO 869/0برداري  شاخص كفايت نمونه

  934/8379  كاي دو تقريبي
  780   آزاديدرجه

  آزمون بارتلت

  000/0  داري ضريب معني
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  ارزيابي مدل ساختاري
 چنين استنباط   توان يم،  )ضريب مسير ( متغيرها   رابطه و همچنين بزرگي     t و   pآمده، و مقادير      دست  ساختاري طبق نتايج به   

 دانـش هـوش فرهنگـي       تـأثير (ات  ي فرضي ها  آزموندر سه مورد از     ) p )000/0ارزش  تر بودن     كرد كه با توجه به كوچك     
 بـازار تبريـز بـر       كـسبه  انگيزش هوش فرهنگي اصـناف و        تأثير بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلي،        كسبهاصناف و   

، احتمال قـرار    ) بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلي      كسبه هوش فرهنگي اصناف و      تأثيروفاداري گردشگران داخلي و     
در دو مـورد از     ) p) 006/0 بـوده و بـا توجـه بـه مقـدار ارزش              001/0 از   تـر   كوچك معناداري،   ودهمحددر   tارزش  گرفتن  
 رفتار  تأثير بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلي و         كسبه استراتژي هوش فرهنگي اصناف و       تأثير(ي فرضيات   ها  آزمون

 معناداري، محدوده احتمال قرار گرفتن ارزش در     ،) بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلي      كسبههوش فرهنگي اصناف و     
، باشـد  يمدهنده ارتباط متغيرهاي مستقل با متغير وابسته          مقادير ضرايب مسير كه نشان    ). 7جدول   (باشد يم 006/0حدود  
 بازار تبريز، وفاداري گردشـگران داخلـي حـدود          كسبه واحد استراتژي هوش فرهنگي اصناف و        1 با افزايش    دهد يمنشان  
 بازار تبريز، وفـاداري گردشـگران داخلـي را          كسبه واحد دانش هوش فرهنگي اصناف و        1افزايش  . ابدي  يم كاهش   057/0
 واحد  699/0 بازار تبريز،    كسبه واحد از شاخص انگيزش هوش فرهنگي اصناف و          1، افزايش   دهد يم كاهش    واحد 207/0

 بازار تبريز حـدود     كسبهخص رفتار هوش فرهنگي اصناف و        واحد از شا   1، افزايش   دهد يموفاداري گردشگران را افزايش     
 واحـد از هـوش فرهنگـي اصـناف و           1 و در نهايت افـزايش       دهد يم واحد از وفاداري گردشگران داخلي را كاهش         076/0
 مثبـت هـوش فرهنگـي     تـأثير  كه نـشانگر     دهد يم واحد وفاداري گردشگران را افزايش       420/1 بازار تبريز در حدود      كسبه
در بين ابعاد هـوش      دهد يمدر واقع نتايج نشان     ). 7جدول  ( بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخلي است         كسبه و   اصناف

 كـم تـأثيرترين بعـد       -207/0 تأثيرگذارترين و بعد دانش با ضـريب مـسير           699/0فرهنگي، بعد انگيزشي با ضريب مسير       
  .هوش فرهنگي به دست آمد

  
  آزمون نيكويي برازش

 مقادير IFIدر شاخص ). 8جدول (شد  استفاده HOELTER و IFIشاخص  ن نيكويي برازش مدل ساختاري از براي آزمو 
. قبـول اسـت     دهنده بـرازش قابـل       كه نشان  باشد يم 568/0 عدد   IFIمقدار  . باشد يمدهنده برازش خوب       نشان 0 و   1بين  

چـون  . است تا برازش مـدل خـوب باشـد         01/0، حداقل تعداد داده موردنياز در سطح        HOELTER در شاخص    77مقدار  
  .كند يم است پس تعداد داده براي آزمون مدل كفايت 384تعداد حجم نمونه 

  
  ها نتايج حاصل از آزمون فرضيه. 7  شمارهجدول

 t-value P ضريب مسير مسير

 006/0 -728/2 -057/0  بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخليكسبه استراتژي هوش فرهنگي اصناف و تأثير

 000/0 -798/4 -207/0  بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخليكسبه دانش هوش فرهنگي اصناف و تأثير

 000/0 025/5 699/0  بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخليكسبه انگيزش هوش فرهنگي اصناف و تأثير

 006/0 -737/2 -076/0  گردشگران داخلي بازار تبريز بر وفاداريكسبه رفتار هوش فرهنگي اصناف و تأثير

 000/0 499/4 420/1  بازار تبريز بر وفاداري گردشگران داخليو كسبه هوش فرهنگي اصناف تأثير

  
  ي نيكوئي برازش مدلها شاخص. 8جدول شماره 

  نتيجه  مقدار مدل پژوهش  قبول برازش مدل مقدار قابل  نوع شاخص  شاخص
IFI برازش خوب مدل/ ولقب قابل  568/0  0- 1  تطبيقي  

HOELTER قبول  پس قابل384حجم نمونه   77  ي گوناگونها مدلمتفاوت براي   كفايت حجم نمونه  
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تأثير هوش  ابعاد هوش فرهنگي بر وفاداري گردشگران داخلي و تأثير) سمت راست: (مدل ساختاري تحقيق. 3شكل شماره 

  )سمت چپ(فرهنگي بر وفاداري گردشگران داخلي 
  

 گيري هنتيج

. ي ديگر و توانايي ارتباطات بين فرهنگي حائز اهميت است        ها  فرهنگدر گردشگري، مهارت و توانايي تطبيق با افرادي از          
از مـواردي   . شـود  يممنظور تسهيل تعاملات گردشگران و جامعه ميزبان مطرح           ي به نام هوش فرهنگي به     ا  دهيپدبنابراين  

، هوش فرهنگي جامعه ميزبان     كند يمگردشگري و وفاداري گردشگران كمك      گيري تصوير مطلوب از مقصد        كه بر شكل  
در مورد گردشگري شهر تبريز با توجه به جايگاه بازار تاريخي تبريـز در مبـادلات اقتـصادي و اهميـت آن نـزد                        . باشد يم

دي هستند كه در تماس     گردشگران و با توجه به تنوع فرهنگي گردشگران ورودي، اصناف و كسبه بازار تبريز از جمله افرا                
 در تعامـل بـا      عملكردشـان ، لذا بررسي هـوش فرهنگـي آنـان و تـأثيرش بـر نحـوه                 رنديگ يممستقيم با گردشگران قرار     

رو پـژوهش حاضـر بـا         ازاين.  حائز اهميت است   - و تمايزات فرهنگي و اجتماعي گوناگوني دارند       ها  تفاوتكه  -گردشگران  
استراتژي هـوش فرهنگـي، دانـش هـوش فرهنگـي،      ( بازار تبريز    كسبهناف و   هدف بررسي رابطه بين هوش فرهنگي اص      

 شـگران گرد از پژوهش اين در. بر وفاداري گردشگران داخلي انجام گرفت     ) انگيزش هوش فرهنگي، رفتار هوش فرهنگي     
 كه هوش دهد يمج نشان نتاي. شد استفاده آماريعنوان جامعه   به،اند  كردهبازديد تبريز بازار  از1396در تابستان  كه داخلي

باشد و وفاداري گردشگران به مقصد گردشگري     قبولي موردپذيرش گردشگران مي     فرهنگي در جامعه آماري در سطح قابل      
زيرا هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز در برخورد بـا گردشـگران در               . ها به سفر به اين شهر زياد است         و تمايل آن  

اين نتيجه با مطالعات اكبريـان رونيـزي و رمـضان زاده لـسبوئي              .  مثبت و معناداري دارد    ثيرتأوفاداري گردشگران داخلي    
در اين پژوهش ابعاد چهارگانه هوش فرهنگـي نيـز          . باشد  همسو مي ) 1395(و كروبي و همكاران     ) 1395(، محبي   )1394(

ش فرهنگي، بعد انگيـزش تأثيرگـذارترين و   در بين ابعاد هو. دهد بر وفاداري گردشگران داخلي تأثير معناداري را نشان مي     
تـوان نتيجـه      با توجه به تأثير مستقيم و مثبت بعـد انگيزشـي، مـي            . باشند  بعد دانش كم تأثيرترين بعد هوش فرهنگي مي       

. شـود   گرفت با افزايش بعد انگيزشي هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز، وفاداري گردشگران داخلي نيز بيشتر مـي                  
 و توجـه  دارنـد،  كـه  ذاتـي  علاقه به توجه با هستند بالايي سطح در فرهنگي هوش انگيزش ازنظر كه يا  سبهكاصناف و   

تمايل به برقراري ارتباط با افرادي از       . كنند ي م هدايت اجتماعي تعاملات براي فرهنگي بين يها  تي موقع در را خود انرژي
، ميـزان گـشودگي و      هـا   فرهنـگ فـرادي از سـاير اقـوام و         مندي و لذت بـردن از تعامـل بـا ا            ي مختلف، علاقه  ها  فرهنگ

هاي مختلف در اصـناف       بافرهنگ نفس در سازگاري    توانايي و اعتمادبه   ، موجب ها  فرهنگرضايتمندي در تعاملات با ديگر      
از مقـصد    مثبـت  تـصوير  و گردشگران و وفاداري در   رضايت احساس  كه اين امر موجب ايجاد     شود يمو كسبه بازار تبريز     

كـه تـأثير   ) 1393(و حقيقتيان و همكـاران     ) 1392(برتري بعد انگيزشي در اين پژوهش با نتايج آشنا و همكاران            . شود يم



 1400تابستان ، 2، شمارة 8گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                             62

هـاي    در ضـمن بـا يافتـه      . باشـد   دهنـد، همـسو مـي       قوي بعد انگيزشي نسبت به ابعاد ديگر هوش فرهنگي را نـشان مـي             
كه برتري بعد استراتژي هوش     ) 1394(مضان زاده لسيوئي    و اكبريان رونيزي و ر    ) 1395(هاي كروبي و همكاران       پژوهش

پـايين بـودن    . داند، منطبق نيست    كه هوش رفتاري را برتر مي     ) 1395(دهند و نتايج مطالعات محبي        فرهنگي را نشان مي   
ي فرهنگـي   هـا   تفـاوت درك بيـشتر تـشابهات و        كـه  دهـد  ي م نشان بعد دانش هوش فرهنگي اصناف و كسبه بازار تبريز        

ورسـوم،    آداب و گـويش  و زبـان  آگـاهي از   فرهنگـي،  بـين  تعاملات در گردشگران فرهنگي يها   ارزش گران، حفظ گردش
 احـساس وفـاداري بيـشتر      ايجـاد  تعامـل و   نحـوه    در هـا   آن بهتـر  عملكـرد  موجـب  هنجارها و عقايد مذهبي گردشگران،    

ود براي افزايش وفاداري گردشـگران داخلـي،        ش  هاي تحقيق پيشنهاد مي     با توجه به يافته   . به مقصد خواهد شد    گردشگران
هاي ديگر، بتواننـد در       بعد انگيزشي هوش فرهنگي تقويت شود تا اصناف و كسبه بازار تبريز در تعامل با افرادي بافرهنگ                

صـورت اثـربخش عمـل كننـد، بـه تجـارب فرهنگـي جديـد ارزش بدهنـد و از تعامـل                         هاي فرهنگي مختلف به     موقعيت
 و اصناف آشنايي و آگاهي افزايش ي اجرايي، بر اساس نتايج پژوهش،     شنهادهايپدر زمينه   .  لذت ببرند  هاي ديگر   بافرهنگ

تمايل به بازگشت دوباره به شـهر       و گردشگران افزايش وفاداري  به منجر تواند  مي هاي فرهنگي   تفاوت از تبريز بازاركسبه  
 مـديران و مـسئولان گردشـگري بـا برگـزاري            شـود  يم ـيشنهاد  رو پ    ازاين .تبريز و خريد مجدد از بازار تاريخي تبريز شود        

هـا در برخـورد مناسـب و محترمانـه بـا              در صدد افزايش آگـاهي آن      تبريز بازار كسبه   و اصناف براي هاي آموزشي   كلاس
عامـل داشـته   راحتـي بـا گردشـگران ت    المللي را ياد بگيرند تا بتوانند به ها را قادر سازند كه زبان بين     گردشگران برآيند و آن   

 گردشـگران  وفـاداري  مختلـف سـبب افـزايش      يها  تي قوم يها   زبان با تبريز بازار كسبه   و اصناف بنابراين آشنايي . باشند
 هـوش  از گردشـگران  انتظـارات  و ادراكـات  بـين   به بررسـي   شود يمآتي نيز پيشنهاد     يها  پژوهشبراي   .گردد ي م داخلي

 تنـوع  دليـل  بـه همچنـين   . ش فرهنگي گردشگران و غيره پرداخته شـود       تبريز، سنجش هو   بازار كسبه   و اصناف فرهنگي
هـا يـا      آن اصـناف و كـسبه     بين و ديگر بازارهاي شهرهاي  در مطالعه اين كه شود ي م پيشنهاد داخلي گردشگران فرهنگي

اتي پيـشنهاد  در ضمن در مورد شهرهايي كه گردشگران خارجي زيادي دارند، انجام چنين مطالع     . گيرد انجام جامعه ميزبان 
  .شود يم
  

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