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Abstract 

Iranian handmade carpet, with its prominent cultural and artistic features has always been 

one of the prominent products in the non-oil export of Iran. On the other hand, lack of 

attention to marketing principles and foundations has seriously threatened the competitive 

advantage of handmade carpets domestically and especially globally. In this way, the purpose 

of this paper is investigating the role of cultural Intelligence of handmade Carpet vendors in 

the development of tourism by moderating regret buying and fair pricing approach. The 

statistical population consisted of both groups of carpet sellers and Foreign tourists in Vakil 

Bazaar of Shiraz city. To obtain sample of tourists, an available sampling, and to obtain 

sample of vendors, Random sampling was used. In order to measure the reliability of the 

data, internal consistency was used. Measurement the validity of the instrument was done 

using convergent and divergent validity. For investigating Modifier Effect of regret buying, 

used LISREL software. Statistical sample divided into 2 groups and structural modeling was 

investigate by considering modifier role and not considering modifier role. Results showed 

that without considering modifier role, there is positive and significant relationship between 

cultural intelligence and tourism development. This indicates the importance of cultural 

intelligence in the development of tourism. The relationship between fair price and tourism 

development has not confirmed, This is because prices and pricing issues are less important 

to foreigners than other issues. There was a significant relationship between diversity and 

tourism development, and this diversity is important in choosing new and fresh tourist 

destinations. Considering the moderation of purchasing regret, the relationship between 

cultural intelligence, price fairness and diversity with tourism development has been adjusted 

by the regret variable. 
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 چکيده
ر سیب   یکیی از ااههیای برجسیته د    عنوانبههای برجسته فرهنگی و هنری آن، همواره از ویژگی متأثرفرش دستبافت ایران 

تبافت را در توجهی به اصول و مبانی بازاریابی، مزیت رقابتی فیرش دسی  صادرات غیرنفتی ایران مطرح بوده است. ازطرفی، ام
ررسی نقش هیوش  ب، ه ف پژوهش حاضر منظور نیب در سطح جهانی با ته ی های ج ی مواجه ارده است.  ژهیوبهداخل و 

سیت.  اری منصفانه گذاپشیمانی خری  با رویکرد قیمت تع یلگرین فرش دستبافت در توسعه گردشگری با فرهنگی فروشن گا
آوردن حجیم نمونیه   دسیت جامعه آماری دو گروه فروشن گان فرش و گردشگران خارجی بازار وایل شیراز بوده است. برای به

منظیور تعییین پاییایی    هری تصادفی استفاده ش ه است. بی گیو برای فروشن گان از نمونه در دسترسگیری گردشگران از نمونه
. ت گرفتواگرا صور و همگرا. سنجش روایی ابزار سنجش از طریق روایی ها، از بررسی سازگاری درونی استفاده ش داده

و می ل    هشی  میتقسی ی به دو گیروه  . نمونه آمارش ه استاستفاده  لیزرل افزارنرمپشیمانی خری  از  تع یلگریبرای بررسی اثر 
 ون بی پشیمانی خری  بررسی ش . نتایج پیژوهش نشیان داد    تع یلگریاردن اثر اردن و ع م لحاظساختاری پژوهش با لحاظ

از  یایین امیر حیاا    بین هوش فرهنگی فروشن گان و توسعه گردشگری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد،، تع یلگریلحاظ 
ه شی ه اسیت، بی   ن  ییتأگری است. رابطه بین انصاف قیمتی و توسعه گردشگری اهمیت باهی هوش فرهنگی در توسعه گردش

ی طلبتنوعین معنادار ب گذاری برای خارجیان امتر از دیگر مسائل حائز اهمیت است. رابطهاین دلیل اه قیمت و مسائل قیمت
گیرفتن  اهمییت دارد. بیا درنظر   طلبی در انتخاب مقاص  ج ی  و تیازه گردشیگران  توسعه گردشگری وجود داشت و این تنوعو 

یمانی توسی  متیییر پشی    ی با توسعه گردشگریطلبتنوعپشیمانی خری ، رابطه بین هوش فرهنگی، انصاف قیمتی و  تع یلگری
 است. ش ه لیتع 
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 مقدمه .1
 ممتاز جایگاه در جهانی بازارهای در تجاری ابعاد و نقاشی طراحی لحاظ از متمادی یهامهروموم طی ایران فرش
 خودبه نوبه  و دارد معیشتی و اقتصادی منظر از یتوجهقابل و مهم در ایران نقش است. صنعت فرش داشته قرار

ی ظرفیت رنفتیغاز جمله صنایعی است اه در بخش ااههای  .ان یم ایفا خانوارها برخی اقتصاد در ایویژه جایگاه
(. با توجه به اینکه این صنعت، افراد Feiz & Siah Sarani Kajori, 2017بالقوه و زیادی برای اسب ارز دارد )

ی و فصلی برای افراد جامعه بوده است. دائمزیادی را به خود مشیول ارده است، عاملی مهم در ایجاد اشتیال 
های اقتصاد اشور گام اشتیالی اه با صنعت گردشگری گره خورده است. شناخت مزیت نسبی و رقابتی در بخش

بخش  ،مطالعه قرار گیردمنظور بای  موردی مهمی اه ب ینهابخش. یکی از است یریپذرقابتمهمی برای افزایش 
به )عنوان یکی از  (. فرش ایرانShirkhodaie & Faghih Nassiri, 2017نعت فرش دستباف است )ص - رهن

و گرایش  تان . با توجه به راود فرش دستبافاصالت( و گردشگری پیون  نزدیکی با یک یگر پی ا اردهصنایع دستی با
ی استراتژیک و تبلییاتی پویا و زیربرنامهی ایرانی به سمت رقیب ق رتمن  آن، یعنی فرش ماشینی، بای  با هاخانواده

(. Karimian ravandi, yazdani & Irani, 2018در ذهن مردم احیا شود ) دستبافه فمن  جایگاه واقعی فرش 
 ,Nematollahi, Amin Bidokhtyبا اشتیال و سودآوری باهست ) درآم زاصنعت گردشگری از جمله صنایع 

Baluchi, Hossein Zadeh, 2017مشخصات و  دهن هانعکاسی فرهنگی واارهااسب ،(. در گردشگری
فرد مقص های گردشگری است. این بخش دارای چنان سرزن گی و اصالتی است اه در های منحصربهویژگی
های از ویژگی متأثر(. صنعت فرش دستبافت ایران نیز Midelton, 1997) شودینمی بزرگ دی ه واارهااسب

یکی از ااههای برجسته در سب   عنوانبههای گذشته، همواره ها و دههبرجسته فرهنگی و هنری آن در س ه
دانن  ارزش مییک سوغات با عنوانبهصادرات غیرنفتی ایران مطرح بوده است و گردشگران زیادی فرش ایران را 

(Mehrmanesh, 2017 فرش .)است اه در  رانیای فرهنگی هنری هامشخصهی و یکی از هنر دست نیتراهن
اه تولی  فرش نسبت به صنایع . چراشودیمایران محسوب  یرنفتیغجمله ااههای عم ه در صادرات گذشته دور از

و توسعه تولی  و تجارت فرش از نظر ایجاد اشتیال نیز  طلب یمارزش افزوده باه، سرمایه امی نیز  رغمیعلدیگر، 
ش ه توس  ی ارائههاگزارش(. طبق Pahlevani & Saeedniya, 2018) توجه باش یکی از عوامل مورد توان یم

، ایران اولین صادرانن ه برتر جهان در زمینه صادرات فرش دستباف در بین تمامی المللنیبی هاسازمان
عنوان یک این موضوع به ( اهThe Observatory Of Economic Complexity, 2018ت )اس  انن گانیتول

شود اه با شناسایی عوامل مؤثر بر افزایش تقاضای خری اران ی برای اشور تلقی میرنفتیغمزیت در امر صادرات 
 & Pahlevaniنتایج چشمگیری در  این خصوص یافت ) توانیمخارجی آن )اعم از خری اران عم ه یا شخصی( 

Saeedniya, 2018.) 
 هنر و فرهنگ نشانه اقتصادی بع  غیرازبه ،دارد ایرانی جامعه فرهنگ درساله  چن  هزار ق متی اه فرش صنعت
است. به دهیل اساسی، در ابعاد سازمانی، ساختاری،  مواجه مشکلاتی بامتأسفانه  اه بوده نیز جهانیان به اشورمان

های ای را در عرصه رقابتی، فرش ایران دوران افول و راود شکنن هبازرگانتجاری و  ژهیوبهم یریتی، تولی ی و 
ی توجهیب(. Alizade sani & Shojaian, 2014برد )سر میو اانون در شرای  بحرانی خاصی بهپیمای  جهانی می

شود، مزیت رقابتی فرش دستبافت را در تولی  آن نیز می ن یفرا رن ةیدربرگاه  به اصول و مبانی بازاریابی و تجارت
 ,Mohammadi Ostadkelayeh, Bayatدر سطح جهانی با مخاطرات ج ی مواجه ارده است ) ژهیوبهداخل و 

Khorasani, Nik Ravesh, 2017 وجود برخی مشکلات در زمینه بازاریابی، عرضه و ارائه خ مات پس از فروش .)
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ایران  تصنعت فرش دستباف ان رااراندست ه تا مشکلات زیادی برای به مشتریان در بازارهای جهانی سبب ش
های محصولی اصیل، شاه  سیر نزولی تولی  و صادرات فرش دستباف ایران در سال عرضه رغمیعلایجاد شود و 

(. Doai & Bigham, 2015ی قرار گیریم )ترنییپاالی نسبت به دیگر رقبای خارجی جایگاه طوراخیر باشیم و به
 با تقلی  از بافن گان فرش ایران ، نشومی بافته یاهیترا و پااستانی بافن گان توس  اه هاییفرش ،برآنعلاوه

 ایرانی فرشعنوان به را تولی یشان یهافرش اه ح ی ان  تاج ی اشور ایران ش ه رقیب به شود و تب یلانجام می
 نخ و پشم قراردادن با است، دههن دههن وجود ایران فرش بازار دیگر بزرگ رسانن . مشکلمی فروشبه بازار در
 باهیی قیمت به بازار در گیرن  ومی هاآن از را فرش ان ک دستمزدی پرداخت و بافانفرش اختیار در دار و

و گردشگران در  منظور مقابله با چنین مشکلاتی، بررسی و اشف رابطه صحیح بین رفتار فروشن گانبه .فروشن می
برای گسترش گردشگری ناشی از تجارت مهم است. چرااه  قبولقابلالگوی رفتارهای  ارائهمنظور امر بازاریابی به

بخشی از جامعه میزبان موردتوجه گردشگران قرار گرفته و به بازاریابی مطلوب و  عنوانبهها رفتار تجاری آن
 (. Jamshidi & Mojtaba Zade Khangahi, 2014ان  )ها برای خری  امک میمتقاع اردن آن

ان  تا ریزان گردشگری امک میبر خری  گردشگران، به بازاریابان و برنامه مؤثرمطالعه عوامل  ،برآنعلاوه
های منظم برای دی  مثبت انن ه خری  گردشگران را بررسی ارده و به ایجاد راهبردها و برنامهبینیعوامل پیش

 نسبتاًبنابراین اخیراً پژوهشگران از مفاهیم  ؛(Yang & Peterson, 2004)گردشگر نسبت به مقص  امک ان  
(. شناخت مفاهیمی Keinan & Kivetz, 2008انن  )ج ی ی در بازاریابی برای تشریح رفتار خری ار استفاده می

-Martín-Ruiz &Rondánگذاری منصفانه )(، قیمتkanoly & zilenberg, 2002همچون پشیمانی خری  )

Cataluña, 2008 ،)طلبتنوع( ی خری ارBansal, Taylor & James, 2005به م یران بازاریابی امک می ،) ان  تا
شناخت بهتری از مشتریان و محصوهت خود داشته باشن . م یران نیز با دانش خود به فروشن گان فرش امک 

های مهمی از چارچوب توان زمینهمی ،اردن محصوهت گردشگرییبن طبقهده  با ها نشان میانن . پژوهشمی
(. بسیاری Piers, 2010الی رفتار گردشگران را برای م یران و بازاریابان صنعت فرش در گردشگری فراهم ارد )

وپود مردم میزبان عجین ش ه از گردشگران دوست دارن  از محصوهت ممتاز خری  انن  و با محصوهتی اه با تار
اه  شودیمانن  اما در این بین قیمت محصوهت از اهمیت زیادی برخوردارن . همواره بیان انگیزه پی ا می ،است

 ان اردهی گذارهیپااه تصویری از انصاف و اعتماد را   یآیم دستبهیی هاشرات لهیوسبهفق   بلن م توفاداری 
(Singh & Sidershmukh, 2000) ی است، اما آن موضوع برجسته و امعاملهبنابراین، انصاف مراز توجه در هر ؛

خصوص در معاملات خ مات، زیرا ارزیابی پیش از خری  خ مات و در برخی موارد، پس از خری  چشمگیری است به
همیت عنصر (. با توجه به اZeithaml, 1981: Seiders  and  Berry, 1988برای مشتریان خیلی سخت است )

ان . یکی از آمیخته بازاریابی گردشگری، نقش فرهنگ در بازاریابی گردشگری اهمیت پی ا می عنوانبهمشتری 
های فرهنگی بین گردشگر شناخت تفاوت ،المللیعوامل موفقیت در توسعه گردشگری بین نیترمهمچرااه یکی از 

محصوهت  ان رااراندست 1ینجا مفهوم هوش فرهنگی(. در ا ,2003Reisinger & Turnerو مردم میزبان است )
اه افراد شاغل در این صنعت اه بعضاً فروشن گان یاگونهبهان ، جمله فرش اشور اهمیت پی ا میگردشگری از

بنابراین با توجه به اهمیت مطالب فوق در ؛ هستن  روروبهبا گردشگرانی با فرهنگی متفاوت  ،صنایع دستی هستن 
متییرهایی اه تاانون در بازاریابی  نیترمهمپژوهش حاضر سعی ش ه است با استفاده از ادبیات پژوهشی موضوع، 

ها و رواب  بین آن ش ه شناختهمتییرهای الی ی پژوهش  عنوانبه ،امتر به آن پرداخته ش ه است گردشگری

                                                           
1 Cultural Quotient 
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های شود و سپس به بررسی فرضیهبت ا به بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش اشاره میبررسی شود. در ادامه ا
 موردنظرگیری موضوع های پژوهش و بحث و نتیجههای آماری پرداخته و نهایتاً به یافتهپژوهش با استفاده از روش

 اشاره خواه  ش .
 

 . مبانی نظري و پيشينه پژوهش2
(. بیه  Piers, 2010های جامعه میزبیان هسیتن  )  اعتبار و اصالت فرهنگ و سنت گردشگران امروزی به دنبال حفظ

 بیه  را فرهنیگ خیود   ایه  اسیت  بیوده  این بر همواره هنا تم ن و تاریخی نةیشیپ دارای جوامع همین دلیل تلاش
 منظیور،  ایین  بیرای هیا  روشبهتیرین   و میؤثرترین  از یکیی . اننی   بازارییابی  و تبلیی   آن برای و شناسان ه جهانیان

 را خیود  خاص جایگاه گردشگری یهانهیهزسب   در اه است سوغات ص ور و فروش قیاز طر فرهنگی تأثیرگذاری
ییک ایاهی    عنیوان بهیک مقص  گردشگری و صادرات فرش دستبافت آن  عنوانبهبین، اشور ایران  نیدر ا .دارد

 ,Feiz & Siah Sarani Kajoriرخیوردار اسیت )  زا در حوزه صادرات غیرنفتی از اهمیت بسیزایی ب ارزآور و اشتیال

های اخیر به علت ااهش درآم های نفتی اشور و نییاز مبیرم بیه ارزآوری صیادرات غیرنفتیی      (. در طی سال2017
ی و از سوی دیگر به علت رونی  نزولیی مییزان    رنفتیغترین ااهی مهم عنوانبهصنعت فرش اشور  الخصوصیعل

(، Shahbazi Manshadi & salarzehi, 2017یک برن  ملیی در بیازار جهیانی )    عنوانبهصادرات فرش دستبافت 
ظرفیت ج ی   عنوانبهاست. به همین علت است اه صنعت گردشگری را  ش ه شتریبحساسیت این صنعت ارزشمن  

فرش دسیتبافت  آن، تولی  بر(. علاوهSamiee & Ghiasian, 2015انن  )و جایگزینی برای درآم های نفتی یاد می
های شیلی پای ار و ، مواد اولیه ارزان، ایجاد فرصتنهیهزامگیری از تکنولوژی ساده و در اقتصاد ایران به دلیل بهره

  (.Mohammadi Ostadkelayeh et al., 2017تحصیل درآم های ارزی از مزیت نسبی برخوردار است )

 رشف. توسعه گردشگري و صنعت 2-1
ی فراوان را برای رونق و هایگذارهیسرمااق امات و  ،هایی را برای جذب گردشگر دارن ح اقلاغلب اشورها اه 

های گردشگری رغم وجود جاذبه، علیدر اشورمانان . این در حالی است اه ما صنعت گردشگری انجام داده توسعة
جذب گردشگری موفق  نةیزمایم در وانستهنت تاانونبهتر و بیشتر در مقایسه با اشورهایی نظیر ترایه و امارات و ... 

ی در بازار گردشگری در نقاط گوناگون جهان وجود دارد. اشور ایران نیز از این قاع ه ان هیفزاعمل انیم. رقابت 
 Balouchi, Esfidaniرقابت امروزی نیازمن  استراتژی مناسب بازاریابی است )مستثنی نیست. پیروزی در دنیای پر

& Amoie Ojaki, 2015خصوص در اشورهای در ازه توسعه اقتصادی جوامع محلی بهعنوان درو(. گردشگری به
ی بهبود ایفیت زن گی ساانان برا جوامعنتیجه، توسعه گردشگری اغلب توس  شود. درحال توسعه محسوب می

ها در ایفیت زن گی ساانان در اشورهای در حال توسعه اه در آن هاشرفتیپاین گیرد. استفاده قرار میمورد
توان  منجر به توسعه برجسته بوده و می ااملاً ،یی برای پشتیبانی از توسعه گردشگری وجود داردهارساختیز

(. توسعه گردشگری پای ار، نیازهای Khoshkama, Marzuki & Al-Mulali, 2016اقتصادی جوامع شود )
ان . توسعه گردشگری پای ار طرف میضمن حفاظت و بهبود فرصت آین ه برعلی و مناطق میزبان را گردشگران ف

ا بتوان ضمن ر یشناختییبایزاه نیازهای اقتصادی، اجتماعی و طوری، بهشودمیمنجر به م یریت همه منابع 
زن گی را بتوان برطرف ارد  نی ازپشتیبا یهاستمیسین های ااولوژیکی، تنوع زیستی و یکپارچگی فرهنگی، فرآ

(Dangi & Jamal, 2016در صنعت گردشگری با هر بار بازدی  از جاذبه .) های خری ، رونق گردشگری و
(. رونق گردشگری با وفاداری گردشگران همراه Johnson & Darnel, 2001یاب  )محلی توسعه می وااراسب
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توان به گردشگران انگیزه بازدی  دوباره مقص  را فرش( می است. با ایجاد وفاداری در یک محصول خاص )در اینجا
در سطح جهانی است،  نامصاحبفرش ایران یکی از ااههای ممتاز و  ازآنجااهو ( (Yim & Kannan,1999داد 

 Jamshidiباعث رونق صنعت گردشگری و اسب درآم  فروشن گان محلی شود ) توان یموفاداری به این محصول 

& Mojtaba Zade Khangahi, 2014 .)ی مرتب  با واارهااسبی نادرست هایریگمیتصمدر صورت  وجودنیباا
باعث تضعیف تصویر مقص  و ااهش تع اد گردشگران شون   اهیطوربه ،توانن  مخرب عمل انن گردشگری می

(Midelton, 1997.) جمله اشور است، ازع مهم ارزآوری برای یکی از مناب اه نعت فرش دستباف ایرانص -ر هن
ایرانی، همچون سرمایه اشور،  تفرش دستبافد. ی جایگاه مهمی داررنفتیغصنایعی است اه در توسعه صادرات 

و درآم زاست. وجود برخی از مشکلات در زمینه بازاریابی، عرضه و ارائه خ مات پس از  زااشتیالهنری اصیل بومی، 
نعت فرش ص -ر هن ان رااراندسته است مشکلات زیادی برای فروش به مشتریان در بازارهای جهانی سبب ش 

محصولی اصیل شاه  سیر نزولی تولی  و صادرات فرش دستباف ایران در  رغمیعلایران ایجاد شود و  تدستباف
صنعت فرش، یکی از توانمن ترین صنایع (. Shirkhodaie & Faghih Nassiri, 2017های اخیر باشیم )سال

 رأسسیر نزولی میزان صادرات در سالیان اخیر، جایگاه خود را در  رغمیعلپتروشیمی است اه  اشور پس از صنعت
جای خود را به اشورهای چین و  1387در سال  اهنیابهترین صادرانن گان فرش سراسر دنیا حفظ ارده بود تا 

ی از تولی ات خود را با ا هعمفرش دستبافت ایران )چین، هن ، پااستان و ...(، بخش  هن  سپرد. رقبای نوظهور
آنچه سبب  .رسانن یمفروش معروف ایران به یهاسبکها و های اصیل مشهور فرشو نقش هاطرحاستفاده از 

نوین  یهاروشرقبا از اصول و  یریگبهرهغفلت ما و  ،ااهش سهم ایران و افزایش سهم رقبای آن گردی ه
بر عوامل علاوه(. Doai & Bigham, 2015تولی  فرش اصیل )ها در ی آنبازاریابی است، نه مزیت و برتر

 دربارهاه  ان یمی بین جهانگردان و ساانان را فراهم فرهنگانیم، صنعت جهانگردی فرصت مبادهت ش هگفته
بنابراین ؛ ( (Abdullah Zadeh, 2005گذارن انن  و به آن احترام میهای یک یگر شناخت پی ا میفرهنگ

 ,Piersمفهومی است اه با افراد سرواار دارد و عنصر مردم در آن از اهمیت خاصی برخوردار است )گردشگری 

2010: Sharpley, 2014: Najar zadeh & Nematollahi, 2015 .)های ن ادن به تفاوتاهمیت رونیازا
بنابراین توانایی و مهارت در مذاارات ؛ (Alaiy, 2013تجاری بوده است ) یهافرهنگی عامل بسیاری از شکست

است اه  نجایا(. در Schneider & Barsoux, 2003ای برخوردار ش ه است )ی از اهمیت ویژهالمللنیبفروش 
 (.Ang & Inkepen, 2008ان  )اهمیت پی ا می« هوش فرهنگی»مفهوم 

 . هوش فرهنگی2-2
(. Ang & Inkepen, 2008و شایستگی راهبردی است ) ای برای ایجاد مزیت رقابتیهوش فرهنگی منبع بالقوه 

Earley & Ang (2003)  ارائهمفهوم هوش فرهنگی را قابلیت یادگیری الگوهای ج ی  در تعاملات فرهنگی و 
(. در تعریف دیگر، از Mousavi Rad & Kasmae, 2018ان  )های رفتاری صحیح به این الگوها تعریف اردهپاسخ

های یادگیری و شناخت بهتر میراث ت اومتوانایی افراد برای رش  شخصی از طریق  عنوانبههوش فرهنگی 
با افرادی با پیشینه فرهنگی و ادراک متفاوت اشاره ش ه  مؤثرهای گوناگون و رفتار فرهنگی، آداب رسوم و ارزش

ی برای درک، تفسیر و (. در تعریفی دیگر، هوش فرهنگی یک قابلیت فردHari’s & Li Younes, 2004است )
هیم مرتب  با هوش سازگار یی است اه از تنوع فرهنگی برخوردارن  و با آن دسته از مفاهاتیموقعاق ام اثربخش در 

(. هوش فرهنگی قابلیتی Ming Li & Aidam, 2014) دانن یموش را بیشتر یک توانایی شناختی است اه ه
عمل انن   اثربخشور طهای متفاوت و متنوع فرهنگی بهموقعیتفردی است اه به افراد امک خواه  ارد تا در 
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(Ott & Michailova, 2018)های مرتب  با هوش فرهنگی همواره به چهار بع  اصلی هوش فرهنگی . در پژوهش
(. Earley & Ang, 2003اشاره ش ه است. این چهار بع  شامل فراشناختی، شناختی، انگیزشی و رفتاری هستن  )

 فرهنگی هوش .دارد متنوع ااری یها یمح با زیادی بسیار ارتباط هوش، از ج ی ی دامنهعنوان به فرهنگی هوش
. دهن یم پاسخ رفتاری الگوهای به چگونه و ارده فکر چگونه دیگران دهن  تشخیص تا ده یم افراد اجازه به

 انن . هوشتنوع فرهنگی را اسب میهای م یریت و افراد مهارت افتهی ااهشفرهنگی موانع بین درنتیجه
 به قادر دارن ، پائینی فرهنگی هوش اه افرادی. است سوم هزاره فراپیچی ه دنیای در رقابت هزمه فرهنگی،
 امور انجام در درنتیجه و نبوده دیگر یهافرهنگ یا فرهنگ همان از با همکارانشان اثربخش ارتباط برقراری
  (.Mohammad Khani & Teimori, 2011نیستن  ) موفق خود م یریتی و ارتباطی

. نی  یایبربی فرهنگانیمشود اه افراد بهتر از موانع فرهنگی عبور انن  و از پس حل مسائل این هوش سبب می
توان  با امک توان و تجربه خود همان رفتاری را بروز ده  اه شود، میفردی اه از نظر فرهنگی هوشمن  تلقی می
ار ذراد تأثیرگی هوش فرهنگی از طریق دو عامل بیر عملکیرد افی    ده یممناسب شرای  موجود است. مطالعات نشان 

وجیه  تد با دیگران ی فرهنگی خوهاتفاوتاد به معنا اه سبب خواه  ش  تا افراست. نخست حساسیت فرهنگی ب ین
ضاوت درباره ی است نه قی فرهنگهاتفاوت(. این توجه به معنای درک Blasco, 2011 Feldt & Jakobsenانن  )

زگاری سیا  ن یفرای فرهنگی است اه در اصطلاح به آن هاتفاوتها. عامل دوم؛ آمادگی پذیرش بودن آنخوب یا ب 
 (. با توجه بیه مفهیوم هیوش فرهنگیی،    Nadeem, Raza, Kayani, Aziz & Nayab, 2018) ن یگویمفرهنگی 

ایی اسیاس توانی   است. بیر ایین   قائلها و فرهنگشان ارزش توانن  احساس انن  اه سازمان برای آنگردشگران می
غل در راد شیا ی افی بیرا  اساسیاً هایی است ایه  های فرهنگی یکی از مهارتدرک و تفسیر و انطباق رفتاری با زمینه

اننی  ایه جهیانگردان بیه     مردم یک منطقه مشاه ه میی  اهیوقت (.Peterson, 2011ها بسیار مهم است )فروشگاه
ی و ریپیذ فرهنیگ شیود. همیشیه   تقوییت و تج یی  میی    هاآناحساس غرور  ،ان قائلارزش و احترام  هاآنفرهنگ 
ی اسیت  وامل گونیاگون بسته به ع مسئلهنیست، بلکه این  هیسوکی لزوماً یجهانگردفرهنگی ناشی از  یهایدگرگون

جریان  هطبیعی است ا این عوامل در وضعیتی مشابه باشن ، نظر ازسوی ارتباط . اگر دواه در این امر دخیل هستن 
وسعه تنبعی حیاتی برای مآن هوش فرهنگی  تبعبه. فرهنگ و شودی میان آنان برقرار میاهیدوسوفرهنگی سالم و 

(. افرادی اه Richards, 2000دارد )همی در توسعه فرهنگی مشود و گردشگری نیز سهم گری محسوب میگردش
نوعیات و  خود را بیا ت  انن یمدهن  و تلاش هوش فرهنگی باهتری دارن ، سازگاری فرهنگی بیشتری نیز نشان می

أییی   راد را تگیی و عملکیرد افی   تمایزات فرهنگی محیطی وفق دهن . مطالعات پیشین وجود رابطه بین هیوش فرهن 
  (.Naeiji &  Esfandiari, 2018) ان یم

 یطلبتنوع. 2-3
 & Bansal, Taylorگیری مشیتریان اسیت. )  در تصمیم انن هنییتعی امری طلبتنوعمفهوم  ،در صنعت گردشگری

James, 2005 .)ن، مشیروط  بردبرای لذت انن هنیتأمبه تیییر برن  یا  انن همصرفی به معنای تمایل الی طلبتنوع
 & Barroso, Martı´nهای موجود )خود صورت بگیرد، نه به خاطر ارزش ااراردی گزینهبر اینکه تیییر به خودی

Martı´n, 2007های ج یی  ییا تیییرهیای    ای شخصی است و با ه ف دستیابی به گزینهی انگیزهطلبتنوعواقع (. در
رسی   نظیر میی  (. بیه Berne´, Mu´gica, & Rivera, 2007شیود ) جود منجر میهای موپی در پی در میان گزینه

تصمیم به بازدی  دوباره مشیتری راضیی باشی ؛ بنیابراین      دهن ةنشانی ممکن است طلبتنوعبه  انن همصرفتمایل 
مانی ایم روی  مثبت رضایت باه و پشیی  ریتأثتوان انتظار داشت اه طلبانه زیاد است، میهای تنوعتمایل اهیهنگام
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انی  ایه   (. بعضیی از پژوهشیگران فیرر ایرده    Bansal & et all, 2005تر خواهی  بیود )  ها و مقاص ، ضعیفنیت
نظیر  یاب . یک اتفیاق ی افزایش میطلبتنوعهای محصول، بیشتر در ارتباط با خوشی و لذت است، ویژگی اهیهنگام

 & Decropصینعت گردشیگری و تفیریح وجیود دارد )    های خوشیی و لیذت خی مات در    الی درباره برتری انگیزه

Snelders, 2005ان  و بر قص  و بازدی  دوباره ی نقش الی ی در درک رفتار گردشگر بازی میطلبتنوعنتیجه (. در
 (.Feng & Jang, 2004خواه  گذاشت ) ریتأثها در آین ه نیز آن

 1. پشيمانی4-2
من  به درک بهتر رفتار بع  از بازاریابان همواره علاقه اه ده می های مرتب  با بازاریابی گردشگری نشانپژوهش

ها از تصمیمات خود ها از برن  راضی خواهن  بود و چه زمانی آنان . تحت چه شرایطی آنخری  مشتریان بوده
تا  نن ایماز تئوری پشیمانی استفاده  راًیاخ(. برای همین محققان Loomes & Sugde, 1982شون ؟ )پشیمان می

گر، با توجه (. از طرف دیKeinan & Kivetz, 2008ی وی امک انن  )ریگمیتصمو  انن همصرفبه تشریح رفتار 
های اخیر، رون ، در سالشمار میانتخاب به ن یفراهای الی ی در جمله مهمترین شاخصبه اینکه احساسات از

ی بسیار ریگمیتصم ن یفراها بر اثرگذاری آن نحوهی و همچنین ریگمیتصمپیرامون احساسات در ارتباط با مطالعه 
است. در این راستا، احساس پشیمانی یکی از مواردی است اه توجه بسیاری از پژوهشگران را به خود  افتهافزایش ی

شود (. پشیمانی احساسی منفی است و زمانی پ ی ار میSomasundaram & Diecidue, 2017جلب ارده است )
 ش های بهتری حاصل میاردن ، خروجیمی یریگمیتصمشای  اگر به نحو متفاوتی  شون یمفراد متوجه اه ا

(2018Ghanbarzadeh Miyandehi,  Azizi, Hajipour, Danaeefard &.)) 1985( Sugden   پشیمانی را
افت  فرد اتفاق میان  اه از مقایسه بین آنچه بای  باش  و آنچه هست برای یک احساس دردآور تعریف می

(Lyons, Wien & Altintzoglou, 2019.) هاآن، انن یمی ریگمیتصممتفاوت  هایافراد بین گزینه اهیهنگام 
هم  هاآن. انن یماحساس خواهن  ارد، توجه  هانهیگزیک از ی هرهابازدهاغلب به اینکه چگونه در مورد نتایج و 

گیرن . در این یم نظردرو هم احساسات مثبت مانن  شادی و وج  را  ی یناامی منفی مانن  پشیمانی و هااحساس
 & Connolly) دهن یمی انتخاب نشان هاتیموقعنقش فراگیر پشیمانی را در  ،قاتیاز تحقخصوص، حجم زیادی 

Butler, 2006: Connolly & Zeelenberg, 2002: Lyons et al., 2019 Tsiros & Mittal, 2000:  این .)
توان در بازارهای سنتی ایران همچون بازار وایل شیراز اه محل معاملات بین گردشگران و ها را میموقعیت

 انن یمفروشن گان محلی است، مشاه ه ارد. پشیمانی یک احساس مخالف است. مردم پشیمانی را زمانی تجربه 
 انتخابب متفاوتی داشتن . زمانی مقایسه بین انتخا هاآناگر  «فت یبچیزی اه ممکن بود اتفاق »در مورد  هاآناه 

اه . در مقابل زمانیانن یمی انتخاب قبلی باش ، افراد پشیمانی را تجربه هانهیگزی دیگر به نفع هانهیگزواقعی و 
 انن یممقایسه بین انتخاب واقعی گزینه دیگر به نفع گزینه انتخابی باش ، افراد شادی و وج  را تجربه 

(Landman, 1993: Zeelenberg et al., 1998 چنین .)ی اختلافی، همراه با ارزش واقعی نتایج انتخاب هاسهیمقا
ی ریگمیتصمرضایت بع   انن هنییتعو نتایج متفاوت و مخالف،   یآیم دستبهی محتملی اه از هر دو شام هایپو 

بخصوص  شودیم، انتظار پشیمانی بع  از انتخاب پ ی ار انن همصرفگیری است. در تصمیم شانیهاانتخابفرد با 
ای خری  یک آیتم با ی بهتری را برهافرصت قبلاً هاآنپس از آنکه  شون یمرو هاه افراد با یک معامله روبیزمان در

 انن یم  یتأا Zeelenberg & Pieters  (2004, 1999)(.Lyons & et al, 2019) ان دادهدست قیمت امتر از
 هاآن نش ه است. ییتأو نتیجه تصمیمات ب  و انتظارات  شودیماه پشیمانی بع  از انتخاب غل  و اشتباه تجربه 

                                                           
1 Regret  
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ی تیییری )تیییر جریان خری  رفتارها، 1اردن فروشگاهمنجر به سرزنش توان یمهمچنین نشان دادن  اه پشیمانی 
 منفی شود. تبلییات شفاهی از فروشگاه(، نارضایتی و

 انصاف قيمتی .2-5
ی هیا اسیت یساهمییت شیایانی دارد.    اننی گان نیتأمعنوان یکی از چهار آمیخته بازاریابی برای مشتریان و قیمت به
یی  منیافع هیر دو طیرف     یی ایه با هااستیسشود، منجر می انن هنیتأمی به رضایت مشتریان و گذارمتیقمناسب 

گیذارد،  میی  ریتیأث خری  مشیتریان   یکی از عواملی اه بر تصمیم(. Nazari & Isavi, 2020بگیرد ) نظرمبادله را در
. ) ,2008Cataluña, -Ruiz &Rondán-Martín :2001: Lyn Cox, 1999Campbell(اسیت   2انصیاف قیمیت  

 ,Campbell, 1999: Boltonتوجیه پژوهشیگران بازارییابی بیوده اسیت )     چن  سال اخیر، انصیاف قیمتیی مورد   در

Warlop & Alba, 2003: Xia, Monroe & Cox, 2004: Maxwell, 2008 ارزیابی » عنوانبه(. انصاف قیمتی
و احساسات مرتب  از اینکه آیا تفاوت بین قیمت یک فروشن ه در قیاس با قیمت بخش دیگر معقیول،   انن همصرف

. گیذارد یمی ی اقتصیادی اثیر   هیا  هیی پ انصاف بر  (.Xia et al., 2004) شودیمتعریف  «مقبول یا قابل توجیه است
و م  راجیع بیه اثیرات     وارسبکاردن انصاف در داخل تئوری اقتصادی و ایجاد حقایق بر ترایب اقتصاددانانتمراز 

بیر   شناسیان روان. از طرف دیگر، (Karni and Safra, 2002: Rabin, 1993مفهوم انصاف بر انتخاب افراد است )
تحلییل چیارچوب    لهیوسی بیه اه رفتار بشر ممکن است  انن یمدارن  و است هل   یتأاساخت ارزشی مفهوم انصاف 

 & Carpenter, 2003 Tverskyهایی اه بیرای افیراد موجیود اسیت بیه بهتیرین شیکل تشیریح شیود )         انتخاب

Kahneman, 1986:.)  ایه    یی آیمی  دسیت بهیی هاشرات لهیوسبهفق   بلن م تاه وفاداری  شودیمهمواره بیان
بنابراین، انصاف مراز توجه ؛ (Singh & Sidershmukh, 2000) ان اردهی گذارهیپاتصویری از انصاف و اعتماد را 

بودن قیمت مهم است، زیرا رمنصفانهیغی، ادراک از ع التیبی و انصافیبی است. مشابه انواع دیگر از امعاملهدر هر 
 :Oliver and Swan, 1989) ردیی گیمی چنین ادراای شکل  لهیوسبه انن همصرفرفتار  رونیازاو  رضایت مشتری

Bei and Chiao, 200).) بیرای ییک ایاه ییا خی مت       هاآنش ه توس  اگر مشتری درک انن  اه قیمت پرداخت
منافع فروش شرات اسیت  یی اتخاذ انن  اه علیه رفتارها هاآناست، این احتمال وجود دارد اه  رمنصفانهیغمعین، 

(Xia & et al, 2004 در برابر چنین .)ی امی ها یپدر ادراک ع م انصاف قیمتیی،   مؤثری، درک و فهم عوامل انهیزم
بنابراین، تشخیص عوامل محیرک  ؛ بسیار مهم است هاشراتاصلی آن و چگونگی اداره و انترل این ادراک توس  

ی هیا یاسیتراتژ ت بیه می یران در فهیم دیی گاه مشیتریان و توسیعه       بیودن قیمی  ادراک از منصفانه ییا غیرمنصیفانه  
های ایرانی برای قیمت فروش فرشبسیاری از گردشگران وقتی مشاه ه انن   ارد. خواه  امکبهتر ی گذارمتیق

 شیبی به آنان نسبت به ایرانیان  ش ههای گفتهآنان )خارجیان( نسبت به مشتریان ایرانی بسیار متفاوت است و قیمت
 مثیال عنیوان بیه شون . عامل انصاف قیمتی بسیار برای آنان مهم اسیت.  از خری  خود منصرف می گران است، ح  از
دهن  و های تاریخی واانش نشان میبین گردشگران خارجی و ایرانی در مجموعه تیبلها حتی بر تفاوت قیمت آن

 بهدادن قیمت توانستن  با تیییربوده است، چرااه میتوجه م یران ی منصفانه موردگذارمتیق شون .علت را جویا می
مشتری برای تیییر قیمیت   داشتننگه؟ راضی انن یماین نکته برسن  اه آیا مشتریان قیمت ج ی  را منصفانه درک 

 رودیمی و ایین قیمتیی اسیت ایه انتظیار       ان ش هی گذارهیپااساس قیمت مرجع ، زیرا معاملات قبلی برسخت است
اه آیا قیمت هنوز منصفانه است؟ اگر قیمت  شودیم، سبب نگرانی شودیماه قیمت تیییر داده ش . زمانیمنصفانه با

                                                           
2 store blame  
3 Pricess  Fairness  



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره اول، دوره هشتم،  113

 

 & Schweitzerشی  )  درک خواهی   آن هنیوز منصیفانه   ،فیرر شیود   قبیول قابیل اجتماعی  طوربه ش هدادهتیییر 

Gibson, 2007 Bies & Shapiro, 1998:.)   در ادامه در راستای ادبیات و ه ف اصلی پژوهش، فرضیات و می ل
 است. ش ه شنهادیپزیر  صورتبهپژوهش به ترتیب 

H1انصاف قیمتی رابطه مستقیم و معناداری با توسعه گردشگری دارد. ،: در بازاریابی فرش 
H2ارد.درابطه مستقیم و معناداری با توسعه گردشگری  ی محصولطلبتنوع ،: در بازاریابی فرش 
H3هوش فرهنگی رابطه مستقیم و معناداری با توسعه گردشگری دارد. ،: در بازاریابی فرش 
H4ان .رابطه بین انصاف قیمتی و توسعه گردشگری را تع یل می ،: پشیمانی خری  فرش 
H5ان .ردشگری را تع یل میی و توسعه گطلبتنوعرابطه بین  ،: پشیمانی خری  فرش 
H6ان .رابطه بین هوش فرهنگی و توسعه گردشگری را تع یل می ،: پشیمانی خری  فرش 

 
 مدل مفهومی پژوهش (.1) شکل

 
 . روش پژوهش3

های همبستگی است ها توصیفی و از نوع پژوهشپژوهش حاضر از نظر ه ف ااربردی و از نظر شیوه گردآوری داده
مشخص مبتنی بر م ل معادهت ساختاری است. با توجه به اهمیت موضوع و ه ف پژوهش، جامعه آماری  طوربهو 

بیا حضیور در ایین بیازار      ایه  وده اسیت شامل دو گروه فروشن گان فرش و گردشگران خارجی بازار وایل شییراز بی  
اطلاعات گردآوری ش . ذار این نکته ضروری است اه در شهر شییراز تنهیا مکیانی ایه هیم فروشین گان و هیم        

نبودن حجم جامعه آماری از فرمول جامعیه  ، بازار وایل است. به دلیل مشخصگردشگران خری ار فرش حضور دارن 
گییری دردسیترس بیرای    نامه گردآوری گردد. از نمونیه پرسش 385  ح اقل نامح ود استفاده ش ، بر این اساس بای

در بین فروشن گان فرش و گردشگران  نامهپرسش 400ی دو نمونه تع اد سازهمسانی استفاده ش . برای ریگنمونه
 ی وی، انصاف قیمتطلبتنوعخارجی )متییرهای هوش فرهنگی و توسعه گردشگری از منظر فروشن گان و متییرهای 

 395توزیع ش  ولی  96ابت ایی سال ماهه سهپشیمانی خری  از منظر گردشگران خارجی سنجی ه ش ( در بازه زمانی 
قرار گرفت  لیوتحلهیتجزی و مورد آورجمع نامهپرسشنهایت همین تع اد دست پژوهشگر رسی  و در به نامهپرسش

(Azar, Gholamzadeh & Ghanavati, 2012 .)داده ش ه اسیت. تکمییل   های زیر نشان در عکساه طورهمان

 فراشناختی

 شناختی

 انگیزشی

 رفتاری

 انصاف قیمتی

 تنوع طلبی

هوش فرهنگی   

 پشیمانی خری 

توسعه 
 گردشگری



 

 114 گردشگری توسعه در دستبافت فرش فروشندگان فرهنگی هوش نقش بررسی

 

های گردشگران خارجی از اشورهای مختلف در بازار به خری  فرش. در بین دو جامعه انجام ش ه است هانامهپرسش
 با فروشن گان در تعامل برای خری  بودن .ایرانی مبادرت داشته و 

، این متییر دارای چهار بع  فراشیناختی،  Ang, Van Dyne, Koh & Ng( 2004هوش فرهنگی از ) نامهپرسش
بود. متییر پشییمانی خریی  از    نامهپرسشیک از این ابعاد دارای شش گویه در اختی، انگیزشی و رفتاری بود و هرشن

چهار گوییه داشیت. متیییر انصیاف قیمتیی از مطالعیه        و Oliver( 1997و )  Tsiros & Mittal( 2000مطالعات )
(1989 )Urbany, Madden & Dickson  ( 1996ی از مطالعه )طلبتنوعو دارای پنج سؤال و متییرVan Trijp, 

Hoyer & Inman   در ضمیمه مقاله ارائه ش ه است.  نامه. پرسشو دارای شش سؤال استفاده ش 
(2) 

𝑛 =
𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 𝑛 =

(1.96)2 × 0.5 × 0.5

(0.05)2 + (1.96)2 × 0.5 × 0.5
= 385 

 

  
 گردشگران خارجی و فروشندگان ایرانی بازار شيرازگزارشی تصویري از  (.2)شکل 

 

 ی ابزار سنجش . پایایی و روای3-1
های پر ااربرد برای استفاده، از بررسی سازگاری درونی استفاده ش . یکی از روشه منظور تعیین پایایی ابزار موردب

 (.Rastegar & Siah Sarani Kojori, 2015گیری، بررسی سازگاری درونی است )های ان ازهارزیابی پایایی م ل
ونباخ و سازگاری درونی از روش پیشنهادی مقایسه سه شاخص سازگاری )پایایی مراب، آلفای ار لیوتحلهیتجز

( 1988( با یک مق ار بحرانی )Najar Zadeh, Baluchi, Nematollahi, 2017) (ش همیانگین واریانس استخراج
Bagozzi, R. P. & YI ده . های سازگاری درونی را نشان می( ضرایب شاخص1ان . ج ول شماره )پیروی می

( و تمامی ضرایب آلفای ارونباخ بیش از Nonally, 1978) 7/0تمامی ضرایب پایایی مراب بیش از ح  بحرانی 
ابل قبولی است. همچنین گیری در ح  قهای ان ازهتوان بیان نمود اه پایایی م لان . در نتیجه میرا شامل ش ه 5/0

گیری برای متییرهای پژوهش بیانگر افایت نمونه اه متییرها در ج ول یک گزارش ش ه است KMOمقادیر 
 است.

 

  

http://gaij.usb.ac.ir/?_action=article&au=51837&_au=Dr.Mohammd++Najar+Zadeh
http://gaij.usb.ac.ir/?_action=article&au=51837&_au=Dr.Mohammd++Najar+Zadeh
http://gaij.usb.ac.ir/?_action=article&au=43372&_au=Hosein++Baluchi
http://gaij.usb.ac.ir/?_action=article&au=51838&_au=Majid++Nematollahi
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 نامه و روایی و پایایی آن(. ساختار پرسش1جدول )

 انحراف معیار میانگین آلفای ارونباخ KMO پایایی مراب AVE  متییر

 616/0 931/2 728/0 894/0 831/0 553/0 الی هوش فرهنگی
 5041/0 249/3 555/0 779/0 748/0 429/0 گروه اول
 6/0 74/2 729/0 882/0 829/0 551/0 گروه دوم

 846/0 635/2 857/0 86/0 897/0 637/0 الی یطلبتنوع
 728/0 1/3 783/0 792/0 851/0 536/0 گروه اول
 79/0 36/2 85/0 848/0 893/0 626/0 گروه دوم

 986/0 03/3 896/0 823/0 917/0 735/0 الی انصاف قیمتی
 866/0 426/3 856/0 814/0 902/0 697/0 گروه اول
 983/0 81/2 874/0 807/0 914/0 727/0 گروه دوم

 893/0 64/2 88/0 864/0 923/0 706/0 الی پشیمانی
 471/0 594/3 623/0 624/0 722/0 367/0 گروه اول
 526/0 074/2 706/0 736/0 804/0 458/0 گروه دوم

 817/0 179/3 889/0 86/0 919/0 694/0 الی توسعه گردشگری

 768/0 453/3 864/0 83/0 901/0 648/0 گروه اول
 8044/0 017/3 892/0 857/0 92/0 699/0 گروه دوم

 
و واگرا صورت گرفت. سنجش روایی، سنجش  همگراسنجش روایی ابزار سنجش از طریق روایی  نیهمچن 

نظر است. روش ق رتمن  برای این اار، مورد گیری برای سنجش پ ی ههای ان ازهمیزان توانایی م ل
گیری است. معیار فورنل و های ان ازهی م لهمگراروایی سازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و بررسی 
است. به این معنی اه  5/0از  1ش ههای استخراجگین واریانسبیشترش ن میان همگرابرای روایی  هرار

هایش را تبیین ان . مقادیر متوس  بیش از نیمی از پراان گی معرف طوربهتوان  یک متییر مکنون می
ان . مقادیر میانگین واریانس ( به نمایش درآم ه1برای متییرهای پژوهش در ج ول ) ش همحاسبه

 ,Rafiei, Balochiگرایی متییرهای اصلی پژوهش است )اعتبار هم هدهن نشانش ه خراجاست

Nematollahi & Mottaghi, 2016 است و در  انن هلیتکم(. روایی واگرا )افتراقی( یک مفهوم
معیار  و آزمون بار عرضی. هرار -دو معیار برای آن مطرح است: معیار فورنل  PLSسازی مسیری م ل

های سایر متییرهای مکنون، ان  اه یک متییر بای  در مقایسه با معرفمیهرار بیان  -فورنل 
هر متییر مکنون بای   AVEهای خودش داشته باش . از نظر آماری پراان گی بیشتری را در بین معرف

هرار  -بیشتر از باهترین توان دوم همبستگی آن متییر با سایر متییرهای مکنون باش . معیار فورنل
ان  اه برای اطمینان از ان . معیار فورنل و هرار بیان میتراقی را در سطح سازه ارزیابی میروایی اف

ش ه هر متییر بای  بیشتر از توان دوم همبستگی آن )واگرا( میانگین واریانس استخراجروایی افتراقی 
  ییتأپژوهش مورد گرای متییرهای( روایی وا2متییر با سایر متییرها باش . با توجه به نتایج ج ول )

یک معرف همبستگی باهتری با  هرگاهدیگر برای روایی واگرا است،  است. آزمون بار عرضی، انترلی
ارد   نظریتج باش ، بای  در تناسب م ل  داشتهسایر متییرهای مکنون نسبت به متییر مکنون متناظرش 

                                                           
1 Average Variance Extracted 
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(Azar et al., 2012.) نامه( است، در بخش ابزار سنجش )پرسشپایایی و روایی مناسب  نتایج حاای از
 شود.های پژوهش از طریق م ل معادهت ساختاری بررسی میبع ی فرضیه

 
 تحقيق منبع: پژوهشگران سؤالات(. ضرایب استاندارد و اعداد معناداري و درصد ساخت 2) جدول

 م ل گروه دوم م ل گروه اول م ل اصلی گویه متییر

 ع د ضریب ع د ضریب ع د ضریب

 فراشناخت
 59/0ضریب = 
 48/8ع د = 

AC1 67/0 44/14 59/0 32/7 62/0 29/10 
AC2 7/0 42/15 72/0 35/9 65/0 86/10 
AC3 79/0 95/17 69/0 88/8 77/0 71/13 
AC4 71/0 7/16 69/0 85/8 71/0 3/12 
AC5 78/0 89/17 72/0 46/9 79/0 21/14 
AC6 8/0 59/18 75/0 94/9 82/0 96/14 

 شناختی
 56/0ضریب = 
 16/8ع د = 

CO1 65/0 65/13 71/0 23/9 6/0 81/9 
CO2 76/0 94/16 77/0 17/10 73/0 64/12 
CO3 78/0 68/17 75/0 91/9 77/0 81/13 
CO4 76/0 91/16 63/0 86/7 78/0 04/14 
CO5 73/0 1/16 63/0 8/7 75/0 29/13 
CO6 7/0 17/15 53/0 46/6 72/0 48/12 

 انگیزشی
 89/0ضریب = 
 73/4ع د = 

MO1 76/0 48/17 65/0 58/8 77/0 15/14 
MO2 79/0 67/18 74/0 18/10 78/0 44/14 
MO3 79/0 44/18 8/0 33/11 78/0 34/14 
MO4 81/0 06/19 73/0 98/9 84/0 96/15 
MO5 89/0 29/22 88/0 36/13 89/0 63/177 
MO6 9/0 85/22 9/0 67/13 9/0 88/17 

 رفتاری
 60/0ضریب = 
 74/8ع د = 

BE1 81/0 02/19 76/0 62/10 82/0 51/15 
BE2 87/0 41/21 87/0 17/13 86/0 72/16 
BE3 77/0 82/17 72/0 86/9 8/0 8/14 
BE4 86/0 18/21 9/0 75/13 83/0 8/15 
BE5 77/0 61/17 8/0 44/11 72/0 83/12 
BE6 82/0 36/19 83/0 12 8/0 97/14 

 
 پشیمانی

RE1 74/0 58/16 31/0 13/3 43/0 02/6 
RE2 85/0 14/20 45/0 52/4 69/0 07/10 
RE3 78/0 72/17 53/0 33/5 54/0 81/7 
RE4 82/0 24/19 52/0 24/5 67/0 8/9 
RE5 8/0 41/18 66/0 51/6 54/0 75/7 

 
 یطلبتنوع

VA1 78/0 56/17 63/0 59/7 8/0 43/14 
VA2 82/0 75/18 64/0 82/7 82/0 7/14 
VA3 74/0 3/16 79/0 1/10 68/0 42/11 
VA4 69/0 84/14 52/0 07/6 74/0 76/12 
VA5 66/0 83/13 66/0 14/8 61/0 02/10 

 PF1 8/0 49/18 8/0 06/11 78/0 04/14 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره اول، دوره هشتم،  117

 
 م ل گروه دوم م ل گروه اول م ل اصلی گویه متییر

 ع د ضریب ع د ضریب ع د ضریب

 PF2 88/0 15/21 86/0 29/12 83/0 97/16 انصاف قیمتی
PF3 7/0 42/15 68/0 9/8 67/0 52/11 
PF4 84/0 92/19 75/0 02/10 86/0 16/16 

 DE1 8/0 31/18 73/0 8/9 81/0 82/14 توسعه گردشگری
DE2 86/0 6/20 87/0 42/12 85/0 12/16 
DE3 81/0 67/18 7/0 26/9 85/0 03/16 
DE4 77/0 33/17 74/0 91/9 77/0 74/13 
DE5 7/0 28/15 7/0 22/9 67/0 5/11 

 

الیه  گیری مناسب وان ازه هایم لالیه اه  ده مینشان  پژوهشالیه متییرهای  ی ییتحلیل عاملی تأنتایج 
( اه همگی در سطح 1ش ه ج ول )(. مقادیر واریانس استخراج2ج ول هستن  )م ل معنادار  یاع اد و پارامترها

گیری این است اه م ل ان ازه دهن هنشانهستن (،  7/0هستن  و نیز پایایی مراب )اه همگی باهتر از  5/0باهتر از 
اصلی  ها به متییرهایگرایی شاخصالیه متییرهای اصلی پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار است و اعتبار هم

تحلیل )افزار لیزرل میی است. برای آزمون فرضیات از م ل معادهت ساختاری در نرباه نسبتاًپژوهش در سطح 
 استفاده ش . مسیر(

 در مدل کلی پژوهش. تحليل همبستگی و روایی افتراقی متغيرهاي 3-2
اری وجود مثبت و معناد دووبهدارتباط  پژوهشمیان تمامی متییرهای  ،ده ( نشان می3اه نتایج ج ول )طورهمان
نین همچ گرایی متییرهای اصلی پژوهش است.دهن ه اعتبار همش ه نشانمقادیر میانگین واریانس استخراج دارد.

ون بای  بیشتر ییر مکنش ه هر متمیانگین واریانس استخراجاز نظر آماری جذر تأیی  است. روایی واگرای متییرها مورد
 (.Rafiei et al., 2016متییر با سایر متییرهای مکنون باش  )از باهترین همبستگی آن 

 

 منبع: محقق پژوهش(. ضریب همبستگی پيرسون جهت بررسی ارتباط ميان متغيرهاي 3جدول )

 5 4 3 2 1  متییر

     743/0 همبستگی هوش فرهنگی
     معناداری

    798/0 399/0 همبستگی یطلبتنوع
    000/0 معناداری

   857/0 321/0 426/0 همبستگی انصاف قیمتی
   000/0 000/0 معناداری

  84/0 346/0 541/0 446/0 همبستگی پشیمانی
  000/0 000/0 00/0 معناداری

 833/0 355/0 446/0 4/0 601/0 همبستگی توسعه گردشگری
 000/0 000/0 000/0 000/0 معناداری

 درص  0.01ح خطا در سط معنادار ** .
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 (ساختاري عادلاتم مدل. بررسی فرضيات پژوهش )3-3
واقع یکی ستقیم است. اثر مستقیم دریک نوع از رواب  بین متییرهای مکنون در م ل معادهت ساختاری از نوع اثر م

ده . این نوع اثر داری را میان دو متییر نشان میهای معادهت ساختاری است و رابطه جهتاز اجزای سازن ه م ل
 نیبای را ش ه یک متییر بر متییر دیگر است. در یک م ل، هر اثر مستقیم رابطهتأثیر خطی علی فرر انن هانیب

توان  وابسته در یک اثر مستقیم دیگر می ریمتیان ؛ البته یک ن مییک متییر وابسته و متییر مستقل مشخص و بیا
 ,Dehdashti Shahrokh,  Nategh & Ehsani 2017: Sanjari Naderمتییر مستقل باش  و برعکس )

Yarahmadi, Balouchi, 2020 .)ان . در را بررسی می زادرونو  زابرونهای م ل ساختاری رواب  میان مکنون
مستقل هستن .  زا ومکنون برون (PF( و انصاف قیمتی )VAی )طلبتنوع(، CIی هوش فرهنگی )رهایمتیم ل زیر 

 زا و وابسته است.( مکنون درونDEگردشگری ) متییر توسعه

  
 استاندارد استاندارد و اعداد معناداريدر حالت ضرایب اصلی بررسی مدل   .(3)شکل 

 

ترتیب اه چنانچه میزان شون . ب ینتعیین می -96/1و  96/1اساس نقاط بحرانی ی میزان معناداری برطورالبه
  ییتأو وجود رابطه معنادار  رشیپذمورداش  فرر صفر ب -1.96از  تراوچکیا  1.96ضریب معناداری بیشتر از 

 ه است.( ارائه ش 5) در ج ولافزار لیزرل نتایج بررسی فرضیات در نرم. شودیم
 

  

https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=343045&_au=Zohreh++Dehdashti+Shahrokh
https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=343045&_au=Zohreh++Dehdashti+Shahrokh
https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=189247&_au=Mohammad++Nategh
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 ي برازش مدل، منبع: پژوهشگرانهاشاخصافزار ليزرل و بررسی روابط نرم (.4جدول )

 نتيجه معناداري ضریب استاندارد فرض
 تأیيد 45/8 61/0 هوش فرهنگی بر توسعه گردشگری
 دیيعدم تأ 65/1 09/0 انصاف قیمتی بر توسعه گردشگری

 تأیيد 15/2 12/0 ی بر توسعه گردشگریطلبتنوع
 

های برازش و شاخص
 مقادیر استان ارد

 /df2X 1RMSEA 2RMR 3NFI 4NNFI 5CFI 6GFI 7AGFI 

 88/0 91/0 97/0 97/0 96/0 052/0 067/0 75/2 مقادیر

 8/0> 8/0> 9/0> 9/0> 9/0> < 08/0 < 1/0 <5 استان ارد

یشنهاد پهر شاخص  قبولقابلهمراه مق ار  ل مفهومی از هشت شاخص مت اول بهمنظور بررسی برازش مبه
ها امی شاخصمت(. در مورد تناسب م ل بایستی به Hair et al., 1998ش ه در تحقیقات گذشته استفاده ش  )

سانه در رکه آیا سی اینبودن یک یا چن  شاخص، به معنای ع م تناسب م ل نیست. برای بررنگریسته شود و پایین
اختاری سی معادهت سازلم ی دارد، از رویکرد مقایسه گروهی در گرلیتع است و نقش  اثرگذاررابطه بین متییرها 

ست. برای این ای رواب  تییر بر تمامروش بررسی اثر این ملیزرل استفاده اردیم. دلیل استفاده از این  افزارنرمبا 
( تقسیم 3ن )امتر از ( و پایی3ای به دو گروه باه )بیشتر از متییر تبلییات رسانه اساسبر انن گانمشاراتمنظور 

و  یوای . مباحث مربوط به رنفر در گروه دوم )زیاد( قرار گرفتن 248در گروه اول )ام( و تع اد  147ش ن . تع اد 
 هیم پرداخت.روه خوادو گ تأیی  قرار گرفت. در زیر به بررسی همبستگی متییرها درپایایی در ج ول یک و دو مورد

 ايهاي مختلف رسانهدر گروه پژوهش(.  ضریب همبستگی پيرسون جهت بررسی ارتباط ميان متغيرهاي 5جدول )

 منبع: محقق

 گروه دوم گروه اول
 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1  متییر

     742/0     654/0 همبستگی هوش فرهنگی

         معناداری

    791/0 329/0    732/0 165/0 همبستگی یطلبتنوع
    000/0    004/0 معناداری

   852/0 315/0 386/0   834/0 035/0 267/0 همبستگی انصاف قیمتی
   000/0 000/0   673/0 001/0 معناداری

  67/0 269/0 407/0 203/0  605/0 -014/0 309/0 282/0 همبستگی پشیمانی
  000/0 000/0 001/0  863/0 000/0 001/0 معناداری

توسعه 
 گردشگری

 836/0 306/0 482/0 39/0 54/0 804/0 17/0 233/0 222/0 614/0 همبستگی
 000/0 000/0 000/0 000/0 039/0 004/0 007/0 003/0 معناداری

 درص  0.05ح خطا در سط معنادار ** .

                                                           
1 Root Mean Square Error of Approximation  

2 Root Mean Square Residual 

3 Normed Fit Index 

4 Non - Normed Fit Index 

5 Comparative Fit Index 

6 Goodness of Fit Index 

7 Adjusted Goodness of Fit Index 
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ی این متییر، گرلی تعبرای بررسی اثر ها ارائه ش ه است. های معادهت ساختاری در گروهدر زیر م ل
رمول تی ففاده از اجرا ش . سپس، با است افزارنرمج اگانه در  صورتبهبرای هر دو گروه  پژوهشابت ا م ل 
ین متییر ای گرلیتع ی و میزان اثر انن گلیتع توسعه داده ش ، معناداری اثر  ,.Keil et al  (2000)اه توس 

 بررسی قرار گرفت.مورد
 

  
استاندارد استاندارد و اعداد معناداريدر حالت ضرایب گروه اول بررسی مدل   (.4) شکل  

 
 

استاندارد و اعداد معناداريدر حالت ضرایب گروه دوم بررسی مدل   .(5)شکل   

 

d = Pathsample_1 – Pathsample_2  (2) 
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  ول زیر ارائه ش ه است.جدر افزار لیزرل در دو گروهنتایج بررسی فرضیات در نرم
 ي برازش مدل، منبع: پژوهشگرانهاشاخصافزار ليزرل و (. بررسی روابط نرم6)جدول 

 گروه دوم گروه اول 

 نتیجه معناداری ضریب نتیجه معناداری ضریب فرر

 تأیی  6 47/0 تأیی  05/6 85/0 هوش فرهنگی بر توسعه گردشگری
 تأیی  2/2 15/0  ییتأع م 75/0 07/0 انصاف قیمتی بر توسعه گردشگری

 تأیی  57/3 25/0  ییتأع م -91/0 -10/0 ی بر توسعه گردشگریطلبتنوع
و  شاخص
مقادیر 

 استان ارد

 /df2X RMSEA RMR NFI NNFI CFI GFI AGFI 
 81/0 86/0 93/0 91/0 86/0 06/0 07/0 72/1 1گروه 
 83/0 87/0 96/0 93/0 95/0 06/0 078/0 48/2 2گروه 

 8/0> 8/0> 9/0> 9/0> 9/0> < 08/0 < 1/0 <5 استان ارد

ی بررسی ست. براا لگری عتی متییر بررسحال پس از تحلیل معادهت ساختاری م ل در هر دو گروه، اانون نوبت به 
 :شودیماستفاده  درص  5در سطح خطای  طرفهکآماری ی tی دارد، از فرمول انن گلیتع اینکه آیا پشیمانی اثر 

 
 
m نفر؛ 147گروه اول برابر با : تع اد نمونه در 

n نفر؛ 248: تع اد نمونه در گروه دوم برابر با 
SEخطای استان ارد؛ : 

Pathضریب مسیر؛ : 

t برابر :t با درجه آزادی  طرفهکآماری یm+n-2؛ 
 (.Azar & et al, 2012) شودیم( از فرمول زیر استفاده dی )انن گلیتع جهت بررسی اثر 

 

آن مقدار و يگر لیتعد اثر يمعنادار (.7جدول )  

 2گروه یک در مقایسه  2گروه  1گروه  
P(1) SE(1) P(2) SE (2) P T وضعیت 

هوش فرهنگی بر توسعه 
 گردشگری

 تأیی  18/20 38/0 0452/0 47/0 0306/0 85/0

 تأیی  669/3 -08/0 0455/0 15/0 0416/0 07/0 انصاف قیمتی بر توسعه گردشگری

 تأیی  69/17 -35/0 0362/0 25/0 0363/0 -10/0 گردشگری ی بر توسعهطلبتنوع

 
 گيري. بحث و نتيجه4

فرد مقص های گردشیگری  های منحصربهمشخصات و ویژگی دهن هانعکاسی فرهنگی واارهااسبدر گردشگری 
هیای هنیری و نقشیه ذهنیی بافنی گان دارای ارزش      از ویژگی متأثراست. در این بین صنعت فرش دستبافت ایران 

پیژوهش، پیژوهش حاضیر بیه      مسئلهشود. با طرح نفتی اشور ایران محسوب میباهیی بوده و یکی از صادرات غیر
ی اننی گ لیتع بررسی نقش هوش تجاری فروشن گان فرش دستبافت ایران در توسعه گردشگری با توجه به نقش 
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ابتی ا می ل سیاختاری پیژوهش بی ون      ی منصفانه پرداخته ش ه اسیت.  گذارمتیقکرد پشیمانی خری  با توجه به روی
بررسی ش . نتایج پژوهش نشان داد ایه بیین هیوش فرهنگیی      لگری عتمتییر  عنوانبهگرفتن پشیمانی خری  درنظر

معنادار بود. همچنین تأثیر  01/0است اه در مق ار  601/0فروشن گان و توسعه گردشگری مق ار همبستگی برابر با 
ایین مییزان تیأثیر      45/8و با توجه به ع د معناداری  61/0هوش فرهنگی فروشن گان بر توسعه گردشگری برابر با 

دار بود و رابطه مثبت هوش فرهنگی فروشن گان بر توسعه گردشیگری مثبیت و معنیادار بیود. بیر ایین اسیاس        معنا
خصوص جامعه فروشن گان سبب بهبود و توسعه گردشگری در د اه توسعه هوشمن ی در جامعه، بهتوان بیان ارمی

بیا گردشیگران    ماًیمسیتق فیرادی ایه  های آموزشی برای فروشین گان و ا توان با برگزاری دورهاشور خواه  ش . می
خارجی در ارتباط هستن ، هوش فرهنگی آنان را تقویت ارد. از طرف دیگر افزایش دانش عمومی و هوش فرهنگی 

هیای فرهنگیی و فکیری جامعیه     هیای عمیومی و تقوییت بنییان    جامعه با برنامه درست تبلییاتی و استفاده از رسانه
و معنیاداری   446/0متی و توسعه گردشگری با توجیه بیه مقی ار همبسیتگی     رابطه بین انصاف قیپذیر است. امکان
معنادار و رابطه وجود داشت. اما میزان تأثیر انصاف قیمتی بر توسعه گردشگری با توجه بیه عی د معنیاداری     000/0

ی  یکیی از  شیا  نش ه است.  ییتأ( است،  -96/1و باهتر از  96/1اه در بازه بحرانی )یعنی امتر از  65/1این رابطه 
ش ن پول ملی در بحث انصاف قیمتی و نقش آن در توسعه گردشگری است. ارزشدهیل ع م تایی  تأثیر قیمت، ام

ده  اه قابلیت استراتژیکی برای فعاهن حاضر در صنعت حضور دارد و با توجه به اخیتلاف ارزش  این امر نشان می
آفیرین داشیت و   برای تکیه بر این صنعت ثروتنوان فرصتی مناسب عتوان بهخلی با ارزهای جهانی، میدا بین پول
دنبال رفاه جامعه، های دولتی اه بههای ارگانحمایتسازی ارد و های درستی برای توسعه این صنعت پیادهسیاست

دنبال اسب درآم  و سود هستن  را جذب نمیوده و بیا   های خصوصی اه بهدی هستن  و شراتاشتیال و رش  اقتصا
ی و طلبی تنیوع رابطه بیین  ها را جذب ارد. جانبه آننفعان، پایبن ی و حمایت همهن ذیبی نفعت مشترکایجاد یک م

معنیادار اسیت، مقی ار تیأثیر      000/0است و این مق ار با توجیه بیه مقی ار معنیاداری      4/0توسعه گردشگری برابر با 
شی . ایین     ییتأ 15/2است و این میزان تأثیر با توجه به سطح معناداری  12/0طلبی بر توسعه گردشگری برابر تنوع

بودن اشیور اییران،   ردشگری است. با توجه به چهارفصلطلبی گردشگران و نقش آن در توسعه گامر حاای از تنوع
طلبیی گردشیگران   رزمین پهناور اییران، تنیوع  ه در سهای گردشگری باتم ن و تاریخ قوی و داشتن اماان و جاذبه

زدن خاطرات وسعه گردشگری را برای اشور دربرخواه  داشت. درگیراردن مشتریان و گرهخارجی موجبات رش  و ت
و شیهری را   آنان با فرهنگ و اشور ایران سبب ایجاد حس بازگشت خواه  ش . همچنین در اشور تعصبات قیومی 

یاب ، همه ایران و مناطق آن را بازاریابی و تبلی  انیم تا ریستی در شهرهای ما حضور میاه توانار بگذاریم و زمانی
عنوان مقاص  تفریحی انتخاب انن . آموزش دقیق مردم اییران،  های بع ی مناطق دیگر ایران را بهبا آشنایی در سفر

ش ه اشور بیرای همگیان   متر معرفیست، سبب ش ه تا مناطق اهای اخیر اتفاق افتاده اتبلییات مناسبی اه در سال
ین برن سازی در سطح جهانی نیز صورت بگییرد.  معرفی شود، بای  از همین الگو در تبلییات خارجی استفاده شود و ا

ی معیادهت  سیاز م لبرای بررسی نقش تع یلگر پشیمانی خری  در رابطه بین متییرها از رویکرد مقایسه گروهی در 
رل استفاده ش . دلیل استفاده از این روش، بررسی اثر این متییر بر تمامی رواب  است. بیرای  لیز افزارنرمساختاری با 
( و دارای 3متییر پشیمانی خری  به دو گیروه دارای پشییمانی بیاه )بیشیتر از      اساسبر انن گانمشاراتاین منظور 

نفر در گروه دوم )زیاد( قیرار   238و تع اد نفر در گروه اول )ام(  147( تقسیم ش ن . تع اد 3پشیمانی پایین )امتر از 
تأیی  قرار گرفت. در ادامه در زیر به بررسی می ل سیاختاری پیژوهش    بوط به روایی و پایایی موردگرفتن . مباحث مر

 گرلیتع . قبل از ورود متییر است ش ه یبررسابت ا م ل ساختاری در گروه اول شود. متییرها در دو گروه پرداخته می
و  85/0ایین رابطیه    ریتأثگردشگری دارد. ضریب  با توسعهبه م ل پژوهش هوش فرهنگی رابطه مثبت و معناداری 
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( و 75/0نش . ع د معناداری این رابطه )  ییتأبود. رابطه بین انصاف قیمتی و توسعه گردشگری  05/6ع د معناداری 
  ییتأی نیز گردشگری و توسعه طلبتنوعآن است. همچنین رابطه بین   ییتأ ع م دهن هنشان( آن 07/0) ریتأثضریب 

این رابطه است و اما   ییتأ ع م دهن هنشان( 10/0آن ) ریتأث( و ضریب -91/0نش ه است. ع د معناداری این رابطه )
اه بین هوش فرهنگی و  یاگونهبهش ه است.   ییتأرابطه بین متییرها  ،ان نفر بوده 238در گروه دوم اه تع اد افراد 

رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بین انصاف قیمتیی و   47/0 ریتأثو ضریب  6توسعه گردشگری با ع د معناداری 
رابطه مثبت و معناداری وجود دارد و باهخره بین متییر  15/0 ریتأثو ضریب  2/2توسعه گردشگری با ع د معناداری 

رابطه مثبت و معنیاداری وجیود دارد. در    25/0 ریتأثو ضریب  57/3 د معناداری ی و توسعه گردشگری با عطلبتنوع
 را بر توسعه گردشگری داشته است. ریتأثاین گروه متییر هوش فرهنگی بیشترین ضریب 

ل ریی  در می   ی پشییمانی خ گرلیتعی  ، اانون به بررسیی  پس از تحلیل معادهت ساختاری م ل در هر دو گروه
نقش  هاامی رابطهمتییر پشیمانی خری  در تماه ده  نتایج پژوهش نشان میساختاری پژوهش پرداخته ش ه است. 

  شیمانی خریی پمتییر  ،اه در رابطه بین هوش فرهنگی و توسعه گردشگری صورتنیب داشته است. انن گی تع یل
در رابطیه   گرلیتعی  متییر  عنوانبهان . همچنین متییر پشیمانی خری  تع یل میگذارد و آن را می ریتأثبر این رابطه 

ابطیه بیین   رمانی خریی   ان . نهایتاً متیییر پشیی  دارد و آن را تع یل می ریتأثبین انصاف قیمتی و توسعه گردشگری 
است  ش ه  ییتأخری  شیمانی ی پگرلیتع توان گفت ی میطورالبهان . ی و توسعه گردشگری را تع یل میطلبتنوع

بیر توسیعه    گیی پشییمانی در رابطیه هیوش فرهن    یلگریتع ش ه است. مق ار   ییتأپژوهش  6و  5، 4های و فرضیه
معناسیت ایه افیرادی ایه     ین مق ار معنادار است و این بی ین ا 18/20و با توجه به ع د معناداری  38/0گردشگری 

هیوش   . همچنیین توسعه گردشگری در آنان باه خواه  بود پشیمانی امتری احساس انن ، تأثیر هوش فرهنگی بر
)تأثیر هوش  ها و مقایسات آنفرهنگی باه حاای و عاملی برای پشیمانی ام است اه بر مبنای میزان تأثیرات م ل

 توان فهمی . در پشیمانی زیاد( می 47/0در پشیمانی ام و  85/0فرهنگی بر توسعه گردشگری 
توجیه بیه عی د معنیاداری     بیا   و -08/0در رابطه انصاف قیمتی بر توسعه گردشگری نقش تع یلگری پشیمانی 

هسیتن    یمانی بیاهیی ایه افیراد دارای پشی   اف قیمتی، زمانیمعناست اه انصموردتأیی  قرار گرفت. این ب ین 669/3
أثیر ایین عامیل   تمیزان  ،بیشتر بر توسعه گردشگری تأثیرگذار خواه  بود و در بین افرادی اه پیشمانی باهیی دارن 

ه است(. ایین  ایفا نکرد ( باهتر از میزان تأثیر در پیشمانی ام است )حتی در پشیمانی ام انصاف قیمتی نقشی15/0)
 امر حاای از آن است اه قیمت عاملی قوی برای ایجاد رضایت و ااهش پشیمانی است.

 69/17ه معنیاداری  و با توجه بی  -35/0گردشگری برابر ی و توسعه طلبتنوعمق ار تع یلگری پشیمانی در رابطه 
توان بییان ایرد ایه    ش ه میبشود. بر این اساس و با توجه به اطلاعات اسمق ار معنادار و تع یلگری آن تأیی  می

ی بیر  طلبی تنیوع ه تیا  ی در پیشمانی باه بسیار بر توسعه گردشگری مؤثر است. ایین سیبب شی    طلبتنوعمیزان نقش 
( -1/0م )فیراد پشییمانی ای   رفی این میزان در اا دانش باه تأثیرگذار باش ، از طدر افراد ب 25/0به میزان گردشگری 

یمانی از اه احساس پشی  ی نقش منفی بر توسعه گردشگری دارد. افرادیطلبتنوعاست، یعنی در افراد پشیمانی ام، 
های ج ی  نو دی ن مکا مناطق مختلفدر  وگذارگشتی باهتری دارن  و بیشتر تمایل به طلبتنوع ،سفر باهیی دارن 

 هستن .
 قادر دارن ، پائینی فرهنگی هوش اه افرادی. است سوم هزاره فراپیچی ه دنیای در رقابت هزمه فرهنگی، هوش

 امیور  انجیام  در درنتیجیه  و نبیوده  دیگر یهافرهنگ یا فرهنگ همان از با همکارانشان اثربخش ارتباط برقراری به
مسییر   ،نیستن . نتایج پژوهش نشان داد فروشن گانی اه هوش فرهنگی باهیی دارن  موفق خود م یریتی و ارتباطی
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انن . توجه به عوامیل بازارییابی ایین مسییر را     توسعه گردشگری و شناخت بیشتر گردشگران خارجی را تسهیل می
ایین رابطیه را تسیهیل     رگیذار یتأثعوامل مهم و یکی از  عنوانبهان . در پژوهش حاضر پشیمانی خری  هموارتر می

ان  تا درک بهتری از گردشگر در هنگام خری  حاصیل شیود و   ارده است. شناخت رفتار خری  گردشگران امک می
و نتیجه تصمیمات ب  و انتظیارات   شودیمرضایت او از خری  را سنجی . پشیمانی بع  از انتخاب غل  و اشتباه تجربه 

را بهتر بشناس   بنابراین بایستی به انتخاب بهتر گردشگر امک ارد تا بتوان  فرش دستبافت ایرانی؛ نش ه است ییتأ
ی منصفانه و گذارمتیقتوان  رابطه ارزش ب ان . همچنین نتایج نشان داد اه متییر پشیمانی خری  میو خری  آن را با

های مرتب  بیا فیروش فیرش دسیتبافت قیرار      هتوسعه گردشگری را تسهیل ان ، بنابراین، انصاف مراز توجه معامل
آورد. از طرف  وجودبهی منصفانه تصویری از انصاف و وفاداری به فرش دستبافت را گذارمتیقتوان با گیرد و میمی

گیری مشتریان است. با تنوع در تولی ات صنایع فرش دسیتبافت  در تصمیم انن هنییتعی امری طلبتنوعدیگر مفهوم 
 توجیه قابیل و در اینجا نیز توجه به متییر پشیمانی خری  گردشیگران نییز    افتی دستتوان شگری میبه توسعه گرد

زیاد است،  طلبتنوعهای تمایل اهیهنگامتوان گفت می  ,.Bansal et al( 2005است. با توجه به نتیجه پژوهش )
ی باعیث  طلبی تنیوع توجه به  ،آنبربود. علاوهتر خواه  ها و مقاص ، ضعیفرضایت باه است و پشیمانی بر روی نیت

 ایجاد تصویر مثبت مقص  و قص  بازدی  دوباره گردشگران خواه  ش .
ن، ایجیاد  ، میواد اولییه ارزا  نیه یهزایم گیری از تکنولوژی سیاده و  فرش دستبافت در اقتصاد ایران به دلیل بهره

 ش درآمی های برخوردار است اه به علیت ایاه  های شیلی پای ار و تحصیل درآم های ارزی از مزیت نسبی فرصت
گردشگران  گردشگری، طرفی در صنعتای دارد. ازنفتی اشور و نیاز مبرم به ارزآوری صادرات غیرنفتی اهمیت ویژه

 بیرای ها شروبهترین  و بنابراین مؤثرترین؛ های جامعه میزبان هستن به دنبال حفظ اعتبار و اصالت فرهنگ و سنت
 جایگیاه  گردشیگری  یهیا نهیهزسب   در اه است سوغات ص ور و فروش قیاز طر فرهنگی تأثیرگذاری منظور، این

تیوان  ی میدستعیناصبنابراین با شناخت عوامل رفتاری گردشگران و بهبود شناختی فروشن گان ؛ دارد را خود خاص
ن ود. نخسیتی بی  ریگردشیگرپذ بر تعاملات مثبت فرهنگی، شاه  رش  اقتصادی و توسعه گردشگری در مناطق علاوه

 قابیل های حاصل از این مطالعه به جامعه شییراز  انن گان است. یافتهمح ودیت این مطالعه مربوط به نمونه شرات
ن اسیت ایه   دیگیر ایی   . محی ودیت بنابراین در تعمیم نتایج به دیگر جوامع آماری بایستی احتیاط ارد؛ هستن  میتعم

بیا   شگری میرتب  توانن  باعث سنجش توسعه گردای دیگری نیز هستن  اه میبر متییرهای پژوهش، متییرهعلاوه
 .ان نش ه استفادهصنعت فرش دستبافت اشور باشن ؛ لذا در این پژوهش 
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 بیر جایگیاه   رگیذار یتأثی استراتژیک هامؤلفهی بن تیلواو(. شناسایی و 1396) الهبیحبمنشادی، مهرداد و ساهرزهی، شهبازی
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، ی فرهنگیی هاوهشپژدفتر زاده، محمود، اللهی جهانگردی، ترجمه عب انطقهمی ملی و زیربرنامه(. 1384)زاده، محمود عب الله
 تهران، چاپ دوم.

پشییمانی  » یی ه  فهیم جیوهره پ   (.1398رضیا )  ،میانی هی قنبیرزاده  و حسین  ،فیرد ییدانیا  ؛بهمین  ،پوریحاج ؛شهریار ،عزیزی
 .298-277(، 2) 11، بازرگانیم یریت  .مطالعه پ ی ارشناسانه در حوزه استراتژی رفتاری«: استراتژیک
یه مهن سیی  نشیر هیای ملیی، قیومی و سیازمانی.     (. م یریت دانش هوش فرهنگی در تعامل با فرهنگ1392علایی، سوسن )

 .110-92(، 75) 8، فرهنگی

ن ی عوامل موفقیت خوشه صنعتی فرش دستبافت خراسابن تیاولوناسایی و ش(. 1393ثانی، محسن و شجاعیان، امیر )علیزاده
 .100-85(، 25) 10، ژوهشی انجمن علمی فرش ایرانپ-فصلنامه علمیشمالی، 

صیادرات فیرش    اننی ه لیتسیه می عوامیل  م ل مفهیو  ارائه(. طراحی و 1396ی )محم علاجوری، سرانیفیض، داوود و سیاه
-یعلمی ه فصیلنام (. ISMفسیری )ی ساختاری تسازم لبا استفاده از  نگرالدستبافت ایرانی مبتنی بر دی گاه بازاریابی 

 .83-102(، 30) 12، ی گلجامپژوهش

ای معرفی فرش (. طراحی ای ه امپین تبلییاتی مناسب بر1396راون ی، محم ؛ یزدانی، حمی رضا و ایرانی، حمی رضا )اریمیان
 .67-82، 32، .  گلجامدستباف ااشان

سیاسیتگذاری   فصیلنامه مطالعیات راهبیردی   (. هوش فرهنگی و رهبیری جهیانی.   1390محم خانی، اامران و تیموری، ولی )
 .110-93(، 2) 2، عمومی

(. شناخت و تحلیل عامل مؤثر بیر رایود صینعت قالیبیافی در نیواحی      1396روش )استادالایه، بیات و خراسانی، نیکمحم ی
 .72-68(، 30) 13، فصلنامه علمی پژوهشی گلجامهرستان گنب  ااووس. روستایی از دی گاه قالیبافان ش

شی ه از فعالییت بی نی در    ذت درکبررسی ارتباط هوش فرهنگی و ل(. 1397اسمایی، زینب )طاهره و بهاییراد، سی هموسوی
(، 1) 7، ت ورزشیهای ااربردی در م یریژوهشی پژوهشپ-فصلنامه علمی. اوقات فراغت معلمان تربیت ب نی شهر تهران

33-43. 
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-193(، 1) 9، رزیتحقیقات اقتصاد اشاو(. بررسی راهبردهای توسعه توان رقابتی صنعت فرش اشور. 1396مهرمنش، حسن )
226. 

هیای منتخیب ورزشیی از طرییق     (. ارتقای عملکرد نوآورانه م یران ف راسییون 1397زینب ) ،اسفن یاری و محم جواد، نائیجی
 .74-53(، 2) 1، مطالعات م یریت دولتی ایران .: نقش میانجی رهبری اارآفرینانههوش فرهنگی و شخصیت

ری مناطق روسیتایی در  (. بررسی تأثیر نگرش مردم محلی بر پای ا1396ی، مجی  )الهنعمتنجارزاده، محم ؛ بلوچی، حسین و 
-232 ،24، شماره ایمنطقه-ریجیرافیا و آمایش شهجهت توسعه گردشگری روستایی موردشناسی: منطقه قلات شیراز. 

215. 

ستای پایی اری و توسیعه   (. بررسی عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری روستایی در را1395ی، مجی  )الهنعمتنجارزاده، محم  و 
 .249-225(، 49) 14، فصلنامه جیرافیاجوامع محلی در مناطق نمونه گردشگری. 

ر مطالعیات رفتیا  . انن گان مختلف اقوام ایرانی(. ارائة چارچوب ادراک قیمتی در مصرف1399هیرو ) ،عیسویو  محسن ،نظری
 .133-105(، 2) 7، انن همصرف

ر قصی   ایفیت خ مات پلییس بی   ریتأث(. 1396، مه ی )زادهنیحس؛ بلوچی، حسین و اابریعلالهی، مجی ؛ امین بی ختی، نعمت
، انتظامی نظم و امنیت نامهپژوهشی تصویر مقص  و احساس امنیت در شهر شیراز. گریانجیمبازدی  دوباره گردشگران با 

10 (1 ،)1-28. 
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 هاي مورد استفاده در پژوهشنامه، متغيرها و گویهضميمه: پرسش
 هاهیگو متغير

 
 هوش فرهنگی
 )فراشناخت(

 

 ها آگاهی دارم.وقتی در تعامل با مردم فرهنگی متفاوت هستم به دانش فرهنگی آن

 انم.ها سازگار میرا با آن امیفرهنگی در تعامل با مردمی از فرهنگی نا آشنا هستم دانش )شناخت( وقت

 گیرم آگاهم.در تعاملات بین فرهنگی اه به اار می

 انم.ام را بررسی میمتفاوت، صحت و درستی دانش فرهنگی یایفرهنگهنگام تعامل با مردمی از 

 .امآوردههای مختلف اطلاعات زیادی به دست در مورد فرهنگ

 تمام تلاش من در جهت شناخت فرهنگی برای ارتباط درست فرهنگی است.

 
 هوش فرهنگی
 )شناختی(
 

 شناسم.را می هافرهنگی حقوقی )قانونی( دیگر هانظام

 شناسم.را می هازبانقوانین )لیات، دستور زبان( دیگر 

 شناسم.های دیگر را میهای فرهنگی، فرهنگارزش

 شناسم.ها را مینظام ازدواج دیگر فرهنگ

 شناسم.های دیگر را میهنرها و صنایع فرهنگ

 شناسم.های دیگر را میرفتارهای غیرالامی فرهنگقوانین بیان )ابزار( 

 
 هوش فرهنگی
 )انگیزشی(

 

 .برمیمی متفاوت لذت هافرهنگاز تعامل با 

 ا آشنا خودم را اجتماعی انم.توانم در یک فرهنگ نمطمئنم می

 است. تحملقابلمطمئنم اه فشارهای سازگاری با فرهنگ ج ی  برای من 

 .برمیملذت  ناآشنای هافرهنگمن از زن گی در 

 ی متفاوت را دوست دارم.هافرهنگتجربه 

 های مختلف راحت زن گی ان . انسان بای  بتوان  در انار فرهنگ

 
 هوش فرهنگی
 )رفتاری(
 

 توان اه شرای  تجاری و خری  را در یک فرهنگ متفاوت به اار گیرم.مطمئنم می

 .دهمیمتیییر  را وقتی در تعامل فرهنگی به آن نیاز است امیالامرفتار 

 .رمیگیمی بین فرهنگی متفاوت به اار هاتیموقعمکث و سکوت را در 

 .دهمیمدر یک موقعیت بین فرهنگی نیاز باش  نحوه صحبت اردنم را تیییر  اهیوقت

 .دهمیمرا تیییر  امیرالامیغدر صورت نیاز در تعاملات بین فرهنگی رفتار 

 انم. ی دیگر را درک میهافرهنگی رفتارهای خوببه

 
 پشیمانی

 انم.از تصمیم خود برای انتخاب شهر شیراز احساس تأسف می

 اردم.انم به جای شهر شیراز بایستی جای دیگری را انتخاب میفکر می 

 از انتخاب شهر شیراز پشیمان هستم

 اردم.انتخاب دیگری می، برگردماگر به گذشته 

 احتیاجی به این سفر ن اشتم.

 
 یطلبتنوع

 .امنرفتهتاانون  اه مقص ی بروم به دهمیمترجیح 

 .انمیمبه مقاص  یکسانی سفر  اصوهًمن 

 با آن آشنا هستم. اه دوست دارم به مقص ی برگردم

 ی ج ی  اه با آنها آشنا نیستم، انجکاو هستم.مقص هادرباره 

 .ام هیدی یکسانی را هامکان انمیممن پس از هر بار سفر احساس 

 
 انصاف قیمتی

 دهی .قرار می م نظربه چه میزان قبل از خری ، انصاف فروشن ه را 

 را رعایت ان . هامتیقانم اه انصاف در من از فروشگاهی خری  می

 ها بای  متناسب با ایفیت محصوهت باش .قیمت



 

 132 گردشگری توسعه در دستبافت فرش فروشندگان فرهنگی هوش نقش بررسی

 

 هاهیگو متغير

 خواهم پرداخت. هافروشگاههای قبل از خری  به مقایسه قیمت

 
 توسعه گردشگری

 .صنعت برای جامعه من است نیترگردشگری مهم

 .انمیالی توسعه گردشگری در جامعه خودم را مثبت ارزیابی م ریتأث

 .انمیاز توسعه گردشگری در جامعه خودم حمایت م

 .تا جامعه من در مسیر درستی رش  ان  ان یگردشگری امک م

 .اه گردشگران در حال آم ن به جامعه من هستن  انمیافتخار م

 
 

 نویسندگان این مقاله

 

ک ارای م ر ؛ داستادیار گروه م یریت دانشک ه علوم اداری و اقتصاد دانشگاه خیام مشه حسين بلوچی؛

ناسی ارش  م یریت بازرگانی و اارش 1397از دانشگاه سمنان سال  المللنیبداترای تخصصی م یریت بازاریابی 
شگاه نه داندانشجوی نمو است. دانشجوی استع اد درخشان دانشگاه تهران، 1392گرایش بازاریابی دانشگاه تهران 

ت. وی ایشان اس ی از افتخاراتلیالتحصفارغسمنان و همچنین برگزی ه بنیاد نخبگان در طول تحصیل و پس از 
.. در دروس .و  شگاه خیامی سراسری سمنان و گلستان، آزاد اسلامی و دانهادانشگاهت ریس در  سابقه 8دارای 

ریه ر چن  نشداور درشته م یریت بازرگانی در مقاطع اارشناسی و اارشناسی ارش  است و همچنین به عنوان 
مقاله انفرانس  عنوان 15وهشی و پژ-عنوان مقاله علمی 30علمی و پژوهشی فعالیت دارد. دارای بیش از 

ی هاشراتدر  المللنیبیابی ار و بازاری و ملی هستن . ایشان به عنوان مشاور حوزه بازاریابی، تحقیقات بازالمللنیب
 بخش خصوصی شهر مشه  فعالیت دارن .

 نهیاه در زمانشگو م رس د یابیبازار شیگرا یم رک اارشناس ارش  رشته گردشگر یدارا ؛ینعمت اله ديمج

 نیگزیروژه جاپ یرابنخبگان  ادیبن  هیارش  و برگز یرتبه اول مقطع اارشناس شانیاست. ا یگردشگر م یریت
ن داورا یوافقت باهمو  مرهبا ن یدر گردشگر یاجتماع یهانقش شبکه نهیدر زم یطرح پژوهشوی خ مت است. 

 یهاتیبا محور یمقاله انفرانس 8و  یپژوهش-یعنوان مقاله علم 10از  شیب یدارا یاست. و  هیبه اتمام رسانرا 
وزارت  یرسم یراهنما شانیاست. ا یگردشگر تیو امن ینگرش مردم محل ،ی اریپا ،یگردشگر یابیبازار

 دارن . تیفعال یو شهر ییروستا یگرگردش یهاعنوان مشاور طرحبوده و به یگردشگر
 

 


