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Abstract 

The current research has determined the impact of various factors on the desire for smart tourism based on 

the theory of Fred Davis and with the approach of green marketing. The research method is applied in terms 

of purpose and survey in terms of data collection method. In this research, the passengers of Imam 

Khomeini International Airport are considered as a statistical population, and due to their unlimited and 

indefinite number, the sample size of 384 people was selected through the Morgan table and sampling 

method. The research data was collected by library and field method, and the tool used was researcher-

made questionnaire. The reliability of the questionnaires has been confirmed using Cronbach's alpha 

method, factor analysis and composite reliability, and the instrument's validity has been confirmed using 

content validity and construct validity methods. Research information has been analyzed with the help of 

PLS and SPSS22 software and using statistical, descriptive and inferential tests and the results of this 

research indicate that environmental brands and environmental labels as well as perceived risk-perceived 

usefulness and ease Use has an effect on the intention to smart tourism. 
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سبز یابیبازار کردیو با رو سیویفرد د یهوشمند بر اساس تئور یبه گردشگر لیتما  
 بهناز خوش طینت1*، محمدرضا نقنایی2،  آیلار باقری2 

 .رانیا زهرا،نیبوئ ،یدانشگاه آزاد اسلام زهرا،نیئواحد بو ت،یریگروه مد -*1

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ت،یریگروه مد -2

 

 چکیده

از  قیسبز پرداخته است. روش تحق یابیبازار کردیو با رو سیویفرد د یهوشمند بر اساس تئور یبه گردشگر لیعوامل مختلف بر تما ریتاث نییپژوهش حاضر به تع

در نظر گرفته  یجامعه آمار عنوانبه  ینیامام خم یالمللنیمسافران فرودگاه ب قیتحق نیاست. در ا یشیمایها، پداده یآورجمع ۀویو از نظر ش ینظر هدف کاربرد

 قیتحق یهااست. دادهدردسترس انتخاب شده ،یریگنمونه ۀوینفر و ش 384جدول مورگان  قیآنان، حجم نمونه از طر نیاند که با توجه به تعداد نامحدود و نامعشده

 لیکرونباخ، تحل یها با استفاده از روش آلفاپرسشنامه ییایبوده است. پا تهساخمحقق ۀشده و ابزار مورد استفاده پرسشنام یگردآور یدانیو م یابا روش کتابخانه

و با  SPSS22و  PLSبه کمک نرم افزار  قیاند. اطلاعات تحققرار گرفته دییسازه مورد تأ ییو روا ییمحتوا ییابزار با روش روا ییو روا یبیترک ییایو پا یعامل

 یهاو برچسب یطیمح ستیز یاز آن است که برندها یحاک قیتحق نیا جیقرار گرفته و نتا لیو تحل هیمورد تجز یتنباطو اس یفیتوص ،یآمار یاستفاده از آزمون ها

 .دارد ریهوشمند تاث یبه گردشگر لیشده و سهولت استفاده، بر تمادرک یسودمند-شدهدرک سکیر نیهمچن یطیمح ستیز

 .هوشمند یبه گردشگر لیتما -سهولت استفاده-شدهدرک یسودمند-شدهدرک سکیر - یطیمح ستیز یهابرچسب – یطیمح ستیز یبرندها ها:کلیدواژه

 استناد:

 تیریمد . سبز یابیبازار کردیو با رو سیویفرد د یهوشمند بر اساس تئور یبه گردشگر لی(. تما1402. )لاریآ ، یباقر و محمدرضا ،یینقنا و بهناز ،نتیخوش ط

 . 182-160 (,2)4 هوشمند, یابیبازار

  09/03/1403    تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          20، پیاپی2، شماره4، دوره1402،هوشمند یابیت بازاریریمده ینشر

 23/03/1403   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیزارت بایریه مدینشرناشر: 

 20/03/1403    تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 20/03/1403     تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

https://doi.org/JABM.3.2.15564.35125656565047 

http://www.jnabm.ir/
https://doi.org/JABM.3.2.15564.35125656565047
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

 162 20شماره پیاپی /  یباقر  و یینقنا  و  نتیخوش ط  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقدمه

وجود هاست، که تغییر و تحولاتی ملموسی در تمام صنایع از جمله صنعت گردشگری بهانقلاب فناورانه، دستاورد موج سوم انقلاب

گردشگری  های صنعت گردشگری تاثیر شگرفی برجای گذاشته تاجایی که(. اینترنت برتمامی بخش1402قادیکانی، آورده است )قنبری

روز به  های صنعت گردشگری تبدیل شده است. امکانات فضاهای مجازی و هوشمندترین مولفهبه یکی از مهمترین و اساسی هوشمند

های اکوتوریسم، های زیبایی از جاذبههای ویدئویی و گرافیکدهد تا تصاویر دیجیتال، فیلمو این امکان را می روز در حال افزایش است

فولکوریک، فرهنگی و کلیۀ خدمات گردشگری در اختیار کاربران قرار گیرد، اما متأسفانه در این زمینه آنچنان بایسته و شایسته کار نشده 

های مختلف منجمله تـفـریـحـی، ورزشـی، فـرهـنـگـی، تجاری، تـوان بـه گـردشـگـریگردشگری مـی در صنعت (.1390نیا، است )ملک

هـا، مـاجـراجـویـانـه، کـشـاورزی، الکترونیک، زیارتی، فــضــایــی، زیـسـت مـحـیـطـی و گـردشـگـری تـاریـک و... کـنـفـرانـس

در همین راستا  (.1041گـری، گـردشـگـری الکترونیک اسـت )سـجودی و همکاران، اشـاره کـرد کـه یـکـی از انـواع نـویـن گـردشـ

گردشگری هوشمند نیز یک اصطالح جدید کاربردی است که به توصیف وابستگی روز افزون مقاصد گردشگری، صنایع و اشکال 

کند، های ارزشمند تبدیل میرا به گزاره هامختلف گردشگران به اشکال جدید فناوری اطالعات و ارتباطات که حجم انبوهی از داده

ترین منبع درآمد جوامع، مطالعات آنچنانی )بویژه در داخل کشور( رغم اهمیت روز افزون آن، به عنوان یکی از اساسیپردازد و علیمی

 (.1402زاده و همکاران، )قلیدر این خصوص انجام نگرفته است 

هـای اجـتماعی و هچنین افزایش میزان دسترسی افراد ای و شـبـکـهرایـانـه  -های مخابراتیفراگیرشدن ابزارهای دیجیتال، توسعه شبکه

( در واقـع 1041ران، مکانی را برای کاربران گردشگری فراهم کرده )سجودی و همکا به اینترنت، امکان ارائه خدمات در هــر زمان و

ردشـگری، مـســافـرت، مـهـمـان نــوازی گیندهـا و زنجیـرۀ ارزش در صنایـع کـردن تمامـی فرآگـردشــگـری الـکـترونیکـی دیجیتالی

ء بـخشــند. شــیوع کرونــا فرصتــی و پـذیـرایــی اســت کــه ســازمـان هـا را قــادر مـی ســـازد کـارآیــی و اثربخشــی خــود را ارتقــا

هــای کمترشناخته بیعــی و جاذبهطو مطالعــۀ تاریخــی،  "در خانــه مانــدن"، بــا ایجــاد کــرده اســت  کــه علاقه منــدان بــه ســفر

ـت گردشـگری بـه شـمار شــدۀ ســنتی و صنایع دســتی، کشــورها را بشناســند کــه به نحــوی اسـتراتژی بازاریابـی مهمـی در صنع

شمار گردشگری الکترونیک و گردشگری هوشمند های بیم مزیت( ولی علیرغ1401زاده خوراسگانی،  میرود )سلیمانی و هاشم

اند، بطوریکه عوامل موثر در تمایل به هـای کـسب وکار در این حیطه بودههـای ارائـه شـده، تـاکـنـون بـیـشـتـر در راستای مـدلمـدل

توسعۀ صنعت یت روری است با توجه به اهم(. به همین دلیل ض1041آنان، کمتر مورد بررسی قرار گرفته است )سجودی و همکاران، 

اقتصاد تک  گردشگری به ویژه برای کشورهای درحال توسعه که با معظلاتی همچون نرخ بالای بیکاری، محدودیت منابع ارزی و

جانبه همههای اجتماعی و استفاده روزافزون از اینتنرنت و حضور ( همچنین گسترش شبکه1401اند )سجودی و همکاران، محصولی مواجه

های الکترونیکی مخصوصأ پس از اپیدمی کرونا های روزمره افراد و صنایع مختلف، و تمایل افراد به انجام فعالیتآن در تمام فعالیت

وشمند آنچنان که باید در کشور ایران، به گردشگری ههرچند  بررسی عوامل موثر بر تمایل به این نوع گردشگری مورد توجه قرار گیرد.

 (.1402احسن و همکاران، د توجهی نشده است و الگوی کاربردی برای آن وجود ندارد )طاقتیو شای

های اطلاعاتی و ارتباطی برای خدمت به شهروندان به منظور لازم به ذکر است عبارت گردشگری هوشمند در کل به استفاده از فنّاوری 

همین دلیل دلایلی مانند تفکرات سبز چون بر پایۀ بهبود کیفیت زندگی بنا ارایه تسهیلات عمده و بهبود کیفیت زندگی اشاره دارد، به 

ها پدیدۀ ارزشمندی است که توانند به توسعۀ این نوع گردشگری کمک شایانی نمایند. چراکه محیط زیست برای انسانشده است، می

https://civilica.com/search/paper/k-%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%AC%D8%A7%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%AC%D8%A7%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%AC%D8%A7%D8%B2%DB%8C/
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به منظور  در همین راستا سازمان جهانی گردشگری توان تاثیر شگرف آن را در برخورداری از یک زندگی سالم و شاد، انکار کرد.نمی

اعلام کرده است؛  به همین دلیل  "1گذاری سبزگردشگری و سرمایه"  سازی اهمیت منابع محیط زیست، شعاری را تحت عنوانبرجسته

یب منابع طبیعی و جلوگیری از آلودگی آب و هوا، پیشگیری از تخر است که داشتن رفتاری مسئولانه با طبیعت، حفظ محیط زیست،

های فسیلی استفاده حداقلی از سوخت های تجدیدپذیر، حمایت از صنایع محلی، حفاظت از منابع طبیعی،تخریب زمین، استفاده از انرژی

تواند جزء وظایف یک گردشگر با تفکرات سبز نیز می رسانی به طبیعت وکارهایی با تلاش برای کمترین آسیبنیز حمایت از کسب و

آوری گردشگران به گردشگری مجازی و گردشگری هوشمند را تقویت نماید. تواند موجبات رویشمار آیند. که همین تفکرات میبه 

وکار است و ایجاد درواقع داشتن تعهد به طبیعت و اصول پایداری و تاکید بر روى حفظ محیط زیست، به عنوان بخشی از استراتژی کسب

ای مشخص از خصوصیات فردی در راستای مزایای مربوط به کننده و برند سبز مستلزم مجموعهصرفیک رابطه قوی و پایدار بین م

نیت رفتاری فرد به انجام رفتارهای مختلف با  از سوی دیگر  (.1401آجیرلو و همکاران، کاهش اثرات مخرب محیطی است )نوروزی

سنجش است. این مسئله در تئوری/مدل دیویس مطرج دراک شده قابلنگرش فرد نسبت به آن رفتار، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ا

گیری به عنوان یک مدل فشرده، پیشگویانه و قدرتمند برای توضیح و پیشگویی رفتار در زمینۀ تصمیم شده است. به شکلی که این مدل 

ای استفاده از تکنولوژی به دو باور رفتاری کند که تصمیم یک فرد براست و ادعا میو پذیرش استفاده از یک تکنولوژی خاص خلق شده

تواند شده و آسانی استفاده ادراک شده بستگی دارد. بنابراین با توجه به آنکه گردشگری هوشمند می ادراک بخصوص یعنی سودمندی

تحقیق حاضر به (، 1402احسن و همکاران، )طاقتیهای محوری و اصلی رویکردهای درآمدزایی در ایران تبدیل شود خشبه یکی از ب

برچسب  -های بازاریابی سبز در حوزۀ گردشگری مجازی )برند زیست محیطیتعیین تاثیر مولفهتامین دو هدف اصلی تحقیق، یعنی دنبال 

شده( بر تمایل به شده و سودندی درکری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات )ریسک درکزیست محیطی( و تعیین تاثیر ابعاد تئو

 باشد. اند، میگردشگری مجازی در میان مسافرانی که حداقل یکبار از کشور به هر دلیلی خارج شده

 

 مفاهیم نظری تحقیق
باطات برای افزایش کارآیی، پایداری و های اطلاعات و ارتیگردشگری هوشمند شامل ادغام فنّاور گردشگری هوشمند:

های تکنولوژیکی پیشرفته، دسترسی رایگان به اینترنت و استفاده های آن شامل زیرساختپذیری مقاصد گردشگری است. ویژگیرقابت

های و سایر فنّاوری از ابزارهای مبتنی بر فنّاوری اطلاعات و ارتباطات برای تسهیل دسترسی به خدمات و فضاهای گردشگری است. اینترنت

های گردشگری بلکه برای ها نه تنها برای رقابت سازماندر گردشگری، این فنّاوری . کننده را تغییر داده استاطلاعاتی رفتار مصرف

اند. گردشگری هوشمند یک نیروی محرک تازه برای نوآوری، خلاقیت و رقابت در مقاصد تجربه گردشگران نیز نقش حیاتی ایفا کرده

ای بهتر برای کشورها و توسعه پایدار را گردشگری است. مقاصد گردشگر ی هوشمند در درازمدت، توسعه صنعت گردشگر ی و آینده

گردشگری هوشمند اصطلاحی جدید و کاربردی است که به توصیف وابستگی  (.1402کچومثقال و همکاران، شوند )حمتیموجب می

ال مختلف گردشگران به اشکال جدید فنّاوری اطلاعات و ارتباطات، که حجم انبوهی از روزافزون مقاصد گردشگری، صنایع و اشک

های ریزی صحیح، روشصورت آگاهانه و با برنامهپردازد و  هدف آن این است که بهکند، میهای ارزشمند تبدیل میها را به گزارهداده

گردشگری  (.1402احسن و همکاران، ی آن را به حداقل برساند )طاقتیاجتماعی این صنعت را بررسی کند و آثار منف-اقتصادی ٔ ۀٔٔتوسع

                                                             
1 Tourism and green Investment 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9
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وکار هوشمند و تجارب هوشمند تشکیل شده است. گردشگری های کسبهوشمند خود از سه لایۀ کلی شامل مقاصد هوشمند، اکوسیستم

آوری کند و ها را جمعکه قصد دارد داده کند: یک لایۀ اطلاعاتی هوشمندهوشمند سه لایه را در سراسر این سه قسمت اندازه گیری می

کند و یک لایه پردازش هوشمند، که مسئول تحلیل تجسم یکپارچگی و استفاده هوشمند یک لایه تبادل هوشمند که اتصال را پشتیبانی می

ت گردشگری برای مفهوم گردشگری هوشمند تلفیقی از فناوری اطلاعات و ارتباطات با صنعتوان گفت بطورکلی می هاست.از داده

پذیری مقصد)ها( را افزایش تواند سطح رقابتهای فردی گردشگران قبل، حین و بعد از سفر است که میپاسخگویی به نیازها و خواسته

 (.1399لعلی و همکاران، دهد )دشت

 

اظت از محیط زیست قدم برندهای زیست محیطی اشاره به برندهایی دارند که این برندها در راستای حف برندهای زیست محیطی:

کنند با شناخت مشکلات زیست محیطی در تولیدات خود صدمه به محیط زیست و طبیعت را به حداقل برسانند از دارند و تلاش میبرمی

جمله راهکارهای برندهای دوستدار محیط زیست و طبیعت برای کاهش صدمات وارده به محیط زیست، عبارتند از: استفاده از 

دهندۀ حداقل تاثیر منفی های بازیافتی. بطورکلی یک برند زیست محیطی یک نام یا نماد یا طرحی از محصولاتی است که نشانبندیبسته

های نام تجاری سازگار با محیط زیست در یک محصولات و تولیدات آن برند بر محیط زیست است. باید توجه داشت استفاده از ویژگی

کند تا آن برندهای سبز از برندهای غیر سبز را متمایز کنند )نکمحمود و فکته ندگان کمک میکنمحصول یا خدمات سبز به مصرف

تواند به عنوان یک ابزار مدرن تبلیغاتی برای تأثیر مثبت بر رفتار مشتریان در همۀ صنایع (. در واقع برند زیست محیطی می2020، 1فرکاس

محیطی هستند از نظر اقتصادی بسیار باارزش هستند  و به دلیل تصویر عمومی  در نظر گرفته شود. محصولاتی که دارای برند زیست

شود و افزایش وفاداری به برند کنندگان نسبت به آن برند خاص میکنندگان، منجر به افزایش تقاضای مصرفشان در ذهن مصرفمثبت

محیط  ر کیفیت هستند و در راستای حفاظت از آب و هوا،شود. بطورکلی برندهای سبز دارای مه( را موجب می2021، 2)فریرا و فرناندز

زیست، طبیعت، تنوع زیستی و منابع جهان فعالیت دارند و در تولیدات خود با توجه به مسئولیت مشترک خود برای حفاظت از منابع 

 کنند و به حفظ و تعادل طبیعت و پایداری بسیار متعهد هستند.طبیعی عمل می

 

توانند بیشترین سهم های سازگار با محیط زیست در حال حاضر شرکت هایی هستند که میشرکت  ی:های زیست محیطبرچسب

دانند چگونه شناسند و میها و این برندها، برخی از بزرگترین تهدیدات پیش روی سیارۀ زمین را میبازار را از آن خود نمایند. این شرکت

های بازیافت شده ها فقط از بستهبر این مسائل اقدام کنند. لازم به ذکر است که این سازمان های منحصر به فرد برای غلبهتوانند با روشمی

کنند که باعث تغییر نحوۀ عملکرد آنها در ارتباط با محیط زیست در یک گذاری میکنند بلکه در ابتکارات جدیدی سرمایهاستفاده نمی

ب زیست محیطی به عنوان یکی از ابزارهای اساسی برای بازاریابی سبز  به راحتی شود. به همین دلیل مواردی مانند برچسسطح اساسی می

های زیست محیطی تضمینی برای رعایت در واقع برچسب .دهدکنندگان مسئول و طرفدار محیط زیست را تحت تأثیر قرار میمصرف

ها اطلاعات نامشهودی در مورد محصولات یطی شرکتبرخی از قوانین و مقررات دوستدار طبیعت هستند. با استفاده از برچسب زیست مح

دهند. به اثرات زیست محیطی این وجهه آنها را افزایش می دهد و در بازار ارزش ایجاد می کند )ریهن از جمله کیفیت محصول ارائه می

                                                             
1 Nekmahmud, M. and Fekete-Farkas, M. (2020) 

2 Ferreira, G.A. and Fernandes, M.E. (2021), 
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ن سبز ضروری است. داشتن کننداکردن و تسریع فرآیند تصمیم خرید در مصرف(. برچسب زیست محیطی برای ساده2019، 1و همکاران

دهد تا در مورد فرآیند تولید محصول برچسب زیست محیطی برای محصولات سازگار با محیط زیست، به مصرف کنندگان اجازه می

 (.2021، 2اطلاعات کسب کنند )سان و همکاران

 

 پیشینه تحقیق

 اند. گری هوشمند توامأ مورد بررسی قرار گرفتهدر پیشینۀ تحقیق مقالات مرتبط با گردشگری مجازی و مقالات مرتبط با گردش

لعلی و همکارانش نشان دادشرایط علّی بر پدیده محوری گردشگری هوشمند، پدیده محوری گردشگری نتایج تحقیقات دشت

لعلی ری دارد )دشتگر و عوامل زمینه ای بر بعد تعامل تاثیر مثبت و معناداهوشمند بر بعد تعامل، بعد تعامل بر پیامدها، عوامل مداخله

ای میزان رضایت از فعالیت های پرسشنامه(. نتایج تحقیقات مولایی و همکارانش نیز نشان داد با توجه به داده1399و همکاران، 

بندی پرسکات آلن در سطح پایداری بالقوه است. همچنین گویه میزان در مدل باتلر به میزان زیاد و در طبقه 64/0گردشگری با ارزش 

بندی پرسکات آلن در سطح ناپایداری بالقوه است. در مدل باتلر به میزان کم و در طبقه 27/0نایی با گردشگری هوشمند، با ارزش آش

بندی پرسکات آلن در سطح در مدل باتلر به میزان زیاد و در طبقه 16/0های سایبری در حوزه گردشگری، با ارزش گویه زیرساخت

از گردشگری هوشمند در مرحله نیمه چرخه حیات و در حال گذار به مرحله تثبیت و بلوغ است که در ناپایدار است و درنهایت نی

نشان پور و همکارانش های تحقیقات ابراهیمیافته (. .1399شود )مولایی و همکاران، شرایط پساکرونایی نیز نیاز آن بیشتر احساس می

بندی، امکان توسعه گردشگری هوشمند در شهر اردبیل در عملیاتی، قانونی و زماندهد که با توجه میانگین ابعاد فنی، اقتصادی، می

پور و همکاران، بالا است و بین میانگین نظرات گردشگران و کارشناسان اختلاف معناداری وجود ندارد )ابراهیمبهحد متوسط رو

صنعت ورزش به طراحی مدل نهایی از مجموع کجور و همکارانش با هدف طراحی الگوی گردشگری هوشمند در (.  صالحی1401

گر، راهبردها و پیامدهای گردشگری هوشمند برای صنعت های لازم، متغیرهای مداخلهمقولۀ محوری، شرایط علی، بسترها و زمینه

کارگیری صحیح گردشگری دهد که به(. نتایج تحقیقات دیگری  نشان می1401کجور و همکاران، ورزش پرداختند )صالحی

افتادن موتور توسعه )گردشگری(، ایجاد اشتغال تواند موجب توسعۀ کشور در سایۀ راههای اجتماعی میهوشمند با عاملیت رسانه

احسن های گردشگری شود )طاقتیالمللی، درآمدزایی بهتر مؤسسهوکارهای خرد و محلی، توسعۀ گردشگری بینپایدار، رونق کسب

هایی مانند دسترسی، پایداری، دیجیتالی شدن و خلاقیت و میراث فرهنگی ای دیگر نشان داده شد مولفه(. در مطالعه1402و همکاران، 

بیشترین تاثیر را بر وضعیت گردشگری هوشمند شهر مشهد در مقصد دارند و از طریق رگرسیون خطی، روند متغیرهای مستقل 

های دیجیتالی شدن، دسترسی، توجهی از شاخصه سطح قابلبینی شد و نتایج نشان داد ک)هوشمندی( بر جاذبه گردشگری پیش

(.در تحقیق 1401باشند )بیدخوری و همکاران، خلاقیت در میراث و پایداری بیشترین تاثیر را بر گردشگری آینده این شهر دارا می

مقوله فرعی شامل پذیرش  7قالب  شاخص را در 19های مطالعه دیگری بعد از انجام سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی، یافته

های اخلاقی آفرینی گردشگری، بهزیستی روانی ساکنان و جنبهنوآوری، ارتقا ارزش عمومی، پایداری، ارتقا مشارکت شهروندان، هم

                                                             
1 Rihn et al )2019( 

2 Sun et al., )2021) 
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و همکاران،  دهلیق زادهوردیحقعنوان کارکردهای اساسی توسعه گردشگری هوشمند شهری شناسایی کرد )های نوین بهو فناوری

1403.)  

ارزیابی متوازن گردشگری مجازی بر ارزش آفرینی و توسعه متوازن در استان گیلان  شخص گردیددر تحقیقی با رویکرد آمیخته م 

مدارانه مجازی، طراحی استراتژی مشتری مجازی بر توسعه عملکرد گردشگریتأثیر داشته است. همچنین مدیریت ساختار گردشگری 

مجازی و طراحی گردشگری مجازی بر توسعه عملکرد گردشگری همدارانآفرینی، طراحی استراتژی مشتریمجازی بر ارزشگردشگری 

مجازی در استان گیلان تأثیرگذار بوده است )سلیمانی و مجازی بر توسعه متوازن گردشگریمدارانه گردشگریاستراتژی مشتری

گیری با رویکرد ونه(. در تحقیقی دیگری که آن نیز بصورت آمیخته انجام گرفت، در بخش کیفی فرآیند نم1402همکارانش، 

شناختی صورت گرفت، سپس مصاحبه عمیق با ساکنان نواحی روستایی انجام شد و طبق نتایج، در بخش کمی با استفاده از مدل پدیدار

 اند. در مرحله دومها داشتههای طبیعی و اجتماعی وضعیت مطلوبی را نسبت به سایر داراییتاپسیس، در مرحله اول مشخص شد که سرمایه

های معیشتی در روستاهای مورد مطالعه به تفکیک مورد بررسی قرار گرفت. در گام بعدی و در بخش کیفی روستاییان وضعیت بنیان

مثابه بازدید، تبلیغ و بازاریابی، خریدآنلاین، حذف واسطه ها و کسب و کارهای نوین تعبیر بینش خود از گردشگری الکترونیک را به

رسی ها مشخص شد روستاییان کمتر برخوردار از سرمایه های معیشتی بینش متنفاوتی نسبت به روستاییان برخوردار کنند. همچنین در برمی

آوری )سهولت، لذت و سودمندی در تحقیق دیگری تاثیر مدل پذیرش فن (.1402)شمایی و همکاران،   از سرمایه های معیشتی دارند

های مجازی تاثیر مثبت دارد، هرچند تاثیر سودمندی ادراکی ناچیز است. همچنین گشت ادراکی( برآشنایی با مقاصد گردشگری کاربران

نیا و گردد )پرتویها مینتایج این تحقیق نشان داد آشنایی با مقاصد گردشگری سبب تاثیر مثبت و معنادار بر تمایل به بازدید از آن

های اجتماعی در موفقیت بازاریابی گردشگری فیلم و عکس در شبکه(. تحقیق دیگری نشان داد استفاده از محتوای 1402همکارانش، 

های ها و ظرفیتتصویرکشیدن مکانتوانند برای رونق گردشگری مجازی با به های اجتماعی میمجازی نقش بسزایی دارد. چرا که شبکه

آن، توجه مخاطبان را به خود معطوف کنند. سازی دهی و برجستههای مستند و با اولویتها و فیلموسیلۀ عکس گردشگری ایران به

های مشهور در موفقیت بازاریابی گردشگری مجازی، ارتباط معناداری وجود همچنین بین قیمت خدمات گردشگری و استفاده از چهره

سازهای گردشگری های فناوری اطلاعات، توانمندهایی مانند زیرساخت(. تحقیق دیگری به اهمیت مولفه1402دارد )بای و همکارانش، 

های پراهمیت های مدیریت مقصد به عنوان شاخصوکارهای گردشگری، جامعه اطلاعاتی و آمادگی سازمانالکترونیک، آمادگی کسب

(. در تحقیقات خارجی نیز 1400بوریانی و همکارانش، برای توسعه گردشگری الکترونیک در استان همدان اشاره کرده است )صادقی

اند، یافت شد. بطورمثال نتایج یکی از این تحقیقات حاکی از بررسی عوامل موثر بر توسعۀ گردشگری مجازی پرداختهمطالعاتی که به 

ای و رفتار کرهشناختی، تجربۀ آسان و تجربۀ یادگیری، ارزش زیستآن است که تجارب گردشگری هوشمند افراد، با تکیه بر زیبایی

انداز گردشگری سبز موفق، ای دیگر نشان داد برای تحقق چشمنتایج مطالعه (.2023، 1)لی و جاندهد مسئولانه محیطی او را افزایش می

بازاریابی سبز، ضروری است. به شکلی که فرآیند سبزسازی بخش گردشگری، با کمک فناوری اطلاعات و ارتباطات در دستیابی به 

(. در تحقیقی دیگر متغیرهای 2018، 2ریلوویگ و همکارانرسد )گاوبخش گردشگری هوشمند، سبز و پایدار ضروری به نظر می

های تعامل از نظریۀ استفاده و شده از مدل پذیرش فناوری و اطلاعات و انگیزهشده، درک سهولت استفاده؛ لذت درکسودمندی درک

                                                             
1 Lee, T. H., & Jan, F. H. (2023). 

2 Gavrilović, Z., & Maksimović, M. (2018). 

https://www.itsairanj.ir/?_action=article&au=501370&_au=%D8%A7%D8%A8%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B6%D9%84++%D8%AD%D9%82+%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87+%D8%AF%D9%87%D9%84%DB%8C%D9%82
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پذیری، بینینیت، پیشماد )خوب(. در تحقیق دیگری اعت2017، 1گذارد )یو و همکارانرضایت بر تمایل به گردشگری هوشمند تاثیر می

گرایی، مردانگی/زنانگی( و آمادگی فناوری )ناامنی، شایستگی(، فرهنگ )فاصله قدرت، اجتناب از عدم اطمینان، فردگرایی/جمع

 های اجتماعی بر  صنعت گردشگری هوشمند اسلامی در مالزیهای رسانهفرمنوآوری، ناراحتی، پیچیدگی( و نقش تعدیل کننده پلت

سازی، رضایت از تجربه سفر و در تحقیق دیگری مشخص شد دسترسی، شخصی  (.2020، 2تاثیرگذار هستند )ابوماندیلا و همکاران

(. مطالعۀ دیگری نشان داد 2020، 3دهد )پای و همکارانشادی، تمایل به استفاده از فناوری گردشگری هوشمند را تحت تأثیر قرار می

شده گردشگران و در نتیجه قصد سفر قیماً بر نگرش گردشگران، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درکفناوری گردشگری هوشمند مست

 (.2022، 4گذارد )نویانتی و همکارانآنها تاثیر می

 توجه نوآوری خدمات مبتنی بر فناوری بر ارزش خدمات، بازدید مجدد از سایت توریستی و به اشتراکتأثیر قابلتحقیق دیگری نشان از 

های جدید گذاری تجربه از طریق فناوری بوده و همچنین ثابت کرده است که چگونه اپراتورهای سایت توریستی و همۀ ذینفعان باید راه

پرکو و کار گیرند )نوازی بهگذاری خود در صنعت مهماننوآوری خدمات مبتنی بر فناوری را برای کسب حداکثر بازده سرمایه

جویانه، ارزش قیمت و عادت، بر ، یعنی رابطۀ میان انگیزۀ لذتUTAUT2 مدل  قیق دیگری مشخص گردید(. در تح2023، 5همکارانش

توانند به توسعۀ بازاریابی مبتنی بر فناوری و مدیریت گردشگری مجازی گذارد. که این عوامل میرفتار پایدار با واسطه قصد رفتار تأثیر می

ترین عامل های گردشگری الکترونیک مهم. در مطالعۀ دیگری رضایت از استفاده از فناوری(2023، 6کمک نمایند )پاندوو و همکارانش

همانطور که مطرح گردید  (. 2022، 7ها و تمایل به گردشگری مجازی بوه است )لوگمن و همکارانشدر تعیین قصد تداوم در آن فناوری

ای که به تعیین عوامل اند ولی محقق با مطالعهی هوشمند مطرح شدهعوامل بسیاری در ارتباط با تمایل به گردشگری مجازی و گردشگر

موثر بر تمایل به گردشگری هوشمند در مسافران بر اساس تئوری فرد دیویس و با رویکرد بازاریابی سبز پرداخته باشد، برنخورده است. 

 شوند؛ می از این رو اهداف تحقیق بر اساس شکاف موجود در پیشینۀ تحقیق، به شکل ذیل بیان

 گردشگری هوشمند ر تمایل بهبهای بازاریابی سبز( تعیین تأثیر برند زیست محیطی )از مولفه 

 گردشگری هوشمند بر تمایل به های بازاریابی سبز(تعیین تأثیر برچسب زیست محیطی )از مولفه 

 مایل به گردشگری هوشمندشده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تتعیین تأثیر ریسک درک 

 شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری تعیین تأثیر سودمندی درک

 هوشمند

 شده )از ابعاد تئوری دیویس در تعیین تأثیر سهولت استفاده درک

 پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری هوشمند

                                                             
1 Yoo, C., Kwon, S., Na, H., & Chang, B. (2017). 

2 Abumandila, M. S., Abd Halimb, M. S., Alshuaibic, A. S. I., & Siamd, I. M. I. (2020). 

3 Pai, C. K., Liu, Y., Kang, S., & Dai, A. (2020). 

4 Novianti, S., Susanto, E., & Rafdinal, W. (2022). 

5 Preko, A., Amoako, G. K., Dzogbenuku, R. K., & Kosiba, J. (2023). 

6 Pandowo, M., Ogi, I. W., Korompis, C. W. M., & Mintardjo, C. M. O. (2022). 

7 Luqman, A., Li, C. C., & Mohamad, S. S. (2022). 
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 شوند؛ی تحقیق به شکل ذیل مطرح میهادر همین راستا فرضیه

 ثیر داردبرند زیست محیطی )از مولفه های بازاریابی سبز در حوزۀ گردشگری مجازی( بر تمایل به گردشگری هوشمند تا. 

 اثیر داردبرچسب زیست محیطی )از مولفه های بازاریابی سبز در حوزۀ گردشگری مجازی( بر تمایل به گردشگری هوشمند ت. 

 د.ده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری هوشمند تاثیر دارریسک درک ش 

  دارد. سودمندی درک شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری هوشمند تاثیر 

  تاثیر دارد. عات( بر تمایل به گردشگری هوشمندسهولت استفاده درک شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلا 

 

 گردد؛های فوق، مدل مفهومی تحقیق که در نوع خود از نوآوری برخوردار است به شکل ذیل ارائه میبا توجه به فرضیه

 

  2022ساخته بر اساس شکاف تحقیقاتی  و با اقتباس از تحقیقات سانتوس و همکارانش در سال مدل مفهومی محقق

 2021ارت وی و همکارانش و پ

 روش تحقیق 

المللی ها پیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق را مسافران فرودگاه بینآوری دادهتحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوۀ جمع

شود. بنابراین بر اساس ه میدهند. با توجه به نامعین بودن جامعۀ آماری تعداد آن نامحدود و نامعین در نظر گرفتامام خمینی تشکیل می

ساخته است که روایی و پایایی آن به ها، پرسشنامۀ محققآوری دادهنفر تعیین گردیده است. ابزار جمع 384جدول مورگان حجم نمونه، 

 بررسی شده است.  PLSافزار شرح ذیل در نرم

 

 روایی و پایایی پرسشنامه    

پایایی پرسشنامه از سه طریق ضرایب بارهای عاملی، آلفای شود و روایی واگرا بررسی می روایی پرسشنامه به دو شکل روایی همگرا و

 مورد بررسی قرار خواهد گرفت. CR(1(کرونباخ و پایایی ترکیبی

 

                                                             
1 Composite Reliability 
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 بررسی روایی پرسشنامه

 روایی واگرا -

روی قطر اصلی بیشتر از مقادیر زیرین  عدادگردد که همگی ادر این پژوهش با محاسبه روایی واگرا به روش فورنل و لارکر مشاهده می

 سشنامه دارد.باشند که این امر حاکی از روایی واگرای پرخود می

 

 نتایج حاصل از اندازه گیری روایی واگرا به روش فورنل و لارکر :1جدول 

 متغیر
سودمندی 

 شدهدرک

های برنامه

 محیطیزیست

سهولت استفاده 

 شدهدرک

ریسک 

 شدهدرک

های برچسب

 محیطیزیست

تمایل به 

گردشگری 

 هوشمند

      0.82 شدهسودمندی درک

     0,83 0.80 محیطیهای زیستبرنامه

سهولت استفاده 

 شدهدرک
0.71 0.72 0.80    

   0.78 0.72 0.70 0.72 شدهریسک درک

های برچسب

 محیطیزیست
0.67 0.72 0.71 0.69 0.78  

تمایل به گردشگری 

 هوشمند
0.63 0.61 0.66 0.73 0.74 0.70 

 منبع: یافته های تحقیق

 

 روایی همگرا -

( 1981)1شود. فورنل و لارکربه کار برده می PLSگیری در روش های اندازهروایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش مدل

نگین واریانس به اشتراک دهندۀ میا)میانگین واریانس استخراج شده( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کردند که نشانAVE2معیار 

میزان همبستگی یک متغیر با شاخص های خود را نشان می دهد که  AVEباشد. به بیان ساده تر، هایش میگذاشتۀ بین هر متغیر با شاخص

ه در این است. با توجه به اینک 0,5مقداربحرانی عدد  ،AVEهر چه بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. آنها اظهار داشتند که در مورد 

  باشد.  است، روایی همگرای تحقیق مناسب می 0,5)متوسط واریانس توسعه یافته( برای هر یک از متغیرها بیشتر از  AVEپژوهش مقدار 

                                                             
1 Fornell&Larcker 

2 Average Variance Extracted 
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 نتایج حاصل از روایی همگرا تحقیق :2جدول 

 AVE متغیرها

 0.67 شدهسودمندی درک

 0.55 شدهسهولت استفاده درک

 0.68 محیطیهای زیستبرنامه

 0.61 محیطیهای زیستسببرچ

 0.83 شدهریسک درک

 0.60 تمایل به گردشگری هوشمند

 های تحقیقمنبع: یافته

 پایایی پرسشنامه

 ضرایب بارهای عاملی -

آید که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از های یک سازه با آن سازه، بدست میبارهای عاملی از طریق محاسبۀ مقدار همبستگی شاخص

گیری آن متغیر بیشتر هایش از واریانس خطای اندازه(، مؤید این مطلب است که واریانس بین متغیر و شاخص1999، 1ود )هولاندش 0,4

 گیری،  قابل قبول است.بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه

 

  مدل تحقیق به همراه ضرایب بارهای عاملی :1لشک

                                                             
1 Hulland 
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 آلفای کرونباخ -

رود و در صورت بیشتر شدن مقدار آلفای کرونباخ یک گیری به کار میهنگی درونی ابزار اندازهفرمول کرونباخ برای محاسبه هما

  ، نشانگر پایایی قابل قبول است.  0,7توان گفت که پایایی قابل قبولی دارد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از پرسشنامه، می

 ضریب آلفای کرونباخ مربوط به پایایی پرسشنامه: 3چدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 0,84 شدهسودمندی درک

 0,86 شدهسهولت استفاده درک

 0,84 محیطیبرندهای زیست

 0,87 محیطیهای زیستبرچسب

 0,76 شدهریسک درک

 0,74 تمایل به گردشگری هوشمند

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 (CR)پایایی ترکیبی  -

برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی متغیرها نه به صورت  ( معرفی شد و1974) 1این معیار توسط ورتس و همکاران

در معادلات ساختاری معیار  CRشوند. ذکر این نکته ضروری است که هایشان با یکدیگر محاسبه میمطلق بلکه با توجه به همبستگی گویه

با توجه به اینکه لازم است میزان استاندارد پایایی ترکیبی متغیرهای  (.2010، 2رود )وینزی و همکارانبهتری از آلفای کرونباخ به شمار می

 باشد، با مقایسه اعداد بدست آمده از خروجی نرم افزاردرمی یابیم که مدل از پایایی مناسبی برخوردار است.  0,7پژوهش نیز بیش از 

 

 (CR)نتایج مربوط به پایایی ترکیبی :4جدول 

 CR)پایایی ترکیبی) متغیرها

 0,89 شدهدرکسودمندی 

 0,90 شدهسهولت استفاده درک

 0,90 محیطیبرندهای زیست

 0,90 محیطیهای زیستبرچسب

 0,79 شدهریسک درک

 0,82 تمایل به گردشگری هوشمند

                                                             
1 Werts et al. 

2 Vinzi, V. E., Trinchera, L., & Amato, S. (2010). 
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 های تحقیقمنبع: یافته

 برازش مدل ساختاری

اولین معیار برای بررسی برازش مدل . گرفتهای پژوهش اجرا شده و مورد آزمون قرار در این مرحله مدل ساختاری طبق فرضیه

t ساختاری در یک پژوهش در بخش ساختاری مدل، ضرایب معناداری یا همان مقادیر -val ueباشد. این مقادیر با استفاده از آزمون می

باشد. این می tی هاگیری است. آزمون بوت استراپ روشی مناسب برای ایجاد خطاهای استاندارد یا ارزشقابل اندازه 1بوت استراپ

زند. نتایج آزمون گیری مجدد از روی نمونۀ اصلی به وسیلۀ جایگذاری تخمین میکننده را از طریق نمونهبینیروش توزیع نمونۀ یک پیش

دار معنی 0,05در سطح  1,96نفر باشد، مقادیر بیشتر از  120گردد، یعنی اگر تعداد نمونه بیشتر از  تفسیر می tبوت استراپ همانند آزمون 

نفر همانند توزیع استاندارد  120های بیشتر از در نمونه tباشد. زیرا توزیع دار میمعنی 0,01باشد، در سطح  2,58بوده و اگر بیشتر از 

صحت بیشتر شود، نشان از  1,96(. در صورتی که مقدار این اعداد از 1391زاده و همکاران،شود ولی کمتر از آن متفاوت است  )عباسمی

 384ها . در این پژوهش با توجه به اینکه تعداد نمونه2است %95های پژوهش در سطح اطمینانرابطۀ بین متغیرها و در نتیجه، تأیید فرضیه

باشد. باید توجه می 3,401و   2,630، 1,987به ترتیب برابرند با  %99,9و  %99،  %95باشد، لذا اعداد معناداری در سطوح اطمینانعدد می

توان با آنها سنجید. در آزمون مدل تحقیق دهند و شدت رابطۀ بین متغیرها  را نمیها را نشان میفقط صحت رابطه tاشت که اعداد د

 ،  محاسبه گردیده است. اسمارت پی ال اسبا استفاده از نرم افزار  tضرایب معناداری 

 

                                                             
1 Boot Strapping 

  اعداد معناداري در سطوح اطمينان 95%، 99% و 99.9% به ترتيب برابرند با 1.96، 2.58 و 23.27
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 مدل سطح اول پژوهش :2شکل 
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 نتایج تحلیل عاملی تأییدی :5 جدول

T-Val ضریب بار عاملی هایهگو متغیرها ue 

سودمندی 

 شدهدرک

 12,894 0,851 های زیادی را میتوان دید.گردشگری هوشمند در وقت بسیار صرفجویی میکند در عین حال مکان

 5,371 0,653 شود.گیری اعتماد مشتری مینام تجاری و شهرتی که یک یرند گردشگری در فضای مجازی دارد باعث شکل

 6,908 0,738 های ملل مختلف به راحتی آشنا شویم.هوشمند موجب می شود با فرهنگ گردشگری

 22,976 0,865 می تواند به بهبود کیفیت گردشگری کمک کند گردشگری هوشمند

 11,465 0,806 به طور کلی خدمات بهتر به مشتریان را می توان با استفاده از گردشگری هوشمند تضمین کرد

 21,155 0,867 واقعیت مجازی برای تجارت گردشگری مفید است.استفاده از 

سهولت 

استفاده 

 شدهدرک

 7,957 0,785 یادگیری و انجام وظایف با استفاده از ابزارهای گردشگری هوشمند آسان است

 5,432 0,814 نرم افزارهای گردشگری هوشمند بسیار دوستانه هستند

 7,379 0,893 بخش و راحت است. حضور در محیطهای گردشگری مجازی لذت

توان اقدام به انتخاب کشور مورد نظر و خرید بلیط کرد.در گردشگری هوشمند به راحتی می  0,809 5,966 

برندهای 

 محیطیزیست

گردشگری هوشمند به پایداری زیست محیطی  کمک میکند و پایداری زیست محیطی برای آیندۀ بشریت 

 ضروری است.
0,815 12,967 

 9,402 0,867 در شرکتهای هواپیمایی، برندهایی هستند که برخی از بزرگترین تهدیدات پیش روی سیاره ما را می شناسند.

 9,375 0,856 در شرکتهای هواپیمایی، برندهایی هستند کمک های مالی به موسسات غیرانتفاعی زیست محیطی می کنند.

تشخیص داده اند فرایندهای آنها برای محیط زیست چقدر حیاتی در شرکتهای هواپیمایی، برندهایی هستند که 

 است.
0,736 4,962 

های برچسب

 محیطیزیست

برچسب زیست محیطی یکی از ابزارهای اساسی برای بازاریابی سبز است که مصرف کنندگان را برای خرید 

 محصولات سازگار با محیط زیست تحت تأثیر قرار می دهد.
0,794 7,169 

 6,085 0,791 زیست محیطی برخی از قوانین و مقررات را با طبیعت دوستدار محیط زیست تضمین می کند. برچسب

 5,467 0,820 تبلیغ کنندگان به طور گسترده از برچسب های محیطی برای ترویج تفکرات سبز استفاده می کنند

میمات دوستدار محیط زیست برچسب زیست محیطی برای ساده سازی تصمیم گیری در مورد محصولات و تص

 ضروری است
0,858 5,618 

برچسب زیست محیطی به مصرف کنندگان اجازه می دهد تا از فرآیند تولید محصولات سبز یک برند آگاهی 

 کسب کنند
0,795 5,742 

 3,208 0,627 مشتریان بالقوه تشویق به خرید محصولات سازگار با محیط زیست می شوند.با برچسب های زیست محیطی 

ریسک 

 درک شده

 2,499 0,621 گردشگری هوشمند ممکن است خطر روانی برای گردشگری ایجاد کند

های برخط برای خرید خدمات گردشگری هوشمند مستلزم ارائه اطلاعات شخصی و مالی افراد انجام تراکنش

 تواند بسیار خطرآفرین باشد.است که می
0,523 2,166 

 10,263 0,803 ندی ممکن است به اثربخشی و کارایی عملکرد گردشگری واقعی نباشد.عملکرد گردشگردی هوشم
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تمایل به 

گردشگری 

 هوشمند

ند به کشورهای با توجه به سختی مراحل دریافت ویزا، من بسیار تمایل دارم با استفاده از گردشگری هوشم

 مختلف سفر کنم.
0,758 9,013 

 9,045 0,791 ی توانم از کشورهای بیشتری دیدن کنم.با استفاده از گردشگری هوشمند من م

 2,166 0,791 دیدن کرد جاذبه های توریستی بیشتری را در کشورهای مختلف با استفاده از گردشگری هوشمند می توان

به همین دلیل  گردشگری هوشمند به آگاهی و دانش ما در مورد تاریخ کشورها و ملل دیگر بسیار کمک میکند

 دوست دارم.ان را 
0,780 8,105 

 منبع: یافته های تحقیق

 

مربوط به متغیرهای وابسته مدل است.   آراسکوریا      𝑅2 دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب  

رود و نشان از تأثیری کار میسازی معادلات ساختاری بگیری و بخش ساختاری است که در مدلاین معیار برای متصل کردن بخش اندازه

این است که این روش قابلیت کاهش  PLSهای اصلی روش گذارد. یکی از مزیتدارد که یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته می

 آراسکوردار ها را دارد که یکی از معیارهای مفید در این مورد، مقگیری و یا افزایش واریانس بین متغیر و گویههای اندازهخطاها در مدل

شود و در مورد متغیرهای مستقل، مقدار آن در مورد متغیرهای وابسته مدل است. این مقدار تنها برای متغیرهای وابسته مدل محاسبه می

 70,6و  0,33، 0,19( سه مقدار 1998)1باشد. چینصفر است. هر چه مقدار آن برای متغیر وابسته بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل می

 (. 1392عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی این معیار معرفی کرده است)داوری و رضازاده، را به

 

 مقدار آراسکور متغیر وابسته مدل : 6جدول 

 آراسکور متغیر

 0,775 تمایل به گردشگری هوشمند

 منبع: یافته های تحقیق

باشد، به دلیل بیشتر بودن از عدد می 0,775به گردشگری هوشمند که   مقدار جهت متغیر تمایل  آراسکوربا توجه به مقدار بدست آمده 

 بودن برازش مدل ساختاری فوق در سطح نسبتاً قوی  دارد.  ،  این نتایج دلالت از تأیید مناسب 0,67

 نتایج فوق حاکی از آنست که هر پنچ فرضیۀ ایت تحقیق تایید شده است.

  

                                                             
1 Chin 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

گردد؛ پیشنهادات در راستای نتایج حاصل از آزمون فرضیات و پیشنهادات برای تحقیقات ات تحقیق حاضر به دو دسته تقسیم میپیشنهاد

 شود.آتی. که در ذیل به آنان پرداخته می

 

 پیشنهادات در راستای نتایج حاصل از آزمون فرضیات تحقیق

  پیشنهاد در راستای آزمون فرضیه اول 
 .از مولفه های بازاریابی سبز در حوزۀ گردشگری هوشمند( بر تمایل به گردشگری هوشمند تاثیر داردبرند زیست محیطی )

شود در راستای حفاظت از محیط زیست ابتدا به مدیران اژانس های مسافرتی و مدیران صنعت گردشگری و توریسم پیشنهاد می

های گردشگری هوشمند،  صدمه به محیط زیست و طبیعت را به حداقل افزارمشکلات زیست محیطی را شناخته و سعی کنند در تولید نرم

ها در پی سرمایه گذاری بر روی ابتکارات جدیدی باشند که های بازیافتی. همچنین این شرکتبندیبرسانند مثلأ ارسال هدایا در بسته

های مسافرتی به منظور تثبیت ن این آژانسهمچنی .ها در خصوص حفاظت از محیط زیست گرددباعث تغییر اساسی در نحوۀ عملکرد آن

برند خودشان به عنوان یک برند سبز و دوستدار محیط زیست، توجه به حفظ پایداری محیط زیست را به عنوان وظیفه و هدف خود تلقی 

 ها تبدیل شود و بدینوسیله برندسازی نمایند.کرده و به بخشی از ساختار این شرکت

 

 ن فرضیه دومپیشنهاد در راستای آزمو  
برچسب زیست محیطی )از مولفه های بازاریابی سبز در حوزۀ گردشگری هوشمند( بر تمایل به گردشگری 

 هوشمند تاثیر دارد.
های زیست محیطی به مخاطبان خود ریزان صنعت توریسم با استفاده از برچسبها و یا مدیران و  برنامهگردد مدیران ایرلاینپیشنهاد می

های محیط شان دهند که هدف آنان از توسعۀ گردشگری هوشمند حفظ تعادل اکولوژیکی جهان است. همچنین با برچسبو مسافران ن

بندها تضمین ها یا حتی روی بدنه هواپیماها و حتی ظروف و وسایل مورد استفاده در هواپیماها مانند چشمزیست و سبز در دفاتر آژانس

 شوند.نیستند و با احتیاط برای حفاظت از طبیعت تولید میشان حاوی مواد مضر کنند که محصولات

 

 پیشنهاد در راستای آزمون فرضیه سوم  
شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری هوشمند تاثیر ریسک درک

 دارد.
توریسم با استفاده از تبلیغات خاص و حتی بیمه کردن مسافران  ریزان صنعتگردد مدیران ایرلاین ها و یا مدیران و  برنامهپیشنهاد می

 ها اطلاع دهند و مسافران را مطمئن سازند.در گردشگری هوشمند از صحت و امن بودن تراکنش

 

 پیشنهاد در راستای آزمون فرضیه چهارم  
دشگری هوشمند تاثیر شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گرسودمندی درک

 دارد.
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کند که استفاده از یک تکنولوژی خاص موجب ای است که یک فرد تصور میشده به معنی درجهبا توجه به آنکه سودمندی ادراک

شود همچنین با توجه به تایید شدن تاثیر افزایش پایگاههای اطلاعاتی )داده های گردشگری( بر توسعۀ گردشگری بهبود عملکرد او می

میلیارد نفر خواهد رسید،  به مدیران  1/5تعداد گردشگران به  2025کند در سال بینی میوشمند و با توجه به اینکه سازمان جهانی پیشه

های خاص در گردشگری هوشمند را به اطلاع عموم شود؛ نوآوریریزان صنعت توریسم پیشنهاد میایرلاین ها و یا مدیران و  برنامه

های مختلف را دارند، پنج ویژگی نوآوری گردشگری هوشمند های طلایی ایرلاینبا تمرکز بر مسافرانی که کارت برسانند و مخصوصأ

را که در ادراک از سودمند بودن و پذیرش یک فناوری جدید مؤثر است کاملأ به گردشگران تفهیم نمایند؛. مانند مزیت نسبی )برداشت 

های های موجود(، سازگاری )برداشت از میزان هماهنگی گردشگری هوشمند با تجربه ایده از میزان برتری گردشگری هوشمند نسبت به

پذیری گردشگری پذیری )برداشت از میزان آزمونپیشین(، پیچیدگی )برداشت از میزان دشواری کاربرد گردشگری هوشمند(، آزمون

 هوشمند(.پذیری )میزان آشکاری و ملموس بودن نتایج گردشگری هوشمند(، مشاهده

 

  پیشنهاد در راستای آزمون فرضیه پنجم
سهولت استفاده درک شده )از ابعاد تئوری دیویس در پذیرش فناوری اطلاعات( بر تمایل به گردشگری مجازی 

 تاثیر دارد.
هایی در ارتباط با میشنسازان خبره، با ساختن انیریزان صنعت توریسم با همکاری انیمیشنها و یا مدیران و  برنامهبه مدیران ایرلاین

های مسافرتی، غیرمستقم و با استفاده از بازاریابی غیرمستقیم به گردشگران گردشگری مجازی و پخش آنان در هواپیماها و یا در آژانس

 کننده و دلپذیر است.القاء نمایند که استفاده از نرم افزارهای گردشگری هوشمند بسیار ساده و آسان و سرگرم

 برای تحقیقات آتیپیشنهادات 
 توانند به موارد زیر توجه کنند:پژوهشگران در ادامه مسیر این پژوهش می

 گیری، مقیاس های پژوهش در زمینه نمونهشود که به محدودیتهای آتی پیشنهاد میجهت پژوهش

 ها توجه شود.آوری دادهگیری و روش جمعاندازه

 آوری شده به صورت سری زمانی اگر اطلاعات جمع آوری شده از یک مقطع زمانی است؛اطلاعات جمع

 باشد، نتایج بهتری حاصل خواهد شد.

 گردد با توجه به اهمیت انتقال تکنولوژی، نقش عوامل دیگری از جمله عوامل محیطی در انتقال پیشنهاد می

تر رائه مدلی جامعگر یا میانجی جهت ابهینه تکنولوژی بررسی گردد و نقش عوامل دیگری به عنوان متغیر تعدیل

 بررسی گردد.

 

 های تحقیقمحدودیت

کند که انجام هر نوع تحقیق کاربردی به دلیل وجود متغیرهای خارجی و داخلی تأثیرگذار، محدودیتی را برای محقق ایجاد می

 کاربرد رغمباشد. در این تحقیق، علی ای داشتهگیری تأثیر قابل ملاحظهتواند در نتیجهباشند، لذا اثرات این متغیرها میکنترل میغیرقابل
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های مربوط به داشت این محدودیت همراه به را هاییمحدودیت یک سری پژوهش این هاییافته مدیران، و هاسازمان برای تحقیق این

 روش تحقیق و ادبیات نظری تحقیق است.:

 ت نتایج تحت تاثیر محیط خاص انجام شده است لذا ممکن اس پرسشنامه توسط هاداده آوریجمع اینکه نخست

 های تحقیق به آسانی قابل تعمیم به دیگر صنایع دیگر نباشد. پاسخگویی قرار گرفته باشد و در نتیجه یافته

 کننده نظرات هرچند که با استفاده از تعداد نمونه مناسب پایداری پژوهش اثبات گردیده و نتایج به نوعی منعکس

شود در تحقیقات آتی جوامع مختلف آماری نیز مورد ب است با این وجود پیشنهاد میگردشگران در جامعۀ آماری منتخ

 بررسی قرار گیرند.

 

 :منابع

سنجی توسعه گردشگری هوشمند با تأکید بر توسعه پایدار )مطالعه (. امکان1401پور، حبیب؛ رحمتی، منصور و نعمتی، ولی. )ابراهیم

 .4631-4622(، 1)7، زیست مطالعات علوم محیطموردی: شهر اردبیل(. 

های اجتماعی در بازاریابی گردشگری (. ظرفیت شبکه1402پور، علی؛ نصراللهی، اکبر و شیری، طهمورث. )بای، علیرضا؛ گرانمایه

 .163-190(، 19)6، ای ارتباطات و رسانهرشتهمطالعات میانمجازی. 

علوم های موثر بر گردشگری هوشمند در شهر مشهد، شناسایی مولفه (.1401نیا، محسن و خوشاب، علی. )بیدخوری، علیرضا؛ برهانی
 .59-84(، 38) 18، جغرافیایی )جغرافیای کاربردی(

ها و مقاصد های مجازی بر تمایل به بازدید حضوری از جاذبه(. تاثیر مدل پذیرش فناوری گشت1402پور، نیلوفر. )نیا، پیام و عباسپرتوی 

 .138-111(، 61)18، مطالعات مدیریت گردشگریی با مقصد. گردشگری مبتنی بر آشنای

بندی عوامل موثر بر توسعه (. اولویت1398تلانی، فرهاد؛ بیات، روح الله، و قادری، اسماعیل. )سهپلویی، کیوان؛ فضلی، صفر، درویشی

 . 29-1(، 3)8، توسعهگردشگری و با رویکرد مدلسازی ساختاری تفسیری.  1414صنعت گردشگری سلامت ایران در افق 

(. توسعه مدل پذیرش فناوری اطلاعات دیویس از طریق سنجش 1394جهانگیر، غلامحسین؛ دیانی، محمدحسین و نوکاریزی، محسن. )

تأثیر باورهای خودکارآمد و ناکارآمد اعضای هیأت علمی دانشگاه علوم پزشکی مشهد بر پذیرش سامانه اطلاعات پژوهشی )پژوهان(، 

 . 339-319(، 2)5، پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانیاجتماعی. -رویکرد شناختیمبتنی بر 

های معیشتی و بینش روستاییان در رابطه با گردشگری الکترونیک (. بنیان1402شمامی، سیروس؛ افراخته، حسن و ریاحی، وحید. )حجت

 . 83-63(، 1)4، فضا روستا و توسعه پایدار)مورد مطالعه: ناحیه روستایی شهرستان رودبار(. 

(. تحلیل کارکردهای اساسی فرهنگی 1403کلور، حسین. )دهلیق، ابوالفضل؛ زارعی، قاسم؛ عسگرنژادنوری، باقر و رحیمیزادهوردیحق

 ، انتشار الکترونیکی.گردشگری و توسعه اجتماعی توسعه گردشگری هوشمند در مقاصد شهری.

بندی معیارهای رشد گردشگری هوشمند ( . شناسایی و رتبه1402سول و عیوضی، حشمت. )فرد، رمرتضی؛  ثانویکچومثقالی، حمتی

 47-37( :.1) 39.  تحقیقات جغرافیاییپایدار در شهر تهران. 

فصلنامه مطالعات محور در گردشگری هوشمند؛ رویکرد فراترکیب. (. مدل بازاریابی داده1402خسروی، سلیمه السادات و نادری، نادر. )
 .  .206-169 ,(61)18 یت گردشگریمدیر
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بندی عوامل موثر بر گردشگری هوشمند در کشور ( .شناسایی و اولویت1399دشت لعلی،زهرا؛ علیقلی، منصوره؛ نوربخش، سیدکامران. )

 .212-196(،12) 48، وکار نوآورانهمدیریت کسبایران )مورد مطالعه: شهر اصفهان، .

(. تطابــق هویــت مشــتری بــا برنــد بــر ارزش 1396میزایی، وحیدرضــا. )زاده، امیــد و شــاهانشــاهرخ، زهــره، ســلیمدهدشــتی

 . 1-20(، 12)40، فصلنامــه مطالعــات مدیریــت گردشــگریویــژه برنــد در خدمــات هتلــداری، 

فصلنامه ی بر ارتقاء و توسعه صنعت گردشگری همدان. (. بررسی تاثیر بازاریابی الکترونیک1400اعظمی محسن. ) احسان ورضایی علی
 . 35-25(، 16)5، علمی تخصصی رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری
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 1-18( :1) 3 ;1401فصلنامه چشم انداز شهرهای آینده 

ٔ(. طراحی مدل توسعه1401هاشم زاده خوراسگانی، غلامرضا. ) &سلیمانی، محمد،  ٔٔٔ گردشگری مجازی در صنعت گردشگری ایران.  ٔ 
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صوفی محمود، محرابیان احمد، دیده خانی حسین، سمیعی روح اله. ارائه الگوی آموزش در کسب و کار الکترونیک در حوزه گردشگری 

 242-233( :10) 29 ;1402سلامت در ایران. مجله علوم پزشکی رازی. 
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آفرینی ارزش برند در بستر تجارت الکترونیک الگوی هم(. توسعه و اعتبارسنجی 1401حیدری، عباس. ) &علیپور، پژمان، خیری، بهرام، 

 99-73(، 58)17در صنعت گردشگری. مطالعات مدیریت گردشگری، 

المللی: مورد مطالعه شهر بندی عوامل موثر بر جذب گردشگران بین(. ،شناسایی و اولویت1399سلیمانی، لیلا و زمانی، زهرا. )علیدادی

 ی و شهرسازی کشورهای جهان اسلام، تبریز، ایران.اصفهان، کنفرانس عمران، معمار

(. تحلیلی بر مقالات گردشگری هوشمند در ایران. فضای شهری و حیات 1402حیدری چیانه، رحیم. ) &قلی زاده، یاسر، تیموری، ایرج، 
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 .324-318(، 3)5جغرافیا و روابط انسانی، 

(. تبیین فضایی خوشه های گردشگری با تاکید بر کسب و 1401ز. )اکبراقلی، فرحنا &مرادی، محمود، بهادرانی، بتول، ضیایی، محمود، 

 . 17-39(، 50)13کارهای کوچک روستایی در ناحیه طبس. مطالعات جغرافیایی مناطق خشک، 

(. نیازسنجی ایجاد دهکده گردشگری هوشمند در شهر بندر انزلی. نشریه 1399کامیابی، سعید. ) &مولایی، فهیمه، کرکه ابادی، زینب، 

 .60-49(، 4)7گردشگری شهری، 

(. ارائه الگوی راهبردی ایجاد برند سبز: یک مطالعه 1401عیدی، فاطمه. ) &نوروزی اجیرلو، رضا، حسینی، میرزا حسن، جمالی، احسان، 
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