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 چکیده

با توجه به نقش  شود.گردشگري از رشد قابل توجهي برخوردار است و عامل پیشرفت اقتصادي جوامع محسوب ميامروزه صنعت 

تواند در رشد ؛ در صورتي كه ميتوجه شده است فاهیمي است كه كمتر به آنگردشگري هوشمند از جمله م ها در تمام ابعاد،فناوري

مكان است و تصاوير شود تصوير عواملي كه موجب جذب گردشگران مي است كه يكي ازتقاد بر اين عا جوامع بسیار موثر واقع شود.

دشگر معمولاً از طريق قصد رفتاري گر ا كنند.ها نقش مهمي را ايفگیري افراد و قصد رفتاري آنتوانند در تصمیممثبت و قوي مي

در  .شوددهندگان خدمات بررسي ميها به ارائهبازخورد آنو  و ارتباطات شفاهي، يا بازديد مجدد ه بازديد وكنندگان بتمايل مصرف

گردشگري هوشمند  ثیرات هدف پژوهش حاضر، بررسي تواند اين روابط را تعديل كند.جستجو اطلاعات متغییري است كه مياين میان 

از جهت طرح هدف، كاربردي و  اين پژوهش جوي اطلاعات است.و گري جستگري تصوير مقصد و تعديلجيبر قصد رفتاري با میان

جامعه در دسترسي هستند كه شامل  جامعه پژوهش حاضر .باشدمي پیمايشي تحلیلي-توصیفي ماهیت و روش انتخاب شده  از نوع

نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است و حجم نمونه برابر با حجم براي محاسبه  .شودیر شهر مشهد ميگردشگران سه سال اخ

تايج ن .صورت گرفت amosو   spssافزارحاصل از پرسشنامه ها به كمك نرم عاتلاتجزيه و تحلیل اط و برآورد شده است نفر 384

چنین، نتايج اثرگذار است. هم بر قصد رفتاريتصوير مقصد م از طريق و غیر مستقی مستقیمگردشگري هوشمند هد كه دمينشان 

 .كندي بین گردشگري هوشمند با تصوير مقصد و قصد رفتاري را تعديل ميرابطه جوي اطلاعاتو جستنشانگر آن است كه 

 .اطلاعات يجوو جستتصوير مقصد و  قصد رفتاري، گردشگري هوشمند، واژگان کلیدی:
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 مقدمه

گیري رو به رو بوده است و به يكي از منابع مهم درآمد و پیشرفت اقتصادي كشورها هاي اخیر با رشد چشمنعت گردشگري در سالص

اما با توجه به اهمیت و نقش به سزاي  .در نظر گرفتترين و پوياترين صنايع توان آن را به عنوان يكي از مهمتبديل شده است و مي

است و گردشگري  صنعت گردشگري نیازمند وجود بسترهاي متعدد و استفاده گسترده از فناوري اطلاعات و ارتباطاتآن، موفقیت 

 .اش را مديون نوآوري و فناورهاي جديد استرشد و بقاي كنوني

 بیان مسئله

تغییرات اخیر در رفتار  رقابتي بودن اين صنعت وو با توجه به است صنعت گردشگري  محرک اصلي ،اطلاعات حاضر، فناوري عصر در 

در عین  دگردشگري هوشمنمفهوم  .لازم است وجه بیشتري به گردشگري هوشمندتفناوري اطلاعات  نگردشگران و اهمیت روزافزو

برداري از بهرهگذاري و مند و گسترده و به اشتراکكه هماهنگي سـامان ت چرادي برخوردار اسـهاي زياگيدجديد بودن از پیچی

اند از اين مفهوم اخیراً، بسیاري از مقاصد سفر سعي كرده. هاي گردشگري براي ايجاد ارزش هنوز در مراحل ابتدايي آن اسـتداده

يك مزيت شود و در نتیجه ميو تمايز محصول و خدمات  شدنمنحصر به فرد  به كار بردن آن باعث زيرا ،استفاده كنند "هوشمند"

مقاصد  لايپتانسیل با وگردشگري در ايران  توسعهبا وجود ضرورت شود اما ايجاد ميرقابتي نسبت به ساير مقاصد گردشگري 

ه جبهتر خدمات به گردشگران، استفاده از اين فناوري هنوز از منظر محققان به طور مناسبي مورد تو ئهگردشگري هوشمند در ارا

 (2016و همكاران، 1)گرتزل ته استقرار نگرف

آنها از يك مقصد  تواند بر تصاوير درک شدهز گردشگري هوشمند است كه بعدا مياين مطالعه با هدف بررسي ادراک گردشگران ا

كننده جستجوي اطلاعات بر رابطه . علاوه بر اين، اثر تعديلها را نسبت به مقصد افزايش دهدبگذارد و قصد رفتاري آينده آنتأثیر 

در جامعه مدنظر كه شامل تمام مسافراني  بین تصوير مقصد و قصد رفتاري را شده ووير مقصد درکو تص بین گردشگري هوشمند

 كند.كنند را بررسي ميهد در طي سه سال اخیر استفاده مير اينترنت براي انتخاب مقصد مشكه از بست

 ضرورت و اهمیت تحقیق

و  2)دلبوسكو گردشگري فرهنگي، اقتصاد و توسعة اجتماعي و پايداري داردل كردن اي در فعمردشگري هوشمند تأثیر مهگ

دهد و عمیقا بر لذت تجربه گردشگران و امكانات مورد نیاز آنها تأثیر  رفر را تغییبه تدريج الگوهاي س تواندو مي (2008همكاران،

تقويت تجارب، نوآوري و  ،معتقدند كه هدف گردشگري هوشمند بهبود خدمات 3(2016) ژانگ و شي. (1998)بوهالیس، بگذارد

و رضايت گردشگران را  ودشميازي بیشتر اين امر باعث ايجاد تجربه هاي متنوع و شخصي س .منابع گردشگري است بهینه سازي

دهندگان گردشگري ارائه گردشگران و ارائه ي بالايي را بهتواند دسترسي و راحتاستفاده از فناوري در گردشگري مي .دهدافزايش مي

 .دهد

از جايگاه  و كلانشهر مهم ن يك قطب گردشگريو به عنوا نندكميزائران زيادي به شهر مشهد سفر  و و با توجه به اين كه مسافران

ود مسافران در انتخاب و دسترسي شميوه بر اين كه باعث مندسازي علاتوجه به هوش اي در صنعت توريسم ايران برخوردار است؛ويژه

همچنین اينكه در عصر حاضر شهروندان  ردبميبالا به مناطق راحت تر باشند و آگاهانه تر عمل كنند امكان اشتغال و درآمدزايي را نیز 

 ند. فران آمادگي الكترونیكي بالايي در سطح انگیزشي و ادراكي و آگاهي دارو مسا
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 فرضیه های تحقیق

 .دار دارد تاثیر مثبت معني تصوير مقصد هوشمند بر گردشگري -1

 .دار دارد تاثیر مثبت معني گردشگري هوشمند بر قصد رفتاري-2

 .دار دارد تاثیر مثبت معني بر قصد رفتاري تصوير مقصد-3

 ند.كميقصد رفتاري را میانجي گري  گردشگري هوشمند و میان رابطه تصوير مقصد  -4

 ند.كميرا تعديل  تصوير مقصد ط بین گردشگري هوشمند وجستجوي اطلاعات ارتبا-5

 ند.كميو قصد رفتاري را تعديل  جستجوي اطلاعات ارتباط بین تصوير مقصد -6

 

 اهداف تحقیق

 ؛گردشگران شهر مشهد مقصد گردشگري هوشمند بر تصويرتعیین تاثیر -1

 ؛مشهد گردشگران شهر گردشگري هوشمند بر قصد رفتاريتعیین تاثیر -2

 ؛گردشگران شهر مشهد بر قصد رفتاري تصوير مقصدتعیین تاثیر -3

 ؛گردشگران شهر مشهد گري رابطه بین گردشگري هوشمند و قصد رفتاري توسط تصوير مقصدتعیین تاثیر میانجي-4

را  نندكميبراي انتخاب مقصدِ مشهد استفاده  ،و كلیه گردشگراني كه از بستر اينترنتشهر مشهد است  قلمرو مكاني اين تحقیق،

تا  1400از آذرماه  ،اهدادهري آوجمعو بازه  یرد؛گميرا در بر  1401 خردادتا  1400 تیراز  محدوده زماني پژوهشو ودشمي شامل

 اشد.بمي 1400بهمن ماه 

 گردشگری هوشمند

ود شميگفته  "هاي گردشگريسیستم"سیستم گردشگري هوشمند به  اصطلاح (2015 ،4، شیانگ و كوگرتزل، سیگالا)بق تعريف ط

نند كه با اشتراک اطلاعات فشرده كميتجارب هوشمند گردشگري استفاده  /خدماتو ارائه مديريت  ،كه از فناوري هوشمند در ايجاد

گردشگري هوشمند را  به عنوان يك سیستم  (2015) 5، لامسفوسگرتزل، ورترنر، كو ود.شميو ايجاد ارزش مشترک مشخص 

تجربه را از  ، نوع جديديگرييك زمینه گردش عات فیزيكي درهاي اطلااز زيرساخت كردند كه با استفاده اطلاعاتي متحرک تعريف

                                                        
4& Koo ngSigala, XiaGretzel,   
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 ردشگرانتباطات است كه هدف آن تأمین نیازهاي گار طلاعات ووري ااگردشگري هوشمند مبتني بر فن كند.دشگران ايجاد ميبراي گر

هاي كلیدي مقصد ويژگي با كیفیت و رضايت بخش است. و ارائه خدمات ، حمل و نقل و رستوران هادر خصوص رزرو محل اقامت

يك ه اصلي شش مولف (2000،بوهالیس) .)ويكیپديا( ها، فرايندها و خدماتديجیتالي كردن سیستماز  گردشگري هوشمند عبارتند

هاي حمل و نقل، هاي طبیعي، مصنوعي يا فرهنگي(، قابلیت دسترسي )سیستمها )جاذبهجاذبه شاملد گردشگري هوشمند را مقص

ي هاحي(، بستههاي تفريها و فعالیتهاي فرودگاه و حمل و نقل عمومي(، امكانات )محل اقامت، رستورانمسیرهاي موجود، ترمینال

ها( ها و بیمارستانحريك تجربه بازديد گردشگران( و خدمات جانبي )بانكها )براي تتها(، فعالیتوسط واسطهموجود )خدمات موجود 

افزار، فناوري و تجهیزات افزار، نرمشامل سخترا  ردشگري هوشمندهاي اصلي گمولفه (2015 ،6گرتزل و رينو و همكاران) اند.دمي

، رفتار سفر (، اعتماد و حريم خصوصي گردشگرانUSB  هاي)يعني پورت دسترسي به نیرو ،هاي ارتباطيشبكه، ابزارهايي براي شبكه

 .شمارندمي بر (هايا برنامه Wi-Fi )يعني دسترسي رايگان به گذاري فیزيكيش و آموزش شركت گردشگري و سرمايهدان ،گردشگران

 و ع استابشي مديريت منبخبود اثران و بهدر گردشگري به حداكثر رساندن رضايت گردشگرهاي هوشمند دف استفاده از سیستمه

عات يكپارچه لااطتر و فرد تجربه منحصربهو  نوآور بودن آن كمك كندو هاي بازاريابي سازمان گردشگري تواند به توسعه استراتژيمي

 .تر عمل كندرا ارائه دهد و مشتري محور تريو مطلوب

 قصد رفتاری

مطابق  .دريافت و ادراكي كه فرد از بُروز يك رفتار خاص دارد ست ازا فرد عبارت ( قصد يك1975) 7طبق تعريف فیشبین و آجزن  

میثم  .كننده تصمیم شخص براي انجام رفتار استشود كه منعكسقصد رفتاري به عنوان يك حالت ذهني تعريف مي لامبربا پژوهش 

 ین فرد با عمل وي ارتباط برقرارباشد كه بمالي ميقصد فرد يك موقعیت ذهني و احتبیان كردند كه  (1395شیرخدايي و همكاران )

به نظر  .ريزي شده افراد تعريف كرده استبیني شده يا برنامهعنوان رفتار آينده پیش ارفتاري را ب تنیا (1981، 8سوان) ندكمي

 .نده استرسد نیت رفتاري مفهومي مهم در درک انتخاب محصول گردشگري توسط گردشگران و انگیزه و رفتار آيمي

 قصد بازدید مجدد

از  بازديد گردشگرمجدد، تكرار بازديد منظور از قصد  .است گردشگريمشاغل  افزايش اهداف بازديد مجدد افراد يك هدف مهم براي

كه به آمادگي  ،قصد بازبیني .استينده در آ صبه ادامه خريد از شركتي خا گردشگريا اعتقاد مقصد از همان ديدن بعد از  خاص مكاني

ني میزان تعهد عمدي كه يك فرد يع ،( يك قصد رفتاري مهم است2009 ،9ند )پراياگكميو تمايل فرد براي ملاقات مكرر اشاره 

 اندر گرفتههاي وفاداري در نظشاخصاز در حوزه گردشگري، بازديد و تمايل به بازگشت را  .تواند براي اجراي يك عمل انجام دهدمي

بازاريابي  هايهزينهدلیل اصلي اين است كه بازديدهاي مكرر گردشگران  .به عنوان يك عامل مهم براي رشد و بقاي مشاغل استو 

نسبت به قیمت كمتر حساس  دفعه اولبازديدكنندگان وفادار نسبت به بازديدكنندگان  ،دهد. علاوه بر اينو تبلیغات را كاهش مي

غات رايگان به شكل تبلیغات شفاهي براي تكراري يك بازار ثابت براي يك مقصد و همچنین يك منبع تبلینندگان بازديدك .هستند
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تواند در موفقیت آن مقصد گردشگري در از يك مقصد گردشگري مي و بازديد مجدد وندشميمحسوب اعضاي خانواده و دوستانشان 

 .بلندمدت نقش داشته باشد

 

 ارتباطات شفاهی

نهاد تمايل افراد بـه پیش و به عنوان نیروها در بازار است و ارتباطات شكالا ي يك سازمان، يكي از قدرتمندترينتمايل به توصیه

( تأكید 2012) 10كلارکلتون و دمي .ودشميتعريف مقصدهاي مورد بازديد به ديگران و بیان نظرات مطلوب درباره آن مقصد 

توان به عنوان محصولي كه قابل فروش مجدد )تجديد نظر( است به ديگران )دوستان و خانواده كه نند كه مقاصد سفر را ميكمي

 اعضايو دوستان كه تمايل دارند هاآن دارند مفیدي خدمات تجربه مشتريان كه هنگامي. گردشگران بالقوه هستند( توصیه كرد

اگر ديگر آن را بازديد نكند،  حتي هر فرد با نگرشي مثبت به يك مقصد گردشگري، .كنند تشويق آن كردن تجربه به را شانانوادهخ

 خاطرات و تجربیات سفر ردشگران كنوني با بیانو گ از مقصد براي ديگران نقش داشته باشد ارتباط شفاهيتواند در تبلیغ مثبت مي

 (.2001 ،11)دارنل و جانسون تمايلات و تصمیمات ديگران در انتخاب مقصد گردشگري تأثیرگذار هستندبر 

 تصویر مقصد 2-3

هاي بسیار مهم استراتژي بازاريابي مقصد كند و يكي از جنبهفهوم تصوير مقصد نقش اساسي در ترويج مقاصد گردشگري ايفا ميم

گیري وجهه كلي درگیري در ذهن گردشگران هايي است كه به منظور شكلمتشكل از جنبهه ماهیت پیچیده آن ه باست و با توج

ي ان مفهوم( تصوير مقصد را به عنو2004 ،برلي و مارتین) در صنعت گردشگري مطرح شدمفهوم تصوير مقصد اولین بار  ماند.باقي مي

آلهمود  انند كه فرد براي مقصد خاص گردشگري در نظر دارد. طبق نظردميها، دانش، احساسات و ادراكاتي از مجموع باورمتشكل 

كنند كه باشد و تأكید ميها، شكل يا تصور ميمل ايدهمفهوم تصوير داراي مفاهیم مختلفي است كه شا (1996) 12و آرمسترانگ

 .(13،2013آگاپیتو) كنندگان دارديد مصرفخاب محل بازدمهمي در انت تصوير مقصد تأثیر

 

 ابعاد تصویر مقصد

 صدبعاد تصوير مقاز نقطه نظرا ود.شميبیشتر محققان معتقدند كه تصوير مقصد از دو مولفه شناختي و عاطفي تشكیل 

شناختي  گردشگران تأثیرگذار است ومهمي است كه در انتخاب مقصد توسط معتقد است كه تصوير مقصد عامل  (1997،كرومپتون)

)اعتقادات  استدلال كرد كه تصوير مقصد كه شامل ساختار شناختيوي  .دهنداصلي تصوير مقصد را تشكیل ميلفه و عاطفي دو مو
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نند( كمي)گردشگران براساس عوامل شناختي و عاطفي عمل  )احساسات نسبت به يك مقصد( و رفتاري احساسي ،ك مقصد(و دانش ي

فرد و  ترين ابعاد تصوير ذهني عبارت است از بعد عاطفي، بعد شناختي، بعد منحصربهمدر پیشینه بازاريابي مه شود.است ايجاد مي

 .بعد روانشناختي

 شکل گیری تصویر مقصد

 ،(14،1993استرن و كراكوور)یرد. به دنبال مدل ارائه شده توسط گميبر اساس منابع اطلاعاتي و عوامل فردي شكل  مقصد تصوير

یرد. گميهاي فرد نیز قرار بلكه تحت تأثیر ويژگي ،گیري تصوير مقصد نه تنها تحت تأثیر اطلاعات بدست آمده از منابع مختلفشكل

ند و باعث ايجاد تصويري كميهاي درک شده از محیط را ايجاد روابط متقابل بین محرک ،هاي فردياطلاعات و ويژگي ،بر اين اساس

  .ودشميمركب 

یرد: عوامل گمينیز بر اين موضوع توافق داشتند كه تصوير عموما در نتیجه دو نیروي عمده شكل  (9199) 15بالگو و ام سي كلیري

هاي فیزيكي و اجتماعي یرد؛ دومي ناشي از ويژگيگميیا فیزيكي نشات جي و اشهاي خارمحرک و عوامل شخصي: اولي از محرک

 .اشدبميدريافت كننده 

 جستجو اطلاعات

اشد بميو گردشگري كسب و كاري است كه براساس اطلاعات  نقش حیاتي استقش اطلاعات در گردشگري ن

جستجوي اطلاعات را به عنوان يك نیاز ابراز شده در پاسخ به موارد احتمالي داخلي و خارجي  .(2008 ،16هیده)

ريزي سفر تعريف یل برنامهاز تصمیم خريد براي تسهبراي كنكاش مقادير مختلف و انواع منابع اطلاعاتي قبل 

تعريف "شده در حافظه يا كسب اطلاعات از محیط سازي دانش ذخیرهفعال"ان جستجوي اطلاعات به عنو نند.كمي

داخلي  جستجوي .تواند داخلي يا خارجي باشدجستجوي اطلاعات مي ،دهدهمانطور كه تعريف نشان ميشده و 

بیشتر ري اطلاعات از بازار است. آوجمعجستجوي خارجي شامل  ،از طرف ديگر افظه است.بي دانش از حبازيا

تأثیرگذار را براي افزايش درک ت مسافران يكي از دو چارچوب نظري مطالعات در مورد رفتار جستجوي اطلاعا

 (.2004برلي )ند كميرفتار جستجوي اطلاعات گردشگران دنبال 
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 وهشپژپیشینه 

 داخلیپیشینه 

واكاوي تصوير مقصد بر نیت سفر گردشگران: تأملي بر نقش تعديلگري "تحقیقي تحت عنوان  (1399) باقري قره بلاغ هدايت زاده و

هاي تلكننده به هپژوهش شامل كلیه گردشگران مراجعهجامعه آماري اين  را انجام دادند. "هاي اجتماعي در صنعت هتلداريرسانه

تصوير هد كه دميها نشان وده و نتايج حاصل از آزمون فرضیها پرسشنامه استاندارد بهدادهابزار گردآوري  اشد.بميستاره تبريز  5

هاي گري رسانهبر نیت سفرگردشگران با نقش تعديلدشگر دارد و همچنین تصوير مقصد مقصد تاثیر مثبت و معناداري بر نیت سفر گر

هاي ماعي و ارتقا فروش از طريق رسانههاي اجتگذاري عكس و فیلم در رسانهرسي قرار گرفت و تاثیر به اشتراکاجتماعي مورد بر

 .اجتماعي انجام گرفت

در كنفرانس بین المللي توسعه "ررسي نقش تصوير ذهني گردشگران بر انتخاب مقصدب "تحقیقي را با نام  (1394) اسعدي وشفیعي 

هدف از آن بررسي چگونگي شكل گیري تصوير ذهني از مقصد از طريق  .ارائه دادندبا محوريت كشاورزي،محیط زيست و گردشگري 

و بدين منظور براساس ادبیات ارائه اين پژوهش از نوع توصیفي مروري بوده  ي شخصي است.اهكسب اطلاعات از اطرافیان و ويژگي

دهد كه منابع اطلاعاتي ثانويه باعث كاهش ريسك تصمیم براي نتايج نشان مي مدل استرن و كراكوف معرفي گرديده است. ،شده

  ود.شميمقصد هاي آتي پیرامون انتخاب راي توجیهب ميانتخاب مقصد و اجراي مكانیز

بررسي تاثیر تصوير مقصد بر رضايت و مقاصد رفتاري در گردشگري "( در مقاله خود با نام1395) آملي ديواو  علیزاده ثاني ،شیرخدايي 

ري گردشگدر به بررسي تاثیر تصوير مقصد بر رضايت و مقاصد رفتاري لاويج( با ارائه مدلي مورد مطالعه: آبگرم معدني )"لامتس

لاويج  كه از آبگرم معدني 1394 در فروردين و ارديبهشت ماه  ويجلا. جامعه آماري پژوهش را گردشگران منطقه اندپرداختهمت لاس

در اين تحقیق رابطه مثبت تصوير مقصد با كیفیت  .عات پرسشنامه بوده استلاابزار گردآوري اط و هنددمياند، تشكیل استفاده كرده

رضايت و مقاصد رفتاري و رضايت با مقاصد  ارزش ادراک شده با ،، كیفیت سفر با ارزش ادراک شده و رضايتسفر و ارزش ادراک شده

  رفتاري نشان داده شد.

ي بر اهطراحي و تبیین مدل تأثیر تبلیغات توصی "اي تحت عنوان( در مقاله1395) و سلیمي پور زاده هادي ،چه قره ،زاده حمیدي 

آماري ه جامعاند. پژوهش خود را انجام داده "تصوير ذهني گردشگران از مقصد گردشگري و قصد سفر )مطالعة موردي: اصفهان(

رفتار هد دمينتايج نشان  .داناز اصـفهان ديـدن كـرده 1393گردشگران خارجي است كه در بهمـن و اسـفند ه پژوهش شامل كلی

 گیرد گري قـرار مياستنباط آنها از تصوير ذهني مقصد گردش گردشگران گاه تحت تأثیر



 تلاش كردند "وير ذهني از مقصد گردشگريعاتي بر تصلاتاثیر منابع اط"خود در كار تحقیقاتي  (1396) سطي نصرالهي و و بيلاطو 

از  پژوهشاي هدادهد. نبپردازسفر قصد نتیجه،  درو  گردشگري مقصداز  گردشگران ذهني تصوير بر عاتيلااط منابع تأثیر بررسيبه 

 و شناختي ذهني تصوير بر زيادي تأثیر گردشگران عاتيلااط منابع كه شد مشخصبراساس نتايج  .شدگردآوري پرسشنامه طريق 

  دارد. عاطفي گردشگران

به  "سازي مقاصد گردشگري در توسعه گردشگري الكترونیكيبررسي كاركردهاي هوشمند"اي در مقاله( 1397)برفروشان و بلوچ 

نتايج اينگونه  پرداختند.بررسي كاركردهاي هوشمندسازي مقاصد گردشگري در توسعه گردشگري الكترونیكي درشهرستان تبريز 

بیني آب و هوايي هوشمند، مندسازي مقاصد گردشگري تحت عنوان؛ پیشعنوان كاركردهاي هوشه مولفه ب 10بدست آمد كه از بین 

ايمني هوشمند، محیط هوشمند، اقتصاد هوشمند، حمل  ات گردشگري هوشمند، سیستملاعشمند، سیستم اطترافیكي هو نيبیپیش

بیني آب و هوايي د به ترتیب سه مولفه پیشو مديريت ادراي هوشمن روش زندگي هوشمند و نقل هوشمند، شهروندان هوشمند،

توانند اثیر را بر هوشمندسازي مقاصد ميگردشگري هوشمند بیشترين ت اتلاعو سیستم اط بیني ترافیكي هوشمندهوشمند، پیش

 .داشته باشند

نقش تصوير ذهني برند مقصد بر تمايالت رفتاري گردشگران  "مطالعه خود را تحت عنوان (1397) آقايي فر ويزداني  ،تقي پوريان 

نگرش به مقصد بر رزيابي اثرات تصوير برند مقصد و اهدف پژوهش  انجام دادند."مطالعه موردي: گردشگران غرب استان مازندران

تايج اين تحقیق نشان داد كه تصوير برند مقصد و نگرش به مقصد تأثیر ن. بودد و تمايل به پیشنهاد مقصد گردشگران تمايل بـه بازدي

ل بـه پیشـنهاد گردشگران دارد درحالیكه نگرش به مقصد بر تمايل به پیشنهاد د و تمايل بـه بازديداري بـر تماي مثبت و معني

 .تأثیري ندارد

 پیشینه خارجی

به بررسي  “ذارند؟ گمييابي بر اهداف رفتاري تأثیر چگونه تصوير مقصد و عوامل ارز "( در تحقیق خود با عنوان2007) چن و تساي 

ترين تصوير مقصد مهم دهد كهنتايج نشان مي ، پرداختند."نیات رفتاري -رضايت-كیفیت"تصوير مقصد و ارزش ادراک شده در الگوي 

  .توصیه( داردتأثیر را در نیت رفتاري )به عنوان مثال قصد تجديد نظر و تمايل به 

 



نگرش و انگیزه بر آينده رفتار  ،تأثیر تصوير يك مدل ساختاري براي بررسي چگونگي "( در مقاله خود با نام 2009) هونگ لي 

نتايج تجربي  .رضايت و رفتار آينده بررسي كردند ،انگیزه ،نگرش ،رفتاري را با استفاده از متغیرهاي تصوير يك مدل  "گردشگران

 .ذاردگميذارد و به طور غیرمستقیم بر رفتار آينده تأثیر گميدهد كه تصوير به طور مستقیم بر رضايت تأثیر ينشان م

 "كنتینگتاري دانشجويان كالج تصوير مقصد و قصد رف ،مطالعه منابع اطلاعاتي سفر"اي تحت عنوان (  مقاله2016) هولین و چن  

آب و " ،از نظر تصوير مقصد .ن و خانواده مهم ترين منبع هستنددوستا دهد كه در بین منابع اطلاعاتي،نتايج نشان مي انجام دادند.

اشد بميافراد تاثیرگذار   بیشترين تصوير مثبت را دارا است و تصوير مقصد بر قصد رفتاري "ي فعالیت در آبهاهواي دلپذير تابستاني برا

 بیني رفتاري را دارند.و قدرت پیش

اطلاعاتي شكل گیري تصوير مقصد گردشگري باستان شناسي: تأثیر منابع  "در مطالعه خود (2019) يوستا ولوپز رويز  ،روئیز ،آلكوسر 

رک و ارزيابي مقصد عامل مهمي در دپردازد كه تصوير يك به بررسي اين مي "و منحصر به فردتأثیرگذار  ،بر تصوير شناختي

اين جزء تصوير منحصر به فرد براي تصوير كلي يك مقصد باستان شناسي  دهد كهتايج نشان مين. گردشگران از مقصد ذكر شده است

 .یردگمياتي قرار نر منابع اطلاعاما تحت تأثی ،ضروري است

بازديد  شادي و ،نقش تجربه فناوري هوشمند گردشگري درک شده براي رضايت"اي با عنوان ( مقاله2020) پاي، لیو، كانگ و داي 

 تالیف كردند و هدف اصلي اين مطالعه بررسي اين موضوع بود كه آيا گردشگران از تجربه فناوري هوشمندرا  "مجدد گردشگران

اين مطالعه همچنین تأثیر تجربه  .شخصي سازي و امنیت( ،تعامل ،دسترسي ،اطلاعات ،گردشگري خود راضي هستند )به عنوان مثال

زمین يد گردشگران بررسي كرد. جامعه آماري تحقیق افرادي بودند كه از سرفناوري هوشمند گردشگري را بر شادي و قصد دوباره بازد

هد كه تجربه فناوري هوشمند دميا كمك گرفته شد. نتايج نشان هدادهري آوجمعو از پرسشنامه براي  دچین به ماكائو سفر كرده ان

به قصد دوباره آن تأثیر مثبت دي گردشگران و هم گردشگري با رضايت از تجربه سفر ارتباط دارد و رضايت از تجربه سفر هم بر شا

 .اردبا قصد بازديد مجدد ارتباط مثبت د نشان داده شده است كه شادي گردشگر ،سرانجام دارد.

ارزش درک شده و قصد رفتاري گردشگران چیني پس از  ،رابطه بین تصوير مقصد گردشگري "( مقاله 2020) نیومسیلپ و ژانگ 

دشگران ارزش درک شده و قصد رفتاري گر ،هدف از اين تحقیق بررسي رابطه بین تصوير مقصد گردشگري را نوشتند. "بازديد از تايلند

حقیقات كمي است كه در آن ت ،گردشگر چیني به تايلند بودند. روش اين پژوهش 400ايلند بود. نمونه كلي چیني پس از بازديد از ت

اي اولیه براي تجزيه و تحلیل است. نتايج اين مطالعه نشان داد كه تأثیر مثبت قابل توجهي از هدادهري آوجمعپرسشنامه ابزار اصلي 

جود وبر قصد رفتاري پس از بازديد وجود دارد. تأثیر قابل توجهي از ارزش درک شده بر قصد رفتاري پس از بازديد تصوير مقصد 



دارد. تأثیر قابل توجهي از تصوير مقصد بر ارزش درک شده وجود دارد. ارزش درک شده نقش واسطه اي جزئي در تأثیر تصوير مقصد 

 ازديد دارد.  گردشگري بر قصد رفتاري گردشگران پس از ب

 

 مدل مفهومی تحقیق

كه در آن گردشگري هوشمند به  هددميرا ارائه  (2021) و همكاران امانییتيتو متونگیاين پژوهش مدلي برگرفته از پژوهش پ

جوي اطلاعات به عنوان ودر اين میان جست باشد.متغیر وابسته مي صد رفتاري،تصوير مقصد متغیر میانجي و ق عنوان متغیر مستقل،

 .كندر مقصد و قصد رفتاري را تعديل ميهم رابطه گردشگري هوشمند و تصوير مقصد و هم رابطه تصوي ،یر تعديلگرمتغ

 

 

 (2021و همكاران) امانییتيتو متونگیپ مدل مفهومي پژوهش، برگرفته از مدل: 1شكل

 
 

 

 پژوهش و روش نوع

آوري داده موردنظر در دسته تحقیقات توصیفي قرار بر اساس شیوه جمعو  یق كاربردي استاين پژوهش از لحاظ هدف، يك تحق

گیرد و از سوي ديگر به دلیل اينكه اين پژوهش بر اساس اطلاعات پیمايشي به دنبال بررسي تأثیر گردشگري هوشمتد بر مي

 شود.مي هاي پیمايشي تحلیلي واقعدر زمره پژوهشقصدرفتاري است، 

از  سال اخیر 3و در طي  اندشامل تمام مسافراني كه قصد گردشگري و سفر داشته وهستند  نامعلومحاضرجامعه  ه پژوهشمعجا

جهت تعیین حجم براي  شود.مي هاي گردشگري جهت انتخاب مقصد شهر مشهد استفاده كرده اندانسژخدمات بر بستر اينترنت و آ

 گردشگری

 هوشمند
 رفتاری قصد مقصد تصویر

 اطلاعات وجویجست



محاسبه فرمول  و كیفي بودن پژوهش و با توجه به نامعلوم بودن جامعه گرددان استفاده ميماري كوكرم نمونه آنمونه از فرمول حج

 :باشدميتعداد نمونه به صورت زير 

 
بستر  دراي كه شد و سپس براي جامعهپرسشنامه تهیه  ابتدا ،شدنفر در نظر گرفته  384حجم نمونه آماري  بالارمول با توجه به ف

مورد سنجش لیكرت تايي  5هاي موجود با طیف پرسش گیري در دسترس ارسال شد.هموندارند به صورت روش ناينترنت حضور 

اشد و از آن جا كه بمي AMOSافزار مورداستفاده براي اين تحلیل رمن شد. توزيع الكترونیكيبه صورت ها . پرسشنامهیرندگميقرار 

 بوده آموس ترجیح بیشتري نسبت به لیزرل دارد. 100تعداد افراد نمونه بالاتر از 

 40تا  30درصد بین  35سال،  30درصد زير  48/و  درصد زن 2/53مرد و  درصد 8/46دهندگان به اين سؤال پاسخاز لحاظ جنس 

درصد داراي تحصیلات  9/15درصد زير ديپلم،  3/4و  ل سن دارندسا 50درصد بالاي  5/0سال و 50تا  41درصد بین  1/16سال، 

ت فوق لیسانس درصد داراي تحصیلا 6/26درصد داراي تحصیلات لیسانس،  5/39درصد داراي تحصیلات فوق ديپلم،  3/9ديپلم، 

 باشند.درصد نیز داراي تحصیلات دكتري مي 3/4و 

 

 قیتحق یرهایمتغ یفیآمار توص

همگي متغیرها بیشتر  نیانگیمشود دهد. همانگونه كه مشاهده ميميمیانگین و انحراف معیار متغیرهاي تحقیق را نشان  4-4جدول 

تاري و كمترين مقدار مربوط به باشد كه در اين میان بیشترين مقدار مربوط به قصد رفمي 3از حد متوسط پرسش نامه يعني عدد 

 باشد.تصوير مقصد مي

 

 آمار توصیفي متغیرهاي تحقیق-1جدول         

 انحراف معیار  میانگین نام متغیر

 578/0 147/4 گردشگري هوشمند

 670/0 150/4 قصد رفتاري

 76/0 876/3 تصوير مقصد

 622/0 989/3 جستجوي اطلاعات



 ییایپا یبررس جینتا

 مقدار قسمت اين در. دگیرمي صورت كرونباخ آلفاي ضريب از استفاده با پايايي بررسي شد، عنوان نیز سوم فصل در كه طورهمان

 تمام براي كهاين به توجه با. است شده ارائه 8-4 جدول شرح به روايي انجام از بعد تحقیق متغیرهاي براي آمده بدست ضريب

 .است برخوردار مناسب پايايي از ابزار كه گفت توانمي باشدمي 7/0 بالاي مقدار اين متغیرها

 

 هاي تحقیقضريب آلفاي كرونباخ متغیر -2 جدول

 آلفاي كرونباخ متغیرها نام متغیر

 844/0 گردشگري هوشمند

 733/0 قصد رفتاري

 812/0 تصوير مقصد

 756/0 جستجوي اطلاعات

 نتایج تحقیق:

 بررسي جهت و است شده استفاده ساختاري معادلات از شوندمي مربوط متغیرها بین مستقیم اثرات به كه هاييفرضیه آزمون جهت

 فرضیات تمامي ادامه در كه است شده استفاده R2  تغییرات از تعديلگري فرضیات آزمون براي و سوبل آزمون از میانجي ضیهفر

 .اندگرفته قرار بررسي مورد

نتايج حاكي از ان است كه تمامي متغیرهاي اين تحقیق میانگیني بین باشد. نتايج بدست آمده حاكي از تايید نهايي مدل تحقیق مي

است.  3ها باشد كه میانگین آنمي 5و  1دارند. كمترين و بیشترين نمره در نظر گرفته شده در اين تحقیق به ترتیب  2/4و  8/3

و هوشمند  گردشگري، اطلاعات جستجوي، مقصد تصويراين پژوهش به ترتیب از كم به زياد به شرح زير است: متغیرهاي  میانگین

منتخب از حد  دهندگاناز منظر پاسخي متغیرهاي مورد مطالعه در اين تحقیق ه همه. اين اعداد بیانگر آن است كقصد رفتاري

 متوسط بالاتر بوده است.

 

  های مستقیم تحقیقفرضیه بج انت

 .دار دارد تاثیر مثبت معنی فرضیه اول: گردشگری هوشمند بر تصویر مقصد

سال اخیر از طريق خدمات اينترنتي و  3كه در طي  مسافرانياز نظر  مقصدبررسي ضريب اثر گردشگري هوشمند بر تصوير 

برآورد شده است. با توجه به مقدار  41/0هد كه اين ضريب مسیر به میزان دمياند، نشان هاي گردشگري به مشهد سفر نمودهآژانس

عناداري كه برابر شده است و همچنین عدد مو  000/0كه براي اين ضريب به ترتیب برابر با  t- valueو  p-valueشاخص هاي 



توان نتیجه گرفت كه اين ضريب مسیر در سطح باشند؛ ميمي ±96/1تر و خارج از بازه كم 05/0شده و به ترتیب از  983/5با 

 دارد دار است؛ يعني گردشگري هوشمند بر تصوير مقصد تاثیر مثبت و معناداري معنا 05/0خطاي 

 .دار دارد تاثیر مثبت معنی فرضیه دوم: گردشگری هوشمند بر قصد رفتاری

هاي گردشگري سال اخیر از خدمات اينترنتي و آژانس 3مند  بر قصد رفتاري مسافراني كه در طي بررسي ضريب اثر گردشگري هوش

هاي برآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص  56/0هد كه اين ضريب مسیر به میزان دمياند، نشان به مقصد مشهد استفاده نموده

p-value  وt- value شده  838/6و شده است و همچنین عدد معناداري كه برابر با  000/0ا كه براي اين ضريب به ترتیب برابر ب

دار معنا 05/0طح خطاي توان نتیجه گرفت كه اين ضريب مسیر در سباشند؛ ميمي ±96/1تر و خارج از بازه كم 05/0و به ترتیب از 

 د؛ است؛ يعني گردشگري هوشمند بر قصد رفتاري اين مسافران تاثیر مثبت و معناداري دار

 .دار دارد تاثیر مثبت معنی بر قصد رفتاری فرضیه سوم: تصویر مقصد

سال اخیر از خدمات اينترنتي و آژانس هاي گردشگري به مقصد  3مقصد از نظر مسافراني كه طي بررسي ضريب اثر تصوير 

برآورد شده است. با توجه  30/0هد كه اين ضريب مسیر به میزان دميبر قصد رفتاري آنها، نشان  اندمشهد استفاده نموده

و شده است و همچنین عدد  000/0برابر با  كه براي اين ضريب به ترتیب t- valueو  p-valueبه مقدار شاخص هاي 

توان نتیجه گرفت كه اين باشند؛ ميمي ±96/1ازه تر و خارج از بكم 05/0شده و به ترتیب از  595/4معناداري كه برابر با 

دار است؛ يعني تصوير مقصد بر قصد رفتاري مسافراني كه قصد استفاده از خدمات معنا 05/0ضريب مسیر در سطح خطاي 

 اينترنتي و آژانس هاي گردشگري به مقصد مشهد داشته اند تاثیر مثبت و معناداري دارد. 

 فرضیه میانجیآزمون نتیجه 

 کند.گری میقصد رفتاری را میانجی گردشگری هوشمند و میان رابطه فرضیه چهارم : تصویر مقصد

اخیر از خدمات اينترنتي و آژانس  سال 3مستقیم گردشگري هوشمند بر قصد رفتاري مسافراني كه طي جهت محاسبه میزان اثر غیر

مقدار ضريب مسیر براي رابطه بین دو متغیر گردشگري  ؛اند از طريق تصوير مقصدهاي گردشگري به مقصد مشهد استفاده نموده

( و براي رابطه بین دو متغیر 077/0فزار= )میزان خطاي استاندارد بر اساس خروجي هاي نرم ا 41/0هوشمند و تصوير مقصد برابر 

( محاسبه گرديد. بنابراين، 060/0= )میزان خطاي استاندارد بر اساس خروجي هاي نرم افزار  30/0تصوير مقصد و قصد رفتاري برابر 

دمات اينترنتي و آن گونه كه در زير محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم گردشگري هوشمند بر قصد رفتاري مسافراني كه از خ

 باشد.مي 123/0اند از طريق تصوير مقصد برابر با آژانس هاي گردشگري به مقصد مشهد استفاده نموده

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 → (0.41) ∗ (0.30) = 0.123 
 

ه به اينكه مقدار حال با توجه به نتايج بدست آمده در ادامه معناداري اثر غیر مستقیم مورد بررسي قرار گرفته است كه با توج

t-value  طريق تصوير توان گفت اثر غیرمستقیم گردشگري هوشمند بر قصد رفتاري مسافران از باشد ميمي ±96/1خارج از بازه

 شود تأيید مي معنادار است و اين فرضیهمقصد 

 



 گریهای تعدیلبررسی فرضیه یج انت

 ند.کمیرا تعدیل  فرضیه پنجم: جستجوی اطلاعات ارتباط بین گردشگری هوشمند و تصویر مقصد

 ( دارد. بنابراين فرضیهβ= 0.231,p< 0.05ند و تصوير مقصد )گري در رابطه بین گردشگري هوشمجستجوي اطلاعات اثر تعديل

 (. ΔR2 model= 0.036گیرد )مورد تأيید قرار مي R2گري جستجوي اطلاعات به دلیل ايجاد تغییرات قابل توجه در میزان تعديل

 .ندکمیو قصد رفتاری را تعدیل  بین تصویر مقصد فرضیه ششم: جستجوی اطلاعات ارتباط

( دارد. بنابراین β= -0.158,p< 0.05گری در رابطه بین تصویر مقصد و قصد رفتاری )ت اثر تعدیلجستجوی اطلاعا

گیرد مورد تأیید قرار می R2گری جستجوی اطلاعات به دلیل ایجاد تغییرات قابل توجه در میزان تعدیل فرضیه

(ΔR2 model= 0.023  

 پیشنهادات کاربردی

ي گردشگري كمك خواهد كرد كه چگونه قصد رفتاري مثبت مشتريان هاو سازمان هاوهش به مديران و مالكان بنگاهپژ نتايج اين

قصد  و  گردشگري هوشمند تصوير مقصديعني تايید تاثیر و دوم، باتوجه به فرضیه اول  دهند. افزايشرا ي خود بالفعل و بالقوه

؛ نسبت به هوشمندسازي در سازمان خود گام بردارند فعال در صنعت گردشگريو مالكان شود كه مديران ارشد پیشنهاد مي ،رفتاري

 شود:در اين راستا اجراي اقدامات زير توصیه مي

 استفاده كنند تا كاربران بتوانند برنامه كندمي طراحي را تور برنامه مشاركتي صورت كه به تور ريزبرنامه هايسیستم از ❖

 .كنند طراحي خودشان علاقه مورد موارد به توجه با را شخصي سفرهاي

استفاده  الكترونیكي گردشگري يتوصیه هايي گردشگري بررسي شود و سپس از فناوريزمینهجستجوهاي قبلي كاربران در 

 .دهند ارائه گردشگران علايق و ترجیحات خصوص در  را ارزشمندي اطلاعات شود تا بتوانند

 و ي قبليشده استفاده مسیرهاي اساس كه  قادر باشد برطراحي شود  ي گردشگريدر زمینه هاي كاربردياپلیكیشن ❖

ي گردشگري را دقیق جاذبه و مكان كنند؛ بینيپیش را جديد گردشگري هايجريان و بازديد رفتار گردشگران، حركت

 .مكان اقامت در آنجا را فراهم نمايد امكان رزرو و مختلف را نشان دهد هايجاذبه در انتظار زمان نشان دهد،
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Abstract 

Today, tourism industry is growing significantly and it is an important factor in the economic development. 

Technology is critical in many situations and receives many attentions; although smart tourism is a 

concept that has received less attention, while it can be very effective in the growth of tourism industry. 

There are some beliefs that destination image is an important factor in attracting tourists and positive and 

strong images can play a role in people decision- making and their behavioral intentions. Tourist 

behavioral intentions are assessed by consumers' willingness to visit or revisit, their verbal 

communications and feedbacks to service providers. Moreover, information search can have a moderate 

role. Therefore, this study aims to investigate the effect of smart tourism on behavioral intention 

mediated by destination image and moderation of information search. The population included visitors 

who have traveled to Mashhad in past three years, which was unclear. The model was tested by 440 valid 

responses. The data were collected through valid questionnaires in which reviewed and confirmed items 

for content and construct validity. Cronbach's alpha coefficient was used to determine questionnaire 

reliability. It was higher than 0.8 for all questionnaire variables that indicate high questionnaire reliability. 

SPSS and AMOS software, and Structural equation modeling were used to analyze the data. The results 

showed that smart tourism influence behavioral intentions directly and indirect through that destination 

image. The results also show that information search moderates the relationship between smart tourism 

with destination image and behavioral intention. 
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