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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The present research aims to examine the impact of smart tourism 

technologies on tourists' experiences. Tourism is an information-

driven industry, and the development of information technologies can 

fundamentally change the performance and structure of this industry. 

This study is conducted as an applied survey research using standard 

questionnaires on "smart tourism technology" and "tourist 

experience." The statistical population includes tourists visiting 

museums in Tehran in 2023. The research hypotheses were tested 

through regression analysis using SPSS and SMART PLS software 

in the inferential section. The results of the correlation analysis 

between the variables of smart tourism technology and the perceived 

value of tourists' experiences, using the Pearson correlation 

coefficient, showed that the variables of subjective experience 

(correlation coefficient 0.776), emotional experience (correlation 

coefficient 0.732), behavioral experience (correlation coefficient 

0.768), existential experience (correlation coefficient 0.710), and 

recreational experience (correlation coefficient 0.736) have a positive 

and significant correlation with the variable of smart tourism 

technology from the tourists' perspective. Additionally, the results 

indicated that smart tourism technology overall has a positive and 

significant effect on tourists' experiences, with an effect size of 0.715. 

Moreover, the findings revealed that among the features of smart 

tourism technology, information has the largest effect size of 0.298; 

accessibility ranks second with an effect size of 0.292; and 

personalization ranks third with an effect size of 0.183 on the 

perceived value of tourists' experiences. Interaction has a significant 

impact only on the subjective experience dimension, with a standard 

coefficient of 0.177, ranking fourth, while security has no effect on 

any of the dimensions of tourists' experiences, placing it in fifth place. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Tourism is an information-driven industry, 

and the development of information 

technologies can bring about fundamental 

changes in the behaviors, desires, 

performances, and structures of this 

industry. Moreover, making smart tourism 

facilitates governance, enhances 

transparency in information management, 

and reduces costs in the tourism sector. This 

research is conducted with a demand-

oriented approach and focuses on the 

tourist's experience with advanced and smart 

technology. In this study, unlike previous 

research, all dimensions of perceived value 

from experience (subjective, emotional, 

behavioral, recreational, existential) are 

examined alongside all features and 

dimensions of smart technologies 

(information, accessibility, interaction, 

personalization, and security). This 

comprehensiveness indicates the 

thoroughness of the research and guides 

stakeholders and decision-makers toward 

more reliable results. 

Accordingly, the main question of this study 

is: 

- "What is the impact of smart tourism 

technologies on tourists' experiences?"  

Thus, one main hypothesis and five sub-

hypotheses will be tested. 

 

Methodology 

This study is an applied survey research. The 

statistical population consists of all urban 

tourists in Tehran in the year 2023 who have 

visited the museums of this city. The data 

collection tool is a questionnaire on smart 

tourism technology, which combines three 

questionnaires: the ones by No and Kim 

(2015), Li et al. (2018), and Yoo et al. 

(2017), along with the tourist experience 

questionnaire by Schmitt (1999). The 

research hypotheses are tested through 

regression analysis using SPSS and SMART 

PLS software in the inferential section. 

 

Results and discussion 

Main Hypothesis: * Smart tourism 

technologies significantly impact tourists' 

experiences.   

The hypothesis was confirmed. The 

standardized beta coefficient for this 

relationship is 0.715, with a significance 

level of 0.000, less than the error coefficient 

of 0.05; therefore, this relationship is 

considered positive and significant. 

Hypothesis 1: The information feature in 

smart tourism technologies significantly 

affects the perceived value of tourists' 

experiences (subjective, emotional, 

behavioral, recreational, existential).   

The hypothesis was confirmed. The 

information variable of smart tourism 

technologies positively and significantly 

affects the recreational experience with a 

standardized coefficient of 0.241, subjective 

experience with a coefficient of 0.249, 

behavioral experience with a coefficient of 

0.246, emotional experience with a 

coefficient of 0.338, and existential 

experience with a coefficient of 0.271, as 

well as the overall score of perceived value 

of tourists' experiences with a coefficient of 

0.298 at a significance level of 0.05. This 

result is consistent with previous research 

findings. 

Hypothesis 2: The accessibility feature in 

smart tourism technologies significantly 

affects the perceived value of tourists' 

experiences (subjective, emotional, 

behavioral, recreational, existential).   

The hypothesis was confirmed. The 

accessibility feature of smart tourism 

technologies has a significant positive effect 

on the subscales of the perceived value of 

tourists' experiences, including recreational 

experience with a standardized coefficient of 

0.396, subjective experience with a 

coefficient of 0.212, behavioral experience 

with a coefficient of 0.257, emotional 

experience with a coefficient of 0.142, and 

existential experience with a coefficient of 

0.351 at a significance level of 0.05. It also 

significantly affects the overall score of 

tourists' experiences, with a coefficient of 

0.292. This result aligns with previous 

research findings. 

Hypothesis 3: The interaction feature in 

smart tourism technologies significantly 

affects the perceived value of tourists' 

experiences (subjective, emotional, 

behavioral, recreational, existential).   

The interaction feature of smart tourism 

technologies only has a significant effect on 

the subjective experience with a 

standardized coefficient of 0.177 and 
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significance of 0.013 at a 0.05 error level, 

while it does not significantly affect other 

subscales of the tourism experience or the 

overall tourism experience score. This result 

is only consistent with some previous 

research findings. 

Hypothesis 4: The personalization feature in 

smart tourism technologies significantly 

affects the perceived value of tourists' 

experiences (subjective, emotional, 

behavioral, recreational, existential).   

The personalization variable of smart 

tourism technologies has a significant effect 

on subjective experience with a coefficient 

of 0.135, behavioral experience with a 

coefficient of 0.211, and emotional 

experience with a coefficient of 0.203 at a 

significance level of 0.05, while it does not 

have a significant effect on existential and 

recreational experiences. It also has a 

significant positive effect on the overall 

score of perceived value of tourists' 

experiences with a coefficient of 0.183. 

These results are in line with previous 

research findings. 

Hypothesis 5: The security feature in smart 

tourism technologies significantly affects 

the perceived value of tourists' experiences 

(subjective, emotional, behavioral, 

recreational, existential).   

The hypothesis was not confirmed. The 

security feature in smart tourism 

technologies does not have a significant 

effect on the subscales of tourists' 

experiences or the overall perceived value of 

tourists' experiences, as the significance 

level of these relationships exceeds the error 

coefficient of 0.05. These results are 

inconsistent with previous research findings. 

 

Conclusion 

The results of this study indicate that among 

the five features of smart tourism technology 

(information, accessibility, interaction, 

personalization, and security), information is 

the most influential feature and can enhance 

tourists' experiences by meeting their needs. 

The accessibility feature ranked second. 

After these two, personalization, interaction, 

and security were ranked in importance. 

Since the quantity and quality of information 

and ease of access to it play a crucial role in 

improving the smart and advanced tourism 

experience, it is essential for destinations (in 

this study, the museums of Tehran) to 

develop this smart infrastructure 

continuously. Interaction in smart tourism 

technologies involves timely and active two-

way communication between stakeholders, 

accompanied by feedback and opinions. In 

this study, the interaction aspect only 

impacted the subjective experience and did 

not affect other subscales, indicating that 

smart tourism technology did not operate 

interactively in the surveyed statistical 

population. 

This research suggests that the 

personalization process has the most 

significant impact on the behavioral 

experience, followed by the emotional 

experience. Security and the protection of 

privacy and confidentiality are other features 

of smart technology that the research results 

indicate have no significant impact on any of 

the experience dimensions, and their level in 

the studied community was not satisfactory. 

This means that visitors to the museums of 

Tehran do not feel assured about the security 

of their information and the protection of 

their privacy.  
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بر تجارب گردشگران  یهوشمند گردشگر یهایفناور ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس
 یهایاطلاعات محور است، که توسعه فناور یصنعت یصورت گرفته است. گردشگر

مطالعه  نی. ادینما جادیصنعت ا نیدر عملکرد و ساختار ا یتحولات اساس تواندیم یاطلاعات
 یگردشگر یفناور»استاندارد  یهابا ابزار پرسشنامه یشیمایپ - یکاربرد یعنوان پژوهشبه

آن شامل گردشگران  یاست. جامعه آمار دهیبه انجام رس« تجربه گردشگران»و « هوشمند
 ونیآزمون رگرس قیاز طر قیتحق یهاهی. فرضباشندیم 1402شهر تهران در سال  یهاموزه

آزمون  مورد یدر بخش استنباط SMART PLSو  SPSSافزار با کمک نرم
هوشمند با ارزش  یگردشگر یفناور یرهایمتغ انیم یهمبستگ لیتحل جیاند. نتاقرارگرفته

 یرهاینشان داد که متغ رسونیپ یهمبستگ بیدرک شده تجارب گردشگران با آزمون ضر
 بیبا ضر ی، تجربه رفتار732/0 بیبا ضر ی، تجربه عاطف776/0 بیبا ضر یتجربه ذهن

 یهمبستگ 736/0 بیبا ضر یحیو تجربه تفر 710/0 بیضر با ی، تجربه وجود768/0
 نیهوشمند از منظر گردشگران دارند همچن یگردشگر یفناور ریبا متغ یمثبت و معنادار

 زانیبر تجارب گردشگران با م یصورت کلبه یهوشمند گردشگر ینشان داد که فناور جینتا
 یهایژگیو نینشان داد که از ب هاافتهی نیدارد. علاوه بر ا یاثر مثبت و معنادار 0.715ثر ا

 زانیبا م یاثر؛ دسترس نیشتریب 0.298اثر  زانیاطلاعات با م ،یهوشمند گردشگر یفناور
در رتبه سوم بر ارزش درک شده  0.183 زانیبا م یسازیدر رتبه دوم؛ شخص 0.292اثر 

 بیبا ضر یتنها بر بعد تجربه ذهن ریتعامل با تأث نیاند. همچنتجربه گردشگران مؤثر بوده
از ابعاد تجربه گردشگران  کیچیبر ه ریبدون تأث تیدر رتبه چهارم و امن 177/0استاندارد 

   .در رتبه پنجم قرارگرفته است
 

 یها: گردشگران در موزهیمورد مطالعه بر تجارب گردشگران یهوشمند گردشگر یهایفناور ریتأث(. 1403. )مهرنوش ،نگاربستهو ، الهام یمولو استناد:

 .59-75(، 4) 11، مجله گردشگری شهری. شهر تهران
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 مقدمه
 یهابخش ترینیعسرو  ینتربزرگگردشگری در طول چند دهة گذشته رشد و توسعة زیادی را تجربه کرده و به یکی از 

اطلاعاتی جدید، کل مسیر صنعت گردشگری را تغییر داده  هاییفناورظهور امروزه . است شدهتبدیلاقتصادی در جهان 

و از نظر ساختاری،  شدهتبدیلضروری در صنعت گردشگری  است. فناوری اطلاعات و ارتباطات به یک عنصر حیاتی و

و نحوه تعامل با آنان را دچار تحول نموده است. در  کنندگانمصرفگردشگری و نیز رفتار  یهاسازماناثربخشی و کارایی 

ابزار فقط یک  گرید ،نو هاییفناورد، هوشمن یهادستگاهو  یجهان لیموبا نترنتیکاربران ا گاهیپا یبا رشد انفجارواقع 

گردشگری یک (. Shen et al, 2020) است شدهتبدیلتوسعه  یبرا یرناپذاجتناب ازین کی به؛ بلکه ستیجانبی ن و یکمک

، عملکردها و هاخواستهتغییرات اساسی در رفتارها،  تواندیماطلاعاتی  هاییفناورصنعت اطلاعات محور است و توسعه 

از  یامجموعهشامل  1هوشمند یگردشگر یهایفناور. (1402و همکاران،  میمندی) ساختارهای این صنعت ایجاد نماید

فرکانس یی شناسا یهادستگاه ،5اری، ارتباطات س4یهوش مصنوع ،3یابر رایانش، 2ایاش نترنتیو خدمات مانند ا هایفناور

و  یاجتماع یهاشبکه هاییتسا ،10یلیموبا پرداخت ،9یمجاز تیواقع ،8افزوده تی، واقع7هوشمند یهادستگاه، 6ییویراد

 (.Križaj et al,2021) هستند یپلتفرم مرتبط با گردشگر

بهبود کیفیت زندگی  بخشیده و در نهایت موجبرا بهبود  یمنابع گردشگر تیریمد ییکارا هوشمند هاییفناوراین 

 یهوش مصنوعاز جمله  هوشمند هاییورفناطریق از ، هاجاذبهاز  اییندهفزا تعداد. شوندیمساکنان دائمی و نیز گردشگران 

 یهوشمند برا یفناور یاجرا با یگردشگر مقاصد .اندکردهاستفاده  یگردشگر تجربه سازییغن در جهت ایاش نترنتیو ا

 یهوشمند موجود برا هاییفناوراز  گردشگران(. Zhang et al, 2022) اندشده« هوشمند»رقابت، سطح  شیافزا

با ؛ از این طریق کنندیماستفاده مراه خود از طریق تلفن ه یزیربرنامهو سفر  دهیسازمانمانند  مختلف هایگیرییمتصم

در واقع  (.Shen et al, 2020) گذارندیمخود را به اشتراک  یگردشگرتجربیات و  نمودهگردشگران تعامل  ریسا

گردشگری  هوشمند سازیافزون بر این موارد  .نمایندیمقصد و نیات رفتاری خود را از این طریق برآورده  کنندگانمصرف

و  حق وردی زاده) .شودیمدر بخش گردشگری  هاینههزسبب تسهیل حکمرانی، شفافیت در مدیریت اطلاعات و کاهش 

 (1402همکاران، 

و بررسی  تحلیلقابلمختلف  یهاجنبههوشمند از  یگردشگر دهیپدکه  دهدیمپیشینه پژوهش و مطالعات قبلی نشان 

 Križaj etاند )دادهر قرا موردتوجهدر گردشگری هوشمند را  محیطیزیستپایداری ( 2021کریزاج و همکاران )است. 

al,2021). سطح  نییمهم در تع ارگذتأثیرعامل  کی ،هوشمند یگردشگر یهایفناورکه  اندداشتهدیگری بیان  قاتیتحق

که  اندادهددر مطالعات خود نشان  (2022و همکاران ) گو (.Egger,2013; Buhalis,2015) هستندگردشگران  تیرضا

ی تازگی برای رضایت از سفر تعادل گردشگران و جستجو هایینگراندارند و میان  کنندهیلتعدهوشمند نقش  هاییفناور

 (.Goo et al, 2022) کنندیمبرقرار 

                                           
1. smart tourism technologies 

2. Internet of Things 

3. cloud computing 

4. artificial intelligence 

5. mobile communication 

6. radio frequency identification devices (RFID) 

7. smart devices 

8. augmented reality (AR) 

9. virtual reality (VR) 

1 0. mobile payment 
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هوشمند  هاییفناور یژگیو ینترمهم «یدسترس»است که ، بیانگر این (2020) و همکاران یپا یهاپژوهشنتایج 

از تجربه سفر مرتبط است و  تیبا رضا توجهیقابل طوربه ،قرار داده تأثیراست که تجربه گردشگر را تحت  یگردشگر

 ریزییآقاجان (.Pai et al,2020) مجدد گردشگران دارد دیو قصد بازد یشاد یبر رو یمثبت تأثیراز تجربه سفر  تیرضا

وجود  یگردشگران رابطه مثبت معنادار تیرضا زانیبا م هوشمند سازیارتقاء سطح  زانیم نیبه است که ( نشان داد1402)

هوشمند بر  یگردشگر یهایاستفاده از فناورهم حاکی از این است که  (1401و همکاران ) یسیرئنتایج پژوهش . دارد

را افزایش از سفر  تیرضا ، سطحیتعامل و دسترس ،یرسانعاطلا ترتیباینبهمثبت و معناداری دارد.  تأثیراز سفر  تیرضا

گردشگران  یوفادار جادیشده و منجر به ا یحوزه گردشگر یهاشرکت یبرا یسودآور جادیاکه این امر سبب  دهدیم

 ،«و تعامل دسترسی»که  انددادهدر پژوهش خود نشان  (2022ژانگ و همکاران ) .گرددیممقصد خاص  کینسبت به 

از سفر و آنان  تیبا رضاکه  دهدیمافزایش  توجهیقابل طوربهرا هوشمند  هاییفناورارزش درک شده گردشگران از 

 یهایمرتبط با فناور اتیتجرب( 2019) سیبوهال (.Zhang et al, 2022) در ارتباط استبهبود تجارب گردشگران 

 (.Buhalis,2015) کرده است یسازمفهوم سازییشخصهوشمند در چهار بعد: اطلاعات، تعامل، دسترسی و  یگردشگر

 گردشگری یهاجاذبهو  که مقاصد یزانیو م نحوه دیگربیانبه .اندکرده شنهادیپنیز را  تیبعد پنجم، امن راًیاز محققان اخ یبرخ

هوشمند و همچنین رفتار مصرفی  یگردشگر یهایگردشگران از تجربه خدمات فناوربر درک  گیرندیمبکار را  بعد پنج نیا

 .گذاردیم تأثیر آنان

کشور، ایران سالانه  دستییعصنابا توجه به آمار منتشره از سوی سازمان وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و از دیگر سو 

میلیون گردشگری خارجی در سال را داراست؛  6گردشگر خارجی بوده و ظرفیت حضور بیش از  2.030.523پذیرای  حدوداً

به  توانینمفعلی کشور  هاییرساختزکارگشا باشد و با  تواندینمبنابراین نگاه سنتی به جذب گردشگری در این میان 

دیجیتال از  هاییفناورم توجه به جذب گردشگران از طریق آن امیدوار بود. لذا لزو یهاگونه همهرونق گردشگری در 

 .آن بر تجربه مشتریان از موارد ضروری است تأثیرمطالعه گردشگری و  هوشمند سازیجمله 

 .نمایدیمو بر تجربه گردشگر از فناوری پیشرفته و هوشمند تمرکز  شدهانجامپژوهش حاضر با رویکرد تقاضامحور 

قبلی نقش تجربه فناوری گردشگری هوشمند بر رضایت، قصد بازدید و  یهاپژوهشدر  شودیمکه ملاحظه  طورهمان

فناوری گردشگری  هاییژگیوبرخی از  تأثیرتنها  شدهانجام یهاپژوهشاست. همچنین در  قرارگرفته موردمطالعهشادی 

 هاییفناور هاییژگیوتمامی  تأثیراست. این در حالی است که در پژوهش حاضر  قرارگرفتهو سنجش  موردبررسیهوشمند 

گذشته تمامی  یهاپژوهشدر  دیگربیانبهاست.  شدهبررسیهوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران 

و امنیت در یک مطالعه  سازییشخصهوشمند گردشگری یعنی: اطلاعات، دسترسی، تعامل،  هاییفناور هاییژگیو

ابعاد ارزش درک شده از تجربه همه دیگر ویژگی مطالعه حاضر بررسی  ،مشخص بررسی نشده است؛ افزون بر این

که این موضوع  است. )تجربه ذهنی، تجربه عاطفی، تجربه رفتاری، تجربه تفریحی، تجربه وجودی( هوشمند هاییفناور

ج قابل را به نتای گیرانیمتصمست، جامعیت پژوهش را هم نشان داده و ذینفعان و ضمن آنکه بیانگر نوآوری این مطالعه ا

در چه هوشمند  هاییفناورو با نشان دادن حوزه نفوذ فناوری در ایران بیانگر این است که  گرددیماعتناتری رهنمون 

 قرار دهند. تأثیرتجربه گردشگران را بیشتر و بهتر تحت  اندتوانستهابعادی 

هوشمند بر تجربه  یگردشگر یهایفناور تأثیر»پرسش اصلی است که ین اساس پژوهش حاضر به دنبال این بر ا

 هاآنالات فرعی زیر را با خود به همراه دارد که در این مطالعه به ؤاین پرسش اصلی، س«. گردشگران چگونه است؟

 است: شدهپرداخته
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طفی، رفتاری، هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهنی، عا هاییفناوراطلاعات  -

 ی دارد؟تأثیرتفریحی، وجودی( چه 

فی، رفتاری، هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهنی، عاط هاییفناوردسترسی  -

 ی دارد؟تأثیرتفریحی، وجودی( چه 

ی، رفتاری، تفریحی، هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهنی، عاطف هاییفناورتعامل  -

 ی دارد؟تأثیروجودی( چه 

اطفی، رفتاری، ع)تجربه ذهنی،  ی هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگرانهافناوری سازییشخص -

 ی دارد؟تأثیرتفریحی، وجودی( چه 

ی، رفتاری، تفریحی، )تجربه ذهنی، عاطف گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگرانهوشمند  هاییفناورامنیت  -

 ی دارد؟تأثیروجودی( چه 

 

 نظری  مبانی

است.  شدهدادهنمایش  1 که مدل مفهومی آن در شکل شدهانجام(، 2022پژوهش ژانگ و همکاران ) پایهاین مطالعه بر 

تعامل،  ،یعات، دسترساطلا هوشمند در گردشگری یعنی: هاییفناوراین مدل بیانگر این است که هریک از پنج ویژگی 

 دی و تفریحیرفتاری، وجو ، عاطفی،بر ابعاد مختلف تجربه گردشگران شامل: ذهنی توانندیم تیامن و سازییشخص

مرتبط و صحیح لازم است متغیرهای  یهاداده یآورجمعگذار باشند. به منظور ایجاد فهم مشترک، شفافیت در تحقیق و تأثیر

 :این مدل تشریح گردند
 

 
 (Zhang et al, 2022) مدل مفهومی پژوهش برگرفته از .1شکل 

 

 گردشگری هوشمندفناوری 

عاتی مانند لااط هاییفناوراست که منابع گردشگری و  شدهتعریف ICT 1پلتفرم یکپارچه  عنوانبهگردشگری هوشمند 

عات صریح و خدمات کارآمد برای گردشگران بر اساس لاهوش مصنوعی، رایانش ابری و اینترنت اشیاء را برای ارائه اط

اذ یک رویکرد اتخ»ردشگری هوشمند را گ( 2000) 2. گوردون فیلیپسکندیمتلفن همراه تلفیق  توسعه تکنولوژی نوآورانه

به  .تعریف کرد «ت و مشاغل گردشگریلا، بازاریابی محصویبرداربهره، توسعه، یزیربرنامهجامع، بلندمدت و پایدار برای 

                                           
1. Information and Communications Technology 

2. Phillips 
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 بنا شده است. تقاضای هوشمند و بازاریابی هوشمندبر دو پایه نظر وی، گردشگری هوشمند 

هبود اهداف خدمات گردشگری، تقویت تجربیات گردشگری، نوآوری در بگردشگری هوشمند به  1از نظر ژانگ و شی

سطح نقش گردشگری هوشمند را ارتقاء  هاآن .شودیممنجر  منابع گردشگری سازیینهبهمدیریت گردشگری و 

گردشگری و بهبود سطح مدیریت صنعت گردشگری و گسترش مقیاس صنعت مهندسی مدرن  یهاشرکت یریپذرقابت

 لحاظ کرد هوش مصنوعی هاییفناورو  در راستای توسعه گردشگری الکترونیک توانیمهوشمند را  یگردشگر. دانندیم

(Buhalis,2000.)   

باعث ایجاد داده و  شیفزارا ا یکه تجارب گردشگر شوندیماطلاق  ییهابرنامهبه  هوشمند گردشگری هاییفناور

و  کنندهمصرفطبق با من اتیمحصولات و تجرب قیدق یطراح بهی هوش مصنوع .(Li et al,2021شوند )یم افزودهارزش

 هاتبلت و هوشمند یهاتلفنفناوری  (.Gretzel & Zheng,2020) کندیمکمک  بر پردازش کلان داده یمبتن حاتیترج

در  خود اتیتجرب تعامل و به اشتراک گذاشتن یبرا هرکجادر هر زمان و از  یبا هر شخص ماسبه گردشگران امکان ت

 هاآن یک گردشگران و بر قصد رفتاربر نظرات و ادرا هوشمند گردشگری هاییفناور. کنندیمفراهم  گوناگون هایپلتفرم

 که اندنمودهری را در پنج بعد بررسی هوشمند گردشگ هاییفناور هاییژگیوو همکاران  سیمطالعه بوهال .گذاردیم تأثیر

بعد  هاسالنیز  امنیتپنجم  یژگیاست. و سازییشخصتعامل و  ،یاطلاعات، دسترس یعنی ،یدیکل چهارعنصرشامل 

 .(Huang et al, 2017است ) شدهمطرح

 در مورد مقاصد کنندگانینتأمو  است که توسط گردشگران قیمعتبر و دق یفیو نظرات ک هایوروداز  یبیترک، اطلاعات -

 .(Zhang et al, 2022) شودیم جادیا یگردشگر یهاجاذبهو 

 .(Li et al, 2021است )ی و استفاده از اطلاعات گردشگریافتن گردشگران در  یدشوار زانیم ،یدسترس -

اطلاعات را  یکار جستجو توجهیقابل طوربه یژگیو نیا است. نفعانیذ نیو فعال ب موقعبه دوطرفهارتباط ، تعامل -

 (.Gretzel & Zheng,2020) بازخورد از نظرات یکی از وجوه مهم تعامل است دریافت. کندیم لیتسه

 زمانمدت وت فرص نهیهز یخدمات سفارش .شده است یسازیسفارشو  شخصی شده خدمات، به معنای سازییشخص -

 (.Zhang et al, 2022)  را به دنبال دارد گردشگران تیرضا شیو افزارا کاهش داده اطلاعات  یجستجو

 دیگربیانبهدارد.  اشارهدر معاملات مختلف شدن  ریدر هنگام درگ یمحرمانه بودن اطلاعات خصوص زانیم، به تیامن -

 (.Jeong & Shin, 2020) گردشگران است شدهگذاشتهاشتراک  بهی و اطلاعات شخص یخصوص میحربیانگر میزان حفظ 

 

 تجربه گردشگری

جای بگیرد. تجربه حالتی درونی  تواندیمحالت  ترینینیعتا  ترینیانتزاعاز  یاگستردهتجربه مفهومی است که در طیف 

، و یا در طی آن زندگی شودیم، متحمل شودیمشخصی با آن مواجه  صورتبهدر فرد است و ناشی از چیزی است که فرد 

( 2000یس )بوهال(. Zhang et al, 2022) بخشلذت تجربه یک تا بود خطرناک تجربه. سفر در گذشته، بیشتر یک کندیم

لیه کالاها و خدمات مرتبط با ی اشاره دارد که گردشگر در هنگام استفاده از کتکه تجربه گردشگر به تعاملا کندیمبیان 

گردشگری،  در گردشگری، تجربه است. در صنعتاصلی واقع محصول  رد. (Zhang et al, 2022)مقصد گردشگری دارد 

 یهاتماسی که از برقرار ن افرادیعی از فرآیندهای تعاملی بی؛ یعنی مجموعه وسکنندیمگردشگران تجربه را خریداری 

 (.1398)پورسعید و همکاران،  شودیمدر طول مدت اقامت آنان ناشی  دهندگانارائهمختلف بین گردشگران و 

                                           
1. Zhang & Shi 
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جربه رفتاری و تجربه عاطفی تدر ابعاد تجربه تفریحی، تجربه وجودی، تجربه ذهنی،  توانمیانواع تجارب گردشگران را 

 متمایز نمود:

 دهدیو لذت بردن در طول سفر خود انجام م یسرگرم یرای است که او باتیو تجرب هاتیفعال، گردشگر 1یحیتفر تجربه -

 است. یو فرد دهیچیموضوع پ کیگردشگر  یحیتفر تجربه .استرس و اضطراب روزمره باشدری بر مفّ تواندیمو 

 کندیگردشگر در طول سفر خود تجربه م کیاشاره دارد که  یو معنادار قیگردشگر به احساسات عم 2یوجود تجربه -

مثبت یا منفی داشته باشد. برخی از عناصر این  تأثیر ،در آن گاهشیفرد نسبت به خود، جهان و جا دگاهیبر د تواندیو م

 و ... چالش و رشد احساس ،و الهام ییبایز احساس ،رتیو ح یشگفت احساساز  اندعبارتتجربه 

و تحت  فردندمنحصربهها تجربه نیا را در بر دارد. گردشگر در طول سفر کیو ادراکات  افکار ،گردشگر 3یذهن تجربه -

گردشگران ممکن  .رندیگیگذشته گردشگر قرار م اتیو تجرب هازهیفرهنگ، انگ ت،یاز جمله شخص یعوامل مختلف تأثیر

 مختلف درک کنند. یهاوهیرا به ش اتیها، مردم و تجرباست مکان

. دهدیگردشگر در طول سفر خود انجام م کیاشاره دارد که  ییهاگردشگر به اقدامات و انتخاب 4یرفتار تجربه -

در  بعدازظهرناهار بخورد و  یرستوران محل کیکند، سپس در  دنیموزه د کیگردشگر ممکن است از  کی مثالعنوانبه

 ساحل قدم بزند.

 توانندیاحساسات م نی. اکندیگردشگر در طول سفر خود تجربه م کی است که یاحساسات، گردشگر 5عاطفی تجربه -

 گردشگر از سفر داردرضایت کلی بر  یتوجهقابل تأثیرکه معمولاً باشند و شادی، هیجان، آرامش، غم، عصبانیت و ... 

(Brown, 2013; Li et al,2018.) 

 

 پژوهش روش

 یه گردشگران شهرجامعه آماری پژوهش حاضر را کلی است.نوع توصیفی پیمایشی مطالعه پژوهشی کاربردی و از این 

نامشخص بودن تعداد اعضای  با توجه به. اندداشتهاین شهر بازدید  یهاموزهاز تشکیل دادند که  1402تهران در سال 

ابزار گردآوری خاب شدند. در دسترس انت یریگنمونهنفر از این اعضا با روش  384جامعه و با کمک فرمول کوکران تعداد 

 در این پژوهش شامل دو پرسشنامه استاندارد زیر بود: هاداده

(؛ لی و 2015) 6ق ترکیب سه پرسشنامه نو و کیماین پرسشنامه از طریپرسشنامه فناوری گردشگری هوشمند:  الف(

و امنیت )هر بعد سه  یسازیشخص( در پنج بعد: اطلاعات، دسترسی، تعامل، 2017) 7( و یائو و همکاران2018همکاران )

. میزان روایی باشدیملیکرت  ایدرجهپنجاست. طیف این پرسشنامه از نوع طیف  شدهحاصلگویه  15گویه( و در مجموع 

(، دسترسی 0.56( مطلوب و پایایی آن به ترتیب برای ابعاد اطلاعات )2022این پرسشنامه در پژوهش ژانگ و همکاران )

 یهاپژوهشدر  پرسشنامهاین  یهاهیگو است. آمدهدستبه( 0.55( و امنیت )0.60) یسازیشخص(، 0.60(، تعامل )0.71)

 است شدهاستفاده( 2020( و پای و همکاران )2022(؛ گو و همکاران )2022همکاران )(؛ ژانگ و 1401رئیسی و همکاران )

 :شدهدادهنشان  1در جدول که 

                                           
1. Recreational experience 

2. Existential experience 

3. Intellectual experience 

4. Behavioral experience 

5. Affective experience 

6. No & Kim 

7. Yoo  
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 پرسشنامه فناوری گردشگری هوشمند هاییهگو .1جدول 
 گویه ردیف

 اطلاعات

 است، مفید است. شدهارائهاطلاعاتی که در مورد سفر من از طریق فناوری گردشگری هوشمند  1

 سفرم را کامل کنم. که با اطلاعات موثق و دقیق دهدیمبه من این امکان را  فناوری گردشگری هوشمند 2

 .رساندیمسفر را به حداقل  هایینگرانفناوری گردشگری هوشمند  3

 دسترسی

 ستفاده کنم.ااز فناوری گردشگری هوشمند در هر مکان و زمانی در طول سفر خود  توانمیممن  4

 و دسترسی هستند. استفادهقابل راحتیبهفناوری گردشگری هوشمند در طول سفرهای من  5

 .کنمیم فرایندهای پیچیده را حل راحتیبهگردشگری در طول سفر  دبا کمک فناوری هوشمن 6

 تعامل

 .باشندیمفناوری گردشگری هوشمند زمانی که من در حال سفر هستم تعاملی  7

 ار پاسخگو هستند.هوشمند در طول مدت سفرهای من بسی فناوری گردشگری 8

 اطلاعات و محتوا از طریق فناوری گردشگری هوشمند آسان است. یگذاراشتراکبه  9

 سازییشخص

 .کنمیممن اطلاعات سفارشی و متناسب با خودم را در فناوری گردشگری هوشمند دریافت  10

 .دهندیمآسان  صورتبهمهم سفر را  و نکات هاینکلفناوری گردشگری هوشمند به من امکان پیگیری  11

 ورم.آ به دستری هوشمند گردشگ هاییفناوراطلاعات شخصی را از طریق تعامل با  توانمیممن  12

 امنیت

 .کندیمفناوری گردشگری هوشمند از اطلاعات حساس و شخصی من محافظت  13

 .گذاردیمفناوری گردشگری هوشمند در زمینه امنیت معاملات به حریم خصوصی من احترام  14

 است. اعتمادقابلفناوری گردشگری هوشمند  15

 

توسط اشمیت در پنج بعد: ذهنی، عاطفی،  1999این پرسشنامه در سال  (:1999) 1امه تجربه گردشگران اشمیتب( پرسشن

 قرارگرفتهمورد پرسش لیکرت  ایدرجهپنجطیف  که در این پژوهش در شدهارائهشناختی( و تفریحی رفتاری، وجودی )

( بر اساس ضریب 1999پایایی پرسشنامه در پژوهش اشمیت ) ؛شده اعتبار یابی( 1395. این پرسشنامه توسط محمدی )است

(، ژانگ و 1399وزیری و دانشفر ) یهاپژوهشاین پرسشنامه در  یهاهیگواز است.  شدهمحاسبه 89/0ای کرونباخ آلف

 (:2جدول ) است شدهاستفاده( 2019( و جئونگ و همکاران )2022همکاران )
 

 پرسشنامه تجربه گردشگران .2جدول 

 گویه ردیف

 بعد وجودی

 .مندمعلاقه هاجاذبهسفر و بازدید از به با یک حس عمیق درونی  1

 من دارد. ابعاد معنویزیادی بر  تأثیر هاجاذبهاز  دیسفر و بازد 2

 و خوشایند نیست. چسبدلبرایم  درونی و معنویاز لحاظ  هاجاذبهاز  دیسفر و بازد 3

 ارم.دوشایندی حس معنوی خ رومیم هاجاذبهاز  دیسفر و بازدبه  کههنگامی 4

 بعد عاطفی

 احساس و عاطفه دارد. هاجاذبهسفر و بازدید از  5

 ندارم. هاجاذبهسفر و بازدید از من احساسات و عواطف شدیدی نسبت به  6

 ، یک برند عاطفی است.هاجاذبهسفر و بازدید از  7

 .شودیمآزرده  هاجاذبهسفر و بازدید از عواطف من در هنگام  8

 ذهنی بعد

                                           
1. Schmitt 



 1403 زمستان، 4، شمارۀ 11دشگری شهری، دورۀ مجله گر                                                                                             66

 .کندیمحس کنجکاوی را تحریک  هاجاذبهسفر و بازدید از  9

 .روممیبه فکر فرو  هاجاذبهاز  دیسفر و بازد اغلب در 10

 .بردفرونمیمن را به فکر  اصولاً هاجاذبهسفر و بازدید از  11

 .شودیممنجر به شناخت بیشتر من از خدمات  هاجاذبهسفر و بازدید از  12

 بعد رفتاری

 .پردازمیمهای فیزیکی و رفتاری به فعالیتها جاذبهاز  دیسفر و بازددر  13

 .داردیمهای فیزیکی وا من را به حرکت هاجاذبهسفر و بازدید از  14

 نیست. فعالیت محور هاجاذبهسفر و بازدید از  15

 .کندیمهای رفتاری من را درگیر فعالیت آن،با توجه به ساختاری فیزیکی  هاجاذبهسفر و بازدید از  16

 تفریحی بعد

 .کنمیمارتباط خوبی برقرار  کندیمگردشگری فعالیت خدمات  من با کارکنانی که در 17

 .آوردیمزمینه برقراری ارتباط بین من و تولیدکننده را فراهم  هاجاذبهسفر و بازدید از  18

 .کنندیمارتباط خوبی برقرار  یکدیگرمشتریان با  هاجاذبهسفر و بازدید از  در 19

 ارتباط خوبی دارم. سفر و تفریح من با 20

 

 موردبررسیدر بخش استنباطی  SMART PLSو  SPSS افزارنرمتحقیق از طریق آزمون رگرسیون با کمک  یهاهیفرض

نتایج پایایی در اختیار اعضای نمونه قرار گرفتند.  و تلفیقی مانأتو صورتبه هاپرسشنامهلازم به ذکر است که قرار گرفت. 

 آورده شده است: 3 و روایی متغیرها در جدول
 

 پایایی و روایی متغیرها .3جدول 

 (AVE) شدهاستخراجمیانگین واریانس  کرونباخضریب آلفا  مقیاسخرده  متغیر

 فناوری گردشگری هوشمند

 700/0 783/0 اطلاعات

 702/0 789/0 دسترسی

 687/0 773/0 تعامل

 665/0 740/0 سازیشخصی

 713/0 799/0 امنیت

 گردشگرانتجربه 

 748/0 887/0 ذهنی

 705/0 861/0 عاطفی

 707/0 859/0 رفتاری

 821/0 927/0 وجودی

 805/0 919/0 تفریحی

 

بیان کرد که پایایی  توانیمدر نتیجه  باشندمی 7/0های تحقیق همگی بالای میزان ضرایب پایایی آلفای کرونباخ سازه

های هر سازه همبستگی درونی مناسبی وجود دارد. معیار و میان گویه ردیگیمقرار  تأییدهر سازه در این تحقیق مورد 

AVE  به بالای آن  5/0های خود است و مقدار بین هر سازه با شاخص شدهگذاشتهنشانگر میانگین واریانس به اشتراک

است که  شدهمحاسبه 5/0برای هر متغیر بیشتر از میزان  AVEنیز میزان  یریگاندازه. در این مدل شودیمکافی محسوب 

 .باشدیمروایی همگرای مدل حاضر  تأییددلیلی بر 

 

 هایافته

را ( نفر 174درصد ) 3/45نفر( را زنان و  210درصد ) 7/54نتایج آمار توصیفی نشان داد که اکثریت گردشگران به میزان 

 38-28درصد در گروه سنی  9/28مردان در نمونه تحقیق حاضر تشکیل دادند. اکثریت افراد در پژوهش حاضر به میزان 
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درصد در گروه  6/15سال،  48-38درصد در گروه سنی  18سال،  28-18درصد در گروه سنی  9/22سال بودند. پس از آن 

درصد دارای  5/30قرار داشتند. اکثریت افراد به میزان سال  68-58درصد در گروه سنی  6/14سال و  58-48سنی 

درصد تحصیلات  2/11، لیسانسفوقدرصد تحصیلات  2/18درصد تحصیلات لیسانس،  9/28تحصیلات دیپلم بودند. 

 درصد نیز تحصیلات دکتری داشتند. 6/3درصد تحصیلات زیر دیپلم و  6/7، دیپلمفوق

هوشمند با ارزش درک شده تجارب گردشگران با آزمون  یگردشگر یناورف یرهایمتغ انیم یهمبستگ یبررس جینتا

، 732/0 بیبا ضر ی، تجربه عاطف776/0 بیبا ضر یتجربه ذهن یرهایمتغ که دهدیمنشان  رسونیپ یهمبستگ بیضر

و تجربه گردشگران با  736/0 بیبا ضر یحیو تجربه تفر 710/0 بیبا ضر یجود، تجربه و768/0 بیبا ضر یتجربه رفتار

 زانیم ازآنجاکه. هوشمند از منظر گردشگران دارند یگردشگر یفناور ریبا متغ یمثبت و معنادار یهمبستگ 715/0 بیضر

هوشمند  یهایفناور شیافزاکرد که با  انیب توانیم ،کمتر است 01/0خطا  بیروابط از ضر نیا شدهمحاسبه یمعنادار

 یرهایمسضرایب استاندارد مستقیم همچنین  .شودیم تیتقو زیارزش درک شده تجارب گردشگران ن زانیم یگردشگر

 خلاصه آمده است: صورتبه 4در جدول  p-valueو  t-valueمتغیرهای حاضر در مدل همراه با میزان معناداری 
 

 متغیرهای تحقیق تأثیربررسی ضریب  .4جدول 
 مسیرضریب  رابطهمسیر 

 (β)استاندارد 

 مقدار معناداری

(t-value) 
مقدار معناداری 
(P-value) 

 نتیجه بررسی
 به متغیر یریتغاز 

 تأیید 006/0 774/2 241/0 تفریحی ←اطلاعات

 تأیید 002/0 070/3 249/0 ذهنی ←اطلاعات

 تأیید 000/0 800/3 246/0 رفتاری ←اطلاعات

 تأیید 000/0 141/4 338/0 عاطفی ←اطلاعات

 تأیید 001/0 463/3 271/0 وجودی ←اطلاعات

 رد 696/0 391/0 036/0 تفریحی ←امنیت

 رد 295/0 049/1 091/0 ذهنی ← یتامن

 رد 257/0 136/1 075/0 رفتاری ← یتامن

 رد 430/0 790/0 060/0 عاطفی ← یتامن

 رد 832/0 212/0 -016/0 وجودی ← یتامن

 رد 319/0 997/0 078/0 تفریحی ←تعامل

 تأیید 013/0 500/2 177/0 ذهنی ← تعامل

 رد 466/0 727/0 052/0 رفتاری ← تعامل

 رد 252/0 147/1 076/0 عاطفی ← تعامل

 رد 544/0 607/0 043/0 وجودی ← تعامل

 تأیید 000/0 853/4 396/0 تفریحی ←دسترسی

 تأیید 004/0 907/2 212/0 ذهنی ← یدسترس

 تأیید 001/0 490/3 257/0 رفتاری ← یدسترس

 تأیید 043/0 026/2 142/0 عاطفی ← یدسترس

 تأیید 000/0 889/3 351/0 وجودی ← یدسترس

 رد 477/0 712/0 061/0 تفریحی ←سازیشخصی

 تأیید 032/0 153/2 135/0 ذهنی ← سازیشخصی
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 مسیرضریب  رابطهمسیر 
 (β)استاندارد 

 مقدار معناداری

(t-value) 
مقدار معناداری 
(P-value) 

 نتیجه بررسی
 به متغیر یریتغاز 

 تأیید 005/0 814/2 211/0 رفتاری ← سازیشخصی

 تأیید 003/0 038/3 203/0 عاطفی ← سازیشخصی

 رد 051/0 954/1 144/0 وجودی ← سازیشخصی

 

بر ابعاد ارزش درک شده  هوشمند گردشگری یهایفناور اطلاعات تأثیرکه میزان  دهدیمنشان  4نتایج حاصل از جدول 

؛ 070/3؛ 774/2به ترتیب:  t با مقدار معناداریپنج بعد: تفریحی، ذهنی، رفتاری، عاطفی و وجودی  تجربه گردشگران در

هوشمند گردشگری بر ابعاد ارزش درک شده  یهایفناورامنیت  تأثیراست. میزان  تأییدشده 463/3و  141/4؛ 800/3

؛ 049/1؛ 391/0به ترتیب:  t با مقدار معناداری تجربه گردشگران در پنج بعد: تفریحی، ذهنی، رفتاری، عاطفی و وجودی

هوشمند گردشگری بر ابعاد ارزش درک شده  یهایفناوربعد تعامل  تأثیررد شده است. میزان  212/0و  790/0؛ 136/1

؛ 500/2؛ 997/0با مقدار معناداری به ترتیب:  تجربه گردشگران در پنج بعد: تفریحی، ذهنی، رفتاری، عاطفی و وجودی

 یهایفناوردسترسی  بعد تأثیرو در سایر ابعاد رد شده است. میزان  تأییدتنها در بعد ذهنی  607/0و  147/1؛ 727/0

هوشمند گردشگری بر ابعاد ارزش درک شده تجربه گردشگران در پنج بعد: تفریحی، ذهنی، رفتاری، عاطفی و وجودی با 

 تأثیراست. همچنین میزان  تأییدشدهدر کلیه ابعاد  889/3و  026/2؛ 490/3؛ 907/2؛ 853/4مقدار معناداری به ترتیب: 

هوشمند گردشگری بر ابعاد ارزش درک شده تجربه گردشگران در پنج بعد: تفریحی، ذهنی،  یهایفناور یسازیشخص

در ابعاد ذهنی، رفتاری و  954/1و  038/3؛ 814/2؛ 153/2؛ 712/0رفتاری، عاطفی و وجودی با مقدار معناداری به ترتیب: 

 و در دو بعد تفریحی و وجودی رد شده است. تأییدعاطفی 

های متغیر فناوری گردشگری هوشمند بر نمره یون خطی به بررسی اثر نمره کل و خرده مقیاسدر بخش ضرایب رگرس

 :است شدهپرداختهکل ارزش درک شده تجربه گردشگران آن با آزمون رگرسیون خطی ساده 
 

 گردشگرانارزش درک شده تجربه نمره کل فناوری گردشگری هوشمند بر متغیر  هاییاسمقخرده بررسی اثر  .5جدول 

 مقیاس خرده متغیر
ضریب 
 استاندارد

 Bنشده 

 ضریب
 استانداردشده

Beta 
t معناداری 

 خلاصه مدل

 همبستگی
ضریب 
 تعیین

ی
ور

فنا
ی

ها
 

ی 
گر

دش
گر ند

شم
هو

 

 000/0 980/4 298/0 746/1 اطلاعات

627/0 584/0 

 000/0 281/5 292/0 689/1 دسترسی

 183/0 333/1 076/0 371/0 تعامل

 001/0 277/3 183/0 127/1 سازییشخص

 230/0 203/1 065/0 315/0 امنیت

 

؛ در بعد دسترسی با t 980/4بعد اطلاعات با میزان گردشگری هوشمند در  یهایفناورکه  دهدیمنشان  5نتایج جدول 

 t 203/1و در بعد امنیت با میزان  t 277/3با میزان  یسازیشخص؛ در بعد t 333/1؛ در بعد تعامل با میزان t 281/5میزان 

. این نتایج بیانگر این امر است که فناوری هوشمند اندداشته تأثیرارزش درک شده تجربه گردشگران  یهااسیمق بر خرده

را داشته  تأثیرسطح معناداری بیشترین میزان  یسازیشخصدر بعد دسترسی و سپس در بعد اطلاعات و بعد از آن در بعد 

 است.
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 بررسی اثر فناوری گردشگری هوشمند بر نمره کل ارزش درک شده تجربه گردشگران .6جدول 

 متغیر
ضریب استاندارد 

 Bنشده 
 استانداردضریب 

 Beta شده
 معناداری 

 خلاصه مدل

 ضریب تعیین همبستگی

996/0 فناوری گردشگری هوشمند  715/0  813/25  000/0  715/0  663/0  

 

و  t 813/25که فناوری گردشگری هوشمند بر ارزش درک شده تجربه گردشگران با میزان  دهدیمنشان  6جدول 

 معناداری دارد. تأثیر 715/0همبستگی 
 

 بحث

 .اندقرارگرفتهمورد تبیین  یمعادلات ساختاری و رگرسیون خط سازیمدلتحقیق با توجه به نتایج  یهاهیفرضهریک از 

 معناداری دارد. تأثیرهوشمند گردشگری بر تجارب گردشگران  یهایفناورفرضیه اصلی: 

ر تجارب گردشگران دارند. بدین معنا بگردشگری هوشمند اثر معناداری  یهایفناورکه  دهدیمنشان  آمدهدستبهنتایج 

کمتر است در نتیجه این  05/0است که از ضریب خطا  000/0با معناداری  715/0که میزان ضریب استاندارد بتا این رابطه 

. ابدییمدشگران ارتقا گرهوشمند گردشگری میزان تجارب  یهایفناورکه با افزایش  شودیمرابطه مثبت و معنادار تلقی 

ن ( و پای و همکارا2022اران )(؛ ژانگ و همک1399(؛ وزیری و دانشفر )1402) یزیریآقاجان یهاپژوهشاین نتایج با نتایج 

فی را از جمله: تسهیل هوشمند گردشگری خدمات مختل یهایفناورکه هر چه  معنا( همخوانی و مطابقت دارد. بدین 2020)

و جربه سایر گردشگران ت عینی سازیالکترونیکی و بدون نیاز به حضور گردشگر،  صورتبهصدور ویزا دسترسی به هتل، 

 .آوردیممواردی از این قبیل را انجام دهد، تجربه گردشگری بهتری را برای مشتریان خود به ارمغان 

. شودیر گردشگران شناسایی مستمر نیازهای در حال تغی صورتبهصنعت گردشگری باید در گفت  توانیمدر تبیین نتایج 

از  هایتکنولوژستند. این هو توسعه گردشگری هوشمند  یسازمفهوم، کلید طورقطعبهنوین ارتباطی  یهایتکنولوژ

 .دهندیمبلندمدت توسعه  دورهبرای یک  آن راو  کنندیمهوشمندانه حمایت  یاوهیشگردشگری به 

 هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهنی، یهایفناور در اطلاعاتویژگی فرضیه اول: 

 معناداری دارد. تأثیرعاطفی، رفتاری، تفریحی، وجودی( 

هوشمند گردشگری بر متغیرهای تجربه تفریحی با ضریب  یهایفناوراطلاعات  زادبرونکه متغیر  دهدیمنتایج نشان 

، تجربه عاطفی با 246/0، تجربه رفتاری با ضریب استاندارد 249/0، تجربه ذهنی با ضریب استاندارد 241/0استاندارد 

بر نمره کل ارزش درک شده تجربه همچنین و  271/0و تجربه وجودی با ضریب استاندارد  338/0ضریب استاندارد 

دارد بدین معنا که هرچه اطلاعات فناوری  05/0اثر مثبت و معناداری در سطح خطای  298/0شگران با ضریب گرد

کل تجارب گردشگری  طوربهگردشگری هوشمند بیشتر شود میزان تجارب ذهنی، عاطفی، رفتاری، تفریحی و وجودی و 

( و سیریموبنون 2022(؛ ژانگ و همکاران )1401رئیسی و همکاران ) یهاپژوهش. این نتایج همسو با نتایج شودیمبیشتر 

فریحی و از نوع سرگرمی باشد یا احساسات فرد یک تجربه ت صورتبه تواندیماطلاعات در واقع ( است. 2022) 1و همکاران

 حضور در محل شود. ذهنیت مناسب در فرد قبل از یریگشکلسبب  نوعیبهرا نسبت به مکان موردنظر برانگیخته نموده و 

با یک منبع  ی کهگردشگر. میانگفتهاست، گزاف  فناوری هوشمند گردشگریویژگی  نیتریاصل، اطلاعاتاگر بگوییم 

تجربه ذهنی، از اطلاعات،  یبرداربهرهو با  رسدیمدر سفر به حداقل  شیهاینگران ،اطلاعاتی موثق و دقیق سفر کند

بعد اطلاعاتی که  دهدیماین پژوهش نشان . آوردیمعاطفی، رفتاری، تفریحی و وجودی مناسبی برای خود به ارمغان 

                                           
1. Sirimonbhorn et al 
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 و امنیت( یسازیشخص)دسترسی، تعامل،  ( را نسبت به سایر ابعاد فناوری هوشمند گردشگری0.298بیشترین میزان اثر )

 .به خود اختصاص داده است

هوشمند گردشگری بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه  یهایفناوردر دسترسی ویژگی فرضیه دوم: 

 معناداری دارد. تأثیرذهنی، عاطفی، رفتاری، تفریحی، وجودی( 

ارزش درک شده تجربه گردشگران  یهااسیمقکه دسترسی به فناوری هوشمند گردشگری بر خرده  دهدیمنتایج نشان 

، تجربه 257/0، تجربه رفتاری با ضریب 212/0، تجربه ذهنی با ضریب 396/0شامل تجربه تفریحی با ضریب استاندارد 

 طوربهدارد. همچنین  05/0اثر معنادار و مثبتی در سطح خطای  351/0و تجربه وجودی با ضریب  142/0عاطفی با ضریب 

بیان  توانیماثر معناداری دارد؛ در نتیجه  292/0بر نمره کل تجربه گردشگران با ضریب  5 ج جدولکلی با توجه به نتای

فناوری هوشمند گردشگری میزان تجربه ذهنی، رفتاری، عاطفی، وجودی و تفریحی در دسترسی ویژگی کرد که با افزایش 

رئیسی و همکاران  یهاپژوهشنتیجه با نتایج  . اینابدییمکل ارزش درک شده تجربه گردشگران نیز افزایش  طوربهو 

یعنی ( سازگاری و مطابقت دارد. 2020( و پای و همکاران )2022(، ژانگ و همکاران )1399(؛ زنگوئی و همکاران )1401)

 .شودیمسبب افزایش سطح رضایت و تجربه گردشگران  دیسفر و بازدسهولت دسترسی به اطلاعات در تمامی مراحل 

( برای گردشگران به همراه 0.396را در بعد تجربه تفریحی )با اثر  تأثیرمتغیر دسترسی بیشترین که  دهدیمنتایج نشان 

یک فعالیت  عنوانبهاز سفر خود  گردشگرانباشد  ترآسانبه اطلاعات  داشته است. در واقع هر چه میزان دسترسی

بعد از تجربه تفریحی، عامل دسترسی بر روی تجربه تری دارند. بیشو تفریحی رضایت و تجربه خوشایند  کنندهسرگرم

دلیلی برای  تواندیماست که  قرارگرفتهگردشگری است، وجودی که نشان از ارتباط گرفتن معنوی گردشگر با محیط 

 بازگشت مجدد گردشگر به مقصد باشد.

 ی،بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهن یهوشمند گردشگر یهایفناوردر تعامل فرضیه سوم: ویژگی 

 معناداری دارد. تأثیر( یوجود یحی،تفر ی،رفتار ی،عاطف

هوشمند گردشگری تنها بر خرده مقیاس تجربه ذهنی با ضریب  یهایفناورتعامل ویژگی که  دهدیمنتایج نشان 

تجربه  یهااسیمقبر دیگر خرده  کهدرحالیدارد  05/0اثر معناداری در سطح خطای  013/0و معناداری  177/0استاندارد 

هوشمند گردشگری  یهایفناورگردشگری و نمره کل تجربه گردشگری اثر معناداری ندارد. بدین ترتیب با افزایش تعامل 

(؛ ژانگ و 1399و همکاران ) یلعلدشت یهاپژوهش. نتیجه حاضر با نتایج شودیممیزان تجربه ذهنی گردشگران بیشتر 

( سازگاری 2019( و جئونگ و همکاران )1401رئیسی و همکاران ) یهاپژوهش( همخوانی داشته و با نتایج 2022همکاران )

 .کند لیرا تسه نفعانیذ نیو فعال ب موقعبه دوطرفهارتباط  تواندیمهوشمند گردشگری  یهایفناورتعامل ویژگی ندارد. 

سطح بالا گردشگران را وادار  تعامل نی. اکندیم لیاطلاعات را تسه یکار جستجو یتوجهقابل طوربه یتعامل یژگیو نیا

 نیا یینها ینظرات خود را ارائه دهند. خروجبازخورد و استفاده کنند و  هوشمند گردشگری یهایفناورتا فعالانه از  کندیم

 دارد. یروان تجربه گردشگر انیجری بر رو یمثبت و معنادار تأثیربعد 

بر ارزش درک شده تجربه گردشگران  یهوشمند گردشگر یهایفناوردر  یسازیشخصویژگی فرضیه چهارم: 

 معناداری دارد. تأثیر( یوجود یحی،تفر ی،رفتار ی،عاطف ی،)تجربه ذهن

، تجربه 135/0های هوشمند گردشگری بر تجربه ذهنی با ضریب فناوری یسازیشخصکه متغیر  دهدیمنتایج نشان 

بر تجربه  کهدرحالیاثر معناداری دارد  05/0در سطح خطای  203/0و تجربه عاطفی با ضریب  211/0رفتاری با ضریب 

گردشگران  بر نمره کل ارزش درک شده تجربه 5جدول  بر اساسوجودی و تفریحی اثر معناداری نداشته است. همچنین 

هوشمند  یهایفناور یسازیشخصبیان کرد که با افزایش  توانیماثر معنادار و مثبتی دارد بنابراین  183/0با ضریب 
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. این نتایج ابدییمگردشگری میزان تجربه ذهنی، عاطفی و رفتاری و نمره کل ارزش درک شده تجربه گردشگران ارتقا 

( و جئونگ و 2022(؛ گو و همکاران )2022(؛ ژانگ و همکاران )1401رئیسی و همکاران ) یهاپژوهشبا نتایج  راستاهم

 تیبرآورده کند و رضا یسازیسفارش یگردشگران را برا یازهاین تواندیم شخصی شده خدمات( بوده است. 2019همکاران 

و  یآورجمعبا هوشمند گردشگری  یهایفناوردر واقع  به حداکثر برساند. یگردشگر یهاگردشگران را در مقاصد و جاذبه

محصولات و خدماتی متناسب با ترجیحات آنان ارائه نماید که از همه بیشتر  تواندیم کنندهمصرفداده در مورد رفتار تحلیل 

 گذار است.تأثیربر تجربه رفتاری گردشگر 

 ی،بر ارزش درک شده تجربه گردشگران )تجربه ذهن یهوشمند گردشگر یهایفناوردر  یتمنویژگی افرضیه پنجم: 

 معناداری دارد. تأثیر( یوجود یحی،تفر ی،رفتار ی،عاطف

 هایخرده مقیاسگردشگری هوشمند اثر معناداری بر  یهایفناوردر امنیت ویژگی که  دهدیمنشان  آمدهدستبهنتایج 

تجربه گردشگران ندارد زیرا میزان معناداری این روابط از ضریب خطا  شدهتجربه گردشگران و مقیاس کلی ارزش درک 

انگ و ژ(؛ 1399(؛ وزیری و دانشفر )1401رئیسی و همکاران ) یهاپژوهشبیشتر شده است. این نتایج با نتایج  05/0

 یهاموزهدیدکنندگان این نتیجه بیانگر این است که باز .باشدیم( ناسازگار 2019( و جئونگ و همکاران )2022همکاران )

اگر اعتماد آنان جلب است که  در حالیشهر تهران از امنیت اطلاعات و حفظ حریم خصوصی خود اطمینان ندارند. این 

 .شودیمنگردد و اطلاعات شخصی خود را در معرض خطر ببینند از رضایت و وفاداری آنان به مقصد کاسته 

 

 گیرییجهنت

و بر مبنای مدل  شده استبررسیتجربه گردشگران  هوشمند گردشگری بر یهایفناور یهایژگیو تأثیرمطالعه  نیادر 

 نتایج نشان داد که از بین پنج ویژگی فناوری هوشمند گردشگری .اندقرارگرفتهمفهومی پژوهش فرضیاتی مورد آزمون 

 دیبا «اطلاعات»کننده است. بنابراین  ینیبشیپ نیتریقو، اطلاعات و امنیت( یسازیشخص)اطلاعات، دسترسی، تعامل، 

 یکاربران در هسته توسعه فناور یهاخواسته. بدین معنی که منتقل شود یطراح شیبه مرحله پ یاز مرحله پس از طراح

با برآورده کردن  تواندیمند گردشگری است و هوشم یهایفناور، عنصر ضروری در توسعه باکیفیتاطلاعات قرار گیرد و 

قرار داشت.  هابینی کنندهپیشدسترسی در مرتبه دوم ، ویژگی بعد از اطلاعات گردشگر، تجربه او را بهبود بخشد. یازهاین

به سهولت به  یریگمیتصم ندیدر هر مکان و در هر زمان در فرآهوشمند گردشگری  یهایفناوراز  توانندیم گردشگران

 یهاتیفعالرا صرف لذت بردن از  یشتریزمان ب توانندیم گردشگران بیترت نیبددسترسی پیدا کنند.  خواهندیمآنچه 

، تعامل و امنیت یسازیشخصبعد از این دو مورد به ترتیب اهمیت، کنند.  فناوری هوشمند گردشگریبر اساس  یگردشگر

 قرار گرفتند.

هوشمند  یبهبود تجربه گردشگردر کمیت و کیفیت اطلاعات و سهولت دسترسی به آن دارای اولویت بالایی  ازآنجاکه

 صورتبهضروری است  شهر تهران( یهاموزهمورد بازدید )در این پژوهش  یهاجاذبه ن،یبنابرا .کندیم فایا شرفتهیپو 

 هوشمند خود را تقویت نمایند. رساختیزمداوم این 

هر چه میزان  دیگربیانبهرا در بعد تجربه تفریحی برای گردشگران به همراه داشته است.  تأثیربیشترین نیز دسترسی 

یک  عنوانبهدیجیتال برای گردشگران فراهم باشد؛ از سفر خود هوشمند و  یهایفناوردسترسی و سهولت استفاده از 

بعد از  دارد.به دنبال  برایشان تجربه خوشایند رادر نهایت رضایت و و  برندیمبیشتر بهره  و تفریحی کنندهسرگرمفعالیت 

تجربه تفریحی، عامل دسترسی بر روی تجربه وجودی که نشان از ارتباط گرفتن معنوی گردشگر با محیط گردشگری 

تجربه تفریحی و وجودی مناسبی را برای گردشگر به ارمغان آورد که  تواندیماست. در واقع دسترسی  قرارگرفتهاست، 
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 .باشدیماین امر بازگشت مجدد به مقصد و رضایت حاصل از آن نتیجه 

 تواندیمکه  است شدهتعریف ریدرگ/مندعلاقه نفعانیذ نیتعامل ب عنوانبههوشمند گردشگری  یهایفناوردر تعامل 

اطلاعات  یکار جستجو توجهیقابل طوربه یتعامل یژگیو نیا .کند لیرا تسه نفعانیذ نیو فعال ب موقعبه دوطرفهارتباط 

استفاده  هوشمند گردشگری یهایفناورتا فعالانه از  کندیمسطح بالا گردشگران را وادار  تعامل نی. اکندیم لیرا تسه

روان تجربه  انیجری بر رو یمثبت و معنادار تأثیربعد  نیا یینها ینظرات خود را ارائه دهند. خروجبازخورد و کنند و 

داشته  تأثیر 0.177دارد. در پژوهش حاضر بعد تعامل تنها بر یک بعد از تجربه شامل تجربه ذهنی با میزان اثر  یگردشگر

که فناوری گردشگری هوشمند در جامعه آماری  دهدیماثری نداشته است. این امر نشان  هاخرده مقیاسو بر دیگر 

پاسخگوی بسیار مناسبی نبوده است. همچنین در این بخش و نسبت به نیازهای گردشگران  نکردهعملتعاملی  موردبررسی

اتفاق نیافتده است که این  آسانیبهاطلاعات و محتوا از طریق فناوری هوشمند برای گردشگران  یگذاراشتراکمیزان 

 شهر تهران است. یهاموزهدر  فناوری گردشگری هوشمند استفاده تعاملی از ضعف دهندهنشانپدیده 

گردشگران را در مقاصد  تیبرآورده کند و رضا یسازیسفارش یگردشگران را برا یازهاین تواندیم شدهشخصی  خدمات

را کاهش داده اطلاعات  یجستجو زمانمدت وفرصت  نهیهز یبه حداکثر برساند. خدمات سفارش یگردشگر یهاو جاذبه

بیشترین  یسازیشخصکه فرایند هش حاکی است این پژورا به دنبال دارد. نتایج  گردشگران تیرضا شیافزا جهیو در نت

و پس از آن دو،  0.203داشته و بعد از آن بعد عاطفی با میزان  0.211را بر روی بعد تجربه رفتاری با میزان اثر  تأثیرمیزان 

نتوانسته نیازهای معنوی و سرگرمی  یسازیشخص در حالی است که ویژگی است. این قرارگرفته 0.135بعد ذهنی با میزان 

 گردشگران را برآورده نماید.

 کههنگامیاشاره دارد. در معاملات مختلف شدن  ریدر هنگام درگ یمحرمانه بودن اطلاعات خصوص زانیبه م تیامن

 میاز حفظ حر ینگران لیدل به هاآناست،  دیدر معرض تهد یاطلاعات شخص تیکه امن کنندیمگردشگران احساس 

از ابعاد تجربه  یکهیچ. نتایج پژوهش نشان داده است که بعد امنیت بر نخواهد کرد لیمعامله را تکم ،یمنیو ا یخصوص

 نبوده است. کنندهاقناع موردمطالعهدر جامعه سطح آن معناداری نداشته و  تأثیر

را دارای اولویت در تجارب و تعامل  دسترسی یهایژگیو ( که2022ژانگ و همکاران ) یهاپژوهشاین مطالعه با 

 یهایفناور یژگیو نیترمهمدسترسی را  که (2020) و همکاران یپاگردشگری شناسایی کرده بودند؛ همچنین مطالعات 

 که نشان داده بودند (1401و همکاران ) یسیرئشناسایی نمودند و تحقیقات تجربه گردشگر در  یهوشمند گردشگر

در گرچه  راستاستهم .مثبت و معنادار دارد تأثیردر سفر  یاز استفاده از فناور تیبر رضا یتعامل و دسترس ،یرسانعاطلا

 .دهدیمرا نشان  ییهاتفاوت هاتیاولوتعیین 

 است: ارائهقابل زیر کاربردی پیشنهادهاینتایج تحقیق،  با توجه به

 را دارد؛ تأثیرعاطفی گردشگران بیشترین میزان  با توجه به نتایج فرضیه اول که نشان داده است اطلاعات سفر بر تجربه

 اطلاعاتارتقای کمّی و کیفی در زمینه شهر تهران(  یهاموزه)در این مطالعه که صنعت گردشگری  شودیمپیشنهاد 

 را در پیش گیرند. یاخلاقانه یهاروش

این متغیر در  دارد. قرارگردشگران تجربه بر  تأثیرفرضیه دوم تحقیق متغیر دسترسی در رتبه دوم  یهاافتهی با توجه به

نوآورانه سهولت  یهاروشنشان داده است. بر این اساس شاید بتوان با گذاری بالایی تأثیربعد عاطفی  جزبهکلیه ابعاد تجربه 

 را نیز درگیر نمود.گردشگران  مثبت عواطف و احساساتدسترسی، 

داشته است؛ پیشنهاد  تأثیرذهنی تجربه گردشگران  یهاجنبهتنها بر  فرضیه سوم تحقیق که تعامل یهاافتهیبا توجه به 
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بازدیدکنندگان  هوشمند، ویژگی تعاملی استفاده از این فناوری را ارتقا دهند تا یهایفناورتهران به کمک  یهاموزه شودیم

 تجارب متمایزی کسب کرده و رضایت بالاتری پیدا نمایند.

گذاری بر تجربه گردشگران قرار تأثیردر رتبه سوم  یسازیشخصنشان داد  هکفرضیه چهارم تحقیق  نتایج با توجه به

این خصوص به دنبال بر ارائه خدمات شخصی شده و خاص هر بازدیدکننده توجه کرده و در  دارانموزهضروری است دارد، 

 نوآوری باشند تا سبب رضایت و وفاداری بازدیدکنندگان شود.

فناوری هوشمند گردشگری  یهایژگیوبعد در زمینه  نیترفیضعبعد امنیت که نشان داد  فرضیه پنجم تحقیق یهاافتهی

اطلاعات ضروری است حریم خصوصی افراد و محرمانه بودن  ؛ لذاشودیمایران از نظر مخاطبان محسوب  یهاموزهدر 

 برای اقناع بازدیدکنندگان فراهم آید. سازوکارهاییجدی قرار گیرد و  موردتوجه هاآنشخصی 

 

 یمال یحام
 نداشته است. یمال یاثر حام این
 

 در پژوهش یسندگاننو سهم
 انجام پژوهش سهم برابر داشتند. یهادر تمام مراحل و بخش نویسندگان

 

 منافع تضاد
 مقاله ندارند. ینانتشار ا یاو  یسندگیدر رابطه با نو یتضاد منافع یچکه ه دارندیاعلام م نویسندگان

 

 و تشکر تقدیر
و  تشکر مقالات را انجام دادند، یفیتک یابیکه کار ارز یکسان یژهورساندند، به یاریپژوهش به ما  ینکسانی که در انجام ااز همه نویسندگان

 .نمایندیم یقدردان
 

 منابع

اقتصاد  .گردشگران )مطالعه موردی جزیره قشم( (. نقش گردشگری هوشمند بر میزان افزایش رضایت1402. )حسان. اریزییآقاجان

 .36-52، (1)1، و توسعه پایدار

(. گردشگری علمی؛ فهم پدیدارشناسانه تجربه زیسته 1398) .، علیو عابدینی یمان ،نژادیسلطان؛ یمرح ،؛ زارعحمدمهدیپورسعید. م

 .116-91 (.48)14، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگریایران،  یهادانشگاهگردشگران خارجی 
 doi: 10.22054/tms.2020.39013.2074 

(. الگوی توسعه گردشگری هوشمند 1402حسین. ) ،حیمی کلورو ر باقر ،عسگرنژاد نوری ؛قاسم ،زارعی ؛ابوالفضل ،حق وردی زاده

 146-127(. 3) 10ری گردشگری شه مجله. شهری مبتنی بر اکوسیستم بازاریابی مطالعه موردی: شهر تبریز
 doi: 10.22059/jut.2023.365511.1157 

بر گردشگری هوشمند در کشور  مؤثرعوامل  بندییتاولو(. شناسایی و 1399. )امرانک ،و نوربخش نصورهم ،؛ علیقلیهراز ،.یلعلدشت

 Dor:20.1001.1.22520104.1399.12.48.10.1 .212-196، (12)48، وکارکسبفصلنامه مدیریت : شهر اصفهان(، موردمطالعهایران )

گردشگری هوشمند بر  هاییفناورعوامل منتخب  تأثیر(. 1401. )لههو حسینی. ا میررضاا ،؛ کنجکاو منفردهاشم ،رئیسی سرتشنیزی

 . 46-21 (.2)10، نشریه مطالعات اجتماعی گردشگری .: گردشگران شهر یزد(موردمطالعهرضایت از استفاده از فناوری در سفر )

صنعت  هوشمند سازی یهامؤلفه(. شناسایی 1399) جمشید.، ی صدقیانیو صالح هراز ،؛ خرازی محمدوندی آذررنوشف ،زنگوئی

 . 239-272، (32)8، هوشمند وکارکسبنشریه مطالعات مدیریت  .گردشگری در ایران
https://doi.org/10.22054/IMS.2020.47173.1607 

 مجله ی.گردهای بومهای هوشمند سازی اقامتگاه(. بررسی چالش1402علی. ) ،محمدیو شیر سامان ،نیایوانک ؛فاطمه ،میمندی

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520104.1399.12.48.10.1
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