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Abstract  Article Info 

The expansion of digital interactions across the pre-travel, during-travel, and post-travel 

stages has shifted the mechanisms for attracting religious tourists beyond purely traditional 

approaches, creating a need for integrated physical–digital strategies. Within this context, 

the present study aims to analyze the role of phygital marketing in attracting religious 

tourists to the city of Yazd through the design of a hybrid scenario-based simulation model.  
In terms of purpose, this study is applied in nature and adopts a mixed-methods (qualitative–

quantitative) descriptive-analytical approach. In the qualitative phase, the principal and 
subdimensions of phygital marketing were identified through semi-structured interviews 

with 16 academic and executive experts selected via snowball sampling, and the data were 

analyzed using thematic analysis. In the quantitative phase, data were collected through a 

questionnaire administered to 31 academic and executive experts in the fields of tourism, 

marketing, and urban management, selected through purposive and judgmental sampling.  
The identified factors were prioritized using the fuzzy Delphi method, alternative scenarios 

were developed through Taguchi design of experiments, and the optimal scenario was 

subsequently simulated using a hybrid modeling framework integrating system dynamics 

and agent-based modeling.  The findings revealed that phygital marketing in attracting 

religious tourists is influenced by the interaction between predominantly digital dimensions, 

including data-driven marketing, content marketing, and personalized marketing, and 
physical–digital interaction dimensions, including location-based marketing, human-

centered marketing, sensory marketing, guerrilla marketing, and segmentation- and 

targeting-based marketing. Among these, data-driven marketing emerged as the most 

influential factor in attracting religious tourists.  Furthermore, the simulation results 

demonstrated that the optimal scenario, based on the most effective combination of the 

identified dimensions, could increase the attraction capacity of religious tourists in Yazd by 

approximately 96% relative to the baseline condition over the modeled time horizon.  
Overall, the proposed framework provides a platform for analyzing and forecasting the 

implications of alternative phygital marketing strategies and can support informed decision-

making in the management of religious tourism destinations. 
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Extended Abstract 

Introduction  

Religious tourism, as one of the most 

enduring and influential forms of tourism, is 

undergoing fundamental transformations in its 

mechanisms of tourist attraction amid rapid 

technological advancements and the growing 

convergence of physical and digital 

interactions. In this context, destinations such 

as the city of Yazd, endowed with rich 

ritualistic, historical, and cultural assets, 

require the adoption of innovative and 

integrated approaches to enhance their 

competitiveness. Phygital marketing, as an 

emerging paradigm that integrates physical 

and digital experiences, offers significant 

potential for redesigning the tourist 

experience and optimizing attraction 

processes. However, the existing body of 

literature lacks a comprehensive framework 

that simultaneously conceptualizes these 

dimensions within the context of religious 

tourism. Accordingly, the present study 

adopts a scenario-based approach, employing 

hybrid simulation modeling to analyze and 

forecast the impact of phygital marketing on 

attracting religious tourists to Yazd.  

Methodology  

The methodology of this study was designed 

using a sequential exploratory mixed-methods 

approach, in which the qualitative phase, 

grounded in an interpretivist paradigm and 

inductive reasoning, was employed to identify 

the key dimensions of phygital marketing, 

while the quantitative phase, informed by a 

pragmatic paradigm and deductive reasoning, 

was utilized to test and generalize the 

findings. In the qualitative stage, data were 

collected through semi-structured interviews 

with 16 experts selected via purposive and 

snowball sampling and analyzed using 

thematic analysis; subsequently, in the 

quantitative stage, a researcher-developed 

questionnaire was administered to 31 experts. 

The identified factors were prioritized using 

the fuzzy Delphi method, with data analyzed 

through fuzzy aggregation and defuzzification 

techniques. Thereafter, research scenarios 

were developed using the Taguchi design of 

experiments, and the relationships among 

variables were simulated through a hybrid 

modeling framework integrating system 

dynamics and agent-based modeling. Finally, 

the model’s validity was assessed through 

sensitivity analysis and calibration, and 

projections were conducted over a five-year 

time horizon. 

Results  

The findings revealed that, in the qualitative 

phase, theoretical saturation led to the 

identification of eight principal themes, 

twenty sub-themes, and 106 initial concepts 

representing the key dimensions of phygital 

marketing influencing the attraction of 

religious tourists to Yazd. These themes 

comprised data-driven, content-based, 

personalized, human-centered, location-based, 

segmentation and targeting, sensory, and 

guerrilla marketing, collectively offering a 

multidimensional and integrated account of 

tourist attraction mechanisms. In the 

quantitative phase, based on expert consensus, 

the prioritization of factors indicated that 

data-driven marketing was the most 

influential dimension, followed by content 

marketing and personalized marketing. 

Scenario design results further demonstrated 

that, among the 27 scenarios developed, 

Scenario 21 represented the most favorable 

configuration for enhancing the attraction of 

religious tourists. On this basis, the optimal 

effectiveness levels of the identified factors 

were specified and implemented within a 

hybrid simulation framework combining 

agent-based modeling and system dynamics. 

The simulation results suggested that the 

number of religious tourists visiting Yazd 

could reach 1,519,000 over the five-year 

forecast horizon. Sensitivity analysis and 

model calibration likewise confirmed that 

data-driven marketing made the greatest 

independent contribution to increasing tourist 

attraction, while the remaining factors exerted 

varying degrees of influence on the model’s 

overall performance. Overall, both the two-

dimensional and three-dimensional 

simulations indicated that, under the optimal 

scenario, approximately 96% of the potential 

for developing religious tourist attraction 
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could be realized, although structural barriers 

continued to constrain the full actualization of 

this capacity. 

Discussion and Conclusion  

The present study demonstrates that, in an era 

marked by the convergence of physical and 

digital environments, attracting religious 

tourists can no longer be understood as a 

linear process grounded in conventional 

promotional tools; rather, it emerges from a 

dynamic and multilayered interplay among 

data, content, personalization, spatial design, 

sensory experience, and human interaction. In 

this context, phygital marketing should be 

conceived not merely as a promotional 

technique, but as an intelligent system for 

structuring, guiding, and enriching the tourist 

experience across the pre-travel, on-site, and 

post-travel stages. From an analytical 

perspective, the findings suggest that the 

competitive advantage of a religious 

destination is strengthened when decision-

making is informed by a precise 

understanding of tourist behavior, the smart 

management of touchpoints, and the effective 

synergy between digital and physical 

dimensions. The effectiveness of such an 

approach, however, depends on the extent to 

which technological interventions remain 

aligned with the symbolic, cultural, and ritual 

characteristics of the destination and serve to 

preserve the authenticity, dignity, and 

experiential quality of the religious encounter. 

From this standpoint, the proposed model 

offers a localized, dynamic, and future-

oriented framework for supporting strategic 

policymaking and planning in the 

development of religious tourism in Yazd. 

Overall, it may be concluded that the 

integrated and scenario-based deployment of 

phygital marketing holds substantial potential 

to generate meaningful transformation in the 

mechanisms of tourist attraction, experience 

management, and the enhancement of the 

competitive sustainability of religious tourism 

destinations.  
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سناریومحور برای تحلیل تأثیر بازاریابی فیجیتال بر   ترکیبیسازی طراحی مدل شبیه 

 یزد  شهرجذب گردشگران مذهبی 
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مذهبی بازاریابی  ،  گردشگری 

گردشگر،  فیجیتال ،  جذب 

شهر    ،  ترکیبیسازی  شبیه

 .  یزد

از   مذهبی  گردشگران  جذب  سازوکارهای  سفر،  از  پس  و  سفر  حین  سفر،  از  پیش  مراحل  در  دیجیتال  تعاملات  گسترش  با 

  حاضر   پژوهش  چارچوب،  این  در.  اندیافته  نیاز  دیجیتال  -  الگوهای صرفاً سنتی فاصله گرفته و به رویکردهای یکپارچه فیزیکی

بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران  شبیه   بر  مبتنی  ترکیبی  مدل  یک   طراحی  هدف  با به تحلیل نقش  سازی سناریومحور، 

  -توصیفی    کمی( با رویکردی و  ربردی و از نظر روش، آمیخته )کیفاین پژوهش از حیث هدف، کا  د.پردازمذهبی شهر یزد می

نفر از   16با    ساختاریافتهنیمه   هایمصاحبه  طریق  از  بازاریابی فیجیتالمحورهای اصلی و فرعی    کیفی،  بخش  در  است.تحلیلی  

در بخش کمی،  وسیله تحلیل مضمون استخراج شد.برفی گردآوری و بهگیری گلولهخبرگان دانشگاهی و اجرایی، با روش نمونه

مشارکت  داده با  و  پرسشنامه  طریق  از  با حوزه  31ها  مرتبط  اجرایی  و  دانشگاهی  خبرگان  از  و نفر  بازاریابی  گردشگری،  های 

شده با استفاده از روش دلفی  عوامل شناسایی   د.گیری هدفمند و قضاوتی، گردآوری ش مدیریت شهری، منتخب به روش نمونه

سازی از طریق مدل   مطلوبگیری از طراحی آزمایش تاگوچی تدوین و در نهایت، سناریوی  بندی، سناریوها با بهره فازی اولویت 

س پویایی  عاملترکیبی  و  شبیهیستم  شد.بنیان  از  یافته  سازی  مذهبی  گردشگران  جذب  در  فیجیتال  بازاریابی  داد  نشان  ها 

بازاریابی دادهکنش مؤلفهبرهم  بر تعاملات شده و مؤلفهسازیمحور، محتوایی و شخصیهای عمدتاً دیجیتال، شامل  ناظر  های 

گذاری، تأثیر  بندی و هدف، چریکی و بازاریابی مبتنی بر بخشحسی  انسانی،  محور،مکان  بازاریابی  شامل  دیجیتال،  -  فیزیکی

سازی  همچنین، نتایج شبیه د.  ترین اثر را بر جذب گردشگران مذهبی نشان دامحور بیشپذیرد؛ در این میان، بازاریابی دادهمی

تواند ظرفیت جذب گردشگران شده، می های شناسایینشان داد سناریوی مطلوب، مبتنی بر ترکیب بهینه سطوح اثربخشی مؤلفه

در مجموع، چارچوب پیشنهادی   دهد.درصد نسبت به وضعیت پایه افزایش    96مذهبی شهر یزد را در افق زمانی مدل تا حدود  

فراهم می با  پیشتواند  و  تحلیل  برای  بستری  تصمیمسازی  از  فیجیتال،  بازاریابی  مختلف  راهبردهای  پیامدهای  گیری بینی 

 د. آگاهانه در مدیریت مقاصد گردشگری مذهبی پشتیبانی کن
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   مقدمه

توجهی در تولید ارزش  های اقتصادی جهان تبدیل شده و نقش قابلبه یکی از پویاترین بخش  1ویکم، گردشگری با آغاز قرن بیست

اشتغال بیناقتصادی،  تعاملات  و  استزایی  ایفا کرده  فعالیت  (.  Ghosh, 2022) فرهنگی  از یک  فراتر  چارچوب، گردشگری  این  در 

به درآمدزا،  مؤلفهصرفاً  از  یکی  میعنوان  شناخته  کشورها  از  بسیاری  در  زندگی  کیفیت  ارتقای  و  پایدار  توسعه  در  مؤثر    شود های 

(anti et al., 2021Wijay  .)دارترین  عنوان یکی از پایدارترین و ریشهبه  2گردشگری مذهبی   ، های مختلف گردشگریدر میان گونه

واسطه پیوند با  این گونه گردشگری به  .(Sharma et al., 2023)  های گردشگری جهانی داردای در جریاناشکال سفر، جایگاه ویژه

های اعتقادی، فرهنگی و معنوی، از ظرفیت بالایی برای خلق ارزش اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی برخوردار است و در بسیاری  انگیزه

به مقاصد،  پیشراناز  از  یکی  میعنوان  شناخته  مقصد  توسعه  این .(Luz, 2020)شودهای  مستلزم  از  حوزه  این  هدفمند  توسعه  رو، 

اسگذاری مبتنی بر شواهد و بهرهمند، سیاستریزی نظامبرنامه از رویکردهای نوین مدیریتی  . (Terzidou et al., 2018)ت  گیری 

به از میراث مذهبی غنی،  ایران،  برخورداری  ریشهآیینواسطه  قابلهای دینی  از ظرفیت  اماکن مذهبی،  توجهی  دار و شبکه گسترده 

به میان، شهر یزد  این  است. در  برخوردار  توسعه گردشگری مذهبی  بهبرای  متمایز کشور،  مقاصد  از  تلفیق میراث  عنوان یکی  دلیل 

مذهبی، فرهنگی و تاریخی، جایگاهی ویژه دارد. ثبت شهر تاریخی یزد در فهرست میراث جهانی یونسکو، هویت مذهبی این شهر  

آیینبه و  دارالعباده،  هم عنوان  شاخصی  مذهبی  نخلهای  ظرفیتچون  محرم،  مراسم  و  تعزیه  جذب  گردانی،  برای  متمایزی  های 

از ظرفیت  (.UNESCO, 2023; Khorshidi, 2019)  دانگردشگران مذهبی و فرهنگی فراهم ساخته ی  هابا این حال، برخورداری 

ای تحت طور فزایندهتنهایی برای جذب پایدار گردشگران در محیط رقابتی امروز کافی نیست. تجربه گردشگری معاصر بهمقصدی به

تأثیر تحول دیجیتال قرار گرفته و گردشگران در مراحل پیش از سفر، حین سفر و پس از سفر، از نقاط تماس دیجیتال متعددی برای  

در  .(Buhalis et al., 2019)د  گیرنها، رزرو خدمات، اشتراک تجربه و تعامل با مقصد بهره میوجوی اطلاعات، ارزیابی گزینهجست

و کسب مقاصد  از  بسیاری  تحول،  این  به  بهپاسخ  یکپارچهوکارهای گردشگری  تجربهسوی  دیجیتال حرکت  سازی  و  فیزیکی  های 

مات هوشمند در مدیریت سفرهای زیارتی حج و عمره در عربستان سعودی،  های دیجیتال و خداند. برای نمونه، توسعه زیرساختکرده

های دیجیتال است که نقش مهمی در تسهیل تجربه زائران و بهبود  ای از بازآفرینی تجربه گردشگری مذهبی مبتنی بر فناورینمونه

اس کرده  ایفا  به ظرفیت .(Battour et al., 2023)ت  تعاملات خدماتی  اتکای صرف  شرایطی،  چنین  بدون  در  مقصد،  سنتی  های 

میبهره گردشگر،  با  تعامل  نوین  سازوکارهای  از  رقابت گیری  توان  بازاریابی،  تواند  نوین  ادبیات  در  سازد.  محدود  را  مقاصد  پذیری 

به فیجیتال  همبازاریابی  بر  مبتنی  رویکردی  تجربهعنوان  یکپ افزایی  تعاملات  طراحی  امکان  دیجیتال،  و  فیزیکی  ارچه،  های 

ویژه در  این رویکرد در صنعت گردشگری، به .(Mele et al., 2024)د  آورمحور با گردشگران را فراهم میشده و دادهسازیشخصی 

به هوشمند،  گردشگری  اثربخشی  بستر  افزایش  و  بازدیدکنندگان  با  مقصد  تعامل  بهبود  گردشگر،  تجربه  ارتقای  برای  ابزاری  عنوان 

اس گرفته  قرار  توجه  بهره .(Ballina et al., 2019)ت  راهبردهای جذب مورد  این تحولات،  نظامبا وجود  از رویکردهای  گیری  مند 

  مفهومی   هایمحدودیت  با  همچنان  بومی،  بسترهای  در  ویژهبه  گردشگری،  مقاصد  از  بسیاری  در  دیجیتال  -  یکپارچه بازاریابی فیزیکی

 (. Garcia Milon et al., 2020) است  مواجه  اجرایی و

انتقادی مطالعات   بررسی  بازاریابی دیجیتال و گردشگری هوشمند،  با گردشگری مذهبی،  مرتبط  ادبیات  با وجود گسترش 

پابرجپیشین نشان می اساسی همچنان  قابل  ت.اسا  دهد که چند خلأ  از پژوهشنخست، بخش  بر  توجهی  موجود، عوامل مؤثر  های 

های مقصد بررسی  های سفر یا ویژگیجذب گردشگران مذهبی را عمدتاً در چارچوب متغیرهای سنتی بازاریابی، کیفیت خدمات، انگیزه
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   نقوی و همکاران /... سازی ترکیبی سناریومحمور برای تحلیلطراحی مدل شبیه 
 

ویژه در مقاصد مذهبی، ماهیتی فراتر از تفکیک ساده تعاملات حضوری و دیجیتال  که تجربه گردشگری معاصر، بهاند؛ در حالیکرده

های نوین گردشگری، تمرکز اغلب بر ابزارها  افزایی پویا میان این دو بُعد است. دوم، در مطالعات مرتبط با فناورییافته و مبتنی بر هم

فناوری نظیر رسانهیا  اجتماعی، سامانههای منفرد،  یا پلتفرمهای  است؛ در حالیهای هوشمند  بوده  بازاریابی  های دیجیتال خاص  که 

ویژه در حوزه گردشگری مذهبی، کمتر  مثابه رویکردی یکپارچه برای مدیریت تجربه و طراحی نقاط تماس گردشگر، بهفیجیتال، به

از منظر روش  ت.پردازی و بررسی شده اسمند مفهومصورت نظامبه ایستا،  شناختی بر تحلیلسوم، بخش عمده مطالعات موجود  های 

بوده و متغیرمحور مبتنی  به مدلخطی  فرآیند جذب اند و کمتر  برآمده در  و رفتارهای  بازخوردهای غیرخطی  تعاملات،  سازی پویایی 

پرداخته آنگردشگر  حال  برهماند؛  حاصل  مذهبی،  مقاصد  در  گردشگر  جذب  و  که  فضایی  رفتاری،  فرهنگی،  عوامل  پیچیده  کنش 

 ت.فناورانه در گذر زمان اس

یابد؛ زیرا در این شهر، تجربه گردشگری مذهبی صرفاً  این خلأها در بستر مقصدی همچون شهر یزد اهمیتی مضاعف می

های خدماتی نیست، بلکه از تعامل چندلایه میان هویت مذهبی، میراث فرهنگی، تجربه زیسته  های آیینی یا زیرساختمحصول جاذبه

نوین شکل می ارتباطی  رفتار گردشگران و سازوکارهای  اینمعنوی،  از  تحلیل چنین پدیدهگیرد.  است که  رو،  مستلزم رویکردی  ای 

زمان، ابعاد مفهومی بازاریابی فیجیتال را شناسایی، اهمیت نسبی عوامل را ارزیابی و پیامدهای مداخلات راهبردی  صورت همبتواند به

 د. سازی کن را در یک چارچوب پویا شبیه

اساس، پژوهش حاضر با تلفیق تحلیل مضمون، دلفی فازی، طراحی آزمایش تاگوچی و مدل سازی ترکیبی پویایی  بر این 

و  یست س   جذب   بر   فیجیتال  بازاریابی  تأثیر   پویای  تحلیل  و  بندیاولویت  شناسایی،  برای  یکپارچه   چارچوبی  کوشدمی  بنیان، عاملم 

  مذهبی   گردشگری  قلمرو  در  فیجیتال  بازاریابی  بر  تمرکز  در  صرفاً  پژوهش  این  نوآوری.  دهد  ارائه  یزد  شهر  در  مذهبی  گردشگران

ور تعاملات پویا و غیرخطی میان عوامل مؤثر بر جذب گردشگران در یک بستر مقصدی واقعی  سناریومح  سازیمدل  در   بلکه  نیست،

 ت. نهفته اس

 :های زیر استگویی به پرسشبر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخ

 چه مضامین، زیرمضامین و سازوکارهای مؤثر بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران مذهبی شهر یزد قابل شناسایی است؟   .1

 ترین تأثیر را بر جذب گردشگران مذهبی شهر یزد دارند؟  شده بازاریابی فیجیتال بیشیک از عوامل شناساییکدام .2

الگوی شبیه .3 شده جذب گردشگران مذهبی شهر یزد در افق زمانی  سازیسناریوی مطلوب بازاریابی فیجیتال چه تأثیری بر 

 پژوهش دارد؟ 

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

 گردشگری مذهبی 

شود که با هدف زیارت،  ای از سفرها اطلاق میهای بنیادین صنعت گردشگری، به مجموعهعنوان یکی از شاخهگردشگری مذهبی به

 (.Jamshidi et al, 2019)  گیرند و ریشه در باورها و اعتقادات مذهبی افراد دارندهای معنوی شکل میانجام مناسک دینی و تجربه

ای که نوسانات فصلی و  گونهتری برخوردار است؛ بهگونه از گردشگری، در مقایسه با سایر اشکال متداول، از الگوی تقاضای باثباتاین 

ای موجب شده است که گردشگری مذهبی در ادبیات  تغییرات اقلیمی تأثیر محدودتری بر شدت و تداوم جریان آن دارند. چنین ویژگی

 (.Hataminejad et al, 2017) های گردشگری شناخته شودعنوان یکی از پایدارترین گونهتخصصی، به

پایداری را می انگیزهاین  تبیین کرد؛ چراکه  اعتقادی  با ساختارهای  نوع سفر  این  های زیارتی عمدتاً توان در پیوند عمیق 

اینمبتنی بر باورهای دینی بوده و کمتر تابع محدودیت از  الگوهای فراغتی یا شرایط محیطی هستند.  رو، رفتار سفر در  های زمانی، 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند          
 

   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

تبعیت می تفریحی  به گردشگری  متفاوتی نسبت  از منطق  را در چارچوب نظری گردشگری  این حوزه  امر، جایگاه آن  کند و همین 

  (Sharma et al., 2023). ت متمایز ساخته اس

از مؤلفههای ساختاری و کارکردی خاص خود، بهواسطه ویژگیدر سطح کلان، گردشگری مذهبی به های  تدریج به یکی 

از  ها و اماکن مقدس، سالانه حجم قابلهای مذهبی، زیارتگاهشده در نظام گردشگری جهانی تبدیل شده است. جاذبهتثبیت توجهی 

اقامتی، پذیرایی و پشتیبانی شکل میها، شبکهکنند و پیرامون آنهای گردشگری را به خود جذب میجریان گیرد که  ای از خدمات 

زمینهبه از  متأثر  صورتشدت  مقصد،  هر  در  و  است  میزبان  جوامع  اعتقادی  و  اجتماعی  فرهنگی،  منحصربههای  پیدا  بندی  فردی 

واقعیت نشان می   (Iliev, 2020).دکن می را نمیاین  تحلیل  دهد که گردشگری مذهبی  اقتصادی  فعالیت  قالب یک  در  توان صرفاً 

فرهنگی در نظر گرفت که در تعامل مستمر با بسترهای محلی، معنا و    -  عنوان یک نظام پیچیده اجتماعیکرد، بلکه باید آن را به

در نتیجه، تحلیل این پدیده مستلزم رویکردی چندبعدی است که ابعاد اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و    .کندکارکرد خود را بازتولید می

 (.Zarei & Naghavi, 2023) صورت یکپارچه مدنظر قرار دهدفضایی را به

تحلیلی، سفرهای زیارتی را می برهمتوان پدیدهاز منظر  تلقی کرد که حاصل  از  کنش مجموعههایی پویا و چندعاملی  ای 

عوامل مذهبی، فرهنگی، اجتماعی و محیطی در یک فضای جغرافیایی مشخص هستند. در این چارچوب، توسعه گردشگری مذهبی  

مهم از جمله  که  دارد  قرار  متغیرها  از  طیفی  تأثیر  آنتحت  میترین  جاذبهها  بازنمایی  و  تقویت  به  شکلتوان  زیارتی،  و  های  گیری 

 Pande). دگویی به نیازهای هویتی و فرهنگی گردشگران اشاره کرهای خدماتی، و پاسخاحیای مسیرهای زیارتی، توسعه زیرساخت

& Shi, 2023)   ابعاد صرفاً گردشگری به همراه دارد؛  فزون بر این، ورود گردشگران مذهبی به مقاصد شهری، پیامدها از  ایی فراتر 

ارتقای زیرساختگونهبه افزایش درآمدهای محلی و بهبود  های شهری، ایجاد فرصتای که این جریان، نقش مهمی در  های شغلی، 

میشاخص ایفا  اقتصادی  و  فضایی  توسعه  بدینهای  میکند.  را  مذهبی  گردشگری  بهترتیب،  محرکتوان  از  یکی  مهم  عنوان  های 

 (. Hayaty et al, 2023) ای نیز تلقی کردتوسعه شهری و منطقه

به ایران  میان،  این  تاریخیدر  پیشینه  از  برخورداری  جاذبه  -  واسطه  گسترده  تنوع  و  غنی  از  تمدنی  یکی  مذهبی،  های 

این  رود؛ با این حال، بهرهشمار میالمللی بهای و بینهای بالقوه مهم در عرصه گردشگری مذهبی در سطح منطقهکانون برداری از 

توانمندیظرفیت با  متناسب  و  مطلوب  به سطح  هنوز  استها  نرسیده  موجود  این    (.Asadian Ardakani, 2018)  های  امتداد  در 

استان یزد به از کانونچارچوب ملی،  است که  های منحصربهمذهبی کشور، واجد ظرفیتو    های برجسته فرهنگیعنوان یکی  فردی 

آیینمی کند.  ایفا  مذهبی  گردشگری  توسعه  در  مهمی  نقش  بهتواند  شاخص،  مذهبی  آیین  های  و  محرم  ماه  عزاداری  مراسم  ویژه 

سو دارای ارزش تاریخی و هویتی بوده و از سوی دیگر،  هایی برجسته از میراث فرهنگی این منطقه، از یکعنوان جلوهگردانی، بهنخل

بر این، حضور جامعه زرتشتی و  علاوه(.  Rezaie et al, 2014)کنند  هایی مؤثر در جذب گردشگران مذهبی عمل میعنوان جاذبهبه

نظیر به ساختار گردشگری مذهبی استان یزد بخشیده و این منطقه را  ها و اماکن مقدس مرتبط با این آیین، تنوعی کموجود زیارتگاه

نمونه از  یکی  خارجی  به  و  داخلی  گردشگران  سالانه  که  امری  است؛  کرده  تبدیل  ایران  در  فرهنگی  و  دینی  های خاص همزیستی 

به خود جذب می را  این ظرفیتبا(.  Mousavi et al, 2015)کند  متعددی  قابلوجود  است های  نتوانسته  استان یزد همچنان  توجه، 

هایی  ها با چالشمند از این پتانسیلبرداری نظامهای خود را در جذب گردشگران مذهبی کسب کند و بهرهجایگاه متناسب با توانمندی

ریزی راهبردی و شناخت دقیق  توان تا حد زیادی ناشی از فقدان رویکردهای مدیریتی یکپارچه، برنامهمواجه است. این وضعیت را می

برای   تحلیل علمی،  بر  و مبتنی  اتخاذ رویکردی ساختاریافته  دانست. در چنین شرایطی،  نوع گردشگری  این  توسعه  بر  عوامل مؤثر 

اجتناب ضرورتی  مذهبی،  گردشگری  توسعه  میهدایت  محسوب  همین(.  Ghane Ezzabadi, 2021)شود  ناپذیر  و  در  منابع  راستا، 

گیری مؤثر از این  اند؛ اما بهرههای گردشگری قرار گرفتهریزیای در کانون توجه برنامهطور فزایندههای گردشگری مذهبی، بهجاذبه



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند         
 

   نقوی و همکاران /... سازی ترکیبی سناریومحمور برای تحلیلطراحی مدل شبیه 
 

فراهمظرفیت ت مند جاذبههای مناسب، شناسایی نظامسازی زیرساختها، مستلزم  تدوین راهبردهای  و  بر ویژگیها  های  وسعه مبتنی 

محور صنعت گردشگری، صرف اتکا به تحلیل وضعیت موجود  بر این، با توجه به ماهیت پویا و آینده فزونا  (Lin, 2020).ت مقصد اس

 & Huang) کار گرفته شوندبینی روندها و طراحی سناریوهای توسعه بهپژوهانه برای پیشکافی نیست و لازم است رویکردهای آینده

Pearce, 2019). 

 بازاریابی فیجیتال 

برای    2تال یجیو د  1ی ک یز ی فافزایی هدفمند میان تعاملات  عنوان رویکردی نوین در مدیریت تجربه مشتری، بر همبه بازاریابی فیجیتال

تجربه تعاملی و شخصی خلق  استسازیای یکپارچه،  استوار  های  برخلاف رویکردهای سنتی که کانال .(Mele et al., 2024)شده 

کنند، بازاریابی فیجیتال بر طراحی یک اکوسیستم تجربه مبتنی بر پیوستگی نقاط  صورت مجزا مدیریت میحضوری و دیجیتال را به

های آنلاین و آفلاین دچار  ای که تجربه مشتری در گذار میان محیطگونهگیری تأکید دارد؛ بهتماس مشتری در سراسر سفر تصمیم

  ی ها ستمی و س  6ء ای اش  نترنتی ، ا 5ی مجاز  ت ی ، واقع4افزوده  تی ، واقع3ی هوش مصنوعهایی نظیر  گسست نشود. در این چارچوب، فناوری

 . (Ballina et al., 2019)د  کنن های کلیدی تحقق تجربه فیجیتال را فراهم می، زیرساخت7داده بر کلان یمبتن 

آن  از  رویکرد  این  اهمیت  گردشگری،  صنعت  میدر  ناشی  چندمرحلهجا  ذاتاً  ماهیتی  گردشگر  تجربه  که  و  شود  ای 

کانالچندنقطه از  ترکیبی  از طریق  سفر،  از  و پس  سفر  سفر، حین  از  پیش  مقصد،  با  گردشگر  تعامل  و  دارد  و  تماسی  فیزیکی  های 

توانند از طریق تورهای مجازی، بازاریابی محتوایی، تبلیغات های فیجیتال میگیرد. در مرحله پیش از سفر، فناوریدیجیتال شکل می

سامانهسازیشخصی  و  سفر،  شده  حین  مرحله  در  دهند.  قرار  تأثیر  تحت  را  سفر  نیت  و  مقصد  ادراک  پیشنهاددهنده،  هوشمند  های 

مکان مقصد، خدمات  راهنمای هوشمند  نظیر  اپلیکیشنابزارهایی  فناوریمحور،  و  تعاملی  را  های  گردشگر  تجربه  تماس،  بدون  های 

می دادهارتقاء  تحلیل  سفر،  از  پس  مرحله  در  و  با  دهند  ارتباط  حفظ  به  پساسفر،  تجربه  مدیریت  و  دیجیتال  تعاملات  رفتاری،  های 

 . (Buhalis et al., 2019)د کنن گردشگر و تقویت وفاداری کمک می

می نشان  میمطالعات  فیجیتال  بازاریابی  هم دهد  پیامدهایی  تقویت  تواند  رضایت،  افزایش  گردشگر،  تجربه  ارتقای  چون 

پذیری مقصد را به همراه داشته  سازی خدمات، افزایش کارایی بازاریابی و بهبود رقابتوفاداری، بهبود درگیری ذهنی مشتری، شخصی

با این حال، اثربخشی این رویکرد به   .(Bonfanti et al., 2023; Cakirkaya & Kocyigit, 2024; Gullu et al., 2024)د  باش

بلوغ دیجیتال مقصد، کیفیت زیرساختعواملی هم قابلیت یکپارچهچون  فناورانه،  کانالهای  دادهسازی  به  رفتاری،  ها، دسترسی  های 

 (.Naghavi, 2025)ت های گردشگری وابسته اسپذیرش فناوری از سوی گردشگران و توان مدیریتی سازمان

ابعاد متمایزی می اهمیت بازاریابی فیجیتال  مبتنی بر  در حوزه گردشگری مذهبی،  یابد؛ زیرا تجربه گردشگر مذهبی صرفاً 

گیرد.  های معنوی، هویت فرهنگی، تعاملات اجتماعی و ادراک اصالت مقصد شکل میمصرف خدمات نیست، بلکه در پیوند با تجربه

از دیجیتالیاز این سازی صرف خدمات عمل کرده و میان حفظ اصالت تجربه مذهبی و  رو، بازاریابی فیجیتال در این حوزه باید فراتر 

وجود اهمیت فزاینده این رویکرد، ادبیات موجود هنوز فاقد چارچوبی گیری از ابزارهای نوین تعامل با گردشگر تعادل برقرار کند. بابهره

 
1. Physical 

2. Digital 
3. Artificial Intelligence 

4. Augmented Reality 

5. Virtual Reality 

6. Internet of Things 

7.  Big Data Based Systems 
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ابعاد، سازوکارها و پیامدهای بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران مذهبی، به ویژه در بسترهای مقصدی بومی،  منسجم برای تبیین 

 .است

 پیشینه پژوهش

نظام و  انتقادی  میبررسی  نشان  ادبیات  اتکامند  نیازمند  مذهبی،  گردشگران  جذب  بر  فیجیتال  بازاریابی  تأثیر  فهم  که  به    ء دهد 

بتواند همپیشینه است که  بازاریابی معاصر، دگرگونیای  فناوریزمان تحولات  و نقش  تجربه گردشگری مذهبی  نوین در  های  های 

ادبیات نشان می اصلی  های پیشین را میدهد که پژوهشبازطراحی نقاط تماس با گردشگر را تبیین کند. مرور  توان در چند جریان 

از زاویهدسته بازاریابی  بندی کرد که هر یک  گردشگر و سازوکارهای  تجربه مذهبی، رفتار  فناوری،  رابطه میان  تبیین  به  ای خاص 

 ند. ا پرداخته

دیجیتالی بر  پژوهشی  جریان  شکلنخستین  و  مذهبی  گردشگری  تجربه  سفر  شدن  مسیر  در  ترکیبی  تماس  نقاط  گیری 

گردشگر تمرکز دارد. در این جریان، تأکید اصلی بر آن است که تجربه گردشگر مذهبی در جهان معاصر دیگر در مرز صلب دیجیتال  

گیرد. در این زمینه،  سفر، حین سفر و پساسفر شکل میپیوسته پیشهمهای بهو فیزیکی قابل فهم نیست، بلکه در بستری از تماس

رسانی پیش از سفر نیستند، بلکه در تمامی مراحل سفر  های اجتماعی صرفاً ابزار اطلاعنشان دادند که رسانه(  2۰24)  1حسین و وانگ 

ایفا میدر شکل فعال  نقش  مقصد  با  مذهبی  گردشگر  درگیری  تقویت  و  معنا  بازنمایی  ارتباط،  تداوم  ادراکات،  امتداد  دهی  در  کنند. 

سازی توانمندسازهای سفر مشتری در سفرهای زیارتی نشان داد که رفتار گردشگران مذهبی صرفاً  با مدل( 2۰23) 2همین منطق، لین 

انگیزه برهمتابع  از  بلکه  نیست،  دینی  میهای  تأثیر  نیز  خدماتی  و  اجتماعی  محیطی،  عوامل  پیچیده  و  د.  پذیرکنش  گزاز  همچنین 

از فناوری(  2۰22)  3محمد  ابزارهای هوشمند، در صورتی  در مطالعه خود پیرامون استفاده  های تعاملی در حج و عمره نشان دادند که 

توانند آگاهی، راهبری فضایی و کیفیت تجربه عملکردی  که با کارکردی روشن، غیرمزاحم و متناسب با بستر مقدس طراحی شوند، می

ارتقا را  مذهبی  آن  ء گردشگر  از  حاکی  مجموع،  در  مطالعات،  از  دسته  این  بهدهند.  ادبیات  که  منطق  اند  پذیرش  سوی  به  تدریج 

این کانال با  است.  کرده  مذهبی حرکت  در گردشگری  و خدمات هوشمند  ترکیبی  پژوهشهای  این  عمده  بخش  تمرکز  بر  حال،  ها 

بهفناوری فیجیتال  بازاریابی  یکپارچه  به طراحی  کمتر  و  بوده  تماس محدود  نقاط  یا  منفرد  و  های  پیوسته  چندلایه،  نظام  مثابه یک 

 ت.محور توجه شده اسمقصد

پژوهش دوم  بهجریان  مرزهای  و  معنوی  تجربه  اصالت،  بر  متمرکز  ها  مذهبی  مقصدهای  در  بازاریابی  و  فناوری  کارگیری 

کارگیری فناوری یا اقدام بازاریابی، در نهایت به این بستگی دارد  است. در این مطالعات، مسئله اصلی آن است که اثربخشی هر نوع به

 4پرکینز   ، آلندر این زمینه  د.پذیری، اصالت، وقار و کیفیت معنایی تجربه را حفظ کن تواند ضمن افزایش کارآمدی و دسترسکه آیا می

نمینشان می(  2۰25) منجر  مذهبی  تجربه  اصالت  تضعیف  به  لزوماً  دیجیتال  اتصال  که  معاصر  دهد  مذهبی  گردشگران  بلکه  شود؛ 

شده یا اصالت دیجیتال را تجربه کنند. از  توانند از طریق تنظیم آگاهانه زمان، مکان و میزان استفاده از فناوری، نوعی اصالت تنظیممی

ی  عد دینی های میراث مذهبی نشان دادند که در این مقاصد، بُدر مطالعه تجربه بازدیدکننده در سایت(  2۰23)  5سوی دیگر، پانده و شی 

فعالیتو   جذابیت  بر  معنوی  تجربه  کیفیت  و  نگوینفرهنگی  دارد. همچنین  تقدم  تجاری  نگوین   های صرفاً  و  تأیید (  2۰23)  6ویت 

 
1. Hussain & Wang 
2. Lin 

3. Gazzaz & Mohamed 
4. Allen-Perkins 

5. Pande & Shi  

6. Nguyen-Viet & Nguyen 
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ها  شود. این یافتهدهان منجر میبهکردند که تجربه اصیل، از مسیر رضایت و دلبستگی به مکان، به قصد بازدید مجدد و تبلیغ دهان

آن بیانگر  زمانی میدر مجموع  فیزیکی  بازاریابی  و حتی  دیجیتال  بازاریابی  مذهبی،  گردشگری  در  که  که  اند  باشند  اثربخش  توانند 

گیری از ابزارهای نوین،  جای غلبه بر تجربه معنوی، در خدمت تعمیق، تسهیل و صیانت از آن قرار گیرند. به بیان دیگر، صرف بهرهبه

ابزارها با ساختار ارزشی و معنایی مقصد است که تعیینمزیت رقابتی پایدار ایجاد نمی ها  کننده موفقیت آنکند، بلکه نحوه ادغام این 

 د. خواهد بو

تفاوت مذهبی،  گردشگران  ناهمگنی  به  پژوهشی  جریان  بخشسومین  برای  آن  پیامدهای  و  انگیزشی  و  های  بازار  بندی 

است که گردشگران مذهبی را نمیشخصی  این جریان بر آن  اختصاص دارد.  عنوان گروهی همگن با الگوی  توان بهسازی بازاریابی 

تفاوت درک  مستلزم  اثربخش،  بازاریابی  طراحی  هرگونه  و  گرفت  نظر  در  واحد  جمعیترفتاری  فرهنگی،  انگیزشی،  و  های  شناختی 

این زمینه، حسن و همکاران  است. در  آنان  انگیزه(  2۰23)  1رفتاری  دادند که  مذهبی مکه نشان  را  در مطالعه گردشگران  آنان  های 

ابعاد با رضایت و وفاداری رابطه معنادار دارند. کارواچه   ،توان در سه بعُد اصلی دینی، اجتماعیمی   فرهنگی و خرید تحلیل کرد و این 

نیز نشان دادند که هرچند انگیزه خرید در برخی مقاصد مذهبی وجود دارد، اما تجربه دینی و تجربه باور  (  2۰24)  2فرانکو و همکاران 

پررنگ پیشسهم  در  همکاران تری  و  کاماث  این،  بر  افزون  دارند.  وفاداری  و  رضایت  سازوکارهای  (  2۰23)  3بینی  که  کردند  تأکید 

بندی دقیق بازار  المللی یکسان نیست و مدیریت مقصدهای مذهبی باید بر بخشگیری وفاداری در میان گردشگران داخلی و بینشکل

توان با یک پیام واحد، یک کانال ثابت یا یک الگوی ارتباطی یکسان توضیح  اساس، جذب گردشگر مذهبی را نمیاستوار باشد. بر این

انگیزه های فرهنگی، سطح آمادگی دیجیتال، نوع تجربه مطلوب و  ها، ویژگیداد؛ بلکه منطق جذب، مستلزم تفکیک بازارها بر پایه 

 گیری است.  الگوی تصمیم

در این    تمرکز دارد.  یمذهب   یگردشگر  یابیمحور در بازار محور و تعاملات دادهتجربه  یامدهای بر پ   یپژوهش  انیجر   نیچهارم

افزایش حضور خلاصه نمی یا  اولیه  در جذب  بازاریابی در گردشگری مذهبی صرفاً  موفقیت  وفاداری،  جریان،  تا رضایت،  بلکه  شود، 

امتداد میبهتبلیغ دهان مثال، یو و همکاران   د.یابدهان، مشارکت حمایتی و حتی کمک مالی  ارزش  (  2۰25)  4برای  دادند که  نشان 

طور مستقیم و هم از مسیر هیبت و شگفتی قدسی و رفاه ذهنی، رفتار حمایتی و نیت  های میراث مذهبی، هم بهشده در سایت  ادراک

الحاربی و همکاران کمک مالی را تقویت می ای مبتنی بر هوش مصنوعی  های محاورهنشان دادند که عامل(  2۰25)  5کند. همچنین 

پیشمی فاز  سه  در  ارتقاتوانند  را  مشتری  تجربه  پساسفر،  و  سفر  حین  داده  ءسفر،  و  تعاملدهند  بهبود  های  برای  ارزشمندی  محور 

ارتباطات فراهم آورند. در سطحی کلان سازی های بزرگ، شخصیبر اهمیت تحلیل داده(  2۰22)  6تر، ساکاس و همکاران خدمات و 

بهینه بهرهمحتوا،  حتی  و  چندکاناله  بازاریابی  شبیهسازی  از  کردهگیری  تأکید  گردشگر  رفتار  فهم  برای  همکاران سازی  و  باتور    7اند. 

داده(  2۰22) نشان  فناورینیز  که  میاند  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  متناسبهای  در  و  توانند  مسلمان  گردشگران  تجربه  سازی 

تدریج در حال حرکت  دهند که ادبیات بهگویی به نیازهای خاص آنان نقش مؤثری داشته باشند. این دسته از مطالعات، نشان میپاسخ

 .محور از بازاریابی در گردشگری مذهبی استبه سمت فهم اکوسیستمی، تعاملی و داده

 
1. Hassan et al. 

2. Carvache-Franco et al. 
3. Kamath et al.  

4. Yu et al.  
5. Alharbi et al.  

6. Sakas et al.  
7. Battour et al.  
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   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

نظامبه تصویری  ارائه  جدول  منظور  پیشین،  مطالعات  تحلیلی  مقایسه  و  موجود  ادبیات  از  بر    1مند  تحلیلی  مروری 

 .  کندهای منتخب این حوزه ارائه میپژوهش

 پژوهش   هایپیشینه تحلیلی  مرور :1 شماره جدول 

 پژوهش   موضوع سال  / نویسندگان 
  روش

 پژوهش 
 پژوهشی  خلأ / ها محدودیت  کلیدی  هاییافته 

 Perkins-Allen
(2025) 

 کیفی  زیارت  تجربه در  دیجیتال  اصالت
  کند؛ نمی  تضعیف  را  اصالت  لزوماً  فناوری
  از  استفاده  هوشمند  تنظیم  طریق  از اصالت

 شودمی  بازساخته  فناوری

  سازی مدل   و کمی  آزمون  فاقد
  بر مستقیم  تمرکز  عدم رفتاری؛

 گردشگر جذب

 al. et Alharbi
(2025) 

  ای محاوره  هایعامل  با مشتری  تجربه
 مذهبی  گردشگری  در مصنوعی هوش

  ـ تجربی
 تحلیلی

  تجربه  توانندمی   ایمحاوره  های عامل 
  دهند ءارتقا را  پساسفر  و  سفر حین  سفر،پیش 
 کنند   تولید ارزشمندی  تعاملی  هایداده  و

  های مدل  در  آزمون نیازمند 
 سناریومحور  و محورمقصد 

(2025) al. et Yu 

  شگفتی و  هیبت شده،ادراک  ارزش 
  مالی  کمک  نیت  و  ذهنی رفاه  قدسی، 

 مذهبی  سایت  در

 کمی 
  شگفتی و  هیبت طریق  از  شدهادراک  ارزش 

  و  حمایتی رفتار به  ذهنی  رفاه  و قدسی 
 شودمی  منجر   مشارکت

  و بازاریابی   تماس نقاط نقش
  نشده بررسی  هاکانال  معماری 

 است 

 Franco-Carvache
(2024) al. et 

  و رضایت  کنندهبینی پیش  های انگیزه
 مذهبی   گردشگری در  وفاداری 

   کمی
  انگیزه از   بیش باور،  تجربه و  دینی  تجربه

  بینیپیش  را  وفاداری  و  رضایت خرید،
 کنند می 

  یکپارچه  طراحی  و فیجیتال   تحلیل
 است  نشده بررسی  هاکانال 

 Wang & Hussain
(2024) 

  تجربه  در اجتماعی  های رسانه  نقش
 مذهبی  گردشگری

   کیفی 
  عمل  سفر  چرخه کل  در اجتماعی های رسانه 
  سفر حین سفر،پیش  در  را  تجربه  و  کنندمی 

 بخشند می  تداوم  پساسفر و

  تمرکز عدم  کمی؛   علّی مدل   فاقد
 فیجیتال  بازاریابی  بر  مستقیم 

 al. et Hassan
(2023) 

  و رضایت   انگیزه،  شناختیِجمعیت  روابط 
 مکه  در  وفاداری 

   کمی
  دینی، شامل  اصلی  انگیزشی بُعد  سه

 شد  شناسایی  خرید و  فرهنگی ، اجتماعی
  و  دیجیتال تجربه  به توجه عدم

 فیجیتال   تعاملات

 al. et Kamath

(2023) 

  و  رویداد   به وفاداری  بر  مؤثر  عوامل
 مقدس   مکان

 کمی 
  و  داخلی گردشگران میان  معنادار  تفاوت

  مشاهده  وفاداری سازوکارهای  در  المللیبین 
 شد

  و  دیجیتال های کانال  نقش
  بررسی  یکپارچه  صورتبه  فیزیکی 

 است  نشده

(2023) Lin 
  زیارت  در  مشتری   سفر توانمندسازهای 

 مذهبی 

  سازیمدل 
 موردی 

  و  شد شناسایی  مشتری سفر  توانمندساز 12
  مذهبی گردشگر رفتار   چندعاملی ماهیت

 گردید  آشکار

  و دیجیتال  لایه بر  محدود تمرکز
  بازاریابی  مستقیم   آزمون عدم

 فیجیتال 

 & Viet-Nguyen
(2023) Nguyen 

  و  مکان به  دلبستگی  اصیل،  تجربه
 رفتاری  قصد

 کمی 
  به  دلبستگی  و رضایت   مسیر از   اصیل تجربه
  منجر  دهانبه دهان  تبلیغ و  وفاداری  به  مکان

 شودمی 

  نقش و  ترکیبی هایکانال   منطق
 است  نشده مدل   وارد فناوری

 Shi & Pande

(2023) 

  در بازدیدکننده تجربه  مدیریت
 مذهبی  میراث  های سایت 

 ترکیبی 
  هایفعالیت   از ترمهم  فرهنگی  ـ دینی بُعد

 است   تجاری صرفاً 

  درباره  مشخص تحلیل  فقدان 
  بازاریابی و  سازیدیجیتال  فناوری،

 فیجیتال 

 al. et Battour
(2022) 

  مصنوعی  هوش بر  مبتنی هایفناوری 
  در  مسلمان  گردشگران  به کمک   برای

 حلال  گردشگری

  - مفهومی 
 نظری 

  تجربه توانند می  هوشمند  هایفناوری 
  تسهیل و  سازی متناسب   را مسلمان گردشگر

 کنند 

  محدود  محورمقصد   تجربی شواهد
  گردشگری بر  مستقیماً  و است 

 نیست  متمرکز مذهبی 

 & Gazzaz
(2022) Mohamed 

   کمی عمره  و حج  در  تعاملی  هایفناوری 
  تجربه  و راهبری  آگاهی، تعاملی  فناوری
 دهدمی   بهبود را مذهبی گردشگر عملکردی

  مند رابطه   و معنوی   عاطفی، ابعاد 
 اند شده  بررسی کمتر

 al. et Sakas

(2022) 

  با چندکاناله بازاریابی سازیبهینه 
 گردشگری  در بزرگ  هایداده

  - تحلیلی
 محور مدل 

  برای  سازیشبیه  و سازی شخصی  کاوی،داده
  دهانبه دهان  تبلیغ و  تعامل ارتقای

 دارند  اهمیت  الکترونیک 

  و  است گردشگری  عمومی  مطالعه
  متمرکز  مذهبی مقصد   بر مستقیماً 

 نیست 

 

تحلیل نظام امتداد  مطالعات پیشین، میدر  تجربه  مند  نظیر  کلیدی  ابعاد  از  هر یک  ادبیات موجود  اگرچه  توان دریافت که 

طور نسبی تبیین کرده است، اما  بندی گردشگران و پیامدهای رفتاری را بههای نوین، بخششده، نقش فناوریمعنوی، اصالت ادراک
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   نقوی و همکاران /... سازی ترکیبی سناریومحمور برای تحلیلطراحی مدل شبیه 
 

به عمدتاً  ابعاد  چارچوباین  در  و  منفک  گرفتهصورت  قرار  بررسی  مورد  مستقل  تحلیلی  از های  در  این  اند.  نه  ادبیات  اصلی  رو، خلأ 

هایی چون نقاط  زمان و پویای مؤلفهکنش همفقدان مطالعات، بلکه در نبود یک چارچوب تبیینی یکپارچه نهفته است که بتواند برهم

ادراک تجربه  فیجیتال،  را در سطح یک مقصد مذهبی مدلشده، ویژگیتماس  بازاریابی  سازی  های رفتاری گردشگر و سازوکارهای 

های  افزایی پیچیده میان آیینویژه در مقاصدی همچون شهر یزد، که جذابیت گردشگری مذهبی آن حاصل همنماید. این کاستی به

روایت تاریخی،  بافت  زیرساختدینی،  و  فرهنگی  برجستههای  است،  تحلیلتر میهای خدماتی  بستری،  چنین  در  چراکه  های  شود؛ 

تجزیه و  مفهومی  خطی  ترکیب  نه صرفاً  مانده،  مغفول  ادبیات  در  آنچه  نتیجه،  در  نیستند.  پویا  و  واقعیت چندلایه  تبیین  به  قادر  ای 

مدل بلکه  مذهبی،  گردشگری  و  فیجیتال  و  بازاریابی  تعاملی  پیچیده،  سیستم  یک  قالب  در  گردشگر  جذب  سازوکارهای  سازی 

 ت.سناریومحور در سطح مقصد اس

ای و ایستا، خلأ موجود را از طریق ارائه یک چارچوب  کوشد با عبور از رویکردهای تجزیهاساس، پژوهش حاضر میبر این 

ابزارهای مجزا، بلکه بهعنوان مجموعهتحلیلی یکپارچه مرتفع سازد؛ چارچوبی که در آن بازاریابی فیجیتال نه به مثابه یک نظام  ای از 

گرفته می اینتعاملی و چندسطحی در نظر  بهرهشود. در  با  رویکرد شبیهراستا،  از  بر سناریو، تلاش شده   ترکیبیسازی  گیری  مبتنی 

زمان تعاملات غیرخطی، بازخوردهای متقابل و تغییرات  سازی پویایی روابط میان عوامل کلیدی، امکان تحلیل هماست تا ضمن مدل

به یزد،  شهر  مقصدی  بستر  بر  مدل  این  تمرکز  گردد.  فراهم  مذهبی  گردشگران  جذب  فرآیند  در  کانونزمانی  از  یکی  های  عنوان 

ایران، امکان بازنمایی واقع اصالت فرهنگی، تجربه معنوی، زیرساختبینانهبرجسته گردشگری مذهبی  های خدماتی و تر تعامل میان 

سازد. از این منظر، پژوهش حاضر با پیوند میان ادبیات بازاریابی فیجیتال، گردشگری مذهبی  های ارتباطی فیجیتال را فراهم میکانال

شبیه رویکردهای  چارچوبو  توسعه  جهت  در  گامی  پویا،  پیشسازی  و  تحلیل  برای  کاربردی  و  تبیینی  گردشگران  های  رفتار  بینی 

 د. دارهای راهبردی در مدیریت مقصد برمیگیریمذهبی و پشتیبانی از تصمیم

   هامواد و روش

گرایی طراحی شد؛ زیرا  و با اتخاذ فلسفه عمل(  2۰۰9و همکاران )  1ساندرز  شناسی این پژوهش با اتکا به چارچوب پیاز پژوهشروش

بهره اولویتمسئله پژوهش مستلزم  برای شناسایی،  از رویکردهای مکمل کیفی و کمی  بر  گیری  پویای عوامل مؤثر  تحلیل  و  بندی 

جذب گردشگران مذهبی بود. بر این اساس، پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از حیث رویکرد، یک پژوهش آمیخته اکتشافی  

ای که در مرحله نخست، با رویکرد استقرایی، مضامین و سازوکارهای مرتبط با بازاریابی فیجیتال از طریق تحلیل  گونهمتوالی است؛ به

سازی  شده ارزیابی و مدلهای کمی، اهمیت نسبی عوامل شناساییگیری از دادههای کیفی استخراج شد و در مرحله دوم، با بهرهداده

 د. ش

استراتژی   کیفی،  بخش  مضمون در  شش  2تحلیل  الگوی  کلارک مرحلهبراساس  و  براون  شناسایی    (2۰۰6)  3ای  برای 

کار گرفته شد. در بخش کمی، روش  مضامین اصلی، زیرمضامین و مفاهیم مرتبط با بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران مذهبی به

فازی  اولویتبه  4دلفی  و  خبرگان  اجماع  به  دستیابی  شناساییمنظور  عامل  هشت  با  بندی  ادامه،  در  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  شده 

ترکیب سناریومحور،  تاگوچی رویکرد  آزمایش  طراحی  از طریق  عوامل  اثربخشی  سطوح  مقایسه    5های مختلف  امکان  تا  شد  تدوین 

بهنظام نهایی،  مرحله  در  شود.  فراهم  جایگزین  سناریوهای  پیشمند  و  پویا  رفتار  تحلیل  از  منظور  مطلوب،  سناریوی  پیامدهای  بینی 

 
1. Saunders 

2. Theme Analysis 

3. Braun & Clarke 

4. Fuzzy Delphi 

5. Taguchi Experimental Design 
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و   1بنیان و پویایی سیستم عاملسازی ترکیبی  مدل استفاده شد. در این مدل ترکیبی، پویایی سیستم برای بازنمایی روابط بازخوردی 

کار  سازی رفتار کنشگران و تعاملات خرد در فرآیند جذب گردشگر بهبنیان برای شبیهتغییرات تجمعی در سطح کلان، و مدل عامل 

 .گرفته شد

 14۰5های تجربی در سال که دادهطورینگر دارد؛ بهگیری آیندهاز منظر افق زمانی، پژوهش حاضر ماهیتی مقطعی با جهت

 ت.( انجام گرف141۰تا  14۰5ساله )سازی سناریوی مطلوب در افق زمانی پنجگردآوری شد و شبیه

از    16کنندگان بخش کیفی شامل  مشارکت ترکیبی  بودند که  با حوزه پژوهش  اجرایی مرتبط  و  دانشگاهی  از خبرگان  نفر 

هیئت آژانساعضای  مدیران  دانشگاه،  و  علمی  گردشگری  فرهنگی،  میراث  کل  اداره  سابق  و  فعلی  کارشناسان  و  گردشگری  های 

میصنایع دربر  را  یزد  شهر  مشارکتدستی  این  بهگرفتند.  حرفهکنندگان  تجربه  تخصصی،  دانش  از  برخورداری  آشنایی  دلیل  و  ای 

نمونه با روش  بازاریابی گردشگری،  با بستر گردشگری مذهبی و تحولات  و گلولهمستقیم  انتخاب شدند. فرایند  گیری هدفمند  برفی 

 ت.گیری تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافنمونه

های گردشگری، مدیریت، فناوری اطلاعات، علوم اجتماعی،  نفر از خبرگان دانشگاهی و اجرایی در حوزه 31در بخش کمی، 

گیری هدفمند و قضاوتی انتخاب شدند. انتخاب این گروه با هدف  مدیران اماکن مذهبی و مدیران مراکز خرید منتخب، با روش نمونه

 د. ای در ارزیابی عوامل مؤثر بر بازاریابی فیجیتال انجام شرشتههای میانگیری از دیدگاهبهره

داده نیمهها در بخش کیفی، مصاحبهابزار گردآوری  بود. پرسش آغازین مصاحبههای  و  ساختاریافته  بر شناسایی عوامل  ها 

مشارکت پاسخ  با  متناسب  و  بود  متمرکز  یزد  شهر  مذهبی  گردشگران  جذب  در  فیجیتال  بازاریابی  مؤثر  کنندگان،  سازوکارهای 

 .شدسازی مفاهیم مطرح میهای کاوشی برای تعمیق و روشنپرسش

ساخته مبتنی بر نتایج مرحله کیفی بود که در چارچوب روش دلفی فازی  در بخش کمی، ابزار پژوهش یک پرسشنامه محقق

اهمیت و  طراحی شد. این پرسشنامه شامل هشت عامل اصلی شناسایی شده در تحلیل مضمون بود و از خبرگان خواسته شد میزان 

پنج مقیاس  اساس  بر  را  با  درجهاولویت نسبی هر عامل  ابزار  این  ارزیابی کنند. طراحی  تا خیلی زیاد(  )از خیلی کم  فازی  لیکرت  ای 

سازی  سازی ورودی لازم برای مرحله سناریوسازی و شبیهشده و فراهمهدف دستیابی به اجماع خبرگان درباره اهمیت عوامل شناسایی

 د.انجام ش

کار گرفته شد. در  منظور ارتقای اعتبار و اعتمادپذیری ابزارها و فرایند تحلیل، راهبردهای متناسب با هر بخش پژوهش بهبه

شده در اختیار  ترتیب که مضامین و مفاهیم استخراجها از طریق ارزیابی خبرگان انجام شد؛ بدینبخش کیفی، روایی محتوایی مصاحبه

ها درباره تناسب و اهمیت مفاهیم سنجیده شد.  علمی آشنا با موضوع پژوهش قرار گرفت و میزان توافق آننفر از اعضای هیئت  1۰

بود. برای سنجش پایایی فرایند کدگذاری، از توافق میان کدگذاران   2روایی محتوایی دهنده تأیید ( نشان77/۰شده )مقدار توافق حاصل

از ضریب   صورت مستقل  بهره گرفته شد. در این راستا، یک همکار پژوهشی دارای تخصص موضوعی، به  3کاپای کوهن با استفاده 

از داده دست آمد که بیانگر سطح مطلوب پایایی فرایند  به  89/۰ها برابر با  ها را کدگذاری کرد و میزان توافق میان کدگذاریبخشی 

 .تحلیل است

داده نرمتحلیل  با  این    20MAXQDA افزارهای کیفی  انجام شد.  براون و کلارک  انعکاسی  تحلیل مضمون  بر مبنای  و 

های مصاحبه استخراج شدند، ای که مفاهیم و الگوها مستقیماً از دادهگونهاجرا گردید؛ به تحلیل با رویکرد استقرایی و در سطح معنایی

 
1. Agent Based & System Dynamics 

2. Content Validity  

3. Cohen's Kappa Index  
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   نقوی و همکاران /... سازی ترکیبی سناریومحمور برای تحلیلطراحی مدل شبیه 
 

دهی  ها، تولید کدهای اولیه، سازمانشده. فرایند تحلیل شامل شش مرحله بود: آشنایی با دادهنه بر پایه چارچوب نظری از پیش تعیین

آن تجمیع  زیرمضامین،  پالایش  و  بازبینی  زیرمضامین،  قالب  در  نامکدها  تعریف،  نهایت  در  و  اصلی  مضامین  در  و  ها  گذاری 

این فرایند، شناسایی هشت مضمون اصلی مرتبط با بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران مذهبی  گزارش نویسی مضامین. خروجی 

 ت. بود که مبنای طراحی ابزار کمی قرار گرف

علمی نفر از اعضای هیئت  15در بخش کمی، روایی پرسشنامه با استفاده از روایی محتوایی و بر اساس قضاوت تخصصی  

ابزار نیز با روش بازآزمون سنجیده  74/۰های مرتبط ارزیابی شد که مقدار توافق نسبی  حوزه ، کفایت روایی ابزار را تأیید کرد. پایایی 

دهنده دست آمد که نشانبه  97/۰شده در دو مرحله دلفی برابر با  زداییهای فازیای که همبستگی پیرسون میان میانگینگونهشد؛ به

 .ثبات مطلوب ابزار بود

ها با استفاده از  کار گرفته شد. دادهای بهبندی عوامل، روش دلفی فازی دومرحلهبرای دستیابی به اجماع خبرگان و اولویت

در نظر   7/۰زدایی در این پژوهش مقدار حد آستانه میانگین فازیتحلیل شدند.   16Excel زدایی در محیطمیانگین فازی مثلثی و فازی

 Ali)بود، اجماع نهایی حاصل گردید  1/۰ها در دو مرحله کمتر از و زمانی که اختلاف میانگین  (Ramshe et al., 2023)گرفته شد

Nejad et al., 2021). 

ترکیبی عامل نهایی، مدل  نرمدر مرحله  با  پویایی سیستم  و  و معلولی     8.9AnyLogicافزار  بنیان  طراحی شد. روابط علی 

تدوین شد و نتایج با معیار نسبت     18.1Minitabافزار  نرمآزمایش( در    27)شامل    1تاگوچی میان عوامل ترسیم شد، سناریوها با روش  

 د.بررسی ش و کالیبراسیون سازی شد و اعتبار مدل با تحلیل حساسیتسیگنال به نویز تحلیل شد. در نهایت سناریوی مطلوب شبیه

   ی پژوهشهایافته 

گلولهنمونه  روش  به  ابتدا  اطلاعات،  آوریجمع   منظوربه   پژوهش،  این  در هدفمندگیری  پـسبرفی  از    16  با  مصاحبه  از  ،  اساتید  نفر 

  ، شهر یزد  دستی و گردشگری اداره کل میراث فرهنگی، صنایع، کارشناسان فعلی و سابق  های گردشگریآژانس  ها، مدیران دانشگاه

 .است شده آورده 2جدول  در خلاصه بهطور کنندگان بخش کیفی پژوهش مشارکت کلی مشخصات .شد حاصل  نظری اشباع

 ساختاریافته(نیمه های )مصاحبه کیفی بخش  در کنندگان مشارکت  مشخصات :2 شماره جدول 

 زمان مصاحبه  شغل/سمت  سابقه کاری )سال( مدرک تحصیلی  ردیف 
 دقیقه  115 کارشناس اداره کل میراث فرهنگی یزد 18 ریزی شهری کارشناسی ارشد برنامه  1
 دقیقه  11۰ هیئت علمی دانشگاه یزد  15 دکتری مدیریت گردشگری  2
 دقیقه  12۰ هیئت علمی دانشگاه 12 دکتری مدیریت شهری  3
 دقیقه  6۰ هیئت علمی دانشگاه 2۰ دکتری مدیریت بازرگانی  4
 دقیقه  13۰ هیئت علمی دانشگاه 1۰ دکتری مدیریت گردشگری  5
 دقیقه  65 مدیر آژانس گردشگری یزد  14 کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری  6
 دقیقه  1۰5 هیئت علمی دانشگاه 22 دکتری مدیریت گردشگری  7
 دقیقه  1۰۰ هیئت علمی دانشگاه 16 دکتری مدیریت بازرگانی  8
 دقیقه  8۰ مدیر آژانس گردشگری مذهبی  9 کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری  9
 دقیقه  9۰ فعال و مشاور بازاریابی گردشگری یزد  25 کارشناسی ارشد بازاریابی  1۰
 دقیقه  75 ای پژوهشگر حوزه گردشگری و توسعه منطقه  13 پژوهیدکتری آینده  11
 دقیقه  125 کارشناس زیرساخت گردشگری میراث فرهنگی یزد 8 ریزی شهری کارشناسی ارشد برنامه  12
 دقیقه  9۰ مشاور توسعه گردشگری یزد  17 دکتری اقتصاد گردشگری  13
 دقیقه  65 استاد دانشگاه  7 دکتری مدیریت اجرایی  14
 دقیقه  12۰ مدیر پلتفرم گردشگری  6 دکتری مدیریت فناوری اطلاعات  15

 دقیقه  95 کارشناس سابق میراث فرهنگی یزد  11 کارشناسی ارشد گردشگری  16

 
1. Taguchi 
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منظور شناسایی ابعاد و سازوکارهای مؤثر بازاریابی فیجیتال بر جذب گردشگران مذهبی شهر  در مرحله نخست پژوهش، به

شش الگوی  بر  مبتنی  انعکاسی  مضمون  تحلیل  از  )مرحله  یزد،  کلارک  و  براون  متن  2۰۰6ای  فرایند،  این  در  شد.  استفاده   )

ها حاصل شود. سپس، کدهای  بار بازخوانی شد تا آشنایی عمیق با دادهسازی کامل، چندینساختاریافته پس از پیادههای نیمهمصاحبه

به دادهاولیه  از  و در سطح معنایی  استقرایی  ادامه، کدهای همصورت  و در  استخراج  مشابه در  ها  اولیه، مفاهیم  قالب مفاهیم  معنا در 

فرعی، و مضمونقالب مضمون انتزاعیهای  فرعی در سطحی  قالب مضمونهای  اصلی سازمانتر در  تقویت  های  برای  دهی شدند. 

یافته ردیابی  قابلیت  افزایش  و  تحلیلی  دادهشفافیت  به  نمونهها  فرعی  مضمون  هر  برای  اولیه،  گفتاری  های  شواهد  از  ای 

بهمشارکت است.  شده  ارائه  مشارکتکنندگان  هویت  پژوهش،  اخلاق  ملاحظات  و  محرمانگی  رعایت  کدگذاری  منظور  با  کنندگان 

و ...( گزارش شده است. در مجموع، این فرایند به شناسایی هشت مضمون اصلی، بیست   2کننده  ، مشارکت1کننده  عددی )مشارکت

 .اندارائه شده 1و شکل  3مضمون فرعی و صد و شش مفهوم اولیه منجر شد که در جدول 

 یزد  شهر  مذهبی گردشگران  جذب  بر فیجیتال  بازاریابی  م یمفاه و  ی فرع  نی مضام  ،ی اصل نیمضام  :3 شماره جدول 

 کنندگانشواهد گفتاری مشارکت  مفاهیم  مضمون فرعی  مضمون اصلی 

بازاریابی مبتنی  
بندی و  بر بخش 
 گذاری هدف 

شناسی انگیزشی  گونه
 گردشگران مذهبی 

ها و  حضور با انگیزه مشارکت حضوری در آیین 
 مناسک مذهبی یزد 

  ند،یآی م  هان یی حضور در آ ی از گردشگران صرفاً برا  ی»بخش 
  ی فرهنگ  تی مراسم و هو ی معنا  خواهندی م گر ید یاما گروه

 ( 4کننده مقصد را هم درک کنند.« )مشارکت 

حضور با انگیزه شناخت میراث دینی، آیینی و هویت  
 معنوی مقصد 

حضور با انگیزه تجربه ترکیبی آیینی مذهبی، میراث  
 فرهنگی، خرید و تعاملات دیجیتال 

بندی بازار هدف بر پایه  بخش
ها، ترجیحات و آمادگی  ویژگی

 فناورانه 

های سنی مختلف  تفکیک ترجیحات تجربه در گروه
 از منظر تعاملات حضوری و دیجیتال 

گردشگر جوان که با تلفن همراه همه   کی  یازها ی »ن
  یزائر سالمند که راهنما  ک یبا  دهدی را انجام م ش یکارها 

 ( 9کننده متفاوت است.« )مشارکت  خواهدی م  یحضور

تمایز نیازهای سفرهای فردی، خانوادگی، کاروانی و  
 گروهی در طراحی تجربه فیجیتال 

گیری در سفرهای آیینی  تفاوت الگوی تصمیم 
 مدت و سفرهای ترکیبی چندروزه کوتاه

محور  تفاوت سطح نیاز به راهبری انسانی، اپلیکیشن 
های مختلف  های تعاملی در میان گروه و فناوری 

 گردشگران

جایی،  تفاوت در ترجیحات مربوط به اقامت، جابه 
های  های مذهبی در بخش خرید و مشارکت در آیین 

 مختلف بازار هدف 

های هوشمند،  تفاوت در آمادگی پذیرش فناوری 
 پرداخت دیجیتال و خدمات بدون تماس 

بازاریابی  
 محور مکان 

هدایت مکانی هوشمند در  
 فضاهای مذهبی و پیرامونی 

مسیریابی هوشمند و پویا به اماکن مذهبی،  
 ای ها و گذرهای آیینی براساس شرایط لحظه حسینیه 

  ریپرتراکم، اگر گردشگر نداند از کدام مس یها»در مناسبت 
به   ع یاش سرتجربه  رد،یکجا خدمات بگ ا یوارد شود 
 ( 6کننده .« )مشارکت شودی م ل ی تبد یسردرگم

های مناسب متناسب  ها و خروجی هدایت به ورودی 
 با تراکم جمعیت و زمان مناسبت 

راهنمایی به خدمات رفاهی، بهداشتی، اقامتی و  
 گردشگران ونقل نزدیک به محل حضور حمل 

پذیر برای  فشار و دسترس ارائه مسیرهای کم 
 توانسالمندان، کودکان و افراد کم 

در زمان اوج مناسکی با   مراسم بازتنظیم مسیرهای  
های زنده محیطی و اینترنت اشیا اتکا به داده   

سازی پیشنهادها بر  شخصی
 مکانی  -مبنای بافت زمانی 

پیشنهاد مسیرهای بازدید متفاوت براساس ساعت،  
 تقویم مذهبی، تراکم و نوع مراسم 

  ا یاز روز   ی بداند فرد کجاست و در چه زمان ستم ی س که نی »ا
مهم    اری مناسب بس  شنهادی ارائه پ یمناسبت حضور دارد، برا 
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رسانی براساس مکان واقعی  تنظیم سطح اطلاع 
 حضور گردشگر در مقصد 

 ( 11کننده  است.« )مشارکت 

مذهبی مکمل   های پیشنهاد خرید، استراحت یا آیین
 متناسب با نقطه استقرار گردشگر

شده برای ارائه  ترکیب داده مکانی با ترجیحات ثبت 
 پیشنهادها 

تشخیص بهترین لحظه و بهترین نقطه تماس برای  
 مداخله بازاریابی 

استفاده از هوش مصنوعی برای تلفیق زمان، مکان،  
 ازدحام و ترجیحات فردی در ارائه پیشنهاد 

بازاریابی  
 محتوایی 

پردازی آیینی و  روایت 
 معناشناختی مقصد 

ای  مثابه تجربه های مذهبی یزد به بازنمایی آیین 
 مند، نه صرفاً رویدادی دیداری اصیل، زیسته و معنا 

گردشگر   ست؛ ین  یکاف  م یمراسم را نشان ده ری»اگر فقط تصو
دارد.«   ی انه ی شیچه معنا و پ  ن ییآ ن یبفهمد ا د یبا

 ( 2کننده )مشارکت 

  هایی که معنا، پیشینه و کارکرد فرهنگیتولید روایت 
 اعتقادی مناسک را برای گردشگر روشن کند  -

های محرم و صفر  تأکید بر پیوند حافظه جمعی، آیین 
 و تجربه سفر مذهبی در یزد 

اتصال روایت مقصد به هویت تاریخی دارالعباده،  
 بافت جهانی و فرهنگ میزبانی یزد 

طراحی محتوای تعاملی برای  
 تجربه مقصد پیش 

استفاده از تورهای واقعیت مجازی برای آشنایی اولیه  
 ها و مسیرهای آیینی مذهبی با اماکن، آیین 

مقصد   ی فضا   یتعامل ی »اگر فرد قبل از سفر بتواند با ابزارها 
تر آسان  شیسفر برا  ی برا  یریگم یرا تجربه کند، تصم

 (13کننده .« )مشارکت شودی م

ها،  گیری از واقعیت افزوده برای تفسیر نشانه بهره
 های معنایی فضا معماری مذهبی و لایه 

ها و مسیرهای  ارائه تجربه مقدماتی متاورسی از آیین 
آیینی مذهبی برای کاهش فاصله شناختی پیش از  

 سفر

تصویری   - های صوتی ها و روایت تولید پادکست 
 ها و اماکن مذهبی چندزبانه درباره آیین 

های  وگومحور به پرسش گویی هوشمند و گفت پاسخ 
 محتوایی گردشگران با اتکا به هوش مصنوعی 

ریزی سفر و اتصال محتوای تعاملی به رزرو، برنامه 
 خرید و  های آیینی مذهبیانتخاب بسته 

ای  محتوای راهبری لحظه 
برای مدیریت حضور در  

 هامناسبت 

رسانی آنی درباره زمان، مسیر، تغییر برنامه و  اطلاع 
 تراکم مراسم مذهبی 

و    رهایدرباره مس  ی ا»در مراسم شلوغ، اطلاعات لحظه 
.«  کندی گردشگر را کم م یبرنامه، فشار روان  رات ییتغ

 ( 8کننده )مشارکت 

ای برای انتخاب مسیر ورود، توقف،  راهبری لحظه 
 استراحت یا خروج بهینه 

روزرسانی سریع محتوای خدماتی و مناسکی در  به
 پاسخ به تغییرات میدانی 

های کوتاه، شفاف و متناسب با بار شناختی  ارائه پیام 
 گردشگر در لحظه 

محتوای پساتجربه برای تثبیت  
 خاطره و بازگشت مجدد 

های تکمیلی متناسب با نوع تجربه  ارسال روایت 
 قبلی گردشگر

حفظ شود، احتمال   ی »اگر بعد از سفر هم ارتباط معنادار
 ( 5کننده .« )مشارکت شودی م  شتریمقصد ب  ه یتوص ا یبازگشت 

های دیجیتال، گواهی حضور یا محتوای  ارائه یادمان 
 شده پس از سفر شخصی

های اوج تجربه در قالب آلبوم، ویدئو  بازخوانی لحظه 
 شدهیا داستان دیجیتال شخصی 

مند در  تسهیل اشتراک تجربه معتبر و هویت 
های آیینی مذهبی های اجتماعی و اجتماع شبکه   
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بازاریابی  
  سازیشخصی

 شده

سازی پیشنهاد سفر و  شخصی
 برنامه بازدید 

طراحی برنامه سفر متفاوت براساس انگیزه، زمان،  
 توان جسمی و سبک تجربه گردشگر 

تجربه   یکه برا  ی با فرد کندی که با خانواده سفر م  ی»کس 
.«  خواهدی نم ی کسانیآمده، برنامه  ی فرد  یمعنو 

 ( 7کننده )مشارکت 

پیشنهاد خدمات اختصاصی برای سالمندان، افراد  
 های دارای کودک توان و خانواده کم 

تلفیق ترجیحات فرهنگی، مذهبی و فناورانه گردشگر  
 در طراحی برنامه سفر 

های ترکیبی آیینی مذهبی، خرید،  پیشنهاد بسته 
 خوراک و تجربه دیجیتال متناسب با نیاز فرد 

های  سازی پیام شخصی
 ارتباطی در طول سفر 

تنظیم لحن پیام براساس مرحله سفر، ویژگی  
 مخاطب و حساسیت موقعیت مذهبی 

محترمانه و متناسب با   د یبا یمذهب  ی در فضا ی رسانام ی»نوع پ 
.«  یعموم  غاتیتبل  هی مراسم باشد، نه شب  یوهواحال 

 ( 3کننده )مشارکت 

محور متناسب با علایق  های مناسبت ارسال یادآوری 
 و سابقه تعامل کاربر 

ها با توجه به الگوی  انتخاب زمان بهینه برای اعلان 
 حضور و رفتار تعاملی گردشگر

بندی  استفاده از هوش مصنوعی برای پالایش، زمان 
 شدهسازی محتوای شخصی و بومی 

سازی بازارتباطی برای  شخصی
 سفرهای تکراری 

بار  طراحی ارتباطات متمایز برای گردشگران نخستین 
 و گردشگران بازگشتی 

شود؛   ف یتعر ید یتجربه جد د یکه قبلاً آمده، با ی کس ی »برا
کننده  .« )مشارکت ستی جذاب ن ی قبل شنهاد یتکرار همان پ

12) 

های  استفاده از سابقه حضور برای پیشنهاد تجربه 
 تر تکمیلی و عمیق 

 های مرتبط با تجربه قبلی گردشگر یادآوری مناسبت 

تقویت وفاداری از طریق مزایای متناسب با پیشینه  
 تعامل و رفتار واقعی گردشگر

های تازه برای  ها و تجربه پیشنهاد مسیرها، آیین 
 افرادی که سابقه سفر مشابه دارند 

 بازاریابی حسی 

آرایی فضای فیزیکی  حس
 پیرامون تجربه مذهبی 

تنظیم نورپردازی متناسب با وقار فضا، آرامش روانی  
 های مذهبی و ماهیت مناسبت 

کنند؛    جادیتنش ا ا یآرامش   توانندی م ط ی»نور، صدا و نظم مح 
 (1۰کننده هستند.« )مشارکت  یاز تجربه مذهب  یبخش  هان یا

گر و غیرمزاحم در فضاهای  استفاده از اصوات هدایت 
 خدماتی و پیرامونی 

چیدمان بصری منظم برای کاهش تنش و آشفتگی  
 های پرتردددر محیط 

گیری از عناصر دیداری همسو با هویت مذهبی  بهره
 و فرهنگی یزد 

های بویایی در  شده و اخلاقی از نشانه استفاده کنترل 
 فضاهای مجاز خدماتی 

تقویت حس اصالت از طریق هماهنگی معماری،  
 ها و تجربه محیطی نشانه 

برندسازی حسی محصولات  
 هافرهنگی و یادمان 

هایی که حافظه دیداری، لمسی و  بندی طراحی بسته 
 معنایی مقصد را تقویت کند 

اثرگذارند که فقط کالا نباشند؛   ی وقت ی فرهنگ ی هاادمان ی»
کننده  مقصد را منتقل کنند.« )مشارکت   تی خاطره و هو د یبا

1) 

های هویتی یزد در  استفاده از رنگ، بافت و نشانه 
 محصولات فرهنگی و مذهبی 

اتصال محصول فیزیکی به روایت دیجیتال اصالت،  
 طریق کیوآرکد منشأ و داستان تولید آن از  

تقویت یادآوری مقصد از طریق تجربه حسی خرید و  
 هامصرف یادمان 

هایی که حس تعلق، خاطره و تداوم  تولید یادمان 
 ارتباط معنوی را حفظ کنند 
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تداوم تجربه مقصد در پساسفر از طریق پیوند حسی  
 محصول فیزیکی با محتوای دیجیتال 

 بازاریابی چریکی 

 مداخلات خلاق محیطی 

هزینه اما پربازده در نقاط  های کم استفاده از ایده 
 پرتردد زیارتی و فرهنگی 

از   ترشی ب ی شهر ی ساده و خلاق در فضا ده یا ک ی ی »گاه
.«  کندی توجه گردشگر را جلب م نه یپرهز غاتیتبل

 (14کننده )مشارکت 

پذیر در  یادماندنی و اشتراک های کوتاه، به خلق تجربه
 مذهبی  فضاهای انتظار و گذر 

های بومی یزد برای خلق تمایز  استفاده از نشانه 
 محیطی و جلب توجه 

اتصال مداخله محیطی به اقدام دیجیتال فوری از  
 کیوآرکد یا واقعیت افزوده طریق

های غافلگیرکننده اما منطبق با  طراحی لحظه 
 هاحرمت، وقار و حساسیت مناسبت 

کارگیری عناصر تعاملی برای برانگیختن  به
 کنجکاوی و ورود گردشگر به تجربه اصلی 

استفاده از عناصر بومی در خلق  
 تمایز تبلیغی 

گیری از کدهای بصری، زبانی و آیینی بومی در  بهره
 مداخلات خلاق 

مخاطب   شود،ی م  یغ یتبل ام ی وارد پ  زدی ی عناصر بوم ی»وقت
 ( 15کننده .« )مشارکت کندی م  ی ترشیاحساس اصالت ب 

تبدیل عناصر فرهنگی و مذهبی محلی به  
 نشانگرهای تمایز بازاریابی مقصد 

ها و نمادهای آشنا برای افزایش  استفاده از روایت 
 همدلی و درگیری مخاطب 

پیوند تبلیغ خلاق با حافظه فرهنگی جامعه میزبان و  
شده گردشگرتجربه ادراک   

 بازاریابی انسانی 

چهره مبتنی بر  بهتعامل چهره 
 فهمی احترام و بافت 

وگوی حضوری با لحن آرام، محترمانه و  گفت 
 متناسب با فضای مذهبی مقصد 

مهم است؛    اریبس  ی نحوه برخورد انسان ،ی»در مقصد مذهب 
داشته باشد.«   تی احساس احترام و امن د یگردشگر با

 ( 6کننده )مشارکت 

های  درک تفاوت نیازهای گردشگران در مناسبت 
 شلوغ، حساس و عاطفی 

توضیح آداب، مسیرها و قواعد حضور با زبانی روشن،  
 غیرتحکمی و راهنما 

پرهیز از رفتارهای تهاجمی در پیشنهاد خدمت،  
 محصول یا دعوت تبلیغاتی 

های نیازمند مداخله فوری  توانایی تشخیص موقعیت 
 نیروی انسانی 

ای،  نوازی از طریق رفتار حرفه تقویت حس مهمان 
 همدلانه و مسئولانه 

ها و هنجارهای  سازگاری ارتباط حضوری با ارزش 
 مذهبی و فرهنگی مقصد 

کمک به کاهش اضطراب، سردرگمی و فشار روانی  
 های ناآشنا گردشگران در محیط 

حفظ انسجام تجربه فیجیتال از طریق کیفیت تماس  
 انسانی در نقاط حساس سفر 

سازی ارتباطات خودکار  انسانی 
 و دیجیتال 

ها و دستیارهای هوشمند با لحن  بات طراحی چت 
 محترمانه، روشن و غیرماشینی 

احساس کند با   د یاگر سامانه هوشمند باشد، کاربر نبا ی »حت
مواجه است.«   ی رانسانیخشک و غ ستم ی س کی

 (11کننده )مشارکت 

امکان انتقال آسان و سریع از سامانه هوشمند به  
 نیروی انسانی در مواقع لازم 

استفاده از زبان طبیعی، مؤدب و غیرخشک در  
 ها ها، راهنماها و پیام اعلان

شدن کاربر در  شدن، احترام و درک حفظ حس دیده 
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 کنندگانشواهد گفتاری مشارکت  مفاهیم  مضمون فرعی  مضمون اصلی 

 های خودکار دیجیتال تجربه

بازاریابی  
 محور داده

های  گردآوری یکپارچه داده
 رفتاری و تعاملی 

وجو، مشاهده، رزرو،  های جست ثبت یکپارچه داده 
 حضور و تعامل در یک سامانه منسجم 

گردشگر را   ی رفتار واقع توانی ها پراکنده باشند، نم »اگر داده 
از سفر داشت.«    یاکپارچه ی  ریتصو دیبا  د؛ یفهم

 ( 4کننده )مشارکت 

سایت، اپلیکیشن، کیوسک،  های وب ترکیب داده 
 های حضوری شبکه اجتماعی و تماس 

های موقعیتی برای فهم جریان واقعی  گردآوری داده
 حضور گردشگران در مقصد 

ثبت تعاملات محتوایی، خدماتی، مناسکی و خرید در  
 سراسر سفر

تک و استفاده  های پرداخت هوشمند، فین ادغام داده 
 هنگی از خدمات فر

گردآوری بازخوردهای متنی، صوتی و رضایتی پس  
 از تجربه 

های محیطی  استفاده از اینترنت اشیا، حسگرها و داده 
 برای شناخت تراکم و الگوهای حرکت 

بینی تقاضا در  پیش 
 های اوج مذهبی مناسبت 

های اوج براساس  بینی حجم حضور در زمان پیش 
 و زنده  گذشته های داده

  تی ریمد  م،یکن  ی نیبش یحجم حضور را از قبل پ  م ی»اگر بتوان
 (9کننده  .« )مشارکت شودی کارآمدتر م ار ی خدمات و تجربه بس

ونقل، خدمات رفاهی  برآورد تقاضا برای اقامت، حمل 
 و محصولات فرهنگی 

سازی  زمانی برای بهینه  - بینی تراکم فضایی پیش 
 مداخلات مقصد 

های یادگیری ماشین برای  استفاده از الگوریتم 
 گیری سفر های تصمیم تشخیص اوج 

های  برآورد احتمال بازگشت گردشگران در مناسبت 
 مشابه آینده 

های خاص به خدمات حمایتی،  بینی نیاز گروه پیش 
 پذیریبهداشتی و دسترس 

ای برای بازتنظیم سناریوهای  تحلیل روندهای لحظه 
 جذب و مدیریت تجربه 

تحلیل احساسات و  
 بازخوردهای تجربه مقصد 

ها و  ها و احساسات از نظرات، پیام استخراج نگرش 
 بازخوردهای کاربران 

کجا   دهندی نشان م  ستند؛ یکاربران فقط نظر ن  ی»بازخوردها 
شکل گرفته است.«   ی واقع ی تینارضا  ا ی  تی رضا

 ( 2کننده )مشارکت 

های رضایت و نارضایتی در تجربه  شناسایی مؤلفه 
 های مذهبی مناسبت 

ها نسبت به محتوای فرهنگی،  تحلیل لحن واکنش 
 خدماتی و فناورانه مقصد 

کشف نقاط تنش، دلبستگی یا برانگیختگی عاطفی  
 در سفر فیجیتال کاربران 

استفاده از هوش مصنوعی برای تحلیل متن، معنا و  
 الگوهای پنهان بازخورد 

استخراج پیامدهای عاطفی و ادراکی استفاده از  
 های تعاملی در مقصد فناوری 
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 های بازاریابی فیجیتال مؤثر بر جذب گردشگران مذهبی شهر یزد بر اساس تحلیل مضمون بندی مفهومی مؤلفهطبقه .1شکل 

به پژوهش،  دوم  مرحله  اولویتدر  اثرگذار  منظور  عوامل  مذهب   تالی جی ف  یاب یبازار بندی  گردشگران  از  زدیشهر    یبر جذب   ،

شده، در اختیار  عامل شناسایی  هشت ای شامل  عنوان یکی از رویکردهای کمی گرفته شد. در گام اول، پرسشنامهروش دلفی فازی به

ای لیکرت فازی ارزیابی  درجهنفر از خبرگان قرار گرفت تا میزان اهمیت هر عامل را با استفاده از متغیرهای کلامی در مقیاس پنج  31

شده پردازش گردید و کلیه  زداییصورت میانگین فازی مثلثی و میانگین فازیهای حاصل از مرحله نخست بهکنند. در گام دوم، داده

آستانه   عدد  به  توجه  با  بازنگری  7/۰عوامل  پرسشنامه  سوم،  گام  در  شدند.  اختیار  تأیید  در  مجدداً  اول،  مرحله  نتایج  با  همراه  شده 

شده نظرات در دو مرحله، اجماع نهایی حاصل شد. در نتیجه این  زداییخبرگان قرار گرفت. در گام چهارم، با مقایسه میانگین فازی

 ت. ارائه گردیده اس 4در جدول  گانههشتفرایند، اولویت نهایی عوامل  
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 یزد  شهر  مذهبی  گردشگران  جذب بر  فیجیتال  بازاریابی مؤثر عوامل بندی اولویت :4 شماره جدول 

 نام عامل 
زدایی )مرحله  میانگین فازی 

 اول(

زدایی )مرحله  میانگین فازی 

 دوم( 

اختلاف  

 میانگین

میانگین  

 زدایی فازی

بندی  اولویت 

 عوامل 

9۰/۰ محور بازاریابی داده   93/۰  ۰3/۰  93/۰  1 

85/۰ بازاریابی محتوایی   9۰/۰  ۰5/۰  9۰/۰  2 

82/۰ شدهسازی بازاریابی شخصی   87/۰  ۰5/۰  87/۰  3 

79/۰ بازاریابی انسانی   83/۰  ۰4/۰  83/۰  4 

76/۰ محور بازاریابی مکان   8۰/۰  ۰4/۰  8۰/۰  5 

73/۰ بندی بازاریابی بخش   76/۰  ۰3/۰  76/۰  6 

72/۰ بازاریابی حسی   75/۰  ۰3/۰  75/۰  7 

7۰/۰ بازاریابی چریکی   72/۰  ۰2/۰  72/۰  8 

جدول  همان که  می  4طور  م   محورداده  یابیبازار  دهد،نشان  فاز  نیانگی با  اولو93/۰)  زداییی کل  در    ی ابیبازاراول،    تی( 

  ت ی( در اولو87/۰)  زدایی ی کل فاز  نی انگی با م  شدهیسازی شخص  یابیبازار دوم،    تی( در اولو9۰/۰)  زدایییکل فاز  نیانگ ی با میی  محتوا

( در 8۰/۰)  زدایییکل فاز  نی انگی با م محور  بازاریابی مکان،  چهارم  تی( در اولو83/۰)  زدایییکل فاز  نی انگی با مبازاریابی انسانی  ،  سوم

کل    ن ی انگی با م   بازاریابی حسیششم،    تی( در اولو 76/۰)  زدایی یکل فاز   ن ی انگی با م   گذاریبندی و هدفبازاریابی بخش  ، پنجم  تیاولو

   .قرار گرفتند هشتم تی( در اولو72/۰) زدایی یکل فاز نیانگ ی با م بازاریابی چریکیو  هفتم تی( در اولو 75/۰) زدایییفاز

به پژوهش،  سوم  مرحله  شناساییدر  عوامل  اثرگذاری  پویای  تحلیل  از  منظور  یزد،  شهر  مذهبی  گردشگران  بر جذب  شده 

بهره گرفته شد. انتخاب این رویکرد مبتنی بر ماهیت پیچیده، پویا و   AnyLogic 8.9ر  افزا در محیط نرم بنیانسازی عاملرویکرد مدل

برهم پیامد  بلکه  متغیرها،  مستقل  اثر  حاصل  نه  مذهبی  گردشگران  زیرا جذب  بود؛  مطالعه  مورد  پدیده  میان  غیرخطی  مستمر  کنش 

 ت.گردشگران، محیط مقصد و مداخلات بازاریابی فیجیتال در طول زمان اس

استخراج اساس، هشت عامل کلیدی  این  دادهبر  بازاریابی  پژوهش، شامل  از مراحل پیشین  بازاریابی محتوایی،  شده  محور، 

بازاریابی مکانسازیبازاریابی شخصی  انسانی،  بازاریابی  بر بخششده،  بازاریابی مبتنی  و  بندی و هدفمحور،  بازاریابی حسی  گذاری، 

به متغیرهای مداخلهبازاریابی چریکی،  و نظر  عنوان  فازی  نتایج مرحله دلفی  براساس  این عوامل  اولیه  تعریف شدند. مقادیر  مدل  گر 

 د.سازی ش( عملیاتی75/۰( و بالا )5۰/۰(، متوسط )25/۰خبرگان تعیین و در سه سطح اثربخشی پایین )

گرایی مدل، متغیری مستقل با عنوان عامل بازدارنده نیز در ساختار مدل لحاظ شد که بیانگر مجموعه  منظور افزایش واقعبه

ها و موانع محیطی، اجرایی، زیرساختی و رفتاری مؤثر بر کاهش اثربخشی مداخلات بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران  محدودیت

 د. مذهبی بو

های مستقل در نظر  عنوان عاملسازی و گردشگران مذهبی بهعنوان محیط شبیهبنیان، شهر یزد بهدر طراحی مدل عامل

های بازاریابی فیجیتال،  ( افراد در معرض مواجهه با محرک1سازی شد: )ها در قالب سه وضعیت اصلی مدلگرفته شدند. رفتار عامل

و )2) بالقوه  مذهبی  انتقال عامل3( گردشگران  بالفعل.  این وضعیت( گردشگران مذهبی  اثرگذاری مؤلفهها میان  تابع شدت  های  ها 

شکل   در  مدل  حالت  نمودار  شد.  تعریف  محیطی  موانع  محدودکننده  اثر  نیز  و  فیجیتال  مفهومی    2بازاریابی  تعریف  و  شده  ارائه 

 ت.آمده اس 5متغیرهای اصلی مدل در جدول 
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یزد  شهربازاریابی فیجیتال بر جذب گردشگران مذهبی   ریتأثنمودار حالت . 2شکل   

 بنیان تعریف مفهومی متغیرها و سازوکار انتقال وضعیت در مدل عامل  : 5 شماره جدول 

 تعریف مفهومی  نماد مدل  متغیر / سازه مدل  ردیف 
نقش در  

 مدل

1 
افراد در معرض  

 مواجهه اولیه 
Initial Population  گیرند ای که در معرض تعاملات بازاریابی فیجیتال قرار می جمعیت اولیه 

وضعیت اولیه  
 ها عامل 

2 
گردشگران مذهبی  

 بالقوه
Potential Religious 

Tourists 

های بازاریابی، تمایل اولیه به سفر مذهبی پیدا  افرادی که تحت تأثیر محرک 
 کنند می 

 وضعیت میانی 

3 
گردشگران مذهبی  

 بالفعل 
Actual Religious 

Tourists 

افرادی که تمایل بالقوه آنان به تصمیم واقعی سفر و جذب مقصد منجر شده  
 است 

وضعیت  
 نهایی 

 Conversion Rate to نرخ تبدیل اولیه  4
Potential 

 های بازاریابی احتمال تبدیل افراد اولیه به گردشگران بالقوه تحت اثر مؤلفه 
انتقال مرحله  

 اول 

 Conversion Rate to نرخ تبدیل نهایی  5
Actual 

 احتمال تبدیل گردشگران بالقوه به گردشگران بالفعل 
انتقال مرحله  

 دوم 

 Barrier Effect عامل بازدارنده 6
های ساختاری، رفتاری، فناوری و محیطی کاهنده  مجموعه محدودیت 

 اثربخشی بازاریابی فیجیتال 

متغیر  
 گرتعدیل 

7 
افق زمانی  

 سازی شبیه 
Time Horizon  کنترل زمانی  بازه زمانی تحلیل رفتار مدل 

8 
هشت مؤلفه بازاریابی  

 فیجیتال 
Independent Factors  شده از مراحل کیفی و دلفی عوامل کلیدی اثرگذار استخراج 

متغیرهای  
 مستقل 

اثربخشی عوامل مؤثر بازاریابی فیجیتال، از روش طراحی آزمایش تاگوچی با  مند ترکیبمنظور آزمون نظامبه های مختلف 

بهره گرفته شد. با توجه به وجود هشت عامل تصمیم و سه سطح اثربخشی برای هر عامل )پایین =   18.1Minitab افزاراستفاده از نرم

از آرایه متعامد تاگوچی امکان کاهش تعداد ترکیب75/۰، بالا =  5۰/۰، متوسط =  25/۰ های آزمایشی در عین حفظ توان  (، استفاده 

 .تحلیلی مدل را فراهم ساخت
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اساس،   این  اثربخشی عوامل    27بر  از سطوح  بیانگر پیکربندی مشخصی  تولید شد که هر یک  ترکیب آزمایشی )سناریو( 

به سناریوها  این  هستند.  فیجیتال  شبیهبازاریابی  مرحله  ورودی  بهینه  عنوان  ترکیب  شناسایی  و  مدل  حساسیت  تحلیل  برای  سازی، 

متناظر با آن را    1(S/N) ترکیب سطوح عوامل در هر سناریو و مقدار نسبت سیگنال به نویز 6عوامل مورد استفاده قرار گرفتند. جدول 

 .دهدنشان می

 سازی بازاریابی فیجیتال ماتریس طراحی آزمایش تاگوچی برای سناریوهای شبیه  : 6 شماره جدول 

 سناریوها 
  بازاریابی 

 محور داده 

  بازاریابی 

 محتوایی 

  بازاریابی 

 شده سازی شخصی 

  بازاریابی 

 انسانی 

  بازاریابی 

 محور مکان

  بازاریابی 

 بندیبخش 

  بازاریابی 

 حسی 

  بازاریابی 

 چریکی 
(S/N) 

1 25/۰ 25/۰ 25/۰ 25/۰  25/۰  25/۰  25/۰  25/۰  18/136  

2 25/۰ 25/۰ 5۰/۰ 5۰/۰  5۰/۰  5۰/۰  5۰/۰  5۰/۰  ۰4/137  

3 25/۰ 25/۰ 75/۰ 75/۰  75/۰  75/۰  75/۰  75/۰  61/137  

4 25/۰ 5۰/۰ 25/۰ 5۰/۰  75/۰  25/۰  75/۰  5۰/۰  1۰/137  

5 25/۰ 5۰/۰ 5۰/۰ 75/۰  25/۰  5۰/۰  25/۰  75/۰  9۰/136  

6 25/۰ 5۰/۰ 75/۰ 25/۰  5۰/۰  75/۰  5۰/۰  25/۰  36/137  

7 25/۰ 75/۰ 25/۰ 75/۰  5۰/۰  25/۰  5۰/۰  75/۰  79/137  

8 25/۰ 75/۰ 5۰/۰ 25/۰  75/۰  5۰/۰  75/۰  25/۰  91/137  

9 25/۰ 75/۰ 75/۰ 5۰/۰  25/۰  75/۰  25/۰  5۰/۰  53/137  

1۰ 5۰/۰ 25/۰ 25/۰ 75/۰  25/۰  5۰/۰  75/۰  25/۰  9۰/136  

11 5۰/۰ 25/۰ 5۰/۰ 25/۰  5۰/۰  75/۰  25/۰  5۰/۰  5۰/137  

12 5۰/۰ 25/۰ 75/۰ 5۰/۰  75/۰  25/۰  5۰/۰  75/۰  ۰3/138  

13 5۰/۰ 5۰/۰ 25/۰ 25/۰  75/۰  75/۰  25/۰  5۰/۰  38/138  

14 5۰/۰ 5۰/۰ 5۰/۰ 5۰/۰  25/۰  25/۰  5۰/۰  75/۰  16/138  

15 5۰/۰ 5۰/۰ 75/۰ 75/۰  5۰/۰  5۰/۰  75/۰  25/۰  27/138  

16 5۰/۰ 75/۰ 25/۰ 5۰/۰  25/۰  75/۰  5۰/۰  5۰/۰  62/138  

17 5۰/۰ 75/۰ 5۰/۰ 75/۰  5۰/۰  25/۰  75/۰  75/۰  38/138  

18 5۰/۰ 75/۰ 75/۰ 25/۰  75/۰  5۰/۰  25/۰  25/۰  5۰/138  

19 75/۰ 25/۰ 25/۰ 25/۰  5۰/۰  25/۰  75/۰  5۰/۰  16/138  

2۰ 75/۰ 25/۰ 5۰/۰ 5۰/۰  75/۰  5۰/۰  25/۰  75/۰  28/138  

21 75/۰ 75/۰ 75/۰ 75/۰  5۰/۰  5۰/۰  25/۰  25/۰  48/139  

22 75/۰ 25/۰ 75/۰ 75/۰  25/۰  75/۰  5۰/۰  25/۰  78/138  

23 75/۰ 5۰/۰ 5۰/۰ 25/۰  5۰/۰  5۰/۰  75/۰  75/۰  38/138  

24 75/۰ 5۰/۰ 75/۰ 5۰/۰  75/۰  75/۰  25/۰  25/۰  23/138  

25 75/۰ 75/۰ 25/۰ 25/۰  25/۰  25/۰  5۰/۰  5۰/۰  45/138  

26 75/۰ 5۰/۰ 5۰/۰ 5۰/۰  5۰/۰  5۰/۰  75/۰  75/۰  59/138  

27 75/۰ 75/۰ 75/۰ 75/۰  75/۰  75/۰  75/۰  75/۰  55/138  

  21سناریوهای آزمایشی نشان داد که سناریوی   (S/N)  ، مقایسه نسبت سیگنال به نویز6شده در جدول  براساس نتایج ارائه

مقدار   میان  48/139با  در  را  عملکرد  بالاترین  بررسی  27،  بالاترترکیب  مقدار  تاگوچی،  روش  چارچوب  در  دارد.  بیانگر   S/N شده 

عنوان سناریوی  به 21رو، سناریوی تر عملکرد و مطلوبیت بالاتر ترکیب عوامل در مواجهه با تغییرات محیطی است؛ ازاینپایداری بیش

 د.سازی انتخاب شبهینه برای مرحله شبیه

 
1. Signal To Noise Ratio 
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می نشان  سناریو  بیشینهاین  که  میدهد  حاصل  زمانی  حاضر  مدل  در  مذهبی  گردشگران  جذب  بازاریابی  سازی  که  شود 

که بازاریابی  شده و بازاریابی انسانی در سطح بالای اثربخشی قرار گیرند؛ درحالیسازیمحور، بازاریابی محتوایی، بازاریابی شخصی داده

تر نیز  گذاری در سطح متوسط، و بازاریابی حسی و بازاریابی چریکی در سطح پایینبندی و هدفمحور و بازاریابی مبتنی بر بخشمکان

سازی پویایی  عنوان ورودی مرحله مدلبر این اساس، پیکربندی حاصل از سناریوی بهینه به  د.توانند نقش مکمل خود را حفظ کنن می

 ت.سیستم مورد استفاده قرار گرف

از شناسایی ترکیب بهینه عوامل در مرحله مدل بنیان و تحلیل سناریوهای آزمایشی، برای بررسی پویایی  سازی عاملپس 

این   در  شد.  استفاده  سیستم  پویایی  رویکرد  از  پژوهش،  زمانی  افق  در  سیستم  رفتار  تحلیل  و  کلیدی  عوامل  میان  روابط  بلندمدت 

مؤلفه میان  معلولی  و  علی  روابط  یافتهمرحله،  براساس  اثرگذار  ترسیم  های  بهینه  سناریوی  منطق  و  فازی  دلفی  نتایج  کیفی،  های 

 د. گردی

به یزد  گرفته شد که رفتار آن  در چارچوب پویایی سیستم، جذب گردشگران مذهبی شهر  عنوان یک سیستم پویا در نظر 

ارائه شده و تعریف متغیرها و نمادهای    3کنش بازخوردی میان متغیرهای کلیدی است. نمودار جریان سیستم در شکل  حاصل برهم

 ت. آمده اس 7مدل در جدول 

 
زد یشهر   ی بر جذب گردشگران مذهب تالیجیف  یابیبازار ریتأث . نمودار جریان3شکل  

   متغیرها و نمادهای مورد استفاده شده در مدل پویایی سیستم : 7 شماره جدول 
 AnyLogic کد معادله یا تعریف در پارامتر/متغیر  عامل ردیف 

1 
بازاریابی  

 محور داده
Data Driven Marketing Data Driven Marketing = 0/75; 

 ;Content Marketing Content Marketing = 0/75 بازاریابی محتوایی  2

3 
بازاریابی  

 ;Personalized Marketing Personalized Marketing = 0/75 شدهسازی شخصی

 ;Human Marketing Human Marketing = 0/75 بازاریابی انسانی  4

 ;Location Based Marketing Location Based Marketing = 0/50بازاریابی   5
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 AnyLogic کد معادله یا تعریف در پارامتر/متغیر  عامل ردیف 

 محور مکان 

6 
بازاریابی  

بندی و  بخش
 گذاری هدف 

Segmentation and Targeting 
Marketing Segmentation and Targeting Marketing = 0/50; 

 ;Sensory Marketing Sensory Marketing = 0/25 بازاریابی حسی  7

 ;Guerrilla Marketing Guerrilla Marketing = 0/25 بازاریابی چریکی  8

9 
نرخ تبدیل افراد  

  عادی به گردشگران 
 بالقوه  مذهبی 

Conversion_Rate_to_Potential 

Conversion_Rate_to_Potential = (Data Driven Marketing + Content 
Marketing + Personalized Marketing + Human Marketing + Location 
Based Marketing + Segmentation and Targeting Marketing + Sensory 

Marketing + Guerrilla Marketing) / 8; 

1۰ 

نرخ تبدیل  
  مذهبی  گردشگران

  بالقوه به گردشگران
 بالفعل  مذهبی 

Conversion_Rate_to_Actual Conversion_Rate_to_Actual = 0/20; 

 Barrier_Effect موانع  11

Barrier_Effect = (1 - Content Marketing) * 0/20  + (1 - Personalized 
Marketing) * 0/15 + (1 - Human Marketing) * 0/15 + (1 - Location 

Based Marketing) * 0/15 + (1 - Segmentation and Targeting Marketing) 
* 0/05 + (1 - Sensory Marketing) * 0/05  + (1 - Guerrilla Marketing) * 

0/05 + (1 - Data Driven Marketing) * 0/20; 
 ;Normal_People Normal_People = 1589772 افراد عادی  12

13 
  مذهبی گردشگران 
 بالقوه

Potential Religious Tourists = 70772;  Potential Religious Tourists 

14 
  مذهبی گردشگران 
 بالفعل 

Actual Religious Tourists = 1519000;   Actual Religious Tourists 

 ;Flow_to_Potential Flow_to_Potential = Normal_People * Conversion_Rate_to_Potential جریان اول  15

 Flow_to_Actual جریان دوم  16
Flow_to_Actual = Potential Religious Tourists * 

Conversion_Rate_to_Actual * (1 - Barrier_Effect); 

رفتار متغیر تعداد گردشگران    ،زدی شهر    یمذهب   بر جذب گردشگران بر  کلیدی عوامل سازی شبیه و مدل کردن  اجرا  از پس

 است.  شده نشان داده 4شکل در  شده است که سازیشبیه شمسی 141۰تا  14۰5 های سال برای مدل این در   مذهبی

 
 مذهبیتعداد گردشگران  ر یرفتار متغسازی نتیجه حاصل از شبیه. 4شکل 

 رسد.  نفر می 1519۰۰۰به  تعداد گردشگران مذهبی شهر یزدسازی دهد، در پایان دوره شبیهنشان می 4طور که شکل همان

، تحلیل حساسیت برای هشت عامل کلیدی  زدی شهر    یمذهب   جذب گردشگرانسازی  منظور بررسی پایداری و حساسیت مدل شبیهبه

  نظر   در (  حداکثر)  75/۰  و(  متوسط)  5۰/۰  ، (حداقل)  25/۰صورت مجزا در سه سطح  مدل انجام شد. در این تحلیل، مقدار هر عامل به
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  از   هدف( ثابت نگه داشته شدند.  21که سایر عوامل در مقدار بهینه خود مطابق با سناریوی مطلوب )سناریو شماره  ، درحالیشد  گرفته 

در   ها شرایط واقعی سیستم بود. نتایج حاصل از این تحلیل در انفرادی  صورتبه عامل هر  تغییرات به  مدل حساسیت تعیین  تحلیل،  این 

 نشان داده شده است. 8جدول 

 زد یشهر  یمذهب جذب گردشگران  بر فیجیتال بازاریابی ر یتأث گانه هشت  عوامل  تأثیر برای حساسیت تحلیل  :8 شماره جدول 

 75/0سطح  50/0سطح  25/0سطح  عامل ردیف 

۰۰۰1431 محور بازاریابی داده  1  ۰۰۰8921  1519۰۰۰ 

84۰۰۰11 بازاریابی محتوایی  2  35۰۰۰31  1519۰۰۰ 

۰2۰۰۰21 شدهسازی بازاریابی شخصی  3  28۰۰۰31  1519۰۰۰ 

18۰۰۰21 بازاریابی انسانی  4  52۰۰۰31  1519۰۰۰ 

4۰۰۰۰21 محور بازاریابی مکان  5  1519۰۰۰ ۰2۰۰۰41  

1۰۰۰۰31 گذاری بندی و هدف بازاریابی بخش  6  1519۰۰۰ 22۰۰۰41  

9۰۰۰۰41 1519۰۰۰ بازاریابی حسی  7  98۰۰۰31  

7۰۰۰۰41 1519۰۰۰ بازاریابی چریکی  8  ۰۰۰3731  

جدول  همان که  می  8طور  تاگوچی  نشان  روش  نتایج  با  کاملاً  عامل  هر  سطوح  تغییر  به  واکنش  در  مدل  رفتار  دهند، 

نفر در جمعیت گردشگران    هزار  376( منجر به افت  25/۰)  حداقلدر سطح   محوربازاریابی دادهطور خاص، عامل  هماهنگ است. به

این است که  نشان. نتایج  در موفقیت کل مدل است  عاملشود، که بیانگر نقش حیاتی این  می  مذهبی های  تغییرات در عاملدهنده 

به تأثیر میصورت منطکلیدی  مدل  بر رفتار  تأثیر سطوح  .  گذارندقی  برای شناسایی  تحلیل حساسیت  انجام  از  این پژوهش، پس  در 

اجرا درآمد. در این مرحله،  ای تکمیلی تحت عنوان کالیبراسیون مدل به، مرحلهد زیشهر    یمذهب   جذب گردشگرانمختلف هر عامل بر  

اندازهبه   قرار (  25/۰)  پایه  سطح  در  عوامل  سایر  و(  75/۰)  حداکثرگیری سهم خالص و مستقل هر عامل، مقدار آن در سطح  منظور 

شود.  ع نقطه مرجع برای مقایسه محسوب میواق  در   و  دارند  مدل  در  را   اثرگذاری   کمترین  عوامل   که   است  حالتی   پایه،   سطح.  گرفتند

می امکان  گردشگران  کالیبراسیون  نهایی  جمعیت  از  عامل  هر  تقریبی  سهم  یعنی    مذهبیدهد  مطلوب،  سناریوی  در  هدف  )مقدار 

تحلیل    مکمل   مرحله،  این .  گردد  ارائه   اثربخش   گذاری سیاست  برای  عوامل  دقیق  و   علمی  بندی اولویت  و  شده  محاسبه (  نفر  1519۰۰۰

در   شده به روش تاگوچیهای طراحیهای حاصل از آزمایشبراساس داده  سطح پایه   لازم به ذکر است که این مقدار   .حساسیت است

انطباق بر سناریوهای دارای پایین های  ترین ورودی برای هر عامل انتخاب شده است. این منطق در مدلاین پژوهش و همچنین با 

بهشبیه بهسازی  افزایش وزن هر عامل  از  ناشی  تغییرات  مبنای علمی کالیبراسیون محسوب میمنظور پایش  بنابراین،  تنهایی،  شود. 

  پایه   وضعیت  این  به  نسبت  افزایشی  صورتبه  ،(75/۰کلیه تغییرات بعدی در تعداد گردشگران برای عوامل کلیدی در سطوح بالاتر )

پایه )سناریوی مرجع جهت انجام فرآیند کالیبراسیون( و نیز اثرگذاری    حالتترتیب،  به  1۰و    9  هایدر جدولگرفت.    قرار  تفسیر  مورد

از عوامل کلیدی در سطح وزنی   ارزیابی نقش مستقل آن75/۰انفرادی هر یک  ارائه  مذهبی  انگردشگر  بجذها در توسعه  ، جهت   ،

 ت. شده اس
 حالت پایه )سناریوی مرجع جهت انجام فرآیند کالیبراسیون(  :9 شماره جدول 

 مقدار )سطح(  عامل ردیف 

 25/۰ محور بازاریابی داده  1

 25/۰ بازاریابی محتوایی  2

 25/۰ شدهسازی بازاریابی شخصی  3

 25/۰ بازاریابی انسانی  4

 25/۰ محور بازاریابی مکان  5

 25/۰ گذاری بندی و هدف بازاریابی بخش  6
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 مقدار )سطح(  عامل ردیف 

 25/۰ بازاریابی حسی  7

 25/۰ بازاریابی چریکی  8

 نفر  1۰5۰۰۰۰ شدهبینی تعداد کل گردشگران پیش                    

 
 

 ( 75/0در سطح  ونیبراسی)کال جذب گردشگران مذهبی یزد هر عامل در انفرادی  ریتأث :10 شماره جدول 
 رتبه اثرگذاری  ( 1050000افزایش نسبت به پایه ) تعداد گردشگران )نفر(  ( 25/0سایر عوامل ) سطح عامل عامل ردیف 

 اول  4127۰۰ 14627۰۰ 25/۰ 75/۰ محور بازاریابی داده  1

 دوم  3749۰۰ 14249۰۰ 25/۰ 75/۰ بازاریابی محتوایی  2

 سوم 371۰5۰ 1421۰5۰ 25/۰ 75/۰ شدهسازی بازاریابی شخصی  3

 چهارم  3327۰۰ 13827۰۰ 25/۰ 75/۰ بازاریابی انسانی  4

 پنجم  31123۰ 136123۰ 25/۰ 75/۰ محور بازاریابی مکان  5

 ششم  29335۰ 134335۰ 25/۰ 75/۰ گذاری بندی و هدف بازاریابی بخش  6

 هفتم  25824۰ 13۰824۰ 25/۰ 75/۰ بازاریابی حسی  7

 هشتم  22592۰ 127592۰ 25/۰ 75/۰ بازاریابی چریکی  8

 
ها  در این مرحله، برای سنجش اثرگذاری مستقل هر یک از عوامل کلیدی، مقدار آن  دهدنشان می  1۰طور که جدول  همان

  با  را سهم ترین بیش محوربازاریابی داده که داد نشان  نتایج. اندشده  لحاظ( 25/۰) پایه  سطح در عوامل  سایر و( 75/۰) حداکثردر سطح 

)  نسبت  نفر  4127۰۰  حدود  افزایش  شدهسازیبازاریابی شخصیو    بازاریابی محتواییدنبال آن،  به دارد.(  نفر  1۰5۰۰۰۰به حالت پایه 

شده نشان از تفاوت قابل توجه قدرت نفوذ هر  بینیهای دوم و سوم قرار گرفتند. این اختلافات در جمعیت پیشنیز با تأثیر بالا در رده

توسعه   یزدعامل در  یافته  جذب گردشگران مذهبی  بنابراین،  نهدارد.  دادههای کالیبراسیون  با  تحلیل حساسیت و سناریوی  تنها  های 

ترین بازدهی صورت گیرد تا در بازه زمانی  دهد تمرکز بر عوامل دارای بیشگذاران امکان میمطلوب انطباق دارند، بلکه برای سیاست

 د. مشخص، توسعه مؤثرتری در این حوزه حاصل شو

شــده از طراحــی آزمــایش تــاگوچی )ســناریوی در نهایت، پس از مقداردهی پارامترهای مدل براساس ترکیب بهینه استخراج

اجرا و فرآیند اعتبارسنجی آن انجام شد. اعتبار مدل از طریــق کنتــرل ســازگاری  AnyLogic 8.9 افزارط نرم(، مدل ترکیبی در محی 21

سازی و ارزیابی پایداری پاسخ مدل نسبت بــه تغییــرات های تکرارشونده شبیهها، آزمونروابط علّی، بررسی منطقی بودن رفتار خروجی

 د.ورودی مورد بررسی قرار گرفت که نتایج، قابلیت اتکاپذیری مدل برای تحلیل رفتار سیستم را تأیید کر

هــا در محــیط ای تعاملات عاملدر این مرحله، برای تحلیل فرآیند گذار گردشگران از وضعیت بالقوه به بالفعل، ساختار شبکه

های بازاریابی فیجیتــال ها را در تعامل با محرکسازی شد. این ساختار امکان بررسی رفتار پویا، تجمعی و غیرخطی عاملفیجیتال مدل

 ت.ارائه شده اس 5سازی دوبعدی این فرآیند در شکل  و عوامل بازدارنده فراهم ساخت. خروجی شبیه
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 زد یشهر   ی مذهب بر جذب گردشگران بازاریابی فیجیتال  ر یتأثای سازی دوبعدی شبکه. بازنمایی گرافیکی از شبیه5شکل 

فیجیتال،    (5)شکل    سازی دوبعدینتایج شبیه بازاریابی  بهینه عوامل  ترکیب  بر  داد که در سناریوی مطلوب، مبتنی  نشان 

پایدار دارد. مطابق خروجی   فرآیند تبدیل گردشگران مذهبی بالقوه به گردشگران بالفعل در طول افق زمانی مدل، روندی فزاینده و 

پایان دوره شبیه مذهبی تحقق یافت؛ موضوعی که نشان  96سازی، حدود  مدل، در  از ظرفیت هدف جذب گردشگران  دهنده  درصد 

 ت. های کلیدی بازاریابی فیجیتال در بستر مقصد مذهبی یزد اسافزایی میان مؤلفهاثربخشی بالای هم

اثر مستقل یک عامل نیست، بلکه نتیجه برهمتحلیل رفتار مدل نشان می کنش تجمعی میان  دهد این رشد صرفاً حاصل 

داده شخصیبازاریابی  بازاریابی  محتوایی،  بازاریابی  مکانسازیمحور،  بازاریابی  انسانی،  بازاریابی  بر  شده،  مبتنی  بازاریابی  محور، 

و هدفبخش یافتهبندی  مطابق  میان،  این  در  است.  بازاریابی چریکی  و  بازاریابی حسی  نقش  گذاری،  پژوهش،  پیشین  مراحل  های 

 د.تر مشاهده ششده در تسریع فرآیند تبدیل، برجستهسازیمحور، محتوایی و شخصیعوامل داده

)حدود   جذب  ظرفیت  کامل  تحقق  عدم  برخی    4همچنین،  وجود  نیز  بهینه  شرایط  در  حتی  که  است  آن  بیانگر  درصد( 

نه صرفاً یک بازنمایی    5تواند بخشی از ظرفیت اثرگذاری بازاریابی فیجیتال را محدود سازد. بنابراین، خروجی شکل  می  هامحدودیت

 ت.های بازاریابی فیجیتال اسبصری، بلکه بیانگر رفتار دینامیک سیستم در مواجهه با ترکیب بهینه سیاست

ارزیابی پایداری رفتاری مدل و بررسی نحوه بازنمایی دینامیک عاملبه در محیط  ها در محیط عملیاتی، مدل نهایی  منظور 

رفتار    AnyLogic 8.9  افزار نرم  بعدیسه سازگاری  بررسی  بلکه  نبود،  بصری  بازنمایی  ارائه  مرحله، صرفاً  این  از  شد. هدف  اجرا  نیز 
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   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

شبیهعامل محیط  در یک  بالفعل  به  بالقوه  گردشگران  تبدیل  زمانی  روند  مشاهده  و  مدل  نظری  منطق  با  بود.  سازیها  تعاملی  شده 

 ت.ارائه شده اس 6خروجی این مرحله در شکل 

 
  زدیشهر  ی مذهب بر جذب گردشگران بازاریابی فیجیتال  ر یبعدی تأثسازی سه بازنمایی تصویری از شبیه . 6شکل

شبیه سهنتایج  یافته(6)شکل    بعدیسازی  اجرای  ،  شرایط  در  که  داد  نشان  و  کرد  تأیید  را  دوبعدی  مدل  از  حاصل  های 

کند. این یافته مؤید  ها در طول زمان به سمت افزایش نرخ تحقق گردشگران مذهبی بالفعل حرکت میسناریوی مطلوب، رفتار عامل

 د. ها و محیط دارآن است که اثرگذاری بازاریابی فیجیتال در مدل حاضر، ماهیتی تجمعی و وابسته به تعاملات مستمر میان عامل

ها از وضعیت تصمیم  های بازاریابی فیجیتال، سرعت گذار عاملدهد که با تقویت محرکبعدی نشان میتحلیل خروجی سه

افزایش می واقعی سفر  به رفتار  و یافتهبالقوه  با منطق نظری پژوهش  فازی  یابد؛ موضوعی که  و دلفی  تحلیل مضمون  های بخش 

 ت.همسو اس

اجرای مدل در محیط سه نوظهور سیستمهمچنین،  بهتر رفتارهای  ارزیابی  امکان  این معنا که   بعدی  به  فراهم ساخت؛  را 

زمان و  غیرخطی  پویا،  تعامل  نتیجه  بلکه  نیست،  متغیرها  اثر  جبری  جمع  حاصل  صرفاً  گردشگران،  جذب  نهایی  میان  الگوی  مند 

 د. کن بوده و به تقویت اعتبار رفتاری مدل کمک می 5مکمل تفسیر تحلیلی شکل   6های سیستم است. از این منظر، شکل مؤلفه

  گیریو نتیجه بحث

سازی ترکیبی سناریومحور، نقش بازاریابی فیجیتال را در جذب گردشگران مذهبی شهر یزد  پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل شبیه

فیزیک  همگرایی  عصر  در  مذهبی  گردشگر  جذب  که  بود  آن  پژوهش  اصلی  منطق  کرد.    و   خطی  ایپدیده  دیجیتال،  -ی  بررسی 

 گیرد. می شکل بازار بندیبخش و خلاقیت  حس، انسان، مکان، سازی،شخصی محتوا،  داده، کنشبرهم از  بلکه  نیست، عاملیتک

های تحلیل مضمون نشان داد که بازاریابی فیجیتال در جذب گردشگران مذهبی شهر یزد  در پاسخ به پرسش نخست، یافته

اصلی، بیست مضمون فرعی و   اولیه تشکیل شده است. همان  صد و ششاز هشت مضمون   1و شکل    3گونه که در جدول  مفهوم 

این مضامین را می داده شد،  تبیین کرد: مؤلفهنشان  دادهتوان در دو خوشه  بازاریابی  دیجیتال، شامل  و  های عمدتاً  محور، محتوایی 

  بازاریابی   و  چریکی   حسی،  انسانی،  محور،مکان  بازاریابی   شامل  دیجیتال،  -ی  های ناظر بر تعاملات فیزیک شده، و مؤلفهسازیشخصی 

به    بازاریابی  که  دهدمی  نشان  بندیطبقه  این.  است  گذاریهدف  و  بندیبخش  بر  مبتنی صرفاً  مذهبی  گردشگری  در  فیجیتال 

تجربهدیجیتالی به طراحی  بلکه  نیست،  محدود  مربوط  سازی خدمات  سفر  از  پس  و  سفر  سفر، حین  از  پیش  مراحل  در  پیوسته  ای 
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   نقوی و همکاران /... سازی ترکیبی سناریومحمور برای تحلیلطراحی مدل شبیه 
 

زمانی میمی مذهبی  مقصد  منظر،  این  از  بهرهشود.  فیجیتال  از ظرفیت  تعامل  تواند  و  داده  فناوری،  مکان،  معنا،  میان  که  شود  مند 

 د. انسانی پیوند برقرار کن 

اثر را بر جذب  محور بیشبندی عوامل نشان داد که بازاریابی دادهدر پاسخ به پرسش دوم، نتایج دلفی فازی و اولویت ترین 

مناسبت با  مذهبی  گردشگران  الگوی حضور  که  یزد،  مانند  مقصدی  در  که  است  آن  بیانگر  یافته  این  دارد.  مذهبی  های  گردشگران 

سازی و تحلیل  گیری مؤثر بدون گردآوری، یکپارچههای فرهنگی پیوند دارد، تصمیمها و حساسیتآیینی، تراکم زمانی، تفاوت انگیزه

محوری در این پژوهش نه یک ابزار فنی، بلکه هسته شناختی نظام بازاریابی  پذیر نیست. دادههای رفتاری، مکانی و تعاملی امکانداده

سازی و مداخلات مقصد را در  بینی، نقاط تماس را تنظیم، محتوا را شخصیتواند رفتار گردشگر را پیشای که میفیجیتال است؛ هسته

 د. زمان و مکان مناسب هدایت کن 

دهد  های بعدی قرار گرفتند. این نتیجه نشان میشده در رتبهسازیمحور، بازاریابی محتوایی و شخصیپس از بازاریابی داده

ابزار تبلیغ نیست، بلکه سازوکار معناسازی و تفسیر تجربه است. روایت پردازی آیینی، توضیح  که در گردشگری مذهبی، محتوا صرفاً 

تواند فاصله شناختی گردشگر  پیشینه و کارکرد فرهنگی مناسک، تولید محتوای تعاملی پیش از سفر و استمرار ارتباط پس از سفر، می

دهد که گردشگران مذهبی گروهی همگن نیستند و طراحی پیام،  سازی تجربه نشان میبا مقصد را کاهش دهد. همچنین، شخصی

 د.مسیر، خدمت و برنامه بازدید باید متناسب با انگیزه، توان جسمی، سبک سفر، سطح آمادگی دیجیتال و پیشینه تعامل آنان انجام شو

مکانیافته انسانی،  بازاریابی  به  مربوط  بخشهای  هدفمحور،  و  بعُد  بندی  که  دادند  نشان  نیز  چریکی  و  حسی  گذاری، 

حساس نیروی انسانی، مسیریابی هوشمند   کننده است. تعامل محترمانه و فرهنگچنان در گردشگری مذهبی تعیینفیزیکی تجربه هم

های مختلف بازار، طراحی حسی متناسب با وقار فضا و مداخلات خلاق اما سازگار با حرمت مقصد،  و مدیریت تراکم، تفکیک بخش

که بر اصالت و معنای آن غلبه  دهند که فناوری زمانی اثربخش است که به تعمیق و تسهیل تجربه مذهبی کمک کند، نه آننشان می

 .یابد

میان   از  که  داد  نشان  تاگوچی  آزمایش  طراحی  نتایج  سوم،  پرسش  به  پاسخ  بررسی  27در  سناریوی  سناریوی   21شده، 

اساس نسبت سیگنال به نویز داشت. مطابق جدول   را بر  محور،  ، این سناریو زمانی شکل گرفت که بازاریابی داده6بهترین عملکرد 

و بازاریابی حسی   بندی در سطح متوسطمحور و بخشانشده و انسانی در سطح بالای اثربخشی، بازاریابی مک سازیمحتوایی، شخصی

های هوشمند، محتوایی و  دهد که در جذب گردشگران مذهبی یزد، مؤلفهتر قرار گرفتند. این یافته نشان میو چریکی در سطح پایین

 د. کنن کننده ایفا میتر نقش مکمل و تقویتهای محیطی و خلاقانه بیشارتباطی نقش پیشران دارند و مؤلفه

شبیه عاملنتایج  ترکیبی  میسازی  مطلوب  سناریوی  اجرای  که  داد  نشان  نیز  سیستم  پویایی  و  جذب  بنیان  ظرفیت  تواند 

های  گونه که در شکلدرصد نسبت به وضعیت پایه افزایش دهد. همان 96گردشگران مذهبی شهر یزد را در افق زمانی مدل تا حدود 

نشان داده شد، روند تبدیل گردشگران بالقوه به گردشگران بالفعل در سناریوی مطلوب افزایشی است؛ با این حال، تحقق کامل   6و  5

دهد که  شود. این نتیجه نشان میدرصد از ظرفیت بالقوه تحت تأثیر موانع بازدارنده محقق نمی  4دهد و حدود  ظرفیت جذب رخ نمی 

 د.توانند اثربخشی بازاریابی فیجیتال را محدود کنن حتی در وضعیت مطلوب نیز موانع زیرساختی، رفتاری، اجرایی و فناورانه می

یافته پیشینه،  اصلی  جریان  چهار  با  مقایسه  میدر  نشان  حاضر  پژوهش  ادامههای  هم  مطالعه  این  که  ادبیات  دهد  دهنده 

است. در جریان نخست، یعنی مطالعات مربوط به دیجیتالیموجود و هم گسترش شدن تجربه گردشگری مذهبی، نتایج با  دهنده آن 

اجتماعی، فناوری( همسو است که رسانه2۰22( و گزاز و محمد )2۰23(، لین )2۰24هایی مانند حسین و وانگ )پژوهش های  های 

ابزارهای  دهی تجربه گردشگر مؤثر دانستهتعاملی و ابزارهای هوشمند را در شکل اند؛ اما افتراق اصلی پژوهش حاضر آن است که به 

عنوان یک نظام یکپارچه مدیریت تجربه در مراحل پیش از سفر، حین سفر و  منفرد دیجیتال محدود نمانده و بازاریابی فیجیتال را به
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   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

از سفر مدل اصالت و تجربه معنوی، یافتهپس  است. در جریان دوم، یعنی مطالعات  هایی مانند آلن پرکینز  ها با پژوهشسازی کرده 

راستا است که بر ضرورت حفظ اصالت، وقار و کیفیت معنایی تجربه  ( هم2۰23( و نگوین ویت و نگوین )2۰23(، پانده و شی )2۰25)

می نشان  حاضر  پژوهش  که  تفاوت  این  با  دارند؛  تأکید  در  مذهبی  باید  بلکه  نیست،  فرهنگی  ملاحظه  یک  اصالت صرفاً  دهد حفظ 

محور و مداخلات دیجیتال عملیاتی شود. در جریان سوم، یعنی مطالعات  آرایی فضا، خدمات مکانطراحی محتوا، تعامل انسانی، حس

( 2۰24(، کارواچه فرانکو و همکاران )2۰23هایی مانند حسن و همکاران )بندی و ناهمگنی گردشگران مذهبی، نتایج با پژوهشبخش

( و همکاران  کاماث  انگیزه2۰23و  تفاوت  که  است  کرده( همسو  برجسته  را  گردشگران  وفاداری  الگوهای  و  پژوهش  ها  این  اما  اند؛ 

سبخش فناورانه،  آمادگی  به  را  تماسبندی  ترکیب  و  تجربه  فیزیک بک    یعنی   چهارم،   جریان  در.  دهدمی  پیوند  دیجیتال  -ی  های 

 و( 2۰23) همکاران  و  باتور ،(2۰22) همکاران  و  ساکاس مانند هاییپژوهش با  هایافته  گردشگری، هوشمندسازی و محور داده مطالعات

اند؛  بینی تقاضا را تأیید کردهسازی و پیشهمخوان است که اهمیت تحلیل داده، هوش مصنوعی، شخصی( 2۰25و همکاران ) الحاربی

ها نه صرفاً در سطح مفهومی یا در قالب کاربردهای منفرد فناورانه، بلکه در  اما تمایز اصلی پژوهش حاضر در آن است که این مؤلفه

 .اندسازی و ارزیابی شدهسازی، عملیاتیسازی ترکیبی و سناریومحور، مدلیک مقصد مذهبی واقعی، در قالب یک مدل شبیه

ها، نتایج این  شده و تلاش برای افزایش اعتبار تحلیلی یافتهکارگرفتههای بهبا وجود استحکام چارچوب مفهومی، تنوع روش

محدودیت برخی  پرتو  در  باید  روشپژوهش  زمینههای  و  محدودیتشناختی  این  به  توجه  شود.  تفسیر  نهای  خوانش  ها  به  تنها 

های کیفی و کمی  سازد. نخست، دادههای آتی را نیز روشن میکند، بلکه مسیر توسعه و بهبود پژوهشها کمک میتر یافتهبینانهواقع

قابل حد  تا  ازاینپژوهش  است؛  بوده  خبرگان  ارزیابی  و  قضاوت  بر  مبتنی  هدفمند  توجهی  انتخاب  طریق  از  شد  تلاش  هرچند  رو، 

سوگیری اعتباربخشی،  فرایندهای  اجرای  و  متخصص  نمیخبرگان  اما  شود،  کنترل  احتمالی  ادراکهای  تأثیر  ذهنی،  توان  های 

عنوان یک  طور کامل منتفی دانست. دوم، این پژوهش در بستر شهر یزد بههای تخصصی را بههای فردی و تفاوت در برداشتتجربه

ویژگی با  مذهبی  یافتهمقصد  مستقیم  تعمیم  بنابراین،  است؛  شده  انجام  خاص  آیینی  و  فرهنگی  تاریخی،  مقاصد  های  سایر  به  ها 

به تفاوتمذهبی،  با  مقاصدی  آزمونویژه  و  احتیاط  نیازمند  فرهنگی،  یا  مدیریتی  ساختاری،  هرچند  های  سوم،  است.  تکمیلی  های 

آورد، اما همانند هر  بنیان و پویایی سیستم امکان تحلیل روابط پیچیده، پویا و غیرخطی را فراهم میسازی ترکیبی عاملرویکرد شبیه

شبیه سادهمدل  مستلزم  ناگزیر  تعاملات  سازی،  و  محیطی  شرایط  نهادی،  قیود  گردشگران،  رفتار  پیچیده  واقعیت  از  بخشی  سازی 

های رفتاری واقعی گردشگران در مقیاس گسترده موجب شد مدل ناپذیر دنیای واقعی است. چهارم، دسترسی محدود به دادهبینیپیش

دادهتوسعه بر  عمدتاً  خبرهیافته  ازاینهای  باشد؛  متکی  استنتاجی  ساختارهای  و  دادهمحور  از  استفاده  رفتار  رو،  بر  مبتنی  واقعی  های 

تراکنش دادهکاربران،  و  دیجیتال  میهای  مکانی  پژوهشهای  در  پیشتواند  دقت  افزایش  به  آینده  مدل  های  بیرونی  اعتبار  و  بینی 

 .کمک کند

از نظر مفهومی، بازاریابی فیجیتال در   است.  اصلی پژوهش در تلفیق سه سطح مفهومی، روشی و کاربردی نهفته  نوآوری 

به نه  بهعنوان مجموعهبستر گردشگری مذهبی  بلکه  ابزارهای دیجیتال،  از  تجربه گردشگر  ای  برای مدیریت یکپارچه  نظامی  عنوان 

بنیان و پویایی سیستم در  سازی ترکیبی عاملتبیین شد. از نظر روشی، تحلیل مضمون، دلفی فازی، طراحی آزمایش تاگوچی و شبیه

به منسجم  زنجیره  سناریوی  یک  شناسایی  و  مختلف  سناریوهای  ارزیابی  امکان  پیشنهادی  مدل  کاربردی،  نظر  از  شد.  گرفته  کار 

تصمیم برای  متغیر جدید  مطلوب  افزودن یک  در  پژوهش  نوآوری  بنابراین،  ساخت.  فراهم  را  یزد  مذهبی  مقصد  در  راهبردی  گیری 

نمی سیستمخلاصه  منطق  با  فیجیتال  مفهوم  دادن  پیوند  در  بلکه  تصمیمشود،  و  سناریونویسی  پیچیده،  در  های  راهبردی  گیری 

 ت. گردشگری مذهبی اس
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اساس یافته دادهها، پیشنهاد میبر  و  شود مدیران گردشگری شهر یزد نخست یک زیرساخت یکپارچه  برای گردآوری  ای 

داده اطلاعتحلیل  از سطح  مقصد  محتوای  دوم،  کنند.  ایجاد  گردشگران  تعاملی  و  محتوایی  مکانی،  رفتاری،  به  های  عمومی  رسانی 

سازی و  های شخصی ای و ارتباط پساتجربه حرکت کند. سوم، سامانهای، راهبری لحظهپردازی آیینی، محتوای چندرسانهسمت روایت

های مختلف گردشگران توسعه یابد. چهارم، نیروی  های متناسب با بخشها و پیامپیشنهاددهنده هوشمند برای طراحی مسیرها، بسته

افزایی با ابزارهای دیجیتال آموزش  حساس، مدیریت ازدحام و همانسانی فعال در نقاط تماس گردشگری مذهبی برای تعامل فرهنگ

مکان خدمات  از  استفاده  با  مقصد  فضایی  مدیریت  پنجم،  ششم، ببیند.  شود.  بازطراحی  تراکم  مدیریت  و  هوشمند  مسیریابی  محور، 

 .کار گرفته شوند که با حرمت، اصالت و معنای مذهبی فضا سازگار باشندمداخلات حسی و چریکی تنها در صورتی به

پژوهش میبرای  پیشنهاد  آینده  بینهای  مقاصد  و  ایران  مذهبی  مقاصد  سایر  در  حاضر  مدل  مقایسه  شود  و  آزمون  المللی 

داده از  استفاده  همچنین،  دادهشود.  گردشگران،  واقعی  تراکنشهای  موبایلی،  شبکههای  تحلیل  دیجیتال،  و های  اجتماعی  های 

میالگوریتم ماشین  یادگیری  پیشهای  دقت  پژوهشتواند  این،  بر  افزون  دهد.  افزایش  را  مدل  میبینی  آینده  نقش  های  توانند 

داده خصوصی  حریم  دیجیتال،  اعتماد  مانند  ادراکمتغیرهایی  اصالت  فناوری،  پذیرش  مدلها،  در  را  معنوی  تجربه  و  های  شده 

 د. یافته بازاریابی فیجیتال بررسی کنن توسعه

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 حاملی مالی ندارد. 

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  

 منافع تضاد

 نمایند هیچ گونه تضاد منافعی وجود ندارد. نویسندگان اعلام می
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