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Introduction: Loyalty of a tourist to a specific destination is a key issue in urban tourism management. 

A high level of loyalty in a destination can have positive consequences for the development of tourism 

in that region. One of the important topics in this field is the strategic measurement and analysis of the 

level of tourism loyalty in different dimensions and components and providing strategies to improve it. 

In the meantime, measuring the goals, capabilities of cities, and the opportunities and challenges ahead 

in the field of tourism loyalty and knowing the competitors of the destination are taken into account for 

the strategic analysis of tourism loyalty. As one of the urban tourism destinations of Iran, the city of 

Yazd attracts a large number of domestic and foreign tourists every year with its many tourist spaces and 

products. the main goal of the research is to provide strategies for the development of the loyalty level of 

Yazd city through the recognition and evaluation of the objectives, capabilities, opportunities, challenges 

and competitors of the city's tourism and evaluating its strategic suitability. 

Data and Method: the current research is applied in terms of its purpose and descriptive of the survey 

type based on its nature and method. The required data is prepared based on the library and field method. 

The statistical sample of the research was 30 people from the group of experts, including officials and 

managers of tourism, researchers and researchers, owners of tourism businesses, and a number of 

residents with a history of the city, which due to the limited statistical population, the whole number 

method was used to get samples. became. For the strategic analysis of the research, Meta-SWOT 

analytical model, which is an advanced SWOT model, has been used. 

Results: The results showed that the most important resources and capabilities in order to improve the 

level of tourism loyalty in the city of Yazd include the positive effects of the globalization of the city of 

Yazd on improving the character of the city and its historical attractions, changing the positive mentality 

of tourists towards the city, understanding its scientific and historical value. And to arouse their feelings, 

to raise the quality of services, relative participation of citizens in social and tourism programs, 

acceptable tourism security and urban infrastructure and services, agency services and health tourism 

ConclusionThe result of the strategic analysis shows the greater homogeneity of Yazd's 

tourism capabilities and external factors and goals in terms of strategic fit, and the 

aforementioned capabilities play an important role in improving the level of loyalty at a 

medium level, and based on this, solutions have been presented to improve it. 
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English Extended Abstract 
 

Introduction 

Loyalty of a tourist to a specific destination is a key issue in urban tourism management. A high level of loyalty in a destination 

can have positive consequences for the development of tourism in that region. Tourism loyalty is examined in different 

dimensions, including personality, trust, perceived value, service quality, satisfaction, mental image, awareness of the destination, 

etc. One of the important topics in this field is the strategic measurement and analysis of the level of tourism loyalty in different 

dimensions and components and providing strategies to improve it. In the meantime, measuring the goals, capabilities of cities, 

and the opportunities and challenges ahead in the field of tourism loyalty and knowing the competitors of the destination are taken 

into account for the strategic analysis of tourism loyalty . As one of the urban tourism destinations of Iran, the city of Yazd attracts 

a large number of domestic and foreign tourists every year with its many tourist spaces and products. The main goal of the 

research is to provide strategies for developing the loyalty level of Yazd city. For this purpose, first, the main goals related to the 

development of tourism loyalty in Yazd, in the ten-year horizon of the city, were defined and prioritized, and then the most 

important resources and capabilities of Yazd city in the tourism loyalty sector were identified and measured from the point of 

view of importance, inimitability, and substitutability and the tourism competitors of Yazd city were also evaluated. Along with 

the capabilities, opportunities and threats related to the city's tourism loyalty in terms of importance, impact, urgency and 

continuity in the future, and finally the strategic fit of the capabilities is measured and based on this, strategies for developing the 

level of tourism loyalty in the city are presented. 

Data and Method 

The current research is applied in terms of its purpose and descriptive of survey type based on its nature and method. The required 

information is prepared based on the library and field method. The statistical population of the research was 30 people from the 

group of experts, including officials and managers of tourism, researchers and researchers, owners of tourism businesses, and a 

number of residents with a history of the city, who, due to the limited statistical population, used the full enumeration method for 

sampling. For the strategic analysis of the research, Meta-SWOT analytical model, which is an advanced SWOT model, has been 

used. Based on this model, first, the main objectives related to the loyalty of Yazd tourism were identified and prioritized, and 

then the related resources and capabilities were determined and evaluated. In the next step, the loyalty status of Yazd city to its 

competitors was evaluated and then the opportunity and threat factors were measured. In the final part, the strategic suitability of 

each of the resources and capabilities in relation to opportunity and threat factors and goals, evaluation and strategic suitability 

map were presented. 

Results 

Based on the findings, most of the tourism resources and capabilities of Yazd city are strategically balanced and close to each 

other, and they do not differ much in terms of weight and strategic fit. In the meantime, the positive effects of the globalization of 

the city on the introduction and promotion of the city's character and its historical attractions in Yazd are among the most strategic 

resources and capabilities of this city. In addition to this, tourists have a relatively positive mental image of the tourism situation 

in Yazd city and create a different experience for tourism, having historically built collections with the characteristics of Iranian-

Islamic architecture, the existence of cultural, religious and ancient buildings and monuments, and the existence The special 

religious rituals and ceremonies of the city, the existence of different religions in the city of Yazd, such as Zoroastrians, and social 

security for all ethnic groups and religions, the existence of tourism brands such as the fame of Shirinijat and famous handicrafts 

such as cashmere and Yazd copper in the country, and the existence of ecotourism attractions. Around the city of Yazd, it is also 

considered as one of the important strategic resources and capabilities in the field of tourism loyalty of the city of Yazd. 

 

Conclusion 
The result of the strategic analysis shows the greater homogeneity of Yazd's tourism capabilities and external factors and goals in 

terms of strategic fit, and the aforementioned capabilities play an important role in improving the level of loyalty. Based on this, 

solutions have been presented to improve it, the most important of which are holding internal city tours, using new methods of 

tourism marketing, starting night tourism in Yazd, using the capacity of the strategic location of Yazd, creating a management 

system. Integrated in the infrastructure of the city, revitalizing some traditional businesses and old ceremonies as native capitals of 

the city, removing non-natives from recreational and touristic places, amending the rules for monitoring the performance of 

tourism activists and changing the use of some uninhabited residential spaces to the use of supervised tourism, pointed out. 
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 ارزیابی و تحلیل راهبردی ارتقای سطح وفاداری در مقصدهای گردشگری

 )مورد: مطالعه: شهر یزد( 

 زهره علاسرپنائیحسن اروجی، ،  1محمدرضا رضایی

 Mrezaei@yazd.ac.ir رایانامه:ریزی شهری، گروه جغرافیا، دانشگاه یزد، یزد، ایران. دانشیار جغرافیا و برنامه -1
 .ایرانریزی، گروه جغرافیا، دانشگاه یزد، یزد، استادیار جغرافیا و برنامه -2
 ریزی شهری، دانشگاه یزد، یزد، ایران.جغرافیا و برنامهکارشناسی ارشد  -3

 چکیده اطلاعات مقاله

 پژوهشی ۀمقالنوع مقاله: 

 

 
 03/03/1401 :افتیدر خیتار

 20/07/1401: بازنگری خیتار

 03/10/1401: رشیپذ خیتار

 01/01/1402: انتشار خیتار

 

 

 ها:واژهکلید

  ،یگردشگر یوفادار

 مقصد،  یذهن ریتصو

  زد،ی شهر

 .یراهبرد لیتحل

وفاداری یک گردشگر به مقصد خاص، موضوعی کلیدی در مدیریت گردشگری شهری است. سطح وفاداری بـا  در یـک  :مقدمه

تواند پیامدهای مثبتی در جهت رونق سطح گردشگری در آن منطقه داشته باشـد. ییـی ام مبا ـه مهـ  در ایـه  ـومه، مقصد می
های مختلف و ارائه راهبردهایی در جهت ارتقای آن اسـت. در وفاداری گردشگری در ابعاد و مؤلفهطح سنجش و تحلیل راهبردی س

وفـاداری گردشـگری و شـناخت رقبـای  رو در ممینـ هـای پـیشها و چالشهای شهرها و فرصتایه میان سنجش اهداف، قابلیت
یزد با داشته فضاها و محصو ت گردشـگری متعـدد،  گیرد. شهروفاداری گردشگری، مدنظر قرار می مقصد، جهت تحلیل راهبردی

کنـد. هـدف داخلی و خارجی را به خود جذب می به عنوان ییی ام مقصدهای گردشگری شهری ایران، سا نه تعداد میادی گردشگر
هـا و ها، چـالشها، فرصتاصلی پژوهش، ارائه راهبردهای توسعه سطح وفاداری شهر یزد ام طریق شناخت و ارمیابی اهداف، قابلیت

 رقبای گردشگری شهر و ارمیابی تناسب راهبردی آن است.

مورد  هایتوصیفی ام نوع پیمایشی است. دادهپژوهش  اضر به لحاظ هدف، کاربردی و بر اساس ماهیت و روش،  :روشداده و 

ام گروه خبرگان شامل مسئولیه و مدیران  نفر 30ای و میدانی تهیه شده است. نمونه آماری پژوهش، نیام بر اساس روش کتابخانه
که با توجه به  استو تعدادی ام ساکنان با سابقه شهر  ان، صا بان کسب و کارهای گردشگریگردشگری، محققیه و پژوهشگر

محدود بودن جامعه آماری، ام روش تمام شماری برای گرفته نمونه استفاده شد. جهت تجزیه و تحلیل راهبردی پژوهش، ام مدل 
 است، استفاده شده است. SWOTکه مدل پیشرفته  Meta-SWOTتحلیلی متاسوات 

 راتیثأشامل ت زدیدر شهر  یگردشگر یسطح وفادار یارتقا یدر راستا هاتیمنابع و قابل هیترنشان داد که مه  جینتا :هایافته

مثبت گردشگران نسبت به  تیذهن یآن، دگرگون یخیتار یهاشهر و جاذبه تیشخص یارتقا یبر رو زدیشدن شهر  یمثبت جهان
-شهروندان در برنامه یخدمات، مشارکت نسب تیفیها، با  بردن کآن ساساتا  ختهیآن و برانگ یخیو تار یشهر، درک ارمش علم

سلامت  یها و گردشگرخدمات آژانس ،یو خدمات شهر هارساختیقابل قبول و م یگردشگر تیامن ،یو گردشگر یاجتماع یها
 است.

و اهداف ام نظر تناسب  یو عوامل خارج زدی یگردشگر یهاتیقابل شتریب ینشان ام همگن یراهبرد لیتحل جهینت :گیرینتیجه

در  ییاساس راهبردها هیدارند و بر هم یسطح وفادار یدر ارتقا یمذکور در سطح متوسط نقش مهم یهاتیاست و قابل یراهبرد
 آن ارائه شده است. یجهت ارتقا

ارمیابی و تحلیل راهبردی ارتقای سطح وفاداری در مقصدهای گردشـگری )مـورد مطالعـه: شـهر  (.1402) اروجی،  سه؛ علاسرپناهی، مهره  ؛محمدرضا، رضایی استناد:

   :2023.2098JUSG./10.22103http//doi.org/ DOI. 229-248(، 1) 10، هرییای اجتماعی شجغراف. یزد(
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 مقدمه 
 شود.می محسوب جهان سطح در فرهنگی و اقتصادی، اجتماعی موثر و مه  موضوعات ام ییی گردشگری امرومه       

به یک راهبرد مه  در  را گردشگری ،21 قرن در ارتباطی و امنیتی اقتصادی، بهداشتی، هایمیرساخت گسترش واقع در
وفاداری یک واژه ی قدیمی است که معمو  برای توصیف (. 33-19: 1397است )بهاری و همیاران،  کرده تبدیل جهان

پایبندی و دلبستگی با  به یک کشور، آرمان، فرد و مانند آن استفاده می شود و ایه وفاداری تا ممانی ادامه خواهد یافت 
کند. ام دهه توانست به دست بیاورد، دریافت میکه مشتری ا ساس کند ارمش بهتری را در مقایسه با آنچه او می

و مدیریت تبدیل شده است. وفاداری عموماً به معنی اولویت قرار  ، وفاداری به یک موضوع مه  در باماریابی1990ی
دهند که پیش تر آن دادن مشتری در هنگام خرید است. مشتریان وفادار، هنگام خرید کا  و خدمات آنهایی را ترجیح می

ایه معنی است که اگر وفاداری گردشگر به (. 1391را تجربه کرده و اثر مثبتی روی آنها گذاشته است )نعمتی و همیاران، 
آن محصول یا توصیه  گردشگران ممیه است برای بامدید مجدد ربه مقصد به عنوان یک محصول در نظر گرفته شود،جت

تریه و بنابرایه، وفـاداری بـه مقصـد ام رایج (.114: 1400دوستان و نزدییان خود، اقدام کنند )رضایی و همیاران،  آن به
 کلیدی موضوع ( و یکYolal et al, 2017)کننـده در ادبیـات گردشـگری بوده تـاری مصرفهای رفتریه پاسـخشـایع

 مقاصد برای مه  کار و کسب فرصت یک نشان دهنده گردشگران بامدید تیرار است میرا، گردشگری مدیریت در

 نسبت به گردشگران  ساسیت و جذب گردشگر هایهزینه به کاهش منجر وفاداری، در گردشگری، .است گردشگری

 مه  شاخص های ام ییی و اصلی محرک نیروی یک وفاداری به عنوان مفهوم دلیل، همیه ها، می شود. بههزینه

به دلیل نقش (. 25-9: 1395است )ا مدی و همیاران،  شده شناخته به رسمیت منابع گردشگری و باماریابی در موفقیت
وفـاداری ایفـا می نماید، برای داشته گردشگران وفادار  مم است ارتباط بیه مهمـی کـه تصـویر مقصـد در ایجـاد 

  (.Chen & Phou, 2013: 274ریزی، هدایت شود )مقصد و گردشـگران بـه طور هوشـمندانه و بـا برنامـه

تحلیل (. 25: 1387وفاداری، در چهار سطح وفاداری شناختی، عاطفی، کنشی و رفتاری تعریف می شود )فیض،        
وفاداری گردشگری یک مسئله مه  در مدیریت گردشگری است. در  قیقت، گردشگران وفادار، ممان بیشتری را در یک 

-کنند، گرچه ممیه است ایه رابطه، غیرتر، کا های بیشتری نیز مصرف میمقصد سپری کرده و علاوه بر تبلیغ مطلوب

بینی و تأثیر نیت و انگیزه های گردشگران برای مقصدهای پیشاهمیت درک، (. Meleddu, 2015: 160) خطی باشد
خاص باعه شده است که محققان به تحلیل مفهوم وفاداری بپردامند. درک وفاداری گردشگران، یک هدف مه  برای 
مدیران باماریابی مقصد است. در ممینه مقصدهای گردشگری، وفاداری گردشگر خارجی، یک شاخص مه  ام مدیریت 

مقصد است. مقصدها با هدف  فظ گردشگران وفادار، به منظور تضمیه مزایای رقابتی پایدار و عملیرد برتر در موفق 
ها و راهبردهای ریزیدر عرصه برنامه (.27-26: 1395دراممدت، به راهبردهای باماریابی جدید نیام دارند )اسمعیلی وند، 

ییی ام مبا ه اساسی به شمار می رود. شناخت سطح وفاداری گردشگری، شناخت و ارمیابی سطح وفاداری گردشگران، 
بندی بامار و بامنگری در تعییه و تولید محصو ت گردشگری در تواند در تدویه راهبردهای باماریابی مقصد، بخشمی

های مقصد، نقش موثری داشته باشد. در تحلیل راهبردی وفاداری گردشگری یک مقصد، پس ام شناخت و ارمیابی مولفه 
موثر بر وفاداری گردشگری شامل امنیت، تصویر ذهنی مقصد، شخصیت گردشگری، کیفیت خدمات، رضایت گردشگری، 
ارمش ادراک شده گردشگری، سطح اگاهی ام مقصد گردشگری و سطح اعتماد به مقصد، به منظور رسیدن به تحلیل 

فاداری و فرصتها و تهدیدات بیرونی مرتبط با ایه  ومه راهبردی، باید اهداف، قابلیتها و منابع گردشگری مقصد در  ومه و
و همچنیه وضعیت رقبای گردشگری مقصد تحلیل شده و سپس تناسب راهبردی ایه قابلیتها با اهداف، فرصتها و 

 تهدیدها ارمیابی شود تا بتوان به راهبردهای متناسب جهت ارتقای سطح وفاداری دست یافت. 
گردی، ظرفیتهای مناسبی دارد. ساممان جهانی یونسیو شهر یزد شگری شهری، فرهنگی و بوماستان یزد ام منظر گرد     

را به عنوان شهر با معماری خشت و گل، به عنوان یک اثر جهانی شناخته است. ییی ام مسائل مه  در مورد گردشگری 
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سی موضوع وفاداری گردشگری، یزد، تحلیل راهبردی در  ومه ارتقای سطح وفاداری گردشگری در ایه شهر است. برر
صرف ام نظر  ومه گردشگری، ام منظر توسعه شهری نیز  ائز اهمیت است. سطح وفاداری گردشگران در یک شهر و 
پیامدها و نتایج آن در کوتاه مدت و بلندمدت در بخش امنیت شهری، کیفیت مندگی شهروندان، جدایی گزینی اجتماعی 

طح اقتصاد شهری و اکولوژی اجتماعی شهر یزد، تاثیرگذار است. با توجه به وجود شهر،  یمروایی شهری، تغییر در س
ها و نقاط قوت سطح رقبای گردشگری مانند اصفهان و شیرام و سایر مقصدهای پیرامون، ضرورت دارد تا روی قابلیت

ی مطلوب توسعه، ارائه شود. ها و تهدیدها، راهبردهاوفاداری گردشگری شهر توجه بیشتری شده و در کنار ارمیابی فرصت
های در وضعیت تواندرود و میبرنامه ریزی و تحلیل راهبردی به عنوان ابزار کاربردی در مدیریت یک سیست  به کار می
ریزی (. ایه برنامه180: 1395مختلف و با اهداف متفاوت، مورد استفاده قرار بگیرد )قائد ر متی و خاوریان گرمسیر، 

ها، های خود را بشناسند و بر اساس منابع و قابلیتشود که شهرهای گردشگری، منابع و قابلیتیممانی عملیاتی م
ها، امیان اتخاذ راهبردهای مناسب های مناسب را تدویه کنند. بدون شناخت ایه منابع و قابلیتراهبردها و استراتژی

هاست که در واقع با در نظر گرفته ایه قابلیتبرای شهرها وجود ندارد، میرا هر شهری قابلیت ویژه خود را دارد. 
دلیل ضرورت داشته تحلیل راهبردی وفاداری گردشگری در ریزی راهبردی، به نتیجه مطلوبی خت  خواهد شد. برنامه

شهر یزد، قرار گرفته ایه شهر در مسیرهای ارتباطی و گردشگری مه  است. ایه شهر در مسیر گردشگری مثله طلایی 
سیستان و بلوچستان قرار  -کرمان -یزد-و شیرام و همچنیه مسیر راهبردی سیاسی و گردشگری اصفهان اصفهان، یزد

دارد که در ایه موقعیت، فرصتها و ظرفیتهای با یی برای هدایت گردشگران ایه مسیر به سمت یزد وجود دارد. ایه 
که به گردشگران وفادار تبدیل شده و ضمه  ای خواهند داشتگردشگران ممانی در گردشگری شهر یزد پیامدهای سامنده

افزایش ماندگاری آنها در شهر، درصد برگشت پذیری آنها به شهر نیز افزایش یابد. برای رسیدن به ایه هدف، باید ضمه 
شناخت اهداف و قابلیتهای گردشگری یزد در ایه  ومه، رقبای گردشگری یزد و فرصتها و تهدیدهای پیش رو در موضوع 

، ارمیابی شده و تناسب راهبردی بیه یزد با عوامل بیرونی تحلیل شده و راهبردها و راهیارهای مطلوب ارائه شود. وفاداری
برای ایه منظور ابتدا اهداف اصلی مربوط به  ومه توسعه وفاداری گردشگری یزد، در افق ده ساله شهر مشخص و 

بخش وفاداری گردشگری شناسایی و ارمیابی شدند و سپس  اولویت بندی شد و مهمتریه منابع و قابلیتهای شهر یزد در
رقبای گردشگری شهر یزد نیز مورد سنجش قرار گرفتند. در گام بعدی نیز، فرصتها و تهدیدهای مرتبط با وفاداری 
گردشگری شهر نیز شناسایی و ارمیابی شده و پس ام سنجش تناسب راهبردی منابع و قابلیتها، راهبردهای توسعه سطح 

 اداری گردشگری در شهر ارائه شده است.وف

 پیشینۀ نظری

 ومه وفاداری گردشگری متاثر ام عوامل و شاخص های متعدی است که ممینه سام ایجاد یک مقصد وفادار گردشگر  
 می شود. ام مهمتریه ایه عوامل می توان به موارد میر اشاره کرد:

له های توسعه گردشگری، جایگاه مهمی در  ومه وفاداری امنیت به عنوان ییی ام مهمتریه مقوامنیت گردشگری: 
)رضایی و  ی رضایتمندی بر وفاداری گردشگران داردجگردشگری دارد. مولفه امنیت، تأثیر غیرمستقیمی با نقش میان

رابطه مثبت و مستقیمی بیه ا ساس امنیت و گردشگری وجود دارد  در مجموع، (.114: 1400همیاران، 
 (.1390)هزارجریبی،

ها، انتظارات و ا ساساتی تصویر مقصد عبارت است ام مجموعه ای ام دانش، ا ساسات، ایدهتصویر مقصد گردشگری: 
د در بررسی فرایند انتخاب تصویر مقصد، یک مفهوم ارمشمن (.Johnsson, 2007: 23)که مردم در مورد یک میان دارند 

مقصد بوده و در جذب بامدیدکنندگان اهمیت بسیار میادی دارد؛ میرا گردشگری، صنعتی، خدماتی است که ماهیت 
محصو ت آن، غیرملموس و بر تجربه گردشگر در خصوص مقصد مبتنی است، ایجاد تصویر خوب ام مقصد، موجب 
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بت شدن مقاصد رفتاری می شود که بامدیدهای آینده و پیشنهاد دادن رضایت گردشگران شده و به دنبال آن باعه مث
 (.Asgarnezhad noori et al, 2019)مقصد به دیگران را افزایش می دهد 

دهد که تصویر مقصد در ذهه گردشگران بالقوه آگاهی ام مقصد گردشگری: آگاهی ام مقصد گردشگری نشان می
نیاممند دستیابی به آگاهی گردشگران ام مقصد اسـت )خدامی و همیاران، وجود دارد. مقصد گردشگری برای موفقیت 

(. در واقع اولیه قدم در جذب گردشگران، ایجاد آگاهی در ذهه آنها است. ایه آگاهی فقط مرتبط با برند مقصد 1399
  (. Kashif et al, 2015: 436)باشد. آگاهی ام برند نقش اصلی در انتخاب مقصد بامی می کند 

صیت گردشگری: شخصیت مقصد به مجموعه ویژگی ها و صفات انسانی یک مقصد ام دیدگاه گردشگر گفته می شخ
در واقع، با ایجاد و بهبود شخصیت برای برند مقصدهای گردشگری می توان در (. 97: 1399شود )خدامی و همیاران، 

  (.Usakli & Baloglu, 2011)راستای ارتقای سطح گردشگری، گام محیمی برداشت 

اعتماد: اعتماد، ابزاری اثربخش برای به  داقل رساندن ادراک ام ریسک و عدم قطعیت بوده و ییی ام عوامل موثر بر 
  (.Han & Hyun, 2015)سطح وفاداری گردشگران است 

های وفاداری گردشگری، ارمش درک شده است. ارمش درک شده ادراک و ارمش درک شده: ام دیگر شاخص
های محصو ت سفر مانند کیفیت محصول، ارمش هیجانات در گردشگران و میابی شخصی او ام ویژگیگردشگر، ار

عوامل اجتماعی است و ایه عوامل، میزان ارمش هزینه برای محصو ت را تعییه کرده، رضایت و مشارکت گردشگر را 
  (.Chiu, Li and Chen, 2014: 321)نیز بعد ام سفر تحت تاثیر قرار می دهد 

چگونگی بهبود کیفیت خدمات، به یک مسئله تاثیرگذار و کلیدی برای مدیران تبدیل شده است کیفیت خدمات: 
(Oliver, 1997 .) 

رضایتمندی گردشگر غالبا رابطه نزدییی با وفاداری گردشگر نسبت به یک مقصد گردشگری دارد. رضایت ام مقصد: 
رات گردشگران قبل ام سفر به مقصد با نتایج تجربیات آنها در مقصد به عبارتی رضایت گردشگران بر مبنای تطبیق انتظا

  (.Frangos et al, 2015)سنجیده می شود 

 پیشینۀ عملی

پژوهش های متعددی در  ومه داخلی و بیه المللی در ممینه وفاداری گردشگران صورت گرفته است. یافته های       
(، با عنوان تصویر مقصد و وفاداری گردشگری نشان داد که تاثیر تصویر مقصد در وفاداری 2014) 1و همیاران ژانگ

گردشگری قابل توجه است. به طور خاص، تصویر کلی بیشتریه تاثیر را پس ام تصویر عاطفی و تصویر شناختی، در 
یر آمیخته باماریابی بر ارمش ادراک (، نشان داد که تاث2017پژوهش اسماعیلی و همیاران ) وفاداری گردشگری دارد.

شده، تصویر مقصد و وفاداری گردشگران / مشتریان داخلی و خارجی و شواهد فیزییی، بیشتریه تأثیر را بر ارمش درک 
تأثیر تصویر کشور »نتایج پژوهشی با عنوان (، 2018چه و چونگ )شده، تصویر مقصد، کیفیت درک شده و وفاداری دارد. 

نشان داد که ه  تصویر کشور و ه  تصویر « نظریه ای _سطحی  _داری به مقصد: یک دیدگاه ساختاری و مقصد بر وفا
و همیاران  2مقصد به طور چشمگیری بر وفاداری گردشگران تأثیر مثبت داشته اند. در پژوهش های جدیدتر، سوهارتانتو

کرد. در ایه پژوهش مولفه های کیفیت (، موضوع وفاداری گردشگری را در  ومه گردشگری خلاقانه بررسی 2020)
همچنیه سوهارتانتو و  تجربه، ارمش تجربه، رضایتمندی و انگیزه در موضوع وفاداری گردشگری بررسی شده است.

(، در پژوهشی دیگر، موضوع وفاداری گردشگری را در  ومه گردشگری  لال مورد بررسی قرار دادند. در 2021همیاران )

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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(، سطح 2022و همیاران ) 1چو های گردشگری  لال و وفاداری مدنظر قرار گرفته است.مولفه ایه پژوهش ارتباط بیه
وفاداری گردشگران را در موضوع گردشگری رویداد بررسی کردند. در ایه پژوهش، تاکید محققیه بر ارتباط و نقش بیه 

(، در 2022و همیاران ) 2است. مو های غذایی محلی تاکید شدهمشارکت و دخالت گردشگران در رویدادها و فستیوال
(، 2022و همیاران ) 3پژوهش فراتحلیل خود به رابطه بیه  س تعلق میانی و وفاداری گردشگری پرداختند. استاونیاریا

نیز به رابطه و پیوندهای بیه تجربه های گردشگری خاطره انگیز، تصویر ذهنی، رضایتمندی و وفاداری گردشگری اشاره 
 داشتند. 

(، ضمه بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری رفتاری و نگرشـی بـه برنـد، 1394در سطح داخلی، قاسمی و نجار ماده )    
سـه  ایـه وفاداری هـا در توصـیه شفاهی به دیگران را مطالعه نمودند. نتایج تحقیق نشان داد که تصویر مقصد، 

وفاداری گردشگران هستند و همچنیه وفاداری گردشـگران  کیفیـت ادراک شـده و رضـایت، ام جملـه عوامـل مؤثر بر
تحلیل »(، پژوهشی را تحت عنوان 1396سـبب توصـیه شـفاهی مقصـد بـه دیگـران می شـود. خوارممی و ابراهیمی )

ر انجام دادند. نتایج پژوهش نشان می دهد تصوی« تأثیر تصویر مقصد بر وفاداری گردشگران )مطالعه موردی: شهر تبریز(
منحصربه فرد شناختی و عاطفی گردشگران، تأثیر مثبتی بر تصویر کلی مقصد دارد و تصویر کلی، بر وفاداری به مقصد 

(، در پژوهش خود به 1397)تمایل به بامدید و توصیه مقصد به دیگران( تأثیر مثبت داشته است. غفاری و کنجیاو منفرد )
برند مقصدهای گردشگری در شهر اصفهان، پرداخته اند. یافته های ایه  اثر مسئولیت های اجتماعی بر توسعه ارمش ویژه

پژوهش نشان می دهد که مسئولیت های اجتماعی مقصد گردشگری اصفهان، تأثیر معناداری بر هر یک ام ابعاد ارمش 
تصویر ذهنی  ویژه برند مقصد ام جمله آگاهی ام برند، ارمش ادراک شده ایه مقصد گردشگری، کیفیت ادراک شده برند،

بررسی رابطه بیه عوامل مزیت »(، پژوهشی را تحت عنوان 1398گردشگران و وفاداری به برند دارد. دادخواه و بقایی )
انجام دادند. یافته های « رقابتی پایدار با رضایت و وفاداری گردشگران مورد مطالعه: گردشگری روستایی استان گلستان

یفیت، ارمش، تصویر و رضایتمندی، با رضایت کلی ام مقصد، رابطه معناداری پژوهش  اضر نشان می دهد که بیه ک
 .وجود دارد و همچنیه بیه کیفیت، ارمش، تصویر، رضایتمندی و رضایت کلی با وفاداری نیز رابطه معناداری وجود دارد

فاداری گردشگران تأثیر تصویر مقصد و رضایتمندی بر و»(، پژوهشی را تحت عنوان 1399اسمی و شهبامی شیران )
های پژوهش انجام داده اند. یافته« الدیه اردبیلیمیراث: ارائه یک مدل مفهومی مورد مطالعه: مجموعه جهانی شیخ صفی

دهد که اثرگذارتریه متغیرهای مربوط به وفاداری، تصویر مقصد و رضایتمندی گردشگر، به ترتیب، متغیر بامدید نشان می
آگاهی و علاقه و هزینه های گردشگری بود. در پژوهش های جدیدتر، رضایی و همیاران  مجدد گردشگران ام مجموعه،

( در پژوهش خود در ممینه تاثیر امنیت بر وفاداری گردشگری خارجی شهر شیرام با تاکید نقش میانجی تصویر 1400)
ه است. اکبری و همیاران مقصد و رضایتمندی، به ایه نتیجه رسیدند که امنیت نقش مثبتی بر وفاداری آنها داشت

(، نیز موضوع وفاداری گردشگری فرهنگی ماسوله را در ارتباط با مشارکت مردم و گردشگران بررسی کردند. 1400)
های ای که برای شهرستان سرعیه انجام دادند به ارتباط و تاثیرات شاخص(، در مطالعه1400مستعلی بیگلو و همیاران )

( در ارمیابی سطح 1400ردشگری اشاره داشتند. همچنیه میرتقیان رودسری و پورا مد )رضایتمندی بر سطح وفاداری گ
وفاداری گردشگری میراث فرهنگی شهر رامسر، به ایه نتیجه رسیدند که سطح وفاداری نگرشی گردشگران، ام وفاداری 

عی و وفاداری گردشگری در شهر های امنیت اجتما(، نیز در بررسی رابطه بیه شاخص1401رفتاری با تر بود. شهریاری )
شیرام به ایه نتیجه رسید که شاخص های امنیت ام نظر تاثیرگذاری، در سطح متوسط رو به با  بوده و در بیه شاخص 

 های وفاداری نیز عامل تجربه سفر بیشتریه اهمیت را داشته است.
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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اگرچه موضوع وفاداری گردشگری شهری  های داخلی و خارجی نشان می دهد کهبررسی و تحلیل پیشینه پژوهش      
ام منظر تاثیر عوامل مختلف بر وفاداری و ارتباط آن با سایر شاخص های گردشگری، بررسی شده است اما مطالعات و 
پژوهش در ارتباط با تحلیل راهبردی بحه وفاداری گردشگری و شناخت رقبای گردشگری ام منظر وفاداری و شناخت 

سیار ک  بوده و فاقد کفایت پژوهشی بوده است. همچنیه مبحه وفاداری گردشگری یزد نیز مورد ظرفیتها و چالش ها، ب
غفلت واقع شده است. بر همیه اساس ایه پژوهش به منظور نیل به ایه هدف و مشارکت در دانش نظری ایه  ومه و 

 همچنیه ارائه نتایج کاربردی، تدویه شده است.
، مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. ایه مدل شامل 1مقدمه و پیشینه، در شیل  بر اساس مبا ه مطرح شده در     

بخش هسته مسئله که وفاداری گردشگری و ابعاد موثر بر آن است که البته در ایه پژوهش به صورت ییجا در نظر 
ارمیابی قابلیتها و منابع  گرفته شده است. به منظور تحلیل راهبردی وفاداری گردشگری، نیام به تعییه اهداف، شناسایی و

مربوط به وفاداری گردشگری در شهر یزد در کنار فرصتها و تهدیدهای مرتبط است که ایه مولفه ها در ترکیب باه  می 
 توانند وفاداری گردشگری را ام منظر راهبردی تجزیه و تحلیل نمایند.

 
 (1401های تحقیق، منبع: یافته) ،مدل مفهومی پژوهش -1شیل 

 شناسیها و روشداده

تحلیلی، ام نوع پیمایشی است. بنابر روند  _ایه پژوهش ام لحاظ هدف، کاربردی و ام نظر ماهیت و روش، توصیفی      
رایج در ایه گونه تحقیقات، علاوه بر استفاده ام روش های تحقیقاتی کتابخانه ای )اسنادی( متشیل ام کتاب ها، نشریات، 

ات داخلی و خارجی، ام فرایند مصا به و پرسشنامه، در روش میدانی استفاده شده است. ام مصا به و پایان نامه ها، تحقیق
گفتگوهای گروهی برای شناسایی اهداف، منابع و قابلیتهای وفاداری گردشگری و فرصتها و تهدیدهای مرتبط در شهر 

تها، فرصتها و تهدیدها، ام پرسشنامه نیمه بام استفاده بندی اهداف و ارمیابی رقبا، قابلییزد استفاده شده است. جهت اولویت
 شد، هر چند گفتگو و مصا به نیز در کنار آن انجام شده است.

هایی به مانند مردم ساکه یا گردشگران نمی ام انجایییه موضوع تحلیل راهبردی، یک موضوع تخصصی بوده و گروه     
بنابرایه، جامعه و نمونه آماری پژوهش را گروه خبرگان تشییل دادند.  توانند نظرات تخصصی در ایه  ومه داشته باشند،

ایه گروه، شامل افرادی بودند که در موقعیت و جایگاه های مختلف، با موضوع وفاداری گردشگری در شهر یزد آشنایی 
 (:1داشته و یا درگیر بودند )جدول 

 جامعه و نمونه آماری پژوهش -1جدول 

 وه نمونه گیرینح نمونه جامعه آماری
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پژوهشگران  ومه وفاداری 
 گردشگری یزد

8 
به شیوه تمام شماری ام محققیه آماد و دانشگاهی که دارای سابقه پژوهش در ایه  ومه را داشته یا با گردشگری 

 شهر آشنایی کافی داشتند

مسئو ن و مدیران مرتبط با 
 گردشگری

13 
بخش گردشگری میراث فرهنگی، معاونت گردشگری در شهرداری، به شیوه تمام شماری ام کارشناسان و مدیران 

 کارشناسان ساممان مدیریت و برنامه ریزی، استانداری و نیروی انتظامی

فعا ن  ومه گردشگری 
 شهر یزد

14 
به شیوه گلوله برفی شامل مراکز آمومش گردشگری، انجمه راهنمایان تور، آژانس های مسافرتی و تعدادی ام بوم 

 ها و هتل ها )برخی ام بوم گردی ها و هتل ها  اضر به همیاری نشدند(گردی 

 1401های تحقیق، منبع: یافته

پرسشنامه ام لحاظ طرا ی، محقق ساخته است. برای بررسی و تایید روایی پرسشنامه  اضر، روایی محتوا و سامه       
بررسی شد. به منظور بررسی و تایید روایی محتوا ابتدا پرسشنامه در اختیار تعدادی ام گروه خبرگان و اساتید دانشگاه قرار 

پرسش هایی که بار عاملی مربوط به پرسش های پرسشنامه محاسبه شد تا  گرفت و سپس به منظور بررسی روایی سامه،
بود و ام  0.5بود ام تحلیل نهایی  ذف شوند. بارعاملی همه پرسش های پرسشنامه بیشتر ام  0.5بار عاملی آن کمتر ام 

با استفاده ام ه شده است. ها، در تحلیل نهایی استفاده شد. برای سنجش پایایی نیز ام آلفای کرونباخ استفادکلیه پرسش
شد که محاسبه  966/0نتایج، پایایی کل برابر با فرمول آلفای کرونباخ اقدام به سنجش سطح پایداری شده که بر اساس 

 دارای اعتبار قابل قبولی است.
پیشرفته  استفاده شده است. متاسوات در واقع روش Meta-SWOTها ام مدل تحلیلی به منظور تجزیه و تحلیل داده     

و تیمیل شده سوات است که با در نظر گرفته اهداف، رقبا و سنجش عوامل داخلی و خارجی با شاخص های متفاوت و 
ارمیابی تناسب راهبردی، فضای جدیدی در تحلیل های راهبردی ایجاد نموده است. مرا ل تحلیل راهبردی وفاداری 

 (:2)شیل  به شرح میر است Meta-SWOTگردشگری شهر یزد با مدل 
 شناسایی اهداف مرتبط با پژوهش -1
 اولویت بندی اهداف ام منظر اهمیت و ضرورت -2

 شناسایی رقبای گردشگری شهر یزد ام منظر وفاداری -3

 ارمیابی جایگاه شهر یزد نسبت به رقبا ام نظر وفاداری و تهیه نقشه رقابتی -4

 شناسایی منابع و قابلیتهای وفاداری گردشگری در یزد  -5

 منابع و قابلیتها ام منظر سه شاخص تقلیدناپذیری، غیرقابل جایگزینی و کمیابیارمیابی  -6

 شناسایی عوامل خارجی شامل فرصتها و تهدیدهای وفاداری گردشگری شهر یزد -7

 ارمیابی عوامل خارجی ام منظر چهار شاخص ومن، تاثیرگذاری، فوریت و استمرار در آینده -8

 ها بر اساس عوامل خارجیارمیابی تناسب راهبردی منابع و قابلیت -9

 ارمیابی تناسب راهبردی منابع و قابلیتها بر اساس اهداف -10

 تحلیل تناسب  راهبردی منابع و قابلیتها بر اساس اهداف و عوامل خارجی و تهیه نقشه تناسب راهبردی -11
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 (1401های تحقیق، )منبع: یافته Meta-SWOTمدل تحلیلی  -2شیل 

 قلمرو پژوهش
شهر یزد در مرکز استان یزد واقع شده و ام شمال به شهرستان های ایه پژوهش در قلمرو شهر یزد انجام شده است.      

میبد و اشیذر، ام مشرق به شهرستان های اردکان و بافق، ام جنوب به شهرستان تفت و ابرکوه و مهریز و ام مغرب به 
 (. 3استان اصفهان محدود شده است )شیل 

 
 (1401 نگارنده،: )ترسی موقعیت جغرافیایی شهر یزد  -3شیل 

 هایافته

در ابتدای بخش تحلیل راهبردی، ابتدا ضرورت دارد تا اهداف اصلی مربوط به موضوع پژوهش، مشخص شده و      
م آنجایییه اهداف تعییه شده ام نظر میزان اهمیت، در جایگاه و اولویت ییسانی قرار ندارند، ام اولویت بندی شود. ا

ارمیابی نمایند. نتایج اولویت بندی اهداف در کارشناسان خواسته شد تا هر یک ام اهداف را بر اساس میزان اهمیت آن، 
داف مرتبط با پژوهش ام نظر اهمیت، در اولویت شده است. بر اساس نتایج کارشناسان، بیشتر اهنشان داده  2جدول 

نخست قرار دارند. بر ایه اساس به جز اهداف شناخت رقبا، افزایش مشارکت شهروندان، توسعه کسب و کار،  فظ امنیت 
-و افزایش آگاهی گردشگران در اولویت دوم برنامه ریزی راهبردی قرار دارد، سایر اهداف، به عنوان اولویت اول برنامه

 یزی مدنظر هستند.ر
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 اهداف اصلی تحلیل گردشگری شهر یزد در  ومه وفاداری گردشگران -2جدول 

 اولویت اهداف کد اولویت اهداف کد
G1 متوسط شناخت رقبای گردشگری شهر یزد G9 با  افزایش سطح کیفیت خدمات گردشگری شهر 
G2  ایجـــاد همـــاهنگی و انســـجام در ســـاختار

 گردشگری شهر یزد
 با 

G10 روم، نویه و خلاقانه در ممینه های بهارائه برنامه ها، ایده
 افزایش وفاداری گردشگران

 با 

G3  افزایش میزان بامگشت گردشـگران در دوران
 پساکرونا

 با 
G11  افزایش آگاهی گردشگران ام شهر تاریخی و بافت

 تاریخی آن
 متوسط

G4  افزایش رشـد چنـد برابـری ورود گردشـگران
 خارجی

 با 
G12  تقویت برندسامی و عناصرمتناسب باشخصیت شهر جهت

 آشنایی بیشتر گردشگران
 با 

G5  ــزایش ســطح رضــایتمندی گردشــگران ام اف
 عناصر گردشگری شهر

 با 
G13  شناسایی فرصت ها و تهدیدها و منابع و قابلیت های

 گردشگری پیش روی یزد
 با 

G6 با  و گردشگران ورودی  افزایش تورها G8 متوسط افزایش و  فظ امینت نسبی گردشگران در شهر 
G7  افزایش مشارکت شهروندان به منظور توسـعه

 گردشگری
 متوسط

G15  شناسایی مناطق مختلف گردشگری و ارائه راهیار جهت
  ضور بیشتر گردشگران

 با 

G14  با  بهبود تصویر ذهنی گردشگران ام شهر G16  متوسط کارآفرینی در شهرتوسعه کسب و کارهای 

 1401های تحقیق، منبع: یافته

ای و میدانی تعییه شده در ادامه، منابع و قابلیت های گردشگری شهر یزد در ممینه وفاداری، ام طریق بررسی کتابخانه    
یزد ام منظر سه شاخص کمیابی، تقلیدناپذیری و غیرقابل جایگزینی منابع و قابلیت های گردشگری شهر مجموعه  است.

شده است. بر اساس نتایج نهایی، بیشتر منابع و قابلیتهای گردشگری شهر یزد ام بعد وفاداری در سطح متوسط رو ارمیابی 
های ی مجموع شاخص، در ارمیاب3به با  بوده اما در مجموع شرایط نسبی دارد. براساس نتایج بدست آمده طبق جدول 

در اختیار داشته ظرفیت ها و توانهای تاریخی و فرهنگی با »منابع و قابلیت های گردشگری شهر یزد، منبع و قابلیت 
، مهمتریه منابع گردشگری یزد بوده و به دلیل کمیاب بودن، سطح «اسلامی و بادگیرها و قنات ها -معماری ایرانی

 و قابلیت جایگزینی آن توسط سایر منابع دشوار است. تقلیدپذیری برای رقبا پاییه بوده 
در اولویت دوم، منابع و قابلیت های بسیاری ام شهر یزد ام نظر شاخص های مطرح شده در سطح متوسط رو به با        

، مانند تاثیرات مثبت جهانی شدن شهر یزد بر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه های تاریخی آن قرار دارد
ابنیه و آثار فرهنگی، مذهبی و باستانی و وجود آییه ها و مراس  خاص مذهبی شهر، تصویر ذهنی مثبت گردشگران ام 
وضعیت گردشگری شهر یزد و ایجاد تجربه متفاوت و هیجان انگیز برای گردشگری، وجود برندهای گردشگری مانند 

د در کشور، وجود ادیان مختلف در شهر یزد ام قبیل شهرت شیرینی جات و صنایع دستی معروف همچون ترمه و مس یز
مردشتیان و امنیت اجتماعی برای همه اقوام و مذاهب، نوع رفتار و فرهنگ مردم شهر با گردشگران و بارم بودن خصلت 
گردشگرپذیری و مهمان نوامی و دارای محیط شهری آرام، وجود جاذبه های اکوتوریستی در اطراف شهر یزد، نقش قابل 

بول جاذبه ها و فضاهای گردشگری یزد در معرفی شخصیت شهر یزد به گردشگران و پاییه بودن آمار جرم و جنایت ق
مربوط به گردشگری در یزد که در مجموع نشان می دهد که تقلیدپذیری و قابلیت جایگزینی برای ایه منابع، دشوار است 

اطق پیرامون شهر یزد ه  وجود دارد که می توان به انواع های مشابه ایه منابع ه  کمیاب نیست و در منولی نمونه
 های اکوتوریستی و برند های معتبر هر شهر نام برد. جاذبه
در اختیار داشته آثار مه  در بررسی تفیییی شاخص های ارمیابی قابلیت ها و منابع، ام نظر شاخص تقلیدناپذیری،      

ام مهمتریه قابلیت ها ام نظر تقلیدناپذیری محسوب می شود که می گیرها تاریخی و فرهنگی مانند معماری، قنات و باد
تاثیرات مثبت جهانی شدن شهر یزد تواند نمونه کمیاب ام گردشیری را در سطح شهرستان و استان مطرح کرد. همچنیه 

ه بخش به شمار می ام دیگر منابع مه  و بااهمیت در ایبر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه های تاریخی آن 
 رود.
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ام نظر شاخص غیرقابل جایگزینی که به معنای عدم وجود کا ی جانشیه به جای یک محصول گردشگری است،      
وجود بناهای مه  فرهنگی، مذهبی و باستانی و وجود آییه ها و مراس  خاص مذهبی شهر، در اختیار داشته آثار مه  

و بادگیرها، نوع رفتار و فرهنگ مردم شهر با گردشگران و بارم بودن خصلت  تاریخی و فرهنگی مانند معماری، قنات
وجود جاذبه های اکوتوریسمی در اطراف شهر یزد ام گردشگرپذیری و مهمان نوامی، دارای سبک مندگی سال  و 

 مهمتریه قابلیت های شهر یزد ام نظر شاخص غیرقابل جایگزینی به شمار می رود.
در اختیار داشته آثار مه  تاریخی و فرهنگی مانند کمیابی، قابلیت های گردشگری یزد چون ام منظر شاخص       

معماری، قنات و بادگیرها، تاثیرات مثبت جهانی شدن شهر یزد بر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه های 
تجربه متفاوت و هیجان انگیز  تاریخی آن، تصویر ذهنی نسبتا مثبت گردشگران ام وضعیت گردشگری شهر یزد و ایجاد

برای گردشگری، وجود برندهای گردشگری مانند شهرت شیرینی جات و صنایع دستی معروف همچون ترمه و مس یزد 
در کشور، وجود ادیان مختلف در شهر یزد ام قبیل مردشتیان و امنیت اجتماعی برای همه اقوام و مذاهب و پاییه بودن 

 قابل توجه بوده و شرایط بسیار مطلوبی دارد. گردشگری در یزد  آمار جرم و جنایت مربوط به 
 ارمیابی منابع و قابلیتهای گردشگری شهر یزد ام منظر وفاداری -3جدول 

 منابع و قابلیت ها
تقلید 

 ناپذیری

غیر قابل 

 جایگزین
 منابع و قابلیت ها کمیابی

تقلید 

 ناپذیری

غیر قابل 

 جایگزین
 کمیابی

آثار مه  تاریخی و در اختیار داشته 
 فرهنگی مانند معماری، قنات و بادگیرها

09/4 28/3 48/3 
نقش با ی گردشگر در دگرگونی ذهنیت 

 مثبت گردشگران
04/3 61/2 57/2 

تاثیر مثبت جهانی شدن در معرفی و 
 ارتقای شخصیت شهر

57/3 95/2 19/3 
اعتماد با ی گردشگران به محصو ت، 

 تولیدات، جاذبه ها
04/3 8/2 33/2 

 76/2 14/3 42/3 آثار مه  فرهنگی و باستانی
امنیت سیاسی، اقتصادی و گردشگری در 

 جاذبه ها و میرساخت ها
9/2 47/2 52/2 

تصویر ذهنی مثبت گردشگران ام 
 گردشگری

 43/0 26/1 9/2 تاثیر با ی کیفیت و هزینه جاذبه  19/3 58/2 38/3

وجود برندهای گردشگری )شیرینی، مس، 
 صنایع دستی(

42/3 9/2 95/2 
درک درست گردشگران ام یزد در  یه 
 سفر با وجود تصور نامطلوب قبلی

95/2 19/2 43/2 

وجود ادیان مختلف در یزد و امنیت 
 اجتماعی

 29/2 42/2 71/2 امنیت گردشگری قابل قبول در جاذبه ها  14/3 8/2 19/3

رفتار و فرهنگ مردم با گردشگران و 
 سبک مندگی سال  مهمانپذیری و

23/3 14/3 76/2 
گردشگری درمانی و گردشگری سلامت 

 و شهر دوچرخه ها
66/2 23/2 05/2 

 14/2 47/2 23/2 مشارکت نسبی شهروندان  71/2 09/3 28/3 وجود جاذبه اکوتوریسنی در اطراف شهر

 05/2 28/2 28/2 تاریخی با بودن کیفیت خدمات در بافت 86/2 9/2 28/3 نقش جاذبه ها در معرفی شخصیت شهر

 76/1 14/2 23/2 توجه میراث فرهنگی برای تبلیغات شهر  3 9/2 85/2 پاییه بودن آمار جرم و جنایت گردشگری

 1401های تحقیق، منبع: یافته

، رقبا و امر رقابت بسیار مه  است. بر همیه اساس  مم است تا Meta-SWOTدر برنامه ریزی راهبردی با مدل      
رقبای شهر یزد ام نظر گردشگری و توسعه ارمیابی میزان وفاداری گردشگران مشخص شوند. مناطق پیرامون شهر یزد به 

 (:4همراه شهرهای مه  در جوار مسیرهای مه  گردشگری یزد، به عنوان رقبا انتخاب شدند )جدول 
 فهرست رقبای گردشگری شهر یزد در  ومه وفاداری گردشگری -4جدول      

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 
 اردکان مهریز تفت مشهد یاسوج بندرعباس کرمان شیرام اصفهان

 1401های تحقیق، منبع: یافته

در ادامه، به منظور ارمیابی جایگاه شهر یزد نسبت به رقبای خود ام نظر وفاداری گردشگری، در شرایط  ال و آینده،      
باید وضعیت شهر یزد با مناطق گردشگری رقیب را بر اساس منابع و قابلیتهای گردشگری در دو بعد وضعیت فعلی و 



 229-248(، 1)10، همیارانو رضایی  239
 

 

آنجایییه برنامه ریزی راهبردی، یک  ومه مربوط به شرایط ممانی در  وضعیت آتی مورد ارمیابی و مقایسه قرار داد. ام
آینده است، بنابرایه پیش بینی شرایط آتی و داشته درک درست ام وضعیت رقبا در آینده، شرط الزامی برای برنامه ریزی 

ز ارمیابی شده است. ساله( نی 10است برای ایه منظور، وضعیت رقبا، علاوه بر شرایط ممان  ال، در ممان آتی )افق 
بنابرایه به منظور تحلیل راهبردی دقیق تر، ارمیابی رقبا در دو مقطع ممان  ال )وضعیت فعلی یزد نسبت به رقبا چگونه 
است؟( و در ممان آتی )وضعیت یزد در آینده نسبت به رقبا چگونه خواهد بود؟( ارمیابی شده است. ارمیابی رقبا بر اساس 

فاداری گردشگری انجام شده است. ایه شاخص ها، در واقع منابع و قابلیتهای گردشگری است، شاخص های مرتبط با و
که برای سنجش و ارمیابی با رقبا، انتخاب شدند. در مر له نهایی، وضعیت  ال و آینده شهر یزد در ارتباط با هر یک ام 

 2)سطح با تر نسبت به رقبا(،  3امه عددی شاخص ها نسب به رقبا مورد سنجش قرار گرفت. ارمیابی رقبا، بر مبنای ب
)سطح پاییه تر نسبت به رقبا( برای هر یک ام قابلیتها جداگانه مورد ارمیابی قرار گرفت. در نهایتا برای  1)سطح برابر( و 

رقبا تهیه نقشه رقابتی شهر یزد و تحلیل نهایی، نتایج دو مقطع، ترکیب و در نقشه رقابتی، جایگاه شهر یزد نسبت به 
نقشه رقابتی وفاداری  4مشخص شد. با توجه به محدودیت  ج  مقاله، امیان ذکر نتایج ارمیابی وجود ندارد. در شیل 

گردشگری شهر یزد مشخص شده است. قرار گرفته نقاط در بخش راست و با ی نقشه، نشانگر موقعیت مناسب یزد 
 نسبت به رقبا است.

 
 (1401های تحقیق، : یافتهمنبع)گری ومه وفاداری گردشنقشه رقابتی شهر یزد در   -4شیل 

     

، در ارمیابی منابع و قابلیت های گردشگری شهر یزد نسبت به رقبا در وضع 4براساس نتایج بدست آمده ام شیل       
موجود ) ال( در مجموع، بیشتر منابع و قابلیت های موجود مطرح شده در شهر یزد نسبت به رقبای در سطح قابل قبولی 

م، بندرعباس و مشهد در شرایط فعلی، قدرت رقابتی محدودی دارد اما قرار دارد. با ایه  ال یزد نسبت به اصفهان، شیرا
در آینده قابلیت با یی برای افزایش توان رقابتی خود در برابر بندرعباس و اصفهان خواهد داشت. با ایه  ال رقبای شهر 

قعیت ارتباطی و سیاسی و مو  یزد هر کدام دارای مزیت رقابتی نسبت به یزد هستند. برای مثال اصفهان و مشهد ام نظر
همچنیه میرساختهای گردشگری نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارند و در ایه میان، اصفهان و کرمان ام منظر گردشگری 
فرهنگی و تاریخی دارای مزیت هستند. بندرعباس نیز ام نظر موقعیت ارتباطی و تجاری و گردشگری سا لی دارای 

نه اکوتوریس  دارای ظرفیت با ست. شهرهای تفت، اردکان و مهریز در پیرامون شهر مزیت رقابتی بوده و یاسوج در ممی
یزد قرار دارند و در عیه رقابت، به عنوان مقصد میمل گردشگری یزد نیز محسوب می شوند. ایه شهرها در مسیرهای 
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در  ومه اکوتوریس  دارای گردشگری درون استان یزد قرار دارند. اردکان و مهریز در  ومه گردشگری فرهنگی و تفت 
 مزیت رقابتی است.

پس ارمیابی منابع و قابلیت ها و تهیه نقشه رقابتی، در ایه بخش عوامل خارجی موثر بر شهر یزد شامل عوامل       
تهدید و فرصت شناسایی شدند. منظور ام عوامل فرصت، عواملی هستند که خارج ام شهر یزد، می توانند به عنوان یک 

ثبت و مطلوب، باعه توسعه گردشگری شهر یزد باشند و استفاده ام آنها، نقش مهمی در توسعه گردشگری پدیده م
شهری مبتنی بر وفاداری گردشگران به یزد خواهد داشت. عوامل خارجی ام منظر چهار شاخص ومن، تاثیر، درجه اضطرار 

، در ارمیابی ترکیبی 5ایج بدست آمده طبق جدول براساس نت و ا تمال افزایش و استمرار در آینده ارمیابی شده است.
عوامل فرصت های گردشگری شهر یزد در مجموع چهار شاخص، بیشتر عوامل دارای اهمیت با یی است که در ایه 
میان می توان به عواملی مانند داشته رتبه با  ام نظر ثبت آثار جهانی، شناخته شدن یزد به عنوان دومیه شهر خشت 

وسط ساممان یونسیو، توسعه گردشگری و  ضور گردشگران خارجی در یزد، کاهش تنش های سیاسی، خام جهان ت
توجه روم افزون به صنعت گردشگری در سطح بیه المللی به عنوان ییی ام منابع درآمدی کشورها و تمایل به سرمایه 

یگر گردشگران پس ام بامگشت ام سفر، گذاری در ایه ممینه، تمایل با ی گردشگران به تبلیغ گردشگری شهر یزد به د
سطح اعتماد با ی گردشگران نسبت به مسئولیه نیروی انتظامی در تامیه نظ  و امنیت گردشگری و همچنیه اعتماد 
قابل قبول به کارآفرینان، اقامتگاه های بوم گردی و برندهای گردشگری، امنیت مناسب گردشگری شهر نسبت به رقبای 

های گردشگری و نوع برخورد و رفتار مردم شهر اشاره کرد که ایه گردشگران ام کیفیت جاذبه خود و رضایت با ی
عوامل، اهمیت و تاثیر میادی برروی ییدیگر و  تی برروی گردشگری آینده شهر یزد دارند و استفاده ام آن ها در وضعیت 

کارشناسان نظرات متفاوتی نسبت به فعلی گردشگری شهر فوری و اضطراری است. به صورت کلی در عوامل فرصت، 
 ه  داشته اند.

در بررسی تفیییی شاخص های ارمیابی عوامل فرصت، ام نظر شاخص ومن )اهمیت عامل( و تاثیرگذاری، همه      
عوامل، اهمیت و تاثیر میادی بر روی میزان وفاداری گردشگری شهر یزد دارند. ام نظر شاخص اضطرار که میزان  یاتی 

بلیغ گردشگری شهر یزد به دیگر گردشگران پس ام بودن یک عامل را نشان می دهد، تمایل با ی گردشگران به ت
بامگشت ام سفر، امنیت گردشگری شهر یزد نسبت به رقبای خود و نوا ی پیرامون و داشته رتبه با  ام نظر ثبت آثار 

های ومن و تاثیرگذاری جهانی، در اولویت قرار دارند. ام نظر شاخص ا تمال افزایش نیز، همان شرایط شاخص
 و اهمیت عوامل ها در آینده گردشگری شهر یزد میاد است. یمفرماست 

، بررسی شددند. عوامل تهدید، عوامل خارج ام شهر یزد هستند که به عنوان 6عوامل خارجی تهدید نیز در جدول        
در  یک عامل منفی و بامدارنده و خطرآفریه می توانند موجب عدم توسعه و یا موجب تضعیف گردشگری شهر یزد شوند.

ارمیابی عوامل تهدیدگردشگری شهر یزد به صورت کلی و در هر چهار شاخص، به نظر می رسد چهار عامل تهدید شهر 
یزد دارای اهمیت با یی است، که در ایه میان باید به عواملی چون تبلیغات منفی گسترده علیه ایران در جهان و 

و بحران و تحری  های اقتصادی کلان کشوری، عدم  تقاضای کاهشی گردشگر خارجی وارده به ایران و مشیلات
رضایت چندان با ی گردشگران ام کیفیت خدمات گردشگری شهر به ویژه ام عملیرد تورلیدرها، آژانس ها و تبلیغات 
گردشگری، سطح اگاهی و آشنایی پاییه گردشگران با خدمات و جاذبه های گردشگری شهر یزد قبل ام سفر و رضایت نه 

ا ی گردشگران ام نقش مدیران در مدیریت کیفیت خدمات و عدم ثبات هزینه های گردشگری اشاره کرد که چندان ب
ایه عوامل، اهمیت و تاثیر میادی برروی ییدیگر و  تی برروی گردشگری شهر یزد دارند و اینیه همچنیه ایه عامل ها 

 تهدید تقریبا با یی در آینده گردشگری شهر یزد دارند.
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 ارمیابی عوامل فرصت گردشگری شهر یزد در بعد وفاداری -5جدول 

 تاثیر وزن عوامل فرصت
احتمال 

 افزایش

درجه 

 اضطرار
 ثیرتأ وزن عوامل فرصت

احتمال 

 افزایش

درجه 

 اضطرار
 38/3 71/3 67/3 19/4 سطح رضایت نسبتا قابل قبول  47/3 76/3 14/4 67/4 رتبه با  ام نظر ثبت آثار جهانی

 14/3 9/3 05/4 81/4 دومیه شهر خشت و خام جهانیزد 
تهیه طرح های ویژه بافت و توجه 

 مسئولیه به  فظ هویت
1/4 52/3 8/3 47/3 

توسعه گردشگری و ضور گردشگران 
 خارجی در یزد

38/4 95/3 95/3 28/3 
سطح نسبتا قابل قبول گردشگران نسبت 

 به ویژگی و عناصر
4 76/3 85/3 23/3 

گردشگری در سطح بیه المللی توجه به 
 به عنوان منبع درامد

38/4 81/3 95/3 28/3 
سطح با ی وفاداری گردشگران نسبت به 

 شهر
4 86/3 66/3 33/3 

تمایل با ی گردشگران به تبلیغ 
 گردشگری شهر یزد

24/4 76/3 85/3 57/3 
شیل گیری تصویر ذهنی مثبت در  یه 

 سفر
33/4 76/3 61/3 09/3 

اعتمادبا ی گردشگران نسبت به سطح 
 مسئولیه نیروی انتظامی

38/4 86/3 66/3 42/3 
واقع شدن در مرکز و در مسیر راه 

 ارتباطی اصلی
33/4 81/3 28/3 3 

سطح قابل قبول امنیت گردشگری 
 شهر نسبت به رقبا

24/4 76/3 76/3 52/3 
 ضور گردشگران خارجی که باعه ا یای 

 مراس  مذهبی می شود
52/3 33/3 47/3 9/2 

 19/3 61/3 86/3 38/4 دسترسی به  مل و نقل ریلی 42/3 66/3 9/3 19/4 رضایت با ی گردشگران ام جاذبه ها

امیان سرمایه گذاری بخش خصوصی 
 در ایجاد مراکز تفریحی

14/4 81/3 8/3 23/3           

 1401های تحقیق، منبع: یافته

 گردشگری شهر یزد در بعد وفاداریارمیابی عوامل تهدید  -6جدول 

 ثیرتأ وزن عوامل تهدید
احتمال 

 افزایش

درجه 

 اضطرار
 ثیرتأ وزن عوامل تهدید

احتمال 

 افزایش

درجه 

 اضطرار
تبلیغات منفی علیه ایران و کاهش 

 تقاضای گردشگر خارجی
47/4 76/3 76/3 42/3 

وجود استان های رقیب در 
 گردشگری

81/3 3 38/3 85/2 

رضایت گردشگران ام کیفیت عدم 
 خدمات گردشگری

05/4 76/3 52/3 28/3 
تصویر ذهنی نامطلوب گردشگران ام 

 کیفیت خدمات، قبل ام سفر
57/3 43/3 3 95/2 

سطح آشنایی و اگاهی پاییه ام خدمات 
 گردشگری

95/3 62/3 42/3 19/3 
قبل سفر گردشگران تصویرذهنی 
 خوبی ام امنیت گردشگری ندارند

33/3 48/3 19/3 85/2 

نارضایتی گردشگران ام مدیران در 
 مدیریت خدمات و ثبات هزینه ها

 8/2 28/3 14/3 52/3 عدم شناخت کافی ام شهر 28/3 38/3 52/3 86/3

نقش نه چندان با ی شبیه های 
 اجتماعی در اگاهی گردشگران

67/3 57/3 52/3 09/3 
سطح اعتماد پاییه گردشگران قبل 

 سفر
19/3 1/3 14/3 19/3 

معماری مدرن در توسعه شهری و 
 همسام نبودن با بافت قدیمی

76/3 38/3 33/3 19/3 
قرارگیری در پهنه بیابانی کشور و 

 اقلی  گرم و خشک
62/3 9/3 95/2 66/2 

سطح پاییه سواد عمومی در ممینه 
 گردشگری

76/3 33/3 33/3 95/2 
داشته شخصیت شهر سنتی و 

 یینواخت بدون ماجراجو
57/3 19/3 71/2 8/2 

 47/2 14/3 14/3 48/3 گران شدن سوخت فسیلی 09/3 33/3 19/3 81/3 ورود بیش ام  د اتباع در بافت

نیروی انسانی نقش میادی در معرفی 
 شخصیت گردشگری شهر ندارد.

52/3 43/3 33/3 95/2 
تصویر نه چندان خوب گردشگران ام 

 تورلیدر ها در  یه سفر
52/3 43/3 23/3 3 
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پس ام ارمیابی منابع و عوامل خارجی، در ایه بخش به بررسی تناسب راهبردی پروژه پرداخته شده است و در ابتدا       
تناسب راهبردی منابع و قابلیت ها با عوامل خارجی و سپس با اهداف پژوهش مورد ارمیابی قرار گرفته است. منظور ام 

قابلیتها چه میزان می توانند در تقویت عوامل فرصت و کاهش عوامل تناسب راهبردی ایه است که هر یک ام منابع و 
تهدید و تحقق اهداف پژوهش موثر و نقش آفریه باشند. برای ایه منظور میزان تاثیر منابع و قابلیت ها بر عوامل خارجی 

تیبانی بیشتر منابع ام عوامل مورد ارمیابی قرار گرفته و مقدار بیشتر به معنای تاثیر و پش 5تا  1و اهداف بر اساس مقدار 
خارجی است. پس ام ارمیابی تناسب راهبردی منابع و قابلیت ها با عوامل خارجی و اهداف، میانگیه ایه تناسب برای هر 

، مشخص شده است. بر اساس نتایج ام منظر ترکیب 7یک ام منابع، محاسبه و به همراه ومن نهایی آن، در جدول 
اسب با عوامل خارجی و اهداف، تناسب راهبردی منابع با اهداف نشان دهنده ایه است که مجموعه شاخص های ومن، تن

کلیه منابع در با تریه درجه راهبردی قرار دارد. ام منظر تناسب راهبردی منابع با عوامل خارجی، تصویر ذهنی نسبتا 
نگیز برای گردشگری، تاثیرات مثبت مثبت گردشگران ام وضعیت گردشگری شهر یزد و ایجاد تجربه متفاوت و هیجان ا

جهانی شدن شهر یزد بر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه های تاریخی آن دارای بیشتریه تناسب راهبردی 
 دارای تناسب راهبردی با یی هستند. 7در یزد به شمار می رود ولی مابقی منابع نیز طبق جدول 

 ای وفاداری گردشگری شهر یزد با عوامل خارجی و اهدافتناسب راهبردی منابع و قابلیته -7جدول 

 عوامل کد 
تناسب با 

 اهداف

تناسب با 

 عوامل خارجی

وزن منابع و 

 قابلیتها

R1 2/3 93/3 27/4 وجود آثار فرهنگی، مذهبی و باستانی و وجود آییه ها و مراس  خاص مذهبی شهر 

R2 
اسلامی و  -واجد ویژگی های معماری ایرانیدر اختیار داشته مجموعه های ساخته شده تاریخی و 

 بادگیرها و قنات ها
04/4 83/3 62/3 

R3  14/3 05/4 08/4 تصویر ذهنی نسبتا مثبت گردشگران ام وضعیت گردشگری شهر و ایجاد تجربه متفاوت برای گردشگری 

R4  ،03/3 84/3 84/3 مناطق ییلاقی(وجود جاذبه های اکوتوریسمی در اطراف شهر یزد )کویر، تپه های شنی، شیرکوه 

R5 62/2 8/3 25/4 تاثیر نسبتا با ی کیفیت و هزینه جاذبه های گردشگری در تمایل به سفر مجدد گردشگران به یزد 

R6  1/3 64/3 94/3 وجود برندهای گردشگری مانند شهرت شیرینی جات و صنایع دستی معروف همچون ترمه و مس یزد 

R7 
سلامت در یزد )قطب پزشیی( و شهر دوچرخه ها و ایجاد مسیر هایی برای مطرح شدن گردشگری 
 رفت و آمد دوچرخه ها

98/3 68/3 32/2 

R8 05/3 93/3 06/4 وجود ادیان مختلف در شهر یزد ام قبیل مردشتیان و امنیت اجتماعی برای همه اقوام و مذاهب 

R9 
خصلت گردشگر پذیری و مهمان نوامی و  نوع رفتار و فرهنگ مردم شهر با گردشگران و بارم بودن

 دارای محیط شهری آرامش و دور ام شلوغی و کلیه هنجار ها و دارای سبک مندگی سال 
98/3 8/3 05/3 

R10  02/3 7/3 9/3 نقش قابل قبول جاذبه ها و فضاهای گردشگری یزد در معرفی شخصیت شهر یزد به گردشگران 

R11 
گردشگری قابل قبول در جاذبه ها و میرساختهای شهر برای راه اندامی امنیت سیاسی و اقتصادی و 

 کسب و کارهای گردشگری و سرمایه گذاری
11/4 96/3 64/2 

R12 47/2 7/3 04/4 امنیت گردشگری قابل قبول در فضاهای گردشگری و میرساختها و خدمات شهری و خدمات آژانس ها 

R13 
فرهنگی شهر و شیل گیری تعاملات اجتماعی به  _اجتماعی  مشارکت نسبی شهروندان در برنامه های
 واسطه مراکز و پاتوق های فعال محله ها

98/3 7/3 29/2 

R14 24/3 03/4 15/4 تاثیرات مثبت جهانی شدن شهر یزد بر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه های تاریخی آن 

R15  2.05 97/3 06/4 در ممینه معرفی شهر در قالب انتشار کتاب، مستند و...توجه ساممان میراث فرهنگی به تبلیغات بیشتر 
R16  92/2 83/3 23/4 پاییه بودن آمار جرم و جنایت مربوط به گردشگری در یزد 

R17 21/2 65/3 02/4 با  بودن کیفیت خدمات در بافت های تاریخی شهر نسبت به فضاهای دیگر 

R18  52/2 96/3 98/3 درستی ام یزد نداشتند اما در  یه سفر درک مثبتی ام آن پیدا می کنندگردشگران قبل ام سفر، درک 

R19 
نقش نسبتا با ی گردشگری در دگرگونی مثبت ذهنیت گردشگران نسبت به شهر و درک ارمش علمی و 

 تاریخی آن و برانگیخته ا ساسات آنها
9/3 56/3 75/2 

R20  73/2 67/3 3/4 محصو ت گردشگری در ممینه امنیت و قیمت گذاری و ...اعتماد تقریبا با ی گردشگران به 

 )ماخذ: پژوهش  اضر(



 229-248(، 1)10، همیارانو رضایی  243
 

 

، تناسب راهبردی منابع و قابلیت ها را بر اساس یک نمودار و چارت به عنوان نقشه راهبردی نمایش 5در شیل        
داده شده است که در ایه نقشه، محور افقی، میانگیه ومن نهایی منابع و قابلیتها، محور عمودی، درجه تناسب راهبردی 

ر درجه تناسب راهبردی منابع با اهداف است. قرار داشته منابع در سمت منابع با عوامل خارجی و اندامه  باب ها، نشانگ
 راست و بخش با یی نقشه با اندامه با تر، نشان ام قدرت با ی منابع و قابلیت ها است. 

 
 (1401های تحقیق، منبع: یافته)نقشه تناسب راهبردی منابع و قابلیتهای وفاداری گردشگری شهر یزد  -5شیل 

، بخش عمده منابع و قابلیت های گردشگری شهر یزد ام نظر راهبردی در شرایط متعادل و 5بر اساس نتایج شیل        
نزدیک به ه  قرار داشته و ام نظر ومن و تناسب راهبردی اختلاف میادی باه  ندارند. در ایه میان، تاثیرات مثبت جهانی 

های تاریخی آن در شهر یزد، ام راهبردی تریه منابع و قابلیت شدن شهر بر روی معرفی و ارتقای شخصیت شهر و جاذبه 
ایه شهر به شمار می رود. در کنار ایه مورد، تصویر ذهنی نسبتا مثبت گردشگران ام وضعیت گردشگری شهر یزد و ایجاد 

 -ی ایرانیتجربه متفاوت برای گردشگری، در اختیار داشته مجموعه های ساخته شده تاریخی و واجد ویژگی های معمار
اسلامی، وجود ابنیه و آثار فرهنگی، مذهبی و باستانی و وجود آییه ها و مراس  خاص مذهبی شهر، وجود ادیان مختلف 
در شهر یزد ام قبیل مردشتیان و امنیت اجتماعی برای همه اقوام و مذاهب، وجود برندهای گردشگری مانند شهرت 

و مس یزد در کشور و وجود جاذبه های اکوتوریسمی در اطراف شهر جات و صنایع دستی معروف همچون ترمه شیرینی
در مجموع، قابلیت های  .یزد نیز ام منابع و قابلیتهای راهبردی در  ومه وفاداری گردشگری شهر یزد محسوب می شود

گردشگری شهر یزد دارای ومن و تاثیرگذاری نزدییی نسبت به ه  بوده و ام نظر راهبردی می توان برنامه های منظ  و 
متناسبی را برای ایه قابلیت ها تنظی  کرد. در واقع تناسب راهبردی منابع و قابلیت ها نزدیک بوده و دارای ومن و 

 د و اختلاف راهبردی بیه آنها اندک است.اهمیت نسبتا برابری هستن

  نتیجه گیری

در ایه پژوهش بر خلاف بیشتر پژوهش های پیشیه، موضوع و بعد وفاداری گردشگری نه ام باب ارتباط و تاثیراتش       
با دیگر شاخص های گردشگری، بلیه ام منظر راهبردی و نحوه برنامه ریزی ارتقای سطح وفـاداری مـورد تحلیـل قـرار 

شهر یـزد ام منظـر وفـاداری گردشـگری، تهدیـدها و فرصـت هـا و گرفت. برای ایه منظور در کنار قابلیتها و نقاط قوت 
همچنیه اهداف و رقبا نیز مدنظر قرار گرفتند و نقش عوامل داخلی در تغییرات عوامل بیرونی و تاثیراتش در چشـ  انـدام 

 شهر بررسی و تحلیل شد. در مجموع می توان به نیات میر به عنوان نتیجه گیری نهایی اشاره کرد:

R20 
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منابع و قابلیتهای گردشگری شهر یزد ام منظر وفاداری، در سطح متوسطی ام اهمیت قرار داشتند و قابلیتهای بیشتر -
بسیار شاخص و برجسته، کمتر دیده می شود. بیشتر منابع نسبت به رقبا خیلی خاص و ویژه نیستند و رقبـا مـی تواننـد ام 

ایر منابع جایگزیه کرد. ایه مسئله اگرچـه شـاید در  ـال  اضـر یزد تقلید کنند یا در خود شهر یزد می توان تا دی با س
نگران کننده نباشد اما ام نظر راهبردی یک چالش در آینده خواهد بود چرا که منابع بـا ومن متوسـط، قـدرت کمتـری در 

ا راهبردهـایی برنامه ریزی راهبردی و مدیریت عوامل خارجی در آینده خواهد داشت، بنابرایه ضرورت دارد ام ه  اکنون ب
 که در ادامه اشاره شده است، ایه منابع و قابلیتها ارتقا یابد.

با وجود اهمیت متوسط منابع، اما ایه منابع دارای همگنی خاصی بوده و ام نظر تاثیرگذاری و نقش آفرینی تقریبا در -
ری گردشگری یزد می تـوان منـابع ریزی راهبردی وفادادهد که برای برنامهیک سطح قرار دارند. همگنی منابع نشان می

های ترکیبی مدون را تدویه نمود. ایه مسـئله باعـه سـردرگمی مسـئو ن در امـر مختلف را باه  ترکیب کرده و برنامه
 برنامه ریزی خواهد بود.

عوامـل نیته مثبت و قابل توجه اینیه منابع و قابلیتها با وجود داشته اهمیت متوسط و نسبی، اما در تاثیرگذاری بـر -
خارجی، دارای نقش با  و برجسته ای هستند و بیشتر منابع برای تقویت فرصتهای پیش روی یزد جهت توسعه وفـاداری 
و برطرف کردن تهدیدات بیرونی، تاثیرات با یی دارند. ایه تاثیرات به ویژه در دو بخش منابع فرهنگی و تاریخی و تغییر 

طلوب امنیت شهر نمود بیشتری دارد. بنابرایه می توان گفت در برنامه ریـزی تصویر ذهنی و اعتماد گردشگران و سطح م
راهبردی، همیه منابع با سطح اهمیت متوسط و نه چندان خاص و ویژه قادر هسـتند تـاثیرات قابـل تـوجهی بـر تقویـت 

ت اسـتفاده ام عوامـل فرصتها و کاهش تهدیدها برجای بگذارند.  ال چنانچه منابع فعلی ارتقا یابند، در ایه صـورت قـدر
خارجی بسیار بیشتر شده که ایه مسئله به معنای تغییر در جریان فضایی  رکت گردشگران و جذب بیشتر آنها به سـمت 

 یزد خواهد بود.

نقش قابل توجه منابع تنها در تاثیرگذاری بر عوامل خارجی محدود نمی شود بلیـه آنهـا در تحقـق اهـداف توسـعه -
مهمی دارند و بر طبق نتایج، تناسب راهبردی کلیه منابع با اهداف با  است که به معنای نقش وفاداری گردشگری نقش 

 مه  منابع در تحقق هر یک ام اهداف تعییه شده در چش  اندام است. 

مجموعه مطالب نشان می دهد منابع و قابلیتهای راهبردی شهر یزد ام بعد وفاداری با وجود اینیه ام نظـر اهمیـت و -
بودن نسبت به رقبا در سطح متوسطی هستند اما قدرت تاثیرگذاری با یی دارند و همیه مسئله نشان ام پویا بودن خاص 

و منعطف بودن ایه منابع دارد که در صورت برنامه ریزی صحیح، می توان تحول مهمی در جریـان گردشـگری منـاطق 
 مرکزی ایران و شهر یزد ایجاد نمود.

ژوهش  اضر با پژوهش های پیشیه، ام آنجایییه مطالعه خاصی در ارتباط با تحلیل راهبردی در بررسی نتایج پ      
وفاداری گردشگری صورت نگرفته است می توان پژوهش  اضر را به عنوان یک مشارکت نظری در  ومه وفاداری 

ام جمله بقائی و دادخواه گردشگری در نظر گرفت. فارغ ام بحه تحلیل راهبردی، نتایج کلی پژوهش با برخی پژوهش ها 
(، غفاری و همیاران 2016(، شیرخدایی و همیاران )1398(، محمدی و میرتقیان )2014(، ژانگ و همیاران )1398)
 ( ه  راستا می باشد.1400( و رضایی و همیاران )1393)

اهمیت متوسطی دارند اما با همانطورکه در با  اشاره شد منابع و قابلیتهای گردشگری یزد در  ومه وفاداری، سطح      
همیه وضعیت فعلی، قدرت تاثیرگذاری آنها بر عوامل فرصت و تهدید و تحقق اهداف، با  است. بنابرایه ضرورت دارد تا 
با ارائه راهبردها و راهیارهایی، ایه منابع را به منظور گرفته خروجی و دستاوردهای بیشتر، ارتقا نمود. در راستای توسعه 

در  ومه وفاداری  Meta-Analysisبر اساس نتایج مدل   هر یزد و افزایش سطح وفاداری آن هاگردشگری ش
  راهبردهای میر ارائه می شود:
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 راهبردهای تهاجمی: -الف

برگزاری تورهای داخلی شهرگردی و ارائه تورهای رایگان  درون شهری همراه با راهنمایان تور به منظور افزایش -
 .گردشگران ام شهر و بهبود تصویر ذهنیشاخص آگاهی 

آژانس های مسافرتی می توانند ام طریق مقایسه شخصیت مقصدهای گردشگری با شخصیت گردشگرانی که به -
ایشان مراجعه می نمایند، بسته های سفری که انطباق بیشتری با شخصیت گردشگران دارد را پیشنهاد دهند و در نهایت 

 باشند. گردشگران راضی تری داشته 

استفاده ام شیوه های نویه باماریابی گردشگری مانند عینک ها، کیوآرکدها و تولید محتوای مناسب ام گردشگری -
 .شهر و تینییهای باماریابی محتوا برای تغییر و دگرگونی ذهینت جامعه گردشگری نسبت به یزد

تاریخی با رعایت کدهای اخلاقی.  ممه چنیه  راه اندامی گردشگری شبانه در یزد به ویژه در مراکز مه  مثل بافت-
 .امری اضافه کردن شخصیت تفریحی گردشگری به شهر در کنار شخصیت فرهنگی و مذهبی است

تیامل در ماهیت و شخصیت گردشگری شهر یزد. در شرایط فعلی شخصیت گردشگری شهر یزد به عنوان شهر -
له موجب ایجاد محدودیت در جذب گردشگر شده است. در کنار مذهبی و تاریخی و سنتی شناخته می شود که ایه مسئ

 فظ ایه ماهیت و شخصیت فعلی، باید ام طریق باماریابی محتوا و شیوه های باماریابی جدید، شخصیت تفریحی و 
 تفرجی گردشگری نیز به ایه شهر اضافه کرده و گونه های جدیدی ام بامار گردشگری را جذب نمود.

رویدادهای خاص و مه  در فصل تابستان جهت جذب گردشگر به منظور کاهش فصل بودن برگزاری برخی ام -
 .گردشگری شهر

استفاده ام ظرفیت موقعیت راهبردی شهر یزد در مسیر اصفهان به شیرام و همچنیه همیاری چند جانبه یزد با -
 فادار در آینده بسیار موثر باشد.کرمان و سیستان و بلوچستان و کشورهای همجوار که می تواند در جذب گردشگران و

 راهبردهای تنوع: -ب
ساخت اپلیییشه میان های گردشگری شهر به منظور ارتقای سطح آگاهی گردشگران ام شهر و ساخت کانال ها و -

 .شبیه های مجامی ام شهر
 .ایجاد نظام مدیریت ییپارچه در میرساخت های شهر به عنوان ییی ام ضروریات توسعه گردشگری-

ارائه فضای سبز میبا و چش  گیر در محدوده بافت های تاریخی جهت میباسامی شهری و افزایش سطح رضایت -
 .روان شناختی گردشگران

ساخت نمادها و المان هایی که نشان دهنده ی شخصیت یک شهر هست و می تواند در بهبود تصویر ذهنی شهر -
 موثر باشد.

ارائه خدمات دهی در ممینه و  عنوان مثال بعد کالبدی و ظاهری شهر تقویت هریک ام ابعاد مختلف شخصیتی به-

 .به منظور ارائه یک شخصیت گردشگری جدید به شهر شهری شاد و خلاق به دور ام افسردگی

خدمات ، ارائه کاتالوگ یا تراکت ام مجموعه هتل ها و رستوران ها و مجتمع گردشگری ام لحاظ کیفیت و هزینه-

نصب تابلوهای استاندارد و بیه اللملی ، فرم، نظ ، خوانایی، وضوح و تمایز فرم همراه با معنادار بودن فضاشهری همراه با 

 .)مسیر گردشگری، هتل ها، مسیریابی(

ا یای برخی مشاغل سنتی و مراس  قدیمی به عنوان سرمایه های بومی شهر. ایه مسئله باعه می شود تا میزان و -
 شهر افزایش یافته و نسبت به رقبا در سطحی با تر قرار گیرد.قدرت منابع و قابلیتهای 

شناسایی و ترویج محصو ت بومی شهر. ایه مسئله باعه می شود تا مشیل کپی بودن و بی اصالت محصو ت -
 .داخل شهر ام بیه رفته و قدرت منابع شهر را افزایش دهد
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کاربری گردشگری نظارت شده به منظور کاهش تغییر کاربری برخی فضاهای مسیونی خالی ام سینه به یک -
 .ناهنجارهایی مرتبط با فضاهای متروکه

 راهبردهای تدافعی: -ج

  .برطرف کردن مشیلاتی مانند محدودیت های قانونی، مشیلات ریالی و ارمی-

سعه و بهبود تو، توسعه و تقویت میرساخت های ارتباطی، اقامتی، پذیرایی و .. در مبادی ورودی بیه اللملی استان-

واگذاری مدیریت مراکز دولتی ارائه کننده و  میر ساخت های آب، برق و مخابرات در مراکز گردشگری کنونی استان

  .خدمات گردشگری به بخش خصوصی در استان
 .همراهی تورهای گردشگری گروهی توسط یک نیروی نظامی یا انتظامی-
 .و گردشگری خارج کردن افراد غیر بومی در میان های تفریحی-

 .اجتناب ام ا داث یا توسعه کاربری های نظامی بزرگ در کنار جاذبه های گردشگری-

مدیریت اتباع ساکه در شهر و پیوند آنها با گردشگری. وجود اتباع در بافت تاریخی شهر یزد بعضا چالش هایی را -
 .فعالیتهای گردشگری، ایه چالش را برطرف کرد برای مندگی ساکنیه ایجاد نموده است که می توان با پیوند دادن آنها با

اصلاح قوانیه نظارت بر عملیرد فعا ن گردشگری و اعطای آمادی عمل بیشتر به کسبه ها و مشاغل و کاهش -
 .کنترل های خودسرانه در  ومه فرهنگی
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