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Price, as an element of marketing, plays an essential role in the 
decision-making of tourists as well as the income of tourism 
activists. Therefore, it is essential to identify the components 
and factors affecting the pricing process. The outbreak of 
COVID-19 in Iran has drawn the attention of tourism 
businesses to the necessity of the pricing process and updating 
the price of tourism products. We examined the pricing 
components of tourism products by qualitative-quantitative 
approach and using fuzzy cognitive mapping.  We identified 
29 pricing factors of tourism products using the opinion of 9 
tourism experts. In the next step, 18 factors were selected in 4 
dimensions using semi-structured interviews. Finally, we 
identified the most important components of tourism products’ 
pricing during the COVID-19 outbreak. The findings indicate 
that four components of cost coverage and loss prevention, 
purchasing power, survival in the tourism market, and the 
extent of tourist demand are more important than other 
components during the coronavirus outbreak. 
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ي ریگمیصمتدر  یکی از عناصر آمیخته بازاریابی، نقش اساسی عنوانبهقیمت 

 رونیازاگردشگران و  همچنین درآمد فعالان عرصه گردشگري دارد  و 

ي ي، امري ضرورگذارمتیقبر فرآیند  رگذاریتأثشناسایی اجزاء و عوامل 

یی است که توجه هاتیموقعشیوع کرونا در ایران ، یکی از  .شودیمتلقی 

ي و گذارمتیقمدیریت فرآیند  ضرورتبهي گردشگري را وکارهاکسب

ی قیمت محصولات گردشگري، متناسب با وضعیت کنونی بازار روزرسانبه

کمی -در این پژوهش که با رویکردي کیفی گردشگري جلب نموده است.

نفر  9 زنظرااست ، با استفاده  شدهانجامو با استفاده از نگاشت شناختی فازي 

عامل  29ه، ابتدا خبر عنوانبهي مختلف گردشگري،  هاحوزه نظرانصاحباز 

و سپس با استفاده از  شدهییشناساي محصولات گردشگري گذارمتیق

بعد انتخاب گردیدند.  4عامل  در قالب  18، افتهیساختاري نیمه هامصاحبه

ي در زمان شیوع ویروس گذارمتیقي هامؤلفه نیترمهمسپس به شناسایی 

 هش حاکی از آن استي پژوهاافتهی است.  شدهپرداختهکرونا در این بخش 

ي مناسب محصولات گردشگري ایران در زمان شیوع گذارمتیق منظوربهکه 

و جلوگیري از ضرر، قدرت  هانهیهزویروس کرونا، چهار مؤلفه پوشش 

خرید، بقاء در بازار گردشگري و میزان تقاضاي گردشگران نسبت به سایر 

ي گذارمتیقدر  انندتویم، از اهمیت بیشتري برخوردار هستند و هامؤلفه



 

و استفاده  موردتوجهخدمات و محصولات گردشگري در این برهه 

  و برنامه ریزان قرار گیرد. گذاراناستیس
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  مقدمه -1

ي گردشگر و ریگمیتصمدر  کنندهنییتعی ي در گردشگري و سفر، عاملگذارمتیققیمت و 

ر دي گردشگري است. وکارهاکسبکلیدي درآمد و سود براي  کنندهنییتعهمچنین 

). 1،2007(نیکل خدمات است ای هاکالا یارزش پولتعیین  ي،گذارمتیق ،فیتعر نیترساده

را  یخدمات یا  نظر کند تا کالااز آن صرف دیکه با يزیعنوان چبه متیق ي،ازنظر مشتر

و  یتلاش ذهن، زمان ،ممکن است شامل پول »چیز« . اینشودیم فیتعر خریداري کند

در  تنهانهاز نگاه گردشگران  هامتیق).  2009، 2(شومیکر و ماتیلا معامله باشد يهانهیهز

یمت ق بلکه پس از ورود گردشگر به مقصد، اندتیاهمي مقصد گردشگري حائز ریگمیتصم

 ي رفتار گردشگران راریگشکلي اساسی در هامؤلفه، یکی از وجود در آنم يهاتیفعال

  ).2012 ،3(مازیرو و نیکولا دهدیمتشکیل 

گري ي بر سود گردشگذارمتیقاز طرف دیگر ، محققان مختلفی  بر اهمیت تصمیمات 

). 2005، 4(آولونتیس و ایندوناس اندنموده دیتأکي گردشگري هاشرکت بلندمدتو بقاء 

 (فورسیت واست ي، یکی از ارکان مهم رقابت در بازار گردشگري گذارمتیق، واقعدر

بازاریابی است که در مقابل سه عنصر  ختهیدرآم)  و تنها عنصر  ایجاد درآمد 2009، 5دویر

). انتخاب هر محصول 1992، 6(سایمون ردیگیمهستند، قرار  هانهیهزدیگر که مرتبط با 

ي گوناگونی هایژگیوو نیازهاي گردشگران و از طرف دیگر تابع  هاخواسته تابع يگردشگر

در قالب تقاضا و منحنی تقاضا نشان داده شود.  تواندیماست که آن محصول دارد که 

  )1397(زاهدي و همکاران، 

یی مانند ناپایداري محصول، الزامات هایژگیوي در گردشگري، به دلیل گذارمتیق

صول، بودن هر مح فردمنحصربهاستفاده گسترده از نیروي انسانی،  ينهیهزي بالا، گذارهیسرما

                                                      
1. Nykiel 
2. Shoemaker & Mattila 
3. Masiero & Nicolau 
4. Avlonitis & Indounas 
5. Forsyth & Dwyer 
6. Simon 
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). 1997، 1ي پیچیده است (کمراادهیپدی درست تقاضا، نیبشیپمیزان رقابت و دشواري در 

ر د هامتیقي بالاي ریپذکشش ازجمله) ، به دلیل عواملی 2001( 2مدیلتون و کلارك ازنظر

ي از اگستردهامکان نگهداري سهام براي طیف ي اختیاري بازار گردشگري، عدم هابخش

ناصر ی در عنیبشیپرقابلیغعمده و  مدتکوتاهمحصولات خدماتی، احتمال زیاد نوسانات 

هزینه مانند نرخ ارز، کاهش قیمت تاکتیکی توسط رقباي بزرگ در زمان بالاتر بودن عرضه 

اي مدیریت ي فصلی برذارگمتیقي شدید قیمتی و ضرورت هارقابتنسبت به تقاضا،  وجود 

ي خدمات گردشگري تشدید  شده و به تلاش مضاعفی از گذارمتیقتقاضا ، مشکلات 

 نیازمند است. هامتیقو تعیین  میتنظبراي  وکارهاکسبطرف مدیران این نوع 

، چندین هدف  مانند به حداکثر رساندن زمانهم طوربه معمولاًي گردشگري وکارهاکسب

فیال، ي براي بقا (گذارمتیقي اجتماعی و گذارمتیقمشخصی از بازار، سود، گرفتن سهم 

. ندینمایمي خود را بر این اساس تعیین گذارمتیق) را انتخاب نموده و روش 2005گرود، 

 فردهمنحصربي در هر بنگاه اقتصادي متناسب با شرایط گذارمتیقي هاياستراتژو  هاروش

و  شوندیمی روزرسانبهو  میتنظطی و رقابتی، و همچنین عوامل محی وکارکسبهر 

  ي گردشگري نیز از این امر استثنا نیستند. وکارهاکسب

 و گردشگري محصول یک کیفیت خریداران تا شودیم باعث هامتیق گردشگري، در

دویر و ( نمایند ارزیابی بخش همان در موجود يهانیگزیجا با رابطه در را جایگاهش

یم ریتأثاز کیفیت محصول کنندگان مصرف یبر ارزش ادراک هامتیق ).2010 همکاران،

 یاط و پاستنب يبرا ینشانه ادراک ایسرنخ  کیعنوان به متیمعمولاً از ق دارانیو خر گذارند

محصول  کی تیفیک یصورت سنتبه و ندنکیمحصول استفاده م کی تیفیبردن به ک

 تیفیوکارها ممکن است بر ککسب رونیازاو  شودیم یآن تلق متیعنوان بازتاب قبه

، 3ول الامی و مکس(است ندینما دیتأک هامتیبالا بردن ق لهیوسمحصولات و خدماتشان به

 کیفیت و قیمت میان نسبت  بهکننده مصرف نگاه از خدمات و کالاها ارزش جهیدرنت). 2003

                                                      
1. Kamra 
2. Middleton and Clarke 
3. Estalami & Maxwell 
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 فراتر دراکیا قیمت ازها آن توسطشده ادراك کیفیت اگر رونیازا و دارد بستگی

 وسطت يگذارارزش باشد ادراکی قیمت از کمتر کیفیت اگر و بالا يگذارارزشباشد،

  )1،2013بود (ون و گودمن خواهد پایین گردشگر

بخش  ژهیوبهي اقتصادي و هابخشکه تمام  19ي ویروس کووید ریگهمهدر برهه 

یکی  عنوانهبکشورها،  قرارداده و سفر و گردشگري در بسیاري از ریتأثگردشگري را تحت 

ي وکارهاکسب؛ شوندیماز عوامل بالقوه تشدید شیوع و احتمال ابتلا به این بیماري تلقی 

شده و بسیاري را ناچار به تعطیلی نموده  روروبهي جدي هابحرانمرتبط با گردشگري با 

فتاري ر نعنوابهمکرر سفر  طوربهاست. در ایران نیز که از ابتداي شیوع ویروس کرونا، 

ي این ویروس تلقی شده است و این موضوع ریگهمهپرخطر در دامن زدن به ابتلا و وضعیت 

ي هاوکارکسبقرا گرفته است ،  دیتأکمورد  ربطيذي اجرایی هادستگاهو  هارسانهاز طریق 

  تا به امروز با بحران شدید کمبود مسافر رو به کرده است.  1398 اسفندماهگردشگري را  از 

ي مربوط به زمان بازگشت گردشگري به وضعیت عادي در کشورهاي هاینیبشیپبق ط

مختلف، دو و نیم تا  چهار سال زمان لازم است تا به وضعیت قبل از شیوع کرونا بازگردد 

ي نادرست براي گذارمتیق). مطالعاتی نیز پیامدهاي  2021(سازمان جهانی گردشگري،

یی دانسته و بر پیامدها هاشرکتمالی  مدتکوتاهمدهاي خدمات گردشگري را  فراتر از پیا

 در کل بازار بلندمدتسهم بازار و یا حتی کاهش سودآوري  بلندمدتمانند از دست دادن 

  ).1992؛سایمون،1996(دولان و سایمون، اندنموده دیتأکحوزه فعالیت، 

 يوکارهاکسب ي توسطگذارمتیقي صحیح هاياستراتژبنابراین در شرایط کنونی تعیین 

ي براي بقا در بازار گردشگري، امري گذارمتیقگردشگري جهت انتخاب شیوه مناسب 

یی که در هامؤلفه، در  پژوهش حاضر با  شناسایی اهداف و رونیازا. رسدیمحیاتی به نظر 

، اندلیدخي در گردشگري ایران گذارمتیقي هاروشو  هااستیسشرایط عادي در انتخاب 

که در زمان  میپردازیمیی هامؤلفهه از روش نگاشت شناختی فازي، به شناسایی با استفاد

مسئولان و برنامه ریزان گردشگري بیشترین اهمیت را در انتخاب  ازنظرشیوع ویروس کرونا 

                                                      
1. Wen & Goodman 
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ي ذارگمتیقي هامؤلفهي دارند. بنابراین در تحقیق حاضر شناسایی گذارمتیقي هاروش

دي گردشگري به شرایط ویژه شیوع کرونا در ایران توجه شده در کنار عوامل در شرایط عا

مناسب  يگذارمتیق يارهایبهبود کارآمد مع باهدفنیز  شدهارائهاست. همچنین مدل 

از طرف دیگر است.  شدهیکرونا طراح روسیو وعیدر زمان ش رانیدر ا يخدمات گردشگر

 يسازمدل يبرا یاجتماع يهاشبکه کیتکن نیو همچن يفن نگاشت شناختی فازاستفاده از 

 رندگانیگمیحل مسئله است، به تصم يبرا يدیروش مف کهنیعلاوه بر ای کم يهالیو تحل

رده و ک لیبه جواب مطلوب را تسه یابیپنهان کمک کرده و دست یروابط علّ لیدر تحل

 محیط هاست و براي دركها که شامل مفاهیم و روابط میان آنهاي ذهنی افراد یا گروهمدل

. استفاده از دینمایمی ترسیم خوببهگیرد، را قرار می مورداستفادههاي پیرامونی یا پدیده

هاي شناختی براي حل مسائل پیچیده و ساختار نیافته (با تعداد زیادي متغیر و روابط نگاشت

میت ههاي کیفی، استفاده ویژه دارند که با توجه به اعلیّ) و مدیریت مقادیر زیادي از داده

 ي را نشان دهد.ترقیدقنتایج  تواندیمموضوع تحقیق، 

زیر است. پس از مقدمه، در بخش دوم، مبانی نظري  بیبه ترتی مقاله دهسازمان

 پیشینه تحقیق ارائه. در بخش سوم، به شودیمي براي خدمات گردشگري معرفی گذارمتیق

. بخش پنجم، براي شودیمی پژوهش معرفی شناسروشاختصاص دارد. در بخش چهارم، 

. بخش ششم، براي مرحله کندیم ارائهي مطالعات اسنادي را هاافتهي، یسازمدلمرحله اول 

ي ریگجهینت. سرانجام، پردازدیمي،به استخراج و تحلیل نقشه علیّ خبرگان سازمدلدوم 

 . دهدیمآخرین بخش مقاله را تشکیل 

  

  مبانی نظري -2

 از رشد ریکه در سه دهه اخ است ایدن در عیصنا نیتربزرگ ازی کی صنعت گردشگري

 رب کهیبه طور توسعه برخوردار شده است.درحال زین و افتهیتوسعه کشورهاي دری عیسر

 شد درنرخ ر نیاز بخشهاي اقتصادي است که بالاتر یکیآمار، صنعت گردشگري  اساس

  )1396(سالم و نیازي، ي اخیر داراست. هادههی را ط گریتمام بخشهاي اقتصادي د انیم
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ي اشاره نمود که نقشی گذارمتیقبه قیمت و  توانیماز موضوعات مهم این بخش 

ي خدمات شامل چهار نهیدرزمي  گذارمتیقی فرآیند طورکلبهکلیدي در توسعه آن دارد. 

ي هاياستراتژو یا  هااستیسي، گذارمتیقي هاروشي، گذارمتیقجزء اهداف 

ي مختلفی براي هاروش). 2015است (ایندوناس،   يگذارمتیقعات ي و اطلاگذارمتیق

ي: هاروشرا در سه گروه  هاآن توانیمي در بخش خدمات وجود دارد که گذارمتیق

 ي،ذارگمتیق مبتنی بر هزینه، مبتنی بر مشتري و مبتنی بر رقابت، جاي داد. اهداف

ابعاد  وکارهاکسبعملکرد  کهییجاازآنو  ندینمایمرا مشخص  هامتیق تعیین يوسوسمت

این  .اردد بستگی يگذارمتیق مختلف اهداف از ترکیبی به نیز هاآن مختلفی دارد، دوام

تغییر  توانندیمزمان و بسته به شرایط محیطی و شرایط سازمان  درگذراهداف منعطف بوده و 

 ییشناسادشگري و گذاري گر متیق ندیدرك فرآ). بنابراین 2001، 1کنند (شیپلی و جابر

یم ندیرآف نیا بطوریکه است دیمف ياقتصادجهت تحلیل هاي سیستمی  وامل موثر برآنع

کمک نماید. (سانچز مربوطه  يبازارها يو عملکردها متیق قیدق يهاینیبشیپبه  تواند

  )2020، 2لوزانو و همکاران

ر معتبري یي گردشگري نیز رضایت گردشگر،ایجاد تصووکارهاکسباز طرف دیگر در 

ي موجود، افزایش سهم در بازار گردشگري، هاتیظرفاز برند مقصد و محصول، پوشش 

، بخشتیرضاو رسیدن به سود یا فروش  هاتیظرفدر بازار، پوشش  بلندمدتبقاي 

به  ها تمیقنشان می دهد  یقبل قاتیتحقي هستند. همچنین گذارمتیقیی از اهداف هانمونه

ر آن با استفاده از تعیین عوامل اثرگذار ب دي براي بنگاه می باشند کهراهبر يرهایمتغعنوان 

و  نمود. (گریچاررا استخراج بنگاه در شرایط مختلف توابع واکنش  نیبهترمی توان 

  )2022، 3همکاران

                                                      
1. Shipley & David Jobber 
2. Sánchez-Lozano et al 
3. Gričar et al 
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 مشتریان بهها آن ارائه نحوه واخذشده  واقعی يهامتیباق ي،گذارمتیق يهااستیس

ي گذارمتیقي سراسري، گذارمتیق   ).2000،  1میزراهی هستند (لوونگارت و مرتبط

ه رقابتی، ي، مناقصبازار ساز منظوربه انیبازي گذارمتیقي تخفیفی، گذارمتیقتوافقی، 

ي هستند گذارمتیقي هااستیس ازجملهی،شناخترواني گذارمتیقي تفاضلی و گذارمتیق

و  هاياستراتژ) 2009ندوناس، (ای رندیگیمقرار  مورداستفادهکه در گردشگري نیز 

ي در بازار بوده و گذارمتیقي، ابزاري براي رسیدن به اهداف گذارمتیقي هااستیس

  ).2013و همکاران،  2ي مرسوم هستند (اینجنبلیکگذارمتیقي هامدلچیزي فراتر از 

از عوامل مختلفی مربوط به محیط داخلی  متأثري، گذارمتیقي در مورد ریگمیتصم

ي گردشگري جهت وکارهاکسب رونیازاو بازار پیرامون آن است. وکارکسب

، سود هانهیهزخود مانند  وکارکسبي اطلاعات از درون آورجمعي هم نیازمند گذارمتیق

ي بازار مانند قیمت رقبا، و عملکرد هایژگیوو سهم در بازار و هم  اطلاعات بیرونی در مورد 

   ).2009ایندوناس،ي گردشگران  هستند (هایژگیوو 

ردشگري ي محصولات گهامتیقبراي مثال، رویکرد گردشگران نسبت به منصفانه بودن 

 ادبیات ي است و درگذارمتیق، یکی از اطلاعات بیرونی لازم جهت شانمورداستفاده

 ودنب منصفانه بعد ازعمدتاً   هامتیق به  نسبت مشتریانالعمل عکس درآمدها، مدیریت

  ). 2009، 3ماتیلا و است (نونیرگرفته موردتوجه قرا

بر آن نیز حائز اهمیت  مؤثري عرضه و تقاضا و عوامل مسئلهي بازار گردشگري، نهیزمدر 

 تدوین یک برنامه توسعه يدرستی از ماهیت تقاضا برا درك. از طرف دیگر باشدیم

ختلف گران، مگردش اند عوامل مؤثر برجذبمطالعات نشان داده بسیار مهم است. يگردشگر

 قوانین و مقررات مرتبط بابه مواردي همچون  توانیبرخی از این عوامل م. و متنوع هستند

 عونقل، منابحمل نهیدر زم دریایی هوایی و زمینی و يهارساختیو مسافرت، ز يگردشگر

 عدرگذشته مناب نکهیقیمتی. باا يریپذو رقابت یالمللنیباز بودن ب درجه و طبیعی، یفرهنگ

                                                      
1. Lowengart & Mizrahi 
2. Ingenbleek 
3. Noone and Mattila 
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 اند، امروزه سایر عوامل مانندگردشگران داشته جذب فرهنگی و طبیعی نقش بسیار مهمی در

  )1401(رهنما و همکاران،  .اندافتهی يترمهم نقش يگردشگر يهارساختیو مقررات و ز قوانین

متغیرهاي سمت تقاضا،  را به سه دسته يعوامل مؤثر بر گردشگر توانیمی طورکلبه

به عواملی  توانیم. در خصوص دسته کرد يبندمیتقسارتباطی  سمت عرضه و عوامل

و سنن مردم و شرایط جغرافیایی و میزان  گفردي سفر گردشگران، فرهن يهازهیانگهمچون 

 کنندگان ودرآمد و میزان فراغت، انتظارات مصرف عتصرف، توزیدرآمد شخصی قابل

م دسته دو يازجمله متغیرهانمود.  ن اشارهمالی و نظارتی بر مخارج جهانگردا يهااستیس

 درآمد واقعی مردم، میزان صشاخمانند  در منطقهبه عوامل اقتصادي  توانیمنیز 

عات و اطلا يفناور يهارساختیزی افتگیمستقیم خارجی، سطح توسعه يگذارهیسرما

 ولمحص ونقل، میزان رقابت و کیفیت عرضهحمل يهارساختیز ارتباطات و نیز سطح

ازجمله همچنین  اشاره نمود. میزبان موجود در کشور يو مقررات اقتصاد يدجهانگر

 رخو ن ریذگردشگر پ به تبلیغات منطقه گردشگر فرست در منطقه توانیم ارتباطی يمتغیرها

  )1400(فطرس و همکاران،  .کرد زمان و هزینه سفر اشارهارز و مدت

، افته شده از طریق نظرات خبرگانباتوجه به مبانی نظري فوق، در این پژوهش، عوامل ی

  معاًجي بودند که بندطبقهقابلي، گذارمتیقي و اطلاعات گذارمتیقي  اهداف هابخشدر 

است. در این مطالعه، در گروه اطلاعات  ادشدهي یگذارمتیقي هامؤلفه عنوانبه هاآناز 

در گروه  اهداف  ي گردشگر، عوامل محیطی و محصول، وهایژگیوي ،  سه بعد گذارمتیق

 است. قرارگرفتهی موردبررس، وکارکسبي ، بعد اهداف گذارمتیق

  

  پیشینه تحقیق -3

ي خدماتی انجام هابخشي در گذارمتیقي عوامل نهیزممطالعات مختلفی در  نکهیباوجودا

و  هاهتلي در گذارمتیقبه  عمدتاًگردیده است، در مطالعات گردشگري، این عوامل 

ه پژوهشی ک رونیازا. اندمحدودشدهگردشگري و همچنین مقاصد گردشگري اپراتورهاي 
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ه ي گردشگري در شرایط بحرانی پرداختوکارهاکسبي در کل گذارمتیقبه بررسی عوامل 

  باشند، اندك هستند. 

خود  و ییفضا يایبا استفاده از دو مدل پنل پوخود  قیدر تحق) 1401رهنما و همکاران (

ضه خدمات و عر يگردشگر يتقاضا يا در نظر گرفتن عوامل اقتصادو ب ییفضا ونیرگرس

تحقیق  جیتااند. نپرداخته رانیدر ا یداخل يگردشگر يتقاضا ییفضا لیبه تحل ،يگردشگر

ها، درآمد خانوارها، اقامتگاه ،یخیو تار یفرهنگ يهاجاذبه يرهایمتغ دهدینشان م

در هر دو مدل  یداخل يگردشگر يقاضابر ت يمعنادار ریتأث ،یلیو ر ياجاده رساختیز

 يرهایمتغ یلطورکمتفاوت است. به ییدر مدل فضا رهایمتغ نیا يرگذاریتأث زانیدارد. البته م

 يابر تقاض ییبالا يرگذاریدرآمد خانوارها، از تأث زیو ن یخیو تار یفرهنگ يهاجاذبه

 یداخل يتقاضا زانیبر م ییلابا ریتأث يدارا زیاقامتگاه ن ریبرخوردارند. متغ یداخل يگردشگر

 يرگذاریو تأث تیفضا و مجاورت از اهم مفهوماست که البته با در نظر گرفتن  يگردشگر

 ییضاف يایدر مدل پنل پو ياجاده رساختیز ریمتغ یکاسته شده است. از طرف ریمتغ نیا

  .رهاستیمتغ رینسبت به سا ییبالا يرگذاریو تأث تیاهم يدارا

بر  یابیبازار ياستراتژ ریتأث یبررس ي خود به مطالعه) در 1400( اسدزاده و همکاران

استفاده  . در این تحقیق بااندپرداخته يدر صنعت گردشگر يگذارمتیق يانتخاب استراتژ

 يهادر آژانسبه بررسی موضوع ساده  یبه روش تصادف هیگو 19و در قالب  پرسشنامهاز 

 ریمتغ نیبشیپ يرهایدر متغکه   دهدیمیج نشان است. نتا شدهشهر مشهد پرداخته یمسافرت

ر است که هرکدام از ابعاد پژوهش بهتتعیین گردید هست و  ياثرگذارتر ریتنوع محصول متغ

  استفاده کنند. يگذارمتیق ياز چه نوع استراتژ

 دیأکتبر تقاضاي گردشگري در ایران با  مؤثر) به بررسی عوامل 1400عابدي و صداقت (

 یمیاقل عوامل نیترمهم نییتع. این تحقیق که هدف اصلی آن اندپرداختهقلیم بر متغیر ا

 حیخود توض ياز الگو باشدیم رانیا يدر شهرها یالمللنیب يگردشگر ياثرگذار بر تقاضا

 جیشده است. نتااستفاده 1360-1397 ی) در دوره زمانARDLگسترده ( يهابا وقفه

 ت،شامل درجه حرار یمیاقل يرهایز آن است که متغا یمطالعه حاک نیآمده از ادستبه
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بر تعداد گردشگران  يداریو معن یمنف ریتأث ،کربن دیاکسيانتشار د زانیو م یبارندگ زانیم

در  شیدرصد افزا کی جیمطابق نتا کهيطوراند؛ بهداشته رانیا يبه شهرها يورود یخارج

 11/1، 23/0سبب کاهش  بیبه ترت ،کربن دیاکسيو انتشار د یدما، بارندگ یمیاقل يرهایمتغ

  شده است. یگردشگران خارج زانیدر م رصدد 45/0و 

کرونا بر ستانده کل اقتصاد  روسیو وعیاثر ش) به بررسی 1400طاهر پور و همکاران (

 يالعه بر مبنامط نیاپرداخته اند که تاثیر آن بر بخش گردشگري قابل توجه می باشد.  رانیا

و  میبه محاسبه اثرات مستق یو استفاده از روش حذف فرض 1390ه سال ستاند-جدول داده

از جمله   یونقل عمومحمل يهاتیحذف فعال دهد،ینشان م جی. نتاپرداخته است میرمستقیغ

رد. به خواهد ک جادیا رانیا یناخالص داخل دیکاهش را در تول نیشتریببخشهایی است که 

و  یمسافرت يهاجا، خدمات تور و آژانس نیتأم يهاتیعلاوه، حذف مجموعه فعال

 کینزد تواندیم يبخش گردشگر ندهیبه عنوان نما یدنیمربوط به غذا و آشام يهاتیفعال

  کل را کاهش دهد. دیدرصد تول کیبه 

)، با معرفی چهار هدف: حفظ بقا، به حداکثر رساندن سود 1399کروبی و همکاران (

ي هایژگیو ریأثتکیفیت، به بررسی  ازنظرو پیشرو شدن فعلی، به حداکثر رساندن سهم بازار، 

هدونیک  يگذارمتیقي ایران، با استفاده از روش هاهتلفیزیکی و جغرافیایی  مازاد در نرخ 

، داشتن هاهتلي فیزیکی هایژگیوپرداخته و به این نتیجه دست پیدا کردند که از میان 

ي هاتلهجغرافیایی،  ازنظراد نموده و در ایران ایج هاهتلامکانات ورزشی، مزیت رقابتی براي 

ه همچنین با مقایس هاآن. اندقرارگرفتهي، در رتبه اول گذارارزش ازنظرواقع در شهر تهران 

دریافتند  شوندیمگردشگري، رقیب یکدیگر محسوب  نظرازنقطهدو مقصد قشم و کیش که 

گاه ي جزیره کیش در نهاهتلقشم، ي جزیره هاهتلي تخفیفی بالا در هااستیس باوجودکه 

  مشتریان ارزش بالاتري دارند. 

ي نرخ ارز رسمی به این نتیجه رسیدند که از هاداده) با بررسی 1397تمیزي و شهبازي (

و منفی وجود داشته و از  داریمعنطرفی میان نوسانات نرخ ارز و گردشگران ورودي رابطه 



270  1400، زمستان 46/ شماره ديسازي اقتصاتحقیقات مدل علمی فصلنامه 

 
ت در این بخش رابطه مثب کنندهمصرفقیمت  طرف دیگر میان نوسانات نرخ ارز و شاخص

  ي وجود دارد.داریمعنو 

 متیبر اساس درآمد و ق يگردشگر يتقاضا يهااثر کشش) به بررسی 2022( 1نگوین

و با  2019-1995دوره  يها براداده لیوتحلهیتجز جینتای پرداخته است. المللنیمناطق بازار ب

 ياز بازارها يگردشگر يکه تقاضا دهدینشان م یرخطیپانل غ ARDL کردیاستفاده از رو

 يزارهااز با يگردشگر ياست، اما تقاضا يشدت کشش درآمدبه تنامیبه و ییایعمده آس

 يدر بازارها يگردشگر ياست. تقاضا متیق کششینسبتاً ب تنامیبه و ياقارهنیعمده ب

 ژهیوبه متینسبت به ق ییایآس يدارد، اما در بازارها يکشش کمتر متینسبت به ق ياقارهنیب

 شتریدر ب متیاثرات متفاوت درآمد و ق ن،یکاملاً حساس است. علاوه بر ا ی،متیکشش ق

  .شودیم دهیعمده د يبازارها

ی یک عنوانبهي هتلداري گذارمتیقي به بررسی امطالعه) در 2021( 2سرگژ و همکاران

ي ارگذمتیقبر  مؤثریسه عوامل . در این مطالعه به مقااندپرداختهاز خدمات گردشگري 

ا استفاده بي الگوهاي این موضوع هاتفاوتو  شدهپرداخته نگروو مونته یاسلوونهتلداري بین 

است.  شدهیبررس وروو مدل تصحیح خطاي برداري ی 2008-2014ي هاسالي هااز داده

 استزدروناخلی و عوامل دبر  ینگرو مبتندر مونتهي هتلداري گذارمتیق دهدیمنشان  جینتا

است.  ورویمنطقه و  المللنیبعوامل بر  یمبتن یاسلووني در گذارمتیقطرف مقابل و در 

ي مناسب گذارمتیمدل ق کیدر به دست آوردن  ياقتصاد کاربرد يبرا افتهی نیا

  .ردیگیمقرار  مورداستفاده

ي رگذامتیقدر  کنندهنییتع) به بررسی عوامل 2019و همکاران( 3در پژوهش سانچز پرز

، هاتلهکه ناهمگنی رده  انددهیرسو به این نتیجه  شدهپرداختهدر کشورهاي مختلف  هاهتل

ي ارگذمتیقي مهم هامؤلفهي قیمتی، از هارقابتموقعیت کشور، نظرات برخط، و شدت 

                                                      
1. Nguyen 
2. Sergej 
3. Sánchez-Pérez 
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یه ک ناحدر ی هاهتلبه این نتیجه رسیدند که تراکم  هاآندر مشاغل هتلداري هستند. همچنین 

  مثبتی دارد. ریتأثي آن ناحیه هاهتلی بر قیمت طورکلبه

 در شرایط هاهتلتخفیف قیمت در  بلندمدت) با بررسی آثار 2019و همکاران ( 1کیم

 تواندیم هافیتخفاین  اگرچهبحرانی جهت جذب مشتریان بیشتر، به این نتیجه رسیدند که 

ي خالی را جبران هااتاقن درآمد به ازاي میزان اشغال هتل را افزایش دهد، اما از دست داد

و درآمد، به ازاي هر  هااتاقاحیاي میزان اشغال  زمانمدتو حتی ممکن است که  کندینم

  .ندازدیب ریتأخاتاق را به 

ي رقابتی، شرایط همکاري، هامدل لیوتحلهیتجز) در مطالعه خود با 2017( 2لانگ و شی

ي بهینه در گذارمتیقي هااستیسا، به بررسی ي و درآمدهگذارمتیقي هاياستراتژ

ي برخط گردشگري و مسافرتی پرداخته و به این نتیجه رسیدند که عواملی از قبیل هاآژانس

سطح خدمات، کمیسیون واحدهاي فروش، ضریب هزینه خدمات و ضریب پاداش واحدهاي 

  ي در مورد قیمت هستند.ریگمیتصمدر  رگذاریتأثخدماتی، از عوامل 

ات گردشگري ي خدمگذارمتیقا توجه به پیشینه تحقیق، توجه به شرایط ویژه کرونا در ب

نیز  شدهارائهمدل  رونیازاو  پردازدیمحائز اهمیت باشد که تحقیق حاضر به آن  تواندیم

است تا بتواند موضوع  شدهیطراحي گذارمتیقي کارآمد هاملاكارتقاء انتخاب  باهدف

اده قرار دهد. همچنین استف لیوتحلهیتجزی و موردبررسرایط خاص نیز ي را در شگذارمتیق

 تواندیمي کمی در این زمینه هالیتحلي و سازمدلاز تکنیک نگاشت شناختی فازي نیز در 

 ي نشان دهد.ترکاملی را به نحو علّروابط 

  

  مدل تحقیق و روش برآورد -4

ي ریکارگبها در این پژوهش، هدف هدف، پژوهشی کاربردي است. زیر ازنظراین پژوهش 

 گذاري در زمان شیوع کرونا در بخش متیباقو آزمون مفاهیم نظري در مسائل واقعی مرتبط 

                                                      
1. Kim 
2. Long and Shi 
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ي هنیزمرا در  رگذاریتأثو معیارهاي مهم و  هابخش ریزگردشگري ایران است تا بتوان 

مود. ررسی ناز تاریخ اقتصادي کشور ایران ب برههي در گردشگري را در این گذارمتیق

ها، یک تحقیق توصیفی است، زیرا در این آوردن داده به دستهمچنین از جهت چگونگی 

ي مناسب براي خدمات و گذارمتیقتحقیق به توصیف و تفسیر معیارهاي مربوط به 

به گردشگران در زمان شیوع ویروس کرونا و رابطه این معیارها با  شدهارائهمحصولات 

ق ی پژوهش، این تحقیق بر اساس روش تحقیشناسروشست. از منظر ا شدهپرداختهیکدیگر 

هاي مختلف را طی چند مرحله و بر اساس یک شود. زیرا ترکیبی از روشآمیخته انجام می

هاي تحقیقاتی نهایی حاصل ترکیبی از روش به کار گرفته و نتیجه شدهنییتعطرح از پیش 

  است نه یک روش خاص.

 يگذارمتیقسازي شناسی پژوهش آمیخته، فرآیند مدلوشبنابراین در چارچوب ر

به گردشگران در ایران در زمان شیوع بیماري  شدهارائهمناسب براي محصولات و خدمات 

اي در کتابخانه است. ابتدا بر اساس نتایج مطالعه شدهانجامکرونا، این تحقیق طی دو مرحله 

ارهاي و معی هابخش ریزمفهومی اولیه  ي پژوهش، چهارچوبخصوص مبانی نظري و پیشینه

ي مناسب در گردشگري در زمان فراگیري ویروس کرونا گذارمتیقلازم براي 

هاي لازم، مدلی براي بهبود کارآمد معیارهاي است. پس از انجام تحلیل شدهاستخراج

   ست.ا شدهارائهي مناسب خدمات گردشگري در ایران، در زمان شیوع ویروس کرونا گذارمتیق

بر  مؤثري هامؤلفهي با شرایط کرونا، از طریق احصاء عوامل و سازمناسباین   

ي گردشگري و سپس با استفاده از نظرات خبرگان صورت گرفته است. در این گذارمتیق

راي هاي اجتماعی بمرحله از تکنیک نگاشت شناختی فازي و همچنین تکنیک شبکه

  است.  دهشاستفادههاي کمی ي و تحلیلسازمدل

افزار و نرم Fcmapperبراي اجراي تکنیک نگاشت شناختی فازي  مورداستفاده افزارنرم

آماري این تحقیق شامل  بوده است. جامعه 2016 1جهت رسم گراف ویزیو مورداستفاده

. با توجه به شرایط کنونی گردشگري، باشندیمگردشگري  و مدیران حوزه باتجربهخبرگان 

                                                      
1. Visio 
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برفی استفاده شد و طی چندین مرحله، برخی گیري گلوله ي از روش نمونهگیربراي نمونه

د ها خواسته ش، از آنهرکدامکارشناسان زبده شناسایی شدند و پس از دریافت اطلاعات از 

نفر از خبرگان جامعه آماري  9، تعداد تیدرنهادیگر را معرفی کنند و  نظرصاحبتا افراد 

  خاب شدند.براي مشارکت در ساخت مدل انت

ی فازي نگاشت شناخت که ذکر گردید در این پژوهش از طورهمانافزون بر آن، 

گیري دانش است. ي براي عصارهسازوکار درواقعی نگاشت شناختاست.  شدهاستفاده

گیرندگان در که روش مفیدي براي حل مسئله است، به تصمیمنگاشت شناختی علاوه بر این

ند. نقشه ککرده و دستیابی به جواب مطلوب را تسهیل می تحلیل روابط علیّ پنهان کمک

یري هستند. گترین عوامل محیط تصمیمهایی است که بیانگر مهمشناختی، ترکیبی از گره

راهم ها را فی امکان شناسایی روابط علّی مختلف بین گرهنگاشت شناختعلاوه بر این، 

ی مدل قلمداد کرد که قوانین خاصی براي هاي شناختی را نوعتوان نقشهمی رونیازاکند. می

ها، تعریف ساختار سلسله مراتبی براي مسائل و ویژگی عمده آن خوددارندگسترش 

  گیري است. تصمیم

ها که شامل هاي ذهنی افراد یا گروهشناختی ابزاري است براي نشان دادن مدل نقشه

قرار  مورداستفادههاي پیرامونی هاست و براي درك محیط یا پدیدهمفاهیم و روابط میان آن

 هاي ذهنی درهاي شناختی، تصویري از الگوهاي درونی یا مدلگیرد؛ بنابراین نقشهمی

د و شونتعامل فرد با محیط، آموخته می واسطهبهخصوص یک موضوع خاص هستند که 

 گیرند. یک نگاشت شناختی، نمایشی از روابط علت و معلولی موجود میان عناصرشکل می

ی ردبررسموچنین دانش ضمنی متخصصان حوزه تصمیم براي یک پدیده یا مسئله بوده و هم

ائل هاي شناختی براي حل مسدهد که نگاشتکند. مطالعات پیشین نشان میرا توصیف می

پیچیده و ساختار نیافته (با تعداد زیادي متغیر و روابط علیّ) و مدیریت مقادیر زیادي از 

 )1400تفاده ویژه دارند. (دهقان خاوري و درخش، هاي کیفی، اسداده
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  ها و نتایج تجربیداده -5

ي محصولات گردشگري گذارمتیقدر این بخش، مراحل مختلف مدلسازي در خصوص 

عوامل به روش مصاحبه نیمه  نیترمهم. در مرحله اول شامل انتخاب گرددیمارائه و بررسی 

. در مرحله دوم نقشه علّی و باشدیمحصاء شده گانه ا 29از میان عوامل  افتهیساختار

 .باشدیمي پیرامون این روابط هالیتحل

  

  هاي مطالعات اسناديیافته ارائهمرحله اول مدلسازي:  -5-1

ي گذارمتیقي نهیزممرحله اول مدلسازي این است که براي تطبیق فهرست عوامل مؤثر در 

از  دهشاستخراجابتدا فهرستی از عوامل در زمان شیوع کرونا در بخش گردشگري ایران، 

عامل است. مرحله بعد شامل 29 هاي پیشین تهیه شدند که شاملادبیات نظري و پژوهش

 نیترعمدهنفر از خبرگان این حوزه به منظورشناسایی  5ي نیمه ساختاریافته با هامصاحبه

، هاآن و روابط بینپالایش عوامل  منظوربهعوامل و اختصاصی سازي نگاشت موردنظر است. 

آن از فهرست  جهیدرنتنفر از خبرگان ادامه یافت که  9از طریق روش دلفی، مصاحبه با 

بودن مفاهیم  داریمعنتعدادي از عوامل حذف، ادغام یا اضافه شدند. مبناي توافق نیز  شدههیته

 18 شدهشیپالاي محصولات و خدمات گردشگري است. فهرست گذارمتیقدر حوزه 

ط گردشگري، مرتب وکارکسببعد گردشگر، عوامل محیطی، محصول و اهداف  4ل، در عام

ي در زمان شیوع کرونا در بخش گردشگري ایران است گذارمتیقي هامؤلفه نیتریاساسبا 

 است. شدهارائه) 1که در جدول شماره(
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  ي در زمان شیوع کرونا در گردشگري ایرانگذارمتیقي اساسی هامؤلفه. 1جدول

  بعد  مؤلفه  کد عوامل

A1  از کیفیت کنندهمصرفادراك  

 گردشگر

A2 ) گردشگر) مبدأداخلی یا خارجی بودن گردشگر 

A3 تصویر گردشگر از برند یا محصول گردشگري  

A4 قدرت خرید  

A5 رویکرد گردشگر نسبت به منصفانه بودن یا نبودن قیمت  

B6 نرخ ارز  

  عوامل محیطی
B7 میزان تقاضا 

B8 ي سایر رقباهامتیق  

B9  هامتیقشکایت از  

C10  بودن محصول گردشگري فردمنحصربهمیزان  
  محصول

C11 دسترسی به محصولات گردشگري جایگزین  

D12  (ثابت، متغیر) و جلوگیري از ضرر هانهیهزپوشش  

 وکارکسباهداف 

  گردشگري

D13 به حداکثر رساندن سود  

D14 ارافزایش سهم در باز 

D15 مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید حفظ  

D16 بقا در بازار گردشگري  

D17 جلوگیري از ورود رقباي جدید و حذف رقباي کنونی  

D18 بازگشت سرمایه  

 تیو فورس ریدو)، 2019( يو شهباز يزییتم، )2009( ندوناسیا )،2015( ویو چ دنیم)، 2020: آرورا و همکاران (ماخذ

)، 2015)، الگره و سارد(2004، چوي و ماتیلا ()2005و همکاران ( سیتی)، آولون2020و همکاران ( یکروب، )2014(

  )2018)، کویرونی و همکاران (2014جانگ و همکاران (
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  مرحله دوم مدلسازي:استخراج نقشه علیّ خبرگان و تحلیل آن -5-2

 زمان شیوع کرونا در گردشگري ایران،ي در گذارمتیقي اساسی هامؤلفهبعد از تعیین ابعاد و 

سازي، استخراج و تحلیل نقشه علیّ خبرگان،است. در این مرحله بار دومین مرحله از فرآیند مدل

ي در گردشگري، به خبرگان ارائه گردید و پس از تأیید نهایی گذارمتیقي هامؤلفهدیگر جدول 

دمات ي مناسب براي خگذارمتیقنجام ا منظوربهي اساسی هامؤلفهتوسط خبرگان، ماتریسی از 

ی مره دهنگردشگري ایران در زمان شیوع ویروس کرونا، تهیه و به خبرگان ارائه شد. خبرگان با 

 بیترتنیابه+ چگونگی ارتباط میان عوامل و شدت هر یک از عوامل را نشان دادند. 1تا  -1از 

علیّ هر خبره در  د. سپس نقشهماتریس را تکمیل نمودند و مدل ذهنی هر خبره به دست آم

ترسیم شد و براي اطمینان از دقت فرایند ثبت و استخراج مدل ذهنی خبرگان، نقشه علیّ  افزارنرم

اولیه  به تأیید خبرگان مربوط رسانده شد. پس از تعیین مدل ذهنی خبرگان و تحلیل شدهمیترس

ي خدمات گردشگري ایران گذارتمیقي اساسی جهت هامؤلفهآن، استخراج نقشه علیّ ادغامی 

  در زمان شیوع کرونا  بررسی شد. این امر طی مراحل زیر صورت گرفت:

 هاي شخصی خبرگان (سن، جنسیت، سابقه کار، میزان میان ویژگی بررسی رابطه

 ها. هاي پیچیدگی و قلمرو نقشه علیّ آنتحصیلات، نوع سازمان) و شاخص

 ن نقشه علیّ خبرگان. میا بررسی وضعیت تشابه یا فاصله  

یابی به هاي علیّ خبرگان براي دستپذیري ادغام نقشهپاسخگویی به این موارد،امکان

اده هاي مختلفی استف،از آزمونسؤالاتداد. براي پاسخ به این نقشه علیّ ادغامی را نشان می

  از: اندعبارتخلاصه  طوربهشد که 

یت نی و آزمون ضریب همبستگی الف: آزمون کروسکال والیس، آزمون یومن وا

  SPSS افزارنرماسپیرمن در 

   هاي ادغامی.و تحلیل نقشه Fcmapperها در هاي اولیه ادغامی و ترسیم آنتشکیل ماتریسب: 

لّی هاي عتوان نسبت به ادغام نقشهبا پاسخگویی به موارد فوق، مشخص شد که می

دهد. اعداد این ی خبرگان را نشان می)، ماتریس ادغام2خبرگان اقدام کرد. جدول شماره(

  رگان است.بندي نظر خبمیزان تأثیر هر متغیر بر دیگري را بر اساس جمع دهندهنشانماتریس، 
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افزار پس از ادغام نظر خبرگان، میزان تأثیرگذاري و تأثیرپذیري هر یک از عوامل در نرم

Fcmapper است. هرچه  شدهداده) نشان  3گردید. این نتایج در جدول شماره(  لیوتحلهیتجز

عوامل داراي تأثیرگذاري بالاتري  عاملی درجه مرکزیت بالاتري داشته باشد، در شبکه

ي گذارمتیقي اساسی در هامؤلفه) و بررسی  3خواهد بود. با توجه به جدول شماره( 

 تدر بهبود وضعی هامؤلفهخدمات گردشگري در ایران در زمان شیوع کرونا و نقش این 

 سایر عوامل، دو سناریو بررسی شد.

وان به تغییر در تدر سناریوسازي بایستی به این نکته توجه داشت که با چه سناریویی می

ا لازم است باشد. قبل از تشکیل سناریوهعواملی رسید که بیشترین تأثیر را بین عوامل دارا می

دد فر و یک تعریف شود. عشود، دو عدد صآن سناریو تشکیل می بر اساسبراي عاملی که 

 وردنظرمو عدد یک به معناي وجود عامل  موردنظرکردن یا نبود عامل  رفعالیغصفر به معناي 

تغییري است. در تشکیل سناریوها، معمولاً عواملی که داراي بالاترین  گونهچیهبدون 

ریوها بر اگیرند. بنابراین در این پژوهش، سنقرار می لیوتحلهیتجزمرکزیت هستند، مورد 

(ثابت، متغیر) و جلوگیري از ضرر، قدرت خرید، بقا در بازار هانهیهزاساس عوامل پوشش 

 بر اساس این عوامل، به بررسی و مقایسه نجایا. در اندشدهساختهگردشگري و میزان تقاضا 

 .میپردازیمدو سناریو 

ي پوشش هامؤلفهتوجه به  رغمبهسازي وضعیتی که در آن شبیه سناریوي اول:

) و جلوگیري از ضرر و قدرت خرید، دو مؤلفه بقا در بازار گردشگري ریو متغ(ثابت هانهیهز

  ي، در نظر گرفته نشود.گذارمتیقو میزان تقاضا در امر 

و محصولات و  خدماتي براي گذارمتیقدر برنامه  هامهارتدر صورت  توجه به این 

حت تأثیر ت لیبه دلنیز  عوامل ریساشگران، در بخش گردشگري به گرد شدهعرضهکالاهاي 

  ماند. کنند و وضعیتشان ثابت نمیعامل، تغییر می نیاز اقرار گرفتن 

ي بقا در بازار گردشگري و میزان تقاضا، بدون هامؤلفهافزایش توجه به  سناریوي دوم:

ی قرار سرموردبر) و جلوگیري از ضرر و قدرت خرید، ریو متغ(ثابت هانهیهزتوجه به پوشش 

است. شدهدادهنشان  3. نتایج حاصل از این سناریوها در جدول شماره ردیگیم



 
  ): ماتریس ادغامی خبرگان2جدول شماره ( 
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 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8/0 0  0  ادراك مصرف کننده از کیفیت

 داخلی یا خارجی بودن

 (مبدا گردشگر) گردشگر
0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

تصویر گردشگر از برند یا 

 محصول گردشگري
0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 0 0 6/0 74/0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0  0 قدرت خرید

رویکرد گردشگر نسبت به 

 منصفانه بودن یا نبودن قیمت
0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 



 

 

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 نرخ ارز

 0 0 9/0 0 0 0 8/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 میزان تقاضا

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 قیمت هاي سایر رقبا

 0 0 0 0 0 0 5/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 شکایت از قیمت ها

میزان منحصر به فرد بودن 

 محصول گردشگري
0  0 8/0  0 0 0 0 0 3/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

سترسی به محصولات د

 گردشگري جایگزین
0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

پوشش هزینه ها (ثابت، متغیر) و 

 جلوگیري از ضرر
0  0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 به حداکثر رساندن سود

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 افزایش سهم در بازار

حفط مشتریان کنونی و جذب 

 مشتریان جدید
0  0 0 0  8/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 1 0 0 9/0  0 0  0 0 0 78/0 0 0 0 0 0  0 بقا در بازار گردشگري

جلوگیري از ورود رقباي جدید 

 و حذف رقباي کنونی
0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 بازگشت سرمایه

 هاي تحقیقیافتهماخذ: 
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بعد از محاسبه ي ماتریس حاصل از نظرات خبرگان، میزان تاثیرگذاري و تاثیرپذیري و 

مرکزیت هر عامل در قیمت گذاري خدمات گردشگري محاسبه می گردد که نتایج به دست 

  نشان داده شده است. 3آمده در جدول شماره 

  

  ي و مرکزیت هر عاملریرپذیتأثي و رگذاریتأثمیزان ): 3(  جدول شماره

  ي خدمات گردشگريگذارمتیقدر 

 مرکزیت تاثیرپذیري تاثیرگذاري عوامل

 8/0 0 8/0 ادراك مصرف کننده از کیفیت

 0 0 0 داخلی یا خارجی بودن گردشگر(مبدا گردشگر)

 1 1 0 تصویر گردشگر از برند یا محصول گردشگري

 2 1 1 قدرت خرید

 0 0 0 رویکرد گردشگر نسبت به منصفانه بودن یا نبودن قیمت

 0 0 0 نرخ ارز

 8/1 1 8/0 میزان تقاضا

 1 0 0 قیمت هاي سایر رقبا

 8/0 3/0 5/0 شکایت از قیمت ها

 1 0 1 میزان منحصر به فرد بودن محصول گردشگري

 0 0 0 دسترسی به محصولات گردشگري جایگزین

 5/2 5/0 2 ، متغیر) و جلوگیري از ضررپوشش هزینه ها (ثابت

 0 0 0 به حداکثر رساندن سود

 0  0 0 افزایش سهم در بازار

 7/1 7/1 0 حفط مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید

 9/1 0  9/1 بقا در بازار گردشگري

 0 0 0 جلوگیري از ورود رقباي جدید و حذف رقباي کنونی

 1 1 0 بازگشت سرمایه

 هاي تحقیق یافتهماخذ: 



  281  ...ي محصولات گردشگري درگذارمتیقي هامؤلفهر و روابط علّی بررسی ساختا

 

 

ي براي خدمات و محصولات و گذارمتیقدر  هامهارتدر صورت  توجه به این 

ثیر قرار تحت تأ لیبه دلنیز  عوامل ریسادر گردشگري به گردشگران،  شدهعرضهکالاهاي 

ته شد در که گف طورهمانماند. کنند و وضعیتشان ثابت نمیعامل، تغییر می نیاز اگرفتن 

ي بقا در بازار گردشگري و میزان تقاضا، بدون توجه هامؤلفهش توجه به سناریو دوم، افزای

یمرار ی قموردبررس) و جلوگیري از ضرر و قدرت خرید ریو متغ(ثابت هانهیهزبه پوشش 

  است. شدهداده) نشان 1. نتایج حاصل از این سناریوها در نمودار شماره( ردیگ

تنها  کهیدرصورت دهدیمسناریوي اول نشان نتایج  حاصل از  نتایج سناریوي اول و دوم:

) و جلوگیري از ضرر و قدرت خرید توجه شود، وضعیت ریو متغ(ثابت هانهیهزبه پوشش 

ي سایر رقبا و حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید، هامتیقي نرخ ارز، هامؤلفه

  .ردیگیمرتري قرار و تنها مؤلفه بازگشت سرمایه در وضعیت ناپایدا کنندیمبهبود پیدا 

نتایج سناریو دوم حاکی از حساسیت زیاد مؤلفه حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان 

) و جلوگیري از ضرر و قدرت خرید است ریو متغ(ثابت هانهیهزجدید، به دو مؤلفه پوشش 

ي سایر رقبا و بازگشت سرمایه هامتیقي نرخ ارز، هامؤلفهبهبودي که در شرایط  رغمبهو 

ي مناسب گذارمتیق. بدین معنا که شودینم، تغییري در سایر عوامل ایجاد دهدیموي ر

خدمات گردشگري در شرایط بحرانی کرونا، افزایش توجه به بقا در بازار گردشگري و 

و متغیر)  ي (ثابتهانهیهزمیزان تقاضا، بدون در نظر میزان قدرت خرید گردشگران و توجه به 

امیدي به حفظ مشتریان(گردشگران) و بازار کنونی و حتی  توانیمنو جلوگیري از ضرر، 

جذب گردشگران جدید به ایران داشت و حرکت چرخ اقتصادي گردشگري در شرایط 

  نخواهد بود. زیآمتیموفقشیوع کرونا و رکود سفر و گردشگري، 
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  سازي سناریوها بر روي مدل پیشنهادي):  نتایج شبیه4(  جدول شماره

 عوامل
دون ب

 رتغیی

 سناریو

 اول

سناریو 

 دوم

نتایج 

بدون 

 تغییر

نتایج 

سناریو 

 اول

نتایج 

 سناریو

 دوم

مقایسه 

سناریو 

اول با 

بدون 

 تغییر

مقایسه 

سناریو 

دوم با 

بدون 

 تغییر

ادراك مصرف 

 کننده از کیفیت
1   5/0 1 1 0 0 

داخلی یا خارجی 

 بودن گردشگر

 (مبدا گردشگر)

1   5/0 1 1 0 0 

ر ردشگتصویر گ

از برند یا محصول 

 گردشگري

1   7/0 69/0 69/0 0 0 

 1 0 0 1 6/0 0 1 1 قدرت خرید

رویکرد گردشگر 

نسبت به منصفانه 

 بودن یا نبودن قیمت

1   5/0 1 1 0 0 

 0 0 1 66/0 5/0   1 نرخ ارز

 0 1 1 0 7/0 1 0 1 میزان تقاضا

 0 0 6/0 6/0 5/0   1 قیمت هاي سایر رقبا

 0 0 53/0 53/0 53/0   1 اقیمت ه شکایت از

میزان منحصر به 

فرد بودن محصول 

 گردشگري

1   5/0 5/0 5/0 0 0 

دسترسی به 

محصولات 

گردشگري 

 جایگزین

1   5/0 5/0 5/0 0 0 



  283  ...ي محصولات گردشگري درگذارمتیقي هامؤلفهر و روابط علّی بررسی ساختا

 

 

 عوامل
دون ب

 رتغیی

 سناریو

 اول

سناریو 

 دوم

نتایج 

بدون 

 تغییر

نتایج 

سناریو 

 اول

نتایج 

 سناریو

 دوم

مقایسه 

سناریو 

اول با 

بدون 

 تغییر

مقایسه 

سناریو 

دوم با 

بدون 

 تغییر

پوشش هزینه ها 

(ثابت، متغیر) و 

 جلوگیري از ضرر

1 1 0 57/0 1 0 0 1 

به حداکثر رساندن 

 سود
1   5/0 5/0 5/0 0 0 

زایش سهم در اف

 بازار
1   5/0 5/0 5/0 0 0 

حفط مشتریان 

کنونی و جذب 

 مشتریان جدید

1   73/0 85/0 71/0 0 0 

بقا در بازار 

 گردشگري
1   5/0 0 1 1 1 

جلوگیري از ورود 

رقباي جدید و 

حذف رقباي 

 کنونی

1   5/0 5/0 5/0 0 0 

 0 0 7/0 5/0 6/0   1 بازگشت سرمایه

 حقیقیافته هاي تماخذ: 

  

هاي ماتریس ادغامی خبرگان سازي سناریوهاي مختلف بر روي مدل، دادهپس از شبیه

ترین مهم درواقعوارد شد و نموداري از مدل رسم شد. این گراف  2016افزار ویزیو در نرم

دهد. ي خدمات گردشگري ایران را در زمان شیوع کرونا  نشان میگذارمتیقي هامؤلفه

هاي کنار هر عامل و شود در گراف ترسیمی، شکل) مشاهده می1ودار( که در نم طورهمان
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اندازه و ضخامت با یکدیگر تفاوت دارند. دلیل این  ازلحاظخطوط ترسیمی میان عوامل، 

 هر یک از عوامل با یکدیگر در مدل است.  امر تفاوت در میزان اهمیت هر عامل و رابطه

تري میان عوامل، هر عاملی که اهمیت و نقش مهم به عبارت دیگر با توجه به روابط علیّ

شده، نمودار ارائه توان با مشاهدهرسم شده است و می ترپررنگو  تربزرگدارد، با خطوط 

  بندي کرد.اهمیت، اولویت ازلحاظعوامل را 

 ي خدمات گردشگري ایران در زمان شیوع کروناگذارمتیقي اساسی هامؤلفه): 1نمودار (

  

ر شوك ، نمایانگبراي گردشگري میزان سفرها و تبعات شیوع کرونا ریگچشمکاهش 

 مدت و پایدارين سودآوري کوتاهایممشاغل جهانگردي باید تعادل . تقاضا استمنفی 

وع گیري در مورد افزایش قیمت در هنگام شیرا در نظر بگیرند. تصمیم وکاربلندمدت کسب

. در پژوهش حاضر با رویکرد ااحتیاط انجام شودباید ب ي واگیردار مانند کروناهايماریب



  285  ...ي محصولات گردشگري درگذارمتیقي هامؤلفهر و روابط علّی بررسی ساختا

 

 

نگاشت شناختی فازي در حوزه گردشگري، مدلی ارائه شد تا بر اساس آن بتوان به بررسی 

ي ي مناسب در بخش گردشگرگذارمتیقي اساسی براي هامؤلفهو تحلیل و لزوم توجه به 

ي وکارهاکسبي در بقاء گذارمتیقکشور ایران در زمان شیوع کرونا و نقش این 

ي ذارگمتیقي اساسی هامؤلفه شدهارائهمدل  درواقعگردشگري در بحران کرونا پرداخت. 

ها در بخش گردشگري ایران در زمان شیوع کرونا را به همراه رابطه علت و معلولی بین آن

گیري و تواند در تصمیمکه این اطلاعات می دهدیمو همچنین شدت این روابط نشان 

ج مدل قرار گیرد. نتای مورداستفادهري مدیران و برنامه ریزان گردشگري ایران گذاسیاست

ي به جهت گذارمتیقدر  هامؤلفهمؤلفه نشان داد که برخی از  18مشتمل بر  شدهاستخراج

ند. نقش این هست هامؤلفهاز سایر  رگذارتریتأثجذب بیشتر گردشگر در زمان شیوع کرونا، 

ي خدمات گردشگري گذارمتیقچهارچوب اصلی براي  نعنوابهدر مدل  هامؤلفه

  است. قرارگرفته موردتوجه

انجام یک برنامه  منظوربهاز مدل حاکی از آن است که  آمدهدستبهي هاافتهی

ي مناسب در گردشگري ایران در زمان شیوع کرونا، قدرت خرید گردشگران گذارمتیق

زدها این با توجه به افزایش بیکاري و کاهش دستمقرار گیرد. بنابر موردتوجهدر این دوره باید 

در دوران شیوع کرونا که موجب کاهش قدرت خرید گردشگران شده است، لازم است 

ی تمدانیمو  مدتکوتاهي هااستیسو برنامه ریزان گردشگري با اعمال  گذاراناستیس

خدمات بخش  نیتأمي زنجیره هانهیهزي گردشگري، کاهش هاارانههمچون اعطاء ی

ي بازدید از اماکن هانهیهز، اسکان و هتلداري، کاهش ونقلحملگردشگري همچون هزینه 

مؤلفه دهدیمنتایج مدل نشان  گردشگري، در جهت جبران کاهش قدرت خرید اقدام نمایند.

، از ضروریات هامؤلفهي بقاء در بازار گردشگري در زمان شیوع کرونا در کنار دیگر 

ي هاهمؤلفدشگري ایران است. همچنین میزان تقاضاي گردشگران، از ي در گرگذارمتیق

  ي گردشگري ایران در زمان شیوع کرونا است. گذارمتیقاساسی در 
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  نتیجه گیري  -6

 ي محصولات گردشگريگذارمتیقبر  رگذاریتأثدر این مطالعه پس از شناسایی عوامل 

ت ته شد که در شرایط شیوع کرونا، از اهمیي پرداخگذارمتیقیی از هامؤلفهایران، به تعیین 

مهم جهت  مؤلفه 18 درمجموعکلیدي برخوردار هستند. نتایج تحقیق حاکی از آن است که 

و بقا در  هانهیهزعامل قدرت خرید، میزان تقاضا، پوشش  4ي در شرایط عادي، گذارمتیق

  ند. لاتري برخوردار هستاز اهمیت با هامؤلفهبازار، در شرایط شیوع کرونا نسبت به سایر 

 ریتأث) در خصوص 1401از تحقیق با نتایج تحقیق رهنما و همکاران ( آمدهدستبهنتایج 

قدرت خرید و درآمد خانوارها بر تقاضاي گردشگري مطابقت دارد. همچنین اثرگذاري 

ز مدل ا آمدهدستبهنتایج  دیمؤ یداخل يگردشگر يبر تقاضابالاي قدرت خرید خانوار 

آمده در دستبه جیتا. از طرف دیگر نباشدیماز روش نگاشت شناختی فازي  شدهیحطرا

) و 2018فرناندس و همکاران ( يهاافتهیبا  ،يگذارمتیمؤلفه در امر ق نیا تیخصوص اهم

  ) همسو هست.2004( وولیاو

یندوناس ي اهاهافت(ثابت و متغیر) و جلوگیري از زیان با ی هانهیهزپوشش  ریتأثدر زمینه ي 

) تطابق دارد. به طوریکه، هدف 1995) و میدن و چین (2000)، تسوکاس و همکاران (2009(

ی ي خدماتوکارهاکسبي گذارمتیقاهداف  نیترمهمیکی از  عنوانبهرا  هانهیهزپوشش 

. همچنین در خصوص عامل بقاء در بازار، اندنمودهجهت جلوگیري از ورود ضرر شناسایی 

ي نهیدرزمي خود هایبررس) در 2009) و ایندوناس (2005مکاران (آولونیتیس و ه

ي اوکارهکسبیکی از اهداف مهم  عنوانبهي خدمات گردشگري، به این عامل گذارمتیق

در شرایط فعلی به دلیل  کهییازآنجاو  اندنموده دیتأکي گذارمتیقخدماتی در فرآیند 

عطیلی خدمات اقامتی به ت خصوصاًري ي گردشگوکارهاکسبکمبود گردشگر، بسیاري از 

 ي،امري حیاتی است. اثرگذاريگذارمتیقبقا در بازار در  مؤلفه، توجه به اندشدهکشیده 

) و مطالعه الگري و سرد 2014تقاضا بر گردشگري نیز با نتایج بررسی دویر و فورسیت (

قاضا، مبود تي گردشگري در دوران بحران و کوکارهاکسب) در یک راستا است که 2015(

  . کنندیمسعی در حفظ جریان درآمدي خود 
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تدریجی از اثرات منفی  رفتبروني گردشگري تا زمان هاتیفعال ازآنجاکه رونیازا

خود را حفظ نموده و براي بقا در بازار گردشگري  وکارکسبویروس کرونا لازم است تا 

ي گذارمتیقخود را در  يهاياستراتژتا  گرددیمتلاش نمایند، بنابراین پیشنهاد 

باشند.  ي ثابت و متغیر خودهانهیهزمحصولاتشان به نحوي تعیین کنند که قادر به پوشش 

محصولات گردشگري با تنظیم مناسب  کنندگانمصرفهمچنین با توجه به قدرت خرید 

بر  مدتبلندمنفی  راتیتأثي خود، میزان تقاضا براي محصولات را تا میزانی که هامتیق

  و اکوسیستم مقصد نداشته باشد، افزایش دهند.  وکارکسب

ي اضافه و افزایش کشش قیمتی، مشاغل هاتیظرفدر مواجهه با کاهش تقاضا، 

اقدام  شانيدیکل کارکنانگردشگري باید در وهله اول جهت بقا در بازار و حفظ اموال و 

کاهش ادراك به  تواندیمکاهش شدید قیمت محصولات گردشگري  ازآنجاکهنمایند. 

قبل   رونیازاگردشگران از ارزش محصول  و تضعیف تصویر برند گردشگري منجر شود، 

و  کردهایروي ابعاد محیطی و رقابتی و نهیزماز تغییر قیمت، لازم است، تحقیقات لازم در 

ي قیمتی جدید آنان انجام گیرد و در صورت تمایل هاتیحساسگردشگران و  العملعکس

  ه شود.رقبا در نظر گرفت العملعکسي رقابتی در شرایط شیوع کرونا، هاامگبه برداشتن 

ي اوکارهکسبي هانهیهزمنجر به افزایش  اگرچههمچنین رعایت تدابیر بهداشتی 

اما در ارائه  گذاردیم ریتأثي نهایی گذارمتیقبر  تیدرنهاکه  گرددیمگردشگري 

صویر برند را ارتقا دهد و به پایداري ت تواندیممحصولات گردشگري در نزد گردشگران 

  کمک نماید. بلندمدتي گردشگري در وکارهاکسب

  

  تقدیر و تشکر -7

مقاله حاضر ماحصل مباحث مطرح شده در دوره ي آموزشی اقتصاد گردشگري در مقطع 

دکتري و مقطع لیسانس می باشد. بنابراین لازم است از واحد تحصیلات تکمیلی دانشگاه 

  علم و هنر تشکر و قدردانی نماییم.هاي میبد و 
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