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 تصویرپردازي،تصویرپردازي

  گردشگري، صنعت سازمانی،

  متنی، محتواي تحلیل 

  .کیفی دلفی تکنیک

  چکیده

 گردشگري صنعت در سازمانی پردازي تصویر اثربخش هايشاخص ترینمهم شناسایی هدف با حاضر مقاله

 هاداده ماهیت جهت از و کاربردي تحقیقات حیطه در هدف جهت از تحقیق این ترتیب بدین. گرفت صورت ایران

 تصویرپردازي حوزه در بالادستی مدارك و اسناد شامل منبع، 40 تحقیق آماري جامعه. باشدمی کیفی نوع از

 مدیریت گروه در هادانشگاه علمی هیئت اعضاي شامل که است صنعت این خبرگان همچنین و گردشگري صنعت

 محتواي تحلیل از استفاده با ابتدا در تحقیق، این در. باشندمی گردشگري صنعت حوزه در فعال و گردشگري و

 اختیار در دوره سه طی بسته پرسشنامه قالب در هاشاخص. شدند استخراج بالادستی منابع از شاخص 136 متنی

 تحلیل و گرفتند نظر در شاخص هر براي دهندگانپاسخ که امتیازي از استفاده با دوره هر در. گرفتند قرار خبرگان

 تصویرپردازي اثربخش هاي	شاخص عنوان به زیرمقوله 47 نهایت در. شدند غربال هاشاخص از تعدادي کیفی، دلفی

 پتانسیل برند، کیفیت سازي، برند اقتصادي،: شامل اصلی مقوله 7 در ایران گردشگري صنعت در سازمانی

    .شدند معرفی کلان مدیریت و شغل بر متمرکز سازي تصویر تبلیغاتی، هاي فعالیت منطقه، گردشگري

  

 
  مقدمه 

 دومین عنوان به تدریجه ب 21 در قرن و ،است جهان کشورهاي درآمد کسب منابع ترینمهم از گردشگري صنعت

در  رانیا ازیاقتصاد، امت یبر اساس گزارش مجمع جهان. )2016، 1(بکر و کامرون شودمی برشمرده دنیا مهم صنعت

بوده است.  3/3، 2015سال  در ازیامت نیاست که ا 4/3، معالد 2017 در سال يسفر و گردشگر يریپذ شاخص رقابت

 نیدر ا 2017به جایگاه هشتم در سال  2015 سال در انهیخاورم يکشورها نینهم در ب گاهیاز جا رانیرتبه ا نیهمچن

درصدي  5/2میلیارد دلاري، سهم  1/10حدود  افزوده با ارزش رانیا يگردشگر گروه صعود کرده است. صنعت سفر و

کشور را به  از کل اشتغال يدرصد 9/1هزار شغل، سهم  476 داده و با لیرا تشک رانیا یناخالص داخلاز کل تولید 

 در بیشتري سهم به دستیابی دلیل براي همین به).2017، 2(گزارش مجمع جهانی اقتصاد داده استخود اختصاص 

 اهداف به دستیابی با و طریق این از تا بود منظم برنامه یک و ایجاد منطقی راهکارهاي دنبال به باید جهانی بازار

   .)2012، 3(کاي گردد متجلی اقتصادي وضعیت بهبود بر آن تأثیر این صنعت، درازمدت

                                                             
 :نویسنده مسئول )davoodkia@iauc.ac.ir(   

١ Baker, M. J., and E. Cameron 
٢ World Economic Forum 
٣ Cai, L. A. 



216     فصلنامه علمی پژوهشی برنامه ریزي توسعه گردشگري                                              2، شماره 8، دوره 1398تابستان  

 

در این میان مواجهه با پدیده جهانی شدن بازار، مستلزم پذیرش الزاماتی براي صنایع و سازمان هاي ایرانی است و 

تاخیر در برنامه ریزي براي مواجهه با این الزامات اجتناب ناپذیر، به احتمال زیاد عواقب وخیمی در پی خواهد داشت 

زارهاي داخلی و حذف از دنیاي رقابت بین الملل خواهد بود (خلیلی شجاعی و که تاوان آن به قیمت از دست دادن با

). بنابراین تمامی صنایع و سازمان هاي ایرانی در فرصت نسبتا کوتاهی که وجود دارد باید خود 1391خدادا حسینی، 

رایط آینده نگري، ایجاب می ). حال با این ش1391را براي رویارویی با این واقعیت آماده سازند (هادیزاده و همکاران، 

کند که سازمان هاي ایرانی براي پیشگیري از وقوع آینده محتمل محصولاتشان را موضع یابی کرده و براي شناساندن 

تصویر سازمانی در بازار رقابتی تدبیري بیندیشند، موضوعی که به نظر می رسد سازمان هاي ایرانی از آن غافل بودند 

اساسی فعالیت هاي  محور عنوان به ). در این میان می توان گفت تصویرپردازي سازمان1391 (امیدي کیا و همکاران،

در واقع  ).2015، 1ریچیرقابتی می باشد (راماناتان و  بازار در برند مدیریت اجراي بازاریابی و یکی از ابزارهاي کلیدي

ي ایجاد تصویرپردازیکی از مفاهیمی که به تازگی در صنعت گردشگري مطرح شده و از اهمیت بالایی برخوردار است، 

است. در صنعت  يبرندساز ،یمشخص يهر کالا زیتما يمهم برا يهااز بخش یکتوان گفت یمیاست.  سازمانی

شده، تهشناخ برند کی نکهیا لیبه دل يگردشگر يها. سازمانردیگیمقاصد صورت م ریامر توسط تصو نیاي گردشگر

 ریتصود. در واقع دارن خود برند یبخشتیدر هو یسع ،بخشدیناملموس م يرا به خدمات گردشگر یارزش ملموس

 به مقاصد شانیرهایاز تصو دیبازد يگردشگران برا ملموس آن باشد و يهاتیتر از واقعمهم اریبس تواندیمقاصد م

موفق و  يمنظور توسعه گردشگرمهم به یمقصد عامل ریتصو. در نتیجه هاتینه به خاطر واقع ندنکیسفر م يگردشگر

را به  درك شده گردشگر از مقصد ریتصو متعدد، قاتیتحق). 1395(حیدري چیانه و سعدلونیا،  است مقصد یابیبازار

ر و ت مثبت ریبا تصو يصورت که مقاصد گردشگر نی. بدعنوان یکی از عوامل مهم در جذب گردشگر معرفی کرده اند

 زیا متمااز رقب یخود را به شکل مطلوب و مناسب دیمقصد بابدین ترتیب شوند.  یم مورد انتخاب واقع شتریتر، ب يقو

 تیمقصد موقع نیکه ا ردیگ یرا در نظر م يشود. چرا که گردشگر، مقصد یابی گاهیجا انیکرده و در ذهن مشتر

مقصد در  مناسب از ریعدم تصو). در واقع می توان ادعا کرد 1397هن او دارد (محمدزاده و همکاران، متمایزي در ذ

ا ج آنها جهت سفر به آن زهیانگ جادیا و يمقصد گردشگر کیگردشگران به  قیباعث تشو تواندی ذهن گردشگران نم

  ). 2017، 2و همکاران سیدیلیاستا( شود

تواند در توسعه هر میتصویر پردازي سازمانی در صنعت گردشگري، اند که توجه به مفهوم ها نشان دادهپژوهش

هاي اخیر مفهوم اگرچه در سال. )2016، 3(هوسانی و همکاران چه بیشتر این صنعت کمک شایانی داشته باشد

اما ، خود جلب نموده استو مدیریت گردشگري را به  4توجه بسیاري از محققان حوزه بازاریابی تصویرپردازي سازمانی

. برخی )2015، 5(کریستینا و هایلین مند آکادمیک در حوزه صنعت گردشگري بسیار اندك هستند هاي نظامپژوهش

  (سرتو و هاي مفهومی هستندهنوز در سطح پژوهشدر صنعت گردشگري  تصویرپردازي سازمانیاز مقالات مربوط به 

دهند که چرا گردشگران یک مقصد خاص را ترجیح می هاي مقصد به منظور درك اینتلاش همچنین .)2013، 6برودي

 ی منفیتصور ذهنهمچنین به گزارش خبرگزاري ایسنا، . )2011، 7(گارسیا و همکاران دلیل اهمیت این مطالعه است

توسعه به آن  يرا بسته و اجازه يگردشگر يپای است که معضلات و مشکلاتاز جمله  رانیسفر به ا يگردشگران برا

  . دهدینم

                                                             
١ Ramanatan & Ritchie 
٢ Stylidis et al 
٣ Hosany at al 
٤ Marketing 
٥ Christina & Hailin  
٦ Cretu & Brodie 
٧ García et al 
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 یدلف کیو تکن یمتن يمحتوا لیحاضر، استفاده از تحل قیتحق یشده، هدف اصل انیمطالب ب تیبا توجه به اهم

 نیاباشد، بنابر یم رانیا يدر صنعت گردشگر یسازمان يپرداز ریاثربخش تصو يشاخص ها نیمهمتر ییجهت شناسا

   :باشد یم ریبه شرح ز ق،یتحق یسوال اصل

  کدام است؟ رانیا يدر صنعت گردشگر یسازمان يپرداز ریاثربخش تصو يشاخص ها نیتر مهم

  

  هامواد و روش

. باشدیم کیفی نوع از هاداده تیماه اساس بر همچنین و کاربردي تحقیقات حیطه در هدف نظر از پژوهشاین 

منبع داخلی و خارجی از مقالات  40جامعه آماري  ،اول دستهشوند. در به دو دسته تقسیم می پژوهش، نیا يجامعه

هستند. همچنین جامعه آماري دیگري که در  )2(جدول  و اسناد بالادستی در حوزه تصویرپردازي صنعت گردشگري

و  رشته گردشگرياعضاي هیئت علمی گردشگري که شامل صنعت خبرگان گیرد، این تحقیق مورد استفاده قرار می

 با مزبور افراداست.  نفر 15 ها آن تعداد و اند فعالیت مشغولکه در این حوزه  هستند کشورمدیریت در دانشگاه هاي 

 یاعضاي هیئت علم یکی از در این فرایند در مراجعه اول، از نظرات. اندشده انتخاب گلوله برفی يریگنمونه کردیرو

، بهره گرفته شد. سایر افراد با روش نمونه داردمتعدد  علمی پژوهشی تخصص و مقاله هايکه در حوزه مذکور  دانشگاه

به این دلیل که در فرایند انتخاب خبرگان بر این موضوع تمرکز شده که افرادي انتخاب گیري گلوله برفی معرفی شدند. 

 اعتبار هدرج از، شده لیتشک گروهتوان گفت می نیبنابرا.بودند شده هیتوص مطلع افراد توسط مکرر طوره بشوند که 

دین ب. شودمی تقسیم میدانی و ايکتابخانه دسته دو به پژوهش این در اطلاعات گردآوري هايروش .ندبرخوردار ییبالا

ي ای در صنعت گردشگري با استفاده از روش کتابخانهسازمان يپردازریتصو هاي اثرگذار برصورت که در ابتدا شاخص

 بدر قال ناستخراج شدند و پس از آي متنی و کدگذاري منابع روش تحلیل محتوا از طریق مطالعه متون علمی و

اي هی در اختیار خبرگان قرار گرفتند تا با استفاده از تکنیک دلفی کیفی شاخصو به روش میدانباز و بسته پرسشنامه 

اضافه نشدن مفهوم و شاخص هدف محقق از انجام فرایند تحلیل محتوا رسیدن به اشباع نظر و نهایی استخراج شوند. 

جستجوي نظام مند خود انتخاب منابع، محقق  برايزي سازمانی در صنعت گردشگري است. جدید در حوزه تصویرپردا

انتخاب شدند. کلیدواژه هاي مرتبط  ديیرا بر مقالات منتشر شده در ژورنال هاي مختلف متمرکز کرد و واژگان کل

منتخب در این تحقیق عبارتند از: تصویر پردازي، تصویرسازي سازمانی، برندسازي و تصویر مقصد. همچنین جهت 

  از پایگاه هاي اطلاعاتی علمی داخلی و خارجی بهره گرفته شد که به شرح جدول زیر است. ،انجام جستجو 

  

  یو خارج مورد بررس یداخل یعلم يها گاهیپا: 1جدول 

  یاطلاعات يها گاهیپا  منابع 

  www.sid.ir  داخلی

www.Magiran.com  

www.Noormags.com  

www.civilica.com  

  www.googlescholar.com  خارجی

www.sciencedirect.com  

www.springer.com  

www.emeraldinsight.com  

  منبع: تحقیق حاضر
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 اعتماد جهت ارجاع تیقابل ای يریاعتمادپذ اریمعدر این تحقیق همچنین جهت بررسی روایی و پایایی تحقیق از 

 ،يرپذی الانتق بودن، قبول قابل اریاعتماد شامل چهار مع تیاستفاده شده است. قابل یفیک جینتا تیفیک یابیبه ارز

ستفاده ا يریاعتمادپذ نیتام يبرا ریجدول ز هاي ياز استراتژ قیتحق نیاست که در ا يریدپذییو تا نانیاطم تیقابل

  است. هشد

  

  : استراتژي هاي پایایی تحقیق 2جدول 

   اقدامات  تامین استراتژي  ازیرمعیاره  معیار

  

  

  

  

  

  

  

قابل 

  قبول 

  بودن

  

  

  

  

 هايورودي روایی

  پژوهش

 هايداده روایی

  ورودي پژوهش

 بعدي توسط شوندگانمصاحبه معرفی  برفی گیري گلولهنمونه

  قبلی شوندگانمصاحبه

 بر شوندگانمصاحبه و تایید  انتخاب  اعتبار بر مبناي گیرينمونه

  خبرگان اساس توصیه

  

 هايتحلیل روایی

در  انجام شده

  پژوهش

 مصاحبه توصیفی به کدهاي ارائه  کنندهخورد مشارکتبا  روایی توصیفی 

 نظرات اصلاحی و دریافت گانشوند

  (روش دلفی کیفی)

 گرهاي بااز توصیف استفاده  روایی تفسیري 

  حداقل مداخله

 عبارات توصیفی مانند از گیري بهره

  تحلیل محتواي متنی  در نقل قول

  

  پذیريانتقال

بر  گیريروش نمونه از استفاده

  اعتبار مبناي

افراد  بین از شوندگانمصاحبه انتخاب

 یعلم ئتیه ياعضا همچون معتبري

  و فعال در حوزه گردشگري

زمینه مورد  از تصویر حاصل یک ارائه  جزئیات تفصیلی همه وصف

  پژوهش

  

  اطمینان قابلیت

 قابلیت اطمینان ممیزي

  

و  هاروش ها،گذاشتن داد اختیار در

 و بازبینی هدف با تصمیمات

دیگر  توسط موشکافی تحقیق

  پژوهشگران

  

    پذیريتایید                 

 دادهاي و هاجزئیات روش ارائه

  پژوهش

 توضیح نیز و هامصاحبه گزیده ارائه

 به تا دستیابی هاداده روند تحلیل

  نتایج تحقیق

  منبع: تحقیق حاضر 

  

  هاي تحقیقیافته

راج جهت استخ ،شدهمنابع استفاده با مراجعه به متون بالادستی و در این تحقیق در ابتدا طور که بیان شد،  همان

و کدگذاري منابع اقدام شد. منابع استفاده شده و نحوه کدگذاري با استفاده از روش تحلیل محتواي متنی ها شاخص

  باشد.می 3جدول شماره ها به شرح  آن
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  شاخص هاي تحقیقمنابع مورد استفاده جهت استخراج : 3جدول 

 
 کد نویسنده منبع

  

  

  

  

  

  

  

منابع 

  خارجی

Brand personality of tourist destinations: An 
application of self- congruity theory 

Usakli, A, baloglu B(2015) L1 

Critical success factors in destination Marketing. 
Tourism and Hospitality Research 

Baker, M. J., and E. 
Cameron (2016)  

L2 

Destination branding: insights and practices from 
destination management organizations 

Blain, C., Levy, S. E., & 
Ritchie, R. B. (2005) 

L3 

Relational correlates of interpersonal citizenship 
behavior: A social network perspective 

Bowler, W. M., & Brass, 
D. J. (2006) 

L4 

Marketing the competitive destination of the 
future. Tourism Management 

Buhalis, D. (2000) L5 

Cooperative branding for rural destinations. 
Annals of Tourism Research 

Cai, L. A. (2012) L6 

The influence of market heterogeneity on the 
relationship between a destination’s image and 
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 يرو به بالا بر رفتار شهروند يرسازیتصو تیریمد يهاکیتاکت
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شاخص به عنوان عوامل اثرگذار بر تصویرپردازي  136، 2شماره با استفاده از بررسی منابع ارائه شده در جدول 

به اختصار به آنها اشاره شده بر اساس منابع مشترك سازمانی در صنعت گردشگري معرفی شدند که در جدول زیر 

  است. 

  

  هاي تصویرپردازي سازمانی در صنعت گردشگري: شاخص4جدول 

  کد منابع   مولفه   کد منابع  مولفه

تسهیلاتی مانند پارکینگ و غیره در محیط اسکان، 

  خود ارتقایی

L17-L18-

L11- L15 

 يپرداز ریتصو تیریشهرت، رفتار مد

میزان شناخته شده  ،تیامن جادیا ،یذهن

.گسترش اماکن اقامتی به ویژه براي ،بودن

 ...... و پذیرایی

L6-L2-L1-

L7-L8 

 نقش تبلیغات الکترونیکی، پیشینه خاص (درخشان)،

پوشش رسانه اي اخبار ، طبیعی محیط شرایط و عوامل

وجود مدیریتی توانا و منسجم و و مراسم گردشگري، 

  هماهنگی بین بخش هاي دولتی و خصوصی

L2 -L3- 

L6 

اطلاع  هویت فرهنگی و مذهبی منطقه،

رسانی به مردم در نحوه برخورد با 

 اطلاع رسانی، گردشگر و گردشگري

ایجاد خدمات مختلف براي  مناسب،

 و .... استفاده جهانگردان

L4- L5 

L6- L3 

دکور و نحوه چینش وسائل در دفاتر گردشگري، 

عموم مردم  يکه برا ییها تیحما انیو ب غیتبل

  شودیانجام م

L33-

L319- L6 

کارکنان در تماس  هاي آموزشی، فعالیت

 و رودرو با مشتریان

L6-L33-

L36-L32 

حال و هوا جو حاکم بر کارآفرینی، نور پردازي، 

وجود جو و حال و هواي مذهبی در بافت محیط، 

  و ...... محیط گردشگري

L23-L24-

L25- 

LL32-… 

سرعت ، صحت و دقت در انجام کار 
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L4- L5 

L6- L3- 

L22- L21 

 محیط فیزیکی، هویت سازمانی،

بهبود  ،مشکلات مدیریتی منابع انسان

 استانداردهاي آموزشی و گردشگري

L6-L12-

L11-L14-

L23 

پذیرش شکایات و پرداخت خسارت رفتارهاي ارعاب، 

  در موارد عدم انطباق با استاندارد ها

L12-

L16L18 

L12-L13- 

نیل به اهداف سازمان گردشگري، 

مساجد و امامزاده ها، جاذبه هاي 

 گردشکري مذهبی و ...

L33-L37-

L34-L29 

فراگیر بودن فرهنگ توسعه در  انتظارات گردشگران،

   جامعه و ... 

L6-L31-

L26-L23 

توسعه  تفسیر ادراکی گردشگران،

موسسات دیگر وابسته به صنعت 

 جهانگردي، سبک مدیریت و رهبري

L5 - L3-

L32-L33 

-L5-L6  ظاهر ساختمان ها و سطوحطراحی و ترکیب بندي، 

L40- L26-

L23-L19 

اشتغال  تنوع در کالاها، ارز آوري، ایجاد

به وجودن آمدن جاذبه هاي  و درآمد،

 مختلف جهانگردي

L6-L30-

L32 

آژانس هاي امنیت ملی گردشگري، پذیریش فرهنگی 

  بین کشورها.  

L15-L19-

L12- L8-

L7-L14-

L38 

امکان ایجاد بازارهاي منطقه اي ،توزیع 

، اقتصاد مجدد ثروت، استقلال اقتصادي

  و تجارت

L2 -L3- 

L6-L25-

L23 –L40 
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تشویق بخش خصوصی به سرمایه گذاري در صنعت 

  و ... کارآمد و پیشرفته يها تکنولوژي گردشگري،

L4- L5 - 

L3-L24 

 ،استفاده از مدیران و کارکنان متخصص

   صنایع دستی

L4- L5 

L6- L3- 

L34 

هماهنگی و همکاري سازمان هاي دولتی و جلوگیري 

نحوه پوشش و وضع ظاهري، ، از موازي کاري

  صلاحیت و شایستگی داشتن

L6-L24-

L29-L36-

L35- L22 

نام،لوگو، صفحات مشخصه در اینترنت ، 

 تیساسطح و کیفیت تبلیغات، 

 )ینیتری(به منزله و يگردشگر

L2-L1- 

L5-L31 

، ارائه خدمات رایگان و اضافی به طور داوطلبانه

  گسترش فرهنگ جهانی

L11-L10-

L13-L14- 

L12-L11-

L9 

از طبیعت زیر  گردشگري و استفاده آن

، رشد گردشگري ساختهاي رایگان

 یورزش یعیطب يجاذبه هاصنعتی، 

L4- L5 - 

L3 L32-

L35- L6 

طرز مواجهه و رفتار ، مهربان و نوع دوست بودن، 

  رفتارهاي حامی سازي

L24-L30-

L31 

 ،استفاده از مدیران و کارکنان متخصص

در نظر گرفتن امتیازهاي ویژه براي 

 مشتري

L4- L5 - 

L3- L2 

جذب ، مشارکت فعال کارکنان سازمان گردشگري

  یگذاران خارج هیسرما

L4- L5 

L6- L3- 

L20-L23 

عوامل سیاسی تشکیل سندیکاي مستقل 

داشتن فرهنگ سازمانی ، گردشگري

 دوستانه و، متمرکز بر نیازهاي مشتریان

 خود شیرینی، تظاهر،مودب بودن، 

L6-L19-

L16 

حاکم بودن فضاي ستنی / راکد یا پویا و با نشاط، 

  گردشگران یتیجنس کیتفک

L11-L17-

L20- L21- 

...... 

نشست کاري و توجیهی بازاریابی، 

ترویج ،تسهیل روادید براي جهانگردانی

 آموزش از طریق شبکه هاي استانی و ...

L4- L5 

L6- L3-

L9-L8-

.......... 

 ،اکوتوریستی بالاطبیعت بکرو توان هاي طبیعی و 

 ،جاذبه ورزشی و تفریحی، موقعیت مناسب جغرافیایی

 برنامه هنر کل دره ویژ جغرافیاي و اقلیمی شرایط

  هاکشور توسعه ریزان

L4- L5 

L6- L3 

 در گردش ):اکوتوریسم( بومگردي

 اطلاع رسانی و ...،طبیعت

L6- L3- 

L5-L16-

L19-L20..... 

  منبع: تحقیق حاضر 

  

طی سه راند در اختیار بسته ها در قالب پرسشنامه این شاخص هاي تحقیق از متون،شاخص پس از استخراج

راي بها استخراج شوند. ترین شاخص خبرگان قرار گرفتند تا با استفاده از تکنیک دلفی کیفی غربال شوند و مهم

 ايدرجه  5 فیاز ط سازمانی،هاي تصویرپردازي شاخصو  هاهیگو يرابطه خصوص در خبرگان نظرات گیرياندازه

 یاسمق( است شده استفاده هاداده کردن جهت کمی کم، یلیخ و متوسط، کم اد،یز اد،زی یلخی گزینه پنج با لیکرت

   ).است شده گرفته نظر در 1و2و3و4و 5 ترتیب به گیري اندازه

و در  ادددر طی ارائه هر مرحله از پرسشنامه به خبرگان، تکنیک دلفی کیفی نتایج هر مرحله را مورد تفسیر قرار 

 136. در راند اول دلفی پرسشنامه با شدندها با نظر خبرگان غربال و حذف هر مرحله از فرایند تعدادي از شاخص

  دهدگان قرار گرفت. شاخص در اختیار پاسخ

  

  دلفی:دور اول 
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قابل قبول  تیاز اهم یکه حاک بودند 3بالاتر از متوسط  نیانگیم ي، داراشاخص 93تعداد بر اساس نتایج راند اول، 

 یهمبستگ واست  05/0 اریکمتر از مع که باشدمی 034/0ها  پاسخ يداریمقدار معن ،5شماره  جدول مطابق هاست. آن

تطابق قابل قبول نظرات را در  زین دالکن يویدبل بیضر يبرا 5/0مقدار بالاتر از  نیچن . همکندیم دتأیی را هاپاسخ

  .دهدیآزمون نشان م نیا

  

  دور اول) یکندال (دلف يویدبل یزمون همبستگ5جدول 

شاخص معنی داري   درجه آزادي  شاخص کاي دو  ضریب همبستگی دبلیوي کندال  تعداد

(Sig.)  

15  631/0  128/157  14 034/0 

  منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

  

ادي هاي پیشنهبه همراه پرسشنامه بسته، یک پرسشنامه باز نیز در اختیار پاسخ دهندگان قرار گرفت تا شاخص

آوري شدند که به شرح شاخص با نظر اختیار در دور اول دلفی جمع 5خبرگان نیز در تحقیق لحاظ شود. در نتیجه، 

 :جدول زیر است

  

  هاي پیشنهادي پاسخ دهندگانشاخص :6جدول 

  نظر خبرگان  ردیف

  تعداد نیروي جوان و نخبه کشور در صنعت گردشگري  1

  نقش نهادهاي غیردولتی و مردم نهاد از جنبه گردشگران  2

  کمیسیون علمی و تحقیقاتی هیات گردشگري جهانی  3

 پایدار شامل مدیریت آگاهانه منابع طبیعی و فرهنگیتوسعه گردشگري  دیپلماسی علم و فناوري و تعاملات علمی بین المللی  4

  و اقتصادي

  میزان دسترسی به منابع معتبر علمی گردشگري  5

  حاضر قیمنبع: محاسبات تحق

  

 دور دوم دلفی: 

هاي موجود را در زمینه موضوع مورد بررسی دهندگان متغیرکه تعدادي از پاسخ در دور دوم دلفی، با توجه به این

شده مرحله اول در مرحله دوم نیز مورد پرسش قرار گرفتند. پرسشنامه دور هاي تاییداند، لذا، همان متغیردانستهکافی 

مان ههاي پیشنهادي استخراج شده از پرسشنامه باز دور اول، به همراه شاخصبه  شدههاي تاییددوم دلفی با کل مولفه

 دهنده نشانکه  ارا شدندرا د 3بالاتر از متوسط  نیانگیم ،متغیر 83داد تعافراد تحویل داده شد. در این مرحله از دلفی 

 باشد،یم 05/0 اریکه کمتر از معاست  018/0 برابر يداراشاخص معن ،زیرها است. بر طبق جدول قابل قبول آن تیاهم

تطابق  زین الکند يویدبل بیضر يبرا 5/0مقدار بالاتر از  نی. همچنکرد دتأیی را هاپاسخ یهمبستگتوان در نتیجه می

  .دهدیآزمون نشان م نیقابل قبول نظرات را در ا

  

  )دومدور  یکندال (دلف يویدبل یآزمون همبستگ: 7جدول 

شاخص معنی داري   درجه آزادي  شاخص کاي دو  ضریب همبستگی دبلیوي کندال  تعداد

(Sig.)  

15 775/0  217/265  14 018/0  

  منبع: محاسبات تحقیق حاضر 
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 71ها در دور مرحله اول و دوم دلفی صورت گرفت. طبق این بررسی، مقایسه میانگین امتیازات متغیرهمچنین 

 متغیرها بقیه است).  دهیرس يبنداست و به جمع 1/0از از پرسشنامه دور دوم کنار گذاشته شد (اختلاف کمتر  ریمتغ

  گرفتند. قرار  یابیدر قالب پرسشنامه دور سوم مورد ارز

  

  دور سوم دلفی: 

 نیانگیم يداراکه ها از مولفه يتعداددر این مرحله نیز  .انجام شد یور سوم دلفدمشابه مراحل اعلام شده گذشته، 

داري که یمقدار شاخص معن زیر،. بر طبق جدول تلقی شدندقابل قبول  تیاهم از لحاظ بودند 3بالاتر از متوسط 

تطابق  زیکندال ن يویدبل بیضر يبرا 5/0از  بالاترمقدار  نی. همچنکندیم دتأیی را هاپاسخ یهمبستگ است 017/0

  .دهدیآزمون نشان م نیقابل قبول نظرات را در ا

  

  دوره سوم) یکندال (دلف يویدبل یآزمون همبستگ: 8جدول 

شاخص معنی داري   درجه آزادي  شاخص کاي دو  ضریب همبستگی دبلیوي کندال  تعداد

(Sig.)  

15 705/0  210/257  14 017/0  

  منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

  

عات بنابر اطلای صورت گرفت. مرحله دوم و سوم دلف براي دوها مولفه ازاتیامت نیانگیم سهیمقادر این مرحله نیز 

 يبندها به جمعمولفه یتمام نی. بنابرادیرس يبنددر مرحله سوم به جمع زین مانده یمولفه باق 47 دست آمده، ه ب

مولفه به عنوان مولفه هاي اثرگذار بر تصویر پردازي  47در نتیجه  معرفی شد. انیو دوره سوم به عنوان دوره پا دندیرس

   .بودند 3بزرگتر از  نیانگیمداراي  یینها يهامولفهسازمانی در صنعت گردشگري ایران معرفی شدند که همگی این 

طبقه  7در  ي استخراج شده از تکنیک دلفی،، شاخص هاطبقات ریزها و  داده مداوم سهیو مقا لیپس از تحل تاً ینها

متمرکز بر  يازس ریتصو، فعالیت هاي تبلیغاتی، منطقه يگردشگر لیپتانسي، کیفیت برند، برند سازي، اقتصاداصلی 

 و مدیریت کلان مقوله بندي شدند که این طبقات حاصل بررسی هاي مکرر منابع مرتبط و نظرات خبرگان این شغل

  است.  9حوزه می باشد. مقوله بندي شاخص هاي نهایی به شرح جدول 

  

  : مقوله و زیرمقوله هاي نهایی تحقیق9جدول 

 زیر مقوله ها مقولات

 ارز آوري اقتصادي

 استقلال اقتصادي

 پیشینه خاص (درخشان) برند سازي

 بهبود استانداردهاي آموزشی و گردشگري

 خسارت در موارد عدم انطباق با استاندارد هاپذیرش شکایات و پرداخت 

 سطح خدمات ارائه شده به گردشگران کیفیت برند

 گسترش اماکن اقامتی به ویژه براي پذیرایی

 ایجاد امنیت

 تضمین خدمات شایسته اعتماد

 معماري ها پتانسیل گردشگري منطقه

 موزه مذهبی و تاریخی 
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 هویت فرهنگی و مذهبی منطقه

 بهبود کیفیت زندگی جامعه میزبان

 رشد گردشگري صنعتی

 گردشگري و استفاده آن از طبیعت زیر ساختهاي رایگان

 جاذبه هاي طبیعی ورزشی

 طبیعت بکرو توان هاي طبیعی و اکوتوریستی بالا

 موقعیت مناسب جغرافیایی

 شرایط اقلیمی و جغرافیاي ویژه در کل هنر برنامه ریزان توسعه کشورها 

 بومگردي (اکوتوریسم): گردش در طبیعت 

 عوامل و شرایط محیط طبیعی

 به وجودن آمدن جاذبه هاي مختلف جهانگردي

 صنایع دستی

 پوشش رسانه اي اخبار و مراسم گردشگري فعالیت هاي تبلیغاتی

 مناسباطلاع رسانی 

 معرفی جاذبه هاي گردشگري

 معرفی امکانات و خدمات گردشگري

 ارتباط با رسانه هاي دنیا

 بازار هدف یا گردشگر 

 جشنواره ها 

 اطلاع رسانی به مردم در نحوه برخورد با گردشگر و گردشگري

 هویت سازمانی  تصویر سازي متمرکز بر شغل

 کارکنان در تماس و رودرو با مشتریان 

 رفتار مدیریت تصویر پردازي ذهنی

 مشارکت فعال کارکنان سازمان گردشگري

 مدیریت فرهنکی صحیح و بهبود روابط  بین فرهنگی مدیریت کلان 

 فرهنگی با کشورهاي همسایه -دلات تجاريبام

 فراگیر بودن فرهنگ توسعه در جامعه

 امکان ایجاد بازارهاي منطقه اي 

 تشویق بخش خصوصی به سرمایه گذاري در صنعت گردشگري

 جذب سرمایه گذاران خارجی

 گسترش خطوط پروازي در داخل و خارج از کشور

 استاندارد نمودن تاسیسات اقامتی و پذیرایی موجود در کشور

 کارآفرینی

 گسترش فرهنگ جهانی

 بین کشورهاپذیریش فرهنگی 

  منبع: تحقیق حاضر 

  

  

  گیري نتیجه

که سوء شهرت در  يا گونه بهاست؛  امروز دنیاي در ها آن سرنوشت بر تأثیرگذار عوامل از یکی سازمان ها تصویر

ها  افراد بر اساس ادراك خود از سازمان ها دهیپد گریهمانند د رایهاست، ز از عوامل مرگ سازمان یکیمخاطبان  نیب
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و  تیاحم مثل جذب منابع، یگوناگون يها سازمان بر جنبه کیاز  یمنف یذهن ری. تصوکنندی م ها ارتباط برقرار با آن

 ریشک، به دست آوردن و حفظ وجهه و تصویب. گذاردی م یمنف ریآن تأث تیمشروع تیمخاطبان و درنها یبانیپشت

هدف از این تحقیق شناسایی در این راستا، شود. یها محسوب مسازمان یاز اهداف مهم تمام یکیمثبت،  یرونیب

مقوله و  7در این راستا باشد که می رانیا يدر صنعت گردشگر یسازمان يپرداز ریاثربخش تصو يهاشاخصمهمترین 

  به آنها پرداخته شده است.  9شناسایی شدند که در جدول شماره  زیرمقوله 47

ران در گردشگ رایز ؛مهم است اریبسباید گفت، تصویري که افراد از یک مقصد گردشگري دارند   تصاديقاز جنبه ا

 یباشد از سفر خود راض کسانیمقصد  قتیمقصد با حق ریو پس از سفر اگر تصو کنندیم يداریمقصد را خر ریاصل تصو

صد مق نیخواهند گفت که به ا گرانیبرخواهند گشت و به د ینباشد از سفر ناراض کسانیاگر  . همچنینخواهند بود

مقصد  ریتصو کنندیهمواره تلاش م زین يگردشگر يهایابیدر بازار مطابقت ندارد. قتیآن با حق ریتصو رایز ؛سفر نکنند

 ری. تصوکنندیم جادیمناسب و جذاب ا ریتصو کیو  کنندیمقصد استفاده م ریاز تصو زین يسازرا بهبود دهند، در نشان

همراستا با ورود هر گردشگر خارجی به یک مقصد  موثر است. اریبس یدر جذب گردشگران خارج يمقصد گردشگر

توریستی، حجم قابل توجهی ارز وارد کشور می شود. تا جایی که بسیاري از کشورها، گردشگري را به عنوان یکی از 

اصلی ترین منابع ارزآوري مدنظر قرار داده اند و با ایجاد و تقویت یک تصویر مناسب براي گردشگران، حجم قابل 

همچنین برندسازي یک مقصد گردشگري نقش مهمی در تصویرپردازي ز را از این طریق وارد کشور می کنند. توجهی ار

گردشگري در سراسر  از مقاصد اريیاست، اما بس دیجد یاگر چه مفهوم برند مقصد، مفهومافراد از یک مقصد دارد. 

 یکنندگان کالاها انجام م دیتول چه همانند آنهاي نام تجاري براي مقاصد خود،  جهان در تلاش براي اتخاذ استراتژي

بر منحصر به فرد بودن محصولات خود  ساخته و زیمتما شانیرقبا گریخود را از د تیهو بیترت نیهستند تا بد،دهند 

، می تواند به عنوان یک ابزار بازاریابی قوي عمل کند. هرچه برند یک از یک مقصد . یک برند قوي و بنامکنند دیتأک

مطلوبیت بیشتري را در ذهن گردشگران ایجاد کند، احتمال اینکه گردشگر این مقصد گردشگري قوي تر باشد و بتواند 

 ند در جهت ایجادمقصد را به سایر مقاصد ترجیح دهد بسیار زیاد است. سازمان هاي گردشگري می توانند از این فرای

و حفظ مشتریان وفادار خود بهره ببرند. ایجاد امکاناتی همچون امنیت، وجود مکان ها و اقامتگاه هاي با امکانات مطلوب 

  می تواند ضمت تقویت کیفیت خدمات ارائه شده، کیفیت برند را نیز افزایش دهد. 

بر توان و پتانسیل گردشگري مناطق تاکید درراستاي ایجاد تصویر مناسب، سازمان هاي گردشگري می توانند 

کنند. وجود مناطق جذاب، تاکید بر فرهنگ ها و سنت هاي مختلف، موزه ها، پارك هاي فرهنگی و همچنین بسیاري 

از شاخص هایی که از نظر گردشگران به یک مقصد خاص تعلق دارند، از عواملی هستند که می توانند در ایجاد تصویر 

سازمان هاي گردشگري قرار بگیرند. همچنین یکی از راه هاي موثر در تصویرسازي یک مقصد  مناسب، مورد توجه

 ازین غیبلو ت یمعرف ،یبه اطلاع رسان عیصنا گریاز د شیب یحت يدر موارد يصنعت گردشگرگردشگري، تبلیغات است. 

 يجاذبه ها یمعرف ازمندیمسافرت ن نهیقبول رنج سفر و هز يآن ها برا هیدارد، چرا که جلب و جذب گردشگر و توج

 قدرت را دارد نیکشور، ا کیدر  لاتیگذراندن تعط ندیتجربه خوشا گوناگون و خدمات و امکانات متنوع مقصد است.

ز انجام ا شیلازم است پ دهد. رییدر ذهن گردشگر تغ شهیهم يبرا یآن کشور را به سرعت و حت 'برند یذهن ریتصو'که 

لازم  .انجام شود غیتحقق اهداف تبل يبرا حیصح يو هدفگذار ییشناسا یبازار و جامعه هدف به درست ،یغیهرگونه تبل

 يادآوریکه با کنند  'يتجسم ساز'در ذهن گردشگر  غات،یبا استفاده از فرصت تبلسازمان هاي گردشگري است 

ا م است افراد و کارکنان سازمان ههمچنین در فرایند تصویرسازي لاز شود. نییتب يو يبرا يمقصد گردشگر ،يریتصو

در این رابطه می توان بر تاکتیک هاي متمرکز بر شغل تکیه کرد. بر اساس این در این فرایند مشارکت داده شوند. 

تاکتیک ها، کارکنان تمایل دارند، در ایجاد رفتارهاي مثبت در سازمان همکاري کنند و نقش خود را پررنگ جلوه 

استفاده از تجارب و نظرات کارکنان می تواند در ایجاد تصویر سازي مناسب براي سازمان هاي  دهند. ایجاد مشارکت و

گردشگري اهمیت زیادي داشته باشد. در نهایت یکی از عوامل مهم در ایجاد تصویر سازمان در بخش گردشگري، 
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ده مدیریتی نقش مهمی مدیریت کلان سازمان است. به خصوص در زمینه گردشگري بین الملل، تصمیمات اتخاذ ش

در پیشبرد و توسعه یک سازمان دارد. تصمیم گیري ها و برنامه ریزي هاي کلان مدیریتی در زمینه گردشگري، مانند 

 -يمبادلات تجارتقویت و ایجا راه هاي ارتباطی مناسب، استاندارد نمودن تاسیسات و امکانات یک منطقه گردشگري، 

  و ... همگی می تواندد تصویر سازي براي یک سازمان گردشگري را تقویت کنند.  هیهمسا يبا کشورها یفرهنگ
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Extended Abstract  
This article aims to identify the most important indicators of organizational image-making in 
the tourism industry in Iran. Thus, this research is aimed at the field of applied research and in 
terms of the nature of the data of a qualitative type. The statistical population of the study 
consists of 37 sources, including upstream documentation in the field of tourist tourism, as well 

as experts in the industry, which includes faculty members of the universities and those active 
in the tourism industry. In this research, 136 indicators from the upstream resources were 

extracted using textual content analysis. Indices in the form of closed questionnaires were 
provided to the experts in three periods. In each period, a number of indicators were screened 
using the score that the respondents considered for each index and Delphi qualitative analysis. 
Finally, 47 subcategories were introduced as effective indicators of organizational image 

processing in the tourism industry of Iran in seven main categories: economic, branding, brand 
quality, regional tourism potential, advertising activities, occupationally focused imagery and 
macro management. 
 

Introduction  
The tourism industry is one of the most important sources of income generation in the world, 
and is gradually cited as the second most important industry in the 21st century (Becker & 

Cameron, 2016). For this reason, in order to gain a greater share of the global marketplace, it is 

necessary to seek logical solutions and to create a systematic program to enhance its economic 
performance in this way and in pursuit of its long-term goals (cai, 2012). Iran has almost a 

hundredth country in the field of tourism among the countries of the world, attracting only one 
thousandth of the number of tourists (Mirdamadi & Mohammadi, 2010). Experts believe that if 

Iran is able to attract 12 million tourists annually, the income earned by each tourist will be 

equal to tens of barrels of oil, and the incomes of the tourism sector will be the successor to oil 
revenues. According to the above mentioned, it can be concluded that the development of 
tourism industry is important for any country, including Iran, both economically and socially 
(Sibdari, 2011).  

Meanwhile, confronting the phenomenon of globalization requires the adoption of requirements 
for Iranian industries and organizations, and the delay in planning to meet these inevitable 
requirements is likely to have serious consequences that would be costly at the expense of loss 
Internal markets will be eliminated from the world of international competition (Khalili Shojaei 
& Khodada Hosseini, 2012). Therefore, all Iranian industries and organizations, at a relatively 

short time, should prepare themselves to face this fact (Hadizadeh et al., 2012). Now, with these 

prospecting conditions, it is necessary for the Iranian organizations to take steps to prevent 
possible future occurrence of their products and to think of a corporate image in a competitive 
market, an issue that seems to have been neglected by Iranian organizations ( Omid Kia et al., 
2012). Among these, it can be said that the image of the organization as the core of marketing 

activities and one of the key tools for implementing brand management in a competitive market 
(Ramanatan & Richie, 2015). In fact, one of the concepts recently introduced in the tourism 

industry is of great importance is the creation of corporate image. It can be said that branding is 
one of the most important parts for differentiating each brand. In the tourism industry, this is 
done by the image of the intentions. Tourism organizations, because a well-known brand brings 
tangible value to intangible tourism services. Trying to identify their brand. In fact, the image 
of intentions can be more important than its concrete facts, and tourists travel to their 
destinations for visiting their images, not because of the facts. As a result, the image of 
destination is an important factor for the development of successful tourism and destination 
marketing (Heidari Chine & Saadolonia, 2015).  
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Studies have shown that attention to this concept can help in the further development of this 
industry (Hossani et al., 2016). Although in recent years, the concept of organizational image 

has attracted the attention of many researchers in the field of marketing and tourism 
management, but systematic academic research in the field of tourism is very small (Kristina 
& Heilin, 2015). Some articles related to corporate image management in the tourism industry 

are still at the level of conceptual research (Cretu & Brodie, 2013). Ultimately, the purpose of 

the effort is to understand why tourists prefer a particular destination (Garcia et al., 2011). 

Regarding the importance of the articles, the main purpose of this study is to use textual 
content analysis and Delphi technique to identify the most important indicators of 
organizational image-forming in the tourism industry in Iran. Therefore, the main question of 
the research is as follows: 
What are the most important indicators of organizational image design in the tourism industry 
in Iran? 
 
Materials and Methods 
This research is aimed at the field of applied research and because of the nature of the data of a 
qualitative type. The statistical population of the study is 37 documents upstream in the field of 

tourist tourism as well as experts in this industry, which includes professors and faculty 
members of universities and active in the field of tourism industry. In this research, 136 

indicators were extracted from upstream resources using textual content analysis. The indicators 
were presented to the experts in the form of a questionnaire. 
 
Discussion and Results 
Finally, by using Delphi qualitative analysis, 47 indicators were introduced as effective 

indicators of organizational image processing in the tourism industry of Iran. 
 
Conclusions 
Studies have shown that customers now consider a tourism destination as a conceptual concept 
that can be interpreted mentally and through experience. If a strong and sustainable experience 
is created in the mind of the tourist from a tourist destination and can be properly managed, it 
can form the basis of the creation of organizational image creation. 
 
Key words: photography, corporate image, tourism industry, textual content analysis, 
qualitative Delphi technique. 

 

References 
1. Baker, M. J., and E. Cameron. (2016). Critical success factors in destination Marketing. 

Tourism and Hospitality Research 8 (2): 79–95. 

2. Ramanatan, J. R. B., and Ritchie, R. J. B. (2015). The branding of tourism destinations: past 

achievements & future challenges. Journal of Retailing, 69(2), 193–215. 

3. Hosany, S., Ekinci, Y., and Uysal, M. (2016). Destination image and destination personality: 

an application of branding theories to tourism places. Journal of Business Research, 59, 

638–642. 

4. Rousta, A., ghareche, M., hamidizadeh, M.R., and mohammadifar, Y (2016). A model for 

urban branding in Iran based on data base theory, journal of management research, 3 (1): 

41-68.  



232     فصلنامه علمی پژوهشی برنامه ریزي توسعه گردشگري                                              2، شماره 8، دوره 1398تابستان  

 
5. Hadizadeh, A., jamali kapak, S., and rezaei., M (2012). The Effect of Internal Branding on 

Brand Citizen Behavior in Hotel Industry, journal of Management Research in Iran, 
16(3): 203-223.  

6. Yousefisibdari, M (2001). Presentation of the Perceived Value Model of a Tourist Place 

Based on the Value-based Model of Customer-Based Identity (Case Study: Kish Island). 
Master's thesis, University of Tehran. 

 
 


