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 چکیده

و شهر مقدس  هدر سراسر جهان بود هاي گردشگريترین گونهرونقترین و پرگردشگري مذهبی، یکی از قدیمی
ضا (ع)  ضرت ر شهد به دلیل بارگاه ح ست. از این رو با هدف درك مهمم شگري مذهبی ایران ا ترین قطب گرد

سی و  صاحبه محور تکنیک زیمت، به برر شناختی و م شهد، از طریق رویکرد  شگري مذهبی م عمیق از برند گرد
ساختار شد تاتحلیل  شهد پرداخته  شهر م شگران  شناختی گرد شه هاي  شهر م سبت به  شگران ن شه ذهنی گرد د نق

شود.  ستخراج  سافرت کرده 11بدین منظور، با ا شهد م شهر م شگاه علامه طباطبایی که به  شجویان دان و  نفر از دان
صورت گرفت.  صاحبه  شتند م شهر دا سازه 22درگیري ذهنی بالایی با این  شد که  شه اجماعی  هاي سازه وارد نق

هاي اصلی سازه ''هتل''و  ''تفریحی مراکز''، ''مراکز خرید''، ''شهر مذهبی''، ''شهر توریستی''، ''حرم امام رضا''
پایه که بیشـترین ارتباط را نیز با برند مشـهد داشـت، سـازه حرم امام رضـا بود که  ترین سـازهتکرارپر،و پایه بودند

و  ''عدم وجود دریا''هاي منفی در مورد برند مشــهد در افراد بود، از جمله ســازه ''احســاس آرامش'' کنندهیتداع
اســت که به ترتیب به ســازه پایه شــهر توریســتی و مراکز خرید مربوط  ''فروشــی و فروش اجناس تقلبیگران''

 .شودمی
 

 ،نقشه اجماعی.،برند مشهد،تکنیک زیمتگردشگري مذهبیواژگان کلیدي: 
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 مقدمه

شته  سفر دا شتیاق زیادي به  سان از دیرباز میل و ا ضروري زندگی ان سفر یکی از اجزاي  ست و  ا
ي که امروزه صـــنعت گردشـــگري در جهان توســـعه فراوانی یافته و در طور به. اســـتامروزي 

 و بسیاري از کشورها از این رهیافت شده استزاترین صنعت دنیا تبدیل هاي اخیر به درآمدسال
ــته ــند وتوانس ــعیت خویش را تا حد درخور توجهی بهبود بخش ــادي اند وض ــکلات اقتص  بر مش

سرانه، فراوانی بیکاري و کمبود درآمدهاي ارزي  سطح درآمد   ائقفخویش، از قبیل پایین بودن 
سال  شگري در  سازمان جهانی گرد  3/1ي بیش از لادیم 2017آیند، به طوري که طبق گزارش 

. 1اســت دهیرســتریلیون دلار  23/1اند و مجموع درآمد این صــنعت به میلیارد نفر ســفر کرده
شکل سعه باعث  شگري گیري گونههمچنین این تو ستهاي جدیدي از گرد ی از که یک شده ا

 ها، گردشگري مذهبی است.این گونه
ماید و نگردشگري مذهبی شکلی از اشکال گردشگري است که بر موانع آب و هوایی غلبه می

هبی شهرها و مراکز مذبا تغییرات فصلی و تحولات آب و هوایی، تعداد گردشگران و بازدید از 
اي در زندگی اجتماعی کشورهاي اسلامی ي مذهبی نقش عمدهگردشگر شود.دچار تغییر نمی

سکند. گردشگري مذهبی، علاوه بر جنبهایفا می شتر با  ایر هاي اقتصادي و مالی، باعث ارتباط بی
شود. د، سبب میهایی را که نقاط مشترکی دارنالملل و فرهنگشده و تعامل بینجوامع اسلامی

 )2:1390آبادي و وزیري محبوب، (فیض
ثار،  ماکن، آ یارت ا که براي ز ند  ـــت ـــگرانی فرهنگی هس مذهبی، گردش ـــگران  درواقع گردش

و گذراندن اوقات فراغت به  آموزش هاي مذهبی، انجام اعمال مذهبی و دینی، ترویج،یادمان
ـــفر میمکان ـــگري مذهبی با همهکنند. با این وجود ها و مراکز مذهبی جهان س  امروزه گردش

سبب ویژگیاجزاء و گونه ساختاري هاي مختلف آن، به  سي خاص و کارکردهاي  سته ا  تتوان
ـــر جهان را  ـــراس ـــگران جهانی جاي دهد، به طوري که حوزه نفوذ آن س خود را در متن گردش

 )15:1378ی و همکاران، (مؤمن فراگرفته است.
 مذهبی هاي کلیديسایت از ساله هر گردشگر میلیون 330 تا 300 بین که شده است زده تخمین
 سعودي عربستان داخلی ناخالص تولید از درصد 7/2 باًیتقر این، بر علاوه. کنندمی بازدید جهان

1. http://www2.unwto.org 
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 )1،2018(توکینسکی وآرلی است. گردشگري به مربوط
ـــگري از ظرفیت مجموعهدر ایران از میان تمام زیر ـــنعت گردش بالقوه هاي بخش خدمات، ص

ـــت. دلیل این جایگاه جداي از مباحثی چون ظرفیت بالاي این بخش در  والایی برخوردار اس
ـــتغال ـــور هاجاذبهزایی و ارزآوري به تنوع و فراوانی زمینه اش یازمبي تاریخی و فرهنگی کش

هاي مربوط به گردشگري در آن بر طبق ایران کشوري اسلامی است و تمام جنبه نیهمچن .گردد
ن اســلامی بنا شــده اســت و داراي اماکن مذهبی متعددي اســت به طوري که بر اســاس موازی

ـــور،  9000آمارهاي موجود از مجموع نزدیک به  بقعه  5800مکان مذهبی در نقاط مختلف کش
ـــدهثبتهاي امامزادگان متبرکه به عنوان آرامگاه ـــت آثار ملی به ثبت  1200، ش بقعه در فهرس

سیده و بیش از  سایی  مکان 3000ر شنا ستمذهبی مقدس  شگر از  شده ا که براي جذب گرد
 کشــورهایی از یکی براین اســاس ایران .)14:1390ســلطان مرادي،( اهمیت بالایی برخوردارند.

ـــت که ـــگر جذب ظرفیت اس ـــت را مذهبی و زیارتی گردش ـــناخت  .داراس به همین دلیل ش
 قدسم است که در این میان شهر اثرگذارترین عوامل هاي کشور یکی از مهمهاي استانظرفیت

 بجذ و گردشگري نظر از ياژهیو موقعیت داراي) ع(رضا حضرت بارگاه وجود دلیل به مشهد
 زا عظیمی خیل شاهد) هاوسوگواري اعیاد( مذهبی مراسم در هرساله و است مذهبی گردشگران
 کنند.میهستیم که از سرتاسر کشور و جهان به این شهر سفر  مذهبی گردشگران

ی یک هویت در ذهن مخاطب از مقاصــد گردشــگري و درك نگرش افراد دهشــکلایجاد و 
نســـبت به این مقاصـــد، امري لازم و ضـــروري اســـت. به طوري که این اطلاعات مبنایی براي 

هاي مرتبط با ایجاد برند در یک مقصد گردشگري خواهد بود. اساساً نگرش یک فرد را فعالیت
شمی ساس و واکنشتوان بیانگر  سبت به محیط اطرافیوه تفکر، اح  هایی تعریف کرد که وي ن

ـــبت به نگرش افراد، مدیران قادر به برآوردن نیاز و ؛ خود دارد ـــب بینش نس بنابراین، بدون کس
هاي گردشگران و ایجاد جایگاهی ماندگار در ذهن مخاطبان و گردشگران نخواهند بود. خواسته

ستفاده از رو ساس ا شهد شی که بتوان بهبر این ا سیله آن به ناخودآگاه افراد و چرایی انتخاب م و
سفر به این  ست یافتن به اینکه چه مفاهیمی در هنگام  شگران و همچنین د سط گرد سفر تو براي 

 یابد.شهر برایشان ارجحیت دارد ضرورت می

1. Tokinsky and Arlly 
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تکنیک مصـــاحبه عمیق اســـت که تفکرات  کی 1تکنیک اســـتخراج اســـتعاره زالتمن یا زیمت

ادر به ها قکند که سایر روشکننده را طوري استخراج میگفتاري و ضمنی و احساسات مصرف
ستند. شد بلکه از نآوري داده را بهبود میتکنیک نه تنها فرایند جمع نیا انجام آن نی سیر بخ ظر تف

 )2،2006کند. (چنعمل می ها بهترها و میزان اعتماد به نتایج از سایر روشداده
شهد، با  شهر م شگران  سی ادراك گرد ست تا با برر شده ا به همین دلیل در این پژوهش تلاش 

این افراد از برند گردشگري مذهبی شهر مشهد که  3استفاده از روش زیمت به ترسیم نقشه ذهنی
 شود. پرداخته گردد،سبب انتخاب این شهر براي سفر می

چه از پی می ید اآن ـــپس آ نه تجربی آن، س ـــی با تحقیق و پیش فاهیم مرتبط  تدا مروري بر م ب
سی تکنیک زیمت، یافتهروش صل از پژوهش و در نهایت جمعشنا به  بندي و ارائه نتایجهاي حا

از پژوهش خواهد بود. آنچه در این مســیر اســتخراج شــده اســت در عمل به نقشــه  دســت آمده
اشته و اي ندمیده است که در مطالعات پیشین سابقهجامعی از ادراك گردشگران شهر مشهد انجا

 .کندابعاد گوناگون شناختی در این حوزه را مشخص می

 

 مبانی نظري پژوهش

 برند
برند سازي در اواخر قرن نوزدهم و با توسعه محصولات مصرفی داراي برند به وجود آمد (لو و 

 ).1994، 4رونالد
کالا و یا خدمت اســـت و مجموعی از عناصـــر برند احســـاس ادراکی در ذهن مشـــتري از یک 

مل می ناملموس را شــــا بهملموس و  ـــر خابی را منحص که انت ـــود  ندفرد میش مویلانن و ( ک
 ).6: 5،2009راینیستو

ـــطلاح، طرح و یا ترکیبی از  ـــان، اص ـــاس نظر انجمن بازاریابی آمریکا، یک برند، نام، نش بر اس

1. ZMET  
2. Chen 
3. Mental Map 
4. Le and Ronald 

5. Moilannen&Rainisto 
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توسط فروشنده و یا گروهی  شدهعرضهمات آنهاست که سعی در هویت بخشی به کالاها و خد
 ).30: 1،2013ها از دیگر رقبا دارد (کاتلراز فروشندگان به منظور تمایز آن

ـــانهبرند تنها  ـــت که بر ذهن انش ـــت که تولیدات را از یکدیگر جدا کند بلکه ذهنیتی اس ي نیس
صرف ستو،( .آیدکننده در هنگام تفکر بر برند میم ) فیلیپ کاتلر برند را 6: 2009مویلانن و راینی

، یک داندیمدر مورد کالاها و خدمات  هاخواندهو  هادهیشن، هادهید، هادهیعقتصویر، احساس، 
ئه  نده براي ارا ـــ هد دائمی فروش ند تع عهبر به هایژگیوي از امجمو خاص  ماتی  خد یا و  ، مزا

 .)12:1390 خاتمی، و صنوبر( خریداران است
به در فراهم آوري  ند در پیش از تجر به دارد. نقش بر ند نقش مهمی در پیش و پس از تجر بر

وســیله شــناســایی شــناخت و ارتباط، توســط تمایز، شــناســایی، تمایز، انتظار و اطمینان اســت. به
واهند خیگانگی و با انتظار منفعت تصـــویر شـــده و در نهایت با اطمینان چیزهاي مثبتی که روي 

ی خاطرات و تقویت آن و ونددهیپاســیم. نقش برند در پس از تجربه در اســتحکام، شــنمی داد
 .)33: 2،2008کوئین لاناست (ایجاد یک خاطره منسجم 

 

 برندسازي مکان
ـــایمون آنهولت ـــازي، س ـــابه میان مکان و 2010( 3در زمینه برندس ـــت که به قطع تش ) معتقد اس

ست در طول تاریخ همواره  ست. وي معتقد ا شته ا شته وجود دا صول از گذ جاذبه و  هامکانمح
ـــویر خود را ترویج داده کانتص یاز این م یل ن به دل که  ند  ـــتري، ا هاجر، مش جذب م به  ها 

 .ده استبو رگذاریتأثافراد  وگذاران بازدیدکنندگان، تجار، سرمایه
شبکه ن ها مبتنی بر بیانات بصري، کلامی و رفتاري مرتبط با آن مکااي از تداعیبرند یک مکان 

ي احوزهي است و ارشته). برند سازي مکان، علمی بین 2010در ذهن افراد است (زنکر و براون، 
 گیرد.یم بر دراز مباحث گسترده را 

1. Keller 
2. Quinlan 

3. Simon Anhult 
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انند دتر از برند یک کالا یا خدمات میپیچیده سایمون آنهولت و کیت دنی برند سازي مکان را

سفی که میو بیان می شکل فل سؤال م صدارند که برند مکان تعدادي  شامل ماهیت ت ویر و تواند 
ـــیا و وانمود آنواقعیت، رابطه ـــی کلان، رموز هویت ملی، هاي روانها، پدیدهي بین اش ـــناس ش

 ).1،2011دنی(شود فرهنگ و پیوستگی اجتماعی و دیگر سؤالات می
مختلفی  شود، مفاهیمگذاري میفرض اصلی برندسازي مکان این است که وقتی مکانی، نامپیش

سان فرا می انند مورد توخواند و این مفاهیم به هم پیوسته میکه در ارتباط با هم هستند را ذهن ان
ان بر ایجاد برندسازي مکبنابراین ؛ ي قرار بگیرند تا تصویر بهتري از برند را ارائه دهندکاردست

ه هاي ممتاز و قابل تعریف مکانی مشخص است کسیستم مدیریت برند متکی بر هویت، ویژگی
ـــبکهتعریفی جامع از برند کامل را ارائه می  اي از مفاهیم به همدهد و در این مورد که برند را ش

ان اســت رفتاري یک مکداند که مبتنی بر بیان ذهنی، زبانی و کننده میپیوســته در ذهن مصــرف
 شود.ها و فرهنگ عمومی مکان و طراحی مکان مجسم میکه از طریق اهداف، ارتباطات، ارزش

 )۲،2014سوین(
را به طرق مختلف در ذهن خود  بر اساس نظر کالدول و فریري، مردم، شهرها، مناطق و کشورها

صویر می ستندکه به ت سیار متنوع ه شورها ازلحاظ عملکردي ب شند. ک نمایش  به عنوان بخشک
د تري هستنشوند درحالی که شهرها و مناطق که در مقیاس کوچکهویت برند خود ادراك می

مشــکل اســاســی در برندســازي ). ۳،2014هرســتینشــوند (بیشــتر از حیث عملکردي ادراك می
 هايتمام شـــهرها ویژگی باًیتقرشـــهري که چگونه شـــهر دیده و درك شـــود، به این دلیل که 

ه یک ارزش یگانه متکی است کبراي عرضه دارند، استراتژي برندسازي شهري بر ارائه مشابهی
 ).٤،2014شهر مورد نظر را از شهرهاي دیگر متمایز کند (ژانگ و ژائو

 
 برند گردشگري مذهبی

1. Dinnie 
2. Sevin 
3. Herstein 

4. Zhang and Zhao 
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شگري مذهبی در زمره قدیمی شته و حالترین گونهترین و پررونقگرد شگري در گذ  هاي گرد
طوري که در  به رســد،اســت که قدمت آن به قدمت خود فرهنگ دینی میســراســر جهان بوده 

ضرحال  شگري جهانی جاي گیرد که حوزه  حا ست در متن گرد سته ا شگري مذهبی توان گرد
ي گردشــگري جهان اســت هاانیجردرصــد کل  26نفوذ آن بر اســاس برآورد ســازمان جهانی 

 ).97: 1395(عنابستانی و محمودي،
ــگري مذهبی همه  ــفر گردش ــدهاي مذهبی س ــانی را که براي اهداف مذهبی خاص به مقص کس

ـــرغام بروجنی و توحید لو، کنند در برمیمی ـــگر )،1390گیرد (ض ي مذهبی امروزه در گردش
راســتاي کســب درآمد و همچنین جهت حفظ میراث فرهنگی، مورد توجه کشــورهاي مختلف 

 .قرارگرفته است
ـــ ـــت از بازدید گردش ـــگر مذهبی عبارت اس گران (با تعریف ویژه جهانگردي) از اماکن گردش

ـــگرها ها.ها و نظایر آنها، مقابر امامزادهمقدس نظیر زیارتگاه ـــگران ي مذهبی،گردش  گردش
ـــتند که براي زیارت اماکن، آثار، یادمان هاي مذهبی، انجام اعمال دینی، ترویج و فرهنگی هس

ـــفر می هامکاناوقات فراغت در  و گذراندنآموزش  کنند (آقاجانی و مراکز مذهبی جهان س
شود. گردشگران ). گردشگري مذهبی تمامی ادیان و مذاهب را شامل می43: 1394فر،وفراهانی

ست بارها به زیارت اماکن مقدس بروند و ی را از  هاآنرفتن به این اماکن،  بارکمذهبی ممکن ا
 .)2: 1390حبوب، آبادي و وزیري مکند (فیضمراجعه مکرر منصرف نمی
از  هاآنزائران یا کســانی که انگیزه  -1توان به دو دســته تقســیم کرد: گردشــگران مذهبی را می

 -2، تابع اوقات فراغت نیســت،اقامتشــانمســافرت، فقط انجام امور مذهبی اســت و زمان و مدت 
هاي دیگر گردشـــگران مذهبی که ضـــمن انجام زیارت و شـــرکت در مراســـم مذهبی از مکان

 هانآکنند و یا به عبارتی اهداف مســافرت ی نیز دیدن میرمذهبیغگردشــگري اعم از مذهبی و 
 )1387ی و همکاران، (مؤمن چند منظوره با اولویت زیارت است.

 

 موردمطالعهمنطقه 
مساحت، در شمال شرق ایران و در  لومترمربعیک 328شهر مشهد مرکز استان خراسان رضوي با 

 43درجه و  35دقیقه و عرض جغرافیایی  36درجه و  60دقیقه تا  15درجه و  59طول جغرافیایی 



 1399، بهار 49سال پانزدهم، شماره فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگري،   8

 
بینالود و هزار  يهاکوهدقیقه و در حوضـــه آبریز کشـــف رود، بین رشـــته 8درجه و  37دقیقه تا 

ــطح دریا حدود  ــهر از س ــت. ارتفاع این ش ــجد قرارگرفته اس متر و  1150متر (حداکثر  1050مس
این شــهر از شــمال به شــهرســتان  .اســت کیلومتر 897 تهران از آن يمتر) و فاصــله 950حداقل 

سرخس و تربت شرق به  شابور و از  شمال غربی به درگز، از غرب به چناران و نی ام جکلات، از 
شهر در انتهاي جنوبی دشت توس واقع گردیده و رشتهمی  سجد در شمالکوه هزار مرسد. این 

 1.شوندیکوه بینالود در غرب و جنوب غربی آن دیده مشرقی و رشته
ر هاي اقتصــادي دهاي خدماتی، صــنعتی و کشــاورزي یکی از قطباین شــهر به واســطه فعالیت

ــوب می ــور محس ــا (ع) و مکانکش ــطه وجود بارگاه و حرم امام رض ــود، همچنین به واس هاي ش
ـــاله میلیون ـــیاحتی دیگر همه س ـــگر ها مذهبی و س دهد و به این منظور را به خود راه میگردش

 و هتلداري رونق خاصی دارد. گردشگريهاي خدماتی، فعالیت
 زیمت)( 2اي زالتمنتکنیک استخراج استعاره

مت، قات براي مدرنی روش زی یه هدف با بازار تحقی یلتجز چه وتحل ـــتري آن هد،می مش  خوا
شده ست تعریف  ستلو کچینگ( ا ساس بر). 2000 ،3ک  زیمت روش ،)1996( زالتمن مطالعات ا

ـــت بر تحقیق مبتنی ـــاخهیز و هانهیزم آن نظریۀ و اس ـــب علوم همچون ییهارش ـــناختعص  ،یش
ــاب، بیولوژي، ــان ادبیاتی، نقد هنري، نقد اعص ــانس ــناس ــري، یش ــجامعه بص ــناس ــري، یش  بص

استخراج «آن  هدف و ردیگیدر برم را زبان روانشناسی و درمانی هنر ذهن، يفلسفه نمادشناسی،
ــتعاره ــازهو  هااس ــازهو ایجاد رابطه میان  هاس ــتفاده از محرك هاس  یرکلامیغهاي کلامی و با اس

 ).2000کستلو،  -کچینگ »(است 
شانها پژوهش جهینت ست داده ن صد 7 ا صد  38 ،هاواژه وها کلمه طریق از هاامیپ در  طریق ازدر

 د؛یابمی بدن انتقال زبان و غیرکلامی رفتارهاي طریق از درصد 55 و صدا تُن و کلمه اداينحوه 
سانی هايارتباط يکلیه درصد 80 از بیش بنابراین،  از ).239:1386رضائیان،( است غیرکلامی ان

ـــناخت رو، این ـــرایط در خود افکار انتقال براي افراد آنچه ش  به برندمی کار به غیرکلامی ش

1. https://fa.wikipedia.org 
2. Zaltman 

3. Catching-Castello 
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 ساتو احسا افکارمطالعه  خصوص در يترقیعم ساختار به که کرد خواهد کمک پژوهشگران
 .کنند پیدا دست پیرامون رویدادهاي و هادهیپد مورد در انسان

 روش. رندیگیم قرار عقاید و افکار بیان دســـت مایۀ که هســـتند جمله ابزارهایی از هااســـتعاره 
 :دارد کلی فرضشیپ دو و شده استوار مبنایی چنینبر  زالتمناستعاره  استخراج

 الترو ک زالتمن که ياگونهبه اســت، ضــمنی یا ناخودآگاه افراد ذهنی ســاختار محتواي اغلب. 1
ــد 95اند کرده ادعا) 1995( ــم درص ــمت در هايریگمیتص  بدین. دهدیمرخ  مغز ناخودآگاه قس

 بتوان هانآ کمک که به هاییروش یافتن و اســت دشــوار معانی این به مســتقیم دســتیابی ســبب،
 اند،رســواره طرح در قالب ارائه و تفســیر براي ســطحی به و کرد اســتخراج را اطلاعاتی چنین

 ).5:2002 ،1اولسون و کریستین( دارد ضرورت
ه ک اســت دیدگاه این با همســو شــناختی علوم تفکرات از بســیاري که شــودیم تصــور چنین. 2

 ه دیگرانب خود ذهنی تصاویر انتقال برايها انسان که است ابزاري زبان و محورندتصویر  افکار،
 .) 4: 1997، زالتمن، 80:1997، 1994 پینکر، ؛1994 داماسیو،( کنندیم استفاده آن از

 هدف –ي وسیله هارهیزنج

ـ هايزنجیره ـرینرایـج از یکـی و رفتاري روانشناسی نظریه یک ،2هدف وسیله  رویکردهـاي  ت
کـه ) 2002 اولسـون، و کریستنسـن( است کنندگانمصرف ذهنی ساختارهاي تحلیل و شناسایی

 نتـایجی وقـوع بـه یـک هـر 3هايویژگی با مواجهه و محصولات مصرف و انتخاب کندمی بیان
ــودمی منجر ــرف براي تواندمی که ش ــایند کنندهمص ــایند یا خوش ــد ناخوش  فرد کههنگامی .باش

 وشـایندخ نتـایج کـهخواهد کرد  انتخاب ايگونهبه را خود مصرف رفتار شود، نتایج این متوجه
سلسـله  زنجیـره ایـن). 1982 ،4گـاتمن( کنـد دوري ناخوشـایند پیامـدهاي از و کسـب کـرده را

 مخـتص کـه دارد هاییمحصولی ویژگی هر که کندمی مطرح خود ترین سطحپایین در مراتبـی،
. ودشمی مواجه هاویژگی این با محصول مصرف هنگام کنندهفـرد مصرف و اسـت محصـول آن

1. Christensen & Olson 
2. Means–End Chains (MEC) 
3. Attributes  

4. Gottman 
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ــن ــی ایـ ــاویژگـ ــه هـ ــخص خودآگاه دلیل پیامدها، که انجامدمی 1ادراك پیامدها بـ ــراي شـ  بـ

 خواهند ختم ارزش عنوان به اصلی 2اهداف به پیامدها درنهایت اسـت. محصـول آن از اسـتفاده
ـــالاترین سطح در غایی، اهداف این و شد  خصش است ممکن حتی که گیرندمی قرار زنجیره بـ
ـــا نباشد، هاآن متوجه مصرف لحظه در  مصرف به اصلی اهداف این با خویش ناخودآگاه در امـ

 طوحس که شده تشریح ايگونه به زنجیره مســــلم منطق طور به. است آورده روي محصول یک
 رب توانندنمی اهداف مثال، براي. را ندارند پــــایین ســــطوح بــــر تأثیرگــــذاري امکــــان بالایی

 پیامدها از را فرد برداشت که محصــــول هستند هايویژگی این بلکه باشند؛ تأثیرگذار هاویژگی
 ).1997گـاتمن،( دهندمی قـرار تأثیر تحت آمده دست به اهداف و

 

 پیشینه تجربی پژوهش
و صورت کمی صورت گرفته بیشتر به گردشگري مذهبی در ایرانمطالعاتی که در راستاي برند 

سی بوده که با سته و قیا ستقل، واب ستفاده از متغیرهاي م شاره توان به موارد زیاز آن جمله می ا ر ا
 کرد:

ي تصــویر ذهنی کلی برند دهندهشــناســایی عوامل تشــکیل)، به 1394( ســازتیچســعیدي و 
فرد و استفاده از تصاویر ذهنی مذهبی، عمومی و منحصربهمقصدهاي گردشگري مذهبی ایران با 

شگري مذهبی ایران نیز ارائه صدهاي گرد سازي مق ژوهش . نتایج پاندپرداختهي مدلی براي برند
شگري مذهبی با صویر ذهنی گرد شان داد که ت صویر ذهنی ن شگ ت صد گرد ري کلی از برند مق

ــت. همچنین گویاي این واقعیت بود که  ــگري مرتبط اس ــد گردش ــویر ذهنی کلی برند مقص تص
شده تیفیباک شته و کیفیت نیز خود با ادراك  شگري پیوند دا صد گرد شگران از برند مق ي گرد

 .وفاداري گردشگران به برند مقصد گردشگري ارتباط دارد
شگران در ورودي 1395همکاران (و  هنگرانآ شگري گرد صد گرد سازي مق سی برند  )، به برر

نگرش مثبت به  جادیافزایش آگاهی، ا را مقصــد برندســازيهدف از اند و هشــهر مشــهد پرداخت
صد و تغییر رفتار مخاطب در جهت بازدید از  ستهمق ستفاده از روشاندآن دان  . در این مطالعه با ا

1. Consequences 

2. Goals 
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سطح نمونه شهد که در  شهر م شگران مذهبی ورودي به  سترس از میان گرد صادفی در د گیري ت
مطهر امام رضــا (ع)، آرامگاه فردوســی، کوه  ســیاحتی چون حرم زیارتی، تفریحی، يهامکان
ازي برندســ اند بهبودهشــهر مشــهد  انهیآهن و پا، طرقبه، شــاندیز و همچنین فرودگاه، راهیســنگ

اند هنهایت به این نتیجه رسید و درست مقصد گردشگري گردشگران شهر مشهد پرداخته شده ا
ــایی مجموعه عواملی که باعث میکه  ــناس ــود ارزش آنش ــگري از طریق  ش ــد گردش برند مقص

 دیتواند در فرآیند برندسازي و بازاریابی بلندمدت آن مقصد مفادراکات گردشگران بالارود می
 .واقع شود

 در مؤثري عوامل بندرتبه)، در تحقیقی تحت عنوان شــناســایی و 1395عربشــاهی و همکاران (
) به این AHPگیري چندمعیاره (گردشــگري مذهبی شــهر مشــهد با اســتفاده از تکنیک تصــمیم

سکان، حمل سیدند که عوامل محیطی (ا سونقل و تغذیه)، عوامل فرهنگی (اطلاعنتیجه ر انی و ر
غات، آموزش، قات تبلی هاي  او غت و برگزاري تور مه متیقارزانفرا ماعی (بی مل اجت ) و عوا

ماي زائر حوادث و درمان یت، راهن مل  و مشـــارکت، امن ـــی) از عوا ـــوص در  مؤثربخش خص
 هب بر گردشـــگري مذهبی، مؤثربندي عوامل اولویت در بخشباشـــند و ي مذهبی میگردشـــگر

 باشند.ترتیب عامل محیطی، فرهنگی و اجتماعی می
ــتفاده از روش رغمبه ــور با اس ا برند ب هاي کیفی در رابطهتحقیقات متعددي که در خارج از کش

ــورت  ــگري ص ــی رانیدر ا، ردیگیمگردش ــط محقق با توجه به بررس ــورت گرفته توس هاي ص
ــتفاده از روش ــتند، به طوري که در  هايتحقیقات با اس ــیار محدود هس کیفی از جمله زیمت بس

ــتفاده از روش کیفی ــگري تنها یک تحقیق با اس ــور رابطه با برند گردش ــی ام ص ت گرفته بی س
ــت که جاهدي  ــه مفهومی برند براي ایجاد بینش 1395(اس ــتفاده از روش نقش ) در تحقیقی به اس

سبت شناخت مخاطبان داخلی و تفاوت ن شگري منطقه به  شناختی این مخاطبان از برند گرد هاي 
شبکه تداعی شت  شگري منطقه آزاد کیش پرداخت و در آزاد کیش از طریق نگا هاي برند گرد

ــه ــل از نقش ــابقه بازدید، تعداد ها ننهایت نتایج حاص ــوع بود که افراد داراي س ــانگر این موض ش
تري نسبت به افراد فاقد سابقه بازدید داشتند و عمق نقشه افراد داراي هاي بیشتر و مطلوبتداعی

شتر بود، همچنین بیش از نیمی از تداعی سی بی سو شه هاي موجود دسابقه بازدید به طور مح ر نق
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ها قرار هنتایج جالب نقشــ از به نقشــه افراد داراي ســابقه بازدید بود.افراد فاقد ســابقه بازدید مشــا

 .هاي تبلیغاتی مورداستفاده به عنوان یک تداعی منفی بودگرفتن رسانه
ر ایران د گونه تحقیقی با استفاده از روش زیمتهیچ در راستاي برند گردشگري مذهبی تاکنون

در ادامه به  سازد.این پژوهش را آشکار میصورت نگرفته است که این خود ضرورت و اهمیت 
هایی که در ایران با استفاده از روش زیمت در مباحث دیگر صورت گرفته پرداخته بیان پژوهش

 شده است:
ـــتخراج مــدل ذهنی 1391معزي ( ــار در ایران از تکنیــک زیمــت براي اس )، براي اولین ب
و  کنندگان مردشه ذهنی مصرفکنندگان پوشاك در شهر تهران پرداخت که در آن نقمصرف

 .زن به طور جداگانه و سپس به صورت اجماعی استخراج گردید
)، در تحقیقی به بررسی درك تصویر برند با استفاده از روش استخراج 1394شاکري و خانلري (

ــتعاره ــتخراج اس ــیان اس ــویر برند بانک پارس ــه اجماعی تص هاي زالتمن (زیمت) پرداختند و نقش
 گردید.

با بهره1395زنی ( داور به )، در تحقیقی  مت)  عاره زالتمن (زی ـــت ـــتخراج اس گیري از روش اس
هاي ذهنی افراد در مورد کالاي ایرانی سازه دهندهنشاناستخراج نقشه اجماعی کالاي ایرانی که 

صرف سبت به کالاهاي بود پرداخت تا ذهنیت م شدهیتولکنندگان ن س د شکار  ازد. در ایران را آ
ـــه اجماعی در نهایت ن ـــامل قش ـــازه 37ش ـــازه س ها تحلیل و ذهنی بود که در انتها روابط بین س

 یی بر اساس نقشه ارائه گردیده است.هاشنهادیپ
 باشند:تحقیقات صورت گرفته در خارج از کشور در حوزه گردشگري به شرح زیر می

کاران ( نگ و هم مل 2012وا حت عنوان عوا ـــی ت م مؤثر)، در پژوهش قا مدت ا ت در طول 
شتر بین  در 1گردشگران در دالیان سفر و مسافت بی شرقی چین، تکرار  د را بر و مقص مبدأشمال 
ـــگري با  مؤثرتر مدت اقامت طولانی ـــنهاد کردند که دولت براي ترویج گردش ـــتند و پیش دانس

با درآمد  ـــگران  ـــتی براي جذب گردش بایس بالا  ـــنعت بالا تلاشکیفیت   نماید و همچنین ص
 ها را گسترش و ارتقا دهد.و هتلونقل گردشگر حمل

1. Dalian 
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ـــیل2015همکاران ( و 1کارتال ـــی پتانس ـــا، ترکیه با )، به بررس ـــگري مذهبی مانیس هاي گردش
نفر کارشــناس فرهنگی،  15از هاي عمیق انداز بازاریابی پرداختند و با اســتفاده از مصــاحبهچشــم

ــی  ــگر مذهبی و بررس ــیدند که براي ترویج  15گردش ــگري به این نتیجه رس ــایت برتر گردش س
ی هاي مذهبگردشــگري مذهبی باید محصــولات و خدماتی را که گردشــگرانی که از این مکان

ست کنند،بازدید می صولا نیهمچن نمایند، فراهم کرد،می درخوا  تهمراه با ارائه خدمات و مح
ائه پیمایی و ... را نیز ارهایی از جمله تأســیس اردوگاه، کوهتوان فعالیتگردشــگري مذهبی می

 نمود.

شده  ستفاده  شگري ا شور از تکنیک زیمت در تحقیقات متعددي در رابطه با گرد در خارج از ک
 کرد: اشارهتوان به موارد زیر است که از آن جمله می

فاوت بین گردشگران رویداد هاي ورزشی زن و مرد را با )، در تحقیق خود ت2010( 2پوجی چن
ـــی قرار داد و ویژگی فاده از روش زیمت موردبررس ـــت مدهایی از جمله: ها، ارزشاس یا ها و پ

ست آورد  شدن، برابري از طریق ورزش را به د شدن، خودکفایی، داوطلب  وفاداري، اجتماعی 
ه نهایت به این نتیجه رسید که افراد با استفادو بر اساس آن نقشه ذهنی آنان را ترسیم نمود و در 

ــئولیت ــایر مس ــیتی و س ــدن و ترویج برابري جنس ــافرت، داوطلب ش ــدن، مس هاي از اجتماعی ش
 توانند به زندگی سالم برسند.اجتماعی از طریق ورزش می

)، در تحقیقی تحت عنوان میراث فرهنگی غذاهاي هاکا از منظر 2016همکاران ( و  3هانگ لی
ـــگران از تکنیک زیمت براي تجزیهتجرب ـــدههاي گرفتهوتحلیل عکسیات گردش ـــط  ش توس

 ؛کنندگان و ارزیابی میراث فرهنگی غذاهاي سنتی از دیدگاه گردشگران استفاده کردندشرکت
ه میراث ي دخیل در تجربفاکتورهاکننده به این نتیجه رسیدند که نفر شرکت 10با مصاحبه از  و

تاریخچه غذایی، تبلیغات و تجارب، عبارتفرهنگی غذاهاي هاکا  ـــاویر فرهنگی،  ند از: تص ا
 هاي بومی بود.همچنین بخش مهمی از تجارب گردشگري ارائه جاذبه

 

1. Kartal 
2. Po-Ju Chen 
3. Hung Lee 
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 شناسی پژوهشروش

بال فهم معناي پدیده به دن ـــارکتروش زیمت  کنندگان و از طریق واکاوي ها از دیدگاه مش
ــازه ــاس،هاي ذهنی آنس ــت و بر همین اس ــاخت قیتحق ها اس ــفی س ــر از مبانی فلس گرایی حاض

ــر از لحاظ جهتاجتماعی بهره می ــت و از برد. پژوهش حاض گیري جزء تحقیقات کاربردي اس
ـــت. همچنین  ـــیفی دارد و از نوع تحقیقات میدانی اس ـــافی و توص ماهیتی اکتش لحاظ هدف، 

اج اســتخر اســتراتژي پژوهش حاضــر، پدیدارشــناســی اســت و با توجه به این موضــوع که روش
ستعاره زالتمن مبتنی بر انجام مصاحبه قیقات است، پژوهش حاضر جز تح افتهیساختارهاي نیمه ا

 .آیدبا صبغه کیفی به حساب می
سافرت کرده شهد م شهر م ست که به  شهر بازدید  جامعه هدف این پژوهش، افرادي ا و از این 

ـــاس نموده ـــگاه  11اند. بر همین اس ـــجویان دانش به عنوان نمونه، به  علامه طباطبائینفر از دانش
ــل از  ــدند. مبناي انتخاب این افراد نمره حاص ــاحبه انتخاب ش ــاوتی براي انجام مص ــورت قض ص

سکی ( سط زایکوف شده تو صول، طراحی  صی با مح شخ سنجه درگیري  شنامه  س ) بود 1985پر
 ردمطالعهمووضوع کننده با متوان میزان درگیري مشارکت). با استفاده از این سنجه می1(جدول 
یی (افتراق تاهفتســؤال اســت که بر روي طیف  20گیري کرد. این پرســشــنامه داراي را اندازه

نایی) قرار می یا خدمت مورد نظر را میمع کالا  با  ـــنجد،گیرد و میزان درگیري ذهنی افراد   س
 وع درگیريکسب نمایند، نسبت به موض 110است و افرادي که نمره بالاتر از  140حداکثر نمره 

سخه  ستفادهذهنی دارند. در ن ضر که داراي  شدها ست و حداکثر نمره  10در پژوهش حا سؤال ا
سبت  70آن  ست، با توجه به ن صاحبه 140به  110ا در نظر  55، حداقل نمره لازم براي ورود به م

 .کننده حجم نمونه بودهمچنین اشباع نظري تعیین گرفته شد
 

 سنجه درگیري شخصی .1جدول 
 مشــهد نســبت به انتخاب براي مســافرت،

 سایر شهرها براي من اهمیتی ندارد
براي مسافرت، مشهد نسبت به سایر  7 6 5 4 3 2 1

 است ترتیبااهمشهرها براي من 
شهرها برایم  سایر  سبت به  شهد ن شهر م

 ارزشی ندارد
شهرها،         سایر  ست به  شهد نب شهر م

 است ترباارزشبرایم 
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براي ســـفر،  موردنظرمدر انتخاب شـــهر 
 مشهد انتخاب فرعی من است

ـــهر         براي  موردنظرمدر انتخــاب ش
 سفر، مشهد انتخاب اصلی من است

به شــهر مشــهد برایم خســته  ســفر کردن
  کننده است

ـــفر کردن        ـــهد برایم  س ـــهر مش به ش
 جالب است

 به شهر مشهد برایم مهیج است رفتن        رفتن به شهر مشهد برایم غیر مهیج است

سافرت برایم  شهد براي م شهر م انتخاب 
 نامطلوب است

انتخاب شــهر مشــهد براي مســافرت        
 برایم مطلوب است

شهد  شهر م سفر رفتن به   علاقهیبمن به 
 هستم

ـــهد         ـــهر مش ـــفر رفتن به ش من به س
 هستم مندعلاقه

ست سفر  برایم مهم نی شهري را که براي 
 مشهد باشد ،کنمیمانتخاب 

برایم مهم اســت شــهري را که براي        
 مشهد باشد ،کنمیمسفر انتخاب 

مسافرت کردن به مشهد برایم غیر جذاب 
 است

هد برایم         ـــ به مش مســــافرت کردن 
 جذاب است

سفر رفتن  شهد براي  شهر م سبت به  من ن
 هستم تفاوتیب

سبت        سفر  من ن شهد براي  شهر م به 
 رفتن توجه زیادي دارم

 
عکســی که  12تا  10 توضــیح داده شــد و از آنان خواســته شــد تا دســتورالعملبه افراد منتخب 

شان مینگرش، افکار و احساسات آن دهد، براي مصاحبه در ها را نسبت به شهر مقدس مشهد ن
ــارکتآوري کنند. طی یک هفته جمع ــاویر را از اینترنت، مجله یمی کنندگانمش ــتند تص ا توانس

شگاه علامه  سابداري دان شکده مدیریت و ح صاحبات در دان سایر منابع انتخاب کنند. م کتاب و 
هر  وتصــ یک و نیم تا دو ســاعت طول کشــید. طباطبایی انجام گرفت و مدت هر مصــاحبه بین
 شد.هاي بعدي ضبط مصاحبه با کسب اجازه از پاسخگو براي بررسی

زالتمن و ند (کهاي زیر پیروي میمصاحبه نیمه ساختاریافته تکنیک زیمِت به طور معمول از گام
 ):1995کالتر،

صاحبه از  صاحبهچند روز قبل از م ست می شوندهم صویر که بیان 12تا  8شود که درخوا کننده ت
 عقاید و احساسات وي در مورد موضوع پژوهش است را گردآوري کند.
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ــتان ــرداس ــتانس ــاحبه با مرحله داس ــرایی آغاز میایی: مص ــویر س ــورت که هر تص ــود. بدین ص ش

شود که تصویر موردنظر چگونه با سؤال می شوندهمصاحبهصورت جداگانه انتخاب شده و از به
 احساسات و افکار وي در مورد موضوع پژوهش مرتبط است.

شود اگر تصویري در ذهن ت میدرخواس شوندهمصاحبه: در این مرحله از شدهفراموشتصاویر 
 وي بوده اما نتوانسته مشابه آن را بیابد، آن تصویر را توصیف کند.

 هاعکس ی،اصل مضمون با ارتباط برقراريمنظور به شودمی خواستهشونده مصاحبه بندي: ازدسته 
. کنند ذاريگنام توصیفی برچسب یک با را دسته هر و کرده مرتّب معنادار هاییدسته قالب در را

ــت، ذکر به لازم ــته هر در که هاییعکس یا و عکس تعداد مورد در محدودیتی هیچ اس  ارقر دس
ست ممکن مثال، براي. ندارد وجود گیرندمی سته، یک در ا سته در و عکس یک تنها د  یگر،د د

 .داده شود قرار عکس زیادي تعداد
سته  ستفاده از د سازه: در این مرحله با ا ستخراج  ها و روابط سازه تایی و روش نردبانی،سه بنديا

 گردد.ها استخراج میآن

صاحبهمعرّف ست میترین عکس: از م شتر از شود از بین عکسشونده درخوا سی که بی ها، عک
ـــوع پژوهش را نشــــان می مه احســــاســــات وي در مورد موض کالتر و ه ند ( خاب ک هد، انت د

 )2001زالتمن،
شــود تصــویري را توصــیف کند که مخالف خواســت میدر شــوندهمصــاحبهعکس مخالف: از 

 است. موردپژوهشموضوع 

صاحبه سّی: در این مرحله، م صاویر ح شنوایی، بینایی و ت شایی،  شونده از حواس خود (بویایی، چ
ستفاده می ضوع پژوهش ا صیف مو سه) براي تو صاحبهلام سؤالاتکند. در اینجا از م  شونده هم 

سید سؤالات منفی پر شهد چه بویی دارد؟ه میمثبت و هم  شهر م ش و شود. براي مثال:   هدشهر م
 چه بویی ندارد؟

ـــه ذهنی: در مرحله ـــاحبهنقش ـــازهي بعدي، مص ـــتخراجهاي کننده پس از بازبینیِ س ـــدهاس ، از ش
ها را مشــخص کند و نقشــه انفرادي خود را کند روابط بین ســازهشــونده درخواســت میمصــاحبه

 )شوندهمصاحبهترسیم کند. (اولین مرحله تحلیل محتوا براي هر فرد 
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ستانی مختصر: در مرحله ستانی کوتاه ددرخواست می شوندهمصاحبهي بعد، از شرح دا ر شود دا
 مورد موضوع پژوهش خلق کند.

صویر  صهکلاژ (ت صاحب): در مرحلهشدهخلا ست میهي آخر، از م صویري شونده درخوا شود ت
شان سازد که ن صاویر خود را ب صه یا مونتاژي از ت ضوعات مهم در رابطه با خلا سائل و مو دهنده م

 ).1397زاده برج، (بخشی باشد موردمطالعهپدیده 
ـــاحبه عملیات تقلیل و کدگذاري انجام میدر فرآیند تحلیل داده راي گیرد (بها، براي هر مص

شه ذ سیم نق شارکتهنی انفرادي هر تر سازهکنندهم شدهها و مفاهیم مهم ). ابتدا  س ذکر ط هر تو
ه توسط تمام افراد که از نظر معنایی باهم مشاب ذکرشدهاستخراج و سپس مفاهیم  شوندهمصاحبه

ــته قرار  ــتند در یک دس ــب براي آن رندیگیمهس ــود (براي گرفته می در نظرها و یک برچس ش
 ترسیم نقشه اجماعی).

ــت که  ــه اجماعی اس ــلی زیمت یک نقش ــازه را در بر  30تا  20معمول  طوربهخروجی اص یمس
ــه اجماعی ردیگ ــازه 80 معمولاً. نقش ــد تمام س ــرکتدرص ــط یک ش کننده مطرح هایی که توس

ضامین شود را در بر میمی شگر براي مفاهیم و م ست که پژوه سازه، انتزاعی ا شدهابرگیرد.   از
 شوندیممطرح  شوندهمصاحبهیی که توسط فرد هاجمله، ردیگیمبه کار  هاکنندهشرکتتوسط 

 در تعیین سازه بسیار مهم هستند.
ــازهدر روش زیمت دو معیار براي ورود  ــت: و رابطه میان آن هاس ــه اجماعی مطرح اس ها به نقش

ه نقشه بیکی تعداد تکرار سازه و دیگري دفعات تکرار رابطه بین دو سازه. براي ورود یک سازه 
کننده به ســازه اشــاره کرده باشــند و همچنین براي افراد شــرکت ســومکاجماعی باید حداقل ی

رابطه را ذکر کرده  هاکنندهشـــرکت چهارمکورود رابطه بین دو ســـازه، لازم اســـت حداقل ی
 .باشند

 دهد:خراج نقشه اجماعی را نشان میفرمول زیر نحوه است
) + بیشترین روابط بین کنندگانمشارکت 3/1هاي پرتکرار (: نقشه اجماعی= سازه1رابطه 

 )کنندگانمشارکت 4/1ي (اسازه

 پایایی و روایی
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ـــایر پژوهش هاي متعددي وجود هاي کیفی، روشبراي تعیین پایایی در روش زیمت، همانند س

ز پروتکل مصــاحبه اســت تا از این دارد. یک راه براي تعیین پایایی در روش زیمت، اســتفاده ا
یت ها را حفظ کرد. بعلاوه، استفاده از نوار با کیفطریق بتوان ثبات و سازگاري در رویه ثبت داده

ساسکردن متن مصاحبه  سینودستبراي ضبط صدا در حین مصاحبه و  ن را آن، این امکا بر ا
شتآورد تا یفراهم می شود. نوار هااددا ست آید و پایایی روش تقویت  صیلی به د ي میدانی تف

ــبط ــدهض ــازادهیپرا باید طوري  ش  الباًغو تداخلات کلامی که  هامکثي کرد که امکان ثبت س
سول،  کنندهنییتع شد (کر شته با ستند وجود دا ضر از هر دو روش 256:1391ه ). در پژوهش حا

 براي تعیین پایایی استفاده شد.
ــت. در روش کنترل هاي ایجاد روایی در پژوهشاهیکی از ر ــا اس هاي کیفی، روش کنترل اعض

و تفاسیر  هاهافتبراي حصول اطمینان نسبت به ی کنندگانمشارکتي هادگاهیداعضا پژوهشگر از 
ستفاده می ستلزم ا ست، م شهود ا سته و م ضا که در اکثر مطالعات کیفی برج کند. روش کنترل اع

ــیر و هالیتحلا، هارائه مجدد داده ــارکتبه  هايریگجهینت، تفاس ــت به طوري که  کنندگانمش اس
ـــحت و آن ـــرح ریپذنانیاطمها بتوانند در مورد ص ـــدهارائهي ش ـــول،  اظهارنظر ش کنند (کرس

ـــازه254:1391 ـــتم و زمانی که س هاي به ). در روش زیمت، این نوع از اعتباریابی در مرحله هش
سم  صاحبه براي تر ست آمده از متن م شارکتذهنی به  وارهطرحد ، شودارجاع داده می کنندهم

 .شودکار گرفته میبه
نگري است که پژوهشگران متعددي سودمندي  جانبههمههاي ایجاد روایی، یکی دیگر از روش

ي از اگونــهمراحــل مختلف روش زیمــت ). 2015، ۱الکس خیم کیــان( انــدکردهآن را ذکر 
سیار نگري را فراهم می جانبههمه ). این نوع ۲،2014ماري( است مؤثرآورد که در ایجاد روایی ب

 شود.از روایی با طی کردن مراحل روش زیمت اعمال می
 

 هاي پژوهشیافته

1. Alex Khim Kian 
2. Marie 
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مصاحبه  11در پژوهش حاضر براي استخراج نقشه اجماعی برند گردشگري مذهبی شهر مشهد 
شناختی افراد  2انجام گرفت. جدول  صاحبهاطلاعات جمعیت  ستون را نمایش می شوندهم دهد. 

 افراد از پرسشنامه درگیري شخصی است. شدهکسبنمره  دهندهنشانآخر جدول، 
 

 شوندهمصاحبه. اطلاعات جمعیت شناختی افراد 2جدول 
 ردیف جنسیت سن رشته تحصیلی مقطع تحصیلی نمره درگیري ذهنی

 1 زن 30 حقوق کیفري کارشناسی ارشد 66

 2 زن 24 حسابداري کارشناسی ارشد 69

 3 مرد 20 مدیریت صنعتی کارشناسی 68

 4 زن 28 مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد 65

 5 مرد 25 حقوق کیفري کارشناسی ارشد 66

 6 زن 26 مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد 64

 7 زن 25 روانشناسی تربیتی کارشناسی ارشد 67

 8 مرد 20 مدیریت بازرگانی کارشناسی 68

 9 زن 24 مدیریت کارآفرینی کارشناسی ارشد 63

 10 مرد 32 علوم تربیتی کارشناسی 69

 11 مرد 39 ینیکارآفرمدیریت  کارشناسی ارشد 60

 
ان است. در گویکننده اندازه نمونه پاسخهاي کیفی، نقطه اشباع یکی از عوامل تعییندر پژوهش

ست که با ادامه نمونه شباع زمانی ا سیدن به نقطه ا صاحبهزیمت نیز ر یچ داده ها هگیري و انجام م
ین شــوند. در اهاي قبلی تکرار میآید و دادهبعدي به دســت نمی کنندگانمشــارکتجدیدي از 

پژوهش اشــباع نظري در پایان مصــاحبه هشــتم به دســت آمد اما براي حصــول اطمینان از اشــباع 
ها، براي هر مصــاحبه در فرایند تحلیل داده کننده ادامه یافت.شــرکت 11ها تا نظري، مصــاحبه

ـــورت انجا بدین ص یات  یل و کدگذاري انجام گرفت. این عمل یات تقل تعمل دا م گرفت که اب
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 شدهذکراستخراج شد و سپس مفاهیم  شوندهمصاحبهتوسط هر  ذکرشدهو مفاهیم مهم  هاسازه

توســط تمام افراد که از نظر معنایی با هم مشــابه و مرتبط بودند در یک دســته قرار گرفته و یک 
سب براي آن ست که برچ شد، لازم به ذکر ا سبها در نظر گرفته  هایی ازهسي انتخابی از هابرچ

سازه  350 درمجموع ؛ کهمستقیماً به آن اشاره کرده بودند هامصاحبهانتخاب شدند که افراد در 
براي رســم نقشـه  .پرداخته شــده اســت هاســازهبه بیان این  6و  4اســتخراج گردید که در جدول 

ه نقشه ها بسازههاي استخراج شده را بکار برد بلکه فقط تعدادي از توان تمام سازهاجماعی نمی
یابند که از دو فیلتر عبور کنند. فیلتر اول میزان تکرار ســازه اســت، بدین معنا که اجماعی راه می

کننده ذکر شود تا در نقشه نهایی وارد شود، سوم از افراد شرکتهر سازه باید حداقل توسط یک
 ايبه معیار فوق، هر سازهنفر بودند که با توجه  11شونده در پژوهش حاضر تعداد افراد مصاحبه

هاي مورد نظر، از میان سازه 4شود، مطابق با جدول مرتبه تکرار شود وارد نقشه می 4که حداقل 
ــازه  ــتند از فیلتر اول عبور تنها یک» کودك ربایی«و » وجود فقر «دو س ــده و نتوانس بار تکرار ش

ــازه ــدند، مطابق ب ها چون معیار اول را اغنا کردند وارد مرحلهکنند باقی س ا بعد یعنی فیلتر دوم ش
اي که از فیلتر اول عبور کرده براي ورود به نقشــه نهایی، باید حداقل به میزان این فیلتر هر ســازه

شرکتیک سازهکنندهچهارم تعداد  سایر  شد، بنابراین در این پژوهش هر ها، با  شته با ها رابطه دا
سازه مرتبه 3اي که سازه سایر  شتر با  شه نهایی مییا بی شد وارد نق شته با ود، به این شها رابطه دا

موردبررسی  8هاي ذهنی رسم شده توسط افراد در مرحله ها و همچنین نقشهمنظور متن مصاحبه
ـــازه ـــپس ماتریس قرار گرفتند تا روابط بین س ـــود. س ـــخص ش ها و میزان تکرار این روابط مش

ها، ماتریس اجماعی دید و بر اساس این ماتریسرسم گر Excelافزار هاي هر فرد توسط نرمسازه
شکل  شه اجماعی گردید.  سم نق صلی ر شدکه مبناي ا سیم  شیده  1تر صویر ک شه را به ت این نق

و  هاي بنیادین و آغازکننده بودندهایی استفاده شده است که سازهاست. براي رسم نقشه از سازه
ــازه ــه، هیچ س ــم نقش ــازهدر روند رس ــازهاي مقدم بر این س ــت. این س ها برند ها قرار نگرفته اس

ا ریشه هگردشگري مذهبی شهر مشهد را احاطه کرده و با آن ارتباط مستقیم دارند و سایر سازه
سازه سازهدر این  شته و از طریق این  ها با برند گردشگري مذهبی شهر مشهد ارتباط برقرار ها دا

 اند.کرده
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ـــت که اعداد مرتبط با فلش ـــلباید توجه داش ـــازههاي متص ـــهد به این س ی هاي ابتدایکننده مش
شان سازه دهندهن ستقیم این  ست که در جدول تعداد دفعات ارتباط م شهد ا آورده  3ها با برند م

 شده است.
 هاي پایه و تعداد تکرار و ارتباط مستقیم آن با برند مشهدسازه .3جدول 

 ارتباط مستقیم با مشهد تعداد تعداد تکرار هاي پایهسازه
 11 11 حرم امام رضا

 5 9 توریستیشهر 
 4 9 مراکز خرید

 5 8 مراکز تفریحی
 5 6 مذهبیشهر 
 3 6 هتل

میزان ارتباط میان دو سازه است. نقشه اجماعی  دهندهنشان هافلشهمچنین اعداد مرتبط با سایر 
ایه و هاي پهدف نیز تفســیر نمود به این صــورت که ســازه –توان بر اســاس نظریه وســیله را می

باشــند، کنند که صــفاتی هســتند که معرفی کننده محصــول میها را ایفا میاصــلی نقش ویژگی
ـــازه ـــتفاده از هاي فرعی نقش پیامدها را ایفا میس ـــخص براي اس کنند که دلایل خودآگاه ش

پایانی این ســلســله، اهداف ناخودآگاه و  ها به عنوان زنجیرهمحصــول هســتند و در نهایت ارزش
 بیان شده است. لیتفصبه 6بندي در جدول باشند، این تقسیمغایی استفاده از محصول می

 هااز مصاحبه شدهاستخراجهاي سازه . 4جدول 

 هارمجموعهیز تعداد تکرار برچسب

 26 حرم امام رضا
ــحن قدس ( -)1( حرم نیرزمیز ازدواج -)1فرش ( -)1پنجره فولاد ( -)2غذاي حرم ( -)1ص
 )3نذورات (-)2( یمذهبي هادسته -)1مسجد گوهرشاد ( -)1(سقاخانه -)2(

 )1طرقبه (-)3صیغه کردن ( -)3آرامگاه فردوسی ( -)1طبیعت ( -)1ونقل (حمل -)2اعراب ( 20 شهر توریستی
 )2زرشک (-)2عناب ( -)2انگشتر ( -)3نبات ( -)1( حیو تسبمهر  19 سوغاتی

 )1سرشور (بازار  -)1طلاب (بستنی  -)3خیابان امام رضا ( -)2بازار رضا ( 16 مراکز خرید

 )2آباد (لیوک وحشباغ -)2پارك ملت ( -)1کوه سنگی ( 13 مراکز تفریحی

 )2( یمذهبافراد  -)1جذب ثروت ( -)1کشاورزي (-) 2افراد افراطی ( -)1شهر سنتی ( 13 شهر مذهبی
 )1هتل قصر ( -)1هتل الغدیر (-)1ثامن (هتل  -)3( شیدروهتل  12 هتل
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 )1( کیتراف -)2میدان شهدا ( -)1تاریخی ( -)2صنعتی بودن ( -)1هاي بزرگ (سازه 9 شهرکلان

   8 عطر حرم
   8 صداي نقاره

   8 زعفران
   8 شاندیز

   8 تنوع فرهنگی
   7 زیارت

   7 عدم وجود دریا
 )1آفتاب (ساحل  -)1( حوضهفت -)1چالی دره ( -)2ي آبی (هاموج 6 ي آبیفضاها

   5 گنبد طلا
  4 کبوتر حرم

  4 باحجابپوشش 
   4 ينورپرداز

   4 الماس شرق
ــــی و گــران فــروش

  4 اجناس تقلبی

  1 وجود فقر
  1 کودك ربایی

 215 مجموع
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 . نقشه اجماعی برند گردشگري مذهبی شهر مشهد1شکل 
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 راهنماي نقشه اجماعی . 5جدول 

 مفهوم علائم
 هاي پایه و بنیادینسازه شکل بیضی

 هاي وابستهسازه شکل مستطیل
 هاتعداد رابطه بین سازه اعداد فارسی

 مستقیم با برند مشهدتعداد رابطه  اعداد انگلیسی
 

 هدف -ها بر اساس نظریه وسیله ي سازهبنددسته .6جدول 

 )اههاي پایه (ویژگیسازه هاي وابسته (پیامدها)سازه هاارزش

 )11آرامش (
 )8حس خوب (

 )7( يدواریام
 )7( ییگشاگره 

 )6امنیت (
 )4پاکی و صداقت (

 )4( یسبکاحساس 

 سازه تعداد رابطه

 حرم امام رضا

 زیارت 8

 صداي نقاره 7

 گنبد طلا 6

 کبوتر حرم 4

 عطر حرم 4

 نورپردازي 3

 )5برخورد افراد (
 )4( يزیتم

 )3سبز (فضاي 
 )3آب و هوا (

 

 سازه تعداد رابطه

 شهر توریستی
 
 

 عدم وجود دریا 6

 شاندیز 5
 تنوع فرهنگی 4

 الماس شرق 3

 سوغاتی 3

 )6( یسرگرم
 )3هیجان (
 )3نشاط (شادي و 

 )3( یخستگرفع 

 سازه تعداد رابطه

 مراکز تفریحی
 شاندیز 3
 عدم وجود دریا 3

 فضاهاي آبی 3
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 )3امنیت (
 )3محدودیت (

 )3( یسادگ

 سازه تعداد رابطه
 باحجابپوشش  4 شهر مذهبی

 )5مناسب (قیمت 
 )4اقامت (نزدیکی به حرم و محل 

 )4( یشلوغ
 )3(کیفیت 

 )3( ییکالاتنوع 
 )3نشاط (حس سرزندگی و 

 سازه تعداد رابطه

 مراکز خرید

 سوغاتی 7

 زعفران 5

 الماس شرق 4

 فروشیگران 4

 عطر حرم 4

 ينورپرداز 3

 )4( يزیتم
 )4مناسب (قیمت 

 )4نزدیکی به حرم (
 )3خوب (ی دهسیسرو

 )3خوب (غذاي 
 )3طراحی زیبا (

 )3کارکنان (برخورد 
 )3شلوغ نبودن (

  

 هتل

 
از آنجا که چهار منبع مهم اســتخراج ســازه در روش زیمت، تصــاویر معرف، تصــاویر مخالف، 

به بررسی مفاهیم به دست آمده از  7باشند در جدول ي حسی میهااستعارههاي مختصر و داستان
 .میپردازیماین تصاویر 

 ي حسیهااستعارهتصاویر معرف، مخالف و  .7جدول 
 تعداد تکرار شدهاستخراجسازه  تصاویر

 10 حرم امام رضا تصاویر معرف
 5 یحجابیب تصاویر مخالف
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 ي حسیهااستعاره

 8 عطر حرم بویایی

 7 طلایی رنگ
 7 صداي نقاره چه صدایی میده

 6 دریا چه صدایی نمیده

 

 ي و پیشنهاداتریگجهینت
در این پژوهش، تلاش شــد تا با مطالعه رفتار افرادي که تجربه ســفر به شــهر مقدس مشــهد را 

شته سی عمیقانددا شود. تر درك آن، به برر شهد پرداخته  شهر م شگري مذهبی  ها از برند گرد
ــاختارهاي  ــت که اغلب س ــوع به حدي اس ــدن در موض ــمند بودن و عمیق ش مزیت زیمت، روش

ـــ ـــتخراج هس اما با این حال به دلیل رویکرد کیفی مقاله، تعمیم نتایج به همه ؛ تندموجود قابل اس
شهد در اذهان  ریپذامکانموارد  ضوع که برند م صحیح این مو صلی ما، درك  ست و هدف ا نی

عمومی بیشتر جنبه گردشگري دارد یا جنبه مذهبی آن ارجحیت یافته است و همچنین استخراج 
 خواهند بود است. مؤثرري این شهر مفید و عواملی که در راستاي توسعه گردشگ

سر  سرا سخگویان از  سی، پا ستر همچنین باید به این نکته توجه کرد که به دلیل محدودیت در د
ـــور و  ـــکل بهینه انتخاب هاگروهکش ـــدهي جمعیتی متفاوت به ش ه کل که تعمیم نتایج ب اندنش

 کند.گردشگران شهر مشهد را دشوار می
 :باشندآمده از پژوهش موارد زیر حائز اهمیت می بر اساس نتایج به دست
تصــویر که بیشــترین ارتباط را با مفهوم برند مشــهد داشــت،  نیترمعروفپرتکرارترین ســازه و 

بود که تمامی افراد نمونه به آن اشاره کرده و آن را مستقیماً به برند مشهد ارتباط » حرم امام رضا«
ـــویر حرم را انتخاب به عنوان معروف نفر 10نفر  11داده بودند همچنین از  ـــویر، تص ترین تص

ساس می توان این طور برداشت کرد که آنچه بیشترین پیوند را با شهر مشهد در کردند، بر این ا
بر اســاس اظهارات خود افراد، شــهر  نیهمچناذهان افراد دارد مفهوم حرم امام رضــا (ع) اســت، 

ص شناخته و هدف ا ضا  شهد را با نام امام ر شهد را در وهله اول زیارت م سافرت به م یملی از م
 شود.یم» ییگشاگره«و  »احساس امنیت«، »يدواریام«، »آرامش روانی«که باعث ایجاد  دانند



 27 بخشی زاده، جوانشیرگیو
 

ضا آنچه که  ستهدر رابطه با حرم امام ر ستعاره ترشاخصو  تربرج سی هاي حبود و همچنین در ا
 رسدیممیزان فراوانی و تکرار را داشت بوي عطري که در فضاي حرم همواره به مشام  نیشتریب

»  نورپردازي«و » رنگ طلایی حرم«، »صــداي نقاره«شــود، شــناخته می» عطر حرم«که با عنوان 
 بود. ي حرمهاصحن

ین نبود و همچ تربرجســتهرابطه با مشــهد در ذهن افراد  در» شــهر مذهبی«آنچه که به عنوان یک 
در این  »باحجابپوشــش «در تصــاویر مخالف بیشــترین میزان تکرار را داشــت، وجود افرادي با 

یبدلیل وجود بارگاه حضرت رضا (ع) افراد  شهر بهشهر بود و نگرش افراد این بود که در این 
شم  حجاب ستند  خورندیمکمتر به چ سلامی ه صوص بانوان داراي حجاب ا و اکثریت افراد بخ

 در» محدودیت«و همچنین » ســـادگی«، »امنیت«هایی همچون گرش باعث ایجاد ارزشکه این ن
 شده است. افرادذهن 

مفهوم و  نیترمهم، نگرندیممشهد  به» شهر توریستی«در رابطه با این مفهوم که افراد با دید یک 
شد سازه ستخراج  شهد بود که خیلی از افر» عدم وجود دریا و دریاچه«اي که ا شهر م اد در در 

ستعاره صداي آب نمیهاا شهد  شتند که م شاره کردند و بیان دا سی به آن ا دهد زیرا در آن ي ح
شکی دارد ست و آب و هواي گرم و خ شاره کردند  دریا وجود ندارد و کویري ا و به این نکته ا

یا حس آرامش را در آن تداعی میکه صــــداي آب و در ند. همچنین ها  » برخورد افراد«ک
سایل نقلیه عمومی مانند  شندگان و رانندگان و صوص فرو سبخ  نیز براي افراد مهم بود. هایتاک

سازه شهر توریستی، کی سبفضاها« و» هاابانیختمیزي «ی از موارد دیگر در رابطه با  ي شهر» زي 
 بود که افراد به آن اشاره نمودند.

ــــاره نمودنــد ، مهم»اکز خریــدمر«در رابطــه بــا مفهوم پــایــه  ترین چیزي کــه افراد بــه آن اش
در  توسط فروشندگان شهر مشهد بود، همچنین» انصافی و فروش اجناس تقلبیفروشی، بیگران«

سازه» نزدیکی به حرم و محل اقامتی« رابطه با مراکز خرید، ابطه با بود. در ر پرتکرارهاي نیز جز 
ضاي مراکز خرید چیزي که براي ا  هاي این مراکز بود که قابل توجه»نورپردازي«فراد مهم بود ف

 است.
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ــد، مرکز تجاري  ــاره ش ــرق«از جمله مراکز خریدي که به طور موردي زیاد به آن اش » الماس ش

فیت کی«، »فواره جذاب«، »نماي زیبا«، »قیمت مناسب«است که در رابطه با آن مفاهیمی همچون: 
 بیان گردید.» خوب اجناس

»  زعفران«ترین و بیشترین سوغات مشهد که به آن اشاره شد، ، مهم»سوغاتی«ه با مفهوم در رابط
ـــهد بود که مهم و  »مرغوبیت«و » کیفیت«کرد ترین مفهومی را که در ذهن افراد تداعی میمش

 آن بود.» قیمت مناسب«همچنین 
شد، » مراکز تفریحی«در رابطه با مفهوم  شاره  شاندیزپدی«موردي که زیاد به آن ا س» ده  ت که ا

و  اســـت جامعه» مخصـــوص مرفهین و قشـــر پولدار«بســـیاري از افراد به این نکته توجه کردند 
ود اي که جالب توجه بود این بدارد اما نکته» قیمت بالا«با » تیفیباکغذاهاي «، »امکانات خوب«

 .در مورد آن زیاد بوده است» تبلیغات تلویزیونی«که بیشتر افراد بیان کردند 
سب«، »تمیزي« براي افراد بیش از بقیه مهم بود، آنچه» هتل«در رابطه با مفهوم  نزدیکی به « ،»قیمت منا

 است.» کارکنانبرخورد «و » غذاي خوب«، »طراحی زیبا«، »ی خوبدهسیسرو« ،»حرم
 شود:ي آتی موارد زیر پیشنهاد میهاپژوهشدر نهایت براي 

شجویان  ضر از میان دان شگاه علامه طباطباپژوهش حا سافرت کرده و دان شهد م ئی تهران که به م
 انجام گرفت. براي درك و شناخت بیشتر نقشه اجماعی درگیري ذهنی بالایی با این شهر داشتند

شهد، شگري مذهبی م ستانتوان پژوهشمی برند گرد سایر ا شابهی را در  شور نهاي هاي م  زیک
 انجام داد.

شهد شهر م شگران  با توجه به اینکه  ست و علاوه بر گرد سلام نام گرفته ا پایتخت مذهبی جهان ا
شه اجماعی برند  سیم نق ستیم، تر شگران خارجی نیز ه شاهد خیل عظیمی از گرد داخلی همواره 
شنهاد  شگران داخلی نیز پی شه اجماعی گرد سه با نق شگران خارجی و مقای شهد از دیدگاه گرد م

 شود.می
ــازه ــت آمده در پژوهس ــر را میهاي به دس ــتفاده از ش حاض ــه هاکیتکنتوان با اس یی مثل نقش

 .کرد دارد آزموني بیشتري ریپذمیتعمي که قابلیت تربزرگو در نمونه  1مفهومی برند
  

1. BCM (Brand Conceptual Map) 
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