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Abstract  

Destination brand image is a key factor in attracting and retaining 

tourists, particularly at religious destinations. This study aimed to 

identify and analyze the subjective–objective associations of pilgrims 

with the brand of Mashhad as one of the most important pilgrimage 

destinations in Iran and the Islamic world. The research employed a 

qualitative–exploratory design, guided by an interpretivist philosophy 

and an inductive approach. The research strategy was a 

phenomenological approach using the free association method. Data 

were collected through an open-ended two-column questionnaire 

(positive and negative associations) from 44 domestic tourists using 
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convenience sampling. Thematic analysis was conducted in three 

stages, namely open, axial, and selective coding. To ensure validity, 

peer debriefing and comparison with existing theoretical frameworks 

were conducted, and reliability was assessed using inter-coder 

agreement. The findings revealed that Mashhad’s brand image is 

multidimensional, comprising six conceptual themes. Results indicate 

that spiritual associations play a key role in strengthening pilgrims’ 

emotional bonds and loyalty, while service shortcomings can 

negatively affect the overall experience and brand perception. 

Therefore, managing Mashhad’s brand requires a comprehensive, 

integrated approach that addresses both spiritual and service-related 

dimensions. This study not only provides a model for branding 

religious destinations in Iran and the Islamic world but also offers 

practical insights for policymakers and religious tourism managers to 

enhance the pilgrim experience and strengthen Mashhad’s 

international position. 

1. Introduction 

In the contemporary world, cities are no longer merely geographical 

or administrative units; they are dynamic, multidimensional entities 

encompassing economic, social, cultural, historical, and tourism-

related aspects. This multilayered nature has made urban management 

and city branding a primary concern for policymakers, city managers, 

and tourism stakeholders. In the era of globalization and intense 

competition among destinations, cities must establish a distinct brand 

identity and mental image and consolidate it in the minds of target 

groups. Tourism, as a driving force for urban economy and sustainable 

development, plays a decisive role. It not only generates sustainable 

income and employment but also fosters cultural interactions, social 

capital, and emotional bonds between tourists and destinations. 
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Experience shows that cities with a positive, coherent brand image are 

more successful at attracting tourists and enhancing loyalty. 

Therefore, focusing on and scientifically managing the city’s brand 

image has become an undeniable necessity for urban managers and 

destination marketing organizations. 

2. Conceptual Framework 

A city’s brand image consists of perceptions, beliefs, impressions, and 

emotions that individuals, particularly tourists, form about a 

destination. This image emerges from direct experiences, such as 

visiting attractions and using services, and indirect experiences, such 

as media and advertising. A strong, positive image can enhance tourist 

loyalty, while a vague or negative image may reduce travel intention 

and weaken the destination’s competitive position. Theoretically, a 

city’s brand image integrates cognitive and emotional dimensions. 

Cognitive associations refer to tangible features such as attraction 

diversity and quality, service levels, safety, hygiene, transport 

facilities, costs, and urban management efficiency. Emotional 

associations reflect feelings such as calmness, pride, belonging, 

spirituality, friendliness, or even dissatisfaction and frustration 

experienced by tourists. These intertwined associations create a 

comprehensive and lasting image of the destination, influencing 

tourist satisfaction, loyalty, and subsequent behaviors according to 

established tourism marketing models. 

3. Context: Mashhad as a Religious Tourism Destination 

Mashhad, Iran’s second-largest metropolis and the country’s most 

significant religious tourism destination, exemplifies the strategic 

importance of city brand management. The Imam Reza Holy Shrine 

attracts millions of domestic and international pilgrims, positioning 

Mashhad as a prominent religious destination in the Islamic world. 

Beyond its religious dimension, the city’s cultural, historical, 
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commercial, and service-related capacities also shape its brand image. 

However, increasing competition among religious destinations and 

rapidly changing tourist expectations make managing Mashhad’s 

brand image sensitive and critical. Tourists’ perceptions are not solely 

dependent on the spiritual and religious dimension but also encompass 

experiences related to service quality, hygiene, safety, amenities, 

shopping, social interactions, and the urban environment. Ignoring 

any of these aspects can reduce tourists’ willingness to return and 

weaken the city’s competitive position. 

4. Methodology 

While previous research on religious destination brand images has 

primarily focused on spiritual and religious dimensions, often 

neglecting other cognitive and emotional aspects, and numerous 

studies have relied on quantitative tools and structured questionnaires, 

which limit the exploration of hidden associations and the complexity 

of visitor experiences, the present study employed a qualitative 

exploratory approach, using an open-ended questionnaire and the free 

association method to capture a comprehensive, in-depth image of 

Mashhad. The target population included all pilgrims and tourists 

visiting Mashhad, with 44 domestic tourists responding through 

convenience sampling. The questionnaire contained two columns 

(positive and negative associations) without predetermined options to 

minimize response bias. Collected data were refined, merged, and 

organized into six main categories: 

1. Religious-Spiritual: Calmness, spirituality, Imam Reza Shrine, 

pilgrimage rituals. 

2. Cultural-Identity: Historical and cultural symbols such as 

Ferdowsi and Tus. 
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3. Social-People: Human interactions, hospitality, crowding, and 

negative social behaviors. 

4. Tourism-Experiential: Shopping, attractions, travel, 

accommodation, souvenirs. 

5. Economic-Commercial: Costs, economic prosperity, endowment 

aspects. 

6. Urban Environment-Infrastructure: Public spaces, religious and 

urban architecture, traffic, cleanliness, urban disorder. 

5. Findings and Implications 

Analysis revealed that religious and spiritual associations dominate, 

playing a key role in forming emotional bonds and loyalty among 

pilgrims. Negative associations in services, infrastructure, 

transportation, and social interactions contribute to notable negative 

experiences and can affect overall tourist satisfaction. Positive 

cultural-identity and tourism-related associations also reinforce the 

mental image, though to a lesser extent than religious dimensions. 

Economic associations were primarily negative, indicating travel costs 

and service expenses as limiting factors for positive experiences. 

Urban environment associations were mixed; while quality of life, 

shrine architecture, and urban amenities were positive, traffic, 

crowding, and disorder were negative. Overall, Mashhad’s brand 

image is multidimensional and complex, where tangible and spiritual 

experiences jointly influence satisfaction, loyalty, and subsequent 

tourist behavior. Practical implications for city managers, destination 

marketing organizations, and tourism policymakers include enhancing 

welfare and accommodation services, improving infrastructure and 

transportation, managing crowding, elevating hygiene standards, and 

leveraging positive religious and cultural associations in promotional 

campaigns. Limitations include the small sample and time-bound data 

collection, with potential response bias.  
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Future research could compare domestic and international 

associations, combine free association with quantitative surveys, and 

study changes over time or after specific events. In conclusion, 

effective management of Mashhad’s brand image requires 

simultaneous attention to both spiritual-emotional and cognitive-

service dimensions, offering a practical model for religious 

destination branding in Iran and the Islamic world. 

Keywords: Destination Brand Image, Free Association, Religious 

Tourism, Mashhad, Destination Branding . 
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عینی نسبت به شهر مشهد  -های ذهنیتصویر برند و تداعی

 عنوان مقصد گردشگری مذهبیبه

      مهدي بشیرپور
علامه   دانشگاه  حسابدری  و  مدیریت  دانشکده  بازرگانی،  مدیریت  گروه 

 طباطبایی، تهران، ایران

   چکیده
ویژه در مقاصد مذهبی است.  تصویر برند مقصد یکی از عوامل کلیدی در جذب و حفظ گردشگران، به

عنوان یکی های ذهنی ا عینی زائران از برند شهر مشهد بهاین پژوهش با هدف شناسایی و تحلیل تداعی
ترین مقاصد زیارت در ایران و جهان اسلام انجام شد. پژوهش حاضر کیفی ا اکتشافی بوده و با  از مهم

فلسفه تفسیرگرایی و رویکرد استقرایی اجرا گردید. استراتژی تحقیق پدیدارشناسی با استفاده از روش  
گردشگر داخلی    ۴۴های مثبت و منفی( از  ها از طریق پرسشنامه باز دو ستونی )تداعیتداعی آزاد بود. داده

سه مرحله کدگذاری باز، محوری و    گیری در دسترس گردآوری شد. تحلیل مضمون دربه روش نمونه
های نظری  انتخابی انجام گرفت و برای تضمین روایی، بازبینی همکار پژوهشی و تطبیق کدها با چارچوب

ها نشان داد که  صورت پذیرفت؛ همچنین، پایایی از طریق بررسی توافق میان دو کدگذار تأیید شد. یافته
شود. نتایج بیانگر آن است که  تصویر برند مشهد، چندبُعدی است و از شش محور مفهومی تشکیل می

های خدماتی  های معنوی نقشی کلیدی در تقویت پیوند عاطفی و وفاداری زائران دارند، اما کاستیتداعی
توانند بر تجربه کلی و ادراک برند اثر منفی بگذارند. لذا مدیریت برند مشهد نیازمند رویکردی جامع  می

های این مطالعه ضمن ارائه الگویی  زمان ابعاد معنوی و خدماتی را دربرگیرد. یافتهو یکپارچه است که هم
گذاران و تواند راهنمایی عملی برای سیاستبرای برندسازی مقاصد مذهبی در ایران و جهان اسلام، می

 المللی مشهد باشد.مدیران گردشگری مذهبی جهت بهبود تجربه زائران و تقویت جایگاه بین

  تصویر برند مقصد، تداعی آزاد، گردشگری مذهبی، مشهد، برندسازی مقصد   ها:کلیدواژه
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 مقدمه
عنوان واحدهای جغرافیایی، سکونتی یا اداری شناخته  شهرها در جهان امروز دیگر صرفا به 

موجودیت نمی  بلکه  اجتماعی،  شوند،  اقتصادی،  ابعاد  که  هستند  چندبُعدی  و  پویا  هایی 

گیرند. این ماهیت چندلایه موجب شده است  فرهنگی، تاریخی و گردشگری را دربرمی 

گذاران، مدیران  های سیاست ترین دغدغه که مدیریت و برندسازی شهری به یکی از مهم 

(. در  Ye & Jeon, 2023شهری و فعالان حوزه گردشگری در سراسر جهان تبدیل شود ) 

شدن و رقابت شدید میان مقاصد مختلف، شهرها برای ارتقای جایگاه رقابتی  عصر جهانی 

ذهن   در  را  آن  و  ایجاد  برند خود  از  متمایزی  ذهنی  تصویر  و  هویت  که  ناگزیرند  خود 

 (.  Yang et al., 2022های هدف تثبیت کنند ) گروه 

به  عنوان یکی از موتورهای محرک اقتصاد شهری و توسعه  در این میان، گردشگری 

تعیین  نقشی  می پایدار،  ایفا  نه کننده  گردشگری  می کند.  و  تنها  پایدار  درآمد  تواند 

همراه داشته باشد، بلکه عاملی برای ارتقای تعاملات فرهنگی،  زایی برای شهرها به اشتغال 

میان   عاطفی  پیوندهای  ایجاد  و  شهر  ذهنی  تصویر  بهبود  اجتماعی،  سرمایه  ارتقای 

(. تجربه نشان داده است که شهرهایی که  Hussein, 2020گردشگران و مقصد است ) 

اند تصویری مثبت و منسجم از برند خود ایجاد کنند، در جذب گردشگران، افزایش  توانسته 

تبدیل آن  و  به مروجان داوطلب مقصد موفق رضایت آنان  ) تر عمل کرده ها   ,Zhouاند 

Ng & Deng, 2024 شهر برند  تصویر  بر  تمرکز  بنابراین،  به   (.  آن  علمی  مدیریت  و 

های مسئول در بازاریابی مقصد تبدیل  ضرورتی غیرقابل انکار برای مدیران شهری و سازمان 

 (.  Chan, Suryadipura & Kostini, 2021شده است ) 

برند شهر مجموعه  ادراک تصویر  از  برداشت ای  باورها،  که  ها،  است  احساساتی  و  ها 

دهند. این تصویر  ویژه گردشگران( نسبت به یک مقصد در ذهن خود شکل می افراد )به 

ها و استفاده از خدمات( و غیرمستقیم )مانند  های مستقیم )نظیر بازدید از جاذبه برآیند تجربه 

می رسانه  و  است  تبلیغات(  و  تصمیم ها  در  مقصد،  تواند  انتخاب  برای  گردشگران  گیری 

کننده  میزان رضایت آنان از سفر و احتمال بازگشت و توصیه مقصد به دیگران نقشی تعیین 

 ( باشد  قدرتمند  Woosnam, Stylidis & Ivkov, 2020داشته  و  مثبت  تصویری   .)
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منفی  می  یا  مبهم  تصویری  مقابل،  در  و  شود  گردشگران  وفاداری  تقویت  موجب  تواند 

شود   مقصد  رقابتی  جایگاه  ضعف  و  سفر  به  تمایل  کاهش  به  منجر  است  ممکن 

 (Papadimitriou & Kaplanidou, 2018  .) 

بُعد اصلی شکل می  از دو  برند شهر معمولا  نظری، تصویر  های  گیرد: تداعی از منظر 

های قابل مشاهده  های عینی به ویژگی های ذهنی/ناملموس. تداعی عینی/ملموس و تداعی 

زیرساخت  کیفیت  مانند  دارند؛  اشاره  مقصد  ارزیابی  بهداشت،  و  امنیت،  خدمات،  و  ها 

های ذهنی  در مقابل، تداعی  (. Widayati et al., 2020ونقل و مدیریت شهری ) حمل 

ها و احساساتی نظیر آرامش، غرور، تعلق، معنویت، صمیمیت یا حتی  دهنده برداشت بازتاب 

می  تجربه  مقصد  با  تعامل  در  گردشگران  که  هستند  ناامیدی  و  کنند  نارضایتی 

 (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2015 .)  به تداعی  گروه  دو  طور  این 

ذهن  درهم  در  مقصد  برند  از  پایداری  و  کلی  تصویر  نهایت،  در  و  کرده  عمل  تنیده 

اند که  های متعددی در بازاریابی گردشگری نشان داده کنند. پژوهش گردشگران ایجاد می 

این تداعی  تعیین ترکیب  نقش  ناملموس  و  و  کننده های ملموس  وفاداری  ای در رضایت، 

  (.  Yang et al., 2022رفتارهای بعدی گردشگران دارد ) 

به  مشهد  کلان شهر  دومین  مهم عنوان  و  ایران  مذهبی  شهر  گردشگری  مقصد  ترین 

 ,Akbariای بارز از شهری است که تصویر برند آن اهمیت راهبردی دارد ) کشور، نمونه 

ها زائر داخلی  (. وجود حرم مطهر امام رضا )ع( موجب شده است که سالانه میلیون 2022

و خارجی به این شهر سفر کنند و همین امر جایگاه آن را در میان مقاصد مذهبی جهان  

 ( است  کرده  برجسته  علاوه Shirmohammadi & Abyaran, 2020اسلام  بُعد  (.  بر 

های متنوع فرهنگی، تاریخی، تجاری و خدماتی برخوردار است  مذهبی، مشهد از ظرفیت 

) که در شکل  تأثیرگذارند  برند آن   ,Behboodi & Mohamadzadehگیری تصویر 

2024  .) 

این  منطقه با  میان مقاصد مذهبی در سطح  افزایش رقابت  تغییرات  حال،  ای و جهانی، 

مقاصد   ظهور  همچنین،  و  خارجی  و  داخلی  گردشگران  انتظارات  و  نیازها  در  سریع 

جایگزین باعث شده است که مدیریت تصویر برند مشهد مقدس به موضوعی حساس و  
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 ( شود  تبدیل  ذهنی  Aghaei & Ghasemian Sahebi, 2021حیاتی  تصویر    .)

ای  گردشگران از مشهد تنها متکی بر بُعد معنوی و مذهبی نیست، بلکه شامل طیف گسترده 

امکانات   امنیت،  بهداشت،  وضعیت  خدمات،  کیفیت  با  مرتبط  تجربیات  و  ادراکات  از 

 Shirmohammadiشود ) رفاهی، تجربه خرید، تعاملات اجتماعی و محیط شهری نیز می 

& Abyaran, 2020  .)  تواند باعث تضعیف جایگاه  نادیده گرفتن هر یک از این ابعاد می

 (.   Rashidi & Agheli, 2020رقابتی شهر و کاهش تمایل گردشگران به بازگشت شود ) 

عنوان مقصد مذهبی،  دهد با وجود اهمیت مشهد به های پیشین نشان می مرور پژوهش 

ابعاد معنوی پرداخته  به  پیشین غالبا  به تداعی مطالعات  های عینی )زیرساخت،  اند و کمتر 

های کیفی  اند. همچنین، استفاده محدود از روش خدمات، تعامل اجتماعی و...( توجه داشته 

به  مشهد  برند شهر  است که تصویر  اکتشافی موجب شده  بازنمایی  و  و جامع  طور کامل 

بسیاری از این تحقیقات از ابزارهای     (. Shirmohammadi & Abyaran, 2020نشود ) 

پرسشنامه  استفاده کرده کمی و  برند  برای سنجش تصویر  بسته  امکان  های  اند که هرچند 

می  فراهم  را  نتایج  محدودیت تعمیم  اما  بیان  آورند،  در  انعطاف  عدم  جمله  از  هایی 

 (. Behboodi & Mohamadzadeh, 2024های فردی دارند ) برداشت 

عنوان یک روش کیفی و اکتشافی و در چارچوب  میان، رویکرد تداعی آزاد به   در این 

تر از برند شهر ارائه دهد. این رویکرد به  تر و عمیق تواند تصویری جامع پدیدارشناسی، می 

می پاسخ  اجازه  برداشت دهندگان  پژوهشگر،  هدایت  و  محدودیت  بدون  و  دهد  ها 

بیان کنند و محقق می تداعی  ای واقعی از ادراکات مثبت و منفی  تواند نقشه های خود را 

ها در تحلیل از طریق کدگذاری باز،  تداعی  (. Akbari, 2022گردشگران ترسیم نماید ) 

دسته  انتخابی  و  گروه محوری  به  نهایت  در  و  شده  بیرونی  تداعی   بندی  و  درونی  های 

ویژه در مقاصد مذهبی که تجربه  شوند. چنین رویکردی به )ملموس و ناملموس( تقسیم می 

شده  ها و نقاط ضعف کمتر شناخته تواند شکاف های خاصی دارد، می گردشگران پیچیدگی 

 (. Aghaei & Ghasemian Sahebi, 2021را آشکار کند ) 
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عینی  مثبت    - های ذهنی بر این اساس، پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل تداعی 

عنوان مقصد گردشگری مذهبی انجام شده است.  و منفی گردشگران نسبت به شهر مشهد به 

های  گیری از روش تداعی آزاد و تحلیل عمیق داده در این مطالعه تلاش شده است تا با بهره 

های این  تر و چندبُعدی از برند شهر مشهد ارائه شود. یافته شده، تصویری واقعی گردآوری 

ها  تواند ضعف های ارتقای تصویر برند، می بر شناسایی نقاط قوت و فرصت پژوهش علاوه 

بالقوه  تهدیدهای  می و  منفی  اثر  وفاداری گردشگران  و  رضایت  بر  که  را  نیز  ای  گذارند 

س  شهری،  مدیران  برای  حاصل  نتایج  کند.  و  ازمان آشکار  مقصد  بازاریابی  های 

می سیاست  و  بود  کاربردی خواهد  بسیار  به گذاران حوزه گردشگری  مبنایی  تواند  عنوان 

استراتژی  طراحی  برای  برنامه علمی  بازاریابی،  توسعه های  اصلاحی  های  اقدامات  و  ای 

های منفی برند شهر، مورد استفاده قرار  های مثبت و کاهش تداعی منظور تقویت تداعی به 

های این تحقیق ضمن کمک به ارتقای جایگاه رقابتی شهر مشهد  طور کلی، یافته گیرد. به 

بین  و  داخلی  گردشگری  بازار  مقاصد  در  سایر  برای  کارآمد  و  بومی  الگویی  المللی، 

های  تواند در تدوین برنامه آورد. این الگو می گردشگری مذهبی کشور و منطقه فراهم می 

پاید  توسعه  علمی  بلندمدت  ادبیات  و  گیرد  قرار  استفاده  مورد  نیز  مذهبی  گردشگری  ار 

 تر سازد.  مربوط به مدیریت برند مقاصد مذهبی را غنی 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
درک و مدیریت تصویر برند شهری در دنیای رقابتی امروز به یک ضرورت استراتژیک  

 ( تبدیل شده است   ,Li, Alahmari & Schivinskiبرای مدیران مقاصد گردشگری 

شود، زیرا  این اهمیت در شهرهایی با محوریت گردشگری مذهبی دوچندان می  (. 2024

ها  طور مستقیم بر توسعه پایدار اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی آن تصویر برند این مقاصد به 

رو، تحلیل کارآمد برند یک شهر مذهبی نیازمند  از این  (. Wang, 2022گذارد ) تأثیر می 

اتخاذ یک نگاه چندبُعدی که هم   (. Li et al., 2024بُعدی است ) فراتر رفتن از نگاه تک 

های ذهنی  ها و خدمات( و هم تداعی های عینی و ملموس )مانند کیفیت زیرساخت تداعی 

به   برای دستیابی  ناملموس )مانند احساسات معنوی و تجربیات شخصی( را دربرگیرد،  و 

  (. Wang, 2022تصویری واقعی و جامع از برند مقصد امری حیاتی است ) 
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 مفاهیم و تعاریف کلیدی 

 تصویر برند شهری 
تصویر برند شهری مفهومی چندوجهی است که در کانون مطالعات بازاریابی مقصد قرار  

 ( به   (. Ramadania et al., 2025دارد  شهر  یک  برند  تصویر  پژوهشی،  منظر  از 

ایده »مجموعه  باورها،  از  برداشت ای  شود که یک فرد در مورد آن  هایی« اطلاق می ها و 

این تصویر، یک ساختار   (. Jiménez‐García et al., 2025مکان در ذهن خود دارد ) 

ها و احساساتی است که از طریق منابع گوناگون نظیر  ذهنی پیچیده و برآیند کلیه تداعی 

گیرد. در واقع، تصویر  های دیگران شکل می ها و روایت تجربیات شخصی، تبلیغات، رسانه 

ساده  ذهنی  بازنمایی  یک  شهری  واقعیت برند  از  به  شده  که  است  شهر  یک  پیچیده  های 

کند تا مقاصد مختلف را ارزیابی و از یکدیگر متمایز  ویژه گردشگران کمک می افراد، به 

های فیزیکی  (. این تصویر صرفا یک بازتاب عینی از ویژگی Tahir et al., 2024کنند ) 

های مقصد و خصوصیات روانی، اجتماعی و  شهر نیست، بلکه محصول تعامل میان ویژگی 

 (. Ramadania et al., 2025کننده است ) فرهنگی فرد ادراک 

درک تمایز میان تصویر برند و هویت برند برای مدیریت استراتژیک مقصد ضروری  

هایی است که مدیران  فرد و ارزش های منحصربه ای از ویژگی است. هویت برند، مجموعه 

به مخاطبان  های ارتباطی و توسعه گذاران شهری قصد دارند از طریق برنامه و سیاست  ای 

خواهد باشد« و از  عبارت دیگر، هویت، آن چیزی است که شهر »می خود منتقل کنند. به 

شود. در مقابل، تصویر برند، نحوه دریافت و تفسیر این هویت  درون به بیرون ارسال می 

توسط مخاطبان )گردشگران( است؛ یعنی آنچه شهر »در ذهن دیگران هست«. هدف نهایی  

به  است،  برند  تصویر  و  هویت  میان  شکاف  کاهش  شهری،  برندسازی  که  گونه در  ای 

برداشت ذهنی گردشگران تا حد ممکن با هویت راهبردی و مطلوب شهر همسو شود. عدم  

می  دو  این  برآورده انطباق  انتظارات  به  گردد  تواند  منجر  مقصد  اعتبار  کاهش  و  نشده 

 (Ramadania et al., 2025 ). 

تصمیم  فرآیندهای  بر  آن  مستقیم  تأثیر  در  برند  تصویر  رفتاری  اهمیت  و  گیری 

گردشگران نهفته است. یک تصویر برند مثبت و قدرتمند، جایگاه رقابتی مقصد را در بازار  
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می  تقویت  گردشگری  به شلوغ  و  میان کند  یک  عمل  عنوان  مقصد  انتخاب  در  ذهنی  بر 

گردشگران تمایل دارند مقصدی را انتخاب    (. Jiménez‐García et al., 2025کند ) می 

ها تداعی کند.  هایشان در ذهن آن کنند که تصویری مطلوب و متناسب با نیازها و ارزش 

عنوان معیاری برای ارزیابی تجربیات  پس از انتخاب و در حین سفر، این تصویر ذهنی به 

 (. Tahir et al., 2024کند ) گیری رضایت ایفا می عمل کرده و نقش مستقیمی در شکل 

اگر تجربیات واقعی گردشگر با تصویر ذهنی مثبت او همخوانی داشته باشد یا از آن فراتر  

گیری وفاداری  ساز شکل یابد. در نهایت، رضایت بالا زمینه رود، سطح رضایت افزایش می 

بازدید مجدد و توصیه مقصد به دیگران  به مقصد می  به  شود که خود را در قالب تمایل 

می  نه نشان  برند  تصویر  بنابراین،  حفظ  دهد.  در  بلکه  جدید،  گردشگران  جذب  در  تنها 

آن  تبدیل  و  فعلی  دارد  گردشگران  حیاتی  نقشی  مقصد  برای  داوطلب  مروجان  به  ها 

 (Jiménez‐García et al., 2025  .) 

 های ذهنی و عینی برند تداعی 
شود.  های برند« تشکیل می ای به نام »تداعی تصویر کلی برند یک شهر از اجزای سازنده 

با برند شهر پیوند خورده این تداعی  اند و  ها، تمام آن چیزهایی هستند که در حافظه فرد 

های  های عینی )ملموس( و تداعی بندی کرد: تداعی ها را در دو دسته کلی طبقه توان آن می 

سازند و  ذهنی )ناملموس(. این دو بُعد در کنار یکدیگر، شالوده تصویر برند مقصد را می 

 & Karagiorgos, Lianopoulosها برای تحلیل جامع برند ضروری است ) درک آن 

Alexandris, 2023 .) 

ویژگی تداعی  به  ملموس  یا  عینی  یک  های  ارزیابی  قابل  و  فیزیکی  کارکردی،  های 

ها معمولا بر اساس اطلاعات واقعی و قابل مشاهده  مقصد اشاره دارند. این دسته از تداعی 

می  زیرساخت شکل  کیفیت  نظیر  مواردی  شامل  و  هتل گیرند  و  فرودگاه  )مانند  ها(،  ها 

حمل  گردشگری  کارایی  خدمات  کیفیت  شهر،  پاکیزگی  و  امنیت  سطح  عمومی،  ونقل 

های کالبدی و مدیریتی فضای شهری  طور کلی، ویژگی ها و مراکز خرید( و به )رستوران 

ها  دهند و وجود آن افزار« تجربه گردشگری را تشکیل می ها، »سخت شوند. این تداعی می 

ای گردشگران ضروری  دردسر بر برای تأمین نیازهای اولیه و ایجاد یک تجربه راحت و بی 
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سرعت به نارضایتی منجر شده و تأثیرات منفی پایداری  تواند به است. ضعف در این ابعاد می 

 (.  Vieira, Borges & Rodrigues, 2020بر تصویر کلی برند مقصد بگذارد ) 

تداعی  مقابل،  جنبه در  ناملموس  یا  ذهنی  روان های  نمادین  های  و  احساسی  شناختی، 

دهنده احساسات )مانند آرامش،  ها بازتاب گیرند. این تداعی تجربه گردشگری را دربرمی 

نوازی  ها )مانند مهمان ها )مانند معنویت و اصالت(، برداشت هیجان، امنیت روانی(، ارزش 

فردی هستند که قابل مشاهده مستقیم نیستند، اما عمیقا  های منحصربه مردم محلی( و تجربه 

می  درک  گردشگر  تداعی توسط  این  مشهد،  مانند  مذهبی  مقاصد  در  اهمیت  شوند.  ها 

یابند و مفاهیمی چون حس تعلق، تجربه معنوی، آرامش درونی و خلوص نیت،  ای می ویژه 

افزار« مقصد هستند و  د »روح« یا »نرم دهند. این ابعا هسته اصلی تصویر برند را تشکیل می 

دارند  را  ماندگار  خاطرات  و  عمیق  عاطفی  پیوندهای  ایجاد  و  )هاشم  توانایی  زاده 

 ( 1404همکاران، 

شکل  در  کلیدی  هم نکته  تعامل  قدرتمند،  برند  تصویر  یک  میان  گیری  افزایانه 

کنند، بلکه دائما بر  صورت مجزا عمل نمی های ذهنی و عینی است. این دو بُعد به تداعی 

ونقل عمومی کارآمد و پاکیزه  عنوان مثال، یک سیستم حمل گذارند. به یکدیگر تأثیر می 

از  )تداعی عینی( می  تقویت کند.  را  به زائر )تداعی ذهنی(  احترام  تواند حس آرامش و 

سوی دیگر، فضای معنوی و روحانی حاکم بر یک مکان مذهبی )تداعی ذهنی( ممکن  

است باعث شود گردشگر کمبودهای جزئی در امکانات رفاهی )تداعی عینی( را نادیده  

لموس است که یک  های ملموس و نام بگیرد. در نهایت، این ترکیب و هماهنگی میان جنبه 

ایجاد می  را در ذهن گردشگر  پایدار  مثبت و  برند کلی منسجم،  به مزیت  تصویر  کند و 

می  تبدیل  مقصد  برای  پایدار  توجه  رقابتی  نیازمند  مقصد  برند  مدیریت  بنابراین،  شود. 

زیرساخت هم  بهبود  به  غنی زمان  و  فیزیکی  معنوی  های  و  احساسی  تجربیات  سازی 

 (. Quest, 2023گردشگران است ) 

 های مرتبط چارچوب نظری و مدل 
مدل  شهری،  برندسازی  و  مقصد  بازاریابی  حوزه  مدیریت  در  اهمیت  بر  کلاسیک  های 

های یک شهر )فرهنگی، تاریخی و اقتصادی( برای ساخت یک هویت  استراتژیک دارایی 
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ها شهر را به مثابه یک برند در  منسجم و انتقال آن به مخاطبان هدف تأکید دارند. این مدل 

می  و  نظر  معتبر  متمایز،  تصویری  باید  جهانی،  رقابت  عرصه  در  موفقیت  برای  که  گیرند 

 ( کند  ایجاد  گردشگران  ذهن  در  این   (. Rather, Najar & Jaziri, 2021جذاب  بر 

های ذاتی آن نیست، بلکه نتیجه فرآیندی  اساس، تصویر برند مشهد تنها محصول ویژگی 

به  باید  است که  با تصویر  مدیریتی  مطلوب  در جهت همسوسازی هویت  فعالانه  صورت 

 (. Guleria, Joshi & Adil, 2024شده گام بردارد ) ادراک 

از طریق تجربه گردشگر عینیت می  برند  با تجربه و  یابد. مدل این تصویر  های مرتبط 

این   از  او  ارزیابی  و  با مقصد  تعامل گردشگر  برای درک چگونگی  رضایت، چارچوبی 

کند  کنند. مدل »اقتصاد تجربه« که توسط پاین و گیلمور ارائه شد، بیان می تعامل فراهم می 

به  تجربیات  به خلق  ارائه خدمات،  از  فراتر  موفق،  مقاصد  در چهار حوزه  که  ماندنی  یاد 

زیبایی  آموزش،  می سرگرمی،  روزمرگی  از  گریز  و  ) شناسی   ,.Rather et alپردازند 

این مدل در مقصدی مذهبی چون مشهد که تجربه معنوی در کانون آن قرار دارد،   (. 2021

به  انتظارات«  تأیید  »عدم  نظریه  همچنین،  است.  کاربردی  مدل بسیار  از  یکی  های  عنوان 

دارد که رضایت، حاصل مقایسه میان انتظارات پیش از  کلیدی رضایت گردشگر، بیان می 

سفر )که توسط تصویر برند شکل گرفته( و عملکرد واقعی مقصد است. اگر عملکرد واقعی  

شود؛ در غیر این صورت، تصویر  فراتر از انتظارات باشد، رضایت بالا و وفاداری حاصل می 

  (.  Nwatu, Nwaizugbo & Rahim, 2021بیند ) برند مقصد آسیب می 

عمیق  درک  لایه برای  نظریه تر  برند،  تصویر  عاطفی  و  ذهنی  و  های  اجتماعی  های 

گشا هستند. نظریه »دلبستگی به مکان« به پیوند عاطفی و معناداری اشاره دارد  فرهنگی راه 

(.  Stylidis, Woosnam & Tasci, 2022کنند ) های خاص برقرار می که افراد با مکان 

می  توضیح  نظریه  مقصد  این  یک  از  فراتر  زائران  برای  مشهد  مانند  مکانی  چرا  که  دهد 

شود. از سوی دیگر،  ها تبدیل می گردشگری است و به بخشی از هویت و حس تعلق آن 

میزبان می  میان گردشگران و جامعه  تعاملات  تحلیل  به  اجتماعی«  »تبادل  و  نظریه  پردازد 

های  ها از منافع و هزینه معتقد است که حمایت ساکنان محلی از گردشگری به ارزیابی آن 

تعاملات مثبت و منصفانه   (. Muler González, 2020حاصل از این تبادل بستگی دارد ) 
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هتل  بازار،  )در  مشهدی  شهروندان  و  زائران  می میان  عمومی(  فضای  و  حس  ها  تواند 

های مثبت برند تبدیل  نوازی و صمیمیت را تقویت کرده و به بخش مهمی از تداعی مهمان 

 .شود 

احساسات   و  حواس  کردن  درگیر  اهمیت  بر  تجربی«  »بازاریابی  رویکرد  نهایت،  در 

مخاطب برای خلق یک تجربه جامع و ماندگار تأکید دارد که این امر در فضای روحانی  

 (. Guleria et al., 2024رسد ) و حسی حرم مطهر و محیط پیرامون آن به اوج خود می 

های فوق به آن اشاره  با توجه به ماهیت ذهنی، پیچیده و چندبُعدی تصویر برند که در نظریه 

تنهایی قادر به کشف تمام ابعاد آن نیستند. در اینجاست که جایگاه  های کمی به شد، روش 

گیرد  شود؛ این پژوهش در چارچوب پدیدارشناسی قرار می های کیفی برجسته می روش 

ها«  ها از نگاه خود آن که هدف آن درک عمیق »تجربه زیسته افراد و کشف ماهیت پدیده 

به  پدیدارشناسی  مقصد  است.  در یک  تجربه حضور  است که  پرسش  این  به  پاسخ  دنبال 

گردشگری برای یک گردشگر چگونه است. برای دستیابی به این درک عمیق، از تکنیک  

به  آزاد«  می »تداعی  استفاده  قدرتمند  ابزاری  مشارکت عنوان  به  این روش  کنندگان  شود. 

های ساختاریافته، اولین کلمات، احساسات  های پرسشنامه دهد تا بدون محدودیت اجازه می 

کند، بیان کنند. این  و تصاویری را که با شنیدن نام مقصد گردشگری به ذهنشان خطور می 

های پنهان و ناخودآگاه ذهن افراد را فراهم کرده و به محقق  رویکرد امکان دسترسی به لایه 

ه تصویر برند  عینی )مثبت و منفی( را ک   - های ذهنی کند تا شبکه واقعی تداعی کمک می 

 .سازند، با اصالت و غنای بیشتری شناسایی و تحلیل کند مقصد گردشگری را می 

 ها ابعاد تصویر برند شهری و تداعی 
شده، تصویر چندوجهی برند شهر و مقاصد گردشگری  بر اساس چارچوب نظری مطرح 

تنیده تحلیل کرد. این ابعاد طیف کاملی از  توان در شش بُعد اصلی و درهم مذهبی را می 

 دهند. های ذهنی )ناملموس( و عینی )ملموس( را پوشش می تداعی 
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 معنوی   – بُعد مذهبی  
اصلی و بنیادین تصویر برند یک مقصد گردشگری مذهبی مانند شهر مشهد    این بُعد، هسته 

های این حوزه عمیقا  ترین عامل جذب گردشگران است. تداعی دهد و قوی را تشکیل می 

گیرند. برای مثال در شهر  زیارت شکل می  شخصی و ناملموس هستند و حول محور تجربه 

به  اماکن مقدس،  به مشهد نقش  برای  ویژه حرم مطهر رضوی،  عنوان یک کانون فیزیکی 

این مکان تجربه  بر  اتمسفر حاکم  و  فضا  معماری،  است.  انکار  غیرقابل  ها،  های روحانی، 

آورد. این تجربه خود را در قالب  معنوی را فراهم می   گیری تجربه بستر لازم برای شکل 

معنوی   تعلق  و  بخشودگی  آرامش روحی، حس  به یک ساحت مقدس  احساساتی چون 

ها قدرتمندترین پیوند عاطفی را میان زائر و مقصد ایجاد کرده و  دهد. این تداعی نشان می 

 Zarkada, Kashifشوند ) به عاملی کلیدی در وفاداری و تمایل به بازگشت تبدیل می 

& Zainab, 2025; Korov, Šostar & Andrlić, 2024 ). 

 هویتی   – بُعد فرهنگی  
به لایه  بُعد  تاریخی و فرهنگی مقصد می این  سازد.  پردازد که هویت آن را غنی می های 

داستان  جمله  از  شهر،  تاریخ  و  فرهنگی  میراث  مشهد،  شهر  مورد  در  مثال  ها،  برای 

های فرهنگی عمیقی  های تاریخی )مانند فردوسی( و رویدادهای گذشته، تداعی شخصیت 

می  شکل  تداعی را  این  آرامگاه دهند.  مانند  ملموس  نمادهای  طریق  از  موزه ها  و  ها،  ها 

دستی  های بومی، صنایع بر این، سنت شوند. علاوه های تاریخی به گردشگر منتقل می بافت 

فیروزه  فرش )مانند  و  منحصربه تراشی  فرهنگی  غیرمذهبی، هویت  نمادهای  و  فردی  بافی( 

را کامل برای شهر می  تجربه گردشگر  ) تر می سازند که   ;Lashari et al., 2024کند 

Timothy, 2021  .) 

 مردمی   – بُعد اجتماعی  
انسانی« شهر و کیفیت تعاملات میان گردشگران و جامعه میزبان   به »چهره  بُعد اجتماعی 

مهمان می  ارائه پردازد.  و  شهروندان  محترمانه  رفتار  و  از  نوازی  یکی  خدمات،  دهندگان 

تداعی مهم  احساس  ترین  مثبت،  اجتماعی  تعاملات  است.  حوزه  این  در  مثبت  های 
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ای خوش از سفر بر جای  شدن، امنیت و احترام را در گردشگر ایجاد کرده و خاطره پذیرفته 

توانند به شدت به تصویر برند آسیب  های منفی اجتماعی می گذارد. در مقابل، تجربه می 

ازحد در فضاهای عمومی و  بزنند. برای مثال در مورد شهر مشهد، ازدحام و شلوغی بیش 

تواند به احساس استرس و ناراحتی منجر  حرم، هرچند نشانه محبوبیت مقصد است، اما می 

  (. Durga Prasad, VT & Dixit, 2023شود ) 

 ای تجربه   – بُعد گردشگری  
جنبه  بر  بُعد  »سخت این  و  دارد  تمرکز  سفر  عملیاتی  و  کارکردی  تجربه  های  افزار« 

می  تشکیل  را  اقامتگاه گردشگری  وضعیت  شامل  گردشگری،  خدمات  کیفیت  ها،  دهد. 

شهری و در دسترس بودن امکانات رفاهی، نقشی حیاتی  ونقل درون سهولت و کارایی حمل 

ضعف در   (. Srivastava & Nigam, 2024گیری رضایت گردشگران دارد ) در شکل 

های منفی و ماندگار منجر شود. همچنین،  تواند به ایجاد تداعی هر یک از این موارد می 

های تجربه گردشگر مانند فرآیند خرید سوغات و کیفیت بازارهای مرتبط نیز  سایر جنبه 

 .گیرند در این بُعد قرار می 

 تجاری   – بُعد اقتصادی  
ها و ارزش اقتصادی سفرشان به مقصد  های اقتصادی به برداشت گردشگران از هزینه تداعی 

آن بازمی  تصورات  شامل  بُعد  این  هزینه گردد.  مورد  در  و  ها  )اقامت، خوراک  سفر  های 

هاست. احساس »ارزش در برابر پول« یک تداعی مثبت  ونقل( و منصفانه بودن قیمت حمل 

حالی  در  است،  گران قدرتمند  احساس  قیمت که  شفافیت  عدم  یا  می فروشی  تواند  ها 

رونق  به  و  گردشگری  با  مرتبط  اشتغال  مشاهده  نماید.  ایجاد  منفی  تصویری  سرعت 

تواند تصویری از یک شهر پویا و زنده را در ذهن گردشگر تداعی کند  وکارها می کسب 

 (Budovich, 2023; Wang, 2022 .) 
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 زیرساختی   – بُعد محیط شهری  
به  فیزیکی شهر  به کیفیت کالبدی و  بُعد  تمام تجربیات در آن رخ  این  بستری که  عنوان 

می می  و  دهد،  شهری  منظر  زیبایی  معابر،  پاکیزگی  عمومی،  فضاهای  کیفیت  پردازد. 

های مثبتی از یک شهر منظم، زیبا و قابل احترام  هماهنگی معماری مذهبی و شهری، تداعی 

می  و  ایجاد  هوا  آلودگی  سنگین،  ترافیک  مانند  شهری  مشکلات  دیگر،  سوی  از  کنند. 

های منفی  ترین تداعی عنوان مهم ونقل عمومی، به کمبودها یا ناکارآمدی در سیستم حمل 

می  شناخته  حوزه  این  ) در   ,Korov et al., 2024; Srivastava & Nigamشوند 

2024 ). 

 های پیشین داخلی و خارجی مرور پژوهش 
ارائه  زیر  پژوهش جدول  مروری  برند  دهنده  تصویر  درباره  و خارجی  داخلی  پیشین  های 

 شهرها و مقاصد مذهبی است. 

 . مرور پیشینه تحقیق 1 جدول 

 شکاف پژوهش  منبع  خلاصه کلیدی  عنوان پژوهش 

تصویر برند  

تورهای عرفانی  

ا معنوی و  

رضایت و کیفیت  

زندگی  

 گردشگران 

برداشت   بررسی  به  پژوهش  این 

گردشگران از ابعاد مختلف تورهای  

پردازد و نقش  عرفانی و معنوی می 

رضایت   افزایش  در  را  سفرها  این 

گردشگر و بهبود کیفیت زندگی او  

می  که  تحلیل  داد  نشان  نتایج  کند. 

شرکت در تورهای عرفانی از طریق  

کیفیت   مقصد،  برند  تصویر  متغیر 

شده، رضایت  خدمات، ارزش ادراک 

تعهد   و  مقصد  شهرت  گردشگر، 

گردشگر بر وفاداری به مقصد و در  

زندگی   کیفیت  بهبود  بر  نهایت 

 گردشگر تأثیر مثبت دارد. 

Shirmohammadi 
& Abyaran, 

2020 

گردشگری   بر  تمرکز 

ملی   در سطح  عرفانی 

مقاصد   به  و  است 

مانند   خاص  مذهبی 

است.   نپرداخته  مشهد 

و   برند  تصویر  نقش 

ذهنی تداعی  ا    های 

و   رضایت  در  عینی 

زائران   وفاداری 

بررسی   هنوز  مذهبی 

 نشده است. 
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 .  1 جدول ادامه  

 شکاف پژوهش  منبع  خلاصه کلیدی  عنوان پژوهش 

تأثیر تصویر برند  

مقاصد مذهبی بر  

رضایت و تمایل به  

 بازدید مجدد 

تحلیل رابطه ابعادشناختی و  

احساسی تصویر برند در مقاصد  

اسلامی )مکه و مدینه( با رضایت و  

 نیت رفتاری گردشگران. 

Rahman, 
Rana & 

Ismail, 2022 

عدم بررسی  

های ادراکی  تفاوت 

میان زائران داخلی و  

 خارجی. 

مقایسه تصویر برند  

شهرهای مذهبی و  

 تفریحی 

مطالعه تطبیقی بر نجف، کربلا  

)مذهبی( و دبی )تفریحی(؛ نتایج  

نشان داد ادراکات احساسی در  

 تر است. مقاصد مذهبی غالب 

Widjaja & 
Khalifa, 

2020 

تمرکز محدود بر  

ابعاد عملکردی  

)خدمات و  

ها( در  زیرساخت 

 مقاصد مذهبی. 

کاربرد رویکرد  

تداعی آزاد در  

سنجش تصویر برند  

 شهری 

استفاده از تداعی آزاد برای  

شناسایی مفاهیم کلیدی در برند  

های منفی  شهری؛ کشف تداعی 

 پنهان. 

Park & Lee, 
2019 

عدم تمرکز خاص بر  

مقاصد مذهبی؛ نیاز  

 سازی روش. به بومی 

بررسی نقش  

های ذهنی در  تداعی 

 برند مقاصد زیارتی 

های مذهبی و  نشان داد که تداعی 

گیری  معنوی نقش محوری در شکل 

 تصویر برند و وفاداری دارند. 

Wang, 2022 

محدودیت در تنوع  

نمونه و مقایسه با  

 مقاصد غیرمذهبی. 

سازی ابعاد  مدل 

تصویر برند شهرهای  

 فرهنگی 

های  تحلیل ارتباط بین شاخص 

شناختی و احساسی در شهرهای  

 فرهنگی و هنری اروپا. 

Hosany & 
Martin, 2021 

فقدان داده از مقاصد  

های  مذهبی و تفاوت 

فرهنگی با جوامع  

 اسلامی. 

تحلیل تصویر برند  

شهرهای کوچک  

گردشگری با تداعی  

 آزاد 

فرد هویتی در  کشف ابعاد منحصربه 

شهرهای کوچک غیرمذهبی از  

 طریق تداعی آزاد. 

Choi & 
Choi, 2019 

عدم توجه به ابعاد  

معنوی و مقایسه  

مستقیم با مقاصد  

 مذهبی. 

های  مطالعه واکنش 

ناخودآگاه عاطفی و  

شناختی به تصاویر  

گردشگری با استفاده  

های علوم  از روش 

 اعصاب 

های ناخودآگاه  بررسی پاسخ 

شناختی و احساسی به تصاویر  

های  گردشگری با استفاده از روش 

علوم اعصاب؛ نشان داد که پردازش  

تواند درک برند مقصد  احساسی می 

 را تحت تأثیر قرار دهد. 

Michael, 
Ramsoy, & 
Stephens, 

2019 

فقدان تمرکز بر  

مقاصد مذهبی و  

استفاده از تداعی آزاد  

برای سنجش  

های  تداعی 

 گردشگران. 
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 .  1 جدول ادامه  

 شکاف پژوهش  منبع  خلاصه کلیدی  عنوان پژوهش 

بررسی رابطه  

بین تصویر  

مقصد و  

شخصیت برند  

یک مقصد  

گردشگری:  

کاربرد  

های  تکنیک 

 فرافکن 

های فرافکن  استفاده از تکنیک 

برای تحلیل تصویر مقصد و  

شخصیت برند؛ شناسایی ابعاد  

 احساسی و شناختی تصویر مقصد. 

Prayag, 2007 

عدم تمرکز بر مقاصد  

مذهبی و نبود بررسی  

های آزاد  عمیق تداعی 

 گردشگران. 

تأثیر تصویر  

شده برند  ادراک 

شهر بر دلبستگی  

 عاطفی به شهر 

تحلیل اثر تصویر برند شهر بر  

پیوند عاطفی شهروندان و  

سازی  گردشگران با استفاده از مدل 

معادلات ساختاری؛ هر دو بُعد  

شناختی و احساسی بر پیوند  

 عاطفی مؤثر بودند. 

Manyiwa, 
Priporas & 

Wang, 2018 

عدم بررسی خاص  

مقاصد گردشگری  

مذهبی و کاربرد  

های کیفی مانند  روش 

 تداعی آزاد. 

تأثیر تداعی برند  

»شهر آهسته« بر  

قصد رفتاری  

 گردشگران بالقوه 

های برند »شهر  بررسی نقش تداعی 

آهسته« بر قصد رفتاری گردشگران  

بالقوه با استفاده از تداعی آزاد؛  

تأکید بر عوامل احساسی و  

 ای. تجربه 

Park & Lee, 
2019 

محدود به مفهوم  

»شهر آهسته« و عدم  

توجه به مقاصد  

 مذهبی. 

شخصیت برند و  

تصویر مقصد  

 استانبول 

تحلیل شخصیت برند و تصویر  

مقصد استانبول؛ ترکیب ارزیابی  

شناختی و احساسی با عوامل  

 فرهنگی. 

Sahin & 
Baloglu, 2011 

عدم تمرکز بر  

گردشگری مذهبی و  

نبود استفاده از روش  

 تداعی آزاد. 

تصویر رویداد  

هنری در ارزش  

ویژه برند  

شهری: نقش  

میانجی دلبستگی  

 به برند شهر 

بررسی نقش تصویر رویدادهای  

هنری در ارزش ویژه برند شهری  

و پیوند برند شهر؛ ابعاد شناختی و  

احساسی تصویر مورد تحلیل قرار  

 گرفت. 

Jawahar, 
Vincent & 
Philip,2020 

تمرکز بر رویدادهای  

هنری و نبود کاربرد  

در بستر مقاصد  

 مذهبی. 
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 .  1 جدول ادامه  
 شکاف پژوهش  منبع  خلاصه کلیدی  عنوان پژوهش 

تأثیر دینداری بر  
گیری  فرآیند تصمیم 

گردشگران مسلمان  
برای یک مقصد  
 تفریحی اسلامی 

تحلیل تأثیر دینداری بر فرآیند  
گیری گردشگران مسلمان؛  تصمیم 

ها در  نقش تصویر برند و تداعی 
 انتخاب مقصد. 

Mohamed, 
2018 

عدم استفاده از رویکرد  
تداعی آزاد و محدودیت  

در بررسی ابعاد  
 غیرمذهبی تصویر مقصد. 

الگویی از مصرف  
مقصد، نگرش،  
درگیری دینی،  
رضایت و قصد  

 بازدید مجدد 

ارائه مدلی برای ارتباط نگرش  
مصرف مقصد، درگیری مذهبی،  
رضایت و قصد بازدید مجدد؛  
 توجه به تصویر شناختی مقصد. 

Liao, Wu 
& Truong, 

2021 

محدودیت در کشف  
های عمیق  تداعی 

گردشگران و استفاده  
نکردن از روش تداعی  

 آزاد. 

بررسی تعامل  
گردشگر و  - ساکن 

تأثیر آن بر تصویر  
 مقصد گردشگران 

تحلیل تعامل ساکنان و  
گردشگران و تأثیر آن بر تصویر  
مقصد؛ ابعاد شناختی و احساسی  

 تصویر بررسی شد. 

Stylidis, 
2022 

تمرکز بر تعاملات  
اجتماعی و عدم تمرکز  

ویژه بر مقاصد مذهبی یا  
 رویکرد تداعی آزاد. 

نگاشت نقشه ذهنی  
افراد نسبت به برند  
گردشگری مذهبی  
مشهد با استفاده از  

روش استخراج  
استعاره زالتمن  

 )زیمت( 

با مصاحبه و استفاده از تکنیک  
زیمت، نقشه ذهنی برند  

گردشگری مذهبی مشهد ترسیم  
های اصلی »حرم امام  شد. سازه 

  – رضا«، »شهر مذهبی 
  و   خرید   »مراکز   گردشگری«، 

  شناسایی   »هتل«   و   تفریحی« 
 . شدند 

زاده و  بخشی 
همکاران،  

1399 

های پایه و  تمرکز بر سازه 
های شناختی  استعاره 

است، اما به تحلیل  
های  مضمون تجربه 

احساسی و زیسته  
گردشگران کمتر پرداخته  

 شده است. 

نگاشت شبکه  
های برند  تداعی 

گردشگری منطقه  
آزاد کیش با استفاده  

از روش نقشه  
 مفهومی برند 

با روش نقشه مفهومی برند،  
های مثبت و منفی  تداعی 

گردشگران )دارای سابقه و فاقد  
سابقه بازدید( از برند گردشگری  

ها بیشتر  کیش بررسی شد. تداعی 
 بر جزیره کیش متمرکز بود. 

ترکستانی و  
همکاران،  

1397 

ها  بیشتر بر مقایسه تداعی 
های  تمرکز دارد و به لایه 

  برند   ای تجربه   – احساسی 
  مند نظام   مضمون   تحلیل   و 

 . است   کرده   توجه   کمتر 
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 شناسی روش 
شناسی مورد استفاده در این تحقیق بیان شده است که بر  ای از روش در جدول زیر خلاصه 

بخش   گزارش  در  متداول  اطلاعات  سایر  و  ساندرز  پژوهش  فرآیند  پایز  مدل  اساس 

 شناسی تدوین گشته است. روش 

 . چکیده روش تحقیق 2جدول  

 مشخصات پژوهش  لایه پژوهش 

 تفسیرگرایی  فلسفه تحقیق 

 استقرایی  رویکرد تحقیق 

 های آزاد پدیدارشناسی با استفاده از تداعی  استراتژی تحقیق 

 اکتشافی  هدف تحقیق 

 روشی کیفی تک  شناختی های روش انتخاب 

 مقطعی  افق زمانی 

 کدگذاری باز، محوری و انتخابی   با مراحل   تحلیل مضمون  ها ها و روش تکنیک 

 گردشگران و زائران شهر مشهد  جامعه آماری 

 در دسترس  گیری روش نمونه 

 نفر  ۴۴ حجم نمونه 

 های مثبت و منفی( پرسشنامه باز با دو ستون )تداعی  آوری داده ابزار جمع 

 روایی 
روایی محتوایی از طریق بازبینی همکار پژوهشی و تطبیق با  

 های نظری چارچوب 

 پایایی 
کدگذاران )بررسی توافق دو پژوهشگر در بخشی از  پایایی بین 

 ها( داده 

 ابزار تحلیل داده 
 و   1اکسل  افزار کدگذاری مضمون در نرم 

 2فلوریش  مصورسازی نقشه تداعی در 

 فلسفه و رویکرد تحقیق 
این پژوهش با رویکرد کیفی ک اکتشافی انجام شده است. فلسفه حاکم بر آن تفسیرگرایی  

تبیین معانی ذهنی و تجربه  افراد تأکید دارد. از آنجا که  است که بر درک و  های زیسته 

 
1. Excel 

2. Flourish 



 1405 تابستان|  74شماره  | 21سال  |  طالعات مديريت گردشگريم | 180

 

عنوان  هدف اصلی پژوهش، کشف و تحلیل ابعاد چندلایه و ذهنی تصویر برند شهر مشهد به 

های تجربی به  مقصد گردشگری مذهبی است، اتخاذ رویکرد استقرایی و حرکت از داده 

 .ها و مفاهیم نظری ضروری بوده است سمت مقوله 

 استراتژی تحقیق 
تداعی  از  استفاده  با  پدیدارشناسی  مطالعه،  این  آنجایی استراتژی  از  است.  آزاد  که  های 

کند و شیوه  پدیدارشناسی امکان فهم عمیق تجربه زیسته گردشگران و زائران را فراهم می 

به  نیز  آزاد  تعیین تداعی  پیش  از  ساختار  تحمیل  بدون  داده،  ابزار گردآوری  شده،  عنوان 

می  به اجازه  بیان شوند،  طبیعی  و  آزاد  به شکلی  افراد  منفی  و  مثبت  ادراکات  عنوان  دهد 

 استراتژی تحقیق برگزیده شده است. 

 جامعه و نمونه آماری 
جامعه آماری شامل کلیه گردشگران و زائرانی است که در بازه زمانی اجرای تحقیق، سابقه  

گیری در  های دسترسی، از روش نمونه اند. با توجه به محدودیت سفر به شهر مشهد داشته 

داده  در مجموع،  و  استفاده شد  از   44های  دسترس  داخلی گردآوری گردید.  گردشگر 

پژوهش آنجایی  در  دست که  بلکه  نیست،  آماری  تعمیم  هدف  کیفی  غنای  های  به  یابی 

ها و اشباع نظری اهمیت دارد؛ بنابراین، این حجم نمونه برای کشف الگوهای تداعی  داده 

 .کفایت داشته است 

 ها ابزار گردآوری داده 
ابزار اصلی گردآوری داده، یک پرسشنامه باز با طراحی ساده بود که شامل دو ستون مجزا  

این طراحی  های مثبت« و »تداعی برای ثبت »تداعی  های منفی« نسبت به شهر مشهد بود. 

شده یا هدایت محقق انجام  های از پیش تعیین های عددی، گزینه بدون استفاده از مقیاس 

دهندگان بتوانند آزادانه و بدون محدودیت،  شد تا از بروز سوگیری جلوگیری شود و پاسخ 

 .تداعیات عینی و ذهنی خود را بیان کنند 
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 ها فرآیند تحلیل داده 
ها از روش تحلیل مضمون با سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی  برای تحلیل داده 

 :استفاده شد 

دهندگان استخراج، بازنویسی و به کدهای مفهومی  کدگذاری باز: تداعیات خام پاسخ  .1

 .اولیه تبدیل شدند 

کدگذاری محوری: کدهای مشابه یا نزدیک به لحاظ معنایی )برای مثال »ازدحام« و   .2

مقوله  در  به »شلوغی«(  مرحله  این  در  شدند.  ادغام  محوری  از    های  »دسته«،  واژه  جای 

 .تر »مقوله محوری« استفاده شد اصطلاح علمی 

های محوری در قالب مضمون اصلی تلفیق  کدگذاری انتخابی: در مرحله نهایی، مقوله  .3

 .ای و نهایی تحقیق شناسایی گردید عنوان مقوله هسته شدند و »تصویر برند شهر مشهد« به 

 روایی و پایایی 
در این تحقیق، روایی محتوایی از طریق بازبینی همکار پژوهشی و تطبیق کدها و مضامین  

همچنین، پایایی از طریق    .های نظری موجود در ادبیات تحقیق تأمین گردید با چارچوب 

ها بررسی شد و نتایج حاکی از  محاسبه میزان توافق میان دو پژوهشگر در بخشی از داده 

 درصد(.   87ثبات در فرآیند کدگذاری بود )میزان تطابق نظر:  

 ها ابزار تحلیل و نمایش داده 
استفاده شد و جهت نمایش بصری   افزار اکسل ها از نرم دهی داده برای کدگذاری و سامان 

فلوریش نقشه  برخط  ابزار  تداعی،  نقشه به  های  شد.  گرفته  میان  کار  ارتباط  حاصل،  های 

 .صورت گرافیکی نشان دادند ها و برجستگی هر یک در ذهن گردشگران را به تداعی 

 ها  یافته 
داده  کلی  از  توصیف  مجموع،  در  تعداد  نفر گردشگر شرکت   44ها:  پژوهش،  در  کننده 

 3/ 8دست آمده برای هر نفر حدود  های به تداعی ذهنی ثبت گردید. میانگین تداعی  170

نشان  که  بود  داده تداعی  نسبی  غنای  میان  دهنده  از  است.  نمونه  حجم  با  مقایسه  در  ها 
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کل است، ماهیت مثبت داشتند و   ٪ 65مورد که معادل   111شده،  های گردآوری تداعی 

  که   است   آن   بیانگر   نسبت   این .  بودند   منفی   ماهیت   دارای   است،   ٪ 35مورد که معادل   59

  و   معنوی   های تجربه   به   معطوف   و   مثبت   غالبا   مشهد   شهر   از   گردشگران   ذهنی   تصویر 

  ازدحام   و   زیرساختی   های حوزه   در   ویژه به   منفی   های جنبه   برخی   هرچند   بوده،   فرهنگی 

ها در  های مشابه، داده گزارش شده است. پس از کدگذاری و تجمیع تداعی   نیز   جمعیت 

 دهی شدند: قالب شش محور مفهومی اصلی سازمان 

های دینی، تجربه  های مرتبط با زیارت، اماکن مقدس، آیین تداعی  معنوی:    - مذهبی   .1

 معنوی و آرامش روحی.  

دستی و نمادهای  شامل عناصر تاریخ، سنت، میراث فرهنگی، صنایع  هویتی:    - فرهنگی   .2

 غیرمذهبی.  

نوازی مردم و روابط  تمرکز بر رفتار و تعاملات انسانی، مانند مهمان  مردمی:    - اجتماعی   .3

 های منفی مانند ازدحام و شلوغی.  اجتماعی؛ همچنین تجربه 

کیفیت سفر، امکانات رفاهی و اقامتی، تجربه زائر/گردشگر،   ای:  تجربه   - گردشگری   .4

 های جانبی.  خرید سوغات و جاذبه 

های سفر  هایی پیرامون بازارها، رونق اقتصادی شهر، هزینه برداشت  تجاری:    - اقتصادی   .5

 و مشاغل وابسته به گردشگری مذهبی.  

شهری،    - شامل کیفیت فضاهای عمومی و معماری مذهبی   زیرساختی:    - محیط شهری   .6

 ونقل.  های آلودگی، ترافیک و وضعیت حمل در کنار چالش 

به  مفهومی  محورهای  می این  نشان  مشهد  خوبی  از  گردشگران  ادراکات  که  دهد 

چندبُعدی و متشکل از سطوح معنوی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و زیرساختی است که  

های  کنند. در ادامه، تداعی گیری تصویر کلی شهر نقش متمایزی ایفا می هر یک در شکل 

 اند.  موجود در هر محور بیان و تحلیل شده 

 ها محورهای مفهومی و مضامین تداعی 
 ها و محورهای مفهومی مرتبط است. دهنده تداعی جدول زیر نشان 
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 . گزارش مضامین تحقیق 2جدول  

یی 
ها

ه ن
قول

م
 

محور  

 مفهومی 
وع  ها شده از تداعی کدهای بازیافت 
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نی  

اوا
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هد 
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ی  
عین

 

1
ی  

ذهب
. م

 –  
ی 

نو
مع

 

حس آرامش و معنویت )شامل: حال خوب، آرامش روحی، انرژی  

ت  مثبت، سبک شدن و...( 
مثب

 

25 

امام رضا )ع( و حرم مطهر )شامل: ضامن آهو، پنجره فولاد، امام  

ت  غریب، عطر حرم و...( 
مثب

 

2۴ 

ت  زیارت )شامل: زیارت فردی، گروهی، زیارت امام رضا )ع(( 
مثب

 

12 

طلبی، عبادات، نذر و  ورسوم مذهبی )شامل: دعا، نماز، حاجت آداب 

ت  نیاز( 
مثب

 

7 

ت  مذهب و دین 
مثب

 

2 

2
ی  

نگ
ره

. ف  –  
تی 

وی
ه

 

ت  فردوسی و طوس )شامل: شعر، مقبره فردوسی( 
مثب

 

3 
3

ی  
اع

تم
اج

 .
 –  

می 
رد

م
 

فی  شلوغی و ازدحام )تجربه انسانی از حضور جمعیت( 
من

 

15 

رفتار اجتماعی منفی مردم )شامل: عدم انعطاف، ریا، دورویی، عدم  

فی  صمیمیت( 
من

 

5 

فی  تعصب و تحجر مذهبی )شامل: افراد متعصب، تحجر، جهل( 
من

 

5 

های اجتماعی )شامل: کلاهبرداری، ناامنی، مواد  مسائل و ناهنجاری 

فی  مخدر، فساد اخلاقی( 
من

 

5 

فی  حضور زائران غیرایرانی )اعراب( 
من

 

۴ 

های رفتاری و اجتماعی )شامل: گشت ارشاد، حراست  گیری سخت 

فی  گیری حجاب( حرم، سخت 
من

 

۴ 

ت  نوازی صمیمیت و مهمان 
مثب

 

1 

 



 1405 تابستان|  74شماره  | 21سال  |  طالعات مديريت گردشگريم | 184
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 .

 –  
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ی 

ا
 

خرید، بازار و سوغات )شامل: بازار رضا، مراکز خرید، خرید  

ت  سوغاتی( 
مثب

 

8 

های گردشگری )غذا و تفریح( )شاندیز، غذای خوشمزه،  جاذبه 

ت  مراکز تفریحی( 
مثب

 

8 

مسافرت و سیاحت )شامل: مقصد مسافرتی، گردشگری،  

ت  توریستی( 
مثب

 

7 

فی  سختی سفر )شامل: راه دور، خستگی مسیر، مسافت طولانی( 
من

 

۴ 

ت  امکانات اقامتی مناسب )هتل( 
مثب

 

2 

ت  سفر خانوادگی 
مثب

 

2 

ت  سوغات شاخص )زعفران و ادویه( 
مثب

 

2 

فی  وهوای نامناسب )شامل: هوای گرم، شهر خشک( آب 
من

 

2 

فی  تجارب منفی سفر )شامل: بیماری، گم شدن افراد( 
من

 

2 

5
ی  

صاد
اقت

 .
 –  

ی 
جار

ت
 

فی  ها گرانی و هزینه 
من

 

3 

ت  رونق اقتصادی و تجاری )شامل: صادرات زعفران( 
مثب

 

1 

ت  موقوفاتی )املاک آستان قدس(   - های اقتصادی جنبه 
مثب

 

1 
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فی  فضای دلگیر و خشک شهری 
من

 

5 

ترافیک و رانندگی نامناسب )شامل: تردد دشوار، رانندگی  

فی  افتضاح( 
من

 

3 

کیفیت مطلوب زندگی و رفاه شهری )شامل: فراوانی نعمت،  

ت  زندگی راحت( 
مثب

 

2 

ت  معماری زیبای حرم مطهر 
مثب

 

1 

ت  شهر بزرگ 
مثب

 

1 

ت  امکانات متنوع شهری 
مثب

 

1 

ت  کیفیت بهداشت و نظافت شهری 
مثب

 

1 

فی  کیفیت نامطلوب نظافت شهری 
من

 

1 

فی  ومرج شهری نظمی و هرج بی 
من

 

1 

 17۰ ها مجموع کل تداعی 

دهنده قدرت  های ذکرشده در این جدول صرفا نشان لازم به ذکر است که فراوانی 

عنوان شواهد آماری،  کنندگان است و نباید به ها در میان مشارکت برجستگی نسبی تداعی 

 پذیر تلقی شود. تعمیم 
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 های مذهبی و معنوی تداعی 
های مذهبی و  های ذهنی گردشگران در شهر مشهد به مؤلفه توجهی از تداعی بخش قابل  

های مثبت( بیشترین  درصد از کل تداعی   41مورد )  70معنوی اختصاص داشت. این دسته با  

دسته  میان  در  را  مهم های شش سهم  داشت.  »حس  گانه  شامل  این گروه  محورهای  ترین 

 ( معنویت«  و  )   25آرامش  و حرم مطهر«  »امام رضا )ع(  )   24مورد(،  »زیارت«    12مورد(، 

»آداب  ) مورد(،  مذهبی«  )   7ورسوم  دین«  و  »مذهب  و  تداعی   2مورد(  این  بود.  ها  مورد( 

شده  مطرح  زائران  عمیق  احساسات  بیان  و  مثبت  عاطفی  تجارب  قالب  در  اند؛  عمدتا 

»انرژی مثبت« و »سبک  گونه به  ای که مفاهیمی همچون »حال خوب«، »آرامش روحی«، 

داشته  را  تکرار  بیشترین  تداعی شدن«  همچنین،  شامل  اند.  )ع(  رضا  امام  با  مرتبط  های 

ن آهو«، »پنجره فولاد« و »عطر حرم« در ذهن گردشگران جایگاه  نمادهایی همچون »ضام 

یافته ویژه  این  داشتند.  می ای  نشان  اصلی ها  مشهد  شهر  معنوی  هویت  که  و  دهد  ترین 

 .گیری تصویر ذهنی گردشگران است ترین مؤلفه در شکل قوی 

 های مذهبی و معنوی مشهد . تداعی 1شکل  
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 هویتی   – های فرهنگی  تداعی 
  فرهنگی   و   تاریخی   نمادهای   به   عمدتا   گردشگران   های تداعی   هویتی،   – در دسته فرهنگی  

(  مورد  3)  طوس«   و   »فردوسی  شامل   دسته  این  محور  ترین مهم . داشت  اختصاص  مشهد  شهر 

.  گرفت دربرمی   را   تاریخی   و   ادبی   های ارزش   و   فردوسی   مقبره   شعر،   مانند   مفاهیمی   که   بود 

  گردشگران   برخی   معنوی،   و   مذهبی   ابعاد   برجستگی   وجود   با   که   دهد می   نشان   یافته   این 

.  دهند می   قرار   نظر   مد   شهر   از   خود   ذهنی   تصویر   در   نیز   را   هویتی   و   فرهنگی   های تداعی 

  آن   حضور   اما   است،   معنوی   - مذهبی   دسته   از   کمتر   مثبت   های تداعی   کل   از   دسته  این   سهم 

در    نقش   و   مشهد   برند   تصویر   متنوع   و   چندلایه   ابعاد   بیانگر  فرهنگی  و  تاریخی  میراث 

 .دهی به تجربه گردشگران است شکل 

 مشهد   هویتی   – های فرهنگی  . تداعی 2شکل  
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 مردمی   – های اجتماعی  تداعی 
  با   تعامل   در   گردشگران   منفی   تجربیات   بیانگر   ها تداعی   بیشتر   مردمی،   – در دسته اجتماعی  

  ازدحام«   و   »شلوغی   دسته   این   محور   ترین مهم .  است   بوده   اجتماعی   رفتارهای   و   جمعیت 

می به   شده گزارش   منفی   تجربه   ترین برجسته   تکرار،   15  با   که   است  سایر  شمار  رود. 

  5مورد(، »تعصب و تحجر مذهبی« )   5های منفی شامل »رفتار اجتماعی منفی مردم« ) تداعی 

مورد(    4مورد(، »حضور زائران غیرایرانی« )   5های اجتماعی« ) مورد(، »مسائل و ناهنجاری 

مورد( بود. تنها یک تداعی مثبت در این دسته   4های رفتاری و اجتماعی« ) گیری و »سخت 

مهمان  و  »صمیمیت  به  می مشاهده شد که  مربوط  می نوازی«  نشان  الگو  این  دهد که  شد. 

با   مثبت  معنوی  و  مذهبی  ابعاد  با وجود  مشهد،  در  انسانی گردشگران  و  اجتماعی  تجربه 

می چالش  که  است  همراه  بگذارد.  هایی  تأثیر  شهر  از  کلی  برداشت  و  رضایت  بر  تواند 

های  که درک تصویر برند شهر تنها محدود به فضاها و مکان   همچنین، نتایج بیانگر آن است 

انسانی و کیفیت حضور مردم نقش مهمی در شکل  دهی به  مذهبی نیست، بلکه تعاملات 

 .تجربه گردشگران دارد 

 مشهد   شهر   مردمی   – های اجتماعی  . تداعی 3شکل  
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 تجاری   – های اقتصادی  تداعی 
  ترین برجسته   تکرار   3  با   ها« هزینه   و   »گرانی   منفی   های تداعی   تجاری،   – در دسته اقتصادی  

  تجاری«   و   اقتصادی   »رونق   شامل   مثبت   های تداعی   که حالی   در   بودند،   شده   گزارش   تجربه 

  با   کدام   هر   قدس،   آستان   املاک   موقوفاتی«   - اقتصادی   های »جنبه   و   زعفران   صادرات   مانند 

  ابعاد   به   گردشگران   برخی   هرچند   که   دهد می   نشان   نتایج   این .  شدند   مشاهده   تکرار   1

  های هزینه  به   مربوط  های نگرانی   اما  دارند،  توجه  شهر  تجاری   های فرصت  و   مثبت  اقتصادی 

  ترتیب،   این   به .  دهد می   تشکیل   را   ها آن   منفی   تجربه   از   مهمی   بخش   خدمات   گرانی   و   سفر 

های اقتصادی سفر قرار دارد  ت تأثیر چالش تح   بیشتر   بُعد   این   در   گردشگران   ذهنی   تصویر 

 .های اقتصادی مثبت شهر تا فرصت 

 مشهد   شهر   تجاری   – های اقتصادی  . تداعی 4شکل  

 

 ای های گردشگری و تجربه تداعی 
  تجربه   اهمیت   دهنده نشان   و   بوده   غالب   مثبت   های تداعی   ای، تجربه   – در دسته گردشگری  

.  است   مشهد   شهر   ذهنی   تصویر   دهی شکل   در   گردشگری   با   مرتبط   های فعالیت   و   سفر 

  های »جاذبه   ، ( مورد   8)   سوغات«   و   بازار   »خرید،   شامل   مثبت   محورهای   ترین مهم 
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های  مورد( بود. سایر تداعی   7»مسافرت و سیاحت« )   و (  مورد   8)   تفریح«   و   غذا   گردشگری، 

مورد(    2مورد(، »سفر خانوادگی« )   2مثبت کمتر تکرارشده مانند »امکانات اقامتی مناسب« ) 

 ( شاخص«  »سوغات  مقابل،    2و  در  داشتند.  تأکید  سفر  تجربه  جذابیت  بر  نیز  مورد( 

مورد( و »تجارب    2وهوای نامناسب« ) مورد(، »آب   4های منفی شامل »سختی سفر« ) تداعی 

دهد که  مورد( بوده است. این نتایج نشان می   2منفی سفر« مانند بیماری یا گم شدن افراد ) 

های تفریحی و خرید برای گردشگران نقش مهمی  کیفیت سفر، امکانات رفاهی و تجربه 

ی  کنند، اما مشکلاتی مانند طول مسیر، خستگ دهی تصویر مثبت از مشهد ایفا می در شکل 

 .توانند تجربه کلی را تحت تأثیر قرار دهند وهوایی می سفر و شرایط آب 

 ای شهر مشهد های گردشگری و تجربه . تداعی 5شکل  

 

 زیرساختی   – های محیط شهری  تداعی 
  هایجنبه   به   بیشتر   و   بودند   غالب   منفی   های تداعی   زیرساختی،   – در دسته محیط شهری  

  دلگیر   »فضای   شامل   منفی   های تداعی   ترین مهم .  شدند می   مربوط   شهر   زیرساختی   و   فیزیکی 

  های تداعی   سایر .  بود (  مورد   3)   نامناسب«   رانندگی   و   »ترافیک   و (  مورد   5)   شهری«   خشک   و 
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  ومرج هرج   و   نظمی »بی   و   شهری«   نظافت   نامطلوب   »کیفیت   مانند   تکرارشده   کمتر   منفی 

  مطلوب   »کیفیت   شامل   مثبت   های تداعی   مقابل،   در .  شدند   گزارش   بار   1  کدام   هر   شهری« 

  »امکانات   بزرگ«،   »شهر   مطهر«،   حرم   زیبای   »معماری   ، ( مورد   2)   شهری«   رفاه   و   زندگی 

ها نشان  رد( بود. این یافته مو   1  کدام   هر )   شهری«   نظافت   و   بهداشت   »کیفیت   و   شهری«   متنوع 

های شهری مشهد تلفیقی از نکات مثبت  دهد که تصویر ذهنی گردشگران از زیرساخت می 

سو کیفیت زندگی، معماری مذهبی و امکانات شهری، تجربه مثبتی  و منفی است؛ از یک 

نظمی شهری،  کند و از سوی دیگر، مشکلاتی مانند فضای خشک، ترافیک و بی ایجاد می 

 .گذارد برداشت منفی قابل توجهی برجای می 

 مشهد   زیرساختی   – های محیط شهری  . تداعی 6شکل  

 

 گیری بحث و نتیجه 
داده  به تحلیل  می دست های  نشان  مشهد  آمده  شهر  از  گردشگران  ذهنی  تصویر  که  دهد 

  - های ذهنی همسو است و ترکیبی از تداعی  های نظری تصویر برند شهر وضوح با مدل به 

می  شامل  را  تداعی عینی   شناختی،  ابعاد  در  شهری،  شود.  امکانات  با  مرتبط  های 

جاذبه زیرساخت  و  بازارها  اقامتی،  خدمات  کیفیت  بیانگر  ها،  تاریخی  و  فرهنگی  های 
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»حس  ارزیابی  مانند  احساسی،  ابعاد  مقابل،  در  است.  گردشگران  ملموس  و  عینی  های 

های مثبت سفر،  آرامش و معنویت«، »ارتباط عاطفی با امام رضا )ع( و حرم مطهر« و تجربه 

 دهی تصویر ذهنی است.  های معنوی در شکل دهنده تأثیر عمیق احساسات و تجربه نشان 

های مثبت مذهبی و معنوی غالب هستند و این امر بیانگر  دهد که تداعی ها نشان می یافته 

حال،  های معنوی در جلب توجه و رضایت زائران است. با این نقش محوری زیارت و تجربه 

ونقل،  های خدماتی و زیرساختی، از جمله مشکلات حمل های منفی در حوزه وجود تداعی 

شکل  باعث  شهری،  ترافیک  و  بهداشت  وضعیت  جمعیت،  و  ازدحام  منفی  تجربه  گیری 

دهد که حتی در مقصدی با  شود. این الگو نشان می کاهش رضایت نسبی گردشگران می 

تواند برداشت منفی و محدودیت در تجربه  مزیت معنوی برجسته، کمبودهای خدماتی می 

 کامل سفر ایجاد کند. 

ویژه در ابعاد مذهبی و فرهنگی، نقش کلیدی  های احساسی مثبت، به همچنین، تداعی 

کند که مدیریت  ها تأکید می کنند. این یافته در ایجاد پیوند عاطفی و وفاداری زائران ایفا می 

ها نیست، بلکه تقویت تجربه  تصویر برند شهر تنها محدود به تقویت خدمات و زیرساخت 

به لایه  و توجه  زائران  معنوی  به عاطفی و  اهمیت  های احساسی،  ویژه در مقاصد مذهبی، 

نهایت، ترکیب تداعی  نشان می   - های ذهنی بسزایی دارد. در  برند  عینی   دهد که تصویر 

های ملموس و معنوی است و این تعامل،  مشهد چندبُعدی، پیچیده و متأثر از تعامل تجربه 

 بعدی زائران خواهد بود. کننده رضایت، وفاداری و رفتارهای  تعیین 

دهد که مطالعات پیشین در حوزه تصویر برند مقاصد  بررسی ادبیات موجود نشان می 

اند و کمتر به ترکیب ابعاد شناختی،  مذهبی عمدتا بر ابعاد مذهبی و معنوی تمرکز داشته 

پرداخته  زیرساختی  و  اقتصادی  اجتماعی،  به احساسی،  و  اند.  شیرمحمدی  نمونه،  عنوان 

 ( زیرساخت 2020آبیاران  مانند  فیزیکی  عوامل  بررسی  به  تداعی (  و  خدمات  و  های  ها 

ها بر تجربه زیارت و ابعاد  احساسی همچون آرامش و تعلق خاطر پرداختند، اما تمرکز آن 

اجتماعی کمتر مورد توجه قرار گرفت.    - مذهبی بود و مقایسه با ابعاد غیرمذهبی یا فرهنگی 

نیز نشان داد که تداعی  ( 2022تحقیقات رحمان، رعنا و اسماعیل )  های  در مکه و مدینه 

آن  تأثیر  و  هستند  غالب  ولی  احساسی  است،  مهم  زائران  رفتاری  نیت  و  رضایت  بر  ها 
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های ادراکی میان زائران داخلی و خارجی و سایر ابعاد غیرمذهبی کمتر بررسی شد.  تفاوت 

تطبیقی  )    مطالعه  بر  2020ویدجاجا و خلیفه  تأکید  نیز  میان شهرهای مذهبی و تفریحی   )

عملکردی   ابعاد  به  توجه  اما  داشت،  مذهبی  مقاصد  در  احساسی  ادراکات  بودن  غالب 

 ها محدود بود. خدمات و زیرساخت 

است که امکان   یکی از نقاط قوت و نوآوری این پژوهش، استفاده از روش تداعی آزاد 

های مثبت و منفی، شناختی و احساسی و در عین حال کشف ابعاد پنهان و  استخراج تداعی 

شناخته  می کمتر  فراهم  را  برند  تصویر  حالی شده  در  پژوهش آورد.  برخی  پیشین  که  های 

اند، کاربرد آن  ( از این روش بهره برده 2019( یا چوی و چوی ) 2019مانند پارک و لی ) 

پیچیدگی  با  این ویژگی  در مقاصد مذهبی  انجام شده است.  معنوی و عاطفی کمتر  های 

تری از برند شهر مشهد ارائه  تر و چندبُعدی های حاضر تصویر جامع شود که یافته سبب می 

 دهد و شکاف مطالعات پیشین که عمدتا بر ابعاد معنوی متمرکز بودند، پر شود. 

می  نشان  پژوهش  این  تداعی نتایج  که  همچنان  دهد  معنوی  و  مذهبی  مثبت  های 

های منفی مرتبط با کیفیت  دهند، اما تداعی ترین تجربه گردشگران را تشکیل می برجسته 

زیرساخت  حمل خدمات،  تعاملات  ها،  و  جمعیت  ازدحام  ترافیک،  بهداشت،  ونقل، 

ها بیانگر آن است که  دهی تصویر ذهنی دارند. این یافته اجتماعی نیز نقش مهمی در شکل 

تواند تجربه  حتی در یک مقصد مذهبی با جذابیت معنوی بالا، کمبودهای عملکردی می 

 های احساسی مثبت را تعدیل نماید. منفی قابل توجهی ایجاد کند و تأثیر تداعی 

کند که ادراکات شناختی و احساسی در مقاصد  های حاضر تأکید می بر این، یافته علاوه 

دهنده رضایت، وفاداری  اند و شکل تنیده هم گردشگری مذهبی مانند شهر مشهد مقدس به 

های پیشین  و قصد بازدید مجدد زائران  مقصد هستند؛ موضوعی که در بسیاری از پژوهش 

 (Wang, 2022; Stylidis, 2022; Liao, Wu, & Truong, 2021 )   کمتر بررسی

تجربه  و  مردم  رفتارهای  اجتماعی،  تعاملات  به  توجه  همچنین،  است.  محیطی  شده  های 

بُعد اجتماعی و کالبدی برند شهر را آشکار می  کند که اغلب در  شهری در این مطالعه، 

 تحقیقات پیشین مغفول مانده بود. 
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های مطالعات گذشته، یک تصویر  بر پر کردن شکاف طور کلی، این پژوهش علاوه به 

می  ارائه  مشهد  شهر  برند  از  بومی  و  هم  جامع  معنوی،  و  مذهبی  ابعاد  شامل  هم  که  دهد 

ها  فرهنگی و هویتی، هم اقتصادی و خدماتی و هم زیرساختی و محیطی است. این یافته 

سیاست می  طراحی  به  استراتژی توانند  و  برند  ها  تصویر  بر  مبتنی  مقصد  بازاریابی  های 

فراهم   منطقه  و  ایران  مذهبی  مقاصد  سایر  برای  عملی  الگویی  و  کرده  چندبُعدی کمک 

 آورند. 

بر جنبه نظری، دارای پیامدهای عملی مهمی برای مدیران  های این پژوهش علاوه یافته 

دهد  سو، نتایج نشان می هستند. از یک  های گردشگری و بازاریابی مقصد شهری، سازمان 

تداعی  قوی که  معنوی همچنان  و  را شکل می های مذهبی  تجربه گردشگران  دهند.  ترین 

اقامتی، جاذبه بنابراین، سرمایه  امکانات  بهبود خدمات رفاهی،  های فرهنگی و  گذاری در 

را  تواند تداعی های مذهبی می زیرساخت  زائران  تقویت کند و تجربه کلی  را  های مثبت 

ونقل،  ها حاکی از تأثیر منفی ازدحام جمعیت، ضعف حمل ارتقا دهد. از سوی دیگر، یافته 

کیفیت پایین بهداشت و رفتارهای اجتماعی منفی بر تصویر برند شهر مشهد است. مدیریت  

حمل  بهبود  ازدحام،  برنامه مؤثر  و  بهداشتی  خدمات  کیفیت  ارتقای  عمومی،  ریزی  ونقل 

مش  کاهش  می برای  اجتماعی  تداعی کلات  و  تواند  رضایت  و  دهد  کاهش  را  منفی  های 

 وفاداری زائران را افزایش دهد. 

توانند  شده می های مثبت مذهبی و فرهنگی شناسایی توان گفت که تداعی همچنین می 

های جذب گردشگر استفاده  های برندینگ و برنامه عنوان پایه محتوای تبلیغاتی، کمپین به 

به  گردد.  تثبیت  مخاطبان  ذهن  در  مشهد  جذاب  و  مثبت  تصویر  تا  شناخت  شوند  علاوه 

می تداعی  کمک  بازاریابان  به  منفی  زیرساخت های  و  خدمات  ضعف  نقاط  تا  را  کند  ها 

به  بخشند.  بهبود  را  مقصد  کلی  تصویر  اصلاحی،  اقدام  با  و  کرده  مثال،  شناسایی  عنوان 

ونقل، نظافت شهری و تسهیل تجربه  ریزی برای کاهش ازدحام، ارتقای کیفیت حمل برنامه 

هد و اثر مثبت تبلیغات را  تواند بازخورد منفی گردشگران را کاهش د خرید و اقامت، می 

به مدیران شهری و سازمان طور خلاصه، این یافته تقویت کند. به  بازاریابی مقصد  ها  های 
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دهد تصویر برند چندبُعدی شهر مشهد را تقویت، تجربه زائران را بهبود و جایگاه  امکان می 

 المللی ارتقا دهند. رقابتی شهر را در بازار گردشگری داخلی و بین 

دارای محدودیت  پژوهش  یافته این  تفسیر  در  باید  که  است  بوده  قرار  هایی  مدنظر  ها 

بنابراین،   گیرد. نخست، نمونه مطالعه محدود بوده و شامل زائران حاضر در مشهد است؛ 

تداعی  تمامی  است  متفاوت  ممکن  شرایط  در  یا  سال  طول  در  گردشگران  بالقوه  های 

ها وجود دارد؛  جغرافیایی و فصلی پوشش داده نشده باشد. دوم، امکان سوگیری در تداعی 

های شدید خود را بیان کنند و  دهندگان معمولا تمایل دارند نکات برجسته یا تجربه پاسخ 

تداعی  کم برخی  یا  ظریف  این  های  باشند.  شده  گزارش  کمتر  است  ممکن  رنگ 

مقاصد مذهبی با    شود که تعمیم نتایج به کل جمعیت زائران یا سایر ها سبب می محدودیت 

 کند:  های متعددی برای تحقیقات آینده فراهم می احتیاط انجام شود. پژوهش حاضر زمینه 

های گردشگران  های داخلی و خارجی: بررسی تفاوت ادراکات و تداعی مقایسه تداعی  .1

تواند به فهم بهتر ابعاد فرهنگی و معنوی تصویر برند  ایرانی و خارجی نسبت به مشهد می 

 کمک کند. 

های کیفی و کمی  زمان از روش ترکیب روش تداعی آزاد با پیمایش کمی: استفاده هم  .2

یافته می  اعتبارسنجی  تداعی تواند  میان  روابط  و  کند  تقویت  را  نتایج  تعمیم  و  و  ها  ها 

 رفتارهای گردشگران را بهتر آشکار سازد. 

ها در طول زمان یا پس از رویدادهای خاص: تحلیل تطبیقی پیش  مطالعه تغییرات تداعی  .3

تواند نشان دهد که چگونه  های فرهنگی یا وقایع مذهبی می و پس از تغییرات شهری، برنامه 

 گیرد. ها یا رویدادها قرار می های گردشگران تحت تأثیر سیاست تصویر برند و تداعی 

می یافته  نشان  پژوهش  برای  های  و  است  چندلایه  مشهد  شهر  برند  تصویر  که  دهد 

باید هم  بُعد خدماتی و شناختی  مدیریت موفق آن،  بُعد معنوی و احساسی و هم  به  زمان 

تداعی  شود.  وفاداری  توجه  و  عاطفی  پیوند  ایجاد  در  غالب  نقش  معنوی  و  مذهبی  های 

توانند تجربه کلی و ادراک برند را  زائران دارند، اما کمبودهای خدماتی و زیرساختی می 

 تحت تأثیر منفی قرار دهند. 
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تواند الگویی کاربردی برای برندسازی مقاصد مذهبی در ایران و  پژوهش حاضر می 

تداعی آزاد، تصویر جامع، چندبُعدی و   از روش  استفاده  با  زیرا  ارائه دهد،  اسلام  جهان 

تواند  دهد. این مدل می واقعی از ادراک گردشگران نسبت به یک مقصد مذهبی شکل می 

تصمیم  سازمان راهنمای  شهری،  مدیران  برای  پژوهشگران  گیری  و  مقصد  بازاریابی  های 

های توسعه و تبلیغاتی هدفمند طراحی  باشد تا با شناسایی نقاط قوت و ضعف، استراتژی 

 کنند. 
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