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Abstract 
Destination brand image is one of the key factors in attracting and retaining 
tourists, particularly in 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 phenomenology using the free association method. Data 
were collected through an open-ended two-column questionnaire (positive 
and negative associations) from 44 domestic tourists using convenience 
sampling. Thematic analysis was conducted in three stages—open, axial, and 
selective coding. To ensure validity, peer debriefing and comparison with 
existing theoretical frameworks were applied, while reliability was confirmed 
through inter-coder agreement. The findings revealed that Mashhad’s brand 
image is multidimensional and consists of six conceptual themes. Results 
indicate that spiritual associations play a key role in strengthening pilgrims’ 
emotional bonds and loyalty, while shortcomings in services can negatively 
affect the overall experience and brand perception. Therefore, managing 
Mashhad’s brand requires a comprehensive and integrated approach that 
simultaneously 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. 

Keywords: Destination brand image, Free association, Religious 
tourism, Mashhad, Destination branding. 
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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 identity 
and mental image of their brand 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. 
Experience shows that cities presenting a positive and coherent brand 
image are more successful in attracting tourists and enhancing their 
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 positive and strong 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. 
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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 among prominent religious destinations in the Islamic world. 
Beyond its religious dimension, cultural, historical, commercial, and 
service-related capacities also shape the city’s 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 
Previous research on religious destination brand images has primarily 
focused on spiritual and religious dimensions, often neglecting other 
cognitive and emotional aspects. Moreover, many studies have relied 
on quantitative tools and structured questionnaires, limiting the 
exploration of hidden associations and the complexity of visitor 
experiences. This study employed a qualitative-exploratory approach 
using an open-ended questionnaire and the free association method to 
capture a comprehensive and 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. 

3. Social-People: Human interactions, hospitality, crowding, and 
negative social behaviors. 

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



 فصل سال  | شماره ؟ | سال ؟ | ام مجلهن  |4

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. 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. 
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نوان عنسبت به شهر مشهد به ینیع-یذهن يهایبرند و تداع ریتصو
 یمذهب يمقصد گردشگر

    مهدي بشیرپور 
مه دانشگاه علا ،یابیبازار تیریمد شیگرا ،یبازرگان تیریمد يدکتر يدانشجو
 رانیتهران، ا ،یطباطبائ

  

 چکیده
 نیست. اا یدر مقاصد مذهب ژهیودر جذب و حفظ گردشگران، به يدیاز عوامل کل یکیبرند مقصد  ریتصو

 نیتراز مهم یکیعنوان زائران از برند شهر مشهد به ینی ـع یذهن يهایتداع لیو تحل ییپژوهش با هدف شناسا
 ییرگرایبوده و با فلسفه تفس یافـ اکتش یفیو جهان اسلام انجام شد. پژوهش حاضر ک رانیدر ا ارتیمقاصد ز

ها زاد بود. دادهآ یبا استفاده از روش تداع یدارشناسیپد قیتحق ي. استراتژدیاجرا گرد ییاستقرا کردیو رو
در  يریگبه روش نمونه یگردشگر داخل 44) از یمثبت و منف يهای(تداع یپرسشنامه باز دو ستون قیاز طر

 يراانجام گرفت و ب یو انتخاب يباز، محور يمضمون در سه مرحله کدگذار لیشد. تحل يدسترس گردآور
 ییایپا نیمچنه رفت؛یصورت پذ ينظر يهاکدها با چارچوب قیو تطب یهمکار پژوهش ینیبازب ،ییروا نیتضم

است و  د بعديچنبرند مشهد  رینشان داد که تصو هاافتهیشد.  دییدو کدگذار تأ انیتوافق م یبررس قیاز طر
 تیقودر ت کلیدي ینقش يمعنو يهایآن است که تداع انگریب جینتا .شودیم لیتشکمحور مفهومی  ششاز 

 یو ادراك برند اثر منف یبر تجربه کل توانندیم یخدمات يهایزائران دارند، اما کاست يو وفادار یعاطف وندیپ
مدیریت برند مشهد نیازمند رویکردي جامع و یکپارچه است که همزمان ابعاد معنوي و خدماتی لذا بگذارند. 

براي برندسازي مقاصد مذهبی در ایران و جهان اسلام، هاي این مطالعه ضمن ارائه الگویی را در بر گیرد. یافته
گذاران و مدیران گردشگري مذهبی جهت بهبود تجربه زائران و تقویت تواند راهنمایی عملی براي سیاستمی

 .المللی مشهد باشدجایگاه بین
 

  مقصد  يمشهد، برندساز ،یمذهب يآزاد، گردشگر یبرند مقصد، تداع ریتصو :هاواژهکلید

https://journals.atu.ac.ir/
https://tms.atu.ac.ir/
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
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 مقدمه 
شهرها در جهان امروز دیگر صرفاً به عنوان واحدهاي جغرافیایی، سکونتی یا اداري شناخته 

هایی پویا و چندبعدي هستند که ابعاد اقتصادي، اجتماعی، شوند، بلکه موجودیتنمی
گیرند. این ماهیت چندلایه موجب شده است که فرهنگی، تاریخی و گردشگري را در بر می

 گذاران، مدیران شهريهاي سیاستترین دغدغهسازي شهري به یکی از مهممدیریت و برند
در عصر  .(Ye & Jeon, 2023)و فعالان حوزه گردشگري در سراسر جهان تبدیل شود

شدن و رقابت شدید میان مقاصد مختلف، شهرها براي ارتقاي جایگاه رقابتی خود جهانی
ي هاخود ایجاد و آن را در ذهن گروهند برناگزیرند که هویت و تصویر ذهنی متمایزي از 

 . (Yang et al. , 2022) هدف تثبیت کنند
در این میان، گردشگري به عنوان یکی از موتورهاي محرك اقتصاد شهري و توسعه پایدار، 

زایی براي تواند درآمد پایدار و اشتغالکند. گردشگري نه تنها میکننده ایفا مینقشی تعیین
داشته باشد، بلکه عاملی براي ارتقاي تعاملات فرهنگی، ارتقاي سرمایه شهرها به همراه 

 اجتماعی، بهبود تصویر ذهنی شهر و ایجاد پیوندهاي عاطفی میان گردشگران و مقصد است
(Hussein, 2020). و  اند تصویري مثبتتجربه نشان داده است که شهرهایی که توانسته

ها گردشگران، افزایش رضایت آنان و تبدیل آن منسجم از برند خود ایجاد کنند، در جذب
بنابراین،  .(Zhou, Ng, & Deng, 2024) اندتر عمل کردهبه مروجان داوطلب مقصد موفق

و مدیریت علمی آن به ضرورتی غیرقابل انکار براي مدیران شهري  شهرتمرکز بر تصویر برند 
 & ,Chan, Suryadipura) بازاریابی مقصد تبدیل شده است مسئول در هايو سازمان

Kostini, 2021) . 
ویژه ها و احساساتی است که افراد (بهاي از ادراکات، باورها، برداشتتصویر برند شهر مجموعه

هاي دهند. این تصویر برآیند تجربهگردشگران) نسبت به یک مقصد در ذهن خود شکل می
بلیغات) ها و تغیرمستقیم (مانند رسانه ها و استفاده از خدمات) ومستقیم (نظیر بازدید از جاذبه

گیري گردشگران براي انتخاب مقصد، میزان رضایت آنان از سفر و تواند در تصمیماست و می
 ,Woosnam) کننده داشته باشداحتمال بازگشت و توصیه مقصد به دیگران نقشی تعیین

Stylidis, & Ivkov, 2020). تقویت وفاداري تواند موجبتصویري مثبت و قدرتمند می 
گردشگران شود و در مقابل، تصویري مبهم یا منفی ممکن است منجر به کاهش تمایل به سفر 

 . (Papadimitriou & Kaplanidou, 2018) و ضعف جایگاه رقابتی مقصد شود
هاي گیرد: تداعیاز منظر نظري، تصویر برند شهر معمولاً از دو بعُد اصلی شکل می

هاي قابل مشاهده و هاي عینی به ویژگیتداعی .هاي ذهنی/ناملموسعینی/ملموس و تداعی
ها و خدمات، امنیت، بهداشت، ارزیابی مقصد اشاره دارند؛ مانند کیفیت زیرساخت

هاي ذهنی در مقابل، تداعی .(Widayati et al., 2020) ونقل و مدیریت شهريحمل



 

 ، تعلق، معنویت، صمیمیت یا حتیها و احساساتی نظیر آرامش، غروردهنده برداشتبازتاب
 کنندنارضایتی و ناامیدي هستند که گردشگران در تعامل با مقصد تجربه می

(Papadimitriou & Apostolopoulou, 2015). تنیده طور درهماین دو گروه تداعی به
عمل کرده و در نهایت تصویر کلی و پایداري از برند مقصد در ذهن گردشگران ایجاد 

اند که ترکیب این هاي متعددي در بازاریابی گردشگري نشان داده. پژوهشکنندمی
اي در رضایت، وفاداري و رفتارهاي بعدي کنندههاي ملموس و ناملموس نقش تعیینتداعی

 .(Yang et al., 2022) گردشگران دارد
ترین مقصد گردشگري مذهبی کشور، شهر ایران و مهمشهر مشهد به عنوان دومین کلان

 .(Akbari, 2022) اي بارز از شهري است که تصویر برند آن اهمیت راهبردي داردنمونه
ها زائر داخلی و خارجی وجود حرم مطهر امام رضا (ع) موجب شده است که سالانه میلیون

به این شهر سفر کنند و همین امر جایگاه آن را در میان مقاصد مذهبی جهان اسلام برجسته 
علاوه بر بعُد مذهبی، مشهد از  .(Shirmohammadi & Abyaran, 2020) کرده است

گیري هاي متنوع فرهنگی، تاریخی، تجاري و خدماتی برخوردار است که در شکلظرفیت
 . (Behboodi & Mohamadzadeh, 2024) تصویر برند آن تأثیرگذارند

ریع تغییرات ساي و جهانی، با این حال، افزایش رقابت میان مقاصد مذهبی در سطح منطقه
ظهور مقاصد جایگزین باعث همچنین و داخلی و خارجی در نیازها و انتظارات گردشگران 

 دبه موضوعی حساس و حیاتی تبدیل شو مقدس را شده است که مدیریت تصویر برند مشهد
(Aghaei & Ghasemian Sahebi, 2021).  تصویر ذهنی گردشگران از مشهد تنها

ربیات اي از ادراکات و تجمتکی بر بعد معنوي و مذهبی نیست، بلکه شامل طیف گسترده
مرتبط با کیفیت خدمات، وضعیت بهداشت، امنیت، امکانات رفاهی، تجربه خرید، تعاملات 

یده ناد .(Shirmohammadi & Abyaran, 2020) شوداجتماعی و محیط شهري نیز می
تواند باعث تضعیف جایگاه رقابتی شهر و کاهش تمایل گرفتن هر یک از این ابعاد می

 . (Rashidi & Agheli, 2020) گردشگران به بازگشت شود
عات مطال ،یعنوان مقصد مذهبمشهد به تیدهد با وجود اهمهاي پیشین نشان میمرور پژوهش

خدمات، تعامل  رساخت،ی(ز ینیع يهایر به تداعاند و کمتپرداخته يغالباً به ابعاد معنو نیشیپ
 یاکتشافو  یفیک يهااستفاده محدود از روش نهمچنی. اندداشته توجه) …و  یاجتماع

 نشود. ییزنمابا و جامع طور کاملمشهد بهشهر برند  ریموجب شده است که تصو
(Shirmohammadi & Abyaran, 2020).  کمی  بسیاري از این تحقیقات از ابزارهاي

عمیم نتایج اند که هرچند امکان تهاي بسته براي سنجش تصویر برند استفاده کردهو پرسشنامه
هاي فردي هایی از جمله عدم انعطاف در بیان برداشتآورند، اما محدودیترا فراهم می

 .(Behboodi & Mohamadzadeh, 2024) دارند
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یفی و اکتشافی، و در چارچوب در این میان، رویکرد تداعی آزاد به عنوان یک روش ک
تر از برند شهر ارائه دهد. این رویکرد به تر و عمیقتواند تصویري جامعمی ،پدیدارشناسی

 هايها و تداعیدهد بدون محدودیت و هدایت پژوهشگر، برداشتدهندگان اجازه میپاسخ
ران فی گردشگاي واقعی از ادراکات مثبت و منتواند نقشهخود را بیان کنند و محقق می

ها در تحلیل، از طریق کدگذاري باز، محوري و تداعی .(Akbari, 2022) ترسیم کند
هاي درونی و بیرونی (یا ملموس و هاي تداعیبندي شده و در نهایت به گروهانتخابی دسته

 ویژه در مقاصد مذهبی که تجربه گردشگرانشوند. چنین رویکردي بهناملموس) تقسیم می
کار شده را آشها و نقاط ضعف کمتر شناختهتواند شکافي خاصی دارد، میهاپیچیدگی

 .(Aghaei & Ghasemian Sahebi, 2021) کند
و  عینی  مثبت-هاي ذهنیبر این اساس، پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل تداعی

منفی گردشگران نسبت به شهر مشهد به عنوان مقصد گردشگري مذهبی انجام شده است. 
هاي گیري از روش تداعی آزاد و تحلیل عمیق دادهاین مطالعه تلاش شده است تا با بهره در

اي این هتر و چندبعدي از برند شهر مشهد ارائه شود. یافتهشده، تصویري واقعیگردآوري
ها و عفتواند ضهاي ارتقاي تصویر برند، میپژوهش علاوه بر شناسایی نقاط قوت و فرصت

آشکار  گذارند نیزاي را که بر رضایت و وفاداري گردشگران اثر منفی میهتهدیدهاي بالقو
حوزه  گذارانهاي بازاریابی مقصد و سیاستکند. نتایج حاصل براي مدیران شهري، سازمان

تواند به عنوان مبنایی علمی براي طراحی گردشگري بسیار کاربردي خواهد بود و می
هاي اي و اقدامات اصلاحی به منظور تقویت تداعیي توسعههاهاي بازاریابی، برنامهاستراتژي

هاي این تهطور کلی یافبه. هاي منفی برند شهر مورد استفاده قرار گیردمثبت و کاهش تداعی
تحقیق ضمن کمک به ارتقاي جایگاه رقابتی شهر مشهد در بازار گردشگري داخلی و 

 صد گردشگري مذهبی کشور و منطقهالمللی، الگویی بومی و کارآمد براي سایر مقابین
هاي بلندمدت توسعه پایدار گردشگري تواند در تدوین برنامهآورد. این الگو میمیفراهم 

مذهبی نیز مورد استفاده قرار گیرد و ادبیات علمی مربوط به مدیریت برند مقاصد مذهبی را 
 . تر سازدغنی

 تحقیق و پیشینه مبانی نظري
ند شهري در دنیاي رقابتی امروز به یک ضرورت استراتژیک درك و مدیریت تصویر بر

 ,Li, Alahmari, & Schivinski) براي مدیران مقاصد گردشگري تبدیل شده است
شود، زیرا این اهمیت در شهرهایی با محوریت گردشگري مذهبی دوچندان می .(2024

ها اجتماعی آن هنگی وتصویر برند این مقاصد به طور مستقیم بر توسعه پایدار اقتصادي، فر
از این رو، تحلیل کارآمد برند یک شهر مذهبی نیازمند  .(Wang, 2022) گذاردتأثیر می

اتخاذ یک نگاه چندبعدي که هم  .(Li et al., 2024) بعدي استفراتر رفتن از نگاه تک



 

هاي ذهنی و ها و خدمات) و هم تداعیهاي عینی و ملموس (مانند کیفیت زیرساختتداعی
ناملموس (مانند احساسات معنوي و تجربیات شخصی) را در بر گیرد، براي دستیابی به 

  .(Wang, 2022) تصویري واقعی و جامع از برند مقصد امري حیاتی است
 م و تعاریف کلیديیهامف

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

اي مجموعه«از منظر پژوهشی، تصویر برند یک شهر به  .(Ramadania et al., 2025) دارد
شود که یک فرد در مورد آن مکان در ذهن اطلاق می» هاییها و برداشتاز باورها، ایده

Jiménez) خود دارد ‐García et al., 2025).  این تصویر، یک ساختار ذهنی پیچیده و
احساساتی است که از طریق منابع گوناگون نظیر تجربیات شخصی، ها و برآیند کلیه تداعی

گیرد. در واقع، تصویر برند شهري یک هاي دیگران شکل میها و روایتتبلیغات، رسانه
ویژه هاي پیچیده یک شهر است که به افراد، بهشده از واقعیتبازنمایی ذهنی ساده

 Tahir) ی و از یکدیگر متمایز کنندکند تا مقاصد مختلف را ارزیابگردشگران، کمک می
et al., 2024). بلکه هاي فیزیکی شهر نیستاین تصویر صرفاً یک بازتاب عینی از ویژگی ،

هاي مقصد و خصوصیات روانی، اجتماعی و فرهنگی فرد محصول تعامل میان ویژگی
 .(Ramadania et al., 2025) کننده استادراك

یت برند براي مدیریت استراتژیک مقصد ضروري است. درك تمایز میان تصویر برند و هو
هایی است که مدیران و فرد و ارزشهاي منحصربهاي از ویژگیهویت برند، مجموعه

ود اي به مخاطبان خهاي ارتباطی و توسعهگذاران شهري قصد دارند از طریق برنامهسیاست
ون به و از در» خواهد باشدمی«به عبارت دیگر، هویت، آن چیزي است که شهر ند. منتقل کن

شود. در مقابل، تصویر برند، نحوه دریافت و تفسیر این هویت توسط بیرون ارسال می
هدف نهایی در ». در ذهن دیگران هست«مخاطبان (گردشگران) است؛ یعنی آنچه شهر 

اشت اي که بردگونهبرندسازي شهري، کاهش شکاف میان هویت و تصویر برند است، به
شگران تا حد ممکن با هویت راهبردي و مطلوب شهر همسو شود. عدم انطباق ذهنی گرد
 Ramadania) نشده و کاهش اعتبار مقصد منجر گرددتواند به انتظارات برآوردهاین دو می

et al., 2025). 
ردشگران گیري و رفتاري گاهمیت تصویر برند در تأثیر مستقیم آن بر فرآیندهاي تصمیم

ویر برند مثبت و قدرتمند، جایگاه رقابتی مقصد را در بازار شلوغ نهفته است. یک تص
 کندبر ذهنی در انتخاب مقصد عمل میکند و به عنوان یک میانگردشگري تقویت می

(Jiménez ‐García et al., 2025).  گردشگران تمایل دارند مقصدي را انتخاب کنند
ها تداعی کند. پس از در ذهن آن هایشانکه تصویري مطلوب و متناسب با نیازها و ارزش
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انتخاب و در حین سفر، این تصویر ذهنی به عنوان معیاري براي ارزیابی تجربیات عمل کرده 
اگر تجربیات  .(Tahir et al., 2024) کندگیري رضایت ایفا میو نقش مستقیمی در شکل

سطح  اتر رود،واقعی گردشگر با تصویر ذهنی مثبت او همخوانی داشته باشد یا از آن فر
د گیري وفاداري به مقصساز شکلیابد. در نهایت، رضایت بالا زمینهرضایت افزایش می

دهد. شود که خود را در قالب تمایل به بازدید مجدد و توصیه مقصد به دیگران نشان میمی
بنابراین، تصویر برند نه تنها در جذب گردشگران جدید، بلکه در حفظ گردشگران فعلی و 

Jiménez) ها به مروجان داوطلب براي مقصد نقشی حیاتی داردل آنتبدی ‐García et 

al., 2025). 
 هاي ذهنی و عینی برندتداعی

شود. این تشکیل می» هاي برندتداعی«اي به نام تصویر کلی برند یک شهر از اجزاي سازنده
توان یاند و مپیوند خوردهها، تمام آن چیزهایی هستند که در حافظه فرد با برند شهر تداعی

هاي ذهنی هاي عینی (ملموس) و تداعیبندي کرد: تداعیها را در دو دسته کلی طبقهآن
رك سازند و د(ناملموس). این دو بعد در کنار یکدیگر، شالوده تصویر برند مقصد را می

 & ,Karagiorgos, Lianopoulos) ها براي تحلیل جامع برند ضروري استآن
Alexandris, 2023). 

هاي کارکردي، فیزیکی و قابل ارزیابی یک مقصد هاي عینی یا ملموس به ویژگیتداعی
ها معمولاً بر اساس اطلاعات واقعی و قابل مشاهده شکل اشاره دارند. این دسته از تداعی

 ها)، کاراییها (مانند فرودگاه و هتلگیرند و شامل مواردي نظیر کیفیت زیرساختمی
ها ل عمومی، سطح امنیت و پاکیزگی شهر، کیفیت خدمات گردشگري (رستورانونقحمل

ند. این شوهاي کالبدي و مدیریتی فضاي شهري میطور کلی، ویژگیو مراکز خرید) و به
ها براي تأمین دهند و وجود آنتجربه گردشگري را تشکیل می» افزارسخت«ها تداعی

دردسر براي گردشگران ضروري است. ضعف و بینیازهاي اولیه و ایجاد یک تجربه راحت 
تواند به سرعت به نارضایتی منجر شده و تأثیرات منفی پایداري بر تصویر در این ابعاد می

 .(Vieira, Borges, & Rodrigues, 2020) کلی برند مقصد بگذارد
ه جربشناختی، احساسی و نمادین تهاي روانهاي ذهنی یا ناملموس جنبهدر مقابل، تداعی

دهنده احساسات (مانند آرامش، هیجان، ها بازتابگیرند. این تداعیگردشگري را در بر می
نوازي مردم ها (مانند مهمانها (مانند معنویت و اصالت)، برداشتامنیت روانی)، ارزش

فردي هستند که قابل مشاهده مستقیم نیستند اما عمیقاً توسط هاي منحصر بهمحلی) و تجربه
اي ها اهمیت ویژهشوند. در مقاصد مذهبی مانند مشهد، این تداعیدرك می گردشگر

یابند و مفاهیمی چون حس تعلق، تجربه معنوي، آرامش درونی و خلوص نیت، هسته می



 

وانایی مقصد هستند و ت» افزارنرم«یا » روح«دهند. این ابعاد اصلی تصویر برند را تشکیل می
 )1404زاده و همکاران،(هاشم خاطرات ماندگار را دارندایجاد پیوندهاي عاطفی عمیق و 

هاي داعیافزایانه میان تگیري یک تصویر برند قدرتمند، تعامل همنکته کلیدي در شکل
یر کنند، بلکه دائماً بر یکدیگر تأثذهنی و عینی است. این دو بعد به صورت مجزا عمل نمی

عمومی کارآمد و پاکیزه (تداعی عینی)  ونقلگذارند. به عنوان مثال، یک سیستم حملمی
تواند حس آرامش و احترام به زائر (تداعی ذهنی) را تقویت کند. از سوي دیگر، فضاي می

معنوي و روحانی حاکم بر یک مکان مذهبی (تداعی ذهنی) ممکن است باعث شود 
ایت، هگردشگر کمبودهاي جزئی در امکانات رفاهی (تداعی عینی) را نادیده بگیرد. در ن

هاي ملموس و ناملموس است که یک تصویر برند کلی این ترکیب و هماهنگی میان جنبه
کند و به مزیت رقابتی پایدار براي منسجم، مثبت و پایدار را در ذهن گردشگر ایجاد می

شود. بنابراین، مدیریت برند مقصد نیازمند توجه همزمان به بهبود مقصد تبدیل می
 ,Quest) سازي تجربیات احساسی و معنوي گردشگران استغنی هاي فیزیکی وزیرساخت

2023). 
 هاي مرتبطچارچوب نظري و مدل

هاي کلاسیک بر اهمیت مدیریت در حوزه بازاریابی مقصد و برندسازي شهري، مدل
هاي یک شهر (فرهنگی، تاریخی، اقتصادي) براي ساخت یک هویت استراتژیک دارایی

ها شهر را به مثابه یک برند در طبان هدف تأکید دارند. این مدلمنسجم و انتقال آن به مخا
گیرند که براي موفقیت در عرصه رقابت جهانی، باید تصویري متمایز، معتبر و جذاب نظر می

بر این اساس، تصویر  .(Rather, Najar, & Jaziri, 2021) در ذهن گردشگران ایجاد کند
ی است ي فرآیندي مدیریتآن نیست، بلکه نتیجههاي ذاتی برند مشهد تنها محصول ویژگی

ام شده گکه باید به صورت فعالانه در جهت همسوسازي هویت مطلوب با تصویر ادراك
 .(Guleria, Joshi, & Adil, 2024) بردارد

ه و رضایت، هاي مرتبط با تجربیابد. مدلاین تصویر برند از طریق تجربه گردشگر عینیت می
گونگی تعامل گردشگر با مقصد و ارزیابی او از این تعامل فراهم چارچوبی براي درك چ

ه مقاصد کند ککه توسط پاین و گیلمور ارائه شد، بیان می» اقتصاد تجربه«کنند. مدل می
یادماندنی در چهار حوزه سرگرمی، موفق، فراتر از ارائه خدمات، به خلق تجربیات به

این مدل  .(Rather et al., 2021) پردازندیشناسی و گریز از روزمرگی مآموزش، زیبایی
در مقصدي مذهبی چون مشهد، که تجربه معنوي در کانون آن قرار دارد، بسیار کاربردي 

هاي کلیدي رضایت به عنوان یکی از مدل» عدم تأیید انتظارات«است. همچنین، نظریه 
توسط  ز سفر (کهدارد که رضایت، حاصل مقایسه میان انتظارات پیش اگردشگر، بیان می

تصویر برند شکل گرفته) و عملکرد واقعی مقصد است. اگر عملکرد واقعی فراتر از انتظارات 
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شود، در غیر این صورت، تصویر برند مقصد آسیب باشد، رضایت بالا و وفاداري حاصل می
 .(Nwatu, Nwaizugbo, & Rahim, 2021) بیندمی

 هاي اجتماعی و فرهنگیتصویر برند، نظریه هاي ذهنی و عاطفیتر لایهبراي درك عمیق
اد با به پیوند عاطفی و معناداري اشاره دارد که افر» دلبستگی به مکان«راهگشا هستند. نظریه 

این نظریه  .(Stylidis, Woosnam, & Tasci, 2022) کنندهاي خاص برقرار میمکان
ت از یک مقصد گردشگري اسدهد که چرا مکانی مانند مشهد براي زائران فراتر توضیح می

» جتماعیتبادل ا«شود. از سوي دیگر، نظریه ها تبدیل میو به بخشی از هویت و حس تعلق آن
پردازد و معتقد است که حمایت به تحلیل تعاملات میان گردشگران و جامعه میزبان می

بستگی  تبادلهاي حاصل از این ها از منافع و هزینهساکنان محلی از گردشگري به ارزیابی آن
تعاملات مثبت و منصفانه میان زائران و شهروندان  .(Muler González, 2020) دارد

نوازي و صمیمیت را تقویت تواند حس مهمانها و فضاي عمومی) میمشهدي (در بازار، هتل
 .هاي مثبت برند تبدیل شودکرده و به بخش مهمی از تداعی

ر اهمیت درگیر کردن حواس و احساسات مخاطب ب» بازاریابی تجربی«در نهایت، رویکرد 
براي خلق یک تجربه جامع و ماندگار تأکید دارد که این امر در فضاي روحانی و حسی حرم 

با توجه به ماهیت  .(Guleria et al., 2024) رسدمطهر و محیط پیرامون آن به اوج خود می
هاي به آن اشاره شد، روشهاي فوق ذهنی، پیچیده و چندبعدي تصویر برند که در نظریه

هاي کیفی تنهایی قادر به کشف تمام ابعاد آن نیستند. در اینجاست که جایگاه روشکمی به
گیرد که هدف آن درك شود. این پژوهش در چارچوب پدیدارشناسی قرار میبرجسته می

ی به سست. پدیدارشنا"هاها از نگاه خود آنتجربه زیسته افراد و کشف ماهیت پدیده"عمیق 
دنبال پاسخ به این پرسش است که تجربه حضور در یک مقصد گردشگري براي یک 

به عنوان » تداعی آزاد«گردشگر چگونه است. براي دستیابی به این درك عمیق، از تکنیک 
 دهد تا بدونکنندگان اجازه میشود. این روش به مشارکتابزاري قدرتمند استفاده می

ساختاریافته، اولین کلمات، احساسات و تصاویري را که با هاي هاي پرسشنامهمحدودیت
کند، بیان کنند. این رویکرد امکان شنیدن نام مقصد گردشگري به ذهنشان خطور می

کند هاي پنهان و ناخودآگاه ذهن افراد را فراهم کرده و به محقق کمک میدسترسی به لایه
شگري ی) را که تصویر برند مقصد گردعینی (مثبت و منف-هاي ذهنیي واقعی تداعیتا شبکه

 .سازند، با اصالت و غناي بیشتري شناسایی و تحلیل کندرا می
 هاو تداعی يابعاد تصویر برند شهر

و مقاصد گردشگري شده، تصویر چندوجهی برند شهر بر اساس چارچوب نظري مطرح
ز د طیف کاملی اتنیده تحلیل کرد. این ابعاتوان در شش بعد اصلی و درهمرا میمذهبی 
 .دهندمیهاي ذهنی (ناملموس) و عینی (ملموس) را پوشش تداعی



 

 معنوي –بعد مذهبی 
ي اصلی و بنیادین تصویر برند یک مقصد گردشگري مذهبی مانند شهر مشهد این بعد، هسته
هاي این حوزه عمیقاً ترین عامل جذب گردشگران است. تداعیدهد و قويرا تشکیل می

هر گیرند. براي مثال در شي زیارت شکل میناملموس هستند و حول محور تجربهشخصی و 
ویژه حرم مطهر رضوي، به عنوان یک کانون فیزیکی براي مشهد نقش اماکن مقدس، به

ها، بستر هاي روحانی، غیرقابل انکار است. معماري، فضا و اتمسفر حاکم بر این مکانتجربه
آورد. این تجربه خود را در قالب عنوي را فراهم میي مگیري تجربهلازم براي شکل

احساساتی چون آرامش روحی، حس بخشودگی و تعلق معنوي به یک ساحت مقدس نشان 
ها قدرتمندترین پیوند عاطفی را میان زائر و مقصد ایجاد کرده و به عاملی دهد. این تداعیمی

 ,Zarkada, Kashif, & Zainab) شوندکلیدي در وفاداري و تمایل به بازگشت تبدیل می
2025; Korov, Šostar, & Andrlić, 2024). 

 هویتی –بعد فرهنگی 
. براي سازدپردازد که هویت آن را غنی میهاي تاریخی و فرهنگی مقصد میاین بعد به لایه

 هايها، شخصیتمثال در مورد شهر مشهد میراث فرهنگی و تاریخ شهر، از جمله داستان
دهند. هاي فرهنگی عمیقی را شکل مید فردوسی) و رویدادهاي گذشته، تداعیتاریخی (مانن

هاي تاریخی به ها و بافتها، موزهها از طریق نمادهاي ملموس مانند آرامگاهاین تداعی
تراشی و دستی (مانند فیروزههاي بومی، صنایعشوند. علاوه بر این، سنتگردشگر منتقل می

ند که سازفردي براي شهر میمذهبی، هویت فرهنگی منحصربهبافی) و نمادهاي غیرفرش
 .(Ali, 2025; Timothy, 2021) کندتر میتجربه گردشگر را کامل

 مردمی –بعد اجتماعی 
شهر و کیفیت تعاملات میان گردشگران و جامعه میزبان  "چهره انسانی"بعد اجتماعی به 

دهندگان خدمات، یکی از ان و ارائهنوازي و رفتار محترمانه شهروندپردازد. مهمانمی
هاي مثبت در این حوزه است. تعاملات اجتماعی مثبت، احساس پذیرفته ترین تداعیمهم

اي خوش از سفر بر جاي شدن، امنیت و احترام را در گردشگر ایجاد کرده و خاطره
سیب بزنند. آ توانند به شدت به تصویر برندهاي منفی اجتماعی میگذارد. در مقابل، تجربهمی

براي مثال در مورد شهر مشهد ازدحام و شلوغی بیش از حد در فضاهاي عمومی و حرم، 
 تواند به احساس استرس و ناراحتی منجر شودهرچند نشانه محبوبیت مقصد است، اما می

(Durga Prasad, VT, & Dixit, 2023). 
 ايتجربه –بعد گردشگري 

ه گردشگري تجرب "افزارسخت"یاتی سفر تمرکز دارد و هاي کارکردي و عملاین بعد بر جنبه
کارایی  ها، سهولت ودهد. کیفیت خدمات گردشگري، شامل وضعیت اقامتگاهرا تشکیل می
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ري گیشهري، و در دسترس بودن امکانات رفاهی، نقشی حیاتی در شکلونقل درونحمل
یک از این  ضعف در هر .(Srivastava & Nigam, 2024) رضایت گردشگران دارد

جربه هاي تهاي منفی و ماندگار منجر شود. همچنین سایر جنبهتواند به ایجاد تداعیموارد می
 .گیرندگردشگر مانند فرآیند خرید سوغات و کیفیت بازارهاي مرتبط نیز در این بعد قرار می

 تجاري –بعد اقتصادي 
د اقتصادي سفرشان به مقص ها و ارزشهاي اقتصادي به برداشت گردشگران از هزینهتداعی
هاي سفر (اقامت، خوراك، ها در مورد هزینهگردد. این بعد شامل تصورات آنبازمی
ت یک تداعی مثب "ارزش در برابر پول"هاست. احساس ونقل) و منصفانه بودن قیمتحمل

ه سرعت تواند بها میفروشی یا عدم شفافیت قیمتقدرتمند است، در حالی که احساس گران
تواند کارها میوصویري منفی ایجاد کند. مشاهده اشتغال مرتبط با گردشگري و رونق کسبت

 ;Budovich, 2023) تصویري از یک شهر پویا و زنده را در ذهن گردشگر تداعی کند
Wang, 2022). 

 زیرساختی –بعد محیط شهري 
یات در آن رخ تجرباین بعد به کیفیت کالبدي و فیزیکی شهر به عنوان بستري که تمام 

پردازد. کیفیت فضاهاي عمومی، پاکیزگی معابر، زیبایی منظر شهري و هماهنگی دهد، میمی
هاي مثبتی از یک شهر منظم، زیبا و قابل احترام ایجاد معماري مذهبی و شهري، تداعی

کنند. از سوي دیگر، مشکلات شهري مانند ترافیک سنگین، آلودگی هوا و کمبودها یا می
هاي منفی در این حوزه ترین تداعیونقل عمومی، به عنوان مهمکارآمدي در سیستم حملنا

 .(Korov et al., 2024; Srivastava & Nigam, 2024) شوندشناخته می
 هاي پیشین داخلی و خارجیمرور پژوهش

هاي پیشین داخلی و خارجی درباره تصویر برند پژوهش يمرورزیر ارائه دهنده جدول 
 است. و مقاصد مذهبی شهرها

 مرور پیشینه تحقیق -1 جدول



 

 شکاف پژوهش منبع خلاصه کلیدي عنوان پژوهش 

1 

 يبرند تورها ریتصو
و  يـ معنو یعرفان
 تیفیو ک تیرضا
 گردشگران یزندگ

 یپژوهش به بررس نیا
برداشت گردشگران از ابعاد 

 و یعرفان يمختلف تورها
و نقش  پردازدیم يمعنو

 شیسفرها را در افزا نیا
گردشگر و بهبود  تیرضا

یم لیاو تحل یزندگ تیفیک
نشان داد که  جی. نتاکند

 یعرفان يشرکت در تورها
رند ب ریتصو ریمتغ قیاز طر

خدمات،  تیفیمقصد، ک
 تیرضا شده،ارزش ادراك

گردشگر، شهرت مقصد و 
 يتعهد گردشگر بر وفادار

بر  تیبه مقصد و در نها
 یزندگ تیفیبهبود ک

 د.مثبت دار ریگردشگر تأث

(Shirmohamma
di & Abyaran, 

2020) 

 يتمرکز بر گردشگر
 یدر سطح مل یعرفان

است و به مقاصد 
خاص مانند  یمذهب

مشهد نپرداخته است. 
 برند و رینقش تصو

یذهن يهایتداع
و  تیدر رضا ینیعـ

زائران  يوفادار
 یهنوز بررس یمذهب

 نشده است.

2 

 برندتأثیر تصویر 
مقاصد مذهبی بر 
رضایت و تمایل به 

 بازدید مجدد

تحلیل رابطه ابعاد شناختی 
و احساسی تصویر برند در 
مقاصد اسلامی (مکه و 
مدینه) با رضایت و نیت 

 . رفتاري گردشگران

(Rahman, 
Rana, & 

Ismail, 2022) 

عدم بررسی 
هاي ادراکی تفاوت

میان زائران داخلی و 
 . خارجی

3 
تصویر برند مقایسه 

شهرهاي مذهبی و 
 تفریحی

مطالعه تطبیقی بر نجف، 
کربلا (مذهبی) و دبی 
(تفریحی)؛ نتایج نشان داد 
ادراکات احساسی در 

تر مقاصد مذهبی غالب
 . است

(Widjaja & 
Khalifa, 2020) 

تمرکز محدود بر ابعاد 
عملکردي (خدمات و 

ها) در زیرساخت
 . مقاصد مذهبی

4 
تداعی کاربرد رویکرد 

آزاد در سنجش تصویر 
 برند شهري

استفاده از تداعی آزاد براي 
شناسایی مفاهیم کلیدي در 
برند شهري؛ کشف 

 . هاي منفی پنهانتداعی

(Park & Lee, 
2019) 

عدم تمرکز خاص بر 
مقاصد مذهبی؛ نیاز به 

 . سازي روشبومی

5 
بررسی نقش 

هاي ذهنی در تداعی
 برند مقاصد زیارتی

هاي که تداعینشان داد 
مذهبی و معنوي نقش 

گیري محوري در شکل
تصویر برند و وفاداري 

 . دارند

(Wang, 2022) 
محدودیت در تنوع 
نمونه و مقایسه با 

 . مقاصد غیرمذهبی
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سازي ابعاد تصویر مدل 6
 برند شهرهاي فرهنگی

تحلیل ارتباط بین 
هاي شناختی و شاخص

احساسی در شهرهاي 
 . فرهنگی و هنري اروپا

(Hosany & 
Martin, 2021) 

فقدان داده از مقاصد 
هاي مذهبی و تفاوت

فرهنگی با جوامع 
 . اسلامی

7 

تحلیل تصویر برند 
شهرهاي کوچک 
گردشگري با تداعی 

 آزاد

د فرکشف ابعاد منحصربه
هویتی در شهرهاي کوچک 
غیرمذهبی از طریق تداعی 

 . آزاد

(Choi & Choi, 
2019) 

عدم توجه به ابعاد 
معنوي و مقایسه 
مستقیم با مقاصد 

 . مذهبی

8 

هاي مطالعه واکنش
ناخودآگاه عاطفی و 
شناختی به تصاویر 
گردشگري با استفاده از 

هاي علوم روش
 اعصاب

هاي بررسی پاسخ
ناخودآگاه شناختی و 
احساسی به تصاویر 
گردشگري با استفاده از 

هاي علوم اعصاب؛ روش
نشان داد که پردازش 

تواند درك احساسی می
برند مقصد را تحت تأثیر 

 قرار دهد. 

Michael, 
Ramsoy, & 
Stephens 
(2019) 

فقدان تمرکز بر 
مقاصد مذهبی و 
استفاده از تداعی آزاد 
براي سنجش 

هاي تداعی
 . گردشگران

9 

بررسی رابطه بین 
تصویر مقصد و 
شخصیت برند یک 
مقصد گردشگري: 

هاي کاربرد تکنیک
 فرافکن

هاي استفاده از تکنیک
فرافکن براي تحلیل تصویر 
مقصد و شخصیت برند؛ 
شناسایی ابعاد احساسی و 

 شناختی تصویر مقصد. 

Prayag (2007) 

عدم تمرکز بر مقاصد 
مذهبی و نبود بررسی 

هاي آزاد عمیق تداعی
 . گردشگران

10 
شده تأثیر تصویر ادراك

برند شهر بر دلبستگی 
 عاطفی به شهر

تحلیل اثر تصویر برند شهر 
بر پیوند عاطفی شهروندان 
و گردشگران با استفاده از 

سازي معادلات مدل
ساختاري؛ هر دو بعد 
شناختی و احساسی بر 

 پیوند عاطفی مؤثر بودند. 

Manyiwa, 
Priporas, & 

Wang (2018) 

عدم بررسی خاص 
مقاصد گردشگري 
مذهبی و کاربرد 

هاي کیفی مانند روش
 . آزادتداعی 

11 
شهر «تأثیر تداعی برند 

 بر قصد رفتاري» آهسته
 گردشگران بالقوه

هاي بررسی نقش تداعی
د بر قص» شهر آهسته«برند 

رفتاري گردشگران بالقوه با 
استفاده از تداعی آزاد؛ 
تأکید بر عوامل احساسی و 

 اي. تجربه

Park & Lee 
(2019) 

محدود به مفهوم 
و عدم » شهر آهسته«

مقاصد  توجه به
 . مذهبی



 

 شکاف پژوهش منبع خلاصه کلیدي عنوان پژوهش 

12 
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 
گردشگري مذهبی و 
نبود استفاده از روش 

 . تداعی آزاد

13 

تصویر رویداد هنري 
ویژه برند در ارزش 

شهري: نقش میانجی 
 دلبستگی به برند شهر

بررسی نقش تصویر 
رویدادهاي هنري در ارزش 
ویژه برند شهري و پیوند 
برند شهر؛ ابعاد شناختی و 
احساسی تصویر مورد 

 تحلیل قرار گرفت. 

Jawahar, 
Vincent, & 

Philip (2020) 

تمرکز بر رویدادهاي 
هنري و نبود کاربرد 
در بستر مقاصد 

 . مذهبی

14 

 تأثیر دینداري بر فرآیند
گیري تصمیم

گردشگران مسلمان 
براي یک مقصد 

 تفریحی اسلامی

تحلیل تأثیر دینداري بر 
گیري فرآیند تصمیم

گردشگران مسلمان؛ نقش 
 هايتصویر برند و تداعی

 در انتخاب مقصد. 

Mohamed 
(2018) 

عدم استفاده از 
رویکرد تداعی آزاد و 

بررسی محدودیت در 
ابعاد غیرمذهبی 

 . تصویر مقصد

15 

الگویی از مصرف 
مقصد، نگرش، 
درگیري دینی، رضایت 

 و قصد بازدید مجدد

ارائه مدلی براي ارتباط 
نگرش مصرف مقصد، 
درگیري مذهبی، رضایت و 
قصد بازدید مجدد؛ توجه به 

 تصویر شناختی مقصد. 

Liao, Wu, & 
Truong (2021) 

محدودیت در کشف 
هاي عمیق تداعی

گردشگران و استفاده 
نکردن از روش 

 . تداعی آزاد

16 

-بررسی تعامل ساکن
گردشگر و 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

17 

 ینگاشت نقشه ذهن
افراد نسبت به برند 

 یمذهب يگردشگر
مشهد با استفاده از 
روش استخراج استعاره 

 )متیزالتمن (ز

با مصاحبه و استفاده از 
 ینقشه ذهن مت،یز کیتکن

 یمذهب يبرند گردشگر
 يهاشد. سازه میمشهد ترس

، »حرم امام رضا« یاصل
 ،»یستتوری–یشهر مذهب«
 و »یحیو تفر دیمراکز خر«
 شدند. ییشناسا» هتل«

(بخشی زاده و 
 )1399همکاران، 

 يهاتمرکز بر سازه
 يهاو استعاره هیپا

است اما  یشناخت
مضمون  لیتحل

 یاحساس يهاتجربه
گردشگران  ستهیو ز

کمتر پرداخته شده 
 است.
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18 

ینگاشت شبکه تداع
 يبرند گردشگر يها

با  شیمنطقه آزاد ک
استفاده از روش نقشه 

 برند یمفهوم

ند، بر یبا روش نقشه مفهوم
 یمثبت و منف يهایتداع

سابقه و  يگردشگران (دارا
ند ) از بردیفاقد سابقه بازد

 یبررس شیک يگردشگر
بر  شتریب هایشد. تداع

 متمرکز بود. شیک رهیجز

(ترکستانی و 
 )1397همکاران، 

 هسیبر مقا شتریب
تمرکز دارد  هایتداع

 يهاهیو به لا
 ايتجربه–یاحساس

ن مضمو لیبرند و تحل
مند کمتر توجه نظام

 کرده است.
 

 شناسیروش
شناسی مورد استفاده در این تحقیق بیان شده است که براساس اي از روشدر جدول زیر خلاصه

وین شناسی تدمتداول در گزارش بخش روشمدل پایز فرآیند پژوهش ساندرز و سایر اطلاعات 
 گشته است.

 چکیده روش تحقیق – 2جدول 

 مشخصات پژوهش لایه پژوهش
 تفسیرگرایی فلسفه تحقیق

 استقرایی تحقیقرویکرد 

 هاي آزادپدیدارشناسی با استفاده تداعی استراتژي تحقیق

 اکتشافی هدف تحقیق
 فیروشی کیتک شناختیهاي روشانتخاب

 مقطعی زمانیافق 

 هاها و روشتکنیک
 با مراحل  تحلیل مضمون

 کدگذاري باز، محوري و انتخابی 

 گردشگران و زائران شهر مشهد جامعه آماري

 در دسترس گیريروش نمونه

 نفر 44 حجم نمونه

 هاي مثبت و منفی)پرسشنامه باز با دو ستون (تداعی آوري دادهابزار جمع

 روایی
از طریق بازبینی همکار پژوهشی و تطبیق با روایی محتوایی 

 هاي نظريچارچوب

 ها)کدگذاران (بررسی توافق دو پژوهشگر در بخشی از دادهپایایی بین پایایی

 ابزار تحلیل داده
 و Excel افزارکدگذاري مضمون در نرم

 Flourish مصورسازي نقشه تداعی در

 



 

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

 هاي زیسته افراد تأکید دارد. از آنجا که هدفاست که بر درك و تبیین معانی ذهنی و تجربه
نوان مقصد عاصلی پژوهش، کشف و تحلیل ابعاد چندلایه و ذهنی تصویر برند شهر مشهد به

 هاي تجربی به سمتقرایی و حرکت از دادهگردشگري مذهبی است، اتخاذ رویکرد است
 .ها و مفاهیم نظري ضروري بوده استمقوله

 استراتژي تحقیق
ه جایی کاز آنهاي آزاد است. استراتژي این مطالعه، پدیدارشناسی با استفاده از تداعی

 شیوهد و کنپدیدارشناسی امکان فهم عمیق تجربه زیسته گردشگران و زائران را فراهم می
شده، اجازه تداعی آزاد نیز به عنوان ابزار گردآوري داده، بدون تحمیل ساختار از پیش تعیین

تراتژي ، به عنوان اسدهد ادراکات مثبت و منفی افراد به شکلی آزاد و طبیعی بیان شوندمی
 تحقیق برگزیده شده است.

 جامعه و نمونه آماري
ابقه ست که در بازه زمانی اجراي تحقیق جامعه آماري شامل کلیه گردشگران و زائرانی اس

ي در گیرهاي دسترسی، از روش نمونه. با توجه به محدودیتاندمشهد داشتهشهر  سفر به
از  گردشگر داخلی گردآوري گردید. 44هاي دسترس استفاده شد و در مجموع داده

ها اي دادهنیابی به غهاي کیفی هدف تعمیم آماري نیست، بلکه دستدر پژوهش جایی کهآن
و اشباع نظري اهمیت دارد؛ بنابراین این حجم نمونه براي کشف الگوهاي تداعی کفایت 

 .داشته است
 

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

دون شهر مشهد بود. این طراحی بنسبت به » هاي منفیتداعی«و » هاي مثبتتداعی«براي ثبت 
شده یا هدایت محقق انجام شد تا از هاي از پیش تعیینهاي عددي، گزینهاستفاده از مقیاس

دهندگان بتوانند آزادانه و بدون محدودیت، تداعیات بروز سوگیري جلوگیري شود و پاسخ
 .خود را بیان کنند عینی و ذهنی

 هافرایند تحلیل داده
ها از روش تحلیل مضمون با سه مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی دادهبراي تحلیل 

 :استفاده شد
دهندگان استخراج، بازنویسی و به کدهاي تداعیات خام پاسخ :کدگذاري باز .1

 .مفهومی اولیه تبدیل شدند
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» ازدحام«کدهاي مشابه یا نزدیک به لحاظ معنایی (براي مثال  :کدگذاري محوري .2
، »دسته«جاي واژه هاي محوري ادغام شدند. در این مرحله بهمقوله در») شلوغی«و 

 .استفاده شد» مقوله محوري«تر از اصطلاح علمی
ن اصلی موهاي محوري در قالب مضدر مرحله نهایی، مقوله :کدگذاري انتخابی .3

 قیقو نهائی تحاي عنوان مقوله هستهبه» تصویر برند شهر مشهد«تلفیق شدند و 
 .شناسایی گردید

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

پایایی از طریق محاسبه همچنین  .هاي نظري موجود در ادبیات تحقیق تأمین گردیدچارچوب
در  حاکی از ثباتها بررسی شد و نتایج میزان توافق میان دو پژوهشگر در بخشی از داده

 درصد) 87(میزان تطابق نظر:  .فرایند کدگذاري بود
 هاابزار تحلیل و نمایش داده

استفاده شد و جهت نمایش بصري  اکسلافزار ها از نرمبراي کدگذاري و ساماندهی داده
هاي حاصل، ارتباط میان کار گرفته شد. نقشهبه فلوریشهاي تداعی، ابزار آنلاین نقشه

 .صورت گرافیکی نشان دادندو برجستگی هر یک در ذهن گردشگران را به تداعیات
 ها یافته

کننده در پژوهش، تعداد نفر گردشگر شرکت 44در مجموع، از : هاتوصیف کلی داده
 3٫8آمده براي هر نفر حدود دستهاي بهتداعی ذهنی ثبت گردید. میانگین تداعی 170

ها در مقایسه با حجم نمونه است. از میان نسبی دادهدهنده غناي تداعی بود که نشان
 59و  داشتند ماهیت مثبتکل است  ٪65معادل که  مورد 111شده، گردآوري هايتداعی

. این نسبت بیانگر آن است که تصویر بودندماهیت منفی است داراي  ٪35که معادل  مورد
ده، هاي معنوي و فرهنگی بوتجربهذهنی گردشگران از شهر مشهد غالباً مثبت و معطوف به 

هاي زیرساختی و ازدحام جمعیت نیز گزارش ویژه در حوزههاي منفی بههرچند برخی جنبه
 محور مفهومیها در قالب شش هاي مشابه، دادهپس از کدگذاري و تجمیع تداعی. شده است

 : دهی شدنداصلی سازمان
هاي دینی، اکن مقدس، آیینهاي مرتبط با زیارت، امتداعی : معنوي - مذهبی .1

 . تجربه معنوي و آرامش روحی
دستی و شامل عناصر تاریخ، سنت، میراث فرهنگی، صنایع : هویتی - فرهنگی .2

 . نمادهاي غیرمذهبی



 

نوازي مردم و تمرکز بر رفتار و تعاملات انسانی، مانند مهمان : مردمی - اجتماعی .3
 . ازدحام و شلوغی هاي منفی مانندروابط اجتماعی؛ همچنین تجربه

کیفیت سفر، امکانات رفاهی و اقامتی، تجربه  : ايتجربه - گردشگري .4
 . هاي جانبیزائر/گردشگر، خرید سوغات و جاذبه

 هايهایی پیرامون بازارها، رونق اقتصادي شهر، هزینهبرداشت : تجاري - اقتصادي .5
 . سفر و مشاغل وابسته به گردشگري مذهبی

 - شامل کیفیت فضاهاي عمومی و معماري مذهبی : یزیرساخت - محیط شهري .6
 . ونقلحمل وضعیت و ترافیک آلودگی، هايچالش کنار در شهري،

دهد که ادراکات گردشگران از مشهد چندبعُدي و خوبی نشان میبه محورهاي مفهومیاین 
در  است که هر یک زیرساختیمتشکل از سطوح معنوي، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادي و 

د در هر هاي موجودر ادامه تداعی. کنندگیري تصویر کلی شهر نقش متمایزي ایفا میشکل
 اند. محور بیان و تحلیل شده

 
 هامحورهاي مفهومی و مضامین تداعی

 هاي و محورهاي مفهومی مرتبط است.دهنده تداعیجدول زیر نشان
 گزارش مضامین تحقیق – 2جدول 
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مقوله 
 نهائی

محور 
 مفهومی

 فراوانی نوع هاکدهاي باز یافت شده از تداعی

صو
ت

 ری
داع

و ت
د 

برن
 يهای

  ینیع-یذهن
هد

مش
هر 

ش
 

1 .
ی 

ذهب
م

– 
وي

معن
 

حس آرامش و معنویت (شامل: حال خوب، آرامش روحی، 
 25 مثبت انرژي مثبت، سبک شدن و...)

فولاد، امام رضا (ع) و حرم مطهر (شامل: ضامن آهو، پنجره 
 24 مثبت امام غریب، عطر حرم و...)

 12 مثبت زیارت (شامل: زیارت فردي، گروهی، زیارت امام رضا (ع))

طلبی، عبادات، آداب و رسوم مذهبی (شامل: دعا، نماز، حاجت
 7 مثبت نذر و نیاز)

 2 مثبت مذهب و دین

2 .
ی 

نگ
ره

ف
– 

تی
هوی

 

 3 مثبت فردوسی)فردوسی و طوس (شامل: شعر، مقبره 

3 .
ی 

ماع
جت

ا
– 

می
رد

م
 

 15 منفی شلوغی و ازدحام (تجربه انسانی از حضور جمعیت)

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

 5 منفی تعصب و تحجر مذهبی (شامل: افراد متعصب، تحجر، جهل)

(شامل: کلاهبرداري، ناامنی،  هاي اجتماعیمسائل و ناهنجاري
 5 منفی مواد مخدر، فساد اخلاقی)

 4 منفی حضور زائران غیرایرانی (اعراب)

هاي رفتاري و اجتماعی (شامل: گشت ارشاد، گیريسخت
 4 منفی گیري حجاب)حراست حرم، سخت

 1 مثبت نوازيصمیمیت و مهمان

4 .
ي 

گر
دش

گر
– 

ربه
تج

 اي

سوغات (شامل: بازار رضا، مراکز خرید، خرید خرید، بازار و 
 8 مثبت سوغاتی)

هاي گردشگري (غذا و تفریح) (شاندیز، غذاي جاذبه
 8 مثبت خوشمزه، مراکز تفریحی)

مسافرت و سیاحت (شامل: مقصد مسافرتی، گردشگري، 
 7 مثبت توریستی)

 4 منفی سختی سفر (شامل: راه دور، خستگی مسیر، مسافت طولانی)

 2 مثبت امکانات اقامتی مناسب (هتل)

 2 مثبت سفر خانوادگی



 

 

 یدهنده قدرت برجستگجدول صرفاً نشان نیذکرشده در ا هايلازم به ذکر است که فراوانی
 ریپذمیتعم يعنوان شواهد آماربه دیکنندگان است و نبامشارکت انیدر م اتیتداع ینسب
 .شود یتلق

 هاي مذهبی و معنويتداعی

 2 مثبت سوغات شاخص (زعفران و ادویه)

 2 منفی آب و هواي نامناسب (شامل: هواي گرم، شهر خشک)

 2 منفی تجارب منفی سفر (شامل: بیماري، گم شدن افراد)

5 .
ي 

صاد
اقت

– 
ري

جا
ت

 

 3 منفی هاگرانی و هزینه

 1 مثبت رونق اقتصادي و تجاري (شامل: صادرات زعفران)

 1 مثبت موقوفاتی (املاك آستان قدس)-هاي اقتصاديجنبه

6 .
ي 

هر
 ش

یط
مح

– 
تی

اخ
رس

زی
 

 5 منفی فضاي دلگیر و خشک شهري

ترافیک و رانندگی نامناسب (شامل: تردد دشوار، رانندگی 
 3 منفی افتضاح)

رفاه شهري (شامل: فراوانی نعمت، کیفیت مطلوب زندگی و 
 2 مثبت زندگی راحت)

 1 مثبت معماري زیباي حرم مطهر

 1 مثبت شهر بزرگ

 1 مثبت امکانات متنوع شهري

 1 مثبت کیفیت بهداشت و نظافت شهري

 1 منفی کیفیت نامطلوب نظافت شهري

 1 منفی نظمی و هرج و مرج شهريبی

 170 هاکل تداعی مجموع
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هاي مذهبی و معنوي هاي ذهنی گردشگران در مشهد به مؤلفهتوجهی از تداعیبخش قابل
هاي مثبت) بیشترین سهم را درصد از کل تداعی 41مورد ( 70اختصاص داشت. این دسته با 

حس آرامش و «ترین محورهاي این گروه شامل گانه داشت. مهمهاي ششدر میان دسته
آداب «مورد)،  12» (زیارت«مورد)،  24» (ضا (ع) و حرم مطهرامام ر«مورد)،  25» (معنویت

هاي عمدتاً در قالب مورد) بود. این تداعی 2» (مذهب و دین«مورد) و  7» (و رسوم مذهبی
اهیمی اي که مفگونهاند؛ بهتجارب عاطفی مثبت و بیان احساسات عمیق زائران مطرح شده

بیشترین تکرار را » سبک شدن«و » بتانرژي مث«، »آرامش روحی«، »حال خوب«همچون 
 ،»ضامن آهو«هاي مرتبط با امام رضا (ع) شامل نمادهایی همچون اند. همچنین، تداعیداشته

شان ها ناي داشتند. این یافتهدر ذهن گردشگران جایگاه ویژه» عطر حرم«و » پنجره فولاد«
ویر گیري تصدر شکلترین مؤلفه ترین و قويدهد که هویت معنوي شهر مشهد اصلیمی

 .ذهنی گردشگران است
 هاي مذهبی و معنوي مشهدتداعی -1 شکل

 
 
 
 

 هویتی –فرهنگی  هايتداعی



 

هاي گردشگران عمدتاً به نمادهاي تاریخی و فرهنگی ، تداعیهویتی –در دسته فرهنگی 
مورد)  3» (فردوسی و طوس«ترین محور این دسته شامل شهر مشهد اختصاص داشت. مهم

گرفت. هاي ادبی و تاریخی را در بر میبود که مفاهیمی مانند شعر، مقبره فردوسی و ارزش
رغم برجستگی ابعاد مذهبی و معنوي، برخی گردشگران دهد که علیاین یافته نشان می

هم د. سدهنهاي فرهنگی و هویتی را نیز در تصویر ذهنی خود از شهر مدنظر قرار میتداعی
 یانگرب آن حضور اما است، معنوي–هاي مثبت کمتر از دسته مذهبیاین دسته از کل تداعی

دهی به ابعاد چندلایه و متنوع تصویر برند مشهد و نقش میراث تاریخی و فرهنگی در شکل
 .تجربه گردشگران است

 ی مشهدتیهو – یفرهنگ هايتداعی -2 شکل

 
 
 
 

 مردمی –هاي اجتماعی تداعی
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با  هاي بیانگر تجربیات منفی گردشگران در تعامل، بیشتر تداعیمردمی –در دسته اجتماعی 
ت اس» شلوغی و ازدحام«ترین محور این دسته جمعیت و رفتارهاي اجتماعی بوده است. مهم

هاي منفی رود. سایر تداعیشده به شمار میترین تجربه منفی گزارشتکرار، برجسته 15که با 
مسائل و «مورد)،  5» (تعصب و تحجر مذهبی«مورد)،  5» (رفتار اجتماعی منفی مردم«شامل 

هاي گیريسخت«مورد) و  4» (حضور زائران غیرایرانی«مورد)،  5» (هاي اجتماعیناهنجاري
مورد) بود. تنها یک تداعی مثبت در این دسته مشاهده شد که به  4(» رفتاري و اجتماعی

دهد که تجربه اجتماعی و انسانی شد. این الگو نشان میمربوط می» نوازيصمیمیت و مهمان«
هایی همراه است که رغم ابعاد مذهبی و معنوي مثبت، با چالشگردشگران در مشهد، علی

ه شهر تأثیر بگذارد. همچنین، نتایج بیانگر آن است کتواند بر رضایت و برداشت کلی از می
انی هاي مذهبی نیست، بلکه تعاملات انسدرك تصویر برند شهر تنها محدود به فضاها و مکان

 .دهی به تجربه گردشگران داردو کیفیت حضور مردم نقش مهمی در شکل
 

 ی مشهدمردم – یاجتماع هايتداعی -3 شکل

 
 
 
 
 
 
 

 تجاري –هاي اقتصادي تداعی



 

ترین تجربه تکرار برجسته 3با » هاگرانی و هزینه«هاي منفی ، تداعیتجاري –در دسته اقتصادي 
مانند » رونق اقتصادي و تجاري«هاي مثبت شامل شده بودند، در حالی که تداعیگزارش

تکرار  1املاك آستان قدس، هر کدام با » موقوفاتی-هاي اقتصاديجنبه«صادرات زعفران و 
ثبت و م دهد که هرچند برخی گردشگران به ابعاد اقتصاديمشاهده شدند. این نتایج نشان می

هاي سفر و گرانی خدمات هاي مربوط به هزینههاي تجاري شهر توجه دارند، اما نگرانیفرصت
دهد. به این ترتیب، تصویر ذهنی گردشگران در ها را تشکیل میبخش مهمی از تجربه منفی آن

 .ري مثبت شههاي اقتصادهاي اقتصادي سفر قرار دارد تا فرصتاین بعد بیشتر تحت تأثیر چالش
 ي مشهدتجار – ياقتصاد هايتداعی - 4 شکل

 
 ايتجربه وگردشگري هاي تداعی

به دهنده اهمیت تجرهاي مثبت غالب بوده و نشان، تداعیايتجربه –در دسته گردشگري 
دهی تصویر ذهنی شهر مشهد است. هاي مرتبط با گردشگري در شکلسفر و فعالیت

هاي گردشگري، جاذبه«مورد)،  8» (خرید، بازار و سوغات«محورهاي مثبت شامل ترین مهم
هاي مثبت کمتر مورد) بود. سایر تداعی 7» (مسافرت و سیاحت«مورد) و  8» (غذا و تفریح

سوغات «مورد) و  2» (سفر خانوادگی«مورد)،  2» (امکانات اقامتی مناسب«تکرار شده مانند 
منفی شامل  هايابیت تجربه سفر تاکید داشتند. در مقابل، تداعیمورد) نیز بر جذ 2» (شاخص

مانند بیماري » تجارب منفی سفر«مورد) و  2» (آب و هواي نامناسب«مورد)،  4» (سختی سفر«
دهد که کیفیت سفر، امکانات مورد) بوده است. این نتایج نشان می 2یا گم شدن افراد (

یر مثبت دهی تصوگردشگران نقش مهمی در شکل هاي تفریحی و خرید برايرفاهی و تجربه
وهوایی کنند، اما مشکلاتی مانند طول مسیر، خستگی سفر و شرایط آباز مشهد ایفا می

 .توانند تجربه کلی را تحت تأثیر قرار دهندمی
 ي مشهداتجربه و يگردشگر هايتداعی - 5 شکل
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 زیرساختی –هاي محیط شهري تداعی
هاي فیزیکی هاي منفی غالب بودند و بیشتر به جنبه، تداعیزیرساختی –در دسته محیط شهري 

فضاي دلگیر و خشک «هاي منفی شامل ترین تداعیشدند. مهمو زیرساختی شهر مربوط می
هاي منفی کمتر مورد) بود. سایر تداعی 3» (ترافیک و رانندگی نامناسب«مورد) و  5» (شهري

 1دام هر ک» ومرج شهرينظمی و هرجبی«و » کیفیت نامطلوب نظافت شهري«تکرار شده مانند 
 2( »کیفیت مطلوب زندگی و رفاه شهري«هاي مثبت شامل بار گزارش شدند. در مقابل، تداعی

 کیفیت بهداشت«و » ع شهريامکانات متنو«، »شهر بزرگ«، »معماري زیباي حرم مطهر«مورد)، 
دهد که تصویر ذهنی گردشگران ها نشان میمورد) بود. این یافته 1(هر کدام » و نظافت شهري

هاي شهري مشهد تلفیقی از نکات مثبت و منفی است؛ از یک سو کیفیت زندگی، از زیرساخت
ی مانند شکلاتکند و از سوي دیگر، ممعماري مذهبی و امکانات شهري تجربه مثبتی ایجاد می

 .ذاردگنظمی شهري، برداشت منفی قابل توجهی برجاي میفضاي خشک، ترافیک و بی
 
 
 
 
 
 
 
 

 ی مشهدرساختیز – يشهر طیمح هايتداعی - 6 شکل



 

 

 
 
 

 گیريبحث و نتیجه
دهد که تصویر ذهنی گردشگران از شهر مشهد آمده نشان میدستهاي بهتحلیل داده

عینی  -هاي ذهنیهمسو است و ترکیبی از تداعی هاي نظري تصویر برند شهروضوح با مدلبه
 ها،هاي مرتبط با امکانات شهري، زیرساختشود. در ابعاد شناختی، تداعیرا شامل می

اي عینی و ههاي فرهنگی و تاریخی بیانگر ارزیابیکیفیت خدمات اقامتی، بازارها و جاذبه
باط ارت«، »حس آرامش و معنویت«است. در مقابل، ابعاد احساسی، مانند ملموس گردشگران 

دهنده تأثیر عمیق هاي مثبت سفر، نشانو تجربه» عاطفی با امام رضا (ع) و حرم مطهر
 .دهی تصویر ذهنی استهاي معنوي در شکلاحساسات و تجربه

ر نقش ند و این امر بیانگهاي مثبت مذهبی و معنوي غالب هستدهد که تداعیها نشان مییافته
هاي معنوي در جلب توجه و رضایت زائران است. با این حال، وجود محوري زیارت و تجربه

ونقل، ازدحام هاي خدماتی و زیرساختی، از جمله مشکلات حملهاي منفی در حوزهتداعی
گیري تجربه منفی و کاهش جمعیت، وضعیت بهداشت و ترافیک شهري، باعث شکل

دهد که حتی در مقصدي با مزیت شود. این الگو نشان میبی گردشگران میرضایت نس
تواند برداشت منفی و محدودیت در تجربه کامل معنوي برجسته، کمبودهاي خدماتی می

 .سفر ایجاد کند
هاي احساسی مثبت، به ویژه در ابعاد مذهبی و فرهنگی، نقش کلیدي در همچنین، تداعی

ه مدیریت کند کها تأکید میکنند. این یافتهاري زائران ایفا میایجاد پیوند عاطفی و وفاد
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جربه ها نیست، بلکه تقویت تتصویر برند شهر تنها محدود به تقویت خدمات و زیرساخت
ویژه در مقاصد مذهبی، اهمیت هاي احساسی، بهعاطفی و معنوي زائران و توجه به لایه

شهد دهد که تصویر برند معینی  نشان می-هنیهاي ذبسزایی دارد. در نهایت، ترکیب تداعی
هاي ملموس و معنوي است و این تعامل، چندبعُدي، پیچیده و متأثر از تعامل تجربه

 .کننده رضایت، وفاداري و رفتارهاي بعدي زائران خواهد بودتعیین
دهد که مطالعات پیشین در حوزه تصویر برند مقاصد مذهبی بررسی ادبیات موجود نشان می

ی، اند و کمتر به ترکیب ابعاد شناختی، احساسعمدتاً بر ابعاد مذهبی و معنوي تمرکز داشته
) 2020اند. به عنوان نمونه، شیرمحمدي و آبیاران (اجتماعی، اقتصادي و زیرساختی پرداخته

هاي احساسی همچون و خدمات و تداعیها وامل فیزیکی مانند زیرساختبه بررسی ع
ها بر تجربه زیارت و ابعاد مذهبی بود و آرامش و تعلق خاطر پرداختند، اما تمرکز آن

اجتماعی کمتر مورد توجه قرار گرفت. -مقایسه با ابعاد غیرمذهبی یا فرهنگی
که مدینه نیز نشان داد  در مکه و Rahman, Rana, & Ismail (2022) تحقیقات

ها بر رضایت و نیت رفتاري زائران مهم است، هاي احساسی غالب هستند و تأثیر آنتداعی
هاي ادراکی میان زائران داخلی و خارجی و سایر ابعاد غیرمذهبی کمتر بررسی ولی تفاوت

 میان شهرهاي مذهبی و تفریحی نیز Widjaja & Khalifa (2020) شد. مطالعه تطبیقی
تأکید بر غالب بودن ادراکات احساسی در مقاصد مذهبی داشت، اما توجه به ابعاد عملکردي 

 .ها محدود بودخدمات و زیرساخت
است که امکان  یکی از نقاط قوت و نوآوري این پژوهش، استفاده از روش تداعی آزاد

پنهان و  دهاي مثبت و منفی، شناختی و احساسی، و در عین حال کشف ابعااستخراج تداعی
 ین مانندهاي پیشآورد. در حالی که برخی پژوهششده تصویر برند را فراهم میکمتر شناخته

Park & Lee (2019) یا Choi & Choi (2019) اند، کاربرد از این روش بهره برده
هاي معنوي و عاطفی کمتر انجام شده است. این ویژگی آن در مقاصد مذهبی با پیچیدگی

ئه تري از برند شهر مشهد اراتر و چندبعُديهاي حاضر تصویر جامعیافته شود کهسبب می
 .دهد و شکاف مطالعات پیشین که عمدتاً بر ابعاد معنوي متمرکز بودند، پر شود

ترین هاي مثبت مذهبی و معنوي همچنان برجستهدهد که تداعینتایج این پژوهش نشان می
هاي منفی مرتبط با کیفیت خدمات، تداعیدهند، اما تجربه گردشگران را تشکیل می

ونقل، بهداشت، ترافیک، ازدحام جمعیت و تعاملات اجتماعی نیز نقش ها، حملزیرساخت
ها بیانگر آن است که حتی در یک مقصد دهی تصویر ذهنی دارند. این یافتهمهمی در شکل

وجه ایجاد ی قابل تتواند تجربه منفمذهبی با جذابیت معنوي بالا، کمبودهاي عملکردي می
 .هاي احساسی مثبت را تعدیل نمایدکند و تأثیر تداعی



 

کند که ادراکات شناختی و احساسی در مقاصد هاي حاضر تأکید میعلاوه بر این، یافته
دهنده رضایت، وفاداري اند و شکلبه هم تنیدهمانند شهر مشهد مقدس مذهبی گردشگري 

 ینهاي پیشهستند؛ موضوعی که در بسیاري از پژوهشمقصد  و قصد بازدید مجدد زائران 
)Wang, 2022؛ Stylidis, 2022؛ Liao, Wu, & Truong, 2021(  کمتر بررسی شده

هاي محیطی شهري در است. همچنین توجه به تعاملات اجتماعی، رفتارهاي مردم و تجربه
پیشین  لب در تحقیقاتکند که اغاین مطالعه، بعد اجتماعی و کالبدي برند شهر را آشکار می

 .مغفول مانده بود
هاي مطالعات گذشته، یک تصویر جامع و به طور کلی، این پژوهش علاوه بر پر کردن شکاف

دهد که هم شامل ابعاد مذهبی و معنوي، هم فرهنگی و هویتی، بومی از برند شهر مشهد ارائه می
توانند به طراحی ها میفتههم اقتصادي و خدماتی، و هم زیرساختی و محیطی است. این یا

هاي بازاریابی مقصد مبتنی بر تصویر برند چندبُعدي کمک کرده و الگویی ها و استراتژيسیاست
 .عملی براي سایر مقاصد مذهبی ایران و منطقه فراهم آورند

هاي این پژوهش علاوه بر جنبه نظري، داراي پیامدهاي عملی مهمی براي مدیران شهري، یافته
هاي دهد که تداعینتایج نشان میاز یک سو .هستند هاي گردشگري و بازاریابی مقصدسازمان

گذاري دهند. بنابراین، سرمایهترین تجربه گردشگران را شکل میمذهبی و معنوي همچنان قوي
واند تهاي مذهبی میهاي فرهنگی و زیرساختدر بهبود خدمات رفاهی، امکانات اقامتی، جاذبه

ها حاکی یافتهاز سوي دیگر  .مثبت را تقویت کند و تجربه کلی زائران را ارتقا دهدهاي تداعی
ونقل، کیفیت پایین بهداشت و رفتارهاي اجتماعی از تأثیر منفی ازدحام جمعیت، ضعف حمل

یفیت ونقل عمومی، ارتقاي کمنفی بر تصویر برند مشهد است. مدیریت مؤثر ازدحام، بهبود حمل
را  هاي منفیتواند تداعیریزي براي کاهش مشکلات اجتماعی میبرنامه خدمات بهداشتی و

 .کاهش دهد و رضایت و وفاداري زائران را افزایش دهد
وانند به تهاي مثبت مذهبی و فرهنگی شناسایی شده میتداعیتوان گفت که همچنین می

استفاده شوند  دشگرهاي جذب گرهاي برندینگ و برنامهعنوان پایه محتواي تبلیغاتی، کمپین
هاي شناخت تداعیبه علاوه  .تا تصویر مثبت و جذاب مشهد در ذهن مخاطبان تثبیت گردد

رده و ها را شناسایی ککند تا نقاط ضعف خدمات و زیرساختمنفی به بازاریابان کمک می
اهش براي ک ریزيبا اقدام اصلاحی، تصویر کلی مقصد را بهبود بخشند. به عنوان مثال، برنامه

تواند ونقل، نظافت شهري و تسهیل تجربه خرید و اقامت، میازدحام، ارتقاي کیفیت حمل
به طور خلاصه،  .بازخورد منفی گردشگران را کاهش دهد و اثر مثبت تبلیغات را تقویت کند

دهد تصویر برند هاي بازاریابی مقصد امکان میها به مدیران شهري و سازماناین یافته
مشهد را تقویت، تجربه زائران را بهبود و جایگاه رقابتی شهر را در بازار  چندبعُدي شهر

 .المللی ارتقا دهندگردشگري داخلی و بین
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نخست،  ها مدنظر قرار گیرد.که باید در تفسیر یافته بوده است هاییاین پژوهش داراي محدودیت
راین ممکن است تمامی نمونه مطالعه محدود بوده و شامل زائران حاضر در مشهد است، بناب

هاي بالقوه گردشگران در طول سال یا در شرایط متفاوت جغرافیایی و فصلی پوشش داده تداعی
دهندگان معمولاً تمایل دارند هاي وجود دارد؛ پاسخنشده باشد. دوم، امکان سوگیري در تداعی

رنگ ممکن ف یا کمهاي ظریهاي شدید خود را بیان کنند و برخی تداعینکات برجسته یا تجربه
ت شود که تعمیم نتایج به کل جمعیها سبب میاست کمتر گزارش شده باشند. این محدودیت

هاي متعددي براي پژوهش حاضر زمینه .زائران یا سایر مقاصد مذهبی با احتیاط انجام شود
 : کندتحقیقات آتی فراهم می

هاي و تداعیبررسی تفاوت ادراکات : هاي داخلی و خارجیمقایسه تداعی .1
تواند به فهم بهتر ابعاد فرهنگی و گردشگران ایرانی و خارجی نسبت به مشهد می

 .معنوي تصویر برند کمک کند
می هاي کیفی و کاستفاده همزمان از روش: ترکیب روش تداعی آزاد با پیمایش کمی .2

هاي و یعها و تعمیم نتایج را تقویت کند و روابط میان تداتواند اعتبارسنجی یافتهمی
 .رفتارهاي گردشگران را بهتر آشکار سازد

 تحلیل تطبیقی: هاي در طول زمان یا پس از رویدادهاي خاصمطالعه تغییرات تداعی .3
ان دهد تواند نشهاي فرهنگی یا وقایع مذهبی میپیش و پس از تغییرات شهري، برنامه

ویدادها قرار ا یا رههاي گردشگران تحت تأثیر سیاستکه چگونه تصویر برند و تداعی
 .گیردمی

دهد که تصویر برند شهر مشهد چندلایه است و براي مدیریت موفق هاي پژوهش نشان مییافته
هاي آن، باید همزمان به بعُد معنوي و احساسی و هم بعُد خدماتی و شناختی توجه شود. تداعی

دارند، اما کمبودهاي مذهبی و معنوي نقش غالب در ایجاد پیوند عاطفی و وفاداري زائران 
 .توانند تجربه کلی و ادراك برند را تحت تأثیر منفی قرار دهندخدماتی و زیرساختی می

تواند الگویی کاربردي براي برندسازي مقاصد مذهبی در ایران و جهان اسلام پژوهش حاضر می
ی از ادراك ارائه دهد، زیرا با استفاده از روش تداعی آزاد، تصویر جامع، چندبُعدي و واقع

گیري تواند راهنماي تصمیمدهد. این مدل میگردشگران نسبت به یک مقصد مذهبی شکل می
هاي بازاریابی مقصد و پژوهشگران باشد تا با شناسایی نقاط قوت و براي مدیران شهري، سازمان

 .هاي توسعه و تبلیغاتی هدفمند طراحی کنندضعف، استراتژي
 سپاسگزاري

د خود جناب آقاي دکتر سعید صحت کمال تشکر را دارم که در جمع آوري در پایان از استا
 اطلاعات کمک شایانی داشتند. 
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