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Abstract A R T I C L E I N F O 
In the present study, in order to achieve the design of a mental topography model 
of urban branding, the phenomenological method has been used, and the main 
basis for collecting information in this method is to conduct semi-structured 
interviews with knowledgeable individuals and experts in the subject area. The 
sampling used in this study was theoretical sampling using purposeful non-
probability methods, based on which, and based on theoretical saturation, 12 
interviews were conducted with urban experts and senior managers. After 
conducting the interviews and collecting information, the codes obtained in 
different sections were analyzed using a systematic phenomenological approach, 
which is considered the most appropriate method for in-depth understanding of 
the experience and meaning of a complex and multidimensional concept in this 
study. On the other hand, in order to understand the overall content, all written 
data related to the interviews were reviewed and then the text of each interview 
was typed separately from each other and implemented in the MAXQDA 
software. Each of these conditions and factors constituting the model has 
variables and categories that, paying attention to them, will lead to the realization 
of the ultimate goal of promoting urban branding. In addition, the findings of this 
research, by presenting the dimensions and components of urban branding 
development in the form of a paradigmatic model based on phenomenology, can 
be the basis for forming a mental topography and paving the way for creating 
employment and prosperity in the urban management sector. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
Branding a product or service is a deliberate 
process of selecting the characteristics of that 
product or service and creating integration 
between these characteristics in order to increase 
the value of that product or service in the mind 
of the consumer. In branding a place, whether a 
country, city, region or neighborhood, an 
attempt is always made to create a distinctive 
and unique image in the minds of the audience 
by creating an integrated combination of the 
emotional and functional characteristics of that 
place. The scientific and professional trend 
towards urban branding has grown significantly 
over the past decade. Urban branding has been 
defined as a complete set of activities aimed at 
creating and maintaining a positive image of the 
city and transmitting information to different 
target groups at different scales in order to gain 
competitive advantages over other cities. The 
increasing competition between cities has led to 
increased efforts to use marketing methods to 
attract tourists, investment and residence. The 
name of a country is an internal label that can do 
the same thing for a place in the same way that a 
brand can increase or decrease the value of a 
product. In fact, place names, like product 
brands, are an external signal that evokes 
emotions and creates excitement and influences 
behavior. However, city branding should not be 
thought of as simply marketing and branding 
goods and services. Among the factors that put 
countries on the path of economic growth and 
development is the tourism industry. Iran, which 
is also considered one of the world's important 
tourism hubs, has a long history of culture and 
civilization and diversity in nature and climate 
conditions, and therefore has the potential to be 
in a suitable position as an attractive tourist 
destination at the international level. Although 
measures have been taken towards city branding 
in major cities such as Tehran, Isfahan, and 
Kermanshah, the desired results have not been 
achieved. In the metropolitan city of Mashhad, 
which is one of the tourist destinations with 
religious and touristic tourism in the country, no 
effective effort has been made so far to develop 
a written program to achieve optimal urban 
branding despite the desirable and income-
generating potential of this city; therefore, doing 
so will attract tourists from other countries and 
remind that city again as the first city that comes 

to mind for sightseeing. Therefore, this research 
seeks to "identify and present a model of mental 
topography of urban branding". 
 
Methodology 
The present research is considered qualitative 
research. Given the existing theoretical gap, the 
phenomenological approach has been used to 
present a model of mental topography of urban 
branding. In phenomenological studies, 
interviews are basically used as the main method 
of data collection. To select a sample, purposive 
sampling, which is a non-probability sampling 
method, is used. Accordingly, data have been 
collected through semi-structured in-depth 
interviews with experts. The statistical 
population of the research consists of experts, 
private sector activists, and urban sector experts 
and managers. In total, the interviews were 
recorded, edited, and utilized after receiving 
feedback. 
 
Results and Conclusion 
This study, in order to identify the factors 
affecting the mental topography of urban 
branding, while specifying the relationship 
between each dimension of the city brand and 
the dimensions of urban identity, evaluates each 
of these indicators in the case of the city of 
Mashhad, and then presents the mental 
topography model of urban branding. Therefore, 
it can be concluded that Mashhad has strong 
potential in these different dimensions. In 
addition, the proposed model is an indication of 
the formation of the city's identity in the social 
dimension. The results of this study will be 
useful for policymakers in the government, non-
government, and private sectors in identifying 
indicators and also planning to provide a suitable 
platform for mental topography based on the 
development of urban branding. Considering the 
importance of urban branding as one of the 
important drivers and its role in sustainable 
urban development, it seems that mental 
topography can create a promising path for the 
development of urban branding infrastructures 
and has the power to influence the purposes of 
the mental topography of urban branding at 
different levels. The existence of mental 
topography with the help of analysis is essential 
for providing the required services based on 
urban branding. Iran has also been able to 
improve its position among countries in recent 
years from the perspective of the World 
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Economic Forum model with the relative 
improvement of infrastructure and other 
variables. Therefore, it is suggested : 
 -  A city brand will not be found except through 

constructive interaction and collaboration with 
real and legal figures involved . 
 -  Considering special arrangements in addition 

to the issue of pilgrimage in order to increase the 
duration of pilgrims' presence in the Mashhad 
metropolis 

 -  The presence of Razavi concepts or its 
consequences in programs in order to create a 
mental image of the city of Mashhad 

 -  Promoting and developing the international 
position of the Mashhad metropolis 
 -  Organizing and developing work and activity 

centers and exhibitions by providing superior 
services at the national and transnational levels 
- Recommending future researchers to use the 
fuzzy Delphi technique to identify and prioritize 
the factors affecting the mental topography of 
urban branding 
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  ي پژوهش  مقاله

 ي شهر   نگ ي بر برند   ه ي با تك   ي ذهن   ي مدل توپوگراف   ن يي و تب   ي طراح 

  شهر مشهد)   ي بر رو   ي مطالعه مورد (   

 رانيا هيدريتربت ح ه،يدريتربت ح يِ دانشگاه آزاد اسلام ِهيدريواحد تربت ح ِتيريدكترا،گروه مد  يدانشجو -شرق يفلاحت هيراض
*  .رانيا ه،يدريتربت ح، هيدري واحد تربت ح يدانشگاه آزاداسلام ت،يريمدعو گروه مد ارياستاد -بستام يهاد

  .رانيا ه،يدريتربت ح ،يدانشگاه آزاد اسلام ه،يدريواحد تربت ح ت،يريمدعو گروه مد ارياستاد -يطاهرپوركلانتر يهاد

  ده يچك  مقاله  اطلاعات
  
  

  ١٥٤-١٧٢ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
  نگي، برنديذهن  يتوپوگراف

،  يشهر تيري، مديشهر
  يدارشناسيپد

 ــ  يمــدل توپــوگراف  يبه طراح  يابيحاضر، با هدف دستدر پژوهش    يدارشناس ــياز روش پد  يشــهر  نگيبرنــد  يذهن
با افــراد   افتهيساختار  مهين  يهاروش، انجام مصاحبه  نياطلاعات در ا  يآورجمع  ياصل  يشده است كه مبنااستفاده  

با  ينظر يريگپژوهش، نمونه نيدر ا تفادهمورد اس يريگموردنظر است. نمونه يموضوع طهيآگاه و متخصصان در ح
مصــاحبه بــا  ١٢يآن، و بــر اســاس اشــباع نظــر يهدفمند بوده است كه بر مبنا  ياحتمال-ريغ  يهااستفاده از روش

آمده دســتبه  ياطلاعات، كدها  يآورها و جمعصورت گرفت. پس از انجام مصاحبه  يارشد شهر  رانيخبرگان و مد
 نيكه به عنوان مناســب تــر شده  ليوتحلهيتجز،  يدارشناسيمند پدنظام  افتياز ره  فادهمختلف، با است  يهادر بخش
بــه  يپژوهش مطرح است. از طرف نيدرا يو چند بعد دهيچيمفهوم پ كي  يتجربه و معنا  قيشناخت عم  يروش برا

مرور و سپس متن هر مصاحبه به طور ها  نوشته شده مربوط به مصاحبههاي  داده  يتمام  ،يكل  يمنظور درك محتوا
 ــشــدند. هركــدام از ا يپيــاده ســاز MAXQDAو در قالب نــرم افــزار   پيتا  گريكديمجزا از   و عوامــل  طيشــرا ني

را  يشهر نگيارتقا برند ييها تحقق هدف نهاهستند كه توجه به آن ييهاو مقوله رهايمتغ يمدل دارا  دهندهليتشك
در قالــب مــدل   يشــهر  نگيتوســعه برنــد  يهاابعاد و مؤلفــه  ائهپژوهش با ار  نيا  يهاافتهيبعلاوه    .شوديموجب م

اشتغال و رونق بخــش   جاديساز ا  نهيو زم  يذهن  يتوپوگراف  ليتشك  يمبنا  توانديم  يدارشناسيبر پد  يمبتن  يميپارادا
  باشد. يبخش شهر تيريمد
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  مقدمه

دهند كه مصرف كنندگان به طور كلي رفتار مثبت تري نسبت به برندهاي قوي  مي   مطالعات انجام شده در زمينة برندهاي قوي ،نشان 
  ضعيف اثر هاله اي ايجاد هاي  قوي تربطور مداوم محبوبيت شان افزايش يافته ودر مقايسه با مارك هاي  دهند،به عبارتي مارك مي   نشان 

هاي  شناخته شده در بخش هاي  ). در واقع مارك ٢٠١٩، ١وايمر وكاسيدي (   شوند مي   ترجيح داده ها  كنند و معمولاً نسبت به اين مارك مي 
  ي ر ي تصو   ي كننده    ي تداع ،  برند ). پس  ٢٠١٩، ٢فيچرين وهمكاران (   انگيزانند مي   پرشور وقوي اي را بر هاي  متنوعي احساسات و واكنش 

كه محصول برند شده، در ذهن    يي و باورها   د ي عقا   ن ي و همچن   ي و روا نشناخت   ي و اجتماع   ي ظاهر هاي  ي ژگ ي از و   ي است از مجموعه ا 
برندسازي استفاده كرد.نقشة  هاي  توان از نقشة ذهني به عنوان ابزاري براي توسعة استراتژي مي   به همين منظور كند. مي   جاد ي مخاطب ا 

  به رسميت شناخته شده است ها  باشد كه مزاياي آن در برخي زمينه ها مي وارتباط بين ايده ها  ذهني يك ابزار تصويري براي بيان ايده 
  ). ٢٠١٩، ٣فوآ وهمكاران ( 

كند ويك الگوي تفكرمنحصر بفرد، فراتر از تفكر  مي   به عبارتي نقشه ذهني بياني جامع است كه تصاوير و كلمات را با هم ادغام   
كند،به ياد آورد وسازماندهي نمايد.بنابراين اگرچه نقشة ذهني يك فرايند ساده ومختصر  دهدتا فكر مي  دهد وبه فرد اجازه مي  سنتي ارائه 

توان به طور  مي   )،بطوريكه با تركيب لغات وتصاوير ٢٠١٨، ٤وو و چن (   كند مي   است،اما روشي سازمان يافته وساختاري از دانش را ارائه 
عامدانه از انتخاب    ي ند ي خدمت، فرآ   ا ي كالا    ك ي برند كردن    توان گفت، مي   پس جامع تصويري قوي از يك برند در ذهن ايجاد كرد. 

  خدمت در ذهن مصر ف كننده   ا ي ارزش آن كالا    ش ي به منظور افزا   ها ي ژگ ي و   ن ي ا   ن ي ب   ي كپارچگ ي   جاد ي خدمت و ا   ا ي آن كالا  هاي    ي ژگ ي و 
از   كپارچه ي  ب ي ترك   ك ي  جاد ي شود با ا مي  ي محله، همواره سع  ا ي كشور، شهر، منطقه و   ك ي اعم از  ز ي مكان ن  ك ي باشد. در برند نمودن مي 

  ). ١٣٩٥،   ي سهل آباد (   نمود   جاد ي به فرد در ذهن مخاطبان ا   نحصر و م   ز ي متما   ر ي آن مكان، تصو   ي و كاركرد   ي احساس هاي  ي ژگ ي و 
برندساز   ي توانند برا مي   ي گر ي د   ي مصرف   ي مانند هر كالا   ا ي شهرهادر سرتاسر دن  ا   ي خودشان  به  صورت به عنوان برند    ن ي كنند، تا 

با    د ي شهرها با   ي مدرن امروز   ي ا ي رقابت كنند.در واقع در دن ها  شهرها و مكان   ر ي قدرتمند در بازار شناخته شوند و با سا   ي و مكان   ي شهر 
 زند. مي   آن رقم   ي را برا   ي شمار ي شود ومنافع ب مي   منجر به رشد وتوسعه شهر   ي شهر   ي و برند ساز   رقابت كنند   گر ي كد ي 

به عنوان مجموعه   ي شهر   نگ ي برند .  داشته است   ي ر ي رشد چشمگ  ر ي دهه اخ   ك ي  ي ط  ي شهر  ي به برندساز   ي و حرفه ا  ي علم   ش ي گرا 
متفاوت  هاي اس ي هدف مختلف در مق  ي مثبت از شهر وانتقال اطلاعات به گروهها  ي ر ي وحفظ تصو  جاد ي با هدف ا ها ت ي كامل از فعال   ي ا 

مز ،به   فزا ٢٠١٨، ٥جونگ وهمكاران   ي د (   است   ده ي گرد   ف ي تعر ،  شهرها   ر ي سا   به نسبت    ي رقابت هاي  ت ي منظور كسب    ن ي ب   نده ي ). رقابت 
  ن ي و اقامت شده است .با ا  ي گذار   ه ي سرما ،  به منظور جذب گردشگر   ي اب ي بازار   ي تلاش درجهت استفاده از روشها  ش ي شهرها منجر به افزا 

  است ورفتار با   ده ي گرد   ي عموم   ي ز ي برنامه ر هاي  توسط سازمان   ي اب ي منجر به استفاده آگاهانه تر از بازار   ي شهر   ن ي رقابت ب   د ي حال ،تشد 
 ). ٢٠١٠، ٦رابو (   باشد مي   ، ي ابزاراضاف   ك ي مكان ،و نه فقط    ت ي ر ي فلسفه مد   ك ي به عنوان    ي اب ي بازار 

كند ،همان  مي   اد ي ز   ا ي محصول را كم    ك ي مارك ارزش    ك ي كه   ي تواند به همان روش مي   است كه   ي برچسب داخل   ك ي كشور   ك ي   نام 
برا  را  نام مكان   ك ي   ي كار  واقع  در  دهد،  انجام  ، ها  مكان    ختن ي است كه باعث برانگ   ي رون ي ب   گنال ي س   ك ي ،همانند مارك محصولات 

وا  رفت مي   جان ي ه   جاد ي احساسات  بر  و  و همكاران  (   گذارد مي   ر ي تأث   ارها شود  نبا ٢٠١٨، ٧گومز  ساز   د ي ).اما  سادگ   ي شهر   ي برند  به    ي را 
به آن    شهر در ذهن افراد است تا توجه شان  ك ي   ي ساز  ر ي ،هنر تصو  ي شهر  ي كالاها وخدمات تصور كرد. برند ساز  ي وبرندساز  ي اب ي بازار 

  گر ي گردد.به عبارت د   ز ي جهان متما   ي شهرها   ر ي سا   ان ي كه آن شهر درم   كند   جاد ي را ا   ي منحصر بفرد   ي ژگ ي مكان جلب شود و و   ا ي شهر  
،امروزه مكان   د ي با  پ   ، ي خدمات معمول   ا ي بر خلاف محصولات  ها  گفت  ادراك مشتر   ي ا   ده ي چ ي بسته  كالاها، خدمات، احساس و    ان ي از 

مي آن   بات ي ترك   ي وتمام  دارا ٢٠٠٣، ٨ستو ي ن ي ر (   باشند ها  شهرها  طر هايي  ت ي قابل   ي )؛  از  كه  متما مي   آن   يي اسا شن   ق ي هستند  به    ز ي توانند 
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  افتن ي و    ي اب ي گرفتن نگاه بازار   ش ي كار در پ   ن ي باشند، اما لازمه ا   دوار ي ام   شان ي بر رقبا   ي روز ي راه به پ   ن ي پرداخته واز ا   گران ي ساختن خود از د 

  ن ي ). ا ١٣٩٥ستاوهمكاران، رو (   شهرها فراهم آورد   ي منحصر بفرد را برا   ر ي تصو   جاد ي شدن وا   ز ي متما   ت ي كه قابل   ي شهر است،نشان   ژه ي نشان و 
ارزش   ي گزاره   ن ي كند.همچن مي   منطقه كمك   ك ي   ز ي داردوبه تما   ي توسعه اقتصاد   ي اب ي در بازار   ي شهر نقش مهم  ي مارك تجار   ا ي   ر ي تصو 

 ).  ٢٠٢٠، ١ب وآركو   ي وِي كل (   كند مي   ح ي وساكنان تشر   دكنندگان ي منحصر بفرد جامعه را نسبت به مشاغل ،بازد 

را به همراه    ي اد ي تواند منافع ز مي  رشد   ن ي كه ا  ي داشته است .در حال  ي نزول   ي روند  ي در حال توسعه رشد اقتصاد  ي كشورها  شتر ي ب  در 
  ي باشد. رشد صنعت گردشگر مي  ي گردشگر  دهد،صنعت ي قرار م  ي وتوسعه اقتصاد   ررشد ي كه كشورهارا در مس   ي داشته باشد.ازجمله عوامل 

بخش    د ي راه ام   ك ي را به عنوان    ي كشورها گردشگر   ن ي دوم شروع شد. ا   ي توسعه، بعد از جنگ جهان   ال در ح   ي در كشورها   ي الملل ن ي ب 
عامل    ي كمتر، صنعت گردشگر   ي ا ه ي كوچك با منابع سرما   ي . در كشورها كردند ي م   ي تلق  ي و انسان  ي به رشد اقتصاد   ي اب ي دست   ي بالقوه برا 

مناطق كمتر توسعه    شرفت ي پ   ي برا   ي كسب درآمد و راه   ي منبع اضاف   ك ي بزرگتر، به عنوان    ي كشورها   ي توسعه و برا   ي مهم استراتژ 
ا   افته ي  از صنا   ي دارند كه صنعت گردشگر مي   ان ي ب   ن ي ). همچن ١٣٩٧وهمكاران،   ي نرگس (   كشورها است   ن ي در  و    ي خودرو ساز   ع ي پس 

است.م   ن ي چهارم ،  يي غذا  جهان  برتر  ا   زان ي صنعت  تول   ن ي مشاركت  در  داخل   د ي بخش  ب   ي ناخالص  بخش   ش ي جهان  همچون  هايي  از 
 بوده است.    شتر ي ب   ز ي ن   ي از خودروساز   ي ومشاركت آن در اشتغال حت   ي وكشاورز   ي خودروساز 

و    ي ت ي امن   ، ي فرهنگ   ، ي اقتصاد توسعه   ي استراتژ   ك ي به عنوان    ي كشورها به صنعت گردشگر   زان ي و برنامه ر   استگذران ي توجه س   امروزه 
ها و ملل گوناگون قرار گرفته  دولت   ي آن مورد توجه جد   ي و فرهنگ   ي امر شده و آثار مثبت اقتصاد   ن ي معطوف ا   ش ي از پ   ش ي ب   ي اس ي س 

درآمد خود را از    ن ي شتر ي كه ب   ي به نحو   افته ي صنعت به نقطه اوج اهداف مورد نظر دست    ن ي از ا   ي ر ي گ ره از كشورها با به   ي ار ي است. بس 
 اند. جهان مطرح شده   افته ي توسعه    ي و در زمره كشورها   كنند ي م   ن ي آن تام   ق ي طر 

فرهنگ وتمدن وتنوع در   ن ي ر ي سابقه د   ي دارا ،  رود مي   جهان به شمار  ي مهم گردشگر هاي  از قطب  ي ك ي كه به عنوان    ز ي ن   ران ي ا   كشور 
  ن ي در سطح ب   ي مناسب به عنوان نقاط پرجاذبه گردشگر   گاه ي در جا   ي ر ي توان قرار گ   ي دارا   ن ي است و بنابرا   يي آب وهوا   ط ي وشرا   عت ي طب 

 است مورد توجه قرار نگرفته است .   سته ي صنعت آن چنان كه شا   ن ي ا   سفانه باشد. اما متا مي   ي الملل 

  ن ي چون تهران ،اصفهان و كرمانشاه و... انجام شده است ؛ لكن ا   يي شهرها   در كلان   ي در جهت برندشهر   ي اقدامات   نكه ي وجود ا   با 
كه ازجمله مقاصد    ز ي است. دركلانشهر مشهد ن   افته ي مطلوب دست ن   جه ي و به نت   ده ي انجام گرد   ي اقدامات به صورت كوتاه مدت ومقطع 

به    ي اب ي مدون جهت دست  ي برنامه ا  ن ي به منظور تدو  ي كشور است؛تا كنون تلاش مؤثر  ي احت ي وس   ي مذهب  ي با گونه گردشگر  ي گردشگر 
  ي گفت، تا كنون مدل   د ي شهر انجام نشده است؛ درواقع با   ن ي ا   ي مطلوب ودرآمدزا هاي  ل ي با وجود دارابودن پتانس   ي شهر   نه ي به   نگ ي برند 

برتصو  بتواند  كه  تجرب   گردشگران   ي ذهن   ي رها ي جامع  تأث   افته ي خاص تجسم    ات ي از    ر ي در ضم   ت ي حساس   جاد ي وا   ربگذارد ي ازسفرهاشان 
لذا انجام چنين كاري  د ي ناخودآگاهشان نسبت به آن شهر نما  كشورها و    گر ي از د   گردشگران به جذب  ، شناسايي و ارائه نشده است ؛ 

  " پژوهش به دنبال  ن ي ا   بنابراين .  يابد، منجرمي گردد مي   گردش به ذهن خطور   ي كه برا   ي شهر   ن ي مجدد آن شهر به عنوان اول   ي ادآور ي 
    .باشد مي   "   ي شهر   نگ ي برند   ي ذهن   ي و ارائه مدل توپوگراف   يي شناسا 

  
  ادبيات پژوهش

 يا طرح  يا نشان  علامت،  نام، اصطلاح، يك تجاري، نام يك  كه است اين  برند براي  ٢آمريكايي  بازاريابي انجمن تعريفبرند:  

 رقبا خدمات يا كالاها اين كردن متمايز  و فروشندگان از  گروهي يا فروشنده خدمات يا كالاها  شناسايي  براي كه  اينها از تركيبي

  ). ٢٠٢٢، ٣اردوگماس و سيكك ( رودمي بكار
بازار در  ازدحام  هايامروزه  ويژگي،  پر  و  اضافه شدن محصولات  با  پي هاي خاص، شركتبطور طبيعي  در  توليدكننده  هاي 

تبليغاتي  اطلاع پيام  هزاران  توليد  و  بيشتر  تبليغ  به  منجر  وضعيت  اين  هستند.  خود  محصولات  مورد  در  بيشتر  چه  هر  رساني 
هاي  رسانه  ي درگيرهاي اخير افزايش چشمپيام آن را دريافت كنند. از سوي ديگر سال  صدشود كه شايد مخاطبان، كمتر از  مي
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كه بر اين شلوغي افزوده است. در چنين بازاري، مشتريان به بهترين روش   صورت گرفته استاي و اينترنتي  تلويزيوني و ماهواره
كند و شركتي  دهند. اينجاست كه شرايط رقابت تغيير ميتر اجازه ورود ميهاي مفيدتر و جالبكنند و تنها به پيامممكن مقابله مي 

تداعي برند است كه  اين ذهنيت، همان  بود.  برنده ميدان رقابت خواهد  باشد،  داشته  بيشتري در ذهن مشتريان  كننده  كه سهم 
پيام برندها به آن جلوگيري مي مفاهيم و  از ورود ساير    كند. هايي است كه يك شركت در ذهن مشتري بجاي گذاشته است و 

به منظور تداوم بخشيدن   آنهاداشتن  ، خلق يك برند براي اثرگذاري بر ذهن مشتري و راضي نگه  چنين وضعيتيدر اين  بنابراين،  
گردد كه  . تاريخچه برندسازي با مفهوم امروزين، به بعد از جنگ جهاني دوم برميامري مهم و ضروري استهاي برند  به ارزش 

اي از مالكيت، صداقت و كيفيت در ادبيات مديريت مطرح  در قالب يك نماد براي ايجاد تمايز و هويت در كالا و به عنوان نشانه
شد. با پيشرفت جهاني تجارت و اشباع بازارها از محصولات و خدمات، نياز به برندها بيش از پيش مطرح شد؛ توليدكنندگان به 

ميلادي، خود را در    هشتادو    هفتاد طرح شعارها و عناصر تبليغاتي خود روي آوردند؛ و با حضور در راديو و سپس تلويزيون در دهه  
هدف از برندسازي، ايجاد جايگاهي در بازار و جدا ساختن برند از ساير محصولات موجود به    در واقع، ميان رقبا متمايز ساختند.  

شدن ارزش برند به عنوان دارايي سازمان، توجه بيشتري به  ميلادي با مطرح  هشتاددر اواخر دهه    شكل تصويري و كلامي بود.
برند تأثير به  ارزش  مديريت برند شد.  به همين رو، مديران  موضوع  وفاداري مشتريان داشت و  مالي و حفظ  در عملكرد  سزايي 

در مورد تبليغات و برندسازي،    "هزينه"گذاري روي اين دارايي خود پرداختند؛ بنابراين، كلمه  ها بيش از پيش به سرمايه سازمان
كلمه   به  مديريت    "گذاريسرمايه "تبديل  رويكرد  و  كرد  چندان  دو  را  برند  استراتژيك  اهميت  امر،  همين  و  شد  برند  روي 

 ).  ١٣٩٨دوست و قرباني، وظيفه( استراتژيك برند، موردتوجه صاحبان كسب و كار قرار گرفت

  توپوگرافي ذهني 
متشكل از   يذهن   يفرآور   ينوع،  ) آورده شده است١٩٨٤(  بار در مقاله ادوارد تولمن  نيكه اول  يذهن هاي  نقشه  اي  يذهن  يتوپوگراف

داركردن، ذخ  افتياست كه در شخص با در  يروانهاي  يدگرگون  يبعض بازنما  رهيكردن، قاعده  اطلاعات مربوط به    ييكردن و 
اطلاعات    رهيو ذخ  يسازمانده  يبرا  يلذا ابزار.  رديگمي  هر روزه صورتهاي  طيدر محها  دهيپد هاي  يژگيو و  مرتبطهاي  مكان
   ).١٣٩٦ ،يو صبور يم يرح ( اند طيمح ييآن و شناسا ياجزا يادآور يو  ريو تفس ييفضا

 رنديگمي  هر فرد، شكل  يزندگ  يو اجتماع  يفرد  اتيو تجرب  يواقعهاي  تي فعال  قياز طر  مي به طور مستق  ،يذهن هاي  طرحواره
افراد، رومي  كندمي  ريكه انسان تعب  يمكان   ايو    طي). مح٢٠١٣،  ١گاردنر( باشد ودر  ها  نياز ا  يبيترك  ايو  اي،اش  دادهايتواند شامل 

 ينسبت به مبدأ مكان  يرا ادراك كرده وچه نگرشها  كند، افراد چگونه برند مي  كه مشخص  ستوساختارهاها  سازه  نيمجموع هم
  ت، حساساا  ات،خاطراي از    ملغمهودر    ه گادآناخو ضميردر    ما  اتتفكر  ازصددر٩٥در واقع    ).٢٠١٩،  ٢همكارانبزرگخو و  (  دارندها  آن

  ). ٢٠٠٢، ٣ناـكاگ( دـه ديـمرخ ، يمـكن ن بيارا  نهاآ نيمانميتو   يا نيستيم ه گاآ  نهااز آ ما كه شناختي  يها دـينافر ايرـسو  رفكاا
   يشهر تيريمد

و    يو خصوص   يو ادغام اقدامات عموم  يهماهنگ  يرا به عنوان تلاش برا   يشهر  تيري)، مفهوم مد٢٠٠٦(   ٤د يويو د  جكيون د
پ  نيهمچن بر مشكلات  ا  يرو  ش يغلبه  و  پا   يرقابت  يشهرها   جاديساكنان شهر  و  تر  عادلانه  خادم  (  كندمي   فيتعر  دارتر،يتر، 
بهرام  ينيالحس  فيتعر  يشهر  ستميس  داريبه عنوان مسئول اداره و توسعه همه جانبه و پا  يشهر  تيريمد  ستميس  ).١٣٩٨،يو 

تعامل و روابط گسترده   يو دارا   رديگمي  آن را دربر  ييايموثر در اداره شهر و حوزه جغراف  ينهادها  هياساس ،كل  نيشود و بر امي
برون سازمان  يدرون سازمان   ،يطيمح هر طرح توسعه شهر  نياست. هچن  يو   يكارآمد شهر  تيريمد  هي در سا  يتحقق كامل 

  ). ١٣٩٨ ،يبانيو ش نايپورس( باشدمي  ريامكان پذ
  برندسازي شهري

 ياثرگذار بر صنعت گردشگر   ي از عوامل اساس  ي كي و    ي گردشگر   ات ي مهم در ادب   ي به موضوع   ري اخهاي  در دهه   ي شهر   ي برندساز 
و بر اساس   رد ي گ مي   سرچشمه   ي كي ز ي ف   ي تي در ذهن گردشگران، از واقع  ي شده از برند شهر   ي تداع   ر ي شده است. چرا كه تصاو   ل ي تبد 
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برند   جاد ي). ا ١٤٠٠و همكاران،    ي قنبر(   شود مي   نه ي گردشگران نهاد   ي در حافظه جمع  ته و خاطرات شكل گرف   لات يتما   ها، ي داور   ش ي پ 

 خ،يتار   ق يطر  ن ي شده است تا از ا   ل ي كنش مرسوم تبد   ك ي شهر، به    ك ي   ي رقابت  ت يمز   جاد يجهت ا  ي ابزار راهبرد   ك يبه مثابه    ي شهر 
 ).٢٠٠٩،  ١ژانگ و ژائو(   ابد ي   ش ي افزا   ي رقابت  ط ينفوذ شهر در مح   ا ي شود و فرصت، قدرت    غ ي و فرهنگ تبل  ي زندگ  وه ي محل، ش   ت يف ي ك 

و    ٢فرناندز  (   شده است   ي معرف   ي شهر   ي برندساز  ، يشهر   ي گردشگر   شرفت ي اثرگذار در پ هاي  مولفه   ن ي از مهمتر   ي كي   لذا از آن جا كه 
و  ي گردشگر   د ي جد هاي  رساخت و جاذبه ي ز   جاد ياست كه شهرداران در ا   ي به حد   شرفته ي پ   ي آن در كشورها  ت ي)، اهم ٢٠١٤همكاران،  

  يسع  د ي و پكن و مادر   س ي همچون پار  ي ري گردشگرپذ   ي كه مسئولان شهرها   ي كنند، به طورمي   رقابت   گر ي كد ي شهر خود با    ي معرف
  ). ١٤٠٠و همكاران،    ي قنبر (  ند ي به توسعه شهر خود كمك نما   ي كنند با رشد صنعت گردشگرمي 

محل مانند   ي مادهاي  ي ژگي بر و   د يبه تأك   ا ي معمولاً دو جنبه دارد. شهرها    ند، ي نما مي   كه شهرها اتخاذ   ي برندسازهاي  ي استراتژ
 دوارندي شكل، شهرها ام   ن يكنند. بد مي   آنجا مثل داستان ها، نمادها و شعار اشاره   ي رماد ي غ هاي  به جنبه   ا ي پردازند،  مي   دادها ي بناها و رو 

ب   ز ي رقبا متما   ر ي سا كه خود را از   راهكار تواند  مي   ي شهر   نگ ي گفت كه برند   د ي . درواقع با ند ي را جذب نما   ي شتر ي نموده و گردشگران 
آن به    ه ي توص  ا ي مكان و    ك يمجدد از    د ي به بازد  يمقصد گردشگر   ر ي گردشگري از شهر ارائه دهد. تصو   ير ي ساخت تصو   ي برا  ي مناسب

بس   ر ي گردد. تصو مي   منجر   گران ي د  ارتباط گردشگر   ي مهم  ار ي مقصد، عامل  بر شخص-در  و  است  از   ت ي و رضا   ي دلبستگ  ت، ي مقصد 
  ).٦: ١٤٠٠  ، ي آباد  ي زادگان و زنگ  د ي وح(  دارد   م ي مقصد اثر مستق 

  شود:  مي   هاي متناسب با موضوع پژوهش پرداخته در راستاي چارچوب نظري پژوهش به تعدادي از پژوهش 
وهمكارانش   ي محمد تأك  ران ي ا  ي اسلام  ي جمهور  ي برا  ي مل  ي اب يبرند   ي امدهاي پ "   رامون ي پ   ي پژوهش  ، )١٣٩٨(  فر  ابعاد   د ي با  بر 

نتا انجام    " يواقتصاد  ي اسي س  بنابر دلا   انگر ي شان ب  قات ي تحق  ج ي دادند كه  در   ي ستي با   يمل   ي ابي متعدد، گفتمان برند    ل ي آن است كه 
هاي گذاران، نخبه   ه ي رقابت جذب گردشگران، سرما   ي از توسعه فضا  ي كه علاوه بر اجبار ناش  رد،چرا ي كشور قرار گهاي  برنامه   ت ي اولو 
  برخوردار شده است.  ي دو چندان  ت ياز اهم   ي منفهاي  شه ي با هدف رفع كل   ي برند مل  ي و...،ضرورت بازساز  ي علم

نقش   ي انجام دادند،كه به بررس  " مكان  ي برندساز   ق ي مهاجران از طر   ي برا   ت يجذاب " با عنوان    ي ) ،پژوهش ٢٠٢٠(   وآركوب   ي و ي كل 
تأث   ي برندساز  وتصم   ي رگذاري در  از مكان  ادراك  مكان زندگ  ي ري گ   م ي بر  د ها  افته ي پردازد.  مي   ي در مورد  دادند كه  هاي دگاه ي نشان 

  يبرندساز  ي برا  د ي باها  است كه شهر   ي بدان معن  ن ي باشد وا مي   متفاوت   ي مورد مكان زندگ  ر د   يري گ   م ي مهاجران از شهرها وتصم 
  شوند كه مورد نظر مخاطبان است.هايي  ي ژگ ي و   ي تلاش كنند تا دارا  ك ياستراتژ 

هنگ كنگ به    ي دوباره شهر: مطالعه چند سهامدار در مورد برندساز   ر ي تصو " با عنوان    ي ) ،پژوهش ٢٠١٨(  يي   ي فاك و وا  ت ي ك 
سبز   ك ي عنوان   بررس  " شهر  به  ،كه  دادند  موقع هاي  ل ي پتانس   ي انجام  اجتماع  ي الملل  ن ي ب   ت ي ارتقا  توسعه  طر   ك ي   ي و  از    قيشهر 

 ت ي في ك   ش يشهر زنده وافزا  ك ي   ي منابع سبز در طراح  ت ياهم   انگري ب ها  افته يپردازد. مي   ي شهر  نگ يسبز در حوزه برند  ي فضا   ي ري بكارگ 
  .كند ي م   ان ي ب   ي سبز شهر  ي فضا  ي را برا  ي برند   ن ياتخاذ چن   ي چگونگ   ن ي شهر وهمچن  داري پا   ت ير ي توسعه و مد  ي برا   ي زندگ
:نقش   ن ي چ   ي شهر در سه منطقه بزرگ شهر  ينام تجار هاي  وه ي ش   ح يتوض "با عنوان   ي )،پژوهش٢٠١٨(   گ وهمكارانش ون ج   ي د 

خاص هستند ودر   ي ومنطقه ا   ي مشخصات صنعت  ي شهرها دارا   ن ي از آن بودند كه ا   ي حاك ها  ي انجام دادند،بررس   " ك ياكولوژ   ي نوساز
 ي وفناورسبز  هاي  شركت ،  گذاران   ه ي شهرها به منظور جذب سرما   ن ي ا   ن ي .بنابرا ندكن مي   را دنبال   يمختلف توسعه ا  ي رهاي مس   جه ي نت 
  هستند.  ي برندسازهاي  روش   ر ي كار با استعداد، درگ   ي روي مرفه ون   ن ي ساكن ،  شرفته ي پ 

  ينشان دهد كه چه عوامل  ي ذهن  ي جامع از توپوگراف  ي ه چارچوبي پژوهش درنظر دارد تا با ارا   ن يا ،  براساس مباني نظري ذكر شده 
رفتار شهروندان   نسبت به   نش ي ب   جاد اي.  شد   د نخواه   ي شهر  نگ يبه توسعه برند   اثربخش بوده ومنجر ي ارتقاي اين بخش  طراح  براي 

درونيژگ ي و هاي  در زمينه و  برندينگ و شهري    مديريت شهري به    ي هاي فردي  تا نسبت به و مديريت بخش  كمك خواهد كرد 
  . اقدام كنند شهروندان و توسعه برندينگ دراين حوزه    زه ي انگ   جاد ي و ا  ق ي تشو 
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  روش پژوهش
 يالگو ي ارايه برا  پديدار شناسي  كرد ي از رو  توجه به خلا نظري موجود، با  آيد. به حساب مي  ي في ك   ي هااز نوع پژوهش  پژوهش حاضر 

آوري جمع   ي اساسا از مصاحبه به عنوان روش اصل  ، يدارشناسيدر مطالعات پد   استفاده شده است. توپوگرافي ذهني برندينگ شهري  
 ندي طبق فرا ها  مصاحبه با اين حال،    برخوردار است   يي از ارزش به سزا   ي ف يدر پژوهش ك   ي ر ي انعطاف پذ   را ي شود ز مي   داده بهره گرفته 

گيري هدفمند كه از انتخاب نمونه از نمونه   ي پژوهش برا   ن ي در ابعلاوه  .  گرديده است  ل ي و تحل   هي و تجز   ي آماده ساز  ، ي دارشناسي پد 
به   رود ي به كار م  ي في ك   ي ها گيري هدفمندكه در پژوهش نمونه   شود. مفهوم استفاده مي   ي است، احتمال  ري برداري غ نمونه   هاي روش 

را    مورد افراد    ، معناست كه پژوهشگر   ن ي ا  اين مطالعه  انتخاب مي از  براي مطالعه  مسئله پژوهش و پد   بتوانند كند كه  رو   دهي در فهم 
. جامعه آوري شده استجمع نيمه ساختار يافته با خبرگان  ها از طريق مصاحبه عميق  داده بر اين اساس،    مطالعه مؤثر باشند.   ي محور 

ها مصاحبه در مجموع  .  دهند تشكيل مي   ,آماري تحقيق را خبرگان، فعالان بخش خصوصي و كارشناسان و مديران بخش شهري
  نفر مصاحبه شده است.    ١٢برداري شده است. در مجموع با  بهره   ها اخذ بازخورد، از آن پس از  و   اصلاح ضبط  

  
  ويژگي مصاحبه شوندگان  . ١جدول 

 رديف  تخصص سال)(متوسط سابقه فعاليت  تحصيلات فراواني درصد 

 ١ مدير امور شهري  ٣٠ ليسانس ٢ ١٣

 ٢ مديريت شهري ٣٥ ليسانس ٢ ١٣

 ٣ دانشگاه استاد  ٤٥ ليسانس ١ ٧

 ٤ مديريت گردشگري  ٢٣ ليسانس ١ ٧

 ٥ مديريت شهري ١٤ دكترا ١ ٧

 ٦ استاد دانشگاه   -خبرگان ٢٧ دكترا ١ ٧

 ٧ استاد دانشگاه  ١٥ دكترا ١ ٧

 ٨ استاد دانشگاه  ١٢ فوق ليسانس  ١ ٧

 ٩ استاد دانشگاه  ١٨ ليسانس ١ ٧

 ١٠ كارشناس امور برنامه ريزي شهري  ٢٥ ليسانس ٤ ٢٦

  ١١  مديريت بازاريابي   ١٠  دكترا  ١  ٧
  ١٢  مديريت بازاريابي   ٨  دكترا  ١  ٧

  

 .هاي جديد ديگري فراهم نبود، ادامه يافتها تا جايي كه امكان دستيابي به داده ها تا مرحله اشباع نظري مقولهداده  آوريجمع
  )٢جدول ( دهد:پژوهش حاضر را نشان مي شناسينوع اختصاربه١جدول 

  
  پژوهش  ينوع شناس . ٢جدول 

  توضيحات   پژوهش حاضر   بعد 
  رودمي به كار يشناس داريبا رويكرد پدي شهر نگ يبرند يذهن يتوپوگراف يكشف الگو يبرا   پارادايم تفسيري   ي فلسف يمبان

  گيريجهت
 ي ا توسعه -يكاربرد

  
ي كاربرد  شنهاداتيارائه پيبه  شهر نگيبرند يذهن يتوپوگراف يالگوي  بررس اب را يز ، يكاربرد

  كندمييي افزا دانش ديجد يرهاي با متغ يه مدليبا ارا  را يز ، يا پردازد. توسعهمي

  استقرايي   رويكرد
به دنبال  كرديرو نيشوند. ا ه مييمرتبط ارا  ي ها ه ي فرض شود و سپس ميي ها گردآورابتدا داده

  است  يسازهينظر
  .ها داده   ت ي وجود دارد، مدنظر است و نه كم   ها ي كه در ذهن آزمودن   يي در بستر خود و درك معنا   ده ي درك پد   كيفي   ها گردآوري داده

  اكتشافي   هدف 
  ي مبتني برذهن يتوپوگراف دهياز پد يشتريب يهاجامع است كه جنبه يمدل نيو تدو يهدف، طراح

  را نشان دهدي شهر نگيبرند

  پژوهش  يهابا توجه به اهداف و پرسش  ي شناس داريپدرويكرد   راهبرد 
ابزار و روش  

  داده  يگردآور
  مصاحبه 

  يبرا  وعمقي و غيرساختاريافته افتهساختاري مهي نيهامعمولاً از مصاحبه يشناس داريپدي اجرا  يبرا 
  شود داده استفاده مي يآورجمع
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از مصاحبه  ،مصاحبهمحقق بعد از هربه علاوه، دراين پژوهش   از انجام  بعد  پس  سها استخراج و كدگذاري كرده است.  متون را 
علم  يعلم   يهامصاحبه خبرگان  اجرا  يبا  الگو  ييو  سازمان،  شهري  در  برندينگ  ذهني  توپوگرافي  مبناي  پد  يبر    دار يروش 

  شود:صورت گذرا اشاره مي به  نديفرا نياز ا يبه بخش قي تحقيي ايو پا ييروش و روا يمستندساز ي. براديگرد داريپد يشناس
  ي محور يكدگذار

شناسي   پديدار  روش  برمبناي  پژوهش  با  انجامي  ها مصاحبهي  دها دراين  از    ١٢شده  خصوصي،  نفر  بخش  فعالان  خبرگان، 
ا  يكدگذار   يط  كارشناسان و مديران بخش شهري انضمام كدها  مشتركي  كدها  نيباز استخراج شد و در مرحله بعد   با  يبه 

هر مفهوم، بعد    ديها بامقوله  نيب  ميمفاه  قي بندي دقطبقهي  مشخص شدند. برا   يينها  يعنوان كدها   پژوهشگر به  دياز د  تياهم
تفك داده   كياز  و  خورده  به  يهابرچسب  ومتن مصاحبه   قيدق  يبررس  لهيوس  خام  شوند. مفهوم   ايزمينههاي  يادداشتها    سازي 
ساختارهاي  مصاحبه  يبرمبنا تحق  يتجربه    افته،ينيمه  در  كنندگان  محتوا   قيمشاركت  با  رابطه  توپوگراف  يدر   ي ذهن  يابعاد 
موردنظر براساس  هاي  استخراج مولفه  ندي. فرادياستفاده گرد،  يزيشد. جهت استخراج كدها، از روش كلا  داريپد  يشهر  نگيبرند
  كشف شده نشان داده شده است ينمونه مولفه   كيصورت گرفته است. در ادامه،  يز يكلا كرديهفتگانه روهاي گام
  

  برند مقصد  يذهن يتوپوگراف يريبر شكل گ   رگذاريعوامل تاث  . ٣جدول 
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

عوامل تاثيرگذار بر شكل  
گيري توپوگرافي ذهني  

  برند مقصد 

  مقصد برند درمورد شناخت

  گردشگران  ميان در محبوبيت
  برند مقصد  شناسايي در گردشگر توانايي

  شده ادراك  خدمات تجربه
  شناخت از طريق بازديدهاي قبلي گردشگر 

  معنوي از حضور در اماكن مذهبي تجربه لذت 
  آگاهي از امنيت شخصي در مقصد

  اجتماعي هاي  شناخت از طريق تبليغات شبكه
  جمعي هاي شناخت از طريق رسانه

  جايگاه يابي برند 

  ايجاد ذهنيت در مورد يك مكان در ذهن افراد
  خلاقانههاي  روش جايگاه يابي در ذهن گردشگران با

  اينترنت  جايگاه يابي در ذهن گردشگران با
  ارتباطات محيطي  جايگاه يابي در ذهن گردشگران با

  كارآمد   استفاده از اتبليغاتجايگاه يابي در ذهن گردشگران با 
  

  دهد. مي و واحدهاي معنايي فشرده را نشانها گردشگري را به همراه زيرمولفه هاي ) تصوير ذهني جاذبه٤( جدول
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  گردشگري هاي تصوير ذهني جاذبه . ٤جدول 
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي  كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي  واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

هاي  تصوير ذهني جاذبه 
  گردشگري

  مذهبيهاي جاذبه 

  آرامگاه علي بن موسي الرضا 
  هفتاد و دوتن ، جد جامع گوهرشادامس

 شيخ نخودكي ، آرامگاه پير پالاندوز

 و خواجه مراد  خواجه اباصلت و  آرامگاه خواجه ربيع 

 ناصر و ياسر و امامزاده يحيي هاي آرامگاه 

  كسب تجربه معنوي در اماكن مذهبي 
  امنيت شخصي در اماكن مذهبي

  درك تفاوتهاي امكان مذهبي با ساير اماكن 
  شده   مذهبي ادراك  خدمات دريافت تجربيات 

  خود در اماكن هاي ملاقات افرادي همسان با ويژگي
  گردشگري مذهبي در مشهدهاي وجود پتانسيل 

  معنوي  نيازهاي ارضاي

  و موزه ها  هاي تاريخيجاذبه 

  نماد هويت فرهنگي شهر توس
  چهار طاقي بازه هور 

  و تثبيت آن در جايگاه فرهنگي آرامگاه فردوسي
 گنبد هارونيه، گنبد سبز و گنبد خشتي

 نماد هويت برند مشهد خان  مدرسه عباسقلي

 حسين ملك  خانه

  آستان قدس رضوي هايگنجينه  يا هاموزه 
  نادرشاه افشار  آرامگاه در موزه نادري

 مشهد  طبيعي تاريخ و  علومموزه 

  تاريخيهاي تجربيات لذت بخش از جاذبه 

  هنري و فرهنگي هاي جاذبه 

  فعال مشهد  سينماهاي
  هاي فعال و گالري هانگارخانه 

  فرهنگسراهاي فعال مشهد
  بين الملليهاي و همايش ها كنفرانس 

  هاي هنري آستان قدس رضويآفرينش مركز 
  از لحاظ فرهنگي  محبوبيت شهر مشهد

  انعطاف پذيري مسئولين در جذب شاخصهاي گردشگري 
  جذابيت فرهنگ مهمان نوازي براي گردشگرها 

  آييني وسنتي خاص هاي مراسم 

  ورزشيهاي جاذبه 

 هاي ورزشي آستان قدس رضويمجموعه 

  ورزشي ياس مجتمع فرهنگي 
  مشهدهاي  تجربه كسب موفقيت در استاديوم

 راني، موتورسواري اتومبيل  دوچرخه سواري، پيست

  اسكي شيرباد پيست در    ملاقات با افراد مشهور
  پيست سواركاري مشهد تبليغاتيهاي كليپ
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  خدمات حمل و نقل 

 رسانه ها   تداعي ذهني قطار شهري با

  پوسترهاي رعايت حقوق شهروندي در اتوبوسراني
  بودن سازمان تاكسي راني به نيازهاي گردشگران  پاسخگو

  نژاد مشهدالمللي شهيد هاشمي فرودگاه بين 
 تجربه خدمات درك شده متفاوت از راه آهن 

  حمل ونقل  مزاياي خدمات  از  گردشگر كلي ارزيابي
  جو آرام بخش در حمل و نقلتمايل به درك 

  شبكه هوشمند حمل و نقل شهري و بين شهري
  از بين رفتن فاصله بين مقاصد گردشگري با خدمات مناسب حمل و نقل 

  بازاريابي متمايز

  تبليغات مناسب در سطح شهر 
  بازتاب نظرات اشخاص مشهور در تبليغات

  جمعي هاي بازاريابي از طريق رسانه 
  خارجي هاي  رسانه تبليغات گردشگري حلال در 

  كنفرانسها  و  ورزشي علمي،  اي مراسم فرهنگي، پوشش رسانه 
  اجتماعيهاي شبكه   و  مجازي فضاي در رساني آنلاين  اطلاع

  مجازي   گردشگري فراهم نمودن تجربه تورهاي 
  

  دهد.مي نشان، فشرده و واحدهاي معنايي ها طبيعي را به همراه زيرمولفههاي  ) تصوير ذهني جاذبه٥( جدول 
  

  طبيعيهاي تصوير ذهني جاذبه. ٥ جدول
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

  تصوير ذهني 
  هاي طبيعي جاذبه

  و آبشارها ها چشمه

 قره سو و  آبشار ارتكند

 گراب  ، گيلاسهاي چشمه گردشگران در  ذهني آرامش

 سد ارداك  گردشگران از بازديد از رضامندي

  طبيعي هاي اخلمد به عنوان جاذبه
  اطراف شهر مشهد در كوتاه سفر بودن خوشايند

  ييلاقات و پارك جنگلي 

  نغندر و  جاغرق، ييلاقات طرقبه رضايت از سبك سنتي 
  چاليدره امكاناتي موجود در  منابع بودن بهينه

  شده از ييلاقات شانديز احساس لذت
  روستاي كنگ قيمت گذاري بهينه در خدمات رفاهي 

  آبادوكيل و پارك وحش پارك جنگلي
 پارك جنگلي طرق آرامش درك شده در 

  
  دهد. مي نشان، و واحدهاي معنايي فشردهها ) تصوير ذهني كالبد شهري را به همراه زيرمولفه٦( جدول 
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  تصوير ذهني كالبد شهري . ٦ جدول
  كد گذاري باز و كدگذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

  شهريتصوير ذهني كالبد 

  آبي هاي و پاركها پارك

  شهربازي ملت لذت تجربه شده در هيجانات 
  پارك خورشيدكوهستانتجربه ي ارتفاع در  
  و ريحانه  پارك بانوان حجابآسايش و رفاه بانوان در 

  آثار باستاني در مقياس كوچك پارك مينياتوري تجربه بازديد 
  و خروشان هاي آبيسرزمين موجلذت درك شده در 

  وجود پاركهاي آبي در جذب گردشگران خارجي غيرمذهبي 
  فضاي سبز شهري

  فصل  ٤برخورداري مشهد از 
  امكانات سرگرم كننده و جالب در فضاي شهري

  مراكز خريد و مراكز تجاري

  آرميتاژ گلشن و  پروما، آلتون تجاريهاي خريد اجناس لوكس از مجتمع
 و مركزي  الملليبين ، خيامبازارهاي رضا، 

  چندمنظوره در اطراف حرمبازارهاي بزرگ و 
  جذابيت ظاهري منطقه 

  معماري معابر و ساختمانهاي تجاري 
  مناسب در مقايسه با ساير كشورها هاي قيمت

  ها و مراكز اقامتي هتل

  داراي امتياز هاي هتل
  تجربه زيارت نزديك با اقامت در هتل آپارتمانهاي اطراف حرم 

  دولتي در مشهدهاي سازمانمراكز رفاهي و اقامتي 
  نسبت به شهر مشهدها تفاوت ديدگاه توريست

  ارزان مشهد براي توريستهاي خارجي هاي هزينه
  محل اقامت  بودن صرفه به مقرون

  تفريحگاه ها و رستورانها حلال در هتلها،  قوانين
  

  دهد. مي و واحدهاي معنايي فشرده، نشانها زيرمولفهاقتصادي را به همراه هاي تصوير ذهني ويژگي )٧( جدول 
  

  اقتصادي هاي تصوير ذهني ويژگي . ٧ جدول
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

هاي تصوير ذهني ويژگي
  اقتصادي 

 سوغات و صنايع دستي

 آجيل  ، نبات  ، زرشك  ، زعفران ،خشكبار

 مبتني بر برند شهري عقيق و فيروزه انگشترسوغات 

 به عنوان سوغاتها و ظروف سنگي ديگخريد 

 فرش  صنعتسوغات لوكس 

  سوغات لوكس صنعت چرم 
  تجربه حضور در نمايشگاه گليم بافي و حصيربافي

  هاي صنعتي شهرك

  شهرك گلبهار تجربه بازديد از 
  وكارها  شهرك بينالود جهت رونق كسب اقتصادي فرصتهاي

  خلاق كارآفرينان  از حمايت شهرك صنعتي توس
  كلات در شهرك صنعتي   آفرين كارهاي اشتغال و كسب

  
  دهد.مي نشان، و واحدهاي معنايي فشردهها آموزش، پژوهش و فناوري را به همراه زيرمولفههاي ) تصوير ذهني ويژگي٨( جدول 
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  آموزش، پژوهش و فناوري هاي تصوير ذهني ويژگي . ٨ جدول

  انتخابي كد گذاري باز و كد گذاري   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه

هاي تصوير ذهني ويژگي
آموزشي، پژوهشي و 

 فناوري

 

  ها دانشگاه

 دانشگاه فردوسي مشهدتجربه قبولي طرح پژوهشي در 

 رضاالمللي امام دانشگاه بينخاص درهاي رشته

 دانشگاه علوم اسلامي رضوي تجربه تحصيلات حوزوي در

 دانشگاه علوم پزشكي مشهد 

 دانشگاه آزاد اسلامي مشهدشركت در همايش در

  و پژوهشي  مراكز تحقيقاتي

 غذايي  صنايع و علومپژوهشكده 

  بوعلي پژوهشكده تجربه عضويت در 
  مركز تحقيقات كشاورزي تجربه ي حضور در همايش در 

  دانشگاهي  جهاد اقبالپژوهشكده 
  ي شناساقليمپژوهشكده 

  پارك علم و فناوري خراسان رضوي 

  فناوري  مراكز رشد

  مركز رشد فناوري جامع
  دسترسي گردشگرها به اطلاعات قبل از سفر 

  راهنماي گردشگر هاي و سايتها سامانه
  هاي فرهنگي و زيارت مركز رشد فناوري
  هاي اطلاعات و ارتباطات مركز رشد فناوري

  هوشمندانه بودن شهر مشهد از طريق فناوري 

  دهد. مي و واحدهاي معنايي فشرده را نشانها بهداشتي و درماني را به همراه زيرمولفههاي تصوير ذهني ويژگي) ٩( جدول 
  

  بهداشتي و درماني هاي تصوير ذهني ويژگي . ٩ جدول
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه
هاي تصوير ذهني ويژگي

  بهداشتي و درماني 
  بيمارستان امام رضاتجربه دريافت روابط همدلانه پرستان   بيمارستانها

  بيمارستان تخصصي قلب و عروق جوادالائمه 
 الانبياء بيمارستان تخصصي چشم خاتم تجربه ي عمل در

 بيمارستان تخصصي كودكان دكتر شيختجربه بازديد از 

  تخصصي رضويبيمارستان فوق
  تخصصي هاي جراحي زيبايي در كلينكهاي عمل  گردشگري پزشكي هاي كلينيك

  تخصصي هاي درمان و اقدامات در كلينيك
  اهر پزشكان م ازها برخورداري كلينك

  هاي درماني و نظارتي زيرساختتخصيي از  هاي برخورداري كلينك
  پزشكيهاي جامع در كلينك تجهيزات پزشكي

  
  دهد. مي و واحدهاي معنايي فشرده، نشان ها ) پيامدهاي توپوگرافي ذهني برند مقصد را به همراه زيرمولفه١٠( جدول 
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  پيامد توپوگرافي ذهني . ١٠ جدول
  كد گذاري باز و كد گذاري انتخابي   كدگذاري نظري 

  فشرده  معنايي واحدهاي  زيرمولفه  مولفه
 شهر  هويت از  مخاطب درك  هماهنگي تصوير ذهني با عينيت   پيامد توپوگرافي ذهني 

 افزايش وفاداري

 مراجعه مجدد گردشگر به مقصد 

  رضايت از مقصد به ديگرانتبليغ 
  جلب احساسات مثبت 

عدم هماهنگي تصوير ذهني با 
  عينيت 

  : خدمات تجربه مقابل در خدمات  كيفيت
  دهان  به دهان منفي تبليغات

  قانوني  اقدامات انجام و محل ترك

  مدل پاردايمي
 به سايرمند  شكلي نظام  كند و آن را بهميانتخاب    را  يرا مدنظر قرار داده و مقوله اصل  يكدگذارهاي قبل  گزينشي نتايجكدگذاري  

ة ياراو    سازي  يكپارچهگزينشي با  كدگذاري  با اين حال    .دهدو ضمن اعتبار بخشي، آن را توسعه بيشتر ميها ارتباط داده  مقوله
. بر شودمحوري شروع ميو  ها در كدگذاري باز  مقوله و زير  هامقوله   بينتوپوگرافي ذهني برندينگ شهري شناسايي شده    يالگو

 زير ترسيم شده است.  شكلبه  پارادايمي تر مدلجهت نمايش بهتر و شفافاين اساس 

  

  
  . مدل پارادايمي پژوهش ١شكل

  
  خلق نظريه

فرايند   نظردر  شناسي  يپردازهينظر  ياصل  ةمرحل  هيخلق  نتا  پديدار  اساس  بر  محقق  كه  ارا  جياست  به   هينظر  يهكدگذاري 
مصاحبه در    گردآوريدر زمان مطالعه و  كه  هايي باشند  و ضعف  نقاط قوتممكن است داراي    براين اساس اين رويكرد.  پردازديم

نقش    شرايط استراتژي  بسزاييگذار  و  اصلي  پديده  ميان  اين  در  استدارند.  مهم  آن  به  پاسخگويي  و    ،هاي  بستر  در يك  كه 
مداخله ميگر  شرايط  مي   كندفعاليت  هموار  جديد  نظريه  خلق  براي  را  زمينه  ا  .كندو  وجود  ا  نيبا  توسعه   كنندة  جاديعوامل 

 بوده است. پژوهش ن يا ياصل دغدغة ،برندينگ شهري

  تعيين اعتبار الگوي نظري 
در اين  شوندگان  و نظـر مصاحبه  مورد بررسي قرار گرفت  هاي تناسـب و كـاربردي بـودنشاخص  براساس   تعيـين اعتبـار نظريـه

بررسي شد. تناسب  مورددر  طرفي    از  باره  از مصاحبه  شاخص  نفر  يافتهبا سه  تناسـب  دربـارة  دنياي شوندگان  با  پژوهش  هاي 
درخصوص شاخص كاربردي    علاوهه  ب  .پذيرفتها صورت  تعدادي از مقوله، اصلاحاتي درگذاريتجربي بحث شد و در مورد نام
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يافته در    ساختار  هاي نيمهپرسش  انجام شد، در همين راستا تدوينها با پيشـينه و مباني نظري پژوهش  مقايسة مستمر داده  بودن

  .شدعمل پوشانده  هها، به كاربردي بودن پژوهش جامآن از رفع اشكال  باها هر مرحلـه از مصاحبه
   

  گيري بحث و نتيجه
از ابعاد برند شهر با    ك ي ضمن مشخص كردن ارتباط هر   ، ي برندينگ شهر   ي ذهن  ي عوامل مؤثر بر توپوگراف  ي شناساي  ي پژوهش در پ   ن ي ا در  

برندينگ    ي ذهن   ي وپوگراف مدل ت   سپس در خصوص شهر مشهد پرداخته شد و  ها  شاخص   ن ي از ا   ك ي هر   ي اب ي به ارز   ، ي شهر   ت ي ابعاد هو 
ابعاد مختلف است. به علاوه مدل    ن ي در ا   ي قو   ي ها ل ي پتانس   ي گرفت كه مشهد دارا   جه ي نت   نگونه ي ا   توان ي م   ن، ي . بنابرا گرديد   ارائه   ي شهر 

اجتماع   ت ي هو   ي ر ي گ از شكل   ي ا نشانه   ي شنهاد ي پ  بعد  در  متنوع جاذبه شهرها  .  است   ي شهر  انواع  از  برخورداري  از  به سبب  ها و خدمات 
علاوه بر تقويت نيازهاي رفاهي و سلامتي  شوند.  مي   قلمداد گردشگري    اصد يكي از مهمترين مق پتانسيل و ظرفيت بالايي براي تبديل به  

  نمايند. شهروندان، ايجاد نشاط اجتماعي، رونق اقتصادي، اشتغال زايي بالا و...، بخش قابل توجهي از منابع مالي را نيز تامين مي 
به تفكيك استخراج گرديد.    هاي آنها مقوله ،  ي شهر  نگ ي برند   هاي زيرساخت  استخراج مفاهيم و موضوعات براي توسعة   پس از همچنين 

سازي اين مقاصد  هاي موردنياز براي پياده توپوگرافي ذهني برندينگ شهري و مولفه   هاي و زيرساخت   هاي مقاصد همچنين اهداف و توانايي 
سياست  براي  پژوهش  اين  از  نتايج حاصل  شدند.  بخش شناسايي  و خصوصي  گذاران  غيردولتي  دولتي،  شناسايي شاخص هاي  و  در  ها 

خواهد بود. به علاوه با    ي شهر   نگ ي توسعة برند مبتني بر    ي ذهن   ي كردن بستر مناسب به منظور توپوگراف ريزي براي فراهم همچنين برنامه 
هاي اين پژوهش گام آغازين  در كشور، يافته   ي شهر   نگ ي توسعة برند ي مبتني بر  ذهن   ي هاي جامع در زمينة توپوگراف توجه به نبود پژوهش 
شود. هر پژوهشي در زمينة توپوگرافي ذهني برندينگ شهري مانند اين پژوهش،  هاي آينده در اين زمينه قلمداد مي مؤثري براي پژوهش 

مهم و  هاي اهميت برندينگ شهري به عنوان يكي از پيشران تلاشي براي ايجاد سهمي در ادبيات پژوهش در اين حوزه است. با توجه به 
ايجاد    ي شهر   نگ ي برند هاي  زيرساخت اي براي توسعة  كننده   اميدوار   مسير   ي ذهن   ي رسد توپوگراف به نظر مي ،  نقش آن در توسعه پايدار شهري 

  جاتسون پژوهش   ، درهمين راستا، سطوح مختلف داشته باشد و قدرت تأثيرگذاري بر مقاصد توپوگرافي ذهني برندينگ شهري را در  نمايد  
مانند    ي ك ي ز ي رف ي غ   ي ها و جنبه   رساختها ي شده و ز ساخته   ط ي مكان مانند مح   ي ك ي ز ي ف   ي ها جنبه   ي رو   ي برند شهر   ي استراتژ نشان داد  )  ٢٠١٩( 

  ي مطلب   . د ي بخش   ت ي را از قبل داشته باشد تا بتوان به آن هو   ي ك ي ز ي رف ي و غ   ي ك ي ز ي ف   ي ها جنبه   د ي شهر با   ك ي ندارد و    ي ر ي تاث   ت ي شعار و هو 
كرده    د ي با ثبات در ذهن تاك   ر ي تصو   جاد ي ا   ، ي شهر   ي ن ي و نمادآفر   ي كاركرد   ، ي ذهن   ، ي ن ي وجه ع   ت، ي بر انواع هو نيز در پژوهش خود  )  ١٤٠٠( 

عنوان كردند، برند شهر نيز  )  ٢٠١٤(   ي ل ي دت   است.  بر    د ي در مورد مكان است كه به تأك   ي ا و بسته   ر ي ارائه دهنده تصو   ي در پژوهش خود 
 . رد ي بگ   ي ش ي رقبا پ   ر ي كه شهر بتواند در رقابت از سا   ي ا به گونه   پردازد ي منحصربه فرد شهر م   ي ها ي ژگ ي و 

طور كه در  همان بنابراين  است.   ي ضرور   مبتني بر برندينگ شهري   از ي ارائه خدمات مورد ن   ي برا   ل ي كمك تحل به   توپوگرافي ذهني وجود  
نسبي  كشور ايران نيز با بهبود    ، هاي سنجش آن در ارتباط است پذيري با بهبود شاخص بين كشورهاي مختلف نيز ارتقاي سطح رقابت 

هاي اخير جايگاه خود را در بين كشورها از منظر مدل مجمع جهاني اقتصاد بهبود  ها و ساير متغيرها توانسته است در سال زيرساخت 
سياست  و  مديران  مختلف  ببخشد،  شهرهاي  مي گذاران  اقتصادي،  و  اجتماعي  رويكردي  با  سلامت  مديريت  متولي  عنوان  توانند  به 

هاي اساسي را براي رونق بخشيدن به برندينگ شهري بردارند.  هاي راهبردي در اين زمينه را در دستور كار خود قرار داده و گام برنامه 
  گردد: مي   درهمين راستا پيشنهاد زير مطرح 

ايم اينست كه كليه ذينفعال فعال در يك شهر منافع تجاري  متاسفانه در حوزه مديريت برند شهري آنچه كه بيشتر شاهد آن بوده 
شان را به  كنند و هر كدام سعي دارند با نگاه خود تصوير شهر و محدوده جغرافيايي محل فعاليت خود را مستقل از يكديگر دنبال مي 

محيط بيروني خود نشان دهند. نتيجه اين واگرايي به نمايش گذاشته شدن تصويري كاملا پيچيده، بعضا متناقض و آشفته بجاي ارائه  
بيروني مي  ماندن ظرفيتهاي  تصويري شفاف وروشن به مخاطبين  امكانات و بلااستفاده  معناي به هدر رفتن منابع و  به  باشد. و اين 
  اندكار. انديشي سازنده با شخصيتهاي حقيقي و حقوقي دست مل و هم موجود، لذا اين مهم تحقق نخواهد يافت مگر با تعا 

به منظور افزايش مدت حضور پذيري زائر در كلانشهر مشهد كه در سالهاي گذشته رو به كاهش است بايد تمهيداتي ويژه براي  
  گروه مخاطب بويژه نسل جوان درنظر گرفته شود. در كنار موضوع زيارت بايد ساير امكانات در شهر فراهم شود. 



 ١٧١  ر... ب   ه ي با تك   ي ذهن   ي مدل توپوگراف   ن يي و تب   ي طراح و همكاران:  شرق يفلاحت

 

ها مفاهيم رضوي و يا تبعات آن حضور داشته باشند تا مفهوم  در فرآيند ايجاد تصوير ذهني شهر مشهد بايد در هر كدام از برنامه 
  رضوي به عينه تجلي يابد. 

  دهد بايد با مخاطب امروز سازگار باشد. ع) ارائه مي (   محصولاتي كه فرآيند برندسازي با محوريت امام رضا 
  المللي كلانشهر مشهد ارتقاء و توسعه جايگاه بين 

  ها با ارائه خدمات برتر در سطح ملي و فراملي  ساماندهي و توسعه مراكز كار و فعاليت و نمايشگاه 
عوامل    بندي و اولويت   يي به شناسا   ي فاز   ي دلف   ك ي استفاده از تكن   ا شود كه ب مي   ه ي توص   ي پژوهشگران آت ي بررسي نتايج به  راستا در  

    نمايند. مبادرت  موثر بر توپوگرافي ذهني برندينگ شهري  
به  پژوهش  نتيجه اين  دليل،  اين  به  است،  انجام شده  را دشوار مي صورت مقطعي  دربارة علّيت  زياد پرسش گيري  تعداد  هاي  سازد. 

  .تأثير نبوده است كنندگان بي هاي شركت كه بر مقدار دقت پاسخ   ، شدن زمان اجراي آن انجاميد ها به طولاني پرسشنامه 
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