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 چکیده 

 

شگر یبراتلاش دارند تا زمینه ی رقابت را مختلف  زمینه هایشهرها در  هامروز صد گرد فراهم آورند. لذا ایجاد و  یمقا

ضر با  ستر تغییرات زیادی از لحاظ اقتصادی ، فرهنگی و اجتماعی گردد. تحقیق حا تغییر ذهنیت گردشگران می تواند ب

ست. این تحقیق شهر: مطالعه شهری )مورد هدف اعتباریابی مدل توپوگرافی ذهنی برندینگ شده ا شهد( انجام  بر  م

 ی محقق ساختهپرسشنامه ابزار تحقیق، است. کمی  تحقیق و از نوعکاربردی  عه ایتوس حسب هدف از جمله تحقیقات

)شهرداری، آستان قدس، صنایع گردشگری( و توریست  شامل سازمان های مرتبطجامعه آماری این پژوهش می باشد.

شهد ها یا گردشگران  شهر م ست. به  شند که نامحدود ا شده روش نمونه گیری، می با صادفی در دسترس انتخاب  غیرت

ست. جهت  ست.ضریب آلفای کرونباخ  وسنجش روایی و پایایی از تحلیل عاملی تائیدی ا شده ا ستفاده  یافته های  ا

، تصننویر ذهنی های طبیعیجاذبهتصننویر ذهنی تصننویر ذهنی جاذبه های گردشننگری، تحقیق به اعتبارسنننجی مقو ت 

صویر ذهنی  شی و فناوری و ت شی، پژوه صویر ذهنی ویژگی های آموز صادی، ت شتی و ویژگی های بهویژگی های اقت دا

لذا می توان نتیجه درمانی منجر گردیده اسننت که در مدل بدسننت آمده کلیه مولفه ها از اعتبار  زم برخوردار بوده اند. 

شهر  یشهر یبرندسازگیری نمود که  ست.نیسبب ارزش آفر مشهدبرای  شهر مشهد با برخورداری از ویژگی  ی شده ا

سب، آثار فرهنگ یاهیبا ، پوشش گ یمیاقلهای مذهبی خاص،  شکا یو مذهب یخیتار -یمنا و متخصصان  نفراوان، پز

 .دینما تیفعال یدر صنعت گردشگر ایبرتر دن شهرهایتواند از جمله  یم یعیطب یو جاذبه ها نیسرآمد و همچن

 تصویرسازی برند، توپوگرافی ذهنی، برندینگ شهری کلیدواژه:

 

                                                           
 
 
 



 

2 
 

 

 مقدمه

در مباحث شننهری  ینگ، موضننوع برندی توسننعه یافته و در حال توسننعهدر بسننیاری از کشننورهادر سننال های اخیر 

برای  کلانهای گذاریسرمایه سیاستگذاران با تلاش جهت جذباست و هرساله  مطرح شده بااهمیتبسیار گردشگری 

 شهرها کمک می نمایند.آفرینی به ارزششهری  ایجاد برندهای قدرتمند

 : Abu Baraka, 2018) می باشنندحفظ شننهرت  ای جادیا یبرا تیهو نام وی، همان سنناز برند یبرنامه هاامروزه 

که بیشننتر مدیران تمایل دارند برندهای قوی ایجاد نمایند، زیرا برندهای قوی سننطوح با یی از آگاهی، شننناخت و (20

سایر برندها ایجاد می کنند  سبت به  صویرسازی ذهنی،  .(Veloutsoua et al, 2020 : 42)تمایز را ن جهت بهبود ت

سازی تمرکز کرد می سازی ذهنی  تاتوان روی برند صویر  کیبرند، در واقع  (.15: 1400یابد )کلاتی و همکاران،  ارتقاءت

داشته  ییبا  یاست که ارزش اعتباری و اجتماع یخدمت ایمحصول  ینام، عبارت، نشانه و نماد است که هدف آن، معرف

مقدم  یمقدم وزارع ی)زارعی گردد م زیمتما ینریسا یا خدمات از محصو تیا خدمت آن محصول  لهیوس نیباشد و بد

مطالعات انجام شننده در زمینب برندهای قوی نشننان می دهند که مصننرف کنندگان به طور کلی رفتار  (.124: 1397،

مثبت تری نسبت به برندهای قوی نشان می دهند، به عبارتی برندهای قوی تر بطور مداوم محبوبیت شان افزایش یافته 

ضعیف، اثر هاله ای ایجاد م سه با برندهای  در واقع برندهای  . (Wymer & Casidy, 2019: 12)ی کنندو در مقای

شور و قوی ای را بر می انگیزانند سات و واکنش های پر سا شده، اح . (Fetscherin et al, 2019: 134) شناخته 

و  یاجتماع ی،ظاهر یها یژگیاز و یاز مجموعه ا یریتصنننو یکننده  ی، تداعبرندهمانطور که اشننناره شننند پ  

به همین  ، می باشنند.کند یم جادی، در ذهن مخاطب ایا خدمتکه محصننول  ییو باورها دیعقا نیو همچن یروانشننناخت

منظور می توان از نقشب ذهنی به عنوان ابزاری برای توسعب استراتژی های برندسازی استفاده کرد. نقشب ذهنی یک ابزار 

صویری برای بیان ایده ها و شد که  ت شده ارتباط بین ایده ها می با شناخته  سمیت  مزایای آن در برخی زمینه ها به ر

 .(Fua et al, 2019 : 61) است

 ایآن کا   یها یژگیعامدانه از انتخاب و یندیخدمت، فرآ ایکا   کیبرندکردن  از سنننویی دیگر پ  می توان گفت،

 یخدمت در ذهن مصنننر ف کننده م ایارزش آن کا   شیبه منظور افزا های ژگیو نیا نیب یکپارچگی جادیخدمت و ا

 بیترک کی جادیشود با ا یم یمحله، همواره سع ایکشور، شهر، منطقه و  کیاعم از  زیمکان ن کیباشد. در برند نمودن 

به  .نمود جادیبه فرد در ذهن مخاطبان ا نحصرو م زیمتما ریآن مکان، تصو یو کارکرد یاحساس یها یژگیاز و کپارچهی

 نیکنند، تا به ا یخودشان برندساز یتوانند برا یم یگرید یمصرف یمانند هر کا  ایدر سرتاسر دن شهرها گر،ید یانیب

شهر سا یو مکان یصورت به عنوان برند  شوند و با  شناخته  در واقع  شهرها و مکان ها رقابت کنند. ریقدرتمند در بازار 

سازو  رقابت کنند گریکدیبا  دیشهرها با یمدرن امروز یایدر دن شهر م یشهر یبرند سعه  شد وتو  شود و یمنجر به ر

 زند. یآن رقم م یرا برا یشماریمنافع ب

رشننند  ریدهه اخ کی یط یشنننهر یبه برندسننناز یو حرفه ا یعلم شیگراهمانطور که تحقیقات نشنننان داده اسنننت 

مثبت  یریحفظ تصو و جادیها با هدف ا تیکامل از فعال یبه عنوان مجموعه ا یشهر نگیداشته است. برند یریچشمگ

نسبت  یرقابت یها تیبه منظور کسب مز متفاوت، یها اسیهدف مختلف در مق یها انتقال اطلاعات به گروه از شهر و

ست دهیگرد فیشهرها، تعر ریسا به شهرها منجر به  نیب ندهیرقابت فزااز طرفی  (De Jong,et al, 2018: 528). ا

 نیبا ا و اقامت شده است. یگذار هیبه منظور جذب گردشگر، سرما یابیبازار یتلاش درجهت استفاده از روشها شیافزا

ستفاده آگاهانه تر از بازار یشهر نیرقابت ب دیتشد حال سازمان ها یابیمنجر به ا  دهیگرد یعموم یزیبرنامه ر یتوسط 

 .(Raubo, 2010)باشد  یم یابزاراضاف کیمکان و نه فقط  تیریفلسفه مد کیبه عنوان  یابیرفتار با  بازار است و

شان و افتنیو  یابیگرفتن نگاه بازار شیدر پ تصویرسازی برند یک شهر زمه  شان شهر است، ژهین  زیمتما تیکه قابل ین

 یوِی)کلچرا که به زعم (. 42: 1395سننتاوهمکاران،)رو شننهرها فراهم آورد یمنحصننر بفرد را برا ریتصننو جادیشنندن وا
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صو نیا (1،2020بوآرکو صاد یابیدر بازار یشهر نقش مهم یمارک تجار ای ریت سعه اقت منطقه  کی زیبه تما و دارد یتو

 حیتشنر ،سناکنان و دکنندگانیبازد ارزش منحصنر بفرد جامعه را نسنبت به مشناغل، یگزاره  نیهمچن کند. یکمک م

خدمات تصور کرد.  کا ها و یبرندساز و یابیبازار یرا به سادگ یشهر یبرندساز دینبامسئله اینجاست که اما . کندی م

معقتد ( 2003) 2ستوینیرچرا که است  )توپوگرافی ذهنی( شهر در ذهن افراد کی یساز ریهنر تصو ،یشهر یبرندساز

ست  ست ا شهری در تلاش ا سازی  شهر  افراد راتا توجه برند  جادیرا ا یمنحصر بفرد یژگیو و کندمکان جلب  ایبه آن 

خدمات  ایها بر خلاف محصننو ت شننهر گریبه عبارت د گردد. زیجهان متما یشننهرها ریسننا انیکند که آن شننهر درم

  .باشند یآن ها م باتیترک یتمام و انیاز کا ها، خدمات، احساس و ادراک مشتر یا دهیچیبسته پ ،یمعمول

ست که  شان داده ا صو کی دیجهان با یدر بازار رقابت یماندگار یشهرها براتحقیقات ن موفق از خود را حفظ  یذهن ریت

از  دیجد یذهن ریتصنناو جادیا قیاز طر یبرندسنناز دیبه تجد ایو  ندینما یابیمعتبر گذشننته را باز یذهن ریتصننو اینموده 

س. (Winfield-Pfefferkorn, 2005: 7)  خود بپردازند ساز یراهبردها یبا برر س یبرند شه یاریب جهان،  یرهااز 

باشد چرا  رگذاریتأث نیمسافر و نیو در ذهن ساکن ندهیتواند در آ یم زانیتا چه م کردیرو نیگرفت که ا جهیتوان نت یم

 .دینما جادیرا در مخاطبان ا یمنف ای مثبت و یذهن یها یتواند تداع یم یکه برندساز

 .ذکر شننده اسننت پتانسننیل ها، افراد، فیزیکی مکان، جغرافیایی منطقه شننامل یابعاد متعدد یشننهر نگیحوزه برند در 

صورات ذهن دهیچیپ یبیترک یشهر یبرندساز نیبنابرا ستنباط ها و ت شهروندان  کیمخاطبان در خصوص  یاز ا شهر و

ضا ضایزندگ یآن، ف سب و کا ی، ف شد یآن م یها تیوجذاب رک در  (Eshuis & Edvardes, 2013: 1067). با

شهری واقع نام مکان ها ست که باعث برانگ یرونیب گنالیس ک، یهمانند مارک محصو تی  سات و ختنیا  جادیا احسا

 .) ,2018Tous et al :27123( گذارد یم ریتأث ارهاشود و بر رفت یم جانیه

شهری و  شگری ارتباط تناتنگی دارد. چرا که حوزه ی برندینگ  صنعت گرد شهری با  سازی برندینگ  صویر مقوله ی ت

به زعم نرگسی و همکاران  کمک شایانی می نماید. کشورهای در حال توسعه یبه رشد اقتصاد یرشد صنعت گردشگر

 یتوسننعه و برا یکمتر، عامل مهم اسننتراتژ یاهیکوچک با منابع سننرما یدر کشننورهای، صنننعت گردشننگر (1397)

  .است کسب درآمد یمنبع اضاف کیبزرگتر، به عنوان  یکشورها

شاره نمود که با وجود اینکه  سئله می توان ا شوردر تبیین بیان م شگر یاز قطب ها یکیبه عنوان  رانیا ک  یمهم گرد

شمار م شرا عتیتنوع در طب و فرهنگ وتمدن نیریسابقه د یداراو  رود یجهان به  ست اما متا ییآب وهوا طیو  سفانها

شا نیا ست ستهیصنعت آن چنان که  ست مورد توجه قرار نگرفته ا در  یریتوان قرارگبه عبارتی دیگر ایران با وجود . ا

 هنوز در جایگاه واقعی خود قرار ندارد.  یالملل نیدر سطح ب یگردشگر مناسب به عنوان نقاط پرجاذبه گاهیجا

تعداد گردشگران بین المللی به بیش از یک میلیارد و چهارصد  2018مطابق گزارش سازمان جهانی گردشگری در سال

 درصدی را تجربه کرده است.  50رشدی  ل،میلیون نفری نسبت به سال قب 70با افزایش حدود  میلیون نفر رسیده و

را  رمیلیارد د  74میلیون گردشگر بین المللی بوده که درآمدی حدود  70در این سال خاورمیانه شاهد حضور بیش از 

اسننت و  یلکن علی رغم آنکه ایران دارای جاذبه های متعدد باسننتانی، تاریخی، طبیعی و...قابل توجه .خلق کرده اسننت

بسیار زیادی برای جذب گردشگر دارد، سهم اندکی را ازدرآمدها و سایر منافع این حوزه به دست آورده است.  لیپتانس

 (.54: 1398فر وهمکاران، ی)محمد

ست که  سئله ی دیگر این ا سازیهمچنین م شگری از متغیرهای متعددی تأثیر می پذیرد لکن برند و  هرچند که گرد

در نگاه اول پرداختن به . توجه شننده اسننتدر گردشننگری از متغیرهای مهمی اسننت که کمتر به آن  توپوگرافی ذهنی

موضوع برندینگ در خصوص کلانشهر مشهد، شاید امری غیرضروری به نظر برسد چراکه این کلانشهر قلبش با نام امام 
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تواند منجر به زیارتی کلانشهر مشهد میتپد. اما باید این حقیقت را درنظر گرفت که شناسه و هویت اصلی رضا )ع( می

سیل سیاری از پتان شهر گردیده و زمینه تقویت ب ضعف موجود نیز گردد. های موجود در کلان ساز بهبود برخی از نقاط 

متنوع، به عنوان  لاقاتییو  یو فرهنگ ییآب و هوا یها یژگیو و یارتیز/یمذهب نهیشنننیبه جهت پ زیشنننهر مشنننهد ن

سب، رانیشهر ا نیتر یستیتور شگران م یبرا یمکان منا شد؛ لذا م یجذب گرد صاد ا یبا شهر تا حد  نیتوان گفت اقت

 یباشد مگر با برندساز ینم ریگردشگران امکان پذ بباشد و جذ یشهر م نیورود گردشگر به ا زانیوابسته به م یادیز

ست که  آن. حیصح شهری همچنین  زم به ذکر ا سفانه در حوزه مدیریت برند  شاهد آن بودهمتا شتر  ایم آنچه که بی

کنند و هر کدام سننعی اینسننت که کلیه ذینفعال فعال در یک شننهر منافع تجاری خود را مسننتقل از یکدیگر دنبال می

شهر و محدوده جغرافیایی محل فعالیت صویر  شان دهند. نتیجه این دارند با نگاه خود ت شان را به محیط بیرونی خود ن

روشن به  وشته شدن تصویری کاملا پیچیده، بعضا متناقض و آشفته بجای ارائه تصویری شفاف واگرایی به نمایش گذا

شدمخاطبین بیرونی می ست.و این به معنای به هدررفتن منابع و امکانات و  با ستفاده ماندن ظرفیتهای موجود ا لذا  بلاا

 اندکار.شخصیتهای حقیقی و حقوقی دستاندیشی سازنده با مل و همر با تعاگاین مهم تحقق نخواهد یافت م

در  ییها یگذار هیتا سرما شود یشود، نام شهر به عنوان برند، موجب منانجام  یبه خوب یشهر یبرندساز وقتی نیبنابرا

. به ردیپذنصورت  یقاتیتحق و ینوآور یو حتی دی، تولیصنعت ،یورزش ،یحیتفر ،یمختلف از جمله گردشگر یبخش ها

ساز کی یعبارت شهرعدم به  ضعیف منجر یبرند سعه فرهنگ  سل جد دیام کاهشجمله  از یتو غرور و  کاهش، دیدر ن

برند کسب و  افول همچون: یشهر یاقتصاد رشد کاهش و یزندگ تیفیک پایین آمدن(، یمدن تی)هو یشهر یدلبستگ

  شود. یم یصنعت گردشگر کاهش رشدو  کنند یم تیفعال یکه بصورت مل ییو کسب و کارها یمحل یکارها

شهرها یدر جهت برندشهر یاقدامات نکهیوجود ا باهمچنین  صفهان چون تهران، ییدر کلان  شاه و... انجام شده  ،ا کرمان

 زیاست. درکلانشهر مشهد ن افتهیمطلوب دست ن جهیو به نت ست یاقدامات به صورت کوتاه مدت ومقطع نیاست؛ لکن ا

 نیبه منظور تدو یتاکنون تلاش مؤثر کشور است؛ یاحتیس و یمذهب یبا گونه گردشگر یکه ازجمله مقاصد گردشگر

ست یبرنامه ا س یشهر نهیبه نگیبه برند یابیمدون جهت د شهر  نیا یمطلوب ودرآمدزا یها لیبا وجود دارابودن پتان

خاص  اتیگردشننگران از تجرب یذهن یرهایجامع که بتواند برتصننو یگفت، تا کنون مدل دیانجام نشننده اسننت؛ درواقع با

، شناسایی و دیناخودآگاهشان نسبت به آن شهر نما ریدر ضم تیحساس جادیا و ربگذاردیسفرهاشان تأث از افتهیتجسم 

ست  ضوع تحقیق ا ست چرا که توپوگرافی ذهنی که مو شده ا شگرانبه جذب ارائه ن شهر به  یادآوریو  گرد مجدد آن 

 می یابد، منجرمی گردد. ه ذهن خطور گردش ب یکه برا یشهر نیعنوان اول

در موضوع پرداخته اند که  نیبر ا یمبتن یها یارائه تئور و قیبه تحق یشهر یبرندساز طهیدرح یپردازان مختلف هینظر

ساختن  یرا برای چگونگ ییاستراتژی ها ( اشاره نمود که2010)1 بروان و زنکر بیان شکاف تحقیقاتی می توان به تحقیق

همچنین رد مطالعه قرار نداده اند. ذکر کرده اند ولیکن انواع و ابعاد برندینگ شهری را موبرند مکان مطلوب  عماریم

که  دیرس جهینت نیبه او د، دادنانجام  "یشهر شانگها ینام تجار یذهن یتوپوگراف"رامونیپ، پژوهشی (2016)2 رسن

ولیکن  شهر شده است یتجار منا یبرا یا یارتباط یبه کانال ها لیتبد یبه صورت کلام یاجتماع یامکانات رسانه ها

با عنوان پژوهشی ( 2020) 3بوآرکو یویکلهمچنین ابعاد کاملی از توپوگرافی ذهنی را ارائه نداده و بررسی ننموده اند. 

بر ادراک از  یرگذاریدر تأث ینقش برندساز یبه بررس که،دادندانجام  "مکان یبرندساز قیمهاجران از طر یبرا تیجذاب"

 اشاره کرده اند تا کیاستراتژ یبرندسازپرداخته اند که بیشتر به مبحث  یدر مورد مکان زندگ یریگ میتصم مکان و
تفاوت متنوع بودن درنام "رامونیپپژوهشی  (2017)4یوواناردیهاسن و ج. همچنین تصویرسازی ذهنی برندینگ شهری

                                                           
1 Braun & Zenker 
2 Larsen 
3 Cleavea & Arkub 
4 Hassena & Giovanardib 



 

5 
 

، ارائه یابیبازار یارتباط یها تیاز فعال یبیپژوهش بر ترک نید، که ادادنانجام  "بودن شهر لستر یوچند فرهنگ یتجار

ان فرهنگ خود یکه در آن اقوام مختلف در ب یباز شهر طیمح کی جادیا و یجذب و حفظ مشاغل خارج یخدمات برا

ولیکن از تصویرذهنی برندینگ شهری، مبحثی به میان نیامده  کند یم دیتأک آزاد هستند، دادهایجشنواره ها ورو قیاز طر

 یابیبرند رامونیپ ی( پژوهش1396) یامیوص یلزگو  (1398همکارانش ) فر و یمحمددر تحقیقات داخلی اخیر نیز  است.

و شکاف  با توجه به آنچه گفته شدولیکن به تصویرسازی ذهنی برندینگ شهری اشاره ایی ننموده اند. انجام دادند ی مل

که شهر مورد  یشهر نگیبرند یذهن یمدل توپوگرافیابی راعتبا حاضر،پژوهش اصلی هدف  تحقیقاتی که وجود دارد

 مطالعه مشهد می باشد، است.

 مبانی نظری

جهانی برای  جست و جوی .یابنددیگری از دنیا می امروزه همه شهرها خود را در رقابت با نهادها و نقاطی در سوی

مستعد، شرایط مطلوب و دسترسی به بازارها باعث شده است که حتی شهرهای کوچک نیز مورد رصد شرکتهای کارگران 

شود و هر روز بیشتر تمایل به پشت سرنهادن شان گسترده میالمللی نیز هرچه بینشجهانی واقع شوند. گردشگران بین

 دهندنشان می از خود شده و درحال رشدهای شهرهای سنتی و ورود به نواحی و شهرهای کمتر شناختهدروازه

)67:  2017Doucé et al, (. مارک  کیکه  یتواند به همان روش یاست که م یبرچسب داخل کیکشور  کی نام

همانند مارک  مکان انجام دهد، در واقع نام مکان ها، کی یهمان کار را برا کند، یم ادیز ایمحصول را کم  کیارزش 

 ریتأث ارهاشود و بر رفت یم جانیه جادیا احساسات و ختنیاست که باعث برانگ یرونیب گنالیس کی محصو ت،

همانند موجودات زنده دارای  یا نام شهر یا کشور برندهابه عبارت دیگر  .(Gomez et al, 2018 :192)گذارد یم

ر و تاثیرگذاری د های نوآورانهتواند زمینهمشارکت برند می .(Boeuf, 2020: 247)باشند. شخصیت، شناسنامه می

ی یا توپوگرافی ذهن یاصطلاح  نقشه ها.  (Cheun et al, 2020 : 186) ساخت سلیقه جدیدی در مشتریان، ایجاد کند

اطلاعات پردازش شده  ،یذهن ینقشه ها ( آورده شده است.1984در ) 1ادوارد تولمن یبار در مقاله  نینخستذهنی 

  زم است. ییکارکردن حافظه در مسأله گشا یاست که برا یشده در حافظه انسان ییبازنما یطور درونحواس وبه 

 یکند وآن را به مثابه ساختار یم فیتعر "جهت دار  یطرح واره ها "را مترادف در یشناخت ی( نقشه ها1976)2سرین

 دهدی کاوش جهت م به عمل و و ردیپذ یاطلاعات را م یبه عبارت و اطلاعات طلب است، یشناخت که فعال، ندیب یم

 یایاش از دن یذهن ریفرد را به عنوان تصو ینقشه ذهن (2018)3کااراابو بعلاوه بر این  (.92: 1397ی،وصبور یمیرح)

 ردیگ یشهر مورد نظرش در ذهنش شکل م با یارتباط بصر قیمنحصر بفرد از طر ریتصو کیداند که  یشناخته شده م

یک الگوی  . به عبارتی نقشه ذهنی بیانی جامع است که تصاویر و کلمات را با هم ادغام می کند وشود ینقشه راهش م و

منحصر بفرد، فراتر از تفکر سنتی ارائه می دهد و به فرد اجازه می دهد تا فکر کند، به یاد آورد و سازماندهی نماید.  تفکر

 مختصر است، اما روشی سازمان یافته وساختاری از دانش را ارائه می کند ه وبنابراین اگرچه نقشب ذهنی یک فرایند ساد

(Wu & Chen, 2018 :65)  بطوریکه با ترکیب لغات و تصاویر می توان به طور جامع تصویری قوی از یک برند در

 ریتفس و ییاطلاعات فضا رهیذخ و یسازمانده یبرا یابزار یادراک ینقشه ها ای یذهن یها هنقشذهن ایجاد کرد. یعنی 

 .(92: 1396،یوصبور یمی)رح باشند یم طیمح ییشناسا آن و یاجزا یادآوری و

سان یک بازنمایی  شمندان اعتقاد دارند که ان ست. دان صلی از خروجی های ذهنی او ا هر عملی که فرد انجام میدهد، حا

. ( 83: 1396و غفاری، رفتار وی می باشننند )مرادیدهد، ایجاد می کند که زیربنای  ذهنی از اعمالی را که انجام می

ستراتژی روانی به منظور افزایش عملکرد فردی و بهبود انگیزه سازی، ایجاد یک ا صویر های عاطفی  و همچنین قابلیت ت

                                                           
1 Edward Tolman 
2 Neisser 
3 Abu Baraka 
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در این خصنننوص به منظور اینکه توپوگرافی ذهنی در ذهن .  (Simonsmeier & Buecker, 2017:33) اسنننت

سننان و فسننیلی مخاطبان یا گردشننگران تداوم یابد نیازمند وفاداری گردشننگران به شننهر مقصنند می باشنند به طوریکه 
ستفاده اثر بر که می دانند مثبت نگرش نوعی را وفاداری( 2019)1  را آن دلیل توانمی که آیدمی وجود به آن از مکرر ا

ست تکرار دیگر، عبارت به .نمود بیان روانی فرآیندهای ست اختیاری واکنش یک صرفا ادهفا  روانی، عوامل نتیجه بلکه نی

مقصد  برند به وفاداری( 2011) 3( و هولبیک2019و همکاران ) 2. همچنین به زعم ساهینباشدمی هنجاری و احساسی

سبتا رفتاری واکنش همان صبانه ن ست در متع ستفاده ا سبت زمان طول در فرد که ا شه که با کند می پیدا برند به ن  ری

 ارزیابی و گیریتصمیم فرایندهای در که شودمی باعث رفتار این و مرتبط است روانشناسی های زمینه در مفهومی های

 و روانشناختی فرایندهای از تابعی واکنش این .کند پیدا برند آن به خاصی گرایش دارد، ذهن در که نامهایی مجموعه از

که مرتبط با توپوگرافی ذهنی برندینگ شننهری اسننت به زعم قهری  یگردشننگر صنننعتدرخصننوص  .فرد اسننت ذهنی

سازد  یرا فراهم م یمحرکه ا یرویمجموعه صنعت، ن کیبه مثابه ( صنعت گردشگری 1395شیرین آبادی و همکاران )

شتاب ب یاتیح عیصنا یبرآن چرخ ها هیکه با تک سعه مل حرکت کنند و یشتریبا  شود. یمحل و یراه تو منافع  هموار 

تواند آثار  یم نانهیواقع ب یها یدر صورت اتخاذ خط مش یدر عرصه صنعت گردشگر یگذار هیحاصل از سرما یاقتصاد

را ی شننهر نگیبرند یذهن یمدل توپوگرافبا توجه به آنچه گفته شنند این پژوهش در صنندد اسننت  .را به بار آورد یمثبت

 ( مدل مفهومی پژوهش را نشان می دهد.1شکل ) مورد بررسی و اعتباریابی قرار دهد.

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

                                                           
1 Sun & Ghiselli 
2 Sahin 
3 Hollebeek 

جاذبه های -جاذبه های تاریخی و موزه ها-جاذبه های مذهبی•
-خدمات حمل و نقل-جاذبه های ورزشی-هنری و فرهنگی
بازاریابی متمایز

جاذبه های گردشگری

پارک ها و پارک -ییلاقات و پارک جنگلی-چشمه ها و آبشارها•
های آبی

هتل ها و مراکز اقامتی-مراکز خرید و مراکز تجاری•

تصویر ذهنی 

جاذبه های طبیعی

سوغات و صنایع دستی•

شهرک های صنعتی•

تصویر ذهنی 

ویژگی های اقتصادی

مراکز رشد فناوری-مراکز تحقیقاتی و پژوهشی-دانشگاه ها•
تصویر ذهنی ویژگی های 

آموزشی، پژوهشی و فناوری

بیمارستانها•

کلینیکهای گردشگری پزشکی•

تصویر ذهنی ویژگی های 

بهداشتی و درمانی
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 پژوهشروش 

سب هدف از جمله تحقیقات ضر بر ح سعه ای تحقیق حا شنامه جهت  تو س شد. از لحاظ اینکه از ابزار پر کاربردی می با

شهر مشهددر  توپوگرافی ذهنیبررسی  ستفاده  گردشگران  ستا صورت کمی مورد تحلیل  و این داده ها شده ا قرار به 

ست شنامه ی تحقیق، تحقیقی کمی گرفته ا س ست پر ست.  زم به ذکر ا ساخته ا شد.، محقق  جامعه آماری این  می با

شگران شامل پژوهش  ست ها یا گرد شهد توری ست. شهر م شند که نامحدود ا صادفی در روش نمونه گیری، می با غیرت

سنجش نفر انتخاب شده است. جهت  384دسترس و حجم نمونه با توجه به نامحدود بودن، حد کفایت جدول مورگان ، 

( آمده 2اسننتفاده شننده اسننت که نتایر آن در جدول )ضننریب آلفای کرونباخ  وروایی و پایایی از تحلیل عاملی تائیدی 

 استفاده شده است.  PLSساختاری و نرم افزار  است. جهت تجزیه و تحلیل داده ها از معاد ت

 محدوده مورد مطالعه 

پایتخت  ،افشاریان است. این شهر در زمان استان خراسان رضوی و مرکز ایران شهری در شمال شرقیکلان ،مشهد

حرم  وجوداست. این شهر به واسطه  تهران کیلومتر مربع مساحت، دومین شهر پهناور ایران پ  از 351بود. مشهد با  ایران

شهر مشهد . از داخل و دو میلیون زائر از خارج از کشور است زائر میلیون 27سا نه پذیرای بیش از  ،علی بن موسی الرضا

های سرد های گرم و خشک و زمستاندارای آب و هوای متغیر، اما معتدل و متمایل به سرد و خشک است و از تابستان

درجه  22ها تانزمس در آندرجه با ی صفر و کمینه  43ها در تابستان درجه حرارت و مرطوب برخوردار است. بیشینه

شود. این نفره انتخاب می 15 شورای شهر توسط آن، شهردار و است شهرداریمنطقه  13مشهد دارای . زیر صفر است

سازد. ر را ممکن میو سه پایانه است که ارتباط آن با شهرهای دیگ آهنایستگاه راه ، یکالمللیفرودگاه بین شهر دارای یک

 به متکی مشهد اقتصاد. شودمی انجام شهری قطار و رانیاتوبوس و رانیتاکسیحمل و نقل داخلی مشهد، توسط سامانه 

است. در کنار آن، وجود مراکز تجاری بزرگ و امکانات پزشکی قابل توجه،  حرم امام رضا بر تمرکز با مذهبی گردشگری

مردم  ٪93بیش از  .استنیز شدهموجب رونق گردشگری تفریحی و گردشگری سلامت در این شهر 

 هستند.  زبانفارسی مشهد

 
 موقعیت شهر مشهد در روی نقشه ایران

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86_%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86_%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%81%D8%B4%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%81%D8%B4%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%AA%D8%AE%D8%AA%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D8%B1_%D8%B7%DB%8C_%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%AE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%AA%D8%AE%D8%AA%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D8%B1_%D8%B7%DB%8C_%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%AE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%AA%D8%AE%D8%AA%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D8%B1_%D8%B7%DB%8C_%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%AE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%85_%D8%B9%D9%84%DB%8C_%D8%A8%D9%86_%D9%85%D9%88%D8%B3%DB%8C_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%85_%D8%B9%D9%84%DB%8C_%D8%A8%D9%86_%D9%85%D9%88%D8%B3%DB%8C_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%85_%D8%B9%D9%84%DB%8C_%D8%A8%D9%86_%D9%85%D9%88%D8%B3%DB%8C_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%DB%8C%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%DB%8C%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D8%AC%D9%87_%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D8%AC%D9%87_%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%88%D8%B1%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%88%D8%B1%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A8%DB%8C%D9%86%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C_%D8%B4%D9%87%DB%8C%D8%AF_%D9%87%D8%A7%D8%B4%D9%85%DB%8C%E2%80%8C%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A8%DB%8C%D9%86%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C_%D8%B4%D9%87%DB%8C%D8%AF_%D9%87%D8%A7%D8%B4%D9%85%DB%8C%E2%80%8C%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B3%D8%AA%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%B1%D8%A7%D9%87%E2%80%8C%D8%A2%D9%87%D9%86_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B3%D8%AA%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%B1%D8%A7%D9%87%E2%80%8C%D8%A2%D9%87%D9%86_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%85_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%85_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3%DB%8C
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 شرقدر شمال کیلومتر مربع مساحت، 351شهر مشهد مرکز استان خراسان رضوی با ، موقعیت جغرافیاییدرخصوص 

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

ضه 8درجه و  37 شف آبریز دقیقه و در حو شتهرودک سجد و نالودبی هایکوه، بین ر شهر از  هزارم ست. ارتفاع  واقع ا

 .متر( است 950متر و حداقل  1150متر )حداکثر  1050سطح دریا حدود 

 بحث و یافته ها

سخ سئوال تحقیق که  یافته های تحقیق به منظور پا سنجی"به  شهری چگونه مدل  اعتبار توپوگرافی ذهنی برندینگ 

می باشد لذا محقق به تشریح مدل اندازه گیری در قالب بررسی مدل اندازه گیری که از نوع انعکاسی می باشد  "است؟ 

ست. سی،  پرداخته ا سئوا ت ( جهت تک بعد2010)1آزمون همگن مطابق با مطالعات هیردر مدل های انعکا ی کردن 

 ( نشان داده است.1متغیر انجام می گیرد. نتایر همگن بودن گویه ها به همراه نتایر نرمال بودن داده ها در جدول )

 

 های پرسشنامهعاملی تأییدی برای گویهنتایج تحلیل -1جدول

 چولگی کشیدگی آماره بارعاملی گویه مولفه مقوله

تصویر ذهنی جاذبه 

 های گردشگری

 جاذبه های مذهبی

P1  768/0 704/2 0/0١4 
-

0/٥8٣ 

P2  29٥/0 7٥9/١ 0/606 
-

0/8١8 

P3  698/0 046/2 0/097 
-

0/٥06 

P4  44٥/0 20٥/2 
-

0/٥47 

-

0/44١ 

P5  60٥/0 9٣٣/٣ 0/٥2٥ 
-

0/700 

P6  4٥0/0 499/١ ٣/42٥ 
-

١/060 

 و های تاریخیجاذبه

 موزه ها 

P7  760/0 78١/٣ 0/2٥8 
-

0/749 

P8  748/0 4١ ١٣/٣/0٣0 
-

0/904 

P9  6٥١/0 ١٥4/2 0/078 
-

0/782 

P10  7٣٥/0 ٥٣4/٣ 0/47١ 
-

0/769 

P11  496/0 ٣44/2 ١/02٥ 
-

0/729 

نری و  ه جنناذبننه هننای 

 فرهنگی

P12  70٣/0 ٥78/8 0/08٣ 
-

0/٣66 

P13  6٥٣/0 2٥0/6 0/٥2١ 
-

0/4٥4 

P14  626/0 2٣١/6 
-

0/222 

-

0/٥٣8 

                                                           
1 Hair 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%81%E2%80%8C%D8%B1%D9%88%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%81%E2%80%8C%D8%B1%D9%88%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%D9%87_%D8%A8%DB%8C%D9%86%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%D9%87_%D8%A8%DB%8C%D9%86%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%B2%D8%A7%D8%B1%D9%85%D8%B3%D8%AC%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%B2%D8%A7%D8%B1%D9%85%D8%B3%D8%AC%D8%AF
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 چولگی کشیدگی آماره بارعاملی گویه مولفه مقوله

P15  698/0 870/6 0/062 
-

0/8١7 

 های ورزشیجاذبه 

P16  6١7/0 974/٥ 
-

0/٣82 

-

0/28٥ 

P17  820/0 
46٥/١

4 

-

0/027 

-

0/276 

P18  820/0 
002/١

٥ 

-

0/0١7 

-

0/٥27 

P19  707/0 9٥9/8 0/62٣ 
-

0/48١ 

 خدمات حمل و نقل

P20  462/0 09١/١١ ٣/٥2 
-

0/88٣ 

P21  7١6/0 
082/١

4 

-

0/١6٣ 

٣6٥/0

- 

P22  8١9/0 
١49/٣

٣ 

-

0/299 

٣44/0

- 

P23  68٥/0 
762/١

١ 

-

0/4٣0 

٣79/0

- 

P24  7١٥/0 
009/١

٣ 

-

0/١١٣ 

-

0/26٣ 

P25  820/0 
908/2

٥ 
0/٣26 

-

0/404 

 بازاریابی متمایز

P26  7٥4/0 
477/١

6 
0/٣2٥ 

-

0/42٣ 

P27  8١١/0 
290/2

2 
0/0١١ 

-

0/٣90 

P28  ٥66/0 6١٥/4 0/0٥9 
-

0/١6١ 

P29  682/0 2٣١/9 0/644 
-

0/٣٥9 

P30  478/0 68٣/٣ 0/26٥ 
-

0/4٥١ 

نی  ه یر ذ تصننننو

 طبیعی هایجاذبه

 چشمه ها و آبشارها

P31  79١/0 
6٣6/١

4 
0/9٣7 

-

0/9١0 

P32  82٥/0 
١9١/١

9 
0/09٣ 

-

0/627 

P33  7٥9/0 
٥٣0/١

١ 

-

0/٣40 

-

0/١84 

P34  797/0 
٣2٣/١

4 
0/986 

-

0/8١٣ 

 ییلاقات و پارک جنگلی

P35  777/0 
١96/١

0 
0/0٣6 

-

0/609 

P36  74١/0 ١09/9 0/١79 
-

0/٣80 

P37  8٥6/0 
044/١

6 
0/٣94 

-

0/7٥١ 
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 چولگی کشیدگی آماره بارعاملی گویه مولفه مقوله

P38  6٥0/0 ٥9١/٥ 
-

0/04٥ 

-

0/408 

 پارک ها و پارک های آبی

P39  76١/0 
240/١

0 
0/896 

-

0/79١ 

P40  66٣/0 77٣/6 0/029 
-

0/4٥2 

P41  6٣2/0 777/6 0/8١8 
-

0/946 

P42  794/0 
78١/١

١ 
0/0٣7 

-

0/7٥7 

کز  مرا خرینند و  کز  مرا

 تجاری

P43  788/0 767/9 
-

0/47٥ 

-

0/6١8 

P44  784/0 ٣٥7/8 
-

0/١٣7 

-

0/408 

P45  702/0 ٥٥0/4 
-

0/7١4 

-

0/٣80 

 ها و مراکز اقامتیهتل

P46  ٥68/0 006/6 0/٣6١ 
-

١/020 

P47  24١/0 7٣7/١ 
-

0/08١ 

-

0/447 

P48  ٣96/0 ١٣٣/٣ 
-

0/١64 

-

0/607 

P49  626/0 409/7 ١/0١2 
-

0/99١ 

P50  890/0 9١0/6 0/8٣4 
-

0/892 

P51  ٥8٥/0 899/٥ 
-

0/4٣0 

-

0/640 

نی  ه یر ذ تصننننو

وینننژگنننی هنننای 

 اقتصادی

 سوغات و صنایع دستی

P52  90٥/0 
٣46/١

١ 
0/٥١8 

-

0/894 

P53  764/0 
7١8/١

0 
١/١04 

-

١/١87 

P54  429/0 280/٣ 
-

0/٣١4 

-

0/١64 

P55  ٥66/0 ١86/6 2/٣2٣ 
-

١/4٥7 

 های صنعتیشهرک

P56  9١0/0 ١٣2/6 0/2١6 
-

0/١٥8 

P57  89٣/0 7٣9/٥ 0/60٥ 0/298 

P58  694/0 286/١ ٣/20٥ 
-

0/220 

نی  ه یر ذ تصننننو

 وینننژگنننی هنننای
 هادانشگاه

P59  642/0 6١9/6 0/4٣6 
-

0/420 

P60  9١2/0 
٥86/١

0 
0/278 

-

0/608 
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 چولگی کشیدگی آماره بارعاملی گویه مولفه مقوله

شی  شی، پژوه آموز

 و فناوری
P61  746/0 806/9 0/١92 

-

0/٥82 

تی یقننا ق ح ت کز  و  مرا

 پژوهشی

P62  8١٣/0 
٥87/١

2 
0/٣٣8 

-

0/٥١١ 

P63  879/0 
600/2

2 

-

0/0٣7 

-

0/٣64 

P64  764/0 
9٥6/١

0 

-

0/0١8 

-

0/2٥٣ 

 فناوری مراکز رشد

P65  640/0 8٥٥/6 
-

0/٣20 

-

0/072 

P66  7١٥/0 
464/١

0 
0/77٥ 

-

0/8١7 

P67  76٣/0 8٥١/9 0/460 
-

0/28٥ 

P68  764/0 
7١٥/١

0 
0/209 

-

0/2١7 

نی  ه یر ذ تصننننو

وینننژگنننی هنننای 

 بهداشتی و درمانی

 بیمارستانها

P69  6١١/0 ٣7٣/7 0/٣89 
-

0/٣00 

P70  92٣/0 
48١/١

١ 
0/224 

-

0/408 

P71  867/0 
927/٣

١ 
0/١22 

-

0/44٣ 

های گردشنننگری  کلینیک

 پزشکی

P72  79١/0 
699/١

2 
0/١٣9 

-

0/486 

P73  909/0 
977/4

4 

-

0/07٣ 

-

0/477 

P74  82٥/0 
008/2

2 

-

0/٣٥١ 

-

0/2٥7 

 
در  2و  47بجز سنننوا ت های مربوطه بینی گویهیافته، بار عاملی تمامی متغیرها در پیشعاملی برازشدر مدل تحلیل

بیشنتر می باشند و آماره آزمون آنها از  5/0دار با صنفر بود و مقدار بار عاملی از دارای تفاوت معنا 95/0سنطح اطمینان 

 بیشتر میباشد لذا سئوا ت یا گویه های مذکور حذف از ادامه فرآیند کنار گذاشته شدند.  96/1

ضریب آلفای کرونباخ ضریب آلفای کرونباخ  در ادامه، نتایر پایایی ابزار تحقیق با  ست.  شده ا و پایایی ترکیبی گزارش 

همبستگی درونی سئوا ت یک متغیر خارج از مدل و آزمون پایایی ترکیبی همبستگی درونی سئوا ت یک متغیر داخل 

و 1مدل را می سنننجد که در هر دو آزمون ملاک اعتبار ابزار این اسننت که داده های بدسننت آمده، مطابق با نظر فورنل 

میانگین واریان  ، نیز از آزمون تحقیقبه منظور تناسب و اعتبار بخشی الگوی باشد.  7/0( بایستی با ی 1986) 2 رکر

سط اسنتفاده شنده اسنت که جزء آزمون های روایی همگرا در مدل اندازه گیری می باشند.  3اسنتخراجی این آزمون تو

میانگین واریان  ( برای روایی همگرا پیشنهاد شده است و بیان شده است که در هر متغیر، 2009)و همکاران  4هنسلر

                                                           
1 Fornell 
2 Larcker 
3 AVE 
4 Henseler 
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 ( نتایر اعتبارسنجی مدل تحقیق با آزمون های پایایی و روایی را نشان می2باشد. جدول) 5/0باید بزرگتر از  استخراجی

 دهد. 

 روایینتایج اعتبارسنجی مدل تحقیق با آزمون های پایایی و -2جدول

 آلفای کرونباخ مولفه های تحقیق ردیف
پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریان  

 استخراجی

 548/0 797/0 789/0 بازاریابی متمایز  1

 659/0 849/0 746/0 بیمارستانها  2

 581/0 747/0 726/0 جاذبه های مذهبی  3

4  
جاذبه های هنری و 

 فرهنگی
701/0 765/0 549/0 

 557/0 832/0 729/0 جاذبه های ورزشی  5

6  
های تاریخی و موزه جاذبه

 ها
723/0 812/0 569/0 

 509/0 858/0 802/0 خدمات حمل و نقل  7

 600/0 815/0 793/0 هادانشگاه  8

 577/0 772/0 744/0 سوغات و صنایع دستی  9

 702/0 874/0 802/0 های صنعتیشهرک  10

 672/0 860/0 760/0 مراکز تحقیقاتی و پژوهشی  11

 576/0 803/0 739/0 و مراکز تجاری مراکز خرید  12

 522/0 813/0 792/0 مراکز رشد فناوری  13

 500/0 757/0 741/0 ها و مراکز اقامتیهتل  14

 512/0 806/0 784/0 پارک ها و پارک های آبی  15

 629/0 871/0 804/0 چشمه ها و آبشارها  16

17  
کلینیکهای گردشگری 

 پزشکی
797/0 880/0 711/0 

 577/0 844/0 753/0 جنگلیییلاقات و پارک   18

 
استفاده شده است  1آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکیدر انتها به منظور بررسی کیفیت مدل اندازه گیری تحقیق از 

این آزمون بررسننی می کند سننئوا ت هر متغیر با کیفیت مناسننبی متغیرهای خود را اندازه می گیرد.آزمون روایی که 

( آزمون روایی متقاطع شاخص 3) سنجیده می شود. جدول 35/0و  15/0،  02/0متقاطع شاخص اشتراکی با سه عدد 

س شان می دهد که کیفیت مدل اندازه گیری با توجه به  شتراکی را ن شده برای تک تک متغیرها در حد ا ه مقدار گفته 

 متوسط به با  است. 

 آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی  -3 جدول

                                                           
1 Construct Crossvalidated Communality  
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 (SSE/SSO-١=) SSO SSE Q2 مولفه های تحقیق ردیف

 211/0 246/682 865 بازاریابی متمایز  1

 350/0 357/337 519 بیمارستانها  2

 117/0 903/763 865 جاذبه های مذهبی  3

 120/0 627/608 692 جاذبه های هنری و فرهنگی  4

 281/0 291/497 692 جاذبه های ورزشی  5

 228/0 990/667 865 های تاریخی و موزه هاجاذبه  6

 326/0   1038 خدمات حمل و نقل  7

 245/0 080/392 519 هادانشگاه  8

 203/0 779/551 692 سوغات و صنایع دستی  9

 404/0 384/309 519 های صنعتیشهرک  10

 348/0 329/338 519 مراکز تحقیقاتی و پژوهشی  11

 178/0 704/426 519 مراکز خرید و مراکز تجاری  12

 221/0 351/539 692 مراکز رشد فناوری  13

 159/0 209/727 865 ها و مراکز اقامتیهتل  14

 215/0 149/543 692 پارک ها و پارک های آبی  15

 373/0 856/433 692 چشمه ها و آبشارها  16

 405/0 713/308 519 کلینیکهای گردشگری پزشکی  17

 303/0 118/482 692 ییلاقات و پارک جنگلی  18

 نتیجه گیری

شش گ یمیاز تنوع اقل یبرخوردار لیبه دل رانیا ،طبق یافته های تحقیق سب، آثار فرهنگ یاهیبا ، پو و  یخیتار -یمنا

 یاز کشورها و جاذبه ها یارینسبت به بس نییدرآمد پا نهیهز نیو متخصصان سرآمد و همچن نفراوان، پزشکا یمذهب

 . دینما تیفعال یدر صنعت گردشگر ایبرتر دن یتواند از جمله کشورها یم یعیطب

شاره گردید مکانهادر مبانی نظری و یافته های تحقیق همانطور که  شندمی شخصیت و هویت دارای ا  آن طبع به و با

 از مواردی سر بر رقابت شهری هویت که بوده، پذیریرقابت خصوصیت دارای شود بدل ذهن در هویت به که هرآنچه

 اصل یک عنوان به شهری برند یک .بود خواهد گذارسرمایه جذب نوازی،مهمان در شهرت توریست، جذب میزان قبیل

 .کندمی سازماندهی را مکان آن ویژگیهای و کندمی کمک گردشگری و زندگی کار، برای مطلوبی مکان ساخت به پایه

سایر توانمندیهای و مولفه ست و مادامی که  شهر ا شهروندان آن  شهر به مثابه دارایی  ها نتوانند منجر به شهرت یک 

. وجود سرمایه و پول افزایش حجم سرمایه در گردش و سود حاصله از آن گردند، عملا کار خاصی صورت نگرفته است

ای را در تواند به منزله خون در رگها بوده و نقش عمدهدیریت شننود، میشننکلی صننحیح م در یک شننهر درصننورتیکه به

شهای نهفته در همه زمینه سیاری از ارز شتی، فرهنگی و اجتماعی ایفا نموده و جذب ب ضعیت معی ها از محیط بهبود و

منافع اقتصننادی، از  تواند به عنوان دسننتورالعملی برای دسننتیابی بهپیرامونی خود را منجر گردد. فرآیند برندسننازی می

تواند باعث جذب هرچه شهر مشهد در ذهن ساکنان و سایر افراد می مزیت نسبتی شهر عمل کند. تصویر مطلوب کلان

ریزی و اتخاذ تصمیمات مناسب گذاران، گردشگران و مهاجران شود. همچنین مدیران شهری برای برنامهبیشتر سرمایه

شکل شهر و عوامل تاثیرگذار در  صویر فعلی  سب از ت شناختی منا شهر نیازمند  این وجود با  باگیری آن دارند. برای این 

توجه به رشد جهانی شدن و تلاش شهرهای جهان در جذب هرچه بیشتر منابع و نیروهای ماهر، نیاز است تا از امکانات 
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شرکت کنند. بدین ترتیب  شکلی توانمند در این رقابت  ستفاده کرد تا بتواند به  ستی ا شهر به در و مزیتهای رقابتی هر 

هویت آنها در بین سایر شهرها است. کلانشهر مشهد  قایا در راستای حفظ و ارتتوان گفت که خلق برند برای شهرهمی

تواند در زمینه برندسازی موفق عمل کند و طبق تجربه این فرآیند مسلما به افزایش باتوجه به مزیت نسبی که دارد می

صادی منجر می شدرآمدهای اقت شهر را  صاد  سازیفا میکوشود و اقت ضوع برند شهد به میان  کند. وقتی مو شهر م کلان

سیل یک میلیارد مسلمان در میلیون نفر می 35تا  30آید یک بازار گارانتی شده مشخص که می شند و همچنین پتان با

وری آن . وجود این بازار مستعد زائر هر کاری ذیل زیارت و بهره، استباشنددنیا که دوسوم آنها در منطقه خاورمیانه می

گذاری انتخاب کلانشنننهر مشنننهد را برای سنننرمایه ،گذاران خارجی نیز به خاطر زائرپذیریمایهو سنننر کندرا توجیه می

 باشد.این موضوع سبب چرخیدن چرخ اقتصادی شهر می نند و معتقدندکمی

در هتل ها و مراکز اقامتی و برندینگ شننهری به عنوان یک مقصنند  های طبیعیجاذبهتصننویر ذهنی نتایر تحقیق در  

شهر،  یبرند برا جادیبا امی باشد که در پژوهش خود عنوان کردند،  (2012)1بران و زنکر گردشگری همراستا با تحقیق 

به  اتیتجرب جادیاو با  شنودیم تیتقو یمقصند گردشنگر کی و اقامت، کسنب و کار یبرا یعنوان محل به شنهر گاهیجا

شهر ا یادماندنی شگر لیتبدز  صد گرد صادی همچنین نتایر تحقیق در  شود.ی میبه مق صویر ذهنی ویژگی های اقت ت

سان با نتایر  شد که ( 1389)اخوان هم شامل هویت تاریخی، اجتماعی،  در پژوهش خود عنوان کرد،می با شهری  برند 

باشد که دربردارنده چگونگی فعالیت اقتصادی، امکانات رفاهی و تفریحی آن شهر است. المللی هر شهر میسیاسی و بین

، مکان تیفیکبر می باشد که ( 0092) 2کوواری تصویر ذهنی جاذبه های گردشگری همسان با نتایر نتایر تحقیق در 

  تاکید شده است.شهر، فرهنگ  خیتار

 مشنهد کلانشنهر در شنهری برندینگ نمودن عملیاتی فرآیند دردر پایان پیشننهاداتی مطرح می گردد از جمله اینکه 

 دارایی و ها ویژگی تقویت در به عنوان مثال .باشد همراه نیز شهر اقتصادی توان افزایش با باید برندینگ هایمؤلفه بهبود

 قرار مدنظر درآمدزایی سطح بایستمی مهم، رویدادهای برگزاری جهت در بسترسازی طریق از شهر منحصربه فرد های

ستیوال برگزاری با که طریق این از .گیرد صو ت ارائه برای بازار شهر، سوغاتیهای ف  یا شود فراهم شهر معرف مح

 را زمینه شهر مذهبی برند چه بهتر هر معرفی بر علاوه که گردد برگزار فرهنگی محصو ت عرضه سالیانه هاینمایشگاه

 .آورد فراهم را شهر در تولیدکنندگان نوع این حضور برای

شود لذا پیشنهاد می گردد باتوجه اگر برندینگ شهری کلانشهر مشهد در چارچوب زیارت قرار بگیرد توانش مضاعف می

ست برندزیارت، شهد بهتر ا شهر م شکیل برند کلان شده برای ت ستر آماده  صلی به ب شد و ا شهد با شهر م ترین برند کلان

 برندهای فرعی در زیر سایه برند زیارت باشند.

شهد تمهیداتی ویژه برای گروه مخاطب  شهر م ضور زائر در کلان شنهاد می گردد به منظور افزایش مدت ح همچنین پی

راهم شود. علاوه بر این در فرآیند بویژه نسل جوان درنظر گرفته شود. در کنار موضوع زیارت باید سایر امکانات در شهر ف

شنهاد می گردد باید در هر کدام از برنامه شهد پی شهر م صویر ذهنی  ضور ایجاد ت ضوی و یا تبعات آن ح ها مفاهیم ر

 داشته باشند تا مفهوم رضوی به عینه تجلی یابد.

 مشهد کلانشهر برای مطلوب برندینگ به دستیابی جهت اجرایی سیاستهایایده ها جهت  از بخشی تنها پیشنهادات این 

شد سیاری توسعه و رشد جای مذهبی - فرهنگی موقعیت لحاظ به گردشگری، صنعت صاحبنظران باور به که می با  ب

  .است رادار پیش از این بررسیهای و پژوهشها ظرفیت و دارد
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