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 چکیده

و شهر مقدس  ه در سراسر جهان بود  دشگریهای گر ترین گونه رونق ترین و پر گردشگری مذهبی، یکی از قدیمی
ترین قطب گردشگری مذهبی ایران است. از اینن رو بنا هندر در      مشهد به دلیل بارگاه حضرت رضا )ع( مهم

عمیق از برند گردشگری مذهبی مشهد، از طریق رویکرد شناختی و مصاحبه محور تکنیک زیمنت، بنه بررسنی و    
نقشه ذهنی گردشنگران نبنبت بنه شنهر مشنهد       هر مشهد پرداخته شد تاهای شناختی گردشگران ش تحلیل ساختار

و   نفر از دانشجویان دانشگاه علامه طباطبایی که به شهر مشنهد مبنافرت کنرده    99استخراج شود. بدین منظور، با 
هنای   سازه وارد نقشه اجماعی شد کنه سنازه   33درگیری ذهنی بالایی با این شهر داشتند مصاحبه صورت گرفت. 

های اصلی  سازه ''هتل''و  ''مراکز تفریحی''، ''مراکز خرید''، ''شهر مذهبی''، ''شهر توریبتی''، ''حرم امام رضا''
پایه که بیشترین ارتباط را نیز با برند مشهد داشت، سازه حنرم امنام رضنا بنود کنه        ترین سازه تکرار پر ، و پایه بودند

و  ''عدم وجنود درینا  ''های منفی در مورد برند مشهد  از جمله سازهدر افراد بود،  ''احباس آرامش'' کننده یتداع
است که به ترتینب بنه سنازه پاینه شنهر توریبنتی و مراکنز خریند مربنوط           ''فروشی و فروش اجناس تقلبی گران''

 .شود می

 

 ،نقشه اجماعی. ،برند مشهد،تکنیک زیمت گردشگری مذهبیواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

است و سفر یکی از اجنزای ضنروری زنندگی    اشتیاق زیادی به سفر داشته  انبان از دیرباز میل و

-ی که امروزه صنعت گردشگری در جهان توسعه فراوانی یافته و در سنال طور  به. استامروزی 

و ببنیاری از کشنورها از اینن رهیافنت      شنده اسنت  زاترین صنعت دنیا تبدیل های اخیر به درآمد

حند درخنور تنوجهی بهبنود بخشنند و بنر مشنکلات اقتصنادی         اند وضعیت خویش را تنا  توانبته

 فناقق خویش، از قبیل پایین بودن سطح درآمد سرانه، فراوانی بیکاری و کمبود درآمدهای ارزی 

 9/9ی بنیش از  لادیمن  3197آیند، به طوری که طبق گزارش سازمان جهانی گردشگری در سال 

. 9اسنت  دهیرسن تریلینون دلار   39/9بنه   اند و مجمنوع درآمند اینن صننعت    میلیارد نفر سفر کرده

کنه یکنی از    شنده اسنت  های جدیدی از گردشگری گیری گونههمچنین این توسعه باعث شکل

 ها، گردشگری مذهبی است.این گونه

نمایند و  گردشگری مذهبی شکلی از اشکال گردشگری است که بر موانع آب و هوایی غلبه می

تعداد گردشگران و بازدید از شهرها و مراکز مذهبی  با تغییرات فصلی و تحولات آب و هوایی،

ای در زندگی اجتماعی کشنورهای اسنلامی    ی مذهبی نقش عمدهگردشگر شود. دچار تغییر نمی

های اقتصادی و مالی، باعث ارتباط بیشتر بنا سنایر    کند. گردشگری مذهبی، علاوه بر جنبهایفا می

شنود.   هایی را که نقاط مشترکی دارند، سبب منی  الملل و فرهنگ شده و تعامل بین جوامع اسلامی

 (3:9991آبادی و وزیری محبوب،  )فیض

-درواقع گردشگران مذهبی، گردشگرانی فرهنگی هبتند که برای زیارت اماکن، آثنار، یادمنان  

هنا  و گذراندن اوقات فراغت به مکان آموزش های مذهبی، انجام اعمال مذهبی و دینی، ترویج،

اجنزا  و    کنند. با این وجنود امنروزه گردشنگری منذهبی بنا همنه       ان سفر میو مراکز مذهبی جه

خنود را   توانبنته اسنت  ی خاص و کارکردهای ساختاری های مختلف آن، به سبب ویژگی گونه

در متن گردشگران جهانی جای دهد، به طوری کنه حنوزه نفنوذ آن سراسنر جهنان را فراگرفتنه       

 (97:9971ی و همکاران، )مؤمن است.

 مذهبی های کلیدیسایت از ساله هر گردشگر میلیون 991 تا 911 بین که شده است زده نتخمی

 سعودی عرببتان داخلی ناخالص تولید از درصد 7/3 باًیتقر این، بر علاوه. کنندمی بازدید جهان

                                                                                                                                                                                 
1. http://www2.unwto.org 
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 (9،3191)توکینبکی وآرلی است. گردشگری به مربوط

ات، صننعت گردشنگری از فرفینت بنالقوه     هنای بخنش خندم    مجموعهدر ایران از میان تمام زیر

والایی برخوردار است. دلیل این جایگاه جدای از مبناحیی چنون فرفینت بنالای اینن بخنش در       

ی تنناریخی و فرهنگننی کشننور  هننا جاذبننهزایننی و ارزآوری بننه تنننوع و فراوانننی  زمینننه اشننتغال

گردشنگری در آن  های مربوط بنه   ایران کشوری اسلامی است و تمام جنبه نیهمچن .گردد یبازم

بر طبق موازین اسلامی بنا شده است و دارای اماکن مذهبی متعددی است به طوری که بر اساس 

بقعنه   7111مکان مذهبی در نقاط مختلف کشنور،   9111آمارهای موجود از مجموع نزدیک به 

ت بقعنه در فهرسنت آثنار ملنی بنه ثبن       9311، شنده  ثبتهای امامزادگان  متبرکه به عنوان آرامگاه

کنه بنرای جنذب گردشنگر از      شده اسنت مکان مذهبی مقدس شناسایی  9111رسیده و بیش از 

 کشنورهایی  از یکنی  براین اسناس اینران   .(94:9991سلطان مرادی،) اهمیت بالایی برخوردارند.

بنه همنین دلینل شنناخت      .داراسنت  را منذهبی  و زینارتی  گردشنگر  جنذب  فرفینت  اسنت کنه  

 مقدس است که در این میان شهر اثرگذارترین عوامل  ز مهمهای کشور یکی ا های استان فرفیت

 جنذب  و گردشگری نظر از یا ژهیو موقعیت دارای( ع)رضا حضرت بارگاه وجود دلیل به مشهد

 از عظیمی خیل شاهد( هاوسوگواری اعیاد) مذهبی مراسم در هرساله و است مذهبی گردشگران

 کنند. ان به این شهر سفر میهبتیم که از سرتاسر کشور و جه مذهبی گردشگران

ی یک هویت در ذهنن مخاطنب از مقاصند گردشنگری و در  نگنرش افنراد       ده شکلایجاد و 

نببت به این مقاصد، امری لازم و ضنروری اسنت. بنه طنوری کنه اینن اطلاعنات مبننایی بنرای          

ا های مرتبط با ایجاد برند در یک مقصد گردشگری خواهد بود. اساساً نگرش یک فرد ر فعالیت

هایی تعریف کرد که وی نببت به محنیط اطنرار   توان بیانگر شیوه تفکر، احباس و واکنش می

بنابراین، بدون کبب بینش نببت به نگرش افنراد، مندیران قنادر بنه بنرآوردن نیناز و       ؛ خود دارد

های گردشگران و ایجاد جایگاهی مانندگار در ذهنن مخاطبنان و گردشنگران نخواهنند      خواسته

وسیله آن بنه ناخودآگناه افنراد و چراینی انتخناب       اساس استفاده از روشی که بتوان بهبود. بر این 

مشهد برای سفر توسط گردشگران و همچنین دست یافتن به اینکه چه مفناهیمی در هنگنام سنفر    

 یابد. به این شهر برایشان ارجحیت دارد ضرورت می

                                                                                                                                                                                 
1. Tokinsky and Arlly 
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عمینق اسنت کنه تفکنرات     تکنینک مصناحبه    کین  9تکنیک استخراج استعاره زالتمن ینا زیمنت  

هنا قنادر    کند که سنایر روش  کننده را طوری استخراج می گفتاری و ضمنی و احباسات مصرر

بخشند بلکنه از نظنر     آوری داده را بهبنود منی   تکنیک نه تنها فرایند جمنع  نیا به انجام آن نیبتند.

 (3،3112چنکند. ) ها بهتر عمل می ها و میزان اعتماد به نتایج از سایر روش تفبیر داده

به همین دلیل در این پژوهش تلاش شده است تا با بررسی ادرا  گردشنگران شنهر مشنهد، بنا     

این افراد از برنند گردشنگری منذهبی شنهر مشنهد       9استفاده از روش زیمت به ترسیم نقشه ذهنی

 شود. پرداخته گردد، که سبب انتخاب این شهر برای سفر می

مفنناهیم مننرتبط بننا تحقیننق و پیشننینه تجربننی آن، سنن   آینند ابتنندا مننروری بننر آنچننه از پننی مننی

بندی و اراقه نتایج بنه   های حاصل از پژوهش و در نهایت جمع شناسی تکنیک زیمت، یافته روش

از پژوهش خواهد بود. آنچه در این مبنیر اسنتخراج شنده اسنت در عمنل بنه نقشنه         دست آمده

ای نداشنته   مطالعات پیشین سنابقه  جامعی از ادرا  گردشگران شهر مشهد انجامیده است که در

 .کند و ابعاد گوناگون شناختی در این حوزه را مشخص می

 

 مبانی نظری پژوهش

 برند

برند سازی در اواخر قرن نوزدهم و با توسعه محصولات مصرفی دارای برند به وجود آمد )لنو و  

 (.9994، 4رونالد

اسنت و مجمنوعی از عناصنر     برند احباس ادراکی در ذهن مشنتری از ینک کنالا و ینا خندمت     

مننویلانن و ) کننندفننرد مننی شننود کننه انتخننابی را منحصننربه  ملمننوس و ننناملموس را شننامل مننی 

 (.2: 7،3119راینیبتو

بر اساس نظر انجمن بازاریابی آمریکا، یک برنند، ننام، نشنان، اصنطلار، طنرر و ینا ترکیبنی از        

                                                                                                                                                                                 
1. ZMET  

2. Chen 

3. Mental Map 
4. Le and Ronald 

5. Moilannen&Rainisto 
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وسط فروشنده و یا گروهنی  ت شده عرضهآنهاست که سعی در هویت بخشی به کالاها و خدمات 

 (.91: 9،3199ها از دیگر رقبا دارد )کاتلر از فروشندگان به منظور تمایز آن

ی نیبت که تولیدات را از یکندیگر جندا کنند بلکنه ذهنیتنی اسنت کنه بنر ذهنن          ا نشانهبرند تنها 

ر برنند را  ( فیلیپ کاتل2: 3119مویلانن و راینیبتو،) .آیدکننده در هنگام تفکر بر برند میمصرر

، دانند  یمن در منورد کالاهنا و خندمات     هنا  خواندهو  ها دهیشن، ها دهید، ها دهیعقتصویر، احباس، 

، مزاینا و خندماتی خناص بنه     هنا  یژگیوی از ا مجموعهیک برند تعهد داقمی فروشنده برای اراقه 

 .(93:9991 خاتمی، و صنوبر) خریداران است

د. نقنش برنند در پنیش از تجربنه در فنراهم آوری      برند نقش مهمی در پیش و پ  از تجربنه دار 

وسنیله شناسنایی شنناخت و ارتبناط، توسنط تمنایز،        شناسایی، تمایز، انتظنار و اطمیننان اسنت. بنه    

خواهنند  یگانگی و با انتظار منفعت تصویر شده و در نهایت با اطمینان چیزهنای میبتنی کنه روی    

ی خناطرات و تقوینت آن و   ونندده یپام، شناسیم. نقش برند در پن  از تجربنه در اسنتحک   می داد

 .(99: 3،3111کوقین لاناست )ایجاد یک خاطره منبجم 

 

 برندسازی مکان

( معتقند اسنت کنه بنه قطنع تشنابه مینان مکنان و         3191) 9در زمینه برندسازی، سنایمون آنهولنت  

جاذبنه و   هنا  مکنان محصول از گذشته وجود داشته است. وی معتقد است در طول تاریخ همواره 

هننا بننه جننذب مهنناجر، مشننتری، اننند کننه بننه دلیننل نینناز ایننن مکننان صننویر خننود را تننرویج دادهت

 .بوده است رگذاریتأثافراد  وگذاران بازدیدکنندگان، تجار، سرمایه

ها مبتنی بر بیانات بصری، کلامی و رفتاری مرتبط با آن مکنان  ای از تداعیبرند یک مکان شبکه

ی اسنت و  ا رشنته (. برنند سنازی مکنان، علمنی بنین      3191، در ذهن افراد اسنت )زنکنر و بنراون   

 گیرد.یم بر دری از مباحث گبترده را ا حوزه

دانند تر از برند یک کالا یا خدمات میسایمون آنهولت و کیت دنی برند سازی مکان را پیچیده

و  تواند شنامل ماهینت تصنویر   دارند که برند مکان تعدادی سؤال مشکل فلبفی که میو بیان می

                                                                                                                                                                                 
1. Keller 
2. Quinlan 

3. Simon Anhult 
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شناسنی کنلان، رمنوز هوینت ملنی،      هنای روان هنا، پدینده   ی بین اشیا و وانمود آنواقعیت، رابطه

 (.9،3199دنیشود ) فرهنگ و پیوستگی اجتماعی و دیگر سؤالات می

شود، مفاهیم مختلفی گذاری میفرض اصلی برندسازی مکان این است که وقتی مکانی، نامپیش

توانند منورد  خواند و این مفاهیم به هم پیوسته مین انبان فرا میکه در ارتباط با هم هبتند را ذه

بنابراین برندسازی مکان بر ایجناد  ؛ ی قرار بگیرند تا تصویر بهتری از برند را اراقه دهندکار دست

های ممتاز و قابل تعریف مکانی مشخص است کنه  سیبتم مدیریت برند متکی بر هویت، ویژگی

ای از مفناهیم بنه هنم    دهد و در این مورد که برند را شبکهرا اراقه می تعریفی جامع از برند کامل

داند که مبتنی بر بیان ذهنی، زبانی و رفتاری ینک مکنان اسنت    کننده میپیوسته در ذهن مصرر

هنا و فرهننگ عمنومی مکنان و طراحنی مکنان مجبنم        که از طرینق اهندار، ارتباطنات، ارزش   

2سوین) شود. می
،3194) 

را به طرق مختلف در ذهن خود  الدول و فریری، مردم، شهرها، مناطق و کشورهابر اساس نظر ک

کشند. کشورها ازلحاظ عملکردی ببیار متنوع هبنتندکه بنه عننوان بخنش نمنایش      به تصویر می

تری هبتند شوند درحالی که شهرها و مناطق که در مقیاس کوچکهویت برند خود ادرا  می

3هرسنتین شنوند ) یبیشتر از حینث عملکنردی ادرا  من   
مشنکل اساسنی در برندسنازی    (. 3194،

هنای  تمنام شنهرها ویژگنی    بناً یتقرشهری که چگونه شهر دیده و در  شود، بنه اینن دلینل کنه     

یک ارزش یگانه متکی است کنه   مشابهی برای عرضه دارند، استراتژی برندسازی شهری بر اراقه

4ژاقوشهر مورد نظر را از شهرهای دیگر متمایز کند )ژانگ و 
،3194.) 

 

 برند گردشگری مذهبی

های گردشگری در گذشته و حنال  ترین گونهترین و پررونقگردشگری مذهبی در زمره قدیمی

طنوری کنه در    بنه  رسند، سراسر جهان بوده است که قدمت آن به قدمت خود فرهنگ دینی منی 

حنوزه  گردشگری مذهبی توانبته است در متن گردشگری جهنانی جنای گینرد کنه      حاضرحال 

                                                                                                                                                                                 
1. Dinnie 

2. Sevin 

3. Herstein 

4. Zhang and Zhao 
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ی گردشنگری جهنان اسنت    هنا  انین جردرصد کنل   32نفوذ آن بر اساس برآورد سازمان جهانی 

 (.97: 9997)عناببتانی و محمودی،

-گردشگری مذهبی همه کبانی را که برای اهدار مذهبی خاص به مقصدهای مذهبی سفر منی 

در راسنتای   ی مذهبی امروزهگردشگر (،9991گیرد )ضرغام بروجنی و توحید لو، کنند در برمی

کبننب درآمنند و همچنننین جهننت حفننه میننرار فرهنگننی، مننورد توجننه کشننورهای مختلننف    

 .قرارگرفته است

گردشگر مذهبی عبارت است از بازدیند گردشنگران )بنا تعرینف وینژه جهنانگردی( از امناکن        

 گردشنگران  ی منذهبی، گردشنگرها  هنا.  هنا و نظنایر آن   هنا، مقنابر امنامزاده    مقدس نظیر زیارتگاه

های مذهبی، انجنام اعمنال دیننی، تنرویج و     هبتند که برای زیارت اماکن، آثار، یادمانفرهنگی 

کننند )آقاجنانی   و مراکز مذهبی جهنان سنفر منی    ها مکاناوقات فراغت در  و گذراندنآموزش 

شود. گردشگران (. گردشگری مذهبی تمامی ادیان و مذاهب را شامل می49: 9994فر،وفراهانی

را از  هنا  آنرفتن به این اماکن،  بار کها به زیارت اماکن مقدس بروند و یمذهبی ممکن است بار

 .(3: 9991آبادی و وزیری محبوب،  کند )فیضمراجعه مکرر منصرر نمی

از  هنا  آنزاقران یا کبنانی کنه انگینزه     -9توان به دو دسته تقبیم کرد:  گردشگران مذهبی را می

 -3، تنابع اوقنات فراغنت نیبنت،    اقامتشانو مدت  مبافرت، فقط انجام امور مذهبی است و زمان

هنای دیگنر   گردشگران مذهبی که ضنمن انجنام زینارت و شنرکت در مراسنم منذهبی از مکنان       

 هنا  آنکنند و یا به عبارتی اهندار مبنافرت   ی نیز دیدن میرمذهبیغگردشگری اعم از مذهبی و 

 (9917ی و همکاران، )مؤمن چند منظوره با اولویت زیارت است.

 

 موردمطالعهنطقه م

مباحت، در شمال شرق اینران و در   لومترمربعیک 931شهر مشهد مرکز استان خراسان رضوی با 

 49درجه و  97دقیقه و عرض جغرافیایی  92درجه و  21دقیقه تا  97درجه و  79طول جغرافیایی 

د و هنزار  بیننالو  یهنا  کنوه  دقیقه و در حوضه آبریز کشف رود، بنین رشنته   1درجه و  97دقیقه تا 

متنر و   9971متنر )حنداکیر    9171مبجد قرارگرفته است. ارتفاع این شهر از سطح درینا حندود   

اینن شنهر از شنمال بنه شهرسنتان       .اسنت  کیلنومتر  197 تهنران  از آن ی متر( و فاصله 971حداقل 
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جنام  کلات، از شمال غربی به درگز، از غرب به چناران و نیشابور و از شرق به سنرخ  و تربنت  

کوه هزار مبنجد در شنمال    رسد. این شهر در انتهای جنوبی دشت توس واقع گردیده و رشتهمی

 9.شوند یکوه بینالود در غرب و جنوب غربی آن دیده م شرقی و رشته

هنای اقتصنادی در    های خدماتی، صننعتی و کشناورزی یکنی از قطنب     این شهر به واسطه فعالیت

هنای  بارگناه و حنرم امنام رضنا )ع( و مکنان      شود، همچنین به واسطه وجنود  کشور محبوب می

دهند و بنه اینن منظنور      را بنه خنود راه منی   گردشنگر  ها  مذهبی و سیاحتی دیگر همه ساله میلیون

 و هتلداری رونق خاصی دارد. گردشگریهای خدماتی،  فعالیت

 زیمت() 2ای زالتمنتکنیک استخراج استعاره

 خواهند، منی  مشنتری  آنچنه  وتحلینل  جزینه ت هندر  بنا  بنازار  تحقیقات برای مدرنی روش زیمت،

 زیمنت  روش ،(9992) زالنتمن  مطالعنات  اساس بر(. 3111 ،9کبتلو کچینگ) است تعریف شده

 ی،شنناخت  عصنب  علنوم  همچنون  ییهنا  رشناخه یز و هنا  ننه یزم آن نظرین   و اسنت  بر تحقینق  مبتنی

 صننری،ب یشناسنن جامعننه بصننری، یشناسنن انبننان ادبینناتی، نقنند هنننری، نقنند اعصنناب، بیولننوژی،

آن  هنندر و ردیننگ یدر برمنن را زبننان روانشناسننی و درمننانی هنننر ذهننن، یفلبننفه نمادشناسننی،

هنای کلامنی و   بنا اسنتفاده از محنر     هنا  سنازه و ایجاد رابطه میان  ها سازهو  ها استعارهاستخراج »

 (.3111کبتلو،  -کچینگ «)ی است رکلامیغ

 طرینق  ازدرصند   91 ،هنا  واژه وها  کلمه یقطر از ها امیپ درصد 7 است داده نشانها  پژوهش جهینت

 یابد؛می بدن انتقال زبان و غیرکلامی رفتارهای طریق از درصد 77 و صدا تنُ و کلمه اداینحوه 

 از (.399:9912رضناقیان، ) است غیرکلامی انبانی هایارتباط یکلیه درصد 11 از بیش بنابراین،

 بنه  برنند منی  کنار  بنه  غیرکلامنی  شنرایط  در ودخن  افکنار  انتقال برای افراد آنچه شناخت رو، این

 و احباسنات  افکارمطالعه  خصوص در یتر قیعم ساختار به که کرد خواهد کمک پژوهشگران

 .کنند پیدا دست پیرامون رویدادهای و ها دهیپد مورد در انبان

 روش. رنند یگ یمن  قنرار  عقایند  و افکنار  بینان  دست ماین   که هبتند جمله ابزارهایی از هااستعاره 

 :دارد کلی فرض شیپ دو و شده استوار مبنایی بر چنین زالتمناستعاره  استخراج

                                                                                                                                                                                 
1. https://fa.wikipedia.org 

2. Zaltman 

3. Catching-Castello 
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 و کنالتر  زالنتمن  کنه  یا گوننه  به است، ضمنی یا ناخودآگاه افراد ذهنی ساختار محتوای اغلب. 1

 بندین . دهند  یمن رخ  مغنز  ناخودآگاه قبمت در ها یریگ میتصم درصد 97اند  کرده ادعا( 9997)

 بتنوان  هنا  آن کمنک  کنه بنه   هنایی روش یافتن و است دشوار معانی این به بتقیمم دستیابی سبب،

 رسناند، واره  طنرر  در قالنب  اراقنه  و تفبنیر  بنرای  سنطحی  بنه  و کرد استخراج را اطلاعاتی چنین

 (.7:3113 ،1اولبون و کریبتین) دارد ضرورت

کنه   اسنت  دگاهدین  اینن  بنا  همبنو  شنناختی  علوم تفکرات از ببیاری که شود یم تصور چنین. 2

 به دیگنران  خود ذهنی تصاویر انتقال برایها  انبان که است ابزاری زبان و تصویر محورند افکار،

 .) 4: 9997، زالتمن، 11:9997، 9994 پینکر، ؛9994 داماسیو،) کنند یم استفاده آن از

 هدف –ی وسیله ها رهیزنج

رویکردهننای   تننرین  راینج از یکنی و رفتاری روانشناسی  نظریه یک ،3هدر وسیله ن  های زنجیره

کننه  ( 3113 اولبنون، و کریبتنبنن) است کنندگان مصرر ذهنی ساختارهای تحلیل و شناسایی

 نتنایجی وقنوع بنه ینک هنر 9های ویژگی با مواجهه و محصولات مصرر و انتخاب کند می بیان

 فنرد  کنه هنگنامی  .اشند ب ناخوشنایند  ینا  خوشنایند  کنننده  مصرر برای تواند می که شودمی منجر

 خوشننایند  نتنایج کنهخواهد کرد  انتخاب ای گونه به را خود مصرر رفتار شود، نتایج این متوجه

سلبنله   زنجینره اینن(. 9913 ،4گناتمن) کنند دوری ناخوشنایند پیامندهای از و کبنب کنرده را

 کننه  دارد هنایی  محصنولی ویژگنی   هنر  کنه  کنند  منی  مطنرر  خنود  ترین سطح پایین در مراتبنی،

 هنا  ویژگنی  اینن  بنا  محصنول  مصنرر  هنگنام  کنننده  فنرد مصرر و اسنت محصنول آن مخنتص

 خودآگناه  دلینل  پیامندها،  کنه  انجامند منی  7ادرا  پیامندها  بننه  هنا ویژگنی اینن. شود می مواجه

 عننوان  بنه  اصنلی  2اهندار  بنه  پیامندها  درنهاینت  اسننت.  محصنول آن از اسنتفاده بنرای شنخص

 حتنی  کنه  گیرنند می قرار زنجیره بنالاترین سطح در غایی، اهدار این و شد خواهند مخت ارزش

 اینن  بنا  خنویش  ناخودآگناه  در امننا  نباشند،  هنا  آن متوجنه  مصرر لحظه در شخص است ممکن

                                                                                                                                                                                 
1. Christensen & Olson 

2. Means–End Chains (MEC) 
3. Attributes  

4. Gottman 

5. Consequences 

6. Goals 
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 ای گونه به زنجیره مبنلم منطق طور به. است آورده روی محصول یک مصرر به اصلی اهدار

 مینال،  بنرای . را ندارنند  پننایین  سننطور  بننر  تأثیرگننذاری  کنانام بالایی سطور که شده تشریح

 کنه  محصننول هبنتند   هنای ویژگنی  اینن  بلکنه  باشنند؛  تأثیرگذار هاویژگی بر توانند نمی اهدار

 (.9997گناتمن،) دهند می قنرار تأثیر تحت آمده دست به اهدار و پیامدها از را فرد برداشت

 

 پیشینه تجربی پژوهش

و صورت کمی  صورت گرفته بیشتر به راستای برند گردشگری مذهبی در ایرانمطالعاتی که در 

توان به منوارد زینر اشناره     از آن جمله می استفاده از متغیرهای مبتقل، واببته و قیاسی بوده که با

 کرد:

ی تصنویر ذهننی کلنی برننند     دهننده  شناسنایی عوامنل تشنکیل   (، بنه  9994) سناز  تین چسنعیدی و  

فنرد   بی ایران با استفاده از تصاویر ذهنی مذهبی، عمومی و منحصنربه مقصدهای گردشگری مذه

. نتنایج  انند پرداختنه ی مندلی بنرای برندسنازی مقصندهای گردشنگری منذهبی اینران         و نیز اراقه

کلنی از برنند مقصند     تصنویر ذهننی   پژوهش نشان داد که تصویر ذهننی گردشنگری منذهبی بنا    

یت بود کنه تصنویر ذهننی کلنی برنند مقصند       گردشگری مرتبط است. همچنین گویای این واقع

ی گردشگران از برند مقصد گردشگری پیوند داشته و کیفیت ادرا  شده تیفیگردشگری باک

 .نیز خود با وفاداری گردشگران به برند مقصد گردشگری ارتباط دارد

(، به بررسی برند سازی مقصند گردشنگری گردشنگران در ورودی    9997همکاران )و  هنگرانآ

نگنرش میبنت بنه     جناد یافزایش آگناهی، ا  را مقصد برندسازیهدر از اند و  شهد پرداختهشهر م

. در این مطالعه بنا اسنتفاده از روش   اندآن دانبتهمقصد و تغییر رفتار مخاطب در جهت بازدید از 

گیری تصادفی در دسترس از میان گردشگران مذهبی ورودی به شهر مشنهد کنه در سنطح    نمونه

مطهنر امنام رضنا )ع(، آرامگناه فردوسنی، کنوه        ی، تفریحی، سیاحتی چون حرمزیارت یها مکان

برندسنازی   انند بنه  بنوده شنهر مشنهد    انهیآهن و پا ، طرقبه، شاندیز و همچنین فرودگاه، راهیسنگ

انند  نهایت به این نتیجه رسیده و درست مقصد گردشگری گردشگران شهر مشهد پرداخته شده ا

برنند مقصند گردشنگری از طرینق      شنود ارزش آن  که باعنث منی  شناسایی مجموعه عواملی که 
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 دیتواند در فرآیند برندسازی و بازاریابی بلندمدت آن مقصد مفادراکات گردشگران بالارود می

 .واقع شود

در  منؤثر ی عوامنل  بنند  رتبنه (، در تحقیقی تحت عننوان شناسنایی و   9997عربشاهی و همکاران )

( بنه اینن   AHPگینری چنندمعیاره )  ده از تکنینک تصنمیم  گردشگری مذهبی شهر مشهد با اسنتفا 

رسنانی و   ونقل و تغذیه(، عوامل فرهنگی )اطنلاع  نتیجه رسیدند که عوامل محیطی )اسکان، حمل

( و عوامنل اجتمناعی )بیمنه    منت یق ارزانفراغنت و برگنزاری تورهنای     اوقات تبلیغات، آموزش،

در  مننؤثرخصوصننی( از عوامننل بخننش  و مشننارکتحننوادر و درمننان، امنیننت، راهنمننای زاقننر 

 بنه  بنر گردشنگری منذهبی،    منؤثر بندی عوامنل  اولویت در بخشباشند و ی مذهبی میگردشگر

 باشند. ترتیب عامل محیطی، فرهنگی و اجتماعی می

های کیفنی در رابطنه بنا برنند     تحقیقات متعددی که در خارج از کشور با استفاده از روش رغم به

هنای صنورت گرفتنه توسنط محقنق      با توجنه بنه بررسنی    رانیدر ا، ردیگ یمگردشگری صورت 

کیفی از جمله زیمت ببیار محندود هبنتند، بنه طنوری کنه در       هایتحقیقات با استفاده از روش

بنی سنی ام صنورت گرفتنه      رابطه با برند گردشگری تنها یک تحقیق بنا اسنتفاده از روش کیفنی   

قشه مفهومی برنند بنرای ایجناد بیننش     ( در تحقیقی به استفاده از روش ن9997است که جاهدی )

های شناختی این مخاطبان از برند گردشنگری منطقنه    به شناخت مخاطبان داخلی و تفاوت نببت

های برند گردشگری منطقه آزاد کنیش پرداخنت و در   آزاد کیش از طریق نگاشت شبکه تداعی

ابقه بازدیند، تعنداد   ها نشنانگر اینن موضنوع بنود کنه افنراد دارای سن        نهایت نتایج حاصل از نقشه

تری نببت به افراد فاقد سابقه بازدید داشتند و عمق نقشه افنراد دارای   های بیشتر و مطلوب تداعی

هنای موجنود در نقشنه     سابقه بازدید به طور محبوسی بیشتر بود، همچنین بیش از نیمی از تداعی

هنا قنرار    نتنایج جالنب نقشنه    از .افراد فاقد سابقه بازدید مشابه نقشه افراد دارای سابقه بازدیند بنود  

 .های تبلیغاتی مورداستفاده به عنوان یک تداعی منفی بودگرفتن رسانه

در اینران   گونه تحقیقی با استفاده از روش زیمتهیچ در راستای برند گردشگری مذهبی تاکنون

به در ادامه  سازد.صورت نگرفته است که این خود ضرورت و اهمیت این پژوهش را آشکار می

هایی که در ایران با استفاده از روش زیمت در مباحث دیگر صورت گرفته پرداخته  بیان پژوهش

 شده است:
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-(، برای اولین بار در ایران از تکنیک زیمت بنرای اسنتخراج مندل ذهننی مصنرر     9999معزی )

کننندگان منرد و زن بنه     کنندگان پوشا  در شهر تهران پرداخت که در آن نقشه ذهنی مصنرر 

 .جداگانه و س   به صورت اجماعی استخراج گردیدطور 

(، در تحقیقننی بننه بررسننی در  تصننویر برننند بننا اسننتفاده از روش   9994شنناکری و خننانلری )

های زالتمن )زیمنت( پرداختنند و نقشنه اجمناعی تصنویر برنند باننک پارسنیان         استخراج استعاره

 استخراج گردید.

ز روش اسنتخراج اسنتعاره زالننتمن )زیمنت( بننه    گیننری ا(، در تحقیقنی بننا بهنره  9997داور زننی ) 

های ذهنی افراد در مورد کالای ایرانی سازه دهنده نشاناستخراج نقشه اجماعی کالای ایرانی که 

در اینران را آشنکار سنازد.     دشدهیتولکنندگان نببت به کالاهای  بود پرداخت تا ذهنیت مصرر

هنا تحلینل و   ر انتهنا روابنط بنین سنازه    ذهننی بنود کنه د    سنازه  97شنامل  در نهایت نقشه اجماعی 

 یی بر اساس نقشه اراقه گردیده است.ها شنهادیپ

 باشند: تحقیقات صورت گرفته در خارج از کشور در حوزه گردشگري به شرح زير می

در طننول منندت اقامننت  مننؤثر(، در پژوهشننی تحننت عنننوان عوامننل  3193وانننگ و همکنناران )

و مقصند را بنر    مبند  ن، تکرار سفر و مبافت بیشتر بین شمال شرقی چی در 9گردشگران در دالیان

دانبتند و پیشننهاد کردنند کنه دولنت بنرای تنرویج گردشنگری بنا          مؤثرتر مدت اقامت طولانی

نمایند و همچننین صننعت     بنالا تنلاش  کیفیت بنالا بایبنتی بنرای جنذب گردشنگران بنا درآمند        

 ها را گبترش و ارتقا دهد. ونقل گردشگر و هتل حمل

هننای گردشننگری مننذهبی مانیبننا، ترکیننه بننا  (، بننه بررسننی پتانبننیل3197همکنناران ) و 3کارتننال

نفنر کارشنناس فرهنگنی،     97از های عمینق   انداز بازاریابی پرداختند و با استفاده از مصاحبه چشم

سایت برتر گردشگری بنه اینن نتیجنه رسنیدند کنه بنرای تنرویج         97گردشگر مذهبی و بررسی 

هنای منذهبی    صولات و خدماتی را که گردشگرانی که از این مکنان گردشگری مذهبی باید مح

همراه با اراقه خدمات و محصنولات   نیهمچن نمایند، فراهم کرد، می درخواست کنند، بازدید می

پیمنایی و ... را نینز اراقنه     هایی از جمله تأسی  اردوگاه، کنوه  توان فعالیت گردشگری مذهبی می

 نمود.

                                                                                                                                                                                 
1. Dalian 
2. Kartal 
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ک زیمت در تحقیقات متعددی در رابطه با گردشگری اسنتفاده شنده   در خارج از کشور از تکنی

 کرد: اشارهتوان به موارد زیر  است که از آن جمله می

(، در تحقیق خود تفاوت بین گردشگران رویداد های ورزشی زن و مرد را با 3191) 9پوجی چن

یی از جملننه: هننا و پیامنندها هننا، ارزشاسننتفاده از روش زیمننت موردبررسننی قننرار داد و ویژگننی

وفاداری، اجتماعی شدن، خودکفایی، داوطلب شدن، برابری از طریق ورزش را بنه دسنت آورد   

و بر اساس آن نقشه ذهنی آنان را ترسیم نمود و در نهایت به این نتیجه رسید که افراد بنا اسنتفاده   

ی هنا  از اجتماعی شدن، مبنافرت، داوطلنب شندن و تنرویج برابنری جنبنیتی و سنایر مبن ولیت        

 توانند به زندگی سالم برسند. اجتماعی از طریق ورزش می

(، در تحقیقی تحت عنوان میرار فرهنگی غنذاهای هاکنا از منظنر    3192همکاران ) و 3هانگ لی

شنده توسنط   هنای گرفتنه  وتحلینل عکن    تجربیات گردشگران از تکنینک زیمنت بنرای تجزینه    

؛ دیدگاه گردشگران استفاده کردنند  کنندگان و ارزیابی میرار فرهنگی غذاهای سنتی ازشرکت

ی دخیل در تجربه مینرار  فاکتورهاکننده به این نتیجه رسیدند که  نفر شرکت 91با مصاحبه از  و

انند از: تصناویر فرهنگنی، تاریخچنه غنذایی، تبلیغنات و تجنارب،         فرهنگی غذاهای هاکا عبارت

 های بومی بود. همچنین بخش مهمی از تجارب گردشگری اراقه جاذبه

 

 شناسی پژوهش روش

کننندگان و از طرینق واکناوی    هنا از دیندگاه مشنارکت    روش زیمت به دنبال فهم معننای پدینده  

گراینی  حاضنر از مبنانی فلبنفی سناخت     قین تحق ها است و بنر همنین اسناس،    های ذهنی آن سازه

گیری جز  تحقیقنات کناربردی اسنت و از    برد. پژوهش حاضر از لحاظ جهتاجتماعی بهره می

هنندر، منناهیتی اکتشننافی و توصننیفی دارد و از نننوع تحقیقننات مینندانی اسننت. همچنننین   لحنناظ

استراتژی پژوهش حاضر، پدیدارشناسی است و بنا توجنه بنه اینن موضنوع کنه روش اسنتخراج        

است، پژوهش حاضر جنز تحقیقنات    افتهیساختارهای نیمه استعاره زالتمن مبتنی بر انجام مصاحبه

 .یدآبا صبغه کیفی به حباب می

                                                                                                                                                                                 
1. Po-Ju Chen 
2. Hung Lee 
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و از اینن شنهر بازدیند     جامعه هدر این پژوهش، افرادی است که به شهر مشهد مبافرت کنرده 

بنه عننوان نموننه، بنه      نفنر از دانشنجویان دانشنگاه علامنه طباطبناقی      99اند. بر همین اساس نموده

صورت قضاوتی برای انجام مصاحبه انتخناب شندند. مبننای انتخناب اینن افنراد نمنره حاصنل از         

( بنود  9917سنجه درگیری شخصی با محصنول، طراحنی شنده توسنط زایکوفبنکی )      پرسشنامه

کننننده بننا موضننوع تننوان میننزان درگیننری مشننارکت(. بننا اسننتفاده از ایننن سنننجه مننی9)جنندول 

سننؤال اسننت کننه بننر روی طیننف  31گیننری کننرد. ایننن پرسشنننامه دارای را اننندازه موردمطالعننه

میزان درگیری ذهنی افراد با کالا یا خدمت مورد نظنر  گیرد و یی )افتراق معنایی( قرار میتا هفت

کبنب نماینند، نبنبت بنه      991است و افرادی که نمره بنالاتر از   941سنجد، حداکیر نمره را می

 موضوع درگیری

سؤال اسنت و حنداکیر نمنره     91در پژوهش حاضر که دارای  شده استفادهذهنی دارند. در نبخه 

در نظنر   77، حداقل نمره لازم برای ورود به مصناحبه  941به  991است، با توجه به نببت  71آن 

 .کننده حجم نمونه بودهمچنین اشباع نظری تعیین گرفته شد

 
 سنجه درگیری شخصی .1جدول 

مشنهد نبنبت بنه     انتخاب برای مبافرت،

 سایر شهرها برای من اهمیتی ندارد

برای مبافرت، مشهد نببت به سنایر   7 6 5 4 3 2 1

 است تر تیبااهممن شهرها برای 

شهر مشهد نببت به سنایر شنهرها بنرایم    

 ارزشی ندارد

شهر مشهد نببنت بنه سنایر شنهرها،            

 است تر باارزشبرایم 

بنرای سنفر،    منوردنظرم در انتخاب شنهر  

 مشهد انتخاب فرعی من است

بننرای  مننوردنظرمدر انتخنناب شننهر         

 سفر، مشهد انتخاب اصلی من است

شنهر مشنهد بنرایم خبنته     بنه   سفر کردن

  کننده است

بننه شننهر مشننهد بننرایم   سننفر کننردن       

 جالب است

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

انتخاب شهر مشهد برای مبنافرت بنرایم   

 نامطلوب است

انتخاب شهر مشنهد بنرای مبنافرت           

 برایم مطلوب است

 علاقنه  یبن فر رفتن به شهر مشهد من به س

 هبتم

مننن بننه سننفر رفننتن بننه شننهر مشننهد         

 هبتم مند علاقه
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شهری را که برای سنفر   برایم مهم نیبت

 مشهد باشد ،کنم یمانتخاب 

برایم مهم است شهری را کنه بنرای          

 مشهد باشد ،کنم یمسفر انتخاب 

مبننافرت کننردن بننه مشننهد بننرایم غیننر   

 جذاب است

مبننافرت کننردن بننه مشننهد بننرایم           

 جذاب است

من نببت به شهر مشهد برای سنفر رفنتن   

 هبتم تفاوت یب

من نببت به شهر مشنهد بنرای سنفر           

 رفتن توجه زیادی دارم

 

عکبنی کنه    93تنا   91 توضیح داده شند و از آننان خواسنته شند تنا      دستورالعملبه افراد منتخب 

دهد، بنرای مصناحبه در   ببت به شهر مقدس مشهد نشان میها را ن نگرش، افکار و احباسات آن

توانبتند تصناویر را از اینترننت، مجلنه ینا      می کنندگان مشارکتآوری کنند. طی یک هفته جمع

کتاب و سایر منابع انتخاب کنند. مصاحبات در دانشکده مدیریت و حبنابداری دانشنگاه علامنه    

هنر   صنوت  و نیم تا دو ساعت طنول کشنید.   یک طباطبایی انجام گرفت و مدت هر مصاحبه بین

 های بعدی ضبط شد. مصاحبه با کبب اجازه از پاسخگو برای بررسی

زالتمن و کند )های زیر پیروی میمصاحبه نیمه ساختاریافته تکنیک زیمِت به طور معمول از گام

 (:9997کالتر،

کنننده  تصنویر کنه بینان    93تا  1شود که درخواست می شونده مصاحبهچند روز قبل از مصاحبه از 

 عقاید و احباسات وی در مورد موضوع پژوهش است را گردآوری کند.

شنود. بندین صنورت کنه هنر تصنویر       سنرایی آغناز منی   سرایی: مصاحبه با مرحلنه داسنتان  داستان

شود که تصویر موردنظر چگوننه بنا   سؤال می شونده مصاحبهصورت جداگانه انتخاب شده و از  به

 وی در مورد موضوع پژوهش مرتبط است. احباسات و افکار

شود اگر تصنویری در ذهنن   درخواست می شونده مصاحبه: در این مرحله از شده فراموشتصاویر 

 وی بوده اما نتوانبته مشابه آن را بیابد، آن تصویر را توصیف کند.

 هاعک  لی،اص مضمون با ارتباط برقراریمنظور  به شودمی خواستهشونده  مصاحبه بندی: ازدسته 

. کنند گذارینام توصیفی برچبب یک با را دسته هر و کرده مرتّب معنادار هاییدسته قالب در را

 قنرار  دسنته  هنر  در کنه  هاییعک  یا و عک  تعداد مورد در محدودیتی هیچ است، ذکر به لازم
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 یگنر، د دسنته  در و عک  یک تنها دسته، یک در است ممکن میال، برای. ندارد وجود گیرندمی

 .داده شود قرار عک  زیادی تعداد

هنا و روابنط   سنازه   تایی و روش نردبانی،بندی سهاستخراج سازه: در این مرحله با استفاده از دسته 

 گردد.ها استخراج می آن

هنا، عکبنی کنه بیشنتر از     شود از بنین عکن   شونده درخواست میترین عک : از مصاحبهمعرّر

دهنند، انتخنناب کننند )کننالتر و   وع پننژوهش را نشننان مننی همننه احباسننات وی در مننورد موضنن  

 (3119زالتمن،

شنود تصنویری را توصنیف کنند کنه مخنالف        درخواسنت منی   شونده مصاحبهعک  مخالف: از 

 است. موردپژوهشموضوع 

شونده از حواس خود )بویایی، چشنایی، شننوایی، بیننایی و    تصاویر حبّی: در این مرحله، مصاحبه

شنونده هنم سنؤالات    کند. در اینجا از مصناحبه وع پژوهش استفاده میلامبه( برای توصیف موض

 شنهر مشنهد   و شود. برای میال: شهر مشهد چنه بنویی دارد   میبت و هم سؤالات منفی پرسیده می

 چه بویی ندارد 

-، از مصاحبهشده استخراجهای کننده پ  از بازبینیِ سازهی بعدی، مصاحبهنقشه ذهنی: در مرحله

ها را مشخص کند و نقشه انفرادی خود را ترسیم کنند.  کند روابط بین سازهست میشونده درخوا

 (شونده مصاحبه)اولین مرحله تحلیل محتوا برای هر فرد 

شنود داسنتانی کوتناه در     درخواست می شونده مصاحبهی بعد، از شرر داستانی مختصر: در مرحله

 مورد موضوع پژوهش خلق کند.

شنود تصنویری   شنونده درخواسنت منی   ی آخر، از مصاحبهدر مرحله (:شده خلاصهکلاژ )تصویر 

دهنده مباقل و موضوعات مهنم در رابطنه بنا    خلاصه یا مونتاژی از تصاویر خود را ببازد که نشان

 (.9997زاده برج، )بخشی باشد موردمطالعهپدیده 

گینرد )بنرای   یها، برای هر مصاحبه عملیات تقلینل و کدگنذاری انجنام من    در فرآیند تحلیل داده

توسنط هنر    ذکرشنده ها و مفاهیم مهنم  (. ابتدا سازهکننده مشارکتترسیم نقشه ذهنی انفرادی هر 

توسط تمام افراد که از نظر معنایی بناهم مشنابه    ذکرشدهاستخراج و س   مفاهیم  شونده مصاحبه
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بنرای  شنود ) گرفتنه منی   در نظنر هنا   و یک برچبب بنرای آن  رندیگ یمهبتند در یک دسته قرار 

 ترسیم نقشه اجماعی(.

سنازه را در بنر    91تنا   31معمنول   طنور  بنه خروجی اصلی زیمت یک نقشنه اجمناعی اسنت کنه     

کنننده مطنرر    هایی که توسط ینک شنرکت   درصد تمام سازه 11 معمولاً. نقشه اجماعی ردیگ یم

 ازشنده ابرگیرد. سازه، انتزاعی است که پژوهشنگر بنرای مفناهیم و مضنامین     شود را در بر می می

 شنوند  یممطرر  شونده مصاحبهیی که توسط فرد ها جمله، ردیگ یمبه کار  ها کننده شرکتتوسط 

 در تعیین سازه ببیار مهم هبتند.

ها بنه نقشنه اجمناعی مطنرر اسنت:       و رابطه میان آن ها سازهدر روش زیمت دو معیار برای ورود 

سازه. برای ورود یک سازه به نقشه  یکی تعداد تکرار سازه و دیگری دفعات تکرار رابطه بین دو

کننده به سنازه اشناره کنرده باشنند و همچننین بنرای        افراد شرکت سوم کاجماعی باید حداقل ی

رابطنه را ذکنر کنرده     هنا  کنننده  شنرکت  چهنارم  کورود رابطه بین دو سازه، لازم است حداقل ی

 .باشند

 دهد: خراج نقشه اجماعی را نشان میفرمول زیر نحوه است

( + بیشترین روابط بین کنندگان مشارکت 9/9های پرتکرار ) : نقشه اجماعی= سازه9ه رابط

 (کنندگان مشارکت 4/9ی )ا سازه

 پایایی و روایی

هنای متعنددی وجنود     های کیفی، روشبرای تعیین پایایی در روش زیمت، همانند سایر پژوهش

وتکنل مصناحبه اسنت تنا از اینن      دارد. یک راه برای تعیین پایایی در روش زیمت، اسنتفاده از پر 

هنا را حفنه کنرد. بعنلاوه، اسنتفاده از ننوار بنا         طریق بتوان ثبات و سازگاری در روینه ثبنت داده  

آن، اینن   بنر اسناس  کردن متن مصناحبه    ینو دستکیفیت برای ضبط صدا در حین مصاحبه و 

یی روش تقوینت  ی میدانی تفصیلی بنه دسنت آیند و پاینا    ها ادداشتآورد تا یامکان را فراهم می

و تنداخلات کلامنی    هنا  مکثی کرد که امکان ثبت ساز ادهیپرا باید طوری  شده ضبطشود. نوار 

(. در پنژوهش حاضنر از هنر    372:9999هبتند وجود داشته باشد )کرسنول،   کننده نییتع غالباًکه 

 دو روش برای تعیین پایایی استفاده شد.
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یفی، روش کنتنرل اعضنا اسنت. در روش کنتنرل     های کهای ایجاد روایی در پژوهشیکی از راه

و تفاسیر  ها افتهبرای حصول اطمینان نببت به ی کنندگان مشارکتی ها دگاهیداعضا پژوهشگر از 

کند. روش کنترل اعضا که در اکیر مطالعات کیفی برجبته و مشنهود اسنت، مبنتلزم    استفاده می

اسنت بنه طنوری کنه      کننندگان  مشارکتبه  ها یریگ جهینت، تفاسیر و ها لیتحلها،  اراقه مجدد داده

کنننند )کرسننول،  افهننارنظر شننده اراقننهی شننرر ریپننذ نننانیاطمهننا بتوانننند در مننورد صننحت و  آن

هنای بنه    (. در روش زیمت، این نوع از اعتباریابی در مرحله هشتم و زمنانی کنه سنازه   374:9999

شنود،  ارجناع داده منی   ندهکن مشارکتذهنی به  واره طرردست آمده از متن مصاحبه برای ترسم 

 .شود کار گرفته میبه

نگری است که پژوهشگران متعددی سنودمندی   جانبه همههای ایجاد روایی،  یکی دیگر از روش

1الکنن  خننیم کیننان) اننند کننردهآن را ذکننر 
ی از ا گونننهمراحننل مختلننف روش زیمننت (. 3197،

2ماری) است ثرمؤآورد که در ایجاد روایی ببیار نگری را فراهم می جانبه همه
(. این ننوع  3194،

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

 

 های پژوهش یافته

مصناحبه   99در پژوهش حاضر برای استخراج نقشه اجماعی برند گردشگری مذهبی شهر مشهد 

دهند. سنتون    را نمایش می شونده مصاحبهاطلاعات جمعیت شناختی افراد  3انجام گرفت. جدول 

 افراد از پرسشنامه درگیری شخصی است. شده کببنمره  دهنده نشانجدول،  آخر

 
 شونده مصاحبه. اطلاعات جمعیت شناختی افراد 2جدول 

 ردیف جنسیت سن رشته تحصیلی مقطع تحصیلی نمره درگیری ذهنی

 1 زن 03 حقوق کیفری کارشناسی ارشد 66

 4 زن 42 حسابداری کارشناسی ارشد 66

 0 مرد 43 دیریت صنعتیم کارشناسی 66

                                                                                                                                                                                 
1. Alex Khim Kian 
2. Marie 
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 2 زن 46 مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد 66

 6 مرد 46 حقوق کیفری کارشناسی ارشد 66

 6 زن 46 مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد 62

 6 زن 46 روانشناسی تربیتی کارشناسی ارشد 66

 6 مرد 43 مدیریت بازرگانی کارشناسی 66

 6 زن 42 رینیمدیریت کارآف کارشناسی ارشد 60

 13 مرد 04 علوم تربیتی کارشناسی 66

 11 مرد 06 ینیکارآفرمدیریت  کارشناسی ارشد 63

 

گویان اسنت. در  کننده اندازه نمونه پاسخهای کیفی، نقطه اشباع یکی از عوامل تعییندر پژوهش

هنا هنیچ داده   بهگیری و انجام مصاحزیمت نیز رسیدن به نقطه اشباع زمانی است که با ادامه نمونه

شنوند. در اینن   های قبلی تکرار منی آید و دادهبعدی به دست نمی کنندگان مشارکتجدیدی از 

پژوهش اشباع نظری در پایان مصاحبه هشتم به دست آمند امنا بنرای حصنول اطمیننان از اشنباع       

صناحبه  هنا، بنرای هنر م   در فراینند تحلینل داده   کننده ادامه یافت. شرکت 99ها تا نظری، مصاحبه

عملیات تقلیل و کدگذاری انجام گرفت. اینن عملینات بندین صنورت انجنام گرفنت کنه ابتندا         

 ذکرشنده استخراج شد و سن   مفناهیم    شونده مصاحبهتوسط هر  ذکرشدهو مفاهیم مهم  ها سازه

توسط تمام افراد که از نظر معنایی با هم مشابه و مرتبط بودند در یک دسته قنرار گرفتنه و ینک    

هنایی   ی انتخابی از سنازه ها برچببها در نظر گرفته شد، لازم به ذکر است که  ای آنبرچبب بر

سنازه   971 درمجمنوع  ؛ کهمبتقیماً به آن اشاره کرده بودند ها مصاحبهانتخاب شدند که افراد در 

بنرای رسنم نقشنه     .پرداختنه شنده اسنت    ها سازهبه بیان این  2و  4استخراج گردید که در جدول 

ها بنه نقشنه    های استخراج شده را بکار برد بلکه فقط تعدادی از سازه توان تمام سازه اجماعی نمی

یابند که از دو فیلتر عبور کنند. فیلتر اول میزان تکرار سازه است، بندین معننا کنه     اجماعی راه می

کنننده ذکنر شنود تنا در نقشنه نهنایی وارد        سوم از افراد شنرکت  هر سازه باید حداقل توسط یک

نفر بودند که با توجه بنه معینار فنوق، هنر      99شونده  ر پژوهش حاضر تعداد افراد مصاحبهشود، د
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هنای   از مینان سنازه   4شود، مطابق با جندول   مرتبه تکرار شود وارد نقشه می 4ای که حداقل  سازه

بار تکنرار شنده و نتوانبنتند از فیلتنر     تنها یک« کود  ربایی»و « وجود فقر »مورد نظر، دو سازه 

ها چون معیار اول را اغنا کردند وارد مرحله بعد یعنی فیلتر دوم شندند،   عبور کنند باقی سازه اول

ای که از فیلتر اول عبور کرده برای ورود به نقشه نهنایی، بایند حنداقل    مطابق با این فیلتر هر سازه

براین در اینن  هنا رابطنه داشنته باشند، بننا      ها، با سایر سازه کننده چهارم تعداد شرکت به میزان یک

هنا رابطنه داشنته باشند وارد نقشنه نهنایی        یا بیشنتر بنا سنایر سنازه     مرتبه 9ای که  پژوهش هر سازه

هنای ذهننی رسنم شنده توسنط افنراد در        هنا و همچننین نقشنه    شود، به این منظور متن مصاحبه می

خص شنود.  ها و میزان تکرار این روابط مشن موردبررسی قرار گرفتند تا روابط بین سازه 1مرحله 

هنا،   رسم گردید و بر اساس این مناتری   Excelافزار  های هر فرد توسط نرم س   ماتری  سازه

اینن نقشنه را بنه     9ماتری  اجماعی ترسیم شدکه مبنای اصلی رسم نقشه اجماعی گردید. شکل 

هنای بنینادین و   هایی استفاده شنده اسنت کنه سنازه     تصویر کشیده است. برای رسم نقشه از سازه

ها قرار نگرفته اسنت. اینن    ای مقدم بر این سازهزکننده بودند و در روند رسم نقشه، هیچ سازهآغا

ها برند گردشگری مذهبی شهر مشهد را احاطه کرده و با آن ارتباط مبنتقیم دارنند و سنایر     سازه

د ها با برند گردشگری منذهبی شنهر مشنه    ها داشته و از طریق این سازه ها ریشه در این سازه سازه

 اند.ارتباط برقرار کرده

هنای ابتندایی   کنننده مشنهد بنه اینن سنازه     هنای متصنل  باید توجه داشت که اعداد مرتبط با فلنش 

آورده  9ها با برند مشنهد اسنت کنه در جندول      تعداد دفعات ارتباط مبتقیم این سازه دهنده نشان

 شده است.
 با برند مشهدهای پایه و تعداد تکرار و ارتباط مستقیم آن  سازه .3جدول 

 ارتباط مبتقیم با مشهد تعداد تعداد تکرار های پایه سازه

 99 99 حرم امام رضا

 7 9 توریبتیشهر 

 4 9 مراکز خرید

 7 1 مراکز تفریحی

 7 2 مذهبیشهر 

 9 2 هتل
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میزان ارتباط میان دو سازه است. نقشه اجمناعی   دهنده نشان ها فلشهمچنین اعداد مرتبط با سایر 

هنای پاینه و    هدر نیز تفبیر نمود بنه اینن صنورت کنه سنازه      –توان بر اساس نظریه وسیله  را می

باشنند،   کنند که صفاتی هبتند کنه معرفنی کنننده محصنول منی      ها را ایفا می اصلی نقش ویژگی

کننند کنه دلاینل خودآگناه شنخص بنرای اسنتفاده از        های فرعی نقش پیامندها را ایفنا منی    سازه

ها به عنوان زنجیره پاینانی اینن سلبنله، اهندار ناخودآگناه و       ایت ارزشمحصول هبتند و در نه

 بیان شده است. لیتفص به 2بندی در جدول  باشند، این تقبیم غایی استفاده از محصول می

 ها از مصاحبه شده استخراجهای  سازه . 4جدول 

 ها رمجموعهیز تعداد تکرار برچسب

 46 حرم امام رضا

ازدواج -(1فرش ) -(1پنجره فولاد ) -(4غذای حرم ) -(1قدس )صحن  -(1) حرم نیرزمیز

 (0نذورات )-(4) یمذهبی ها دسته -(1مسجد گوهرشاد ) -(1) سقاخانه -(4)

 (1طرقبه )-(0صیغه کردن ) -(0آرامگاه فردوسی ) -(1طبیعت ) -(1ونقل ) حمل -(4اعراب ) 43 شهر توریستی

 (4زرشک )-(4عناب ) -(4نگشتر )ا -(0نبات ) -(1) حیو تسبمهر  16 سوغاتی

 (1سرشور )بازار  -(1طلاب )بستنی  -(0خیابان امام رضا ) -(4بازار رضا ) 16 مراکز خرید

 (4آباد ) لیوک وحش باغ -(4پارک ملت ) -(1کوه سنگی ) 10 مراکز تفریحی

 (4) یمذهبد افرا -(1جذب ثروت ) -(1کشاورزی )-( 4افراد افراطی ) -(1شهر سنتی ) 10 شهر مذهبی

 (1هتل قصر ) -(1هتل الغدیر )-(1ثامن )هتل  -(0) شیدروهتل  14 هتل

 (1) کیتراف -(4میدان شهدا ) -(1تاریخی ) -(4صنعتی بودن ) -(1های بزرگ ) سازه 6 شهر کلان

   6 عطر حرم
   6 صدای نقاره

   6 زعفران

   6 شاندیز

   6 تنوع فرهنگی
   6 زیارت

   6 اعدم وجود دری

 (1آفتاب )ساحل  -(1) حوض هفت -(1چالی دره ) -(4ی آبی )ها موج 6 ی آبیفضاها

   6 گنبد طلا
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   4 ینورپرداز
   4 الماس شرق
فروشرررر  و  گرررررا 

  4 اجناس تقلب 

  1 وجود فقر

  1 کودک ربای 

 512 مجموع

 . نقشه اجماعی برند گردشگری مذهبی شهر مشهد1شکل 
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 راهنمای نقشه اجماعی . 5جدول 

 مفهوم علاقم

 های پایه و بنیادین سازه شکل بیضی

 های واببته سازه شکل مبتطیل

 ها تعداد رابطه بین سازه اعداد فارسی

 تعداد رابطه مبتقیم با برند مشهد اعداد انگلیبی
 

 هدف -ها بر اساس نظریه وسیله  ی سازهبند دسته .6جدول 

 (ها ایه )ویژگیهای پ سازه های واببته )پیامدها( سازه ها ارزش

 (99آرامش )

 (1ح  خوب )

 (7) یدواریام

 (7) ییگشاگره 

 (2امنیت )

 (4پاکی و صداقت )

 (4) یسبکاحباس 

 سازه تعداد رابطه

 حرم امام رضا

 زیارت 1

 صدای نقاره 7

 گنبد طلا 2

 کبوتر حرم 4

 عطر حرم 4

 نورپردازی 9

 (7برخورد افراد )

 (4) یزیتم

 (9ز )سبفضای 

 (9آب و هوا )

 

 سازه تعداد رابطه

 شهر توریبتی

 

 

 عدم وجود دریا 2

 شاندیز 7

 تنوع فرهنگی 4

 الماس شرق 9

 سوغاتی 9

 (2) یسرگرم

 (9هیجان )

 (9نشاط )شادی و 

 (9) یخبتگرفع 

 سازه تعداد رابطه

 مراکز تفریحی
 شاندیز 9

 عدم وجود دریا 9

 فضاهای آبی 9
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 (9امنیت )

 (9محدودیت )

 (9) یسادگ

 سازه تعداد رابطه

 باحجابپوشش  4 شهر مذهبی

 (7مناسب )قیمت 

 (4اقامت )نزدیکی به حرم و محل 

 (4) یشلوغ

 (9کیفیت )

 (9) ییکالاتنوع 

 (9نشاط )ح  سرزندگی و 

 سازه تعداد رابطه

 مراکز خرید

 سوغاتی 7

 زعفران 7

 الماس شرق 4

 فروشی گران 4

 عطر حرم 4

 ینورپرداز 9

 (4) یزیتم

 (4مناسب )قیمت 

 (4نزدیکی به حرم )

 (9خوب )ی ده  یسرو

 (9خوب )غذای 

 (9طراحی زیبا )

 (9کارکنان )برخورد 

 (9شلوغ نبودن )

  

 هتل

 

از آنجا که چهار منبع مهم استخراج سازه در روش زیمنت، تصناویر معنرر، تصناویر مخنالف،      

به بررسی مفاهیم بنه دسنت آمنده     7باشند در جدول  ی حبی میها استعارهمختصر و های  داستان

 .میپرداز یماز این تصاویر 
 ی حسیها استعارهتصاویر معرف، مخالف و  .7جدول 

 تعداد تکرار شده استخراجسازه  تصاویر

 91 حرم امام رضا تصاویر معرر

 7 یحجاب یب تصاویر مخالف
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 ی حبیها استعاره

 1 عطر حرم بویایی

 7 طلایی رنگ

 7 صدای نقاره چه صدایی میده

 2 دریا چه صدایی نمیده

 

 ی و پیشنهاداتریگ جهینت

در این پژوهش، تلاش شد تا با مطالعه رفتار افنرادی کنه تجربنه سنفر بنه شنهر مقندس مشنهد را         

ختنه شنود.   ها از برند گردشگری مذهبی شنهر مشنهد پردا   تر در  آن، به بررسی عمیقاند داشته

مزیت زیمت، روشمند بودن و عمیق شدن در موضنوع بنه حندی اسنت کنه اغلنب سناختارهای        

اما با این حال به دلیل رویکرد کیفنی مقالنه، تعمنیم نتنایج بنه همنه       ؛ موجود قابل استخراج هبتند

نیبت و هدر اصلی ما، در  صحیح این موضوع کنه برنند مشنهد در اذهنان      ریپذ امکانموارد 

ر جنبه گردشگری دارد یا جنبه مذهبی آن ارجحیت یافته است و همچنین اسنتخراج  عمومی بیشت

 خواهند بود است. مؤثرعواملی که در راستای توسعه گردشگری این شهر مفید و 

همچنین باید به این نکته توجه کرد که به دلیل محدودیت در دسترسنی، پاسنخگویان از سراسنر    

کنه تعمنیم نتنایج بنه کنل       انند  نشنده شکل بهیننه انتخناب   ی جمعیتی متفاوت به ها گروهکشور و 

 کند. گردشگران شهر مشهد را دشوار می

 :باشند بر اساس نتایج به دست آمده از پژوهش موارد زیر حاقز اهمیت می

تصویر که بیشنترین ارتبناط را بنا مفهنوم برنند مشنهد داشنت،         نیتر معرورپرتکرارترین سازه و 

ی افراد نموننه بنه آن اشناره کنرده و آن را مبنتقیماً بنه برنند مشنهد         بود که تمام« حرم امام رضا»

تنرین تصنویر، تصنویر حنرم را     نفنر بنه عننوان معنرور     91نفنر   99ارتباط داده بودند همچنین از 

توان این طور برداشت کرد که آنچه بیشنترین پیونند را بنا شنهر     انتخاب کردند، بر این اساس می

بنر اسناس افهنارات خنود      نیهمچنن وم حرم امام رضا )ع( اسنت،  مشهد در اذهان افراد دارد مفه

افراد، شهر مشهد را با نام امام رضا شناخته و هدر اصلی از مبنافرت بنه مشنهد را در وهلنه اول     
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« ییگشنا  گنره »و  «احباس امنیت»، «یدواریام»، «آرامش روانی»که باعث ایجاد  دانند یمزیارت 

 شود. یم

هنای حبنی   بود و همچنین در اسنتعاره  تر شاخصو  تر برجبتهنچه که در رابطه با حرم امام رضا آ

 رسند  یممیزان فراوانی و تکرار را داشت بوی عطری که در فضای حرم همواره به مشام  نیشتریب

« ننورپردازی »و « رننگ طلاینی حنرم   »، «صندای نقناره  »شود،  شناخته می« عطر حرم»که با عنوان 

 بود. ی حرمها صحن

بنود و همچننین    تنر  برجبتهرابطه با مشهد در ذهن افراد  در« شهر مذهبی»ن یک آنچه که به عنوا

در اینن  « باحجناب پوشنش  »در تصاویر مخالف بیشترین میزان تکرار را داشت، وجود افرادی بنا  

دلینل وجنود بارگناه حضنرت رضنا )ع( افنراد        شهر بهشهر بود و نگرش افراد این بود که در این 

و اکیرینت افنراد بخصنوص بنانوان دارای حجناب اسنلامی        خورنند  یمکمتر به چشم  حجاب یب

و همچنننین « سننادگی»، «امنیننت»هننایی همچننون  هبننتند کننه ایننن نگننرش باعننث ایجنناد ارزش  

 شده است. افرادذهن  در« محدودیت»

مفهوم و  نیتر مهم، نگرند یممشهد  به« شهر توریبتی»در رابطه با این مفهوم که افراد با دید یک 

در شهر مشنهد بنود کنه خیلنی از افنراد در      « عدم وجود دریا و دریاچه»استخراج شد ای که  سازه

دهند زینرا در آن   ی حبی به آن اشاره کردند و بیان داشتند که مشهد صدای آب نمنی ها استعاره

و به این نکته اشاره کردنند   دریا وجود ندارد و کویری است و آب و هوای گرم و خشکی دارد

« برخنورد افنراد  »کنند. همچننین   هنا تنداعی منی      آرامنش را در آن که صندای آب و درینا حن   

 نیز بنرای افنراد مهنم بنود.     ها یتاکببخصوص فروشندگان و رانندگان وسایل نقلیه عمومی مانند 

ی شنهر « ی سنبز فضاها» و« ها ابانیختمیزی »ی از موارد دیگر در رابطه با سازه شهر توریبتی، کی

 د.بود که افراد به آن اشاره نمودن

تننرین چیننزی کننه افننراد بننه آن اشنناره نمودننند   ، مهننم«مراکننز خرینند»در رابطننه بننا مفهننوم پایننه 

توسط فروشندگان شنهر مشنهد بنود، همچننین     « انصافی و فروش اجناس تقلبیفروشی، بی گران»

بنود. در   پرتکنرار هنای  نینز جنز سنازه   « نزدیکی به حرم و محل اقنامتی » در رابطه با مراکز خرید،

های اینن مراکنز بنود کنه     «نورپردازی»ضای مراکز خرید چیزی که برای افراد مهم بود رابطه با ف

 قابل توجه است.
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« المناس شنرق  »از جمله مراکز خریدی که به طور موردی زیاد به آن اشاره شند، مرکنز تجناری    

کیفیت »، «فواره جذاب»، «نمای زیبا»، «قیمت مناسب»است که در رابطه با آن مفاهیمی همچون: 

 بیان گردید.« وب اجناسخ

« زعفنران »ترین و بیشترین سوغات مشهد که به آن اشاره شند،   ، مهم«سوغاتی»در رابطه با مفهوم 

و « مرغوبینت »و « کیفینت »کنرد  ترین مفهومی را که در ذهن افراد تنداعی منی   مشهد بود که مهم

 آن بود.« قیمت مناسب»همچنین 

اسنت کنه   « پدینده شناندیز  »که زیاد به آن اشاره شد،  موردی« مراکز تفریحی»در رابطه با مفهوم 

اسنت و   جامعنه « مخصنوص منرفهین و قشنر پولندار    »ببیاری از افراد به این نکتنه توجنه کردنند    

ای که جالب توجه بود این بنود  دارد اما نکته« قیمت بالا»با « تیفیباکغذاهای »، «امکانات خوب»

 در مورد آن زیاد بوده است.« ونیتبلیغات تلویزی»که بیشتر افراد بیان کردند 

نزدیکنی بنه   »، «قیمت مناسب»، «تمیزی» برای افراد بیش از بقیه مهم بود، آنچه« هتل»در رابطه با مفهوم 

 است.« کارکنانبرخورد »و « غذای خوب»، «طراحی زیبا»، «ی خوبده  یسرو» ،«حرم

 شود: ی آتی موارد زیر پیشنهاد میها پژوهشدر نهایت برای 

قی تهران که به مشهد مبنافرت کنرده و    ش حاضر از میان دانشجویان دانشگاه علامه طباطباپژوه

انجام گرفت. برای در  و شناخت بیشتر نقشه اجماعی  درگیری ذهنی بالایی با این شهر داشتند

 زین کشنور ن هنای  های مشابهی را در سنایر اسنتان  توان پژوهشمی  برند گردشگری مذهبی مشهد،

 انجام داد.

با توجه به اینکه شهر مشهد پایتخت مذهبی جهان اسلام نام گرفته است و علاوه بنر گردشنگران   

داخلی همواره شاهد خیل عظیمی از گردشگران خارجی نیز هبتیم، ترسیم نقشنه اجمناعی برنند    

مشهد از دیدگاه گردشگران خارجی و مقایبه با نقشه اجماعی گردشنگران داخلنی نینز پیشننهاد     

 شود. می

یی مینل نقشنه   هنا  کین تکنتنوان بنا اسنتفاده از     های به دست آمده در پژوهش حاضنر را منی   هساز

 کرد. دارد آزمونی بیشتری ریپذ میتعمی که قابلیت تر بزرگو در نمونه  9مفهومی برند

  

                                                                                                                                                                                 
1. BCM (Brand Conceptual Map) 
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