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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 

Economic Forum model with the relative 
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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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 شهر مشهد(   ی بر رو   ی مطالعه مورد )   
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 .رانیا ه،یدریتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدریواحد تربت ح ت،یریمدعو گروه مد اریاستاد -یطاهرپورکلانتر یهاد

 ده یچک مقاله  اطلاعات

 

 

 154-172 صفحات:  شماره
 

  و اسکنی برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کل ی هاواژه
  نگی، برندیذهن  یتوپوگراف

،  یشهر تیری، مدیشهر
 یدارشناسیپد

استفاده    یدارشناسیاز روش پد  یشهر نگیبرند یذهن  یمدل توپوگراف  یبه طراح  یابیدر پژوهش حاضر، با هدف دست
با افراد آگاه و   افتهیسداختار مهین  یهاروش، انجام مصداحاه  نیاطلاعات در ا  یآورجمع  یاصد  یشدده اسدت که مانا
با    ینظر یریگپژوهش، نمونه نیدر ا  تفادهمورد اسدد  یریگموردنظر اسددت. نمونه  یموضددوع  طهیمتخصددصددان در ح

مصدداحاه با   12یآن، و بر اسدداا اشدداار نظر  یهدفمند بوده اسددت که بر مانا  یاحتمال-ریغ  یهااسددتفاده از روش
آمده  دسدتبه  یاطلاعات، کدها  یآورها و جمعصدورت گرفت. پ  از انجام مصداحاه یارشدد شدهر رانیخارگان و مد

 نیکه به عنوان مناسد  تر  شدده  لیوتح هیتجز،  یدارشدناسد یمند پدنظام  افتیاز ره  فادهمخت ف، با اسدت  یهادر بخش
به   یپژوهش مطرح اسدت. از طرف  نیدرا  یو چند بعد  دهیچیمفهوم پ  کی  یتجربه و معنا  قیشدناخت عم  یروش برا

مرور و سدس  متن هر مصداحاه به طور  ها  نوشدته شدده مربوب به مصداحاههای  داده  یتمام  ،یک   یمنظور درک محتوا
و عوامدل    طیشدددرا  نیشددددندد. هرکددام از ا یپیداده سددداز  MAXQDAو در قدالد  نرم افزار   پید تدا  گریکددیمجزا از  

را   یشدهر نگیارتقا برند  ییها تحقق هدف نهاهسدتند که توجه به آن ییهاو مقوله  رهایمتغ  یمدل دارا  دهندهلیتشدک
در قال  مدل    یشدددهر نگیتوسدددعده برند  یهاابعداد و مللفده  ائهپژوهش با ار  نیا یهاافتدهید بعلاوه  .شدددودیموج  م

اشدتغال و رونق بخش    جادیسداز ا  نهیو زم یذهن  یتوپوگراف لیتشدک یمانا  تواندیم  یدارشدناسد یبر پد  یماتن  یمیپارادا
 باشد. یبخش شهر تیریمد

 
 bastam.hadi@gmail.com: پست الکترونیکی، هادی بستام: نویسنده مسئول * 
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 مقدمه

دهند که مصرف کنندگان به طور ک ی رفتار مثات تری نسات به برندهای قوی  می   مطالعات انجام شده در زمینۀ برندهای قوی ،نشان 
  ضعیف اثر هاله ای ایجاد های  قوی تربطور مداوم محاوبیت شان افزایش یافته ودر مقایسه با مارک های  دهند،به عاارتی مارک می   نشان 

های  شناخته شده در بخش های  (. در واقع مارک 2019، 1وایمر وکاسیدی )   شوند می   ترجیح داده ها  کنند و معمولًا نسات به این مارک می 
  ی ر ی تصو   ی کننده    ی تداع ،  برند (. پ   2019، 2فیچرین وهمکاران )   انگیزانند می   پرشور وقوی ای را بر های  متنوعی احساسات و واکنش 

که محصول برند شده، در ذهن    یی و باورها   د ی عقا   ن ی و همچن   ی و روا نشناخت   ی و اجتماع   ی ظاهر های  ی ژگ ی از و   ی است از مجموعه ا 
برندسازی استفاده کرد.نقشۀ  های  توان از نقشۀ ذهنی به عنوان ابزاری برای توسعۀ استراتژی می   به همین منظور کند. می   جاد ی مخاط  ا 

فوآ  )   به رسمیت شناخته شده است ها  باشد که مزایای آن در برخی زمینه ها می وارتااب بین ایده ها  ذهنی یک ابزار تصویری برای بیان ایده 
 (. 2019، 3وهمکاران 

کند ویک الگوی تفکرمنحصر بفرد، فراتر از تفکر سنتی  می   به عاارتی نقشه ذهنی بیانی جامع است که تصاویر و ک مات را با هم ادغام   
بنابراین اگرچه نقشۀ ذهنی یک فرایند ساده ومختصر است،اما    به یاد آورد وسازماندهی نماید.   دهدتا فکر کند، می   دهد وبه فرد اجازه می   ارائه 

توان به طور جامع تصویری  می   (،بطوریکه با ترکی  لغات وتصاویر 2018، 4وو و چن )   کند می   روشی سازمان یافته وساختاری از دانش را ارائه 
آن کالا  های    ی ژگ ی عامدانه از انتخاب و   ی ند ی خدمت، فرآ   ا ی کالا    ک ی برند کردن    توان گفت، می   پ  قوی از یک برند در ذهن ایجاد کرد. 

باشد. در برند نمودن  می   خدمت در ذهن مصر ف کننده   ا ی ارزش آن کالا    ش ی به منظور افزا   ها ی ژگ ی و   ن ی ا   ن ی ب   ی کسارچگ ی   جاد ی خدمت و ا   ا ی 
و    ی احساس های  ی ژگ ی از و   کسارچه ی     ی ترک   ک ی   جاد ی شود با ا می   ی مح ه، همواره سع   ا ی کشور، شهر، منطقه و    ک ی اعم از    ز ی مکان ن   ک ی 

 (. 1395،   ی سهل آباد )   نمود   جاد ی به فرد در ذهن مخاطاان ا   نحصر و م   ز ی متما   ر ی آن مکان، تصو   ی کارکرد 
  ی صورت به عنوان برند شهر   ن ی کنند، تا به ا   ی خودشان برندساز   ی توانند برا می   ی گر ی د   ی مصرف   ی مانند هر کالا   ا ی شهرهادر سرتاسر دن 

  گر ی کد ی با    د ی شهرها با   ی مدرن امروز   ی ا ی رقابت کنند.در واقع در دن ها  شهرها و مکان   ر ی قدرتمند در بازار شناخته شوند و با سا   ی و مکان 
 زند. می   آن رقم   ی را برا   ی شمار ی شود ومنافع ب می   منجر به رشد وتوسعه شهر   ی شهر   ی و برند ساز   رقابت کنند 

به عنوان مجموعه   ی شهر   نگ ی برند .  داشته است   ی ر ی رشد چشمگ  ر ی دهه اخ   ک ی  ی ط  ی شهر  ی به برندساز   ی و حرفه ا  ی ع م   ش ی گرا 
متفاوت  های اا ی هدف مخت ف در مق  ی مثات از شهر وانتقال اطلاعات به گروهها  ی ر ی وحفظ تصو  جاد ی با هدف ا ها ت ی کامل از فعال   ی ا 

شهرها    ن ی ب   نده ی (. رقابت فزا 2018، 5جونگ وهمکاران   ی د )   است   ده ی گرد   ف ی تعر ،  شهرها   ر ی سا   به نسات    ی رقابت های  ت ی ،به منظور کس  مز 
حال    ن ی و اقامت شده است .با ا   ی گذار   ه ی سرما ،  به منظور جذب گردشگر   ی اب ی بازار   ی تلاش درجهت استفاده از روشها   ش ی منجر به افزا 

  ی اب ی بازار   است ورفتار با   ده ی گرد   ی عموم   ی ز ی برنامه ر های  توسط سازمان   ی اب ی منجر به استفاده آگاهانه تر از بازار   ی شهر   ن ی رقابت ب   د ی ،تشد 
 (. 2010، 6رابو )   باشد می   ، ی ابزاراضاف   ک ی مکان ،و نه فقط    ت ی ر ی ف سفه مد   ک ی به عنوان  

کند ،همان  می   اد ی ز   ا ی محصول را کم    ک ی مارک ارزش    ک ی که   ی تواند به همان روش می   است که   ی برچس  داخ    ک ی کشور   ک ی   نام 
احساسات    ختن ی است که باعث برانگ   ی رون ی ب   گنال ی س   ک ی ،همانند مارک محصولات ، ها  مکان انجام دهد، در واقع نام مکان   ک ی   ی کار را برا 

  ی وبرندساز   ی اب ی بازار   ی را به سادگ   ی شهر   ی برند ساز   د ی (.اما ناا 2018، 7گومز و همکاران  )   گذارد می   ر ی تأث   ارها شود و بر رفت می   جان ی ه   جاد ی وا 
مکان ج      ا ی به آن شهر    شهر در ذهن افراد است تا توجه شان   ک ی   ی ساز   ر ی ،هنر تصو   ی شهر   ی کالاها وخدمات تصور کرد. برند ساز 

ها  گفت ،امروزه مکان   د ی با   گر ی گردد.به عاارت د   ز ی جهان متما   ی شهرها   ر ی سا   ان ی که آن شهر درم   کند   جاد ی را ا   ی منحصر بفرد   ی ژگ ی شود و و 
  باشند ها می آن   اات ی ترک   ی وتمام   ان ی از کالاها، خدمات، احساا و ادراک مشتر   ی ا   ده ی چ ی بسته پ   ، ی خدمات معمول   ا ی بر خلاف محصولات  

  ن ی پرداخته واز ا   گران ی ساختن خود از د  ز ی توانند به متما می   آن   یی اسا شن  ق ی هستند که از طر هایی ت ی قاب    ی (؛ شهرها دارا 2003، 8ستو ی ن ی ر ) 
  ت ی که قاب    ی شهر است،نشان   ژه ی نشان و   افتن ی و    ی اب ی گرفتن نگاه بازار   ش ی کار در پ   ن ی باشند، اما لازمه ا   دوار ی ام   شان ی بر رقاا   ی روز ی راه به پ 
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  ی شهر نقش مهم   ی مارک تجار   ا ی   ر ی تصو   ن ی (. ا 1395ستاوهمکاران، رو )   شهرها فراهم آورد   ی منحصر بفرد را برا   ر ی تصو   جاد ی شدن وا   ز ی متما 
ارزش منحصر بفرد جامعه را نسات به مشاغل    ی گزاره    ن ی کند.همچن می   منطقه کمک   ک ی   ز ی داردوبه تما   ی توسعه اقتصاد   ی اب ی در بازار 

 (.  2020، 1ب وآرکو   ی وِ ی ک  )   کند می   ح ی وساکنان تشر   دکنندگان ی ،بازد 

را به همراه    ی اد ی تواند منافع ز می  رشد   ن ی که ا  ی داشته است .در حال  ی نزول   ی روند  ی در حال توسعه رشد اقتصاد  ی کشورها  شتر ی ب  در 
  ی باشد. رشد صنعت گردشگر می  ی گردشگر  دهد،صنعت ی قرار م  ی وتوسعه اقتصاد   ررشد ی که کشورهارا در مس   ی داشته باشد.ازجم ه عوام  

بخش بالقوه    د ی راه ام   ک ی را به عنوان    ی کشورها گردشگر   ن ی دوم شرور شد. ا   ی توسعه، بعد از جنگ جهان   ال در ح   ی در کشورها   ی الم   ن ی ب 
عامل مهم    ی کمتر، صنعت گردشگر   ی ا ه ی کوچک با منابع سرما   ی . در کشورها کردند ی م   ی ت ق   ی و انسان   ی به رشد اقتصاد   ی اب ی دست   ی برا 

در    افته ی مناطق کمتر توسعه    شرفت ی پ   ی برا   ی کس  درآمد و راه   ی مناع اضاف   ک ی بزرگتر، به عنوان    ی کشورها   ی توسعه و برا   ی استراتژ 
  ن ی چهارم ،  یی و غذا   ی خودرو ساز   ع ی پ  از صنا   ی دارند که صنعت گردشگر می   ان ی ب   ن ی (. همچن 1397وهمکاران،   ی نرگس )   کشورها است   ن ی ا 

  ی وکشاورز  ی همچون خودروساز هایی  از بخش  ش ی جهان ب   ی ناخالص داخ   د ی بخش در تول   ن ی مشارکت ا  زان ی صنعت برتر جهان است.م 
 بوده است.    شتر ی ب   ز ی ن   ی از خودروساز   ی ومشارکت آن در اشتغال حت 

و    ی ت ی امن   ، ی فرهنگ   ، ی اقتصاد توسعه   ی استراتژ   ک ی به عنوان    ی کشورها به صنعت گردشگر   زان ی و برنامه ر   استگذران ی توجه س   امروزه 
ها و م ل گوناگون قرار گرفته  دولت   ی آن مورد توجه جد   ی و فرهنگ   ی امر شده و آثار مثات اقتصاد   ن ی معطوف ا   ش ی از پ   ش ی ب   ی اس ی س 

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

فرهنگ وتمدن وتنور در   ن ی ر ی سابقه د   ی دارا ،  رود می   جهان به شمار  ی مهم گردشگر های  از قط   ی ک ی که به عنوان    ز ی ن   ران ی ا   کشور 
  ن ی در سطح ب   ی مناس  به عنوان نقاب پرجاذبه گردشگر   گاه ی در جا   ی ر ی توان قرار گ   ی دارا   ن ی است و بنابرا   یی آب وهوا   ط ی وشرا   عت ی طا 

 است مورد توجه قرار نگرفته است .   سته ی صنعت آن چنان که شا   ن ی ا   سفانه باشد. اما متا می   ی الم   

  ن ی چون تهران ،اصفهان و کرمانشاه و... انجام شده است ؛ لکن ا   یی شهرها   در کلان   ی در جهت برندشهر   ی اقدامات   نکه ی وجود ا   با 
که ازجم ه مقاصد    ز ی است. درکلانشهر مشهد ن   افته ی مط وب دست ن   جه ی و به نت   ده ی انجام گرد   ی اقدامات به صورت کوتاه مدت ومقطع 

به    ی اب ی مدون جهت دست  ی برنامه ا  ن ی به منظور تدو  ی کشور است؛تا کنون تلاش ملثر  ی احت ی وس   ی مذها  ی با گونه گردشگر  ی گردشگر 
  ی گفت، تا کنون مدل   د ی شهر انجام نشده است؛ درواقع با   ن ی ا   ی مط وب ودرآمدزا های  ل ی با وجود دارابودن پتانس   ی شهر   نه ی به   نگ ی برند 

برتصو  بتواند  که  تجرب   گردشگران   ی ذهن   ی رها ی جامع  تجسم    ات ی از  تأث   افته ی خاص    ر ی در ضم   ت ی حساس   جاد ی وا   ربگذارد ی ازسفرهاشان 
  ی ادآور ی کشورها و    گر ی از د   گردشگران به جذب  ، شناسایی و ارائه نشده است ؛ لذا انجام چنین کاری  د ی ناخودآگاهشان نسات به آن شهر نما 

  یی شناسا   " پژوهش به دناال    ن ی ا   بنابراین .  یابد، منجرمی گردد می   گردش به ذهن خطور   ی که برا   ی شهر   ن ی مجدد آن شهر به عنوان اول 

   .باشد می   "   ی شهر   نگ ی برند   ی ذهن   ی و ارائه مدل توپوگراف 
 

 ادبیات پژوهش
 ترکیای یا طرح یا  نشان  علامت،   نام، اصطلاح، یک تجاری، نام یک که است این برند برای  2آمریکایی  بازاریابی انجمن تعریفبرند:  

 رود می بکار رقاا خدمات یا کالاها این  کردن متمایز  و فروشندگان از گروهی یا فروشنده خدمات یا کالاها شناسایی برای که اینها از
 (. 2022، 3اردوگماا و سیکک )

بازار در  ازدحام  هایامروزه  ویژگی،  پر  و  اضافه شدن محصولات  با  طایعی  پی های خاص، شرکتبطور  در  تولیدکننده  های 
شود رسانی هر چه بیشتر در مورد محصولات خود هستند. این وضعیت منجر به تا یغ بیشتر و تولید هزاران پیام تا یغاتی میاطلار

های ت ویزیونی رسانه ی درگیرهای اخیر افزایش چشمپیام آن را دریافت کنند. از سوی دیگر سال صدکه شاید مخاطاان، کمتر از 
که بر این ش وغی افزوده است. در چنین بازاری، مشتریان به بهترین روش ممکن   صورت گرفته استای و اینترنتی  و ماهواره
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کند و شرکتی که  دهند. اینجاست که شرایط رقابت تغییر میتر اجازه ورود میهای مفیدتر و جال کنند و تنها به پیاممقاب ه می
کننده مفاهیم  سهم بیشتری در ذهن مشتریان داشته باشد، برنده میدان رقابت خواهد بود. این ذهنیت، همان برند است که تداعی

در  بنابراین،    کند.هایی است که یک شرکت در ذهن مشتری بجای گذاشته است و از ورود سایر برندها به آن ج وگیری میو پیام
های به منظور تداوم بخشیدن به ارزش   آنهاداشتن  ، خ ق یک برند برای اثرگذاری بر ذهن مشتری و راضی نگه  چنین وضعیتیاین  

گردد که در قال  یک مروزین، به بعد از جنگ جهانی دوم برمی. تاریخچه برندسازی با مفهوم اامری مهم و ضروری استبرند  
ای از مالکیت، صداقت و کیفیت در ادبیات مدیریت مطرح شد. با پیشرفت نماد برای ایجاد تمایز و هویت در کالا و به عنوان نشانه 

جهانی تجارت و اشاار بازارها از محصولات و خدمات، نیاز به برندها بیش از پیش مطرح شد؛ تولیدکنندگان به طرح شعارها و 
میلادی، خود را در میان رقاا متمایز   هشتادو    هفتادعناصر تا یغاتی خود روی آوردند؛ و با حضور در رادیو و سس  ت ویزیون در دهه  

ویری و  هدف از برندسازی، ایجاد جایگاهی در بازار و جدا ساختن برند از سایر محصولات موجود به شکل تص  در واقع،ساختند.  
شدن ارزش برند به عنوان دارایی سازمان، توجه بیشتری به موضور مدیریت برند  میلادی با مطرح  هشتاددر اواخر دهه    کلامی بود.

ها بیش از پیش به  سزایی در عم کرد مالی و حفظ وفاداری مشتریان داشت و به همین رو، مدیران سازمانشد. ارزش برند تأثیر به 

  " گذاریسرمایه"در مورد تا یغات و برندسازی، تادیل به ک مه    "هزینه"گذاری روی این دارایی خود پرداختند؛ بنابراین، ک مه  سرمایه
روی برند شد و همین امر، اهمیت استراتژیک برند را دو چندان کرد و رویکرد مدیریت استراتژیک برند، موردتوجه صاحاان کس  

 (. 1398دوست و قربانی، وظیفه) و کار قرار گرفت

 توپوگرافی ذهنی 
متشکل از   یذهن   یفرآور   ینوع،  ( آورده شده است1984)  بار در مقاله ادوارد تولمن  نیکه اول  یذهن های  نقشه  ای  یذهن  یتوپوگراف

با در  یروانهای  یدگرگون  یبعض بازنما  رهیکردن، قاعده دارکردن، ذخ  افتیاست که در شخص  اطلاعات مربوب به    ییکردن و 
اطلاعات    رهیو ذخ  یسازمانده  یبرا  ی. لذا ابزارردیگمی  هر روزه صورتهای  طیدر محها  دهیپد های  یژگیو و  مرتاطهای  مکان

  (.1396 ،یو صاور یم یرح ) اند طیمح ییآن و شناسا یاجزا یادآور یو  ریو تفس ییفضا
 رندیگمی  هر فرد، شکل  یزندگ  یو اجتماع  یفرد  اتیو تجرب  یواقعهای  تی فعال  قیاز طر  می به طور مستق  ،یذهن های  طرحواره

انسان تعا  یمکان   ایو    طی(. مح2013،  1گاردنر) ا  یایترک  ایو  ای،اش  دادهایتواند شامل افراد، رومی  کندمی  ریکه  باشد ودر  ها  نیاز 
 ینسات به مادأ مکان  یرا ادراک کرده وچه نگرشها  کند، افراد چگونه برند می  که مشخص  ستوساختارهاها  سازه  نیمجمور هم

  ت، حساساا  ات،خاطرای از    م غمهودر    ه گادآناخو ضمیردر    ما  اتتفکر  ازصددر95در واقع    (.2019،  2بزرگخو و همکاران)  دارندها  آن
 (. 2002، 3نادکاگ) دده دیدمرخ ، یمدکن ن بیارا  نهاآ نیمانمیتو   یا نیستیم ه گاآ  نهااز آ ما که شناختی  یها ددینافر ایردسو  رفکاا

  یشهر تیریمد
و    یو خصوص   یو ادغام اقدامات عموم  یهماهنگ  یرا به عنوان تلاش برا   یشهر  تیری(، مفهوم مد2006)   4د یویو د  جکیون د
  ی نیخادم الحس)  کندمی  فی تعر  دارتر،یتر، عادلانه تر و پا  یرقابت  یشهرها   جادیساکنان شهر و ا  یرو   شیغ اه بر مشکلات پ  نیهمچن

شود و بر  می   فیتعر  یشهر  ستمیس  داریبه عنوان مسئول اداره و توسعه همه جاناه و پا  یشهر  تیریمد  ستمیس  (.1398،یو بهرام
درون  ،یطیتعامل و روابط گسترده مح یو دارا ردیگمی  آن را دربر ییایموثر در اداره شهر و حوزه جغراف  ینهادها هیاساا ،ک  نیا

 باشدمی  ریامکان پذ  یکارآمد شهر  تیریمد  هیدر سا  یتحقق کامل هر طرح توسعه شهر  نیاست. هچن  یو برون سازمان   یسازمان
 (. 1398 ،یاانیو ش نایپورس)

 برندسازی شهری
 یاثرگذار بر صنعت گردشگر   ی از عوامل اساس  ی کی و    ی گردشگر   ات ی مهم در ادب   ی به موضوع   ری اخهای  در دهه   ی شهر   ی برندساز 

و بر اساا   رد ی گ می   سرچشمه   ی کی ز ی ف   ی تی در ذهن گردشگران، از واقع  ی شده از برند شهر   ی تداع   ر ی شده است. چرا که تصاو   ل ی تاد 
برند   جاد ی(. ا 1400و همکاران،    ی قنار)   شود می   نه ی گردشگران نهاد   ی در حافظه جمع  ته و خاطرات شکل گرف   لات یتما   ها، ی داور   ش ی پ 
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 خ،یتار   ق یطر   ن یشده است تا از ا   ل ی کنش مرسوم تاد   ک ی شهر، به    ک ی   ی رقابت  ت یمز   جاد یجهت ا  ی ابزار راهارد   ک یبه مثابه    ی شهر 
لذا   (. 2009،  1ژانگ و ژائو )   ابد ی   ش ی افزا   ی رقابت  ط ی نفوذ شهر در مح   ا ی شود و فرصت، قدرت    غ یو فرهنگ تا    ی زندگ   وه ی محل، ش   ت یف ی ک 

و   2فرناندز  )   شده است   ی معرف  ی شهر  ی برندساز  ، ی شهر  ی گردشگر  شرفت ی اثرگذار در پ های  مولفه   نی از مهمتر   ی کی   از آن جا که 
و  ی گردشگر   د ی جد های  رساخت و جاذبه ی ز   جاد یاست که شهرداران در ا   ی به حد   شرفته ی پ   ی آن در کشورها  ت ی(، اهم 2014همکاران،  

  یسع  د ی و پکن و مادر     ی همچون پار  ی ری گردشگرپذ   ی که مسئولان شهرها   ی کنند، به طورمی   رقابت   گر ی کد ی شهر خود با    ی معرف
 (. 1400و همکاران،    ی قنار )  ند ی به توسعه شهر خود کمک نما   ی کنند با رشد صنعت گردشگرمی 

محل مانند بناها    ی ماد های  ی ژگی بر و   د یبه تأک   ا ی معمولًا دو جناه دارد. شهرها    ند، ینما می   که شهرها اتخاذ   ی برندسازهای  ی استراتژ
که   دوارند ی شکل، شهرها ام   ن ی کنند. بد می   آنجا مثل داستان ها، نمادها و شعار اشاره   ی رماد ی غ های  به جناه   ا ی پردازند،  می   دادها یو رو 

 یتواند راهکار مناسا می   ی شهر  نگی گفت که برند  د ی . درواقع با ند ی را جذب نما ی شتری نموده و گردشگران ب   ز ی رقاا متما   ر ی سا خود را از 
 گرانیآن به د   هی توص  ا ی مکان و    کی مجدد از    د یبه بازد   ی مقصد گردشگر   ری گردشگری از شهر ارائه دهد. تصو   ی ری ساخت تصو  ی برا 

از مقصد اثر    ت یو رضا   ی دلاستگ   ت، یمقصد است و بر شخص - در ارتااب گردشگر  ی مهم   ار ی مقصد، عامل بس   ر ی گردد. تصو می   منجر 
 (.6: 1400 ، ی آباد  ی زادگان و زنگ د ی وح )  دارد   م ی مستق 

 شود:  می   های متناس  با موضور پژوهش پرداخته در راستای چارچوب نظری پژوهش به تعدادی از پژوهش 

  ی اسی بر ابعاد س   د یبا تأک   ران ی ا   ی اسلام  ی جمهور  ی برا  ی م    یابی برند   ی امدهای پ "   رامون ی پ   ی پژوهش  ، (1398)  فر وهمکارانش   ی محمد

نتا   " ی واقتصاد ب   قات ی تحق   ج ی انجام دادند که  بنابر دلا   انگر ی شان  اولو   ی ستی با   ی م    ی ابی متعدد، گفتمان برند    ل ی آن است که   تیدر 
 یع م های  گذاران، نخاه   ه یرقابت جذب گردشگران، سرما   ی از توسعه فضا  ی که علاوه بر اجاار ناش   رد،چرا ی کشور قرار گ های  برنامه 

 برخوردار شده است.  ی دو چندان  تیاز اهم   ی منفهای  شه ی با هدف رفع ک    ی برند م    ی و...،ضرورت بازساز 

نقش   ی انجام دادند،که به بررس  " مکان  ی برندساز   ق ی مهاجران از طر   ی برا   ت یجذاب " با عنوان    ی ( ،پژوهش 2020)   وآرکوب   ی و ی ک  
مهاجران های  دگاه ینشان دادند که د ها  افته ی پردازد.  می   ی در مورد مکان زندگ  یر ی گ   م یبر ادراک از مکان وتصم   یرگذار ی در تأث   یبرندساز 

 کیاستراتژ   ی برندساز   ی برا   د ی با ها  است که شهر   ی بدان معن   نی باشد وا می   متفاوت   ی مورد مکان زندگ   ر د   یر ی گ   م یاز شهرها وتصم 
 شوند که مورد نظر مخاطاان است.هایی  ی ژگ ی و  ی تلاش کنند تا دارا

هنگ کنگ به عنوان   ی دوباره شهر: مطالعه چند سهامدار در مورد برندساز  ر ی تصو "با عنوان    ی ( ،پژوهش 2018)   یی   ی فاک و وا  ت ی ک 

 یری بکارگ   ق یشهر از طر   کی   یو توسعه اجتماع   ی الم    ن ی ب   تی ارتقا موقع های  ل ی پتانس   ی انجام دادند ،که به بررس  " شهر ساز   ک ی 
 یزندگ  ت یف یک   ش یشهر زنده وافزا   ک ی   ی منابع ساز در طراح  ت یاهم   انگر یب ها  افته ی پردازد. می   ی شهر  نگ ی ساز در حوزه برند   ی فضا

 .کند ی م  ان ی ب   ی ساز شهر ی فضا   ی را برا  ی برند  ن ی اتخاذ چن   ی چگونگ  ن ی شهر وهمچن   دار ی پا  ت ی ر ی توسعه و مد   ی برا 

:نقش   ن ی چ   ی شهر در سه منطقه بزرگ شهر  ینام تجار های  وه ی ش   ح یتوض "با عنوان   ی (،پژوهش2018)   گ وهمکارانش ون ج   ی د 

خاص هستند ودر   ی ومنطقه ا   ی مشخصات صنعت  ی شهرها دارا   ن ی از آن بودند که ا   ی حاک ها  ی انجام دادند،بررس   " ک یاکولوژ   ی نوساز
 ی ساز وفناورهای  شرکت ،  گذاران   ه ی شهرها به منظور جذب سرما   ن ی ا   ن ی .بنابرا ندکن می   را دناال   یمخت ف توسعه ا  ی رهای مس   جه ی نت 
 هستند.  ی برندسازهای  روش   ر ی کار با استعداد، درگ   ی روی مرفه ون   ن ی ساکن ،  شرفته ی پ 

  ینشان دهد که چه عوام   ی ذهن  ی جامع از توپوگراف  ی ه چارچوبی پژوهش درنظر دارد تا با ارا   ن یا ،  براساا ماانی نظری ذکر شده 
رفتار شهروندان در   نسات به   نشی ب   جاد ای .  شد  د نخواه   ی شهر   نگ ی به توسعه برند   اثربخش بوده ومنجر ی ارتقای این بخش  طراح  برای 
  قی کمک خواهد کرد تا نسات به تشو و مدیریت بخش برندینگ و شهری    مدیریت شهری به    ی های فردی و درونی ژگی و های  زمینه 

 . اقدام کنند شهروندان و توسعه برندینگ دراین حوزه    زه ی انگ   جاد ی و ا 

 

 

 روش پژوهش

 
1. Zhang & Zhao 
2. Fernandez   .  
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 یالگو ی ارایه برا  پدیدار شناسی  کرد ی از رو  توجه به خلا نظری موجود، با آید. به حساب می  ی فی ک   ی هااز نور پژوهش  پژوهش حاضر 
آوری جمع   ی اساسا از مصاحاه به عنوان روش اص   ، یدارشناسیدر مطالعات پد   استفاده شده است. توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری  

 ندی طاق فرا ها  مصاحاه با این حال،    برخوردار است   یی از ارزش به سزا   ی ف یدر پژوهش ک   ی ر ی انعطاف پذ   را ی شود ز می   داده بهره گرفته 
گیری هدفمند که از انتخاب نمونه از نمونه   ی پژوهش برا   ن ی در ابعلاوه  .  گردیده است   ل ی و تح    هی و تجز   ی آماده ساز  ، ی دارشناسی پد 

 نی به ا   رود ی به کار م   ی فی ک   ی هاگیری هدفمندکه در پژوهش نمونه   شود. مفهوم استفاده می   ی است، احتمال   ر ی برداری غ نمونه   های روش 
  ی محور  ده یدر فهم مسئ ه پژوهش و پد   بتوانند کند که  رو برای مطالعه انتخاب می از این مطالعه را    مورد افراد    ، معناست که پژوهشگر 

. جامعه آماری  آوری شده است جمع نیمه ساختار یافته با خارگان  ها از طریق مصاحاه عمیق  داده بر این اساا،    مطالعه ملثر باشند. 
را خارگان، فعالان بخش خصوصی و کارشناسان و مدیران بخش شهری  ها ضاط مصاحاه در مجمور  .  دهند تشکیل می   ,تحقیق 

 نفر مصاحاه شده است.   12برداری شده است. در مجمور با  بهره   ها اخذ بازخورد، از آن ز  پ  ا و   اصلاح 
 

 ویژگی مصاحبه شوندگان  . 1جدول 

 ردیف  تخصص سال()متوسط سابقه فعالیت  تحصیلات فراوانی درصد 

 1 مدیر امور شهری  30 لیسان  2 13

 2 مدیریت شهری 35 لیسان  2 13

 3 استاد دانشگاه  45 لیسان  1 7

 4 مدیریت گردشگری  23 لیسان  1 7

 5 مدیریت شهری 14 دکترا 1 7

 6 استاد دانشگاه   -خارگان 27 دکترا 1 7

 7 استاد دانشگاه  15 دکترا 1 7

 8 استاد دانشگاه  12 فو  لیسان   1 7

 9 استاد دانشگاه  18 لیسان  1 7

 10 کارشناا امور برنامه ریزی شهری  25 لیسان  4 26

 11 مدیریت بازاریابی  10 دکترا 1 7

 12 مدیریت بازاریابی  8 دکترا 1 7
 

 .های جدید دیگری فراهم ناود، ادامه یافتها تا جایی که امکان دستیابی به داده ها تا مرح ه اشاار نظری مقولهداده  آوریجمع
 (2جدول ) دهد:پژوهش حاضر را نشان می شناسینور اختصاربه1جدول 

 
 پژوهش  ینوع شناس . 2جدول 

 توضیحات  پژوهش حاضر  بعد 

 رودمی به کار یشناس داریبا رویکرد پدی شهر نگ یبرند یذهن یتوپوگراف یکشف الگو یبرا  پارادایم تفسیری  ی ف سف یماان

 گیریجهت
 ی ا توسعه -یکاربرد

 
ی کاربرد  شنهاداتیارائه پیاه  شهر نگیبرند یذهن یتوپوگراف یالگوی  بررس اب را یز ، یکاربرد

 کندمییی افزا دانش دیجد یرهای با متغ یه مدلیبا ارا  را یز ، یا پردازد. توسعهمی

 استقرایی  رویکرد
به دناال  کردیرو نیشوند. ا ه مییمرتاط ارا  ی ها ه ی فرض شود و سس  میی ها گردآورابتدا داده

 است  یسازهینظر

 .ها داده   ت ی وجود دارد، مدنظر است و نه کم   ها ی که در ذهن آزمودن   یی در بستر خود و درک معنا   ده ی درک پد  کیفی  ها گردآوری داده

 اکتشافی  هدف 
  ی ماتنی برذهن یتوپوگراف دهیاز پد یشتریب یهاجامع است که جناه یمدل نیو تدو یهدف، طراح

 را نشان دهدی شهر نگیبرند

 پژوهش  یهابا توجه به اهداف و پرسش ی شناس داریپدرویکرد  راهارد 

ابزار و روش  
 داده  یگردآور

 مصاحاه 
  یبرا  وعمقی و غیرساختاریافته افتهساختاری مهی نیهامعمولاً از مصاحاه یشناس داریپدی اجرا  یبرا 

 شود داده استفاده می یآورجمع
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از انجام  بعد  س   سها استخراج و کدگذاری کرده است.  متون را از مصاحاه  ،مصاحاهمحقق بعد از هربه علاوه، دراین پژوهش  
 ی شناس   داریروش پد  یبر مانای توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری  در سازمان، الگو   ییو اجرا  یبا خارگان ع م  یع م  یهامصاحاه

 شود:صورت گذرا اشاره می به  ندیفرا نیاز ا یبه بخش قی تحقیی ایو پا ییروش و روا یمستندساز ی. برادیگرد داریپد

 ی محور یکدگذار
خارگان، فعالان بخش خصوصی، کارشناسان نفر از    12شده با  انجامی  ها مصاحاهی  دها دراین پژوهش برمانای روش پدیدار شناسی  

 دیاز د  تیاهم  با  یبه انضمام کدها  مشترکی  کدها  نیباز استخراج شد و در مرح ه بعد ا  یکدگذار  یط  و مدیران بخش شهری
به برا  یینها  یعنوان کدها  پژوهشگر  دقطاقهی  مشخص شدند.  بامقوله  نیب  میمفاه  قیبندی  تفک  دیها  از  بعد  مفهوم،   کیهر 

داده و  خورده  به  یهابرچس   مصاحاه  قی دق  یبررس   هیوس  خام  ومتن  شوند.مفهوم  ایزمینههای  یادداشتها   یبرمانا  سازی 
 یشهر  نگیبرند  یذهن  یابعاد توپوگراف  یدر رابطه با محتوا  قیمشارکت کنندگان در تحق  یتجربه    افته،ینیمه ساختارهای  مصاحاه

هفتگانه  های  موردنظر براساا گام های  استخراج مولفه   ندی. فرادیاستفاده گرد،  یزیشد. جهت استخراج کدها، از روش کلا  داریپد
 کشف شده نشان داده شده است ینمونه مولفه  کیصورت گرفته است. در ادامه،  یز یکلا کردیرو
 

 برند مقصد  یذهن یتوپوگراف یریبر شکل گ   رگذاریعوامل تاث  . 3جدول 

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

عوامل تاثیرگذار بر شکل  

گیری توپوگرافی ذهنی  

 برند مقصد 

 مقصد برند درمورد شناخت

 گردشگران  میان در محاوبیت

 برند مقصد  شناسایی در گردشگر توانایی

 شده ادراک  خدمات تجربه

 شناخت از طریق بازدیدهای قا ی گردشگر 

 تجربه لذت معنوی از حضور در اماکن مذهای 

 آگاهی از امنیت شخصی در مقصد

 اجتماعی های  شناخت از طریق تا یغات شاکه

 جمعی های شناخت از طریق رسانه

 جایگاه یابی برند 

 ایجاد ذهنیت در مورد یک مکان در ذهن افراد

 خلاقانههای  روش جایگاه یابی در ذهن گردشگران با

 اینترنت  جایگاه یابی در ذهن گردشگران با

 ارتااطات محیطی  جایگاه یابی در ذهن گردشگران با

 کارآمد   استفاده از اتا یغاتجایگاه یابی در ذهن گردشگران با 

 

 دهد. می و واحدهای معنایی فشرده را نشانها گردشگری را به همراه زیرمولفه های ( تصویر ذهنی جاذبه4) جدول
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 گردشگری های تصویر ذهنی جاذبه . 4جدول 

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی  واحدهای زیرمولفه مولفه

های  تصویر ذهنی جاذبه 

 گردشگری

 مذهایهای جاذبه 

 آرامگاه ع ی بن موسی الرضا 

 هفتاد و دوتن ، جد جامع گوهرشادامس

 شیخ نخودکی ، آرامگاه پیر پالاندوز

 و خواجه مراد  خواجه اباص ت و  آرامگاه خواجه ربیع 

 ناصر و یاسر و امامزاده یحیی های آرامگاه 

 کس  تجربه معنوی در اماکن مذهای 

 امنیت شخصی در اماکن مذهای

 درک تفاوتهای امکان مذهای با سایر اماکن 

 شده   مذهای ادراک  خدمات دریافت تجربیات 

 خود در اماکن های ملاقات افرادی همسان با ویژگی

 گردشگری مذهای در مشهدهای وجود پتانسیل 

 معنوی  نیازهای ارضای

 و موزه ها  های تاریخیجاذبه 

 نماد هویت فرهنگی شهر توا

 چهار طاقی بازه هور 

 و تثایت آن در جایگاه فرهنگی آرامگاه فردوسی

 گناد هارونیه، گناد ساز و گناد خشتی

 نماد هویت برند مشهد خان  مدرسه عااسق ی

 حسین م ک  خانه

 آستان قدا رضوی هایگنجینه  یا هاموزه 

 نادرشاه افشار  آرامگاه در موزه نادری

 مشهد  طایعی تاریخ و  ع ومموزه 

 تاریخیهای تجربیات لذت بخش از جاذبه 

 هنری و فرهنگی های جاذبه 

 فعال مشهد  سینماهای

 های فعال و گالری هانگارخانه 

 فرهنگسراهای فعال مشهد

 بین الم  یهای و همایش ها کنفران  

 های هنری آستان قدا رضویمرکز آفرینش 

 از لحاظ فرهنگی  محاوبیت شهر مشهد

 انعطاف پذیری مسئولین در جذب شاخصهای گردشگری 

 جذابیت فرهنگ مهمان نوازی برای گردشگرها 

 آیینی وسنتی خاص های مراسم 

 ورزشیهای جاذبه 

 های ورزشی آستان قدا رضویمجموعه 

 مجتمع فرهنگی ورزشی یاا 

 مشهدهای  تجربه کس  موفقیت در استادیوم

 رانی، موتورسواری اتومایل  دوچرخه سواری، پیست

 اسکی شیرباد پیست در    ملاقات با افراد مشهور

 پیست سوارکاری مشهد تا یغاتیهای ک یپ

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D8%AC%D8%AF_%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9_%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%BE%DB%8C%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AF%D9%88%D8%B2
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B3%D9%86%D8%B9%D9%84%DB%8C_%D9%86%D8%AE%D9%88%D8%AF%DA%A9%DB%8C_%D8%A7%D8%B5%D9%81%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%AE%D9%88%D8%A7%D8%AC%D9%87_%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D8%B9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%D9%87%D8%A7%D8%B1_%D8%B7%D8%A7%D9%82%DB%8C_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D9%87_%D9%87%D9%88%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D8%B1%D8%AF%D9%88%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%86%D8%A8%D8%AF_%D8%AE%D8%B4%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%86%D8%A8%D8%AF_%D9%87%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D9%87_%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3%D9%82%D9%84%DB%8C%D8%AE%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86_%D9%85%D9%84%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%82%D8%AF%D8%B3_%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%86%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D9%87_%D8%A7%D9%81%D8%B4%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%DB%8C%D9%86%D9%85%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%DA%AF%D8%A7%D8%B1%D8%AE%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%DA%A9%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF
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 خدمات حمل و نقل 

 رسانه ها   تداعی ذهنی قطار شهری با

 پوسترهای رعایت حقو  شهروندی در اتوبوسرانی

 بودن سازمان تاکسی رانی به نیازهای گردشگران  پاسخگو

 نژاد مشهدالم  ی شهید هاشمی فرودگاه بین 

 تجربه خدمات درک شده متفاوت از راه آهن 

 حمل ونقل  مزایای خدمات  از  گردشگر ک ی ارزیابی

 جو آرام بخش در حمل و نقلتمایل به درک 

 شاکه هوشمند حمل و نقل شهری و بین شهری

 از بین رفتن فاص ه بین مقاصد گردشگری با خدمات مناس  حمل و نقل 

 بازاریابی متمایز

 تا یغات مناس  در سطح شهر 

 بازتاب نظرات اشخاص مشهور در تا یغات

 جمعی های بازاریابی از طریق رسانه 

 خارجی های  تا یغات گردشگری حلال در رسانه 

 کنفرانسها  و  ورزشی ع می،  ای مراسم فرهنگی، پوشش رسانه 

 اجتماعیهای شاکه   و  مجازی فضای در رسانی آنلاین  اطلار

 مجازی   گردشگری فراهم نمودن تجربه تورهای 

 

 دهد.می نشان، و واحدهای معنایی فشرده ها طایعی را به همراه زیرمولفههای  ( تصویر ذهنی جاذبه5) جدول 
 

 طبیعیهای تصویر ذهنی جاذبه. 5 جدول

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

 تصویر ذهنی 

 های طایعی جاذبه

 و آبشارها ها چشمه

 قره سو و  آبشار ارتکند

 گراب  ، گیلااهای چشمه گردشگران در  ذهنی آرامش

 سد ارداک  گردشگران از بازدید از رضامندی

 طایعی های اخ مد به عنوان جاذبه

 اطراف شهر مشهد در کوتاه سفر بودن خوشایند

 ییلاقات و پارک جنگ ی 

 نغندر و  جاغر ، ییلاقات طرقاه رضایت از ساک سنتی 

 چالیدره امکاناتی موجود در  منابع بودن بهینه

 شده از ییلاقات شاندیز احساا لذت

 روستای کنگ قیمت گذاری بهینه در خدمات رفاهی 

 آبادوکیل و پارک وحش پارک جنگ ی

 پارک جنگ ی طر  آرامش درک شده در 

 

 دهد. می نشان، و واحدهای معنایی فشردهها ( تصویر ذهنی کالاد شهری را به همراه زیرمولفه6) جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

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%A2%D8%A8%D8%B4%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D8%B1%D8%AA%DA%A9%D9%86%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%D8%B4%D9%85%D9%87_%DA%AF%DB%8C%D9%84%D8%A7%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AF_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A7%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%BA%D8%B1%D9%82
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%BA%D9%86%D8%AF%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AF%D8%B1%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DB%8C_%DA%A9%D9%86%DA%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%D8%B1%DA%A9_%D8%AC%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C_%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%84%E2%80%8C%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF
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 تصویر ذهنی کالبد شهری . 6 جدول

 کد گذاری باز و کدگذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

 شهریتصویر ذهنی کالاد 

 آبی های و پارکها پارک

 شهربازی م ت لذت تجربه شده در هیجانات 

 پارک خورشیدکوهستانتجربه ی ارتفار در  

 و ریحانه  پارک بانوان حجابآسایش و رفاه بانوان در 

 آثار باستانی در مقیاا کوچک پارک مینیاتوری تجربه بازدید 

 و خروشان های آبیسرزمین موجلذت درک شده در 

 وجود پارکهای آبی در جذب گردشگران خارجی غیرمذهای 

 فضای ساز شهری

 فصل  4برخورداری مشهد از 

 امکانات سرگرم کننده و جال  در فضای شهری

 مراکز خرید و مراکز تجاری

 آرمیتاژ گ شن و  پروما، آلتون تجاریهای خرید اجناا لوک  از مجتمع

 و مرکزی  الم  یبین ، خیامبازارهای رضا، 

 بازارهای بزرگ و چندمنظوره در اطراف حرم

 جذابیت ظاهری منطقه 

 معماری معابر و ساختمانهای تجاری 

 مناس  در مقایسه با سایر کشورها های قیمت

 ها و مراکز اقامتی هتل

 دارای امتیاز های هتل

 تجربه زیارت نزدیک با اقامت در هتل آپارتمانهای اطراف حرم 

 دولتی در مشهدهای مراکز رفاهی و اقامتی سازمان

 نسات به شهر مشهدها تفاوت دیدگاه توریست

 ارزان مشهد برای توریستهای خارجی های هزینه

 محل اقامت  بودن صرفه به مقرون

 تفریحگاه ها و رستورانها حلال در هت ها،  قوانین

 

 دهد. می و واحدهای معنایی فشرده، نشانها اقتصادی را به همراه زیرمولفههای تصویر ذهنی ویژگی (7) جدول 
 

 اقتصادی های تصویر ذهنی ویژگی . 7 جدول

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

های تصویر ذهنی ویژگی

 اقتصادی 

 سوغات و صنایع دستی

 آجیل  ، ناات  ، زرشک  ، زعفران ،خشکاار

 ماتنی بر برند شهری عقیق و فیروزه انگشترسوغات 

 به عنوان سوغاتها و ظروف سنگی دیگخرید 

 فرش  صنعتسوغات لوک  

 سوغات لوک  صنعت چرم 

 تجربه حضور در نمایشگاه گ یم بافی و حصیربافی

 های صنعتی شهرک

 شهرک گ اهار تجربه بازدید از 

 وکارها  شهرک بینالود جهت رونق کس  اقتصادی فرصتهای

 خلا  کارآفرینان  از حمایت شهرک صنعتی توا

 کلات در شهرک صنعتی   آفرین کارهای اشتغال و کس 

 

 دهد.می نشان، و واحدهای معنایی فشردهها آموزش، پژوهش و فناوری را به همراه زیرمولفههای ( تصویر ذهنی ویژگی8) جدول 
 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1%D9%85%DB%8C%D8%AA%D8%A7%DA%98_%DA%AF%D9%84%D8%B4%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%B4%DA%A9%D8%A8%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%B9%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%B1%D8%B4%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%A8%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%AC%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%DA%AF%D8%B4%D8%AA%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D8%B1%D9%88%D8%B2%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%82%DB%8C%D9%82
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D8%B4
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 آموزش، پژوهش و فناوری های تصویر ذهنی ویژگی . 8 جدول

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

های تصویر ذهنی ویژگی

آموزشی، پژوهشی و 

 فناوری

 

 ها دانشگاه

 دانشگاه فردوسی مشهدتجربه قاولی طرح پژوهشی در 

 الم  ی امام رضادانشگاه بینخاص درهای رشته

 دانشگاه ع وم اسلامی رضوی تجربه تحصیلات حوزوی در

 دانشگاه ع وم پزشکی مشهد 

 دانشگاه آزاد اسلامی مشهدشرکت در همایش در

 و پژوهشی  مراکز تحقیقاتی

 غذایی  صنایع و ع ومپژوهشکده 

 بوع ی پژوهشکده تجربه عضویت در 

 مرکز تحقیقات کشاورزی تجربه ی حضور در همایش در 

 دانشگاهی  جهاد اقاالپژوهشکده 

 ی شناساق یمپژوهشکده 

 پارک ع م و فناوری خراسان رضوی 

 فناوری  مراکز رشد

 مرکز رشد فناوری جامع

 دسترسی گردشگرها به اطلاعات قال از سفر 

 راهنمای گردشگر های و سایتها سامانه

 های فرهنگی و زیارت مرکز رشد فناوری

 های اطلاعات و ارتااطات مرکز رشد فناوری

 هوشمندانه بودن شهر مشهد از طریق فناوری 

 دهد. می و واحدهای معنایی فشرده را نشانها بهداشتی و درمانی را به همراه زیرمولفههای ( تصویر ذهنی ویژگی9) جدول 
 

 بهداشتی و درمانی های تصویر ذهنی ویژگی . 9 جدول

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

های تصویر ذهنی ویژگی

 بهداشتی و درمانی 

 بیمارستان امام رضاتجربه دریافت روابط همدلانه پرستان  بیمارستانها

 بیمارستان تخصصی ق   و عرو  جوادالائمه 

 الانایاء بیمارستان تخصصی چشم خاتم تجربه ی عمل در

 بیمارستان تخصصی کودکان دکتر شیختجربه بازدید از 

 تخصصی رضویبیمارستان فو 

 تخصصی های جراحی زیاایی در ک ینکهای عمل گردشگری پزشکی های ک ینیک

 تخصصی های درمان و اقدامات در ک ینیک

 اهر پزشکان م ازها برخورداری ک ینک

 های درمانی و نظارتی زیرساختتخصیی از  های برخورداری ک ینک

 پزشکیهای جامع در ک ینک تجهیزات پزشکی

 
 دهد. می و واحدهای معنایی فشرده، نشان ها ( پیامدهای توپوگرافی ذهنی برند مقصد را به همراه زیرمولفه10) جدول 

 
 

 

 

 

 

 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D8%B1%D8%AF%D9%88%D8%B3%DB%8C_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%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%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85%DB%8C_%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D9%BE%D8%B2%D8%B4%DA%A9%DB%8C_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF_%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85%DB%8C_%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AA%D8%AE%D8%B5%D8%B5%DB%8C_%DA%86%D8%B4%D9%85_%D8%AE%D8%A7%D8%AA%D9%85%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%A8%DB%8C%D8%A7
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 پیامد توپوگرافی ذهنی . 10 جدول

 کد گذاری باز و کد گذاری انتخابی  کدگذاری نظری 

 فشرده  معنایی واحدهای زیرمولفه مولفه

 شهر  هویت از  مخاط  درک هماهنگی تصویر ذهنی با عینیت  پیامد توپوگرافی ذهنی 

 افزایش وفاداری

 مراجعه مجدد گردشگر به مقصد 

 تا یغ رضایت از مقصد به دیگران

 ج   احساسات مثات 

عدم هماهنگی تصویر ذهنی با 

 عینیت 

 : خدمات تجربه مقابل در خدمات  کیفیت

 دهان  به دهان منفی تا یغات

 قانونی  اقدامات انجام و محل ترک

 مدل پاردایمی
 به سایرمند  شک ی نظام  کند و آن را بهمیانتخاب    را  یرا مدنظر قرار داده و مقوله اص   یکدگذارهای قا   گزینشی نتایجکدگذاری  

ۀ یاراو    سازی  یکسارچهگزینشی با  کدگذاری  با این حال    .دهدو ضمن اعتاار بخشی، آن را توسعه بیشتر میها ارتااب داده  مقوله
. بر شودمحوری شرور میو  ها در کدگذاری باز  مقوله و زیر  هامقوله   بینتوپوگرافی ذهنی برندینگ شهری شناسایی شده    یالگو

 زیر ترسیم شده است.  شکلبه  پارادایمی تر مدلجهت نمایش بهتر و شفافاین اساا 

 

 
 . مدل پارادایمی پژوهش 1شکل

 

 خلق نظریه
. پردازدی م  هینظر  یهکدگذاری به ارا  جیاست که محقق بر اساا نتا  پدیدار شناسی  یپردازهینظر  یاص   ۀمرح   هیخ ق نظردر فرایند  

گذار   شرایطمصاحاه در    گردآوریدر زمان مطالعه و  که  هایی باشند  و ضعف  نقاب قوتممکن است دارای    براین اساا این رویکرد
گر  که در یک بستر و شرایط مداخ ه  ،های پاسخگویی به آن مهم استدارند. در این میان پدیده اص ی و استراتژی  بسزایینقش  

  دغدغۀ   ،برندینگ شهریتوسعه    کنندة  جادیعوامل ا  نیبا وجود ا  .کندو زمینه را برای خ ق نظریه جدید هموار می  کندفعالیت می
 بوده است. پژوهش نیا یاص 

 تعیین اعتبار الگوی نظری 
در این  شوندگان  و نظدر مصاحاه  مورد بررسی قرار گرفت  های تناسد  و کداربردی بدودنشاخص  براساا   تعیدین اعتادار نظریده

های پژوهش با دنیای تجربی شوندگان دربدارة تناسد  یافته با سه نفر از مصاحاه  شاخص تناس   مورددر  طرفی    از  باره بررسی شد.
نام مورد  در  و  درگذاریبحث شد  اصلاحاتی  مقوله،  از  بودن   علاوهه  ب  .پذیرفتها صورت  تعدادی  کاربردی    درخصوص شاخص 
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یافته در هر    ساختار  های نیمهپرسش  انجام شد، در همین راستا تدوینها با پیشدینه و ماانی نظری پژوهش  مقایسۀ مستمر داده 
 .شدعمل پوشانده  هها، به کاربردی بودن پژوهش جامآن از رفع اشکال  باها مرح ده از مصاحاه 

  

 گیری بحث و نتیجه
از ابعاد برند شهر با    ک ی ضمن مشخص کردن ارتااب هر   ، ی برندینگ شهر   ی ذهن  ی عوامل ملثر بر توپوگراف  ی شناسای  ی پژوهش در پ   ن ی ا در  

  ی برندینگ شهر   ی ذهن   ی وپوگراف مدل ت   سس  در خصوص شهر مشهد پرداخته شد و  ها  شاخص   ن ی از ا   ک ی هر   ی اب ی به ارز   ، ی شهر   ت ی ابعاد هو 
  ی شنهاد ی ابعاد مخت ف است. به علاوه مدل پ  ن ی در ا  ی قو  ی ها ل ی پتانس  ی گرفت که مشهد دارا  جه ی نت   نگونه ی ا  توان ی م  ن، ی . بنابرا گردید  ارائه 

ها و خدمات از پتانسیل و ظرفیت  به سا  برخورداری از انوار متنور جاذبه شهرها  .  است   ی شهر در بعد اجتماع   ت ی هو   ی ر ی گ از شکل   ی ا نشانه 
علاوه بر تقویت نیازهای رفاهی و سلامتی شهروندان، ایجاد  شوند.  می   ق مداد گردشگری    اصد یکی از مهمترین مق بالایی برای تادیل به  

 نمایند. نشاب اجتماعی، رونق اقتصادی، اشتغال زایی بالا و...، بخش قابل توجهی از منابع مالی را نیز تامین می 
به تفکیک استخراج گردید.    های آنها مقوله ،  ی شهر  نگ ی برند   های زیرساخت  استخراج مفاهیم و موضوعات برای توسعۀ   پ  از همچنین 

سازی این مقاصد  های موردنیاز برای پیاده توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری و مولفه   های و زیرساخت   های مقاصد همچنین اهداف و توانایی 
ها و همچنین  در شناسایی شاخص های دولتی، غیردولتی و خصوصی  گذاران بخش شناسایی شدند. نتایج حاصل از این پژوهش برای سیاست 

خواهد بود. به علاوه با توجه به ناود    ی شهر   نگ ی توسعۀ برند ماتنی بر    ی ذهن   ی کردن بستر مناس  به منظور توپوگراف ریزی برای فراهم برنامه 
های این پژوهش گام آغازین ملثری برای  در کشور، یافته   ی شهر   نگ ی توسعۀ برند ی ماتنی بر  ذهن   ی های جامع در زمینۀ توپوگراف پژوهش 
شود. هر پژوهشی در زمینۀ توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری مانند این پژوهش، تلاشی برای  های آینده در این زمینه ق مداد می پژوهش 

مهم و نقش آن در  های  اهمیت برندینگ شهری به عنوان یکی از پیشران ایجاد سهمی در ادبیات پژوهش در این حوزه است. با توجه به  
و قدرت  ایجاد نماید    ی شهر   نگ ی برند های  زیرساخت ای برای توسعۀ  کننده   امیدوار   مسیر   ی ذهن   ی رسد توپوگراف به نظر می ،  توسعه پایدار شهری 

نشان داد  (  2019)   جاتسون پژوهش   ، درهمین راستا، تأثیرگذاری بر مقاصد توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری را در سطوح مخت ف داشته باشد 
  ی ر ی تاث   ت ی مانند شعار و هو   ی ک ی ز ی رف ی غ   ی ها و جناه   رساختها ی شده و ز ساخته   ط ی مکان مانند مح   ی ک ی ز ی ف   ی ها جناه   ی رو   ی برند شهر   ی استراتژ 
نیز در پژوهش خود  (  1400)   ی مط ا   . د ی بخش   ت ی را از قال داشته باشد تا بتوان به آن هو   ی ک ی ز ی رف ی و غ   ی ک ی ز ی ف   ی ها جناه   د ی شهر با   ک ی ندارد و  

در  نیز  (  2014)   ی   ی دت   کرده است.   د ی با ثاات در ذهن تاک   ر ی تصو   جاد ی ا   ، ی شهر   ی ن ی و نمادآفر   ی کارکرد   ، ی ذهن   ، ی ن ی وجه ع   ت، ی بر انوار هو 
منحصربه فرد شهر    ی ها ی ژگ ی بر و   د ی در مورد مکان است که به تأک   ی ا و بسته   ر ی ارائه دهنده تصو   ی پژوهش خود عنوان کردند، برند شهر 

 . رد ی بگ   ی ش ی رقاا پ   ر ی که شهر بتواند در رقابت از سا   ی ا به گونه   پردازد ی م 

طور که در  همان بنابراین  است.   ی ضرور   ماتنی بر برندینگ شهری   از ی ارائه خدمات مورد ن   ی برا   ل ی کمک تح  به   توپوگرافی ذهنی وجود  
نسای  کشور ایران نیز با بهاود    ، های سنجش آن در ارتااب است پذیری با بهاود شاخص بین کشورهای مخت ف نیز ارتقای سطح رقابت 

های اخیر جایگاه خود را در بین کشورها از منظر مدل مجمع جهانی اقتصاد بهاود  ها و سایر متغیرها توانسته است در سال زیرساخت 
های  توانند برنامه به عنوان متولی مدیریت سلامت با رویکردی اجتماعی و اقتصادی، می گذاران شهرهای مخت ف  باخشد، مدیران و سیاست 

های اساسی را برای رونق بخشیدن به برندینگ شهری بردارند. درهمین راستا  راهاردی در این زمینه را در دستور کار خود قرار داده و گام 
 گردد: ی م   پیشنهاد زیر مطرح 

ایم اینست که ک یه ذینفعال فعال در یک شهر منافع تجاری خود  متاسفانه در حوزه مدیریت برند شهری آنچه که بیشتر شاهد آن بوده 
شان را به محیط  کنند و هر کدام سعی دارند با نگاه خود تصویر شهر و محدوده جغرافیایی محل فعالیت را مستقل از یکدیگر دناال می 

بیرونی خود نشان دهند. نتیجه این واگرایی به نمایش گذاشته شدن تصویری کاملا پیچیده، بعضا متناقض و آشفته بجای ارائه تصویری  
باشد. و این به معنای به هدر رفتن منابع و امکانات و بلااستفاده ماندن ظرفیتهای موجود، لذا این  شفاف وروشن به مخاطاین بیرونی می 

 اندکار. اندیشی سازنده با شخصیتهای حقیقی و حقوقی دست مل و هم مهم تحقق نخواهد یافت مگر با تعا 
به منظور افزایش مدت حضور پذیری زائر در کلانشهر مشهد که در سالهای گذشته رو به کاهش است باید تمهیداتی ویژه برای گروه  

 مخاط  بویژه نسل جوان درنظر گرفته شود. در کنار موضور زیارت باید سایر امکانات در شهر فراهم شود. 
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ها مفاهیم رضوی و یا تاعات آن حضور داشته باشند تا مفهوم رضوی  در فرآیند ایجاد تصویر ذهنی شهر مشهد باید در هر کدام از برنامه 
 به عینه تج ی یابد. 

 دهد باید با مخاط  امروز سازگار باشد. ر( ارائه می )   محصولاتی که فرآیند برندسازی با محوریت امام رضا 
 الم  ی کلانشهر مشهد ارتقاء و توسعه جایگاه بین 

 ها با ارائه خدمات برتر در سطح م ی و فرام ی  ساماندهی و توسعه مراکز کار و فعالیت و نمایشگاه 
عوامل موثر    بندی و اولویت   یی به شناسا   ی فاز   ی دلف   ک ی استفاده از تکن   ا شود که ب می   ه ی توص   ی پژوهشگران آت ی بررسی نتایج به  راستا در  

   نمایند. ماادرت  بر توپوگرافی ذهنی برندینگ شهری  
به  نتیجه این پژوهش  دلیل،  این  به  انجام شده است،  را دشوار می صورت مقطعی  تعداد زیاد پرسش گیری دربارة عّ یت  های  سازد. 

 .تأثیر ناوده است کنندگان بی های شرکت که بر مقدار دقت پاسخ   ، شدن زمان اجرای آن انجامید ها به طولانی پرسشنامه 
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