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 مشهد دانشگاهی جهاد گردشگری پژوهشکده ،گردشگری مدیریت دکتری دانشجوی ،اصغری هادی

 مشهد دانشگاهی جهاد گردشگری پژوهشکده ،گردشگری شناسی جامعه گروه دانشیار ،1بخشی حامد

 مشهد دانشگاهی جهاد گردشگری پژوهشکده ،گردشگری شناسی جامعه گروه دانشیار ،هاشمی عظیمی مژگان

تهران فرهنگ و علم دانشگاه ،گردشگری مدیریت دانشیار خوشخو، ایمانی حسین محمد  
 

 44/11/1444تاریخ پذیرش:                                                                  9/4/1444تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

تر  ، منسجمیسوس بودن محصولات گردشگراز نامح یمنجر به کاهش مشکلات ناش یمقاصد گردشگر یبرند برا یساز تیهو

 با. کند می لیبازار را تسه بندی بخش فرایندگردد و  یو ثبات در بازارها م یخدمات گردشگر کنندگان عرضه یها شدن تلاش

 به پژوهش این لذا، مطرح است شیاز پ شیبرند مقصد ب هویتلزوم توجه به  ،یدر صنعت گردشگر روزافزونرقابت  به توجه

 ادیبنداده یبوده و با استفاده از تئور یفیاز نوع ک حاضر . پژوهشباشدمی مشهد برای شهربرند مقصد  تیمدل هو یطراح دنبال

  هو پژوهشگران حوز دیو اسات رانینفر از مد  14د هدفمند تعدا گیری نمونهاز روش  استفاده پژوهش با نیانجام شده است. در ا

 قیحاصل از آنها از طر های دادهقرار گرفتند و سپس  ساختاریافته نیمه قیعم های شهر مشهد مورد مصاحبه یبرند و گردشگر

عوامل  مقصد،برند  تیمدل هودر که  دهد یپژوهش نشان مهای  فتهایشد.  لیو تحل هیتجز یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

برند مقصد شکل  تیکه هو شود میگردشگران باعث  یرفتار لاتیتما زانیم ایدر مورد برند مقصد و  یآگاه همچون ،یفرد

که  شود میعوامل مذکور باعث  گریگذارد. به عبارت د یم تأثیرراهبردها  ایها  یبرند بر استراتژ تیهو نیا ی. از طرفردیگ

توان  یاز جمله م ؛دارد ییامدهایها پ یاستراتژ نیتوسعه انتخاب گردد. ا یاستراتژ ایو  زیمتما یابیبازار یها یاستراتژ ایراهبردها 

برند مقصد در آن شکل  تیکه هو استها توسعه مشارکت  یاستراتژ نیا نهیاشاره کرد. زم یو توسعه اجتماع یبه توسعه اقتصاد

 کرد. پوشی چشمکلان  طیخرد و مح یطیچون عوامل مح یگر مداخلهمتغیرهای  از دینبا انیم نی. در اردیگ یم

 

 بنیاد داده تئوری هویت برند مقصد، ،برند مقصد هویت برند، :ها کلیدواژه

                                                           
                                                     Email: h.bakhshi@acecr.ac.ir                                                                                نویسنده مسئول . 1
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 مقدمه

 یشوند. ساختن برندها یم دهیسازمان د کی یها ییدارا نیاز ارزشمندتر یکی عنوان بهبرندها اغلب 

 تیتوانند مز یم قدرتمند یبرندها ،یبه باور عموم رایها است. ز از سازمان یاریبس یها تیاولو قدرتمند از

معاصر برجسته  گردشگریمقصد در  برندسازیروند (. 209:1398علیزاده و همکاران،) نندیافریب یرقابت

برند  کی ایمحصول  کی عنوان به وانت می زیرا ن یگردشگر مقصد .(1311:2020و همکاران، 1چانگ) است

 یمفهوم برند مقصد، مفهوم اگرچه. گرفت نظراست، در  نامحسوس ایمحسوس  یها یژگیو دربردارندهکه 

نام  یها یاستراتژاتخاذ  یتلاش براجهان در در سراسر  یگردشگر از مقاصد یاریاست، اما بس دیجد

 تیهو بیترت نیدهند هستند تا بد یکنندگان کالاها انجام مدیتول مقاصد خود، همانند آنچه یبرا یتجار

و  4زنکر) کنند دیبودن خود تأک فرد منحصربه بر ساخته و زیمتما شانیرقبا گریخود را از د

نبرد ثابت  ریدرگ مقاصد یابیسازمان بازار ،یرقابت جهان طیشرا به باتوجه. امروزه (1104411همکاران،

منظور برند مطلوب و  نی. بدهستند ضیقابل تعو ریغ یبه مقصد شدن لیتبدجذب گردشگران و  منظور به

که  یمقصد یسادگ به گردشگران شده است. چرا که ممکن است لیتبد یقو یابیقدرتمند به ابزار بازار

که مناظر و  دهند حیترج یکرده است به مقصد جادینها ادر ذهن آ یتر بمطلو تیو شخص ریتصو

منجر  یمقاصد گردشگر یبرا یبرندساز گرید یاز سو( 3،2:2020اوجآ نکایدیدارد )ا ییبایز یاندازها چشم

 یها شدن تلاش تر منسجم ،یاز نامحسوس بودن محصولات گردشگر یبه کاهش مشکلات ناش

 یبند بخش ندیفراگردد و یم مختلف یها زمان و ثبات در بازارها و یردشگرخدمات گ کنندگان عرضه

تبدیل شدن به  در حال سرعت بهمقصد  برندسازی (.4،88404418و کامرون کریب) کند می لیبازار را تسه

 برایجهانی بزرگ  یها شرکت روزافزونرشد  اهمیت آن در و های بازاریابی است اوج مدیریت و تلاش

سارانیمی و ) رقابتی است هایبازار با و همکاری فرد منحصربههای  به منابع کمیاب و موقعیت دستیابی

از  یا شهر است که از گستره یبرا یتیهو جادیا مقصد یراهبرد دشوار برندساز(. 5،1117:2019کامپولا

 شهر کیاست.  افتهی توسعه ها یمش و خط استیاقتصاد، س ،یشناس مردم خ،یتار رینظ یمفهومی رهایمتغ

                                                           
1 . Chang 

2 . Zenker 

3 . Adeyinka-Ojo  

4 . Baker  & Cameron 

5 . Saraniemi & Komppula 
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 زاده یتق) است شده از ساکنان آن کادرا یدرون یها ارزش ایخاص  ییشناسا قابل یپندارها یدارا اغلب

و  دهد یم یفراموش نشدن یتیاست که به شهر هو یراهبرد همچنین .(44401399جورشری و همکاران،

 ،انداز چشم نیمنتقل کند. همچون تدو سرعت بهشهر را ی که قادر است ارزش محور استی ابزار

 یهاارزش از یتیدر خلق و برجسته نمودن هو شهیمواجه است که ر یبا چالش بزرگ ی مقصدبرندساز

 شیدر شهر را نما یاجتماع مختلف یها و لازم است علائق گروه ستندیمتنوع دارد که همواره ملموس ن

پژوهشگران ایجاد هویت برند را اولین گام در فرایند بسیاری از  (.1،4419مریلس و همکاران) دهند

در زمینه مقصد تمرکز بیشتر مطالعات برندسازی روی  وجود بااین(. 4414، 4دانند )پایک برندسازی می

گیرند. هویت  تصویر برند )یا ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری( است و بخش دیگر )هویت( را نادیده می

( که در سطح مقصد مالکان 4419و دیگران،  3)بورمن شود می سازی مفهومبرند توسط مالک یا مدیر برند 

های ترویجی و  فعالیت هستند. فرایند برندسازی مقصد باید چیزی فراتر از برند همان جامعه میزبان

بازاریابی باشد و با شناسایی ارزش اصلی یا هویت مقصد قادر به انتقال پیام یکپارچه برند باشد )تاشجی و 

یک استراتژی جهت کسب  عنوان بهیک دلیل معتبر برای توجه به هویت برند مقصد (. 4419، 4گارتنر

 دکنندگانیبازدوانند شناخت برند مقصد را از طریق ادراک ت میت رقابتی بیشتر این است که بازاریابان مزی

 توسعه یابد، یک استراتژی تجاری سودآور عنوان به واندت میبرند مقصد  یساز تیهو نیبنابرا ؛بهبود بخشند

 تر یرقابتهای گردشگری و  مان با گسترش طیف وسیعی از گزینهز (. هم4101398محمدیان و همکاران،)

بسیاری قرار گرفته  موردتوجهساخت هویت آن  منظور بهایده استفاده از برند مقصد  شدن فزاینده مقاصد،

استفاده از  یبرا ی، منسجم و کلقبول قابل یمقصد، توسعه چارچوب یگذاربرند تیاهم به توجه بااست. 

است که با توجه به  یهی. بدرسد میبه نظر  یلازم و ضرور یگردشگر مقاصد یبرندساز یتئور

 یگذارمختلف، هر مقصد چارچوب برند یشگرمقاصد گرد اتیخصوص و یاجتماع ،یفرهنگ یها تفاوت

  .(1501391)بهاری و همکاران، خاص خود را خواهد داشت

 یم ذهب  ش هر  ک لان  نیدوم   عنوان بهنفر  ونیلیم 3بالغ بر  تیو جمع کیلومترمربع 454شهر مشهد با وسعت 

زائر و گردشگر  ونیلیم 41تعداد  ران،یا یمعنو تختیپا عنوان بهکشور و  پرجمعیت شهر کلان نیجهان، دوم
                                                           
1.Merrilees et al 
2.Pike 

3  . Burmann, 

4.Tasci & Gartner 
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 تیاست. نرخ رشد جمع عربستانبرابر تعداد زائر در  14رقم  نیساکن( در سال دارد که ا تیبرابر جمع 1)

 گ ر ی. از ط ر  د شود میشهر افزوده  نیثابت ا تیهزار نفر به جمع 44سالانه  یعنیدرصد بوده،  8/1مشهد 

تا در س ال   شود میزده  نی. تخمکنند یبه کشور به شهر مشهد سفر م یدرصد گردشگران ورود 14از  شیب

و تع داد زائ ران و    ونی  لیم 4آن ب الغ ب ر    تی  و جمع کیلومترمرب ع  334مساحت شهر مشهد بالغ بر  1444

نقاط پرجاذبه  ریبا سا سهیسفر را در مقا یتقاضا نینفر در سال برسد. مشهد بالاتر ونیلیم 44گردشگران به 

درص د اس ت ام ا     13در کشور بالغ بر  صفر رشدکه در حال حاضر که  ای گونه بهکشور داشته،  یگردشگر

ام ام رض ا،    ارتی  ز یفیو ک یتوسعه کم ساله پنج یی)برنامه اجرا .رسد می رصدد 44در مشهد به  زانیم نیا

 مس ئله  ری  اخ یه ا  جذب گردشگر اس ت و در س ال   یشهر برا نیا یبالا لیپتانس انگریفوق ب آمار (.1398

 متأس فانه . اما است شده لیتبد یاتیو عمل یدر حوزه پژوهش پرتکرار نیعناو از یکیشهر به  نیا یبرندساز

 گون ه  همانقرار نگرفته است و  موردتوجه ندیفرا نینقطه آغاز ا عنوان بهمقصد برند  تیمفهوم هو در ایران

کند و ب ا توج ه    تأمینمتنوع را  نفعان ذی قیموفق خواهد بود که علا یزمان یاشاره شد برندساز تر پیشکه 

هم راه اس ت. نظ رات ض د و      ییها یمقصد با دشوار نیا یدر شهر مشهد، برندساز نفعان ذی یبه گستردگ

و  تی  وف اق ب ر س ر ماه    ع دم  دوجو انگریب شود می انیمختلف ب نفعان ذیها و  سازمان یکه از سو یضینق

 .س ازد  یمشکل م   شیاز پ شیرا ب هویت برند برای مقصد طراحی موضوع مسئله نیشهر بوده و هم تیهو

برند مقصد است تا با  تیمدل هو یبه دنبال طراح حاضربخش ارائه شد، پژوهش  نیبا توجه به آنچه در ا

 نفع ذی یها و نظرات گروه دینما جادیسازه ا نیسنجش ا یبرا یآن، ابزار دهنده تشکیلابعاد  شدن مشخص

  .نماید لیو تحل یگردآور در ساخت هویت برند مقصد تأثیرگذارعوامل را در رابطه با 

 مبانی نظری

 و هویت برند مقصد برندسازی

 ج ه ینت نی  اکن ون ب ه ا   ان د،  ش ده  یم   ش ناخته  منظ وره  همه یشهرها عنوان به نیاز ا شیکه پ مقصدهایی

از  ن ده یو اقتض ائات جه ان آ   ازه ا یسو، و ن کیخود از ی هاتیو قابل ها یژگیو تناسب به دیکه با اند دهیرس

 تی  هو ن ده، یآگاهانه به ش هرها در آ  ی. برندسازندینما یبرندساز مند آگاهانه و نظام یا گونه به گر،ید یسو

را داش ته باش د    دغدغ ه  نیا دیبا مقصد یبرندساز(. 33501398)جلالیان و همکاران، یخواهد بخش یا تازه

ب ا ه م    طیمن اظر و مح    ،یمعمار و رساختیز ،یرشد اقتصاد، و توسعه اجتماع خ،یکه چگونه فرهنگ، تار
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 ای   مقص د  تی  ش ود. هو  رفت ه یمردم پذ اکثری که از سو دیخلق نما فروش قابل تیهو کیشوند و  بیترک

آن مقصد  یدغدغه برندساز نیتر یدیشود. کل انگاشته طر  یب یا هیانیب انگارانه ساده تواند ینم مقصدارزش 

برن د مقص د،    تی  هو .(1،4419ان گ و ژیی ائوبین  ژ) دارد وج ود مقص د  از  یریو تص و  کاست که چه در

. در دی  نما میقصد دارد آن را درون ذهن گردشگر ترس   یمقصد گردشگر کی ابیاست که بازار یریتصو

تمام و کمال توس ط مخاط ب ه د  ه م درک      شود می ینیب شیکه آنچه پ ستین یازیبرند ن تیهو میترس

ت ا   ن د یآ یبه کار م   یردشگربرند گ کی غاتیو تبل یابیکه در بازار شود میرا شامل  یعناصر شتریشود و ب

  .(4،4411هانکینسون) آورند دیبرند پد یفرد برا منحصربه یتیهو

ه چگون ه برن د   کن امر یا کردن مشخص یبرا یراهبرد انداز چشمک یمقصد عبارت است از  ت برندیهو

 (.1501391بهاری،) شود میدرک  نفعان یذ ی، به طور عمده از سومقصد

 گوناگون و یمقصدها ۀادراکات گردشگر دربار ییشناسا برند مقصد، دهی شکلمقصد در  برند هویت

 جادیا ب،یترت نیا به .(11401391،آبادی فیضکیانی ) دارد ییبسزا ریمقصد تأث یبرا فرد منحصربهبرند  خلق

 لیمقصد، تما تیبه موفق که معنادار و پرارزش هویتیو توسعه  جادیا یعنی مقصد یبرند قدرتمند برا

 یو وفادار یتمندیرضا شیافزا سرانجام و گرانیآن به د هیو توص حیترج مجدد، دیگردشگران به بازد

مشخصات ملموس و  زیتما دهنده نشانمقصد  تیهو. (3،4418چیانگ و یانگ) انجامد یم دکنندگانیبازد

مقصد  تیهو میترس ،یبا توجه به نقش برند در بازار گردشگر لذا ؛است گریمکان با مکان د کیناملموس 

و تفاوت  زیعامل تما برند مقصد تیهو(. 9901399خدامی و همکاران) برخوردار است ییبسزا تیاز اهم

 های ویژگیبا  ،یطولان یدوره زمان کی یط ،برند مقصد تیاست. هو گرید های مکانبا  مکان کی

. پس گیرد میشکل  یو سبک زندگ یمحل های سنتو  و رسوم آداب ،یمعمار ،یسطح فرهنگ ،ییایجغراف

 است یافته تکامل ای رییطول زمان تغ و دراست  یخیتار ای پدیده ،برند مقصد کی تیگفت که هو توان می

 هایی برداشتوابسته به  ،بخشد می تیآنچه به برند مقصد هو نیعلاوه بر ا(. 14101399وثوقی و همکاران،)

 (.4،4414کانین) اطرا  خود دارند یطاز مح گردشگراناس ت ک ه 

                                                           
1  . Zhang & Xiaobin 

2  . Hankinson 
3. Chiang &Yang 

4. Caneen 
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محقق کردن  یدانست که برا ای همقصد و وعد تیشخص عنوان بهوان ت میبرند مقصد را  تیهودر نهایت 

که  طور همان. داد شیگردشگر و نرخ حفظ گردشگر را افزا یوفادار زانیم تا بتوان، شود میآن تلاش 

چه در داخل کشور و چه در سطح  مقصد و هویت برند مقصد برندسازی موضوع اتیدر ادب دیاشاره گرد

اما در ارتباط با طراحی مدل هویت برند برای یک مقصد شده است انجام  تعددیم یها پژوهش ،یجهان

برند  تیهوبا عنوان  (4444) چانگ و همکاران قیوان به تحقت می. از جمله شدبا میمطالعات محدود 

هویت  سازنده اشاره نمود که نتایج نشان داد که عناصر نوظهور یمقصد و ادراک گردشگران در بازارها

گردشگران  درک شده تیبر ارزش و رضا یو آگاه تیشخص ،تیفیک ،مقصد ریتصوبرند مقصد شامل 

 یچارچوب برند مقصد گردشگر نیتدودر تحقیق خود با عنوان  (4444) اجآ نکایدیاهمچنین . شدبا می

را  ییروستا یمقصد گردشگر یچارچوب نام تجار یساخت نظر یبرا مؤلفهسه که  کند مییی بیان روستا

و نقش  برند مقصد یها ی، استراتژیدر مقصد گردشگر تجدیدنظر یها که شامل درخواست شود میشامل 

انجام  نفعان ذی یهمکار با برند مقصد تیبا عنوان توسعه هو یپژوهش (4419) یمیناسار. است نفعان ذی

 گام پیش یواند در توسعه نام تجارت میقدرتمند  یررسمیغ نفع ذی گروه کو به این نتیجه رسید که ی داد

 کیبرند مقصد0  ژهیارزش و یابیبا عنوان ارز ای مقالهدر (4414) 1اسیو کهاگ ویکلاد . همچنینباشد

مدل بعد  نی. در اپرداختندی فرهنگ یهاشهر یبرند برا ژهیارزش و یبرا یارائه مدل به کپارچهی کردیرو

پژوهش  .شد اضافه ی(وفادار ت،یفیک ر،یتصو ،یآگاه) جیبه چهار بعد را یفرهنگ های دارایی دیجد

 یبرا محور مشتریبرند  ژهیارزش و سازی مدلدر ارزش همکار  انداز چشم با عنوان (4415) 4نایکالیچ

و  رملموسیغ ،یکه شامل منابع عملکرد دهد میخود را ارائه  یشنهادیپ مدل (سوئد) یمقصد گردشگر

در نهایت با توجه به . است یو ارزش مال (دیبازد جهینت)در استفاده  ارزش نیمقصد و همچن یاجتماع

تحقیقات انجام شده مشخص گردید که تاکنون پژوهشی در رابطه با ساخت هویت برند برای مقاصد 

شهر  یبرند مقصد برا تیمدل هو نیخصوص لزوم تدو نیدر ا بنابراین ؛صورت نگرفته استشهری 

 .گردد می یتلق این تحقیق انجاممهم ، از الزامات و نرخ حفظ گردشگر یوفادارافزایش  یمشهد در راستا

  

                                                           
1  . Kladou & Kehagias 

2 .Chekalina 
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 روش پژوهش

 انجام 4یند اشتراوس و کوربینافرطبق تعریف و  1بنیادپژوهش حاضر به شیوه کیفی و با رویکرد نظریه داده

ها، با ها و مدلشده است. بدین ترتیب که تلاش ده تا به شیوه استقرایی و بدون تحمیل پیشینی نظریه

و  رانیمداز  نفر دوازدهاستفاده از مصاحبه با خبرگان به سوال پژوهش پاسخ داده شود. برای این منظور با 

ارشد و بالاتر  یکارشناس یلیمدرک تحصکه دارای  شهر مشهد یگردشگر ی و پژوهشگران حوزه دیاسات

در قابل قبولی سابقه  همچنینی بودند و شناس اقتصاد و جامعه ،یابیبازار ،یگردشگر یلیدر رشته تحص

به اشباع  دنیتا رس نمونه آماری عنوان به بودند مورد مطالعهآشنا به موضوع و داشته  یگردشگر ی حوزه

  .مورد مصاحبه قرار گرفتند ینظر

و بر اساس تکنیک در نظر گرفتن حداکثر تنوع در میان جامعه تحقیق  هدفمند صورت بهتحقیق  گیری نمونه

 یسازمان گیرندگان تصمیم عنوان به رانیاست که مد لیدل نیجامعه به ا نیعلت انتخاب ا. استانتخاب شده 

 ندهایو پسا ندهایشایوانند در مورد پت میاشرا  به موضوع پژوهش بهتر  لیو پژوهشگران به دل دیو اسات

نفر به اشباع  14های کیفی انجام شده پس از مصاحبه به مصاحبه برند مقصد اظهارنظر کنند. تیهو دهیپد

 نظری رسید و در نتیجه متوقف گردید. 

مصاحبه استفاده شده است.  سؤال شش مقدماتی یبررس یبرا شوندگان مصاحبهبا  یانفراد های مصاحبهدر 

 نحی در کنندگان شرکتدرک تجارب  یبرا سؤالدر کنار هر  زین یگرید یفرع های سؤالکه  نیضمن ا

و بازخوردگیری از  راهنما یها انجام مصاحبه پژوهشگر با پرسش نیدر ح .مصاحبه مطرح شده است

 شوندگان مصاحبه های گفتهرا از  دصحت برداشت خومین روایی تحقیق، أبه منظور ت، مصاحبه شوندگان

رضایتمندی از برند،  اعتماد و وفاداری به ،یابیشامل فرهنگ بازارمحورهای مصاحبه کنترل کرده است. 

. است برند تیو شخص یابیپارچة بازارکی های ارتباطت ارتباط با گردشگران، یریمدبرند، انواع گردشگری، 

 قیتحق سؤالاتو الهام گرفتن از اهدا  و  قیتحق اتیکامل ادب مطالعهمصاحبه پس از  های پرسشهمچنین 

 به شرح ذیل بود0و  است آمده دست به

                                                           
1. Grounded theory  

2. Strauss and Corbin 
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 گردشگر به شهر مشهد سفر کند؟ کیکه  شود میباعث  یچه عوامل -1

 م؟یکن یبه گردشگران معرف یبرند شهر عنوان بهمشهد را  میکه بتوان شود میباعث  یچه عوامل -4

 شد؟با می یبرند شهر مشهد شامل چه اجزا و عناصر تینظر شما هو -3

به  دنیوجود دارد که ما را در رس ییها برنامه ای ها استراتژیچه  میببخش تیمشهد را هو نکهیا یراب -4

 ؟کند می کیهد  نزد

 ؟کند میمذکور را فراهم  یها برنامه ای ها استراتژیشکل گرفتن زمینه  یبه نظر شما چه عوامل -5

 ؟ستیچ میببخش تیبه مشهد، هو نکهیا یامدهایپ -1

  ؟کند میبرند مشهد مداخله  تیهو یها برنامهو  ها استراتژیدر  یبه نظر شما چه عوامل -1

 هستند؟ یچه کسان یمکان گردشگر عنوان بهشهر مشهد  نفعان ذی -8

 بنیاد داده نظریه روش مطابق اند، بوده ساختاریافته نیمه های مصاحبه متن حاصل که پژوهش این های داده

کد گذاری .آید دست به آنها در مندرج کلی مقولات تا گرفتند قرار انتخابی و محوری باز، کدگذاری مورد

 شد. انجام 1نرم افزار مکس کیوداو تنظیم مقولات توسط محقق در 

 پژوهش های یافته

ک ه   انجام ش ده خبرگان با مصاحبه  ییاستقرا کردیرواستفاده از با  ق،یتحق نیدر ا شد، اشاره که گونه همان

 آن اشاره شده است.   یینها جینتا به لیدر ذ

 انتخابی کدگذاری مرحله در ها داده وتحلیل تجزیه از حاصل های طبقه و کدها. 1 جدول

انتخابی یکدگذار و باز یکدگذار  کدگذاری نظری 

 مقوله طبقه ثانویه کد

  درمورد برند مقصد یآگاه

 یعوامل فرد
 عوامل علی

 گردشگران یرفتار لاتیتما

 برند ریتصو
 برند

 برند یابی جایگاه

 تجاریمراکز گردشگری تفریحی و 
 برند مقصد  تیهو

 سخت( یارهای)مع
 گردشگری تاریخی محوری

 گردشگری سلامت

                                                           
1  . MAXQDA 
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 انتخابی کدگذاری مرحله در ها داده وتحلیل تجزیه از حاصل های طبقه و . کدها1ادامه جدول 

انتخابی یکدگذار و باز یکدگذار  کدگذاری نظری 

 مقوله طبقه کد ثانویه

 گردشگری مذهبی
 محوری نرم( یارهایبرند مقصد )مع تیهو

 گردشگری فرهنگی

 مقصد گردشگری برند تبلیغات متمایز

 مقصد گردشگری متمایز برند کیفیت استراتژی زیمتما یابیبازار

 هزینه متمایز

 ها توسعه زیرساخت
 استراتژی توسعه یاستراتژ

 توسعه خدمات

 شهری بازاریابان منافع
 توسعه اقتصادی

 امدهایپ

 محلی اجتماع بهبود منافع

 اعتماد به برند مقصد

 رضامندی از برند مقصد توسعه اجتماعی

 وفاداری به برند مقصد

 مشارکت اجتماعی
 زمینه توسعه مشارکت

 مشارکت اقتصادی

 نفعان داخلی ذی
 خرد طیمح

 گرها مداخله
 نفعان خارجی ذی

 عوامل سیاسی
 محیط کلان

 قانونیعوامل 

 پژوهش هاییافته منبع0                         

 

 در .دادن د  تش کیل  را مطالع ه  ای ن  نهایی مدل و شده بندی دسته اصلی مقوله 1 در شده شناسایی مفاهیم لذا

ب ه   مرب وط  ک د  4 ک ه  است شرح این به است گردیده وارد افزار نرم در تفکیک به که هایی داده تعداد ادامه

 ک د  5 تعداد به مقوله استراتژی، مربوط کد 5 تعداد ،به مقوله محوری مربوط کد 5 تعداد است، علیعوامل 

 در را اس ت  هویت برند مقصد زمینه که قولهکد م 4 تعداد زمینه و به مربوط کد 4تعداد  پیامدها، به مربوط

  .(1شکل ) گیرد می بر
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 کیودا مکس افزار نرم از استفاده با تحقیق اکتشافی مدل .1 شکل

 پژوهش های یافته منبع0

 

 ،شوندگان مصاحبه گفتاری مصادیق بر مبتنی جزئیات با و تفصیل به مدل این عناصر از یک هر ادامه در

 .شود می تشریح

 ی  عل طیمقوله شرا

 است. دهیگرد لیتحل لیشد که به شرح ذبا میو برند  یشامل عوامل فرد یعل طیشرا های مؤلفه

 یعوامل فرد -1

شد با میگردشگران  یلات رفتاریدرمورد برند مقصد و تما یآگاه، عوامل مربوط به یاز عوامل فرد منظور

 .است دهیاز آنها اشاره گرد کیبه هر  کیبه تفک لیکه در ذ

 در مورد برند مقصد یگاهآ -

شهر مشهد  ق،یتحق نیگردشگران از برند مقصد که در ا یدر مورد برند مقصد، آگاه یاز آگاه منظور

و تجربه  یآگاه ایو  اند کردهکسب  یقبل یدهایگردشگران از مقصد که از بازد یآگاه زانیشد است. مبا می

 یارهایکه شامل مع قیحقت یمحور  است که بر مقوله یاز جمله عوامل یارتیو ز یآنها از نظر مذهب یمعنو

 اشاره شوندگان مصاحبه از در این زمینه یکی. شدبا می تأثیرگذارشد با میبرند مقصد  تیسخت و نرم هو

در آنها باعث شده  ارتیتجربه ز کنند میکه به مشهد مسافرت  یاز موارد گردشگران یاریدر بس" که کند می



 111                                                                            ادیداده بن یپرداز هینظر رویکرد -برند مقصد  تیهو
 

 

دارد از جمله  گرید یشهر مذهب کیبا  یشهر مذهب کیکه  ییها تفاوت نی. همچنندیایکه دوباره به مشهد ب

 ."شود میهست که مراجعه مسافران و گردشگران را باعث  یعوامل

 گردشگران یرفتار لاتیتما -

. پذیرد میاست که به سبب آن مراجعه صورت  یلاتیگردشگران، آن دسته از تما یرفتار لاتیمنظور از تما

 نیارزش ادراک شده برند مقصد در ا ایرفتار مطلوب و  عنوان بهگران یان به دکشنهاد میپ مثال عنوان به

 کی یکل یابیارز یوقت" است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در .رندیگ یدسته قرار م

برند  تیباشد که بر هو یواند عاملت می کند می افتیکه در شهر مشهد در یخدمت یایگردشگر از مزا

در  اریهست که بس عواملی از یکی معمولاً بخش آرامبه درک جو  لیتما نکهیباشد. ضمن ا تأثیرگذار

 ."وجود دارد یمذهب های مکانگردشگران 

 برند -1

برند  یابی جایگاهبرند و  ریتصو نجایبرند در ا تیهو گیری شکلبر  مؤثرعامل  عنوان بهمنظور از برند 

  .است دهیبه آن اشاره گرد کیبه تفک لیشد که در ذبا می

 برند ریصوت -

 یگردشگر از محل مقصد از نظر برخ کیاست که  یو تصورات ها برداشتبرند مقصد،  ریاز تصو منظور

 نیاز ب ای ها ذهندر  مرور زمان به برند  ری. تصوگیرد میخدمات در ذهنشان شکل  تیفیمثل ک ها ویژگی

 یکیخصوص نظر  نیا در. شود میو ماندگار  تیمناسب، تثب غاتیهمانند تبل ییبا ابزارها نکهیا ایو  رود می

 اریکه در ذهنشان دارند بس یریتصو آیند میکه به مشهد  یگردشگران» است که نیا شوندگان مصاحبهاز 

از حرم مطهر  ارتیخدمات آستان قدس در هنگام ز تیفیاز ک یخوب است تجربه ممکن مثلاًاست  مؤثر

 «.داشته باشند تیرضا کنند یبرگزار م یگردشگر یکه تورها یاز خدمات گردشگر یحت ایداشته باشند و 

 برند یابی گاهیاج -

مثل  ییبا ابزارها اینوآورانه  یها برند به کمک روش کی یماندگار زانیبرند، م یابی جایگاهاز  منظور

خودش را در ذهن  یواقع گاهی، در جابرند کی شود میست که باعث ا یاجتماع یها و شبکه نترنتیا

از گردشگران  یاریبس» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در. دینما جادیگردشگر ا
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باعث  ها نوازی مهمانو  ها خوشامدگوییو  یغاتیتبل یبنرها نیا یحت کنند میبه مشهد مسافرت  یوقت

 . «برتر داشته باشند گاهیجا کی عنوان بهمشهد را  شهیکه در ذهنشان هم شود می

 مقوله محوری

ش د  با م ی سخت و نرم  یارهایکه شامل مع (برند مقصد )شهر مشهد تیشامل هو یمحور مقوله های مؤلفه

 است. دهیگرد لیتحل لیکه به شرح ذ

 سخت یارهایمع :برند مقصد )شهر مشهد( تیهو -1

شد که با میبرند  تیهو لیها در تشک برند مقصد، آن دسته از شاخص تیسخت در هو یارهایمنظور از مع

برن د مقص د ش امل مراک ز      تی  س خت هو  یاره ا ی. معاس ت  دهی  و ملموس لحاظ گرد یکیزیف صورت به

آن  کی  به تفک لیشد که در ذبا میسلامت  یو گردشگر یخیتار یگردشگر ،یو تجار یحیتفر یگردشگر

 .است دهیگرد ارهاش

 یو تجار یحیتفر یکز گردشگرمرا -

برن د مقص د )ش هر مش هد( ش امل       تی  س خت در هو  اری  مع عنوان به یو تجار یحیتفر یگردشگر مراکز

 ،آن تیشد که قابلبا می ها تفرجگاهدر  یعموم ونقل حمل، ها جاده ،یحیدر مراکز تفر مشاهده قابلمصنوعات 

وج وه   هرچن د » اس ت ک ه   نی  ا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در. شدبا میملموس بودن آن 

در  یمراک ز تج ار   ،یآب حاتیتفر لاقات،ییکرده است مانند بازارها،  دایتوسعه پ ریاخ های سالآن در  گرید

 ه ای  تفرجگ اه و  آیند میبه مشهد  ینیکه گردشگران از راه زم هایی جاده تیوضع .شدبا میمشهد که زبانزد 

 «.شدبا می تیحائز اهم نجایدر ا زین ریمس نیب

 یخیتار یردشگرگ -

 تی  از اج زا و عناص ر هو   یکی عنوان بهشد که با میدر مشهد  یخیاماکن تار ،یخیتار یاز گردشگر منظور

مش هد   یفرهنگ   گ اه یجا تی  در تثب یدر مشهد نقش مهم یخی. اماکن تارشود میبرند مقصد در نظر گرفته 

 است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در .دارد یالملل نیو ب یگردشگران مختلف مل نیب

عنص ر ب ه نظ ر بن ده در      ترین مهم یمشهور مانند فردوس های شخصیتو وجود مقبره  یخیتار یگردشگر»

 «.شد استبا میبرند مقصد که شهر مشهد  تیهو لیتشک
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 سلامت یردشگرگ -

اط لاق   س فرهایی شد ب ه  با می یتوسعه صنعت پزشک های شاخصاز  یکیسلامت که  یاز گردشگر منظور

 موردنظربه شهر  یماریدرمان ب ایو  شتریب یسلامت منظور بهگردشگران  ریسا ای ماریکه گردشگران ب گردد یم

من ابع   نیهمچن   ح وزه،  نی  در ا ییه ا  مارس تان یمجهز و ب ی. شهر مشهد با داشتن مراکز درمانکنند میسفر 

. از گردشگران اس ت  یادیتعداد ز زبانیم هرسالهاطرا  مشهد  های شهرستانآب گرم  های چشمهو  یعیطب

ک ه ب ه مش هد مس افرت      یاز کس ان  یاریبس  » است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در

اطرا  مشهد مثل چشمه آب گ رم ف ردوس    های شهرستان یعیاستفاده از منابع طب شان اصلیمنظور  کنند یم

 .«شدبا میاست،  مؤثردرمان و سلامت  یهست که برا یمناطق گرید ایو 

 نرم یارهایمع :برند مقصد )شهر مشهد( تیهو -1

ش د ک ه   با م ی برند  تیهو لیها در تشک برند مقصد، آن دسته از شاخص تینرم در هو یارهایاز مع منظور

 یبرند مقصد ش امل گردش گر   تینرم هو یارهایاست. مع دهیو ناملموس لحاظ گرد یکیزیرفیغ صورت به

 .است دهیآن اشاره گرد کیبه تفک لیشد که در ذبا می یفرهنگ یو گردشگر یمذهب

 یمذهب یردشگرگ -

 یمعن و  لاتیبه تما دنیانجام فرائض و رس منظور بهاست که فقط  یگردشگر ،یمذهب یاز گردشگر منظور

برخوردار اس ت.   یخاص تینزد گردشگران از اهم یها و معان ، ارزشیمذهب یگردشگر است. در گردشگر

رض ا )ع(   م ام حرم مطه ر ا  ارتیاز مسافت به مشهد، ز شان اصلیقصد  ،اکثر گردشگران ر،یاخ های سالدر 

عامل وج ود ح رم ام ام     ترین مهم» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در. بوده است

 ،یآب   ه ای  م وج مانند  یحیتفر یها جاذبه یبرخ ریاخ های سالاست و در  یمذهب یگردشگر عنوان بهرضا 

اند. در خصوص گردشگران ع رب ت ا    اطرا  مشهد و ... هم عامل جذب گردشگران به شهر شده لاقاتیی

 یخ دمات  اف ت یدر ،ینیو شهرنش   یهداش ت ب یارزان بودن س فر و ب الاتر ب ودن اس تانداردها     شیپ یها سال

عراق موجب جذب گردشگران به شهر مش هد   یارتیز یبا شهرها سهیدر مقا نییپا نهیخوب با هز باکیفیت

 .«شده است
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  یفرهنگ یردشگرگ -

مختل ف م ردم در    یه ا  آشنا شدن ب ا فرهن گ   منظور بهت که اس یگردشگر ،یفرهنگ یاز گردشگر منظور

ه ا در   از ارزش ینظام عنوان بهفرهنگ برند  یفرهنگ یمختلف در کشور وجود دارد. در گردشگر یشهرها

. گردد میمحسوب  یفرهنگ یمنطقه جزء گردشگر کیها در  ها و داستان وجود اسطوره .شود مینظر گرفته 

 یوکار گردش گر  کسب نیبرخورد فعال حسن» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در

و  ی)همچ ون تاکس    یدوم گردشگر هیتوسط گردشگران، حسن برخورد خدمات لا غیحسن تبل ارت،یو ز

  .«گردد میمنطقه محسوب  کی...(، جزء فرهنگ 

 استراتژی قولهم -

و  زیمتما یابیبازار یبرند مقصد )شهر مشهد( شامل استراتژ تیهو یها استراتژی مقوله های مؤلفه

 .است دهیگرد لیتحل لیشد که به شرح ذبا میتوسعه  یاستراتژ

 زیمتما یابیبازار یاستراتژ -1

 تیمز عنوان بهشد که با می یابیبازار حوزهها در  تیآن دسته از فعال زیمتما یابیبازار یاز استراتژ منظور

 ،یبرند مقصد گردشگر زیمتما غاتیشامل تبل زیمتما یابیبازار ی. استراتژگردد میمحسوب  زین یرقابت

 .است دهیبه آن اشاره گرد کیبه تفک لیدر ذ که زیمتما نهیو هز یبرند مقصد گردشگر زیمتما تیفیک

 یبرند مقصد گردشگر زیمتما غاتیبلت -

 یدر خصوص معرف زیمتما صورت بهشد که با می یغاتیآن دسته از تبل ز،یمتما غاتیتبل یاز استراتژ منظور

 نهیزم نیدر ا حیجامع و استفاده از رسانه صح یغاتیاز برنامه تبل ی. برخوردارپذیرد میبرند مقصد صورت 

از  یکیخصوص نظر  نیا در. کمک کند دیگردشگر به محل بازد واند در انتخاب دوبارهت می

برند شهر مشهد را  تیکه هو یموارد جیو ترو یبر معرف شتریب تمرکز» است که نیا شوندگان مصاحبه

سوغات  یسر یطراح ایو  سفر 1ینفلوئنسرهایاز اهمچون استفاده  نینو های روشبه  دهند می لیتشک

 .«گردد میمحسوب  یاستراتژ یاز ابزارها یکی یغاتیتبل یها پیها و کل لمیساخت ف ای یبر برند شهر یمبتن

 

                                                           
1  . influencer 
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 یگرشبرند مقصد گرد زیمتما تیفیک -

و  نینو یخدمات ارائه شده به شکل تیفیک ،یبرند مقصد گردشگر زیمتما تیفیک یاز استراتژ منظور

 جادیبرخورد با گردشگران و ا نحوه ایشد. پاسخگو بودن و با می یخدمات گردشگر رینسبت به سا زیمتما

خصوص نظر  نیدر ا .گردد میاست که در تحقق هد  لحاظ  ییها استراتژیاز  یکیها  با آن مؤثرارتباط 

 یخاص تیگردشگر از اهم کیخدمات ارائه شده به  تیفیک» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکی

 دیبازد یگردشگر برا ،برخورد نامناسب ای ییعدم پاسخگو کیبرخوردار است. چرا که ممکن است با 

 .«شهر اقدام نکند کیمجدد از 

  زیمتما نهیزه -

خدمات، با  تیفیکاسته نشدن از ک نیکه در ع است هایی شیوهبه  نهیصر  کردن هز ز،یمتما نهیاز هز منظور

ها و  تفرجگاه متیدرست در ق های گذاری سیاست. وجود ابدی شیکمتر، امکان جذب گردشگر افزا نهیهز

 یپلن ای یاستراتژ اندوت می نهیو هز متینادرست ق شیاز افزا یریو جلوگ کپارچهیها به شکل  یگرد بوم

 است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در .انجامدیبرند ب تیهو یامدهایباشد که به پ

 یها مانند موج یحیتفر یها جاذبه یبرخ ریاخ یها عامل وجود حرم امام رضا است و در سال ترین مهم»

اند. در خصوص گردشگران عرب  اطرا  مشهد و ... هم عامل جذب گردشگران به شهر شده لاقاتیی ،یآب

 یخدمات افتیدر ،ینیو شهرنش یبهداشت یارزان بودن سفر و بالاتر بودن استانداردها شیپ یها تا سال

عراق موجب جذب گردشگران به شهر مشهد  یارتیز یبا شهرها سهیدر مقا نییپا نهیخوب با هز باکیفیت

 .«شده است

  توسعه یاستراتژ -1

 تیو توسعه خدمات در هو ها زیرساختتوسعه  صورت بهاست  ییها استراتژیتوسعه،  یاز استراتژ منظور

 ت.اس دهیها اشاره گردبه آن کیبه تفک لیکه در ذ گردد میبرند مقصد استفاده 

 ها زیرساختوسعه ت -

که  است گردشگریمحل  یها زیرساختتوسعه، توسعه  یاستراتژ عنوان به ها زیرساختاز توسعه  منظور

ورود از آن  محض بهکه گردشگران  ییها زیرساختشد. احداث و توسعه با می لمس قابل یکیزیف صورت به
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 نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا رد. شدبا میقسمت  نیمنظور ا کنند می دیبازد ها مکان

. و تردد در اطرا  حرم است ارتیز یرساختیو ز یتوسعه خدمات رفاه یاصل یاستراتژ» است که

هستند  یشنهادیپ یها یاستراتژ یاصل نیاز پیش ینهاد ،یاقتصاد ،یفرهنگ ،یشهر ،یاجتماع یها زیرساخت

 نیا یاساس مسائلندارد و  یگردشگر شتریتوسعه ب یبرا یکاف تیشهر مشهد در حال حاضر هم ظرف رایز

 یها در سال نگ،یارکنبود پ ،یسوار یها نیماش رشیمحدود پذ تیبا ظرف ییها ابانیآب، خ تأمین ریشهر نظ

 رینظ یا یمسائل اجتماع گر،ید یخواهند شد. از سو تر پررنگشهر مشهد  تیجمع شیو با افزا یآت

 بیشهر موجب شده است که آس نیدر ا گرفته شکل یگردشگران مشهد از تجارت جنس سوءاستفاده

کرونا و با حجم ورود  اناز دور شیله تا پأمس نیشهر وارد شود. ا نیا یخیتار یمذهب تیبه هو یفراوان

 اریشهر بود و شهرت آن بس نیا یخیتار یچهره مذهب بیفراوان اعراب به شهر مشهد در حال تخر

گذشته  تیهو بیمقابله با تخر یها استراتژی ستیبا یم ها، یاستراتژ یدر طراح بنابراین ؛گسترده شده بود

من  دهیو ... باشد. به عق یفرهنگ ،یاجتماع ،یرساختیواند زت میموانع  نیلحاظ شود. حال ا زیشهر مشهد ن

حفظ برند گذشته و  ،یکنون یاصل فهیوظ دیو شا گرفته شکلها است که  شهر مشهد قرن یاصل تیهو

شهر، بهتر است  نیبا وضع موجود ا بنابراین ؛شهر است نیا یمذهب شأن درخور ییها تیهو کردن اضافه

 .«شوند فیتعر دیجد یتیهو یشهر و معرف نیا یخیتار تیوه بیدر دو دسته مقابله با تخر ها استراتژی

  وسعه خدماتت -

 های فعالیتواند در قالب ت میاز توسعه خدمات، توسعه خدمات ارائه شده به گردشگران است که  منظور

توسعه  یها استراتژیاز جمله  زیبهتر ن تیفیبا ک یبرند انجام گردد. توسعه خدمات رفاه تیهو بامنطبق 

وان با توسعه ت می البته» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا در. گردد میمحسوب 

برند شهر مشهد را نسبت به گذشته ارتقاء  تیهو زین یالملل نیب یها شگاهیها و نما کنفرانس یبرگزار

 .«میبده

 مقوله پیامدها

شد که با می یو توسعه اجتماع یبرند مقصد )شهر مشهد(، توسعه اقتصاد تیهو یامدهایپ مقوله های مؤلفه

 .است دهیگرد لیتحل لیبه شرح ذ
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 یتوسعه اقتصاد -1

شد که در قالب با میبه برند مقصد  دنیبخش تیهو های زمینهدر  یرشد اقتصاد ،یاز توسعه اقتصاد منظور

داده شده  حیتوض کیبه تفک لیاست که در ذ مشاهده قابل یمحل یو منافع اجتماع یشهر ابانیمنافع بازار

 .است

 یرشه ابانینافع بازارم -

ست که بر اثر استفاده از ا ییامدهایپ ،برند مقصد تیهو یامدهایدر پ یشهر ابانیاز منافع بازار منظور

بالاتر  هیبه بازگشت سرما یابیدست مثال عنوان بهاست.  گرفته شکلبرند مقصد  تیهو لیتشک یها استراتژی

با تکرار  یسودآور شیافزا ایدر شهر و  وکار کسبخلق فرصت توسعه محصول و  ،یگذار هیاز سرما یناش

از  یکیخصوص نظر  نیا در. شدبا می یبرند مقصد گردشگر تیهو یامدهایسفر گردشگران از جمله پ

شهر مشهد است، به  نجایبه برند مقصد که در ا دنیبخش تیهو یامدهایپ» است که نیا شوندگان مصاحبه

ما درست  یمختلف است. وقت های حوزهدر  یابیبازار شدن فعالو  وکار کسبنظرم رونق گرفتن به 

در  دیهم به محل بازد ،است که گردشگران نیآن ا امدیپ میکن تیرا رعا یگردشگر یها استراتژی

 یکار سودآور نیکه با ا دهند می شیاقامت خودشان را افزا زانیو هم م کنند میمراجعه  یبعد های تاریخ

 «.دارد نفعان ذی یبرا

 یمنافع اجتماع محلبهبود  -

که بر  است محلیاجتماع  یکسب شده برا های منفعتآن دسته از  ،یمحل یاز بهبود منافع اجتماع منظور

ارتقاء  ایو  گردی بومدر  یدرآمد شاغلان محل شی. افزاگردد میبه برند مقصد حاصل  دنیبخش تیاثر هو

 نیا در .گردد میدسته لحاظ  نیدر ا کنند می دیکه گردشگران از آنجا بازد یمردم در بخش یسطح زندگ

هر . کند می دایبهبود پ قطعاًمردم هم  یزندگ سطح» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر 

 .«کند می جادیهمان منطقه ا نفعان ذی یرا برا یمنافع یو هر گردشگر داخل آورد میارز  ،یگردشگر خارج

 یتوسعه اجتماع -1

 باشد که در قالب به برند مقصد می دنیبخش تیهو های زمینهدر  یبهبود اجتماع ،یاز توسعه اجتماع منظور
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به  لیاست که در ذ مشاهده قابلبه برند مقصد  یاز برند مقصد و وفادار یبه برند مقصد، رضامند اعتماد

 .داده شده است حیتوض کیتفک

 عتماد به برند مقصدا -

شهر مشهد  نجایگردشگران به مقصد که در ا نانیاعتماد و اطم زانیاز اعتماد به برند مقصد، م منظور

 یدولت های مؤسسهاعتماد به  ایاعتماد و  واسطه بهبرند  کیبا  مدت طولانیرابطه  کیشد، است. حفظ با می

 نیدر ا. گردد میاعتماد به برند مقصد محسوب  های شاخصمقصد از جمله  یخصوص یها مؤسسه ای

اگر تجربه  آیند میکه به مشهد  یگردشگران معمولاً» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر 

باعث  نی. البته همکنند یم دایداشته باشند به صداقت آنها اعتماد پبرخورد محل اقامت خود  از نحوه یخوب

  .«دهند شنهادیپ گرانیبه د ایمراجعه کنند  یکه اکثر آنها به همان جا دوباره در سفر بعد شود می

 از برند مقصد یضامندر -

 ،یبا آرامش ذهن معمولاًشد که با میگردشگران از مقصد  تیرضا زانیاز برند مقصد، م یاز رضامند منظور

از  یکیخصوص نظر  نیا در. کند می دایو احساس لذت از سفر نمود پ شناختی روان سکیکاهش ر

 ،یاز لحاظ روح کنند میشهر مشهد را انتخاب  نکهیگردشگران از ا معمولاً» است که نیا شوندگان مصاحبه

 .«است لمس قابل شانیکه دارند برا یو احساس لذت از سفر کنند می دایآرامش پ

 به برند مقصد یفادارو -

شد. با میتکرار استفاده از خدمات گردشگران نسبت به برند مقصد  زانیبه برند مقصد، م یاز وفادار منظور

مناسب  کننده بینی پیشو  گردد میگردشگران محسوب  ندهیسفر آ یابیمهم در ارز عامل یوفادار نیهمچن

از  یکیخصوص نظر  نیا در. گردد مینده مقصد از نظر گردشگران محسوب یانتخاب آ یبرا

آنها  یوفادار جادیواند در ات میبه مشهد  دنیبخش تیهو امدینظر من پ به» است که نیا شوندگان مصاحبه

 ینسبت به خدمات کنند یم دایکه پ یاحساس یوابستگ لیاز گردشگران شهر مشهد به دل یاریباشد. بس مؤثر

 وفادارسازی» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  گرید یکی نظر .«وفادار هستند کنند می افتیکه در

 . «گردد میبرند مقصد محسوب  تیهو یامدهایاز جمله پ زیگردشگران بازار هد  ن
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 مقوله زمینه

 لیشد که به شرح ذبا میبرند مقصد )شهر مشهد( شامل توسعه مشارکت  تیهو های زمینه مقوله های مؤلفه

 .است دهیگرد لیتحل

  توسعه مشارکت-1

 یمشارکت زانیبرند مقصد )شهر مشهد( م تیهو جادیا نهیزم ایبستر  عنوان بهاز توسعه مشارکت  منظور

که  است اجتماعیو  ی. توسعه مشارکت شامل مشارکت اقتصادردیگ یبرند در آن شکل م تیاست که هو

 .داده شده است حیدر خصوص آن ها توض کیبه تفک لیدر ذ

  یشارکت اجتماعم -

به شهر مشهد  دنیبخش تیکه در هو ییها ها و انجمن نیمشارکت کمپ ازین ،یاز مشارکت اجتماع منظور

برند مقصد توسط ساکنان  یها ارزش رفتنیپذ ،یمردم محل یو همکار نیت حسنشند، است. با می مؤثر

در  یابیبازار یها کمپینبا  یجامعه محل یهمراه ایو  یابیبازار یها نیپبا کم یجامعه محل ی، همراهمنطقه

 لیبه دل مشهد» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نی. در اگردد میدسته لحاظ  نیا

 کیگرفته تا  یطلبد، از سازمان گردشگر یدر آن را م ریافراد درگ بودنش، حس مشارکت همه یارتیز

 تیبه مشهد هو میمشارکت داشته باشند تا بتوان گریکدیبا  یستیجزء در اطرا  حرم مطهر با فروشنده

  .«میببخش

 یشارکت اقتصادم -

 جادیا نهیزم ایبستر  عنوان بهدر عوامل توسعه مشارکت  یشاخص عنوان به یاز مشارکت اقتصاد منظور

 ایمشهد و  یگردشگر یها زیرساختاز توسعه  یمال تیو حما یاقتصاد تیحما زانیبرند مقصد، م تیهو

برند را در  تیهو جادیا نهیواند زمت میشد که با می المللی بین یشهرها ریبا سا یهمکار یقرارداد اقتصاد

مربوط به  رانیمد البته» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیمشهد فراهم کند. در ا

اطرا   های طرح مثال عنوان بهداشته باشند  یمشارکت اقتصاد یستیبا گذاران تاسیس ایو  یگردشگر حوزه
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 یمیعظ یاقتصاد های پروژهدر  کردن هزینهکند که مستلزم  دایتوسعه پ شیها زیرساخت یستیحرم مطهر با

 .«است

 گر مداخلهمقوله 

شد با میکلان  طیخرد و مح یطیبرند مقصد )شهر مشهد( عوامل مح تیهو یهاگر مداخله مقوله های مؤلفه

 .است دهیگرد لیتحل لیذکه به شرح 

 خرد یطیعوامل مح-1

 ،یشامل افراد محل یداخل نفعان ذیشند. با می یو خارج یداخل نفعان ذیخرد،  یطیاز عوامل مح منظور

با گردشگران در  میمستق صورت بهشند که با می یو کارکنان سازمان گردشگر یگرد بوم های شرکت، ها هتل

 فرهنگی میراث یها و گروه یمرتبط با گردشگر یها صنعت هیکل زین یخارج نفعان ذیشند. با میارتباط 

 .شندبا می مؤثربرند مقصد  تیهو یها استراتژیدر انتخاب  کهشند با می

  کلان طیوامل محع -

 تیهو یها استراتژیشند که در انتخاب با می یو عوامل قانون یاسیکلان، عوامل س طیاز عوامل مح منظور

 .است دهیبه آنها اشاره گرد لیدر ذ کیبه تفک یو عوامل قانون یاسی. عوامل سنمایند میبرند مداخله 

  یاسیوامل سع -

 ی شد که در حوزهبا میسطح کلان  های ریزی برنامهها و  یاستگذاریآن دسته از س ،یاسیاز عوامل س منظور

در مشهد از جمله عوامل  گیری تصمیمو  تیریمد چندقطبی های سیاستشد. با می لیدخ یگردشگر

خصوص  نیا در. نماید میبرند مداخله  تیهو یها استراتژی نیکه در تدو گردد میمحسوب  یگر مداخله

 یها یگذار استیو نقش آن در س یآستان قدس رضو گاهیجا» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکینظر 

شهر، به نظر  نیا ینید یها تیآن از شخص یبالا تأثیرپذیریبودن شهر مشهد و  یاسیداخل شهر مشهد، س

 .«است تأثیرگذاربرند  تیهو یها استراتژی نیمن در تدو

 یوامل قانونع -

 در یتیحاکم یبالا یاست که توسط نهادها یو مقررات نیقوان تیرعا زانیم ،یاز عوامل قانون منظور
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و  یبروکراس ت،یریمد سازی یکپارچه نیاست. قوان تأثیرگذاربرند  تیهو جادیشهر مشهد و ا یگردشگر

 در .گیرند می ردسته قرا نیدر ا نیمجاور یبرا یتیو امن یتیمشخص حما نیوجود قوان ایو  یکار یمواز

 تیریچندپارچه موجود به مد تیریمد لیتبد» است که نیا شوندگان مصاحبهاز  یکیخصوص نظر  نیا

  .«حوزه است نیو مقررات در هم نیقوان تیمستلزم رعا کپارچه،ی

 دهد. پیشنهادی برای هویت برند شهر مشهد را نشان میمدل  4شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش های یافته0 منبع هویت برند مشهد مدل .4 شکل

 

 پیشنهادها وگیری  نتیجه

. شدبا میو برند  یطبقه عوامل فرد 4شامل  یعل طیشرا که مقوله شود میبیان  آمده دست بهنتایج  در راستای

مقصد از برند  یآگاه. گردشگران است یلات رفتاریدرمورد برند مقصد و تما یآگاه شامل یعوامل فرد

 شرایط علی:

آگاهی گردشگران  از برند 

 مشهد

 توصیه مشهد به دیگران

شکل گرفته از مشهد  ریصوت

 در ذهن گردشکران

جایگاه مشهد نسبت به سایر 

 مقصدها در ذهن گردشگر

 مقوله محوری:

 گردشگری مذهبی

 گردشگری فرهنگی

 گردشگری سلامت

 گردشگری تاریخی

 گردشگری تفریحی

 راهبردها:

 طراحی برنامه جامعه تبلیغاتی مشهد

 ایجاد کیفیت متمایز خدماتی

 رهبری هزینه برای جذب گردشگر

های گردشگری مشهدزیرساخت توسعه  

خدمات گردشگری مشهد توسعه  

 پیامدها:

فعالان صنعت در مشهد ارتقا منافع  

 ارتقا سطح زندگی مجاورین

 افزایش اعتماد به برند مشهد

 ایجاد رضایتمندی به برند مشهد

مشهد برند به ایجاد وفاداری  

 بستر: 

 همراهی و مشارکت مجاورین 

مشهد گردشگری هایزیرساخت توسعه از مالی حمایت  

 مداخله گرها:

 مجاورین )شهروندان مشهد(

 فعالان بخشهای عملیاتی گردشگری

 آستان قدس، میراث فرهنگی، شهرداری

 قوانین حاکم
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 یبرا یمقصد گردشگرو  مقصد در ذهن گردشگران بالقوه وجود دارد ریاز آن است که تصو یحاک

 .(4411، 1گارتنرکونکنیک و ) مثبت است یریگردشگر و تصو یآگاه یابیدست ازمندیاولاً ن تیموفق

 دیآ یمبر اساس تجربه گذشته از آن به دست  یمقصد گردشگر کیاز  تر نانهیب واقع یتصور جادیاهمچنین 

گردشگران به  یلات رفتاریبر تما رگذاریدرک عوامل تأث از سوی دیگر،. (1801391بهاری و همکاران،)

 متمرکز شود میدر طول زمان منجر  گردشگرانکه به حفظ  یعوامل یتا بر رو دهد می مقصد اجازه رانیمد

 زین دکنندگانیبازد نیا مثبت یغاتیعلاوه بر حفظ گردشگران موجود، از اثرات تبل قیطر نیشوند و از ا

    (.2،2222مت سام) ندیسود جو

 یهس ته اص ل   عن وان  بهمثبت  ریتصو برند است. یابی جایگاهبرند و  ریتصو هیثانو یشامل کدها برند مقصد

تحولات در رفتار گردش گران و ص نعت    یبرا ییمبنا یبرند در گردشگر ریشد. تصوبا میمقصد  برندسازی

. کن د  میآماده  یدر مقصد گردشگر برندسازیطرح  یرا برا نهیبرند زم تیاست که با تبلور هو یگردشگر

 یو برندس از  یرق ابت  تیبه مز دستیابی یهد  برا یمثبت از مقصد در بازارها ریتصو کی جادیا جهیدر نت

و  یدرو یاسحح  ) ببخش  د یق  و ییبرن  د مقص  د معن  ا تی  وان  د ب  ه هوت م  یاس  ت ک  ه  یمقص  د ض  رور

برن د ه د     یه ا  تی  ک ه تم ام فعال   ده د  م ی را  ن ان یاطم نیا مقصد نیز برند گاهیجا (.02:0022همکاران،

 کی   ج اد یبرند و ا تیهو قیدق نییتع ینقاط تشابه و تفاوت برا نییو تع ییشامل شناساو  دارند یمشخص

 مناسب از برند است. ریتصو

نرم(  یارهایبرند مقصد )مع تیو طبقه هو (سخت یارهایبرند مقصد )مع تیشامل طبقه هو یمقوله محور

مراکز  هیثانو یشامل کدهاو مشاهده مقصد است و  لمس قابلمعیارهای سخت عوامل فیزیکی و  .است

ردشگران با مراکز گ لامعت سلامت است. یو گردشگر یخیتار یگردشگر ،یو تجار یحیتفر یگردشگر

 تجارب یده لکها، در نحوه ش ردشگران و جاذبهگ میان را یتر قیعم ک، دریو تجار یحیتفر یگردشگر

دار خود یتجربه د از ردشگرانگه ک یتیرضا انزیم و آورد یمفراهم  یشهر یها از نمادها ر آنیو تفس سفر

ذارد و گر یتأث ،یردشگرگ ک مقصدید مجدد از یآنان در بازد یبعد ماتیتصم بر تواند یمنند، ک یم بسک

                                                           
1. Konecnik & Gartner 

2. Mat Som 
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مقصد  کی عنوان بهشهر مشهد همچنین  (.0،2202چن و تسای) شنهاد دهندیپ گرانین مقصد را به دیا

. سرو شود میشهر  نیاست که سبب جذب گردشگران به ا یفراوان یخیامکان تار یدارا یگردشگر

دارد و  یفراوان ریتأثبه مقصد  انگردشگر شتریجذب ب یبرا یمحل یدست عیصناسوغات و  ،یمحل یغذاها

یک مقصد گردشگری  عنوان بهشهر مشهد در همین راستا  .است مؤثربرند مقصد  تیدر ساخت هو

، آب گرم اطرا  مشهد( یها چشمه) یعیطب منابعی زیبا، محیط پاکیزه، مراکز گردشگر سلامت با داشتن

عوامل در ساخت هویت  نیتر مهمدارای شهرت فراوانی است و از  مطبوع یوهوا آب ،ها و کوه عتیطب

شامل  است ومقصد  یکیزیفرغیو  لمس رقابلیغمل انرم عو یارهایمع .شود میبرند شهر مشهد محسوب 

 یمشهد از مراکز مهم گردشگر شهر .شدبا می یفرهنگ یو گردشگر یمذهب یگردشگر هیثانو یکدها

 نیتر پرجاذبهاطرا  حرم  یمعنو یفضا ع( و) است. بارگاه حضرت رضا اسلامدر جهان  یارتیو ز یاسلام

ها هزار  ده یرایاست و سالانه پذ رانیدر ا یاسلام یمشهد، کانون عمده گردشگر شهر کلانو  یمکان مذهب

برند شهر مشهد  تیعوامل در ساخت هو نیتر عمدهاز  یکیاست و  یو خارج یزائر و گردشگر داخل

ی فرهنگ گردشگرانبه علت داشتن فرهنگ قدیمی و اقوام متنوع و گوناگون  مشهد شهرهمچنین  .شدبا می

جذب و خاص آن  یعموم یها سنت تیشناخت فرهنگ و مردم منطقه و زبان و هو یبرا فراوانی را نیز

 آن مقصد را بشناسند. تیتا بتوانند اصالت و هو کند می

 یشامل کدها زیمتما یابیتوسعه است. بازار یاستراتژ و زیمتما یابیبازار های طبقهشامل  یمقوله استراتژ

 است. زیمتما نهیو هز یبرند مقصد گردشگر زیمتما تیفیک ،یبرند مقصد گردشگر زیمتما غاتیتبل هیثانو

، انتخاب رسانه و متمایز مناسب غاتیتبل قیواند از طرت می یمقصد گردشگر کی عنوان بهمشهد  شهر

برند  یمعرف یدر راستا یغاتیو برنامه جامع تبل یغاتیتبل های کلیپو  ها فیلم، ساخت غاتیتبل یبرا حیصح

کنند و در  یطراح شهر مشهد غیتبل یرا برا ها کیو تاکت ها یاستراتژ نیمقصد خود استفاده نموده تا بهتر

خدمات ارائه شده به  تیفیک ،یبرند مقصد گردشگر زیمتما تیفیک موفق شوند. یبرند قو تیساخت هو

رد کعمل ،گردشگر کی ی، وقتنیبنابرا ؛شدبا می یخدمات گردشگر رینسبت به سا زیو متما نینو یشکل

خواهد شد، و  ی، راضکند یم کدر و متمایز از سایر مقاصد شتاز انتظارا ا فراتریا برابر خدمت ر کی

                                                           
1. Chen & Tsai 
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 0یانگ) باشد رگذاریتأثواند در ساخت هویت برند برای مقصد ت میکه  داشت در ذهن خواهد یر مثبتیتصو

 یبرا یمقصد بزرگ و شناخته شده در گردشگر کی عنوان بهمشهد  شهرهمچنین  .(2200و همکاران،

 یبرا یو اضاف یجانب یها نهیهزواند با کاستن از ت می یبرند شناخته شده و قو تیهو کیداشتن 

 یاز زمان برا نهینمودن زمان و استفاده به تیریخدمات ارائه شده و مد تیفیگردشگران بدون کاهش ک

آنان و  تیرضا شیبه گردشگران کمک نموده و منجر به افزا نهیدر وقت و هز ییجو صرفهگردشگران و با 

 و توسعه خدمات است. ها زیرساختتوسعه  هیثانو یکدها شامل توسعه یاستراتژ آنان گردد. شتریجذب ب

 یرسان مقصد خدمت ایشهر  کیکه به  ییها و بناها عبارت است از امکانات، سامانه ها رساختیزتوسعه 

 ها تیفعالتوسعه خدمات مجموعه  .و از عوامل اصلی در ساخت هویت برند برای یک مقصد است کنند یم

 یجزئر و اصلاحات ییارائه خدمات بهتر که منجر به تغ یرشد است که در مراحل مختلف برا یمش خطو 

توسعه خدمات ارائه شده  همچنینشد. با میمختلف بازار خواهد شد  یها قسمت یدر خدمت، برا یا کلی

 برند انجام گردد. تیمنطبق با هو یها تیفعالواند در قالب ت میبه گردشگران 

و گردشگر بر جامعه  یگردشگر هکه توسع یطیو مح یو فرهنگ یو اقتصاد یاجتماع راتیتأث امدیپمقوله 

( ها کنشاعمال ) یتمام امدیپ است. یو توسعه اجتماع یشامل طبقات توسعه اقتصادو  گذارد یمنطقه م ای

 ردیگ یصورت م یا دهیو کنترل کردن پد ایجهت اداره  ایکه در مقابله با  (ییها )واکنش هایی العمل عکسو 

و گردشگر  یگردشگرتوسعه که  یطیو مح یو فرهنگ یو اقتصاد یاجتماع راتیتأث امدی. پدارد ییامدهایپ

روشن  ریو تصو شود میمقصد  یو بازشناس زیتمابرند مقصد موجب  تی. هوگذارد میمنطقه  ایبر جامعه 

عبارت است از رشد  یتوسعه اقتصاد .(04:0401بشکار،) نماید میاز مقصد به ذهن متبادر  یو شفاف

 ،یکیزیف یها تیاعم از ظرف یدیتول یها تیظرف شیدر اقتصاد و افزا نیادیبن راتییهمراه با تغ یاقتصاد

حاصل خواهد شد  تولید کمیرشد  ،ی. در توسعه اقتصاد(94،1393حسنوند و خداپناه،) یو اجتماع یانسان

منافع  هیثانو یشامل کدها یتوسعه اقتصاد .دگرگون خواهند شد زین یاجتماع یاما در کنار آن، نهادها

و  یابیبازار انداز چشم یخروج یشهر یابیبازار است. یو بهبود منافع اجتماع محل یشهر ابانیبازار

 تیساخت هو که از پیامدهای هویت برند مقصد است. هاست مکانمباحث مرتبط با  انداز چشم یورود

                                                           
1. Yang 
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 یامدهای. از پشود می نفعان ذیبا  یو همبستگ یرقابت تیمز یبر مبنا کیبرند مقصد موجب تمرکز استراتژ

ارائه  ای دادن انجامدر  موردنظراست که مقصد  یژگیو ایهمان کار  ای یرقابت تیداشتن مز یبرند قو تیهو

 ،کند می زیرقبا متما گریکه مقصد را از د یعامل نیتر یدی. در واقع کلکند میخود بهتر عمل  یآن از رقبا

با  یرا به خود جذب و سبب سودآور یو گردشگران فراوان دیآ یم حساب بهبرند مقصد  یرقابت تیمز

از  یبالاتر ناش هیبازگشت سرما موجب تیو در نها گردد می به مشهد یتعداد گردشگران ورود شیافزا

که  یا نهیاز هز شتریب یعبارته مقصد خواهد شد. ب یبرا یبرند قو تیساخت هو یبرا گذاری سرمایه

خلق  ییبرند مقصد توانا تیساخت هو یامدهایپ گریخواهد گشت. از د شده است باز گذاری سرمایه

 نیاست. همچن موردنظرمقصد  یبرا یتوان رقابت شیافزا در شهر و وکار کسبفرصت توسعه محصول و 

 یسودآور شیوان شاهد افزات میبرند قصد  تیدر ساخت هو یگردشگر یها استراتژی حیصح تیبا رعا

 موردنظرگردشگران مقصد  رایبود. ز دیجذب گردشگران جد های هزینهکاهش  با تکرار سفر گردشگران و

خواهد بود  مدنظر حتماًمقصد  نیا یبعد یاند و در سفرها افتهیو اقامت در یو مناسب گردشگر ستهیرا شا

و  دیورود گردشگران جد شیدر رابطه با مقصد سبب افزا دهان به دهان غاتیتبل شیآنان با افزا نیو همچن

از  یکلام های توصیهافراد به  رای. زگردد می دیمقصد در جهت جذب گردشگران جد یبرا نهیکاهش هز

 امدیپ نی. همچنرندیپذ یرا م اعتماد دارند و آن شتریب یغاتیتبل های روش رینسبت به سا انیدوستان و آشنا

 زانیهم م وکنند  یمراجعه م یبعد یها خیدر تار دی، هم به محل بازداست که گردشگران نیآن ا گرید

 دیبرند مقصد با تیهو. دارد نفعان ذی یبرا یکار سودآور نیدهند که با ا یم شیاقامت خودشان را افزا

و آوازه  ریکه معاش آنها به تصو یرخصوصیو غ یخصوص ،یعموم های سازمان تمامی بهجهت کمک 

 یافراد محل یبر زندگ توجهی قابلبه طور  یبرند مقصد گردشگر تیهو. دیدارد تمرکز نما یمقصد بستگ

توسعه  شیو افزا مناطق نیاشتغال باعث توسعه ا شیافزا ،درآمد جادیا قیدارد و از طر تأثیرآن منطقه 

از برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد، رضامند هیثانو یکدها شاملی توسعه اجتماع .شود میآنها  یاقتصاد

رابطه  کیبرند مقصد حفظ  کی یبرا یساز تیهو یامدهایاز پ یکی به برند مقصد است. یو وفادار

اعتماد  موردنظرگردشگران به مقصد  یاعتماد به برند مقصد است. وقت واسطه بهبرند  کیبا  مدت یطولان

با برند مقصد خواهند داشت  مدت یطولانو رابطه  یدر حفظ وفادار یدارند نسبت به آن وفادار بوده و سع
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کند.  تیخود را در ذهن آنان تثب تیگردشگران را جلب و هو تیتوانسته اعتماد و رضا قصدچرا گه آن م

 لیگردشگران خود تبد یآسان برا یگردشگران با اعتماد و وفادار است به برند یکه دارا یمقصد گردشگر

مقصد  ییتوانا بر هیگردشگران به تک لیتما عنوان به توان یمرا  مقصد به اعتماد ن،یبنابرا خواهد شد

گردشگر  تیرضا (.2204، 0و)چن و فو کرد انیب خود شده فیتعر فیانجام وظا یبرا یگردشگر

وند ش میوارد مقصد  یشتریآن گردشگران ب جهیاست که در نت یضرور یصنعت گردشگر یبرا جهت ازآن

بر  یاز برند مقصد اثرات متنوع یتمندیرضا ی. از طرفدیآ یممقصد به دست  یبرا یشتریو درآمد ب

در گردشگر  یراوفاد جادیبا ا ریمتغ نی. ا(012:0401و همکاران،  یعباس) گذارد میآنها  یآت ماتیتصم

داشته  تیتجربه کرده و از آن رضا قبلاًرا که  یمقصد زین تر متفاوت طیکه گردشگر در شرا شود میموجب 

واند مهم باشد ت میگردشگر چقدر  کی آوردن دست به نهیهز یابیطبق اصول بازار انتخاب کند. دیبازد یبرا

گردشگران  یتمندیمقصد بدون رضا یبرند برا تیدر ساخت هو تیوان گفت امکان موفقت میدر واقع 

 یاز طرف .مدنظر قرار دهد را آن دیبا یصنعت گردشگر لیدل نیبه صفر خواهد بود و به هم کینزد

وان گفت امکان ت می. در واقع گذارد میآنها  یآت ماتیبر تصم یاز برند مقصد اثرات متنوع یتمندیرضا

به صفر خواهد بود و به  کیگردشگران نزد یتمندیمقصد بدون رضا یبرند برا تیدر ساخت هو تیموفق

 تر مدت یطولانوفادار تعهد  گردشگرانهمچنین  .مدنظر قرار دهد را آن دیبا یصنعت گردشگر لیدل نیهم

 به مقصد است.   یبخش تیهو آن یامدهایبه مقصد دارند که از پ

 است. یو مشارکت اقتصاد یمشارکت اجتماع هیثانو یکدها وشامل توسعه مشارکت  مقوله زمینه

،  2پیل) محسوب شود هویت برند مقصد در توسعه یاساس تورکفا یک عنوان به تواند یمت جامعه کمشار

نان کسا یبرا یادیز یها فرصت هویت بخشیدن به برند مقصد در اجتماعیت کن مشاریبنابرا ، (2202

 یها طرحبا انجام همچنین با مشارکت اقتصادی و  (.4،2201)اوکازاکی دینما یزبان فراهم میم جامعه

اهدا  توسعه در شهر مشهد  ی گذار برا هیجذب سرما مناسب و یابیمنابع بازار نیتأم ،یپژوهش یاقتصاد

                                                           
1. Chen & Phou 

2. Lepp 

3. Okazaki 
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شهر  یبرا یبخش تیساز و بستر هو نهیاست زم میعظ یاقتصاد یها کردن در پروژه نهیکه مستلزم هز

 .گردد میمحسوب  یبرند مقصد گردشگر کیمشهد بعنوان 

 نفعان ذی هیثانو یکدها. محیط خرد شامل کلان است طیو مح خرد طیشامل طبقات مح هاگر مداخلهمقوله 

، کارکنان بخش ها هتل، ها شهرداری ،یافراد محل ری)نظ یداخل نفعان ذی .است یخارج نفعان ذیو  یداخل

توسعه  فراینداز آغاز در  دیو آستان قدس( با یگرد بوم های شرکت ،زیست محیطسازمان  ،یگردشگر

 یها ها از طرح شده آن کدر نگرش و ارزش ادرا رییبر تغ علاوهو  برند، مشارکت داشته باشند تیهو

 انیمثبت در جر اثرگذاری یبرا یداخل نفعان ذی یدر قادرساز یدیعامل کل مثابه به، یتوسعه گردشگر

، گردشگران، خارجی نظیر )جامعه نفعان ذیدخالت  برند مقصد است. تیو هو گردشگری پایدارتوسعه 

مراکز گردشگری اختصاصی، علایق  ،فرهنگی یراثم یها گروهمختلف صنعت گردشگری،  یها بخش

 یریگ شکل یط لازم برایشرا از یکی یندفران یگذاران( در ا و سرمایه درگیر در مقصد نفعان یذتمامی 

 کش درین دخالت عبارت است از توسعه و افزایاست. ا یمناسب هویت برند مقصد گردشگر توسعه

 کند یم کمک یزانر برنامهبه  یندفران یرش آنها، ایسب پذک یو تلاش برا نفعان ذی یموضوعات برا یبرخ

، شده یزیر برنامه و موانع بالقوه بر سر راه توسعه داشته ییت اجرایقابل ییها برنامهه چه کرند یم بگیتا تصم

و عوامل  یاسیعوامل س هیثانو یکدها شاملکلان مقصد  طیمح .(0،2204همیلتون و الکساندر) دام استک

 یرمادیو غ ید و منافع مادیبه عوا یابیدستن صنعت و یت در ایه موفقکاست  پرواضح است. یقانون

 نیقوان وجود بخش است. نیدر ا یاسیعوامل س تیبرند مقصد مستلزم حما یبرا تیحاصل از ساخت هو

 برند مشهد تیهو در راستایو حراست  سازی یتهودر جهت  نیو قوان نیمجاور یبرا قانونیمشخص 

 است.

  

                                                           
1. Hamilton & Alexander 
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 منابع 

 یةبرند با استفاده از نظر ریتصو یساز مفهوم»(. 1444آذرنوش. ) ،یانصار ؛بهرام ،انیرنجبر ؛محمد صادق دیس ،یدرو یاسحق

 .114-81 .(1)11 .نینو یابیبازار قاتیتحق. «یدر صنعت بانکدار یزندگ یروان یفضا

و ارتباط آن با  یاز توسعه گردشگر یاجتماعات محل تیحما»(. 1398مهرشاد. ) ،نژاد یطولاب ؛جواد ،بذرافشان ؛اسلام،بشکار 

 . 14-41 .( 19)43.یزیو برنامه ر ایجغراف. «شهرستان چابهار یمرز یروستاها داریپا شتیمع

برند در مقصد  ژهیارزش و یابیارز»(. 1391حامد. ) ،یبهار ؛مرجان، بذله ؛شهلا ،یبهار ؛بنفشه ،یفراهان ؛جعفر ،یبهار

 .144-13 .( 44)1.یگردشگر یفضا ییایجغراف. «(زی0 شهر تبری)مطالعه مورد یگردشگران داخل دگاهیاز د یگردشگر

مقصد  یبرندساز»(. 1399. )دیسع ی،میباقرسل ؛محمود ،شبگو منصف ؛نرگس ،دل افروز ؛محمدرضا ی،زاده جورشر یتق

 .434-419 .(3)9 .و توسعه یگردشگر. «لانیاستان گ یبرند مقصد برا تیابعاد شخص ییبر شناسا دیبا تأک یگردشگر

 ی)مطالعه  یشهر یبرند مقصد گردشگر ی ژهیارزش و لیتحل »(.1398محمد ) ،انیسیو ؛یمهد ،یدیسع ؛داسحاقیس،ان یجلال

 .348-333 .( 4)1 .یشهر یزیبرنامه ر یایجغراف یپژوهش ها. «(وانی0 شهر مریمورد

پانل  کردیدر حال توسعه0 دو رو یدر کشورها یبر رشد اقتصاد یگردشگر ریتأث»(. 1393مسعود. ) ،خداپناه ؛هیسم ،حسنوند

 .144-81 .(1)شماره 4 .و کلان یراهبرد یها استیس. «ایو پانل پو ستایا

 یبیبه برند مقصد گردشگر بر اساس نقش ترک یمدل وفادار ی(. طراح1399مهسا. ) ،یمحمد ؛بهاره ،اصانلو ؛لایسه ،یخدام

 .(4)9 .و توسعه یگردشگر. یگردشگران خارج دگاهیبرند مقصد از د ژهیبرند مقصد و ارزش و تیتجربه برند مقصد، شخص

91-114. 

به مقصد باتجربه مقصد,  یوفادار یریشکل گ»(. 1391ل. )یاسماع ،یارحمزه خانیباز ؛شیاین ،یدیرستم پورشه ؛عباس ،یعباس

  .191-115.( 11)9 .یبازرگان تیریمد یکاوش ها. «از مقصد تیمقصد و رضا ریتصو

نقش  قیبرند بر عملکرد از طر تیهو ریتاث یابیارز»(. 1398. )میراس ی،انیروم سن؛ح ،کتای لیرضا؛ع ی،ارکین یبیط مید؛ح، زادهیعل

 .یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو یخصصت میفصلنامه عل. «یارتباط با مشتر تیریمد یانجیم

3(13).449-411. 

گردشگران)مورد  تیرضا یانجیبا نقش م یبه مقصد گردشگر ی(. عوامل موثّر بر وفادار1391زهره. ) ،یآباد ضیف یانیک

 .144-145(, 4)5, یشهر یگردشگر هینشرمطالعه0 شهرکاشان(. 

تهران و اعتماد به  یبرند مقصدگردشگر تیشخص »(.1398. )مانیپ ی،دیس ؛دیسع ی،قربان ؛محمد ،نعمت پور ؛محمود ،انیمحمد

 .(ی)مطالعات جهانگرد یگردشگر تیریمطالعات مد. «خودپنداره گردشگر یهمخوان یانجی0 با نقش میمقصد گردشگر

14(41 ). 15-91 . 
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