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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Creativity and innovation are considered essential elements of the 

success of cities and part of Creative human capital. The city of Rasht 

has also been placed in the position of creative city due to its favorable 

geographical situation, numerous types of food, and various natural and 

historical attractions. In December 2014, it won the title of creative city 

of food and was nicknamed the city of foods. Therefore, the main goal 

of this research is to investigate the impact of the creative food city 

brand on the development of urban tourism. This research is descriptive 

- quantitative, and practical in nature. For data collection, 57 

questionnaires have been completed by university professors and 

experts from the municipality, the city council, the Islamic Revolution 

Housing Foundation, and the Cultural Heritage Organization of Rasht. 

To analyze the data, the T-test, binomial test, Friedman, correlation, 

and regression were used in SPSS. The results showed that the 

participation index has the lowest average (2.04) among the indices. 

The level of people’s participation in urban plans and projects is at a 

low level, and the performance of urban management is also weak in 

this field. The highest average is related to the attractiveness index 

(3.03). The city of Rasht is in a favorable condition in terms of natural, 

historical, artistic, cultural and manufactured attractions. There is a 

relatively strong correlation between the indicators of the creative food 

city and the development of urban tourism. The index of financial 

support has the most impact, and the indicators of organizational 

structure, cultural opportunities and participation have the most 

negligible impact on the development of urban tourism. 
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Extended Abstract  

Introduction 

Tourism and creative city are related to 

each other. Tourism development creates 

creative cities, and creative cities lead to 

tourism development. Many factors are 

effective in economic development. One of 

these factors is tourism, which has a 

significant contribution to economic 

growth. Creative tourism is a type of 

sustainable tourism that provides the 

opportunity to develop creative capacities 

through participation in an educational 

course on a tourist destination. There are 

specific definitions of the creative city, 

including that a creative city is related to 

sectors such as tourism and art events, 

creative class, creative industries, creative 

approach, recognition of creativity to 

promote innovation in cities and diversity 

in works of art. The creative city using 

advanced technologies in various fields is 

considered an attractive place for the life of 

citizens as well as tourists in economic 

fields. Rasht is one of the cities that has a 

high capacity in the field of creative 

tourism, which is due to the variety of 

historical, cultural, and food variety. The 

rich food culture in Rasht relies on local 

products. Actions such as building a food 

museum, empowering women heads of 

households, and collaborating with other 

food-creative cities led to the recognition of 

city culture. In this research, a 

questionnaire was used to obtain the results 

and the opinions of each expert were used 

regarding the extent of the brand's impact 

on the development of urban tourism in 

Rasht in order to finally determine which of 

the indicators of the creative food city 

brand has a lesser or more significant 

impact on it has tourism development. 

Also, it seeks to achieve the question, to 

what extent does the brand of the creative 

city of food have an effect on the 

development of urban tourism, and what are 

the dimensions of these effects? 

 
Methodology 

This research is descriptive – quantitative, 

and practical in terms of purpose. The 

collection of information is in the form of 

documents and libraries. In order to  

 

measure and evaluate the impact of the 

creative city brand on the development of 

urban tourism, a questionnaire with a five-

point Likert scale was used, which includes 

two sections of creative food city 

indicators, including eight indicators and 

urban tourism development, including ten 

indicators. A total of 57 questionnaires 

were distributed among professors and 

experts. The validity of the questionnaire 

was checked with the opinions of the 

university professors, and its reliability was 

obtained using Cronbach's alpha with a 

value of 83.9, which indicates the 

appropriate reliability of the questionnaire. 

The data obtained was entered into SPSS 

software and analyzed with binominal, 

Friedman, correlation, and regression tests. 

The statistical population of the research is 

professors and experts who were selected 

by snowball sampling. 

 

Result and discussion 

In order to access the research results, 57 

questionnaires were distributed among 

university professors and experts and were 

analyzed using SPSS software. The 

attractiveness index has the highest 

average, with a value of 3.03. Rasht is in 

good condition in terms of natural 

attractions, recreational spaces, weather 

conditions and the quality of historical and 

cultural buildings. The physical index 

(urban tourism development) has the lowest 

average, with a value of 2.06. Rasht is not 

in a good physical condition. There is a 

relatively strong correlation between the 

indicators of the creative city and the 

development of tourism. In this research, 

the economic development index was found 

to be one of the indicators of the creative 

food city, with an average of 2.50, and the 

index of cultural opportunities was found to 

have an average of 2.38. Rasht is almost at 

a favorable level in terms of functional and 

artistic diversity. However, it is in a better 

situation in terms of the diversity of local 

foods. 

 

Conclusion 

According to the research conducted in the 

field of creative city and branding, it can be 
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said that in most of the research, education, 

advertising and marketing, people’s 

knowledge of the customs and culture of 

destination cities, creativity and innovation 

have been investigated. Basically, the main 

element of creative cities is the innovation 

and creativity of citizens. Branding is a 

complex process. Many developing 

countries emphasize the importance of the 

role of branding. According to the findings 

of the research, each of the indicators was 

examined in two parts. The indicators of the 

creative food city include eight indicators, 

and the development of urban tourism 

includes ten indicators. The indicators of 

the creative city of food and the 

development of urban tourism have a 

mutual effect on each other. In the first 

stage, by examining the average of the 

indicators, it was found that the variable of 

economic development has the highest 

average of 2.50, and the variable of 

participation has the lowest average of 2.04. 

By examining the indicators of urban 

tourism development, it can be said that the 

attraction variable has the highest average 

of 3, and the physical index has the lowest 

average of 2.06. There is a relatively strong 

and direct correlation between the 

indicators of the creative food city and the 

development of urban tourism. Therefore, 

the higher the indicators of the creative 

food city brand, the higher the indicators of 

urban tourism development will be. The 

influence of the brand on the development 

of tourism also increases. The indicators of 

organizational and cultural structure have 

the lowest correlation of 0.360, and the 

indicators of financial support and 

facilitation of creative class activity have 

the highest correlation of 0.818. 
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های انسانی خلاق تلقی  یهسرماخلاقیت و نوآوری از عناصر مهم موفقیت شهرها و جزء 

ی متعدد و ها خوراکشهر رشت نیز با توجه به وضعیت مناسب جغرافیایی، انواع . شود یم

ی طبیعی و تاریخی گوناگون در جایگاه شهرهای خلاق قرارگرفته و در آذرماه ها جاذبهداشتن 

رو  ایناز. ها لقب گرفت یخوراکعنوان برند شهر خلاق خوراک را کسب کرده و شهر  1931

هدف اصلی این پژوهش بررسی میزان تأثیر برند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری 

برای . باشد کمی و ازنظر ماهیت کاربردی می -این پژوهش از نوع توصیفی. شهری است

پرسشنامه توسط اساتید دانشگاه و کارشناسان شهرداری،  75ی اطلاعات، تعداد آور جمع

شده  نقلاب اسلامی و سازمان میراث فرهنگی شهر رشت تکمیلشورای شهر، بنیاد مسکن ا

ی، فریدمن، همبستگی و ا دوجمله، آزمون Tهای  وتحلیل اطلاعات از آزمون برای تجزیه. است

 ها شاخصنتایج نشان داد که شاخص مشارکت در میان . استفاده شد SPSSرگرسیون در 

های شهری در  ها و پروژه مردم در طرحسطح مشارکت . را دارد( 41/2)میانگین  ترین یینپا

بالاترین میانگین . سطح پایینی است و عملکرد مدیریت شهری نیز در این زمینه ضعیف است

های طبیعی، تاریخی و  شهر رشت ازنظر جاذبه. باشد می( 49/9)ها  هم مربوط به شاخص جاذبه

خلاق خوراک و های شهر  بین شاخص .ساخت در وضعیت مطلوبی است های انسان جاذبه

شاخص حمایت مالی بیشترین . توسعه گردشگری شهری همبستگی نسبتاً قوی وجود دارد

های فرهنگی و مشارکت کمترین تأثیر را بر  فرصت های ساختار سازمانی، تأثیر و شاخص

 .توسعه گردشگری شهری دارد
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 مقدمه
خلاق  شهرهایخلاق و  شهرهایتوسعه گردشگری باعث ایجاد . گردشگری و شهر خلاق ارتباط متقابلی با یکدیگر دارند

 تأثیرگذارعوامل زیادی در توسعه اقتصادی (. 2: 2412 ،1سازمان جهانی گردشگری) شود میمنجر به توسعه گردشگری 

کشورهای مختلف در این  درنتیجهکه سهم زیادی در رشد اقتصادی دارد  باشد میاست که یکی از این عوامل گردشگری 

خلاق نوعی گردشگری پایدار است  گردشگری (.74: 1922 امین بیدختی و نظری،) کنند می گذاری سرمایهحوزه بیشتر 

آموزشی و یادگیری که  های دورهکه به گردشگران فرصتی را برای توسعه پتانسیل خلاقانه خود از طریق شرکت فعال در 

شهرهای خلاق . (Richards & Raymond, 2000: 16) دهد می، ارائه شود میویژگی مقصدی است که در آن انجام 

ایده و نوآوری، عناصر اصلی رقابتی در  ازآنجاکه، شوند میقیت و تبدیل ایده به ثروت شناخته مراکز نوآوری، خلا عنوان به

(. 725: 1937 کلانتری و همکاران،) آید میبه شمار  ای جامعهعصر جهانی هستند، داشتن شهر خلاق، آرمان هر 

ریچارد . اند کرده اظهارنظرخلاق  شهرهایره دربا 7و وانولو 1، فلوریدا9، نایت2پیتر هال ازجملهگوناگونی  پردازان نظریه

و وانولو روی  شناختی زیباییویژه، سرزندگی فرهنگی و  های مطبوعیتخلاق بر محورهای تنوع،  شهرهایفلوریدا در 

فرهنگ غذایی غنی  (.Richard, 2013: 201) محورهای منظر شهری، هنر، تنوع و فضاهای عمومی تأکید کرده است

زنان سرپرست خانوار  توانمندسازیاقداماتی مثل احداث موزه غذا، . در شهر رشت بر محصولات محلی و بومی تکیه دارد

 ,Kowaleczyk & Derek) انجامد میخلاق غذا و خوراک به شناخت فرهنگ شهر  شهرهایو همکاری با سایر 

 رود میشهر خلاق به شمار  شهروندانو هویت زندگی فرهنگ عنصری بسیار مهم در کیفیت  .(138 :2020

اقتصادی با مهاجران  درپی پینظر پیتر هال، شهرهای خلاق نوع خاصی از شهرها با تغییرات  طبق (.19: 1932رفیعیان،)

فرهنگی و اجتماعی همراه با تعامل بیشتر و  های زمینهخلاق را شهرهایی با  شهرهایاو . Hall,2000,64))جوان است 

مفاهیم شهر خلاق و گردشگری . Hall & Ramplanner,1998: 22)) داند میتبادل اطلاعات بین مردمان خلاق 

شهری، ایجاد  های جشنوارهبرگزاری . توسعه شهری دارند ریزی برنامهفرآیند  دهی شکلخلاق نقش بسیار مهمی در 

 .(Della et all,2017: 187) استاین اقدامات  ازجملهبازآفرینی شهری  های پروژهخلاق و  های شبکهو  ها زیرساخت

و این فرصت به افزایش  کنند میخدماتی دسترسی پیدا  های فعالیتخلاق به مجموعه وسیعی از  شهرهایساکنان محلی 

 گذاری سرمایهبرند شهری باعث افزایش (. 04: 1932شماعی و همکاران،) شود میکیفیت اجتماعی و درآمد ساکنان منجر 

 Fahmi et)ری و ترویج توسعه اجتماعی و تقویت محلی برای اجتناب از محرومیت اجتماعی و ناآرامی است و گردشگ

all,2019: 1).  ،شهر رشت با داشتن پیشینه تاریخی غنی و آثار گوناگون تاریخی و فرهنگی و اهمیت دادن به فیلم

مناسب و عملکرد  ریزی برنامهد و با یک و خوراک ظرفیت بسیار بالایی در گردشگری شهر خلاق دار دستی صنایع

طبقه خلاق و کسب درآمد برای این افراد  های فعالیتبهترین فرصت را برای  تواند میاجتماعی و فرهنگی شهرداری 

 گیری بهره و مردم جذب و اجتماعی تعاملات برای مناسبی زمینه خلاق شهر سازی پیاده(. 17: 1939بابایی، )آورد  فراهم

 و شناساندن موجب و سازد می فراهم را شهر یک در خلاقیت عمومی عرضه و فرهنگ جهت تبادل در اجتماعی روابط از

 در شناسی خوراک خلاق شهر عنوان به رشت 1931 سال آذرماه در. شود می ت شهریهو و بالقوه های پتانسیل تیتقو

ضرورت دارد نسبت  رشت، شهر توسط جهانی برند نیا کسب به با توجه .شد ثبت ونسکوی خلاق شهرهای شبکه فهرست

                                                           
1. World Tourism Organization 

2. Peter Hall 

3. Knight 

4. Florida 

5. Vanalo 
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سالاری پور و همکاران در این زمینه . اثرات مثبت اقدام گرددافزایش آن در توسعه گردشگری جهت  تأثیراتبه بررسی 

خلاقیت شهری در شهر رشت و ارائه راهبردهایی در جهت توسعه گردشگری خلاق  های شاخصبه ارزیابی ( 1933)

و به این نتیجه رسیدند که شاخص اقتصادی شهر رشت دارای بالاترین سطح و شاخص اقدامات  اند پرداختهشهری 

خلاق در توسعه  شهرهایبه ارزیابی نقش ( 1932)پناهی و داداش پور مقدم . باشد میسطح  ترین پاییندارای  آموزشی

لاق و توسعه گردشگری ارتباط شهر خ های شاخصگردشگری شهری اصفهان پرداختند و به این نتیجه رسیدند که بین 

تبریز بر اساس  شهر کلانمهم در سطح  های گزینهبه بررسی ( 1935)همکاران محمود زاده و . متقابلی وجود دارد

شمال غرب ایران پرداختند و  شهرهای ترین مهمدر این حوزه و مشخص کردن برند برای یکی از  شده شناساییمعیارهای 

اول  های گزینهاساس شاخص شباهت، بازار تاریخی تبریز، مجموعه عینالی و پارک ائل گلی  این نتیجه رسیدند که بر به

 های پتانسیل تأثیراتبه بررسی ( 1930)شاطریان و همکاران . تا سوم را در برندسازی شهری به خود اختصاص دادند

 فراهماین نتیجه رسیدند که  شهر خلاق در کرمانشاه پرداختند و به گیری شکلو  ها زیرساختگردشگری در گسترش 

و گردشگری خلاق  ها زیرساختو موسیقی محلی در گسترش  دستی صنایعگردشگری مانند توسعه  های پتانسیلآوردن 

شهر خلاق  های شاخصمناطق شهر سنندج بر اساس  بندی اولویتبه ارزیابی و ( 1931)نظم فر و همکاران . است مؤثر

به بررسی ارتباط عملی بین مناظر خلاقانه و تجربیات خلاق گردشگری ( 2421) 1لی و اف کواکس یانگک .پرداختند

بودن  مند علاقهگردشگران است با توجه به  موردتوجهو طراحی بیشتر  دستی صنایعپرداختند و به این نتیجه رسیدند که 

( نگژو، غذا و طراحیها ارهجشنو)بیشتری مانند  های فعالیتمختلف باید  های فرهنگگردشگران خلاق به شناخت تجربه 

شهر  های سیاستدر طول پذیرش و بداهه سازی  سازی یکسانبه گرایش به سمت ( 2424)و همکاران  2اکانر. ارائه شود

خلاق در سراسر جهان تا تمایل به مدرن بودن پرداختند و به این نتیجه رسیدند که برای مدرن شدن جهانی اصالت 

به بررسی سیر تحول برند سازی شهری در شهر تورین ایتالیا در طی یک دوره ( 2417) 9وانا لو. شهری در اولویت است

بین برندسازی محصول و برندسازی شهری وجود  ای پیچیدهکه رابطه  یافت دستساله پرداخته است و به این نتیجه  14

 تأثیرهر کدام از کارشناسان از میزان  از نظراتو  شده استفادهدر پژوهش حاضر برای دستیابی به نتایج از پرسشنامه . ندارد

برند شهر  های شاخصاست تا در نهایت مشخص شود کدام یک از  شده استفادهبرند در توسعه گردشگری شهر رشت 

هدف این پژوهش شناخت میزان اثرات برند . بیشتر یا کمتری بر توسعه گردشگری شهر رشت دارند تأثیرخلاق خوراک 

است که برند شهر  سؤالهمچنین در پی دستیابی به این  باشد میشهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری شهر رشت 

برند شهر  ؟باشد میچه مواردی  تتأثیرادارد و ابعاد این  تأثیرتا چه میزان  شهریخلاق خوراک بر توسعه گردشگری 

تعیین میزان این که برای  باشد میزیادی دارد فرضیه این پژوهش  تأثیرخلاق خوراک بر توسعه گردشگری شهر رشت 

 .همبستگی و رگرسیون استفاده شد های آزموناز  ،تأثیر

 

 مبانی نظری

ظاهر شد زمانی که کمیسیون اروپا پروژه یوروتکس را  1334گردشگری خلاق در پرتغال و اواسط دهه  های ریشه

 های دههاین نوع گردشگری در . (Campbell, 2010: 3)کرد  گذاری پایه دستی صنایع تولیدکنندگانکمک به  منظور به

گردشگری خلاق  بسترسازی فرهنگی گردشگر. شود میاست و نسل سوم گردشگری نامیده  شده مطرح 1334و  1324

                                                           
1. Qiangli & Quaks 

2. Oconner 

3. Vanalo 
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مزایای خلاقیت به گردشگری خلاق مزایای بیشتری نسبت به گردشگری فرهنگی (. 194: 1937 رحیمی و پازند،)است 

خلاق نوعی گردشگری فرهنگی است و  یگردشگر .(Richard & Wilson, 2006; Tan et al, 2013) دهد میسنتی 

اجتماعی، فرهنگی و  های ظرفیتکه بر طبق  (Castro, 2012: 18)ساخته  فراهمتوسعه و خود شکوفایی را  های فرصت

مختلف مردم شهرها  های فرهنگ، زندگی و ورسوم آدابهمچنین گردشگران با . شود میطراحی  شهرهاتاریخی مردم 

قط ف ها آنگردشگران خلاق نسل جدیدی از گردشگران هستند که هدف  .(UNESCO, 2019:181) شوند میآشنا 

 تأکید دارند شهرهامختلف  های فرهنگبازدید از اماکن و آثار فرهنگی و تاریخی شهر نیست بلکه بیشتر با تعامل 

(Remoaldo et al, 2020: 129 .) در توسعه اقتصادی مناطقی که کمتر در معرض  تأثیرگذاراین گردشگری عاملی

 یادماندنی بهگردشگران به دنبال تجاربی جدید و رویدادهای . (Cabeca, 2018: 2) باشد میگردشگری سنتی قرار دارند 

در شهرهای خلاق گردشگری . (Tan et al, 2014: 130)و سودمند و خواستار مشارکت بیشتر با جامعه محلی هستند 

فلوریدا معتقد است که طبقه خلاق نوعی طبقه اجتماعی جدیدی است که اقتصاد . بسیار وابسته به طبقه خلاق هستند

بر طبق نظریه . (Florida, 2008: 4)دهد  میه خود اختصاص درصد درآمد را ب 74و  دهد میقرار  تأثیرنیز تحت  کشور را

با  هایی مکانو این مردمان  شوند می ای ناحیهسرمایه خلاق فلوریدا افراد خلاق موجب قدرتمند شدن شهر و رشد اقتصاد 

طبقه خلاق شامل افراد (. (Florida, 2005: 34دهند  میخلاقیت، نوآوری، تنوع و تسامح را ترجیح  های ویژگی

گلمکانی و ) باشند می کنند میکار  محور دانش، هنرمندان، محققان، اساتید دانشگاه و افرادی که در اقتصاد شده شناخته

و  ها ساختمان، ها خیاباناختارهای مادی بادوام مانند شامل س شهرهااین  دهنده تشکیلعناصر (. 14-11: 1935کریم خواه،

 ,Sheller, 2017: 360; Ferenci)است  شده تشکیلهنری که افراد در آن تحرک و فعالیت بیشتری دارند  های سازمان

2018). 

 (.(Florida etal,2017: 86-96 هستند تحرک، خلاقیت و شهر در ادبیات مربوط به شهر خلاق با یکدیگر مرتبط

شهر خلاق نوآوری،  گیری شکلبنابراین محورهای اصلی . است شهرهااین قبیل  خلاقیت محوری برای توسعه شهری

کردن فضایی مناسب برای ارتباط بین شهروندان و توسعه  فراهمبه همین دلیل . باشند میخلاقیت و شهروندان خلاق 

 پذیری انعطافشهر خلاق  های شاخص(. 9-7: 1930عربیون و همکاران، )ضروری است  شهرهانوآوری و خلاقیت در 

شهر بلک  پذیری انعطافموفق در  های نمونهتوانایی داشتن نگاهی متفاوت به محیط و رفتاری متناسب با آن، یکی از )

، (در استکهلم شده گرفتهابتکاری برای مشکلی دیرین، ابتکار به کار  حل راه کارگیری بهتوانایی )، ابتکار (برن است

رحیمی و همکاران، ( )توانایی یک شخص برای هویت شهر)و رهبری ( شکست پیامدهایتوانایی قبول ) پذیریخطر

و از فناوری، فرهنگ و  سازد میچنین شهری فرهنگ محلی و بومی را فدای فرهنگ جهانی ن(. 23-25: 1932

که ذکر شد یکی از انواع  طور همان (.1-2: 1932قربانی و همکاران،) کند میدستاوردهای عصر جهانی استفاده 

مثبتی بر اقتصاد، اشتغال  تأثیرگردشگری خوراک یک پدیده محلی است و . باشد میگردشگری خلاق، گردشگری خوراک 

گردشگری خوراک نوعی گردشگری فرهنگی است و پتانسیل زیادی برای توسعه پایدار گردشگری . و میراث محلی دارد

جدید در گردشگری، احترام به فرهنگ و سنت، یک  های گرایشسنتی مرتبط با  های ارزش مظهر تمام ها خوراک. دارد

توسعه اقتصادی  یجترو خوراک، فرصتی برای احیا و تنوع در گردشگری، همچنینشیوه زندگی سالم، اعتبار، پایداری، 

اساسی  مؤلفهیک  عنوان بهری روابط متقابل بین خوراک و گردشگ. (Gheorge et al, 2014: 66)کند  می فراهممحلی، 

در  مثال عنوان بهکیفیت غذا اصل مهمی در جذب گردشگران است . Hall et al, 2003: 70))باشد  میاز بازاریابی مکان 

 :Liu & Fong, 2018)شود  میگردشگری خوراک محسوب  فرد منحصربهیک منبع استراتژیک  عنوان بهکشور تایوان 
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 10خلاق یونسکو ثبت شدند اصفهان به همراه  شهرهایایران در شبکه  های نمایندهاولین  1931در ایران در سال . (154

شهر خلاق در تنوع و سلیقه غذایی  عنوان بهشهر رشت نیز . به ثبت رسید دستی صنایعشهر خلاق  عنوان بهشهر دیگر 

شهر از کشورهای مختلف در شبکه شهرهای خلاق  210اکنون . معرفی شد و عنوان شهر خلاق خوراک را کسب کرد

شهروندان برای حل بیشتر مشکلات اجتماعی مانند افزایش  در شهر خلاق(. 122: 1144فوادیان و همکاران، )جای دارند 

کنند  میاز نوآوری استفاده  شده ساختهبیگانگی، ترس از شهروندان، کاهش حس محلی بودن و نارضایتی از محیط 

(Landri & Bianchini, 1999: 14-15).  فرصت )فناوری  متغیرهاینظریه شهر خلاق ریچارد فلوریدا نیز بر اساس

حاج ) باشد می( فرهنگی مبتنی بر قومیت و نژاد)، تساهل یا بردباری (افراد خلاق و نوآور)، استعداد (برای کسب دانش

شهری است و نشان  ریزی برنامهروش جدید در لندری معتقد است شهر خلاق نوعی (. 03: 1939حسینی و همکاران، 

از تفکرات و استعدادهای مردم، سرزنده و زیست پذیر  گیری بهرهشهرهایمان را از طریق  توانیم میکه چگونه  دهد می

. باشد مؤثردر ارتقای شهر خلاق و گردشگری خلاق  تواند میدر این زمینه برندسازی  (Landri,2012: 17)سازیم 

و ( ناظر بر حس بویایی) Smellscape، (ناظر بر حس دیداری) Landscapeمفهوم برند در کنار اصطلاحاتی مانند 

Soundscape (ناظر بر حس شنیداری ) در حوزه (. 121: 1939ایزدی جیران،) رود میبه کار  کند میکه فضا را تعریف

هدف شهرهای مدرن را  نظران صاحبندارد اما برخی از  برندسازی شهری، تعریف مشترکی در ادبیات مرتبط وجود

رای شناخت بازار گردشگری ب(. Anttiroiko, 2014: 134) دانند میخود از طریق برندسازی  پذیری رقابتافزایش قابلیت 

گردشگر  های هزینهبرند در افزایش و کاهش  تأثیرو عرضه و تقاضای موجود، نقش برند ضروری است زیرا از این طریق 

بر طبق نظر کاتلر نیز برند یک نام، (. 1-27: 1931 سقایی و همکاران،) شود میجامعه میزبان محاسبه  درآمدهایو 

 ,Kotler)است که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی  ها آنعبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

مشتری از مقصد گردشگری آگاهی کامل پیدا نکرده و  شود میاهمیت برندسازی با فقدان آن مشخص (. 2 :1999

برندسازی فرآیندی است پیچیده،  .(Kavaratzis, 2006: 14)ندارد تصویر بصری، احساسی و فرهنگی لازم از مقصد را 

 :Morgan,2002دارند بر برند سازی تمرکز  توسعه درحالبسیاری در کشورهای  مؤسساتمدیریت آن مشکل است و 

منظور از فرهنگ برند در مقصد . (Keller, 2008: 214) شود تصویر برند با تداعی برند گردشگری تعریف می(. (168

بناهای تاریخی، کلیساها، اماکن )شهر  و( ...، رویداد، سلیقه در غذا و ورسوم آداب)فرهنگی مردم  های جنبهگردشگری 

نیز  ها مکاننقش حیاتی برندسازی علاوه بر کالاها برای . (Kladou & Kehagias, 2014: 216)باشد  می...( باستانی و 

 & Pikeاست مثل کشور، منطقه، شهر و شهرک  جغرافیاییمقصد نشانگر گردشگری است و مکان واحدی . باشد می

Meison, 2011: 170) .) شود  میو اقامت یا مقصد گردشگری تبدیل  وکار کسباز طریق برندسازی شهر به محلی برای

Zenker & Brown, 2011: 45) .)به این دلیل که باید جایگاه خود را در میان انبوه رقبا تثبیت کنند و در بازار  شهرها

مشکل اصلی در برندسازی شهری این . (Metaxas, 2010: 228)اند  آوردهرقابتی جهان ماندگار شوند به برندسازی روی 

شهرهاست از سایر  موردنظراصلی برندسازی بر پایه تمایز شهر استراتژی . است که یک شهر چگونه دیده و درک شود

(Zhang & Zhao, 2009: 173) . ،برندسازی شهری ترکیبی پیچیده از تصورات ذهنی مخاطبان در مورد یک شهر

سازی شهری در بسیاری از کشورها  برند. (Eshuis & edvards, 2013: 68)باشد  می وکار کسبفضای زندگی و 

شهر ارزش  های پتانسیلو  ها جذابیتمشهود و نامشهود،  های داراییاست زیرا برند سازی شهری برای  شده مطرح

برند مقصد نام، سمبل یا سایر اشکال  1به عقیده ریچی و ریچی(. 245: 1937محمدی فر و همکاران، ) آفریند می

                                                           
1. Ritchi 
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کند  میدر مقصد را تداعی  یادماندنی بهر گرافیکی و عاملی در جهت تقویت خاطرات مفرح از مقصد است که نوید یک سف

(Johansson, 2007: 4) . فراهمبرندسازی مقصد عناصر یکپارچه برند را برای شناخت مقصد از طریق ساخت تصویر 

. (Harish, 2010: 156) آورد می فراهمبه مکان داده و مکانی جذاب برای گردشگران  فرد منحصربهکرده، هویتی 

را از عوامل  شهرهادیدگاه لندری در شهر خلاق تفکرات مردم را در اولویت قرار داده و ظهور استعدادهای جدید در 

مناسبی برای  حل راه توان می ها آنو معتقد است که با مشارکت مردم و استفاده از آراء و نظرات  داند میخلاقیت 

مدرن و استفاده از  های روش کارگیری بهلوریدا نیز این است که نکات قوت دیدگاه ف ازجمله. مشکلات شهری پیدا کرد

در . ستشهرهاتأکید اصلی فلوریدا بر افراد خلاق و نوآور در . داند میخلاق  شهرهایتکنولوژی را از عوامل موفقیت 

 .هاست آنت و تفکرا ها انسان شهرهادیدگاه لندری و فلوریدا عنصر اصلی خلاقیت در  ازجمله ها دیدگاهبیشتر این 

 

 روش پژوهش

اسنادی و پیمایشی  صورت بهاطلاعات  آوری جمع. هدف کاربردی است ازلحاظکمی و  –این پژوهش از نوع توصیفی 

با  برند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری شهر رشت از پرسشنامه تأثیربرای سنجش و ارزیابی میزان . باشد می

پرسشنامه با مطالعه  های شاخص. است شده استفاده( خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد) ای گزینه 7طیف لیکرت 

توسعه گردشگری شهری  های شاخصشهر خلاق خوراک و  های شاخصدو بخش  مبانی نظری به دست آمد و شامل

زی، تحول اقتصادی، فرهنگی، برندسا های فرصتساختار سازمانی، )شاخص  2برند شهر خلاق خوراک شامل . باشد می

همچنین ( خلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر، حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه خلاق، مشارکت و تنوع

، فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، تسهیلات و خدمات گردشگری، ها جاذبه)شاخص  14توسعه گردشگری شهری شامل 

پرسشنامه برای کارشناسان و اساتید طراحی شد و بر . است( بدی، مدیریت و کالرسانی اطلاعآموزش، مشارکت، وضعیت 

 75گلوله برفی تعداد کارشناسانی که در دسترس بودند انتخاب شدند و در این میان تعداد  گیری نمونهطبق روش 

پرسشنامه بین اساتید دانشگاه، کارشناسان بنیاد مسکن انقلاب اسلامی، شهرداری، شورای شهر و سازمان میراث 

روایی پرسشنامه با نظرات اساتید دانشگاه بررسی شد و پایایی آن با . است شده توزیع دستی صنایعفرهنگی، گردشگری و 

حاصل از  های داده. باشد میآمد که نشانه پایایی مناسب پرسشنامه  به دست 29/3استفاده از آلفای کرونباخ با مقدار 

 .شدند وتحلیل تجزیهو رگرسیون، ، فریدمن ای دوجملهناپارامتریک شامل  های آزمونو با  SPSS افزار نرمپرسشنامه وارد 

 

 موردمطالعهمحدوده 

درجه و  95شهرستان رشت تقریباً در مرکز جلگه گیلان، بین . باشد میاین پژوهش شهر رشت  موردمطالعهمحدوده  

 کیلومترمربع 124این شهرستان با مساحت . است قرارگرفتهثانیه عرض جغرافیایی  24دقیقه و  25درجه و  95ثانیه تا  94

و  سرا صومعه، لاهیجان و سیاهکل، از جنوب به رودبار، از غرب به انزلی، اشرفیه آستانهاز شمال به دریای خزر، از شرق به 

(. 153: 1923اصلاح عربانی،)است  شده تشکیلروستا  231دهستان و  12بخش و  0شهر،  0شفت محدود است و از 

مرکز آمار ایران، نتایج )رسیده  1937نفر در سال  053337به  1977نفر در سال  122375جمعیت شهر رشت از 

 (.1997-1937سرشماری 
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 خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهریشهر  های شاخص. 1جدول 
 مآخذ شاخص

 21: 1939موسوی، ساختار سازمانی

 12: 1939نژاد،اشتری و مهد  فرهنگی های فرصت

 1931؛ سقایی و همکاران، 12: 1939و مهد نژاد  یاشتر ,Cai,2002 برندسازی

 1933حمیدی، تحول اقتصادی

خلق فضاهای شهری خلاق 
 و رویداد پذیر

Weller 2001, lauleby et al 2001,Yang song 2011, Faiz et al 

2012, Herman et al 2017. ،1937نژاد و همکاران، یخزاع ؛1935طالشی و همکاران، 
 1937و همکاران  یشماع

حمایت مالی و تسهیل گری 
 فعالیت طبقه خلاق

Bounds,2009:882; Bouds & mestered,2009,845, Florida,34-8, 
 1930؛ دل انگیزان و همکاران،21: 1939،یموسو

 1937مهربانی و همکاران، یفتوح ؛1932ایمان، مشارکت

؛ 1937همکاران ؛ فتوحی مهربانی و 1939،یمانا ,Vanalo,2008; Jacob,2013:3 تنوع
 17: 1930؛ دل انگیزان و همکاران،1952شفیعی و همکاران،

 1925جامع گردشگری استان اصفهان، طرح ؛149-241: 1930شاطریان و همکاران، ها جاذبه

؛ 170-172؛ 1932؛ حبیبی و محمودی،24: 1931امین بیدختی و شریفی، Lee,2008:185 فرهنگی
 124: 1935ملک اخلاق و همکاران، 

و  یموریت ,Butler,1980; Lee 2008:18; Chine et al 2014:36 اقتصادی
؛ 23-75: 1932، حیدری و همکاران،1932 محمدرضا؛ حافظ نیا، 09-52: 1939همکاران،

 1931؛ سرشماری عمومی نفوس و مسکن، مرکز آمار ایران،1939ضرابی و همکاران،

؛ حیدری و 124: 1935و همکاران، اخلاق؛ ملک 242-241: 1930شاطریان و همکاران، اجتماعی
؛ ضرابی و 1920، منوچهر و نورالدین، یشجاع ؛1952،باقر ؛ ساروخانی،23-75: 1932همکاران،
 1939همکاران،

تسهیلات و خدمات 
 گردشگری

 37-30: 1929جانی، آقا

 112: 1925رضوانی، آموزش

 01: 1922راد و همکاران، یفرج ,Butler,1980 مشارکت

 112: 1925رضوانی، رسانی اطلاعوضعیت 

 240: 1930شاطریان و همکاران، مدیریت

 ,OECD1996, Barrera,2002: 254, Golusi,2009:69; Weller 2001 کالبدی

lauleby et al 2001, Yang song 2011, Faiz et al 2012, Herman et 

al 2017 ،؛ 1937همکاران ؛ شماعی و 1937؛ خزاعی نژاد و همکاران،1935طالشی و همکاران
 143-147: 1939؛ لحمیان و همکاران، 192: 1930صیاد بید هندی و همکاران،

 

 ها یافته

 وتحلیل تجزیه SPSS افزار نرمپرسشنامه توسط خبرگان تکمیل گردیده و در  75برای دستیابی به نتایج پژوهش تعداد 

درصد  2/90. دهند میدرصد را مردان تشکیل  0/17درصد از پاسخگویان را زنان و  1/71بر طبق اطلاعات کلی . شد

، 20-97درصد بین سنین  9/20، 17-27درصد بین سنین  2/2وضعیت سنی  ازنظر. باشند میدرصد مجرد  2/90و  متأهل

درصد تحصیلات  3/19. سال دارند 70و بالاتر از  10-77درصد بین سنین  9/7، 17-90درصد بین سنین  1/71

 .درصد دکتری و بالاتر هستند 9/12کارشناسی و کارشناسی ارشد و 
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 شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری های شاخصمیانگین . 2جدول 

 میانگین شاخص

 ساختار سازمانی
 فرهنگی های فرصت

12/2 
92/2 

 برندسازی
 تحول اقتصادی

74/2 
77/2 

 خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد پذیر
 حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه خلاق

22/2 
93/2 

 مشارکت
 تنوع

 ها جاذبه

41/2 
97/2 
49/9 

 فرهنگی
 اقتصادی

21/2 
10/2 

 اجتماعی
 تسهیلات و خدمات گردشگری

45/2 
21/2 

 آموزش
 مشارکت

91/2 
21/2 

 رسانی اطلاعوضعیت 
 مدیریت
 کالبدی

27/2 
43/2 
40/2 

 

ی طبیعی ها جاذبه ازنظرشهر رشت . باشد میدارای بالاترین میانگین  49/9با مقدار  ها جاذبهشاخص . 2بر طبق جدول 

شاخص . شرایط آب و هوایی و کیفیت بناهای تاریخی و فرهنگی در وضعیت مناسبی قرار دارد و فضاهای تفریحی،

شاخص کالبدی  ازنظرشهر رشت . باشد میمیانگین را دارا  ترین پایین 40/2با مقدار ( توسعه گردشگری شهری) کالبدی

 .ناسبی نداردوضعیت م( سطحی های آب آوری جمع، توسعه امکانات اقامتی و ها پارکینگتعداد )
 

 شهر خلاق خوراک های شاخصبرای  ای دوجملهنتایج آزمون . 3جدول 

ی معناداری برا
 فراوانی مورد انتظار

فراوانی 
 مورد انتظار

 متغیر طبقه فراوانی درصد

444/4 74/4 
21/4 
13/4 

10 
11 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 ساختار سازمانی

444/4  74/4  
55/4 
29/4 

11 
19 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 فرهنگی های فرصت

444/4  74/4  
57/4 
27/4 

19 
11 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 برندسازی

111/4  74/4  
01/4 
93/4 

97 
22 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 تحول اقتصادی

444/4  74/4  
21/4 
10/4 

12 
3 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

فضاهای شهری  خلق
 خلاق و رویدادپذیر

444/4  74/4  
21/4 
13/4 

10 
11 

9=> 
9=> 

 گروه اول
 گروه دوم

حمایت مالی و تسهیل 
 گری فعالیت طبقه خلاق

444/4  74/4  
22/4 
12/4 

15 
14 

9=> 
9=> 

 گروه اول
 گروه دوم

 مشارکت

444/4  74/4  
53/4 
21/4 

17 
12 

9=> 
9=> 

 گروه اول
 گروه دوم

 تنوع
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درصد بالاترین میزان رضایت  93شهر خلاق خوراک، شاخص تحول اقتصادی با  های شاخصاز بین  .9بر طبق جدول 

میزان رضایت  ترین پاییناما . درصد در مرتبه بعدی قرار دارد 27را در بین شهروندان داراست و شاخص برند سازی با 

 1 جدولتایج همچنین بر طبق ن. باشد میدرصد  10مربوط به شاخص خلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر با 

با  ها جاذبهدر مرتبه بعدی شاخص . درصد بیشترین میزان رضایت را داراست 71گفت شاخص اجتماعی با میزان  توان می

 .باشد میدرصد  12میزان رضایت مربوط به شاخص کالبدی با میزان  ترین پایین. درصد است 71میزان 

 

 توسعه گردشگری شهری های شاخصبرای  ای دوجملهنتایج آزمون . 0جدول 

معناداری برای 
 فراوانی مورد انتظار

فراوانی 
 مورد انتظار

 متغیر طبقه فراوانی درصد

444/1 74/4 
13/4 
71/4 

22 
23 

9=> 
9< 

 اول گروه
 گروه دوم

 ها جاذبه

410/4 74/4 
05/4 
99/4 

92 
13 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 فرهنگی

444/4 74/4 
57/4 
27/4 

19 
11 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 اقتصادی

735/4 74/4 
10/4 
71/4 

20 
91 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 اجتماعی

444/4 74/4 
22/4 
12/4 

15 
14 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

خدمات  تسهیلات و
 گردشگری

444/4 74/4 
53/4 
21/4 

17 
12 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 آموزش

444/4 74/4 
21/4 
10/4 

12 
3 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 مشارکت

444/4 74/4 
22/4 
12/4 

15 
14 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 رسانی اطلاعوضعیت 

444/4 74/4 
20/4 
11/4 

13 
2 

9=> 
9< 

 گروه اول
 گروه دوم

 مدیریت

444/4 74/4 
22/4 
12/4 

74 
5 

9=> 
9=> 

 گروه اول
 گروه دوم

 کالبدی

  

 نتایج آزمون فریدمن .1جدول 

 رتبه ها شاخص ای رتبهمیانگین 

93/11 

10/11 

 اجتماعی

 ها جاذبه

1 

2 

30/11 

41/11 

 فرهنگی

 برندسازی

9 

1 

25/14 

92/14 

 تحول اقتصادی

 ساختار سازمانی

7 

0 

40/14 

70/3 

 اقتصادی

 های فرهنگی فرصت

5 

2 

12/3 

92/3 

 تنوع

 حمایت مالی و تسهیلگری فعالیت طبقه خلاق

3 

14 

12/3 

72/2 

 آموزش

 رسانی اطلاعوضعیت 

11 

12 

 19 مشارکت 21/5
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 11 تسهیلات و خدمات گردشگری 24/5

32/0 

32/0 

 پذیر خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد

 مدیریت

17 

10 

92/0 

91/0 

 کالبدی

 مشارکت شاخص شهر خلاق

15 

12 

 

. متفاوتی وجود دارد بندی رتبهشهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  های شاخصبین  7بر طبق نتایج جدول 

، (1رتبه )، برندسازی (9رتبه )، فرهنگی (2رتبه ) ها جاذبه، (1رتبه )که شاخص اجتماعی  دهد مینشان  بندی رتبهنتایج 

، (3رتبه ) تنوع، (2رتبه )فرهنگی  های فرصت، (5رتبه )، اقتصادی (0رتبه )، ساختار سازمانی (7رتبه )تحول اقتصادی 

، مشارکت (12رتبه ) رسانی اطلاع، وضعیت (11رتبه )، آموزش (14رتبه )ری فعالیت طبقه خلاق حمایت مالی و تسهیل گ

، مدیریت (17رتبه )، خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد پذیر (11رتبه )، تسهیلات و خدمات گردشگری (19رتبه )

 .ردرا دا 12 رتبه همو شاخص مشارکت شهر خلاق خوراک ( 15رتبه )، کالبدی (10رتبه )
 

 (متغیر وابسته اجتماعی)گردشگری شهری  در توسعه، (مستقل متغیرهای) ها شاخص زمان همآزمون رگرسیون . 1جدول 

 نام متغیر
 ضرایب غیراستاندارد

ضرایب 
 T استانداردشده

سطح 
 معناداری

 بتا خطا معیار بتا

 a 127/1 947/4  002/1 444/4عرض از مبدأ 

 111/4 -552/4 -112/4 124/4 -114/4 ساختار سازمانی

 935/4 277/4 -150/4 154/4 -110/4 های فرهنگی فرصت

 721/4 010/4 122/4 132/4 122/4 برندسازی

 740/4 054/4 112/4 111/4 430/4 تحول اقتصادی

 727/4 014/4 143/4 117/4 459/4 خلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر

 422/4 201/2 795/4 299/4 722/4 طبقه خلاقحمایت مالی و تسهیلگری فعالیت 

 719/4 -073/4 -114/4 127/4 -122/4 مشارکت

 225/4 455/4 205/4 291/4 272/4 تنوع

 

. توسعه گردشگری شهری رابطه مستقیمی وجود دارد های شاخص شهر خلاق خوراک و های شاخص 0بر اساس جدول 

شاخص حمایت مالی و . بیشتر یا کمتری بر توسعه گردشگری شهری دارد تأثیرشهر خلاق خوراک  های شاخصبعضی از 

را بر توسعه گردشگری شهری  تأثیربیشترین  795/4( ضرایب استاندار شده)تسهیلگری فعالیت طبقه خلاق با مقدار بتای 

 -114/4 و شاخص مشارکت با مقدار -150/4فرهنگی  های فرصت، -112/4ساختار سازمانی با مقدار  های شاخصو 

 .را بر توسعه گردشگری دارد تأثیرکمترین 
 

 شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری های شاخصنتایج آزمون همبستگی بین . 1 جدول
 برند شهر خلاق خوراک

 
گردشگری  توسعه
 شهری

ساختار 
 سازمانی

 های فرصت
 فرهنگی

 برندسازی
 تحول

 اقتصادی

 خلق فضاهای
شهری خلاق 
 و رویداد پذیر

 حمایت مالی و
تسهیل گری 
فعالیت طبقه 

 خلاق

 تنوع مشارکت

192/4 ها جاذبه ** 4/111** 4/220** 4/113**
 4/121** 4/790** 4/110** 4/135** 

904/4 فرهنگی ** 4/179** 4/121** 4/740** 4/171** 4/799** 4/717** 4/712** 

001/4 اقتصادی **
 035/4 ** 4/541** 4/525** 4/547** 4/201** 4/501** 4/294** 

114/4 اجتماعی **
 131/4 ** 4/727** 4/790** 4/747** 4/015** 4/745** 4/042** 
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تسهیلات و خدمات 
 گردشگری

029/4 **
 4/511** 4/059** 4/013** 4/511** 4/521** 4/540** 4/572** 

 **4/570 **4/249 **4/212 **4/092 **4/027 **4/025 **4/540 **4/525 آموزش

 **4/247 **4/531 **4/243 **4/075 **4/509 **4/540 **4/511 **4/009 مشارکت

 **4/504 **4/555 **4/524 **4/012 **4/013 **4/542 **4/032 **4/592 رسانی اطلاعوضعیت 

**4/059 **4/510 مدیریت
 4/591** 4/040** 4/513** 4/510** 4/500** 4/591** 

 **4/559 **4/574 **4/521 **4/011 **4/074 **4/034 **4/595 **4/590 کالبدی

 

شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری همبستگی  های شاخصگفت که بین  توان می 5با بررسی نتایج جدول 

هر چه متغیرهای شهر خلاق خوراک در سطح بالاتری . همچنین این همبستگی مستقیم است. نسبتاً قوی وجود دارد

حمایت مالی و  های شاخصبالاترین همبستگی بین . باشد متغیرهای توسعه گردشگری شهری نیز بالاتر خواهد بود

و شاخص آموزش که جزء  باشد میشهر خلاق خوراک  های شاخصت طبقه خلاق که جزء تسهیل گری فعالی

ساختار سازمانی و شاخص فرهنگی نیز  های شاخصبین . باشد می 212/4توسعه گردشگری است با مقدار  های شاخص

 .وجود دارد 904/4میزان همبستگی با مقدار  ترین پایین

 

 بحث

 های شاخصسالاری پور و همکاران در پژوهشی تحت عنوان تبیین راهبردهای توسعه گردشگری خلاق، به ارزیابی 

همچنین با توجه به . خلاقیت در شهر رشت در جهت ارائه راهبردهایی برای توسعه گردشگری خلاق پرداختند

نتایج . داخلی و خارجی در نظر گرفتند یگذار سرمایهشهر رشت راهکارهای خلاقیت شهری را برای جذب  های پتانسیل

سطح و شاخص اقتصادی به علت استقبال بخش  ترین پاییننشان داد که شاخص آموزش دارای  ها آنتحقیقات 

برای دستیابی به توسعه شهر پایدار شاخص آموزشی  ها آن های یافتهبا توجه به . باشد میخصوصی دارای بالاترین سطح 

در این پژوهش نیز شاخص . احل بعدی شاخص کیفیت محیطی و شاخص فرهنگی قرار دارددر اولویت است و در مر

فرهنگی با  های فرصتو شاخص  2/74شهر خلاق خوراک با میانگین  های شاخصیکی از  عنوان بهتحول اقتصادی 

رست خانوار و رونق کسب برند در توانمندسازی زنان سرپ تأثیرمیزان  دهنده نشاناین امر . به دست آمد 2/92میانگین 

در پژوهش پناهی و داداش پور مقدم . شهر رشت و افزایش بازارهای محلی است های غذاخوریو  ها رستوران

شهر  های شاخصقرار دادند و در این زمینه از  موردبررسیشهر خلاق را در توسعه گردشگری اصفهان  های شاخص

شاخص . بر متغیر تنوع تأکید شده است ها آن های شاخصدر هر کدام از . خلاق ریچارد فلوریدا و وانولو استفاده کردند

در اینجا نیز . مختلف اشاره دارد های قومیتوانالو بر تنوع نژادها و  ازنظرتنوع از منظر ریچارد فلوریدا بر تنوع کارکردی و 

 های قومیتو تنوع نژادها و  30/1تنوع کارکردی با میانگین . مختلف استفاده شد ایه قومیتتنوع کارکردی و تنوع 

را در توسعه گردشگری شهری  تأثیرشاخص تنوع بیشترین  ها آنبر طبق نتایج . به دست آمد 73/2مختلف با میانگین 

ی محلی ها خوراکتنوع  رازنظولی  باشد میتنوع کارکردی و هنری تقریباً در سطح مطلوبی  ازنظرشهر رشت . دارد

مناطق شهری بر اساس  بندی اولویتدر تحقیقی که توسط نظم فر و همکاران انجام شد به بررسی . وضعیت بهتری دارد

نشان داد که شاخص سرمایه انسانی بیشترین  ها آننتایج بررسی . شهر خلاق در شهر سنندج پرداخته شد های شاخص

در این پژوهش نیز با بررسی شاخص . را برای دستیابی به شهر خلاق دارند تأثیرو شاخص کیفیت زندگی کمترین  تأثیر

در . شهری بسیار پایین است های پروژه و ها طرحمشخص شد که همیاری و مشارکت مردم در  2/21مشارکت با میانگین 

وارد، همانند این پژوهش بیشتر مگفت، در  توان میمجموع با توجه به سایر تحقیقات صورت گرفته در زمینه شهر خلاق 
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از آزمون تحقیق حاضر در . قرار گرفت موردبررسیشهر خلاق بر توسعه گردشگری شهری  های شاخصهر کدام از  تأثیر

برند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری استفاده شد و نتایج نشان داد که بین  تأثیررگرسیون برای بررسی میزان 

 عنوان بههمچنین در این پژوهش، متغیر تنوع . شگری رابطه معناداری وجود داردشهر خلاق و توسعه گرد های شاخص

 های قومیتتنوع هنری، کارکردی، تنوع محصولات غذایی و تنوع  ازلحاظ)شهر خلاق خوراک  های شاخصیکی از 

مختلف در شهر رشت با میانگین بالاتری به دست  های قومیتتنوع نژادها و  درنتیجه. قرار گرفت موردبررسی( مختلف

نیز با استفاده از آزمون رگرسیون وجود رابطه معناداری بین ( 1932)در پژوهش پناهی و داداش پور مقدم . آمد

 های شاخصیکی از  عنوان بهشهر خلاق و توسعه گردشگری در شهر اصفهان را نشان دادند و شاخص تنوع  های شاخص

 های شاخصبرند و  تأثیرمیزان  ها آنهمچنان در پژوهش . آن بر توسعه گردشگری بررسی شد تأثیرزان شهر خلاق و می

شاخص هنر شهر خلاق با توسعه گردشگری بیشترین  ها آنبر طبق نتایج . ارزیابی شد شهر خلاق بر توسعه گردشگری

توجه به نتایج این پژوهش متغیر مشارکت در  با. رابطه و شاخص آموزش عالی با توسعه گردشگری بیشترین رابطه را دارد

شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری  های شاخص تأثیرهمچنین میزان . است( 41/2)سطح و میانگین  ترین پایین

را بر توسعه گردشگری شهری و  تأثیرمشخص شد که شاخص حمایت مالی بیشترین  درنتیجهشهری سنجیده شد 

در . را بر توسعه گردشگری شهری دارد تأثیرفرهنگی و مشارکت کمترین  های صتفرساختار سازمانی،  های شاخص

مشارکتی در توسعه گردشگری و توسعه پایدار شهری  های حل راهپیشین نیز اهمیت نقش مشارکت و  های پژوهش

و میانگین  (74/2)نتایج این تحقیق نشان داد که شاخص اقتصادی دارای بالاترین میانگین . قرار گرفت موردبررسی

شاخص اقتصادی  ازنظردر پژوهش سالاری پور و همکاران نیز وضعیت شهر رشت . باشد می 91/2شاخص آموزش نیز 

شهر خلاق در اولویت قرار  های شاخصدر سطح بالایی به دست آمد و امکانات آموزشی در ارتقاء  درنتیجهارزیابی شد 

 .دارد

 

 گیری نتیجه

کشف . شود میمختلف  های فرهنگو تبادل  شهرهاخلاق باعث رشد و رونق اقتصادی  شهرهایحرکت به سمت 

افراد خلاق در  کارگیری بهبروز خلاقیت همچنین آموزش و  های زمینهآوردن  فراهمو  شهرهاو طبقه خلاق در  استعدادها

خلاق مکانی جذاب  شهرهای. دده میقرار  شهرهاخلاق را در مسیر رقابت جهانی با دیگر  شهرهای، ها طرحبسیاری از 

اقتصادی، اجتماعی،  های زمینهی است که در شهرهایخلاق  شهرهای. شود میبرای گردشگران و شهروندان محسوب 

مثل طبقه خلاق، صنایع  هایی بخشبا  شهرهاارتباط این . پیشرفته و نوین توانمند است های فناوریفرهنگی و استفاده از 

طیف وسیعی از مهاجران جوان با  شهرهادر این . ستشهرهاشگری متناسب با نوآوری در خلاق و رویکرد خلاق و گرد

صورت گرفته در زمینه شهر خلاق و برندسازی  های پژوهشبا توجه به . شود میتغییرات اقتصادی و اجتماعی متنوع دیده 

مقصد،  شهرهایو فرهنگ  ورسوم آدابگفت در اکثر تحقیقات آموزش، تبلیغات و بازاریابی، شناخت مردم از  توان می

خلاق، نوآوری و خلاقیت شهروندان  شهرهایدر اصل عنصر اصلی . است قرارگرفته موردبررسیخلاقیت و نوآوری 

بر اهمیت نقش برند سازی  توسعه درحالاست بسیاری از کشورهای  ای پیچیدهبرندسازی نیز ازجمله فرآیندهای . باشد می

با برند سازی  ها مکان. نیز کاربرد دارد ها مکانابزاری برای کالاها و محصولات بلکه برای  تنها نهبرندسازی . تأکید دارند

فقدان برند سازی . یابد میدیگر متمایز شده، اعتبار و شهرت بیشتری  شهرهایهمچنین یک شهر از  شوند میشناخته 

. تصویر مناسبی از مقصد نداشته باشند شد وگردشگری کافی نبا مقصدهایدرک بصری و شناخت مردم از  شود میباعث 

شهر رشت نیز با کسب عنوان برند شهر خلاق خوراک تاکنون اقداماتی در این زمینه انجام داده است ولی موفقیت 
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 نشده انجامکامل  طور به المللی بینتبلیغات وسیعی برای شناخت این عنوان در سطح ملی و . چندانی کسب نکرده است

ای دستیابی به این اهداف مسئولین شهری باید اقدامات مناسب را انجام داده و از پیشنهادها و نظرات مردم در راست. است

مدیریت شهری در این زمینه عملکرد بهتری باید داشته . کافی استفاده کنند اندازه بهی شهر خلاق خوراک ها طرحنیز در 

 .باشد

. قرار گرفت موردبررسیبخش  2در  ها شاخصکه در اینجا هر کدام از بیان کرد  توان میپژوهش  های یافتهبا توجه به 

 14توسعه گردشگری شهری شامل  های شاخصشاخص و  2برند شهر خلاق خوراک شامل  های شاخصبخش اول 

در مرحله . متقابلی بر یکدیگر دارند تأثیرشهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  های شاخص. باشد می( شاخص

و متغیر مشارکت ( 74/2)مشخص شد که متغیر تحول اقتصادی بالاترین میانگین  ها شاخصاول با بررسی میانگین 

بالاترین  ها جاذبهگفت متغیر  توان میتوسعه گردشگری شهری  های شاخصبا بررسی . را دارد( 41/2)میانگین  ترین پایین

کسب برند در زمینه تحول اقتصادی شهر تا حدی از . را دارد( 40/2)میانگین  ترین پایینتغیر کالبدی و م( 9)میانگین 

 کارگیری به ازنظربا توجه به میانگین پایین شاخص مشارکت، وضعیت شهر رشت . وضعیت مناسبی برخوردار است

افزایش آگاهی مردم و استفاده از  لازم برای های آموزششهر خلاق خوراک و  های پروژهعموم مردم در  های ایده

ی طبیعی، تاریخی، ها جاذبهدر زمینه توسعه گردشگری نیز . پیشنهادهای آنان در اداره امور شهر وضعیت مناسبی ندارد

گسترش تعداد پارکینگ، )کالبدی  ازلحاظولی وضعیت شهر . است مؤثردر جذب گردشگران  ساخت انسانفرهنگی و 

بر اساس نتایج آزمون . در مناسب نیست( سطحی های آب آوری جمعرای گردشگران و کیفیت توسعه امکانات اقامتی ب

درصد بالاترین میزان  93برند شهر خلاق خوراک متغیر تحول اقتصادی با  های شاخصگفت از بین  توان می ای دوجمله

 ترین پایین. ر مرتبه بعدی قرار داردبر توسعه گردشگری شهری د تأثیرمیزان  ازنظرمتغیر برندسازی نیز . رضایت را دارد

توسعه  های شاخصاز بین . باشد می( درصد 10)درصد نیز مربوط به شاخص خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد پذیر 

شاخص را شاخص کالبدی با  ترین پایینو ( درصد 71) ها جاذبهگردشگری شهری، بالاترین درصد مربوط به شاخص 

اجتماعی و  های شاخصمشخص شد بالاترین میانگین مربوط به  Tا توجه به نتایج آزمون ب. داراست( درصد 12)میزان 

ی شهری بسیار ها طرحدر  شهروندانمیزان مشارکت . میانگین مربوط به شاخص مشارکت است ترین پایینو  ها جاذبه

شاخص اجتماعی شهر رشت در زمینه حمایت از اقوام مختلف گردشگران و برخورد ساکنین شهر با  ازنظر. پایین است

 .کیفیت روابط اجتماعی در وضعیت مطلوبی قرار دارد ازنظرگردشگران و 

برند شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  های شاخصنتایج آزمون فرید من در این پژوهش نشان داد 

شاخص شهر )در رتبه اول و شاخص مشارکت ( 93/11) ای رتبهشاخص اجتماعی با میانگین . ی دارندمتفاوت بندی رتبه

شاخص  12را در بین  بندی رتبهمیزان  ترین پاییندر رتبه هجدهم قرار دارد که ( 91/0) ای رتبهبا میانگین ( خلاق خوراک

ه گردشگری شهری و بررسی اینکه کدام یک از برند شهر خلاق خوراک بر توسع تأثیربرای دستیابی به میزان . دارد

بیشتر یا کمتری بر توسعه گردشگری شهری دارند از آزمون رگرسیون استفاده  تأثیربرند شهر خلاق خوراک  های شاخص

 های شاخصشهر خلاق خوراک و  های شاخصبر اساس نتایج این آزمون مشخص شد که رابطه مستقیمی بین . شد

( 795/4)شاخص حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه خلاق با مقدار بتای . ود داردتوسعه گردشگری شهری وج

فرهنگی  های فرصت، (-112/4)ساختار سازمانی با مقدار  های شاخصرا بر توسعه گردشگری شهری و  تأثیربیشترین 

ستگی نیز نشان داد که آزمون همب. را بر توسعه گردشگری دارد تأثیرکمترین ( -114/4)و شاخص مشارکت ( -150/4)

 های شاخص. شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری همبستگی نسبتاً قوی و مستقیم وجود دارد های شاخصبین 
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حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه  های شاخصو ( 904/4)همبستگی  ترین پایینساختار سازمانی و فرهنگی دارای 

غذایی در زمینه  های جشنوارهلازم، برگزاری  های آموزش. باشد می( 212/4) خلاق و آموزش دارای بالاترین همبستگی

شهر خلاق بر توسعه گردشگری شهری همچنین میزان اهمیت نقش  های شاخصتوسعه گردشگری، بررسی رابطه بین 

برند  تأثیرمناسب برای توسعه گردشگری شهری،  های فرصتآوردن  فراهمشهری در زمینه  ریزی برنامهمسئولین در امر 

ی هنری و فرهنگی شهر، ها زیرساختسازی بر ارائه تصویر جدیدی از شهر و ماندگاری آن در ذهن گردشگران، توسعه 

مواردی است که در تحقیقات  ازجملهمقصد در افزایش تعداد گردشگران  شهرهای ورسوم آدابمیزان برخورد و نوع  تأثیر

در این پژوهش ارتباط نزدیک با برند شهری برای شناخت بیشتر شهر مقصد و میزان . است شده اشارهپیشین نیز به آن 

. است شده پرداختهپیشین نیز به این موارد  های پژوهشبرندسازی در تحقق شهر خلاق مورد تأکید است که در  تأثیر

، در شهرهاعالیت افراد خلاق در مالی برای ف های کمکو  ها حمایتتوسعه شهری، همچنین  های پروژهمشارکت مردم در 

( 2421)طبق نظر کیانگ لی و اف کواکس . است شده اشارهاما در تحقیقات قبلی کمتر  قرارگرفتهاین پژوهش مورد تأکید 

داشته باشند تا از این طریق  شهرهادر  مختلف های جشنوارهمدیران گردشگری باید اقدامات بیشتری در زمینه برگزاری 

بیان ( 2424)همچنین اکانر و همکاران  (Qiang Li & F. Quaks:2021) مختلف آشنا شوند های هنگفرگردشگران با 

شهر خلاق بر  های گفتمانبیشتر گرایش به مدرن بودن دارند و  شود میکه در شهر خلاق اعمال  هایی سیاستکردند که 

در  ها جشنوارهبرگزاری انواع  ه گرفت کهنتیج توان می. (O'Conner & et al:2020)پایه امکانات محلی استوار است 

و  ورسوم آداباز این طریق با  ها آنمنجر به افزایش حضور گردشگران شده، ضمن اینکه ...( ، غذا و دستی صنایع) شهرها

شهری فعالیت  های پروژهمدیریت شهری باید در افزایش مشارکت مردم در اجرای . شوند میمختلف نیز آشنا  های فرهنگ

بنابراین مدرن بودن راهی برای دستیابی . است مدنظرتکنولوژی و نوآوری  شهرهاامروزه در این . بیشتری داشته باشد

 .مناطق شهری به شهر خلاق است

 

 ی مال یحام

 .این اثر حامی مالی نداشته است

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .ش سهم برابر داشتندهای انجام پژوهنویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 تضاد منافع

 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندمی اعلامنویسندگان 

 

 تقدیر و تشکر

 و تشکر دادند، انجام را مقالات کیفیت ارزیابی کار که کسانی ویژه به رساندند، یاری ما به پژوهش این انجام در که کسانی همه از نویسنده

 .نمایدمی قدردانی

 

 منابع

 .، چاپ دوم، انتشارات گروه پژوهشگران ایران، تهرانکتاب گیلان، (1925)اصلاح عربانی، ابراهیم 

، (92) 2، انداز مدیریت مجله چشمنقش بازاریابی در توسعه صنعت گردشگری، (. 1922). اکبر و نظری، ماشاءالله امین بیدختی، علی
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02-13. 

های  تحلیل خوشه بازآفرینی شهری با تأکید بر شناسایی و(. 1937. )ایزدی، پگاه؛ هادیانی، زهره؛ حاجی نژاد، علی و قادری، جعفر

. 21-14، (2)7، فصلنامه اقتصاد و مدیریت شهری .(فرهنگی شیراز –بافت تاریخی : مطالعه موردی)خلاق فرهنگی 
Dor:20.1001.1.23452870.1396.5.18.2.0 

. 07-30، (1) 0، های روستایی پژوهش .گردشگری غذا فرصتی برای توسعه پایدار روستایی در ایران(. 1931. )ایزدی، حسن
Dor:20.1001.1.20087373.1394.6.1.4.8 

 .انتشارات جوانان موفق :گیلان ،چاپ اول .گردشگری خلاق(. 1939. )بابایی همتی، روشن و موسوی، نرجس

: مطالعه موردی)های شهر خلاق در توسعه گردشگری شهری  تحلیل نقش شاخص (.1932. )پناهی، علی و داداش پور مقدم، مجید

 .25-37، (14)1، نشریه علمی تخصصی شباک، (شهر اصفهان

نقش نظریه شهر خلاق در پویش اقتصاد فرهنگی وزندگی (. 1939. )نژاد، حافظ ؛ اشتری، حسن و مهدالله حجتحاج حسینی،  

 Dor:20.1001.1.22519033.1393.5.2.2.1 .17-95، (5) 7، مجله ترویج علم .شهری

همایش ملی  .مبانی و راهبردهای شهر خلاق در یک نگاه(. 1930. )ربیون، ابوالقاسم؛ عبدی جمایران، علی و نورعلی، محسن

 .1-12، (37)1 ،اقتصاد خلاق

نشریه  .الگوی گردشگری خلاق شهری در ایران با استفاده از مدل تحلیل سلسله مراتبی(. 1937. )رحیمی، محمد و پازند، فاطمه

 .35-121، (9) 0 ابتکار و خلاقیت در علوم انسانی،

، دانش شهر .(ها مبانی نظری و شاخص)شهر خلاق (. 1932. )رحیمی، محمد؛ مرد علی، محسن؛ داها، الهام و فلاح زاده، عبدالرسول

130 (3) ،1-02. 

 .17-12(144)، ها ماهنامه شهرداری .درآمدی بر مناطق و شهرهای خلاق(. 1923. )رفیعیان، محسن

 .2412سازمان جهانی گردشگری، 

وسعه گردشگری خلاق در تبیین راهبردهای ت(. 1933. )اکبر؛ حسام، مهدی؛ برادران سقرلو، آرش و حمیدی، آرمان سالاری پور، علی

 Doi:10.22059/jut.2020.303292.801. 125-112، (9) 5، گردشگری شهری مجله .شهر رشت

در اقتصاد نقش مدیریت برند ( 1931)سقایی، مهدی؛ جوانبخت قهفرخی، زهره؛ حاتمی نژاد، حجت و ثابت کوشکی نیان، مجتبی 

اولین همایش ملی جغرافیا، مخاطرات محیطی و توسعه  .(شهر مذهبی مشهد کلان: موردی نمونه 4شهرها  گردشگری کلان

 .1-27.آزاد اسلامی واحد اهواز دانشگاه ،1931اسفند پایدار، 

ها و ایجاد  اثرات توان گردشگری در گسترش زیرساخت(. 1930. )، ژیلانژاد یورفشاطریان، محسن؛ حیدری سورشجانی، رسول؛ 

، (المللی انجمن جغرافیای ایران پژوهشی و بین -فصلنامه علمی) ایجغراف .(مطالعه موردی، شهر کرمانشاه)خلاق شهر 

17(72)،210-241. 

بازآفرینی بافت قدیم شهر اردکان در توسعه گردشگری تحلیل نقش (. 1932. )شماعی، علی؛ رضا پور میر صالح، حسن؛ موحد، علی

 .73 -51، (91) 3، فصلنامه مطالعات شهر ایرانی اسلامی .شهری

برندسازی شهری  های شاخصارائه الگوی توسعه پایدار مبتنی بر (. 1142. )، مهدی و سلاجقه، سنجرمحمدباقریصالحی، اعظم؛ 

 Doi:10.30488/gps.2023.398656.3647 .31-145، (2) 19 جغرافیایی فضا،مجله آمایش  .استان بوشهر: مطالعه موردی

های شهر خلاق در راستای برندسازی و  تحلیل جایگاه شاخص(. 1144. )، زینب و کامیاب، سعیدآبادیفوادیان، مصطفی؛ کرکه 

. 125-112، (7) 2، فصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی .(شهر دامغان: موردمطالعه)ر شهری دستیابی به توسعه پایدا
Doi:10.52547/gsma.2.1.127  

فصلنامه  .توسعه شهری شهرهای خلاق، رویکردی فرهنگی در(. 1932. )آبادی، سعید و طورانی، علی قربانی، رسول؛ حسین

 .1-2، (1) 9مطالعات جغرافیایی مناطق خشک، 

شهر  های شاخصایران از  شهرهای کلانتحلیلی بر برخورداری (. 1937. )کلانتری، محسن؛ رجایی، عباس و فتوحی مهربان، باقر

 Doi:10.22059/jurbangeo.2016.62197 .725-012، (11) 1، شهری ریزی برنامهجغرافیای  های پژوهش .خلاق

http://dorl.net/dor/20.1001.1.23452870.1396.5.18.2.0
https://dorl.net/dor/20.1001.1.20087373.1394.6.1.4.8
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22519033.1393.5.2.2.1
https://doi.org/10.22059/jut.2020.303292.801
https://doi.org/10.30488/gps.2023.398656.3647
http://dx.doi.org/10.52547/gsma.2.1.127
https://doi.org/10.22059/jurbangeo.2016.62197
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 11بررسی )های شهر خلاق  تدوین اصول طراحی شهر خلاق با تأکید بر شاخص(. 1935. )گلمکانی، محمد و کریم خواه، شکیبا

 1 ،(با رویکرد حمایت از کارآفرینان ملی)وکار  و کسبکنفرانس ملی الگوهای نوین در مدیریت  .(نمونه شهر خلاق در جهان

(35)،1-12. 

 مجله آمایش .شهر ساری: موردمطالعهشهر خلاق در شهرهای میانی،  پذیری تحققتحلیل (. 1932. )لطفی، صدیقه و عباسی، سمیه

 Doi:10.30488/gps.2021.140326.2834 .13-14، (14) 11 جغرافیایی فضا،

پردازی مدل برند آفرینی شهری در  مفهوم(. 1937. )محمدی فر، یوسف؛ روستا، احمد؛ حمیدی زاده، محمدرضا و قره چه، منیژه

 Doi:10.22108/nmrj.2017.21267 .95-72، (1) 0 پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین –فصلنامه علمی ایران، 

اهمیت تدوین چارچوب شناسایی و ادراک برندهای شهری با (. 1935. )محمود زاده، حسن؛ کتاب الهی، کسری و آزادی، مهوش

 .21-141، (25) 5،ریزی و توسعه گردشگری برنامه مجله .(شهر تبریز کلان مطالعه موردی،) یملرویکرد گردشگری 

Doi:10.22080/jtpd.2019.2211 

بندی مناطق شهری بر اساس  ارزیابی و اولویت(. 1937. )نظم فر، حسین؛ آفتاب، احمد؛ نظام پور، ناهید و مجنونی توتاخانه، علی

 .273-220، (1) 24 ریزی و آمایش فضا، برنامه .(نمونه موردی، شهر سنندج)خلاق های شهر  شاخص
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