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Abstract

Currently, the development of urban creativity is one of the newest and most important paradigm regarding 
increase of competitiveness and economic development based on urban entrepreneurship. Meanwhile, Sanandaj 
City has recently been registered as UNESCO’s creative city of music. Thus, important opportunities have been 
provided for stakeholders to let them represent Sanandaj’s brand in collaboration with each other. Therefore, 
the main aims of this research are to investigate this process, propose a branding framework, and contribute a 
creative city of music to the tourism development of Sanandaj. The current study is a quantitative-qualitative 
research with a practical approach evaluating the creative city and branding indicators in order to facilitate the 
branding process of the creative city of music. In this research, information has been collected through surveys 
and documents. The tool for collecting research are library data and a questionnaire that includes 5 general ques-
tions and 44 5-choice questions on the Likert scale. The questions are designed in 11 sections, in each section, 
questions related to each index are included. The sample size of the research was 384 people obtained through 
the Cochran method, and the questionnaire was distributed among 390 citizens. To ensure validity, the ques-
tionnaire was approved by experts. In the following, Cronbach’s alpha method was used to check the reliability 
of the questionnaire. Then, by using binomial tests, Friedman, correlation and exploratory factor analysis, the 
findings have been analyzed. The findings showed that the socio-cultural indicator is in the best and the quality 
of service indicator is in the worst condition. Therefore, by maintaining the quality of the culture, it is necessary 
to develop strategic planning for the city of Sanandaj to improve the quality of services. Based on the findings of 
the research and considering the value and importance of culture in Sanandaj among the citizens and the fact that 
the main axis of Sanandaj’s creativity is music, these items are recommended as central issues in the branding 
process of this city: 1) Networking and exchange of experience and knowledge with creative music cities Inter-
national success 2) Depicting the best social and cultural features of the city and integrating these images with 
the urban landscape and natural and historical attractions 3) Focusing on the titles of hospitable city and techno-
logical city in the field of music in order to create top place brands 4 ) Improving the level of urban services with 
emphasis on features and attractive places for residents and tourists 5) Using popular social capital (general pub-
lic as well as influencers and famous people) in social networks in order to promote Sanandaj city brand as much 
as possible in social networks 6) expansion and development of place brands to urban spaces on a smaller scale 
and creating a comprehensive network of place images and brands with emphasis on the variety of attractions and 
different topics 7) creation of lasting and memorable images, symbols and signs Remaining of the characteristics 
and brands of the place and its advertisements in Rasan Collective, environmental and internet issues.
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1 این مقاله برگرفته از پایان نامه کارشناسی ارشد برنامه ریزی شهری با عنوان »تبیین چارچوب برندسازی به منظور توسعه گردشگری در شهرهای 

خلاق ایرانی )مطالعه موردی: شهرخلاق موسیقی سنندج(« است که به وسیله نویسنده نخست با راهنمایی نویسندگان دوم و سوم در دانشگاه 
گیلان، دفاع شده است.

1- کارشناسی ارشد برنامه ریزی شهری، گروه شهرسازی، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه گیلان، رشت، ایران. 
2- دانشیار گروه شهرسازی، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه گیلان، رشت، ایران.

3- دانشیار گروه جغرافیا و برنامه ریزی شهری، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران.

شهرهای خلاق می توانند به وسیله خلاقیتی که دارند، تصویر خود را به جهانیان نمایان کنند. این 
برندسازی درست و مؤثر است که منجر به ماندگاری شهرهای خلاق در رقابت های جهانی می شود 
و درعین حال توسعه گردشگری را برای شهر به همراه دارد. شهر سنندج به تازگی در حوزه موسیقی 
شبکه شهرهای خلاق یونسکو ثبت شده است. بنابراین فرصت مهمی در اختیار ذی نفعان  قرارگرفته 
است که با همکاری هم به نمایان شدن برند شهر سنندج کمک کنند. لذا هدف اصلی پژوهش 
به توسعه  برای شهر خلاق موسیقی و کمک  برندسازی  این فرآیند و پیشنهاد چارچوب  بررسی 
گردشگری سنندج است. این پژوهش از نوع توصیفی-کمی با ماهیت کاربردی است که باهدف 
برندسازی شهر خلاق موسیقی به ارزیابی شاخص های شهر خلاق و برندسازی در سنندج پرداخته 
و  ساکنین  توسط  آنلاین،  به صورت  پرسشنامه   390 تعداد  اطلاعات  جمع آوری  برای  است. 
شهروندان پر شد. داده های حاصل با استفاده از آزمون های دوجمله ای، فریدمن، تحلیل عاملی و 
همبستگی اسپیرمن مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفتند. نتایج نشان می دهد که شاخص اجتماعی-
فرهنگی بهترین و کیفیت خدمات رسانی بدترین وضعیت را دارد. بنابراین در کنار حفظ کیفیت 
فرهنگ لازم است که جهت بهبود وضعیت کیفیت خدمات رسانی اقدام به برنامه ریزی راهبردی 

برای شهر سنندج کرد.
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1-مقدمه و طرح مسئله
جدیدترین  شهری  خلاقیت  توسعه  حاضر  حال  در 
واصلی ترین پارادایم در حوزه افزایش رقابت پذیری و توسعه 
اقتصادی مبتنی بر کارآفرینی شهری دارد. در سال های اخیر 
محققین، برنامه ریزان و سیاستگذارن زیادی با مفهوم شهر 
فعالیت های  به عنوان محور  را  آن  و  خلاق همراه شده اند 
 .)128  :1399 همکاران،  و  )سالاری پور  داده اند  قرار  خود 
ارتباط  ایجاد  برای  را  پروژه شبکه شهرهای خلاق  یونسکو 
شهرهایی آغاز کرد که می خواهند ایده ها و بهترین تجارب 
اقتصادی در سال  و  اجتماعی  توسعه فرهنگی،  به  مربوط 
۲۰۰۴ را به اشتراک بگذارند. هفت عرصه خلاق برای این 
طراحی،  هنر،  صنایع دستی،   : ازجمله  شد  تعیین  پروژه 
 Kakiuchi, 2016:( رسانه  و  موسیقی  ادبیات،  فیلم، 
101(. شهر خلاق از ترکیب مکان، انسان و سرمایه گذاری 
به  ملحق شدن  با  شهرها   .)Scott, 2006( می شود  خلق 
شبکه شهرهای خلاق به دنبال افزایش توان اقتصادی خود 
به تدوین  اقتصادی  این رشد  به  برای رسیدن  و  می باشند 
از آن ها  سیاست ها و استراتژی هایی دست زده اند که یکی 
برندسازی شهری است )محمودی آذر و داودپور، 1397(. در 
ایجاد و برنامه ریزی شهرهای خلاق، اعتمادسازی در راستای 
جلب توجه مردم و گردشگران موضوعی بسیار حیاتی است 
)Okano & Samson, 2010:15(. در این راستا ساخت و 
ترویج برند شهر خلاق  نقش بسیار تأثیرگذاری در موفقیت 
پروژه های شهر خلاق در سراسر دنیا داشته است. امروزه 
در شهرهای دنیا به ویژه شهرهای خلاق ، به دنبال استفاده 
درست از خلاقیت شهر در جهت تبیین برند آن هستند و 
با دیگر شهرها قرار  ، در رقابت  برندسازی شهری  ایجاد  با 
و  برندسازی   .)۴۲  :۱۳۹۲ همکاران،  و  )منوریان  می گیرند 
گردشگری شهری امروزه در تعداد زیادی از شهرهای جهان، 
مقاصد گردشگری  در مشخص شدن  ویژه ای  بسیار  نقش 
بازدیدکنندگان شهری داشته است )محمدپور زرندی  برای 
و همکاران، 1395(. در همین راستا مفاهیم برندسازی و 
موردتوجه  اغلب شهرهای جهان،  در  مقاصد  رقابت پذیری 
و  مدیریت  حوزه  پژوهشگران  و  ریزان  برنامه  از  بسیاری 
سالاری پور،  و  )امجدیان  است  بوده  شهری  برنامه ریزی 
ایجاد تصویری  به  وابسته  برند شهری  60(. ساخت   :1401
پررنگ و پایدار از شهر و ویژگی های برجسته و متمایز آن در 
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 .(Rehan, 2014: 22) ذهن مردم و گردشگران می باشد
به  وابسته  تنها  می کند،  ایجاد  ذهن  در  برند  تصویری که 
ویژگی های کالبدی و منظر شهری نیست بلکه راهبردهای 
ادغام  و  بر کاربست  زیادی  تأکید  شهری  برندسازی  جدید 
ویژگی های غیر کالبدی شهر شامل ابعاد اجتماعی، اقتصادی 
و به ویژه فرهنگی و هنری در ساخت و ترویج برند شهری 
پایدار دارند )Bonakdar & Audirac, 2020: 149(. این 
موضوع مستلزم نظام مدیریت شهری هوشمند، منعطف و 
متعادل است تا یا استفاده از تمام ظرفیت های اجتماعی، 
فرهنگی، هنری و زیرساختی شهر در راستای ایجاد برند شهر 
خلاق گام بردارد )Ye & Björner, 2018: 32(. با توجه به 
نظریات »لندری« و »فلوریدا« درمی یابیم که بین مؤلفه های 
برندسازی شهری و شاخص های شهر خلاق نوعی همبستگی 
مکمل  را  آن ها  می توان  حقیقت  در  و  است  برقرار  قوی 
ایجاد  »فلوریدا«  گرفت.  نظر  در  یکدیگر  تقویت کنندۀ  و 
به عنوان  را  و کار  زندگی  برای  باکیفیت  محیطی  تقویت  و 
پیش شرط ورود طبقۀ خلاق به شهرها، منوط به شناخت 
و  یک سو  از  زا  خلاقیت  ظرفیت های  و  رقابتی  مزیت های 
تقویت سیاست گذاری های منطقه ای برای تحقق این مهم 
و  آذر  )محمودی  است  داده  قرار  مدنظر  دیگر  از سوی  را 
داودپور، 1397: 123(. شهر سنندج در آبان ماه سال 1398 
برای حوزه موسیقی در لیست شهرهای خلاق قرار گرفت. به 
دلیل فقدان برند و چارچوب ثابت برندسازی، جشنواره هایی 
که برگزار شدند، انعکاس چشم گیر در سطح ملی نداشتند. 
ایجاد  برای  مناسب  چارچوب  فرایند  نیازمند  نتیجه  در 
تصویرسازی مناسب از سنندج با کمک خلاقیت در زمینه 
موسیقی می باشد که علاوه بر سطح ملی در سطح جهانی 
هم مطرح شود. با توجه به موارد ذکرشده بالا هدف این 
پژوهش بررسی فرآیند و پیشنهاد چارچوب برندسازی برای 
شهر خلاق موسیقی و کمک به توسعه گردشگری سنندج 

می باشد و به دنبال پاسخ دادن به این سؤالات است که:
1. وضعیت شاخص های برندسازی در حوزه گردشگری 
شهرهای خلاق ازنظر شهروندان شهر سنندج چگونه ارزیابی 

می شود؟
2. چه رابطه ای میان معیارها و شاخص های برندسازی 

در حوزه گردشگری شهر خلاق سنندج وجود دارد؟

انصاف جوئی و همکاران
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3. با تأکید بر کدام موضوعات و ویژگی های شهر سنندج 
می توان برند شهری پایداری را برای این شهر ساخت و ترویج 

نمود؟
2-پیشینه تحقیق

 Creative) فلوریدا در سال ۲۰۰۲ اولین کتاب خود را با عنوان
Class) به چاپ رساند و پس ازآن در سال ۲۰۰۵ کتاب دیگری را 
برای تقویت موضوعش منتشر کرد (Scott, 2006). اما درباره 
اوایل  از  شهری  ویژه  نشان  تعیین  رویکرد  شهری،  برندسازی 
دهه ۹۰ میلادی در اروپای شمالی مورد استقبال قرار گرفت و 
به عنوان ابزاری برای رشد اقتصادی و محلی به کار گرفته شد. با 
گسترش بهره مندی شهرهای متعدد از مزایای برندسازی شهری، 
سال  در   (OECD3) اقتصادی  همکاری های  شورای گسترش 
شهری  توسعه  سیاست گذاری  تشکیل کمیته  به  اقدام   ۱۹۹۹
بهبود  در  نوآورانه  استراتژی های  و گسترش  بررسی  به منظور 
مدیریت و کیفیت شهری کرد )مهارتی و جلالی، 1391(. در ادامه 
برخی از پژوهش هایی که مرتبط با موضوع تحقیق هستند ذکر 
می شود: (Vanolo, 2008) در پژوهشی با عنوان »تصویر شهر 
تورین4«  برند تجاری شهری در  تأملاتی در مورد  برخی  خلاق: 
قرار  موردبررسی  را  تورين  در شهر  برندسازي خلاقيت  میزان 
داده و تعيين نموده است. با برقراری ارتباط میان برندسازی 
در  نمود خلاقیت  تا  شهری و خلاقیت شهری کوشیده است 
در  است كه  باور  اين  بر  او  دهد.  قرار  بررسی  مورد  را  شهر 
با صنعت و هنر است  شهري چون تورين كه شهري آميخته 
بازنمايي  را  نهفته در شهر  برندسازي شهري مي تواند خلاقيت 
با  پژوهشی  در   (Setianti& et al., 2018) هم چنین  كند. 
از  یک شهر خلاق  به عنوان  دنپاسار   تجاری شهر  »نام  عنوان 
طریق رویداد جشنواره دنپاسار5« به توصیف رویداد جشنواره 
دنپاسار به عنوان یک برند تجاری شهری پرداختند. نتایج نشان 
به  مربوط  فعالیت های  دولت  سالیانه  معمولاً  که  می دهد 
برگزاری جشنواره را انجام می دهد و مردم حضور فعالانه ای در 
نشان دهنده خلاقیت  فعالیت های جشنواره  و  دارند  جشنواره 
مردم شهر است و منجر به بالا رفتن اصالت و ارزش برندشهر 
می شود، در نتیجه باید برای حفظ برند شهر دنپاسار، کیفیت 
و کمیت جشنواره و یا رویدادهایی که برگزار می شود را حفظ 
کرد. در پژوهش (Andron, 2018) با عنوان »فروش خیابانی 
به عنوان تجربه: نقش تورهای هنری خیابانی در برندسازی شهر 

خلاق« که به بررسی نقش تورهای پیاده روی در نگه داشتن هنر 
خیابانی به عنوان یک محصول فرهنگی می پردازد. نتایج تحقیق 
نشان می دهد مسیرهای تورهای هنری خیابانی و مکان ها در 
برند  استراتژی های  به عنوان  و  می گیرند  قرار  فرهنگی  حوزه 
شهری برای شهر خلاق تفسیر می شوند درنتیجه نقش مهمی در 
لطافت و تغییرات شهری با تمرکز بر چگونگی هنر خیابانی دارند 
هم چنین آثار و نقاشی های دیواری به نشاط و خلاقیت شهری 
کمک می کنند. در پژوهشی که محمودی آذر و داودپور )1397( 
با عنوان »بررسی نقش برندسازی شهری در تحقق مفهوم شهر 
خلاق مطالعه موردی: ارومیه« به بررسی نقش و تأثیر برندسازی 
پژوهش  نتایج  پرداختند.  تحقق مفهوم شهر خلاق  بر  شهری 
نشان می دهد، جایگاه بین المللی شهر، جاذبه های معماری و 
شهری، مسائل اجتماعی، خویشتن شناسی شهروندان، فرهنگ 
و بعد دانشگاه و آموزش، اولویت های اجزای تشکیل دهنده ی 

تصویر درونی شهر ارومیه می باشند. 
3-مبانی نظری

3-1-ادبیات نظری
و  شهر خلاق، شهری است که در آن فعالیت هایی جدید 
خلاقانه شکل گیرد، درواقع، شهری که بتواند به صورت خلاقانه 
منجر به همکاری افراد مختلف شود، موفق ترین شهر در این 
یونسکو   .)۷۸  :۱۳۹۱ همکاران،  و  )کلانتری  بود  خواهد  قرن 
نخستین بار عنوان شهر خلاق را مطرح کرد اما معنای موردنظر 
خلاق  شهر  امروزی  مفهوم  با  متفاوت  روز،  آن  در  یونسکو 
است. در سال 2002 یونسکو اعلام کرد »هرچند تاکنون به آثار 
تاریخی و باستانی کشورها اهمیت داده ایم، اما ازاین پس باید 
به فرهنگ شهری هم توجه کنیم«. به این ترتیب، عنوان شهر 
خلاق با ضوابطی خاص در یونسکو شکل گرفت و اعلام شد 
که در  برای داشتن این عنوان در صورت تمایل شهرها تقاضا 
صنعت  در  به ویژه  بین المللی،  سرمایه گذاری  امکان  تا  دهند 
جهانگردی راحت تر انجام پذیرد. هرچند در این طرح  یونسکو 
مهم ترین  اما  بود،  داده  قرار  موردتوجه  نیز  را  اقتصاد  عنصر 
هدف آن از اعطای این عناوین، شکوفایی فرهنگ شهرها بود 
)محمودی آذر و همکاران، 1397: 117(. با توجه به اینکه تعريف 
شهر خلاق بسيار گسترده است، به نظر مي رسد شهر خلاق با 
بخش های هنري كه شهرها را زنده و پويا مي سازند و به آن ها 
ارزش واقعي می بخشند در ارتباط است، هم چون گردشگري 
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مراکز  به عنوان  و گاها  جدید  فناوری های  توسعه  زادگاه 
تحولات واقعی فناوری عمل کرده اند

دوره هایی  در  این شهرها  2. شهرهای فکری-فرهنگی: 
از تاریخشان شاهد مجادله بين محافظه کاران و گروه های 
داشتند  تمایل  نوآوری  به  )رادیکالیست ها( که  از  کوچکی 
بودند. نتیجه این مبادله ها عکس العمل های اخلاقی بود که 
اتفاق  هنرمندان  و  فیلسوفان  اندیشمندان،  توسط  عمدتاً 
می افتاد. این انقلاب خلاق عمدتاً به عنوان راهنمای جاذب 

برای شهر عمل می کرد
شهرها  نوع  این گونه  فرهنگی-فناورانه:  شهرهای   .3
از  درگذشته  می کنند.  ترکیب  باهم  را  فناوری  و  فرهنگ 
صنایع با اصطلاح فرهنگی همچون صنعت فیلم هالیوود و یا 
  Hospers & Van Dalm,) مد در پاریس و میلان نام برده  می شد

.(2005
4. شهرهای فناورانه-سازمانی: خلاقیت در این شهرها، 
درگرو فراوانی تعداد بازیگران محلی است که برای مسائل 
مربوط به زندگی شهری در مقیاس بزرگ راه حل های سازمانی 
شهرهای  شبکه  به  شدن  ملحق  با  شهرها  می دهند.  ارائه 
و  می باشند  خود  اقتصادی  توان  افزایش  دنبال  به  خلاق 
برای رسیدن به این رشد اقتصادی به تدوین سیاست ها و 
استراتژی هایی دست زده اند که یکی از آن ها برندسازی شهری 
برند،  ایجاد  با   .)1397 پور،  داود  و  آذر  )محمودی  است 
جایگاه شهر نه تنها به عنوان مکانی برای اقامت، کسب وکار 
 Braun &) و یا مقصدی برای گردشگری تقویت می شود
Zenker, 2010). بلکه جاذبی برای شرکت های بزرگ برای 
سرمایه گذاری و فراهم شدن توسعه پایدار اقتصادی شهر 

.)Gibson, 2005) محسوب می شود
3-2-چارچوب نظری

   برندسازی شهری ارائه دهنده تصویر یک شهر است، که 
به نحوی که  بر ویژگی های منحصربه فرد شهر تأکید می کند 
 Dinnie,) بگیرد  پیشی  رقبا  سایر  از  رقابت  در  شهر 
58-57 :2011). برند شهر جهت افزایش سرمایه گذاری و 
گردشگری و دستیابی به مزیت رقابتی و همچنین ترویج 
اجتناب  جهت  محلی  هویت  تقویت  و  اجتماعی  توسعه 
می شود.  داده  ناآرامی گسترش  و  اجتماعی  محرومیت  از 
خلاقانه،  مکان های  برندسازی  در  توسعه  استراتژی های 

هنري يا رخدادهاي هنري، تلاش براي به كنترل درآوردن اثر 
اقتصادي هنر و ايجاد شهرتي بین المللی براي شهر، جذب 
افرادي به عنوان طبقه ی خلاق، استفاده از هنر براي نمايش 
صنايع  و  اقتصاد  ايجاد  مردم،  بين  درك  ساخت  و  تنوع 
برای  به عنوان عاملی  خلاق، به رسميت شناختن خلاقيت 
نوآوری و حتی پیش رو گرفتن یک رویکرد خلاق برای حل 
مسائل مدنی. )حسینی و همکاران، 1396:  215(. فلوریدا 
به سه  )موسوم  اساس سه متغیر عمده  بر  را  شهر خلاق 
T( پایه گذاری کرده است که عبارتنداز )فناوری6، استعداد7، 
فرصت هایی  ساختن  مهیا  دلیل  به  فناوری که  سازگاری8( 
اقتصادی  رشد  در  مهمی  نقش  بیشتر  دانش  برای کسب 
دارد. استعداد نیز دربرگیرنده آن دسته از افرادی است که 
حقیقتا اندیشه های ابداع گرایانه و نوآورانه دارند و درنهایت 
سازگاری دربرگیرنده فرهنگی باز و متنوع بر مبنای قومیت، 
خلاق  طبقه  به طورکلی،  است.  جنسی  جهت گیری  و  نژاد 
متغیر  این سه  دارای  می آیند که  به وجود  در مکان هایی 
سرنوشت ساز باشد. هرکدام از این سه عامل اهمیت دارند، 
اما به تنهایی شرط کافی نیستند و یک مکان جهت جذب 
افراد، ایجاد نوآوری و تحول اقتصادی باید هر سه متغیر را 
داشته باشد )اشتری، 1393(. شهر خلاق با بخش هاي هنري 
و   )7  :1392 و همکاران،  )قربانی  پویایی شهرها  به  منجر 
افزایش درآمد آن ها به واسطه ی آموزش و تبادل دانسته های 
 .(Lewis & Besty, 2010: 37( فرهنگی و هنری می شود
در  نمو خلاقیت ها  و  براي رشد  مناسبی  بستر  شهر خلاق 
چارچوب ارتباطی مناطق خلاق است )شاطریان و همکاران، 
1397: 50(. درواقع خلاقیت باید راهی باشد برای تبدیل 
هنر به زندگی، هم چنین دستورالعملی اجرایی برای برنامه 
 ،(Vickery, 2011: 1( ریزان شهری، مسئولین شهری باشد
هاسپرز9  در مقاله  »شهرهای خلاق، مکان های پرورش یافته 
در اقتصاد دانش« بیان کرد که نواحی شهری که در توسعه 
به  رادارند که  آن  توانایی  موفق اند،  پایه  راهبردهای محل 
سؤال  جای  اما  بشوند،  تبدیل  خلاق  و  رقابتی  شهرهای 
است که: »شهرهای خلاق کدام اند و چگونه می توان آن ها 
را شناخت؟«. هاسپرز چهار نوع از شهرهای خلاق را معرفی 
کرده که در زیر به آن ها اشاره شده است )نیری، 1396: 50(:        
به عنوان  مکان هایی  تکنولوژیکی-نوآور:  شهرهای   .1
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واقعی برای فرهنگ محلی از مجاری غیررسمی، کارگاه  های 
دراین بین،  ایجاد می کند.  تجارب خلاق  و  آموزشی محلی 
کارگاه های آموزشی در گروه های کوچک در خانه  و محل 
کار هنرمندان تشکیل می شود که به بازدیدکنندگان فرصت 
کشف خلاقیت خود را می دهند و به مردم محلی نزدیک تر 
از تعاریف شناخته شده درزمینۀ گردشگری  شوند. بسیاری 
گردشگری  می شود.  مربوط  فرهنگی  گردشگری  به  خلاق 
از گردشگری فرهنگی محسوب می شود که  خلاق جنبه ای 
برای بازدیدکنندگان امروزی بسیار مناسب است و به رشد 
تقاضای فرصت هایی برای خودشکوفایی و توسعه  منجر 

.(Castro, 2012: 18) می شود
4-روش شناسی پژوهش 

پاسخ دهی  روش  و  ماهیت  به  توجه  با  پژوهش  این 
ازلحاظ  و  کمی   - توصیفی  نوع  از  تحقیق  مسائل  به 
تحقیق  این  در  می شود.  محسوب  کاربردی  هدف،  نوع 
صورت  اسنادی  و  پیمایشی  طریق  از  اطلاعات  جمع آوری 
گرفته است.  ابزار گردآوری پژوهش به صورت کتابخانه ای 
سؤال   44 و  عمومی  سؤال  پنج  شامل  پرسشنامه که  و 
پنج گزینه ای طیف لیکرت است. سؤالات پرسشنامه در 11 
بخش طراحی شده است که در هر بخش به تناسب سؤالات 
مربوط به هر شاخص درج شده است. حجم نمونه پژوهش 
از طریق روش کوکران 384 نفر به دست آمده که پرسشنامه 
روایی،  از  اطمینان  جهت  شد.  پخش  شهروند   390 بین 
قرار  تائید  مورد  متخصصین  از  نفر   10 توسط  پرسشنامه 
از روش  پرسشنامه  پایایی  بررسی  ادامه جهت  در  گرفت. 
فناوری  متغیر  برای  است که  استفاده شده  آلفای کرونباخ 
تسامح  و  تنوع  خلاق0/92،  طبقه   ،0/92 استعداد   ،0/93
 ،0/92 تجارت  و  اقتصادی  محیط   ،0/92 آموزش   ،0/92
تبلیغات گسترده0/93، مشارکت شهروندان0/92، اجتماعی 
خدمات رسانی  و کیفیت   0/93 جاذبه ها  فرهنگی0/93،  و 
0/93 می باشد. سپس با استفاده از آزمون های دوجمله ای، 
به  اکتشافی  عاملی  تحلیل  و  همبستگی  فریدمن، 

تجزیه وتحلیل یافته ها پراخته شده است.
5-معرفی موردپژوهش 

سنندج، مطابق شکل 1، مرکز استان کردستان، متوسط 
ارتفاع شهر سنندج از سطح دریا معادل ۱۵۳۵ متر می باشد 

و  خلاقیت  ترویج  عبارتی  به  خلاق،  اقتصاد  ایده  با  باید 
با  باشند.  همسو  خلاق  کسب وکارهای  در  ارزش آفرینی 
این  وجود، همان گونه که خلاقیت و نوآوری در این زمینه 
متفاوت هستند، استراتژی ها ممکن است صرفاً مربوط به 
ترویج نوآوری نباشند. بلکه می توان گفت که استراتژی ها 
متمرکزشده اند  محلی  فرهنگی  هویت  برجسته سازی  بر 
رقابت  در  اين كه  براي  شهرها   .(Fahmi et al., 2019: 5)
بازاريابي  عام  راهبرد  شش  شوند،  موفق  شهرها  ديگر  با 
توريست  شامل:-1جذب كردن  بگيرند که  نظر  در  بايد  را 
-2جذب كردن  )سرمايه گذاران(،  تجاري  بازديدكنندگان  و 
موجود  حرفه هاي  -3نگهداري  ديگر،  مكان هاي  از  حرفه 
كوچك  حرفه هاي  ارتقاء  و  -4توسعه  آن ها،  توسعه  و 
و  صادرات  -5توسعه  جديد،  حرفه هاي  راه اندازی  و 
سرمایه گذاری های خارجی، -6گسترش و افزايش جمعيت 
و تغيير بافت جمعیت (Gumpo, 2005: 18). امروزه در 
تعداد زیادی از شهرهای جهان، مانند پاریس10 ، نیویورک11 ، 
کوالالامپور12  و دبی13 ، برندهای شهری نقش بسیار ویژه ای 
بازدیدکنندگان  برای  مقاصد گردشگری  شدن  مشخص  در 
شهری داشته است )محمدپور زرندی و همکاران، 1395(. 
گردشگري شهري، كنش متقابل گردشگران- ميزبان و توليد 
فضاي گردشگري پيرامون سفر به مناطق شهري باانگیزه های 
و  تسهيلات  از  استفاده  و  جاذبه ها  از  بازديد  و  متفاوت 
را  متفاوتي  آثار  كه  است  گردشگري  به  مربوط  خدمات 
همکاران،  و  )سرایی  مي گذارد  جاي  بر  شهري  فضاي  در 
1393: 152(. سال های اخیر به دلیل تنوع سفر، توسعه 
امکانات سفر و دسترسی به اینترنت، گردشگران با مقاصد 
متنوعی روبه رو هستند. دراین بین گردشگرانی تحت عنوان 
گردشگران )نوگرا( ظهور کرده اند. این ها افرادی بااطلاع و 
آگاهی فرهنگی بالا و توان تجزیه وتحلیل بیشتر نسبت به 
مسائل فرهنگی و زیست محیطی به حساب می آیند. هواداران 
این نوع گردشگری در پی جایگزینی برای سبک های معمول 
و سنتی گردشگری هستند. آن ها به دنبال هتل های بزرگ 
و مجهز و مطابق با استانداردهای بین المللی نیستند. آن ها 
ترجیح می دهند در منزل مردم اقامت گزیده و باارزش ها 
و شیوه های زندگی آن ها بهتر آشنا شوند )ایمانی خوشخو 
و راستگو، 1398(. شکل پایداری از گردشگری که احساسی 
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که در پست ترین نقطه ۶۰۰ متر و در بلندترین نقطه )آبیدر( 
۲۵۵۰ متر است. طبق آخرین سرشماری نفوس و مسکن 
سال 1395 جمعیت سنندج 412767 نفر است. این شهر 
دارای اقلیم نیمه خشک مدیترانه ای است. قسمت هایی از 
شهر بر فراز تپه های متعدد قرار دارند که مشهورترین آن ها 
تپه های اولیابک، شیخ محمدصادق، تاقه شاهی، بهار مست، 
موسیقی  همواره  می باشد.  روسی  تپه  و  محمدباقر  شیخ 
دیرباز  از  و  دارد  سنندج  مردم  زندگی  در  سزایی  به  نقش 
تاکنون محل پرورش بسیاری از هنرمندان بوده و در هریک از 
نقاط شهری و روستایی کردستان و شهرستان سنندج، انواع 

شکل 1- موقعیت جغرافیایی سنندج

شکل2- مدل مفهومی پژوهش

موسیقی با لهجه های مختلف زبان کردی وجود دارد. با توجه 
به تنوع بسیار موسیقی کردی  و حفظ اصالت آن، ارزشمند 

بودن و خلاق بودن موسیقی کردی را نشان می دهد.

6-یافته های پژوهش
نفر،   390 درمجموع  به دست آمده،  داده های  طبق 
هم چنین گروه  رادارند  فراوانی  بیش ترین  نفر   197 با  زنان 
و گروه  بیش ترین    98 فراوانی  با  نیز  سال   35-26 سنی 
سنی بالاتر از 65 سال با 9 نفر کم ترین فراوانی را در بین 
گروه های سنی داشتند. میزان تحصیلات افراد حجم نمونه 
بیش ترین فراوانی یعنی 147 نفر مربوط به  مدرک تحصیلی 

لیسانس و کم ترین، زیر دیپلم با فراوانی 12 بوده است. در 
ادامه بیش ترین تعداد فراوانی 128 نفر مربوط به کارمندها 
در  است.  نفر   9 با  بازنشسته  به  مربوط  فراوانی  و کم ترین 
با  متأهل  به  مربوط  فراوانی  بیش ترین  تأهل  وضعیت 
فراوانی 223 نفر است. اطلاعات توصیفی برای هر شاخص 
به  مربوط   4/35 میانگین  بیش ترین  و  شده  سنجیده 
است. کم ترین   ، فناوری4/23  بعد  و  اجتماعی-فرهنگی، 
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میانگین2/70 مربوط به شاخص کیفیت خدمات رسانی و بعد 
به دست آمده   3/08 میانگین  شهروندان،  مشارکت  شاخص 

است. 
    جهت پاسخ به سؤالات در این پژوهش بعد از گردآوری 
داده ها  تجزیه وتحلیل  به  پرسشنامه،  از  حاصل  اطلاعات 
کولموگروف- آزمون  از  پس  پژوهش  این  در  پرداختیم. 
در  و  بوده   0/000 عدد  به دست آمده که  نتایج  و  اسمیرنوف 
نرمال  معنی  به  ندارد که  قرار   )P  ≤0/05( معناداری  سطح 
پارامتریک  نا  آزمون های  از  بنابراین  و  است  داده ها  نبودن 
عاملی،  تحلیل  فریدمن،  آزمون  دوجمله ای،  آزمون  چون 

همبستگی اسپیرمن استفاده شد.
عدد  )اجتماعی-فرهنگی(  شاخص  در   1 جدول  به  توجه  با 
معناداری به دست آمده از سطح خطای 5 درصد کمتر است 
که فرض برابری نسبت دوطبقه رد می شود و با توجه به این که 
91 درصد پاسخ دهندگان بیش ازحد متوسط است که با 95 
و هویت  بسیار خوب فرهنگ  درآمیختگی  اطمینان،  درصد 
محلی )موسیقی و لباس و مهمان نوازی( را نشان می دهد و 
مردم هم رضایت خود را از شرایط اجتماعی-فرهنگی جامعه 
عنوان کرده اند.که در میان شاخص ها بیش ترین درصد را به 
خود اختصاص داده است هم چنین در این شاخص، گویه ی 
آمیختگی موسیقی با هویت محلی 95 درصد پاسخ دهندگان 
بیش ازحد متوسط است. در شاخص )فناوری( عدد معناداری 
به دست آمده از سطح خطای 5 درصد کمتر است که فرض 
 88 این که  به  توجه  با  و  برابری نسبت دوطبقه رد می شود 

درصد پاسخ دهندگان بیش ازحد متوسط است که با 95 درصد 
اطمینان، میزان رضایت شهروندان نسبت به وجود تکنولوژی 
و دسترسی راحت به گوشی های هوشمند و اینترنت را عنوان 
می کند. هم چنین در این شاخص، گویه ی استفاده از اینترنت 
بیش ازحد  پاسخ دهندگان  درصد   91 آگاهی   افزایش  برای 
متوسط است. اما در شاخص )کیفیت خدمات رسانی( عدد 
معناداری به دست آمده از سطح خطای 5 درصد کمتر است 
به  توجه  با  و  می شود  رد  دوطبقه  نسبت  برابری  فرض  که 
است  متوسط  بیش ازحد  پاسخ دهندگان  درصد   23 این که 
که با 95 درصد اطمینان رضایت شهروندان شاخص کیفیت 
سالن های  و کیفیت  تعداد  و   )حمل ونقل  خدمات رسانی 
تئاتر و کنسرت، مراکز تفریحی و سرگرمی و ...( بسیار پایین 
است در این شاخص گویه ی کیفیت هتل و مسافرخانه 37 
میان  در  و  است  متوسط  بیش ازحد  پاسخ دهندگان  درصد 
شاخص ها این شاخص پایین ترین درصد را به خود اختصاص 
عدد  شهروندان(  )مشارکت  شاخص  هم چنین  است.  داده 
معناداری به دست آمده از سطح خطای 5 درصد کمتر است 
به  توجه  با  و  می شود  رد  دوطبقه  نسبت  برابری  فرض  که 
این که 36 درصد پاسخ دهندگان بیش ازحد متوسط است که 
با 95 درصد اطمینان، مشارکت پذیری مدیران شهری از مردم 
نشان دهنده  بوده  پایین  بسیار  در زمینه های مختلف شهری 
این  به آن است. در  بودن رضایت شهروندان نسبت  پایین 
شاخص گویه ی مشارکت شهروندان در فرآیند برندسازی 57 

درصد پاسخ دهندگان بیش ازحد متوسط است.

جدول1- نتایج آزمون دوجمله ای برای شاخص ها

طبقهمتغیر

گروه اول

گروه دوم

جمع

 فراوانی مورددرصدفراوانی
انتظار

 معناداری برای
فراوانی مورد انتظار

فناوری

استعداد

طبقه خلاق

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

45

345

390

174

216

390

170

220

390

0/12

0/88

1/00

0/45

0/55

1/00

0/44

0/56

1/00

0/50

0/50

0/50

0/000

0/038

0/013
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 فراوانی مورددرصدفراوانیطبقهمتغیر
انتظار

 معناداری برای
فراوانی مورد انتظار

تنوع و تسامح

آموزش

 محیط اقتصادی و

تجارت

تبلیغات گسترده

مشارکت شهروندان

اجتماعی-فرهنگی

جاذبه ها

کیفیت خدمات رسانی

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

گروه اول

گروه دوم

جمع

)منبع: یافته های پژوهش، 1401(

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

3 <=

3 >

117

273

390

127

263

390

134

256

390

103

287

390

251

139

390

34

356

390

178

212

390

299

91

390

0/30

0/07

1/00

0/33

0/67

1/00

0/34

0/66

1/00

0/26

0/74

1/00

0/64

0/36

1/00

0/09

0/91

1/00

0/64

0/54

1/00

0/77

0/23

1/00

0/50

0/50

0/50

0/50

0/50

0/50

0/50

0/50

0/000

0/000

0/000

0/000

0/000

0/000

0/095

0/000
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8/49

7/88

6/71

6/60

6/34

6/22

5/67

5/56

5/36

4/03

3/14

1077/644

10

0/000

جدول2- نتایج رتبه بندی آزمون فریدمن جهت رتبه بندی شاخص های پژوهش

اجتماعی-فرهنگی

فناوری

تنوع و تسامح

تبلیغات گسترده

محیط اقتصادی و تجارت

آموزش

طبقه خلاق

جاذبه ها

استعداد

مشارکت شهروندان

کیفیت خدمات رسانی

کای دو

درجه آزادی

سطح معناداری

میانگین رتبه ایگویه هاردیف

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

طبق جدول 2، با توجه به این که سطح معناداری )0/000( 
درنتیجه  است.   0/05 خطای  سطح  از  به دست آمده کمتر 
نشان از معنادار بودن رتبه بندی میانگین شاخص ها است و 
شهروندان رتبه بندی مختلف و متفاوتی از شاخص ها دارند. 
به  اهمیت  ترتیب   به  رتبه بندی  نتایج  طبق  به این ترتیب 

این گونه است:  ابتدا شاخص  )اجتماعی-فرهنگی( 

به منظور تحلیل بیش تر شاخص ها از تحلیل عاملی استفاده 
از  تقریبی  بارتلت که  آزمون  نتیجه   ،3 جدول  طبق  شد 
آماره ی کای دو است، نشان داده شده است. که مقدار سطح 
معناداری آزمون مقدار 0/000 بوده که از سطح خطای 0/05 
کوچک تر است که نشان دهنده آن است که انجام تحلیل 

و سپس شاخص )فناوری( و بعد شاخص )تنوع و تسامح( 
و بعد )تبلیغات گسترده(و سپس شاخص )محیط اقتصادی 
شاخص  سپس  و  )آموزش(  شاخص  بعد  و  تجارت(   و 
بعد  و  )استعداد(  بعد  و  )جاذبه ها(  بعد  و  خلاق(  )طبقه 
)کیفیت  شاخص  آخر  در  شهروندان(  )مشارکت  شاخص 

خدمات رسانی( دارای اهمیت هستند.

عاملی بر روی متغیرها امکان پذیر است و متغیرها توانایی 
عاملی شدن رادارند. هم چنین مقدار شاخصKMO  مقدار 
0/903 می باشد. بیش تر از مقدار 0/6 است که نشان دهنده 

کافی بودن حجم نمونه گیری است.

)منبع: یافته های پژوهش، 1401(

)منبع: یافته های پژوهش، 1401(

جدول3- مقادیر شاخص های KMO و بارتلت

KMO and Bartlett`s Test

KMO آزمون 

آزمون بارتلت
Bartlett`s Test

Approx. Chi-Square
)کای اسکوئر تقریبی(

df

Sig

0/903

6338/443

946

0/000
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     طبق جدول 4، عامل  نخست )امکانات و تجهیزات رفاهی- 
تفریحی( با 12 گویه همبستگی دارد و درمجموع 13/25 درصد 
دوم  عامل  سپس  می دهند.  اختصاص  خود  به  را  واریانس 
)اهمیت دادن به خلاقیت فرهنگی( با 8 گویه همبستگی دارد و 
درمجموع 9/26 درصد واریانس را توجیه می کنند. و عامل های 
سوم )آمیختگی موسیقی و فرهنگ محلی( و چهارم )تمایل به 
مشارکت( و پنجم )تنوع و خلاقیت( و ششم )ترویج فرهنگ 

و جذب گردشگر( و هفتم )آگاهی رسانی( و هشتم )استفاده 
)کنش  نهم  و  موجود(  پتانسیل های  و  امکانات  از  مناسب 
فرهنگی( و دهم )مهیابودن بستر فعالیت فرهنگی( به ترتیب با 
5 و 2 و 3 و 3 و 3 و 4 و 2 و 2 گویه همبستگی دارند. و هریک 
به ترتیب 6/29 و 5/57 و 5/02 و 4/23 و 3/89 و 3/67 و 

3/44 و 3/17 واریانس را به خود اختصاص دادند.

گویه‌ها

ت
الی
فع
تر‌
س
ن‌ب

ود
ا‌ب
هی
‌م

گی
هن
فر

 دسترسی به اینترنت و
  تلفن هوشمند

 استفاده از اپلیکشین برای
 دانلود و اشتراک گذاری

موسیقی

 استفاده از اینترنت برای
افزایش آگاهی

 استفاده از هنر و
 موسیقی در ایجاد

خلاقیت

 فراهم بودن بسترکشف و
پرورش استعداد موسیقی

 مشارکت شهروندان در
فعالیت های فرهنگی

 تعداد هنرمندان و
 فرهیختگان متولد

سنندج

 تعداد دانشجویان و افراد
 تحصیل کرده زمینه

موسیقی

گی
هن
فر
ش‌

کن

‌از
ب
س
منا

ده‌
فا
ست
‌ا

ی
ها
یل‌
س
تان
و‌پ
ت‌
انا
مک
‌ا

ود
وج
م

نی
سا
ی‌ر
اه
آگ

ب
جذ

‌و‌
گ
هن
فر
ج‌
وی
تر
‌

گر
ش
رد
گ

ت
قی
خلا

‌و‌
وع

تن

ت
رک
شا
‌م
به
ل‌
مای

ت

ی‌و
یق
س
مو
ی‌
تگ
یخ
آم
‌

لی
مح

گ‌
هن
فر

ت
قی
خلا

ه‌
ن‌ب

اد
‌د
ت
می
اه
‌

گی
هن
فر

ت
یزا
جه
و‌ت
ت‌
انا
مک
‌ا

حی
فری

-ت
ی‌
اه
رف

0/809

0/792

0/778

0/769

0/723

0/721

0/649

0/531

جدول4- عامل بندی گویه های مورداستفاده
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0/528

0/502

0/360

0/353

0/739

0/622

0/593

0/576

0/545

0/490

0/461

0/435

0/720

0/714

0/704

0/529

 وجود بستر مناسب برای طبقه
خلاق

 تاثیر تنوع قومی مذهبی در
ایجاد خلاقیت

 تاثیر تنوع زبانی در ایجاد
خلاقیت

برخورد درست با اقلیت ها

 تاثیر همسایگی ایران و عراق
بر ارتقا موسیقی

 نقش آموزشگاه های موسیقی
در ترویج فرهنگ بومی

 کیفیت آموزشگاه های
موسیقی

 تاثیر سمینارها در جذب و
آموزش افراد خلاق

 فراهم بودن زمینه اشتغال
هنرمندان

 هزینه کرد شهروندان در زمینه
موسیقی

 تاثیر برندسازی و گردشگری بر
فراهم شدن زمینه تجارت

 آگاهی نسبت به ثبت شدن
شهر خلاق در یونسکو

 آگاهی نسبت به لوگو و شعار
برند شهر

 آگاهی نسبت به برگزاری
جشنواره های موسیقی

 اشتراک گذاری اطلاعات
برندشهری از طریق پلتفورم ها

 اشتراک گذاری اطلاعات
 برندشهری از طریق رسانه های

گروهی
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مشارکت پذیری از شهروندان

 مشارکت شهروندان در
طرح های موسیقی

 مشارکت شهروندان در
فرآیند برندسازی

 روحیه مهمان نوازی
شهروندان

 آمیختگی موسیقی کردی و
فرهنگ محلی

 تاثیر جشنواره های موسیقی
در تقویت فرهنگ محلی

 کیفیت جشنواره های
موسیقی

 استفاده شهروندان از لباس
کردی

 علاقه شهروندان به موسیقی
 کردی و تلاش برای معرفی

آن به دیگران

وجود پارک و فضای سبز

نقش المان های شهری در
معرفی شهرخلاق 

کیفیت جاذبه های طبیعی

متنوع بودن بناهای تاریخی

 استفاده از بناهای تاریخی در
زمینه گردشگری

 وجود سالن های تئاتر و
پردیس سینمایی

 کیفیت سالن های برگزاری
کنسرت

 کیفیت مراکز تفریحی

0/432

0/736

0/723

0/666

0/649

0/393

0/727

0/604

0/377

0/709

0/676

0/494

0/711

0/705

0/400

0/358

0/572
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جدول5- نتایج آزمون همبستگی بین شاخص های مورداستفاده

متغیر

ت
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کی
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ت
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ی
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ص
قت
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ش
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آم

ح
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س
و ت

ع 
نو

ت

ق
خلا

ه 
بق

ط

اد
عد

ست
ا

ری
او

فن

 گردشگری کیفیت هتل ها
مسافرخانه ها سطح شهر 

کیفیت حمل و نقل عمومی

 کیفیت خدمات رسانی
 پایانه های مسافربری و

فرودگاه

0/467

0/760

0/413

در ادامه با استفاده از آزمون همبستگی اسپیرمن، رابطه 
فناوری:   ،5 بین شاخص ها مشخص شد که طبق جدول 
شاخص فناوری بر اساس عدد معناداری اش نسبت به تمامی 
شاخص ها با توجه به این که از خطای 0/05 بیش تر است 
دیگر  از شاخص های  هیچ یک  با  معناداری  رابطه  درنتیجه 
و  جاذبه ها  شاخص  دو  بین  همبستگی  بیش ترین  ندارد. 
کیفیت خدمات رسانی: عدد معناداری بین این دو شاخص 
همبستگی  ضریب  و  بوده   0/05 کم تر  خطای  به  نسبت 
0/608 بوده در نتیجه معنادار بودن رابطه ی این دو شاخص 
در  هم هستند  مکمل  دو شاخص  این  می دهد.  نشان  را 
واقع باکیفیت بودن و مطلوب بودن هتل ها، مسافربری ها، 
حمل ونقل و... یک طرف و از طرف دیگر وجود جاذبه هایی 
مثل فضاهای طبیعی، پارک ها، بناهای تاریخی و... در شهر، 
باید  و  می شود  منجر  رفاه گردشگران  و  شهر  جذابیت  به 
باکیفیت  مسافربری  سامانه های  هواپیماها،  مثال  به طور 
باشند تا گردشگر بتواند به شهر سفر کند و بعد هتل مناسب 

برای تردد و  باکیفیت  اقامت و حمل ونقل عمومی  جهت 
دیدن  به  به کمک حمل ونقل  و  در سطح شهر  رفت وآمد 
جاذبه ها شهر بروند. و در این  بین کم ترین همبستگی بین 
اجتماعی و فرهنگی و کیفیت خدمات رسانی: عدد معناداری 
و  بوده  0/05 کم تر  به خطای  نسبت  این دو شاخص  بین 
ضریب همبستگی 0/139 در نتیجه معناداربودن رابطه ی این 
دو شاخص را نشان می دهد. به  واسطه  حضور گردشگران 
خلاق جهت حضور در کنسرت، جشنواره ها و سمینارهای 
فرهنگی و موسیقی، لازم است که امکانات خدمات رسانی 
اجرای جشنواره ها،  مثل هتل ها، مسافربری ها، سالن های 
باشند  برخوردار  خوبی  از کیفیت  و...  عمومی  حمل ونقل 
به تنهایی  اجتماعی،  و  فرهنگی  عوامل  وجود  فقط  چراکه 
و  باشند  داشته  دنبال  به  را  توسعه گردشگری  نمی توانند 
بسیار  مطلوب  خدمات رسانی  تجهیزات  و  امکانات  وجود 

ضرورت دارد. 

فناوری

استعداد

 ضریب

اسپیرمن

عدد معناداری

 ضریب

اسپیرمن

عدد معناداری

-0
/0

09
 

-0
/0

08
 

0/
05

3 

0/
02

2 

-0
/0

24
 

-0
/0

08
 

0/
10

2 

0/
02

8 

0/
01

2 

0/
03

6 1

0/
85

3 

0/
87

8 

0/
29

4 

0/
66

9 

0/
63

8 

0/
87

7 

0/
04

3 

0/
57

6 

0/
81

6 

0/
47

7 

-

0/
35

3 

0/
40

6 

0/
18

0 

0/
39

4 

0/
45

6 

0/
44

6 

0/
44

2 

0/
40

5 

0/
52

7 

1

0/
03

6

0/
35

3 

0/
40

6 

0/
18

0 

0/
39

4 

0/
45

6 

0/
44

6 

0/
44

2 

0/
40

5 

0/
52

7 

-

0/
47

7

)منبع: یافته های پژوهش، 1401(

انصاف جوئی و همکاران



74

متغیر

ت
فی

کی
 

نی
سا

ت ر
ما

خد

ها
به 

اذ
ج

ی-
اع

تم
اج

گی
هن

فر

ت
رک

شا
 م

ان
ند

رو
شه

ت
غا

بلی
 ت

ده
تر

س
گ

ی
اد

ص
قت

ط ا
حی

 م
ت

ار
ج

و ت

ش
وز

آم

ح
ام

س
و ت

ع 
نو

ت

ق
خلا

ه 
بق

ط

اد
عد

ست
ا

ری
او

فن

طبقه خلاق

تنوع و تسامح

آموزش

 محیط اقتصادی و
تجارت

تبلیغات گسترده

مشارکت شهروندان

اجتماعی-فرهنگی

جاذبه ها

 کیفیت خدمات
رسانی

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

 ضریب
اسپیرمن

 عدد
معناداری

0/
15

8 

0/
34

8 

0/
24

5 

0/
35

8 

1

0/
34

4 

0/
39

0 

0/
35

5 

0/
44

6 

0/
45

6 

-0
/0

24

0/
13

9 

0/
28

8 

1 0/
14

8 

0/
24

5 

0/
18

1 

0/
25

1 

0/
23

2 

0/
25

7 

0/
18

0 

0/
05

3

0/
44

2 

0/
45

4 

0/
14

8 1

0/
35

8 

0/
40

0 

0/
34

7 

0/
32

7 

0/
37

3 

0/
39

4 

0/
02

2

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 -

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
87

7

0/
00

6 

0/
00

0 

- 0/
00

3 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
29

4

0/
60

8 1

0/
28

8 

0/
45

4 

0/
34

8 

0/
32

7 

0/
42

2 

0/
37

7 

0/
44

3 

0/
40

6 

-0
/0

08

0/
00

0 -

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
87

8

1

0/
60

8 

0/
13

9 

0/
44

2 

0/
15

8 

0/
22

2 

0/
30

4 

0/
22

6 

0/
30

3 

0/
35

3 

-0
/0

09

-

0/
00

0 

0/
00

6 

0/
00

0 

0/
00

2 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
85

3

0/
00

2 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 -

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
63

8

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

3 -

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
66

9

0/
30

3 

0/
44

3 

0/
25

7 

0/
37

3 

0/
44

6 

0/
44

6 

0/
41

5 

0/
41

4 1

0/
52

7 

0/
01

2

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

- 0/
00

0 

0/
81

6

0/
22

6 

0/
37

7 

0/
23

2 

0/
32

7 

0/
35

5 

0/
37

2 

0/
39

0 1

0/
41

4  

0/
40

5 

0/
02

8

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

- 0/
00

0 

0/
00

0 

0/
57

6

0/
30

4 

0/
42

2 

0/
25

1 

0/
34

7 

0/
39

0 

0/
44

2 

1

0/
39

0 

0/
41

5 

0/
44

2 

0/
10

2

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 -

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
00

0 

0/
04

3

0/
22

2 

0/
32

7 

0/
18

1 

0/
40

0 

0/
34

4 

1

0/
44

2 

0/
37

2 

0/
44

6 

0/
44

6 

-0
/0

08

)منبع: یافته های پژوهش، 1401(

انصاف جوئی و همکاران ارائه چارچوب برندسازی به  منظور توسعه گردشگری در شهرهای خلاق ایرانی ...



نشریه اندیشه راهبردی شهرسازی، دوره 1، شماره 2، بهار و تابستان 1402

75

7-نتیجه گیری
شهرهای  موفقیت  اصلی  عوامل  از  یکی  شهری  برندسازی 
خلاق در جذب سرمایه و گردشگر است. مقاله حاضر به منظور 
خلاق  شهرهای  در  برندسازی  شاخص های  وضعیت  ارزیابی 
موجود  وضع  لحاظ کیفیت  از  سنندج  شهر  بررسی  به  ایرانی 
است.  پرداخته  شهری  برندسازی  و  خلاق  شهر  شاخص های 
نتایج این تحقیق نشان می دهد ابعاد اجتماعی و فرهنگی دارای 
مهم ترین نقش در برندسازی شهر سنندج هستند. این موضوع 
به دو ویژگی یا تصویر مهم از شهر سنندج ارتباط پیدا می کند 
که ازنظر شهروندان می توان آن را به شکل گسترده ترویج و 
انتقال داد. ویژگی اول عبارت است از شهرت سنندج به پایگاه 
موسیقی کردی که همین موضوع آن را تبدیل به شهر خلاق 
است که  این  اهمیت  نکته حائز  اما  است.  نیز کرده  یونسکو 
این ارزیابی توسط شهروندان نشان می دهد که این شهرت تنها 
یک تصویر شهری برای گردشگران خارج از شهر سنندج نیست 
موسیقی  به  بالایی  هویتی  وابستگی  سنندج  شهر  مردم  بلکه 
مردم  زندگی  در  این موسیقی جایگاه خاصی  و  داشته  کردی 
پدیده هنری  زندگی کردن یک  لذا مشاهده می گردد که  دارد. 
را  بومی در جامعه محلی رفته رفته آن پدیده  مانند موسیقی 
در  می کند.  جامعه  آن  هویتی  ثابت  وجوه  از  یکی  به  تبدیل 
برند سازی نیز تصاویری قابلیت تبدیل به برند شهری دارند که 
برخاسته از هویت فرهنگی آن جامعه باشند. انتخاب موسیقی 
مردم شهر  توسط  برندسازی شهری  در  اول  به عنوان شاخص 
عملی  و مشارکت  مهم همراهی  قابلیت  نشان دهنده  سنندج 
ویژگی  است.  شهری  برندسازی  آتی  برنامه ریزی  در  شهروندان 
در  اجتماعی  فرهنگی  ابعاد  شدن  برجسته  باعث  که  دومی 
مهمان نوازی  روحیه  وجود  می شود  سازی  برند  شاخص های 
بسیاری  درحالی که  است.  سنندج  شهر  ساکنین  میان  در  بالا 
از شهرهای جهان )ازجمله شهر ناتینگهام انگلستان و بارسلون 
به منظور  زیادی  اجتماعی  و  فرهنگی  چالش های  با  اسپانیا( 
بوده اند، شهر  مواجه  »مهمان نواز«  تصویر شهر  و  برند  ترویج 
برخوردار  بزرگ  بسیار  مزیت  این  از  حاضر  حال  در  سنندج 
است که حداقل در سطح ملی به عنوان یکی از مهمان نوازترین 
ایران شهرت دارد. کسب عنوان شهر خلاق یونسکو  شهرهای 
مهمان نواز  برند شهر  تا  است  این شهر  برای  بی بدیل  فرصتی 
فرهنگی  تنوع  پذیرش  بر  متکی  و  پایدار  تصویری  به عنوان  را 

ترویج  و  خودساخته  برای  بین المللی  سطح  در  اجتماعی،  و 
نماید. این موضوع همچنین رابطه مفهومی و عملکردی بسیار 
و  تنوع  برند سازی تحت عنوان  با دیگر شاخص مهم  مهمی 
تسامح دارد. احترام به تنوع اجتماعی و رواداری فرهنگی در 
کانون توجه شهرهایی است که به دنبال برند سازی شهری با 
نظر می رسد  به  بنابراین  بر جنبه های فرهنگی، هستند.  تأکید 
یکی از راهبردهای اصلی برند سازی شهری در سنندج باید بر 
همین محور مشترک مهمان نوازی و احترام به تنوع اجتماعی و 
فرهنگی تمرکز یابد. شاخص فناوری رتبه دوم را ازنظر رضایت 
آنکه  از  پیش  این موضوع  است.  آورده  به دست  شهروندان 
نشان دهنده برنامه ریزی فعال مدیریت شهری در بهره مندی از 
فناوری در ترویج موسیقی و برند شهر خلاق باشد، نشان دهنده 
هم افزایی جامعه محلی در استفاده از زیرساخت های فناوری 
و شبکه های اجتماعی جهت به اشتراک گذاری موسیقی کردی 
است. در دنیای امروز فناوری علاوه بر تأثیرگذاری بر شیوه های 
همرسانی موسیقی در شبکه های اجتماعی، نقش بسیار مهمی 
این  اهمیت  دارد.  موسیقی  آثار  پخش  و  محتوا  تولید  در 
موضوع تا جایی است که شهرهای مبدأ فناوری های نوین در 
خلاق  شهر  عنوان  توانسته اند  آلمان(  )هانوفر  موسیقی  حوزه 
ترویج  لذا جذب سرمایه گذاری در  نمایند.  را کسب  موسیقی 
آن  ارائه  در  هم  و  موسیقی  تولید  در  هم  جدید  فناوری های 
می تواند نقطه عطفی در برند سازی شهر سنندج به عنوان یکی 
نماید.  ایجاد  موسیقی  عرضه  و  تولید  در  فناور  شهرهای  از 
این مطالعه نشان می دهد که  شهروندان نسبت  نتایج  دیگر 
تعداد  عمومی،  حمل ونقل  مانند  خدمات رسانی  کیفیت  به 
سالن های تئاتر و سینما و کنسرت و... کم ترین میزان رضایت 
را دارند. نکته بسیار مهم تر این که نتایج نشان می دهد مسئولان 
شهری بستر مناسبی جهت مشارکت ذی نفعان مثل هنرمندان، 
طبقه خلاق و شهروندان و متخصصین شهری و غیره فراهم 
نکرده اند درحالی که شهروندان حاضر به همکاری و مشارکت در 
زمینه  طرح های هنری و موسیقی هستند. لذا مدیریت شهری 
نماید و  به صورت شفاف فعالیت  اعتماد مردم  با کسب  باید 
در کنار آن بستر مناسبی را برای مشارکت عموم مردم فراهم 
ماتریس  از  به دست آمده  تحلیل های  نتایج  به  توجه  با  کند. 
به جز شاخص  همبستگی می توان گفت که تمامی شاخص ها 
فناوری باهم رابطه مستقیم دارند و بر روی هم اثر می گذارند. 
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محوری در فرایند برند سازی این شهر توصیه می گردد: 
خلاق  شهرهای  با  دانش  و  تجربه  تبادل  و  شبکه سازی   •

موسیقی موفق بین المللی
فرهنگی  و  اجتماعی  برتر  ویژگی های  از  تصویرسازی   •
شهر و یکپارچه سازی این تصاویر با منظر شهری و جاذبه های 

طبیعی و تاریخی
• تمرکز بر روی  عناوین شهر مهمان نواز و شهر فناور در 

حوزه موسیقی در جهت ایجاد برندهای مکانی برتر
و  ویژگی ها  بر  تأکید  با  شهری  خدمات  سطح  ارتقاء   •

اماکن جذاب برای ساکنین و گردشگران
)عموم  مردمی  اجتماعی  سرمایه های  از  استفاده   •
مردم وهمچنین اینفلوئنسرها و افراد شاخص و سرشناس( 
در شبکه های اجتماعی به منظور ترویج هر چه بیشتر برند شهری  

   سنندج در شبکه های اجتماعی
شهری  فضاهای  به  مکانی  برندهای  توسعه  و  بسط   •
در مقیاس های کوچک تر و خلق شبکه ای جامع از تصاویر و  
   برندهای مکانی با تأکید بر تنوع جاذبه ها و موضوعات مختلف
• خلق تصاویر، نمادها و نشانه ها پایدار و به یادماندنی 
آن در رسانه های   تبلیغات  و  برندهای مکانی  و  ویژگی ها  از 

   جمعی، محیطی و اینترنتی
پیشنهاد  حاضر  پژوهش  یافته های  به  توجه  با  همچنین    

می گردد مطالعات آتی بر روی این حوزه ها متمرکز گردند:
سازی  برند  در  محلی  جامعه  هویتی  نمادهای  نقش  الف( 
انتقال و تبدیل آن ها به برندهای مکانی برتر شهر  و چگونگی 

سنندج
ب( ابعاد و کیفیات  مورد انتظار از شهر مهمان نواز و نحوه 

تأثیرگذاری آن بر برند سازی شهر خلاق
فناوری  در  سرمایه گذاری  توسعه  پتانسیل  و  امکانات  ج( 

موسیقی و تبدیل سنندج به قطب فناوری در حوزه موسیقی.

8-اعلام عدم تعارض منافع
   نویسندگان اعلام می دارند که در انجام این پژوهش هیچ گونه 

تعارض منافعی برای ایشان وجود نداشته است.

9-پی نوشت ها
1- Creative city

و  اینترنت  فناوری  شاخص  شد  اشاره  قبلاً  همان طور که  اما 
تلفن هوشمند و به طور کل دسترسی شهروندان به آن ها در 
این که   به خصوص  است.  مؤثر  خلاق  شهر  سازی  برند  تحقق 
از  بسیاری  در   19 بیماری کووید  دنیاگیری  به شرایط  توجه  با 
جشنواره ها و فستیوال ها در سطح جهان از طریق پلتفرم های 
مجازی در اینترنت و شبکه های اجتماعی اطلاع رسانی و پخش 
به  برگزاری کلاس ها  نیز  آموزش موسیقی  می شوند. در حوزه 
شکل آنلاین توانسته جریان تبادل دانش در دنیای موسیقی 
سایر  با  شاخص  این  همبستگی  عدم  لذا  دارد.  نگه  زنده  را 
شاخص ها به معنای اهمیت کمتر آن نیست بلکه شاید بتوان 
در  فناوری  استفاده گسترده  و عدم  یکپارچگی  به عدم  را  آن 
حوزه برنامه ریزی توسعه شهر خلاق نسبت داد. به نظر می رسد 
نقش  به عنوان  حوزه  این  روی  می توانند  نیز  آتی  تحقیقات 
فناوری در تحقق شهرهای خلاق و چگونگی ارتباط آن با سایر 
شاخص های برند سازی متمرکز گردند تا نتایج ملموس تری در 
بین  همبستگی  بیش ترین  حاصل گردد.  روابط  این  خصوص 
هر  است که  خدمات رسانی  و کیفیت  جاذبه ها  شاخص  دو 
هستند.  توسعه  گردشگری  و  سازی  برند  مهم  عوامل  از  دو 
همبستگی بین این دو شاخص نشان می دهد درک و دریافت 
جاذبه های گردشگری در شهر تا حد زیادی وابسته به خدمات 
ارائه شده از آن شهر دارد. لذا با توجه به اینکه خدمات شهری 
در شهر سنندج کیفیت مطلوبی نداشت می توان این موضوع 
و  شهری  جذابیت  اثر  در کاهش  تهدید  مهم ترین  به عنوان  را 
برند سازی این شهر در آینده دانست. بعدازآن در مرتبه دوم 
همبستگی دو شاخص استعداد و طبقه خلاق قرار دارند که با 
توجه به میزان رضایت نسبی شهروندان نسبت به دو شاخص 
و مطالعات صورت گرفته می توان گفت شرایط کشف استعداد، 
آموزش و محیط مناسب برای فعالیت طبقه خلاق در سنندج 
وجود دارد. البته گسترش زیرساخت های آموزشی و تبدیل آن 
به یکی از محورهای مهم جذب سرمایه گذاری و درآمد پایدار 
برای شهر در حال حاضر محقق نشده است که انتظار می رود 
برند شهر خلاق موسیقی در کنار برنامه ریزی راهبردی بتواند در 

آینده این وضعیت را تغییر دهد. 
   براساس یافته های پژوهش و با توجه به ارزش و اهمیت 
اصلی  محور  این که  و  شهروندان  بین  سنندج  در  فرهنگ 
خلاقیت سنندج موسیقی است این موارد به عنوان موضوعات 
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