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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 

said that in most of the research, education, 
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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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تلقی  های انسانی خلاقیهسرماقیت شهرها و جزء خلاقیت و نوآوری از عناصر مهم موف

ی متعدد و هاخوراکشود. شهر رشت نیز با توجه به وضعیت مناسب جغرافیایی، انواع یم

ماه در آذر وارگرفته ی طبیعی و تاریخی گوناگون در جایگاه شهرهای خلاق قرهاجاذبهداشتن 

رو اینها لقب گرفت. ازیراکخوعنوان برند شهر خلاق خوراک را کسب کرده و شهر  1394

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

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

ناسان شهرداری، پرسشنامه توسط اساتید دانشگاه و کارش 57ی اطلاعات، تعداد آورجمع

شده یلتکم ای شهر، بنیاد مسکن انقلاب اسلامی و سازمان میراث فرهنگی شهر رشتشور

ی، فریدمن، همبستگی و ادوجمله، آزمون Tهای ونوتحلیل اطلاعات از آزماست. برای تجزیه

 هااخصشاستفاده شد. نتایج نشان داد که شاخص مشارکت در میان  SPSSرگرسیون در 

های شهری در ها و پروژها دارد. سطح مشارکت مردم در طرح( ر04/2میانگین ) ترینیینپا

گین ین میانلاترسطح پایینی است و عملکرد مدیریت شهری نیز در این زمینه ضعیف است. با

های طبیعی، تاریخی و باشد. شهر رشت ازنظر جاذبه( می03/3ها )هم مربوط به شاخص جاذبه

های شهر خلاق خوراک و بین شاخص .ساخت در وضعیت مطلوبی استهای انسانجاذبه

ین یشتربتوسعه گردشگری شهری همبستگی نسبتاً قوی وجود دارد. شاخص حمایت مالی 

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

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

 تأثیرگذار(. عوامل زیادی در توسعه اقتصادی 2: 2018 ،1)سازمان جهانی گردشگری شودمیمنجر به توسعه گردشگری 

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

ی گردشگری پایدار است خلاق نوع گردشگری (.50: 1388 )امین بیدختی و نظری، کنندمی گذاریسرمایهحوزه بیشتر 

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

. شهرهای خلاق (Richards & Raymond, 2000: 16) دهدمی، ارائه شودمیویژگی مقصدی است که در آن انجام 

ایده و نوآوری، عناصر اصلی رقابتی در  ازآنجاکه، شوندمیدیل ایده به ثروت شناخته مراکز نوآوری، خلاقیت و تب عنوانبه

(. 587: 1395 )کلانتری و همکاران، آیدمیبه شمار  ایجامعهعصر جهانی هستند، داشتن شهر خلاق، آرمان هر 

. ریچارد اندکرده اظهارنظرخلاق  شهرهایدرباره  5و وانولو 4، فلوریدا3، نایت2پیتر هال ازجملهگوناگونی  پردازاننظریه

و وانولو روی  شناختیزیباییویژه، سرزندگی فرهنگی و  هایمطبوعیتخلاق 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  توانمندسازیی و بومی تکیه دارد. اقداماتی مثل احداث موزه غذا، در شهر رشت بر محصولات محل

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

 رودمیشهر خلاق به شمار  شهروندانفرهنگ عنصری بسیار مهم در کیفیت و هویت زندگی  .(138 :2020

اقتصادی با مهاجران  درپیپینظر پیتر هال، شهرهای خلاق نوع خاصی از شهرها با تغییرات  طبق (.13: 1392)رفیعیان،

فرهنگی و اجتماعی همراه با تعامل بیشتر و  هایزمینهخلاق را شهرهایی با  شهرهای. او Hall,2000,64))جوان است 

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

شهری، ایجاد  هایجشنوارهتوسعه شهری دارند. برگزاری  ریزیبرنامهفرآیند  دهیشکلخلاق نقش بسیار مهمی در 

 .(Della et all,2017: 187) استاین اقدامات  ازجملهبازآفرینی شهری  هایپروژهخلاق و  هایشبکهو  هازیرساخت

و این فرصت به افزایش  کنندمیخدماتی دسترسی پیدا  هایفعالیتخلاق به مجموعه وسیعی از  شهرهایاکنان محلی س

 گذاریسرمایه(. برند شهری باعث افزایش 60: 1398)شماعی و همکاران، شودمیکیفیت اجتماعی و درآمد ساکنان منجر 

 Fahmi et)جتناب از محرومیت اجتماعی و ناآرامی است و گردشگری و ترویج توسعه اجتماعی و تقویت محلی برای ا

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

مناسب و عملکرد  ریزیبرنامهو خوراک ظرفیت بسیار بالایی در گردشگری شهر خلاق دارد و با یک  دستیصنایع

طبقه خلاق و کسب درآمد برای این افراد  هایفعالیتبهترین فرصت را برای  تواندمیو فرهنگی شهرداری  اجتماعی

 گیریبهره و مردم جذب و اجتماعی تعاملات برای مناسبی زمینه خلاق شهر سازیپیاده(. 15: 1393آورد )بابایی،  فراهم

 و شناساندن موجب و سازدمی فراهم را شهر یک در یتخلاق عمومی عرضه و فرهنگ جهت تبادل در اجتماعی روابط از

 در شناسیخوراک خلاق شهر عنوانبه رشت 1394 سال آذرماه . درشودمی ت شهریهو و بالقوه هایپتانسیل 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 اثرات مثبت اقدام گردد. در این زمینه افزایش آن در توسعه گردشگری جهت  أثیراتتبه بررسی 

خلاقیت شهری در شهر رشت و ارائه راهبردهایی در جهت توسعه گردشگری خلاق  هایشاخص( به ارزیابی 1399)

ای بالاترین سطح و شاخص اقدامات و به این نتیجه رسیدند که شاخص اقتصادی شهر رشت دار اندپرداختهشهری 

خلاق در توسعه  شهرهای( به ارزیابی نقش 1398. پناهی و داداش پور مقدم )باشدمیسطح  ترینپاییندارای  آموزشی

شهر خلاق و توسعه گردشگری ارتباط  هایشاخصگردشگری شهری اصفهان پرداختند و به این نتیجه رسیدند که بین 

تبریز بر اساس  شهرکلانمهم در سطح  هایگزینه( به بررسی 1397همکاران )د زاده و متقابلی وجود دارد. محمو

شمال غرب ایران پرداختند و  شهرهای ترینمهمدر این حوزه و مشخص کردن برند برای یکی از  شدهشناساییمعیارهای 

اول  هایگزینهی و پارک ائل گلی این نتیجه رسیدند که بر اساس شاخص شباهت، بازار تاریخی تبریز، مجموعه عینال به

 هایپتانسیل تأثیرات( به بررسی 1396تا سوم را در برندسازی شهری به خود اختصاص دادند. شاطریان و همکاران )

 فراهمشهر خلاق در کرمانشاه پرداختند و به این نتیجه رسیدند که  گیریشکلو  هازیرساختگردشگری در گسترش 

و گردشگری خلاق  هازیرساختو موسیقی محلی در گسترش  دستیصنایعری مانند توسعه گردشگ هایپتانسیلآوردن 

شهر خلاق  هایشاخصمناطق شهر سنندج بر اساس  بندیاولویت( به ارزیابی و 1394است. نظم فر و همکاران ) مؤثر

جربیات خلاق گردشگری ( به بررسی ارتباط عملی بین مناظر خلاقانه و ت2021) 1لی و اف کواکس یانگک پرداختند.

بودن  مندعلاقهگردشگران است با توجه به  موردتوجهو طراحی بیشتر  دستیصنایعپرداختند و به این نتیجه رسیدند که 

نگژو، غذا و طراحی( هاجشنوارهبیشتری مانند ) هایفعالیتمختلف باید  هایفرهنگگردشگران خلاق به شناخت تجربه 

شهر  هایسیاستدر طول پذیرش و بداهه سازی  سازییکسان( به گرایش به سمت 2020ان )و همکار 2اکانرارائه شود. 

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

رین ایتالیا در طی یک دوره ( به بررسی سیر تحول برند سازی شهری در شهر تو2015) 3شهری در اولویت است. وانا لو

بین برندسازی محصول و برندسازی شهری وجود  ایپیچیدهکه رابطه  یافتدستساله پرداخته است و به این نتیجه  10

 تأثیرهر کدام از کارشناسان از میزان  از نظراتو  شدهاستفادهندارد. در پژوهش حاضر برای دستیابی به نتایج از پرسشنامه 

برند شهر  هایشاخصاست تا در نهایت مشخص شود کدام یک از  شدهاستفادهگردشگری شهر رشت  برند در توسعه

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

است که برند شهر  سؤالاین همچنین در پی دستیابی به  باشدمیشهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری شهر رشت 

برند شهر  ؟باشدمیچه مواردی  تأثیراتدارد و ابعاد این  تأثیرتا چه میزان  شهریخلاق خوراک بر توسعه گردشگری 

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

 .ی و رگرسیون استفاده شدهمبستگ هایآزموناز  ،تأثیر

 

 مبانی نظری

ظاهر شد زمانی که کمیسیون اروپا پروژه یوروتکس را  1990گردشگری خلاق در پرتغال و اواسط دهه  هایریشه

 هایدههاین نوع گردشگری در . (Campbell, 2010: 3کرد ) گذاریپایه دستیصنایع تولیدکنندگانکمک به  منظوربه

گردشگری خلاق  بسترساز. گردشگری فرهنگی شودمیاست و نسل سوم گردشگری نامیده  شدهمطرح 1990و  1980

                                                           
1. Qiangli & Quaks 

2. Oconner 

3. Vanalo 
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(. مزایای خلاقیت به گردشگری خلاق مزایای بیشتری نسبت به گردشگری فرهنگی 130: 1395 است )رحیمی و پازند،

هنگی است و خلاق نوعی گردشگری فر یگردشگر .(Richard & Wilson, 2006; Tan et al, 2013) دهدمیسنتی 

اجتماعی، فرهنگی و  هایظرفیتکه بر طبق  (Castro, 2012: 18)ساخته  فراهمتوسعه و خود شکوفایی را  هایفرصت

مختلف مردم شهرها  هایفرهنگ، زندگی و ورسومآداب. همچنین گردشگران با شودمیطراحی  شهرهاتاریخی مردم 

فقط  هاآننسل جدیدی از گردشگران هستند که هدف  گردشگران خلاق .(UNESCO, 2019:181) شوندمیآشنا 

 تأکید دارند شهرهامختلف  هایفرهنگبازدید 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

 یادماندنیبهگردشگران به دنبال تجاربی جدید و رویدادهای . (Cabeca, 2018: 2) باشدمیی قرار دارند گردشگری سنت

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

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

. بر طبق نظریه (Florida, 2008: 4دهد )میه خود اختصاص درصد درآمد را ب 50و  دهدمیقرار  تأثیرنیز تحت  کشور را

با  هاییمکانو این مردمان  شوندمی ایناحیهسرمایه 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  هاییژگیو

)گلمکانی و  باشندمی کنندمیکار  محوردانش، هنرمندان، محققان، اساتید دانشگاه و افرادی که در اقتصاد شدهشناخته

و  هاساختمان، هاخیابانشامل ساختارهای مادی بادوام مانند  اشهرهاین  دهندهتشکیل(. عناصر 10-11: 1397کریم خواه،

 ,Sheller, 2017: 360; Ferenciاست ) شدهتشکیلهنری که افراد در آن تحرک و فعالیت بیشتری دارند  هایسازمان

2018). 

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

شهر خلاق نوآوری،  گیریشکلاست. بنابراین محورهای اصلی  شهرهااین قبیل  خلاقیت محوری برای توسعه شهری

کردن فضایی مناسب برای ارتباط بین شهروندان و توسعه  فراهم. به همین دلیل باشندمیخلاقیت و شهروندان خلاق 

 پذیریانعطافشهر خلاق  هایشاخص(. 3-5: 1396اران، ضروری است )عربیون و همک شهرهانوآوری و خلاقیت در 

شهر بلک  پذیریانعطافموفق در  هاینمونه)توانایی داشتن نگاهی متفاوت به محیط و رفتاری متناسب با آن، یکی از 

لم(، در استکه شدهگرفتهابتکاری برای مشکلی دیرین، ابتکار به کار  حلراه کارگیریبهبرن است(، ابتکار )توانایی 

شکست( و رهبری )توانایی یک شخص برای هویت شهر( )رحیمی و همکاران،  پیامدهای)توانایی قبول  خطرپذیری

و از فناوری، فرهنگ و  سازدمی(. چنین شهری فرهنگ محلی و بومی را فدای فرهنگ جهانی ن29-27: 1392

که ذکر شد یکی از انواع  طورهمان .(1-8: 1392)قربانی و همکاران، کندمیدستاوردهای عصر جهانی استفاده 

مثبتی بر اقتصاد، اشتغال  تأثیر. گردشگری خوراک یک پدیده محلی است و باشدمیگردشگری خلاق، گردشگری خوراک 

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

جدید در گردشگری، احترام به فرهنگ و سنت، یک  هایگرایشسنتی مرتبط با  هایارزشام مظهر تم هاخوراکدارد. 

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

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

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

 :Liu & Fong, 2018شود )میگردشگری خوراک محسوب  فردمنحصربهیک منبع استراتژیک  عنوانبهکشور تایوان 
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 46خلاق یونسکو ثبت شدند اصفهان به همراه  شهرهایایران در شبکه  هاینمایندهاولین  1394. در ایران در سال (154

شهر خلاق در تنوع و سلیقه غذایی  عنوانبهبه ثبت رسید. شهر رشت نیز  دستیصنایعشهر خلاق  عنوانبهشهر دیگر 

تلف در شبکه شهرهای خلاق شهر از کشورهای مخ 246معرفی شد و عنوان شهر خلاق خوراک را کسب کرد. اکنون 

شهروندان برای حل بیشتر مشکلات اجتماعی مانند افزایش  (. در شهر خلاق128: 1400جای دارند )فوادیان و همکاران، 

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

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

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

شهری است و نشان  یزیربرنامه(. لندری معتقد است شهر خلاق نوعی روش جدید در 69: 1393حسینی و همکاران، 

از تفکرات و استعدادهای مردم، سرزنده و زیست پذیر  گیریبهرهشهرهایمان را از طریق  توانیممیکه چگونه  دهدمی

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

و )ناظر بر حس بویایی(  Smellscape)ناظر بر حس دیداری(،  Landscapeنند مفهوم برند در کنار اصطلاحاتی ما

Soundscape  در حوزه (. 184: 1393)ایزدی جیران، رودمیبه کار  کندمی)ناظر بر حس شنیداری( که فضا را تعریف

ای مدرن را هدف شهره نظرانصاحببرندسازی شهری، تعریف مشترکی در ادبیات مرتبط وجود ندارد اما برخی از 

رای شناخت بازار گردشگری ب(. Anttiroiko, 2014: 134) دانندمیخود از طریق برندسازی  پذیریرقابتافزایش قابلیت 

گردشگر  هایهزینهبرند 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، 1-25: 1391 )سقایی و همکاران، ودشمیجامعه میزبان محاسبه  درآمدهایو 

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

ا نکرده و تصویر مشتری از مقصد گردشگری آگاهی کامل پید شودمیاهمیت برندسازی با فقدان آن مشخص (. 2 :1999

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

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

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

شهر )بناهای تاریخی، کلیساها، اماکن  ( و، رویداد، سلیقه در غذا و ...ورسومآداب)فرهنگی مردم  هایجنبهگردشگری 

نیز  هامکان . نقش حیاتی برندسازی علاوه بر کالاها برای(Kladou & Kehagias, 2014: 216باشد )میباستانی و ...( 

 & Pikeاست مثل کشور، منطقه، شهر و شهرک  جغرافیایی. مقصد نشانگر گردشگری است و مکان واحدی باشدمی

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

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

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

شهرهاست یر از سا موردنظراست که یک شهر چگونه دیده و درک شود. استراتژی اصلی برندسازی بر پایه تمایز شهر 

(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: 68باشد )می وکارکسبفضای زندگی و 

شهر ارزش  هایپتانسیلو  هاجذابیتنامشهود،  مشهود و هایداراییاست زیرا برند سازی شهری برای  شدهمطرح

برند مقصد نام، سمبل یا سایر اشکال  1(. به عقیده ریچی و ریچی207: 1395)محمدی فر و همکاران،  آفریندمی

                                                           
1. Ritchi 
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کند میدر مقصد را تداعی  یادماندنیبهگرافیکی و عاملی در جهت تقویت خاطرات مفرح از مقصد است که نوید یک سفر 

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

. (Harish, 2010: 156) آوردمی فراهمبه مکان داده و مکانی جذاب برای گردشگران  فردمنحصربهکرده، هویتی 

را از عوامل  شهرهااستعدادهای جدید در دیدگاه لندری در شهر خلاق تفکرات مردم را در اولویت قرار داده و ظهور 

مناسبی برای  حلراه توانمی هاآنو معتقد است که با مشارکت مردم و استفاده از آراء و نظرات  داندمیخلاقیت 

مدرن و استفاده از  هایروش کارگیریبهنکات قوت دیدگاه فلوریدا نیز این است که  ازجملهمشکلات شهری پیدا کرد. 

ست. در شهرها. تأکید اصلی فلوریدا بر افراد خلاق و نوآور در داندمیخلاق  شهرهایا از عوامل موفقیت تکنولوژی ر

 .هاستآنو تفکرات  هاانسان شهرهادیدگاه لندری و فلوریدا عنصر اصلی خلاقیت در  ازجمله هادیدگاهبیشتر این 

 

 روش پژوهش

مایشی اسنادی و پی صورتبهاطلاعات  آوریجمعردی است. هدف کارب ازلحاظکمی و  –این پژوهش از نوع توصیفی 

با  هپرسشنام شهر رشت از برند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری تأثیر. برای سنجش و ارزیابی میزان باشدمی

 عهپرسشنامه با مطال هایشاخصاست.  شدهاستفاده)خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد(  ایگزینه 5طیف لیکرت 

توسعه گردشگری شهری  هایشاخصشهر خلاق خوراک و  هایشاخصدو بخش  مبانی نظری به دست آمد و شامل

فرهنگی، برندسازی، تحول اقتصادی،  هایفرصتشاخص )ساختار سازمانی،  8. برند شهر خلاق خوراک شامل باشدمی

نین نوع( همچت و تبقه خلاق، مشارکخلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر، حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت ط

دمات گردشگری، خ، فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، تسهیلات و هاجاذبهشاخص ) 10توسعه گردشگری شهری شامل 

د و بر طراحی ش سان و اساتید، مدیریت و کالبدی( است. پرسشنامه برای کارشنارسانیاطلاعآموزش، مشارکت، وضعیت 

 57ن تعداد در این میا وفی تعداد کارشناسانی که در دسترس بودند انتخاب شدند گلوله بر گیرینمونهطبق روش 

راث ازمان میسهر و پرسشنامه بین اساتید دانشگاه، کارشناسان بنیاد مسکن انقلاب اسلامی، شهرداری، شورای ش

یی آن با د و پایاررسی شدانشگاه ب است. روایی پرسشنامه با نظرات اساتید شدهتوزیع دستیصنایعفرهنگی، گردشگری و 

حاصل از  هایداده. باشدیمآمد که نشانه پایایی مناسب پرسشنامه  به دست 83/9استفاده از آلفای کرونباخ با مقدار 

 شدند. وتحلیلتجزیهو رگرسیون، ، فریدمن ایدوجملهناپارامتریک شامل  هایآزمونو با  SPSS افزارنرمپرسشنامه وارد 

 

 هموردمطالعمحدوده 

ه و درج 37ن گه گیلان، بی. شهرستان رشت تقریباً در مرکز جلباشدمیاین پژوهش شهر رشت  موردمطالعهمحدوده  

 رمربعکیلومت 180ن با مساحت است. این شهرستا قرارگرفتهثانیه عرض جغرافیایی  20دقیقه و  27درجه و  37ثانیه تا  30

و  سراصومعهلی، رب به انزغرودبار، از  لاهیجان و سیاهکل، از جنوب به ،اشرفیهآستانهاز شمال به دریای خزر، از شرق به 

(. 479: 1389ربانی،است )اصلاح ع شدهتشکیلروستا  294دهستان و  18بخش و  6شهر،  6شفت محدود است و از 

یج ر ایران، نتارسیده )مرکز آما 1395نفر در سال  679995به  1355نفر در سال  188957جمعیت شهر رشت از 

 (.1335-1395سرشماری 
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 خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهریشهر  هایشاخص. 1جدول 
 مآخذ شاخص

 21: 1393موسوی، ساختار سازمانی

 42: 1393اشتری و مهد نژاد، فرهنگی هایفرصت

 1391؛ سقایی و همکاران، 42: 1393و مهد نژاد  یاشتر ,Cai,2002 برندسازی

 1399حمیدی، 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. ،1395نژاد و همکاران، یخزاع ؛1397طالشی و همکاران، 
 1395و همکاران  یشماع

حمایت مالی و تسهیل گری 
 فعالیت طبقه خلاق

Bounds,2009:882; Bouds & mestered,2009,845, Florida,34-8, 
 1396؛ دل انگیزان و همکاران،21: 1393،یموسو

 1395مهربانی و همکاران، یفتوح ؛1392ایمان، مشارکت

؛ 1395همکاران ؛ فتوحی مهربانی و 1393،یمانا ,Vanalo,2008; Jacob,2013:3 تنوع
 15: 1396؛ دل انگیزان و همکاران،1378شفیعی و همکاران،

 1387جامع گردشگری استان اصفهان، طرح ؛103-201: 1396شاطریان و همکاران، هاذبهجا

؛ 156-158؛ 1398؛ حبیبی و محمودی،80: 1391امین بیدختی و شریفی، Lee,2008:185 فرهنگی
 120: 1397ملک اخلاق و همکاران، 

و  یموریت ,Butler,1980; Lee 2008:18; Chine et al 2014:36 اقتصادی
؛ 29-57: 1392، حیدری و همکاران،1398 محمدرضایا، ن؛ حافظ 63-78: 1393ران،همکا

 1394؛ سرشماری عمومی نفوس و مسکن، مرکز آمار ایران،1393ضرابی و همکاران،

؛ حیدری و 120: 1397و همکاران، اخلاق؛ ملک 202-204: 1396شاطریان و همکاران، اجتماعی
ابی و ؛ ضر1386، منوچهر و نورالدین، یشجاع ؛1372،باقر وخانی،؛ سار29-57: 1392همکاران،
 1393همکاران،

تسهیلات و خدمات 
 گردشگری

 95-96: 1383جانی، آقا

 148: 1387رضوانی، آموزش

 64: 1388راد و همکاران، یفرج ,Butler,1980 مشارکت

 148: 1387رضوانی، رسانیاطلاعوضعیت 

 206: 1396شاطریان و همکاران، مدیریت

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

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

al 2017 ،؛ 1395همکاران ؛ شماعی و 1395؛ خزاعی نژاد و همکاران،1397طالشی و همکاران
 109-105: 1393؛ لحمیان و همکاران، 432: 1396صیاد بید هندی و همکاران،

 

 هایافته

 وتحلیلتجزیه SPSS افزارنرمپرسشنامه توسط خبرگان تکمیل گردیده و در  57برای دستیابی به نتایج پژوهش تعداد 

درصد  2/36. دهندیمدرصد را مردان تشکیل  6/45درصد از پاسخگویان را زنان و  4/54شد. بر طبق اطلاعات کلی 

، 26-35د بین سنین درص 3/26، 15-25درصد بین سنین  8/8وضعیت سنی  ازنظر. اشندبمیدرصد مجرد  8/36و  متأهل

درصد تحصیلات  9/43سال دارند.  56ز او بالاتر  46-55بین سنین  درصد 3/5، 45-36درصد بین سنین  4/54

 درصد دکتری و بالاتر هستند. 3/12کارشناسی و کارشناسی ارشد و 
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 هر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهریش هایشاخصمیانگین . 2جدول 

 میانگین شاخص

 ساختار سازمانی
 فرهنگی هایفرصت

42/2 
38/2 

 برندسازی
 تحول اقتصادی

50/2 
55/2 

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

22/2 
39/2 

 مشارکت
 تنوع

 هاجاذبه

04/2 
35/2 
03/3 

 فرهنگی
 تصادیاق

84/2 
46/2 

 اجتماعی
 تسهیلات و خدمات گردشگری

07/2 
21/2 

 آموزش
 مشارکت

34/2 
21/2 

 رسانیاطلاعوضعیت 
 مدیریت
 کالبدی

25/2 
09/2 
06/2 

 

ی طبیعی هاجاذبه ازنظر. شهر رشت باشدمیدارای بالاترین میانگین  03/3با مقدار  هاجاذبه. شاخص 2بر طبق جدول 

ص ارد. شاخرار دقرایط آب و هوایی و کیفیت بناهای تاریخی و فرهنگی در وضعیت مناسبی و فضاهای تفریحی، ش

شاخص کالبدی  ازنظر. شهر رشت باشدمیمیانگین را دارا  ترینپایین 06/2)توسعه گردشگری شهری( با مقدار  کالبدی

 سبی ندارد.اسطحی( وضعیت من هایآب آوریجمع، توسعه امکانات اقامتی و هاپارکینگ)تعداد 
 

 شهر خلاق خوراک هایشاخصبرای  ایدوجملهنتایج آزمون . 3جدول 

ی معناداری برا
 فراوانی مورد انتظار

فراوانی 
 مورد انتظار

 متغیر طبقه فراوانی درصد

000/0 50/0 
81/0 
19/0 

46 
11 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 ساختار سازمانی

000/0  50/0  
77/0 
23/0 

44 
13 

3=< 
3> 

 اول گروه
 گروه دوم

 فرهنگی هایفرصت

000/0  50/0  
75/0 
25/0 

43 
14 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 برندسازی

111/0  50/0  
61/0 
39/0 

35 
22 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 تحول اقتصادی

000/0  50/0  
84/0 
16/0 

48 
9 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

فضاهای شهری  خلق
 خلاق و رویدادپذیر

000/0  50/0  
81/0 
19/0 

46 
11 

3=< 
3=< 

 گروه اول
 گروه دوم

حمایت مالی و تسهیل 
 گری فعالیت طبقه خلاق

000/0  50/0  
82/0 
18/0 

47 
10 

3=< 
3=< 

 گروه اول
 گروه دوم

 مشارکت

000/0  50/0  
79/0 
21/0 

45 
12 

3=< 
3=< 

 گروه اول
 گروه دوم

 تنوع
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الاترین میزان رضایت درصد ب 39حول اقتصادی با شهر خلاق خوراک، شاخص ت هایشاخصاز بین  .3بر طبق جدول 

میزان رضایت  ترینپایینا درصد در مرتبه بعدی قرار دارد. ام 25را در بین شهروندان داراست و شاخص برند سازی با 

 4 جدولبق نتایج ط. همچنین بر باشدمیدرصد  16مربوط به شاخص خلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر با 

با  هاجاذبهرتبه بعدی شاخص درصد بیشترین میزان رضایت را داراست. در م 54شاخص اجتماعی با میزان  گفت توانمی

 .باشدمیصد در 12میزان رضایت مربوط به شاخص کالبدی با میزان  ترینپاییندرصد است.  51میزان 

 

 توسعه گردشگری شهری هایشاخصبرای  ایدوجملهنتایج آزمون . 4جدول 

رای معناداری ب
 فراوانی مورد انتظار

فراوانی 
 مورد انتظار

 متغیر طبقه فراوانی درصد

000/1 50/0 
49/0 
51/0 

28 
29 

3=< 
3> 

 اول گروه
 گروه دوم

 هاجاذبه

016/0 50/0 
67/0 
33/0 

38 
19 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 فرهنگی

000/0 50/0 
75/0 
25/0 

43 
14 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 اقتصادی

597/0 50/0 
46/0 
54/0 

26 
31 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 اجتماعی

000/0 50/0 
82/0 
18/0 

47 
10 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

خدمات  تسهیلات و
 گردشگری

000/0 50/0 
79/0 
21/0 

45 
12 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 آموزش

000/0 50/0 
84/0 
16/0 

48 
9 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 مشارکت

000/0 50/0 
82/0 
18/0 

47 
10 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 رسانیاطلاعوضعیت 

000/0 50/0 
86/0 
14/0 

49 
8 

3=< 
3> 

 گروه اول
 گروه دوم

 مدیریت

000/0 50/0 
88/0 
12/0 

50 
7 

3=< 
3=< 

 گروه اول
 گروه دوم

 کالبدی

  

 نتایج آزمون فریدمن .5جدول 

 رتبه هاشاخص ایمیانگین رتبه

39/14 

16/14 

 اجتماعی

 هاجاذبه

1 

2 

96/11 

04/11 

 فرهنگی

 برندسازی

3 

4 

87/10 

32/10 

 تحول اقتصادی

 ساختار سازمانی

5 

6 

06/10 

56/9 

 اقتصادی

 های فرهنگیفرصت

7 

8 

42/9 

38/9 

 تنوع

 حمایت مالی و تسهیلگری فعالیت طبقه خلاق

9 

10 

18/9 

52/8 

 آموزش

 رسانیوضعیت اطلاع

11 

12 

 13 کتمشار 81/7
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 14 تسهیلات و خدمات گردشگری 80/7

98/6 

92/6 

 پذیر خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد

 مدیریت

15 

16 

32/6 

31/6 

 کالبدی

 مشارکت شاخص شهر خلاق

17 

18 

 

د. متفاوتی وجود دار بندیرتبهشهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  هایشاخصبین  5بر طبق نتایج جدول 

(، 4(، برندسازی )رتبه 3رهنگی )رتبه ف(، 2)رتبه  هاجاذبه(، 1که شاخص اجتماعی )رتبه  دهدمین نشا بندیرتبهنتایج 

(، 9رتبه ) تنوع(، 8فرهنگی )رتبه  هایفرصت(، 7(، اقتصادی )رتبه 6(، ساختار سازمانی )رتبه 5تحول اقتصادی )رتبه 

(، مشارکت 12)رتبه  رسانیاطلاع(، وضعیت 11تبه (، آموزش )ر10حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه خلاق )رتبه 

تبه (، مدیریت )ر15رتبه )(، خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد پذیر 14(، تسهیلات و خدمات گردشگری )رتبه 13)رتبه 

 را دارد. 18 رتبههم( و شاخص مشارکت شهر خلاق خوراک 17(، کالبدی )رتبه 16
 

 (گردشگری شهری )متغیر وابسته اجتماعی در توسعهمستقل(،  متغیرهای) هاشاخص زمانهمآزمون رگرسیون . 6جدول 

 نام متغیر
 ضرایب غیراستاندارد

ضرایب 
 T استانداردشده

سطح 
 معناداری

 بتا خطا معیار بتا

 a 425/1 305/0  668/4 000/0عرض از مبدأ 

 441/0 -778/0 -148/0 180/0 -140/0 ساختار سازمانی

 397/0 855/0 -176/0 170/0 -146/0 یهای فرهنگفرصت

 521/0 646/0 128/0 198/0 128/0 برندسازی

 506/0 670/0 118/0 144/0 096/0 تحول اقتصادی

 525/0 640/0 109/0 115/0 073/0 خلق فضاهای شهری خلاق و رویدادپذیر

 028/0 261/2 537/0 233/0 528/0 حمایت مالی و تسهیلگری فعالیت طبقه خلاق

 513/0 -659/0 -140/0 185/0 -122/0 ارکتمش

 287/0 077/0 267/0 234/0 252/0 تنوع

 

. مستقیمی وجود دارد توسعه گردشگری شهری رابطه هایشاخص شهر خلاق خوراک و هایشاخص 6بر اساس جدول 

 یت مالی وحماد. شاخص بیشتر یا کمتری بر توسعه گردشگری شهری دار تأثیرشهر خلاق خوراک  هایشاخصبعضی از 

ا بر توسعه گردشگری شهری ر تأثیربیشترین  537/0تسهیلگری فعالیت طبقه خلاق با مقدار بتای )ضرایب استاندار شده( 

 -140/0کت با مقدار و شاخص مشار -176/0فرهنگی  هایرصتف، -148/0ساختار سازمانی با مقدار  هایشاخصو 

 را بر توسعه گردشگری دارد. تأثیرکمترین 
 

 شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری هایشاخصنتایج آزمون همبستگی بین . 7 دولج
 برند شهر خلاق خوراک

 
گردشگری  توسعه
 شهری

ساختار 
 سازمانی

 هایفرصت
 فرهنگی

 برندسازی
 تحول

 اقتصادی

 خلق فضاهای
شهری خلاق 
 و رویداد پذیر

 حمایت مالی و
تسهیل گری 
فعالیت طبقه 

 خلاق

 تنوع مشارکت

 **0/497 **0/446 **0/536 **0/421 **0/419 **0/286 **0/444 **0/432 هاجاذبه

 **0/548 **0/545 **0/533 **0/451 **0/506 **0/424 **0/453 **0/360 فرهنگی

 **0/830 **0/761 **0/861 **0/705 **0/727 **0/704 **0/697 **0/661 اقتصادی

 **0/602 **0/507 **0/647 **0/505 **0/536 **0/525 **0/494 **0/440 اجتماعی
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تسهیلات و خدمات 
 گردشگری

0/683** 0/711** 0/673** 0/649** 0/741** 0/784** 0/706** 0/758** 

 **0/756 **0/803 **0/818 **0/638 **0/625 **0/627 **0/706 **0/787 آموزش

 **0/805 **0/791 **0/809 **0/657 **0/763 **0/706 **0/711 **0/663 مشارکت

 **0/760 **0/777 **0/780 **0/642 **0/649 **0/702 **0/692 **0/732 رسانیاطلاعوضعیت 

 **0/734 **0/766 **0/746 **0/719 **0/606 **0/731 **0/673 **0/716 مدیریت

 **0/773 **0/750 **0/784 **0/644 **0/650 **0/690 **0/737 **0/736 کالبدی

 

ردشگری شهری همبستگی گشهر خلاق خوراک و توسعه  هایشاخصگفت که بین  توانمی 7جدول با بررسی نتایج 

ری طح بالاتسک در نسبتاً قوی وجود دارد. همچنین این همبستگی مستقیم است. هر چه متغیرهای شهر خلاق خورا

 ویت مالی حما هایصشاخباشد متغیرهای توسعه گردشگری شهری نیز بالاتر خواهد بود. بالاترین همبستگی بین 

وزش که جزء و شاخص آم باشدمیشهر خلاق خوراک  هایشاخصتسهیل گری فعالیت طبقه خلاق که جزء 

ساختار سازمانی و شاخص فرهنگی نیز  هایشاخص. بین باشدمی 818/0توسعه گردشگری است با مقدار  هایشاخص

 وجود دارد. 360/0میزان همبستگی با مقدار  ترینپایین

 

 ثبح

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

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

داخلی و خارجی در نظر گرفتند. نتایج  اریگذسرمایهشهر رشت راهکارهای خلاقیت شهری را برای جذب  هایپتانسیل

سطح و شاخص اقتصادی به علت استقبال بخش  ترینپاییننشان داد که شاخص آموزش دارای  هاآنتحقیقات 

برای دستیابی به توسعه شهر پایدار شاخص آموزشی  هاآن هاییافته. با توجه به باشدمیخصوصی دارای بالاترین سطح 

مراحل بعدی شاخص کیفیت محیطی و شاخص فرهنگی قرار دارد. در این پژوهش نیز شاخص در اولویت است و در 

فرهنگی با  هایفرصتو شاخص  2/50شهر خلاق خوراک با میانگین  هایشاخصیکی از  عنوانبهتحول اقتصادی 

رپرست خانوار و رونق کسب برند در توانمندسازی زنان س تأثیرمیزان  دهندهنشانبه دست آمد. این امر  2/38میانگین 

شهر رشت و افزایش بازارهای محلی است. در پژوهش پناهی و داداش پور مقدم  هایغذاخوریو  هارستوران

شهر  هایشاخصقرار دادند و در این زمینه از  موردبررسیشهر خلاق را در توسعه گردشگری اصفهان  هایشاخص

بر متغیر تنوع تأکید شده است. شاخص  هاآن هایشاخصهر کدام از  خلاق ریچارد فلوریدا و وانولو استفاده کردند. در

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

 هایقومیتتنوع نژادها و  و 96/1مختلف استفاده شد. تنوع کارکردی با میانگین  هایقومیتتنوع کارکردی و تنوع 

را در توسعه گردشگری شهری  تأثیرشاخص تنوع بیشترین  هاآنبه دست آمد. بر طبق نتایج  59/2مختلف با میانگین 

ی محلی هاخوراکتنوع  ازنظرولی  باشدمیتنوع کارکردی و هنری تقریباً در سطح مطلوبی  ازنظردارد. شهر رشت 

مناطق شهری بر اساس  بندیاولویته توسط نظم فر و همکاران انجام شد به بررسی وضعیت بهتری دارد. در تحقیقی ک

نشان داد که شاخص سرمایه انسانی بیشترین  هاآنشهر خلاق در شهر سنندج پرداخته شد. نتایج بررسی  هایشاخص

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

. در شهری بسیار پایین است هایپروژه و هاطرحمشخص شد که همیاری و مشارکت مردم در  2/21مشارکت با میانگین 

همانند این پژوهش  بیشتر موارد،گفت، در  توانمیمجموع با توجه به سایر تحقیقات صورت گرفته در زمینه شهر خلاق 
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از آزمون تحقیق حاضر قرار گرفت. در  موردبررسیشهر خلاق بر توسعه گردشگری شهری  هایشاخصهر کدام از  تأثیر

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

 عنوانبهرابطه معناداری وجود دارد. همچنین در این پژوهش، متغیر تنوع شهر خلاق و توسعه گردشگری  هایشاخص

 هایقومیتتنوع هنری، کارکردی، تنوع محصولات غذایی و تنوع  ازلحاظشهر خلاق خوراک ) هایشاخصیکی از 

ی به دست مختلف در شهر رشت با میانگین بالاتر هایقومیتتنوع نژادها و  درنتیجهقرار گرفت.  موردبررسیمختلف( 

( نیز با استفاده از آزمون رگرسیون وجود رابطه معناداری بین 1398آمد. در پژوهش پناهی و داداش پور مقدم )

 هایشاخصیکی از  عنوانبهشهر خلاق و توسعه گردشگری در شهر اصفهان را نشان دادند و شاخص تنوع  هایشاخص

 هایشاخصبرند و  تأثیرمیزان  هاآنشد. همچنان در پژوهش  آن بر توسعه گردشگری بررسی تأثیرشهر خلاق و میزان 

شاخص هنر شهر خلاق با توسعه گردشگری بیشترین  هاآنارزیابی شد. بر طبق نتایج  شهر خلاق بر توسعه گردشگری

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

شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری  هایشاخص تأثیر( است. همچنین میزان 04/2سطح و میانگین ) ترینپایین

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

را بر توسعه گردشگری شهری دارد. در  تأثیرفرهنگی و مشارکت کمترین  هایفرصتساختار سازمانی،  هایشاخص

مشارکتی در توسعه گردشگری و توسعه پایدار شهری  هایحلراهپیشین نیز اهمیت نقش مشارکت و  هایپژوهش

( و میانگین 50/2قرار گرفت. نتایج این تحقیق نشان داد که شاخص اقتصادی دارای بالاترین میانگین ) موردبررسی

شاخص اقتصادی  ازنظر. در پژوهش سالاری پور و همکاران نیز وضعیت شهر رشت اشدبمی 34/2شاخص آموزش نیز 

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

 دارد.

 

 گیرینتیجه

. کشف شودمیمختلف  هایفرهنگو تبادل  شهرهاخلاق باعث رشد و رونق اقتصادی  شهرهایحرکت به سمت 

افراد خلاق در  کارگیریبهبروز خلاقیت همچنین آموزش و  هایزمینهآوردن  فراهمو  شهرهاو طبقه خلاق در  استعدادها

خلاق مکانی جذاب  شهرهای. دهدمیقرار  شهرهاخلاق را در مسیر رقابت جهانی با دیگر  شهرهای، هاطرحبسیاری از 

اقتصادی، اجتماعی،  هایزمینهی است که در شهرهایخلاق  شهرهای. شودمیروندان محسوب برای گردشگران و شه

مثل طبقه خلاق، صنایع  هاییبخشبا  شهرهاپیشرفته و نوین توانمند است. ارتباط این  هایفناوریفرهنگی و استفاده از 

طیف وسیعی از مهاجران جوان با  هاشهرست. در این شهرهاخلاق و رویکرد خلاق و گردشگری متناسب با نوآوری در 

صورت گرفته در زمینه شهر خلاق و برندسازی  هایپژوهش. با توجه به شودمیتغییرات اقتصادی و اجتماعی متنوع دیده 

مقصد،  شهرهایو فرهنگ  ورسومآدابگفت در اکثر تحقیقات آموزش، تبلیغات و بازاریابی، شناخت مردم از  توانمی

خلاق، نوآوری و خلاقیت شهروندان  شهرهایاست. در اصل عنصر اصلی  قرارگرفته موردبررسیخلاقیت و نوآوری 

بر اهمیت نقش برند سازی  توسعهدرحالاست بسیاری از کشورهای  ایپیچیده. برندسازی نیز ازجمله فرآیندهای باشدمی

با برند سازی  هامکاننیز کاربرد دارد.  هاکانمابزاری برای کالاها و محصولات بلکه برای  تنهانهتأکید دارند. برندسازی 

. فقدان برند سازی یابدمیدیگر متمایز شده، اعتبار و شهرت بیشتری  شهرهایهمچنین یک شهر از  شوندمیشناخته 

تصویر مناسبی از مقصد نداشته باشند.  گردشگری کافی نباشد و مقصدهایدرک بصری و شناخت مردم از  شودمیباعث 

نیز با کسب عنوان برند شهر خلاق خوراک تاکنون اقداماتی در این زمینه انجام داده است ولی موفقیت شهر رشت 
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 نشدهانجامکامل  طوربه المللیبینچندانی کسب نکرده است. تبلیغات وسیعی برای شناخت این عنوان در سطح ملی و 

ت مناسب را انجام داده و از پیشنهادها و نظرات مردم است. در راستای دستیابی به این اهداف مسئولین شهری باید اقداما

کافی استفاده کنند. مدیریت شهری در این زمینه عملکرد بهتری باید داشته  اندازهبهی شهر خلاق خوراک هاطرحنیز در 

 باشد.

قرار گرفت.  یسموردبرربخش  2در  هاشاخصبیان کرد که در اینجا هر کدام از  توانمیپژوهش  هاییافتهبا توجه به 

 10هری شامل توسعه گردشگری ش هایشاخصشاخص و  8برند شهر خلاق خوراک شامل  هایشاخصبخش اول 

در مرحله  ر یکدیگر دارند.متقابلی ب تأثیرشهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  هایشاخص. باشدمیشاخص( 

( و متغیر مشارکت 50/2دی بالاترین میانگین )مشخص شد که متغیر تحول اقتصا هاشاخصاول با بررسی میانگین 

بالاترین  هاجاذبهگفت متغیر  توانمیتوسعه گردشگری شهری  هایشاخص( را دارد. با بررسی 04/2میانگین ) ترینپایین

 نه تحول اقتصادی شهر تا حدی از( را دارد. کسب برند در زمی06/2میانگین ) ترینپایین( و متغیر کالبدی 3میانگین )

 کارگیریبه ظرازنوضعیت مناسبی برخوردار است. با توجه به میانگین پایین شاخص مشارکت، وضعیت شهر رشت 

 ستفاده ازایش آگاهی مردم و الازم برای افز هایآموزششهر خلاق خوراک و  هایپروژهعموم مردم در  هایایده

، تاریخی، ی طبیعیهااذبهجینه توسعه گردشگری نیز پیشنهادهای آنان در اداره امور شهر وضعیت مناسبی ندارد. در زم

کینگ، رش تعداد پارکالبدی )گست ازلحاظاست. ولی وضعیت شهر  مؤثردر جذب گردشگران  ساختانسانفرهنگی و 

 ایج آزمونیست. بر اساس نتنسطحی( در مناسب  هایآب آوریجمعتوسعه امکانات اقامتی برای گردشگران و کیفیت 

لاترین میزان درصد با 39با  برند شهر خلاق خوراک متغیر تحول اقتصادی هایشاخصگفت از بین  توانمی ایدوجمله

 ترینپایین. رار داردقه بعدی بر توسعه گردشگری شهری در مرتب تأثیرمیزان  ازنظررضایت را دارد. متغیر برندسازی نیز 

توسعه  هایشاخص. از بین باشدمیدرصد(  16ر )درصد نیز مربوط به شاخص خلق فضاهای شهری خلاق و رویداد پذی

شاخص را شاخص کالبدی با  ترینپاییندرصد( و  51) هاجاذبهگردشگری شهری، بالاترین درصد مربوط به شاخص 

اجتماعی و  هایشاخصه مشخص شد بالاترین میانگین مربوط ب Tدرصد( داراست. با توجه به نتایج آزمون  12میزان )

 ی شهری بسیارهاطرحدر  نشهروندامیانگین مربوط به شاخص مشارکت است. میزان مشارکت  ترینینپایو  هاجاذبه

ر با اکنین شهخورد سشاخص اجتماعی شهر رشت در زمینه حمایت از اقوام مختلف گردشگران و بر ازنظرپایین است. 

 کیفیت روابط اجتماعی در وضعیت مطلوبی قرار دارد. ازنظرگردشگران و 

برند شهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری  هایشاخصآزمون فرید من در این پژوهش نشان داد نتایج 

( در رتبه اول و شاخص مشارکت )شاخص شهر 39/14) ایرتبهمتفاوتی دارند. شاخص اجتماعی با میانگین  بندیرتبه

شاخص  18را در بین  بندیرتبهمیزان  تریننپایی( در رتبه هجدهم قرار دارد که 31/6) ایرتبهخلاق خوراک( با میانگین 

برند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگری شهری و بررسی اینکه کدام یک از  تأثیردارد. برای دستیابی به میزان 

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

 هایشاخصشهر خلاق خوراک و  هایشاخصنتایج این آزمون مشخص شد که رابطه مستقیمی بین  شد. بر اساس

( 537/0توسعه گردشگری شهری وجود دارد. شاخص حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه خلاق با مقدار بتای )

فرهنگی  هایفرصت(، -148/0ساختار سازمانی با مقدار ) هایشاخصرا بر توسعه گردشگری شهری و  تأثیربیشترین 

را بر توسعه گردشگری دارد. آزمون همبستگی نیز نشان داد که  تأثیر( کمترین -140/0( و شاخص مشارکت )-176/0)

 هایشاخصشهر خلاق خوراک و توسعه گردشگری شهری همبستگی نسبتاً قوی و مستقیم وجود دارد.  هایشاخصبین 
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حمایت مالی و تسهیل گری فعالیت طبقه  هایشاخص( و 360/0همبستگی ) ترینپایینساختار سازمانی و فرهنگی دارای 

غذایی در زمینه  هایجشنوارهلازم، برگزاری  هایآموزش. باشدمی( 818/0خلاق و آموزش دارای بالاترین همبستگی )

همیت نقش شهر خلاق بر توسعه گردشگری شهری همچنین میزان ا هایشاخصتوسعه گردشگری، بررسی رابطه بین 

برند  تأثیرمناسب برای توسعه گردشگری شهری،  هایفرصتآوردن  فراهمشهری در زمینه  ریزیبرنامهمسئولین در امر 

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

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

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

است.  شدهاختهپردپیشین نیز به این موارد  هایپژوهشبرندسازی در تحقق شهر خلاق مورد تأکید است که در  تأثیر

، در شهرهامالی برای فعالیت افراد خلاق در  هایکمکو  هاحمایتتوسعه شهری، همچنین  هایپروژهمشارکت مردم در 

( 2021است. طبق نظر کیانگ لی و اف کواکس ) شدهاشارهاما در تحقیقات قبلی کمتر  قرارگرفتهاین پژوهش مورد تأکید 

داشته باشند تا از این طریق  شهرهادر  مختلف هایجشنوارهری در زمینه برگزاری مدیران گردشگری باید اقدامات بیشت

( بیان 2020همچنین اکانر و همکاران ) (Qiang Li & F. Quaks:2021) مختلف آشنا شوند هایفرهنگگردشگران با 

شهر خلاق بر  هایفتمانگبیشتر گرایش به مدرن بودن دارند و  شودمیکه در شهر خلاق اعمال  هاییسیاستکردند که 

در  هاجشنوارهبرگزاری انواع  نتیجه گرفت که توانمی. (O'Conner & et al:2020)پایه امکانات محلی استوار است 

و  ورسومآداباز این طریق با  هاآن، غذا و ...( منجر به افزایش حضور گردشگران شده، ضمن اینکه دستیصنایع) شهرها

شهری فعالیت  هایپروژه. مدیریت شهری باید در افزایش مشارکت مردم در اجرای شوندمینا مختلف نیز آش هایفرهنگ

است. بنابراین مدرن بودن راهی برای دستیابی  مدنظرتکنولوژی و نوآوری  شهرهابیشتری داشته باشد. امروزه در این 

 مناطق شهری به شهر خلاق است.

 

 ی مال یحام

 این اثر حامی مالی نداشته است.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان 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 د،دادن انجام را مقالات یتکیف 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(، 1387اصلاح عربانی، ابراهیم )

(، 32) 8، انداز مدیریتمجله چشمبی در توسعه صنعت گردشگری، (. نقش بازاریا1388)اکبر و نظری، ماشاءالله. امین بیدختی، علی
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68-49. 

های تحلیل خوشه (. بازآفرینی شهری با تأکید بر شناسایی و1395ایزدی، پگاه؛ هادیانی، زهره؛ حاجی نژاد، علی و قادری، جعفر. )

. 21-40(، 2)5، دیریت شهریفصلنامه اقتصاد و م .فرهنگی شیراز( –خلاق فرهنگی )مطالعه موردی: بافت تاریخی 
Dor:20.1001.1.23452870.1396.5.18.2.0 

. 65-96(، 1) 6، های روستاییپژوهش .(. گردشگری غذا فرصتی برای توسعه پایدار روستایی در ایران1394ایزدی، حسن. )
Dor:20.1001.1.20087373.1394.6.1.4.8 
 .وفقمانتشارات جوانان  :گیلان ،چاپ اول .گردشگری خلاق(. 1393بابایی همتی، روشن و موسوی، نرجس. )

های شهر خلاق در توسعه گردشگری شهری )مطالعه موردی: خصتحلیل نقش شا (.1398پناهی، علی و داداش پور مقدم، مجید. )

 .87-95(، 40)1، نشریه علمی تخصصی شباکشهر اصفهان(، 

(. نقش نظریه شهر خلاق در پویش اقتصاد فرهنگی وزندگی 1393نژاد، حافظ. ) ؛ اشتری، حسن و مهداللهحجتحاج حسینی،  

 Dor:20.1001.1.22519033.1393.5.2.2.1 .15-37(، 7) 5، مجله ترویج علم .شهری

همایش ملی  .ر یک نگاهد(. مبانی و راهبردهای شهر خلاق 1396ربیون، ابوالقاسم؛ عبدی جمایران، علی و نورعلی، محسن. )

 .1-12(، 95)1 ،اقتصاد خلاق

نشریه  .حلیل سلسله مراتبیت(. الگوی گردشگری خلاق شهری در ایران با استفاده از مدل 1395، محمد و پازند، فاطمه. )رحیمی

 .97-124(، 3) 6 ابتکار و خلاقیت در علوم انسانی،

، دانش شهر .ا(هنظری و شاخص (. شهر خلاق )مبانی1392رحیمی، محمد؛ مرد علی، محسن؛ داها، الهام و فلاح زاده، عبدالرسول. )

196 (9 ،)1-68. 

 .15-42(100، )هاماهنامه شهرداری .(. درآمدی بر مناطق و شهرهای خلاق1389رفیعیان، محسن. )

 .2018سازمان جهانی گردشگری، 

ر (. تبیین راهبردهای توسعه گردشگری خلاق د1399اکبر؛ حسام، مهدی؛ برادران سقرلو، آرش و حمیدی، آرمان. )سالاری پور، علی

 Doi:10.22059/jut.2020.303292.801. 127-142(، 3) 7، گردشگری شهری مجله .شهر رشت

دیریت برند در اقتصاد م( نقش 1391سقایی، مهدی؛ جوانبخت قهفرخی، زهره؛ حاتمی نژاد، حجت و ثابت کوشکی نیان، مجتبی )

وسعه تمایش ملی جغرافیا، مخاطرات محیطی و اولین ه .شهر مذهبی مشهد(موردی: کلان نمونه 0شهرها کلان گردشگری

 .1-25آزاد اسلامی واحد اهواز. دانشگاه ،1391اسفند پایدار، 

ایجاد ها و گسترش زیرساخت (. اثرات توان گردشگری در1396، ژیلا. )نژادیورفشاطریان، محسن؛ حیدری سورشجانی، رسول؛ 

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

15(52،)216-201. 

ی اردکان در توسعه گردشگر (. تحلیل نقش بازآفرینی بافت قدیم شهر1398شماعی، علی؛ رضا پور میر صالح، حسن؛ موحد، علی. )

 .59 -71(، 34) 9، لعات شهر ایرانی اسلامیفصلنامه مطا .شهری

برندسازی شهری  هایشاخص(. ارائه الگوی توسعه پایدار مبتنی بر 1402، مهدی و سلاجقه، سنجر. )محمدباقریصالحی، اعظم؛ 

 Doi:10.30488/gps.2023.398656.3647 .91-107(، 2) 13 مجله آمایش جغرافیایی فضا، .مطالعه موردی: استان بوشهر

های شهر خلاق در راستای برندسازی و (. تحلیل جایگاه شاخص1400، زینب و کامیاب، سعید. )آبادیفوادیان، مصطفی؛ کرکه 

. 127-142(، 5) 2، وهستانیفصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق ک .دستیابی به توسعه پایدار شهری )موردمطالعه: شهر دامغان(
Doi:10.52547/gsma.2.1.127  

فصلنامه  .ریتوسعه شه (. شهرهای خلاق، رویکردی فرهنگی در1392آبادی، سعید و طورانی، علی. )قربانی، رسول؛ حسین

 .1-8(، 1) 3مطالعات جغرافیایی مناطق خشک، 

شهر  هایشاخصایران از  شهرهایکلان(. تحلیلی بر برخورداری 1395نتری، محسن؛ رجایی، عباس و فتوحی مهربان، باقر. )کلا

 Doi:10.22059/jurbangeo.2016.62197 .587-612(، 14) 4، شهری ریزیبرنامهجغرافیای  هایپژوهش .خلاق



 1403 بهار، 1، شمارۀ 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، دورۀ                                                                                            146

 14های شهر خلاق )بررسی (. تدوین اصول طراحی شهر خلاق با تأکید بر شاخص1397گلمکانی، محمد و کریم خواه، شکیبا. )

 1 لی(،مارآفرینان کوکار )با رویکرد حمایت از کنفرانس ملی الگوهای نوین در مدیریت و کسب .نمونه شهر خلاق در جهان(

(97،)1-12. 

 مجله آمایش .شهر ساری: موردمطالعهشهر خلاق در شهرهای میانی،  پذیریتحقق(. تحلیل 1398ی، سمیه. )لطفی، صدیقه و عباس

 Doi:10.30488/gps.2021.140326.2834 .19-40(، 40) 11 جغرافیایی فضا،

پردازی مدل برند آفرینی شهری در (. مفهوم1395اده، محمدرضا و قره چه، منیژه. )محمدی فر، یوسف؛ روستا، احمد؛ حمیدی ز

 Doi:10.22108/nmrj.2017.21267 .37-52(، 4) 6 پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین –فصلنامه علمی ایران، 

(. اهمیت تدوین چارچوب شناسایی و ادراک برندهای شهری با 1397سری و آزادی، مهوش. )محمود زاده، حسن؛ کتاب الهی، ک

 .84-101(، 27) 7،ریزی و توسعه گردشگریبرنامه مجله .شهر تبریز(کلان مطالعه موردی،) یملرویکرد گردشگری 

Doi:10.22080/jtpd.2019.2211 
بندی مناطق شهری بر اساس لویت(. ارزیابی و او1395نظم فر، حسین؛ آفتاب، احمد؛ نظام پور، ناهید و مجنونی توتاخانه، علی. )

 .259-286(، 4) 20 ریزی و آمایش فضا،برنامه .نمونه موردی، شهر سنندج(خلاق )های شهر شاخص

 

References 

Anttiroiko, A. (2014). The Political Economy of City Branding. New York: Routledge. 

Amin Bidakhti, A. A., & Nazari, M. (2009). The Role of Marketing in the Development of the 

Tourism Industry. Management Perspective Journal, 8(32), 49-68. [In Persian]. 

Babaei-Hemati, R., & Mousavi, N. (2013). Creative Tourism. First Edition. Gilan: Successful 

Youth Publications. [In Persian]. 

Cabeça, S. M., Gonçalves, A. R., Marques, J. F., & Tavares, M. (2018). Contributions of 

Creative Tourism to Sustainable Development: The Creatour Research and Incubation 

Project. Proceedings of Hritage 1671-1680. 

Campbell, C. (2010). Creative Tourism Providing A Competitive Edge. Tourism Insights, 3(2), 

55-68. 

Castro, C. M. D. (2012). New Technology and Creative Tourism: A Case Study for the City of 

Porto. Doctoral Dissertation, University of Portugal, Porto. 

Chan, A., Alexandri, M. B., Tresna, P. W. (2019). Place Brand Experience of Bandung City as 

UNESCO’s Creative City Network in City Economy Development. Review of Integrative 

Business and Economics Research, 8(4), 225-238. 

Della Lusia, M., Trunfio, M., & Go, Frank M. (2017). Heritage and Urban Regeneration: 

Towards Creative Tourism. Publisher: Springer Cham. 179-191. 

Eshuis, J., & Edwards, A. (2013). Branding the City: The Democratic Legitimacy of a New 

Mode of Governance. Urban Studies, 50(5), 1066–1082. DOI: 10.1177/0042098012459581 

Fahmi, F. Z., Ramadhani, D., Aritenang, A. F., Dwicahyani, A. A., & Aritenang, A. F. (2019). 

Informality and the Branding of Creative Places: The Case of Suci Screen-Printing Kampong 

in Bandung, Indonesia. International Development Planning Review, 1-25. DOI: 

10.3828/idpr.2019.38 

Ferencei, G., & Anna, J. (2018). The Life of Imagination: Revealing and Making the World. 

New York: Columbia University Press. 

Florida, R. (2004). The Rise of the Creative Class: And How It’s Transforming Work, Leisure, 
Community, and Everyday. New York: Sage Publications, Inc. 

Florida, R. (2005). Cities and the Creative Class. New York: Carnegie Mellon University. 3-19. 

Florida, R., Adler, C., Melander, C. (2017). The City as Innovation Machine. Regional Studies 

Association, 51(1), 86-96.  

Foadiyan, M., Karkeabadi, Z., Kamyabi, S. (2021). Analysis of the Position of Creative City 

Indicators in the Direction of Branding to Achieve Sustainable Urban Development (Case 

Study: Damghan City). Journal of Geographical Studies of Mountainous Regions, 2(1), 127-

142. Doi:10.52547/gsma.2.1.127 [In Persian].  



 147                                                           .. . یشهر یبرند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگر ریتأث / و حسام پور یچراغ

Gheorghe, G., Tudorache, P., Nistoreanu, P. (2014). Gastronomic Tourism, A New Trend for 

Contemporary Tourism?. Cactus Tourism Journal, 9(1), 12-21. 

Ghorabani R., Hossein Abadi S., Toorani A. (2013). Creative Cities: A Cultural Approach in 

Urban Development. Arid Regions Geographic Studies, 3(11), 1-18. [In Persian]. 

Golmakani, M., & Karimkhah, Sh. (2017). Compilation of Creative City Design Principles with 

Emphasis on Creative City Indicators. National Conference of New Models in Management 

and Business (with the Approach of Supporting National Entrepreneurs), 1(97), 1-12. [In 

Persian]. 

Hajihoseini, H., Ashtari, H., & Mahdnejad, H. (2015). The Theory of Creative City in Exploring 

Cultural Economy and Urban Life. Popularization of Science, 5(2), 15-37. 

Dor:20.1001.1.22519033.1393.5.2.2.1 [In Persian].  

Hall, C. M., Mitchell, R., Sharples, L. (2003). Consuming Places: The Role of Food, Wine, and 

Tourism in Regional Development. In Food Tourism Around the World: Development, 

Management, and Markets. Great Britain. 25-58. Dor:10.1016/B978-0-7506-5503-3.50005-1 

Hall, P. (2000). Creative Cities and Economic Development. Urban Studies, 37(4), 639-649. 

Hall, P. G., & Raumplaner, S. (1998). Cities in Civilization. New York: Pantheon Books. 

Harish, R. (2010). Brand Architecture in Tourism Branding: The Way Forward for India. 

Journal of Indian Business, 2(3), 153-165.  

Johansson, J. (2007). Working with Events to Build a Destination Brand Identity. Tourism 

Management Thesis, Goteborg University, Sweden. 

Islah Arabani, E. (2008). Gilan Book. Second Edition. Tehran: Iran Research Group 

Publications. [In Persian]. 

Izadi P., Hadiyani, Z., Hajinejad, A., Qaderi, J. (2017). Urban Regeneration by Emphasizing on 

Identification and Analysis of Cultural Creative Clusters (Case Study: Shiraz Historical-

Cultural Fabric). Scientific – Research Quarterly Journal Economics and Urban 

Management (IUESA), 5(18), 21-40. [In Persian].  

Izadi, H. (2015). Food Tourism: Opportunity for Sustainable Development of Rural Areas in 

Iran. Journal of Rural Research, 6(1), 65-96. doi: 10.22059/jrur.2015.54232 [In Persian].  

Kalantari, M., Rajaei, S. A., & Fotouhi Mehrabani, B. (2016). Analysis of Iran Metropolises in 

Terms of Possessing Indices of Creative City. Geographical Urban Planning Research 

(GUPR), 4 (4), 587-612. doi: 10.22059 / jurbangeo.2016. 62197 [in Persian].  

Kavaritz, M., & Ashworth, G.J. (2005). City Branding: an effective assertion of identity or a 

transport marketing trick?. Urban & region studies institue, 96 (5), 506-514. 
Doi:10.1057/palgrave.pb.5990056 

Keller, K.L., (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand 

equity (3rd ed.), Prentinc Hall 1-12. 

Kladou, S, & Kehagias, J. (2014). Assessing destination brand equity: An integrated approach. 

Journal of Destination Marketing & Management, 3(1), 2-10. 
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2013.11.002 

Kotler, p. (1999). Marketing Management: Analysis,planning, Implementation and control (9th 

ed). Nj: prentice Hall, upper saddle River, Nj, New York, A person Education company, 

680-718. 
Kowalczyk, A, & Marta, D. (2020). Gastronomy and urban spase: changes and challenges in 

Geographical perspective, editional, publisher springer Nature spaine, 7-157. 

Landry, C., & Bianchini, F. (1998). The creative city. Londres Demos. United Kingdom. 

Landry, C. (2012). The creative city: A toolkit for urban innovators. )Earthscan( London: VA 

Liu, C. H, & Fang, Y. P. (2018). Conceptualizing, validating, and managing brand equity for 

tourist satisfaction. journal of Hospitality & Tourism Research,42(6), 960–978.  

Lotfi, S., & Abbasi, S. (2021). Investigating the possibility of creative city in Middle cities (A 

case study of sari). Geographical Planning of Space, 11(40),19-40. doi: 10.30488/gps. 

2021.140326.2834 [in Persian].  

Mahmoudzadeh, H., Ketabollahi, K., & Azadi, M. (2019). The Importance of Defining the 

Framework for Identifying and Understanding Urban Brands with the National Tourism 



 1403 بهار، 1، شمارۀ 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، دورۀ                                                                                            148

Approach (Case Study: Tabriz Metropolis). Journal of Tourism Planing and Development, 7 

(27), 84-101. doi: 10.22080/jtpd.2019.2211 [in Persian].  

Metaxas, T. (2010). Place marketing, place branding and foreign direct investments: Defining 

their relationship in the frame of local economic development process. Place Branding and 

Public Diplomacy. Palgrave – journals, 6(3), 228–243. Doi:10.1057/pb.2010.22 

Mohammadi far, Y., Rousta, A., Hamidizadeh, M.R., & Gharacheh, M. (2017). 

Conceptualization of the City Branding Model in Iran. New Marketing Research Journal, 6 

(4), 37-52. doi: 10.22108/nmrj.21267 [in Persian].  

Morgan, N. & Pritchard, A. (2002), Meeting the Destination Branding challenge, In Morgan, 

N., Pritchard, A., & R., Pride eds, Destination Branding. Creating The Unique Destination 

Proposition Elsevier Butterworth Heinemann,.57-78. 

Nazmfar, H., Aftab, A., Nizampour, N., & Majnoni Totkhane, A. (2015). Evaluation and 

prinitization of Urban areas based on creative city indicators (case example, sanandaj city). 

Space Planninng and Planning, 20 (4), 259-286. [in Persian]. 

O conner, j., Xin, G., Michael Kho, L., (2020). Creative cities. creative classes and the global 

modern. Palgrave – journals 21, 1-12. https://doi.org/10.1016/j.ccs.2020.100344 

Panahi, A., & Dadash pour Moghadam, M. (2018). Analysis of the role of creative city 

indicators in the development of urban tourism (case study: Isfahan City). shabak scientific 

journal, 1 (40), 95-87. [in Persian]. 

Pike, S, & Mason, R. (2011). Destination competitiveness through the lens of brand positioning: 

The case of Australias Sunshine Coast. Current Issues in Tourism, 14(2), 169- 182.  

Qiangli, P, & F. kovacs, J. (2021). Creative tourism and creative spectacles in china. Journal of 

Hospitality and Tourism Management, 49, 34-43. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2021.08.023 

Rafiyan, M., (2010). An income on creative regions and cities. Municipalities Monthly, (100), 

15-42. [in Persian]. 

Rahimi, M., Mard Ali, M., Daha, E., & Falahzadeh, AR. (2012). Creative city (Theoretical 

foundations and indicators), Danesh Shahr, 196 (9), 1-68. [in Persian]. 

Rahimi, M., & Pazand, F. (2017). Pattern of the urban creative tourism and present a proposal 

pattern for Iran (AHP). Journal of Innovation and Creativity in Human Science, 6 (3), 97-

124. [in Persian]. 

Remoaldo, serra, j., Morujo, N., Alves, j., Goncalves, A., cabeca, s., Duxbury, N. (2020). 

Profiling the participants I creative tourism activities: case studies from small and mediun 

sized cities and rral areas from continental Portugal. Tourism Management perspectives, 36, 

100746,1-12. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2020.100746 

Richards, G, & Wilson, J. (2006). Developing creativity in tourist experiences: A solution to the 

serial reproduction of culture?. Tourism Management, 27(6), 1209–1223. 
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2005.06.002 

Richard, G.& Raymond, G. (2000). Creative tourism. Atlas News, 23 (8), 16-20. 

Richards, G. (2013). Creativity and tourism in the city, current Issue in Tourism,17 (2), 119-

144.  

Saqai, M., Javanbakht Gahfarakhi, Z., Hataminejad, H., Thabit Kushkinyan, M., (2013). The 

role of brand management in the tourism economy of metropolitan cities: a case study; the 

religious metropolics of Mashhad). The first national conference on geography, 

environmental hazards and sustainable development, March 2013, Islamic Azad University, 

Ahvaz Branch, 1-25. [in Persian]. 

Salaripour, A., Hesam, M., Baradaran Sagharloo, A., & Hamidi, A. (2020). Explaining the 

Creative Tourism Development Strategies of Rasht City. Urban Tourism, 7(3), 127-142. doi: 

10.22059/jut.2020.303292.801 [In Persian].  

Salehi, A., Mohammadbagheri, M., & Selajgheh, S. (2023). Presenting a Model of Sustainable 

Development based on Urban Branding Indicators: The Case Study of Bushehr Province. 

Geographical Planning of Space, 13(2), 91-107. doi: 10.30488/gps.2023.398656.3647 [In Persian] 

Shamai, A., Rezapour Mirsaleh, H., & Mohed, A. (2018). Analysis of the Role of Recreating 

the Old Texture of Ardakan City in the Development of Urban Tourism. Scientific-Research 



 149                                                           .. . یشهر یبرند شهر خلاق خوراک بر توسعه گردشگر ریتأث / و حسام پور یچراغ

Quarterly of Iranian Islamic City Studies, 9(34), 59-71. [In Persian]. 

Shatrian, M., Heydari Shureshiani, R., & Varfinejad, Z. (2016). The Effects of Power in 

Expanding Infrastructure and Creating a Creative City: Case Study of Kermanshah City. 

Geography Scientific-Research and International Quarterly of the Iranian Geography 

Association, 15(925), 201-216. [In Persian]. 

Sheller, M. (2017). "From Spatial Turn to Mobilities Turn." Current Sociology, 65(4), 623-639. 
https://doi.org/10.1177/0011392117697463 

Tan, S. K., Bang Luh, D., & Farkung, Sh. (2014). A Taxonomy of Creative Tourists in Creative 

Tourism. Tourism Management, 42, 248-259. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.11.008 

Tan, S. K., Kung, S. F., & Luh, D. B. (2013). A Model of Creative Experience in Creative 

Tourism. Annals of Tourism, 41(4), 153-174. https://doi.org/10.1016/j.annals.2012.12.002 

UNESCO. (2019). Towards Sustainable Strategies for Creative Tourism. New Mexico: Santa 

Fe. 

Vanolo, A. (2015). The Image of the Creative City, Eight Years Later: Turin, Urban Branding, 

and the Economic Crisis Taboo. Cities, 46, 1-7. https://doi.org/10.1016/j.cities.2015.04.004 

World Tourism Organization. (2018) [In Persian]. 

Zenker, S., & Braun, E. (2010, September). Branding a City – A Conceptual Approach for Place 

Branding and Place Brand Management. Paper presented at the 39th European Marketing 

Academy Conference, Copenhagen, Denmark. 

Zhang, L., & Zhao, S. (2009). City Branding and the Olympic Effect: A Case Study of Beijing. 

International Center for China Development Studies, 26(5), 245-254. 
https://doi.org/10.1016/j.cities.2009.05.002 

 


