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نقش هویت بومی و محلی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق
)مطالعه موردی: شهر رشت(

      تار  یخ   د       ر  یافت مقاله: 1401/10/13     تار  یخ پذیر  ش نهایی: 1402/08/21

 چکید       ه 
برندسازی شهرخلاق رویکردی مهم در توسعه گردشگری شهری بوده که امروزه این رویکرد ذیل شناسایی ابعاد هویتی و فرهنگی 
شهر ها مورد توجه است. هدف از این پژوهش شناسایی موثرترین مؤلفه های هویتی و بومی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق رشت 
است. برای دست یابی به هدف تحقیق، براساس مطالعات مبانی نظری، چهار شاخص کلیدی در زمینه هویت های بومی محلی شهر 
رشت مشخص شدند و تأثیر هر کدام در برندسازی شهر خلاق مورد تحلیل قرار گرفت. اطلاعات به دست آمده از 384 پرسشنامه، 
توســط نرم افزار SPSS و SmartPLS3 پردازش شد و نتایج پژوهش نشان داد که به ترتیب جاذبه های طبیعی و فرهنگ غذایی، 
جذابیت بیشــتری در بین گردشــگران و بازدیدکنندگان این شهر داشته اند؛ اما از ســویی دیگر نتایج مدل سازی و بررسی تأثیر 
شاخص ای مطرح شده، نشان از تأثیر بالای فرهنگ غذایی این محدوده بر برندسازی شهر رشت دارد. همچنین آداب و رسوم بومی 

و معماری و شهرسازی بومی در جایگاه بعدی شاخص های موثر بر برندسازی قرار می گیرند.
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 مقدمه
در چند دهه اخیر با تغییر الگوهای مصرف و توســعه جهانی ســازی، 
شــهرها بیــش از پیــش شــبیه به یکدیگــر شــده اند و ویژگی های 
منحصربه فرد شــهرها رو به افول رفته اســت. امروزه شهرها به عنوان 
مقاصد گردشــگری به طور فزاینده ای درحال رقابت با یکدیگر هستند 
و تــلاش می کنند تا تصویــر مقصد خود را از نظر توریســتی متمایز 
کنند. بنابراین شــهرها برای توسعه اقتصادی و جذب مخاطبان بیشتر، 
مزیت های ویژه و ارزشــمند خود را از طریق اســتراتژی های مختلف 
نمایان می ســازند تا با افزایش جذابیت، چشم انداز روشنی از توسعه بر 
 Dudek Mankowska( پایه قابلیت های بالقوه برای خود فراهم آورند
Grochowski, 2019 &(. شهر نه تنها از نظر مادی و اقتصادی، بلکه 

در افکار اجتماعی و از طریق تغییر شــیوه های بازنمایی فرهنگی تولید 
می شود )Greenberg, 2000, 228(. اســتفاده از رویکرد برندسازی 
شــهر جهت بازنمایی الگوهای فرهنگی شهر علاوه بر توسعه اقتصادی 
می توانــد متضمن احیــاء فرهنگ ها و هویت های خــاص و بومی هر 
شهری شود و در شکل گیری و باززنده سازی فضاهای معنادار شهری و 
گردشگری اثرگذار باشد )Nagaynay & Lee, 2020, 3(. هویت های 
بومی بخش ناگسستنی از تاریخچه شهرها هستند. شهرهای هویت مند 
باجذابیت منحصربه فرد خود گردشــگران بیشتری را جذب می کنند، 
به ویــژه با ارائه محصولات گردشــگری ناملموس بــا ویژگی های غنی 
محلی، که مورد علاقه گردشگران است )Su et al., 2020, 258(. در 
شهرهای هویت مدار، ظرفیت رقابت پذیری هر شهر ارتباط مستقیمی با 
مؤلفه هــای بومی و هویتی آن مناطق دارد و عدم توجه به ظرفیت های 
بومی در سرمایه گذاری ها، به تضعیف هویت و تهدید حیات آن منتهی 
می شــود )مولائی، 1398، 130(. در دوره ای که محصولات گردشگری 
به طور کامل تجاری شــده است و گردشگران آن ها را نوعی محصولات 
گردشگری کم ارزش در نظر می گیرند، تنها یک فرهنگ بومی با اصالت 
 Su et al., ( می توانــد نیاز های معنوی گردشــگران را برآورده کنــد

.)2020, 258; Zhu, 2015

با توســعه رویکرد نســبتاً نوظهور برندســازی شــهری به عنوان یک 
اســتراتژی، رویکرد شهر خلاق و کاربســت آن برای توسعه برندسازی 
شهری بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است. استراتژی شهر خلاق 
با تشــکیل گفتمان جدیدی برای به کارگیری از امکانات فرهنگی شهر 
و رویکردهای برنامه ریزی فرهنگی، به عنوان پاسخی به بحران شهری، 
ارزش پیدا کرده است )Grodach, 2017, 85(. ایجاد محیطی خلاق 
که ارائه کننده ی پروژه های خلاقانه در راســتای برندسازی شهر است، 
موجب توســعه اقتصادی و ورود شــهر به عرصه رقابت پذیری می شود 

)محمودی آذر و داوود پور، 1397، 123(. 

شهر رشت در ســال 2015 به شبکه شهرهای خلاق خوراک شناسی 
یونســکو پیوسته اســت )جعفری مهرآبادی و همکاران،1396، 681(. 
اتخاذ این عنوان به دلیل تنوع بالای غذاها و خوراک در اســتان گیلان 
و شــهر رشت بوده که نمایانگر هویت بومی و فرهنگ غذایی غنی شهر 
رشت است؛ اما سیاست های اتخاذ شده در جهت توسعه ی این قابلیت 
تا حد زیادی منفعل بوده اســت. این شــهر علاوه بر داشــتن فرهنگ 
متنوع خوراک شناســی، دارای مؤلفه های هویت مــدار بومی متعددی 
اســت که در رقابت پذیری شهر رشت با سایر شهرها، استفاده از آن ها 
همواره مورد غفلت واقع شــده اســت؛ که از آن ها می توان به آداب و 
رســوم بومی، مشاغل بومی و صنایع دســتی، معماری و شهرسازی و 
جاذبه های طبیعی شهر رشت اشاره کرد. بکارگیری هویت های بومی و 
ریشــه دار محلی در راستای توسعه شهرخلاق و برندسازی برای آن ها، 
می تواند بر رشــد اقتصادی و جذب گردشگر و سرمایه گذار و نیز احیاء 
مؤلفه های هویتی در شهر رشت اثرگذار واقع شود. بنابراین در راستای 
بهره برداری از هویت های بومی و محلی شهر رشت در ارتقاء برندسازی 
شهر خلاق، مهم ترین هدف پژوهش آن است که مؤثرترین مؤلفه های 
هویتی و بومی در راستای برندسازی شهر خلاق از دیدگاه گردشگران 
شناسایی شوند تا بتوان شــاخصه ها و گویه هایی که در انتخاب مقصد 
گردشگری شهر خلاق رشــت اثرگذارند را شناسایی کرد. لذا پژوهش 
حاضر در صدد پاسخگویی به این پرسش های اصلی است که، مهم ترین 
شــاخص های هویت  بومی شهر رشت در ایجاد و ارتقا برند شهر خلاق 
کدامند؟ و وضعیت هر یک از شاخص های هویت بومی در راستای ارتقا 

برندسازی شهر خلاق چگونه است؟

 مبانی نظری
برندسازی شهری

بســیاری معتقدند برندسازی به ویژه در شهرها به عنوان ابزاری است 
کــه ادراک یک مکان، هویــت و فرصت هــای آن را منعکس می کند 
)Gomez et al., 2015, 2(. شــهرها در رقابــت بــا یکدیگر تلاش 

می کنند به وسیله قابلیت های جاذب و نمایش فرهنگ و هویت خاص 
خود تصویر ذهنی مثبتی برای گردشگران برجای گذارند. بر این اساس 
برنامه ریزان شهری برای بهره گیری از این مزایا به سمت رویکرد نوینی 
چون برندسازی گام برداشته اند )موســوی و همکاران، 1396، 162(. 
تصویری که یک مقصد ارائه می دهد خلاصه ای از ادراکات، برداشت ها، 
انتظارات و احساسات هیجانی اســت که یک فرد نسبت به آن مقصد 
دارد که در موفقیت یا عدم موفقیت توســعه گردشگری مؤثر است؛ به 
این معنا که هر مکانی می تواند یک تصویر کلی داشــته باشد. بنابراین 
برندها ارزش خاصی به محصولات می دهند، چرا که در ســاخت هویت 

علی اکبر سالاری پور، آرمان حمیدی، محمد نوری پور سدهی، محمدحسین مغرور، عرفان خانی
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سهیم هستند و مصرف کننده را با جامعه کاربران برند پیوند می دهند. 
تا زمانی که شــهرها به دنبال رقابت با یکدیگر هســتند، برندســازی 
 .)Tsaur et al., 2016, 3( شــهری آگاهانه یا ناآگاهانه انجام می شود
برندســازی جریانی را در ذهن گردشگر نمایان کرده و وی را خواهان 
بازدید از مکانی می کند که به واســطه ی تصویر ذهنی شــکل گرفته 
اســت و در واقع با این تصمیم خود، کالای غیرملموســی را خریداری 
می کند )منوریان و همکاران،1392، 42(. کاواراتزیس استدلال می کند 
که شــهرها شبیه برندهای شرکتی هســتند زیرا آن ها موجودیت های 
پیچیده ای هســتند که با هویت های مختلفی سروکار دارند، ذی نفعان 
مختلف را مورد خطاب قرار می دهند و مسئولیت های اجتماعی دارند. 
برندسازی شــهری رویکردی نوین به سمت توســعه شهر های پایدار 
اســت. بیشتر شهرها با تلفیق عناصر هویت ســاز خود از طریق برخی 
راهبردهای جدید ســعی در تقویت تصویر بصری خود برای دستیابی 
به تصویر شــهری پایدار دارند )Rehan, 2014, 8(. این نوع رویکرد، 
به منظور افزایش گردشــگری و ســرمایه گذاری در شهرها و دستیابی 
بــه مزیت رقابتی و همچنین ترویج توســعه اجتماعی و تقویت هویت 
محلــی برای اجتناب از محرومیت اجتماعی و ناآرامی گســترش داده 
می شود )Fahmi et al., 2021, 5(. راهبردهای توسعه در مکان های 
خلاقانه باید با نوآوری اقتصاد خلاق و به عبارتی ترویج خلاقیت و ارزش 
آفرینی در کسب و کار های خلاق همسو با شند؛ اما راهبردهای خلاقانه 
ممکن است صرفا مربوط به ترویج نوآوری نباشند، بلکه می توان گفت 
در برخــی مواقع راهبردها بر برجسته ســازی هویت فرهنگی و محلی 

 .)Fahmi et al., 2021, 5( متمرکز شده اند

شهر خلاق
نخستین بار عنوان شــهر خلاق توسط یونسکو مطرح شد. اما مفهوم 
امروزی شــهر خلاق با آنچه سازمان یونســکو در آن دوره عنوان کرد 
متفاوت است. در ســال 2002 یونسکو اعلام کرد: »هرچند تاکنون به 
آثار تاریخی و باســتانی کشورها اهمیت داده ایم اما از این پس باید به 
فرهنگ شــهری هم توجه کنیم« )حمیدی و همکاران، 1400، 442(. 
شـــهر خلاق بر تولیدات فرهنگی متمرکز است؛ یعنی تولید کالاها و 
خدمات فرهنگی بــا فعالیت هایی در ارتباط قــرار می گیرند که مرکز 
خلاقیت محســوب می شوند. مفاهیم شــهر خلاق و گردشگری خلاق 
هم اکنون نقش بســیار مهمی در شکل دهی فرآیند برنامه ریزی توسعه 
شهری داشته اند )ســالاری پور و همکاران، 1399، 128(. فلسفه شهر 
خلاق این است که در یک مکان، همیشه قابلیت خلاقی وجود دارد که 
مــردم می توانند درباره آن فکر کنند و در بهره برداری از این فرصت ها 
برنامه ریزی و ابتکار عمل داشــته باشند. همچنین شهری  خلاق است 

که استعدادها و قابلیت های موجود را شناسایی، پرورش و جذب کند و 
زمینه را برای تداوم آن فراهم آورد )Landry, 2006, 16(. شهرخلاق 
از جدیدترین رویکرد ها در برنامه ریزی شهری است که چگونگی تفکر، 
برنامه ریــزی و عمــل خلاقانه مردم را توضیح می دهــد و این موضوع 
بیانگر این است که چگونه می توان شهرها را با بهره گیری از تفکرات و 
 .)Landry, 2012, 11( استعدادهای افراد، زیست پذیر و سرزنده کرد
به نظر می رســد با استفاده از هنر برای نمایش مزیت ها و ساخت درک 
بیــن مردم، ایجــاد اقتصاد و صنایع خلاق و حتــی اتخاذ یک رویکرد 
خلاق برای حل مســائل مدنی در ارتباط اســت )حمیدی و همکاران، 
1400، 442(. پایه های شــهرخلاق را در سه زمینه اقتصاد، فرهنگ و 
مکان می توان در نظر گرفت، که با استفاده از برنامه ریزی یکپارچه بین 
مکان، اقتصاد و فرهنگ تولید ثروت نمایند. این مسئله با بهره گیری از 
 Baeker & Murray,( ظرفیت های فرهنگ بومی شهرها نمود می یابد
21 ,2008(. زیــرا این فرهنگ و خلاقیت اســت که بیش از پیش به 

ارزش های اصلی مکان تبدیل و قابل درک برای شــهروندان می شــود 
.)Mankowska & Grochowski, 2019, 275(

خلاقیت و گردشگری
 خلاقیت بر اســاس کارکرد خود طیف وســیعی از تفاســیر دارد که 
اخیراً، تأکید بر بعد هویتی و فرهنگی در آن نمود بیشــتری یافته، در 
نتیجه تفاســیر اجتماعی از خلاقیت در گردشگری آشکارتر شده است 
)Al Ababneh, 2019(. فرهنــگ و خلاقیــت اغلب ارزش های اصلی 

برندسازی مکان هستند. برندسازی به فرهنگ و خلاقیت به عنوان یک 
دارایــی مکان می نگرد؛ چیزی که مکان دارد، به جای چیزی که در آن 
مکان است )Ashworth & Kavaratzis 2015, 131(. این بحث که 
مکان های خلاقانه افراد خلاق را جذب می کنند، چنان به طور گسترده 
پذیرفته شــده است که »فرهنگ و خلاقیت تقریباً به عنوان یک شعار 
در توسعه شهری در سراسر جهان ظاهر شده است«. بنابراین خلاقیت 
به طرق مختلفی در گردشگری مورد استفاده قرار گرفته است، از جمله 

:)Richards, 2014(

 توسعه محصولات و تجربیات گردشگری.
 احیاء محصولات موجود.

 ارزش گذاری دارایی های فرهنگی و خلاق.
 ارائه دستاوردهای اقتصادی برای توسعه خلاق.

 استفاده از تکنیک های خلاقانه برای افزایش تجربه گردشگری
 افزودن هیاهو و جو به مکان ها.

ســه شــکل خاص از توســعه خلاق مرتبط با گردشــگری همچون 
مکان هــای خلاق، رویدادهای خلاق و گردشــگری خلاق در شــهرها 
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مورد توجه قرار گرفته  اســت. این دســته بندی را نباید به طور مجزا 
انگاشــت چرا که روابط ادغام شــده ای بین آنها وجود دارد. برای مثال، 
رویدادها در حال تبدیل شــدن به قطب هایی در شــبکه های جهانی 
هستند که خلاقیت را در مکان های خاص متمرکز می کنند و فضاهای 
فرهنگی، محلی لازم برای توســعه گردشگری خلاق را فراهم می کنند 
)Richards & Wilson, 2006(. بنابــر مطالب عنوان شــده، جلب 

توجه و رضایت خاطر گردشگران، با استفاده از قابلیت های خلاق شهر 
می توانــد منجر به افزایش بازدیدکنندگان شــود؛ چرا که بدون وجود 
گردشــگر، جذب سرمایه گذاری و نیز توســعه اقتصادی در مکان های 
شــهری میسر نمی شــود یا به عبارتی، توســعه اقتصادی بدون وجود 

گردشگر در برنامه ها و طرح های شهر خلاق، بی معنا است.

هویت بومی؛ هویت شهری
لینــچ هویت را عاملــی تعریف می کند که فرد می توانــد مکانی را از 
مکان های دیگر متمایز کند، تشــخیص دهد یا به یــاد بیاورد. )لینچ، 
1395(. هویت شــهر نوعی شــکل گیری اجتماعی است که طی یک 
دوره زمانی طولانی با ویژگی های جغرافیایی، فرهنگی، معماری، آداب  
 Ongul,( و رسوم و سنت های محلی و ســبک زندگی شکل می گیرد
2012(. پس می توان گفت که هویت یک شهر، پدیده ای تاریخی است 

و در طول زمان تغییر یا تکامل یافته اســت. همچنین هر شــهر باید 
شخصیت و هویت خاص و بارز خود را داشته باشد )وثوقی و همکاران، 
1397، 20(. در شــهرهای گردشــگرپذیر حضور گردشگران موجب 
آگاه شدن ســاکنان محلی از ارزش ســنت های خود شده و در آن ها 
نوعی حس غرور ایجاد می کند که ســبب تعلق خاطر فرد به شهر خود 
می شود )Caneen, 2014, 108(. علاوه بر این، عناصری نظیر نمادها 
و جنبه هایی که یک شــهر از شهر دیگر متمایز می کنند، هسته اصلی 
اســتراتژی برند شهری اســت. چرا که ارتباط نزدیکی بین هویت یک 
شهر و مزیت های رقابتی و برند شهری وجود دارد )محمدپور زرندی و 

همکاران، 1395، 123(. 
بخش مهمی از عوامل هویت ساز شــهرها، خصوصا شهرهای قدیمی، 
هویت هــای بومی ای بوده اســت که برخاســته از اقلیــم و جغرافیای 
طبیعی، خرده  فرهنگ ها، آداب و رســوم و ســایر مؤلفه های خاص و 
منحصربه فرد سکونتگاه های انسانی هستند که سبب ایجاد زمینه های 
رقابت پذیری و تشــخصی برای مکان شــده اند و برای جامعه ی بیرون 
و درون آن معنادار اســت. دو نمونه از نمود بهره برداری از هویت های 
خاص بومی به منظور برندسازی شهر خلاق در داخل کشور، یکی شهر 
رشت به عنوان اولین شهر ایران است که در سال 2015 به دلیل وجود 
220 نوع خوراک محلــی، تنوع خوراک و فرآورده های غذایی محلی و 

خلق مزه های مختلف توســط مردم گیلان به شــبکه شهرهای خلاق 
خوراک شناسی یونسکو پیوست )جعفری مهرآبادی و همکاران،1396، 
681(؛ و دیگری، جاذبه های موســیقیایی شهر خلاق سنندج است که 
به واســطه ی موسیقی غنی فولکلور و محلی، اخیراً در شبکه شهرهای 
خلاق یونسکو به ثبت رسیده است )بسته نگار و قمری، 1399، 280(. 
در این دو شهر، دو مؤلفه ی پرواضح از هویت های برخاسته از زیست بوم 
در جهت توســعه رویکرد شــهر خلاق و برندســازی مورد توجه قرار 

گرفته اند، و آن ها را به هویتی قابل عرضه مبدل نموده اند.

 پیشینه پژوهش
پیشــینه پژوهش ابتدا با مرور مقالات یکــی از مهم ترین محققان در 
عرصه برندسازی شــهر، یعنی میکالیس کاوارتزیس و همکارانش آغاز 
می شود؛ تحقیقات چندین ساله ی وی در این عرصه موجب بسیط شدن 
رویکرد برندســازی و ادغام آن با سایر رویکردها از جمله رویکرد شهر 
خلاق شده و سبب بنیان بســیاری از تحقیقات دیگر از سایر محققان 
و پژوهشگران اســت. در ادامه، سایر پژوهش های مرتبط با موضوع در 

پژوهش های خارجی و داخلی در جدول 1 بررسی می شوند. 

 مستندسازی شاخص ها
با مطالعه مبانی نظری و پیشینه تحقیق، شاخص های قابل استفاده و 
بهره برداری از مؤلفه های هویتی بومی و محلی شــهر رشت در راستای 
ارتقاء برندسازی شهر خلاق شناخته  شدند که در جدول 2 آمده است. 
این شاخص ها ابتدا با مرور مهم ترین مقالات منتشرشده و شاخص های 
مورد اســتفاده در مطالعات جهان انتخاب شدند و سپس شاخص ها با 
شرایط زمینه ای و مؤلفه های بومی در شهر رشت انطباق داده و انتخاب 
شدند تا بتوان اســتنتاج کرد که از دیدگاه گردشگران، به ترتیب کدام 
یک از مؤلفه های بومی و هویتی شــهر رشت می تواند به عنوان عاملی 
برای مقصد ســفر تاثیر بیشتری داشته باشد و از این راه به ارتقاء برند 
خلاق شهر رشت بیافزاید. شکل 1، چهارچوبی مفهومی از این پژوهش 
اســت. با توجه به پرسش های پژوهش، شناســایی و ارزیابی وضعیت 
شــاخص های بومی و هویتی شهر رشــت اهمیت می یابد که در مدل 
مفهومی بدان اشــاره شده اســت؛ چرا که شناخت و میزان اهمیت هر 
یک از شــاخص های بومی و هویتی در راســتای ارتقاء برندسازی شهر 
خلاق رشــت، هدف اصلی این پژوهش بوده است. همچنین طبق مدل 
مفهومی، انطباق برندسازی و رویکرد شهر خلاق در حضور هویت های 
بومی و محلی، موجب ارتقاء کیفیت برندســازی، افزایش انتخاب شهر 
به عنوان مقصد ســفر و در نتیجه، موجب توســعه اقتصادی و فرهنگی 

شهر می شود.

علی اکبر سالاری پور، آرمان حمیدی، محمد نوری پور سدهی، محمدحسین مغرور، عرفان خانی
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نقش هویت بومی و محلی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق

یافته  های تحقیقعنوانمحقق/ سال

Kavaratzis, & Hatch, 
)2013(

 The dynamics of place brands:
 An identity based approach to

place branding theory

ابتدا مفهوم غالب هویت در برندسازی مکان ارزیابی شده و استدلال می شود که 
درک بهتر رابطه بین هویت مکان و برندهای مکان ممکن است نظریه برندسازی 

مکان را ارتقاء دهد.

Kavaratzis )2017(
The Participatory Place Brand-

 ing Process for Tourism:
 Linking Visitors and Residents

Through the City Brand

پیشنهاد اصلی مطرح شده، »فرایند برندسازی مشارکتی مکان«  به ویژه در محیط 
مکان  برندسازی  برای  ارزشمند  ابزاری  عنوان  به  مشارکت  که  است  گردشگری 

پیشنهاد می شود.

Campbell, )2010( Creative tourism providing a
competitive edge

با ایجاد اشکال مختلفی از گردشگری خلاق می توان منجربه ایجاد فرصتی جهت 
افزایش تجارب فرهنگی موجود و ارائه تمایز در رقابت با سایرین، فرصت هایی برای 

ارائه تجربیات محلی و منافع اقتصادی شد.

Herezniak & Ander-
s Morawska, )2015(

City brand s  trategy evalua-
 tion: in search of effectiveness

indicators

با کلیشه های مشابهی به نمایش  هر شهری برای برندسازی ایده های خلاقانه را 
نمی گذارد. در واقع خلاقیت فی نفسه دارای اصل تنوع است و به منظور موفقیت 
در رویکردهای برندسازی، می توان با ایده پردازی های خلاقانه تصویر منحصری را 

برای مخاطبان خلق کرد.

Grodach, )2017(Urban cultural policy and cre-
ative city making

هنر و فرهنگ علت توسعه دارایی ها و صنایع دانش شناخته می شود و سیاست های 
از سیاست های  به عنوان شکلی جدایی ناپذیر  شهر خلاق و سیاست های فرهنگی 

توسعه شهری، نقش مهمی در برنامه ریزی های برندسازی شهری دارد.

Kakiuchi, )2016( Culturally creative cities in
Japan: Reality and prospects

در این پژوهش مشخص می شود که چگونه ارتقاء و ترویج صنایع دستی سنتی 
و سایر اقدامات ظرفیت ساز، به افزایش جذابیت یک شهر کمک می کند و به طور 
غیرمستقیم از صنایع خدمات محور از جمله گردشگری فرهنگی حمایت می شود 

که این امر منجربه افزایش بازدیدکنندگان و گردشگران از این شهر می شود.

Gatean & et al, 
)2020(

 The role of urban food networks
 in city branding: A qualitative

inquiry

با تحقیق اکتشافی مبتنی بر مصاحبه های کیفی در مورد نقش شبکه های خوراکی 
شهر در برندسازی شهری نشان می دهند که جذب بازدیدکنندگان، سرمایه گذاران 
و ایجاد کسب و کارهای خلاق، فرصت هایی برای شکل گیری هویت برند متمایزتر 
ایجاد می کند. همچنین ناامیدی از سطوح اداری و بروکراسی موجب عقب گرد در 

شکل گیری شبکه های خلاق و توسعه برندسازی شهر می شود.

Miftahuddin & et al, 
)2021(

 City branding and its variables:
The evidence from Indonesia

با استفاده از روش پیمایشی از نوع ارائه پرسش نامه و ابزار تحلیل حداقل مربعات 
جزئی )PLS(، متغیرهای مؤثر بر گردشگری در مقصد مکان برند مورد ارزیابی قرار 
گرفتند و به این نتیجه رسیدند که تأثیر معیار جذابیت برند شهر، اولویت اصلی 

گردشگران به مقصد گردشگری است.

Rodrigues, & 
Schmidt, )2021(

How the Creative Class Co cre-
ates a City’s Brand Identity: A 

Qualitative S  tudy

با اتخاذ روش کیفی مبتنی بر مصاحبه و توسعه ی نظریه زمینه ای، نتیجه گرفتند 
فرایند شکل گیری هویت مکان و همچنین  که طبقه خلاق یک ذینفع مهم در 

سازمان های بازاریابی مقصد است.

وثوقی و همکاران )1399(
واکاوی ظرفیت برندسازی شهری 
و عناصر برند در مقصد گردشگری 

مبتنی بر رویکرد هویت مبنا

با رویکرد مبتنی بر هویت به استفاده از عناصر نمادین برند و مؤلفه های گردشگری 
شهری همچون فرهنگ، هویت و تصویر مقصد پرداخته اند. با توجه به نتایج یافته ها 
متغیرهای فرهنگ و تصویر مقصد تأثیر بسزایی بر عناصر نمادین برند و برندسازی 

شهری داشته است.

وثوقی و همکاران )1397(
ارزیابی تأثیر هویت شهر بر رضایت و 
وفاداری گردشگران )مطالعه موردی: 

شهر کرمان(
بر رضایت و  ارتباط میان گردشگر و مقصد است و  هویت شهر عامل مهمی در 

وفاداری گردشگر نسبت به مقصد اثر مستقیم و معناداری دارد.

دوستی و همکاران 
)1398(

سنجش ظرفیت های گردشگری خلاق 
در کلان شهر تبریز

شهر تبریز نه تنها دارای ظرفیت گردشگری خلاق است، بلکه با سرمایه گذاری در 
امور فرهنگی و غنای فضاهای شهری می تواند در کنار تبدیل شدن به مکانی برای 
جذب طبقه خلاق، سرمایه های ارزشمندی را پرورش داده و سرانجام به شهری 

خلاق تبدیل شود.

جدول 1. پیشینه پژوهش 
Table 1. Background of the research
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یافته  های تحقیقعنوانمحقق/ سال

محمودی آذر و داوودپور 
)1397(

برندسازی شهری برای تحقق شهر 
خلاق؛ ارائه نظریه ای داده بنیاد 

)مطالعه موردی: شهر ارومیه(.

به ارائه مدل برندسازی شهری برای تحقق مفهوم شهر خلاق با استفاده از تئوری 
شهر  قابلیت های  مهم ترین  پژوهش  این  در  پرداختند.  ارومیه  شهر  در  داده بنیاد 
ارومیه زمینه های طبیعی و تاریخی است که تاکنون بهره چندانی از این قابلیت ها 

صورت نگرفته است.

محمودی آذر و داوودپور 
)1398(

بررسی نقش برندسازی شهری در 
تحقق مفهوم شهر خلاق؛ )مورد مطالعه: 

ارومیه(
اعتبار و آوازه شهر نقش اساسی در تصویرسازی شهر در تداعی  و اذهان  میزان 
عمومی و در نتیجه تبدیل کردن شهر به یک برند مقصد را برعهده خواهد داشت.

منابع شاخص ها
Tsaur et al., 2016; Chen & Phou, 2013;
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ادامه جدول 1. پیشینه پژوهش 
Continiue of Table 1. Background of the research

جدول 2. شاخص های مؤثر بر برندسازی شهر خلاق برگرفته از پیشینه پژوهش 
Table 2. Effective indicators on creative city branding taken from the background of the research 

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش 
Figure 1. Conceptual model of the research 
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نقش هویت بومی و محلی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق

 روش پژوهش
این پژوهش از لحــاظ ماهیت از نوع کمی، و از لحاظ هدف کاربردی 
به شمار می آید. روش مورد اســتفاده در این پژوهش توصیفی تحلیلی 
است که جمع آوری اطلاعات از طریق پیمایش و ابزار پرسشنامه  انجام 
شده است؛ که ســوالات پرسشــنامه با مطالعه مبانی نظری و پس از 
مستندسازی شــاخص ها )از طریق مطالعات اســنادی و کتابخانه ای( 
تدوین شــده است. پنج شاخص مســتخرج از مبانی نظری با استفاده 
از چند گویه مورد بررســی قرار گرفت و جامعه آماری در این پژوهش 
افرادی هستند که گردشگر محسوب شده و بومی یا ساکن شهر رشت 
نبوده اند. در محاســبه حجم نمونه، از فرمول کوکران اســتفاده شــده 
که تعداد آن 384 محاســبه شده اســت. همچنین اطلاعات حاصل از 
پرسشنامه  جهت تأیید صحت به صورت کمی وارد نرم افزار SPSS شد، 
تا مقدار آلفای کرونباخ آن محاسبه شود که این ضریب با مقدار 0/932 
نشانگر اعتبار درونی و پایایی خوب پرسشنامه است. سپس با استفاده 

از نرم افزار Smart PLS3 به تحلیل یافته ها پرداخته شده است.

 نمونه مورد پژوهش
شهر رشت از دوره صفوی تاکنون مرکز گیلان بوده است )محمودپور 
و همکاران، 1396، 98(. این شــهر با قابلیت های تاریخی و گردشگری 
فراوان خود یکی از مهم ترین شــهرهای توریســتی کشــور شناخته 
می شود )فریدی فشتمی و همکاران، 1399، 72(. که با توجه به سبقه 
تاریخی یاد شده، لایه های متعدد اجتماعی با وقوع رویدادهای مختلف 
سیاسی، فرهنگی و... در ظرف زمانه رفته رفته سبب شکل گیری هویت 
و ارزش های خاصی در این شــهر شده اند. از خیل مؤلفه های گوناگون 
هویتی و فرهنگی شــهر رشت، چهار مؤلفه ی مهم هویت مدار این شهر 
یعنی آداب و رســوم محلی، خوراک و غذا، معماری و شهرســازی، و 

جاذبه های طبیعی شهر مورد مطالعه قرار گرفتند. 

 یافته های پژوهش
پس از بررســی اطلاعات جمعیت شناختی، در این بخش در جدول 3 
به بررسی میانگین گویه ها و شاخص ها و همچنین کدبندی گویه های 
پژوهش پرداخته می شــود. با توجه به اینکه شــهر رشــت دارای برند 
شــهر خلاق خوراک اســت، لذا در این پژوهش برندسازی شهر خلاق 
به عنوان متغیر وابســته در این پژوهش مطرح شــده است، تا بررسی 
شود که کدام یک از مولفه های هویتی و بومی می توانند تاثیر بیشتری 

بر برندسازی شهر خلاق رشت داشته باشند.
براســاس جدول 3، شــاخص های»جاذبه های طبیعــی« و »فرهنگ

 غذایی« به ترتیب میانگین 3/93 و 3/55  به خود اختصاص داده اند. 
همچنین گویه »علاقه مندی به جاذبه های طبیعی رشــت« با کســب 
میانگین 4/12 و از ســویی دیگر گویه »آشــنایی با بناهای تاریخی و 
قدیمی رشــت« با کسب میانگین 2/68، به ترتیب بالاترین و کمترین 
میانگین را در بین تمامی گویه های پژوهش به خود اختصاص داده اند.

در این بخش با بهره گیری از نرم افــزار Smart PLS3 ضمن ارزیابی 
و ســنجش نقش کلی متغیرها، مدل مطلوب بــرای این تحقیق ارائه 
شده اســت. در این شــیوه مدلســازی مقادیر بارهای عاملی هر یک از 
متغیرها باید حداقل 0/4 باشــند. به ایــن صورت که اگر بار عاملی هر 
متغیر بیش از حد اســتاندارد 0/4 باشــد، در این صورت این گویه از 
دقت لازم برای ســنجش آن ســازه یا صفت مکنون برخوردار است و 
می توان این گویه یا سوال مورد نظر را حفظ کرد. هم چنین از شاخص 
آلفــای کرونبــاخ )Cronbach's Alpha( و شــاخص پایایی ترکیبی 
)Composite reliability( به منظور بررسی پایایی و ارزیابی قابلیت 

اطمینان ســازگاری درونی متغیرهای مــدل اندازه گیری بهره گرفته 
شده اســت. در همین راستا برای این شاخص ها مقادیر بالای 0/7 قابل 
قبول اســت و هرچه این مقدار به 1 نزدیک تر باشد نتایج به دست آمده 
مطلوب تر خواهد بود. در ادامه از شــاخص متوسط واریانس استخراج 
شده )AVE( به منظور سنجش و بررسی روایی همگرایی مدل پژوهش 
استفاده شده است. روایی همگرا به منظور بررسی اینکه هر متغیر دارای 
بیشترین همبستگی با ســازه خود نسبت به سایر متغیرها باشد مورد 
استفاده قرار می گیرد. این شاخص به بررسی تبیین واریانس نشانگرها 
توســط متغیر پنهان می پردازد، به بیانی دیگر به ســنجش و بررسی 
میزان همبســتگی یک به یک متغیرهای پنهان با ســوالات مربوط به 
خودشان می پردازد که حداقل مقدار قابل قبول برای این شاخص، 0/5 
اســت. در انتها نیز از ضریب Rho بهره گرفته شده است که مهم ترین 
آزمون بــرای اندازه گیری همگرایی و تک بعدی بودن متغیرهای پنهان 
در بــرآورد حداقل مربعات جزئی اســت و مقادیر بالای 0/7 برای این 

شاخص قابل قبول هستند.
همانطور که در جدول 4 قابل مشــاهده است، مقادیر پایایی ترکیبی، 
آلفای کرونباخ، متوســط واریانس و Rho بدســت آمده برای تمامی 
متغیرها قابل قبول و مطلوب اســت. بر همین اساس پایایی و همسانی 
درونی گویه های پژوهش و روایی همگرایی مورد تأیید قرار می گیرند. 
از شــاخص فورنل و لاکر به جهت بررســی روایــی واگرایی )روایی

 تشــخیصی( مــدل اندازه گیری تحقیق اســتفاده شده اســت. جذر 
میانگین واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر 
همبســتگی آن متغیر با دیگر متغیرهای پنهان مدل باشــد. به بیانی
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کد شاخص ها
انحراف از میانگین گویه هاگویه ها

بار عاملیمعیار

آداب و رسوم بومی

A1 2/771/0470/667آشنایی با فرهنگ بومی و محلی شهر رشت
A23/780/9160/829جذابیت فرهنگ و هویت بومی مردم این شهر
A33/710/9530/849علاقه مندی به فرهنگ و هویت بومی شهر رشت
A43/621/0260/777انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری به دلیل فرهنگ و هویت ویژه آن
A53/661/0860/765فرهنگ و هویت بومی مردم این شهر به عنوان نماد اصلی شهر

3/510/779کل

گ غذایی
فرهن

B1 3/331/2140/760آشنایی با غذاهای بومی و محلی شهر رشت
B23/741/1050/869جذابیت غذاهای بومی و محلی شهر رشت
B33/841/0260/849علاقه مندی به غذاهای محلی و بومی شهر رشت
B43/201/1390/830انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری به دلیل غذاهای محلی ویژه آن
B53/641/0730/761غذاهای محلی این شهر نماد اصلی این شهر است

3/550/904کل

معماری و شهرسازی بومی

C1 2/681/1550/700آشنایی با بناهای تاریخی و قدیمی شهر رشت
C23/330/9730/791جذابیت معماری بناهای تاریخی این شهر
C33/910/9790/697علاقه مندی به بازدید از بناهای تاریخی شهر رشت
C4 انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری به دلیل معماری ویژه و بناهای

تاریخی آن
3/281/0980/825

C53/421/0630/781بناهای نمادین و تاریخی این شهر نماد اصلی این شهر است

3/320/799کل

جاذبه های طبیعی

D1 3/391/0690/737آشنایی با جاذبه های طبیعی شهر رشت
D24/070/9270/851جذابیت جاذبه های طبیعی این شهر
D34/120/8990/868علاقه مندی به جاذبه های طبیعی شهر رشت
D44/080/9900/866انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری به دلیل جاذبه های طبیعی آن
D54/000/9800/755جاذبه های طبیعی این شهر نماد اصلی این شهر است

3/930/791کل

برندسازی شهر خلاق

E1 2/671/2920/721آشنایی با برند شهر خلاق خوراک شهر رشت
E23/321/2660/847مطلوب بودن عنوان برند شهر خلاق خوراک و غذا برای این شهر
E33/331/0950/851علاقه به برند خلاقیت این شهر
E42/921/1600/835انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری به دلیل برند بودن گردشگری شهر
E53/041/1860/825توصیه این مقصد گردشگری به دیگران به دلیل برند خلاقیت این شهر
E63/761/0810/703شایستگی این شهر در کسب برند شهر خلاق از سوی یونسکو

3/170/941کل

جدول 3. انحراف از معیار و میانگین شاخص ها و گویه های پژوهش
Table 3. Deviation from the s  tandard and average of indicators and research subjects
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نقش هویت بومی و محلی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق

 ساده تر، مقادیر موجود در قطر اصلی ماتریس باید از مقدار همبستگی 
میان آن هــا که در خانه هــای زیرین و چپ قطر اصلــی ترتیب داده 

شده اند، بیشتر باشد.
همانگونه که در جدول 5 قابل مشــاهده است، مقادیر موجود در قطر 
اصلی ماتریس اعدادی به مراتب بزرگ تر از مقادیر زیرین و سمت چپ 
قطر اصلی هستند؛ پس در نتیجه در پژوهش حاضر سازه ها در مدل، 

تعامل بیشتری با شاخص های خود نسبت به سازه های دیگر دارند بر 
همین اساس روایی واگرای این مدل مورد تأیید قرار گرفته است.

باتوجه به شــکل 3 و آزمون معنــاداری مدل پژوهش که همه مقادیر 
بدست آمده بزرگتر از 2/58 هستند، به جز شاخص جاذبه های طبیعی، 
در نتیجه آزمون معناداری این مدل با سطح اطمینان 99 درصد مورد 

قبول است.

Rhoآلفای کرونباخAVECR
شاخص)پایایی ترکیبی(

برندسازی شهر خلاق0/8870/8850/6390/913

جاذبه های طبیعی0/8850/8760/6680/909

فرهنگ غذایی0/8750/8730/6650/908

آداب و رسوم بومی0/8360/8360/6080/885

معماری و شهرسازی بومی0/8180/8160/5780/872

شکل 2. مدل ساختاری پژوهش
Figure 3. S  tructural model of the research

جدول 4. ضرایب پایایی
Table 4. Reliability coefficients
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 برازش کیفیت مدل تحقیق
 Smart PLS کیفیت و قدرت پیش بینی ســاختاری مدل تحقیق در
 validated یا Q2 ( شاخص افزونگی ، R2 به وسیله شاخص های ضریب
 )validated communality( و شــاخص اشــتراکی )redundancy

قابل بررسی اســت. ضریب R2 معیاری برای اتصال بخش اندازه گیری 
و بخش ساختاری مدلسازی معادلات ساختاری به کار می رود و مقدار 
آن بیان کننده تاثیری اســت که یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا 

می گذارد. این مقدار از صفر تا یک متغیر است که هرچه این مقدار 

بزرگتر باشــد، مطلوب تر خواهد بود. در همین راســتا مقادیر R2 هر 
چه به عــدد 0/67 نزدیک تر باشــد مطلوب، و اگــر نزدیک به 0/33 
باشــد، معمولی و اگر نزدیک به 0/19 باشــد، ضعیف ارزیابی می شود. 
همچنین مقادیر مثبت شــاخص اشتراکی بیانگر کیفیت مناسب مدل 
اندازه گیری و مقادیر بالای صفر شاخص افزونگی نشانگر توانایی بالای 

مدل ساختاری در پیش بینی است.
باتوجه به جدول 6، براساس مقادیر، R2 و R2 تعدیل یافته به ترتیب 

برابر 0/547 و 0/543 هستند که بر همین اساس مدل ساختاری 

علی اکبر سالاری پور، آرمان حمیدی، محمد نوری پور سدهی، محمدحسین مغرور، عرفان خانی

60

معماری و شهرسازی 
بومی

فرهنگ و هویت 
بومی فرهنگ غذایی جاذبه های 

طبیعی
برندسازی
شهر خلاق

0/799 برندسازی شهر خلاق

0/817 0/354 جاذبه های طبیعی

0/815 0/374 0/655 فرهنگ غذایی

0/780 0/678 0/464 0/650 آداب و رسوم بومی

0/761 0/581 0/462 /444 0/566 معماری و شهرسازی بومی

جدول 5. ماتریس مقایسه جذر AVE و ضرایب همبستگی سازه ها
Table 5. Comparison matrix of AVE root and correlation coefficients of cons  tructs

شکل 3. آزمون معناداری مدل
Figure 4. Significance tes  t of the model
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نقش هویت بومی و محلی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق

پژوهش دارای کیفیت و قدرت پیش بینی مناســبی است. با توجه به 
نتاج حاصل شــده فرهنگ غذایی بیشــترین اثرگذاری را بر برندسازی 
شهر رشت دارد. همچنین هردو شاخص آداب و رسوم بومی و معماری 
و شهرســازی بومی نیز تاثیر قابل توجهی بر برندسازی این شهر دارند 
که براســاس اماره T مورد تاییــد قرار گرفته اند؛ در مقابل شــاخص 
جاذبه های طبیعی بــا توجه به تاثیر ناچیزی که بر برندســازی دارد، 
معناداری این شاخص از دیدگاه گردشگران مورد تایید قرار نگرفت. که 
می توان این گونه اســتنباط کرد که شهر رشت علی رغم قرارگیری در 
اقلیم گیلان زمین، در بخش برندسازی و ایجاد خلاقیت برای جاذبه های 

طبیعی شهر همواره عملکرد ضعیفی داشته است.

 نتیجه گیری
در این پژوهش، نســبت به پژوهش های پیشین در زمینه برندسازی 
شهری، یک گام فراتر نهاده شــد و از ادغام مبانی نظری رویکرد شهر 
خلاق، برندســازی شــهری و مؤلفه های هویتی و بومی شهر )به عنوان 
ویژگی های بومی خاص و انحصاری شهر(، مدل مفهومی پژوهش تولید 
شد، و مهم ترین مؤلفه های بومی و هویتی یعنی، فرهنگ غذایی، آداب 
و رســوم محلی، معماری و شهرسازی بومی و جاذبه های طبیعی شهر 
شناسایی شدند. طبق پیشینه پژوهش، همانطور که کاواراتزیس و هچ 
)2013( به تأثیر هویت در ارتقاء برندســازی مکان اشــاره داشته اند، 
در این پژوهش ســعی شــد تا با شناســایی مؤلفه های هویتی و بومی 
شهر رشــت، مشخص شود که کدام مؤلفه ها در وضعیت مطلوبی برای 
ارتقاء برندسازی شهر خلاق قرار دارند. بر اساس مطالعه ی هرزنیاک و 

اندرس موراسکا )2015( که به اصل تنوع در خلاقیت و برندسازی شهر 
اشاره داشته اند، باید گفت که مؤلفه های هویتی برای ارتقاء برندسازی 
شهر خلاق رشــت دارای ظرفیت های منحصر به فرد و متفاوتی است؛ 
همانگونه که در تحقیقی مشــابه، محمــودی آذر و داوودپور )1397(، 
مهم تریــن قابلیت های ارومیــه را زمینه های طبیعــی و تاریخی برای 
تحقق رویکرد شــهر خلاق معرفی کردند و به نتایج متفاوتی دســت 
یافتنــد. بنابراین، مهم تریــن نتیجه ای که می تــوان از یافته های این 
پژوهش در مقایســه با پیشینه های مطرح شده گرفت، این نکته است 
که ویژگی هــای منحصربه فرد هر مکان خصوصــاً مولفه های هویتی و 
بومی که در هر شــهر متفاوت و منحصربه فرد است، یک عامل مهم در 

راستای برندسازی شهر خلاق محسوب می شود.
با توجه به پرســش های مطرح شــده در ابتــدای پژوهش و نیز طبق 
یافته های پژوهش، میانگین تمامی شــاخص ها بالاتر از حد متوســط 
)عدد 3( بوده که نشــان دهنده وضعیت مطلوب تمامی شــاخص ها در 
شهر رشت اســت. در این بین، به ترتیب جاذبه های طبیعی و فرهنگ 
غذایی با کسب بالاترین میانگین، جذابیت بیشتری در بین گردشگران 
و بازدیدکننــدگان این شــهر داشــته اند. در همین راســتا باتوجه به 
میانگین های به دســت آمده بــرای تمامی گویه هــای پژوهش، میزان 
علاقه مندی به جاذبه های طبیعی این شهر و انتخاب این شهر به عنوان 
مقصد گردشگری به دلیل جاذبه های گردشگری آن بالاترین اهمیت را 
در بین گردشگران به خود اختصاص داده است. اما از سویی دیگر نتایج 
مدل سازی و تاثیر شاخص های مطرح شده در این تحقیق بر برندسازی 
شــهر خلاق رشت، نشــان از اهمیت و تاثیر بالای فرهنگ غذایی این 

  R2تعدیل R2مسیر
شاخص شاخص افزونگییافته

اشتراکی
ضریب 
نتیجهآماره Tمسیر

مبدا : فرهنگ غذایی
↓

مقصد : برندسازی شهر خلاق
0/5470/5430/324

0/479

0/481
تایید0/3678/186

مبدا : آداب و رسوم بومی
↓

مقصد : برندسازی شهر خلاق
0/5470/5430/324

0/406

0/481
تایید0/2635/062

مبدا : جاذبههای طبیعی
↓

مقصد : برندسازی شهر خلاق
0/5470/5430/324

0/480

0/481
رد0/0160/404 

مبدا : معماری و شهرسازی بومی
↓

مقصد : برندسازی شهر خلاق
0/5470/5430/324

0/367

0/481
تایید0/2515/470

جدول 6. تاثیر بر متغیرهای درون زا
Table 6. Effect on endogenous variables
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محدوده بر برندســازی شهر رشت دارد. همانگونه که گاتن و همکاران 
)2020( نشــان داده اند که شبکه ها و فرهنگ های غذایی می توانند به 
برندسازی خلاق شــهر، تقویت هویت محلی و توسعه اقتصادی کمک 
کننــد، این موضوع با توجه به قابلیت های شــهر رشــت در دارا بودن 
فرهنگ غذایی متنوع، قابل بهره برداری در ارتقاء برندسازی شهر خلاق 
رشت است. باتوجه به شکل 3، در راستای ارتقاء برندسازی شهر خلاق، 
بعد از شاخص فرهنگ غذایی، آداب و رسوم بومی، بیشترین اثرگذاری 
را بر برندســازی دارد و ســپس معماری و شهرسازی بومی در جایگاه 
بعدی اثرگذاری بر برندســازی شهر رشــت قرار می گیرد؛ اما در مقابل 
جاذبه های طبیعی این شهر باتوجه به مقدار ضریب مسیر بسیار پایین 
خود، تاثیر ناچیزی بر برندســازی این شــهر دارد به عبارتی، علی رغم 
ظرفیت بالای جاذبه های طبیعی از دیدگاه گردشــگران، به دلیل عدم 
توجه کافی به ظرفیت های طبیعی شــهر، این شاخص تاثیر چندانی بر 
برندسازی شهر رشــت به عنوان مقصدی برای گردشگری ندارد. از آن 
جایی که شــهر رشت به عنوان شــهر خلاق خوراک و غذا مطرح بوده 
اســت و این عنوان به نوعی برند شهر محسوب می شود، با بررسی های 
انجام  شده در زمینه شــاخص برندسازی شهر خلاق، مشخص شد که 
گردشــگران، شهر رشت را شایســته این برند می دانند اما برند مقصد 
برایشــان دلیلی برای بازدید نبوده اســت که میانگین گویه انتخاب از 
منظر برند شهر برای مقصد گردشگری با میانگین 2/92 از حد متوسط 
پایین تر است. همچنین در بررسی شاخص آداب و رسوم بومی با توجه 
به نتایج آمــاری با اینکه بعد از جاذبه های طبیعی این مؤلفه به عنوان 
نماد اصلی شــهر شناخته شده، اما میزان آشــنابودن با آداب و رسوم 
شــهر در سطح پایینی قرار دارد که می توان استنباط کرد که مدیریت 
شهری رشت در شناســاندن و ارائه تصویر مطلوب از مؤلفه های بومی 
و فرهنگی شــهر در سطح کشور و بروز خلاقیت های مرتبط با برند، در 
جهت افزایش تمایل به بازدید و توســعه گردشــگری عملکرد ضعیفی 
داشــته اســت. در نهایت می توان به این موضوع اشــاره کرد که آداب 
و رســوم شهر رشــت تا چه میزان می تواند بر ایجاد یک تصویر ذهنی 
مطلوب برای گردشــگران یک محدوده تاثیرگذار باشــد؛ تا جایی  که 
آداب و رســوم بومی و محلی یک شهر که جزو آثار ناملموس و ذهنی 
محســوب می شــوند، می توانند نقش پررنگ تری در برندســازی شهر 
نســبت به جاذبه های طبیعی و تاریخی )به عنوان آثار ملموس و عینی( 

داشته باشند.
با توجه به اهمیت آداب و رسوم بومی در ارتقاء برندسازی شهر خلاق 
پس از شــاخص فرهنگ غذایی )که منجر به کســب برند شهر خلاق 
خوراک برای رشــت شده است(، باید اشــاره کرد که مؤلفه های بومی 
و هویتی شــهر در این پژوهش در یک ســطح کلان مورد بررسی قرار 

گرفتند. در حالی که با توجه به میزان اهمیت این شــاخص در ارتقاء 
برندسازی شهر خلاق از دیدگاه گردشگران و بازدیدکنندگان، می توان 
در ســطح خردتر، آداب و رســوم بومی شهر رشــت از جمله مشاغل 
باهویت شــهر، صنایع دستی و کارگاهی بومی، موسیقی محلی و... )که 
همگی در این پژوهش به عنوان آداب و رسوم محلی انگاشته شدند( را 

در پژوهش های آتی مورد مطالعه و بررسی بیشتری قرار داد.

 نقش نویسندگان
نویسنده مســئول دکتر علی اکبر سالاری بوده است. همچنین آرمان 
حمیدی، محمد نوری پور ســدهی، محمد حسین مغرور و عرفان خانی 

در تمامی بخش های پژوهش مشارکت داشته اند.

 تعارض منافع نویسندگان
نویسندگان به طورکامل از اخلاق نشر تبعیت کرده و از هرگونه سرقت 
ادبی، ســوء رفتار، جعل داده ها و یا ارســال و انتشــار دوگانه، پرهیز 
نموده اند و منافعی تجاری در این راســتا وجود ندارد و نویسندگان در 

قبال ارائه اثر خود وجهی دریافت نکرده اند.
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Abs  tract
The aim of the present research is to identify the most effective indigenous identity components in order to brand 
the creative city of Rasht. The method used in this research is descriptive-analytical, and data collection was done 
through a survey. Five (5) indicators were extracted from the theoretical foundations. The statistical population 
in this research was the tourists of Rasht City. In calculating the sample size, Cochran's formula was used, and 
its number was calculated as 384. Also, the information obtained from the questionnaire has been analyzed using 
SPSS and Smart PLS3 software. The findings of the research indicate that the average of all indicators is higher 
than the average (number 3), and among them, natural attractions and food culture had the highest averages, 
making them more attractive to tourists. In this regard, according to the averages obtained for all research subjects, 
the level of interest in the natural attractions of this city and choosing this city as a tourist destination is of the 
utmost importance considering its tourist attractions and it has been assigned to itself among tourists. On the other 
hand, the results of modeling and the impact of the indicators mentioned in this research on the branding of Rasht 
City indicate the importance and high impact of the food culture of this area on the branding of Rasht City. Based 
on this, in order to promote the branding of the creative city, after the index of food culture, native customs have the 
greatest effect on branding, and then local architecture and urbanism are also placed in the next place of influence 
on the branding of Rasht City; in contrast to the natural attractions of this city, due to its very low route coefficient, 
it has a very small effect on the branding of this city, which is very significant from the point of view of tourists, 
despite the high capacity of natural attractions, due to not paying enough attention to the natural capacities of the 
city, this index does not have much effect on the branding of the city of Rasht. Since the city of Rasht has been 
mentioned as a creative city of food and food and this title is considered as a brand of the city, it was determined 
by the surveys conducted in the field of branding index that the citizens consider the city of Rasht worthy of 
this title. They know the brand, but the brand of the destination has not been a reason for them to visit. Also, in 
the investigation of the index of the local custom, according to the statistical results, although this component is 
known as the main symbol of the city after the natural attractions, the level of familiarity with the customs and 
The customs of the city is at a low level, which can be concluded that the management of the city of Rasht has 
performed poorly in introducing and presenting a favourable image of the native and cultural components of the 
city at the national level.

Keywords: Urban branding, Native identity, Creative city, Tourism, Rasht City
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