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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

In today's world, cities must be recognized as creative places to 

attract tourists. In this regard, gastronomy plays a vital role as a 

key factor in the competitiveness of tourist destinations. Culinary 

tourism is a good opportunity to promote and strengthen specific 

tourist destinations. As a creative food city, Rasht can play an 

important role in attracting more tourists due to its quantitative 

and qualitative food diversity. In the meantime, environmental 

advertising can play a very important role in the development of 

food tourism in Rasht city and better recognition of the Rasht 

Creative Food City brand. In this regard, the main goal of this 

research is to provide an analysis of the impact of environmental 

advertising on Rasht Creative Food City brand. The research 

method is quantitative, and the sample examined is 400 tourists 

who have traveled to Rasht city at least once. Data analysis in 

SPSS and PLS software and using binomial and Friedman tests. 

The results indicate that according to the opinion of tourists, the 

"Brand Loyalty" index has the highest rank, and the "Brand 

Awareness" index has the lowest rank. On the other hand, the 

correlation coefficient of the indicators of environmental 

advertising with the indicators related to tourists has been 

reported as 0.714. This number shows a strong correlation 

coefficient between the environmental advertising indicators and 

tourist indicators. In other words, paying more attention to 

environmental advertising indicators will increase the number of 

tourists in Rasht. In fact, environmental advertising can play an 

essential role in improving "brand awareness" and "brand 

preference" in the minds of tourists and, finally, "brand loyalty.". 
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Extended Abstract 
Introduction 
During the nineties, most cities in the 

northern part of the world wanted to 

become "smart" and "technological" cities, 

while the 21st century is the turn of 

"creative" and "cultural" cities. Food 

tourism is a great opportunity to promote 

and enhance specific tourist destinations, 

especially as tourists are more aware of the 

food available in their chosen destination. 

The main purpose of some tourists is to 

visit a particular restaurant or to experience 

local cuisine in general. For many others, 

the food quality is an important part of the 

tourist experience. Destinations should keep 

this in mind when developing their long-

term plans for the local tourism industry. 

Rasht, the capital of Gilan province, is 

located near the Caspian Sea and has 

natural, historical, and cultural attractions. 

This city has a good position in terms of 

food tourism because Rasht has a good 

amount of food diversity in terms of 

quantity and quality. In fact, due to its 

variety of food, this city can play an 

essential role in attracting more tourists and 

increasing tourism activities as well as job 

creation. On the other hand, considering its 

impact compared to other types of 

advertising, environmental advertising can 

play a very important role in improving 

brand awareness and preference in the 

minds of tourists and, ultimately, brand 

loyalty. Therefore, this research aims to 

measure the impact of environmental 

advertising on the development of tourism 

in the creative city of Rasht. 

 
Methodology 
Considering the nature and method of 

answering the descriptive-quantitative 

research problems, this research is 

considered practical in terms of the type of 

goal. In this research, information has been 

collected through surveys and documents. 

The research collection tool is a library and 

a questionnaire with 9 indicators and 77 

items. Data was collected by distributing a 

questionnaire among tourists who have 

traveled to Rasht city at least once. In order 

to distribute the questionnaire among 

tourists, 384 people have been estimated 

using Cochran's formula due to the 

unknown population of tourists. Also, SPSS 

and PLS software and Binomial and 

Friedman have been used to analyze the 

status of the Rasht Creative Food City 

brand using environmental advertising. 

 
Results and discussion 
According to these results, it can be said 

that most of the tourists have a positive 

view of the influence of "Brand," "Logo," 

"Color," and "Brand Loyalty" indicators on 

the brand of Rasht Creative Food City and 

most of them believe that paying attention 

to these indicators in The city of Rasht is 

more than the average (number 3). 

Concerning the brand index, it should be 

said that the brand adds dimensions to the 

products and services to distinguish the 

products and services produced to meet the 

needs of other products and services. These 

distinctions can have a logical, tangible, or 

intangible function. According to the result, 

71% of the respondents were aware of the 

Rasht creative food brand to a greater 

extent than the average. A logo is a graphic 

element of signs or labels set with a special 

style of letters or fonts arranged specially 

and legibly. A suitable design for a logo 

plays a big role in the brand appeal and, 

ultimately, brand preference. The findings 

show that 56% of tourists did not know 

about the logo of the creative city of Rasht 

and gave it a lower-than-average rating. 

Color is also considered one of the most 

important visual aspects of environmental 

advertising, and its harmony and proportion 

with the message's content multiplies the 

advertising's effectiveness. Color, 

especially in environmental advertising, is 

considered a significant factor in attracting 

attention, conveying the message, and 

remembering the message, which can lead 

to the improvement of brand awareness and 

preference in the minds of tourists. 

According to the result of the two-sentence 

test, it can be seen that 57% of tourists 

reacted positively to the color of 

environmental advertisements and paid 

attention to them. Finally, 75% of tourists 

are loyal to the tourist destination of the 
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creative city of Rasht. It can be said that 

loyalty in tourism research is known as 

loyalty to a destination. It creates positive 

feelings and attitudes in tourists, 

encouraging them to visit a specific 

destination repeatedly. Also, the correlation 

coefficient of the environmental advertising 

indicators with those related to tourists has 

been reported as 0.714. This number is in 

the range of 0.6-0.8. Therefore, this 

coefficient indicates a strong correlation 

between the indicators of environmental 

advertising and the indicators related to 

tourists. In other words, paying more 

attention to environmental advertising 

indicators will increase the number of 

tourists. 

 

Conclusion 

Although several years have passed since 

Rasht's creative food city brand was 

registered with UNESCO, this city has not 

displayed a proper image of itself as it 

should. One of the important factors in 

creating such an image is the use of 

appropriate "environmental advertising" to 

identify this brand to tourists. Because 

people often unconsciously pay attention to 

environmental advertisements in open 

spaces, and in the next step, they aim to 

interpret the message presented by such 

advertisements. In fact, environmental 

advertisements, especially unconventional 

advertisements, are a new direction in 

communication strategies. Therefore, new 

ideas should be used concerning the 

creative strategies of environmental 

advertising in the open space to 

significantly impact the sustainability of the 

creative food city brand in the minds of 

tourists. This issue requires the city 

administration's attention to create the 

necessary infrastructure. City management 

should provide the necessary space for the 

growth of startups in order to create 

effective environmental advertisements for 

the brand of this city. Also, provide 

appropriate financial support and facilities 

for the creative class. On the other hand, 

city management should create effective 

communication between academicians and 

the scientific community with the creative 

class to provide a proper link between 

thought and action and provide the best 

possible brand of Rasht Creative Food city 

to tourists. 
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شناسانده خلاقانه ی هاعنوان مکانبه دیبابرای جذب گردشگران شهرها در جهان امروز 
مقاصد  یریپذدر رقابت یدیعامل کل کی عنوانبه یشناسشوند. در همین راستا خوراک

 یبرا مناسب یفرصت یشناسخوراک یگردشگر. نمایدنقش مهمی ایفا می یگردشگر
با  عنوان شهر خلاق خوراکرشت به شهر. خاص است یمقاصد گردشگر تیو تقو جیترو

 گردشگران بیشتر جذب در مهمی نقش تواندمی کیفی و کمی ازنظر غذایی تنوع توجه به
 گردشگری توسعه تواند نقش بسیار مهمی بردر این میان تبلیغات محیطی می .نماید ایفا
در همین  و شناساندن بهتر برند شهر خلاق خوراک رشت ایفا نماید. رشت شهر در غذا

بربرند شهر خلاق  یطیمح غاتیاز تأثیر تبل یلیپژوهش ارائه تحل نیااصلی هدف راستا 
بوده و جامعه آماری  یاز نوع کماین پژوهش  قی. روش تحقباشدیخوراک رشت م

نفر  384ها که از بین آن اندبه شهر رشت سفر کرده باریککه حداقل گردشگرانی هستند 
با و  PLSو  spssافزار ها در نرمتحلیل داده .عنوان نمونه موردبررسی قرار گرفتندبه

 . نتایج حاکی از آن است کهگرفته استای و فریدمن انجامدوجمله هایاستفاده از آزمون
آگاهی از »رتبه و شاخص  نیبالاتر «وفاداری به برند»، شاخص نظر گردشگرانبا توجه به 

 یهاشاخص میزان تأثیر. از طرفی اندترین رتبه را به خود اختصاص دادهپایین «برند
توجه  یشده است. به عبارتگزارش 714/0 ند شهر خلاق خوراکبربر یطیمح غاتیتبل

در شهر رشت حضور گردشگران  شیزافموجب ا یطیمح غاتیتبل یهابه شاخص شتریب
 «برند حیترج»و « از برند یآگاه»تواند در بهبود می یطیمح غاتیتبلدر واقع  خواهد شد.
   .داشته باشد یمهم گاهیجا «به برند یوفادار» تیو در نها گردشگراندر اذهان 

 
 

 .21-39(، 1) 11، مجله گردشگری شهری. بربرند شهر خلاق خوراک رشت یطیمح غاتیتبل ریتأث(. 1402) .یمهد ،حسام و ، پرستوینینائ یبقائ استناد:
 http://doi.org/10.22059/JUT.2024.368298.1169  
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 مقدمه
شوند،  لیتبد «2انهفناور»و « 1هوشمند» یخواستند به شهرهایمدر شمال جهان شهرها  شتریدر طول دهه نود، ب

 تیاهم .(Vanolo, 2015: 4)ست ا دهیرس «4یفرهنگ»و « 3خلاق» ینوبت به شهرها کمیو  ستیقرن ب کهدرحالی

کار ماهر  یروین دکنندگان،یجذب بازد یشهرها برا یبرا یفشار رقابت شیافزا جهی( در نتCCI) 5و خلاق یفرهنگ عیصنا

 . از طرفیخلاقانه قرار دهند یهامکان عنوانبهخود را  دیشهرها با ن،یگذاران همچنان رو به رشد است. بنابراهیو سرما

که  ییهااز روش توانندیم نیهمچن ییهاشبکه نی. چنردیگیم ورتشهر ص یهاشبکه قیاز طربیشتر  CCIتوسعه بخش 

، CCIبخش مهم  کیکنند.  تیحما دهند،یو برند خود را نشان م تیو خلاقانه موقع یشهرها در قبال بخش فرهنگ

 یریپذدر رقابت یدیعامل کل کی عنوانبه شدنتبدیلدر حال  که (.Gathen et al., 2021: 727)است  یشناسخوراک

در  یتوجهقابلسهم  تواندمی یبرند قو کیتوسعه از طرفی . (Lopez & Sandra, 2012: 63) است یمقاصد گردشگر

 یعال یفرصت یشناسخوراک یگردشگر (.Hanna et al., 2021: 105) مقصد داشته باشد ایمکان  کی یرقابت تیمز

موجود در مقصد  یاز غذاها ازپیشبیشکه گردشگران  خصوصبهخاص است،  یمقاصد گردشگر تیو تقو جیترو یبرا

 یاغذاه تجربه طورکلیبه ایرستوران خاص  کیاز  دیاز گردشگران بازد یبرخ یهستند. هدف اصل خودآگاه یانتخاب

را در  نیا دیاست. مقاصد با گردشگریاز تجربه  یبخش مهم شدهارائه یغذاها تیفیک گر،ید یاریبس یاست. برا یمحل

 :Lopez & Sandra, 2012) در نظر داشته باشند یمحل یصنعت گردشگر یبلندمدت خود برا یهاهنگام توسعه برنامه

 طبیعی، تاریخی و هایجاذبهباشد در مجاورت دریای خزر قرار گرفته و دارای می گیلان استان که مرکز رشت شهر .(70

 دارانوع غذا(  170)حدود  غذایی تنوع را با توجه به مناسبی جایگاه غذا گردشگری لحاظ از است. این شهر فرهنگی

 جذب در مهمی نقش تواندمیدر واقع این شهر به دلیل تنوع غذایی  .(167: 1402)یوسفی، تبریزی و بریمانی،  باشدمی

ساکنان،  فرهنگی غنای دلیل به. نماید زایی ایفاهمچنین اشتغال و گردشگری هایفعالیت افزایش و گردشگران بیشتر

طبیعی  غذاهای زیبا و ، مناظروهواآب از گیریبهره انگیزه با گردشگران از بسیاری ویژه، غذایی مناسب و تنوع وهوایآب

با توجه به  یطیمح غاتیتبل(. از طرفی 282: 1396شوند )جعفری مهرآبادی و همکاران، می این شهر عازم و سنتی

و در  گردشگرانبرند در اذهان  حیو ترجاز برند  یدر بهبود آگاه تواندمیدارد،  غاتیانواع تبل ریبا سا سهیکه در مقا تأثیری

هدف از تحقیق حاضر سنجش  روازاین (.1: 1396، زادهیداشته باشد )بخش یمهمبسیار  گاهیبه برند جا یوفادار تینها

است  شدهانجام. در این راستا تحقیقاتی باشدمی خلاق خوراک رشت شهر در گردشگری توسعه تبلیغات محیطی بر تأثیر

 یتوسعه گردشگر یراهبردها به بررسیدر پژوهشی ( 1399پور و همکاران، سالاری). شودمیاشاره  هاآنکه به برخی از 

 یهاشاخص ریبه سا تشهر رشت نسب یشاخص اقتصادکه  دهدینشان مپژوهش  جینتاپرداختند.  خلاق در شهر رشت

برند  تیرینقش ساخت و مد یررسب ( در پژوهشی به1396 )شفیعی و همکاران، است. یبهتر تیوضع یشهر خلاق دارا

تنوع بازاریابی، مانند  یعوامل دهدمینتایج نشان  که پرداختند هر رشتش یگردشگر داریپا توسعهدر  کخورا یگردشگر

خوراک  یبرند گردشگر تیریمدساخت و از عوامل مؤثر در  ینشاط شهرسرزندگی و  ،یشهر تیریمدیی و فرهنگی، غذا

 کردیشهر با رو یاقتصاد ینیبازآفردر پژوهشی به بررسی  (1398)حیدری و همکاران، بوده است. در شهر رشت 

های خصوصی و رسیدند که حمایت دولت از مردم، بخش پرداخته و به این نتیجه شهر زنجاندر ی ونومگاستر یگردشگر

                                                           
1. Intelligent 

2. Technological 

3. Creative 

4. Cultural 

5. Cultural and Creative Industries (CCI) 
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  1ساندرا و لوپز .باشندمی یگاسترونوم یگردشگر یاقتصاد ینیبازآفروامل ع ترینمهماز  هارساختیز توسعهکارآفرینان و 

. نتایج تحقیق پرداختند ایاسپانبر کشور  تأکیدبا  مقصد زیتمانقش آن در و  یغذا، گردشگرر پژوهشی به بررسی د (2012)

 یهم از غذاها تیشهر و رضا نیاز ا دیبازد یبرا غذا شناسی تیمسافران، اهم یبالا لاتیدهنده سطح تحصنشانمذکور 

در مشارکت ی به بررسی در پژوهش (2020) 2سندور .استشهر  نیمنابع در دسترس گردشگران در ا هیو هم از بق یمحل

 کی یهاجهت حل چالش کهدست یافت  جینتابه این پرداخته و ی مشارکت کردیروگیری از با بهره خوراک یشهرها

 ییجوامع غذا قیو عمل از طر ییغذا یهااستیدادن س وندیمهم در پ ینقش یو جامعه علم انیدانشگاه ،ییشبکه غذا

اظهار داشتند پرداخته و  مکان و مقصد برند سازی به بررسیی در پژوهش (2021و همکاران ) 3هانا بر مکان دارند. یمبتن

 یهاوجود دارند بر رسانهکه  یدر حال حاضر غالب مطالعات ،برند سازیدر ارتباط با بخش ارتباطات/رسانه موضوع که 

 یابیو ارتباطات بازار یطیمح ،یچاپ یهارسانه ازجملهها، رسانه ریسا دیبا کهدرحالی ؛تمرکز دارند هاتیساوبو  یاجتماع

 و ونسکویخلاق  یشبکه شهرهادر پژوهشی به بررسی  (2021و همکاران ) 4گاتن .رندیقرار گ موردبررسی زین کپارچهی

برند  تیهو جادیبه ا تواندمیخلاق  یدر شبکه شهرها تیعضوبه این نتایج دست یافتند که  پرداخته و هاآن برند سازی

با  یمدرن شهر یدر فضا غاتیتبلدر پژوهشی به بررسی  (2020) 5و کووال وساریاسل شهر کمک کند. یبرا زیمتما

با  خلاقهای شهر برند سازی ی به بررسیدر پژوهش (2010) 6هادوک .آن پرداختندعملکرد و  یـ فلسف یاجتماع رویکرد

محصول و شهروندان  کیاگر شهر که  به این نتایج دست یافت پرداخته یفعل یهاوهیو ش میبه مفاه یانتقاد ینگاه

است که لزوماً به  یابیاست که ذات بازار ایکنندهتحریف ییشامل همان بازنما برند سازیکننده باشند، منطق مصرف

حاصل از  جینتا یطرف از آن است. یمنف یهایژگیگرفتن و دهیفروش و ناد یمحصول برا یایدنبال برجسته کردن مزا

 تیرا تقو دهیا نیا نیوابسته باشند، بنابرا گریکدیممکن است به  یو نابرابر تیاز آن است که خلاق یپژوهش حاک نیا

در پژوهشی به  (2018) 7فیو دو چاردزیر .شودیطبقه خلاق محدود م یهااقتصاد خلاق در محدوده یایکه مزا کندمی

شهر »پرداخته و به این نتیجه رسیدند که  شهرهادر  خلاقانه برند سازیو  مکان سازی یهایاستراتژبررسی 

 ییهاتا از فرصت ردیپذیرا م ایشدهحساب یهاسکیاست که ر یبلکه شهر ست،ین رمسئولیغ ی، شهر«طلبفرصت

 .دینما یگذارهیکند، سرما جادیا تواندمیکه 

 

 مبانی نظری

 شهرهای خلاق

از شهرها در  یاریدر حال حاضر بس روازاین. شده است یشهر ییدارا کی عنوانبه تیبه خلاق یاندهیتوجه فزاامروزه 

 کی عنوانبه تیخلاق زیرا در دنیای امروز،هستند.  یفرهنگ ریو تصاو یفرهنگ عیهنگفت در صنا یگذارهیحال سرما

. (Vanolo, 2008: 20) باشد روزیمانند د یشهر یهاشهیو کل ریاگر تصاو ی، حتباشددر توسعه شهری میمفهوم مهم 

اسـت کـه  شهرها یریپذرقابت شیافزا توسعه اقتصادی و در حوزه هامیو پاراداها دهیا روزترینبهیکی از  شهر خلاق

مفهوم شهر  هب متعددیگذاران استیو س نیمحققریزان، ، برنامهریاخ هایسالشهر دارد. در در  ینیبر کارآفر یاژهیو تأکید

                                                           
1. Sandra & Lopez 

2. Sandover 

3. Hanna 

4.  Gathen 

5. Slyusar & Koval  

6. Haddock  

7 . Richards & Duif 
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پور و همکاران، )سالاری اندقرار داده مدنظردر شهرها خود  یهاتیمحور فعال عنوانبهرا  این موضوعو  اندپرداختهخلاق 

یمردم چگونه م دهنده آن است کهحیکه توض باشدی میشهر یزیردر برنامه نینو یکردیشهر خلاق رو(. 128: 1399

چگونه که شهرها  دهنده آن استنشانموضوع  نیخلاقانه داشته باشند و ا فعالیتو  یزیردر شهرها تفکر، برنامه توانند

به نظر  ،شهر خلاقگسترده از  فیتعربه با توجه شوند. و سرزنده  زیست پذیر ،از تفکر و استعدادها یریگبا بهرهتوانند می

ارزش  هاآنو به  سازندیزنده مپویا و سرکه شهرها را  باشدمی در ارتباط هنری یهاشهر خلاق با بخشکه رسد یم

به کنترل  یتلاش برا ،مردم در میانک ادرافزایش ا ،یهنر یگردشگررخدادهای هنری یا مانند  دهند؛یم یواقع

 یبرا یعامل عنوانبه تیشناختن خلاق تیبه رسم ساخت و تنوع، شینما برای هنر از ، استفادههنر یدرآوردن اثر اقتصاد

 یحت و خلاق عیاقتصاد و صنا جادیا خلاق، طبقه عنوانبهجذب افراد ، شهر یبرا یالمللنیشهرت ب جادیای، نوآور

(. شهر خلاق یکی از عوامل 442: 1400ی )حمیدی و همکاران، حل مسائل مدن جهتخلاق  کردیرو کی گیری ازبهره

و علاوه بر فراهم  نمایدمیگردشگری جدیدی را فراهم  هایفرصتکه  باشدمیگردشگری خلاق  گیریشکلاصلی 

 ,Sarantou et alآوردن تجارب جدید برای گردشگران، معیشت پایداری را نیز برای جوامع میزبان به همراه دارد )

در توسعه  یاساس یعنصر تی. خلاقشودیمحسوب م یو سوم از گردشگر دینسل جد ،خلاق یگردشگر. (2021

ایده  ازآنجاکه. باشدی میشهرها ضرور یتوان اقتصاد شیافزا جهتشهرها است که  فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی

ای، داشتن چنین شهرهای آرزوی هر جامعههستند؛  شدنجهانیرقابت در عصر  یعناصر اصلجزو  یو نوآور پردازی

به  تواندمیکه  یشهر و ردیگیم صورت خلاقانه ییهاتیاست که در آن فعال یشهر خلاق شهر خلاقی است. در واقع

پور و این قرن مطرح خواهد بود )سالاری شهر در نیترموفق عنوانبهشود،  مختلفافراد  یخلاقانه موجب همکار یشکل

 2002است. او در سال  1دایفلور چاردیر ،خلاق را مطرح کرد یشهرها حثکه ب یکس نیاول(. 130: 1399همکاران، 

کتاب دیگری را برای تقویت  2005در سال  ازآنپسچاپ نمود و  Creative Class کتاب خود را با عنوان نیاول

جوامع  یریپذرقابت، رشد اقتصادی و تیخلاقوجود افراد مستعد است که موجب  ،دایبه نظر فلورموضوعش منتشر کرد. 

 3استعداد ،2یتکنولوژ) 3Tاستفاده از مگر با  ونددیپنمی قتیبه حق گاهچیامر ه نیاهمچنین باید اذعان داشت که  .شودیم

یک نه صرفاً وجـود افراد خلاق در  باشدیمستعد مخلاق و امر جذب افراد  ترینمهم ندیفرا نیکه در ا (4آوریو تاب

 است: یدو بخش اساسدارای  یدر حالت کل دایه فلورینظر. مکان

ای نقش عمده خلاقفلوریدا در حال حاضر، طبقه  دهیبه عق ی؛شهرای و منطقهخلاق در رشد  یانسان هینقش سرما (1

 .دارند یرشد مناطق شهر در

 (.130: 1399پور و همکاران، )سالاری طبقه خلاق شیبر اساس پخشا تیخلاق یایجغراف میترس (2

وکارهای متوسط و کارآفرینان، حفاظت از مالکیت وکارهای نو، کسبحمایت از کسبجهت رسیدن به شهرهای خلاق 

 (.Lee& Lee, 2015: 479 :باشد ) گذاریسیاستاصلی  هایاولویتدر فناوری اطلاعات باید از  گذاریسرمایهمعنوی و 

 

 شهر خلاق خوراک

 تواندمیتوسعه این مقصدهای گردشگری  و باشدمیاسی بر روی خوراک آن شهر در شهرهای خلاق خوراک، وزن اس

هر منطقه در  یمحل ییمواد غذا(. Kuhn et al, 2023, Jerez, 2023با ارائه تجربیات منحصر به گردشگران رخ دهد )
                                                           
1. Richard Florida 

2. Technology 

3. Talent 

4. Tolerance 
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. شودینممنطقه تمام یک  یمحل یغذاها دنیبدون چش یسفرنوع  چیمنطقه است و هآن  یدهنده فرهنگ محلنشان

شکلدر  مؤثراز عوامل  هاهیو همسا مردم تیو رضا یزندگ تیوضعها، فرهنگ ،ییوهواآب ،یعیطبجغرافیایی،  طیشرا

 یگردشگر. در واقع غذا و فرهنگ است میانعلم ارتباط  1یگاسترونوم بیندراین .استیک منطقه  یمحل یغذاها یریگ

اشتراک  ،ارتباط یبرا یگریماننـد هـر زبـان ده و است یحق جهان کی کهنیتر او مهم باشدمی مشترک زبانیک ،غذا

 ترینمهماز  جهیدارد؛ در نت یرشد اقتصاد یبرا یسودمند لیمفهوم دلا نیارود. میعواطف به کار هیجانات و احساسات، 

 دلیلبه  توانندیکه م باشدمی تجربه انواع غذاها ی،نوع از گردشگر نیدر ا گردشگرانبرای جذب  تأثیرگذارعوامل 

در  یگردشگراز نوع  نیا یهامحرک. گذارند یجا در ذهن بر مقصداز  داریپا یریتصو ،متفاوت بودن با خوراک روزمره

سرزندگی و منجر به هستند که  یارزشمند شهر یدر فضا یاجتماع اقتصادی و تیرونق و فعال برای دستیابی به تلاش

در که  باشدمی کنونی هایانسان یهـاــتیفعال ترینمهماز  غذا یدر واقع گردشگر شود.میها بخش نیا شتریب ییایپو

 از طرفی. است هاانسان یو روش زندگاوضاع فرهنگی، اقتصادی، سیاسی، زیستی شگرف در  راتییتغ پی به وجود آوردن

و  یعیطبفرهنگی، از ابعاد متعدد  مختلفبا ملل  ییآشناهمچنین و  یمهم در تبادل فرهنگ اریاز عوامل بس یکیمقوله  نیا

 داردجوامع  یاجتماعاقتصادی و  فراوانی نیز در توسعه تأثیرات ،یاقتصاد یهاتیفعالاز  بخش عنوانبهاست که  غیره

 (.41: 1398)حیدری و همکاران، 

 

 برند شهر خلاق

اما گردشگران بیشتر و بیشتر به دنبال  .باشدمیفراگیر در عصر حاضر  ایپدیدهبخصوص از جنبه فرهنگی  شدنجهانی

ود خاست که  ایمنطقهتنوع غذای  هایویژگیتجربیات مبتنی بر واگرایی، هویت مقصد و فرهنگ هستند. یکی از این 

 در همین راستا، هفت بعد .(Pavlidis & Markantonatou, 2020) شودمیمحسوب  یک برند برای بسیاری از شهرها

 باشند:به قرار زیر می برند ویژه ارزش

 .شودمی اطلاق برند به وفاداری فروشنده، یا برند، خدمت به انمشتری مثبت نگرش برند: به وفاداری 

 .کنندهمصرف توسطبرند  برتری از کلی قضاوت شده: درک کیفیت

 وجود دارد. مشتری حافظهاز برند که در  هاییداده برند: ذهنی پیوندهای و تداعی

 .برند یک آوردن مجدد یاد به و تشخیص در افراد تواناییمیزان  برند: آگاهی

 .مشتری در ذهن برند جایگاهی و ارزش :شدهادراک ارزش

 پوشش داده شود.برند  یک توسط که بازار میزانی ازبازار:  سهم

 (.80: 1398)قائدامینی هارونی و همکاران، لف تخاب یک برند از بین برندهای مختان برند: اینرسی

 یفضا ،یزندگ یفضا، شهر کیها در مورد استنباطو مخاطبان  یاز تصورات ذهن یچیدهپ بیترکیک  یبرند شهر

به کمک  رانیکه مد باشدمی چندبعدی یساختار، برند .است و شهروندان یک شهر یگردشگر یهاتیجذاب، وکارکسب

از  یارتقا در مناطق منجر به تواندمیخلاق  یتجارب شهرها تیدر نها .کنندیم ارزشمندمحصولات خود را خدمات و آن، 

: 1400)حمیدی و همکاران،  شهر استآن مرتبط با ارزش برند  یمحل یهایژگیبر اساس و هاآنشهرها شود که رقابت 

 شتریکه امروزه ب یشهر یابیمفهوم بازار. است یدر مطالعات شهر شدهشناختهمفهوم  کی یشهر برند سازی (.443

ها، دهی: اریتر، تصاوقیدق طوربه ای) یجذاب شهر ریو پخش تصاو دیشود به تولیشهر شناخته م برند سازی عنوانبه

                                                           
1. Gastronomy Tourism 
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در فقط است که  یاسیو س ی. البته ساختن و بهبود چهره شهر مستلزم اعمال اجتماعشودمیمربوط  (رهیو غ هاشهیکل

با بهره .(Vanolo, 2015: 3)شود های دیگری نیز میبلکه شامل حوزه دارندنقرار  یو گفتمان غیرمادی ،یحوزه مجاز

 یشرکت برند سازی یهاکیتکن نیدتریجد هاشهر نیمروج ،یابیبازار هایروشو  یمداوم در تئور یهاشرفتیاز پ یریگ

برند  کیرقابت کنند، به  تیشده با موفق یاقتصاد جهان کیشود اگر بخواهند در یاند، که اکنون گفته ماتخاذ کردهرا 

پاک  یگذاران علامتعنورا به« برند کردن»فعل  یاللفظتحت یآکسفورد معنا یسی. فرهنگ لغت انگلدارند ازیقدرتمند ن

 (.Haddock, 2010: 21) کندمیارائه  یگریهر هدف د یبرا ای ت،یفیاز ک یانشانه ت،یعنوان اثبات مالکبه ،نشدنی

 تیکه خلاق ییجا د،یاست. در اقتصاد جد شدهتعیین یشهرها یبرا برند سازیفرصت مهم  کی 1UCCN تیعضو

 دکنندگانیو بازد گذارانهیکار، سرما یرویدر جذب ن یاندهیفزا طوربهاست و شهرها  یرشد اقتصاد یبرا یاتیح یعامل

از  هاآنبه  تواندمی UCCNمانند  یادر شبکه تیضوشوند. ع زیخود متما یمهم است که شهرها از رقبا کنند،یرقابت م

برخوردار است و  ییبالا تیشهر از اهم برند سازی؛ بنابراین، کمک کند برندینگو جذاب  زیبرند متما تیهو کی قیطر

و  یلتوجه م UCCNدر  تیعضو لیبه دلگونه شهرها اینبه همراه دارد.  UCCNعضو  یشهرها یبرا یمتعدد یایمزا

خلاق جذب شهر  یوکارهاو کسب گذارانهیسرما دکنندگان،یبازد ترتیباینبهاند. را به خود جلب کرده یشتریب یالمللنیب

 این شهرها شده و در نتیجه بیتجذا موجبغذا  یهامانند جشنواره یفرهنگ یدادهایرو .شوندیو خوراک خلاق آن م

قدرت رو به رشد  (.Gathen et al., 2021: 734, 735) شودیمرتبط با غذا م یهابخش یبرا درآمدافزایش منجر به 

مکان مقصد و  برند سازیعلاقه به  ،مکان برند سازی یهانیکمپ شیافزا، هیتحرک مردم و سرما ،یالمللنیب یهارسانه

در  یتوجهقابلو توسعه  هاآنو ارتباطات  زیمکان و تما یهاتیهوعلاقه به  شیامر منجر به افزا نیاست. ا ختهیرا برانگ

 (.Hanna et al., 2021: 105) مکان و مقصد شده است یمرتبط با نام تجار یعمل و تئور

 

 ی خلاق خوراکشهرهاتبلیغات برند 

اخیر  هایسالکه در  برای اینکه بتوان از مزایای برند استفاده نمود باید به تبلیغات برای برندها توجه خاص نمود اما

 یدر فضا غاتیتبل. (Sormaz et al, 2016: 725قرار گرفته است ) موردتوجهکشورهای پیشرو در این زمینه بسیار  توسط

ها در سراسر جهان است و ارزش از بحث یاریمرکز بس شود،در نظر گرفته می غاتیشکل تبل نیتریمیقد عنوانبهباز که 

به  دهد،یم شیتوجه را افزا چشمگیری طوربه یآگه کی ی. محتواردیگیقرار م دیجامعه اغلب مورد ترد یآن برا یواقع

تجربه شهر از  (.Boştină-Bratu et al., 2018: 65, 66) گذاردیمثبت م تأثیرو بر رفتار افراد  کندمیحافظه کمک 

 یهاارزش یعنی ،یو محل یمل تیهو یهاو ارزش یاست که معان یاجتماع غاتیتبل قیاز طر اولاً غات،یتبل قیطر

شهر  یاقتصاد ی واجتماع ،یکه از مشکلات انسان تی استتجارتبلیغات  اًیو ثان کندمی مرا اعلا «یمحل یپرستهنیم»

 توجهجلبفروش و  تنهانه غاتیتبل کیدئولوژیهدف ا .(Slyusar & Koval, 2020: 146) کندمیابزار استفاده  عنوانبه

به  یخاص لیتما یاست. جامعه شهر یمحصولات/خدمات نیرفتار افراد در استفاده از چن رییبه محصولات/خدمات بلکه تغ

 یهاستمیتوسط س شدهارائه یراحت یدارند برا لیروزمره دارد. مردم تما یازهاین یبرا نیآنلا یهاستمیاستفاده از س

 & Murwonugroho) داشته باشد هاآن یبرا یشتریب نهیاگر ممکن است هز یپول خرج کنند، حت نیآنلا

Yudarwati, 2020: 3421) طیمح» تبلیغات بوده است. هایروش ترینمهم. اما تبلیغات محیطی همواره از» 

وجود دارد.  اتیابهام ،«ستیچ» واقعاً کهنیاما در مورد ا شودیها استفاده مو آژانس انیاست که توسط مشتر یاصطلاح

                                                           
1. UNESCO Creative Cities Network 
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است و هنوز  شدهنوشتهاندک  اریموضوع بس نی، در مورد ا«کردن آن ادهیپ» یدشوار دیو شا« بودن دیجد» لیبه دل

کنندگان مصرفامروزه (. Luxton & Drummond, 2000: 735) مناسب آن صورت نگرفته است فیتعر یبرا یتلاش

ارائه داده را  یااطلاعات همه جانبه «یانقلاب ارتباطات و فناور»اند. تر شدهدهیچیو پ افتهیتکامل یغاتیتبل یهاامیو پ

 یدیعرصه جد یطیمح غاتی. تبلاز اهمیت خاصی برخوردار است یطیمح غاتیتبلدر نتیجه چنین تغییراتی، امروزه . است

در  یابیحوزه ارتباطات بازار (.Luxton & Drummond, 2000: 737)باشد میکننده و مصرف ابیمشارکت بازار یبرا

 افتنیو در پاسخ به  باشدمی یاریاز عوامل بس یبازتاب کهبزرگ است.  راتییاز تغ یاحال حاضر در حال گذراندن دوره

از طرفی (. Luxton & Drummond, 2000: 734) استسریع  صرفهبهمقرونارتباطات  شیافزا جهت دیجد یهاراه

 & Luxton) ناخواسته بوده است یهابه نامه هاآن هیتا به امروز محدود به تشبنسبت به تبلیغات محیطی انتقاد 

Drummond, 2000: 737.) یدر فرهنگ شهر یدارهیمرتبط با سرما ییبا الگو یغاتیتبل یآگه کدر همین راستا، ی 

 اصطلاح (.Murwonugroho & Yudarwati, 2020: 3421) کندمی یبازنقش  یدر ناخودآگاه عمومامروزه 

Ambient متخصص در  ییایتانیآژانس بر کی، 1کنکورد غاتیتوسط تبل 1996در سال  غاتیبار در رابطه با تبل نیاول یبرا

 «متفاوت یکم یزیچ» یبرا انیمشتر ندهیدرخواست فزا این نوع تبلیغات در پاسخ بهباز استفاده شد.  یفضا یهانیکمپ

بودند،  علاقهیو مخاطبان ب یرقابت، کاهش اثربخش ،یکه نگران مسائل کاهش یانی. مشترفتشکل گر هاآن غاتیدر تبل

 انیفشار توسط مشتر نیداشته باشند. ا «2تأثیرگذار» یغاتیتبل که خواهندیو هنوز هم م خواستندیخود م یهااز آژانس

 بنزینپمپ یهارهی، دستگاتطبقکف  دمانن رمعمول،یغ یهادر مکان را غاتیتبل ،هامتفاوت باعث شد آژانس تبلیغات یبرا

در  تبلیغاتی نی. چنهنددیقرار م شدند،یدر نظر گرفته نم غاتیتبل یبرا ییهاعنوان مکانبه قبلاًتوالت که  یو پشت درها

به نام  یدیاصطلاح جد روازاینگرفتند و یقرار نم ونیزیتلو ای ویراد ،یباز، چاپ یموجود مانند فضا یهایبنددسته

 اریبس نیمخاطب دگاهید همواره از یابعاد بصر (.Luxton & Drummond, 2000: 735) ابداع شد« تبلیغات محیطی»

را دوچندان  موضوع نیا تیاهم ر،یتصاو یادآوریو  یادسپاریانسان در  حافظه خاص ییتوانا از طرفیمهم است و 

 وضوح خوانایی، محیطی، تبلیغ یا بیلبورد مکان :هستند موارد این از محیطی عبارت تبلیغات بصری های. مؤلفهکندمی

متن،  حجم و اندازه شاکله، و نام، رنگ و شناساندن اطلاعات ارائه خلاقانه، طراحی قوی، بصری هایپیام، مؤلفه

و شعار عناصر و ابعاد  رنگ ،یپوگرافیپنج بعد برند، لوگو، تامحصول. در همین راستا،  از اطلاعات ارائه و برند شناساندن

و  76: 1398)قائدامینی هارونی و همکاران،  شوندمیدر نظر گرفته  یطیمح غاتیتبلجزو ابعاد اصلی  یبصر تیهو یاصل

 عنوانبه توانمیو از هر چیزی  است یغاتیصحنه تبل کیاست که جهان  نیا Ambient یاز مقدمات اساس یکی(. 77

 (.Luxton & Drummond, 2000: 735)وسیله تبلیغاتی استفاده کرد 

 یهاد بر رسانهنوجود دارکه  ی، در حال حاضر غالب مطالعاتبرند سازیموضوع  ارتباطات/رسانهارتباط با بخش  در

 ،یچاپ یهارسانه ازجملهها، رسانه ریسا باید کهدرحالیتمرکز دارند.  هاسایتوبهای اجتماعی و رسانهمانند  ،اینترنتی

در  یارسانه غاتیتبل (.Hanna et al., 2021: 114)قرار گیرند  موردبررسینیز  ارتباطات بازاریابی یکپارچه و یطیمح

 شود.ساده، نسبت داده می یبصر یبا ساختارها ،یخلاقانه، کوتاه و خواندن یهاامیباز به توسعه پ یفضا

(Murwonugroho & Yudarwati, 2020, 3407 )بر  شتریشلوغ، تمرکز ب یهارقابت در دسته شیافزا

برندها باعث شده که  ریو تکث ،یارسانه غاتیتبل یکاهش اثربخش، مدت در صنعتتمرکز کوتاه ،یریپذتیمسئول

                                                           
1. Concord Advertising 

2. With Bite 
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از  یناش غاتیتبل و آشفتگی نظمیبی شیافزااز طرفی . استقبال کنندکمتر  یهانهیمؤثرتر با هز غاتیتبل ازوکارها کسب

( رهیو غ تیو ترانز لبوردها،یب ون،یزیتلو و،ی)چاپ، راد یسنت غاتیتبل یاطلاعات منجر به کاهش اثربخش یانقلاب فناور

متقاعدکننده  یهاامیدر انتقال پ یمرسوم سع غاتیتبل ،طورکلیبه( Luxton & Drummond, 2000: 734) .شده است

در تضاد با تجسم  نیاستفاده کنند. ا ای یداریرا خر شدهارائهکنند مخاطب را متقاعد کنند تا خدمات یم یدارند و سع

. به عبارتی دارد نکنندگادر ذهن مصرف یماندگار طولان یهادهیا یدر القا یاست که سع یرونیب یهارسانه غاتیتبل

 ام،یپ ریدهد که عموم مردم در هنگام تفسیباز نشان م یمتعارف در فضاریغ یغاتیتبل یهادر رسانه یبصر یهانظمیبی

 (.Murwonugroho & Yudarwati, 2020: 3421) شدن دارند رهیبه خ یشتریب لیتما

 
 مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

 

 موردمطالعهمنطقه 

و مرکز شهرستان  لانیاستان گ یادار -یاسیشهر مرکز س نیا .شهر رشت است، پژوهش حاضر موردمطالعهمحدوده 

 یایدر یاهیحاش سه استان نیدر ب رانیشهر شمال ا نیترتیو پرجمع ترینبزرگ عنوانبه رشت . شهرباشدمیرشت 

شهر  نیسوم همچنین این شهر (.19: 1392)مرکز آمار ایران،  شودیمحسوب م (مازندران و گلستان، لانیگ) کاسپین

 نیقرار گرفته و ا لانیاستان گ یاست که در دروازه ورود یشهر ترینمهمشهر رشت،  باشد.نیز میکشور  گردشگر پذیر

 یگردشگر هایجاذبهو  هاتیشهر رشت رقم زده است. رشت با داشتن قابل یرا برا ییبالا ازیامت ییایجغراف تیموقع

 شهرکلان(. 75: 1396 اران،کهم و )شفیعی باشدیدر کشور م یگردشگر یهااز قطب یکی یو فرهنگ یخیتار ،یعیطب

 .(9: 1385 رشت، جامع )طرح است گرفته قرار شمالی دقیقه عرض 16 و درجه 37 و شرقی طول درجه 49 در رشت
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 شهر رشت ییایجغراف تیموقع. 2شکل 

 (1400، بردارینقشه)سازمان منبع: 

 

 پژوهشروش 

 .است شدهانجامروش کمی  با و تحلیلی است و به شیوه پیمایشی ماهیت نظر ازهدف، کاربردی و  ازنظراین پژوهش 

 صورتبهابزار گردآوری پژوهش  از طریق پیمایشی و اسنادی صورت گرفته است. هادادهروش گردآوری در این تحقیق 

شاخص  9 در . ابتدا با مروری بر ادبیات تحقیق، متغیرها شناسایی شدند وباشدمیمحقق ساخت  پرسشنامهای و کتابخانه

 هایویژگیعمومی در خصوص  هایسؤالپرسشنامه شامل دو دسته  .گردیدند بندیدسته( 1)جدول شماره  گویه 77و 

برند، آرم، موقعیت و دسترسی، تایپوگرافی، رنگ، شعار، آگاهی از برند،  هایشاخصجمعیتی گردشگران و تخصصی شامل 

( تا 1لیکرت از خیلی کم ) ایدرجهپنجپرسشنامه با استفاده از مقیاس  یهاهیگو .باشدمیترجیح برند و وفاداری به برند 

 باریککه حداقل جامعه آماری گردشگرانی هستند محدوده مکانی پژوهش شهر رشت و شدند.  گیریاندازه( 5خیلی زیاد )

 نفر 384 تعداد رمول کوکرانبا توجه به معلوم نبودن جمعیت گردشگران با استفاده از ف که اندبه شهر رشت سفر کرده

 هااقامتگاهگردشگری و  هایمکانتصادفی ساده و در  گیرینمونهبا روش  هاداده. است شدهمحاسبهنمونه  عنوانبه

شهرسازی، گردشگری و جغرافیا و  هایرشتهبرای سنجش روایی پرسشنامه از نظرات چند نفر از اساتید شد.  آوریجمع

که نتیجه آن برای  گردیدهمچنین جهت بررسی پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شهری استفاده شد.،  ریزیبرنامه

 ایدوجمله هایآزمونو  pls و SPSSافزار از نرمنیز ها داده وتحلیلتجزیه گزارش شد. برای 985/0گویه پرسشنامه،  77

 است. شدهاستفادهی طیمح غاتیاز تبل یریگبرند شهر خلاق خوراک رشت با بهره و فریدمن به بررسی وضعیت
 

 مورداستفاده هایو گویه هاشاخص .1جدول 

 هاگویه شاخص

 برند
 

خدمات شهر شود، لیغات محیطی این شهر دیده میای از شهر خلاق خوراک رشت در تبشدهشناختههویت اجتماعی و 
محصولات شهر خلاق خوراک رشت در تبلیغات محیطی ، شودبه گردشگران عرضه می خوبیبهخلاق خوراک رشت 

بالایی در  تبلیغات محیطی مربوط به شهر خلاق خوراک رشت دارای جایگاه و قدرت، باشداز سایر تبلیغات متمایز می
تبلیغات دارند،  شهر خلاق خوراک رشت اعتمادبه تبلیغات محیطی مربوط به  گردشگران باشد،ذهن گردشگران می

چهره و منظر برند شهر خلاق خوراک  بوده است، تأثیرگذاراک رشت بسیار محیطی در توسعه برند شهر خلاق خور
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برند شهر خلاق است،  شدهمعرفی خوبیبهی در سطح ملبرند شهر خلاق خوراک رشت ، شودیم یابیرشت مطلوب ارز
 شدهمعرفیایران  در محلی غذای شهر نماد عنوانبه رشت، است شدهمعرفی خوبیبه لیملالبینخوراک رشت در سطح 

 اینترنت بستر ازاست،  شدهاستفادهخلاق خوراک رشت  برند شهر شناساندن جهت مناسب محیطی از تبلیغاتاست، 
لاق خوراک خ شهر عنوانبه رشت شهر تصویرسازیاست،  شدهاستفادهخلاق خوراک رشت  شهر برند معرفی جهت

صورت  خوبیبه هاپلتفرم قیاز طر خلاق خوراک رشت شهراطلاعات برند  یگذاراشتراک است، شدهانجام خوبیبه
شهروندان در  است، گرفتهانجام خوبیبهی گروه یهارسانه قیاز طر یاطلاعات برند شهر یگذاراشتراکگرفته است، 

را قبول  یمحل یغذاها یشهرت شهر رشت برا اند،خوراک رشت مشارکت فعال داشتهشهر خلاق  برند سازی ندیفرآ
های آن )غذاهای محلی، با شنیدن نام شهر رشت، ویژگیپسندم و برایم دلپذیر است، میرشت را  یمحل یغذاها ،دارم

شهر رشت  ستهیوراک شاخلاق غذا و خبرند شهر  ،کندمیبه ذهن من خطور  سرعتبه( و... ورسومآدابفرهنگ و 
به اهمیت نماد خلاق خوراک شهر رشت توجه شده است، به اهمیت نماد فرهنگی در تبلیغات محیطی شهر ، است

به اهمیت نماد ملی در تبلیغات محیطی خلاق خوراک شهر رشت توجه شده است، قومی در تبلیغات محیطی شهر 
در تبلیغات محیطی شهر خلاق  شدهارائهنحوه فروش و تخفیفات خلاق خوراک شهر رشت توجه شده است، شهر 

دن تبلیغات کافی برای شناساناست،  تأثیرگذارد گردشگری توسط من مقص عنوانبهخوراک رشت در انتخاب این شهر 
 استفاده از ابزارهای نوین تبلیغاتی در شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد.شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد، 

 آرم )لوگو(
 

شکل، رنگ و سبک باشد، ا شکل، حروف و قلم مطلوب میبودن آرم شهر خلاق خوراک رشت بمیزان خاص و خوانا 
آرم یا لوگوی شهر خلاق باشد، مشابه می علائماوت از دیگر حروف در تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک رشت متف

متناسبی برای تبلیغات طراحی خلاقانه و ، تلقین یک مفهوم استا یعبارت  یکان کردن یب یبرا ینمادخوراک رشت، 
 محیطی شهر خلاق خوراک شهر رشت وجود دارد.

 موقعیت و دسترسی
 

تبلیغات محیطی در شهر خلاق باشند، میمحل قرارگیری تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک شهر رشت مناسب 
بازدید تبلیغات محیطی در مناطق شلوغ شهر رشت و محل اند، در مسیرها جانمایی شده خوبیبهخوراک رشت 

شدن  رؤیتقابلاست که باعث  یبه شکلتبلیغات محیطی در شهر رشت  یرینحوه قرارگ اند،گردشگران جانمایی شده
 ایجاد تعادل در جذابیت تمامی واحدهای تجاری شهر خلاق خوراک با توجه به چیدمان، شودیمختلف م یایآن از زوا
ر هر خیابان مناسب به نظر چگونگی قرار گرفتن واحدهای تجاری مختلف دقرار گرفته است،  موردتوجهاصناف 

 است. شدهتعیین انیو مشتر مراجعین یهاو خواسته ازهایبا توجه به نخیابان اصناف مختلف در هر  رسد،می

 تایپوگرافی
 چینی()حروف

 

تبلیغات محیطی، پیام تبلیغات محیطی شهر رشت وجود دارد، چینی آن در هنر، مهارت و یا فرایند ترکیب کردن حروف
رشت، مفهوم جدیدی را نشان تایپوگرافی برند شهر خلاق خوراک ، کندمیمنتقل  سرعتبهق خوراک را شهر خلا

 شود.انتقال داده میمفهوم شهر خلاق خوراک رشت از طریق تایپوگرافی بهتر دهد، می

 رنگ
 

رنگ تابلوهای طی شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد، رسانی از طریق رنگ در تبلیغات محیایجاد ارتباط و پیام
رنگ تبلیغات محیطی شهر است،  تأثیرگذارمخاطب در نگاه اول تبلیغاتی مربوط به برند شهر خلاق خوراک در جذب 

 تأثیررنگ تبلیغات محیطی مخاطبین شهر خلاق خوراک رشت دارد، زیادی بر نگرش  تأثیرخلاق خوراک رشت 
دیداری در  غیرارادیایجاد شوک دارد،  بسزایی در برانگیختن تمایلات گردشگران در انتخاب شهر خلاق خوراک رشت

ادات خرید مردم بسزایی در ع تأثیررنگ تبلیغات محیطی طی شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد، رنگ تبلیغات محی
 در شهر خلاق خوراک رشت دارد.

 شعار
 

خوراک رشت، شعار در تبلیغات محیطی شهر خلاق یر شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد، شعار در ارتقای تصو
توسط مخاطبان درک  آسانیبهشعار در تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک شهر رشت رسد، متفاوت به نظر می

ارتقای فهم مخاطبان از برند شهر ک رشت با برند این شهر مرتبط است، ی شهر خلاق خوراتبلیغات محیطشود، می
برند شهر خلاق خوراک رشت را  آنچهتقویت هر در تبلیغات محیطی وجود دارد،  شدهاستفادهخلاق خوراک با شعار 

 شود.در تبلیغات محیطی این شهر دیده می شدهاستفاده، در شعار کندمیمتمایز 

 آگاهی از برند
 

در ارتباط با برند صورت گرفته است،  خوبیبهگردشگران میزان و قدرت حضور برند شهر خلاق خوراک رشت در ذهن 
ام، د شهر خلاق خوراک رشت را دیدهتبلیغات محیطی زیادی در ارتباط با برنشهر خلاق خوراک رشت اطلاعات دارم، 

برند شهر خلاق شود، مینخستین برندی است که از این شهر در ذهنم تداعی  عنوانبهبرند شهر خلاق خوراک رشت 
خوراک احساس آشنایی با برند شهر خلاق  شود،از این شهر در ذهنم تداعی میخوراک رشت تنها برندی است که 

عهد ای از نوعی تتوجه به تبلیغات محیطی برند شهر خلاق خوراک رشت نشانهرشت در گردشگران وجود دارد، 
 نسبت به لوگو و شعار برند شهر خلاق خوراک رشت آگاهی خوبی دارم.است، گردشگران به این شهر 

 ترجیح برند
 

ارتباط قوی بین گردشگران و رند شهر خلاق خوراک شهر رشت دارم، گردشگر، تعصب خاصی نسبت به ب عنوانبهمن 
ی شهر خلاق گردشگران از طریق تبلیغات محیط های ناخودآگاهانگیزهند شهر خلاق خوراک رشت وجود دارد، بر

 میزان پذیرندگی مردم شهر رشت در برابر گردشگران به چه میزان است.شود، خوراک رشت جذب می
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 وفاداری به برند
 

رشت  های خدمات و کالاهای مربوط به برند شهر خلاق خوراکتری نسبت به افزایش قیمتگردشگران حساسیت کم
ایجاد فروش و درآمد بیشتر خدمات گیرد، مثبت برند شهر خلاق خوراک رشت صورت می دهانبهدهانتبلیغات دارند، 

خرید کالاها و  کهگردشگران تمایل دارند از طریق تبلیغات محیطی وجود دارد، و کالای شهر خلاق خوراک رشت 
رشت را به دیگران حضور در شهر خلاق خوراک ق خوراک شهر رشت را تکرار نمایند، خدمات مربوط به برند شهر خلا

میزان دفعات گذارم، ت را با دیگران در میان میاحساس ناشی از حضور در شهر خلاق خوراک رشکنم، پیشنهاد می
در محیط شهر خلاق زنی تمایل به پرسهاست، مسافرت من به شهر رشت به برند شهر خلاق خوراک این شهر مرتبط 

به حرکت در برند، شهر خلاق خوراک رشت لذت می دشگران از مناظر زنده و سیاحت درگرخوراک رشت دارم، 
 از تجهیزات و وضعیت فیزیکیی شهر خلاق خوراک رشت تمایل دارم، مسیرهای پرجمعیت و تجمع در فضاهای عموم

 برم.شهر خلاق خوراک رشت لذت میاز حضور در  شهر خلاق خوراک رشت خرسندم،

؛ Luxton & Drummond, 2000؛ 1398؛ حیدری و همکاران، 1395 زاده،یبخش؛ 1400؛ حمیدی و همکاران، 1398ی هارونی و همکاران، )قائدامین منبع:

Murwonugroho & Yudarwati, 2020, ،1402؛ نگارندگان.) 

 

 هایافته

نفر  265درصد( مرد و  8/33نفر ) 135 موردبررسی یها، از نمونهشدهتکمیل هایپرسشنامه وتحلیلتجزیهبا توجه به 

هستند. همچنین  متأهلدرصد( نیز  2/51نفر ) 205و درصد( از افراد مجرد  8/48نفر ) 195 بوده ودرصد(  3/66)زن 

 60بالای  ی. گروه سنباشدیسال م 30-15 یمتعلق به گروه سن ازآنپسسال و  30-45متعلق به  یگروه سن نیشتریب

اند و بودهکارمند  ازآنپسو شغل آزاد  یدارا موردبررسی یهانمونه شتریب است. یفراوان نیترکم یدارا زین سال

ه در کاز آن است  کیج حاصل از پرسشنامه شهروندان حاینتا اند.را به خود اختصاص داده یفراوان نیترکم بازنشستگان

 باشد.یپلم میر دیمتعلق به ز یفراوانن یترمکسانس و یل کمتعلق به مدر ین فراوانیشتریلات، بیت تحصیارتباط با وضع

 های پرسشنامهها و گویهمیانگین شاخص

 یآن )غذاها یهایژگینام شهر رشت، و دنیبا شن» هی. گوباشدیم 32/3در پژوهش حاضر،  «برند»شاخص  نیانگیم

را به خود  نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب «.کندمیبه ذهن من خطور  سرعتبهو...(  ورسومآدابفرهنگ و  ،یمحل

خوراک محلی آن در اذهان  ازجملههای شهر رشت بالای ویژگی نسبتاًمیزان اهمیت  این موضوع اختصاص داده است.

 شدهمعرفی خوبیبه یالمللنیبرند شهر خلاق خوراک رشت در سطح ب» هیگو نیهمچندهد. گردشگران را نشان می

به عبارتی گردشگران معتقد بودند که معرفی برند شهر خلاق خوراک رشت در  .باشدیم نیانگیم نیترکم یدارا«. است

 نیانگیمصورت نگرفته است؛ بنابراین باید جهت گیرایی بیشتر به این مهم توجه بیشتری گردد.  خوبیبهالمللی سطح بین

ا یعبارت  یکان کردن یب یبرا یشهر خلاق خوراک رشت، نماد یلوگو ایآرم » هی. گوباشدیم 11/3 نیز «لوگو»شاخص 

از  نشاناین موضوع  را به خود اختصاص داده است. نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب «.مفهوم است کی نیتلق

 غاتیشکل، رنگ و سبک حروف در تبل» هیگو نیهمچنبالای نماد در اذهان گردشگران دارد.  نسبتاًمیزان اهمیت 

به عبارتی  .باشدیم نیانگیم نیترکم یدارا«. باشدیمشابه م علائم گریشهر خلاق خوراک رشت متفاوت از د یطیمح

گردشگران اظهار داشتند که شکل، رنگ و سبک حروف در تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک رشت متمایز و خاص 

. باشدیم 12/3 دارای میانگین «یت و دسترسیموقع»شاخص باشد؛ بنابراین باید توجه بیشتری به این شاخص گردد. نمی

 هاهیگو ریسا نیاز ب «اندشده ییگردشگران جانما دیدر مناطق شلوغ شهر رشت و محل بازد یطیمح غاتیتبل» هیگو

این بدان معنی است که تبلیغات محیطی مربوط به شهر خلاق خوراک  را به خود اختصاص داده است. نیانگیم نیشتریب

 گردشگران قرار گیرند. موردتوجهتوانند بیشتر شلوغی قرار دارند و از این لحاظ می نسبتاًرشت در مناطق 

 قیمفهوم شهر خلاق خوراک رشت از طر» گویه. باشدیم 14/3در پژوهش حاضر،  «تایپوگرافی»شاخص  نیانگیم



 1403، بهار 1، شمارۀ 11مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                                 32

به عبارتی . ندارا به خود اختصاص داده نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب« شودیبهتر انتقال داده م یپوگرافیتا

مناسب است و مفهوم و پیام  نسبتاًچینی در تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک رشت گردشگران معتقدند که نوع حروف

 غاتیرنگ تبل» هی. گوباشدیم 31/3، «رنگ»شاخص  نیانگیمهد. دانتقال می خوبیبهو  سرعتبه نسبتاًاین برند را 

 هاهیگو ریسا نیاز ب «گردشگران در انتخاب شهر خلاق خوراک رشت دارد لاتیتما ختنیدر برانگ ییبسزا تأثیر یطیمح

این موضوع اهمیت بالای شاخص رنگ در اذهان گردشگران را یادآور را به خود اختصاص داده است.  نیانگیم نیشتریب

شاخص  نیانگیمهستند.  تأثیرگذاریمناسب و  نسبتاًبندی گونه تبلیغات دارای رنگشود و در این زمینه معتقدند که اینمی

در  شدهاستفادهفهم مخاطبان از برند شهر خلاق خوراک با شعار  یارتقا» هی. گوباشدیم 17/3در پژوهش حاضر، « شعار»

به عبارتی گردشگران . است دادهرا به خود اختصاص  نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب «وجود دارد یطیمح غاتیتبل

 دانند.مرتبط با برند این شهر می نسبتاًنوع تبلیغات محیطی شهر خلاق خوراک رشت و شعار بکار رفته در آن را 

و قدرت حضور برند شهر خلاق  زانیم» هی. گوباشدیم 05/3در پژوهش حاضر،  «آگاهی از برند»شاخص  نیانگیم

را به خود  نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب «.صورت گرفته است خوبیبهخوراک رشت در ذهن گردشگران 

های این شاخص، برند شهر خلاق خوراک رشت شگران معتقدند که از بین سایر گویهبه عبارتی گرد اختصاص داده است.

در ارتباط با برند شهر خلاق خوراک  یادیز یطیمح غاتیتبل» هیگو نیهمچن است. شدهحک خوبیبه هاآندر اذهان 

این نکته استفاده کم از تبلیغات محیطی مرتبط با برند شهر خلاق  .باشدیم نیانگیم نیترکم یدارا «.امدهیرشت را د

 یرندگیپذ زانیم» هی. گوباشدیم 32/3در پژوهش حاضر،  «ترجیح برند»شاخص  نیانگیم شود.خوراک رشت را یادآور می

را به خود اختصاص داده  نیانگیم نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب «.است زانیمردم شهر رشت در برابر گردشگران به چه م

های بسیار شهروندان جزو ظرفیت نوعیبهو  کندمی خاطرنشاننوازی بالای مردم شهر رشت را این موضوع مهماناست. 

در  «وفاداری به برند»شاخص  نیانگیم این شهر جهت شناساندن برند شهر خلاق خوراک رشت هستند. تأثیرگذار

 نیشتریب هاهیگو ریسا نیاز ب«. برمیاز حضور در شهر خلاق خوراک رشت لذت م» هی. گوباشدیم 59/3پژوهش حاضر، 

برند و کلی از مسافرت و اقامت در این شهر لذت می صورتبهدر واقع گردشگران را به خود اختصاص داده است.  نیانگیم

شهر مرتبط  نیدفعات مسافرت من به شهر رشت به برند شهر خلاق خوراک ا زانیم» هیگو نیهمچنراضی هستند. 

گردشگران از مسافرت و  اگرچهدهنده آن است که به عبارتی این موضوع نشان .باشدیم نیانگیم نیترکم یدارا«. است

باشد؛ بنابراین اگر میمرتبط با برند شهر خلاق خوراک رشت ن مستقیماً برند ولی این موضوعاقامت در شهر رشت لذت می

 گردشگران بیشتری را به خود جذب نماید. تواندمیبیشتر به این برند توجه شود، شهر رشت 
 

 آن یهاهیبرند و گو صشاخ نیانگیم .2جدول 

 میانگین شاخص

 32/3 برند

 11/3 لوگو

 12/3 یو دسترس تیموقع

 14/3 یپوگرافیتا

 31/3 رنگ

 17/3 شعار

 05/3 از برند یآگاه

 32/3 برند حیترج

 59/3 به برند یوفادار
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 ی استنباطیهایافته

 ایدوجملهآزمون 

 است. مشاهدهقابل سهدر پژوهش حاضر در جدول شماره  موردبررسیشاخص  9برای  ایدوجملهنتایج حاصل از آزمون 

است. به  شدهگزارش 05/0تر از کوچک« وفاداری به برند»و « رنگ»، «لوگو»، «برند»های شاخصمیزان معناداری 

نتیجه  توانمی( دارند. بنابراین 3در این آزمون )عدد  موردنظرها تفاوت معناداری با میانگین عبارتی میانگین این شاخص

ند شهر خلاق بربر« وفاداری به برند»و « رنگ»، «لوگو»، «برند»های شاخص تأثیرگرفت که اکثر گردشگران نسبت به 

ها در شهر رشت بیشتر از حد میانگین )عدد معتقدند که توجه به این شاخص هاآنخوراک رشت دید مثبتی دارند و بیشتر 

شت به میزان بیشتر از حد از برند شهر خلاق خوراک ر دهندگانپاسخدرصد  71با توجه به نتیجه  .( صورت گرفته است3

قلم  یا حروف کسب با کهطوریبه ،هاستبرچسبعلائم یا  از گرافیکی عنصر . لوگو،اندداشتهمتوسط مطلع بوده و شناخت 

جاذبه  در زیادی نقش لوگو، مناسب برای طرح کاست. ی شده خوانایی چیده و ویژه صورتبه است یا شدهتنظیم خاصی

درصد گردشگران از لوگوی شهر خلاق خوراک  56که  شودمیدر جدول زیر مشاهده  .دارد برند ترجیح نهایت در و برند

محیطی  تبلیغات بصری ابعاد ترینمهم از . رنگ نیزانددادهرشت اطلاعی نداشته و نسبت به آن کمتر از حد متوسط امتیاز 

 در . رنگ خصوصاًکندمی برابر چند را تبلیغات اثربخشی با محتوای پیام، آن تناسب، و هماهنگی که شودمیمحسوب 

 بهبود به تواندمیکه  شودمیمحسوب  پیام یادماندن به و پیام ، انتقالتوجهجلب در مهمی بسیار عامل محیطی تبلیغات

درصد  57که  شودمیمشاهده  ایدوجملهبا توجه به نتیجه آزمون  .شود گردشگران منجر ذهن در برند ترجیح و آگاهی

درصد  75. در نهایت انددادهقرار  موردتوجه آن رادشگران نسبت به رنگ تبلیغات محیطی واکنش مثبت داشته و گر

 تحقیقات در وفاداری گفت توانمیگردشگران نسبت به مقصد گردشگری شهر خلاق خوراک رشت وفادار هستند. 

گردشگران ایجاد  مثبتی را در هاینگرش و احساسات و شودمی شناخته مقصد کی به وفاداری عنوانبهگردشگری 

 در وفاداری مقصد دوام و اهمیت دلایل از یک. یکندمیخاصی  مقصد به ررکم بازدیدهای به را تشویق هاآن که نمایدمی

 هایهزینهکاهش  و تبلیغات طریق از مقاصد برای را پایدار درآمد کی وفاداری که است این گردشگری هایپژوهش

 .نمایدمی ایجاد بازاریابی
 

 ایدوجملهآزمون  جینتا .3جدول 

 سطح معناداری شدهمشاهدهنسبت  تعداد بندیدسته شاخص

 برند

 000/0 29/0 101 <=3 1گروه 

  71/0 246 >3 2گروه 

  1 347  کل

 لوگو

 035/0 56/0 210 <=3 1گروه 

  44/0 168 >3 2گروه 

  1 378  کل

 موقعیت و دسترسی

 000/1 5/0 180 <=3 1گروه 

  5/0 181 >3 2گروه 

  1 361  کل

 تایپوگرافی

 190/0 54/0 195 <=3 1گروه 

  46/0 169 >3 2گروه 

  1 364  کل

 رنگ
 005/0 43/0 154 <=3 1گروه 

  57/0 208 >3 2گروه 
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  1 362  کل

 شعار

 636/0 49/0 176 <=3 1گروه 

  51/0 186 >3 2گروه 

  1 362  کل

 آگاهی از برند

 014/0 57/0 200 <=3 1گروه 

  43/0 153 >3 2گروه 

  1 353  کل

 ترجیح برند

 210/0 47/0 171 <=3 1گروه 

  53/0 196 >3 2گروه 

  1 367  کل

 وفاداری به برند

 000/0 25/0 90 <=3 1گروه 

  75/0 266 >3 2گروه 

  1 356  کل

 

 پرسشنامههای بندی فریدمن شاخصرتبه

است. با توجه به  مشاهدهقابل چهارشماره در جدول  پژوهش حاضرپرسشنامه  یهاشاخص یبندحاصل از رتبه جینتا

رتبه را به خود اختصاص  ترینپایین «تایپوگرافی»رتبه و شاخص  نیبالاتر «برند»آزمون، شاخص  نیحاصل از ا جینتا

 اند.داده
 

 پرسشنامه یهاشاخص دمنیفر یبندرتبه جینتا .4جدول 

 میانگین رتبه شاخص رتبه

 99/5 برند 1

 47/5 رنگ 2

 65/4 شعار 3

 62/4 موقعیت و دسترسی 4

 58/4 لوگو 5

 56/4 تایپوگرافی 6

 272 تعداد

 68/182 کای دو

 8 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 

 تأثیرگذاریمیزان 

ی تبلیغات هاشاخصکه اغلب این  دهدمیند شهر خلاق خوراک نشان بربری تبلیغات محیطی هاشاخص تأثیرمیزان 

 یهاشاخصکلی  صورتبه. همچنین باشندمیند شهر خلاق خوراک رشت بربربالا و مثبت  تأثیراتمحیطی دارای 

-8/0است. این عدد در بازه  شدهگزارشند شهر خلاق خوراک رشت بربر 714/0به میزان  تأثیریدارای  یطیمح غاتیتبل

برند  یهابا شاخص یطیمح غاتیتبل یهاشاخصدهنده همبستگی قوی بین گیرد؛ بنابراین این ضریب نشانقرار می 6/0

های تبلیغات محیطی موجب افزایش حضور گردشگران خواهد شهر خلاق خوراک است. به عبارتی توجه بیشتر به شاخص

 شد.
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 هاشاخص تأثیرگذاریمیزان  .3شکل 

 

شود بر حضور گردشگران مشخص می هاآن تأثیرگذاریشش شاخص تبلیغات محیطی و  تأثیرگذاریبا بررسی ضریب 

وفاداری »و « ترجیح برند»، «آگاهی از برند»را بر هر سه شاخص  تأثیر، بیشترین «شعار» ازآنپسو « برند»که شاخص 

حضور  شیموجب افزا یطیمح غاتیتبل یهابه شاخص شتریتوجه ب یرتبه عباتوسط گردشگران دارند. « به برند

در  «برند حیترج»و « از برند یآگاه»در بهبود  تواندمی یطیمح غاتیتبلدر واقع  خواهد شد.در شهر رشت گردشگران 

 .داشته باشد یمهم گاهیجا «به برند یوفادار» تیو در نها گردشگراناذهان 

 

 بحث

( معتقد است که در ارتباط با بخش ارتباطات در موضوع برند Hanna et al., 2021پژوهش )پژوهش حاضر همانند 

 یاجتماع یهاها و رسانهسایتمانند وب ،یتالیجید یهاکه وجود دارند بر رسانه یدر حال حاضر غالب مطالعات ،سازی

 یکه موضوع بررس رندیقرار گ موردبررسی زین «یطیغات محیتبل»ها ازجمله روش ریسا دیکه باتمرکز دارند. درحالی

صورت کلی نتایج نشان به بربرند شهر خلاق خوراک رشت بوده است. غاتیتبل وهینوع از ش نیتأثیر هم زیپژوهش حاضر ن

باشد. می 714/0برند شهر خلاق خوراک رشت بالا و مثبت به میزان  داد که تأثیرگذاری شش شاخص تبلیغات محیطی بر

برند شهر خلاق خوراک همانند  یهابا شاخص یطیمح غاتیتبل یهاشاخصدهنده همبستگی قوی بین ناین ضریب نشا

های تبلیغات محیطی موجب افزایش حضور گردشگران ترجیح، آگاهی و وفاداری است. به عبارتی توجه بیشتر به شاخص

 دارند. خلاق خوراکشهر شاخص برند و شعار، بیشترین تأثیر را بر هر سه شاخص  خواهد شد. البته

ها مشابه پژوهش آن جینتا ولیباشد ( متفاوت می1396زاده، اگرچه موضوع پژوهش حاضر با موضوع پژوهش )بخشی 

بوده که مرتبط با رشته  یتجار یهامجتمع تیمدل موفق یطراح (،1396زاده، )بخشیهدف پژوهش  حاضر بوده است.

و  «برند حیترج»، «از برند یآگاه» جادیبر ا «یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر»نقش ها . آناست المللنیب یابیبازار
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شامل ها در پژوهش آن «یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر»اند. قرار داده موردبررسیرا به آن  «کنندگانمصرف یوفادار»

و  «از برند یآگاه»بر  یو مثبت داریتأثیر معنبوده که  یطیمح غاتیتبل «شعار»و  «رنگ» ،«یپوگرافیتا»، «لوگو»برند، »

، «موقعیت و دسترسی»، «لوگو»، «برند»که در پژوهش حاضر، شش شاخص درحالی .اندشتهدا «برند حیترج»

وفاداری »و « ترجیح برند»، «آگاهی از برند»مرتبط با تبلیغات محیطی و سه شاخص « شعار»و « رنگ»، «تایپوگرافی»

بر حضور گردشگران « تبلیغات محیطی»های د و تأثیر شاخصانتخاب شدن لیتحلجهت مرتبط با گردشگران « به برند

از  یآگاه»تواند در بهبود می «یطیمح غاتیتبل»از آن است که  یحاکقرار گرفته است. نتایج هر دو پژوهش  موردبررسی

 ه باشد.داشت یمهم گاهیبه برند جا یوفادار تیدر اذهان گردشگران و در نها «برند حیترج»و  «برند

 

 گیرینتیجه

 شدنتبدیلدر جهان جهت جذب بیشتر گردشگران و در نتیجه به دلیل بازدهی اقتصادی درصدد شهرها  شتریبامروزه 

هیکار ماهر و سرما یروین ،گردشگرانجذب جهت شهرها  یبرا یفشار رقابت شیافزاهستند و  «خلاق»ی شهرهابه 

مقاصد  یریپذدر رقابتآن  مؤثر« تبلیغات»خود و « برند»باید از طریق است. شهرها  افزایشگذاران همچنان رو به 

 یک یرقابت تیدر مز یتوجهقابلسهم  تواندمی ی و خلاقانهبرند قوایفای نقش نمایند. تبلیغات محیطی یک  یگردشگر

ی است. در واقع مقاصد گردشگر تیتقو یبرا یعال یفرصت یشناسخوراک یگردشگر. در همین راستا مقصد داشته باشد

 خود یهارا در هنگام توسعه برنامهمهم  نیا دیبامانند ایران  توسعهدرحالدر کشورهای  مخصوصاًشهرهای خلاقانه 

. باید اذعان داشت که فقط جذب گردشگران به مقاصد گردشگری در نظر داشته باشند یصنعت گردشگر جهت تقویت

« وفاداری به برند»تواند دلیلی بر موفقیت برند آن شهر باشد. زیرا عامل مهم در بازدهی اقتصادی چنین شهرهایی نمی

مقصد گردشگری  عنوانبه مجدداًباشد. زیرا از این طریق است که گردشگران تمایل دارند چنین شهرهایی را در آینده می

آگاهی »های باید به شاخص« وفاداری به برند»خود انتخاب نمایند و همچنین به دیگران معرفی نمایند. در کنار توجه به 

های تبلیغات محیطی در پژوهش حاضر که بر ای شود. در همین راستا شاخصنیز توجه ویژه« ترجیح برند»و « از برند

و  تیموقع»، «لوگو )آرم(»، «برند» از اندعبارتگذارند می تأثیرگران حضور گردشاین سه شاخص و در نتیجه افزایش 

 تأثیرکه اکثر گردشگران نسبت به  دهدمینتایج نشان «. شعار» و« رنگ»، «(ینیچ)حروف یپوگرافیتا» ،«یدسترس

ند شهر خلاق خوراک رشت دید مثبتی دارند و بیشتر بر بر« وفاداری به برند»و « رنگ»، «لوگو»، «برند»های شاخص

البته بالاترین  ( صورت گرفته است.3ها در شهر رشت بیشتر از حد میانگین )عدد معتقدند که توجه به این شاخص هاآن

ت در نهای .باشدمیبرای شهرهای خلاق  موضوعاهمیت این  دهندهنشانداشته که  «برند»، شاخص رتبه را در این زمینه

تصویری شایسته  باید گونه کهآن شهر این و،کیونس شهر خلاق خوراک رشت در برند گذشت چندین سال از ثبت با وجود

مناسب جهت « تبلیغات محیطی»از خود به نمایش نگذاشته است. یکی از عوامل مهم در خلق چنین تصویری استفاده از 

توجه باز  یفضاهامحیطی در  غاتیتبلناخودآگاه به  صورتبهاغلب مردم زیرا  باشد.شناسایی این برند به گردشگران می

 مخصوصاًمحیطی  غاتیاست. در واقع تبل غاتیتبل گونهنیتوسط ا شدهارائه امیپ ریتفس هاآنهدف در گام بعدی  وکنند می

در رابطه با  یدیجد یهادهیاهستند؛ بنابراین باید  یارتباط یهایاستراتژ ی دردیجد یریگجهت ،رمتعارفیغ تبلیغات

بر ماندگاری برند شهر خلاق  توجهیقابل تأثیربکار گرفته شود تا باز  یدر فضا محیطی غاتیخلاقانه تبل یهایاستراتژ

های لازم است. این مهم نیازمند توجه مدیریت شهری به ایجاد زیرساخت خوراک در اذهان گردشگران ایجاد نماید.

نماید. فراهم  را ند این شهربربرمؤثر  تبلیغات محیطی خلقجهت ها رشد استارتاپی لازم برای فضاباید  مدیریت شهری
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ارتباط  های مالی و تسهیلات مناسبی را ارائه دهد. از طرفی مدیریت شهری بایدحمایتطبقه خلاق  یبراهمچنین 

با طبقه خلاق ایجاد نمایند تا پیوند مناسبی بین فکر و عمل جهت ارائه هر  یو جامعه علم انیدانشگاهرا بین  مؤثری

 برند شهر خلاق خوراک رشت به گردشگران فراهم شود. بهترچه

 

 یمالی حام
 .نداشته است یمال یارشد است، حام یکارشناس نامهانیمقاله که مستخرج از پا نیمسئول، ا سندهیبه اظهار نو بنا

 

 در پژوهش سندگانینو سهم
 .انجام پژوهش سهم برابر داشتند یهادر تمام مراحل و بخش سندگانینو

 

 منافع تضاد
 .مقاله ندارند نیانتشار ا ایو  یسندگیدر رابطه با نو یتضاد منافع چیکه ه دارندیملام اع سندگانینو

 

 و تشکر ریتقد
دادند،  انجام را الهمق تیفیک یابیکه کار ارز یکسان ویژهبهرساندند،  یاریپژوهش به ما  نیکه در انجام ا کسانیهمهاز  سندگانینو

 .ندیمانیم و قدردانیتشکر 
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