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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Creative urban development not only contributes to 
social improvement, but also fosters economic development and citizen welfare. Urban 

branding is a tool to promote cultural and social values, catalyze economic development, 
and facilitate competition among cities for investment, tourism, and global events. In this 
increasingly competitive environment, urban branding helps to attract visitors, capital, and 
residents, various economic benefits, social cohesion, and added value to cities as a whole. 
By emphasizing a city’s identity and local culture, branding ultimately improves the quality 
of life for its inhabitants. The Internet and communication technologies has ushered in a 
new era in the global economy, with media serving as an effective tool for marketing and 
advertising, significantly elevating a destination’s reputation and brand. Nowadays, the 
media’s critical task is to create ideas and mental images of facts. Tourism and its brand 
heavily rely on the relationships between stakeholders, and establishing, maintaining, and 
developing relationships is the key to success.
Gilan province, with many gastronomic capacities, successfully designated Rasht as its 
Gastronomy Creative City in 2015. While Rasht has held this title as Iran’s sole gastronomy 
creative city for the past five years, the city image as the center of the country’s 
gastronomic culture has remained under-promoted both nationally and internationally. 
This article seeks to evaluate the capacity of various media channels, encompassing both 
mass and social media, in the context of city branding. Urban management institutions 
have the opportunity to leverage these media platforms to introduce and promote the 
brand of Rasht as a creative gastronomic city, thereby accelerating the city’s economic 
development. This research aims to evaluate and analyze how effectively the creative city 
of Rasht has used media capacity at the national and international levels to raise awareness 
about itself and introduce the creative city of Rasht.

METHODS: This study uses a descriptive approach to address research questions 
and is applied in terms of its objectives. Data was collected through surveys and 

document analysis. A questionnaire using a five-point Likert scale was employed to 
measure the media’s capacity to promote Rasht as a creative gastronomy city. The 
questionnaire comprises four sections (criteria): branding, social media, mass media, 
and media information quality (formation of destination image). The research population 
encompasses all residents, citizens of Rasht, and tourists who have visited the city at least 
once. A total of 395 online questionnaires were distributed and completed among Rasht’s 
residents, citizens, and tourists. The online questionnaire featured conditional questions 
to segment respondents based on their residence or travel status. SPSS software was used 
for quantitative analysis, and to verify the questionnaire’s reliability and internal validity, 
Cronbach’s alpha value was calculated, yielding a score of 0.914. Subsequently, Smart PLS3 
software was employed to model and analyze the findings. 

FINDINGS: The Friedman test was used, to rank and identify the essential criteria.. A 
significance level below 0.05 in the Friedman test affirms its validity and confirms the 

ranking of criteria impacting branding. Results reveal that the branding criterion, with an 
average score of 3.45, claims the top position, followed by media information quality, social 
media, and mass media with average scores of 2.62, 2.30, and 1.63, respectively. Then, 
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using Smart PLS3 software, the findings were modeled and analyzed. The results highlight 
that “social media,” with a path coefficient of 0.361, emerges as the most influential factor 
in branding Rasht as a creative city. Within the social media sector, “endorsement by 
celebrities and social media influencers” brings in a factor of 0.784, signifying its substantial 
impact on Rasht’s branding. While the impact of mass media on branding Rasht is less 
promoted, it is essential to recognize that this criterion still holds potential for branding 
and promoting the city, provided that effective strategies and activities are implemented. 

CONCLUSION: City branding can only be achieved through the proper use of media 
and effective advertising. This study distinguishes between social and mass media. 

Broadcasting is the most important visual and audio mass media, but now social media 
has a more prominent role and capacity than traditional mass media in city branding. 
According to citizens and tourists, endorsements by celebrities play a pivotal role in 
shaping Rasht’s image on social media platforms. In today’s era, also known as the digital 
age, Internet communications play a significant role in people’s lives, so special attention 
to the Internet, advertising, and urban management investments in various social media 
can be a practical step in branding the Rasht city.

HIGHLIGHTS:
- Analysis of the dimensions and features of city branding in the creative city and its 
relationship with social media and mass media.
- Evaluate the use of mass media and social media in branding of creative city of gastronomy.
- The more prominent role of social media than mass media in the city branding proces.
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- ارزیابی میزان استفاده از رسانه‌های جمعی و اجتماعی در برندسازی شهری شهر خلاق خوراک.
- نقش پررنگ تر رسانه‌های اجتماعی نسبت به رسانه های جمعی در فرآیند برندسازی شهری.

نحوه ارجاع به مقاله

ســالاری‌پور، علــی اکبــر؛ روشــن، میتــرا؛ فریــدی فشــتمی، عالیــه و یوســفی ماتــک، حمیدرضــا. )1402(. ســنجش و تحلیــل میــزان اســتفاده از ظرفیت‌هــای رســانه 
و تأثی�ـر آن ب�ـر برندس�ـازی ش�ـهری؛ مطالع�ـه م�ـوردی: ش�ـهر خلـاق خ�ـوراک رش�ـت، نشــریه علمــی معمــاری و شهرســازی ایــران، 14)1(، 58-41.

ــه توســعه اقتصــادی اســت کــه یکــی از  برندســازی شــهری از عوامــل مهــم در دســتیابی شــهرها ب
ــه ایــن هــدف، اســتفاده از ظرفیــت رســانه و وســایل ارتبــاط جمعــی  ــر جهــت نیــل ب راه‌هــای مؤث
ــوراک  ــاق خ ــهر خ ــگ ش ــق برندین ــزان تحق ــی می می‌باش��د. پژوه��ش حاضـر� ب��ا ه��دف بررس
ــا  ــی می‌باشــد. ب ــی - تحلیل ــوع توصیف ــن پژوهــش از ن ـ. ای ـ استـ شناس��ی رش��ت ص��ورت پذیرفتهـ
مطالعــات مبانــی نظــری و پیشــینه تحقیــق، چهــار معیــار برندســازی شــهری، رســانه‌های جمعــی، 
ــای  ــر مبن ــانه‌ای اســتخراج شــده و پرســش‌نامه‌ای ب ــات رس ــت اطلاع ــی و کیفی ــانه‌های اجتماع رس
آن‌هــا بــا ســؤالات طیــف لیکــرت طراحــی شــد. تعــداد 395 پرســش‌نامه بــه صــورت آنلایــن در میــان 
شــهروندان و گردشــگران شــهر رشــت جهــت جمــع آوری اطلاعــات تکمیــل شــده اســت. داده‌هــای 
ــرای تحلیــل داده‌هــا از میانگیــن و آزمــون فریدمــن  ــزار SPSS شــد و ب ــه دســت آمــده وارد نرم‌اف ب
ــای برندســازی  ــب معیاره ــه ترتی ــن نشــان داد ب ــون فریدم ــدی آزم ــه بن ــج رتب اســتفاده شــد. نتای
ــات رســانه‌ای، رســانه‌های اجتماعــی و رســانه‌های جمعــی دارای بیشــترین  شــهری، کیفیــت اطلاع
اهمیــت هســتند. ســپس بــا اســتفاده از نرم‌افــزار Smart PLS3 بــه مــدل ســازی و تحلیــل پژوهــش 
پرداختهــ ش��ده اس��ت. ضریــب مســیر معیار‌هــای رســانه‌های اجتماعــی، کیفیــت اطلاعــات رســانه‌ای 
و رســانه‌های جمعــی بــه ترتیــب بــا مقادیــر 0/361، 0/279 و 0/124 در ارتبــاط بــا برندســازی بــه 
دســت آمدنــد. نتایــج پژوهــش نشــان داد رســانه‌های اجتماعــی بــه خصــوص تبلیغــات بــه واســطه 
ــا  ــد ایف ــاندن برن ــی را در شناس ــش بســیار پررنگ ــذار در فضــای مجــازی نق ــراد مشــهور و تاثیرگ اف
ــد  ــای برن ــه ارتق ــوان ب ــت می‌ت ــاخت‌های اینترن ــعه زیرس ــرمایه‌گذاری‌ها و توس ــا س ــد و ب می‌کن
شــهر کمــک نمــود کــه نیازمنــد تعامــات بیشــتری بــا افــراد داخــل و خــارج کشــور اســت. در آخــر 
نیــز، تأثیــر رســانه‌های جمعــی بــر برندســازی از نظــر پاســخ‌دهندگان بســیارکم  بدســت آمــد کــه 
بــه دلیــل عــدم فعالیت‌هــای مؤثــر در ایــن حــوزه و اعتمــاد کمتــر مــردم بــه رســانه‌های رادیویــی و 
تلویزیــون اســت، بــا ایــن حــال نمی‌تــوان تأثیــر آن را بــه طــور کامــل نادیــده گرفــت و لــزوم فعالیــت 

ــد.  ــانه را می‌طلب ــوزه از رس ــر دو ح در ه
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در دهه‌هــای اخیــر خلاقیــت و شــهرهای خــاق تبدیــل 
ــه یکــی از مفاهیــم اساســی در گفتمــان توســعه شــهری  ب
شــده اســت. خلاقیــت بــه عنــوان محصــول فرآینــد آگاهــی 
و اندیش��یدن انسـا�ن در گون��ه‌ای از فضــای شــهری شــکل 
ــی و  ــش اجتماع ــرای کن ــترهای لازم ب ــه بس ــرد ک می‌گی
Parsi & Farma� )در آن ایجاد ش�ـده باش�ـد)  اندیش��ه ورزی 

hini Farahani, 2017: 303(. بنابرایــن شــهرهای خــاق 
ـ وج��ود دموکراسیــ، ش��بکه‌های  ـه بهـ در درج��ه اول وابستـ
ــا  ــتند ت ــی هس ــگ بوم ــی و فرهن ــت محل ــی، هوی اجتماع
ــا  �ـد. ام �ـر نماین ـان پذی ـ را امکـ ـ فرهنگیـ توس��عه اجتماعیـ
در مراح��ل بع��دی توســعه خــاق شــهری عــاوه بــر ابعــاد 
ــه توســعه اقتصــادی و ســطح  اجتماع��ی می‌توان��د منجــر ب
رفــاه شــهروندان گــردد. در ایــن راســتا برندســازی شــهری1 
ــرای هــر دو موضــوع ارتقــاء و  ــزاری اســت کــه امــروزه ب اب
تروی��ج ارزش‌هــای فرهنگــی و اجتماعــی و افزایــش ســطح 
ــه نظــر  توســعه اقتصــادی در شــهرهای خــاق ضــروری ب
ــال‌های  �ـد )Rehan, 2014: 222(. همچنی��ن در س می‌رس
اخی��ر، رقابت‌پذی��ری ب��ه یک��ی از مفاهی��م رای��ج اقتص�ـادی 
بــرای ایـن� رویک��رد وتوصی��ف توس�ـعه پایــدار صنع��ت س�ـفر 
 Balan, Balaure &( ـده اس��ت� ـری، تبدی��ل ش و گردشگـ
Vegheş, 2009: 979(. در زمین��ه اقتص��اد جهان��ی، ش�ـهرها 
�ـا یکدیگ�ـر برــای س��رمایه‌گذاری، گردشـگ�ران و رویداده�ـا  ب
فزاینـ�ده،  رقابت��ی  محی��ط  ای��ن  در  می‌کنن��د.  رقاب��ت 
�ـرمایه  �ـدگان، س برندس��ازی ش��هری ب��ه ج��ذب بازدیدکنن
و س��اکنین، مزایــای اقتصاــدی متنوــع، انسجــام اجتماع�ـی 
�ـک  �ـک کل کم ـان ی �ـه عنوـ �ـه شـه�رها ب و ارزش افـز�وده ب
�ـتفاده  ــن اس ــد )Soltani et al., 2018: 1( همچنی می‌کن
�ـی  �ـی و اطلاعات ــای ارتباط �ـر فن‌آوری‌ه �ـت و دیگ از اینترن
منج�ـر ب�ـه عص�ـر جدیــدی در اقتصــاد جهان�ـی شــده اســت 
)Zeng & Gerritsen, 2014: 29(.  ب��ه طوریک��ه ب��ا حضور 
ـنه‌ها توانســته‌اند یک�ـی  ـن، رساـ �ـت در جهاـ �ـگ اینترن �ـر رن پ
�ـهرها  از موثرتری��ن ابزاره��ا ب��رای بازاریاب��ی و تبلیغ��ات ش
�ـب  ـدی موج ـان زیاـ �ـه میزـ �ـند )Gohil, 2015: 9( و ب باش
Pavlíče� گردنـ�د)  )آن  برندســازی  و  مقص��د  شــهرت 

Kiráľová & ka, 2015: 360(. چ��را کـه� از مهمتریـ�ن 
�ـدرن  ابزاره��ای توس��عه صنع��ت گردشــگری، رس�ـانه‌های م
�ـر  �ـت. اگ �ـی اس ـنه‌های جمع �ـت و رساـ ــژه اینترن �ـه وی و ب
�ـی  ـد، آگاه ـار گیرـ ـنه‌ها قرـ �ـی در رساـ �ـه خوب ــهر ب �ـک ش ی
�ـی  �ـل توجه �ـر قاب �ـه تاثی �ـد ک �ـد ش ــتر خواه �ـد بیش از برن
�ـاط  �ـر، ایج�ـاد ارتب ــارت دیگ ب��ر تصوی��ر ش�ـهر دارد. ب��ه عب
�ـرای  �ـانه‌های اجتماع��ی و جمع��ی فرصت��ی ب �ـواع رس در ان
ــرای ش�ـهر ایج�ـاد خواه��د نمــود  �ـای رقابت��ی ب ایج�ـاد مزای
 .)Stojanovic, Andreu & Curras-Perez, 2018: 95(
�ـراد  چ��را ک��ه رس��انه‌های اجتماع��ی ه��ر روز توس��ط اف
بیشــتری مــورد اسـت�فاده قــرار می‌گیرن��د و ب��ر ترجیح�ـات 
 .)Saatçioğlu, 2017:1( ـد� �ـر دارن اس��تفاده کننـد�گان  اث
بــا در نظ��ر گرفت��ن نق��ش فزاین��ده رس�ـانه‌های اجتماع��ی و 
اینترن��ت ب��ه عن��وان منب��ع اولی��ه و اطلاع��ات، س��ازمان‌های 
مدیری�ـت شهــری ب�ـه طــور گسـت�رده رساــنه‌های اجتماع�ـی 
را می‌پذیرن��د ت��ا جاذبه‌ه��ای منحص��ر ب��ه ف��رد خ��ود را 

تروی��ج دهنــد )Kuhzady & Ghasemi, 2019: 44(. از 
�ـرای  آنج��ا ک��ه رس�ـانه‌های اجتماع��ی فض��ای مطلوب��ی را ب
مرــدم جه�ـت ارتبــاط و ب�ـه اشـت�راک گـذ�اری محتــوا فراه�ـم 
ک�ـرده اس��ت، بناب��ر ای��ن رس�ـانه‌ها ب��ه منب��ع مهم��ی ب�ـرای 
گردشگــران احتمال��ی جه��ت یافت��ن اطلاع�ـات و کانال‌ه�ـای 
 Lund, Cohen( مهم��ی ب��رای بازاریاب��ی تبدی��ل ش��ده‌اند
وظیفـ�ه  مهم‌تریـ�ن  امـر�وزه   .)& Scarles, 2018: 275
رس��انه‌ها، انگاره‌ســازی و ایج�ـاد تصاوی��ر ذهن��ی از واقعی�ـات 
�ـر  �ـه تصاوی ــت؛ رس��انه‌ها در ارائ ــات اس �ـر واقعی �ـی غی و حت
�ـای  �ـق، ب��ه دلی��ل قابلیت‌ه واقع��ی و غی��ر واقع��ی از مناط
گسـت�رده در جــذب مخاط�ـب انبــوه و توانای�ـی شــکل ده�ـی 
Rezaqo�( ب��ه افــکار عموم��ی نق��ش مهم��ی ایف��ا می‌کنن�ـد

ــد  �ـر مقص ــاد تصاوی �ـت ایج li Zadeh, 2011: 161(. اهمی
کــه باورهــا، احساســات، ادراک و اطــاع از مقاصــد را شــامل 
ــت  �ـه ‌اس �ـت نهفت �ـن حقیق ـان در ای ـای مدیرـ ـدد برـ می‌گرـ
ک��ه آن‌ه��ا نق��ش حیات��ی در تصمیم‌گیری‌ه��ا و رفتـ�ار 
 Shafiee, Tabaeeian &( گردشگــران بــازی می‌کنن��د
Tavakoli, 2016:1(. گردشگــری و برن�ـد آن ب�ـه شــدت ب�ـه 
رواب��ط می��ان ذی نفع��ان وابس��ته اس��ت و برقرــاری، حف��ظ و 

توس�ـعه ارتباط�ـات بی��ن آن‌ه��ا کلی��د موفقی��ت اس��ت. 
اســتان گیــان بــه دلیــل ظرفیت‌هــای فراوانــی کــه در 
حــوزه خــوراک شناســی دارد، موفــق شــد در ســال 1394 
شــهر رشــت را بــه عنــوان کانــون خــوراک شناســی خــود 
ــوراک  ــهر از شــهرهای خــاق خ ــن ش ــد و ای ــی نمای معرف
ــراد  ــود اف ــن وج ــا ای ــد. ب ــان ‌باش ــران و جه شناســی در ای
کمــی از ظرفیت‌هــای رشــت در ایــن زمینــه اطــاع 
ایــن زمینــه نشــان  دارنــد و نتای��ج پژوهش‌هایــی در 
ــای  �ـی رغـم� تلاش‌ه ـری عل داده اس��ت کـه� مدیری��ت شهـ
ــد  ــوب از برن ــر مطل خــود، نتوانســته اســت در ایجــاد تصوی
ــطح  ــت در س ــهر رش ــی ش ــوراک شناس ــاق خ ــهر خ ش
ــل  ــق عم ــور موف ــای کش ــارج از مرزه ــی خ ــور و حت کش
ــن  ــد )Hamidi, Salaripour &  Hesam, 2021(. ای کن
ــانه‌ها  ــح از رس ــتفاده صحی ــدم اس ــر ع ــی ب ــوع گواه موض
و وســایل ارتبــاط جمعــی جهــت معرفــی بهتــر شــهر 
رشــت در ســطح ملــی و بین‌المللــی در میــان گردشــگران 
�ـزان  �ـا می �ـد ت �ـن پژوه�ـش س�ـعی گردی �ـذا در ای می‌باش�ـد. ل
اهمی��ت و اســتفاده از ظرفی��ت رسـا�نه‌های مختلــف اعــم از 
رس�ـانه‌های جمعــی و اجتماعــی در امــر برندســازی شــهری 
ــتر  ــری بیش ــا ب��ا بهره‌گی �ـنجش ق��رار گی��رد ت م��ورد س
ــی  ــه معرف ــهری ب ــت ش ــای مدیری ــتر، نهاده ــن بس از ای
ــد شــهر خــاق خــوراک شناســی رشــت  و شناســاندن برن
ــهر گام  ــن ش ــادی ای ــعه اقتص ــت و توس ــتای تقوی در راس
بردارن��د. ای�ـن پژوهشــ بـا� ه��دف س��نجش و تحلی��ل می�ـزان 
�ـت  �ـی رش ــاق خـو�راک شناس ــهر خ �ـگ ش �ـق برندین تحق
ــن  ــی و بی ــطح مل ـنه‌ها در س �ـت رساـ ــا اس��تفاده از ظرفی ب
ــه  ــوال اســت ک ــن س ــه ای �ـی در صــدد پاســخگویی ب الملل
چ��ه میــزان از ظرفی��ت رســانه بــرای معرف��ی ش�ـهر خالق 
�ـه  خـو�راک شناس�ـی رش�ـت اس��تفاده شــده اسـت�؟ ابتــدا ب
ــه  ــه در زمین ــورت گرفت ــای ص ـور پیشـی�نه پژوهش‌ه مرـ

ــده اســت.  ــه ش ــر پرداخت ــش حاض موضــوع پژوه
در   )Soltani et al., 2018( همــکاران  و  ســلطانی 
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ــازی  ـان بررس��ی اس��تراتژی‌های برندس ـ عنوـ پژوهش��ی باـ
در  گردشــگری  موفقیــت  بــر  آن  تاثیــرات  و  شــهری 
ـنه‌های اجتماعــی  �ـه بررس��ی نق��ش رساـ کوماک�ـون ژاپ�ـن، ب
بهــ عن��وان یکیــ از استــراتژی‌های جــذب گردشــگران 
ــات  ــه تبلیغ ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــه ان ــی پرداخت خارج
ــی  ــگران خارج ــذب گردش ــی در ج ـنه‌های اجتماع در رساـ
ــای  ــی، مزای ــر محل ــا تصوی ــا ارتق ــرده و ب ــل ک ــق عم موف
ــت.  ــته اس ــون داش ــرای کوماک ــی ب ــل توجه ــادی قاب اقتص
بــه   )Yazdani et al., 2018( و همــکاران  یزدانــی 
ــر برندســازی شــهری  بررس��ی نق�ـش رســانه‌های جمعــی ب
در شــهر اردبیــل پرداختنــد. نتایــج نشــان داده اســت 
ــر را  ــترین تاثی ــی بیش �ـه تبلیغ��ات در رس��انه‌های جمع ک
ــر  ــگری ب ــعه گردش ــای توس ــایر معیاره ــا س ــه ب در مقایس
برندس��ازی ش��هری داشــته اس��ت. هم‌چنیــن از دیگــر 
نتای��ج ای�ـن پژوه�ـش تاثیرــ نمایـش� مکان‌هــای گردشــگری 
بــر متغیــر توســعه گردشــگری و برندســازی شــهری اســت.

کلاو و همــکاران )Cleave et al., 2017( در پژوهشــی 
ــی  �ـتفاده از رسـا�نه‌های اجتماع ـ چگونگ��ی اس ب��ه بررسیـ
توس��ط ش��هرداری‌ها بــه عنــوان یــک ابــزار تبلیغاتــی 
ــکان در  ــازی م ــق برندس ــادی از طری ــعه اقتص ــت توس جه
اونتاریــو کانــادا پرداخته‌انــد. نتایــج نشــان داده اســت 
ــورد  ــهرداری م ــط ش ــه توس ــی ک �ـانه‌های اجتماع ک��ه رس
ــا برنــد  اس��تفاده قــرار گرفته‌انــد بجــای برقــراری ارتبــاط ب
ــات  ــج خدم ــرای تروی ــزاری ب ــوان اب ــه عن ــکان، بیشــتر ب م
محلیــ و اطلاعــات سیاس��ی م�ـورد اســتفاده قـر�ار می‌گیــرد. 
ــی  ــو )Saatçioğlu, 2017( در پژوهش ــاعتچی اوغل س
ب��ه بررس��ی کارب��رد رسـا�نه‌های اجتماعــی در زمینــه 
ــور  ــن منظ ــرای ای ــت. ب ــه اس ــهری پرداخت ــازی ش برندس
ــر در  ــهرداری ازمی ــط ش ــه توس ــز ک ــروژه متمرک ــک پ ی
اینســتاگرام ســاخته شــد مــورد بررســی قــرار گرفــت. نتایــج 
نشــان داد ســاخت صفحــه ای بــا نــام ازمیــر در اینســتاگرام، 
ــوده  ــر ب ــرای برندســازی شــهر در ازمی ــق ب ــزار موف یــک اب

اســت. 
یو و ســان )Yu & Sun, 2019( در پژوهشــی به بررسی 
نقــش اینســتاگرام در شــهرخلاق خــوراک شناســی ماکائــو 
پرداختنــد. نتای��ج مصاحبه‌هــای نیمــه ســاختاریافته نشــان 
داده اســت ســاکنان محلــی بــر ایــن باورنــد کــه دولــت بایــد 
ــات و  ــت تبلیغ ــتاگرام جه ــری در اینس ــاب کارب ــک حس ی
ــا گردشــگران بیــن  ــو ایجــاد کنــد ت معرفــی یکتایــی ماکائ

المللــی بیشــتری را جــذب نمایــد. 
کروبــی )Karubi, 2011( در پژوهشــی بــه بررســی 
در  غذایــی  گردشــگری  ترویــج  در  رسـ�انه‌ها  نق��ش 
ــش،  ــل از پژوه ــج حاص ــد. نتای ــت پرداختن ــتان رش شهرس
ــی در مراحــل  ــج گردشــگری غذای نقــش رســانه‌ها در تروی
پیــش از ســفر، هنــگام ســفر و پــس از آن را تأییــد می‌کنــد.

ــه  ــت ک ــوان گف �ـا مـر�ور پژوهش‌ه��ای پیش��ین می‌ت ب
اکثــر پژوهش‌ه��ای انجـا�م ش��ده در ح��وزه تاثیـر� رس��انه‌ها 
بــر معرفــی و برندســازی مقاصــد گردشــگری تنهــا بــر تاثیــر 
ـ رس��انه‌های  ــی یاـ یک��ی از رس��انه‌ها )رس��انه‌های اجتماع

جمع��ی(  ب��ر برندســازی ش��هرها تمرکــز کرده‌انــد.  نــوآوری 
ــه ایــن موضــوع و  ــر ب ای��ن پژوهــش در ن��گاه همـه� جانبه‌ت
ـنه‌های جمعــی  ـ ه��ر دو ن��وع از رساـ ـ تاثیرـ در نظ��ر گرفتنـ
و اجتماعــی بــر برندســازی شــهر خــاق خــوراک شناســی 

رشــت اســت. 

مبانی نظریمبانی نظری  
برندسازی شهری

Lab� )برندس�ـازی ش�ـهر ب�ـا تصوی�ـر ش�ـهر مرتبط اس�ـت)   
baika  & Braun, 2015: 15( و منج��ر ب��ه ن��ام، نش��انه و 
شــخصیت ی��ک ش��هر ی��ا ترکیب��ی از آن‌ه��ا ب�ـرای شناس�ـایی 
 Tobing,( ی��ک ش��هر و تمای��ز آن از س�ـایر شــهرها می‌ش�ـود
�ـاص  �ـای خ ـرها ب��ر ویژگی‌ه ـزی در شهـ 6 :2014(. برندساـ
ی�ـک مکــان جغرافیای�ـی تاکی�ـد می‌کن�ـد و هــدف آن جل�ـب 
توج��ه ش��هروندان محل��ی، توریس��ت‌ها ی��ا س��رمایه‌گذاران 
 .)Ilves, Eshuis & Amaro, 2016: 16( محل��ی اس��ت
�ـا  ــاد و ی ــو، نم �ـک لوگ ـری را از ی �ـت شهـ �ـن اس ـد ممک فرـ
ـون حضــور در آنج�ـا  برخ�ـی ویژگی‌هــای بصــری دیگ�ـر بدـ
�ـازی  �ـرای برندس �ـهرها ب �ـیاری از ش بشناس��د. از ای��ن‌رو بس
خــود ماننــد ســاخت لوگــو و شــعار تــاش کرده‌انــد 
�ـرک  �ـه مح �ـه ک )Labbaika  & Braun, 2015: 15(. آنچ
عم��دة برندس��ازی ش��هری اس��ت تصویرــ ش��هر و ارتب��اط آن 
ب��ا کارب��ران از نظ��ر ادراک��ی و ش�ـناختی می‌باش��د. ب��ا درک 
ای�ـن موضــوع ک�ـه هرگون�ـه واکنشــ و رفتــار انســان برگرفت�ـه 
از تصوی��ری اس��ت ک��ه از واقعی��ت در ذه��ن او ش��کل گرفته؛ 
�ـا  ـار و ی �ـه عنوــان ی�ـک ابزـ �ـر را ب ـزی شهــری، تصوی برندساـ
 Alalhesabi( ـد� �ـرار می‌ده ــورد توج��ه ق �ـدف م حت��ی ه
Moradi, 2020: 63 &( .در واقــع برندســازی شــهری 
�ـر  �ـر تصاوی �ـا تغیی تال�ش ب��رای طراح��ی، ش��کل ده�ـی و ی
ذهن��ی مخاطب��ان اس��ت ک��ه ب��ا تمرک��ز ب��ر جذابیت‌ه��ا و 
پتانس��یل‌های منحص��ر ب��ه ف��رد ی��ک ش��هر، ام��کان ارزش 
�ـهرها  آفرین��ی ب��رای دارایی‌ه��ای مش��هود و نامش��هود ش
را فراه��م می‌سـ�ازد )Rous‌ta, 2016(. از جملــه اهــداف 
برندس��ازی، تقویـت� تصوی��ر ش��هر براس��اس هوی��ت آن و 
�ـه  �ـت ب �ـه در نهای ــی اس�ـت ک �ـگ محل �ـن فرهن در نظرگرفت
 Rehan,( ـد� �ـود کیفی��ت زندگ��ی ش��هروندان می‌انجام بهب
توســعه  اســتراتژی‌های  گفــت  می‌تــوان   .)2014: 224
ــی  ــگ محل ــت فرهن ــازی هوی ــر برجسته‌س ــازی  ب برندس
ــهر  ــد ش �ـده‌اند )Fahmi et al., 2019: 5(. برن �ـز ش متمرک
ــتراتژی و  ــایی اس ــی، شناس ــع مدیریت ــکل‌های جام ــه ش ب
ــه همیــن جهــت  ــاز دارد )Gelder, 2008(. ب خلاقی��ت نی
مدیریتــ ش��هری بایـد� توج��ه وی��ژه‌ای بــه امــر برندســازی 
بــه ویــژه در شــهرهای خــاق داشــته ‌باشــد چــرا کــه بــدون 
برندســازی و مطــرح شــدن برنــد آن شــهر چــه در عرصــه 
ــا  ــروژه شــهر خــاق ب ــا پ ــی، عم ــن الملل ــه بی ــی و چ مل
  Hamidi, Salaripour &( ـد� �ـد ش �ـرو خواه �ـت روب شکس
ــوس  ــای محس ــال، مولفه‌ه ــن ح Hesam, 2021(. در عی
ــازی در  �ـتراتژی برندس ـ ب��رای ی��ک اس و ناملم��وس مهمیـ
ش�ـهر وج��ود دارد. بــرای حکومت‌هــای شــهری، ارزش یــک 
برن��د شــهری می‌توانــد شــامل دســتور توســعه اجتماعــی، 
ــت دلبســتگی شــهروندان  ــی، تقوی ــت شــخصیت محل تقوی
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بــه ش��هر خــود و حت�ـی کاه�ـش محرومیت‌ه�ـای اجتماع�ـی 
ــا و شــهروندان  ــا، کســب و کاره ــرای دولت‌ه نی��ز باش��د. ب
افزایــش تعــداد گردشــگران، رشــد تولیــد ناخالــص داخلــی، 
ســرمایه‌گذاری خارجــی، و اشــتغال ملاحظــات مهمــی 
�ـه  �ـی ارائ �ـای مثبت �ـهر راه‌حل‌ه �ـازی ش �ـه برندس �ـتند ک هس

.)Soltani et al., 2018: 2( می‌دهــد
رسانه‌های جمعی

�ـف  �ـش طی �ـا پوش ــی2، ب ــا گروه ــی ی رس��انه‌های جمع
وســیع  مجموعه‌هــای  در  مخاطبــان  از  گســترده‌ای 
ــج  ــرای تروی ــده‌آل ب ــد وس��یله‌ای ای �ـی می‌توانن جغرافیای
ــی  ــه بالای ــا درج ــان ب ــه مخاطب ــانی ب ــوآوری و اطلاع‌رس ن
ــعه  ــر توس ــن ام �ـند و ای �ـت باش از س��رعت، دق��ت و ظرفی
دهنــدگان و محققــان را بــه منظــور تســریع فرآینــد توســعه 
 .)Yazdani et al., 2018: 1088( می‌کن��د  هدای��ت 
گردشــگری  صنعــت  مصرف‌کننــدگان  یــا  گردشــگران 
ــه  �ـد تجرب ـنه‌ها می‌توانن �ـک رساـ ــر دنی��ا ب��ه کم در سراس
 Fatanti & Suyadnya,( ـد� �ـتراک بگذارن �ـه اش �ـود را ب خ

 .)2015:1090

امرــوزه در عصـ�ر ارتباطـا�ت ب��ا اختــراع و توســعه 
تحت‌تاثیــر  گردشــگری  صنعــت  جمعــی،  رســانه‌های 
ــدون شــک رشــد  ــرار گرفته‌اســت، ب ــی ق رســانه‌های جمع
و توس�ـعه نق�ـش رس�ـانه در جامع�ـه م�ـدرن چن�ـان ب�ـالا ب�ـوده 
ــتفاده از آن  ــدون اس ــی ب ‌اس��ت ک��ه تقریب��ا هی��چ فعالیت
ــی  �ـت. رسـا�نه‌های جمع تاثیـر�ی ب��ر توس��عه نخواه��د داش
�ـل  �ـش غیرقاب �ـد نق �ـون، می‌توان �ـاص تلویزی �ـور خ �ـه ط و ب
جانش��ینی در صنع��ت گردش��گری از طری��ق قابلیت‌ه��ا و 
کارکردهایــی ماننــد اطلاعــات، آموزش، ســرگرمی، تشــویق، 
 Yazdani et( تروی�ـج، بس�ـیج عموم�ـی و فرهن�ـگ ایف�ـا کن�ـد

 .)al., 2018: 1088

ــی  ــی و اجتماع ـنه‌های جمع در مقایس��ه تمای��زات رساـ
می‌ت��وان گف��ت رساــنه‌های جمعـ�ی معموــلاً متمرکـ�ز 
هستــند و بـ�ه س��رمایه‌گذاری و منابـ�ع قابـ�ل توجهـ�ی 
�ـکال  نی��از دارن��د و می‌توانن��د از طری��ق مکانیس��م‌ها و اش
�ـرار  �ـرل، ب��ه ش��دت تح��ت تأثی��ر دولت‌ه��ا ق مختل��ف کنت
رس��انه‌های  اماــ   .)Salman et al., 2011: 3( گیرنــد 
اجتماعــی بــه ارائــه اطلاعــات ســریع و تعاملــی بــه 
 Ilves, Eshuis( خوانن��دگان ب��ا هزین��ه پایینــ می‌پردازنــد
�ـه  ـان ن ــات را می‌توـ ــن اطلاع Amaro, 2016: 16 &(. ای
�ـت  �ـا مزی �ـا ب �ـا و صداه �ـا ویدئوه �ـه ب �ـر بلک �ـا تصاوی �ـا ب تنه
 Amaro, Duarte &( ارزانت��ر از وس�ـایل س�ـنتی ارائ��ه ک��رد

.)Henriques, 2016: 2

رسانه‌های اجتماعی

اصطــاح "اجتماعــی" شـا�مل فعالیت‌هایــی اســت 
�ـردن  �ـت ک �ـرف صحب �ـود را ص �ـت خ �ـراد وق �ـه در آن اف ک
می‌کنن��د و یــا کارهــای لــذت بخشــی را بــا یکدیگــر انجــام 
می‌دهن��د. از سـ�وی دیگــر، "رســانه" نوعــی خــاص از 
سیس��تم ی��ا وس��یله پـر�ورش، انتق��ال ی��ا بی��ان اس��ت و 
بهــ بســتری برــای انتق��ال ایده‌هــا یــا اطلاعــات اشــاره دارد 
ــت اســت  ــه اســتفاده از اینترن ــن مــورد متکــی ب کــه در ای

)Labbaika  & Braun, 2015: 6(. در واقـع�، رس��انه‌های 
�ـکان  �ـه ام �ـتند ک �ـت وب هس �ـای تح ــی3 برنامه‌ه اجتماع
ایج�ـاد و انتق�ـال آس�ـان محت�ـوا در قال�ـب کلم�ـات، تصاوی�ـر، 
 Hays,( ویدئوه��ا و فایل‌ه�ـای صوتـی� را فراهمــ می‌کننــد
می‌تواننـ�د  کاربرــان  و   )Page & Buhalis, 2012: 6
�ـده را  �ـد ش ـدل محت��وای تولی ــکان ایج��اد و تباـ در آن ام
 .)Kiráľová & Pavlíčeka, 2015: 359( داش��ته باشــند
ایـن� ن��وع از رس��انه‌ها ب��ا ادغ��ام فنـ�اوری اطلاع��ات و 
ارتباط��ات )مانن��د فناوری‌ه��ای تلف��ن هم��راه و وب(، 
�ـا  ــر، فیلم‌ه ـت، تصاوی �ـی و سـا�ختن کلماـ �ـل اجتماع تعام
ـاری ارتب�ـاط  ــرای برقرـ و ص�ـوت ب��ه عنــوان راه جدی�ـدی ب
اجتماع��ی ب��ا م��ردم مط��رح ش��ده اس��ت ک��ه در بس��یاری از 
جنبه‌ه�ـای گردشگــری، ب��ه وی�ـژه در جستــجوی اطلاع�ـات 
و رفتارهــای تصمی�ـم گیرــی، تروی�ـج گردشگــری و تمرک�ـز 
ب��ر بهتری��ن ش��یوه‌ها ب��رای تعام��ل ب��ا مص��رف کنن�ـدگان، 
 Zeng & Gerritsen,( می‌کنن��د  ایف��ا  مهم��ی  نق��ش 
29 :2014(. بخــش قابل‌توجهــی از تحقیقــات منتشــر 
شدــه در مــورد رس��انه‌های اجتماعـی� و گردشــگری نشــان 
ــک  ــرای کم ــی را ب ـنه‌ها اطلاعات �ـن رساـ می‌دهـد� ک��ه ای
ب��ه فرآیندــ برنامه‌ری��زی س��فر و ان��واع محتوــای اینترنتــی 
ــد  ــرار می‌دهن ــترس ق ــدگان در دس ــرف کنن ــرای مص را ب
ت�ـا اس��تفاده کننــدگان بتواننــد تصمیمــات آگاهانــه دربــاره 
مقاصــد، مســکن، رســتوران‌ها، تورهــا و جاذبه‌هــای مهــم 
 .)Hays, Page & Buhalis, 2012: 8( ب�ـه دس�ـت آورن�ـد
 ،)ICT( 4ــی و ارتباطــی ــا ظهــور فناوری‌هــای اطلاعات ب
گردش�ـگران قب��ل از س��فر، ب��ه اطلاع��ات )ب��ه ‌عنــوان ‌مثــال 
رس��انه‌های اجتماعیــ، بررس��ی آنلای��ن، وبلاگ‌هــا( اعتمــاد 
 Braun, Kavaratzis & Zenker, 2013:( می‌کننــد 
ــی  ــی انقلاب ــانه‌های اجتماع ــته، رس ــه گذش 24(. در دو ده
در ارتباطـا�ت بازاریاب�ـی ایجــاد کرده‌انــد کــه امــکان تعامــل 
بینــ کارب��ر و برن��د را فراهمــ می‌کننـ�د. ایــن تعامــل 
ــی ب��ا برنده��ا دارد زی��را کاربـر�ان ش��بکه‌های  ارتب��اط خوب
�ـران دیگ�ـر دریاف�ـت  �ـر توصیه‌های�ـی ک�ـه از کارب اجتماع�ـی ب
می‌کننــد تکیـ�ه می‌کننــد و ایــن ارتبــاط بــر فرآینــد 
 Stojanovic, Andreu( تصمیم‌گی��ری تاثی��ر می‌گ��ذارد
Curras-Perezl, 2018: 83 &(. بــه طــور کلــی اســتفاده 
ــیم  ــروه تقس ــه دو گ ــی ب ــبکه‌های اجتماع کننـد�گان از ش
�ـی  ـ ب��ه دنب��ال کم�ـک اطلاعات می‌گردنـد�: اول گروه�ـی کهـ
ــرادی اس��ت ک��ه مش�ـتاق  �ـامل اف �ـروه دیگ��ر ش هســتند گ
ب��ه اشــتراک گــذاری دان��ش خ��ود ب��ا اف�ـراد دیگ��ر هســتند 
)Nezakati et al. , 2015: 121(. ایــن تولیــد می‌توانــد 
شــامل ایجــاد و انتشــار محتــوای شــخصی یــک فــرد 
ــس از  ــد. پ ــو باش ــا ویدی ــوت و ی ــر، ص ــن تصاوی ــد مت مانن
س��فر، گردش��گران از رســانه‌های اجتماعــی جهــت انتشــار 
اطلاعــات در رابطــه بــا ســفر خــود از طریــق نظــرات، مرور و 
Amaro, Duarte & Henri� �ـد)  )کنن عک��س اس��تفاده می‌

ques, 2016: 4(. در حــوزه گردشــگری، مســافران بــه طــور 
ــل کتاب‌هــای راهنمــا و  خ��اص ترجی��ح می‌دهن��د، در مقاب
ــافران  ــر مس ــه مشــاوره دیگ ــتاندارد، ب ــی اس ــات چاپ تبلیغ
تکی�ـه کنن�ـد )Hays, Page & Buhalis, 2012: 8(. آن‌ها 
ــات  ــتجوی اطلاع ــه جس ــی در مرحل ــانه‌های اجتماع از رس
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می‌کننــد.  اس��تفاده  تصمیم‌گی��ری  فرآین��د  در  س��فر 
در نتیجــه فعالیــت جســتجو بــه رســانه‌های اجتماعــی 
ــر  ــی ب ــانه‌های اجتماع اوه، رس ـ علـ �ـت می‌ش��وند. بهـ هدای
فرآینـ�د تصمیم‌گیــری گردش��گران نی��ز تاثیرمی‌گذارنـ�د 

.)Lim, Chung & Weaver, 2012: 199(
رسانه و برندسازی شهری

دیجیتــال،  مکتــوب،  رســانه‌های  از  اعــم  رســانه‌ها 
دیــداری- شــنیداری و کانال‌هــای ارتباطــات اجتماعــی 
نســبت بــه مقاصــد گردشــگری خواســته یــا ناخواســته اقــدام 
بـ�ه تصویرسـ�ازی می‌کننـ�د )Karubi: 2011: 132(. بــه 
طــور خ��اص رس�ـانه‌های اجتماع�ـی پارادایم�ـی در برندس�ـازی 
 Lim, Chung & Weaver, 2012:( ایجــاد کــرده اســت
ــت، موجــب  ــه اینترن ــش دسترســی ب ــن رو افزای 199(. از ای
ــازی  ــی در برندس ــانه‌های اجتماع ـفاده از رس اهمی��ت استـ
 .)Ilves, Eshuis & Amaro, 2016: 16( گردیــده اســت
ــت  ــه مزی ــد ب ــد بتوان ــری، شــهر بای ــت پذی ــا افزایــش رقاب ب
رقابتــی دسـ�ت یاب��د و ویژگی‌هــای متمایــز خــود را از 
ــود  ــت خ ــر مثب ــد و تصوی ــخص کن ــازی مش طری��ق برندس
 Labbaika  &( ـا ده�ـد� �ـروه ه�ـدف، ارتق �ـر گ �ـع ه �ـه نف را ب
Braun, 2015: 15(. بن��ا براینــ، برندســازی شــهر بــه 
عنــوان ابــزاری بــرای دســتیابی بــه مزیــت رقابتــی و افزایــش 
گرفتــه  نظــر  در  گردشــگری  و  داخلـ�ی  س��رمایه‌گذاری 
ــات  ــه اطلاع ــرا ک �ـود )Soltani et al., 2018: 2( چ می‌ش
دریاف��ت شــده گردشـگ�ران در شبــکه‌های اجتماعــی، تصوی�ـر 
 Stojanovic,( ــد شـن�اختی برن��د مقص��د را تغیی��ر می‌ده
Andreu & Curras-Perezl, 2018: 85(. ایــن توســعه 
ــاط  ــا اســتفاده از ارتب ــا ب ــد ت ــه گردش��گران اج��ازه می‌ده ب
کلام��ی الکترونیک��ی در رســانه‌های اجتماعــی بــه برنــد شــهر 
ــهر  ــازی ش ــای برندس ـن دهن��د و در فعالیت‌ه واکن��ش نشاـ
مشــارکت کنن��د. بناب��ر ای��ن ارتب��اط کاف��ی بی��ن گردش�ـگران 
�ـه  �ـد ب ــی، می‌توان ــانه‌های اجتماع ــهر در رس و س��اکنین ش

 Ilves,( ــد �ـهر کم��ک کن ــهرت آن ش �ـود و ش تصوی��ر موج
تجربیــات  هم‌چنیــن   .)Eshuis & Amaro, 2016: 16
س��فر می‌توانــد بــر نحــوه ادراک گردشــگران از مقصــد تاثیــر 
بگــذارد کــه بــه عنــوان راهــی بــرای جــذب بازدیدکننــدگان 
 Karagiannis & Andrinos,( می‌کنـ�د  عملــ  آینـ�ده 
ــد  ــاکنان در رون ــه، مشــارکت س ــدگاه جامع 2021:2(. از دی
برندس��ازی نیــز بســیار مهــم اســت زیــرا ســاکنان بخشــی از 
برن�ـد هســتند و می‌تواننــد بــه عنــوان ســفیران برنــد عمــل 

 .)Braun, Kavaratzis & Zenker, 2013: 19( کنن��د
ـ رس��انه‌های  ــد کهـ پژوهش‌ه��ای پیش��ین ثاب��ت کرده‌ان
اجتماع�ـی بــه ط��ور گس��ترده‌ای توســط مســافران بــه صورت 
 Hays, Page & Buhalis,( آنلای��ن اس��تفاده می‌شـ�وند
ــه و  ــع اولی ــوان منب ــه عن ــت ب ــرد اینترن 2 :2012(. عملک
ـ ط��ور فزاین��ده‌ای  اصل��ی اطلاع��ات مقص��د گردش��گری، بهـ
ــات  ــه تجربی ــران ب �ـت. از ای��ن‌رو کارب افزای��ش یافت��ه اس
نوش��ته ش��ده توس��ط س��ایر کارب��ران وابس��ته هس��تند. 
ــی در  ــانه‌های اجتماع ــر رس ــت تاثی ــوان گف ــن می‌ت بنابرای
Fa�(﻿ ـت� �ـه اس �ـدت افزایش‌یافت �ـه ش �ـگری ب �ـت گردش  صنع

tanti & Suyadnya, 2015:1090(. همچنیــن مطالعــات 
�ـانه  �ـادی در خص��وص کیفی��ت اطلاع��ات در بس��تر رس زی
ه��ای جمع��ی و رس��انه‌های تح��ت وب و تاثی��ر آن ه��ا در 
ایج��اد تصوی��ر مطل��وب از مقص��د در ذه��ن گردش��گران انجام 
ش��ده اس��ت. کیفی��ت اطلاع��ات رس��انه‌ای همانط��ور ک��ه از 
عنوــان آن پیداس�ـت ب�ـه کیفی�ـت محتــوا و شیــوه‌های ارائ�ـه 
�ـات  ـران گفت��ه می‌ش�ـود.  ای��ن مطالع �ـات ب��ه گردشگـ اطلاع
�ـودن،  �ـودن، ش��فاف ب نش��ان می‌ده��د ک��ه ب��ه هن��گام ب
جــذاب بــودن و جامعی��ت و یکپارچگ��ی اطلاع�ـات ارائه ش�ـده 
ب��ه گردشــگران نق��ش بس�ـیار مهم��ی در ایج��اد برندس�ـازی 

.)Kim et al., 2017: 688( ش��هری دارد
بنابــر آنچــه کــه گفتــه شــد، مــدل مفهومــی مســتخرج 
از مبانــی نظــری پژوهــش در شــکل1 ارائــه گردیــده اســت.
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Fig. 1. Conceptual model of research
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محدوده پژوهشمحدوده پژوهش
شــهر رشــت بــه عنــوان محــدوده مــورد مطالعــه 
ــن  ــت. ای ــده اس ــاب ش ــکل 1( انتخ ــر )ش ــش حاض پژوه
ــران  ــمال ای ــهر ش ــن ش ــن و پرجمعیت‌‌تری شـه�ر بزرگ‌تری
ــوب  ــزر محس ــای خ ــیه‌ای دری ــتان حاش ــه اس ــن س در بی
می‌شــود. رشــت از ســال 1394 بــه عنــوان یکــی از 
ش�ـهرهای ایرانــی خــاق در زمینــه غــذا و خــوراک شــناخته 
می‌ش��ود. ایــن موضــوع بــه دلیــل فرهنــگ غذایــی غنــی در 
ایــن شــهر اســت کــه تکیــه بــر میــراث بومــی و محصــولات 
ــی  ــش بین ــداف پی ــات و اه ــه اقدام ــی دارد. از جمل محل
ــه  ــوان ب شــده در قالــب شــهر خــاق غــذا و خــوراک می‌ت
احــداث مــوزه غــذا در جهــت حفاظــت از میــراث ناملمــوس 
ــق و  ــه تحقی ــت از چرخ ــی، حمای ــگ غذای ــت در فرهن رش
توس��عه در تعام��ل بـ�ا دانشــگاه‌ها و مراکــز تحقیقاتــی، 
ــا فراهــم  ــان و گروه‌هــای آســیب‌پذیر ب ــد ســازی زن توانمن
کــردن فرصت‌هــای آموزشــی و شــغلی، همــکاری بــا ســایر 
شــهرهای خــاق غــذا و خــوراک بــه منظــور تبــادل دانــش 

.)UNESCO, 2015( ـت� �ـاره داش �ـه، اش و تجرب

روش تحقیقروش تحقیق  
روش  و  ماهیــت  بــه  توجــه  بــا  حاضــر  پژوهــش 
پاس�ـخ‌دهی ب��ه مس��ائل تحقی��ق از ن��وع توصیف�ـی - تحلیلــی 

 

figure2. Case study 

 

 

figure3. Receive information from mass media 
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Fig. 2. Case s‌tudy

و از لحــاظ ن��وع ه��دف، کارب��ردی محس��وب می‌گــردد. در 
پژوهــش حاضــر جمــع آوری اطلاعــات از طریــق پیمایشــی 
و اســنادی صــورت پذیرفتــه اســت. جهــت بررســی میــزان 
ــاق  ــهر خ ــی ش ــت معرف ــانه جه ــت رس ــتفاده از ظرفی اس
ــج  ــرت پن ــف لیک ــا طی ــش‌نامه‌ای ب �ـت پرس ـراک رش خوـ
ســطحی مــورد اســتفاده قــرار گرفــت و اطلاعــات و نظــرات 
شــهروندان و گردشــگران در ایــن حــوزه جمــع‌آوری گردید. 
در ایــن پرســش‌نامه ســؤالات در 4 بخــش )معیــار( شــامل 
ــار  ــی، معی ــانه‌های اجتماع ــار رس ــازی، معی ــار برندس معی
رس��انه‌های جمع��ی، معی��ار کیفی��ت اطلاع��ات رس��انه‌ای 
)شــکل‌گیری تصویــر مقصــد(  طراحــی شــد و در هــر 
بخــش ســؤالاتی متناســب بــا آن بخــش درج گردیــد. جامعه 
آمــاری در ایــن پژوهــش شــامل کلیه ســاکنان و شــهروندان 
ــن  ــه ای ــار ب ش�ـهر رشتــ و گردش�ـگرانی ک��ه حداقـل� یک‌ب
ش��هر س��فر نموده‌انــد می‌باشــد. بــرای حجــم نمونــه 
ــه  ــه اســت ک ــرار گرفت ــتفاده ق ــورد اس ــران م ــول کوک فرم
بــا توجــه بــه جمعیــت جامعــه آمــاری )شــهر رشــت( کــه 
در سرشــماری ســال 1395 حــدود 676991 نفــر جمعیــت 
دارد تعــداد 384 پرســش‌نامه محاســبه گردیــد. جهــت 
ــش‌نامه  ــوع 395 پرس ــان، در مجم ــب اطمین ــش ضری افزای
بــه صــورت آنلایــن در میــان ســاکنین و شــهروندان و 
ــن  ــد. ای ــل گردی ــع و تکمی ــت توزی ــهر رش ــگران ش گردش
ــن  ــود، بدی ــرطی ب ــؤالات ش ــن دارای س ــش‌نامه آنلای پرس
صــورت کــه از پاســخ دهنــدگان ســؤالی مبنــی بــر ســکونت 
در شــهر و ســفر بــه شــهر رشــت طــرح گردیــد. در صــورت 
ــایر  ــت س ــهر رش ــدگان در ش ــخ دهن ــودن پاس ــاکن ب س
ــگران  ــن از گردش ــد. هم‌چنی س��ؤالات ب��ه نمای��ش در آم
در صــورت حداقــل یکبــار ســفر بــه شــهر رشــت ســؤالاتی 
مبنــی بــر دلایــل ســفر و میــزان ســفر بــه ایــن شــهر مطرح 
ــه  ــات حاصــل از پرســش‌نامه‌ها ب ــت اطلاع ــد. در نهای گردی
صــورت کمــی توســط نرم‌افــزار SPSS مــورد تجزیــه 
ــت  ــدا جه ــه ابت ــورت ک ــن ص ــت، بدی ــرار گرف ــل ق و تحلی
ــاخ5 آن  ــای کرونب ــدار آلف ــش‌نامه، مق ــت پرس ــد صح تأیی
ــن  ــد. ای ــبه ش ــدد 0/914 محاس ــه ع ــد ک ــی گردی بررس

Table 1: Documentation of indicators and criteria 

Table 2: General information 

Table 3: Category of respondents 

Table 4: Number of tourists traveling to Rasht 

Table 5: Respondents' awareness of Rasht's membership in the UNESCO Creative Cities Network 

Table 6- Mean of research sub-criteria (mean of each item) 
Table 7: Mean and standard deviation of criteria 

Table 8: Friedman test results 

Table 9: Reliability coefficient 

Table 10: Comparison matrix of AVE square root and correlation coefficients of structures 

Table 11: Effect on endogenous variables 

 

Indicators Criteria Source 
City branding Remembering the city of Rasht with local cuisine�  Success rate 

for introducing the creative city brand at the national level�  
Success rate for introducing the creative city brand at the  
international level� The appropriateness rate of festivals with 
the identity of Guilan's local cuisine�  The brand impact of the 
Creative City of Gastronomy in encouraging people to try local 
cuisine 

)Fatanti & Suyadnya, 2015), (Yılmaz et al, 2020), 
)Stojanovic et al, 2018(, )Boo et al, 2009), )Khoo 

et al, 2014( )Gómez et al, 2018(, 
)Hamidi et al, 2021( 

Social media 
Usage of applications�  Websites�  social media )WhatsApp, 
Instagram, etc.(�  famous and influential people to introduce 
and declare the Creative City of Gastronomy 

)Molinillo et al, 2019), )Cleave et al, 2017(, 
(Saatçioğlu, 2017), (Lange�Faria, 2012), (Tobing, 
2014(, )Lund et al, 2018(, )Kuhzady & Ghasemi, 
2019), (Lim et al, 2012), )Stojanovic  et al, 2018(, 

)Amaro, et al, 2016( 
Mass Media Usage movies and series�  documentary�  news�  radio�  

commercial messages�  educational and entertainment 
programs  to introduce and declare the Creative City of 
Gastronomy 

)Yazdani et al, 2018(, )Acharya et al, 2015(, 
)Marfil�Carmona et al, 2021( 

Media Information 
Quality 

  Related up�to�date -    perfect�  accuracy information�  
interesting information�  availability of information�  
Transparency amount of information available  on the Rasht 
creative city of Gastronomy�  image of the Rasht creative city 
of Gastronomy with emphasis on the dimensions of a happy 
social atmosphere�  facilities and restaurants�  the Guilan's 
culture and eating habits� on promoting the positive 
performance of urban management�  considering   residents of 
Guilan  & tourists/travelers 

)Kim et al, 2017(, )Anjolt, 2006(, )Ali & 
Xiaoying, 2021(, )Berhanu, & Raj, 2020( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Table 1. Documentation of indicators and criteria
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Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

عــدد نشــانگر اعتبــار درونــی بســیار خــوب و قابــل اعتمــاد 
ــری از  ــا بهره‌گی ــپس ب ــد. س ــش‌نامه می‌باش ــؤالات پرس س
ــل  ــه تحلی ــه مدل‌ســازی و تجزی ــزار Smart PLS3 ب نرم‌اف

�ـت. �ـده اس �ـه ش �ـا پرداخت یافته‌ه

یافته‌هایافته‌ها
عـ�دد   395 تحلیـ�ل  و  تجزیـ�ه  از  حاصـ�ل  نتایـ�ج 
و  ش��هروندان  و  س��اکنین  توس��ط  ک��ه  پرس��ش‌نامه 
گردشـگ�ران شــهر رشـ�ت تکمیـ�ل گردیــد، بـ�ا کمـ�ک 
�ـای SPSS و Smart PLS3 درجــدول 2، نشــان  نرم‌افزاره

داده شــده اســت.
Table 2. General information

Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

Table 3. Category of respondents

Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

Table 4. Number of touris‌ts traveling to Rasht

Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

Table 5. Respondents’ awareness of Rasht’s 
membership in the UNESCO Creative Cities Network

از تعــداد 395 پرسشــنامه، 209 پرسشــنامه توســط 
ســاکنان و شــهروندان شــهر رشــت و 186 پرسشــنامه 
ــه رشــت ســفر  ــار ب ــل یکب ــه حداق توســط گردشــگرانی ک

ــدول3(.  ــت )ج ــده اس ــل ش ــد تکمی کرده‌ان

همچنیــن در ادامــه از گردشــگرانی کــه بــه شــهر رشــت 
ســفر نموده‌انــد در مــورد میــزان سفرشــان بــه شــهر رشــت 
ســؤالی مطــرح گردیــد کــه نتایــج تجزیــه و تحلیــل آن بــه 

شــرح جــدول 4 می‌باش�ـد.

ــزان  ــوص می ــؤالی در خص ـس از پاس��خ‌دهندگان س سپـ
ــت شــهر رشــت در شــبکه  ــان از عضوی اطــاع و آگاهــی آن
شــهرهای خــاق یونســکو در زمینــه غــذا و خــوراک شناســی 
ســؤالی مطــرح گردی��د ک��ه درص�ـد بالاییــ از پاس��خ‌دهندگان 
ــل  ــه و تحلی ــج تجزی ــد. نتای ــع بودن ــوع مطل ــن موض از ای

�ـد. ــدول 5 می‌باش ــرح ج ــه ش ــل از آن ب حاص

ــرای  ــاخ ب ــای کرونب ــب آلف ــر از ضری ــش حاض در پژوه
ــا  ــب آلف ــده اســت. ضری ــی اســتفاده گردی محاســبه‌ی پایای

ــه  ــود ک ــتفاده می‌ش ــانی اس ــب همس ــبه ضری ــرای محاس ب
بــا حــرف »α« نشــان داده می‌شــود و اعــدادی بیــن 0 تــا 
ــاخ  ــای کرونب ــب آلف ــر چــه ضری 1 را شــامل می‌شــود و ه
بیشــتر باشــد پایایــی بیشــتر اســت، بنابرایــن مقــدار آلفــا 
حداقــل بایــد 0/7 باش��د تــا بتــوان ابــزار جمــع‌آوری 
اطلاعــات را دارای پایایــی دانســت. در ایــن پژوهــش، 
ــتفاده از نرم‌افــزار  مقــدار آلفــای کل پرســش‌نامه بــا اس
SPSS محاســبه گردیــد. مقــدار آلفــا بــرای کل پرســش‌نامه 

می‌باشـ�د.  0.914
مطابــق جــدول 6 ، در میــان گویه‌هــا، گویــه "تــا چــه 
میــزان مــردم ایــران، رشــت را بــا غذاهــای محلــی و ســنتی 
ــن  ــا میانگی ــازی ب ــار برندس ــد؟” از معی ــه یـا�د می‌آورن ب
4.36 بالاتریــن میانگیــن و گویــه “تــا چــه میــزان تبلیغــات 
ــهر  ــاندن ش ــرای شناس ــی( ب ــای بازرگان ــی )پیام‌ه تلویزیون
ــار  ـ صـو�رت گرفت��ه اس��ت؟” از معی ــوراک رشتـ اق خ خلـ
ــه  �ـن رتب ــن 2.34 پایین‌تری ــا میانگی ــی ب ــانه‌های جمع رس

ــه خــود اختصــاص داده اســت. میانگیــن را ب
بــه منظــور بررســی چگونگــی دریافــت اطلاعــات مــورد 
نیــاز شــهروندان و گردشــگران دربــاره شــهر خــاق خــوراک 
و  اجتماعــی  پایــان بخش‌هــای رســانه‌های  در  رشــت، 
ــات  ــؤال "ترجی��ح می‌دهی��د اطلاع ــی س ــانه‌های جمع رس
مــورد نیــاز از شــهر خــاق رشــت را از طریــق کدام بســتر به 
دس��ت آوری�ـد؟” مــورد پرســش قــرار گرفــت و گزینه‌هــای 
اجتماعــی  رســانه‌های  شــامل  اجتماعــی  رســانه‌های 
خارج��ی، رساــنه‌های اجتماعـی� داخل��ی، وب‌ســایت‌ها و 
ــود. گزینه‌هــای رســانه‌های جمعــی نیــز  ســرچ اینترنتــی ب
ــی و  ــای آموزش ــریال، برنامه‌ه ــم و س ــتند، فیل ــو، مس رادی
ــر  ــی ه ــد فراوان ــکال 3 و 4، درص ــد. اش ــدام بودن ــچ ک هی

بخ��ش را مش��خص می‌کن��د. 
طبــق اشــکال 3 و4، اســتفاده از رســانه‌های اجتماعــی 
از طریــق اینترنــت و فیلــم و ســریال از طریــق رســانه‌های 

ــد.  جمعــی بالاتریــن را در میــان گزینه‌هــا کســب کردن
طبــق جــدول 7، معیــار برندســازی بــا میانگیــن 3.63 
بالاتریــن میانگیــن را بــه خــود اختصــاص داده و بــه 
ــن  ــا میانگی ــانه‌ای ب ــات رس ــت اطلاع ــار کیفی ــب معی ترتی
ــن 2.91  ــا میانگی ــی ب ــانه‌های اجتماع ــار رس 3.09 و معی
و رســانه‌های جمعــی بــا میانگیــن 2.52 در رتبه‌هــای 

بعـ�دی قـ�رار گرفته‌انـ�د.
ــای  ــاب آزمون‌ه ــورد انتخ ــری در م قب��ل از تصمیم‌گی
مناســب بــرای هــر پژوهشــی، بایــد نرمــال یــا غیــر نرمــال 
بــودن داده مشــخص گردیــده و ســپس نــوع آزمــون تعییــن 
ــرای  ــمیرنوف7 ب ــروف اس ــون کولموگ ــبه آزم ــردد. محاس گ
تم�ـام متغیره�ـای پژوه�ـش معن�ـادار ب�ـوده )P < 0,05( و در 
نتیجــه دارای توزیــع نرمالــی نیســت و بایــد از آزمون‌هــای 

ناپارامتری�ـک اس�ـتفاده ک�ـرد. 
آزمون فریدمن

ــه  ــی ک ــدی و شناســایی معیارهای ــه بن ــه منظــور رتب ب
ــن8 اســتفاده  ــون فریدم ــد از آزم ــت را دارن بیشــترین اهمی
ــرای تحلیــل واریانــس داده‌هــای ناپارامتــری  گردیــد کــه ب



سنجش و تحلیل میزان استفاده از ظرفیت‌های رسانه و تأثیر آن بر برندسازی شهری
ی

عـلـمــــ
فـصـلـنـامــــه 

دو 

ی ایـــران
ی و شـهرســــاز

معمـــار

50

بهار و تابستان  1402 . دوره 14 . شماره 1/ صفحات 41-58

Criterion Code Items Mean 
Urban branding A1 Remembering the city of Rasht with its local and traditional cuisine 4/36 

A2 The success rate of Rasht to introduce the brand of the creative city at the national level 3/46 
A3 The success rate of Rasht to introduce the brand of the creative city at the international level 3/07 
A4 The appropriateness rate of festivals with the identity of Guilan's local cuisine 3/24 
A5 The brand impact of the Creative City of Gastronomy in encouraging people to try local cuisine 3/94 

Social media B1 The rate usage of applications to introduce and declare the Creative City of Gastronomy 2/65 
B2 The rate usage of Websites to introduce and declare the Creative City of Gastronomy 2/72 
B3 The rate usage of various social media )WhatsApp, Instagram, etc.( to introduce and declare the 

Creative City of Gastronomy 
2/99 

B4 The rate usage of famous and influential people in cyberspace to introduce and declare the 
Creative City of Gastronomy 

2/95 

B5 The success rate of advertisements by famous and influential people in cyberspace to introduce 
and declare the Creative City of Gastronomy 

2/91 

B6 Travelers and tourists are advertising on social media )WhatsApp, Instagram, etc.( to introduce 
and declare the Creative City of Gastronomy 

3/25 

B7 Existence of information about food events and festivals on the website and social media of 
Rasht Municipality 

2/90 

Mass Media C1 Making a documentary to introduce and declare the Creative City of Gastronomy 2/76 
C2 Production and distribution of movies and series to introduce and declare the Creative City of 

Gastronomy 
2/60 

C3 Broadcast reports in the news to introduce and declare the Creative City of Gastronomy 2/51 
C4 Broadcast radio programs to introduce and declare the Creative City of Gastronomy 2/50 
C5 Preparation and distribution of TV commercials (commercial messages) to introduce and 

declare the Creative City of Gastronomy 
2/34 

C6 Preparation and distribution of educational and entertainment programs to introduce and declare 
the Creative City of Gastronomy  

2/41 

Media 
Information 

Quality 

D1 Related up�to�date information to the Rasht creative city of Gastronomy on social media and 
television 

2/74 

D2 Related perfect information to the Rasht creative city of Gastronomy on social media and 
television 

2/61 

D3 Related accuracy information to the Rasht creative city of Gastronomy on social media and 
television 

3/06 

D4 Related interesting information to the Rasht creative city of Gastronomy on social media and 
television 

2/99 

D5 The availability of information about the Rasht creative city of Gastronomy for the general 
public 

2/71 

D6 Transparency amount of information available on the Rasht creative city of Gastronomy 3/04 
D7 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with emphasis on the dimensions of a happy 

social atmosphere 
3/31 

D8 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with emphasis on facilities and restaurants 3/23 
D9 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with emphasis on the Guilan's culture and 

eating habits 
3/68 

D10 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with emphasis on promoting the positive 
performance of urban management 

2/77 

D11 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with taking into account the residents of 
Guilan 

3/71 

D12 An image of the Rasht creative city of Gastronomy with considering tourists/travelers 3/28 
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Table 6. Mean of research sub-criteria (mean of each item)

 

figure2. Case study 

 

 

figure3. Receive information from mass media 
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Figure4. Receive information from social media 

 

 

Figure5. Research drawing model and path coefficients 
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Fig. 3. Receive information from mass media Fig. 4. Receive information from social media
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Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

Table 7. Mean and s‌tandard deviation of criteria

Age  <20 %9/6 
20�40 %74/2 
41�60 %15/7 
>60 %0/5 

Education Diploma %6/3 
Associate %20/5 
Bachelor %50/6 
Master  %19 

PhD  %3/5 
Gender Female %60 

Male %40 
 

 

Which group are 
you in? 

Resident of the city %52/9 
Tourist %47/1 

 

How often do you 
travel to Rasht? 

Every month %11/3 
Once every few months %29/6 

once a year %18/3 
Once every few years %40/9 

 

Did you know that Rasht is a 
member of the UNESCO 

Creative City in the field of 
gastronomy? 

Yes %72/9 

No %27/1 

 

7 

Criteria Mean Standard 
deviation 

City branding 3/63 0/84 
Social media 2/91 0/96 
Mass Media 2/52 1/05 

Media Information Quality 3/09 0/85 
 

8 

Chi�Square 423/568 
Degrees of freedom 3 

P�value 0/000 
Criteria Average rating 

City branding 3/45 
Media Information Quality 2/62 

Social media 2/30 
Mass Media 1/63 

 

Table 8. Friedman tes‌t results

ــرای مقایســه  آمــاری از طریــق رتبــه بنــدی و همچنیــن ب
�ـی‌رود. ش��کل‌ها  ــدی معیاره��ا ب��ه کار م میانگیـن� رتب��ه بن
نیــز بــا فرمــت دوســتونی در مقالــه درج می‌شــوند. در 
صورتی‌کــه نت��وان آن‌هــا را در انــدازه یــک ســتون تنظیــم 
نمــود و بیــش از عــرض یــک ســتون را اشــغال کنــد، در بالا 
�ـد از مح�ـل ارج�ـاع درج مي‌ش�ـوند.  �ـن صفح�ـه و بع �ـا پایی ی
بــا توجــه بــه ســطح معنــاداری کوچک‌تــر از 0/05 در 
ــادار اســت  ــای پژوهــش معن ــرای معیاره ــون ب نتیجــه آزم
ــتند.  ــر هس ــازی مؤث ــر برندس ــا ب ــدی معیار‌ه ــه بن و رتب
همچنیــن، طبــق جــدول 8، معیــار برندســازی بــا میانگیــن 
رتبــه 3/45 بیشــترین رتبــه را کســب کــرده و بعــد از آن بــه 
ترتیــب کیفیــت اطلاعــات رســانه‌ای، رســانه‌های اجتماعــی 
ــه 2/62/، 2/30 و  ــن رتب ــا میانگی ــی ب ــانه‌های جمع و رس

ــده‌اند. ــدی ش ــه بن 1/63 رتب

مدل تحلیل عاملی تأییدی 

ــاری  ــوی آم ــای ق ــه فراینده ــی از جمل ــل عامل تحلی
اســت کــه در جهــت آزمــون روابــط پیچیــده بیــن 
متغیرهــا از آن بهــره گرفتــه می‌شــود. در ایــن پژوهــش از 
تحلیــل عاملــی تأییــدی جهــت تعییــن اعتبــار یــک مــدل 
ــت. در  ــده اس ــتفاده ش ــوان آن اس ــنجش ت ــی و س عامل
پژوهــش حاضــر جهــت انجــام تحلیــل عاملــی تأییــدی از 
نرم‌افــزار Smart PLS3  اســتفاده شــده اســت. نخســتین 
گام در انجــام تحلیــل عاملــی تأییــدی رســم مــدل عاملــی 
ــر چارچــوب نظــری پژوهــش می‌باشــد. پــس از  مبتنــی ب
�ـر اس�ـاس  ــر 0/5  ب ــی زی ــار عامل ــا ب حــذف ســنجه‌های ب
ــامل  ــار ش ــا 4 معی ــاط ب ــؤال در ارتب ــوع 22 س در مجم
»برندســازی« بــه عنــوان معیــار هــدف، »رســانه‌های 
ــات  ــت اطلاع ــی« و »کیفی ــانه‌های جمع ــی«، »رس اجتماع
ــه شــده اســت. مــدل ترســیمی  رســانه‌ای« در نظــر گرفت

ــده اســت. ــه شــکل 5 درآم ــن پژوهــش ب ــرای ای ب
بــا توجــه بــه جــدول 9، مقادیــر پایایــی مرکــب، 
آلفــای کرونبــاخ و متوســط واریانــس اســتخراج شــده بــرای 
متغیرهــای پژوهــش مطلــوب و قابــل قبــول می‌باشــد. 
روایــی و پایایــی متغیرهــا بــا مؤلفه‌هــای آلفــای کرونبــاخ 
و روش AVE بررســی شــده اســت. در آلفــای کرونبــاخ 
ــر از  ــا بالات ــام متغیره ــرای تم ــده ب ــت آم ــه دس ــب ب ضرای
0.7 بــوده اســت و متغیــر رســانه گروهــی بــا ضریــب 0.887 
بالاتریــن پایایــی را دارا می‌باشــد. عــاوه بــر آلفــای کرونبــاخ، 
جهــت ســنجش پایایــی متغیرهــا در ایــن پژوهــش از روش 
ــتفاده  ــز اس �ـب )Composite reliability( نی �ـی مرک پایای
گردیــده اســت. روش پایایــی مرکــب نتایــج قابــل اعتمادتری 
ــه  ــرا ک ــد چ ــه می‌ده ــاخ ارائ ــای کرونب ــه آلف ــبت ب را نس

Fig. 5. Research drawing model and path coefficients
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Construct/indicator Loadings Composite reliability CR AVE Cronbach's Alpha Rho-A 
Media Information Quality 0/895 0/588 0/859 0/861 

D1 0/805 
D2 0/812 
D4 0/722 
D5 0/765 
D6 0/777 
D8 0/714 

City branding 0/833 0/562 0/734 0/780 
A2 0/846 
A3 0/829 
A4 0/763 
A5 0/515 

Social media 0/893 0/545 0/861 0/865 
B1 0/759 
B2 0/758 
B3 0/732 
B4 0/716 
B5 0/784 
B6 0/687 
B7 0/730 

Mass Media 0/917 0/688 0/887 0/890 
C2 0/820 
C3 0/859 
C4 0/794 
C5 0/852 
C6 0/820 

 

 Media Information Quality Urban branding Social media Mass Media 
Media Information Quality 0.767    

City branding 0.585 0.750   
Social media 0.667 0.581 0.739  
Mass Media 0.766 0.539 0.637 0.829 

 

Path 𝑹𝑹𝟐𝟐 Q2 Communality Path coefficient T-values Conclusion 
Origin: Media 

Information Quality 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/415 
0/301 

0/279 3/632 confirmation 

Origin: Social media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/390 
0/301 

0/316 4/962 confirmation 

Origin: Mass Media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/509 
0/301 

0/124 1/832 reject 

 

پایایــی ســازه‌ها نــه بــه صــورت مطلــق بلکــه بــا توجــه بــه 
ــود.  ــبه می‌ش ــر محاس ــا یکدیگ ــان ب ــتگی سازه‌هایش همبس
ــی  ــه در روش پایای ــا نشــان داد ک ــل داده‌ه ــه و تحلی تجزی
مرکــب تمــام ضرایــب همگــرا بیــش از 0.7 بــوده کــه نشــان 
ــب  ــی و مناس ــداری درون ــا و پای از اطمینـا�ن ب��الای داده‌ه

ــری دارد.  ــدازه گی ــای ان ــرای مدل‌ه ب
ــورد  ــز م ــا روش rho-A نی ــی ب ــن پایای ــن ای همچنی
انــدازه گیــری قــرار گرفــت. مــاک انــدازه گیــری در ایــن 
روش مقادیــر بــالای 0/7 می‌باشــد کــه بــا توجــه بــه 
ــت  ــد. جه ــی برخوردارن ــی کاف ــا از پایای جــدول 9، متغیره
بررس�ـی روای�ـی از معی�ـار میانگی�ـن واریان�ـس اس�ـتخراج ش�ـده 
)AVE( اســتفاده شــده اســت کــه میــزان همبســتگی یــک 
ــر  ــه ه ــد ک ــان می‌ده ــود را نش ــنجه‌های خ ــا س ــه ب مؤلف
ــز بیشــتر  ــرازش نی ــن همبســتگی بیشــتر باشــد، ب چــه ای
ــه دســت آمــده  ــر اســت و نیــز تمــام ضرایــب ب و مطلوب‌ت
ــالای  ــی ب ــده همگرای ــه نشــان دهن ــر از 0.5 اســت ک بالات
ــد.  ــش می‌باش ــای پژوه ــری متغیره ــدازه گی ــا در ان داده‌ه
در بیـن� گویه‌هاــی کیفیــت اطلاع�ـات رس��انه‌ای “کامــل 
ــا  بـو�دن اطلاع��ات در رساــنه‌های اجتماعــی و تلویزیــون« ب
ــر  ــزان تأثی ــانی و » می ــترین هم‌پوش ــب 0.812 بیش ضری
خــاق  شــهر  تصویرســازی  بــر  رســتوران‌ها  امکانــات 
خــوراک« و بــا ضریــب 0.714 کمتریــن هم‌پوشــانی را 
ــت  ــازی » موفقی ــای برندس ـ. در بی��ن گویه‌ه دارا می‌باشدـ
ــب 0/846  ــا ضری ــی« ب ــطح مل ــد در س ــاندن برن در شناس
بیشــترین هم‌پوشــانی و »تأثیــر کســب عنــوان  دارای 
ــتفاده از  ــه اس ــردم ب ــب م ــر ترغی ــوراک ب ــاق خ ــهر خ ش
ــن  ــب 0/515 کمتری ــا ضری ــی« ب ــی گیلان ــای محل غذاه

Table 9. Reliability coefficient

رســانه‌های  گویه‌هــای  میــان  در  دارد.  را  هم‌پوشــانی 
اجتماع��ی “تبلیغــات بــه واســطه افــراد مشــهور و تاثیرگــذار 
دارای   0/784 ضریــب  بــا  اجتماعــی«  رســانه‌های  در 
ــافران  ــطه مس ــه واس ــات ب ــانی و »تبلیغ ــترین هم‌پوش بیش
و گردشــگران دربــاره شناســاندن شــهر خــاق خــوراک در 
ــا  ــتاگرام و...(« ب ــس آپ، اینس ــی )وات ــانه‌های اجتماع رس
ضریــب 0/687 کمتریــن هم‌پوشــانی را دارد و در میــان 
گویه‌هــای رســانه‌های جمعــی »میــزان پخــش اخبــار 
صــدا و ســیما در شناســاندن شــهر خــاق رشــت«با ضریــب 
ــو در  ــش رادی ــزان پخ ـنی و “می 0/859 بیش��ترین هم‌پوشاـ
ــب 0/794  ــا ضری ــت« ب ــوراک رش ــاق خ ــهر خ ــورد ش م

می‌باشــد.  هم‌پوشــانی  کمتریــن  دارای 
جهــت بررســی واگرایــی )روایــی تشــخیصی(، شــاخص 
فورنــل و لاکــر مــورد اســتفاده قــرار گرفتــه اســت. در ایــن 
روش جــذر میانگیــن واریانــس اســتخراج شــده هــر متغیــر 
ــر  ــا دیگ ــر ب ــتگی آن متغی ــر همبس ــد از حداکث ــان بای پنه
متغیرهــای پنهــان مــدل بیشــتر باشــد. بــه عبارتــی مقادیــر 
موجــود در قطــر اصلــی ماتریــس بایــد از همبســتگی میــان 
آن‌هــا کـه� در س�ـلول‌های زیریــن و چــپ قطــر اصلــی قــرار 

دارنــد، بیشــتر باشــد.
ــا  ــل داده‌ه ــه و تحلی ــدول10، تجزی ــه ج ــه ب ــا توج ب
ــس  ــر ماتری ــده در قط ــت آم ــر بدس ــد مقادی ــان می‌ده نش
ــر  ــپ قط ــمت چ ــن و س ــر زیری ــتر از مقادی ــدادی بیش اع
اصلــی می‌باشــد. پــس می‌تــوان گفــت در پژوهــش حاضــر 
ــود  ــای خ ــا معیاره ــادی ب ــل زی ــدل، تعام ــازه‌ها در م س
ــی  ــه روای ــد. در نتیج ــر دارن ــازه‌های دیگ ــه س ــبت ب نس
ــه اســت.  ــرا گرفت ــد ق ــورد تأیی ــز م ــدل نی ــن م ــرای ای واگ
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Figure6. Evaluating the relationship between hidden variables and city branding variable through 
t-value coefficients 
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Construct/indicator Loadings Composite reliability CR AVE Cronbach's Alpha Rho-A 
Media Information Quality 0/895 0/588 0/859 0/861 

D1 0/805 
D2 0/812 
D4 0/722 
D5 0/765 
D6 0/777 
D8 0/714 

City branding 0/833 0/562 0/734 0/780 
A2 0/846 
A3 0/829 
A4 0/763 
A5 0/515 

Social media 0/893 0/545 0/861 0/865 
B1 0/759 
B2 0/758 
B3 0/732 
B4 0/716 
B5 0/784 
B6 0/687 
B7 0/730 

Mass Media 0/917 0/688 0/887 0/890 
C2 0/820 
C3 0/859 
C4 0/794 
C5 0/852 
C6 0/820 

 

 Media Information Quality Urban branding Social media Mass Media 
Media Information Quality 0.767    

City branding 0.585 0.750   
Social media 0.667 0.581 0.739  
Mass Media 0.766 0.539 0.637 0.829 

 

Path 𝑹𝑹𝟐𝟐 Q2 Communality Path coefficient T-values Conclusion 
Origin: Media 

Information Quality 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/415 
0/301 

0/279 3/632 confirmation 

Origin: Social media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/390 
0/301 

0/316 4/962 confirmation 

Origin: Mass Media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/509 
0/301 

0/124 1/832 reject 

 

Table 10. Comparison matrix of AVE square root and correlation coefficients of s‌tructures

برازش کیفیت مدل تحقیق

 R Squares, R2,( معنــاداری  ضرایــب  معیار‌هــای 
و   )validated redundancy( افزونگــی   ،)t-values
نرم‌افــزار  )validated communality( در  اشــتراکی 
ــاختاری  ــی س ــدرت پیش‌بین ــت و ق Smart PLS3، کیفی
م��دل تحقی��ق را، م��ورد بررس��ی قــرار می‌دهنــد. در 
ارزیابــی بــرازش مــدل ســاختاری پژوهــش در معیــار 
ــب از 1.96  ــه ترتی ــر t ب ــه مقادی ــی ک t-values در صورت
ــه ترتیــب بیانگــر صحــت رابطــه  و 2.58 بیشــتر باشــد، ب
درصــد   99 و   95 اطمینــان  در ســطح  ســازه‌ها  بیــن 
اســت. ضریــب تعییــن یــا  نشــان دهنــده قــدرت توضیــح 
ــرون‌زا  ــر ب ــک متغی ــر ی ــد و تأثی ــدل می‌باش ــی م دهندگ
ــدار ۰.۱۹ ، ۰.۳۳  ــر درون‌زا اســت. ســه مق ــک متغی ــر ی ب
ــر ضعیــف،  ــرای مقادی ــه عنــوان مقــدار مــاک ب و ۰.۶۷ ب
مثبــت  مقادیــر  می‌شــود.  تعریــف  قــوی  و  متوســط 
ــدازه  ــار اشــتراکی نشــان از کیفیــت مناســب مــدل ان معی
ــان  ــی نش ــار افزونگ ــر معی ــالای صف ــر ب ــری و مقادی گی
ــی دارد.  ــش بین ــاختاری در پی ــدل س ــالای م ــوان ب از ت
قــدرت پیــش بینــی مــدل نیــز از طریــق معیــار  تعییــن 
ــف  ــتی تعری ــه درس ــازه‌ها ب ــدل، س ــر در م ــردد. اگ می‌گ
ــای  ــر معیار‌ه ــی ب ــدر کاف ــه ق ــد ب ــند، می‌توانن ــده باش ش

Fig. 6. Evaluating the relationship between hidden variables and city branding variable through t-value coefficients

ــد. هنســلس و همکارانــش )2009(  یکدیگــر تأثیــر بگذارن
ــدرت  ــب ق ــه ترتی ــدار 0.02، 0.15 و 0.35 را ب ــه مق س
ــد  ــن نموده‌ان ــوی تعیی ــط و ق ــف، متوس ــی ضعی پیش‌بین

ــکل 6(. )ش
ــا  ــدول 11، تجزی��ه و تحلی��ل داده‌ه ــه ج ــه ب ــا توج ب
ــداد 0/414 و  ــب اع ــه ترتی ــه ب ــه ک ــل یافت ــر و تعدی مقادی
ــد  ــان می‌ده ــت، نش ــاص داده اس ــود اختص ــه خ 0/409 ب
نتایــج بــرای مــدل ســاختاری پژوهــش دارای قــدرت 
توضیح‌دهندگــی مــدل متوســط اســت. بدیــن ترتیــب 
می‌تــوان گفــت رســانه‌های اجتماعــی دارای بیشــترین 
تأثیــر بــر برندســازی شــهر خــاق اســت. پــس از آن کیفیت 
اطلاعــات رســانه‌ای اثرگــذاری مناســبی بر برندســازی شــهر 
ــه  ــدار t-values  ک ــن مق ـ. هم‌چنی خال�ق را دارا می‌باشدـ
مــاک اصلــی تأییــد یــا رد فرضیــات اســت نشــان می‌دهــد 
ــات  ــت اطلاع ــرض شــده در متغیرهــای کیفی ــای ف رابطه‌ه
ــن  رســانه‌ای، رســانه‌های اجتماعــی در مــدل ســاختاری ای
ــد  ــورد تأیی ــد م ــان 99 درص ــزان اطمین ــا می ــش ب پژوه
می‌باشــد و تنهــا رابطــه رســانه‌های جمعــی بــر برندســازی 
ش��هر خال�ق موــرد تأییـد� نمی‌باشــد و فرضیــه آن رد شــده 
ــی  ــش بین ــدرت پی ــز، نشــانگر ق ــدار  نی اســت. نتیجــه مق

ــه قــوی اســت.  مــدل متوســط رو ب
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Construct/indicator Loadings Composite reliability CR AVE Cronbach's Alpha Rho-A 
Media Information Quality 0/895 0/588 0/859 0/861 

D1 0/805 
D2 0/812 
D4 0/722 
D5 0/765 
D6 0/777 
D8 0/714 

City branding 0/833 0/562 0/734 0/780 
A2 0/846 
A3 0/829 
A4 0/763 
A5 0/515 

Social media 0/893 0/545 0/861 0/865 
B1 0/759 
B2 0/758 
B3 0/732 
B4 0/716 
B5 0/784 
B6 0/687 
B7 0/730 

Mass Media 0/917 0/688 0/887 0/890 
C2 0/820 
C3 0/859 
C4 0/794 
C5 0/852 
C6 0/820 

 

 Media Information Quality Urban branding Social media Mass Media 
Media Information Quality 0.767    

City branding 0.585 0.750   
Social media 0.667 0.581 0.739  
Mass Media 0.766 0.539 0.637 0.829 

 

Path 𝑹𝑹𝟐𝟐 Q2 Communality Path coefficient T-values Conclusion 
Origin: Media 

Information Quality 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/415 
0/301 

0/279 3/632 confirmation 

Origin: Social media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/390 
0/301 

0/316 4/962 confirmation 

Origin: Mass Media 
 
 

Destination: City 
branding 

0/414 0/216 0/509 
0/301 

0/124 1/832 reject 

 

Table 11. Effect on endogenous variables

معیار قدرت کل مدل تحقیق )برازش کلی(

برازندگــی مــدل از میانگیــن هندســی ضریــب تعییــن 
و میانگیــن اشــتراکی بــه دســت می‌آیــد کــه معیــار 
برازندگــی مــدل یــا GOF نامیــده می‌شــود کــه از طریــق 
جــذر ضــرب دو مقــدار متوســط مقادیر اشــتراکی و متوســط 
ضرای��ب تعیی��ن محاس��به می‌گــردد و بدیــن معنــی اســت 
کــه تــا چــه حــد یــک مــدل بــا داده‌هــای نمونــه ســازگاری 
دارد. مقــدار GOF بایــد بــالای 0/36 باشــد تــا مــدل، مــدل 

برازنــده‌ای باشــد.
بــا توجــه بــه محاســبه GOF بــر اســاس خروجی‌هــای 
نشــان  را   0.408 مقــدار  کــه   Smart PLS نرم‌افــزار 
قــوی  برازندگــی  از  مــدل  گفــت  می‌تــوان  می‌دهــد 

ــت. ــوردار اس برخ

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 =  √( 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ) × (𝑅𝑅2̅̅̅̅ ) → √0.403 × 0.414 = 0.408 
 

)1(

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 =  √( 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ) × (𝑅𝑅2̅̅̅̅ ) → √0.403 × 0.414 = 0.408 
 

بحثبحث  
ــهر  ــوان ش ــه عن ــت ب ــهر رش ــازی ش ــث برندس در بح
خال�ق خوــراک شناسـی� در رساــنه‌ها، بــا توجــه بــه نتایــج 
پژوهـش� می‌تــوان گفــت "رســانه‌های اجتماعــی" بــا 
ضریــب مســیر9 0/361 موثرتریــن عامــل در برندســازی این 
ش��هر بــوده اسـت�. همچنی��ن طب��ق نظرــات پاس��خ‌دهندگان 
ــطه  ــه واس ــات ب ــی، "تبلیغ ــانه‌های اجتماع ــش رس در بخ
ــا  ــی" ب ــهور و تاثیرگ��ذار در شـب�که‌های اجتماع اف��راد مش
ــن  ــای  ای ــی 0/784 نس��بت ب��ه س��ایر گویه‌ه ــار عامل ب
ــته  ــت داش ــازی رش ــر را در برندس ــترین تاثی ــش بیش بخ
برندســازی  حــوزه  در  متعــددی  پژوهش‌هــای  اس��ت. 
ــران آن  ــی و کارب ـ ش��بکه‌های اجتماع �ـر اهمیتـ ش��هری ب
�ـج برخ��ی پژوهش‌ه��ا نش��ان داده‌  ــد داش��ته‌اند. نتای تاکی
اسـت� ک��ه رس��انه‌های اجتماعــی نقــش مهمــی را در درک 
 .)Elnably et al., 2019( ــد ـ می‌کنن �ـهر ایفاـ �ـه از ش جامع
چنانچهــ نتایـج� پژوهشـ�ی نش��ان داده کـه� تلاش‌هــای 
صــورت گرفت��ه ب��ا اس��تفاده از اســتراتژ‌ی‌های تبلیغاتــی در 
رساــنه‌های اجتماعــی توســط دولــت محلــی، برنــد منحصــر 
ــون ایجــاد کــرد و منجــر  ــرای شــهر کومام ــردی را ب ــه ف ب

 Soltani( ــه فــردی شــد ــای اقتصــادی منحصــر ب ــه مزای ب
ــان  ــج نش ــر نتای ــی دیگ ــن پژوهش et al., 2018(. همچنی
داده اســت کــه در برندســازی گردشــگری شــهری، تبلیغــات 
رس�ـانه‌ای نســبت بــه ســایر معیارهــای توســعه گردشــگری 
ــا  �ـی کـه� نمای��ش مکان‌ه ـ معن ــت اسـت�. بدینـ دارای اولوی
ــی  ـنه‌های جمع �ـگری در رساـ و ظرفیت‌ه��ای بالق��وه گردش
ــازی  ــگری و برندس ــعه گردش ــر توس ــر را ب ــترین تاثی بیش
شــهری دارد )Yazdani et al., 2018(. برخ��ی پژوهش‌هــا 
نیــز بــه نقــش افــراد مشــهور و تاثیرگــذار در دیــده شــدن 
ــد و  �ـدگان خ��ود پرداخته‌ان ــاد تاثیـر� در بینن ــا و ایج برنده
ــک  ــورد ی ــردازان در م ــج نشــان داده اســت داســتان پ نتای
ــه  ــل شــدن ب ــه ســرعت در حــال تبدی ــد و محصــول ب برن
ــد  ــا رش ــه ب ــتند ک ــی هس ــر در بازاریاب ــروی موث ــک نی ی
 .)Prasad, 2018( رســانه‌های جدیــد تســهیل شــده اســت
ــی  ــت تعامل ــان داده اس ــی نش ــج پژوهش ــن  نتای همچنی
ـ رس��انه‌های  ـ ده��ان از طریقـ ـن بهـ ــه ص��ورت دهاـ ــه ب ک
ــغ  ــک تبلی ــط ی ــپس توس ــود و س ـ آغ��از می‌‌ش اجتماعیـ
ــل را در  ــن تمای ــرد ای مج��ازی م��ورد حمای��ت ق��رار می‌گی
�ـد  �ـد کنن �ـهرها بازدی �ـه از ش �ـد ک مخاطب��ان ایج��اد می‌کن
Marine-Roig, Martin-Fuentes & Daries-Ra�(

 .)mon, 2017

داد  نشــان  نتایــج  دیگــر  پژوهشــی  در  همچنیــن 
طــور  بــه  گردشــگری  مقصدهــای  برندســازی  کــه 
فزاین��ده‌ای محصــول تجــارب مشــترک گردشــگران و 
ش��بکه‌های  در  آن‌ه��ا  مثب��ت  داس��تان‌پردازی‌های 
 .)Lund, Cohen & Scarles, 2018( اجتماع��ی اس��ت
البتــه لازم بــه ذکــر اســت نتایــج پژوهشــی دیگــر بــر ایــن 
نکتــه تاکیــد دارد کــه اگــر یــک نفــر تصویــر برنــد مقصــد 
ــت مگــر  را انتشــار دهــد، گردشــگری توســعه نخواهــد یاف
ــتان  ــده و داس ــال ش ــر ارس ــا تصاوی ــر ب ــن تصوی ــه ای اینک
پردازی‌هــای بازدیدکننــدگان گذشــته تقویــت شــود و 
ــد  ــر از برن ــت و معتب ــری مثب ــی تصوی ــدگان قبل بازدیدکنن
مقصــد ایجــاد کننــد )Kolb, 2017(. هرچنــد کــه برخــی 
ــز  ــی نی ــرات منف ــی نظ ــه حت ــد ک ــد دارن ــا تاکی پژوهش‌ه
ــا در  ــت و گوه ــرا گف ــد، زی ــی ندارن ــای منف ــا پیامده لزوم
مــورد برندهــا )چــه مثبــت و چــه منفــی( بــه دیــده شــدن و 
 Lund, Scarles( ـاخت بیش�ـتر برن��د کمکــ می‌کنن�ـد شنـ



55

بهار و تابستان  1402 . دوره 14 . شماره 1/ صفحات 58-41سالاری‌پور و همکاران
ی

ــ
ــ

ـم
ـل

ع
ـه 

ــ
مـ

ـا
ـن

ـل
ـص

ف
دو 

ان
ـر

ــ
 ای

ی
از

ــ
ــ

رس
ـه

 ش
ی و

ار
ــ

مـ
مع

ــه  ــت ک ــر اس ــه ذک ــن لازم ب Cohen, 2020 &(. همچنی
نتای��ج برخ��ی پژوهش‌هــا بــا نتایــج پژوهــش حاضــر همســو 
ــت  ــان داده اس ــی نش ــج پژوهش ــه نتای ــه طوریک ــت. ب نیس
ــای  ـان یک��ی از تکنیک‌ه �ـه عنوـ ــانه‌ای ب کـه� تبلیغ��ات رس
برندســازی در شــکل گیــری تصویــر ذهنــی شــهر، کمتریــن 
.)Alalhesabi & Moradi, 2020( تاثی�ـر را داش�ـته اس�ـت

ــت  ــار کیفی ــی، معی �ـانه‌های اجتماع ــار رس �ـس از معی پ
�ـترین  ــیر 0/279بیش ــب مس ــا ضری اطلاع��ات رس��انه‌ای ب
�ـوراک  تأثی��ر را در برندس��ازی و معرف��ی ش��هر خال�ق خ
رش��ت داشـ�ته اسـ�ت. از ای��ن‌رو بــا بررســی تحقیقــات 
پیشیــن می‌ت��وان گفــت ک��ه پژوهش‌هــای متعــددی 
بــر اهمی��ت فزاین��ده رسـ�انه‌ها در حــوزه گردشــگری 
پژوهشــی  نتایــج  چنانچــه  داشــته‌اند.  تاکی��د  آنلای��ن 
ــی  ــاط جمع ـیت‌های ارتب ـ وب ساـ نش��ان داده اس��ت کهـ
نقــش مهمــی را بــرای مســافران بــه عنــوان منابــع 
 .)Xiang & Gretzel, 2010(اطلاعات�ـی ایف�ـا ک�ـرده اس�ـت
همچنیــن نتایــج پژوهشــی دیگــر نشــان داده اســت  وقتــی 
کارب��ران رســانه‌های اجتماعــی محتــوای تولیــد شــده 
ــه مقاصــد گردشــگری را  ــران نســبت ب ــایر کارب توســط س
ــت  ــب دریاف ــه مطال ــا ب دریافـت� می‌کننـد� اعتم��اد آن‌ه
می‌شــود  توصیهــ  بنابراینــ  می‌یاب��د.  افزایشــ  ش��ده 
ـزمان‌های مربوطــه کیفیــت را حفــظ کننــد و محتــوای  ساـ
تولیــد شــده توســط کاربــران بیشــتری را در اختیــار داشــته 
باشنــد ت��ا اعتم��اد بیش��تری نسبــت ب��ه مطالبــ رس��انه‌های 
 .)Narangajavana et al., 2017( اجتماعــی ایجــاد شــود
ــن  ــط بی ــی رواب ــر و در بررس ــی دیگ ــن در پژوهش همچنی
ــان  ــج نش ــن نتای ــای نوی ــهر خال�ق و فناوری‌ه عوام��ل ش
ــات  ــه اطلاع ــف و ارائ ــایت‌های مختل �ـودن س داد ب��ه روز ب
ــا  ــود ام ــاق ش ــهر خ ــق ش ــبب تحق ــته س ــن توانس آنلای
زمانیــ ایـن� ام��ر محققــ می‌گــردد ک��ه فناوری‌هــای 
ــر  ــت ب ــرات مثب ــد اث ــف بتوانن ــای مختل نویـن� از جنبه‌ه
ــند  ــته باش ــهر داش ــی ش ــدی و اجتماع ــاختار کالب روی س

.)Shahivandi & Mousavipour, 2018(
 در انتهـا� نی��ز طب�ـق مــدل س��اختاری پژوهــش، تأثی�ـر 
رسـا�نه‌های جمع��ی ب��ر برندس��ازی ش��هر خال�ق رش��ت رد 
شــده اس�ـت ام�ـا ای�ـن موضــوع دلیل�ـی ب�ـر رد کام�ـل تأثی�ـر 
ای��ن معی��ار ب��ر برندس�ـازی و معرف��ی ش��هر رش��ت در ح�ـوزه 
غ��ذا و خ��وراک نمی‌باش��د. چ��را ک��ه فعالیت‌ه��ای لازم و 
�ـن  �ـه و میانگی ـرت نگرفت �ـی صوـ ــانه‌های جمع �ـر در رس مؤث
ــت.  �ـار پایین‌ت��ر از ح��د متوس��ط اس �ـای ای��ن معی گویه‌ه
ــوان گفــت  همچنیــن ب��ا م�ـرور پژوهش‌ه��ای پیش��ین می‌ت
ـد ش��ده توس��ط کارب��ران در رس��انه‌های  ارتباط��ات ایجاـ
ـنه‌های ســنتی تمــام شــده اســت  ــه ضرــر رساـ اجتماع��ی ب
ــرل  ــف کنت ــط سـا�زمان‌های مختل �ـه پی��ام در آن توس ک
 Huerta-Álvarez, Cambra-Fierro &( می‌شــود 
Fuentes-Blasco, 2020( و حض��ور رساــنه‌های جدیــد 
ــی ب��رای رس��انه‌های  ـر خ��اص، چالش ــه طوـ ــت ب و اینترن
 .)Salman et al., 2011( جمعــی  ایجــاد کــرده اســت
همچنیـ�ن نتایـ�ج پژوهشـ�ی نشـ�ان داده اسـ�ت حضـ�ور 
�ـه  ـون ب ـدی روزافزـ �ـث بی‌اعتماـ �ـی باع ـنه‌های اجتماع رساـ
ـتی و همچنی�ـن کاه�ـش تأثی�ـر  �ـی سنـ تاکتیک‌هــای بازاریاب

 Fotis, Rossides( اســت  شـ�ده  جمع��ی  رســانه‌های 
نیــز  پژوهش‌هــا  برخــی  اگرچــه   .)& Buhalis, 2010
ــال  ــوان مث ــه عن نش��ان داده‌ان��د ک��ه رســانه‌های جمعــی ب
ــد  ــد تاثیرگذارن ــر آگاهــی برن ــی بیشــتر ب ــی و چاپ تلویزیون
در حال��ی ک�ـه رساــنه‌های اجتماعــی بــه شــدت بــر تصویــر 
 Rai, Chauhan & Cheng,( می‌گذارنــد  تاثیرــ  برن��د 

.)2020

نتیجه‌گیرینتیجه‌گیری
شناســاندن برنــد تنهــا بــا کاربســت درســت از رســانه و 
ــن  ــق ای ــق آن میســر می‌شــود. طب ــر از طری ــات موث تبلیغ
ــی و  ــانه‌های اجتماع ــش رس ــه دو بخ ــانه ب ــش، رس پژوه
ــی  ــانه‌های جمع ــه در رس ــدند ک ــیم‌بندی ش ــی تقس جمع
ــداری و  ــانه دی ــن رس ــوان مهم‌تری ــه عن ــیما ب ــدا و س ص
ــانه‌های  ــی، رس ــانه اجتماع ــور و در رس ــنیداری در کش ش
تحــت وب و در بســتر اینترنــت مــورد بررســی قــرار 
ــی  ــانه‌های اجتماع ــل رس ــانه عام ــوزه رس ـ. در ح گرفتندـ
از رسـ�انه‌های جمعـی� مهم‌تـ�ر شـ�ناخته شـ�ده اسـ�ت. 
ــه  ــات ب ــگران، تبلیغ ــهروندان و گردش ــرات ش ــاس نظ براس
ــی  ـکه‌های اجتماع �ـالان بخشــ مج��ازی در شبـ واســطه فع
بالاتریــن رتبــه را کســب کــرد. گرچــه همیــن امر نیــز بدون 
برنامه‌ریزی‌هــای از قبــل تعییــن شــده مدیریــت شــهر 
ــاداری  ــه صــورت خودجــوش براســاس وف ــوده و ب رشــت ب
بــه مــکان توســط ایــن افــراد صــورت گرفتــه و هیــچ گونــه 
ایــن  برندســازی  جهــت  هماهنگــی  و  سیاسـ�ت‌گذاری‌ 
ــژه اســتفاده  ــه وی شــهر در حــوزه رســانه‌های اجتماعــی، ب
ــود  ــازی وج ــای مج ــذار در فض ــراد تاثیرگ ــالان و اف از فع
ــال  ــر دیجیت ــه عص ــه ب ــروز ک ــر ام ــت. در عص ــته اس نداش
ه��م معـر�وف اســت، اینترنــت و ارتباطــات اینترنتــی نقــش 
ــه  ــذا توج ــد، ل ــا می‌کن ــراد ایف ــی اف ــی را در زندگ پررنگ
ویــژه بــه بخــش اینترنتــی، تبلیغــات و ســرمایه‌گذاری‌های 
ــا  ــف و ی ــی مختل ــانه‌های اجتماع ــهری در رس ــت ش مدیری
ســایت‌ها، می‌توانــد گامــی مؤثــر در برندســازی شــهر 
ــدم  ــل ع ــی از دلای ــت یک ــوان گف ــاید بت ــد. ش ــت باش رش
کسـب� موفقیــت چش��م‌گیر شــهرهای خــاق ایــران از 
جملــه رشــت، عــدم بهــره جویــی از شبکه‌ســازی و اطــاع 
ــه  ــی ک ــت، در حال ــی اس ــبکه‌های اجتماع ــانی در ش رس
ــراد  ــه از اف ــرز چگون ــورهای هم‌م ــود کش ــاهده می‌ش مش
�ـان  �ـگری شهرهایش �ـق گردش �ـت رون �ـی جه �ـذار ایران تاثیرگ
اسـت�فاده می‌کننـ�د. ط��ی ایـ�ن سـ�ال‌ها و ثبــت شــهر 
رشــت بــه عنــوان شــهر خــاق در حــوزه خــوراک شناســی، 
ــی  ــانه‌های اجتماع ــش رس ــی در بخ ــه تبلیغات ــچ برنام هی
ــا  و مجــازی بــه چشــم نیامــده اســت. مســئولان شــهری ب
ــن  ــزاری چندی ــا برگ ــل و صرف �ـت‌گذاری‌های منفع سیاس
جش��نواره غ��ذا آن هــم ب��ا تبلیغ��ات و اطال�ع رس��انی‌های 
بسـ�یار ضعیـ�ف در رسـا�نه هرگـز� نمی‌توانــد در مطــرح 
ــع  ــه در جم ــد و ب ــل کنن ــق عم ــهر موف ــد ش ــردن برن ک
شــهرهای خــاق باقــی بمانــد. از نتایــج دیگــر ایــن پژوهــش 
ــی  ــانه‌های جمع ــر رس ــاختاری، رد تأثی ــدل س ــاس م براس
بــر برندســازی شــهر خــاق رشــت اســت بــا ایــن حــال این 
موضــوع دلیلــی بــر رد کامــل تأثیــر ایــن معیــار بــر معرفــی 
ــرا  ــد، چ �ـوراک نمی‌باش ــوزه غ��ذا و خ ــت در ح ــهر رش ش
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کــه، هیــچ فعالیــت مؤثــری در رســانه‌های جمعــی صــورت 
نگرفتــه و میانگیــن گویه‌هــای ایــن معیــار پایین‌تــر از 
حــد متوســط اســت؛ از دلایــل آن شــاید بتــوان بــه اعتمــاد 
پایی��ن مرــدم بهــ صدــا و س��یما ط��ی س�ـال‌های اخیــر، عــدم 
تخصیــص بودجــه بــرای توســعه‌ شــهری و اولویــت دادن بــه 
ــت  ــش مدیری ــدان نق ــیما، فق ــدا و س ــای ص آن در برنامه‌ه
شــهری در صــدا و ســیما و یــا رســانه هــای محلــی، کاهــش 
اســتفاده مــردم از صــدا و ســیما و بــه نســبت آن افزایــش 
بهره‌جویــی از شــبکه‌های اجتماعــی و...، اشــاره داشــت. 
ــک  ــاد ی ــا ایج ــهری ب ــت ش ــت مدیری ــاز اس ــن نی بنابرای
ــانه  ــد رس ــر دو بع ــه ه ــه ب ــجم و توج ــزی منس برنامه‌ری
ــود  ــای خ ــازی فعالیت‌ه ــای مج ــوزه فض ــر ح ــد ب ــا تاکی ب
را صــورت دهــد. در ایــن بخــش همســوی بــا نیــاز و تمایــل 
ــا  ــتری ب ــات بیش ــا و تعام ــت، همکاری‌ه جامع��ه، لازم اس
افــراد داخــل و خــارج کشــور کــه در بخــش مربــوط بــه غــذا 
ــد و و  و خــوراک در فضــای مجــازی فعالیــت پررنگــی دارن
در میــان مــردم شــناخته شــده هســتند، صــورت گیــرد و 
ب��ا ایجـا�د شـر�ایط لازم، از آن‌هــا دعــوت بــه عمــل آیــد تــا 
ــت  ــوع رش ــی و متن ــای محل ــات غذاه ــی و تبلیغ ــا معرف ب
ــم در  ــی مه ــذا و خــوراک، گام ــوان شــهر خــاق غ ــه عن ب
ــد شــهر برداشــته شــود کــه از  راســتای مطــرح شــدن برن
ــور  ــادی، حض ــولات اقتص ــق و تح ــان آن رون ــره درخش ثم
پذیــری بیشــتر و ایجــاد تصویــری مطلــوب در ذهــن 
ــزوم  ــر، ل ــن ام ــا در ای گردشــگران اســت. از دیگــر راهکاره
ایجــاد صفحــات مجــازی مجــزای نهادهــای رســمی شــهر 
اســت تــا اخبــار و تبلیغــات رویدادهــا بــه طــور موثــق بــه 
ــد برســد. در گامــی بعــدی و حــوزه صــدا و  ــردم علاقمن م
ســیما نیــز، بنابــر دیــدگاه شــهروندان و گردشــگران مبنــی 
ــه  ــق تهی ــات از طری ــت اطلاع ــه دریاف ــا ب ب��ر ترجیـح� آن‌ه
ــم  ــت مه ــه رش ــوط ب ــتندهای مرب ــریال و مس ــم و س فیل
ــی شــناخته شــد و  ــل حــوزه رســانه‌های جمع ــن عوام تری
مدیریــت شــهری بایــد بــا ارائــه پیشــنهادات ایــن قســم از 
ــت خــود را در  ــی فعالی ــه صــدا و ســیمای محل ــا ب برنامه‌ه
ــیمای  ــدا و س ــه ص ــا در ادام ــد ت ــت کن ــش تقوی ــن بخ ای
ملــی هــم اخبــار و تبلیغــات شــهر خــاق خــوراک رشــت 
را پوشــش دهــد و بتوانــد در برندســازی و شناســاندن ایــن 

ش�ـهر مؤثــر واقعــ گ��ردد. وج��ود کاســتی‌ها و عــدم موفقیــت 
ــات  ــه مطالع ــاز ب ــت نی ــهر رش ــازی ش ــر برندس ــا در ام ه
و واکاوی بیش��تر عل��ل آن دارد و پیشــنهاد می‌گــردد در 
ــر  ــر ب ــل موث ــایر عوام ــنجش س ــر س ــی، ب ــای آت پژوهش‌ه

ــد. ــه عمــل آی ــژه‌ای ب برندســازی شــهری توجــه وی

پی‌نوشتپی‌نوشت
1. City branding
2. Mass media
3. Social media
4. Information and Communications Technology
5. Cronbach Alpha
6. Influencer
7. Kolmogorov Smirnov
8. Friedman tes‌t
9. Path coefficients

تشکر و قدردانیتشکر و قدردانی
موردی توسـط نویسندگان گزارش نشده است.

تعارض منافعتعارض منافع
نویسـندگان اعالم می‌دارنـد کـه در انجـام ایـن پژوهـش 
هیچ‌گونـه تعـارض منافعـی بـرای ایشـان وجود نداشـته اسـت.

تاییدیه‌های اخلاقیتاییدیه‌های اخلاقی
نویسـندگان متعهـد می‌شـوند کـه کلیۀ اصـول اخلاقی 
انتشـار اثر علمی را براسـاس اصول اخلاقـی COPE رعایت 
کرده‌انـد و در صـورت احـراز هـر یـک از مـوارد تخطـی از 
اصـول اخلاقـی، حتـی پـس از انتشـار مقالـه، حـق حـذف 

مقالـه و پیگیـری مـورد را بـه مجلـه می‌دهنـد.

منابع مالی/ حمایت‌هامنابع مالی/ حمایت‌ها
موردی توسـط نویسندگان گزارش نشده است.

مشارکت و مسئولیت نویسندگانمشارکت و مسئولیت نویسندگان
در  مسـتقیم  به‌طـور  می‌دارنـد  اعالم  نویسـندگان 
مراحـل انجـام پژوهـش و نـگارش مقالـه مشـارکت فعـال 
داشـته‌ و بـه طـور برابر مسـئولیت تمام محتویـات و مطالب 

می‌پذیرنـد. را  مقالـه  در  گفته‌شـده 
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