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Abstract   

Currently, numerous cities offer a variety of tourist attractions, which 

contribute to a unique local atmosphere for visitors. These attractions 

not only expand the range of appealing destinations but also have the 

potential to boost a city's reputation in the tourism industry, bringing 

economic benefits, job opportunities, and improved sustainability. 
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Museums, art galleries, festivals, historic sites, and cultural events 

bring many tourists to a city and create changes in both tourists and 

the city environment. Their influence extends to economic, political, 

and social aspects, significantly impacting cultural interactions. Every 

city worldwide has its mix of features and activities, giving it a distinct 

identity. Promoting Kermanshah as a creative tourism destination, 

emphasizing cultural and artistic manifestations tailored to the 

province's needs and potential abilities, can be an essential step in 

contributing to sustainable regional development. This step involves 

utilizing existing attractions to create innovative tourism experiences, 

which require research and active involvement from tourism 

stakeholders. Since each region has its own geographic and unique 

characteristics, it is essential to conduct region-specific studies. Thus, 

the present study aims to identify the factors driving creative tourism 

development and emphasize the role of urban branding in Kermanshah 

Province. The dominant approach of the research was mixed 

(qualitative-quantitative), in which theme analysis and survey 

methods were used in the qualitative and quantitative parts. The 

inductive content analysis was performed, and through three 

procedures of open coding, secondary coding (finding concepts), and 

categories, 153 primary codes, 17 conceptual codes, and five factors 

were identified, which are drivers of cultural and historical heritage, 

institutions and organizations, and social drivers were the first, the 

second, and the third priorities, respectively. 

Keywords: Creative Tourism, Drivers, Branding, Cultural and 

Historical Heritage. 

Introduction 

Tourists nowadays seek fresh and unique experiences, craving a break 

from the hustle and everyday life. They look for tourism offerings that 

evoke their emotions, spark their imagination, and allow for active 

participation, ultimately aiming to fulfill their dreams and create 
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enjoyable memories. Thus, the experiences provided by creative 

tourism not only hold economic value but also have the potential to 

inspire the birth of new ideas, products, and services. These 

experiences are especially true when people seek novel activities that 

connect them to a sense of place. Creative tourism is a highly 

competitive industry, and the offerings differ from one region to 

another based on their natural resources, cultural assets, and 

infrastructure. Although Kermanshah Province has abundant potential 

in the tourism sector, it has struggled to make a mark in this field, 

failing to establish its value on the global stage. It boasts around 4000 

historical and tourist sites, including renowned attractions like Tagh 

Bostan and Biston. Still, it has to fully leverage its favorable 

geographical position and diverse natural and cultural treasures to 

attract international visitors. Due to ineffective branding efforts, the 

area’s tourism sector has yet to reach its full potential. By 
understanding and enhancing the tourism identity of the province, we 

can unlock its untapped potential and establish it as a prominent 

destination in the global tourism market. Hence, this study aims to 

identify and prioritize the factors driving the development of creative 

tourism in Kermanshah Province, emphasizing the role of urban 

branding. 

Materials and Methods 

The current research is applied-developmental in terms of purpose. A 

mixed approach (qualitative-quantitative) was used in this research. 

Qualitative methods and content analysis were utilized to explore the 

drivers of creative tourism development, emphasizing the role of 

urban branding in Kermanshah province. In the quantitative segment, 

Friedman’s test was employed to ascertain the importance and priority 
of identified factors. Semi-structured, in-depth interviews were the 

primary data collection method in the qualitative phase. A purposeful 

and snowball sampling method was used to conduct 22 interviews 

until theoretical saturation was achieved. To ensure research 
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credibility, researchers adhered to criteria including sensitivity, 

participant selection, prolonged engagement, participant approval, 

reliability through recoding, and peer review. A researcher-made 

questionnaire was designed for the quantitative analysis and findings 

from the qualitative phase. Content validity was confirmed by 

professors from Razi University’s Management and Entrepreneurship 
Department, with reliability assessed through Cronbach’s alpha, 
yielding a coefficient of 71%. The statistical population for the 

quantitative phase comprised all managers active in tourism 

businesses within Kermanshah province, totaling 284 individuals. 

Using Krejcie and Morgan’s table, 163 individuals were randomly 
selected and received questionnaires, of which 120 responded to the 

questionnaire. Data prioritization was accomplished through 

SPSS25’s non-parametric Friedman test, elucidating the importance 

and ranking of each concept. 

Results 

The results of coding are summarized in Table 1. 

 

Table 1. Concepts and content categories related to the research topic and the 

results of concept prioritization 

Categories Concepts 
Importance 

rating 

Average 

category 

rank 

Economic 

 

Financing 

Increasing the share of 

tourism in the gross product 

Creative export support 

16 

1.72 
17 

12 

Organizational 

institution 

Smart exploitation of 

potentials 

Development of amenities and 

infrastructure 

Marketing and creative 

advertising 

The diversity of urban 

potentials 

10 

2.22 

5 

4 

3 
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Table 1. Concepts and content categories related to the research topic and the 

results of concept prioritization 

Categories Concepts 
Importance 

rating 

Average 

category rank 

Historical 

cultural heritage 

Creative products 

Rich historical heritage 

Creative art 

Creative events 

1 

2.28 
2 

11 

6 

Social 

Tourism experience 

Local support and 

participation 

Perception and attitude 

of tourists 

15 

2.07 

9 

14 

Branding field 

Building a city brand 

Brand appeal 

National-historical 

identity of the brand 

13 

2.01 
8 

7 

*Research Findings 

Conclusions  

The results of the inductive content analysis revealed 153 primary 

codes, 17 conceptual codes, and five key factors. Among these, the 

drivers of cultural and historical heritage, institutions and 

organizations, and social drivers emerged as the top three priorities. 

Additionally, creative products, rich historical heritage, and the 

diversity of urban potentials were identified as the highest priority 

concepts, while increasing the tourism share in gross production and 

financing gained the least priority. City managers should be mindful 

that effective management and decision-making in city branding are 

crucial for creating a positive image of the city among both the public 

and creative urban tourists. By considering residents’ and visitors’ 
wishes, priorities, and participation in urban programs and activities, 

city managers can foster a sense of commitment and belonging to the 

destination. In turn, it can enhance satisfaction and loyalty and 

contribute to the sustainable development of creative tourism, which 
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should be the primary goal of urban marketing and management 

efforts. 
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  یبر نقش برندساز د یکأخلاق با ت یتوسعه گردشگرهای پیشران
 کرمانشاهاستان  یشهر

     قلعه  فاطمه یاری 
رازی،  دانشگاه  کارآفرینی،  و  اقتصاد  دانشکده  کارآفرینی،  دکتری  دانشجوی 

 کرمانشاه، ایران
  

  نادر نادری
دانشکده اقتصاد و کارآفرینی، دانشگاه رازی،  دانشیار گروه مدیریت و کارآفرینی،  

 کرمانشاه، ایران
  

 بیژن رضایی 
دانشکده اقتصاد و کارآفرینی، دانشگاه رازی،  دانشیار گروه مدیریت و کارآفرینی،  

 کرمانشاه، ایران

  چکیده
حاضر   پیشران  هدف  باپژوهش  گردشگری  شناسایی  توسعه  استان  های  در  شهری  برندسازی  نقش  بر  تأکید  با  خلاق 

کمی( بود. در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا  -رویکرد حاکم بر پژوهش، آمیخته )کیفی است. کرمانشاه انجام شده 
بخش کیفی را کارشناسان و خبرگان حوزه    مطالعه  مورد  جامعهو در بخش کمی نیز از روش پیمایشی بهره گرفته شد.  

تشکیل   استان کرمانشاه  در  از روش  دادگردشگری خلاق  استفاده  با  تعداد  گلوله  و   هدفمند  گیرینمونهند.    ۲۲برفی، 
انجام شامل مصاحبه  آماری  جامعه  کمی،   بخش  در  گردید.  حاصل  نظری  اشباع  حوزه   و  در  فعال  مدیران  تمامی 

عنوان نمونه انتخاب  نفر به  ۱۶۳اده از جدول مورگان تعداد  نفر بود و با استف  ۲۸۴کارهای گردشگری به تعداد  وکسب
ب  کیفی  منظور  هشدند.  معیار  اعتباربخش  انتخاباز  پژوهشگران،  درگیری کنندگانمشارکت حساسیت   مناسب، 

گردید. کنندگان و برای پایایی نیز از کدگذاری مجدد و بررسی همکار استفاده  مشارکت موضوع و تأیید با مدتطولانی
 عوامل اهمیت میزان بررسی هدف ساخته بامحقق ایکیفی، پرسشنامه بخش از حاصل هاییافته در بخش کمی نیز از

  ۷۱دانشگاه و پایایی آن با آزمون آلفای کرونباخ ) اساتید توسط آن محتوایی روایی  که گردید طراحی شده شناسایی
انجام گرفت. نتایج    25Spssافزار  های آماری با استفاده از آزمون فریدمن در نرموتحلیل داده درصد( تأیید شد. تجزیه

کد    ۱۷کد اولیه،    ۱۵۳، به شناسایی  هاکدگذاری ثانویه و مقولهتحلیل محتوای استقرایی طی سه رویه کدگذاری باز،
  اجتماعی   پیشران  و  هاسازمان  و  نهادها  تاریخی،  و   فرهنگی  میراث  هایپیشران   عامل منتج شد. بر اساس نتایج،  ۵مفهومی و  
  بالاترین   شهری  هایپتانسیل  تنوع  و   تاریخی  غنی  میراث  خلاقانه،  محصولات   نیز  و   نمودند  کسب  را  سوم  تا   اول   اولویت
پژوهش حاضر از دیدگاه طرف عرضه حوزه گردشگری خلاق با دیدی    .نمودند  کسب  حاصله  مفاهیم  بین  در  را  اولویت

پیشران شناسایی  و  خلاق  گردشگری  توسعه  در  شهری  برندسازی  نقش  بررسی  به  موشکافانه  و  توسعه  عمیق  های 
 گردشگری خلاق پرداخته است.

  .یخیتموم-میفرهنگممراثی م،یبرنهسمزمهم،ارانیمخلاق،مپمیگردشگرمها کلیداژهه 
 

 مقاله حاضر برگرفته شده از رساله دکتری رشته کارآفرینی دانشگاه رازی کرمانشاه است.  -
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 مقدمه
درصد   ۳/۱۰(، صنعت گردشگری  ۲۰۲۲)   ۱جهانی سفر و گردشگری  سازمان   گزارش طبق  

 World Travel)   خود اختصاص داده است را به   ۲۰۱۹از تولید ناخالص داخلی جهانی  

& Tourism Council, 2022 سازمان گردشگری   (.  و  سفر  را ،   جهانی  گردشگری 

از   ۲۰۱۹کند که در سال  های اقتصادی جهان اعلام می ترین بخشعنوان یکی از بزرگ به 
ایجاد می   ۱۰هر   پنج شغل جدید،   ، کند. همچنینشغل در سراسر جهان یک شغل  از هر 

شده   ایجاد  گردشگری  و  سفر  صنعت  توسط  گذشته  سال  پنج  در  جدید  شغل  یک 
به . است  به گردشگری  آسیا  در  فرصت ویژه  و  یافته  افزایش  تقویت  سرعت  برای  را  هایی 

تفریح   و  استراحت  طریق  از  اجتماعی  )   کرده   فراهم روابط   ,Chiang & Chenاست 

2023 .) 
متنوع    گردشگری  بازار  گردشگری،  رشد  و  جامعه  پیشرفت  ترجیحات  با  و  شده  تر 

های  کید بیشتری بر جنبه أ در حال حاضر ت که  طوری به  . مسافران تغییر قابل توجهی یافته است 
 Guo et)   فرهنگی گردشگری، از جمله تجارب فرهنگی ملموس و ناملموس وجود دارد 

al., 2023   .)  منجر شده است که عناصر خلاق پیدایش گردشگری خلاق  به  تغییر  این 

می  ترکیب  را  میمختلف  درگیر  خلاقانه  زندگی  سبک  با  و   ,OECD)  شود کند 

می (. 2017 برآورده  بهتر  را  مردم  تجربی  نیازهای  که  خلاقانه  یک  گردشگری  به  کند، 

گسترش   حال  در  همچنان  و  شده  تبدیل  گردشگری  توسعه  محبوب  حوزه 
فرهنگی براین،  علاوه  . است  گردشگری  توسعه  در  پایداری  شده    مفهوم  اعمال  و  معرفی 

 (. Guo et al., 2023)  گذارد های گردشگری آینده تأثیر می است و بر خلاقیت تلاش 
اند، گردشگری های فرهنگی اصلی را کشف کردهکه قبلا جاذبه   ی برای بازدیدکنندگان 

را   فرصتی  عمیق   جهت خلاق  ارتباط  تعاملی،  ایجاد  تجربیات  طریق  از  محلی  منطقه  با  تر 

می فراهم  معتبر  و  تجربی   گردشگران (. Moleiro & Ribeiro, 2023)   کند فرهنگی، 
 و  پرمشغله   زندگی   یک   از   رهایی   خواهان   و   فردمنحصربه   و  جدید  تجربیات   دنبال به   اکنون 

آن   پرفشار  به هستند.  بتواند    گردشگری هستند   محصولات   دنبال ها  قدرت  که  احساسات، 
خود    رویاهای   دنبال تحقق به   خلاصه،   طور کند و به   درگیر   را   ها آن  فعالانه   و مشارکت   تخیل 

 
1. World Travel & Tourism Council 
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هستند لذت   تجربیات   و  بنابراین،  Ginting et al., 2023)   جویانه  ارائه (.  شده  تجارب 
توسط گردشگری خلاق نه تنها دارای ارزش اقتصادی هستند، بلکه پتانسیل تحریک توسعه  

های  دنبال فعالیت ویژه زمانی که مردم به ها، محصولات و خدمات جدید را نیز دارند، به ایده
(. Kou, 2023; Luo, 2022)  تقویت کند   نیز   ها را آن   حلی جدیدی هستند که حس م 

  منطقه   هر   در   که   است   مقصد   بر   مبتنی   فعالیتی   رقابتی و   بسیار   صنعت   یک   گردشگری خلاق 
 . ( Lo et al., 2019)   است   متفاوت   آن   فرهنگی   و   طبیعی   های زیرساخت   و   منابع   به   توجه   با 

که حس    های گردشگری متفاوتی هستند دارای جاذبه بسیاری از شهرها    ، در حال حاضر 
دامنه مقاصد جذاب   ، هایی جاذبه چنین   اند. را برای گردشگران ایجاد کردهمحلی مشخصی  
ارائه مزایای   ، موقعیت بهتر در گردشگری و همچنینتوانند به ایجاد  اند و میرا گسترش داده

افزایش   نتیجه  افزایش گردشگری و در  و  ایجاد شغل    کمک کنند   ماندگاریاقتصادی، 
 (Ciolac et al., 2022; Carvalho et al., 2016; Richards, 2020 و )   تأثیر بسزایی

 (.Ciolac et al., 2022) در سطح اقتصادی، سیاسی، تعامل اجتماعی و فرهنگ دارند 
فراخور ظرف   ی از شهرها   کی   هر    به  فعال   ، ت یجهان  و  نوع   ی ها ت ی امکانات  از    ی خود 

سازد و  یو ممتاز م   ز یشهرها متما   گر ی ها را از د که آن   هستند   برخوردار   زیشهرت و آوازه ن 

شهر   نی ا  مناطق  و  مکان   ی شهرها  و  شهرها  زم   گر ی د   ی ها با  مانند    ی ها نه یدر  مختلف 
 (؛Huang & Liu, 2018) کنند  ی رقابت م   ره یو غ   د ی و مراکز خر   گردشگر   ، ی گذار هی سرما 

ابزار   نی تر مهم   و   شده است   د ی شدن تشدی از سرعت جهان   یناش   ی امر به واسطه فشارها   نی ا 
 ژهی و   ت ی هو   ی برند شهر   ، در واقع .  است   ی از برند شهر   ی شبکه برخوردار   نی در ا   ت رؤی قابل  

 یک  تصویر   (. Ye & Jeon, 2023)   دهد یشهر و نشان و تخصص شهر را نشان م   ک ی 

  عملکردی،  های جنبه   از   متشکل   خیالی   جامعه   یک  از   گردشگری   منظر  از  شهری   برند 
 (.Aaker, 1996; Keller, 1993است )   شده   مشتق   محیطی   و   بازنمایی   نمادین،   احساسی، 

  هویت   زیرا   شود، می   استفاده   شهر   یک   «روح »   کشف   برای   ابزاری   عنوان به   اغلب   برند   تداعی 
و  ایجاد   را   مطلوبی   های تداعی   که   کند می   برجسته   را   تصویری   و   کمک  شهر   به   کرده 

 جدید  بازدیدکنندگان   و   منطقه   از   بازدید   به   مند علاقه   گردشگران   وکارها، تا کسب   کند می 
 & Moilanen)   دهد   افزایش  جهانی   اذهان   در   را   شهر   ارزش   حال درعین  و   کند   جذب   را 

Rainisto, 2009; Huang & Liu, 2018 .) 
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برا   ی برندساز  گردشگر   ی موفق  مقاصد  و  پتانس   ی شهر   ی شهرها  اساس  و ل یبر  ها 
 گری ن با مقاصد د ی آ نی گز یکه امکان جا ی طور به   رد؛ یگ یها صورت م آن بالقوه    ی استعدادها 

 (.۱۳۹۰و همکاران،   )موحد  نخواهد ماند   ی باق 
انجام نشده است و    ی به شکل علم   ران ی ا   در   ی شهری است که برندساز  نی کته مهم ا ن   

و  ی کرده است که توسعه مل  جاد ی را در اذهان ا ران ی ا  ی متناقض و مبهم از شهرها  ی ر ی تصاو 
  . ( ۱۳۹۹ربانی و همکاران،  )   سازد می فراوان مواجه    ی ها را با چالش  ی صنعت گردشگر 

صنعت  ه  درحوز یی که  بالا   ل یپتانس   با وجود   کشور   ط ی به تبع از شرا نیز    استان کرمانشاه  
و همکاران،  )   دارد  ی گردشگر  زمینه ضعیف عمل کرده (۱۳۹۹مرادی  این  در  ، همچنان 

استان   نماید. این  نهادینه  اذهان جهانی  نتوانسته ارزش شهر را در  و  اثر   ۴۰۰۰دارای است 

بستان و بیستون دارای ارزش و ها مانند طاقو گردشگری است کـه بسـیاری از آن  ی خ ی تار 
با شهرت جهانی  اما  های گردشگری فراوان و موقعیت مناسب و مساعد  وجود جاذبه   اند؛ 

های قابل عرضه به  جغرافیایی و وجود بسیاری از مواهب طبیعی و فرهنگی و انواع جاذبه 
جایگاه واقعی    کنون در شهر کرمانشاه تا   گردشگری له  ئالمللی، مس ـبازارهای جهانگردی بین

 دلیـل شناسـایی نکـردن  برندگذاری مناسب گردشگری است خود را نیافته است که این به 

  (. ۱۳۹۰موحد و همکاران، ) 
سال   ماه  آبان  در  کرمانشاه  طرفی،  و   ۱۴۰۰از  آموزشی  فرهنگی،  سازمان  طرف  از 

به  وهفتمین شهر خلاق خوراک جهان معرفی شد و در حال عنوان سی اجتماعی یونسکو 
توسعه   امکان  که  است  این  بیانگر  موضوع  این  است.  پنجمین شهر خلاق کشور  حاضر، 

به  کرمانشاه  در  خلاق  فرهنگ گردشگری  خرده  صنایع خلاق،  اصالت  نظیر  های  دلایلی 

متعدد، غنای آثار فرهنگی و هنری وجود دارد. بر اساس آمار رسمی مرکز آمار ایران در  
 ۳۷.۲به   ۴۳.۱از   ۱۳۹۹، نسبت افراد شاغل در استان کرمانشاه به نسبت بهار سال ۱۴۰۰سال 

ر منتشرشده از (. همچنین، بر اساس آما ۱۴۰۰درصد کاهش یافته است )مرکز آمار ایران، 
 ۱۴۰۰، نرخ بیکاری استان کرمانشاه در فاصله بهار سال ۱۴۰۱سوی مرکز آمار ایران در سال  

سال   بهار  استان   ۰/ ۷،  ۱۴۰۱تا  میان  در  را  بیکاری  نخست  رتبه  و  داشته  رشد  های درصد 
به  را  ایران،  کشور  آمار  )مرکز  است  داده  اختصاص  نشان ۱۴۰۱خود  آمارها  این  دهنده (. 

و  رونق  است.  کرمانشاه  استان  در  بیکاری  و  اشتغال  زمینه  در  بحرانی    توسعه   وضعیت 
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  های فرصت  تواند با افزایشاستان می   با استفاده از برندسازی مناسب در   خلاق   گردشگری 
 نرخ  درآمد )ارزی و ریالی(، کاهش  افزایش  بیکاری،   نرخ   کاهش  بومی،  مردم  برای   شغلی 

عنوان راهکاری جهت  دستی به صنایع   و   محلی   محصولات   رونق  و   شهرها   به   افراد   مهاجرت 
 آورد.   فراهم   را   اجتماعی   و   فرهنگی   اقتصادی،   توسعه   برون رفت از این شرایط، زمینه 

ا  بر  نی با  تمرکز  به   ی معرف  اوصاف،  گردشگر   کی عنوان  کرمانشاه  با   ی مقصد  خلاق 
تواند می   استان   بالقوه   ی ها یی و توانا   ازها یمتناسب با ن   ، ی و هنر   ی هنگ فر   ی تأکید بر نمودها 

  (. 1398شاطریان و همکاران،  ) ای باشد  گامی مهم در راستای کمک به توسعه پایدار منطقه 
اغلب مطالعات صورت گرفته در حوزه گردشگری خلاق و برندسازی شهری با استفاده  

ها  با توجه به مطالعاتی که در بخش پیشینه پژوهش به آن   از رویکرد کمی انجام شده است. 

گیری از پارادایم کیفی یا ترکیبی، هر  ی که با بهره جامع تاکنون مطالعه  اشاره شده است،  
با هم مورد بررسی قرار   "برندسازی شهری "و    "توسعه گرشگری خلاق "دو موضوع   را 

دهد، بسیار اندک بوده است و اغلب یکی از این دو موضوع به تنهایی مورد پژوهش قرار  
 گرفته است.  

با توجه به نقش و اهمیت برندسازی شهری در توسعه گردشگری خلاق، وجود خلأ  

بیانگر ضرورت و اهمیت پرداختن به موضوع مذکور است. از   خصوص   نی ا پژوهشی در  
جست  طبق  که  آنجا  از  دیگر،  عنوان  سوی  با  داخلی  پژوهش  هیچ  پژوهشگر،  وجوهای 

که   پیشران  نشد  یافت  شهری  برندسازی  نقش  بر  تأکید  با  گردشگری خلاق  توسعه  های 
پاسخ به دنبال  حاضر به   پژوهشبر همین اساس،  حاکی از نوآوری پژوهش حاضر است.  

با تأکید بر نقش برندسازی شهری    خلاق   ی گردشگر های توسعه  پیشران است که    سؤال   نی ا 

 اند؟کدامکرمانشاه    استان در  

 مبانی نظری پژاهش
که در   معرفی شد   ۱۹۹۳در سال    ۱باتلرمفهوم گردشگری خلاق اولین بار توسط پیرس و  

به  را  آن  بازدیدکنندگان  ابتدا  برای  فرصتی  از    جهت عنوان  خود  پتانسیل خلاقانه  کشف 
بر اساس ویژگی  یادگیری که  فعال و تجربیات  فرد مقصد  های منحصربه طریق مشارکت 

 
1 Pearce & Butler 
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تعریف کردند  که گردشگری  (.Pearce & Butler, 1993) است،  بود  بار  اولین  این 
به  ارائه شد خلاق  از گردشگری  متمایز  دنبال آن، سازمان آموزشی،  به .  عنوان یک شکل 

متحد  ملل  فرهنگی  و  کرده  یونسکو   علمی  ارائه  خلاق  گردشگری  برای  و تعریفی 
سمت یک تجربه درگیر و معتبر، همراه با که به کند را سفری معرفی می گردشگری خلاق 

شود و ارتباط یادگیری مشارکتی در هنر، میراث، یا ویژگی خاص یک مکان هدایت می 
کنند،  کنند و این فرهنگ زنده را ایجاد می مناسبی را با کسانی که در این مکان زندگی می 

 (. UNESCO, 2008)   آورد فراهم می 
هایی که برای زندگی جذاب هستند برای  (، مکان ۲۰۱۸طبق گفته ریچاردز و مارکز ) 

می  پس خلاقیت  هستند.  جذاب  نیز  به بازدید  را  مهمی  نقش  رشد تواند  منبع  یک  عنوان 

انطباق سیستم  اقتصاد جدید  کلیدی در فرایند  با  های فضایی، اقتصادی و فرهنگی شهرها 
...   ها )مناظر، امکانات رفاهی، روایت   ها ایفا کند. جاذبه ( عوامل اساسی هستند که یک و 

می متمایز  مقاصد  از سایر  را  آن  تبدیل و  به یک مقصد گردشگری  را  ها آن د؛  کنمکان 
طور قابل توجهی بر تجربیات عاطفی گردشگران در مقاصد )کیفیت خدمات، تجربیات  به 

 Raimkulov, et al, 2021; Li, et)   انگیز، تجربیات سفر عاشقانه( گردشگری خاطره 

al, 2021 های مختلف گردشگری )قبل، بازدیدکنندگان در طول دوره (،  بر تصمیمات
سفر(   از  پس  و  و  Qu, et al, 2023) حین  خاص به (  و  بر   طور  وفاداری   یا   رضایت 

 Eid, et al, 2019; Moon & Han, 2018; Schererبسزایی دارند )گردشگران تأثیر  

& Moors, 2019 .) 
های خلاقانه برای  تلاش خود را جهت توسعه جاذبه   شهرها بر این اساس، بسیاری از    

(. با Cruz-Ruiz, et al, 2022گیرند )کار می برآوردن نیازهای گردشگران و ساکنان به 
ها، رقابت شدیدی بین مقاصد گردشگری خلاقانه افزایش یافته است. در  افزایش این جاذبه 

این محیط رقابتی و چالش برانگیز، یک استراتژی مهم برای مقاصد، ایجاد تصویر منحصر  
رفاه شهروندی و رضایت   شدت بربه   ( که Wu, et al, 2024است )   )برند(   فرد و مطلوب به 

گردشگران  بازدیدکنندگان  می   و  (. Robinson & Clifford, 2012)  گذارد تأثیر 
کننده نیات رفتاری گردشگران نی بیترین پیشتوان دریافت که هویت برند مهم بنابراین، می 

نام تجاری راضی هستند، هویت آن   ؛ است  برند، ادراک زمانی که کاربران از یک  ها از 
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آن  می مثبت  افزایش  برند  از  را  لذا Liu & Lee, 2018) دهد  ها  مقصد (.  برند  هویت   ،
می  ایجاد  زمانی  استراتژی گردشگری  و  برند  ارزش  که  توسط گردشگران    آن های  شود 

  (. Ryu & Lee, 2013) شناسایی و به آن اعتماد شود 
  مفهوم   زمان،   گذشت   با   اما   بود   محصولات   به   مربوط   ابتدا برندسازی  در طور کلی،  به 

.  داد   پوشش  را   مکان   برندسازی   یعنی   جغرافیایی   فضای   مسائل   و   یافت   گسترش   برندسازی 
  ها، شهرداری   ها، محله  جمله   از  مختلف   جغرافیایی   های مقیاس   در   مکان   امروزه برندسازی 

هویت برند  (.Sidiropoulos, 2024شود ) می   اجرا   کشورها   و   شهری  و   روستایی   مناطق 
گردشگری  درک پیچیده   ترکیب   ، مقصد  و  نام  ایده،  تصویر،  موقعیت،  جنبه،  از  ای 
عنوان فردی تعریف شده است که یک  هویت برند مقصد گردشگری به .  گردشگران است 

 (. Chiang & Chen, 2023)   برند را تا حدی در خودپنداره خود گنجانده است 
هویت    و   مطرح شد   ۱هویت برند برای اولین بار توسط مفهوم منشور هویت برند کاپفرر 

کنندگان و تصویر بیرونی برند را از طریق یک  بیرونی و درونی برند، تصویر خود مصرف
به  برند ترکیبی از موقعیت و ویژگی  . کند هم متصل می رابطه و فرهنگ تعاملی  ها  هویت 

باعث می  یا خدمات یک جذابیت منحصربه است که  فرد را در احساسات  شود محصول 

 (. Kapferer, 1994; Jo et al., 2022)   کنندگان ترسیم کند مصرف
است  معتقد  برند   ، آکر  تجربه  مصرف  ، هویت  یا  محصولات  خرید  برای  را  کنندگان 

آن  درک  اساس  بر  تجاری  خدمات  نام  از  به  ها  می مجبور   ,Aaker)   کند انتخاب 

گردشگران  احساسات و تجربیات ذهن  بر  بنابراین، برندها باید بتوانند تجربه کنند،   (. 2012
و  گذاشته  تأثیر  را   خود  نشدنی  فراموش  آن  ارزش  ک   ها برای   ,.Zhou et al)   ند نایجاد 

2012; Cruz-Ruiz et al., 2022 برند   ، ۱۹۷۵  سال   از   (. چنانچه "I Love NY"    یکی  
(. همچنین،  Sidiropoulos, 2024است )  مانده  باقی  امروزی  مکان  برندهای  ترینقوی  از 

های خاصی از خلاقیت  ویژگی شده،  در چندین شهر در جهان هر یک از برندهای انتخاب 
نیز نشان می نهادینه  با اجرای   سازمان گردشگری تایلند. در این میان،  د نده شده محلی را 

با هدف افزایش آگاهی از تایلند  گردشگری با عنوان »خود دیگرت را کشف کن« و    برنامه 
میبه  مردم  آن  در  که  مقصدی  کنند عنوان  کشف  را  خود  خلاقانه  پتانسیل  نشان ،  توانند 

 
1. Kapferer’s 
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می می  چگونه  که  طریق دهد  از  محدود  نسبتا  منابع  اساس  بر  را  خلاق  گردشگری  توان 
های دولت ملی  سیاست ( و  Richards, 2020د ) سازی حسی توسعه دا گویی و غنی داستان 

با تلاش  و  از صنایع خلاق  منحصربه برای حمایت  بر  تأکید  برای  فرهنگ  هایی  بودن  فرد 
 (. Richards, 2017)   تایلندی از طریق ترویج »تایلندز« همراه بود 

رسیف  بزرگ  شهر  برزیل   ۱در  شرق  شمال  جشن  ، در  محلی  سبک    ها تنوع  و 
به محله  ، موسیقی  بازی  ابزار  از طریق  این طریق، حس    کند ها تزریق می خلاقیت را  از  و 

در منطقه   (.Marques & Borba, 2017فرد بودن و تمایز را ایجاد کرده است ) منحصربه 
سازد تا منظر شهری را بخوانند  گردشگران را قادر می ،  سرایی پساتوریستی ، داستان ۲اوربانانا

که گردشگران   ه سرایی ایجاد شد از طریق داستان   برند  و   و محتوای آن را رمزگشایی کنند 

جهانی صنایع خلاق   های روایت  ای از منابع مرتبط با با شبکه   ارتباطی را به ایجاد تجربیات  
می  ) ک دعوت  که    (. Nordrhein-Westfalen Tourism, 2019ند  زمانی  بنابراین، 

جشنواره  در  می گردشگران  شرکت  مقصد  هنری  و  فرهنگی  نمادها،  های  نام،  کنند، 
نشدنی را  تواند تجربه سفر فراموش های جشنواره با معانی خاص می ها و ویژگی گرافیک 

 نماید. ایجاد کند و ارتباط عاطفی بین گردشگر و مقصد را تقویت  

 پیشینه تجربی پژاهش  
در مطالعات داخلی،  گردد.  ارائه می   حاضر   های تجربی مرتبط با پژوهشادامه، پیشینه   در 

) فخری  همکاران  و  محمدی  مطالعه ۱۴۰۲پور  به  هدف  (  با    ی ذهن  ری تصو   ل یتحل ای 
ها نشان  مبادرت نمودند. یافته   تهران   ۱۲  ه منطق  در خلاق    ی بر گردشگر  د یگردشگران با تأک 

افزون اول قرار دارند.    ه در رتب  رساخت ی ز   ط یو مح   ی گردشگر   ت یجذاب   ی ها مؤلفه داد که  
 شده، برآورده درک  ت یفی ک  ی ها به مؤلفه  د یگردشگران با   ی ذهن  ر ی بهبود تصو  ی برا بر این، 

  ی گردشگر   ت یجذاب   ت، یو فعال   ی سرگرم   ، ی عاطف  ر ی مقصد، تصو   ت یشدن انتظارات، جذاب 
 شتر یخلاق ب   ی گردشگر   ق یاز طر   تهران   ۱۲  منطقه   ی و فرهنگ   ی خ ی تار   ی ها با توجه به جنبه 

های کلیدی مؤثر بر توسعه  تعیین پیشران ( در بررسی  ۱۴۰۲کاوسی و همکاران )   توجه شود. 

 
1. Recife 
2. Urbanana 
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بر   مبتنی  آیندهگردشگری خلاق  ایذه(رویکرد  )نمونه موردی: شهر  که   دریافتند   پژوهی 
بیشترین   سازمانی،   - نهادی  و  اقتصادی  فرهنگی،   -اجتماعی  محیطی، -کالبدی  عوامل 

  .دارند  ایذه  شهر  خلاق  گردشگری بر را  تأثیرگذاری 
ثر ؤ عوامل م  ی بند ت ی اولو  و  یی شناسا ( در پژوهشی با هدف ۱۴۰۲سلیمانی و همکاران ) 

استان کردستان منطقه  خلاق    ی برگردشگر  یافتند که     هورامان  نتیجه دست  این  عامل  به 
اولو  در  تعامل  و  آن   ت ی تجربه  از  بعد  و  خدمات،    ت یفیاصالت، ک   عوامل   ب یترت   به   ، اول 

مشارکت   ی و بوم   راث یم   ، ی رسان و اطلاع   ی خلاق، آگاه   ی گردشگر   ی ها از جنبه   ت ی حما 
   قرار دارند.   ی بعد  ی ها ت ی در اولو 

توسعه     ی در راستا   ی شهر   ی برندساز بررسی  ( در پژوهشی به  ۱۴۰۰اسدی و محمدی ) 

به کمک مدل مد   ی گردشگر  نتایج   شهر جونقان در    ۱یبرند شهر   ت ی ری خلاق  پرداختند. 
  راستای  تواند در جونقان می   شهر   برند   و   تصویر   عنوان به   بختیاری   اسعد   سردار   قلعه نشان داد،  

و   در   موجود   طبیعی   و   تاریخی   های با ترکیب حوزه   خلاق   گردشگری   توسعه   تولید  شهر 
 نوآورانه، گردشگران زیادی را جذب نماید.   محصولات 

 ( و همکاران  عنوان ۱۴۰۰اردکانی  با  پژوهشی  در  الگو »   (  با   یشهر   ی برندساز   ی ارائه 

در   (« به این نتایج دست یافتند که راز ی: شهر ش ی مطالعه مورد ی )گردشگر   توسعه   کرد ی رو 
  ی ا نه یزم   ط ی شرا   در   نقش دولت،   ر یگر متغ مداخله  ط ی ، در شرا ی ر ی پذ رقابت   ر یمتغ   ی عل   ط ی شرا 

با ی گردشگر   ی ها جاذبه   ر یمتغ  و در   ی برندساز   زم یمکان   نی تدو   ر یمتغ   راهبردها   ، در رابطه 
شهر   ی مدل برندساز   نیی تب  در  نقش را   نی شتر یب   ی اجتماع   ی دستاوردها  لعام   امدها یرابطه با پ 

   اند. داشته   راز یش 

 مقاصد  جذابیت  بر  مؤثر  عوامل  پژوهشی با هدف تبیین( در  ۱۴۰۰فضلی و صمدی )

به این نتایج دست یافتند   تفسیری  ساختاری  مدل  رویکرد از استفاده  با  شهری  گردشگری 

دو  در  و طبیعی  اندازچشم  عامل که  و  هستند  عامل  تأثیرگذارترین  زیرساختی  امکانات 
 محیطی، رویدادهای زیست  کیفیت  و  مناسب  رفاهی، دسترسی  های بعدی، امکانات مرتبه 

 تبلیغات  و  محیطی  محلی، امنیت  جامعه رفتار  و  اقتصادی  تاریخی، تعاملات  منابع  و ویژه

 
1. CBM 
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عنوان تأثیرگذارترین عوامل بر جذابیت ذهنی به  تصویر و  مقصد  اعتبار  و  ای و شهرت رسانه 
 مقاصد گردشگری شهری شناسایی شدند. 

هدف بررسی اثرات صداقت میزبان بر تصویر ( در پژوهشی با  ۲۰۲۴وو و همکاران ) 
گردشگران  رفتاری  نیات  و  رضایت  به   مقصد،  چین  کمی در  دست    روش  نتایج  این  به 

که میزبانان محلی باید صداقت خود را نسبت به گردشگران در تعاملات گردشگر و یافتند 
های رفتاری مثبت گردشگران مقصد ایجاد کنند و نیت از  میزبان نشان دهند تا تصویر مثبتی  

  . را برای توسعه پایدار مقصد سفر تحریک کنند 
مورد    ، تأثیر هویت برند مقصد بر تجربه گردشگری ( در بررسی  ۲۰۲۳چیانگ و چن ) 

هنری  تایوان   ۱پیِر مرکز  مورد    دریافتند،   در  در  خلاق  و  فرهنگی  گردشگری  بخش 

مصرف خواسته  به های  و  استراتژی کننده  توسعه  به  روزرسانی  مناسب،  بازاریابی  های 
   .های برند را در بخش هنرهای خلاق تجربه کنند دهد تا ویژگی بازدیدکنندگان اجازه می 

 ( همکاران  و  از  ۲۰۲۳کاروالهو  استفاده  با  خلاق  گردشگری  تجارب  بررسی  در   )
  غذایی   های فعالیت   از   استفاده   با   مقاصد   برندسازی گردشگری غذا و نوشیدنی دریافتند که  

 کند.   می  کمک   خلاق   گردشگری   ارتقای   به   مختلف   های و نوشیدنی 

( در پژوهشی با استفاده از روش کمی به بررسی درک تصویر برند ۲۰۲۲وان و چویی ) 
گردشگران،   که  داد  نشان  نتایج  و  پرداختند  گردشگران  توسط  قوی غذا  از  تصویر  تری 

   . داشتند   یی عنوان مکانی برای غذاهای ماکائو ماکائو به 

در حوزه گردشگری خلاق حاکی از این است که   ن ی ش یپ  و مطالعات   ها پژوهش مرور  
مطالعه  بهره   د مننظام   ، جامع   ای تاکنون  با  پیرامون گردشگری  و  پارادایم کیفی  از  گیری 

صورت نپذیرفته و یا مطالعات در این زمینه بسیار اندک بوده و این    و برندسازی خلاق  
پژوهشگران  نگاه  از  پژوهش   مهم  به  نیاز  و  است  مانده  زمینه  مغفول  این  در  بیشتر  های 

انجام    ادشده ی   شکاف نظری پ رکردن    در راستای پژوهش    ن ی ا   ، جه ی نت   . در باشد محسوس می 
 شده است. 

 

 
1. Pier-2 Art Center 
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 شناسی پژاهش راش
ا باشد.  می   ای توسعه   - پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی    کردی پژوهش از رو   نی در 

های توسعه گردشگری خلاق  منظور شناسایی پیشرانبه  استفاده شد. کمی(  - آمیخته )کیفی 

از رویکرد کیفی و از روش تحلیل محتوا )تحلیل تم(  با تأکید بر برندسازی استان کرمانشاه  
شد.   گرفته  تلخیص، بهره  نظام  نوعی  محتوا  و جمع   مستندسازی،   ارزشیابی،   تحلیل  بندی 

است  نتایج  علمی،  . ( Kyngas, 2020)   تحلیل  روش  این  از  مجموعه   در  و ای  روندها 
نظامرویه  و های  معین  معیارهای  اساس  بر  هدفمند  و  انتخاب،   یافته  برای    تلخیص،   مدون 

 (. ۱۳۹۸زاده و همکاران،  ملک)   رود کار می گیری به نتیجه   تحلیل و 

منظور تحلیل، کدگذاری و کارگیری روش تحلیل محتوا در این پژوهش به هدف از به 
داده دسته  بود. بندی  بررسی  مورد  با موضوع  مرتبط  تعیین    های  نیز جهت  در بخش کمی 

برای شده از آزمون فریدمن بهره گرفته شد.  اهمیت و اولویت هر یک از عوامل شناسایی 
ساختاریافته  های عمیق نیمه  ها در بخش کیفی از اسناد و مدارک و مصاحبه گردآوری داده
 بهره گرفته شد. 

 Saunders etبرفی ) گیری هدفمند وگلوله نمونه گیری نیز از روش  منظور نمونه به 

al., 2009  عمل آمد.  مصاحبه به   ۲۲(، تعداد  ۱( تا رسیدن به اشباع نظری )مطابق با جدول

ها سعی شد، افرادی انتخاب شوند که همه جوانب مختلف موضوع را  در انتخاب نمونه 
ها،  وتحلیل حاصل از مصاحبه پوشش دهند. بر اساس رهیافت تحلیل محتوا، روند تجزیه 

جمع هم  با  داده زمان  )یافتن  آوری  ثانویه  باز،کدگذاری  کدگذاری  مرحله  سه  در  ها 

مقوله  و  گرفت.  مفاهیم(  صورت  رعایت  به ها  معیار    اعتبار منظور  از  حساسیت  پژوهش 
انتخاب  درگیری  کنندگان مشارکت  پژوهشگران،  و   با  مدت طولانی  مناسب،  موضوع 

و پایایی نیز از کدگذاری مجدد و بررسی همکار استفاده گردید  کنندگان  مشارکت  تأیید 
 و مورد تأیید قرار گرفت.   
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 کنندگان در پژاهششناختی مشارکت. مشخصات جمعیت1جدال  

مسطحمت صیلات/مسمبقمممتههادممعنوانم
ز منم

مهمم صم بمم

 هیرانموم موشنمسمنم یراثمفرهنگیموم

مهمموما وومشهریمگردشگری،مشهرداویم
م7

 موشنمسیماوشهموم موشنمسی/م

مسمبقمم سملمم۱۵بیشمازمم

م۱۲۰تممممم۵۰

مدقیقمم

فهملمبمزاویمبی/ماقتصمدی/م وز م

مگردشگری/موسمنم
م۶

 موشنمسیماوشهمومد تری/مبیشمم

مسملممم۲۰ازمم

م7معضومهیئممعلمیمداناگم 
د تریمگردشگریموم موآفرینی/م

مسملممم۱۰بیشمازمم

م۲م موآفرین
 موشنمسیموم موشنمسیماوشه/م

مسملممم۱۵بیشمازمم

مدقیقمممم۶۰م۲۲مجمع/ یمنگینم

پرسشنامه  کیفی  بخش از حاصل  های یافته  از نیز  کمی  بخش در   ای پژوهش، 

 از  استفاده  با  شده شناسایی  عوامل از  یک هر اهمیت  میزان  بررسی  هدف  ساخته با محقق 

 گروه  اساتید  توسط  آن  محتوایی  روایی  که  گردید  طراحی  گذاری لیکرت ارزش  طیف 

گرفت و پایایی آن با آزمون آلفای  قرار  تأیید  مورد  رازی  کارآفرینی دانشگاه  و  مدیریت 
 موضوع بودن  تخصصی  به  توجه  با درصد تأیید شد.  ۷۱کرونباخ بررسی گردید که با میزان  

فعال در حوزه کمی شامل   بخش آماری   پژوهش، جامعه کارهای  و کسب  تمامی مدیران 
)بومگر  سفره گردشگری  گردشگری،  راهنمای  سلامت،  گردشگری  مجتمع  دی،  خانه، 

هتل  هتل،  مسافرتی،  و خدمات  دفاتر  مسافر،  خانه  رفاهی،  مهمانپذیر، خدماتی  آپارتمان، 
باشد که بر اساس جدول  نفر می  ۲۸۴استان کرمانشاه به تعداد  راهی( تأسیسات پذیرایی بین

  صورت تصادفی انتخاب شدند. نفر به ۱۶۳کرجسی و مورگان،  
ها با گردشگری و همچنین، برندسازی ملاک انتخاب افراد در درجه اول آشنایی آن

شده  در مورد گردشگری، خلاقیت و برندسازی آشنایی  همین دلیل، افراد انتخاب بود. به 

بودند که  این زمینه  پرسشنامه   ۱۶۳ برای  کافی داشته و دارای دیدگاه تخصصی در   نفر 

ذکر   ۲ جدول  در  آن  جزئیات  که  شد  داده  پاسخ  پرسشنامه  ۱۲۰ تعداد  گردید و  ارسال 

پس شده  تجزیه پرسشنامه تکمیل  و  آوریجمع  از  است.  افزار نرم با  ها داده  وتحلیل ها، 
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۲۵۱  نسخه   اس اس پی اس 
به  انجام    از داده بندی اولویت منظور شد.  ناپارامتری  آزمون  ها،  

  گردید.  بندی اولویت  و  معین مفهوم  هر  اهمیت  میزان  فریدمن

 . مشخصات نمونه در بخش کمی پژاهش۲جدال  

م یمنگینممبیاترینمم مترینم تغیرممدوصهممفراوانیممبههمم تغیرم

مجنسیمم
مزن

م ردم

م۲۵

م۹۵

م۲۰/م۸۳

م7۹/م۱7
م۴۳م۶۰م۳۰مسنم

مت صیلاتم

م موشنمسی

م موشنمسیماوشه

مد تریم

م7۳

م۳۸

م۹

م۶۰/م۸

م۳۱/م7

م7/م۵

م۱۸م۳۰م۵مسمبقمم

 ها یافته 
  ها شناسایی مفاهیم و مقوله   باز،   ی سه مرحله کدگذار   ی ط   پژوهش،   نی ها در ا داده   ل یتحل 

بندی و تقلیل حجم عظیم متون  طبقه   ، در روش تحلیل محتوا   هدف از کدگذاری   انجام شد. 

.  قابل بررسی و در نهایت دستیابی به الگویی برای تبیین متون است ،  به طبقاتی با تعداد کم 
از منطق استقرا در تحلیل محتوای کیفی استفاده گردیده که از آن با   ، پژوهش حاضر در  

 .  شود نام برده می  نیز عنوان تحلیل محتوای متعارف  

متعارف  کیفی  محتوای  تحلیل  روش  داده  ، در  از  مستقیما  کدگذاری  های  طبقات 
منظور استخراج کدها، با برجسته کردن کلمات مشخصی  به .  گردند نوشتاری استخراج می 

به  که  متن  می از  اندیشه نظر  دربردارد آید  را  کلیدی  مفاهیم  یا  کلمه  داده   ، ها  به  کلمه  ها، 
هم مرتبط بوده و سپس کدها براساس اینکه انواع مختلف آن چگونه به   . شوند خوانده می

بندی کدها  وجود آمده برای سازماندهی یا گروهطبقات به . شوندبندی می دسته   ، پیوند دارند 
در ادامه    (. ۱۴۰۳زاده و همکاران،  )زارع گیرند های معنادار مورد استفاده قرار میبه خوشه 

 ذکر گردید. ۳فتاری در جدول  برخی از نتایج کدگذاری همراه با شواهد گ 

 

 

 
1. SPSS25 
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 حاصل ژز مصاحبه با کارشناسان  ی هادژدهکدگذژری باز برخی ژز نتایج  . 3جدال  

مشه استخراجم فهو یم همممگفتمویشواههم  ننه  امو ممم هم تن

T3 P4م

آوویمومت لیلمدقیقماطلاعمتمگردشگریمجمعم

ازمطریقمهوشم صنوعیمبمعثم یاممتممبهترینم

بممگردشگرانم کمنم هم،موویهادهممومخه متموام

پیانهمدمبهیم،متجربیمتیمواماوائممبهیمم مم ختصم

بمزخوودهمییم مم طریقم ازم وم اونهمسمم خودم

بمم ممم سهیم یکنیممگردشگرانم همم  یهنم مم

مخه متموامبهبودمبهیم.

آوویمدقیقماطلاعمتمجمعم

مگردشگری

هم،مپیانهمدمبهترینم کمنم

 وویهادهممومخه مت

مسمزیمشه تجربیمتمشخصیم

T13 P20 

فرهنگم اوتقمیم وم خلاقم فضمهمیم توسهمم

نوآوویمدومصنهممگردشگری،مافرادمخلاقموام

ایه م برایماوتقمیمهمیممجذبم یکنهموم نوآووانمم

توسهمم بمم وم گردشگریم هرفیم رد م تجربمم

م نه.پمیهاوماینمصنهمم مکم یم

توسهممفضمهمیمخلاقمدوم

مصنهممگردشگری

اوتقمیمفرهنگمنوآوویمدوم

مصنهممگردشگری

 جذبمافرادمخلاق

T20 P21 

پتمنسیلم ومهرم نطقم،م خمصم همیم کمنیم

اینمم ن صربمم داود.م وام خودشم هممپتمنسیلمفردم

زیرسمخمم یم شم لم ونقل،مهمیم ملمتواننهم

طبیهممبکر،م نمبعم ههنیمومتمویخچممفرهنگیم

بهر مهرم نطقمم بمم مکم بمشنه.م برداویمایم

پتمنسیلم اینم ازم توسهممهوشمنهانمم ا کمنم هم،م

همموماوتقمیم یفیممزنهگیمجم همم  لیم کمنم

مهممفراهمم یام.

مهمیم کمنیشنمخممپتمنسیلم

برداویمهوشمنهانممازمبهر م

مهمپتمنسیلم

همموماوتقمیم یفیممتوسهمم کمنم

 زنهگی
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 مفاهیم بندیژالویت نتیجه  با موضوع پژاهش ا  مرتبط  های مقوله ا  . مفاهیم 4جدال  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

ماقتصمدیم

متأ ینم ملیم

متأ ینمبودجمم

م۱۶م۵۲/7

م7۲/۱

گذاویمومتخصیصممسر میم

ماعتبمواتم

مگذاویمبخشمخصوصیمسر میم

افزایشمسهممم

گردشگریمازمم

متولیهمنمخملصم

مهمیمتوسهممشهریمپروژ 

م۱7م۲7/۵

مهمکمویمبممبخشمخصوصیم

مخلاقمشهریم

افزایشمسهممگردشگریمازمم

متولیهمنمخملصم

همیمخموجیمدوممسر میمجذبم

مبخشمگردشگریم

مهمیم ختلفمتوسهممبخش

مو موهمیم  لیمترویجم سب

ماوتقمیماقتصمدم نطقمم

 ممیممازمم

مصمدواتمخلاقم

متوسهممبمزاوهمیمجهیهم

م۱۲م۲7/۹
متسهیلاتمصمدواتم

مپاتیبمنیمازمتبلیغمتمخموجی

مصمدواتم  صولاتم

نهمدیمم

مسمز منی

برداویممبهر 

هوشمنهانممازم

مهممپتمنسیل

م هیریمم موآ هم

م۲۲/۲م۱۰م۱/۱

برداویمهوشمنهانممازمبهر 

مهممپتمنسیل

 همیم کمنیمشنمخممپتمنسیل

 شنمسمییم نمبعم هممطبیهی

 توسهمماقتصمدیم نطقمم

برداویم طلوبمازممبهر 

 همیم وجودمپتمنسیلم

 استفمد مازم نمبعم

 ت لیلم وقهیمم
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

نهمدیمم

 سمز منی

برداویممبهر 

هوشمنهانممازم

 هممپتمنسیل

 بروسیم نمبعم وجودم

م  

 سمزیمفراینههمیمدولتیمبهینم

 فنموویماطلاعمتمتوسهمم

  هیریممهوشمنهانمم نمبعم

آوویمدقیقماطلاعمتممجمع

 گردشگریم

 گردشگریمهوشمنهم

 تجربیمتمدیجیتملیمتولیهشه م

اوتقمیمفرهنگمنوآوویمدوم

 صنهممگردشگریم

توسهمما کمنمتمم

وفمهیمومم

 هممزیرسمخم

مهممتوسهمم کمن

مم۵م۶۸/۱۱

هممواوتقمیم یفیممم کمنتوسهمم

 زنهگی

همیموا مممهتلموموستووان

 وشیکم

 همموخه متموایگمنمزیرسمخم

  لماقم ممومپذیراییمم

 فردم ن صربم

همممدومدسترسمبودنمفهملیم

 وخه متم

  یفیمماقم مموپذیرایی

 دسترسیمآسمنمبمم قصهم

 سطحمبههاشممبملام

 ا نیممومآسمیش

 همیمگردشگریماوتقمیمجمذبم

همیمدوستهاوممایجمدمزیرسمخم

 گردشگرم
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

همدیممن

 سمز منی

 

همیممسهولممدسترسیمبمم کمن

 تمویخی

  

 

 ونقلمسهولمم مل

 سمزیما کمنمتمآ مد 

 ونقلم مل

هم،ممپیانهمدمبهترینم کمن

 وویهادهممومخه متم

بمزاویمبیمومم

 تبلیغمتمخلاقم

موسمنیماطلاع

م۴م7۱/۱۱

 سمزیمآگم 

 بمزاویمبیمومترویجم

 اوائممبمزاویمبیمههفمنهم

 تبلیغمتمشفمهیم ثبمم

  مپینمتبلیغمتیم

 برنهسمزیمچنه سیم

همیماجتممعیماستفمد مازموسمنم

 برایمبرنهسمزیم

 بمزاویمبیمسنتیم

 بمزاویمبیمدیجیتملم

استفمد مازم  توایمایجمدشه م

توسطمگردشگرانمبرایمم

 برنهسمزیم قصهم

تنوعمم

همیممپتمنسیل

 شهریم

 صنمیعمخلاقم

م۳م۹۰/۱۱

 و موهمیم  لیمترویجم سب

 سمختمومشهریم

 تبلیغمتمشهریم

شه مدومفضمیممخلاقیممتثبیم

   لی
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

همدیممن

 سمز منی
 

توسهممفضمهمیمخلاقمدوم

 صنهممگردشگریم

   

 همیمطبیهیمفراوانمجمذبم

 همیماستراتژیکیم نطقممویژگی

 آثمومتمویخیمومفرهنگیمدومشهرم

 افزایشمسطحمگردشگریمپمیهاوم

 تنوعمفرهنگیمبملامدوماستمنم

 سمبقممتمویخیمشهرم

همیممهممومقو یمتنوعمدومگویش

  ختلفم

 لیموممم-ایتأثیرگذاویم نطقمم

 المللیبین

 شهرم یفیممبنیمدیم

  لیمم-ووسوممقو یآداب

 استمنم

 آ یزمادیمنهمزیستیم سملمم

 یراثم

فرهنگیمم

متمویخی

  صولاتمم

مخلاقمنمم

م  صولاتمغذاییم تنوعم

م۱م۲۹/۱۲

م۲۸/۲

مدستیمخلاقمنممبو یصنمیع

مفردمشهرمسوغمتم ن صربم

مهمیم  لیم تنوعمشیرینی

مهمیمخلاقمنممبمزی

 یراثمغنیمم

متمویخی

م-همیمتمویخیآثمومومابنیم

مبمستمنیم

م۲م۲۶/۱۲
م هممویمسنتیماستمنم ر منام م

مهمیمطبیهیمتمویخیجمذبم

تمویخیمهزاوممم- یراثمفرهنگی

مسملمم
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

 یراثم

فرهنگیمم

 تمویخی

مهنرمخلاقم

مپاتیبمنیمازمهنر نهانم  لیم

 ۱۱م۶۶/۹

 

 برگزاویموویهادهمیمهنریم

مآ وزشمهنرمبممجوانمنم

م وسیقیماصیلمومپروونق

وویهادهمیمم

مخلاقم

مبرگزاویمجانواو مگردشگریم

م۶م۴۳/۱

همیممبرگزاویمجانواو 

مگردشگریمومفرهنگی

غذاهمیمممجانواو برگزاویم

م  لی

همیممبرگزاویمجانواو 

م  صولاتمخلاقمبو یم

مهمیم  لیمبرگزاویمجان

همیممبرگزاویمجانواو مبمزی

م  لیمومسنتیم

 اجتممعیم
تجربممم

 گردشگریم

داشتنمیکمسوغمتمم

 فردم ن صربم

 7/۲ ۱۵م۲۵/۸

فردمبرایممایجمدمبرنهیم ن صربم

مگردشگرانم

دادنمداستمنیمخمصممشکلم

مبرایمهرمگردشگرم

مایم منهگمومایجمدمخمطر 

مایجمدمهویممجهیهم

مسمزیمشه تجربیمتمشخصی

تغییرمشرایطمفیزیکیمذهنیمیمم

مسبکمزنهگیم

منقشمبمزدیه ننهگمن

مهمیمگردشگرانمبرداشم
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

 اجتممعیم

 

مبمزبینیمنیمتم

  

 

مخمطر مبمزدیه ننهگمنم

مادواکمگردشگرم

مادواکمبمزدیه ننهگمنم

موضمیممگردشگرانمازم قصهم

تصویر،متجربمموگردشگریم

مخلاقم

 ممیممومم

م امو مم  لیم

ماستفمد مازمتجربیمتم

م۹م۹/۱

ماستفمد مازماستههادهمیم  لیم

ایجمدمتهم لم ردمم  لیمبممم

مگردشگرانم

منوازیمداشتنموو یمم هممن

مسمزیمشبکم

ایجمدم سمهمهلی،ماعتممدمومم

مصمیمیممبمم ردمم  لیم

مجذبمافرادمخلاقم

 امو مم رد یمدومفهملم ردنمم

مهمیم  لیمداوایی

دوگیرم ردنمطیفممفهملموم

موسیهیمازمبمزیگرانم  لیم

مدوگیرم ردنم ردمم  لیم

ادواکمومنگرشم

مگردشگرانم

اوزیمبیمادوا متمومنگرشمم

گردشگرانمنسبممبممم

 ۱۴م۴۳/۸مهمیمهنریمومفرهنگیمجانواو 

 ادواکمبرنهم

مهمیمگردشگریماوزیمبیمانگیز 
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

 وز م

مبرنهسمزیم

مسمخممبرنهمشهرم

ماستفمد مازمبرنههمیم موبردیم

 ۱/۲ ۱۳م۸۲/۸

استفمد مازموویهادهمیمفرهنگیمم

مهممومهنریمومجانواو 

گذاویمسنممومماوزش

مهمیمبو یماوزش

 امو ممدادنمشهرونهانمومم

گردشگرانم  لیمدومفراینهمم

مسمخممبرنهم قصهم

پیونهمبینمفضمیمجهمنیم

مهممومفضمیم  لیم قصهمجریمن

برجستمم ردنمعنمصرمخمصیمازم

مفرهنگموخلاقیمم

استفمد مازمنممدهمیمفرهنگیمم

عنوانم نبعمانسجمممدوونیموممبم

مجمذبممبیرونیم

برنهسمزیمبممایجمدم فمهیممم

مخلاقمنمم

وجودمجریمنمسر میم،م

مهمماطلاعمت،مذهنیم

مبرنههمیم تنوعم

مهمیمشهرمبرجستمم ردنمپتمنسیل

مجذابیممبرنهم

ماوتبمطمعمطفیم

مم۸م۱۴/۱

مجذابیممبمستمنیم

معمقموماصملممبرنهمشهرم

مجذابیممگردشگریم

متاویقم امو ممجوا عم  لیم

هم،موویهادهممومخه متمبمممجمذبم

م یفیمم
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 . 4جدال  ژدژمه  

م هگذاویمبمزمم فمهیمم همم قولم
 یمنگینموتبممم

م فهومم

وتبممم

ماهمیمم

 یمنگینمم

موتبمم قولمم

 وز م

 برنهسمزیم

 جذابیممبرنهم

مایجمدمتصویرم ثبمم

  

 

همیمگذاویمدومطرحسر میم

مبرنهسمزیمشهرم

-مهویمم لی

متمویخیمبرنهم

مفرهنگم لیم فظمتمویخموم

م7م۲7/۱

مهمیم لیمترویجماوزش

همیمماستفمد مازمنممدهممومنامن

م لی

ماعتممدسمزیم

مبمزخوودم ثبممگردشگریم

مهویممداشتنمبرنهم

موسمیممداشتنمبرنهم

 اهمیت  رتبه  مؤثر بر توسعه گردشگری با تأکید بر برندسازی شهری،  عوامل  بخش در 

پیشران « و » »پیشران میراث فرهنگی و تاریخی«، »پیشران نهادی سازمانی که  داد  نشان  عوامل 
دست  دست آوردند. همچنین، از بین مفاهیم به ترتیب اولویت اول تا سوم را به « به  اجتماعی 

پتانسیل و»تنوع  تاریخی«  غنی  خلاقانه«،»میراث  »محصولات  مفاهیم  شهری آمده،  «  های 
 دارای بالاترین اهمیت از نظر خبرگان بوده است. 
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 های پژاهش. مدل مفهومی پژاهش بر ژساس یافته1شکل  
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 گیریبحث ا نتیجه 
های گردشگری خلاق  ظهور توسعه خلاق، شهرها و مناطق بیشتری را به توسعه استراتژی

کننده برند و برندسازی شهری در توسعه و  و با توجه به اهمیت تعیین  ترغیب کرده است 
های  ترین پیشران شناساندن شهرها در سطح ملی و جهانی، در این پژوهش به بررسی مهم 

با رویکرد آمیخته پرداخته شد.  توسعه گردشگری خلاق با تأکید بر نقش برندسازی شهری  
های توسعه گردشگری خلاق با تأکید بر برندسازی شهری  در بخش کیفی پژوهش، پیشران

مقوله شناسایی گردید و در بخش کمی پژوهش نیز    ۵مفهوم و    ۱۷کد باز،    ۱۵۳در قالب  
 ها شناسایی شدند.ترین پیشرانبا استفاده از آزمون فریدمن مهم

به  صنایع نتایج  متنوع،  غذایی  محصولات  که  است  آن  از  حاکی  آمده  دستی  دست 
در    های خلاقانه محلی متنوع و بازیهای  فرد شهر، شیرینی خلاقانه بومی، سوغات منحصربه 

پاسخ نظر  از  اولویت  بالاترین  دارای  تنوع استان  است.    گردشگری  های فعالیت   دهندگان 
و   مقصد   به   گردشگران   جذب   عوامل   ترینمهم   از   یکی    از   یکی   سوغاتی   خرید   است 

.  گیرد می   خود به   را   گردشگری   مقصد   یک   های ویژگی   که   است   گردشگری   های فعالیت 
آنمنحصربه   ها، سوغاتی   این  ویژگی   ترینمهم  لذیذ  طعم  و  بودن  که فرد  است    ضمن  ها 

 درآمدزایی  جامعه   برای   تواند می  بومی   تولیدات   جذابیت   و   تصویر   نظر  از   مقصد   معرفی 
نتایج حاصله با مطالعات  تصویر شهر را نیز برای گردشگران خلاق یادآوری کند.   کرده و 

 راستا است.  ( هم ۲۰۲۲( و وان و چویی ) ۲۰۲۱کاروالهو و همکاران ) 
  غذایی   های فعالیت  از   استفاده   با  مقاصد  ( معتقدند برندسازی ۲۰۲۱کاروالهو و همکاران ) 

)   کند. می   کمک   خلاق   گردشگری   ارتقای   به   مختلف  چویی  و  معتقدند ۲۰۲۲وان  نیز   )
تر  فرد و تولیدات بومی مقصد گردشگری باعث ایجاد تصویری قوی های منحصربه سوغاتی 

گردشگری   مقصد  سوغاتی می از  این  می شود.  خلاقانه  محصولات  و  به ها  عنوان  توانند 
تصویر و برند شهر شناسایی شده و در راستای توسعه گردشگری خلاق به ایجاد یک مسیر 

های تاریخی و طبیعی استان با هم در آمیزد و با ایجاد  گردشگری منجر شود که با حوزه 
مزیت  نوآورانه،  به محصولات  و  پیدا کند  مقاصد گردشگری  به سایر  نسبت  رقابتی  های 

 پیشبرد گردشگری در استان منجر شود. 
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ابنیه  و  تاریخی آثار  جاذبه   - های  کرمانشاه،  استان  سنتی  معماری  طبیعی  باستانی،  های 
های بالفعل و بالقوه همچنین، وجود پتانسیلتاریخی هزار ساله و    - تاریخی و میراث فرهنگی 

  - آداب رسوم قومی مختلف،    های قومیت   و   ها درگویش  تنوع همچون سابقه تاریخی شهر،  
های طبیعی  آمیز ادیان، جاذبه همزیستی مسالمت ،  محلی استان، تنوع فرهنگی بالا در استان 

  ت ی فیک ی،  الملل نیو ب   ی مل   - ی  ا منطقه   ی گذار ر یث أ ت ،  های استراتژیکی منطقه فراوان، ویژگی 

توسعه فضاهای خلاق در  وکارهای محلی،  وجود صنایع خلاق، ترویج کسب،  شهر   ی اد یبن

،  تبلیغات شهری ،  ساختار شهری ،  شده در فضای محلی خلاقیت تثبیت ،  صنعت گردشگری 
عنوان تصویر استان و  پایدار به   گردشگری   سطح   در شهر و افزایش  آثار تاریخی و فرهنگی 

 باشد. ترین عوامل تأثیرگذار در توسعه گردشگری خلاق در استان کرمانشاه میاز مهم 
تصویری که مردم از برند شهر کرمانشاه در ذهن خود پرورش  چنانچه مشخص گردید،  

صنایع داده  مفهوم  دو  در  به  اند  و  است  تاریخی خلاصه شده  و  فرهنگی  میراث  و  غذایی 
)نان  بیشتر در محصولات خلاقانه شهر  نظر مردم  از  برند شهر  برنجی،  اعتقاد کارشناسان، 

بستان، بیستون( عنوان سوغات شهر کرمانشاه( و در آثار باستانی )طاق کباب به کاک، دنده
باستانی متعدد  دارای محصولات خلاقانه و  استان کرمانشاه    از آنجا که نهفته است.   نقاط 

از  تنوع    ۱۰۰۰  )بیش  جغرافیایی،  موقعیت  ارزشمند،  فرهنگی  میراث  تاریخی(،  اثر 
های زیبا و غارها،  چشمه   ها و سراب   های طبیعی مانند جاذبه   وهوایی و توپوگرافی استان، آب 

باشد  می   های تاریخی و فرهنگی بناها و یادمان   و   در مسیر بزرگراه عتبات عالیات   قرارگیری 
جه نمودن به  خلاق فراهم نموده است، تو   برای گردشگری را  شرایط مطلوبی  بستر و  که  

باشد در شهرت جهانی استان و جذب گردشگران این عوامل که سازنده تصویر استان می
(، ۱۴۰۲همکاران ) پورمحمدی و  فخری   های دست آمده با یافته نتایج به   تأثیر بسزایی دارد. 

( همکاران  و  ) ۱۴۰۲سلیمانی  همکاران  و  کاوسی   ،)۱۴۰۲،)  ( صمدی  و  (، ۱۴۰۰فضلی 
راستا است که بیان کردند،  ( هم ۱۴۰۰و اسدی و محمدی )(  ۱۴۰۰اردکانی و همکاران ) 

می  برند   و   تصویر  در شهر  حوزه   خلاق   گردشگری   توسعه   راستای   تواند  ترکیب    های با 
زیادی را جذب  نوآورانه، گردشگران    محصولات   و تولید  شهر  در   موجود   طبیعی   و   تاریخی 
 نماید.
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   ( همکاران  و  کاوسی  مطالعات  نتایج  برخلاف  پژوهش  این  و ۱۴۰۲در  سلیمانی  و   )
عنوان اولویت  تاریخی به   - (، مفاهیم محصولات خلاقانه و میراث فرهنگی ۱۴۰۲همکاران) 

کارهای مقصد و اول عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری خلاق شناسایی شدند. برای کسب 
ها را از نظر خدمات و پذیری آن و کارآفرینان محلی، خلاقیت و نوآوری می تواند رقابت 

محصولات افزایش دهد که منجر به افزایش تمایل بازدیدکنندگان برای بازگشت به یک 
شود و جریان درآمدی را برای مکان خاص وتقویت تأثیر مثبت بازدیدکنندگان مکرر می

می آن  فراهم  فناوری ها  و  تاریخی  فرهنگی،  عناصر  ادغام  توسعه    های آورد.  در  نوآورانه 
فرد را برای شهر ارائه دهد که این  تواند یک مزیت رقابتی منحصربه محصولات خلاقانه می 

 . اران توسعه گردشگری قرار گیرد گذ امر باید مورد توجه مسئولین و سیاست 
بازاریابی   برنامه  یک  ارائه  با  که  داد  نشان  نتایج  اطلاع همچنین،  و هدفمند،  رسانی 

و با استفاده از محتوایی که توسط خود    های اجتماعی و شبکه ها  نه سازی از طریق رساآگاه
توان تصویر و برند شهر را به جهانیان معرفی نمود. نشان دادن گردشگران ایجاد شده، می

فرد از استان یکی از عوامل مهم در جذب گردشگران خلاق  یک تصویر مثبت و منحصربه 
صورتی می  در  و  زیرساخت باشد  از  که  میزبانی  جهت  استان  در  رفاهی  امکانات  و  ها 

فراهم   نیز  را  خلاق  گردشگران  حفظ  و  جذب  زمینه  باشد،  موجود  خلاق  گردشگران 
(، ۲۰۲۳(، چیانگ و چن ) ۲۰۲۴وو و همکاران )   های  های این بخش با یافته آورد. یافته می 

ها  راستا است که در این یافته ( هم ۱۴۰۰لی و صمدی )( و فض ۱۴۰۲سلیمانی و همکاران ) 
ها در جذب گردشگران خلاق  رسانی و توجه به زیرساختسازی، اطلاع نیز به نقش آگاه
منظور  در این میان، محدودیت عدم استفاده از اینترنت و فضای مجازی به   تأکید شده است. 

برگزاری  در    منظور تبلیغات مؤثر به   تبلیغات و شناساندن منطقه به گردشگران وجود دارد. 
گردشگری جشنواره  آنلاینهای  رویدادهای  جشنواره   ،  دامنه  استفاده  ها،  وگسترش 

ها ای نوظهور و مختلف از جمله تلویزیون، اینترنت، وبلاگ های رسانه استراتژیک از پلتفرم 
شبکه  می و  اجتماعی  مزیت های  معرفی  در  مهمی  نقش  پتانسیل تواند  و  منها  طقه،  های 
 . فرد استان و جذب گردشگران خلاق ایفا نماید های منحصربه جذابیت 

در مطالعات قبلی به عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری خلاق از دید بازدیدکنندگان و 
گردشگران )طرف تقاضا( پرداخته شده است، این در حالی است که در پژوهش حاضر 



 221 | و همکاران  قلعهی ار ی |...  دی خلاق با تأک  ی توسعه گردشگر  ی ها شرانیپ

 

وکارهای این حوزه )طرف صاحبان کسب این موضوع از دیدگاه کارشناسان، مدیران و  
عنوان عاملی  کننده برندسازی شهری به عرضه( پرداخته شده است. با توجه به نقش تعیین

به  به کلیدی در توسعه گردشگری  طور خاص، در پژوهش  طور عام و گردشگری خلاق 
صورت جداگانه  های پیشین که یا یکی از این دو موضوع را به حاضر )بر خلاف پژوهش

صورت جزئی  های کمی و به ها را اغلب به روش اند و یا ارتباط آن مورد بررسی قرار داده 
صورت عمقی و موشکافانه  اند( ارتباط این دو مورد تأکید بوده، به مورد مطالعه قرار داده 

 مورد بررسی قرار گرفته است. 
تعیین اهمیت  به  توجه  با  مجموع،  و  در  توسعه  در  شهری  برندسازی  و  برند  کننده 

ریزان شهری  گردد که مسئولین و برنامه شناساندن شهرها در سطح ملی و جهانی، پیشنهاد می 
عنوان محلی برای بیش از پیش به ارتباط تصویر و برند شهرشان با جذابیت و انتخاب آن به 

گذاری خارجی توجه نموده و با مدیریت مناسب و مشارکت زندگی، گردشگری و سرمایه 
با شناخت درست و کافی از  نهادها و گروه های مختلف مردمی و دولتی و خصوصی و 

ابعاد برند  های شهری و نقاط قوت و ضعف آن و درک جامع از همه ها و توانمندیقابلیت 
بپردازند و تصویر   برند شهری  به مدیریت یکپارچه  بشناسند، سپس  شهری،  فعلی شهر را 

 هایی را برای بهبود آن تعریف کنند. تصویری که خواهان آن هستند را طراحی و فعالیت 
مدیران شهری باید در نظر داشته باشند که با مدیریت مناسب و اتخاذ تصمیمات درست  
در زمینه برند شهری و ایجاد تصویری مطلوب و مثبت از شهر در اذهان عموم و مخاطبین  

آن  تعلق  و  تعهد  احساس  برانگیختن  شهری،  خلاق  گردشگران  گرفتن  و  نظر  در  با  ها 
توانند احساس  ها و اقدامات شهری، می شان در برنامه ها و سهیم کردن ها و اولویت خواسته 

به  خلاق  گردشگران  و  شهروندان  در  را  مشارکت  به  تمایل  و  مقصد  به  عنوان  دلبستگی 
و  بازاریابی  اصلی  غایت  و  هدف  به  و  داده  افزایش  شهری  تأثیرگذار  و  اصلی  مخاطبین 

و  وفاداری  رضایت،  از  مطلوبی  سطح  به  رسیدن  که  شهری  پایدار   مدیریت  توسعه 
 گردشگری خلاق است، نایل گردند.

وهفتمین شهر خلاق خوراک جهان و پنجمین  عنوان سی با توجه به اینکه  کرمانشاه به  
تر ایجاد تصویری قوی  برندسازی و منظور شهر خلاق خوراک کشور معرفی شده است، به 

به مدیران های غذایی در راستای توسعه گردشگری خلاق،  از استان با استفاده از فعالیت 
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رستوران هتل  و  می ها  پیشنهاد  به ها  و شود  غذاها  بودن  محلی  اصالت  حفظ  منظور 
نمایند. خوراکی  بالا و مرغوب تهیه و طبخ   با کیفیت  اولیه  با مواد  های استان،  غذاها را 

جشنواره  و  رویدادها  برگزاری  با  فرهنگی  میراث  سازمان  در همچنین،  شرکت  و  ها 
بین دورهرویدادهای  برگزاری  با  و  در المللی  نوآورانه  محصولات  آموزشی ساخت  های 

 جهت معرفی محصولات نوآورانه و نشان دادن تصویر و برند شهر تلاش نماید. 
شود، پژوهشگران رویکردهای کمی را برای بررسی  های آتی پیشنهاد می برای پژوهش  

پذیری نتایج را کار گیرند و آزمون و تعمیم های بخش کیفی پژوهش حاضر به بیشتر یافته 
مورد ارزیابی قرار دهند. همچنین، با توجه به اینکه پژوهش حاضر در استان کرمانشاه انجام 

به  پژوهشگران  به  است،  سایر گرفته  در  پژوهش  این  اجرای  تطبیقی،  مطالعه  انجام  منظور 
 مناطق کشور پیشنهاد می شود.  

های پژوهش حاضر شامل موارد ذیل است؛ با توجه به اینکه پژوهش  برخی محدودیت 
ها  حاضر در یک مقصد گردشگری خاص انجام گرفته است، تعمیم نتایج آن به سایر استان

مشارکت  نظر  جلب  و  موافقت  گیرد.  صورت  احتیاط  با  با  باید  را  محققان  کنندگان، 
کنندگان مواجه ساخت. همچنین،  هایی در دسترسی و دریافت پاسخ از این شرکت چالش

با توجه به پراکندگی بسیار زیاد جامعه مورد مطالعه )در بخش کیفی( و جامعه آماری )در 
آن  به  دسترسی  و  هماهنگی  شغلی  و  جغرافیایی  تخصصی،  نظر  از  کمی(  و  بخش  ها 
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