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Abstract:  

The present study aimed to develop a model of urban brand governance based on the economy of art and cultural industries toward the development of creative 

tourism in Tehran. This study employed an exploratory mixed-method approach. Grounded theory was used in the qualitative phase, while structural equation 

modeling was applied in the quantitative phase. The qualitative population included university professors, urban managers, and experts in tourism, cultural 

industries, and creative economy in Tehran, from whom 22 participants were selected through purposive and snowball sampling. In the quantitative phase, 

384 managers, experts, and activists in tourism and cultural industries in Tehran were selected using stratified random sampling. Data collection tools included 

semi-structured interviews and a researcher-made questionnaire. Qualitative data were analyzed through open, axial, and selective coding, while quantitative 

data were analyzed using SPSS-27 and SmartPLS software. The findings indicated that cultural policymaking with a path coefficient of 0.42, stakeholder 

participation with a coefficient of 0.36, cultural industry infrastructure with a coefficient of 0.39, urban brand identity management with a coefficient of 0.48, 

and creative urban marketing with a coefficient of 0.41 had positive and significant effects on creative tourism development. Furthermore, cultural innovation 

with a coefficient of 0.44 and creative tourism development with a coefficient of 0.53 significantly affected the economic sustainability of urban branding. The 

model fit indices, including SRMR = 0.054, NFI = 0.91, and GOF = 0.63, confirmed the satisfactory fitness of the proposed model. In addition, the R² values 

for creative tourism development and economic sustainability of urban branding were 0.71 and 0.68, respectively, indicating strong explanatory power. The 

results demonstrated that urban brand governance based on the economy of art and cultural industries can serve as an effective strategy for developing creative 

tourism and strengthening the economic sustainability of urban branding. Coordinated cultural policymaking, development of creative infrastructure, 

stakeholder participation, and urban identity management can provide the foundation for transforming Tehran into a competitive and creative city at regional 

and international levels. 
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 ، تجلی هنر در معماری و شهرسازی . خلاق یتوسعه گردشگر  یدر راستا ی فرهنگ ع یبر اقتصاد هنر و صنا ی مبتن یبرند شهر یارائه مدل حکمران (. 140۵) . ایهل ،فائز یزند :استناددهی نحوه

4(۲)، 1-1۷ . 

 چکیده

 یاکتشاف  ختهیآم  کردیپژوهش حاضر با رو  خلاق در شهر تهران بود.  یتوسعه گردشگر  ی در راستا  یفرهنگ   ع یبر اقتصاد هنر و صنا  یمبتن  یبرند شهر  یهدف پژوهش حاضر ارائه مدل حکمران

اسات  یفیبخش ک  یاستفاده شد. جامعه آمار  یمعادلات ساختار  یسازاز مدل  یو در بخش کم  ادیبنداده  هیاز روش نظر   یفیانجام شد. در بخش ک و   یشهر  رانیمد  ،یدانشگاه  دیشامل 

نفر از    384  زین  یانتخاب شدند. در بخش کم  یبرفصورت هدفمند و با روش گلولهنفر از آنان به   ۲۲شهر تهران بود که    درو اقتصاد خلاق    ی فرهنگ  عیصنا  ،یمتخصصان حوزه گردشگر

  افته یساختارمهیمصاحبه ن   لها شامداده   یانتخاب شدند. ابزار گردآور  یاطبقه   یتصادف  یریگشهر تهران با استفاده از روش نمونه   ی فرهنگ  ع یو صنا  ی کارشناسان و فعالان حوزه گردشگر  ران،یمد

 قرار گرفت. لیمورد تحل SmartPLSو  SPSS-27 یافزارهابا استفاده از نرم یکم یها شد و داده لیتحل  یو انتخاب  یباز، محور یکدگذار قیاز طر یفیک یها ساخته بود. دادهو پرسشنامه محقق

با   یبرند شهر  تیهو  تیری، مد0.39  بیبا ضر   یفرهنگ  عیصنا  یهارساخت ی، ز0.36  بیبا ضر  یشهر  نفعانی، مشارکت ذ0.4۲  ر یمس  بیبا ضر  یفرهنگ  یگذاراست ینشان داد که س  جینتا

خلاق با   یو توسعه گردشگر  0.44  بیبا ضر  یفرهنگ  ینوآور  ن،ی. همچنرندخلاق دا  یبر توسعه گردشگر  یمثبت و معنادار  ریتأث  0.41  بیخلاق با ضر  یشهر  یابیو بازار  0.48  بیضر

دهنده برازش مطلوب مدل  نشان  0.63برابر با    GOFو    0.91برابر با    NFI،  0.0۵4برابر با    SRMRبرازش مدل شامل    یهااثرگذار بودند. شاخص  یبرند شهر  یاقتصاد  یداریبر پا  0.۵3  بیضر

پژوهش نشان    جینتا  مدل است.  یبالا  نییقدرت تب  انگریدست آمد که ببه  0.68  یبرند شهر  یاقتصاد  ی داریپا  یو برا  0.۷1خلاق    یتوسعه گردشگر  یبرا  R²  ارمقد  ن،یپژوهش بود. علاوه بر ا

 جادیعمل کند. ا  ی برند شهر  یاقتصاد  ی داریپا  تیخلاق و تقو  ی توسعه گردشگر  یمؤثر برا  یعنوان راهبردبه  تواندی م  ی فرهنگ  عی بر اقتصاد هنر و صنا  ی مبتن  یبرند شهر  ی داد که حکمران

در سطح    ریپذشهر خلاق و رقابت   کیتهران به    لیتبد   نهیزم  تواندیم  یشهر  تیهو  تیریو مد  نفعانیخلاق، مشارکت ذ  یهارساختیتوسعه ز  ،یفرهنگ  یگذاراست یس  انیم  یهماهنگ

 را فراهم سازد. یالمللنیو ب یامنطقه 

 یشهر خلاق، توسعه فرهنگ ،یخلاق، برند شهر یگردشگر ،یفرهنگ  عیاقتصاد هنر، صنا ،یبرند شهر یحکمران کلیدواژگان: 
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شده است. شهرها   ل یتبد  ییفضا  یریپذو رقابت   ی توسعه اقتصاد  ،یشهر  یگذار است یس   یمحورها  نیتراز مهم   یک یبه    ر یاخ  یهادر دهه   یمفهوم برند شهر

تا   کنندی رقابت م  گر یکدیبا    یالمللن یو ب  یدر عرصه مل  یو چندبعد  ایپو  ییعنوان برندهابلکه به  شوند،ی محسوب نم  یادار   ای  ییایجغراف  یصرفاً واحدها  گرید

سبب شده است که   یفرهنگ   عیظهور اقتصاد خلاق و صنا  ان،یم  نی . در اندیرا جذب نما  یاقتصاد  یهاخلاق و فرصت   یانسان   یرویگردشگر، ن   ه،یبتوانند سرما

  ی برند خود طراح   گاه یجا یو ارتقا  ی شهر  تی هو  ف یبازتعر  یرا برا  ی نی نو  یهایو خلاقانه خود، استراتژ  یهنر  ،یفرهنگ   یهات یاز شهرها با اتکا به ظرف   یار یبس

 ی شهر  تی هو  تی ر یو مد  ی اقتصاد هنر، مشارکت اجتماع  ،یفرهنگ   یگذار است یس  انی که م  رد یگی شکل م   ی موفق زمان  یکه برند شهر  دهدی ها نشان م کنند. پژوهش 

 ی هات یظرف  ،یمنابع فرهنگ  نفعان،یذ  یساز هماهنگ   یبرا  یعنوان سازوکاربه  یبرند شهر  یمفهوم حکمران  رچوب،چا  نی. در ا(2,  1)منسجم برقرار شود    یوندیپ

 است.  افتهی یانده ی فزا تی اهم  یتوسعه شهر یخلاق و راهبردها

خلاق  ت یو جذاب  یتجربه فرهنگ ت،ی فراتر برده و به سمت رقابت بر سر هو یاقتصاد یسنت  یهاشهرها را از حوزه  انیرقابت م  شدن،ی از جهان  ی ناش تحولات

از خود در ذهن گردشگران و   یزیمتما  یذهن  ریتصو  ،یفرهنگ   عیاز اقتصاد هنر و صنا  یریگبا بهره  کنندی جهان تلاش م  یاز شهرها  یار یسوق داده است. بس

ا  جادیا  گذارانه یسرما در    ی دادها ی ها و روخلاق، جشنواره  یهارسانه  ،ی دست  عیصنا  ،یطراح  ،یق یموس  ،یتجسم   یشامل هنرها  یفرهنگ   عیصنا  ان،یم   نی کنند. 

و   یرا با نوآور   یبوم  یاند عناصر فرهنگ که توانسته   ییشهرها  ژهیو. به (4,  3)دارند    یگردشگر   تی جذاب  شیو افزا  یشهر  تی هو  ین یدر بازآفر  ینقش مهم   ،یفرهنگ

 . (6, 5)دست آورند  به یتربرجسته  گاهیجا ی جهان  یگردشگر یاند در بازار رقابتکنند، موفق شده  قیتلف تی خلاق

گردشگران را از حالت    کندی است و تلاش م  یو فرهنگ   یمشارکت   ،یتعامل  یهابر تجربه   یمبتن  ،یگردشگر نینو  یهااز شاخه  یک یعنوان  خلاق به  یگردشگر

متمرکز است،    یکیزیف یهااز جاذبه  دیبر بازد  شتریکه ب  یسنت  یکند. برخلاف گردشگر  لیتبد   یفرهنگ یهاکنندگان فعال در تجربهکننده منفعل به مشارکت مصرف 

ازا( 8,  7)دارد    دیو خلاقانه تأک   یهنر  ی ندهایو مشارکت در فرا  یخلاق بر خلق تجربه، تعامل فرهنگ  یگردشگر  یهارساخت یز   یکه دارا  ییشهرها  رو،ن ی. 

خلاق جهان   یشده در شهرهاانجام  یهاخلاق دارند. پژوهش   یتوسعه گردشگر  یبرا  یشتری ب  تی هستند، ظرف  ایپو  یهنر  یهاستم یخلاق و اکوس  یفضاها  ،یفرهنگ

برند شهر    یو ارتقا  یشهر  تی هو  تی تقو   ،یاجتماع  ه یسرما  ش یافزا  ،یبه توسعه اقتصاد  تواندی خلاق م   یو گردشگر  یفرهنگ  عیصنا   انیم   وندیکه پ  دهد ی نشان م

 . (10, 9)منجر شود  

 ،یحوزه علاوه بر خلق ارزش اقتصاد   نی. ا شودی از کشورها محسوب م  یار یدر بس  یاقتصاد شهر  یاز ارکان اصل  یکی امروزه    یفرهنگ   عیهنر و صنا   اقتصاد

و    یفرهنگ  لاتمحصو   دیتول   قیقادرند از طر  ی خلاق و فرهنگ   عی. صنا شودی شهرها م  ی فرهنگ  تی جذاب  شی و افزا  یانسجام اجتماع   ن،ی نماد  هیسرما   دی موجب تول

  ، ی فرهنگ  یهاگسترش اقتصاد شبانه، جشنواره   ن،ی . همچن (11,  1)را فراهم سازند    دار ی توسعه پا  یهانهیکرده و زم  فیرا بازتعر  یشهر  تی هو  ز،یمتما  یهاخلق تجربه

و جذب گردشگران خلاق مورد    ی برند شهر  تی تقو  یجهان برا  یاز شهرها  یار یهستند که در بس   یی از جمله ابزارها  یخلاق شهر   یو فضاها  ی شهر  یق یموس

 .(14-12)اند  استفاده قرار گرفته 
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منسجم،    یفرهنگ  یهااستیس  یکه دارا  ییاست. شهرها   یتوسعه خلاق شهر  تی در هدا   یفرهنگ  یگذار است ینقش س  ،ی برند شهر  یاز ابعاد مهم حکمران   یکی

شده  مطالعات انجام  نه،ی زم  نی کنند. در ا  جاد یا  ی قدرتمندتر  یاند برند شهرهستند، توانسته   ی فرهنگ  عیتوسعه صنا  یبلندمدت برا  یزیر و برنامه   ینهاد  یهات ی حما

 یگردشگر  یریپذرقابت   شی موجب افزا  تواندی خلاق م   عیو صنا  یفرهنگ   راثیدر حوزه هنر، م  یت یحما  یهااست یمختلف نشان داده است که وجود س  یدر شهرها

در    ت یموفق   ی دیاز عوامل کل   ،یو بخش خصوص   یفرهنگ  یهاسازمان   ،یشهر  ینهادها  انیم   کپارچه ی  ت ی ریمد  ن،ی . علاوه بر ا( 15,  3)شهر شود    ریتصو  یو ارتقا

 . شودی محسوب م  یبرند شهر یحکمران 

  ، یفرهنگ  یهات یاست که بتواند از ظرف  یمطرح شده است. شهر خلاق شهر   دار ی پا  یتوسعه شهر  یبرا  ییعنوان الگومفهوم شهر خلاق به  ر،یاخ  یهاسال  در 

  ی ق یموس  ،یطراح  ر،خلاق جهان با تمرکز بر هن  یاز شهرها  یار یاستفاده کند. بس   یرقابت  تی مز  جادی و ا  ه یجذب سرما  ،یحل مسائل شهر  یخود برا  یو دانش   یهنر

که    دهدی نشان م  ونسکویخلاق    یعضو شبکه شهرها  ی . تجربه شهرها(17,  16)شوند    لیخلاق تبد   یاند به مقاصد برجسته گردشگرتوانسته   ،یفرهنگ  عیو صنا 

  ی و اجتماع   یاقتصاد  ییایبه حفظ پو  زیبحران ن  طیکند و در شرا  تیرا تقو  یهرش  دار یتوسعه پا  ریمس  تواندی م  یشهر  یفرهنگ و حکمران   ت،ی خلاق  انیم   وندیپ

 . (17)  دیشهرها کمک نما

است که    نی و نماد  یاجتماع   ،یفرهنگ   ،یخی تار   یهای ژگیاز و  یامجموعه   یشهر  تی . هوشودی محسوب م   یبرند شهر  نی ادیاز عناصر بن   یک ی  یشهر  ت یهو

شهروندان و   یفرد برامنحصربه   یاتجربه   توانندی دارند و م   تی هو  نی ا  تی در تقو  ینقش مهم   یو هنر شهر  یفرهنگ  عی. صنا کندی م   جادیاز شهر ا  یزیمتما  ریتصو

 ی برند شهر  ییمؤثر در بازنما  یعنوان ابزارهابه  یشهر  یفرهنگ  یو فضاها  یهنر  یدادهایها، روها، جشنواره موزه   ان،یم  نی. در ا(19,  18)گردشگران فراهم سازند  

م  پژوهش شوندی شناخته  شهرها.  که  است  داده  نشان  توان   ییها  منسجم  ی فرهنگ  تیروا  اندسته که  و  و    ی مشخص  گردشگران  جذب  در  دهند،  ارائه  خود  از 

 .(19, 2)اند تر عمل کرده موفق گذارانه یسرما

خلاق،   یهاکارگاه  ،یفضاها شامل مراکز هنر  نیبر اقتصاد هنر هستند. ا   یمبتن   یدر توسعه برند شهر  یدیکل  یهااز مؤلفه  یک ی  زین  یخلاق شهر  یفضاها

. مطالعات  کنند ی م  همخلاق و گردشگران فرا  نانیتعامل هنرمندان، کارآفر یبرا یهستند که بستر یفرهنگ یو مناطق نوآور  یفرهنگ یهاابانیخ ،یاشتراک  یفضاها

. (20,  18)منجر شود    یشهر  ت ی جذاب  ش یو افزا  یفرهنگ   ینوآور   دیتول   ،یتعاملات اجتماع   تی به تقو  تواندی م   یخلاق شهر  یکه توسعه فضاها  دهدی نشان م

دارد    ی و اجتماع   یاقتصاد  یهاها در برابر بحران آن   یآور تاب   شی شهرها و افزا  یاقتصاد  یدار یدر پا  ینقش مهم   یفرهنگ   ینوآور   یهاستم یاکوس  جاد ی ا  ن،ی همچن 

(1) . 

 یهااند. جشنواره شده   لیخلاق تبد   یو توسعه گردشگر  ی شهر  یابیبازار   یبرا  یمهم  یبه ابزارها  ریاخ  یهادر سال   ز ین  یشهر  یهاو جشنواره   یفرهنگ   یدادهایرو

از شهر در سطح    یمثبت   ریتصو   وکنند    جاد یگردشگران ا  یبرا  ز یمتما  یاتجربه   توانند ی خلاقانه م   یدادهای و رو  یفرهنگ  یهاشگاه ینما   ،یابان یخ  یهنرها  ،یق یموس

اند، موفق استفاده کرده   یشهر  نگ ی برند  یاز استراتژ  ی عنوان بخشبه   یفرهنگ   یدادهای که از رو  ییکه شهرها  دهدی ها نشان م . پژوهش (21,  13)بسازند   یالمللن یب

 ی آثار اقتصاد  تواندی م   یو ورزش  یبزرگ فرهنگ  یدادهایرو  یبرگزار   ن،ی. علاوه بر ا(23,  22)اند  خود شده   نینماد   هیسرما  یو ارتقا  یگردشگر  انیجر  شیبه افزا

 . (25, 24)شود   یمحل یوکارهاداشته باشد و موجب رونق کسب  یبر توسعه شهر یتوجهقابل
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  یفرهنگ  یهاتجربه   ،ینوع گردشگر  نی. در اشودی شناخته م  یمحل  یتوسعه اقتصاد  یبرا  یعنوان ابزار از کشورها به  یار یو خلاق در بس  یفرهنگ  یگردشگر

در توسعه برند   کنند،  قیتلف  یو فناور   یخود را با نوآور   یفرهنگ   راثیاند م که توانسته   یی. شهرهاکنندی م   فایدر جذب گردشگران ا   ینقش مهم   یو مشارکت  لیاص

شهرها   یبرا  یبلندمدت  یرقابت  تیمز   تواندی م  دار یپا  یفرهنگ  یهاستم ی و اکوس  یفرهنگ  راثیبر م  یتوسعه خدمات مبتن   ن،ی . همچن(26,  15)اند  تر بودهموفق  یشهر

 . (27, 9)کند   جادیا

 ، یشهر   ینهادها  انیم   ی وجود دارد. نبود هماهنگ   یبرند شهر  ی حکمران   ر یدر مس   زین   یی هاچالش   ،یفرهنگ   ع یگسترده اقتصاد هنر و صنا  یهاکنار فرصت   در 

محسوب    ااز شهره  یار یدر بس  یاز جمله موانع توسعه برند شهر  کپارچهی  یتی ریخلاق و نبود نظام مد   یهارساخت یکمبود ز   ،یفرهنگ  یگذار است یضعف س

موجب شده است که برند    یو مشارکت اجتماع   یفرهنگ  تیبدون توجه به هو  یشهر  یابیشهرها تمرکز صرف بر بازار   یدر برخ  ن،ی . همچن (28,  6)  شودی م

پا  یشهر اصالت و  نباشد    یکاف  یدار ی از  ازا(2)برخوردار  مشارکت  یچندبعد  ی کردیرو  ازمند ین  یبرند شهر  یحکمران   رو،ن ی.  م  ی و  بتواند  که  توسعه   انیاست 

 کند.  جادیتعادل ا یاجتماع  یدار یو پا یفرهنگ  ت یحفظ هو  ،یاقتصاد

شهر کشور، کلان  نیترعنوان مهم است. شهر تهران به افتهی شیافزا یشهر یاقتصاد خلاق و گردشگر ،یفرهنگ  عیتوجه به صنا ریاخ یهاسال  یط  زین رانیا در 

 یهاها، جشنواره، موزه یکند. وجود مراکز فرهنگ  فا یخلاق ا  یدر توسعه گردشگر  ینقش مهم  تواندی و خلاق است که م  یهنر  ، یگسترده فرهنگ  یهات ی ظرف  یدارا

خلاق در تهران فراهم کرده است.    یبرند شهر  یریگشکل  یبرا  ییبالا   تیگسترده، ظرف   یمعاصر و تنوع فرهنگ   یهنرها  ،یدست  عیخلاق، صنا  یفضاها  ،یهنر

خلاق ارائه نشده است    یتوسعه گردشگر  یتادر راس یفرهنگ  عیبر اقتصاد هنر و صنا  یمبتن  یبرند شهر  یحکمران   یبرا  یمنسجم و جامع   یهنوز الگو  حال،ن یباا

ضرورت   یو جهان  یاشهرها در سطح منطقه   ندهیرقابت فزا  گر،ید   ی. از سوشوندی اجرا م  رهمسویصورت پراکنده و غموجود به   یهاو برنامه  هااست یاز س  یار یو بس

 آشکار ساخته است.  شی از پ شی خلاق را ب  یو حکمران  یشهر نگی توجه به برند

 یبرا  یجامع   یضرورت دارد الگو  ،یبرند شهر  تی ها در تقو و نقش آن   یفرهنگ  ع یخلاق، توسعه اقتصاد هنر و صنا  یروزافزون گردشگر   ت ی توجه به اهم  با

پژوهش   ف اساس، هد  ن ی کند. بر ا  ت ی هدا  یگردشگر  دار ی توسعه پا  ر یو خلاق شهر را در مس  ی فرهنگ  یهات ی شود که بتواند ظرف  ی طراح  ی برند شهر  یحکمران 

 خلاق است.  یتوسعه گردشگر یدر راستا  یفرهنگ  عیبر اقتصاد هنر و صنا  یمبتن  ی برند شهر یحاضر ارائه مدل حکمران 

 شناسیروش

بر اقتصاد هنر و   یمبتن   یبرند شهر  یعناصر حکمران  انیها و روابط مابعاد، مؤلفه   ییموضوع و ضرورت شناسا  یاکتشاف  تیپژوهش، با توجه به ماه  نیدر ا

برند    یحکمران   هیاول  یتا الگو  دکار گرفته شمند بهنظام  کردیبا رو  اد یبنداده   هیروش نظر  ،یف یاستفاده شد. در مرحله ک   یاکتشاف  ختهی آم  کردیاز رو  ،یفرهنگ   عیصنا 

  ی دانشگاه  دی شامل اسات یفی بخش ک  یشد. جامعه آمار  یاعتبارسنج  یمعادلات ساختار  لیتحل قیاز طر  شدهی مدل طراح ،یاستخراج گردد و در مرحله کم  یشهر

شهر   یو گردشگر  ی فرهنگ  یهاسازمان   ییاجرا  رانیمد   نی و همچن  یشهر  یزیر خلاق، برنامه  عیاقتصاد فرهنگ، صنا  ،یشهر  ت یر یمد  ،یگردشگر  ت یر یحوزه مد

 یبرفصورت هدفمند و با روش گلولهبه   یفیدر بخش ک   یریگمرتبط بودند. نمونه   یهادر حوزه  ییو اجرا  یحداقل پنج سال سابقه تخصص  ی تهران بود که دارا

انجام شد. در   افتهیساختار مه ینفر از خبرگان و متخصصان شهر تهران مصاحبه ن   ۲۲. در مجموع، با  افت یادامه    یبه اشباع نظر  دنیها تا رسانجام شد و مصاحبه 
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مرتبط با توسعه   یشهر  رانیخلاق و مد   یوکارهاکسب   ،یفرهنگ   ع یصنا  ،یشهر  یکارشناسان و فعالان حوزه گردشگر   ران،یشامل مد  یجامعه آمار   ،یبخش کم 

عنوان نمونه انتخاب شدند. روش نفر به   384درنظر گرفتن حجم جامعه نامحدود، تعداد    بادر مناطق مختلف تهران بود. بر اساس فرمول کوکران و    یبرند شهر

در شهر تهران در پژوهش    ی خلاق و اقتصاد فرهنگ  یمختلف مرتبط با گردشگر  یهااز بخش   یمناسب  ندگان ی بود تا نما  یاطبقه  یبخش تصادف  نیدر ا   یریگنمونه 

 حضور داشته باشند. 

شد. سؤالات مصاحبه    یطراح  نی شی پژوهش و مطالعات پ  ینظر  یبود که بر اساس مبان  قیعم   افتهیساختار مه یها مصاحبه ن داده   یابزار گردآور   ،یفی بخش ک   در 

اقتصاد هنر و صنا  ،یبرند شهر   یحکمران   یهامؤلفه   رامونیپ   نفعان یجذب گردشگران خلاق، نقش ذ   یسازوکارها  ، یشهر  تی در توسعه هو  یفرهنگ   عینقش 

  د یاز چند تن از اسات  ینظرخواه  قیسؤالات مصاحبه از طر  ییمحتوا   یی. روادی گرد  نی خلاق تدو  عیصنا   یاقتصاد  یهات ی و ظرف  یفرهنگ  یگذار است یس  ،یشهر

  ان یو مرور همتا  نندگانک مشارکت   ینیاز روش بازب  یفیک   یهاداده   ییایپا  شیافزا  یشد و برا   دییتأ  یفرهنگ   تی ر یو مد  یگردشگر   تی ریمتخصص در حوزه مد 

  ن ی شد. ا یها طراحشده از مصاحبه استخراج   یهاو مؤلفه  ی فی مرحله ک  جیساخته بود که بر اساس نتاابزار پژوهش پرسشنامه محقق   ،ی. در بخش کم دیاستفاده گرد 

 یتوسعه گردشگر  ،یبرند شهر  تیهو   تیری مد   ،یفرهنگ   عیصنا  یهارساخت یز   نفعان،ی مشارکت ذ  ،یفرهنگ  یگذار است یس  رینظ   یپرسشنامه شامل ابعاد مختلف 

  م ی از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم تنظ  کرتی ل  یادرجهپنج   فیپرسشنامه بر اساس ط   یهاه یبود. گو   یاقتصاد  یدار یو پا  یشهر   یابیبازار   ،یفرهنگ  یخلاق، نوآور 

جهت    ن، ی استفاده شد. همچن  ی شهر  تی ر یو مد  ی و خبرگان حوزه گردشگر  یدانشگاه  دی پرسشنامه از نظر اسات  ییو محتوا  یصور   ییروا  ی بررس  یشدند. برا

آمده  دست به   ر یکه مقاد  د یگرد   یابیارز   ی بیترک   یی ایکرونباخ و پا  یآلفا  ب یابزار با استفاده از ضر   یی ایبهره گرفته شد و پا  یدیی تأ  ی عامل  ل یسازه از تحل  یی روا  یبررس

 ابزار پژوهش است.  ییایمطلوب بودن پا دهنده بود و نشان  0/۷0ابعاد بالاتر از  یتمام یبرا

 یکامل، با استفاده از روش کدگذار   یساز ادهیها پس از پحاصل از مصاحبه   یهاداده  ،یف یانجام شد. در مرحله ک   یو کم  ی ف یها در دو بخش ک داده   لیوتحله یتجز

  ی دهو سازمان  تی ریمد   ی. برادیاستخراج گرد   یفرهنگ  عیبر اقتصاد هنر و صنا  یمبتن   یبرند شهر  یحکمران   یی نها  یشدند و الگو  لیتحل   یو انتخاب  یباز، محور 

  ن، یانگی شامل م   یفی آمار توص  یهاها ابتدا با استفاده از شاخص حاصل از پرسشنامه   ی هاداده   ،یاستفاده شد. در بخش کم   MAXQDAافزار  از نرم   ی فیک   یهاداده 

 ی معادلات ساختار   یساز از مدل   رهایمتغ  انیروابط م  یررسپژوهش و ب  یآزمون مدل مفهوم   یقرار گرفتند. سپس برا  یمورد بررس  یدگ یو کش   یچولگ  ار،یانحراف مع

 یابیجهت ارز   ن،ی انجام گرفت. همچن   SmartPLSو    SPSS-27  یافزارهااز نرم   یری گبا بهره   یکم  یهاداده   ل یاستفاده شد. تحل  یحداقل مربعات جزئ   کردیبا رو

 ی شنهادی تناسب مدل پ  زانیاستفاده شد تا م  GOFو شاخص    tمقدار    ر،یمس   بیضرا  شده،ج استخرا  انسیوار   نی انگیم  ،یبیترک   یی ایپا  رینظ  ییهابرازش مدل از شاخص

 . ردی قرار گ  یابیمورد ارز  یتجرب یهابا داده 

 هایافته

کنندگان مورد بررسی قرار گرفت. نتایج  شناختی مشارکت های جمعیت های پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی ارائه شد. در بخش توصیفی، ویژگی یافته

نفر معادل    ۷4درصد زن بودند. از نظر سطح تحصیلات،    41.۷نفر معادل    160درصد مرد و    ۵8.3نفر معادل    ۲۲4دهنده،  نفر پاسخ   384نشان داد که از مجموع  

درصد دارای مدرک دکتری بودند.    ۲8.4نفر معادل    109درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و    ۵۲.3نفر معادل    ۲01درصد دارای مدرک کارشناسی،    19.3
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سال،    ۵درصد کمتر از    ۲۵نفر معادل    96وکارهای خلاق،  ای در حوزه گردشگری، مدیریت شهری، صنایع فرهنگی و کسب همچنین، از نظر سابقه فعالیت حرفه 

کنندگان نیز نشان  سال سابقه فعالیت داشتند. بررسی توزیع سنی مشارکت  10درصد بیش از  30.۵نفر معادل   11۷سال و  10تا   ۵درصد بین   44.۵نفر معادل   1۷1

ای مناسب در فرایند  بود که بیانگر حضور افراد متخصص و دارای تجربه حرفه  8.۲۷سال و انحراف معیار آن    39.84دهندگان برابر با  داد که میانگین سن پاسخ 

 .پژوهش است

 های توصیفی متغیرهای پژوهش. شاخص1جدول 

 کشیدگی  چولگی  انحراف معیار  میانگین  متغیر 

 0.37 0.48- 0.61 4.12 گذاری فرهنگی سیاست

 0.24 0.41- 0.67 4.06 نفعان شهری مشارکت ذی

 0.19 0.36- 0.72 3.98 های صنایع فرهنگی زیرساخت

 0.41 0.52- 0.58 4.21 مدیریت هویت برند شهری 

 0.17 0.28- 0.69 3.95 نوآوری فرهنگی

 0.26 0.44- 0.64 4.09 بازاریابی شهری خلاق 

 0.48 0.61- 0.55 4.27 توسعه گردشگری خلاق 

 0.14 0.33- 0.73 3.91 پایداری اقتصادی برند شهری 

 

های حکمرانی  هستند که بیانگر وضعیت نسبتاً مطلوب مؤلفه   3دهد که تمامی متغیرهای پژوهش دارای میانگین بالاتر از مقدار متوسط  نشان می   1نتایج جدول  

بالاترین مقدار را به خود    4.۲۷برند شهری مبتنی بر اقتصاد هنر و صنایع فرهنگی در شهر تهران است. در میان متغیرها، توسعه گردشگری خلاق با میانگین  

گیری برند شهری پایدار است. همچنین، متغیر مدیریت هویت برند  های خلاق شهری در شکل دهنده اهمیت و نقش برجسته ظرفیت اختصاص داده است که نشان 

ی و هنری در بازنمایی تصویر شهر است. مقادیر  در رتبه دوم قرار گرفت که بیانگر توجه مدیران و فعالان شهری به اهمیت هویت فرهنگ   4.۲1شهری با میانگین  

های ها برای انجام تحلیلها و مناسب بودن آن دهنده نرمال بودن توزیع داده + قرار داشت که نشان ۲تا    -۲چولگی و کشیدگی تمامی متغیرها در دامنه قابل قبول  

 .سازی معادلات ساختاری استپارامتریک و مدل 

 . نتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش2جدول 

 t AVE CR مقدار بار عاملی  گویه سازه

 PC1 0.81 14.27 0.63 0.89 گذاری فرهنگی سیاست

 PC2 0.84 15.01 0.63 0.89 گذاری فرهنگی سیاست

 PS1 0.79 13.44 0.61 0.87 نفعان مشارکت ذی

 PS2 0.83 14.86 0.61 0.87 نفعان مشارکت ذی

 CI1 0.77 12.98 0.58 0.85 های صنایع فرهنگی زیرساخت

 CI2 0.81 14.11 0.58 0.85 های صنایع فرهنگی زیرساخت

 UB1 0.88 16.42 0.69 0.91 مدیریت هویت برند شهری 

 UB2 0.85 15.38 0.69 0.91 مدیریت هویت برند شهری 

 CT1 0.87 16.08 0.71 0.92 توسعه گردشگری خلاق 
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 CT2 0.89 16.94 0.71 0.92 توسعه گردشگری خلاق 

 

  یاز توان کاف  هاه یگو  یتمام   ن،ی است؛ بنابرا  1.96از    شتر ی ب  ز ین  tآماره    ریبوده و مقاد   0.۷0بالاتر از    هاه یگو  یعامل  یبارها  ینشان داد که تمام  ۲جدول    ج ینتا

  ی ب یترک   ییایپا  ریو مقاد   0.۵0از    شتر یب  هاسازه  یتمام   ی( براAVEشده )استخراج   انسیوار   نی انگیم  ریمقاد  ن،ی مربوطه برخوردار بودند. همچن   یهاسازه   نیی تب  یبرا

(CRن )مقدار    نیشتر ی مطلوب ابزار پژوهش است. ب  ییایهمگرا و پا  ییدهنده روابود که نشان   0.۷0بالاتر از    زیAVE  خلاق با   یمربوط به سازه توسعه گردشگر

 سازه است.  نیا یهامناسب شاخص   یانسجام بالا و همبستگ  انگریبود که ب 0.۷1مقدار 

 . نتایج آزمون ضرایب مسیر مدل ساختاری پژوهش 3جدول 

 نتیجه  p مقدار t مقدار ضریب مسیر  مسیر 

 تأیید  0.001 6.88 0.42 خلاق  گردشگری توسعه ←گذاری فرهنگی سیاست

 تأیید  0.001 5.91 0.36 خلاق  گردشگری  توسعه ←نفعان مشارکت ذی

 تأیید  0.001 6.27 0.39 خلاق   گردشگری توسعه ←های صنایع فرهنگی زیرساخت

 تأیید  0.001 7.43 0.48 توسعه گردشگری خلاق  ← مدیریت هویت برند شهری

 تأیید  0.001 6.74 0.44 شهری  برند اقتصادی پایداری ←نوآوری فرهنگی 

 تأیید  0.001 6.51 0.41 خلاق  گردشگری توسعه ←بازاریابی شهری خلاق 

 تأیید  0.001 8.12 0.53 شهری  برند اقتصادی پایداری  ←توسعه گردشگری خلاق 

 

دهنده تأیید روابط میان متغیرهای مدل است.  دست آمد که نشان به  1.96تر از  بزرگ  t ، تمامی ضرایب مسیر معنادار بودند و مقادیر3بر اساس نتایج جدول  

های خلاق و  دهد توسعه فعالیت بود که نشان می   0.۵3بیشترین ضریب مسیر مربوط به تأثیر توسعه گردشگری خلاق بر پایداری اقتصادی برند شهری با مقدار  

  0.48طور مستقیم موجب تقویت پایداری اقتصادی و ارتقای جایگاه برند شهری شود. همچنین، مدیریت هویت برند شهری با ضریب مسیر  تواند بهفرهنگی می 

تی تأثیر معناداری بر توسعه گردشگری خلاق داشت که بیانگر نقش اساسی هویت فرهنگی و تصویری شهر در جذب گردشگران خلاق و توسعه مزیت رقاب

 .شهری است

 های برازش مدل نهایی پژوهش. شاخص4جدول 

 وضعیت  مقدار مطلوب  آمدهدستمقدار به شاخص برازش 

SRMR 0.054  مطلوب  0.08کمتر از 

NFI 0.91  مطلوب  0.90بیشتر از 

GOF 0.63  مطلوب  0.36بیشتر از 

R²  قوی  0.33بیشتر از  0.71 توسعه گردشگری خلاق 

R²  قوی  0.33بیشتر از  0.68 پایداری اقتصادی برند شهری 

Q²  مطلوب  0بیشتر از  0.42 توسعه گردشگری خلاق 

Q²  مطلوب  0بیشتر از  0.39 پایداری اقتصادی برند شهری 
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است و   0.08بود که کمتر از حد آستانه    0.0۵4برابر با   SRMR دهد که مدل نهایی پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است. مقدار نشان می   4نتایج جدول  

 R² های تجربی است. مقادیردهنده تناسب مناسب مدل با داده دست آمد که نشان به  0.91برابر با   NFI بیانگر برازش مطلوب مدل ساختاری است. همچنین، مقدار 

بینی متغیرهای بود که بیانگر قدرت تبیین بالای مدل در پیش   0.68و    0.۷1ترتیب برابر با  برای متغیرهای توسعه گردشگری خلاق و پایداری اقتصادی برند شهری به

 .مدل پیشنهادی پژوهش است دهنده برازش کلی قویدست آمد که نشان به 0.63برابر با  GOF وابسته است. علاوه بر این، شاخص 

 

 . مدل نهایی حکمرانی برند شهری مبتنی بر اقتصاد هنر و صنایع فرهنگی در راستای توسعه گردشگری خلاق 1شکل 

گذاری فرهنگی،  تواند در توسعه گردشگری خلاق موفق عمل کند که میان سیاست نتایج حاصل از مدل نهایی نشان داد که حکمرانی برند شهری زمانی می 

ها بیانگر  های صنایع فرهنگی، نوآوری فرهنگی و مدیریت هویت برند شهری هماهنگی و انسجام وجود داشته باشد. یافته نفعان، تقویت زیرساخت مشارکت ذی 

شود، بلکه از طریق ایجاد تمایز هویتی، افزایش  های فرهنگی و خلاق شهر می تنها موجب ارتقای جذابیت آن است که توسعه اقتصاد هنر و صنایع فرهنگی نه 

کند. همچنین، نتایج مدل  نیز فراهم میمشارکت اجتماعی و تقویت سرمایه نمادین شهر، زمینه توسعه پایدار گردشگری خلاق و پایداری اقتصادی برند شهری را 

ای و شدن به یک برند شهری خلاق در سطح منطقههای متنوع هنری، فرهنگی و خلاق، قابلیت تبدیل ساختاری نشان داد که شهر تهران با برخورداری از ظرفیت 

صورت هماهنگ و مبتنی بر رویکردهای نوین توسعه خلاق عمل  المللی را دارد؛ مشروط بر آنکه سازوکارهای حکمرانی فرهنگی و مدیریت یکپارچه شهری بهبین 

 .کنند



 

 

 

 

 10 

 تجلی هنر در معماری و شهرسازی 
 140۵سال 

 چهارم دوره 

 دوم شماره 

 

 یریگجه ینتبحث و 

 انیخلاق دارد و م   ی در توسعه گردشگر  یاکننده ن یینقش تع  ی فرهنگ  عیبر اقتصاد هنر و صنا  یمبتن   یبرند شهر  ی پژوهش حاضر نشان داد که حکمران  ج ینتا

 ی ا، رابطهیبرند شهر  تی هو   تی ریخلاق و مد   یشهر  یابیبازار   ،یفرهنگ  ینوآور   ،یفرهنگ   عیصنا   یهارساخت یز   نفعان،ی مشارکت ذ  ،یفرهنگ  یگذار است یس

 ی اقتصاد  یدار ی پا  تی موجب تقو   می طور مستق به  تواند ی خلاق م  ینشان داد که توسعه گردشگر  هاافته ی  ن ی خلاق وجود دارد. همچن  یمعنادار با توسعه گردشگر

بلکه   رد،یگی شکل نم   یکیزیف  یهااذبهج  ای  یشهر   غاتیتبل  هیصرفاً بر پا  گریدر عصر اقتصاد خلاق د  یآن است که برند شهر  انگریب  جینتا   نی شود. ا  یبرند شهر

هوشمندانه،    یفرهنگ  یگذار است یس  قیکه بتوانند از طر  ییو خلاق شهر است. در واقع، شهرها  یفرهنگ  یهات ی بر ظرف  ی منسجم و مبتن   ینظام حکمران   ازمندین

  ی اب یجذب گردشگران خلاق و دست یبرا یشتریکنند، توان ب  جادیا یزیخلاق و متما  ت ی هو ،یفرهنگ  عیصنا   ستمیو توسعه اکوس یشهر گرانیباز  انیم یساز شبکه

 خواهند داشت.  دار یپا یرقابت تی به مز

 ی هااست یکه س  دهدی نشان م  افتهی  نی خلاق بود. ا  یبر توسعه گردشگر  یفرهنگ  یگذار است یمثبت و معنادار س  ریپژوهش حاضر، تأث  یهاافتهی  نیتراز مهم   یکی

 یهاافتهیبا    جهینت   نی . اند شهر را فراهم کن  یفرهنگ  تی هو  تی خلاق و تقو  عیاز صنا  ت ی اقتصاد هنر، حما  ییشکوفا  یلازم برا  رساختیز   توانندی منسجم م   یفرهنگ

  ن، یکرده است. همچن   فایا  یبرند شهر  یو ارتقا  یفرهنگ   عیدر توسعه صنا  یدر شهر رشت نقش مهم  یفرهنگ  یگذار است یهمسو است که نشان داد س  (3)پژوهش  

 ی شهر  یدار ی پا  تی و تقو  یرقابت  تی مز   جادیبه ا  تواندی توسعه مدرحال   یکشورها  ی توسعه شهر  یهااست یدر س   ینشان داد که اقتصاد فرهنگ  (4)مطالعه    جینتا

صورت  عمل کند و به   یو مقطع  نی نماد  یهااثربخش خواهد بود که فراتر از برنامه  یزمان   یفرهنگ  یگذار است یکرد که س  انیب  توانی م   افتهی  نی ا  نیی منجر شود. در تب 

 ی را به موتور محرک توسعه گردشگر یو هنر  ی قادر خواهد بود منابع فرهنگ یشهر  تی ریمد   ،یط یشرا ن یادغام شود. در چن  یکلان شهر یزیر در برنامه  یراهبرد

 کند.  لیخلاق تبد

 ی نهادها  انیتعامل م   تی اهم  انگریب  افتهی  نی خلاق دارد. ا  یبر توسعه گردشگر  یمعنادار   ریتأث  یشهر  نفعانی نشان داد که مشارکت ذ  نی پژوهش همچن  جینتا

  ی همخوان   (1)  یهاافته یبا    جهی نت  نی است. ا  یبرند شهر   یحکمران  ندیدر فرا  یخلاق، شهروندان و فعالان گردشگر نانیهنرمندان، کارآفر  ،یبخش خصوص  ،یدولت

  ی زمان یخلاق شهر  ینشان داد که فضاها (18) پژوهش   ن،ی . همچنداندی م  یمختلف شهر  گرانیباز  انیبر تعامل م  یرا مبتن  یشهر ینوآور  یهاستم یدارد که اکوس

  ی بلکه نوع  ست،ین   یت یر یصرفاً مد  یندیفرا  یبرند شهر   یحکمران   قت،ی. در حق ودش  تیها تقودر آن   یو مشارکت اجتماع   یمحل  تی موفق خواهند بود که هو

  ت ی موجب تقو تواندی مشارکت م  ن یبرند شهر نقش دارند. ا  ییدر خلق و بازنما یشهر گرانیباز  ی که در آن تمام  شودی محسوب م  یو مشارکت  یاشبکه یحکمران 

 گردشگران شود.  یبرا لیاص یفرهنگ یاهتجربه  یریگو شکل ی اجتماع هیسرما شی حس تعلق، افزا

همسو است که   (6)و    (8)با مطالعات    جهی نت   نیخلاق دارند. ا   یدر توسعه گردشگر  ینقش مهم   یفرهنگ  عیصنا  یهارساخت یپژوهش نشان داد که ز   یهاافتهی

ها، موزه  ،یشامل مراکز هنر  یفرهنگ  یهارساخت ی. ز ست ین   ریذپامکان   یو هنر  یمناسب فرهنگ  یهارساخت یبدون وجود ز   یتوسعه خلاق شهر  کنندی م  دیتأک 

گردشگران    یو تجربه خلاق را برا  یتعامل فرهنگ  نهیهستند که زم  یفرهنگ  یارسانه  یهاو شبکه  یدست   عیصنا  یبازارها  ،یها، مراکز طراحخلاق، جشنواره   یفضاها
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خلاق فراهم کند، اما نبود انسجام    یتوسعه گردشگر  یبرا  یبستر مناسب   تواندی م  یو هنر   ی گگسترده فرهن  یهات یوجود ظرف   زی. در شهر تهران نکنندی فراهم م

 عمل کنند.  کپارچهیر یصورت پراکنده و غموجود به یهاتیاز قابل  یار یموجب شده است که بس  هات یظرف ن یا  انیم  وندیو ضعف در پ یت یر یمد

که   دهد ی نشان م  افتهی  نی خلاق داشته است. ا  ی را بر توسعه گردشگر  ریتأث  ن یشتری ب   یبرند شهر  تی هو  ت یر ینشان داد که مد  نی پژوهش حاضر همچن   ج ینتا

  د یهمسو است که تأک   (2)  یهاافته یبا    جهینت   نی . اکندی م   فای در جذب گردشگران خلاق ا  یدی آن، نقش کل  یفرهنگ   ت یهو  ییشهر و نحوه بازنما  ی ذهن  ریتصو

  ( 19)مطالعه    ن، ی دارد. همچن یشهر  نگ یبرند   ند یدر فرا ییبالا  ی اثربخش   ،یشهر  یهات ی و روا  ی فرهنگ یفضاها  ،یمعمار   قی از طر  ی شهر  تی هو   ین یبازآفر کندی م

 یهادنبال تجربهکرد که گردشگران خلاق به   ان یب  توانی م   افته ی  ن یا   نیی دارند. در تب  هیروس   یاشهره  نگی در برند  ی نقش مهم  ی فرهنگ  یها و نمادهانشان داد که موزه

نوع گردشگران   نیا  یبرا  یشتری ب  تی ارائه دهند، جذاب  یخلاق مشخص  تیمنسجم و هو  یفرهنگ  تیکه بتوانند روا  ییهستند و شهرها  یفرهنگ  زیو متما  لیاص

 باشد.  یتعامل یهاو تجربه یفرهنگ راث یم  ،یهنر شهر ،یبوم یعناصر فرهنگ  ییبر بازنما ی مبتن دی با یشهر تی هو تی ریمد رو،ن ی خواهند داشت. ازا

معنادار دارند.    ریتأث  یبرند شهر  یاقتصاد  یدار یخلاق و پا  یبر توسعه گردشگر  زی خلاق ن  یشهر  یابیو بازار   یفرهنگ  یپژوهش نشان داد که نوآور   گرید  افتهی

خود    یفرهنگ  یهات ی ظرف  یمعرف  ینوآورانه برا  یهایاستراتژ  ز خلاق موفق ا  یهمسو است که نشان دادند شهرها  (5)و    (16)  یهاپژوهش   ج یبا نتا  افتهی  نیا

از شهر را   دیعلاقه گردشگران به بازد  توانندی م  یفرهنگ  یبر گردشگر  یمبتن   یشهر  نگ یبرند  یهای نشان داد که استراتژ  (23)پژوهش   ن،ی . همچنکنندی استفاده م

گردشگران خلق   یبرا  یزیمتما   یمتمرکز نباشد، بلکه بتواند تجربه فرهنگ  غاتیموفق است که صرفاً بر تبل  یزمان  قخلا  یشهر  یابیدهند. در واقع، بازار   شیافزا

 یمثبت از شهر نقش مؤثر  ر یتصو  یریگدر شکل  تواندی نوآورانه م  یفرهنگ  یهات ی و روا  یتعامل   یهنرها  تال،یج ید  یهارسانه  ن،ینو  یهایکند. استفاده از فناور 

 داشته باشد. 

 (10)و    (27)،  (9)با مطالعات    افتهی  نیدارد. ا  یبرند شهر  یاقتصاد  یدار یبر پا  یم یمستق   ریخلاق تأث  یپژوهش حاضر نشان داد که توسعه گردشگر  ج ینتا

اشتغال    ش یخلاق موجب افزا  یکند. توسعه گردشگر  جادیشهرها ا  یراب  دار یپا  یرقابت  تی مز  تواندی و خلاق م  یفرهنگ  یگردشگر   کنندی م  دیهمسو است که تأک 

تعاملات    ت یتقو   ق یاز طر  تواندی م   ینوع گردشگر  ن یا   ن،ی . همچنشودی م  یشهر  یدرآمدها  ش یو افزا   هیجذب سرما   ،یمحل   یوکارها رونق کسب   ،یفرهنگ   ع یدر صنا

  ی شده است، وابستگ   ل یتبد  یاز راهبرد توسعه شهر  یکه اقتصاد خلاق به بخش   یی. در شهرهادهدارتقا    زیشهر را ن   یو فرهنگ  یاجتماع   یدار یپا  ،یو اجتماع   یفرهنگ

 شده است.  جادیا یشتری ب یو تنوع اقتصاد افتهیکاهش   یسنت  یبه اقتصادها

ابعاد مهم    گری د  ی کی اند که نشان داده   ( 13)و    ( 21)بود. مطالعات    یدر توسعه برند شهر  یو هنر  یفرهنگ   یدادهای پژوهش حاضر، نقش رو  یهاافته یاز 

بزرگ   یدادهاینشان داد که رو  (22)پژوهش    ن،ی. همچن د کنن  لیگردشگران تبد  یخلاق و جذاب برا  یشهر را به مقصد  توانندی م   یق یو موس  یفرهنگ  یهاجشنواره

خلاق    یدادهایو رو  یفرهنگ  یهاشگاه ی نما  ،یهنر  یهاجشنواره   یبرگزار   زیدارند. در تهران ن  یشهر  یفضاها  یایو اح  یشهر   ین یدر بازآفر  ینقش مهم  یفرهنگ

  ی و جامعه هنر یو مشارکت فعال بخش خصوص ینهاد  تی حما کپارچه،ی  تی ریمد  ازمند یامر ن نی تحقق ا اکند، ام فایا یبرند شهر تی در تقو  ینقش مهم  تواندی م

 است. 

نقش    یگردشگر  تی جذاب  شیو افزا  یبرند شهر  یدر ارتقا  توانندی م  یشهر  یفرهنگ  ینشان داد که اقتصاد شبانه و فضاها  نیپژوهش حاضر همچن   یهاافتهی

نشان داد    (20)مطالعه    ن،ی . همچنداندی م  یشهر  ییایاز عوامل مهم پو  یکیهمسو است که توسعه اقتصاد شبانه را    (12)پژوهش    جیبا نتا  افتهی  نیکنند. ا   فایا   یمهم
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 یو جذب گردشگران شود. در واقع، فضاها  ی فرهنگ  یهایهمکار   ت یموجب تقو   تواندی م   ی خلاق محل  عیصنا   انیخلاق و تعامل م   یکار   یفضاها  ی که طراح

 . شوندی م  لیتبد  زیشهر ن  یاز تجربه گردشگر یبلکه به بخش  کنند،ی فراهم م  تی هنر و خلاق دیتول یبرا  یط یتنها مح نه  یو خلاق شهر یفرهنگ

  ی مفهوم  یوندیخلاق پ  یاقتصاد هنر و گردشگر  ،یبرند شهر  یسه حوزه حکمران  انیتلاش کرد م   رایاست؛ ز   تی اهم  یدارا زین   یحاضر از منظر نظر  پژوهش

 یگردشگر  توسعهاند، اما پژوهش حاضر نشان داد که  کرده   ی صورت مستقل بررسابعاد را به   نی از ا  کی هر    ن یش ی از مطالعات پ  یار یبرقرار کند. بس   یو ساختار 

  ی هماهنگ   نفعانی خلاق و مشارکت ذ  عیتوسعه صنا  ،یشهر  تی هو  تی ر یمد  ،یفرهنگ  یگذار است یس  انیاست که بتواند م  یاکپارچه ی  یمدل حکمران   ازمندیخلاق ن

در ساخت    یشهر  تیر یو مد  یفرهنگ، فناور   ییافزادارد که بر نقش هم   یهمخوان   (15)و    (1)  یهاشده در پژوهش مطرح  یهادگاه یبا د   افتهی  نی کند. ا   جادیا

 اند. کرده  دیخلاق تأک  یشهرها

امر مستلزم اصلاح    نیرا دارد، اما ا  یاخلاق در سطح منطقه   یبرند شهر  کیبه    شدنل یتبد  تیکه تهران ظرف  دهدی پژوهش نشان م  یهاافتهی  ،یمنظر کاربرد  از 

  ت یر یاست مد  ملاز   ن،یمنسجم در حوزه اقتصاد خلاق است. همچن   یهااست یس  نی و تدو   یفرهنگ   عیصنا   یهارساخت یز   ت ی تقو  ،یشهر  یحکمران   یساختارها

بر فرهنگ،    ی مبتن   تواندی تهران م  یبرند شهر  ، یط یشرا  ن ی آن کند. در چن  نی گز یمحور و خلاق را جاتجربه   کردیفاصله گرفته و رو  یبه گردشگر  ی از نگاه سنت  یشهر

 آورد.  فراهمرا  یالمللن ی و ب یجذب گردشگران خلاق داخل نهی شود و زم فیخلاقانه بازتعر یهات ی و ظرف یهنر، تنوع اجتماع

را  رانیا   یشهرها  ر یبه سا  جی نتا یریپذم یبه شهر تهران اشاره کرد که ممکن است تعم   یبه محدود بودن جامعه آمار   توانی پژوهش حاضر م  یهات ی محدود  از 

در    یزمان  تی ها وجود داشت. محدود پاسخ  یر یدهندگان بود و احتمال سوگبر ادراک پاسخ  ی پژوهش مبتن  یهااز داده   ی بخش  ن،یمواجه کند. همچن   تی با محدود 

 . شودی پژوهش حاضر محسوب م  یهات ی محدود  گریاز د  زیخلاق ن  یو گردشگر یفرهنگ عیجامع در حوزه صنا ی ها و نبود بانک اطلاعاتداده  یگردآور 

مقا  ندهیآ  یهاپژوهش   شودی م   شنهادیپ ا  یدر شهرها  یبرند شهر   یحکمران   یالگوها  سهی به  تفاوت   یکشورها  ر یو سا  رانیمختلف  تا  بپردازند  ها و منطقه 

برند    توسعهدر    ی اجتماع  یهاو رسانه  یهوش مصنوع   تال،یج ید  یهاینقش فناور   یبررس  ن، ی شود. همچن  ییخلاق شناسا  یموجود در توسعه گردشگر   یهاشباهت 

  ز یشهرها ن یو اقتصاد یاجتماع  یدار یاقتصاد هنر بر پا ریدرباره تأث یطول یهاحوزه آشکار سازد. انجام پژوهش  نیرا در ا ی دیجد یهاافق تواندی خلاق م  یشهر

 حوزه کمک کند.  ن یا  ینظر اتیبه توسعه ادب تواندی م

خلاق و   نانی مشارکت فعال هنرمندان، کارآفر  نهی زم  ،یفرهنگ   عیجامع توسعه صنا  ی هابرنامه   نیبا تدو   یفرهنگ  گذاراناست یو س  یشهر  رانیمد   شودی م   شنهادیپ

  جاد یشبانه و ا  قتصادا  تی تقو  ،یفرهنگ  یهااز جشنواره  تی حما  ،یخلاق شهر  یتوسعه فضاها  ن،یفراهم کنند. همچن   یشهر  نگیبرند   ندیرا در فرا  یبخش خصوص 

 ی شهر تی ری مد  ،یفرهنگ ینهادها انیم یشبکه همکار  جادی کند. ا فایتهران ا یبرند شهر گاهیجا یدر ارتقا  ینقش مهم تواندی خلاق م  یگردشگر یهارساخت یز 

 را فراهم سازد.  یبرند شهر کپارچهی  یتحقق حکمران  نهی زم تواندی م  زین  یو فعالان گردشگر

 مشارکت نویسندگان 

  در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.
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 تشکر و قدردانی 

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه  در 

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

 خلاصه مبسوط

Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, urban branding has emerged as one of the most influential approaches in urban development, regional 

competitiveness, and tourism planning. Contemporary cities are no longer viewed solely as geographical or administrative 

entities; rather, they are increasingly recognized as dynamic brands competing to attract tourists, investors, creative talent, and 

cultural capital. In this context, cultural economy and creative industries have become essential drivers of urban 

competitiveness and sustainable tourism development. Cities around the world attempt to redefine their identities through arts, 

culture, heritage, and creative experiences in order to strengthen their position in global tourism markets (1, 2). 

The rise of the creative economy has significantly transformed urban governance models and tourism strategies. Cultural 

and creative industries such as music, festivals, architecture, crafts, media, design, museums, and creative spaces play a critical 

role in constructing urban identity and improving city image (4, 11). Creative tourism, unlike traditional tourism, emphasizes 

participatory experiences, cultural interaction, and authentic engagement with local communities and creative activities. 

Therefore, cities capable of integrating cultural assets with innovation and creative governance are more likely to develop 

sustainable urban brands and competitive tourism destinations (7, 8). 

Research has shown that cultural policies and creative ecosystems are among the most important factors affecting successful 

urban branding. Cities that support cultural industries through strategic governance and integrated planning can establish 

stronger urban identities and attract larger numbers of creative tourists (3, 6). Moreover, urban branding is not limited to visual 

identity or marketing campaigns; it involves creating a coherent narrative that reflects the cultural, historical, and social 

characteristics of the city (18). In this regard, creative governance becomes essential because it coordinates stakeholders, 

cultural resources, infrastructure, and innovation processes to achieve sustainable urban development. 
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Creative tourism has also become increasingly connected to cultural events and urban experiences. Festivals, artistic events, 

music tourism, cultural heritage attractions, and night economy activities are now major instruments for urban revitalization 

and city branding (12, 13). Studies have demonstrated that event-led urban development can significantly improve city image, 

economic sustainability, and tourism attractiveness (22, 24). Likewise, creative spaces and collaborative cultural environments 

contribute to enhancing local identity and stimulating creative production within urban environments (20). 

Another important aspect of urban branding is the role of cultural heritage and local wisdom in shaping competitive tourism 

destinations. Cities that successfully preserve and reinterpret their cultural heritage through creative approaches tend to create 

more authentic and memorable tourism experiences (9, 27). Furthermore, UNESCO Creative Cities and similar initiatives have 

demonstrated that integrating culture, innovation, and governance can improve urban resilience and sustainable economic 

growth (17). 

In developing countries, urban branding strategies increasingly rely on cultural economy and creative industries as tools for 

local development. Studies conducted in Indonesia, Turkey, China, Brazil, and other countries indicate that urban creativity 

can strengthen economic performance, improve urban competitiveness, and increase tourism revenues (1, 5, 16). Nevertheless, 

many cities still face challenges such as fragmented governance, weak policy coordination, lack of cultural infrastructure, and 

insufficient stakeholder participation (28). These challenges highlight the importance of designing integrated urban brand 

governance models based on cultural economy and creative industries. 

Tehran, as the largest metropolitan city in Iran, possesses extensive cultural, artistic, historical, and creative capacities that 

can support the development of creative tourism. The city includes museums, galleries, festivals, cultural centers, artistic 

communities, heritage attractions, and diverse creative activities. However, despite these capacities, a coherent model for urban 

brand governance based on cultural economy and creative industries has not yet been fully developed. Therefore, the present 

study aimed to design a model of urban brand governance based on the economy of art and cultural industries toward the 

development of creative tourism. 

Methods and Materials 

The present study employed a mixed-method exploratory design. In the qualitative phase, grounded theory with a systematic 

approach was used to identify the dimensions and components of urban brand governance based on cultural economy and 

creative industries. The qualitative population included university professors in tourism management, urban management, 

cultural policy, and creative industries, as well as senior managers and experts in cultural and tourism organizations in Tehran. 

Purposeful and snowball sampling methods were applied, and interviews continued until theoretical saturation was achieved. 

Finally, 22 semi-structured in-depth interviews were conducted. 

In the quantitative phase, the statistical population included managers, experts, tourism activists, creative entrepreneurs, and 

cultural industry stakeholders in Tehran. Based on Cochran’s formula, 384 participants were selected through stratified random 

sampling. A researcher-made questionnaire was developed according to the findings of the qualitative phase and literature 

review. The questionnaire assessed cultural policymaking, stakeholder participation, cultural infrastructure, urban brand 

identity management, creative innovation, creative urban marketing, creative tourism development, and economic 

sustainability. 

Data validity was confirmed through expert review and confirmatory factor analysis. Reliability was assessed using 

Cronbach’s alpha and composite reliability indices. Qualitative data were analyzed through open, axial, and selective coding 

using MAXQDA software. Quantitative data were analyzed using SPSS-27 and SmartPLS software through descriptive 

statistics and structural equation modeling. 
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Findings 

The demographic findings indicated that 58.3% of respondents were male and 41.7% were female. Most participants held 

postgraduate degrees and had professional experience in tourism, urban management, or cultural industries. The mean age of 

participants was 39.84 years. 

Descriptive statistics demonstrated that all research variables had mean values above the average level, indicating favorable 

conditions for the components of urban brand governance in Tehran. Creative tourism development showed the highest mean 

score, followed by urban brand identity management and cultural policymaking. 

Confirmatory factor analysis revealed that all factor loadings exceeded 0.70 and all t-values were significant, confirming 

the validity of the measurement model. The AVE values were above 0.50 and composite reliability values exceeded 0.70, 

indicating acceptable convergent validity and reliability. 

Structural equation modeling results demonstrated that cultural policymaking had a significant positive effect on creative 

tourism development with a path coefficient of 0.42. Stakeholder participation also significantly influenced creative tourism 

development with a coefficient of 0.36. Cultural industry infrastructure had a significant effect of 0.39 on creative tourism 

development. Urban brand identity management demonstrated the strongest effect on creative tourism development with a 

coefficient of 0.48. 

Furthermore, creative innovation significantly influenced the economic sustainability of urban branding with a path 

coefficient of 0.44. Creative urban marketing also had a positive and significant effect on creative tourism development with a 

coefficient of 0.41. The strongest relationship in the structural model was the effect of creative tourism development on the 

economic sustainability of urban branding with a coefficient of 0.53. 

The model fit indices indicated satisfactory model fitness. The SRMR value was 0.054, the NFI value was 0.91, and the 

GOF index was 0.63, confirming the strong explanatory power of the proposed model. Additionally, the R² values for creative 

tourism development and economic sustainability were 0.71 and 0.68, respectively, indicating substantial predictive capability. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study demonstrated that urban brand governance based on cultural economy and creative 

industries plays a crucial role in developing creative tourism and enhancing the economic sustainability of urban branding. The 

results confirmed that successful urban branding requires integrated governance systems capable of coordinating cultural 

policymaking, stakeholder participation, infrastructure development, innovation, and identity management. 

One of the most significant findings was the strong impact of urban brand identity management on creative tourism 

development. This finding suggests that tourists increasingly seek authentic cultural experiences and symbolic urban narratives 

rather than conventional tourism products. Therefore, cities capable of presenting coherent cultural identities through arts, 

heritage, festivals, and creative activities can attract more creative tourists and strengthen their competitive advantage. 

The study also highlighted the importance of cultural policymaking in supporting creative urban development. Strategic 

cultural governance provides the institutional and financial foundations necessary for creative industries to flourish. In cities 

where cultural policies support innovation, artistic production, and public participation, urban branding becomes more 

sustainable and influential. 

Stakeholder participation was another key factor identified in the study. Urban branding cannot succeed through top-down 

approaches alone; rather, it requires collaboration among government institutions, private sectors, artists, entrepreneurs, and 

local communities. Such collaborative governance strengthens social capital, enhances local identity, and creates more 

authentic tourism experiences. 
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The significant role of cultural infrastructure also indicates that creative tourism development depends heavily on physical 

and symbolic cultural spaces. Museums, galleries, cultural centers, creative districts, festivals, and artistic environments 

contribute to transforming cities into creative destinations. In addition, the findings emphasized the importance of innovation 

and creative marketing in shaping urban attractiveness and promoting tourism competitiveness. 

The strong relationship between creative tourism development and economic sustainability demonstrates that cultural 

economy and creative industries can become powerful engines of urban economic growth. Creative tourism generates 

employment opportunities, stimulates local businesses, increases tourism revenues, and contributes to sustainable urban 

development. Therefore, investing in cultural and creative industries should be considered a long-term strategy for urban 

resilience and competitiveness. 

Overall, the study concluded that Tehran possesses substantial capacities to become a leading creative city in the region. 

However, achieving this goal requires integrated urban governance, strategic cultural policies, stakeholder collaboration, and 

investment in creative infrastructure. Urban managers and policymakers should adopt participatory and innovation-oriented 

approaches in order to transform Tehran into a sustainable creative tourism destination with a strong and distinctive urban 

brand. 
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