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Highlights:  

Highlights: The creative and tourist-friendly city of Rasht plans to maintain creativity in the tourism process by relying on 

its rich and indigenous culture and based on symbols and signs of interest to users. 

A R T I C L E   I N F O                       E X T E N D E D  A B S T R A C T 

Introduction: The tourism destination image is a mental concept formed 

through the process of processing a large set of diverse informational sources, 

including beliefs, ideas, perceptions, and individual or group thoughts about a 

specific place, which develop over time. This is a crucial prelude to tourists' 

behavioral intentions toward a destination. In this regard, one of the important 

aspects of destination management is planning and developing its image, and 

conveying a desirable and positive image of the destination is of great 

significance. In recent years, with the development of internet technology, 

destination images have been created based on user-generated content about 

tourist destinations shared on social media platforms. This type of content 

operates beyond the efforts of destination marketing organizations. Therefore, 

valuable insights can be gained by focusing on various aspects of user behavior . 

Methodology: This research has a descriptive-analytical nature and is applied to 

its objective. In the first step of this study, data collection was conducted. Data 

collection was performed using two methods. In the first method, a systematic 

approach was employed, utilizing a web crawler programmed in the Python 

software, to collect data from Twitter. In the second method, without a 

systematic approach, textual data was collected manually by a human user from 

the user comments sections of the websites "Google Maps" and "TripAdvisor" 

regarding the city of Rasht. In the next step, preprocessing of the collected textual 

data was performed. After preprocessing and normalizing the textual data, they 

were prepared for the data mining process. Subsequently, data clustering was 

conducted using the unsupervised "K-means" algorithm. In this technique, using 

the elbow and silhouette evaluation methods, the optimal value for K was 

determined to be 3. 

Results: Based on the studies conducted in this research, the most important 

features shaping the tourism destination image-friendly and creative city of 

Rasht are grouped into three main clusters. 

 

 

*Corresponding Author: ghazalehhydr@gmail.com 

Copyright: © 2024 by the authors. Submitted for possible open access publication under the terms and conditions of the 

Creative Commons Attribution (CC BY) license https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 

 
 
 
  

 

 

UPK, 2025 
VOL. 9, Issue 2, PP, 78-101 
Received: 26 Dec 2024 
Accepted: 20 May 2025 
 

Article Type: 
Research article 

 

Keywords: Tourism destination 

image, Online Destination Image, Text 

Mining, Rasht 

 

Cite this article: 
heydari, G., Salaripour, A.A., Hesam, M. 

(2025). Studying the online image of the 

tourism destination of the creative city of 

Rasht with a text mining approach. Urban 

Plan Knowl, 9(2), 78-101.  

 

DOI:  
10.22124/UPK.2025.29375.1996 

 

 

https://orcid.org/0000-0002-6255-1970
https://orcid.org/0000-0002-9306-565X
https://orcid.org/0000-0002-9556-6167
https://doi.org/10.22124/upk.2025.29375.1996
https://doi.org/10.22124/upk.2025.29375.1996


                                                                   

 University of Guilan 

 
        

 ISSN: 2645-5412 

Urban Planning Knowledge 

 
Cluster 1 is the most significant and has received the most attention. Based on the most frequently mentioned words, 
this cluster is categorized into two subgroups: food and cuisine, and parks and gardens. Urban parks and gardens in 
Rasht, as unique environmental attractions, have been highly regarded by users and are viewed very positively. This 
potential can be leveraged to develop and enhance the city’s brand. The next most frequently mentioned cluster, Cluster 
2, revolves around infrastructure, amenities, accommodation, and hotels. Hotel facilities, staff, and service quality are 
among the aspects frequently discussed by tourists on social media and the internet as key features of Rasht. However, 
accommodation and hotel services have received the highest number of negative reviews, indicating weaknesses in this 
area. To establish a standout image of Rasht as a destination, efforts must be made to improve infrastructure and public 
services, with a focus on accommodation and hospitality services. Cluster 3 ranks last in prominence. In this cluster, the 
Rasht Bazaar stands out as a key feature of the city’s image. It is described as a traditional market offering fresh and local 
products unique to the region. Another highlighted feature is the Municipality Square Complex, which has gained 
attention in online discussions about Rasht. The architectural style of the Municipality Square, the cultural pedestrian 
area extending to Sabzeh Meydan, and the proximity of the bazaar to the Municipality Square serve as major identity 
symbols of Rasht. These areas, characterized by their historical, cultural, and unique architectural features, attract 
diverse groups of visitors. The vibrant nightlife in the Municipality Square Complex is another notable aspect of its 
appeal, as perceived by social media users. Additionally, urban parks and gardens in Rasht are prominent in its online 
image. These open public spaces, enhanced by the city’s moderate climate, natural landscapes, and scenic views, offer 
unique experiences for tourists. Increasing the number of protected natural habitats within Rasht could serve as a 
potential strategy to enhance the city’s creative tourism development. 
Discussion: The image of a destination results from an evaluative process that is both objective and subjective. It is 
formed when tourists interact with and experience the destination’s urban environment after arriving. Since altering an 
established image is challenging, the destination image becomes a crucial and influential factor in shaping tourists' 
behavioral intentions toward the destination. Essentially, the destination image serves as an initial input for tourists, 
encompassing a range of diverse elements. Therefore, the image of a destination should reflect its positive, unique, and 
distinctive features while avoiding exaggeration beyond the destination's actual capacity and potential. Overpromising 
can lead to negative experiences for tourists upon arrival, ultimately resulting in a poor image. Thus, planning and 
managing the destination image of the creative city of Rasht should aim to maintain and enhance its positive and 
appealing features while addressing and resolving existing shortcomings. Based on the findings of this research, the 
destination image of Rasht in the digital space is shaped by its unique attractions, as well as its cultural, local, and 
identity-based features. The city's food culture, as an intangible heritage, plays a central role in this context. The 
destination image of Rasht, as presented online, aligns with its global branding as a UNESCO Creative City of Gastronomy. 
The emphasis on food, cuisine, and the Rasht Bazaar—primarily associated with the produce and fish markets—
underscores this alignment. Overall, the results of this study indicate a relatively positive image of Rasht as a creative 
city for tourism. In addition to examining the structure of Rasht’s destination image as a case study, this research 
proposes a methodological framework for analyzing big data from social media related to urban tourism. 
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 ی کاومتن کردی شهر خلاق رشت با رو یمقصدگردشگر نی رآنلایمطالعه تصو

   3و مهدی حسام   2 پور اکبر سالاری ، علی* 1 غزاله حیدری 

  ایران رشت، دانشگاه گیلان، گروه شهرسازی دانشکده هنر و معماری، ریزی شهری،. کارشناسی ارشد برنامه1

  ایران رشت، دانشگاه گیلان، گروه شهرسازی دانشکده هنر و معماری، . دانشیار،2

 ریزی شهری، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران . دانشیار گروه جغرافیا و برنامه3
 نکات برجسته:

  ی گردشگر انیدر جر تیحفظ خلاق یمورد توجه کاربران در راستا یهاو براساس نمادها و نشانه یو بوم  یرشت با اتکاء به فرهنگ غن ریشهر خلاق و گردشگرپذ
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 ی ها است. وجود جاذبه   ران ی و شمال ا   لان ی در استان گ   ی شهر   ی مقصد مهم گردشگر   کی شهر رشت    بیان مسئله: 

این شهر  متنوع  اولو گردشگری در همجواری  ا   ت ی ، باعث شده تا شهر رشت   ریشهر با سا   ن ی اول گردشگران نباشد. 
در گردشگران و حفظ آنان است.    شتر ی جذب هرچه ب   ی هم جوار خود در رقابت برا  ی و شهر   یی روستا   ی مقاصد گردشگر 

 مورد توجه است.  از منظر ادراک گردشگران  ی شهر   ی مقصد گردشگر   ر یتصو  دن ی کش  ر ی به تصو این راستا مطالعه و  

های مهم مدیریت مقصد تصویر مقصد گردشگری مقدمه اصلی نیات رفتاری گردشگران است. یکی از جنبه   هدف: 

این پژوهش با هدف گسترش و ارتقا گردشگری ریزی و توسعه تصویر آن است. گردشگرپذیر شهر خلاق رشت، برنامه 
های برجسته و ارزیابی کیفیت، شناسایی ویژگی ،  و خلاق رشت  ر ی شهر گردشگرپذ   آنلاین   ر ی تصو مطالعه  شهر رشت به  

 باشد.می  های اجتماعی از دیدگاه کاربران در اینترنت و رسانه 

تحلیلی است -گیرد. این پژوهش توصیفی ی مطالعات کیفی قرار می روش مورد استفاده در این پژوهش در دسته روش:  

« K-meansدر این پژوهش از روش متن کاوی، با استفاده از الگوریتم بدون نظارت »   و از نظر هدف کاربردی است. 

 است.بدست آمده   silhouetteو    elbowهای بهینه با استفاده از تکنیک   Kاست و مقدار بندی شده خوشه 

است و در های سازنده تصویر مقصد شهر گردشگر پذیر و خلاق رشت در سه خوشه کلی قرار گرفته ویژگی :  هایافته 

بندی ها و خدمات اقامتگاهی و رفاهی دسته های شهری و پارک های غذا و خوراک، مجموعه میدان شهرداری، باغ عنوان 
درصد دیگر   2درصد منفی و    10درصد از محتوای ارائه شده در اینترنت از شهر رشت مثبت،    88است. همچنین  شده 

 اند.است. بنابراین تصویر مقصد گردشگری شهری رشت را مثبت تصور کرده خنثی تصور شده 

ی یک تصویر نسبتا مثبت درباره گردشگری شهر در مجموع نتایج حاصل از این پژوهش نشان دهنده   گیری: نتیجه 

خلاق رشت است. در کنار بررسی و مطالعه ساختار تصویر مقصد گردشگری شهر خلاق رشت به عنوان نمونه مورد 
این پژوهش یک چارچوب روش  های اجتماعی در خصوص گردشگری شناختی تحلیل کلان داده رسانه مطالعه، در 

 شهری ارائه شده است.
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 همکاران و  حیدری /...خلاق شهر یمقصدگردشگر نیرآنلایتصو مطالعه

 

 بیان مسئله 
شوند و گردشگری خلاق شهری، شکل پایداری از گردشگری است که فرصت  امروزه شهرها، به عنوان مراکز اصلی گردشگری شناخته می

سازد. گردشگری خلاق شهری بر روی روابط بین گردشگر و مقصد متمرکز است و از تمرکز بر  های خلاقانه را فراهم می توسعه ظرفیت 
میراث ملموس به سمت میراث ناملموس در یک پارادایم دانش محور و مهارت محور مبتنی بر افراد در حال حرکت است. آنچه گردشگران  

ذهنی مفهومی عمیق و برخوردار از ارزش و معنا  دهند. تصویرکنند، ادراکات یا تصاویری را شکل میدر مورد یک مقصد گردشگری فکر می
  این .  سازدمی   خود  اطراف در ذهن  محیط   از   فرد  که   هایی است گمان   گیرد و متشکل از تفکرات، باورها و افراد شکل می   ذهن  در   است که

 درک  و  شناخت  گرو  در  مکان  روح  که  معنی  این  کند. بهمی  تغییر  مکان  و  زمان  متغیر  دو  اساس  پویا و دینامیک است و بر  مفهومی  تصویر
ارائه هرچه بیشتر تجارب، در فرآیند ادراک مقصد  .  گیرد  می  شکل  زمان  طول  در  و  خاطره  گرفتن  شکل  و   اتفاق  دادن  روی  سبب  به  فضا  عمیق

گردشگر با   فرد  هر چه بیشتر  تعامل« نقش مهمی دارد.  1تاثیر گذار است که در ایجاد یک تصور عمومی از مقصد تحت عنوان »تصویر مقصد 
 با   بیشتر  مشارکتدهد.  تجارب انعطاف پذیرتر و معتبرتری را ارائه می،  و لمس و تجربه ابعاد متنوع و جزییات پنهان جامعه میزبان  محیط
 مشترک   طور  به  گردشگر  و  مقصد  بین  تواندمی  که  دهندمی   ارائه  را  معتبرتری  و  پذیرتر  انعطاف  گردشگری تجارب  مقاصد  روزمره در  زندگی
   .شود ایجاد

از    گردشگران  در این راستا درکدهند.  محیطی را ارتقاء می  ادراکاتارائه هرچه بیشتر تجارب، در فرآیند ادراک از مقصد تاثیرگذار است و  
گذارد. شناخت گردشگران براساس مفاهیم ادراکی و شناختی  ها از مقصد تاثیر میمقصد گردشگری در جریان ساخت و ایجاد تصویر ذهنی آن

های دهد. واکنشی مقصد ارائه م  کیدر مورد منحصر به فرد بودن    یشتریب  یریاطلاعات ملموس و تفس  یشناخت  یهایژگیوگیرد.  شکل می 
شود. در این راستا  کند و تصویر کلی از مقصد ایجاد میگذاری میهای ثانویه و ارزیابانه تصویر عاطفی را پایه عاطفی پس از رخداد تعامل

تصویر مقصد گردشگری حاصل  است.    مقصد  نسبت به یک  هاتجسم  احساسات و  نظرات،  افکار،  از  تعاملی  یستمس  یک  مقصد حاصل  تصویر
ها و افکار فردی یا گروهی از یک مکان خاص  ها، برداشت ی بزرگی از منابع اطلاعاتی متنوع متشکل از باورها، ایدهفرآیند پردازش مجموعه

  اصلی   مقدمهباشد و  گیرد. این اهم، مقدمه مهمی بر رفتار گردشگران نسبت به یک مقصد گردشگری میاست که در طول زمان شکل می 

ریزی و توسعه تصویر  های مهم مدیریت مقصد، برنامه در این راستا یکی از جنبه  است.  توصیه  قصد  و  بازگشت  قصد  مانند  رفتاری  نیات

   است.  اهمیت حائز  بسیار  موضوعی مقصد از مثبت تصویر مطلوب و یک انتقال آن است و
 , Arefievaشوند، )ساختارهای تصویر مقصد گردشگری و ابعاد متنوعی را که شامل می زمانی-مکانی با توجه به ماهیت پیچیده و پویای

Egger & Yu, 2021نیستند )  گیری  قابل اندازه  های سنتیمستقیم و با روش   طور  (، تصاویر بهBui, Alaei, Vu, Li, & law, 2022; 

Abdul-Rahman, Chan, Wong Irekponor & Abdul-Rahman, 2021 تواند با اتکا  شهری، دیگر نمی   ریزی(. در این راستا برنامه
  ذینفعان   از  محدودی  بسیار  ریزی کند. درواقع این فرآیندها تعدادرا مدیریت و برنامه  به رویکردهای ایستا و سنتی، مقاصد گردشگری شهری

توان بر  های نوین برمبنای اینترنت می کند. با استفاده از روش ودی را در فرآیند پژوهش وارد میهای محدشوند و در نتیجه دادهرا شامل می 
 ;Gross & Acquisti, 2005; Lee & Paik, 2017; Baltas, Kanavos & Tsakalidis &  2017های رویکرد ایستا غلبه کرد )چالش

Moise, 2016) .   های متنوع زمانی و مکانی برخوردار است. این مطالعات ریزی شهری و گردشگری از محدودیترویکردهای ایستا در برنامه
ریزان شهری برای غلبه بر این شوند. از این رو، برنامه غالبا براساس تعداد محدودی از شهروندان به عنوان نمونه مورد مطالعه تعریف می

 گیری استفاده کنند. های بزرگ برای تصمیمهای ابزارهای جدید مانند دادهمشکلات، باید از پتانسیل
 کرده   ایجاد  گردشگری  صنعت  در  را  ای  عمده  تغییرات  گردشگری  مقصد  تصاویر  مورد  در  تحقیقات  بزرگ،  هایداده  عصر  ظهور  زمان  از

  بروشورهای   مانند  هاییرسانه   طریق   از   را   گردشگری  مقصد  تصاویر  عرضه،   سمت  در  مقصد  بازاریابی  هایسازمان  متمادی،  هایسال  برای  .است
ها این سازمان   دادند. در واقع می   نشان  تقاضا  سمت   به  رسمی  هایسایت وب  ویدیویی و  تبلیغات  پستال،کارت  راهنما،  هایکتاب  مسافرتی،

با استفاده از    توانند می   اینترنت، گردشگران  فناوری  توسعه  با  اخیر،  هایسال  شوند. در  معرفی  گردشگری  مقاصد  چگونه  کردند کهمی  تعیین
 هایپلتفرم   های مسافرتی، تصاویر، پیشنهادات و نظرات و... را که توسط کاربران دراز مقاصد گردشگری، مثل ولاگ  شده  تولید  محتوای

های بازاریابی مقصد عمل کنند و با استفاده از تجربیات سایرین مقاصد  گذاشته شده است، فراتر از سازمان  اشتراک   به   اجتماعی  هایرسانه 
 انتهای   در   دیگر  گردشگران   و  اندداده  دست  از  را   خود  انحصاری  موقعیت  0های بازاریابیسازمان   گردگشری را متصور شوند. در این شرایط

 Xiao, Fangکنند ) خلق    را   تصاویر منحصر به خود  گردشگری  مقاصد   از  تقاضا  و  عرضه  طرف  دو  هر  در این شرایط  نیستند.  مقاصد  تصویر
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 1404تابستان  ،78- 101،  2شماره  ،9دوره  ،دانش شهرسازی 

 
& Chen, 2022را   آنها هایفعالیت و پیوندها  تجسم برای واقعی را هایداده تحلیل  و اجتماعی، تجزیه  هایدر بستر رسانه  اینترنت (. مفهوم

بیان مستقیم    (. درواقعMislove, Marcon, Gummadi, Druschel & Bhattacharjee, 2007; He & Singh, 2008ممکن کند )
اند. بنابراین بررسی و تحلیل آنچه  شده  تعریف  جهان  سراسر   ها دربه عنوان منابع اصلی داده   اند،نظرات و عقاید افرادی که از فضا استفاده کرده

الگوها و نیات رفتاری در    کشف  نقش مهمی در  کنند،مقصد به صورت روزانه در اینترنت منتشر می  بازاریابی   هایکه خارج شبکه سازمان 
توان و می (Arabadzhyan, Figini & Vici, 2021; Lin, Liang, Xue, Pan & Schroeder, 2021) مقاصد گردشگری شهری دارد

به دست آورد  یارزشمنداز رفتار کاربران اطلاعات    یمتفاوت  یهاجنبه با تکیه بر   -Martínez-Ruiz, Llodrá-Riera & Jiménez)  را 

Zarco, 2018  .)یی هاط یدر مح  ق،یعم  یریادگی  یاز فناور  یبانیمتخصصان وابسته با پشت  ریو سا  یشهر  زانیربرنامه   یبردار بهره  جهیدر نت 
 تیریو مد  یزیردر برنامه   نیماش  یریادگیو    یعیکلان داده، پردازش زبان طب  یهالیاز پتانس  یبردارجهت بهره  یسینوبرنامه  یهابا مهارت

 .  گسترده حائز توجه است یزمان-یمکان یهااسیدر مق یریگ میتصم ی برا یشهر  یمقصد گردشگر ریتصو
گردشگران  سازی رفتارها، ارتباطات و حرکات  بررسی و مدل  بههای بزرگ  های اجتماعی و دادههای پویای رسانه ویژگی این پژوهش برمبنای  

شهر رشت یک مقصد مهم گردشگری شهری در استان گیلان و شمال ایران  از محیط مقصد گردشگری شهر خلاق رشت پرداخته است.  
بومگردی در  است. وجود جاذبه  و روستاهای  مانند، دریا، جنگل  متنوعی  این شهرهای  با  اول  مجاورت  اولویت  تا شهر رشت  باعث شده   ،
با سایر مقاصد گردشگری روستایی و شهری همجوار خود در رقابت برای جذب هرچه بیشتر گردشگران و حفظ    بنابراینگردشگران نباشد.  

کنند، مطالعه و بررسی تصویر مقصد  ویر ذهنی خودشان رفتار میآنان است. با توجه به این موضوع که گردشگران نسبت به مقصد براساس تص
ریزی اقدامی مهم و تاثیرگذار در برنامه«،  2UGC های تصویرپذیری براساس »ارزیابی شاخصدر فضای مجازی و    گردشگری شهر رشت
 آید. این شهر به حساب می  شهریگردشگری و مدیریت  

 مبانی نظری 
 تصویر مقصد گردشگری خلاق شهری

 (. تصویر Hunt, 1975برای توسعه مقاصد گردشگری و توریستی مطرح شد ) توسط هانت   70مفهوم تصویر مقصد برای اولین بار در دهه 

 ,Echtner, Charlotte M, & Ritchieشود )می  توصیف  "منطقه  یک  ادراکات"  یا  "مکان  یک  تصویر"  صرفاً  صورت  به  اغلب  مقصد

تعریف    خاص  مکان   یک   از  گروه   یا  فرد  یک   که  ها و افکار عاطفی برداشت   ها،ایده  باورها،   به عنوان مجموع  تصویر مقصد   این راستا در  (.  1991
  پردازش   با  است که  مکان  یک  از  کلی  ادراک  یک  عنوان  به  تصویر(. درواقع  Crompton, 1979; Kotler, 2002شود )کند، ایجاد میمی

ویژگی   اطلاعات ارزیابی  ازو  (. Assael, 1992; Dobni & Zinkhan, 1990گیرد )می   شکل  زمان   طول  در  مختلف  منابع  های فردی 
 ,Tasci, Gartner & Cavusgilاست )   مقصد  نسبت به یک  هاتجسم  احساسات و  نظرات،  افکار،  از  تعاملی  سیستم   یک  مقصد  تصویربنابراین  

 شود. می کل فرض یک مانند گیریم، تصویر مقصدمی نظر در مقصد اجزای تمام از کلی ادراک یک عنوان به را تصویر که (. هنگامی2007

 ,Chi & Quد )شویگشتالت فرض م  کیمانند    TDIمقصد،    ینگر از تمام اجزاو کل  یادراک جهان  کیبه عنوان    ریوبا در نظر گرفتن تص

2008 .) 

 های ویژگی   اساس  بر  منحصراً  که  دهدمی   انجام  ناخودآگاه  طوربه   گاهی  کنندهمصرف  که  دهندمی  تشکیل  را  ایارزیابی   درونی  ادراکات
 ی اهبرداشت(.  Gallarza, Saura, & Garcı́a, 2002است )  نگرکل  هایویژگی   اساس  بر  بیشتر  بلکه  نیست،  مقصد  عملکردی  یا  فیزیکی

به عبارتی    (.Pike, 2002)  هستند  یفرد   یهایژگیادراک وتحت تاثیر  ها و تعاملات صفات است و به نوبه خود،  ب یبر ترک  ینگر مبتنکل
  فرآیند   از  کند،می  مشروط  را  مقصد  تصویر   چندگانه  (. یکی از عواملی که ماهیتBasaran, 2016است )  چندبعدی  سازه  یک  مقصد  تصویر
عناصر،  آن در  که آیدمی دست به مراحل از ایدنباله از کلی، خروجی یک عنوان به به این صورت که تصویر، .شودمی آن ناشی گیریشکل 

ویژگی   عوامل متعددیو  )  مرتبط  هم  به  و  گیرندمی  قرار  تأثیر  تحت  های  نتیجه(.  Gallarza & et al, 2002هستند  مقاصد   ریتصاو  در 
بر    توانندی م  گریدو در برخی    (متیسطوح ق  ،یامکانات اقامت  ر،ی)تصاو   یریگاندازه  ایقابل مشاهده    ماًیمستق   یهای ژگیو  تحت تاثیر  توانندیم

  یک   نظر از   هم  توان می   را  مقصد  تصویر که  رسدمی   نظر   به   (. در نتیجه ، جو  ، امنیت  ، یتر باشند )دوستناملموس تر،ی انتزاع  یهای ژگیاساس و
 های جنبه   به   مربوط  عملکردی،  هایویژگی   شامل  مقصد  تصویر   علاوه بر آن  .گرفت   نظر  در  نگر کل   مؤلفه  یک  هم   و  ویژگی   بر   مبتنی  مؤلفه

  (.Echtner & et al, 1991است ) ترناملموس هایجنبه  به  مربوط شناختی،روان هایویژگی  و مقصد، ترملموس
تعطیلات بر اساس اطلاعات جذب شده از منابع غیرتوریستی    تجربیات  مورد  در   ذهنی  گیری و انتخاب مقصد، انباشت تصاویرفرآیند شکل 

تر )کاملا تجاری( ی بعدی براساس منابع اطلاعاتی گستردهدهد. این تصویر ارگانیک در مرحلهی مقصد را شکل می و غیرتجربی، تصویر اولیه 
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گیرد. شود و تصمیم به سفر در فرد شکل می ی دوم، توسط منابع تورستی و گردشگری به فرد القا می شود. تصویر اصلاح شدهاصلاحی می 
گیرد در این پس از سفر به مقصد، حضور و مشارکت در محیط، تصویر بر اساس اطلاعات واقعی حاصل از تجربه )یادآوری سفر( شکل می

  اطلاعاتی   منابع  یا  عوامل   از  ایمقصد مجموعه   تشکیل تصویر   (. فرآیندGun, 1988است  )  فرآیند  یک  گیری تصویر مقصد راستا مراحل شکل 
مراحل تشکیل و تکامل    در واقع(.  Gartner, 1994کنند )می  عمل  فرد  ذهن  در  واحد  تصویر  یک  ایجاد  برای  مستقل  طوربه   که  است  مختلف
که بر اساس   است ارگانیک تصویری تصویر در سطح اول، القایی تشریح کرد. تصویر و یر ارگانیکتصو سطح دو توان دررا می مقصد تصویر

  ها بر مکان   مورد  در   اطلاعات  شود که ارائه اطلاعاتی می   شامل (.  Gun, 1988غیرتوریستی شکل گرفته است )  ارتباطات  طولانی  تاریخچه
در   (.Gartner, 1994باشد )  داوطلبانه  یا  درخواستی  اطلاعات  این  اقوام ارائه شده، خواه  و   دوستان  مانند  خود یا افرادی  تجربه   یا  دانش  اساس
 ,Gunشود )می ناشی تبلیغات و تبلیغات ترویج،  توسعه، آگاهانه تلاش از که است  القایی تصویری گردشگری، از ایمنطقه  تصویر دوم سطح

القا تصویر به روش  (.1988 القادر این سطح  القا آشکار تبلیغاتالقا پنهان و به صورت مستقل صورت می  آشکار،  های متفاوت    گیرد. در 
فروشان انجام  عمده   و  تورگردانان  توسط  یا  مقصد  در  مربوطه  مؤسسات  توسط  شدهارائه   اطلاعات  از  شود،می  یافت  جمعی  هایرسانه   در  متعارف

 پخش  اخبار جمله از گیرد. در القا مستقل،شکل می  هاگزارش یا مقصد تبلیغاتی هایفعالیت در مشهور افراد از با استفاده پنهانی، شود. القامی
 (.Gartner, 1994شود )مکان خلق می  مورد در غیره و تلویزیونی هایبرنامه ها،فیلم مستندها، جمعی، هایرسانه 
 هایتلاش   طریق  از  زیادی  حد  تا  تواند می  اما  دهد،  انجام  کاری  خود  ارگانیک  تصویر  تغییر  مورد  در  تواند نمی  مقصد  یک  موارد،  بیشتر  در

  اصلاح   ارتقای  باید  "سازی  تصویر"  نهایی  هدف  که  کندمی  پیشنهاد  گان  بنابراین،.  بگذارد  تأثیر  القایی  تصویر  یک  تغییر  بر  تبلیغاتی  و  تبلیغاتی
  است   تصویری  اساساً  گیرد،می  شکل  خودمختار  و  القایی  ارگانیک،  اطلاعاتی  منابع  توسط  که  تصویری(.  Gun, 1988باشد )  القایی  تصویر  یک
  نظر   مورد  استراحتگاه  از  واقعی  بازدید  با  اولیه   تصویر  مقابل،   در.  نامیده شده است  ثانویه   تصویر  شودآنمی  درک  مقصد  یک  تجربه  از  قبل  که

  معرض   در  حتی   یا  اند نکرده  بازدید  آن   از   هرگز   اگر   حتی   باشند،   داشته  مقصد   یک  از   تصویری  توانندمی   (. افرادPhelps, 1986گیرد )می   شکل 
گیری تصویر مقصد است شکل  فرآیند  تداوم  پایانی  نقطه  مقصد،  از   (. در نتیجه بازدیدPike, 2002باشند ) نگرفته  قرار  تریتجاری  اطلاعات

(Gartner, 1994.) کندمی  در گذر زمان تغییر بلکه نیست، تصویر از یک ماهیت پویا برخوردار است و ثابت  (Gallarza & et al, 2002  .)
 ی محیطدر مقصد و پس از تجربه   زیادی  حد  تا  تصویر(.  Pike, 2002دارد )   وجود  در تصویر مقصد تغییراتی  بازدید  از  بعد  و  در واقع قبل

شوند  می   متمایزتر   و  ترپیچیده  تر، واقعی   تصاویر  مقصد،   از   بازدید  نتیجه   در   که  دهدمی   نشان  تحقیقات(.  Crompton, 1979شود )می   تعیین
  شخصی   تجربه  طریق  از  آمده  دست  به  اطلاعاتبنابراین    (.Gun, 1988; Gartner , 1994; Pike, 2002دارند )  شدن  ترواقعی  به  و تمایل

  اطلاعات   اساس  بر آن تصویر مقصد،  از واقعی بازدید با(. Beerli & Martín, 2004دهند )می تشکیل را  اصلی تصویر مقصد،  از بازدید با یا
   (.Boulding, 1956شود )می  اصلاح و گیردمی قرار تأثیر  تحت اول  دست تجربه  و

 ( UGCمحتوای تولید شده توسط کاربران )

خلق ارزش مشترک برای یک مقصد گردشکری، یک روش کاربردی در در جلب مشارکت مصرف کنندگان خدمات گردشگری به طور عام  
ی  فناور  یهای نوآور  ریتحت تأث(.  Rezaei Hajiabadi , Mohammad shafiee & kazemi, 2022و گردشگران به طور خاص است )

  اطلاعاتی   منابع  از  مختلفی  اشکالبا    اطلاعات  منابع  عنوان  کاربران به  توسط  قیعلا  ها،ده یو انتشار اطلاعات، ا  جادیامکان ا  نترنت،یاوابسته به  
رسانه )تبلیغات،  توسطمهماست که  فراهم شدهمسافرتی(    هایو وبلاگ  اجتماعی  هایرا  نوع آن  از چرخه   شودکهمی  ایجاد  افرادی  ترین 

  یک   عنوان  به  کاربر  توسط  شده   (. منابع تولیدKhan, Ashfaq, Bilal, Khan & Shad,  2021گردگری خارج هستند )  مقاصد  بازاریابی
 (. Akehurst, 2009شود )درنظر گرفته می  گردشگری و  سفر  اطلاعات از متنوع و غنی جریان

 ,Tayebi & Zakavatگیری تصویر ذهنی فراهم آورد )تمرکز بر تصویر ذهنی گردشگر اطلاعات دقیقی درمورد ماهیت، ابعاد و فرآیند شکل 

 یهاتیساگفتگو و وب   یهاانجمن   ها،کروبلاگ یها، مشده توسط کاربر در وبلاگ  دیتول  یدر قالب محتوا  یاجتماع  یهارسانه   یهاداده(.  2018
کنندگان اطلاعات ارائه  و مصرف دکنندگانیتول یرا برا یدیجد یها ها و چالش( فرصتوبیوتی)به عنوان مثال،  یاچندرسانه  یگذاراشتراک

  ن یب  یضمن  یوندهایشده توسط کاربر و اغلب پ  دیتول  یاز محتوا  ی ادیحجم زباید  موجود وجود دارد،    یها از داده  یعیاگرچه حجم وس  .کنندیم
-Stieglitz & Dangیم )در مورد انتشار اطلاعات، نظرات و احساسات به دست آور  یمعنادار  نش یب  میتا بتوان  میکن  لیو تحل  ه یکاربران را تجز

Xuan, 2013استفاده   با  محتوای تولید شده توسط کاربران  در  شده  منعکس  آن  هایویژگی   طریق  از  تصویر مقصد گردشگری  گیری  (. اندازه  
تصویر مقصد  مطالعه برای مکمل  داده منبع یک عنوان   به  UGC به   محققان ترتیب، این  است به مفید بزرگ هایداده تحلیلی رویکردهای از

 دیدگاه   که  است  ظهور  حال  در  اطلاعاتی  منبع  (. محتوای تولید شده توسط کاربران یکBui & et al, 2022اند )شده   متوسل  گردشگری
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  عنوان   (. بهZeng & Gerritsen, 2014کند )می   منعکس  گردشگری،  جمله  از  زندگی،  هایجنبه   از  بسیاری  در  را   کاربران  از  بزرگی   گروه
  گردشگری   محققان  برای  را  سابقهبی   فرصتی  UGC  ها،داده  آوریجمع  کلاسیک  هایتکنیک  محدودیت  بر  غلبه  داده ضمن  کلان  منبع  یک

 (. Pourfakhimi & et al, 2020کنند ) مطالعه را گردشگران  رفتار و ادراکات ها،توصیه  نیات،  رضایت، احساسات، تا است کرده فراهم

UGC به ) بصری هایفرم  و (نظرات  و نظرات،   پست، مثال، عنوان به)دارد  وجود متنی صورت به  بیشتر  اجتماعی، هایرسانه  هایپلتفرم در 
  مکان،   مثال،  عنوان  به)  ابرداده  از  مختلفی  انواع  اجتماعی،  هایرسانه   هایپلتفرم  ماهیت  به  بسته  (.ویدئویی  هایکلیپ  و  هاعکس   مثال،  عنوان
  به   اجتماعی،  هایرسانه   در  شده  گذاشته  اشتراک  به  متنی  های(. دادهBui & et al, 2022هستند )  دسترس  در  نیز(  کاربر  اطلاعات  و  زمان
است    شده  گرفته  نظر  در  تصویر مقصد گردشگری  و  انتظارات  گردشگران،  رفتار  درک  برای  UGC  مطالعات  در  توییتر،  و  بوک  فیس  ویژه

(Ladhari & Michaud, 2015; Wang, Wu & Wang 2021فناوری .)کاویداده  سازی،خلاصه   متن،  بندیطبقه   جمله  از  مختلفی  های  
کند می  فراهم  را  تصویر مقصد گردشگری  خودکار  درک  است که امکان  شده  استفاده  متنی  هایداده  پردازش  برای  طبیعی  زبان  پردازش  و
(Xiang, Gerdes & Uysal, 2015; Sun, Liang & Chang, 2020روش .)هایروش   به  متنی  هایداده  از   احساسات  تحلیل  و   تجزیه  های 

  شوند، می   استفاده  گردشگری  در   معمولاً  که  لغت   فرهنگ  بر  مبتنی  های روش   با   ترکیبی،   رویکردهای  و   ماشینی  یادگیری  لغت،  فرهنگ   بر   مبتنی
  به   شروع  گردشگری  محققان  دارد،  ارزش  کلمه  هزار  تصویر  یک  که   آنجایی  (. ازBecken, Alaei & Wang, 2020شوند )می  بندیدسته

محتوای تولید   به   (. دسترسی Picazo & Moreno-Gil, 2019اند )کرده  تصویر مقصد گردشگری  مطالعه  برای  بصری  هایداده   از  استفاده
 (.Alcázar, Piner & Maya, 2014دارد ) گردشگران  آینده رفتار و  تصویر شناختی بعد  بر توجهی  قابل تأثیر شده توسط کاربران 

 سوگیری   است   ممکن  مثال،  عنوان   به   . نیست  محدودیت   بدون  آن   از   استفاده و  محتوای تولید شده توسط کاربران   که   است   ذکر   شایان  البته
  قبلی   تحقیقات  (. اکثرBui & et al, 2022باشد )  داشته  وجود  هاملیت  برخی   توسط   حد   از   بیش  نمایندگی  و   خاص  جمعیت  یک   به  نسبت
اند.  کرده  استفاده  محدود   نمونه حجم  با  معناشناسی   یا  محتوا  انسانی  تحلیل  از  غالباً توریستی،  مقاصد  بازنمایی  مورد  در   عکس  و   متن  بر  مبتنی
 عینیت  و  کارایی  بهبود  برای  تر  خودکار  تحلیل  و  تجزیه  رویکرد  یک  ها،عکس   و  متون  جمله  از  UGC  از  عظیمی  حجم  تحلیل  و  تجزیه  برای
  که  جایی بود، شده پذیرفته تعریف ترین جامع عنوان به ایگسترده  طور به (1979) کرامپتون تعریف وب عصر از قبل .است ضروری هاداده

 ,Crompton)کرد    تعریف  "دارد   مقصد  از   شخص  که  هاییبرداشت   و  ها، احساساتایده  باورها،  مجموع"  عنوان   به  تصویر مقصد گردشگری را

تصویر مقصد گردشگری    بر  محتوای تولید شده توسط کاربران  تأثیر  کشیدن  تصویر  به  برای  هاییتلاش   عصر دوم جهانی اینترنت،   در  (.1979
)  شده  انجام  ,Alcázar & et al, 2014; Marchiori & Önder, February, 2015; Marine-Roig, E. &. Anton Clavéاست 

 شود که می   مقصد گردشگری نیز شناخته  تصویر  عنوان  به  که  گردشگری،  مقصد  یک  تصویر  درک  امروزی،  رقابتی  توریسم  صنعت  (. در2016
  تأثیر   سفر  با  های مرتبطتصمیم  بر   مستقیم  طور   به   تصویر مقصد گردشگری   زیرا   است،   مهم  بسیار  مقصد  بازاریابی   و   گردشگری  مدیریت  در

  یک   رضایت  که  اندداده  نشان  اولیه  (. مطالعاتStylidis & Cherifi, 2018; Wang & et al, 2021; Tan & Wu, 2016گذارد )می
 دیدگاه  از   دارد. بنابراین،  مطابقت  شده  درک  واقعی  تجربه  با  مقصد  از   قبلی  تصویر  که   دارد  بستگی  این  به   زیادی  حد  تا  مقصد  یک  از  مسافر

 (. Bui & et al, 2022است )  ضروری  مقصد  هر  با  مرتبط  تصویر  کشیدن  تصویر  به  و  صحیح  شناسایی  محصول،  توسعه  و  گردشگری  بازاریابی
نقشه  آمدن در  به چشم  و  از سایر مقاصد  متمایز شدن  برای  و مقاصد گردشگری  اتخاذ  تلاش شهرها  دلیل  به  های جهانی گردشگری، 

استراتژیهای دیکته و شده همسان نظیر ایجاد ساختارهای نمادین، استخراج میراث فرهنگی، برگزاری رویدادهای عظیم و موضوعی شدن،  
 بازتولید متوالی کرده است، در نتیجه شاهد معضل  ناخواسته به نتایج معکوسی منتهی شده است و این روند، گردشگری فرهنگی را دچار

توان به عنوان  قیت را میلاخ . به این منظور  محصولات گردشگری یکسان در سراسر جهان هستیم  پیدایش مقاصد گردشگری مشابه و ارائهی

براین اساس تفکر گردشگری خلاق    .را تنوع و غنا ببخشد  هاخلاق در شهر  ریزی گردشگریتواند روند برنامه منبعی با ارزش دانست که می
های پیشین و مبانی نظری ی پژوهشیابد. در این راستا در این بخش از پژوهش به مطالعهشهری به مانند روح بر کالبد شهر خلاق تجلی می

های اجتماعی پرداخته در حوزه گردشگری خلاق شهری و تصویر مقاصد گردشگری شهری و محتوای تولید شده توسط کاربران در رسانه 
 است. ارائه شده 1شده است و در جدول شماره 

 

  



85 

 

 

 

 همکاران و  حیدری /...خلاق شهر یمقصدگردشگر نیرآنلایتصو مطالعه

 

 پیشینه پژوهش:  1جدول 

 نتایج تحقیق  سال پژوهش   نویسندگان  

(Li & Yang) 
 

2022 

  مجموعه با مرتبط هایمحدودیت بر غلبه با ظهور،  حال در  داده منبع یک عنوان به اجتماعی هایرسانه
ریزان  زمان به برنامه و هزینه  در جوییدارند، با صرفه تمرکز محیطی اطلاعات  بر عمدتاً که سنتی هایداده

 ، یانسان یرا در مورد رفتارها یاطلاعات مهم یبه طور ضمنها کند. این دادهمی و طراحان کمک
 . دهندیانداز و ادراک منظر نشان مچشم یهاارزش

(Zabelskyte, Kabisch, 
& Stasiskiene) 

2022 

این موضوع است   یهد ندهنشانهای اخیر در سال یاجتماع  یهاکاربران پلت فرم رسانه ندهیتعداد فزا 
  یهاها، مکانتی و نظرات در مورد فعال یریتصو ای یاطلاعات متن  یبه اشتراک گذارکاربران تمایل زیادی 

 رفتار مورد در را  مهمی  اطلاعات اجتماعی هایدر این راستا رسانه .دارندخود  اتیشده، باورها و تجرب دیبازد
بنابراین اینطور  . کنندمی ارائه مکانی اطلاعات حدی تا و واقعی زمان در محیط با تعامل بازدیدکنندگان، 

  مزیت یک تکمیلی هایداده عنوان  به اجتماعی هایرسانه هایداده از استفاده شود کهگیری می نتیجه
 . است توجه قابل

(Huang, Obracht-
Prondzynska, 

Kamrowska-Zaluska, 
Sun, & Li) 

2021 

مطالعه درک  یرا برا  یدیجد یهافرصت تالیجید ی هایفناور ریو سا یاجتماع  یهاظهور رسانه
  از اعتمادی قابل معیار تواندمی اجتماعی هایرسانه تحلیل و تجزیه دهد.یارائه م یشهر یهاطیمح

 و «عطف نقطه» ، «منطقه» شامل لینچی عنصر  پنج  از عنصر  سه .دهد ارائه  شهر را  از شده درک تصاویر
 «گره» و «لبه»  که  حالی در دارند،  خوبی مطابقت معیارها با اجتماعی  هایرسانه در شدهشناسایی «مسیر»

 . کرد تأیید اطمینان سطح  یک در تواننمی را 

(Abdul-Rahman, 
Chan, Wong, 

Irekponor, & Abdul-
Rahman) 

2021 

 یهاداده از استفاده یبرا  نیماش یریادگی یهاروش درخصوص یشناخت روش چارچوب کی مقاله نیا  در
  دیجد چارچوب. است  شده ارائه یشهر تیریمد و یزیربرنامه در( تر یتوئ) یاجتماع یهارسانه بزرگ

 یهاداده از استفاده قیطر از یراحت  به را   نظر هاونیلیم تا دهدیم اجازه  یشهر زانیربرنامه به یشنهادیپ
 .کنند  یبردار نمونه کوتاه  دوره کی در کمتر منابع با و دور راه  از یاجتماع یهارسانه بزرگ

(Alarcón-Urbistondo, 
Rojas-de-Gracia , & 

Casado-Molina) 

2021 

را به عنوان منبع داده   یبزرگ یایمزا  شود، یمنتشر م  نترنتیدر ا( UGC)شده توسط کاربر  دیتول یمحتوا 
دهد که به  یرا ارائه م یاست که به طور مداوم اطلاعات به روز فراوان  یمنبع داده ا  نیا  .دهدیارائه م

جامع از مقاصد   یریبه دست آوردن تصو یبرا . بنابراین است نهیو کم هز گیردقرار می در دسترس یراحت 
بر   یجامع و مبتن  یلیتحل ، بدون ساختار یا نیمه ساختاریافته یهالازم است با استفاده از داده  ، یگردشگر

  یهایژگینگر، و کل  یها در جذب اجزا آن تیظرف لیبه دل ژهیوبه این نوع منابعانجام شود.   هایژگیو
 مقصد ارزشمند هستند. کی رگذاری فرد و مؤلفه تأثمنحصربه

(Blanco-Moreno, 
González-Fernández, 

& Muñoz-Gallego, 
2023) 

2023 

از کلان داده   یو بهره بردار یگردشگر ، یابینوظهور و بازار یقات یحوزه تحق یمطالعه به کشف و بررس نیا 
نوآورانه   یهاکند که تلاشیم یریگ جهیپردازد و نتیم  یموضوع  یهاتوسعه حوزه  یچگونگ یابیارز یبرا 

  یگردشگر ی ابیبازار تدر جه  ییهاتوسعه مدل یبرا  دیجد یهایبا استفاده از فناور یصنعت گردشگر
 هستند.   رگذاریتااث

(Mahmoudi, 
Ranjbarian, & Fathi) 

2016 

دارد. همچنین تاثیر تصویر ذهنی   ریبر تصویر ذهنی گردشگران از ایران تاث  یمقصد گردشر یتصویر کل 
رفتار گردشگر خواهد   یرگیدارد. تصویر ذهنی مقصد سبب شکل ریگردشگران تاث یرفتار  اتیمثبت بر ن
و برخی دیگر تصویر ذهنی را عامل شرطی   گذاردیکه تصویر بر فرایند تصمیم اتر م   نصورتیشد. به ا 

  و مجدد بازدید قصد و ارزیابی  درگیرشدن،  شامل رفتار این. انددانسته طیکردن رفتار پس از تجربه مح
 د ش خواهد دیگران به توصیه

(Mansouri Moayed, & 
Soleimani) 

2012 

عوامل اجتماعی، روانشناختی و شخصی بر شکل گیری تصویر مقصد تاثیر مثبت دارند. بنابراین تصویر  
متغیر برای سنجش تصویر  13مقصد متشکل از تصویر شناختی و ادراکی و عاطفی است. در این پژوهش از 

 ستفاده شد متغیر برای سنجش تصویر کلی ایران ا  1متغیر برای سنجش تصویر عاطفی و  5ادراکی، از 

 روش پژوهش 
های اجتماعی مفهوم  های غنی در بستر و لایهاین پژوهش براساس متدولوژی تحقیقات کیفی پایه گذاری شده است. در این ساختار، داده

گیری از مفاهیم غنی و  کنند. چیزهای ساده ایی که در ساختار اجتماعی و فرهنگی معنایی دارد. بنابراین این پژوهش به منظور بهرهپیدا می
بررسی و تحلیل تصویر مقصد شهر گردشگری رشت، به مطالعه محتوای متنی تولید شده توسط کاربران عادی و خارج از شبکه بازاریابی  

تحلیلی برخوردار است و به لحاظ هدف  -های اجتماعی پرداخته است. بنابراین این پژوهش از ماهیت توصیفیرسانه گردشگری در اینترنت و 
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های مرتبط با شهر رشت در توئیتر و  در مجموع از توئیت است.  کاربردی است. در اولین گام از این پژوهش گردآوری اطلاعات انجام شده

   نظرات کاربران مرتبط با شهر رشت در سایت تریپ ادوایزر و گوگل مپ استفاده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مراحل انجام پژوهش  .1شکل  

ها در این پژوهش به دو روش انجام شده است. در روش اول با استفاده از  داده  آوری  است، جمعارائه شده  1همانطور که در شکل شماره  
آوری داده در توئیتر استفاده شده  «، برای جمع 1برنامهنویسی شده در نرمافزار »پایتون سیستماتیک، تحت عنوان »خزشگر وب« یک رویکرد
« استفاده Rashtهای »رشت« و »اند. برای این منظور از کلیدواژهشده، برداشت شده  گذاشته  اشتراک  به   عمومی  هایپست   از  هااست. داده

بنابراین در بازه زمانی یکساله   شده های پست شده توسط  ، مجموعه نسبتا بزرگی از توئیت 2022سپتامبر    10تا    2021سپتامبر    10است. 
های مرتبط با شهر رشت در توئیتر، به منظور فیلتر کردن و جدا  کاربران به صورت متن، جمعآوری شده است. در فرآیند سرچ و دانلود توئیت

است. با کمک  های احتمالی تعریف شدههای تبلیغاتی و ...(، لیستی از کلیدواژهکردن محتوای غیرمرتبط و خارج از روند پژوهش )مثلا توئیت 
اند. مجموعا تعداد  اند به صورت اتوماتیک رد شده و وارد چرخه پژوهش نشده هایی که خارج از موضوع بوده لیست سیاه در این فرآیند، پست 

های در روش دوم بدون رویکرد سیستمی و توسط کاربر انسانی از قسمت نظرات کاربران سایت   آوری شده است.تر جمع توئیت در توئی  477

 
1 Python 
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های سایتآوری شده در این بخش شامل تمامی نظرات پست شده در وب های جمعاست. دادهآوری شده  « جمع2تریپادوایزر» « و  1»گوگل مپ 
ها در ابتدا به زبان فارسی ترجمه شده و در ادامه در جریان پژوهش قرار گرفته است.  مذکور هستند که در دسترس عموم قرار دارد. این داده

 است. ردیف تشکیل شده 4440در نتیجه یک ابر داده از محتوای مرتبط با شهر رشت در نرم افزار اکسل به تعداد 

پردازش پیشدر نرم افزار پایتون،    HAZMبنابراین با استفاده از کتابخانه  آوری شده باید نرمال شوند.  های متنی جمعدر گام بعدی داده 

است. بنابراین اعداد و حروف انگلیسی )شامل لینک یا حروف و کلماتی که بعد از ترجمه هنوز    های متنی براساس مراحل ذیل انجام شدهداده
شود. در این راستا مجموعه علائم  باشد، از متن حذف میدر متن وجود دارند( موجود در متن که حاوی اطلاعات مفیدی برای تحقیق نمی 

مثل فاصله و نیم فاصله و موارد مشابه، کلمات بی اثر که بار معنایی ندارند و در    4مانند ویرگول، نقطه، پرانتز و...، فضاهای خالی  3نگارشی 
 اند.  شده  6اند. در ادامه کلمات ریشه یابیهای متنی حذف شده از مجموعه داده  5مفهوم تاثیر ندارند 

، متن  «ParsBertهای متنی مورد نظر برای ورود به فرآیند داده کاوی آماده است. در این راستا با استفاده از مدل »پس از نرمالسازی داده
ابعاد   برداری   867با  پیچیدگیسازی شدهبعد  بدلیل  از روش کاهشاست.  استفاده  با  ابعاد،  زیاد  تعداد  به    اصلی  هایمولفه   بعد  های مربوط 

«PCA اند. در نهایت ها حفظ شود منتقل شده های اصلی آنها از فضای با ابعاد بالا به یک فضای جدید با دو بعد، به طوری که ویژگی «، داده

ها با استفاده از الگوریتم  بندی دادهخوشهاند. در این پژوهش  بندی شدهکلمه در جریان پژوهش قرار گرفته و خوشه   10164تعداد  

 بدست آمده silhouetteو    elbowهای  بهینه با استفاده از تکنیک  K« انجام شده است. برای این منظور مقدار  K-meansبدون نظارت »
 است. ارائه شده  3و نمودار شکل  2و نتایج در نمودار شکل 

 

 

 

 

 

 
 Silhouette  روش براساس K نهیبه مقدار .3 شکل                                   elbow روش براساس K نهیبه مقدار .2  شکل

  ت ی فیک  سنجش  منظور  به  رشت،  شهر  مقصد  ریتصو  سازنده  متنوع  یهامولفه  و  رشت  شهر  خصوص  در  ،یمتن  اطلاعات  یآورجمع  از  پس
 مورد  کیستماتیرسیغ  صورت  به  پژوهشگر  توسط   شده  یآور  جمع  یهاداده  مجموع  ،یمجاز  یفضا  و  نترنتیا  در  رشت  شهر  مقصد  ریتصو

  در  و .  اندشده   یبنددسته   اطلاعات  آن  یرمجموعهیز  یهایبنددسته  و  هاخوشه   عنوان  براساس  نظرات   ابتدا .  است قرارگرفته  لیتحل  و  مطالعه
  که   هستند  ینظرات  مثبت،  نظرات  مجموعه .  اندشده  یبنددسته   0  عدد  با  یخنث  نظرات  و  -1  عدد  با  یمنف  نظرات   و   1  عدد  با  مثبت   نظرات  ادامه

  اند، شده   یبند  دسته   یمنف  یمحتوا   عنوان  به  که  ی نظرات  مقابل  در.  هستند  یراض...    و  مناظر،   و  یعیطب  طی مح  شهر،  در  شده   ارائه  خدمات  از
  گرفته   نظر  در  ریتاث  یب  ریتصو  سنجش  ندیفرآ  در  و  شده  یبند  طبقه  یخنث  گروه  در  بودند  پژوهش  چرخه  از  خارج  که  ییمحتواها.  دارند  قرار
 . اندشده

 ها و بحث یافته
 های پژوهش خوشه

است. در این راستا  « رخ داده1کلمه در خوشه »شماره    5311، بیشترین تکرار کلمات با تعداد  2با توجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره  
است. موضوعات مورد توجه در این  ترین خوشه در این پژوهش شناسایی شده بیشتر از سایر موضوعات مورد توجه کاربران قرار گرفته و مهم

 
1 Google map 
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بندی های شهری« در شهر رشت تقسیمی »غذا و خوراک« و »باغ و پارکخوشه در دو گروه طبقه بندی شده است. کلمات پرتکرار در دو دسته

شود. این خوشه تحت عنوان »خدمات رفاهی ی بعدی پژوهش را شامل می تکرار، خوشه   2880« با تعداد  2اند. کلمات در خوشه »شماره  شده
کلمه تشکیل   1973« با تعداد  3ها و خدمات اقامتگاهی و هتل تمرکز دارد. »خوشه شماره  و اقامتگاهی شهر رشت« در حول محور زیرساخت

ی پژوهش هر اند. در ادامه است. در این خوشه »بازار رشت« و »میدان شهرداری« در شهر رشت بیشترین توجه را به خود اختصاص دادهشده
 د به تفسیر توضیح داده شده است.  خوشه با موضوعات زیرمجموعه خو

 رشت  شهر  خلاق یگردشگر مقصد ریتصو پرتکرار  کلمات یبنددسته  :2 جدول
 درصد  تعداد تکرار درصد  تعداد  عنوان دسته  ردیف 

 1خوشه شماره  

 35 2627 غذا و خوراک 

 20 1491 های شهریپارک و باغ 52 5311

 16 1193 شهر رشت 

 2خوشه شماره  
 26 2675 خدمات رفاهی و اقامتگاهی 

2880 28 
 3 205 شهر رشت 

 3خوشه شماره  

 12 920 بازار رشت 

 10 727 میدان شهرداری 19 1973

 4 326 شهر رشت 

 100  10164  جمع کل 

 « 1شماره » خوشه
بندی توان در دو دسته طبقه « ارائه شده است. این خوشه را می 1پرتکرارترین کلمات در خوشه شماره »  3همانطور که در جدول شماره  

بنابراین »غذا و خوراک« و »باغ و پارک های شهری«، مورد توجه کاربران قرار گرفته است. در نتیجه این موضوع زیرمجموعه بعد کرد. 
+های اجتماعی، اجتماعی شهر رشت موضوعی منحصر به فرد است. توجه به این بعد از نظر کاربران در فضای اینترنت و رسانه -فرهنگی

اثبات می را  از پیش اهمیت موضوع  تاثیرگذار است و در  بیش  بعد در ساختار تصویر مقصد گردشگری شهر رشت  این  این راستا  کند. در 
« 1ی اول از خوشه شماره »درصد، در رتبه  46/49مرتبه تکرار و    2627. خوراک و غذا با مجموعا  ها باید مورد توجه قرار گیردریزیبرنامه 

گرفته  دهندهقرار  نشان  موضوع  این  ویژگی است.  از  یکی  و خوراک  غذا  که،  است  موضوع  این  مقصد  ی  تصویر  دهنده  تشکیل  مهم  های 
درصد از خوشه را به   99/24مرتبه تکرار شده و   530مرتبه و کلمه »رستوران«  797گردشگری شهر رشت است. در این خوشه کلمه »غذا« 

کی از  خود اختصاص داده است. به این ترتیب غذا و خوراک در شهر رشت یک موضوع جالب و مورد توجه زیاد گردشگران است و به ی 
 های اجتماعی و اینترنت تبدیل شده است. های مهم سازنده تصویر مقصد در رسانه ویژگی
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 1 شماره خوشه کلمات  نیپرتکرارتر :3 جدول

 درصد   تکرار  شماره خوشه   دسته بندی  واژگان   ردیف 

 غذا 1
 غذا و خوراک 

1 797 01/15 

 98/9 530 1 رستوران  2

 کباب  3
 غذای محلی  

1 353 65/6 

 69/5 302 1 ماهی  4

 کیفیت  5
 کیفیت غذا

1 252 74/4 

 67/4 248 1 خوشمزه  6

 73/2 145 1 قیمت و ارزش اقتصادی  قیمت  7

 46/49 2627 جمع

 پارک 8

 های شهریپارک و باغ

1 536 09/10 

 70/7 409 1 باغ 9

 82/6 362 1 مکان 10

 46/3 184 1 فضا 11

 07/28 1491 جمع

12 

 رشت 

  شهر رشت

1 679 78/12 

 34/7 390 1 شهر

 33/2 124 1 گیلان

 46/22 1193 جمع 

 100 5311 جمع کل 

های مهم سازنده تصویر مقصد این شهر است. در این  براساس نتایج حاصل از این پژوهش غذا و خوراک در شهر رشت، یکی از ویژگی
« پس از پرتکرارترین کلمات »غذا« و »رستوران«، کلمات »کباب« و »ماهی« مورد توجه قرار گرفته است. این  1راستا در خوشه »شماره  

است. »کیفیت غذا و خوراک«    درصد از خوشه را به خود اختصاص داده  34/12اند که مجموعا  مرتبه تکرار شده   302و    353واژگان به ترتیب  
است. این دسته از ترکیب کلمات »کیفیت« و »خوشمزه« شکل گرفته است.  درصد از توجه گردشگران به غذا و خوراک را تشکیل داده  41/9

گیری تصویر مقصد گردشگری رشت تاثیرگذار غذایی در شکل   هایفعالیت   کیفیت  و  اصالت  رد که تنوع،توان اینطور نتیجه گیری کبنابراین می 
است. مقصد   مهم  مقصد  یک  از  متمایز  برند  تصویر  ایجاد  برای  بلکه  ماندنی  یاد  به  تجربه  یک  ارائه  برای  تنها  نه  به عبارتی کیفیت است.بوده

ی مطلوبی را برای گردشگران خود  گردشگری رشت با ارائه غذا و خوراک به عنوان یک محصول با کیفیت، تصویر به یادماندنی و تجربه 
  کمک  نیز  آنها  کیفیت  مورد  در   قضاوت  به   که   است   محلی  هایرستوران   ارزیابی   برای   حیاتی  ویژگی   یک   گذاری  قیمت ایجاد کرده است. 

است. ارتباط بین غذا  درصد از توجه گردشگران به غذا و خوراک را تشکیل داده  73/2مرتبه تکرار،    145کند. در این راستا واژه »قیمت« با  می
های مهم و سازنده کند. در نتیجه به عنوان یکی از ویژگی و گردشگری، زمینه را برای توسعه اقتصاد محلی در بستر صنایع خلاق فراهم می

 تصویر مقصد گردشگری رشت دیده شده است.  
، به عنوان شهر  1394بومی و محلی خود در سال  ناملموس    راثیم  و بر پایه  یو اجتماع  یفرهنگهای بالای  در بستر پتانسیلشهر رشت  
مقاصد   ی غذا و خوراک ثبت شد و در شبکه شهرهای خلاق یونسکو قرار گرفت. در پارادایم جدید گردشگری، تجربه   یشناسخلاق خوراک 

 حال   در  شناسی  گردشگری شهری و روستایی مختلف، در حال تبدیل شدن به یکی از اهداف مهم انتخاب آن مقصد است. امروزه خوراک
 نشان   هاداده  تحلیل  و  تجزیه  نتایج  در این راستا، .است  خاص  مقاصد  و  خاص  سفرهای  توسعه  در  مهم  مولفه و ویژگی  یک  به  شدن  تبدیل

  برای   مسافران  از   برخی  که  دهدمی   نشان  و  گردشگری رشت دارد  مقصد  از  گردشگران  تجربه   نحوه  در  مهمی  نقش  شناسیخوراک  که  دهدمی
های مهم گردشگری مقصد شهر رشت  یکی از ویژگی   خوراک شناسی   .گردندبازمی   مقصد  همان   به  آن  فرد  به   منحصر   غذای  از   بردن   لذت

  محلی   فرهنگ  دهدمی   امکان  آنها  به   و   است  مرتبط  محلی  غذاهای  با که  هستند  جدیدی  تجربیات  جستجوی  در  گردشگران   آن   در  که  است، 
 را  مقاصد زمینه  در  بومی  ذائقه  تجربه  به  هستند. تمایل گردشگران  جدیدی  تجربیات  کسب  دنبال  به  بنابراین گردشگران غذا  .کنند  تجربه  را

  ارائه   و  مکان   به  ارزش  افزودن  برای  بلکه  مقصد،  جذابیت   افزایش  برای   تنها  نه  غذا  کند.می  فراهم  شناسی  خوراک  گردشگری  این توسعه  برای
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  غذاهای  فرهنگ   نمایش  با  مقصد   یک  رونق   برای  راهی  غذا  گردشگری  بنابراین، .  است  شده  تبدیل  حیاتی  موتور   یک  به  اقتصادی  مزایای
بازاریابی   ابزار   یک  عنوان  به  غذا   از   بنابراین مقصد گردشگری رشت   .است   مقصد   برند  تصویر   به  کمک  و  محلی   محصولات  و  محلی   مهم 

 کند.  می  ی تصویر مطلوب شهر رشت استفادهگردشگری در ادامه 
کیفیت    سفرشان است،  کلی  تجربه از  بخشی   تنها غذا  یا  کنندمی بازدید  مقصد   از   تنها با هدف غذا و خوراک گردشگران  اینکه  از   نظر   صرف

آید و توجه به  ی مهم به حساب می شناسی در شهر رشت یک فرصت توسعه عامل مهم و تاثیرگذاری است. بازاریابی و برندسازی خوراک 
ی جغرافیایی در ارتباط مستقیم با طبیعت و محیط زیست و شرایط اقلیمی ها حائز اهمیت است. غذا و خوراک در هر شهر و منطقه کیفیت آن 

شناسی رشت، علاوه بر شرایط آب و هوایی،  دهد. در شهر خلاق خوراکآن منطقه قرار دارد و تنوع غذایی مخصوص به خود را تشکیل می 
 های گذارد. روشدر سبک زندگی و خوراک و غذای مردم تاثیر می  موسیقی و...(  ادبیات،  و  زبان  )هنر بومی،  مختلف  نیز به طرق  فرهنگ

  ظروف   و   وسایل  غذا،   سرو   سنن   و   آداب  ناپسند،  و   پسند  مورد  سلایق  غذایی،   وعده  هر  در   موجود  تنوع  و   مقدار  آن،  پختن  و   تهیه  نگهداری،
استفاده در شهر رشت از جمله مواردی است که در ایجاد تنوع و خاص کردن فرهنگ غذایی شهرها تاثیر دارد. به عبارتی فرهنگ تمام  مورد
توان اینطور نتیجه گیری کرد که غذا و خوراک منحصر به فرد شهر رشت بازتابی  شود. در این راستا، می های زندگی انسان را شامل می جنبه

 باشد.  از فرهنگ مردم در بستر اقلیم خاص منطقه می 
ی هاپارکاست. در این راستا  وهوایی در منطقه گیلان و شهر رشت، محیط زیست شهری متفاوتی را نیز خلق کردهشرایط خاص اقلیمی و آب

های  ها و باغ، »پارک3. با توجه به جدول شماره  هستندشهری در رشت  حفاظت شده  منابع طبیعی  نوع    نیترمهمهای شهری  و باغ  یعیطب
است. کلمات »پارک« و »باغ« را به خود اختصاص داده 1درصد از خوشه شماره  07/28بار تکرار شده و   1491شهری« شهر رشت مجموعا 

است. در ادامه واژگان »مکان« و »فضا« با تعداد  درصد از خوشه را به خود اختصاص داده  79/17و    مرتبه تکرار شده  409و    536به ترتیب  
است. در نتیجه این دسته را در زیر مجموعه بعد را به خود اختصاص داده  1درصد از خوشه شماره    28/10مرتبه تکرار شده و    184و    362

- کنار بعد اجتماعیکند. این موضوع اهمیت فضاهای طبیعی گذران اوقات فراغت در  بندی میفرهنگی تعریف و طبقه -محیط زیست و اجتماعی
ها و طبقات مختلف  دهد. این فضا اگر به درستی ساماندهی شود، توانایی پذیرش تمام گروهفرهنگی را در نظر کاربران و گردشگران نشان می

های ها و باغککند. پاراجتماعی را خواهد داشت. فضای متنوع و ناهمگونی که فرصت استراحت روزانه و گذران اوقات فراغت را فراهم می 
 آیند.شناسی و دید و منظر طبیعی محیط شهری نیز به حساب میشهری، منبع مهمی در بحث زیبایی

اند و در فرهنگی است. این فضاها غالبا از گذشته باقی مانده -ی تاریخی و اجتماعیهای شهری، در شهر رشت دارای سابقه ها و پارکباغ
ها به عنوان  اند. این مکان های مختلف شهرسازی و ساماندهی شهر رشت به صورت عمومی در معرض استفاده شهروندان قرار گرفتهدوره

خلاق شهر رشت در بستر میراث    یگردشگرباید حفظ شوند. در این راستا    ندهیآ  یهانسل  یبراشوند که  تعریف می   یعیطب  ای  یفرهنگ  راثیم
استفاده مفرهنگی،   به عنوان  یاز عناصر زنده و ساخته شده فرهنگ  ناملموس  از گذشته ملموس و  استفاده  به  ی  ست یتورمنبع    کیکند و 

 به .  هستند  برخوردار  تاریخی  کالبدی،  فرهنگی،  ارزش  از  رشت،  شهر  هایباغ  و  هاشود که پارکگیری می  کند. اینطور نتیجهبرداری میبهره
فرهنگی در این شهر مورد توجه است.  -جتماعیو توسعه ا  ی عیمنابع طب  ن یرابطه ب  ن، یبنابرا  .هستند  مطرح  رشت   شهر   هویتی  هاینشانه   عنوان 

کاهش سرعت براساس این پتانسیل، در راستای  .است و منابع طبیعی ها زیستگاه حفظ برای پتانسلی فرهنگی اکولوژیک گردشگری در واقع
تجارب های شهری در رشت، های طبیعی و باغپارک و حفاظت از منابع طبیعی به جا مانده در محدوده شهری قادر خواهد بود. ییجنگل زدا

. به عبارتی دیگر تطابق میان گردشگری با محیط زیست و محیط فرهنگی هر مکان گونه ای از گردشگری  دنبخشیرا بهبود مگردشگران  
کیب این دو ویژگی به عنوان  خلاق را در مقابل گردشگری انبوه مطرح ساخته است. که دارای هر دو جاذبه طبیعی و فرهنگی است و با تر

 روند.  فرهنگی شهر رشت به کار می-های طبیعی همراه با پایداری اقتصادی و اجتماعییک استراتژی بالقوه برای حفاظت از زیستگاه

 « 2شماره » خوشه
مانند    یخدمات متنوع  ،یساتیتاس  یهاواحد   نی. اندیآیگردشگران به شمار م  انیدر م  یگردشگر  ساتی تاس  نیترشدهاز شناخته  یکیها  هتل

داری . صنعت هتل متنوع است  اربسی  هادر هتل  دهیکه نوع خدمات  دهندیم  ئه را به مسافر ارا   ی و سرگرم  یحیتفر  یهات یفعال  ،ییرایاقامت، پذ
های جامانده از اولین هتلهای بهای است. هتل ایران )هتل اروپا(، مهمانپذیر بهار، هتل ساوی و... نمونه در شهر رشت دارای سابقه طولانی 

اند.  ها تخریب شده و یا به کاربری دیگری تغییر یافتهساخته شده در زمان مدرنیته در شهر رشت هستند. در حالی که در زمان حال بیشتر آن
های رفاهی و اقامتگاهی یکی از ارکان اصلی در صنعت گردشگری است. از سویی دیگر این موضوع توسط کاربران فضای مجازی زیرساخت

و اینترنت در مورد شهر گردشگرپذیر رشت نیز مورد توجه قرار گرفته است و براساس نتایج حاصل از این پژوهش، خدمات رفاهی و اقامتگاهی 
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به طور کامل به این موضوع اختصاص داده شده است.    2طوری که خوشه شماره  یکی از موضوعات بسیار مهم در خلق تصویر مقصد است، به 
بنابراین توجه به آن و تامین کمیت و کیفیت، در نهایت جلب رضایت گردشگران یکی از اهداف مهم است. در این راستا کیفیت خدمات ارائه  

گذارد. محقق شدن رشد در این زمینه نه تنها در حفظ گردشگران موجود، بلکه در جذب  شده در نیات رفتاری گردشگر تاثیر مستقیم می
شود.  مورد انتظار گردشگران، موجب ایجاد حس رضایت در افراد می  گردشگران جدید نیز نقش دارد. به طوری که با تامین کیفیت مورد نیاز و 

شود. این موضوع منجر به تمایل به یازگشت مجدد به مقصد و پیشنهاد گذاری میدر تصورات گردشگران پایه در نتیجه تصویر مثبتی از شهر 
های خدماتی و اقامتگاهی، در خلق و ایجاد تصویر مقصد گردشگری  های رقابتی زیرساختشود. بنابراین توجه به جنبه آن خدمت به سایرین می

 تاثیرگذار است. 
 2پرتکرارترین کلمات خوشه شماره  :4جدول 

 درصد  تکرار  شماره خوشه  دسته بندی  واژگان  ردیف 

 هتل  1
 هتل 

2 827 72/28 

 51/13 389 2 اتاق  2

 کارکنان  3
 کارکنان و پرسنل

2 193 7/6 

 01/6 173 2 پرسنل 4

 خدمات 5

 خدمات و امکانات 

2 93 23/3 

 53/1 44 2 لابی  6

 36/2 68 2 حمام 7

 31/4 124 2 رستوران  8

 66/5 163 2 صبحانه 9

 77/1 51 2 غذا 10

 10/5 147 2 تمیز  11

 ستاره  12
 کیفیت هتل 

2 216 50/7 

 49/6 187 2 کهنه  13

 88/92 2675 جمع

14 
 رشت 

 شهر رشت 
2 128 44/4 

 67/2 77 2 شهر

 12/7 205 جمع

 100 2880 جمع کل

مرتبه، بیشترین تکرار را    827، در این خوشه کلمه »هتل« با  2کلمات پرتکرار خوشه شماره    4باتوجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره  
درصد از کلمات مرتبط با خدمات    45اند و  مرتبه تکرار شده   1216تکرار شده است. در مجموع    389داشته است. در مرتبه دوم کلمه »اتاق« با  

با عنوان زیرساخت و خدمات رفاهی و اقامتگاهی و هتل تعریف    2اقامتگاهی و هتل را به خود اختصاص داده است. در نتیجه خوشه شماره  
شود که خدمات رفاهی، هتل و اقامتگاهی در تصویر مقصد شهر گردشگرپذیر رشت در نظر گردشگران حائز  گیری میشود. اینطور نتیجه می

مقوله و   نیبه ا  ششتریتوجه بها در شهر رشت در تصویرسازی آن موثر است و  خدمات ارائه شده و سطح کیفیت آن اهمیت است و توجه به
گیری کرد که حجم زیادی از دغدغه ذهنی گردشگران در مقصد را  توان اینطور نتیجه شود. می ی م یآن موجب رونق گردشگر هایمقوله ریز

  دهد.شکل می 

، با عنوان »خدمات و امکانات« دسته بندی شده است. این  2بیشترین موضوع مورد توجه کاربران فضای مجازی و اینترنت در خوشه شماره  
درصد از واژگان مربوط به خدمات هتلداری در این خوشه را به خود اختصاص داده است. واژگان »خدمات«،    26تکرار،    690دسته با مجموعا  

بندی مرتبه تکرار در این خوشه تحت عنوان خدمات و امکانات هتل دسته   147و    68،  44،  93و »تمیز« به ترتیبت با    »لابی«، »حمام«
دهنده توجه گردشگران به امکانات رفاهی و اقامتی است. با توجه به نتایج مربوط به سنجش کیفیت تصویر مقصد، اند. این موضوع نشانشده
است. این حجم از نظرات  ایت مشتریان خود را بدست بیاورند و بیشترین نظرات منفی را به خود جلب کردههای شهر رشت نتوانستند رضهتل

 ها است.منفی ناشی از نارضایتی از خدمات ارائه شده در این مکان 
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  163تکرار، صبحانه با    124اند. واژه رستوران با  خدمات غذا و نوشیدنی با واژگان »رستوران«، »صبحانه« و »غذا« نیز مورد توجه قرار گرفته 

مشابهت    0اند و با خوشه شماره  دهند. در این خوشه واژگان و غذا مجددا تکرار شده را تشکیل می  2تکرار، خوشه شماره    51تکرار و غذا با  
شده است. ولی در خوشه شماره  دارند. تفاوت میان این دو خوشه این است که در اینجا غذا و رستوران جزئی از خدمات و امکانات رفاهی دیده  

غذا و خوراک یک ویژگی کاملا متمایز در تصویر رشت است و خود به تنهایی یک خوشه متمایز را تعریف کرده است. البته این موضوع    0
یت زیاد غذا و خوراک در تصویر ذهنی گردشگران این شهر است و توجه زیادی را به خود اختصاص داده است. در این راستا ی اهمنشانه 

های های طرح شده در بالا، از نظر گردشگران یکی دیگر از ویژگی های شهر رشت برساس کلیدواژهخدمات و امکانات رفاهی ارائه شده در هتل
شود. این دسته با واژگان  درصد را شامل می  15مرتبه تکرار    403ی بعدی با عنوان »کیفیت هتل« با  مهم تصویر شهر رشت است. دسته 
 ارائه شده است.   4هایی از نظرات کاربران در این خصوص در جدول اند. نمونه »ستاره« و »قدیمی« مشخص شده 

ها متفاوت است و  بندی آنهای شهر رشت، با درجه رسانی اقامتگاهها و سطح خدماتبا توجه به نظرات، گردشگران معتقدند کیفیت هتل 
  ی ابیآنها در طول اقامت در هتل ارز  اتیها بر اساس تجربهتل   انیفقط توسط مشترها  خدمات هتل  تیفیکبندی هتل همخوانی ندارد.  درجه

دارد، که توسط    یاز درجات عملکرد اقلام خدمات ارائه شده توسط هتل بستگ  انیخدمات هتل عمدتاً به درک مشتر  تیفیشود. سطح کیم
منتشر کردن تجربه گردشگران از اقامت در  شود.  یم  یابیارز  ر،یخ ایبرآورده شده است    انیو انتظارات مشتر  ازهایکه ن  ییبسته به جا  انیمشتر
ی تصویر مقصد شهر رشت در فضای مجازی است.  های مهم سازندهکند که یکی از ویژگی های شهر رشت، این نتیجه را حاصل میهتل

تجربه  جهت  مناسب  شرایط  کردن  فراهم  است.  بنابراین  تاثیرگذار  شهر  از  خوب  تصویر  ایجاد  در  گردشگران  برای  مطلوب  و  متنوع  های 
امکانات،    ت،یو امن  یمنیا  ش،یاتاق، آسا  ونیاقامتگاه از جمله دکوراس  یلیمربوط به امور تکم  یهایابیعلاوه بر خدمات هتل، ارزگردشگران  

ش آنها پرداز  ییو کارا  ینظمی به نگرش پرسنل هتل، ب  نیدر نظر خواهند گرفت. آنها همچن  زیرا ن  یمناطق عموم  یزیو تم  یکیزیف  طیحم
 دهند.یم تیاهم اریبس

های کلامی و احساسی در برقراری تعامل و ارتباط با را به خود اختصاص داده است. مهارت  14تکرار،    366کارکنان و پرسنل با مجموعا  
گردشگران داخلی و خارجی مورد توجه است و در ساخت تصویر مقصد مهم است. از سوی دیگر خدمات رسانی مطلوب و براساس روتین  

صنعت   یهابخش  نیتراز مهم  یکی  یدارصنعت هتلمنظم توسط پرسنل و کارکنان عوامل مهم دیگر در نظر گردشگران است. در مجموع  
  ، ی عنوان بخش مکمل صنعت گردشگربه عبارتی صنعت هتلداری به   .داشته است   یرشد قابل توجه   ریاخ  یهااست که در سال  یگردشگر

قابل توجه  تعداد  شود. حضورمرتبط منجر به تحریک اقتصاد محلی و ملی می با ایجاد مشاغل .کندیم  فایبخش ا  نیدر توسعه ا ینقش مهم
برای خدمات مختلف اقامتگاهی را افزایش داده است. بنابراین به تبع بالا بودن تقاضا، بسط    تقاضا  ،ی در شهر رشتو خارج  یگردشگران داخل

های موجود در این شهر مورد توجه است. استانداردسازی و ارتقای کیفیت خدمات ارائه شده در شهر رشت به بهبود این  و گسترش زیرساخت
 شود.بخش اقتصادی، جذب گردشگران و حفظ گردشگران منجر می 

 « 3شماره » خوشه
گیرند و ساختار اجتماعی شهر را  ها در جریان آن قرار می بافت تاریخی شهر بستر اصلی تبلور فرهنگ و هویت شهرها است. خرده فرهنگ

کنند. بنابراین در جریان تاریخ این  های شهری در جریان زمان، این فضاها را تعریف می کند. تجربه فضاهای عمومی و محیط گذاری میپایه
شوند. در این راستا بناهای مهم تاریخی در  های خاص و منحصر به فرد در هر شهری تبدیل میکنند و به نماد و نشانهفضاها معنا پیدا می

ی میدان شهرداری و بازار رشت در  شهر رشت، نمادهای مهمی در تعریف شخصیت و هویت این شهر هستند. دو نماد مهم شهری مجموعه
های شهری و گردشگری بسیار حائز ریزیاند. در این راستا توجه به بافت با ارزش تاریخی در برنامهادهرا تشکیل د  3رشت، خوشه شماره  

 اهمیت است.  
عنوان یک مشخصه قوی در بعد اقتصادی و معروف و شناخته شده در مقیاس کشوری است. عمده توجه به بازار سنتی و  بازار رشت به 

فروشان و فروشندگان مواد غذایی بومی و صنایع دستی و محصولات خاص و منحصر به فرد منطقه است.  قدیمی شهر رشت، در راسته ماهی 
عنوان یک مشخصه اقتصادی در این بعد ایفای نقش  در تصویر مقصد شهر رشت، این بازار پیش از اینکه محل فروش محصولات باشد و به 

نوازی جامعه میزبان به خوبی در فضای بازار رشت، زمینه را برای  کند، یک عنصر شاخص و جاذب فرهنگی و اجتماعی است. جو و میهمان
بازار رشت، یکی از نمادهای این شهر است. این بازار در بخش مرکزی و هسته  ت.  تعاملات اجتماعی گردشگران و محیط ایجاد کرده اس

های مهم سازنده تصویر مقصد گردشگری است. بازار رشت از سالیان متمادی یکی از مراکز مهم  است. یکی از ویژگیتاریخی شهر واقع شده
هکتار یکی از بزرگترین بازارهای روباز در    24ی گیلان است. در حال حاضر با مساحتی بالغ بر  دادوستد محصولات محلی و بومی در منطقه 
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های متفاوت به یکدیگر  ی راسته های کوچک و بزرگ تشکیل شده که به وسیله ها و میدان آید. بازار رشت از چهارسوقایران به حساب می 
باشد. در نتیجه بازار رشت، علاوه بر  بار آن می ی ماهی فروشان و راسته ترهی بازار، راسته اند. در حال حاضر برجسته ترین راسته متصل شده

ی شهر رشت، . گذران زمان در قلب تپندهای استی برجستهابعاد تجاری و اقتصادی، از حیث ابعاد تاریخی و فرهنگی در شهر نماد و نشانه
ای خاص و متفاوت را برای گردشگران  های معطر در بستر جو جامعه میزبان با آواهای کار، تجربه فضایی که ترکیبی جادویی از رنگ و رایحه

 های مهم تصویر این شهر تبدیل کرده است. ت. همین موضوع این بازار را به یکی از ویژگی خلق کرده اس

 3پرتکرارترین کلمات در خوشه شماره   :5جدول 
 درصد   تکرار  شماره خوشه   دسته بندی  واژگان   ردیف 

 90/21 432 3 بازار رشت  بازار  1

 سنتی  2

 میراث تاریخی و فرهنگی 

3 69 50/3 

 09/3 61 3 قدیمی 3

 85/3 76 3 محلی  4

 خرید 5

 فعالیت غالب 

3 49 48/2 

 58/2 51 3 زیبای 6

 18/2 43 3 زندگی  7

 27/1 25 3 لذت 8

 ماهی  9
 محصولات بومی و محلی 

3 81 11/4 

 67/1 33 3 میوه  10

 63/46 920 جمع

 میدان 11

 مجموعه میدان شهرداری 

3 324 42/16 

 72/12 251 3 شهرداری  12

 18/2 43 3 ساختمان 13

 52/5 109 3 میدان سبزه 14

 85/36 727 جمع 

15 
 رشت 

 شهر رشت 
3 137 94/6 

 58/9 189 3 شهر

 52/16 326 جمع 

 100 1973   جمع کل  

راه فرهنگی شهرداری رشت و  ی میدان شهرداری که شامل ساختمان شهرداری و میدان شهرداری، پیادهدر مجاورت بازار رشت، مجموعه 
میدان واقع شده است که ازحیث معماری و شهرسازی قابل توجه هستند. در مجاورت ساختمان شهرداری، موزه پست، کتابخانه ملی و سبزه

های واقع در این میدان از سبک معماری نئوگوتیک در روسیه الهام گرفته شده  هتل ایران قرار گرفته است. سبک معماری مجموعه ساختمان
های برجسته آن است. همین موضوع آن را به یکی  ها در سطح کشور، یکی از ویژگی است. در نتیجه سبک معماری منحصر به فرد ساختمان 

ه است. در نتیجه اعث جلب توجه گردشگران زیادی شده است. در نتیجه در نظر کاربران آنلاین  ترین نمادهای این شهر تبدیل کرداز مهم
آید و یکی یکی از موضوعات پرتکرار در فضای مجازی در خصوص شهر رشت به شمار می   5نیز جلوه کرده است. با توجه به جدول شماره  

 های سازنده تصویر مقصد است.از ویژگی 
است. بازدید از بازار در  گرفتهقرار    «3شماره  خوشه  »از    اول در رتبه  درصد را به خود اختصاص داده و    90/21،  تکرار  432  باکلمه »بازار«  

عنوان یک فضای کند و این بازار به کنار چشیدن غذاهای محلی و خرید صنایع دستی، تجربه بازار رشت را برای گردشگران خاطره انگیز می 
های مهم تصویر مقصد گردشگری  شود. در نتیجه، بازار شهر رشت را به یکی از ویژگی منحصر به فرد شهر رشت در ذهن گردشگران ثبت می 

است. این بازار در بافت قدیمی شهر رشت واقع   رانیروباز ا هایبازار نیتربزرگ  زا یکی بازار رشت،است. در واقع در این شهر به تبدیل کرده
ازار رشت  عنوان یکی از آثار ملی ایران ثبت شده است. در این قسمت از پژوهش، موضوعات مورد توجه گردشگران در حول بشده است و به 

اند که نتایج در نمودار ذیل، ارائه شده  در سه دسته »میراث فرهنگی«، »فعالیت غالب بازار« و »محصولات بومی و محلی« طبقه بندی شده 
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  61، 69است. با توجه به نتایج حاصل از پژوهش که در نمودار شماره ... ارائه شده است، واژگان »سنتی«، »قدیمی« و »محلی« به ترتیب با 

های آماری خوشه  درصد از داده  44/10اند و  بندی شدهاست. این واژگان در گروه »میراث تاریخی و فرهنگی« دسته مرتبه تکرار شده    76و  
اختصاص می  3شماره   به خود  نتیجه را  اینطور  راستا  این  ویژگیگیری میدهد. در  از  بازار رشت یکی  های سازنده تصویر مقصد شود که 

اجتماعی و میراث تاریخی یا به عبارتی هویت بازار رشت  -های فرهنگیگردشگری شهر رشت است. به طوری که توجه گردشگران به مولفه 
مملو از شور،  شهر و  قلب تپنده  نیز ارائه شده است، بازار رشت،    5براساس نظرات گردشگران که در جدول شماره  اند.  توجه زیادی نشان داده

 نشاط و حیات است.  
کند. در ادامه »زیبا«، است که بر بعد اقتصادی این بازار تاکید میدرصد را به خود اختصاص داده    48/2مرتبه    49در ادامه کلمات »خرید« با  

درصد تکرار به موضوعی به غیر از دادوستاد در بازار رشت توجه دارد. در نتیجه دیدگاه   03/6تکرار، با    119»زندگی« و »لذت« با مجموعا  
بینند. به طوری که معتقدند  این فضا چیزی غیر از بازار و مرکز خرید میگردشگران  گردشگران به بازار رشت چیزی غیر از مرکز تجاری است.  

های تجاری و اقتصادی زندگی و زیبایی جریان دارد سبک زندگی سنتی و محلی در آن جاری است. به طوری که در این فضا در کنار فعالیت
برند و حضورپذیری افراد در این فضا با هدف گذران اوقات فراغت )هدفی غیر از امور ضروری( اتفاق از حضور در آن لذت می  و گردشگران

  بومی،   تنوع محصولاتاست.  افتد. بدین ترتیب موضوعات مورد توجه گردشگران در گروه »فعالیت غالب بازار رشت« دسته بندی شده می
مرتبه تکرار، نشان دهنده    33و    81ای از رنگ، رایحه و مزه ایجاد کرده است. واژگان »ماهی« و »میوه« با  ، جشنوارهتازه و رنگارنگ  یمحل

  78/5است و  ها است. این واژگان با عنوان »محصولات بومی و محلی« دسته بندی شده توجه زیاد کاربران به بخش تره بار و راسته ماهی 
 شود.  درصد را شامل می

تواند در رقابت پذیری با سایر شهرها تاثیرگذار باشد. در این راستا در جریان یک اقتصاد خلاق و  هایی است که می بازار رشت یکی از مولفه 
بر عناصر و جاذبه  تاریخی و منحصر به فرد شهر رشت، فرصت مولد، صنایع کوچک مقیاس مبتنی  بومی،  های  های فرهنگی و اجتماعی، 

شکوفایی و خلاقیت برای گردشگران ایجاد شود. مجموعه میدان شهرداری و پیاده راه فرهنگی رشت در مجاورت و تعامل با بازار رشت و  
فرهنگی باید مورد توجه، حفاظت و نگهداری قرار بگیرد. همچنین، ایجاد و تقویت زیست  -سبزه میدان، به عنوان زیر مجموعه بعد اجتماعی

های روشن به عنوان یک راهبرد موثر در ایجاد تصویر مثبت و برندسازی شهر رشت تاثیر گذار است.  ه تحت عنوان شهر شب و حیات شبان
پیاده راه شهرداری و سبزه میدان، موجب توجه    ،یشهردار  دانیمثل مهای برجسته دیگر شهر رشت  قرار گرفتن بازار رشت در مجاورت جاذبه

 بیشتر شده است. 
ی دیگری از این خوشه را تشکیل داده است. واژگان »میدان«، »شهرداری«،  دسته   تکرار مرتبه    727ی میدان شهرداری با مجموعا  مجموعه

شود.  درصد از کل این خوشه را شامل می  85/36است. مجموعا  مرتبه تکرار شده  109و    43،  251،  324میدان« به ترتیب  »ساختمان« و »سبزه
های مهم و سازنده تصویر مقصد را شامل در این راستا مجموعه میدان شهرداری مورد توجه گردشگران قرار گرفته است و یکی از ویژگی 

اطرافش را به سبک    یهاو ساختمان  دان یم  نیا  اند.ساخته  یدوره پهلو  لیاطراف آن در اوا  یهامجموعه ساختمانشود. میدان رشت و  می
میدان ی شهرداری رشت با سبزه . همجواری مجموعه اندساخته شده  هیپترزبرگ روس  شهر سن   ینوسک  ابانیخ  یگرفته از معمارو بر   کینئوکلاس

ی شاخص فرهنگی و هویتی برای  شود. براساس نتایج بدست آمده از پژوهش این مجموعه یک نشانه و بازار رشت یک امتیاز مثبت تلقی می
های عمومی شهر رشت است که با توجه به قرارگیری آن در  است. میدان شهرداری رشت یکی از غنی ترین عرصهشهر رشت تصور شده 

از ابتدای شکل  ترافیکی شهر  تاریخی، تجاری و  تعامل و زندگی محل حیات  مرکز جغرافیایی،  تفریح،  به عنوان محل تفرج، خرید،  گیری 
جتماعی و فرهنگی از هویت شاخص و  های اها به سبب میراث فرهنگی و سرمایهاجتماعی مردمان شهر محسوب شده است. در طول سال

 امکانات فرهنگی بسیاری برخوردار بوده است.  

 بحث و نتایج 
های سازنده تصویر مقصد شهر رشت در اینترنت«، از مجموع مطالب و  »کیفیت تصویر مقصد و ویژگی   6با توجه به نتایج جدول شماره  

درصد    10اند. در ادامه  درصد تصویر مقصد گردشگری شهری رشت را مثبت تصور کرده  88محتواهای جمع آوری شده در این پژوهش،  
است. بنابراین تصویر مقصد گردشگری شهر رشت که در فضای مجازی توسط کاربران و  درصد دیگر خنثی تصور شده    2مطالب منفی و  

است. با تاکید بر این موضوع که در مجموع تصویر مقصد شهر رشت مثبت است، اما خدمات اقامتگاهی و  گردشگران ارائه شده است، مثبت 
ی را به خود جلب کرده و تا حدودی موجب نارضایتی گردشگران شده است. بنابراین  رفاهی ارائه شده در این شهر تعداد قابل توجهی نظر منف

 ریزی دارد.در راستای بهبود و ارتقاء عملکرد در این حوزه نیاز به مدیریت و برنامه 
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 های سازنه تصویر مقصد شهر رشت در اینترنت کیفیت تصویر مقصد و ویژگی :6جدول 

 جمع  منفی خنثی  مثبت  عنوان 

 183 0 0 174 رشت 

 563 20 10 533 بازار رشت 

 529 5 8 516 میدان شهرداری

 1032 55 31 946 های شهریو باغ پارک

 700 47 18 635 غذا و رستوران 

 1433 326 12 1095 هتل 

 4440 453 79 3899 جمع 

های سازنده تصویر مقصد شهر گردشگر پذیر و خلاق رشت در سه خوشه  براساس مطالعات انجام شده در این پژوهش، مهم ترین ویژگی 
« مهمترین خوشه است و بیشترین توجه را به خود اختصاص  1است. خوشه شماره »ارائه شده  1است. نتایج در نمودار شماره  کلی قرار گرفته 

است. علاقه قابل توجه  ی غذا و خوراک و باغ و پارک دسته بندی شدهاست. با توجه به پرتکرارترین کلمات، این خوشه در دو دسته داده

در شهر خلاق خوراک شناسی رشت، حائز اهمیت است. بنابراین تصویر مجازی این   "بازار"و    "غذا و خوراک"کاربران فضای مجازی به  
ها و  های مثبت سازنده تصویر مهم است. »پارکاین راستا حفاظت از آن به عنوان ویژگی شهر در مسیر خوبی در حال حرکت است. در  

های محیطی که منحصر به فرد هستند، مورد توجه زیاد کاربران قرار گرفته است  های شهری« در مقصد گردشگری رشت به عنوان جاذبه باغ
تواند  وهوایی مطلوب و منحصر به فرد شهر رشت توجه شود. این موضوع می های آبو کاملا مثبت دیده شده است. در این راستا باید بر ویژگی 

های تصویر در اینترنت و فضای های محیطی در فصول مختلف سال، به عنوان یکی از ویژگی وهوا و دید و منظر جاذبه با تاکید بر تفاوت آب 
های مهم شهر نحو احسنت استفاده کرد و به عنوان یکی از ویژگی توان از این ظرفیت وجودی در شهر به  مجازی ارائه شود. بنابراین می 

 رشت در جربان برندسازی این شهر قرار بگیرد.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 های برجسته تصویر مقصد شهر رشت در فضای مجازی ویژگی .1نمودار شماره 

« است که پرتکرارترین موضوعات زیرمجموعه آن در حول محور زیرساخت و خدمات رفاهی و  2شماره »ی پرتکرار بعدی، خوشه خوشه 
چرخد. در این راستا امکانات و خدمات هتل، کارکنان و پرسنل و کیفیت هتل من جمله مواردی است که در فضای ها میاقامتگاهی و هتل

اند. »خدمات اقامتگاهی و هتل«، یک ویژگی مهم در این های شهر رشت مطرح شدهمجازی و اینترنت توسط گردشگران به عنوان ویژگی 
شود که خدمات ارائه شده در این  اند و این نتیجه حاصل می بیشترین تعداد نظرات منفی را به خود جلب کردهشهر از دیدگاه کاربران است که  

از مقصد، در راستای بهبود عملکرد زیرساخت و خدمات عمومی با ن به منظور ایجاد تصویر شاخص  زمینه دارای ضعف و اختلال است. بنابرای
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های ضروری مانند درمانی، بانکداری  تمرکز بر خدمات اقامتگاهی و رفاهی، باید اقدام کرد. در خدمات اقامتگاهی و رفاهی توجه به زیرساخت 

و همچنین خدمات حمل و نقل بین شهری و حمل و نقل درون شهری و یک شبکه یکپارچه و متصل از این دو مقیاس خدماتی در زمینه 
است. موثر  شهر  این  برندسازی  و  مثبت  ذهنی  تصویر  دهنده خدمات    ایجاد  ارائه  باید  اول  فاز  در  گردشگری شهر رشت  مقصد  نتیجه  در 

 های مورد نیاز گردشگران وجود داشته باشد.  گردشگری در سطح قابل قبولی باشد و حداقل

های مهم تصویر شهر مورد توجه به عنوان یکی از ویژگی   "بازار رشت"است. در این خوشه  «، در رتبه سوم قرار گرفته3خوشه شماره »
است. در این دسته، بازار رشت به عنوان یک بازار سنتی محل ارائه و فروش محصولات تازه و محلی، محصولات منحصربه فرد منطقه،  

است. مجموعه میدان شهرداری به عنوان ویژگی دیگر از تصویر این شهر در اینترنت و فضای مجازی مورد توجه قرار گرفته  معرفی شده
های دیگری از تصویر شهر رشت ارائه  میدان به عنوان مولفه راه فرهنگی رشت تا سبزهاست. سبک معماری میدان شهرداری و مجموعه پیاده

کنند. مجموعه است که به عنوان نماد مهم هویتی شهر رشت خود نمایی می ن شهرداری قرار گرفت بازار رشت در جوار مجموعه میدااند.  شده
شود. این مجموعه علاوه بر ماهیت تاریخی و فرهنگی، از  میدان را شامل میمیدان شهرداری، ساختمان شهرداری، پیاده راه فرهنگی و سبزه

های مختلف سنی و جنسیتی در این فضا، جذابیت  های خاص و منحصر به فرد در سبک معماری نیز برخوردار است. حضور افراد از گروه ویژگی
است. حیات شبانه در مجموعه میدان شهرداری ویژگی مهم دیگر این فضای شهری در دیدگاه کاربران فضای مجازی را دو چندان کرده  آن

در تصویر آنلاین شهر رشت مورد توجه قرار گرفته است. به نظر    های شهری در رشت نیز به عنوان یک ویژگی خاص، ها و باغ است. پارک
اند. تجربه حضور در  وهوا و مناظر طبیعی مورد توجه قرار گرفتهرسد که این فضاهای باز و عمومی در شهر رشت در بستر اقلیم معتدل، آبمی

های طبیعی حفاظت شده در سطح  این فضاها برای گردشگران در نوع خود خاص و یونیک است. در این راستا وجود هرچه بیشتر زیستگاه
تواند به عنوان یک استراتژی بالقوه در راستای توسعه گردشگری خلاق این شهر ایفای نقش کند. در مجموع تصویر مقصد شهر رشت، می 

 است.  ، به صورت ابرواژگان ارائه شده 2شهر رشت در نمودار شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ابرواژگان تصویر مقصد شهر رشت  .2نمودار شماره 

 گیرینتیجه
های مهم اقتصادی است. رشد روزافزون اشکال نوین و متنوع گردشگری و گذران اوقات فراغت،  صنعت گردشگری و توریسم یکی از بخش

میفرصت فراهم  میزبان  جامعه  برای  را  فردی  به  منحصر  و  ناب  و  های  گردشگران  نیازهای  به  پاسخگویی  کنار  در  صنعت  این  کند. 
های طبیعی، منابع زیست محیطی، طبیعی و انسانی عمل کند. جریان داشتن بازدیدکنندگان، باید در راستای حفاظت و نگهداری از جاذبه

ای از عوامل مختلف و متنوع ی پیچیدهگردشگری مجموعه  شود.گردشگری در این بستر، منجر به ارتقاء کیفیت زندگی جامعه میزبان می 
این چرخه با یکدیگر هستند.  متقابل  ارتباط  در  از سوی دیگر  است که  و  زیرمجموعه آن  و عوامل  میزبان  از یک سو جامعه  را  تعامل  ی 
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شود. در این دهند. تعامل بهینه میان این عوامل منجر به ارائه خدمات هر چه بهتر به گردشگران می گردشگران و بازدیدکنندگان تشکیل می
 راستا در ایجاد و خلق تصویر مقصد گردشگری تاثیر گذار است.  

بنابراین گردشگران پس از اینکه در محیط شهری مقصد قرار می -یک فرآیند ارزیابانه عینیتصویر مقصد حاصل   گیرند، با  ذهنی است. 
گیرد. از آنجایی که تغییر تصویر پس از شکل گرفتن آن، دشوار است. در این  کنند شکل می شوند و آن را تجربه می محیط وارد تعامل می 

تصویر مقصد گردشگری یک عامل مهم و تاثیرگذار در قصد و نیات رفتاری گردشگر نسبت به آن مقصد است. به اینصورت که گردشگر  راستا  
شود و... در واقع تصویر مقصد به  کند، چگونه با جامعه میزبان وارد تعامل می قصد بازدید مجدد از مقصد را دارد، آن را به سایرین توصیه می 

گیرد. در این راستا تصویر مقصد ابزار مهمی در راستای  ای از عوامل متنوع را در بر می شود و زنجیره گردشگر وارد میهای اولیه به  مثابه داده
های مثبت، خاص و منحصر به فرد مقصد باشد. در عین  جذب گردشگر است که باید به آن توجه کرد. تصویر مقصد باید تجلی کننده ویژگی

گذارد و در نهایت به  حال بیشتر از ظرفیت و پتانسیل مقصد گردشگری نباشد، زیرا پس از حضور گردشگر و تجربه محیط اثر عکس و سو می 
های شهر خلاق رشت در جهت حفظ و ایجاد ویژگی0ریزی و مدیریت تصویر مقصد گردشگری  برنامه شود. بنابراین  یک تصویر بد تبدیل می

 موجود باید عمل کند.ها و اختلالات مثبت و جذاب و در راستا رفع ضعف
های متنوعی مانند، دریا، جنگل و روستاهای شهر رشت یک مقصد مهم گردشگری شهری در استان گیلان و شمال ایران است. وجود جاذبه 

با سایر مقاصد گردشگری   این شهر  این راستا  نباشد. در  اولویت اول گردشگران  تا شهر رشت  این استان، باعث شده  بومگردی در داخل 
بعد از حضور در این    روستایی و شهری هم جوار خود در قابت برای جذب هرچه بیشتر گردشگران و حفظ آنان است. به طوری که گردشگران 

  ی آن، برای بازدید مجدد به این شهر بازگردند و در سطوح بالاتر آن را به سایرین پیشنهاد دهند. با توجه به این موضوع که شهر و تجربه 
های مهم مدیریت مقصد گردشگرپذیر شهر خلاق رشت،  ت رفتاری گردشگران است، یکی از جنبهتصویر مقصد گردشگری مقدمه اصلی نیا

شهر    آنلاین  ریتصوریزی و توسعه تصویر آن است. براین اساس این پژوهش با هدف گسترش و ارتقا گردشگری شهر رشت به مطالعه  برنامه 
 های اجتماعی است.  های برجسته و ارزیابی کیفیت، از دیدگاه کاربران در اینترنت و رسانه، شناسایی ویژگیو خلاق رشت  ریگردشگرپذ

های سازنده تصویر مقصد شهر گردشگر پذیر و خلاق رشت در سه خوشه  ترین ویژگی مهم،  7با توجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره  
های شهری« و »خدمات اقامتگاهی و هتل« عوامل شناختی و  است. در این راستا »غذا و خوراک«، »باغ و پارکبندی شدهکلی قرار دسته 

های عینی و ملموس از شهر رشت هستند. در ادامه تصویر عاطفی کاربران از شهر رشت  ها ویژگیادراکی سازنده تصویر این شهر هستند. این 
های شهری  براساس »بازار رشت« و »مجموعه میدان شهرداری« شکل گرفته است که حاصل احساسات و هیجانات نسبت به این محیط 

 ها مثبت برآورد شده است. لی از شهر رشت را ایجاد کرده است. که با توجه به تحلیلی این عوامل تصویر کاست. در نهایت مجموعه 
 رشت شهر خلاق گردشگری مقصد تصویر ساختار: 7جدول 

 تصویر  سازنده هایویژگی و هامولفه تصویر  نوع

 تصویر شناختی/ادراکی 

 غذا و خوراک 

 های شهریباغ و پارک

 خدمات اقامتگاهی و هتل

 تصویر عاطفی 
 بازار رشت 

 ها و سبزه میدان( راهمجموعه میدان شهرداری )ساختمان شهرداری، پیاده

 اند.درصد مطالب پست شده در مورد شهر رشت مثبت ابراز شده 88 تصویر کلی 

های فرهنگی، بومی و  منحصر به خود، ویژگی هایدر مجموع تصویر مقصد گردشگری شهر خلاق رشت در فضای مجازی براساس جاذبه 
کند. در تصویر  هویتی این شهر شکل گرفته است. در پس زمینه غذا و خوراک شهر رشت، فرهنگ به عنوان میراث ناملموس نقش آفرینی می 

ارائه شده از مقصد گردشگری شهری خلاق رشت در اینترنت ارائه شده است، این تصویر هم راستا با برند جهانی شهر رشت، یعنی شهر  
های  بار و ماهی فروشان است( به عنوان جذابیت ی ترهخلاق خوراک شناسی است. توجه به غذا و خوراک و بازار رشت )عمدتا مرتبط با راسته 

شود که تصویر ارائه شده در فضای مجازی و اینترنت هم راستا و هم جهت گیری میاینطور نتیجه کند. بنابراین  خاص این موضوع را تایید می
ی یک تصویر نسبتا مثبت درباره گردشگری شهر خلاق  در مجموع نتایج حاصل از این پژوهش نشان دهنده  با تصویر برند این شهر است.

رشت است. در کنار بررسی و مطالعه ساختار تصویر مقصد گردشگری شهر خلاق رشت به عنوان نمونه مورد مطالعه، در این پژوهش یک  
 های اجتماعی در خصوص گردشگری شهری ارائه شده است. شناختی تحلیل کلان داده رسانه چارچوب روش
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