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Objective: The purpose of branding is to create a relationship between what the city offers 

(identity) and the mental image that people have of the city. In particular, Jan Lang 

considers a positive mental image to be a prerequisite for the survival of cities in global 

competition and considers the strategy of place branding to be important in this respect. He 

also sees a direct link between branding and mental image. In fact, the concept of branding 

has been introduced as a set of measures with different tools to gain competitive 

advantages between cities, with the aim of attracting capital and tourists, strengthening 

local identity, introducing the city to its citizens and, ultimately, improving the image at 

home and abroad. Place branding is defined as a set of measures introduced with various 

tools to gain competitive advantages between places or cities with the aim of attracting 

capital and tourists, strengthening local identity, introducing cities and places to their 

citizens and ultimately improving their image at home and abroad. The purpose of this 

study is to evaluate the role of place brand in the development of tourism in the historic 

village of Palangan.  

Method: The present study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in 

nature. The purpose Data collection was done using documentary-library and field 

methods. In the documentary method, the indicators under study were extracted and these 

indicators were organized in the form of a questionnaire and finally, in the form of a 

survey, a 45-question questionnaire based on a five-option Likert scale was distributed to 

the sample population.  

Results: The statistical population of the study consists of tourists who made the village of 

Palangan their tourist destination in the summer and autumn of 1402. The sample size was 

estimated to be 384 using the Cochran formula. 

Conclusions: The results of the study showed that physical-environmental, socio-cultural, 

economic and management criteria ranked first to fourth in importance to tourists. 
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Introduction 

The urban brand is an effective tool for the development of cities and in fact it is a 

distinguishing feature of cities and increases their success and has an impact on value creation 

and social, cultural, political, economic development and consequently investment attraction 

and development, tourism industry boom, technology transfer and impact Branding is more 

than anything along the lines of entrepreneurship and place marketing, and business affairs 

with a competitive approach are in the field of urban governance. The development of 

governance and the formation of urban entrepreneurship trends can be considered the most 

important areas of place marketing and urban branding; therefore, globalization and the 

development of urban systems and local governments have accelerated the process of place 

marketing and urban branding. Nowadays, most of the major cities of the world are branding 

their symbols and places in order to create and enhance their city brand in the minds of the 

audience regarding all the places, buildings and other attractions of that city. In the year 1400, 

Oraman region of Kurdistan and Kermanshah province was registered in the world with many 

efforts of managers and researchers. This region has many potentials in various economic, 

social, cultural and tourism fields which remain unknown in many dimensions and 

components. Palengan village is also because it is one of the villages of Oraman region in 

Kurdistan province and has a unique and stepped architecture. The nature is pristine and 

untouched and according to the local authorities, it receives more than a hundred thousand 

tourists every year. Therefore, the purpose of this research is to evaluate the role of place 

brand in attracting tourists to this region, a case study in this research is the historic village of 

Palengan tourism, which is a part of Oraman region, is considered. 

Method 

The present research is applied and descriptive-analytical in nature. Documentary, library and 

field methods were used to collect information. In the documentary method, the studied 

indicators were extracted and these indicators were set in the form of a questionnaire, and 

finally a questionnaire with 45 questions based on a five-point Likert scale was distributed 

among the sample population.  

The statistical population of the research is made up of tourists who made Palangan village 

their tourist destination in the summer and autumn of 1402. The sample size was estimated to 

be 384 using Cochran's formula. Simple random sampling method was used to select the 

sample. In this research, branding indicators were first identified and operationally defined in 

Palangan village through library studies and research background. In this research, to measure 

the validity of the questionnaire, face validity was used in such a way that the opinions of 

researchers and experts were used for the accuracy and correctness of the indicators, and to 

measure the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha calculation method was used. 

The calculated alpha rate is 83% for the questionnaire items, which is an acceptable 

coefficient for confidence in the questionnaire data. The table below shows the indicators 
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used in this research, which were obtained by examining different sources and localising them 

in the area of study. 

Results 

The research results consist of two parts. The first part discussed the weighting and 

importance of the research criteria . 

For this purpose, a questionnaire was given to 15 experts to rate each of the criteria from 1 

to 9 according to their importance. The results obtained were analyzed in the form of a 

pairwise comparison and a hierarchical analytical model, using Expert Choice software to 

determine the weight of each criterion . 

In this research, at the final stage, in order to weight the research criteria, a questionnaire 

was given to the experts, in which a pairwise comparison of the criteria was made according 

to the importance of each of them in the place brand, and the results were obtained using the 

hierarchical analysis model. They were then compared in pairs using the Sports Choice 

software. The result showed that the management criterion was in first place with a weight of 

0.29, the physical-environmental criterion was in second place with a weight of 0.26, the 

socio-cultural criterion was in third place with a weight of 0.24 and the economic criterion 

was in fourth place with a weight of 0.21. 

Conclusions 

In the next stage of the research, questionnaires were distributed to the tourists who had 

chosen this village as their destination. The result showed that the physical-biological 

criterion with an average of 4.49 had the highest average and ranked first. This result shows 

that the pristine and untouched nature of the village, as well as the presence of green gardens, 

the presence of the roaring Sirvan River, the presence of waterfalls in this village, as well as 

the staircase architecture, the use of local materials in the physical structure of the village are 

the most important reasons for this. 

Wetting the village and attracting tourists to this village. After the physical-environmental 

criterion, the social-cultural criterion had the highest mean, with an average of 4.42. The 

existence of indigenous culture, the use of ancient ceremonies such as Nowruz, which attracts 

the attention of thousands of people every year at the beginning of the New Year, as well as 

religious ceremonies in the village that are held every year, the warmth and hospitality of the 

people of the region and the establishment of a close relationship with tourists who consider 

them part of their family and the existence of an environment full of social capital confirm the 

high average of the social-cultural standard . 

After the two criteria mentioned, the economic criterion came third with an average of 

3.42 . 

The existence of the village fishing project, which is one of the most important projects in 

the country and even abroad, and the existence of fresh fish in the village, as well as the 

existence of handicrafts and native crafts of the village, such as giveh shoes, which are made 

in the village and called Klash in the local language.The presence of handicrafts such as 
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baskets, wickerwork and local men's and women's clothing and ornaments in the village at a 

reasonable price can play an important role in attracting tourists . 

Finally, management was ranked fourth with an average score of 2.72. This result shows 

that the attention of national, provincial and city managers is increasingly focused on this 

historic tourist village. By providing more welfare for tourists, using the knowledge and 

expertise of local experts who come from this environment, as well as attracting the necessary 

funds, the managers can be very useful in introducing and branding this tourist village. 
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 گردشگری پالنگان-تاریخی
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  چکیده اطلاعات مقاله
   نوع مقاله:

 مقاله پژوهشی
 

 

 

 12/09/1402 تاریخ دریافت:

 23/05/1403: بازنگریتاریخ 

 18/06/1403تاریخ پذیرش: 

 09/07/1403: انتشارتاریخ 
 
 

 ها:  واژهکلید
 ،برندسازی

 ،برند مکان 
 ،گردشگری 
 روستای پالنگان 
 

 شهر از افراد شده ادراک تصویر ذهنی دهد )هویت( و می ارائه شهر آنچه بین ای رابطه برندسازی ایجاد هدفهدف: 

 راهبرد و کند می جهانی قلمداد رقابت در شهرها ماندگاری لازمه را مثبت ذهنی که جان لنگ تصویر طوری است. به
 نظر در ای مستقیم رابطه ذهنی تصویر و برندسازی بین داند. همچنین مهم می راستا این در را مکانی برندسازی

 آوردن به دست راستای در مختلف با ابزارهای اقداماتی مجموعه عنوان به برندسازی مفهوم درواقع .گیرد می
 به شهر شناساندن محلی و هویت تقویت و گردشگر و سرمایه جذب هدف با میان شهرها رقابتی های مزیت

اقداماتی تعریف  مجموعه عنوان به برند مکان . است شده معرفی و خارجی داخلی تصاویر بهبود نهایتاً و شهروندانش
 جذب هدف با ها یا شهرها میان مکان رقابتی های مزیت آوردن به دست راستای در مختلف با ابزارهای شود که می

و  داخلی تصاویر بهبود نهایتاً و شهروندانش به ها شهرها و مکان شناساندن محلی و هویت تقویت گردشگر، سرمایه،
 . هدف از پژوهش حاضر ارزیابی نقش برند مکان بر توسعه گردشگری روستای تاریخیاست شده معرفی خارجی

 تحلیلی است. -توصیفینوع تحقیقات از  و به لحاظ ماهیت کاربردی هدف ازلحاظ گردشگری پالنگان است که

 وهیدر ش شده است.و میدانی استفاده  ای کتابخانه-گردآوری اطلاعات از روش اسنادی جهت پژوهش:  روش

 تیو درنها شده  متنظی نامه پرسش قالب درها  شاخص نیاند و ا شده های موردبررسی استخراج شاخص ،یاسناد
 . دش عیتوز ونهجامعه نم نیدر ب کرتیل ای گزینهپنج  فیبر اساس ط سؤالی 45نامه  پرسش ش،یمایصورت پ به

روستای پالنگان را مقصد گردشگری  1402گردشگرانی که تابستان و پاییز سال جامعه آماری تحقیق را  ها: یافته

 نفر برآورد گردید.  384 حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران دهد. میتشکیل اند،  خود قرار داده

فرهنگی، اقتصادی و –محیطی، اجتماعی زیست–که معیارهای کالبدی نتیجه پژوهش نشان دادگیری:  نتیجه

 مدیریتی به ترتیب در رتبه اول تا چهارم درجه اهمیت ازنظر گردشگران قرار دارند.
 

گردشگری -روستای تاریخی مطالعه موردی:مقصد گردشگری؛ ارزیابی نقش برند مکانی بر انتخاب و توسعه فضایی (. 1403) اسماعیل.، پیری؛ فرشاد، مؤمنی: استناد

 https://doi.org/10.22034/43.187.7    .94-83(، 187) 43، روستا طیمسکن و مح. پالنگان(

 
 

 نویسندگان. ©                                                                .یعیپژوهشکده سوانح طبشر: نا
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 مقدمه

فرد دارای تصویری مشخص و روشن  های خاص و منحصربه بسیاری از شهرها و مناطق مختلف با وجود داشتن ویژگی و پتانسیل
ماند. باا شانیدن ناام برخای از      اده میها ناشناخته و بدون استف های آن ها و جاذبه در ذهن مردم نبوده و بخش عظیمی از پتانسیل

 -شود. مثلاً با شنیدن شهر تهران یا  چهاره سیاسای    شهرها و مناطق مختلف تصویر و معانی خاصی در ذهن شنونده تداعی می

شود. یا مثلاً با شنیدن اسم اصفهان یا  مکاان    تجاری در ذهن متبادر شده و المان میدان آزادی و برج میلاد در ذهن تداعی می
ای بر آن  سازان شهری و منطقه گیران و تصمیم شود. امروزه تصمیم جهان آن شهر در ذهن تصویرسازی می اریخی و میدان نقشت

هاای زیساتی را باه     ای پایدار و در رقابت با دیگر مناطق مختلف، باا تادوین راهبردهاایی مجتماع     هستند که برای داشتن توسعه
 و اشتغال تبدیل کنند.گذاری، توریسم  مقاصدی جهت جذب سرمایه

گاذاران،   منظور جذب سرمایه جدیدی جهت ارتقا و رشد اقتصادی خود هستند و در این راه، به یها راه یوجو در جست ها مکان
 با همراه که مواردی ازجمله. (Zenker & Martin, 2011)گردشگران، ساکنان و نیروی کار، مجبور به رقابت با یکدیگر هستند 

 آن به خاصی زاویه از شرایط به اقتضای مختلف های دوره در و یافته تکامل فناوری حتی و اقتصادی، اجتماعی سیاسی، تحولات
 واکانش  خاود  ذهن در از واقعیت برگرفته تصویر بر اساس انسان است مسلم آنچه .است تصویر شهر یا مکان مفهوم شده، توجه
 ازجملاه  هاا  رشاته  از بسایاری  دساتاویز  امر این .(Lang, 1987)واقعیت  خود نه و زند می عمل اقدام و به دست یا دهد می نشان
 است شده جهانی خبری های رسانه حتی و برندسازی بازاریابی، آموزش، منظر، طراحی معماری، و شهرسازی محیط، شناسی روان
 محایط  باشاند. هرچقادر   خود هدف به رسیدن دنبال به و کنند نفوذ مخاطب قلب و ذهن بر تصویرسازی یا و تصویر تقویت با تا

 خواهاد  وی عمال  و اقادام  هرگونه راز تصویر، این و شود می ثبت ذهنش در ماندگارتری ذهنی باشد، تصویر تر جذاب ناظر برای
 اساتفاده  منظر، و شهری ابزارهای طراحی از استفاده با شهر ذهنی تصویر مدیریت برندسازی شهری، مفهوم راستا همین بود. در
 ارائاه  شاهر  آنچه بین ای رابطه برندسازی، ایجاد هدف است. درواقع اطلاعات فناوری کنار در و فرهنگی اجتماعی های ظرفیت از
 مانادگاری  لازماه  را مثبات  ذهنای  که جان لنگ تصاویر  طوری است. به شهر از افراد شده ادراک تصویر ذهنی دهد )هویت( و می

 تصویر و برندسازی بین داند. همچنین مهم می راستا این در را مکانی برندسازی راهبرد و کند می جهانی قلمداد رقابت در شهرها
 هاایی  تالاش باه کلیاه    و مکانی رندسازی شهریب(. Alalhesabi & Moradi, 2020گیرد ) می نظر در ای مستقیم رابطه ذهنی

ای است که اغلب با ی  نماد و  رت و آوازهو شامل شه گیرد میاشاره دارد که در جهت تبدیل شهر از ی  مکان به مقصد صورت 
 برند شهری ابزاری مؤثر برای توسعه شهرها و درواقاع وجاه تماایز شاهرها     .(Kazemian et al., 2019ت )شعار ویژه همراه اس

تباع آن جاذب و    و توسعه اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، اقتصاادی و باه   ینیآفر و بر ارزش بخشد یها را فزونی م ست و موفقیت آنا
و  ینی. برندسازی بیش از هر چیز در امتاداد کاارآفر  گذارد یگذاری، رونق صنعت گردشگری، انتقال فناوری و تأثیر م توسعه سرمایه

قارار دارد. توساعه حکمرانای و     وکاار باا رویکارد رقاابتی در حاوزه حکمرانای شاهری        گیرد و امور کسب بازاریابی مکان قرار می
هاای بازاریاابی مکاان و برندساازی شاهری قلماداد کارد؛         ترین زمینه توان مهم شهری را می ینیکارآفر های یشگیری گرا شکل

محلی، روناد بازاریاابی مکاان و برناد ساازی شاهری را تساریع         یها شهری و حکومت یها بنابراین، جهانی شدن و توسعه نظام
 و  ای ساازه   نمادهاای   برندساازی   حال مهم جهان در  شهرهای  بیشتر  مروزها .(Shirmohammadi et al., 2015بخشیده است )

  ذهان   در  شاهر   آن  هاای  جاذباه   ساایر   و  ها ساختمان  ها، مکان هخصوص کلی در  را  شهرشان  برند وسیله  بدین  تا  هستند،  خود  مکانی 
هاای متعاددی کاه توساط مادیران و       باا تالاش   1400(. ساال  Karroubi et al., 2019) دهناد  ارتقاا   کنناد و    ایجاد  مخاطبان

هاای فراوانای در    پژوهشگران انجام گرفت منطقه اورامان در استان کردستان و کرمانشاه ثبت جهانی شد. ایان منطقاه پتانسایل   
ها ناشناخته ماناده است.روساتای    ز ابعاد و مؤلفههای مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و گردشگری دارد که در بسیاری ا زمینه

فارد ،   پالنگان هم به خاطر اینکه یکی از روستای منطقه اورامان در استان کردستان است و دارای معمااری پلکاانی و منحصاربه   
هادف از ایان   نخورده بوده و سالانه به گفته مقامات محلی پذیرای بالغ بر صد هازار نفار گردشاگر اسات.لذا      طبیعت بکر و دست
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-پژوهش ارزیابی نقش برند مکان در جذب گردشگران به این منطقه است، مطالعه موردی در این پژوهش هم روساتای تااریخی  

 گردشگری پالنگان که بخشی از منطقه اورامان است در نظر گرفته شده است.

 پیشینه پژوهش

 شود. شریح میمبانی نظری پژوهش در دو بخش برندسازی مکانی و همچنین گردشگری ت

 برندسازی مکانی
 و دیگران پرداخته از خود ساختن متمایز به توانند می آن شناسایی طریق از که هستند هایی قابلیت دارای ها در کل شهرها و مکان

است شهر  برند یافتن و بازاریابی نگاه گرفتن پی در کار این اما لازمه باشند؛ امیدوار رقبایشان بر پیروزی به راه این از
(Hospers, 2009 .)سازی پیاده با روشنی و مستقیم ارتباط و شده آن زیادی به توجه اخیر های سال در که مفاهیمی از یکی 

  .است مکانی برندسازی مفهوم دارد، در شهرها بازاریابی
نفعان نقش پررنگی دارند.  ، کاوارتزیس شروع به بحث در مورد مفهوم جدیدی از مکان کرد که در آن ذی2012در سال 
دهند و نقش  کنند، بلکه به آن شکل می کننده مکانی که در آن زندگی می عنوان مصرف تنها به نفعان ی  مکان نه ساکنان و ذی
 Källström and Siljeklint, 2021 & Lisa Källström and Per)کنند  گیری برند مکان ایفا می مهمی در شکل

Siljeklint, 2023 .)آوردن به دست راستای در مختلف با ابزارهای اقداماتی مجموعه عنوان به برندسازی مفهوم درواقع 

 و شهروندانش به شهر شناساندن محلی و هویت تقویت و گردشگر و سرمایه جذب هدف با میان شهرها رقابتی های مزیت
 .(Prilenska, 2012: 15)است  شده معرفی و خارجی داخلی تصاویر بهبود نهایتاً

، شروع به تقویت یور و افزایش بهره یریپذ ، بهبود رقابتیا منطقهو  ها برای افزایش ارزش محصولات شهری دولت
شده برای ایجاد  عنوان ابزاری شناخته تواند به ویژه برندسازی شهری می اند؛ زیرا بازاریابی به بازاریابی شهری کرده های یتفعال

 .(Zhang & Zhao, 2009) مزیت رقابتی شهر، ترویج تاریخ شهر، کیفیت مکان، سب  زندگی و فرهنگ در نظر گرفته شود
ریت شهرت ی  شهر یا منطقه است. این برندسازی شامل: طراحی، منظور ساخت و مدی برندسازی، فرایندی ضروری به

در ابتدا واژه برند برای تمایز ی  محصول از سایر  .(Anholt, 2007) ریزی و ارتباط بین نام و هویت برندها است برنامه
عنوان عملکردی برای ارائه نام، خاستگاه و اطلاعات مربوط به ی   است؛ به عبارتی کاربرد برند به رفته یمحصولات به کار م
منجر  یجدید و نوآور های یدهبرندها ممکن است به خلق ا (.Moradi et al., 2018) کنندگان آغاز شد محصول برای مصرف

و حتی  ینیبر اقتصاد کنونی، برند سازی لازمه کارآفر شوند که روح و جان کارآفرینی است. با در نظر گرفتن شرایط حاکم
برند را نام، الگو، اصطلاح، نشانه، نماد و ی  طرح، در (. Pakdel et al., 2011وکار است ) رشد و سقوط ی  کسب کننده یینتع

را از رقبایشان متمایز ها  ترکیبی در نظر گرفته شده، برای هویت کالاها و خدمات ی  فروشنده یا گروهی از فروشندگان که آن
ناشی  کنندگان مصرفارزش ی  برند از توانایی آن برای به دست آوردن معنا در اذهان  .(Keller, 2008) دهد کند، ارائه می می
 ,Braunی، تعریف مشترکی در ادبیات مرتبط وجود ندارد )ا منطقهدر حوزه برندسازی شهری و  (.Jarvisalo, 2012)شود  می

طریق تبدیل تصویر بصری شهر به ی  تصویر برند،  مختلف از های یوهبرندسازی شهری، بازاریابی تصویر شهر را با ش. (2012
 ,Mursaliشود ) شود و ی  تصویر شهری پایدار ایجاد می می یساز فرد شهر، برجسته منحصربه های یژگیو و بخشد یبهبود م

 نگر، تعاملی و بسیار پردامنه توجه شده است صورت فرایندی پیوسته، کل به سازی شهر در جهان رقابتی امروز، به برند (.2014
(Freire, 2005.) منظور خود هستند و در این راه، به اقتصادی رشد ارتقا و جهت های جدیدی جستجوی راه در شهرها و مناطق 

برندی  (.Zenker & Martin, 2011هستند )گذاران، گردشگران، ساکنان و نیروی کار، مجبور به رقابت با یکدیگر  سرمایهجذب 
موجب رونق  تواند می برند سازی شهری (.Rehan, 2013)فرد را به ارمغان آورد  برای شهرها تمایز و تصویر منحصربهکه 

هود و نهفته ی  محصول یا برند دارایی نامش .(Lee, 2013) و تغییرات اساسی در سب  زندگی ساکنان محلی شود اقتصادی
ند در برندینگ مکان عبارت است از ایجاد ی  هویت بر (.Keller, 2008) گیرد است که در ذهن افراد شکل می خدمتی  

 یکی تبدیل به که رسیده حدی به جهانی شدن عصر در اهمیت برندسازی(. Ekhlasi, 2012جغرافیایی ویژه ) زمینه ی  محل
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 عنوان به شهر تصویر نقش ارتباط، است. دراین پذیری شده رقابت زمینه شهرها و مناطق مختلف در اصلی وظایف و ها زمینه از
عمل  ی  باید برندسازی یابد. درواقع می بسزایی اهمیت هدف آن عنوان به حتی و برندسازی اساسی ملزومات و از ابزارها یکی
 ادراکات شهری برندسازی زمینه این دهد. در شکل دلخواه و مطلوب اقدامات ایجاد برای را ادراکات بتواند تا باشد توأمان
 برای بیشتر نیازهای منطقه و و شهر شرایط در مناسب های شیوه در را ذهنی تصاویر و دهد می قرار توجه مرکز در را محیطی
 و گردشگری اقتصادی، جذابیت افزایش بر برندسازی شهری (.Kavaratzis, 2008)گیرد  می کار به اقتصادی و اجتماعی توسعه
 با ای برند شهری و منطقه (.Yu. V. Gorgorova, 2019است ) شده متمرکز ساکنان خود شناسایی و شهر گذاری سرمایه
 خود در را شهر مثبت های ویژگی همه است است، قادر مرتبط بزرگ و روشن تصویر ی  ایجاد هدف با رویدادها از ای مجموعه
 T V Karakova)کند  می یادماندنی به و جذاب گردشگران برای را آن و کند می تأکید اصالت و بودن فرد منحصربه دهد، بر جای

et al., 2020.) و است گذاری( مقصد سرمایه توریست )یا برای یا شخصیتی فرد منحصربه هویتی توسعه فرایند مقاصد برندسازی 
 خلق برای موارد این از ترکیبی یا طرحنماد،  شعار، نام، از گذاران آتی( با استفاده بیننده )یا سرمایه به هویت این فرستادن و ارسال
 و توسعه برندسازی شهری ی  راهبرد جامع و بلندمدت در کنار راهبرد توسعه شهری (.Harish, 2010)است  مثبت تصویری

 موجب ارتقای اعتبار و یتو یکپارچه تشکیل شده و درنها یوستهپ هم از راهبردهای به یا است که از سلسله اقتصادی شهر
 & Mahmoudiazar)شود  رقابتی و بهبود زندگی شهروندان می های یشهر در میان سایر شهرها و افزایش توانمند ینام خوش

Davodpour, 2019 .)با مرتبط های ویژگی و ها صفت تمامی طریق ترکیب از مقصد ی  فرد این مفهوم ایجاد هویتی منحصربه 
 متمایز طریق از را مقصد ی  مقصد برندسازی درواقع (.Singh, 2010)شود  از رقبا را شامل می آن ساختن متفاوت و مکان
 برخلاف ها مکان امروزه (.Anholt, 2009سازد ) می فرد منحصربه و مجزاتر تر، یادماندنی به مقاصد دیگر سایر از ساختن

هستند  نیز ها آن ترکیبات تمامی و مشتریان و ادراک احساس خدمات، کالاها، از ای پیچیده بسته معمولی، خدمات یا محصولات
(Rivera et al., 2016.) خصوص در مخاطبان ذهنی تصورات و ها استنباط از ترکیبی ای از شهری و منطقه برندسازی بنابراین 
 ,Eshuis & Edwardsهای آن، تشکیل شده است ) جذابیت و وکار کسب فضای زندگی، فضای آن، شهروندان و شهر ی 

رشته جدیدی است که از تلاقی چندین رشته ایجاد شده )بازاریابی، سیاست عمومی،  یا منطقهو  برندسازی شهری. (2013
 ای ی و منطقهبنابراین اگر در مورد تعریف دقیق برندسازی شهر ،(الملل یندیپلماسی، گردشگری، توسعه اقتصادی، روابط ب

  (.Cozmiuc, 2011)رد نباید تعجب ک ،سردرگمی به وجود آید

 یگردشگر
نشان  جهانی گردشگری سفرهای روند شود. مطالعه می محسوب جهان در زیاد بسیار رشد با صنایع از یکی گردشگری امروزه
 است. همچنین بر افزایش یافته 2017 سال در نفر میلیارد 323/1به 1995 سال در نفر میلیون 8/52 از آن میزان که دهد می
 به 2023 سپتامبر تا ژانویه بین گردشگر میلیون 975 که شود می زده تخمین گردشگری جهانی سازمان های داده آخرین اساس
امروزه در است.  داشته افزایش درصد 38 حدود 2022 سال مشابه های ماه به نسبت که اند کرده سفر کشور خودشان از خارج

اخیر توانسته است تحت عنوان صنعت جایگاه  یها اقتصادی، اجتماعی است که در طول دهه ای یدهسطح جهانی، گردشگری پد
را در مبادلات اقتصادی و فرهنگی ایفا نماید. اگر بخواهیم به کنکاش در امر گردشگری بپردازیم بدین نتیجه خواهیم  یتوجه قابل

 .(Alipour et al., 2015) شود تصادی محسوب میاق-ای اجتماعی رسید که گردشگری بیش از آنچه ی  صنعت باشد پدیده
 و اقتصادی توسعه موجبات کشورها و مناطق شهرها، در گردشگری داده که نشان لاتین آمریکای در کشور 17 روی مطالعه بر
 و سازان سیاست از بیست و یکم بسیاری قرن نخست های دهه در تا شده باعث تأثیراتی چنین آورد. می فراهم را اجتماعی
 کشورها، برای اقتصادی احتمالی گردشگری و اجتماعی فواید دیدگاه، این بر نمایند. مبتنی تمرکز گردشگری بر ریزان برنامه
 گردشگری بخش تحقیقات توسعه این شود. در می محسوب گردشگری تحقیقات در رایج موضوعات از یکی شهرها و مناطق
نگرشی بر روند (. Tang & Tan, 2015است ) معرفی شده جوامع رفاه و اقتصاد بر غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات با اغلب
گذاری انحصاری در  بوده و سرمایه ییما در تمرکزگرا های یزیر دهد که ضعف و نقص برنامه قبلی نشان می های یزیر برنامه
مناطق گردشگری که در سطح  .ها در توسعه کشور غافل نموده است شهرها ما را از توجه به شهرهای کوچ  و نقش آن کلان
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که  آید یاند و در این میان بحث جغرافیای گردشگری پیش م نخورده باقی مانده صورت دست معمولاً به ،اند ملی شناخته شده

و حضور موقت و گذران اوقات فراغت فردی و گروهی افراد غیر  یجهست از مجموعه تأثیرات و روابط متقابلی که درنتعبارت ا
 مناطقراهبردی جهت افزایش سرزندگی  ای، و منطقه گردشگری در تحقیقات شهری(. Hall, 1993آید ) یمحلی به وجود م

معرفی شده است. درواقع گردشگری از عناصری است که  این مناطق در طریق تشویق احیای اجتماعی و بهبود شرایط زندگی از
عنوان عاملی جهت متنوع  صورت ملموسی در شهرهای اقتصادهای در حال گذار نیز تغییر ایجاد کرده و به همانند بیشتر جوامع به

 ,Sheresheva & Kopiski) شود محسوب می یمحصول ساختن و استقلال اقتصاد شهری از منابع مالی حاصل از اقتصاد ت 

عنوان  بر گردشگری به ای یندهصورت فزا مثبت باعث شده است تا شهرهای با اقتصاد متکی به نفت به یراتاین تأث (.2016
 Andrades) اند مسیری جهت رشد، توسعه و کسب درآمدهای ارزی و دوری از مضرات توسعه مبتنی بر درآمد نفتی تمرکز نموده

& Dimanche, 2017) .شود. ارائه می 1یت جهت تفهیم بیشتر پژوهش، مدل مفهومی پژوهش به شکل رنهاد 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 های برند مکان در مطالعات پژوهشگران به شرح با مطالعه منابع مختلف خارجی و داخلی در حوزه برندسازی مکان، شاخص
 استخراج شدند. 1جدول 

منابع مختلفهای برند مکان در  . شاخص1جدول   

 منبع شاخص معیار

فرهنگی-اجتماعی  

بازآفرینی و  -برگزاری رویدادهای بزرگ فرهنگی و اجتماعی در روستا
مشارکت عمومی جهت برگزاری  -ی فرهنگی و اجتماعیروزرسان به
ها جهت باز زنده سازی  یسرگرمتفریح و  -یدادهای فرهنگی و اجتماعیرو

 رویدادهای اجتماعی و فرهنگی

Ashworth (2009), Hubbard & Hall (1998), 
Kotler et al. (1999) 

زنده نگه داشتن  -برگزاری رویداد و جشنواره خاص منطقه در روستا
های کهن در روستا ینآئرسانی هنر و  روز به -رویدادهای فرهنگی و اجتماعی  

Alalhesabi & Moradi (2020) 

ارتقای  -پرداختن به مسائل اجتماعی –رسانی فرهنگ غنی منطقه روز به
ی رفتار و روزرسان بهشناسایی و  -سطح تفریح و گذران اوقات فراغت در روستا

 سب  زندگی مردم منطقه
Nourian & Mikaeili, (2018) 

حمایت و مشارکت  -ارزش ادراک شده -ی خاص منطقهها ارزشوفاداری به 
ها و رویدادها یشهمادادن ساکنان در   

Feizi et al. (2020) 

زنده نگه داشتن  -ریزی جهت برگزاری رویدادها ی و برنامهرسان اطلاع
برگزاری رویدادهای تاریخی در  -ی منطقها واقعههای تفریحی و  یتجذاب

استفاده از منابع انسانی در برگزاری رویدادها -روستا  
Boroumand et al (2018.)  

–کالبدی

محیطی یستز  

توسعه کالبدی نمادین و سازگار با  -های ویژه و خاص بومی منطقه یطراح
پایداری محیط و  -های کالبدی منطقه یرساختزارتقای سطح  -بافت منطقه

استفاده خاص و مناسب  -طراحی منظر و بومی خاص منطقه -ی آنآور تاب
منطقه نخورده دستاز طبیعت بکر و   

Ashworth (2009), Hubbard & Hall (1998), 
Kavaratzis (2004), Jansson & Power 

(2006), Kotler et al. (1999) 

 -بافت و ابنیه تاریخی -ی شاخص و خاص بومی در منطقهها پروژهایجاد 
منطقه فرد منحصربهایجاد طراحی خاص و   Alalhesabi & Moradi (2020) 

ارتقای سطح  -ی معماری خاص و پله کانی روستاها جاذبه یجادا
و ارتباطات در منطقه و روستا ونقل حملهای  یرساختز  

Nourian & Mikaeili, (2018) 

 اقتصادی
 Kotler et al. (1999) فراهم کردن خدمات جهت استفاده گردشگران در روستا

 & Nourian & Mikaeili, (2018); Alalhesabi ارتقای سطح اقتصاد منطقه جهت استفاده بهتر از خدمات
Moradi (2020) 

 مدیریتی

 Hubbard & Hall (1998), Kavaratzis (2004) استفاده از تبلیغات، شعار و الگو جهت شناساندن روستا

مهیا کردن زمینه  -ایجاد دسترسی و ارتباطات -ارتقای سطح امکانات اقامتی
 تفریح و سرگرمی

Alalhesabi & Moradi (2020) 

عمومی در روستاها و امکانات  یرساختزارتقای سطح   Nourian & Mikaeili, (2018) 
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« ی تصویر شهر و برندسازی شهریها مؤلفهتحلیل نظری ارتباط »( به پژوهشی با عنوان 2020الحسابی و مرادی ) یعل
 شکل( رسانه تأثیر تحت)غیرمستقیم  و(محیط تجربه)مستقیم  روش دو با شهر تصویرپرداختند. نتیجه پژوهش نشان داد که 

 بعد و آگاهی و شناخت کالبدی، طراحانه، ساختار ابعاد شامل که( اولیه)مقدماتی  مؤلفه دارای طرف ی  از تصویر این گیرد، می
 که است عاطفی و احساسی مهرانگیزی، ارزیابانه، بعد دربرگیرنده مکمل که مؤلفه شامل دیگر طرف از و است محیط عملکردی

های  تکنی  از استفاده با و داده قرار توجه مرکز در را تصویر مفهوم گیرد. برندسازی می مقدماتی شکل مؤلفه درک از بعد
 بروز برای فضا شدن تر باعث جذاب و گذارد می تأثیر تحت را تصویر مقدماتی مؤلفه ها زیرساخت و فرهنگی-اجتماعی کالبدی،
 باعث درنهایت و کرده بیشتر را پیشین مؤلفه دو اثرگذاریو  نفوذ برندسازی در تبلیغات تکنی  همچنین شود، می مکمل مؤلفه
 .شود می( شهروندان)درونی  تصویر و( گردشگران) بیرونی دید از تصویر ارتقای

 :موردمطالعهیر برندسازی مقاصد بر توسعه گردشگری شهری )تأثبررسی »( به پژوهشی با عنوان 2020فیضی و همکاران )
 و شهری گردشگری توسعه بر داری معنی و مثبت تأثیر مقاصد برندسازی که داد نتایج پژوهش نشانپرداختند. « تبریز( شهر کلان
 نتایج دارد. همچنین تبریز شهر کلان در( گردشگری توسعه پایداری و مشارکت و حمایت شده، ادراک فواید و ارزش)آن  ابعاد

 حمایت شده، ادراک فواید و ارزش افزایش با تواند می شهرها کلان در شهری گردشگری مقاصد برندسازی که بود آن حاکی از
 .نماید کم  آن پایداری به و داده افزایش را آن توسعه از گردشگری نفعان ذی

بررسی نقش برندسازی شهری در تحقق مفهوم شهر خلاق »( در پژوهشی با عنوان 2019محمودی آذر و داودپور )
های شهر خلاق نشان  برندسازی و شاخص یها را بین مؤلفه داری یو همبستگی معنرابطه یافتند که در« : ارومیه(موردمطالعه)
مذکور نشان  یها مناطق شهری از منظر مؤلفه یبند داند. همچنین نتایج رتبه یکدیگر می کننده یتها را مکمل و تقو دهد و آن می
به اینکه عنوان شهر خلاق مطرح  توجه و با دبرن ینسبت به دیگر مناطق در وضعیت بهتری به سر م 1و  5دهند که مناطق  می

گردد، مدیریت شهری در راستای توازن مناطق شهری و توزیع مناسب و عادلانه  است و به مناطق شهری خلاق، لذا توصیه می
 .دنمای اقدام مناسب های یو استراتژ ها یاستبه اتخاذ س ها یرساختزو  خدمات

 رشد و پذیری رقابت ارتقای راستای در شهری برندسازی مدل تبیین»عنوان ( به پژوهشی با 2018مرادی و همکاران )
 برندسازی اصول به توجه لزوم و اهمیتپرداختند. نتیجه پژوهش نشان داد که  «F’ANPاستفاده از مدل  با شهری اقتصاد
 شهرها، ارتباط و اتصال وری، بهره و مشارکت افزایش مکان، از های متمایز مزیت ایجاد شهری، های جاذبه مانند: خلق شهری
رشد اقتصاد شهری  درنتیجه و قدرت رقابتی ارتقای زمینه در های شهری دارایی توسعه و حفظ خلاقیت، توسعه مکان، بهبود
 است.

 پژوهش شناسی روش

گردآوری اطلاعات از  تحلیلی است. جهت-توصیفینوع تحقیقات از  و به لحاظ ماهیت کاربردی هدف پژوهش حاضر ازلحاظ
 نیاند و ا شده های موردبررسی استخراج شاخص ،یاسناد وهیدر ش گردیده است.و میدانی استفاده  ای کتابخانه-روش اسنادی

 ای گزینهپنج  فیبر اساس ط سؤالی 45نامه  پرسش ش،یمایصورت پ به تیو درنها شده متنظی نامه پرسش قالب درها  شاخص
روستای پالنگان را  1402گردشگرانی که تابستان و پاییز سال . جامعه آماری تحقیق را دش عیتوز ونهجامعه نم نیدر ب کرتیل

انتخاب  برای نفر برآورد گردید. 384 حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران دهد. میتشکیل اند  مقصد گردشگری خود قرار داده
ای و بررسی پیشینه  مطالعات کتابخانه در این پژوهش ابتدا با استفاده از.داستفاده گردی تصادفی ساده گیری نمونهاز روش نمونه، 

منظور سنجش اعتبار  در این پژوهش بههای برندسازی در روستای پالنگان شناسایی و تعریف عملیاتی شدند.  تحقیق شاخص
کارشناسان استفاده شد و ها از نظرات محققین و  صورت که جهت صحت و درستی شاخص نامه از اعتبار صوری بدین پرسش

 83شده  نامه از روش محاسباتی آلفای کرونباخ استفاده شده است. میزان آلفای محاسبه سنجش پایایی پرسش منظور همچنین به
، 2در جدول نامه است.  های پرسش نامه است که ضریب قابل قبولی برای اعتماد به داده های پرسش درصد برای گویه

آمده  دست ها در محدوده موردمطالعه به سازی آن در این پژوهش که با بررسی منابع مختلف و بومی های مورداستفاده شاخص
 اشاره شده است.
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 . معیارهای پژوهش2جدول 

 معیار ابعاد

 فرهنگی-اجتماعی

 نوازی و خونگرمی مردم روستا مهمان -
 های محلی ترانه -
 گویش اورامی -
 دستی صنایع -
 های محلی بازی -
 و موسیقی محلیرقص  -

 های آیینی و مذهبی مانند جشن نوروز برپایی مراسم -
 غذاهای محلی -

 زیست محیطی-کالبدی

 نخورده طبیعت بکر و دست -
 مصالح بومی معماری پلکانی روستا و استفاده از -

 مسیر دسترسی مناسب به روستا -
 ها و آبشارهای روستا وجود رودخانه سیروان و چشمه -

 های زیبا و فضای سرسبز و باغوجود کوه  -
 های روستا وجود ییلاقی -

 اقتصادی
 دستی وجود بازارهای هفتگی و فروش صنایع -

 وجود ماهی ارزان و باکیفیت در روستا -
 ها و خش  بارهای متنوع در روستا وجود انواع میوه -

 مدیریتی

 پارکینگ کافی و امن در روستا -
 خدمات اقامتی و پذیرایی -
 ونقل عمومی مناسب د حملوجو -
 وجود جایگاه سوخت کافی و باکیفیت -
 های بهداشتی و نمازخانه وجود کافی سرویس -

 موردمطالعهمحدوده 
 47در  شمالی عرض دقیقه 4 و درجه 35 و جغرافیایی شرقی طول دقیقه 36 و درجه 46موقعیت جغرافیایی  در پالنگان روستای
 به کامیاران مسیرجاده بر و مرکز استان سنندج شهر از کیلومتری 110 فاصله در و کامیاران شهرستان شمال غربی کیلومتری
نواز، معماری سنتی پلکانی، پیشینه تاریخی و  است. روستای پالنگان با داشتن مناظر طبیعی چشم گرفته قرار مریوان و اورامان
ه شهرت این روستا علاوه بر ایران، برخی از کشورهای جهان ک نحوی فرد معروفیت خاصی یافته، به ورسوم خاص و منحصربه آداب

گردشگری -را درنوردیده است. هرساله گردشگران زیادی از مناطق مختلف کشور و حتی خارج از کشور از این روستای تاریخی
 (.2کنند )شکل  میدیدن 

 های پژوهش یافته
تعیین درجه اهمیت معیارهای پژوهش پرداخته شد. جهت  دهی و های پژوهش شامل دو بخش است. در بخش اول به وزن یافته

برحسب  9تا عدد  1نفر از متخصصین قرار گرفت تا به هرکدام از معیارها از عدد  15ای در اختیار  نامه انجام این کار پرسش
 ها امتیاز بدهند.  اهمیت به آن
افزار اکسپرت چویس در راستای  آمده در قالب مقایسه زوجی و مدل تحلیلی سلسله مراتبی و با استفاده از نرم دست نتایج به

در  گیری یمروش تحلیل سلسله مراتبی، روشی است منعطف، قوی و ساده برای تصمتعیین وزن هرکدام از معیارها تحلیل شدند. 
گیرد. و ابزاری  ، مورداستفاده قرار میسازد یرا با مشکل مواجه م ها ینهد انتخاب بین گزگیری متضا شرایطی که معیارهای تصمیم

 برای بررسی کمی و کیفی مسائل چند معیاره که خصوصیت اصلی آن بر اساس مقایسه زوجی است یرپذ است قدرتمند و انعطاف
(Ngai, 2005) ری، ضریب موضوعی و ارزش پارامترها را در مسائل چند معیا یها عنوان ی  تکنولوژی مؤثر، از بین شاخص و به

توماس ال ساعتی  یلهوس به 1980این روش ارزیابی چند معیاری، ابتدا در سال . (Yang, 2002) کند چند موضوعی مشخص می
 (.Zebadast,2001) دشپیشنهاد 
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 . وزن معیارها طبق نظر متخصصین3شکل  . موقعیت روستای پالنگان2شکل 

عنوان مقصد  ای که در بین گردشگرانی که روستای پالنگان را به نامه بخش دوم پژوهش به نتایج حاصل از پرسشدر 
 شود. اشاره می 3در جدول  شود. نخست به آمار توصیفی پژوهش اند، پرداخته می گردشگری خود قرار داده

 . متغیرهای توصیفی3جدول 

 کل زن مرد متغیر

 جمعیت )جنسیت(
 384 169 215 تعداد

 %100 %44 %56 درصد

 25 27 24 میانگین سن )سال(

 تحصیلات
 کل دیپلم و کمتر دیپلم فوق کارشناسی کارشناسی ارشد و بالاتر متغیر

 384 82 107 126 69 تعداد

 %100 %21 %28 %33 %18 درصد

های توصیفی برای متغیر جنسیت برای جامعه  شده مقدار آماره نفر از نمونه انتخاب 384شده از  آوری به اطلاعات جمع توجه با
در مورد سن درصد زن بودند.  44درصد از نمونه مرد و  56صورت است که از مجموع کل نمونه موردبررسی  موردبررسی بدین

سال و میانگین سنی در زنان  24های موردبررسی قرار گرفت. میانگین سنی در مردان  مونهیانگین سنی در ن، م3جدول  به توجه با
گویان  ، تحصیلات پاسخ3به جدول  توجه همچنین باسال به دست آمد.  25سال برآورد شده و همچنین میانگین کلی افراد  27

درصد دارای تحصیلات  33و بالاتر هستند،  درصد دارای تحصیلات کارشناسی ارشد 18نفر،  384بدین شرح است؛ از مجموع 
بعد از آمار توصیفی مستخرج  درصد دارای تحصیلات دیپلم و کمتر هستند. 21دیپلم،  درصد دارای تحصیلات فوق 28کارشناسی، 
ها به  آنعنوان مقصد گردشگری و نظر هرکدام از  نامه، به نتایج حاصل ازنظر پرسشگران در مورد انتخاب پالنگان به از پرسش
 (.4)جدول  شود های مرتبط با معیارهای پژوهش پرداخته می گویه

 نامه گردشگران . نتایج حاصل از پرسش4جدول 

 میانگین انحراف استاندارد گویه ابعاد

 فرهنگی-اجتماعی

 38/4 421/0 نوازی و خونگرمی مردم روستا مهمان
 23/4 388/0 های محلی ترانه

 95/3 395/0 گویش اورامی
 35/4 227/0 دستی صنایع
 52/3 301/0 های محلی بازی

 22/4 350/0 رقص و موسیقی محلی
 36/4 331/0 های آیینی و مذهبی مانند برپایی مراسم

 45/4 111/0 جشن نوروز
 56/4 326/0 غذاهای محلی

زیست -کالبدی
 محیطی

 63/4 337/0 نخورده طبیعت بکر و دست
 85/4 441/0 مصالح بومی و استفاده ازمعماری پلکانی روستا 

 56/4 338/0 مسیر دسترسی مناسب به روستا
 33/4 336/0 ها و آبشارهای روستا وجود رودخانه سیروان و چشمه

 71/4 225/0 های زیبا و فضای سرسبز وجود کوه و باغ
 86/3 423/0 های روستا وجود ییلاقی
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 اقتصادی
 31/3 338/0 دستی صنایعوجود بازارهای هفتگی و فروش 

 54/3 335/0 وجود ماهی ارزان و باکیفیت در روستا
 42/3 229/0 ها و خش  بارهای متنوع در روستا وجود انواع میوه

 مدیریتی

 3.01 0.336 پارکینگ کافی و امن در روستا
 3.12 0.328 خدمات اقامتی و پذیرایی

 2.85 0.364 ونقل عمومی مناسب وجود حمل
 2.41 0.349 وجود جایگاه سوخت کافی و باکیفیت

 2.23 0.233 های بهداشتی و نمازخانه وجود کافی سرویس

 گیری نتیجه
گردشگری پالنگان واقع در شهرستان کامیارن -هدف از این پژوهش، بررسی نقش برند بر توسعه گردشگری در روستای تاریخی

ای در اختیار  نامه دهی معیارهای پژوهش، پرسش ت برای وزنسمرحله نخ در جنوب استان کردستان است. در این پژوهش در
ها در برند مکان به مقایسه زوجی معیارها پرداخته شد و نتایج  به اهمیت هرکدام از آن توجه متخصصین قرار گرفت که در آن با

شده  سه زوجی قرار گرفتند. نتیجه حاصلافزار اسپرت چویس مورد مقای حاصل با استفاده از مدل تحلیل سلسله مراتبی و در نرم
 در رتبه دوم،  26/0محیطی با وزن  زیست-در رتبه اول، معیار کالبدی 29/0نشان داد که به ترتیب معیار مدیریتی با وزن 

 در رتبه چهارم قرار گرفتند.  21/0در رتبه سوم و معیار اقتصادی با وزن  24/0فرهنگی با وزن -اجتماعی
عنوان مقصد گردشگری  هایی در بین گردشگرانی که این روستا را به نامه به نمودار بالا پرسش توجه پژوهش بادر مرحله بعدی 

دارای بیشترین  49/4زیستی با میانگین  محیط-شده نشان داد که معیار کالبدی خود قرار داده بودند توزیع شد. نتیجه حاصل
نخورده روستا و همچنین وجود  دهنده این است که طبیعت بکر و دست نمیانگین و در رتبه اول قرار گرفت. این نتیجه نشا

های سرسبز، وجود رودخانه خروشان سیروان، وجود آبشارهایی که در این روستا وجود دارند و همچنین معماری پلکانی،  باغ
گردشگران به این روستا است.  تر شدن روستا و جذب استفاده از مصالح بومی در بافت کالبدی روستا بیشترین دلیل جهت شناخته

دارای بیشترین میانگین بود. وجود فرهنگ بومی،  42/4فرهنگی با میانگین -محیطی معیار اجتماعی زیست-بعد از معیار کالبدی
کند، و همچنین  هزاران نفر را به جلب می های باستانی مثل نوروز که هرساله با شروع سال جدید نظر استفاده از مراسم

نواز بودن مردم منطقه و برقراری ارتباط نزدی  با  شود، خونگرم بودن و مهمان ی مذهبی در روستا که هرساله برگزار میها مراسم
دانند و در کل وجود محیطی سرشار از سرمایه اجتماعی تأییدکننده میانگین بالای  گردشگران که آنان را جزئی از خانواده خود می

در رتبه سوم معیارها قرار گرفت. وجود  42/3از دو معیار ذکرشده، معیار اقتصادی با میانگین فرهنگی است. بعد -معیار اجتماعی
های مطرح در کشور و حتی در خارج از کشور و وجود ماهی تازه در روستا، و همچنین  عنوان یکی از طرح طرح شیلات روستا به

گویند، و جود  ستا که در زبان محلی به آن کلاش میشده در رو دستی و بومی روستا مانند کفش گیوه ساخته وجود صنایع
تواند در جذب  هایی مانند سبد، زنبیل و لباس محلی مردانه و زنانه و زیورآلات در روستای با قیمت مناسب می ساخته دست

دهنده  نتیجه نشاناین در رتبه چهارم قرار گرفت.  72/2گردشگر نقش بسزایی داشته باشد. و درنهایت معیار مدیریتی با میانگین 
گردشگری است. مدیران با -چه بیشتر و روزافزون مدیران کشوری، استانی و شهرستانی به این روستای تاریخی توجه هر جلب

مهیا کردن رفاه بیشتر برای گردشگران و استفاده از علم و تخصص متخصصین بومی که خود برخاسته از این محیط هستند و 
 (.4ی آن بسیار مفید فایده واقع گردد )شکل تواند در شناساندن این روستای گردشگری و برند ساز همچنین جذب بودجه لازم می

 
 . میانگین معیارهای پژوهش توسط گردشگران4شکل 
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