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Abstract 
In recent years, due to economic constraints, declining revenues and increasing 
public demand for urban services, policy-making in small towns has required new 
approaches. At the same time, different habitat conditions and related problems 
and opportunities have led to the provision of spatial advantages as strategies for 
development and overcoming the conditions. According to studies, accepting the 
role of tourism in many small cities can improve the status of the urban economy 
and improve living conditions, but the main requirement is branding for this 
group of cities that have been neglected. Therefore, the present study seeks to 
identify effective indicators of internal and external development based on the 
urban branding approach in order to make tourism a role in small towns in 
Kurdistan province. The research method is descriptive and analytical and the 
statistical population includes 60 experts from municipalities and public, 
governmental and private sectors in Kurdistan province. The results of factor 
analysis method in this research show that among the 20 research indicators, 
"activities", "public facilities and services" and "slogans" are the most important 
internal criteria, and on the other hand, "advertising", "logos". "Institutional-
infrastructure support" are the most important external factors influencing the 
acceptance or non-acceptance of new roles in order to brand the acceptance of 
the role of tourism in small towns of Kurdistan province. 
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 چکیده
  سال   پنجاه  از  کمتر  آن  قدمت  که   توریست  جذب  و  گردشگری  یحوزه   در   نوین  رویکردهای  از  یکی

  ذهن   در  شهر  یک  تصویرسازی  هنر  اصل  در  شهری  سازی  برند.باشدمی  شهری  سازی   برند  است،
  امروز،   رقابتی  دنیای  در  شهری  سازی  برند  عدم  با.  کند  جذب  خود  به  را   آنها  توجه  تا  است  افراد

 سومین  خودروسازی   صنعت  و  نفت   از  بعد   که  توریست   پررونق  صنعت  و   گردشگر  جذب   در   شهرها
. ماندبازمی  محصولات  صادرات  و  گذارسرمایه  و  سرمایه  جذب  در  همچنین  و  است  درآمدزا  صنعت

 بر   مبتنی  بیرونی  و  درونی  یتوسعه   مؤثر   هایشاخص  شناسایی  درصدد   حاضر  تحقیق  رو،ازاین
  کردستان  استان  کوچک  شهرهای  در  گردشگری  پذیرینقش  منظوربه   شهری  سازی  برند  رهیافت

 ها شهرداری   نظرات  صاحب  از  نفر  60  شامل   آماری  یجامعه  و  تحلیلی  و  توصیفی  تحقیق  روش.  است
  تحلیل   روش  از  حاصل  نتایج.  است  کردستان  استان  خصوصی  بخش  و  دولتی  عمومی،  هاینهادی   و

 ، "  هافعالیت"   تحقیق،   یگانه   20  هایشاخص  میان  از   که  دهدمی  نشان  تحقیق  این  در   عاملی
 ،"تبلیغات"  دیگر،  سوی  از  و  درونی  معیارهای  مهمترین"  شعارها"  و"  عمومی  خدمات  و  امکانات"
 پذیرش   عدم  یا   پذیرش  بر   تأثیرگذار  بیرونی  عوامل  مهمترین"  زیربنائی- نهادی  هایحمایت"  و"  لوگوها"

  کردستان  استان   کوچک  شهرهای  در   گردشگری  نقش  پذیرش   سازی  برند  راستای   در  جدید  هاینقش
 . هستند
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 مقدمه 1
دنیا از    نیشهرنش ، برای اولین بار جمعیت  2007سال  
شهرهای    درصدپنجاهمرز   میان،  این  در  کرد.  عبور 

تجاری    عنوانبهکوچک   و  محلی  خدمات  مرکز 
.این در حالی است که بهبود کیفیت کنندیم فعالیت  

در   حذف  هاسکونتگاهزندگی  با  کوچک  شهری  ی 
 ( Orhan, 2017)شودیمموانع رشد و توسعه فراهم  

شرایط  . بهبود  جهت  در  گامی  اقدامات  این 
مسکن،استانداردهای مراقبت پزشکی،استانداردهای  
بر   بیشتر  تأکید  و  خدمات  به  دسترسی  و  آموزشی 
و  فرهنگی  میراث  زیست،حفظ  محیط  از  حفاظت 

است   محلی  مشاغل   ,Gulgun, Guney)بهبود 
Aktas, & Yazici, 2014; Nazarczuk, 2013; 

Semmens & Freeman, 2012)  .ادبیات    کهیدرحال
ی شهری؛بیشتر مباحث مربوط به  زیر برنامهجهانی  

شهرهای بزرگ را در برگرفته است،شهرهایی که خود 
؛مبحث شهرهای    اندکردهرا با اقتصاد جهانی ادغام  

 است  قرارگرفته موردتوجهکوچک کمتر 

(Beaverstock, Smith, & Taylor, 1999; 
Friedmann, 1986; Sassen, 1991; Scott, 

که بزرگترین    اندکرده تحقیقات اخیر پیشنهاد   .(2001
اول:  هاچالش کوچک  شهرهای  خدمات    نی تأمی 

جامعه محلی،دوم:  ضروری  روی  گذارهیسرمای  ی 
سوم:   و    ن ی تأم مشاغل 

 & Madanipour, 2015; Meijer)هاسترساختیز
Syssner, 2017). (Thiede, Brown, Sanders, 

Glasgow, & Kulcsar, 2017  بد شک  (.  ون 
روی مشاغل  گذارهی سرما ی هارساختی ز  تواندیم ی 

ی  شهری را بهبود ببخشد و خدمات ضروری جامعه
ی  هانقشنماید.بنابراین واگذاری    نی تأم محلی را نیز  

جذب   جهت  در  کوچک  شهرهای  به  جدید 
  ی شهرها   چراکه  ی راهبرد مناسبی است.گذارهی سرما

موفق از  در    یسکونتگاه  یهانمونه  نیترکوچک، 
ناموزون  یراستا نابرابر   یا منطقه  یها یرفع    یها یو 
بعض.هستندنیز    ییفضا در   یکشورها  ی ازآنجاکه 

بدرحال فقر  شهرها   ی شتر یتوسعه،  در  کوچک    یرا 
م تجربه  سرماکنندیخود  ا  ی گذارهی ،  شهر    نی در 

و مهاجران    کارانی ب  یفقر را کاهش دهد و برا  تواندیم 
از  کند؛    جادیا  ی شغل   یهافرصت  یشهر همچنين 

بزرگترين شهرها   در  جمعيتي  و  مهاجرتي  فشارهاي 
و مي اعتبارات  توجه،تخصيص  اين  از  منظور  كاهد. 

در   اقداماتي  بلكه  نيست،  پولي  و  مالي  منابع 
اينهاتوانی  مطالعه دروني  بالقوه  مناطق،  ی  گونه 

است  توسعه  موتور  واداشتن  تحرك  به  جهت 
برنامه هرچ )عدالت  مزيتريزي(.  و ند  نسبي  هاي 

توسعهاستراتژي ميهاي  ايجاب  ملي  كه  ی  كند 
اولويت   در  ويژه  مناطق  بعضي  و  بزرگ  شهرهاي 

بايد   ولي  نظرباشند،  بحران  در  هاي شهري  داشت 
از    ، اثر تمركزگرايي مفرط  موجود در نقاط بزرگ در 

 درواقعاست که    شدهمنتقلمناطق كوچك به آنها  
باشند  ی دلیل اين مسائل ميمثابهبهمناطق كوچك  

يا   و  معلول  بزرگ  شهرهاي  در  موجود  مشكلات  و 
با پذيرش  علت ثانويه هستند.شهرهای كوچك  هاي 

عوامل توجهقابلسهم   از  ی 
جمعيت  گذاريتوليد،سرمايه و  انساني  ها،نيروي 

با   متناسب  فواصلي  در  ی  پهنه منطقه 
  کشش  یحوزه  دورازبهیی  هاوزنهمنطقه،همچون  

مركز استان عمل كرده و به تثبيت عوامل لازم براي  
گردند. با اين  پيرامون خود قادر مي  هی ناحشكوفايي  

كاهش   همراه  به  مركز هاتفاوتكار،  پيرامون  –ی 
منطقه    توانیم  سراسر  در  تعادلي  به 

فرآیند  (Bagheri & Fani, 2015)افتیدست در   .
انگیزهتوسعه مهم    گذاران هیسرمای  ی شهری  خیلی 

کاری   یها محل  چونت.اس دفاتر  جدید،    اقامتی 
های شهری  ی شهری و زیرساختهاتیجذاب  جدید،

و    زندگی  ی هامحل  م،افراد مقی .کنندیمجدید ایجاد  
کار شرکت دفتر  و  خرند.ها  بازد  می    دکننده، یافراد 

و    کنندیاتاق آن را تقاضا م  ،هتل خوب  کیخدمات  
  د یبه خر  اقدام ناسب  م   های در فرصت  گذارانهی سرما

.یکی  (Ganzaroli, 2002)  کنندیمگذاری  هیو سرما
ها تقویت اقتصاد گردشگری در شهرهای  از این زمینه

ا قبل نیز توصیه و دنبال هکوچک است که از مدت
که مجمع جهانی اقتصاد هرساله  طوریشده است.به

رقابت عنوان"شاخص  با  گردشگری"  گزارشی  پذیری 
می بر ارائه  گزارش  مؤلفه  دهد.این  سه  ی  اساس 
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مقررات و قوانین،فضا و ساختارهای گردشگری،منابع  
پذیری را انسانی و فرهنگی و طبیعی،شاخص رقابت

.در این گزارش کشور ایران با داشتن  کند ارزیابی می
رتبه    3/43شاخص رتبه    10از  بین    93در   136در 

در   پایین  به  متوسط  عضو،جایگاهی  کشور 
داردرقابت گردشگری   ,Crotti & Misrahi)پذیری 
ی  ارزش ویژه برند گردشگری در دهه  ازآنجاکه.  (2017
معرفی شد،در سالهای اخیر ارزش برند مقصد    2000

از   یکی  از  هاانیجر به  یکی  به  اصلی  ی  هاانیجری 
گردشگری  هاپژوهشاصلی   مقاصد    شده لیتبدی 

 ,Chekalina, Fuchs, & Lexhagen) .است
مفهوم مدیریت برند عنصری اصلی از ترکیب  (2018

بیستم   قرن  در  که  است  بازاریابی  مختلف  عناصر 
شد    ,Frías-Jamilena, Sabiote-Ortiz) ظاهر 

Martín-Santana, & Beerli-Palacio, 2018)    .
برند   از  آگاهی  اصلی  بعد  چهار  شامل  برند  ارزش 

گردشگری،کیفیت   مقصد  و   شدهادراک،تصویر 
است    هایجنبهاز    ی کی   یشهر  برندسازی. وفاداری 

  ی ابیبازاری  ارتقا  یدر راستا  یاز ارتباطات شهر  نینو
مانند    یمختلف  یهاراه  ی  لهیوس شهر به  ی ذهن  ریتصو

  ک ی عنوان  آن به  یشهر و معرف   یبصر  ریتصو  رییتغ
و   در  شهر  کی فرد  منحصربه  یها یژگیبرند هست. 

  ر یتصو  کیآنها    یلهیوسمهم بوده و به  یاستراتژ   نیا
  ی ذهن  ریتصو   کی.  شودیاز شهر خلق م   داریپا  یذهن

و ساختار هست.    هاتی از فعال   یبیترک خوب از شهر،
رونق    یبرا  یذهن  ریتصو  یز یربرنامه  یهایاستراتژ 
مهم و مؤثر    اریبس یجهان یشهر در بازارها ی اقتصاد

برند  جنبه  نگیهست.  و   ی ها غالباً  خاص 
خلاقانه و    یها جنبه  زی فرد فرهنگ شهر و نمنحصربه

داد  یذهن   ر یتصو جذاب خواهد  ارتقاء  را  .  شهر 
  شهر و  انیشهری درنهایت بر رفتار مشتر  یابیبازار

چون  .  (Boer, 2005)گذارداثر می  هاآنیری  گ تصمیم
و   هاتیو مز  و خواسته  ازهاینیت  خصوصی  با بررس

  شود یمارزیابی    در محیط  های مرتبط با آنهانهیهز
این    ردیپذیمانجام    هاگیریو سپس تصمیم در  که 

کلی   درک  خصوصزمینه  برگز  اتی از    نش، یمشتری 
گزینش  ریتفس اطلاعات  پردازش  محیط    شده و  ز 

گزینش،  ح  تحت بررسی گذارد که به دریافت صحی

گذارد یشده اثر م تفسیر و پردازش اطلاعات گزینش
  ط ی مح  حیح ازص   افتیگذارد که به در  که به دریافت 
بررس  شدی  تحت  خواهد   ,Heugens)منجر 

مکان.(2002 ما   یک  با    خواهدیگر  مردم  ذهن  در 
ب و  الاکیفیات  شود  درک  رقبا  سایر  به  نسبت  تری 

عملکردی متناسب با اهدافش داشته باشد، به ایجاد 
از طریق یک تصویر منحصربه دار تمایز  نیاز   د.فرد 

به   مکان  یک  تقویت  اگر  یا  بهبود  بازسازی،  دنبال 
تصویر خود است، یک راهبرد برند جامع اولین گام  

است هدف  این  به  دستیابی   Prophet) برای 
Consultancy,2006:3.)  شهری    یاهمیت برند ساز

به حدی رسیده که تبدیل به    شدنیدر عصر جهان 
زم از  درزم   هانهی یکی  شهرها  اصلی  وظایف    ی نه یو 

، نقش تصویر  ارتباطنیست. دراشده ا  یریپذرقابت
عنوان یکی از ابزارها و ملزومات اساسی برند  شهر به

به  یساز ب و حتی  اهمیت  آن  سزایی  ه  عنوان هدف 
سازابدییم  برند  درواقع  عمل   ی.  یک    باید 

و   شدهیز یربرنامه تصویر  مفهوم  از  آگاهانه  و 
را  بازنمایی به ادراکات  بتواند  تا  باشد  توأمان  صورت 

یجاد اقدامات مطلوب و دلخواه شکل دهد. در  برای ا
شهری ادراکات محیطی را در    یاین زمینه برند ساز 

ه  و تصاویر ذهنی را در شیو  دهد یمرکز توجه قرار م 
های مناسب در شرایط شهر و نیازهای بیشتر برای  

کار    یتوسعه به  اقتصادی  و  اجتماعی 
با توجه به مباحثی  (.  Kavaratzis,2008:10)ردی گیم 

ضرورت   و  اهمیت  شد،  پرداخته  آن  به  تاکنون  که 
پیوند   ایجاد  و  شهر  تصویر  تقویت  و  شناسایی 

ساز  برند  میان  فرایند  شهری    یمناسب  در 
  .شودیآشکار م  شی ازپ شی ب ی گردشگری  ر یپذنقش

محوری این پژوهش توسعه نقش گردشگری    مسئله 
کردستان   استان  کوچک  شهرهای  ی  واسطهبهدر 

 ی چه عواملی است . رندهی دربرگ رهیافت برند سازی  

فرهنگ فرهنگ   ی تنوع  اصالت  استان    یو  در  حاکم 
برگزار  سبب  همچون    یبزرگ   یدادهایرو   یکردستان 

ف جشنواره  و  لباس  غذا،    ی استان  ی ها لمیجشنواره 
مردم با استان کردستان    ییه سبب آشناک  شودیم 

به استان کردستان جذب    ی است هر ساله گردشگران
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سازی  و    شوندیم  زم برند  جذب    سازنهی خود 
داخل  یخارج  یها  ی گذارهی سرما استان    یو  به 

شد خواهد  مز.کردستان  از  کردستان    تیاستان 
توسعه  ید یشد  یرقابت مساعد  و  است    ی برخوردار 

شهر سنندج    به طوری کهاست    یفرهنگ   یگردشگر 
  ی به قله  دنیرس   یعن ی   یق یبه عنوان شهرخلاق موس

فرهنگ است      یاوج  گرفته  در هم قرار  ،  راس  نی و  تا 
برنامه ریزی صحیح ومناسب می تواند مزیت های  
رقابتی فراوانی برای استان به همراه داشته باشد.به  

در    تعیین برند  کارگیری اصول بازاریابی در شهرها و
کردستان   استان  کوچک  تصویر شهرهای  باید  ابتدا 

دهدشهر   بهبود  تواند    را  می  صحیح  برندسازی 
انسانی،   های  سکونتگاه  به  بخشی  هویت  موجب 
رضایت شهروندان ، تامین مالی مناسب برای شهر و  
افزایش   موارد  این  که  شده  گردشگر  جذب  نیز 

به دنبال خواهد داشت را  که در    درآمدهای شهری 
حاضر فقدان آن موجب هدر رفت فرصت های    حال

ی اقتصاد شهری در استان کردستان گردیده  توسعه
 است که نیازمند  بررسی است.

 شهری-بازاریابی مکان 2
  ی ک ی  ی برند و برند ساز  میمفاه بازاریابی    ف یتعار  در

بازار   ف یتعر  طبق   .ستین لغت  برند  ی،  ابیفرهنگ 
کل  ی ساز درگ  هیشامل  ا  ری مراحل  نام    کی  جادی در 

)منحصربه استفرد  آن  حفظ  و   & Stigel) برند( 
Frimann, 2006)   مجدد    جادی به ا  . بازاریابی شهری

به    نی ساختارها و وجهه شهری منجر شده و همچن

شهری    یاب یبازار  .انجامدیم رد یک مکان  مودر    غیتبل
کند بنا  یم  جادیبرای شهرها را ا  شتریفرصت رقابت ب

کاربرد   افزایش  به  شهرها  بین  رقابت  رشد  براین 
جذب گردشگر،    بر سر ی بازاریابی در رقابت  هاروش
  ی برند ساز  .و ساکنان منجر شده است  گذارهی سرما

بازار  یکی ابزارهای  و برند س  یابیاز  مکان    یازاست 
ً   یاصطلاح  ً ی  مکان اصطلاح  ی برند ساز   نسبتا   نسبتا

 هاشهرها، مناطق، ملت  یکه برند ساز   است  دیجد
می دربر  و  را  مطالعات    ی ها پژوهشگیرد.بررسی 

که شهرهای    دهدیمشده در این حوزه نشان  انجام
سر   بر  اثربخش  و  کارا  رقابت  راستای  در  مختلف 

مالی،  جذب     ی هی سرماگذاری،  سرمایهمنابع 
تور  ،یاجتماع  وکار    ست،یجذب  و وکار  کسبرونق 

و بهبود   شتریاقتصاد، شأن، منزلت، احترام و اعتبار ب
 ندبر   جادی به دنبال ا  یستیکسب با  ی زندگ   تیفیک

در   ممتاز  و  متمایز  و شهری  کشور  منطقه،  سطح 
که  گونه.بهباشند  الملل نیب شهرهایی  که  ای 

 یارتباطات جهان  یدر عرصهی  اژهیو  برند  اندتوانسته
نزد افکار    شترییسهولت ب  کسب کنند، با سرعت و

شناخته   جهان  در    توانندیم و    شوندیم عمومی 
داشته  بیشتری    رگذارییتأث  یگسترده جهانی  شبکه

وکار و گذاری، کسبباشند و بهره بیشتری از سرمایه
احترام و   حالنیدرعگذاری به دست آورند و  سرمایه

»برند شهری  نماید  به خود معطوف  را  دنیا  «  توجه 
استنباطبیترک از  پیچیده  و  ی  ذهن ها    ی تصورات 

خصوص   در  آن،    کیمخاطبان  شهروندان  و  شهر 
زندگ کسب  ی فضای  فضای    ی ها تیجذابو    وکارو 

 . گردشگری آن است
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 (Vanolo, 2008; Mihalis Kavaratzis, 2009)4،ری اینستو،هانیکسون 3آنهالت،2،ترومن1کاواراتزیس 

 

برند سازی شهری و  3
 گردشگری

در    راهبرد جامع و بلندمدت  کی  ری«شه  یساز برند  »
توسعه راهبرد  )  یکنار    ی توسعهو    (CDS5شهری 

شهر شامل  6( LED)اقتصادی  خود  که  است  از  ای 
از  سلسله و  همبه  راهبردهایای   کپارچه یپیوسته 

اعتبار    دهیگرد  لی تشک ارتقای  موجب  درنهایت  و  و 

 
1-  Kavaratzis 
2-  Trueman and Cornelius 
3- Anholt 
4 - Hankinson 
5 -City Development Strategy  
6 -Local Econemy Development  

شهرها    خوشنامی سایر  میان  در  افزایش    وشهر 
شهروندان  هایتوانمند زندگی  بهبود  و  رقابتی  ی 

ساز .  (Mozaffari 2010)  شودیم  شهری    یبرند 
تلاق  دییجد  یرشته از  که    ی رشته   نیچند  یاست 

)بازار دیپلماسی، عموم  استیس   ،یابیایجادشده  ی، 
اقتصادی،توسعه  گردشگری،   ( المللنیب   روابط  ی 

تعر  نیبنابرا مورد  ساز   قیدق  فیدر  شهری    یبرند 
است  سردرگم آمده  پدید  بر    .(Cozmiuc, 2011)ی 
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اهداف    (2004پارکرسون و ساندرز )  یاساس مطالعه
ساز برند  افزا  کی  ی کلان    ان یجر  ش ی شهر 

تا   دکنندگان یبازد است  شهر  جذابیت  ارتقای  در 
گردد.   فراهم  زندگی  برای  بهتری  نظر  شرایط  طبق 

نها  هاآن برند  حد  شهری  یی  ی  هن یدرزم سازی 
محقق    & Parkerson)گرددیماقتصادی 

Saunders, 2005)  .کند یم( بیان  2004)  سیکاواراتز  
در   هدف  اولین  سازکه  جذب   شهری  یبرند 

است  سرمایه بخشی  درون   Michalis) گذاری 
Kavaratzis, 2004)  . شهری به    یدرواقع برند ساز

هر    یاب یدست  یمعن   منظوربهی  رقابت   تیمز  دوبه 
  ن یو گردشگری و همچن گذاری درون بخشی  سرمایه

توسعه  یاب یدست و    یمحل  ت یتقو  ،یاجتماع  یبه 
  ی همه   تیشهروندان از شهر خود و فعال  ییشناسا

جلوگ  یاجتماع  روهایین محروم   رییبرای    تیاز 
ناآرام   یاجتماع  جذب است  یو  برای  شهر  یک   .

کسبگذارانهیسرماساکنان،   گردشگران  ،  وکار 
ابزاری  بایستی شناسانده شود. رهیافت برند شهری 

ا در  است  کی  جادی ضروری  موفق  شهری  که    برند 
زتازه بالقوه  کرد   ادییواردان  خواهند  جذب    را 

(Dacline, 2010).   ی توسعه  ی برا   یشهر   یبرند ساز  
  را یاست؛ ز  یشهر اساس   یهایمش و خط  هااستیس

و از طرف    شود یم  یاقتصاد  یسبب توسعه  یاز طرف 
مجرابه  گرید شهر    تیهو   ییشناسا  ی برا  ییعنوان 

 .(Akhavak salas, 2010)  کندیعمل م 

 ی پژوهشپیشینه 4
عوامل  در پژوهشی با عنوان"  (1395)محمد پور زرندي

شهر برند  بر  اولو  یمؤثر  د  یبندتی و  از    دگاه یآنها 
ب م یمورد  یمطالعه    یالمللنی گردشگران  برج    لاد ی : 

به  دهدیم نشان    "تهران  برند  عنوان  معروفيت 
از   نیترمهم بازديد،  مورد  مكان  انتخاب  در  اولويت 

ب   دگاهید قرار    ،یالمللنیگردشگران  شناسايي  مورد 
 & ,Mohammadpour Zarandi , Hasani)   گرفت

Aminian, 2016) . 

 
1- Kladou & Kehagias 
2-Gómez et al 

( همکاران  و  لو  با  1396عیسی  پژوهشی  در   )
برخوردارعنوان"   سطح    ی ها شهرستان  یسنجش 

مرکز  ز  یاستان  لحاظ  "  گردشگر   یهارساختیبه  ی 
 ، یگردشگر ی  هالی پتانسکه شناسایی    انددادهنشان  

انگ توسعه،  محرک  مناطق  نفوذ،    ی زهی حوزه 
 هارساختیز  ینهیبه  عی منظور توزبه  ؛ یگذارهی سرما

آما  ی الزام   یامر  و  توسعه  اسناد  در  که    ش یاست 
بازب  دیبا  هااستان جد  ین یمورد  اقدام  قرار    یو 

 . (Isalou, Rafsanjani, & Rad, 2017) .رندی گ

طباطبا (در  1397)همکاران  نسب   ییمحمد 
بر    یبرند ساز  ری مدل تأث  یارائه  پژوهشی با عنوان"

نشان    ی "شهرت شهر و نقش آن بر عملکرد شهر 
رابطه شهر  عملکرد  بر  شهر  شهرت  و   مثبت ی  داد 

برند    ژهیارزش و  قیبرند از طر  ریدارد و تصو  یمعنادار 
برند    تیهو  نی. همچن گذاردیم   ری بر شهرت شهر تأث

تصو معنادار   ی رابطهبرند،    ر ی بر    ی مثبت 
 ,Tabatabai Nasab & Asadian Ardakani)دارد

2019). 

  ( در پژوهشی با عنوان"2014)1کهاجیس و  ویکلاد
و مقصد  ژهیارزش  نشان    برند  بعد    دهد یم"  پنج 

تداع  یآگاه دارا  یبرند،  برند،  برند،   ییبرند، کيفيت 
مهم   یوفادار عامل  و  هستند  مرتبط  هم  به    ی برند 

ارزبه گردشگر   یابیمنظور  است    ی فرهنگ  یمقصد 
وصيه به  مجدد و ت   دیبا بازد  یمهم   یهمچنين رابطه

 .(Kladou & Kehagias, 2014)دارد گرانید

و همکاران  پژوهش  (2015)2گومز  عنوان"    یدر  با 
و  یارائه ارزش  گردشگر   ژهیمدل  مقصد  :  یبرند 

اسپانيا " نشان    یمقصد گردشگر   یمورد  یمطالعه
برند مقصد    ریمثبت و معنادار تصو  یرابطه  دهدیم 

 ,Gomez, Lopez)برند مقصد است  ژهیبر ارزش و
& Molina, 2015). 

پونت و  پژوهش  (2016)3گارسيا  عنوان"    یدر  با 
از   استفاده  با  شهر  عملکرد  و  شهر  شهرت  ارتباط 

وضعيت    نی اثر ا  دهدی" نشان م   ی فاز  یتکنيک کيف 

3-García & Puente 
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استخدام   ی اقتصاد  یهاتیفعال  یرو نرخ    ی شهر،  و 
محکم کردن    یها براکه تلاش  دهد یمهاجرت نشان م 

 García)شهرت شهر با عملکرد شهر مرتبط هستند 
& Puente, 2016). 

همکاران  و  پژوهش  (2018)1کیم  عنوان"    یدر  با 
  ر یتصو  جادی ا  یلهیوسبه  یمقصد گردشگر   یتوسعه

  دهد ی" نشان م   یگردشگر   یورزش  یدادهایبرند و رو
کردند و    ن یی مقصد را تب  یاقتصاد  یمؤلفه  تیاهم

  یداریمانند پا  یتوجه به موضوعات حساس و بحران 
آت مطالعات  در   & ,Kim, Li)دانستند   یضرور   ی را 
Nauright, 2018). 

با عنوان"    یدر پژوهش  ( 2018)2کاشکل و همکاران
و  یساختار   زی آنال مقصد    ژهیارزش  در  مقصد  برند 

  دهد یشمال هند " نشان م  یها کوهستان  یگردشگر 
گردشگر   ی برا هند    یها کوهستان  یمقصد  شمال 

  ی آگاه  نی کردند.همچن  نیی را تب  یاژهیو  یاب یمدل بازار
برند،تصو شده،وفادار  ری از  درک    ی برند،ارزش 

ک  یاجتماع   ریبرند،تصو درک  ابعاد   ها تیفیو  را 
 ,Kaushal) برند در نظر گرفتند  ژهیارزش و  یساختار 

Sharma, & Reddy, 2019). 

همکاران  و  پژوهش   ( 2019)3رودریگز  با    یدر 
به    یدهگردشگر در شکل  تیو موقع  ط یعنوان" شرا

م  نشان  مقصد"    ی اجتماع   یها شبکه  دهدیبرند 
ارزش برند    ش یو افزا  غی تبل  ل یبه تسه   یمجاز   یفضا

  ت ی فیک  انی م   نی.در اشودیمنجر م  یمقصد گردشگر
و   برند  اطلاع  ی کپارچگیمقصد    ی رسانارتباطات 

فراهم    نان ی اطم  ی نهیزم  را  گردشگران 
 ,Rodríguez-Molina, Frías-Jamilena)کندیم 

Del Barrio-García, & Castañeda-García, 
2019). 

 هاروشمواد و  5
اطلاعات و نشان   لیوتحلهیبا توجه به اهميت تجز

آمده  دستها و اطلاعات بهدادن نتايج پژوهش، داده

 
1-Kim et al 
2-Kaushal et al 

صورت  هد شد که بهاستفاده خوا  «یب یاز »روش ترک 
تجز مورد  كميّ  و  كيفي  روش  قرار    لیوتحل هیدو 

و  ردی گیم  کيفي   ارزيابي  از  پس  پژوهش،  اين  در   .
  ی آورنظران و جمعصاحب  یهادگاهیها با دآن  لکنتر 

رسمي   آماري  منابع  از  دسترس  در  اطلاعات  و  آمار 
از طريق مصاحبه    ازیکشور، اطلاعات تکميلي موردن

آزمون  شده یآورجمع از  استفاده  با  آماري    یهاو 
ها از آمار  داده  یموجود، براي يافتن روابط و همبستگ

ته  ی فیتوص الف(  تنظ  ه ی شامل:  توز  می و    عیجدول 
نمودار و ... استفاده شد. لازم به ذکر    می ترس  ،یفراوان 

برا که  اندازهداده  لی وتحل هیتجز  ی است  و    ی ر یگها 
همچون    یا انهیرا  یافزارهاروابط بين متغيرها از نرم

Excel    وSPSS  .ها دادهی  آورجمعابزار  استفاده شد  
و روش تحلیل   با   هادادهپرسشنامه محقق ساخته 

و   از تحلیل عاملی  آمار استفاده  ی  تن یمن و  یآزمون 
 است. شدهاستفاده

 موردمطالعهی محدوده 6
شهرهای    موردمطالعهی  محدوده پژوهش  این  در 

ها، آمار و تحلیل داده  کوچک ومیانی استان کردستان
با شهرهای کوچک است. استان   و اطلاعات مرتبط 

  7/1کیلومترمربع حدود    28235کردستان با مساحت  
مساحت   ازنظر درصد از وسعت کل کشور را شامل،  

ی هجدهم  جمعیت در رده  ازنظری سیزدهم و  در رتبه
بر پایه سرشماری عمومی نفوس و مسکن  قرار دارد

کردستان   1395 سال جمعیت    1603011استان  نفر 
که و    66  دارد  شهری  جمعیت    34درصد  را  درصد 

می تشکیل  جمعیت  روستایی  نسبی  تراکم  دهد. 
این استان  است  لومترمربعینفر در ک  51.2معادل    .

از   شهری،  نقطه  29شهرستان،    10متشکل    31ی 
و   1654دهستان،    86بخش،   دارای سکنه  روستای 

س   205 از  خالی  میآبادی  )سرشماری  کنه  باشد 
عمومی نفوس و مسکن، گزارش آمار سالیانه استان  

سال  1395کردستان،   آمار  مطابق  بیشتر    1395(. 
ی جمعیتی روستا  شهرهای استان کردستان در طبقه

3 - Rodríguez et al 
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و شهر کوچک جای می تنها  ـ شهر  و  شهر    4گیرند 
از    29استان از مجموع   شهر دارای جمعیتی بیشتر 

  50شهر دارای جمعیتی بین    3.  هزار نفر هستند  100

  50شهر جمعیتی کمتر از    22هزار نفر، و    100  هزارتا
 هزار نفر دارند.

 

 1395اسامی، تعداد و ردۀ جمعیتی شهرهای استان کردستان در سال   1  جدول 

 ردۀ جمعیتی  جمعیت شهر نام  ردیف  ردۀ جمعیتی  جمعیت نام شهر  ردیف 
 روستا ـ شهر 7196 سریش آباد  15 روستا ـ شهر 2305 آرمرده 1
 روستا ـ شهر 2219 دزج  16 شهر میانی *  110218 بانه  2
 روستا ـ شهر 6713 دلبران 17 روستا ـ شهر 1284 کانی سور 3
 روستا ـ شهر 1020 برده رشه  18 روستا ـ شهر 1518 بوئین سفلی  4
 روستا ـ شهر 455 چناره 19 روستا ـ شهر 509 بابارشانی 5
 شهر میانی *  136654 مریوان  20 روستا ـ شهر 1199 پیرتاج 6
 روستا ـ شهر 13059 کانی دینار  21 روستا ـ شهر 3490 یاسوکند 7
 روستا ـ شهر 2091 زرینه 22 شهر کوچک *  50014 بیجار 8
 شهر کوچک *  34007 دیواندره 23 روستا ـ شهر 1645 توپ آغاج 9
 شهر کوچک *  57077 کامیاران  24 روستا ـ شهر 3101 صاحب  10
 روستا ـ شهر 3370 مو چش 25 شهر میانی *  165258 سقز 11
 روستا ـ شهر 3176 اورامان تخت  26 شهر متوسط * 412767 سنندج  12
 روستا ـ شهر 5121 سروآباد  27 روستا ـ شهر 1302 شویشه 13
 شهر کوچک *  25992 دهگلان  28 شهر کوچک *  78276 قروه 14
 روستا ـ شهر 3193 بلبان آباد  29 

 ( 1395منبع: )آمار و اطلاعات سرشماری عمومی نفوس و مسکن 
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 مأخذ: نگارنده    1390توزیع فضایی نقاط شهری استان کردستان سال    1  شکل 

 

 ها و بحثیافته 7
شهرها نقش  و  کارکرد  فرآ  یمبحث  در    ند ی کوچک 

در    نیسرزم   شی و آما  یامنطقه  یزیرتوسعه و برنامه
بر    یاما مرور  کشور ما حدود پنج دهه سابقه دارد؛ 

تحق م  ق یمنابع  نشان  موضوع  با  رابطه    دهد یدر 
پژوهش تمام   یفقدان  اتخاذ  ازلحاظ    ی منسجم 

برخو  یژهومدنظر)به  یکردهایرو و  به  ی نظر  ردنقد   )
م  پژوهش  کی،هرحالین.بااخوردیچشم  ها  از 

ا  یخود به بررس  ینوبهبه   ل یقب  نیمناطق و کارکرد 
  ی گوناگون پرداخته و به بررس   هاییدگاهشهرها از د

زم   یموضوع  کشور    یا منطقه  یتوسعه  هایینهبا 
ازآنها    یبه تعداد نهی شیاند که در بخش پ اقدام کرده

  ی کاربرد  یها پژوهش  ازاست فارغ    یهی اشاره شد.بد
ا در  گرفته  نظر    ن یصورت  به  مهمتر  آنچه  حوزه 

و منسجم در رابطه با    ی پژوهش نظر  .لزومرسدیم 
شناس   سازییبوم جستارها  ی مسئله    رامون یپ  ی و 

  ی کوچک و استقرار عملکردها  یشهرها  یریپذنقش

  ن یکه بتوان چن   دیام  نیاست به ا   ینواح  نیدر ا  نینو
حوزه   یمسائل در  طرح  گذارییاستس  یرا    یزی رو 

شهر  و   ی کالبدشکاف  ی ا منطقه  -یمسائل  کرد 
یری گردشگری  پذنقشامه با تمرکز بر  در ادگنجاند.

ید بر  تأکبا    مؤثرشهرهای کوچک مهمترین متغیرهای  
 است.  قرارگرفتهرهیافت برند سازی مورد کندوکاو 

برند سازی بندی متغیرهای اولویت 7.1
 گردشگری  

اولویت متغییرهایبرای  سازی    بندی  برند  بر  مؤثر 
کوچک   شهرهای  در  شاخص    20گردشگری 

دیدگاه    شده استفاده سنجش  برای  است. 
طیف   از  استفاده قسمت پنجپاسخگویان  لیکرت  ی 
(، زیاد  3(، متوسط )2(، کم )1گردید که از خیلی کم )

 1ی شده است. جدول  بند رتبه(  5(، و خیلی زیاد )4)
با   ارتباط  در  پاسخگویان  ویژگی  سازی  نظرات  برند 

 دهد.ی کوچک را نشان میشهرهاگردشگری 
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 های مؤثر در برند سازی گردشگری بندی شاخص رتبه   2  جدول 

 ضریب تغییرات  انحراف معیار  میانگین  شاخص رتبه

 57/24 909/0 7/3 تبلیغات 1

 22/35 154/1 13/3 هااسطوره  2

 69/26 030/1 73/3 شعارها  3

 34/26 021/1 87/3 لوگو ها 4

 35/26 985/0 74/3 دار نشان یهاساختمان 5

 22/25 943/0 32/3 رویدادها 6

 43/27 885/0 52/3 ی پیشروهاپروژه  7

 57/24 909/0 70/3 ی زیربرنامه یهای استراتژ  8

 35/32 018/1 26/3 باز توسعه شهری 9

 59/25 962/0 26/3 حمایت نهادی و زیربنائی 10

 99/34 196/1 45/3 جذب سرمایه  11

 01/33 052/1 12/3 ها ت یفعال 12

 96/31 144/1 61/3 خدمات عمومی  13

 99/34 132/1 58/3 ها مکان 14

 59/25 756/0 42/3 فضاهای شهری باکیفیت  15

 73/36 060/1 74/3 مسکن  16

 13/28 21/1 05/4 عمومی امکانات و خدمات  17

 77/32 096/1 95/3 زمان سفر کوتاه 18

 66/27 055/1 3/3 سبک زندگی  یهافرصت 19

 52/28 125/1 01/3 فرصت فرهنگی  20

 

ی  شود مقایسهمشاهده می  1گونه که در جدولهمان
که   دارد  آن  از  حکایت  کارشناسان  نظرات 

" شاخص و  های  عمومی امکانات  "خدمات  زمان    "، 
با میانگینلوگو ها  " و "سفر کوتاه های  " به ترتیب 

برند سازی    87/3و    95/3،  05/4 را  تأثیر  بیشترین 
هستند.   دارا  کوچک  شهرهای  در  گردشگری 

" و "    هافعالیت  "،  "فرصت فرهنگی   های " شاخص

  12/3،  01/3های  ها" نیز به ترتیب با میانگیناسطوره
 اند. ترین تأثیر را داشتهنیز کم  13/3و 
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های مؤثر در برند تحلیل مؤلفه 7.2
سازی گردشگری در شهرهای  

 کوچک کردستان 
برای   حاضر  تحقیق  در  شد  اشاره  که  گونه  همان 

های مؤثر در برند سازی گردشگری در  تحلیل مؤلفه

رویکرد  با  عاملی  تحلیل  روش  از  کوچک،  شهرهای 
داده استفادهتلخیص  از    شدهها  پیش  است. 

برای  به لازم  شرایط  عاملی  تحلیل  روش  کارگیری 
 و  1کارگیری این روش، با استفاده از آزمون بارتلت به

کایسر   )  –یر  مه  –معیار  مورد  KMOاولیکن  در   ،)
 ها کنترل شد. تناسب کلی نمونه

 
 Bartlett و    KMOآزمون    3  جدول 

 KMO 901/0مقدار 
 657/1892 (Bartlett's Test of Sphericityآزمون بارتلت )

 000 /0 (.Sigسطح معناداری ) 

 

جدول در  که  گونه  می2همان  مقدار  مشاهده  شود 
با   برابر  مقدار    901/0عددی    KMOاست. 

متغییرهای دهندهنشان واریانس  که  است  آن    ی 
مشترک   واریانس  تأثیر  تحت  اندازه  چه  تا  تحقیق 

ساده عبارت  به  است.  عدد عوامل  این  تر 
دادهدهندهنشان تا چه  ی آن است که  های تحقیق 

قابل عاملاندازه  تعدادی  به  و  تقلیل  زیربنایی  های 
بنیادی هستند. درنتیجه، این مقدار هراندازه به عدد 

  تری بهاطمینانلتر و قابنزدیکتر باشد، نتایج دقیق  1
پایین عدد  این  اگر  همچنین  آمد؛  خواهد  تر  دست 

شود.  باشد انجام تحلیل عاملی پیشنهاد نمی  60/0از
عدد   نیز  بارتلت  آزمون  در    657/1892همچنین  که 

از   دار است، نشان معنا  0/ 01سطح خطای کوچکتر 
شاخصمی بین  همبستگی  ماتریس  که  ها، دهد 

باشد. یعنی، از یک طرف  همانی و واحد نمی  ماتریس
بالایی  بین شاخص عامل همبستگی  داخل هر  های 

های یک عامل  وجود دارد و از طرف دیگر بین شاخص

هیچ دیگر،  عامل  مشاهده  با  همبستگی  گونه 
 شود.  نمی

شده آزمون  درنتیجه و با توجه به مطالب عنوان
( عددی  Sig>0.05بارتلت  مقدار  و   )KMO  ر  براب

انجام  0/ 901با عاملی  تحلیل  بودن  را مناسب  شده 
عامل تعداد  تعیین  برای  دادند.  باید نشان  که  هایی 

ها در این تحلیل استخراج شوند  برای مجموعه داده
های دارای  از معیار کایسر استفاده شد و تنها عامل

شده و عاملی بیشترین  و بیشتر پذیرفته  1  مقدار ویژه
ب که  دارد  را  داشته  اولویت  را  ویژه  مقدار  یشترین 

که تحلیل عاملی با استفاده از روش  باشد. هنگامی
 7چرخش واریماکس و اعمال این معیار انجام شد،  

عامل مقدار ویژه بالاتر از یک را دارا بودند که جمعاً  
داده  231/73 تغییرات  کل  توضیح  درصد  را  ها 
دهند. در جدول زیر مقدار ویژه، درصد واریانس  می

درصد تجمعی واریانس مربوط به هر عامل نشان    و
 شده است.داده

 

 

 

 
1- Bartlett’s Sphere Test  
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 مقادیر واریانس)درصد تغییرات( 4   جدول 

مؤلفه 
 

 مقدار چرخش بارهای مربعی  مقدار استخراج بارهای مربعی  مقادیر اولیه 

 مجموع 
درصد  

 تغییرات 
تغییرات  درصد 

 تجمعی 
 مجموع 

درصد  
 تغییرات 

درصد تغییرات  
 تجمعی 

 مجموع 
درصد  

 تغییرات 
درصد تغییرات  

 تجمعی 

1 3.136 15.088 15.088 3.136 15.088 15.088 2.485 15.151 15.151 

2 2.894 13.924 29.012 2.894 13.924 29.012 2.021 12.322 27.905 

3 2.421 11.648 40.659 2.421 11.648 40.659 1.875 11.432 38.905 

4 2.367 11.388 52.047 2.367 11.388 52.047 1.643 10.017 48.922 

5 1.942 9.343 61.391 1.942 9.343 61.391 1.573 9.591 58.513 

6 1.439 6.923 68.314 1.439 6.923 68.314 1.302 7.938 66.451 

7 1.022 4.917 73.231 1.022 4.917 73.231 1.112 6.780 73.231 

8 0.830 3.993 77.224       

9 0.756 3.637 80.861       

10 0.720 3.464 84.325       

11 0.669 3.219 87.544       

12 0.532 2.560 90.104       

13 0.491 2.362 92.466       

14 0.403 1.939 94.405       

15 0.327 1.573 95.978       

16 0.275 1.323 97.301       

17 0.214 1.030 98.331       

18 0.178 0.856 99.187       

19 0.121 0.582 99.769       

20 0.048 0.231 100.00       
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 ها استخراج عامل   5  جدول 

 تجمعی واریانسمقدار  واریانس )درصد(  مقدار ویژه عامل
1 136/3 088/15 088/15 
2 894/2 924/13 012/29 
3 421/2 648/11 659/40 
4 367/2 388/11 047/52 
5 942/1 343/9 391/61 
6 439/1 923/6 314/68 
7 022/1 917/4 231/73 

 

کیسر   حاضر تحقيق  در معیار  اساس  )پذیرفته    بر 
  20(، از مجموع  1شدن عواملی با مقدار ویژه بالاتر از  

است،   قرارگرفته  موردبررسی  که  عامل    7شاخصی 
عامل   شدند.  حذف  عوامل  مابقی  و  آمد  بدست 

ویژه    1شماره   مقدار  از  088/15،  136/3با  درصد 
می تبیین  را  کل  سایر  واریانس  بین  در  که  نماید 

رین میزان نیز عامل  عوامل بالاترین میزان است. کمت

درصد از   917/4،  022/1باشد که با مقدار ویژه  می  7
 نماید.واریانس کل را تبیین می

های تحقیق، بر اساس  بندی شاخصبرای دسته
شده  ها، از ماتریس دوران یافته استفاده بار عاملی آن

جدول   در  شاخصدسته   6است.  بار بندی  و    ها 
 شده است.عاملی هریک نشان داده

 

 
 ها ماتریس چرخش عامل  6   جدول 

 
ها مؤلفه   

1 2 3 4 5 6 7 
Q1 .164 .477 .070 .208 .119 -.036 .090 
Q2 .168 .325 .814 .072 -.036 -.054 -.074 
Q3 .002 .068 .027 -.047 .158 .295 .067 
Q4 .068 -.038 -.068 -.126 .756 .217 .003 
Q5 .015 .232 .042 .118 .256 -.010 .332 
Q6 .548 .021 .814 .072 -.151 .212 .215 
Q7 .820 .151 .113 .091 -.032 .316 .011 
Q8 .808 -.235 .049 -.135 -.068 .290 .191 
Q9 .073 .477 .134 .237 .077 -.112 .937 
Q10 -.126 .135 .177 -.553 -.018 -.225 -.071 
Q11 -.036 -.099 .845 .289 .069 .062 .158 
Q12 .093 .128 .073 .112 -.026 .711 .009 
Q13 .046 .035 .207 -.118 .724 -.272 -.032 
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 ها : ماتریس چرخش عامل 6ادامه جدول  

 
ها مؤلفه   

1 2 3 4 5 6 7 
Q14 -.121 .082 -.096 .843 .042 -.006 -.236 
Q15 .506 .083 .594 -.049 .001 .205 .076 
Q16 -.002 -.166 .316 -.291 .103 .116 .215 
Q17 .048 -.117 .290 .015 .218 -.065 .034 
Q18 .005 -.040 .088 .005 .755 -.004 .020 
Q19 .011 .072 .060 .456 .207 .050 -.135 
Q20 .168 .083 .098 -.042 .332 -.713 .820 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 9 iterations. 

 
 های مربوط به هر عامل بار عاملی و شاخص  7   جدول 

 شاخص بار عاملی  عامل

 1عامل 

 امکانات و خدمات عمومی  820/0

 زمان سفر کوتاه  0/ 808
 مسکن 548/0
 ها تی فعال 325/0

 2عامل
 ی سبک زندگیهافرصت 937/0
 جذب سرمایه  477/0

 3عامل 

 دار نشانی هاساختمان 594/0

 رویدادها 316/0
 ی پیشرو هاپروژه 290/0
 تبلیغات 845/0

 4عامل 
 فرصت فرهنگی  489/0
 لوگو ها 843/0

 5عامل 
 ی ز یربرنامهی های استراتژ 755/0
 شهری  باز توسعه  207/0

 6عامل 

 سازوکار  756/0
 هااسطوره 724/0
 شعارها 711/0

 7عامل 

 خدمات عمومی  295/0
 یبنائ ریز حمایت نهادی و   820/0
 باکیفیت فضاهای شهری  332/0
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با توجه به ماهیت شاخص ها که در  در گام بعدی 
قرارگرفته عامل  بههر  عوامل  آمده  دستاند، 

جدولنام در  شد.  به  7گذاری  به  دستعوامل  آمده 

مشاهده   هریک  تغییرات  درصد  و  عاملی  بار  همراه 
 شود. می

 
 گذاری عوامل نام   8  جدول 

 عامل رات ییدرصد تغ ی بار عامل شاخص رتبه

 820/0 امکانات و خدمات عمومی  1
 808/0 زمان سفر کوتاه 2 نیازهای اولیه شهر  088/15

 548/0 مسکن  3
 325/0 ها ت یفعال 4

 937/0 زندگی ی سبک هافرصت 5 وکارهاکسب مشارکت ساکنین،کارآفرینان و  924/13
 477/0 جذب سرمایه  6
 594/0 دار نشانی هاساختمان 7

 اولویت نیازهای محلی  648/11
 316/0 رویدادها 8
 290/0 ی پیشروهاپروژه  9
 845/0 تبلیغات 10
 489/0 فرصت فرهنگی  11

 انداز چشم تدوین استراتژی دستیابی به  388/11
 843/0 لوگو ها 12
 755/0 ی زیربرنامهی های استراتژ  13

 ی زندگی برای افرادهافرصتدسترس قرار دادن  343/9
 207/0 شهری باز توسعه 14
 756/0 سازوکار  15
 724/0 هااسطوره  16
 711/0 شعارها  17

 سبک زندگی شهری و خدمات خوب  923/6
 0/ 295 خدمات عمومی  18
 820/0 یبنائ ریزحمایت نهادی و  19

 )مالی،نیروی کار و غیره(هاشرکت  917/4
 332/0 فضاهای شهری باکیفیت  20

 

مهمترین    كه  است  آن  از  حاكي عاملي تحليل  نتايج 
عوامل در برند سازی گردشگری در شهرهای کوچک  

از عوامل   شوند که  بندی میدسته  7تا    1به ترتیب 
و   136/3عامل اول)نیازهای اولیه شهر( با مقدار ویژه  

تغییرات   سایر    088/15درصد  به  نسبت  درصد 

توجهی در برند سازی گردشگری  متغییرها تأثیر قابل
ر مقابل عامل هفتم  باشد ددر شهرهای کوچک می

باشد  ها)مالی،نیروی کار و غیره ( میعنوان شرکتبه
از کل     4/ 917و درصد تغییرات    022/1با مقدار ویژه  

 ی برند سازی دارد.  واریانس کمترین تأثیر در زمینه
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 آزمون آماری من ویتنی  8
نیازهای اولیه  : 1ی عامل شماره 8.1

 شهر  
در این بخش از تحقیق به مقایسه دیدگاه مسئولین  
از   با هریک  ارتباط  در  و بخش خصوصی  شهرداری 

شهرهای   در  گردشگری  سازی  برند  در  مؤثر  عوامل 
ارائهکوچک پرداخته می شده  شود. میانگین دیدگاه 

در ارتباط با متغیرهای »امکانات و خدمات عمومی«؛  
 51/3،  17/3و »مسکن« به ترتیب    »زمان سفر کوتاه«

 باشد.  می 27/3و 

 
 های عامل اول ویتنی در شاخص آزمون من   9  جدول 

 سطح معناداری  Mann- Whitney U Wilcoxon W Z شاخص
 0.235 -  0.874 1036,000 102,000 امکانات و خدمات عمومی 

 0.641 - 0.376 1079,000 134,000 سفر کوتاهزمان 
 0.309 -  0.659 1052,000 114,000 مسکن 

 

ازاین رو، تمامی متغییرهای عامل اول از میانگین کل  
( بالاتر است. این بدان معنی است که میزان تأثیر  3)

ی متغییرهای مذکور بالاتر از متوسط کل بوده همه
شود؛ در جدول بالا مشاهده میاست. همان گونه که  

و  خصوصی  بخش  کارشناسان  دیدگاه  مقایسه 
بالا   در  یادشده  متغیرهای  با  ارتباط  در  شهرداری 
تفاوت معناداری با یکدیگر ندارند. ازاین رو، در ارتباط 

با عامل اول مسئولان شهرداری و خصوصی بر روی  
دارند.مجموعه   یکسانی  نظرات  متغییرها  این 

که تشکیل    متغیرهایی  را  اول  عامل  شد،  عنوان 
مشاهده  می زیر  جدول  در  که  همانگونه  و  دهند 
بخش  می متخصصان  معناداری  تفاوت  شود، 

اول   عامل  در  شهرداری  مسئولان  و  خصوصی 
 شود.مشاهده نمی

 
 در عامل اول   ویتنی آزمون من   10  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.298 - 0.731 1041.000 113,000 نیازهای اولیه شهر 
 

مشارکت   :2ی عامل شماره 8.2
 وکارها و کسب نانین،کارآفراساکن

متغیرهای   با  ارتباط  در  کارشناسان  دیدگاه  میانگین 
« شامل  دوم  عامل  به  ها«؛ فعالیتمربوط 

به  »فرصت سرمایه«  »جذب  و  زندگی«  سبک  های 
 باشد.  می 67/3، 81/3،  35/3ترتیب 
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 ( وکارها و کسب   نان ی ن،کارآفر ی مشارکت ساکن )   2عامل شماره   11  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.251 -  0.313 1063.000 129.000 ها فعالیت 

 00.121 - 0.178 1091.000 147.000 های سبک زندگی فرصت

 0.274 -  0.425 1039.000 108.000 جذب سرمایه 
 

متغیرهای   با  ارتباط  در  طرفین  دیدگاه  مقایسه 
یادشده تفاوت معناداری با یکدیگر ندارند. ازاین رو،  
در ارتباط با عامل دوم متخصصین بخش خصوصی  
نظرات   متغییرها  این  روی  شهرداری  مسئولان  و 

 یکسانی دارند. 

درمجموع همان گونه که در جدول زیر مشاهده 
کارشناسان  می نظرات  میان  معناداری  تفاوت  شود، 

مشاهده   دوم  عامل  در  دولتی  و  خصوصی  بخش 
وجود ندارد. این بدین معنی است که میان نظرات  

توجهی  بخش خصوصی و بخش عمومی تفاوت قابل
 وجود ندارد. 

 

 در عامل دوم   ویتنی آزمون من  12  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.331 - 0.678 1073.000 126.000 وکارهاو کسب  نانین،کارآفرا مشارکت ساکن
 

 یازها ین تیاولو :  3ی عامل شماره 8.3
 یمحل 

متغیرهای   با  ارتباط  در  کارشناسان  دیدگاه  میانگین 
« شامل  سوم  عامل  به  های  ساختمانمربوط 

»پروژهنشان »رویدادها«؛  و دار«؛  پیشرو«  های 
ترتیب   به   27/3و    08/3،  11/3،  23/3»تبلیغات« 

   باشد.می

 

 ( ی محل   ی ازها ی ن   ت ی اولو )   3عامل شماره   13  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  معناداری سطح 

 0.695 -  0.832 1053.500 125,000 دار نشانی هاساختمان

 0.473 -  0.757 1044,000 113,000 رویدادها

 0.028 -  1.801 1025,000 83,000 ی پیشروهاپروژه 
 0.352 -  0.351 1087.500 138,000 تبلیغات
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و  مقایسه خصوصی  بخش  متخصصان  دیدگاه  ی 
یادشده  متغیرهای  با  ارتباط  در  مسئولان شهرداری 

به یکدیگر  با  معناداری  متغیر  تفاوت  استثنای  
با  »پروژه ارتباط  در  رو،  ازاین  ندارند.  پیشرو«  های 

متغییر سوم متخصصان بخش خصوصی و مسئولان  
همان   درمجموع  دارند.  یکسانی  نظرات  شهرداری 

در که  می  گونه  مشاهده  زیر  تفاوت  جدول  شود، 
سوم   عامل  در  بخش  دو  نظرات  میان  معناداری 
مشاهده وجود ندارد. این بدین معنی است که میان  
تفاوت  عمومی  بخش  و  خصوصی  بخش  نظرات 

 توجهی وجود ندارد.قابل

 

 سوم   ویتنی در عامل آزمون من  14  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.327 -  0.587 1059.000 116.000 ی محل یازهاین تیاولو
 

 یاستراتژ  نیتدو :  4ی عامل شماره 8.4
 اندازبه چشم ی ابیدست

متغیرهای   با  ارتباط  در  متخصصان  دیدگاه  میانگین 
« شامل  چهارم  عامل  به  «؛  فرهنگی فرصت  مربوط 

   باشد.می 7/3،  34/3« به ترتیب لوگو ها »

 

 ( انداز چشم به    ی اب ی دست   ی استراتژ   ن ی تدو )   4عامل شماره   15  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.281 -  0.419 1042.000 110.000 فرصت فرهنگی 

 0.643 - 0.373 1082.000 135.000 لوگو ها
 

متغیرهای   با  ارتباط  در  متخصصان  دیدگاه  مقایسه 
یادشده تفاوت معناداری با یکدیگر ندارند. ازاین رو،  
و  شهرداری  متخصصان  چهارم  عامل  با  ارتباط  در 

 خصوصی روی این متغییرها نظرات یکسانی دارند. 

ر جدول زیر مشاهده درمجموع همان گونه که د 
کارشناسان  می نظرات  میان  معناداری  تفاوت  شود، 

عامل چهارم مشاهده   در  دولتی  و  بخش خصوصی 
وجود ندارد. این بدین معنی است که میان نظرات  

توجهی  بخش خصوصی و بخش عمومی تفاوت قابل
 وجود ندارد. 

 

 ویتنی در عامل چهارم آزمون من  16  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.442 -  0.392 1068.000 123.000 انداز به چشم  یابیدست ی استراتژ  نیتدو
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دسترس قرار  ) 5ی عامل شماره 8.5
 (افراد یبرا ی زندگ یهادادن فرصت

  " متغییرهای  در  کارشناسان  نظرات  میانگین 
ی شهری"، باز توسعهی "، "ز یربرنامهی  هایاستراتژ 

و"   سازوکار"  با  هااسطوره"  برابر    "89/3  ،21/3  ،
مقایسه  54/3و    75/3 است.  دیدگاه  بوده  ی 

تفاوت  تبلیغات  متغیر  با  ارتباط  در  کارشناسان 
نمی نشان  یکدیگر  با  نظرا معناداری  اما  ت  دهد. 

عدم متغییر  در   جهت کافی تضمین کارشناسان 
 دوران در محصول خرید برای پشتوانه ایجاد
اطمینان  بهره با سطح  معناداری  تفاوت    95برداری 

 دهد. درصد نشان می

 

 ( افراد   ی برا   ی زندگ   های فرصت دسترس قرار دادن  )   5عامل شماره   17  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.332 -  0.790 1067,000 131,000 ی شهری ی توسعههای استراتژ 

 0.173 -  0.936 1017,000 102,000 ی شهری باز توسعه

 0.173 -  0.805 1061,000 127,000 سازوکار 

 0.295 - 0.883 1058,000 118,000 هااسطوره 

  ی برا   یزندگ  هایفرصتدسترس قرار دادن  در عامل  
نظرات متخصصان بخش عمومی و خصوصی با    افراد

اطمینان   سطح  با  قابل  95یکدیگر  توجهی  تفاوت 
 .وجود ندارد

 

 ویتنی در عامل پنجم آزمون من  18  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.113 -  0.924 897.500 120.000 افراد یبرا یزندگ یهادسترس قرار دادن فرصت
 

  ی سبک زندگ) 6ی عامل شماره 8.6
 ( و خدمات خوب  یشهر

متغیرهای   با  ارتباط  در  کارشناسان  دیدگاه  میانگین 
« شامل  ششم  عامل  به  »شعارهامربوط  خدمات  «؛ 

 باشد.  می 18/3، 49/3« به ترتیب عمومی

 

 



 

219 

 . 224تا  199 صفحات .1400  پاییز . 38 شماره .10 دوره

گردشگری   توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل  

Journal of Tourism Planning and Development 

 ی موردی: شهرهای کوچک استان کردستان( پذیری گردشگری )مطالعهرهیافت برند سازی شهری در فرآیند نقش. فنی زهره

 ( و خدمات خوب   ی شهر   ی سبک زندگ )   6عامل شماره   19  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.214 -  0.259 1065.000 138.000 شعارها 

 0.185 -  0.542 1051.000 115.500 عمومی خدمات 
 

و  مقایسه خصوصی  بخش  کارشناسان  دیدگاه  ی 
تفاوت  یادشده  متغیرهای  با  ارتباط  در  دولتی 
با   ارتباط  ،در  رو  ازاین  ندارند.  یکدیگر  با  معناداری 
خصوصی   و  دولتی  بخش  کارشناسان  ششم  عامل 

 روی این متغییرها نظرات یکسانی دارند. 

درمجموع همان گونه که در جدول زیر مشاهده 
معنادا می تفاوت  کارشناسان  شود،  نظرات  میان  ری 

مشاهده   عامل ششم  در  دولتی  و  بخش خصوصی 
وجود ندارد. این بدین معنی است که میان نظرات  

توجهی  بخش خصوصی و بخش دولتی تفاوت قابل
 وجود ندارد. 

 

 ویتنی در عامل ششم آزمون من  20  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.165 -  0.801 1060.500 127.000 افراد یبرا یزندگ یهادسترس قرار دادن فرصت
 

  7ی عامل شماره 8.7
 ((رهیکار و غ ی روی،نی ها)مالشرکت)

با   ارتباط  در  بخش  دو  متخصصان  دیدگاه  میانگین 
به عامل هفتم شامل » متغیرهای   «؛ خدماتمربوط 

 33/3،  3/ 75« به ترتیب  بنائی  حمایت نهادی و زیر»
 باشد. می

 

 (( ره ی کار و غ   ی رو ی ،ن ی )مال ها شرکت   7عامل شماره   21  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0,563 -  0.311 1071,000 144,500 یبنائ ریزحمایت نهادی و 

 0,211 - 0.764 1057,000 123,000 فضاهای شهری باکیفیت 
 

و  مقایسه خصوصی  بخش  متخصصان  دیدگاه  ی 
تفاوت   یادشده  متغیرهای  با  ارتباط  در  شهرداری 
با  ارتباط  ،در  بنابراین  ندارند.  یکدیگر  با  معناداری 
عامل هفتم کارشناسان دو بخش روی این متغییرها  

 نظرات یکسانی دارند. 

درمجموع همان گونه که در جدول زیر مشاهده 
نظمی میان  معناداری  تفاوت  کارشناسان  شود،  رات 

و عمومی در عامل هفتم مشاهده   بخش خصوصی 
وجود ندارد. این بدین معنی است که میان نظرات  

توجهی  بخش خصوصی و بخش دولتی تفاوت قابل
 وجود ندارد. 
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 ویتنی در عامل هفتم آزمون من  22  جدول 

 -Mann شاخص
Whitney U Wilcoxon W Z  سطح معناداری 

 0.353 - 0.541 1062.500 131.500 (ره یکار و غ یرو ی،نیها)مالشرکت 
 

 گیرییجهنت 9
به    هانقشواگذاری   گردشگری  عملکردهای  و 

از   یکی  کوچک    شده رفتهی پذی  هاحلراهشهرهای 
امروز   دنیاست.  مهم  شهرهای  شهرداران  توسط 
این   به  جهان  در  کوچک  شهرهای  شهری  مدیران 

رسیده به  نتیجه  بخشیدن  سرعت  برای  که  اند 
زیرساختتوسعه ایجاد  و  شهری    از یموردنهای  ی 

ای جز  ارتقای کیفیت زندگی، چاره   باهدفشهروندان  
ندارند. سرمایه   جلب  از  در    هایشهرداراستفاده 

های اخیر به سبب تنگناهای  نیز در طول سالایران  
تقاضاهای   افزایش  و  درآمدها  کاهش  اقتصادی، 
عمومی برای خدمات زیربنایی و روبنایی در پی جذب  

بایستی  می  هاهی سرما زمینه  این  در  باشد. 
ی  رهیافت توسعه   عنوان بهی برند سازی را  ها تیظرف

ضر  ، تحقیق حا  رونیازاگردشگری را شناسایی نمود .
شاخص  باهدف سازی    مؤثرهای  شناسایی  برند  بر 

ی تحریر در  گردشگری در شهرهای کوچک به رشته
آمده است. روش تحقیق توصیفی و تحلیلی است و 

نفر از پرسنل شهرداری و    60ی آماری شامل  جامعه
عمومی، دولتی و بخش خصوصی استان    یهاینهاد

.نتایج حاصل تحلیل عاملی و یومن  باشدیمکردستان  
نشان   شماره  دهدیم ویتنی  نیازهای  1ی  عامل   :

به  اولیه تحقیق  از  بخش  این  در  که  است  شهر  ی 
بخش  مقایسه و  شهرداری  مسئولان  دیدگاه  ی 

خصوصی در ارتباط با هریک از عوامل مؤثر در برند  
گردشگ پرداخته  سازی  کوچک  شهرهای  در  ری 

ارائهمی دیدگاه  میانگین  با شود.  ارتباط  در  شده 
متغیرهای »امکانات و خدمات عمومی«؛ »زمان سفر  

ترتیب   به  و »مسکن«   27/3و    3/ 51،  17/3کوتاه« 
شمارهمی عامل  مشارکت    :2ی  باشد. 

کسب  نانین،کارآفر اساکن است.میانگین    وکارهاو 
رتباط با متغیرهای مربوط به  دیدگاه کارشناسان در ا

»فعالیت شامل  دوم  »فرصتعامل  های سبک  ها«؛ 
، 81/3،  35/3زندگی« و »جذب سرمایه« به ترتیب  

  ی ازهاین  تی اولو:    3ی  باشد. عامل شمارهمی  67/3
است  محل  می  در  که  کارشناسان  دیدگاه  یانگین 

شامل   سوم  عامل  به  مربوط  متغیرهای  با  ارتباط 
نشان»ساختمان »پروژههای  »رویدادها«؛  های  دار«؛ 

و    08/3،  11/3،  23/3پیشرو« و »تبلیغات« به ترتیب  
  ی استراتژ  ن یتدو:    4ی  عامل شماره  باشد.می  27/3

چشم  یاب یدست استبه  دیدگاه   انداز  میانگین  که 
عامل   به  مربوط  متغیرهای  با  ارتباط  در  متخصصان 

« به ترتیب  لوگو ها«؛ »فرصت فرهنگیچهارم شامل » 
دسترس قرار  )  5ی  عامل شماره  باشد.می  7/3،  34/3

فرصت که  افراد  ی برا  یزندگ   یهادادن  است   )
.  " متغییرهای  در  کارشناسان  نظرات  میانگین 

ی شهری"، باز توسعهی "، "ز یربرنامهی  هایاستراتژ 
و"   سازوکار"  با  هااسطوره"  برابر    "89/3  ،21/3  ،

مقایسه  54/3و    75/3 است.  دیدگاه  ی  بوده 
تفاوت  تبلیغات  متغیر  با  ارتباط  در  کارشناسان 

نمی نشان  یکدیگر  با  نظرات  معناداری  اما  دهد. 
عدم متغییر  در   جهت کافی تضمین کارشناسان 

 دوران در محصول خرید برای پشتوانه ایجاد
اطمینان  بهره با سطح  معناداری  تفاوت    95برداری 

  ی گسبک زند)  6ی  دهد.عامل شمارهدرصد نشان می
خوب  یشهر خدمات  دیدگاه و  میانگین  که  است   )

عامل   به  مربوط  متغیرهای  با  ارتباط  در  کارشناسان 
« به ترتیب خدمات عمومی «؛ »شعارهاششم شامل » 

شماره  می  3/ 18،  49/3 عامل    7باشد. 
( است که میانگین  ( رهیکار و غ  ی روی،نیها)مال شرکت)

دیدگاه متخصصان دو بخش در ارتباط با متغیرهای  
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« شامل  هفتم  عامل  به  »خدماتمربوط  حمایت «؛ 
باشد.   می  33/3،  75/3« به ترتیب  بنائی  نهادی و زیر

ی  هاشاخصدهد که از میان  نتایج تحقیق نشان می
20  " تحقیق،  "هاتیفعالگانه  خدمات "،  و  امکانات 

"عموم و  معیارها    "شعارهای"  از    زادرونمهمترین  و 
سوی دیگر "تبلیغات"، "لوگوها" و "خدمات نهادی و 

عوامل   مهمترین  برند    رگذاریتأث  زابرونزیربنایی"  بر 
کوچک   شهرهای  در  گردشگری  .  باشدیم سازی 

میان   نظرات  مقایسه  از  حاصل  نتایج  همچنین 
نشان   خصوصی  بخش  و  شهرداری  متخصصان 

ا می بسیاری  در  که  در  دهد  آنان  نظرات  موارد  ز 
نزدیک به هم بوده و به عبارتی    هاشاخصخصوص  

 نظرات مشابهی دارند

کوچک  شهرهای  در  گردشگری  سازی  برند 
ی هفت عامل مذکور است که کردستان در برگیرنده

دو جنبه به  را  آنها  توان  نرم  می  و  افزاری  ی سخت 
در   پژوهش  این  های  نمودیافته  تقسیم  افزاری 

های سخت افزاری از قبیل"ساختمان  خصوص جنبه  
خدمات   و  دار"،"مسکن"،"امکانات  نشان  های 
سفر   زمان  زیربنایی"،"  و  نهادی  عمومی"،"خدمات 

" پژوهش  با  )  ی س یعکوتاه"  همکاران  و  "  ( 1396لو 
لزوم   بر   ، یگردشگر   یها لیپتانس  ییشناسامبنی 

انگ  یحوزه  توسعه،  محرک  مناطق    ی زهی نفوذ، 
و   هارساختی ز  نه ی به  عی منظور توزبه  ؛ یگذارهی سرما

  " بر  لزوم (  1397نسب همکاران)  ییطباطبا  تاکید " 
ند در  بر   ریبرند بر تصو  تی هو  صحیح شهر برعملکرد  
برند سازی شهری همسویی  توسعه و  ی گردشگری 

ری  دارد.از سوی دیگر در خصوص جنبه های نرم افزا 
و  کارآفرینان  و  ساکنین  مشارکت  بر  مبنی  پژوهش 

ی اقتصاد شهری با پژوهش کسب و کارها در توسعه
( بر لزوم تحکیم وضعیت  2016)  گارسيا و پونتهای  

اشتغال، نرخ  افزایش  و  همکاران   اقتصادی  و    کیم 
ی  ( در خصوص اهمیت بعد اقتصادی با مقوله2018)
کند.نتایجها تیفعال  " می  تائید  را  با    "  پژوهش 

  گومز و همکاران  (،2014کهاجیس ) و ویکلاد تحقیقات 
(2015( همکاران  و  کاشکل  و  2018(،  رودریگز   ،)

( هایی  2019همکاران  مقوله  اهمیت  بر   )
برند  ،"  شعارها"چون و  تبیین  "لوگوها"  "تبلیغات"، 

 سازی مقصد گردشگری موثر می داند. 

پژوهش در  در رابطه با خلاقیت و نوآوری در این  .
مقایسه با پژوهش های قبلی انجام گرفته می توان  
عنوان   از  که  همچنان  داد.  قرار  نظر  مد  را  مواردی 
رهیافت   پژوهش،  این  از  هدف  پیداست  پژوهش 
برندسازی شهری در فرایند نقش پذیری گردشگری  
در شهرهای کوچک استان کردستان می باشد.بیشتر  

زمینه در  که  شمطالعاتی  برندسازی  انجام  ی  هری 
مطالعه است  یا  گرفته  و  کلانشهرها  آنها  موردی  ی 

شهرهای بزرگ و شناخته شده می باشند اما در این  
پژوهش سعی شده است تا مطالعه روی شهرهای  
چندان   که  پذیرد  صورت  گمنامی  حتی  یا  و  کوچک 
تا  است،  آن  بر  راه  این  در  و  نبوده  شده  شناخته 

ی ظهور  ه منصهپتانسیل های آنها را هرچه بیشتر ب 
قرار گیرد. یکی دیگر از زمینه های خلاقیت و نوآوری  
در این پژوهش، این است که برندسازی شهری به  
ندرت در استان کردستان و شهرهای آن انجام گرفته  
عنوان   به  تواند  می  پژوهش  این   ، نتیجه  است.در 
نقطه آغازی جهت مطالعه بهتر در شهرهای استان  

بیشتر پتانسیل های آنها را    کردستان باشد و هرچه 
در   و  گذار  سرمایه  جذب  و  گذاری  سرمایه  جهت 
این   نهایت جذب توریست و گردشگر بر مخاطبان 
نوآور   های  زمینه  از  دیگر  یکی  سازد.  آشکار  حوزه 
مختلف   منابع  از  که  است  این  پژوهش،  این  بودن 
این   استفاده کرده است.در  و خارجی جدید  داخلی 

به سوال های پژوهش از    تحقیق جهت پاسخ دهی
شاخص ها و معیارهای جدید و بروزی استفاده کرده 
است که کمتر در کشور ما مورد مطالعه و بررسی 

 قرار گرفته اند. 
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