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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The marketing of places and in particular, the practice of place 

branding has grown significantly over the last quarter century and 

branding tourism destinations is considered as one of the most effective 

ways for distinguishing place identity and perception in order to attract 

tourists, leading to the development of the places. Recently there has 

been an emerging literature with regard to destination brands and their 

management. It is evident that there are important features of 

destination brands that distinguish them from product brands and that 

these have led to differences in the way destination brands are created, 

developed and maintained. Based on differentiation principle and its 

impact on tourists’ perception, some places are more capable for 

changing into a distinguished place for tourism with respect to cultural, 

economic or natural features. Lalejin located in Hamedan with 18000 

residents is regarded as a city which relies on pottery art and has turned 

into one of the tourism destinations during recent years. Thus, the 

present study aimed to evaluate Lalehjin based on branding indices in 

tourism destinations. To this aim, 165 tourists were selected based on 

Cochran’s formula during July, August, September, 2018 and given a 

questionnaire for evaluating demand indices (brand equity). The 

population were the experts in the tourism sector including those from 

municipality, Tourism and Cultural Heritage Organization, pottery 

association, governorate, the house of pottery, and Housing and Urban 

Organization in Lalejin, Hamedan. Accordingly, 30 experts were 

selected as the sample. Regarding branding supply for tourism 

destination, the experts believed that Lalejin can be introduced as a 

center for pottery art. Based on branding demand, this city is 

considered as a favorable place. In addition, the results of multiple 

regression indicated that improving service quality can be regarded as 

the most important factors for promoting tourism destination brand in 

Lalehjin. 
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Extended Abstract 
Introduction 

Most studies related to the tourism brand 

have focused on big cities. During the last 

two decades, studies on the branding of 

small cities have also increased. These 

studies have emphasized the cultural 

ability, arts, local industries, and social 

values of small towns in the post-industrial 

era. 

This research aims to investigate the 

tourism brand in Lalehjin city in Hamadan 

province. UNESCO has chosen Lalehjin as 

the world city of pottery. 

The questions of the current research are 

the following: 

What is the brand status of tourism 

destinations in Lalehjin city? 

Which of the tourism indicators of Lalehjin 

play an effective role in promoting the 

tourism brand? 

 

Methodology 
The purpose of this research was applied 

and developmental, and in terms of its 

method, it was descriptive and analytical. 

Data was collected through a library study, 

and the questionnaire was completed. In 

order to measure the supply indicators, a 

survey was conducted among the residents 

of Lalehjin city. The statistical population 

was the residents of Lalehjin city. The 

demand side indicators (special value of the 

brand) were measured by questioning the 

passengers. The sample size was selected 

based on Cochran's formula. 

Cronbach's alpha was used to confirm the 

reliability of the questionnaire. The form 

and content validity of the questionnaire 

was also confirmed by three professors of 

the Department of Human Geography and 

Education of Shahid Beheshti University. 
The answer to the first research question 

was done using a one-sample t-test. The 

situation of Lalehjin city was investigated 

from the perspective of supply and demand. 

The answer to the second question of the 

research was done using Lambda-Wickels 

Test. 
 

Results and discussion 

The indicators of the destination brand were 

examined in terms of supply concerning 

internal stakeholders, investors, and  

 

residents. Supply dimensions have three 

components as market situation analysis, 

competitors, and own situation. 

The component of recognition and analysis 

of tourism market trends is not in a 

favorable situation. In the component of 

identifying and analyzing competitors who 

have similar products, Lalehjin city has a 

favorable situation in terms of relative 

advantage and competitiveness. It has a 

relatively favorable position in the presence 

of similar products index. Most of the 

indicators are unfavorable in the analysis 

and investigation of the internal 

organizational situation. 

The results showed that Lalehjin city has 

good potential and capabilities in terms of 

supply indicators.  In tourism demand 

indicators, 22 indicators have been 

examined and compared. Due to its unique 

features, Lalehjin city has favorable 

conditions among tourists in terms of 

destination awareness and brand image. 

However, this small town, like most other 

small towns, is not in a favorable situation 

in terms of tourism services and facilities. 

This factor may negatively affect tourists' 

loyalty to this city's brand. 

The second research question investigates 

the most important factors affecting the 

tourism destination brand of Lalehjin city. 

In the demand dimension, in the brand 

awareness component, the logo index of the 

tourist destination has a predictive power of 

0.318. In the mental image component of 

the destination brand, the good feeling 

index has a predictive power of 0.405. In 

the service quality component, the easy 

access index has a predictive power of 

0.457. In the loyalty component, the index 

of the benefits of tourism destinations with 

a predictive power of 0.301 is more 

effective than other components of the 

tourism brand. 

In the supply dimension component, the 

index of target groups has a predictive 

power of 0.323; in the competitor 

component, the competitiveness strength 

index is 0.344; and in the self-assessment 
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component, the economic equality index is 

0.457. More than other components, they 

can predict the desirability and 

sustainability of tourism. 
 

 

 

 

Conclusion 

The difference between the current research 

and most other tourism brand studies is that 

they address branding with an emphasis on 

small cities. Based on the two-dimensional 

supply and demand model, besides paying 

attention to the economic and demand-

oriented perspective of tourists, the 

perspective of local interest groups was also 

examined. The great advantage of this 

model is that the image of the destination 

goes beyond a tourist-oriented approach. 

According to the questioning of tourists, 

Lalehjin city has a favorable situation in 

terms of unique features and differentiation 

compared to other competitors and a special 

tourism experience. 

 However, the quality of welfare services 

and tourism infrastructure is unfavorable. In 

general, in terms of demand, Lalehjin city 

has a relatively favorable situation. There is 

a need to strengthen the city's state by 

relying on local and bottom-up creativity 

and capabilities in the demand field. 

Because small cities cannot build large 

shopping complexes, parks, and luxurious 

hotels, they can find their way with a 

bottom-up approach and stimulate public 

participation. In terms of supply, the results 

indicated that the tourism potential of this 

city is in a favorable condition. The 

indicators related to the identification and 

evaluation of the status of the Lalehjin city 

destination brand were in a better condition 

compared to similar competitors, and the 

opinion of the experts was that Lalehjin city 

does not have a strong competitor as a 

tourist destination with an emphasis on the 

art of pottery. In other words, it is a unique 

city in this field. However, the two-

component indicators of examining the 

dominant trend of the tourism market and 

examining and knowing its situation are 

almost unfavorable. 
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 :کلیدی واژگان
 ،یبرند مقاصد گردشگر

 ،یشهر یگردشگر

 عرضه و تقاضا، یدوبعد مدل

 .نیشهر لالج 
 

 

 عیو صنا یخیتار یفرهنگ راثیبر م دیکوچک با تأک یگذشته شهرها انیسال یط
 یابیارز قیتحق نیاند. هدف ا داشته یگردشگر یبر برند ساز یسع ،یو دست یبوم

شهر به  نیشهر کوچک است. ا کیعنوان  به نیدر شهر لالج یبرند ساز یها شاخص
از مقاصد  یکیبه  لیراً تبدیاست و اخ یبر هنر سفالگر یمتک ،یشتیمع وهیلحاظ ش
 یمدل دوبعد ق،یتحق نیشده در ا فرد شده است. مدل استفاده منحصربه یگردشگر

به  یگردشگر یبعد تقاضا یها . جهت سنجش شاخصباشد یعرضه و تقاضا م
به  زین یسنجش بعد عرضه گردشگر یاز مسافران اقدام شد. برا یپرسشگر
وجه به ت ؛یاستفاده از مدل دوبعد لی. دلشداقدام  نیاز ساکنان شهر لالج ینظرسنج

 یبرند ساز ندیدر فرا یمحل یها نهیزم یریها و در نظرگ و مشارکت آن یمحل نفعانیذ
 یها لیاز آن است که در بعد عرضه، پتانس یحاک ها افتهیکوچک است.  یشهرها

مربوط به  یها مطلوب قرار دارد و شاخص تیشهر در وضع نیا یبالقوه گردشگر
. از منظر تقاضا باشد یم ینامطلوب تیدر وضع ها تیو بالفعل ساختن قابل تیریمد

 نی. همچنباشد یم ینسبتاً مطلوب تیوضع یدارا نیشهر لالج زیبرند( ن ژهی)ارزش و
گردشگران از نظر  نیفرد خود در ب منحصربه یها یژگیواسطه و به نیشهر لالج

شهر  نیرا داراست اما ا یطلوبم طیبرند شرا ریاز مقصد و تصو یآگاه یها شاخص
در  یاز نظر خدمات و امکانات گردشگر گریکوچک د یشهرها شتریمانند ب کوچک به

در بعد عرضه، شناخت  کلزیو یقرار ندارد. بر اساس آزمون لامبدا یمطلوب تیوضع
 یوفادار شیو توجه به آن و در بعد تقاضا، سازوکار افزا یگردشگر یها شیروند و گرا

 نیشهر لالج یمثبت را در برند گردشگر ریأثت نیشتریگردشگران به برند مقصد ب

   .خواهد داشت
 

: یمورد مطالعه ریکوچک گردشگرپذ یدر شهرها یبرند مقاصد گردشگر یها شاخص یابیارز(. 1403) .نیحس ،مهر یعیرفو کرامت اله  ،یاریز استناد:

 .19-35(، 3) 11، مجله گردشگری شهری. سفال یشهر جهان ن؛یشهر لالِج
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 مجلـه گردشگـری شهـری

2423-6918شاپا الکترونیگی:   

Journal Homepage: www.jut.ut.ac.ir 
 

 

http://doi.org/10.22059/jut.2024.301920.794
file:///G:/گردشگری%20شهری%20بهار%201404/1403/گردشگری%20پاییز%201403/www.jut.ut.ac.ir
https://orcid.org/0000-0001-9135-4768


 1403 پاییز، 3، شمارۀ 11مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                                   20

 مؤسسه انتشارات دانشگاه تهران ناشر:                                                                                          گان    نویسند ©

 مقدمه
حاصل از  یو درآمدها تعداد گردشگراناست. روند رو به رشد  یاییپو در حال روز روزبه یامروزه صنعت گردشگر

خود در طول  یزانم ینتعداد گردشگران به بالاتر 2018. در سال باشد یمامر  ینا گر نشاندر سطح جهان  یگردشگر

با  یسهمقا را در یشهر یخدمات گردشگر توان می ی،انواع گردشگر یاناز م(. UNWTO,2019: 3) است یدهرس یختار

مقصد  یک شهرهابه  تر آسان یدسترس یلدل و بهقلمداد کرد  ینوع گردشگر ترین استانداردشده ی،گردشگر سایر انواع

رفتار  یعموم یبا روندها کاملاًو  دهند یمرا ارائه  یاتاز تجرب یعیوس یفط طورمعمول به هستند که یگردشگر آل یدها

 وسیله به یرقابت یتمز افزودن یبرا یراهبرد یشهر برند سازیرابطه  یندر ا (.Onder, 2017: 3) ارندسفر مطابقت د

 است و اجتماعی یتوسعه اقتصاد یاسی،س ی،فرهنگ یتاهم ی،اقتصاد یارزش بالا یبرا یمنبع یر،فراهم نمودن تصو

(KONIG, 2011: 5) .به  یابی دست همچنینکالاها و خدمات و  یزسازیمتما برایاز آن  توان میاست که  یبرند ابزار

بر شهرهایی مثل  تأکیدبرند مکان با  پردازی مفهوم عموماً. (San Martín et al, 2018: 12) استفاده کرد یرقابت یتمز

با  خلاقیت به سمت هایی یشگرا اخیراً (Andersson, 2015: 1) نظیر لندن، نیویورک و سنگاپور صورت گرفته است

 های یتقابلبر  غالباً. این مطالعات (Richards & Duif, 2018: 4-2) است شده انجامکوچک  یبر شهرها تأکید

 &Bell). اند داشته تأکید پساصنعتیاجتماعی شهرهای کوچک در عصر  های و ارزشبومی  و صنایعفرهنگی، هنرها 

Jayne,2009, Baker (2007), Connolly (2012), Walmsley & Kading (2017, یشترر طول دهه نود، بد 

 یکم نوبت یست وب قرن که درحالیشوند،  یلتبد« نهفناورا»و « هوشمند» یشهرهابه  خواستند می شمال جهان در شهرها

در کشورمان نیز (. vanolo، به نقل از 22: 1403، حسام ینی،نائ ییبقااست ) یدهرس« یفرهنگ»و « خلاق» یشهرهابه 

سایر فرهنگی، معماری، شیوه معیشت و  های یژگیو واسطه بهگذشته، برخی از شهرهای کوچک  یها سال یط

از طریق  توان میمقاصد گردشگرپذیر در حال ظهور هستند. این مقاصد را  عنوان به خود، فرد منحصربه های ویژگی

در حوزه برند مقاصد گردشگری تحقیقات متعددی در داخل و  ، تقویت نمود.برند سازیو اعمال راهبردهای  یزیر برنامه

، اند داشتهاینکه غالب مطالعات موضوع تمرکز خود را بر شهرهای بزرگ  رغم علیخارج از کشور صورت گرفته است. 

رگ در کنار شهرهای بز ها آنشهرهای کوچک و جایگاه  برند سازییلادی، مطالعاتی را در زمینه م 2005از سال  توان می

با  جمعیتی شهرها و اندازه، جدا از تواند یم نوآوریبه این نتیجه رسیدند که خلاقیت و  و گیبسونوایت مشاهده کرد. 

 Waitt)اتفاق بیفتد  ای العاده فوق صورت به مشارکت مدیران و ساکنان و در بستر میراث فرهنگ بومی شهرهای کوچک

& Gibson, 2009:1230) نوین، قدرت  های آوری و فنبه این نتیجه رسیدند، در بستر توسعه ارتباطات  و جانسون. کر

برند کلیدی در عرصه  ذینفعان و حضور گذاری سرمایه و نیازمنداست  شده فراهمبرای شهرهای کوچک نیز  پذیری رقابت

تلاش  یدجامعه با یرانکه مدنشان دادند ریو و سوینی . (kerr & Johnson, 2005باشد ) یمشهرهای کوچک  سازی

، راکز شهریدر م برنداثرات مثبت  یشافزا یبراو  کنند. برند سازیرا های کوچک شهر یکنند تا مناطق مرکز

. کوزوماواتی به بررسی (ryu & swinney, 2013)را تحریک کنند صاحبان مشاغل  ینمؤثر در ب یارتباط های فعالیت

شهر، مشارکت  هر سهوضعیت سه شهر کوچک اندونزی از منظر هویت برند پرداخت و به این نتیجه رسید در  ای مقایسه

و مسابقات ورزشی و انتخاب سفیران گردشگری،  ها جشنوارهدر قالب  ها فعالیتانجام  گردشگری، های فعالیتساکنان در 

 یبه بررسپوپوا و همکاران (. Kusumawati, 2019)دارد هویت برند مقصد شهرهای کوچک  در توسعه مؤثرینقش 

و  یاجتماع یها شبکه ،یستیتور های سایت وب در یمناطق محل غیتبل یبرا یارتباط یو ابزارها ها یاستفاده از استراتژ



 21                                                    ..  . کوچک یدر شهرها یبرند مقاصد گردشگر یها شاخص یابیارز/  زیاری و رفیعی مهر

کلان شامل منابع  یاستراتژ کارگیری بهبا  که اروپا در برند شهر کوچک کیمشخص شد که و . پرداختندها  وبلاگ

محققان به این نتیجه  است. یافته توسعهاست،  شده ارائه یزبان خارج نیکه به چند غذاییو  یطیمح ،یفرهنگ ،یخیتار

 یی،شناسا یبرند، ممکن است برا یارتقا یارتباط یها یاستراتژ ژهیو و به ،ییکوچک اروپا یتجربه شهرهارسیدند که 

 یگردشگران داخل نیشهروندان و همچن نیدر ب یو وفادار یفرهنگ دغدغه یریگ توسعه برند شهر کوچک، شکلو  زیتما

بر شهرهای بزرگ و از منظر  تأکیددر داخل کشور نیز غالب مطالعات با  .(Popova et al: 2020باشد )مؤثر  یو خارج

قانع زاده، تیموری و است ) شده انجاماز برند، تصویر برند، کیفیت خدمات و وفاداری به برند(  آگاهیبرند )ارزش ویژه 

بر شهرهای میانی  تأکید(. از معدود مطالعاتی که با 1398همکاران،  ، غفاری و1399همکاران،  ، جهاندیده ترپاقلو و1399

 در شهر کاشان، که(، به این نتیجه رسید 1397) یآباد فیض: کیانی نام برد زیر راموارد  توان میاست  شده انجام کوچکو 

 یمثبت و معنادار تأثیربه مقصد،  ها آن یگردشگران و وفادار یتمندیمقصد، رضا یتبر شخص یمقصد گردشگر یرتصو

ارزش ویژه  یها شاخصبه این نتیجه رسیدند، که در شهر سرعین، در میان  ای مقالهدر  (،1397همکاران ) زارعی و دارد.

 یبرند، وفادار یرکه علاوه بر تصو یجه رسیدبه این نت ای مقاله(، در 1397جلالیان ) را داراست. تأثیربرند، کیفیت بیشترین 

 تأثیر یوانبرند شهر مر یژهبر ارزش و یممستق صورت به یزن یبه برند مقصد گردشگر آگاهیو  شده ادراک یفیتبه برند، ک

این  پرداختند و و بیابانکبوم گردی شهرستان خور  های اقامتگاهرحیمی و رضایی به بررسی ارزش ویژه برند در  دارند.

گردی در گرو ارزش ویژه برند تقویت و تضعیف  های بوم صلابت برند یک مقصد گردشگری و نیز اقامتگاهنتیجه رسیدند 

بایست تأمین نیازهای عملکردی، اساسی و هیجانی گردشگران را در اولویت قرار  میموردنظر اقامتگاه  گردد. مدیران می

 (1401رحیمی و رضایی: دهند )

ویژه برند  و ارزش تقاضامحور های شاخصبر  تأکیددریافت که با  توان میبا بررسی تحقیقات نامبرده داخلی 

و ارزش ویژه برند، بعد عرضه و مسائل  تقاضامحورشده است در کنار بررسی بعد  حاضر تلاشلذا در تحقیق  اند شده انجام

راهگشای بسیاری از مشکلات  تواند میداخلی، ساکنین( نیز بررسی گردد که  ذینفعاندر ارتباط با برند )مرتبط با هویت 

چالش برند  تحقیق حاضر را پرداختن به نوآوری توان میپیش روی شهرهای کوچک در زمینه برند سازی باشد. بنابراین 

به رویکرد  با توجهربوطه راهکارهای م و ارائهبرای اولین بار  و تقاضاعرضه  توأمانسازی در شهرهای کوچک با رویکرد 

در  ینشهر لالجقرار گرفت.  موردبررسییکی از این مقاصد،  عنوان بهدر این راستا لالجین، تحقیق، در کشور دانست. 

واحد خرد، کوچک و  1000از  یشمعروف است، ب بهداشتی آلات چینی اخیراًسفال، سرامیک و  ربه شه استان همدان

 یندرصد مردم ا 60از  یشکه ب یشهر فعال است طور یندر ا یکو فروش سفال و سرام یلتکم ید،متوسط در حوزه تول

مهندسین مشاور بوم ) .فعال هستند یرهفروش، صادرات و غ یل،تکم ید،اعم از تول یکشهر در حوزه صنعت سفال و سرام

 یونسکوکه سازمان  ای گونه بهاست  یدهبه شهر بخشی فرد منحصربه انداز چشممزبور  های یژگیو( 13: 1388نگار پارس، 

 یونسکوتوسط  شده ثبتشهر  ترین کوچک که طوری به؛ کرد و ثبتسفال  یشهر جهان عنوان بهشهر را  ینا 1395در سال 

 :شود یم زیر مطرح سؤال یقبه هدف تحق با توجه است. در جهان

 برند مقاصد گردشگری چگونه است؟ های شاخصوضعیت شهر لالجین به لحاظ 

 ؟دارند مؤثرینقش  یگردشگر برند در تحقق و ارتقاء شهر لالجین گردشگری یها شاخصکدام یک از 

 

 مبانی نظری

 یگردشگر یگاهو ارتقا جا یشترب تأثیرگذاریندارد اما باعث  یدر حوزه گردشگر یگرچه مطالعات برند سابقه طولان
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در  یلادیم 18از اواسط سده  اساساً برند مکان های فعالیت .(Marczak, 2018:31) شده است موردنظر دمقص

برند مکان مطرح بود و از  جای بهفروش مکان  و ارتقا مکان یلاز قب یمیاست که مفاه آغازشده متحده ایالات

با مباحث  تا حدی صدمق برند سازی .(Kasapi & Cela,2017:131) شد میمنتج  یو گردشگر یشهر یها استیس

را  ها آن یلادیم 70از دهه  توان میفراوان است و  یمقاصد گردشگر یردارد. مطالعات تصو یپوشان هم مقصد یرتصو

 یانمشخص خاطرنشان کرده است که م صورت به، (Cai,2002) ییکا ی،گردشگر یاتبار در ادب یناول یدنبال کرد. برا

. باشد یمبرند مقصد  یمقصد، هسته مرکز یرتفاوت وجود دارد هرچند تصو برند سازیو  تصویر مقصد یجادا یندفرا

مقصد است. از  یتبه برند مقصد وجود دارد و آن هو یابی دست یبرا یاساس یهنوز گام باشد و میگام اول  یازیرستصو

 هر نوع یا و ینام، سمبل، لوگو، علامت تجار یکبرند مقصد  (Morgan & Pritchard 2006: 2) چاردیپنظر مورگان و 

سفر  یکتجربه کردن  وعده علاوه به ،سازد یم یزمتما و آن را کند می را تعریفکه مقصد  است یگرید یکگراف

از  یتعداد یک. در جدول شماره دهد یمگردشگر  را به (مقصداست یها یژگیواز  یناش منحصراً که) یادماندنی به

 .شده است آوردهبرند مقصد  یفتعار نیتر مهم
 

 یبرند مکان گردشگر فیتعار .1جدول 

 تعریف محقق

همکاران،  بلین و
2005 

، باشد میلوگو و نمادهای گرافیکی برای تشخیص مقصد از سایر مقاصد  از خلقفعالیتی که با استفاده 
 Blain et) است. موردنظربا مقصد  در ارتباط از سفر یادماندنی بهداشتن تجربه  باهدف ها فعالیتاین 

al,2005:7) 

فرایندی که با انتخاب عناصر منسجم منجر به تفاوت یک مقصد از مقاصد رقیب شده و کاربست  2002کایی،  
 .(Cai, 2002:68) کنند می جادیمثبت ا ریتصو کیکه است  یهای فعالیت

محصولات، خدمات، ) است. موردنظرمرتبط با مقصد  های ویژگیبرند مقصد شامل ترکیبی از  2003کاپلانیدو، 
و  انداز چشمفرد مقصد که نیازمند  فرد منحصربه( با هدف ساخت و تربیت میتعل ،آوری فن، گذاری سرمایه
 (Kaplanidou & Vogt, 2003: 33) است. ای ویژهاهداف 

باعث تشخیص مقصد از رقبا  باشد و می فرد منحصربه دهنده هویتفرایندی که شامل توسعه یک  2008اورنهولت، 
 های بخش، هویت برند، آوری فن، هنرها، ها جاذبهزیر باشد:  های ویژگیاین علامت باید شامل  شود می

 (Uhrenholt, 2008:4). شده شناختهشخصیتی اقتصاد، شخصیت ارزشمند و 

که سعی در هویت بخشی به کالاها و خدمات  هاست آنترکیبی از  یا نام، نشان، اصطلاح، طرح و 30، 2013کلر، 
از دیگر رقباست.  ها آن تمایزمنظور  به از فروشندگانتوسط فروشنده و با گروهی  شده عرضه

(Keller,2013,30) 

مکانی  تعریف قابلممتاز و  های ویژگی، بر هویتمتکی  سیستم مدیریت برند بر ایجادمکان  برند سازی 2014سوین،
 داند می کننده مصرفدر ذهن  پیوسته هم بهاز مفاهیم  ای شبکهرا  از برندمشخص است که تعریف جامع 

و  ها ارزشکه مبتنی بر بیان ذهنی، زبانی، رفتاری یک مکان است که از طریق اهداف، ارتباطات، 
 (Sevin,2014:17) .شود میفرهنگ عمومی مکان و طراحی مکان منسجم 

 

 ,Skoko & Kovacic) :دعنوان کر گونه این توان میرا  برند مقصدمهم  یها یژگیو، عناصر و الذکر فوق یفطبق تعار

2009:6) 

 .شود یم تصویر آنمقصد و ارتقا  یتهو در مورددانش  یشباعث افرا •

 .خواهد شد یمقصد گردشگر یندهآ یتخلق هو منجر به •

 .شود یمگردشگران  آگاهی منجر بهبه مقصد داده و  یخاص یهروح •

 .آورد یم به وجود یو عملکرد یعاطف یها جنبه یجادا از طریقرا  یارزش اضاف•

 .دهد یم آگاهی یبرق یمحصولات نواح یها تفاوت در مورد•
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متفاوت است  بسیار برند سازی یعمل یو کاربردها یمفهوم های مدلاست که سرعت توسعه و ابداع  ینا یتواقع

(Tsai & Wang, 2017: 7) .توان می، اند داشتهاینکه غالب مطالعات موضوع تمرکز خود را بر شهرهای بزرگ  رغم علی 

در کنار شهرهای بزرگ مشاهده  ها آنشهرهای کوچک و جایگاه  برند سازییلادی، مطالعاتی را در زمینه م 2005از سال 

رقابت  یها نهیزمدی، اجتماعی و نهادی، چراکه که تغییر در ساختارهای اقتصا (.Richards & Duif, 2018: 3)کرد. 

انتظار، اندازه جمعیتی شهرها  برخلافچرا که  برای شهرهای کوچک را نیز در کنار شهرهای بزرگ فراهم کرده است.

 راحتی بهمحیطی و فرهنگی  یتوانمندسازاز نظر  ویژه به و باشد ینمدر زمینه فرهنگ و خلاقیت  ها آنعملکرد  کننده نییتع

یک شهر کوچک موفق در زمینه مقصد  .(Montalto et al. 2017: 23دارند )قابلیت مقایسه  تر بزرگبا شهرهای 

 اساسی باشد: چهارعنصرگردشگری باید دارای 

 خلاق، تاریخ و میراث فرهنگی های بیانیهمختلف، زمینه فرهنگی، تنوع موضوعات،  های کاربریحس مکان:  (1

 ، مکان استراحت و آرامشآیی گرد همحس نشاط: فعالیت، بازار، رویداد، مکان  (2

 زیبا شده ساختهفضا و مکان مناسب: دسترسی آسان، امکانات تغذیه، امکانات رفاهی، جذابیت طبیعی، محیط   (3

های حس ارتباط: احساس صمیمیت، حس ایمنی و امنیت، محیط دوست دار همه اقشار، حس تداوم و حیات، بازار (4

 .(Donaldson, 2018: 117-140متنوع )جذاب و  فروشی خردهمحلی و 

که در ارتباط با هویت مقصد مطرح  شود میبرند سازی موفق تلقی  عنوان بهاما نکته اینجاست، این شکوفایی زمانی 

از  ویژه بهشده،  برداری کپیتقلیدی و  برند سازی های مدلاز نظر ریچارد کاربست این اساس  . بر(Cai,2002: 724باشد )

مبنای منابع بومی،  باید بر ها مکانکوچک نخواهد بود، وی معتقد است این قبیل  های مکانشهرهای بزرگ راهگشای 

 :Richard, 2019)ی خود را شکوفا سازند ها قابلیتمنطبق بر  های تواناییپایین به بالا،  های خلاقیتو  سازی ظرفیت

. 1، داند میبکر، هفت مرحله را در تحقق برند مقاصد در شهرهای کوچک مهم  این شکوفاییبه  یابی دست. برای (9

. توجه به اینکه مکان شما را به چه چیزی خواهند شناخت. )چه چیزی خواهیم 2وضع موجود مقصد  و شناختبررسی 

جامعه پرداخت. متغیرهایی که  قدرتو مرحله باید از منظر ذینفعان، به شناسایی نیاز مشتریان، قدرت رقبا  در اینشد؟( 

. بررسی 3 کالبدی، طبیعی، اقتصادی و اجتماعی خواهد بود. های ویژگی دهد شاملقرار  تأثیرتحت  تواند میاین قسمت را 

زندگی  برند درتزریق مزایای  نحوه. 5 موردنظربرند مقصد  و اعلام. بررسی نحوی بیان 4سازوکار و روابط درون برند. 

برند  تثبیت . سازوکار7به حداکثر رساندن حمایت از ذینفعان چگونه خواهد بود؟  سازوکار. 6ساکنان چگونه خواهد بود؟ 

 & Konecnik) زیروزاین اساس، از نظر کونسنیک و  بر (baker, 2007: 71-169)چگونه خواهد بود؟ ایجادشده

Ruzzier, 2009: 65-70) باشد می و تقاضاعرضه  بعددو دارای  برند سازی، عمل. 

 صرفاًکه  یمقاصد گردشگر برند سازی یکردهایرو. از بعد عرضه، باشد می 1بعد عرضه، در ارتباط با هویت مقصد الف:

 منجر به توانند یم پیدا نکنندمقاصد وفق  یازهایو گردشگران( دارند و با ن تقاضامحورنگرش  یمبنا بر) یتجارجنبه 

، ها یژگیو ینمقصد شود. ا یایو جغراف یختار ی،روابط اجتماع از قبیلفرد مکان  فرد منحصربه یها یژگیواضمحلال 

خود نقش داشته باشد.  یمقصد از رقبا تمایزفرد و م فرد منحصربهمکان  یتدر ساخت هو یدهستند و با یاتیح

(Konecnik& Go: 2008,180). 

 :Aaker & Joachimsthaler, 2000) باشد میاساسی مطرح  گام سهدر تحلیل و بررسی هویت مقاصد گردشگری، 

10-23) 
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 . تحلیل وضعیت خود3. تحلیل وضعیت رقبا، 2غالب گردشگری،  روندهایتحلیل . 1

ارزیابی وضعیت خود در  ها و آن و تاریخیو روابط اجتماعی، فرهنگی  ذینفع یها گروه در نظرگیریجهت  گام سهاین 

و نیازمند مشارکت ذینفعان محلی در عرصه  ردیگ یممهم در روند برند سازی انجام  بخش عنوان بهمقایسه با سایر مقاصد 

 گردشگران در کنار یداخل مقصد یها گروهو  گذاران نظیر سرمایه سایر بازیگران یتاهم یقطر ینبد .باشد یمهویت برند 

 .شود یمروشن 

به  توان می ها آن. که از مشهورترین گردد یم( نیز بر مبنای دیدگاه گردشگران بررسی 1بعد تقاضا )برابری برند ب: 

، تصویر مقصد، کیفیت و آگاهیکه چهار بعد  اشاره کرد. 1993 3و کلر 1991 2اکر مطالعات بر مبنای ارزش ویژه برند

 کلی صورت به. باشد می. این بخش نیز نیازمند ورود بیشتر بازاریابان و مدیران شهری گیرد میقرار  موردبررسیوفاداری 

 ارزش که کند یم فرض کلر .شود یم گیری اندازه یرفتار و ادراکی بعد دو یمبنا بر کننده مصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش

 مجموعه مقصد برند ویژه ارزش طورکلی به .دارد بستگی مشابه، محصول یک با آن مقایسه یمبنا بر و دانش به برند، ویژه

گردد  یم رقبا دیگر برند از آن شدن متمایز سبب که است مقصد یها یبرتر و مزایا خصوص در کننده مصرف ادراکات

با  توأماندریافت که فرایند برند سازی شهرهای کوچک،  توان میبر این اساس (. 164: 1387همکاران،  ابراهیمی و)

تقاضای گردشگران جهت ورود به مقصد(، دارای چند اصل کلیدی دیگر نظیر  برافزایشمبتنی برند )اصول ارزش ویژه 

فرهنگی، صنایع و هنرهای  یها تیقابل، استفاده از ها آن جانبه همهذینفعان محلی، مشارکت و حضور  و شناساییمطالعه 

مطالعه وضعیت خود، رقبا و  مؤلفهکه دریک دید کلی سه  باشد یمبومی و درک جامع از وضعیت گردشگری و رقبا 

مبنای تحلیل جهت دستیابی  عنوان بهبر اساس ادبیات موضوع، مدل دوبعدی  .گیرد برمیروندهای غالب گردشگری را در 

که  یمقاصد گردشگر برند سازی یکردهایاست که رو ینفرض مدل مذکور اقرار گرفت.  مورداستفادهبه اهداف تحقیق 

منجر  توانند یم پیدا نکنندمقاصد وفق  یازهایو گردشگران( دارند و با ن تقاضامحورنگرش  یمبنا بر) یتجارجنبه  صرفاً

و حضور  مقصد شود یایو جغراف یختار ی،روابط اجتماع از قبیلفرد مکان  فرد منحصربه یها یژگیواضمحلال  به

در شهرهای کوچک  ویژه به برند سازیدر عرصه  ها گروهو سایر  گذاران سرمایهذینفعان محلی نظیر ساکنان،  جانبه همه

در ساخت  یدهستند و با یاتی، حها یژگیو ینابسیار مهم است.  ،باشند یمدچار ضعف  معمولاًکه از نظر سرمایه اقتصادی 

شهرهای  برند سازیبر اساس مرور ادبیات خود نقش داشته باشد.  یمقصد از رقبا تمایزفرد و م فرد منحصربهمکان  یتهو

مرتبط هر بعد در  های مؤلفهعرضه و تقاضا و  دو بعداساس  حاضر برکوچک در تحقیق حاضر، مدل مفهومی تحقیق 

 شده است. آوردهشکل شماره یک 
 

 
 قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

 

                                                           
1. Destination Brand Equity 
2. Aaker 
3. Keller 
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 قرارگرفته موردمطالعه موردنظر های مؤلفه ها آنمطالعاتی اقدام شد که در  مرور به ها شاخصدر ادامه نیز جهت تدقیق 

مرتبط با  های شاخصاستخراج گردد. که نتایج استخراج  دقت به موردنظر های شاخصبود تا با استناد به این مطالعات 

 شد است. آورده 2مدل مفهومی در جدول  های مؤلفه

 قیبا تحق متناظر های شاخصی جهت مستندساز مورداستفاده منابع. 2جدول 

  مؤلفه محقق شاخص

 های گروه، میزان شناسایی گردشگریجدید  های گرایشمیزان شناسایی 
 هدف

 ،1اکرو جواچیماستلار 
هایدن و  ،2000
، 2013، 2سوین

، 2014، 3لونکاریک
 ،4گرینوپ و دارچن

2016 
 

وضعیت بازار 
 گردشگری

 
 

برند هویت 
 عرضه()

مقاصد، وضعیت مزیت نسبی گردشگری،  سایر محصولات مشابه دروجود 
 پذیری رقابتقدرت 

تحلیل 
وضعیت 

 رقبا

فرد بودن  فرد منحصربه، گذاری سرمایه، تسهیل گذاری سرمایهپتانسیل 
 اعتلا برابری مقصد، توجه به اعتلا فرهنگ بومی، استفاده از معماری بومی،

 امور گردشگریاقتصادی، امکان مشارکت بومیان، تخصص مدیران به 

تحلیلی از 
 وضعیت خود

، توان به یگردشگر یگر مقصدهایز نسبت به دیقدرت تما، آگاهی نحوه
 یا سمبل مقصد گردشگری، لوگو های ویژگی یر آوردن برخیتصو

، یوو و 1991اکر، 
، 2013، 5همکاران 

 ،6بلیس و همکاران
و قانع  یموریت، 2015
 یده، جهاند1399زاده، 

همکاران،  ترپاقلو و
 و ی، غفار1399

، 1398همکاران، 
، آبادی فیض کیانی
 و زارعی ،1397

 1397، همکاران

 آگاهی

ارزش ویژه 
بعد برند )
 تقاضا(

دیدنی عالی، حس  های مکانفرد، تجربه جدید،  فرد منحصربهجذابیت 
خوب، مکان خوب برای گردشگری، امن، مهربانی ساکنان، تسهیلات 

 خرید

 تصویر برند

 ، زیرساختونقل حمل، تغذیهامکانات استراحت، 
 ، محیط فیزیکی دلپذیر، دسترسی آسان، تسهیلات خرید

کیفیت 
 خدمات

 

 یشتر نسبت به مقصدهایب یایمزا ی، دارایحیترج یمقصد گردشگر
 گرانیه به دینده، توصید در آیمشابه، قصد بازد

وفاداری به 
 برند

 

 پژوهش  روش

 یا کتابخانهبوده و بر اساس مطالعه  یلیتحل یفیانجام، توص یوهو از نظر ش یا توسعه یپژوهش از نظر هدف کاربرد ینا

. سپس از یدگرد آوری جمع موردنیازاطلاعات  یا کتابخانه یوهاست. ابتدا با استفاده از ش شده انجامپرسشنامه  یلو تکم

مبنای مدل  بر. یدگرد یلها تحل پرسشنامه یجنتا یانو در پا شده گردآوری یقتحق یاصل یها ابزار پرسشنامه داده یقطر

سنجش  یگونه که برا ینبد تحقیق اقدام شد. های شاخصشکل یک(، به تدوین تقاضا )و مفهومی دوبعدی عرضه 

که از  اند بودهساکنان شهر لالجین  آماریساکنان شهر لالجین اقدام شد. جامعه از  پرسشگریبعد عرضه، به  یها شاخص

جهت  حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران انتخاب شد. عنوان بهنفر  375تعداد % 95نفر، در سطح اطمینان  15241

جهت تعیین حجم نمونه، از از مسافران اقدام شد  یبه پرسشگر نیز برند( یژهارزش وتقاضا )بعد  یها شاخصسنجش 

 گیری نمونهانتخاب شد. از  % برای جامعه نامحدود95سطح اطمینان  درپرسشنامه  330تعداد طریق فرمول کوکران، 

 یبراانجام شد.  1398 شهریور سالمرداد و  یر،ت یزمان بازهدر پرسشگری  تصادفی ساده جهت پرسشگری استفاده شد.

 یبرا یتمطلوب یفط فاصلهشد.  یطراح یاسیمق 5 یکرتل یفط بر اساس نامه سشسؤالات پر یت،رضا ینسنجش ا

                                                           
1. Aaker & Joachimsthaler 

2. Hayden & Sevin 

3. Loncaric 

4. Greenop&  Darchen 

5. Yuwo  

6. Blace 
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، چنانچه نامطلوب یتباشد، وضع 33/2تا  1 ینسؤال ب یازنامه چنانچه امت است. در پرسش آمده دست به 33/1نامه  پرسش

تا  66/3 ینب موردنظرسؤال  یازمطلوب و چنانچه امت نسبتاً یتوضع ید،آ به دست 66/3تا  33/2 ینب موردنظرسؤال  یازامت

 (.2شکل شماره شود ) یم یابیمطلوب ارز یتباشد، وضع 5
 

 
 میانگین طیف طلوبیت. 2ل کش

 

 آورده شماره سهدر جدول  ها مؤلفهاز  یکهر یباست ضر شده استفادهکرونباخ  یلفاآاز  یپرسش گر یاییپا تأیید یبرا

دانشگاه  یشو آما یانسان یایگروه جغراف یدتوسط سه تن از اسات یزن نامه پرسش ییو محتوا یصور ییشده است. روا

 قرار گرفت. تأییدمورد  یبهشت یدشه

 

 قیتحق یرهایمتغ یآلفا بیضر .2جدول 

 آلفا متغیر

 79/0 روند بازار

 81/0 رقبا لیتحل

 7/0 خود تیاز وضع یلیتحل

 84/0 آگاهی

 87/0 تصویر برند

 7/0 خدمات تیفیک

 69/0 وفاداری

 

 موردمطالعه محدود

 58درجه و  34 ییایقه و عرض جغرافیدق 28درجه و  48 ییاین در شمال همدان واقع است و به طول جغرافیشهر لالج

ست یاست، از همدان بن ین شهر که مرکز بخش لالجیا متر است. 1731ا یو ارتفاع آن از سطح در قرارگرفتهقه یدق

، از شده واقعشرق شهرستان بهار  درنفر  44،568ت یو جمع کیلومترمربع 508ن با وسعت یلومتر فاصله دارد. بخش لالجیک

شه ین به پیت شهر لالجیدرصد از جمع 80.شود یجنوب به شهرستان همدان و از شمال به کبودرآهنگ محدود م

نفر بوده  15241ن شهر یا تیجمع 1395نفوس و مسکن،  در سرشماریدارند.  اشتغالی کیسرام تولید ظروفو  یسفالگر

فعال است که  یندر شهر لالج یکهزار کارگاه سفال و سرام یک( 1395: و مسکن فوسن یعموم یاست. )سرشمار

 یرمستقیمو غ یممستق صورت بهشهر  یناشتغال به کار دارند. و هشتاد درصد مردم ا ها کارگاه ینحدود چهار هزار نفر در ا

بر ثبت شدن  نیمب ییها زمزمه 94دوم سال  یمهسبب شد تا از ن ها یژگیو ینشاغل هستند هم یدر بخش سفالگر

حضور  یندر شهر لالج 95 ماه یبهشتارد یونسکوداوران  ینکهسفال به گوش برسد تا ا یعنوان شهر جهان به ینلالج

 یعنوان شهر جهان شهر به ینقرار دادند. ا موردبررسیشهر را  یندر ا یساز تمام جوانب و هنر سفال یکو از نزد یافتند

 دستی صنایع یجهان یدر شورا شده ثبت یشهر جهان ترین کوچک ین. لالجرسید یونسکو یسفال به ثبت سازمان جهان

 و سرامیکیسفالی  دستی صنایعبا معماری سنتی و مدرن و تولید انواع  های کارگاهوجود . باشد می یونسکوتوسط سازمان 

 قرارگیریموقعیت  ضمناً. شود یم دستی صنایعو همچنین خرید  کارگاهتماشای  گردشگر جهتباعث جذب سالانه هزاران 

افزایش تعداد گردشگران  در نقطه قوت، عنوان نیز به باشد می صدر علیبر سر راه همدان به غار  تقریباًشهر لالجین که 



 27                                                    ..  . کوچک یدر شهرها یبرند مقاصد گردشگر یها شاخص یابیارز/  زیاری و رفیعی مهر

 شده است. آورده 3در شکل شماره  موردمطالعه. موقعیت منطقه شود میورودی به این شهر محسوب 

 

 

  
  موردمطالعهمنطقه . 3 لکش

                          

 ها افتهی

درصد را مردان  84درصد و در بین ساکنین  63در بین گردشگران  ،شوندگان پرسشکه در  از آن است یحاک یجنتا

 یشترتعداد مردان ب ساکنان در گروهکه هم در گروه گردشگران و هم . باشد میمابقی نیز متعلق به زنان  دهند میتشکیل 

درصد سفالگر و سفال فروش،  63. از نظر وضعیت شغلی نیز نتایج حاکی از آن است که وضعیت شغلی ساکنان نیز است

است که  ای گونه بهو  شوندگان پرسش یسن یتوضع .دباشن می دار خانهزنان  درصد 8درصد دانشجو،  17درصد کارمند،  12

ساکنان نیز بیشترین  ینب در سال قرار دارند. و ونه سیتا  یس یدر گروه سن انیگو پاسختعداد  یشترینگردشگران ب یندر ب

 در گروه سنی کمتر از سی سال قرار دارند. گو پاسخ

، تر پایینو  یپلمد یلاتتحص یدارا، گردشگران میان در شوندگان پرسشدرصد  59به  یکنزداز نظر وضعیت تحصیلی، 

زیر ساکنان نیز بیشترین پاسخگویان، دیپلم و  یندر ب .باشند میدرصد کارشناسی ارشد و بالاتر  8درصد کارشناسی و  32

 ر دارند.درصد نیز تحصیلات بالات 9درصد کارشناسی و  31درصد دیپلم و کمتر از دیپلم،  60که  ای گونه بههستند  دیپلم

شهر  ینبار بود که به ا یناول یبرا ها آندرصد  63به  یکگردشگران نزد در میان، از نظر تعداد سفر به شهر لالجین

 سفرکردهبار بود که  ینچندم یبرا یزبه ده درصد ن یکبار دوم سفرکرده بودند و نزد یبرا یزدرصد ن 27، کردند یمسفر 

 .بودند

برند مقاصد گردشگری  های شاخصوضعیت شهر لالجین به لحاظ اول تحقیق و اینکه  سؤالدر راستای پاسخ به 

 چگونه است؟

خطا، به بررسی وضعیت شهر لالجین از منظر دو بعد  05/0 در سطح معناداری یا نمونهتک  t از آزمونبا استفاده  

 عرضه و تقاضا پرداخته شد.

 برند مقصد از منظر عرضه یها شاخصبررسی 

 یجنتا گرفت.صورت  ینسهامداران و ساکن ی،داخل ذینفعانبرند مقصد از منظر عرضه در ارتباط با  یها شاخص یبررس
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در سطح  یا نمونهتک  t از آزمونبا استفاده  سؤالاتشده است.  آورده 4شماره  از کارشناسان در جدول یپرسش گر

بود. نتایج  3خطا مورد آزمون قرار گرفت، البته معیار استاندارد برای مقایسه، با ادبیات نظری تحقیق عدد  05/0 معناداری

 .اند داشتهتفاوت معناداری با معیار استاندارد  "محصولات مشابه"شاخص  جز به ها شاخصکه تمامی  دهد یمنشان 

ندارند،  یمطلوب یتوضع ها شاخصو مطالبات آن،  بازار گردشگریحاکم بر  یروندها یلاز نظر شناخت و تحل طورکلی به

 یتوضع پذیری رقابتو قدرت  ینسب یتاز نظر مز ینبا محصولات مشابه، شهر لالج یرقبا یلشناخت و تحل مؤلفه در

 یتوضع یو بررس یلتحل مؤلفه را داراست. از نظر یمطلوب نسبتاً یتدارد اما از نظر وجود محصولات مشابه وضع یمطلوب

که  باشد میاین امر  گر نشان 4کلی نتایج جدول شماره طور به دارند. ینامطلوب یتوضع ها شاخصغالب  یزن سازمانی درون

. باشد می برند سازیمطلوبی در زمینه  های و قابلیتعرضه، دارای پتانسیل  های شاخصشهر لالجین از منظر 

، دستی صنایعو بودن، کم بودن محصولات مشابه، وجود مزیت نسبی در امر سفالگری  فرد منحصربهمانند  های شاخص

هستند که نشانگر بستر مناسب  های شاخص گذاری سرمایهبالا با مقاصد مشابه، پتانسیل بالای  پذیری رقابتقدرت 

. باشد میو سرامیک  سفالو  دستی صنایعبه برند مقصد گردشگری  شدن تبدیلدر این شهر در زمینه  نوآوریخلاقیت و 

جدید در امر گردشگری، عدم تسهیل  های گرایشی نظیر عدم شناسایی های شاخصوضعیت نامطلوب  حال درعین

فرهنگ بومی و معماری بومی، مشارکت دادن پایین بومیان در  های ویژگی، عدم توجه کافی به ساختار و گذاری سرمایه

 فرد منحصربهو برند سازی  ها خلاقیتدیران، موانع بنیادین در شکوفایی گردشگری و تخصص پایین م های خلاقیتامر 

بالقوه گردشگری این شهر در  های پتانسیلحاکی از آن است که  4است نتایج جدول  ذکر شایان. باشد میاین شهر 

 .باشد میی در وضعیت نامطلوب ها قابلیتمربوط به مدیریت و بالفعل ساختن  های شاخصوضعیت مطلوب قرار دارد و 

 

 ها شاخص تیمطلوب نیانگیم .3جدول 

 داری معنی میانگین شاخص مؤلفه

 بازار
 .000 26/2 جدید یها شیگرا

 .001 36/2 هدف های گروه

 رقبا

 .017 43/3 محصولات مشابه

 .000 4 مزیت نسبی گردشگری

 .000 36/4 پذیری رقابتقدرت 

 وضعیت خود

 .000 8/3 گذاری سرمایهپتانسیل 

 .000 9/1 گذاری سرمایهتسهیل 

 .000 7/3 فرد بودن فرد منحصربه

 .000 2/2 اعتلا فرهنگ بومی

 .000 6/1 معماری بومی کاربست

 .000 5/3 برابری اقتصادی

 .000 8/1 مشارکت بومیان

 .000 9/1 تخصص مدیران

 

 گردشگران() یگردشگر یبرند مقصد از منظر تقاضا یها شاخص یبررس

 سؤالات شده است. یسهو مقا یبررس شده مطرحشاخص  22نمونه از  جامعه یترضا یزانم یانگینم ،5 شماره جدول در

خطا مورد آزمون قرار گرفت، البته معیار استاندارد برای  05/0 در سطح معناداری یا نمونهتک  t از آزمونبا استفاده 

تفاوت معناداری با معیار استاندارد  ها شاخصکه تمامی  دهد یمبود. نتایج نشان  3مقایسه، با ادبیات نظری تحقیق عدد 

 یرنسبت به سا یینیپا یانگینسطح م یخدمات دارا یفیتمربوط به شاخص ک یها شاخص، ها شاخص در میان .اند داشته
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، 4 با میانگینمشابه،  دبه مقاص تمایز نسبتاز مقصد، شاخص قدرت  آگاهی مؤلفهخلاصه، در  طور به. اما هاست شاخص

با  ونقل حملخدمات، شاخص امکانات  یفیتک مؤلفه ، در5/4 یانگینبا م یدتجربه جد شاخص ،تصویر برند مؤلفهدر 

نسبت به  یبهتر یتوضع یدارا 4 یانگینبا م یگرانبه د یهبه برند مقصد، شاخص توص یوفادار مؤلفه رو د 27/2 یانگینم

خود  فرد منحصربه های ویژگی واسطه بهکه شهر لالجین  باشد مینشانگر این امر  5نتایج جدول  هستند. ها شاخص یرسا

 مانند بهاز مقصد و تصویر برند شرایط مطلوبی را داراست اما این شهر کوچک  آگاهی های مؤلفه در بین گردشگران از نظر

نظر خدمات و امکانات گردشگری در وضعیت مطلوبی قرار ندارد که ممکن است در  دیگر ازبیشتر شهرهای کوچک 

 منفی داشته باشد. تأثیراتوفاداری گردشگران به برند این شهر 

 

 ها شاخصمیانگین مطلوبیت  .5جدول 

 مؤلفه شاخص میانگین داری معنی

 اصدگر مقیز نسبت به دیتما 4 .000

 های ویژگیر آوردن یتوان به تصو 9/3 .000 از مقصد آگاهی

 یا سمبل مقصد گردشگریلوگو  45/3 .000

 فرد فرد منحصربهجذابیت  45/3 .000

 
 

 تصویر برند

 تجربه جدید 45/3 .000

 دیدنی عالی های مکان 4 .000

 حس خوب 4 .000

 مکان خوب برای گردشگری ¼ .000

 امنیت بالا 9/3 .000

 مهربانی ساکنان 4/3 .000

 تسهیلات خرید 9/3 .000

  امکانات استراحت 2 .000
 

 کیفیت خدمات

 تغذیهامکانات  2 .000

 و دسترسی ونقل حملامکانات  27/2 .000

 مناسب های زیرساخت 2 .000

 محیط فیزیکی دلپذیر 18/2 .000

 دسترسی آسان 2 .000

 تسهیلات خرید 2 .000

 یحیترج یمقصد گردشگر 4 .000

 

 وفاداری به برند
 مشابه یشتر نسبت به مقصدهایب یایمزا 7/3 .000

 ندهید در آیقصد بازد 2/3 .000

 گرانیه به دیتوص 4 .000

 

 ینشهر لالج یبر برند مقصد گردشگر مؤثرعوامل  نیتر مهم یبررس

برند  در تحقق و ارتقاء شهر لالجین گردشگری یها شاخصدوم تحقیق و اینکه کدام یک از  سؤالدر راستای پاسخ به 

، وضعیت ابعاد منتخب پژوهش از نظر میزان توان 1با توجه به میزان لامبدای ویکلز ؟دارند مؤثرینقش  گردشگری

باشد نشان از کاهش توان  تر یکنزدسنجیده شده است. در این آماره هرچه رقم لامبدای ویکلز به یک  ها آن بینی یشپ

شده  آورده 6. نتایج در جدول شماره کند یمافزایش پیدا  بینی یشپدارد و هرچه به سمت صفر میل کند قدرت  بینی یشپ

تصویر  مؤلفه؛ در 318/0 بینی یشپردشگری با توان از برند، شاخص لوگو مقصد گ آگاهی مؤلفهاست. در بعد تقاضا، در 

کیفیت خدمات، شاخص دسترسی آسان با  مؤلفهو در  405/0 بینی یشپ، شاخص حس خوب با توان برند مقصدذهنی از 

                                                           
1. lambda Wilkes test 
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بیش از  301/0 بینی یشپوفاداری، شاخص مزایای مقاصد گردشگری با میزان توان  مؤلفه؛ و در 457/0 بینی یشپتوان 

است که مدل  در حالی. این باشد یمدر حوزه مطلوبیت و پایداری را دارا  بینی یشپبرند گردشگری توان  های همؤلفدیگر 

مطلوبیت از سوی کل ارزش ابعاد  بینی یشپبه میزان استاندارد در تشخیص و  آمده دست بهتحلیل تشخیص با مقدار ویژه 

 عملکرد صحیحی داشته است.
 بعد تقاضا های شاخص تأثیر زانیم بینی پیش یبرا صیتشخ لیتحل .4 جدول

 لامبدای ویکلز شاخص مؤلفه
لامبدای 
 ویکلز کلی

مقدار 
 ویژه

توان 
 بینی یشپ

 معناداری

ی
اه

آگ
 

د 
برن

از  صد
مق

 

   

 323/0 اصدگر مقیز نسبت به دیتما
 
252/0 

 
78/0 

315/0 000/0 

 000/0 306/0 165/0 ها ویژگیر آوردن یتوان به تصو

 000/0 318/0 145/0 یا سمبل مقصد گردشگریلوگو 

صد
مق

د 
برن

از 
ی 

هن
ر ذ

صوی
 ت

  

 233/0 فرد فرد منحصربهجذابیت 

280/0 86/0 

306/0 000/0 

 000/0 219/0 273/0 تجربه جدید

 000/0 374/0 211/0 دیدنی عالی های مکان

 003/0 405/0 178/0 حس خوب

 001/0 154/0 311/0 مکان خوب برای گردشگری

 000/0 086/0 385/0 امنیت بالا

 000/0 109/0 357/0 مهربانی ساکنان

 000/0 187/0 295/0 تسهیلات خرید

ت
دما

 خ
ت

یفی
ک

 

 

 263/0 امکانات استراحت

278/0 83/0 

274/0 000/0 

 000/0 225/0 315/0 تغذیهامکانات 

 001/0 354/0 233/0 و دسترسی ونقل حملامکانات 

 000/0 183/0 347/0 مناسب های زیرساخت

 002/0 417/0 179/0 محیط فیزیکی دلپذیر

 000/0 457/0 143/0 دسترسی آسان

 000/0 137/0 371/0 تسهیلات خرید
صد

مق
د 

برن
ه 

ی ب
دار

وفا
 

 
 233/0 یحیترج یمقصد گردشگر

222/0 90/0 

168/0 000/0 

شتر نسبت به یب یایمزا
 مشابه یمقصدها

165/0 301/0 000/0 

 000/0 198/0 213/0 ندهید در آیقصد بازد

 000/0 215/0 153/0 گرانیه به دیتوص

 

هدف با توان  یها گروهبازار، شاخص  مؤلفهدر  در بعد عرضه، ،(7جدول شماره ) صیتشخدر ادامه آزمون تحلیل 

خود، شاخص وضعیت  بررسی مؤلفه و در 344/0با میزان  یریپذ رقابترقبا، شاخص قدرت  مؤلفه؛ در 323/0 بینی پیش

در حوزه مطلوبیت و پایداری گردشگری  ینیب شیپ، توان ها مؤلفه؛ بیش از دیگر 457/0 بینی پیش برابری اقتصادی با توان

مطلوبیت از  ینیب شیپ، به میزان استاندارد در تشخیص و آمده دست بهاین مقادیر با توجه به مقادیر ویژه . باشند یمرا دارا 

 .سوی کل ارزش ابعاد عملکرد صحیحی داشته است
 

 بعد عرضه های شاخصتأثیر  زانیم بینی پیش یبرا صیتشخ لیتحل .7جدول

 لامبدای ویکلز شاخص مؤلفه
لامبدای 
 ویکلز کلی

مقدار 
 ویژه

توان 
 بینی یشپ

 معناداری

 بازار
  223/0 جدید یها شیگرا

152/0 
 
58/0 

285/0 000/0 

 000/0 323/0 155/0 هدف های گروه

 000/0 206/0 93/0 183/0 233/0 محصولات مشابه 
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 000/0 169/0 273/0 مزیت نسبی گردشگری رقبا

 000/0 344/0 221/0 پذیری رقابتقدرت 

 
 
 

وضعیت 
 خود

 173/0 گذاری سرمایهپتانسیل 

 
 
 
 
 
318/0 

 
 
 
 
 
69/0 

174/0 000/0 

 000/0 225/0 328/0 گذاری سرمایهتسهیل 

 001/0 199/0 213/0 فرد بودن فرد منحصربه

 000/0 183/0 415/0 اعتلا فرهنگ بومی

 002/0 427/0 341/0 معماری بومی کاربست

 000/0 443/0 380/0 برابری اقتصادی

 000/0 213/0 247/0 مشارکت بومیان

 000/0 207/0 291/0 تخصص مدیران

 

 بحث 

به دلیل اینکه،  .باشند یمی توسعه ها فرصتامروزه شهرهای کوچک نیز در بستر توسعه فرهنگ گردشگری، دارای 

توان  گیرد، می یمیزی انجام ر برنامهها و بدون  ی ارگانیک آنها جاذبهغالباً گردشگری در شهرهای کوچک در ارتباط با 

 نیتر مهمبه دلیل محدودیت اقتصادی شهرهای کوچک، شاید این مراکز را از طریق راهبردهای برند سازی تقویت نمود. 

راهبرد دیده شدن این مراکز، متمایزسازی و ارائه تجربه جدید به گردشگران در بستر فرهنگ و صنایع بومی با حضور 

ترین سرمایه شهرهای کوچک در عرصه  توان عناصر هویتی را بزرگ دیگر، می بیان پررنگ ذینفعان محلی باشد. به

های  گردشگری دانست. تقویت هویت برند در کنار امور فرهنگی و هویتی نظیر حفظ صنایع و معماری بومی و ارزش

نفعان و سایر ی از امور اجتماعی و اقتصادی نظیر مشارکت بومیان؛ انتفاع عادلانه ذیا گستردهاجتماعی شامل طیف 

های برند سازی مقاصد گردشگری در شهرهای کوچک  ها و شاخص . این تحقیق با هدف بررسی و ارزیابی چالششود یم

اند،  گرفته داخلی سابق که غالباً بر اساس ارزش ویژه برند انجام انجام گرفت. تفاوت تحقیق حاضر با تحقیقات مشابه

باشد که در این ره بر اساس مدل دوبعدی عرضه و تقاضا،  بر شهرهای کوچک میپرداختن به ادبیات برند سازی با تأکید 

ی ذینفع بومی نیز موردبررسی قرار گرفت. ها گروهدر کنار توجه به دیدگاه اقتصادی و تقاضامحور گردشگران، دیدگاه 

های تحقیق حاضر  یافتهنتایج  گردشگر محور است. یکرداست که تصویر مقصد فراتر از یک رو ینمدل ا ینبزرگ ا یتمز

(، زارعی و 1397) یآباد فیض نظیر کیانی راستا با نتایج تحقیقات داخلی توان هم را در بعد تقاضا و ارزش ویژه برند، می

( و (Kusumawati, 2019 یکوزوماواتراستا با تحقیق خارجی  هم ( و در بعد عرضه1397( و جلالیان )1397همکاران )

 دانست. (Richard, 2019: 9)ریچارد 

 

 یریگ جهینت

نفر  330 یزن آماریاز مسافران اقدام شد و نمونه  یبرند( به پرسشگر یژهارزش وتقاضا )بعد  یها شاخصجهت سنجش 

، ها شاخص در میان انتخاب شد. 1398 شهریور سالمرداد و  یر،ت یزمان بازهدر  شهر لالجینگردشگران  یتمام یاناز م

خلاصه، در  طور به. اما هاست شاخص یرنسبت به سا یینیپا یانگینسطح م یخدمات دارا یفیتمربوط به ک یها شاخص

با  یدتجربه جد ،تصویر برند، در شاخص 4 با میانگینمشابه،  دبه مقاص تمایز نسبتاز مقصد، قدرت  آگاهی یها شاخص

به  یهبه برند مقصد، توص یوفادار مؤلفه و در 27/2 یانگینبا م ونقل حملخدمات، امکانات  یفیتک مؤلفه، در 5/4 یانگینم

شهر  نبا توجه به نظرات گردشگرا و درکل هستند. دارا ها هیگو یرنسبت به سا یبهتر یتوضع یدارا 4 یانگینبا م یگراند

تجربه خاص  یکرقبا و  یرنسبت به سا و تمایز فرد منحصربه های ویژگیاز منظر  یشهر مقصد گردشگر عنوان به ینلالج
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 یتوضع یدارا یگردشگر های زیرساختو  یخدمات رفاه یفیتاما از نظر ک باشد یم یمطلوب یتوضع یاردا یگردشگر

نکته اساسی در این مورد  .باشد می یمطلوب نسبتاً یتوضع اراید ینتقاضا شهر لالج از منظر و درکل. باشد می ینامطلوب

اینکه  به دلیل. باشد میی بومی و پایین به بالا در زمینه تقاضا ها قابلیتو  ها خلاقیت بر تکیهتقویت وضعیت شهر با 

با رویکرد پایین به  ندتوان میمجلل را ندارند،  های هتلو  ها پارکخرید بزرگ،  های مجتمعشهرهای کوچک توان احداث 

از  یه پرسشگرب یزبرند مقصد از منظر عرضه ن یجهت بررس .را بیابندبالا و تحریک مشارکت مردمی باید راه خود 

 یرقبا و بررس یتوضع یخود، بررس یتوضع یبررس مؤلفهسه  ی. در بعد عرضه برند مقصد گردشگریداقدام گرد ساکنان

بالقوه گردشگری این شهر  های پتانسیلکه  کلی نتایج حاکی از آن بودطور به. قرار گرفت یروند غالب بازار مورد پرسشگر

 .باشد میدر وضعیت نامطلوبی  ها قابلیتمربوط به مدیریت و بالفعل ساختن  های شاخصدر وضعیت مطلوب قرار دارد و 

 یبهتر یتمشابه وضع یبا رقبا یسهدر مقا ینبرند مقصد شهر لالج یتوضع و بررسی ییمربوط به شناسا یها شاخص

 یبرق یدارا یبر هنر سفالگر تأکیدبا  یمقصد گردشگر عنوان به ینبود که شهر لالج ینا کارشناسان بر و نظرداشت 

روند غالب بازار  یبررس مؤلفه دو های شاخصاست اما  ینهزم در این فرد منحصربه یشهر دیگر عبارت بهو  باشد مین یجد

 کارگیری به یها شاخصدر  ویژه به باشد یم ینامطلوب تقریباً یتوضع یخود دارا یتوضع و شناخت یو بررس یگردشگر

متخصص در  یروهاین کارگیری به وو ساکنان شهر  یانمکان، امکان مشارکت بوم یتیشاخص هو عنوان به یبوم یمعمار

که کدام عوامل در تقویت برند مقصد  سؤالاین  به. در پاسخ باشد مینامطلوب  تقریباًی وضعیت گردشگر یریتمد

است که در بعد عرضه به ترتیب،  از آنداشته باشند، نتایج آزمون لامبدای ویکلز حاکی  مؤثرترینقش  تواند می

تقویت وضعیت درونی  در جهت ریزی برنامهدر جهت شناخت رقبا و سپس  ریزی برنامهدر جهت شناخت بازار،  ریزی برنامه

از برند،  آگاهیدر جهت ارتقا وفاداری به برند، تقویت  ریزی برنامهواقع شود در بعد تقاضا نیز به ترتیب  مؤثر تواند می

 ایفا خواهند کرد.  مؤثرتریات و تقویت تصویر برند نزد گردشگران نقش تقویت خدم

 

 حامی مالی

 بر اساس اظهار نویسندگان این مقاله حامی مالی نداشته است.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 اند. های انجام پژوهش سهم برابر داشته نویسندگان در تمامی مراحل و بخش

 

 تضاد منافع

 دارند که هیچ تضاد منافعی در ارتباط با نویسندگی یا انتشار مقاله ندارند. مینویسندگان اعلام 

 

 و تشکر ریتقد

اند،  دار بوده ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقاله را عهده اند، به رسان بوده نویسندگان از تمامی کسانی که در انجام پژوهش حاضر یاری

 نمایند. تشکر و قدردانی می
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 .59-45(، 2) 6، شهریگردشگری  مجله .مقصد گردشگری مطالعه موردی: شهر یزد

: موردمطالعهگردشگران ) یترضا یانجیبا نقش م یبه مقصد گردشگر یبر وفادار مؤثر(. عوامل 1397, زهره. )آبادی فیض یانیک

 doi:10.22059/jut.2018.239030.366 120-105 (،4)5، یشهر یگردشگر مجلهشهرکاشان(. 

 ایران، سرشماری عمومی نفوس و مسکن مرکز آمار

 شهر لالجینطرح جامع  1388،شهر آرمانمهندسین مشاور 
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