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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,4165 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 component, the 

economic equality index is 0.457. More than 

other components, they can predict the 

desirability and sustainability of tourism. 
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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 
 

 

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

 وهیشهر به لحاظ ش نیشهر کوچک است. ا کیعنوان به نیدر شهر لالج یبرند ساز
 یاز مقاصد گردشگر یکیبه  لیراً تبدیاست و اخ یبر هنر سفالگر یمتک ،یشتیمع

عرضه و تقاضا  یمدل دوبعد ق،یتحق نیشده در افرد شده است. مدل استفادهمنحصربه
از مسافران  یبه پرسشگر یگردشگر یبعد تقاضا یها. جهت سنجش شاخصباشدیم

 نیاز ساکنان شهر لالج یبه نظرسنج زین یسنجش بعد عرضه گردشگر یاقدام شد. برا
ها و در و مشارکت آن یمحل نفعانیوجه به ذت ؛یاستفاده از مدل دوبعد لی. دلشداقدام 
 یحاک هاافتهیکوچک است.  یشهرها یبرند ساز ندیدر فرا یمحل یهانهیزم یرینظرگ

مطلوب  تیشهر در وضع نیا یبالقوه گردشگر یهالیاز آن است که در بعد عرضه، پتانس
 تیدر وضع هاتیو بالفعل ساختن قابل تیریمربوط به مد یهاقرار دارد و شاخص

 تیوضع یدارا نیشهر لالج زیبرند( ن ژهی. از منظر تقاضا )ارزش وباشدیم ینامطلوب
فرد خود منحصربه یهایژگیواسطه وبه نیشهر لالج نی. همچنباشدیم ینسبتاً مطلوب

را  یطلوبم طیبرند شرا ریاز مقصد و تصو یآگاه یهاگردشگران از نظر شاخص نیدر ب
از نظر خدمات و  گریکوچک د یشهرها شتریمانند بشهر کوچک به نیداراست اما ا

در  کلزیو یقرار ندارد. بر اساس آزمون لامبدا یمطلوب تیدر وضع یامکانات گردشگر
و توجه به آن و در بعد تقاضا، سازوکار  یگردشگر یهاشیبعد عرضه، شناخت روند و گرا

 یمثبت را در برند گردشگر ریأثت نیشتریگردشگران به برند مقصد ب یوفادار شیافزا

   .خواهد داشت نیشهر لالج
 

: یمورد مطالعه ریکوچک گردشگرپذ یدر شهرها یبرند مقاصد گردشگر یهاشاخص 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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 مقدمه
 یحاصل از گردشگر یو درآمدها تعداد گردشگراناست. روند رو به رشد  یاییپو در حال روزروزبه یامروزه صنعت گردشگر

 است یدهرس یخخود در طول تار یزانم ینتعداد گردشگران به بالاتر 2018. در سال باشدیمامر  ینا گرنشاندر سطح جهان 

(UNWTO,2019: 3 .)ی،گردشگر سایر انواعبا  یسهمقا را در یشهر یخدمات گردشگر توانمی ی،انواع گردشگر یاناز م 

هستند  یگردشگر آلیدهامقصد  یک شهرهابه  ترآسان یدسترس یلدل و بهقلمداد کرد  ینوع گردشگر تریناستانداردشده

 ,Onder) ارندرفتار سفر مطابقت د یعموم یبا روندها کاملاًو  دهندیمرا ارائه  یاتاز تجرب یعیوس یفط طورمعمولبه که

 یبرا یمنبع یر،فراهم نمودن تصو وسیلهبه یرقابت یتمز افزودن یبرا یراهبرد یشهر برند سازیرابطه  یندر ا (.3 :2017

 یبرند ابزار. (KONIG, 2011: 5) است و اجتماعی یتوسعه اقتصاد یاسی،س ی،فرهنگ یتاهم ی،اقتصاد یارزش بالا

 San) استفاده کرد یرقابت یتبه مز یابیدست همچنینکالاها و خدمات و  یزسازیمتما برایاز آن  توانمیاست که 

Martín et al, 2018: 12) .ًبر شهرهایی مثل نظیر لندن، نیویورک و سنگاپور  تأکیدبرند مکان با  پردازیمفهوم عموما

 شدهانجامکوچک  یبر شهرها تأکیدبا  خلاقیتبه سمت  هایییشگرا اخیراً (Andersson, 2015: 1) صورت گرفته است

 هایو ارزشبومی  و صنایعفرهنگی، هنرها  هاییتقابلبر  غالباً. این مطالعات (Richards & Duif, 2018: 4-2) است

 Bell& Jayne,2009, Baker (2007), Connolly). اندداشته تأکید پساصنعتیاجتماعی شهرهای کوچک در عصر 

(2012), Walmsley & Kading (2017, یشهرهابه  خواستندمی شمال جهان در شهرها یشترر طول دهه نود، بد 

است  یدهرس« یفرهنگ»و « خلاق» یشهرهابه  یکم نوبت یست وب قرن کهدرحالیشوند،  یلتبد« نهفناورا»و « هوشمند»

گذشته، برخی از شهرهای کوچک  یهاسال یطدر کشورمان نیز (. vanolo، به نقل از 22: 1403، حسام ینی،نائ ییبقا)

مقاصد گردشگرپذیر  عنوانبه خود، فردمنحصربه هایسایر ویژگیفرهنگی، معماری، شیوه معیشت و  هاییژگیو واسطهبه

در حوزه  ، تقویت نمود.برند سازیو اعمال راهبردهای  یزیربرنامهاز طریق  توانمیدر حال ظهور هستند. این مقاصد را 

اینکه غالب مطالعات  رغمعلیبرند مقاصد گردشگری تحقیقات متعددی در داخل و خارج از کشور صورت گرفته است. 

شهرهای  برند سازییلادی، مطالعاتی را در زمینه م 2005از سال  توانمی، اندداشتهموضوع تمرکز خود را بر شهرهای بزرگ 

 نوآوریبه این نتیجه رسیدند که خلاقیت و  و گیبسونوایت رگ مشاهده کرد. در کنار شهرهای بز هاآنکوچک و جایگاه 

 با مشارکت مدیران و ساکنان و در بستر میراث فرهنگ بومی شهرهای کوچک جمعیتی شهرها و اندازه، جدا از تواندیم

به این نتیجه رسیدند، در بستر  و جانسون. کر (Waitt & Gibson, 2009:1230)اتفاق بیفتد  ایالعادهفوق صورتبه

 و نیازمنداست  شدهفراهمبرای شهرهای کوچک نیز  پذیریرقابتنوین، قدرت  هایآوریو فنتوسعه ارتباطات 

ریو . (kerr & Johnson, 2005باشد )یمشهرهای کوچک  برند سازیکلیدی در عرصه  ذینفعان و حضور گذاریسرمایه

 یبراو  کنند. برند سازیرا های کوچک شهر یتلاش کنند تا مناطق مرکز یدجامعه با یرانکه مدنشان دادند و سوینی 

 & ryu)را تحریک کنند صاحبان مشاغل  ینمؤثر در ب یارتباط هایفعالیت، راکز شهریدر م برنداثرات مثبت  یشافزا

swinney, 2013) وضعیت سه شهر کوچک اندونزی از منظر هویت برند پرداخت و به  ایمقایسه. کوزوماواتی به بررسی

و مسابقات  هاجشنوارهدر قالب  هافعالیتانجام  گردشگری، هایفعالیتشهر، مشارکت ساکنان در  هر سهاین نتیجه رسید در 

 ,Kusumawati)دارد هویت برند مقصد شهرهای کوچک  در توسعه مؤثریورزشی و انتخاب سفیران گردشگری، نقش 

 هایسایتوب در یمناطق محل غیتبل یبرا یارتباط یو ابزارها هایاستفاده از استراتژ یبه بررسپوپوا و همکاران (. 2019

 کارگیریبهبا  که اروپا در برند شهر کوچک کیمشخص شد که و . پرداختندها و وبلاگ یاجتماع یهاشبکه ،یستیتور

 یافتهتوسعهاست،  شدهارائه یزبان خارج نیکه به چند غذاییو  یطیمح ،یفرهنگ ،یخیکلان شامل منابع تار یاستراتژ



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

برند،  یارتقا یارتباط یهایاستراتژ ژهیوو به ،ییکوچک اروپا یتجربه شهرهامحققان به این نتیجه رسیدند که  است.

شهروندان و  نیدر ب یو وفادار یفرهنگ دغدغه یریگتوسعه برند شهر کوچک، شکلو  زیتما یی،شناسا یممکن است برا

بر  تأکیددر داخل کشور نیز غالب مطالعات با  .(Popova et al: 2020باشد )مؤثر  یو خارج یگردشگران داخل نیهمچن

است  شدهانجاماز برند، تصویر برند، کیفیت خدمات و وفاداری به برند(  آگاهیبرند )شهرهای بزرگ و از منظر ارزش ویژه 

 تأکید(. از معدود مطالعاتی که با 1398همکاران،  ، غفاری و1399همکاران،  ، جهاندیده ترپاقلو و1399قانع زاده، تیموری و )

(، به این نتیجه رسید 1397) یآبادفیض: کیانی نام برد زیر راموارد  توانمیاست  شدهانجام کوچکبر شهرهای میانی و 

 تأثیربه مقصد،  هاآن یگردشگران و وفادار یتمندیمقصد، رضا یتبر شخص یمقصد گردشگر یرتصو در شهر کاشان، که

به این نتیجه رسیدند، که در شهر سرعین، در میان  ایمقالهدر  (،1397همکاران ) زارعی و دارد. یمثبت و معنادار

که علاوه  یجه رسیدبه این نت ایمقاله(، در 1397جلالیان ) را داراست. تأثیرارزش ویژه برند، کیفیت بیشترین  یهاشاخص

 یژهبر ارزش و یممستق صورتبه یزن یبه برند مقصد گردشگر آگاهیو  شدهادراک یفیتبه برند، ک یبرند، وفادار یربر تصو

و بوم گردی شهرستان خور  هایاقامتگاهرحیمی و رضایی به بررسی ارزش ویژه برند در  دارند. تأثیر یوانبرند شهر مر

گردی در گرو ارزش ویژه های بومصلابت برند یک مقصد گردشگری و نیز اقامتگاهاین نتیجه رسیدند  پرداختند و بیابانک

بایست تأمین نیازهای عملکردی، اساسی و هیجانی گردشگران میموردنظر اقامتگاه  گردد. مدیرانبرند تقویت و تضعیف می

 (1401رحیمی و رضایی: دهند )را در اولویت قرار 

 اندشدهانجامویژه برند  و ارزش تقاضامحور هایشاخصبر  تأکیددریافت که با  توانمیبا بررسی تحقیقات نامبرده داخلی 

و ارزش ویژه برند، بعد عرضه و مسائل مرتبط با هویت  تقاضامحورشده است در کنار بررسی بعد  حاضر تلاشلذا در تحقیق 

راهگشای بسیاری از مشکلات پیش روی شهرهای  تواندمیداخلی، ساکنین( نیز بررسی گردد که  ذینفعاندر ارتباط با برند )

چالش برند سازی در شهرهای  تحقیق حاضر را پرداختن به نوآوری توانمیکوچک در زمینه برند سازی باشد. بنابراین 

به رویکرد تحقیق، در کشور  با توجهربوطه راهکارهای م و ارائهبرای اولین بار  و تقاضاعرضه  توأمانکوچک با رویکرد 

 ربه شه در استان همدان ینشهر لالجقرار گرفت.  موردبررسییکی از این مقاصد،  عنوانبهدر این راستا لالجین، دانست. 

 ید،واحد خرد، کوچک و متوسط در حوزه تول 1000از  یشمعروف است، ب بهداشتی آلاتچینی اخیراًسفال، سرامیک و 

شهر در حوزه صنعت  یندرصد مردم ا 60از  یشکه ب یشهر فعال است طور یندر ا یکو فروش سفال و سرام یلتکم

( 13: 1388مهندسین مشاور بوم نگار پارس، ) .فعال هستند یرهفروش، صادرات و غ یل،تکم ید،اعم از تول یکسفال و سرام

شهر  ینا 1395در سال  یونسکوکه سازمان  ایگونهبهاست  یدهبه شهر بخشی فردمنحصربه اندازچشممزبور  هاییژگیو

به  با توجه است. در جهان یونسکوتوسط  شدهثبتشهر  ترینکوچک کهطوریبه؛ کرد و ثبتسفال  یشهر جهان عنوانبهرا 

 :شودیم زیر مطرح سؤال یقهدف تحق

 برند مقاصد گردشگری چگونه است؟ هایشاخصوضعیت شهر لالجین به لحاظ 

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

 

 مبانی نظری

 دمقص یگردشگر یگاهو ارتقا جا یشترب تأثیرگذاریندارد اما باعث  یدر حوزه گردشگر یگرچه مطالعات برند سابقه طولان

 متحدهایالاتدر  یلادیم 18از اواسط سده  اساساً برند مکان هایفعالیت .(Marczak, 2018:31) شده است موردنظر

و  یشهر یهااستیسبرند مکان مطرح بود و از  جایبهفروش مکان  و ارتقا مکان یلاز قب یمیاست که مفاه آغازشده
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 یپوشانهم مقصد یربا مباحث تصو تا حدی صدمق برند سازی .(Kasapi & Cela,2017:131) شدمیمنتج  یگردشگر

بار در  یناول یرا دنبال کرد. برا هاآن یلادیم 70از دهه  توانمیفراوان است و  یمقاصد گردشگر یردارد. مطالعات تصو

برند و  تصویر مقصد یجادا یندفرا یانمشخص خاطرنشان کرده است که م صورتبه، (Cai,2002) ییکا ی،گردشگر یاتادب

هنوز  باشد ومیگام اول  یازیرس. تصوباشدیمبرند مقصد  یمقصد، هسته مرکز یرتفاوت وجود دارد هرچند تصو سازی

 & Morgan) چاردیپمقصد است. از نظر مورگان و  یتبه برند مقصد وجود دارد و آن هو یابیدست یبرا یاساس یگام

Pritchard 2006: 2)  را که مقصد  است یگرید یکگراف هر نوع یا و ینام، سمبل، لوگو، علامت تجار یکبرند مقصد

 یهایژگیواز  یناش منحصراً که) یادماندنیبهسفر  یکتجربه کردن  وعده علاوهبه ،سازدیم یزمتما و آن را کندمی تعریف

 .شده است آوردهبرند مقصد  یفتعار نیترمهماز  یتعداد یک. در جدول شماره دهدیمگردشگر  را به (مقصداست
 

 یبرند مکان گردشگر فیتعار .1جدول 

 تعریف محقق

همکاران،  بلین و
2005 

، این باشدمیلوگو و نمادهای گرافیکی برای تشخیص مقصد از سایر مقاصد  از خلقفعالیتی که با استفاده 
 Blain et) است. موردنظربا مقصد  در ارتباط از سفر یادماندنیبهداشتن تجربه  باهدف هافعالیت

al,2005:7) 

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

محصولات، خدمات، ) است. موردنظرمرتبط با مقصد  هایویژگیبرند مقصد شامل ترکیبی از  2003کاپلانیدو، 
و  اندازچشمفرد مقصد که نیازمند  فردمنحصربه( با هدف ساخت و تربیت میتعل ،آوریفن، گذاریسرمایه
 (Kaplanidou & Vogt, 2003: 33) است. ایویژهاهداف 

 شودمیباعث تشخیص مقصد از رقبا  باشد ومی فردمنحصربه دهندههویتفرایندی که شامل توسعه یک  2008اورنهولت، 
شخصیتی  هایبخش، هویت برند، آوریفن، هنرها، هاجاذبهزیر باشد:  هایویژگیاین علامت باید شامل 

 (Uhrenholt, 2008:4). شدهشناختهاقتصاد، شخصیت ارزشمند و 

بخشی به کالاها و خدمات که سعی در هویت  هاستآنترکیبی از  یا نام، نشان، اصطلاح، طرح و 30، 2013کلر، 
از دیگر رقباست.  هاآن تمایزمنظور به از فروشندگانتوسط فروشنده و با گروهی  شدهعرضه

(Keller,2013,30) 

مکانی  تعریفقابلممتاز و  هایویژگی، بر هویتمتکی  سیستم مدیریت برند بر ایجادمکان  برند سازی 2014سوین،
 داندمی کنندهمصرفدر ذهن  پیوستههمبهاز مفاهیم  ایشبکهرا  از برندمشخص است که تعریف جامع 

و فرهنگ  هاارزشکه مبتنی بر بیان ذهنی، زبانی، رفتاری یک مکان است که از طریق اهداف، ارتباطات، 
 (Sevin,2014:17) .شودمیعمومی مکان و طراحی مکان منسجم 

 

 ,Skoko & Kovacic) :دعنوان کر گونهاین توانمیرا  برند مقصدمهم  یهایژگیو، عناصر و الذکرفوق یفطبق تعار

2009:6) 

 .شودیم تصویر آنمقصد و ارتقا  یتهو در مورددانش  یشباعث افرا •

 .خواهد شد یمقصد گردشگر یندهآ یتخلق هو منجر به •

 .شودیمگردشگران  آگاهی منجر بهبه مقصد داده و  یخاص یهروح •

 .آوردیم به وجود یو عملکرد یعاطف یهاجنبه یجادا طریقاز را  یارزش اضاف•

 .دهدیم آگاهی یبرق یمحصولات نواح یهاتفاوت در مورد•

 Tsaiمتفاوت است ) بسیار برند سازی یعمل یو کاربردها یمفهوم هایمدلاست که سرعت توسعه و ابداع  ینا یتواقع

& Wang, 2017: 7) .از سال  توانمی، اندداشتهاینکه غالب مطالعات موضوع تمرکز خود را بر شهرهای بزرگ  رغمعلی

در کنار شهرهای بزرگ مشاهده کرد.  هاآنشهرهای کوچک و جایگاه  برند سازییلادی، مطالعاتی را در زمینه م 2005
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(Richards & Duif, 2018: 3.)  ،رقابت برای  یهانهیزمچراکه که تغییر در ساختارهای اقتصادی، اجتماعی و نهادی

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

با شهرهای  راحتیبهمحیطی و فرهنگی  یتوانمندسازاز نظر  ویژهبه و باشدینمدر زمینه فرهنگ و خلاقیت  هاآنعملکرد 

یک شهر کوچک موفق در زمینه مقصد گردشگری باید  .(Montalto et al. 2017: 23دارند )قابلیت مقایسه  تربزرگ

 اساسی باشد: چهارعنصردارای 

 و میراث فرهنگی خلاق، تاریخ هایبیانیهمختلف، زمینه فرهنگی، تنوع موضوعات،  هایکاربریحس مکان:  )1

 ، مکان استراحت و آرامشآییگرد همحس نشاط: فعالیت، بازار، رویداد، مکان  )2

 زیبا شدهختهسافضا و مکان مناسب: دسترسی آسان، امکانات تغذیه، امکانات رفاهی، جذابیت طبیعی، محیط   )3

ت، بازارهای قشار، حس تداوم و حیاحس ارتباط: احساس صمیمیت، حس ایمنی و امنیت، محیط دوست دار همه ا )4

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

باشد که در ارتباط با هویت مقصد مطرح  شودمیبرند سازی موفق تلقی  عنوانبهاما نکته اینجاست، این شکوفایی زمانی 

(Cai,2002: 724)از  ویژهبهشده،  برداریکپیتقلیدی و  برند سازی هایمدلاز نظر ریچارد کاربست این اساس  . بر

مبنای منابع بومی،  باید بر هامکانکوچک نخواهد بود، وی معتقد است این قبیل  هایمکانشهرهای بزرگ راهگشای 

. (Richard, 2019: 9)ی خود را شکوفا سازند هاقابلیتمنطبق بر  هایتواناییپایین به بالا،  هایخلاقیتو  سازیظرفیت

و . بررسی 1، داندمیهم مبکر، هفت مرحله را در تحقق برند مقاصد در شهرهای کوچک  به این شکوفایی یابیدستبرای 

 در اینواهیم شد؟( . توجه به اینکه مکان شما را به چه چیزی خواهند شناخت. )چه چیزی خ2وضع موجود مقصد  شناخت

تغیرهایی که این قسمت را جامعه پرداخت. م و قدرتمرحله باید از منظر ذینفعان، به شناسایی نیاز مشتریان، قدرت رقبا 

. بررسی سازوکار و 3 واهد بود.کالبدی، طبیعی، اقتصادی و اجتماعی خ هایویژگی دهد شاملقرار  تأثیرتحت  تواندمی

زندگی ساکنان چگونه  د دربرنتزریق مزایای  نحوه. 5 موردنظربرند مقصد  لامو اع. بررسی نحوی بیان 4روابط درون برند. 

چگونه  ایجادشدهبرند  بیتتث . سازوکار7به حداکثر رساندن حمایت از ذینفعان چگونه خواهد بود؟  سازوکار. 6خواهد بود؟ 

-Konecnik & Ruzzier, 2009: 65) زیروزونسنیک و این اساس، از نظر ک بر (baker, 2007: 71-169)خواهد بود؟

 .باشدمی و تقاضاعرضه  دو بعددارای  برند سازی، عمل (70

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

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

 یاتی، حهایژگیو ینمقصد شود. ا یایو جغراف یختار ی،روابط اجتماع از قبیلفرد مکان  فردمنحصربه یهایژگیواضمحلال 

 &Konecnikخود نقش داشته باشد. ) یمقصد از رقبا تمایزفرد و م فردمنحصربهمکان  یتدر ساخت هو یدهستند و با

Go: 2008,180). 

 :Aaker & Joachimsthaler, 2000) باشدمیاساسی مطرح  گامسهدر تحلیل و بررسی هویت مقاصد گردشگری، 

10-23) 

 . تحلیل وضعیت خود3. تحلیل وضعیت رقبا، 2غالب گردشگری،  روندهایتحلیل . 1

ارزیابی وضعیت خود در  ها وآن و تاریخیو روابط اجتماعی، فرهنگی  ذینفع یهاگروه در نظرگیریجهت  گامسهاین 

و نیازمند مشارکت ذینفعان محلی در عرصه  ردیگیممهم در روند برند سازی انجام  بخش عنوانبهمقایسه با سایر مقاصد 

                                                           

1. Destination Brand Identity 
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 گردشگران در کنار یداخل مقصد یهاگروهو  گذاراننظیر سرمایه سایر بازیگران یتاهم یقطر ینبد .باشدیمهویت برند 

 .شودیمروشن 

به  توانمی هاآن. که از مشهورترین گرددیم( 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 صورتبه. باشدمی. این بخش نیز نیازمند ورود بیشتر بازاریابان و مدیران شهری گیردمیقرار  موردبررسیوفاداری 

 ارزش که کندیم فرض کلر .شودیم گیریاندازه یرفتار و ادراکی بعد دو یمبنا بر کنندهمصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش

 مجموعه مقصد برند ویژه ارزش طورکلیبه .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 یهایبرتر و مزایا خصوص در کنندهمصرف ادراکات

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

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

فرهنگی، صنایع و هنرهای بومی و درک  یهاتیقابل، استفاده از هاآن جانبههمهذینفعان محلی، مشارکت و حضور  شناسایی

مطالعه وضعیت خود، رقبا و روندهای غالب  مؤلفهکه دریک دید کلی سه  باشدیمجامع از وضعیت گردشگری و رقبا 

مبنای تحلیل جهت دستیابی به اهداف تحقیق  عنوانبهبر اساس ادبیات موضوع، مدل دوبعدی  .گیردبرمیگردشگری را در 

 یتجارجنبه  صرفاًکه  یمقاصد گردشگر برند سازی یکردهایاست که رو ینفرض مدل مذکور اقرار گرفت.  مورداستفاده

اضمحلال  منجر به توانندیم پیدا نکنندمقاصد وفق  یازهایو گردشگران( دارند و با ن تقاضامحورنگرش  یمبنا بر)

ذینفعان  جانبههمهو حضور  مقصد شود یایو جغراف یختار ی،روابط اجتماع از قبیلفرد مکان  فردمنحصربه یهایژگیو

در شهرهای کوچک که از نظر سرمایه  ویژهبه برند سازیدر عرصه  هاگروهو سایر  گذارانسرمایهمحلی نظیر ساکنان، 

مکان  یتدر ساخت هو یدهستند و با یاتی، حهایژگیو ینابسیار مهم است.  ،باشندیمدچار ضعف  معمولاًاقتصادی 

شهرهای کوچک در  برند سازیبر اساس مرور ادبیات خود نقش داشته باشد.  یمقصد از رقبا تمایزفرد و م فردمنحصربه

مرتبط هر بعد در شکل شماره یک  هایمؤلفهعرضه و تقاضا و  دو بعداساس  حاضر برتحقیق حاضر، مدل مفهومی تحقیق 

 شده است. آورده
 

 
 قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

 

بود  قرارگرفته موردمطالعه موردنظر هایمؤلفه هاآنمطالعاتی اقدام شد که در  مروربه هاشاخصدر ادامه نیز جهت تدقیق 

 هایمؤلفهمرتبط با  هایشاخصراج استخراج گردد. که نتایج استخ دقتبه موردنظر هایشاخصتا با استناد به این مطالعات 

 شد است. آورده 2مدل مفهومی در جدول 

                                                           

1. Destination Brand Equity 

2. Aaker 

3. Keller 
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 قیبا تحق متناظر هایشاخصی جهت مستندساز مورداستفاده منابع. 2جدول 

  مؤلفه محقق شاخص

 هایهگرو، میزان شناسایی گردشگریجدید  هایگرایشمیزان 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 
 پذیریرقابتقدرت 

تحلیل 
 وضعیت رقبا

فرد بودن  فردهمنحصرب، گذاریسرمایه، تسهیل گذاریسرمایهپتانسیل 
 تلا برابریاع مقصد، توجه به اعتلا فرهنگ بومی، استفاده از معماری بومی،

 امور گردشگریاقتصادی، امکان مشارکت بومیان، تخصص مدیران به 

تحلیلی از 
 وضعیت خود

ه ب، توان یگردشگر یگر مقصدهایز نسبت به دیقدرت تما، آگاهی نحوه
 یا سمبل مقصد گردشگری، لوگو هایویژگی یر آوردن برخیتصو

، یوو و 1991اکر، 
، 2013، 5همکاران 

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

همکاران،  ترپاقلو و
 و ی، غفار1399

، 1398همکاران، 
، آبادیفیض کیانی
 و زارعی ،1397

 1397، همکاران

 آگاهی

ارزش ویژه 
بعد برند )
 تقاضا(

دیدنی عالی، حس خوب،  هایمکانفرد، تجربه جدید،  فردمنحصربهجذابیت 
 تصویر برند مکان خوب برای گردشگری، امن، مهربانی ساکنان، تسهیلات خرید

 ، زیرساختونقلحمل، تغذیهامکانات استراحت، 
 ، محیط فیزیکی دلپذیر، دسترسی آسان، تسهیلات خرید

کیفیت 
 خدمات

 

ابه، مش یشتر نسبت به مقصدهایب یایمزا ی، دارایحیترج یمقصد گردشگر
 گرانیه به دینده، توصید در آیقصد بازد

وفاداری به 
 برند

 

 پژوهش روش

 یاکتابخانهساس مطالعه بوده و بر ا یلیتحل یفیانجام، توص یوهو از نظر ش یاتوسعه یپژوهش از نظر هدف کاربرد ینا

 یق. سپس از طریدگرد آوریجمع یازموردناطلاعات  یاکتابخانه یوهاست. ابتدا با استفاده از ش شدهانجامپرسشنامه  یلو تکم

مبنای مدل مفهومی  بر. یدگرد یلها تحلپرسشنامه یجنتا یانو در پا شدهگردآوری یقتحق یاصل یهاابزار پرسشنامه داده

بعد  یهاشاخصنجش س یگونه که برا ینبد تحقیق اقدام شد. هایشاخصشکل یک(، به تدوین تقاضا )و دوبعدی عرضه 

نفر، در  15241که از  اندبودهساکنان شهر لالجین  آماریساکنان شهر لالجین اقدام شد. جامعه از  پرسشگریعرضه، به 

 یهاصشاخجهت سنجش  حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران انتخاب شد. عنوانبهنفر  375تعداد  %95سطح اطمینان 

طریق فرمول کوکران،  جهت تعیین حجم نمونه، ازاز مسافران اقدام شد  یبه پرسشگر نیز برند( یژهارزش وتقاضا )بعد 

تصادفی ساده جهت پرسشگری  گیرینمونهانتخاب شد. از  برای جامعه نامحدود %95سطح اطمینان  درپرسشنامه  330تعداد 

سؤالات  یت،رضا ینسنجش ا یبراانجام شد.  1398 شهریور سالمرداد و  یر،ت یزمان بازهدر پرسشگری  استفاده شد.

است.  آمدهدستبه 33/1نامه پرسش یبرا یتمطلوب یفط فاصلهشد.  یطراح یاسیمق 5 یکرتل یفط بر اساس نامهسشپر

 66/3تا  33/2 ینب موردنظرسؤال  یازچه امت، چناننامطلوب یتباشد، وضع 33/2تا  1 ینسؤال ب یازنامه چنانچه امتدر پرسش

شود یم یابیطلوب ارزم یتباشد، وضع 5تا  66/3 ینب موردنظرسؤال  یازمطلوب و چنانچه امت نسبتاً یتوضع ید،آ به دست

 (.2شکل شماره )
 

                                                           
1. Aaker & Joachimsthaler 

2. Hayden & Sevin 

3. Loncaric 

4. Greenop&   Darchen 

5. Yuwo  

6. Blace 
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 میانگین طیف طلوبیت. 2ل کش

 
 آورده شماره سهدر جدول  هامؤلفهاز  یکهر یباست ضر شدهاستفادهکرونباخ  یلفاآاز  یپرسش گر یاییپا تأیید یبرا

 یددانشگاه شه یشو آما یانسان یایگروه جغراف یدتوسط سه تن از اسات یزن نامهپرسش ییو محتوا یصور ییشده است. روا

 قرار گرفت. تأییدمورد  یبهشت

 

 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

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

، از جنوب شدهواقعشرق شهرستان بهار  درنفر  44،568ت یو جمع کیلومترمربع 508ن با وسعت یفاصله دارد. بخش لالج

تولید و  یشه سفالگرین به پیت شهر لالجیدرصد از جمع 80.شودیبه شهرستان همدان و از شمال به کبودرآهنگ محدود م

 ینفر بوده است. )سرشمار 15241ن شهر یا تیجمع 1395نفوس و مسکن،  در سرشماریدارند.  اشتغالی کیسرام ظروف

فعال است که حدود چهار هزار نفر در  یندر شهر لالج یکهزار کارگاه سفال و سرام یک( 1395: و مسکن فوسن یعموم

شاغل  یدر بخش سفالگر یرمستقیمو غ یممستق صورتبهشهر  یناشتغال به کار دارند. و هشتاد درصد مردم ا هاکارگاه ینا

سفال  یعنوان شهر جهانبه ینبر ثبت شدن لالج نیمب ییهازمزمه 94دوم سال  یمهسبب شد تا از ن هایژگیو ینهستند هم

تمام جوانب و هنر  یکو از نزد یافتندحضور  یندر شهر لالج 95 ماهیبهشتارد یونسکوداوران  ینکهبه گوش برسد تا ا

 یونسکو یسفال به ثبت سازمان جهان یعنوان شهر جهانشهر به ینقرار دادند. ا موردبررسیشهر را  یندر ا یسازسفال

وجود . باشدمی یونسکوتوسط سازمان  دستیصنایع یجهان یدر شورا شدهثبت یشهر جهان ترینکوچک ین. لالجرسید

 گردشگر جهتباعث جذب سالانه هزاران  و سرامیکیسفالی  دستیصنایعبا معماری سنتی و مدرن و تولید انواع  هایکارگاه

بر سر راه همدان به  تقریباً شهر لالجین که  قرارگیریموقعیت  ضمناً. شودیم دستیصنایعو همچنین خرید  کارگاهتماشای 

. موقعیت شودمیافزایش تعداد گردشگران ورودی به این شهر محسوب  در نقطه قوت، عنواننیز به باشدمی صدرعلیغار 

 شده است. آورده 3در شکل شماره  موردمطالعهمنطقه 
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  موردمطالعهمنطقه . 3 لکش

                          

 هاافتهی

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

. از است یشترتعداد مردان ب ساکنان در گروهکه هم در گروه گردشگران و هم . باشدمیمابقی نیز متعلق به زنان  دهندمی

درصد  12درصد سفالگر و سفال فروش،  63نظر وضعیت شغلی نیز نتایج حاکی از آن است که وضعیت شغلی ساکنان نیز 

 یناست که در ب ایگونهبهو  شوندگانپرسش یسن یتوضع .دباشنمی دارخانهزنان  درصد 8درصد دانشجو،  17کارمند، 

 گوپاسخساکنان نیز بیشترین  ینب در سال قرار دارند. و ونهسیتا  یس یدر گروه سن انیگوپاسختعداد  یشترینگردشگران ب

 در گروه سنی کمتر از سی سال قرار دارند.

، ترپایینو  یپلمد یلاتتحص یدارا، گردشگران میان در شوندگانپرسشدرصد  59به  یکنزداز نظر وضعیت تحصیلی، 

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

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

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

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

برند مقاصد گردشگری چگونه  هایشاخصوضعیت شهر لالجین به لحاظ اول تحقیق و اینکه  سؤالدر راستای پاسخ به 

 است؟

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

 و تقاضا پرداخته شد.

 برند مقصد از منظر عرضه یهاشاخصبررسی 

 یجنتا گرفت.صورت  ینسهامداران و ساکن ی،داخل ذینفعانبرند مقصد از منظر عرضه در ارتباط با  یهاشاخص یبررس

در سطح  یانمونهتک  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

 طورکلیبه .اندداشتهتفاوت معناداری با معیار استاندارد  "محصولات مشابه"شاخص  جزبه هاشاخصکه تمامی  دهدیمنشان 

 مؤلفه درندارند،  یمطلوب یتوضع هاشاخصو مطالبات آن،  بازار گردشگریحاکم بر  یروندها یلاز نظر شناخت و تحل
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دارد  یمطلوب یتوضع پذیریرقابتو قدرت  ینسب یتاز نظر مز ینبا محصولات مشابه، شهر لالج یرقبا یلشناخت و تحل

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

که شهر لالجین از  باشدمیاین امر  گرنشان 4کلی نتایج جدول شماره طوربه دارند. ینامطلوب یتوضع هاشاخصغالب  یزن

مانند  هایشاخص. باشدمی برند سازیمطلوبی در زمینه  هایو قابلیتعرضه، دارای پتانسیل  هایشاخصمنظر 

 پذیریرقابت، قدرت دستیصنایعو بودن، کم بودن محصولات مشابه، وجود مزیت نسبی در امر سفالگری  فردمنحصربه

در این  نوآوریهستند که نشانگر بستر مناسب خلاقیت و  هایشاخص گذاریسرمایهبالا با مقاصد مشابه، پتانسیل بالای 

وضعیت نامطلوب  حالدرعین. باشدمیو سرامیک  سفالو  دستیصنایعبه برند مقصد گردشگری  شدنتبدیلشهر در زمینه 

، عدم توجه کافی به گذاریسرمایهجدید در امر گردشگری، عدم تسهیل  هایگرایشی نظیر عدم شناسایی هایشاخص

گردشگری و تخصص  هایخلاقیتفرهنگ بومی و معماری بومی، مشارکت دادن پایین بومیان در امر  هایویژگیساختار و 

است نتایج  ذکرشایان. باشدمیاین شهر  فردمنحصربهو برند سازی  هاخلاقیتدیران، موانع بنیادین در شکوفایی پایین م

مربوط  هایشاخصبالقوه گردشگری این شهر در وضعیت مطلوب قرار دارد و  هایپتانسیلحاکی از آن است که  4جدول 

 .باشدمیی در وضعیت نامطلوب هاقابلیتبه مدیریت و بالفعل ساختن 

 

 هاشاخص تیمطلوب نیانگیم .3جدول 

 داریمعنی میانگین شاخص مؤلفه

 بازار
 .000 26/2 جدید یهاشیگرا

 .001 36/2 هدف هایگروه

 رقبا

 .017 43/3 محصولات مشابه

 .000 4 مزیت نسبی گردشگری

 .000 36/4 پذیریرقابتقدرت 

 وضعیت خود

 .000 8/3 گذاریسرمایهپتانسیل 

 .000 9/1 گذاریسرمایهتسهیل 

 .000 7/3 فرد بودن فردمنحصربه

 .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 یهاشاخص یبررس

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

خطا مورد آزمون قرار گرفت، البته معیار استاندارد برای مقایسه،  05/0 در سطح معناداری یانمونهتک  t از آزموناستفاده 

در  .اندداشتهتفاوت معناداری با معیار استاندارد  هاشاخصکه تمامی  دهدیمبود. نتایج نشان  3با ادبیات نظری تحقیق عدد 

. هاستشاخص یرنسبت به سا یینیپا یانگینسطح م یخدمات دارا یفیتمربوط به شاخص ک یهاشاخص، هاشاخص میان

تصویر  مؤلفه، در 4 با میانگینمشابه،  دبه مقاص تمایز نسبتاز مقصد، شاخص قدرت  آگاهی مؤلفهخلاصه، در  طوربهاما 

 رو د 27/2 یانگینبا م ونقلحملخدمات، شاخص امکانات  یفیتک مؤلفه ، در5/4 یانگینبا م یدتجربه جد شاخص ،برند

 هاشاخص یرنسبت به سا یبهتر یتوضع یدارا 4 یانگینبا م یگرانبه د یهبه برند مقصد، شاخص توص یوفادار مؤلفه

خود در بین گردشگران  فردمنحصربه هایویژگی واسطهبهکه شهر لالجین  باشدمینشانگر این امر  5نتایج جدول  هستند.
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بیشتر شهرهای  مانندبهاز مقصد و تصویر برند شرایط مطلوبی را داراست اما این شهر کوچک  آگاهی هایمؤلفه از نظر

نظر خدمات و امکانات گردشگری در وضعیت مطلوبی قرار ندارد که ممکن است در وفاداری گردشگران به  دیگر ازکوچک 

 منفی داشته باشد. تأثیراتبرند این شهر 

 

 هاشاخصمیانگین مطلوبیت  .5جدول 

 مؤلفه شاخص میانگین داریمعنی

 اصدگر مقیز نسبت به دیتما 4 .000

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

 یا سمبل مقصد گردشگریلوگو  45/3 .000

 فرد فردمنحصربهجذابیت  45/3 .000

 
 

 تصویر برند

 تجربه جدید 45/3 .000

 دیدنی عالی هایمکان 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 ونقلحملامکانات  27/2 .000

 مناسب هایزیرساخت 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  نیترمهم یبررس

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

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

دارد  بینییشپباشد نشان از کاهش توان  تریکنزدسنجیده شده است. در این آماره هرچه رقم لامبدای ویکلز به یک  هاآن

شده است. در بعد  آورده 6. نتایج در جدول شماره کندیمافزایش پیدا  بینییشپو هرچه به سمت صفر میل کند قدرت 

برند تصویر ذهنی از  مؤلفه؛ در 318/0 بینییشپردشگری با توان از برند، شاخص لوگو مقصد گ آگاهی مؤلفهتقاضا، در 

 بینییشپکیفیت خدمات، شاخص دسترسی آسان با توان  مؤلفهو در  405/0 بینییشپ، شاخص حس خوب با توان مقصد

 هایهمؤلفبیش از دیگر  301/0 بینییشپوفاداری، شاخص مزایای مقاصد گردشگری با میزان توان  مؤلفه؛ و در 457/0

است که مدل تحلیل تشخیص با  در حالی. این باشدیمدر حوزه مطلوبیت و پایداری را دارا  بینییشپبرند گردشگری توان 

مطلوبیت از سوی کل ارزش ابعاد عملکرد صحیحی  بینییشپبه میزان استاندارد در تشخیص و  آمدهدستبهمقدار ویژه 

 داشته است.

                                                           
1. lambda Wilkes test 
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 بعد تقاضا هایشاخص تأثیر زانیم بینیپیش یبرا صیتشخ لیتحل .4 جدول

 لامبدای ویکلز شاخص مؤلفه
لامبدای 
 ویکلز کلی

مقدار 
 ویژه

توان 
 بینییشپ

 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 هاویژگیر 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 فردمنحصربهجذابیت 

280/0 86/0 

306/0 000/0 

 000/0 219/0 273/0 تجربه جدید

 000/0 374/0 211/0 دیدنی عالی هایمکان

 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 ونقلحملامکانات 

 000/0 183/0 347/0 مناسب هایزیرساخت

 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

 

 بینیپیشهدف با توان  یهاگروهبازار، شاخص  مؤلفهدر  در بعد عرضه، ،(7جدول شماره ) صیتشخدر ادامه آزمون تحلیل 

خود، شاخص برابری وضعیت  بررسی مؤلفه و در 344/0با میزان  یریپذرقابترقبا، شاخص قدرت  مؤلفه؛ در 323/0

در حوزه مطلوبیت و پایداری گردشگری را دارا  ینیبشیپ، توان هامؤلفه؛ بیش از دیگر 457/0 بینیپیش اقتصادی با توان

مطلوبیت از سوی  ینیبشیپ، به میزان استاندارد در تشخیص و آمدهدستبهاین مقادیر با توجه به مقادیر ویژه . باشندیم

 .کل ارزش ابعاد عملکرد صحیحی داشته است
 

 بعد عرضه هایشاخصتأثیر  زانیم بینیپیش یبرا صیتشخ لیتحل .7جدول

 لامبدای ویکلز شاخص مؤلفه
لامبدای 
 ویکلز کلی

مقدار 
 ویژه

توان 
 بینییشپ

 معناداری

 بازار
  223/0 جدید یهاشیگرا

152/0 
 
58/0 

285/0 000/0 

 000/0 323/0 155/0 هدف هایگروه

 
 رقبا

 233/0 محصولات مشابه

183/0 93/0 

206/0 000/0 

 000/0 169/0 273/0 مزیت نسبی گردشگری

 000/0 344/0 221/0 پذیریرقابتقدرت 

 
 
 

  173/0 گذاریسرمایهپتانسیل 
 
 

 
 
 

174/0 000/0 

 000/0 225/0 328/0 گذاریسرمایهتسهیل 

 001/0 199/0 213/0 فرد بودن فردمنحصربه
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وضعیت 
 خود

  415/0 اعتلا فرهنگ بومی
 
318/0 

 
 
69/0 

183/0 000/0 

 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، غالباً  .باشندیمی توسعه هافرصتامروزه شهرهای کوچک نیز در بستر توسعه فرهنگ گردشگری، دارای 

توان این مراکز گیرد، مییمیزی انجام ربرنامهها و بدون ی ارگانیک آنهاجاذبهگردشگری در شهرهای کوچک در ارتباط با 

راهبرد دیده  نیترمهمبه دلیل محدودیت اقتصادی شهرهای کوچک، شاید را از طریق راهبردهای برند سازی تقویت نمود. 

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

ترین سرمایه شهرهای کوچک در عرصه گردشگری دانست. تقویت توان عناصر هویتی را بزرگدیگر، میبیانمحلی باشد. به

ی اگستردههای اجتماعی شامل طیف هویت برند در کنار امور فرهنگی و هویتی نظیر حفظ صنایع و معماری بومی و ارزش

. این تحقیق با هدف بررسی و شودیمنفعان و سایر از امور اجتماعی و اقتصادی نظیر مشارکت بومیان؛ انتفاع عادلانه ذی

های برند سازی مقاصد گردشگری در شهرهای کوچک انجام گرفت. تفاوت تحقیق حاضر با ها و شاخصارزیابی چالش

بر اند، پرداختن به ادبیات برند سازی با تأکید گرفتهداخلی سابق که غالباً بر اساس ارزش ویژه برند انجام تحقیقات مشابه

باشد که در این ره بر اساس مدل دوبعدی عرضه و تقاضا، در کنار توجه به دیدگاه اقتصادی و شهرهای کوچک می

است که تصویر  ینمدل ا ینبزرگ ا یتمزی ذینفع بومی نیز موردبررسی قرار گرفت. هاگروهتقاضامحور گردشگران، دیدگاه 

توان های تحقیق حاضر را در بعد تقاضا و ارزش ویژه برند، مییافتهنتایج  گردشگر محور است. یکردمقصد فراتر از یک رو

( و در بعد 1397( و جلالیان )1397(، زارعی و همکاران )1397) یآبادفیض نظیر کیانی راستا با نتایج تحقیقات داخلیهم

 دانست. (Richard, 2019: 9)( و ریچارد (Kusumawati, 2019 یکوزوماواتراستا با تحقیق خارجی هم عرضه

 

 یریگجهینت

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

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

خلاصه، در  طوربه. اما هاستشاخص یرنسبت به سا یینیپا یانگینسطح م یخدمات دارا یفیتمربوط به ک یهاشاخص

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

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

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

تجربه خاص  یکرقبا و  یرنسبت به سا و تمایز فردمنحصربه هایویژگیاز منظر  یشهر مقصد گردشگر عنوانبه ینلالج

 یتوضع یدارا یگردشگر هایزیرساختو  یخدمات رفاه یفیتاما از نظر ک باشدیم یمطلوب یتوضع یاردا یگردشگر

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

اینکه شهرهای  به دلیل. باشدمیی بومی و پایین به بالا در زمینه تقاضا هاقابلیتو  هاخلاقیت برتکیهتقویت وضعیت شهر با 

با رویکرد پایین به بالا و  ندتوانمیمجلل را ندارند،  هایهتلو  هاپارکخرید بزرگ،  هایمجتمعکوچک توان احداث 

اقدام  ساکناناز  یه پرسشگرب یزبرند مقصد از منظر عرضه ن یجهت بررس .را بیابندتحریک مشارکت مردمی باید راه خود 
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روند غالب بازار  یرقبا و بررس یتوضع یخود، بررس یتوضع یبررس مؤلفهسه  ی. در بعد عرضه برند مقصد گردشگریدگرد

بالقوه گردشگری این شهر در وضعیت  هایپتانسیلکه  کلی نتایج حاکی از آن بودطوربه. قرار گرفت یمورد پرسشگر

 یهاشاخص .باشدمیدر وضعیت نامطلوبی  هاقابلیتمربوط به مدیریت و بالفعل ساختن  هایشاخصمطلوب قرار دارد و 

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

و  باشدمین یجد یبرق یدارا یبر هنر سفالگر تأکیدبا  یمقصد گردشگر عنوانبه ینبود که شهر لالج ینا کارشناسان بر

 یو بررس یروند غالب بازار گردشگر یبررس مؤلفه دو هایشاخصاست اما  ینهزم در این فردمنحصربه یشهر دیگرعبارتبه

 عنوانبه یبوم یمعمار کارگیریبه یهاشاخصدر  ویژهبه باشدیم ینامطلوب تقریباً یتوضع یخود دارا یتوضع و شناخت

ی گردشگر یریتمتخصص در مد یروهاین کارگیریبه وو ساکنان شهر  یانمکان، امکان مشارکت بوم یتیشاخص هو

داشته  مؤثرترینقش  تواندمیکه کدام عوامل در تقویت برند مقصد  سؤالاین  به. در پاسخ باشدمینامطلوب  تقریباًوضعیت 

در جهت شناخت بازار،  ریزیبرنامهاست که در بعد عرضه به ترتیب،  از آنباشند، نتایج آزمون لامبدای ویکلز حاکی 

واقع شود در بعد تقاضا  مؤثر تواندمیتقویت وضعیت درونی  در جهت ریزیبرنامهدر جهت شناخت رقبا و سپس  ریزیبرنامه

ات و تقویت تصویر برند نزد از برند، تقویت خدم آگاهیدر جهت ارتقا وفاداری به برند، تقویت  ریزیبرنامهنیز به ترتیب 

 ایفا خواهند کرد.  مؤثرتریگردشگران نقش 

 

 حامی مالی

 بر اساس اظهار نویسندگان این مقاله حامی مالی نداشته است.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 اند.های انجام پژوهش سهم برابر داشتهنویسندگان 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، تشکر دار بودهویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقاله را عهدهاند، بهرسان بودهنویسندگان از تمامی کسانی که در انجام پژوهش حاضر یاری

 نمایند.و قدردانی می

 

 منابع

 ،یشهر یگردشگر مجلهبر برند شهر خلاق خوراک رشت.  یطیمح یغاتتبل تأثیر(. 1403. )یمهد ،حسام و پرستو ،ینینائ ییبقا

11(1)، 21-39 .doi: 10.22059/jut.2024.368298.1169 

آن در  تأثیر(. بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند خدمات درمانی شهر تبریز و 1399. )الدینصلاح ،قانع زاده و ایرج ،تیموری

 doi: 10.22059/jut.2020.270042.570 .171-161 (،1) 7 ،یگردشگری شهر مجله .وفاداری گردشگران سلامت

ای واسطه تصویر برند مقصد بر قصد بازدید مجدد: نقش تأثیر(. 1399باقر. ) ،عسگر نژاد نوری و قاسم ،زارعی ؛مینا ،هاندیده تپراقلوج

 :doi .142-129 (،1) 7، گردشگری شهری مجله. یادماندنی گردشگری، شخصیت و رضایت از مقصد گردشگریتجربه به

10.22059/jut.2020.286895.697 
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 مجله .(. بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری مطالعه موردی: شهر مریوان1397سید اسحاق. ) ،جلالیان

 doi: 10.22059/jut.2019.261360.507  .86-73(، 4) 5، گردشگری شهری

گردشگران  یتمندیبا رضا یگرداقامتگاه بوم یکبرند  یژهارزش و یارتباط ساختار یین(. تب1401محمدرضا. ) ،ییرضا و یعل، یمیرح

 :doi. 16-1 ،(1)9 ،یشهر یگردشگر مجله. ابانکیدر شهرستان خور و ب ی: اقامتگاه آتشونیآن مطالعه مورد

10.22059/jut.2022.334580.983 

ی برند مشتر ژهیابعاد ارزش و جانبههمه یهمبستگ لیتحل (.1396. )محمودی پاچال، زینب و باشکوه اجیرلو، محمد ؛زارعی، قاسم

 doi: 10.22054/tms.2018.9021 185-161 (،72) 13فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  .نیسرع یگردشگر مقصد محور

(. واکاوی نقش تصویر ذهنی گردشگران از برند بر شهرت 1398باقر. ) ،عسگر نژاد نوری و امیررضا ،کنجکاو منفرد ؛محمد ،غفاری

 .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. )آبادیفیض 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،شهرآرمانمهندسین مشاور 
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