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Abstract 
Context and Purpose: The present study was carried out to identify and measure 
the factors influencing the choice of urban tourism destinations in coastal areas.  
Design/methodology/approach: This research is applied in terms of purpose and 
survey and correlational in terms of data collection. The statistical population was 
the tourists who were available in the tourist places of Astara city in Guilan province 
in August 2017. The validity and reliability of the questionnaires were checked and 
SPSS and non-parametric statistical tests were used to analyze the data.  
Findings: According to the research findings, the obtained path coefficients of 0.89 
indicate a positive effect between the brand associations on the choice of tourist 
destination. According to the statistic (19), T is significant at the 95% level, indicating 
that perceived quality explains the choice of tourist destination by 0.76. The linear 
relationship between the components is significant (p ≤ 0.000). The analysis of the 
regression equation also shows that among the factors influencing the choice of the 
tourist destination, respectively, the perceived quality of the destination brand (p = 
0.0518, β = 4.01) and the association of the destination brand ( p = 0.0356, β = 2.06) 
have the greatest effect in the tourist destination.  
Conclusion: The results showed that there is a significant relationship between the 
effective factors in the tourist destination. Perceived quality is the main factor in 
choosing a tourist destination and has a significant impact on other brand dimen-
sions. The perceived quality index in the tourist destination directly affects the 
choice of the tourist destination. 
Originality/value: The innovation and originality of this research is the identifica-
tion of factors influencing the choice of urban tourism destination and the credibil-
ity of this brand in the market and urban tourism competition. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
In the late 1990s, the choice of tourism 
destination was used in the case of urban 
tourism. This method has been investi-
gated since then, and those in charge of 
tourism activities found that tourist des-
tinations are visited because of the initial 
images they create in people's minds. It is 
one of the practical concepts in urban 
tourism. This factor is an influential factor 
in the development and expansion of ur-
ban tourism. A more famous destination 
that has special value and prestige among 
tourists will be more reliable and valid. 
Greater reputation and credibility have a 
positive effect on the image of the desti-
nation, loyalty to the destination, and fi-
nally the satisfaction of tourists. 

Astara, as a coastal city in Guilan prov-
ince, has a suitable position in terms of 
choosing a tourist destination due to its 
cultural, historical, and eco-tourism at-
tractions and its location in the vicinity of 
the Caspian Sea with all potential and ac-
tual talents in the field of tourism. Invest-
ing in the identification of factors influ-
encing the choice of destination in the 
coastal city of Astara can play an im-
portant role in increasing the capabilities 
of this city to attract more tourists and 
create employment. This success plays an 
essential role in attracting more tourists, 
and if properly formulated and imple-
mented, it can become a useful tool for 
success in the development of urban 
tourism. 

Using urban tourism strategies in tour-
ism planning, this research was carried 
out to observe the factors affecting the 
choice of urban tourism destinations in 
coastal areas and the priority of each of 
these factors. Therefore, according to the 

aforementioned goal, the present study 
seeks to answer the following questions. 

• What are the factors influencing 
the choice of urban tourism desti-
nation in the coastal city of Astara? 

• Which of these factors has the 
most impact on choosing a tourist 
destination in the coastal city of 
Astara? 

To answer the above questions, the 
following hypothesis will be examined: 
there is a direct and meaningful relation-
ship between the factors influencing the 
choice of tourism destination and its 
components. 

2. Research Methodology 
The current research is applied in terms 
of purpose, descriptive in terms of im-
plementation, and correlation with causal 
approach. The independent variables of 
this research include destination brand 
loyalty, perceived quality, brand aware-
ness, brand association, and tourism des-
tination brand capability. The dependent 
variable is the choice of the tourist desti-
nation. The statistical population includes 
those tourists who visited the tourist at-
tractions of Astara in August 2017. Due to 
the limitedness of the statistical popula-
tion, a statistical sample of 385 people 
was determined based on Cochran's for-
mula. 

3. Research Findings 
According to the findings of this research, 
out of a total of 385 members of the sta-
tistical sample, 68% were men, 32% were 
women, and 61.9% of the statistical popu-
lation was in the age group of 30 to 40 
years old, most of whom had university 
degrees. Five indicators examined in the 
research (loyalty to the destination brand, 
perceived quality, brand association, abil-
ity to trust the destination brand, and 
awareness of the brand) confirmed the 
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appropriateness of the model. All the in-
dicators examined could be explained and 
the index in the processing of the model 
was at an acceptable level. The results of 
Pearson's test in this research showed 
that there is a significant relationship be-
tween tourism brand credibility in the 
border city of Astara with interaction ef-
fects (r = 0.345 P = 0.05) and its other 
components. The findings of this table 
show that the highest correlation coeffi-
cient can be seen between the special 
prestige and the brand and the influential 
factors in the tourist destination (p = 0.05, 
r = 0.467). 

According to the obtained information, 
the relationship between all dimensions 
affecting the choice of a tourist destina-
tion (association of the destination brand, 
brand capability, trust in the destination 
brand, and loyalty to the destination 
brand) is positive and significant at the 
level of 1%, which means that an increase 
in the mentioned variables leads to an in-
crease in the credibility of the brand . 

The multivariate regression results of 
Table 4 also indicate that the destination 
brand’s geographic and environmental 
characteristics (t = 6.99, p = 0.000) and its 
competitive advantage (p = 0.01, 4.54) can 
predict the special credit of the brand the 
tourist destination of Astara. The statisti-
cal analysis related to the slope of the re-
gression line (B) in the case of most varia-
bles shows a direct relationship between 
the sums of the predictor components, 
and hence the comparison of the above 
statistical results can be more important. 
The variable of geographical and envi-
ronmental characteristics of the destina-
tion brand is more effective in predicting 
the choice of the tourist destination of 
Astara compared to the other two varia-
bles. In other words, part of the brand's 

special credibility is determined by brand 
association. 

4. Conclusion 
This study revealed that awareness of the 
destination brand will be possible through 
creating a positive image of the brand in a 
potential and actual way. Therefore, it will 
be necessary to know the causal relation-
ship between its variables. Awareness of 
the destination brand is a key factor in 
revisiting the city of Astara. Its average 
coefficients show the interest of tourists 
to visit this city again, and this factor de-
fines the strength of the presence of the 
tourism destination brand in the minds of 
tourists. Finally, it should be noted that 
the opportunities for innovation by the 
destination brand indicate that the famili-
arity of tourists will have an impact on the 
choice of a tourist destination, and the 
context for creating new opportunities 
for tourists can be used as a logical and 
predictive factor for re-choosing the des-
tination brand and loyalty to it. 
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  مقصد  ساحلی؛ شهرهای 

  شهر  مقصد؛  برند  گردشگری؛ 
 آستارا.

 چکیده
  ساحلی   شهر  در  شهری  گردشگری  مقصد  انتخاب  بر  تأثیرگذار  عوامل   بررسی  پژوهش  این  هدف   :هدف  و   زمینه
   است. آستارا
  است.  همبستگی نوع  از و پیمایشی ها،داده گردآوری نظر از و  کاربردی هدف نظر  از پژوهش این :شناسیروش
  در  گیلان  استان  در  آستارا  شهر  گردشگری  هایمکان  در  1397  مرداد   در   که  است   گردشگرانی  آماری  ه جامع

  مشخص   نفر  385  آماری  ه نمون  کوکران   فرمول  براساس  آماری،   هجامع  بودن  نامحدود   به  توجه با بودند. دسترس
 .شد استفاده ناپارامتری آمار هایآزمون و  SPSS از  هاداده تحلیل  منظور به است. شده
  به   89/0  مسیر  ضرایب  گردشگری،  مقصد  انتخاب  بر  برند  تداعی  تأثیر  تحقیق،  هاییافته  به  توجه  با  :هایافته

  است  معنادار درصد  95  سطح   در  T (19 ) آماره توجه   با  کند.می بیان را عوامل  این  میان مثبت اثر که  آمد دست 
  کند.می  تبیین  را  گردشگری  مقصد  انتخاب  76/0  میزان  به   شدهادراک  کیفیت  که  است  آن  بیانگر  نکته  این  و

p 000/0)  است   معنادار  ها مؤلفه  بین  خطی  ه رابط   عوامل   بین از که  دهدمی  نشان  نیز رگرسیون  ه معادل  تحلیل  (≥
  تداعی   و  (p ، 01/4  = β =  0518/0) مقصد برند شده درک کیفیت  ترتیب   به   گردشگری مقصد  در  انتخاب بر مؤثر
 .دارند گردشگری مقصد در را تأثیر بیشترین  (p ، 06/2 = β  = 0356/0) مقصد برند

  دارد.  وجود معناداری  ارتباط گردشگری مقصد در مؤثر عوامل بین که داد نشان نتایج  :پیشنهادات  و گیرینتیجه
  برند   ویژه  ابعاد  سایر  بر  توجهی  قابل  تأثیر  و  است  گردشگری  مقصد   انتخاب  در  اصلی  عامل  شدهادراک  کیفیت 

  تأثیر  تحت  را   گردشگری  مقصد  انتخاب   مستقیم   طوربه  گردشگری  مقصد   در   شده درک  کیفیت   شاخص   دارد.
 دهد. می قرار

  و   شهری  گردشگری  مقصد  انتخاب  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  پژوهش  این  اصالت   و  نوآوری  :اصالت  و  نوآوری
 است.  شهری گردشگری رقابت و  بازار در  برند  این اعتبار

   :دریافت تاریخ 
 1402 آذر 25

   :اصلاحات دریافت  تاریخ 
 1402 دی  11

   :پذیرش تاریخ 
 1402 بهمن   4

   :انتشار تاریخ 
 1402  اسفند 1
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 مقدمه 1
 در  1990  هده  اواخر  در  گردشگری  مقصد  انتخاب

  آن  از  روش  این  رفت.  کار  به   شهری  گردشگری  مورد
  فعالیت   متولیان  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  زمان

  دلیل   به  گردشگری  مقاصد  که  دریافتند  گردشگری
  مورد   کنند، می  ایجاد  افراد   ذهن   در  که  ای اولیه  تصاویر 
  شناسایی   .(Johnson, 2007)  گیرندمی  قرار  بازدید
  مفاهیم   از  گردشگری   مقصد   انتخاب  بر  مؤثر   عوامل

 تأثیرگذار  عاملی  و   است  شهری   گردشگری  در  کاربردی
  شهری   گردشگری  فعالیت   گسترش   و  توسعه  بر

  ویژه   اعتبار   و   ارزش   دارای   که  مشهورتر مقصد است.
  معتبر  و اعتماد قابل بیشتر است، گردشگران نزد در

  بر   مثبتی  تأثیر  بیشتر،  اعتبار  و  شهرت  بود.  خواهد
 نهایت  در  و  مقصد  به  وفاداری  مقصد،  تصویر

 (. Artigas, 2015)  گذاردمی  گردشگران  رضایت

  گردشگری   در  برند  ویژه  ارزش  اعتبار  از  استفاده 
 زیرا  دارد؛  تولیدی  صنایع  به  نسبت  بیشتری  کارایی

  فرآیند   در  اهمیتی  حائز  نقش  گردشگری  مقاصد  برند
  مقاصد   برند  درواقع  دارد.  گردشگر   گیریتصمیم 

-می  گردشگر   به   سفر  از  قبل  را  اطلاعاتی  گردشگری
  آن  و  کند   هویت  تعیین  و  شناسایی  را   مقصد تا  دهد

 از  را   گردشگر   انتظارات   و  کند   متمایز  رقبایش  از  را
 Ghafari, Ranjbarian)  دهدشکل  رویپیش  سفر

& Fathi, 2014.)   از  یکی  گردشگری  مقصد  انتخاب 
  که   است  گردشگری  هایحوزه  در  هافعالیت  نیترمهم 

  با   جهان  سطح  در  گردشگری  مقاصد  آن  هواسط  به
  . (Horng, 2017: 89)  پردازندمی  رقابت   به  همدیگر

  کوهستان   آبی،  مرزیخط   کیلومتر  8000  با  ایران  کشور
  جهان   در  طولانی  مرزهای  با  کشورهای  از  بیابانی  و

 در  را   فردی منحصربه  های ویژگی  امر   این   که   است
  (. Motavaf, 2002)  است   کرده   ایجاد   ساحلی   مناطق

  متنوع   هاینقشه  اقلیمی،  و  جغرافیایی  تنوع  علاوه،  به
  به   مرزی  شهرهای  در  را  گردشگری  مقصد  انتخاب

  مناطق   ارتقای  اخیر   هایسال  در  است.   آورده   وجود
  ه عتوس  بب س   هک   است   عواملی  از  مقاصد   در  مرزی
 Salimi)  است   شده   گردشگری صنعت  پایدار

Sobhan, Salman Feizi & Gharavi Yapang, 

  گردشگری   های ظرفیت  از  استفاده   بنابراین  (.2019
 از  بسیاری  گشایگره  تواندمی  مناطق  این  در

 Hosseini Nia)  باشد  ساحلی   شهرهای  در  مشکلات
& Zeraatkan, 2018.)   

  ه توسع  در  کلیدی  عاملی  مرزها  نقش  و  کارکرد
-می  هم   سواحل   . است  ساحلی  شهرهای   و   مناطق
 نواحی  یکپارچگی  و  توسعه   برابر  در  مانعی  توانند
  ه زمین  ارتباطی،  پلی  عنوان به   هم  و   باشند   مجاور

  . نمایند  فراهم  را  مرز  دوطرف  پیوندهای  و  تعاملات
  سواحل   ارتباطی  نقش  یا  و  بازدارندگی  تأثیر  فهم

 ,Rafieyan, Moloudi)  دارد  هاآن  کارکرد  به  بستگی
Meshkini, Rokn al-Din   (Iftikhari & 

Irandoust, 2013  از  عظیمی   بخش  زمان،  گذشت  با 
  و   یافته  کاهش  مانع  عنوان به   سواحل  کارکرد

  گسترش   روزافزون  طوربه   مرزی  بین  هایهمکاری
 & Kladivo, Ptacek, Roubinek))  است  یافته

Ziener, 2012    ایجاد   از  بیش  ایران،  مرزی شهرهای  
  ویژه   ارزش   و  تصویر  بتوانند  باید  گردشگری  زیربناهای

  مقصد   گردشگران   برای  ذهن  در  را   مناسبی  برند
 برند  ویژه  ارزش  بهبود  و  ارتقا  جهت  در  و  کنند  تداعی
 بردارند  اساسی  هایگام  گردشگری  مقصد

(Tabatabaei Nasab & Mahavarpour, 2017 ) 

  با   گیلان  استان  در  ساحلی  شهر  عنوانبه  آستارا
  و   اکوتوریستی  تاریخی،  فرهنگی،  هایجاذبه  به  توجه

  تمامی   با   خزر  دریای  مجاورت  در  استقرار  موقعیت
 از  گردشگری،   ه حوز   در  بالفعل   و  بالقوه   استعدادهای

  را   مناسبی  جایگاه  گردشگری  مقصد  انتخاب  لحاظ
  شناسایی   جهت  در  گذاریسرمایه  باشد.می  دارا

  آستارا   ساحلی   شهر   در  مقصد   انتخاب   بر   مؤثر   عوامل
  این   هایتوانمندی  افزایش   در  مهمی   نقش  تواندمی

  ایجاد   و  گردشگران   بیشتر  جذب   منظور  به  شهر
  بیشتر   جذب  در  موفقیت  این  و  باشد  داشته  اشتغال
  و   تدوین   صورت   در  و   دارد   اساسی  نقش  گردشگر

  برای   سودمند  ابزاری  به  تواندمی  درست   اجرای
 شود؛  تبدیل   شهری   گردشگری  ه توسع  در  موفقیت 

  گردشگری   مدیران   و   سازمان  فرآیند،  این  کمک   به  زیرا
  و  ها فرصت  از بیشتر  آگاهی  با توانند می  شهر این در
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  و   بینی پیش  را   آن   با  مواجهه  روش   آینده،   تهدیدهای
  توسط   گردشگری  مقصد   انتخاب   کنند.  ریزیبرنامه

  اندازه   چه  تا  شهر  این  که  است  این  بیانگر  گردشگران،
  و   کرده  عمل  متناسب  گردشگری  رقابت  و  بازار  در

-فعالیت  از  گردشگران  ارزیابی  حاصل   برند  این  اعتبار
  پیچیدگی   و   تحولات  است.   شهر  این  گردشگری  های

  جدید   نیازهای  گردشگری،  هحوز   در  سازمانی  مسائل
  نمایان   آستارا  شهر  در  عرصه  این  در  را  گردشگران

  های برنامه بر تکیه با تنها   که ایگونه  به است؛ کرده
  نیازهای   به   ایشایسته  نحو  به  توان نمی  منعطف،   غیر 

  داد.   پاسخ  شهر  گردشگری  مقصد  گردشگران
  گردشگری   مقصد   انتخاب   بر   مؤثر  عوامل   شناسایی

  مقوله   این  در  گذاریسرمایه  ایجاد  هایزمینه  تواندمی
  روزافزون   اهمیت   به  توجه  با   سازد.  فراهم   نیز   را

  درست   اجرای  و  تدوین  گردشگری،  مقصد  انتخاب
  مؤثر   عوامل   شناسایی   گرو   در  راهبردی   ریزیبرنامه
  گونه   هر  به  پرداختن  از  قبل  کهطوریبه  است؛
 در  انتخاب  بر  مؤثر  عوامل   باید  راهبردی،  ریزیبرنامه
 یابیدست  منظور  به  و  شناسایی  گردشگری  مقصد

  اعمال   را  هاآن  موفق،  راهبردی  ریزیبرنامه  فرآیند  به
 اعتبار  هتوسع  به  یابیدست  است  ذکر  به  لازم   کرد.
  تقویت   به   مشروط  آستارا   ساحلی   شهر   در  برند  ویژه

  شهری   گردشگری  هتوسع  بر  مؤثر  عوامل   و   بسترها
 مقصد  انتخاب  در  کلیدی  نقش  عوامل  این  زیرا  است؛

  ه زمین  در  تحقیقات  تاکنون  دارند.  گردشگری
  مقصد   انتخاب  بر  مؤثر  هایمؤلفه  شناسایی
  انجام   به  ساحلی  مناطق  در  شهری  گردشگری

 است.  نرسیده

 بر  در  نیز  را  ساحلی  شهرهای  که  ساحلی  مناطق
  نیافته توسعه  و  ایحاشیه  مناطق  عنوانبه  گیرد،می

 تواندمی   گرچه  بودنایحاشیه  این  شوند.می  شناخته 
  اما   باشد،  مرزی  مناطق  جغرافیایی  شرایط  معلول

  و   امکانات  از  بسیاری  بودن،  مرزی  هپدید  خود
  این   در  سازد. می  مضمحل  را   منطقه   آن   هایقابلیت
  ساحلی   مناطق  در  ناامنی  درگیر  که  کشورهایی  راستا،

  مسائل   ترین عمده   که   انددریافته  اند،بوده  خود

-توسعه  شرایط  از  ناشی  ها،ناامنی  این  به  مربوط
  درواقع   است.   بوده  آن  تبعی  پیامدهای  و  نیافتگی
  با   مستقیمی  ارتباط  ،ساحلی  مناطق  نیافتگیتوسعه

 کشور  یک  مرکزی  و  ساحلی  مناطق  بین  تعادل  عدم
 نیافتگیتوسعه  و   ناامنی  گسترش   با  همچنین  دارد.

  و   مستقیم  طوربه  آن   نتایج  ،ساحلی  مناطق  در
 ,Andalib)   شودمی  منتقل   کشور  کل   به  بلافاصله 
  مناطق   هتوسع  به  توجه   ترتیب  این   به  (. 3 :2001

  امنیت   برقراری  برای  تواندمی   مرزنشینان  رفاه  و  مرزی
 هاییشیوه  از  یکی  شود.  تلقی  ارزشمند  مناطق  این
  این   حل  برای  تجربه   به   مختلف  کشورهای  در  که

  ه توسع و تجاری مبادلات شده، گرفته کار به مشکل
  توانند می  ها مبادله  این  است.   تجاری  گردشگری

 نقش  و   باشند  مرزی  مناطق  شکوفایی  و  پویایی  عامل
  مردم،   زندگی  استانداردهای  افزایش  در  اساسی
  و   آمدها  در  برابر  و  مناسب  توزیع  فقر،  کاهش

  نواحی   بین  بیشتر  هایهمکاری  تسریع  و   جمعیت
 Mohammadi Saleh)  کنند  بازی  ساحلی

boukani & Veisi, 2011.)  به   مرزی  مناطق  طرفی  از  
  خارجی   و  داخلی  گوناگون  هایمحیط  با  تماس  دلیل

  ظرفیت   کهطوریبه  برخوردارند،  خاصی  ویژگی  از
  ارتباطی   و  اقتصادی   مبادلات   سرگیری   از   و  رونق   بالای

 از  خارجی  و  داخلی  پیرامونی  هایعرصه  با  فرهنگی  و
 آید. می  حساب  به هاویژگی دست این

-به  مقصد   برند  از   آگاهی  گردشگری،  بخش  در
  گردشگران   رفتار  بر  برند  تأثیر  هکنند تسریع  عنوان

 برند  مورد  در  آگاهی  است.  شده  شناخته
 بازیابی  عوامل  نیترمهم   از  یکی  مقصدگردشگری

 بازدید  به   که  است   ای مرحله  و   است   برند  اطلاعات
 ,Callarisa) .  شودمی  منجر  گردشگران  توسط  مجدد
 برند  تجسم  میزان   ه دهندنشان  برند  از  آگاهی (2012

  سطوح   در  را  آن  توانمی   و   است  گردشگران  ذهن  در
-ارائه  برند،  از  آگاهی  اغلب   کرد.  گیریاندازه   مختلفی

 برند  یادآوری  یا   و  برند  شناسایی  سطح  دو  هدهند
  که   دارد  وجود  برند  مورد   در  آگاهی  سطح   چهار  است.
 ذهنی  بازخوانی  ذهن،  بالای  سطح  قدرت،  از  اندعبارت

 ,Gomez)  تشخیص   و  کنندگان مصرف  توسط   برند
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 چگونه  که  است  مفهوم  این  به  برند  از  آگاهی  .(2015
  برای   گیریتصمیم   هایموقعیت  در  تواندمی  مشتری

  ناشناخته   از  را  شدهشناخته  برندهای  خرید،
  (. Bohr, 2007)   آورد  خاطر  به  و  دهد  تشخیص 

  به   را  ثبت  تداعیات  تقویت  و  تشکیل  برند  از  آگاهی
  ادراک  کیفیت البته که دهدمی قرار تأثیر تحت برند
  تداعیات  برای ایمقدمه و شودمی  شامل هم را شده

  رو ایناز  و   است  شده   ادراک  کیفیت   و   برند  به   نسبت
 ,Keller)  شودمی  منجر  هایینگرش  به  برند  از  آگاهی

  گردشگری،   مقصد  بازاریابی  از  هدف   .(88 :2003
  ایجاد   هوسیل  به  گردشگری  مقصد  از  آگاهی  افزایش
  .   (Sirakaya, 2015)  است  فردمنحصربه  برندی

-می  ایجاد   مجدد  بازدید  برای  تعهدی   برند  به   وفاداری
ا   وفادار  گردشگران  کند.   پرداخت   به  تمایل  معمولا
-ارزش زیرا دارند؛ نظر مورد  مکان   برای بیشتر  ههزین
  سایر   به   نسبت  برند  یک   از  فردیمنحصربه   های

 برند  انتخاب   علل   از  یکی  و  کنند می  ادراک  برندها
  ادراکی   ریسک  کاهش  و  زمان   در  جوییصرفه  آشنا 

 چقدر  که  آن  یعنی  برند  به  وفاداری  (Bil,) 2011  است
  گردشگری   مقصد  برند  گردشگر  یک  که  دارد  احتمال

 مقصد  برند  آن  که  وقتی  خصوصبه  کند  عوض  را  خود
  کرده   تغییر  هابرنامه  و   هاویژگی  ها،هزینه  لحاظ  از

 مطالعات  در  برند  به  وفاداری  مزایای  از  باشد.
 مقصد،  پایداری  افزایش  به  توانمی  گردشگری

  تجارت   نفوذ  قدرت  افزایش  کمتر،  هایهزینه
  کرد   اشاره   دهان   به   دهان   تبلیغات   تکرار  و   مسافرت

(Ayoubi Yazdi & Bazrafshan, 2011.)   شهرت  
 دانش  ادراکات،  عقاید،  از  ترکیبی  گردشگری،  مقصد

  شامل   که   است   مختلف   نفعان ذی  های نگرش  و
 ,Artigas)  شودی م  طورکلیبه  جامعه   و   گردشگران

  افراد   ادارک   نشانگر   شهرت   فردی، سطوح  در   .(2015
  با   مقایسه   در  شده   ایجاد   مطلوبیت   و   سازمان  از

  آینده   اندازچشم  و  شرکت   گذشته  های فعالیت
  تعریف   شاخصی عنوان به  تولیدکننده، شهرت  است.
  که  معتقدند  افراد  و  ها شرکت  آن، در  که است  شده

  حمایت   خود  مشتری  از  و  است  صادق  تولیدکننده
 توانایی  از  جمعی  ارزیابی  حاصل  شهرت  کند.می

  آورد. می  وجود  به  را   باارزشی  پیامد   که  است   شرکت

  مشابه   یهاادراک   از  ای ساده  انعکاس  شرکت،   شهرت
   .(Walsh, 2009)  است افراد

  یک   به   که  است  ارزشی   آن   برند،  ویژه  عتبارا
 دلایل  از  یکی  شود.می  داده  آن  نام   طریق  از  محصول
  بازاریان   که  است   این  برند  ویژه   ارزش   مفهوم   اهمیت

  مزیت   توانندمی  بالا، ویژه ارزش با برندهایی کمک با
 & Ayoubi Yazdi)  آورند  دست   به  رقابتی 

Bazrafshan, 2011 .)  به   که  است  شخصی  اولین  آکر  
  براساس   مدلی  برند،  ویژه   اعتبار  سازیمفهوم  منظور

 برای  او  است.  کرده  ارائه  ادراکی  و  رفتاری  بعد  دو
 چهار کننده مصرف دیدگاه  از برند ویژه  ارزش  ارزیابی

 از  آگاهی  از:  اندعبارت  که  است  کرده  مطرح  را  جز
  تداعی   شده،   ادراک   کیفیت  برند،  به   وفاداری  برند،
 ,Tajzadeh Namin & Esmael Moshrefi)  برند

  ادراکات   از  برند  ویژه  ارزش   که   این   به  توجه  با   (.2013
 بسیار  مدیران  برای  شود،می  گرفته  نشأت  مشتریان

 در  را  ویژه  ارزش  این  بتوانند  که  است  اهمیت  حائز
 .    نمایند   ارزیابی   و   گیریاندازه   مشتری   سطح

(Keller, 2008)  و   ارزش  ابعاد  از  هریک  ادامه   رد  
 به وفاداری شامل گردشگری مقصد برند ویژه اعتبار

 برند  شده ادرک  کیفیت  برند،  تداعی   مقصد،  برند
  مقصد   برند  به   اعتماد   قابلیت   گردشگری،  مقصد

-می  قرار  بررسی  مورد  برند  از  آگاهی  و  گردشگری
 گیرند. 

  ه مطالع  فقدان  و  شدهعنوان  همسأل   به  توجه   با
  انتخاب   بر   مؤثر  عوامل   سنجش  جهت   در  مند روش 

  ضرورت   مرزی،  مناطق  در  شهری   گردشگری  مقصد
  هدف   با  حاضر   پژوهش  گرفت.  شکل  حاضر  تحقیق

  ی گردشگر  مقصد  انتخاب  بر  مؤثر   عوامل  مشاهده 
 نیا  از  هرکدام  تیاولو  و  ساحلی  مناطق  در  شهری
  ی گردشگر  یراهبردها  از  استفاده  منظور  به  عوامل
  ی طراح  و   نیتدو  ی گردشگر  یزریبرنامه  در  شهری

 یپ  در  الذکر فوق  هدف   به  توجه  با   لذا  است.  شده
 . م یهست  لیذ الاتؤس به ییگوپاسخ
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  مقصد   انتخاب  بر  گذارتأثیر   عوامل •
  آستارا   ساحلی   شهر   در  شهری   یگردشگر

 اند؟ کدام

  را  یگذارتأثیر   نیشتریب عوامل  ن یا کی  کدام •
 شهر  در  یگردشگر  مقصد  انتخاب  بر

 دارد؟  آستارا  ساحلی

  صنعت   گیرندگانتصمیم  شد  گفته   که   گونه   همان 
  تصاویر   دلیل  به   مقاصد  که   دریافتند  گردشگری

 بازدید مورد  کنند،می  ایجاد افراد ذهن در که  ای اولیه
  بلندمدت   تعامل   ه خلاص  برند،  اعتبار  و  گیرندمی  قرار

  ثبات   لحاظ   از  محصولات  کنندگان تأمین  با   مشتریان 
 مفهومی  خود  هنوب  به  که  باشدمی  برند  خدمات
-می  شرح  را  رضایت  هخلاص  و  بلندمدت  تر،عمومی

 توانایی میزان بر  مبتنی است  اعتقادی  بیانگر  و  دهد
 هایشوعده  به  عمل   جهت  در  برند  تمایل   و
(Sweeny, 2008 .) 

 پژوهش شناسیروش 2
  لحاظ   به   و  کاربردی  هدف،  لحاظ  از  حاضر  پژوهش

  است.   علی  رویکرد  با  همبستگی  توصیفی  اجرا،
  به   وفاداری  شامل  پژوهش  این   مستقل  متغیرهای 

 برند،  از  آگاهی  شده،  ادراک  کیفیت   مقصد،  برند
  است.   گردشگری  مقصد  برند  قابلیت  و  برند  تداعی
  نظر   در  گردشگری  مقصد   انتخاب  نیز  وابسته   متغیر 
 است.  شده  گرفته

 گردشگرانی  از  دسته  آن  شامل   آماری  هجامع 
  گردشگری   های جاذبه  از  1397  مرداد   در  که   است
 نامحدودبودن  به  توجه  با   اند.کرده  بازدید  آستارا  شهر
  آماری   هنمون  کوکران   فرمول  براساس   آماری،  هجامع 
  و   بررسی  منظور  به   است.  شده  مشخص  نفر  385
  تعدادی   اختیار  در  نامهپرسش  ابتدا  محتوا  روایی  أیید

 قرار  گردشگری(  کارشناسان  و  )استادان   خبرگان  از
 نهایی  ه نسخ  اصلاحات،  اعمال  از  بعد  و   گرفت

  سازه   روایی  بررسی  منظور  به  و  شد  تهیه  نامهپرسش
 5/0  از  تر کم  عاملی   بار  که   هاییپرسش  نامه،پرسش

 از  نامه پرسش  پایایی  بررسی   جهت   و   شده  حذف  بود
  آن   ضریب که  شد گرفته بهره  کرونباخ آلفای  ضریب

  آمده   دست   به  854/0  پژوهش  هایسازه  ههم  برای
  نظر   مورد  ه نامپرسش  که   است   آن  ه دهندنشان  که
  بررسی  منظور به  است. برخوردار متناسبی پایایی از

  توصیفی  آمار از  ها فرضیه  آزمون   و   پژوهش  هایداده
 شد.  استفاده SPSS آماری  افزارنرم و استنباطی و

 33  از   بیش  وسعتی   با  آستارا، ساحلی  شهرستان 
 30  و   دقیقه   52  و   درجه   48  در  مربع  کیلومتر  هزار
  26  و  درجه  38  در  و  جغرافیایی  شرقی  طول  ثانیه 

  واقع   استوا  خط  از  جغرافیایی  شمالی  عرض  دقیقه
  متر   22  آزاد  دریاهای  سطح   از  آن  ارتفاع  و  است   شده

  شهرستان   این  باشد.می  متر  4  خزر  دریای  سطح  از  و
  به   جنوب  از   آذربایجان،  جمهوری  به   شمال   از

 شرق از و اردبیل  استان به غرب از تالش،  شهرستان
  ه نقط  آخرین  و  است   شده  محدود  خزر  دریای  به

 گرددمی  محسوب  آذربایجان  جمهوری  و  ایران   مرزی
(Zebandeh, Askari, and Yousefi Fard, 2013 .)  

  شهری   آستارا   بندر  اقتصادی   ویژه   ه منطق  یا  آستارا
  اقتصادی،   هایقطب  از  یکی  و  مرزی  بندری،

  دریای   غربیساحل  در  المللی  بین   و  داخلی   توریست
 شهرستانی  مرکز   شهر  این  است.   ایران   شمال   در  خزر

 در  و  گیلان   استان   هنقط  ترینشمالی  در  نام   همین  به
  نظر   از  و  بوده  آذربایجان   جمهوری  با  ایران   مرز

  است.   گرفته  قرار  تالش  همنطق  مرکز  در  جغرافیایی
  های کوهرشته   بین  تالش،  همنطق  مرکز  در  آستارا
  واقع   گیلان   استان  شمال   در  و  خزر  دریای   و  تالش 
 ( Hasani Mehr, 2010)  است شده
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 مطالعه   مورد   ه منطق   جغرافیایی   موقعیت   . 1  شکل 

 هایافته 3
  نفر  385 مجموع   از پژوهش، این  های یافته براساس 

  زنان   را  درصد  32  و  مردان  را  درصد  68  آماری،  هنمون
 در  آماری  هجامع   از  درصد  61/ 9  و  دهندمی  تشکیل

ا   که  سال  40  تا  30  سنی  گروه   ها آن  تحصیلات  عمدتا
  هدف   به  دنیرس  ی راستا  در  است.  بوده  دانشگاهی

  ن یب  که  شد  پرداخته  فرضیه  این  بررسی  به  پژوهش
  و   یگردشگر  مقصد   انتخاب   بر   گذارتأثیر   عوامل
  دارد.   وجود  یمعنادار  و  میمستق   هرابط  آن  های مؤلفه

  متغیرهایی   بین  روابط  بررسی  به  پژوهش  هادام  در
 شود. می پرداخته پژوهش مدل در کاررفتهبه

 کران پژوهش، این در استفاده مورد هایشاخص
 نیکویی  شاخص  شود.می  شامل  را  یک  تا  صفر  از

  توصیفی   هایشاخص  جمله  از  مطلق  و  نسبی   برازش
 مذکور هاشاخص  این  از  هرکدام  شوند.می  محسوب

  یک   به   هرچه  و   گیرندمی   قرار  یک  و  صفر   کران   در

 
1 Goodness of fit statistic 
2 Root mean square error of approximation 
3 Normed fit index 

  پردازش   بیانگر  باشد،  بیشتر   5/0  از  و  ترکینزد
 از  . (Zhang, 2009)  هستند  مدل   کامل   و  مناسب 

 ساختاری،  معادلات   مدل  اصلی   های فرضپیش  جمله 
  بررسی   مورد  متغیرهای  توزیع  بودننرمال  بررسی
  با   هاداده   مجموعه تناسب  1نیکویی  آزمون  در  است.

  به   توجه  با  که  قرارگرفت  بررسی  مورد  همدیگر
  ه ریش  و  DFX2  (01 /2)  نسبت  زیر  جدول  اطلاعات
  است.   087/0  با   برابر  2تقریب   خطای  مجذور  میانگین
  (، NFI  =78/0)  3شده   هنجار  برازش  شاخص  همچنین
  شاخص   (،CFI  =95/0)  4تطبیقی   برازش  شاخص

 نیکویی  شاخص  و   5  (=92/0IFI)  افزایشی  برازش
  مدل   ارزش  بر  تأیید  در  (GFI  =91/0)  6برازش 

  شاخص   پنج  تمامی  که  افزود  باید  روازاین  .باشدیم
  مقصد،   برند  به  )وفاداری  پژوهش  در  بررسی  مورد

 برند  به   اعتماد  قابلیت  برند،  تداعی  شده، درک  کیفیت 
  و   کردند  تأیید   را   مدل  تناسب برند(  از   آگاهی  مقصد،
  و   است  تبیین   قابل  بررسی  مورد  های شاخص  تمامی 

4 Comparative fit index 
5 Incremental Fit Index   
6 Goodness of fit index 
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 قرار  قبولی  قابل  سطح   در  مدل  پردازش   در  شاخص
  .دارد

 برازش   نیکویی   آزمون   ی ها شاخص   مقادیر   . 1  جدول 

 DFX2 RMSEA NFI GFI IFI GFI متغیر 
 91/0 92/0 95/0 78/0 087/0 01/2 گردشگری  مقصد در برند ویژه اعتبار

 

  تمامی   که  دهدمی  نشان   عاملی  تحلیل  نتایج
  مقصد   در  انتخاب  بر  مؤثر   عوامل  هایشاخص

  عاملی   بار  و  ( 83/1  از  )بیشتر  T  مقادیر   از  گردشگری
 برای  و  برخوردارند  قبولی  مورد  (5/0  از  )بیشتر

  هستند.   مناسبی  هایشاخص  اهداف  تعیین   سنجش
  بررسی   مورد  های شاخص  به   توجه   با   مدل   برازندگی

  آزمون   مدل   مذکور،  مسیر   و  است   مناسب  پژوهش  و
 بودن  معنادار  بیانگر  نهایت  در  و   کندمی  تأیید  را  شده

  تمام   در  استاندارد  ضریب  است.  مسیرها  ضریب
  اینکه   به   توجه  با  و   است   5/0  از  بیشتر  ها شاخص

 از  بیشتر   یا  5/0  باید  شده  استاندارد  عاملی  بار  برآورد
 مطلوبی  نحو  به   ها شاخص  تمام  رو ازاین  باشد،  آن 

 پردازش  از  و  گیرندمی  اندازه  را  خود  نهایی  متغیر
  تأثیر   ه فرضی  آزمون   در  است.   برخوردار  مناسبی

 89/0  مسیر   ضرایب   برند،  ویژه  اعتبار  بر   برند  تداعی
  بیان   را  عوامل  این  میان  مثبت  اثر  که  آمد  دست  به

 یبرا  ییمبنا  هدهند نشان  برند  اتی تداع  کند.می
 زین  و  برند  به  یوفادار  یبرا  گردشگران  ماتیتصم
 در  یگردشگر  مقصد  یبرا  ارزش  و  تیمز  هنندیآفر

  ه تجرب  قیطر  از  گردشگران  است.  آستارا  ساحلی  شهر
 مقصد  برند  یبرتر  و  زیتما  شهر  نیا  به  سفر

-یم  ص یتشخ   برندها  ر یسا  به  نسبت   را   یگردشگر
  ی شهر  یگردشگر  مقصد  برند  یرقابت  تیمز  .دهند

  به   نسبت  برند  انتخاب  یسو  به  را   گردشگر  آستارا،
  به   نیبنابرا  .کند یم  تیهدا  بیرق  یبرندها  گرید
-یم  درک  را  برند  یرقابت  تیمز  گردشگران،  که  یزانیم

  . افتی  خواهد  شیافزا  ز ین  برند  ژهیو  ارزش  ند،کن
 در  76/0  ضرایب  میانگین  با  مقصد  برند  از  آگاهی

 برند  مورد  در  یآگاه  دارد.  قرار  اهمیت  دوم  هدرج
  که   است  آستارا  شهر  زا  دیبازد  یدیکل   عامل  مقصد،

  . دهدیم  شیافزا  گردشگران   ان یم  در  را   آن   به   علاقه

  مقصد   از  یشتریب  اطلاعات   و  یآگاه  که  یگردشگران
 مقصد  برند  از  یمثبت  ذهن  یبازخوان  دارند،  یگردشگر

 دیبازد  به  نسبت  هاآن  یتقاضا  به  جهینت  در  و  دارند
 یآگاه  شیافزا  . ابدییم  شیافزا  مقصد   از  مجدد

  و   تماس  تکرار  قیطر  از  مقصد  برند  از  گردشگران
 یذهن  یبازخوان  مثبت   امر  نیا  که   است   آن  با   مواجهه

  را   مقصد  برند  یبرتر  از  ییشناسا  جهینت  در  و  مثبت 
  های مؤلفه  تیتقو  نیبنابرا  .آوردیم  وجود  به

  باعث   آستارا  یمرز  شهر  یگردشگر  مقصد  از  ذکرشده
  ن یب  در  مقصد   برند  با   ییآشنا  و   یآگاه  شیافزا

  ژه یو  ارزش   ی اصل  ابعاد  از  یکی  است.  شده  گردشگران
 که باشدیم برند به یوفادار ،یگردشگر مقصد برند

-به  ؛است  گردشگران  یرفتار  و  ینگرش  ابعاد  شامل
 را  یمثبت  دید  ،ینگرش  بعد  در  گردشگران  کهیطور

 در  لذا   و   دارند  خود  ذهن  در  مقصد   برند  به   نسبت
  مقصد   به   سفر  مجدد  تکرار  زین  یرفتار  ابعاد

 اری بس  تواندیم  آنان   یبرا  آستارا  شهر  یگردشگر
  و   دوستان   به   را  مقصد  برند  جه ینت  در   و  بوده   جذاب

 یوفادار جهینت در .کنندیم یمعرف زین خود  انی آشنا
  و   یذهن  ریتصو از  رأث مت   که   ی مقصدگردشگر  برند  به

  ت یرضا  تینها  در  است  گردشگران  هشددرک  ارزش 
 داشت.  هداخو همراه  به شهر  نیا در را گردشگران

  گفت  توانمی مسیر ضرایب میانگین به توجه با
 در  T  (19 )  آماره  توجه  با   برند  کیفیت  شاخص  که

  آن   بیانگر نکته  این و است معنادار درصد 95 سطح
 اعتبار  بر  76/0  میزان  به  شدهادراک  کیفیت  که  است
  بر   کند.می  تبیین  را  گردشگری  مقصد  بر  برند  ویژه

 در  برند  ویژه   اعتبار  بر  تأثیر   t  مقدار   نتایج   اساس 
  با   برابر  t  مقدار  و  6/ 76  با  برابر  گردشگری  مقصد

  ه هم  کهازآنجایی  و  است  آمده  دست   به  12/7



 

  شهری گردشگری مقصد انتخاب  بر  مؤثر عوامل شناسایی. اسماعیل نصیری هنده خاله، مریم علیزاده زنوز، امیرهوشنگ رجبی کلوانی، عالیه حکیم 49
 (آستارا شهر: موردی مطالعة) ساحلی  مناطق در

 نوازیميهمان   و گردشگری   بازاريابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research 55  تا 39 صفحات.  1402 زمستان و پاییز. 1 شماره. 1 دوره . 

  توان می  ندارند،  قرار  -1/ 96  و  +1/ 96  بازه  در  مقدارها
  تعمیم   نیز   آماری  ه جامع  به  را  پژوهش  نهایی  مدل
 پژوهش  هایفرضیه  ایرابطه  ماهیت  به  توجه  با  داد.

  برای   ناپارامتری  آزمون  از  ها،عامل  توزیع  بودن نرمال  و
  که  است شده استفاده متغیرها بین ارتباط سنجش

-اولویت  گیرد.می  قرار  تحلیل  مورد  ادامه  در  آن  نتایج
  آزمون   نتایج   اساس  بر   ویژه   اعتبار   متقابل   آثار   بندی
  مقصد   ویژه   برند  اعتبار   خصوص  در  فریدمن  ایرتبه

  که   است  آن  بیانگر  آستارا  مرزی  شهر  در  گردشگری
  شاخص   پانزده   مجموع  با  متغیر  پنج  در  نتایج  این

  کیفیت   متغیر  در  کهطوریبه  است؛  شده  بندیرتبه
  محبوبیت   و  مطلوبیت  شاخص  مقصد  برند  شدهدرک
  شناختی   ابعاد   و  65/5  هرتب   میانگین  با  مقصد  برند
  احساسی   ابعاد  و   45/3  ه رتب  میانگین   با   مقصد  برند

  به   34/3  میانگین   با  گردشگری  مقصد   برند  عاطفی   و
  لازم  است. داشته برند اعتبار بر آثار بالاترین ترتیب

  مقصد،   برند  کیفیت   متغیر  از  بعد  که  است  ذکر  به
  54/34  دو کای  آماره  با   مقصد   برند  تداعی  متغیرهای 

  قابلیت   و   98/19  با  مقصد  برند  از  شده درک  کیفیت   و
 برند  به   وفاداری  و   17/ 44  با   مقصد   برند   به  اعتماد 
  این   در  دارند.  قرار  بعدی  های رتبه  در  13/ 45  مقصد

-نرمال  توزیع  بررسی  منظور  به   پژوهش  از  قسمت 
  بهره   اسمیرنوف  کولموگروف  آزمون  از  هاداده  بودن

  به   منحنی  دارای   متغیرها   تمام   است.   شده  گرفته
  متغیر   به   مربوط  های داده  و  است   نرمال   صورت
  طبیعی   وضعیت   از  گردشگری  مقصد  انتخاب

  نرمال   هاداده  اینکه  به   توجه   با  است.   برخوردار
 از  متغیرها   بین   ارتباط   سنجش  منظور  به   هستند،
   است. شده استفاده پیرسون همبستگی ضریب

 این  در  پیرسون  آزمون  از  حاصل  هاییافته
 اعتبار  بین  معناداری  ارتباط  که  داد  نشان  پژوهش

  متقابل   آثار   با   آستارا   مرزی   شهر   در  برندگردشگری
(05/0  =  P   345/0  =  r)   وجود  آن  هایمؤلفه  دیگر  و 

  بالاترین   که   دهدمی  نشان  جدول   این   هاییافته  دارد.
 عوامل  و  برند  و  ویژه  اعتبار  بین  نیز  همبستگی  ضریب

  = p 05/0)   دارد  وجود گردشگری  مقصد در تأثیرگذار 
،  467/0  =  r.)  بینی پیش  و  ارتباط  تعیین  منظور  به  

 از  گردشگری   مقصد   انتخاب  در  تأثیرگذار  متغیرهای 
  عنوان به  تأثیرگذار  هایمؤلفه  بین  رگرسیون  تحلیل

 در  برند  ویژه  اعتبار  و  بینی( )پیش مستقل  متغیرهای 
 از  )ملاک(  وابسته  متغیر  عنوانبه  گردشگری،  مقصد
  این   نتایج  است.  شده   گرفته  بهره  زمان هم  روش
 است.  شده آورده   2 جدول  در آزمون

 

 آستارا   شهر   در   گردشگران   مقصد   انتخاب   در   مؤثر   ی ها مؤلفه   بین   چندگانه   همبستگی   نتایج   . 2  جدول 

 R R2 AD std f Sig رگرسیون  مدل

Enter 545/0 896/0 367/0 435/0 76/7 000/0 
 

-مؤلفه بین که دهدمی  نشان 2 جدول آماری  تحلیل
  و   مستقیم  هرابط  گردشگری  مقصد  بر  مؤثر  ایه

  طرفی   از  دارد.   وجود  (P <  ،  545/0  =  r  01/0)  معناداری
  شده تعیین  تغییرات  درصد  که  2R  تعیین  ضریب  دیگر

 در  مستقل   متغیر   توسط  را  وابسته  متغیر  تغییرات   از
  واریانس   درصد  896/0  با  دهدمی  نشان  پژوهش  این

  و   شده  ادراک  کیفیت  به  مربوط  و   برند  ویژه  اعتبار
 از  آگاهی  جمله  از  دیگر  تأثیرگذار  عواملی  به  مابقی

  به  وفاداری اعتماد، قابلیت   مقصد، برند مقصد، برند
 شود. می مربوط مقصد برند

 رگرسیونی  تحلیل   در  که   هاییفرضپیش  از  یکی
  واستون   – دوربین آزمون  گیرد،می قرار استفاده مورد

 مقدار  و  است  0-4  بین  آن  تغییرات   هدامن  که  است
  پژوهش   این  در  است.  2  عدد  به  نزدیک  قبول  قابل

  برابر   واستون  –  دوربین   آزمون  هشد محاسبه  ضرایب
  ها ماندهباقی  یا  خطاها  که  است  آن  بیانگر  و  54/3  با
  خطی   هرابط  بنابراین  هستند.  مستقل  همدیگر  از

p  000/0)  است   معنادار  ها مؤلفه  بین   تحیل   (≥
  عوامل   بین از  که دهدمی نشان  نیز رگرسیون ه معادل
  ترتیب   به  گردشگری   مقصد   در  برند  اعتبار  بر  مؤثر 
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 = p ، 01/4 = 0518/0) مقصد برند شدهدرک کیفیت
β) مقصد  برند تداعی  و  (0356/0 =  p  ، 06/2 =  β) به  

 در  برند  ویژه   اعتبار  بر  تأثیر بیشترین  اهمیت  ترتیب
  براساس   دارند.  آستارا  مرزی  شهر  گردشگری  مقصد
  ازای   به  بتا  استاندارد  ضریب  از  آمدهدستبه  نتایج

  کیفیت   های مقوله  از  کدام  هر   در  افزایش  واحد   یک

  واحد  یک برند تداعی و شده درک کیفیت شدهدرک
  نیز   برند  ویژه  اعتبار  بر  مستمر  و  دارمعنی  افزایش
 در  t  مقادیر  به  توجه  با  بنابراین  یابد.می  افزایش

 خواهد  زیر  شرح  به  رگرسیون  همعادل  معناداری  سطح
 .بود

 آستارا   شهر   در   گردشگران   مقصد   انتخاب   در   مؤثر   عوامل   ی ها مؤلفه   رگرسیون   معادله     . 3  جدول 

 معناداری  سطح tاماری استاندارد  اگرسیون ضریب انحراف رگرسیون  ضریب متغیر  شاخص
 000/0 876/8 - 87/7 087/77 ثابت  مقدار

 000/0 5438/2 518/0 87/0 876/1 شده  درک کیفیت 
 000/0 983/2 356/0 43/1 954/1 مقصد  برند از تداعی

 000/0 729/3 239/0 876/2 765/1 مقصد  برند از گاهیآ
 

  ابعاد   هکلی   بین   ارتباط   آمده دستبه  اطلاعات   طبق 
 برند  )تداعی   گردشگری  مقصد   انتخاب   بر   مؤثر

 وفاداری  مقصد  برند  به  اعتماد  برند  قابلیت  مقصد،
 دارمعنی  و  مثبت  درصد  یک   سطح  در  مقصد(  برند  به

 مذکور  متغیرهای  در  افزایش  که  معنی  بدین  است.

  منظور   به  شد.  خواهد  برند  اعتبار  افزایش  به  منجر
  آن   هایمؤلفه  و  برند  تداعی  پیشین  متغیر  بین  ارتباط

  تحلیل   از  گردشگری  مقصد  در  برند  ویژه  اعتبار  با
  آورده   4جدول  در  که  است  شده  استفاده  رگرسیون

 است.  شده
  مقصد   انتخاب   در   برند   ویژه   اعتبار   با   آن   ای مؤلفه   و   برند   تداعی   پیشین   متغیر   بین   رگرسیون   تحلیل   نتایج   . 4  جدول 

 آستارا   شهر   در   گردشگران 

 B std BETA T sig همزمان  رگرسیون
 000/0 76/12 - 154/0 88/5 مبدأ  از عرض

 000/0 54/3 876/0 101/0 987/0 مقصد  به سفر از رضایت
 000/0 54/4 654/0 167/0 765/0 مقصد   رقابتی ضریب

 000/0 99/6 435/0 098/0 345/0 مقصد  جغرافیایی هایویژگی
 

  آن   از حاکی  نیز 4 جدول   همتغیر   چند  رگرسیون نتایج
 برند  محیطی  و  جغرافیایی  هایویژگی  که  است

 برند  رقابتی  مزیت  و  (t  ،  000/0  =  p  =  99/6)  مقصد
  بینی پیش  شرایط   واجد   ( p  =   01/0  ، 54/4)  مقصد
  آستارا   شهر   گردشگری   مقصد   در  برند  ویژه  اعتبار
  رگرسیون   خط   شیب  به  مربوط  آماری  تحلیل  است.

(B)  را   مستقیم   ارتباط  بینبیش  متغیرهای   مورد   در  
  بین پیش  های مؤلفه  مجموع   بین   زیرا  دهد؛می  نشان 
  ه مقایس  از  روازاین  و  دارد  وجود  مستقیمی  هرابط

  متغیر   بیشتر  اهمیت  به  توانمی  فوق  آماری  نتایج

 در  مقصد  برند  محیطی  و  جغرافیایی  هایویژگی
  آستارا   شهر   گردشگری  مقصد   در  انتخاب  بینیپیش

 دیگر  عبارتی   به   برد.   پی  دیگر  متغیر   دو   به  نسبت
-می  تعیین  برند  تداعی  را،   برند  ویژه  اعتبار  از  بخشی

  کیفیت   ابعاد  تأثیر   رگرسیونی  واریانس  تحلیل  کند. 
  گردشگری   مقصد  انتخاب  افزایش  بر   را  شدهدرک

 >P  05/0  سطح  در  (876/17)  حاصل  F  دهدمی  نشان
  را   شده درک  کیفیت  توانمی  بنابراین   است.   معنادار

  آستارا   شهر   گردشگری  مقصد  انتخاب  افزایش  از
  =   543/0  همبستگی  ضریب   مقدار  و   کرد   بینیپیش
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2 R  در  تغییر  درصد  65  تقریب  که  دهدمی  نشان 
 شود.می  تبیین برند ویژه  اعتبار افزایش

  متغیرها   از  برخی  در  t  آماره  معناداری  سطح  چون
  ضرایب   ستون  به  توجه  با  است   بیشتر  05/0  عدد  از

  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی   رگرسیون  استاندارد

 ،567/0  مقصد  برند  ه شددرک  کیفیت   بعد  در  ضریب
 از  آگاهی   بعد  در  و   456/0  مقصد   برند  از   تداعی  بعد
  شده، درک  کیفیت  بنابراین  است.  347/0  مقصد  برند

  ارتباط   مقصد   برند  از  آگاهی  و  مقصد   برند  از  تداعی
  نیز   تحلیل  از  حاصل  ضریب  و  دارد  داریامعن   و  مثبت
 است.  مستقیم همبستگی بیانگر

 گام   به   گام   رگرسیون   تحلیل و تجزیه   نتایج   . 5  جدول 

 معناداری  سطح tآماری استاندارد  اگرسیون ضریب انحراف رگرسیون  ضریب متغیر  شاخص
 000/0 345/12 - 98/8 876/76 مقدارثابت 

 000/0 687/5 879/0 78/0 456/3 شده درک کیفیت 
 000/0 768/4 676/0 45/0 578/2 مقصد  برند از تداعی
 000/0 678/2 245/0 34/0 675/1 مقصد  برند از اگاهی

 

  اثر   غیرمستقیم  و   مستقیم  تأثیرات  سنجش  منظور  به
  شده   استفاده  مسیر  تحلیل  روش  از  غذا  گردشگری

  است.   شده  آورده   6  جدول   در  آن   نتایج  که  است
  تأثیرگذاری   که   دهدمی  نشان  6  جدول   نتایج   تحلیل 

-مقیاس  زیر  در  گردشگری  مقصد  انتخاب  مستقیم
 از  تداعی  (،245/0)  پذیرایی  و  شدهدرک  کیفیت  های
  ( 128/0)  مقصد  برند  از  آگاهی  و  (179/0)  مقصد  برند
 است.  بوده

 وابسته   متغیرهای   بر   مستقل   متغیر   تأثیر   مستقیم   غیر   و   مستقیم   اثر   . 6  جدول 

 ( مستقل  متغیر)  مقصد انتخاب  اثر
 ( وابسته   متغیر) تأثیرپذیری 

 رتبه  P کل  اثر غیرمستقیم  اثرپذیری مستقیم  اثرپذیری

 p 1<01/0 234/0 ----  245/0 شده درک کیفیت 
 p 2<01/0 176/0 -----  179/0 مقصد  برند از تداعی
 p 3<01/0 172/0 -----  128/0 مقصد  برند از آگاهی

 

 گیرینتیجه و بحث 4
  مؤثر  عوامل  همشاهد  هدف  با  که  پژوهش  این  نتایج

  مناطق   در  شهری  گردشگری  مقصد  انتخاب  بر
  صورت   عوامل  این  از  کدام  هر  بندیاولویت  و  ساحلی
  ه شدادراک  کیفیت  شاخص  که  داد  نشان  گرفت،

 درصد  95  سطح  در  t  (19)  آماره  به  توجه  با  برند
 به  برند  هشد ادراک  کیفیت  رو  ازاین  است.  معنادار

  تبیین   را  گردشگری  مقصد  انتخاب  تعیین  76/0  میزان
 528/0  با  2Rتعیین  ضریب  است  ذکر  به  لازم  کند.می

  است.   شدهادراک  کیفیت  به  مربوط  واریانس  درصد
  که   دهدمی  نشان  نیز   رگرسیون   ه معادل  تحلیل 

  و  مقصد برند تداعی  و  مقصد برند ه شددرک کیفیت 
  تأثیر   بیشترین  اهمیت   ترتیب  به  برند  از  آگاهی

  این   که  دارند  گردشگری  مقصد  انتخاب  بر  را متقابل
  همکاران   و  نمین  زادهتاج  همطالع  نتایج  با  نتایج

  متغیره   چند   رگرسیون  نتایج  دارد.  همخوانی  (،1392)
 در  دوم  هرتب   حائز  برند  تداعی  که  است  آن  بیانگر  نیز

  خط   شیب به مربوط آماری تحلیل  و است رگرسیون
  ارتباط  بین پیش  متغیرهای   مورد  در  β  رگرسیون
  از  بخشی دیگر عبارتی به دهد.می نشان را مستقیم

  را   آستارا  شهر  گردشگری  مقصد  برند  ویژه  اعتبار
 برند  محیطی  و  جغرافیایی  هایویژگی  با  برند  تداعی
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  به   سفر   از  رضایت   ( t  ،  001/0   =  p  =   95/3)  مقصد
  رقابتی   مزیت   و   (t  ،  001/0   =  p =  83/3)  مقصد  برند
  کنند. می  تعیین   (t  ،  01/0  =  p  =  93/2)  مقصد  برند
  مقصد   انتخاب   متقابل  آثار  سوم  و  دوم  هایرتبه

 از  آگاهی  و  برند  تداعی  به  متعلق   شهر  این  گردشگری
  مزیت   کسب  برند  تداعی   ابعاد  در  است.  مقصد  برند

  آستارا  شهر سازی متمایز موجب مقصد برند رقابتی
-می رو ازاین و  است شده گردشگری مقاصد سایر از

  مقصد   برند  به   اعتماد  قابلیت  تقویت که افزود  توان
  کسب   جهت  گردشگران  اهداف  برآورد  بهبود  به

  که   شد  خواهد  منجر  آستارا  شهر  در  رقابتی  مزیت
  و   لی  و  (،2008)  همکاران   و   کیم  تحقیقات  با  نتایج  این

 دارد. همخوانی (،2011)  همکاران

 برند  از   آگاهی  که   شد   داده   نشان  مطالعه   این  در
  صورت   به  برند  از  مثبت  تصویر  ایجاد  طریق  از  مقصد
  ه رابط  شناخت  لذا  بود.  خواهد  میسر  بالفعل  و  بالقوه

 آگاهی  بود.  خواهد  ضروری  نیز  آن  متغیرهای  بین  علی
 از  مجدد   بازدید  کلیدی  عامل  مقصد،  برند  مورد  در

  ه علاق  از  نشان   آن  ضرایب  میانگین  است.  آستارا  شهر
  این   و  است  شهر  این  از  مجدد  بازدید  به  گردشگران

 در  را  گردشگری  مقصد  برند  حضور  قدرت  عامل
  سو هم  یافته  این  کنند. می  تعریف   گردشگران  اذهان

  و   (،1393)  زهرائی  و   همتی  مطالعات  هاییافته  با
  با   باشد.می  (1396)   همکاران  و  نسب  ییطباطبا

 گردد: می پیشنهاد نتایج، و ها یافته به  توجه

  معرفی   منظور  به  نوآور  هایفرصت  ایجاد •
 آستارا؛   شهری گردشگری مقصد برند

  برند   بسترهای  معرفی  کردنفراهم •
 ها؛ رسانه در شهری گردشگری

  شهری   گردشگری  هایزیرساخت  بهبود •
  شهر   در  رقابتی  مزیت  کسب  جهت

 آستارا. 

 مالی حامی
  مالی   حامی   مقاله   این   مسؤول،   ه نویسند  اظهار   به   بنا

 است.  نداشته

 پژوهش در نویسندگان سهم
  یکسان   مقاله  تنظیم  و  نگارش   در  نویسندگان  سهم
 است.  بوده

 منافع تضاد
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله  این انتشار یا و نویسندگی   با رابطه

 تشکر و تقدیر
  راهنمایی   و  مشاوره  دلیل  به  افراد،  ههم  از  نویسندگان

 قدردانی  و   تشکر  مقاله   این   در  مشارکتشان   و   علمی
 نمایند. می
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