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A B S T R A C T  

 
A R T I C L E   I N F O 

Today، the need to pay attention to the role of advertising in choosing a brand of tourism 

destination، is one of the effective factors in attracting and retaining tourists to the tourism region. 

The purpose of this study is to investigate the effect of cyberspace advertising on the choice of 

tourism destination brand، with the mediating role of tourist self-concept، and the original identity 

of the tourist destination in Ardabil province. The research method is descriptive-correlational in 

nature، and is classified as applied research in terms of purpose. The statistical population of this 

research consists of all specialists، experts and university professors in the field of tourism، and is 

68 people. The sampling method in the present study is the total census method، and 68 people 

were selected as the sample size. The data collection tool of this research was a 49-item 

questionnaire. The collected data were analyzed based on structural equation modeling with 

SmartPLS software. The results showed that cyberspace advertising، on the destination tourism 

brand، with a path coefficient of 0.32، cyberspace advertising، on the tourist self-concept، with a 

path coefficient of 0.77، cyberspace advertising، on the original identity of the tourist destination، 

with a path coefficient of 0.42، the conformity of the tourist self-concept، on the original identity of 

the tourist destination، with a coefficient of 0.22، the conformity of the tourist self-concept، on the 

brand of the tourist destination، with a coefficient of 0.25 and the original identity of the tourist 

destination، on the brand of the tourist destination، with a coefficient of 0.37 has been effective. 

Therefore، virtual advertising has influenced the choice of destination brand with the mediating role 

of self-concept، and the original identity of the tourist destination، and attracting many tourists، 

requires a sense of tourist self-concept with the destination brand. 
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1. Introduction 

One of the main and widely used factors of the 

Internet in tourism marketing is to attract tourists 

to the desired area through advertising in 

cyberspace. Since the consumers of many 

products, especially in the field of services, cannot 

be evaluated before the visit and the so-called 

consumption, hence the need to pay attention to 

the role of advertising in improving and 

promoting the special value of the tourism 

destination brand, one of the effective factors. It is 

in attracting and retaining tourists to the tourism 

area and should be considered as a basic factor in 

tourism marketing (Dehdashti et al., 2014:34). 
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Tourism and advertising interact with each other 

and are two sides of the same coin, in such a way 

that advertising is the most important factor in the 

development of tourism, the means of mass 

communication in the world of advertising has 

such power that it can create a new generation in 

society for the first time (Mariani et al., 2015: 

105).  

 

2. Methodology 

The research method is descriptive-correlational  

in nature, and in terms of purpose, it is classified 

as applied research. The statistical population of 

this research consists of all specialists, experts and 

university professors in the field of tourism, who 

are 68 people. The sampling method in this 

research is  

the general census method, and 68 people were 

selected as the sample size. In order to collect 

data, a standard questionnaire was used, the 

validity of which was confirmed by surveying 

experts and its reliability by calculating 

Cronbach's alpha. The collected data were 

analyzed in two parts: descriptive statistics with 

SPSS software and inferential statistics 

 

3. Results 

Through these techniques, researchers can reject 

hypothetical structures (models) or confirm their 

compliance with the data. The software used in 

this research for this analysis is SMART-PLS. 

The data obtained from figures (1) and (2) show 

the analysis of the relationships between research 

variables. And it can be said that: the relationship 

between cyberspace advertising and tourism 

destination brand with a path coefficient of 0.32 

and a t-value equal to 8.35 and the relationship 

between virtual space advertising and the 

congruence of the tourist's self-concept with a 

path coefficient of 0.77 and a t-value equal to 

42/89 has been significant and effective.  

 

4. Discussion 

Institutional-managerial factor has a significant 

impact on the lack of diversification of rural 

economic activities in Masal County. Also, the 

most important variables are the cultivation 

pattern, the cold storage units for maintain and 

supplying agricultural products and the lack of 

ownership documents for properties and rural 

farms. In the economic component, the most 

important obstacles were forward purchasing the 

rural products and services and the lack micro 

financing funds. In the social component, the most 

important obstacles were neglecting the local 

expertise, the increase in the migration process 

from the villages and the socio-cultural and 

economic anomalies. According to Friedman's 

test, from the point of view of the respondents, 

government support, financial resources, 

household savings and infrastructure facilities 

play most important roles for diversifying 

economic activities. Furthermore, in 

environmental obstacles, inappropriate use of 

water and soil resources, and irrigation methods as 

well as low water efficiency are among the issues 

for diversification. The environmental aspect is 

noteworthy in Masal County due to the fertile 

lands and high annual rainfall, suitable climatic 

conditions, and diverse pasture ecosystems, 

including forest pastures, summer pastures and 

plains. This environment makes it possible to 

cultivate fodder plants and the use of remaining 

grain fields for livestock and combine agriculture 

with animal husbandry. Moreover, Masal County 

is one of the famous places in Iran that has many 

visitors. These visitors enjoy its green meadows 

and natural scenery.  

 

5. Conclusion 

The lack of diversity in economic activities is 

more common in rural areas. So, the lack of 

diversity in the economic activities of the villagers 

is an effective factor in the existence of 

unemployment, lack of income, migration of 

villagers to the cities, low level of production, 

lack of optimal use of resources and the problems 

that ultimately lead to unsustainable villages. A 

large percentage of the young rural generation is 

trying to migrate to cities to achieve a better life 

through the access to better facilities, social and 

physical infrastructure. The opportunities in cities 

created offer professional development more 

attractive than agricultural work. Non-agricultural 

trade, transportation systems as well as a wide 

range of services oriented toward production, 

consumption, and recreational needs in villages 

have strengthened the ties between cities and 
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villages. Finally, the diversification not only 

provides better economic opportunities to the 

residents of rural areas, but also reduces the 

quality gap between urban and rural life. 

 

Acknowledgments 

This article is derived from the doctoral 

dissertation titled: Economic development 

strategies for villages in Masal County with an 

emphasis on diversification of economic activities 

in the geography department of Islamic Azad 

University, Rasht branch. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 [
 D

O
I:

 D
oi

:1
0.

52
54

7/
gs

m
a.

3.
2.

83
 ]

 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
71

72
32

5.
14

01
.3

.2
.7

.2
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
sm

a.
lu

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

7-
27

 ]
 

                             3 / 17

http://dx.doi.org/Doi:10.52547/gsma.3.2.83
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27172325.1401.3.2.7.2
https://gsma.lu.ac.ir/article-1-319-fa.html


 

 نویسنده مسئول:  *

 (ناصرپور، م)  Naserpour70@gmail.com، (اللهیسیف)ن،  n.seifollahi@uma.ac.ir پست الکترونیک نویسندگان:

 تیخودپنداره گردشگر و هو یهمخوان یانجیبا نقش م یبر انتخاب برند مقصد گردشگر یمجاز یفضا غاتیتبل ریتأث (.1401) مهرداد ،ناصرپورو  ناصر اللهی،سیف نحوه استنادهی به مقاله:

  .83-98(، صص 10) 2، شماره سومفصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی. سال . (لی)مورد: استان اردب یمقصد گردشگر لیاص

 
Doi:10.52547/gsma.3.2.83 

86 
 

 

  .83-98، 1401 تابستان(، 10)پیاپی  دومسال سوم، شماره  

 

 

 

 

   مقاله پژوهشی
   

 همخوانی خودپنداره گردشگر و گردشگری با نقش میانجی مقصد برند انتخاب بر مجازی فضای تبلیغات تأثیر

 : استان اردبیل(موردهویت اصیل مقصد گردشگری )
  

 *2؛ مهرداد ناصرپور1هیلالناصر سیف
 .، ایراناردبیل، محقق اردبیلی، دانشگاه اجتماعیگروه جغرافیا، دانشکده علوم  دانشیار 1

 محقق اردبیلی، اردبیل، ایران.دانشگاه علوم اجتماعی، دانشکده مدیریت بازرگانی،  گروه دانشجوی دکتری*2

   

 اطلاعات مقاله  چکیده

 حفظ و جذب در مؤثر عوامل از گردشگری مقصد برند انتخاب در تبلیغات نقش به توجه لزومامروزه 

 فضای تبلیغات تأثیر هدف از پژوهش حاضر بررسی شود.محسوب می منطقه گردشگری به گردشگران

 هویوت  و گردشوگر  خودپنوداره  همخووانی  میانجی نقش با گردشگری مقصد برند انتخاب بر مجازی

 همبسوتگی  -توصویفی  لحوا  ماهیوت   به پژوهش گردشگری در استان اردبیل بود. روش مقصد اصیل

پوژوهش را   نیو ا ی. جامعه آموار گیردمی قرار کاربردی تحقیقات بندیطبقه در هدف نظر از و است

نفور   68دهنود کوه   تشوکیل موی   گردشوگری  زمینه کلیه متخصصان، کارشناسان و اساتید دانشگاهی در

عنووان حجو     بوه  نفور  68تعوداد  و  است کل سرشماری وهیدر پژوهش به ش گیریروش نمونهبودند. 

 هوای ادهد. است سوالی بوده 49پرسشنامه  تحقیق این اطلاعات آوریابزار جمع نمونه انتخاب شدند.

 تحلیول  و تجزیه مورد SmartPLS افزارنرم با ساختاری معادلات مدلسازی اساس بر شده گردآوری

، 32/0تبلیغات فضای مجازی بر برند مقصد گردشگری با ضریب مسویر  نتایج نشان داد که  .گرفتند قرار

فضای مجوازی   ، تبلیغات77/0تبلیغات فضای مجازی بر همخوانی خودپنداره گردشگر با ضریب مسیر 

گردشوگر بور هویوت     خودپنوداره  ، همخووانی 42/0بر هویت اصیل مقصد گردشگری با ضریب مسیر  

بر برند مقصد گردشگری  گردشگر خودپنداره ، همخوانی22/0با ضریب مسیر اصیل مقصد گردشگری 

 37/0بر برند مقصد گردشگری بوا ضوریب مسویر     گردشگری مقصد اصیل و هویت 25/0با ضریب مسیر 

 همخووانی  میوانجی  نقوش  بوا  مقصود  برنود  انتخواب  بور  مجوازی  اثرگذار بوده است. بنابراین تبلیغات

 بوه  نیازمنود  زیواد،  گردشوگران  گردشگری تأثیر داشته است و جلب مقصد اصیل هویت و خودپنداره

 .باشد می گردشگری مقصد برند با گردشگر خودپنداره همخوانی حس آمدن وجود

 دریافت مقاله: 

29/09/1400 

 پذیرش نهایی:

9/11/1400 

 :تاریخ انتشار

19/6/1401 
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 ،تبلیغات

 ،فضای مجازی
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 قابال  درآماد  افااایش  ونقال، حمال  در فنااوری  هایپیشرفت . مقدمه1

 و گردشااگران حقااو  و امنیاات بهبااود ساادر، باارای اسااتداده

 2717-2325شاپای الکترونیکی: 

 فصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی
http://www.gsma.lu.ac.ir 
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 چشامگیری  طاور  به شدن، جهانی فرایندهای تشدید همچنین

است و در ابان   کرده کمک گردشگری توسعة و گسترش به

 و گذشاته  دهاة  ساه  طای  اینترنات  تثبیت و ندوذ معرفی، میان

 موجب چند سال اخیر طی  آنلاین اجتماعی های شبکه ظهور

 اسااات شاااده گردشاااگری و سااادر در دیجیتاااالی انقااالاب

(Mariani,2015:104 .)اصاالی و پرکاااربرد  عواماال از یکاای

 منطقاه  باه  گردشاگران  جاذب  توریسم، بازاریابی در اینترنت

از آنجاا  . در فضای مجاازی اسات   طریق تبلیغات از موردنظر

 در ویاا ه بااه از محصااو،ت، بساایاری کنناادگان مصاار  کاه 

 مصر  اصطلاح به و بازدید از قبل توانندنمی خدمات حوزه

 تبلیغات نقش به توجه لاوم رو از این قرار داد، مورد ارزیابی

 از گردشااگری، مقصااد برنااد ویاا ه ارتقااا ارزش و بهبااود در

منطقااه  بااه گردشااگران حداا  و جااذب در ماارثر عواماال

 در عاماال اساساای یااک عنااوان بااه بایااد و اساات گردشااگری

 Dehdashti etقرار گیارد )  مورد توجه گردشگری بازاریابی

al.,2014:34.) 

فضاای   اناداز  چشام  در کاه  تغییراتی تمام با شک بدون

 پشاتیبان  تارین  مهام  عناوان  به تبلیغات است، داده رخ مجازی

 های شبکه میان رقابت و است شده شناخته ها رسانه برای مالی

 جاذب  بارای  آماازون  یوتیاوب و  ، فیسابو   فضای مجازی

 Shirmohammadi and) است یافته افاایش شدیدا گردشگر

Abedi,2019,99.) شاد   گذاشاته اشاترا  باه  در واقع مطالب 

 وی ه به صنایع تمامی در مهمی نقش فضای مجازی، در کاربر

 ,Lu and Stepchenkova) کناد  مای  ایداا  گردشاگری  بخش

 باااه مرباااو  هاااایپسااات باااه بااااور و اعتقااااد (.2015:121

 برناد  انتخااب گردشگران و  رفتاری تمایلات بر گردشگری،

 شاایو  ترتیااب  ایاان  بااه. اساات تأثیرگااذار گردشااگری مقصااد

 باا  ارتباا   در را گردشگران اطلاعات پردازش و وجو جست

 و دهاادماای تغییاار مقصااد و گردشااگری کنناادگان تااأمین

فضای  از طریق را خود سدر هایداستان توانند می گردشگران

 (. Chung & Koo,2015:216) بگذارند اشترا  به مجازی

 واسااطة بااه اجتماااعی هااایفضااای مجااازی و شاابکه  

 خودپنااداره همخااوانی رفتاااری و متغیرهااای باار تأثیرگااذاری

 مقصاادهای بااه خااارجی گردشااگران جااذب گردشااگری در

 گیریشکل در اجتماعی هایشبکه. تأثیر گذارند گردشگری

 بارای  گردشاگران  گیاری تصامیم   ریساک  کااهش  و اعتماد

تأثیرگذارنااد  گردشااگری مقصااد عنااوان بااه ایااران انتخاااب

(Mariani,2015:105 .) صااانعت متولّیاااان حاااال،باااا ایااان 

 با مقابله برای ظرفیت این از گیری بهره در کشور گردشگری

 از یکی عنوانبه را ایران عمدتاً که مندی، تبلیغات انبوه حجم

 تصاویر  به جهان در گردشگری پرریسک و ناامن مقصدهای

بنابراین برای تأثیرگذاری متناسب اند.  بوده ناموفق کشاند،می

نقاااش فضاااای مجاااازی در برندساااازی متناساااب مقصاااد    

های متناسب تبلیغات باید گردشگری، ضمن توجه به وی گی

 خودپنااداره هااای دیگااری همچااون همخااوانی  بااه وی گاای 

گردشگری و ... توجاه ویا ه    مقصد اصیل گردشگر و هویت

 بینااییشپاا و توضاای  بااه داشااته باشااند. در واقااع خودپنااداره

کناد  مای  کماک  گردشاگر  رفتارهاای  مختلاف  هاای واقعیت

(NikkhahFarrakhani,1395:79و ت )    ناسااب خودپنااداره ا

 و رضاایت  شاده،  ادرا  تجرباه  کیدیات  برشخصیت مقصد 

 تجرباه  کیدیات  نیاا  طرفای  از و گردشاگر  رفتااری  هاای نیّت

 Shaheen etدارد ) تاأثیر  گردشاگر  رضاایت  بر شده ادرا 

al.,2014: 67).  در این میان هویت اصیل مقاصد گردشگری

همااراه بااا خودپنااداره گردشااگر نقااش تسااهیلگر را در میااان  

کنند. همچنان که تبلیغات و برند مقصد گردشگری بازی می

در زمینااه خودپنااداره و نقااش اساساای آن در گردشااگری     

توضی  داده شده در زمینه هویت اصیل مقاصاد گردشاگری   

نیا باید بیان داشت که هر چه جاذبه های گردشاگری دارای  

توانند  هویت اصیل و تاریخی و تمدن و پیشینه غنی باشند می
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باشند. بار ایان   گردشگری تأثیر داشته  مقصد برند در انتخاب

های بسیار توان گدت که استان اردبیل دارای جاذبهاساس می

باشاد و  تااریخی و نیاا طبیعای مای     زیاد در بخش فرهنگای ا  

هااای تبلیغااات اساساای بصااورت مجااازی در معرفاای جاذبااه  

مختلااف آن صااورت نفذیرفتااه اساات و بساایاری از افااراد و   

لاعااتی  ها اطگردشگران خارجی و حتی داخلی از این جاذبه

هاا  ندارند و باید از مایت فضای مجازی در معرفی این جاذبه

و برندسازی مقصادهای گردشاگری اساتداده نماود. در ایان      

میان برخی متغیرهای اساسی هستند که نقش مهمی را در این 

کنناد کاه خودپناداره گردشاگری و هویات      ارتبا  بازی می

ر همین اصیل مقاصد گردشگری از جمله این موارد هستند. ب

تارین ساوال پا وهش حاضار ایان اسات کاه آیاا         اساس مهم

 باا  گردشاگری  مقصد برند انتخاب بر مجازی فضای تبلیغات

 اصایل  هویات  و گردشگر خودپنداره همخوانی میانجی نقش

 گردشگری تأثیر دارد؟ مقصد

 تبلیغات گردشگری

 یااک روی دو و دارنااد تعاماال باااهم تبلیغااات و گردشااگری

 رونااق عاماال تاارینمهاام تبلیغااات کااه شااکلی بااه اناادسااکه

 تبلیغاات  دنیاای  در جمعای  ارتباا   وساایل  است گردشگری

 را جدیادی  نسال  جامعاه،  در تواناد می که دارد قدرتی چنان

(. Mariani, et al, 2015: 105) آورد پدیاد  بار نخستین برای

 توانایی شده مطالعه بسیار های طراحی و ریایبرنامه با امروزه

 جهاات در هاااآن ادرا  تشااکیل و هااا انسااان در رفتااار تغییاار

-مای  اماروزه  تبلیغات و گیردمی انجام مبلغین منافع و اهدا 

. بدهد انسان به را ایتازه ذهنیات و اعتقادات  تصورات، تواند

 قابل وجه هیچ به گردشگری صنعت توسعه در تبلیغاتِ نقش

 هام،  عرصاه  ایان  توساعه  نظام در که چون نیست پوشیچشم

 در و کناد،  مای  پیادا  توساعه  روز هار  هاا عرصاه  ساایر  همانند

گیارد  مای  خاود  باه  تاری  پرنا   نقش روز هر جهانی دهکده

(Jenkins,2010:36). مصار   کاردن  آگاه تبلیغ از مقصود-

 ,Kumarباشد )می وی رفتار دادن تغییر هد ، و است کننده

 محصول یا خادمت  یک خرید مورد در وی ه به. (2016:218

 هتال،  در اقامات  هواپیماا،  بلای   مانند گردشگری، صنعت از

 یمجموعااه یااا گروهاای گااردش رسااتوران، در غااذا صاار 

 کاا،  خریاد  برای خریدار بودن خدمات. آماده این از کاملی

 در که است مهمی نکات جمله از شودمی تبلیغ که خدمتی یا

 باه  بایاد  هاد  . گیرد قرار توجه مورد باید تبلیغ هد  تعیین

 در بتاوان  تاا  باشاد  واقعای  و گیریاندازه قابل کمی، صورت

 بارای . کرد پیدا دست آن به مشخص زمانی چهارچوب یک

 باه  تعطیال  روز چناد  گذرانادن  بارای  بخواهد که کسی مثال

 مرحلاه  چندین از باید او گیریتصمیم کند، مسافرت اینقطه

 Koo et) کنااد  تعیااین  را مسااافرت  مقصااد  تااا  بگااذرد 

al.,2014:147.) 

 مقصد گردشگریبرند 

ای مجموعاه  طورکلی مقصد گردشاگری در تعریف نظری به

 ,Thi al camت )و خادمات گردشاگری اسا    و،تاز محصا 

-در شاکل  (برناد مقصاد  )که با عنوان یک اسم و نام ( 2011

هااای متداااوت باارای بازدیدکنناادگان نقااش   گیااری تجربااه 

بااار اسااااس برناماااه سااادر    عمااادهای دارد و ایااان تجرباااه 

-تجرباه  پیشینه فرهنگی، هاد  از بازدیاد و   بازدیدکنندگان،

 Zarabkhaneh andد )گیااارهاااای گذشاااته شاااکل مااای

Tabatabaeenasab, 2017: 192 .)  برندسازی مقصد، مدهاوم

-ای از فعالیات عنوان مجموعاه  مهمی در بازاریابی است و به

های بازاریابی با هد  ایجااد، نگهاداری و ترفیاع تصاویری     

د شاو در باازار تعریاف مای    متمایا از یک مقصد گردشگری

(Iliachenko, 2005.)    برندساازی مقصاد   «ریچای در کتااب

کناد: برناد   گونه تعریاف مای  ، برند مقصد را این»گردشگری

ت یاا ساایر اشاکال گرافیکای     مقصد نام، نشانه، لوگاو، عباار  

-کاه مقصاد را مشاخص و متماایا مای     بر این علاوهاست که 

فارد در  تجربه منحصاربه یادماندنی و  سازد، نوید یک سدر به
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عناوان عااملی در جهات    مقصد را به همراه دارد؛ همچنین باه 

 کناد تحکیم و تقویت خااطرات مدارح از مقصاد عمال مای     

(Johansson, 2017.) 1990 دهه اواخر در برندسازی مدهوم 

-گساترده  احتماا،ً . رفت کار به گردشگری مقاصد مورد در

 بررسای ، فضاها برندسازی در رویه تریناستداده مورد و ترین

  باشاد  گردشاگری مای   مقاصاد  بازاریاابی  در برندسازی نقش

(Koo et al.,2016:118) .بررسی مورد زمان آن از رویه این 

 گردشااگری صاانعت گیرناادگانتصاامیم، کااه گرفاات قاارار

 افراد ذهن در که ایاولیه تصاویر دلیل به مقاصد که دریافتند

-تئاوری  رویه این. گیرندمی قرار بازدید مورد کنندمی ایجاد

 Hudsonکند ) می ارائه فضاها برندگذاری در را بسیاری های

et al.,2015:68) .توس  بخش این در هاتلاش ترینگسترده 

 آنجاا  از را کاار خاود   وی. اسات  گرفتاه  صورت هانکینسون

 هیچ، تاکنون ”کرد  بیان اینگونه را خود اعتقاد که کرد آغاز

 برند ایجاد دادن قرار تأثیر تحت برای  نظری چارچوب گونه

 وجاود  باه  محصاول  پایاه  بر برندسازی تئوری از جدا، فضاها

 نیاا  را شهرها که منظور بدین را چارچوبی وی. ”است نیامده

 .کرد ارائه هستند برندسازی قابل گردشگری مقاصد عنوان به

 اشااکال سااایر یااا عبااارت ساامبل، لوگااو، نااام، مقصااد، برنااد

 متمایا و مشخص را مقصد اینکه بر علاوه که است گرافیکی

 فارد باه منحصر تجربه و یادماندنی به سدر یک نوید سازد، می

 جهت در عاملی عنوان به همچنین. دارد همراه به را مقصد در

کناد  مای  عمال  مقصاد  از مدارح  خااطرات  تقویات  و تحکیم

(Imani Khoshkho et al.,2010:1.) 

 گردشگر همخوانی خودپنداره

 به نسبت فرد شخصی احساسات و تدکرات خودپنداره مدهوم

 مدیاد  ساختاری عنوان به خودپنداره، مدهوم از. باشدمی خود

 انتخاااب در کنناادهمصاار  رفتااار توصاایف و در  باارای

 Usakli, andاسااات ) شاااده اساااتداده کاااا، و خااادمت

Baloglu,2011:116.) موضااو ، ایاان اهمیاات بااه توجااه بااا 

 منظاور  باه  گردشاگری  در کنناده مصار   رفتاار  پ وهشگران

-احسااس رضاایت   نظیر متغیرهایی با همخوانی رابطه ارزیابی

 گردشاگری  مقصاد  باه  اعتمااد (،  Kumar,2019:119مندی )

(Chen & Phou,2013:270تمایل ،) مطالعاتی مجدد به سدر 

مقصااد گردشااگری در ذهاان مشااتریان     .اناادانجااام داده را

نمادهاایی اسات. اگار مشاتریان ایان نمادهاا را        کنناده  یتداع

مرتب  باا خاود پناداره خاویش بیابناد باا سادر مجادد، خاود          

 Seifollahi et) ساازند مجسم می شان را برای دیگرانپنداره

al.,2020,40.)  

 گردشگری مقصد اصیل هویت

 بارای  متدااوتی  های زمینه مختلف، زمانی و مکانی شرای  در

 ابعااد  و تعاریف دارای نیا کدام هر که شود می منظور هویت

 هویات  و اجتماعی هویت شخصی، هویت نظیر هستند؛ خود

 نگااه  در جاذباه  یاک  از ظاهری نمود .های گردشگریجاذبه

 باشاد  آن مکاانی  بستر و طبیعی عناصر شامل تواند می نخست

 ماردم  عاماه  در نظر طبیعی میراث و عناصر عنوان به اغلب که

 عنوان به منطقه یک طبیعی ساختار واقع در کندمی خودنمایی

 از دیگاری  شود. وجه می تلقی اولیه های فعالیت بستر نخستین

 ساخت و مصنوعی محی  های گردشگریجاذبه هویتی ابعاد

 آن رویادادهای  و تااری   از ای آییناه  عناوان  باه  که است بشر

شود و این هار دو ماورد بایاد دارای پیشاینه غنای،       می مطرح

 ,.Mat Som et al) ارزشامند و دارای قادمت باشاند   سااختار  

توان به بر این اساس مدل مدهومی پ وهش را می (.2012:39

 ( نمایش داد:1) شکل

 
 1401 ،ارندگاننگ :عمنب ،مدل مفهومی پژوهش. 1شکل
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Khodami et al (2020 ،)ماادل ای بااه طراحاای در مقالااه 

 ترکیبای  نقاش  اسااس  بار  گردشاگر  مقصاد  برناد  به وفاداری

 برناد  ویا ه  ارزش و مقصد برند شخصیت مقصد، برند تجربه

اناد کاه   خاارجی اقادام نماوده    گردشاگران  دیدگاه از مقصد

نتااایم مطالعااه حاااکی از آن اساات کااه تجربااه برنااد مقصااد   

موثرترین متغیر بار وفااداری برناد و پا  از آن ارزش ویا ه      

همچناین   .برند مقصد متغیر ماوثر بار وفااداری مقصاد دارناد     

شخصیت برند مقصد از طریق تجان  عملکردی بر وفاداری 

 Mohammadian et alد. مثباات دار تااأثیربااه برنااد مقصااد 

 برنااااد شخصاااایتبررساااای در پ وهشاااای بااااه   (،2019)

 باا نقاش  : گردشاگری  مقصاد  باه  اعتماد و مقصدگردشگری

 نتاایم  ،اناد گردشاگر پرداختاه   خودپناداره  همخوانی میانجی

 بار  مقصد گردشاگری  برند شخصیت ابعاد داد نشان پ وهش

 گردشگری مقصد به اعتماد و خودپنداره گردشگر همخوانی

 دارد.تأثیر  تهران مقصد گردشگری از وی مجدد

Ghafari et al (2018 ،) نقاش  ای باه بررسای  در مقالاه 

 خودپناداره  همخاوانی  در گردشاگری  مقصد برند شخصیت

پرداختاه اسات کاه     مجادد  بازدید به تمایل ایجاد و گردشگر

 گردشگریمقصد برند شخصیت ابعاد داد نشان پ وهش نتایم

 قصااد و گردشااگرخودپنااداره همخااوانی باار را مثبتاای تااأثیر

 بخاش . دارد تهاران  گردشاگری مقصاد  از وی مجادد  بازدید

 همخاااوانی داد نشاااان حاضااار پااا وهش نتاااایم از دیگاااری

 گردشاگری مقصاد  از مجادد بازدید  بر  گردشگر خودپنداره

 برنااد،بااه بررسای  Akbari et al (2015 ،)دارد. تاأثیر  تهاران 

. پرداختناد   گردشگری در شداهی تبلیغات و خدمات کیدیت

 گردشاگران  رضایت بر خدمات کیدیت تأثیر از حاکی نتایم

 مقصد دارد. به نسبت برند، تصویر و

داد  نشاان  نیاا  and Hosany Ekinci (2006،) پا وهش  نتایم

 سادر  تمایال  بار  مثبت تأثیر گردشگری مقصد برند شخصیت

 پا وهش  در ،بنابراین .دارد مقصد گردشگری همان به مجدد

بر  گردشگری مقصد برند شخصیت است، شده فرض حاضر

 مقصاد  باه  اعتمااد  همچناین  و گردشگر خودپنداره همخوانی

 .دارد داری معنی تأثیر گردشگری

داشات کاه   هش بایاد بیاان   بندی پیشینه پا و بنابراین در جمع

دو نهایتاً  های صورت گرفته به صورت تکی یااغلب پ وهش

اناد در  متغیر از متغیرهاای پا وهش حاضار را بررسای نماوده     

متغیر مدنظر باه صاورت هماماان     4که در این پ وهش حالی

هااای جاذبااه در زمینااهانااد. همچنااین در ماادل تحلیاال شااده 

 گردشااگری اسااتان اردبیاال تحقیقاای بااا ایاان عنااوان تاااکنون 

صورت نگرفته است و همین امر ضارورت پارداختن باه ایان     

موضو  با متغیرهای بسایار حسااس مادنظر را بایش از پایش      

 باشد.سازد و از این لحاظ دارای نوآوری میمبرهن می

 تحقیق  . روش۲

 و اسات  همبساتگی  -توصیدی لحاظ ماهیت به پ وهش روش

-مای  قارار    کااربردی  تحقیقات بندی طبقه در هد  نظر از

کلیااه متخصصااان،  پاا وهش را  نیااا ی. جامعااه آمااار گیاارد

کارشناسان و اساتید دانشگاهی در زمینه گردشگری تشاکیل  

در  یباردار  روش نمونهباشند ندر می 68دهند که به تعداد می

 68تعاداد  و  باشاد  یما  کل سرشماری وهیپ وهش حاضر به ش

 اطلاعاات  آوریجمع عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. به ندر

بخاش    4ساوالی در   49پرسشانامه   از اساتداده  باا  تحقیاق  این

سااویدین و شااامل پرسشاانامه برنااد مقصااد گردشااگری از    

گویه، پرسشنامه هویات اصایل مقصاد     9با  (2017) همکاران

گویااه،  9بااا  (2017) سااویدین و همکاااران گردشااگری از 

 محمادی پرسشنامه تبلیغات گردشگری در فضای مجاازی از  

گویه و پرسشانامه همخاوانی    19با  (1397) بارزیلی و پیشگر

با  Mohammadian, et al (2018)خودپنداره گردشگری از 

 محتوایی روش از پرسشنامه روایی. است شده انجام گویه 12

ای کاه باا   رسایده و روایای ساازه    مربوطاه  اسااتید  تایید به که

 نیاا  پایایی و استداده از تحلیل عاملی معاد،ت ساختاری بوده
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بارای کال پرسشانامه     81/0 میاان به کرونباخ آلدای اساس بر

 بار  شاده  گاردآوری  هاای داده. اسات  شاده  واقاع  تایید مورد

 Smart PLS افاار نرم با ساختاری معاد،ت سازی مدل اساس

 .گرفتند قرار تحلیل تجایه و مورد

 . محدوده مورد مطالعه1.  2

 لحاظ به کیلومترمربع 17951 معادل وسعتی با اردبیل استان

 خود به را کشور کل مساحت درصد 09/1 حدود وسعت

 9 اردبیل شهر مرکایت به استان این. است داده اختصاص

 آبادی 2218 و دهستان 63 بخش، 21 شهر، 19 شهرستان،

 مختصات بین ایران غربی شمال در اردبیل استان. دارد

 47.3 تا 48.55 و شمالی عرض 39.42 تا 37.45 جغرافیایی

این  .است گرفته قرار گرینویچ النهار  نصف از شرقی طول

باشد که های بسیار زیاد گردشگری میاستان دارای جاذبه

-هم به لحاظ طبیعی و هم به لحاظ انسانی دارای اهمیت می

 شی  توان به آرامگاههای این استان میاز جمله جاذبه باشد.

 شناسیمردم یاردبیل، موزه جامع جداردبیلی، مس الدین صدی

اردبیل،   چشمه هدت گلی، پل گاومیش گرم اردبیل، آب

شورابیل و همچنین انوا   و اقسام آداب و رسوم و  یدریاچه

سه  از بیش اردبیل غذاهای محلی مختلف، اشاره داشت.

 با،ی ارتدا  با قله 14 ازجمله تاریخی و طبیعی جاذبه هاار

 و تا،ب 40 از بیش جنگل، پنم گرمایی، زمین متر، هاارسه 

 Generalاست ) طبیعی شهری  درون دریاچه تنها

Department of Cultural Heritage, Tourism and 

Handicrafts of Ardabil Province, 2019.)        

  

 1401منبع: نگارندگان،  مطالعه مورد محدوده جغرافیایی موقعیت .2شکل 

 های تحقیق. یافته3

در این قسمت ابتدا باه بررسای توصایدی متغیرهاای پا وهش      

(، متغیار  1باا توجاه باه جادول )    . (1)جادول  اقدام شده است

( و 63/3بیشاترین میاانگین )   همخوانی خودپناداره گردشاگر  

( کمتاارین میااانگین را دارا  25/3) برنااد مقصااد گردشااگری 

 مقصاد  باشد. همچناین پراکنادگی داده هاای متغیار برناد      می

( بیشاتر  69/0گردشگری با توجاه باه انحارا  معیاار باا،تر )     

باشد. با توجه به ضرایب چولگی؛ اکثر متغیرهاای تحقیاق    می

 دارای چوله به چپ می باشند )ضریب چولگی مندی(. 

آماار آزماون    ةو محاسب های آماریبرای اجرای روش

 ؛هااای پاا وهشمناسااب و اسااتنتاط منطقاای درباااره فرضاایه  

قبال از هار اقادامی انتخااب روش آمااری       ،تارین عمال   مهم

بارای ایان منظاور آگااهی از      .مناسب بارای پا وهش اسات   

باارای . اساات لویاات اساساای برخااورداروهااا از اتوزیااع داده
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بررسی فرضیه نرمال بودن تکی متغیرهای مطالعاه از آزماون   

اسات.   شده استدادهای  اسمیرنف یک نمونه -کولموگورو 

آن است که فرضیه نرمال بودن بارای تماام    دهنده نشاننتایم 

چون ساط    درواقع(. P>05/0توان رد کرد ) متغیرها را نمی

یرهاا  ، پا  متغ باشاد  یم 05/0متغیرها بیش از  معناداری سایر

( آورده شاده  2نرمال هستند. نتایم ایان آزماون در جادول )   

 .است

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش .1 جدول

حج   شکل توزیع های پراکندگیشاخص مرکزی هایشاخص نام متغیر

 کشیدگی چولگی واریان  انحرا  معیار میانه میانگین  نمونه

 68 -64/0 14/0 35/0 59/0 33/3 41/3 تبلیغات فضای مجازی

 68 -33/0 -10/0 47/0 69/0 67/3 25/3 برند مقصد گردشگری

همخوانی خودپنداره 

 گردشگر
47/3 68/3 65/0 43/0 52/0- 62/0- 68 

هویت اصیل مقصد 

 گردشگری
31/3 47/3 67/0 38/0 21/0- 62/0- 68 

 1401منبع: نگارنده، 

 اسمیرنف برای بررسی پذیره نرمال بودن تک متغیره-نتایج آزمون کولموگروف.2جدول 

 نتیجه سطح معناداری آمار آزمون حج  نمونه متغیر

 نرمال 412/0 269/1 68 تبلیغات فضای مجازی

 نرمال 214/0 354/1 68 مقصد گردشگری برند

 نرمال 354/0 425/1 68 همخوانی خودپنداره گردشگر

 نرمال 254/0 254/1 68 هویت اصیل مقصد گردشگری

 نرمال 254/0 362/1 68 کل

 1401منبع: نگارنده، 

 )میانگین واریانس استخراج شده( روایی همگرا

برای این روایی بیشتر شدن Fornell-Larcker معیار 

است.  5/0( از AVE)1های استخراط شدهمیانگین واریان 

تواند به طور میانگین به این معنی که یک متغیر مکنون می

-همان. هایش را تبیین کندبیش از نیمی از پراکندگی معر 

 AVEشود مقدار مشاهده می  3طور که در جدول شماره 

توان است. بنابراین می 5/0برای متغیرهای مکنون با،تر از 

-گیری مطلوب میازههای اندگدت که روایی همگرای مدل

 باشد.

 پایایی مرکب

                                                           
1. Average Variance Extracted(AVE) 

در این تحقیق جهت تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار  

( بر طبق 2)ضریب آلدای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب

( استداده شده است. ضرایب آلدای 1981نظر فورنل و ،کر )

کرونباخ تمامی متغیرها در این تحقیق، از حداقل مقدار 

( بیشتر است. پایایی مرکب بر خلا  آلدای کرونباخ 07/0)

کند هر شاخص وزن یکسانی  طور ضمنی فرض می که به

و دارد، متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه است؛ 

دهد. پایایی  بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه می

دست آورد تا بیانگر  را به 07/0مرکب باید مقداری بیش از 

                                                           
2. Coefficient of Composite Reliability 
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 طور کامل آورده شده است. سنجش بهنتایم پایایی اباار   4ثبات درونی سازه باشد. در جدول 

 یانگین واریانس استخراج شده مربوط به هر یک از متغیرهامقادیر معیار م .3جدول 

 

 

 

 

 

 مقادیر پایایی مرکب  و آلفای کرونباخ مربوط به هر یک از متغیرها .4جدول 
 پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیر

762/0 تبلیغات فضای مجازی  928/0  

806/0 برند مقصد گردشگری  851/0  

728/0 خودپنداره گردشگرهمخوانی   751/0  

908/0 هویت اصیل مقصد گردشگری  628/0  

 1401منبع: نگارندگان، 

  ساختاری یابی معادلات دلم

 تحلیال  از تحقیاق  ایان  مادل  سانجش  و تحلیال  برای

 اسات.  استداده شده ساختاری معاد،ت وسیله مدل ها به داده

 بررسای  بارای  آمااری  مادلی  ساختاری، معاد،تیابی  مدل

 نشاده( و  )مشااهده  متغیرهاای مکناون   باین  خطای  روابا  

 عباارت دیگار،   باه  شاده( اسات.   )مشاهده آشکار متغیرهای

منادی   قادرت  آمااری  تکنیاک  ساختاری یابی معاد،ت مدل

 تأییادی( و مادل   عاملی گیری )تحلیل اندازه مدل که است

 آزماون  یاک  باا  مسایر( را  تحلیال  یاا  ساختاری )رگرسیون

 فناون  ایان  کناد. از طریاق   مای  ترکیاب  هماماان  آمااری 

 یا رد  را ها( فرضی )مدل توانند ساختارهای می پ وهشگران

 اساتداده  مورد افاار نرم کنند. ها تأیید داده با را آنها انطبا 

 باشاد.  مای  SMART-PLSایان تحلیال    در این تحقیق بارای 

( نشاان دهناده   2( و )1های بدست آمده از شکل های ) داده

تاوان   باشد. و مای  می تحقیق های بین متغیرهای رابطه  تحلیل

عنوان کرد که: رابطاه باین تبلیغاات فضاای مجاازی و برناد       

برابار   tو مقادار   32/0مقصد گردشاگری باا ضاریب مسایر     

و رابطااه بااین تبلیغااات فضااای مجااازی و همخااوانی     35/8

 tو مقااااادار    77/0داره گردشاگر باا ضاریب مسایر     خودپن

معنادار و اثرگذار بوده است. رابطه بین تبلیغات  89/42برابر 

فضای مجازی و هویت اصیل مقصد گردشگری باا ضاریب   

 و رابطه بین همخاوانی   44/7 برابر  tو مقاااادار 42/0مسیر  

گردشگر و هویت اصایل مقصاد گردشاگری باا      خودپنداره

تأثیرگاذار باوده     93/2برابار   tو مقادار   22/0یر ضریب مسا 

و برند مقصد  گردشگر خودپنداره است. رابطه بین همخوانی

و  04/6براباار  tو مقاادار 25/0گردشااگری بااا ضااریب مساایر 

و برناد مقصاد    گردشاگری  مقصاد  اصایل  رابطه بین هویات 

 57/14براباار  tو مقاادار  37/0گردشااگری بااا ضااریب مساایر 

رابطاه باین تبلیغاات فضاای مجاازی و      اثرگذار باوده اسات.   

بیشترین  77/0همخوانی خودپنداره گردشگر با ضریب مسیر 

گردشاگر و هویات    خودپناداره  تأثیر و رابطه بین همخاوانی 

کمترین تاأثیر   22/0اصیل مقصد گردشگری با ضریب مسیر 

 را داشته است.

 متغیر میانگین واریانس استخراج شده

 تبلیغات فضای مجازی 0.521

 برند مقصد گردشگری 0.559

 همخوانی خودپنداره گردشگر 0.566

 هویت اصیل مقصد گردشگری 0.648

 1401منبع: نگارنده، 
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 مقادیر ضرایب مسیر برای ارزیابی فرضیات .1شکل

 
 برای ارزیابی فرضیات t-valuesمقادیر  .2شکل
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 روستاهای شهرستان ماسال یاقتصاد عوامل بازدارنده تنوع بخشی مقدار آماره تی .5جدول 

 فرضیات
β α 2/Z α t نتیجه بررسی 

 وابسته  متغیر مستقل

 تایید 89/42 96/1 05/0 77/0 همخوانی خودپنداره گردشگر < مجازی فضای تبلیغات

 تایید 44/7 96/1 05/0 42/0 هویت اصیل مقصد گردشگریان < مجازی فضای تبلیغات

 تایید 35/8 96/1 05/0 32/0 گردشگری مقصد برند < مجازی فضای تبلیغات

 تایید 93/2 96/1 05/0 22/0 گردشگری مقصد اصیل هویت < گردشگر خودپنداره همخوانی

 تایید 04/6 96/1 05/0 25/0 گردشگری مقصد برند < گردشگر خودپنداره همخوانی

 تایید 57/14 96/1 05/0 37/0 گردشگری مقصد برند < گردشگریان مقصد اصیل هویت

 1401منبع: نگارندگان، 

محاسبه شاخص نیکوویی بورازش مودل در قودا ل     

 مجذورات جزیی

 Plsسازی معاد،ت ساختاری به کمک روش در مدل

بر خلا  روش کواریان  محور شاخصی برای سنجش 

کلی مدل وجود ندارد. ولی شاخصی به نام نیکویی 

( پیشنهاد 2005( توس  تننهاوس و همکاران)GOFبرازش)

گیری و ساختاری را شد. این شاخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان معیاری برای سنجش عملکرد مدنظر قرار می

حدود این شاخص بین صدر و  رود.کلی مدل به کار می

و  01/0،25/0یک قرار بوده و وتال  و همکاران سه مقدار 

را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوس  و قوی  36/0

 معرفی نمودند. این شاخص به صورت میانگین GOFبرای 

2
Rراکی به صورت دستی و متوس  شاخص مقادیر اشت

2محاسبه می شود: 
R*GOF=√avrage(Comunalitie)

 

دو مقدار متوس  مقادیر این شاخص مجذور ضرب 

این  GOF شاخص است. اشتراکی و متوس  ضریب تعیین

به دست آمده است که از مطلوبیت کلی مدل  619/0مدل،

 حکایت دارد.

 مقادیر اشتراکی .6جدول 

 ضریب تعیین مقادیر اشتراکی متغیر

 729/0 841/0 تبلیغات فضای مجازی

 702/0 مقصد گردشگری برند

619/0=711/0*402/0√ 
 711/0 همخوانی خودپنداره گردشگر

 611/0 هویت اصیل مقصد گردشگری

 721/0 میانگین

 1401منبع: نگارندگان، 

 گیری. بحث و نتیجه4

نتایم به دست آمده نشان داد که تبلیغات فضای مجازی بر 

، تبلیغات فضای 32/0مقصد گردشگری با ضریب مسیر برند 

مجازی بر همخوانی خودپنداره گردشگر با ضریب مسیر 

تأثیر داشته است. تبلیغات فضای مجازی بر هویت  77/0

 ، همخوانی42/0اصیل مقصد گردشگری با ضریب مسیر 

گردشگر بر هویت اصیل مقصد گردشگری با  خودپنداره

 خودپنداره وده است. همخوانیاثرگذار ب 22/0ضریب مسیر 

و  25/0بر برند مقصد گردشگری با ضریب مسیر  گردشگر

بر برند مقصد گردشگری با  گردشگری مقصد اصیل هویت

اثرگذار بوده است. تبلیغات فضای  37/0ضریب مسیر 

مجازی بر همخوانی خودپنداره گردشگر بیشترین تأثیر و 
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مقصد گردشگر بر هویت اصیل  خودپنداره همخوانی

 گردشگری کمترین تأثیر را داشته است.

 به نگاهی توان بیان داشت که بابر این اساس می

 توانمی دنیا، گردشگری معرو  مقاصد ارزی درآمدهای

 از یکی گردشگر تبلیغات و همخوانی خودپنداره گدت

 میاان کننده تعیین تواندمی که است معیارهای مهمی

 زیاد، گردشگران جلب. باشد گردشگری مقاصد موفقیت

همخوانی خودپنداره گردشگر  ح  وجود آمدن به نیازمند

 همخوانی ح  ایجاد با. باشد می با برند مقصد گردشگری

وفاداری برای  ح  توانمی گردشگران، در خودپنداره

 زمینه را و ایجاد را هاآن در های مقاصد گردشگریجاذبه

 مقصد آن از مجدد بازدید به تمایل آمدن وجود به برای

-کرد که البته وجود هویت اصیل جاذبه فراهم گردشگری

های گردشگری همراه با دو متغیر خودپنداره و تبلیغات در 

-فضای مجازی خصوصا استداده حداکثری از ظرفیت شبکه

های موجود، تأثیر بساایی را در های اجتماعی و پلتدرم

 همین به. برندسازی مقاصد گردشگری در استان اردبیل دارد

 و باورها بر تواند می مقصد گردشگری برند شخصیت دلیل،

 تأثیر داشته گردشگران رفتاری الگوهای و روانی هاینگرش

نتایم به دست آمده از پ وه حاضر با نتایم تحقیق  .باشد

Mohammadian, et al (2018) که در پ وهشی به شخصیت 

: گردشگری مقصد به اعتماد و تهران مقصد گردشگری برند

اند، گردشگر پرداخته خودپنداره همخوانی میانجی با نقش

 برند شخصیت ابعاد داد نشان پ وهش همسو بوده که نتایم

خودپنداره  همخوانی بر را مثبتی تأثیر مقصد گردشگری

مقصد  از وی مجدد گردشگری مقصد به اعتماد و گردشگر

 Ghafari etدارد. همچنین با نتایم تحقیق  تهران گردشگری

al (2018) مقصد برند شخصیت نقش ای به بررسیدر مقاله 

 تمایل ایجاد و گردشگر خودپنداره همخوانی در گردشگری

 بازدید خارجی گردشگران: مطالعه مورد) مجدد بازدید به

پرداخته است، همسو بوده  (تهران شهر طبیعت پل از کننده

مقصد برند شخصیت ابعاد داد نشان پ وهش که نتایم

 و گردشگرخودپنداره همخوانی بر را مثبتی تأثیر گردشگری

. دارد تهران گردشگریمقصد از وی مجدد بازدید قصد

 همخوانی داد نشان حاضر پ وهش نتایم از دیگری بخش

 از مجدد بازدید بر داریمعنی تأثیر گردشگر خودپنداره

آمده بر اساس نتایم بدست  .دارد تهران گردشگریمقصد

 وان پیشنهادات ذیل را ارائه نمود:تمی

های نوین در بستر فضای استداده متناسب از فناوری

های اجتماعی در معرفی هر چه گیری از شبکهمجازی و بهره

 ی اصیل استان اردبیل به گردشگران.هابیشتر جاذبه

های خلاقانه در جذب حداکثری استداده از روش

از طریق تبلیغات در فضای گردشگران به استان اردبیل 

های اجتماعی و جذابیت برند مقصد، سعی مجازی و شبکه

ای خوش در راستای خودپنداره متناسب با در ایجاد خاطره

 ل مجدد برای سدر به استان اردبیل.برند مقصد و ایجاد تمای

های تر جاذبهشناسایی و ارزیابی هر چه بیشتر و دقیق

سط  استان اردبیل هم به  اصیل، ارزشمند و با قدمت در

 لحاظ تاریخی و هم طبیعی.

استداده از تجربیات ارزشمند داخلی و خارجی در 

زمینه موضو  پ وهش و نیا استداده از نظر متخصصین و 

 مجربین در حوزه پ وهش.
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