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Extended Abstract  

Background: Agricultural tourism has emerged as one of the most popular sectors within the 

broader tourism industry. This form of tourism not only enhances the experience of travelers but 

also serves as a vital catalyst for rural development. The influx of tourists into rural and 

agricultural areas significantly contributes to economic growth and spatial development, fostering 

entrepreneurship and local business initiatives. In the contemporary world, agricultural tourism 

has transformed communication methods and lifestyles for both tourists and local communities. 

Social media, in particular, plays a crucial role in this transformation by providing a platform for 

communication and promotion. Rural areas can leverage social media to enhance their visibility 

and attract tourists, thereby promoting rural tourism effectively. The primary objective of this 

research is to explore the various factors influencing agricultural tourism in Khuzestan province, 

Iran. By understanding these factors, the study aims to identify strategies that can enhance the 

development of agricultural entrepreneurship in these rural areas. 

Methods: This research falls under the category of applied research, focusing on practical 

implications and real-world applications. The data collection method utilized in this study is 

categorized as quantitative, employing structured questionnaires to gather information. The 

statistical population consists of tourists visiting the target villages known for agricultural tourism 

in Khuzestan province. The sampling method used is non-probability convenience sampling, 

allowing for the collection of data from readily available respondents. To ensure the validity of 

the research instruments, face validity was established through consultations with research experts 

in the field. Construct validity of the questionnaire was assessed using factor analysis, while the 

reliability of the variables was confirmed using Cronbach's alpha coefficient, ensuring that the 

survey instruments were both valid and reliable. 

Results: The findings of this research reveal several key insights into the dynamics of agricultural 

tourism. One of the most significant results indicates that the sense of perceived mass on the route 

coefficient has a positive and substantial effect of 26% on the way tourists interact with the brand 

of tourist villages. This suggests that tourists’ perceptions of the community and its offerings 

significantly influence their engagement with the brand. Moreover, self-knowledge emerged as 

another influential variable affecting interactions with the tourism village brand, showcasing a 

path coefficient of 36%. This indicates that tourists’ understanding of their preferences and 

motivations plays a crucial role in shaping their experiences and interactions with agricultural 

tourism brands. The study further highlights that the manner in which tourists interact with 

villagers has the greatest impact on their intention to travel to rural destinations, with a remarkable 

path coefficient of 90%. This underscores the importance of personal interactions and 

relationships in agricultural tourism, emphasizing that meaningful connections with local 

residents can enhance the overall travel experience. Additionally, identification with the local 

culture and community has a positive and significant effect on the way tourists interact with 

villagers, reflected in a path coefficient of 60%. This finding suggests that fostering a sense of 

belonging and connection to the local culture can enrich tourists’ experiences and encourage 

deeper engagement with agricultural tourism. Furthermore, the intention of tourists to travel to 

the target villages in Khuzestan province is positively influenced by their interactions with the 

tourism brand, with a route coefficient of 88%. This indicates that effective branding and 

marketing strategies can significantly enhance tourists’ willingness to visit these rural areas, 

ultimately contributing to the development of agricultural entrepreneurship. 
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Conclusion: The results of this research underscore the importance of understanding the social 

and psychological characteristics of tourists in the context of developing rural agricultural 

entrepreneurship. It is crucial for stakeholders to analyze these characteristics to tailor their 

marketing strategies effectively. Trust in the agricultural tourism brand and the intention to visit 

these areas are influenced by the nature of interactions with the destination brand. Moreover, the 

branding of tourism destination villages is significantly affected by the social and psychological 

satisfaction of tourists. These variables can provide a solid foundation for the development of rural 

tourism in the study area. The findings indicate that tourists’ subjective perceptions of themselves 

have a positive and significant effect on their interactions with the agricultural brands of 

Khuzestan province. Additionally, the study reveals that the ways in which tourists engage with 

the brand of rural tourism destinations positively influence their travel intentions. This highlights 

the critical role of branding in attracting visitors and fostering loyalty among tourists. The research 

also emphasizes the transformative impact of social media on communication with tourists. In this 

digital age, it is essential for rural tourism brands to be aware of consumer values, needs, and 

shared beliefs when crafting their advertisements. Variables such as the sense of perceived mass, 

self-knowledge, the manner of interacting with villagers, and self-identification should be given 

special attention in marketing strategies. In conclusion, the development of agricultural tourism 

in Khuzestan province presents significant opportunities for enhancing rural entrepreneurship. By 

leveraging social media and understanding tourists' psychological and social characteristics, 

stakeholders can create compelling tourism experiences that benefit both visitors and local 

communities. Future research should continue to explore these dynamics, focusing on innovative 

strategies to promote sustainable agricultural tourism that respects local cultures and fosters 

economic growth. 

Keywords: Agriculture, Destination brand, Entrepreneurship, Identification, Tourism   
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 مقاله پژوهشی 

 

استان  بر اعتماد بر برند روستاهای هدف گردشگری اجتماعی - روانی اثرات عوامل 
 های اجتماعی کید بر رسانهأخوزستان با ت

  

  1یزدان شیرمحمدی
 

 ،دانشگاه پیام نور، تهران، ایران دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی،  -1
 ( y.shirmohamadi@pnu.ac.ir: ولو)نویسنده مس

 22/3/1402 تاریخ پذیرش:                      9/11/1401: تاریخ دریافت
  175تا  161صفحه 

 چکیده مبسوط 
 یکی از متغیرهای مهم برای توسعه روستایی تبدیل به    بوده وصنعت گردشگری  های  بخش  پرطرفدارترینکشاورزی یکی از  گردشگری    مقدمه و هدف: 

های  شیوه  ، . در دنیای معاصرکندمی مناطق روستایی و کشاورزی به توسعه اقتصادی و توسعه فضایی کارآفرینی کمک  به  وآمد گردشگران  رفت  .شده است
از کسببه  مناطق روستایی  اعتماد به برند  ، از سوی دیگررا متحول کرده است.    کشاورزی  ، گردشگرانارتباطی و سبک زندگی    وکارعنوان یک جزء حیاتی 

پژوهش    ، است  تعریف شده  گردشگری کشاورزی این  روستاها  وهیشدر  با  دارا   قصد،  هدف   یتعامل  مناطق  به  در    ینیکارآفر  توسعهی،  برند کشاورز  یسفر 
 قالب یک مدل مورد بررسی قرار گرفت. در ی کشاورز یمناطق گردشگر یبه برندها اعتمادیی و روستا یکشاورز

جامعه آماری این پژوهش   .باشدمیبندی  دسته  نوعها از  آوری دادهگردتحقیقات کاربردی و از نظر روش    وجزاز نظر هدف  این پژوهش    ها: مواد و روش 
و   خبرگان پژوهشروایی صوری با استفاده از نظر  باشد.میگیری در دسترس و روش نمونهکشاورزی استان خوزستان  روستاهای هدف گردشگریگردشگران 

 . قرار گرفتید أینامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد تنامه با استفاده از تحلیل عاملی و نیز پایایی متغیرهای پرسشروایی سازه پرسش
  داری معنیاثر مثبت و    روستاهای گردشگری   تعامل با برند  وهشی  درصد بر  26ضریب مسیر   باشده    پژوهش نشان داد حس توده ادراک  نیا   یهاافتهی  ها: یافته

روستاهای   تعامل با برند  وه یش   بردرصد    36با ضریب مسیر    یگردشگر  یتعامل با برند روستا  وهیش  بر  رگذاریتاث  ی رهایاز متغ  یک ی  یخودشناس  ، ن یهمچن  .دارد
با ضریب   زین پنداریذاتیی دارد. همچنین، همبه مقاصد روستادرصد بر قصد سفر  90گردشگری است. شیوه تعامل با روستایی بیشترین اثر را با ضریب مسیر  

 88دارد. قصد سفر گردشگران به روستاهای هدف گردشگری استان خوزستان با ضریب مسیر    داریبر شیوه تعامل با روستایی اثر مثبت و معنی   درصد  60مسیر  
 دارد.  داریدرصد بر توسعه کارآفرینی کشاورزی اثر مثبت و معنی

  تجزیه گردشگران مورد  یو روان  یاجتماع  هایویژگی  یستیبا  ییروستا  یکشاورز ینیکه در توسعه کارآفر  است  نی از ا   یپژوهش حاک   نیا   نتایج   گیری: نتیجه 
  ریثأ تحت ت  یو قصد سفر به مناطق برند کشاورز  یکشاورز  یپژوهش نشان داد که اعتماد به برند مناطق گردشگر  نتایج حاصل از این  .رندی قرار بگ  لیو تحل

در    رها یمتغ   نیگردشگران است و ا  یو روان  یاجتماع  تیرضا  ری ثأتحت ت  روستاهای هدف گردشگریبرند    . از طرف دیگر، ردیگیتعامل با برند مقصد قرار م  وهیش
مناطق کشاورزی های تعامل با برند  بر شیوهنیز  گردشگران  تصور ذهنی  .  را در منطقه مورد مطالعه فراهم آورد  ییروستا  یوسعه گردشگرزمینه تتوانند  یم  نهایت

در این با گردشگران را تغییر داده است و  های ارتباطیشیوه های اجتماعیرسانه که بیانگر آن استنتایج حاصل  داری دارد. یثیر مثبت و معن أتاستان خوزستان 
 حس توده ادراک گردشگران توجه شود و متغیرهای مانند  کنندگان نیازها و باورهای مشترک  های مصرفارزشبه    در تبلیغات برند مناطق روستایی  راستا باید

 .واقع شودتوجه موردای ویژهطور هب پنداریذاتی، شیوه تعامل با روستایی، همخودشناس، شده
 

 پنداری  ذاتهمگردشگری،   ، کارآفرینی، کشاورزی ، مقصد برند های کلیدی: واژه
 

 مقدمه 
 صنعتهای  شاخه ترین  جذاب   از   یکی  کشاورزیگردشگری  

 های گردشگریفعالیت  بیستم  قرن  اواخر  از  و  است  گردشگری
  کشورهای   همه  روستاییهای  منطقه  درای  ملاحظه قابل  طوربه 

(.  Hollebeek et al., 2014)  داشته است   افزایش  یافتهتوسعه 
گردشگر  کیعنوان  به  یکشاورز  یگردشگر از    ، یشاخه 

روش    نیاست. در ا  افتهیصورت گسترده در سطح جهان رشد  به 
سفر    ی و بوم  ییروستا  یبه فضاها  دکنندگانیبازد  ،یگردشگر

در ارتباط    یو دامدار  یمحصولات کشاورز  دیتول  ندیکرده و با فرا
بازد با   ،یکشاورز  هایتیفعال  ردشرکت    با  دکنندگانیهستند. 

بوم  ند یبا فرا  همچنین  شوند ویآشنا م  یو محل  یمحصولات 
  ن یدر ع.  شوندی محصولات آشنا م  نیا  یبرداشت و فرآور  د،یتول

ا ا  نیحال،  باعث  ب  جادیروش  و    نیارتباطات  مردم  مسافران 
  ن یشغل در ا جادیو ا ییمناطق روستا یتوسعه اقتصاد محلی و
   .شودیمناطق م

 سبب شده است   ایدر مناطق مختلف دن یگسترش گردشگر
 

 

کرد و  یصنعت جهان معرف نیعنوان بزرگتربه یگردشگرو 
.  (Karimi et al., 2021)  خود جلب کندرا به  زانیرتوجه برنامه

به کشاورزی  گردشگری  کنونی،  اقتصادی  شرایط  شکلی  در 
تبدیل حال  در  بهمتفاوت  حال  شدن  در  تفریح  یک  عنوان 

است   (. Shirmohammadi & Choobdar,2022) گسترش 
بینش  به  توجه  با  مطالعه  این  در  در  بنابراین،  نظری  های 

تمرکز   مناطق روستایی استان خوزستان های گوناگون بر  زمینه
   .شودمی

گزارش   ایران بنابر  آمار  جمعیت مرکز  بیکاری  نرخ  میزان   ،
سال   تابستان  در  خوزستان،  استان  بر    1400فعال    3/14بالغ 

بالاتر  درصد(    6/9از میزان میانگین کشوری )که  بوده  درصد  
پس از استان هرمزگان، دومین استان با جمعیت و  بوده است  

به بیکار  می فعال  انتخاب  .رودشمار  تحقیق  مبنای    به   موضوع 
استان خوزستان  روستاهای هدف گردشگری    است که   دلیل  این

  . است گرفته  قرار  پژوهشگران حوزه گردشگری کمتر موردتوجه
دیگر طرف  مه   ،از  از  کشاورزی  بخش مگردشگران   های  ترین 

 
 

 دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری
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نعت گردشگری است و توسعه گردشگری کشاورزی در ص
تواند زمینه توسعه گردشگری و  روستاهای هدف این استان می

دیگر صنایع مرتبط را در این استان را فراهم و نرخ بیکاری را  
این استان زمینه    ، علاوهبه  .دهدکاهش   توسعه گردشگری در 

  آورد.را فراهم می 1بخشی به اقتصاد روستاییتنوع
گردشگری در مقاصد   تجربه  گردشگران کشاورزی خواهان

نیز   خوزستان  استان  هدف  روستاهای  و  هستند  روستایی 
  . های سنتی را داراستهای فراوان توسعه مراکز اقامتگاهمؤلفه

سرما احیایه جذب  و  این    یگذاری  در  کشاورزی  گردشگری 
ایجاد بر  علاوه  کیفیت    استان  افزایش  موجب  پایدار،  اشتغال 

ها برای  خدمات مراکز اقامتی و پذیرایی سنتی و کاهش هزینه 
می  گردشگران  بیشتر  میاقامت  نهایت،  در  که  این  شود  تواند 

اقامتی    استان قطب  به  گردشگریرا  نم  و   استان  .ایدتبدیل 
بیش  با  خوزستان   گردشگری   هدف  روستای  17از    دارابودن 

گردشگری  بالای  قابلیت  و  ظرفیت توسعه    دارد   روستایی  در 
(Organization of Cultural Heritage, Tourism and 

Handicrafts of Khuzestan Province, 2023.)    از
به  زیرساخت  شاخص  مهمترین روستایی  از  گردشگری  غیر 

زیربنا  محلی  جوامع  توانمندسازی  و  آموزش  یی، تأسیسات 
توان  های اجتماعی را نمیباشد و در این مسیر نقش رسانه می

  .نادیده گرفت
از  گردشگری   یکی  های بخش  پرطرفدارترینکشاورزی 

است   گردشگری  فعالیت  وصنعت  بیستم  قرن  اواخر  های  از 
های روستایی همه  ای در منطقهطور قابل ملاحظه گردشگری به 

کلیدی در یافته افزایش یافته و توانسته نقش کشورهای توسعه
بازی کند مناطق  این  کارآفرینِ  .(Gao et al. 2014)  توسعه 

ند که محصولات  اشخص یا گروهی از اشخاصنیز    2گردشگری
خدمات   مدیریت  و  و  تولید  را  Osei-)کنند  میگردشگری 

2022 ,et al. Frimpong).  سال اخیردر  گردشگری    ،های 
روستایی توسعه  برای  جدید  عاملی  به  شده تبدیل   3کشاورزی 

به توسعه  رفت   ،در واقع  .است این مناطق  به  وآمد گردشگران 
است  4اقتصادی کرده    et al.et Cerro-Campón,)  کمک 

امروزه کارآفرینی در روستاها اهمیت زیادی پیدا کرده   . (2014
Nader Moghaddam & Shirmohammadi ,)  است

 در این اواخر  که در راهبردهایی از یکی ،  به بیان دیگر   . (2023

 برخی در حتی و گرفته  قرار مورد توجه جهان کشورهای اغلب

 همراهبه را مثبتی نتایج و  است اجرا درآمده به کشورها این از

 است روستایی نواحی  در گردشگری گسترش و توسعه  داشته،

(Hajinejad et al., 2013  .)واقع گردشگری  هدف    ،در 
وابستگ  و  مزارع  یسازمتنوع  کشاورزی  هایخانواده  یکاهش 

که با کاهش    یاگونهبه ،است   یکشاورز به محصولات کشاورز
  ت ینوع فعال  . بمانند  ی باق  داریخودکفا و پا  تواننددر مزارع ب  دیتول

مزرعه، علا ساختار  و  به محل  توجه  با   هایخانواده  قیمزارع 
است   متفاوت  بالقوه  بازار  و   .(arimiK, 2015)کشاورز 

به   کشاورزی  ساختاریافتهگردشگری  گردشگری شکلی  از  ای 
می  و  اطلاق  روستاها  در  را  مدتی  گردشگران  آن  در  که  شود 

گزینند )اغلب روستاهای سنتی در  اماکن اطراف آن اقامت می
مناطق دورافتاده( و اطلاعاتی را در مورد روستاها، فرهنگ بومی  

روش آدابو  و  زندگی  کنندهای  کسب  روستا  مردم   ورسوم 

(Shirmohammadi & Mavounib, 2021) .    از نوع  این 
گردشگری رابطه متقابلی را بین گردشگران و میزبانان برقرار  

بهمی و  به کند  روستاییان  برای  را  منافعی  مستقیم  همراه گونه 
اقتصادی درآمدها در روستا می توزیع  آورد و همچنین موجب 

طی و ریزی نیز باید اثرات محیخواهد شد؛ اما در این نوع برنامه
گیرد    -اجتماعی قرار  موردتوجه   & Lane) اقتصادی 

Kastenholz, 2018) . 

روستایی   مناطق  چندمنظوره  توسعه  به  کشاورزی  توسعه 
و   کشاورزی  پایدار  توسعه  مفهوم  با  متناسب  و  کرده  کمک 

از    ی کی  (.Chudy-Hyski & Hyski, 2018)گردشگری است  
آن    راتیتأث  ،یکشاورز  یمرتبط با گردشگر   یموضوعات پژوهش
مردم    یزندگ   طیو بهبود شرا  ییمناطق روستا  یبر توسعه اقتصاد

دهند که  یها نشان مپژوهش  یمورد، برخ  نیاست. در ا  محلی
 جادیا یراهکار برا  کیعنوان  تواند به یم  یکشاورز  یگردشگر

مناطق روستا اقتصاد  ییشغل در  توسعه  ها عمل کند.  آن  یو 
  ، یمردم محل  یزندگ  تیفی ک  قادر است کهروش    نیا  ن،یهمچن

را   یمحل خچهیفرهنگ و تار یها و ارتقاآن هایتوسعه مهارت
از جمله    زین  داریعلاوه، مسائل مرتبط با توسعه پا  به  .فراهم کند

پژوهش در  موردتوجه    ی کشاورز  یگردشگر  هایموضوعات 
مورد    یمحل  یعیو منابع طب  ستیز  ط ی، محداریتوسعه پااست. در  

م  تیحما قرار  توسعه  et al. Frimpong-Osei, )؛  رندیگی و 

2021 ,et al.Dwivedi  ;2022 ) . 

از استفاده  کشاورزی  کارآفرینی  در  های رسانه   امروزه 
است  برخطاجتماعی   کرده  پیدا  زیادی  ارزش اهمیت  زیرا  ها ، 

نگرش  و  رفتارها  توضیح  فرآیند  برای  به  مربوط  های 
تواند  شوند. این یک امر می گیری افراد در نظر گرفته می تصمیم

برای کاوش    پژوهشیفرصت   به جنبش    .باشدجالب  توجه  با 
سمت استفاده  را به  گردشگرانهای  اجتماعی که انگیزه -روانی

رسانه  میاز  سوق  اجتماعی  از    ،دهدهای  استفاده  اهمیت 
 ,.Dolan et al)  های اجتماعی افزایش پیدا کرده است رسانه 

حال    . (2019 روستایی  ،اضرحدر  از    کارآفرینان  استفاده 
 ,.Karikari et al)استفاده فراگیری دارند    های اجتماعیرسانه 

2017)  . 
از    مقاصد گردشگری  برند  یارتقاپیرامون  در برخی مطالعات  

اجتماعی  رسانه طریق   بر أت  باو    برخطهای  های محرک  کید 
های  . با توجه به ماهیت تعاملی پلتفرمانجام شده استانگیزشی  

به اهمیت گسترش    نیز برخی از مطالعاتهای اجتماعی، رسانه 
های تعامل شیوهو  کنندگان  های مصرفدانش در مورد رضایت 

 Simon) کننداشاره می  با مشتریان برخط های اجتماعی رسانه 

& Tossan, 2018).  و   یدیگر  تعدادی اهمیت  مطالعات  از 
  کردند بررسی  را    برخطهای اجتماعی  پویایی تعامل برند رسانه 

(Bazi et al., 2020؛)  نیاز به  که مطالعات بیشدر حالی تری 
را    گردشگرروانی مشارکت  -تر در فرآیند اجتماعیکاوش بیش

به   مفهوم  بر  مطالعات  این  از  بسیاری  شدند.  خواستار 
های اجتماعی و های رسانه عات در پلتفرمگذاری اطلااشتراک

تعامل   در  رضایت  رسانهمتغیرهای  متمرکز با  اجتماعی  های 
حال،  شده این  با  پیرامون  اند.  عوامل  پژوهشی  متقابل  تأثیر 

  های اجتماعی در تعامل برند رسانه   گردشگرانروانی  -اجتماعی
مناطق روستایی انجام نشده  قصد سفر و اعتماد به برند  در مورد  

1- Rural economy                     2- Tourism Entrepreneur                     3- Rural Development                 4- Economic Development 
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نیاز بررسی اثرات متغیرهای رضایت بر تعامل   ،رواز این   .است
رسانه  اجتماعی  برند  متغیرها   برخطهای  این  چگونه  اینکه  و 

ارزش   ،توانندمی بگیرند  روستایی  گردشگر های  توسط    ، شکل 
   باشد.هدف این پژوهش می 

اجتماعی  رسانه  افراد  به   برخط های  که  هستند  این  دنبال 
برند شرکت معرض  در  بازیگر  چند  تعاملات  راه  از  را    کننده 

. در  (Morgan-Thomas et al., 2020)قرار دهند    گوناگون 
پلتفرم اطلاعات  چنین  از  هایی،  هم  و  شرکت  از  هم  دریافتی 

باورها و رفتارهای آنشرکت بر  )از  کنندگان  برند  به  ها نسبت 
( تأثیر  کنندهمصرف برند  قصد سفر جمله ایجاد اعتماد به برند و 

نظر  می از  شیوه   پژوهشگران گذارد.  نام  چنین  با  تعامل  های 
می به تجاری  بین  تواند  در  برند  به  اعتماد  ایجاد  بر  شدت 
 ,Shirmohammadi & Mavouni)تأثیر بگذارد    گردشگران 

2021 .)   
اج رضایت  روان -تماعی  نظریه  ادبیات  از  شناسی  روانی 

بر این    (. McLean et al., 2022)  گرفته شده است اجتماعی  
کند که محیط روانی فرض می -اساس، نظریه رضایت اجتماعی  

در   .کندفراهم می های متفاوتی برای رضایت را  اجتماعی انگیزه 
تصور ذهنی  روانی شامل  - متغیرهای رضایت اجتماعی  ،مجموع
خود و  ادراک  پنداریذاتهم،  از  ادراک  شده  طریق  توده  از 
اجتماعی  شبکه  et al. Frimpong-Osei, )  باشدمیهای 

به ادراک  پنداریذاتهم .  (2022 تشابهی که    مقدارعنوان  شده 
ود،  شمی توسط اعضای یک گروه اجتماعی به اشتراک گذاشته  

تواند بصری یا شده میادراک  پنداریذاتهمتعریف شده است.  
های برخی از ویژگیپنداری  ذاتهمدر  باشد؛ زیرا    شناختیروان 

 Meyners et)  وجود داردها و باورها  شخصیتی مانند نگرش 

al., 2017) .  عنوان یک عامل انگیزشی  به  از خود  تصور ذهنی
هایی در روانی در چنین شیوه -کلیدی نظریه رضایت اجتماعی  

توده  تئوری   . (Karikari et al., 2017)نظر گرفته شده است  
می نیز    شدهادراک رسانه بیان  که  ازکند  تعاملی،  جمله   های 
اجتماعیسایت شبکه  می های  مفیدتر  زمانی  افراد  ،  که  شوند 
کنند.  تربیش  استفاده  آن  از  باورند  نشناجامعهی  این  که    بر 

این است   های اجتماعیشده از طریق شبکهتوده ادراکموضوع  
افراد  "که   اندازه کافی  به  دارد که  اجتماعی وجود  آیا مکانیزم 

هم در   تا با "دارای علایق و منابع مناسب را به هم متصل کند
کنند  عمل  جامعه  منافع  et al. Frimpong-Osei, )  جهت 

2022) .   
نگرش گردشگران  های  انگیزه  و  رفتارها  توضیح  های برای 

در    .شوندتعریف می گیری یک فرد  مربوط به فرآیندهای تصمیم
( توضیح اینکه چگونه مردم  1به ) کنندهمصرف هایواقع ارزش 

رسانه  استفاده  از  خود  نیازهای  برآوردن  برای  (  2)  ؛نندکمی ها 
انگیزه از  کشف  استفاده  )هارسانه های  و  شناسایی  3؛  برای   )

رسانه  از  استفاده  منفی  و  مثبت  داردأتها  پیامدهای  این  کید   .
از:   عبارتند  روانی  و  اجتماعی  خودنیازهای  از  ذهنی  ، تصور 

های تعاملات اجتماعی، جستجوی اطلاعات، سرگرمی و انگیزه
 (. Osei-Frimpong et al., 2022راحتی )

با   گردشگر تعاملات رفتاری مثبت و منفی " صورتتعامل به
روستایی"نام   نظر  "مقصد  استدر  شده  تجریه  این    . گرفته 

می   گردشگری اجتماعی    شناختیروان عوامل  از  تواند  چندگانه 

ی هاشیوه  .(Brodie, 2019)  ثیر قرار بگیریدأتحت ت  گردشگران 
برند   با  روستایی  متعامل  و  بهناطق  شناختی  درگیری  صورت 

برند در    چنین،همو    گردشگرانعاطفی   با یک  رفتاری  تعامل 
است   شده  توصیف  آن  اجتماعی  شبکه  سایت)های( 

(Hollebeek, 2014) . 
فرض    اساسبر   قبلی  برند  ش میمطالعات  با  تعامل  که  ود 
سفر به یک  منجر به قصد  به احتمال زیاد،ی اجتماعی هارسانه 

ی هاشیوه که  کردوان بیان تمی  ،بنابراینود. شمی مقصد خاص
دارد.    قصد سفرتوجهی بر  تعامل با برند اجتماعی تأثیر مثبت قابل 

روستاییمشارکت یک   مناطق  برند    گردشگر  با  تعامل  آن  در 
و سفر با آن مقصد   روستابرند    یک  منجر به اعتماد به  مقصد

به می مثبت  احساسات  کلی  شود.  یا  تمیطور  ادراک  بر  واند 
را    قصد سفرتأثیر بگذارد و در نتیجه    گردشگراننگرش مثبت  
 (.  et al.Wong, 2022)افزایش دهد 

تعریف  وکار عنوان یک جزء حیاتی از کسباعتماد به برند به 
و    شده جامعه  برند،  بین  عاطفی  ارتباط  ایجاد  به  این  است. 

کمک   حالت  ک میمشتری  این  عنوان  به   شناختیروان ند. 
فضیلت فرضپیش" و  صداقت  اعتبار،  مورد  در  انباشته  های 

می   "برند به تعریف  می شود.  روابط  نظر  برای  اعتماد  رسد 
است.    کننده مصرفبلندمدت   موردنیاز  برند  مطالعات  و  نتایج 
می  اصالتنشان  که    افزایش   بر  گردشگری  مقصد  برند  دهد 

 Shirmohammadiدارد )  ثرگردشگری ا  مقصد  از  مجدد  بازدید

& Hashemi Baghi, 2021  .)آشنا    کنندگان به برندهاصرفم
از آنها سوء استفاده    بر این باورند کهنند زیرا  کمیاعتماد    و معتبر

دارایی  شمین یک  است،  دوطرفه  معامله  یک  که  اعتماد،  ود. 
ای است. ایمان مشتری به برند یک شرکت  مبتنی بر بازار رابطه 

سودمند خواهد   کنندهمصرفهد که نام تجاری برای  دمینشان  
انتخاب  شرکت   ،خرید  زمان  ، بنابراینبود.   را  اعتماد  قابل  های 
احساسات کمی دارند،  اعتماد  برند  یک  به  که  مشتریانی  نند. 

برند   آن  درستی  و  صداقت  خوبی،  مورد  در   احساسمثبتی 
قصد و    کنندهمصرف نند. این امر باعث تقویت رابطه برند با  کمی
مسئولیتشمی   سفر اقدامات  اجتماعی  ود.  به    همچنین،پذیر 

برند مثبت و  مشتریان کمک می به  اعتماد  تا یک  هویت  کند 
برند    کنندهمصرف برند   شناخت  اینکه  به  توجه  با  کنند.  ایجاد 

است مطالعه  این  حیاتی  جزء  ،  (Arachchi, 2022)  مشتری 
  کیفیت   برند،   تصویر  جمله  از  بسیاری  متغیرهای  و   عوامل

  و   مقاصد  شهرت  گردشگر،  رضایت  شده،درک  ارزش  خدمات،
  گردشگران   وفاداری  بر   مثبتی  تأثیرات  مقصد   به  گردشگران  تعهد

 (. hirmohammadi & AbyaranS, 2020دارند )
مکالمات  تأثیر  چگونگی  درک  ارتباط  به  برند  به  اعتماد 

در رابطه با ارضای   کنندهمصرف اجتماعی بر نیازهای اجتماعی  
ی اجتماعی اشاره  هارسانه نیازهای آنها برای تعامل با برندها در  

بین  رابطه معنی .  ندکمی اعتماد به برند    دانش برندداری    در و 
اجتماعی  رسانه  داردهای  et al. Frimpong-Osei, )   وجود 

و  2022 و  (  اجتماعی  قصد  ادراکتوده  هنجارهای  بر  شده 
 et al.Wong, )داری دارد  یاثر مثبت و معن  پذیرش نوآوری

2022) .  2022 ,et al. Frimpong-Osei  مطالعه با ای  در 
هد؟ تأثیر متقابل رضایت دمی چه چیزی مرا به آنجا سوق    عنوان

ارزش -اجتماعی و  برند    کنندهمصرف  هایروانی  با  تعامل  در 

 یرمحمدیش زدانی
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که  رسیدند  را بررسی کردند و به این نتیجه  ی اجتماعی  هارسانه 
ادبیات در  اجتماعی  رفتاری  مورد   ترکمموجود    علمی  دیدگاه 

تأثیر متقابل متغیرهای   آنان  قرار گرفته است. مطالعه  پژوهش
اجتماعی )-رضایت  توده ادراک  پنداریذاتهمروانی  شده، 

کننده  های مصرفشده و جستجوی موقعیت خود( و ارزش ادراک
سرگرم و  فردی  بین  مشارکت )شخصی،  بر  را  کننده( 

برند  مصرف با  تعامل  در  بررسی  هارسانهکننده  اجتماعی  ی 
 -متغیرهای رضایت روانی  که  داد نشان    آنانهای  . یافتهندکرد

تصور ذهنی  و  توده ادراک  شده،  ادراک  پنداریذاتهماجتماعی )
کنندگان با صفحات برند و جوامع  ( باعث تعامل مصرف از خود

 شود.  اعی میهای اجتمبرند در رسانه 
های متغیرهای اصلی موجود در این مدل، پنج متغیر به نام 

ارزش-جتماعیارضایت   ی  هاشیوه،  کنندهمصرفهای  روانی، 
. متغیر رضایت استبرند و اعتماد برند    قصد سفرتعامل برند،  

دارد-جتماعیا قرار  مدل  راست  سمت  در  که  متغیر  ،  روانی 
متغیرهای    پژوهشمستقل     سفر قصد    پژوهش  میانجیاست. 

ی تعامل  هاشیوه باشند.  می  به مقصد گردشگریبرند و اعتماد  
های عنوان متغیر میانجی و ابعاد ارزشبه   پژوهشبرند در این  

  لذا، ند.  شوگر تلقی می عنوان متغیرهای مداخلهبه  کنندهمصرف
و با   پژوهشبا توجه به ادبیات و پیشینه  پژوهش میمدل مفهو
شکل  صورت  به   2022et al Frimpong-Osei ,  مدلتوجه به  

  ، های قبلیمدل نسبت به مدل این    مورد آزمون قرار گرفت.  (1)
مورد آزمون قرار تر کاملامعه هدف را متغیرهای روانشناختی ج

 .داد
فرضیه  اساس  )شکل  پژوهش  هایبر  مفهومی  مدل   ،1  )

این  در    است.  پژوهشدهنده شبکه روابط بین متغیرهای  نشان
روان  اثرپژوهش   مقصد   یاجتماع -یعوامل  به  اعتماد  بر 
 یاجتماع  یهابر رسانه   دیکأگردشگران با ت  دگاهیاز د  یگردشگر

استان   یهدف گردشگر یروستاهادر  یو برند مقصد گردشگر
گرفت.   خوزستان قرار  بررسی  اینهفرضی  مورد  پژوهش   های 

 باشد: شرح ذیل میبه 

 

 

 ( 2022et al Frimpong-Osei .)  (20) پژوهش  میمدل مفهو -1کل  ش

Figure 1. Research model (Osei-Frimpong et al. 2022) 
 

بر  ادراک  پنداریذاتهم    تهاشیوه شده  برند  با  تعامل  ثیر  أی 
 داری دارد.یمثبت و معن

ادراک    تهاشیوه بر    شدهتوده  برند  با  تعامل  و  أی  مثبت  ثیر 
 دارد.داری یمعن
مثبت و  ثیر  أتی تعامل با برند  هاشیوه بر    تصور ذهنی از خود   
 دارد.داری یمعن
داری یمعنمثبت و  ثیر  أتی تعامل با برند  هاشیوهبر    فردیبعد     

 دارد.
داری ی معنمثبت و  ثیر  أتی تعامل با برند  هاشیوه بر    جمعیبعد     

 دارد.
برند  هاشیوهبر    تفریحی بعد      با  تعامل  و  ثیر  أتی  مثبت 
 دارد.داری یمعن
مثبت و  ثیر  أتسفر به مقصد  ی تعامل با برند بر قصد  هاشیوه    
 دارد.داری یمعن
داری  یمعنمثبت و  ثیر  أتی تعامل با برند بر اعتماد برند  هاشیوه    

 دارد.
 ها مواد و روش

پژوهش روش،    این  بعد  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از 
با    -پیمایشی کوواریانس  ماتریس  تحلیل  بر  مبتنی  و  تحلیلی 

مدل الگوی  از  ساختاری  استفاده  معادله  است.    (SEM)یابی 
مناطق کشاورزی  گردشگران  مراجعه  جامعه آماری این پژوهش  

خوزستان ااست.    استان  و   یاجتماع  تیرضا  ،پژوهش  نیدر 
کشاورز  یروان کارآفر  یگردشگران  توسعه   یکشاورز   ینیبر 

  ی مانند قصد سفر به مناطق دارا  ییرهایمتغ  قیاز طر  ییروستا
برند مناطق گردشگر  یبرند کشاورز به  اعتماد   یکشاورز  یو 

پژوهش   نیا  یانجیم  یرهایمتغ  گریاز د  .قرار گرفت  یمورد بررس
بعد   ،بعد جمعی  یرهایمتغ  .تعامل با برند را نام برد  وهیتوان شیم

گر در نظر  لیتعد  ریعنوان متغبه  زیکننده نو بعد سرگرم  یتفردی
 گردشگریروستاهای داری    مناطق  برند  به  قصد سفر  .گرفته شد

کارآفرکشاورزی   توسعه  نوآور  ینیو  پژوهش   ن یا  یهایاز 
در    .به آن اشاره نشده است   یقبل  یهاکه در پژوهش  باشدمی

. است  نی شیپ  یهاپژوهش  افتهیپژوهش تکامل  نیمدل ا  ،واقع
به    یدیجد  یرهایکه متغ است های این پژوهش این از نوآوری 

است  نیا شده  اضافه  اعتماد،  مدل  متغیرهای  به    قصد.  سفر 
یی از  روستا  یدر کشاورز  ینکارآفری  ی و توسعهمناطق کشاورز

  های این پژوهش است که به این مدل اضافه شد.نوآوری
. جامعه  است  در دسترسگیری در این مطالعه  نمونه روش  

که در روستاهای هدف خوزستان    دنشبا می   یآماری گردشگران

 یرمحمدیش زدانی
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به    یدیجد  یرهایکه متغ است های این پژوهش این از نوآوری 
است  نیا شده  اضافه  اعتماد،  مدل  متغیرهای  به    قصد.  سفر 

یی از  روستا  یدر کشاورز  ینکارآفری  ی و توسعهمناطق کشاورز
  های این پژوهش است که به این مدل اضافه شد.نوآوری

. جامعه  است  در دسترسگیری در این مطالعه  نمونه روش  
که در روستاهای هدف خوزستان    دنشبا می   یآماری گردشگران

داشتند اقامت  فرمول کوکران    . شب  از  استفاده  با  نمونه  حجم 
با توجه   . اشدبمی نفر    384برای جامعه آماری با حجم نامحدود  

  400ها تعداد  نامهپرسش بینی عدم بازگشت تعدادی از  به پیش 
و   شدآوری  مورد جمع  390بین    این  که از  شدتوزیع    نامهپرسش
بودقابل  نامهپرسش  384تعداد     سؤالات تعداد  .  استفاده 
  16روانی دارای  -جتماعیارضایت  متغیر  )  سؤال  38،  نامهپرسش

ارزش  ی هاشیوهسوال،    10دارای    کنندهمصرفهای  سوال، 
دارای   برند  سفرسوال،    5تعامل  دارای    قصد  و    4برند  سوال 
 . است سوال  3اعتماد برند دارای 

 
 روستاهای هدف گردشگری استان خوزستان  -1 جدول

Table 1. Target villages for tourism in Khuzestan province  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 روستای خماط  1
Khamat village 

 در نزدیکی چغازنبیل  شوش
Shush near Chaghazanbil 

 لیوس روستای  2
Lius village 

 دزفول  بخش شهیون
Dezful Shahiun section 

 روستای نور آباد  3
Nur Abad village 

 دزفول بخش شهیون 
Dezful Shahiun section 

 روستای بوالحسن  4
Bovalhasan village 

 بخش سردشت دزفول
Sardasht district of Dezful 

 روستای دیونی  5
Deoni village 

 بخش شهیون دزفول 
Dezful Shahiun section 

 روستای سزار 6
Caesar's Village 

 دزفول  توابع بخش سردشت 
Sardasht Dezful subdivision 

 روستای پا قلعه ) اسلام آباد(  7
Pa Qala Village (Islamabad) 

 از توابه بخش شهیون دزفول
From the subdivision of Shahiun Dezful 

 روستای پامنار  8
Pamnar village 

 بخش شهیون دزفول 
Dezful Shahiun section 

 روستای گوشه 9
Corner village 

 سردشت دزفول توابع بخش 
Sardasht Dezful subdivision 

10 
 2کهباد

Kehbad 2 
Mengareh village Tobiah 

 ایذه 
Izeh 

 روستای شوکول  11
Shokol village 

 ا حاجیوند اندیک
Hajivand Andika 

 روستای مال آقا  12
Mal Agha village 

 کیلومتری شمال شرقی شهرستان باغ ملک   16حدود 
About 16 kilometers northeast of Bagh Malek city 

 روستای معاف خرمشهر  13
Maaf Khorramshahr village 

 در شهرستان خرمشهر و در ساحل رودخانه زیبا کارون 
In Khorramshahr city and on the bank of the beautiful Karun river 

 روستای بدریه خرمشهر  14
Badria village, Khorramshahr 

 در شهرستان خرمشهر و در ساحل رودخانه زیبا کارون 
In Khorramshahr city and on the bank of the beautiful Karun river 

 روستای نقشه حیر آبادان 15
Hir Abadan map village 

 اروند رود شهرستان آبادان و در ساحل رودخانه زیبا 
Abadan city and on the bank of the beautiful Arvand river 

On the bank of the beautiful river Arvand 
 روستای قانمیه جزیره مینو  16

Qanmia village, Mino Island 
 در جزیره زیبای مینو

On the beautiful island of Minoo 
 روستای سادات آبادان  17

Sadat Abadan village 
 در شهرستان آبادان و در ساحل رودخانه زیبا بهمنشیر و در مجاورت موزه تاکسی درمی آبادان 

In the city of Abadan and on the bank of the beautiful Bahmanshir river and in the 
vicinity of  taxidermy museum in Abadan 

 روستای شلحه حاج حسین  18
Shalha Haj Hossein village 

 در ساحل رودخانه زیبای اروند 
On the bank of the beautiful river Arvand 

 روستای صنگور آبادان  19
Sangur Abadan village 

 در ساحل رودخانه زیبای بهمنشیر و کارون در شهر آبادان
On the banks of the beautiful Bahmanshir and Karun rivers in Abadan city 

 روستای منگره 20
Mengareh village 

 کیلومتری شمال اندیمشک    40در فاصله 
At a distance of 40 kilometers north of Andimshek  

 طوبیهروستای  21
Tobiah village 

 روستای طویبه که در هفت کیلومتری اهواز در شهرستان حمیدیه 
Tuyba village, which is seven kilometers from Ahvaz in Hamidiyeh city 

 علوه روستای  22
Aloha village 

 اهواز و شرق رودخانه کارون  یلومتری ک 14در 
 14 km from Ahvaz and east of the Karun River 

 یرمحمدیش زدانی
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 هاابعاد و گویه  -2 جدول
Table 2. Dimensions and items 

 متغیرها
Variables 

 ابعاد 
Dimensions 

 هاگویه 
Objects 

 منبع 
Reference 
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روستاهای هدف   های اجتماعی برندم رسانهفر کنندگان در پلت با توجه به علایق خود، به سایر شرکت 
 شباهت زیادی دارم.  گردشگری استان خوزستان

Regarding my interests, I am very similar to other participants in the social media 
platform of the tourism target villages of Khuzestan province . 

 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

های اجتماعی، شما و  مورد علاقه خود در پلتفرم رسانه  این مقصد گردشگری با توجه به تجربیات برند
کنندگان بسیار شبیه یکدیگر هستیم. سایر شرکت   

According to the brand experiences of your favorite tourist destination on the social 
media platform, you and other participants are very similar to each other. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

استان  یهدف گردشگر یروستاها  های اجتماعی برندهای خود در مورد پلتفرم رسانه با توجه به دیدگاه 
کنندگان بسیار شبیه یکدیگر هستیم. و سایر شرکت من  خوزستان  

According to our views on the social media platform of the tourism target villages of 
Khuzestan province, I and other participants are very similar to each other . 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

های اجتماعی  کنندگان در پلتفرم رسانه ها، شما و سایر شرکت با توجه به دیدگاه خود نسبت به ارزش
استان خوزستان بسیار شبیه یکدیگر هستیم.  یهدف گردشگر یروستاها برند  

According to your view of values, you and other participants in the social media 
platform of the target villages of Khuzestan province are very similar to each other 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
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  روستاهای هدف استان خوزستان های اجتماعیهای برند در رسانه تعداد زیادی از دوستان من در فعالیت 
 کنند.شرکت می

A large number of my friends participate in brand activities on social media in the 
target villages of Khuzestan province. 

. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   
(Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

هدف   یهای اجتماعی روستاهابسیاری از افرادی که با آنها تعامل دارم در تعاملات برند در رسانه 
 کنند.شرکت می  استان خوزستان یگردشگر

Many of the people I interact with participate in brand interactions on social media in 
the tourism target villages of Khuzestan province .  

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

شرکت  استان خوزستان یهدف گردشگر یهای برند اجتماعی روستاهافعالیت شناسم در افرادی که می
 کنند، در آینده نیز به این کار ادامه خواهند داد.می

The people I know participate in the social brand activities of the tourism target 
villages of Khuzestan province and will continue to do so in the future . 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

روستاهای هدف   های اجتماعی برندکنندگان در پلتفرم رسانهبا توجه به علایق خود، به سایر شرکت 
 شباهت زیادی دارم.  گردشگری استان خوزستان

Regarding my interests, I am very similar to other participants in the social media 
platform of the tourism target villages of Khuzestan province 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)  
(Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 
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 ثیر قرار دادن دیگران دارم.أتمایل به تحت تمن در سفر گردشگری کشاورزی 
I tend to impress others on my agritourism trip .  (Osei-Frimpong et al., 2022)   

 بودن دارم.احساس مهممن در سفر گردشگری کشاورزی 
I feel important in the agritourism trip . 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

 اشم.بمیدرصدد تثبیت هویت شخصی خود من در سفر گردشگری کشاورزی 
I am trying to establish my personal identity in the agricultural tourism trip.  (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

 درصدد جلب احترام و حمایت هستم. من در سفر گردشگری کشاورزی 
I am trying to gain respect and support in the agricultural tourism journey 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
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- 

 کنم.های اجتماعی دنبال میرا با استفاده از رسانه خوزستانروستاهای هدف گردشگری استان 
I follow the target villages of Khuzestan province using social media. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   
 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 
های اجتماعی شرکت  در رسانه  گردشگری استان خوزستانمربوط به روستاهای هدف های در فعالیت 

 کنم.می
I participate in the activities related to the target villages of Khuzestan province in 

social media. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   
 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

کنم تا بتوانم تجربیاتم را با دیگران به های اجتماعی شرکت میهای برند در رسانه فعالیت من در 
 اشتراک بگذارم. 

I participate in brand activities on social media to share my experiences with others. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
  (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

 کنم تا بتوانم به اهداف شخصی خود برسم.های اجتماعی شرکت می های برند در رسانه در فعالیت 
I participate in brand activities on social media to help me achieve my personal goals. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   
 (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

 کنم.های اجتماعی شرکت می های برند در شبکهدلیل وابستگی عاطفی که به برند دارم، در فعالیت به
Due to my emotional attachment to the brand, I participate in brand activities on 

social networks. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
  (Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 
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 بعد فردی 
Individual 
dimension 

 خودشکوفایی هستم.  دنبالمن در سفر گردشگری کشاورزی به
I am looking for self-fulfillment in the agricultural tourism trip. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

 دنبال ایجاد حس موفقیت هستم. بهمن در سفر گردشگری کشاورزی من در سفر گردشگری کشاورزی 
I seek to create a sense of success in my agricultural tourism trip. 

 
 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

 احترام به خود از نظر من بسیار اهمیت دارد.من در سفر گردشگری کشاورزی 
In my opinion, self-respect is very important in the agricultural tourism trip. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 

 بعد جمعی 
Collective 
dimension 

 حس تعلق به دیگران دارم.من در سفر گردشگری کشاورزی 
I have a sense of belonging to others in the agricultural tourism trip. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
(Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 
 کنم.احترام بودن را درک می به خوبی قابلمن در سفر گردشگری کشاورزی 

I understand being well respected in agritourism travel.  
 (Osei-Frimpong et al., 2022)    
(Osei-Frimpong et al., 2020)   

 یرمحمدیش زدانی
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 متغیرها
Variables 

 ابعاد 
Dimensions 

 هاگویه 
Objects 

 منبع 
Reference 

(Simon & Tossan, 2018 ) 

 امنیت بسیار اهمیت دارد.من در سفر گردشگری کشاورزی 
Security is very important in agricultural tourism. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)    
(Osei-Frimpong et al., 2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

 روابط گرم بسیار اهمیت دارد.من در سفر گردشگری کشاورزی 
Warm relations are very important in agricultural tourism. 

 (Osei-Frimpong et al.,  2022 ) 
  (Osei-Frimpong et al.,  2020 ) 

 (Simon & Tossan, 2018 ) 

 سرگرم کننده 
Entertaining 

 . هیجان برای من بسیار مهم است من در سفر گردشگری کشاورزی 
In my agritourism trip, excitement is very important to me. 

 (Osei-Frimpong et al.,  2022 ) 
  (Osei-Frimpong et al.,  2020)   

(Simon & Tossan, 2018 ) 

 سرگرمی و لذت برای من بسیار مهم است. من در سفر گردشگری کشاورزی 
In my agritourism trip, fun and enjoyment are very important to me. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
  (Osei-Frimpong et al., 2020 ) 

 (Simon & Tossan, 2018 ) 

رند 
د ب

ما
عت

ا
 B

ra
n
d
 t

ru
st

 
 

- 

 .احساس صادقانه دارم استان خوزستان روستاهای هدف گردشگری استان خوزستانمن به 
I have a sincere feeling for the target villages of Khuzestan province. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   

 .استان خوزستان احساس اعتماد دارم روستاهای هدف گردشگری استان خوزستانمن به 
I feel confident in the target villages of Khuzestan province for tourism. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022)   

 .استان خوزستان احساس صادقانه دارم روستاهای هدف گردشگری استان خوزستانمن به 
I have a sincere feeling for the target villages of Khuzestan provinc. 

 (Osei-Frimpong et al., 2022 ) 
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 . کنمبه آن سفر می، مقاصد گردشگری کشاورزیبه احتمال زیاد، بعد از تعامل با 
Most likely, I will visit agritourism destinations after interacting with them. 

 ساختهمحقق
Researcher-made 

به مقصد گردشگری استان را داشته باشد، من ترجیح  های برند حتی اگر برند دیگری همان ویژگی 
 .مخوزستان سفر کن 

Even if another brand has the same brand features, I prefer to travel to the tourist 
destination of Khuzestan province. 

 ساختهمحقق
Researcher-made 

به آنجا سفر دهم ای که با آن دارم، ترجیح میدلیل تجربهوجود دارد، به گردشگری دیگر  مقصد اگر برند
 .کنم

If there is another tourist destination brand, I prefer to travel there because of my 
experience with it. 

 ساختهمحقق
Researcher-made 

هوشمندانه تر به نظر   سفر من، گردشگری استان خوزستانروستاهای هدف  دلیل دانش من در مورد به
 می رسد.

Because of my knowledge about the tourist target villages of Khuzestan province, my 
trip seems more intelligent. 

 ساخنهمحقق
Researcher-made 
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 ساختهمحقق 
Researcher-made 

 شود.باعث رونق کارآفرینی در آن مقصد می  روستاهای هدف گردشگری استان خوزستانسفر به 
A trip to the target villages of Khuzestan province will boost entrepreneurship in that 

destination. 

 ساختهمحقق
Researcher-made 

 . گرددافزایش آگاهی مردم از برند مقاصد گردشگری منجر به توسعه کارآفرینی از آن مقاصد می 
Increasing people's awareness of the brand of tourism destinations leads to the 

development of entrepreneurship of those destinations. 
 ساختهمحقق

Researcher-made 
 ثر است.ؤشهرت برند یک مقصد گردشگری در توسعه کارآفرینی کشارزی آن مناطق روستایی م

The brand reputation of a tourist destination is effective in the development of 
agricultural entrepreneurship in those rural areas. 

 ساختهمحقق
Researcher-made 

مندی از نامه نهایی با بهرهروایی صوری و محتوایی پرسش 
نامه با  های پرسشبه تأیید رسید. روایی سازه  خبرگان پژوهش

از   نرم  روشاستفاده  تأییدی در  عاملی   Amos22افزارتحلیل 

به سازهداری گویهیارزیابی شد و معن تأیید ها  به  های مدنظر 
تمام  برای  عاملی  بارهای  مقدار  اینکه  به  توجه  با  رسید. 

بالای   آشکار  گویه   50/0متغیرهای  از  هیچکدام  کنار  بود  ها 
همچنین نشدند.  استفاده    ،گذاشته  ابزارهای  درونی  یکپارچگی 

شده نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که نشان  
توان  که می   هستند  تربیش 7/0 شده ازیر محاسبهداد همه مقاد

 (. ,Farbad 2014)  داردرا  نتیجه گرفت ابزار پایایی لازم
ها با استفاده از مقیاس لیکرت  است که همه سنجه   گفتنی

از  تایی و در محدودهپنج تا    1ای  = کاملاً    5= کاملاً مخالف 
به  شدند.  سنجیده  دادهموافق  تحلیل  و  تجزیه  از  منظور  ها، 

همبستگی  روش تحلیل  نظیر  آماری،  تحلیل  گوناگون  های 
جهت  پیرسون   شد.  برازش  استفاده  معادلهاز  بررسی   الگوی 

های  تحلیل  .بهره برده شد شدهآوریگردهای  ساختاری با داده
  . استفاده شد   SPSSو     Amos22افزارهایکمک نرم مدنظر به 

ساختار معادلات  م  ی بررس  یبرا   یروش  یمدل    ان یروابط 
 زیرا ن  ریپذمشاهده  یرهایپنهان است که همزمان متغ  یرهایمتغ

 یپنهان همان عوامل اصل یرهای. منظور از متغردیگی در نظر م
.  شوندی داده م  شینما  یمدل مفهوم  ایالگو    کیهستند که در  

مربوط به    والاتس  ای  هاهی همان گو  زین  ریپذمشاهده  یرهایمتغ
 .باشندی م یسنجش عوامل اصل

م  ی بررس  یبرا ضر  ق یتحق  یرهاییمتغ  ان یرابطه    بیاز 
از روش   ق یتحق یها هیآزمون فرض یو برا رسونیپ یهمبستگ

ارزبه  ریمس  لیتحل عل  یابیمنظور  پ  یساختار   شنهادیچارچوب 
را    یبرازش  یهاشاخص  ،ریمس  لیشده صورت گرفته است. تحل

قابلیم  دیتول بازه مشخص  نتاکند که در  و  بوده   آن   جیقبول 
هنجارشده که از    ر یاسکو  یشاخص، کا  نیاستناد است. اولقابل
آزاد x2 میتقس درجه  م به  یبر  مقاددیآیدست  از    ری.   5کمتر 
تلق  اریبس   ی برا  7/0  یبالا  ریمقاد  . شودیم  یمطلوب 

تطب(GFI)  برازش  ییکوین  یهاشاخص برازش    ی قی، شاخص 
(CFI)نشان ا،  مطلوب  ن یدهنده  برازش  از  مدل  که    ی است 

مربعات   نیانگیشاخص م  زان یم  ن،یباشد. علاوه بر ایبرخودار م

  .Continued Table 2   -2ادامه جدول 
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از   (RMSEA) برآورد  یخطا )  1/0کمتر   ,Ghasemiباشد 

شده  چارچوب استخراج  یها برا انطباق شاخص  زانی(. م2014
 .دست آمدبه (3)جدول  رحبه ش

ایعل مقدارنیرغم  اندکدستبه GFI که  مقدار    یآمده  با 
  ی دار برایمعن  ری( فاصله دارد، اما مقاد7/0از    شتری)ب  قبول  قابل

با استفاده    ق یمدل تحق  ریمس  لیها از آزمون تحلشاخص  ریسا
ساختاریم  تیحما مدل  پ  یبرا  یکند.  شده  شنهادیچارچوب 
 د.دست آمبه (3) و جدول (2) صورت شکلبه 

پا  ییروا  نییتع  جهت اندازه  یائیو  از    یریگبخش  مدل، 
مدل استفاده شد، چرا   یسنجش برازندگ   یشاخص برا  نیچند

  یمدل قبل از آزمون بخش ساختار  یریگبخش اندازه  لیکه تحل
 یهالیمورد استفاده در تحل  یهااز شاخص  نانیمدل جهت اطم

مدل    ی( شاخص سنجش برازندگ4)  است. جدول  یضرور  یبعد
 . دهدیرا نشان م
ساختار   یابیمدل اختصار  یمعادلات  به    زین  SEM  1که 

عل  کی،  شودیم  دهینام از    یامجموعه   نیب  ژهیو   یساختار 
. با  دهدرا نشان می   ریپذمشاهده  یرهایپنهان و متغ  یرهایمتغ

مدل  روش  از  ساختار  یابیاستفاده  ب  یمعادلات    ن یروابط 
  ر یسنجش هر متغ  یهاهی گو  زیو ن  گریکدی  باپنهان    یرهایمتغ

 است. یمربوط قابل بررس ریپنهان با متغ
 

 نتایج و بحث 
درصد    8/44شناختی نشان داد که  های جمعیتنتایج ویژگی 

(  مناطق کشاورزی استان خوزستان  دشگرانرگ)دهندگان  پاسخ
با توجه به اینکه ضریب آزمون  .  باشندمیدرصد مرد    2/55و    زن

KMO   همواره بین صفر و یک در نوسان است، در صورتی که
ها برای تحلیل عاملی مناسب باشد، داده 5/0تر از مقدار آن کم

توان با  باشد، می  69/0تا    5/0نخواهند بود؛ اگر مقدار آن بین  
که مقدار  اما در صورتی   ،تر به تحلیل عاملی پرداختاحتیاط بیش 

ها های موجود در بین داده باشد، همبستگی   70/0تر از  آن بزرگ 
که در این پژوهش، از آنجایی  .برای تحلیل مناسب خواهند بود

رو تعداد دست آمد، از اینبه   967/0برابر    KMOمقدار شاخص  
هم  است.  کافی  عاملی  تحلیل  برای  مقدار  نمونه    sigچنین، 

دهد محاسبه شد که نشان می  05/0تر از آزمون بارتلت کوچک
رای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است  تحلیل عاملی ب

شناخته  فرض  می  و  رد  همبستگی  ماتریس  بودن    شود شده 
(Keshavarz, 2014)  .برای  هاداده  کفایت  آزمون  هنتیج 

 است. آمده  (3) جدول در عاملی تحلیل
تحل  در     با  یعامل  لیانجام  ا  د یابتدا  اطم  نیاز    نانیمسئله 

مورد   لیتحل  یموجود را برا  یهادادهتوان  یحاصل شود که م
به داد.  قرار  داده  ایآ  گر، یدعبارتاستفاده  نظر    یهاتعداد  مورد 

هستند    یعامل  ل یتحل  یبرا از  نیبد  ر؟یخ  ایمناسب  منظور 
. هرچه مقدار  دشویو آزمون بارتلت استفاده م  KMOشاخص  
  ی مورد نظر برا  یهاتر باشد، داده کینزد  کیبه    KMOشاخص  

غمناسب  یعامل  لیتحل در  و  هستند  )معمولاا نیا  ریتر    صورت 
موردنظر چندان   یهاداده  یبرا  یعامل  ل یتحل  جی( نتا6/0کمتر از  

نم مقدار  یدر صورت  ، نیباشند. همچنی مناسب  آزمون    sigکه 
کوچک از  بارتلت  م  اشد، ب  5/0تر  ارتباط ینشان  که  دهد 

  ییامکان شناسا  ن یوجود داشته و بنابرا  رهایمتغ  نیب  یداریمعن
وجود    رهایمتغ  یبراساس همبستگ  ید یجد  یهاعامل  فیو تعر

  یی شناسا  یبرا  یعامل  لی دهد که تحلینشان م  ،دارد؛ در واقع
عامل )مدل  است  یساختار  مناسب   )Farbad,2014)).  ج ینتا  

 آمده است. دستبه یقبولقابل ریکه مقادداد ( نشان 3) جدول

 
 برای بررسی کفایت نمونه KMOآزمون کرویت بارتلت و شاخص  -3جدول 

Table 3. Bartlett's sphericity test and KMO index to check sample adequacy 
 KMOآزمون 

KMO test 
0.963 

 آزمون بارتلت 
Bartlett's test 

2xکای اسکوئر تقریبی 
 

Chi-square 
15220.782 

 dfدرجه آزادی 
Degrees of freedom 630 

  داریسطح معنی
The significance level 0.000 

 

1- Structural Equation Model 
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 گیری پژوهش مدل اندازه- 2  شکل
Figure 2. Research measurement model 

 

 مدل ساختاری پژوهش  -3شکل  

Figure 3. The structural model of the research 
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  های شاخصدر این پژوهش جهت برازش مدل از شاخص   
  ( RMSEA)  بیتقر  یمجذور برآورد خطا  نیانگیم  شهیبرازش ر

شاخص این  شد.  ت  استفاده  تحت  و    ریثأکمتر  مزاحم  عوامل 
نقص در    نیمب  شتربی  آمدهدستبه  جه یو نت  رندیگیقرار م  ی رونیب

مدل   تحل  ی عنی  است؛برازش  در  مناسب  لیاگر  وجود    ی برازش 
عوامل   ریمدل آن است و کمتر تحت تأث  تیعلت ماهندارد، به 

ب و  نرم  است.  ی رونیمزاحم  خروجی  به  توجه  مقدار  با  افزار 

و   5باشد که کمتر از  می   4/125شده و برابر  محاسبه  

دهنده  بودن مقدار این شاخص نشان مقدار مناسبی است. پایین
مفهومی تفاوت   مدل  میان  است.اندک  نین، چهم   پژوهش 

دهد.  برای مدل نشان می  090/0را    RMSEAخروجی مقدار  
شاخص   مقدار  مدل    RMSEAهرچه  باشد،  برازش  کمتر  از 

برخوردار  مناسب  هایداده  .( (Keshavarz, 2014استتری 
( 4)کامل برازندگی تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم در جدول  

های تحقیق را  فرضیه( بررسی  6( و )5جداول )  نمایش داده شد.
 دهند.نشان می

 

 های مدل مفهومیبرآورد اولیه شاخص  -4جدول 
     Table 4. Initial estimation of conceptual model indicators 

 نام شاخص 
Index name 

 مقدار مجاز 
Allowed amount 

 آمده دست همقادیر ب
The obtained values 

𝒙𝟐

𝒅𝒇
 )کای دو درجه آزادی(  

Kai, two degrees of freedom 

 5تر از کم
Less than 5 

4.125 

RMSEA  )ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد( 
root mean square error of approximation 

 1تر از کم
Less than 5 

0.090 

GFI )نیکویی برازش( 
Goodness of fit index 

 7/0بالاتر از 
Above 0.7 0.760 

CFI  یافته( تعدیل -ای)شاخص برازش مقایسه 
Comparativ modified   fit index 

 Above 7/0بالاتر از 

0.7 0.885 

AGFI  یافته( )شاخص برازندگی تعدیل 
Modified fit index 

 Above 7/0بالاتر از 

0.7 0.705 

NFI شده( )برازندگی نرم 
Normed Fit Index 

 Above 7/0بالاتر از 

0.7 0.854 

TLI نشده( )برازندگی نرم 
Non-Normed Fit Index 

 7/0بالاتر از 
Above 0.7 

0.866 

RFI  )شاخص برازش نسبی( 
Relative fit index 

 7/0بالاتر از 
Above 0.7 0.831 

IFI )شاخص برازش افزایشی( 
Incremental fit index 

 7/0بالاتر از 
Above 0.7 0.885 

 فرضیات پژوهش  بررسی -5 جدول

Table 5. Summary of the results of research hypotheses 
 فرضیه

Hypothesis 
 مسیر
Path 

 برآورد مسیر 
Estimate (p–value) 

 نتیجه 
Result 

 1 فرضیه
Hypothesis 1 

 

 های تعامل با برند شیوه  <─ شده پنداری ادراکذاتهم
Perceived Homophily -- How to interact with the brand 

 
)***(0.362 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 2فرضیه 
Hypothesis 2 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ ی اجتماع یهاشبکه قیشده از طرحس توده ادراک

Perceived mass theory---- How to interact with the brand 
)***(0.258 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 3فرضیه 
Hypothesis 3 

 
 های تعامل با برند شیوه <─ خودشناسی 

Self Knowledge---- How to interact with the brand 
)***(0.348 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 4فرضیه 
Hypothesis 4 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ بعد فردی 

Individual dimension---- How to interact with the brand 
)***(0.109 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 5فرضیه 
Hypothesis 5 

 

 های تعامل با برند شیوه  <─ بعد جمعی 
Collective dimension---- How to interact with the brand 

 
(0.010)0.056 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 
 6فرضیه 

Hypothesis 6 
 

 های تعامل با برند شیوه  <─ کنندهسرگرم
Entertainment dimension---- How to interact with the brand 

)***(0.292 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 7فرضیه 
Hypothesis 7 

 
 ی برند کشاورز یقصد سفر به مناطق دار <─ های تعامل با برند شیوه

How to interact with the brand--- Intention to travel to areas with agricultural brand )***(0.903 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 8فرضیه 
Hypothesis 8 

 
 ی کشاورز یمناطق گردشگر یاعتماد به برندها <─ های تعامل با برند شیوه

How to interact with the brand--- Trust in the brands of agricultural tourism areas )***(0.792 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 9فرضیه 
Hypothesis 9 

 

 توسعه کارآفرینی در کشاورزی روستایی  <─ یبرند کشاورز یقصد سفر به مناطق دار
Intention to travel to areas with agricultural brand----- Development of entrepreneurship 

in rural agriculture 
 

)***(0.884 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 10فرضیه 
Hypothesis 10 

 

 ییروستا یدر کشاورز ین یتوسعه کارآفر <─ یکشاورز یمناطق گردشگر یاعتماد به برندها
Trust in the brands of agricultural tourism areas---- Development of entrepreneurship in 

rural agriculture 
(0.006)0.096 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 
 
 

 یرمحمدیش زدانی
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 فرضیات پژوهش  بررسی -6جدول 
Table 6. Summary of the results of research hypotheses 

 فرضیه
Hypothesis 

 مسیر
Path 

برآورد مسیر  
 مستقیم 

Direct path 
estimation 

  ری برآورد مس
 م ی مستقغیر

Indirect path 
estimation 

 نتیجه 
Result 

 1 فرضیه
Hypothesis 1 

 

 های تعامل با برند شیوه  <─ شده پنداری ادراکذاتهم
Perceived Homophily -- How to interact with the brand 

)***(0.435 )***(0.287 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 2فرضیه 
Hypothesis 2 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ ی اجتماع یهاشبکه قیشده از طرحس توده ادراک

Perceived mass theory---- How to interact with the brand 
)***(0.442 )***(0.205 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 3فرضیه 
Hypothesis 3 

 
 های تعامل با برند شیوه <─ خودشناسی 

Self Knowledge---- How to interact with the brand 
)***(0.175 )***(0.327 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 4فرضیه 
Hypothesis 4 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ بعد فردی 

Individual dimension---- How to interact with the brand 
)***(0.142 )***(0.233 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 5فرضیه 
Hypothesis 5 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ بعد جمعی 

Collective dimension---- How to interact with the brand 
(0.010)0.084 (0.010)0.086 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 6فرضیه 
Hypothesis 6 

 
 های تعامل با برند شیوه  <─ کنندهسرگرم

Entertainment dimension---- How to interact with the brand 
)***(0.391 )***(0.276 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 7فرضیه 
Hypothesis 7 

 
 ی برند کشاورز یقصد سفر به مناطق دار <─ های تعامل با برند شیوه

How to interact with the brand--- Intention to travel to areas with agricultural brand )***(0.631 )***(0.231 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 8فرضیه 
Hypothesis 8 

 
 ی کشاورز یمناطق گردشگر یاعتماد به برندها <─ های تعامل با برند شیوه

How to interact with the brand--- Trust in the brands of agricultural tourism areas )***(0.904 )***(0.314 
 تائید فرضیه

Confirmation of 
the hypothesis 

 9فرضیه 
Hypothesis 9 

 

 توسعه کارآفرینی در کشاورزی روستایی  <─ یبرند کشاورز یقصد سفر به مناطق دار
Intention to travel to areas with agricultural brand----- Development of 

entrepreneurship in rural agriculture 
)***(0.853 )***(0.251 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

 10فرضیه 
Hypothesis 

10 
 

 ییروستا یدر کشاورز ین یتوسعه کارآفر <─ یکشاورز یمناطق گردشگر یاعتماد به برندها
Trust in the brands of agricultural tourism areas---- Development of 

entrepreneurship in rural agriculture 
(0.006)0.175 (0.006)0.086 

 تائید فرضیه
Confirmation of 
the hypothesis 

یید أدهنده تگیری پژوهش نشان های اندازهنتایج اجرای مدل
مفهومیمناسب  و مدل  مقدار  استپژوهش  بودن  و    . 

RMSEA    .برازش مناسب و  اپایین و مناسب است ین مدل، 
خوبی  شده بههای مشاهدهپژوهش را با داده انطباق مدل مفهومی 

هماندادنشان   ملاحظه    گونه.  ضرایب شدکه  تمامی   ، 
بهدستهب فرضیه  آمده  شدند  یمعن  5جز  آزمون  دار  مقدار  زیرا 

آنداری تکیمعن )تک  بازه  از  خارج  است.  -96/1،  96/1ها   )
بودن مدل است. به  دهنده مناسببودن این اعداد نشانداریمعن

تائید  (  5جز فرضیه  به)های پژوهش  تمامی فرضیه   ،دیگر  بیان
 . شدند

به درک بهتر از روند تعامل بازدیدکننده در  پژوهش حاضر  
یی و روابط بین اعتماد برند و قصد سفر کمک  یک برند روستا

یافتهمی این  اضافهکند.  با  همچنین،  تجربی  ها  شواهد  کردن 
پژوهش مهمان روزافزون  و گردشگری در  درصدد رشد  نوازی 
. نتایج این پژوهش  استبرند مناطق کشاورزی استان خوزستان  

بر شیوه ادراک  پنداریذاتهم نشان داد که   با های  شده  تعامل 
روستایی  برند معنأت  مناطق  و  مثبت  دایثیر  تأیید   .ردداری  در 

مطلب،   دادپژوهش  ها  یافتههمین   پنداریذاتهم،  نشان 
سطح  ادراک با  و    05/0از    ترکم داری  یمعنشده  مثبت  اثر 

با  هاشیوه بر    تأثیرگذاری یافته  این  دارد.  برند  با  تعامل  ی 
 Osei-Frimpong)فریمپانگ و همکاران  -های اوسیپژوهش

)2020 et al.,  .وونگ و همکاران   مطابقت دارد  (et  Wong

al., 2022)    سیمون و توسان و  (Simon and Tossan, 2018)  
  مربوطه ود مدیران  شمیپیشنهاد    لذا،   شابه رسیدند.به نتایج مهم  

فرهنگ بومی  سعی کنند به جذب گردشگران اقدام نمایند که با  
شده  حس شباهت درک  و  منطقه هماهنگی بیشتری داشته باشد 

  افزایش   مناطق کشاورزی استان خوزستان از  را در گردشگران  
 .دنده

که  همچنین  نتایج   داد  ادراکحس  نشان  توسط    شدهتوده 
شبکه   گردشگران اجتماعیاز طریق  تعامل هاشیوهبر    های  ی 

دارد. در    تأثیرگذاریمثبت و    اثر   گردشگریروستاهای  با  آنان  
با   شدهتوده ادراکحس    ها نشان داد یافتهتأیید همین مطلب،  

و    05/0از    ترکمداری  یمعنسطح   مثبت  بر    تأثیرگذاریاثر 
 -های اوسیی تعامل با برند دارد. این یافته با پژوهشهاشیوه

همکاران و    و   (Osei-Frimpong et al., 2020)فریمپانگ 
و   دارد.    )et al., Wong 2022(  همکاران وونگ  مطابقت 

 ,Shirmohammadi and Mavouni)  نیوشیرمحمدی و معا

مدیران    ودشمیپیشنهاد    لذا،  .هم به نتایج مشابه رسیدند  ( 2020
گردشگران که نیازهای مشابهی   بری اجتماعی را  هارسانه   اثر

کنند.    ،دارند اینبررسی  بر  داستانافزون  برند ،  مقاصد   های 
نظرات    گردشگری کشاورزییا  مناطق  به  ساکنین  خوبی  باید 
سایر  هماهنگ که  مثبتی  تجربیات  با  و  به    گردشگرانشده 

گذاشته  باشد.  اشتراک  همسو  که    بنابراین،اند،  است  ضروری 
در    ،به نقل قول خاطرات گردشگران  مقاصد گردشگریمدیران  

اتخاذ کنند که  هایی را  راهبردو    کنند  های اجتماعی توجهشبکه 
هدایت    ،مقصدرسانه اجتماعی    هایبتواند ترافیک را به پلتفرم 

ای از افراد اقدام جمعی که توسط توده یک    باکند. برای مثال،  
،  شودو مدبر القا می   به مقاصد گردشگری کشاورزی  مندعلاقه 

گردشگری   مقاصد  از  بازید  به  را  بالقوه  گرداشگران  همه 
نمود ترغیب  تولیدشده  .کشاورزی  توسط    مثبت  محتوای 

افزایش  گردشگران  توسعه  گردشگران    ورود  به  و  منطقه  به 
 . کندکارآفرینی روستایی کمک می

 یرمحمدیش زدانی
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پژوهشنتایج   که    این  داد  خودنشان  از  ذهنی  بر    ،تصور 
ثیر  أت مناطق کشاورزی استان خوزستان  ی تعامل با برند  هاشیوه

معن و  دارد.  یمثبت  پژوهشداری  با  یافته  اوسیاین   -های 
همکاران و    (Osei-Frimpong et al., 2020)  فریمپانگ 

دارد. همکاران    مطابقت  و  و   )et al., Wong 2022(وونگ 
هم به نتایج    (Simon and Tossan, 2018)  سیمون و توسان 

درک و دانش خود  ود مدیران  شمیپیشنهاد    لذا،  مشابه رسیدند.
بهبود ببخشند تا بتوانند  هنی گردشگران از خود  ذرا از تصویر  

 خدمات گردشگری بهتری را ارائه کنند.
ی تعامل  هاشیوه بر    بعد فردینشان داد که    این پژوهشنتایج  

برند معنأت  مقاصد گردشگری کشاورزی  با  و  داری  یثیر مثبت 
با سطح   بعد فردی  ها نشان دادیافتهدارد. در تأیید همین مطلب،  

ی  هاشیوه بر    تأثیرگذاریاثر مثبت و    05/0از    ترکمداری  یمعن
فریمپانگ و -اوسی  هایدارد. این یافته با پژوهشتعامل با برند  

  . مطابقت دارد  (Osei-Frimpong et al., 2020)و    همکاران
هم به نتایج مشابه    )et al., Wong 2022(  وونگ و همکاران

مناسب برای    برند  به ایجاد  ود مدیرانشمیپیشنهاد    لذا،  .رسیدند
توجه  کشاورزی  گردشگری  باشند.  هویژ  ی مقاصد  با    و   داشته 

توسط   هایی که به احتمال زیادایجاد محتوای مناسب در پلتفرم
دیده  گردشگران  روستاها  ،شود  می  دیگر  از  افزایش بازدید  را 

آگاهی    دهند. باید  قابلیتمدیران  از  را  ی هارسانه  هایخود 
گردشگری    جذاب   تولید شده و   محتوای و    ایش دهندافزاجتماعی  

برای  کشاورزی   روستایی  را  مناطق  از  گردشگران  افزایش 
  گسترش دهند.

پژوهشنتایج   که    این  داد  جمعینشان  ی هاشیوهبر    بعد 
ت برند  با  معنأتعامل  و  مثبت  همین  یثیر  تأیید  در  دارد.  داری 

از   ترکمداری  یبا سطح معن  بعد جمعی  ها نشان دادیافتهمطلب،  
دارد. این ی تعامل با برند  ها شیوهبر    تأثیرگذاراثر مثبت و    05/0

پژوهش با  همکاران-اوسی  هاییافته  و  -Osei)  فریمپانگ 

Frimpong et al., 2020)    .ود شمیپیشنهاد    لذا،مطابقت دارد
  مقصد گردشگری گردشگران با  بر ارتباط    بیشتری  توجه مدیران،  

باشند. همکاران   داشته  و  و    )et al., Wong 2022(  وونگ 
هم به نتایج    (Simon and Tossan, 2018)سیمون و توسان  

 مشابه رسیدند. 
ی هاشیوهکننده بر  نشان داد که بعد سرگرم  این پژوهشنتایج     

برند با  کشاورزی  تعامل  گردشگری  و أت  مقاصد  مثبت  ثیر 
نشان    پژوهش  هایافته داری دارد. در تأیید همین مطلب،  یمعن
اثر مثبت    05/0از    ترکم  یداریکننده با سطح معنبعد سرگرم  داد
برندهاشیوه بر    تأثیرگذارو   با  تعامل  گردشگری    ی  مقاصد 

پژوهش   دارد.  کشاورزی با  یافته  و  -اوسی  هایاین  فریمپانگ 
  لذا، مطابقت دارد.    ( Osei-Frimpong et al., 2020)  همکاران
بعد سرگرم ود  شمیپیشنهاد   بر  کنندگی در  مدیران گردشگری 

Wong )  وونگ و همکاران  کید نمایند.أت  اجتماعیهای  شبکه 

et al., 2022)    سیمون و توسانو  (Simon and Tossan, 

 هم به نتایج مشابه رسیدند.  (2018

ی تعامل با برند بر  هاشیوهنشان داد که    این پژوهشنتایج     
ت  قصد سفر معنأبرند  و  تأیید همین  یثیر مثبت  دارد. در  داری 

ی تعامل با سطح هاشیوه  نشان داداین پژوهش  ها  یافتهمطلب،  
و    05/0از    ترکمداری  یمعن برند    قصد سفر بر    مؤثراثر مثبت 

پژوهش  با  یافته  این  اوسیدارد.  همکاران -های  و    فریمپانگ 
(Osei-Frimpong et al., 2020)    .دارد امروزه مطابقت 

راهبهگردشگری  ها  سازمان افزایش  دنبال  جهت  جدیدی  های 
بررسی   و  هستند  سودآوری  و  سفراثربخشی  از    قصد  یکی 

گردشگری -های خدماتیوسیله آن سازمانهایی است که بهراه
ت  ،وانندتمی و  مهم  عوامل  و  أبه  کرده  توجه  آن  بر  به  ثیرگذار 

ود مدیران در  شمیپیشنهاد    لذا،   .مزیت رقابتی دست پیدا کنند
رسانه شیوه ارتباطی  اجتماعی  های  های ارزش   برهای 

کنند.  کنندگان  مصرف باید   همچنین،تاکید  مدیران 
های ای را برای جلب توجه کاربران رسانه های خلاقانهاستراتژی 

ها، ویدیوها و تصاویر جالب اجتماعی با به اشتراک گذاشتن پیام
ها و تعاملات فعال از  در مورد برند خود اتخاذ کنند تا واکنش

ارتباطی،  محتویات  چنین  ایجاد  هنگام  برانگیزد.  را  طرفداران 
تواند  موضوعات پرطرفداری را در نظر بگیرند که می   مدیران باید

 سمت پلتفرم آنها ترغیب کند.ترافیک را به 
پژوهشنتایج      که    این  داد  برند هاشیوهنشان  با  تعامل  ی 

مقاصد گردشگری  بر اعتماد برند  مقاصد گردشگری کشاورزی  
داری دارد. در تأیید همین مطلب، یثیر مثبت و معنأتکشاورزی 

دادیافته نشان  برندهاشیوه  ها  با  تعامل  گردشگری    ی  مقاصد 
بر   مؤثراثر مثبت و    05/0از    ترکمداری  یبا سطح معن  کشاورزی

برند   کشاورزی  اعتماد  گردشگری  با  مقاصد  یافته  این  دارد. 
 Osei-Frimpong)  فریمپانگ و همکاران-های اوسیپژوهش

2020 et al.,)  .وونگ و همکاران  مطابقت دارد  (et  Wong

al., 2022)    سیمون و توسان و  (Simon and Tossan, 2018)  
رسیدند مشابه  نتایج  به  مدیران  شمیپیشنهاد    لذا،   .هم  ود 

  از راه خواهند  احساسات مخاطبان جمعیتی هدف خود را که می 
رسانه  در  خود  نظر  ارتباطات  در  کنند،  درگیر  اجتماعی  های 

 بگیرند.  
تنوع    گردشگریمدیران       پلتفرممحتوا  باید  در    های را 

اجتماعی  هارسانه  دهندی  با  افزایش  دفعات  توسط  زدید  تا 
گردد. بیشتر  از م  برای  گردشگران  منصفانه  ترکیبی  ثال، 

محتویات تولیدشده توسط شرکت و محتوای تولیدشده توسط  
  افزون بر این، همان اندازه تشویق و هدایت شود.  کاربر باید به

گردشگری   بهمدیران  ترافیک  هدایت  برای  تلاش    سمت در 
که در ایجاد اعتماد   قابلیتی  باید باشند تا با  اجتماعی    هایشبکه 

می  ارائه  برند  شرکتنکنبه  استفاده    تشویقرا    هاد،  از  به 
رسانهپلتفرم وهای  کنند،  اجتماعی  نظرها  شرکت   های    ات به 

به شیوه نه   .پاسخ دهندای شخصی  مشتری  اقدامی  تنها چنین 
می تعامل  افزایش  بلکه  باعث  طولانی  چنین،همشود   ماهیت 

هد و قرارگرفتن در معرض  دمیش  مدت موضوع پست را افزای
افزایش   را  تجاری  برندهاهد.  دمی نام  به  مناطق    یاعتماد 

یی  روستا یدر کشاورز ینکارآفری توسعه بر ی کشاورز یگردشگر
و معن  096/0با ضریب مسیر   داردیاثر مثبت  و    .داری  وونگ 

 هم به نتایج مشابه رسیدند. سیمون و توسان و  همکاران
شود،  پژوهش پیشنهاد میهای  هو فرضی  هاییافتهاساس  بر  

  که حس شباهت درک   شودارائه    خدماتی  در مقاصد روستایی
را   گردشگران  شده  استان  در  گردشگری  هدف  روستاهای 
از دیگر پیشنهادهای پژوهش این است   .افزایش دهد خوزستان

اقامتگاهکه   مانند  گردشگری  هدف ها،  مراکز  روستاهای 

 یرمحمدیش زدانی
اثرات عوامل روانی-اجتماعی بر اعتماد بر برند روستاهای هدف گردشگری ........................................................................................................................... 174 

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
18

6/
je

a.
10

.2
0.

15
1 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
53

83
42

6.
14

02
.1

0.
20

.1
0.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 je

a.
sa

nr
u.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-1
2-

07
 ]

 

                            14 / 16

http://dx.doi.org/10.61186/jea.10.20.151
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.25383426.1402.10.20.10.1
http://jea.sanru.ac.ir/article-1-352-fa.html


 

 

های اجتماعی خود اعتماد و نگرش را  باید در شبکه   گردشگری
بالقوه(   )گردشگران  خود  مخاطبین   پیشنهاد دهند.  بهبود  در 

سفر به    انگیزمثبت و هیجان  خاطراتاز    ییهاداستان شود  می
های مجازی انتشار در شبکه   مناطق روستاهای استان خوزستان

 یابد تا مخاطبین بیشتر و بهتر جذب شوند. 
یافته  اساس  پژوهش  بر  می های  تبلیغات   ،شودتوصیه  در 

  یرگذاران تأث  یقبا انتخاب دق  روستاهای هدف استان خوزستان
زیادی  دنباله  که  یاجتماع  یهارسانه  بر  کنندگان  دارند 

 کید شود.  أت کنندهمشترک، سطح تعامل مصرف یهاشباهت
اساس  ب پ  هاییافته ر  و  شودیم  شنهادیپژوهش  مدیران   ،

  ی کشاورز  ینیدر توسعه کارآفر  ریزان توسعه گردشگریبرنامه 
و توجه  گردشگران  اعتماد   هیتوص  نیهمچن  نمایند.  یاژهیبه 

هدف استان    روستا  یگردشگر  غاتیتبل  یها  وهیشود که در شیم
نیاز    خوزستان بر  درکحس توده    گردشگران وشناخت دقیق 

در نظر    ،نیهمچن  .گردد  دی کأت  گرانگردش  یذات پندارو هم  شده
 غاتیدر تبل  یشخص  بینو بعد    یشخص  ی، بعدحیتفر  بعدگرفتن  
است  یاجتماع  یهاشبکه  پژوهش  این  پیشنهادهای  دیگر    . از 

  ، های بسیاری قابل تجدید و پیگیری است این پژوهش از جنبه 
 هامؤلفه سایر تأثیر جداگانه، هاییپژوهش قالب در  ،برای مثال

  بهبود  راستای در و شناسایی و  سفرقصد   روی بر عوامل و
باید   کشاورزیهای  مکان   شود. ریزیبرنامه  هاآن روستایی 

تفاوت عناصر محسوس و نامحسوس از یک روستایی را ارائه  
را افزایش    گردشگران از مناطق کشاورزی  آگاهی  سطحکند و  

دهد. حتی اگر علاقه به تقویت برند کلی روستایی افزایش  می
منحصر به فرد از  رسد که ایجاد یک برند نظر می یافته باشد، به

صنعت   کارآفرینی در  ویت توسعهمنظور تقبهمناطق کشاورزی  
  ، توانددر این راستا، این امر می   کشاورزی کمک کند.گردشگری  

ثیر اجزای مسئولیت أمناسب برای مطالعه و بررسی چگونگی ت
روستایی، بر  شرکت  توسط    اجتماعی  برند  تصویر  و  ترجیح 

کنندگان باشد. افزون بر این، در این مطالعه بر بعد ذهنی  بازدید
های آینده  شده تمرکز شده است، پژوهش پنداری ادراکذاتهم
گزارش می اثرات  مطالعهشده  توانند  عینی    این  بعد  با  را 
  ، توانند پنداری مقایسه کنند. همچنین، مطالعات آتی میذاتهم

برای  های خاص برند )ها یا دستهبه بررسی اثرات تعدیل ویژگی 
برنده برندهای وضعیت در مقابل  برندهای مثال،  ای سودمند، 

های خلاقانه راهبردمحلی در مقابل برندهای جهانی، و غیره(،  
شرکت از راه محتوای تولیدشده توسط شرکت و همچنین، سایر  

های اجتماعی بپردازند.  مشخصات بازار در تعامل با برند شبکه
می  آتی  مطالعات  این،  بر  موضوع افزون  این  بررسی  به  توانند 

که چگو مینه شرکت بپردازند  در ها  را  توانند هوش مصنوعی 
های اجتماعی خود برای درک بهتر های بازاریابی رسانه فعالیت
و  های مصرفپاسخ ادغام کرده  تعاملات محتوایی  و  کنندگان 

های تعامل مستمر  ها را در شیوه اجتماعی آن-های روانیانگیزه 
 ترغیب کنند.  
آنجایی  محدودیتاز  با  مطالعه  هر  روبههایکه  است ی    ، رو 

مناطق می در  مطالعه  این  اینکه  به  توجه  با  کرد  بیان  توان 
کشاورزی استان خوزستان انجام شده، لذا، در تعمیم نتایج آن  
به سایر مناطق بایستی جانب احتیاط را رعایت کرد. این مطالعه  

اجتماعی متغیرهای  متقابل  بررسی  و  روان   -در  شناختی 
مصرفارزش دیهای  از  استفاده  کننده  سودگرایانه    کرده دگاه 

زیرا مزایای    ،کنداست؛ این موضوع دامنه مطالعه را محدود می
گرفته  جویانه و اجتماعی شرکت در چنین اقداماتی را در نظر  لذت
  .شودنمی
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