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 چکیده

واکنش  یریافراد مشهور در شکل گ راتیتأث ندهینقش فزا رغمیعل

در  یمقصد ، اطلاعات کم یهابرند مطلوب گردشگران به  یها

 یها نهیزم ایمقصد  ماتیعملکرد ساختار در تنظ ایمورد ساختار 

مطالعه چهار عنصر را  نیطاقدار وجود دارد. در پاسخ ، ا یگردشگر

آنها بر  ریتأث یو چگونگ هکرد فرضمشهور افراد  یرگذاریتأث یبرا

از تعامل با  شی، که پ برندو مشارکت با  برندینگ-سلفارتباط 

. ه استقرار داد یبه مقصد است را مورد بررس یو وفاداربرند 

بودند که با افراد  یمطالعه گردشگران بالقوه ا نیموضوعات ا

( نیل( و مقصد مرتبط )معبد شائوونگی نی)ج نیچ یمشهور ادب

 هیتجز یبرا AMOS 22و  SPSS 25 نرم افزار های آشنا بودند.

 ینظرسنج کی قیداده معتبر به دست آمده از طر 504 لیو تحل

 لیو تحل هیتجز جیاستفاده شد. نتا 1010اکتبر  12تا  7از  نیآنلا

 یریاندازه گ یها اسینشان داد که همه مق یمدل معادلات ساختار

 راتی، هر چهار عنصر تأث نیند. علاوه بر امعتبر و قابل اعتماد هست

، و آشنایی( برند  یاعتماد ، تخصص ، همخوان یعنیافراد مشهور )

ارتباط خود برند و مشارکت برند بودند.  تیکننده موفق ینیب شیپ

و مشارکت برند به طور قابل  برندینگ-سلف، ارتباط  نیهمچن

را در  یل توجهقاب انسیوار وکمک کرد برند در تعامل با  یتوجه

 یجلوه ها یا نهیزم تیها ماه افتهیداد.  حیبه مقصد توض یوفادار

مقصد را نشان  یها برندافراد مشهور و نحوه واکنش گردشگران به 

 دهد. یم

 های کلیدیواژه
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Abstract 
Despite the growing role of celebrities in shaping 

tourists' favorable reactions to destination brands, there 

is little information about the structure or function of 

the structure in destination settings or arched tourism 

areas. In response, this study hypothesizes four 

elements for influencing celebrities and examines how 

they affect the relationship between self-branding and 

brand partnerships, which precede brand interaction 

and loyalty to the destination. The subjects of this study 

were potential tourists who were familiar with Chinese 

literary figures (Jin Yong) and related destinations 

(Shaolin Temple). SPSS 25 and AMOS 22 software 

were used to analyze 405 valid data obtained through 

an online survey from October 7 to 21, 2020. The 

results of structural equation model analysis showed 

that all measurement scales are valid and reliable. In 

addition, all four elements of celebrity influences (ie 

trust, expertise, brand consistency, and familiarity) 

predicted the success of the brand relationship itself and 

brand engagement. Also, the self-branding relationship 

and brand participation significantly contributed to 

brand interaction and explained the significant variance 

in destination loyalty. The findings show the 

background nature of the effects of celebrities and how 

tourists react to destination brands. 
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 مقدمه

،  یگردشگر یاقتصاد لیتوانند انتخاب کنند ، برخوردار هستند. با توجه به پتانس یاز مقاصد که م یعیوس فیگردشگران امروزه از ط
مختلف گردشگران قرار  یاکنون خود را به عنوان مقصد گروهها -تفاوت بودند یب یکه قبلاً نسبت به گردشگر -از مکانها  یاریبس

 (.Ferns & Walls, 8118)کرده است دیمقاصد را تشد نیامر رقابت ب نی(. متأسفانه ا8112،  نمکاراو ه میداده اند )ک

 یرقبا ریمشخص از مقصد باشند ، مضرتر باشد. گردشگران سا ریکه ممکن است فاقد تصاو یمقاصد داخل یتواند برا یم تیوضع نیا
را انجام  یفعال یابیبازار یخود تلاشها یبقا ی(. مقاصد براGomez al et al. ،8112).و انتخاب می کننددهند  یم حیمشابه را ترج

 مشهور است. یجلوه ها یمقصد و جستجو یهابرند  جادیدهند که اغلب شامل ا یم
به عنوان  (.8112دهند )گنوت ،  یمقاصد خود را نشان م تیفیها و ک یژگیهستند که و ییلوگوها ایمقصد نشانه ها ، نمادها  یبرند ها

 یکه گردشگران م یاتیشهر است و به انواع تجرب یو چند فرهنگ یالملل نیب عتیتجسم طب "ایآس جهانی شهر • کنگ هنگ"ال ، مث
باشند ی ابیبازار یبرا یتوانند ابزار موثر یمقصد م یو ارتباط مناسب ، برند ها یکند. با طراح یتوانند در آنجا به دست آورند اشاره م

در  (.8113کنند )کر ،  زیو متما ییخود شناسا یرقبا نیکنند تا مقاصد را در ب ی(.آنها به گردشگران کمک م8114و همکاران ،  ز)بارن
 ورکیوی( مانند موارد ن8118تجار باشند )گنوت ،  ای یگردشگر یجاذبه ها ییتوانند به تنها یم یمقصد حت یموارد ، برند ها یبرخ

 ("من آمستردام")( و آمستردام "را دوست دارم ورکیویمن ن")
 کی، به عنوان  مورد نظرشهرستان وجود دارد و برند  ااستان ی،  التیمقصد در سطح کشور ، ا یاز برند ها یادی، تعداد ز جهیدر نت

 قاتیموضوع ، تحق نیصرف نظر از ا (.8181قرار گرفته است )چن و همکاران ،  ی، مورد توجه محققان و متخصصان گردشگر شاخص
مورد  یگردشگر قاتیکه برند در تحق یهنگام (.8114؛ گارتنر ،  8181را نشان داده است )چن و همکاران ،  یکند شرفتیپبرند مقصد 
( ، و برند Gnoth ،8112خدمات بوده است ) ایمحصول  یدر مورد نحوه واکنش گردشگران به برند ها شتری، ب ردیگ یتوجه قرار م

 & Gartnerمثال ،  وانبرند مقصد )به عن یریشکل گ یدر مورد چگونگ یمطالعات دهد. یقرار م یمقصد را کمتر مورد بررس

Ruzzier  ،8111  ؛Gnoth  ،8112 )وجود دارد )به عنوان مثال ،  یریاندازه گ یتقابل ایGartner  ،8114  ؛Kladou & 

Kehagias  ،8114همانطور  (.8181)چن و همکاران ،  مقصد شده است یبه واکنش گردشگران نسبت به برند ها ی( ، اما توجه کم
 یبرند ها ریدرگ شتریشود گردشگران ب یدر مورد آنچه باعث م یشتریب یتجرب قاتیتحق دی( ادعا کردند ، با8181که چن و همکاران )

 مقصد شوند ، انجام شود.
 یسرگرم ایرگان برجسته ورزش مقصد بوده است. ستا یابیو بازار یمحبوب برند گذار یاز روش ها یکیمشهور  یجلوه ها یجستجو

صنعت  ریبا رشد چشمگ (.8181کنند )ژانگ و همکاران ،  یمقصد عمل م ریبه عنوان سف ایشوند  یمقصد ظاهر م غاتیاغلب در تبل
 یبرا ییراه ها ا(ی  Teng & Chen 8181,توانند انتخاب کنند) یکه م یگاه از افراد مشهور چی، مقصدها ه نترنتیو ا یسرگرم

 (.Xu & Pratt ،8112) ستندیمشهور کم ن یجلوه ها گسترش
است که از گره  یحافظه شبکه ا (Wang et al ،8181که معتقد است ) یشبکه ارتباط هیتوان با نظر یافراد مشهور را م یجلوه ها

که آثار  یهستند ، در حالمقصد نشان دهنده گره ها  یکرد. افراد مشهور و برند ها یبانیشده است ، پشت لیتشک یادیز یوندهایها و پ
افراد  نیب یآثار افراد مشهور ، ارتباط قیاز طر نیکند. بنابرا یم فیگره ها را توص نیب بطهباشد که را ییوندهایتواند پ یافراد مشهور م

مقصد  یبه برند هاتواند در آثار آنها  یمثبت مربوط به افراد مشهور م ری، تصو بیترت نیشود. به ا یم جادیمقصد ا یمشهور و برند ها
 یرا برا یمقصد یتیسلبر کیکه  یهنگام (.8181و چن ،  می( )ک1121) کراکنانتقال مک  هیشناخته شده منتقل شود ، مطابق با نظر

 ری( را به تصوییمثبت افراد مشهور )مانند اعتماد ، تخصص و آشنا ریتصو یتوانند به راحت یکند ، گردشگران بالقوه م یم دییعموم تأ
آنها  دییافراد مشهور با برند مقصد مورد تأ تیکه شخص یهنگام ژهیبه و.  (8112و همکاران ،  میمقصد مرتبط منتقل کنند )ک ید هابرن

علاوه بر  (.Gilal et al. ،8181؛ Dwivedi et al. ،8113) ردیگ یبرند از نظر عموم مورد پسند قرار م نیمطابقت داشته باشد ، ا
همانطور که  یعنیشود.  برند-سلفارتباط  جادیممکن است باعث ا یمثبت ریانتقال تصو نی( ، چن8111تمن )، طبق اسکالاس و ب نیا

خود دارند.  تیشخص انیب یبرا یا لهیبرند به عنوان وس رشیپذ یبرا یشتریب لیدارند ، تما یشتریب نانیافراد نسبت به برند مقصد اطم
کند  یو وفادارتر به برند مقصد م ریگردشگران را درگ ادیشود ، به احتمال ز یحظه مقابل ملا یشخص یبرندها نیکه ارتباط ب یهنگام

(Joo et al. ،8181 ؛Sirgy ،1125.) یگرید نهیشیرا در پ برندتواند مشارکت افراد در  یافراد مشهور م یبه طور مشابه ، جلوه ها 
از  یبه طور عموم یتیسلبر کیکه  تیواقع نیا (.8114مکاران ، و ه کیدهد )هولب شیافزا به برند یو وفادار با برندمشارکت  یبرا
به نظر برسد و توجه آنها را جلب کند )آرورا  یکند تا برجسته تر و مرتبط با گردشگر یکند به برند کمک م یم تیبرند مقصد حما کی
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 یبرند ارائه م یافراد مشهور بر واکنش ها گفته شده راتیتأث یبرا یشواهد کاف یابیبازار یعموم اتیاگرچه ادب (.8111و همکاران ، 
در مورد آثار افراد مشهور  یگردشگر قاتی. تحقریخ ایوجود دارد  زین یگردشگر نهیها در زم افتهی نیهم ایکه آ ستیدهد ، اما مشخص ن

 ریار گردشگران تأثچگونه افراد مشهور بر ادراک و رفت نکهی، و ا( Gossling ، 8111 ؛Canavan ،8181است ) یریدر حال شکل گ
 (.Van der Veen ،8112طلبد ) یرا م یشتریب قاتیگذارند ، تحق یم

به نوع  یاشاره خاص نکهیقرار گرفته است ، بدون ا یمورد بررس یعموم یگردشگر نهیدر زم شتریافراد مشهور ب راتی، تأث نیعلاوه بر ا
مشهور متفاوت  سندگانیممکن است با نو یورزش یستاره ها یهاامینحوه ارتباط داشته باشد. واکنش گردشگران به پ ای یگردشگر

 یداریشن ای یبصر یها امیشوند ممکن است متفاوت از پ یمتن ارسال م قیافراد مشهور که از طر یها امی، پ بیترت نیباشد. به هم
 یشتریخاص ب نهیو زم یتجرب قاتیتحق دیابرند مقصد ، ب یافراد مشهور بر واکنشها راتیدرک کاملتر از تأث ی، برا بیترت نیباشد. به ا

آنها وجود ندارد. نه تنها  یعمل تیاهم لیافراد مشهور به دل راتیدر مورد برند مقصد و تأث یکل قیتحق کیبه طور خلاصه ، انجام شود.
 نهیزم تی، بلکه ماهکند  یبرند مقصد را متصل م یافراد مشهور و واکنش ها یاست که جلوه ها یفاقد شواهد تجرب یگردشگر اتیادب

افراد مشهور ، ارتباط  یجلوه ها نیروابط ب یکرد با بررس یمطالعه سع نیشود. ا یگرفته م دهیناد یادیز تا حد زیاثرات افراد مشهور ن یا
 یمشهور ادب کیدانشگاه  نیپر کند. ا یگردشگر قاتیخلا را در تحق نیبه مقصد ، ا یخود برند ، مشارکت برند ، تعامل با برند و وفادار

 مطالعه انتخاب کرد. نهیرا به عنوان زم نیدر چ نیشائول بد( و معونگی نیج یعنی) ینیچ

 مرور ادبیات.2

 ونگی نیج سندهیو نو نیمعبد شائول نیرابطه ب 2-1
و  نیبد شائولاست. مع نیذن( در استان هنان ، چ یعنیچان ) ییمعروف است ، معبد بودا زین نی، که به صومعه شائول نیمعبد شائول

آثار  یجهان راثیرا به عنوان م ونسکوی یجهان راثیشد ، م ستأسی.( م 594–923) یشمال یآن که در زمان سلسله و یجنگل پاگودا
 دهد. یم لی( تشک8111،  ونسکوی) 8111شده در  نییتع "نیو زم مانمرکز آس"دنگفنگ در  یخیتار

از  یکیاست که  نیمشهور است. اعتقاد بر ا زین یرزم یسنت هنرها لی، به دل یو رهبر یمعنو یعلاوه بر برجستگ نیمعبد شائول
 (.8112ر ، هَشد )شَ لیکونگفو تبد نیکرده بود که بعداً به شائول جادیراهبان ا یرا برا یبدن ناتیتمر - دارمایبود -آن  انگذارانیبن

از نظر عموم و رسانه ها در نظر گرفته شده  نیچ یرزم ینرهاه یبرا نیمقدس و نماد یبه عنوان مکان نی، معبد شائول بیترت نیبه ا
 (.8181است )هرمان ، 

جمهور  سی، ناتان رئ هیجمهور روس سیرئ نیپوت ریمیکرده اند ، از جمله ولاد دنید نیاز معبد شائول یالملل نیب ریاز مشاه یاریبس
 (.8115،  یمتحده )ش الاتیخارجه سابق ا ریوز نجریسیک یسنگاپور و هنر

پسر جوان و  کی یداستانها ( ، Wuxia یعنی) ینیچ یقهرمان رزم یدر رمان ها یبه خوب نیاز معبد شائول یمطلوب ریتصاو نیچن
از رمان  یاریدر بس نیمعبد شائول (.8115شود ، نشان داده شده است )ژائو ،  یقدرتمند و عادلانه بالغ م یجوانمرد کیکه در  یمعمول

 سندهی( نو 8112- 1184) ونگی نیمثال ، ج یشده است. برا دهیکش ریبه تصو ینیبه عنوان ستون کونگفو چ نیچ یقهرمان رزم یها
معبد  نینماد ریتصاو یریکرد و در شکل گ شیرا ستا نیمعبد شائول یسنت قهرمان - ینیچ یقهرمان رزم یرمان ها نیپرفروش تر

است )هونگ و همکاران  یاخلاق لیو فضا یرزم یو نشان دهنده اوج هنرهاا یدر همه رمانها نیکرد. معبد شائول یکمک بزرگ نیشائول
 نیاز معبد شائول یمشابه بینج ریکه تصاو یدر حال (.8114،  ائویاو است )ل یدر اکثر رمان ها یدیکل یها تی( و محل شخص8112، 

  (.8115است )ژائو ،  بین همگان سندگانینو نیتررگذاریو تأث نیتر شگامیپ ونگی نی( ، ج8181شود )هرمان ،  یم افتی گرانیدر آثار د
از مردم  یاریدر ذهن بس مکررا پخش شده است لمیشده و توسط صنعت ف میتنظ ونگی نیکه توسط ج نیمطلوب معبد شائول ریتصاو

 ینر افسانه هاشوند. آنها ژا یمحسوب م نیچ اتیادب یشاهکارها ونگی نیج یرمان ها (.8181)هرمان ،  عمیقا ریشه کرده است نیچ
،  ساکویو دا نینسخه در سراسر جهان فروخته است )ج ونیلیم 111از  شیکتاب او ب 15( ، و 8111)هو ،  شامل می شوندبزرگسالان را 

آنها را زنده  یخاطرات دوران جوان ونگی نیج یمتولد شده اند ، رمان ها نیدر چ 1121و  1121 یکه در دهه ها یکسان یبرا (.8119
او را خوانده اند )سان  یرمان ها بیبه ترت زین 8111و  1111دهه  نیاز متولد % 23.4و  % 18.2،  نیبر ا علاوه.(8112)سان ، کند  یم
و  یکیاحساس نوستالژ نیمحبوب هستند. چن اریها بس ینینسل چ نیدر ب شیو رمان ها ونگی نیدهد که ج ینشان م نیا . (8112، 

 یعنینام خود ) نیبه حفاظت دارد. در واقع ، معبد شائول ازیکرده است که ن لیتبد یرا به نام ارزشمند نیمداوم ، معبد شائول تیمحبوب
 تیشعبه در سراسر جهان فعال 41از  شی( و اکنون ب8112،  ویدر سراسر جهان ثبت کرده است )ل ی( را به عنوان علائم تجارنیشائول

برند  کیخود را به  نی، معبد شائول جهیدر نت (.8115،  وئنیتمرکز دارد ) یرزم یو سنت هنرها ینید یها دهیکند و بر گسترش ا یم
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 کرده است. لیبرجسته تبد

 یبرا ژهی، به و یگردشگر یآن به عموم مردم به عنوان جاذبه ها راثیو م نیمعبد شائول غیو تبل دنیبخش تیدر مشروع ونگی نیج
ساخته شده است  8111و  1121 یاز معبد در سال ها ونگی نیج دیبازد ادبودی یستون برا کیداشت.  یادیخوانندگانش ، مشارکت ز

 .(1)شکل 

 

 (2112)هنان ،  نیاز معبد شائول ونگی نیج دیبازد ادبودی.1شکل

 

رمان او را  نیهمه عناو ینییپا مهیکه ن یاست ، در حال نیبه معبد شائول ونگی نیو احترام ج دیستون شامل کلمات تمج ییبالا مهین
 یبه خود جذب م زیرا ن یادیکند ، بلکه گردشگران ز یم غیرا تبل نیاز معبد شائول ونگی نیقلعه نه تنها شناخت ج نیدهد. ا ینشان م

دهه  لی، از اوا نیاو حضور داشته باشند. همچن یرمان ها یالهام گرفته و آرزو دارند در صحنه اصل ونگی نیج یدبا راثیکند که از م
کونگ فو را با  نیشائول ، بر اساس آنها ونگی نیج یها لمیرمان ها و ف رایشد ، ز لیمعروف تبد یبه مقصد نیل، معبد شائو 1121
شد )هرمان ،  لیتبد یچارچوب فرهنگ کی یها یژگیبا و یشکل هنر کیبه  ذشتهگ یدر دهه ها نیمتحول کرده است. ا تیموفق

 (.8181کردند )هرمان ،  جیرا ترو نیمعبد شائول یایکردند و اح جادیکونگ فو را اهیجان آنها  (.8181
تردد  لیستون به دل یرو "نیفرهنگ شائول"و  "ونگی نیج"نشان داده شده است ، کلمات  1، همانطور که در شکل  نیعلاوه بر ا

گردشگران  زهیانگ و ونگی نیج یرمان ها نینشان دهنده رابطه مثبت ب نهایگردشگران و تماس با آنها فرسوده شده است. همه ا ادیز
 یفرهنگ تیماه یادیافراد مشهور تا حد ز دییراز تأ"( اظهار داشت که 1121، مک کراکن ) نیبر ا وهاز معبد است. علا دیبازد یبرا

 دگاهیفرد مشهور در نظر گرفت که د کیتوان به عنوان  یرا م ونگی نی، ج یمنظر فرهنگ نی، از ا نی( بنابرا981)ص  "دارد
 دهد. یشکل م نینسبت به معبد شائول گردشگران را

 مشهور اثرات افراد 2-2
افراد  یبرا یا هیدییخود ، تأ عیبد نیو موافقت با ساختن ستون پر از اظهارات و عناو نیاز معبد شائول یعموم دیبا تمج ونگی نیج

خدمات  ایمحصولات  غیتبل یراد مشهور برا، از اف فیها ، طبق تعر یتیسلبر دییمشهور را فعال کرد. تأ اثرگذاری افرادمشهور داشت 
و اعتبار افراد مشهور بر  ی بودنکه دوست داشتن ی( ، به طورHalonen-Knight & Hurmerinta ،8111کند ) یاستفاده م

در  افراد مشهور یجلوه ها (.8181پور و همکاران ،  یاست ) قل ینیب شیمشهور( قابل پ اثرات افراد یعنیخدمات ) ایمحصولات  یرو
 موثر یگردشگر یارتقاء مقاصد و جاذبه ها نی( و همچن8111،  مپی؛ ش 1111هر نوع محصول و خدمات )اردوغان ،  باًیتقر یابیبازار

 یدهایجذاب باشد و به آنها در کاهش ترد اریگردشگران بالقوه بس یتواند برا یافراد مشهور م یها امی(. پ8112و همکاران ،  میاست )ک
 (.8119و همکاران ،  میمک کند )کک پیش از خرید

اعتبار منبع  هیبر اساس نظر (.Ohanian ،1111؛ Dwivedi et al. ،8115دارد ) یبستگ یافراد مشهور به عناصر متعدد اثرات
و تخصص را به  نانیاطم تی، قابل تی( جذاب1111) انی( ، اوهان1125،  ری( و مدل جذاب منبع )مک گوا1159)هوولند و همکاران ، 

جذاب و  دیافراد مشهور ، افراد مشهور نه تنها با شتریب تاثیرگذاری ی، برا یعنیمشهور در نظر گرفت.  تاثیرگذاری افرادعنوان سه عنصر 
کنند با تجربه و آگاه به نظر برسند  یکه ذکر م یمقصد ایدر مورد محصول ، خدمات  دی( بلکه با1111به نظر برسند )اردوغان ،  صادق

 Desarboوجود دارد )بودن  یدوست داشتن ایبودن  ی، اجتماع ییایمانند پو یکه عناصر اضاف یدر حال (.1159مکاران ، )هوولند و ه

& Harshman ،1125 ؛Simpson & Kahler ،1121مورد استفاده قرار گرفته است )به عنوان  شتریب یساختار سه بعد نی( ، ا
 یها برندافراد مشهور بر  راتیوجود ، درک تأث نیبا ا (.8181و چن ،  میک؛  Jin & Phua  ،8114؛  Baniya  ،8112مثال ، 



 افراد مشهور دییاثرات تأ یابیبازار دگاهیبر اساس د  برند:، ارتباط گردشگران با مقصد و تعامل با  مشاهیر ادبی شهلا امینی :

( ممکن Ohanian ،1111افراد مشهور ) یاز سه عنصر جلوه ها یکی تیدارد. به عنوان مثال ، جذاب یتر فیظر کردیبه رو ازیمقصد ن
 سندگانیشوند تا نو یم جذبآشنا  سندگانیسط نوتو شتریآنها ب رایداشته باشد ، ز یکمتر یمعنا یگردشگران بالقوه ادب یاست برا

از  یآگاه"عبارت است از  یی( ، آشنا1111طبق گفته اردوغان ) (.8181؛ ژانگ و همکاران . ،  8112و همکاران ،  میخوش ظاهر )ک
است که از  یفرد شناخته شده و مربوط به ی،تیاست که سلبر نی( و نشان دهنده ا811)ص  "آنقرار گرفتن در معرض  قیمنبع از طر

،  یادب یمانند گردشگر ییها نهیقرار دارد ، اما در زم تیدر اولو تیمعمولاً کمتر از جذاب ییافراد مشهور متاثر است. اگرچه آشنا راتیتأث
 دارد. یشتریبه شناخت ب ازیکند ، ن یافراد مشهور نمتاثیرگذاری به  یکمک چندان یظاهر جلوه هایکه  ییجا

کنند.  یاست که آنها در مورد آن اظهار نظر م یافراد مشهور و موضوع نیب یمستلزم هماهنگ ذاری افراد مشهورتاثیرگ،  نیهمچن
 یوجود داشته باشد ، جلوه ها یادیافراد مشهور تفاوت ز یعموم ریمقصد و تصاو ایمحصول ، خدمات  یها یژگیو نیکه ب یهنگام

فرد مشهور در آنچه در  کیاگر  ی، حت بیترت نی(. به ا8111و همکاران ،  نی؛ م 1111،  نزیامشود )ک یم انیافراد مشهور کمتر نما
به طور  قیتطب هیفرض نیا و سوژه وجود داشته باشد. آن فرد نیب یشباهت دینشود ، باز هم با یکند ، متخصص تلق یموردش صحبت م

( ، از جمله هتل ها 8113و همکاران ،  Dwivedi( و خدمات )8181در مطالعات مربوط به محصولات )کارلسون و همکاران ،  یکل
(Magnini  ، و خطوط هوا8112و همکاران )یی (Gilal انجام شده است.8181.و همکاران ) 

موضوعات  نهینه تنها در زم سندگانیباشند. نو رگذاریبر گردشگران بالقوه تأث ژهیتوانند به و یم ونگی نیمانند ج یمشهور سندگانینو
 ونگی نیج یبه عنوان مثال ، رمان ها (.8111هستند )هربرت ، نیز شوند بلکه معتبرتر  یتخصص در نظر گرفته مخود به عنوان م
دارد )هرمان ،  یشتریب تیاهم نیمعبد شائول یعموم ریتصاو یبرا یاست و اظهارات و ینیچ یرزم یاز هنرها یو قیشامل دانش عم

سفر باشد  یاصل یها زهیتواند انگ یآنها و مشاهده شهرت آنها م یاز دستاوردها لیمشهور ، تجل سندگانینو یاز ردپا یرویپ (.8181
و برداشت مثبت  یفرهنگ تیاهم لیمشهور اغلب به دل سندگانیمقاصد مرتبط با نو (.8181؛ ژانگ شو ،  8114)هاپن و همکاران ، 

 شی، نما لمیف یادیبا رشد فرهنگ عامه ، تعداد ز (.8181؛ تنگ و چن ،  8112و همکاران ،  می)ک رندیگ یمورد توجه قرار م سندگانینو
از مقاصد گسترش  یاریرا در بس یافراد مشهور ادب ریمشهور و آثار آنها وجود داشته است و تأث سندگانیو آهنگ بر اساس نو یونیزیتلو

 (.8181و همکاران ،  یداد )رو
مقصد  غاتیافراد مشهور در تبل دنی( ، و دVan der Veen ،8112ود )ش یمقصد مربوط م یابیبه بازار شتریافراد مشهور ب یجلوه ها

بر محصول و خدمات واحد متمرکز  شتریافراد مشهور ب ریدر مورد تأث یقبل قاتیوجود ، تحق نیبا ا (.8112،  انگی) ستیمعمول ن ریغ
 فیواضح هستند و ط ریغلب فاقد تصاوخدمات ، مقاصد ا ایحال ، بر خلاف محصولات  نیبا ا (.Van der Veen ،8112شده است )

 کند. یخدمات را رد م ایمحصول  یها افتهی( ، که استفاده ناخواسته از Joo et al. ،8181) رندیگ یها را در بر م یژگیاز و یعیوس
،  انگیند )مشهور ظاهر شده ا یمربوط به جلوه ها قاتیبه ندرت در تحق یسرگرم ریغ ای یورزش ری، افراد مشهور غ نیعلاوه بر ا

از  یگرید ی، اما گروه ها رندیقرار بگ یگردشگر ابانیمورد توجه بازار شتریب یسرگرم ایورزش  ی(. اگرچه ممکن است ستاره ها8112
 ییو آشنا یاعتماد ، تخصص ، همخوان تیاعتبار ، قابل نی، ا بیترت نیبه ا عموم مردم متفاوت است. یبرا کهافراد مشهور وجود دارند 

 در نظر گرفت. یادب ریمشاه و تاثیرات دییتأ یاتی( را به عنوان چهار عنصر حتیجذاب ی)به جا

 افراد مشهور تاثیرگذاریو  برند-سلفارتباط  2-3
شوند )اسکالاس و  دهید گرانیخواهند توسط د یم ایاغلب نشان دهنده احساسات آنها در مورد خودشان است  برند کیانتخاب افراد از 

به آنها  رایکار را انجام دهند ز نیکنند ممکن است ا یرا انتخاب م نیمعبد شائول برندکه  ی، گردشگران گریبه عبارت د (.8111بتمن ، 
توان  یهستند ، م برند یها نهیو گز شخصیمفهوم  نیچند یکه افراد دارا یی. از آنجامشخص کنند چه کسی هستند کند تا  یکمک م

حال ، فقط ارتباطات برجسته تر خود را به  نیبا ا (.8114کرد )اسکالاس ،  جادیزمان ا کیرا در  برند-سلفارتباط  کیاز  شیب
 برندی یکه شخص ی، هنگام نیبنابرا (.8114شود )اسکالاس ،  یفاش نم سست تر یوندهایکند و پ یم لیقابل مشاهده تبد یرفتارها

 نی(. به ا8114وجود دارد )اسکالاس ،  یارتباط معنادار برند خود و یشخص میمفاه نیاست که ب نیکند ، اعتقاد بر ا یرا انتخاب م
شود )فرارو و  یآنها گرفته م ماتیهستند و چگونه تصم یمصرف کنندگان چه کس نکهیا یاست برا ی، سرنخ برند-سلف، ارتباط  بیترت

 (8118bهمکاران ، شود )کمپ و  جادیگردشگر و مقصد ا نیتواند ب یم زین برند-سلفارتباطات  (.8119همکاران ، 
ارتباط خود  کیو منحصر به فرد بودن آن دارند ، احتمالاً  تیفیدر مورد برند شهر خود و ک یمطلوب یها دگاهید ، که ساکنان یهنگام
 یدهد که امکانات مشابه ینشان م نیا (a 8118)کمپ و همکاران ،  .دهد یاز برند را ارتقا م تیکنند که پس از آن حما یم جادیبرند ا

 ریتوانند با مشاهده تصو ی، گردشگران م قتیاست. در حق یبرند خوب یکه دارا-نیمانند معبد شائول-گردشگران و مقصد وجود دارد نیب
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با آنها مطابقت  هدهند ک حیرا ترج ی( و مقاصد8181کنند )جو و همکاران ،  جادیرا ا یبا مقصد یآن احساس هم خوان یو فضا یکل
 (.Sirgy & Su ،8111دارد ) یشتریب

 یشتریب نانیآن اطم یایکرده و باعث شود افراد نسبت به مزا فیدر مورد برند را تضع دیتواند شک و ترد یافراد مشهور م یجلوه ها
. شود مردم بتوانند خود را با برند مرتبط کنند یبرند باعث م کیدر مورد  یمثبت یها دگاهید نیچن (.8114داشته باشند )اسکالاس ، 

(Dwivedi et al ،8115 ،8113 ؛Escalas & Bettman ،8111 ؛Takaya ،8111).افراد  یجلوه ها نیرابطه مثبت ب نیا
 نی، از جمله طرفداران ج یاز گردشگران ادب یاریبرجسته تر باشد. بس یگردشگران ادب یتواند برا یم برند-سلفمشهور و ارتباط با 

امر آنها را  نی. ادکنن یم نیشده در آثار خود را تحس دهیکش ریبه تصو یها نهیزمها و  تی، بلکه شخص سندگانی، نه تنها نو ونگی
که دوست دارند  یدهد در آثار یباشند که به آنها اجازه م نیمانند معبد شائول یبا مقاصد یکند تا به دنبال ارتباطات حس یم قیتشو

 سندگانینو ی، اظهارات عموم یگردشگران ادب ی، برا بیترت نیابه  (.8111)روبرتسون و رادفورد ،  متصور شوند( یادب سیاحت یعنی)
 سازد. یرا قابل اجرا م ریز هیمهمتر باشد ، و فرض اریتواند بس یمورد علاقه آنها م

H1. نانیاطم تیقابل قیکه از طر -مورد علاقه  سندگانیمشهور نو جلوه های (1aH) ( 1، تخصصbH)ی، همخوان (1cH) و
 گردشگران بالقوه دارد. برند-سلفبر ارتباط  یمثبت ریتأث -شود  یم یریگ اندازه (1dHیی)آشنا

 مشهور تاثیرات افرادبرند و  درگیری 2-4
شوند  یم برند ریکنند ، به شدت درگ یمشاهده م علایقشان، ارزشها و  ازهایو ن برند کی نیب یادیکه افراد ارتباط ز یهنگام

(Zaichkowsky ،1114.) علاقه دارد ) ای تیاهم یشخص یبرا برند کیدهد که  ی، مشارکت نشان مساده تر  انیبه بHoward 

& Sheth ،1131 ؛Hupfer & Gardner ،1121.) را از آن  یتوجه کافبرند است ،  ریدرگ یکم یکه شخص ی، هنگام نیبنابرا
مشارکت بالا ، افراد به احتمال  یها تیدار وجود خواهد داشت. در موقع یمعن یواکنش ها یبرا یکم یکند و فضا یشخص جلب نم

 (.1131به آن متعهد هستند )هوارد و شث ،  شتریدهند و ب ینشان م برند یها یژگیاز و یتر قیدرک عم ادیز
 (.8112،  میو ک میمصرف کننده است )ک یریگ می، مشارکت برند نقطه شروع تصم بیترت نیبه ا
 مانچیو د تزیانجام شده است. هاو یگردشگر قاتید مشارکت برند در تحقدر موردرخواستی  ایبحث کمتر آن ،  تیاهم رغمیعل
حال ،  نیبا ا ، بحث کردند .باشد دیافراد مف یگردشگر ای یحیتفر یدرک رفتارها یتواند برا یکه چگونه مشارکت م (درباره این1111)

که معنا و  یجام شده است. به عنوان مثال ، افرادشاخص ها ان ریسا حیتوض یبرا رکتبا استفاده از مشا ی، مطالعات تجرب یبه تازگ
)چنگ و همکاران ، در حال تجربه این تمرکز باشند  یرو ادهیاحتمال دارد هنگام پ شتری، ب نندیب یرا از اوقات فراغت م یشتریلذت ب
 (.8111و همکاران ،  ارتباط مثبت داشت )ژانگ متمرکز شدنبا تجربه  یفرهنگ ی، مشارکت در گردشگر بیترت نیبه هم (.8113

قرار داده است )براون و همکاران ،  یقصد مجدد را مورد بررس ای( 8111)وانگ و وو ،  خود یهمخوان شیافزا یچگونگ گریمطالعات د
،  ردیگ یقرار م ی( مورد بررسHavitz & Dimanche ،1111) یساختار عل کیبه عنوان  شتری(.از آنجا که مشارکت ب8113

رابطه  یابیبازار یعموم اتیادب یها افتهی،  نیخود کند بوده است. صرف نظر از ا یقبل یدر کشف شاخص ها یگردشگر قاتیتحق
 ایصابون  یها برندافراد در  درگیری تیافراد مشهور با موفق تیدهد. جذاب یم نشانافراد مشهور و مشارکت برند را  راتیتأث نیمثبت ب

در  ادیطرفداران ورزش انجام شد ، گروه مشارکت ز یکه بر رو یدر مطالعه ا (.8111مکاران ، کرد )آرورا و ه ینیب شیتلفن همراه را پ
( کم و بیش) درگیریکننده  لیاثر تعد نیا (.8113افراد مشهور بودند )دوسنبرگ و همکاران ،  ریخود مستعد تأث انیاز همتا شتریورزش ب

به نظر  (.8181و همکاران ،  یمشاهده شد )الهدل یر مورد محصولات مصرفدر نحوه واکنش مردم به اظهارات افراد مشهور د نیهمچن
مورد علاقه آنها ذکر  سندگانیکه نو یگردشگران به مقاصد رایوجود داشته باشد ز زین یادب یگردشگر نهیرسد همان رابطه در زم یم

 کنند. یم یشتریکرده اند توجه ب
H2. نانیاطم تیقابل قیرکه از ط -مورد علاقه  سندگانیاثر مشهور نو (2aH) تخصص ،(2bH)ی، همخوان (2cH) و آشنا(2ییdH) 

 مقصد گردشگران بالقوه دارد. یبر مشارکت برندها یمثبت ریتأث -شود  یم یریاندازه گ

 برند تعامل ، ارتباط و مشارکت با 2-5
 (.222، ص  8111،  کیکند )هولب یراد اشاره ماف "به ذهنیت، مرتبط با برند و وابسته  یزشیانگ یحالت روح"مشارکت برند به درجه 

دهند ،  یبرند نشان م کیخود با  میکه افراد در طول تعامل مستق یو رفتار ی، احساس یشناخت یواکنش ها زانیبا م یژگیو نیا
از معبد )تعامل  دیزدهستند ، هنگام با ریدرگ نیمعبد شائول برندکه با  یبه عنوان مثال ، گردشگران (.8111،  کیشود )هولب یمشخص م

،  زهی، افراد متعهد تر انگ بیترت نیدهند. به ا ی( از خود نشان می( و نشاط )رفتاری( ، لذت )احساسی)شناخت قی( تمرکز عممیمستق



 افراد مشهور دییاثرات تأ یابیبازار دگاهیبر اساس د  برند:، ارتباط گردشگران با مقصد و تعامل با  مشاهیر ادبی شهلا امینی :

 یاگرچه نظرات متفاوت.(Ahn & Thomas ،8181) .مرتبط خواهند داشت یرفتارها اینسبت به برند  یشتریو تعهد ب یگذار هیسرما
 کیساختار سه جانبه شناخت ، احساسات و رفتار برجسته تر است )هولب نیمشارکت برند وجود دارد ، اما ا یریشکل گ یرد چگونگدر مو

 یمعمول ی( ، که اغلب از ساختارهاSo et al. ،8113مصرف کننده است ) یوفاداراز  یقو پیشگویی کیمشارکت برند میزان (.8111، 
مشارکت را در اشکال  یگردشگر قاتیتحق (.Bowden ،8111) ردیگ یم یشیمصرف کننده پ تیرضا شده از مشاهده تیفیتر مانند ک

و  هی)الراود یراثیم یتعامل با گردشگر (Ahn & Thomas 8181,)یحیمختلف ، از جمله قدرت ارتباط گردشگران با برند تفر
 نینظر از ا صرف.(8112)ژانگ و همکاران ،  ر گرفته استدر نظ قصد تعامل با مقصد ای( ، 8181؛ سو و همکاران ،  8111همکاران ، 

را  یوفادار ای( 8181؛ سو و همکاران ،  8111و همکاران ،  هیگردشگران )الراود تیرضا یریمشارکت در شکل گ تیها اهم افتهیامر ، 
 یکننده موثر ینیب شید پتوان یارتباط خود برند م (.Alrawadieh et al. ،8111؛  Ahn & Thomas ،8181کرده اند ) دیتأک
روند که به  یم یمقاصد ایبه سمت محصولات ، خدمات  شتریکند که مردم ب یم انیب ییخود همسو هیمشارکت برند باشد. نظر یبرا

خود و برند مشاهده  نیب یشتری، اگر مردم بتوانند ارتباط ب بیترت نیهمبه (.8181ناسب است )جو و همکاران ، م شترینظر خودشان ب
داشت که صفحات طرفداران  نیبه ا یادیز یبرند متعهدتر خواهند بود. تعامل مردم با صفحات طرفدار برند بستگ کیند ، نسبت به کن

مد  یبرند ها یخودپنداره و مشارکت برند برا نیهمان رابطه مثبت ب (.8118کنند )جان و کانز ،  یخود را منعکس م میچگونه مفاه
کردند  یم ییشناسا راثیم مکاناگر خود را با  یراثی، گردشگران م یگردشگر یها نهیدر زم (.8112اران ، و همک ویادزایمشاهده شد )ن

 نی، ا یو تجرب ینظر لیدلا نی(. بر اساس ا8111و همکاران ،  هی)الراود کنشگرایانه تر عمل میکردندخود  ی، در نگرش ها و رفتارها
 را فرض کرد. ریمطالعه موارد ز

H3 .مثبت دارد. ریود برند با گردشگران بالقوه بر تعامل با برند آنها تأثارتباط خ 
)فرانسه و همکاران ،  نندیمرتبط بب شانقی، ارزشها و علا ازهایبرند را با ن دیو متعهد باشند ، ابتدا با ریبرند درگ کیافراد با  نکهیا یبرا

را  یشتریب یرفتار یاست که سپس واکنش ها برندمشارکت با  یابر یا چهیبرند در درگیرینظر ،  نی(.از ا8111،  کی؛ هولب 8113
به  یخدمات مخابرات ای یاجتماع ی(.تعامل برند افراد با رسانه ها8114و همکاران ،  کی؛ هولب 8112و همکاران ،  گانی)هر زدیانگ یبرم

در  افتهی نیهم (.Gomez al et al. ،8111؛ Algharabat et al. ،8181برند آنها قرار داشت ) ریتحت تأث یطور قابل توجه
در تعامل  نیآنلا یمسافرت یها تیمردم در سا مشارکتکرد چگونه  ی( که مطالعه م8112و همکاران ) گانیتوسط هر یگردشگر نهیزم

 رضعامل با برند فمشارکت برند و ت نیدر مورد رابطه ب ری، موارد ز بیترت نیآنها نقش دارد ، تکرار شد. به ا برندبه  یبا برند و وفادار
 شد.
H4 . مثبت دارد. ریآنها تأث برندمشارکت برند گردشگران بالقوه بر تعامل با 

 برندمقصد و تعامل با  یوفادار 2-6
رفتار(  یعنیمکرر انجام دهند ) یدهایشود. آنها ممکن است خر یبه دو صورت آشکار م برند ایمحصول ، خدمات  کیمردم به  یوفادار

 یدرآمد اضاف جادیمصرف کننده به ا یکار ، وفادار نیبا انجام ا (.8111نگرش( منتشر کنند )اپرمن ،  یعنیت در مورد آن )مثب تبلغیات ای
 نهیاز زم یاریمصرف کننده در بس ی، درک مقدمات وفادار یعمل تیاهم نیکند. با توجه به چن یکمک م یابیبازار یها نهیو کاهش هز

 (.Yoon & Uysal ،8115؛ Chi & Qu ،8112بوده است ) یصلا یاز دغدغه ها یکی قیتحق یها
 یکننده ها ینیب شیوابسته به پ یینها جهینت کیگردشگران به مقصد معمولاً به عنوان  ی، وفادار یگردشگر قاتیدر تحق ژهیبه و

 ای(8181)چو و همکاران ، ی( ، نوستالژ8119و همکاران ،  میخدمات)ک تیفی( ، ک8112و همکاران ،  یمانند ارزش درک شده)ل گرید
 شود. یم ی( تلق8112و همکاران ،  رویبی؛ ر 8181جو و همکاران ، ی)عاطف یهمبستگ

 ینیب شیرا پ تعامل با برند Bowden (2009)،  در ابتدابه مقصد وفادار خواهند بود.  زیهستند ن ییمقصد بالا برند یکه دارا یافراد
 کیهولب ی، چارچوب مفهوم شتری. با گسترش ببرتری داشته باشد شاخص ها  ریسا برتواند  یکه م برند می دانستبه  یکننده وفادار

در  نیهمچن یچارچوب مفهوم نیدهد. ا ینشان م به برند یو وفادار برندمشارکت برند ، تعامل با  نیرا ب یمثبت یوندهای( پ8111)
قابل  ینیب شی، مشارکت گردشگران پ بیترت نیشد. به هم دییتأ نیآنلا یمسافرت یتهای( در مورد سا8112و همکاران ) هریگنمطالعه 

بر  ( بود.Chen et al. ،8181مقاصد ) ای( So et al. ،8181) ییخطوط هوا ایهتل  یاه برندآنها نسبت به  یاز وفادار یتوجه
 شد. 8ارائه شده در شکل  یفهومرا مطرح کرد که منجر به توسعه چارچوب م ریز هیمطالعه فرض نی، ا یو تجرب ینظر یبنا ریاساس ز

H5. مثبت دارد. ریمقصد تأث یشان نسبت بهمشارکت برند گردشگران بالقوه بر وفادار 
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 . روش ها3

 یابزار نظر سنج 3-1
افراد مشهور ، ارتباط خود با برند ، مشارکت  راتیدر مورد تأث والاتی، س یاجتماع یشناخت تیجمع یاساسلات وامطالعه علاوه بر س نیا

جمله  از یچهار بعد فرع یدارا افراد مشهور اثرات. دیو برند آن پرس نیبه مقصد در مورد معبد شائول یو وفادار برندبرند ، تعامل با 
با استفاده از سه مورد از  کیو تخصص هر  نانیاطم تیقابل (.دینیرا بب 1بودند )جدول  ییشناو آ یهمخوان تخصص ، اعتماد ، تیقابل

Ohanian (1990) از مطالعه  یهمخوان یسه مورد برا شد. یریاندازه گChoi  وRifon (2012) از مطالعه  گریو سه مورد د
مشارکت در  یو برا Escalas (2004)، از شش مورد توسط ارتباط با برند  یبرا شد. اقتباس ییآشنا ی( برا1112و روت ) نیمونیس

شده توسط  یمورد طراح 11 قیمشارکت برند از طر زانیاز چهار مورد استفاده شد. م Ferns and Walls (2012)برند ، 
Harrigan به مقصد ، از پنج مورد از مطالعات  یوفادار یسرانجام ، برا شد. یریاندازه گ (8112)و همکارانDedeoglu ('s 

نشان  "1"بودند ، که در آن  کرتیل یپنج درجه ا اسیدر مق اسی( استفاده شد. همه اقلام مق8112و همکاران ) Kimو  (2019)
 عبارت مثبت بود. کیبا  یتوافق قو یبه معن "5"و  دیدهنده اختلاف شد

 و پردازش اطلاعات یجمع آور 3-2
، که در ابتدا به  یشروع ، ابزار نظرسنج یشد. برا شیآزما شی، مجدداً ترجمه و از پ معتبر یاز پاسخها نانیاطم یبرا یابزار نظرسنج

که به هر دو زبان مسلط بودند  یتوسط سه محقق گردشگر ینیترجمه شد. سپس ، نسخه چ ینیبود ، به چ افتهیتوسعه  یسیزبان انگل
. سپس ، با استفاده از نسخه ریخ ایو نسخه ترجمه شده وجود دارد  هینسخه اول نیب یتفاوت اساس ایآ نندیشد تا بب رگرداندهب یسیبه انگل

 نیج یادب ریمطالعه آشنا بودند )مشاه نهیزم نیانجام شد که با ا ینیدانشگاه چ نیکالج از چند یدانشجو 21با  شیآزما کی،  ینیچ
 نظر شد. دیتجد ایحذف  اسیموارد مق ایمشکل ساز  سوالات(. بر اساس بازخورد پاسخ دهندگان ، نیو معبد شائول ونگی
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 افراد مشهور دییاثرات تأ یابیبازار دگاهیبر اساس د  برند:، ارتباط گردشگران با مقصد و تعامل با  مشاهیر ادبی شهلا امینی :

 . ابعاد و منابع شاخص ها1جدول 
 ها شاخصابعاد و منابع 

 منابع بخش ها ابعاد         شاخص

 
 اثرات تایید
 افراد مشهور

 
 بعدی 4

 (1111اوهانیان) 9 اعتماد

 (1111اوهانیان) 9 تخصص

 (8118چوی و ریفون ) 9 همخوانی

 (1112و روث )سیمونین  9 آشنایی

 (8114اسکالاس) 3  تک بعدی برند-ارتباط سلف

 (8118فرنز و والز)  4   مشارکت برند

 (8112هریگن و همکاران ) 11   تعامل با برند

 (8111ددی اغلو) 5    وفاداری مقصد
 (8112کیم و همکاران )

 ترک ینیو معادل چ نیآنلا یرم نظرسنجپلت ف کی،  Sojump (www.sojump.com) قیاز طر یواقع یداده ها یجمع آور
به  Sojump قیشده از طر عیتوز یها یمشارکت در نظرسنج یفرض ، افراد برا شیآمازون انجام شده است. به طور پ یکیمکان یها
همه  نکهیا دییو آثار او اطلاع داشتند. پس از تأ ونگی نیشد که از ج یم یفقط شامل کسان یاضاف لتریداشتند. ف ازین شتریب ایسال  12

 نی( که نشان دهنده شناخت ج1را خوانده اند )به عنوان مثال ، ستون شکل  ونگی نیج یپاسخ دهندگان رمان ها ، متن ها و عکس ها
 ونگی نیدر آثار ج نیمعبد شائول تیشخص نی. به عنوان مثال ، چندرفتپاسخ دهندگان قرار گ اریاست ، در اخت نیاز معبد شائول ونگی

سرگردان "از  "فانگ شنگ"و برادرش  "ژنگ شین"استاد  ای "نیاطیش مهیخداها و ن مهین"راهب در  "یسائو د"دند ، مانند ش یمعرف
کنند تا بتوانند با  یو عکس ها را به دقت بررس ن. از پاسخ دهندگان خواسته شد تا قبل از پاسخ دادن به سوالات ، متو"خندان و سربلند

  آشنا شوند. نید شائولو معب ونگی نیج نیرابطه ب
 ینمونه انجام شد. سپس ، مدل ساز یها یژگیاز و یکل یبه دست آوردن نما یبرا SPSS 25.0در  یفیتوص لیو تحل هیتجز

معنا که  نی( انجام شد. به ا1122) نگیشده توسط اندرسون و گرب هیتوص یدو مرحله ا کردیبه دنبال رو (SEM) یمعادلات ساختار
مدل  کیکه  یداده ها انجام شد. هنگام یمناسب برا یریمدل اندازه گ نیبهتر جادیا یبرا (CFAی)دییتأ یعامل لیحلو ت هیابتدا تجز
در  SEMساخته شد. تمام مراحل  هیروابط فرض شیآزما یبرا یمدل ساختار کیبخش به دست آمد ،  تیرضا یریاندازه گ

AMOS 23.0 .انجام شد 

 . نتایج4

 نمونه یکل ینما 4-1
عدم ارتباط حذف شد. نمونه  ایناتمام  لیمورد به دل 25شده ،  یپاسخ جمع آور 411شد. از  یجمع آور 8181اکتبر  81تا  2ه ها از داد

،  128متولد شدند ) 1111از نمونه در دهه  یمین باً ی(. تقر8( بود )جدول %43.1،  111از زنان ) شتربی( %59.1،  815شامل مردان )
پاسخ  شتری(. از نظر درآمد ماهانه ، ب%58.2،  814بودند ) لیدر حال تحص ای لیدانشگاه چهار ساله تکم کیدر  هنمون تی(. اکثر45%

 ( بودند.%49.5،  123دلار( ) 1583-234) وانی 11111-5111دهندگان در گروه 

 CFAو  یریمدل اندازه گ 4-2
بود ، برازش  اسی، که شامل همه موارد مق هیاول یریاندازه گ مدل انجام شد. یریمدل اندازه گ نیبهتر ییشناسا یبرا CFAابتدا ، 

 با داده ها نشان داد: یخوب

/df =1.428, CFI = 0.935, TLI = 0.9282(611) = 858.095, X 2X 
 RMSEA = 0.033و  

 (.9بخش بود )جدول  تیرضا Larcker (1981)و  Fornellهستند که طبق نظر  1.5 یبالا یعامل یهمه بارها

و  Hair شده توسط شنهادیپ 1.2است ، که از ارزش برآورد  ری)تعامل با برند( متغ 1.195( و نانیاطم تی)قابل 1.221 نیب CR ریمقاد
اعتبار همگرا لازم  یبودند که برا 1.5 یبالا یهمگ (AVE) استخراج شده انسیوار نیانگیم ریرود. مقاد ی( فراتر م8119همکاران )

 )Hair et al) 8119 بود
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 نمونه یاجتماع یشناخت تیجمع یها یژگیبر و یمرور .2جدول
 (%تعداد  ) متغیر (%) تعداد  متغیر

 درآمد ماهانه)یوان( جنسیت

 (%84)12 یا کمتر5111 (%59.1)815 مرد

 (%49.5)123 11111-5111 (%43.1)111 زن

 (%11.9)22 15111-11111 سن)سال تولد(

 (%11.4)48 81111-15111 (%19.1)59 به بعد8111

1115-1111 21(12.9%) 81111-91111 2)(1.2% 

 (%1.8)5 یا بیشتر 91111 (82.2%)118 1111-1114

 آموزش (19.3%)55 1125-11121

 (%5.8)81 کمتر از دبیرستان (2.1%)98 1121-1124

 (%1.3)91 دبیرستان (9.2%)15 1125-1121

 (%82.4)111 کالج دو ساله (4.8%)12 1121-114

 (%58.2)814 دانشگاه چهار ساله (9.5%)14 1135-1131

 (%4.1)81 فارغ التحصیل یا بیشتر (%1.8)92 به قبل 1134

 دلار 3.54یوان =  1نکته : 

 
 . نتایج تحلیل عاملی تاییدی3جدول

 SD میانگین بار عاملی بخش

 قابلیت اعتماد
(CR = 0.771, AVE = 0.529) 

   

 1.522 4.18 1.551 نویسنده معتمد است.

 1.312 4.82 1.521 نویسنده معتبر است.

 1.331 4.85 1.529 نویسنده صادق است.

 تخصص
(CR = 0.817, AVE = 0.598) 

   

 1.529 4.89 1.515 نویسنده شایسته است.

 1.392 4.81 1.512 نویسنده متخصص است.

 1.391 4.11 1.314 نویسنده باتجربه است.

 همخوانی
(CR = 0.794, AVE = 0.564) 

   

تناسب وجود دارد  نیو معبد شائول سندهینو نیب
. 

1.581 4.11 1.399 

 1.314 4.85 1.558 دارد.وجود ارتباط  نیو معبد شائول سندهینو نیب

تطابق  نیو آثار او و معبد شائول سندهینو نیب
 وجود دارد.

1.341 4.81 1.381 

 آشنایی
(CR = 0.804, AVE = 0.579) 

   

 1.329 4.12 1.521 برای من آشنا است.نویسنده 

 1.382 4.81 1.352 نویسنده به من احساس راحتی می دهد.

 1.331 4.13 1.519 نویسنده به من آگاهی می دهد.

 برند-ارتباط سلف
(CR = 0.905, AVE = 0.614) 

   

دهد که من چه ینشان م شائولینمعبد  برند
 هستم. یکس

1.545 4.12 1.333 

همذات  نیمعبد شائول برندم با توان یمن م
 کنم. یپندار

1.541 4.12 1.541 

 1.313 4.18 1.314 شائولینمعبد  برندبا  یارتباط شخص کیمن 



 افراد مشهور دییاثرات تأ یابیبازار دگاهیبر اساس د  برند:، ارتباط گردشگران با مقصد و تعامل با  مشاهیر ادبی شهلا امینی :

 کنم. یاحساس م

به من  شائولینمعبد  برندکنم  یمن فکر م
 یشوم که م یبه فرد لیکند تا تبد یکمک م

 خواهم باشم.

1.392 4.12 1.341 

معبد شائولین بازتاب  من فکر میکنم که برند
 کسی است که در نظر دارم باشم. 

1.518 4.11 1.542 

 1.538 4.15 1.321 برند معبد شائولین برای من مناسب است.

 مشارکت برند
(CR = 0.879, AVE = 0.645) 

   

 1.511 4.81 1.394 برند معبد شائولین برای من معنی زیادی دارد .

 1.531 4.81 1.391 میت دارد.برند معبد شائولین برای من اه

 1.315 4.18 1.381 برند معبد شائولین مورد علاقه من است.

 1.382 4.19 1.313 برند معبد شائولین برای من جذاب است.

 تعامل با برند
(CR = 0.935, AVE = 0.591) 

   

وقتی کسی از برند معبد شائولین انتقاد می کند 
 ، یک توهین شخصی به نظر می رسد.

1.311 4.11 1.394 

وقتی کسی از برند معبد شائولین تمجید میکند 
 ، یک تعریف شخصی به نظر می رسد.

1.539 4.19 1.329 

 1.314 4.11 1.311 من عاشق برند معبد شائولین هستم .

من نسبت به برند معبد شائولین هیجان زده 
 هستم.

1.521 4.13 1.394 

ولین باشد هر چیزی که مربوط به برند معبد شائ
 توجه مرا جلب می کند.

1.212 4.18 1.512 

هستم  نیمعبد شائول برنددر حال تعامل با  یوقت
 یرا در اطرافم فراموش م یگرید زی، هر چ

 کنم.

1.554 4.18 1.314 

هستم  شائولینمعبد  برنددر حال تعامل با  یوقت
 شوم. ی، غرق م

1.522 4.13 1.319 

ن در جامعه معبد من از تعامل با دیگر همفکرا
 شائولین لذت می برم.

1.328 4.11 1.512 

من غالبا در فعالیت های جامعه برند معبد 
 شائولین شرکت میکنم .

1.382 4.11 1.389 

بطور کلی من دوست دارم در بحث های جامعه 
 برند معبد شائولین شرکت کنم.

1.523 4.11 1.338 

 وفاداری به مقصد

(CR = 0.858, AVE = 0.549) 

   

)دوباره(  یگردشگر یبعد برا یقصد دارم سالها
 سفر کنم. نیبه معبد شائول

1.558 4.88 1.351 

)دوباره(  از معبد کینزد ندهیخواهم در آ یم
 کنم. دنید نیشائول

1.521 4.18 1.224 

ترجیح را  نیسفر به معبد شائول همچنانمن 
 .ابدی شیسفر افزا نهیاگر هز یحت می دهم

1.512 4.12 1.348 

 1.215 4.12 1.319 من معبد شائولین را به دیگران توصیه میکنم.

 یم یمثبت یزهایچ نیدر مورد معبد شائول
 .میگو

1.538 4.19 1.258 

 
 مربع از شتریب دیآن با یها شاخصاز  کیهر  یبرا AVE ریخود را نشان دهد ، مقاد زیاعتبار متما یریمدل اندازه گ کی نکهیا یبرا
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برآورده  4مطابق جدول  یریالزام با مدل اندازه گ نیباز هم ، ا (.Fornell & Larcker ،1121آنها باشد ) بین ساختاریی همبستگ
 شد.

 شاخص ها نیب یمربع همبستگو  AVE. مقدار 4جدول
 TRS EXP CNG FML SBC BI BE BL شاخص ها

        1.581 (TRSقابلیت اعتماد)

       1.989 1.512 (EXPتخصص)

      1.11 1.982 1.534 (CNGهمخوانی)

     1.139 1.981 1.994 1.521 (FMLآشنایی)

-ارتباط سلف
 (SBCبرند)

1.822 1.434 1.958 1.481 1.314    

   1.911 1.581 1.418 1.413 1.581 1.345 (BIمشارکت برند)

  1.845 1.915 1.412 1.898 1.421 1.413 1.511 (BEتعامل با برند)

 1.134 1.922 1.452 1.922 1.922 1.444 1.412 1.541 (BEبرند) وفاداری

 هستند . AVE: مقادیر قطر اصلی )مقادیر آبی رنگ( مقادیر  1نکته 

 شاخص ها هستند . نیب یمربع همبستگ: مقادیر زیر قطر اصلی ،  8نکته 

 ها یهو آزمون فرض یمدل ساختار 4-3
 یمدل ساختار ینشد. ا یلتبد یمدل ساختار یکبه  روابط بین شاخص هامشخص کردن با  یری، مدل اندازه گ CFAپس از اتمام 

 کرد: یجادا یررا به شرح ز یبخش یتبرازش رضا یشاخص ها ینهمچن
/df = 1.525, CFI = 0.919, TLI = 0.912, 2(621) = 933.504, X 2X 

  RMSEA =0.036  و

H1 به  یهفرض ینا ییددر تا یجوجود خواهد داشت. نتا برند-سلفراد مشهور و ارتباط اف تاثیراتعناصر  ینب یفرض کرد که ارتباط مثبت
 = β = 0.246, p( ، همخوانی)β = 0.327, p = 0.004(، تخصص )β = 0.207, p = 0.02) یناناطم یتعنوان قابل

 (.5جدول داشتند ) برند-سلفبر ارتباط  یمثبت یراتهمه تأث( ، β = 0.273, p = 0.006( و آشنایی )0.015
H2   ینان)اطم یت. در واقع ، قابلتحت تاثیر قرار می دهد را  میزان مشارکت برند ینهمچن تاثیرات مشاهیراظهار داشت که عناصرβ = 

0.211, p = 0.015 ، ) تخصص(β = 0.278, p = 0.015) همخوان ،(یβ = 0.306, p = 0.003) یی)آشنا  وβ = 

0.222, p = 0.012) ،مشارکت برند کمک کردند . به طور مثبت به 
به  (β = 0.373, p < 0.001)  برندو مشارکت  (β = 0.468, p <0.001برند)-ارتباط سلفنشان داد که  ینهمچن یجنتا
 گذارد. یبر تعامل با برند م یمثبت یرتأث H4و  H3از  یبترت

 . به مقصد است یوفادار عامل موثری بر یزن برند، تعامل با  یتدر نها
( β = 0.695 and p < 0.001) (H5 یم یبانیپشت )شود 

دادند. در مورد  یحارتباط برند و مشارکت برند را توض یانساز وار 21.1%و  35.3% یبافراد مشهور به ترت یهر چهار عنصر جلوه ها
به مقصد  یوفادار یبرا 2R، ارزش  یتآن مربوط به ارتباط خود برند و مشارکت برند است. در نها یانساز وار 51.1%مشارکت با برند ، 

 داده شد. یحبه مقصد با مشارکت برند توض یوفادار ییراز تغ یمیحدود ن یعنیبود ،  429/1

 یریگ یجه. بحث و نت5
 یچکند. آنها ه یم ییدمشهور تا اثرات افراد یزرا به عنوان چهار عنصر متما ییو آشنا ی، تخصص ، همخوان یناناطم یتقابل ؛ یجنتا

لازمه  یقابل توجه به طرز، همه آنها  یننکردند. علاوه بر ا یجادا یز، اعتبار همگرا و اعتبار متما یداخل یناناطم یترد قابلدر مو یمشکل
 ی( نشان ملازماعتبار  یعنی) یهمرتبط با نظر یها شاخص تاثیر رویخود را در  ییو مشارکت برند بودند و توانا برند-سلف رتباطا ی

 (.8115و همکاران ،  یدی؛ دوو 8111ان ، دادند )آرورا و همکار

از  یکه هدف جلب نظر عموم یدهد. هنگام یافراد مشهور را نشان م تاثیراتبودن  الیو س موقعیتی تیها ماه افتهی،  نیعلاوه بر ا
حال  نیکند. با ا یمطلوب کمک م یبه جلب توجه افراد و پاسخ ها تی، عکس( باشد ، جذاب لمی)به عنوان مثال ، ف یبصر لیوسا قیطر

دهد. محصولات و خدمات  یخود را از دست م ییکارا ادیبه احتمال ز تی، جذاب یبصر ریغ یحالت ها قیاز طر اطارتب ی، هنگام برقرار
 داشته باشند که از ظاهر مطلوب فراتر رود. یخاص یها قهیو سل ازهاین دیشا یادب ریدر مورد مشاه یگردشگر



 افراد مشهور دییاثرات تأ یابیبازار دگاهیبر اساس د  برند:، ارتباط گردشگران با مقصد و تعامل با  مشاهیر ادبی شهلا امینی :

 یدنیمربوط به نوش یها افتهیکمک کردند ، که با  برند-سلفبه ارتباط با  ید مشهور به طور قابل توجهافرا تاثیراتهر چهار عنصر 
حال ،  نیبا ا ( مطابقت دارد.8115و همکاران ،  Dwivedi) یخدمات مخابرات ای( 8113و همکاران ،  Dwivedi) یورزش یها

 ییو آشنا(β = 0.327تخصص)،چهار عنصر نی. از بگر متفاوت می باشد با یکدیدارد  برند-سلفکه هر عنصر بر ارتباط  یریتأث میزان
ممکن  نیا بود. فینسبتاً ضع(β = 0.207)     نانیاطم تیکه قابل یبود ، در حال دیمف برند-سلفارتباط با  یبرا ژهی(  به و1.829)

منعکس کند. کاملاً  هستندو آثار آنها  سندگانیو قدردان نودارند  قیرا که اغلب دانش عم یمنحصر به فرد گردشگران ادب تیاست ماه
 داشته باشد. یکمتر راتیتأث ییآشنا ایندارند ، تخصص  یکاف یکه درک ادب یکسان یممکن است که برا

هنوز (β = 0.278متفاوت کشف شد. تخصص ) یکم یمشهور وابسته بود ، اما الگو اثرات افرادابه هر چهار عنصر  زیمشارکت برند ن
بین برجسته است که  زمانیافراد مشهور  اثراتکند که  یم دییرا تأ دهیا نیامر ا نیا (.β = 0.306) یاما نه به اندازه همخوانبود  موثر

 (.8113،  8115و همکاران ،  Dwivedi) تصاویر افراد مشهور و موضوعی که روی آن صحه می گذارند سازگاری وجود داشته باشد .
؛ Gill et al. ،8181بحث کرده اند ) یگردشگر نهیافراد مشهور در زم یانخومحققان در مورد نقش هم از ی، تعداد کم نیعلاوه بر ا

Magnini et al. ،8112.) 

ممکن است به  فیارتباطات ضع نیبود. ا برندمشارکت با  ایارتباط برند  عامل موثر در نیکمتر "نانیاطم تیقابل"که  نجاستیجالب ا
 نیدر سطح مقصد مطلع بوده اند. به ا ژهی، به و یگردشگر اتیتجرب یذهن تیمطالعه از ماه نیبالقوه در ا معنا باشد که گردشگران نیا

 .رندیاعتماد قرار گ ری، ممکن است کمتر تحت تأث رندیگ یقرار م یعوامل مختلف ریتحت تأث یواقع اتیدانستند تجرب یم هاکه آن لیدل
 یمدل مفهوم ای( Sirgy ،1125) یخود همخوان هیند بر تعامل با برند مطابق با نظرو مشارکت بر برند-سلفمثبت ارتباط  راتیتأث

 (.8111،  کیمطالعه( است. )هولب نیبه مقصد در ا یوفادار یعنی) برندبه  یمشارکت برند ، تعامل با برند و وفادار
( ، به برند-سلفارتباط  یعنیها ارتباط دارد )با آن کیمتوجه شدند که برند آن از نزد نیمعبد شائول یکه گردشگران احتمال یهنگام

دهند.  ی( را شکل مبرندبه  یوفادار یعنیاهداف مطلوب ) جهی( هستند و در نتبرندتعامل با  یعنی) نیمتعهد به معبد شائول ادیاحتمال ز
 .برجسته نبود برند-سلفتباط آن به اندازه ار ریحال ، تأث نی. با ابود در راستای پیش برد تعامل با برند نیمشارکت برند همچن

 یکه موارد آن جنبه ها برند-سلفدهند. برخلاف ارتباط  یم لیباشد که مشارکت برند را تشک یموارد تیماه لیاست به دل ممکن
ا آن ر ینیب شیتوانست قدرت پ یبود ، که م یشتریشامل انتزاع ب برندموارد مربوط به -داد یقرار م یرا مورد بررس یو شناخت یعاطف
 1.89کوچکتر را گزارش کرده اند ، مانند  ریمطالعات مرتبط اغلب مقاد رایقابل توجه بود ز یبه اندازه کاف جی، نتا لحا نیکند. با ا فیتضع

 گزارش شده است. Algharabat et al (2020)که در  1.82 1.89
 .نتایج آزمون فرضیه ها5جدول

 β p-value فرضیه

aH1 1.181* 1.812 برند-ط سلفارتبا ←: قابلیت اطمینان 

bH1 1.114** 1.982 برند-ارتباط سلف ←: تخصص 

cH1 1.15* 1.843 برند-ارتباط سلف ←: همخوانی 

dH1 1.113** 1.829 برند-ارتباط سلف ←: آشنایی 

aH2  :1.115* 1.811 مشارکت برند ←نانیاطم تیقابل 

bH2  :1.118* 1.822 مشارکت برند ←تخصص 

cH2  :1.119** 1.913 مشارکت برند ←یهمخوان 

dH2  :1.181* 1.888 مشارکت برند ←ییآشنا 

3H 1.111*** 1.432 تعامل با برند ←برند-: ارتباط سلف 

4H : 1.111*** 1.929 تعامل با برند ←مشارکت برند 

5H : 1.111*** 1.315 وفاداری به برند ←تعامل با برند 

 

 ینظر میمفاه 5-1
 قاتیدهد. تحق یرا شکل م مورد نظر یها برندافراد مشهور واکنش گردشگران به  یدهد که چگونه جلوه ها یم حیها توض افتهی

و جامع  دهیچیپ تیخدمات متمرکز شده است ، که اغلب ماه ایمحصول  کی برند یبر رو شتریافراد مشهور ب اثرات رامونیپ یگردشگر
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که از  یتجار یها امیافراد مشهور در سطح مقصد مورد توجه قرار گرفت ، بر پ یکه جلوه ها یهنگام یت. حردیگ یم دهیمقاصد را ناد
 یموارد نی( ممکن است در چنOhanian ،1111مشهور ) یشد تمرکز داشت. سه عنصر جلوه ها یارسال م یبصر یابزارها قیطر

 نیتر یاصل یبصر ریتصاو یشوند. وقت یال نممشابه فع نهیزم ای شرو کیمشهور به  اثرات افرادحال ، همه  نیعمل کنند. با ا یبه خوب
کاربرد  نهیو زم یمطالعه مدل نظر نیمعنا ، ا نیافراد مشهور کمتر مرتبط است. به ا اثراتمرسوم به  کردی، رو ستندین یارتباط لهیوس

سازد ، که  یمعنا را ممکن مانتقال  ندیدر فرا یادب ریاز نقش مشاه یامر درک بهتر نیافراد مشهور را گسترش داده است. ا یجلوه ها
 اثرات یا نهیزم تیمطالعه ماه نیا یها افتهی،  نیشود. علاوه بر ا یبه عنوان مقصد م یمرتبط با افراد مشهور ادب تیسا کیشامل 

،  ی، متن ی)به عنوان مثال ، بصر باطاتارت وهیبر اساس ش شاخصاز  رتریکند و خواستار استفاده انعطاف پذ یافراد مشهور را برجسته م
 شود. ی، گردشگران طاقچه( م یمخاطبان آن )به عنوان مثال ، گردشگران عموم ای( یداریشن

مقصد  ریدر مورد تصو یادیز قاتیکند. اگرچه تحق یم یمقصد را غن یها برندها درک واکنش مردم نسبت به  افتهی،  نیعلاوه بر ا
 دهیچیپ تی(. ماه8114مقصد صورت گرفته است )گارتنر ،  برند یدر بررس یگردشگر قاتیدر تحق یکند شرفتیانجام شده است ، اما پ

 یاریاز بس یا ندهی( ، اما برند ها به طور فزاGnoth ،8112کند ) یمقصد را با چالش مواجه م یبرند ها توسعهو در حال توسعه مقاصد 
 یدر مورد برند مقصد ، مدل مفهوم شتریب اتقیمبرم به تحق ازین صیمطالعه با تشخ نیشوند. ا یجدا نم یمصرف یاز رفتارها

Hollebeek (2011) نیمطالعه ، ا نیکرد. قبل از ا دییرا تأهدف  نهیبه برند در زم یبا برند و وفادار املدر مورد مشارکت برند ، تع 
راستا ،  نی(. در اSo et al. ،8181شد ) یبه طور محدود استفاده م ییمایهتل و هواپ یدرک پاسخ گردشگران به برند ها یمدل برا

 یم کیآنها را تحر یکنند و رفتارها یمقصد توجه افراد را به خود جلب م یآن برند ها قیدهد که از طر یرا نشان م یندیها فرا افتهی
 کنند.

 یمفهوم عمل 5-2
و در  نیمعبد شائول برندبا  هنگام ارتباط گردشگران ژهی، به و یادب یگردشگر نهیآثار افراد مشهور در زم تیها از اهم افتهی نیا

 یادب ریمربوط به مشاه یخواهد تا امکانات گردشگر یمقصد م رانیامر از مد نیکند. ا یم تیمثبت از آنها حما یواکنش ها یجستجو
 یدارا نیچ ، یاستفاده کنند. با سابقه طولان تیبه واقع لیپتانس نیا لیتبد یخود جستجو کرده و از آثار افراد مشهور برا اصدرا در مق

، تلفن همراه  نترنتی)ا دیجد یرسانه ها عی، با رشد سر ژهیاست. به و دیمف یادب یها تیتوسعه سا یاست که برا یفراوان یمنابع فرهنگ
تر  قیرا به طور گسترده تر و عم یو گردشگر اتیامر ادب نیدارد. ا یشتریمخاطبان ب یادب ری، آثار مشاه ریاخ ی( در دهه هارهیو غ
 یها تیپرورش سا یبرا یاندک یحال ، تلاش ها نی. با اابدی یم شیافزا جیبه تدر یادب ریمشاه تی، محبوب جهیکند. در نت یم بیترک

 انجام شده است. دییتأ یاز جلوه ها استفادهافراد مشهور مرتبط با  ای یادب یگردشگر
تخصص آنها در مقصد و فرهنگ آن برجسته شود. افراد  دیباکنند ،  یم ریتصو ایرا در آثار خود ذکر  یمقصد سندگانیکه نو یهنگام

(. علاوه بر 8112)سالدانها و همکاران ،  ایجاد کنندمصرف کنندگان  یرا برا یخاص یعاطف یتوانند دلبستگ یمشهور مرتبط با مقصد م
مقصد برند نسبت به  یمطلوب تر یکنند ، نگرش ها یمقصد و افراد مشهور احساس م نیب یادیست ها تطابق زیکه تور ی، هنگام نیا
مرتبط در  یشگاههاینما یزبانیمقصد ممکن است با م رانی، مد نی(. درمورد معبد شائول8112و همکاران ،  ینیکنند )مگن یم جادیا

،  بیترت نیکنند. به ا دیاش تأک ینیچ ییزناشو یدر مورد معبد و سنت هنرها ونگی نیج یآگاه زانی، بر م یمناطق گردشگر ایمحل 
تور در  یبه مقصد به طور کامل استفاده کرد. برنامه ها یتخصص ، مشارکت برند ، تعامل با برند و وفادار نیمثبت ب رهیتوان از زنج یم

مربوط به هر  ینشان داده شده است و داستانها ونگی نیج یها ماندهد چگونه معبد در ر یوجود دارد که نشان م نیداخل معبد شائول
کند تا ارتباط خود را  یکمک م زیکند ، بلکه به گردشگران بالقوه ن یم جینه تنها مشارکت برند را ترو نی. استیل معبد چمکان در داخ

 .کنند جادیا برندبا 
 ییبه دنبال راه ها دیمقصد با رانی، مد بیترت نیاز مشارکت برند. به ا شتریب یبود ، حت موثر اریتعامل با برند بس یبرا برند-سلف ارتباط

مطلوب  راتیتأث دیمقصد با یها برندمنظور ،  نیا ی. برانندیارتباط برند خود باشند ، تا مردم بتوانند مقصد مناسب خود را بب تیتقو یبرا
در  نیکه از نظر آنها مثبت است مرتبط کنند. معبد شائول ییها برندخواهند خود را با  یمردم م رایرا ارائه دهند ، ز یتر و مرتبط تر

محدود شده  یو مذهب یرزم یانجام داده است ، اما تمرکز آنها فقط به آموزش سنت هنرها یخود کار نسبتاً خوب برندعه و دفاع از توس
تواند به  یمصورت گیرد که ها  شگاهیو نما یفرهنگ یفعالتر و دعوت کننده تر مانند اجراها یکردهایشود که رو یشنهاد میاست. پ

 به آن ارائه دهد. یحال احساس مدرن تر نیکمک کند و در عبرند  یحضور عموم شیافزا
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حال ، معبد  نیمتمرکز بود. با ا نیمعبد شائول برندبه مردم نسبت به  ونگی نیج یواکنش ها ریتأث یمطالعه بر چگونگ نیاولاً ، ا

نحوه نگاه مردم به معبد و  نیافراد مشهور است ، بنابرا یاز جلوه ها یمنابع متعدد یدارا نیمعبد مشهور در چ کیبه عنوان  نیشائول
داشته باشد. به  یکند بستگ یم افتیدر گرید سندگانیآثار نو ای یرسانه ا ریتصاو ریکه از سا یمختلف یامهایآن ممکن است به پ برند

 نینقش دارد. به هم نیشهور در واکنش گردشگران به نام معبد شائولم یمنبع جلوه ها نیچگونه چند مینی، جالب است که بب بیترت نیا
 خیبا تار ییو آشنا یمذهب یگذشته گردشگران ، باورها یسفرها اتیتجرب ریممکن است کنترل تأث نیچنهم ندهیآ قاتی، تحق بیترت

از  ایاعتقاد دارند  سمیکنند ، به بود یسفر م ترشیکه ب یمعبد ، کسان یو فرهنگ یمذهب تی. با توجه به اهمردیرا در نظر بگ نیمعبد شائول
 نیرا نشان دهند. علاوه بر ا یمطلوب یتجار یواکنش ها ونگی نیمشهور ج یجلوه ها همطلع هستند ، ممکن است بدون توجه ب خیتار

قابل توجه در انتشار اطلاعات  تراییکننده آن شامل شود. با توجه به تغ لیمشاهده اثر تعد یسن را برا ریتواند متغ یم ندهیآ قاتی، تحق
داشته باشند. به عنوان  یادب ریمشاه نیدر مورد ا یمتفاوت یشناخت یها وهیمختلف ممکن است ش نی، افراد در سن ریاخ یدر دهه ها

دارد که از  یقبل یسن یتفاوت با گروه ها نیو آثار او آشنا شدند. ا ونگی نیبا ج یریتصو یرسانه ها قیمثال ، اکثر نسل جوان از طر
کننده در نظر  لیتعد ریمتغ کیتوان به عنوان  یرا م ن، س ندهیآ قاتی، در تحق نیکنند. بنابرا یکاغذ/رمان به عنوان رسانه استفاده م

 یا نهیافراد مشهور احتمالاً زم یجلوه ها تیبود. ماه یافراد مشهور ادب نهیمطالعه محدود به زم نیدر ا ی، چارچوب مفهوم اًیثان.گرفت
،  )Ateke & Onwujiariri) ،8113 شامل ورزش یگردشگر گریانواع د یمطالعه ممکن است برا نیا یها افتهی نیاست ، بنابرا

چارچوب  شیآزما یبرا یشتریب ی، تلاشها نیبنابرا ، قابل اجرا نباشد.) 8112(Chenلمیف ای)Kim & Chen) ،8181 مذهب
 یم زین یگریمطالعه نشان داده شد ، عوامل د نی، علاوه بر آنچه در ا اسوم.است ازین مختلف مورد یطهایمطالعه در مح نیا یمفهوم

 ری، تأث بیترت نیبگذارند. به هم ریتأث برنداز  یآگاه ای برندگردشگران ، اعتماد به  یها یژگیافراد مشهور مانند و یتوانند بر جلوه ها
به  ونگی نیج یاز رمان ها یاریدارد. سرانجام ، از آنجا که بس یارزش بررس زین یاجتماع یدر رسانه ها یابیبازار ایقرار دادن محصول 

کونگفو هستند )هو ،  نیو شائول نیاو از معبد شائول ریدر معرض تصو زین یاز خوانندگان غرب یمنتشر شده است ، برخ یسیزبان انگل
مهم خواهد  اریبس یو قوم یمختلف فرهنگ یها نهیشیبا پ ادراف نیمطالعه در ب نیا یچارچوب مفهوم یچگونگ ی، بررس نی(. بنابرا8111

 بود.
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