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چکیـده| ایـن پژوهش بـه تبیین شـاخص‌های تفـاوت فرهنگی در اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از 
مقصـد )نمونـه مـوردی ملیت‌هـای چینـی و آلمانـی( می‌پـردازد و بـا رویکـردی کیفی و کمـی انجام 
شـده کـه در آن داده‌هـای کیفـی ضمـن مصاحبه‌هـای عمیق بـا کارشناسـان صنعت و دانشـگاه )18 
نفـر( کـه به‌صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند، جمـع‌آوری و سـپس آزمـون کمـی یافته‌هـا به‌واسـطۀ 
توزیـع پرسشـنامه بیـن ملیت‌هـای چینـی و آلمانـی )200 نفـر( سـنجیده شـده اسـت. بـر اسـاس 
یافته‌هـای کیفـی پژوهـش، 9 مضمـون اصلـی و ۲۸ مضمـون فرعـی از مصاحبـه بـا خبـرگان در باب 
شـاخص‌های اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد حاصل شـد. در گام بعـدی، یافته‌ها بـا توزیع 
پرسشـنامه بیـن جامعـۀ آمـاری ۲۰۰ نفـره از ملیت‌هـای چینـی و آلمانـی بررسـی شـد. یافته‌هـا در 
ابتـدا مدلـی بـرای اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد ارائـه کـرد و در ادامه نشـان داد اصالت 
ادراک‌شـدۀ بیـن ایـن دو ملیـت، تـا حـد زیـادی متفـاوت اسـت. بـرای آلمانی‌هـا، اصالـت بـا اصالت 
قابـل مشـاهده و بکربـودن و قدمـت تاریخی معنـا می‌یابد. اگرچـه تجربۀ منحصربه‌فـرد هم در ادراک 
ملیـت آلمانـی از اصالـت تأثیـر دارد. در مقابـل چینی‌هـا، اغلـب اصالـت را بـا تجربیـات منحصربه‌فرد 
مرتبـط می‌داننـد، نـه قدمـت تاریخـی و دسـت‌نخوردۀ مقصـد. تمایـز در ایـن برداشـت‌ها می‌توانـد 
ریشـه در ارزش‌هـای فرهنگـی، روایت‌هـای تاریخـی و رویکرد‌هـای سیاسـی غالـب در ایـن کشـورها 
داشـته باشـد. علاوه بـر ایـن، عوامـل بیرونـی ماننـد، تصویـر رسـانه‌ای مقصـد و روابـط دیپلماتیـک 

مبـدأ و مقصـد در شـکل‌گیری ایـن برداشـت‌ها مؤثـر اسـت.
واژگان کلیدی| تفاوت فرهنگی، اصالت ادراک‌شده، چین، آلمان، گردشگری ورودی.
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کشـورها  از  بسـیاری  اقتصـادی  رشـد  در  گردشـگری  مقدمـه| 
اسـتراتژیک، موجـب  ایجـاد فرصـت  بـا  تأثیـر زیـادی داشـته و 
تنـوع اقتصـاد محلـی و ایجـاد شـغل شـده اسـت و در نتیجـۀ آن 
بـرای جامعـۀ محلـی تولیـد درآمـد می‌کنـد. گردشـگران امـروز، 
خواهـان  و  کرده‌انـد  سـفر  بیشـتر  و  دارنـد  بالاتـری  تحصیلات 
تجربه‌هـای  بـه  تمایـل  و  هسـتند  زندگـی  از  بهتـری  کیفیـت 
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اصیل‌تـری دارنـد )Yeoman et al., 2007, Hu et al., 2018(. در 
دنیایـی کـه به‌سـمت جهانی‌شـدن پیـش مـی‌رود، درک انگیزه‌هـا 
و عوامـل بازدارنـدۀ سـفر گردشـگرانی کـه پیشـینه‌های فرهنگـی 
متفـاوت دارنـد، بـرای سیاسـت‌گذاران گردشـگری و شـرکت‌های 
تورگردانـی، مقصـد بسـیار مهـم اسـت )فرهـادی محلـی، ۱۳۹۰(. 
بـا وجـود تنـوع بی‌نظیـر و قدمـت آثـار تاریخـی و طبیعـی ایـران، 
از جملـه  اسـت.  روبـرو  زیـادی  بـا مشـکلات  ایـران  گردشـگری 
محدودیت‌هـای سیاسـی و برنامه‌ریـزی، اتـکای بیـش از حـد بـه 
شـدن  متمرکـز  و  زیربنایـی  محدودیت‌هـای  نفتـی،  درآمدهـای 
صنایـع و خدمـات در چند شـهر بزرگ، محدودیت‌هـای فرهنگی و 

در همین شمارۀ مجله به چاپ رسیده است.
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مذهبـی، محدودیت‌هـای مرتبط بـا تبلیغات و رسـانه و محدودیت 
در زمینـۀ آمـوزش )رسـول‌زاده اقـدم و همـکاران، ۱۳۹۵(. ایـران 
و چیـن از گذشـته‌های دور تبـادلات فرهنگـی زیـادی داشـته‌اند. 
ایـن مسـئله بـرای ایـران و آلمـان نیـز وجـود دارد. موقعیت فلات 
ایـران به‌دلیـل قرارگرفتـن بیـن دو تمـدن شـرق و غرب، همیشـه 
به‌عنـوان حـد فاصـل و مسـیر عبـور و جریان‌سـازی فرهنگ‌هـا از 
دو سـوی کرۀ زمین اسـت. طبق این تفاسـیر و تاریخچۀ مشـترک، 
بـه نظـر می‌رسـد ایـران در جذب گردشـگر فرهنگی از کشـورهای 
ذکرشـده نسـبت بـه مقاصـد گردشـگری دیگـر، موفقیـت کمتری 
داشـته اسـت. نتایج پژوهش راجی )۱۳۹۹(، نشـان می‌دهد عوامل 
متعـددی بر شـکل‌گیری تصویر ایـران در گردشـگران آلمانی مؤثر 
اسـت کـه شـامل عوامـل سیاسـی، تبلیغـات، نگـرش بـه مقصـد، 
جـو حاکـم، زیرسـاخت‌ها، فرهنـگ، تاریـخ و... اسـت. علـی اکبـر 
مونسـان، وزیر گردشـگری پیشـین ایران، معتقد اسـت سهم ایران 
از بـازار گردشـگری خروجـی چیـن تنهـا 1700 توریسـت چینـی 
اسـت )جلالونـد، 1398(. نتایـج پژوهـش حاجـی نـژاد و همکاران 
)1393( نیـز نشـان می‌دهـد بـا رونـد رو بـه رشـد روابط سیاسـی 
ایـران و چیـن و انگیـزۀ گردشـگران چینی به سـفر بـرای بازدید از 
جاذبه‌هـای فرهنگی کشـورهای دیگر، ضرورت دارد سیاسـتگذاران 
فرهنگـی  گردشـگران  به‌جـذب  کشـور  گردشـگری  کلان  سـطح 
چیـن به‌عنـوان یکـی از بازارهـای هـدف توجـه کننـد. پورفـرج و 
همـکاران )۱۳۹۳( معتقد‌انـد، برآورده‌شـدن انتظارات گردشـگران 
چینـی منجـر به وفـاداری و در نتیجـه توصیه به دیگـران، تبلیغات 

دهـان بـه دهـان و بازدیـد مجـدد از مقصـد خواهد شـد.
لیایـو (Liao & Chuang, 2020) معتقد اسـت، گردشـگران ترجیح 
می‌دهنـد، بسـته‌های تـوری را بخرنـد کـه بـرای آن‌هـا، تجربـه‌ای 
اصیـل به‌همـراه مـی‌آورد و ایـن باعث می‌شـود مقصد گردشـگری، 
بـرای گردشـگران جذاب‌تـر باشـد. در حالیکـه یکـی از چالش‌های 
گردشـگری ورودی ایـران، عـدم وجـود تنـوع در بسـته‌های سـفر 
ارائه‌شـده بـه گردشـگران اسـت بـه طوری‌کـه مسـیر کلاسـیک 
همیشـه بـه یک شـیوه و با بازدید از بناهای یکسـان بـه ملیت‌های 
مختلـف بـدون توجـه به انگیزه‌هـا، انتظـارات و اصالت ادراک‌شـدۀ 
آن‌هـا فروختـه می‌شـود. مجموعـۀ این مشـاهدات به سـؤال اصلی 
ایـن پژوهـش منجر می‌شـود که، شـاخص‌های اصالت ادراک‌شـدۀ 
ادراک‌شـدۀ  اصالـت  بیـن  آیـا  چیسـت؟  مقصـد  از  گردشـگران 

ملیت‌هـای چینـی و آلمانـی از مقصـد تفـاوت وجـود دارد؟

مبانی نظری
اصالت• 

مفهوم اصالت با عوامل مختلفی سـر و کار دارد که در شـکل‌گیری 
و  گذارنـد  تأثیـر  مقصـد  مـورد  در  گردشـگر  انتظـارات  و  ادراک 
بـه همیـن دلیـل دسـتیابی بـه یـک تعریـف جهانـی از اصالـت در 
 .)Costa & Bamossy, 2001( گردشـگری، کار پیچیـده‌ای اسـت

تـا سـال 1972، اصالـت در مفهـوم اصلـی آن برای اشـیاء موزه‌ای 
بـه‌کار می‌رفـت. تعریـف اصالـت ایـن بـود کـه آیـا اشـیاء مـوزه‌ای 
همـان هسـتند کـه ادعـا می‌شـود و ارزش دارنـد یـا خیـر. این‌جـا 
بـود کـه شـیء مـوزه‌ای می‌توانسـت اصیـل یـا غیـر اصیـل )کپی( 
باشـد. تریلینـگ ایـن اصطلاح را از فلسـفۀ اصالـت وجـود بـرای 
اشـیاء مـوزه‌ای وام گرفـت (Trilling, 2009). مـک کانـل از اولیـن 
محققانـی بـود کـه مسـئله اصالت را در گردشـگری مطـرح کرد. از 
نظـر مـک کانـل، بـه روز شـدن روابـط کاری و تاریـخ و طبیعـت، 
انسـان امـروز را از ریشـه‌های سـنتی خـود جـدا کـرده اسـت و او 
را بـه مصرف‌کننـدۀ‌ تولیـدات و تجـارب فرهنگـی تبدیـل می‌کند. 
انسـان مـدرن، تعلق گذشـتۀ خـود را به محـل کار، محله، شـهر و 
خانـواده )کـه زمانـی خـود را بخشـی از آنها می‌دانسـت( از دسـت 
داده و هـم زمـان بـه »زندگـی واقعـی« دیگـران علاقه‌منـد شـده 
اسـت (MacCannell, 2013). یـوری (Urry, 1991) معتقـد اسـت 
اسـتفاده از مفهـوم اصالـت، به‌عنـوان زیربنـای گردشـگری معاصر 
آن شـده  شـامل  گردشـگری  ایـن  کـه  پیچیدگی‌هایـی  به‌دلیـل 
اسـت، کمـی سـاده انگارانـه به‌نظـر می‌رسـد. امـا در گردشـگری 
تاریخـی، فرهنگـی و قومیتـی کـه بـا مفهـوم »دیگری« و گذشـته 
در ارتبـاط اسـت، اصالـت هنـوز ابـزار مهمـی اسـت. از نظـر نینگ 
مختلـف  ملت‌هـای  و  فرهنگ‌هـا  بـا  مواجهـه  در   (Ning, 2017)
کـه در برنامه‌هـای تـور قـرار می‌گیرنـد، اصالـت در واقـع ماننـد 
برچسـبی اسـت کـه بـه فرهنـگ مقصـد، بـا توجـه بـه تصویرهای 
ذهنـی و انتظارات کلیشـه‌ای جامعـه‌ای که گردشـگر از آن می‌آید 
اعتقـادات،  واقعی‌شـدۀ  اصالـت، تجسـم  بنابرایـن،  داده می‌شـود. 
انتظـارات، ترجیحـات، تصاویـر کلیشـه‌ای و گمانه‌زنی‌هـای ذهـن 
 Adams, 1984,( گردشـگر دربـارۀ دیگـری در برنامـۀ تـور اسـت
.)Bruner, 1991, Duncan, 2014, Laxson, 1991, Silver, 1993

فرهنگ• 
فرهنـگ بر همۀ جنبه‌هـای رفتار فرد در یک جامعـه تأکید دارد. در 
سـه دهۀ گذشـته، محققان از مردم خواسـته‌اند ارزش‌های گوناگونی 
را بـا توجـه بـه اهمیت‌شـان به‌عنـوان اصـول راهنمـای زندگی خود 
رتبه‌بنـدی كننـد. تجزیـه و تحلیل‌هـای ایـن رتبه‌بندی‌هـا بـه مـا 
آموختـه اسـت سـاختار ارزش‌هـای انسـانی در بیـش از 80 کشـور 
 .)Schwartz, 1992, Borg et al., 2011, ( جهان بسـیار مشـابه اسـت
در عیـن حـال عواملـی وجـود دارد کـه باعـث می‌شـود افـراد یـک 
کشـور از نظـر فرهنگـی با کشـورهای دیگـر متفاوت به‌نظر برسـند. 
ایجاد همبسـتگي جهــاني یکی دیگر از اهداف گردشـگری اسـت و 
باعـث می‌شـود تعارضات تا حدود زیادی حل شـوند، يـا حداقل بين 
ممــالكي که تبــادل گردشـگر دارند منجر به همبسـتگي فرهنگي 
شـود )کروبـی، ۱۳۸۸(. در مقاصـدي كـه بین گردشـگران و جامعۀ 
تفاوت‌هـا  ايـن  از  دارد،  وجـود  ميان‌فرهنگـي  تفاوت‌هـاي  محلـی 
به‌عنـوان عاملی برای توسـعۀ گردشـگری آن منطقـه در نظر گرفته 

شـده اسـت )همایـون، 138۶؛ وثوقـی و خوش نمـک، 1394(.
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پیشینۀ پژوهش
از  را  اصالـت  برخـی  اسـت،  معتقـد   )۱۴۰۲ )باپیـری،  باپیـری 
ویژگی‌هـای ماهـوی اشـیا، رویدادهـا یـا مکان‌هـای بازدید شـده 
می‌دانند و گروهی منشأ آن را درک و تجربۀ گردشگر می‌پندارند. 
یافته‌هـای پژوهـش نینگ (Ning, 2017) نیـز تأکید دارد، اصالت 
در تجربـۀ گردشـگری نیـاز بـه بازنگـری دارد. یافته‌هـای پژوهش 
نشـان   ،)Haq et al., 2024( همـکاران  و  حـق  دلیـال  محمـد 
می‌دهـد اصالـت برنـد، اصالـت درون فـردی و اصالـت وجـودی 
مقصـد تأثیـر مثبتـی بـر عشـق بـه برنـد مقصـد دارد. دانـگ و 
همـکاران )Dong et al., 2023(  معتقدانـد اصالـت وجـودی بـر 
تصویـر عاطفـی مقصـد و تصویـر شـناختی تأثیـر می‌گـذارد، در 
حالـی کـه اصالـت عینـی تنهـا بـر تصویـر شـناختی تأثیرگـذار 
 (Gardiner et al., 2022) اسـت. پژوهـش گاردینـر و همـکاران
ثابـت می‌کنـد اصالـت سـاختاری و بازسـازی تاریخ، رابطـۀ مثبت 
معنـاداری بـا نگـرش مثبـت بـه تجربـۀ آن در مقصـد دارنـد. از 
طرفـی یافته‌هـای پژوهـش چنـگ )Cheng et al., 2024( نشـان 
می‌دهـد، اصالـت ادراک‌شـدۀ در غـرب بـا اصالـت ادراک‌شـدۀ در 
فرهنـگ شـرقی متفـاوت بـوده و نیـاز اسـت مقوله‌هـای اصالـت 
ادراک‌شـدۀ بـا توجـه بـه فرهنـگ کشـورها، بومی‌سـازی شـود. 
نتایـج پژوهش هوشـیار حسـن بـاروق و بدلی سـوها )۱۳۹۳( نیز 
بـر شناسـاندن منابـع فرهنگـی ایـران بـه ملیت‌هـای دیگـر برای 
جـذب گردشـگر تأکیـد دارد. بـه گفتـۀ سـبحانی نیـا )۱۳۹۸(، 
و  مؤثـر  گردشـگری  توسـعۀ  در  فرهنگـی  و  نـژادی  تفاوت‌هـای 
بـرای گردشـگر جذابیـت آفرین‌انـد. نتایـج پژوهشـی کـه بر روی 
بـرای  داد  نشـان  شـد،  انجـام  اسـکاتلند  در  اصیـل  گردشـگری 
دسـتیابی بـه هـدف رشـد گردشـگری در ایـن کشـور، »اصالت« 
به‌عنـوان یـک مصرف‌کننـدۀ کلیـدی در آینـده شناسـایی شـده 
اسـت. امـا اگـر قرار اسـت اصالـت گـزاره‌ای جدی در گردشـگری 
باشـد، بایـد بـر پایـۀ مفاهیـم اخلاقـی، طبیعـی، صادقانه، سـاده، 
 .)Yeoman et al., 2007( شـود  بنـا  انسـانی  و  ریشـه‌دار  زیبـا، 
 )Rosado-Pinto & Loureiro, 2023( یافته‌هـای پژوهـش پینتـو
نشـان می‌دهـد تجربـۀ مثبـت، بـر ادراک میهمان‌هـا از اصالـت و 
درگیـری آن‌هـا با مقصـد تأثیر می‌گـذارد. در نمونۀ ایـن پژوهش 
کـه بـر روی گردشـگران مقیم یکـی از هتل‌های معـروف و مجلل 
انجـام گرفـت، نشـان داد هـر چـه برنـد محـل اقامـت معتبرتـر 
باشـد، مشـتریان تمایـل بیشـتری بـه آن دارنـد. بـا اسـتناد بـه 
حـوزۀ  در  انجام‌شـده  خارجـی  و  داخلـی  پیشـین  پژوهش‌هـای 
اصالـت گردشـگری کـه در ایـن پژوهـش مطالعـه شـده اسـت، 
تاکنـون پژوهشـی بـرای تبییـن شـاخص‌ها و متغیر‌هـای مؤثر در 
اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد صـورت نگرفتـه اسـت. 
همچنیـن پژوهشـی کـه تفـاوت فرهنگـی در اصالـت ادراک‌شـدۀ 
ملیت‌هـای چینـی و آلمانـی را مقایسـه کنـد انجام نشـده اسـت. 

روش‌شناسی
ایـن پژوهـش کاربـردی و بـا انجام مطالعـۀ تطبیقی و بومی‌سـازی 
روش‌هـای مرسـوم در جهان، به‌دنبـال تبیین شـاخص‌های اصالت 
ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد اسـت و روش پژوهـش موردی-

زمینـه‌ای اسـت. بـا گـردآوری اطلاعـات و داده‌هـای مرتبـط، باید 
درک جامعـی از فرهنـگ، اصالـت ادراک‌شـدۀ و گردشـگری بـه 
دسـت آورد و بـا تجزیـه و تحلیـل یافته‌هـا، الگـوی مؤثـری ارائـه 

می‌کنـد. 
بخش کیفی• 

بـه منظـور جمـع آوری داده‌هـا، علاوه بـر اسـتفاده از مطالعـات 
از  محتـوا،  تحلیـل  از  برگرفتـه  نظـری  مبانـی  و  کتابخانـه‌ای 
بیشـتر  درک  بـرای  یافتـه  نیمه‌سـاختار‌  عمیـق  مصاحبه‌هـای 
موضـوع پژوهـش اسـتفاده شـد. در مرحلـۀ اول مبانـی نظـری، 
بـا  و  بررسـی، تحلیـل  بـا موضـوع  مطالعـات و پیشـینۀ مرتبـط 
رویکـردی سیسـتمی تنظیـم و تدویـن شـد. هـدف اصلـی ایـن 
مرحلـه از پژوهـش، بررسـی و کاوش مقوله‌هـای مرتبـط بـا اصالت 
ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد بـود. بنابراین ابتدا شـاخص‌های 
و  از طریـق تحلیـل محتـوا و مصاحبه‌هـای عمیـق  نظـر،  مـورد 
اکتشـافی به‌صـورت انفـرادی بـا خبـرگان علمـی و صنعـت کـه 
به‌صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند انجـام و داده‌هـای کیفـی لازم 
جمـع‌آوری شـد و بـا اسـتفاده از روش تحلیل مضمون، شناسـایی 
و تحلیـل شـد. بعـد از این مرحله براسـاس شـاخص‌ها، مـدل مورد 
نظـر طراحـی شـد. با توجه بـه محدود بـودن خبـرگان صاحب‌نظر 
در موضـوع پژوهـش، ابتـدا بـا طبقه‌بنـدی جامعۀ آماری و سـپس 
نمونـه  تعییـن شـدند. حجـم  کارشناسـان  گلوله‌برفـی،  بـا روش 
براسـاس اصـل اشـباع بـود و در ایـن پژوهـش پـس از مصاحبـه 
بـا ۱۸ کارشـناس در حـوزۀ صنعـت و دانشـگاه حاصل شـد. دامنۀ 
سـنی کارشناسـان از ۳۴ تا ۶۷ سـال و میانگین سـابقۀ کاری ۱۴ 
سـال بـود. همچنیـن ۷۲ درصـد از مشـارکت‌کنندگان در پژوهش 
مـرد بودنـد. ۱۲ نفر از کارشناسـان، اسـاتید دانشـگاه‌های ایرانی و 
خارجـی در حوزۀ گردشـگری و شـش نفـر از کارشناسـان، فعالین 
صنعـت گردشـگری در حوزۀ تـور اپراتوری و تورگردانـی بودند. در 
ایـن پژوهـش از الگـوی کـد گـذاری براسـاس رویکرد برخاسـته از 
داده‌هـا در سـطح بـاز اسـتفاده شـد. بـر ایـن اسـاس با اسـتفاده از 
نرم‌افـزار مکـس کیـودا بـه کشـف مـدل اولیـه پرداخته، براسـاس 
کدگـذاری در ایـن بخـش مؤلفه‌هـای اصلـی شناسـایی و مـدل 

کیفـی طراحی شـد.
بخش کمی• 

بـرای دسـتیابی به داده‌های کمی، پرسشـنامه‌ای بـه صورت آنلاین 
در Google Form و Wechat توزیـع شـد و ۲۰۰ نفر از ملیت‌های 
چینـی و آلمانـی )بـه ازای هـر ملیـت ۱۰۰ نفـر(، در ایـن پژوهش 
شـرکت کردنـد. از ایـن میـان، ۶۲ درصد مجموع شـرکت‌کنندگان 
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مـرد، و ۳۸ درصـد زن بودنـد. مقادیر پرسشـنامه براسـاس مقیاس 
لیکـرت ۵ گزینـه‌ای بـا امتیـاز بیـن ۱ تـا ۵ بـر اسـاس مقوله‌هـای 
فرعـی و اصلـی پژوهـش طراحـی شـد کـه در آن بالاتریـن امتیـاز 
بـرای کاملاً موافقـم و کمتریـن امتیـاز بـرای کاملًا مخالفـم لحاظ 
گردیـد. پرسشـنامه‌ها در صـورت تکمیل نشـدن، از پژوهش خارج 
می‌شـد. توزیع شـاخص‌ها بـا آزمون کلموگـروف اسـمیرنوف انجام 

شـد و نتیجۀ سـیگما کمتـر از ۰.۰۰۱ بود.

یافته‌ها
در بخـش کیفی بـا تحلیل مضمون، برگرفتـه از تحلیل مصاحبه‌ها، 
همـه متغیرهـا اسـتخراج و کدهـای مربـوط به هـر مقوله بررسـی 
و تحلیـل شـد. یافته‌هـای کیفـی، منجـر بـه اسـتخراج فرضیه‌ها و 
ارائـۀ مـدل پیشـنهادی اولیه بـرای این پژوهـش گردیـد. در ابتدا،‌ 
شـاخص‌ها از روش کدگـذاری مصاحبـه اسـتخراج شـدند کـه در 
جـدول 2 بـه تفصیـل بـا مضامیـن و زیـر مقوله‌ها آمده‌اند. سـپس 
در بخـش دوم، مـدل پیشـنهادی با توزیع پرسشـنامه بیـن جامعۀ 

نمونه سـنجش شـد. 
ادراک‌شدۀ •  اصالت  شاخص‌های  کیفی:  یافته‌های 

گردشگران از مقصد
براسـاس یافته‌هـای بررسی‌شـده 9 مضمـون اصلـی و ۲۸ مضمون 
فرعـی، از مصاحبـه بـا خبرگان حاصل شـد که در جـدول ۱ آورده 
در  بررسی‌شـده  مضامیـن  تکـرار  بررسـی  براسـاس  اسـت.  شـده 
تصویـر ۱، اصالت قابل‌مشـاهده، دارای بیشـترین فراوانـی تکرار در 

اصالـت ادراک‌شـدۀ اسـت. پـس از آن تجربۀ منحصر بـه فرد، آداب 
و رسـوم خـاص، اصالـت فرهنـگ و حفـظ هویـت دیگـر مـوارد بـا 
اهمیـت در زمینـۀ شـاخص‌های اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از 

اسـت. مقصد 
براسـاس داده‌هـای کیفـی به دسـت آمـده، 9 فرضیۀ زیـر به‌عنوان 
فرضیه‌هـای پژوهـش انتخـاب شـد و براسـاس آن، مـدل مفهومی 

همانطـور کـه در تصویـر 2 طراحی شـده اسـت به دسـت آمد: 
H1 .1: اصالـت قابل‌مشـاهده در اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران 

نقـش مؤثـر دارد.
H2 .2: تجربـۀ منحصـر به فرد، در اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگران 

مؤثر اسـت.
H3 .3: اصالـت فرهنـگ، بـا اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران رابطۀ 

دارد. معنادار 
H4 .4: تاریـخ کهـن مقصـد، بـر اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگر از 

مقصـد تأثیـر مثبـت دارد. 
H5 .5: بکر بودن مقصد، در اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگر از مقصد 

است. مؤثر 
H6 .6: نماد‌هـا، بـر اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگر از مقصـد تأثیـر 

گذارند.
H7 .7: آثـار برنـد مقصـد، در درک گردشـگر از اصالت مقصد نقش 

دارد.
H8 .8: تعامـل عاطفـی گردشـگر بـا مقصـد، بر اصالت ادراک‌شـدۀ 

گردشـگر از مقصـد تأثیرگذار اسـت. 

تصویر 1. الگوی تکرار پذیری مضامین هر بخش در Maxqda. مأخذ: نگارندگان.
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.

تکرار مضامینمضامین فرعی)کدها(مضامین اصلیمقولۀ اصلی

اصالت 
ادراک‌شدۀ 
گردشگران

 اصالت قابل‌مشاهده

۱۸شهرت

6تعداد کلی آثار

10حس واقعی‌بودن

7اعتبار

تجربۀ منحصر‌به فرد

10تجربۀ متفاوت

16 تجربۀ آشنا

12تفسیر خاص

اصالت فرهنگ
 

19آداب و رسوم جامعۀ محلی

13هماهنگی جامعۀ محلی و طبیعت

۷رویداد‌های خاص

1۷قدمت تاریخیتاریخ کهن

6اقلیم تاریخی

5قومیت‌های تاریخی 

23دست‌نخوردگیبکربودن

5آثار طبیعی

۱۲حفظ هویت  

9نماد قومینمادها

14نماد ملی

8نماد مذهبی 

18ابنیهآثار برند مقصد

9صنایع دستی

9هنر محلی 

14حس شباهت عاطفی مبدا و مقصد )نوستالژی(تعامل عاطفی

5حس تعلق به مقصد 

7احساس همدلی با مقصد 

13روایت‌های گردشگران قبلیروایت‌ها

8تصویر مقصد در رسانه

۵روابط دیپلماتیک مبدأ و مقصد 

جدول 1. شاخص‌های اصالت ادراک‌شدۀ گردشگران از مقصد. مأخذ: نگارندگان.
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جدول 2. آمار توصیفی برای همه داده‌ها در مدل اندازه گیری. مأخذ: نگارندگان.

Ave روایی همگرا آلفای کرونباخ کشیدگی چولگی میانگین تعداد مضامین زیرمتغیرها متغیرها

0/799 0/921

-0/932 -2/269 4/05 200 شهرت

اصالت قابل‌مشاهده

اصالت 
ادراک‌شدۀ 
گردشگران 

از مقصد

-0/399 -0/515 4/175 200 تعداد کلی آثار

-0/441 -0/206 3/86 200 حس واقعی دادن

-0/663 -0/152 3/96 200 اعتبار

0/654 0/826

-0/469 0/064 3/805 200 متفاوت‌بودن

0/276-تجربۀ منحصر‌به‌فرد 0/004 3/86 200 تجربۀ آشنا

-0/255 -0/111 4 200 تفسیر خاص

0/7۶۱ 0/765

0/499 -0/947 4/155 200 آداب و رسوم جامعۀ محلی

0/151-اصالت فرهنگ محلی -0/885 4/17 200 هماهنگی جامعۀ محلی و 
طبیعت

0/192 -0/992 4/185 200 رویداد‌های خاص

0/53۷ 0/702

0/57 -0/281 3/84 200 قدمت تاریخی

0/46تاریخ و فرهنگ کهن -0/367 3/8 200 اقلیم تاریخی

0/071 -0/193 3/8 200 قومیت‌های تاریخی

0/6۲۱ 0/814

-0/277 -0/98 4/32 200 دست نخوردگی

0/134-بکربودن -0/988 4/355 200 آثار طبیعی

-0/7 -0/909 4/36 200 حفظ هویت

0/56۱ 0/782

0/68 -0/502 3/93 200 نماد تاریخی

نمادها
-0/907 -0/162 3/92 200 نماد ملی

-0/479 3/82 200 نماد مذهبی

0/753
0/581

۰/۷۸
0/761

0/472 -0/538 3/76 200 ابنیه

0/762آثار برند مقصد -0/606 3/745 200 صنایع دستی

0/287 -0/747 3/645 200 هنر محلی

0/725 0/842

-0/194 -0/834 4/305 200 حس شباهت عاطفی محیط 
مهمان و میزبان )نوستالژی(

0/501-تعامل عاطفی -0/759 4/245 200 حس تعلق

0/186 -0/884 4/24 200 احساس همدلی با مقصد

0/651 0/86

0/355 -0/261 3/945 200 روایت‌های گردشگران قبلی

0/219-روایت‌ها -0/126 3/85 200 تصویر مقصد در رسانه

0/912 -0/541 3/94 200 روابط دیپلماتیک مبدأ و مقصد
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H9 .9: روایت‌هـا، در اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگر از مقصـد نقش 
مؤثـر دارند. 

یافته‌های کمی• 
تبییـن  بـرای  اولیـه،  مفهومـی  مـدل  بـه  دسـت‌یابی  از  پـس 
تفاوت‌هـای فرهنگـی در اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصد، 
پرسشـنامه‌ای دو زبانـه طراحـی گردید. آمار توصیفی با اسـتفاده از 
نـرم افزارهـای PSPP و JASP طبـق مقادیر جدول ۲ به‌دسـت آمد.

بـا توجـه مقادیـر جـدول ۲، ضرایب چولگـی و کشـیدگی در تمام 
مضامیـن فرعـی بیـن ۱ و 1- اسـت کـه مقـدار مطلوبـی اسـت. 
همچنیـن آلفـای کرونبـاخ بـرای مضامیـن اصلی بالای 0/7 اسـت 
)جـدول ۳( که نشـان از سـازگاری درونی مـدل دارد. مقادیر روایی 
همگـرا بـرای همـه متغیرهـای اصلـی بـالای 0/5 اسـت که نشـانۀ 

اعتبـار مدل پیشـنهادی اسـت. 
بـا بررسـی متغیر‌هـای مسـتقل بـه تفکیـک ملیت‌هـای چینـی و 
آلمانـی کـه به تفصیل با سـطوح معنـاداری آن )آزمـون t( )جدول 
3( نشـان می‌دهـد، اصالـت ادراک‌شـدۀ ملیت‌های چینـی و آلمانی 
براسـاس پیشـینۀ فرهنگـی آن‌ها تفـاوت معنـاداری دارد. به‌عنوان 
مثـال به‌نظـر می‌رسـد اصالت ادراک‌شـدۀ ملیـت آلمانـی به‌ترتیب 
بـا اصالـت قابل مشـاهده، بکر بـودن، تاریخ کهن و تعامـل عاطفی، 
بـا مقصـد پیونـد بیشـتری دارد. درحالیکـه بـرای ملیـت چینـی، 
تجربـۀ منحصـر بـه فـرد، آثار برنـد مقصـد و نماد‌هـا تأثیر بیشـتر 
بـر اصالـت ادراک‌شـدۀ او دارد. در عیـن حـال، برای هـر دو ملیت، 
تأثیـر یکسـانی بـر اصالـت ادراک‌شـدۀ ملیـت  روایت‌هـا، تقریبـاً 

چینـی و آلمانـی داشـته‌اند. 

نتیجه‌گیری
بررسـی شـاخص‌های اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصد که 
بـا اسـتفاده از مصاحبـه با خبرگان انجام شـد و براسـاس یافته‌های 
بخـش کیفـی پژوهـش، 9 مضمـون اصلـی اصالـت قابل ‌مشـاهده، 
بکـر  تاریـخ کهـن،  اصالـت فرهنگـی،  فـرد،  بـه  تجربـۀ منحصـر 
بـودن، نشـانگرهای تصویـری )نمادهـا(، آثـار برنـد مقصـد، تعامل 
عاطفـی و روایت‌هـا بـر اسـاس ۲۸ مضمـون فرعی )نشـانگر( برای 
شـاخص‌های اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصـد به‌دسـت 
آمـد. بـا بررسـی تکـرار مضامیـن، اصالـت قابـل مشـاهده دارای 
بیشـترین فراوانـی تکـرار در زمینۀ اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگران 
اسـت و پـس از آن تجربـۀ منحصـر به فـرد، آداب و رسـوم خاص، 
اصالـت فرهنـگ و حفـظ هویـت، دیگر مـوارد با اهمیـت در زمینۀ 

شـاخص‌های اصالـت ادراک‌شـدۀ گردشـگران اسـت. 
 یافته‌هـای آزمـون کمـی نشـان داد اولویـت بنـدی شـاخص‌های 
براسـاس پیش‌زمینـۀ  از مقصـد  ادراک‌شـدۀ گردشـگران  اصالـت 
پژوهش‌هـای  بـا  یافته‌هـا  ایـن  اسـت.  متفـاوت  آن‌هـا  فرهنگـی 
سـانگ (Sang, 2020) منطبـق بـود که نشـان می‌دهـد تجربه‌های 
گردشـگران از اصالـت بـا توجـه بـه پیش‌زمینـۀ فرهنگـی آن‌هـا 
تفـاوت دارد. طبـق یافته‌هـای کمـی این پژوهـش، ملیـت آلمانی، 
اصالـت را بـا اصالـت قابـل مشـاهده، بکـر بـودن، تعامـل عاطفـی 
بـا مقصـد و تاریـخ کهـن درک می‌کنـد، در حالیکـه بـرای ملیـت 
چینـی، اصالـت بـا تجربیـات منحصربه‌مفـرد، آثـار برنـد مقصـد و 
نماد‌هـا درک می‌شـود نـه قدمـت تاریخـی و دسـت نخوردگـی. 
اصالـت  شـکل‌دهی  در  آمـده،  دسـت  بـه  نتایـج  طبـق  اگرچـه 

تصویر 2. مدل مفهومی پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
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α الفای کرونباخ )t-value( سطح معنی داری آلمانی چینی تعداد متغیرهای مستقل متغیر وابسته

 ۰/۷۸

 * -0/79 4/15 ۴/۰۴ ۱۰۰ اصالت قابل‌مشاهده

اصالت ادراک‌شدۀ 
گردشگران از مقصد

۱/۱۶ 4/44 4/54 ۱۰۰ تجربۀ منحصربه‌فرد

 * -0/57 4/22 4/14 ۱۰۰ اصالت فرهنگ

 * -۰/۴ 4/08 4/03 ۱۰۰ تاریخ کهن

 * -۰/۶۷ 4/27 4/13 ۱۰۰ بکربودن

۰/۵۸ ۴/۰۶ ۴/۱۲ ۱۰۰ نمادها

۱/۰۸ ۳/۹۱ ۴/۰۵ ۱۰۰ آثار برند مقصد

* -۰/۶۳ ۴/۰۸ ۴/۰۶ ۱۰۰ تعامل عاطفی

۰/۱ ۴/۱۵ ۴/۱۶ ۱۰۰ روایت‌ها

جدول 3. میانگین تفاوت فرهنگی در اصالت ادراک‌شدۀ ملیت‌های چینی و آلمانی از مقصد )آزمون t( )* مقادیر منفی t به این معنی است که ملیت آلمانی میانگین نمرات 
بالاتری نسبت به ملیت چینی برای مقوله‌های مرتبط دارند(. مأخذ: نگارندگان.

ادراک‌شـده عوامـل بیرونـی ماننـد روایت‌هـای گردشـگران قبلـی، 
مقصـد  و  مبـدأ  دیپلماتیـک  روابـط  و  مقصـد  رسـانه‌ای  تصویـر 
بـرای هـر دو ملیـت چینـی و آلمانـی تقریبـاً بـه یـک نسـبت و با 
تفـاوت انـدک تأثیـر گذارانـد. نتایـج ایـن پژوهـش می‌توانـد بـه 
تورگردان‌هـای حـوزۀ چیـن و آلمان و سیاسـت‌گذاران گردشـگری 
کشـور، بـرای ارتقـای بسـته‌های تـور و الگوهـای بازاریابـی مقصد 
بـا توجه بـه شـاخص‌های اصالت ادراک‌شـدۀ گردشـگران از مقصد 
کمـک کنـد. پیشـنهاد می‌شـود ایـن پژوهـش بـرای ملیت‌هـای 
دیگـر و بـا رویکـرد نمونـۀ تصادفـی جهـت افزایـش تعمیم‌پذیری 

یافته‌هـای مربـوط بـه آن انجـام پذیـرد.

محدودیت‌های پژوهش
 یکـی از محدودیت‌هـای پژوهـش، عـدم همگـن بـودن نمونه‌های 
سنجیده‌شـده در پژوهـش، از منظـر شـرایط اقتصـادی -اجتماعی 
اسـت. از دیگـر محدودیت‌هـا می‌تـوان بـه محدودیت‌هـای ذاتـی 
پرسشـنامه و محدودیت‌هـای حاصـل از فاصلـۀ جغرافیایـی اشـاره 

. کرد

اعلام عدم تعارض منافع
 نویسـندگان اعلام می‌دارنـد که در انجـام این پژوهـش هیچ‌گونه 

تعارض منافعی برای ایشـان وجود نداشـته اسـت.
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