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چکیـده| ایـن پژوهش بـه تبیین شـاخص های تفـاوت فرهنگی در اصالت ادراک شـدۀ گردشـگران از 
مقصـد )نمونـه مـوردی ملیت هـای چینـی و آلمانـی( می پـردازد و بـا رویکـردی کیفی و کمـی انجام 
شـده کـه در آن داده هـای کیفـی ضمـن مصاحبه هـای عمیق بـا کارشناسـان صنعت و دانشـگاه )18 
نفـر( کـه به صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند، جمـع آوری و سـپس آزمـون کمـی یافته هـا به واسـطۀ 
توزیـع پرسشـنامه بیـن ملیت هـای چینـی و آلمانـی )200 نفـر( سـنجیده شـده اسـت. بـر اسـاس 
یافته هـای کیفـی پژوهـش، 9 مضمـون اصلـی و 28 مضمـون فرعـی از مصاحبـه بـا خبـرگان در باب 
شـاخص های اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد حاصل شـد. در گام بعـدی، یافته ها بـا توزیع 
پرسشـنامه بیـن جامعـۀ آمـاری 200 نفـره از ملیت هـای چینـی و آلمانـی بررسـی شـد. یافته هـا در 
ابتـدا مدلـی بـرای اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد ارائـه کـرد و در ادامه نشـان داد اصالت 
ادراک شـدۀ بیـن ایـن دو ملیـت، تـا حـد زیـادی متفـاوت اسـت. بـرای آلمانی هـا، اصالـت بـا اصالت 
قابـل مشـاهده و بکربـودن و قدمـت تاریخی معنـا می یابد. اگرچـه تجربۀ منحصربه فـرد هم در ادراک 
ملیـت آلمانـی از اصالـت تأثیـر دارد. در مقابـل چینی هـا، اغلـب اصالـت را بـا تجربیـات منحصربه فرد 
مرتبـط می داننـد، نـه قدمـت تاریخـی و دسـت نخوردۀ مقصـد. تمایـز در ایـن برداشـت ها می توانـد 
ریشـه در ارزش هـای فرهنگـی، روایت هـای تاریخـی و رویکرد هـای سیاسـی غالـب در ایـن کشـورها 
داشـته باشـد. عـاوه بـر ایـن، عوامـل بیرونـی ماننـد، تصویـر رسـانه ای مقصـد و روابـط دیپلماتیـک 

مبـدأ و مقصـد در شـکل گیری ایـن برداشـت ها مؤثـر اسـت.
واژگان کلیدی| تفاوت فرهنگی، اصالت ادراک شده، 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 می کنـد. گردشـگران امـروز، 
و خواهـان  کرده انـد  سـفر  بیشـتر  و  دارنـد  بالاتـری  تحصیـات 
تجربه هـای  بـه  تمایـل  و  هسـتند  زندگـی  از  بهتـری  کیفیـت 
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اصیل تـری دارنـد )Yeoman et al., 2007, Hu et al., 2018(. در 
دنیایـی کـه به سـمت جهانی شـدن پیـش مـی رود، درک انگیزه هـا 
و عوامـل بازدارنـدۀ سـفر گردشـگرانی کـه پیشـینه های فرهنگـی 
متفـاوت دارنـد، بـرای سیاسـت گذاران گردشـگری و شـرکت های 
تورگردانـی، مقصـد بسـیار مهـم اسـت )فرهـادی محلـی، 1390(. 
بـا وجـود تنـوع بی نظیـر و قدمـت آثـار تاریخـی و طبیعـی ایـران، 
از جملـه  اسـت.  روبـرو  زیـادی  بـا مشـکات  ایـران  گردشـگری 
محدودیت هـای سیاسـی و برنامه ریـزی، اتـکای بیـش از حـد بـه 
شـدن  متمرکـز  و  زیربنایـی  محدودیت هـای  نفتـی،  درآمدهـای 
صنایـع و خدمـات در چند شـهر بزرگ، محدودیت هـای فرهنگی و 

در همین شمارۀ مجله به چاپ رسیده است.
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مذهبـی، محدودیت هـای مرتبط بـا تبلیغات و رسـانه و محدودیت 
در زمینـۀ آمـوزش )رسـول زاده اقـدم و همـکاران، 1395(. ایـران 
و چیـن از گذشـته های دور تبـادلات فرهنگـی زیـادی داشـته اند. 
ایـن مسـئله بـرای ایـران و آلمـان نیـز وجـود دارد. موقعیت فات 
ایـران به دلیـل قرارگرفتـن بیـن دو تمـدن شـرق و غرب، همیشـه 
به عنـوان حـد فاصـل و مسـیر عبـور و جریان سـازی فرهنگ هـا از 
دو سـوی کرۀ زمین اسـت. طبق این تفاسـیر و تاریخچۀ مشـترک، 
بـه نظـر می رسـد ایـران در جذب گردشـگر فرهنگی از کشـورهای 
ذکرشـده نسـبت بـه مقاصـد گردشـگری دیگـر، موفقیـت کمتری 
داشـته اسـت. نتایج پژوهش راجی )1399(، نشـان می دهد عوامل 
متعـددی بر شـکل گیری تصویر ایـران در گردشـگران آلمانی مؤثر 
اسـت کـه شـامل عوامـل سیاسـی، تبلیغـات، نگـرش بـه مقصـد، 
جـو حاکـم، زیرسـاخت ها، 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 )جالونـد، 1398(. نتایـج پژوهـش حاجـی نـژاد و همکاران 
)1393( نیـز نشـان می دهـد بـا رونـد رو بـه رشـد روابط سیاسـی 
ایـران و چیـن و انگیـزۀ گردشـگران چینی به سـفر بـرای بازدید از 
جاذبه هـای فرهنگی کشـورهای دیگر، ضرورت دارد سیاسـتگذاران 
فرهنگـی  گردشـگران  به جـذب  کشـور  گردشـگری  کان  سـطح 
چیـن به عنـوان یکـی از بازارهـای هـدف توجـه کننـد. پورفـرج و 
همـکاران )1393( معتقد انـد، برآورده شـدن 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 
می دهنـد، بسـته های تـوری را بخرنـد کـه بـرای آن هـا، تجربـه ای 
اصیـل به همـراه مـی آورد و ایـن باعث می شـود مقصد گردشـگری، 
بـرای گردشـگران جذاب تـر باشـد. در حالیکـه یکـی از چالش های 
گردشـگری ورودی ایـران، عـدم وجـود تنـوع در بسـته های سـفر 
ارائه شـده بـه گردشـگران اسـت بـه طوری کـه مسـیر کاسـیک 
همیشـه بـه یک شـیوه و با بازدید از بناهای یکسـان بـه ملیت های 
مختلـف بـدون توجـه به انگیزه هـا، انتظـارات و اصالت ادراک شـدۀ 
آن هـا فروختـه می شـود. مجموعـۀ این مشـاهدات به سـؤال اصلی 
ایـن پژوهـش منجر می شـود که، شـاخص های اصالت ادراک شـدۀ 
ادراک شـدۀ  اصالـت  بیـن  آیـا  چیسـت؟  مقصـد  از  گردشـگران 

ملیت هـای چینـی و آلمانـی از مقصـد تفـاوت وجـود دارد؟

مبانی نظری
اصالت  

مفهوم اصالت با عوامل مختلفی سـر و کار دارد که در شـکل گیری 
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 پیچیـده ای اسـت

تـا سـال 1972، اصالـت در مفهـوم اصلـی آن برای اشـیاء موزه ای 
بـه کار می رفـت. تعریـف اصالـت ایـن بـود کـه آیـا اشـیاء مـوزه ای 
همـان هسـتند کـه ادعـا می شـود و ارزش دارنـد یـا خیـر. این جـا 
بـود کـه شـیء مـوزه ای می توانسـت اصیـل یـا غیـر اصیـل )کپی( 
باشـد. تریلینـگ ایـن اصطـاح را از فلسـفۀ اصالـت وجـود بـرای 
اشـیاء مـوزه ای 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 ریشـه های سـنتی خـود جـدا کـرده اسـت و او 
را بـه مصرف کننـدۀ  تولیـدات و تجـارب فرهنگـی تبدیـل می کند. 
انسـان مـدرن، تعلق گذشـتۀ خـود را به محـل کار، محله، شـهر و 
خانـواده )کـه زمانـی خـود را بخشـی از آنها می دانسـت( از دسـت 
داده و هـم زمـان بـه »زندگـی واقعـی« دیگـران عاقه منـد شـده 
اسـت (MacCannell, 2013). یـوری (Urry, 1991) معتقـد اسـت 
اسـتفاده از مفهـوم اصالـت، به عنـوان زیربنـای گردشـگری معاصر 
آن شـده  شـامل  گردشـگری  ایـن  کـه  پیچیدگی هایـی  به دلیـل 
اسـت، کمـی سـاده انگارانـه به نظـر می رسـد. 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  ملت هـای  و  فرهنگ هـا  بـا  مواجهـه  در   (Ning, 2017)
کـه در برنامه هـای تـور قـرار می گیرنـد، اصالـت در واقـع ماننـد 
برچسـبی اسـت کـه بـه فرهنـگ مقصـد، بـا توجـه بـه تصویرهای 
ذهنـی و انتظارات کلیشـه ای جامعـه ای که گردشـگر از آن می آید 
اعتقـادات،  واقعی شـدۀ  اصالـت، تجسـم  بنابرایـن،  داده می شـود. 
انتظـارات، ترجیحـات، تصاویـر کلیشـه ای و گمانه زنی هـای ذهـن 
 Adams, 1984,( گردشـگر دربـارۀ دیگـری در برنامـۀ تـور اسـت
.)Bruner, 1991, Duncan, 2014, Laxson, 1991, Silver, 1993

فرهنگ  
فرهنـگ بر همۀ جنبه هـای رفتار فرد در یک جامعـه تأکید دارد. در 
سـه دهۀ گذشـته، محققان از مردم خواسـته اند ارزش های گوناگونی 
را بـا توجـه بـه اهمیت شـان به عنـوان اصـول راهنمـای زندگی خود 
رتبه بنـدی کننـد. تجزیـه و تحلیل هـای ایـن رتبه بندی هـا بـه مـا 
آموختـه اسـت سـاختار ارزش هـای انسـانی در بیـش از 80 کشـور 
 .)Schwartz, 1992, Borg et al., 2011, ( جهان بسـیار مشـابه اسـت
در عیـن حـال عواملـی وجـود دارد کـه باعـث می شـود افـراد یـک 
کشـور از نظـر فرهنگـی با کشـورهای دیگـر متفاوت به نظر برسـند. 
ایجاد همبسـتگي جهــاني یکی دیگر از اهداف گردشـگری اسـت و 
باعـث می شـود تعارضات تا حدود زیادی حل شـوند، یـا حداقل بین 
ممــالکي که تبــادل گردشـگر دارند منجر به همبسـتگي فرهنگي 
شـود )کروبـی، 1388(. در مقاصـدي کـه بین گردشـگران و جامعۀ 
تفاوت هـا  ایـن  از  دارد،  وجـود  میان فرهنگـي  تفاوت هـاي  محلـی 
به عنـوان عاملی برای توسـعۀ گردشـگری آن منطقـه در نظر گرفته 

شـده اسـت )همایـون، 1386؛ وثوقـی و خوش نمـک، 1394(.
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پیشینۀ پژوهش
از  را  اصالـت  برخـی  اسـت،  معتقـد   )1402 )باپیـری،  باپیـری 
ویژگی هـای ماهـوی اشـیا، رویدادهـا یـا مکان هـای بازدید شـده 
می دانند و گروهی منشأ آن را درک و تجربۀ گردشگر می پندارند. 
یافته هـای پژوهـش نینگ (Ning, 2017) نیـز تأکید دارد، اصالت 
در تجربـۀ گردشـگری نیـاز بـه بازنگـری دارد. یافته هـای پژوهش 
نشـان   ،)Haq et al., 2024( همـکاران  و  حـق  دلیـال  محمـد 
می دهـد 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 می گـذارد، در 
حالـی کـه اصالـت عینـی تنهـا بـر تصویـر شـناختی تأثیرگـذار 
 (Gardiner et al., 2022) اسـت. پژوهـش گاردینـر و همـکاران
ثابـت می کنـد اصالـت سـاختاری و بازسـازی تاریخ، رابطـۀ مثبت 
معنـاداری بـا نگـرش مثبـت بـه تجربـۀ آن در مقصـد دارنـد. از 
طرفـی یافته هـای پژوهـش چنـگ )Cheng et al., 2024( نشـان 
می دهـد، اصالـت ادراک شـدۀ در غـرب بـا اصالـت ادراک شـدۀ در 
فرهنـگ شـرقی متفـاوت بـوده و نیـاز اسـت مقوله هـای اصالـت 
ادراک شـدۀ بـا توجـه بـه فرهنـگ کشـورها، بومی سـازی شـود. 
نتایـج پژوهش هوشـیار حسـن بـاروق و بدلی سـوها )1393( نیز 
بـر شناسـاندن منابـع فرهنگـی ایـران بـه ملیت هـای دیگـر برای 
جـذب گردشـگر تأکیـد دارد. بـه گفتـۀ سـبحانی نیـا )1398(، 
و  مؤثـر  گردشـگری  توسـعۀ  در  فرهنگـی  و  نـژادی  تفاوت هـای 
بـرای گردشـگر جذابیـت آفرین انـد. نتایـج پژوهشـی کـه بر روی 
بـرای  داد  نشـان  شـد،  انجـام  اسـکاتلند  در  اصیـل  گردشـگری 
دسـتیابی بـه هـدف رشـد گردشـگری در ایـن کشـور، »اصالت« 
به عنـوان یـک مصرف کننـدۀ کلیـدی در آینـده شناسـایی شـده 
اسـت. امـا اگـر قرار اسـت اصالـت گـزاره ای جدی در گردشـگری 
باشـد، بایـد بـر پایـۀ مفاهیـم اخاقـی، طبیعـی، صادقانه، سـاده، 
 .)Yeoman et al., 2007( شـود  بنـا  انسـانی  و  ریشـه دار  زیبـا، 
 )Rosado-Pinto & Loureiro, 2023( یافته هـای پژوهـش پینتـو
نشـان می دهـد تجربـۀ مثبـت، بـر ادراک میهمان هـا از اصالـت و 
درگیـری آن هـا با مقصـد تأثیر می گـذارد. در نمونۀ ایـن پژوهش 
کـه بـر روی گردشـگران مقیم یکـی از هتل های 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  انجام شـده  خارجـی  و  داخلـی  پیشـین  پژوهش هـای 
اصالـت گردشـگری کـه در ایـن پژوهـش مطالعـه شـده اسـت، 
تاکنـون پژوهشـی بـرای تبییـن شـاخص ها و متغیر هـای مؤثر در 
اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد صـورت نگرفتـه اسـت. 
همچنیـن پژوهشـی کـه تفـاوت فرهنگـی در اصالـت ادراک شـدۀ 
ملیت هـای چینـی و آلمانـی را مقایسـه کنـد انجام نشـده اسـت. 

روش شناسی
ایـن پژوهـش کاربـردی و بـا انجام مطالعـۀ تطبیقی و بومی سـازی 
روش هـای مرسـوم در جهان، به دنبـال تبیین شـاخص های اصالت 
ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد اسـت و روش پژوهـش موردی-

زمینـه ای اسـت. بـا گـردآوری اطاعـات و داده هـای مرتبـط، باید 
درک جامعـی از فرهنـگ، اصالـت ادراک شـدۀ و گردشـگری بـه 
دسـت آورد و بـا تجزیـه و تحلیـل یافته هـا، الگـوی مؤثـری ارائـه 

می کنـد. 
بخش کیفی  

بـه منظـور جمـع آوری داده هـا، عـاوه بـر اسـتفاده از مطالعـات 
از  محتـوا،  تحلیـل  از  برگرفتـه  نظـری  مبانـی  و  کتابخانـه ای 
بیشـتر  درک  بـرای  یافتـه  نیمه سـاختار   عمیـق  مصاحبه هـای 
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 مقوله هـای مرتبـط بـا اصالت 
ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد بـود. بنابراین ابتدا شـاخص های 
و  از طریـق تحلیـل محتـوا و مصاحبه هـای عمیـق  نظـر،  مـورد 
اکتشـافی به صـورت انفـرادی بـا خبـرگان علمـی و صنعـت کـه 
به صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند انجـام و داده هـای کیفـی لازم 
جمـع آوری شـد و بـا اسـتفاده از روش تحلیل مضمون، شناسـایی 
و تحلیـل شـد. بعـد از این مرحله براسـاس شـاخص ها، مـدل مورد 
نظـر طراحـی شـد. با توجه بـه محدود بـودن خبـرگان صاحب نظر 
در موضـوع پژوهـش، ابتـدا بـا طبقه بنـدی جامعۀ آماری و سـپس 
نمونـه  تعییـن شـدند. حجـم  کارشناسـان  گلوله برفـی،  بـا روش 
براسـاس اصـل اشـباع بـود و در ایـن پژوهـش پـس از مصاحبـه 
بـا 18 کارشـناس در حـوزۀ صنعـت و دانشـگاه حاصل شـد. دامنۀ 
سـنی کارشناسـان از 34 تا 67 سـال و میانگین سـابقۀ کاری 14 
سـال بـود. همچنیـن 72 درصـد از مشـارکت کنندگان در پژوهش 
مـرد بودنـد. 12 نفر از کارشناسـان، اسـاتید دانشـگاه های 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 
داده هـا در سـطح بـاز اسـتفاده شـد. بـر ایـن اسـاس با اسـتفاده از 
نرم افـزار مکـس کیـودا بـه کشـف مـدل اولیـه پرداخته، براسـاس 
کدگـذاری در ایـن بخـش مؤلفه هـای اصلـی شناسـایی و مـدل 

کیفـی طراحی شـد.
بخش کمی  

بـرای دسـتیابی به داده های کمی، پرسشـنامه ای بـه صورت آناین 
در Google Form و Wechat توزیـع شـد و 200 نفر از ملیت های 
چینـی و آلمانـی )بـه ازای هـر ملیـت 100 نفـر(، در ایـن پژوهش 
شـرکت کردنـد. از ایـن میـان، 62 درصد مجموع شـرکت کنندگان 
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مـرد، و 38 درصـد زن بودنـد. مقادیر پرسشـنامه براسـاس مقیاس 
لیکـرت 5 گزینـه ای بـا امتیـاز بیـن 1 تـا 5 بـر اسـاس مقوله هـای 
فرعـی و اصلـی پژوهـش طراحـی شـد کـه در آن بالاتریـن امتیـاز 
بـرای کامـاً موافقـم و کمتریـن امتیـاز بـرای کاماً مخالفـم لحاظ 
گردیـد. پرسشـنامه ها در صـورت تکمیل نشـدن، از پژوهش خارج 
می شـد. توزیع شـاخص ها بـا آزمون کلموگـروف اسـمیرنوف انجام 

شـد و نتیجۀ سـیگما کمتـر از 0.001 بود.

یافته ها
در بخـش کیفی بـا تحلیل مضمون، برگرفتـه از تحلیل مصاحبه ها، 
همـه متغیرهـا اسـتخراج و کدهـای مربـوط به هـر مقوله بررسـی 
و تحلیـل شـد. یافته هـای کیفـی، منجـر بـه اسـتخراج فرضیه ها و 
ارائـۀ مـدل پیشـنهادی اولیه بـرای این پژوهـش گردیـد. در ابتدا،  
شـاخص ها از روش کدگـذاری مصاحبـه اسـتخراج شـدند کـه در 
جـدول 2 بـه تفصیـل بـا مضامیـن و زیـر مقوله ها آمده اند. سـپس 
در بخـش دوم، مـدل پیشـنهادی با توزیع پرسشـنامه بیـن جامعۀ 

نمونه سـنجش شـد. 
ادراک شدۀ    اصالت  شاخص های  کیفی:  یافته های 

گردشگران از مقصد
براسـاس یافته هـای بررسی شـده 9 مضمـون اصلـی و 28 مضمون 
فرعـی، از مصاحبـه بـا خبرگان حاصل شـد که در جـدول 1 آورده 
در  بررسی شـده  مضامیـن  تکـرار  بررسـی  براسـاس  اسـت.  شـده 
تصویـر 1، اصالت قابل مشـاهده، دارای بیشـترین فراوانـی تکرار در 

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

اسـت. مقصد 
براسـاس داده هـای کیفـی به دسـت آمـده، 9 فرضیۀ زیـر به عنوان 
فرضیه هـای پژوهـش انتخـاب شـد و براسـاس آن، مـدل مفهومی 

همانطـور کـه در تصویـر 2 طراحی شـده اسـت به دسـت آمد: 
H1 .1: اصالـت قابل مشـاهده در اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران 

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

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

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

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

است. مؤثر 
H6 .6: نماد هـا، بـر اصالـت ادراک شـدۀ 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 ادراک شـدۀ 

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 
ادراک شدۀ 
گردشگران

 اصالت قابل مشاهده

18شهرت

6تعداد کلی آثار

10حس واقعی بودن

7اعتبار

تجربۀ منحصر به فرد

10تجربۀ متفاوت

16 تجربۀ آشنا

12تفسیر خاص

اصالت فرهنگ
 

19آداب و رسوم جامعۀ محلی

13هماهنگی جامعۀ محلی و طبیعت

7رویداد های خاص

17قدمت تاریخیتاریخ کهن

6اقلیم تاریخی

5قومیت های تاریخی 

23دست نخوردگیبکربودن

5آثار طبیعی

12حفظ 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 

13روایت های گردشگران قبلیروایت ها

8تصویر مقصد در رسانه

5روابط دیپلماتیک مبدأ و مقصد 

جدول 1. شاخص های اصالت ادراک شدۀ گردشگران از مقصد. مأخذ: نگارندگان.
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جدول 2. آمار توصیفی برای همه داده ها 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 قابل مشاهده

اصالت 
ادراک شدۀ 
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 متفاوت بودن

0/276-تجربۀ منحصر به فرد 0/004 3/86 200 تجربۀ آشنا

-0/255 -0/111 4 200 تفسیر خاص

0/761 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 رویداد های خاص

0/537 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 قومیت های تاریخی

0/621 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

0/561 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

0/78
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 روایت های گردشگران قبلی

0/219-روایت ها -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: روایت هـا، در اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگر از مقصـد نقش 
مؤثـر دارند. 

یافته های کمی  
تبییـن  بـرای  اولیـه،  مفهومـی  مـدل  بـه  دسـت یابی  از  پـس 
تفاوت هـای فرهنگـی در اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصد، 
پرسشـنامه ای دو زبانـه طراحـی گردید. آمار توصیفی با اسـتفاده از 
نـرم افزارهـای PSPP و JASP طبـق مقادیر جدول 2 به دسـت آمد.

بـا توجـه مقادیـر جـدول 2، ضرایب چولگـی و کشـیدگی در تمام 
مضامیـن فرعـی بیـن 1 و 1- اسـت کـه مقـدار مطلوبـی اسـت. 
همچنیـن آلفـای کرونبـاخ بـرای مضامیـن اصلی بالای 0/7 اسـت 
)جـدول 3( 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 متغیر هـای مسـتقل بـه تفکیـک ملیت هـای چینـی و 
آلمانـی کـه به تفصیل با سـطوح معنـاداری آن )آزمـون t( )جدول 
3( نشـان می دهـد، اصالـت ادراک شـدۀ ملیت های چینـی و آلمانی 
براسـاس پیشـینۀ فرهنگـی آن ها تفـاوت معنـاداری دارد. به عنوان 
مثـال به نظـر می رسـد اصالت ادراک شـدۀ ملیـت آلمانـی به ترتیب 
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 نماد هـا تأثیر بیشـتر 
بـر اصالـت ادراک شـدۀ او دارد. در عیـن حـال، برای هـر دو ملیت، 
تأثیـر یکسـانی بـر اصالـت ادراک شـدۀ ملیـت  روایت هـا، تقریبـاً 

چینـی و آلمانـی داشـته اند. 

نتیجه گیری
بررسـی شـاخص های اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصد که 
بـا اسـتفاده از مصاحبـه با خبرگان انجام شـد و براسـاس یافته های 
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 روایت هـا بـر اسـاس 28 مضمـون فرعی )نشـانگر( برای 
شـاخص های اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصـد به دسـت 
آمـد. بـا بررسـی تکـرار مضامیـن، اصالـت قابـل مشـاهده دارای 
بیشـترین فراوانـی تکـرار در زمینۀ اصالت ادراک شـدۀ 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 

شـاخص های اصالـت ادراک شـدۀ گردشـگران اسـت. 
 یافته هـای آزمـون کمـی نشـان داد اولویـت بنـدی شـاخص های 
براسـاس پیش زمینـۀ  از مقصـد  ادراک شـدۀ گردشـگران  اصالـت 
پژوهش هـای  بـا  یافته هـا  ایـن  اسـت.  متفـاوت  آن هـا  فرهنگـی 
سـانگ (Sang, 2020) منطبـق بـود که نشـان می دهـد تجربه های 
گردشـگران از اصالـت بـا توجـه بـه پیش زمینـۀ فرهنگـی آن هـا 
تفـاوت دارد. طبـق یافته هـای کمـی این پژوهـش، ملیـت آلمانی، 
اصالـت را بـا اصالـت قابـل مشـاهده، بکـر بـودن، تعامـل عاطفـی 
بـا مقصـد و تاریـخ کهـن درک می کنـد، در حالیکـه بـرای ملیـت 
چینـی، اصالـت بـا تجربیـات منحصربه مفـرد، آثـار برنـد مقصـد و 
نماد هـا درک می شـود نـه قدمـت تاریخـی و دسـت نخوردگـی. 
اصالـت  شـکل دهی  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

 0/78

 * -0/79 4/15 4/04 100 اصالت قابل مشاهده

اصالت ادراک شدۀ 
گردشگران از مقصد

1/16 4/44 4/54 100 تجربۀ منحصربه فرد

 * -0/57 4/22 4/14 100 اصالت فرهنگ

 * -0/4 4/08 4/03 100 تاریخ کهن

 * -0/67 4/27 4/13 100 بکربودن

0/58 4/06 4/12 100 نمادها

1/08 3/91 4/05 100 آثار برند مقصد

* -0/63 4/08 4/06 100 تعامل عاطفی

0/1 4/15 4/16 100 روایت ها

جدول 3. میانگین تفاوت فرهنگی در اصالت ادراک شدۀ ملیت های 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 مقوله های مرتبط دارند(. مأخذ: نگارندگان.

ادراک شـده عوامـل بیرونـی ماننـد روایت هـای گردشـگران قبلـی، 
مقصـد  و  مبـدأ  دیپلماتیـک  روابـط  و  مقصـد  رسـانه ای  تصویـر 
بـرای هـر دو ملیـت چینـی و آلمانـی تقریبـاً بـه یـک نسـبت و با 
تفـاوت انـدک تأثیـر گذارانـد. نتایـج ایـن پژوهـش می توانـد بـه 
تورگردان هـای حـوزۀ چیـن و آلمان و سیاسـت گذاران گردشـگری 
کشـور، بـرای ارتقـای بسـته های تـور و الگوهـای بازاریابـی مقصد 
بـا توجه بـه شـاخص های اصالت ادراک شـدۀ گردشـگران از مقصد 
کمـک کنـد. پیشـنهاد می شـود ایـن پژوهـش بـرای ملیت هـای 
دیگـر و بـا رویکـرد نمونـۀ تصادفـی جهـت افزایـش تعمیم پذیری 

یافته هـای مربـوط بـه آن انجـام پذیـرد.

محدودیت های پژوهش
 یکـی از محدودیت هـای پژوهـش، عـدم همگـن بـودن نمونه های 
سنجیده شـده در پژوهـش، از منظـر شـرایط اقتصـادی -اجتماعی 
اسـت. از دیگـر محدودیت هـا می تـوان بـه محدودیت هـای ذاتـی 
پرسشـنامه و محدودیت هـای حاصـل از فاصلـۀ جغرافیایـی اشـاره 

. کرد

اعلام عدم تعارض منافع
 نویسـندگان اعـام می دارنـد که در انجـام این پژوهـش هیچ گونه 

تعارض منافعی برای ایشـان وجود نداشـته اسـت.



تابستان 141403 شمارۀ 17

تبیین شاخص های تفاوت فرهنگی در اصالت ادراک شدۀ گردشگران از مقصد ... | مهدیه جهانگیر بلورچیان و همکاران

فهرست منابع
گردشگری    در  روایتی  کان  اصالت:   .)1402( جعفر.  باپیری، 

 .47-40  ،)15(4 فرهنگ،  گردشگری  دارد!  خریدار  هنوز  که 
https://doi.org/10.22034/toc.2024.419963.1138

عباس.    اندآنی،  رحیمی  و  ابوالفضل  نمین،  زاده  تاج  اکبر؛  پورفرج، 
)1393(. اهمیت مدیریت انتظارات گردشگران چینی در برنامه ریزی و 
بازاریابی مقصد. کنفرانس بین المللی توسعه پایدار، راهکارها و چالش ها 
گردشگری.   و  زیست  محیط  طبیعی،  منابع  کشاورزی،  محوریت  با 

https://civilica.com/doc/355643
گردشگران    جذب  در  ایران  ناچیز  سهم   .)1398( امین.  جالوند، 

چینی. خبرگزاری گردشگری سامت ایران. 
حاجی نژاد، علی؛ پایدار، ابوذر؛ باقری، فاطمه و عبدی، ناصر. )1393(.   

گردشگری  بین المللی  بازار  ارتقای  های  چالش  و  ها  فرصت  بررسی 
بین المللی  همایش  چین.  کشور  هدف  بازار  بر  تأکید  با  ایران  فرهنگی 
و  چالش ها  ایران  اسامی  گردشگری جمهوری  توسعۀ  راهبردی  علمی 

https://sid.ir/paper/850822/fa .چشم اندازها
راجی، زهرا. )1399(. مطالعۀ عوامل شکل دهندۀ تصویر از ایران در گردشگران   

https:// .340-327 ،)4(2 ،جغرافیا و روابط انسانی .)آلمانی )مطالعه ی موردی
dorl.net/dor/20.1001.1.26453851.1399.2.4.21.9

صمد    پور،  عدلی  سیداحمد؛  میرمحمدتبار،  صمد؛  اقدم،  زاده  رسول 
صنعت  های  محدودیت  و  ها  فرصت   .)1395( یوسف.  وند،  زینی  و 
 .80-63  ،)  30(8 شناسی،  جامعه  مطالعات  ایران.  در  گردشگری 

https://sid.ir/paper/222564/fa
سبحانی نیا، محمدتقی. )1398(. نقش تفاوت های نژادی و فرهنگی   

در توسعۀ گردشگری از منظر قرآن کریم. چهارمین کنگره بین المللی 
ایران.  گردشگری  و  زیست  محیط  طبیعی،  منابع  کشاورزی،  توسعه 

https://civilica.com/doc/972860
شدن    جهانی  پدیده  تحلیلی  بررسی   .)1390( علی.  محلی،  فرهادی 

عمومی،  سیاستگذاری  راهبردی  مطالعات  فرهنگ.  حوزۀ  بر  تمرکز  با 
.96-63 ،)5(2

توسعۀ    در  انسانی  ارتباطات  نقش  بررسی   .)1388( مهدی.  کروبی، 
صنعت جهانگردی. فصلنامۀ انجمن علوم مدیریت ایران، 4)13(، 101-

 .130
وثوقی، لیا و خوش نمک، صادق. )1394(. تبیین تفاوت های میان   

مطالعه:  مورد  محلی  جامعۀ  درک  بر  مبتنی  گردشگری  در  فرهنگی 
 .129-95  ،)2(8 ایران،  فرهنگی  تحقیقات  )ارسباران(.  داغ  قره  ناحیه 

https://doi.org/10.7508/ijcr.2015.30.004
همایون، محمد هادی. )1386(. صنعت جهانگردی و فرهنگ توده. دین و ارتباطات،   

https://doi.org/10.30497/rc.2007.1392 .178-155 ،)31(14
   .)1393( عظیم.  سوها،  بدلی  و  لیا  باروق،  هوشیارحسن 

ایران.  درکشور  گردشگری  صنعت  توسعۀ  در  فرهنگ  جایگاه 
پایدار.  توسعه  و  شهری  مدیریت  شهرسازی،  ملی  کنفرانس  اولین 

https://civilica.com/doc/361541
  Adams, K. M. (1984). Come to Tana Toraja, “land of 

the heavenly kings”: Travel agents as brokers in ethnicity. 
Annals of Tourism Research, 11 (3), 469-485. https://
doi.org/10.1016/0160-7383(84)90032-X
  Borg, I., Groenen, P. J., Jehn, K. A., Bilsky, W., & 

Schwartz, S. H. (2011). Embedding the Organizational 
Culture Profile Into Schwartz’s Theory of Universals in 
Values. Journal of Personnel Psychology,10(1). https://
doi.org/10.1027/1866-5888/a000028

  Bruner, E. M. (1991). Transformation of self in tourism. 
Annals of tourism Research, 18(2), 238-250.
  Cheng, D., Fountain, J., Rosin, C., & Lucock, X. 

(2024). Interpreting Chinese concepts of authenticity: A 
constructivist epistemology. Tourism Management, 103. 
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2024.104908
  Costa, J. A., & Bamossy, G. J. (2001). Le Parc Disney: 

Creating an” Authentic” American Experience. Advances 
in Consumer Research, 28(1), 398.
  Dong, Y., Li, Y., Hua, H. Y., & Li, W. (2023). Perceived 

tourism authenticity on social media: The consistency 
of ethnic destination endorsers. Tourism Management 
Perspectives, 49, 101176. https://doi.org/10.1016/j.
tmp.2023.101176
  Duncan, J. S. (2014). The Social Construction of 

Unreality: an Interactions Approach to the Tourists 
Cognition of Environment. In Humanistic Geography 
(RLE Social & Cultural Geography). Routledge, 269-282.
  Gardiner, S., Vada, S., Yang, E. C. L., Khoo, C., & Le, T. 

H. (2022). Recreating history: The evolving negotiation 
of staged authenticity in tourism experiences. Tourism 
Management, 91, 104515. https://doi.org/10.1016/j.
tourman.2022.104515
  Haq, M. D., Tseng, T. H., Cheng, H. L., Chiu, C. M., 

& Kuo, Y. H. (2024). This country is Loveable: A model 
of destination brand love considering consumption 
authenticity and social experience. Journal of Destination 
Marketing & Management, 32, 100878. https://doi.
org/10.1016/j.jdmm.2024.100878
  Hu, X., Chen, S.X., Zhang, L., Yu, F., Peng, K., & Liu, 

L. (2018). Do Chinese Traditional and Modern Cultures 
Affect Young Adults’ Moral Priorities?. Front. Psychol, 9. 
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.01799
  Laxson, J. D. (1991). How “we” see “them” tourism and 

Native Americans. Annals of Tourism Research, 18(3), 
365-391. https://doi.org/10.1016/0160-7383(91)90047-F
  Liao, C. S., & Chuang, H. K. (2020). Tourist preferences 

for package tour attributes in tourism destination design 
and development. Journal of Vacation Marketing, 26(2), 
230-246. https://doi.org/10.1177/1356766719880250
  MacCannell, D. (2013). The tourist: A new theory of 

the leisure class. Univ of California Press.
  Ning, W. (2017). Rethinking authenticity in tourism 

experience. In The political nature of cultural heritage 
and tourism. Routledge, 469-490.
  Rosado-Pinto, F., & Loureiro, S. M. C. (2023). What 

an amazing experience! The role of authenticity and 
engagement in upscale hotels. International Journal 
of Hospitality Management, 114, 103573. https://doi.
org/10.1016/j.ijhm.2023.103573
  Sang, S. (2020). A study on tourists’ perceived 



15 شمارۀ 17 تابستان 1403

مجلۀ گردشگری فرهنگ، 5)17(، 6-15 / تابستان 1403

COPYRIGHTS
Copyright for this article is retained by the authors with publication rights granted to Tourism 
of Culture journal. This is an open access article disributed under the terms and conditions of 
the Creative Commons Attribution License (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).

نحوۀ ارجاع به این مقاله
  جهانگیربلورچیان ، مهدیه ؛ محمودزاده، سید مجتبی؛ کروبی، مهدی و قادری، اسماعیل. )1403(. تبیین شاخص های تفاوت 

فرهنگی در اصالت ادراک شدۀ گردشگران از مقصد )نمونۀ موردی: ملیت های چینی و آلمانی(. گردشگری فرهنگ، 5)17(،  15-6.

DOI: 10.22034/TOC.2024.441503.1151
URL: https://www.toc-sj.com/article_197689.html

authenticity in Gala Village, Nyingchi Prefecture. 
Journal of Tourism and Cultural Change, 18(2), 150–
163. https://doi.org/10.1080/14766825.2018.1535601
  Schwartz, S. H. (1992). Universals in the con-

tent and structure of values: theoretical advanc-
es and empirical tests in 20 countries. Advanc-
es in Experimental Social Psychology, 25, 1–65. 
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60281-6
  Silver, I. (1993). Marketing authenticity in third world 

countries. Annals of tourism research, 20(2), 302-318. 

https://doi.org/10.1016/0160-7383(93)90057-A
  Trilling, L. (2009). Sincerity and authenticity. Harvard 

University Press.
  Urry, J. (1991). The Sociology of Tourism. In Progress 

in Tourism, Recreation, and Hospitality Management,3, 
48-57. Belhaven Press.
  Yeoman, I., Brass, D., & McMahon-Beattie, U. 

(2007). Current issue in tourism: The authentic tourist. 
Tourism Management, 28(4), 1128-1138. https://doi.
org/10.1016/j.tourman.2006.09.012


