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 چکیده

بر این باورند که گردشگران رنج سفر را برای دیدن و تجربه اصالت در جغرافیایی دورتر از محققان نظران و  بسیاری از صاحب

. هدف اصلی این اندبررسی کردهرا  این موضوع محدودی  کنند، با این حال هنوز مطالعات تجربیمی تحمل محل اقامت خود،

 ،. بنابراین با توجه به ادبیات تحقیقاستگردشگران  بازدید مجدد رضایت و قصد راصالت ادراک شده ب بررسی نقش پژوهش

. مطالعه موردی این تحقیق ه استت وجودی تقسیم شداصالت عینی، اصالت ساختاری و اصال گروه اصالت ادراک شده به سه

اس  با استفاده از نرم افزارها  شد و داده پرسشنامه معتبر جمع آوری222کرد سنندج است. به طور کلی موزه مردم شناسی خانه

قرار یل تحلمورد  سازی معادلات ساختاری با حداقل مربعات جزئی مدلو  تحلیل عاملیروش  از طریق 2پی اس اس و آموس

گذار  تأثیرکه اصالت عینی، ساختاری و وجودی به طور مثبتی بر رضایت گردشگران  دهد می نشان تحقیق . نتایجاستگرفته 

. و در نهایت دارند بازدید مجدد گردشگرانقصد مثبتی بر  اثربوده است. و به غیر از اصالت ساختاری، اصالت عینی و وجودی 

 آنها داشته است.بازدید مجدد بر قصد  اثر مثبتی نیز رضایت گردشگران

 

 ، سنندجردک : اصالت ادراک شده، رضایت، بازدید مجدد، گردشگری میراث، خانههاکلیدواژه
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2. SPSS و   AMOS  
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 مقدمه

پذیری قطعی وابسته به قدرت رقابت به صورت گردشگریی هاجاذبهو  مقصدهای گردشگریادامه حیات 

به دلیل ظهور  پذیریقدرت رقابتکنند. حوزه فعالیت می یی است که در اینبا سایر رقبا مقایسهآنها در 

یت رقبای موجود برای کسب منافع بیشتر، روز به روز اهمیت لبخشی فعا گسترش و تنوع و رقبای جدید

ترین مزیت به بازدید مجدد از یک مقصد، مهم کند. جلب رضایت گردشگران و تمایل آنهاپیدا می بیشتری

. در بلند مدت بازدید مجدد گردشگران هم از لحاظ اقتصادی و ردشگری استگ یک مقصدرقابتی پایدار 

فرهنگی برای جامعه میزبان اثرات مثبت بیشتری را به دنبال خواهد داشت، چرا که  –هم از نظر اجتماعی

موجب  در نهایت واست  گردشگر نسبت به یک مقصد حس وفاداریبیانگر بازدید مجدد از یک طرف 

استایلوس و  ؛2112، 1)آلوز و همکاران شدخواهد ثابت و کم هزینه  نسبتاًاضای گیری یک تقشکل

مقصد گردشگری تعاملات و  هم چنین در اثر تکرار بازدید گردشگران از یک. (2112، 2همکاران

میزبان و و تعارضات   یشتر خواهد شد و بنابراین از تنشهای گردشگران و جامعه میزبان ب همبستگی

 شد. خواهد گردشگر کاسته

طوریکه  ؛ بهموضوع اصالت ادراک شده رابطه بسیار نزدیکی با تجربه گردشگران دارد ،از طرف دیگر

و تواماً  جربه گردشگر یک رابطه دو سویه بودهدهد که رابطه بین اصالت ادراک شده و ت مطالعات نشان می

ه ذکر شد نیز ه در بخش مبانی نظریچنانچ. (2112و همکاران،  3)کیریلاوا بوده است بر همدیگر اثرگذار

ساختاری و وجودی(  )عینی، تجربه گردشگران رابطه معناداری نیز با هر سه بعد اصالت ادراک شده ،است

صالت اداراک شده با شود که رابطه بین ا رداختن به آن زمانی بیشتر معلوم میاهمیت این موضوع و پ .دارد

مکانی و وفاداری به آن از سوی  تعلق فاهیم تاریخی، حسورشدن در م وطهغ ،شناختی موضوع زیبایی

 (.2112و همکاران، 2پولاسکیتا)مورد تائید قرار گرفته باشد گردشگران 

عنوان   ت و ارزش ادراک شده بهتصویر مقصد، کیفیت خدمات، رضایعواملی چون در ادبیات گردشگری 

 استانه و ) ندا در نظر گرفته شده ران از یک مقصدبازدید مجدد گردشگ در مؤثررین عوامل تمهم

                                                           
1. Alves et al 

2. Stylous et al 

3. Kirillova 

4. Paulauskaite 
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و متنوع شدن انتظارات گردشگران  با این حال دامنه این عوامل با تغییر در ماهیت سفر ؛(.1،2111همکاران

و هم چنین رقابت مقصدهای در بالا بردن رضایت گردشگران، پیوسته در حال گسترش است. یکی از این 

که به طور غیر مستقیم و از  مفهوم اصالت ادراک شده است ،ثبویژه در حوزه گردشگری میرا ،مؤثرعوامل 

 گذاری بر سایر متغیرهای تعیین کننده مانند: کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده و رضایتتأثیرطریق 

( در 2،2121و همکارانژاو چنین بدون واسطه )( و هم2111، 3؛ ژانگ و همکاران2121، 2)چن و همکاران

  است.  مؤثرران بازدید مجدد گردشگ

صد بازدید ری را در قمتنقش مه نسبت به سایر متغیرهاوجهی بودن آن به دلیل کلیت و چندمتغیر رضایت 

که با وجود این(. 6،2121؛ عباسی و همکاران5،2121)چو و همکاران کند مجدد گردشگران ایفا می

ا به طور کلی رضایت گردشگران در میان پژوهشگران مورد بحث است ام فاکتورهای تعیین کننده رضایت

آمیخته  ارزش ادراک شده، کیفیت خدمات، انتظارات گردشگر، :عوامل مختلفی از جمله تأثیرتحت 

؛ ژانگ و همکاران، 2111، 2)ساده است اصالت مقصد و ...قابلیت دسترسی،  ، تصویر مقصد،بازاریابی

2121). 

اصالت عینی، اصالت  تأثیرت را برای تحلیل های مربوط به اصالدر حال حاضر مطالعات زیادی مدل

؛ پارک 1،2111زابکار)کولار و  انداستفاده کردهرضایت گردشگران میراث  درساختاری و اصالت وجودی 

 های انجام گرفته توسط محققان، بررسی به  توجه با حال (. با این2121؛ ژانگ و همکاران،2،2111و همکاران

مورد مطالعه اصالت با متغیر بازدید مجدد  رابطهو  پرداختهاصالت از مفهوم  یک یا دو بعد به مطالعات اکثر

 )ژانگ و همکاران، تاریخی های محوطهمطالعه اغلب  های مورد حوزه ،بر این علاوه .قرار نگرفته است

شامل را  (1211 )شکور و همکاران، تاریخی شهرهای و (2115 ،11امکیسونر) فرهنگی  میراث(، 2121

                                                           
1. Seetanah  et al 

2. Chen et al 

3. Zhang et al 

4. Zhou et al 
5. Cho et al 

6. Abbasi et al 
7. Sadeh 

8. Kolar & Zabkar 

9. Park et al 

10. Ramkissoon 
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کنند، را ارائه می ساختاری و وجودی از اصالت عینی، یکامل مجموعهشناسی که  های مردم زهموو  شد می

 .ند اقرار نگرفتهمطالعه مورد 

اجتماعی به  -موضوعی که در خصوص مورد مطالعه این تحقیق، اهمیت زیادی دارد وجود یک اثر تاریخی

این لذا شناسی خانه کرد تبدیل شده است.  نام عمارت آصف است که با اعمال تغییراتی به موزه مردم

محوطه تاریخی خود دارای ارزشی چندگانه شده است. برای مطالعه یک اثر تاریخی و یا حتی یک شی 

توان از مدل مفهومی درک یک شی تاریخی استفاده کرد. براساس این مدل مثل عمارت آصف می تاریخی

موزه  .(1،2111)لفوره گیردو زمان مورد مطالعه قرارمییک شی یا اثرتاریخی با سه معیار کارکرد، فضا 

-آثار بقایای موجود به اساسکارکردهای مختلفی که داشته و هم بر  براساسشناسی خانه کرد هم  مردم

زیادی  های عنوان فضا و مکان فیزیکی؛ و هم در گذر زمان و وقایع مرتبط با آن برای گردشگران روایت

 و تزئینات آن( و میراث فرهنگی ناملموس معماری) یراث فرهنگی ملموسدارای معمارت آصف دارد. 

. بنابراین شناسی و آداب و رسوم مردم کرد( اهمیت زیادی برای مطالعه تجربه گردشگران دارد)موزه مردم

شده مورد بسیار مناسبی  این مکان که مورد مطالعه تحقیق حاضر نیز است، برای درک اصالت ادراک

 .شد محسوب می

بازدید  بومیبنابراین هدف اصلی این تحقیق ارائه مدلی برای بررسی نقش اصالت ادراک شده گردشگران 

 رضایت و قصد بازدید مجدد آنهاست. درشناسی خانه کرد  کننده از موزه مردم

شود: اول، ادبیات تحقیق به طور دقیق مورد بررسی  میبه طور کلی این تحقیق در چند بخش تقسیم بندی 

ت گردشگران سازماندهی قرار گرفت تا چارچوب مدل روابط ساختاری برای اصالت ادراک شده، رضایو 

بازدید کننده از موزه  بومیها به درستی مشخص و تبیین شود. دوم، گردشگران و قصد بازدید مجدد آن

از ب شد. سپس ها انتخاد مطالعه برای جمع آوری دادهمردم شناسی خانه کرد سنندج به عنوان جامعه مور

( بدلیل حساسیت کمتر به حجم PLS-SEM) مدل سازی معادلات ساختاری با حداقل مربعات جزئی

ی روابط مسیر بین اصالت ادراک شده، رضایت و تأییدها برای تحلیل ه و عدم نیاز به نرمال بودن دادهنمون

اهمیت نظری و عملی بیان و  هشپژونتایج ارائه قصد بازدید مجدد استفاده شد. سوم، نتایج تحلیل برای 

                                                           
1. lefebvre 
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های آینده با توجه به محدودیت هایانجام پژوهشبرای  ییو در نهایت، پشنهادها گرفتمورد استفاده قرار 

 .گردیداین مطالعه ارائه 

 مبانی نظری و مدل مفهومی پژوهش

وسط رین فاکتورهای تعیین کننده رضایت گردشگران، اصالت ادراک شده از مقصد تمتیکی از مه

گردشگران است. اصالت به عنوان یک ارزش اصلی، جهانی و محرکه مهمی است که گردشگران را به سفر 

که آیا گردشگران به (. این1،2113)فرایسول کندهای زمانی مختلف تشویق میبه نقاط دور و تجربه دوره

ی گردشگری و گونه دنبال اصالت هستند یا نه، یک موضوع پیچیده و مبهم است و تا حدود زیادی به

2راباست. مطالعات متعددی از جمله چا خود گردشگر وابسته
3(، موسکاردو و پیرس2111) 

( و 1222) 

2وایت
دهد گردشگران ادراک گردشگران از اصالت صورت گرفته که نشان میارتباط با در  (2111) 

ند. بسیاری از پژوهشگران های متفاوتی از تجربه اصالت هستترجیحات متنوعی دارند و به دنبال شکل

ها و  د و معتقدند که بسیاری از انگیزهانویژه اصالت عینی( را زیر سوال بردهه )ب ارزش مطالعه اصالت

5اما همانطور که مکونو وان در قالب مفهوم رایج اصالت توضیح داد.تمیتجارب گردشگران را ن
 (2112) 

 خصوص به کرد که گردشگران ودرست است که تصور انگارانه و حتی نا  بسیار ساده ،کنداستدلال می

 گردشگران میراث نسبت به اصالت مصنوعات و رویدادها نگرانی و حساسیت ندارند.

 مفهوم اصالت با گردشگری میراث و بویژه گردشگری میراث فرهنگی رابطه نزدیکی دارد

یراث است، زیرا مردم به جستجوی اصالت یکی از روندهای مهم در گردشگری م (.6،2113)آپوستولاکیس

های  های قدیمی زندگی و سنت یادآوری گذشته با جست وجوی شیوه دنبال درک و شناخت خود و یا

اصالت به عنوان مشخصه اصلی  (.2113را و همکاران،بچا ؛2116، 2ریسینگر)استینر و  فرهنگی هستند

بوده  مؤثری تاریخی از یکدیگر هاو ارتباط عرضه و تقاضای مکان تأثیرمقصدهای گردشگری میراث بر 

 یای در زمینه(. بنابراین اصالت به طور گسترده1،2115و همکاران لو ؛2113)آپوستولاکیس، است

                                                           
1. Frisvoll 

2. Chhabra 

3. Moscardo & pearce 

4. Waitt 

5. Mkono 

6. Apostolakis 

7. Steiner   & Reisinger  

8. Lou et al  
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؛ سو 2115 )ژاو و همکاران، میراث و تحقیقات رفتار گردشگران مورد استفاده قرار گرفته است گردشگری

 ر مقایسه با اصالت واقعی ارزش بیشتری دارد(. در این میان اصالت ادراک شده د2112 ،1و همکاران

(. در واقع اصالت ادراک شده پلی بین اصالت میراث و 2115 ؛ ژاو و همکاران،2113 را و همکاران،ب)چا

 .تجربه گردشگران است

 گرفتها مورد استفاده قرار در ادبیات گردشگری مفهوم اصالت برای اولین بار در مورد موزه

طرف و اصیل در ای از اشیاء بیهای موزه به طور معمول به عنوان مجموعهجموعه(. م2،1212)ترایلینگ

 ها ارائه تجربه اصیل در ارائه و تفسیرهای نمایشی موزه استاند که هدف اصلی آننظر گرفته شده

 های مادی و ای غنی از جنبه ی که مجموعهشناس های مردم در این ارتباط موزه(. 1225، 3)دیویس و پرنتیس

-توانند بهترین گزینه برای پاسخ به حس اصالت گذارند می میراث جوامع بشری را به نمایش میمعنوی از 

 جویی گردشگران باشند.

 اصالت ادراک شده

2مک کانل
( اصالت صحنه سازی شده را پیشنهاد و آن را به تحقیقات در حوزه انگیزه و تجربه 1223) 

 به یک موضوع پرطرفدار در تحقیقات گردشگری تبدیل شدگردشگران وارد کرد و بعد از آن اصالت 

نداد، این امر ارائه (. با این حال، از آنجا که مک کانل تعریف روشنی از اصالت 2121)ژانگ و همکاران، 

(، 1223)مک کانل،  باعث شد تا معانی و انواع مختلفی از اصالت مانند اصالت صحنه سازی شده و واقعی

(، اصالت سرد 1211)کوهن، (، اصالت اضطراری6)کوهن (، اصالت ساختاری1211، 5)کالر اصالت نمادین

؛ 1222، 1)وانگ (، اصالت وجودی1216، 2)اکِو (، اصالت فرا واقعیت2112)کوهن و همکاران،  و گرم

 (، اصالت سفارشی2112، 2شولمان)گراسیون و  (، اصالت شاخص و نمادین2116، ریسنگراستینر و 

 ابعاد توان می چند از لحاظ معرفت شناسیهر گردشگری بروز کند.ادبیات ... در حوزه ( و 2112)وانگ، 

صورت اصالت عینی، اصالت ساختاری و اصالت وجودی طبقه بندی   را بهشده  ادراکاصالت مختلف 
                                                           
1. Sou et al  
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6. Cohen 
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ها را درک وانند اشکال مختلفی از این اصالتتکه گردشگران در طول سفر میدهد مطالعات نشان می .دکر

در حقیقت اصالت گردشگری یک مفهوم چند وجهی است  (.1222؛ وانگ، 2121)ژانگ و همکاران،  کنند

گردشگران (. 2112، 1بوید -)ریکلی شودر مطالعه آن میهای متعدد دمنجر به نیاز به هم زیستی دیدگاهکه 

ل بودن تجربه بازدید به دنبال اصالت واقعی هستند اما آنچه در نهایت تعیین کننده اصیدر آغاز میراث 

از اصالت واقعی و اصالت صحنه سازی شده  متأثرآنهاست، اصالت ادراک شده است. اصالت ادراک شده 

مک کانل است. بسیاری از مطالعات صورت گرفته در حوزه اصالت ادراک شده در گردشگری اصالت 

 اندمفهوم در نظر گرفتهعینی، اصالت ساختاری و اصالت وجودی را برای بعنوان سه بعد اصلی این 

(. در تحقیق 2112، 3آندیمارجوکو ؛2121ژانگ و همکاران، ؛ 2121ژاو و همکاران، ؛ 2121، 2)نگوین

ادراک  حاضر نیز سه بعد اصالت عینی، اصالت ساختاری و اصالت وجودی به عنوان ابعاد اصلی اصالت

 و در ادامه نیز با سایر متغیرها بررسی  رابطهمدل مفهومی تحقیق در شده در نظر گرفته شده است که در 

 .شده استتبیین 

داد در قالب فرضیات ذیل مورد آزمون قرار گرفته  عد این تحقیق را تشکیل میاین مفهوم که اصلی ترین بُ

 است:

H1 معناداری بر رضایت گردشگر دارد. تأثیر: اصالت ادراک شده 

H2 دید مجدد دارد.معنا داری بر قصد باز تأثیر: اصالت ادراک شده 

 اصالت عینی

2بورستین
(، در نقد نوستالژیک خود از گردشگری انبوه در اصطلاح سفرهای قهرمانانه در گذشته، 1262) 

همگن سازی و استاندارد  ،گردشگری انبوه را به عنوان شبه رویدادهایی که به بدلیل کالایی شدن فرهنگ

-، نه تنها جاذبهفرهنگ از نظر او در کالایی شدن .سازی تجربیات گردشگران ایجاد شده بود محکوم کرد

ز محصول فرهنگ های ساختگی یا شبه رویداد هستند، بلکه گردشگران به ندرت ا های گردشگری صحنه

 از نظر بورستین ابرایندهند. بنفکرانه خود را ترجیح میحات کوتهبرند و ترجیاصیل خارجی لذت می
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2. Nguyen 
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4. Boorstin 
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تحت قوانین شبه  هستند کهساده  ها به قدریکنند و آن سفر می ن(، گردشگران برای لذت و هیجا1262)

. گیردتصویر تقلیدی که به خوبی ایجاد شده بر اصل پیشی میخاطر  و به همین دنشو میرویدادها اداره 

بدیهی است که مفهوم شبه رویداد مورد نظر بورستین دلالت بر مفهوم اصالت عینی دارد. به این معنی که 

ت قادر به و تجربیات گردشگران از انواع شبه رویدادها هستند، زیرا گردشگران به ندر« اصل»اصالت 

 (.2113ل،ویسرا)ف های دست کاری شده هستندتشخیص عدم اصالت جاذبه

1طبق نظر ترایلینگ
ها مورد استفاده ت عینی بود که در ارتباط با موزه(، نخستین مفهوم اصالت، اصال1222) 

ری همان چیزی کردند تا ببیند که آیا اشیاء هناین زمینه بررسی می ه افراد متخصص درقرار گرفت، جایی ک

-درخواست می هاشود که هستند، بنابراین ارزش قیمتی که برای آنرسند یا ادعا میهستند که به نظر می

  ؟(2121ان،و همکار 2)زملا ها پرداخت شده ارزش تحسین را داردشود را دارند و یا اگر قیمتی بابت آن

 های خالص، منجمد و اصلی میراث که ساخته افراد محلی است مرتبط استی به نسخهاصالت عین

(. شواهدی از برتری پیوسته گفتمان اصالت عینی در گردشگری میراث وجود دارد. به عنوان 2112را،ب)چا

می برای خرید سوغات کنند که واقعی بودن و یکپارچگی تاریخی معیار مه ( ادعا می1223) 3سهمثال لی

 است. 

؛ 2111را،ب)چا )عینی( در گردشگری میراث یک روند برجسته است امروزه جست و جوی اصالت اصلی

(. برخلاف ادعاهای اولیه که بر این باور بود که 2،2111؛ رامکینسون و یوسال2112 کولار و زابکار،

های ین باور است که نسخههمچنان بر ا(، نتایج 1262)بورستین، گردشگران به دنبال شبه تجربه هستند

کند که می تأیید(. ادبیات موجود 2112، 6نس؛ اول5،1221نرو) بر های کپی شده استلی بهتر از نسخهصا

کند. با این حال های دور ترغیب میمیراث را به سفر به مکان و زمان گردشگران ،های عینی اصالتجلوه

از پیش فرض شده مانند: اصلی، واقعی، پیوسته،  تابع مفاهیم متعدداین شکل از اصالت پیچیده، متکثر و 

(. ماهیت 2112؛ کوهن،2112)چاپرا، بکر، ساخته شده در محل مبدا و ساخته شده توسط مردم محلی است

این عقیده است که ر و با .( نیز مورد بحث قرار گرفته است2112) بحث برانگیز این اصطلاح توسط کوهن
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: H1a اتاین مفهوم، در قالب فرضی ینی از تقلبی واقعی تا بازتولید معتبر، مبهم است.گفتمان اصالت ع

قصد بازدید مجدد معناداری بر تأثیر اصالت عینی: H2aو  داردرضایت داری بر معنا تأثیراصالت عینی 

 مورد تحلیل قرار گرفته است.، دارد

 اصالت ساختاری

گردشگران در واقع در جست و جوی اصالت هستند. با  رویکرد ساختاری بر این فرض استوار است که

ر نتیجه ساختار ها به دنبال آن هستند، اصالت عینی نیست، بلکه اصالت نمادین است که داین حال آنچه آن

درک صفر و یکی از اصالت را رد (. اصالت نمادین 1211؛ کالر، 1222)وانگ،  آیدوجود میه اجتماعی ب

)کوهن،  (، اصالت اضطراری1222)موسکاردو و پیرس،  های اصالت قضاوتیهکند و در عوض به شیومی

را ایجاد کند. برای  زیادیتواند تفاسیر می کهکند ( توجه می1222، 1ه)سالامون ایزمینه( و اصالت 1221

د تواند از منظرهای مختلف ایجاد شود و افراو متکثر درباره چیزهای یکسان می گرایان معانی متعددساخت

ساخت گرایی  ،ایتی را اتخاذ کنند. به لحاظ نشانهای خاص، معانی ساخته شده متفاوبسته به موقعیت زمینه

، 2؛ سیلور1211)کالر،  کندظارات و ترجیحات فرهنگی توجیه میای، انتاصالت را بر اساس تصاویر کلیشه

 دهدبه روشی متضاد نشان می بعضاًن را های ذینفع در تعریف آدر حالی که عاملیت افراد و گروه (،1223

گرایی را به ( اصالت ساخت1222) (. در حالی که وانگ2113بوید،  -؛ ریکلی2113 همکاران، و )چاپرا

کند که ترکیب نظریه آئینی و (، پیشنهاد می2112) کند، اولسنتوصیف می گراءعنوان یک دیدگاه شی

فراتر  دهد. علاوه بر این، دیدگاه ساخت گرارائه میا برای درک اصالت تجربی اعملکردی وسیله دیگری ر

های ( و راه2112ریکلی، ؛1222نر،و)بر های گردشگری و فرایندهای معناسازیاز ادراکات است تا انگیزه

 توجیه کندرا شود صالت است که در طول زمان ظاهر میفرهنگی آنچه که ا تر ادراکگسترده

 (. 1221)کوهن،

 توان به چند دیدگاه مشترک درهایی وجود داشته باشد اما میگرایان تفاوتساخت اگرچه ممکن است میان

 مطلق و ایستایی که اصالت به آن متکی باشد وجود ندارد أمورد اصالت اشاره کرد. اول، هیچ اصل یا منش
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-ریشه دهند،( نشان می1213، 1م و رانجربو )هابس (. دوم، همانطور که رویکرد اختراع سنت1222)برونر،

ازهای حال حاضر ابداع و ساخته هایی که در آن قرار داریم و بر اساس نیها خود بر حسب زمینهها و سنت

از قدرت و در نتیجه یک فرایند اجتماعی است.  متأثرها ها و ریشهساخت سنت ،شوند. علاوه بر اینمی

اتی در یک شئ نیست که برای کند، اصالت دیگر یک ویژگی ذ( استدلال می1222) نرومانطور که بره

ای تفسیر خود از که منافع رقیب براست همیشه ثابت باشد، بلکه یک مشاجره و یک فرایند اجتماعی 

شود(. سوم، اصالت یا عدم اصالت  بستر زمانی و مکانی خود ایجاد میکنند )اصالت در  تاریخ مشاجره می

یدگاه و تفسیر او چگونه است. بنابراین تجربه و د بینداست که فرد چگونه یک چیزی را می نتیجه این

اصالت به نسبت هر نوع گردشگر که ممکن است روش تعریف، تجربه و تفسیر خاص خود از اصالت را 

؛(. به این معنا اگر گردشگران انبوه اشیا مورد بازدید را 1215)پیرس و موسکاردو، داشته باشد، متنوع است

ین صورت دیدگاه آنها به خودی خود واقعی است و مهم نیست که ممکن در ا ،به عنوان اصیل تجربه کنند

سبی است (. چهارم، اصالت برچ1211)کوهن، است متخصصان دیدگاه متضادی را از منظر عینی ارائه دهند

های مورد بازدید، معه ارسال کننده گردشگر به فرهنگای و انتظارات اعضای جاکه از طریق تصاویر کلیشه

ای و انتظارات، ترجیحات، تصاویر کلیشه)عقاید،  ود، بنابراین اصالت تجسم گردشگرانشمنصوب می

گوید، تجارب نر میوهمانطور که بر(. 2،1223؛ سیلور1222نر، واء مورد بازدید( است )بریآگاهی بر اش

فته از گر نشأتاصیل گردشگران بر اساس هر گونه ارزیابی واقعی از بومیان گینه نو نیست، بلکه بیشتر 

پی هزینه تجسم غربی است. به گفته او گردشگران غربی هزاران دلار برای دیدن مرگ کودکان در اتیو

 (.1221)برونر، کنندهزینه میاست د فرزائیده تصور  که ها برای دیدن وحشی نجیبکنند، آننمی

اصالت : H2b؛ ارددرضایت داری بر معنا تأثیر: اصالت ساختاری H1bاین مفهوم نیز در قالب فرضیات 

 مورد تحلیل قرار گرفته است. داری بر قصد بازدید مجدد دارد.معنا تأثیر ساختاری

 اصالت وجودی

 رار گیردـامعه معاصر باید مورد بررسی قتالت زندگی شخصی و جـاص که ها معتقدندتالیسـاگزیستانسی

 و اصالت جامعه هستند. در زمینه ها به دنبال زندگی شخصی اصیل(. یعنی اگزیستانسیالیست3،2111)فلین
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ه باشند که چنین تمایل داشتد و همگردشگری، گردشگران هم ممکن است به دنبال خود اصیل خود باشن

ت که های آن اصیل باشد. در واقع گردشگران فقط از طریق تجربیات خود اسمحیط گردشگری و مؤلفه

 1ز نظر هایدگرهای آن را ارزیابی کنند. او مؤلفههای گردشگری انند درک خود واقعی و اصالت محیطتومی

دهند و خود را شکل می که چگونهاصیل بودن مردم در درجه اول با توجه به این(، اصیل یا غیر1226)

باید ابتدا خود را از  که یک فرد با خود صادق باشدشود. برای اینکنند، تعیین میمی ریزیطرح

اصیل داشته باشد تا بتواند  ( و سپس تجربیات1222)وانگ، ص کندهای تکراری روزانه خلامحدودیت

(. تجربیات اصیل یا واقعی در 2،1211و ساکستون )هاندلر هایی را برای تحقق خود فراهم آوردفرصت

رایند محدود سفر. اصالت گردشگری برابر است با دستیابی به یک وضعیت وجودی فعال شده در ف

کند که (. وانگ استدلال می1222 )وانگ، اشدا اصالت اشیاء مورد بازدید بتواند بی ارتباط بوجودی می

گرا هستند، بنابراین از نظر درک اصالت بر اساس های عینی و ساختاری در مورد اصالت شیدیدگاه

به عنوان های اخیر ند. در نتیجه اصالت وجودی در سالدهرد زیادی را مورد بررسی قرار نمیفعالیت، موا

 آکادمیک قرار گرفته استهای پژوهشهای تجربی اصالت بسیار مورد توجه ی برای بررسی جنبهابزار

 (.2112، 2؛ کیم و جمال2116؛ استینر و ریسینگر، 2111و همکاران 3)بالحسن

تر در مطالعات متعدد اثبات شده (، چهار مؤلفه اصالت وجودی را شناسایی کرد که پیش1222) وانگ

)روابط خانوادگی و ارتباطات(، که نشان  حساسات بدنی، خودسازی( و بین فردی)ا است: درون فردی

ذهنی برای درک اصالت است. احساسات بدنی به عنوان  یت احساسات، عواطف و روابط و بیندهنده اهم

)تفریح،  های اصلی گردشگریبه تجربیات و انگیزه یکی از اجزای ابعاد درون فردی اصالت وجودی

راجویی، تجدید قوا و لذت( مرتبط است. خودسازی جزء دیگر اصالت درون فردی است. استراحت، ماج

و منجر به کرده های روزانه و نهادهای اجتماعی اغلب بر آن غلبه وجه به خود که محدودیتگردشگری ت

گردشگری با (. بنابراین 1226،1222)مک کانل،  دهدرا در اولویت قرار می دنشواحساس بیگانگی می

توانند آزادانه مطابق با احساسات را ایجاد کند که در آن افراد می تواند ساختاریستن این هنجارها میشک
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واقعی و خود واقعی خود عمل کنند. اصالت بین فردی بعد دیگر اصالت وجودی است و از پیوندهای 

ن فقط به دنبال دیگری کند. گردشگراکید میأاست که بر بین الاذهانی تخانوادگی و ارتباطات تشکیل شده 

(. این بعد اصالت شامل 1222)وانگ، بلکه خواهان اصالت با دیگران هستند نیستند، یل یا خود واقعیاص

ت که اس یتجربیات خانواده محور، همراهی و دوستی، اجتماعات یا جوامع خودجوش، موقت و غیررسم

 کند. چنین پیوندهایی را تقویت می

طور که استینر زی نیست که تحقق یافته یا پایدار باشد، بلکه سیال است و همانبنابراین اصالت وجودی چی

و  کنند، چون اصالت وجودی تجربه محور است، خود وجودی گذراست، پایدار نیستو ریسنگر اشاره می

 (. 2116 )استینر و ریسینگر، کندلحظه به لحظه تغییر می

 ؛1262گرایی )بورستین،ت گردشگری سیری از اثباتتوان گفت مطالعات در حوزه اصالمیبه طور کلی 

طی کرده است. را ( 1222، )وانگ ( تا پدیدارشناختی1211، (، ساخت گرایی)کوهن1226، مک کانل

رو اصالت ذاتا به اشیاء مورد  اند که واقعیت مستقل از ذهن است، از اینگرایان( مدعی)عینی گرایاناثبات

و تجربه گردشگران. بنابراین شئ و گردشگر جدای از هم هستند و اصالت  ادراک بهبازدید مرتبط است نه 

شود. در واقع انتقاد اصلی که به این دیدگاه وارد است این است نوان یک کیفیت عینی مطلق دیده میبه ع

کند. ساخت گرایان هنوز  رد بازدید به صورت ایستا تصور میهای مو اصالت را در مورد اشیاء و پدیده که

-ای بین شئ و گردشگر در نظر نمیاما برعکس عینی گرایان که رابطه ل عینی گرایان بر شئ متمرکزند.مث

گرفتند، در این رویکرد رابطه بین گردشگری و شئ مدنظر است. این رابطه بر این ایده استوار است که 

ای مفهوم مذاکرهاعی ایجاد شده و یک هیچ حقیقت مطلق و عینی وجود ندارد، و اصالت به صورت اجتم

تواند به نسبت فرد، عقاید، د نیست. بنابراین یک شئ یکسان میاست و مشخصه دائمی شئ مورد بازدی

دانش و موقعیت و ... اصالت متفاوتی داشته باشد. این مفهوم اصالت همان اصالت اضطراری مورد نظر 

شناختی است، رویکرد  رگرفته از پدیدا نشأتکوهن است. در نهایت رویکرد سوم به اصالت که 

شود. در واقع بر خلاف رویکرد شئ محور به نوعی فعالیت محور نیز گفته میاگزیستانسیالیستی است که 

بر اساس  مک کانل و کوهن فقط بر تجربه گردشگر و نه بر شئ مورد بازدید اشاره دارد. این رویکرد

ع در جامعه پست مدرن اصالت شئ شناسی است. در واقشناسی و جامعهجنبش پست مدرن در انسان



                                                      اثر اصالت ادراک شده بر رضایت و قصد بازدید مجدد گردشگران           
 

ل یگرا به صورت کاملا غیراصهای شئها که در دیدگاهتی ندارد. به عنوان مثال تم پارکتقریبا هیچ اهمی

: اصالت وجودی H1cاین مفهوم در قالب فرضیات  شود.در دیدگاه پست مدرن اصیل میشدند، تصور می

داری بر قصد بازدید مجدد دارد، مورد نامع تأثیرودی : اصالت وجH2c؛ داردرضایت معناداری بر  تأثیر

 مطالعه قرار گرفته است.

 رضایت

 نظریه برابری(. 2116، 1)آخوندنژاد رضایت ارزیابی کلی مصرف کنندگان از تجربه مصرف خود است

گذاری شده است که رضایت مشتری مبتنی بر دریافت ارزش نسبت به ( بر این استدلال پایه1212 2)الیور

ای مقایسهاستاندارد  گذاری آنها )هزینه، زمان و تلاش( است. در همین حال، نظریه هنجاری از یکسرمایه

کنند. در سایر خریدهای جایگزین مقایسه می کند که در آن مصرف کنندگان خرید خود را بااستفاده می

کننده را به عنوان تابعی ( نارضایتی مصرف 1211، 3و ویلتون هعملکرد کلی درک شده )تس، نظریه نهایت

رضایت گردشگران از  گیرد.ستقل از انتظارات مصرف کننده است، در نظر میاز عملکرد واقعی که م

فر و معمولا به عنوان نتیجه مقایسه انتظارات پیش از س وشود، شتری در زمینه بازاریابی ناشی میرضایت م

مطالعات صورت بیشتر (. در واقع در 1212، 2)پیزام و همکاران شودتجربیات پس از سفر تعریف می

استفاده شده  تأیید -های عملکرد ادراک شده نهایی و انتظاراز مدل ،رضایت گردشگران پیرامونرفته گ

که چیزی را تجربه (. با توجه یه این مدل گردشگران قبل از این1211 ، تسه و ویلتون،1211)اولیور، است

تر از انتظارات اگر نتیجه حاصل از تجربه سفر بیشگیرند. ود در نظر میانتظاراتی برای خ کنند یا بخرند

 . (1211)اولیور، شودشود که منجر به رضایت گردشگر میمثبت حاصل می تأیید ،باشد

دهد که در گردشگری میراث اصالت ادراک شده به نسبت اصالت واقعی بیشتر منجر به مطالعات نشان می

(. اصالت یک پیش زمینه مهم برای رضایت 2113را و همکاران، ب)چا رضایت گردشگران شده است

-می تأثیربر ارزیابی کلی گردشگران از مقصدهای گردشگری که است گردشگران و یک عنصر کلیدی 

مثبت و مستقیم اصالت به عنوان یک متغیر واحد بر رضایت  تأثیر( 2116) 5گذارد. نگوین و شیونگ

                                                           
1. Akhoondnejad 

2. Oliver 

3. Tse & willton 

4. Pizam et al 
5. Cheung 
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ق کردند. در واقع هنگام ارزیابی رضایت گردشگران بویژه در مقصدهای گردشگران میراث فرهنگی تصدی

با محوریت گردشگری میراث فرهنگی، محققان ناگزیر باید به اصالت به عنوان یک متغیر اصلی توجه 

وجهی بین ای قابل تکنند که مفهوم اصالت نقش واسطهی( استدلال م2115) 1لوکروکاکنند. انگست و 

ها نشان داد که تجربیات ها دارد و نتایج مطالعات آنگردشگران و رضایت کلی آنی رضایت هاویژگی

( نیز این 2116) نژادپژوهش صورت گرفته توسط آخوندکند. به سطح بالاتری از رضایت کمک می اصیل

ای نشان داد که تجربیات گردشگران از ست. وی با بررسی گردشگری جشنوارهکرده ا تأییددیدگاه را 

 ها از جشنواره داشته است.قابل توجهی بر رضایت آن تأثیرلت در طول جشنواره اصا

متغیر واحد و یا اصالت با ابعاد دوگانه  کبه طور کلی در مطالعات گردشگری میراث، اصالت به عنوان ی

؛ گیرش و 2112، 2)شن و همکاران مبتنی بر اصالت شئ و اصالت وجودی مورد بررسی قرار گرفته است

(، اثر صریح اصالت به عنوان متغیر واحد بر رضایت گردشگران 2116) (. نگوین و شیونگ3،2116چن

)شئ  انهمیراث اثبات کردند، و لی و همکاران نیز اثرات بدیهی اصالت بر رضایت به عنوان یک متغیر دوگ

(. 2112، 2نو همکارا ؛ لی2112، چن؛ گیریش و 2121)ژاو و همکاران،  اندکرده تأییدمحور و وجودی( 

طور  مستقیم و مثبتی بر رضایت گردشگران به تأثیرهای برخی محققان از این گزاره که اصالت اگرچه یافته

کند، با این حال این تحقیقات دریافتند که اصالت بر رضایت گردشگران از کلی داشته است پشتیبانی نمی

بررسی  (. با توجه2115و و همکاران، )ل گذار بوده استتأثیر ریق ارزش ادراک شده و تصویر مقصدط

ه غنای بیشتر تحقیق تواند بری از اصالت در نظر گرفته شود میهر چه ابعاد بیشت رود ادبیات، انتظار می

های روابط بین متغیرهای مورد بررسی و اطلاعات بیشتری در مورد ویژگی تواند شفافیتکمک کند و می

 تأثیرگرایی و وجودی در نظر گرفته شده و بعد اصالت عینی، ساخت ارائه دهد. بنابراین در این تحقیق سه

 شود.شناسی خانه کرد بررسی میه مردمگردشگران بازدید کننده از موزو قصد بازدید مجدد رضایت  درآن 

شود و در این تحقیق نیز  بُعد عرضه محسوب می درهای گردشگری  این مفهوم که هدف غایی فعالیت

                                                           
1. Engeset &  Elvekrok 

2. Shen et al 

3. Girish & Chen 

4. Lee et al 
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معناداری بر قصد بازدید مجدد  تأثیررضایت گردشگر  :H3در قالب فرضیه  ،ی داشتنقش بسیاری محور

 دارد، مورد تحلیل قرارگرفته که در ادامه به نتایج آن اشاره خواهد شد.

 بازدید مجدد

های گذشته به صورت گسترده مورد  اری مشتریان در بخش خدمات در دههرابطه بین رضایت و نیات رفت

کند که هر چه مشتریان از خدمات دریافت شده احساس (، بیان می1222) 1است. فورنل گرفتهبررسی قرار 

ارائه دهنده خدمات بیشتر  های مطلوب نسبت بهرها برای انجام رفتارضایت بیشتری داشته باشند قصد آن

با  ریها برای تغییر ارائه دهندگان خدمات خود کمتر خواهد بود. در زمینه گردشگآن تصمیمشود و می

ه این دو بینی نیات رفتاری گردشگران، مطالعات مختلف به دنبال بررسی رابطدرک اهمیت رضایت در پیش

ها برای بازدید اند. ارتباط بین سطح رضایت گردشگران از مقصد و قصد آنمتغیر در سطح مقصد بوده

(. بر این اساس 1222، 2ن)کرامپتو گذاری شده استجموعه نظریه انتخاب مقصد پایهمجدد از مقصد در م

ها را به خوبی برآورد تواند نیازهای آن کنند که میی را برای بازدید مجدد انتخاب میگردشگران مقاصد

تمایل گردشگران برای بازدید  ،کنند( استدلال می2112) یلوس و همکارانکند. در واقع همانطور که استا

 هاه اندازه نیازهای آنصد تا چقهای من ادراک که ویژگیای به یادی با توجهتا حدود ز ،مجدد از یک مقصد

 شود.ن مییکند، تعیمی هبرآورد را

جزء خاصی از رفتار  ،داردها به همان مقصد اشاره گردشگران که به احتمال بازگشت آنقصد بازدید مجدد 

و  ؛ لوی2112، 3)کول و اسکات مطلوب پس از سفر است و جزء کلیدی وفاداری گردشگری است

مجدد گردشگران از یک  بازدید مطالعاتدر تحقیقات صورت گرفته در این حوزه، اکثر . (2112همکاران،

(. بر این اساس 2115، 2)نام و دیگران اندص وفاداری گردشگران در نظر گرفتهعنوان شاخ  مقصد را به

آن به دیگران بازتاب میزان وفاداری گردشگر به مقصد در تمایل وی برای بازدید مجدد مقصد و توصیه 

 (. 5،2121کامرول حسن و همکاران) دارد

                                                           
1. Fornel 

2. Crompton 

3. Cole & scott 

4. Nam et al 

5. Kamrul hassan et al 
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گذار در رضایت تأثیرارتباط بین مفهوم اصالت ادراک شده توسط گردشگران به عنوان یک متغیر اصلی 

 گردشگران، با متغیر بازدید مجدد گردشگران کمتر مورد پژوهش قرار گرفته است. رامکینسون و یوسال

لت ادراک شده توسط گردشگران و قصدهای رفتاری در مقصدهای گردشگری (، رابطه بین اصا2111)

صد بازدید مثبتی بر ق تأثیرمیراث را مورد مطالعه قرار دادند، که نتایج نشان داد که اصالت ادراک شده 

توان انتظار  راین با توجه به ادبیات تحقیق میهای میراث فرهنگی دارد. بناب مجدد گردشگران از سایت

رد نقش مثبتی داشته ک د گردشگران موزه مردم شناسی خانهکه اصالت ادراک شده در بازدید مجدداشت 

 باشد.

 و مدل مفهومی پژوهش اترضیف

های تحقیق بر اساس شواهد مختلف بیان شده در ادبیات تحقیق در منظور انجام تحلیل تجربی، فرضیه به

امکینسون ر؛ 2113را و همکاران، ب)چا بازدید مجددارتباط با متغیرهای اصالت ادراک شده، رضایت و قصد 

(، تدوین 1222؛ وانگ، 2112؛ استایلوس، 2111؛ کولار و زابکار، 2112و همکاران، 1؛ بریدا1211و یوسال،

 شد.

 .دهدحقیق نشان میهای تفهومی تحقیق را با توجه به فرضیهمدل م 1 شکل

H1 دشگر داردمعناداری بر رضایت گر تأثیر: اصالت ادراک شده. 

H1a داردرضایت معنا داری بر  تأثیر: اصالت عینی. 

H1b دارد.رضایت معنا داری بر  تأثیر: اصالت ساختاری 

H1c دارد.رضایت معنا داری بر  تأثیر: اصالت وجودی 

H2 معنا داری بر قصد بازدید مجدد دارد تأثیر: اصالت ادراک شده. 

H2a :دارد.ازدید مجدد قصد بمعنا داری بر تأثیر اصالت عینی 

H2b :معنا داری بر قصد بازدید مجدد دارد. تأثیر اصالت ساختاری 

H2c معنا داری بر قصد بازدید مجدد دارد. تأثیر: اصالت وجودی 

H3:  معنا داری بر قصد بازدید مجدد دارد. تأثیرگردشگر رضایت 

                                                           
1. Brida 
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 منبع: نگارندگان، مدل مفهومی تحقیق. 1شکل

 

 روش تحقیق

به بالا  سال هجده بازدیدکنندگان مطالعه این آماری جامعهپیمایشی است  -از نوع توصیفی تحقیق حاضر

 آصف عمارت کرد خانه شناسی مردم اند. موزهکرده رد سنندج بازدیدکموزه مردم شناسی خانه  از که است

 آن تبدیل از دبع که است شده واقع سنندج خمینی امام خیابان شمالی ضلع در( 1325 همکاران، و بهمنی)

 بناهای زیباترین از یکی عمارت این .است شده معروف کرد خانه شناسی مردم موزه عنوان تحت ،موزه به

 بازسازی دلیل به بنا، خود هنری های زیبایی بر علاوه که است صفوی معماری سبک با ایران تاریخی

-نمونه. دارد را کشور های جاذبه ینمهمتر از یکی به شدن تبدیل قابلیت کرد مردم رسوم و آداب و فرهنگ

 .شد انجام 1211تابستان و پاییز  در هاداده آوریجمعگیری در دسترس انتخاب شدند. روش نمونه ها به

های موجود های اندازه گیری متغیرهای مکنون در این پژوهش بر اساس ادبیات تحقیق و پژوهششاخص

گیری متغیر سازی شد. اندازهمطالعه موردی بومیو  انتخاب شده است و سپس بر اساس شرایط تحقیق

گانه آن )اصالت عینی، اصالت ساختاری و اصالت وجودی(، بر اساس کار شده از ابعاد سه اصالت ادراک

 ( و بریدا و همکاران2121) (، نگوین2111) (، رامکینسون و یوسال2112) راب(، چا2111) کولار و زابکار

 های پیشنهاد شده توسط اولیورسنجش رضایت گردشگران بر اساس مقیاسهای ( است. مقیاس2112)

های ( انتخاب شده است. و در نهایت شاخص2112) ( و کیم و همکاران1221) (، تسه و ویلتون1222)

( برای سنجش 2111) لی و همکارانو  (2121) استانه و همکاران(، 2111) ژانگ و همکارانمورد نظر 

های استفاده شده برای سنجش این متغیرها به همراه  شاخصدد استفاده شده است. متغیر قصد بازدید مج

 ششپس از حذف یع شد که توز پرسشنامه 231بنابراین .ذکر شده است 1 تعداد و منابع آن در جدول
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 22پرسشنامه ) 222(، 2112،و همکاران 1پرسشنامه به دلیل ناقص بودن و مشاهده یک الگوی پاسخ )هایر

  مد که برای تحلیل نتایج معتبر بود.دست آه ( بدرصد

 ها و منابع مورد استفاده برای سنجش متغیرهای تحقیق شاخص .1 جدول
 منابع ها گویه ها سازه

 
 

 اصالت عینی
 
 
 
 
 
 
 

اصالت 
 ساختاری

 
 
 
 
 
 

 اصالت وجودی
 
 
 
 
 

 رضایت
 
 
 
 

 بازدید مجدد

OA1- در های فرهنگی موجود بنای موزه، آثار تاریخی وسنت
 .موزه به خوبی حفظ شده است

OA2- های اجتماعی و فرهنگی به خوبی آثار تاریخی و جلوه
 مستند شده اند.

OA3- های بومی به همان شکل اصیل  آثار و نمایش سنت
 .خود هستند

OA4- کارشناسان و  تأییدهای موجود در موزه مورد مجموعه
 نظران است.صاحب

OA5-هنگی مردم بومی به های فربازسازی و نمایش جلوه
 شکل دقیقی صورت گرفته است.

OA6-  شیوه نمایش و ترکیب آثار و رسوم به خوبی نشان داده
 شده است.

OA7- ها  یش گذاشته شده نسبت به سایر موزهآثار به نما
 قدمت بیشتری دارد.

CA1- های اجتماعی ه موزه نشان دهنده دیدگاه و جنبهمجموع
 و فرهنگی مردم بومی است

CA2-  موزه به دلیل اهداف منحصر به فرد بودن و بکر بودن
 آن بسیار مورد توجه است.

CA3- یوه زندگی مردم موزه فرصت تجربه آداب و رسوم و ش
 کند.بومی را فراهم می

CA4- مجموعه موزه تبلوری از تاریخ گذشته است 
CA5- های زندگی یاری از این مجموعه و نمایش جلوهبس

 رسد. می مردم واقعی به نطر
CA6-  کند.تعامل با جامعه محلی را فراهم میموزه امکان 
EA1- و باشم داشته بیشتری شدآرامش باعث بازدیدازموزه 

 هستم خودم کنم احساس
EA2- امکان ارتباط با مردم محلی در فضایی اصیل و دوستانه 
EA3- ای طبیعی و کنندگان به شیوهامکان ارتباط با سایر بازدید
 اصیل
EA4- امکان شناخت بهتر خود و رویاها و خودشکوفایی 
EA5- گذار تأثیرته مردم نسبت به شناخت خود شناخت گذش
 است
SA1- رضایت بخش بودن زمان و هزینه صرف شده 
SA2- درست بودن تصمیم بازدید موزه 
SA3- این تجربه همان چیزی بود که به دنبال آن بودم 

 
 
 
 

 (2111کولار و زابکار)
 -(1222وانگ)-(2112را)بچا

رامکینسون و  -(2121نگوین)
 (2115و همکاران) لو -(2111یوسال)

 -(2111زاتوری)
 
 
 
 
 
 
 

کیم  -(1221) تسه ویلتون -(1222اولیور)
لی و  -(2112و همکاران)

 (2112همکاران)
 
 

استانه و  -(2111ژانگ و همکاران)
 (2111لی و همکاران) -(2121)همکاران

                                                           
1. Hair 



                                                      اثر اصالت ادراک شده بر رضایت و قصد بازدید مجدد گردشگران           
 

 ها و منابع مورد استفاده برای سنجش متغیرهای تحقیق . شاخص1جدول ادامه 
 منابع ها گویه ها سازه

این بازدید هدف تجربه زندگی گذشته را برآورده  -SA4 بازدید مجدد
 ساخت

SA5- کنم در مجموع از بازدید خود احساس رضایت می 
RV1- قصد بازدید مجدد در آینده نزدیک 
RV2- ر میان سایر انتخاب انتخاب این موزه د 
RV3- درک بهتر تاریخ و فرهنگ گذشته در بازدیدهای بعدی 

 

 تحقیقهای یافتهمنبع:              

 

 کاملا موافق تا کاملا از لیکرت ایگزینه پنج طیف از استفاده باها بر اساس مرور ادبیات تحقیق پرسشنامه

 دهندگان پاسخ شناختی جمعیت هایویژگی اب رابطه در سوالاتی شامل اول بخش .شد طراحی مخالف

 از بازدیدشان مورد در اطلاعاتی دهندگان پاسخ از دوم بخش. است (تحصیلات سطح سن، جنسیت،)

 و مشابه های جاذبه یا فرهنگی رویدادهایتعداد دفعات بازدید از بازدید، اقامت، تعداد دفعات  مدت جمله

های اصلی رمتغی گیریشامل سوالاتی برای اندازه نامهپرسش سوم بخشو شده  خواسته سفر اصلی هدف

 افزارنرم از طریق مدل معادلات ساختاریو  تحلیل عاملیهای  ها با استفاده از روش داده .استپژوهش 

های جمعیت در ابتدا یک آزمون فراوانی برای شناسایی ویژگی .شد تحلیل 1اس و آموس اس پی اس

ی وآزمون پایایی برای تأییددوم، تحلیل عاملی . تحقیق انجام شد شناختی شرکت کنندگان در فرایند

در نهایت برای و  های مورد استفاده در مدل تحقیق انجام شد شناسایی روایی و همسانی درونی سازه

 های پژوهش، مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد.آزمون فرضیه

 های پژوهشیافته

نشان داده شده است. تعداد پاسخ  2 ان پرسشنامه در جدولشناختی پاسخ دهندگاطلاعات جمعیت

سال سن داشتند و از سطح  52تا  25دهندگان مرد بیشتر از زنان است، و اکثریت پاسخ دهندگان بین 

از این  هاآنبازدید تجربه  ها این بازدید نخستینهتحصیلات بالایی برخوردار بودند. برای اکثر پاسخ دهند

 موزه است.

 

                                                           
1. Spss   و Amos   
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 شناختی نمونه آماریجمعیت مشخصات. 2جدول

 درصد فراوانی گروه متغیر درصد فراوانی گروه متغیر

 زن جنسیت

 مرد

15 

132  

2/32 

1/62 

 مجرد تاهل

 متاهل

62 

152 

2/22 

1/21 

 25-12 سن

26-31 

31-21 

21-51 

51-61 

 61بالاتر از

26 

12 

31 

22 

33 

62 

6/11 

1 

12 

6/12 

2/12 

5/21 

 

 

سطح 

 تحصیلات

 و پایین تردیپلم 

 لیسانس

 فوق لیسانس

 دکتری

21 

123 

22 

2 

2/31 

55 

2/11 

3 

 میلیون تومان 2کمتر از  درآمد ماهیانه

 میلیون 3میلیون تا 2

3111111-2111111 

2111111-5111111 

5111111-6111111 

6111111-2111111 

 2111111بیشتر از 

- 

- 

13 

12 

52 

33 

21 

12 

- 

- 

6 

5/2 

22 

2/12 

2 

1/31 

 

فعات تعداد د

بازدید از 

 این موزه 

 اولین بار

2-3 

2-5 

 5بیش از 

116 

22 

32 

- 

2/51 

33 

2/15 

تعداد سفر  

 خارج از استان

 )سالیانه(

 یکبار در سال

 بار در سال 3 -2

 بار در سال 2-5

 باردر سال 5بیشتر از 

32 

132 

22 

2 

15 

1/61 

6/12 

2 

 

تعداد دفعات 

بازدید 

های  موزها

 مشابه

 هرگز

 یک بار

 بار دو 

 سه بار

 بیش از سه بار

22 

115 

36 

2 

2 

21 

3/51 

16 

2 

3 

 تحقیقهای یافتهمنبع:           

 

 گیریمدل اندازهبرازش 

( برای ارزیابی روایی واگرا مورد استفاده قرار گرفت، AVEبار عاملی و میانگین واریانس استخراج شده )

 یلعام ه گیری روایی همگرا محاسبه شد. باربرای انداز( و آلفای کرونباخ CRو ضریب پایایی مرکب )

 2/1این مقدار کمتر از باشد، اما اغلب در تحقیقات علوم اجتماعی  2/1بیشتر از  باید انعکاسی شاخص

 که زمانی حالت این در(. 1،1222)هولاند هایی که به تازگی توسعه یافته استاست، بویژه برای مقیاس

                                                           
1. Hulland 



                                                      اثر اصالت ادراک شده بر رضایت و قصد بازدید مجدد گردشگران           
 

 حذف شاخص اگر باشد، 2/1 تا 2/1 بین که  زمانی و شودمی حذف مستقیماً نشانگر باشد، 2/1 از کمتر

 اینصورت غیر در ،شود حذف باید شاخص شد، بیشتر شده توصیه ستانها از AVE وCR  مقادیر و شد

 .(2112)هایر و همکاران، شود داشته نگه باید

 ل موزه با جامعه محلیامکان تعام و( OA7آثار نمایشی ) قدمت هایبا توجه به این موضوع وقتی سازه

(CA6) آلفای کرونباخ 1/1دهد که ضریب پایایی مرکب بیشتر از ( نشان می3 نتایج )جدول ندحذف شد ،

گیری از های اندازهتمام مدل بنابرایناست،  5/1و میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از  2/1بیشتر از 

 پایایی و روایی همگرای قابل قبول برخوردارند.

 گیری. ارزیابی مدل اندازه3ول جد

 ها ها/ سؤال سازه
میانگین 

 ها نمره

بار 

 عاملی

ضریب 

پایایی 

 مرکب

میانگین واریانس 

 استخراج شده

 (152/4اصالت عینی )آلفای کرونباخ = 

های فرهنگی موجود در موزه به خوبی  بنای موزه، آثار تاریخی و سنت

 حفظ شده است

 عی و فرهنگی به خوبی مستند شده اند.های اجتما آثار تاریخی و جلوه

 های بومی به همان شکل اصیل خود هستند آثار و نمایش سنت

های موجود در موزه مورد تأیید کارشناسان و صاحبنظران  مجموعه

 است.

های فرهنگی مردم بومی به شکل دقیقی صورت  بازسازی و نمایش جلوه

 گرفته است.

 خوبی نشان داده شده است.شیوه نمایش و ترکیب آثار و رسوم به 

 (810/4اصالت ساختاری)آلفای کرونباخ = 

های اجتماعی و فرهنگی مردم  مجموعه موزه نشان دهنده دیدگاه و جنبه

 بومی است

موزه به دلیل اهداف منحصر به فرد بودن و بکر بودن آن بسیار مورد 

 توجه است.
 کند. را فراهم میموزه فرصت تجربه آداب و رسوم و شیوه زندگی مردم بومی 

 

22/3 

21/2 

11/2 

51/3 

11/3 

11/2 

 

52/2 

11/3 

61/3 

36/3 

12/2 

 

26/3 

16/2 

 

222/1 

13/1 

222/1 

222/1 

225/1 

235/1 

 

225/1 

251/1 

211/1 

622/1 

621/1 

 

222/1 

235/1 

122/1 

 

 

 

 

 

 

135/1 

 

 

 

 

 

152/1 

532/1 

 

 

 

 

 

 

516/1 

 

 

 

 

 

533/1 
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 گیریزه. ارزیابی مدل اندا3دول ادامه ج

 ها ها/ سؤال سازه
میانگین 

 ها نمره

بار 

 عاملی

ضریب 

پایایی 

 مرکب

میانگین واریانس 

 استخراج شده

 مجموعه موزه تبلوری از تاریخ گذشته است

های زندگی مردم واقعی به نطر  بسیاری از این مجموعه و نمایش جلوه

 رسد. می

 (155/4اصالت وجودی)آلفای کرونباخ= 

شدآرامش بیشتری داشته باشم و احساس کنم خودم  بازدیدازموزه باعث

 هستم

 امکان ارتباط با مردم محلی در فضایی اصیل و دوستانه

 امکان ارتباط با سایر بازدید کنندگان به شیوه ای طبیعی و اصیل

 امکان شناخت بهتر خود و رویاها و خودشکوفایی

 شناخت گذشته مردم نسبت به شناخت خود تأثیر گذار است

 (854/4ت)آلفای کرونباخ =رضای

 رضایت بخش بودن زمان و هزینه صرف شده

 درست بودن تصمیم بازدید موزه

 این تجربه همان چیزی بود که به دنبال آن بودم

 این بازدید هدف تجربه زندگی گذشته را برآورده ساخت

 کنم در مجموع از بازدید خود احساس رضایت می

 (194/4بازدید مجدد)آلفای کرونباخ =

 قصد بازدید مجدد در آینده نزدیک

 ها انتخاب این موزه در میان  سایر انتخاب

 درک بهتر تاریخ و فرهنگ گذشته در بازدیدهای بعدی

52/3 

22/3 

21/2 

 

22/2 

11/2 

26/3 

16/2 

52/3 

22/3 

21/2 

22/2 

11/2 

26/3 

12/2 

22/2 

31/2 

12/3 

23/3 

122/1 

221/1 

112/1 

621/1 

222/1 

261/1 

 

252/1 

112/1 

 

212/1 

116/1 

112/1 

 

 

 

19125 

 

 

 

 

 

165/1 

 

 

 

 

632/1 

 

 

 

 

 

611/1 

 های تحقیقمنبع: یافته            

 

برای ارزیابی روایی ( 2115و همکاران ) 2توسط هنسلر HTMT یا شاخص 1دوگانه –نسبت روایی یگانه 

)فورنل و  باشدمیرکر لا -روش قدیمی فورنلبهتری برای جایگزین  HTMT گرا ارائه شده است. معیاروا

. همانطور که در جدول باشد روایی واگرا قابل قبول است 2/1. اگر مقادیر این معیار کمتر از (3،1211لارکر

                                                           
1. Heterotrait-Monotrait Ratio 

2. Henseler 

3. Fornell & larcker 



                                                      اثر اصالت ادراک شده بر رضایت و قصد بازدید مجدد گردشگران           
 

-اگرای مدلدهد روایی واست، که نشان می 2/1های این شاخص کمتر از شود تمام نسبتمشاهده می 2

 کنند.گیری حد مجاز قبول را برآورد میهای اندازه

 آزمون روایی واگرا .2جدول

 ها سازه
اصالت 

 عینی

اصالت 

 ساختاری

اصالت 

 وجودی
 رضایت

قصد بازدید 

 مجدد

ضریب 

  1Rتعیین

ضریب قدرت 

 Q2پیش بینی 

 135/1 - - - - - - اصالت عینی

 123/1 115/1 - - - - 521/1 اصالت ساختاری

 161/1 321/1 - - - 665/1 222/1 اصالت وجودی

 223/1 225/1 - - 521/1 115/1 311/1 رضایت

 322/1 223/1 - 512/1 212/1 362/1 623/1 قصد بازدید مجدد

 تحقیقهای یافتهمنبع:         

 

 برازش مدل ساختاری

R) تعیین ضریب ،(tمقدار) معنی داری آن و( β) مسیر ضریب
Q) پیشبینی قدرت ضریب و( 2

 برای( 2

 نشان داده شده است. (5)در جدول  ها زمون فرضیهآ شد. نتایج استفاده ساختاری مدل ارزیابی

(، اصالت ساختاری H1a:β=0.261, p<0.001اصالت ادراک شده شامل اصالت عینی )

(H1b:β=0.420,p<0.001( اصالت وجودی ،)H1c: β=0.300, p<0.001 در مجموع ،)مثبتی بر  تأثیر

 ( و اصالت وجودیH2a:β=0.105,p<0.001رضایت گردشگران دارد. هم چنین اصالت عینی )

(H2b:=0.139, p<0.01 )معناداری بر قصد بازدید مجدد دارد. در حالی که اصالت ساختاری) تأثیرH2c: 

β=0.0781, p>0.05 )نیز معنا داری بر قصد بازدید مجدد ندارد. و در نهایت رضایت گردشگران  تأثیر

 (.H3: β=0.536, p<0.001) مثبتی بر قصد بازدید مجدد دارد تأثیر
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 ها. نتایج آزمون فرضیه6جدول

 تأیید/عدم تأیید β( t-valueضریب مسیر) هافرضیه

H1aرضایت گردشگران ←: اصالت عینی 

H1bرضایت گردشگران ←: اصالت ساختاری 

H1cرضایت گردشگران ←: اصالت وجودی 

H2aقصد بازدید مجدد ←: اصالت عینی 

H2bقصد بازدید مجدد ←: اصالت ساختاری 

H2cقصد بازدید مجدد←صالت وجودی : ا 

H3قصد بازدید مجدد ←: رضایت گردشگران 

261/1 

221/1 

311/1 

115/1 

1211/1 

132/1 

531/1 

321/5 

211/2 

212/6 

121/3 

225/1 

623/2 

252/11 

 تأیید

 تأیید

 تأیید

 تأیید

 تأییدعدم 

 تأیید

 تأیید

 های پژوهشیافتهمنبع:                        

 

 
 های پژوهشیافته منبع: تحقیقساختاری  عادلاتم . مدل2شکل

 



                                                      اثر اصالت ادراک شده بر رضایت و قصد بازدید مجدد گردشگران           
 

Rضریب تعیین 
 واریانس دهنده نشان کهبرای تعیین قدرت پیش بینی مدل مورد استفاده قرار گرفت   2

)هایر و  شودمی داده توضیح آن با مرتبط بیرونی های سازه تمام توسط که است زادرون سازه

R مقادیر تحقیق این در. (2112همکاران،
 و رضایت، وجودیاصالت  ،ساختاریاصالت  عینی، صالتا 2

 (. 2است )جدول 223/1 و225/1 ،115/1،321/1 گردشگران به ترتیب بازدید مجدد

 گیری نتیجه

 قصد و رضایت بر گردشگران شده ادراک اصالت مثبت تأثیر برای تجربی تأیید ارائه مطالعه این هدف

 مربوط متغیر سه با مفهومی مدل یک منظور این به. است نگیفره میراث گردشگری زمینه در مجدد بازدید

 در بار اولین برایمفاهیم  این. شد پیشنهاد مجدد بازدید قصد و گردشگران رضایت، شده ادراک اصالت به

 زمینه در فرهنگی میراث گردشگری تجربه تواندمی که گرفتند قرار واحد تجربی تحقیق چارچوب یک

 .کندخلق  را ارزشمندی نظری الهامات و دهد توضیح بهتر را شناسی مردم یهاموزه

ذا شناسایی ل .است پایدار گردشگری مقصد یک گیریشکل درعامل  مهمترین گردشگران نخست، رضایت

 که نشان داد هاداده تحلیلنتایج  رسد.نظر میه توجهی بر آن دارند امری ضرروری ب قابل تأثیرعواملی که 

 عینی، اصالت تأثیر ،ها. با توجه به یافتهدارد انگردشگر رضایت بر توجهی قابل ثیرتأ ادراک شده اصالت

سه بعد . است هشد روشن بیشتر گردشگران قصد بازدید مجددچنین هم و رضایت بر ساختاری و وجودی

 به عینی اصالت. دارند گردشگران رضایت بررا  تأثیرساختاری، وجودی و عینی به ترتیب بیشترین  اصالت

و  های دومینگز کوینترویافته بااین موضوع  که گذارد،می تأثیر گردشگران رضایت بر طورمثبت

داری مثبت و معنا تأثیرت ساختاری نیز دارد. اصال ( مطابقت2121) هاو و همکاران (، تونگ2111)1همکاران

 ترو و همکاراندومینگز کوین (،2111) های پارک، چوی و لیبر رضایت گردشگران دارد که با یافته

این موضوع مثبت داشته که  تأثیران ( مطابقت دارد. هم چنین اصالت وجودی بر رضایت گردشگر2111)

 (. 2113، 2)پوروانگیش های پیشین مطابقت داردپژوهش با یافتهنیز 

                                                           
1. Domínguez-Quintero et al 

2. Purwaningsih 
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های ه بازدیدی گردشگری، شاید بتوان گفت که وفاداری و تمایل بهاوم، در ادبیات توسعه پایدار مقصدد

کند که مجموعه ست. و این در صورتی تحقق پیدا میا رابطهدر این گذار تأثیراز مهمترین عوامل مکرر 

سفر خود احساس رضایت کند و ای باشد که گردشگر از ر به یک مقصد به طور کلی به گونهشرایط سف

توجه به نقش اصالت در  با ،ای در حد انتظارات خود و یا بالاتر از آن را کسب کند. در این میانتجربه

توان انتظار داشت که اصالت ادراک شده نقش مهمی در  گران و بویژه گردشگران میراث، میرضایت گردش

این  تأثیرگیری است که موضوع زمانی به طور دقیق قابل اندازهبازدید مجدد گردشگران داشته باشد. این 

گذار تأثیریا عدم رضایت گردشگر  رضایت ودو متغیر به صورت مستقل و جدا از عوامل دیگر که بر 

های این است. یافته تری های دقیق و عمیقو نیازمند بررسی ی بودهالبته کار دشواراست، سنجیده شود که 

 وجودی و اصالت عینی  اصالتکه  مثبتی بر بازدید مجدد دارد تأثیراصالت ادراک شده  تحقیق نشان داد که

و  1سنگ کنگ گردشگران داشته است که با نتایج کارهای بر قصد بازدید مجددرا  تأثیربه ترتیب بیشترین 

بازدید مجدد گردشگران ( مطابقت دارد. اما اصالت ساختاری بر 2121) و همکاران ژانگ(، 2115همکاران)

 (، و2121انگ و همکاران،)ژ سازگار استبرخی از پژوهشگران  هایبا یافتهکه داری نداشته است معنا تأثیر

تواند از ها میاین تفاوت در یافته(. 2121 و همکاران، 2)سیلابان دیگر مطابقت ندارد با نتایج مطالعات

 پذیرفته باشد. تأثیر فاکتورهای متعددی مانند: جامعه مورد مطالعه، شرایط ذهنی پاسخ دهندگان و...

همانگونه که از گرفت. رار قصد بازدید مجدد مورد آزمون قرابطه بین رضایت و  یو در نهایت فرضیه

 بازدیدرضایت گردشگران از مقصـد گردشـگری بـر قصد  ،بررسی فرضیات تحقیق مشخص گردید

های حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات دارد. یافته یآن مقصد تأثیر معناداربه مجددگردشگران 

و  کروبی  و (2111) 2ینهایل و تیناکریس ،(1211)و همکاران  شکور ،(2112) 3آلگـری و همکاران

 .مطابقت دارد (1322همکاران )

                                                           
1. Sangkaeng 

2. Silaban 
3. Alegre 

4. Christina & Hailin 
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شناسی به های مردمن در حوزه موزهشود که مسؤلان میراث فرهنگی و بالاخص مسؤلا بنابراین پیشنهاد می

 دقت زیادی داشته و ازبنا و نحوه بازسازی و مرمت آن به اصالت  موارد توجه بیشتری داشته باشند. این

ها و نحوه نمایش  ن به مجموعهدار نماید، اجتناب نمایند. همچنی ریخی آن را خدشههرچیزی که اصالت تا

تفریط گونه افراط و ها و آداب رسوم مردم کرد توجه زیادی نمایند تا مطابق با واقعیت باشد و از هر سنت

گردشگران ی ایجاد شود تا یدر حریم موزه، فضاهاها حفاظت شود.  بودن مجموعه  د تا واقعیممانعت نماین

عبارت  به. را سوغات سفر نمایند یاد ماندنی تجربه اصیل و به نموده وبا مردم محلی بتوانند تبادل اطلاعات 

مستقیم آن بر رضایت، اماکن میراثی مشابه با  تأثیراصالت در گردشگری و  باتوجه به اهمیت موضوعِدیگر، 

ها، انتخاب موضوعات، و بازسازی  عهدر نحوه چینش مجمو بایست کرد می خانه شناسی مردم موزه

نظر داشته الت و واقعی بودن رویدادها را مدداری و حفظ اص تاریخی حداکثر امانت -های فرهنگینماد

 باشند که نتایج این تحقیق نیز بر آن تاکید داشت.

 آینده تحقیقاتو پیشنهادها برای  تحقیقای همحدودیت

گیری آن های اندازهیر چند بعدی و پیچیده است و سازهمتغ که متغیر اصالت ادراک شده یکنخست، این

در این تحقیق از مطالعات دیگر که خارج از کشور انجام شده استخراج و بر اساس نیاز و مطالعه موردی 

تا زمان قرار بگیرد. دوم، بیشتربازبینی شده است که لازم است در تحقیقات آتی مورد آزمون و بررسی 

در ارتباط با اصالت ادارک شده با سه بعد اصالت عینی، اصالت ساختاری و  ایمطالعه ،پژوهشانجام این 

هم در  های عینی اصالت آن نگرفته و عمدتا جنبهاصالت وجودی در حوزه موزه مردم شناسی انجام 

تری این موضوع را  طوردقیق توان به بعدی می تحقیقاتکه با  شده است، تحقیقهای دیگر میراث  حوزه

ای بدیهی و معنادار بین رضایت گردشگران و قصد توان رابطه که میبا توجه به این کرد. سوم، العهمط

ها تصور نمود، با این حال در این تحقیق هدف ارزیابی رضایت ناشی از اصالت ادراک بازدید مجدد آن

 وبیماری کرونا و به منظور جلوگیری از افزایش تعداد متغیرهای تحقیق در شرایط شیوع بوده،  شده

 گذار در رضایت بررسی شد.تأثیر، فقط نقش اصالت به عنوان متغیر احتمال خستگی در پاسخ دهندگان

های دیگری که ممکن است رضایت را تحت ررسد که در تحقیقات آتی متغیبنابراین ضروری به نظر می
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ری عوامل تعیین کننده رضایت با گذا تأثیرتا بتوان یک مقایسه در میزان  قرار بدهد، بررسی شود تأثیر

در هنگام انجام تحقیق و فعالیت  12گیری بیماری کووید به دلیل همه چهارم،اصالت ادراک شده انجام داد. 

فرایند انجام تحقیق طولانی تر شد و امکان مطالعه گردشگران خارجی  ،های سفریتمحدود موزه و محدود

 ورودیای بین گردشگران بومی و گردشگران یک آزمون مقایسهتوان عات بعدی میفراهم نشد که در مطال

 دست آورد.ه ای بهتری را بو نتایج مقایسه انجام داد
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