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  چكيده
 يرشـد و تعـال   يها شود و چرخ مي ها محسوب رفاه انسان ياساسهاي  از شاخص تيامن

گري بـه عنـوان يكـي از    گردش ـ است. ياساس ازين نيا نيتام  جامعه و افراد آن در گرو
هاي توسعه و رفـاه اقتصـادي بيشـتر كشـورها در سـايه وجـود امنيـت         مهمترين مؤلفه

تواند به رشد و بالندگي منتهي گردد. لذا وجود امنيت بـه عنـوان يكـي از     مي اجتماعي
ي جذب گردشگر همواره مورد توجه پژوهشگران بوده اسـت. در  ها اثرگذارترين شاخص

ده اسـت تـا از ميـان متغيرهـاي اثرگـذار بـر تصـوير ذهنـي         پژوهش حاضـر سـعي ش ـ  
و هـا   گردشگران، به بررسي تاثير امنيت اجتماعي، با در نظر گرفتن نقش تجربـه، ارزش 

از ايران بازديد كرده  1396ي گردشگران، در ميان گردشگران خارجي در سال ها نگرش
د و روايـي و پايـايي آن   اند، پرداخته شود. براي اين منظور پرسشنامه اي طراحي گردي

نفر از گردشگران  419مورد سنجش قرار گرفت. سپس به صورت در دسترس در ميان 
هـا، حـاكي از تـاثير مثبـت و معنـادار حضـور        خارجي توزيـع شـد. نتـايج تحليـل داده    

هاي گردشگران در ارتباط اثرگذار امنيـت اجتمـاعي    و نگرشها  متغيرهاي تجربه، ارزش
  باشد.  مي شگران خارجي از ايرانبر تصوير ذهني گرد

  
  امنيت اجتماعي، تصوير ذهني گردشگران، تجربه، ارزش، نگرش  كلمات كليدي:

  مقدمه
بشـري   جوامع نيازهاي ترين ضروري از پايدار و بشريت نعمتهاي يكي از گواراترين امنيت
 در را تـوجهي  قابـل  يهـا  هزينـه  سياسي مختلف در دنيـا  يها امروزه نظام است. امروزي
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. كـاملا واضـح اسـت كـه بـدون       نمايند مي بيني پيش امنيت تامين براي مليهاي  بودجه
توسـعه ملـي   هـاي   وجود و استقرار امنيت پايـدار در يـك جامعـه، دسـتيابي بـه برنامـه      

شـود   مـي  ياي فرد و جامعه تلق هيپاهاي  و ضرورت ازهاياز ن تيامنباشد.  پذير نمي امكان
به دنبال دارد  ينگران كننده و خطرناكهاي  و بازتاب امدهاين، پاختلال در آ ايكه فقدان 

)Johansen,2017شده و  يدر جامعه، موجب كاهش سطح بهداشت روان ي). احساس ناامن
جامعـه   ،يطيشـرا  نيآورد. در چن ـ مـي  ديرا پد يعسلب اعتماد اجتما ،يناامن نيتحقق ا

سـبب بـه    يواقع احساس ناامنشود. در  مي يدر شبكه روابط اجتماع ييها دچار گسست
 ,Ghasemiخواهد شد ( يروانهاي  مارييب يقراري و حت يوجود آمدن تنش، اضطراب، ب

et.al, 2014يمناتـوان سـه واژه را از هـم جـدا كـرد: نـا       مي تي). در خصوص مفهوم امن، 
دهنـده   ليتشـك  يرهـا يكشـور متغ  كي ـكـه در   يوقت ؛يو تصور از ناامن ياحساس ناامن

كه در آن كشـور   يافراد يوقت برا كينداشته باشد، كشور ناامن است، اما  وجود تيامن
 يبرنـد، در حـال   يبه سر نم تيامنكه در  ديآ مي به وجود ياحساس نيكنند، ا مي يزندگ

هـم هسـت كـه     يبرقـرار اسـت. زمـان    يكامل تيكنند كه امن مي كه مقامات كشور اعلام
 نجـا يوجـود نـدارد. در ا   تيكند كه امن يم تصور يعنيشود،  مي تصور يجامعه دچار نوع

 رديــگ مــي نظــام را نشــانه ياســيس تيمشــروع يعنــيشــود،  مــي كشــور دچــار بحــران
)Seongjin,2008 .(     از ميان اين سه بعد ياد شده، محور اصلي در ايـن مقالـه، تمركـز بـر

وجود امنيت است نه احساس امنيت يا تصور امنيت. يعنـي حـالتي كـه در يـك كشـور      
از ميان وجوه مختلـف امنيـت كـه در     ي تشكيل دهنده امنيت واقعا وجود دارد.متغيرها

 ادبيات به آن اشاره شده است، محور اصلي بحث اين مقاله امنيت اجتماعي است. امروزه

است. تعاريف متعـددي از امنيـت اجتمـاعي     برخوردار اي ويژه اهميت از امنيت اجتماعي
اند. از ميان تعاريف  از زواياي مختلف به آن پرداخته وجود دارد كه در واقع نظريه پردازان

مختلف امنيت اجتماعي، تعريف ژوهانسن با رويكـرد اتخـاذي پـژوهش از ابعـاد امنيـت      
جامعـه بـراي حفـظ     توانمنـدي  اجتمـاعي را  همخواني بيشتري دارد. ژوهانسـن، امنيـت  

دانـد   مـي  حتمـالي اساسي خود در برابر شرايط متحول و تهديدات واقعي يا اهاي  ويژگي
)Johansen,2017دانشـمندان  كه بس همين زندگي، براي آن ضرورت و امنيت زمينه ). در 

 اجتمـاعي  امنيت رو، اين از گيرند؛ مي نظر در انسان اساسي نيازهاي يكي از مثابه به آن را

 شـود،  تلقـي  مهـم  اسـت  ممكـن  كـه  ديگـري  موضـوعات  از بسياري آحاد جامعه از براي
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توسعه و هاي  در حال حاضر گردشگري مبدل به يكي از مهمترين مؤلفه .است تر ضروري
شود اين صنعت در دوره اي نـه   مي رفاه اقتصادي بيشتر كشورها شده است و پيش بيني

 Anyuچندان طولاني، به بزرگترين صـنعت و فعاليـت اقتصـادي جهـان تبـديل شـود (      

&Pratt,2017گردشگري2017گري، در سال هاي سازماني جهاني گردش ). بنا بر گزارش ، 

توسـعه   در 1باشـد  مي پردرآمد جهان بعد از نفت و خودرو سازي صنعت سومين عنوان به
تاثيرگـذار  عامل  نيترشاخص تيهستند كه امن رگذاريتأث يعوامل متعدد زين يگردشگر

 دو مقوله وابسته به يگردشگررشد و رونق و  تي. امنباشد مي بر رشد و رونق گردشگري
 ريتـأث  تواننـد  مـي  هستند كه در تعامـل دوجانبـه   يو خارج يدر مناسبات داخل گريديك
بـر   ييبـالا  ريتـأث  تي ـامن شيمعنا كه افزا نيبر هم داشته باشند، به ا يكاهش اي يشيافزا

). لـذا در ايـن   Hall, et.al, 2012(آن دارد  يمنـافع اقتصـاد   يابيو جهت  يگردشگررشد 
ف امنيت اجتماعي در ايـران ازمنظـر جـذب گردشـگران     نوشتار سعي شده تا ابعاد مختل

هـاي   خارجي مورد بررسي قرار گيرد. به بيان ديگر، اين پژوهش برآن است تا تاثير مولفه
  مختلف امنيت اجتماعي را بر جذب گردشگر به ايران تحليل نمايد.  

 يرگـذار يدر تلاشـند كـه بـا تأث    دست اندركاران حوزه گردشـگري از  ياريامروزه بس
علاقه و احساسات آنها نسـبت   زانيم ي، بر روگردشگران يرفتارها ايبر ارزشها  ميمستق

 تيــبگذارنــد. در صــورت موفق ريتــأث انتخــاب مقصــدآنهــا بــر  ميبــه نــام خــود و تصــم
 ينسـبت بـه نـام تجـار     گردشـگران علاقـه   شيافـزا  برگزاركنندگان خدمات گردشگري،

 بازگشتقصد   نوبه خود منجر به اشته باشد و بهآنها د يها بر نگرش يمثبت ريتأث تواند يم
طـي سـي سـال     در كند. ديتشد استفادهآنان را به  ازيشود و ن ديمجدد و بروز رفتار خر

ميزان انفعـال  "شده است. نگرش   فيمتعدد تعر يها وهيبه ش "نگرش"گذشته، اصطلاح 
). ايـن  1387،  (مور و مينـور  "داند ييا احساس موافق يا مخالف نسبت به يك محرك م

از سوي خيلـي از  ها به يك واكنش كلي در برابر يك عمل بازميگردند،  نگرش عقيده كه
كننـد كـه در    مي به اين معنا كه غالب پژوهشگران اذعانگرديده است.  زپژوهشگران ابرا

رفتـاري همـراه اسـت.    هـاي   واقع نگرش، واكنش فرد به يك موقعيت است كه بـا نشـانه  
دارند. نگرشـها در حافظـه   ها   دهيعاطفي هستند كه مردم پيرامون پدنگرشها، احساسات 
ارزش درك  يگردشـگر  اتي ـدر ادب). Faircloth,et.al, 2001( شـوند  يبلند مدت ذخيره م

 افـت ياو از آنچه در يابيارز ياز ارزش خالص سفر بر مبنا دكنندهيبازد يكل يابيشده، ارز
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لـذا ارزش و نگـرش    باشـد.  مـي  )نـه ي(هز كرده است (منافع) و آنچه پرداخت كرده است
تـوان   مـي  گردشگر در ارزيابي كلي او از مقصد بسيار حائز اهميت است. از سـوي ديگـر،  

تجارب موفق گردشگران را از طريق درگير كردن در تجارب واقعي كـه منجـر بـه ارزش    
 شود، تحت تاثير قرار داد. اين موضوع به عنـوان تجربـه مشـتري در ادبيـات     مي شخصي

از سوي پاين و گيلمور براي اولين بار ارائـه شـد. كـاملا واضـح      1998بازاريابي در سال 
تواند درك و تصور گردشگران از  مي است كه شخصي سازي يك تجربه به طور معناداري

بدسـت   ،كنوني مقاصد گردشگريپر رقابت  طيشرا در دهد. مي مقصد را تحت تاثير قرار
 مقصـد مثبـت بـه    ينگرش ـآنهـا  كه  يا گونه به ردشگرانگمناسب در ذهن  گاهيآوردن جا

برخـوردار   ييبسـزا  تي ـاز اهم تمايل به بازديد مجدد داشته باشـند، داشته و بطور مكرر 
. از ميان متغيرهاي بيشماري كه در ادبيات گردشـگري درخصـوص ايجـاد تصـوير     است

شاره كرد . به ادر مقصد  تيوجود امن به توانيمذهني مثبت از مقصد عنوان شده است، 
دليل شرايط خاص و تبليغات متعدد و بعضا مخربي كه از مقصد گردشگري ايران وجـود  

رسيد كه بررسي امنيت اجتماعي ايران از منظـر گردشـگران خـارجي و     مي دارد، به نظر
تاثير آن بر تصوير ذهني آنـان از اهميـت بسـزايي برخـوردار باشـد كـه ميتوانـد كمـك         

ركاران اين حوزه بنمايد. با مطالعه تحقيقات گذشته و بررسي روابط اند اي به دست ارزنده
هـا،   مورد بررسي از سوي محققـان، ايـن نتيجـه حاصـل شـد كـه تجـارب قبلـي، ارزش        

كننـد   هاي گردشگران در ايجاد تصوير ذهني مثبت از مقصد نقش مهمي ايفا مـي  نگرش
)Gursoy, et.al, 2005( امنيـت اجتمـاعي بـر تصـوير      ريتـأث  يپژوهش حاضر به بررس. لذا

 هـا و تجـارت قبلـي آنـان     هـا، نگـرش   ذهني گردشگران با در نظـر گـرفتن نقـش ارزش   
  پردازد. مي

  ادبيات
در اين بخش به مرور اجمالي مهمترين مباحث مطرح شده در خصوص امنيت اجتماعي، 

هاي گردشگران و همچنين تصوير ذهني آنان، از منظر صاحب  ها و نگرش تجارب، ارزش
نظران پرداخته خواهد شد و سپس مباني نظري موجود در خصوص تحقيقات و مطالعات 

  هاي تحقيق عنوان خواهد شد. انجام گرفته و بيان فرضيه
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  امنيت اجتماعي
2امنيت از لغت فرهنگ تعاريف

احسـاس ايمنـي    عينـي)،  (امنيت خطر از حفاظت شكل به 
فردي) تاكنون مطـرح شـده    آگاهي زا داشتن (امنيت ذهني) و رهايي از ترديد (اطمينان

 فرهنگـي،  و اجتمـاعي  نظـر  نقطـه  از توان مي را امنيت كلي طور به). Buzan,1992است (

 حيثيـت،  نـاموس،  مـال،  جان، به نسبت ايمني نهايت در انسان كه كرد تلقي آرام وضعيتي
 اطمينـان  آينـده  در چـه  و حـال  زمـان  در چه خودي ها ارزش تفكرات، ارتباطات، هويت،

 قـوانين  كـه  زمـاني  تنها .سازد سپري ممكن ريسك حداقل تحمل با را روز شبانه و داشته

 ييد تأ مورد اجتماعي قرارداديك  صورت به عمومي رضايت و جمعي توافق اساس بر جامعه

 اولويـت  فـردي  منـافع  بر ملي منافع و گيرد قرار اجتماعي هاي هسته افراد متقابل قبول و

 اطمينان تهديد و تعرض از آسودگي و افراد در دروني آرامش نوعي قتحق به توان مي يابد،

 گيـر  ضربه هاي لايه و ديواره فاقد جامعه آن امنيتي سيستم صورت، اين غير در. كرد پيدا

). نايملا و همكارانش امنيـت را امـري ذاتـي    Kovari & Zimanye, 2011( بود خواهد لازم
 از ديد ايشان، امنيت مفهومي چندبعدي است كـه دانند.  مي براي انسان و حق انساني او

توان آن را در ابعاد مختلف اقتصادي، سياسي، اجتمـاعي، فرهنگـي، انسـاني و مـوارد      مي
). از ميان ابعاد مختلف امنيت تمركز اين مقاله Hamalainen,2005ديگر نيز بررسي كرد (

، ابتدا 3نيت اجتماعيهاي پژوهشي بر امنيت اجتماعي است. مفهوم ام به دليل محدوديت
). زمـاني كـه از امنيـت اجتمـاعي     Bilgin,2003پس از جنگ سرد در اروپا مطـرح شـد (  

شـود. امنيـت    مـي  شود، غالبا بـر بسـترهاي اجتمـاعي امنيـت بخـش تاكيـد       مي صحبت
اجتماعي، خصلتي جمعي دارد و سطح تحليل آن به سطح فرد تنزل پيدا نمي كند. مك 

كند كه در ارتباط با هويـت و منـافع    رآيندي پويا معرفي ميسونس امنيت اجتماعي را ف
 بشر، حقوق وسيع، مفهوم يك در اجتماعي امنيت). Bilgin,2003گيرد ( متقابل شكل مي

 شـود،  مي زده انساني امنيت برچسب آن به كه را ديگري موارد و جنسيتي مسائل توسعه،

 نسلهاي آزادي فقر، كردن كن شهري ملي، سطح در عدالت نظير هايي مؤلفه. گيرد دربرمي

 منظور. گردد مي مطرح اجتماعي امنيت مفهوم در سالم محيط يك بردن ارث به براي آتي

 زمـاني  امتـداد  در) قلمـرو ( سرزمين يك در مردم از اي همبسته گروه اجتماعي، امنيت از

 و تمندقدر فراگير، رسوم و آداب شده، نهادينه و يافته بسط جمعي احساس داراي كه است
 و كنـد  بيمه مي طولاني زماني در را اجتماعي حيات كه است اطمينان قابل كافي اندازه به
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 مـك كنـد.   مـي  تجربـه  مردمش ميان در را بيني پيش قابل انتظارات با توأم آرام تغييرات

 جوامـع  چگونه كه است آن اجتماعي : امنيتگويد مي اجتماعي امنيت تعريف در سوئيني

ويـور امنيـت اجتمـاعي را    ). Bilgin,2003كنـد (  باز توليد مـي  و خلق را هويتشان و منافع
تهديـدات واقعـي و    تغيير  اش تحت شرايط هاي اساسي توانايي جامعه براي حفظ ويژگي

هويت، جامعه و امنيت تاكيد دارد و  ويور بر ارتباط نزديك ميان .كند محتمل تعريف مي
 بهكند. بطوري كه بايد قادر  جستجو مي راكند كه جامعه امنيت هويتش  خاطر نشان مي

نمي توانند نسبت به چيزهايي كـه هويتشـان را    حل اختلالات هويتي باشد و اعضاي آن
 ,Joseph( آنها را تنها به دولت واگذار نماينـد  كند احساس مسئوليت نداشته و تهديد مي

et.al, 2016(.   ررسـي تحقيقـات   در اين پژوهش، امنيت اجتماعي با مطالعـات پيشـين و ب
كـه بـه    )Kim,2008; Daase, 2010شود ( مي انجام گرفته، براساس چهار بعد زير سنجيده

رسد پوشش نسبتا كامل و دقيقي از تعاريف پـيش گفتـه را در خـود جـاي داده      نظر مي
 است. 

احساس فرد بـراي حفاظـت از سـلامتي و زنـدگي خـود در مقابلـه بـا         امنيت جاني:
از اجتماعي، محيطي و بهداشتي است كه كيفيت سلامتي او را بـه  تهديدات بيروني اعم 

اندازد. به بيان ديگر امنيت جاني يعني تضمين جسـم و جـان افـراد در مقابـل      خطر مي
  شود.  يي كه مانع ادامه حيات آنان ميها خطرات و آسيب
ن هاي افراد از سرقت و اطمينان خاطري است كه از تامي تضمين دارايي امنيت مالي:

شود. درواقع به بيان ديگر امنيت مـالي در يـك    مي نيازهاي مادي و مالي خانواده حاصي
در هـا   گردد به ميزان آسودگي خاطري كه از در امان ماندن اموال و دارايـي  جامعه برمي

  محيط عمومي و خصوصي وجود دارد. 
و شـادي مـا   اطمينان از اينكه ديگران نيز ما را دوست دارند و در غم  امنيت عاطفي:

هـاي   شريك هستند. به بيان ديگر امنيت عاطفي ميزان سهيم بـودن ديگـران در شـادي   
  افراد يا ميزان تمايل و دخالت ديگران در رفع مشكلات يكديگر است. 

مجموعه تعاملاتي كه فرد بـا افـراد جامعـه دارد و اعتمـادي كـه در       امنيت ارتباطي:
گـردد. در واقـع    جر به تسـكين روحـي فـرد مـي    برقراري ارتباط با ديگران وجود دارد من

امنيت ارتباطي، ميزان تعاملات افراد را در يك جامعه با خانواده، نزديكان و ديگـر افـراد   
  سنجد.  جامعه مي
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  تصوير ذهني 
 از  4يذهن ـ  ريتصـو  گيـري   شـكل بـر    كـه  است يعوامل مجموعه   وجود  دهنده نشان قاتيتحق

 كي ـ از   يذهن ـ  ريتصـو   يري ـگ شكل  يچگونگ شناخت   ن،يرابناب موثرند.   يگردشگر مقصد 
در اين فرآيند، يكي از ابعـاد اساسـي و مهـم در توسـعه      موثر عوامل  و   يگردشگر  مقصد 

باشـد. نتـايج مطالعـات     مـي  صنعت گردشگري و برنامه ريزي بازاريابي مناسب بـراي آن 
مل انگيزاننده يا شـكل دهنـده   تجربي حاكي از آن است كه منابع اطلاعاتي از جمله عوا

گيري تصورات و  روند. آنها عواملي هستند كه بر شكل تصوير ذهني از مقصد به شمار مي
هاي گردشگر مؤثرند. نخستين مطالعات در خصوص تصوير ذهني، بـه تحقيقـات    ارزيابي

شود كه در آنها بيان شده است كه رفتار  مي ) مربوط1958) و مارتينو (1956بولدينگ (
عينـي. در روان شناسـي،   هاي  وي دارد، نه به واقعيتهاي  فرد بستگي به تصاوير و انگاره

تصوير ذهني به صورت بازتاب دنياي بيرون در ذهـن تعريـف شـده اسـت. در بازاريـابي،      
 يك پديده اشاره دارد كه ذهنيـت مصـرف كننـده را شـكل    هاي  تصوير ذهني به ويژگي

مقصـد  هـاي   ز نگرش گردشگر نسبت بـه خصيصـه  دهند. تصوير ذهني مقصد ناشي ا مي
مجموعـه  "كند:  مي ) تصوير ذهني را اينگونه تعريف1997( 5گردشگري است. كرومپتون

. واژه تصـوير  "و باورهايي كه شخص درباره يـك مقصـد دارد  ها  اي از اعتقادات، برداشت
مربـوط بـه    و تركيبات اطلاعاتها  ذهني براي بيان مختصري از تعداد زيادي از وابستگي

شود. تصوير ذهني مقصد شامل انگاره روحي يا ادراك شخصي يـا   مي يك مكان استفاده
). لـذا همـراه داشـتن    Konecnik & Ruzzier,2010گروهي نسبت به يـك مقصـد اسـت (   

توانـد   مي تصويري مثبت و متمايز در ذهن مشتريان، حكم يك مزيت رقابتي را داشته و
ان تـاثير بسـزايي داشـته باشـد (الحسـيني و ضـيايي،       در وفاداري و قصد خريد مسـتري 

1394 .(  
)، 1971ميلادي توسط پژوهشگراني نظير هانت ( 1970مفهوم تصوير ذهني در دهه 

ــايو ( ــان (1973م ــد ( 1972) و گ ــگري ش ــات گردش  & Stepchenkova) وارد مطالع

Morrison,2008ر، اهميت ). محققان دريافتند كه تصوير ذهني گردشگر از مقصد مورد نظ
ــيش از ســفر، حــين ســفر و بعــد از آن دارد (   ــار پ  & Stepchenkovaبســزايي در رفت

Morrison,2008مقصد گردشگري، به تصوير خـود  توان اينطور نتيجه گرفت كه  مي ).  لذا
براي موفقيت در جذب گردشگران وابسته است، حتي اگـر ايـن تصـوير در طـول زمـان      
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ي از آن ارائه نمايد. اين مفهوم مجموعه اي از همـه  كمرنگ شده و نتواند چهره اي حقيق
احساسي مانند تجربيات، اعتقادات، باورها و ادراكاتي است كه يك شخص از هاي  كيفيت

تواند تمايز براي آن مقصـد نسـبت بـه     مي . تصوير ذهني مثبت از مقصديك مقصد دارد
) در محـيط رو بـه   2007ساير مقاصد گردشگري ايجاد نمايد كه بنا به گفته هندرسون (

گيرند، تمايز  مي رشد كنوني گردشگري كه مقاصد جديد به سرعت جاي مقاصد كهن را
مقصد، امري ضروري است. لذا انتقال يك تصوير ذهني مثبت از مقصد بسيار با اهميـت  
است و اولويت انتخاب مقصدهاي گردشگري بـه طـور گسـترده اي در مطلوبيـت ادراك     

موفقيت يا شكست توسـعة گردشـگري   	).Bojanik,1991ازديد است (افراد از اين مقاصد ب
بسياري از مقصدها در سرتاسر جهان به تصوير ذهني گردشگر بالقوه نسبت به مقصـد و  

 ,Chaoگردشگري است (ريزان  چگونگي مديريت اين نگرش توسط دولت محلي و برنامه

2005 .(  

  تجربه مشتري
6مشتري تجربة مفهوم

مطـرح   1982هالبروك و هـرچمن در سـال    توسط بار اولين براي 
به  اي مقاله در 1999در سال   گيلمور و پاين )كه بعداHolbrook& Hirschman,1982شد (

 تجـارت  كـه  معتقدند . آنها)Pine & Gilmore,1999صورت تفصيلي ان را مطرح نمودند (

 ميشـود،  شخصـي  ارزش به منجر كه واقعي تجارب در كردن درگير طريق را از افراد موفق

 ميتوانـد  معنـاداري  طور به تجربه است يك واضح كاملا همچنين ميدهد. قرار تاثير تحت

كلي آنها از خدمات و محصولات  تجربة و ساخته متاثر را كيفيت از مشتريان تصور و درك
 تعامل هنگام به كلي، تجارب افزودن و خلق از نميتوانند سازمانها نمايد. بهتر ارائه شده را

). مشتري هميشه يك تجربه واقعـي از   Gilmore,1999&Pineورزند ( اجتناب مشتري، با
توانـد بـه صـورت ملمـوس،      مـي  خدمات سازمان در ذهـن خواهـد داشـت. ايـن تجربـه     
 عنوان مشتري رابه ، تجربه2010غيرملموس و يا هردو باشد. والتر و همكارانش در سال 

 تعامل چگونگي و سازمان، امكانات خدمات، دفراين از مشتري غيرمستقيم و مستقيم تجربه

 خـود  نوبه به كنند. اين مي تعريف ديگر مشتريان و خدمات شركت، نمايندگان با مشتري

 .Walter, etشود ( مي رضايت و وفاداري مشتري و ايجاد ذهنيت مطلوب در وي منجر به

l, 2010لمـوس و  ). گردشگري، يك صنعت خدماتي است كه ماهيت محصولات آن غير م
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مبتني بر تجربه گردشگر در خصوص مقصد است. به دليل ماهيت غير ملموس و تجربـه  
يك مقصد، عـاملي  هاي  و ادارك گردشگران از ويژگيها  محور بودن گردشگري، برداشت
 ). Kim ,Jeongmi & Fesenmaier,2015تعيين كننده در انتخاب است (

  نگرش 
 نـد يگو  7محـرك را نگـرش   كي ـنسـبت بـه    مخـالف  اي ـاحساس موافق  ايانفعال  زانيم

بـا   يكيكه نگرش رابطه نزد دهد يم شنهاديپ يعمل استدلال هي). نظر2009،213(موون،
را در  تي ـاهم نيشـتر يب يذهن ـ ينگـرش و هنجارهـا   هي ـنظر ني ـرفتار دارد. بـر طبـق ا  

ك همان اندازه كه نگرش مثبت نسبت به ي ـ ني. بنابراكنند يم فايرفتار انسان ا ينيب شيپ
هاي منفـي نيـز اجتنـاب     نام تجاري براي بازاريابان ضروري است؛ توجه به عواقب نگرش

(باورهـاي   8ياست: جزء شناخت يسه جزء اصل رندهينگرش دربرگرسد.  ناپذير به نظر مي
رفتـاري   يهـا  هـا و پاسـخ   (واكـنش  10(احساسات فرد)، جزء رفتاري  9يفرد)، جزء عاطف

 اي ـكننـده در مـورد كـالا     مصرف كيورها و اعتقادات نگرش شامل با يشناخت جزء .فرد)
 توانـد  ينام تجاري و محصول م كينسبت به  دياز باورها و عقا يا خدمت است. مجموعه

ــناخت  ــزء ش ــوون و      يج ــود آورد. (م ــه وج ــول را ب ــه آن محص ــبت ب ــرد نس ــرش ف نگ
 اي ـموضوع (كالا  كينسبت به  ياحساس يها واكنش ،يعاطف جزء  .)2009،21همكاران،

: دي ـگو يكـه م ـ  يا كننده مثال، مصرف بعنوان  نگرش است.  يجزء عاطف انگريخدمت) نما
 ني ـخـود را از ا  يعـاطف  اي ـ ياحساس ـ يابي ـدرواقع ارز "دوست دارم يميمن نوشابه رژ"

گنـگ و نـامفهوم باشـد و بـه      اريممكن است بس يكل يابيارز ني. اكند يم انيمحصول ب
فـرد از آن   يحاصـل باورهـا و اطلاعـات شـناخت    باشـد كـه    يكل ـ ياحساس گريد عبارت  

مرجـع و   يها تجارب گذشته، گروه ت،يشخص ،يزشيانگ يها وهيمحصول است. بخاطر ش
آنهـا از باورهـاي مشـابه متفـاوت      يابي ـارز گريكديافراد نسبت به  زيمتما يكيزيف طيشرا
 كيبه خاص نسبت  يفرد در بروز واكنش ليرفتاري نگرش عبارت است از تما جزء .است

 كي ديعدم خر اي ديدر مورد خر ها يريگ مي. مثلاً تعدادي از تصمتيفعال كي ايمحصول 
بازتاب جزء رفتاري نگرش است.  انينام تجاري به دوستان و آشنا كي هيتوص ايمحصول، 

واكـنش ارائـه    كي ـمقاصد افراد را از نشان دادن  اي لاتيدر واقع جزء رفتاري نگرش، تما
  .كند يم
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و  ين ـيب شين نسبت به نگرش افراد حائز اهميت فراوان است؛ زيرا امكـان پ ـ بود آگاه
هرقدر نگرش يـك فـرد    يطوركل . بهسازد يكننده را در بازار فراهم م هدايت رفتار مصرف

نسبت به يك برند مطلوبتر باشد، احتمال بيشتري وجود دارد كه فرد آن برند را انتخاب 
مناسـب در ذهـن    گـاه ينـوني بدسـت آوردن جا  ك زارهـاي پـر رقابـت با   طيكند. در شـرا 

مثبت به شركت داشته و به طور مكـرر   يكننده نگرش كه مصرف يا كننده به گونه مصرف
كه در  يبرخوردار است و از جمله عوامل ييبسزا تياز اهم دينما ديخدمات شركت را خر

است  نايمشتر رد تيرضا جاديموثر است، ا انيدر ذهن مشتر يگاهيجا نيبه چن دنيرس
(تكـرار   ي(نگرش مثبت به خدمات شركت) و رفتار يادراك يتواند منجر به وفادار مي كه
   .)18، 1393و همكاران،  هيشود (فخر انيخدمات شركت) مشتر ديخر

    ادراك شده ارزش
يـك محصـول بـر مبنـاي ادراك وي      تي ـمطلوب زاني ـ، ارزيابي كلي مشتري از م11ارزش

شـده از   جـاد يشـود. ارزش ا  مي فيچه پرداخت كرده تعرازآنچه دريافت كرده در ازاي آن
ديدگاه مشتري، ترجيح (اولويت) درك شـده مشـتري و ارزيـابي محصـول، عملكردهـا،      

از آن برحسب اهداف و مقاصد مشتري  دهمحصول و نتايج و پيامدهاي استفا يها يژگيو
 سـه ينوان مقاتوان به ع مي ). ارزش را8، 1394 ،يو كاظم يصالح ديشود. (س مي تعريف

 نيكـرد، بنـابرا   في ـتعر نـد، ينما مـي  و پرداخـت  رنديگ مي آنچه كه مصرف كنندگان نيب
 رزشا يگردشـگر  اتيرود است. در ادب مي كه از دست يزيمنافع و چ نيب سهيارزش مقا

او از آنچـه   يابي ـارز ياز ارزش خالص سفر بر مبنـا  دكنندهيبازد يكل يابيدرك شده، ارز
موضـوع ارزش  باشـد.   مي )نهينافع) و آنچه پرداخت كرده است (هزكرده است (م افتيدر

به اين دليل اهميت دارد كه در صنعت رقابتي، معمولا عوامل مـرتبط بـا شـغل يكسـان     
تواند به عنوان ابزاري در دست سازمان  مي بوده و ايجاد تمايز به وسيله آن سخت. ارزش

). 1395د (كريمـي و همكـاران،   به منظور ايجاد تفاوت در ذهن مشـتري اسـتفاده گـرد   
 نيهستند. به هم يابيقابل ارز تيكالاها داراي ماه يها يژگياز باورها در مورد و ارييبس
و  يمثبــت در افــراد مــؤثر باشــند (قاســم اورهــايب يريــگ در شــكل تواننــد يمــ ليــدل

گردشـگران   يكه بـر رو  يدر مطالعه ا 2010و همكارانش در سال  ي). ل1397همكاران،
 جي ـرا اتي ـكـه البتـه در ادب   دنديدادند به دو دسته ارزش از منظر گردشگران رس ـ انجام
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ادراك  يمندو سهولت اسـتفاده. سـود   يدو دسته وجود دارند: سودمند نيا زين يابيبازار
خاص، عملكـرد   ستميس كياست كه شخص باور دارد استفاده از  يا شده در واقع درجه

). سهولت ادراك شده به باور فـرد  Taylor, S.,& Todd,1995( بخشد ياو را بهبود م يشغل
كه يك شخص تا چه حد باور دارد  كند يدر خصوص استفاده از كالا اشاره دارد و بيان م

  ). Davis, et.al,1989اندك استفاده نمايد (  يو با تلاش يكالا به سادگ زا تواند يكه م

  ها توسعه مدل مفهومي وارائه فرضيه
دبيات نظري موجود در خصـوص اهـداف و موضـوع مـورد تحقيـق،      با مطالعه و بررسي ا

زيربناي مطالعاتي و فكري براي ارائه چارچوب نظري ايجاد گرديد. در خصـوص ارتبـاط   
ميان امنيت اجتماعي و تصوير ذهني گردشگران، مطالعات متعددي انجام گرفته كه قويا 

، 2014مثـال،  در سـال   كنـد. بـه عنـوان     مي نقش امنيت را در توسعه گردشگري تاييد
قاسمي و همكارانش در پژوهش خود بر روي نقش امنيت در توسعه گردشگري خـارجي  

انجـام داد بـه بررسـي ادراك     2003ايران پرداخته اند. ريچارد در پژوهشي كه در سـال  
گردشگران از امنيت مقصد پرداخت و به ايـن نتيجـه رسـيد كـه امنيـت مقصـد، ادراك       

دهد. كيـاني و   مي تحاب مقصد گردشگري به شدت تحت تاثير قرارگردشگران را براي ان
) ، عوامل مؤثر بر امنيت گردشگري را معرفي كردنـد و تـاثير آنهـا را بـر     1396مهرابي (

)، بـه  1393روي رضايت و وفاداري گردشگران بررسي نمودنـد. اسـفنديار و همكـارانش(   
از مقصد ايران پرداخته اند  برسي نقش امنيت در ايجاد تصوير ذهني گردشگران خارجي

). همانطور كه پيشتر نيز عنوان گرديد هدف از انجـام ايـن   1393(اسفنديار و همكاران، 
پژوهش بررسي تاثير امنيت اجتماعي ايران بر تصوير ذهني گردشگران خارجي از طريق 

آنان است كـه كمتـر مـورد اقبـال     هاي  و نگرشها  اثرگذاري بر تجارب قبلي آنان، ارزش
مشـتريان بـر   هاي  و نگرشها  پژوهشگران بوده است. در خصوص اثرگذاري تجربه، ارزش

تصوير ذهني آنان از برند، مطالعات متعددي در ادبيات بازاريابي وجـود دارد و در مـوارد   
معدودي نيز اين اثرگذاري در حوزه گردشگري نيز بـه چـالش كشـيده شـده اسـت. بـه       

و والتـر و همكـارانش در سـال     2003وف در سـال  ، وره2005عنوان مثال شاو در سال 
به برررسي تاثير تجربه بر تصوير ذهني پرداختند و وجود چنين رابطه اي را تاييد  2010

دهد كه پژوهشگران متعددي هستند كـه   مي كردند. مطالعه ادبيات نظري پيشين نشان
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 تاثير قـرار ثابت كردند ارزش درك شده مشتري، تصوير ذهني مشتري را به شدت تحت 
؛ 2010؛ فـورنير،  1999، آكـر،  2008؛ رايو و همكـاران،  2009دهد (لاي و همكاران،  مي

). در خصوص تاثيرگذاري نگـرش مشـتريان بـر تصـوير ذهنـي      2011اسكالاس و بتمن، 
ادبيات نسبتا مورد قبولي وجود دارد كه در واقع نتيجه تمـامي مطالعـات وجـود چنـين     

  ). 2015د (رايلي و همكاران، نماي مي رابطه اي را تاييد
  خلاصه اي از مهمترين مطالعات انجام شده و نتايج ان آمده است. 1در جدول شماره 

  : خلاصه مطالعات پيشين1جدول 
 نتايج عنوان نويسندگان  سال رديف

قاسمي و  2014  1
 همكاران

تحليل نقش امنيت در توسعه  
 گردشگري خارجي 

منيـت در  اين مطالعه صرفا به بيـان نقـش ا  
ــگري    ــعه گردش ــر توس ــي آن ب ــوم كل مفه

  پرداخته است.

ادراك گردشگران از امنيت در   جورج ريچارد 2003  2
  شهر كيپ

ــه ادراك   ــه طــور اخــص ب ــژوهش ب ايــن پ
ــاص    ــهر خ ــك ش ــت ي ــگران از امني گردش

  پرداخته است. 

كياني سلمي و  1396  3
  مهرابي 

 تيعوامل موثر بر امن ييشناسا
و نقـــش آن در   يگردشـــگر

و جـــذب  يوفـــادار ت،يرضـــا
  نگردشگرا

اين پژوهش به بررسي عواملي كه بر امنيت 
ــد      ــك مقص ــوان ي ــه عن ــفهان ب ــهر اص ش
گردشگري پرداخته است و نقش اين عوامل 
را در رضــايت گردشــگران بررســي نمــوده  

  است.  

4  1393 
 يفيشر ،ارياسفند
 يعيو شفي تهران

   يعرب

 ريتصـو  جـاد يدر ا تينقش امن
از  يخـارج گردشـگران   يذهن

  ران،يمقصد ا

اين پژوهش صرفا به بررسي تاثير امنيت در 
مفهم عام بر ايجاد تصوير ذهني گردشگران 

  از ايران پرداخته است. 

 شاو 2005  5
ــدل ــميم  م ــازي تص ــري  س گي

 كننده  اخلاقي مصرف

در اين تحقيـق بـا تمركـز بـر پارامترهـاي      
مصـرف  هـاي   اخلاقي نقش نگـرش و ارزش 

آنان مورد تحليـل قـرار    كنندگان بر تصوير
  گرفته است. 

 پيتر ورهوف  2003  6
بررسي تـاثير مـديريت رابطـه    
مند مشتري بر توسعه و ابقـاي  

  سهم مشتري

در اين تحقيق ضمن بررسي ابعاد مـديريت  
هـاي   رابطه مند مشتري، بر نگـرش و ارزش 

مشتري به عنوان متغير اثرگذار بر حضور و 
  برگشت مشتري تاكيد شده است. 



  145  |   تاثير امنيت اجتماعي بر تصوير ذهني گردشگران خارجي از ايران
 

 

 

 نتايج عنوان نويسندگان  سال رديف

 والتر و همكاران 2010  7
تجربـــه خريـــد هـــاي  مولفـــه

 مشتري در صنعت رستوران

تشـكيل  هـاي   اين تحقيق به بررسي مولفـه 
دهنــده تجربــه خريــد مشــتري را بررســي 

  نمايد.  مي

  ريو و همكاران 2008  8

بررســي ارتبــاط ميــان تصــوير
ذهني از رسـتورانهاي راحـت،   
ارزش ادراك شده و رضـايت و  

 بقاي مشتري

پژوهش به بررسـي تـاثير ارزش ادراك    اين
ــتوران و در    ــي از رس ــوير ذهن ــده از تص ش
نهايت تاثيري كه بـر رضـايت و مانـدگاري    

  پردازد. شود ميمشتري مي

  فورنير 2010  9
مشتريان و برنـد آنهـا: توسـعه

تئوري رابطه مند در تحقيقات 
 كنندهرفتار مصرف

اين پژوهش به رابطه ميان تصوير ذهنـي از  
ــد  ــاي  و ارزشبرن ــتري  ه ــده مش ادراك ش

  پردازد.مي

هاي مرجع بر ارتباط  تاثير گروه  اسكالا و بتمن  203  10
  مصرف كننده با برند

هـاي   اين تحقيق در راستاي بررسـي ارزش 
تاثيرگذار بر انتخاب مصرف كننده به بيـان  

هاي مرجع در ارتباط مشتري بـا   تاثير گروه
  پردازد.  برند مي

  همكارانرايلي و  2015  11
هاي ادراك شده برنقش ارزش

ــد در    ــودي برنـ ــعه عمـ توسـ
 خصوص برندهاي لوكس

  اين تحقيق به بررسي 

گيري نمود كـه محققـان بـه اهميـت موضـوع       توان نتيجه مي 1از مطالعه جدول شماره 
امنيت در مطالعات گردشگري پي برده اند و در واقع تاثير امنيت بر تصوير ذهني مقصد 

باشـد ايـن مطلـب     واضح و مبرهن است. آنچه در اينجا مورد بحث مـي  گردشگري كاملا
است كه آيا انتقال مستقيم امنيت به گردشـگران نتيجـه بهتـري دارد. يـا اينكـه انهـا از       

هايي نگرش آنان در  طريق تجربه مستقيم به وجود امنيت دست يابند و يا از طريق روش
ايـن پـژوهش بـه    هـاي   يش گفته فرضيهاين خصوص تغيير كند. لذا با توجه به مطالب پ

  باشند: مي شكل زير
  : امنيت اجتماعي ايران، بر تجربه گردشگران خارجي اثرگذار است.1فرضيه 

  دهد. مي : تجربه گردشگران، تصوير ذهني آنان از ايران را تحت تاثير قرار2فرضيه

اثرگـذار  درك شده گردشـگران خـارجي   هاي  : امنيت اجتماعي ايران، بر ارزش3فرضيه 
  است.
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 درك شده گردشگران، تصوير ذهني آنان از ايران را تحت تاثير قـرار هاي  : ارزش4فرضيه
  دهد. مي

  گردشگران خارجي اثرگذار است.هاي  : امنيت اجتماعي ايران، بر نگرش5فرضيه 

  دهد. مي گردشگران، تصوير ذهني آنان از ايران را تحت تاثير قرارهاي  نگرش 6فرضيه 

ه به آنچه گفته شد، مدل مفهومي پژوهش حاضر را كه نشان دهنده روابـط  با توجه ب
ترسـيم   1توان به صورت شكل شـماره   مي مفروض ميان متغيرهاي مورد بررسي است را

  نمود.
 

 

  

 

 

  
  

  روش
حل  يتوان برا مي آنهاي  افتهي جياز نتا راياست ز يپژوهش حاضر از منظر هدف، كاربرد

از  يش ـيمايپ يفيتوص ـ يو روش، پژوهش تيكرد و از منظر ماهمشكلات جامعه استفاده 
كند تا با استفاده از پرسشـنامه، اطلاعـات    مي تلاش رايرود ز مي به شمار ينوع همبستگ

پـژوهش،  هـاي   به دست آورد. از منظر نوع داده يرا از وضع موجود نمونه آمار ازيمورد ن
هسـتند كـه در    يقيق، گردشگرانمورد بررسي در اين تح جامعه. ديآ مي به حساب يكم

  اند. كرده ديبازد رانياز ا 1396سال 
جامعـه و   ياعضا قيبه شمار دق يو عدم دسترس يبودن جامعه آمار نينامع ليدل به

از افراد جامعه كه به عنوان نمونه  يبه ناچار تعداد ران،يران در اشگگرد عيتوز يگستردگ
(در دسـترس) و   ياتفـاق  يصـورت تصـادف  بـه   يريگ . روش نمونهدنديانتخاب گرد يآمار

 : مدل مفهومي پژوهش1شكل 

تجربه

تصوير ذهني از ارزش ها
 مقصد

H
1

H
2 امنيت اجتماعي

 امنيت جاني
 امنيت مالي
 امنيت عاطفي
H امنيت ارتباطي

5
نگرش ها

H
6

H
3

H
4
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. دينفر محاسبه گرد 384جامعه نامحدود،  يكوكران برا لتعداد نمونه با استفاده از فرمو
شد كـه از   عيپرسشنامه توز 450، تعداد ها با مشكل پر نشدن پرسشنامه ييارويجهت رو

و  هي ـپرسشنامه معتبر برگشت داده شده وجـود داشـت كـه مـورد تجز     419تعداد،  نيا
اسـتاندارد  هـاي   شـنامه از پرسها  داده يجمع آور يبرا قيتحق نيقرار گرفت. در ا ليتحل

 يترجمـه و بـوم   سـت يبا مـي  استانداردهاي  پرسشنامه نكهيا لياستفاده شده است. به دل
آنها مورد سنجش قرار گرفـت. در پـژوهش حاضـر،     ييايو پا ييشد، مجددا روا يم يساز

 يمحتوا و سازه استفاده شده است. بـرا  يي، از روش روانامه پرسش ييجهت سنجش روا
شـامل   قيخبرگان قرار گرفت، خبرگان تحق ارينامه در اخت پرسش حتوا،م ييسنجش روا

 يو كارشناسان صنعت بودند كه بر اساس نظـرات ارائـه شـده از سـو     ينظر نيمتخصص
 يعـامل  لي ـلاز تح ز،ي ـسـازه ن  يـي سنجش روا ياصلاحات لازم صورت گرفت. برا شان،يا
نشـان   2آن در جـدول شـماره    جيهر سازه استفاده شد كه نتا يو مقدار بار عامل يدييتا

كرونبـاخ اسـتفاده شـده     يپرسشنامه از روش آلفـا  ييايسنجش پا يداده شده است. برا
   قابل مشاهده است. 2آن در جدول شماره  جياست كه نتا

  كيبي و ميانگين واريانس: بارهاي عاملي، الفاي كرونباخ، پايايي تر2جدول 

   هيگو  ريمتغ 
 

  يبار عامل  منبع
بزرگتر از 

4/0  

 يآلفا
  كرونباخ

بزرگتر از 
7/0 

پايايي 
  تركيبي

بزرگتر از 
7/0  

  
AVE  

بزرگتر از 
5/0  

 امنيت
  اجتماعي

  (امنيت جاني)

هاينامتعارف و مزاحمتيعدم وجود برخوردها
 يابانيخ

R
ic

ha
rd

, 2
00

3
  

691/0  

956/0 961/0 613/0  
يهاطيدر محيوجود خشونت و ناامنعدم
 876/0 يعموم

 588/0 يو حوادث جانيرياز نبود آشوب و درگتيرضا

 837/0يسهل و آسان به ماموران انتظاميدسترس

 امنيت
  اجتماعي

  (امنيت مالي)

ها وييخاطر از در امان ماندن دارايآسودگ
 اموالش در هتل

R
ic

ha
rd

, 2
00

3
 

864/0 

896/0  901/0  621/0  
وهاييخاطر از در امان ماندن دارايآسودگ

 873/0 ياموال در اماكن عموم

 720/0 ياز نبود حوادث مالتيرضا

در كنارسيپلستگاهيبودن اتيرضااحساس
 اماكن

854/0 
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   هيگو  ريمتغ 
 

  يبار عامل  منبع
بزرگتر از 

4/0  

 يآلفا
  كرونباخ

بزرگتر از 
7/0 

پايايي 
  تركيبي

بزرگتر از 
7/0  

  
AVE  

بزرگتر از 
5/0  

  تيامن
  ياجتماع
 تي(امن

  )عاطفي

 شگرانگردديو نژاد و عقاتياحترام مردم به قوم

R
ic

ha
rd

, 2
00

3
 

732/0 

888/0  871/0  541/0  
بودن افراد جامعه در رفع مشكلاتميسهزانيم

 874/0 گردشگران

 819/0 مردم با گردشگرانيدوستانه و مهمان نوازرفتار

 790/0يآرامش رواناحساس

  تيامن
  ياجتماع
 تي(امن

  )ارتباطي

 مردمافراد توسطيشخصمياحترام به حر

R
ic

ha
rd

, 2
00

3
 

738/0 

932/0  749/0  594/0  
 755/0 از نحوه نگاه و برخورد مردم با گردشگرانتيرضا

هاييبودن افراد در شادمياز سهتيرضا
  582/0 گردشگران

 843/0تعامل مثبت با افراد جامعهوجود

  تجربه

استفاده از نظرات بازديدكنندگان پيشين

S
ch

m
it

t, 
20

10
  

696/0 

860/0 892/0 544/0 

جذابيت منابع فرهنگي و طبيعي موجود در
 688/0 محيط

كيفيت بالاي منابع فيزيكي (عذا، هتل، حمل و
 نقل..)

735/0 

 785/0خوشامدگويي مناسب در فرودگاه، اماكن، هتل، ..

 794/0در يافت كمك به موقع در موقع نياز

لازم جهت دريافت اطلاعات موردوجود منابع
 نياز

725/0 

 734/0وجود علام راهنماي كافي در اماكن

ارزش ادراك 
  شده

هاي متعدد براي انتخاب مقصدوجود انتخاب

C
ar

lo
s,

 e
t.a

l, 
20

06
  

755/0 

836/0 880/0 553/0  

 629/0وجود اطلاعات فراوان و تصاوير جذاب از مقصد

 698/0شف در انتخاب مقصدلذت كاوش و ك

 797/0هاي مناسبهاي مختلف با هزينهوجود گزينه

 838/0انگيز در مقصدهاي هيجانوجود گزينه

بخشي در استفاده ازوجود جذابيت و لذت
 خدمات مقصد

728/0 

  نگرش

به حداقل رساندن زمان ارائهخاطر دراطمينان
 خدمات به گردشگران

M
ow

en
 &

 M
in

or
, 

20
09

  

828/0 

780/0 856/0 601/0 
تلاش حداكثري دست اندركاران براي ايجاد

 امنيت
788/0 
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   هيگو  ريمتغ 
 

  يبار عامل  منبع
بزرگتر از 

4/0  

 يآلفا
  كرونباخ

بزرگتر از 
7/0 

پايايي 
  تركيبي

بزرگتر از 
7/0  

  
AVE  

بزرگتر از 
5/0  

 637/0هاي جديد در سفركشف تجربه

ارائه موضوعات شگفت آور و جالب و جذاب در
 سفر

833/0 

  تصوير ذهني

راضي بودن از انتخاب ايران
F

ai
rc

lo
th

, 2
00

1
  

749/0 

712/0 821/0 538/0 

ترجيح ايران به ساير مقاصد گردشگري در
 منطقه

٧٨۵/٠ 

شهرت ايران نسبت به ساير مقاصد گردشگري
 در منطقه

٧٨٩/٠ 

 ۵٩۴/٠توصيه به دوستان و آشنايان به بازديد از ايران

 4/0ر از بـالات  رهـا يمتغ يتمام يعامل يگردد، بارها مي ملاحظه 2همانطور كه در جدول 
 كـه  ني ـشوند. با توجه بـه ا  ياز سوالات حذف نم كي چيه ،يدر مدل كل جهياست. در نت

بالاتر  يمورد بررس يرهاياز متغ كيمورد سنجش در هر  يها هيكرونباخ گو يآلفا بيضر
قـرار دارد و   ينامـه در سـطح خـوب    پرسش ييايكه پا گرفت جهينت توان ياست، م 7/0از 

  .باشد يم دييمورد تا

  ها  يافته
اسـتفاده   يمعـادلات سـاختار   ياز مدلسـاز ها  داده ليو تحل هيتجز يپژوهش برا نيا در

شـده اسـت.    ليتشـك  ياز دو مرحله اصل يمعادلات ساختارهاي  مدل يشده است. بررس
  پژوهش است. هاي  هيبرازش مدل و مرحله دوم، آزمون فرض يمرحله اول، بررس

  برازش مدل اندازه گيري
 ـ پژو نيدر ا  هي ـ. اس و رو ال . يافـزار پ ـ  نـرم توسـط   يهش از روش حداقل مربعـات جزئ

 هـا  هيو آزمـون فرض ـ  يسـاختار  ،يري ـگ انـدازه  يها مدل يمنظور بررس ) به1999هالاند(
 ي متنوع از جمله حـوزه  يها . اس در حوزه ال . يبه كمك پ يابي استفاده شده است. مدل

 ونيس ـرگر بيضـرا  تـوان  ي. اس م ـ ال . يپ ـ يباي ـ مدل قيكاربرد دارد. از طر يمنابع انسان
هـا   شاخص ي و اندازه يدرون يرهايمتغ يرا برا نييتع بيضرا رها،يمس ياستاندارد را برا
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 يهـا  روش يمناسـب بـرا   ينيگزي.اس جا ال .يپ كنيبدست آورد. ل يمدل مفهوم يرا برا
ع، روش ). در واق ـHulland,1999(باشـد  يو آمـوس م ـ  زرلي ـچـون ل  هـم  انسيكوار حيتشر

 ييها تياست كه برخلاف وجود محدود يآمار رهيچندمتغ يها كياز تكن يكي.اس  ال .يپ
 اني ـم يكم بودن حجم نمونه و وجود همبستگ رها،يمتغ عيمانند ناشناخته بودن نوع توز

 تي ـلازم بـه رعا  يو معـادلات سـاختار   يونيرگرس ـ يهـا  مستقل كه در روش يرهايمتغ
 & Jafariمسـتقل و وابسـته بـرازش كنـد(     ري ـا بـا چنـد متغ  ر ييها مدل تواند يبودند، م

Mohammadi, 2011(. ياز مـدل كل ـ  يمربـوط بـه بخش ـ   يري ـمدل انـدازه گ  كي برازش 
بـرازش   ياسـت. بـرا   ري ـهمـراه بـا سـوالات آن متغ    ري ـمتغ كي رندهيشود كه در برگ مي

 يياي ـ: پاشود يسه مورد استفاده م ييدر روش حداقل مربعات جز يرياندازه گهاي  مدل
 اري ـتوسـط دو مع  شـاخص،  يياي). پاHulland,1999( واگرا ييهمگرا و روا ييشاخص، روا

استخراج شده و  انسيوار نيانگيهمگرا توسط م ييو روا ؛يبيترك ييايكرونباخ و پا يآلفا
 يرهـا ياسـتخراج شـده متغ   انسي ـوار نيانگي ـواگرا، مقدار جذر م ييو روا ؛يعامل يبارها

و  يياي ـسـنجش پا  يبـرا  كيكلاس ـ ياري ـكرونباخ، مع يآلفا. شوند مي دهيمكنون، سنج
. مقـدار  شود ي) محسوب ميدرون ي(سازگاريدرون يداريپا يابيارز يمناسب برا يا سنجه

قابل قبول اسـت. هـر چنـد     ييايپا انگري)، بCronbach,1951(7/0كرونباخ بالاتر از  يآلفا
را  6/0انـدك، مقـدار    الاتد سـو بـا تعـدا   ييرهـا ي) در مورد متغ1998موس و همكاران(

شـده در   هي ـارا جيانـد. بـر اسـاس نتـا     كرده يكرونباخ معرف يآلفا بيعنوان سرحد ضر به
بـوده و   شـتر يب 7/0از مقدار  رهايمتغ يتمام يكرونباخ برا يآلفا ريمقاد 1جدول شماره 

   .قابل قبول است ييايپا انگريب
هـا   سـازه  يياي ـپا نيـي تع يبـرا  يسنت اريمع كيكرونباخ  يآلفا اريكه مع ييجا آن از

. برد يكار م به يبيترك يياينام پا به يتر مدرن اريمع ييروش حداقل مربعات جز باشد، يم
هر  يكه مقدار آن برا يشد. در صورت ي) معرف1974توسط ورتس و همكاران( اريمع نيا

 يهـا  مـدل  يمناسب برا يدرون يداري) شود، نشان از پاNunnaly,1994( 7/0 يسازه بالا
معـادلات   يسـاز  در مـدل  يب ـيترك يياي ـپا اري ـذكر است كه مع انيدارد. شا يريگ اندازه

). بـا  2010و همكاران،  يز ني(و رود يشمار م كرونباخ به ياز آلفا يبهتر اريمع يساختار
 ـ  رهـا يمتغ يمقدار تمـام  2به موارد فوق و با توجه به جدول شماره  تيعنا  7/0از  شيب

 قي ـاز طر يعـامل  يبارهـا   .شـود  يم ـ دييتا يريگ اندازه يها اسب مدلهستند، برازش من
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 نيكه اگر ا شوند يسازه با آن سازه محاسبه م كي يها شاخص يمحاسبه مقدار همبستگ
مطلـب اسـت كـه     ني ـا دي ـ)، موHulland,1999شود ( 4/0از مقدار  شتريب ايمقدار برابر و 

بـوده   شتريآن سازه ب يريگ اندازه ياخط انسيآن از وار يها سازه و شاخص نيب انسيوار
و  واردي ـمثـل ر  سـندگان ينو يدر مورد آن مدل قابل قبول است. هر چنـد برخ ـ  ييايو پا

اند. با توجـه بـه    ذكر نموده يعامل يعنوان مقدار ملاك بارها را به 5/0)، عدد 1998هاف(
 يياي ـپا جهياست. در نت5/0از  شيب ها هيگو يتمام يعامل يبارها ريمقاد 1جدول شماره 

  .گرفته است رقرا دييمدل از هر نظر مورد تا
در روش  يري ـگ انـدازه  يهـا  بـرازش مـدل   ياست كه بـرا  يگريد اريهمگرا مع ييروا

اسـتخراج شـده    انسي ـوار نيانگي ـم اري ـ. معشـود  يبه كار برده م ـ ييحداقل مربعات جز
خـود   يها شاخص هر سازه با نيبه اشتراك گذاشته شده ب انسيوار نيانگيم  دهنده نشان

 يهـا  سازه با شاخص كي يهمبستگ زانيم دهاستخراج ش نيانگيتر م ساده انياست. به ب
 شـتر يب زي ـباشـد، بـرازش ن   شـتر يب يهمبسـتگ  ني ـكـه هـر چـه ا    دهد يخود را نشان م

اسـتخراج   انسي ـوار نيانگي ـم اري ـ) مع1981). فورنل و لاركر (Barclay, et.al,1995است(
 ـ يهمگرا معرف ييسنجش روا يشده را برا  ند؛داشـت  اني ـ) ب5/0را عـدد(  يو مقدار بحران

قابـل   يهمگرا يي) روا5/0( ياستخراج شده بالا انسيوار نيانگيكه مقدار م يمعن نيبد
 انسي ـوار نيانگي ـم يتمـام  ري. با توجه به موارد گفته شـده مقـاد  دهند يقبول را نشان م

 يـي پـژوهش از روا  نيئه شده در امدل ارا جهيبوده و در نت شتري) ب5/0استخراج شده از(
   .باشد مي فوق نشان دهنده برازش مناسب مدل جينتا برخوردار است. يمناسب ييهمگرا

  بحث
همانگونه كه اشاره شد، امنيت اجتماعي مبين حالتي است كه احساس تهديد و نگرانـي  

خصوص در افراد ايجاد نشود و افراد دريك جامعه احساس امنيت نمايند. اين موضوع در 
دهـد بـراي    مـي  گردشگران ورودي به يـك جامعـه نيـز مصـداق دارد. تحقيقـات نشـان      

باشـد. بـا    مـي  گردشگران خارجي امنيت مقصد گردشگري از اهميت بسـزايي برخـوردار  
اخير، گردشگري توانسته است خـود را بـه   هاي  توجه به حجم بالاي گردشگران در سال

رفي نمايد و همانطور كه گفتـه شـد براسـاس    عنوان يكي از بزرگترين صنايع در دنيا مع
، به عنوان سومين صنعت بزرگ دنيا بعـد  2017آمار سازمان جهاني گردشگري در سال 
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تعداد جهانگران  1375تا  1368هاي  گيرد. در فاصله سالاز نفت و خودروسازي، قرار مي
مواجـه  درصـدي   4/31ورودي به ايران تقريبا شش برابر شده است كه با رشـد متوسـط   

ورود گردشگر به كشور همچنان با رشد روبـرو   1379تا  1376هاي  بوده است. طي سال
بود. علي رغم اينكه هنوز در كشور با رشد ورودي گردشگر مواجه هستيم، ولي نرخ رشد 

دهد و تا رسيدن به نقطه مطلوب فاصله قابل تـوجهي در پـيش    مي شيب كندي را نشان
هـاي   دهد كه ايـران علـي رغـم وجـود جاذبـه      مي نوعي نشانداريم. تمامي اين موارد به 

باشـد، نتوانسـته    شمار گردشگري كه مورد توجه بسياري از گردشـگران خـارجي مـي    بي
اي بيابد. علي رغم اينكه عوامل متعددي در اين خصوص نقـش   جايگاه درخور و شايسته

تـري   ند نتايج قابل تامـل توا كنند كه البته مطالعه همزمان تمامي اين متغيرها مي ايفا مي
هـاي پژوهشـي، تـلاش شـده      بدست دهد؛ در تحقيق حاضر، به دليل موانع و محدوديت

هاي مهم روابط انساني اشاره شود كـه   است تا به امنيت اجتماعي به عنوان يكي از جنبه
تواند زمينه ساز مشاركت و همكاري گسترده بين المللـي علـي الخصـوص در حـوزه      مي

تـوان   مي ارجي از طريق ايجاد تصوير دهني مطلوب شود. به بيان ديگرجذب گردشگر خ
دهـد   گفت كه اعتماد و امنيت در يك جامعه، چارچوب اساسي آن جامعه را تشكيل مـي 

تواند زمينه تعاملات مثبت و سازنده را براي اعضاي آن جامعـه در ابعـاد مختلـف     كه مي
ش اثرگـذار و حيـاتي امنيـت    گسترش دهد. لذا هدف اصـلي ايـن پـژوهش، بررسـي نق ـ    

باشد. مطالعه منابع و تحقيقـات پيشـين نشـان     اجتماعي بر تصوير ذهني گردشگران مي
دهنده اين بود كه هر چه ميزان امنيت در يك مقصد گردشـگري بيشـتر باشـد، تمايـل     
گردشگر به سفر مجدد بيشتر خواهد بود كه اين امر نشان دهنده تصوير مثبت از مقصد 

 لـذا تايج حاصل از اين پژوهش نيز در راستاي تاييد مطالعـات پيشـين اسـت.    باشد. ن مي
امنيت اجتماعي ايران بر تصوير ذهني گردشـگران خـارجي تـاثير مثبتـي دارد. در ايـن      

هـا   گرايانه متغيرهايي نظير تجربه گردشگر، ارزش پژوهش سعي شد تا با مداخله ميانجي
پرداخته شود. نتايج حـاكي از آن بـود كـه    هايش به بررسي مجدد رابطه مذكور  و نگرش

بـر رابطـه    ها تاثير مثبتي هاي درك شده و نگرش ميانجي متغيرهايي نظير تجربه، ارزش
دهند. به بيـان ديگـر، چنانچـه از طريـق      گيري تصوير ذهني را بهبود مي امنيت بر شكل

ايران، بتوان  هاي گردشگران به كشورها و نگرشهاي قبلي، تاثيرگذاري روي ارزش تجربه
توان از اين رهگـذر،   مي ت اجتماعي در ايران ايجاد نمود،يتري از امن تصوير ذهني مثبت
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  شماري را كسب نمود.  منافع اقتصادي و غير اقتصادي بي
با مطالعه نتايج به دست امده از نظرسنجي از گردشگران ورودي به ايران، اين نتيجه 

جي از امنيـت اجتمـاعي ايـران، در سـطح     حاصل شد كه تصوير ذهني گردشـگران خـار  
باشد. ميزان احساس امنيت درگردشگران در ابعاد مختلف امنيت اجتمـاعي،   مطلوبي مي

از جمله امنيت جاني، مالي، عاطفي و رابطه اي تقريبا در يك سطح و نسبتا عـدد بـالا و   
سفر مجـدد بـه   تواند در تصميم انها براي  مي توان گفت اين امر مي قابل قبولي است. لذا

ايران تاثير بسزايي داشته باشد. كه اين مطلب با مطالعـات و تحقيقـات پيشـين در ايـن     
باشـد. از ايـن رو تـلاش مسـتمر دسـت انـدركاران و        زمينه كاملا همسو و همراستا مـي 

هـا بـه خصـوص امنيـت      متصديان كشور در امور مربوط به ايجاد امنيت در همـه زمينـه  
  وسعه صنعت گردشگري در كشور كمك شايان توجهي نمايد. تواند به ت اجتماعي، مي

دهـد تـاثير تجربـه قبلـي بـيش از       مي از ميان متغرهاي ميانجي اثرگذار، نتايج نشان
هاست. به اين معنا كه از منظر گردشگران، آناني كـه از نزديـك شـاهد     و نگرشها  ارزش

دارنـد. ايـن مطلـب نشـان      وجود امنيت در ايران بوده اند، تصوير ذهني بهتري از ايـران 
اي كه گردشگر در نتيجه تعامل مستقيم با مقصد و خـدماتي   دهنده اين است كه تجربه

كند و لمس وجود امنيت از نزديك، با اهميت تر از نگرش وي بـه مقصـد    كه دريافت مي
تـوان بـه    مي اش از مقصد دارد. لذا گيري تصوير ذهني تري در شكل است و نقش پر رنگ

هاي مختلف، پيشـنهاد داد تـا بـا اسـتفاده از      امر گردشگري در كشور در حوزهمتصديان 
هاي ذهني پيش از سفر داشته  ابزارهاي عيني، نظير تورهاي مجازي سعي در ثبت تجربه

و هـا   باشند. از سوي ديگر با اقدامات بنيادي تـر نظيـر تبليغـات و شـركت در نمايشـگاه     
عرفي ايـران و حتـي مصـاحبه بـا كسـاني كـه       هاي بين المللي گردشگري و م گردهمايي

توان نگرش گردشگران را به كشـور عزيزمـان    تجربه موفق از سفر به ايران داشته اند، مي
هاي مختلف از جمله بحث امنيت اجتماعي تقويت كرد تـا از رهگـذر ايـن امـر      در حوزه

گـي  بزرگ، صنعت گردشگري در مسير توسعه گام بـردارد كـه منـافع اقتصـادي و فرهن    
  شماري به ارمغان خواهد داشت.  بي
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Social Security and Tourism Image Building: The 
Role of Experience, Values and Attitudes 
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Abstract 
Providing security and protecting the lives and properties of 
tourists and visitors whether local and non-local, Is a major 
factor for all societies pursuing economic prosperity and 
development through tourism industry. Therefore, social 
security has  been among  the subjects that  researchers in the 
field of tourism are willing to study. This paper is aimed at 
examining the effect of social security on the mental image 
building of foreign tourists, focusing on the role of their 
experiences, values and attitudes. A questionnaire was 
distributed among 419 in access foreign tourists who have 
visited Iran in 2017. The results show a positive effect of social 
security on tourism image building through the variables of 
tourists experiences, values and attitudes.  
 
Key words: Social Security, Tourism Image Building, 
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