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Abstract 

This study aims to develop a scale to measure tourists' trust in Gilan 

province as one of the most attractive tourist destinations in the country 

using a mixed approach. Qualitative data were collected using semi-

structured interviews with twelve academic experts, policymakers and 

tourism planners. Data analysis using grounded theory, in two stages of 

basic and theoretical coding, lead to the extraction of 48 concepts, 19 

sub-categories and finally 6 main categories of trust in tourism 

destination management, travel agencies, tourism service providers, 

tourist destination residents, other Tourists and cyberspace content; it 

became a dimension of trust in the tourism industry. In a quantitative 

stage, a questionnaire was prepared based on the extracted components 

and provided to 389 tourists visiting different cities of Gilan province. 

The validity of the model was reaffirmed using exploratory and 

confirmatory factor analysis. 

 Corresponding Author:  delafrooz.n@gmail.com

How to Cite: Esmaeilzadeh, S., Delafrooz, N., Gholipur, A., Molaei, N. (2022).

Develop a scale to measure tourists' trust in a tourist destination using a mixed

approach. Tourism Management Studies, 17(57), 303-331.



 9019بهار |  77شماره  | 97سال |  طالعات مديريت گردشگريم | 210

 

Introduction 

The tourism industry has significantly strengthened local economies 

in the last two decades. Considering the importance of tourism and its 

competitive market in the world, tourism destinations to attract 

tourists are in close competition with each other, and each tries to 

increase its share of the industry's revenues. However, with the recent 

events, such as unfair or fraudulent behavior and failure to provide 

services as promised, the crisis of trust in tourism has increased and 

become an important issue. Trust is a prerequisite for improving many 

marketing variables, including loyalty, travel intent, destination 

attachment, and repeat visits. To date, a comprehensive scale for 

constructing tourist trust in a tourist destination has not been provided. 

Most researchers in tourism studies have borrowed trust measurement 

tools from other sectors such as social sciences, branding, and e-

commerce. Some have developed this scale in a specific area of 

tourism, for example, medical tourism and shopping, and some have 

made the scale acceptable using a qualitative approach without 

credibility. Therefore, to fill the gap in the tourism literature, develop 

a more comprehensive and multidimensional scale for tourist trust that 

considers different stakeholders. A systematic review of the research 

literature showed that a comprehensive scale for constructing tourist 

trust in a tourist destination had not been provided. Therefore, to fill 

the gap in the tourism literature, it is essential to develop a more 

comprehensive scale for tourist trust. 

Materials and Methods 

The present research has been conducted with a hybrid approach 

(qualitative-quantitative). Data analysis and design of the trust 

measurement scale were based on the grounded theory. The statistical 

population in the qualitative section includes academic experts, 

policymakers, and planners in the field of tourism in Gilan and 

tourists. Samples were selected using the purposive sampling method 

(12 people). In this study, a combination of validity, transferability, 

reliability, and verification criteria was used to assess the reliability of 

the interview interpretation. Quantitatively, the statistical population 

includes tourists visiting different cities in Gilan province. The non-
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probability sampling method is available. The statistical population 

includes 389 tourists visiting different cities in Gilan province were 

analyzed. Exploratory and confirmatory factor analysis was used to 

ensure the validity of the structures and identify the main dimensions 

and factors that build the trust of tourists extracted from the 

interviews. 

Discussion and Results 

In the quality section, in the combination of selected codes, trust in 

tourism destination management, trust in travel service agencies, trust 

in the staff of tourism service providers, trust in residents of tourist 

destinations, trust in other tourists, and trust in cyberspace content; 

forms the dimension of trust in the tourism industry. In the quantitative 

part of the research, 389 incoming tourists to Gilan province were 

analyzed. The results of exploratory and confirmatory factor analysis 

that were used to ensure the validity of the structures and identify the 

dimensions and underlying factors of the six main variables of tourist 

trust showed that the six research structures have the necessary 

accuracy in measuring their structures. 

Conclusion 

The comparison of previous studies with the research results reveals 

its differences with the existing literature and the innovation of the 

research. The proposed research scale for measuring tourist trust is 

relatively comprehensive. It covers the different perspectives of 

destination stakeholders (management, travel agencies, staff, 

residents, other tourists, and cyberspace content) at both institutional 

and interpersonal levels. On the other hand, tourism research relies 

solely on trust by focusing on one or more groups of organizational 

stakeholders, such as the government, studied by tourism institutions 

and travel agencies or among tourists, residents, and travel guides. 

Measurement indices for each dimension also cover more components 

than similar previous studies. In addition, the proposed scale is 

presented with an overview. Unlike some previous studies, it has not 

been done with an emphasis on a specific type of tourism such as e-

tourism, medical tourism, or shopping tourism. Thus, it is a more 
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reliable scale for measuring various dimensions of trust. 

Keywords: Tourism, Trust, Tourists' Trust, Guilan Province, Mixed 

Approach. 
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صد مق کیاعتماد گردشگران به  یرگیاندازه اسیتوسعه مق
 ختهیآم کردیبا استفاده از رو یگردشگر

 زادهلیاسماع هیسم
 ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،ینبازرگا تیریگروه مد یدکتر یدانشجو
 رانیرشت، ا

  

  افروزدل نرگس
اه آزاد واحد رشت، دانشگ ،یگردشگر یقاتیمرکز تحق ،یگروه گردشگر اریاستاد
 رانیرشت، ا ،یاسلام

  

 سليمانی پور یقل یعل
رشت،  ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد

 رانیا
  

 هشچين مولايی نصرالله
اد واحد رشت، دانشگاه آز ،یگردشگر یقاتیمرکز تحق ،یاستاد گروه گردشگر

 رانیرشت، ا ،یاسلام

 چكیده
 از يکي عنوانبه گيلان استان به گردشگران اعتماد یريگاندازه برای مقياسي توسعه پژوهش، اين هد 

 با کيفي، بخش یهاداده ت.اس آميخته قيقتح روش از استفاده با کشور گردشگری مقاصد نيترجذاب
 زانيربرنامه و گذاراناستيس دانشگاهي، خبرگان از نفر دوازده از ساختاريافته نيمه یهامصاحبه از استفاده

 مرحله دو در کلاسيک، اديداده بن نظريه کمک به هاداده تحليل .شد یآورجمع گردشگری حوزه

 اعتماد اصلي مقوله 6 تيدرنها و فرعي مقوله 19 مفهوم، 48 خراجاست به منجر نظری و یاديبن یکدگذار

 خدمات دهندهارائه مراکز کارکنان مسافرتي، خدمات یهاآژانس گردشگری، مقصد مديريت به

 ابعاد عنوانبه مجازی؛ فضای محتوای و گردشگران ساير گردشگری، مقصد ساکنان گردشگری،

شده استخراج یهادر مرحله کمي نيز، بر مبنای مؤلفه .دش گردشگری صنعت در اعتماد دهندهليتشک
نفر از گردشگران بازديدکننده از شهرهای مختل  استان گيلان قرار گرفت 389 پرسشنامه تنظيم و در اختيار

 .شد ديبار ديگر تائ یدييو اعتبار مدل با استفاده از تحليل عاملي اکتشافي و تأ

 .ختهیآم کردیرو لان،یماد گردشگران، استان گاعتماد، اعت ،یگردشگرها: کلیدواژه

                                                           
 .است آزاد اسلامي واحد رشتدانشگاه  مديريت بازرگاني رشته یدکترمقاله حاضر برگرفته از رساله  -
 :نويسنده مسئولdelafrooz.n@gmail.com 
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 مقدمه

ويت تق يتوجهقابل زانيدر دو دهه گذشته، صنعت گردشگری اقتصادهای محلي را به م
شدن بازار  يبا توجه به اهميت گردشگری و رقابت. (Wang et al., 2020)  نموده است 

 با يکديگر دارند و برای جذب گردشگران رقابت نزديکي آن در جهان، مقاصد گردشگری
غفاری و مام )تا سهم خود را از درآمدهای اين صنعت افزايش دهند  کننديهر يک تلاش م

اما با وقوع حوادث اخير، مانند رفتارهای ناعادلانه يا تقلب گونه و عدم  ،( 1823، يرمضان
هم م و به يک موضوع افتهي يها، بحران اعتماد در گردشگری فزونارائه خدمات طبق وعده

 . (Liu et al., 2019)است  شدهليتبد
برای سنجش اعتماد گردشگر به يک مقصد گردشگری  یاشدهشناخته يعموم اسيمق

اعتماد سازماني، (: 1ارائه نشده و ادبيات گردشگری مرتبط با مطالعات اعتماد به دودسته اصلي
اعتماد  (:1سافرتي و م یهاشامل اعتماد به دولت و نهادهای گردشگری و اعتماد به آژانس

 .است شدهميمثال، اعتماد بين گردشگران، ساکنين و راهنمايان سفر تقسعنوانبين فردی، به
، بدون شناخت کافي از اين مفهوم، امکان افزايش آن ميان گردشگران يک مقصد ديترديب

ديگر همچون  یهاعتماد سازهای است که از حوزها .گردشگری مشخص ميسر نيست
ساختاری آن همچنان ناشناخته  یاو بازاريابي به گردشگری واردشده و بخشه مديريت
بازاريابي، شناخت اعتماد و ساختار  یها، مسئله مغفول مانده در برنامهرونيازا .اندماندهيباق

 . (Liu et al., 2019). آن از ديدگاه گردشگران است 
، قصد رهای بازاريابي ازجمله وفاداریضروری برای بهبود بسياری از متغي ازينشيعتماد پا

 Artigas et al., 2017; Abubakar et) به مقصد و تکرار بازديد است يبستگسفر، دل

al., 2017; Wu et al., 2018; Liu et al., 2019; Amr Al- Ansi & Han, 2019; 

Su et al., 2020) .ال ح انتخاب مقصد برای گردشگران در یهانهيبا توجه به اينکه گز
است  کنندهنييعنوان راهبرد جلب نظر گردشگران بسيار تعافزايش است، استفاده از اعتماد به

 (. 182۱و همکاران،  یزيعز انيدرز)
بازاريابي مقصد، ايجاد پيوندی قوی ميان گردشگر و برند است و مؤلفه  ييهد  نها

روابط بلندمدت را  ،. اعتماد(Abubakar & Ilkan, 2016) اصلي اين پيوند اعتماد است
، به . اعتماد(Wu et al., 2018) دهديطلبانه را کاهش متقويت و احتمال رفتار فرصت

ت که ارائه خدما دهدي، اين اطمينان را مکننديگردشگراني که مقصد خاصي را انتخاب م
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محمديان )مشاجره خواهد بود  /صورت شفا ، مطمئن و عاری از ريسک و خشونتبه
صداقت و شفافيت در ارائه خدمات، اعتماد گردشگر (. 1823هوراند،سلطانيمحمودجيق و 

هرچه ميزان اعتماد به يک  .(Abubakar et al., 2017) دهديرا به چنين مقاصدی توسعه م
 .(Su et al., 2020) مقصد بيشتر باشد، تمايل به سفر به آن نيز بيشتر خواهد بود

 اعتماد سازه برای جامعي مقياس تاکنون، که داد نشان تحقيق ادبيات مندنظام مرور

 گردشگری، مطالعات در محققان غالب ت.اس نشده ارائه گردشگری مقصد يک به گردشگر

 تجارت و یبندساز اجتماعي، علوم مانند هابخش ساير از را اعتماد یريگاندازه ابزار

 مثال،عنوانبه ریگردشگ خاص بخش يک در را مقياس اين برخي. اندگرفته وام الکترونيک

 کيفي رويکرد از استفاده با را مقياسي برخي، و اندداده توسعه خريد و پزشکي گردشگری

 ادبيات در موجود شکا  پر کردن برای بنابراين، اند؛ساخته قبولقابل اعتبار بدون و

 مختل  ذينفعان که گردشگر اعتماد برای یچندبعد و ترجامع مقياسي توسعه گردشگری،

 کمک بخش اين در اعتماد یهایتئور و گردشگری ادبيات به بتواند و بگيرد نظر در را

 جمعي یهاتيفعال نتيجه زيادی حد تا گردشگری مقاصد توسعه زيرا است؛ مهم بسيار کند،

 .است غيره و گردشگری یوکارهاکسب محلي، ساکنان دولت، ازجمله ذينفعان، کليه

ا دارا استان گيلان ب. ز يک اولويت اساسي استاز ديگر سو، گردشگری در گيلان ني
مناطق  نيترفرد، ازجمله مفرشمنحصربه یوهواطبيعي فراوان و آب یهابودن جاذبه

 هاونيليمراجعه ساليانه م. فراوان از اين منظر است یهاتيگردشگری کشور و دارای قابل
ر و ميزان گردشگری کشوگردشگر به اين استان، خود گويای جايگاه رفيع گيلان در نظام 

که با راهبردهای  دهيزمان آن فرارس. توجه گردشگران داخلي و خارجي به استان است
، توانيم رونيازا .بينانه، تلاش شود تا سهولت بيشتری برای سفر گردشگران فراهم گرددواقع

و  هاتيفدقيق و اعتمادسازی در ابعاد مختل ، زمينه استفاده از تمامي ظر یزيربا برنامه
با توجه به آنچه ازنظر گذشت، پرسش  .مختل  گردشگری را در استان فراهم نمود یهاگونه

عنوان اعتماد گردشگران را به گيلان به ييهااصلي تحقيق حاضر آن است که چه ابعاد و مؤلفه
 ؟دهندييک مقصد گردشگری شکل م

 پژوهش پیشینه

 اعتماد اقتصاددانان کهیطوربه شده،ارائه گونگونا یهارشته در متنوعي تعاري  اعتماد از

 ساخت يک عنوانبه را آن شناسانجامعه اقتصادی، یهاانتخاب سازوکار عنوانبه را
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 پردازانهينظر و یريپذبيآس به تمايل عنوانبه را آن اجتماعي روانشناسان اجتماعي،

در .  (Banerjee & Chua, 2019) کننديم ياد یتفاوت فرد عنوانبه اعتماد از شخصيت
 .شده استاز تعاري  اعتماد ارائه یا، خلاصه1جدول 

 مختلف پژوهشگران ديدگاه از اعتماد تعاريف .0 جدول

 تعریف محققان

 (7373)   سینها و سینگ
 امر این که کندیم تشویق دیگری به اطمینان به را فرد که است عاطفی حالت

 .است لمقاب طرف بخشتیرضا رفتار بر مبتنی

 .کند حساب دیگری توسط شدهداده یهاوعده روی تواندیم فرد معنا که این به (7373) استراتن و تران

 ال انسی و هان

(7389) 

شده توسط یک گردشگر نسبت به یک محصول عنوان اطمینان و یقین حاصلبه
 .شودیگردشگری تعریف م یهاو مکان هاتیدهندگان خدمات در سایا ارائه

 (7389) همکاران و یی
 برای مبادله شریک توانایی و تیحسن ن مورد در نانهیبخوش کلی نگرش به

 .دارد اشاره ادعاشده تعهدات تحقق

 همکاران و ریتا

(7389) 

 خریدار قصد مورد در انتظار یا احساس، اطمینان، باور، یک عنوانبه آن به توانمی

 .نگریست احتمالی رفتار یا

 و همکارانپاپارودامیس 
(7389) 

بر اساس اقدامات مورد انتظار همتای  تواندینتایج مورد انتظاری است که فرد م
 .دریافت کند شودیخود در تعاملاتی که با عدم اطمینان انجام م

 .به سطح اطمینان متقابل ذینفعان نسبت به شریک یا گروه دیگر اشاره دارد (7387)شن  

 (پژوهشگران (منبع

تمايل به اتکا به شريک : » (، اعتماد عبارت است از1221مورمن و همکاران ) از ديدگاه
ر در شده، بيشتتعريفي که توسط اين محققان ارائه .«يا شرکتي که شخص به آن اطمينان دارد

بار توسط  نياعتماد برای اول. (Brun et al., 2020) رديگيگردشگری مورداستفاده قرار م
توسط  يشناسطور گسترده در جامعهو به 12۱0در دهه  (12۱3)روانشناسان ازجمله دوچ 

( و بازاريابي توسط 122۱(، در مديريت توسط هوسمر )1231جورج و سوآپ )-جانسون
، پژوهشگران 1220در اواخر دهه  .موردمطالعه قرار گرفت (1228مورمن و همکاران )

و کروتز و همکاران  (1223) ازجمله بوون و شومايکر ینوازصنعت گردشگری و مهمان
، غالب اين مطالعات حالنيباا .(، شروع به مطالعه اعتماد در اين صنعت نمودند1223)
روانشناسي و  ینهياعتماد درزم یهاهيو با استفاده از نظر یهاصورت ميان رشتبه

 . (Brun et al., 2020) رفتيپذيانجام م يشناسجامعه
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ا از ر یااعتماد گردشگر، مقياسي سه مؤلفه یريگزهاندا برای( 1003لوريرو و گونزالز )
 Liu et)اقتباس نمودند  (122۷( و مورگان و هانت )1228تحقيقات مورمن و همکاران )

al., 2019 .)( 101۱چو و همکاران)  گردشگری خريد را معرفي و از طريق يک رويکرد نيز
ت، خيرخواهي، صداق یاخصهمقياس اعتماد به مقصد گردشگری خريد را با شا یاچندمرحله

 Choi) ، توانايي، امنيت معامله و محتوای اطلاعات توسعه دادندينيبشيصلاحيت، قابليت پ

et al., 2016.) اساس مطالعات مورگان و هانت  بر (101۷) علاوه بر اين، سو و همکاران
صد شهری را برای اعتماد به مق یامقياسي سه مؤلفه ،( 1002و کيم و همکاران ) (122۷)

 . (Su et al., 2014)د توسعه دادن
با استفاده از يک  (101۴) آرتيگاس و همکاران طورني( و هم1011مارينائو و همکاران )
شامل اعتماد به ساکنان محلي، مؤسسات دولتي و مؤسسات  یبعدروش کيفي، مقياسي سه
ددی نيز مطالعات متع(. Sannassee & Seetanah, 2015)خصوصي پيشنهاد نمودند 

 Hallikainen)اند اعتماد کلي تلفيق نموده ينيبشيتوانايي، صداقت و خيرخواهي را برای پ

& Laukkanen, 2018)  .( اعتماد به مقصد گردشگری را 101۷وانگ و همکاران ،)
  (.Artigas et al., 2017) کننديمعرفي م یعنوان سازهای چندبعدبه

صلاحيت، صداقت و  ،( 1001( و گيفن )1001) ها مانند بهاتاچرجيدر برخي پژوهش
. شده استعنوان سه مؤلفه اعتماد در ادبيات گردشگری در نظر گرفتهخيرخواهي به

عنوان يک سازه تمايل دارند تا اعتماد را به ینوازپژوهشگران حوزه گردشگری و مهمان
معتقدند که بعد ، برخي حالنيباا .در نظر بگيرند (و صداقت نانياطم تيقابل) یدوبعد

محوری که در القاء روابط توأم با اعتماد دارد، کمتر در  خيرخواهي عليرغم نقش
ار آن را در تحقيق خود مورداستفاده قر جهيشده و درنتگردشگری بکار گرفته یهاپژوهش
حالي  و اين در شناسنديعنوان ابعاد اعتماد مبرخي نويسندگان، اين سه مؤلفه را به. اندداده
اما آن را سازهای بدون  داننديست که اگرچه ديگران اعتماد را شامل اين سه وجه ذاتي ما

 (.Brun et al., 2020) رنديگيبعد در نظر م

 روش

مشخصي در مورد اعتماد گردشگران در اختيار ندارد،  یهااينکه پژوهشگر مؤلفه ليبه دل
 یهااز طريق گردآوری و تحليل دادهابتدا به بررسي و اکتشا  عناصر، اجزا و ابعاد اعتماد 

بر اين اساس، رويکرد مورداستفاده در اين . پردازديکيفي و سپس طراحي ابزار سنجش م
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 یريگطراحي مقياس اندازه ها ومنظور تحليل دادهدر ابتدا، به. تحقيق، رويکرد آميخته است
 ليبه دل اديست که نظرية داده بناستفاده شد، چراکه اعتقاد بر اين ا ادياعتماد از نظرية داده بن

 است.تشريحي  یهاکه از الگوهای اجتماعي دارد، فراتر از همة روش ييهایسازمفهوم

اين پژوهش رويکرد کلاسيک  د.ريپذي، با رويکردهای متعددی انجام مادينظرية داده بن
رت ده صوحاصل از آن در فضايي بسيار گستر یهایسازگليزر را اتخاذ نموده، زيرا مدل

ي و ساغروان) دهديها، بسط ممنظور تحليل دادهو اين مسئله افق ديد محقق را به رديگيم
ي قيحق یدر دو مرحله متوالي کدگذار هایبر اساس اين رويکرد، کدگذار( 1828همکاران،

ار منظور شناسايي ساختبه ینظر یو کدگذاري( انتخاب یباز و کدگذار یشامل کدگذار)
 .شونديم یسازادهياعتماد گردشگران پ دهندهليابعاد تشک

العه ادبيات فرم مصاحبه بامط. است افتهيساختار مهيابزار اصلي در مرحله کيفي، مصاحبه ن
سؤال  ۴پيشين با  یهامصاحبه در پژوهش یهااز نحوه نگارش پروتکل یبردارادداشتيو 

ک ا رگذارند؟ ساکنان ي چه عواملي بر اعتماد گردشگران به يک مقصد گردشگری» شامل
اعتماد به آن مقصد دارند؟ نقش مديريت يک  یريگمقصد گردشگری چه نقشي در شکل
 یها؟ آژانسديکنياعتماد به آن چگونه ارزيابي م یريگمقصد گردشگری را در شکل

کارکنان مراکز  دهنده خدمات مسافرتي، چه نقشي در ايجاد اعتماد به مقصد دارند؟ارائه
ساير  اعتماد به يک مقصد دارند؟ یريگنده خدمات گردشگری چه نقشي در شکلدهارائه

در  يدماندنايگردشگران چه نقشي در ايجاد اعتماد به يک مقصد دارند؟ چه تجربه بازديد به
  د.طراحي ش« ؟ديامورد اعتماد به مقصد داشته

وزه ح زانيرو برنامه گذاراناستيآماری بخش کيفي، خبرگان دانشگاهي، سی هجامع
حقيق و کنندگان در بخش کيفي تانتخاب مشارکت. گردشگری گيلان و گردشگران هستند

ن دو معيار گرفت باهد  دستيابي به حداکثر اطلاعات در خصوص اعتماد گردشگر، با در نظر
مديريت و گردشگری و برخورداری  ینهياجرايي درزم یهاتيسال سابقه کار در فعال 8حداقل

اين، انتخاب  علاوه بر. انجام پذيرفت (مديريت یهارشته)ارشد به بالا  يت کارشناساز تحصيلا
رشد به بالا در ا يگردشگران نيز با تأکيد بر حضور چندباره در استان و تحصيلات کارشناس

پژوهشي  یهاتيواسطه آشنايي بيشتر آنان با فعالمختل  مديريت صورت گرفت تا به یهارشته
ها با استفاده از روش نمونه. از آنان دريافت شود یتريشگری، اطلاعات غنگرد طورنيو هم
مربو   یبندکه طبقه ابديياين کار تا جايي ادامه م. اندشدهانتخابر( نف11) هدفمند یريگنمونه
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نوان عگوبا و لينکلن، مفهوم قابليت اعتماد را به1230در دهه .ها و اطلاعات اشباع شودبه داده
برای جايگزيني روايي و پايايي مطرش کردند تا به کمک آن دقت علمي را در پژوهش  معياری

منظور در اين تحقيق نيز به (.188، 1۷00و همکاران،  ينيحسشاه)کيفي مورد ارزيابي قرار دهند 
، یريپذقال، انتیريها، ترکيبي از معيارهای اعتبار پذسنجش اعتمادپذيری تفسير مصاحبه

متعددی  یهایدر اين خصوص نيز استراتژ .مورداستفاده قرار گرفت یريپذ ديائاتکاپذيری و ت
، تأييد هايآزمودن يا تأييد نتايج با مراجعه به یبندنظير بازبيني در زمان کدگذاری، طبقه

 .همکاران پژوهشي و روش باز آزمون بکار گرفته شد

له کيفي، مبنای طراحي اعتماد در مرح شدهييشناسا یادر بخش دوم، ابعاد و شاخصه
پرسشنامه، ابتدا از اعتبار محتوا و صوری و سپس از  يابيبرای اعتبار  .پرسشنامه قرار گرفت

 یو برای سنجش سازگاری دروني پرسشنامه، از ضريب آلفا یدييتحليل عاملي اکتشافي و تأ
ده از شامل گردشگران بازديدکنن یدر مرحله کمي، جامعه آمار .کرونباخ بهره برده شد

به جهت آنکه سطح منطقه موردمطالعه وسيع و  .باشنديشهرهای مختل  استان گيلان م
و از  يتمالاح ريغ یريگآماری بسيار زياد است، روش نمونه یهاپراکندگي جغرافيايي نمونه
تعداد دقيق )به جهت اينکه در تحقيق حاضر جامعه آماری  .نوع در دسترس است

 :از فرمول زير برای تعيين حجم نمونه استفاده شدنامشخص هستند  (گردشگران

n =
 Zα

2

2  . sx
2

ε2 
 

=  α) شدهنيز از جدول توزيع نرمال انتخاب  zو (0۱/0 (دقّت برآورد  ε)در اين تحقيق
با  د.محاسبه ش ۷3/0پرسشنامه، مقدار انحرا  معيار  ۷0و با توزيع اوليه  2۱/1برابر  (، 0۱/0

 :تن مفروضات بالا، حجم نمونه تحقيق برابر است بادر نظر گرف

(1.2۱)
1
×(0.۷3)

1

(0.0۱)
1

=8۱۷ 

نفر تعيين گرديد  8۱۷از جامعه نامحدود،  یريگها با استفاده از فرمول نمونهتعداد نمونه
 .مورد مبنای تحليل قرار گرفت 832 تيدرصدی پرسشنامه، درنها 10که با توزيع مازاد
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 هايافته

 تحقیق کیفي بخش يهاافتهي

 یآورجمع. گرفت انجام زمانهم صورتبه هاداده تحليل و یآورجمع کيفي، بخش در
 اعتماد یاشاخصه و ابعاد با مرتبط مفاهيم و رسيد اشباع مرز به دوازدهم مصاحبه تا هاداده

 و شده تکراری اندشدهمطرش مختل  شوندگانمصاحبه توسط که گردشگری صنعت در
دقيقه  12۴درمجموع، . تحقق اشباع، با تکرار کدها تعيين شد د.مطلب جديدی اضافه نگردي
 .به متن تبديل شد هایشده باهد  آغاز و تداوم کدگذارمصاحبه انجام و مطالب مطرش

 باز یکدگذار پژوهشگر. شد انجام انتخابي و باز یکدگذار ،یاديبن یکدگذار مرحله در

. يابد دست هاآن از کلي فهمي به طريق اين از تا کرد آغاز هامصاحبه چندباره خواندن با را
 انتخاب متن در مهم مفاهيم ،تيدرنها .کرد دنبال جملات تحليل با را کار محقق ادامه، در

 کوهنوردی برای روزی: »گفتاریی هنشان از مثال، برای د.ش مشخص مجزا هياول کدهای و

 بودند گردشگر من مثل که کردم ملاقات کوهنوردان از هيگرو با کوه، مسير در. بودم رفته

 يادآوری من به مهرباني با هاآن شديم مسير هم باهم، کمي وقتي. بودند آمده شيراز از و

 جواب سؤالاتم به باحوصله و کنم توجه چيزهايي چه به بايد مسير اين در که کردنديم

 .کد اوليه احصاء شد ۷3در اين مرحله،  .شد استخراج گردشگران دوستانه رفتار ،«دادنديم

 باز یکدگذار در که یاهياول کدهای گام، اين در. است يانتخاب یکدگذار بعدی، گام

 در بودند، مشابه يکديگر با مفهومي ازنظر که ييهاآن و مقايسه يکديگر با بودند، جادشدهيا

 احساس هياول کد سه مثال، یبرا. شد ايجاد انتخابي کد 12 تيدرنها که گرفتند قرار دسته يک

 .است امنيت مديريت فرعي مقوله یکنندهيتداع رواني، و فرهنگي ،ياجتماع تيامن

 به است ممکن که هامقوله درباره تفکر به پژوهشگر نيز ینظر یکدگذار مرحله در

 پيوند به دنبال تحليلي صورتبه و پردازديم بيانجامد ياحتمالات ذهن از وسيعي حوزه

 تلفيق برای ساخت، منتشر 12۱۴ سال در که کتابي در گليزر. است هامقوله بين ممکن

 از یانمونه. کرد معرفي الگو عنوانبه را نظری کدهای از خانواده 13 حقيقي، کدهای

 ييهاواژه از یامجموعه نوع، خانوادۀ. است نوع خانواده ،ینظر یکدگذار یهاخانواده

 و ابعاد شناسايي ازآنجاکه. دارد اشاره طبقات و هاسبک ،اشکال مانند انواع به که است
 بنابراين ،دهديم شکل را کدگذاری فرآيند اصلي چارچوب گردشگران اعتماد یهامؤلفه

 .دارد تحقيق اهدا  با را تناسب بيشترين نوع خانواده
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 اعتماد گردشگری، مقصد مديريت به اعتماد انتخابي، کدهای تلفيق از رسديم نظرهب

 خدمات دهندهارائه مراکز کارکنان به اعتماد مسافرتي، خدمات دهندهارائه یهاآژانس به

 به اعتماد و گردشگران ساير به اعتماد گردشگری، مقصد ساکنان به اعتماد گردشگری،

 شرش که باشند گردشگری صنعت در اعتماد دهندهليتشک ابعاد مجازی؛ فضای محتوای

 .است هشدارائه 1جدول  در هاآن

 کلاسیک رهیافت از استفاده با ينظر يکدگذار از حاصل نتايج .2 جدول

 یادیبن یکدگذار
 ینظر یکدگذار

 یانتخاب یکدگذار باز یکدگذار

 اجتماعی امنیت احساس

 امنیت مدیریت

 به اعتماد

 مقصد مدیریت

 گردشگری

 فرهنگی امنیت احساس

 روانی امنیت احساس

 پارکینگ فضای توسعه
 یسازمحوطه یفیتک

 سبز فضاهای و هابوستان وجود

 اینترنت به دسترسی
 ارتباطات مدیریت

 ارتباطی وسایل به دسترسی

 عمومی یهاطیمح پاکیزگی
 تسهیلات و شرایط مدیریت

 بهداشتی
 بهداشتی سرویس وجود

 زباله یهاسطل وجود

 ونقلحمل سیستم به دسترسی

 هاجاده کیفیت قلونحمل سیستم مدیریت

 ترافیک مناسب مدیریت

 محلی یهابازارچه و بازارها جذابیت

 توسعه یهااستیس

 گردشگری

 راهنما تابلوهای وجود

 فرهنگی یروادهیپ ایجاد

 دیوارنگاری از استفاده با شهرها زیباسازی

 شدهداده وعده خدمات ارائه

 تعهدات به پایبندی

 به اعتماد

 یهاسآژان

 خدمات دهندهارائه

 مسافرتی

 یاحرفه اخلاق از برخورداری

 صادقانه برخورد
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 .2 جدول ادامه

 یادیبن یکدگذار
 ینظر یکدگذار

 کدگذاری انتخابی کدگذاری باز

 مناسب متیباق گردشگری یهابسته ارائه
 مناسب یگذارمتیق

 گردشگری یهابسته
 به اعتماد

 یهاآژانس

 خدمات هدهندارائه

 مسافرتی

  گردشگری یهابسته باارزش بودن

 قوی تور راهنمای
 آژانس خدمات کیفیت

 گردشگری

 مناسب متیباق گردشگری یهابسته ارائه
 مناسب یگذارمتیق

 گردشگری یهابسته

 گردشگران کردن گمراه
 کارکنان صادقانه رفتار

 به اعتماد

 مراکز کارکنان

 خدمات دهندهارائه

 گردشگری

 گردشگران از سوءاستفاده

 کارکنان محترمانه رفتار
 کارکنان دوستانه رفتار

 کارکنان برخوردی خوش

 کارکنان یهاییراهنما

 گردشگران حضور به دادن اهمیت کارکنان یاحرفه رفتار

 کارکنان یشناسفهیوظ

 ساکنان صادقانه رفتار
 ساکنان بودن نانیاطمقابل

 نانساک به اعتماد

 گردشگری مقصد

 ساکنان یکاردرست

 ساکنان یطبعشوخ و مهربانی

 محلی مردم ینوازمهمان فرهنگ یریگردشگر پذ فرهنگ

 گردشگران به ساکنان کمک

 سایر دوستانه رفتار گردشگران سایر توجه

 گردشگران

 سایر به اعتماد

 گردشگران

 مناسب فردی بین تعامل

 سایر کمک و راهنمایی گردشگران سایر کمک

 گردشگران سایر توصیه گردشگران

 سایر رفتاری فرهنگ اجتماعی هنجارهای رعایت

 اجتماعی یهاارزش رعایت گردشگران
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 2 جدول ادامه

 یادیبن یکدگذار
 ینظر یکدگذار

 کدگذاری انتخابی کدگذاری باز

 هارستوران مورد در شدهارائه اطلاعات صحت

 جادشدهیا محتوای به اعتماد

 گردشگران سوی از

 محتوای به اعتماد

 مجازی فضای

 ینوازمهمان مورد در شدهارائه اطلاعات صحت
 هایلانیگ

 و طبیعت مورد در شدهارائه اطلاعات صحت

 گیلان گردشگری یهاجاذبه

 هارستوران سوی از شدهارائه اطلاعات صحت

 هاوعده به عمل و

 جادشدهیا یمحتوا به اعتماد

 وکارهاکسب سوی از

 مراکز سوی از شدهارائه اطلاعات صحت

 هاوعده به عمل و یبرمگرد

 و هاهتل سوی از شدهارائه اطلاعات صحت
 هاوعده به عمل

 (منبع )محققان

 معيار اين. است گردشگری مقصد مديريت به گردشگران اعتماد نخست، معيار

 عموم برای ا ربخش یهااستيس اجرای در مسئول یهاسازمان و دولت توانايي دهندهنشان

 امنيت، ارتقای مانند عمومي نيازهای رفع در دولت اگر. است مقصد بازديدکنندگان و مردم

 لاتيتسه و شرايط مديريت ارتباطي، وسايل به دسترسي بهبود ،یسازمحوطه کيفيت
 گردشگری مناسب یهااستيس اجرای يطورکلبه و ونقلحمل سيستم مديريت ،يبهداشت

 کند، عمل موفق محلي یهابازارچه و بازارها جذابيت ايجاد يا و شهرها زيباسازی همچون

 .آورديم بددست گردشگران نزد زيادی بسيار اعتماد

 به مربو  برجسته یهاجنبه. است گردشگری خدمات یهاآژانس به اعتماد دوم، معيار

 ناعادلانه قيمت فريبنده، تبليغات شامل است ممکن تيمسافر یهاآژانس به اعتماد بحران

 یهاآژانس به اعتماد ،ليوتحلهيتجز نتايج طبق .باشد هاوعده به عمل عدم و خدمات
 و جامع خدمات کند، عمل خود تعهدات به توانديم آژانس که معناست اين به مسافرتي
 .يابد اطمينان نآ خدمات کيفيت از و نمايد فراهم گردشگران برای را سفارشي

 تمايل گردشگران .است خدمات دهندهارائه مراکز کارکنان به اعتماد معيار، سومين

 به اعتماد بنابراين، و باشند داشته مقصد کارکنان با نزديک و مستمر تعاملات تا دارند
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 و گردشگران نزد مقصد ناامن بودن درک يتوجهقابل مقدار به توانديم کارکنان
 اجتماعي روانشناسي یهاهينظر با يافته اين. دهد کاهش را سفر از هاآن ليک یهاينگران

 ازجمله اخلاقي، فضايل دارای که کساني به دارند تمايل عموماً افراد کنديم خاطرنشان که

 .است هماهنگ نمايند، اعتماد هستند مهارت و دانش صميميت، صداقت،

 شوندگان،مصاحبه اظهارات قطب. است مقصد ساکنان به اعتماد چهارم، معيار

 در تأ يرگذار عناصر عنوانبه آنان، یريگردشگر پذ فرهنگ و ساکنان بودن نانياطمقابل

 ساکنان، صادقانه رفتار ،ديبدون ترد. اندشدهييشناسا مقصد ساکنان به گردشگران اعتماد

يد به بازدمردم محلي، گردشگران را  ینوازفرهنگ مهمان طورنيدرستکاری ساکنان و هم
 .دهديبه مقصد را در آنان افزايش م یمندمجدد ترغيب و علاقه

 با سفر طول در حتم طوربه گردشگران. است گردشگران ساير به اعتماد پنجم، معيار
 ارزيابي زيرا است مهمي عامل شخصي تعامل. کننديم برقرار ارتبا  گردشگران ساير با تور

 گردشگران ساير با خوبي یفرد نيب تعاملات رانگردشگ وقتي .دهديم کاهش را ريسک

 ليوتحلهيتجز نتايج از بدون شک، .است بيشتر هاآن اعتماد جلب احتمال باشند، داشته
 ساير یفرهنگ رفتار يطورکلبه و کمک و راهنمايي دوستانه، رفتار فوق، کيفي

 .شونديم تبديل گردشگران اعتماد بر تأ يرگذار مهم عوامل به مقصد در گردشگران

 توسعه با .است مجازی فضای در دشدهيتول محتوای به گردشگران اعتماد ششم، معيار

 فضای در را خود سفر اطلاعات از يتوجهقابل بخش گردشگران اطلاعاتي، یهایفناور

 و هاتيجذاب از گردشگران ساير و وکارهاکسب که اطلاعاتي دنبال کردن با و اينترنت
 .کننديم کسب دهنديم قرار خاص رستوران يا هتل مقصد، يک به خود سفر تجربيات
 خاصي مقصد به را خود سفر نخستين دارند قصد که ييهاآن ژهيوبه گردشگران، از بسياری

 اطلاعات اگر حال. کننديم اتخاذ اطلاعات همين مبنای بر را خود تصميمات کنند، تجربه

 داشته بيشتری تطابق کننديم لمس ملع در گردشگران آنچه با شدهگذاشته اشتراک به

 .ابدييم فزوني جادشدهيا محتوای به آنان اعتماد باشد،

 تحقیق کمي بخش يهاافتهي

 مرد درصد ۱8 گيلان، استان به ورودی گردشگر 832 مجموع از تحقيق، کمي بخش در

 بيش ان،درصدش ۱1 و اندداشته سن سال ۱0 تا 80 بين هاآن غالب. اندبوده زن درصد 8۴ و

تحليلي در مورد شهرهايي که  یهافراواني داده. اندنموده بازديد استان از دفعه 10 از
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که مرکز استان گيلان، شهر  دهدياند نشان مها ديدن کردهاز آن بارکيگردشگران حداقل 
رشت بيش از ساير شهرها کانون توجه گردشگران قرارگرفته و بعدازآن، شهرهای ماسوله، 

 .اندلاهيجان ازجمله شهرهای پربازديد گيلان بوده انزلي و

 متغير ۱ زيربنايي یهاعامل و ابعاد شناسايي و هاسازه اعتبار از اطمينان حصول برای

 عاملي تحليل از اند،شدهاستخراج هامصاحبه دل از که گردشگران اعتماد سازنده اصلي

 روش از هاعامل استخراج برای فياکتشا عاملي تحليل در .شد استفاده یدييتأ و اکتشافي
کيسر بهلره بلرده  یسازها از روش واريماکس با نرمالچرخش عامل اصلي و برای یهامؤلفه
حداقل مقدار  .هاستها، مقدار بارهای عاملي آنبرای حذ  سؤال یريگميملاک تصم. شد

استخراجي هر بدين ترتيب اگر مقدار اشتراک  .است ۱/0 موردقبول برای بارهای عاملي،
و پس از حذ ،  شوديباشد، آن صفت از تحليل عاملي حذ  م ۱/0يک از صفات کمتر از  

 . ديآيبار ديگر روش تحليل عاملي به اجرا درم
 وانتيدر انجام تحليل عاملي، ابتدا بايد از اين مسئله اطمينان حاصل شود که آيا م

مقدار شاخص  کهياد يا نه؟ درصورتموجود را برای تحليل مورداستفاده قرارد یهاداده
KMO ها برای تحليل عاملي موجود در بين داده یهايباشد، همبستگ ۱/0  تر ازبزرگ

از سوی ديگر برای اطمينان از  (.182۱ برزگرخاندوزی و همکاران،) مناسب خواهد بود
، در رديگيمکه پايه تحليل قرار  ييهايها مبني بر اينکه ماتريس همبستگمناسب بودن داده

کفايت  از توانيبا اين آزمون م. جامعه برابر با صفر نيست از آزمون بارتلت استفاده شد
افي ، اين دو شاخص بايد در تحليل عاملي اکتشبيترتنيابه. اطمينان حاصل کرد یريگنمونه

ر ، دهاليا توجه به گستردگي تحلب .گانه موردتوجه قرار بگيرندشش یهااسيهر يک از مق
 یهااز نتايج تحليل عاملي اکتشافي مربو  به مقياس اعتماد به آژانس یا، نمونه8جدول 
 .شده استدهنده خدمات مسافرتي مطرشارائه
 KMO، شاخص آزمون SPSS 22 افزارنرم خروجي و 8 جدول یهاداده اساس بر

محاسبه شد  ۱8/0، دهنده خدمات مسافرتيارائه یهابرای سه عامل زيربنايي اعتماد به آژانس
اين، علاوه بر. است یريگبوده و نشانگر کفايت مقدار نمونه ۱/0 قبولکه بالاتر از مقدار قابل

تحليل  دهدياست، نشان م 0۱/0تر از کوچک (000/0)با توجه اينکه مقدار معناداری بارتلت 
 یهاد به آژانسنتايج تحليل عاملي اکتشافي اعتما .عاملي برای شناسايي ساختار مناسب است

بعد که  8اين  .مؤلفه شد ۴ی بعد فرعي برا 8 دهنده خدمات مسافرتي منجر به شناساييارائه
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يت گردشگری و کيف یهامناسب بسته یگذارمتيپايبندی به تعهدات، ق»تحت عنوان 
 یهادرصد از تغييرپذيری اعتماد به آژانس2۱اند، شدهشناخته «خدمات آژانس گردشگری

 .دهندينده خدمات مسافرتي را توضيح مدهارائه

 مسافرتي خدمات دهندهارائه يهاآژانس به اعتماد مقیاس اکتشافي عاملي تحلیل .3 جدول

 هاعامل بارتلت KMO ابعاد
 بار

 عاملی

 مقدار

 ویژه

% 
 واریانس

% 
 واریانس

 تجمعی

 تعهدات به پایبندی

63/0 000/0 

18 97/0 
 

86/2 
 

 
98/40 

 

 
98/40 

 
19 97/0 

20 98/0 

 مناسب یگذارمتیق

 گردشگری یهابسته

21 98/0 
98/1 87/27 86/68 

22 98/0 

 خدمات کیفیت

 گردشگری یهاآژانس

23 97/0 
92/1 49/27 35/96 

24 97/0 

 تحليل. رديگيم قرار مورداستفاده یدييتأ عاملي تحليل اکتشافي، عاملي تحليل از پس

 که متغيرهايي بارهای و هاعامل تعداد آيا که است مسئله اين تعيين درصدد یدييتأ يعامل

 انطباق رفتيم انتظار نظری مدل اساس بر آنچه با اندشده یريگاندازه هاعامل اين روی

 خدمات دهندهارائه یهاآژانس گردشگری، مقصد مديريت به اعتماد ازآنجاکه. دارد

 ساير گردشگری، مقصد ساکنان گردشگری، خدمات دهندهارائه مراکز کارکنان مسافرتي،

 در بنابراين ،اندشدهليتشک مختل  ابعاد از خود مجازی فضای محتوای و گردشگران

نتايج تحليل عاملي  .شد استفاده دوم مرتبه عاملي تحليل از تأييدی، عاملي سنجي روايي
و ۱/0لي از اص یهاسازه دهندهليد تشکتأييدی دوم آشکار ساخت که بارهای عاملي کليه ابعا

بنابراين، تمامي بارهای  تر است؛بزرگ 2۱/1ها از شده برای همه آنمحاسبه tميزان قدر مطلق 
درصد معنادار و ابعاد  2۱گانه پژوهش، در سطح اطمينان شش یهاعاملي مرتبط با سازه

 .رخوردارندخود ب یهاسازه یريگاز دقت لازم برای اندازه شدهييشناسا
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 (دوم مرتبه) تأيیدي عاملي تحلیل .4 جدول

 معناداری عاملی بار (فرعی ابعاد) هامؤلفه اصلی ابعاد

 مدیریت به اعتماد

 گردشگری مقصد

 72/21 85/0 امنیت مدیریت

 46/28 89/0 یسازمحوطه کیفیت

 53/25 88/0 ارتباطات مدیریت

 04/21 88/0 بهداشتی تسهیلات و شرایط مدیریت

 35/22 89/0 ونقلحمل سیستم مدیریت

 80/22 88/0 گردشگری توسعه یهااستیس

 یهاآژانس به اعتماد

 خدمات دهندهارائه

 مسافرتی

 15/13 91/0 تعهدات به پایبندی

 51/12 84/0 گردشگری یهابسته مناسب یگذارمتیق

 33/27 90/0 گردشگری آژانس خدمات کیفیت

 کنانکار به اعتماد

 دهندهارائه مراکز

 گردشگری خدمات

 76/6 89/0 کارکنان صادقانه رفتار

 48/4 73/0 کارکنان دوستانه رفتار

 24/5 87/0 کارکنان یاحرفه رفتار

 ساکنان به اعتماد

 گردشگری مقصد

 79/25 94/0 ساکنان بودن نانیاطمقابل

 08/19 93/0 یریگردشگر پذ فرهنگ

 سایر به اعتماد

 گرانگردش

 67/30 92/0 گردشگران سایر دوستانه رفتار

 04/12 93/0 گردشگران سایر کمک و راهنمایی

 62/32 92/0 گردشگران سایر رفتاری فرهنگ

 محتوای به اعتماد

 مجازی فضای

 78/7 86/0 گردشگران سوی از جادشدهیا محتوای به اعتماد

 84/2 71/0 وکارهاکسب سوی از جادشدهیا محتوای به اعتماد

 گیرينتیجه و بحث

 و آشکار موجود ادبيات با را آن تمايز وجوه تحقيق، نتايج با پيشين مطالعات مقايسه
 اعتماد یريگاندازه برای تحقيق پيشنهادی مقياس .سازديم نمايان را تحقيق نوآوری

 مديريت،) مقصد ذينفعان مختل  یهادگاهيد زيرا است، جامع نسبتاً گردشگران

 محتوای و گردشگران ساير ساکنان، کارکنان، مسافرتي، خدمات دهندهارائه یهاآژانس

 است حالي در اين .دهديم پوشش یفرد نيب و نهادی سطح دو هر در را (مجازی فضای

 ذينفعان از گروه چند يا يک بر تمرکز با را اعتماد صرفاً گردشگری یهاپژوهش که

 ,.Han et al) گردشگری نهادهای ؛(Nunkoo et al., 2012) دولت همچون سازماني

 Kim et) گردشگران ميان يا و (Razak et al., 2014) مسافرتي یهاآژانس و (2015

al., 2009)، ساکنين (Ouyang et al., 2017   )سفر راهنمايان و (Chang, 2014) 
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 اب مقايسه در نيز بعد هر برای یريگاندازه یاشاخصه. اندداده قرار موردمطالعه
 یهامؤلفه ، (Artigas et al., 2017; Liu et al., 2019) پيشين مشابه یهاپژوهش
 شدهارائه کلي اندازچشم با پيشنهادی مقياس ،گريد یسو از. دهديم پوشش را بيشتری

 همچون گردشگری از خاصي نوع بر ديتأک با گذشته مطالعات برخي برخلا  و

 پزشکي ، (Sánchez et al., 2019; Brun et al., 2020) الکترونيک گردشگری

(Abubakar & Ilkan, 2016; Abubakar et al., 2017)  خريد يا (Choi et al., 

2016; Chang, 2014) برای یاتکاترقابل مقياس ،بيترتنيابه. است نپذيرفته انجام 

 .است اعتماد متنوع ابعاد یريگاندازه

 نيز کاربردی دستاوردهای ملاحظه،لقاب نظری دستاوردهای بر علاوه تحقيق، اين

 اعتماد افتهيتوسعه مقياس مديران، برای ت.اس داشته به همراه مقصد مديريت برای

 ديد از مقصد اعتماد بودنقابل ميزان یريگاندازه برای مناسبي معيار توانديم

ماد اگر گردشگران به مکان اعت که اندداده نشان قبلي مطالعات .باشد بازديدکنندگان
بنابراين، ايجاد و حفظ اعتماد يک الزامي  ؛کنندياز مقصد بازديد م اديزاحتمالکنند، به

اين مقياس، اعتماد گردشگران را  یريکارگمديران مقصد قادرند تا با به .اساسي است
  .کنترل نمايند

بر اساس نتايج تحقيق، اعتماد به مقصد گردشگری مستلزم توجه به ابعاد مختلفي است 
شگران اعتماد گرد یهابايد تمام جنبه مدتيبرای دستيابي به اعتماد طولان و مديران مقصد

اعتماد، برای تقويت اعتماد بازديدکنندگان،  مقياس شش بعدی .را حفظ و تقويت کنند
 یهااستيمثال، لازم است تا سعنوانبه. دهدييک ليست مرجع به مديران مقصد ارائه م

هر مقدار احساس امنيت گردشگران افزايش . شگران تدوين شودگردشگری به نفع گرد
. شودييابد به همان اندازه تمايل آنان به اقامت در گيلان و حتي سفرهای مجدد، بيشتر م

 شده يتعر یافهيتا تأسيس پليس گردشگری با نقش و وظ شوديمنظور پيشنهاد م نيبه ا
ظامي نهايت تلاش و کوشش را جهت تأمين هرچند که نيروی انت. در دستور کار قرار گيرد

درصد بالای رضايتمندی گردشگران از وضعيت  کهیطورامنيت گردشگران داشته، به
  .امنيت در شهرهای استان گيلان نشان از عملکرد مناسب نيروی انتظامي دارد

 یهاتيهمچنين، توسعه اينترنت پرسرعت در مناطق گردشگری و روستايي بايد از اولو
 یهااستان گيلان در پيوند با سازمان يدستعيره کل ميراث فرهنگي، گردشگری و صناادا
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با توجه به نقش اينترنت و فضای مجازی در بخش گردشگری، . متولي اين امر قرار گيرد
گيلان  ناستا يدستعيبا رايزني و مشارکت اداره کل ميراث فرهنگي، گردشگری و صنا

 . اينترنت پرسرعت تجهيز شوندمسيرهای گردشگری به  ستيبايم
بيشتر  ساتينياز به تغييرات، ايجاد امکانات و تأس جيتدرهمچنين، با ورود گردشگر به

بهداشتي و  یهاسيتوجه به پاکيزگي محيط عمومي، سرو .ديآياز هر زمان به چشم م
 گردشگری به پاکيزگي یهاها و مکانعمومي، پارک یهاطيزباله در مح یهاوجود سطل

 یهاها و مکانمضا  بر آن، تسهيل دسترسي به جاذبه. کنديمحيط کمک زيادی م
به اين  .شوديونقل تلقي ماقدامات مديريت سيستم حمل نيترگردشگری يکي از مهم

، یاجاده یهارساختيتا مسئولان استان، ضمن فراهم ساختن ز شوديمنظور پيشنهاد م
شگران پيرامون آ ار ديدني و تاريخي در شهرهای اجرای طرش ويژه ترافيکي را برای گرد

 .مختل  استان در نظر بگيرند

 اعتماد بر احتمالاً ديگران، و هتل کارکنان عکاسان، مانند مقصد، کارکنان رفتارهای

 ايجاد در را پرسنل رفتارهای و هانگرش اهميت موضوع، اين. گذارديم تأ ير گردشگران

 به توانديم کارمند يک توسط بد تجربه يک یريگشکل. کنديم بيان مثبت اعتماد

 خدمات دهندهارائه مراکز مديران به اعتماد، افزايش برای .بزند آسيب گردشگران اعتماد

 نيروی انتخاب فرآيند بهبود با تا شوديم پيشنهاد...(  و هارستوران ها،هتل) گردشگری

 نيرو، انتخاب زمان در کارکنان روحيات و رفتار در دقت انساني، منابع واحد در جديد

 و کارکنان برای آن رعايت و گردشگر به احترام خصوص در رانهيگسخت قوانين وضع
  .شوند مطمئن گردشگران به مناسب خدمات ارائه از مداوم یهاآموزش
 شکايت ،شوديم گردشگر نارضايتي تداوم افزايش موجب آنچه موارد، از بسياری در

 .است وضعيت اين کردن برطر  در کارکنان تعلل يا توانايي دمع بلکه نيست، اوليه
 گردشگر برای و دهد نشان را خود بودن پاسخگو نگرش باشد، قادر پرسنل چنانچه

 بنابراين، شود؛ تبديل اعتماد و مثبت تقويت به توانديم منفي شکايت شود، قائل ارزش

 گرفتهشيپ در را یاحرفه حالنيدرع و دوستانه رفتار رويه کارکنان تا شوديم پيشنهاد

 بيترتنيابه دهند تا گوش خواهديم مشتری آنچه به شوند، نزديک خود مشتری به و
 یاندازراه با مراکز اين تا شوديم پيشنهاد اين، بر علاوه .کنند جلب را او اعتماد بتوانند
 .کنند حاصل يناناطم مشتريان انتظارات شدن برآورده از مشتری با ارتبا  مديريت واحد
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 کيفيت رقابتي، یهامتيق متنوع، یهابسته ارائه در مسافرتي آژانس بودن یاحرفه

 غالباً اينکه به توجه با .دهد افزايش را گردشگران اعتماد توانديم ديگر، موارد و خدمات

 نيروی وجود ندارند، سفر یهابسته خصوصيات و شرايط با کافي آشنايي گردشگران

 تا شوديم پيشنهاد جهيدرنت. باشد کنندهکمک بسيار توانديم متخصص و هديدآموزش
 تخصص و پذيرد انجام بيشتری حساسيت با هابخش اين در انساني نيروی جذب در

 گردشگر اعتماد سلب به منجر نامناسب راهنمايي زيرا شود؛ دنبال جديت با مداری

 به ترويج و تبليغات راه از که عهداتيت به تا شوديم پيشنهاد ،اين بر علاوه. شد خواهد

 و شدهغيتبل یهااميپ اعتبار صورت، اين غير در کنند؛ عمل اندکرده منتقل مشتريان ذهن
 .يافت خواهد کاهش هاآژانس خدمات به گردشگران اعتماد همچنين،

 ینوازمهمان و صداقت مانند گردشگران به نسبت نيز محلي ساکنان رفتار و نگرش
 گردشگری. باشند داشته بيشتری اعتماد و امنيت احساس گردشگران شوديم باعث

 توسعه برای محلي مردم سازنده نقش از نبايد محور،انسان و خدماتي صنعتي عنوانبه

 اينکه و باشد کنندهمصر  به نگاه صر  نبايد صنعت اين در مردم به نگاه .بماند غافل

 اين توسعه در را مردم بايد. هستند عرضه و دتولي دارعهده جامعه از خاصي گروه تنها

 مشارکت هابرنامه اجرای در تا کرد وارد هایگذاراستيس و هایسازميتصم و صنعت

 اين در. شوند آشنا يخوببه صنعت اين از حاصل مزايای و موانع مشکلات، با و داشته

 ذيرشپ و يطورکلبه نوع هم پذيرش فرهنگ تقويت تا شوديم پيشنهاد خصوص

 کار دستور در استان و کشور یهادانشگاه و مدارس طريق از خاص طوربه گردشگران

 .بگيرد قرار

 و دوستانه رفتاری گردشگران ساير اگر مقصد، در گردشگران ديگر با تعامل در
 ابدييم کاهش بودن بهيغر يا ناامني احساس از گردشگران درک باشند، داشته حمايتي

 توجه با يکديگر به گردشگران اعتماد .کنديم کمک گردشگران اعتماد افزايش به که

 پذيرش .است ناشناخته و پيچيده امری هاآن ميان موجود فرهنگي یهاتفاوت به

 بنابراين ؛شوديم ميسر ييگرايمل فرهنگ ترويج طريق از موجود فرهنگي یهاتفاوت

 زيآممسالمت همزيستي وتاه،ک مستند یهابرنامه و ويدئوها ساخت با تا شوديم پيشنهاد
 .گردد ترويج تفريح و مسافرت هنگام ژهيوبه مختل  اقوام ميان اعتماد و
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 منفي و مثبت یهادگاهيد انعکاس بر علاوه نيز مجازی فضای و اجتماعي یهارسانه

 مقصد يک به سفر عدم يا سفر به تصميم اتخاذ برای مهمي مبنای توانديم که گردشگران

 .کنديم کمک کمبودها رفع و مقصد توسعه راهبردهای اتخاذ در مقصد يرانمد به باشد،
 گردشگراني نظرات انتشار با شوديم پيشنهاد استان یوکارهاکسب به خصوص اين در

 از يا و اندداشته را غيره و بومگردی خانه رستوران، هتل، مکان آن در حضور تجربه که

 .بردارند گام بالقوه گردشگران اعتماد جلب راستای در اند،کرده استفاده آن خدمات
 تجربيات از استفاده مختل ، یهامکان به گردشگران اعتماد جلب یاراهه از ديگر يکي

 و هتل رستوران، خدمات از که است هنرمندان مانند جامعه شدهشناخته افراد تصاوير و
 خدمات از استفاده حين رد مشتريان خود تصاوير از استفاده حتي .اندنموده استفاده غيره

 .باشد رگذاريتأ  گردشگران اعتماد جلب در توانديم نيز وکارکسب

 نخست. نيست محدوديت از خالي ها،پژوهش از بسياری همچون نيز پژوهش اين

 گيلان گردشگری مقصد برای و گردشگری صنعت حوزه در صرفاً پژوهش اين آنکه،

 گردشگری مقاصد و شهرها ساير به توانينم را آن از حاصل نتايج لذا، است؛ شدهانجام

 اعتماد یريگاندازه مقياس تا شوديم پيشنهاد پژوهشگران به بنابراين، داد؛ تعميم کشور

. کنند مقايسه پژوهش اين نتايج با را آن نتايج و بررسي گردشگری مقاصد ساير در را
 نظر در گيلان اناست به ورودی گردشگران کليه تحقيق آماری جامعه آنکه، دوم

 یهاتفاوت از ناشي که هاآن یهادگاهيد یهاتفاوت ترديد بدون که اندشدهگرفته
 شوديم پيشنهاد پژوهشگران به .داد خواهد قرار ريتحتت ا  را تحقيق نتايج است، فرهنگي

 مختل  یهااستان از ورودی گردشگران ميان موجود یهاتفاوت آتي، یهاپژوهش در تا

 یريگاندازه مقياس صرفاً تحقيق، اين در آنکه، سوم .نمايند لحاظ اعتماد قياسم در را
 نسبت گردشگران در اعتماد وجود پيامدهای و ازهاينشيپ و قرارگرفته موردتوجه اعتماد

 .است نشده ارائه علي مدل يک قالب در مقصد يک به

 اعتماد مدل رائها»عنوان تحت تحقيقي انجام با تا شوديم پيشنهاد منظور اين به

 در را اعتماد از ريرپذيتأ  و رگذاريتأ  متغيرهای ،«گردشگری مقصد يک به گردشگران

 .دهند قرار ارزيابي مورد فوق مدل
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