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 چکیده

 ن بعد ازگردشگرابررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر پاسخ های احساسی و رفتاری  از تحقیق حاضر هدف

ظر باشد، روش تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نستاره میشکست خدمات در هتل های چهارستاره و پنج 

 تارههای چهارستاره و پنج سلهت گردشگرانی که به جامعه آماری تحقیق را  است. تحلیلیروش توصیفی و 

دید. روش برآورد گرنفر 384 فاده از فرمول کوکرانتسا و حجم نمونه با نددادتشکیل میمراجعه کرده بودند، 

 تایید قرار پرسشنامه بود که روایی و پایایی آن موردها گردآوری دادهابزار  .گیری تصادفی ساده بودنمونه

 plsار های پژوهش از مدل سازی معادلات ساختاری در محیط نرم افزرضیهبه منظور بررسی و آزمون ف گرفت.

مسئولیت اجتماعی بر روی وفاداری، رضایت و اعتماد استفاده شد نتایج پژوهش حاکی از آن بود که 

های پژوهش نشان داد که رضایت و اعتماد گردشگران تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین یافته

 ها تاثیر مثبت و معناداری دارد.وفاداری آنگردشگران بر روی 
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 مقدمه

گردد و اهمیت آن رو به احساس میای جدید در زندگی قرن بیست و یکم گردشگری به عنوان پدیده یهمقول

به علت تعامل با دیگر صنایعی همچون فرهنگ، اقتصاد، کشاورزی، محیط  باشد، صنعت گردشگری،افزایش می

خصوص این اهمیت پس از جنگ جهانی دوم و با گسترش ه زیست، خدمات، اهمیت دو چندانی یافته است. ب

تبدیل گردیده است. این  مدرنبه یک نماد عصر ای که به گونه شده استشهرنشینی اهمیت آن دوچندان 

ها در سرتاسر جهان است که با عوامل خارجی همچون ترین و آسیب پذیرترین بخشحساسصنعت، یکی از 

شکست  (.1،2014)تینگچی و همکاراننرخ ارز، درآمد، محیط زیست، وضعیت سیاسی،  و امنیت در تعامل است

است به  هااز جمله مراکز خدماتی گردشگری مانند هتل های خدماتیت یک پدیده بسیار رایج در سازمانخدما

)لا شودعیب و نقص میی خدماتی که مانع ارائه خدمات بیهانامحسوس و جدایی ناپذیر از ویژگیدلیل ماهیت 

( بیان کردند که شکست در ارائه خدمات اجتناب ناپذیر است و بهبود 1999اسمیت )(. 2،2012و همکاران

باشد. هنگامی که شکست خدمات رخ خدماتی میمراکز چنین برخوردهایی نشان دهنده یک چالش مهم برای 

)رحمان و دهدها دست میکنند و احساس نارضایتی به آنعدم تأیید را تجربه می گردشگراندهد، می

( تعریف کردند که شکست خدمات اشتباه یا مشکلی است که مصرف 2001)4ماکسهام (.3،2016همکاران

 به  (5،2011استین وهمکاراند)ندکنتجربه می هااز جمله هتل مراکز خدماتیکننده در خرید یا ارتباط با 

دهد و موجب اشتباهی که طی تحویل خدمات رخ میاز خطا یا  دیگر شکست خدمات عبارت استعبارت 

 (.6،2001)لویسشودمی گردشگراننارضایتی 

برای رو گذارد. ازاینکیفیت گردشگری از اهمیتی برخوردار است که در بازگشت مجدد گردشگران تأثیر می

وکار، بهبود وضعیت اقتصادی و اجتماعی جامعه نیاز به گذاری داخلی و خارجی، افزایش کسبتحریک سرمایه

به  و در این میان گردشگران رضایت مشتری(. 1397) توکلی نیا و هراینی، توسعه گردشگری باکیفیت است

خوب، گام مهم به سوی احیای بهبود خدمات  عنوان یک نقطه شروع برای ایجاد و حفظ روابط بلند است.

)اسمیت و و  بعنوان یک لحظه تعیین روابط با مشتری است( 7،1987)فورنل و همکارانرضایت مشتری است

)لی رضایت مشتری به عنوان یک عامل غیرمستقیم که با مسئولیت اجتماعی در ارتباط است(. 8،1998همکاران

ها نیاز دارند که علایق سهامداران خود مانند  اکز خدماتیمربا توجه به نظریه ذینفعان، (. 9،2009و همکاران

اگرچه ذینفعان مختلف، منافع مختلفی دارند که ممکن  (.10،2014)یو وهمکارانرا در نظر بگیرند گردشگران

 (.11،2014)لیو و همکاراناست تأثیرات مختلفی بر سیاست های مسئولیت اجتماعی داشته باشد
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از  گردشگرانایتی و نقض اعتماد منجر شود. بنابراین بازسازی اعتماد شکست خدمات ممکن است به نارض

طریق بازیابی شکست خدمات ضروری است که رضایت و وفاداری حفظ شود. بهبود خدمات مشتری ممکن 

رضایت و وفاداری را تضمین نکند مگر اینکه اعتماد مشتری به دست آورد. بازسازی اعتماد مشتری بیشتر برای 

 های اجتماعی، بازسازی اعتماد مشتری رادهد که درگیری مسئولیتچالشی است که نشان می اتیمراکز خدم

مسئولیت اند که مطالعات نشان داده (.1،2016کند)رحمان و تواناییدر صورت شکست خدمات تسهیل می

گردشگران ی تواند وفادارو می( 2،2013)چوی و همکاراناست گردشگرانیک جزء مهم برای وفاداری  اجتماعی

)مارتنیز و ها در محیط رقابتی شدید هستند، تحت تأثیر قرار دهدمراکز خدماتیرا در زمانی که  گردشگرانو 

)لیو و دهد، رضایت مشتری را بهبود میمراکز خدماتیاز این رو مسئولیت اجتماعی  (.3،2013همکاران

خلاق کسب و کار در ارتباط است، به این مسئولیت اجتماعی به عنوان یک رفتار است با ا (.2006همکاران،

؛ وانگ 4،2014)پاتریا و همکارانبرای اجتماع و نگرانی های زیست محیطی است مراکز خدماتیمعنی که تعهد 

های اجتماعی فراتر از ها را به انجام مسئولیت مراکز خدماتیهای مسئولیت اجتماعی، شیوه(. 5،2015وهمکاران

به طور کلی، مسئولیت اجتماعی به (. 2014)یو و همکاران،دهدمی سوقاند، شده دچه که تحت قانون متعهآن

)گودفری و شده استمحققین مدیریت و متخصصین گردشگری طور فزاینده موضوع مهمی در میان 

)پارک و را تحت تأثیر قرار دهد مراکز خدماتیمسئولیت اجتماعی می تواند شهرت (. 6،2009همکاران

نشان  مراکز خدماتیو عملکرد اجتماعی  مسئولیتتعدادی محققان روابط نزدیک بین  (.2014، 7همکاران

درک شده را بر نتایج رفتاری  مسئولیت اجتماعیمطالعات قبلی، اثر  (.8،2013)کورا پاستیک و همکاراندادند

مینه درک شده بر نتایج رفتاری مصرف کننده در ز مسئولیت اجتماعیمصرف کننده کشف کردند. اما نقش 

هتل (. 2015، 9)بولتون و همکارانشکست خدمات و بازیابی شکست خدمات تحقیقات کمی صورت گرفته است

ها، بخشی از صنعت خدماتی اند که  بدنبال افزایش عملکرد مالی خود هستند، بدین منظور قصد دارند که 

یتی در صورت نقص خدمات که مدیران هتل به منظور رفع نارضا، را افزایش دهند گردشگرانرضایت و اعتماد 

در سازمان های خدماتی احتمال می رود. بتوانند از طریق مسئولیت پذیری اجتماعی مانند توجه به 

در قبال بلایای طبیعی، استفاده از پنجره های دو  گردشگراناستانداردهای ساخت و ساز از بروز آسیب به 

ه از دستگاه تصفیه، آموزش کاکنان به منظور رعایت جداره به منظور ممانعت از آلودگی های صوتی، استفاد

دغدغه فکری محقق را  از این روهتل کاهش دهند.  گردشگراناستانداردهای اخلاقی این نارضایتی را در میان 

از جمله  گردشگرانمسئولیت اجتماعی بر پاسخ های احساسی و رفتاری  بر آن داشت که به بررسی تأثیر

پرداخته  در هتل های چهارستاره و پنج ستارهبعد از شکست خدمات  د گردشگرانرضایت، وفاداری و اعتما

 شود.
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 بانی نظری م
  مسئولیت اجتماعی

داند. بزرگ می مراکز خدماتی( مسئولیت اجتماعی را به عنوان یک سازوکار توسعه سازمانی بین 2015)1مورفی

 های اقتصادی،برای تحریک نگرانی یکاربه عنوان سازورا ( مسئولیت اجتماعی 2015)2لوکمن و همکاران

-می اند، به شمار معی که در آن به کسب و کار مشغولبزرگ جوا مراکز خدماتیاجتماعی و زیست محیطی 

مسئولیت اجتماعی یک رویکرد کسب و کار است که احترام گذاشتن به اخلاق، افراد، جوامع و محیط آورد. 

-مراکز خدماتیای هد. طی دهه گذشته، تعداد فزایندهدذیر نمایش میپزیست را به عنوان یک راهبرد جدایی نا

اند. را به خوبی درک کرده مراکز خدماتیها و اقدامات مسئولیت اجتماعی ها منافع حاصل از اجرای سیاست

جامعه، سرمایه  ، تأمین کنندگان، کارکنان،گردشگرانهمچنین با توجه به فشارهایی از جانب  مراکز خدماتی

 شوندهای مسئولیت اجتماعی تشویق میذینفعان به اتخاذ یا گسترش تلاش های فعال و سایراران، سازمانگذ

-در عمل به روش مراکز خدماتیهای مسئولیت اجتماعی شامل مسئولیت (.3،2014دیموشنیس و همکاران)

. اهمیت مسئولیت است ادیهایی است که تأثیر مثبتی روی ذینفعان دارند، تأثیراتی که فراتر از منافع اقتص

مراکز های مسئولیت اجتماعی طالعه شده است. ارتباط با فعالیتبر ذینفعان قبلا م مراکز خدماتیاجتماعی 

علاوه بر اینکه به ایجاد آگاهی برای مسئولیت اجتماعی و حمایت از یک تصویر و یا یک برند می  خدماتی

تینگچی وهمکاران، )است.و ذینفعان  مراکز خدماتیبین  انجامد، همچنین راهی است برای ایجاد یک پیوند

ها و زمینه های مختلفی از قبیل اخلاق کسب و کار، در رشته مراکز خدماتیمسئولیت اجتماعی (.2014

بازاریابی و کسب و کار و مطالعات مدیریت مشاهده شده است. با این حال، تمرکز این مسئله برمسائل مانند 

اریابی و رفتار مصرف کننده بوده و از اهمیت منابع انسانی غافل شده است. آل بدور و عملکرد، راهبرد، باز

( بیان می کنند که عدم درک درست از تأثیر مسئولیت اجتماعی بر نگرش و رفتار کارکنان 2010)4همکاران

تأثیر  ی محققان و پژوهشگران نسبت به ملاحظات در موردمنجر به نتیجه گیری اشتباه و گمراه کننده

مراکز کند که نظریه ذینفعان بیان می (.2014، 5فرریا وهمکارانخواهد شد) مراکز خدماتیمسئولیت اجتماعی 

و  گردشگرانهای ذینفعان ول هستند و یکی از بزرگترین گروهدر برابر گروه های مختلف جامعه مسئ خدماتی

 (.2014، 6)آرلی و همکاراندر این میان گردشگران هستند 

در پذیرش مقررات دولتی، توضیح های دولت را مربوط به دولت، خط و مشی مراکز خدماتییت اجتماعی مسئول

شوند و تا اغلب به صورت داوطلبانه درک می مراکز خدماتیهای مسئولیت اجتماعی دهد چرا که طرحمی

بت به کشورهای توسعه تر باشند چرا که نسنوظهور، این رابطه ممکن است ضعیفتعهدات قانونی در بازارهای 

)شه و  وجود دارد مراکز خدماتییافته، قوانین و مقررات نسبتا کمتری مبتنی بر مسئولیت اجتماعی 

 (.7،2011همکاران
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 انگردشگررضایت 

کند، از موضوعاتی از آنجا که رضایتمندی گردشگر نقش مهمی در تداوم گردشگری و آینده این صنعت ایفا می

از  ایدرجه مثابهبهرضایت گردشگر شگری بسیار مورد کنکاش قرار گرفته است. ی گرداست که در حوزه

است. بدون شک، رضایت یکی از متغیرهای مربوط  شدهبیاندر مقصد گردشگری  شدهکسباحساسات مثبت 

بر انتخاب مقصد، مصرف محصولات و خدمات و تصمیم  کهدرحالیرفتار گردشگر است،  وتحلیلتجزیهدر زمان 

از طریق افزایش آگاهی برند، تداعی برند و  تواندمی گردشگر. رضایت گذاردمیی بازگشت به مقصد تأثیر برا

بر وفاداری  تواندمیگفت رضایت گردشگر  توانمی روازاینوفاداری به برند موجب بهبود ارزش ویژه برند شود. 

( رضایت را به عنوان 2017) 2آتیلگان (.2006، 1باشد)پاپو و کیو ستر تأثیرگذاربه برند مقصد گردشگری 

وضعیت روحی عمومی که درباره انتظار مشتری از برند که شامل احساس و تجربه مشتری از خرید خود است 

تعریف کرد. برخی نیز رضایت را بصورت پاسخ احساسی به موقعیت خرید تعریف نموده اند. رضایت هنگامی رخ 

 (.2017تظارات خریداران را برآورده نماید)آتیلگان،دهد که عملکرد محصول یا خدمت، انمی

و چشمگیر برای  به مسئله ای برجسته گردشگران(، رضایت 1993( و سودرلوند )1998ی کراز بی )بنا به گفته 

اضی رگران اکثر صنایع خدماتی تبدیل شده است. با رجوع به صنعت گردشگری می توان بیان نمود که گردش

ان ترین ی از ارزین یکان هایی را که به آنجا سفر کرده اند به سایرین توصیه می کنند که ابه احتمال فراوان مک

(. رضایتمندی 4: 1389و تاثیر گذارترین نوع از بازاریابی و پیشرفت است )اردکانی، میر غفوری و برقی، 

. ی شودممحسوب گردشگران یکی از مهمترین عوامل رقابتی و بهترین شاخص برای تضمین رشد سودهای آتی 

ش کیفیت رای سنجها، میزان رضایت گردشگران را معیاری مهم بها و سازمانامروزه بسیاری از مراکز، ارگان

ید که آست میدکنند و این روند همچنان در حال افزایش است. رضایت گردشگر زمانی به کار خود قلمداد می

ایند آورده نمرا بر ائه شده، توقعات و انتظارات گردشگرای طراحی شوند که خدمات ارفرآیندهای مناسب به گونه

 (.38: 1391)فنی، برغمدی، اسکندرپور و سلیمانی، 

 گردشگرانوفاداری 

 امروزه با توجه به اهمیت مشتری در محیط پرتلاطم و رقابتی، به ویژه در صنعت گردشگری و همچنین هزینه

تری موجود است، شناسایی مشتری وفادار و حفظ جذب مشتری جدید که به مراتب بیش از هزینه حفظ مش

در متون گردشگری رضایتمندی از تجربه سفر در وفاداری به مقصد نقش دارد. میزان اولویت بالایی دارد.  آن

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

شده در مقصد گردشگری موجب بازدید مجدد  ارائهشگر از خدمات، کالاها و سایر منابع دارد. تجربه مثبت گرد

(. 3،2010:210شود)کانکنیک و دِچرنتونیطور، تبلیغات شفاهی مثبت به دوستان و سایر وابستگان میو همین

تعهد در  ایجاد»به صورت  صنعت گردشگریوفادار در چارچوب  گردشگران و ایجاد  گردشگرمفهوم وفاداری 

 (.4،2013بو وهمکارانتکرار سفر به مقاصد گردشگری مورد نظر به طور مکرر تعریف شده است)برای  گردشگر
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کند. (، وفاداری در زمینه خدمات را تعهد عمیق به استفاده مداوم از خدمات در آینده تعریف می1999) "اولبور

و خدمات برند و مقاصد متمرکز است)بوستجاک در زمینه گردشگری، مطالعات وفاداری عموما روی گردشگری 

توانند به صورت محصولات و خدمات کنند که مقاصد می(، اشاره می2005(. یون و اوپسال )2011، 1و همکاران

ها بازدید نموده و به دیگر گردشگران بالقوه نظیر دوستان و فرض شوند و گردشگران قادرند مجدد از آن

داشتن احساس بازدید مجدد از هر مقصد »(، اذعان دارند که 2001چن و گارسوی )آشنایانشان پیشنهاد دهند. 

شود. زمانی که یک گردشگر تجربه مثبتی را درباره یک مقصد خاص، تحت عنوان وفاداری گردشگر تعریف می

با تبلیغات دهد و کند و سفر به آنجا را به بقیه پیشنهاد میبه دست می آورد، به بازدید مجدد از آنجا فکر می

شود که (. در این مفهوم فرض می2010کند )چن، دهان به دهان مثبت به طور رایگان برای آن تبلیغ می

 (.2004، 2بازدید مجدد از مقصد، توصیه و تشویق دوستان و آشنایان به سفر همان وفاداری است )پاتریک

، چرا که رابط بین تامین کنندگان و وفاداری خواسته و آرزوی تامین کنندگان خدمات مقاصد گردشگری است

بخشد آن هم در شرایطی که بازدیدکنندگان با پیشنهادهای رقابتی و مقاصد جذاب گردشگران را تحکیم می

شود)پرایاگ و اند. همچنین، وفاداری یک شاخص مهم برای توسعه موفقیت آمیز مقصد محسوب میدیگر مواجه

 (.3،2012:202ریان

 گردشگران اعتماد

اند. معرفی نموده گردشگرانادبیات بازاریابی اعتماد را به عنوان یک پیش شرط ضروری برای ایجاد روابط با  در

( 2012) 4دهد که یک شخص به پایایی و درستی تعاملات شریکش اعتماد کند. کامبراعتماد هنگامی رخ می

یک جامعه که بر پایه معیارهای مشترک  اعتماد را انتظار وجود رفتارهای باقاعده، درست و همیاری دهنده، در

کند. فوکویاما معتقد است، تحولات فناورانه همواره نقش گیرد، تعریف میبخشی از اعضای آن جامعه شکل می

کند اعتماد، ( اظهار می2015) 5اعتماد را درک رفتارهای تجاری مانند بازاریابی برجسته تر خواهد کرد. دیک

توان اعتماد نام تجاری کند. با توجه به پژوهش های انجام شده میت رقابتی ایجاد مینقش مهمی در ایجاد مزی

سب و کارها و در همه ک . (34:2015)دیک،را یکی از عوامل تأثیرگذار در ایجاد وفاداری مشتری در نظر گرفت

آید، ا به وجود میها و حتی در زندگی خصوصی و در واقع همه روابطی که بین انسان هدر اجرای همه سیاست

رسد کلیه متخصصان در زمینه ادبیات اعتماد بر این باور شرط ضروری موفقیت است. به نظر می "اعتماد"

دهد تا در وی نفوذ هستند که اعتماد حالت روحی خاص است که دارنده آن مشتاقانه به فرد دیگری اجازه می

شود، فرض ری که بر اساس آن میل به همکاری ایجاد میکند. برخی از دانشمندان اعتماد را به عنوان رفتا

کنند. اعتماد از نقطه نظر احساسی مثل علاقه داشتن، ستایش، احترام، ایمان و امنیت تعریف شده است. می

اعتماد عبارتست از اعتقاد به اینکه دیگران به شیوه ای رفتار خواهند کرد که  (.1388)جوانمرد و همکاران، 

دمند است یا دست کم زیان آور نیست. اعتماد پیش شرط عمده و کلیدی برای موجودیت هر جامعه برای ما سو
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رسد. امروزه جامعه شناسان در نهایت دریافته شود و برای حل مسائل اجتماعی ضروری به نظر میمحسوب می

ادگی امکان پذیر نیست. کنیم به ساند که بدون اعتماد، زندگی روزمره اجتماعی که ما برای خود فراهم می

گردد و برای حرکت موفقیت آمیز افراد و افزایش مشروعیت اعتماد باعث پیدایش آرامش و امنیت روانی می

به « اعتماد»در محدوده بازاریابی رابطه مند  (.1391حکام و توسعه سیاسی ضرورت دارد. )حسینی و همکاران، 

ن کننده، ارتباطات با کانال توزیع، ارتباطات جانبی و ارتباط با عنوان عامل مهم در موفقیت ارتباطات با تامی

اما  ;مشتری نهایی شناخته شده است. با توجه به ادبیات ارائه شده، مفاهیم متعدد از اعتماد به وجود آمده است

کیه هایی است که با یکدیگر در تعامل هستند و بر یکدیگر تتعریف مشترک در این مفاهیم اطمینان بین گروه

از اعتماد پذیری اشخاص با اتکا بر  2( بیان می دارد که اعتماد را به عنوان اطمینان2015) 1کنند. آکرمی

کیفیت یا ویژگی یک شخص و یا صحت عبارت و گفته ای میتوان توصیف کرد. از نظر گیدنز، اعتماد به صورتی 

ن از سوی دیگر مرتبط است. ساختار از نظر بلاواسطه، با مفهوم ساختار و نهاد از یک سو و خصلت جامعه مدر

های تکرارپذیری و تداوم، همان عنصری هایی گردد. ویژگیاو بر اساس قواعد و منابع تکرار پذیر توصیف می

ها را به کار می گیرد. در دیدگاه آکر اعتماد، انتظار برآورده شدن چشم هستند که وی در تعریف اعتماد نیز آن

ویداد های احتمالی است. از نظر گیدنز اطمینان و اعتماد به طور واضحی تا اندازه ای با داشت ها در مورد ر

مفهوم ایمان که توسط زیمل مطرح شده است، در ارتباط است. زیمل اعتماد را نوعی ایمان به جامعه تعریف 

 (.2015، 3)آکرکند کند. گیدنز هم اعتماد را صورتی از ایمان مطرح میمی

( به بررسی روابط مسئولیت اجتماعی و وفاداری مشتری با نقش اعتماد، 2013)4مارتینز و همکارانره در این با

هویت مشتری از مراکز خدماتی و رضایت پرداختند، به منظور جمع آوری داده ها، پرسشنامه میان گردشگران 

ت ساختاری نشان داد که هتل های اسپانیایی توزیع گردید، نتایج حاصل از تحلیل داده ها با کمک معادلا

( در پژوهشی با 2015ران )لی و همکاثیر مثبت و معناداری دارد. مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتری تأ

اثر متقابل مسئولیت اجتماعی مراکز خدماتی ها ، انطباق با خود، و قصد خرید در میان مصرف »عنوان 

ن چینی در خصوص ابعاد مسئولیت اجتماعی مراکز به بررسی تاثیر باورهای مصرف کنندگا« کنندگان چینی

خدماتی ها بر انطباق با خود و مقاصد خرید در صنعت پوشاک و مد پرداختند. ایشان ارتباط میان چهار بعد از 

، حقوقی، اخلاقی و بشر دوستانه( و قصد خرید را بررسی کردند. ها)اقتصادیمسئولیت اجتماعی مراکز خدماتی

ر مصرف کنندگان در خصوص مسئولیت اقتصادی بر قصد خرید مشتری، باور مصرف فرضیات پژوهش، باو

کنندگان در خصوص مسئولیت اخلاقی بر قصد خرید، باورمصرف کنندگان در خصوص مسئولیت حقوقی بر 

 به دستخرید مجدد و  باورمصرف کنندگان در خصوص مسئولیت بشردوستانه بر خرید مجدد پرداختند. نتایج 

حقیق ایشان تاثیر هر یک از چهار بعد مسئولیت اجتماعی مراکز خدماتی ها)اقتصادی ، حقوقی، آمده از ت

( به بررسی تأثیر 2016)5رحمان و همکاران کند.( را بر قصد خرید مشتری تایید میاخلاقی و بشر دوستانه

 336سشنامه میان مسئولیت اجتماعی بر پاسخ رفتاری گردشگران بعد از بهبود کیفیت خدمات پرداختند، پر
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منظور تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار ایموس استفاده گردید و ه نفر از گردشگران هتل توزیع گردید، ب

نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری نشان داد که مسئولیت اجتماعی بر بهبود خدمات تأثیر معناداری 

( به بررسی 2016) 1فاتما و همکارانتأثیر گذار است. و اعتماد مشتری دارد، مسئولیت اجتماعی بروفاداری 

تأثیر مسئولیت اجتماعی بر  پاسخ گردشگران در بخش بانکداری هند پرداختند، جامعه آماری پژوهش 

گردشگران بانک های هند بود، به منظور جمع آوری داده ها پرسشنامه میان گردشگران توزیع گردید، نتایج 

صرف کننده یر اجتماعی مسولانه می تواند اثر مطلوبی بر روی قصد خرید منشان داد که ساختن یک تصو

( به بررسی مسئولیت اجتماعی، رضایت مشتری وعملکرد مالی پرداختند، 2017)2زای و همکاران داشته باشد.

رد گیری عملکچینی توزیع گردید، برای اندازه مراکز خدماتی 238ها پرسشنامه میان به منظور جمع آوری داده

استفاده گردید، نتایج حاصل از تحلیل داده ها با کمک رگرسیون نشان داد که مسئولیت  یبازده دارایاز شاخص 

 اجتماعی بر رضایت مشتری و بازده دارایی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

تند، برای ( به بررسی رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی پرداخ1388پور و همکاران)حاجی در ایران نیز

مراکز خدماتی که به  107آزمون سوالات تحقیق، اطلاعات مورد نیاز با روش پیمایشی، از نمونه ای با حجم 

مراکز خدماتی عضو در بورس اوراق  371ای با تخصیص متناسب از جمعیت آماری گیری طبقهروش نمونه

احل آماری این تحقیق از نرم افزار اس پی اند، جمع آوری گردیده است. در انجام مربهادار تهران انتخاب شده

اس اس و آزمون آماری همبستگی استفاده شده است. تحقیق حاضر دارای یک فرضیه اصلی و چهار فرضیه 

درصد مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج کلی حاصل از تحقیق  95فرعی است که تمامی این فرضیات در سطح 

ز خدماتی و عملکرد مالی رابطه معنی داری وجود دارد. میان نشان داد که بین مسئولیت اقتصادی مراک

مسئولیت قانونی مراکز خدماتی و عملکرد مالی رابطه معنی داری وجود دارد. بین مسئولیت اخلاقی مراکز 

دوستانه مراکز خدماتی و عملکرد مالی خدماتی و عملکرد مالی رابطه معنی داری وجود دارد. بین مسئولیت نوع

نی داری وجود دارد. در این تحقیق ارتباط معنی داری میان مسئولیت اجتماعی مراکز خدماتی و رابطه مع

( به بررسی تأثیر مولفه های مسئولیت اجتماعی بر کیفیت 1395اسدی و همکاران) .عملکرد مالی ملاحظه شد

اس پی اس افزار نرم پیمایشی و برای انجام محاسبات آن از –خدمات پرداختند، این مطالعه به روش، توصیفی

استفاده شده است. جامعه آماری پژوهش حاضر را کارکنان سرکلانتری سوم شهر تهران تشکیل و با  3اس

نفر از آنها مورد سنجش و آزمون قرار گرفتند که برای  99گیری تصادفی، تعداد استفاده از روش نمونه

نامه شده است.یافته ها نشان داد سنجش پایایی پرسش نامه استفادهها و اطلاعات از ابزار پرسشآوری دادهجمع

نظر مورد تأیید و پس از و روایی آن، با تأیید سوالات توسط استادان صاحب 925/0با ضریب آلفای کرونباخ 

های مسئولیت اجتماعی و کیفیت ارائه داری بین برخی از مؤلفه، رابطه معنی%99تحلیل در سطح اطمینان 

کارهای مراجعین بیشترین و مسئولیت اخلاقی های بررسی شده، ود دارد و در میان مؤلفهخدمات انتظامی وج

های مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ارائه خدمات انتظامی بدان معنا است کمترین تأثیر را داشتند. تأثیر مؤلفه

کیفیت ارائه خدمات  توان تغییر در میزانهای مسئولیت اجتماعی، به خوبی میکه بر اساس تغییر در مؤلفه

                                                           
1 Fatma et al., 
2 Xie et al., 

3 Spss 
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های مسئولیت اجتماعی، بر کیفیت ارائه خدمات انتظامی انتظامی را سنجید. نتایج حاصل نشان داد که مؤلفه

عبارتی دیگر، سازمان پلیس هر اندازه که به مسئولیت اجتماعی خویش تأثیر مثبت و معناداری دارند و به

( به 1390مکاران)پور و هحاجی گذارد.ت انتظامی تأثیر میطور مستقیم بر کیفیت ارائه خدمااهمیت بدهد، به

گیری بازار و مسئولیت اجتماعی بر عملکرد سازمانی پرداختند، جامعه آماری پژوهش، شامل بررسی تأثیر جهت

های صادرکننده و واردکننده از گمرکات جمهوری اسلامی ایران بود. برای آزمون کلیه مراکز خدماتی

 396ها در بین نامهنامه استفاده شد. پرسشآوری داده های لازم، از پرسشژوهش و جمعهای این پفرضیه

های ننماینده مراکز خدماتی صادرکننده و واردکننده، از چهار حوزه نظارتی گمرکات کشور شامل استا

ها با استفاده هرمزگان، خوزستان، سیستان و بلوچستان و بوشهر، توزیع و پس از تکمیل، جمع آوری شد. داده

ها نشان داد از نرم افزارهای لیزرل و اس پی اس اس مورد تجزیه قرارگرفت. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

( به بررسی اثر 1392خیری و همکاران) که تاثیر بازارگرایی بر مسئولیت اجتماعی ، مثبت و معنادار است.

رقابتی در شعب منتخب بانک دی در شهر تهران پرداختند،  مسئولیت اجتماعی و بازارگرایی بر عملکرد و مزیت

فرضیه تأیید شده که عبارتند از: تأثیر  6ها باشد که از بین آنفرضیه می 16حقیق به دنبال بررسی این ت

مسئولیت اجتماعی بر مزیت رقابتی، مدیریت هویت مراکز خدماتی، جذابیت تصویر مراکز خدماتی، تأثیر 

بازارگرایی بر عملکرد، مسئولیت اجتماعی، تأثیر مدیریت هویت مراکز خدماتی بر شناسایی ذینفعان مراکز 

راکز خدماتی بر مزیت رقابتی، تأثیر مسئولیت اجتماعی بر مدیریت هویت مراکز تأثیر جذابیت تصویر م خدماتی،

جامعه آماری مورد استفاده در این تحقیق روسا، معاونین و کارشناسان  گری هزینه بازاریابی.خدماتی با تعدیل

تعداد  باشد وای ساده میباشد. روش نمونه گیری طبقهنفر می 123دی شهر تهران هست، که شعب بانک 

ای اس ها از آمار توصیفی و استنباطی و از نرم افزارههمچنین برای تجزیه و تحلیل داده است. 93حجم نمونه 

( به رابطه 1395نوربخش و همکاران) بی معادلات ساختاری  استفاده شد.یاپی اس اس و لیزرل و از مدل

تحقیق براساس هدف کاربردی و براساس  پرداختند، این گردشگرانشکست خدمات و احیاء خدمات با وفاداری 

مراکز  گردشگرانباشد. جامعه آماری این پژوهش متشکل از پیمایشی می-ها توصیفیماهیت گردآوری داده

های خدمات مسافرت هوایی در شمال غرب شهر تهران بوده و نمونه آماری مورد استفاده متشکل از خدماتی

آوری پژوهش از طریق پرسشنامه توزیع شده در میان این افراد جمعهای مورد نیاز باشد. دادهنفر می 384

یابی معادلات ساختاری و نرم افزار ایموس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بر گردیده و با استفاده از روش مدل

 باشد که طبق نتایج حاصله پنج فرضیه تایید و یکمبنای اهداف پژوهشی، مطالعه حاضر شامل شش فرضیه می

های فرضیه رد شد. به بیان دیگر و در جامعه مورد مطالعه، شکست خدمات رابطه مثبت و معناداری با فعالیت

های احیاء خدمات با وفاداری نگرشی و وفاداری شناختی رابطه مستقیم و احیاء خدمات دارد. همچنین فعالیت

اری مورد تایید قرار نگرفت. از طرفی مطابق های احیاء خدمات با وفاداری رفتمعناداری دارد ولی رابطه فعالیت

آمده مشخص شد که وفاداری نگرشی و وفاداری شناختی رابطه معنادار، مستقیم و پرقدرتی با دستنتایج به

های احیاء خدمات توان این گونه برداشت نمود که فعالیتوفاداری رفتاری دارد. مبتنی بر نتایج حاصل شده می

ز سوی ایشان جلوگیری اثرگذاشته و از ترک سازمان ا گردشگرانسطوح مختلف وفاداری تواند بر به خوبی می

 .به عمل آورد
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 روش تحقیق
 حدوده مورد مطالعهعرفی مم

ر است و نف 8٬244٬535. جمعیّت آن (1شکل) ترین شهر و پایتخت ایران استترین و پرجمعیتتهران، بزرگ

ز است که های گردشگری فراوانی اتهران دارای پتانسیل بیست و پنجمین شهر پرجمعیتّ جهان است. شهر

و  ای صفویهوره هجمله آن می توان عمارت ها و کاخ های زیادی در تهران وجود دارد که بیش ترین آن ها به د

اهای ا و کلیساده هقاجاریه تعلق دارد، مدرسه های تاریخی و قدیمی که ، اغلب دارای مسجد نیز هستند، امام ز

دیمی قرهای ه هر یک از ارزش های خاصی برخوردارند، عمارت ها و برج های معروف به همراه بازامختلف ک

لیسای کاره، بخشی از دیدنی های تاریخی شهرستان تهران است. سر در باغ ملی، باغ فردوس، کاخ شمس العم

شاهده ین شهر ماان در توا میها اثر مشهور دیگر رآشوریان، مسجد امام بازار تهران، گورستان ظهیر الدوله و ده

 نمود.

 
 محدوده مورد مطالعه (. موقعیت جغرافیایی1شکل)

 داده و روش کار

 آید،تحلیلی به حساب می-این تحقیق، از نظر هدف کاربردی، و از نظر ماهیت و روش جزء تحقیقات توصیفی

باشند. در این ج ستاره میهای چهارستاره و پندر پژوهش حاضر جامعه آماری، گردشگران ورودی به هتل

پژوهش برای انتخاب نمونه با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود 

در این گیری تصادفی ساده استفاده شد. نفر تعیین گردید و از روش نمونه 384استفاده شد و حجم نمونه، 

ها پرسشنامه بود برای مع آوری شده است. ابزار گردآوری دادهای و میدانی جها به روش کتابخانهپژوهش داده

بررسی و تایید روایی پرسشنامه مورد استفاده روایی محتوا بررسی شد. به منظور بررسی و تایید روایی محتوا 

ابتدا پرسشنامه در اختیار اساتید و متخصصان گردشگری قرار گرفت و از آنان خواسته شد نظرهای اصلاحی 

اعمال کنند با اعمال این اصلاحات نسخه نهایی پرسشنامه تهیه شد و از این طریق روایی صوری آن  خود را

تایید شد. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شد که نتایج به دست 
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این پژوهش است.  رد استفاده دنشان داده شده است تایید کننده پایایی پرسشنامه مور( 2)آمده که در جدول

 استفاده شد.  plsو  spssها، از نرم افزارهای های پژوهش و آزمون فرضیهبه منظور بررسی داده

 نتایج
 توصیفیهای یافته

نفر  163رد، و درصد( م 5/57نفر) 221نفر نمونه آماری پژوهش  384های تحقیق از تعداد با توجه به یافته

دست آمده ه نی بسسال به بالا متغیر بودند. میانگین  51سال الی  30ه سنی کمتر از درصد( زن در گرو 5/42)

سطح  آمده است. از نظر سطح تحصیلات بیشترین درصد نمونه آماری پژوهش به دستسال  45برابر با 

 (1)ر جدولدنه آماری پژوهش به تفصیل های عمومی نمواند. ویژگیتحصیلات خود را لیسانس عنوان نموده

 ارائه شده است.

 های جمعیت شناختیتوزیع نمونه آماری براساس ویژگی(. 1)جدول

 درصد فراوانی دسته ها متغیر

 جنسیت
 5/57 221 مرد

 5/42 163 زن

 سطح تحصیلات

 7/69 268 لیسانس

 1/23 89 فوق لیسانس

 2/7 27 دکتری

 سن

 7/17 68 سال 30کمتر از 

 5/51 198 سال 40الی  31

 3/22 86 سال 50الی  41

 3/8 32 سال به بالا 51

 های تحلیلییافته

: شودیجام مقبل از بررسی و آزمون فرضیه های لازم است برازش مدل بررسی شود برازش مدل در سه بخش ان

 های ساختاری و برازش مدل کلیبرازش مدل -2های اندازه گیری، برازش مدل

 برازش مدل اندازه گیری

گیری، مربوط به بخشی از مدل کلی می شود که در بر گیرنده یک متغیر به همراه سووالات مربووط مدل اندازه 

به آن است. برای بررسی برازش مدل های اندازه گیری، سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایوی واگورا اسوتفاده 

هوای انودازه برازش کافی مدل پایایی ترکیبی بیانگر میزان همبستگی سوالات یک بعد به یکدیگر برایمی شود. 

 1برای روایی همگورا میوانگین واریوانس اسوتخراجمقدار مناسب  (.1991کند)فورنر ولارکر،گیری را مشخص می

)AVE( 2و پایایی مرکب )CR( بر قرار باشد:( 1)شود. باید روابطمحاسبه می 

 

                                                           
1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Composite Reliability (CR) 
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 :(1رابطه)
CR>0.7 

AVE>0.5 

 و آلفای کرونباخ نتایج روایی همگرا ، پایایی مرکب (.2)جدول

 آلفای رونباخ (C.Rپایایی ترکیبی) (AVEمیانگین واریانس) متغیرهای پژوهش

 917/0 871/0 536/0 مسئولیت اجتماعی

547/0 اعتماد گردشگران  894/0 801/0 

605/0 رضایت گردشگران  808/0 700/0 

500/0 وفاداری گردشگران  863/0 708/0 

 
ین روایی همگرا است بنابرا 5/0بزرگتر از  (AVE)گین واریانس استخراج شده مقدار میان( 2)با توجه به جدول

 بزرگتر است 7/0ه در تمامی موارد از آستانوآلفای کرونباخ  ( CRمقدار پایایی مرکب )همچنین شود. تایید می

 .شودتایید می و آلفای کرونباخ  بنابراین پایایی مرکب

 روایی واگرا

 سازه با تگی آنهایش در مقابل همبساز مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص برای بررسی روایی واگرا،

ه کبول است ققابل  ها با استفاده از روش فورنل و لاکر بهره گرفته شد. روایی واگرا وقتی در سطحسایر سازه

ر ضرایب ربع مقداهای دیگر)یعنی مبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEمیزان 

(، 1981کر )، برگرفته از روش فورنل ولا(3)ها( در مدل باشد. همانگونه که در جدولهمبستگی بین سازه

ها، متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر، از مقدار همبستگی میان آن AVEمشخص می باشد، مقدار جذر 

، تعامل در مدل ها)متغیرهای مکنون(ازهتوان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، سبیشتر است. از این رو، می

 .اسبی استر حد منهای دیگر. به بیان دیگر، روایی واگرای مدل دهای خود دارند تا با سازهبیشتری با شاخص

 نتایج روایی واگرا(. 3)جدول

  مسئولیت اجتماعی اعتماد گردشگران رضایت گردشگران وفاداری گردشگران

 اعیمسئولیت اجتم 732/0   

 اعتماد گردشگران 585/0 740/0  

 رضایت گردشگران 494/0 667/0 778/0 

 وفاداری گردشگران 508/0 504/0 448/0 707/0

 برازش مدل ساختاری

رسود. ختاری مویهای اندازه گیری نوبت به برازش مدل سوابعد از برازش مدل plsها در مطابق با الگوریتم داده

ای پنهوان دازه گیری به سوالات )متغیرهای آشکار( کاری نودارد و تنهوا متغیرهومدل ساختاری برخلاف مدل ان

ص افزونگوی و شواخ  2Rبه منظور برازش مدل ساختاری از دو معیوار  گرددوهمراه با روابط میان آنها بررسی می

 ارائه شده است. (4)آمده در جدول به دستنتایج  استفاده شد
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 (Q2ی)و شاخص افزونگ  R2 مقادیر(. 4)جدول
 2Qمقادیر 2Rمقادیر متغیرهای پژوهش

 - - مسئولیت اجتماعی

354/0 اعتماد گردشگران  623/0  

445/0 رضایت گردشگران  616/0  

556/0 وفاداری گردشگران  575/0  
 

R2 بوه  معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری

مربوط  2R مقدار هرچهگذارد. از تاثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا می رود و نشانکار می

و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین )های درونبه سازه

، مقودار 4 مطابق با جدول .را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل معرفی کرده است 67/0
2R ب بوودن توان مناسوزای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک، میهای درونبرای سازه

 برازش مدل ساختاری را تأیید ساخت. 

(  معرفی 1975) 1است. این معیار که توسط استون گیسر 2Q دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص

هایی که دارای برازش ها مدلکند. به اعتقاد آنزا را مشخص میهای درونی مدل در سازهشد، قدرت پیش بین

زای مدل را داشته باشند. به این معنی بینی متغیرهای درونساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش

ر کافی بر یکدیگر ها تاثیها به درستی تعریف شده باشند، سازهاست که اگر در یک مدل، روابط بین سازه

 35/0و  15/0، 2/0( سه مقدار 2009) 2ها به درستی تأیید شوند. هنسلر و همکارانگذاشته و از این راه فرضیه

متغیرها در  2Q. مقادیر مربوط به شاخص را به عنوان قدرت پیش بینی کم، متوسط و قوی تعیین نموده اند

بیشتر از  آمده به دست نعکس شده با توجه به اینکه مقادیرنمایش داده شده است. با توجه به مقادیر م 4جدول

 مدل ساختاری پژوهش است. قوی باشد و می توان عنوان نمود که نتایج نشان دهنده برازشمی 35/0

 برازش مدل کلی

عیار به یک م کند تنهابرای بررسی برازش مدل کلی که هر دوبخش مدل اندازه گیری و ساختاری را کنترل می

 شود.محاسبه می (2)شود این معیار از طریق رابطهاستفاده می GOFنام 

 :(2رابطه)

 
=GOF 

Communalities 2میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است و  ینشانهR های نیز مقدار میانگین مقادیر سازه

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به عنوان  36/0و  01/25/0وتلز و همکاران، سه مقدار  درون زای مدل است.

                                                           
1 Auston Gieser 

2. Henseler et al 
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است و نشان دهنده برازش متوسط مدل کلی  357/0با توجه به مقدار محاسبه شده برابر با  اند.معرفی نموده

 .اجرا شد (2و  3اشکال)به منظور بررسی و آزمون فرضیه های پژوهش   پژوهش است.

 .: مسئولیت اجتماعی بر رضایت گردشگران تأثیر داردفرضیه اول

هش اشد و فرضیه پژوبمی 1.96که بزرگتر از  9 /558با  آمده برابر به دست Tمقدار آماره  ،(3ل)به شکوجه با ت

 رران تأثیمسئولیت اجتماعی بر رضایت گردشگتوان چنین استنباط نمود گیرد و میمورد تایید قرار می

ز آنجا که ، ااست (β=276/0)دست آمده برابره ضریب مسیر ب (،2)همچنین با توجه به شکل معناداری دارد

مود توان عنوان ن. پس میباشدآمده مثبت است این رابطه به صورت مستقیم می به دستضریب مسیر 

 .مسئولیت اجتماعی بر رضایت گردشگران تأثیرمثبت و معناداری دارد

 : مسئولیت اجتماعی بر اعتماد گردشگران  تأثیر دارد.فرضیه دوم

شد و فرضیه پژوهش می با 1.96که بزرگتر از  2 /436آمده برابر با  به دست Tآماره مقدار  ،2به شکل با توجه

أثیر گران  تمسئولیت اجتماعی بر اعتماد گردشگیرد و می توان چنین استنباط نمود مورد تایید قرار می

آنجا که ز ا، است (β=308/0)آمده برابر به دست، ضریب مسیر (2)همچنین با توجه به شکل معناداری دارد.

مود توان عنوان ن. پس میباشددست آمده مثبت است این رابطه به صورت مستقیم میه ضریب مسیر ب

 مسئولیت اجتماعی بر اعتماد گردشگران  تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 : رضایت گردشگران بر وفاداری گردشگران تأثیر دارد.فرضیه سوم

اشد و فرضیه پژوهش بمی  1.96که بزرگتر از  5 /924آمده برابر با  به دست Tمقدار آماره  ،(3)ه شکلب با توجه

ثیر گران تأرضایت گردشگران بر وفاداری گردشگیرد و می توان چنین استنباط نمود مورد تایید قرار می

ز آنجا که ، ااست (β=477/0)آمده برابر به دست، ضریب مسیر 1همچنین با توجه به شکل  معناداری دارد.

یت رضامود ن. پس می توان عنوان باشدآمده مثبت است این رابطه به صورت مستقیم می به دستر ضریب مسی

 گردشگران بر وفاداری گردشگران تأثیرمثبت و معناداری دارد.

 : اعتماد گردشگران بر وفاداری گردشگران تأثیر داردفرضیه چهارم

اشد و فرضیه بمی  1.96که بزرگتر از  9 /564آمده برابر با  به دست Tمقدار آماره  ،(3ل)با توجه به شک

گران اری گردشاعتماد گردشگران بر وفادگیرد و می توان چنین استنباط نمود پژوهش مورد تایید قرار می

، از آنجا است (β=150/0)آمده برابر به دستضریب مسیر (، 2)همچنین با توجه به شکلتأثیر معناداری دارد 

 وان نمود. پس می توان عنباشدثبت است این رابطه به صورت مستقیم میآمده م به دستکه ضریب مسیر 

 اعتماد گردشگران بر وفاداری گردشگران تأثیرمثبت و معناداری دارد.

 مسئولیت اجتماعی بر وفاداری گردشگران تأثیر دارد. فرضیه پنجم:

می باشد و فرضیه پژوهش  1.96ر از که بزرگت 3 /161آمده برابر با  به دست Tمقدار آماره  ،(3ل)به شک با توجه

مسئولیت اجتماعی بر وفاداری گردشگران تأثیر گیرد و می توان چنین استنباط نمود مورد تایید قرار می

، از آنجا که است (β=186/0)آمده برابر به دست، ضریب مسیر (2)همچنین با توجه به شکلمعناداری دارد 
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. پس می توان عنوان نمود باشدبطه به صورت مستقیم میآمده مثبت است این را به دستضریب مسیر 

 مسئولیت اجتماعی بر وفاداری گردشگران تأثیرمثبت و معناداری دارد.

 
 مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد(. 2)شکل

 

 
 

 مدل پژوهش در حالت معناداری (.3)شکل
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 گیریبحث و نتیجه

رونق صنعت گردشگری شده و این صنعت را به یکی از  های اخیر، افزایش چشمگیر گردشگران سببدر دهه

های مهم اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی در سراسر جهان تبدیل کرده است. مطالعات نشان میدهد رونق فعالیت

ریزی صحیحی برای توسعة گردشگری پذیرد؛ بنابراین، باید برنامهگردشگری، از عوامل مختلفی تأثیر می

بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر پاسخ های احساسی ؛ هدف اصلی این پژوهش بخصوص هتل ها صورت گیرد

و رفتاری گردشگران از جمله رضایت، وفاداری و اعتماد گردشگران بعد از شکست خدمات در هتل های 

رضایت نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی بعد از شکست خدمات بر چهارستاره و پنج ستاره بوده است. 

در سال  1های. همچنین با اظهارات لاگس و همکارانتایج این پژوهش با اظهارات یافتهتأثیر دارد، ن نگردشگرا

مراکز –تأثیر مثبت در رابطه مشتری  مراکز خدماتیکه بیان کردند، رفتار اجتماعی و یا اخلاقی یک  1991

 شودمصرف کننده را سبب میمنفی  های غیراخلاقی پاسخکه شیوهو در حالی باشددارد، همسو می خدماتی

(Whlen et al.,1991)نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی بعد از شکست خدمات بر اعتماد  باشد.، همسو می

با شکست خدمات مواجه شود، ادراک مصرف  مراکز خدماتیدر صورتی که  تأثیر دارد، بدان معنا که گردشگران

تواند اثرات منفی شکست خدمات را کاهش دهد. یکی از جملات کننده از فعالیت های مسئولیت اجتماعی می 

تواند سرمایه اخلاقی برای است که تصویر مسئولیت اجتماعی میفرد این مطالعه، استقرار این گمان ه منحصر ب

 ،ایجاد کند که اثرات شکست خدمات را از طریق ایجاد اعتماد مشتری حداقل و یا منفی کند مراکز خدماتی

دهد که ( نشان می2016تحقیق رحمان)همخوانی دارد   ( 2016وهش با یافته های رحمان )پژ یننتایج ا

یابد. به صورت درک شده و رضایت مشتری بهبود می مسئولیت اجتماعیبازسازی اعتماد به واسط ارتباط بین 

ی که مشتری درک تواند از طریق بهبود خدمات ترمیم شود در صورتمی گردشگراندیگر، اعتماد از دست رفته 

باشد و از طریق اعتماد، رضایت مشتری به می مسئولیت اجتماعیهای درگیر فعالیت مراکز خدماتیکند که 

( همسو است. نتایج نشان داد 2000)3(، پاین2013)2های چوی وهمکارانباشد و با یافتههمسو می، دست آید.

تأثیر دارد، نتایج این پژوهش با یافته  دشگرانگرکه مسئولیت اجتماعی بعد از شکست خدمات بر  وفاداری 

 همسو است.2016های رحمان و همکاران در سال 

ما این رد. ااگر چه مسئولیت بشردوستانه هتل نقش بسزایی در ایجاد و افزایش اعتماد و مشروعیت هتل دا

ی، ت اجتماعمسئولیی ها در هنگام پیاده سازمراکز خدماتیشود. ند سبب سودآوری در کوتاه مدت نمیفرای

و  رار دهندل ها قبایست با داشتن چشم اندازی بلندمدت، این اقدامات را در کنار سایر اهداف بلندمدت هتمی

. ا نمایندی و اجرطراحهای مناسب در این زمینه پیاده سازی استراتژی هتل، برنامهتلاش نمایند که در هنگام 

 امعه درکعان وجاشته و تا هنگامی که صداقت آنان از سوی ذینفها و اقدامات جنبه تبلیغاتی نداین فعالیت

 گردد.داشته و در نهایت سبب فراموشی مینگردد، هیچ گونه تأثیری بر شهرت هتل ن

 

 

                                                           
1 Lagace et al., 

2 Choi et al., 

3 Paine 
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 منابع

 ،امیهای مسولیت اجتماعی بر کیفیت ارائه خدمات انتظتأثیر مولفه ،(1395اسدی،محمد؛معدنی،جواد،)

 .162-178 ،1فصلنامه انتظامی اجتماعی، 

ات ارزیابی میزان رضایتمندی گردشگران از کیفیت خدم (.1397) توکلی نیا جمیله، هرائینی مصطفی.

شریه ن .(موردی: واحدهای پذیرائی محله دربند تهران گردشگری بر اساس مدل کانو و سروکوال )مطالعه

  258-241 (:49) 18 تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی.

ها و تأثیر تهای برند اینترنتی و وب سایبررسی ویژگی(. 1388، سلطان زاده، علی اکبر)جوانمرد، حبیب الله

 لنامهفص ،آن بر اعتماد و وفاداری گردشگران)مطالعه موردی: خرید محصولات فرهنگی از طریق اینترنت(

 .225-256، 53پژوهشنامه بازرگانی، 

لکرد بررسی رابطه مسئولیت اجتماعی و عم(  1388حاجی پور، بهمن؛ سینایی، حسنعلی؛ منصوری، نرگس،)

 .هواز، دانشکده اقتصاد و علوم اجتماعیا، کارشناسی ارشد دانشگاه شهید چمران مالی

مسئولیت  بررسی تأثیر جهت گیری بازار و( 1390حاجی پور، بهمن؛ مهدوی، عبدالمحمد؛ نعمتی، روح اله، )

وم و عل شگاه شهید چمران اهواز، دانشکده علوم اقتصاد، ارشد مدیریت، داناجتماعی بر عملکرد سازمانی

 .1390اجتماعی،

ری گردشگران در بررسی تأثیر اعتبار برند بر وفادا (1391)حیدرزاده، کامبیز؛ غفاری، فرهاد؛ فرزانه، سپیده.

 69-88، 88های مدیریت، ایران، مجله پژوهش صنعت بانکداری

زارگرایی بر بررسی اثر مسئولیت اجتماعی و با(1392ابی، اعظم، )خیری، بهرام؛ حق شناس کاشانی، فریده؛ کر

ی، مقطع ارشد،رشته مدیریت بازرگان بانک دی در شهر تهران، بعملکرد و مزیت رقابتی در شعب منتخ

 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی

، اداری گردشگرانرابطه شکست خدمات و احیاء خدمات با وف( 1395نوربخش، کامران، پوررضا،حامد،)
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