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 چکیده

های‌ب رگ،‌جایگاهی‌ویژه‌یافته‌‌ر‌سازمانویژه‌د‌مفهوم‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌جهان‌کنونی،‌به

‌پیوند‌دارد‌یطیمح‌و‌ها‌انسان‌جامعه،‌برابر‌در‌شرکت‌تیمسئول‌با‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئولاست.‌

رو‌‌ازاین‌.رود‌یم‌فراتر‌یمال‌و‌یاقتصاد‌های‌هدف‌از‌تیمسئول‌نیا‌و‌کند‌یم‌تیفعال‌آن‌در‌شرکت‌که

‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرک ‌این‌پژوهش‌تأثیر ‌برند‌تدر ‌جایگاه ‌وفاداری‌مشتری‌و ‌درنظرگرفتن‌با‌بر

‌شرکت ‌میانجی‌ارزش‌مشتری‌در ‌تهران‌بررسی‌می‌های‌‌متغیر ‌شهر ‌در این‌‌.شود‌گردشگری‌مستقر

‌توصیفی ‌پژوهش ‌روش ‌و ‌کاربردی ‌هدف ‌ازنظر ‌آماری‌‌هم ـ پژوهش ‌جامعة ‌است. بستگی

است.‌حجم‌نمونه،‌با‌‌1396بستان‌های‌گردشگری‌مستقر‌در‌شهر‌تهران‌در‌تا‌کنندگان‌شرکت‌مراجعه

‌اب ار‌جمع‌روش‌نمونه ‌است. ‌دویست‌نفر‌درنظر‌گرفته‌شده آوری‌اطلاعات‌‌گیری‌دردسترس‌و‌آسان،

گرا‌و‌روایی‌‌های‌روایی‌هم‌نامة‌استاندارد‌است‌که‌سنجش‌روایی‌آن‌با‌روش‌متغیرهای‌پژوهش‌پرسش

‌ ‌و ‌انجام‌شده ‌‌ییایپا‌ انیمواگرا ‌است.‌‌بررسی‌یبیترک‌ییایپا‌و‌رونباخک‌یآلفا‌اریمع‌دوآن‌با شده

اس‌و‌‌اس‌پی‌اف ارهای‌اس‌گیری‌از‌نرم‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌و‌با‌بهره‌ها‌با‌استفاده‌از‌روش‌مدل‌داده

‌تج یه‌ال‌پی ‌‌اس ‌است. ‌شده ‌‌‌جینتاوتحلیل ‌‌‌مثبت‌‌اثر‌‌انگریب‌پژوهش ‌شرکت ‌اجتماعی ‌بر‌مسئولیت

نین‌اثر‌مثبت‌ارزش‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتری‌و‌جایگاه‌برند‌وفاداری‌مشتری‌و‌جایگاه‌برند‌و‌همچ

‌‌در‌شرکت ‌تهران‌است. ‌‌یریمتغ‌ارزش‌مشتری‌‌که‌‌دهد‌یم‌‌نشان‌‌نیهمچن‌‌جینتا‌های‌گردشگی‌شهر

‌.دارد‌‌نقش‌ی‌و‌جایگاه‌برند‌مشتر‌‌یوفادار‌‌و‌‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌نیب‌‌رابطة‌‌در‌‌که‌‌است‌ی‌انجیم

‌
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 مقدمه

‌روزاف ون‌یآگاه‌و‌بلوغ‌که‌گونه‌همان‌ها،‌سازمان‌امروز‌یاجتماع‌و‌یتجار‌دشوار‌و‌دهیچیپ‌یفضا‌در

‌یاصل‌نفعان‌ذی‌از‌یکی‌من لة‌به‌یو‌یها‌خواسته‌تأمین‌و‌شناخت‌شود،‌یم‌محسوب‌تیم ‌یمشتر

‌.است‌شده‌یا‌ملاحظه‌قابل‌دیتأک‌یاجتماع‌تیمسئولبر‌‌یامروز‌یها‌سازمان‌در.‌دارد‌تضرور‌یسازمان

‌یاجتماع‌تیمسئول‌با‌مرتبط‌اقدامات‌ریدرگ‌را‌خود‌یروزاف ون‌طور‌به‌سودآور‌و‌ب رگ‌یها‌سازمان

‌ندارا‌سهام‌یبرا‌یمال‌عملکرد‌بر‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌تأثیر‌.(Ong et al., 2018)‌اند‌کرده‌شرکت

‌است‌راهبردی،‌رانیمد‌و‌گذاران‌سرمایه‌مانند‌ها،‌شرکت ‌اهمیت‌روزاف ونی‌یافته ‌محققان‌از‌یبرخ.

‌که‌اند‌شده‌یادآور‌و‌اند‌گرفته‌درنظر‌یرقابت‌یتیم ‌را‌یاجتماع‌تیمسئول‌یریکارگ‌هب‌در‌شرکت‌اقدام

 ,.Giannarakis et al)‌دارد‌شرکت‌یسودآور‌و‌یمال‌عملکرد‌بر‌و‌چشمگیری‌مثبت‌تأثیر‌اقدامات‌نیا

‌انتظارات‌به‌توجه‌با‌«یسازمان‌خاص‌یها‌استیس‌و‌اقدامات»‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌.(2018

‌است‌شده‌فیتعر‌یطیمح‌و‌یاجتماع‌،یاقتصاد‌عملکرد‌ةگان‌سه‌یمش‌خط‌و‌نفعان‌ذی ‌اقدامات.

‌می‌را‌یمتنوع‌یها‌تیفعال‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول ‌ستانه،بشردو‌یها‌کمک‌ازجمله‌،گیرد‌دربر

 Rupp and)‌ستیز‌طیمح‌حفظ‌یها‌برنامه‌و‌داوطلبانه‌یها‌برنامه‌جامعه،‌شبردیپ‌و‌توسعه‌یها‌برنامه

Mallory. 2015).است‌شده‌فیتعر‌آن‌در‌موجود‌ةواژ‌سه‌با‌«شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول»‌اصطلاح‌‌:

‌تیمسئول‌اجتما ،‌شرکت، ‌یها‌شرکت‌ای‌وکار‌کسب‌تیفعال‌به‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌ن،یبنابرا.

‌.(Muller, 2015)‌کنند‌یم‌مراقبت‌جامعه‌از‌تشانیفعال‌طیمح‌در‌که‌شود‌یم‌گفته‌یریپذ‌تیمسئول

‌ها‌سازمان‌کارکنان‌برای‌،یعیطب‌طیمح‌و‌جامعه‌به‌کمک‌بر‌علاوه‌،شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول

‌است‌ارزشمند ‌است،‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌یها‌برنامه‌ریدرگ‌یسازمان‌که‌یهنگام‌درواقع،.

‌یاریبس‌یاصل‌یاج ا‌از‌یکی‌ن،یبنابرا.‌دارند‌سازمان‌آن‌بارةدر‌یشتریب‌مثبت‌نگرش‌به‌لیتما‌کارکنان

‌تیمسئول‌یها‌تیفعال‌نیب‌ارتباط‌یبرقرار‌یبرا‌تلاش‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌یها‌برنامه‌از

‌(.Ong et al., 2018)‌است‌آن‌کارمندان‌به‌شرکت‌یاجتماع

‌یفضا‌در‌ها‌سازمانباید‌‌که‌پردازد‌یم‌ییها‌روش‌ةارا ‌به‌ها‌شرکت‌یعاجتما‌تیمسئول‌یطورکل‌به

‌ب‌وکار‌کسب ‌و‌یاخلاق‌و‌یقانون‌،یتجار‌انتظارات‌و‌جامعه‌توقعات‌یگو‌پاسخ‌تا‌کنند‌عمل‌‌آن‌ه

‌باشند‌نفعان‌ذی‌یاجتماع ‌داران،‌سهام‌کارکنان،‌قبال‌در‌یب رگ‌یها‌تیمسئول‌ها‌سازمان‌‌چراکه.

‌‌تیمسئول‌ابعاد‌به‌اشاره‌نیا‌و‌دارند‌‌برعهده‌خود‌نفعان‌ذی‌تمام‌و‌کنندگان‌أمینت‌دولت،‌ان،یمشتر

‌یاجتماع ‌یرهایمتغ‌قیازطر‌یاجتماع‌تیمسئول‌.دارد‌بشردوستانه‌و‌یاخلاق‌،یقانون‌،یاقتصاد:

‌(Akbari et al., 2019)‌گذارد‌می‌‌ریتأث‌ها‌شرکت‌بر‌یمتعدد  ,Yu and Choi)‌اعتماد‌،مثال‌یبرا.

2014; El-Garaihy et al., 2014)،یمشتر‌تیرضا‌‌(Martínez and Del Bosque, 2013و‌ویل‌‌

 شرکت‌یمشتر‌ییشناسا‌،(‌2006همکاران،

‌(Arıkan and Grnrr , 3333; aa rtínzz and Del Boseee,  3333)‌  Arıkan)‌خدمات‌تیفیک،

and Güner, 2013)و‌.‌...‌

‌انیمشتر‌‌یوفادار‌‌تیتقو‌‌و‌‌حفظ‌.است‌وفادار‌انیمشتر‌داشتن‌ها‌شرکت‌عملکرد‌یارهایمع‌از‌یکی
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‌‌یراهبرد‌‌یچالش‌‌به‌‌دارند‌‌بازار‌‌در‌‌را‌خود‌یرقابت‌‌گاهیجا‌‌توسعة‌‌و‌‌حفظ‌‌دغدغة‌‌که‌‌ییها‌شرکت‌‌یبرا‌

‌‌در‌‌خصوص‌به‌که‌‌است‌‌یمباحث‌‌ازجمله‌‌انیمشتر‌‌یوفادار(.‌‌1396همکاران،‌‌و‌‌ریتقد)‌است‌‌شده‌‌لیتبد

.‌است‌‌برخوردار‌‌رانیمد‌‌ن دبس ایی‌‌‌تیاهم‌‌از‌‌،‌آن‌‌در‌‌موجود‌‌یفضا‌‌بودن‌‌یرقابت‌‌علت‌به‌‌ی،خدمات‌‌‌حوزة

‌افراد‌‌و‌‌کالاها‌‌خدمات،‌‌به‌‌علاقه‌‌ای‌‌یوابستگ‌‌را‌‌یمشتر‌‌یوفادار‌(2016)‌همکاران‌و‌ویبرجو‌پیکن

‌‌دهندة‌نشان‌‌که‌‌است‌‌مربوط‌‌مجددشان‌‌یهادیخر‌‌به‌‌انیمشتر‌‌یوفادار‌‌اصولاً.‌کنند‌یم‌‌فیتعر‌‌شرکت‌

 Teng etیابد‌)‌می‌ظهور‌‌ینگرش‌‌و‌‌یرفتار‌‌لاتیتما‌‌صورت‌به‌‌‌برند‌‌به‌‌یوفادار‌‌.است‌‌برند‌‌از‌آنان‌‌‌‌تیرضا

al., 2018; Shi et al., 2014).‌

‌تیلمسئو‌ریناپذ‌ییجدا‌بخش‌که‌است‌برند‌گاهیجا‌ها‌شرکت‌عملکرد‌یارهایمع‌از‌گرید‌یکی

‌(Du et al., 2007)‌است‌شرکت‌یاجتماع ‌و‌است‌مناسب‌یابیبازار‌راهبرد‌ةتوسع‌یبرا‌برند‌گاهیجا.

‌به‌برند‌گاهیجا‌یطورکل‌به.‌(Liu and Choi, 2009)‌کند‌یم‌تیحما‌و‌یبانیپشت‌بازار‌در‌راها‌‌آن‌گاهیجا

‌یبرا‌برند‌گاهیجانین‌همچ‌اشاره‌دارد.‌خاص‌یتجار‌‌نام‌کی‌بارةدر‌کنندگان‌مصرف‌نشیب‌و‌ادراکات

 ,Sharma and Shah)‌است‌یضرور‌برند‌اعتماد‌قابل‌ارزش‌و‌ یتما‌اصالت،‌کردن‌مرتبط‌و‌ییشناسا

2017).‌

‌‌ییرهایمتغ ‌که ‌دارد ‌بر‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌ریتأث)‌رابطه‌نیا‌‌یانجیم‌تواند‌یموجود

‌باشد‌(برند‌گاهیجا‌و‌یوفادار .‌ ‌اینجا ‌میا‌ارزش‌مشتریدر ‌متغیر ‌است. ‌شده ‌گرفته ‌درنظر ‌هرنجی

‌محصولات‌وباشد‌‌داشته‌توجه‌خود‌انیمشتر‌به‌ینوع‌به‌دیبا‌،بماند‌یباق‌بازار‌در‌خواهد‌یم‌که‌یسازمان

‌کند‌را‌یخدمات‌ای ‌دهند‌یم‌ارا ه‌را‌یخاص‌یمشتر‌ارزش‌که‌عرضه ‌،پژوهشگران‌از‌یبرخ‌ةگفت‌به.

‌راهبرد‌یضرور‌عامل‌عنوان‌به‌که‌هاست‌مدت‌آن،‌تیریمد‌ییتوانا‌و‌انیمشتر‌یبرا‌جادشدهیا‌ارزش

‌(.Cepeda-Carrion et al., 2017)ت‌اس‌شده‌شناخته‌ها‌شرکت‌وکار‌کسب

هایی‌است‌که‌مسئولیت‌اجتماعی‌در‌آن‌حا  ‌اهمیت‌‌ی‌یکی‌از‌انوا ‌شرکتگردشگر‌یها‌شرکت

‌عوامل‌بیخرت‌از‌یریجلوگ‌در‌یاریبس‌دیفوا‌یگردشگر‌صنعت‌در‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول.‌است

‌شتریب‌نهیزم‌نیا‌در‌رانیمد‌تلاش‌هرچه‌دارد.‌ریگردشگرپذ‌ةمنطق‌یبوم‌فرهنگ‌نیهمچن‌و‌یعیطب

‌.‌بود‌بیشتر‌خواهد‌یگردشگر‌بر‌یاجتماع‌تیمسئول‌مثبت‌ریتأث‌،باشد

‌ ‌‌نوآوری ‌‌این ‌‌پژوهش ‌‌از ‌‌دو ‌است: ‌اهمیت ‌دارای ‌‌جهت ‌تیمسئول‌ریتأث‌موضو ‌که‌این‌نخست

های‌گردشگری‌‌ی‌در‌شرکتمشتر‌ارزش‌یانجیم‌قیازطر‌شرکت‌برند‌گاهیجا‌و‌یاروفاد‌بر‌یاجتماع

‌رهایمتغ‌نیا‌یتمام‌‌به‌نیشیپ‌یها‌پژوهش‌و‌نگرفته‌قرار‌پژوهش‌مورد‌تاکنون‌مستقر‌در‌شهر‌تهران

‌این‌پژوهش‌برای‌اولیناند‌نکرده‌اشاره‌گریکدی‌کنار‌در ‌درنتیجه ‌می‌؛ ‌انجام ‌این‌بار ‌دوم ‌این‌‌شود. که

‌تحلیل‌روابط‌بین‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌با‌پژوهش ‌به ‌مدل‌معادلات‌ساختاری، ‌از ‌استفاده ‌با ،

های‌گردشگری‌تهران‌‌وفاداری‌مشتری‌و‌جایگاه‌برند‌با‌سنجش‌نقش‌میانجی‌ارزش‌مشتری‌در‌شرکت

‌پی‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌است‌که‌‌می ‌بنابراین‌در ‌و‌یوفادار‌بر‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌ایآپردازد؛

‌.یا‌خیر‌دارد‌ریتأث‌ذکرشده‌‌یانجیم‌به‌توجه‌با‌ها‌شرکت‌برند‌اهگیجا

‌
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 ادبیات نظری پژوهش

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت

‌طور‌به‌تا‌کند‌یم‌اشاره‌وکارها‌ی‌کسبطیمح‌و‌یاجتماع‌ةداوطلبان‌اقدامات‌به‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول

،‌اخلاق‌.(Valiente et al., 2017-Agudo)‌ندنک‌برقرار‌ارتباط‌خود‌نفعان‌ذی‌و‌یعیطب‌طیمح‌با‌حیصح

‌و‌متداول‌یها‌یژگیو‌از‌یبرخ‌نفعان‌ذی‌تیرضا‌و‌تیشفافی‌و‌اجتماع‌انسجام،‌ستیز‌طیمح‌از‌مراقبت

‌درحال‌جهان‌سراسر‌در‌وکار‌کسب‌ر،یاخ‌یها‌سال‌در‌است.‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌با‌معادل‌گاه

‌شرکت‌در‌یاجتماع‌تیمسئول‌تیاهم‌رازی‌است؛‌یطیمح‌ستیز‌و‌یاجتماع‌،یاقتصاد‌اقدامات‌گسترش

‌شده‌فیتعر‌چنین‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌(.Eweje, 2015)‌‌درك‌شده‌است‌یجهان‌رقابت‌با‌مواجهه

نفعان‌‌کنند‌و‌با‌ذی‌تلفیق‌می‌یطیمح‌ستیز‌و‌یاجتماع‌را‌با‌مسا ل‌خود‌یتجار‌یها‌تیفعال‌ها‌شرکتکه‌

‌می ‌داوطلبانه ‌تعامل ‌وارد ‌)‌خود ‌Barbosa, 2017شوند ‌درواقع ‌نیا‌به‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول(.

‌یاجتماع‌رفاه‌بهبود‌به‌ییها‌تیفعال‌انجام‌با‌،میرمستقیغ‌ای‌میمستق‌،بتوانند‌دیبا‌مؤسسات‌که‌معناست

‌دهیتن‌درهم‌اریبس‌اطرافش‌طیمح‌با‌وکار‌کسب‌هر‌که‌گیرد‌نشئت‌می‌باور‌نیا‌از‌دگاهید‌نیا.‌کنند‌کمک

‌.‌(Bosso and Michelon, 2010)‌است‌جامعه‌وابسته‌یتسلام‌‌به‌آن‌تیموفق‌و‌است

ی‌اجتماع‌افراد‌و‌نفعان‌ذی‌یور‌بهره‌شیاف ا‌محافظت،‌یبرا‌است‌یا‌فهیوظی‌شرکت‌اجتماع‌تیمسئول

‌ییها‌شرکت‌گیرد.‌ی‌قرار‌میریپذ‌رقابتو‌‌تیشفاف‌،پذیری‌مسئولیتعواملی‌همچون‌‌تأثیر‌تحت‌عمدتاًکه‌

این‌‌وکنند‌‌می‌تیتقو‌را‌پذیری‌خود‌رقابت‌،دهند‌خود‌قرار‌می‌تیاولو‌را‌تیشفاف‌و‌یریپذ‌تیمسئول‌که

مسئولیت‌اجتماعی‌‌.(Tai and Chuang, 2014)‌شود‌یممنجر‌‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌به‌خود‌ةنوب‌به

‌ ‌بعد‌دارد. ‌‌کـارول‌هـای‌مسـئولیت‌معروف‌هرمشرکت‌چهار ‌بعد‌را ‌و‌،اقتصادی‌های‌مسئولیتاین‌چهار

‌قانونی ‌ها‌سازمان‌توجه‌مورد‌بسیار‌که‌هایی‌ئولیتمس، ‌داوطلبانه‌و‌اخلاقی‌هـای‌مسئولیت‌وست،

‌(.1394چمنی‌و‌کاووسی،‌‌داند‌)راه‌می‌گیرند‌می‌قرار‌جوامع‌تمامی‌توجـه‌مورد‌‌که(‌بشردوستانه)

‌

 مشتری وفاداری

‌که‌معنی‌این‌به‌؛داشـت‌خواهـد‌شبرای‌ای‌دوجانبه‌م ایای‌سازمان‌هر‌اجتمـاعی‌هـای‌مـسئولیت‌انجام

‌و‌نظـر‌نی ‌نفع‌ذی‌های‌طرف‌و‌جامعه‌و‌دنبر‌می‌نفع‌خود‌مـسئولیت‌و‌اخلاقـی‌رویکرد‌از‌ها‌سازمان

‌ةتوسـع‌و‌رشـد‌بـرای‌را‌فـضا‌امر‌این.‌داشت‌خواهنـد‌سـازمان‌قـوت‌نقاط‌و‌عملکرد‌از‌بهتری‌برداشت

‌عملکرد‌از‌را‌خود‌رضایت‌مشتریان‌آن‌ازطریق‌کـه‌است‌رفتارهایی‌از‌یکی‌وفاداری.‌کند‌می‌فراهم‌سـازمان

 ,.Garcia de los Salmones et al)‌دارد‌ها‌شرکت‌سودآوری‌با‌ن دیکی‌ارتباط‌و‌کنند‌می‌بیان‌شرکت

2005‌ ‌فقط‌داده،‌رخ‌وکار‌کسب‌های‌محیط‌در‌کــه‌ای‌عمــده‌تحـولات‌بــا‌،اخیـر‌های‌سـال‌طـی(.

‌کیفیت‌بالابردن‌را‌هایشان‌فعالیت‌اصلی‌محور‌که‌دهند‌دامها‌خود‌حیات‌به‌توانند‌می‌هایی‌سـازمان

‌محض‌مندی‌رضایت‌کـه‌کرد‌ذکر‌باید.‌اند‌داده‌قرار‌مشتریان‌رضایت‌پایداری‌و‌رضـایت‌افـ ایش‌خدمات،

‌‌آن‌در‌تا‌شود‌تـلاش‌بایـد‌و‌نیـست‌کافی‌مشتری ‌شود‌ایجاد‌وفاداریها ‌،مشتری‌در‌وفـاداری‌ایجاد.

‌این‌هست.‌نی ‌رقابتی‌م یت‌به‌یابی‌دست‌برای‌مهمی‌مبنای‌است،‌بازاریابی‌در‌هدف‌کی‌که‌این‌بر‌علاوه
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‌با‌و‌سودآوریزیاد‌است‌‌جدیـد‌مـشتری‌یـک‌آوردن‌دست‌هب‌ةه ین‌که‌است‌همگان‌موردپذیرش‌مطلب

‌‌یابد‌می‌اف ایش‌وفادار‌مشتریان ‌اجتمـاعی‌مسئولیت‌انجامدرحقیقت‌‌.(1396)بیاتی‌صداقت‌و‌همکاران،

‌‌می‌شرکت‌از‌مطلوبی‌ذهنی‌تصویر‌کنندگان‌عرضه‌و‌گذاران‌سرمایه‌مـشتریان،‌رمیـاند ‌وفاداری‌وسازد

‌Torres et al., 2012)‌دهد‌می‌اف ایش‌را‌مشتریان ‌‌یوفادار‌‌که‌‌کنند‌یم‌‌انیب‌‌نظران‌صاحب‌‌از‌‌یبرخ(.

‌/خدمت‌‌کی‌‌از‌‌استفاده‌‌ای‌‌دیخر‌‌به‌‌تعهد‌‌و‌‌محصولات‌‌/خدمات‌به‌مساعد‌‌یها‌نگرش‌‌دادن‌‌نشان‌‌به‌‌یمشتر

‌در‌‌که‌نیا‌‌به‌باتوجه‌‌.است‌سازمان‌‌هر‌‌یاصل‌‌یةسرما‌‌وفادار‌‌یمشتر(.‌Kim et al., 2016)‌دارد‌‌اشاره‌محصول‌

‌‌یوفادار‌‌نقش‌‌دارد،‌‌وجود‌‌انیمشتر‌‌و‌‌خدمات‌‌هندة‌ارا ه‌نیب‌یتر‌‌گسترده‌ی‌فرد‌‌نیب‌‌روابط‌‌خدمات‌‌بخش‌

‌که‌‌شود‌می‌‌بازار‌‌سهم‌‌شیاف ا‌‌باعث‌‌شده‌ارا ه‌‌خدمت‌‌به‌‌انیمشتر‌‌یوفادار‌‌.دارد‌‌یا‌ژهیو‌‌تیاهم‌‌بخش‌‌نیا‌‌در

(.‌‌1396همکاران،‌و‌یریش)‌‌دارد‌‌کین د‌‌یارتباط‌‌شرکت‌‌یسودآور‌‌و‌‌هیسرما‌‌بازگشت‌‌نرخ‌‌با‌‌خود‌‌بةنو‌به‌

‌یوفادار‌‌کامل‌‌درك‌‌یبرا‌‌پژوهشگران‌‌شتریب‌‌نظر‌‌به‌بنا‌‌و‌است‌‌ینگرش‌‌و‌‌یرفتار‌‌ابعاد‌‌شامل‌‌یوفادار

‌از‌ی‌جدانشدن‌‌بعُد‌‌دو‌‌‌رایز‌‌،شود‌استفاده‌‌ینگرش‌‌یها‌اسیمق‌‌از‌‌هم‌‌و‌‌یرفتار‌‌یها‌اسیمق‌‌از‌‌هم‌‌دیبا‌‌انیمشتر‌

‌دهیسنج‌‌گرانید‌‌به‌‌هیوصت‌‌و‌‌دیخر‌‌تکرار‌ی‌مبنا‌بر‌ی‌رفتار‌ی‌وفادار.‌(Jeon and Choi, 2012)‌‌ند‌‌ا‌یوفادار‌

‌‌1393،یاهرودیس‌‌ینجف‌‌و‌‌یعلو)‌‌شود‌یم‌ ‌‌دییتأ‌‌و‌‌انیمشتر‌ی‌ده‌رجحان‌‌‌دهندة‌نشان‌‌ینگرش‌‌یوفادار‌(.

‌‌یوفادار‌‌که‌‌افتندیدر‌پژوهشگران‌‌(.‌همچنینHariharan et al., 2018)‌‌است‌‌برند‌‌فرد‌منحصربه‌ی‌ها‌ارزش

که‌هر‌دو‌نو ‌وفاداری‌‌.‌ازآنجا(Poujol et al., 2013)‌‌باشد‌ی‌رفتار‌‌و‌‌ینگرش‌‌یوفادار‌‌از‌‌یبیترک‌ممکن‌است‌

‌این‌نو ‌شرکت‌شرکتبرای‌ ‌نو ‌وفاداری‌توأمان‌استفاده‌‌های‌گردشگری‌اهمیت‌بسیاری‌دارد، ‌دو ‌از ها

‌هاست.‌کنند‌و‌درحقیقت‌وفاداری‌ترکیبی‌مناسب‌آن‌می

‌

 برند جایگاه 

‌برند ‌افراد‌ب‌و‌کند‌یم‌متفاوت‌رقبا‌از‌را‌محصول‌که‌است‌ییها‌یژگیو‌بر‌دیتأک‌یمعن‌به‌جایگاه رای

‌برند‌ةجوهر‌جذابیت‌دارد. ‌فروش‌شنهادیپ»‌ای‌داریپا‌یرقابت‌تیم ‌یدارا‌برند‌که‌است‌نیا‌جایگاه

 ,Dawes)‌دهد‌یم‌خاص‌برند‌نیا‌دیخر‌به‌مشتریان‌برای‌یا‌کننده‌قانع‌لیدل‌که‌است‌«فرد‌منحصربه

2017‌ ‌جایگاه ‌رایب‌یارزشمند‌و‌داریپا‌معتبر،‌فرد،‌منحصربه‌گاهیجا‌برند‌که‌است‌یمعن‌بدان‌برند(.

‌اب ار‌کند،‌یم‌کمک‌آن‌ییشناسا‌به‌که‌است‌یمهم‌عامل‌تنها‌نه‌یتجار‌نام‌تیموقع‌.دارد‌انیمشتر

‌دربرند‌‌گاهیجا(،‌2003)‌ازنظر‌کاتلر(.‌Martey and Frempong, 2014هست‌)‌ ین‌ یتما‌یبرا‌یقدرتمند

اج ای‌‌قیازطر‌گاهیجا‌نی.‌اشود‌یخلاصه‌م‌بینسبت‌به‌محصولات‌رق‌محصولات‌شرکت‌یرقابت‌تیم 

‌ختیآم ‌م‌یابیبازارة ‌انتقال ‌مشتری ‌ذهن ‌بنابراابدی‌یبه ‌ب‌کردیرو‌ن،ی. ‌نقش‌محصول‌شتریکاتلر ‌در‌به

‌برند‌جادیا‌های‌تیفعال‌یاساس‌محور‌عنوان‌به‌شرکت‌برند‌سازی‌گاهیجا‌از‌برند‌توجه‌دارد.‌یابی‌هگایجا

‌Keller, 2008)ی‌ابیبازار‌راهبرد‌قلب‌،(Ries and Trout, 2008)‌شرکت ‌دییکل‌اب ارهای‌از‌یکی‌و(

‌رقابت‌بازار‌در‌برند‌تیریمد‌اجرای  Hooley et al., 2012Joachimsthaler, 2000;  andAaker ;)ی

Cutler, 2003‌)شرکت‌برند‌سازی‌گاهیجا‌ةطیح‌در‌گرفته‌صورت‌های‌پژوهش‌،یطورکل‌.‌بهاست‌شده‌ادی‌

‌سازمان‌و‌محور‌کننده‌مصرف‌کردیرو‌دو‌قالب‌در غالب‌در‌‌کردیرو‌.شود‌می‌‌بندی‌دسته‌محور‌تیریمد/
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کنندگان‌از‌برندی‌به‌نسبت‌رقبا‌‌مصرف‌ادراكی‌محور‌بوده‌که‌به‌بررس‌کننده‌مصرف‌نیشیهای‌پ‌پژوهش

‌یها‌یژگیبرند‌گاه‌در‌قالب‌و‌گاهیجا‌یابیرزا‌کرد،یرو‌نی.‌در‌ااست‌مشخص‌پرداخته‌یها‌براساس‌شاخص

‌(Vriens and Hofstede, 2000)‌ملموس‌محصول ‌اصل، ‌براساس‌صفات‌خاص‌و ‌نظ‌یگاه ‌ریمحصول

‌نوآورانه‌تیفیک ‌Snelders and Schoormans, 2004)‌بودن‌و ‌‌یبرخ(، ‌دیفوا‌ایاوقات‌براساس‌کارکرد

‌یTybout and Sternthal, 2005)‌آسان‌کاربرددوام‌و‌‌ریمحصول‌نظ محصول‌‌نینماد‌دیفوا‌براساس‌ا(

(‌1993کلر،‌)‌محصول‌ةحاصل‌از‌استفاد‌بخش‌لذت‌ةتجرب‌ایکننده‌‌احترام‌مصرف‌احساسمانند‌ارضای‌

های‌‌و‌روش‌یاضیبر‌الگوهای‌ر‌یو‌مبتن‌‌یکمّ‌برند‌گاهیجا‌ةهای‌گذشته‌دربار‌.‌غالب‌پژوهششود‌یانجام‌م

‌ ‌متأثر‌از‌‌یابی‌هگایجا‌ای‌دنپرداز‌یمحصول‌م‌یابی‌گاهیبه‌جا‌باًغال‌ها‌پژوهش‌نیا‌اکثرآماری‌است. برند‌را

‌ادراك‌مشتر‌دندان‌یهای‌محصول‌م‌همشخص‌و‌تیوضع ‌جا‌انیو ‌قابل‌گاهیاز ‌بر ‌یسازمان‌های‌‌یتبرند‌را

‌بنابرادهد‌یم‌حیترج ‌پژوهش‌کردیرو‌ن،ی. ‌در ‌جا‌غالب ‌و‌‌یمشتر‌کردیرو‌برند،‌یابی‌هگایهای محوری

‌یطراح‌یابی‌جایگاه:‌»کند‌یم‌فیگونه‌تعر‌نیا‌برند‌را‌یابی‌گاهیمتأثر‌از‌نظر‌کاتلر‌است‌که‌جا‌منفعلانه‌و

که‌از‌‌یطور‌به‌،در‌ذهن‌بازار‌هدف‌است‌ ییکردن‌مکان‌متما‌شرکت‌برای‌اشغال‌یذهن‌ریکالا‌و‌تصو

‌(.Cutler, 2003)‌«رقبا‌برخوردار‌شودبه‌نسبت‌‌یانیبرجسته‌و‌نمای‌رقابت‌گاهیجا

‌

 مشتری ارزش

ها‌‌آن‌و‌کند‌می‌لیتسه‌ها‌را‌برای‌سازمان‌رقابت‌فشار‌حفظ‌که‌است‌یکانون‌نقاط‌از‌یکی‌یمشتر‌ارزش

‌می‌رقبا‌گرید‌از‌را ‌)‌متمای  ‌Magotra et al., 2018سازد ‌از‌‌جامع‌یابیارز‌یمشتر‌ارزش(. مشتریان

 Tsou andکرده‌است‌)‌شده‌از‌آنچه‌دریافت‌اثربخشی‌و‌مطلوبیت‌محصول‌است،‌با‌توجه‌به‌ادراك‌کسب

Huang, 2018‌ ‌‌یتجار‌یندیفرا‌یمشتر‌ارزش‌یریگ‌شکل‌ن،یبنابرا(. ‌‌هکاست ‌یایم امشتری

et al.,  Xuکند‌)‌را‌ارزیابی‌می‌خدمت/‌محصول‌کی‌از‌استفادهشده‌برای‌‌ه ینة‌پرداخت‌و‌شده‌افتیدر

‌لیبد‌کی‌ییتوانا‌از‌آمده‌دست‌به‌یادراک‌سودمندی(.‌ارزش‌مشتری‌پنج‌بعد‌دارد:‌ارزش‌کارکردی‌)2015

‌لیدب‌یک‌ارتباط‌از‌آمده‌دست‌به‌یادراک‌سودمندی(،‌ارزش‌اجتماعی‌)سودمندی‌ای‌یکی یف‌عملکرد‌برای

‌لیبد‌کی‌ییتوانا‌از‌آمده‌دست‌به‌یادراک‌تیمطلوب(،‌ارزش‌احساسی‌)خاص‌یاجتماع‌گروه‌چند‌ای‌کی‌با

‌ارزش‌شناختیعاطف‌حالات‌ای‌احساسات‌ختنیبرانگ‌در ‌ییتوانا‌از‌آمده‌دست‌به‌یادراک‌مندیسود)‌ی(،

(‌و‌ارزش‌وضعیتی‌دانش‌به‌لیتما‌کردن‌برآورده‌و‌یتازگ‌جادیا‌کنجکاوی،‌حس‌کیتحر‌برای‌لیبد‌کی

‌ای‌مجموعه‌ای‌خاص‌یتیموقع‌از‌ای‌جهینت‌عنوان‌به‌لیبد‌کی‌ةلیوس‌به‌آمده‌دست‌هب‌ةشد‌ادراك‌تیمطلوب)

‌(.1395روست(‌)منصوری‌و‌همکاران،‌‌کننده‌با‌آن‌روبه‌انتخاب‌که‌طیشرا‌از

‌

 پیشینة پژوهش

تأثیر‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌بر‌وفاداری‌»(،‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌2017)‌1آرامبورو‌و‌پسکادور

،‌دریافتند‌که‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌روی‌شهرت‌شرکت‌«مشتریان‌)نقش‌میانجی‌شهرت‌شرکت(

                                                           
1. Aramburu‌and Pescador 
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(‌در‌1392ر یسی‌و‌همکاران‌)‌شود.‌ان‌به‌شرکت‌میتأثیر‌چشمگیری‌دارد‌که‌موجب‌وفاداری‌مشتری

‌که‌کنند‌بیان‌می«‌انیمشتر‌یوفادار‌با‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌ةرابط‌ییناساش»پژوهشی‌با‌عنوان‌

‌و‌1همچنین‌استانلد.‌دارد‌وجود‌یمعنادارة‌رابط‌انیمشتر‌یوفادار‌با‌سازمان‌یاجتماع‌تیمسئول‌نیب

‌2011)‌همکاران ‌نشان( ‌پژوهش‌خود ‌وفاداری‌کنندة‌شرکت‌تعیین‌اجتماعی‌مسئولیت‌که‌دادند‌در

‌‌مجدد(‌خرید‌و‌دیگران‌به‌توصیه‌قصد‌)به‌شرکت‌به‌مشتری ‌در‌،(2013)‌باسـکو‌و‌مارتین است.

‌وفـاداری‌و‌اجتمـاعی‌مسـئولیت»‌عنـوان‌بـا‌تحقیقـی ‌و‌شناسایی‌و‌اعتماد‌میانجیگری‌اثـر‌بـا:

‌قرار‌شرکت‌اجتماعی‌مسئولیت‌غیرمسـتقیم‌تأثیر‌تحت‌اداریوف‌که‌گرفتند‌نتیجه‌،«مشتریان‌رضایت

‌)‌.دارد ‌همکاران ‌و ‌برند‌1393کریمی ‌جایگاه ‌بر ‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌را ‌تأثیر ‌تحقیقی، ‌در ،)

‌همچنین‌ ‌نتایج‌پژوهش‌آنان‌حاکی‌از‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌این‌دو‌متغیر‌ذکرشده‌است. سنجیدند.

تعهد‌نسبت‌به‌مسئولیت‌اجتماعی‌به‌ایجاد‌‌‌ند‌که‌رویکرد‌شرکت‌به(‌دریافت2014)‌ماکاسی‌و‌همکاران

‌می ‌ذهن‌مشتریان‌منجر ‌مثبت‌در ‌به‌تصویر ‌که ‌‌شود ‌تثبیت‌میدنبال ‌نی  ‌برند زِنگ‌و‌‌شود.‌جایگاه

(‌ ‌‌(2009همکاران ‌بین ‌معناداری ‌و ‌مثبت ‌رابطة ‌خود ‌تحقیق مشتری‌‌یوفادار‌و‌یمشتر‌ارزشدر

‌)‌.کردند‌ییشناسا ‌‌(،2015چن ‌عنوان ‌با ‌خود ‌تحقیق ‌با‌»در ‌مشتری: ‌وفاداری ‌و ‌مشتری ارزش

‌اذعان‌می«درنظرگرفتن‌عامل‌رقابت ‌وفاداری‌مشتری‌تأثیر‌بس ایی‌دارد.‌، ‌کند‌که‌ارزش‌مشتری‌در

‌جنانی‌) ‌مشخص‌می1396همچنین‌صادقی‌و ‌پژوهش‌خود ‌در )‌‌ ی‌اجتماع‌تیمسئول‌نیب‌کهکنند

‌که‌دادند‌نشان(‌2008)‌کاسپر‌و‌نیسواِ‌.دارد‌وجود‌یادارمعنو‌‌مثبت‌ةرابط‌انیمشتر‌ارزش‌با‌شرکت

‌شرکتاجتماع‌تیمسئول‌یها‌تیفعال ‌به‌انیمشتر‌ارزش‌در‌ی ‌که ‌دارد ‌مثبتی ‌ارزش‌‌تأثیر ‌آن تبع

(‌در‌تحقیق‌خود‌بیان‌2008کیم‌و‌همکاران‌)‌.گذارد‌یم‌تأثیر‌انیمشتر‌تیرضا‌و‌نانیاطم‌در‌مشتری

مشتری‌وفاداری‌شده‌در‌سازمان‌است‌که‌به‌‌یگاه‌برند‌تثبیتکنند‌که‌ارزش‌مشتری‌ناشی‌از‌جا‌می

‌‌برای‌سازمانراهبردی‌دارایی‌شود‌و‌این‌وفاداری‌‌منجر‌می های‌‌به‌کاهش‌ه ینهرود‌و‌‌شمار‌می‌بهها

(‌در‌تحقیق‌خود‌دریافتند‌که‌1391نیا‌و‌فاطمی‌)‌همچنین‌رحیم‌شود.‌جذب‌مشتری‌جدید‌منجر‌می

درجهت‌ارتقای‌ارزش‌مشتری‌است‌و‌‌ها‌سازمان‌بازار‌هدف‌بسیاری‌از‌برند‌قدرتمند‌درجایگاه‌ساخت‌

‌ارزش‌متداول‌ایجاد‌برند‌تجاری‌درواقع ‌‌کنند‌آنان‌بیان‌می‌.کند‌می‌ارزشی‌بیش‌از فقط‌برند‌دیگر

‌دست‌مدیران‌نیست‌یاب ار ‌سازمانراهبردی‌‌یال ام‌؛کارآمد‌در ‌درجهت‌خلق‌ارزش‌‌است‌که ‌را ها

‌کند.‌میهای‌رقابتی‌پایدار‌کمک‌‌ایجاد‌م یت‌بهدهد‌و‌‌می‌سوقبیشتر‌برای‌مشتریان‌
 

 ها و چارچوب نظری پژوهش  توسعة فرضیه

 مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری

and Markham Chander ,دهد‌)‌‌قرار‌می‌ریتأث‌‌ها‌وفاداری‌مشتریان‌را‌تحت‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت

Maignan et al., 20112003; ‌ ‌و(. ‌)2007)‌2جوهانسون‌آنسلمسون ‌همکاران ‌و ‌استانلند ‌و )2011‌)

توصیه‌به‌‌قصد‌بهکنندة‌وفاداری‌مشتری‌به‌شرکت‌)‌نشان‌دادند‌که‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌تعیین

                                                           
1. Stanaland 
2. Anselmsson and Johansson 
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‌است. ‌مجدد( ‌خرید ‌و ‌صاحب‌دیگران ‌از ‌و‌‌بسیاری ‌سازمان ‌تصویر ‌اعتماد، ‌که ‌باورند ‌این ‌بر نظران

‌د ‌مهم ‌عوامل ‌از ‌سازمان ‌اجتماعی ‌در‌مسئولیت ‌وفاداری ‌درواقع ‌است. ‌مشتریان ‌وفاداری ‌ایجاد ر

های‌اجتماعی‌مشارکت‌مداوم‌داشته‌باشند‌تا‌از‌این‌‌آید‌که‌شرکت‌در‌مسئولیت‌دست‌می‌شرایطی‌به

‌کند‌ ‌ایجاد ‌رقبا ‌به ‌نسبت ‌بیشتری ‌رضایت ‌و ‌دهد ‌ارا ه ‌شرکت ‌از ‌مناسبی ‌تصویر ‌بتواند طریق

‌شود:‌فرضیة‌زیر‌مطرح‌میترتیب‌‌(.‌بدین1395اللهی‌و‌جلالیان،‌‌)خلیل

  مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌وفاداری‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.: 1فرضیة 
 

 مسئولیت اجتماعی شرکت و جایگاه برند

شوند‌‌زیست‌هدایت‌می‌ها‌به‌سمت‌محیط‌های‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌دهد‌که‌برنامه‌نتایج‌نشان‌می

گذاری‌‌ها‌با‌سرمایه‌(.‌شرکتMakasi et al., 2014کند‌)‌ایفا‌می‌ها‌که‌نقش‌مهمی‌در‌جایگاه‌برند‌شرکت

‌مسئولیت‌اجتماعی‌می ‌)‌در ‌م ایای‌رقابتی‌ ‌م ایای‌رقابتی‌امن، ‌به  ,Luo and‌Bhattacharyaتوانند

‌تجاری‌)2006 ‌برند ‌آگاهی‌از ‌ایجاد ،)Hoeffler and Keller, 2002تجاری‌‌ ‌مشروعیت‌برند ‌ایجاد ‌و )

(Vaaland et al., 2008دست‌یابند‌که‌‌)ها‌‌برند‌شرکت‌نام‌باداران‌‌ة‌خود‌باعث‌تقویت‌رابطة‌سهامنوب‌به

‌فعالیت‌می ‌برندهای‌متفاوت‌در ‌تکیه‌می‌های‌مسئولیت‌اجتماعی‌شود. ‌خود ‌در‌‌شان‌به‌جایگاه کنند‌و

‌رقبای‌خود‌متفاوت‌ذهن‌مصرف ‌شرکتDu et al., 2007اند‌)‌کنندگان‌از ‌ب رگ‌جهان‌‌(. ‌و های‌معتبر

‌شدهمت ‌امر ‌این ‌اقدامات‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌وجه ‌که ‌آن‌اند ‌برند ‌جایگاه ‌بر ‌‌ها مستقیم‌‌ریتأثها

‌)‌می ‌) (.Lim, and Phillips, 2008گذارد ‌همکاران ‌و ‌اجتماعی‌2015هان ‌مسئولیت ‌که ‌دریافتند )

‌شود:‌ترتیب‌فرضیة‌زیر‌مطرح‌می‌بدین‌.ها‌اثر‌مثبت‌بر‌ارزش‌جایگاه‌برند‌دارد‌شرکت

‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌جایگاه‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.: 2 فرضیة

 

 مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش مشتری

‌اف ایش‌می دهد‌و‌سبب‌کاهش‌ه ینه‌و‌کمک‌به‌اف ایش‌ارزش‌برای‌‌تصویر‌مثبت‌از‌شرکت‌م ایا‌را

سا ل‌اجتماعی‌نی ‌درحال‌تنها‌اقتصادی‌است،‌بلکه‌در‌م‌شود.‌فرایند‌آگاهی‌از‌مشتریان‌نه‌مشتری‌می

‌تلاشCzarniewski, 2014اف ایش‌است‌) ‌رابطة ‌توضیح ‌تحقیقات‌محدودی‌دربارة های‌مسئولیت‌‌(.

(‌ ‌دارد ‌وجود ‌ارزش‌مشتری ‌با (.‌Piercy and Lane, 2009; Peloza and Shang, 2011اجتماعی

های‌راهبردی‌دارد.‌‌ریگی‌ها‌در‌تصمیم‌ها‌نشان‌از‌اهمیت‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌باوجوداین،‌یافته

ها‌پتانسیلی‌برای‌اف ایش‌‌های‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌(‌اظهار‌داشتند‌که‌تلاش2011پلوزا‌و‌شانگ‌)

‌شود:‌ترتیب‌فرضیة‌زیر‌مطرح‌می‌بدین‌.ارزش‌مشتری‌دارند

‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌ارزش‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.: 3فرضیة 

 

 مشتری ارزش مشتری و وفاداری

‌ارتباط‌مثبت‌دارد‌تحقیقات‌نشان‌می ‌وفاداری‌او ‌رضایت‌و  ,.Lam et al) دهد‌که‌ارزش‌مشتری‌با
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2004; Spiteri and Dion, 2004آیندة‌کسب‌ ‌ارزیابی‌مشتری‌از ‌یک‌تأمین‌(. ‌با ‌به‌سطح‌‌وکار کننده

بینی‌‌تار‌پیش(.‌رفCannon and Perreault, 1999شدت‌گره‌خورده‌و‌رو‌به‌گسترش‌است‌)‌وفاداری‌به

ها‌ایفا‌کند.‌کرونین‌و‌همکاران‌‌کنندگان‌ممکن‌است‌نقش‌مهمی‌در‌این‌ارزیابی‌ارزش‌مشتری‌تأمین

‌وفاداری‌ارا ه‌2000) ‌ارزش‌مشتری‌بر ‌تأثیر ‌رابطة ‌نقش‌میانجی‌رضایت‌مشتری‌در ‌از ‌شواهدی‌را )

‌پیش کنند.‌می  Chen andاند‌)‌ردهنیاز‌اصلی‌وفاداری‌شناسایی‌ک‌تحقیقات‌پیشین‌ارزش‌مشتری‌را

Dubinsky, 2003).شود:‌ترتیب‌فرضیة‌زیر‌مطرح‌می‌بدین‌‌

‌:‌ارزش‌مشتری‌در‌وفاداری‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.4فرضیة 

 

 ارزش مشتری و جایگاه برند

‌موفق‌‌برندها ‌جایگاه ‌خدمات‌ناملموس‌میبا ‌محصولات‌و ‌به ‌مشتریان‌باعث‌اف ایش‌اعتماد ‌و ‌شوند

‌بهتره‌خدمات‌آن ‌را ‌شناسایی‌‌ا ‌و ‌‌میتجسم ‌بالایی‌ازکنند. ‌ازسوی‌مشتری‌‌ارزش‌درك‌سطح شده

 ,.Kim et al)‌دهد‌سطح‌وفاداری‌را‌اف ایش‌می‌مجدد‌و‌قصد‌خرید‌،می ان‌رضایت‌مشتریجایگاه‌برند،‌

‌ت2008 .‌برند‌چشمگیری‌داردمدیریت‌آن‌در‌بخش‌خدماتی‌اهمیت‌‌کید‌بر‌موضو ‌برند‌وأوجه‌و‌ت(.

‌ ‌‌منافع‌بسیاری‌برای‌سازمانقدرتمند ‌پی‌دارد. ‌مواردی‌چون‌‌بین‌می‌ایندرهای‌خدماتی‌در توان‌به

‌اف ایش‌توان‌سازمان‌در‌شرایط‌بحرانی،‌حاشیشدة‌بیشتر‌ازسوی‌مشتری‌ارزش‌درك سود‌بیشتر،‌‌ة،

‌و‌‌واکنش‌مثبت‌بیشتر ‌نشان ‌و ‌نام ‌از ‌م ایای‌فروش‌لیسانس‌استفاده ‌تغییرات‌قیمت، ‌به مشتریان

تر‌و‌پایدارتری‌در‌‌تر‌تصویر‌روشن‌ارزش‌برند‌قوی‌(.Keller, 2001کرد‌)برند‌اشاره‌‌ةای‌توسعه‌فرصت

آورده‌از‌‌دست‌شود‌مشتری‌ارزیابی‌بهتری‌از‌ارزش‌به‌این‌امر‌باعث‌میکه‌‌کند‌ایجاد‌میذهن‌مشتری‌

‌به ‌و ‌باشد ‌محصولات‌داشته ‌داشت‌)رحیم‌خدمات‌یا و‌‌نیا‌تبع‌آن‌شرکت‌سودآوری‌بیشتری‌خواهد

‌ ‌ادامـ‌برند‌(.1391فاطمی، ‌تمایـل‌مشـتری‌بـه ‌کـه ‌مشتری، ‌تعهد ‌رابطـ‌ةتجاری‌بر ‌با‌ة ارزشمند

‌بـدین‌فروشنده‌تعریف‌می ‌تأثیرگذار‌است. ‌برنـد‌شود، بین‌مشتری‌و‌‌ةایجاد‌رابط‌درتجاری‌‌ترتیـب،

‌ةدهند‌انکه‌نش‌استشرکت‌خاص‌‌برند‌تجاری‌شامل‌درك‌و‌شناخت‌از‌یک‌گذارد.‌فروشنده‌تأثیر‌می

‌است ‌شرکت ‌‌اعتبار ‌مصرف‌برو ‌به‌رفتار ‌بازگشت ‌در ‌ارزش‌‌کننده ‌و ‌آن ‌به ‌وفادارماندن ‌و شرکت

‌(.1393چمنی‌و‌سلیمی،‌‌)راه‌تأثیر‌دارد‌شدة‌مشتری‌ادراك

‌ارزش‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌در‌جایگاه‌برند‌دارد.: 5فرضیة 

‌نقش‌واسطه :6فرضیة  ‌با ‌‌تأثیر‌انیمشتر‌‌یوفادار‌‌در‌‌رزش‌مشتری،ای‌ا‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت،

‌‌.‌گذارد‌می

‌.گذارد‌می‌‌تأثیرجایگاه‌برند‌‌در‌ای‌ارزش‌مشتری،‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت،‌با‌نقش‌واسطه: 7فرضیة 
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 . چارچوب مفهومی پژوهش1شکل 

‌

 روش شناسی 

‌برحسب‌روش‌توصیفی ‌هدف‌کاربردی‌و ‌آاستبستگی‌‌هم ـ این‌پژوهش‌ازنظر ‌جامعة ماری‌شامل‌.

به‌روش‌دردسترس‌و‌آسان‌‌یریگ‌نمونه‌گردشگری‌مستقر‌در‌شهر‌تهران‌است.‌های‌مشتریان‌شرکت

‌اطلاعات‌پژوهش‌‌نامه‌میان‌دویست‌نفر‌از‌مراجعه‌ضورت‌گرفته‌و‌پرسش کنندگان‌توزیع‌شده‌است.

‌پرسش ‌پرسش‌نامه‌ازطریق ‌شامل ‌که ‌گردآوری‌شده ‌استاندارد ‌شر‌های ‌مسئولیت‌اجتماعی کت،‌نامة

‌مسئولیت‌ ‌دارد: ‌متغیر ‌نو  ‌پژوهش‌سه ‌این ‌است. ‌برند ‌جایگاه ‌و ‌مشتری ‌وفاداری ارزش‌مشتری،

ها‌متغیر‌مستقل،‌وفاداری‌مشتری‌و‌جایگاه‌برند‌متغیر‌وابسته‌و‌ارزش‌مشتری‌متغیر‌‌اجتماعی‌شرکت

‌ ‌است. ‌ها‌پژوهش‌‌‌از‌‌هیگو‌‌‌‌37تعداد‌‌نامه،‌پرسش‌‌میتنظ‌‌یبرا‌میانجی ‌)مطا‌نیشیپ‌ی ‌جدول (‌2بق

‌است‌‌‌شده‌‌دهآزمو‌‌پژوهش‌‌اتیفرض‌‌بر‌اساس‌آن‌و‌‌شده‌استخراج‌ ‌سنجش‌‌یبرا‌‌لازم‌‌اقدامات‌‌سپس.

‌از‌ی‌نظرخواه‌‌با‌‌استاندارد،‌‌نامة‌پرسش‌‌از‌‌استفاده‌‌به‌توجه‌با‌‌.است‌‌گرفته‌‌انجام‌‌‌آزمون‌‌ییروا‌و‌یی‌ایپا‌

‌‌و‌‌کرونباخ‌ی‌آلفا‌‌‌برازش‌ی‌ها‌شاخص‌‌‌از‌‌سپس،‌.ه‌است‌شد‌‌دییتأ‌‌و‌ی‌بررس‌‌نامه‌پرسش‌‌‌ییروا‌خبرگان،‌

‌ایپا‌‌و‌‌(AVE)‌افتهی‌توسعه‌‌انسیوار‌‌نیانگیم ‌)بیترک‌یی ‌CRی ‌ابیارز‌‌و‌‌سنجش‌‌یبرا( ‌‌ییایپا‌ی

‌است‌شد‌‌استفاده‌‌‌‌Smart-PLSار اف‌نرم‌از‌‌استفاده‌‌با‌‌نامه،‌پرسش ‌‌‌کرونباخ‌.ه ‌سال ‌انمی ‌‌1951در

یی‌ایپا‌ی‌برا‌‌را‌‌‌6/0ی‌بالا‌‌مقدار‌‌1988در‌‌یی‌‌‌و‌‌یباگاز‌‌‌،کرونباخ‌ی‌آلفا‌ی‌برا‌‌را‌7/0ی‌بالا‌‌ندارداستا‌

‌منظور‌به‌افتهی‌توسعه‌انسیوار‌‌نیانگیم‌‌یبرا‌را‌‌‌5/0یبالا‌‌استاندارد‌‌1981در‌‌‌لاکر‌و‌‌فورنل‌‌و‌ی‌بیترک‌

منابع،‌تعداد‌سؤالات،‌آلفای‌کرونباخ،‌بار‌‌‌به‌‌مربوط‌‌عاتاطلا،‌‌1جدول‌در‌.‌اند‌کرده‌‌انیب‌ییایپا‌‌سنجش‌

‌.‌ارا ه‌شده‌است‌‌پژوهش‌های‌‌سنجه‌‌‌ییروا‌‌و‌یی‌ایپاعاملی‌و‌

بیشتر‌است.‌‌7/0های‌پژوهش‌از‌‌بیشتر‌و‌پایایی‌ترکیبی‌سازه‌5/0تمامی‌مقادیر‌بارهای‌عاملی‌از‌

‌ ‌ب رگ‌نی ‌برای‌سازه‌AVEمقدار ‌‌ها ‌این‌مطلب‌مؤید‌آن‌‌CRتر‌از‌‌ رگو‌همچنین‌ب‌5/0تر‌از است؛

‌قبول‌است.‌گرای‌مدل‌پژوهش‌در‌حد‌قابل‌است‌که‌پایایی‌و‌روایی‌هم

 ارزش

 مشتری 

 جایگاه

 برند 

 تیمسئول

 شرکت یاجتماع

 یوفادار

 یمشتر
 1فرضیة 

 2فرضیة 

 4فرضیة 

 5فرضیة 

 3فرضیة 
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 پژوهش یها هیگو و رهایمتغ ییایپا و ییروا جینتا: 1جدول 

 الاتؤس متغیرها
 یبارها
 یعامل

 یآلفا
 کرونباخ

 پایایی
 ترکیبی

(CR) 

 واریانس میانگین
 شده استخراج

(AVE) 
 ها هیگو جاستخرا منبع

مسئولیت‌
‌‌X1 517/0اجتماعی‌شرکت

777/0‌825/0‌

519/0‌
Brown ‌‌and 

Dacin,1997; Carroll 
and Shabana, 2010 

‌

X2‌537/0‌

‌‌

X3‌562/0‌
X4‌593/0‌
X5‌606/0‌
X6‌614/0‌
X7‌529/0‌
X8 519/0‌
X9 639/0‌
X10 622/0‌
X11 585/0‌

‌‌X12 567/0وفاداری‌مشتری

822/0‌851/0‌

538/0‌
Sirdeshmukh et al., 
2002; Ishaq, 2012; 

Mols, 1998‌

‌

X13 619/0‌

‌‌

X14 556/0‌
X15 596/0‌
X16 622/0‌
X17 517/0‌
X18 610/0‌
X19 597/0‌
X20 548/0‌
X21 542/0‌
X22 696/0‌
X23 544/0‌

‌‌X24 700/0ارزش‌مشتری

789/0‌803/0‌

505/0‌Levesque and Mc 
Dougall, 1996‌

‌
X25 677/0‌

‌‌ X26 760/0‌
X27 705/0‌

‌‌X28 653/0جایگاه‌برند

830/0‌864/0‌

‌یافته‌توسط‌محققان‌توسعه‌565/0

‌

X29 610/0‌

‌‌

X30 665/0‌
X31 557/0‌
X32 762/0‌
X33 687/0‌
X34 742/0‌
X35 784/0‌
X36 641/0‌
X37 548/0‌
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‌مقدار‌با‌راآمده‌‌دست‌به‌اعداد‌و‌گرفته‌جذر‌ها‌سازه‌مشترك‌مقادیر‌نی ‌از‌واگرا‌روایی‌تحلیل‌برای

بارکلای‌باشد‌)‌بیشتر‌ها‌سازه‌بستگی‌هم‌مقدار‌از‌باید‌مقدار‌که‌این‌کنیم‌می‌مقایسه‌ها‌سازه‌بستگی‌هم

 .(1995و‌همکاران،‌

 
 : روایی واگرای پژوهش2جدول 

 ارزش مشتری جایگاه برند وفاداری مشتری ها سازه
مسئولیت اجتماعی 

 شرکت

‌‌  ‌740/0وفاداری‌مشتری

‌  ‌464/0‌764/0جایگاه‌برند

  ‌371/0‌658/0‌845/0ارزش‌مشتری

 ‌631/0‌377/0‌286/0‌752/0مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت

‌

‌.است‌بوده‌برخوردار‌یقبول‌قابل‌ انیم‌از‌واگرا‌ییروا‌که‌است‌آن‌انگریب‌‌2جدول‌جینتا

 

 ها تحلیل داده

شده‌است.‌‌‌تحلیل‌سن‌‌‌و‌تحصیلات‌‌‌و‌جنسیت‌‌‌منظر‌‌از‌شده‌‌‌آوری‌جمع‌های‌‌داده‌‌‌توصیفی،‌آمار‌‌قسمت‌‌در‌

‌نتایج‌ ‌‌‌بنابر ‌‌‌با‌مردان‌‌پژوهش، ‌نفر‌‌125تعداد ‌‌‌به‌‌را‌‌نمونه‌‌حجم‌بیشترین‌‌درصد‌‌5/62و ‌‌اختصاص‌خود

براساس‌‌دهندگان‌‌‌پاسخ‌اند.‌پراکندگی‌‌درصد‌از‌نمونه‌را‌تشکیل‌داده‌5/37نفر،‌‌75اند‌و‌زنان‌با‌تعداد‌‌داده

‌35تا‌‌‌30انیگو‌درصد‌از‌پاسخ‌5/7و‌‌سال‌‌30کمتر‌ازگویان‌‌درصد‌از‌پاسخ‌‌5/33که‌است‌‌ای‌‌گونه‌به‌سن‌‌

‌سال ‌پاسخ‌33، ‌پاسخ‌26و‌‌سال‌40تا‌‌36انیگو‌درصد‌از ‌‌بیشتر‌انیگو‌درصد‌از سن‌دارند.‌‌سال‌41از

‌،پلمیکمتر‌از‌د‌انیگو‌درصد‌از‌پاسخ‌5/40همچنین‌پراکندگی‌ازلحاظ‌تحصیلات‌به‌این‌صورت‌است‌که‌

‌دارند.‌ارشد‌و‌بالاتر‌یکارشناس‌درصد‌11و‌‌یکارشناس‌درصد‌‌5/26،پلمید‌درصد‌22

 

 کلی مدل شسنج

اشاره‌شد،‌ها‌‌آن‌گیری‌و‌مدل‌ساختاری‌که‌در‌بالا‌به‌بر‌معیارهای‌مذکور‌برای‌سنجش‌مدل‌اندازه‌علاوه

آن‌را‌‌2004در‌‌همکارانبرای‌سنجش‌کلی‌مدل‌از‌شاخص‌نیکویی‌برازش‌استفاده‌شده‌که‌تنهاوس‌و‌

‌این‌معیار‌هر‌دو‌مدل‌اندازه‌معرفی‌کرده ‌مدنظر‌اند. ‌این‌‌قرار‌می‌گیری‌و‌ساختاری‌را ‌محقق‌با دهد.

‌می ‌بررسی‌برازش‌بخش‌اندازه‌معیار ‌پس‌از ‌بخش‌ساختاری‌مدل‌کلی‌پژوهش‌خود،‌‌تواند، گیری‌و

را‌مقادیر‌ضعیف،‌‌36/0و‌‌01/0‌،25/0برازش‌بخش‌کلی‌را‌نی ‌کنترل‌کند.‌فورنل‌و‌لارکر‌سه‌مقدار‌

‌‌اند.‌متوسط‌و‌قوی‌برای‌آن‌معرفی‌کرده

‌

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  =√0.383 × 0.0339 = (1رابطة‌‌ 0.360   
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‌عدد‌به ‌برای‌سنجش‌مدل‌کلی، ‌معیار ‌توجه‌به‌مقادیر ‌برازش‌کلی‌36/0آمده‌)‌دست‌با ‌نشان‌از )

‌.قوی‌برای‌مدل‌پژوهش‌دارد

‌

‌
 ضرایب مسیر مدل :2شکل 

 

 های پژوهش آزمون فرضیه

‌‌و‌ها‌‌پرسش‌‌پس‌از‌حذف‌‌.است‌‌شده‌‌استفاده‌ی‌ساختار‌‌معادلات‌‌یساز‌مدل‌‌‌از‌ها‌‌هیفرض‌‌آزمونی‌برا

‌‌مسیر‌ضریب‌‌شاخص‌‌دو‌‌‌از‌ها‌‌فرضیه‌‌داری‌معنی‌‌آزمون‌برای‌‌‌پایین‌دارند،‌پایایی‌‌و‌‌ییرواهایی‌که‌‌هیگو

‌‌‌شده‌استفاده‌t-value ‌و‌ ‌‌مسیر‌‌ضرایب‌‌معناداری‌ t-valueشاخص‌‌است. ‌‌می‌ارزیابی‌‌را سطح‌‌ر‌د‌کند.

‌بین‌‌مقادیر‌‌چنانچه‌‌‌درصد،‌‌‌‌95اطمینان‌ ‌‌‌96/1آماره ‌و +1/96/1=‌‌ ‌‌تأیید‌‌فرضیه‌‌باشد، ‌‌و ‌‌در این‌‌غیر

‌است(.‌شده‌‌مشخص‌‌‌نتایج‌جدول‌‌)در‌‌‌شود‌می‌‌رد‌فرضیه‌‌صورت‌‌

‌

 

 

 

 

 

 ‌ 

‌

‌

 
 t-value: ضرایب آماری 3شکل 

 ارزش‌مشتری

 

0.00 

 

093/0 

 

0.495 

 

427/0 

 مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت

 جایگاه‌برند

 وفاداری‌مشتری

575/0 

241/0 

181/0 

592/0 

306/0  

0.000  

 
 مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت

 وفاداری‌مشتری

 مشتری‌ارزش

803/7 

170/3 

199/3 

069/2 

773/8 

 جایگاه‌برند
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جدول‌‌در‌ Smart PLS��اف ار‌‌نرم‌ساختاری‌‌معادلات‌‌دار‌نمو‌خروجی‌‌‌از‌حاصل‌‌‌فرضیات‌آزمون‌‌نتایج‌‌

‌.است‌‌شده‌ارا ه‌‌‌‌4
 

 یساختار معادلات از استفاده با پژوهش یفرع اتیفرض ریمس نمودار یخروج: 4جدول

 نتیجه ضریب مسیر T-Vlue مسیر ساختاری

‌ تأثیرات مستقیم

‌دتأیی‌‌803/7‌575/0وفاداری‌مشتری‌←مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی

‌تأیید‌‌170/3‌241/0جایگاه‌برند‌←مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی

‌تأیید‌‌199/3‌306/0ارزش‌مشتری← مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی

‌تأیید‌‌059/2‌181/0وفاداری‌مشتری‌←ارزش‌مشتری

‌تأیید‌‌773/8‌592/0جایگاه‌برند‌←ارزش‌مشتری

‌ تأثیرات غیرمستقیم

ارزش‌←مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی

‌ری‌مشتریوفادا←مشتری
 0.575 × 0.181 = 0.104 

تأیید‌

‌میانجی

‌←ارزش‌مشتری← مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی

‌جایگاه‌برند
 0.241 × 0.592 = 0.142 

تأیید‌

‌میانجی

‌ تأثیرات کل

0.575 ‌وفاداری‌مشتری← مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی + 0.104 = 0.679 _‌
0.241 ‌جایگاه‌برند← مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی + 0.142 = 0.383 ‌

 

های‌مدل،‌ضریب‌معناداری‌مربوط‌به‌مسیر‌متغیرهای‌پژوهش‌همگی‌بیشتر‌از‌‌جه‌به‌خروجیبا‌تو

‌برازش‌‌96/1 ‌معناداری‌است‌و ‌درنتیجه‌مدل‌پژوهش‌دارای‌سطح‌مناسبی‌از است‌)حد‌استاندارد(؛

‌شود.‌مدل‌ساختاری‌تأیید‌می

تأثیر‌مستقیمی‌‌در‌بررسی‌فرضیة‌اول‌مشخص‌شده‌که‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌وفاداری‌مشتری

درصد‌دارد.‌درخصوص‌فرضیة‌دوم‌نی ‌باید‌خاطرنشان‌کرد‌که‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌‌5/57به‌می ان‌

‌می‌1/24 ‌تبیین ‌مستقیم ‌را ‌برند ‌جایگاه ‌تغییرات ‌از ‌می‌درصد ‌نشان ‌سوم ‌فرضیة ‌نتایج ‌که‌‌کند. دهد

م‌دارد.‌همچنین‌ارزش‌درصد‌در‌ارزش‌مشتری‌تأثیر‌مستقی‌6/30مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌به‌می ان‌

‌درصد‌در‌جایگاه‌برند‌تأثیر‌مستقیم‌دارد.‌‌2/59درصد‌در‌وفاداری‌مشتری‌و‌‌1/18مشتری‌

‌‌علاوه ‌معنادار‌‌بیضربراین ‌مشتری‌میرمستقیغ‌‌اثر‌ی ‌وفاداری ‌در ‌شرکت ‌اجتماعی ‌‌،مسئولیت

‌برابر‌با‌‌‌یانجیم‌‌ریمتغ‌‌قیازطر ‌بنابراین‌مسئول‌4/10ارزش‌مشتری، یت‌اجتماعی‌شرکت‌درصد‌است.

‌وفاداری‌مشتری‌می ‌معناداری‌در ‌‌تأثیر ‌همچنین مسئولیت‌‌میرمستقیغ‌‌اثر‌ی‌معنادار‌‌بیضرگذارد.

‌برند ‌جایگاه ‌‌‌یانجیم‌‌ریمتغ‌‌قیازطر‌‌،اجتماعی‌شرکت‌در ‌با ‌برابر ‌است.‌‌2/14ارزش‌مشتری، درصد

‌‌تأثیر‌‌در‌ارزش‌مشتری‌‌‌ریمتغ‌،‌هجیدرنت‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌تأثیر‌معناداری‌در‌جایگاه‌برند‌دارد.
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 .‌کند‌ی‌را‌ایفا‌میانجیم‌‌ریمتغ‌‌نقش‌‌‌فوق‌‌ریمتغ‌‌دو

‌شکل‌ ‌به ‌توجه ‌2با ،R
‌ضریب‌تعیین‌نشان‌می‌2 ‌تغییرات‌‌یا ‌از ‌مقدار ‌چه ‌وابسته‌متغیردهد‌که

ریب‌.‌ضاست‌عوامل‌سایر‌به‌مربوطه‌وابست‌متغیر‌تغییرات‌باقی‌و‌است‌مربوط‌مستقل‌متغیر‌تأثیر‌تحت

تأثیر‌اقدامات‌مسئولیت‌‌درصد‌از‌تغییرات‌ارزش‌مشتریان‌تحت‌9دهد‌که‌‌نشان‌می‌9/0تعیین‌برابر‌با‌

‌نتیجة‌خطای‌‌اجتماعی‌شرکت ‌در ‌مربوط‌به‌سایر‌عوامل‌است‌یا ‌باقی‌آن‌یا های‌گردشگری‌است‌و

‌ ‌تغییرات‌وفاداری‌مشتری‌تحت‌42دهد‌که‌‌نشان‌می‌42/0ضریب‌تعیین‌مدل‌است. أثیر‌ت‌درصد‌از

مشتریان‌است‌و‌باقی‌آن‌یا‌مربوط‌به‌سایر‌‌ارزشو‌‌ی‌گردشگریها‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتاقدامات‌

درصـد‌از‌تغییـرات‌‌49دهد‌که‌‌نشان‌می‌49/0ضریب‌تعیین‌‌.خطای‌مدل‌است‌ةنتیج‌عوامـل‌یـا‌در

یا‌مربوط‌‌و‌باقی‌آناست‌‌ی‌گردشگریها‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتاقدامات‌تـأثیر‌‌تحـت‌جایگاه‌برند

‌.خطای‌مدل‌است‌ةنتیج‌به‌سایر‌عوامـل‌یـا‌در

‌

 گیری  بحث و نتیجه

این‌پژوهش‌با‌هدف‌مطالعه‌و‌بررسی‌تأثیر‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌در‌وفاداری‌مشتری‌و‌جایگاه‌

نتایج‌های‌گردشگری‌شهر‌تهران‌انجام‌شده‌است.‌‌برند‌با‌تبیین‌نقش‌میانجی‌ارزش‌مشتری‌در‌شرکت

‌و‌مثبت‌ریتأث‌یمشتر‌یوفادار‌در‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئولدهد‌که‌‌هش‌نشان‌میفرضیة‌اول‌پژو

آرامبورو‌و‌پسکادور‌سو‌با‌تحقیقات‌‌نتایج‌این‌فرضیه‌هم‌درصد‌است.‌5/57و‌می ان‌آن‌‌دارد‌یمعنادار

‌ةکنند‌نییتع‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌دادند‌نشان‌(‌است‌که2011(‌و‌استانلند‌و‌همکاران‌)2017)

‌مجدد‌دیخر‌و‌گرانید‌به‌هیتوص‌قصد‌به)‌شرکت‌به‌یشترم‌یوفادار ‌یافته‌با‌.است( ‌به های‌‌توجه

/‌بشردوستانه‌و‌قانونی‌اقتصادی‌ةدرزمین‌اقدامات‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتتـوان‌گفـت‌‌مـی‌پژوهش

‌همچون ‌اخلاقی ‌مصرف‌و ‌حقوق ‌‌رعایت ‌و... ‌قراردادها ‌در ‌صـداقت ‌وفاداریکنندگان، مشتریان‌‌بر

‌ ‌میااثرگذار ‌پیشنهاد ‌درنتیجه ‌‌شرکت‌شود‌ست. ‌فعالیتهای ‌به ‌مسئولیت‌‌گردشگری ‌با ‌مرتبط های

‌امر ‌این ‌بپردازند. ‌‌اجتماعی ‌و ‌شــرکت ‌بــه ‌مشــتری ‌وفــاداری ها‌‌آن‌مجــدد‌مراجعةباعــث

‌به‌شـود‌می ‌‌درجهتمثبـت‌‌تبع‌آن‌تأثیرات‌و ‌م ایـا ‌سایر ‌و ‌شکوفایی‌درکاهش‌ه ینه جهت‌رشد‌و

‌شرکت‌.داردشرکت‌ ‌ن دیک‌همچنین ‌ارتباطات ‌باید ‌مشتریان ‌مراجعة ‌طی ‌در ‌گردشگری ‌و‌‌های تر

ها‌داشته‌باشند‌و‌بعد‌از‌سفر‌از‌مشتریان‌بخواهند‌که‌نظرها‌و‌پیشنهادهایشان‌را‌به‌‌تری‌با‌آن‌صمیمانه

‌شرکت‌ارا ه‌دهند.

‌1/24ن‌با‌می ا‌برند‌گاهیجا‌در‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول در‌آزمون‌فرضیة‌دوم‌مشخص‌شد‌که

(‌و‌کریمی‌و‌2014این‌فرضیه‌مطابق‌با‌یافتة‌ماکاسی‌و‌همکاران‌)‌.دارد‌یمعنادار‌و‌مثبت‌ریتأثدرصد‌

‌برند‌شرکت1393همکاران‌) ‌ارتقای‌جایگاه ‌نشان‌دادند‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌به ‌است‌که ها‌‌(

‌می ‌‌منجر ‌تجاری‌روح‌میشود. ‌نام ‌‌اراآشک‌و‌بخشد‌درواقع‌مسئولیت‌اجتماعی‌سازمان‌به اف ایش‌به

درنتیجه‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌.دشو‌هویت‌اجتماعی‌نام‌تجاری‌منجر‌می‌ةکنندگان‌دربار‌آگاهی‌مصرف

در‌‌ممکن‌است‌حتی‌؛است‌مؤثرهمچون‌عواملی‌مانند‌کیفیت‌یا‌قیمت‌‌برندیابی‌‌سازمان‌در‌جایگاه
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.‌ثرتر‌باشدؤم‌مشتریانی‌شده‌ازسو‌ارزش‌ادراك‌اف ایششناسایی‌نام‌تجاری‌از‌رقبا‌و‌ایجاد‌وفاداری‌و‌

‌می ‌شرکت‌پیشنهاد ‌و‌‌شود ‌مشتریان ‌با ‌مرتبط ‌اخلاقی ‌مسا ل ‌رعایت ‌بر ‌تأکید ‌با ‌گردشگری، های

‌مسا ل‌اجتماعی‌و‌مسا ل‌زیست ‌نماد‌‌محیطی‌و‌لحاظ‌کارکنان، ‌برند‌و کردن‌محسوس‌این‌موارد‌در

بی‌موجب‌ارتقای‌جایگاه‌برند‌بازاریاطریق‌تبلیغات‌و‌از‌‌و‌ایجاد‌کنند‌شرکت‌برای‌خود،‌برندی‌معتبر

‌در‌اذهان‌عمومی‌شوند.

‌و‌مثبت‌ریتأث‌یمشتر‌ارزش‌در‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئولهای‌این‌پژوهش،‌‌همچنین،‌بنابر‌یافته

‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌تیاهم‌از‌نشان‌موجود‌یها‌افتهدرصد‌دارد.‌ی‌6/30به‌می ان‌‌یمعنادار

(‌در‌2008)‌کاسپر‌و‌نیسوو‌‌(2011)‌شانگ‌و‌پلوزان‌رابطه‌در‌ای.‌دارد‌راهبردی‌یها‌یریگ‌میتصم‌در

‌ارزش‌شیاف ا‌برای‌یلیپتانس‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیمسئول‌یها‌تلاش‌که‌داشتند‌اظهار‌تحقیقات‌خود

‌هنگامی‌.دارند‌یمشتر ‌شرکت‌درحقیقت، ‌حوزة‌‌که ‌در ‌اقدامات ‌انجام ‌به ‌تصمیم ‌گردشگری های

تر‌از‌قبل‌دارند‌یا‌‌اظ‌اخلاقی‌با‌مشتریان‌خود‌رفتاری‌محترمانهگیرند،‌مثلاً‌ازلح‌مسئولیت‌اجتماعی‌می

های‌حمایت‌از‌کارکنان‌شرکت‌اتخاذ‌کنند،‌این‌اقدامات‌در‌نظر‌مشتری‌مثبت‌جلوه‌خواهد‌کرد‌‌برنامه

‌پرداخت ‌نسبت‌ه ینة ‌مشتری‌ارزیابی‌خوبی‌از ‌مطلوبیت‌به‌و ‌و ‌برای‌دست‌کرده ‌خواهد‌داشت. ‌آمده

های‌گردشگری،‌از‌ابتدای‌ورود‌مشتریان‌به‌‌شود‌که‌شرکت‌پیشنهاد‌می‌تریانمش‌ارزش‌ارتقای‌ادراك

‌تا‌حد‌ممکن‌خدمات‌باکیفیتی‌به‌مشتریان‌ ‌بعد‌از‌آخرین‌مرحلة‌سفر‌به‌مقصد‌موردنظر، شرکت‌تا

‌وعده ‌به ‌و ‌کنند ‌داده‌ارا ه ‌آنان ‌به ‌که ‌‌هایی ‌و ‌کنند ‌عمل ‌مقرر ‌موعد ‌در ‌اند ‌مشکلاتدرجهت‌رفع

‌ ‌صادقانه ‌بکوشندمشتریان ‌اطمینان‌ارا ة. ‌ایجاد ‌به ‌نی  ‌خدمات ‌اشتباه ‌بدون ‌و ‌ارزش‌صحیح در‌‌و

شود‌که‌حقوق‌مشتریان‌‌پذیری‌اجتماعی‌توصیه‌می‌.‌همچنین،‌از‌بعد‌مسئولیتکند‌میمشتری‌کمک‌

های‌گردشگری‌‌رسانی‌حفظ‌شود‌و‌در‌کمال‌احترام‌با‌آنان‌برخورد‌شود.‌چه‌بسا‌شرکت‌در‌طی‌خدمت

‌دهند.‌شوند‌و‌مشتریان‌را‌نی ‌در‌این‌راه‌مشارکت‌می‌بوط‌به‌خیریه‌میکه‌وارد‌مسا ل‌مر

‌و‌مثبت‌ریتأث‌درصد‌1/18به‌می ان‌‌یمشتر‌ارزش در‌فرضیة‌چهارم‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتیم‌که

‌مشتر‌یوفادار‌در‌یمعنادار ‌ارزشدرخصوص‌‌مختلف‌اقدامات‌که‌دهد‌یم‌نشان‌قاتیتحق‌.داردی

‌مثبتارتباط‌یمشتر‌یوفادار‌و‌تیرضا‌با‌یمشتر ‌زنگ‌و‌‌(.Lam et al., 2004)‌دارد‌ی همچنین

اند‌و‌رابطة‌مثبت‌و‌معناداری‌‌در‌تحقیق‌خود‌این‌نتیجه‌را‌تأیید‌کرده‌(2015(‌و‌چن‌)2009همکاران‌)

‌ ‌بین ‌‌یوفادار‌و‌یمشتر‌ارزشرا ‌‌.اند‌کرده‌ییشناسامشتری ‌شرکتدرواقع ‌گردشگری‌هرچه ‌های

‌باشد‌انیترمش‌یبرا‌یشتریب‌ینیآفر‌ارزش ‌داشته ‌برای‌انیمشتر، ‌جذب‌و‌‌وفادارتری‌را شرکت‌خود

افتد‌و‌مانند‌‌یدر‌طول‌زمان‌اتفاق‌م‌انیمشتر‌یشد‌که‌بحث‌وفادار‌ادآوری‌دیالبته‌با‌کنند.‌حفظ‌می

‌‌ستین‌مقطعی‌یمشتر‌تیرضا ‌در ‌‌کیکه ‌اتفاق ‌ازاینفتدبیلحظه ‌می‌. ‌پیشنهاد ‌‌رو های‌‌بخششود

‌وفاداری‌مشتریان‌برای‌های‌گردشگری،‌شرکتخدماتی‌ ‌ایجاد ‌خواسته، ‌توجه‌به ‌های‌مشتریان‌خود

طرح‌م ایای‌ویژه‌برای‌‌،‌باتوانند‌.‌همچنین‌میبکوشندو‌متناسب‌با‌نیاز‌هر‌فرد‌در‌رفع‌نیاز‌وی‌‌کنند

تبع‌‌کنند‌که‌بهتشکر‌از‌مشتریان‌باوفا،‌اعتماد‌و‌وفاداری‌آنان‌را‌جلب‌‌هدیه‌و‌ةارا ‌و‌مشتریان‌وفادار

ازطریق‌برقراری‌روابط‌با‌مشتری‌و‌روابط‌‌براین،‌علاوه.‌تری‌ارزش‌بیشتری‌را‌درك‌خواهد‌کردآن‌مش
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جاد‌اطمینان،‌وفاداری‌را‌تسهیل‌یو‌با‌اکنند‌مشتریان‌اثبات‌به‌خود‌را‌‌ةدوستان‌نو ‌های‌هدف‌،عمومی

‌.نمایند

‌ ‌که ‌پنجم‌مشخص‌شد ‌فرضیة ‌در ‌می ان‌‌یمشتر‌ارزشدرنهایت، ‌‌2/59به ‌و‌مثبت‌ریتأثدرصد

‌این‌فرضیه‌مورد‌تأیید‌مطالعات‌کیم‌و‌همکاران‌)دارد‌برند‌گاهیجا‌در‌یمعنادار نیا‌و‌‌(‌و‌رحیم2008.

‌با‌‌(‌است‌که‌رابطة‌مثبتی‌میان‌ارزش‌مشتری‌و‌وفاداری‌آنان‌با‌جایگاه‌برند‌یافته1391فاطمی‌) اند.

های‌فراوانی‌باید‌درجهت‌‌شجایگاه‌برند،‌تلا‌حفظ‌و‌جادیاتوجه‌به‌این‌فرضیه،‌واضح‌است‌که‌برای‌

‌ارزش‌درك ‌شرکت‌بهبود ‌مشتری‌در ‌‌شدة ‌ینوآور‌تیقابل‌مثبت‌تأثیراتهای‌گردشگری‌انجام‌شود.

‌بهبود‌یمشتر‌ارزش‌شیاف ا‌قیازطر‌و‌شود‌یم‌لیتسه‌یهمکار‌شیاف ا‌قیازطر‌برند‌گاهیجا‌ارزش

‌یهمکار‌ارزش‌جادیا‌قیازطر،‌های‌گردشگری‌در‌شرکت‌برند‌گاهیجاشود‌‌رو‌پیشنهاد‌می‌ازاین‌.ابدی‌یم

نام،‌‌های‌ثبت‌توجه‌مدیریت‌به‌مشتریان‌وفادار‌در‌سیستمهمچنین‌.‌ارتقا‌یابد‌،یمشتر‌ارزش‌شیاف ا‌و

‌بازاریابی‌تخفیف ‌‌دهی، ‌سایت ‌طراحی ‌گردشگری‌ویژةویروسی، ‌‌شرکت ‌و... ‌ارزش‌سبب ارتقای

 ه‌دنبال‌دارد.را‌ب‌جایگاه‌برند‌شرکتتقویت‌شود‌و‌‌شده‌ازسوی‌مشتریان‌می‌درك

‌لیذ‌در‌است.‌نبوده‌امستثن‌اصل‌نیا‌از‌پژوهش‌نیا‌و‌است‌رو‌هروب‌ییها‌تیمحدود‌باژوهشی‌پ‌هر

‌:شود‌یم‌اشاره‌ها‌این‌محدودیت‌به

 اند.‌خصی‌همکاری‌نکردهش‌علل‌بههای‌گردشگری‌‌شرکتبرخی‌از‌مشتریان‌‌ 

 ستمحدود‌بوده‌ا‌موردمطالعه‌و ضموبارة‌در‌عمناب‌و‌نهیشیپ‌و‌اتیادب. 

 گرفته‌یخاص‌یزمان‌مقطع‌در‌پژوهش‌نیا‌ ‌در‌لذا‌.شود‌تکرار‌دفعات‌به‌باید‌و‌صورت

‌.بود‌محتاط‌دیبا‌جینتا‌یریکارگ‌به

 تکمیل‌‌و‌مصاحبه‌انجام‌در‌یموردبررس‌یآمار‌ةنمون‌یهماهنگ‌از‌یناش‌مشکلات

‌.ستشده‌ا‌ندایفر‌نیا‌شدن‌طولانی‌موجب‌افراد‌ةگسترد‌فیط‌به‌توجه‌با‌که‌ها‌نامه‌پرسش

‌‌
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