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 چکيده
 خدمات برای تقاضا و عرضه. است کرده پیدا تغییر امروزی شرایط به سنتی خدمات از چشمگیری صورت به هتلداری صنعت در خدمات گذشته دهه دو رد

  سبک مشتری رضایت طریق از که باورند این بر هتلداری صنعت مدیران. است گشته شدیدتر بازار این در رقابت و داده ارتقا را گردشگران رشد هتل صنعت 

 .است اجتماعی مسئولیت های فعالیت مشتریان، رضایت افزایش راه های از یکی باشد داشته سودآوری آن ها برای میتواند کار و

  موضوع شرکت اجتماعی مسئولیت که است کرده جلب نکته این به را محققان از بسیاری توجه خدمات زمینه در گردشگری و هتلداری صنعت فزاینده رشد

 حساب به ضروری اقدامی هتلداری صنعت در شرکت اجتماعی مسئولیت برای آبرو و شهرت ایجاد طرفی از و می شود محسوب حوزه این در یاهمیت حائز

  مرتبط جامعه نیازهای به دهی پاسخ از تصویری با را شرکت یک که میشود شرکت برای منطقی هویت ایجاد باعث شرکتی اجتماعی مسئولیت اقدامات. میآید 

 .ندمی ک

 

 هتلداری ی، صنعترضایت مشتر ی،شرکت یاجتماع تیمسئول گان کليدی:واژه
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 مقدمه

یابی به مزیت صنعت گردشگری به لحاظ درآمدزایی و تأثیر در رشد اقتصادی کشورها در حال تبدیل شدن به صنعت اول در جهان است؛ لیکن دست

-یان این زیرساختمتأمین نیازهای گردشگران و ایجاد تسهیلات مطلوب گردشگری است. از  های مناسب،نسبی در این بخش، نیازمند ایجاد زیرساخت

نعت گردشگری هستند های روزانه از اهمیت زیادی برخورداند و دارای بیشترین تأثیر قتصادی در صها، مراکز اقامتی به عنوان مبد و مقصد گردش

 (.1395)سرای و همکاران، 

 منابع نسبت به هاهتل و گردشگری صنعت فعلی مشتریان. در حال تغییر است زمان گذار با مشتریان انتظارات و آرزوها یازها،ن ها،ارزش این، بر علاوه

ها بر یک محیط سالم، حفظ منابع طبیعی و درک اثرات سلامت ( و ایدئولوژی سفر آن2010، 1هستند )برانک آگاه ساکنان آن و موجود در کره زمین

 جهان امروز (. بنابر این شرایط2009، 2دهد )رایسینگرها را تحت تأثیر قرار میکند و این اثرات، تصمیمات خرید آنمعنوی تأکید میفکری، عاطفی و 
 و اجتماعی، اقتصادی هایبخش تعادل میان نوعی های بزرگ،شرکت ها وسازمان مدیران و رهبران کند تاایجاب می کسب و کار جدید فضاهای و

 اصلی مفاهیم از یکی هستند. و مسئول متعهد جامعه، هایشان بر محیط وفعالیت و اثرات اعمال ها برایکنند. شرکت ایجاد سازمانشان طیمحیزیست
دارد.  ها تأکیدشرکت پایندگی های متفاوت برنگرش با مفهوم این که ها استاجتماعی شرکت مسئولیت دارد، اشاره های پایندهبه توصیف فعالیت که

 اطمینان و جامعه و سازمان اشخاص، در سطح اساسی تغییرات انجام برای کلیدی جدید، هزاره نوظهور در و نوین رویکرد ها باشرکت اجتماعی مسئولیت
 بعد یک انبه عنو و تبدیل شده به واقعیت ایده یک ها ازشرکت اجتماعی امروز، مسئولیت است. جامعه سطح در تغییرات ها وتفاوت به کلید توجه از

 اند وکرده درک را به خوبی مقوله این اهمیت افزایش پیشرو، و بزرگ واحدهای تجاری و شودمی تلقی معاصر کسب و کار هایمهمی برای رویه
  (.1396آورند )محمدی و حکیمی، می شمار بهبیست قرن خود در موفقیت و بقا برای مهم عنصر یک به عنوان ها راشرکت اجتماعی مسئولیت

 

 صنعت هتلداری
ای پویای صنعت هنوازی یا صنعت هتلداری تداعی کننده دو واژه هتل و رستوران است و شامل تشکیلات و تسهیلاتی است که از بخشصنعت مهمان

ساسی بین این ا هایها سبب بروز تفاوتهای خاصی برخوردار است، اما برخی از این ویژگیشوند. صنعت هتلداری از ویژگیجهانگردی محسوب می

ه خدمات، نیروی انسانی، گذاری، ارائها عبارتند از: سرمایهترین این ویژگیصنعت با دیگر صنایع شده که ناشی از ارتباط آن با گردشگری است. مهم

های گردشگری ر همه سازماند. دکنناند و برخی از این نهادها محصول نیز تولید میهمه نهادها خدماتی"گوید امر مالی، بازاریابی و فروش. دراکر می

داشت و این رضایت به  ها را در پی خواهدداری شناسایی انتظارات مشتریان سبب ارائه خدمات با کیفیت بهتر به مشتریان شده و رضایت آنو مهمان

 )1395مکاران، آورد )غلامی و ه مشتریان به سازمان و در نهایت سودآوری هرچه بیشتر برای سازمان را به ارمغان خواهدنوبه خود وفاداری 

تولیدکننده در سراسر هم کننده و مصرف همصنعت هتلداری و گردشگری در سراسر جهان به یک صنعت واقعا جهانی تبدیل شده است که در آن 

 (.2012، 3دیاو میرعم مهاجرانیشناخته شده است )بسیاری از کشورها در اصلی رسان کمکیک . صنعت گردشگری به عنوان اندگسترده شدهجهان 

ترغیب را  هتلدارانماهیت تهاجمی این صنعت در دستیابی به کمال خدمات، کنند. میرا تقویت آن که  بخشی از صنعت گردشگری هستند  هاهتل

ان ضروری است که برای . از این رو برای هتلدارقوی به مشتریان خود باشند و تا دائما در جستجوی یک رویکرد جدید در ایجاد تجربه مثبت کندمی

ها باید به شدت های مهمانان هتل واکنش نشان دهند. بنابراین آنپیشرفت کسب و کار خود به نیازهای فعلی و آینده توجه کنند و به نیازها و خواسته

، 4تر از آن باشد )لاهاپ و همکارانهای خدماتی منحصر به فرد و مجزایی باشند که انتظارات مشتریان را برآورده کرده و فرابه دنبال کشف ویژگی

2016.)  
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 رضایت مشتری
 و محققان زا بسیاری توجه مشتری رضایت مفهوم ،شوندیم محسوب شرکت اصلی هایسرمایه مشتریان که واقعیت این قبول با اخیر، دهه چند طی

 نتایج با ریدخهای هزینه و عایدی مقایسه از که است خدماتی یا کالا مصرف خرید نتیجه مشتری رضایت. است نموده جلب خود به را پژوهشگران

 نظر به. کنندمی تعریف شودمی ایجاد خدمات یا کالا دریافت از پس مشتری در که خوشایندی حالت را مشتری رضایت آید.می بدست انتظار مورد

 خدمات زا او  و درک انتظارات مشتری هر رضایت اساس و مبنا. شودمی حاصل ارزیابی خدمات نتیجه در که است احساسی مشتری رضایت رسدمی

 منجر وی نارضایتی به باشد،انتظاراتش  از شده کمتر ارائه از خدمات وی خدمات درک ارائه در چنانچه دارد. انتظاراتی مشتری است. هر شده ارائه

 از ناشی احساسی لالعم عکس در واقع مشتریان رضایت براینبنا داند.می از فرایند ارزیابی ناشی احساسی را رضایت اولیه نگرش چه اگرگردد. می

 که در هاییهزینهبر برا در دریافتی خدمات ارزیابی فرایند از است که احساسی العملی عکس واقع در مشتریان ارزیابی است. بنابراین رضایت فرایند

 توسط خرید اتبه تصمیم که دانست بازاریابی فعالیت از ویژه دیپیام توانرا می مشتری رضایتآید. می پرداخت شده، بدست خدمات آن کسب جهت

 بیشتر دمتخآن  از مجدد استفاده و خرید احتمال گفت توانشود، می مشتریان رضایتمندی باعث خاصی خدمات کند. اگر ارائهمی کمک مشتریان

 به یک راجع ثبتم دهان به دهان باشند. تبلیغات برای دیگران مفیدشان تجارت از خوبی مبلغان توانندخدمات می از راضی مشتریان همچنین است.

بود.  خواهد مفید ربسیا گرفته، شکل دیگران با اجتماعیروابط  توسعه پایه بر مردم زندگی که میانه کشورهای آسیای جمعی فرهنگ در بویژه محصول،

بازار  سهم کاهش یجهنت در و رقبا سایر و خدمات کالا به هاآن آوردن روی مشتریان، سوی از تبلیغات منفی تواندمی مشتریان رضایت طرفی، عدم از

نخواهد  مشتریان رد نارضایتی افزایش دلایل ای جز کشفهچار شرکت آوری،سود کاهش از جلوگیریاست برای  بدیهی باشد. داشته دنبال به را شرکت

 (.1391داشت )زیویار و همکاران، 

 
تر از کیفیت است و در آن به جای یک سؤال شناختی مثل دارند که به طور کلی رضایت تأثیرگذارتر و احساسین میاذعا (2007و همکاران ) کاسترو

چنین در مورود اینکه رضایت برتر از کیفیت است اتفاق شود. همسؤال می "آیا شما آن را دوست داشتید؟"، سؤالی مانند "آیا تجربه با کیفیت بود؟"

با قیمت و ارزش نیز تفاوت دارد. در واقع مفاهیمی مانند رضایت، کیفیت، قیمت و ارزش ممکن است وابستگی متقابل ساختاری  نظر وجود دارد. رضایت

 (.2001 ،1ای از هر مفهوم داشته باشند )بوونکنندگان، ارزیابی جداگانهنداشته باشند و گردشگران به عنوان مصرف

دهنده توانایی و ها است و نشانبینی و مدیریت انتظارات آنبه ایجاد ارزش برای مشتریان، پیش رضایت مشتری یک فلسفه تجاری است که معطوف

ها باید برای کسب وفاداری و غلبه بر رقیبان خود، سطح بالایی از رضایت مشتری را در قبال خدماتی پذیری ارضای نیاز مشتریان است. هتلمسئولیت

 (.2010، 2ینیچی و گوزودهند به دست آورند )دامکه ارائه می

ری با حفظ رضایت مشتری تبدیل به یک جنبه مهم در صنعت هتلداری شده است. برخلاف سایر صنایع، صنعت هتلدا (2013) چوی و لا به بیان

اند که در ن عقیدهیبر ا (2013) دیلونتواند مشتریان خود را از طریق ایجاد رضایت حفظ کند. رسد. یک هتل تنها میمشتریان خود به موفقیت می

جع به هتل اشاعه خواهند شوند و کلمات خوبی را راصورتی که مشتریان از محصول یا برند راضی باشند، به احتمال زیاد به مشتریان وفادار تبدیل می

ند هتل یک عامل اصلی گفت. بر امید شوند، به احتمال زیاد جملات خوبی درباره هتل به مشتریان مختلف نخواهند ها ناداد و به این ترتیب اگر آن

دهد. برای می گذارد و تصویر چیز مهمی است که احساس و تصور خوبی از هتل به دستهای تبلیغاتی هتل اثر میاست که قطعا بر روی فعالیت

های هایی که تلاشلن دهد. هتیابی به سطح بالاتری از رضایت مشتری و وفاداری، مدیریت باید به برآورده کردن نیازهای مشتریان تمایل نشادست

شوند را یاد ان میدهند، در نهایت بسیاری از عواملی که باعث رضایت مشتریزیادی را برای شناخت و برآورده کردن نیازهای مشتریان انجام می

شتریان موجود منسبت به حفظ گیرند. رضایت مشتری باید از جانب مدیریت به شدت مورد توجه قرار گیرد چرا که هزینه جذب مشتریان جدید می

 (2013)فوروزیاو همکاران بیشتر خواهد بود 
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 مسئوليت اجتماعی شرکتی و رضایت مشتری

 

ادبیات بازاریابی، رضایت مشتری به عنوان بخش مهمی از استراتژی شرکت محرکه کلیدی شرکت جهت سودآوری بلند مدت و ارزش بازار شناخته در

شود، سه جریان های مسئولیت اجتماعی شرکتی منجر به رضایت بیشتر مشتری می( در پاسخ به اینکه چرا فعالیت2006) 1شده است. لو و باتاچاریا

های شرکت برای ماهیت چند بعدی مشتری نه تنها به عنوان کنند که فعالیتادبی را مطرح کرند. اول از همه، تئوری سازمانی و تئوری ذینفع بیان می

 ، بلکه به عنوان عضوی از یک خانواده، جامعه یا کشور جالب هستند یک موجود اقتصادی

این جنبش، انتشار  رویکرد ذینفع در استراتژی پدیدار شد. یک نکته اساسی در 1980توسعه یافت. در اواسط  1970تئوری ذینفع به تدریج از دهه 

وی  1984رح شد. در سال د که رویکرد ذینفع به عنوان موضوع فرعی در آن مطاثر ریچارد ادوارد فریمن بوده است. عنوان اثر او مدیریت استراتژی بو

ی شرکتی را به گروه کرد که نگاه وی به مفهوم ذینفع برخاسته از بعد و منظر شرکت است. فریمن تئوری عمومی شرکت را مطرح و پاسخگویاشاره می

ها ه مرور زمان نقش شرکتاند. بهای زیادی مبنی بر تئوری گروه ذینفع شکل گرفتههشای از ذینفعان پیشنهاد کرد. از آن زمان مطالعات و پژوگسترده

ش مرکز اصلی مباحث در جامعه توجه افراد زیادی را به خود جلب کرد و با تأثیر خود بر کارکنان، محیط زیست، جوامع محلی و همچنین سهامداران

ظریه رسمی واحد اجتماعی است و در واقع تئوری مذکور یک تست پژوهش گسترده یا یک ن بوده است. تئوری ذینفعان ترکیبی از تئوری سازمانی و

و علم اجتماعی  و چیزی کمتر از یک تئوری یکپارچه رسمی و بیشتر از یک تحقیق گسترده است که فلسفه، اخلاق، حقوق، تئوری سیاسی، اقتصادی

ها بر جامعه چنان ثیر آناند و تأها بسیار بزرگ شدهاساس تئوری ذینفع این است که شرکت، (2013) فونگ سو و همکارانآمیزد. به بیان را در هم می

باشند. در نتیجه نه  های بسیار بیشتری از جامعه توجه کرده و پاسخگوعمیق است که باید برای ایفای مسئولیت خود به غیر از سهامداران به بخش

یک نهاد اجتماعی است  گذارند. به عبارت دیگر، شرکتها تأثیر میها نیز به روش خود بر شرکتآن ها هستند، بلکهتنها ذینفعان تحت تأثیر شرکت

د یا گروهی است که به ذینفع، هر فر (2010) گالبرتباشد. بنا به اظهار عوامل وسیعتری از مالکان خود مسئول و پاسخگو می که در مقابل مجموعه

به طور کلی ذینعان سازمان  (2013حسن و نریمان)های سازمان تأثیر بگذارد یا از آن تأثیر بپذیرند.تواند بر فعالیتسازمان علاقه دارد به دلیل اینکه می

گذاران،  شامل سرمایهها معمولاتوانند از شرکت تأثیر بپذیرند و از سوی دیگر بر آن تأثیر بگذارند. این گروههایی هستند که از یک سو میگروه

یابی اهداف ان در دستگذاری هستند.ذینفعان از آن جهت که به سازمهای محلی و نهادهای قانونکارکنان، مشتریان، رقبا، اتحادیهکنندگان، عرضه

اشد. در همین راستا بها بی تفاوت تواند نسبت به آنهای مختلف نمیکنند با ارزش هستند. از این رو سازمان در تدوین و اجرای برنامهکمک می

 (.1395های آنان توجه داشته باشد )مرادی، اند که در اتخاذ تصمیمات عملیاتی و استراتژیک به خواستهد-ینفعان سازمان را ناگزیر میتئوری ذ

لکه به اعضای واقعی بدهند که بیانگر افرادی است که نه تنها به تجربه مصرف، را یشنهاد می "مشتری عمومی"اصطلاح  (2011) هی و لی از این رو

حتمال زیاد از محصولات و دهند. به این ترتیب مشتریان عمومی به اها باید در نظر بگیرند نیز اهمیت میهای ذینفع مختلف که شرکتبالقوه گروهیا 

 های غیرمسئول اجتماعی راضی هستند.هایی که مسئولیت اجتماعی دارند بیشتر از شرکتخدمات شرکت

سبت به شرکت افزایش نکند که به طور مثبت ارزیابی و نگرش مشتریان را شرکتی بستر مطلوبی را ایجاد میدوم اینکه سایقه قوی مسئولیت اجتماعی 

های مسئولیت اجتماعی شرکتی، عنصر کلیدی کند که فعالیترکت بیان میش-دهد. به خصوص کارهای اخیرا انجام شده در مورد هویت مشتریمی

بیان کردند  (2012)هسوواقع ان را تشویق به شناسایی شرکت )مثل یجاد حس ارتباط با شرکت( کند. در تواند مشتریدهد که میهویت را تشکیل می

شتریان با شرکت و مکنند از طریق افزایش تعیین هویت های مسئولیت اجتماعی شرکتی منافع را ایجاد میای که فعالیترسد شیوهبه نظر می"که 

 اضی هستند.رها کنند به احتمال زیاد از خدمات شرکتتریانی که خود را با شرکت تعیین هویت می. جای تعجب نیست مش"حمایت از شرکت است

کند. برای ررسی میسازد، عوامل مؤثر بر رضایت مشتری را بجریان ادبی سوم که ارتباط بین مسئولیت اجتماعی شرکتی و رضایت مشتر را ممکن می

ر و متعاقبا شده بهتدهد. مشتریان به احتمال زیاد ارزش درککه رضایت مشتری را افزایش می مثال ارزش درک شده یکی از عوامل مهمی است

(، 2000) سوهارتانو کاندامپولی و شود خواهند داشت. علاه بر این به عقیدهرضایت بالاتری از محصولی که توسط یک شرکت مئول اجتماعی ایجاد می

ین رو دانش خاص دهد تا مشتریان عمومی خود را بهتر درک کنند و از اها اجازه میتی به شرکتهای مسئولیت اجتماعی شرکمشارکت در فعالیت

عتقاد بر این است که دهنده یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار بر افزایش رضایت مشتری است، امشتری را بهبود ببخشند. چون بهبود دانش مشتری نشان

 (.2006ست به افزایش رضایت مشتریان کمک کند )لو و باتاچاریا، های مسئولیت اجتماعی شرکتی ممکن افعالیت
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را به دست آورند:  بعد هر چهارباید تلاش کنند تا  هاشرکتاند و در هم آمیخته مسئولیت اجتماعی شرکتیچهار بعد ( 1991به پژهش کارول )با توجه 

  خوب بودن. سازمانیو نهاد بودن اخلاقی  ،تلاش برای به دست آوردن سود، پیروی از قانون

 

 پيشينه تحقيق

در دو دهه گذشته خدمات در صنعت هتلداری به صورت چشمگیری از خدمات سنتی به شرایط امروزی تغییر پیدا کرده است. عرضه و تقاضا برای 

بر این باورند که از طریق رضایت خدمات صنعت هتل رشد گردشگران را ارتقا داده و رقابت در این بازار شدیدتر گشته است. مدیران صنعت هتلداری 

  (.2014، 1ها سودآوری داشته باشد )سلیم و راجاتواند برای آنمشتری کسب و کار می

  (.1395آبادی، )نوربخش و فیضاجتماعی است  مسئولیت هایفعالیت های افزایش رضایت مشتریان،یکی از راه

 را خود رهنگف هاشرکت برخی که ایبه گونه دارند جدید تقاضاهای به پاسخگویی تجه در مختلفی هایواکنش ها(، شرکت1993)کلر به گفته 

 اند. پذیرفته تجاریشان هایفعالیت اصلی هسته عنوان به را هاشرکت اجتماعی مسئولیت گرفتن نظر در و تغییر داده

وی توقعات جامعه، کنند و پاسخگو کار خود به آن عمل می ها در فضای کسبپردازد که سازمانهایی میها به ارائه روشمسئولیت اجتماعی شرکت

ای دانشگاهیان و هم ها هستند. مسئولیت اجتماعی شرکت یکی از موضوعات جذاب و قابل توجه هم برانتظارت تجاری، قانونی، اخلاقی و اجتماعی آن

ر حقیقت امروزه اخیر در جهان رشد و توسعه یافته است. د هایهای تولیدی و خدماتی است. این موضوع جذاب بیشتر در سالبرای مدیران شرکت

لیت آثار اقدامات ها مسئوشود و به موجب آن خیلی از شرکتهای بازاریابی کسب و کار محور محسوب میمسئولیت اجتماعی شرکت قسمتی از برنامه

 (.1395گیرند )غلامی و همکاران، خود را بر جامعه به عهده می

که در آن هدف  شوداستفاده می های سازمانی داوطلبانهفعالیت ای ازطیف گسترده دربرگیری ی است که برایاصطلاح شرکتیمسئولیت اجتماعی 

محیط به طور کلی برای که  است یمسئولیت اجتماعی شرکتی شامل اقدامات اجتماعی نسبت به هدف قانونی یا اقتصادی اولویت دارد. برای مثال

مسئولیت اجتماعی  (.به نیازهای انسانیانه دوست بشر هایها و کمکسازماندر کربن  تولیدکاهش  مانند تلاش برای) یا جامعه بهتر است زیست

سیاست های داوطلبانه برای بهبود  مانند که مسائل درون سازمانی را نیز دربرگیرد؛اشاره کند  یهایتواند به اقدامات یا سیاستهمچنین می  شرکتی

واقعا ، میزانی است که مسئولیت اجتماعی شرکتی اتیک مسئله پیچیده در تحقیق .منجر به رفاه بیشتر کارکنان شود ایی کههسیاست تنوع و یا

 بر بنامسئولیت اجتماعی شرکتی.  و نه شودتلقی می قانونی انطباق ،پیروی از الزامات قانونی توسطتواند داوطلبانه باشد: پیشرفت اهداف اجتماعی می

تعریف مسئولیت اجتماعی  بنابراین ت.نیز مهم اس اصلینه تنها ماهیت عینی خود فعالیت، بلکه انگیزه  مسئولیت اجتماعی شرکت اتیقاین در تحق

 (.2015، 2شود )مولرعملکردهای خوب اجتماعی می ی است که فراتر از منافع شرکت و الزامات قانونی منجر بهاقداماتی، شرکت

گردشگری در زمینه خدمات توجه بسیاری از محققان را به این نکته جلب کرده است که مسئولیت اجتماعی شرکت  رشد فزاینده صنعت هتلداری و

شود و از طرفی ایجاد شهرت و آبرو برای مسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت هتلداری اقدامی ضروری موضوع حائز اهمیتی در این حوزه محسوب می

شود که یک شرکت را با تصویری از پاسخ دهی به اجتماعی شرکتی باعث ایجاد هویت منطقی برای شرکت میآید. اقدامات مسئولیت به حساب می

 . کندنیازهای جامعه مرتبط می

 رضایت مشتری
 و نمحققا از بسیاری توجه مشتری رضایت مفهوم ،شوندیم محسوب شرکت اصلی هایسرمایه مشتریان که واقعیت این قبول با اخیر، دهه چند طی

 نتایج با خریدهای هزینه و عایدی مقایسه از که است خدماتی یا کالا مصرف خرید نتیجه مشتری رضایت. است نموده جلب خود به را پژوهشگران

 ظرن به. کنندمی تعریف شودمی ایجاد خدمات یا کالا دریافت از پس مشتری در که خوشایندی حالت را مشتری رضایت آید.می بدست انتظار مورد
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 خدمات از او و درک انتظارات مشتری هر رضایت اساس و مبنا. شودمی حاصل ارزیابی خدمات نتیجه در که است احساسی مشتری رضایت رسدمی

 رمنج وی نارضایتی به باشد،انتظاراتش  از شده کمتر ارائه از خدمات وی خدمات درک ارائه در چنانچه دارد. انتظاراتی مشتری است. هر شده ارائه

 از ناشی احساسی العمل عکس در واقع مشتریان رضایت بنابراین داند.می از فرایند ارزیابی ناشی احساسی را رضایت اولیه نگرش چه اگرگردد. می

 که در هاییهزینهبرابر  در دریافتی خدمات ارزیابی فرایند از است که احساسی العملی عکس واقع در مشتریان ارزیابی است. بنابراین رضایت فرایند

 توسط خرید به تصمیمات که دانست بازاریابی فعالیت از ویژه پیامدی توانرا می مشتری رضایتآید. می پرداخت شده، بدست خدمات آن کسب جهت

 بیشتر آن خدمت از مجدد استفاده و خرید احتمال گفت توانشود، می مشتریان رضایتمندی باعث خاصی خدمات کند. اگر ارائهمی کمک مشتریان

 به یک راجع مثبت دهان به دهان باشند. تبلیغات برای دیگران مفیدشان تجارت از خوبی مبلغان توانندخدمات می از راضی مشتریان همچنین است.

بود.  خواهد مفید بسیار گرفته، شکل دیگران با اجتماعیروابط  توسعه پایه بر مردم زندگی که میانه کشورهای آسیای جمعی فرهنگ در بویژه محصول،

بازار  سهم کاهش نتیجه در و رقبا سایر و خدمات کالا به هاآن روی آوردن مشتریان، سوی از تبلیغات منفی تواندمی مشتریان رضایت طرفی، عدم از

نخواهد  مشتریان در ینارضایت افزایش دلایل ای جز کشفهچار شرکت آوری،سود کاهش از جلوگیریاست برای  بدیهی باشد. داشته دنبال به را شرکت

 (.1391داشت )زیویار و همکاران، 

 تصمیم و مقصد خابانت که گردشگر است رضایت مقصد، موفق بازاریابی کلیدی عناصر از اند که یکی( اظهار داشته2007همکاران ) کوکار کی نی و 

بلیغات مثبت دهان به ت شود و می رضایت منجر به خدمات الایکیفیت ب گردشگری، در که است این بر اعتقاد .دهدمی قرار تاثیر تحت را بازگشت به

 (.0920 کو و همکاران دارد ) تکرار بازدید را به همراه بازگشت به مقصد و دهان،

و  دهنده تواناییها است و نشانبینی و مدیریت انتظارات آنرضایت مشتری یک فلسفه تجاری است که معطوف به ایجاد ارزش برای مشتریان، پیش

ها باید برای کسب وفاداری و غلبه بر رقیبان خود، سطح بالایی از رضایت مشتری را در قبال خدماتی پذیری ارضای نیاز مشتریان است. هتلمسئولیت

  (.2010، 1دهند به دست آورند )دامینیچی و گوزوکه ارائه می

ها اهمیت کردن آنبینی نیازهای مشتریان و برآوردهری، شناسایی و پیشکنند به منظور دستیابی به رضایت مشت( بیان می2003) 2بارسکی و ناش

هایی که نیازهای مشتریان خود را کنند، منافع بیشتری را نسبت به آنهایی که به سرعت نیازهای مشتریان خود را درک و برآورده میدارد. شرکت

هایی که در زمینه رضایت مشتری، پذیرش عمومی و گستردگی توجه دارد، نظریه عدم یکی از نظریهآورند. کنند، به دست میدرک و برآورده نمی

( ارائه شده است. فرض اصلی این نظریه آن است که مشتری قبل از مصرف یک محصول یا خدمت انتظاراتی 1938است که توسط لوین ) تایید انتظارات

کند. در این الگو اگر از مصرف و ادراکات بعد از مصرف محصول را با هم مقایسه می در مورد آن دارد. پس از تجربه محصول یا خدمت انتظارات قبل

 کننده انتظارات است و رضایت مشتری را به همراه خواهد داشت، این امر موجبکننده تاییدی مصرفعملکرد متناظر با سطح انتظارات باشد، تجربه

سطح انتظارات  گذارد. اما اگر عملکرد کمتر ازمی مثبت آینده وی اثرات رفتاری مایلاتت بر شود ومی خدمات یا و محصول به نسبت مثبت نگرش

 (.2010، 3کند و این امر عدم رضایت مشتری را به دنبال دارد )ها و جانگکننده عدم تایید انتظارات را تجربه میباشد، مصرف

 مسئوليت اجتماعی شرکتی

 تعیین در که کسانی با ذینفعان، همچنین با تمام شرکت شفاف و اخلاقی ارتباط راه از که ستا مدیریتی روش یک شرکتی، اجتماعی مسئولیت

تغییر  پذیرش آینده، هاینسل برای طبیعی منابع و زیست محیط حفاظت از جامعه، پایدار بر توسعة شود ومی تعریف هستند، دخیل شرکت اهداف

 هاشرکت باشند؛ نیافته حاکمیت قانونی نظر از هاییفعالیت چنین اگر کلمه حتی دقیق ایمعن است. به هماهنگ اجتماعی مسائل کاهش پیشبرد و

 در تجاری شرکت گوید یککند که میمی بحث ایدرباره نظریه (2010)برانککنند.  رفتار اجتماع مسئول یک روش به دارند که تعهد جامعه به
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 سهامداران برای پول تأمین به شرکت، صحیح هدف که است مدعی او دارد. نیز یفه اجتماعیوظ سود، کسب وظیفة بر افزون اقتصادی، نهاد یک جایگاه

 توزیع و کنندگانمصرف برای بهتر کیفیت محصولات با کارکنان، برای بیشتر شغلی امنیت تأمین شامل کلی طور به بلکه است؛ محدود نشده

 شرکتی تلاشی مسئولیت اجتماعی دهد.قرار می اجتماعی هایگروه هایخواسته انواع مرکز در را شرکت یک است. ذینفع، اجتماعی رفاه ترگسترده

اعتبار  از و داده افزایش را اجتماعی اعتماد دیگری، از پس یکی تحقق و شودمی انجام های مختلفخواسته و نیازها انتظارات، این تحقق برای که است

 مفهوم به توجه با بیابد. اخلاقی اصول به بند پای و اجتماعی مسئولیت را بر پایة ایفلسفه باید بیبازاریا مدیر و شرکت کند. هرمی حمایت وکار کسب

بر  که معیارهایی بر بینشی مبتنی شود،می شمرده مجاز و قانونی که آنچه از متابعت از فراتر باشد بینشی باید دارای مدیر اجتماعی، هر بازاریابی

 کندمی کمک بازاریابی مدیر به و متعهد، روشن است. فلسفه استوار کنندهبرای مصرف بلندمدت رفاه تأمین و شرکتی وجدان شخصی، شرافت اساس

آبادی و )رضایی دولت باشد. منطقی داشته برخوردی شود،می مواجه با آن انسانی هایفعالیت سایر و بازاریابی که ایپیچیده از مسائل بسیاری با تا

 (.1392همکاران، 

 و مدرن شرکت"کتاب  در ،1930سال  در مینس و برل هاروارد، دانشگاه پروفسور دو توسط بار اولین برای شرکت، اجتماعی مسئولیت ممفهو

 اجتماعی ئولیتمس"باون، اثر در بار اولین برای "شرکت مسئولیت اجتماعی"رسمی اصطلاحدهد که می نشان شواهد اما شد؛ مطرح "یخصوص مالکیت

مثال  برای دارند. ارک آن سرو از متفاوت عناوین با شرکت و  اجتماعی مسئولیت مشابه مفاهیم با شود. تحقیقاتمی دیده 1953سال رد "بازرگان یک

جامعه  محیطی و اجتماعی هایمسئولیت به پاسخ برای مشاغل و هاشرکت در شرکت است که اجتماعی مترادف مسئولیت "شرکت شهروندی حق"

 گیرد. می قرار استفاده مورد

لو و شود. می ناشی شرکت و اقتصادی تولیدی هایفعالیت از و است زیست محیط و ذینفعان همه به نسبت پذیری مسئولیت ها،شرکت مورد در

 نانکارک (2011) هی و لیباشد.  ناکام خود اصلی ذینفعان مقابل در شرکت اگر شد، خواهد متوقف شرکت عملیات که است معتقد (2006) باتاچاریا

 بیرونی نمای بر را أثیرت بیشترین و اندمستقیم تماس در افراد سایر و کنندگانعرضه مشتریان، با هاآن که چرا دانستند، شرکت ذینفع مهمترین را

 اطاتارتب برقراری در کلیدی عامل کارکنان یک جاییکه شود؛ می دیده وضوح به نیز خدماتی هایشرکت در موضوع این گذاشت. خواهند شرکت

ست )قاسمی ا شده داده نمایش توجه کنند، بدان باید اجتماعی هایمسئولیت به عمل برای هاشرکت که ابعادی زیر، نمای در هستند. شرکت

 .(1395آبادی، حسین

ه کنند. بنابراین ها باید به جای سود صرف، وجود خودشان را از لحاظ خدمت به جامعه توجیفرض مسئولیت اجتماعی شرکتی بر این است که شرکت

 از یک طرف تأکید بر برخورد منصفانه با کارکنان، عرضه کنندگان و مشتریان است و از طرف دیگر بر حمایت از امور خیریه و ترویج پایداری

سئولیت جامعه و محیط رود تا به صورت اخلاقی رفتار کنند و به عنوان یک شهروند سازمانی خوب که مها انتظار میمحیطی. از این رو از شرکتزیست

کند. در واقع نوازی نیز صدق میهای فعال در صنعت گردشگری و مهمانتردید این موضوع برای شرکتگیرد عمل نمایند. بیزیست را برعهده می

اجرا کردند )بهدانوچز و  هایی بودند مسئولیت اجتماعی شرکتی را طراحی وای اولین هتلالمللی زنجیرههای بینها مانند هتلبسیاری از سازمان

  (.2008،  1زینتارا

 های مسئوليت اجتماعی شرکت در صنعت هتلفعاليت
کنند که پس از توسعه بشر دوستی و مسئولیت اجتماعی شرکتی، مسئولیت های مختلف بیان می( با استناد به پژوهش2013کوستا و همکاران )کوکو

زیادی به دست آورده است. مسئولیت اجتماعی شرکتی استراتژیک اهداف کسب و کار را توسط اجتماعی شرکتی استراتژیک در حال حاضر اهمیت 

های مختلف کسب و کار اهداف متفاوتی سازد. همانطور که بخشمرتبط می های مسئولیت اجتماعی شرکت-های پیشگیرانه به فعالیتاتخاذ استراتژی

محصولات آگاهانه  2دار را دنبال کنند. برای مثال در صنعت لوازم آرایش فروشگاه بادی شاپهای مختلف توسعه پایدارند، منطقی است که استراتژی

                                                           
1 Bohdanowicz & Zientara 
2 Body shop 
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بندی محصولات این ها از حیوانات استفاده نشده است و در بستهرساند که در آنزیست محیطی را با استفاده از مواد سازنده طبیعی به فروش می

های اجتماعی و گزارش 2و آی بی ام 1های بزرگ مانند بادی شاپ، نایکجارت بسیاری از شرکتگیرد. در دنیای تفروشگاه نیز افراط صورت نمی

 کنند.گذاران و عموم مردم فراهم میهای مسئولیت اجتماعی شرکت به سرمایهپایداری را به منظور ارائه تصویری روشن از فعالیت

های قت که فعالیتاشکال جایگزین گردشگری را گرفته است. با توجه به این حقی میلادی گردشگری انبوه سنتی به تدریج جای 1980از اواخر دهه 

. مشکلات عمده کندگیرد، این فعالیت مشکلات زیست محیطی را ایجاد میگردشگری انبوه تعداد زیادی از مسافان را در مناطق کوچک در بر می

نجر به بروز اشکال جدید مها، تولید زباله و غیره. اثرات منفی گردشگری ن به مکان، آلودگی آب، آسیب رسیدگردشگری انبوه عبارتند از: آلودگی هوا

شگری جایگزین. در های مختلفی به این اشکال جدید گردشگری داده شده است مثل مسئولانه، نرم، سبز و به صورت عام، گردشود. نامگردشگری می

کت انجام داده های مسئولیت اجتماعی شرهای بسیاری را برای برنامهردشگری تلاشطی بیست سال گذشته بخش اقامت به عنوان بخشی از صنعت گ

 است.

اقدامات منحصر به  های مختلف اقدامات متفاوتی برای مسئولیت اجتماعی شرکت دارند. به طور مشابه صنعت هتلهمانطور که در بالا ذکر شد، بخش

کنند: قسیم میترا به پنج دسته  ( اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت در هتل2010) برتگالکند. فردی برای مسئولیت اجتماعی شرکت اتخاذ می

های مسئولیت اجتماعی لیتها، بازار و نیروی کار. در میان تمام اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت، اکثر فعااندازها و ارزشجامعه، محیط زیست، چشم

تریان به آن دسته از ها دریافتند که مشربوط به این امر توسط لوی و دوورگر بیان شده است. آنشرکت مربوط به محیط زیست است. یکی از دلایل م

. بنابر این دهند که بیشترشناخته شده باشد و برای تجربه مقصدشان بیشتر ملموس باشدهای مسئولیت اجتماعی شرکتی بیشتر ارزش میتلاش

 کنند.ها و تمایلات رفتاری خود با همیت تلقی میمشتریان اقدامات زیست محیطی هتل را در ارزیابی

ای سبز دارند. از یک طرف ها تأکید زیادی بر خرید و فروش امکانات اقامتی هتل به شیوهها این است که اولا هتلهای رایج سبز در هتلبرخی از شیوه

بندی مواد غذایی رسانند و بستهها به فروش میخود را در مغازه کنند و از طرف دیگر صنایع دستی بومیها مواد قابل بازیافت را خریداری میهتل

های بازیافت به صورت داخلی و خارجی، مدیریت ضایعات خود را بهبود بخشند. کنند با اجرای برنامهها سعی میدهند. دوما هتلخود را کاهش می

هایی در طی پانزده شود. چنین کمپینیا حتی نظارت بر اثر کربن میسر میهای استفاده مجدد از حوله سوما حفاظت از انرژی و آب، از طریق کمپین

برنامه سیاره بیست و یک را ایجاد کرد که تعهد به  3سال گذشته  توسط مشهورترین برندهای هتل در جهان ایجاد شده است. برای مثال گروه آکور

ست و یک تعهد و تحت هفت ستون یعنی سلامت، طبیعت، کربن، نوآوری، مردم کند. این برنامه حول محور بیتوسعه پایدار را تسریع و تشدید می

نوازی پایدار در حال تبدیل به کانون اصلی چشم انداز استراتژیک گروه محلی، اشتغال و گفت و گو ساختار یافته است. با وجود این برنامه مهمان

کند که مأموریتش تبدیل شدن به رهبر صنعت در مدیریت زیست محیطی ادعا می 4هتداری آکور، توسعه و فرآیندهای نوآورانه آن است. هتل هیلتون

گیرند و ها را جشن میکنند، فرهنگها را ایجاد میهای هتل هیلتون بر چهار منطقه متمرکز است که فرصتاست. رویکرد مسئولیت اجتماعی برند

توان به جایزه تعالی پایدار مفتخر به کسب چندین جایزه است که می 5المللی ماریوتنآورند. از لحاظ توسعه پایدار، هتل بیپایداری را به وجود می

201 کوستا و همکاران،کواشاره کرد )کو 8برای فرداو جایزه گردشگری  7، جایزه دید جهانی برای استراتژی سبز6آژانس حفاظت زیست محیطی

                                                           
1 Nike 
2 IBM 
3 Accor group 
4 Hilton 
5 Marriott International 
6 Sustained Excellence Award by Environmental Protection Agency (EPA) 
7 Global Vision Award for Green Strategy 
8 Tourism for Tomorrow Award 
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 گيریبحث و نتيجه
استراتژیک خود قرار دهد و آن را به یک فرهنگ سازمانی تبدیل نماید. ئولیت اجتماعی را جزئی از اهداف سازمانی باید مسبا توجه به محیط کسب و کار امروزی هر 

دوستی است. بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکتی بیانگر مسئولیت اجتماعی شرکتی، ساختاری است که دارای ابعاد مختلف اقتصادی، قانونی، اخلاقی و نوع

شرکت در پیروی از قوانین و مقررات تعیین شده توسط خط  نفعانش است، درحالی که بعد قانونی بیانگر مسئولیت های اقتصادی شرکت در برابر ذیمسئولیت

دوستی ایت بعد نوعفراتر از تعهدات قانونی خود مسئولیت دارد. در نه عادلانه عملکرد و گیریتصمیم گذاران است. بعد اخلاقی بیانگر این است که شرکت درمشی

 (. 1991دهد )کارول، ها را افزایش میهایی است که رفاه انسانبیانگر مسئولیت شرکت در مشارکت در فعالیت

 نسبت اجتماعی هدف آن در که میشود استفاده داوطلبانه سازمانی های فعالیت از ای گسترده طیف دربرگیری برای که است اصطلاحی شرکتی اجتماعی مسئولیت

 مانند) است بهتر جامعه یا زیست محیط برای کلی طور به که است اقداماتی شامل شرکتی اجتماعی مسئولیت مثال برای. دارد اولویت اقتصادی یا قانونی هدف به

 سیاستهایی یا اقدامات به ندمیتوا همچنین  شرکتی اجتماعی مسئولیت(. انسانی نیازهای به دوستانه بشر های کمک و ها سازمان در کربن تولید کاهش برای تلاش

 مسئله یک. شود کارکنان بیشتر رفاه به منجر که سیاستهایی یا و تنوع بهبود برای داوطلبانه های سیاست مانند دربرگیرد؛ نیز را سازمانی درون مسائل که کند اشاره

 قانونی انطباق قانونی، الزامات از پیروی توسط اجتماعی اهداف پیشرفت: باشد داوطلبانه میتواند واقعا که است میزانی شرکتی، اجتماعی مسئولیت تحقیقات در پیچیده

. است مهم نیز اصلی انگیزه بلکه فعالیت، خود عینی ماهیت تنها نه شرکت اجتماعی مسئولیت تحقیقات در این بر بنا. شرکتی اجتماعی مسئولیت نه و میشود تلقی

 (2015 ، مولر) میشود اجتماعی خوب عملکردهای به منجر قانونی الزامات و شرکت منافع از فراتر که است ماتیاقدا شرکتی، اجتماعی مسئولیت تعریف بنابراین

یش رضایت کارکنان و التزام سازمان به مسئولیت اجتماعی باعث پیشبرد سریعتر سازمان به اهداف از پیش تعیین شده، پاسخگویی سریعتر به نیازهای مشتری و افزا

های مسئولیت اجتماعی و عمل به تعهدات اخلاقی به مرور باعث تصویر سازی مثبت از سازمان در میان شود. برنامهی کاری و عملیاتی در سازمان میهابهبود ارزش

ن از هتل انتظار دارند شود تا شکاف بین آنچه که مشتریاباعث می اجتماعی مسئولیت هایطرح در هتل فعالیت کهتوان گفت شود. در واقع میتمامی ذینفعان آن می

 کند، کاهش پیدا کند و مشتریان عملکرد هتل را در سطح بالایی ارزیابی کنند و از این جهت رضایت بیشتری نیز داشته باشند.و آنچه که هتل در عمل به آنها ارائه می

 (2006لو و باتاچاریا، )
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