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Abstract: 

The purpose of this study is to investigate the effect of social responsibility on 

creating customer value with the mediating role of customer-oriented 

organizational citizenship behavior and improving service delivery and the 

moderating role of customer empowerment behaviors in Oramanat region. The 

sampling method of this study was available, and included 384 people. The 

assessment tool in this study was a researcher-made questionnaire. Statistical 

analyzes were performed using structural equation methods. The statistical 

population of this study is all employees of ecotourism and hospitality resorts in 

the Oramanat region in Kurdistan and Kermanshah provinces. The results 

showed that social responsibility promotes social development in rural areas. 

The results of the study indicated that special attention should be paid to the 

empowerment of tourists. The results of this study showed that people who work 

as investors in the field of tourism, can provide better services by training in 

eco-tourism and hospitality sector, and tourists who have a pleasant interaction 

with staff and officials, are eager to share their experiences.  
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 روستا و توسعه

 1401، زمستان 100، شماره 25سال 

 

  مقاله پژوهشی

 تأکیدبر توسعه اجتماعی مناطق روستایی با  یاجتماع پذیری مسئولیت اثر

 مورد مطالعه منطقه اورامانات() برای گردشگران ارزش آفرینی هم بر

 
  2، آشور نادری مقدمی1یزدان شیرمحمدی

 7/8/1400: پذیرشتاریخ   4/2/1400: تاریخ دریافت

 چکیده:
 نقش با یمشتر ارزش آفرینی هم بر یاجتماع پذیری مسئولیت اثرهدف از این پژوهش بررسی 

 یتوانمندساز یرفتارها گر تعدیل نقش و بهبود ارائه خدمات و محور یمشتر یسازمان یشهروند رفتار یانجیم
. ابزار استنفر  384و تعداد آن  دسترس در پژوهش این گیری نمونه روشدر منطقه اورامانات است.  یمشتر

استفاده روش معادلات ساختاری  با آماری های . تحلیلاستساخته  پرسشنامه محقق ،ین پژوهشسنجش در ا
در  اورامانات یی منطقهرایپذ و گردی بوم های اقامتگاه جامعه آماری این پژوهش کلیه کارکنان. است شده  انجام
اجتماعی موجب ارتقاء  پذیری مسئولیت که نشان داد پژوهش این اه است. نتایجکردستان و کرمانش های استان

گذار  یهسرما عنوانبهگردشگری   افرادی که در حوزه همچنین. شود میتوسعه اجتماعی در مناطق روستایی 
 که رانیخدمات بهتری ارائه بدهند و گردشگ ،کارکنان در راستای خلق ارزشبا آموزش  توانند فعالیت دارند، می

 . بگذارند اشتراک به را خود اتیتجرب تا شوند یم مشتاق دارند، نیمسئول و کارکنان با بخش لذت یتعامل

 .آفرینی هم .یاجتماع پذیری مسئولیت، گردی بومروستا،  مناطقگردشگری،  :هاکلیدواژه

                                                                                                                                               
 (y.shirmohamadi@pnu.ac.ir) .رانیتهران، ا نور، یامدانشگاه پ ی،بازرگان یریتگروه مد دانشیارو نویسنده مسئول  -1

 .یرانتهران، ا، نور کارشناس ارشد گروه مدیریت گردشگری، دانشگاه پیامآموخته دانش 2-
DOI: 10.30490/RVT.2021.354276.1348 
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 قدمهم
و سازمان  ،محوری در ادبیات تحقیقات مدیریتیک مفهوم در توسعه اجتماعی  آفرینی ارزش

سازمانی، مدیریت استراتژیک(   سطح کلان )نظریهدر چه در سطح خُرد )فردی، گروهی( و چه توسعه 
ولی  .است گردشگرتوجه به مشتری و رضایت آفرینی  ارزشهدف  (.Tuan et al., 2019است )

رضایتمندی را تقویت و یا ایجاد کرد تا  آفرینی رزشااین  توان میکه چگونه  مسئله اصلی این است
 یارزش جدید های گردشگری، مقصد در و از خدمات یا محصولاتبیشتری برای مشتری حاصل شود 
 نوازی مانند مهمانمشاغل خدماتی در ارزش و ارزش محوری  خلق را خلق کرد. توجه به عواملی مانند

(. Taheri et al., 2017) دارد گردشگرانری نقش حیاتی و فعالی در جذب مشتری و وفادا
رضایت  مهمی دراست که نقش  نوازی مهمانگردشگری و  های یکی از مکان گردی بوم های اقامتگاه
ارتقاء ، پذیری مسئولیتگردی از طریق  خلق ارزش در بوم .دارد مقصدهاو توسعه اجتماعی  مشتری

ایجاد گردشگری  یمقصدهادر  توانمندسازیرفتارهای  و گسترش بهبود ارائه خدمات ،روندیرفتار شه
در برخی از مناطق کشور گردی  بوم های اقامتگاهتوسعه گردشگری و  .(Tuan et al., 2019) شود می

بنابر آخرین تعریف ارائه شده توسط جامعه  تواند منجر به توسعه اجتماعی شود. میمانند اورامانات 
1اکوتوریسم یالملل نیب

 های جاذبهیا اکوتوریسم سفری است مسئولانه به  گردی بوم" 201۵در سال  
فرهنگی  های ویژگیطبیعی برای لذت بردن، ادراک و قدر طبیعت را دانستن )و همراهی کردن با 

بوده، سبب پایداری کیفیت زندگی مردم  بوم یستزکه حافظ طوریبه (متعلق به گذشته و حال حاضر
اقتصادی مردم -سودآور اجتماعی های فعالیتدر  منطقه شده، شامل آموزش بوده و در آن گردشگر

است که منجر  یمهم ئلتوجه به مسئولیت اجتماعی نیز از مسا ینهمچن .محلی مشارکت داشته باشد
های کمی در  پژوهش .(Casais et al., 2020) ودش میبه افزایش توان رقابتی و بهبود عملکرد آن 

 شود. این حوزه شده است که در ادامه به آن اشاره می
 ازنظر  مطالعه مورد مقصدهای به این نتیجه رسید کهدر پژوهشی ( Yousefi, 2018) یوسفی

 بین شکافی بزرگ و ندارند بخشیرضایت و مناسب وضعیت رفاهی تسهیلات و امکانات رساختزی
 عنواندر پژوهشی با نیز ( Xu et al., 2018) خو و همکاران. دارد وجود( رضایت) عملکرد و اهمیت

در  یارزش آگاه یرگذاریتأث یچگونگ یبررس به «دیخدمات جد یابیو ارز یارزش مشتر جادیا»
 جهینت تیفیک لیتعد ینوازی و چگونگ و میهمان یگردشگر دیاز خدمات جد ینیگردشگران چ یابیارز

منجر به  بالا آنان به این نتیجه رسیدند که کیفیت پرداختند. تفاوتم طیدر شراو در روابط مختلف 
 عنواندر پژوهشی با  (Im and qu, 2017) ایم و کو شود. افزایش رضایت مشتریان می
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به « داری در صنعت رستوران ویبر سنار یمورد مبتن کی: یمشتر جادیو منابع اها  کننده ترغیب»
 جادیکه موجب ا یو منابعها  محرکادغام  قیو از طر دپرداختن یمشتر ی باهمکار اثرات بررسی
 نتایج پژوهش آنان نشان داد که .دادندقرار  مورد آزمون رای مدل جدید شود، می یدر مشتر یهمکار
ی همکار جادیدر تجربه ا شتریب ،زه دارندیو انگ یاز دانش، خودکارآمد یکه سطح بالاتر یانیمشتر

ارزش  که ندنشان داد نیز (Prebensen and Xei, 2017) زی. پربنسن و خواهند داشت مشارکت
 عنوانبهدرک ارزش  بر اساس پژوهش آنان .ت زیادی دارددر رضایت گردشگران اهمی درک شده

های سفر، رضایـت از سـفر،   انگیزه .کند عمل می تیمشارکت و رضا نیب ر میانجیمتغی
ماتینز و  .(Shirmohammadi and Atri, 2021) بر ادراک گردشگران اثر دارد های سفر محدودیت

نشان نیز در پژوهشی  (Martínez and Rodríguez del Bosque, 2016) رودریگز دل بوسکه
، بررسی مسیر وفاداری مشتری یزنوا ها در زمینه بازاریابی میهمان ترین جنبه یکی از مهم که دادند
 شهرت گردشگر، رضایت شده، درک ارزش خدمات، کیفیت جمله از بسیاری متغیرهای و عوامل .است

 Shirmohammadi) دارند گردشگران وفاداری بر مثبتی تأثیرات مقصد به گردشگران دتعه و مقاصد

and Abyaran, 2020.)  گری و  بومتمرکز این پژوهش بر ایجاد رضایت برای گردشگران در
؛ جذب نمایندگردشگران را به سوی خود  ،عنوان جاذبهبه توانند ها خود می اقامتگاهاست.  ها اقامتگاه

با فرهنگ جامعه میزبان آشنا بگذرانند و  شان یساعاتی را دور از محل زندگ خواهند یکسانی که م
گردی و پذیرایی اورامانات با توجه به اهمیت  های بوم در میان اقامتگاه کوشد پژوهش می، این شوند

ارزش مشتری با نقش میانجی رفتار شهروندی  آفرینی همپذیری اجتماعی و  آن، رابطه مسئولیت
گر رفتارهای توانمندسازی مشتری را بررسی  انی مشتری محور، بهبود ارائه خدمات و نقش تعدیلسازم
گردی  ومبدر اما در حوزه ارزش مشتری  ،انجام شده استگردی  در حوزه بوممطالعات فروانی . دنمای

 انجام پژوهش در این حوزه دارای اهمیت زیادی است.لذا  ،مطالعات محدود و اندکی شده است
گردی  تمامی اقامتگاهای بومدر  گردشگری بهبود خدمات اعث کمکانتخاب این موضوع و انجام آن ب

  را ارتقاء دهند.گردی  در اقامتگاهای بوممشتری  رضایتشود و  میبه ویژه در منطقه اورامانات 

است که هدف آن توجه به مشتری و  ییکارهااز مسائل مهم در کسب و  ییک آفرینی ارزش
را تقویت و یا  آفرینی ارزشاین  توان میاصلی این است که چگونه  دغدغهولی  استمشتری رضایت 

در  یآفرین ارزش (.Taheri et al., 2017) رضایت بهتری کسب کند ،ایجاد کرد تا مشتری بتواند
گردشگری و  اجزاء صنعتردی یکی از گ بوم اقامتگاه گردی اهمیت زیادی دارد. ی بومهاگاهاقامت

 ,.Tuan et al) دارد گردشگرانرضایت و ارزش ای در ایجاد  کننده نقش تعییناست که  نوازی مهمان

 گردشگری مشترکاً ارزش خلق کنند  های سازمانند از طریق تعامل با توان می گردشگران (.2019
(Prebensen and Xei, 2017 .) زیادی در رضایت مشتریان و عملکرد  تأثیر تواند میاین خلق ارزش
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که چه عواملی باعث ایجاد خلق  استپژوهش این  سؤالاما ؛ داشته باشد گردی بوم های اقامتگاهبهتر 
 ها و سازمان اجتماعی پذیری مسئولیت که؟ پیکره دانشی شود میارزش(  آفرینی هممشترک )ارزش 

 Libord and) گذراند خود را می مراحل اولیهدهد، هنوز  را به یکدیگر پیوند می گردشگری

Edwards, 2018 .) تأثیر مشتریارزش  آفرینی هماجتماعی بر  پذیری مسئولیتعوامل دیگری غیر از 
. این اثرگذار باشدبر مشتریان  مستقیمیرغصورت مستقیم یا بهصورت به تواند میدارد. این عوامل 

 عوامل شامل، رفتار شهروندی مشتری محور، بهبود خدمات و رفتارهای توانمندسازی مشتری است
(Tuan et al., 2019 توانمندسازی مشتریان عملکرد کارمندان .)بخشد را نیز بهبود می (Dong et 

al., 2015.) شود منجر میکارمندان به بهبود کیفیت خدمات  به طور کلی توانمندسازی (Martin et 

al., 2013 .)از  ها آنجایی برای اقامت نیستند و همین موجب تمایز  صرفاً گردی بوم های اقامتگاه
جاذبه، گردشگران را به سوی عنوان بهند توان میخود  ها اقامتگاه. این شود مینسراها و مهما ها هتل

بگذرانند و در فرهنگ جامعه  شان یزندگساعاتی را دور از محل  خواهند یمکسانی که  ،خود بکشانند
تر گفت که در بیش توان می .میزبان غرق شوند، چیزهای جدید یاد بگیرند و انرژی لازم را کسب کنند

چند که با مفاهیمی مانند مسئولیت اجتماعی آشنایی هرو پذیرایی اورامانات  گردی بوم های اقامتگاه
عدم . آنان شده استو این موضوع باعث کاهش عملکرد  برند نمیولی در عمل آن را به کار  دارند،

از مشکلات دیگر  و پذیرایی اورامانات یکی گردی بوم های اقامتگاهعملکرد خدمات در بهبود توجه به 
ارائه  بارهو پذیرایی اورامانات در مورد جبران اشتباهات خود در گردی بوم های اقامتگاهاست. کارکنان 

این پژوهش  .کنند میمتفاوتی دارند که بعضی آن را مثبت و بعضی منفی ارزیابی  باورهایخدمات 
نقش میانجی رفتار  ری باآفرینی ارزش مشت اجتماعی و هم پذیری مسئولیترابطه  کوشد که می

های  در اقامتگاهگر رفتارهای توانمندسازی مشتری را  عملکرد بهبود خدمات و نقش تعدیل ،شهروندی
 اجلاس چهارمین و چهل و در 2021سال  در منطقه اورامانات. کندبررسی اورامانات منطقه گردی  بوم

ه این امر نشان از اهمیت منطقه ک شد ثبت یونسکو جهانی فهرست در یونسکو جهانی میراث کمیته
 .دارد

 نظری مبانی

گردشگران دارند.  تأکیدبر خلق ارزش برای مشتری گردشگری در صنعت  اخیر های پژوهش
تواند  این خلق ارزش می .گردشگری مشترکاً ارزش خلق کنند یمقصدهاتوانند از طریق تعامل با  می

 Tuanگردی و اقامتی داشته باشد ) بوم های قامتگاهازیادی در رضایت گردشگران و عملکرد بهتر  تأثیر

et al., 2019کند عنوان منبعی برای عملکرد کارمندان عمل به تواند (. توانمندسازی گردشگران می 
(Dong et al., 2015.)  ارزش مشتری  آفرینی همپذیری اجتماعی بر  مسئولیت غیر ازمتفاوتی عوامل
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أثیر داشته بر گردشگران ت یرمستقیمصورت غبه صورت مستقیم یابهتواند  تأثیر دارد. این عوامل می
محور، بهبود ارائه خدمات و رفتارهای توانمندسازی شهروندی مشتری رفتار باشد. این عوامل شامل

کرده  امــروزه کــارآفرینی در روســتاها اهمیت زیادی پیـدا (.Tuan et al., 2019مشتری است )
به طور کلی توانمندسازی یک منبع مهم برای  (.Shirmohammadi and Mavouni, 2021) اسـت
گردشگران  یرپذ استقلال برای تأمین نیازهای انعطاف یازمندکه ن یان استتوسط روستایخدمات ارائه 
 (.Martin et al., 2013) است

 مسئولیت اجتماعی
در  1مینز گاردینر و برل آدولف، برای اولین بار توسط اجتماعی کسب و کارها مسئولیتمفهوم 

ز محققین برخی ا (.Cabiddu et al., 2013) شدمطرح  «2یخصوصشرکت مدرن و مالکیت »کتاب 
 در جتماعیا و محیطی ملاعو دنکر وارد دنبال به که دنکن می اشاره جنبش یک ظهور به نیز

 و جتماعیا دعملکر یشافزا فهد با اریحسابد و ریتجا یتژاسترا ،ها شرکت ریتجا تتصمیما
 .باشد منددسو محیط و جامعه ری،تجا حدوا ایبر که یا گونه  به ؛ستا دیقتصاا دبعاا رکنا در محیطی

 مسئول سهامداران مقابل در فقط دیگر ها سازمان کار، و کسب و مدیریت به سنتی نگاه خلاف بر
 .(kim et al., 2018) بیندیشند خود سهامداران مدت کوتاه سود افزایش به فقط نباید و نیستند

طقه زمینه توسعه گردشگری جامعه بومی یک منافزایش احساس مسئولیت اجتماعی در گردشگران و 
را ارزش  آفرینی هم زمینه افزایش اجتماعی مسئولیت. آورد را فراهم می گردی بومع آن توسعه و به تب

 گردشگری صنعت در مهمی جایگاه و است افزایش حال در اجتماعی مسئولیت اهمیتکند.  فراهم می
 مختلف، جوامع در گردشگری صنعت افزون روز توسعه دلایل از یکی (.Tuan et al., 2019) دارد

 گردشگری صنعت در اجتماعی مسئولیت مفهوم کارگیریب. است جهانی اقتصاد در صنعت این اهمیت
 (.Shafiee et al., 2017) بخشد تسریع را صنعت این رشد روند تواند می

 برای گردشگرانارزش  آفرینی هم
3ارزش آفرینی هم

شکل گرفته است. ریشه  خدمات توسعه یکی از مفاهیمی است که در حوزه 
 (.Opata et al., 2019) قابل ردیابی است اکوسیستم کسب و کار خلق ارزش مشترک در مباحث

که شامل  کنند می ادی یمنابع متعلق به مشتر از (Harmeling et al., 2017) نو همکاراهارملینگ 
 یمتعلق به مشتر بعاتصال است. منا/ها شبکهو  تیمهارت، خلاق/هیسرما بی، ترغگردشگراندانش 

                                                                                                                                               
1. Adolf Berle and Gardiner Means 
2. The Modern Corporation and Private Property 
3. Value Co-Creation 

https://parsmodir.com/db/marketing/sdl.php
https://parsmodir.com/db/marketing/business-ecosystem.php
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خود  های استراتژی یتصور و اجرا یبرا ها شرکتهستند که  «نامشهودملموس و  های دارایی»
 .شود می جادیو کارکنان خدمات ا یمشتر های فعالیت قیارزش از طربنابراین  ،کنند میاستفاده 
کمک  گردشگرانبه  ای رابطهکه ارزش  دهد مینشان  نوازی مهمانو  یگردشگر صنعتدر  ها پژوهش

 (.Taheri et al., 2017) با ارائه دهنده خدمات برقرار کنند یتا روابط عاطف کند می

 سازمانی  شهروندی
 لقبیاز  مفاهیمی یمبنا بر مانیزسا یندوشهر رفتاواژه ر گذشته نیمو  ههدو د لطودر 

 ح« مطرخودجوشرفتارهای نوآورانه و »اعتماد و نقش قابل  دعملکر تمایز نیزو « ریهمکا به تمایل»
 حشر جز که ستا ریختیاا ریفتار مانیزسا یندوشهر رفتار (.Puswiartika et al., 2019) شد

 کاملاًو  ستا نگرفته ارقر نکنارکا میاستخدا تعهدو در  ستین نقشی یهارفتار یاو  شغلی ظایفو
 در مورد دییاز هشیوپژ پیشینه .اردند لنباد بهرا  تنبیهی گونه چیهدر آن  کوتاهیو  است نتخابیا
 مانیزسا یندوشهر رفتااز ر دیمتعد یها یساز مفهوم به ها آندر  کهدارد  دجوو مانیزسا ندوشهر رفتار

 دییاز تمطالعا نکهآست. باا هشد رمذکو حصطلاا فهمدر  گمیدرسر موجب د،خو ینو ا هشد ختهداپر
 دبعاا صخصودر  نظران صاحب بیندر  ماا ؛ستا گرفته رتصو مانیزسا یندوشهر رفتار ممفهو رهبادر

 یندوشهر رفتار همینز در گرفته منجاا تتحقیقا به توجه باارد. ند دجوو کامل نظر عجماا قفو ممفهو
، 2مانیزسا داریفاو ،1یدوست نوعبعد  پنجدارای  مانیزسا یندوشهر رفتار که توان گفتمیمانی زسا
 ,Tamunomiebi and Owere) .تسای ندوشهر یا مدنی فضیلتدی و فر راتبتکا، ا3دینمراجو

 گونههیچ بدون و اشتیاق و میل روی از که داوطلبانه است رفتاری سازمانی شهروندی رفتار (.2019
 یا سازمان به کمک منظور به و شده تعریف وظیفه از فراتر رفتار این. گیرد می انجام بیرونی  انگیزه

 هایمؤلفه. وجود ندارد پاداشی هیچ انتظار آن انجام قبال در و پذیرد می انجام رجوع ارباب و مشتری
  .است تاثیرگذار گردشگران وفاداری بر سازمانی وندیشهر رفتار

 بازیابی( خدماتبهبود )عملکرد 
 سازمان در خلاقیت منبع عنوان به رو نیازا ،است سازمان یک سرمایه ترین مهم انسانی نیروی

سرمایه  چند کههر .است سازمان عملکرد در اثرگذار اجزا از یکی کارکنان انشد. آید می شمار به
 را ملموس یها ییدارا کاربرد سازمان کی در انسانی نیرویارکنان به تنهایی کافی نیست. ک دانشی

نتایج  (.Dehghani Soltani et al., 2018) اندازد می کاره ب را ناملموس های دارایی و برده بالا

                                                                                                                                               
1. altruist 
2. organizational loyalty 

3. sportsmanship- fairness 
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 عنوانبهخدمات  تیریمد اتیخدمات در ادب بهبود ی یاابیکه باز دهد میگذشته نشان  یها پژوهش
خدماتی که توسط  .(Ashill et al., 2005) در نظر گرفته شده است کیموضوع استراتژ کی

برای توسعه شرکت در ایجاد رضایت مشتری، وفاداری و تعهد به  ،شود میکارمندان خط مقدم ارائه 
امروزه رضایت اهمیت زیادی در صنعت  (.Burmann and Konig, 2011) استحیاتی  برند بسیار

خدمات  یابیباز در واقع. (Shirmohammadi and Abyaran, 2019)گردشگری پیدا کرده است 
دامات انجام شده اق ها شامل ی زیادی بستگی دارد. این تلاشهای عملکرد به تلاش ،آمیز موفقیت

 ,.Oentoro et al) شود می یمشتر افزایش رضایتو  یمشتر اتیبرطرف کردن مؤثر شکا یبرا

 کیکه  یعمل»است:  کرده فیتعر گونهاین راخدمات  یابیعملکرد باز( 2000) 1آندراسن(. 2016
خدمات انجام  تیعدم موفق یعنیخدمات  نییپا تیفیسخ به کو پا یتینارضا یجستجو یسازمان برا

 ,Im and Qu) تمرکز شده است یمشتر تیرضا گشتبر باز یابیعملکرد بازتعریف  در«. دهد می

 ملی اقتصاد در اساسی نقش ایفای علت به خدماتی، صنایع کلیه بین در گردشگری صنعت (.2017
 دریافت کیفیت واقعی سطح شناسایی بنابراین. است کیفیت موضوع به صنایع ترین حساس از یکی
 اقتصادی پایدار توسعه نتیجه در و آنها رضایت افزایش برای گام نخستین گردشگران سوی از شده

 بر گردشگری مقصد دهد که اصالت ت نشان مینتایج مطالعا (.Mansouri et al., 2017) بود خواهد
 ,Shirmohammadi and Hashemi Baghi)دارد  گردشگری اثر مقصد از مجدد بازدید افزایش

2021.) 

 یمشتر یتوانمندساز یرفتارها

ایجاد زمینه . آید می حساب بهبسیار حیاتی موفقیت یک سازمان  های اهرمامروزه مشتری از 
مندسازی مشتری در فرایندهای سازمان از معیارهای کسب مزیت رقابتی مناسب جهت مشارکت و توان

گردد که در آن توانمندسازی را  بر می 1788اولین تعریف اصطلاح توانمندسازی به سال  .است
دانستند که این اختیار بایستی به فرد اعطا یا در  تفویض اختیار در نقش سازمانی خود می عنوان به

اهمیت زیادی دارد و به گردشگری  صنعتدر رفتارهای توانمندسازی  شود.نقش سازمانی او دیده 
 عنوانبهتواند گردشگران میتوانمندسازی . شود منجر مینفس گردشگران و کارکنان اعتمادبه افزایش

تواند  آوری اطلاعات از گردشگران قلمداد شود، که این اطلاعات می ک منبع مناسب جهت جمعی
مدل مفهومی پژوهش برگرفته از  .(Tuan et al., 2019) کندان را فراهم زمینه رضایت گردشگر

 ؛اری پنج متغیر اصلی استد  در کشور نیوزلند است. این مدل 2019مطالعه توان و همکاران در سال 

                                                                                                                                               
1  . Andreassen 
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متغیر  عنوانبهارزش مشتری  آفرینی هممتغیر مستقل،  عنوانبهکه متغیر مسئولیت اجتماعی طوریبه
متغیرهای  عنوانبه بهبود ارائه خدماتوابسته، متغیرهای رفتار شهروندی سازمانی مشتری محور و 

در رابطه میان رفتار  گر تعدیلمتغیر  عنوانبه. همچنین رفتارهای توانمندسازی مشتری هستندمیانجی 
های پژوهش در  هابعاد و گوی کند. ل میعم بهبود ارائه خدماتشهروندی سازمانی مشتری محور و 

 آمده است. 1و مدل مفهومی تحقیق در شکل  1جدول 

 ها هجدول ابعاد و گوی .1جدول 

 ابعاد هاگویه منبع

(Yi, and Gong, 2013) 
درباره خدمات داده شده اطلاعات  خواهید میمشتریان  چه میزان از تا

 کسب کنند؟

 آفرینی هم
 یارزش مشتر

)خلق ارزش 
 مشترک(

(Taheri et al., 2017) 
 ؟کنید میمختلف برای ارتباط با مشتری استفاده  های راهتا چه میزان از 

 ؟دهید میبه مشتریان  پیشنهادهایتا چه میزان برای بهبود خدمات 

(Tuan et al., 2019) 

 ؟کنید می مشتریان مشکلات حل صرف را خود وقت میزان چه تا

 ارائه را هایی پیشنهاد مشتریان به خدمات بهتر ارائه برای مقدار چه
 ؟دهید می

(Tuan et al., 2019)  ؟کنید میتا چه میزان با مشتریان احساس راحتی 

(Tuan et al., 2019) 
 بهبود مشتریان سایر با گفتگو و بحث با را خود دانش میزان چه تا

 ؟بخشید می

(Shamim et al., 2016) 

 و تمحصولا مورد در اطلاعات آوردن دست به برای میزان چه تا
 ؟کنید می برقرار ارتباط بالقوه مشتریان با خدمات

 برقرار ارتباط تر خلاق خدمات دادن ارائه برای مشتریان با میزان چه تا
 ؟کنید می

 ؟دهید می مثبت پاسخ مشتریان درخواست به میزان چه تا

(Tuan et al., 2019) 
 ؟کنند می همکاری شما با مشترک ارزش خلق ایبر حد چه تا مشتریان

 اشتراک به کارکنان با را خود دریافتی اطلاعات حد چه تا مشتریان
 ؟گذارند می
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(Podsakoff et al., 1997) 

((Tuan et al., 2019 

خدمات تا معنای کار را برای  کندمیمشتری تا چه اندازه به شما کمک 

 کنید؟بهتر درک  بهتر به او

 ؟بفهمیدبهتر را  تا اهمیت کار کندمیکمک تا چه اندازه  مشتری

 ؟بدهیدخدمات مناسب ارائه  کندمیکمک  تا چه اندازه مشتری

وظایف  توانند میکارکنان که  نداعتقاد داشتچه اندازه  یان تامشتر

 دهند؟به درستی انجام  را خواسته شده

را برای انجام  کارکناننفس اعتمادبه اندهتحد توانس ان تا چهمشتری

 د؟نبرببالا  کارها

 ؟کنند میمشتریان تا چه اندازه شما را به انجام بهتر کارها تشویق 

تا برای برآورده کردن نیازهای او  ،دادنداجازه  تا چه اندازه مشتریان

 بگیرید؟تصمیمات مهمی 

 مشتری اعتماد و توجه جلب برای خود های توانایی به حد چه تا

 دارید؟ اطمینان

 ؟کنید می مشورت مشتری یا شده ارائه خدمات مورد در میزان چه تا

 یرفتارها

 یتوانمندساز

 یمشتر

(Dimitriades., 2007) 

تا خدمات با کیفیت بالا و  ،کنید میکمک  خود همکارانچه اندازه به  تا

 ؟را ارائه دهند مدارمشتری

 شهروندی رفتار

 سازمانی

 محور مشتری

برای مواردی که لازم نیست  تا چه حدبرای خدمت به مشتریان، 

 ؟شوم یمداوطلب 

ابتکاری ارائه  یها شنهادیپ تا چه اندازه برای بهبود خدمات به مشتری

 ؟دهم یم

را برای  یا خلاقانه یها روشتا  کنم یممن انرژی زیادی را صرف 

 ."کمک به مشتریان در مواجهه با مشکلات به دست آورم

مشارکت  کند یمکمک  یبه مشترکارهایی که تا چه اندازه در 

 ؟کنید می

بهبود  یخود را با همکاران در مورد چگونگ یها دهیا چه اندازه تا

 ؟کنید میتبادل  یخدمات به مشتر

 ؟کنید می تلاش مشتری لاتمشک همه شدن برطرف برای اندازه چه تا

(Tuan et al., 2019) 

 مسئولیت احساس و کاری وجدان مشتریان به نسبت میزان چه تا

 ؟کنید می

 خود رفتار به نسبت و هستید حساس مشتریان به نسبت حد چه تا

 هستید؟ محتاط
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(Carruthers et al., 2006) هستید؟ شاکی مشتریان با برخورد مخالف اندازه چه تا 

 بهبود عملکرد
 خدمات

(Tuan et al., 2019) 

 کنید؟ می رفتار خوب ناراضی مشتریان با اندازه چه تا

 کنید؟ میلاش ت مشتریان مشکلات رفع برای اندازه چه تا

 کنید؟ می جبران پوزش با سرعتبه را خود اشتباهات مقدار چه تا

 دارید؟ مشکلات با مقابله برای یا منصفانه یها استیس اندازه چه تا

(Tuan et al., 2019) 
 وزامر بودید، روبروها  آن با گذشته در که شاکی یها یمشتر حد چه تا

 هستند؟ شما مشتریان وفادارترین جزو

 ؟دیریگ یم بازخورد مشتری از مشکل حل از بعد میزان چه تا 

(Albus and Ro, 2017) کنید؟ رفع را مشتری مشکلات که کنید می تلاش اندازه چه تا 

(Tuan et al., 2019) 
 جبران مشتری مورد در را خودتان اشتباهات کردید، سعی اندازه چه تا

 کنید؟

)Albus and Ro, 2017( کنند؟ می رفتار محیط به نسبت یریپذ تیمسئول با اینجا 

 پذیری مسئولیت
 اجتماعی

(Tuan et al., 2019) 

 را خود تعهد کنند، می فعالیت آن در که جوامعی رفاه ارتقاء با اینجا
 دهد؟ می نشان جامعه به نسبت

 کند؟ می هدایت اجتماعی اهداف برای را خود بودجه از بخشی اینجا

(Tuan et al., 2019) اریم؟د بالا مشارکت خیریه های کمک در 

(Zhou and Li., 2018) 

 است؟ سازگار اجتماعی مشترک اخلاق با شده ارائه خدماتکنم  می فکر

 تبلیغ میهمانان به را سبز های طرح های ایده فعالطور  به کنم می فکر
 کنند؟ می

 ائهار خود کارمندان به اجتماعی مزایای و معقول حقوق کنم می فکر
 داد؟ می

 خود محلی جوامع اختیار در را معقولی شغلی های فرصت کنم می فکر
 ؟میداد قرار

(Zhou and Li., 2018) 

 و پشتیبانی محلی مردم رسوم و آداب و فرهنگ از کنم می فکر
 کنیم؟ می محافظت

 داریم؟ را محلی جامعه اقتصاد به کمک مسئولیت کنم می فکر

(Tuan et al., 2019) 
 را یطیمح ستیز و اجتماعی اقتصادی، عملکرد ذینفع، افراد انتظارات

 م؟کنی می رعایت

  های پژوهشمأخذ: یافته
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 (Tuan et al., 2019مدل مفهومی تحقیق ). 1شکل 

 شناسی تحقیقشور

 حریم و عرصه هکتار هزار 409 حدود با کردستان و کرمانشاه های در استان اوراماناتمنطقه 
 700 حدود .است حریم جزء نیز هکتار هزار 303 و عرصه به مربوط آن هکتار هزار 10۶ که دارد قرار

نظر گردشگری سیاحتی و هم ازنظر این منطقه هم از .دارد قرار هورامان/اورامانات منطقه در روستا
 بسیار رسوم و آداب و پلکانی بافت با تاریخی اورامانات ای . منطقهگردشگری زیارتی بسیار غنی است

 و کردستان استان در کامیاران و سنندج سروآباد، های شهرستان از هایی بخش که است خاص
 بخش. شود می شامل را کرمانشاه تاناس در باباجانی ثلاث و جوانرود پاوه، روانسر، های شهرستان

علاوه بر  .است لهون و تخت اورامان رود، ژاوه های دره شامل هورامان/اورامانات فرهنگی منظر اصلی
 ،های فرهنگـی و فولکلوریـک تاریخی، به لحاظ گردشـگری خریـد و اکوتوریسـم و ویژگی یها جاذبه

، از ایـن منابع ها تیقابل لف هنوز نتوانسته متناسب بااما بـه دلایـل مخت ؛فردی داردمنحصربهقابلیت 
یکی از نقاط قوت منطقه (. Dehghani Soltani et al., 2018)برداری مناسـب نمایـد  بهره

گردی یا  مبو .گردی و پذیرایی در منطقه است های بوم وجود تعداد زیادی از اقامتگاه ،اورامانات
 یها اقامتگاه .استاکوتوریسم در منطقه اورامانات دارای پتانسیل زیادی برای جذب گردشگر 

 اند. در سراسر استان کردستان و کرمانشاه و تقریباً در تمامی منطقه اورامانات پراکندهگردی  بوم
ها و  ها از هتل گردی صرفاً جایی برای اقامت نیستند و همین موجب تمایز آن های بوم اقامتگاه

 شود. مهمانسراها می
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ها  آوری داده جمع .است تحلیلی -ماهیت توصیفی  ازنظر این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و
عد ب ازنظرصورت کمیّ با استفاده از پرسشنامه ساختاریافته انجام شده است. همچنین پژوهش به

 گردی بوم و پذیرایی های گاهاقامت کارکنان کلیه شامل پژوهش آماری جامعه .استمقطعی تکزمانی، 
در تعیین  ها از ابزار پرسشنامه استفاده شد. آوری داده منظور جمع در این پژوهش، به. استاورامانات 

نفر و روش  384تعداد نمونه پژوهش از جدول مورگان استفاده شد. نمونه آماری این پژوهش 
گیری از منابع معتبر  ق ساخته و با بهرهاین تحقیق محق نامه پرسش. استگیری در دسترس  نمونه

 ابتدا نیز، کمی بخش در نامه پرسش روایی بررسی آمده است. برای 1است، که ابعاد آن در جدول 
 .گرفت قرار دتأیی و مورد بررسیگردی  بوم خبره گردشگری 30 توسط مفهومی و ظاهری روایی ازنظر

های مربوط به  و تحلیل SPSSافزارهای آماری  مکلیه محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نر
های مربوط به  هبرای گوی .انجام گرفت AMOSافزار  یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرممدل

ها با تکیه بر مرور ادبیات  این پرسشنامه استفاده شده است.ای گزینهپنجلیکرت  سؤالات، مقیاس
رب متخصصین امر و توسط محقق طراحی و توسعه یافته از تجا گیری بهرهپژوهش مربوطه و نیز 

های مختلفی مطرح است؛ در این پژوهش، از روش برای محاسبه ضریب قابلیت اعتماد، شیوه است.
 :استفرضیات پژوهش شامل موارد زیر  شده است.  لفای کرونباخ استفادهآ

 .ناداری دارداثر مثبت و معآفرینی ارزش مشتری هم برپذیری اجتماعی مسئولیت  (1

نقش میانجی رفتار شهروندی سازمانی  ارزش مشتری با آفرینی هم برمسئولیت اجتماعی   (2
 .اثر مثبت و معناداری داردمشتری محور 

اثر نقش میانجی بهبود ارائه خدمات  ارزش مشتری با آفرینی هم مسئولیت اجتماعی بر  (3
 .مثبت و معناداری دارد

نقش میانجی رفتارهای  ندی سازمانی مشتری محور بامسئولیت اجتماعی بر رفتار شهرو  (4
 .اثر مثبت و معناداری داردتوانمندسازی مشتری 

اثر مثبت نقش میانجی رفتارهای توانمندسازی  مسئولیت اجتماعی بر بهبود ارائه خدمات با  (۵
 .و معناداری دارد

 

 نتایج و بحث
جنسیت، سن و  یلآنان از قب یشناخت یتجمع هایمتغیر ،دهندگان با پاسخ ییآشنامنظور  به

 است. شدهارائه  2تحصیلات در جدول 
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 : آمار توصیفی پژوهش2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سطوح و طبقات متغیر

 جنسیت
 ۵/38 148 زن

 ۵/۶1 23۶ مرد

 سن

 9/10 42 سال 30تا  20 ینب

 9/۵3 207 سال 40تا  31بین 

 2/3۵ 13۵ سال ۵0تا  41بین 

 یلاتتحص

 3/2۶ 101 لمدپی

 0/۶8 2۶1 کارشناسی

 7/۵ 22 کارشناسی ارشد

  های پژوهشمأخذ: یافته

پرسشنامه با  شد. پایایی استفاده خبرگان ازنظر پرسشنامه روایی و محتوای اعتبار تعیین برای
پرسشنامه این است که  یاییپا یین. منظور از تعشد یشده بررس  استخراج یها توجه به عامل

 ,Farbodکنند ) گیری می نظر را اندازه موضوع مورد یشده با چه دقت  به کار گرفته یها شاخص

 SPSSافزار  کرونباخ توسط نرم یبا روش آلفاپژوهش  یندر ا پرسشنامه سؤالاتپایایی  .(2014
 است. داده نمایش را ها سازه پایایی و اعتبار جهت نیاز مورد های شاخص 3 جدولاست.  شدهمحاسبه 

 کرونباخپرسشنامه و آلفای سؤالات تعداد  .3 جدول
 کرونباخمیزان آلفای سؤالات تعداد  ها اخصش

 894/0 12 ارزش مشتری آفرینی هم

 788/0 10 سازی مشتریهای توانمندفتارر

 897/0 9 رفتار شهروندی سازمانی مشتری

 873/0 9 بهبود خدمات

 914/0 12 پذیری اجتماعیمسئولیت

 948/0 ۵2 کل پرسشنامه

  های پژوهشمأخذ: یافته

ای به مقایسه تابع توزیع تجمعی مشاهده شده با تابع نمونهتکاسمیرنف  کولموگروفآزمون 
پردازد. به عبارتی، در این آزمون توزیع توزیع تجمعی نظری )مورد انتظار( در یک متغیر ترتیبی می

 Habibpour) شودمقایسه می ،استیک صفت در یک نمونه با توزیعی که برای آن جامعه مفروض 

Gatabi and Safari Shali, 2009 .)ز طیف لیکرت که آوری اطلاعات در این پژوهش ابرای جمع



  .....یبر توسعه اجتماع یاجتماع یریپذ تیاثر مسئول

59 

بهره گرفته از معادلات ساختاری  نیزها استفاده شد و برای آزمون فرضیه استیک مقیاس ترتیبی 
 بهبود شهروندی، رفتار توانمندسازی، یرفتارها مشتری، ارزش آفرینی هم های نرمال داده توزیع شد.

 سطح مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به میزان 4در جدول  اجتماعی پذیری مسئولیت خدمات و
متغیرهای پژوهش  از حاصل های داده توان می لذا ،است 0۵/0 از بیشتر که داری به دست آمده معنی
 های مدل از توان می و نشده رد صفر فرض یجهنت در کرد، فرض نرمال بالایی اطمینان با را حاضر
 .آورد عمل به استفاده پارامتریک آماری

 آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهشنتیجه . 4جدول 

 متغیر
 آفرینی هم

 ارزش

 رفتارهای

 توانمندسازی

 رفتار

 شهروندی

 بهبود

 خدمات
 پذیری مسئولیت

 Z 27/1 75/0 98/0 63/0 11/1آماره 

سطح 

 داری یمعن
079/0 615/0 291/0 711/0 063/0 

  های پژوهشمأخذ: یافته

 آزمون .است ها داده بودن مناسب تشخیص های روش از KMOو آزمون  بارتلت آزمون
 عاملی تحلیل اجرای از قبل که دهند می را امکان این محققین به عاملی تحلیل در KMOو  بارتلت

 تحلیل سپس شده، مطمئن متغیرها در همبستگی وجود و نمونه حجم کفایت یا بسندگی از تشافیاک
 .دبر کار به را عاملی

  KMOو آماره آزمون بارتلتنتیجه . 5جدول 

 داریسطح معنی بارتلتآماره  KMO آماره

738/0 74/843 000/0 

  های پژوهشمأخذ: یافته

دهنده همبستگی و مناسب بودن نشان KMO آمارهر آزمون بارتلت و مقدا داریمعنیسطح 
  متغیرهای مورد نظر برای انجام تحلیل عاملی بود.

انجام شد.  AMOSافزار  پ با استفاده از نرمبوت استراز روش ساختاری  معادلاتیابی مدل
رائه ال زیر نتایج در جداول و شک. ترسیم شد AMOSافزار  در مرحله اول ابعاد مدل مفهومی در نرم

 .شده است
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 برازش خوبی های  شاخص .6جدول 

 نتیجه حد مطلوب مقدار  شاخص

χ نسبت کای دو به درجه آزادی
2
/df 01/319  3>  مطلوب 

GFI 973/0 شاخص نیکویی برازش  90/0<  مطلوب 
NFI 9۵8/0 شاخص برازش هنجار شده  90/0<  مطلوب 

CFI 9۵9/0 شاخص برازش تطبیقی  90/0<  مطلوب 
IFI 9۶0/0 اضافی شاخص برازش  90/0<  مطلوب 

RMSEA 0۵۶/0 ریشه میانگین مربعات خطای تقریب  08/0>  مطلوب 

  های پژوهشمأخذ: یافته

های مدل مورد بررسی قرار گرفتند. البته برای بهتر شدن  شاخص ۶جدول  نتایجبر اساس 
در ها  ت این شاخصبا توجه به تفسیری که برای مطلوبی .به مدل افزوده شد e1, e2,e3مدل خطای 

مدل را داری ضرایب معنی 2توان گفت مدل در حالت مطلوبیت قرار دارد. شکل  می ،شد نظر گرفته
 دهد. نشان می

 

 (tضرایب مدل )آماره  داری معنی .2شکل 

 درو  1کمتر از  مثبت و ها با ضریب مسیرتمام فرضیه ،۶جدول نتایج مندرج در  بر اساس
 .قرار گرفتندیید أمورد ت ی تحقیقهاتمامی فرضیه بنابراین ،هستند دارمعنی 0۵/0سطح کمتر از 
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 های تحقیق فرضیهآزمون نتایج  .6جدول 

 مسیر
 ضریب

  نتیجه
 داریسطح معنی مقدار

000/0 2۵4/0 سازمانی شهروندی رفتاراجتماعی  پذیری مسئولیت  تائید فرضیه 
000/0 47۵/0 خدمات بهبود اجتماعی  پذیری مسئولیت  تائید فرضیه 

000/0 197/0 سازمانی شهروندی رفتار توانمندسازی   تائید فرضیه 

000/0 139/0 بهبود خدمات توانمندسازی   تائید فرضیه 
000/0 279/0 مشتری ارزش آفرینی هم اجتماعی  پذیری مسئولیت  تائید فرضیه 

000/0 398/0 مشتری ارزش آفرینی هم سازمانی  شهروندی رفتار  تائید فرضیه 
002/0 3۵7/0 مشتری ارزش آفرینی هم خدمات  بهبود  تائید فرضیه 

  های پژوهشمأخذ: یافته

صورت مستقیم با ضریب رفتار شهروندی سازمانی به مسئولیت اجتماعی با ،بر اساس نتایج
پذیری  همچنین مسئولیتداری دارد.  مثبت و معنی  درصد رابطه 99مینان طسطح ا در 2۵4/0 ریمس

نشان داده داری  مثبت و معنی اثر 47۵/0بهبود خدمات با ضریب مسیر  بر مستقیمصورت اجتماعی به
 اثر 197/0 ریمس ضریب با مستقیم صورتبه رفتار شهروندی سازمانی بر توانمندسازیهمچنین  است.
 ریمس ضریب با تقیممس صورتبه بهبود خدمات با توانمندسازی افزون بر این، دارد. داری معنی و مثبت
 دار بیننتایج این پژوهش بیانگر وجود رابطه مثبت و معنی .دارد داری معنی و مثبت رابطه 139/0

 279/0 ریمس ضریب با و مستقیم صورتمشتری به ارزش آفرینی هم اجتماعی با پذیری مسئولیت
 ریمس ضریب با یممستق صورتبه مشتری ارزش آفرینی هم بانیز  سازمانی شهروندی رفتار .است
 مشتری ارزش آفرینی همر ب بهبود خدماتاثر  همچنین نشان داد. داری معنی و مثبت رابطه 398/0

 .(37۵/0 ریمس است )ضریب دار معنی و مثبت مستقیم صورتبه

 و پیشنهادها گیری نتیجه
 ارزش آفرینی هم بر اجتماعی پذیری مسئولیت تأثیراصلی مبنی بر  فرضیه پژوهشدر این 

 گر تعدیل نقش و بهبود ارائه خدمات محور، مشتری سازمانی شهروندی رفتار میانجی نقش با مشتری
مورد بررسی قرار  اورامانات پذیرایی و گردی بوم های اقامتگاه در مشتری توانمندسازی رفتارهای

 اثرتری مش ارزش آفرینی هم بر اجتماعی مسئولیت. نتایج فرضیه اول این پژوهش نشان داد که گرفت
 بین مثبت ارتباط ،نشان دادندنیز  (Tuan et al., 2019) . تواین و همکاراندارد دار معنیمثبت 
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 ,.Taheri et al)طاهری و همکاران  .وجود دارد مشتری ارزش ایجاد و ها مسئولیت اجتماعی شرکت

و  یمشتر وستهیهای به هم پ فعالیت قیارزش از طردر پژوهشی به این نتیجه رسیدند که نیز  (2017
گردشگران کمک  با ای رابطه ارتقاء آنان به این نتیجه رسیدند که .شود می جادیکارکنان خدمات ا

گفت که  توان میاین فرضیه  تحلیلدر  .با ارائه دهنده خدمات برقرار کنند یتا روابط عاطف ،کند می
 خلق عرصه در کلیدی مفهوم یک و است مشتری ارزش آفرینی هم بحث در اصلی عامل مشتری

 ارزش آفرینی هم بر اجتماعی مسئولیتپژوهش نشان داد که فرضیه فرعی دوم  .است مشترک ارزش
نیز در پژوهشی به  (Taheri et al., 2017)طاهری و همکاران مثبت و معناداری دارد.  اثر مشتری

آنان در پژوهش آفرینی توجه به مشتری و رضایت گردشگر است.  این نتیجه رسیدند که هدف ارزش
رضایتمندی بیشتری برای مشتری  منجر به افزایشآفرینی  ارزش خود به این نتیجه رسیدند که

که افزایش  حاکی از آن بودنیز  (Tuan et al., 2019)توان و همکاران  نتایج پژوهش .دشو می
ع طقه زمینه توسعه گردشگری و به تباحساس مسئولیت اجتماعی در گردشگران و جامعه بومی یک من

 آفرینی هم بر اجتماعی آورد. آنان به این نتیجه رسیدند که مسئولیت را فراهم می گردی بومآن توسعه 
 محور تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشتری سازمانی شهروندی رفتار میانجی نقش با شتریم ارزش

 ارزش آفرینی هم بر اجتماعی مسئولیتپژوهش نشان داد که فرضیه فرعی سوم  بررسینتایج 
نتیجه پژوهش  در این راستا اثر مثبت و معناداری دارد،خدمات  بهبود عملکرد میانجی نقش با مشتری
که افزایش احساس مسئولیت اجتماعی در گردشگران و جامعه بومی  بیانگر آن استهمکاران توان و 

 ,.Xu et al) خو و همکاراننتایج پژوهش  .آورد یک منطقه زمینه توسعه گردشگری را فراهم می

نتایج . شود یش رضایت مشتری میه افزابخدمات منجر  مناسب کیفیت کهحاکی از آن بود نیز  (2018
 سازمانی شهروندی رفتار بر اجتماعی مسئولیتپژوهش نشان داد که چهارم  فرعی فرضیهبررسی 
 این فرضیه نتایج اثر مثبت و معناداری دارد. توانمندسازی رفتارهای میانجی نقش با محور مشتری

 مورد نشان داد مقصدهای وی نیز در پژوهش خود ،است (Yousefi, 2018) یوسفیهمسو با تحقیق 
 گردشگران ازنظر آن بالای اهمیت  به توجه رفاهی( با تسهیلات و امکانات) رساختیز ازنظر  مطالعه

 دارد. وجود( رضایت) عملکرد و اهمیت بین شکافی بزرگ و ندارند بخشیرضایت و مناسب وضعیت
 تأثیر توانمندسازیمسئولیت اجتماعی با نقش میانجی  که حاکی از آن بودپنجم  یفرع نتایج فرضیه

 همسو با تحقیق مارتینز واین فرضیه نتایج ود عملکرد خدمات دارد. داری با بهب و معنیمستقیم 
وی نیز در پژوهش  .است (Martínez and Rodríguez del Bosque, 2016) رودریگز دل بوسکه

 خود بر تأثیر مستقیم توانمندسازی با بهبود عملکرد تأکید داشت.



  .....یبر توسعه اجتماع یاجتماع یریپذ تیاثر مسئول

63 

افرادی شود که  پیشنهاد می ،یمشتر ارزش آفرینی هم بر یاجتماع تیمسئول تأثیر باعنایت به
 و با کنندخدمات بهتری ارائه  ،فعالیت دارندکارکنان ارائه خدمات  عنوانبه گردشگری  که در حوزه

را هموار سازند. در راستای رفتار شهروندی در  ینیآفر ارزش یها گفتگوحث و یجاد بستر مناسب، با
بالاترین کیفیت به   ارائهبا  شود که توصیه میمشتری و مسئولیت اجتماعی  ینیآفر ارزشخصوص 

به  ینیآفر ارزشوجدان کاری افزایش خلاقانه به مشتریان و  یها دهیامشتریان و ایجاد ابتکار و 
 دارند، نیمسئول و کارکنان با بخش لذت یتعامل که یانیمشتر به طور کلی .گردشگران افزایش یابد

 ارائه یبرا توانند یم زین مسئولان و کارکنان. بگذارند اشتراک به را خود اتیتجرب تا شوند یم مشتاق
در راستای  .کنند دهاستفا یگردشگر صنعت هتوسع و بهبود منظور به شنهادهایپ نیا از بهتر خدمات

و  دشوبه نیازهای مشتریان بسیار توجه  ینیآفر ارزشایجاد  بهکه  شود توصیه میبهبود خدمات 
و مسئولیت  ینیآفر ارزش تواند میدر زمان اتفاق  کارکنانو اشتباهات  ها یکاستهمچنین پذیرش کم و 

در  گردشگران یبرا یادماندنی به و گارماند یا تجربه تواند یمامر و این  داشته باشد  را در پیاجتماعی 
در  کند. تبدیل یگردشگر صنعت یبرا فعال ابانیبازار بهدر این راستا  را گردشگرانو  بر داشته باشد

فراهم شود که به بیان نظریات خود شرایطی برای مشتری  که شود میپیشنهاد ی توانمندسازراستای 
 مشترک، رفتار جادیا با همراه ینیآفر هم یها نگرش در گردشگران اتیتجرب تیریدم .بپردازند

 دیبا منطقه اورامانات درنیز  یگردشگر مسئولان و کارکنان. است صنعت نیا تیموفق ازین شیپ
 را یناراض گردشگران تا کنند یابیارز و تیریمد را انیمشتر اتیتجرب مستمر، و مداوم صورت به

 .کنند برطرف بتوانند را صنعت نیا یها یکاست و ضعف ،از این طریق و کرده ییشناسا
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