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Abstract 
In the era of deep globalization, companies benefit from numerous advantages but face intensified competition, 

environmental harm, and declining customer trust. Consequently, Corporate Social Responsibility (CSR) strategies 

are essential for meeting societal expectations and achieving sustainable development. CSR encompasses all value-
chain activities and their societal, economic, and stakeholder impacts, serving as a critical factor in building credible 

brands, distinctive reputations, and lasting customer trust. Brand reputation is defined as stakeholders’ overall 

evaluation of a company based on past actions and future prospects (Su & Teo, 2025). CSR practices foster positive 

reputation and enhance brand image (Brahmi et al., 2025), representing foundational elements for reputation growth 

(Falk & Heblich, 2007). Despite the extensive CSR literature, significant gaps persist in specific sectors like tourism 

and hospitality, particularly in developing regions such as Fars Province, Iran. 

This applied study adopted a mixed method approach to develop a conceptual brand reputation model through a CSR 

lens in Fars Province’s tourism and hospitality industry. Using purposive sampling, 12 marketing and tourism experts 

were interviewed via semi-structured and unstructured methods. Content validity was confirmed by CVR and CVI 

coefficients, while reliability exceeded Cronbach’s alpha of 0.8. An innovative combination of library research and 

the Delphi technique identified core variables, enabling the discovery of meaningful patterns. 
Findings revealed a comprehensive model in which brand reputation is influenced by five key variables: brand identity, 

brand equity, social influence of the brand, brand visibility, and customer relationship. These dimensions collectively 

strengthen reputation through CSR integration. 

In conclusion, this developmental research successfully formulated a CSR-based brand reputation model for Fars 

Province’s tourism and hospitality sector. The model, grounded in identity, equity, influence, visibility, and 

relationships, offers a practical tool for brand differentiation in a growing market. Recommendations include 

embedding CSR into core operations, launching transparent sustainability initiatives, and utilizing digital platforms to 

boost visibility. The framework provides valuable guidance for future research and strategic marketing policies in 

reputation management.  
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند
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 رازیش یدر صنعت گردشگر یاجتماع تیمسئول کردیمدل آوازه برند با رو نیتدو

 3حشمت یوضیاصغر ع یعل ،2یحسن انصار،  1*مندیم یمحمد محمود

  .رانینور، تهران، ا امی، دانشگاه پITو  یبازرگان تیریاستاد، گروه مد -*1

 ((drmahmoudim@pnu.ac.ir: لیمیا ،مسئول سندهینو

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو -2

 .رانینور، تهران، ا امی، دانشگاه پ ITو  یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -3

 چکیده

در  یدیکل یعنوان عاملبلکه به کند،یمک مکسازمان  یرقابت گاهیجا تیتنها به تقوارزشمند نه کیاستراتژ ییدارا کیعنوان آوازه برند بههدف: 

 تیمسئول ،یداریو پا یاجتماع یهاکنندگان به سمت ارزشانتظارات مصرف شی. با گراشودیشناخته م یجهان یدر بازارها داریپا تیمز جادیا

 یش محورظهور کرده است. با وجود نق یآوازه برند در صنعت گردشگر تیدر تقو یدیکل یاستراتژ کیبه عنوان  (CSR) یشرکت یاجتماع

CSR  بر آوازه  هایتراتژاس نیا ریتأث یکه چگونگ دهدینشان م اتیادب یبررس ،یگردشگر یبرندها یادراکات مثبت و ارزش مشترک برا جادیدر ا

مدل  نییو تب نیبا هدف تدو مطالعه نیکمتر مورد توجه قرار گرفته است. ا ران،یدر حال توسعه مانند ا یدر کشورها ژهیومختلف، به دبرند در مقاص

 .انجام شد یشکاف پژوهش نیو پر کردن ا رازیش یدر صنعت گردشگر یشرکت یاجتماع تیبر مسئول دیآوازه برند با تأک

 یشرکت یاجتماع تیئولبر مس دیآوازه برند با تأک یشده است تا مدل مفهوم یطراح یبیپژوهش ترک کردیو با رو یپژوهش از نوع کاربرد نیا: روش

ا استفاده از روش بود که ب یبرند و گردشگر تیریمد ،یابی. جامعه پژوهش شامل خبرگان حوزه بازاردینما نیرا تدو رازیش یدر صنعت گردشگر

انتخاب  رازیش سمینعت تورو فعالان ص یابیکارشناسان بازار ،یگردشگر یهاارشد شرکت رانیدانشگاه، مد دینفر از اسات 12هدفمند،  یریگنهنمو

و  ییمحتوا ییبا استفاده از نسبت روا ییمحتوا یی. روایپانل یدلف کیو تکن یاها در دو مرحله انجام شد: مطالعات کتابخانهداده یآورشدند. جمع

 .دیگرد دییکدگذاران تأ نیتوافق ب بیکرونباخ و ضر یآزمون آلفا قیراز ط زین ییایشد. پا یبررس ییمحتوا ییشاخص روا

با  راز،یش یگردشگر صنعت یبرندساز یهایدر استراتژ یشرکت یاجتماع تیپژوهش، ادغام مسئول نیحاصل از ا یهاافتهیبراساس : یریگجهینت

 تیتقو یجامع برا یمدل نیوبه تد ،یبرند و ارتباط با مشتر یریدپذیبرند، د یبرند، نفوذ اجتماع ژهیبرند، ارزش و تیهو یدیکل یرهایتمرکز بر متغ

 رانیمد یبرا یعمل یچارچوب ران،یدر حال توسعه مانند ا یموجود در کشورها یمدل، ضمن پر کردن شکاف پژوهش نیآوازه برند منجر شده است. ا

 ندکن جادیاز برند ا یمثبت ریرا جلب کرده، تصو نفعانیذ ی، اعتماد و وفادارCSRابتکارات  یاجرا قیتا از طر آوردیفراهم م یگردشگر یهاشرکت

 دست آورند.به یداریپا یرقابت تیو مز

 رازیش ،ی، صنعت گردشگر ،یدلف کی، تکن(CSR) یشرکت یاجتماع تیآوازه برند، مسئول ها:لیدواژهک

 استناد:

 یدر صنعت گردشگر یاجتماع تیمسئول کردیمدل آوازه برند با رو نی(. تدو1405اصغر . ) یعل، حشمت یوضیحسن و ع، یانصار ومحمد ، مندیم یمحمود

 . 152-129(, 1)7هوشمند, یابیبازار تیریمد. رازیش
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 مقدمه 

نفعان و آفرین در مدیریت بازاریابی، با تأثیرگذاری بر ادراک ذیهای استراتژیک و تحولعنوان یکی از داراییبه 1آوازه برند

برند کند. این مفهوم با ایجاد تصویری مثبت و پایدار از ها ایفا میکننده، نقش محوری در موفقیت سازماندهی به رفتارهای مصرفشکل

های های اجتماعی و اخلاقی، تأثیرات عمیقی بر حوزهراستایی با ارزشویژه از طریق همنفعان، بهدر ذهن مشتریان، کارکنان و سایر ذی

آوازه برند به طور کلی به عنوان ارزیابی کلی از  فروشی و مدیریت سازمانی گذاشته است.مختلف از جمله بازاریابی، گردشگری، خرده

، 3و تئو 2های شرکت در مورد آینده آن است )سوبینیشود که نتیجه اقدامات گذشته و پیشتوسط ذینفعان آن تعریف می یک شرکت

. کنندیآن کمک م ژهیارزش و شیبرند و افزا گاهیجا تیفرد، به تقومثبت و منحصربه ،یقو یهایبرند، تداع آوازهعلاوه بر (. 2025

در  یسازکپارچهی قیبرند از طر ریکه تصو یاگونهاست؛ به یبرند داخل تیهو تیمند در جهت تقوظامن یهاامر مستلزم تلاش نیتحقق ا

دهی (. از سوی دیگر، مسئولیت اجتماعی شرکت نقشی محوری در شکل2025، 4)آرهینفول ردیسازمان شکل گ نکلا یابیبازار یهابرنامه

کند، نفعان کمک میتنها به ارتقای تصویر برند و افزایش اعتماد ذیکند. این رویکرد نهمیها، اهداف و رفتار سازمانی ایفا به استراتژی

عنوان بخشی به CSR  رو، اقداماتاز این .(2006، 6و کرامر 5ها به ارمغان آورد )پورترتواند مزیت رقابتی پایداری را برای شرکتبلکه می

گذاران، محققان، نهادهای دولتی و دانشگاهیان توجه قرار گرفته و توجه گسترده سیاستها مورد ناپذیر از مدیریت مدرن سازمانجدایی

 (. 2020، 8و بشیر 7را به خود جلب کرده است )محمود

گذارد و آوازه شرکت و کیفیت محصول به عنوان به طور مثبت بر تصویر برند تاثیر می CSRدهد که ادراک مطالعات نشان می

و همکاران،  9کند)براهمیرا برای بهبود تصویر برند برجسته می CSRکنند. این امر اهمیت ادغام ابتکارهای عمل میهای معنادار میانجی

شود )ویگولو و همکاران، گری میبر آوازه شرکت تاثیر مستقیم دارد و از طریق ادراک پاسخ به بحران میانجی CSR(. همچنین، 2025

های اجتماعی، نقش مهمی در تقویت تصویر برند و اعتماد با تمرکز بر پایداری و ارزش CSRهای علاوه بر این، فعالیت (.2025

های بازاریابی و مدیریتی، از طریق در استراتژی CSRاند که ادغام کنند. مرورهای سیستماتیک اخیر نشان دادهکنندگان ایفا میمصرف

(. 2025و همکاران،  شود)سومواسازمانی و افزایش سرمایه اجتماعی منجر میهای مثبت و ارتقای شفافیت، به بهبود آوازه ایجاد تداعی

تواند ها در رفتارهای نامسئولانه اجتماعی مییا درگیر شدن آن CSRهای ها به فعالیتتوجهی شرکتدهند که بیها نشان میپژوهش

تنها آوازه و اعتبار سازمان را نه CSRگذاری در فقدان سرمایهطور خاص، ها به همراه داشته باشد. بهتوجهی برای آنپیامدهای منفی قابل

های گذارد. در مقابل، مشارکت فعال در فعالیتمدت و بلندمدت مالی نیز بر جای میاندازد، بلکه آثار منفی بر عملکرد کوتاهبه خطر می

(. در نهایت، علیرغم توافق گسترده 2017،  پرایس  و ساننفعان منجر شود )تواند به خلق ارزش پایدار و تقویت روابط با ذیاجتماعی می

خوب است، بسیاری از کسب و کارها هنوز به جای ادغام آن در فرآیندهای اصلی خود، آن را به عنوان یک فکر بعدی  CSR ای که

ست که نیاز به بررسی بیشتر در عملکرد بلندمدت و مزیت رقابتی یک شرکت، حوزه ای ا CSR می بینند. نقش شیوه های کاملاً یکپارچه

 .دارد
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سیار گسترده بادبیات مربوط به موضوع مسئولیت اجتماعی شرکت و اثرات آن بر آوازه شرکت، وفاداری مشتری و موفقیت مالی 

د در نش منحصر به فربدون ارائه بی CSRاست، با این حال هنوز چند شکاف مهم وجود دارد. بسیاری از تحقیقات فعلی بر تأثیرات کلی 

د در صنعت بر آوازه برن CSRمورد صنایع خاص متمرکز است، که یک شکاف بزرگ است. نیاز به تحقیقات بیشتر در مورد اثرات 

تفاوت باشد، و انتظارات مشتری ممکن است به طور قابل توجهی م CSRتوریسم و گردشگری )مانند استان فارس( که در آن اهداف 

ات اگرچه تحقیق در اقتصادهای در حال توسعه شناخته شده نیست. CSRوجود دارد.علاوه بر این، هیچ چیز در مورد چگونگی عملکرد 

مانند فقر، فساد و  ی موانع مشخصیدر بازارهای غربی انجام شده است، کشورهای در حال توسعه دارا CSRهای زیادی در مورد روش

علاوه شتری نیاز دارد. بر آوازه شرکت در این بازارهای نوظهور تأثیر می گذارد به تحقیقات بی CSRقوانین ضعیف هستند. اینکه چگونه 

 عیآوازه برند در صنا و یشرکت یاجتماع تیمسئول انیم یندیفرا وندیبر ابعاد شهرت تمرکز دارد، اما به پ RepTrakهرچند مدل  ن،یبر ا

اما  کند،یارائه م یبر مشتر یمبتن یچارچوب زیبرند کلر ن ژهی. مدل ارزش وپردازدنمی—رازیشهر ش یفرهنگ یگردشگر ژهویبه—خاص

به ابعاد  نگتونیکارول و الک CSR یها. در مقابل، مدلکندینم نییادراکات شهرت را تب یریگبر شکل یاجتماع تیمسئول ریسازوکار تأث

 یاصل ی. نوآوردهندینم حیتوض یلیو تحل کپارچهیصورت ابعاد بر آوازه برند را به نیاثر ا سمیمکان یاشاره دارند، ول یاجتماع تیمسئول

—یادراک یرهاسازوکا قیاز طر یشرکت یاجتماع تیچگونه ابعاد مسئول دهدیاست که نشان م یندیفرا یمدلپژوهش حاضر در ارائه 

از  کیچیون در هکه تاکن یمدل شوند؛یمنجر م یآوازه برند گردشگر تیو تقو یرگیشکل به—و تجربه برند اتیر، تداعحضو ت،هوی

 ارائه نشده است. CSR یهامدل ای RepTrak ،CBBEشده شناخته یهاچارچوب

 موجود یهابا مدل یشنهادیمدل پ سهیمقا: 1جدول 

 تمایز مدل پیشنهادی مدل

RepTrak )اضافه کردن نفوذ اجتماعی و دیدپذیری به عنوان ابعاد مستقل؛ تمرکز بر گردشگری ایران )فومبرون 

CBBE )ادغام )کلر CSR در هویت و تجربه برند؛ اضافه کردن ارتباط با مشتری 

 بر پنج مؤلفه آوازه؛ کاربرد در گردشگری شیراز CSR مکانیزم اثر کارول CSR مدل

 

ند با رویکرد مسئولیت با توجه به توضیحات مطرح شده بالا بدنبال پاسخ به این سوال هستیم که؛ مدل آوازه برلذا در این تحقیق  

 اجتماعی شرکت در صنعت توریسم و گردشگری استان فارس  چگونه است؟
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 پیشینه نظری و تجربی پژوهش

 مفاهیم آوازه برندو  فیتعر

کند. نفعان درباره اعتبار، قابلیت اعتماد و جذابیت برند تعریف میهای ذیجموع ارزیابی(، آوازه برند را به عنوان م1996) 1فومبرون

(، دیگر 1996) 2داند. آکرهای شناختی و عاطفی تأکید دارد و آوازه را نتیجه تعاملات مداوم برند با مخاطبان میاین تعریف بر جنبه

شود. دی شده و تداعی های مثبت ناشی میبیند که از آگاهی، کیفیت ادراکپرداز برجسته، آوازه برند را بخشی از دارایی برند مینظریه

بین  های داخلی سازمان( و تصویر برند )ادراک خارجی( تأکید کرده و آوازه را پلی( بر ارتباط بین هویت برند )ارزش1999) 3چِرناتونی

 داند.این دو می

کند که بر وفاداری ( آوازه برند را به عنوان نتیجه انباشت دانش و تجربه مشتریان از برند تعریف می1993) 4در تعاریف جدیدتر، کلر 

ایدار داند و معتقد است که کیفیت پ( نیز آوازه را به عملکرد محصول مرتبط می1993) 5گذارد. سلنسگیری خرید تأثیر میو تصمیم

( آوازه برند را به عنوان 2021و همکاران ) 6های اجتماعی، راستهای اخیر، با رشد رسانهشود. در سالمحصول به تقویت آوازه منجر می

و  7گذارند. همچنین، محموداند که به سرعت بر ادراک عمومی اثر میبازتاب تعاملات دیجیتال و بازخوردهای آنلاین تعریف کرده

 دانند. های پایدار و اخلاقی برند میپیوند داده و آن را نتیجه فعالیت CSR( آوازه را به 2020) 8بشیر

های شناختی )کیفیت و اعتبار(، عاطفی )جذابیت و دهند که آوازه برند مفهومی چندوجهی است که از جنبهاین تعاریف نشان می

های فناوری بستگی دارد، مانند های صنعتی و پیشرفتر تعاریف به زمینهاعتماد( و رفتاری )وفاداری و تعامل( تشکیل شده است. تفاوت د

(. در 2025فروشی )صفر و همکاران، ( یا نقش تعاملات دیجیتال در خرده2018و کاسیدی،  9تأکید بر پایداری در صنایع غذایی )رایان

کند. هد و همچنین یک مزیت رقابتی پایدار فراهم میدپذیری برند را در شرایط بحرانی افزایش میگیرد و انعطافطول زمان شکل می

کند تا مشتریان آگاه به محیط زیست را جذب کنند، بلکه موقعیت بازار آنها را نیز بهبود ها کمک میآوازه قوی نه تنها به شرکت

 (.2025بخشد)علی و همکاران، می

ن در مورد اطلاعات منتقل شده ایجاد کند، به طوری که آنها اتواند احساسات و آگاهی را در بین مشترییک آوازه خوب برند می 

تواند در زمان (. آوازه قوی می2025و همکاران،  عات را برای خود مفید و سودمند بدانند )سینامبلاگیری برای خرید، اطلاقبل از تصمیم

کنندگان از ن، با افزایش آگاهی مصرفهمچنی (.2009 تر برند کمک کند )گریسر،بحران به عنوان سپری عمل کند و به بازیابی سریع

 (. 2014کند )هور و همکاران، می به جذب مشتریان و تقویت ارزش ویژه برند کمک CSRمحیطی، آوازه مرتبط با مسائل زیست
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 مدل آوازه فومبرون 

، یکی از ابزارهای کلیدی در ارزیابی آوازه شرکتی است که توسط چارلز فومبرون و  1مدل آوازه فومبرون، معروف به ضریب آوازه

نفعان مختلف مانند مشتریان، کارکنان، (. این مدل آوازه را بر اساس ادراکات ذی1996همکارانش توسعه یافته است )فومبرون، 

نفعان(، محصولات و خدمات )ادراک مثبت و اعتماد ذی سنجد و شامل شش بعد اصلی است: جذابیت عاطفیگذاران و جامعه میسرمایه

های منابع انسانی(، رهبری انداز مالی )عملکرد اقتصادی(، محیط کار )کیفیت محیط کاری و سیاست)کیفیت و قابلیت اطمینان(، چشم

ا( )فومبرون و همکاران، محیطی(، و نوآوری )خلاقیت در محصولات و فرآیندههای اجتماعی و زیستاجتماعی )تعهد به مسئولیت

2000 .) 

کند و به چندبعدی و قابل تطبیق با صنایع مختلف است. این مدل امکان شناسایی نقاط ضعف خاص شرکت را فراهم می RQمدل 

المللی و امکان مقایسه بین RQ(. همچنین، 2004کند )فومبرون و ون رییل، های بهبود آوازه کمک میمدیران در طراحی استراتژی

و همکاران  2آورد که برای معیارسنجی مفید است. با این حال، انتقاداتی نیز به این مدل وارد شده است. بارنتصنعتی را فراهم میبین

ای های فرهنگی یا رسانهبیش از حد به ادراکات ذهنی وابسته است، که ممکن است تحت تأثیر ارزش RQکنند که ( اشاره می2006)

های های کمی مانند دادهتوجهی به شاخصهای کیفی و کم( معتقد است که تمرکز محدود بر جنبه2004) 3سوایگر قرار گیرد. همچنین،

های اجتماعی به اندازه کافی به تحولات دیجیتال و تأثیر شبکه RQتواند دقت مدل را کاهش دهد. علاوه بر این، مدل اولیه مالی، می

 مورد تأکید قرار گرفته است.  توجه نداشته است، که در تحقیقات اخیر

 4مدل ارزش ویژه برند کلر

کننده بنا شده است. کلر های بنیادین در حوزه مدیریت برند، بر پایه دانش برند در ذهن مصرفمدل کلر به عنوان یکی از چارچوب

کند. تعریف می "ریابی برندکننده به بازاتأثیر متفاوت دانش برند بر پاسخ مصرف"( ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری را به عنوان 1993)

تر کنندگان به عناصر آمیخته بازاریابی برند، واکنش مثبتبر اساس این مفهوم، برند دارای ارزش ویژه مثبت )منفی( است زمانی که مصرف

شه راهی برای ساخت برندهای قوی ن چارچوب را با ارائه نق( ای2001دهند. کلر )تر( نسبت به همان عناصر بدون نام برند نشان می)منفی

های ساخت برند است: برجستگی برند، گانه توصیف کرد که شامل بلوکرا به صورت یک هرم شش CBBEگسترش داد و مدل 

 انیهای برند، احساسات برند و رزونانس برند. برجستگی برند به عنوان پایه، بر آگاهی و سهولت فراخوعملکرد برند، تصویر برند، قضاوت

پردازد، در حالی که تصویر برند تداعی های های کارکردی مانند کیفیت و قابلیت اطمینان میبرند تمرکز دارد و عملکرد برند به جنبه

شوند و رزونانس، کننده مربوط میهای شناختی و عاطفی مصرفها و احساسات به ارزیابیدهد. قضاوتانتزاعی و تجربی را پوشش می

دهد که ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر شود. تحولات اخیر مدل کلر نشان میط عمیق و وفاداری فعال منجر میاوج مدل، به رواب

 ست و در شرایط پویا کاربرد دارد. شده و وفاداری استوار اهای ذهنی، آگاهی، کیفیت ادراکتداعی

 مدل آوازه سازمانی والکر 

یک نمای ادراکی تجمیعی نسبتاً »دهد و آن را ، تعریف جامعی از آوازه سازمانی ارائه می( با بررسی سیستماتیک ادبیات2010والکر )

توصیف « شوداندازهای آینده یک شرکت، که در مقایسه با یک استاندارد ارزیابی میپایدار و خاص به مسئله، از اقدامات گذشته و چشم

                                                   
1 Reputation Quotient - RQ 
2 Barnett 
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اقدام بر نظریه نهادی تمرکز دارد دهد که در مرحله پیشقدام( را پیشنهاد میااقدام، اقدام، و پسای )پیشکند. این مدل سه مرحلهمی

نفعان(، و در مرحله )برای همراستایی با هنجارهای اجتماعی(، در مرحله اقدام بر نظریه سیگنالینگ )برای انتقال اطلاعات معتبر به ذی

ورزد. این چارچوب، آوازه را به عنوان یک به عنوان منبع رقابتی( تأکید می برداری از آوازهاقدام بر دیدگاه مبتنی بر منابع )برای بهرهپس

گیری آن را نیز های اندازهبیند، که چالشنفعان، قابل مقایسه، مثبت یا منفی، و نسبتاً پایدار میسازه ادراکی تجمیعی از دیدگاه همه ذی

 اند. بردی این مدل تمرکز کردههای کارهای اخیر، تحقیقات بر جنبهسازد. در سالبرجسته می

 CSR های کلیدی در حوزه ها و نظریهمدل

 1950های اولیه قرن بیستم دارد، اما از دهه به عنوان یکی از مفاهیم مهم در مدیریت ، ریشه در بحث مسئولیت اجتماعی شرکتی

نفعان، ( در نظریه ذی1984) 1شکل گرفت. فریمنها با جامعه میلادی به طور رسمی به عنوان یک چارچوب مفهومی برای تعامل شرکت

CSR  نفعان مختلف، از جمله سهامداران، کارکنان، مشتریان و جامعه، تعریف کرد و تأکید ها به تعادل منافع ذیرا به عنوان تعهد شرکت

 2این مفهوم بعدها توسط الکینگتون نفعان وابسته است.ها فراتر از سودآوری مالی است و به مدیریت روابط با ذیکرد که موفقیت شرکت

ها سازد و شرکتمحیطی استوار میرا بر سه بعد اقتصادی، اجتماعی و زیست CSR گسترش یافت، که گانه( با معرفی خط پایه سه1997)

بعدی عملکرد سه( نیز با مدل 1979) 3کند تا پایداری بلندمدت تضمین شود. کارولدهی عملکرد در هر سه حوزه میرا ملزم به گزارش

 1991های اقتصادی، قانونی و اختیاری توصیف کرد که بعدها در مدل هرمی را به عنوان ترکیبی از مسئولیت  CSRاجتماعی شرکتی، 

محور به یک استراتژی یکپارچه تبدیل کردند را از یک مفهوم خیریه  CSRهای پیشگام، تکمیل شد و لایه اخلاقی را افزود. این مدل

 های اخیر، تعاریفدر دهه .(1991های خیریه است )کارول، اد آن شامل تعهد به سودآوری، رعایت قوانین، رفتار اخلاقی و فعالیتکه ابع

 CSRهای( نظریه2004) 5و مله 4محیطی تکامل یافته است. برای مثال، گاریگابر اساس تغییرات اجتماعی و زیست CSR  را به چهار گروه

نه تنها ابزاری برای حداکثرسازی سود است، بلکه شامل  CSR بندی کردند و تأکید کردند کهارچه و اخلاقی طبقهابزاری، سیاسی، یکپ

را فراتر از مدل هرمی کارول گسترش  CSR بندی، ابعادشود. این طبقهنفعان میها در جامعه و تعهد اخلاقی به ذیقدرت سیاسی شرکت

، پنج بعد کلیدی را شناسایی کرد: محیطی،  CSRتعریف  37( با تحلیل 2008) 6رودکرد. داهل ها تمرکزپوشانی مسئولیتداد و بر هم

را به عنوان یک مفهوم پویا توصیف  CSR دهنده تنوع مفهومی در ادبیات است ونفعان و داوطلبانه، که نشاناجتماعی، اقتصادی، ذی

از تمرکز اولیه بر   CSR و پایداری شرکتی، تأکید کردند که CSR ی( با بررسی مسیر تکاملی مفهوم2020و همکاران) 7لو .کندمی

محیطی به عنوان های اجتماعی به سمت یک چارچوب یکپارچه با پایداری حرکت کرده است، جایی که ابعاد اقتصادی و زیستمسئولیت

های شرکت )مانند گانه الکینگتون را با نظریهههای اصلی مانند خط پایه سکنند. این دیدگاه، مدلهای جدید عمل میهای اصلی مدلپایه

ها را شرکت های استراتژیک، قابلیت بقایگیریدر تصمیم CSR کند تا توضیح دهد چگونه ادغامنفعان فریمن( ترکیب مینظریه ذی

وصیف کرد که از دهه کننده ت، آن را به عنوان یک سازه تعریفCSR( در بازنگری بر تکامل مفهوم 2021کارول ) .دهدافزایش می

های قانونی به سمت تعهدات اخلاقی و پایداری گسترش یافته است. او مدل هرمی خود را به عنوان تا کنون، از تمرکز بر مسئولیت 1950

به سمت را  CSRهای جهانی مانند تغییرات اقلیمی تأکید ورزید، که ابعاد یک چارچوب پایدار تأیید کرد، اما بر لزوم انطباق با چالش
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( با مروری گسترده بر ادبیات موضوع در مورد تکامل مسئولیت اجتماعی 2025دهد. زروودی و همکاران )های چندبعدی سوق میمدل

های ( و رابطه آنها با پدیده سبزشویی پرداختند. همچنین زمینهESGمحیطی، اجتماعی و حاکمیتی )( به معیارهای زیستCSRها )شرکت

کنند. این مطالعه با تجزیه و تحلیل انحرافات بازار و های کاهش این پدیده را بررسی میعلل، پیامدها و استراتژی تاریخی و نظارتی،

محیطی که ممکن است با پدیده سبزشویی مرتبط باشد، بر نیاز به تنظیم مقررات پیشرفته، بهبود شفافیت و هوشیاری های زیستآسیب

 کنند. ذینفعان تأکید می

 انیجر .وجود دارد یشرکت یاجتماع تیآوازه برند و مسئول اتیدر ادب یاصل انیکه دو جر دهدینشان م نیشیمطالعات پ یرنظ لیتحل

 نی. اکندیم فیتعر «وفاداری ←شده ادراک تیفیو ک اتتداعی ← یآگاه»از  یمراتبنخست، آوازه برند را عمدتاً به صورت سلسله

و  اتیتداع تیتقو یبرا «یمحرک خارج» کیعنوان را صرفاً به یاجتماع تیغالب بوده و مسئول زین یدر مطالعات گردشگر دگاهید

 تیهو هب یداریو پا یتعهدات اخلاق لیتبد یچگونگ حیدر توض یناتوان ان،یجر نی. نقطه ضعف اردیگیشده در نظر مادراک تیفیک

و  «یاصالت فرهنگ»خدمات، به  یفن تیفیاز ک شیکننده بکه مصرف رانیا یدر گردشگر ژهیواست؛ به نفعانیبرند در ذهن ذ داریپا

  حساس است. «زبانیاحترام به جامعه م»

 دیتأک دگاهید نی. اداندیبرند م یو نفوذ اجتماع تیاز هو ریناپذییرا نه صرفاً محرک، بلکه بخش جدا یاجتماع تیدوم، مسئول انیجر

با  شانیهاکه ارزش کنندیبرقرار م یتیو هو یارتباط عاطف ییکنندگان با برندهامصرف ،یمانند گردشگر محورجربهت عیدارد که در صنا

 کیکلاس یها: مدلکندیرا آشکار م یروشن یخلأ نظر ان،یدو جر نیا بیترکراستا باشد. ها همآن یو اجتماع یفرد یهاارزش

« شدهادراک تیفیک»و  «اتیتداع» رایدهند، ز حیرا توض یبر آوازه برند در گردشگر یاجتماع تیمسئول ریتأث زمیمکان ییتنهابه توانندینم

و  تیهو نفکیو جزء لا رانشیپ یدو سازه در گردشگر نیا تیکه در واقع یالدر ح دهند،یبرند قرار م ژهیارزش و یعنوان خروجرا به

که مطالعات  یدر حال شود،یانگاشته م یکی «یریدپذید»با  ایست ا بیغا ایها مدل نیدر ا« نفوذ»مفهوم  نیتجربه برند هستند. همچن

نگرش نشأت  رییتغ ییو توانا یمسئولانه، از اقتدار اخلاق یو گردشگر یاجتماع یهابرند در عصر شبکه ینفوذ واقع دهندینشان م دتریجد

  شدن. دهینه صرفاً د رد،یگیم

برند و  تیبه هو« برند اتیتداع»انتقال  با شده است: یطراح یخلأ نظر نیپر کردن هم یبرا قاًیپژوهش حاضر دق یشنهادیپ مدل

صنعت  تیبا واقع گرید یو از سو شودیم ترکینزد یتیهو-یاجتماع دگاهیبه د سوکیاز  ،یبه تجربه مشتر« شدهادراک تیفیک»

 یو جداساز «ینفوذ اجتماع»مؤلفه مستقل  جادیا با ( سازگارتر است.زندیحرف اول را م یفرهنگ تی)که تجربه و هو رانیا یگردشگر

 نیبنابرا .شودیقائل م ینظر زیتما «یاخلاق یرگذاریتأث»و « شدن دهید» انیم رانیا یگردشگر اتیبار در ادب نیاول یبرا ،«یریدپذید»آن از 

 ،یتیهو-یو اجتماع یشناخت انیدو جر قیدق قیرا رفع کرده، بلکه با تلف نیشیپ یهاموجود در مدل یهایپوشاننه تنها هم ییمدل نها

 .دهدیارائه م داریپا یآوازه برند گردشگر یریگدر شکل یشرکت یاجتماع تینقش مسئول نییتب یبرا یترمنسجم یچارچوب نظر
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 : پیشینه تحقیق2جدول 

 های کلیدییافته عنوان سال محقق

-کارواچال

تریوخو و 

 همکاران

محیطی کاوش رفتار زیست 2024

 گردشگران

 (PEB)محیطی زیست فرا این مقاله ساختار و روندهای رفتار

از طریق تحلیل بیبلیومتریک  2023تا  1999گردشگران را از 

کند و نقش گردشگران در حفاظت از محیط زیست از بررسی می

 .نمایدرا خلاصه می PEB طریق

به عنوان ابزار  CSR استفاده از 2024 ولهآده

 ارتباطات برند

را  CSR آفرینی از تعهد بهکنندگان ارزشادراکات مصرف

توسط سازمان اهرم و ارزش  CSR کند و پیگیریتحریک می

 .نمایدبرای ارتباطات برند ایجاد می

چهار دهه پژوهش گردشگری  2024 آگاروال

 پایدار

روندهای انتشار، تکامل پژوهش در چهار دهه گذشته و 

آینده در گردشگری پایدار را های موضوعات نوظهور و فرصت

 .دهدشناسایی و ارائه می

عوامل محرک نوآوری دیجیتال  2024 چن و همکاران

 در گردشگری

چارچوب تحلیلی عوامل محرک نوآوری دیجیتال در صنعت 

سازد و بر گردشگری از هفت جنبه )مانند فناوری و بازار( می

توسعه نوآورانه سازی همزمان عوامل داخلی و خارجی برای بهینه

 .تأکید دارد

دلبستگی عاطفی و حمایت از  2024 احمد و عطایی

 برند

گری دلبستگی عاطفی اثر شهرت برند بر حمایت از برند را میانجی

 .کندمی

آگاهی، وفاداری و آوازه در  2024 الفیان و همکاران

 خرید

 .آگاهی برند، وفاداری و شهرت بر تصمیم خرید اثر مثبت دارند

بر شهرت برند اثر مثبت دارد و وفاداری  CSR ابتکارات بر آوازه و وفاداری CSR تأثیر 2024 اسریواستاوا

 .دهدکننده را در زمینه بازاریابی پایدار افزایش میمصرف

ایرفان رئیس و 

 همکاران

کند، می استراتژیک نه تنها شهرت برند را تقویت CSR هایبرنامه بر آوازه و رفتار CSR قدرت 2024

 .دهدکننده را پرورش میبلکه اعتماد، وفاداری و رفتار مصرف
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رما و بر شهرت برند، برند کارف یبه طور مثبت و قابل توجه CRS بر آوازه و عملکرد CSR تأثیر 2024 خان و همکاران

ه طور . هم برند کارفرما و هم عملکرد بگذاردیم ریعملکرد تأث

 شهرت برند قرار دارند ریتحت تأث یقابل توجه

چینی را در رابطه با ادراکات  نوشیدنی هایشهرت برند  سازیدرک آوازه برند در شراب 2024 شی و همکاران

 .کندکنندگان تحلیل میمصرف

وونگ و 

 همکاران

بر وفاداری از طریق  CSR تأثیر 2024

 آوازه

CSR  شده بر وفاداری مشتری از طریق شهرت بانک اثر ادراک

 .مثبت دارد

ویلکینز و 

 همکاران

قرارداد خدمات و انتخاب  2024

 کنندهمصرف

نوع قرارداد خدمات )مانند تمدید خودکار( بر رفتار انتخاب 

 .کننده اثر داردمصرف

گوتیرز و 

 همکاران

های تحول دیجیتال و ترکیب 2023

 جدید در گردشگری

را از های جدید در توسعه گردشگری تحول دیجیتال و ترکیب

دهد کند و نشان میطریق بررسی سیستماتیک ادبیات تحلیل می

 .که تحول دیجیتال تمایل به تأثیر مثبت دارد

آوازه برند و وفاداری در  2021 پریرا و همکاران

 داروسازی

فروشی و وفاداری مشتری در بخش رابطه بین شهرت برند خرده

 .کندفروشی را ارزیابی میداروخانه خرده

شهرت برند از طریق ادراکات خودبیانگر )داخلی و اجتماعی( بر  آوازه برند و رفتار مشارکت 2021 و برنگهام چویی

 .گذاری داوطلبانه مشتری اثر مثبت داردرفتار اشتراک

 عوامل سطح صنعت، اعتبار برند و شهرت بر اعتماد به برند در تأثیر اعتبار و آوازه بر اعتماد 2020 انگو و همکاران

 .بخش سبزیجات ایمن در ویتنام اثر مثبت دارند

در تبدیل آوازه به  CSR نقش 2020 محمود و بشیر

 ارزش ویژه

)اقتصادی و غیراقتصادی( در  CSR نقش کاتالیزوری چندبعدی

فود را تبدیل شهرت برند به ارزش ویژه برند در بخش فست

 .دهدتوضیح می

فلاحتی و 

 همکاران

 یریتفس یمدل ساختار یطراح 1404

 یتجربه مشتر

بر  ییبسزا ریبرند تأث یوضوح برند، انحصار برند و تجربه شخص

 با برند دارند انیمشتر یو ادراک یرابطه عاطف یریگشکل
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 نفلوئنسریدنبال کننده، ا ییهمسو 1404 یبابائ یحاج

 و برند

نقش  ،یدیکل یهاعنوان مؤلفهاو، به تیو جذاب نفلوئنسریاعتماد به ا

ه ب لیتما شیدر بهبود نگرش مخاطب نسبت به برند و افزا یمهم

 .کنندیم فایا دیخر

صادقی و 

 همکاران

تعاملات برند بر ابعاد  نهیشیپ ریتأث 1399

بر مصرف  یارزش برند مبتن

 ابعاد تعامل برند قیکننده از طر

 پردازش شناختی تاثیر مثبتی بر آگاهی برند دارد

 یاجتماع یریپذ تیمسئول ریتاث 1399 کباری

خدمات بر  تیفیشرکت و ک

 برند ریتصو

برند با نقش  ری( بر تصوCSRشرکت) یاجتماع یریپذ تیمسئول

 .دارد یمعنادار ریتاث یمشتر تیرضا یانجیم

اکبرزاده و 

 محمودی میمند

بر  یبرند مبتن ی ژهیارزش و ریتأث 1399

 یمشتر یبر وفادار یمشتر

 یانجیبا در نظر گرفتن نقش م یبر مشتر یبرند مبتن ی ژهیارزش و

 معنادار دارد ریتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا

 

 روش شناسی پژوهش

کنندگان و از تجربه و ادراک مصرف قیشده است که هدف آن درک عم یطراح  انهیرگرایتفس میپژوهش بر اساس پارادا نیا

 دیاز مدل آوازه برند با تأک یتراست تا درک جامعکمی( -پژوهش ترکیبی)کیفی کردیرو. بر ابعاد برند است CSRخبرگان نسبت به اثر 

و نظرات  یاها از مطالعات کتابخانه)مانند استخراج تم یفیک بخشارائه دهد.  ی( در صنعت گردشگرCSR) یشرکت یاجتماع تیبر مسئول

 یو آلفا CVR ،CVI ازات،یامت نیانگیمحدود )مانند محاسبه م یکم یو ابزارها دهد،یم لیرا تشک ی تحلیلاصل هی( پایخبرگان در دلف

پژوهش،  یاکتشاف تیبدون تضاد با ماه ب،یترک نیاند. ااستفاده شده یبه اجماع در مرحله دلف یابیو دست یعتبارسنجا یکرونباخ( تنها برا

 لیمنطقه به دل نیاست. انتخاب ا رازیش یدر صنعت گردشگر یپژوهش مطالعه مورد یاستراتژ .کندیکمک م هاافتهی ییایپا تیبه تقو

با  کلاسیک یدلف یشامل طراح کیتاکت صورت گرفته است. یگردشگر یبرندها جادیآن در ا تیو اهم یخیتار-یفرهنگ یهایژگیو

 کیستماتیبا مرور سی اابخانهکت-یاول اکتشاف مرحله شد. یطراح یپژوهش در دو مرحله متوال. بود متغیرهااز خبرگان  یدور نظرخواه سه

 یدوم اعتبارسنج مرحلهو ، Magiranو  Scopus ،Web of Science ،Google Scholar ،SID یهاگاهیمقالات معتبر در پا

گسترده  یامطالعات کتابخانه روشاز  ق،یتحق نهیشیو پ ینظر یبر مبان یو مبتن هیاول یرهایاستخراج متغ یدر بخش اول برا. محورخبره

 ت،یو در نها شودیو منابع موجود استفاده م یعلم قالاتاز م ،یاصل متغیرهایو  میمفاه ییشناسا یابتدا برا بنابراین، استفاده شده است.

مقالات معتبر و منابع  یبا بررس نیدر مرحله اول، محقق .شودیاستفاده م ی کلاسیکالگوها و اجماع، از روش دلف نیا یاعتبارسنج یبرا

 ای کردها،یرو م،یشامل مفاه رهایمتغ نیپرداختند. ا ییمعنا یو الگوها یدیکل یرهایبه استخراج متغ ق،یمرتبط با موضوع تحق یعلم

 یهاگاهیدر پا کیستماتیس یشامل جستجو رحلهم نیمطرح هستند. ا CSRآوازه برند و  یطور معمول در حوزهاست که به ییهافرضشیپ

از مقالات،  میو مفاه رهایاز استخراج متغ پس بود. قیمهم تحق یهایژگیو استخراج ابعاد و و نیشیمطالعات پ ییشناسا یبرا یداده علم
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 یارائه دهند. ابزار گردآور میمفاه نیخود را درباره صحت و اعتبار ا یهایابیاز خبرگان ارسال شد تا نظرات و ارز یها به گروهداده نیا

ها بر اساس داده لیشد. تحل یطراح یادرجهپنج اسیمق کیو در قالب  یامرحله کتابخانه یهاافتهی یبود که بر مبنا یها پرسشنامه دلفداده

 امکوهن( انج ی)کاپا خبرگاننیب ییایپا بیخبرگان، درصد توافق و ضر ازاتیامت نیانگی(، مCVIو  CVR) ییمحتوا ییروا یهاشاخص

 ندیفرآ نیا ،یدر روش دلف پژوهش قرار گرفتند. ییدر مدل نها افتندیلازم دست  ییکه به حد نصاب توافق و روا ییهاهیگرفت. تنها گو

تا  کندیروش به محققان کمک م نیشود. ا صلگروه حا یاعضا انیو در چند مرحله انجام شد تا اجماع و توافق در م یصورت تکراربه

 انیبه پا یمراحل دلف نکهیو مهم را استخراج کنند. پس از ا یاصل میکرده و مفاه یابیعتبر ارزو م یآمده را از منظر تخصصدستبه جینتا

استفاده  یدیکل میو مفاه یینها یالگو ییشناسا یحاصل برا جیاز نتا نیشد، محقق یآورکارشناسان جمع شنهاداتیو نظرات و پ دیرس

و بازخورد،  لیتحل ه،یعبارتند از: انتخاب گروه متخصصان، طرح سوالات اول بیمرحله است که به ترت نیشامل چند یدلف روشکردند. 

 ییایپا زیو ن یمحتوا و ساختار ییاز روا ییایو پا ییروا دییتا یبرا ی. در آزمون دلفیسازاجماع تیو در نها یمکرر نظرسنج یدورها

. دهندیم لیتشک یو گردشگر یابیکننده، بازاررفتار مصرف یهاو خبرگان حوزه دیمطالعه را اسات یجامعه آمار استفاده شده است. یداخل

 ،یحداقل پنج سال تجربه تخصص رینظ ییارهایبر اساس مع ییشناسا نیشدند؛ ا ییشناسا طیعنوان افراد واجد شرانفر به 25در مجموع 

و  ییمعتبر انجام گرفت. در مرحله نها یاز سوابق پژوهش یو برخوردار ،یبرند گردشگر و یشرکت یاجتماع تیبا مباحث مسئول ییآشنا

انتخاب  یدلف ندیمشارکت در فرآ یهدفمند برا یریگخبرگان با استفاده از روش نمونه نینفر از ا 12تر، به اجماع منسجم یابیمنظور دستبه

 شدند.

 پژوهش یها افتهی

 یاجتماع تیمسئول کردیعوامل اثرگذار بر آوازه برند با رو ییکه منجر به شناسا یاکتابخانه یحاصل از بررس یهاافتهیبر اساس 

 یاعضا انیم یکیو الکترون یپرسشنامه به صورت حضور نی. ادیگرد یطراح یا، پرسشنامه)جدول شماره دو(( شده بودCSR) یشرکت

 ی. در انتهاندیالات اقدام نمابه سؤ یدهمشخص نسبت به پاسخ یتا در بازه زمان دیدرخواست گرد هاشد و از آن عیتوز یپانل تخصص

بوده اما در پرسشنامه  تیاهم یمتخصصان دارا دیکه از د یاضاف یهاگنجانده شد تا در صورت وجود مؤلفه زیپرسشنامه، سؤالات باز ن

 دهند. شنهادیها را پاند، آنلحاظ نشده
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 : متغیرهای اولیه پژوهش3جدول 

 ردیف رینام متغ مرجع

 1 شرکت یاجتماع تیمسئول (1403ی)فرد و هاشم یاری

 2 خدمات تیفیک (2018کیم و لی )

 3 یگذارمتیانصاف در ق (2006چویی و ماتیلا)

 4 (EO) نانهیکارآفر یریگجهت (2024شی و همکاران)

 5 (SMA) یاجتماع یهارسانه غاتیتبل (2024شی و همکاران)

 6 شدهارزش درک (2007چن و تیسای)

 7 شهرت برند (1402) و همکاران یاژدر

 8 برند ژهیارزش و (1402)  راد و همکاران گانهی

 9 یمشتر یوفادار (1398)و همکاران زادهمیکر

 10 دیقصد خر (2024) و همکاران سیرئ رفانیا

 11 عملکرد شرکت (2024) خان و همکاران

 12 یعاطف یدلبستگ (2024) ییاحمد و عطا

 13 یدانش مشتراشتراک  (2021) و برنگهام ییچو

 14 یاجتماع موثر یرفتارها (2024) و برنگهام ییچو

 15 از برند یآگاه (1398) و همکاران زادهمیکر

 16 یآوازه اخلاق (1396) و همکاران وریغ

 17 محصول ینوآور (1402) و همکاران زادهیحاج

 18 ارزش شرکت (1403) یفرد و هاشم یاری

 19 اعتماد به برند (1402) و همکاران یهارون ینیقائدام

 20 اعتبار برند (1396) و همکاران پورلیاسماع

 21 برند کارفرما (1402) و همکاران زادهیحاج

 22 برند انگریادراکات خودب (2021) و برنگهام ییچو

 23 (CWK) یدانش مشتر (2024) و همکاران یش

 یدلف لیاول تحل دور

 یاعوامل مؤثر بر آوازه برند منجر شده بود، پرسشنامه ییکه به شناسا یمقدمات یحاصل از بررس یهاافتهیمرحله، بر اساس  نیا در

 شانیو از ا دیگرد عیتوز یپانل تخصص یاعضا انیدر م ی و الکترونیکیصورت حضورپرسشنامه به نیشد. ا نیتدو یسؤال اصل 23شامل 

در نظر گرفته شد تا  زیسؤال باز ن کیپرسشنامه،  یانیبه سؤالات پاسخ دهند. در بخش پا هروز 14 یدرخواست شد تا در بازه زمان
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ها اند، آنگنجانده نشده یبوده اما در سؤالات اصل تیحائز اهم شانیکه از نظر ا یاضاف یهامؤلفه ییمتخصصان بتوانند در صورت شناسا

ابعاد  یاز پوشش جامع تمام نانیحصول اطم نیپژوهش و همچن یعلم تبارعو ا تیجامع تیبا هدف تقو کردیرو نیکنند. ا شنهادیرا پ

 .دیاتخاذ گرد یاجتماع تیمرتبط با موضوع آوازه برند در بستر مسئول

 آوازه برند یبرا یدور اول دلف جینتا  :4جدول 

 میانگین نمرات متغیر

 4,86 شدهارزش درک

 4 برند کارفرما

 4,29 کیفیت خدمات

 4,14 گذاریقیمتانصاف در 

 4,71 ادراکات خودبیانگر برند

 4,71 رفتارهای موثر اجتماعی

 4,86 (SMA) های اجتماعیتبلیغات رسانه

 3,14 (EO) گیری کارآفرینانهجهت

 5 دلبستگی عاطفی

 5 اشتراک دانش مشتری

 4,57 آگاهی از برند

 2,57 نوآوری محصول

 4,57 ارزش شرکت

 4,71 اعتماد به برند

 4,86 اعتبار برند

 2,28 قصد خرید

 2,48 عملکرد شرکت

 5 (CWK) دانش مشتری

 4,86 شهرت برند

 5 ارزش ویژه برند

 5 وفاداری مشتری

 4,14 آوازه اخلاقی
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و  دیقصد خر، محصول ینوآور، نانهیکارآفر یریجهت گ حذف شوند در دور دوم: دیکه با 3کمتر از  نیانگیبا م ییرهایمتغ

مسئولانه، اقتدار  یگردشگر جیبرند، ترو تیبرند، شخص زیتماشامل  یدور دوم دلف یخبرگان برا یشنهادیپ یرهایمتغ. عملکرد شرکت

برند، نفوذ برند، انسجام  یبرند، وفادار ریادراک شده برند، تصو تیفیبرند، ک یاجتماع ریداوطلبانه، تاث یهاتیبرند، مشارکت در فعال

برند،  انگریبرند کارفرما، ادراکات خودب یرهایمتغی بود. در دور دوم ستیز طیمح نیقوان تیرعا و تالیجیال، حضور داشتغ جادیبرند، ا

در ادامه  شوند. یحذف مکه دارند  3کمتر از  ینیانگیم یو آوازه اخلاق یگذار متیانصاف در ق ،یدانش مشتر ،یاشتراک دانش مشتر

 یبرندساز ، دهیرهبران عق  قیاز طر نفوذ، برند اتیتداع، برند حضور، برند یها ارزش: اضافه شدند ریز یرهایبراساس نظر خبرگان متغ

 ی.مشتر مشارکتو  برند تعامل، برند تجربه، برند یرسانه ا اعتباری، و فرهنگ یاخلاق

تعامل ، تجربه برند، حضور دیجیتال، اعتبار رسانه ای برند)شامل: مدل آوازه برند یرهایخبرگان متغ ،یآزمون دلف دورپس از سه  

، ارزش های برند، رفتارهای موثر اجتماعی، برندسازی اخلاقی و فرهنگی، شخصیت برند، هبران عقیدهرنفوذ از طریق  ، تمایز برند، برند

و  نفوذ برند، از برند یاهآگ، انسجام برند، برند حضور، برند اتیتداع، وفاداری برند، برند ریتصو، کیفیت ادراک شده برند،  اقتدار برند

 کردند. ییو نها کیتفک ریرا به شرح ز اعتماد برند(

 برند   تیهو 

 برند   ژهیارزش و 

 برند   ینفوذ اجتماع 

 برند   یریدپذید 

 یارتباط با مشتر   

   یدر آزمون دلف ییایو پا ییروا

 یابیارز یبرا بیبه ترت بیضرا نیاستفاده شد. ا CVIو  CVR بیاز ضرا ،یفیپرسشنامه در بخش ک ییمحتوا ییروا یبررس یبرا

 دهندهنشان 0٫80بالاتر از  ری. مقادروندیپرسشنامه به کار م یهاتمیاز آ کیبودن، مربوط بودن، ساده بودن و واضح بودن هر  یضرور

 یازدهیامت یکرونباخ برا یدار آلفاو مق 1کمتر از  اری، انحراف مع0,85حدوداً  یکاپا بیمطالعه هستند. ضر یخوب تا عال یمحتوا روایی

 کدگذاران است. نیب یخوب و توافق بالا ییایدهنده پانشان 0,86و  0,82 بیترتدر دور دوم و سوم به نیمضام

 مدل پژوهش  

 تیمسئول کردیآنها در آوازه برند با رو ریبر اساس نقش و تأث رهایمتغ ،یدلف کیبا استفاده از تکن یدیکل یرهایمتغ ییاز شناسا پس

 یبرندها یرقابت گاهیجا تیدر تقو CSR یبر نقش محور دیو با تأک رهایمتغ نیا هیشدند. مدل پژوهش بر پا یبنددسته یشرکت یاجتماع

 .دیگرد نیتدو یگردشگر
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 پژوهش حاضر( افتهی)یشرکت یاجتماع تیمسئول کردیآوازه برند با رو یمدل مفهوم: 1شکل 

 

 یو پنج مؤلفه اصل کندیعمل م ی( به عنوان چارچوب مرکزCSR) یشرکت یاجتماع تیمسئول یک()شکل شماره در مدل نهایی 

 شیچرخه متصل به هم نما کی( را به صورت یبرند، و ارتباط با مشتر یریدپذیبرند، د یبرند، نفوذ اجتماع ژهیبرند، ارزش و تی)هو

کنند: رت کاملاً متمایز و مکمل یکدیگر عمل میصوپنج مؤلفه اصلی به مدلدر این  .هستند یزمیدهنده روابط مکانها نشان. فلشدهدیم

گیری دهد؛ ارزش ویژه برند نتایج مستقیم و قابل اندازهعنوان هسته مرکزی، چارچوب احساسی و ارزشی برند را شکل میهویت برند به

کند؛ دیدپذیری بستر نفعان را نمایندگی میفتارهای ذیها و ردهد؛ نفوذ اجتماعی قدرت برند در تغییر نگرشاین هویت را نشان می

شده آورد؛ و در نهایت ارتباط با مشتری نقطه تماس عملی و تجربههای مسئولیت اجتماعی را فراهم میشدن یکپارچه و معتبر پیامدیده

نماید. این ساختار منسجم و واقعی تکمیل مینفعان است و چرخه تقویت آوازه برند را از طریق بازخوردهای های پیشین با ذیتمام مؤلفه

 یزمیمکان وندیپ .کندتر تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر آوازه برند در صنعت گردشگری را فراهم میپوشانی، امکان تبیین دقیقبدون هم

CSR صورت است:  نیها به ابا مؤلفهCSR جادی: ازمی)مکان کندیم تیبرند را تقو تی( هو1991)کارول،  یتعهدات اخلاق قیاز طر 

 قیاز طر یوفادار شی: افزازمی)مکان شودیبرند منجر م ژهی(، که سپس به ارزش و2020 ر،یبر اساس محمود و بش ،یاخلاق تیشخص

 یریدپذید رد،یگی( شکل م2021)بر اساس راستو و همکاران،  دهیرهبران عق ریتأث قیاز طر ی(. نفوذ اجتماع1993مثبت، کلر،  اتیتداع

 .شودیم لی( تکم2014اعتماد )هور و همکاران،  قیاز طر یو ارتباط با مشتر ابد،ییم شی( افزا2025و همکاران،  ی)عل تالیجیبا حضور د

 نمودار راداری مطالعه به صورت زیر است:
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 خبره بر پنج بعد برند 12: راداری اجتماع 1نمودار 

 

است و نه سنجش  یشرکت یاجتماع تیمسئول کردیمدل آوازه برند با رو نیو تدو نییپژوهش، تب نیا یذکر است که هدف اصل انیشا

مورد استفاده  یلیو لنز تحل یعنوان چارچوب مفهومبه یشرکت یاجتماع تیمدل، مسئول نیبر آوازه برند. در ا CSR یآزمون اثر علّ ای

رو،  نیو ساختارمند شوند. از ا یبازشناس اجتماعی–یاخلاق یدر بستر یآوازه برند در صنعت گردشگر ۀسازندقرار گرفته است تا ابعاد 

و انطباق  ییراستادارد و هدف آن نشان دادن نحوه هم یمفهوم-یفیدر مدل حاضر جنبه توص CSRمرتبط با  یسازوکارها حیتوض

 .آنها است انیم یروابط علّ یبررس نه ی واجتماع تیآوازه برند با اصول مسئول یهامؤلفه

 گیرینتیجه 

 یاجتماع تیمسئول افته،یسوق  یداریو پا یاخلاق ،یاجتماع یهاکنندگان از برندها به سمت ارزشکه انتظارات مصرف یدر عصر

 یبا تمرکز بر رفتارها کردیرو نیظهور کرده است. ا یآوازه برند در صنعت گردشگر تیدر تقو یدیکل یاستراتژ کیعنوان به یشرکت

 تیو حما یتا اعتماد، وفادار دهدیبه برندها امکان م دار،یو تعهد به توسعه پا یاز جوامع محل تیحما ست،یز طیحفاظت از مح ،یاخلاق

 بهبود بخشند. یخود را در بازار جهان یرقابت گاهیرا جلب کرده و جا نفعانیذ

 ی ترکیبیکردیبا رو رانیا یدر صنعت گردشگر یشرکت یاجتماع تیمسئول کردیپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل آوازه برند با رو

 لیاقدام به تشک یدلف کیو با استفاده از تکن یاحاصل از مطالعات کتابخانه یهااساس، پژوهشگر نخست با اتکا به داده نیانجام شد. بر ا

وص عوامل در خص ینظرات خبرگان پانل تخصص یبندو جمع شیپا ،یآورابزار پرسشنامه، به جمع یرینمود و با بکارگ یتخصص نلپا

 تیمسئول شود،یمشاهده م 1گونه که در شکل پرداخت. همان یاجتماع تیبر مسئول دیمدل آوازه برند با تأک یریگاثرگذار بر شکل

 ،یبرند، نفوذ اجتماع ژهیبرند، ارزش و تی)هو یپنج بعُد اصل قیو از طر کندیمدل عمل م یعنوان هسته مرکز( بهCSR) یشرکت یاجتماع

عوامل و مولفه  نیدر ادامه، به شرح ا .شودیمنجر م رازیش یآوازه برند در صنعت گردشگر تی( به تقویبرند و ارتباط با مشتر یریدپذید

 :میپردازیآنها م یها
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 برند تیهو

در  ینقش محور یدر صنعت گردشگر یشرکت یاجتماع تیمسئول کردیبرند در مدل آوازه برند با رو تیمرتبط با هو یها مولفه

 یهالیتحل قیمولفه ها، که از طر نی. اکنندیم فایا نفعانیذ یو جلب اعتماد و وفادار داریپا یرقابت تیمز جادیبرند، ا گاهیجا تیتقو

 نیاز ا کیبرند هستند. هر  یهابرند و ارزش زیبرند، تما ریبرند، تصو تیاند، شامل شخصشده ییشناسا یدلف کیبر تکن یمبتن یفیک

به برندها امکان  ،یو اخلاق یاجتماع یهابا ارزش ییراستاهم قیو از طر گذارندیم ریبر آوازه برند تأث میرمستقیو غ میطور مستقها بهمولفه

 و معنادارتر با مخاطبان خود برقرار کنند. ترقیعم یتا ارتباط دهندیم

آن را در  تیو هو شودیاشاره دارد که به برند نسبت داده م یایو صفات انسان هایژگیبرند به مجموعه و تیبرند: شخص تیشخص

(، یواقع یفرهنگ اتیشامل اصالت )مانند ارائه تجرب توانندیم هایژگیو نیا ،ی. در صنعت گردشگردهدیشکل م نفعانیذهن ذ

 قیبرند از طر تی( باشند. شخصیعی)مانند تعهد به حفظ منابع طب یداری( و پایطیمحستیز یهاوعدهبه  یبندی)مانند پا یریاعتمادپذ

با  یارتباط عاطف جادیو به ا شودیم تیتقو ،یطیمحستیکاهش اثرات ز ای یمحل یهااز پروژه تی، مانند حماCSR یهاتیفعال

 .کندیکمک م نفعانیکنندگان و ذمصرف

از برند  ،یتجار یو شرکا یکنندگان، جوامع محلاز جمله مصرف نفعان،یذ یبرند به ادراکات و تصورات خارج ریبرند: تصو ریتصو

 طیحفاظت از مح ،یاز جوامع محل تیمانند حما CSRابتکارات  قیاز طر ژهیوتعاملات مداوم با برند، به قیادراکات از طر نیاشاره دارد. ا

 یمانند بازساز ییهاتیفعال قیاز طر تواندیبرند م ریتصو ،ی. در صنعت گردشگرردیگیشکل م دار،یپا یگردشگر جیترو ایو  ستیز

 شود.  تیمعتبر تقو یفرهنگ اتیارائه تجرب ای یگردشگر اتیکربن در عمل یکاهش ردپا ،یخیتار یهاتیسا

و  یاجتماع یهاتیئولفرد و تعهد به مسمنحصربه یهاارائه ارزش قیشدن از رقبا از طر زیبرند در متما ییبرند به توانا زیبرند: تما زیتما

 یعیکه به حفظ منابع طب داریپا یتورها ی، مانند طراحCSRابتکارات  قیبرند از طر زیتما ،یاشاره دارد. در صنعت گردشگر یاخلاق

 کند،یم زیتنها برند را از رقبا متمانه زیتما نی. ادیآیبه دست م سازند،یرا توانمند م یکه جوامع محل ییهابرنامه جادیا ای کنندیکمک م

 . کندیم تیبرند را در بازار تقو گاهیکه جا کندیعمل م داریپا یرقابت تیمز کیعنوان بلکه به

آن را  یکرده و رفتارها فیبرند را تعر تیسازمان اشاره دارند که هو نیادیبرند به باورها و اصول بن یهابرند: ارزش یهاارزش

 تیو حما یسازمان تیشفاف ،یعدالت اجتماع ،یطیمحستیز یداریها شامل تعهد به پاارزش نی، اCSR. در چارچوب کنندیم تیهدا

استفاده از منابع  عات،یمانند کاهش ضا ییهااستیس قیاز طر توانندیبرند م یهاارزش ،یگردشگر عتهستند. در صن یاز جوامع محل

 تیهو نفعان،یذ یازهایراستا شدن با انتظارات و نها، با همارزش نیشوند. ا تیتقو یجوامع بوم یبرا یشغل یهافرصت جادیا ایو  یمحل

 . کنندیکمک م نفعانیذ ریکارکنان و سا ان،یمشتر یاعتماد و وفادار تیقوداده و به ت وندیبرند را با ادراکات مثبت پ

 برند ژهیو ارزش

 برند هستند.  اتیشده و تداعادراک تیفیاز برند، ک یبرند، آگاه یبرند شامل وفادار ژهیمرتبط با ارزش و یها مولفه

مداوم از برند در برابر رقبا اشاره دارد. در صنعت  تیانتخاب و حما یبرا نفعان،یمستمر ذ لیبرند به تما یبرند: وفادار یوفادار

 یطیمحستیکاهش اثرات ز ای یاز جوامع محل تیحما دار،یپا اتیتجربمانند ارائه  CSR یهاتیفعال قیبرند از طر یوفادار ،یگردشگر

 . شودیم تیقوت

اشاره دارد. در  ،یتجار یو شرکا یجوامع محل ان،یاز جمله مشتر نفعان،یبرند توسط ذ یادآوریشناخت و  زانیاز برند: به م یآگاه

در مورد  غاتیمانند تبل ،یطیمحستیو ز یاجتماع یهامتمرکز بر ارزش یابیبازار یهانیکمپ قیاز برند از طر ی، آگاهCSRچارچوب 



 

 147  31شماره پیاپی   /حشمت  یوضیعو ی انصارو  مندیم یمحمود  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 یاجتماع یهاطور مداوم در رسانهکه به یبرند ،ی. در صنعت گردشگرشودیم تیکربن، تقو یکاهش ردپا ای یفرهنگ راثیم زحفاظت ا

کنندگان خود را در ذهن مصرف گاهیدهد و جا شیرا افزا یسطح آگاه تواندیم کند،یم جیخود را ترو CSRها ابتکارات پلتفرم ریسا ای

 کند.  تیتثب

محصولات برند اشاره دارد. در  ایخدمات  نانیاطم تیاز عملکرد و قابل نفعانیذ یابیشده به ارزادراک تیفیشده: کادراک تیفیک

با  یفرهنگ یتورها ای ستیز طیسازگار با مح یهامانند اقامتگاه ت،یفیارائه خدمات باک قیاز طر تواندیمؤلفه م نیا ،یصنعت گردشگر

 شود.  تیبالا، تقو یاستانداردها

، CSRاشاره دارد. در چارچوب  نفعانیاز ادراکات، احساسات و خاطرات مرتبط با برند در ذهن ذ یابرند: به مجموعه اتیتداع

. رندیگیشکل م یتنوع فرهنگ جیترو ای ستیز طیحفاظت از مح ،یاجتماع یهااز پروژه تیمانند حما ییهاتیفعال قیبرند از طر اتیتداع

ارتباط  تواندیم شود،یم یتداع یعدالت اجتماع ای یاصالت فرهنگ ،یداریمانند پا ییهاکه با ارزش یبرند ،یردشگردر صنعت گ

 کند. جادیکنندگان ابا مصرف یترقیعم

 یاجتماع نفوذ

 هستند.  یفرهنگ-یاخلاق یاقتدار برند و برندساز ده،یرهبران عق قینفوذ از طر ،یاجتماع ریتأثشامل ی مرتبط با نفوذ اجتماع یها مولفه

مرتبط با  یهاتیفعال قیاز طر نفعانیها و ادراکات ذبه رفتارها، نگرش یدهبرند در شکل ییبه توانا یاجتماع ری: تأثیاجتماع ریتأث

CSR ای ستیز طیحفاظت از مح ،یاجتماع یهااز پروژه تیمانند حما یابتکارات قیمؤلفه از طر نیا ،یاشاره دارد. در صنعت گردشگر 

 . شودیم تیتقو یتنوع فرهنگ جیترو

در  ینقش مهم ،یافراد معتبر در صنعت گردشگر ای یفعالان اجتماع نفلوئنسرها،یمانند ا ده،ی: رهبران عقدهیرهبران عق قیاز طر نفوذ

 ،یداریپا یهاکه ارزش یادهیبا رهبران عق ی، همکارCSR. در چارچوب کنندیم فایآن ا ینفوذ اجتماع تیتقوبرند و  یهاامیپ جیترو

 صورت معتبر و گسترده به مخاطبان منتقل کند. برند را به امیپ تواندیم کنند،یم جیرا ترو یاجتماع تیاخلاق و مسئول

و  CSR یهاتعهد مداوم به ارزش قیاشاره دارد که از طر نفعانیبرند در نظر ذ یریاعتبار و اعتمادپذ زانیبرند: اقتدار برند به م اقتدار

به  یبندیمانند پا یاقدامات قیاز طر تواندیاقتدار برند م ،ی. در صنعت گردشگردیآیو مسئولانه به دست م تیفیارائه خدمات باک

 شود.  تیمعتبر تقو یفرهنگ اتیارائه تجرب ای اتیدر عمل تیشفاف ،یطیمحستیز یاستانداردها

ها و احترام به فرهنگ یاخلاق یهااشاره دارد که بر ارزش ییهایبه استراتژ یفرهنگ-یاخلاق ی: برندسازیفرهنگ-یاخلاق یبرندساز

حترام به آداب و رسوم مسئولانه، ا یگردشگر جیمانند ترو یمؤلفه شامل اقدامات نیا ،یدارند. در صنعت گردشگر دیتأک یو جوامع محل

 است.  یفرهنگ راثیم حفظاز  تیحما ایو  یمحل

 یریدپذید

 انسجام برند و نفوذ برند هستند.  تال،یجیحضور د ،یادر مدل آوازه برند شامل اعتبار رسانه یریدپذیمرتبط با د یها مولفه

)مانند  یسنت یهاچه در رسانه ،یاپوشش رسانه قیاشاره دارد که برند از طر یاعتماد و احترام زانیبه م یا: اعتبار رسانهیارسانه اعتبار

از  یااعتبار رسانه ،ی. در صنعت گردشگرکندی(، کسب میخبر یهاتیسا)مانند وب تالیجید یهاها( و چه در رسانهروزنامه ون،یزیتلو

 تیتقو ،یاز جوامع محل تیحما ای ستیز طیحفاظت از مح یهاپروژه، مانند CSRمرتبط با ابتکارات  تیموفق یهاداستان انتشار قیطر

 . شودیم
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و  هاتیساوب ،یاجتماع یهامانند شبکه تال،یجید یهاشدن برند در پلتفرم دهیو د تیفعال زانیبه م تالیجی: حضور دتالیجید حضور

مانند  ،یداریپا یهامرتبط با ارزش یانتشار محتوا قیاز طر تالیجی، حضور دCSRاشاره دارد. در چارچوب  ل،یموبا یهاشنیکیاپل

که  یبرند ،ی. در صنعت گردشگرشودیم تیتقو ،یاز جوامع محل تیدرباره حما ییدئوهایو ایسبز  یتورها بارهدر نستاگرامیا یهاپست

 دهد.  شیو تعامل مخاطبان را افزا یآگاه تواندیم کند،یمنتشر م تالیجید یهامحور در پلتفرمجذاب و ارزش یطور مداوم محتوابه

اشاره دارد.  نفعانیبرند در تمام نقاط تماس با ذ یهاتیها و فعالارزش ها،امیدر پ یکپارچگیو  یبرند: انسجام برند به هماهنگ انسجام

شده و تعاملات مات ارائهخد ،یابیبازار یهانی، مانند کمپCSRاقدامات  یتمام ییراستاهم قیانسجام برند از طر ،یدر صنعت گردشگر

 . شودیم تیبرند تقو یاصل یهابا ارزش ان،یبا مشتر

جذاب اشاره  یهاامیحضور قدرتمند و پ قیاز طر نفعانیذ ماتیبر ادراکات، رفتارها و تصم یرگذاریبرند در تأث ییبرند: به توانا نفوذ

 یهمکار ای یاجتماع یهامسئولانه، مشارکت در پروژه یگردشگر جیمانند ترو ییهاتیفعال قی، نفوذ برند از طرCSRدارد. در چارچوب 

 . شودیم تیتقو یالمللنیب یهاازمانبا س

 یبا مشتر ارتباط

 تجربه برند و اعتماد برند هستند.  ،یشامل تعامل برند، مشارکت مشتر یمرتبط با ارتباط با مشتر یعل عوامل

 ،یاجتماع یهامختلف، مانند شبکه یهاکانال قیاز طر انیبرند و مشتر نیارتباط دوطرفه ب تیفیو ک زانیبرند: تعامل برند به م تعامل

به نظرات  یی، مانند پاسخگوCSR یهاتیفعال قیتعامل برند از طر ،یاشاره دارد. در صنعت گردشگر ،یو تعاملات حضور هاتیساوب

 . شودیم تیتقو ست،یز طیرباره حفاظت از محد نیآنلا یوگوهاگفت جادیا ای داریپا یهادرباره تور انیمشتر

ارائه بازخورد  ای CSR یهاو ابتکارات برند، مانند شرکت در برنامه هاتیدر فعال انیفعال مشتر یریدرگ زانی: به میمشتر مشارکت

مانند  ،یاجتماع یهابه مشارکت در پروژه انیدعوت مشتر قیاز طر تواندیمؤلفه م نیا ،یدرباره خدمات، اشاره دارد. در صنعت گردشگر

 شود.  تیتقو ،یاز جوامع محل تیحما ای یدرخت در مقاصد گردشگر تکاش

برند به دست  یهااز تعامل با خدمات، محصولات و ارزش انیاشاره دارد که مشتر یبرند: به مجموعه ادراکات و احساسات تجربه

مانند  کنند،یرا منعکس م یاجتماع تیو مسئول یداریپا یهاکه ارزش یارائه خدمات قی، تجربه برند از طرCSR. در چارچوب آورندیم

 . شودیم تیتقو ست،یز طیسازگار با مح یهااقامتگاه ایمعتبر  یفرهنگ یتورها

 ،ینعت گردشگر. در صکنندینسبت به برند و تعهدات آن احساس م انیاشاره دارد که مشتر یو اعتبار نانیاطم زانیبرند: به م اعتماد

 . شودیم تیو مسئولانه تقو تیفیو ارائه خدمات باک CSR یهابه وعده یبندیپا ات،یدر عمل تیشفاف قیاعتماد برند از طر

در  یرقابت گاهیجا تیبر آوازه برند و تقو یتوجهقابل ریتأث تواندیم یشرکت یاجتماع تیکه مسئول دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا

 یاز جوامع محل تیحما ،یداریپا یهاکه انتظارات گردشگران به سمت ارزش یدر مقاصد ژهیوداشته باشد، به رازیش یصنعت گردشگر

 جادیو ا نفعانیجلب اعتماد ذ ،یو داخل یجهان یدر بازار گردشگر دیرقابت شد لیاست. به دل افتهی شیگرا ستیز طیو حفاظت از مح

از جمله  ن،یشیمطالعات پ جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهیصنعت است.  نیفعالان ا یاصل یهااز دغدغه یگردشگر یمثبت از برندها ریتصو

و سان  سی(، پرا2021(، وانگ و همکاران )2014(، هور و همکاران )2020) ری(، محمود و بش1993(، کلر )1991(، آکر )1996فومبرون )

و  یفرهنگ یاصل یهااز قطب یکیعنوان به رازیش یگردشگر نکهیبا توجه به ا ن،یابرابن راستا است.( هم2010(، و دو و همکاران )2017)

 ،یبا ارائه تعهدات اخلاق یشرکت یاجتماع تیمسئول کند،یم نیرا تأم یو مل یاستان یاز درآمدها یتوجهبخش قابل ران،یا یخیتار
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 ژه،یوکند. به فایا نفعانیذ یوفادار تیجلب اعتماد و تقو ،یریگمیتصم لیدر تسه ینقش مهم تواندیم یو اجتماع یطیمحستیز

 تیکه هو کنندیم تیحما ییهستند و از برندها یاجتماع یهاراستا با ارزشو هم داریپا ل،یاص یهابه دنبال تجربه یگردشگران امروز

برند و  یریدپذیبرند، د ژهیارزش و تیتقوبا  CSR کیاستراتژ یلذا، اجرا را در عملکرد خود نشان دهند. یریپذتیو مسئول یاخلاق

جذب گردشگر و  شیافزا ت،یبرند و در نها ریتصو یارتقا دار،یپا یرقابت تیمز جادیدر ا یینقش بسزا تواندیبرند، م ینفوذ اجتماع

 داشته باشد. رازیش یبه مقصد گردشگر یوفادار

 پیشنهادها

 دهد،یرا نشان م رازیش یبر آوازه برند در صنعت گردشگری شرکت یاجتماع تیتوجه مسئولقابل ریپژوهش که تأث جیبا توجه به نتا

 .گرددیارائه م ریز شنهاداتیپ

  یاستیس یشنهادهای( پالف

( توسط وزارت زدیاصفهان،  راز،ی)ش یخیتار-یمقاصد فرهنگ تیبا محور یدر گردشگر یشرکت یاجتماع تیمسئول یسند مل نیتدو

 .1406سال  انیتا پا یدست عیو صنا یگردشگر ،یفرهنگ راثیم

از جوامع  تیکربن، حجم حما یکاهش ردپا زانی)شامل م CSRمجوز به ارائه گزارش سالانه شفاف  یدارا یهاها و آژانسهتل الزام

 .یگردشگر ساتینظارت بر تأس ی( و درج آن در سامانه ملجادشدهیا یو تعداد فرصت شغل یمحل

 هایپروژه صرف را خود سالانه خالص سود از ٪2که حداقل  یگردشگر یهاشرکت یبرا رصدید 20–10 یاتیمشوق مال جادیا

 شده کنند.اثبات یاجتماع تیمسئول

برند مقصد  تیمنظور تقوبه یفرهنگ راثیفارس و سازمان م یاستاندار یبا همکار «رازیمسئول ش یسالانه گردشگر زهیجا» یاندازراه

 .یالمللنیو ب یدر سطح مل

 قابل اجرا  یتیریمد یشنهادهایپ (ب

+  هیحافظ روزهکی)مثال: تور  1405سال  انیدر سبد خدمات هر آژانس تا پا «محورتیمسئول»بسته تور  کیو عرضه حداقل  یطراح

 (.یبه هنرمندان محل میبا درآمد مستق یدست عیکاشت درخت + کارگاه صنا

از  شیب یدارا یمحل نفلوئنسریا 10حداقل  یبا همکار تاککیو ت نستاگرامیا مسئول در_رازیش# یدائم تالیجید نیکمپ یاندازراه

 در هفته. CSR یمحتوا کیهزار فالوور و انتشار حداقل  50

)مثل مرمت  یاجتماع تیمسئول یهااز پروژه یاحرفه ییدئویو یمحتوا دیسالانه به تول یاببازاری بودجه از ٪1حداقل  اختصاص

 از کودکان کار(. تیکاروانسرا، حما

در  درصدی 15–10 فیو ارائه تخف کنندیمشارکت م CSR یهاتیکه در فعال یگردشگران یبرا« مسئول انیباشگاه مشتر» جادیا

 .یسفر بعد

 صورت سالانه.هتل، رانندگان( به رشیپذ ان،یتمام کارکنان خط مقدم )راهنما یبرا« مسئول یگردشگر» یدوره آموزش یبرگزار
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 ندهیآ یبرا یپژوهش یشنهادهای( پج

 یبا استفاده از معادلات ساختار یشنهادیمدل پ یکمّ آزمون (SEMو نمونه )و  یگردشگر داخل 400از حداقل  یریگ

 .رازیدر شهر ش یخارج

 بر  یمدل آوازه برند مبتن یقیتطب سهیمقاCSR ییمنظور شناسا( بهزدیاصفهان،  راز،ی)ش رانیا یدر سه مقصد فرهنگ 

 .یامنطقه یهاتفاوت

 نیدر رابطه ب «یمکان تیهو»و « اعتماد به مقصد»مانند  یانجیم یرهاینقش متغ یبررس CSR یو آوازه برند گردشگر. 

 یهابرنامه یاجرا ریسنجش تأث یبرا یطول مطالعه CSR ساله 5–3 یبر آوازه برند در بازه زمان. 

 ابزار  یو آزمون نسخه بوم توسعهRepTrak یفرهنگ-یاخلاق یبرندساز»با افزودن بعد  رانیا یمقاصد گردشگر یبرا». 

 در  ییاجرا یهاتیها و محدوددر پاسخ یریبه نظر خبرگان، احتمال سوگ یپژوهش شامل وابستگ نیا یهاتیمحدود

 ریبه سا میخبرگان منتخب باشد و تعم دگاهید انگریممکن است تنها نما جینتا ن،یاست. بنابرا رازیش یصنعت گردشگر

 .است یآت قاتیتحق ازمندیمناطق ن
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