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The aim of this research is to evaluate the factors affecting the green behavior 

of international tourists in the hotel industry of Karbala city, with a focus on 

the role of corporate social responsibility and examining the mediating role 

of environmental concern, company image, positive emotions, and customer 

trust. The statistical population of the research included all guests of four- 

and five-star hotels in Karbala city, Iraq. The sample size was determined as 

384 people using Cochran's formula, and the samples were selected through 

convenience sampling. A standard questionnaire was used to collect data, 

and the data were analyzed using structural equation modeling in AMOS 

software. The results of the research showed that corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on tourists' green behavior 

in the hotel industry of Karbala. Also, corporate social responsibility 

significantly influences environmental concern, company image, positive 

emotions, and customer trust. The findings indicated that social 

responsibility in the hospitality industry leads to the formation of tourists' 

green behavior through strengthening environmental concern, company 

image, positive emotions, and customer trust. Therefore, hotel managers can, 

by implementing effective environmental and social programs, investing in 

responsible practices, while enhancing organizational image and gaining 

guests' trust, provide the ground for promoting sustainable behaviors among 

tourists 
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Introduction

Today, the tourism industry has become one of the most important sources of income, 

employment, and wealth in many countries. Alongside the economic importance of tourism, 

attention to environmental issues in this industry is also increasing (Babaei Khajeh, 2026). So 

much so that the increasing concern of tourists about environmental issues affects their choices, 

and many of them actively seek green accommodations. One of the key factors in the sustainability 

of hotels is the green behavior of tourists. Guests for whom the environment matters are more 

willing to stay in hotels that have transparent environmental and social policies. On the other hand, 

hotels' negligence regarding the environment and social responsibility causes guests to develop 

negative feelings and turn to competing brands (Agag & Colmekçioğlu, 2020). Tourists' green 

behavior is not only related to individual attitudes but also has a direct connection with hotels' 

performance in the field of social responsibility. In the hotel industry, social responsibility means 

the commitment of hotels and hotel guests to reduce negative environmental impacts and carry out 

activities and measures aligned with social and environmental values (Swan et al., 2021).  

Empirical evidence shows that the relationship between social responsibility and tourists' green 

behavior is influenced by other factors. One of these variables is environmental concern. 

Environmental concern is the degree of individuals' awareness of environmental issues and their 

expressed willingness to personally participate in solving them (Pisker, 2023). Also, it seems that 

a positive mental image of hotels can play a vital role in transforming social responsibility actions 

into guests' green behavior (Sarivan, 2023). Finally, trust, as one of the most important brand 

assets, can play a significant mediating role in this relationship. Customer trust is the customer's 

knowledge and conclusion about objects, attributes, and benefits. Trust is widely considered an 

essential part of the success of a relationship (Joviyando & Corniawati, 2022).   

The city of Karbala, as one of the largest pilgrimage destinations in the Islamic world, hosts 

millions of pilgrims from different countries every year. This huge volume of pilgrims places 

unprecedented pressure on the city's hotel infrastructure and environmental resources. High 

consumption of water and energy, massive waste production, and the lack of codified 

environmental policies in many hotels in Karbala have become a serious challenge for this 

industry. In such circumstances, examining the relationship between social responsibility and the 

green behavior of international tourists in this environment becomes particularly important. Since 

environmental concern, company image, positive emotions, and customer trust can play a 

mediating role in this relationship, studying them in the specific context of Karbala's hotels can 

lead to the clarification of new dimensions of customers' green behavior. Therefore, in view of the 

above-mentioned points, the main question of the present research is: What effect does the social 

responsibility of international tourists have on their green behavior in the hotels of Karbala city 

through the mediating role of environmental concern, customer trust, company image, and positive 

emotion? 
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The present research, in terms of purpose, is an applied study; in terms of the nature of the data 

and the method of data collection, this research is of a descriptive-survey type. In terms of time 

dimension, the study was conducted cross-sectional, and in terms of methodology, it was carried 

out as quantitative research. The statistical population studied in this research consists of all guests 

of four- and five-star hotels in Iraq, which includes 10 four-star hotels and 8 five-star hotels. The 

sample size was determined using Cochran's formula as 384 people. The sampling method was 

convenience sampling. In this research, a standard questionnaire was used for data collection. In 

order to assess the reliability of the research, Cronbach's alpha coefficients and composite 

reliability were used, and in order to assess the validity of the research instrument, construct 

validity in the form of convergent and discriminant validity was used. Also, data analysis was 

performed using structural equations and Amos software. 

In this research, 4 main hypotheses were examined. In the first main hypothesis, the indirect effect 

of social responsibility on tourists' green behavior with the mediating role of environmental 

concern was obtained as β = 0.138, and the significance level value calculated for the above path 

analysis is less than 0.05; consequently, the above hypothesis is confirmed and social responsibility 

has an effect on tourists' green behavior with the mediating role of environmental concern in the 

hotel industry of Karbala city. In the second main hypothesis, the indirect effect of social 

responsibility on tourists' green behavior with the mediating role of company image was obtained 

as β = 0.146, and the significance level for the above path analysis is less than 0.05; consequently, 

the above hypothesis is confirmed and social responsibility has an effect on tourists' green behavior 

with the mediating role of company image in the hotel industry of Karbala city. In the third main 

hypothesis, the indirect effect of social responsibility on tourists' green behavior with the mediating 

role of positive emotions was obtained as β = 0.132, and the significance level value for the above 

path analysis is less than 0.05; consequently, the above hypothesis was confirmed and social 

responsibility has a significant effect on tourists' green behavior with the mediating role of positive 

emotions in the hotel industry of Karbala city. Finally, in the fourth main hypothesis, the indirect 

effect of social responsibility on tourists' green behavior with the mediating role of trust was 

obtained as β = 0.129, and the significance level value for the above path analysis is less than 0.05; 

consequently, the above hypothesis was confirmed and social responsibility has an effect on 

tourists' green behavior with the mediating role of trust in the hotel industry of Karbala city. 

In this research, in order to achieve the research objective, which was to investigate the effect of 

social responsibility on the green behavior of international tourists with the mediating role of 

environmental concern, company image, positive emotions, and guest trust in the hotels of Karbala 

city, a conceptual model was developed that included four main hypotheses and nine sub-

hypotheses. Overall, the findings of this research indicate that guests of Karbala hotels are sensitive 

to responsible behavior and environmental measures of hotels, and they take these sensitivities 



Journal of International Business Administration, University of Tabriz, Volume 09, Issue 01, 2026. pp. 81-108             84   

into account in their evaluations of the hotel (company image, environmental concern, positive 

emotions, and trust toward the hotel). These findings are consistent with the nature of pilgrimage 

travels, which are based on values and spiritual behaviors, and show that tourists to pilgrimage 

destinations are more prepared to accept and observe social and environmental values as well as 

in their own behavior. Therefore, the success of green programs and measures in the hotel industry 

requires simultaneous attention to promoting environmental awareness (environmental concern), 

improving mental image (company image), creating positive emotions, and strengthening trust 

among tourists. Based on the obtained results, the following suggestions are presented in order to 

utilize the research results in the hotel industry: 

- Hotels can strengthen green branding in their marketing strategy, in such a way that the hotel's 

environmental and social measures are introduced as part of the brand identity. 

- Hotels that have a positive image can implement brand-oriented green campaigns, in such a 

way that participation in green behaviors is considered part of the hotel's brand identity. 

- Hotels should create this assurance for tourists that their green measures do not mean a 

reduction in the quality of hotel services, and also that these measures are not merely 

superficial and advertising actions. 

- The use of environmental visual cues in the hotel's interior design (such as recycling symbols 

or green messages). 
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 ها:  واژهکلید
سبز    ، یاجتماع  تیمسئول رفتار 

نگران   ست یز  ی گردشگران، 

احساس   ریتصو  ، ی طیمح شرکت، 

 ی مثبت، اعتماد مشتر

 ییدر صنعت خدمات، شناسا  یاجتماع  تیمسئول  تیو اهم  یطیمحستیتوجه گردشگران به مسائل ز  شیبا توجه به افزا
ها کمک کند. صنعت  هتل  یتیریمد  یها استیبه بهبود س  تواندی رفتار سبز گردشگران م  یریگمؤثر بر شکل   یسازوکارها

  طیبر مح  یمنف  یامدهایپ  یدارا  ،یو مصرف گسترده آب و انرژ  ،پسماند  دیتول  ،یا گلخانه   یانتشار گازها  لیبه دل  یهتلدار
ا  ستیز از  پا  نیاست.  افزاهم   یداردر صنعت هتل   یداریرو،    حاتیترج  رییو تغ  یطیمحستیز  یهای آگاه  شیزمان با 

عوامل    یابیپژوهش ارز  نیشده است. هدف ا  لیمورد توجه پژوهشگران تبد  یاز موضوعات محور   یکیگردشگران، به  
ها و شرکت  یاجتماع  تیشهر کربلا با تمرکز بر نقش مسئول  یداردر صنعت هتل   یالمللنیبر رفتار سبز گردشگران ب  ثرمؤ

پژوهش از نظر  نیاست. ا  یشرکت، احساسات مثبت و اعتماد مشتر  ریتصو  ،یطیمحستیز ینگران  ی انجینقش م  یبررس
  ی هامهمانان هتل   هیشامل کل  یاست. جامعه آمار  یشیمایپ  -یفیها توصداده   ی و از نظر روش گردآور  یهدف کاربرد

ها با روش شد و نمونه  نیینفر تع  ۳8۴چهار و پنج ستاره شهر کربلا در عراق بود. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  
با استفاده   زین هاها از پرسشنامه استاندارد استفاده شده و  داده داده  یآورجمع  یدر دسترس انتخاب شدند. برا  یریگنمونه

  یاجتماع  تیپژوهش نشان داد مسئول  جیشدند. نتا  لیتحل  AMOSافزار  در نرم  یمعادلات ساختار  یسازاز روش مدل 
به    ی اجتماع  تیمسئول  نیکربلا دارد. همچن  یداربر رفتار سبز گردشگران در صنعت هتل   ی مثبت و معنادار  ریها تأثشرکت

نشان    هاافته یاست.    رگذاریتأث  یشرکت، احساسات مثبت و اعتماد مشتر  ریتصو  ،یطیمحست یز  یبر نگران  یطور معنادار
شرکت، احساسات مثبت و اعتماد   ریتصو ،یطیمحستیز ینگران تیتقو قیاز طر یداردر هتل  یاجتماع تیداد که مسئول

شکل   ان،یمشتر م  یریگبه  منجر  گردشگران  سبز  بنابراشودی رفتار  مهتل   ران یمد  ن ی.  اجرا  توانندی ها    یهابرنامه   ی با 
و جلب اعتماد مهمانان،    یسازمان  ریتصو  یدر اقدامات مسئولانه، ضمن ارتقا  یگذار  هیمؤثر، سرما  یو اجتماع  یطیمحستیز

 گردشگران را فراهم سازند.  انیدر م داریپا یرفتارها جیترو  نهیزم

 ،شهر کربلا  یداردر صنعت هتل  یالملل نیعوامل مؤثر بر رفتار سبز گردشگران ب  یابیارز(.  ۱۴05. )بابایی، یاور؛ فاریابی، محمد؛ رشید مجید، میثم و قنبرزاده، رعنا:  استناد
   https://doi.org/10.22034/jiba.2026.73380.2454. 8۱-۱08(، ۱) 9ی، المللمدیریت و کسب و کارهای بین

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه تبریز.        
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مقدمه

امروزه صنعت گردشگری تبدیل به یکی از مهمترین منابع درآمد، اشتغال و ثروت در بسیاری از کشورها شده است )ربانی و همکاران،  

به ویژه در کشورهای در حال توسعه داشته است ۱۴0۲ اشتغال و توسعه کارآفرینی  اقتصاد،  بر  قابل توجهی  تاثیر  این صنعت،  ( و 

محیطی نیز در این صنعت رو به افزایش  در کنار اهمیت اقتصادی گردشگری، توجه به مسائل زیست(.  ۱۴0۲)بهادری و همکاران،  

)بابائی خواجه نگرانی گردشگران در مورد مسائل زیست ۱۴05ای،  است  افزایش  به طوری که  انتخاب(.  بر  تأثیر محیطی  آنها  های 

اقامتگاه می دنبال  به  فعال  به طور  آنها  از  بسیاری  و  پایداری هتلهاگذارد  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  رفتار سبز ی سبز هستند.  ها، 

های  هایی اقامت کنند که سیاستاست. مهمانانی که محیط زیست برای آنها اهمیت دارد، تمایل بیشتری دارند در هتل  گردشگران

ها به مقوله محیط زیست و مسئولیت اجتماعی، باعث  توجهی هتلمحیطی و اجتماعی شفافی داشته باشند. از سوی دیگر، کمزیست

(. رفتار سبز گردشگران نه تنها  ۲0۲0، ۱شود مهمانان احساس منفی پیدا کرده و به برندهای رقیب روی آورند )آگاگ و کلمکیوغلومی

ها در زمینه مسئولیت اجتماعی دارد. مسئولیت اجتماعی به های فردی است، بلکه ارتباط مستقیمی با عملکرد هتلمرتبط با نگرش 

(. در  ۲0۲5،  ۲شود )ابکوزین و همکارانها نسبت به جامعه محیط زیست شناخته میها و شرکتعنوان »تعهد مستمر افراد، سازمان

ها و  محیطی، انجام فعالیتها و مهمانان هتل، به کاهش اثرات منفی زیستداری، مسئولیت اجتماعی به معنای تعهد هتلصنعت هتل

 (.  ۲0۲۱، ۳های اجتماعی و زیست محیطی است )سوان و همکاران اقدامات همسو با ارزش 

دهد که رابطه مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز گردشگران همیشه خطی و مستقیم نیست و گاه تحت شواهد تجربی نشان می

توانند مسیر اثرگذاری مسئولیت اجتماعی  سازد که چه عواملی میگیرد. این امر پرسش اساسی را مطرح میتأثیر عوامل دیگری قرار می 

تواند رابطه مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز ترین متغیرهایی که میبر رفتار سبز گردشگران را تسهیل یا تضعیف کنند. یکی از مهم

محیطی و ابراز  محیطی میزان آگاهی افراد از مسائل زیست محیطی است. نگرانی زیستگری کند، نگرانی زیستگردشگران را میانجی

تواند ها میآید که تصویر ذهنی مثبت از هتل(. همچنین به نظر می۲0۲۳، ۴آمادگی برای مشارکت شخصی در حل آنها است )پیسکر 

نقش حیاتی در تبدیل اقدامات مسئولیت اجتماعی به رفتار سبز مهمانان ایفا کند. تصویر شرکت نتیجه دیدگاه گردشگران یا پژوهش 

شود تا در مورد یک شرکت خوب یا بد است. این امر براساس در نظر گرفتن یا انتخاب با مقایسه تفاوت در چندین شرکت انجام می

های ترین سرمایه (. در نهایت اعتماد نیز به عنوان یکی از مهم۲0۲۳،  5دهد انتخاب شود )ساریوانشرکتی که براساس نیاز ارائه می

ها و گیری مشتری در مورد اشیا، ویژگیتواند نقش میانجی مهمی در این رابطه داشته باشد. اعتماد مشتری، دانش و نتیجهبرند، می

، 6شود )جوویاندو و کورنیاواتی مزایا است. اعتماد به طور گسترده به عنوان یک بخش ضروری برای موفقیت یک رابطه در نظر گرفته می

یابد که  بینی کند. اعتماد مهمانان زمانی افزایش میتواند تمایلات رفتاری مشتری را پیش (. همچنین اعتماد عاملی است که می ۲0۲۲

کند  محیطی عمل کنند. این اعتماد انتخاب مجدد مهمانان را تضمین میهای خود در حوزه مسئولیت اجتماعی و زیستها به وعده هتل

 (. ۲0۱9، 7سازد )تاباکو و کروجا و در کنار آن، احتمال بروز رفتارهای سبز را نیز در آنان تقویت می
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های اصلی در مقصدهای گردشگری است. به طوری که هتل ها و سایر اقامتگاه ها، به عنوان اماکنی  داری یکی از بخشصنعت هتل

که پذیرای گردشگران از فرهنگ های مختلف را برعهده دارند، یکی از الزامات رشد و توسعه صنعت گردشگری به شمار می روند و 

های  (.  این صنعت علاوه بر فرصت۱۴0۴شاهرخ و همکاران،  )دهدشتیتاثیر مهمی بر تجربه اقامت گردشگران و و ادراك آنها دارند 

های مسئولیت های منطقه، سیاستمحیطی و اجتماعی متعددی نیز مواجه است. در بسیاری از هتل های زیستاقتصادی، با چالش

ها شده است. شهر نتظارات مهمانان و عملکرد واقعی هتلطور کامل اجرا نشده و همین امر موجب شکاف بین ااجتماعی هنوز به

ها زائر از کشورهای مختلف است. این حجم  ترین مقاصد زیارتی جهان اسلام، سالانه میزبان میلیون کربلا به عنوان یکی از بزرگ

کند. مصرف بالای آب و انرژی، تولید  داری و منابع محیطی شهر وارد میهای هتلای بر زیرساختسابقهعظیم از زائران، فشار بی

های کربلا، به چالشی جدی برای این صنعت تبدیل شده  محیطی مدون در بسیاری از هتلهای زیستانبوه پسماند، و کمبود سیاست

محیطی در سطحی محدود های جامع مسئولیت اجتماعی هستند و اقدامات زیستهای کربلا هنوز فاقد برنامهاست. بسیاری از هتل

ها نداشته باشند پذیری این هتل شود. این موضوع باعث شده است که زائران و مهمانان، تصویر مثبتی از مسئولیتنمادین اجرا مییا  

ها نسبت به برندهای محلی کاهش یابد. در چنین شرایطی، بررسی ارتباط میان مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز و احساس اعتماد آن 

محیطی، تصویر شرکت، احساسات  شود. از آنجا که نگرانی زیست ای برخوردار میگردشگران بین المللی در این محیط از اهمیت ویژه

تواند به روشن  های کربلا میها در بافت خاص هتلتوانند نقش میانجی در این رابطه ایفا کنند، مطالعه آنمثبت و اعتماد مشتری می

ود. بنابراین، با توجه به مطالب مطرح شده، مسئله اصلی تحقیق حاضر این است که  شدن ابعاد جدیدی از رفتار سبز مشتریان منجر ش

محیطی، اعتماد مشتری، تصویر شرکت و احساس  المللی از طریق نقش میانجی نگرانی زیستمسئولیت اجتماعی گردشگران بین

 های شهر کربلا دارد؟مثبت، چه تاثیری بر رفتار سبز آنها در هتل 

مسئولیت اجتماعی به تعهد فعال یک  شود.  های اجتماعی در نظر گرفته میبازتابی از اخلاق، هنجارها و ارزش مسئولیت اجتماعی  

ها و تعهدات خود در قبال جامعه، محیط زیست و ذینفعان در حین پیگیری منافع اقتصادی اشاره دارد  شرکت یا فرد به انجام مسئولیت

کننده و توسعه ( و شامل حفاظت از محیط زیست، رفاه کارکنان، مشارکت جامعه، حمایت از حقوق مصرف۲0۲۲،  ۱)کونگ و همکاران 

مسئولیت اجتماعی یک مفهوم چندوجهی است که تعاریف آن در طول زمان و  (.  ۲0۲5،  ۲شود )نی پایدار است، اما محدود به آن نمی 

های مختلف تکامل یافته است. این دیدگاه، مسئولیت اجتماعی را فراتر از صرفاً رفتارهای مطلوب یا مورد انتظار قرار  با توجه به دیدگاه 

 (. ۲0۲۳، ۳دهد )لیکندرو و همکاران های یک شرکت جای میها و فعالیتدهد و آن را در هسته استراتژیمی

کند و  نفعان کمک میهای مربوط به مسئولیت اجتماعی در صنعت هتلداری و گردشگری به ایجاد روابط بهتر با ذیپژوهش

(. یکی دیگر از دلایل مهم توجه این صنعت به مسئولیت ۲0۱7،  ۴شود )سو و همکاران موجب ارتقای تصویر برند و وفاداری مهمانان می 
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(. بنابراین، بسیاری ۲0۱7،  ۱هاست )تئودولیدیس و همکاراناجتماعی، تأثیر اقدامات مسئولیت اجتماعی بر عملکرد مالی و ارزش شرکت

ها و راهبردهای مختلف مسئولیت اجتماعی  ها، برنامههای خود را برای اجرای سیاستها و موسسات گردشگری تلاش از شرکت هتل

ها مبتنی بر تجربه هستند، احتمالا (. از سوی دیگر، از آنجا که محصولات و خدمات هتل ۲0۲۲،  ۲بیشتر کرده اند )وانگ و همکاران

های مسئولیت اجتماعی مشارکت دارند را قابل اعتمادتر نوازی و هتلداری که در فعالیتهای فعال در حوزه مهمان گردشگران، شرکت

هایی حمایت کنند که در مسئولیت (. بنابراین گردشگران تمایل دارند از هتل۲0۱9،  ۳دانند )بریجز و همکاران ها میاز سایر شرکت

های مسئولیت  (. آگاهی گردشگران از برنامه ۲0۱9،  ۴کنند )چارلتون و کورنولمدارتر تلقی میاجتماعی فعال هستند، زیرا آنها را اخلاق

های پیشرو، طیف متنوعی از  شود. از این رو، هتلها و ایجاد روابط بلندمدت میاجتماعی موجب تقویت همانندسازی آنها با شرکت

های  های پیشگیرانه و سازگار با محیط زیست را به عنوان بخشی از پاسخ خود به نگرانیابتکارات مسئولیت اجتماعی شامل فعالیت

 (  ۲0۲۲، 5کنند )کائور و همکاران محیطی این صنعت دنبال میروزافزون مردم درباره پیامدهای اجتماعی و زیست

فتار سبز گردشگر اقداماتی هستند که گردشگران با رفتارهای آگاهانه در مورد محیط زیست، حفاظت از خود و محیط زیست را در 

کنند تا ضمن برآورده ها تلاش میدهند. آندهند. این افراد، رفتارهای سازگار با محیط زیست مختلفی از خود نشان میاولویت قرار می

گردشگران،    (.۲0۲۴،  6کردن نیازهای خود، آسیب به محیط زیست را به حداقل برسانند و از کمبود منابع آگاه هستند )رعنا و همکاران 

دهند. این اقدامات عملی شامل انتخاب های پایدارتر در زندگی و انجام خریدهای سبز نشان میرفتار سبز را از طریق پذیرش شیوه

های انرژی تجدیدپذیر است. تمایل  محیطی قوی، و حمایت از طرحهایی با سوابق زیستبندی سبز، خرید از شرکتمحصولات با بسته

مسئولیت و  پایداری  زیستبه  تصمیمپذیری  در  کلیدی  فاکتور  یک  به  که  گیریمحیطی  طوری  به  است،  شده  تبدیل  خرید  های 

ها را برآورده کنند، بلکه به حفظ محیط زیست نیز ای به دنبال محصولاتی هستند که نه تنها نیازهای آنگردشگران به طور فزاینده 

محیطی گردشگران نیز نقش مهمی  پذیری، ترجیحات و رفتارهای زیستعلاوه بر افزایش رقابت  (. ۲0۲۴،  7کمک کنند )کومار و رزی 

ای تمایل دارند برای طور فزایندهاند که بازدیدکنندگان بهکند. مطالعات متعددی نشان داده ها ایفا میهای سبز در هتلدر پذیرش شیوه

(. با توجه به مطالب فوق، فرضیه اول تحقیق به ۲0۲5،  8های دارای گواهی سبز هزینه بیشتری پرداخت کنند )پاپسااقامت در هتل

 صورت زیر مطرح می گردد: 

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران بین المللی در صنعت هتل :فرضیه فرعی اول
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محیطی است و شامل یک نگرش کلی است  های فرد در مورد مسائل زیست کننده آگاهی یا نگرانیمحیطی، منعکسنگرانی زیست

ارزیابی شناختی و عاطفی حفاظت از محیط زیست تمرکز دارد و می  بر  ای از  محیطی که مجموعهتواند به جای نگرش زیستکه 

نگرانی  (.  ۲0۲۴،  ۱محیطی است، استفاده شود )الخوسکی و همکاران ها یا مسائل زیستباورها، عواطف و نیات رفتاری در مورد فعالیت

(.  ۲0۲5،  ۲های فردی در مورد مسائل مؤثر بر محیط زیست طبیعی اشاره دارد )کیکو و ایشیگاکی زیست محیطی به آگاهی و دغدغه 

، ۳های عاطفی نسبت به خطرات و مشکلات زیست محیطی است )مرکوا همکاران ها و پاسخاین مفهوم شامل طیفی از ادراکات، نگرش 

های مختلف ها و فرهنگ(. نگرانی زیست محیطی به عنوان یک عامل حیاتی در تأثیرگذاری بر مقاصد و رفتارهای سبز در زمینه۲0۲0

و همکاران )ژانگ  است  در سال۲0۲۴،  ۴شناخته شده  هتل(.  از  بسیاری  اخیر،  شیوههای  محیطها  با  سازگار  در های  را هم  زیست 

های  با توجه به مطالب فوق، فرضیه  (.۲0۲۳،  5اند )نازنین و همکاران شان به کار گرفتهفرایندهای خود و هم در محصولات نهایی

 مرتبط با نگرانی زیست محیطی به صورت زیر مطرح می گدد: 

داری  مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی نگرانی زیست محیطی در صنعت هتل  :فرضیه اصلی اول

 شهر کربلا تأثیر دارد. 

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.مسئولیت اجتماعی بر نگرانی زیست محیطی در صنعت هتل فرضیه فرعی دوم:

 داری شهر کربلا تأثیر دارد. نگرانی زیست محیطی بر رفتار سبز گردشگران در صنعت هتل فرضیه فرعی ششم:

تصویر شرکت نتیجه دیدگاه گردشگران در مورد یک شرکت خوب یا بد است. این امر بر اساس در نظر گرفتن یا انتخاب با مقایسه  

(. به بیان  ۲0۲۳،  6شود تا شرکتی که بر اساس نیازهای مشتری است، انتخاب شود )ساریوانتفاوت در میان چندین شرکت انجام می

گیرد  دیگر، تصویر شرکت در واقع، باوری است که در ذهن مهمانان در مورد هدف محصول یا خدمت که احساس شده است، شکل می 

گیرد.  تصویر شرکت، مفهومی چندوجهی است که ادراکات و انتظارات ذینفعان را از یک سازمان در بر می(.  ۲0۲۳،  7)آدیتی و همکاران 

ها طراحی شود تواند به صورت آگاهانه توسط شرکتگیرد و می این تصویر از طریق اطلاعات و دانش دریافتی توسط افراد شکل می

گیرد، اعتبار سازمانی مفهومی  تا یک برداشت اولیه مشخص در ذهن مخاطب ایجاد کند. در حالی که تصویر به سرعت شکل می

شود تر است که از طریق رفتار ثابت و تجربیات تأیید شده در طول زمان به عنوان یک دارایی نامشهود ایجاد می پایدارتر و دیرینه 

ترین عوامل موفقیت در صنعت هتلداری  عنوان یکی از مهم (. در دنیای رقابتی امروز، تصویر برند به ۲0۲5،  9؛ هاوریلیوك ۲0۲0،  8)تریمانا 
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تواند جایگاه نفعان از هتل است و میشود. تصویر برند بیانگر ادراك، نگرش و برداشت ذهنی مهمانان، کارکنان و سایر ذیشناخته می

 گردد: های ذیل تدوین میبا درنظر گرفتن مطالب فوق، فرضیه (. ۲0۲۱، ۱رقابتی هتل را در بازار تقویت کند )تریاتمانتو و همکاران 

با نقش میانجی تصویر شرکت در صنعت هتل  :فرضیه اصلی دوم داری شهر مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران 

 کربلا تأثیر دارد.

 داری شهر کربلا تأثیر دارد. مسئولیت اجتماعی بر تصویر شرکت در صنعت هتل فرضیه فرعی سوم:

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.تصویر شرکت بر رفتار سبز گردشگران در صنعت هتل فرضیه فرعی هفتم:

  احساسات مثبت

زمان شامل هر دو  تواند خوشایند )مثبت(، ناخوشایند )منفی( یا همشده اشاره دارد که میگذاریای ذهنی و ارزش احساسات به تجربه 

(. احساسات ۲0۲۴،  ۲شود )موری و همکاران باشد. احساسات مثبت به عنوان تشکیل دهنده یک حلقه بازخورد مثبت در نظر گرفته می

لذت تعامل  »سطح  به  »شادی«،  مثبت  »دلپذیر«،  »مثبت«،  »خوب«،  مانند  احساساتی  شامل  و  دارد  اشاره  محیط«  با  فرد  بخش 

وکارها در ایجاد روابط پایدار و درك احساسات مثبت مشتری برای کسب(.  ۲0۲۴،  ۳شود )ترانو همکاران»خوشحال« و »راضی« می

 گذارند افزایش وفاداری ضروری است، چرا که این احساسات مستقیماً بر رضایت، تعامل و در نهایت رفتار خرید گردشگران تأثیر می

های عاطفی مطلوب تعریف کرد که گردشگران در طول یا پس از تعامل با یک  توان به عنوان حالتاحساسات مثبت مشتری را می

گیری نگرش مهمانان نسبت (. احساسات نقش مهمی در شکل۲0۲۳،  ۴)چاوز فلورسو همکاران   کنندمحصول، خدمت یا برند تجربه می

های مختلف تعریف ها و تجربههای محیطی، موقعیتعنوان واکنش ذهنی مهمانان در برابر محركبه خدمات و محصولات دارند و به

توانند در نتیجه تجربه اقامت، کیفیت خدمات، رفتار کارکنان و فضای فیزیکی هتل شوند. در صنعت هتلداری، این احساسات میمی

های حوزه گردشگری و هتلداری بر نقش احساسات مثبت در بهبود وفاداری مهمانان، تقویت تصویر  ایجاد شوند. بسیاری از پژوهش

ها تبدیل شده است،  اند. در واقع، ایجاد احساسات مثبت در مهمانان به یکی از اهداف اساسی هتلبرند و افزایش رضایت تأکید کرده

با توجه به مطالب فوق،   (.۲0۲۴،  5یم و کیم ای ماندگار و ارزشمند برای مهمانان ایجاد کنند )کتوانند تجربهزیرا این احساسات می

 گردد:های ذیل تدوین میفرضیه

مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی احساسات مثبت در صنعت هتلداری شهر    :فرضیه اصلی سوم

 کربلا تأثیر دارد.

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.: مسئولیت اجتماعی بر احساسات مثبت در صنعت هتلفرضیه فرعی چهارم

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.احساسات مثبت بر رفتار سبز گردشگران در صنعت هتل فرضیه فرعی هشتم:
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اعتماد به برند مفهومی چندوجهی است که به طور گسترده در ادبیات، هم به عنوان یک باور و هم به عنوان یک قصد، مورد مطالعه  

توانند هایی که میهای عمومی از شایستگی و خیرخواهی/صداقت است، جنبهقرار گرفته است. اعتماد به عنوان یک باور شامل ارزیابی

دهد، با نشان دادن شایستگی و  هم به محصولات و هم به خود شرکت مربوط باشند. اعتماد به شرکتی که کالا یا خدمات ارائه می 

پذیری نه تنها در قبال گردشگران، بلکه در قبال سایر ذینفعان مانند کارمندان، شرکای تجاری و جامعه به طور کلی تقویت مسئولیت

اگر مهمانان به یک برند خاص اعتماد داشته باشند، حتی اگر کشور مبدأ تأثیرگذار باشد، این    (.۲0۲5،  ۱شود )مونفورت و همکارانمی

ها کمک کند تا با داشتن کشور مبدأ خوب و مهمانان  تواند قصد خرید را به طور مثبتی تحت تأثیر قرار دهد و به شرکتاعتماد می

 مورد اعتماد، تمایل افراد بیشتری را برای خرید ایجاد کنند. اعتماد مشتری نقشی حیاتی در پایداری و ادامه استفاده از خدمات، به ویژه 

   (.۲0۲5، ۲کند.)پانگاتی و همکاران در بستر آنلاین ایفا می 

رو،  کنند؛ ازاینگیری میدر صنعت هتلداری، مهمانان اغلب پیش از تجربه واقعی خدمت، درباره خرید یا استفاده از آن تصمیم

کند. اعتماد که بر پایه اطمینان ایفا میشده بالا است و اعتماد به خدمات نقش بسیار مهمی در کاهش این عدمسطح ریسک ادراك

های بینی کنند و از این طریق هزینه دهنده خدمات را پیشکند رفتار آینده ارائه گیرد، به مهمانان کمک میهای گذشته شکل میتجربه

تواند در بلندمدت به افزایش وفاداری مهمانان گیری اعتماد میمبادله را کاهش داده و کارایی روابط را افزایش دهند. در نتیجه، شکل

ات و مهمانان را تقویت کند. هنگامی که مهمانان به خدمات هتل اعتماد داشته باشند، احتمال دهنده خدممنجر شود و رابطه میان ارائه 

عنوان یکی از عوامل کلیدی بیشتری دارد که دوباره از همان هتل استفاده کنند و آن را به دیگران نیز توصیه نمایند. بنابراین، اعتماد به 

 گردد: های زیر را تدوین میبراساس این ادبیات، فرضیه   شود.ها و مهمانان شناخته میدر ایجاد و حفظ روابط پایدار میان هتل

داری شهر کربلا تأثیر  مسئولیت اجتماعی بررفتار سبز گردشگران بانقش میانجی اعتماد در صنعت هتل  :فرضیه اصلی چهارم

 دارد.

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.مسئولیت اجتماعی بر اعتماد مشتری در صنعت هتل فرضیه فرعی پنجم:

 داری شهر کربلا تأثیر دارد.اعتماد مشتری بر رفتار سبز گردشگران در صنعت هتل فرضیه فرعی هشتم:

 
1 Monfort et al 
2 Panggati et al 
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 های تجربی داخلی و خارجی مرتبط با موضوع تحقیق ارائه شده است: ( پیشینه۱در جدول )

 پیشینه خارجی و داخلی پژوهش  1جدول 

 های مطالعه یافته روش مطالعه  عنوان پژوهش  نویسنده/سال 

سیف و همکاران  

(۲0۲۴ ) 

فروش  تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت خرده

بر  محیطی مصرفو مسئولیت زیست کننده 

رفتارهای مصرف سبز: میانجیگری نگرانی  

 محیطی و اعتماد مشتریزیست

معادلات   -کمی

 ساختاری

فروش،  کننده و مسئولیت اجتماعی شرکت خردهمحیطی مصرفمسئولیت زیست

کنند. با این حال، نگرانی سبز و رفتار مصرف سبز را به طور مستقیم هدایت نمی

مصرف زیستاعتماد  مسئولیت  رابطه  واسطه  مصرفکننده،  و  محیطی  کننده 

 فروش نسبت به رفتار مصرف سبز هستند. مسئولیت اجتماعی شرکت خرده

رضا و همکاران  

(۲0۲۲ ) 

شرکتی   اجتماعی  مسئولیت  ابتکارات  تأثیر 

مصرفهتل سبز  رفتار  بر  بررسی  ها  کننده: 

کننده، احساسات  های مشارکت مصرفنقش

 دوستانه های نوعمثبت و ارزش

معادلات   -کمی

 ساختاری

احساسات و مشارکت مثبت گردشگران، تأثیر ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکتی   

هتلدرك میشده  تعدیل  را  گردشگران  سبز  رفتار  بر  این،  ها  بر  علاوه  کند. 

نوعارزش شرکتی،  های  اجتماعی  مسئولیت  متغیرهای  بین  رابطه  دوستانه، 

 کنند. کننده را تعدیل میاحساسات مثبت و مشارکت مصرف

دونگ و 

 ۱همکاران

(۲0۲۲ ) 

شده و محیطی ادراكنقش مسئولیت زیست

دهی به قصد  محیطی در شکلنگرانی زیست

 خرید سبز

معادلات   -کمی

 ساختاری

شده به طور مثبت با قصد نگرش نسبت به محصولات سبز و کنترل رفتاری ادراك

خرید سبز مرتبط هستند. با این حال، هیچ همبستگی معناداری بین هنجارهای  

ذهنی و قصد مشارکت در مصرف سازگار با محیط زیست یافت نشد. نگرش مثبت 

ادراك با کنترل رفتاری  به طور مستقیم  به محصولات سبز  شده و قصد  نسبت 

محیطی تأثیر چشمگیری خرید سبز مرتبط نبود. مشخص شد که نگرانی زیست

 شده و قصد خرید سبز دارد. بر نگرش به محصول سبز، کنترل رفتاری ادراك

 ژنگو همکاران 

(۲0۲0 ) 

زیستمسئولیت ادراكهای  و  محیطی  شده 

 ای نگرش رفتار خرید سبز: اثر واسطه

 -آمیخته 

معادلات  

 ساختاری

زیست  مشکلات  از  شده  درك  شدت  نگرش،  تأثیرات  تجربی،  محیطی،  نتیجه 

زیست گردشگران  نگرانی  سبز  خرید  رفتار  بر  را  ذهنی  هنجارهای  و  محیطی 

مسئولیت   بین  ارتباط  واسطه  نگرش،  این،  بر  علاوه  داد.  نشان  بنگلادشی 

 شده و رفتار خرید سبز است.محیطی ادراكزیست

بابائی و  

ای  خواجه

(۱۴05 ) 

اجتماعی  نقش   در   هتل  مسئولیت 

  مورد )  کارکنان  سبز  رفتار   گیریشکل

 ( تبریز شهر ستاره 5 و ۴ هایهتل: مطالعه

معادلات -کمی

 ساختاری

اجتماعی    موثر  آنها  سبز  رفتار  بر  کارکنان  محیطی  زیست  نگرانی  و  مسئولیت 

.  نگرفت  قرار  تایید  مورد  سبز  رفتار  بر  پایدار  گردشگری  از  پشتیبانی  اثر  اما.  باشدمی

  بر  محیطیزیست  و نگرانی  مسئولیت اجتماعی  معنادار  اثر  تحقیق  دیگر  نتایج   از

 .باشدمی پایدار ازگردشگری پشتیبانی

بابائی و شیخ 

 ( ۱۴0۴حسنی )

  محیط   عملکرد  بر  مؤثر  عوامل  ارزیابی

:  مطالعه  مورد)  هتل  کارکنان  زیستی

 ( یزد شهر هایهتل

معادلات -کمی

 ساختاری

  محیط   عملکرد  بر  معناداری  تأثیر  زیست   محیط  حامی  رفتار  و  شهروندی  رفتار

 عملکرد  بر  سازمانی  تعهد  و  زیستی  محیط  مشارکت  تأثیر  اما.  دارد  کارکنان  زیستی

  دیگر   نتایج   از.  نگرفت  قرار  تأیید  مورد  یزد  شهر  در  هتل  کارکنان  زیستی  محیط

 بر   شهروندی  رفتار  و  سازمانی  تعهد  زیستی،   محیط  مشارکت  معنادار  اثر  تحقیق، 

  و  سازمانی  تعهد  بر  زیستی  محیط  مشارکت  معنادار  اثر  زیست؛  محیط  حامی  رفتار

 .باشدمی شهروندی رفتار بر سازمانی تعهد و محیطی­زیست مشارکت  معنادار اثر

ساریخانی و 

همکاران 

(۱۴0۳ ) 

پایدار   تعامل  بر  اجتماعی  مسئولیت  تأثیر 

تعدیل نقش  با  نگرانی  ورزشکاران  گری 

معادلات   -کمی

 ساختاری

در  برای حضور  برند  به  مربوط  دلایل  و  دلایل شخصی  بر  اجتماعی  مسئولیت 

برای  گروه شخصی  دلایل  همچنین،  است.  تأثیرگذار  اجتماعی  مسئولیت  های 

در گروه و  حضور  مثبت  تأثیر  برند  به  مربوط  بر دلایل  اجتماعی  های مسئولیت 

 
1 Duong et al 
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اماکن   در  سبز  اعتماد  و  محیطی  زیست 

 ورزشی 

معنادار دارد. تعامل پایدار ورزشکاران نیز تحت تأثیر دلایل شخصی و دلایل مربوط  

به برند و مسئولیت اجتماعی است و بر وفاداری ورزشکاران نیز تأثیر دارد در میان  

گری نیز تنها نگرانی زیست محیطی در تأثیر مسئولیت اجتماعی  های تعدیلنقش

های مسئولیت اجتماعی و تعامل گروه  درك شده بر دلایل شخصی برای حضور در

 پایدار پذیرفته شد.

پورحسینی و 

فرخ بخت  

 ( ۱۴0۲فومنی )

تأثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت بر 

تمایل به ارتباط بلندمدت در مشتری با 

توجه به نقش تصویر شرکت و رفتار  

 شهروند مشتری

معادلات   -کمی

 ساختاری

ها به غیر از تأثیر های پژوهش نشان داد که تمامی فرضیه نتایج فرضیه

پذیری اقتصادی بر تصویر شرکت بیمه دی استان گیلان مورد تأیید  مسئولیت

 قرار گرفت. 

کریمی قدوسی 

و همکاران  

(۱۴00 ) 

پذیری اجتماعی سازمان بر تأثیر مسئولیت

رفتار سبز کارکنان از طریق نقش میانجی 

اعتماد سازمانی )مورد مطالعه: شهرداری  

 مشهد(

معادلات   -کمی

 ساختاری

پذیری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد و رفتار سبز کارکنان مسئولیت

دارد. همچنین، اعتماد کارکنان تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار سبز کارکنان  

پذیری دارد. به علاوه، نقش میانجی اعتماد کارکنان در رابطه میان مسئولیت

 رار گرفت. اجتماعی و رفتار سبز کارکنان مورد تایید ق

تحقیقات مختلفی در حوزه رفتار سبز گردشگران انجام شده است و در مطالعات مختلف، متغیرهای    دهد مرور مطالعات پیشین نشان می 

مختلفی به عنوان پیشایندهای موثر بر رفتار سبز گردشگر شناسایی شده است. نکته برجسته دیگر در تحقیقات گذشته، تمرکز مطالعات  

ورد توجه قرار دادند. با توجه این موارد، این مطالعه تلاش می نماید تا با  بر کارکنان بوده و مطالعات محدودی رفتار گردشگران را م

مانند متغیرهایی  غیرمستقیم  و  مستقیم  نقش  گرفتن  نظر  زیست  در  نگرانی  اعتماد،  اجتماعی،  و محیطیمسئولیت  شرکت  تصویر   ،

دارد تا بر رفتار گردشگران در هتل ها و عوامل   احساسات مثبت بر رفتار سبز، ادبیات این حوزه را توسعه دهد و نیز این تحقیق تلاش 

با توجه به این موارد و براساس پیشینه پژوهش و   موثر بر آن تمرکز نماید که در مطالعات گذشته کمتر مورد توجه قرار گرفته است.

باشد که برگرفته از مطالعاتی از قبیل  ( می۱های مطرح شده در بخش مبانی نظری، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل )فرضیه

گردد باشد همانطور که مشاهده میمی  (۲0۲۱)   میلاتینوا  ( و۲0۱0)  دمیرل  و  (، درین۲0۲0)   همکاران  و  (، ژنگ۲0۲۳)  همکاران  و  رضا

در این مدل، رفتار سبز گردشگر به عنوان متغیر وابسته، مسئولیت اجتماعی به عنوان متغیر مستقل و متغیرهای نگرانی زیست محیطی،  

 کنند. ویر شرکت، احساس مثبت و اعتماد مشتری به عنوان متغیرهای میانجی عمل میتص

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از ادبیات تحقیق( 1شکل 

 گردشگررفتار سبز مسئولیت اجتماعی

 مثبت احساس

 نگرانی زیست محیطی

 تصویر شرکت

 اعتماد مشتری
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  روش تحقیق

 -ها و نحوه گردآوری اطلاعات، این پژوهش از نوع توصیفیپژوهش حاضر از جنبه هدف، یک مطالعه کاربردی، از جنبه ماهیت داده

صورت مقطعی و از نظر روش شناسی در قالب یک پژوهش کمی انجام گرفت.  جامعه پیمایشی است. از نظر بعد زمانی، مطالعه به

هتل    ۱0که شامل    دهندهای چهار و پنج ستاره در کشور عراق تشکیل میهتل آماری مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه مهمانان  

گیری به صورت  نفر تعیین شد. روش نمونه  ۳8۴حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران    .باشدهتل پنج ستاره می  8چهار ستاره و  

بود.   توزیع شد  ۴50تعداد  دردسترس  نمونه  اعضای  بین  از جمع.  پرسشنامه  برخی پس  بودن  یا مخدوش  ناقص  به  توجه  با  آوری، 

در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد برای    .های آماری نهایی انتخاب گردیدپرسشنامه معتبر جهت تحلیل  ۳8۴ها، تعداد  پرسشنامه 

( متغیرها، تعداد سوالات و منابع پرسشنامه ارائه شده است. همچنین، از طریق طیف ۲ها استفاده شد. در جدول )این گردآوری داده 

 آوری شد. ( اطلاعات موردنظر جمع5و کاملاً موافقم  ۴، موافقم ۳، نظری ندارم ۲، مخالفم ۱ای لیکرت )کاملاً مخالفم پنج درجه

 پرسشنامه پژوهش  2جدول 

 منبع  تعداد سوال  شماره سؤالات  نوع متغیر  نام متغیر 

 ( ۲0۲۳رضا و همکاران ) ۴ ۴الی  ۱ مستقل مسئولیت اجتماعی 

 ( ۲0۲۳رضا و همکاران ) 5 9الی  5 وابسته رفتار سبز گردشگران 

 ( ۲0۲0ژنگ و همکاران ) ۳ ۱۲الی  ۱0 میانجی  نگرانی زیست محیطی

 ( ۲0۱0درین و دمیرل ) 7 ۱9الی  ۱۳ میانجی  تصویر شرکت

 ( ۲0۲۳رضا و همکاران ) ۳ ۲۲الی  ۲0 میانجی  احساس مثبت

 ( ۲0۲۱میلاتینوا ) ۴ ۲6الی  ۲۳ میانجی  اعتماد مشتری

های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و به منظور بررسی روایی ابزار تحقیق از روایی سازه به منظور بررسی پایایی تحقیق از شاخص

ها های تحقیق نتایج آنها ارائه شده است. همچنین تجزیه و تحلیل داده در قالب روایی همگرا و واگرا استفاده شد که در بخش یافته 

 انجام گرفت Amosبا استفاده از معادلات ساختاری و نرم افزار 

( از بین  ۳( آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی نمونه مورد مطالعه را نشان می دهد. با توجه به نتایج جدول )۳جدول )

 ۳0 درصد( مرد بودند. همچنین بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی  7/6۱نفر )   ۲۳7درصد( زن و    ۳/۳8نفر )  ۱۴7دهنده،  پاسخ  ۳8۴

زیر  درصد( است. کمترین فراوانی مربوط به گروه سنی 5/۲5نفر ) 98با  سال ۲9تا  ۲0 درصد( و سپس ۳/۳۲نفر ) ۱۲۴با  سال ۳9تا 

شود بیشترین فراوانی مربوط به سطح طور که مشاهده میباشد. از نظر میزان تحصیلات، هماندرصد( می  7نفر )   ۲7با   سال  ۲0

)  ۱5۲با   لیسانس تحصیلات سپس  6/۳9نفر  و  لیسانس درصد(  )  8۳با   فوق  به    6/۲۱نفر  مربوط  فراوانی  کمترین  است.  درصد( 

دهنده درصد پاسخگویان دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر هستند که نشان   70باشد. حدود  درصد( می  8/ 8نفر )  ۳۴با   دکتری سطح
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 ۳تا   ۲ های لوکس کربلا است. از سوی دیگر  بیشترین فراوانی مربوط به مدت اقامتسطح تحصیلات نسبتاً بالای مهمانان هتل

 ۱۲نفر )  ۴6با   یک شب درصد( است. کمترین فراوانی مربوط به  7/۳0نفر )  ۱۱8با   شب  6تا   ۴ درصد( و سپس  ۱/۴۱نفر )  ۱58با   شب

دارند که متناسب با سفرهای   شب  6تا   ۲ درصد( اقامتی بین  70دهد که اکثر مهمانان )بیش از  باشد. این توزیع نشان میدرصد( می

المللی باشد. همچنین از نظر مبدأ سفر، بیشترین فراوانی مربوط بهمدت به کربلا میزیارتی میان    55نفر )  ۲۱۱با   گردشگران بین 

دهد که بیش از نیمی از مهمانان درصد( نیز مربوط به گردشگران داخلی بود. این یافته نشان می  ۴5نفر )  ۱7۳درصد( بود و نیز  

 المللی زیارت در شهر کربلا است. دهند که مؤید جایگاه بین تشکیل می زائران خارجی های لوکس کربلا راهتل

 : اطلاعات جمعیت شناختی3جدول 

 متغیر  فراوانی درصد فراوانی 

 جنسیت  زن ۱۴7 ۳/۳8

 مرد ۲۳7 7/6۱

 جمع ۳8۴ ۱00

 سن سال  ۲0زیر  ۲7 7

 سال  ۲9تا  ۲0 98 5/۲5

 سال  ۳9تا  ۳0 ۱۲۴ ۳/۳۲

 سال  ۴9تا  ۴0 88 9/۲۲

 سال به بالا  50 ۴7 ۳/۱۲

 جمع ۳8۴ ۱00

 تحصیلات  دیپلم 5۴ ۱/۱۴

 فوق دیپلم 6۱ 9/۱5

 لیسانس ۱5۲ 6/۳9

 فوق لیسانس  8۳ 6/۲۱

 دکتری  ۳۴ 8/8

 جمع ۳8۴ ۱00

 مدت اقامت  یک شب ۴6 ۱۲

 شب  ۳تا  ۲ ۱58 ۱/۴۱

 سب  6تا  ۴ ۱۱8 7/۳0

 یک هفته و بیشتر  6۲ ۲/۱6

 جمع ۳8۴ ۱00

 مبدأ سفر گردشگران داخلی  ۱7۳ ۴5

 المللی گردشگران بین ۲۱۱ 55

 جمع ۳8۴ ۱00

( نشان داد که میانگین مسئولیت اجتماعی برابر  ۴های جدول )یافته( آمار توصیفی متغیرهای تحقیق ارائه شده است.  ۴در جدول )

،   55/۳، میانگین تصویر شرکت برابر  59/۳، میانگین نگرش زیست محیطی برابر  ۴5/۳، میانگین رفتار سبز گردشگران برابر  ۴۴/۳

که میزان چولگی و کشیدگی همه شده است. با توجه به این 55/۳و میانگین اعتماد مشتری برابر  6۲/۳میانگین احساس مثبت برابر  

ها در مورد هر متغیر در این پژوهش به صورت نرمال بوده است و پیش  قرار دارد، لذا توزیع داده ۱تا   -۱متغیرها در حد استاندارد بازه 

 ت. ها در هر متغیر هم برای انجام معادلات ساختاری به شیوه پارامتریک برقرار بوده اسشرط نرمال بودن داده
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 به متغیرهای پژوهش   مهمانانامتیاز کلی  4جدول 

 کشیدگی  چولگی  حداکثر   حداقل  معیار انحراف میانگین  متغیر 

 - ۲۳8/0 - 69۴/0 5 ۱ 89/0 ۴۴/۳ مسئولیت اجتماعی 

 - ۱۴5/0 - 889/0 5 ۱ 88/0 ۴5/۳ رفتار سبز گردشگران 

 - ۱۴9/0 - 8۲۲/0 5 ۱ 9۳/0 59/۳ نگرانی زیست محیطی 

 - ۲۱۲/0 - 8۴۱/0 5 ۱ 8۴/0 55/۳ تصویر شرکت 

 0۱0/0 - 880/0 5 ۱ 9۱/0 6۲/۳ احساس مثبت 

 ۱۲۴/0 - 9۲0/0 5 ۱ 9۱/0 55/۳ اعتماد مشتری

های تحقیق از معادلات ساختاری استفاده شد که در دو بخش تحلیل عاملی تاییدی و  در این تحقیق به منظور تحلیل استنباطی داده

تحلیل ساختاری انجام می گیرد. ابتدا به منظور ورود به فرایند تحلیل استنباطی از ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی ارتباط 

باشد، که علامت منفی آن نشانگر همبستگی در جهت می  ۱تا    -۱خطی بین متغیرهای تحقیق استفاده شد. مقدار این ضریب بین  

( ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرهای تحقیق 5دهنده ارتباط مستقیم دو متغیر است. در جدول )عکس و علامت مثبت آن نشان 

 درصد برقرار است.  99ی تحقیق در سطح اطمینان ارائه شده است که نشان می دهد ارتباط مثبت و معنادار بین متغیرها

 بررسی رابطه خطی بین متغیرهای پژوهش  5جدول 

 ( 6) ( 5) ( 4) ( 3) ( 2) ( 1) متغیرهای پژوهش 

      ۱ مسئولیت اجتماعی  (۱)

     ۱ **0/56۳ رفتار سبز گردشگران  (۲)

    ۱ **0/6۱6 **0/۴75 نگرانی زیست محیطی  (۳)

   ۱ **0/68۳ **0/68۳ **0/5۳۱ تصویر شرکت  (۴)

  ۱ **0/668 **0/5۱۲ **0/6۳0 **0/۴۳۳ احساس مثبت  (5)

 ۱ **0/7۲9 **0/6۴9 **0/558 **0/65۳ **0/۴78 اعتماد مشتری (6)

تحلیل عاملی تاییدی 

ها )سوالات( با متغیر خود پرداخته می شود. به عبارت دیگر تحلیل عاملی در تحلیل عاملی تایید به بررسی ارتباط هر یک از گویه 

های مربوط به هر متغیر شرط لازم برای حضور در مدل را دارند یا خیر. در صورتی که بار عاملی  تاییدی مشخص می کند که آیا گویه

( برای هر یک t-valueها در مدل مورد تایید است. همچنین مقدار معناداری )باشد، حضور گویه  5/0مربوط به هر سوال بزرگتر از  

( مقادیر بارهای عاملی و معناداری مربوط به هر یک  6باشد. در جدول ) 96/۱از گویه ها جهت تایید حضور آن در مدل باید بزرگتر از 

می باشد.  96/۱و معناداری بزرگتر از  5/0ها دارای بار عاملی بزرگتر می دهد کلیه گویه های تحقیق ارائه شده است که نشان  از گویه 

 بنابراین تحلیل عاملی تاییدی تحقیق از نظر هر دو شاخص بارهای عاملی و معناداری ضرایب مورد تایید قرار گرفت.
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 های پژوهش های معرف : بارهای عاملی معرف6جدول 

 عدد معناداری  بارهای عاملی  هامؤلفه متغیرها 

 مسئولیت اجتماعی 

 879/۱5 807/0 ۱سؤال 

 908/۱5 808/0   ۲سؤال 

 059/۱5 768/0 ۳سؤال 

 ۲59/۱5 7۴9/0   ۴سؤال 

 رفتار سبز  

 ۲50/۱5 766/0   5سؤال 

 ۱۲7/۱5 757/0   6سؤال 

 ۱۳0/۱5 75۱/0 7سؤال 

 7۲0/۱7 75۱/0 8سؤال 

 5۱۲/۱8 86۳/0 9سؤال 

 نگرانی زیست محیطی 

 ۱5۲/۱7 78۱/0 ۱0سؤال 

 5۲۴/۱7 876/0   ۱۱سؤال 

 8۲7/۱6 8۳۱/0 ۱۲سؤال 

 تصویر شرکت 

 ۲۳۲/۱7 768/0 ۱۳سؤال 

 997/۱6 76۱/0 ۱۴سؤال 

 9۳۴/۱8 8۲0/0 ۱5سؤال 

 7۳۱/۱7 78۴/0 ۱6سؤال 

 8۴9/۱8 807/0 ۱7سؤال 

 085/۱8 795/0 ۱8سؤال 

 0۲5/۱9 8۲۳/0 ۱9سؤال 

 احساسات مثبت 

 8۴۴/۱5 8۳9/0 ۲0سؤال 

 95۱/۱5 8۴7/0 ۲۱سؤال 

 5۲۱/۱7 755/0 ۲۲سؤال 

 اعتماد مشتری 

 ۴۴9/۱9 8۴7/0 ۲۳سؤال 

 90۳/۱6 8۴۳/0 ۲۴سؤال 

 ۳86/۱7 76۲/0 ۲5سؤال 

 ۴5۲/۱7 777/0 ۲6سؤال 

پایایی و روایی تحقیق

 آلفای ترکیبی و  پایایی تحقیق از   پایایی سنجش از اهداف دیگر تحلیل عاملی تاییدی، بررسی روایی پایایی تحقیق می باشد. برای

( تایید کننده 7می باشد که جدول )  7/0استفاده شد. مقادیر قابل قبول برای پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ، مقادیر بزرگتر از   کرونباخ

میانگین   شاخص  از  همگرا  روایی  بررسی  منظور  به  همچنین  گیرد.  می  قرار  تایید  مورد  تحقیق  پایایی  بنابراین  است.  شرط  این 

می   5/0( استفاده شد که با توجه به اینکه مقادیر این شاخص برای کلیه متغیرهای تحقیق بزرگتر از  AVEهای استخراجی )واریانس

 گرفت.باشد، بنابراین روایی تحقیق مورد تایید قرار 
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 : پایایی مدل 7جدول 

 ( AVEروایی همگرا ) ( CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ متغیر 
 6۱۳/0 86۳/0 85۲/0 مسئولیت اجتماعی 

 606/0 88۴/0 867/0 رفتار سبز گردشگران 

 689/0 869/0 860/0 نگرانی زیست محیطی 

 6۳0/0 9۲۲/0 9۱۲/0 تصویر شرکت 

 66۳/0 855/0 8۴5/0 احساس مثبت 

 65۳/0 88۲/0 87۳/0 اعتماد مشتری

 

 کار شود. اینمی مقایسه مدل در دیگر های متغیرهای شاخص با متغیر  یک هایشاخص بین تفاوت میزان واگرا، همچنین، در روایی

 هایبا شاخص متغیرها که صورتی گرد. درمی محاسبه هاسازه بین  همبستگی ضرایب با مقادیر سازه هر AVE جذر مقایسه طریق از

کار طبق آزمون فورنل   این شود. برایمی تأیید روایی واگرا باشند، داشته  بیشتری نسبت به سایر متغیرها، همبستگی  خود به مربوط

 پایین مقادیر باشد ومی هر متغیر AVE ضرایب جذر ماتریس اصلی قطر تشکیل می شود که مقادیر باید ماتریس یک و لارکر،

است که نشان از  شده داده ( نشان8جدول ) در ماتریس است. این دیگر  متغیرهای با متغیر  هر بین  ضرایب همبستگی  قطر اصلی

 لارکر دارد. -تایید روایی واگرا براساس آزمون فورنل

 لارکر-: آزمون فورنل8جدول

 ( 6) ( 5) ( 4) ( 3) ( 2) ( 1) متغیرهای پژوهش 

      78۳/0 مسئولیت اجتماعی  (۱)

     778/0 56۳/0 کننده رفتار سبز مصرف (۲)

    8۳0/0 6۱6/0 ۴75/0 نگرانی زیست محیطی  (۳)

   79۴/0 68۳/0 68۳/0 5۳۱/0 تصویر شرکت  (۴)

  8۱۴/0 668/0 5۱۲/0 6۳0/0 ۴۳۳/0 احساس مثبت  (5)

 808/0 7۲9/0 6۴9/0 558/0 65۳/0 ۴78/0 اعتماد مشتری (6)

های برازش مدل تحقیق است که نشان دهنده انطباق مدل تحقیق با واقعیت  از نتایج دیگر مربوط به تحلیل عاملی تاییدی، شاخص

 به ویژه نسبت مجذور کای   ش های براز با توجه به شاخصهای برازش مدل تحقیق ارائه شده است.  ( شاخص9باشد. در جدول ) می

( برابر AGFIیافته )، شاخص نیکویی برازش تعدیل9۱۱/0( برابر  GFI، شاخص نیکویی برازش )۱/ 956آزادی برابر    به درجه  دو

و ریشه خطای تقریب میانگین   9۴0/0( برابر  CFIافزایشی )   ش ، شاخص براز 9۲6/0( برابر  RFIای )مقایسه  ش ، شاخص براز 0/ 89۲

 مناسبی برخوردار است.   ش دهد مدل نهایی از برازباشد که نشان میمی 06۲/0( برابر RMSEAمجذورات ) 
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 : برازش مدل تحقیق 9جدول 

 مقدار محاسبه شده  حد مجاز شاخص

Chi-Square - ۲۱/۲۱۳ 

χ2

𝑑𝑓⁄  956/۱ ۳کمتر از  

RMSEA 08/0-0 06۲/0 

NFI 80/0< 9۳۳/0 

CFI 90/0 9۴0/0 و بیشتر 

RFI 90/0 9۲6/0 و بیشتر 

GFI 90/0 9۱۱/0 و بیشتر 

AGFI 90/0 89۲/0 و بیشتر 

شود. پس از تایید مدل تحقیق در بخش تحلیل عاملی، در ادامه در بخش ساختاری به بررسی ارتباط بین متغیرهای تحقیق پرداخته می

   Amosافزارگیرد. برای این منظور مدل تحقیق در نرمهای تحقیق انجام میبه عبارت دیگر، تحلیل ساختاری به منظور بررسی فرضیه

( مدل ساختاری ۳( مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در شکل )۲به صورت مدل ساختاری اجرا گردید. در شکل )

های تحقیق(  توان ارتباط ساختاری بین متغیرهای تحقیق )فرضیهتحقیق در حالت معناداری ارائه شده است. براساس این دو شکل می 

 مورد تحلیل قرار داد. 
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 : مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد 2شکل 
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 : مدل تحقیق در حالت معناداری 3شکل

 t-valueهای تحقیق مقادیر معناداری  دهد. شاخص اصلی برای بررسی فرضیههای تحقیق را نشان می( نتایج فرضیه۱0جدول )

گیرد. همچنین باشد فرضیه تحقیق مورد تایید قرار می 96/۱های تحقیق بزرگتر از باشد که در صورتی که مقادیر آن برای فرضیه می

های  شود. با توجه به نتایج تحقیق، کلیه فرضیهاستفاده می   (βهای تحقیق از ضریب تاثیر )به منظور بررسی شدت و جهت فرضیه

 های تحقیق مورد تایید قرار گرفت. هستند بنابراین کلیه فرضیه 96/۱تحقیق دارای مقدار معناداری بزرگتر از 

برابر    کننده( نشان داد که ضریب تأثیر مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز مصرف۱0های تحلیل معادلات ساختاری در جدول )یافته

باشد، بنابراین مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران بین المللی می  96/۱شده که بزرگتر از    ۱98/۲برابر    t-valueو مقدار    ۲۳/0

داری شهر کربلا تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، در فرضیه دوم، ضریب تأثیر مسئولیت اجتماعی بر نگرانی در صنعت هتل

بدست آمده که نشان دهنده آن است که مسئولیت اجتماعی بر نگرانی   7۱۴/۱0برابر    tو مقدار آماره آزمون    66/0برابر    زیست محیطی

  داری شهر کربلا تأثیر مثبتی دارد. در فرضیه سوم، ضریب تأثیر مسئولیت اجتماعی بر تصویر شرکت زیست محیطی در صنعت هتل 

باشد. در فرضیه  درصد می  99ین فرضیه در سطح اطمینان  بدست آمد که نشان دهنده تایید ا  ۳۱6/۱۲و معناداری برابر با    7۳/0برابر  

تاثیر مثبت و معناداری بر احساس مثبت گردشگران دارد.   ۴۲/۱0برابر با    tو مقدار   66/0چهارم نیز مسئولیت اجتماعی با ضریب تاثیر  
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تاثیر مثبت و معناداری    6۴6/۱۱و معناداری    68/0ها نشان داد که در فرضیه پنجم، مسئولیت اجتماعی با ضریب تاثیر  همچنین یافته

در فرضیه ششم تحقیق تاثیر نگرانی زیست محیطی بر رفتار سبز گردشگران  بر اعتماد مهمانان در صنعت هتلداری شهر کربلا دارد.  

و معناداری   ۲۲/0بین المللی مورد بررسی قرار گرفت که نتایج معادلات ساختاری نشان داد که نگرانی زیست محیطی با ضریب تاثیر  

ری شهر کربلا دارد. در فرضیه هفتم، نتایج نشان  تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار سبز گردشگران بین المللی در صنعت هتلدا  ۳/ 80۳

تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار سبز گردشگران بین المللی در صنعت   ۲8۱/۳اداری و معن  ۲0/0داد که تصویر شرکت با ضریب  تاثیر 

 ۳/ 6۱5و معناداری  ۲۱/0هتلداری شهر کربلا دارد. در فرضیه هشتم نیز نتایج نشان داد که احساس مثبت گردشگران با ضریب تاثیر 

نها دارد. در  المللی  بین  بر رفتار سبز گردشگران  بر رفتار سبز  اثر مثبت و معناداری  اعتماد گردشگر  اثر  نهم تحقیق  یت در فرضیه 

توان گفت که اعتماد  می  ۳5۴/۳و معناداری    ۱9/0  گردشگران بین المللی مورد ارزیابی قرار گرفت که با توجه به مقدار ضریب تاثیر  

 های شهر کربلا دارد.مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار سبز گردشگران در هتل 

 های فرعی تحقیق : نتایج فرضیه 10جدول 

 فرضیه  ردیف 
ضریب  

 (β)تأثیر 

عدد  

 معناداری 
 نتیجه 

1H  مسئولیت اجتماعی     تایید ۱98/۲ ۲۳/0 رفتار سبز گردشگر 

2H  مسئولیت اجتماعی    تایید 7۱۴/۱0 66/0 نگرانی زیست محیطی 

3H  مسئولیت اجتماعی    تایید ۳۱6/۱۲ 7۳/0 تصویر شرکت 

4H  مسئولیت اجتماعی   تایید ۴۲0/۱0 66/0 احساس مثبت 

5H  مسئولیت اجتماعی   تایید 6۴6/۱۱ 68/0 اعتماد مشتری 

6H  نگرانی زیست محیطی     تایید 80۳/۳ ۲۲/0  رفتار سبز گردشگر 

7H  تصویر شرکت     تایید ۲8۱/۳ ۲0/0 رفتار سبز گردشگر 

8H    احساس مثبت     تایید 6۱5/۳ ۲۱/0 رفتار سبز گردشگر 

9H   اعتماد مشتری     تایید ۳5۴/۳ ۱9/0 رفتار سبز گردشگر 

های اصلی تحقیق ارائه شده است. در فرضیه اصلی اول تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر  ( نتایج فرضیه۱۱همچنین، در جدول )

گزارش شده که مقدار سطح معناداری آزمون محاسبه β =  ۱۳8/0رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی نگرانی زیست محیطی برابر با  

باشد، در نتیجه فرضیه فوق تأیید شده و مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با  می 05/0شده برای تحلیل مسیر فوق کمتر از 

داری شهر کربلا تأثیر دارد. در فرضیه اصلی دوم، تأثیر غیرمستقیم مسئولیت  نقش میانجی نگرانی زیست محیطی در صنعت هتل

گزارش شده که سطح معناداری برای تحلیل مسیر  β =  0/ ۱۴6ت برابر  اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی تصویر شرک

باشد، در نتیجه فرضیه فوق تأیید شده و مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی تصویر  می  05/0فوق کمتر از  

داری شهر کربلا تأثیر دارد. در فرضیه اصلی سوم، تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران شرکت در صنعت هتل

باشد، می  05/0گزارش شده که مقدار سطح معناداری برای تحلیل مسیر فوق کمتر از  β =  ۱۳۲/0با نقش میانجی احساسات مثبت برابر  

داری  در نتیجه فرضیه فوق تأیید شد و مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی احساست مثبت در صنعت هتل

شهر کربلا تأثیر معناداری دارد. در نهایت، فرضیه اصلی چهارم، تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش 

باشد، در نتیجه فرضیه می  05/0گزارش شده که مقدار سطح معناداری برای تحلیل مسیر فوق کمتر از  β =  ۱۲9/0میانجی اعتماد برابر  

 داری شهر کربلا تأثیر دارد. فوق تأیید شد و مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران با نقش میانجی اعتماد در صنعت هتل



 

 

 ۱0۳                                       بابایی                        /شهر کربلا یدار در صنعت هتل یالمللنی عوامل مؤثر بر رفتار سبز گردشگران ب یابیارز 

 های فرعی تحقیق : نتایج فرضیه 11جدول 

 فرضیه  ردیف
ضریب 

 (β)تأثیر  

عدد  

 معناداری 
 نتیجه 

1H 

رفتار سبز   نگرانی زیست محیطی   مسئولیت اجتماعی 
 گردشگر

 تایید 00/0 ۱۳8/0

2H  مسئولیت اجتماعی   تصویر شرکت  تایید 00/0 ۱۴6/0 رفتار سبز گردشگر 

3H  مسئولیت اجتماعی    احساس مثبت  تایید 00/0 ۱۳۲/0 رفتار سبز گردشگر 

4H  مسئولیت اجتماعی   اعتماد مشتری  تایید 00/0 ۱۲9/0 رفتار سبز گردشگر 

در این پژوهش برای دستیابی به هدف پژوهش که بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی بر رفتار سبز گردشگران بین المللی با نقش میانجی  

های شهر کربلا بود، یک مدل مفهومی که شامل  در هتل  مهمانان  محیطی، تصویر شرکت، احساسات مثبت و اعتمادنگرانی زیست

های پژوهش به کمک مدل معادلات ساختاری مورد بررسی چهار فرضیه اصلی و نه فرضیه فرعی بود، توسعه داده شد. سپس فرضیه

متغیرهای نگرانی  زمان نقش میانجی  تأیید هم های فرعی و اصلی تحقیق بود.ها نشان دهنده تایید کلیه فرضیهقرار گرفت. یافته

بیانگرزیست محیطی، اعتماد مشتری، احساسات مثبت و تصویر شرکت های  در هتل گردشگران  آن است که مسئولیت اجتماعی    ، 

توان این نتایج را میشود.  منجر می  گردشگران بین المللیهای متنوع شناختی، ادراکی، عاطفی و ارتباطی به تغییر رفتار  کربلا از کانال

در قالب نظریات مختلف بازاریابی و رفتار مصرف کننده تحلیل کرد. تایید ارتباط مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز گردشگران که با 

دهد  همسو است؛ منطبق با نظریه تبادل اجتماعی است که نشان می  (۱۴05ای )( و بابائی و خواجه۲0۲۴مطالعات، سیف و همکاران )

را از  های اجتماعی هتل تلقی میگردشگران اقدامات مسئولانه هتل را نوعی سرمایه گذاری در راستای دغدغه طریق  کنند و آن 

دهند. در شهرهای زیارتی و به ویژه سهر کربلا، این امر به واسطه ترافیک و حجم بالای مسافران و ایجاد  رفتارهای سبز پاسخ می

توانند از این طرق گردشگران را به سمت الگوهای  ها میفشار شدید بر منابع شهری و محیط زیست، دارای اهمیت بالایی است و هتل

 پایداری هدایت نمایند. 

ارتباط بین مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز  نتایج برجسته این تحقیق، تایید نقش میانجی نگرانی زیست محیطی در  یکی از 

دهد که ( همسویی دارد؛ نشان می۲0۲۴( و دونگ و همکاران )۲0۲۴گردشگران بود که علاوه بر اینکه با مطالعات سیف و همکاران )

تواند اطلاعات و فاکتورهای محیطی کافی به گردشگران ارائه نماید و این اطلاعات  مسئولیت اجتماعی در قالب یک محرك بیرونی می

باعث شکل گیری یک انگیزه و باور درونی در فرد شود و نگرانی او را نسبت به محیط زیست و مسائل اجتماعی تقویت نماید که خود 

ردشگران بین المللی منعکس یابد. بنابراین مطابق این نتیجه گردشگران  تواند در نهایت در شکل گیری رفتار سبز در بین گاین امر می

شود و حاصل آن در رفتار سبز  شوند و سپس یک باور، انگیزه و نگرانی درونی در فرد ایجاد میهای بیرونی تهییج میابتدا با محرك

گردد. از سوی دیگر، تصویر شرکت )هتل( نیز یک متغیر میانجی موثر در ارتباط بین مسئولیت اجتماعی و رفتار  گردشگران نمایان می 

( همراستایی ۲0۲۳( و آرائوخو و همکاران )۲0۲۳سبز گردشگران بین المللی شناخته شد که این نتیجه با مطالعه رضا و همکاران )

های شد، دارای هتل  هتلداری شهر کربلا، که همانطور که در مطالب گذشته بیان  دارد. بر مبنای نظریه هویت اجتماعی، در صنعت
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تواند  ستاره است که نشان دهنده وجود رقابت زیاد در این حوزه استف تصویر شرکت به عنوان یک نقش میانجی گر می  5و   ۴متعدد  

توانند از طریق مسئولیت اجتماعی، هویت و تصویر هتل خود را بازتعریف های میها شود و هتلای در تمایز بین هتلنقش تعیین کننده

ها در ذهن مشتری ایجاد نمایند و در نهایت همزمان تقویت کسب و کار خود، نموده و از این طریق تمایزی نسبت به سایر هتل

 رفتارهای سبز را نیز در بین گردشگران بین المللی تقویت نمایند. 

می  نشان  تحقیق  دیگر  نتیجه  سبز همچنین  رفتار  و  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط  در  میانجی  اثر  مثبت  احساسات  که  دهد 

(  ۲0۲۳( و رضا و همکاران )۲0۲5گردشگران بین المللی در صنعت هتلداری شهر کربلا دارد. این یافته با مطالعات سوکی و همکاران )

ار گردشگران زیارتی است. به ویژه در مقصد زیارتی کربلا مطابقت دارد. این نتیجه نشان دهنده یک رویکرد عاطفی و احساسی در رفت

تواند در رفتار سبز آنها به عنوان  گیرد، تجربه عاطفی گردشگران میها و احساسات معنوی انجام میکه بسیاری از سفرها با انگیزه

در نهایت. نتیجه دیگر تحقیق اثبات نقش میانجی اعتماد مشتری در ارتباط بخشی از تجربه مثبت و ماندگار گردشگران در هتل باشد.  

( و ۲0۲۴بین مسئولیت اجتماعی و رفتار سبز گردشگران در صنعت هتلداری شهر کربلا بود. این یافته با مطالعه سیف و همکاران )

ز طریق افزایش اعتماد مهمانان، رفتار سبز  ( همسو است و بیانگر آن است که مسئولیت اجتماعی ا ۱۴00کربمی قدوسی و همکاران ) 

شود و در ادامه  کند. در این فرایند، اقدامات مسئولانه هتل به شکل گیری اعتماد و حس مثبت در بین گردشگران میآنها را تقویت می 

سازد و رفتار سبز آنها  های زیست محیطی هتل از سوی مهمانان را فراهم میها و درخواستاعتماد ایجاد شده زمینه پذیرش برنامه 

تواند در رفتار آنها نقش بالاتری  گیرند، اعتماد مییابد. به ویژه برای گردشگران بین المللی که در یک محیط ناآشنا قرار میافزایش می

 داشته باشد.

های کربلا نسبت به رفتار مسئولانه و اقدامات زیست محیطی دهد که مهمانان هتلهای این تحقیق نشان میدر مجموع یافته

های خود از هتل )تصویر شرکت، نگرانی زیست محیطی، احساسات مثبت و ها را در ارزیابیها حساس هستند و این حساسیتهتل

ها و رفتارهای معنوی است، همخوانی ها با ماهیت سفرهای زیارتی که مبتنی بر ارزش گبرند. این یافته اعتماد نسبت به هتل( در نظر می

های اجتماعی و زیست محیطی دهد که گردشگران مقصدهای زیارتی آمادگی بیشتری برای پذیرش و رعایت ارزش دارد و نشان می

ات سبز در صنعت هتلداری مستلزم توجه همزمان ارتقای آگاهی زیست ها و اقدامو نیز در رفتار خود دارند. بنابراین، موفقیت برنامه 

محیطی )نگرانی زیست محیطی، بهبود تصویر ذهنی )تصویر شرکت(، ایجاد احساسات مثبت و تقویت اعتماد در میان گردشگران  

 گردد: بر مبنای نتایج بدست، پیشنهادات زیر به منظور استفاده از نتایج تحقیق در صنعت هتلداری ارائه می باشد.می

های کاهش مصرف آب یا تفکیک زیستی برای مهمانان طراحی کنند؛ مانند پویش های مشارکتی محیطتوانند برنامه ها میهتل -

برنامه  این  در  فعال  مشارکت  اقامت.  در طول  و زباله  داده  افزایش  را  مهمانان  زیست محیطی  نگرانی   و  ها سطح حساسیت 

 .کندرفتارهای سبز آنان را تقویت می

محیطی و اجتماعی هتل  ای که اقدامات زیستگونه را در استراتژی بازاریابی خود تقویت کنند؛ به توانند برندینگ سبزها میهتل -

توان سطح اعتماد مشتری به هتل و نیز تصویر هتل را در بین  از این طریق می .به عنوان بخشی از هویت برند معرفی شود

 مهمانان بهبود داد. 

ای که مشارکت در رفتارهای سبز بخشی گونه های سبز برندمحور اجرا کنند؛ بهتوانند کمپینهایی که تصویر مثبتی دارند میهتل -

 از هویت برند هتل محسوب شود. 



 

 

 ۱05                                       بابایی                        /شهر کربلا یدار در صنعت هتل یالمللنی عوامل مؤثر بر رفتار سبز گردشگران ب یابیارز 

ها باید این اطمینان را برای گردشگران ایجاد کنند که اقدامات سبز آنها به معنای کاهش کیفیت خدمات هتل نیست و نیز هتل -

های اجتماعی نسبت به محیط زیست انجام این اقدامات صرفا اقدامات نمایشی و تبلیغاتی نبوده و در عمل با هدف مسئولیت

 گیرد.می

تواند اعتماد  ارائه اطلاعات قابل اعتماد درباره منابع محصولات مورد استفاده در هتل )مانند محصولات بهداشتی یا غذایی( می -

 مهمانان را افزایش دهد.

تواند مهمانان را های سبز( میزیستی در طراحی داخلی هتل )مانند نمادهای بازیافت یا پیامهای بصری محیطاستفاده از نشانه -

 به مشارکت در رفتارهای سبز ترغیب کند. 

های  تواند مهمانان را از ابتدا برای همکاری با سیاستهای رزرو آنلاین میمعرفی هتل به عنوان »هتل سبز« در تبلیغات و پلتفرم -

 محیطی آماده کند.زیست

ها نصب کنند که نشان دهد کاهش مصرف آب یا انرژی چگونه به حفظ زیستی در اتاقهای یادآور محیطتوانند پیامها میهتل -

 کند. محیط زیست شهر کربلا کمک می

  شهر  ستاره 5 و ۴ هایهتل: مطالعه  مورد) کارکنان سبز رفتار گیریشکل در هتل مسئولیت اجتماعی نقش(. ۱۴05) شیوا ایخواجه  و یاور بابائی

 https://doi.org/10.22054/tms.2025.88163.3107. (7۳)۲۱  ،گردشگری مدیریت مطالعات(. تبریز

 برنامه(.  یزد  شهر  هایهتل:  مطالعه  مورد)  هتل  کارکنان  زیستی  محیط  عملکرد  بر  مؤثر  عوامل  ارزیابی(.  ۱۴0۴)  حسنی، نرگس  بابائی، یاور و شیخ

 .۱۱۱-۱۴۲، (5۴)۱۴ ، گردشگری توسعه  و ریزی

کروبی، اسماعیل؛  قادری،  سیدرضا؛  سیدعلی  و  مهدی؛  بهادری،    توسعه   در  نفعانذی  مشارکت  هایمؤلفه   و  ابعاد  شناسایی(.  ۱۴0۱)  حسینی، 

 .۳0۴-۲85 ،(۲)5 ،المللیبین کارهای و کسب مدیریت. گردشگری کارآفرینی

(. تأثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت بر تمایل به ارتباط بلندمدت در مشتری با توجه  ۱۴0۲روز؛ فرخ بخت فومنی، علیرضا. )پورحسینی، فرح

 .  ۱۱۲-۱۳۲(، ۲)۲رویکردهای نوین در مدیریت و بازاریابی، به نقش تصویر شرکت و رفتار شهروند مشتری. 

  در   مختلف  مبادی  از  خارجی  گردشگران  اقامتی  تجارب  بررسی(.  ۱۴0۴)  سیدمحمدرضا  موسوی  و  علی؛  نایینی،  شاهرخ، زهره؛ بنیادی  دهدشتی

 .۴5-6۴ ،(۲)8 المللی بین  کارهای و کسب مدیریت. احساسات تحلیل  رویکرد با اصفهان عباسی هتل

  گردشگری  آموزش  جامع   نظام  فرایند  مشکلات   تحلیل (.  ۱۴0۲)  گهر، فاطمه  یاوری  و   قادری، اسماعیل؛  مجتبی؛  محمودزاده، سید  ربانی، راضیه؛ 

 .۱۴۱-۱59(, ۱)6 ،المللی بین کارهای و کسب مدیریت. کارآفرینی رویکرد بر تأکید  با ایران

تعامل پایدار ورزشکاران با نقش تعدیل۱۴0۳ساریخانی، پریسا؛ دانشگر، فاطمه؛ خدادادی، محمد رسول. ) بر  تأثیر مسئولیت اجتماعی  گری (. 

 .۱69-۲00(، ۱۴)۱۳پژوهش در مدیریت ورزشی، نگرانی زیست محیطی و اعتماد سبز در اماکن ورزشی. 
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