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چکیده
در حال افزایش اسـت و جایگـاه مهمـی در صـنعت هتلـداري      اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت

بر وفـاداري مشـتریان   یکی از دلایل آن ناشی از این واقعیت است که مسئولیت اجتماعی شرکت. دارد
گـذاري شود بلکه سـرمایه بنابراین تخصیص منابع در این زمینه یک هزینه محسوب نمی. ذاردگاثر می

وفـاداري هدف این مقاله بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شـرکت بـر  . استمزیت رقابتیبراي کسب
هـا پرسشـنامه   آوري دادهابـزار جمـع  . اسـت مشـتري رضایتواعتمادمیانجینقشبهتوجهبامشتریان

هاي سـه سـتاره و چهـار سـتاره شـهر یـزد       پرسشنامه در بین مشتریان هتل106در این پژوهش . باشدمی
روایی همگرا و واگـرا  PLS، با روش پرسشنامهمحتواییاز نظر خبرگان رواییگیري با بهره. توزیع شد

هـدف نظـر ازپژوهش حاضر. تأیید شدو با محاسبه آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی، پایایی پرسشنامه 
سازي معـادلات  با استفاده از رویکرد مدلها داده.باشدمیروش پیمایشیتوصیفی است و داراي یک

ورد تجزیه و تحلیـل  مSPSSو PLSافزار با استفاده از نرمساختاري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی 
رضـایت مشـتري تـأثیر مثبـت و     بر اعتماد ونتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت.قرار گرفت
اعتماد مشتري بر رضایت و وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد و رضایت مشـتري  ، معنادار دارد

.بر وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد
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مقدمه
است، نتایجافزایشحالدرشرکتاجتماعیمسئولیتاهمیت«کند اظهار می) 2011(1تاهسو

اقدامات مسئولیتدرتوجهیقابلطوربههاي بزرگشرکت. بردارددرهاشرکتبراياستراتژیکی
شرکت اجتماعیدر مسئولیتگذاريسرمایهبهتمایل. کنندگذاري میسرمایهشرکتاجتماعی
برايمنبعیبلکهنیستانجام داد،بایدکهدرستیکاریامحدودیتهزینه،یکایندهد کهنشان می

هایی است حوزهازهتلداريصنعت). 101: 1393موجودي و همکاران،(» استرقابتیمزیتکسب
2از نظر هان و همکاران.داردگردشگريدراساسیاست و نقشسرعت در حال رشد جهانیبهکه

صلی افزایش مسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت هتلداري این است که یکی از دلایل ا) 2011(
رو هستند، وکار و افزایش انتظارات مشتري روبهها با محیط بسیار رقابتی کسبزمانی که هتل

، 3باسکیومارتینز و رودریگوئزدل(گذارد مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري اثر می
2013 :89 .(

ها با توجه به ها در معرض اثرات منفی متعددي هستند که برخی از آنتلامروزه مشتریان ه
وساز از بروز به عنوان مثال توجه به استانداردهاي ساخت: توانند کاهش یابندمسئولیت اجتماعی می

هاي دوجداره مانع کند، استفاده از پنجرهآسیب به مشتریان در قبال بلایاي طبیعی جلوگیري می
وتی و ورود هواي آلوده به داخل فضاي هتل و استفاده از دستگاه تصفیه مانع هاي صآلودگی

شود، همچنین آموزش صحیح کارکنان باعث رعایت استانداردهاي کاري و جلب آلودگی هوا می
بخشها درشرکتها، استراتژيشرکتاجتماعیمسئولیتبنابراین،. گرددرضایت مشتریان می

را بهاجتماعیوفرهنگیطبیعی،هايمحیطدرهاآنهايفعالیتیمنفاثراتاست کههتلداري
جامعهدرايسازندهپایدار نقشمزیت رقابتیومشتريوفاداريبهدستیابیبرايرساند ومیحداقل

. دارد
مؤیدستارهچهاروستارهسهستاره،دوستاره،یکهايهتلمدیرانبانظرتبادلواولیههايبررسی

مالیهايمحدودیتدلیلبهستارهدووستارهیکهايهتلمشتریانازاندکیبسیارتعدادکهستاآن
مشتریانکهدرحالینمایند،میخوداقامتمحلقبلیهتلدراقامتوسفرتجربهتکراربهمبادرت

تجربهتکراریتوانایدارايبالاتررفاهسطحازبرخورداريدلیلبهستارهچهاروستارهسههايهتل
مشتریانوفاداريبرهاشرکتاجتماعیمسئولیتتأثیربررسیدلیلهمینبهوباشندمیاقامتوسفر
.  استگرفتهقرارتوجهبراي پژوهش موردهاي سه ستاره و چهار ستارههتل

در حالی که مطالعات زیادي در مورد مسئولیت اجتماعی شرکت، اعتماد، رضایت و وفاداري 
1 . TahHsu
2 . Han et al
3 . Martinez & Rodríguez del Bosque



65...تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتریان

ها ي این متغیرها را همزمان و در هتلي بین همهیک از آنها رابطهاند ولی هیچانجام شدهري مشت
در این پژوهش سعی گردیده تا تأثیر متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر . اندمورد بررسی قرار نداده

رار هاي شهر یزد در چارچوب یک مدل مورد بررسی قمشتري در هتلاعتماد، رضایت و وفاداري 
در واقع سؤال اصلی این تحقیق این است که با توجه به اهمیت بسیار زیاد موضوع رفاه جامعه . گیرد

وکارها، دستیابی به مشتریان وفادار که هدف نهایی تمام کسبو مسئولیت اجتماعی و با توجه به این
تأثیري برچهمشتريرضایتواعتمادمیانجینقشبهتوجهاست، مسئولیت اجتماعی شرکت با

مشتریان دارد؟ وفاداري

پژوهشمبانی نظري
مسئولیت اجتماعی شرکت

تعهد شرکت به استفاده از منابعش «مسئولیت اجتماعی شرکت را ) 2001(1کوك و همکاران
کنند تعریف می» در راه منفعت رسانی به جامعه و بهبود رفاه در جامعه از محل عایدات شرکت

مسئولیت اجتماعی شرکت عبارت است از توجه جدي به «). 33: 1390خواجوي و همکاران، (
هاسازماناجتماعیمسئولیت). 66: 1993، 2وهریچ و کونتز(» تأثیر عملیات شرکت بر روي جامعه

کلیهبهکهاستتجاريبشردوستانه واحدهايانتظاراتواخلاقیات،قانون،اقتصاد،دربرگیرنده
اهدافیاهارویهها،سیاستتصمیمات،ها،فعالیتبرتوانندمیکهیا گروهیفردهر(ذینفعان 
).41: 2008، 3دانکو و همکاران(یابدمیتعمیم) اثر گذارندسازمان

اعتماد مشتري
ازیکیحرفیاوعدهبودناطمینانقابلبهاعتقادازاستعبارتاعتمادکهگوید می4راتر

یوزافزي و (دادخواهدانجاممبادلاتیرابطۀیکدرراخودتعهداتطرف،یککهاینوطرفین
درستیواعتباربهطرفینازیکیکهآیدمیوجودبههنگامیاعتماد ).849: 2003، 5همکاران

رااعتماد) 1994(دیگران ومورگان).81: 2006، 6باو و جانسون(دارداعتقادمقابل،طرف
نیا و رحیم(کنند میتعریفشریکدرستیوبودناتکاقابلیتمبادله،دراطمینانازادراك

).87: 1391همکاران، 

1 . Kok et al
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رضایت مشتري
-میایجادکنندهدریافتیاکنندهمصرفدرکهاستمثبتاحساسیکوجودرضایت،

-میوجودبهکنندهعرضهعملکردومشتريانتظاراتشدنبرآوردهواسطهبهاحساساین. شود

باشند،سطحهمیکدیگرباشدهدریافتخدماتوکالاومشتريظاراتانتکهاینبرحسبآید
نارضایتییاوزدگیذوقاحساساودرباشد،مشتريانتظاراتسطحازترپائینیابالاترکالایا

بهنسبتکنندهمصرفنگرشیااحساسمشتريرضایت).42: 1388دادخواه، (آیدمیپدید
).147: 2002، 1ناصروجمال(استشدهمصرفکهاینازپسخدمتیامحصول

وفاداري مشتري
وفاداري مشتري مجموعه افکار مشتري است که دربرگیرنده باورهاي مطلوب نسبت به یک 
شرکت، تعهد به تکرار خرید محصول یا خدمت شرکت و توصیه خرید محصول یا خدمت به 

یامحصولیکمجددخریدبهقويهدوفاداري تع). 27: 2009، 2محمد و نورجهان(دیگران است
وموقعیتیتأثیراتعلیرغمخدمتیامحصولکه همانصورتیدرآینده است،دربرترخدمت

) 1990(4شوماکر و لوئیز).34: 1999، 3الیور(شود دوباره خریداريرقبابازاریابیهايتلاش
وجهبهترینبهموردنظرسازمانکننداحساسقویاًمشتریانکهافتدمیاتفاقزمانیمعتقدند وفاداري

ملاحظات مجموعهازرقیبهايسازمانکهطوريبهسازد،برطرفراهاآنتواند نیازهايمی
).120: 1390زاده نمین و همکاران، تاج(مشتریان خارج شوند 

پیشینه پژوهش
بعد مسئولیت مشتري بانکی دو 800در مورد تقریباً ) 2005(5سالمونسمارگارسیادلوسدل

اجتماعی یعنی بعد اخلاقی و بشردوستانه را بر وفاداري، بررسی نمودند و به این نتیجه رسیدند که 
هاي بشردوستانه از مسئولیت اخلاقی از طریق اعتماد بر وفاداري اثر گذاشتند، در حالی که مسئولیت

، رودریگوئز و )2007(6انسلمسون و جهانسون. طریق شناسایی مشتري از بانک اثر گذاشتند
نشان دادند که مسئولیت اجتماعی شرکت ) 2011(8، استانلد و همکاران)2011(7همکاران

- اسکرام. است) به قصد توصیه به دیگران و خرید مجدد(کننده وفاداري مشتري به شرکت تعیین
1 . Jamal & Naser
2 . Mohammad & Noorjahan
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7 . Rodrigues et al
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فروشاند که شش بعد مسئولیت اجتماعی شرکت یک خردهنشان داده) 2008(1کلین و زنتیس
تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري مشتري ) حمایت اجتماعی، حمایت کارکنان و عملیات غیربومی(

نشان داد که ) 2008(2اکورا. دارد) فروشبه قصد توصیه به دیگران و تعهد به خرده(فروش به خرده
و افزایش شود، و با تمرکزبا افزایش اعتماد و ذهنیت مشتري، تعهد و وفاداري مشتري افزوده می

نشان دادند که ) 2011(3والجو و همکاران- ماتیوت.یابدکیفیت خدمات، رضایت مشتري بهبود می
لین و . مسئولیت اجتماعی شرکت یک اثر مثبت و معناداري بر رضایت مشتري از شرکت دارد

تماعی نشان دادند که مسئولیت اج) 2012(5، هرالت)2011(، استانلند و همکاران )2011(4همکاران
در تحقیقات ) 2012(کارجالوتو و همکاران . تماعی شرکت مقدمه اعتماد مشتري به شرکت استاج

در. داردمثبترابطهمشتريوفاداريبااعتمادواسطهطریقازشدهدركخود نشان دادند که ارزش
تقویتراوفاداريوارزشیک ازهیچاستفادهسطحورابطهسنافزایشدورراهارتباطاتصنعت

در تحقیقات خود نشان) 2013(جانگ و یون . نیستوفاداريواعتمادبینپیوندیکهیچوکندنمی
تأثیرکارکنانرضایت. وجود داردمشتريرضایتوکارکنانرضایتمثبتی بیندادند که رابطه

مشتري بر وفاداري مشتريرضایتطریقازغیرمستقیمیتأثیراماندارد،مشتريوفاداريبرمستقیمی
) 2014(6تحقیقات دمیرسی اورل و کارا. داردمشتريوفاداريبارابطه مثبتیمشتريرضایت. دارد

پرز و . نشان داد که کیفیت خدمات از طریق رضایت مشتري تأثیر مثبتی بر وفاداري دارد
هاي مشتري محور مسئولیت اجتماعی شرکت نشان دادند که فعالیت) 2015(7رودریکوئزدلباسکیو

بر شناسایی مشتري نسبت به مؤسسات بانکداري، رضایت مشتري، توصیه به دیگران و رفتارهاي 
ابعاد . گذاردطور مثبت و مداوم تأثیر میانداز بههاي تجاري و پسخرید مجدد در نمونه بانک

گرا و کارمندگرا هستند و بر هاي اجتماعیتصویر مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به فعالیت
چه و دابوئیان قره. گذارندطور مثبت تأثیر میانداز بههاي پسهاي مشتري در نمونه بانکپاسخ

. اندوابستههمبهقویاًمشتري،وفاداريوکارکناندر تحقیقات خود نشان دادند که وفاداري) 1390(
رضایتومشتريرضایتوخدماتکیفیتخدمات،کیفیتوکارکنانوفاداريبینهمچنین

در ) 1392(همکاران وزادهقاضی. داردوجودمعناداريومثبتارتباطمشتريوفاداريوريمشت
داريمعنیرابطهمشتریانوفاداريباسازماناجتماعیمسئولیتبیندادند کهتحقیقات خود نشان

تفاوتی نشان داد که متغیرهاي رضایت و بی) 1392(زاده تحقیقات خواجویی و نایب.داردوجود

1 . Schramm-Klein & Zentes
2 . Eakuru
3 . Matute-Vallejo et al
4 . Lin et al
5 . Herault
6 . Demirci Orel and kara
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گذارد؛ در حالی که متغیرهاي موانع تغییر، اعتماد و تعهد تأثیري توجهی روي وفاداري میتأثیر قابل
شهرت و نوآوري نشان داد که ) 1392(یار تحقیقات ناظمی و سعادت. روي وفاداري نداشته است

و نیات توانند بر وفاداري و رضایت مشتري از رستوران میشدهادراك متغیرهاي ارزش واسطهبه
نشان ) 1393(تحقیقات موجودي و همکاران . درفتاري مشتري یک رستوران ممتاز تأثیرگذار باشن

مستقیمیومثبتتأثیررضایت،وشدهادراكخدماتکیفیتبرشرکتداد که مسئولیت اجتماعی
نگرشیورفتاريوفاداريورضایتبینمثبتايرابطهوجودازحاکیهمچنین نتایج.دارد

که به ترتیب الویت، دادنشان ) 1388(تحقیقات رنجبریان و براري . بودبانکشتریانم
بر رضایت مشتري ) 095/0(و مدیریت تعارض) 136/0(، اعتماد)204/0(، ارتباطات)/253(شایستگی

- حسن.نداشته استآنهاي معناداري با رضایت از خدمات بانک سامان رابطه داشته، اما تعهد رابطه

هاي رضایت از رابطه، اعتماد و در تحقیقات خود نشان دادند که مؤلفه) 1394(مکاران پور و ه
همچنین رفتارهاي انسان . یابی مشتري با وفاداري مشتریان ارتباط مستقیم و  معناداري دارندهویت

و بین رفتارهاي اخلاقی. طور غیرمستقیم با وفاداري ارتباط داشتنددوستانه و رفتارهاي اخلاقی به
. عملکرد تجاري نیز رابطه معناداري وجود داشت که پیامد این ارتباط افزایش اعتماد بود

مدل مفهومی پژوهش
.ارائه شده است) 1(چارچوب مفهومی پژوهش در شکل 

مدل مفهومی پژوهش): 1(شکل 

پژوهشهايفرضیه
.داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريعتمادابرشرکتاجتماعیمسئولیت: 1فرضیه 
.داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایتبرشرکتاجتماعیمسئولیت: 2فرضیه 
.داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایتبرمشترياعتماد: 3فرضیه 
.معنادار داردمثبتتأثیرمشتريوفاداريبرمشترياعتماد: 4فرضیه 
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.داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريوفاداريربمشتريرضایت: 5فرضیه 

روش تحقیق 
باشد، از نظر هدف توصیفی و آزمونمیپژوهش کاربردياستراتژياین پژوهش داراي

جامعه آماري این پژوهش . نظر روش اجرا پیمایشی استبررسی همبستگی، ازنوعنظرفرضیه، از
مشتریانبودننامحدودفرضبا. اره شهر یزد استهاي سه ستاره و چهار ستشامل کلیه مشتریان هتل

. گیري در دسترس استفاده شده استاز روش نمونه
. براي تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران استفاده شده است

آن بر اساستایی از جامعه اخذ و 30براي به دست آوردن حجم نمونه، ابتدا یک نمونه اولیه 
استانداردنرمالاحتمالمقدارZرابطهایندر). =525/0(ار متغیرهاي نمونه محاسبه شد انحراف معی

1/0کهاستمحققموردنظر دقتεو96/1برابراستانداردنرمالهاياحتمالجدولاساسبرکه
.ایمگرفتهنظردر

در پژوهش حاضر براي . دست آمدنفر به106حجم نمونه، با استفاده از فرمول کوکران 
هاي مورد بررسی در شرح متغیرها و شاخص. گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد

.آمده است) 1(پرسشنامه در جدول 
بعد از تأیید و خبرگان قرار داده ویار اساتیدرا در اختپرسشنامهمحتوایی،رواییبراي سنجش

از روایی همگرا و واگرا براي PLSهمچنین به کمک روش . نهایی توسط خبرگان تدوین شد
سنجش روایی و از آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی براي سنجش پایایی استفاده شده است که نتایج 

که مقدار مناسب براي آلفاي کرونباخ و پایایی نبا توجه به ای. آمده است) 4(و ) 3(آن در جداول 
توان پایایی و روایی همگراي می) 3(است و با در نظر گرفتن جدول AVE5/0و براي7/0ترکیبی 

) 4(با توجه به جدول . گیري موجود در مدل مفهومی پژوهش را تأیید ساختهاي اندازهمدل
متغیرها در پژوهش AVEکه مقدار جذر یل اینو به دل) 1981(1برگرفته از روش فورنل و لارکر

ها اند، از مقدار همبستگی میان آنهاي موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهحاضر که در خانه
تر یا تقریباً برابر است، بنابراین روایی اند، بیشهاي زیرین و راست قطر اصلی قرار گرفتهکه در خانه

. شودواگراي مدل تأیید می

1 . Fornell & Larcker
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هاي مورد بررسی در پرسشنامهشرح متغیرها و شاخص): 1(لجدو
منبعشاخصمتغیر

مسئولیت 
اجتماعی 

شرکت

زیستسازگاري با محیط1
Brown & Dacin

(1997) جامعهبهنسبتتعهد2
اجتماعیتوجه به اهداف3

رضایت 
مشتري

فراتر از انتظارات بودن خدمات هتل4
Bitner & Hubbert

(1994)
Fornell et al

(1996)
Spreng et al (1996)

خشنود بودن از خدمات هتل5
لذت بردن از هتل6
تجربه خوب داشتن از اقامت در هتل7

اعتماد مشتري

فراهم کردن آسایش خاطر افراد8
Morgan & Hunt

(1994)
Sirdeshmukh et al

(2002)

اعتماد داشتن به کیفیت خدمات هتل9
تضمین بودن کیفیت خدمات10
ارزش قائل بودن براي مشتریان11
رفتار صادقانه داشتن با مشتریان12

وفاداري 
مشتري

ادامه دادن استفاده از خدمات هتل13
Morgan & Hunt

(1994)
Sirdeshmukh et al

(2002)

مثبتشفاهیتبلیغات14
مختلفهاي هتلبینازانتخاباولین15
سایر افرادودوستان خودبهتوصیه کردن هتل16

هادادهتجزیه و تحلیل 
به دهندگانپاسخآمار توصیفی مربوط به مشخصات فردي و جمعیت شناختی ) 2(در جدول 

. تفکیک جنسیت، وضعیت تأهل، سن و مرتبه علمی مورد بررسی قرار گرفته است
گاندهندپاسختوصیفیآمار): 2(جدول

درصدفراوانیپارامتر
5872/54مردجنسیت

4828/45زن
4734/44مجردوضعیت تأهل

5966/55متأهل

سن
6249/58سال30زیر 

3791/34سال40زیر - 30
76/6سال به بالا40

سطح تحصیلات
2936/27زیر دیپلم و دیپلم

303/28یپلمدفوق
4262/39لیسانس

572/4یسانس و بالاترلفوق
106100جمع
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PLSروش 

در تحقیقاتی که هدف، آزمون مدل خاصی از رابطه بین متغیرهاست از تحلیل مدل معادلات 
هاي متنوعی وجود دارد که براي اجراي مدل معادلات ساختاري روش. شودساختاري استفاده می

پژوهش براي برازش مدل مفهومی تحقیق در این . استPLSیکی از جدیدترین رویکردها روش
ترین دلیل مهم.استفاده گردیدSmartPLSافزار به کمک نرمPLSو آزمون فرضیات از روش 

- هاي غیر نرمال و سروکار داشتن با مدلکم نمونه، دادهها حجمدر پژوهشروشایناستفاده از

هايمدلبرازشبخشسهاملشبررسی برازش مدل که.گیري از نوع سازنده استهاي اندازه
.باشدمیکلیمدلبرازشوساختاريهايمدلبرازشگیري،اندازه

گیريبرازش مدل اندازه
ضرایب بارهاي عاملی، پایایی شاخص، روایی همگرا و : گیري شاملبررسی برازش مدل اندازه

.روایی واگرا است

ضرایب بارهاي عاملی
آمده ) 1(که در شکل شود4/0باید برابر یا بیشتر از الات ضرایب بارهاي عاملی هریک از سؤ

.تر استبیش4/0تمامی بارهاي عاملی سؤالات از ) 2(با توجه به شکل .است

ضرایب بارهاي عاملی): 2(شکل 
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آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی همگرا
آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی و براي سنجش روایی پرسشنامه براي سنجش پایایی پرسشنامه از 

استفاده شده است که نتایج آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی PLSواگرا روش رواییوهمگرااز روایی
. آمده است) 3(در جدول ) AVE(و روایی همگرا 

پایایی ترکیبی و روایی همگرانتایج آلفاي کرونباخ و): 3(جدول 
AVEپایایی ترکیبیآلفاي کرونباخهساز

74/085/066/0مسئولیت اجتماعی شرکت
83/088/06/0اعتماد مشتري

78/086/061/0رضایت مشتري
88/092/073/0وفاداري مشتري

AVE5/0و براي7/0که مقدار مناسب براي آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی با توجه به این
گیري موجود در هاي اندازهمناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگراي مدلتوان است، می

. مدل مفهومی پژوهش حاضر را تأیید ساخت

روایی واگرا
باشد، مقدار مشخص می) 1981(1برگرفته از روش فورنل و لارکر) 4(با توجه به جدول 

ی ماتریس قرار هاي موجود در قطر اصلمتغیرها در پژوهش حاضر که در خانهAVEجذر 
-هاي زیرین و راست قطر اصلی قرار گرفتهها که در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنگرفته

.بنابراین روایی واگراي مدل در حد مناسبی است. تر یا تقریباً برابر استاند، بیش
نتایج روایی واگرا): 4(جدول

مسئولیت سازه
اجتماعی شرکت

اعتماد 
مشتري

رضایت 
يمشتر

وفاداري 
مشتري

812/0مسئولیت اجتماعی شرکت
516/078/0اعتماد مشتري

605/078/0781/0رضایت مشتري
361/0702/0665/0854/0وفاداري مشتري

1 . Fornell & Larcker



73...تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتریان

برازش مدل ساختاري
.استو معیار ، معیار tآمارهبرازش مدل ساختاري شامل 

)t)t-valuseآماره 
96/1باشد که باید از میtترین معیار براي بررسی برازش مدل ساختاري آماره اولین و اساسی

معنادار بودن مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاري را تأیید % 95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان 
با توجه به . شده استهاي سه ستاره نشان داده مسیرها براي هتلtمقدار آماره ) 3(در شکل . ساخت

تر است که معنادار بیش96/1جز مسیر رضایت و وفاداري مشتري از تمام مسیرها بهtشکل زیر آماره
.دهدهاي سه ستاره را نشان میبودن مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاري هتل

هاي سه ستارهدر هتلtره مدل مفهومی پژوهش همراه با مقدار آما) : 3(شکل 

با توجه . هاي چهار ستاره نشان داده شده استمسیرها براي هتلtمقدار آماره ) 4(در شکل 
تر است که معنادار بودن مسیرها و مناسب بودن بیش96/1تمام مسیرها از tبه شکل زیر آماره
.دهدهاي چهار ستاره را نشان میمدل ساختاري هتل

هاي چهار ستارهدر هتلtمدل مفهومی پژوهش همراه با مقدار آماره ) : 4(شکل 
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هاي سه ستاره و چهار ستاره نشان داده مسیرها براي کل هتلtمقدار آماره ) 5(در شکل 
تر است که معنادار بودن بیش96/1تمام مسیرها از tبا توجه به شکل زیر آماره. شده است

. دهدا و مناسب بودن مدل ساختاري را نشان میمسیره

tمدل مفهومی پژوهش همراه با مقدار آماره ) : 5(شکل 

معیار
/. 33، 19/0سه مقدار ) 1998(1چین. مربوط به متغیرهاي پنهان وابسته مدل استمعیار 

با توجه .کندمعرفی میمقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قويرا به عنوان/. 67و 
هاي سه ستاره از سطح مربوط به متغیرهاي وابسته مدل هتلتمامی مقادیر) 5(به جدول 

.هاي سه ستاره داردتر است که نشان از برازش مناسب مدل هتلبیش33/0متوسط یعنی 
هاي سه ستارههتلنتایج معیار ): 5(جدول 

متغیر
446/0اعتماد مشتري

707/0رضایت مشتري
568/0وفاداري مشتري

هاي چهار ستاره از مربوط به متغیرهاي وابسته مدل هتلاکثر مقادیر) 6(با توجه به جدول 
. هاي چهار ستاره داردمناسب مدل هتلتر است که نشان از برازشبیش33/0سطح متوسط یعنی 

هاي چهار ستارههتلنتایج معیار ): 6(جدول 
متغیر

158/0اعتماد مشتري
638/0رضایت مشتري
473/0وفاداري مشتري

1 . Chin
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مربوط به متغیرهاي وابسته مدل از سطح ضعیف یعنی اکثر مقادیر) 7(با توجه به جدول 
.هاي سه ستاره و چهار ستاره داردتر است که نشان از برازش مناسب مدل کل هتلبیش33/0

نتایج معیار ): 7(جدول 
متغیر

267/0اعتماد مشتري
664/0رضایت مشتري
528/0وفاداري مشتري

معیار
اظهار ) 2009(و همکاران 1هنسلر. سازدی مدل را مشخص مینیبشیپاین معیار قدرت 

را /. 35و /. 15، /. 02در مورد یک متغیر وابسته سه مقدار اند در صورتی که مقدارکرده
هاي وابسته مربوط به آن را ی ضعیف، متوسط و قوي سازهنیبشیپکسب نماید، نشان از قدرت 

تر است که نشان از تمام متغیرهاي وابسته از متوسط بیشمقدار ) 8(با توجه به جدول . دارد
. هاي سه ستاره داردبرازش مناسب مدل هتل

هاي سه ستارههتلنتایج معیار ): 8(جدول 
متغیر

44/0وفاداري مشتري
416/0رضایت مشتري
259/0اعتماد مشتري

نشان از تر است که اکثر متغیرهاي وابسته از متوسط بیشمقدار ) 9(با توجه به جدول 
.هاي چهار ستاره داردبرازش مناسب مدل هتل

هاي چهار ستارههتلنتایج معیار ): 9(جدول 
متغیر

309/0وفاداري مشتري
365/0رضایت مشتري

103/0اد مشترياعتم

1 . Henseler
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نشان از تر است که تمام متغیرهاي وابسته از متوسط بیشمقدار ) 10(با توجه به جدول 
.هاي سه ستاره و چهار ستاره داردبرازش مناسب مدل کل هتل

نتایج معیار ): 10(جدول 
متغیر

38/0وفاداري مشتري
39/0رضایت مشتري

16/0تماد مشترياع

برازش مدل کلی 
:شوداست و از طریق فرمول زیر محاسبه میکلیمدلبراي بررسی برازشGOFمعیار 

GOF=

ل مرتبه اواز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهاي پنهان در این پژوهش، 
با توجه .65/0هاي سه ستاره برابر است با هتلدر نتیجه. آیدمیدستبه

.574/0: هاي سه ستاره برابر است باهتل) 5(مربوط به متغیرها در جدول به مقادیر 
GOF=

، GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي /. 36و /. 25، /.01به سه مقدار با توجه
. هاي سه ستاره دارد، نشان از برازش کلی قوي مدل هتلGOFبراي/. 611حاصل شدن 

مربوط با توجه به مقادیر .626/0هاي چهار ستاره برابر است با هتل
.423/0: هاي چهار ستاره برابر است باهتل) 6(ه متغیرها در جدول ب

GOF=

. هاي چهار ستاره دارد، نشان از برازش کلی قوي مدل هتلGOFبراي/. 514حاصل شدن بنابراین
مربوط به متغیرها در با توجه به مقادیر .65/0ر است با کل براب

.49/0: برابر است با) 7(جدول 
GOF=

ه هاي س، نشان از برازش کلی قوي مدل کل هتلGOFبراي/. 564حاصل شدن بنابراین
. ستاره و چهار ستاره دارد

ها آزمون فرضیه
. گیرندهاي تحقیق مورد آزمون قرار میدر این بخش پس از بررسی و تأیید مدل، فرضیه
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ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح ي نتایج حاصل از آزمون فرضیهخلاصه) 11(جدول 
.دهدهاي سه ستاره نشان میداري در هتلمعنی

هاي سه ستارهدر هتلنتایج آزمون فرضیات): 11(جدول 

ضریب رابطهفرضیه
نتیجهt-valuesمسیر

تأیید668/0049/9مشترياعتمادشرکت        اجتماعیمسئولیت1
تأیید359/0168/3مشتريرضایتشرکت  اجتماعیمسئولیت2
تأیید558/0167/5شتريمرضایتمشترياعتماد3
تأیید67/0535/4مشتريوفاداريمشترياعتماد4
رد فرضیه102/0837/0مشتريوفاداريمشتريرضایت5

هاي چهار ستاره نشان ها را در هتلي نتایج حاصل از آزمون فرضیهخلاصه) 12(جدول 
.دهدمی

هاي چهار ستارهدر هتلنتایج آزمون فرضیات): 12(جدول 

ضریب رابطهفرضیه
نتیجهt-valuesمسیر

تأیید397/0548/3مشتريشرکت          اعتماداجتماعیمسئولیت1
تأیید211/0155/2مشتريرضایتشرکت  اجتماعیمسئولیت2
تأیید691/0502/9مشتريرضایتمشترياعتماد3
تأیید368/0044/2مشتريوفاداريمشترياعتماد4
تأیید362/0964/1مشتريوفاداريمشتريرضایت5

هاي سه ستاره و چهار ستاره به غیر از یک تفاوت تقریباً مشابه نتایج آزمون فرضیات در هتل
تفاوت نتایج آزمون فرضیات . شوده اول در هر دو نوع هتل تأیید میباشد و چهار فرضیهم می
هاي سه در آزمون فرضیات هتل. هاي سه ستاره و چهار ستاره در فرضیه پنجم استدر هتل

که 837/0میان متغیرهاي رضایت مشتري و وفاداري مشتري tآماره ) 11(ستاره بر اساس جدول 
ار نبودن تأثیر رضایت مشتري بر وفاداري مشتري در سطح کمتر است و حاکی از معناد96/1از 

شود، در حالی که در نتایج هاي سه ستاره میداشته و باعث رد فرضیه پنجم در هتل% 95اطمینان 
میان متغیرهاي رضایت tآماره ) 12(هاي چهار ستاره بر اساس جدول آزمون فرضیات در هتل

تر است و حاکی از معنادار بودن تأثیر بیش96/1که از 964/1مشتري و وفاداري مشتري 
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داشته و باعث تأیید فرضیه پنجم در % 95رضایت مشتري بر وفاداري مشتري در سطح اطمینان 
.شودهاي چهار ستاره میهتل

هاي سه ستاره و چهار ها را در کل هتلي نتایج حاصل از آزمون فرضیهخلاصه) 13(جدول 
.دهدستاره نشان می

نتایج آزمون فرضیات): 13(جدول 

ضریب رابطهفرضیه
نتیجهt-valuesمسیر

تأیید516/0532/7مشترياعتمادشرکت          اجتماعیمسئولیت1
تأیید276/0094/4مشتريرضایتشرکت  اجتماعیمسئولیت2
تأیید637/0305/11مشتريرضایتمشترياعتماد3
تأیید468/027/4مشتريوفاداريمشترياعتماد4
تأیید3/0443/2مشتريوفاداريمشتريرضایت5

هاي پژوهشهاي مبتنی بر فرضیهیافته
با توجه به .داردمعنادارمثبتتأثیرمشترياعتمادبرشرکتاجتماعیمسئولیت:فرضیه اول

که از 523/7و اعتماد مشتري شرکتاجتماعیمیان متغیرهاي مسئولیتtآماره ) 7(دول ج
بر اعتماد مشتري شرکتاجتماعیتر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر مسئولیتبیش96/1

) 516/0(با توجه به ضریب مسیر . شودداشته و باعث تأیید این فرضیه می% 95در سطح اطمینان 
. تأثیر مثبت داردمشترياعتمادبرشرکتاجتماعییه، مسئولیتدر این فرض

tآماره .داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایتبرشرکتاجتماعیمسئولیت:فرضیه دوم

تر است بیش96/1که از 094/4و رضایت مشتري شرکتاجتماعیمیان متغیرهاي مسئولیت
بر رضایت مشتري در سطح اطمینان شرکتتماعیاجکه حاکی از معنادار بودن تأثیر مسئولیت

در این فرضیه، ) 276/0(با توجه به ضریب مسیر . شودداشته و باعث تأیید این فرضیه می% 95
. تأثیر مثبت داردمشتريرضایتبرشرکتاجتماعیمسئولیت

میانtآماره .داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایتبرمشترياعتماد:فرضیه سوم
تر است که حاکی از معنادار بودن بیش96/1که از 305/11متغیرهاي اعتماد و رضایت مشتري 

با توجه به . شودداشته و باعث تأیید این فرضیه می% 95تأثیر اعتماد بر رضایت در سطح اطمینان 
. تأثیر مثبت داردمشتريرضایتبرمشتريدر این فرضیه، اعتماد) 637/0(ضریب مسیر 
میان tآماره .معنادار داردمثبتتأثیرمشتريوفاداريبرمشترياعتماد:چهارمفرضیه 
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تر است که حاکی از معنادار بودن بیش96/1که از 27/4متغیرهاي اعتماد و وفاداري مشتري 
با توجه به . شودداشته و باعث تأیید این فرضیه می% 95تأثیر اعتماد بر وفاداري در سطح اطمینان 

. مثبت داردتأثیرمشتريوفاداريبرمشتريدر این فرضیه، اعتماد) 468/0(یر ضریب مس
میان tآماره .داردمعنادارمثبتتأثیرمشتريوفاداريبرمشتريرضایت:فرضیه پنجم

تر است که حاکی از معنادار بودن بیش96/1که از 443/2متغیرهاي رضایت و وفاداري مشتري 
با توجه . شودداشته و باعث تأیید این فرضیه می% 95ي در سطح اطمینان تأثیر رضایت بر وفادار

. تأثیر مثبت داردمشتريوفاداريبرمشتريدر این فرضیه، رضایت) 3/0(به ضریب مسیر 
طور غیرمستقیم از طریق میانجی اعتماد مشتري، به میزان متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت به

بر ) 276/0*3/0(082/0ق میانجی رضایت مشتري به میزان و از طری) 516/0*468/0(241/0
.گذاردمتغیر وفاداري مشتري تأثیر می

گیريبحث و نتیجه
تأثیرمشترياعتمادبرشرکتاجتماعیهاي حاصل از فرضیه اول نشان داد که مسئولیتیافته

برشرکتاجتماعیئولیتهاي حاصل از فرضیه دوم نشان داد که مسیافته. داشته استمعنادارمثبت
) 1393(این نتیجه با مطالعات موجودي و همکاران . داشته استمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایت

ومثبتتأثیررضایت،وشدهدركخدماتکیفیتبرشرکتکه نشان دادند مسئولیت اجتماعی
برمشترياعتمادهاي حاصل از فرضیه سوم نشان داد کهیافته. دارد، همخوانی داردمستقیمی
که ) 1388(این نتیجه با مطالعات رنجبریان و براري . داشته استمعنادارمثبتتأثیرمشتريرضایت

ازمشتريرضایتبرنشان دادند به ترتیب اولویت، شایستگی، ارتباطات، اعتماد و مدیریت تعارض
. ندارد، همخوانی داردهانآیترضابامعنادارييرابطهتعهداماداشته،رابطهسامانبانکخدمات

معنادار مثبتتأثیرمشتريوفاداريبرمشتريهاي حاصل از فرضیه چهارم نشان داد که اعتمادیافته
دهند اعتماد مشتري بر که نشان می) 2012(این نتیجه با مطالعات کارجالوتو و همکاران .داشته است

که ) 2008(همچنین با تحقیقات اکورا . خوانی داردوفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري دارد هم
. شود، همخوانی داردنشان داد با افزایش اعتماد و ذهنیت مشتري، تعهد و وفاداري مشتري افزوده می

معنادار مثبتتأثیرمشتريوفاداريبرمشتريهاي حاصل از فرضیه پنجم نشان داد که رضایتیافته
که نشان دادند رضایت مشتري بر وفاداري ) 2013(ت جانگ و یون این نتیجه با مطالعا.داشته است

که نشان دادند کیفیت ) 2014(مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد، و با مطالعات دمیرسی و کارا 
مطالعات موجودي و . خدمات از طریق رضایت مشتري تأثیر مثبتی بر وفاداري دارد، همخوانی دارد

مشتریاننگرشیورفتاريوفاداريورضایتبینمثبتايند رابطهکه نشان داد) 1393(همکاران 
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با توجه به تأثیر تمام متغیرها بر وفاداري مشتري . وجود دارد، با این نتیجه همخوانی داردبانک
ترین تأثیر مشخص شد که از بین عوامل اثرگذار بر وفاداري مشتري، متغیر اعتماد مشتري داراي بیش

ها توصیه ، بنابراین براي افزایش اعتماد مشتري، به مدیران اجرایی هتل)468/0یر ضریب مس(باشد می
با بهبود فرآیند انتخاب نیروي جدید در واحد منابع انسانی، دقت در رفتار و روحیات : شودمی

گیرانه در خصوص احترام به مشتري و رعایت آن کارکنان در زمان انتخاب نیرو، وضع قوانین سخت
هاي مداوم به کارکنان، تشکیل واحد مدیریت ارتباط با مشتري از ارائه کنان، آموزشبراي کار

متغیر رضایت مشتري نیز تأثیر مثبتی بر وفاداري مشتري . خدمات مناسب به مشتریان مطمئن شوند
شود که براي افزایش رضایت مشتري، ها توصیه میبه مدیران اجرایی هتل). 3/0ضریب مسیر (دارد 

اي در خصوص نحوه ارائه صورت دورهها را بهآنرضایتو میزانو پیشنهادهاي مشتریاننظرات 
آشکار هتلقوتوضعفنقاطقبلی مقایسه کنند تاهايدورهآن را باخدمات دریافت کنند و

طور غیرمستقیم داراي تأثیر مثبتی بر وفاداري مشتري است مسئولیت اجتماعی شرکت به.گردد
تعهدشانبنابراین براي افزایش مسئولیت اجتماعی شرکت، مدیران باید میزان). 241/0ضریب مسیر (

اجتماعیهايفعالیتدر. زیست را افزایش دهندمحیطحفظدرحمایتیهايفعالیتانجامبهنسبت
نحوي هتل بهمحیط. بلایاي طبیعی و مؤسسات خیریه مشارکت کننددیدگانآسیببهکمکنظیر

. آوردهتل اقامت دارد، فراهمدرکهزمانیمدتدرمشتريبرايراو رضایتحتیراباشد که
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