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 دهیچک

. باشد یمی اعتماد مشتر یانقش واسطه با در زمان بحران های شیرازهتل ریتصو بر یاجتماع تیمسئول میزان اثرگذاری قیتحق نیا یهدف اصل

و  یفیتوص یشیمایاطلاعات، پ یو با در نظر گرفتن روش گردآور یو از نوع کاربرد دیبه طول انجام دو ماهپژوهش  نیا یها داده یآور جمع

که  انجام شده است اند،کلیه گردشگران شهر شیراز که از هتل استفاده کردهشده از  آوریکه با استفاده از اطلاعات جمع باشد یم یلیتحل

به دست آمد و نفر  830باشد. به همین دلیل با استفاده از جدول جرسی مورگان به تعداد نمونه تحقیق نفر می 011111تعداد این افراد بیش از 

ابزار صورت گرفت.  یدانیو م نترنتی، ایا اطلاعات به صورت کتابخانه یروش گردآورپرسشنامه بین این تعداد به عنوان نمونه توزیع گردید. 

 یآلفا بیپرسشنامه از روش ضر ییایپژوهش جهت سنجش پا نی. در ا( بود1110چن و همکاران )پرسشنامه استاندارد  هاگردآوری داده

برخوردار  یپرسشنامه از اعتبار کاف دهد یبدست آمده که نشان م 61/1 بیش ازپرسشنامه  یمحاسبه شده برا بیکرونباخ استفاده شده که ضر

های تحقیق نشان داد که شد. یافتهپرداخته  رهایمتغ انیم Smart-plsو  SPSS افزاربا استفاده از نرم قیتحق نیها در ا داده لیو تحل هیاست. تجز

اعی مسیر مسئولیت اجتماعی اخلاقی بر اعتماد مشتریان؛ مسیر مسئولیت اجتماعی بشردوستانه بر اعتماد مشتریان و در نهایت مسیر مسئولیت اجتم

نشان داد  جینتا همچنینمورد تایید قرار گرفت و بقیه مسیرها رد شد.  67/0بیش از  t-valueو  0/1اخلاقی بر تصویر شرکت با ضرایب بیش از 

 جنبه اخلاقی از پارامترهای تاثیرگذار بر اعتماد مشتری هتل است. همچنین جنبه بشردوستانه در مسئولیت اجتماعی نیز بر اعتماد مشتری درکه 

داوطلبانه  یها لاشتایم که های مختلف متوجه این امر شدهداری دارد. هرچند ما در تحقیقات گذشته و در حوزههتل تاثیر مثبت و معنی

اما با این حال در این  شود یمناسب م یرینگرش مثبت و تصو جادیا موجب ی استو حقوق مدن یطیمح ستیز یداریبه نفع پا که ها شرکت

در مواردی  .اند، نداشته استها و تصویری که از هتل پیشتر داشتهها جنبه بشردوستانه تاثیری بر نگرش آندهندهتحقیق با توجه به نظر پاسخ

های بشردوستانه هتل دیده نشده و مورد توجه قرار نگرفته و بنابراین مشتریان هتل در بینی کردیم شاید به دلیل بازاریابی ضعیف تلاشپیش

از  یاسازنده ریدارند تصو لیتما انیمشتر ،اند چرا که به طور کلیایران )و به طور اخص در شیراز( دیدگاه حسی خوبی با این امر برقرار نکرده

های قانونی و نه اقتصادی و بشردوستانه هیچ اما همانطور که ملاحظه کردیم نه جنبه مطابقت دارد نیو قوان نیتجارت داشته باشند که با قوان کی

 یک بر تصویر و اعتماد مشتریان تاثیرگذار نبود.
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 . مقدمه1

 فعالیت شرکت خود یاجتماع تیمسئول ریو تأث دهدیک صنعت را توضیح می تیریمد نحوه 0شرکت یاجتماع تیمسئول

دارد و باعث تاثیر  ،یالزامات اخلاق ،یانطباق قانون ،یاقتصاد یمانند وابستگ یمختلف هایو شاخه ردیگیرا بر عهده م

مدت و قابل اعتماد متقابل  یاز روابط طولان یمندبهره یبرا مسئولیت اجتماعی شرکتهمچنین [. 0] شوداجتماعی می

 دگاهیاز د این امر یرو، بررس نیشرکت هستند، از ا کی یدیکل شریک انی[. مشتر1شده است ] شنهادیپ بین شریکان

-زمان ن،ی[. علاوه بر ا8] درا به خود جلب کر یع خدماتایدر صن ژهیوتوجه محققان و کارشناسان، به  جیبه تدر ان،یمشتر

به  شتریها بچالش نیشود. ایم فیها با آن مواجه هستند توصشرکت که دهیچیپ یهابحران به عنوان چالشکه  یها

 ییو توانا یمال یهاچالش ،یشود. طبق نظرات عمومیمربوط م یها در زمان رکود اقتصادشرکت کیتمرکز استراتژ

اند  گرفته شده دهیناد یقبل قاتیدر تحق که شودیم یدر مواقع بحران تلق رکتش کی یاصل یبه عنوان جنبه یسودآور

 یکردیرا به عنوان رو یو اجتماع یاخلاق یها تیکه مسئول رود یانتظار م ی خدماتیها از شرکت جه،یدر نت [.0]

مسئولیت رو به رشد ابتکارات  نشیو ب ی[. آگاه5]مدنظر قرار دهند  ،یبه اصالت سازمان یابیدست یبرا زکنندهیمتما

تبدیل کرده  هاشرکت نیب یرقابت یاستراتژ کیعنوان  بهرا  مسئولیت اجتماعی شرکت یهاتی، فعالاجتماعی شرکت

 یهایاستفاده از استراتژو همچنین  مسئولیت اجتماعی شرکت یهاتیفعال تیو اهم ازیها شناخت ن. شرکتاست

دانند یم یضروررا  یو سودآور 1شرکت ریتصو شیافزا یبرا یاهداف سازمان نییرا در تع مسئولیت اجتماعی شرکت

با  سهیکنند در مقایم غیخود را تبل یشرکت یاجتماع تیمسئول یهابرنامه اقیکه با اشت ییهانسبت به شرکت انی[. مشتر7]

[. 6]تری دارند مثبتنظر بسیار کنند، ینم جیخود را ترو مسئولیت اجتماعی شرکت یهاتیکه فعال ییهاشرکت

 نیشتریگذاشته و ب ریشرکت تأث ریبه صورت مثبت بر تصوی توجه طور قابل ها به شرکت مسئولیت اجتماعی یها روش

 کیبه عنوان مسئولیت اجتماعی  یهاتیها از فعالاز شرکت یاریبس ن،یبنابرا؛ [6] کندایفا میرشد سهم بازار  تاثیر را در

و مثبت  یمنف ریتواند تأثیشرکت م کیمسئولیت اجتماعی  یاجرا جهیاند. در نتاستفاده کرده زیمتما تیریمد کردیرو

از  یو هم به عنوان جزئ مهم یآموزشآکادمیک دوره  کیهم به عنوان مسئولیت اجتماعی که  ییداشته باشد. از آنجا

را  مسئولیت اجتماعی شرکتها در نسبت به قبل تعهد شرکت یشتریب اقیبا اشت انیشتر، مباشد یبرنامه شرکت ضرور

ممکن است رفتار  دیآ یدست مبه  مسئولیت اجتماعی شرکت یها هیرو جهیکه در نت یشرکت ریکنند. تصویدنبال م

 [.3دهد ] شیرا افزا انیشرکت و مشتر نیو ارتباط ب یمشتر یاجتماع یریپذ تیمسئول

[. علاوه بر 6خواهند کرد ] عملاز شرکت داشته باشند، مانند کارمند شرکت، فعالانه  نانهیخوش ب یریتصو انیگر مشترا

سازنده از شرکت را  ریتصو کی جادیا رایکند زیعمل م یابیابزار بازار کیبه عنوان  ،شرکت یاجتماع تیمسئول، نیا

 تیمسئول در حوزه شرکت و ابتکارات ریمتعدد، ارتباط رو به رشد در رابطه با تصو قاتی[. تحق01کند ]یفراهم م

شرکت است.  ریمؤلفه مهم در ارتقاء تصو کی یشرکت یاجتماع تیکرده است. مسئول ییشرکت را شناسا یاجتماع

                                                           
1 CSR 
2 CI 
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 ریبر تصو یو قابل توجه یفور ریشرکت تأث یعاجتما تیمسئول ی وحقوق ی،مال یهااستیاز س یشرکت یدستاوردها

بر سهم  ریتأث یشرکت برا ریشرکت و تصو یاجتماع تیمسئول نیب یارتباط قابل توجه ن،ی[. علاوه بر ا00شرکت دارد ]

شامل همان ها شرکت یو اخلاق یحقوق تیوضع ،توان بیان کردمیصریح [. به طور 01] است شده بازار نشان داده

 ریپذ تیمسئول یها که در تلاش رود یها انتظار م از شرکت ن،یعلاوه بر اشود. تصویری است که از شرکت ساخته می

 یقدردان شرکت محصولات دیبا خر انیمشتر در مقابل شرکت کنند وشود انجام میخود  انیتوسط مشترکه  یاجتماع

 ها به شرکت یزیبرانگ نیکه به طور تحس یانیادعا کردند مشتر چندین محقق[. 08] نمایندها ابراز  خود را از رفتار شرکت

 یتالیجید یفضا ن،یعلاوه بر ا [.00ها هستند ] روابط بلندمدت با آن شرکت یاعتقاد دارند، به شدت مستعد برقرار

 بین تر عیسر یساز شبکهزیاد احتمال  بین مشتری و کسب و کارها بوجود می آورد و به مبتکرانه یوندیپ نوآورانه،

شرکت  یها یژگیو و انیشرکت با مشتر یاجتماع تی[. رابطه مسئول05] آوردبوجود می انیوکارها را به مشتر کسب

شود. اعتماد یشرکت م یهایابیشرکت و ارز یاجتماع تیمسئول یهابرنامه نیدر رابطه ب یگریانجی[ باعث م07]

 شودیم تیتقو مسئولیت اجتماعی شرکت یموثر طرح ها یشرکت و محصولات آن با اجرا کیمربوط به  انیمشتر

[06.] 

و  یریگ مربوط به اندازه مسئولیت اجتماعی شرکت یقبل یقاتیتحق یها ییپرداختن به نارساهدف از این مطالعه 

-سازی میبومیرا جدیدی  یقیمطالعه مدل تحق نیا ،باشدمی انیو اعتماد مشتر مسئولیت اجتماعی شرکت یساز مفهوم

مسئولیت از ابتکارات  یچند بعد یا مجموعه نیکه روابط ب پردازد یم یقاتیمدل تحق یبه بررس یو به طور تجرب کند

از اعتماد  یو ابعاد متعدد مسئولیت اجتماعی شرکتو  کند یرا ادغام م یاقتصاد ،یاخلاق ،یحقوق یعنی اجتماعی شرکت

را  اقتصاد در حال ظهور کیشرکت در  ریو تصو اعتماد هیبر اساس نظر ،یرخواهیشامل صداقت، تجربه و خ یمشتر

مسئولیت مرتبط با  یدیکل یقاتیدارد حداقل به چهار شکاف تحق یسع قیتحق نیا .[03]دهد مورد بررسی قرار می

شرکت  ریاز تصو تیبه حما مسئولیت اجتماعی شرکتکه چگونه  میکنیم یبپردازد. ابتدا، بررس اجتماعی شرکت

 ریسوم تأث قی. شکاف تحقمیکنیم یرا بررس یبا اعتماد مشتر مسئولیت اجتماعی شرکتکند. دوم، ما رابطه یکمک م

اد در اعتم ینقش واسطه ا یابیارز هکند که بیکمک م چهارم. هددیشرکت را پوشش م ریبر تصو یاعتماد مشتر

پرداخته شود. در این راستا  شرکت ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئول رینشان دادن تأث یبرا مسئولیت اجتماعی شرکت

 های تحقیق به صورت زیر تنظیم شده است:فرضیه

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.جنبه اقتصادی به طور مثبت بر اعتماد مشتری هتل −

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.بر اعتماد مشتری هتل جنبه قانونی به طور مثبت −

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.جنبه اخلاقی به طور مثبت بر اعتماد مشتری هتل −

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.جنبه بشردوستانه به طور مثبت بر اعتماد مشتری هتل −

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.تلجنبه اقتصادی به طور مثبت بر تصویر ه −
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 های شیراز تاثیر در زمان بحران تاثیر دارد.جنبه قانونی به طور مثبت بر تصویر هتل −

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.هتل ریتصوجنبه اخلاقی به طور مثبت بر  −

 تاثیر دارد.های شیراز در زمان بحران جنبه بشردوستانه به طور مثبت بر تصویر هتل −

 داری دارد.گری اعتماد مشتری در زمان بحران تاثیر مثبت و معنیهای شیراز با میانجیجنبه اقتصادی بر تصویر هتل −

 داری دارد.گری اعتماد مشتری در زمان بحران تاثیر مثبت و معنیهای شیراز با میانجیجنبه قانونی بر تصویر هتل −

 داری دارد.در زمان بحران تاثیر مثبت و معنی یاعتماد مشترگری شیراز با میانجیهای هتل ریتصوجنبه اخلاقی بر  −

 داری دارد.گری اعتماد مشتری در زمان بحران تاثیر مثبت و معنیهای شیراز با میانجیجنبه بشردوستانه بر تصویر هتل −

باشد، پرداخته شده ( می1110و همکاران )لذا با توجه به مسائل مطرح شده به ارائه مدل مفهومی که برگرفته از مدل چن 

 است:

 مسئولیت اجتماعی شرکت
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 یاجتماع تیمسئول. 2

به نفع  گرید یها فرد موظف است با افراد و سازمان کیکه  دیگو یاست و م یچارچوب اخلاق کی یاجتماع تیمسئول

 یافهیوظ یاجتماع تیمسئول . همچنین[06] گذارد یاست که فرد به جا م ییایکند که وارث دن یجامعه کار و همکار

کند حفظ شود. ممکن است یم یدر آن زندگ که یستمیاقتصاد و اکوس نیانجام دهد تا تعادل ب دیبا یاست که هر فرد

نه  نیدو ا نیا نیوجود داشته باشد. تعادل ب یامبادله ست،یز طیو رفاه جامعه و مح یماد یبه معنا ،یتوسعه اقتصاد نیب

. در تعریفی شود یمربوط م زین گذارد یم ریتأث ستیز طیبر مح یکه هر اقدام یبلکه به هر کس یتجار یها تنها به سازمان

، "یطیمح ستیو ز یاجتماع یها ینگران یساز کپارچهی"دیگر، مسئولیت اجتماعی بدین صورت تعریف شده است: 

 یا وهیبه ش نفعانیبا ذ"و  "ستیز طیاحترام به مردم، جوامع و مح"، "منعکس شده است.  "جامعه بهتر کیکمک به "

انتظارات خود  ایها، ادعاها  جامعه الزامات، خواسته یاست که وقت نیفرض بر ا ن،یبنابرا ".دیرفتار کن یمسئولانه اجتماع

 یکه فقط برا ییآنها یاست )حت یعموم ییشناسا ستهیکه شا کند یم نیرا تدو یمؤثر ایحقوق بالقوه  کند، یم انیرا ب

 یمطالبات از منابع مختلف نی.( قدرت ادجامعه برخوردارن تیشوند، هنوز از حمایشناخته م تیبه رسم یخاص یهاگروه

 شود:یم یناش

 دولت(، ایاجبار )توسط جامعه  −

به آنچه  یکه ارزش هنجار لیدل نیبه ا ایاست.  یاخلاق فهیوظ کیکه حق شناخته شده مستلزم  لیدل نیبه ا ایاخلاق ) −

 ،(شودیکند اعطا میم شنهادیجامعه پ

 خود را مذاکره کند( یهاتیکند که مسئولی)سازمان موافقت م یراحت −

 .رهیو غ −

خواهند  ایانجام آنها استفاده کرده  یکه برا یلیخواهد که در قبال تعهدات خود، وسایها ماز سازمان نیجامعه همچن

 مسئولیت اجتماعیتصور مدرن از  نیاز کنترل حفظ شود. ا یشود درجه خاصیکه باعث م جیکرد، پاسخگو باشند. نتا

 .[11]ها دارد یدئولوژیا ایها دهیا ،در جامعه قیعم راتییدر تغ شهیر

 شرکت ریتصو .3

های رفتاری و فکری تعریف ای از ویژگیتواند به عنوان مجموعهباشد که میهر سازمان دارای شخصیت خاص خود می

ها های یگانه ای را برای تک تک سازمانسازمان را از سازمان دیگر متمایز نموده و شخصیتها هر گردد. این ویژگی

های هویتی آشکار مانند نشان تجاری و همچنین نشانه های رفتاری مانند از طریق نشانه کند. تصویر سازمانیخلق می

ات، تجربیات، احساسات، دانش و سطح رضایتمندی مشتریان مشخص می گردد. این نشانه ها مجموعه ای از اعتقاد

آگاهی، گرایشات و ادراکات درباره ی سازمان ایجاد می نماید تعامل هریک از ذی نفعان با این مجموعه در نهایت 

می تواند به عنوان  0تصویر شرکت .[10] حسی کلی نسبت به سازمان را ایجاد می کند که همان تصویر سازمانی می باشد
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ه از سازمان در تداعی ذهنی مصرف کننده تعریف گردد. به عبارتی تصویر سازمانی، عامل پیش یک ادراک انعکاس یافت

بینی کننده ی مناسبی از قدرت جذب است و می تواند در جوامع داخلی و خارجی به صورت بالفعل و بالقوه بر رشد 

گذاری فراگیر خدمات میت در ارزشفروش و افزایش رضایت مندی تأثیر بگذارد. تصویر سازمانی به عنوان عاملی پراه

ماند که آیا یک ارتباط مستقیم میان تصویر سازمان و رفتار اند، اما این نکته بصورت مبهم باقی میشرکت شناسایی نموده

 .[11]مشتری وجود دارد و آیا این ارتباط، حاصل رضایت مشتری و کیفیت خدمات دریافت شده است یا نه 

 1شرکت ریو تصو شرکت یاجتماع تیمسئول.4

 :مطرح نمود تیبا ادغام چهار مسئول مسئولیت اجتماعی شرکتمدل ( 0660) کارول

 (،ازی)ارائه محصولات و خدمات مورد ن یاقتصاد −

 (،یرفتار اخلاق ی)اجرا یاخلاق −

 ها( و استی)انطباق با س یحقوق −

 .[18داوطلبانه( ] یها تیبشردوستانه )شرکت در فعال −

ممکن است بر  مسئولیت اجتماعی شرکتبه دست آمده توسط شرکت از  یایکرد که مزا دیکارول تاک ن،یعلاوه بر ا

که ممکن است بر تحقق اهداف  یگروه ایواحد  کی»توان به عنوان یرا م نفعیذ کی. اردبگذ ریتأث زیسهامداران آن ن

توسط عملکرد شرکت در قبال  شرکتتصویر  [.10کرد ] فیتوص «ردیقرار گ ریتحت تأث ایبگذارد  ریشرکت تأث

 مرتبط با عملکرد انیمشتر یذهن دگاهیبه عنوان د راآن توان یم که دیآ یبه دست م مسئولیت اجتماعی شرکتابتکارات 

و  عقایداعتماد، میزان بازخورد شرکت به عنوان  ری[. تصو7] کرد فیتعر نفعانیذ یاجتماع یها یاز نظر نگران شرکت

با درک  تصویر شرکت ن،یبر ا علاوه [.15شود ]یشرکت مشخص م کی کسب و کار و حرکت افکار جوامع در جهت

 ییدارا یشرکت ریتصو .مرتبط است زیخود ن نفعانیذ منافع در جهتدر مورد اقدامات لازم توسط شرکت  نفعانیذ

را بهبود بخشد.  از شرکتمجدد  دیو قصد خر تعهد ان،یمشتر ازیبرآورده کردن ن موجبتواند یاست که م ینامشهود

 جادیاز نظر ا یاجتماع یریپذتیمسئول تیرو اهم نیمهم است، از ا یتجار یبه دستاوردها یابیدست یبرا یشرکت ریتصو

 تصویر شرکتباعث کامل کردن  مسئولیت اجتماعی شرکت [.17] بسیار مهم استشرکت  کیاز  نانهیب خوش یریتصو

 یبرا یاتیح یکیمنبع تاکت کیشرکت  کیشهرت  شود.را باعث می رکتش مثبتی از و شهرت شودمی انیدر ذهن مشتر

-یم تیشرکت در نها یاجتماع یهاتیمسئول ی[. برعکس، عدم اجرا16است ] و همیشگی به سود قابل دوام یابیدست

 یبرارا  اقداماتی صادقانهکه  ییها که شرکت دهد ینشان م یقبل قاتیبر شرکت داشته باشد. تحق ینامطلوب ریتواند تأث

و  کنند یسهامداران خود ارائه م یبرا نانهیب خوش یریتصو در نهایت از خود دهند یخود انجام م یاجتماع یها تیمسئول

 [.13کنند ] جادیا تری را همیقو یمال جیکه نتا رود یانتظار م
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به دست آورد.  یو داخل یخارج نفعانیمشارکت فعال همزمان ذتوان با یرا م مسئولیت اجتماعی شرکتموثر  یاجرا

را  رییبه سرعت در حال تغ یاجتماع یها و باورهاطیقادر سازد تا مح راشرکت  کیتواند یم همین مشارکت همزمان

 ،یگریمانند هر شرکت د ی نیزخدمات یها. شرکتگیرد بکاردر جهت سود آوری کسب و کار کند و از آن  ینیبشیپ

 نیروابط ب یهستند. مطالعات قبل یطیو مح یاقتصاد-یاجتماع ،یفرهنگ یاجتماع یها تیبا فعال یملزم به هماهنگ

 تیمسئول یهاروش کندمی دییتأ مورد بررسی قرار داده است به خوبی را شرکت ریو تصو رکتش یاجتماع تیمسئول

[. 16گذارد ]یم ریمصرف کننده و شرکت تأث یهاشرکت، نگرش ریبر تصو ایملاحظهبه طور قابل  یشرکت یاجتماع

( ادعا 1100پارک و همکاران ). [81] شودمی و شرکت انیمشتر نیروابط بباعث افزایش  ن،یابتکارات علاوه بر ا نیا

بر  یقابل توجه ریتأث ی شرکتو اقتصاد یقانون یاجتماع تیمسئول یهاتیشرکت از فعال کی ادراک و فهماند که کرده

 . آگاهی[6] تاثیر قابل توجهی هستند یدارا ی نیزاخلاق-بشردوستانه یهاتیحال، فعال نی، با اداردشرکت  کیشهرت 

 ن،یشرکت است، علاوه بر ا ریاز تصو یمشتر نشیب ای وابسته بهملاحظهبه طور قابل  0یابتکار داوطلبانه شرکت از انیمشتر

توان استنباط کرد که یم جه،یدر نت گذارد.اثر میشرکت  ریتصو بر یبه طور قابل توجه یاجتماع تیمسئولو  شهرت

. از سوی دیگر، سهامداران بهبود بخشد یشرکت را براتصویر تواند یم های در هتلشرکت یاجتماع تیابتکارات مسئول

 یقانون یریپذ تیمسئول ی( به استثنایبشردوستانه و قانون ،یاقتصاد ،یشرکت )اخلاق یاجتماع تیاز عناصر مسئول کیهر 

بر  یمثبت و میمستق ریشرکت تأث یاجتماع تیمسئول یهااز جنبه کیهر در واقع، دارد.  تصویر شرکتبر  یتوجه قابل ریتأث

 .[80] عملکرد هتل دارد

شرکت به عنوان  یاجتماع تیاستفاده از مسئول و شرکت دارد ریبا تصو یشرکت ارتباط قابل توجه یاجتماع تیمسئول

 تیولدر مسئ یخدمات هایشرکتکه  یهنگام گر،یبه عبارت د؛ گرددیم شنهادیشرکت پ ریبهبود تصو یبرا یابزار

ارتباط متقابل  نی. اشودیم جادیاز آنها ا یاسازنده یرتصو انیمشتردر ذهن کنند، یعمل م یشرکت به خوب یاجتماع

شرکت  کیبشردوستانه  یهامشارکت جهیشرکت ممکن است نت ری[. بهبود تصو81شده است ] دییتأ یفعل مقالهتوسط 

 نفعانیذ یاست که از سو ملاز ابد،یدست  ریپذ تیمسئول یشرکت به شهرت شرکت کی نکهیا یبرا ن،یباشد. علاوه بر ا

و کاهش اثرات  داریبودن در انجام منافع شرکت، شفاف، پا یا حرفه یعنیشرکت خوش رفتار ) کیخود به عنوان 

در این  .تلقی گردد بودن و صادقانه بودن به مردم( فیقابل اعتماد بودن، شر یعنی) ستهیشا تی( و با نیوب اجتماعنامطل

قابل  ریشرکت تأث یاجتماع تیمسئول یرا مطرح کردند که عملکردها هیفرض نیا(. 1103) و کانگ یل م،یکخصوص 

کشف کردند که  (1103)و هام  میک ،یل. از سوی دیگر [88] دارد یبر شهرت شرکت در چارچوب گردشگر یتوجه

مشهود است  یو نظر یتجرب دگاهیاز د ن،یبنابرا؛ گذاردیم ریبرند تأث ریبر اعتماد برند و تصو مسئولیت اجتماعی شرکت

به سمت  ذینفعان تی، ممکن است در هداباشد مناسب نفعانیذ در ذهن مسئولیت اجتماعی شرکتکه اگر ابتکارات 

 [.80]عمل نماید شرکت مطلوب تر  ی مناسب ازریتصو

                                                           
1 CV 



 0683-0671 ص ،0011 زمستان ،38 رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 3

 

 یشرکت و اعتماد مشتر یاجتماع تیمسئول .5

( اعتماد به 0638است. از نظر باربر ) شده آن فیتوص یبرا یقابل توجه یهاتلاشمهمی است که موضوع  یمشتر اعتماد

دارند،  یسازمان یهابدنه ایافراد  ریکه افراد از سا "شده دییو تا افتهیتحقق  یاجتماع یباورها"از  ایمجموعهعنوان 

و دلسوز است  مانهیقابل اعتماد، صم اییمتول ،شرکت کیشود که یم جادیباور ا نیا جهیشود. اعتماد در نتیم فیتعر

شرکت بر اساس انتظارات  کی نکهیبر ا یمبن یتوان به عنوان باور مشتریاعتماد را م ،یمشتر دگاهی[. بر اساس د85]

مفهوم چند  کیکرد. اعتماد به عنوان  فیکند، تعریخود عمل م یکپارچگیو  تیحسن ن ،قابلیتبه  با توجه مربوط

[. 87شده است ] یاتیو عمل زهیتئور یتک بعد یمفهوم جهان کیاگرچه اغلب اوقات به عنوان  شود،یم یتلق یبعد

به آنها در مورد اعتماد  ینظرات فرد ریدر نظر گرفت که روابط آنها تحت تأث یشرکت یتوان شرکایو برند را م انیمشتر

در طول  دیبا یشرکت کیکرد که هر شر فیتوصباور  نیتوان به عنوان ایاعتماد را م جه،ی[. در نت86است ] شرکت

را  یکپارچگیو  نانیاطم تین قابلاز محققا یاریو قابل اعتماد عمل کند. به طور متعارف، بس نانیخود با اطم یهایهمکار

 دقابل اعتما قیاعتماد از طر جادیمستعد ا شریکان یک شرکت ن،یاند. علاوه بر اکرده هیاعتماد توص یبه عنوان ابعاد اساس

از  یسه بعد فیتوص( 0666) سیویو د ریتوسط مای قاتیمطالعه تحق نی[. در ا83هستند ] رخواهیماندن، نوع دوستانه و خ

 کاهش دگاهیدطبق این  [.86است ] یاجتماع یرخواهیشده که شامل صداقت، تخصص و خ شنهادیپ یمشتراعتماد 

حساب  ،یبرند به طور منطق دگاهید نیا و طبق است یاتیاعتماد ح یارتقا یبرا یشرکت یشرکا نیب یانحراف یرفتارها

 یمشتر ی اجتماعی ازها یابیاند که ارز داده [. محققان مختلف نشان86کند ]یخود کار م انیمشتر یشده و با وجدان برا

[. 01وکار مرتبط است ] به آن کسب یبا اعتماد مشتر یتوجه به طور قابل کهدهد چگونگی کسب و کار نشان میبر  یمبن

کرد  هیرا توص یهمکاران چارچوب و 0لاچوستوسط ویشرکت،  یاجتماع تیاز مسئول یمشتر اتیتجرب لیو تحل هیتجز

اعتماد ه شرکت را ب یاجتماع تیاقدامات مسئول رشیپذ یکسب و کار برا یها زهیدر مورد انگ انیمشتر عقایدکه 

کسب  کی رایمهم است، ز اریبس ی یک کسب و کاراجتماع یرفتار پاسخگو ،ی[. به طور کل00] کندیمرتبط م یمشتر

 عایصن، در همچنین[. 01قابل اعتماد باشد ] انشیکه توسط مشتر شودیبا وجدان شناخته م یاز نظر اجتماع زمانیو کار 

دارد. علاوه بر  یبر اعتماد مشتر یقابل توجه ریتأث یمشتررساندن به خدمات درکسب و کار  کی یرفتار اخلاق ،یخدمات

 نیدر چند یبر اعتماد مشتر یقابل توجه ریتأث یشرکت یاجتماع تیکشف کردند که مسئول (1108)و لا  یچو ن،یا

و  نزیمارت ،ی[. در کسب و کار هتلدار01] دارد ییها و خطوط هوارستوران ،یخدمات مال جملهاز  یصنعت خدمات

 ارائه کردند یشرکت بر اعتماد مشتر یاجتماع تیقابل توجه مسئول ریاز تأث یشواهد آمار( 1108)دل بوسکه  گزیرودر

[08.] 

 زهیل هلا انگ  رو شلرکت  نیل اسلت، از ا  یاتیل ارتباط قابلل اعتملاد ح   کی جادیا یجامعه در مورد شرکت برا یاخلاق دگاهید

و  می[. بله گفتله کل   00ابراز تعهد خود به جامعله دارنلد ]   یبرا یاجتماع ریپذ تیمسئول یها مشارکت در برنامه یبرا یشتریب
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[. 05] اسلت  انیاعتملاد در مشلتر   کیل تحر یبرتلر بلرا   یکردهایاز رو یکی مسئولیت اجتماعی شرکت، (1106)همکاران 

مسلئولیت  ابتکلارات   ریکه درگ ییها [. شرکت07] کرد فیتوص« قابل قبول یباور رفتار اخلاق»توان به عنوان یاعتماد را م

 ریتصلو  ،یمشلتر  تیرضا ،یمشتر یمانند وفادار ییایارائه مزا یرا برا مسئولیت اجتماعی شرکتبودند،  اجتماعی شرکت

 ایل کاملل محصلولات    ریبلر تصلو   یاخلاقل  یاوهیف شرکت به شل یانجام وظا [.06خوب و ارزش بازار بالا کشف کردند ]

مسلئولیت  از شرکت در مورد  نانهیخوشب دگاهی[. د03دهد ]یم شیرا افزا یگذارد و اعتماد مشتریم ریخدمات شرکت تأث

صلداقت،   اتیل بلا تجرب  یادیل تا حلد ز  یع خدماتایدر صن اعتماد گذارد.یم ریکننده تأثبر اعتماد مصرف اجتماعی شرکت

 هیل پا یاخلاقل  یبه هنجارهلا  یکه وفادار داشتاظهار  (1111) نی[. پ01و اخلاق ارائه دهنده خدمات مرتبط است ] راستی

 تیل را تقو یو عرضله خلدمات ارزشل    تاثیرگذار اسلت شهرت  جادیا یکه برا دهدرا تشکیل میو اساس اعتماد  گویندمی

مطالعلات   نیل ا [.06] دارد یبر اعتماد مشلتر  یقابل توجه ریکسب و کار تأث کیکارکنان  ی، رفتار اخلاقهمچنینکند. یم

-ایجاد اعتماد کنلد و ایلن دلواپسلی    انیدر ذهن مشتر دیبا مسئولیت اجتماعی شرکتکه ابتکارات  دهدنشان می یقاتیتحق

 شلرکت  ریمثبت بلر تصلو   ریتأث جادیا باعث مسئولیت اجتماعی شرکت یها مشارکت در طرح یبرا های اجتماعی شرکت

 گردد.

 یشرکت ریو تصو یاعتماد مشتر .6

. بر شده است لیمطالعه جذاب تبد کیبه  از یک شرکت ریتصو کی دیتول یبرا انیکارمندان و مشتر نیب یهمکار

 کی یهاارزش جه،یشدند. در نت یبرند معرف یک ها به عنوان مانند هتل یخدمات یها شرکت ،یپژوهش یها افتهیاساس 

 نی[. بر اساس ا51]باشد برند آن شرکت میاز  جزییشرکت  ریشود. تصویمشخص مآن شرکت  شرکت توسط برند

 دگاهیرا ارائه دهد، د یبرند انیبا مشتر یمشارکت هایابتکار قیکارمند از طر کیکرد که هرگاه  دیتوان تأکیاستدلال م

 یسازمان ریها تصو مانند هتل یخدمات یها . شرکتردیقرار گ ریتواند تحت تأثیشرکت م آن ریتصو مشتریان در خصوص

و کارکنان شرکت  رانی[. مد50] دهند یم شکل انیو ارائه خدمات به مشتر قالسرپرستان در انت، ندگانیرا توسط نما

 [.51] شوند یم لیبدتمشتریان  نانهیب خوش یها و باورها که به نوبه خود به برداشت کنند یارائه م انیرا به مشتر ییها ارزش

 تیریو مد یابیمرتبط با بازار یهاهیدر نظر ژهیبه و ،یرشته دانشگاه نیدر چند یمفهوم اساس کبه عنوان یاعتماد 

که  شود یم فیتوص امانتداری و اطمینان ای از، اعتماد به عنوان درجهوابستگی دوطرفه کیاست. در مطرح  یسازمان

در حفظ ارتباط  یاتیح نبهج کی اعتماد که ه استو نشان داده شد شود یم ارائه یدهنده خدمات به مشتر توسط ارائه

تجارت  کیدر مورد  انیبه عنوان قابل اعتماد بودن مشتر یاست. اعتماد مشتر یابیدر بازار یو مشتر شرکت نیسازنده ب

شود. از  یم فیتعر انیداده شده به مشتر یهاوعده یتحقق واقع یکسب و کار برا کی ییشود که با توانایم یتلق

عنصر  کیاعتماد به عنوان  نیشود، بنابرایم جادیشرکت ا کیابتکارات قابل اعتماد  طشرکت توس ریکه تصو ییآنجا

مهم  اریبس نانهیشهرت خوش ب کی جادیا یشود. ارائه ارزش توافق شده برایم یتجارت تلق کی تیدر موفق یاتیح
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اعتماد پس از از دست  تیقابل یریگبازپس یبرا یادیشکننده است، تلاش ز بودن که قابل اعتماد ییآنجا ازلذا  است.

 [.58رفتن آن وجود دارد ]

و  تیوضع ت،یکرد که شامل اعتماد، مطلوب فیروش توص نیتوان با چندیرا م یصنعت هتلدار یروانشناخت ریتصو

[. 51شود ]یگذاشته م شیبه هتل به نما انیبا اعتماد مشتر یسازمان ریهتل، تصو رانیشناخت است. مطابق با نظر مد

رو،  نی. از اداند یبه هتل م و مشتریان دکنندگانیزدجذب با یاعتماد را عامل اصل ،هتل تیریمشخص شد که مد نیهمچن

این  که یکند، به طور جادیا انینگرش مشتر مناسب در یدرک روانشناخت کیبتواند  دیدارد که هر هتل با نیدلالت بر ا

ی، خصوص می[. حفظ حر50برند را تجربه کنند ]هتل یا همان  مشتریان گریبار د کیتا  ایجاد شودآنها  انگیزه را در

 میحر نیبه تضم یادیهتل توجه ز کی رانیرو، مد نیاعتماد به هتل هستند. از ا نییتعدر  یاتیح یعوامل یمنیاامنیت و 

 [.51دارند ] انیمشتر تیو امن یخصوص

 تحقیق . روش7

 انواع و از تحلیلی نوع از حاضر، مقاله در مورداستفاده شناسی این پژوهش از حیث هدف کاربردی بوده و روش

 طریق از اطلاعات از ای بخش عمده که معنا بدین میدانی است؛ ماهیتی دارای دیگر طرف از است و توصیفی تحقیقات

 را خاص صنعت یک در یاجتماع تیمسئول قصد بررسی تحقیق این از آنجا که. است شده گردآوری پرسشنامه تکمیل

 شامل تحقیق این آماری ی است. جامعه مقطعی ی مطالعه یک زمانی از نظر که است ی موردی مطالعه نوع از دارد،

نفر ارائه شد.  830نمونه آماری با استفاده از جدول مورگان  ؛ وباشدمی 0011و  0866نفر در سال  هزار 011بیش از 

باشد. روایی این پرسشنامه به وسیله خبرگان و استاد راهنما ای، میدانی و اینترنت میگردآوری اطلاعات به روش کتابخانه

 6/1خ تایید شد که بیش و پس از آن با روایی صوری، همگرا و واگرا تایید شد. پایایی پرسشنامه به وسیله آلفای کرونبا

گویه برای  08باشد که شامل ( می1110استاندارد چن و همکاران ) پرسشنامه ،گیریابزار اندازهگزارش شد. همچنین 

گویه برای اعتماد مراجعه کنندگان به هتل است. لازم به  01گویه برای تصویر هتل و در نهایت  01مسئولیت اجتماعی، 

در سطح استنباطی از مدل معادلات ساختاری شامل تحلیل عاملی تاییدی و تحلیل مسیر ذکر است که در این پژوهش 

باشند. در انتها می smart-plsافزار و نرم SPSSها بسته نرم افزاری استفاده شده و نرم افزارهای تجزیه و تحلیل داده

 تایی استفاده شده است. 5لازم است که برای پرسشنامه از طیف لیکرت 

 های تحقیقیافته. 8

های تحقیق مورد بررسی و کنکاش قرار گرفتند و در دو بخش های واقعی، فرضیهآوری دادهبا کمک جمع بخشدر این 

ها با توجه توصیفی و استنباطی به بررسی روابط بین متغیرهای آشکار و پنهان پرداخته شد. لازم به ذکر است که تحلیل

پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار نسیت ، آمار توصیفی مربوط به ج0جدول در  .پاسخ نمونه آماری بررسی شده است

 گرفته است.
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جنسیت-های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -0جدول   

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 43.8 43.8 43.8 073 زن

 100.0 56.2 56.2 107 مرد

  100.0 100.0 830 کل

 باشد.درصد را دارا می 1/57شود جنسیت مرد بیشترین جامعه آماری را با همانطور که در جدول بالا ملاحظه می

 

 جنسیت-های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -0 نمودار

 سن-های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -1جدول 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

سال 81کمتر از   2 .4 .4 .4 

سال 01تا  80 نیب  10 2.7 2.7 3.1 

سال 51تا  00بین   108 28.1 28.1 31.2 

سال 50از  شیب  264 68.8 68.8 100.0 

  100.0 100.0 830 کل

 

 

 باشد.درصد را دارا می 3/73 سال به بالا، بیشترین جامعه آماری را با 50شود سن همانطور که در جدول بالا ملاحظه می
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 سن-های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -1 نمودار

 مدرک تحصیلی-های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -8جدول 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 12.7 12.7 12.7 06 پلمید

 26.2 13.5 13.5 51 یکاردان

 81.2 55.0 55.0 100 یکارشناس

ارشد و  یکارشناس

 بالاتر

61 18.8 18.8 100.0 

  100.0 100.0 830 کل

 

درصلد را دارا   1/55شود مدرک تحصیلی کارشناسی بیشترین جامعه آملاری را بلا   همانطور که در جدول بالا ملاحظه می

 باشد.می
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 تحصیلیمدرک -های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -8 نمودار

-بلز   6/1ها از که مقدار پایایی برای سازه درصورتی .گردیداز ضرایب آلفای کرونباخ استفاده  نیز برای سنجش پایایی

گلزارش   75/1)بجز جنبله قلانونی کله     ضرایب پایایینیز همه  ر این پژوهشددهد. تر باشد، پایایی قابل قبولی را نشان می

 .تر است ربز 6/1 از شد و قابل اقماض است(

 قیتحق یرهایمتغ ییایپا-0جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر 

 0.797617 جنبه اقتصادی

 0.815895 جنبه اخلاقی

 0.841992 تخصص

 0.860312 تصویر شرکت

 0.730510 صداقت

 0.651795 جنبه قانونی

 0.885561 بشردوستانه

 0.870813 خیرخواهی اجتماعی

 0.949857 اعتماد مشتریان

 

 :مکنییعمل م ریواگرا و همگرا به صورت ز ییروا نییبه منظور تعدر ادامه، 

 یسازگار زانیمدل است و براساس م یبرازش درون یابیارز اریمع کی composite reliability یبیترک ییایپا

همگرا دارد و از همان  ییبه روا یادیشباهت ز ییاینوع پا نیسوالات مربوط به سنجش هر عامل قابل محاسبه است. ا
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 قیتحق یرهایمتغ یبیترک ییایشود که در ادامه به پا یمرکب استفاده م ییایمحاسبه پا یهمگرا برا ییروا یپارامترها

 :اشاره شده است

 قیتحق یرهایمتغ یبیترک ییایپا -5 جدول

 آلفای کرونباخ متغیر

 0.864445 جنبه اقتصادی

 0.890485 جنبه اخلاقی

 0.904699 تخصص

 0.886481 تصویر شرکت

 0.881206 صداقت

 0.801277 جنبه قانونی

 0.928659 بشردوستانه

 0.939325 خیرخواهی اجتماعی

 0.957063 اعتماد مشتریان

 هلای از آسلتانه  شلتر یمرکب مدل مورد مطالعه ب ییایپا زیمعرف ها و ن ییایپا شودیدر جدول بالا مشاهده م 5همانطور که 

 .شودیم دییتا یرگیابزار اندازه ییایپا نیباشد، بنابرا یم یشنهادیپ

 شده است: نییتع ریهمگرا به صورت ز ییروااز سوی دیگر، 

 قیتحق یرهایمتغ روایی همگرا-7جدول 

 AVE متغیر 

 0.615031 جنبه اقتصادی

 0.730630 جنبه اخلاقی

 0.759891 تخصص

 0.442382 تصویر شرکت

 0.787646 صداقت

 0.576197 جنبه قانونی

 0.812731 بشردوستانه

 0.885592 خیرخواهی اجتماعی

 0.690952 اعتماد مشتریان

 پذیرد:صورت میسه مرحله  درررسی مدل پژوهش به منظور بررسی آمار استنباطی، ب
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 بررسی مدل بیرونی پژوهش −

 بررسی مدل درونی −

 بررسی مدل کلی پژوهش −

 t-value ریمقاد

 نیاست که اول اریمع نیپژوهش از چند یواقع برازش کننده مدل ساختار در (t-values ریمقاد ا)ی z یمعنادار بیضرا

صورت  نیبه ا بیبا استفاده از ضرا یاست. برازش مدل ساختار t ریو مقاد z یمعنادار بیضرا ار،یمع نترییو اساس

 لیساخت. دل دیی% معنادار بودن آنها را تا65 نانیباشد تا بتوان در سطح اطم شتریب 67/0از مقدار  دیبا بیضرا نیاست که ا

 .میابیبرازش، به مدل اصلاح شده دست  نییاست که با استفاده از تع نیروش ا نیاستفاده از ا

 
 t-valueمدل ترسیم شده همراه با مقادیر ضرایب معناداری -1شکل 
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 بار عاملی نیز در ادامه به صورت زیر استخراج شده است:همچنین قابل ذکر است که مدل 

 

 
ریمس بیضرا-8شکل   

 شد. دییتا یعامل یبارها ریمس بیضرا یقابل مشاهده است تمام 8که در شکل  همانطور

R Squars 
R

گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات کردن بخش اندازهمعیاری است که برای متصل R Squars یا 2

گذارد. نکته ضروری این زا میزا بر یک متغیر درونرود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونکار میبهساختاری 

Rمقدار است که 
زا، مقدار این معیار صفر های برونو در مورد سازه گردیدهای وابسته مدل محاسبه تنها برای سازه 2

 است.

Rضریب تعیین -6جدول 
2 

 R Square متغیرها 

 0.856222 تخصص

 0.723818 تصویر شرکت

 0.803101 صداقت

 0.904756 خیرخواهی اجتماعی

 0.334994 اعتماد مشتریان
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Rتوان گفت که مقادیر با توجه به جدول فوق می
این معیار قدرت  شاخص ها در حد متوسطی است. مربوط به اکثر 2

بینی برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیشهایی که دارای سازد. مدلبینی مدل را مشخص میپیش

 زای مدل را داشته باشند.های درونهای مربوط به سازهشاخص

 اتیآزمون فرض

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یبه طور مثبت بر اعتماد مشتر یجنبه اقتصادفرضیه اول: 

( به دست آمده است و با توجه -170/1برابر با ) اعتماد مشتری و اقتصادیدر بررسی فرضیه اول اصلی ضریب مسیر جنبه 

 یجنبه اقتصادتوان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی 65( در سطح اطمینان 536/1) t به آماره

 دارد.ن ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یبر اعتماد مشتر

 فرضیه اول-3جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 رد × 536/1 -170/1 اعتماد مشتری          ی جنبه اقتصاد

 

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یبه طور مثبت بر اعتماد مشتر یجنبه قانونفرضیه دوم: 

 t( به دست آمده است و با توجه به آماره 171/1برابر با ) در بررسی فرضیه دوم ضریب مسیر جنبه قانونی و اعتماد مشتری

بر اعتماد  یجنبه قانونتوان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی 65( در سطح اطمینان 567/1)

 دارد.ن ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یمشتر

 فرضیه دوم-6جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 رد × 567/1 171/1 اعتماد مشتری          جنبه قانونی 

 

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد. فرضیه سوم: جنبه اخلاقی به طور مثبت بر اعتماد مشتری هتل

( به دست آمده است و با توجه به آماره 805/1برابر با ) در بررسی فرضیه سوم ضریب مسیر جنبه اخلاقی و اعتماد مشتری

t (636/1 در سطح اطمینان )توان گفت: جنبه اخلاقی به طور گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع می 65

 های شیراز در زمان بحران تاثیر دارد.مثبت بر اعتماد مشتری هتل

 فرضیه سوم-01جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 تایید  636/1 805/1 اعتماد مشتری         جنبه اخلاقی 
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 ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یجنبه بشردوستانه به طور مثبت بر اعتماد مشترفرضیه چهارم: 

 دارد.

( به دست آمده است و با توجه 171/1و اعتماد مشتری برابر با ) در بررسی فرضیه چهارم ضریب مسیر جنبه بشردوستانه

جنبه بشردوستانه توان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع می 65( در سطح اطمینان 000/1) tبه آماره 

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل یبه طور مثبت بر اعتماد مشتر

 فرضیه چهارم-00جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 تایید  000/1 171/1 اعتماد مشتری         جنبه بشردوستانه 

 

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل ریبه طور مثبت بر تصو یجنبه اقتصادفرضیه پنجم: 

( به دست آمده است و با توجه به آماره 106/1برابر با ) در بررسی فرضیه پنجم ضریب مسیر جنبه اقتصادی و تصویر هتل

t (763/1 در سطح اطمینان )ریبر تصو یجنبه اقتصادتوان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی 65 

 دارد.ن ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل

 فرضیه پنجم-01جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 رد × 763/1 106/1 تصویر هتل         جنبه اقتصادی

 

 های شیراز تاثیر در زمان بحران تاثیر دارد.جنبه قانونی به طور مثبت بر تصویر هتلفرضیه ششم: 

 t( به دست آمده است و با توجه به آماره 000/1برابر با ) در بررسی فرضیه ششم ضریب مسیر جنبه قانونی و تصویر هتل

 ریبر تصو یجنبه قانونتوان گفت: گردد و مییدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع نم 65( در سطح اطمینان 778/0)

 دارد.ن ریدر زمان بحران تاث ریتاث رازیش هایهتل

 

 فرضیه ششم-08جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 رد × 778/0 000/1 تصویر هتل         جنبه قانونی   
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 در زمان بحران تاثیر دارد.های شیراز هتل ریتصوجنبه اخلاقی به طور مثبت بر فرضیه هفتم: 

 t( به دست آمده است و با توجه به آماره 618/1برابر با ) در بررسی فرضیه هفتم ضریب مسیر جنبه اخلاقی و تصویر هتل

به طور مثبت  یجنبه اخلاقتوان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع می 65( در سطح اطمینان 563/0)

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل ریبر تصو

 

 فرضیه هفتم-00جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 تایید  175/8 805/1 تصویر هتل          جنبه اخلاقی 

 

 

 دارد. ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل ریجنبه بشردوستانه به طور مثبت بر تصوفرضیه هشتم: 

( به دست آمده است و با توجه به 868/1برابر با ) مسیر جنبه بشردوستانه و تصویر هتلدر بررسی فرضیه هشتم ضریب 

جنبه بشردوستانه توان گفت: گردد و میدرصد این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی 65( در سطح اطمینان 605/5) tآماره 

 دارد.ن ریدر زمان بحران تاث رازیش هایهتل ریبر تصو

 

 فرضیه هشتم-05جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات

 رد × 753/1 173/1 تصویر هتل         جنبه بشردوستانه 

 

 برای محاسبه اثرات غیر مستقیم و محاسبه اثر کلسوبل  Zآزمون 

بوده است، آزمون  67/0درصد بیشتر از  65بدست آمده در سطح اطمینان  tدر این بخش تنها برای فرضیاتی که مقادیر 

 گردد.سوبل حساب می

مثبت و  ریدر زمان بحران تاث یاعتماد مشتر گرییانجیبا م رازیش هایهتل ریبر تصو یجنبه اخلاق

 دارد. دارییمعن

بنابراین سوالات ؛ بوده است 67/0درصد بیشتر از  65بدست آمده در سطح اطمینان  tمقادیر  1با توجه به اینکه در نمودار 

توان به عبارت دیگر می؛ های مورد نظر را روی سوالات انجام نمودتوان آزمونمطرح شده مورد قبول واقع شده و می

بیشترند که  67/0اد مشتری از دهد که ضریب معناداری سه مسیر جنبه اخلاقی، تصویر هتل و اعتمگفت نمودار نشان می

و همچنین تاثیر غیر  805/1دار بودن تاثیر مستقیم متغیر جنبه اخلاقی بر تصویر هتل به میزان این مطلب حاکی از معنی
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% 65در سطح اطمینان  1388/1مستقیم متغیر جنبه اخلاقی بر تصویر هتل از طریق متغیر میانجی اعتماد مشتری به میزان 

 شود.ه تایید میداشته و فرضی

 آزمون سوبل فرضیه-07جدول 

-Z سوبل  a b Sa Sb فرضیات

Value 

 نتیجه

 جنبه اخلاقی          اعتماد مشتری             

 تصویر هتل           

 تایید 1388/1 006100/1 01867/1 515/1 805/1

 گیرینتیجه .9

و بر این امر تمرکز کرده که چه  مرتبط است یهتلدار یابیبازار یاستراتژ تیموفق پژوهش در واقع با چگونگی نیا

بود.  یهتل ضرور ریاز تصو قیعم یبررس کیرو، انجام  نی. از اکنندگان به هتل اثرگذار استعواملی از دیدگاه مراجعه

چهار بعد  ریتحت تأث تواند یم انیهتل و اعتماد مشتر یسازمان ریچگونه تصو نکهیا فیتوص یرا برا یمطالعه چارچوب نیا

به مسئولیت اجتماعی  ها، ابتکاراتشرکت یبا رشد نفوذ اجتماعلذا . کردرد، ارائه یشرکت قرار گ یاجتماع تیمسئول

به  ازیبالقوه شرکت، ن یسودآور ینظر گرفته شده است. برا درشرکت  کی تیریمد یبرا یاتیجزء ح کیعنوان 

را نشان  یا کننده شواهد قانع ها افتهیوجود دارد.  اجتماعی شرکتمسئولیت  یدر مورد رفتارها انیشناخت نظرات مشتر

 تواند یکه م کند یم انیشرکت را ب کی مسئولیت اجتماعی شرکت در مورد ابتکارات انیمشتر یها دگاهیداد که د

اثیرگذار بر همانطور که از نتایج تحقیق مشخص شد، جنبه اخلاقی از پارامترهای تکند.  قیاعتماد آنها را به شرکت تشو

مدارتر باشند، اعتماد مشتریان بیشتر شده و اعتماد مشتری هتل است. بدین معنی که هر چه عوامل اجرایی هتل اخلاق

احتمال مراجعه به آن هتل بیشتر است. چرا که یکی از مهمترین مسائلی که یک شخص از نظر عقاید و روانی انتخاب 

گردد. همچنین جنبه بشردوستانه در دار موجب آرامش روان مشتری میمهای اخلاقکند بحث اخلاق است. هتلمی

 یاجتماع تیدر مسئولیعنی، هتل ؛ داری داردمسئولیت اجتماعی نیز بر اعتماد مشتری در هتل تاثیر مثبت و معنی

بنابراین وقتی مشتریان به این امر  باشندیاز جمله جامعه م نفعانیذ یهاخواسته و ارزش نیبشردوستانه به دنبال توجه و تأم

در توسعه اعتماد  یعامل اصل کگردد و این امر یها داشته و اعتماد بیشتری جلب میآگاه شوند تاثیر مثبتی بر آن

های هرچند ما در تحقیقات گذشته و در حوزهدهد. یدر کسب و کار هتل ارائه م یهدف سازمان کیبه عنوان  انیمشتر

 ی استو حقوق مدن یطیمح ستیز یداریبه نفع پا که ها داوطلبانه شرکت یها تلاشایم که امر شده مختلف متوجه این

ها جنبه دهندهاما با این حال در این تحقیق با توجه به نظر پاسخ شود یمناسب م یرینگرش مثبت و تصو جادیا موجب

با توجه به فرضیات دیگری که در  .اند، نداشته استها و تصویری که از هتل پیشتر داشتهبشردوستانه تاثیری بر نگرش آن

هاست و ممکن است تلاش این تحقیق مطرح شد، شاید جنبه اخلاقی مهمترین اثر بر تصویر و اعتماد مشتریان به هتل

تر باشد و بیشتر مورد توجه قرار گیرد. های صنعتی از نظر مشتریان و مخاطبان آن صنعت پررنگبشردوستانه در سازمان
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های بشردوستانه هتل دیده نشده و مورد توجه قرار بینی کردیم شاید به دلیل بازاریابی ضعیف تلاشدر مواردی پیش

اند چرا نگرفته و بنابراین مشتریان هتل در ایران )و به طور اخص در شیراز( دیدگاه حسی خوبی با این امر برقرار نکرده

 مطابقت دارد نیو قوان نیتجارت داشته باشند که با قوان کیاز  یاسازنده ریدارند تصو لیتما انیمشتر ،که به طور کلی

های قانونی و نه اقتصادی و بشردوستانه هیچ یک بر تصویر و اعتماد مشتریان اما همانطور که ملاحظه کردیم نه جنبه

 تاثیرگذار نبود. 

را  یادیتواند مهمانان زیبه هتل اعتماد کنند، هتل م انیکنند که اگر مشتریفکر م یصنعت هتلدار رانیمدبه هرحال 

را به  انینظرات مشتر .را در آن توسعه دهد یبتواند شناخت روانشناخت دیکه هر هتل با عناستبدان م نیجذب کند. ا

 انیمشتر ،این پژوهش جیبر اساس نتابا این حال، . اجرایی کندکه آنها را به تجربه دوباره همان هتل سوق دهد  یاگونه

هایی را انتخاب کنند که از نظر مسئولیت اجتماعی اخلاقی مورد تایید باشد. همچنین از دیدگاه هتلدارند که  لیتما

 بشردوستانه نیز کارهایی در کارنامه خود داشته باشد تا بیشتر اعتماد کنند.

 . قدردانی11
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Abstract 
The main purpose of this study is the effect of social responsibility on the image of Shiraz hotels in 

times of crisis with the mediating role of customer trust. The data collection of this study lasted two 

months and is a practical and descriptive and analytical survey using the data collection method, which 

was performed using information collected from all tourists in Shiraz who have used the hotel. It is 

estimated that the number of these people is more than 100,000. For this reason, using Morgan Jersey 

table, the number of research samples was 384 and the questionnaire was distributed among this 

number as a sample. The data collection method was library, internet and field. The data collection 

tool was the standard questionnaire of Chen et al. (2021). In this study, Cronbach's alpha coefficient 

method was used to assess the reliability of the questionnaire. The calculated coefficient for the 

questionnaire was more than 0.70, which shows that the questionnaire has sufficient validity. Data 

analysis in this study was performed using SPSS software and Smart-pls between variables. Research 

findings showed that the path of ethical social responsibility on customer trust; The path of 

humanitarian social responsibility on customer trust and finally the path of moral social responsibility 

on the image of the company with coefficients of more than 0.4 and t-value more than 1.96 was 

approved and the other paths were rejected. The results also showed that the ethical aspect is one of 

the parameters affecting the hotel customer's trust. The humanitarian aspect of social responsibility 

also has a positive and significant effect on customer trust in the hotel. Although we have found in 

previous research and in various fields that the voluntary efforts of companies that are in favor of 

environmental sustainability and civil rights create a positive and appropriate image, but in this study, 

according to the response The donors did not have a humanitarian impact on their attitude and image 

of the hotel. In some cases, we predicted that perhaps due to poor marketing, the hotel's humanitarian 

efforts were not seen and considered, and therefore the hotel customers in Iran (and especially in 

Shiraz) did not have a good sensory view of this because In general, customers tend to have a 

constructive image of a business that complies with the rules and regulations, but as we have seen, 

neither legal nor economic nor humanitarian aspects have affected the image and trust of customers. 
Keyword 
Social responsibility, humanitarian, ethical, economic, legal, company image, crisis time, customer 

trust, hotel, Shiraz 
1. PhD, Department of Management, Yasouj Branch, Islamic Azad University, Yasouj, Iran. 

(ariana_d.fard@yahoo.com) 

2. PhD, Department of Management, Yasouj Branch, Islamic Azad University, Yasouj, Iran. 

(Fardafshar@yahoo.com) 

3. PhD, Department of Management, Yasouj Branch, Islamic Azad University, Yasouj, Iran. 

(ost101252@gmail.com) 

 


