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مسئولیت اجتماعی هتلهاي توریستی بر وفاداري مشتریان با نقش میانجی اعتبار  تأثیربررسی 

  هتل، رضایت و اعتماد مشتریان و تعدیلگر توانایی مدیریتی هتل

 
 1403/ 02/07تاریخ پذیرش نهایی مقاله:       25/05/1403تاریخ دریافت مقاله:   

  

   3علی لوافان   2مریم اشتر   1امیر گندمکار

  

  

 دانشیار گروه جغرافیا، واحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، نجف آباد، ایران -1

  کارشناس ارشد مدیریت اجرایی، گروه مدیریت، واحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، نجف آباد، ایران -2

  ندکتري تخصصی مدیریت منابع انسانی، مدیرعامل و رئیس هیأت مدیره هتل پیروزي، اصفهان، ایرا -3

  

  چکیده

مسئولیت اجتماعی هتلها بر وفاداري مشتریان با نقش میانجی  تأثیربررسی «این پژوهش با هدف 

 -انجام گرفت. از نظر روش، توصیفی» اعتبار هتل، رضایت و اعتماد مشتریان و تعدیلگر توانایی مدیریتی هتلها

نامه براي متغیرهاي مسئولیت پیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردي بود. ابزار پژوهش، پرسش

اجتماعی، وفاداري، رضایت، اعتماد مشتري، اعتبار و توان مدیریتی هتل بود. براي آزمون فرضیات از روش 

پذیري بر اعتبار شرکت، رضایت و  معادلات ساختاري استفاده شد. نتایج نشان داد بین مهمانان هتلها مسئولیت

گذار بود. همچنین تأثیرهمچنین رضایت و اعتماد بر وفاداري مشتري ي داشت؛ دار معنی تأثیراعتماد مشتري 

و وفاداري مشتري را تعدیل نکرد. در نهایت نیز نشان داده شد که  پذیري توانایی شرکت رابطه بین مسئولیت

  اجتماعی و وفاداري مشتري نقش میانجی دارد.  پذیري اعتماد و رضایت مشتري در بین مسئولیت

وفاداري مشتري، مسئولیت اجتماعی، اعتبار سازمان، اعتماد مشتري، رضایت مشتري، : ي کلیديها واژه

  توان مدیریتی، هتلهاي توریستی اصفهان.
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  مقدمه

عملکرد تجاري بر محیط خارجی، رفتارهاي اجتماعی و مصرف کننده،  تأثیرامروزه به علت 

ات منفی بر محیط خارجی در تأثیربر مسئولیت اجتماعی به عنوان یک رویکرد استراتژیک براي غلبه 

وکارها پذیري باعث شده که کسب). همچنین افزایش رقابت1،2020شود (ماتن و موننظر گرفته می

ها نقش مهمی را ایفا سازي سطوح مختلف خود باشند. در این بین نام و اعتبار سازماندرصدد بهینه

اعتبار  ).2،2022(کاروالو و الوساند  ه زیادي نمودهنماید و بسیاري از سازمانها به اعتبار خود توجمی

داشته و در حال نفوذ به زندگی شخصی آنها است  تأثیریک سازمان، در سبک زندگی و فرهنگ افراد 

). از آنجا که هدف مدیریت سازمان ایجاد یک ذهنیت مطلوب در 3،2016(مارتینز کونزا و همکاران

است، اعتبار سازمانها از حیث اخلاقی نیز مهم است (کالابرزو  مشتري براي رسیدن به تمایز در رقابت

 مدیریتی و علمی مجامع در ايفزاینده طورمسئولیت اجتماعی سازمان به ). مفهوم4،2016همکاران

 با جهان سراسر در وکارهاکسب ). امروزه،5،2023گرفته است (کاسایس و فریرا قرار توجه مورد

 این با شدن روبرو براي ).6،2024روبرو هستند (عمران و همکاران اريبسی رقابتی و محیطی چالشهاي

 کارگیريبه پی در سازمانها اطلاعات، و فناوري سازيجهانی فرآیندهاي بر اثرگذاري و چالشها

 با بتوانند تا باشندمی کم پیش بینی قابلیت با و بازارهاي متلاطم این در اثرگذار و نوین راهبردهاي

 ایجاد بازار در مطلوب تصویر خود وکار کسب براي یک طرف از خود، مشتریان رايب ارزش ایجاد

بیافزایند(اسلام و  بازار در خود رقابت توان به مزیت رقابتی، ایجاد با دیگر، سوي از و نمایند

 وفاداري در مشتریان نه تنها یک هدف است، بلکه مبناي مهمی براي ایجاد ). ایجاد7،2020همکاران

مسئولیت اجتماعی  تأثیر). 8،2017شود (آلوارادو و همکارانرقابتی پایدار محسوب می یک مزیت

). اگر 9،2013هاي آن سازمان (مارتینز و دل بوسکهسازمانها بر روي عملکرد آنها مشروط به ویژگی

محیطی و فعالیتهاي اصلی سازمانها مسئولیت اجتماعی قادر به سازش با مسائل اجتماعی و زیست

). بنابراین 10،2013شود. (سیلوا و یاپا می ، یک رابطۀ پایدار با سهامداران و مشتریان ایجادباشد

کننده در وفاداري مشتریان (قصد و خرید) در سازمان پذیري اجتماعی، یک عامل تعیینمسئولیت

ت است. ارزشهاي اخلاقی و مسئولیت اجتماعی بین افراد و سازمانها و بین فرهنگهاي مختلف متفاو

). 11،2015کند و نشانگر پیچیدگی موضوعات اخلاقی است (اسچایبلاست و در طول زمان تغییر می

گذارند و به اي که در جامعه به جاي میات عمدهتأثیرها با توجه به در این سطح به نقش سازمان

فظ آن، ). ایجاد وفاداري و ح12،2019شود. (آرنا و همکارانعنوان یک شهروند اجتماع، پرداخته می
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هاي بازاریابی است. موضوع حائز اهمیت در مورد مفهوم وفاداري، شناخت هدف نهایی اکثر فعالیت

پیشامدها و عوامل اثرگذار بر آن است، تا با تأمین انتظارات مشتریان، فراتر از ارضاي نیاز اولیه آنها 

دآور دست یابند(رشید و اقدام کرده، به وفاداري از طریق ایجاد ارتباط بلندمدت، دوجانبه و سو

تواند درآمد ). وفاداري مشتریان سودهاي بسیاري دارد؛ از جمله آن که سازمان می1،2014آبادي

آشنا هستند رضایت خود را به دیگران  بیشتري را کسب کند یا مشتریانی که با محصول و خدمات

سیاري مهمی است و دستیابی ). مزیت اعتبار سازمانها، مقولۀ ب2،2005منتقل کنند(دیوید و همکاران

پذیرد و احساسات نسبت به یک برند در به فرصت ایجاد وفاداري در مشتري به سهولت صورت نمی

تواند بر رضایت و ). اعتبار سازمان می3،2010گردد(کاروآنا و اوینگدیگران به راحتی تخریب می

). از طرفی رضایت و اعتماد 4،2014مستقیمی داشته باشد (کوزلنکوا و همکاران تأثیروفاداري مشتري 

مشتریان یک عامل تعیین کننده براي روابط خریدار و فروشنده است و این یک پیامد مهم از وفاداري 

ي ها ). اعتماد مشتري، به معناي تمایل مشتري به تکیه بر قابلیت5،2011است(ظهیر و همکاران

شود،  می ، باعث کاهش عدم اطمینانیش است. اعتماد و رضایت مشتريها سازمان در انجام وعده

تواند به  می داند که می کند؛ زیرا مشتري می پذیري در محیطی که مشتري احساس آسیب ویژه به

از آنجا که اعتماد باعث ایجاد روابط ارزشمند میان  .)6،2011سازمان مورد نظر اتکا کند(هی و لی

شود. این به وفاداري مشتري منجر می توان گفت اعتماد در نهایتشود، میمشتري و سازمان می

وفاداري به معناي حفظ و ادامه روابط ارزشمندي است که توسط اعتماد شکل گرفته است؛ پس 

  ). 7،2013رود (باون نمی بسادگی از بین

یی که تواناییهاي مدیریتی بالایی را با مشارکت ها که سازماناند  از طرفی محققان اذعان کرده

کنند. کنند، پاسخهاي مطلوب مصرف کننده را ایجاد میذیري اجتماعی ترکیب میفعال در مسئولیتپ

هاي مدیریتی به مهارت تخصصی یک سازمان در ارائه خدمات و محصولات با کیفیت بالا یا توانایی

) علاوه بر آن، لو و باتاچاریا 2020). ماتن و مون (2005، 8کند(برنز و همکاران می نوآوري بزرگ اشاره

ي مصرف کننده ارتباط وجود ها گزارش کردند که بین ابتکارات مسئولیت اجتماعی و پاسخ )2006(

دانند که بر تصمیمات دارد. مدیران سازمان، مسئولیت اجتماعی را یک استراتژي اساسی می

  .)9،2013گذارد(سو و همکارانمی تأثیرکنندگان در طول فرایند خرید آنها  مصرف

ي طبیعی و تاریخی فراوان از این معضلات ها وجــود دارا بــودن جاذبـهشــهر اصــفهان بــا 

قـدیمی هستند و فقـط چند هتل پرستاره و مدرن در  ها مستثنی نیست. به خاطر این که اکثر هتل

این شهر وجود دارد و استفاده مناسب از این هتلها براي همه اقشار جامعه در همه فصول سال وجود 
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لزوم توجه به معضلات هتلها و اقامتگاههاي شهر اصفهان را ضروري می نماید. در  لهمسأندارد، ایـن 

بر عملکرد مالی هتل براي دستیابی به  مؤثرصنعت هتلداري عصر حاضر بررسی و شناخت عوامل 

ي استراتژیک ریز برنامهبازار و گیري  رضایت و وفاداري مشتریان و دوام در صنعت از طریق جهت

شود که اهمیت مسئولیت اجتماعی در حال شود، بنابراین مشاهده می می تی محسوبنوآورانه حیا

افزایش است و نتایج راهبردي براي هتلهاي توریستی در بردارد. لازم به ذکر است در زمینه مسئولیت 

توان به  می اي صورت گرفته است که از آن جملهاجتماعی و وفاداري مشتریان، پژوهشهاي پراکنده

)، خسروي و 1398)، لطفی(1399آقاخانبابایی( )،1400اي انجام شده توسط جمشیدي (پژوهشه

)، 1395)، نعامی و عسگري(1395فر و همکاران( )، فرزین1397)، مدرسی(1397همکاران(

)، 2020(2لطیف و همکاران )،2021(1داخلی و آهن و همکاران ) در پژوهشهاي1394جمشیدیان(

)، 2018(5)، سیتوراس و یوستیسیا2019(4لا و همکاران)، ساوی2020(3اسلام و همکاران

 )، در پژوهشهاي خارجی اشاره کرد. همانگونه که مشاهده2015(7)، افیفاه و اسنان2016(6تاکار5

شود همگی این پژوهشگران به صورت پراکنده به بررسی متغیرهاي مسئولیت اجتماعی سازمان  می

که به بررسی مسئولیت اجتماعی اي  کرده است مقاله ولی تا جایی که نگارنده تلاشاند  پرداخته

) که مقاله بیس این 2020سازمان بر وفاداري مشتریان پرداخته باشد به جز مقاله اسلام و همکاران(

باشد، پژوهشی یافت نشد. در تفاوت این پژوهش با مقاله اسلام و همکاران نیز این گونه  می پژوهش

ورانه نقش تعدیلگر متغیر توانایی مدیریتی هتل در رابطه مسئولیت شود که در یک اقدام نوآ می بیان

گونه مطرح اصلی پژوهش حاضر این سؤالاجتماعی و وفاداري مشتریان بررسی خواهد شد. لذا 

گري  شود که آیا در هتلهاي توریستی اصفهان مسئولیت اجتماعی بر وفاداري مشتریان با میانجی می

پذیري و  دارد و توانایی مدیریتی هتل رابطه مسئولیت تأثیرمشتریان  اعتبار هتل، رضایت و اعتماد

  کند؟ می وفاداري مشتریان را تقویت

  روش شناسی پژوهش

 همبستگی با هدف کاربردي است. همچنین از لحاظ زمانی مقطعی-این تحقیق، توصیفی

روش پیمایشی جهت باشد. در این تحقیق  می کمی ها باشد. همچنین از حیث شیوه گردآوري داده می

ي میدانی قرار داد. ابزار ها توان در زمره تحقیقاستفاده خواهد شد، لذا آن را می ها گردآوري داده

باشد. جامعه آماري این پژوهش شامل کلیه مشتریان (مهمانان)  می گردآوري اطلاعات پرسشنامه

براساس  1400وم سال هتلهاي توریستی اصفهان است؛که تعداد آن در محدوده زمانی سه ماهه د

نفر در نظر گرفته شده است. حجم  15000استعلام به عمل آمده از سازمان میراث فرهنگی حدود 

باشد. ابزار گردآوري اطلاعات  می نفر 384نمونه با استفاده از جدول کرجسی و مورگان برابر 
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نجام تجزیه و تحلیل به علت ا ) بود و2020محقق ساخته از منبع اسلام و همکاران (اي  پرسشنامه

) 1پایایی شاخص مدل براساس نتایج جدول ( Sm  ++  art PLS3 افزار نرمبا استفاده از  ها داده

  واقع شد.  تأییدمورد 

  ) مقادیر مربوط به پایایی شاخص1جدول (
 (AVE) روایی همگرا پایایی ترکیبی rho_A آلفاي کرونباخ 

 0,515 0,808 0,747 0,700 اعتبار سازمان

 0,507 0,783 0,779 0,746 عتماد مشتريا

 0,553 0,831 0,729 0,730 توانایی مدیریتی

 0,713 0,908 0,886 0,867 رضایت مشتري

 0,575 0,844 0,765 0,755 مسئولیت اجتماعی 

 0,709 0,907 0,871 0,864 وفاداري مشتري

  مأخذ: نگارندگان

  

ه شد. روایی سازه از طریق روایی همگرا و روایی گیري روایی از روایی سازه استفادبراي اندازه

شود. براي اینکه روایی همگرا قابل قبول باشد، میانگین واریانس استخراج شده  می واگرا ارزیابی

)AVE باشد(داوري و  0,7و آلفاي کرونباخ باید بیشتر از  و ضریب پایایی ترکیبی 0,5) باید بیشتر از

) مقدار واریانس استخراج شده و ضریب پایایی ترکیبی براي 1). در جدول شماره (1395رضازاده،

  متغیرهاي مدل آمده است. 

  ) مقادیر روایی واگرا با استفاده از ماتریس فورنل لارکر2جدول (

 

اعتبار 

 سازمان

اعتماد 

 مشتري

توانایی 

 مدیریتی

رضایت 

 مشتري

مسئولیت 

 اجتماعی 

وفاداري 

 مشتري

 0,718 اعتبار سازمان
     

 0,712 0,662 تماد مشترياع
    

 0,744 0,505 0,508 توانایی مدیریتی
   

 0,845 0,413 0,500 0,517 رضایت مشتري
  

 0,758 0,497 0,414 0,561 0,594 مسئولیت اجتماعی 
 

 0,842 0,594 0,458 0,380 0,321 0,415 وفاداري مشتري

  مأخذ: نگارندگان

  

براي هر  AVE قتی در سطح قابل قبول است که میزان) روایی واگرا و2مطابق جدول شماره (

 ،PLS Smart افزاري دیگر در مدل باشد. در نرمها سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین سازه و سازه

ي این ماتریس حاوي مقادیر ضرایب ها گیرد که خانه می بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت

  مربوط به هر سازه است.  AVE رو جذر مقادی ها همبستگی بین سازه

ي ها یکی از عواملی که در ارزیابی مدل، باید مورد توجه قرار گیرد، تک بعدي بودن شاخص

، باید با یک مقدار بار عاملی بزرگ، تنها به ها مدل است. بدین معنی که هر شاخص در مجموع شاخص
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باشد. لازم به ذکر  0,4عاملی بزرگتر از یک متغیر نهفته، بارگذاري گردد. بدین منظور باید مقدار بار 

ذف ح ها کوچک محسوب شده و باید از مجموعه شاخص 0,4است که مقدار بار عاملی کوچکتر از 

 باشند، انجام می 0,4یی که داراي بار عاملی کمتر از ها گردد. این امر به صورت دستی با حذف شاخص

شود مقدار بار  می ). همانگونه که ملاحظه1988، گربیک و اندرسون، 2005شود (گیفن و استراب،  می

  بود و از مدل حذف شد.  0,4کمتر از  21عاملی گویه 

  

  ي پژوهشها ) مقادیر بارهاي عاملی گویه3جدول (

 α=0,864 وفاداري مشتري

q1 .0,841 من مایلم ارتباط خود را با این سازمان ادامه دهم 

q2 0,854 کنم. می این سازمان تشویق من دوستان و اقوام را براي پیوستن به 

q3 .0,823 من آرزو دارم که یک رابطه طولانی مدت با این سازمان داشته باشم 

q4 0,850 گویم. می من نکات مثبت در مورد این سازمان را به افراد دیگر 

 α=0,755 اجتماعی پذیري مسئولیت

q5 0,752 کند. می این سازمان براي جامعه پایدار کار 

q6 0,680 دهد. می این سازمان یک مشتري قابل اعتماد را تشخیص 

q7 0,799 کند. می سسات خیریهي کافی به مؤها این سازمان کمک 

q8 .0,796 این سازمان به تجارت اخلاقی اعتقاد دارد 

 α=0,700 اعتبار سازمان

q9 0,805 است.برخوردار اي  کنم این سازمان از شهرت و اعتبار فوق العاده می من فکر 

q10 0,741 کنم این سازمان به خوبی شناخته شده است. می من فکر 

q11 0,645 کنم. می همزاد پنداري من واقعاً با این سازمان 

q12 0,670 دهند آشنا هستم. می من با محصولات و خدماتی که این سازمان در اختیار مصرف کنندگان قرار 

 α=0,746 اعتماد مشتري

q13 0,597 یفیت محصولات و خدمات این سازمان اعتماد دارم.من به ک 

q14 .0,637 استفاده از خدمات این سازمان تضمین کیفیت است 

q15 0,745 ي داده شده توسط این سازمان قابل اعتماد است.ها وعده 

q16 0,767 است.مند  این سازمان به مشتریان خود علاقه 

 α=0,867 رضایت مشتري

q17 0,888 ه تجربه خود، من از این سازمان راضی هستم.با توجه ب 

q18 .0,864 در مقایسه با سازمانهاي مخابراتی دیگر، من از این سازمان راضی هستم 

q19 .0,829 به طور کلی، من از این سازمان راضی هستم 

q20 0,795 کند. می خدمات این سازمان انتظار من را برآورده 

 α=0,730 توانایی سازمان

q21 کند.  می این سازمان محصولات و خدمات نوآورانه به مشتریان ارائه - 

q22 .0,666 محصولات این سازمان از نظر بصري جذاب است 
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q23 .0,768 مدیران و کارکنان این سازمان همیشه مایل به کمک به من هستند 

q24 0,803 ي نوآورانه است.ها سازمان فعالانه به دنبال ایده 

q25 0,732 دهد. می زمان محصولات و خدمات با کیفیت و نوآورانه را ارائهسا 

  مأخذ: نگارندگان

  برازش بخش ساختاري مدل 

R2سازي  و بخش ساختاري مدلگیري  ، معیاري است که براي متصل کردن بخش اندازه

 زا ر درونزا بر یک متغی ي دارد که یک متغیر برونتأثیرو نشان از  رود می معادلات ساختاري بکار

متغیر است که مقادیر بزرگتر،  1تا  0). مقدار این ضریب نیز از 91:1395گذارد. (داوري.رضازاده، می

را معمولی و نزدیک 0,33را مطلوب، نزدیک به  0,67)، مقادیر نزدیک به 1988تر است. چین( مطلوب

شود  می و ساختاريگیري  مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه .نمایدرا ضعیف ارزیابی می 0,19به

دارد.  1شود و تنها یک معیار به نام جی.اُ.اف می برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل تأییدو با 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوي وصیف شده است (داوري و  36/0و  25/0، 01/0مقادیر 

  ).97: 1395رضازاده،

از طرفی  .باشد می ساختاري لی مدلمعمو برازش از حاکی R2 براي به دست آمده مقادیر

% بود. همچنین حاصل شدن مقدار 18متغیرها در حدود  پذیري تغییر تأثیرمطابق جدول بالا، میزان 

GOF  نشان دهنده برازش قوي مدل کلی بود چون مقدار  0,433برابرGOF  محاسبه شده بزرگتر از

  است. 0,36

  ) مقادیر ضرایب تعیین5جدول(

 
 Redمقدار  تعدیل شده R2 مقدار R2مقدار 

 0,165 0,351 0,353 اعتبار شرکت

 0,138 0,313 0,314 اعتماد مشتري

 0,167 0,245 0,247 رضایت مشتري

 0,284 0,407 0,417 وفاداري مشتري

 R2 0,333میانگین 

 Red 0,188مقدار 

 GOF 0,433مقدار 

  مأخذ: نگارندگان

   

                                                             
1- GOF: Goodness of Fit 



   74                 52، شماره سیزدهمفصلنامه فضاي گردشگري، سال 

 

  ي پژوهشها یافته

  گر لتعیین شدت اثر تعدی

کند،  با اینکه توانایی سازمان رابطه بین مسئولیت اجتماعی و وفاداري مشتري را تعدیل نمی

) 2010( 1است. هنسلر و فاسوتاي  ولی پژوهشگر باید گزارش دهد که این میزان تعدیل به چه اندازه

اس نظریه کوهن اند: براس کوهن شدت اثر تعدیلی را اندازه گرفته تأثیربا استفاده از فرمول اندازه 

تعدیلی ضعیف، متوسط و  تأثیربه ترتیب نشان از شدت  f2براي  0,35و  0,15 ،0,02) مقادیر 1988(

  قوي است. 

براي متغیر تعدیلگر مسئولیت اجتماعی* توانایی  f2شود مقدار  می همان گونه که مشاهده

   ر است.دهنده ضعیف بودن شدت اثر تعدیگ باشد که نشان می 0,009سازمان برابر 

  

  مربوط به مدل مفهومی تحقیق  t) مقادیر آزمون آماره 4جدول (

 

مقادیر بارهاي 

 عاملی

مقادیر میانگین 

 (M) نمونه

 انحراف معیار

(STDEV) 
 tآماره 

P 

-مقدار  

نتیج

 ه

 رد 0,351 0,934 0,056 0,051 0,052 وفاداري مشتري >- اعتبار سازمان 

 قبول 0,011 2,539 0,064 0,160 0,163 وفاداري مشتري >-اعتماد مشتري 

 قبول 0,006 2,733 0,051 0,143 0,139 وفاداري مشتري >-توانایی سازمان 

 قبول 0,000 3,648 0,059 0,212 0,216 وفاداري مشتري >- رضایت مشتري 

 قبول 0,000 18,762 0,032 0,598 0,594 اعتبار سازمان >-مسئولیت اجتماعی سازمان 

 قبول 0,000 14,214 0,039 0,566 0,561 اعتماد مشتري >-ی سازمان مسئولیت اجتماع

 قبول 0,000 12,982 0,038 0,499 0,497 رضایت مشتري >-مسئولیت اجتماعی سازمان 

 قبول 0,000 8,008 0,059 0,475 0,476 وفاداري مشتري >-مسئولیت اجتماعی سازمان 

 رد 0,098 1,659 0,041 0,068 0,068 وفاداري مشتري >-مسئولیت اجتماعی*توانایی 

  مأخذ: نگارندگان

  
 اعتبار میانجی نقش به توجه با مشتري وفاداري بر اجتماعی مسئولیت اثر فرضیه بررسی براي

 آمده دست به 0,926 برابر Z آماره مقدار اینکه به توجه با شود؛ می استفاده سوبل تست از سازمان

 اعتبار میانجی نقش درصد 95 اطمینان سطح در گفت توانمی است، 96/1 از کمتر مقدار این و است

  .نیست دارمعنی مشتري وفاداري و سازمان اجتماعی پذیري مسئولیت میان رابطه در سازمان

  

   

                                                             
1 - Hensler & Fasott 
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  f2شدت اثر تعدیلگر با استفاده از مقادیر  5جدول 

  f2 

 0,002 اعتبار سازمان

 0,022 اعتماد مشتري

 0,022 توانایی سازمان

 0,051 یت مشتريرضا

 0,213 مسئولیت اجتماعی سازمان

 0,009 مسئولیت اجتماعی*توانایی

  مأخذ: نگارندگان

 

 � =
(�.���)∗(�.���)

�(�.����∗	�.����)�(�.����∗�.����)�(�.����∗�.����)
= 0.926  

 
در رابطه  مربوط به متغیر میانجی اعتبار سازمان VAFبا توجه به مقداراز طرفی 

درصد از اثر کل  6توان نتیجه گرفت که می 0,061پذیري اجتماعی و وفاداري مشتري برابر  مسئولیت

  شود.وفاداري مشتري، به صورت غیرمستقیم توسـط متغیـر میانجی اعتبار سازمان تبیین می

��� =
(0.594) ∗ (0.052)

((0.594) ∗ (0.052)) + 0.476
= 0.061 

 
میانجی رضایت مشتري در رابطه بین دو متغیر  تأثیراري به منظور بررسی معناد

اجتماعی و وفاداري مشتري در این مطالعه، از آزمون سوبل استفاده گردید. با توجه  پذیري مسئولیت

توان گفت است، می 96/1به دست آمده است و این مقدار بیش از  3,516برابر  Zبه اینکه مقدار آماره 

اجتماعی و  پذیري نقش میانجی رضایت مشتري در رابطه میان مسئولیتدرصد  95در سطح اطمینان 

  دار است.وفاداري مشتري معنی

� =
(0.497) ∗ (0.216)

�(0.216� ∗ 	0.038�) + (0. 497� ∗ 0.059�) + (0. 038� ∗ 0.059�)

= 3.516 
 

ه مربوط به متغیر میانجی رضایت مشتري در رابط VAFبا توجه به مقداراز طرفی 

درصد از اثر  18تـوان نتیجه گرفت که مـی 0,184اجتماعی و وفاداري مشتري برابر  پذیري مسئولیت

  شود.کل وفاداري مشتریان، به صورت غیرمستقیم توسـط متغیـر میانجی رضایت مشتري تبیین می

��� =
(0.497) ∗ (0.216)

((0.497) ∗ (0.216)) + 0.476
= 0.184 

  

میانجی اعتماد مشتري در رابطه بین دو متغیر  أثیرتبه منظور بررسی معناداري 

اجتماعی و وفاداري مشتري، از آزمون سوبل استفاده گردید. با توجه به اینکه مقدار  پذیري مسئولیت
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توان گفت در سطح است، می 96/1به دست آمده است و این مقدار بیش از  2,502برابر  Zآماره 

اجتماعی و  پذیري عتماد مشتري در رابطه میان مسئولیتدرصد نقش میانجی متغیر ا 95اطمینان 

 دار است.وفاداري مشتري معنی

  

� =
(0.561) ∗ (0.163)

�(0.163� ∗ 	0.039�) + (0. 561� ∗ 0.064�) + (0. 039� ∗ 0.064�)

= 2.502 
 مربوط به متغیر میانجی اعتماد مشتري در VAFبا توجه به مقدار آماره مربوط بهاز طرفی 

درصد  16تـوان نتیجه گرفت که مـی 0,161اجتماعی و وفاداري مشتري برابر  پذیري رابطه مسئولیت

از اثر کل وفاداري مشتریان، به صورت غیرمستقیم توسـط متغیـر میانجی اعتماد مشتري تبیین 

 شود. می

��� =
(0.561) ∗ (0.163)

((0.561) ∗ (0.163)) + 0.476
= 0.161 

  

 بحث و نتیجه گیري

ي ها پذیري اجتماعی، از طریق مکانیزمن تحقیق به طور تجربی نشان داد که مسئولیتای

گذارد. بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع و  تأثیر میاساسی، بر وفاداري مشتري در صنعت هتلداري 

پذیري اجتماعی استراتژي مناسبی براي جلب رضایت مشتریان است که بعداً نظریه ذینفعان، مسئولیت

پذیري اجتماعی یک استراتژي معتبر براي ارتقا اعتبار دار خواهند شد. علاوه بر این، مسئولیتوفا

نشان داد رضایت مشتري و اعتماد مشتري پیشگامان اصلی وفاداري مشتري و  ها سازمان است. یافته

ماد دهد که رضایت و اعت می قصد استفاده از خدمات هتلداري هستند. علاوه بر این، نتایج نشان

پذیري اجتماعی و وفاداري مشتري است. این مطالعه توانایی مشتري میانجی رابطه بین مسئولیت

پذیري اجتماعی و وفاداري مشتري به کار مدیریتی را به عنوان تعدیل کننده در رابطه بین مسئولیت

د؛ این نتیجه کن پذیري اجتماعی را بر وفاداري مشتري تقویت نمیمسئولیت تأثیرگرفت و دریافت که 

دهد که براي خدمات و محصولات رقابتی ترکیب مسئولیت اجتماعی و توانایی شرکت،  می نشان

دهد. با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در هتلهاي توریستی  نمی وفاداري مشتري را افزایش

 تأثیرت مشتري اصفهان، مسئولیت اجتماعی سازمان بر وفاداري مشتري با نقش میانجی اعتماد و رضای

پذیري  مسئولیت تأثیرگردد: مدیران هتل در  می دارد، در راستاي بهبود وفاداري مشتري پیشنهاد

، در ارزش ادراك شده و رضایت »دوستی اقتصادي، قانونی، اخلاقی و انسان«اجتماعی به مواردي مثل 

رت، ایجاد اعتبار برند مشتریان رسیدگی و نظارت کنند. اگر مدیران هتل به دنبال دستیابی به شه

اجتماعی به  مطلوب و کسب رضایت ذینفعان سازمان هستند، لازم است که در تمامی ابعاد مسئولیت

 گذاري باید در سطوح بالاتر مسئولیتگذاري انجام دهند به خصوص این سرمایهنحو مطلوبی سرمایه

غیرالزامی و داوطبانه است، اجتماعی یعنی در سطح مسئولیت اخلاقی و مسئولیت خیرخواهانه که 
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بیشتر باشد. همچنین مدیران هتل باید به اجراي آن دسته از مسئولیتهاي اجتماعی بپردازند که باعث 

 شود و نهایتاً آن نیز به وفاداري بیشتر مشتریان به هتل می بهبود اعتبار سازمان از دیدگاه مشتریان

یک شبکه مجازي ارتباطی براي مشتریان، محیطی شود از طریق ایجاد  می انجامد. همچنین توصیه می

براي ارتباطات و تبادل اطلاعات بیشتر در زمینه خدمات سازمان براي مشتریان فراهم آورند تا بدین 

  مثبت و به تبع آن تصویرسازي مطلوب از هتل گردند. اي  وسیله زمینه ساز تبلیغات توصیه
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  و مآخذ: منابع

تعامل با برند و مشارکت مشتري بر وفاداري به برند و  تأثیر). 1399حمیدرضا. ( ،آقاخانبابایی -1

قصد خرید مجدد مشتري با نقش میانجی تعهد عاطفی، رضایت مشتري و ارزش مشتري. 

ی پژوهشهاي نوین حسابداري، مدیریت و علوم انسانی در هزاره سوم. الملل بینپنجمین کنفرانس 

 کرج.

مسئولیت اجتماعی سازمان بر اعتماد و وفاداري  یرتأث). بررسی 1400جمشیدي، علیرضا. ( -2

مشتریان (مورد مطالعه: مشتریان بیمه پاسارگاد)،چهارمین دوره همایش ملی مدیریت حسابداري 

 و مهندسی صنایع، جزیره کیش.

رضایتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتریان در  تأثیر). بررسی 1394جمشیدیان، محمد امین.(  -3

(مطالعه موردي شعب بانک ملی در شهر اراك)، باشگاه پژوهشگران جوان و  ي خدماتیها سازمان

  .15-30،صفحه 28، شماره 10نخبگان، واحد اراك، دانشگاه آزاد اسلامی، اراك، ایران، دوره 

اعتماد، تعهد و رضایت  تأثیربررسی  .)1397سمیه. ( ،خسروي، شیما، کمالی راد، اسماعیل، رهجو -4

ی الملل بینیازدهمین کنفرانس  خش توزیع شهرك اقتصادي بوشهر،بر وفاداري مشتري در ب
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