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Abstract 

    The aim of this study was to analyze the effect of social responsibility on 

learners satisfaction and loyalty of Sama non-governmental schools affiliated to 

Islamic Azad University. The purpose of the research was applied and its method 

was causal-comparative, conducted as a field study. The statistical population 

consisted of parents of students at Sama schools all over the country. At the time 

of this research, based on Morgan table and return rate of questionnaires, 256 

people were randomly selected as the sample size. The research data collection 

tool was questionnaire and Carol (1991) social responsibility, Fan (1998) 

satisfaction and Kim (2006) loyalty questionnaires were used. However, due to 

Corona pandemic, the questionnaires were distributed online. The reliability of 

the questionnaires was calculated and confirmed using Cronbach's alpha test of 

0.89, 0.87 and 0.91, respectively. Descriptive tests, Kolmograph Smirnov were 

used and structural equation model fitting was tested using partial least squares 

method. The results showed that in Sama non-governmental schools, there are 

four types of responsibilities including: economic, social, humanitarian and 

legal, the implementation of which has a direct impact on the satisfaction and 

loyalty of parents and students. In fact, by emphasizing the social responsibility 

of their organization and providing sustainable and responsible services to 

parents and students and observing ethical charters, and employing experienced 

teachers and up-to-date facilities and equipment, the principals of Sama schools 

can provide parents and students satisfaction and increase parental loyalty to the 

schools. 

Corresponding Author: Abbas Bagheri 

Address:  
Email: a.bagheri401@gmail.com 

 

Quarterly Journal of Transcendent Education Vol, 1., No, 2, Summer 2022 

 



 

 
 

 4255-2783شاپا الكترونيكي: 

 مقاله پژوهشی

 
مورد ) و وفاداری فراگیران به منظور ارایه مدل مندیرضایتتأثیر مسئولیت اجتماعی بر 

 (مطالعه مدارس سما دانشگاه آزاد اسلامی
 

 عباس باقری

 .، ایرانبروجرد، دانشگاه آزاد اسلامی، بروجرد، واحد تربیت بدنیروه گدکتری مدیریت ورزشی، 

 پرستو گودرزی

 .، ایرانخرم آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، خرم آباد، واحد علوم تربیتیروه گدکتری مدیریت آموزشی، 

 معصومه ربی بی 

گروه تربیت بدنی، واحد خوراسگان، دانشگاه آزاد اسلامی، خوراسگان، دانشجوی دکتری مدیریت راهبردی در سازمان های ورزشی، 

 .ایران

 
 

         

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
    

  

  

 21/10/1399 تاریخ دریافت:

 1400/05/30 تاریخ پذیرش:

 17-30 شماره صفحات:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های کلیدی:واژه
 مندیضایتر

 مدارس سما
 مسئوليت اجتماعي 

 وفاداری فراگيران.

 
 

 چکیده

پژوهش حاضر با هدف تحليل تأثير مسئوليت اجتماعي بر رضایتمندی و وفاداری فراگيران مدارس غير      
ای مقایسه-دولتي سما، وابسته به دانشگاه آزاد اسلامي انجام گردید. هدف کاربردی و روش پژوهش علّي

س سما کل کشور تشكيل بود که به صورت ميداني انجام شد. جامعه آماری را والدین دانش آموزان مدار
نفر به طور  256دادند که در زمان انجام این پژوهش بر اساس جدول مورگان و نرخ بازگشت پرسشنامه ها 

های پژوهش پرسشنامه بود که برای تصادفي به عنوان حجم نمونه انتخاب گردید. ابزار گردآوری داده
( 2006( و پرسشنامه وفاداری کيم)1998ن)(، رضایتمندی فا1991مسئوليت اجتماعي از پرسشنامه کارول)

صورت مجازی در اختيار نمونه های استفاده شد که البته با توجه به اپيدمي بيماری کرونا پرسشنامه ها به
 91/0و  87/0، 89/0آماری قرار گرفت. پایایي پرسشنامه ها با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ به ترتيب 

وصيفي و استنباطي کلموگراف اسميرنوف استفاده گردید و با استفاده از روش های تمحاسبه شد. از آزمون
حداقل مربعات جزیي، برازش مُدل معادلات ساختاری مورد تحليل قرار گرفت. نتایج نشان داد که در مدارس 

ی غير دولتي سما، چهار نوع مسئوليت شامل: اقتصادی، اجتماعي، بشردوستانه و قانوني مطرح است که اجرا
آنها تأثير مستقيمي بر رضایتمندی و وفاداری والدین و دانش آموزان دارد. در واقع مدیران مدارس سما با 

ارائه خدمات پایدار و مسئولانه به والدین و دانش آموزان و رعایت اهميت دادن به مسئوليت اجتماعي سازمان خود و 
تجهيزات به روز، مي توانند رضایتمندی آنها را  و استفاده از دبيران مجرب و امكانات و منشورهای اخلاقي

 تأمين نموده و سبب افزایش وفاداری والدین به مدارس گردند. 
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  a.bagheri401@gmail.com پست الکترونیکی:

1400 تابستان، دومدوره اول، شماره  فصلنامه آموزش و پرورش متعالی  
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 مقدمه
 ارزش از مردم درک اساس بر سازماني هر جذابيت امروزه

 شود مي تعریف آن اجتماعي های ویژگي و سازمان اصلي های
(Hui Tsai et al, 2015.) به گونه ای که عواملي مانند 

 يمباحث و محيطي های آلودگي منابع، کميابي جمعيت، افزایش
 اجتماعي های مسئوليتکه بحث  ،گردید باعث قبيل این از

 Senobari et) باشد برخوردار بالایي اهميت از ها سازمان

al, 2009) .تاهمي بر ای فزاینده تأکيد اخير، های سال در 
شده  ارائه اقتصاد قبال در سازمان ها اجتماعي مسئوليت مفهوم
 فمانند اهدا محيطي، زیست مهم اهداف گيرنده بر در کهاست 

 & Varquez)است  و فرهنگي اجتماعي ،اقتصادی

Hernandez, 2014.)  
 تتعهدا به مربوط اقدامات به ،سازمان اجتماعي مسئوليت

 مي اطلاق اجتماعي های خواسته از ای مجموعه و اجتماعي

 وجهه بهبود برای مختلفي اشكال با است ممكنکه  د،شو

 (.Font et al, 2016) گيرد صورت جامعه در ها سازمان
 ازیس پياده و ریزی برنامه در مهمي نقش ها سازمانبنابراین 

 ودخ اجتماعي مسئوليت و اجتماعي مسائل با مرتبط های برنامه

 تماعي،اج های مسئوليت مرتبط با اقدامات به . چنانچه عملدارند

 يکنون رقابتي فضای در ها سازمان حيات ادامه در مهمي نقش
  (.Hui Tsai et al, 2015)ایفا مي کند 

 رقابتي های مزیت ایجاد توجه به ابعاد مسئوليت اجتماعي بر
 مصرف رفتار بر تأثير واسطه به وسازمان ها تأثير گذار بوده 

 (.Kang et al, 2010) است مؤثر سازمان بازدهي بر کننده،

 مسئوليت به مربوط های فعاليت باید ها سازمان دليل همين به

 پاسخ بتوانند تا نمایند نهادینه خود، درون در را اجتماعي های

 & Romni) دهندگان ارائه کنند مصرف تقاضای به مناسبي

Grappi, 2013.) تمرکز که است قدری به مسأله این اهميت 
 چگونه به چرا از ،سازمان اجتماعي مسئوليت های پژوهش بر

 انطباق بالاترین سازمان اجتماعي مسئوليت تا است یافته تغيير

از  (.Komaei, 2016) باشد داشته سازمان استراتژی با را
مسئوليت سوی دیگر در فرآیند بازار و کسب و کار امروزی 

اجتماعي، به یک موضوع جامعه شناختي و موضوعاتي که در 
های گوناگون سياسي، اقتصادی، فرهنگي، اجتماعي و زیست حوزه

 ,Colbyمحيطي قابل توجه و بررسي است، اشاره دارد )

پذیری، به تنهایي (. همچنين واژه مسئوليت و یا مسئوليت2003
هد اشاره دارد شناسي، پاسخگو بودن، و تعبه حس وظيفه

(Allen, 2010 بنابراین مسئوليت اجتماعي یكي از مواردی .)
ها در بازاریابي کنوني توجه زیادی بر ها و سازماناست که شرکت

آن دارند. در سطح خرد، مسئوليت پذیری اجتماعي به عنوان 

                                                 
1. Spring 

احساس تعهد و کنشي است که تک تک افراد در قالب نقش های 
 & Sklairارند، در نظر مي گيرند )خود که نسبت به یكدیگرد

Miller, 2010.) 
 از سوی دیگر یكي از عوامل مهم و مؤثر که بر موفقيت

 مندیرضایتهای خدماتي تأثير مي گذارد، نيل به اهداف سازمان
 Gohar rostami, 2013( .)Willardمشتری است )

Hom, 2000 )مشتریان را ميزان احساس و  مندیرضایت
دریافت  ادراک مثبت آنان از خدماتي که انتظار دارند از سازمان

ه شود کداند. البته رضایت مشتری زماني حاصل ميکنند، مي
روشي  خواست واقعي مشتری تأمين و نياز او در زمان معين و به

 خواهد برآورده شود.که او مي
(Riemer, 2007به نقل از اسپرینگ )را  مندیرضایت 1
 ارزیابي با که است کرده تعریف مثبت حالت هيجاني نوعي

شود. در این ميان مي ای از فرآیندها و ساختارها، حاصلپيچيده
 مندیرضایتاند که سطوح بالای های بسياری نشان داده پژوهش

بر ميزان وفاداری مشتریان نيز تأثير گذار است 
(Olorunniwo et al, 2006.)   

 در آغاز قرن بيست و یكم تغييرات سریع و همه جانبه جهاني
که  ،ها را دگرگون کرده است محيط فعاليت سازمان ایگونهبه

ها و مدیران آنها برای سازگاری با تغييرات و تحولات  سازمان
اجرای فعاليت های ي برای نهای نوی راه ،هستند جهاني مجبور

مانده رقابت داخلي و جهاني باقي  بيابند تا بتوانند در صحنه خود
هرروز محصولات جدیدی و به فعاليت خود ادامه دهند؛ بنابراین 

 شوندها مي های جالب توجه وارد زندگي انسانی به عنوان نوآور
فرهنگ و عادات  ،د به عنوان بخشي آشنا از زندگييکه پس از تول

ل آن به آیند. نوآوری فرآیند دریافت فكر خلاق و تبدیدرمي
 های نو برای انجام دادن کارهاست؛ درهخدمت یا شيو ،محصول

در است.  های نوآميز از ایده برداری موفقيت واقع نوآوری بهره
 ها در نوآوری و توان بهره دنيای امروز رمز موفقيت سازمان

و توجه به راهكارهای  استهای نو در بازار  برداری از فرصت
. از اهميت غيرقابل انكاری برخوردار استت تقویت این نقطه قوّ

ها  در دنيای رقابتي امروز مشتریان در کانون اصلي توجه سازمان
وفاداری آنها عامل اصلي کسب مزیت نگرش مثبت و قرار دارند و 

توانند از مي سازمان ها. مطالعات نشان داده است که استرقابتي 
سود بيشتری  از طریق بازارگرایي طریق حفظ مشتریان فعلي خود

، بنابراین دست آورندهنسبت به دستيابي به مشتریان جدید ب
به  ،اینهيدر هر زم انیمشتر تیرضا نيتأم برای ها سازمان

 روز شده از مشتریان و سازمان های همكار و رقيببه اطلاعات
 ،بيرق هایسازماناز  ادییز ارياطلاعات بس دی. آنها باازمندندين

داشته  ،که در بازار فعال هستند يو عوامل روهاين ریها و ساواسطه
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های  یياز اقلام مهم دارا يكیباشند. اطلاعات به عنوان 
که مي تواند در  دیآيبه شمار م يابیو ابزارهای بازار کیاستراتژ

مشتریان و وفاداری آنان تأثير به سزایي  مندیرضایتافزایش 
  (.Rosta et al, 2011)داشته باشد 

ترین مباحث در علم بحث وفاداری مشتری، نيز یكي از مهم
اقتصاد بوده و از سوی دیگر یكي از موضوعات بحث برانگيز بازار 

وفاداری مشتریان مفهومي است که هر (. 1998، 1است )ویليام
شود. امروزه روز در کسب و کار امروزی توجه بيشتری به آن مي

 ،شوندها محسوب مي ر جزء حياتي موفقيت سازمانمشتریان وفادا
کنند وقت و پول بيشتری را صرف مي ،مشتریان وفادار برای خرید

حدی است که  ،وفاداری. گردندو موجب بهبود کسب و کار مي
خواهند به آن مقدار رابطه شان را با یک عرضه ها مي مشتری

ها  شود که مشتریميکننده حفظ کنند و معمولاً از این ناشي 
چقدر معتقدند که ارزش دریافتي شان از این عرضه کننده نسبت 

در مورد وفاداری مشتری مي توان گفت، به سایرین بيشتر است. 
محصولات حجم خرید ،کنندافتخار مي سازمانوقتي مشتریان به 

را به دوستان و  سازمان ارتباط با و ،دهندرا افزایش مي و خدمات
 Bagheri) کنندتوصيه مي خود نيز یشــاوندانخو

Afzaliyeh, 2015.)  امروزه وفاداری، امری است که اثرات
های تجاری و مراکز خدماتي، به خصوص از مهمي برای سازمان 

( به نقل از Chandon et al, 2005نظر سودآوری دارد. )
 وفاداری را تعهد قوی و عميق نسبت به خرید مجدد و یا 2اوليور

داند که در نتيجه آن، خرید دایم یک محصول یا خدمت  مي
های بازاریابي عليرغم تأثيرات بالقوه یا بالفعل محيطي یا فعاليت 

رقبا برای تغيير رفتار خرید مشتریان، موجب تكرار خرید یک یا 
شود. بنابراین با بيان این موضوع که چند بار و یا به طور دایم مي

های خدماتي با وفاداری و  کار سازمان افزایش و رونق کسب و
شود این دو متغير را با هم تنيده مشتریان حاصل مي مندیرضایت

و در هم معرفي کرده است. مشتریان وفادار، آنهایي هستند که 
های راضي فقط اند، مشتری لذت قدرشناسي و وفاداری را چشيده

 مشتریان رضایتمندی افزایش دارند. ميزانرضایت خود را ابراز مي

 رابطة بين یعني نيست، برابر آنها در وفاداری افزایش ميزان با

 ۳۷ تنها رضایت نيست، خطي نوع از وفاداری و مشتری رضایت

 (.Park & Kim, 2000کند ) مي را تبيين وفاداری % از
و  مندیرضایتان، مشتری وفاداری بر مؤثر عواملمهمترین 

بررسي انجام شده توسط  طبقکيفيت خدمات ارائه شده است، 
(Oliver, 1999)، در ضروری مرحله اولين مندیرضایت 

 شدن آورده بر کيفيت درباره مشتری قضاوت و مشتریان وفاداری

 آورده بر انتظاراتش که است راضي زماني مشتری؛ نيازهاست

د. کر خواهد انتخاب را رقبا محصولات صورت این غير در ،شود

                                                 
1. Williams 

 و شدت به ،کاری و کسب هر در موفقيت ميزان دليل همين به
 رضایت همچنين د.دار بستگي صنعت آن مشتریان رضایت ميزان

د دار مشتریان نگهداری و حفظ در اساسي نقشي مشتری
(Kiran, 2017) ،یک عنوان به خدمات کيفيت. از سوی دیگر 

 عنوانه ب و است شده دیده مشتری وفاداری در عميق ورودی

 خدمت یک درباره انتظاراتشان بين مشتریان که است ای مقایسه

 شده تعریف شود، مي هیارا خدمت که روشي از شانادراکات و

 . (Gronroos, 2004)  است

 اجتماعي مسئوليت و وظيفه به مدیران بندی پای و توجه عدم

 غير های سازمان حتي و ها دولت از بسياری شده باعث شان

 هاسازمان تعهدات و ها مسئوليت مورد در را هایي سياست دولتي،

 لهأمس این به باید د. لذاشون آن وضع خواستار یا و کنند وضع

 به نسبت و مؤسسات آموزشي ها سازمان مسئوليت کرد، توجه

مدیران  ت.کالاس تهيه و خدمت ارائه از فراتر مردم عامه و جامعه
 مشكلات که کنند حس را مسئوليت این باید ها سازماناین گونه 

 به نسبت باید و رود مي شمار به آنان مشكلات از بخشي جامعه

 انساني و مالي امكانات از بخشي و گمارند همت آنها فصل و حل

 ی دولتي و غير دولتيها سازمان د.گيرن کار به راه این در را خود

 بيروني پي در همچنان و نكنند توجه خود اجتماعي اهداف به اگر

عقب ماندگي فرهنگي،  باشند، خود عملكردی های هزینه کردن
 محيط نابساماني و تبعيض بيماری، و فقر ،زیست محيط آلودگي

 قضيه به اندیشي دور اندکي با اگر و گرفت فراخواهد را شان

 خواهد نيز را خودشان گریبان پایان در مشكلات این ننگرند،

 سوی از باید مي توسعه حال در کشورهای در هألمس این ت.گرف

 بسياری زیرا د،شو گرفته جدی بيشتر سياستگذاران و دولتمردان

 این اقتصادی توسعه بهانه به لتمرداندو حتي و ها سازمان از

 پرداختن و نمایند مي تلقي اهميت کم زماني، برهه در را مسائل

د. از کنن مي موکول اقتصادی توسعه از بعد به را مسائل این به
 بر و بوده تغيير حال در سرعت به ها سازمان فضای سوی دیگر،

 رفته پيش به جهاني تجاری های نشان سوی به جاری روند اثر

 آن نيز جهاني مينأت های زنجيره با مليتي چند های سازمان و

 از ای فزاینده نحو به ها سازمان از بسياری د.کنن مي تشدید را

 با و یافته آگاهي اجتماعي مسئوليت اقتصادی مستقيم ارزش

 کسب اصلي راهبرد با راهبردی گذاری سرمایه منزله به آن ادغام

 بر مثبتي تأثير توانستند خود، مدیریتي های فعاليت و کار و

 ضمن، در و باشند داشته خود و وفاداری مشتریان مندیرضایت

. در این راستا مدیران دکنن تقویت نيز را خود اعتبار و شهرت
مدارس غير دولتي سما وابسته به دانشگاه آزاد اسلامي نيز به عنوان 
یک برند آموزشي توانسته اند با احساس مسئوليت نسبت به 
مسئوليت های اجتماعي، گام هایي مؤثر در جهت تحقق 

2. Oliver 
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بنابراین پژوهش  و وفاداری فراگيران خود بردارند، مندیرضایت
 های مسئوليت تأثير بررسي است که به در صدد آن حاضر

فراگيران مدارس غير دولتي  یوفادارو  مندیرضایت بر اجتماعي
 بپردازد.سما 

و وفاداری  مندیرضایت و اهميت ضرورتدرخصوص 
زاد اسلامي، فراگيران به مدارس غير دولتي سما وابسته به دانشگاه آ

با گفت: ترین متوليان آموزش در کشور باید به عنوان یكي از مهم
لتي در توجه به مشكلاتي مانند کمبود فضا و تجهيزات آموزشي دو

سپاری و ایجاد زمينه های کارآفریني، افزایش سطح کشور، برون
ا در امر هانتظار مردم، استفاده از پتانسيل سایر سازمان توقع و 

ر دولتي آموزش و... ضرورت توجه و استفاده از فضاهای آموزشي غي
ل والدین را دو چندان نموده است، البته به منظور افزایش استقبا

دارس مبرای ثبت نام و استفاده حداکثری از پتانسيل موجود در 
ر صحيحي توسط مدیران مدارس دسما، لازم است برنامه ریزی 

رس سما و وفاداری فراگيران به مدا مندیرضایتجهت افزایش 
و دقيق  صورت گيرد. اما متأسفانه به علت نبود برنامه های مدون

ه بو همچنين عدم تحقيقات جامع در این حوزه، تا کنون کار 
ارس صورت علمي دنبال نشده است. از طرفي توجه به مشكلات مد

از نظر فضای آموزشي، محتوای  که عنوان مدارسيسما به 
به یاری  زایيهای آموزشي، فرهنگي و تربيتي و اشتغالفعاليت

مند دولت شتافته، در وزارت آموزش و پرورش به صورت دغدغه
اهي مدیران دنبال نمي گردد. این مسأله مي تواند ناشي از فقدان آگ

ت ضرورت و اهميو کارشناسان ارشد وزارت آموزش و پرورش از 
حضور بخش خصوصي در عرصه آموزش باشد. بنابراین پژوهش 

ي، به حاضر سعي دارد تا از طریق بررسي تأثير مسئوليت اجتماع
و  رداختهو وفاداری فراگيران مدارس سما پ مندیرضایتاهميت 

و وفاداری  مندیرضایتمسئوليت اجتماعي را بر دو معقوله نقش 
 ار دهد.فراگيران مورد بررسي قر

با بررسي تحقيقات انجام شده در این حوزه مشخص مي گردد 
و وفاداری فراگيران در مدارس غير  مندیرضایتکه در حوزه 

دولتي، تاکنون تحقيقاتي در وزارت آموزش و پرورش به انجام 
نرسيده است. این در حالي است که با توجه به گستردگي وزارت 

ظایف، اهميت توجه به آموزش و پرورش بر اساس اهداف و و
مدارس غير دولتي به عنوان یكي از ارکان نظام آموزشي کشور 
بيشتر درک مي گردد. حال با توجه به اهميت مدارس غير دولتي 
به عنوان بخشي از بدنه وزارت آموزش و پرورش و تأثيرگذاری 
سياست های این بخش بر آموزش کشور و همچنين گستردگي 

دولتي در سطح کشور، تحقيق حاضر با حوزه فعاليت مدارس غير
و وفاداری  مندیرضایتهدف بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي بر 

                                                 
1. Siamese 
2. Indonesia 

فراگيران مدارس سما طراحي و اجرا گردید. در مطالعات مختلف، 
به پژوهش هایي که نقش وفاداری را با توجه به متغيرهای 
مسئوليت اجتماعي یكپارچه نماید، کمتر توجه شده است و 

های اندکي به منظور تبيين رابطه مسئوليت تلاشهمچنين 
و وفاداری در آموزش وپرورش صورت  مندیرضایتاجتماعي و 

گرفته است. از آنجایي که مسئوليت اجتماعي سازمان در رضایت 
و وفاداری مشتریان نقش مهمي دارد پژوهش حاضر در پي آن 

ن است که به این سؤال پاسخ دهد که مسئوليت اجتماعي مدیرا
و وفاداری فراگيران، در مدارس غير  مندیرضایتچه تأثيری بر 

 دولتي سما مي تواند داشته باشد؟ 
 

 ی پژوهشپیشینه
(Husni, 2020)اثر بخشي تعيين هدف با ، در مطالعه خود 
 روش طریق از اسلام دین آموزش اجتماعي مسئوليت های برنامه
 ،1سياميس در اسلامي آموزشي مؤسسه یک مشارکتي در اقدام
 کنندگان شرکت به این نتایج رسيد که 2اندونزی غربي کشور جاوا

 دانش مدارس، مدیران مربيان، از متشكل تحقيق که در این
 قابل طور به. بودند محلي جوامع و آموزان دانش والدین آموزان،
 را اسلامي تربيت در اجتماعي مسئوليت برنامه اثربخشي توجهي
 در پژوهشي با ،(Chen-Ying Le, 2019) .داده اند افزایش

 وفاداری بر سازمان اجتماعي مسئوليت تأثير بررسي هدف
مشتریان شرکت های بيمه ای کشور تایوان، به این نتایج رسيد 

مشتریان  وفاداری تأثير مثبت و معناداری بر اجتماعي که مسئوليت
 عنوان با ای مطالعه در، (Putra & Putri, 2019)دارد. 

 و خدمات کيفيت ميان ای رابطه ،بازاریابي گراسطهو نقش
 بر ادراکي خدمات کيفيت تأثير بررسي ضمنان، مشتری وفاداری

 مهم این به بازاریابي، گری ميانجي نقش با انمشتری وفاداری

 روابط بازاریابي و مشتری وفاداری خدمات، کيفيت که رسيدند

 خدمات کيفيت و دانند مي مطلوب را 4مالنگ در 3دیوارنا هتل در

 Arab et. )گذارد مي تأثير بازاریابي بر توجهي قابل طور به

al, 2019 عوامل مؤثر بر وفاداری (، در پژوهشي به بررسي
پرداختند  مشتری با نقش ميانجي کيفيت مدیریت ارتباط با مشتری

وفاداری  وبين کيفيت مدیریت و  به این نتایج دست یافتند که 
ی بين کيفيت خدمات، همچنين رابطه ارد.رابطه وجود د مشتری

رضایت مشتری و ارزش مشتری با توجه به نقش ميانجي کيفيت 
 ,Mahnani. )دار استارتباط با مشتری مثبت و معني ،مدیریت

مسئوليت اجتماعي  ميانبررسي رابطه (، در پژوهشي به 2018
شرکت ها و وفاداری مشتریان با نقش استانداردهای اخلاقي، 
رضایت و اعتماد مشتریان )مطالعه موردی مشتریان بانک های 

3. Divarna Hotel 
4. Malang 
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http://ensani.ir/fa/article/384899/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%DB%8C-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AE%D8%B5%D9%88%D8%B5%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%AF-
http://ensani.ir/fa/article/384899/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%DB%8C-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AE%D8%B5%D9%88%D8%B5%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%AF-
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بين پرداخت ودر نهایت به این نتایج رسيد که  (خصوصي بجنورد
مسئوليت اجتماعي رابطه معناداری  هاستاندارد اخلاقي و تعهد ب

بين تعهد به مسئوليت اجتماعي و  د. از سوی دیگر، وجود دار
بين همچنين  .مشتری رابطه معناداری وجود دارد و اعتماد رضایت

رضایت مشتری و وفادرای مشتری رابطه معناداری وجود دارد. 
(Ismailpour et al, 2018 پس از بررسي ،) تأثير مسئوليت

بر وفاداری به برند به واسطة اعتبار برند )مورد  سازمانعي اجتما
تمامي ابعاد ( دریافتند که مطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر

)مسئوليت اقتصادی، مسئوليت قانوني،  سازمانمسئوليت اجتماعي 
مسئوليت اخلاقي و مسئوليت بشردوستانه( بر اعتبار برند بانک 

اداری دارد. علاوه بر این، اعتبار برند صادرات، تأثير مثبت و معن
بانک صادرات بر وفاداری به برند آن نيز تأثير مثبت و معناداری 

 حوزه در ای مطالعه طي (،Yang & Chao, 2017) .دارد

 وفاداری بر آن تأثيرگذاری چگونگي و رابطه ، به بررسيبازاریابي

در  ،پرداختند تایوان کشور هوایي نقل و حمل صنعت در یانمشتر
 مثبت تأثير از حاکي که یافتند دست هایي یافته به این پژوهش

 بر مشتری رضایت و تعویض های هزینه ،بازاریابي معنادار و

 مثبتي تأثيرکيفيت خدمات  که آن ضمن است؛ مشتری وفاداری

گزارش  (،2015Perez ,)بازاریابي و افزایش سهم بازار دارد.  بر
از مسئوليت پذیری اجتماعي به طور مداوم  کرد ادراکات مشتریان

گيرد. نتایج تحت تأثير رضایت، توصيه و خرید مجدد قرار مي
های مبني بر مسئوليت پذیری پژوهش نشان داد که اجرای طرح 

اجتماعي همواره موجب وفاداری در ميان مشتریان خواهد شد. 
(Shin, 2015در مطالعه خود به این نتيجه رسيد که برنا ،)مه-

ها با تمرکز بر مسائل اخلاقي و های مسئوليت پذیری سازمان

شود های زیست محيطي منجر به رضایت مشتریان ميفعاليت 
که این رضایت نيز در نهایت موجب وفادار شدن مشتریان خواهد 

(، در تحليل تأثير مسئوليت پذیری Khalili et al, 2015شد. )
وفاداری عوامل توزیع به های توليدی ورزشي بر اجتماعي شرکت 

این نتيجه رسيدند که از ميان چهار بعد هرم مسئوليت پذیری 
اجتماعي کارول، سه بعد اقتصادی، قانوني و اخلاقي بر وفاداری 
عوامل توزیع تأثيرگذار است. امّا بعد بشردوستانه تأثير معني داری 

 ,Walsh & Bartikowskiرا بر وفاداری نشان نداد. )

ها و  پژوهشي تحت عنوان، بررسي توانایي شرکت(، در 2012
انجمن های مسئوليت اجتماعي به مثابة درآمدی بر رضایتمندی 
مشتریان، به این نتایج رسيدند که تأثير مسئوليت اجتماعي بر 

 مشتریان در آلمان بيش از آمریكا بود. رضایتمندی 
 

 روش شناسی
ميداني ای و به شكل مقایسه-پژوهش حاضر به روش علّي

انجام شد. جامعه آماری پژوهش حاضر را والدین دانش آموزان 
مدارس غيردولتي سما وابسته به دانشگاه آزاد اسلامي تشكيل 

داد که در زمان انجام این پژوهش یعني سال تحصيلي مي
نفر بود و   94502که تعداد دانش آموزان آنها  1400-1399

معه آماری لحاظ گردید که همين تعداد از والدین نيز به عنوان جا
نفر به   368با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه به تعداد 

عنوان نمونه آماری به صورت تصادفي انتخاب گردید. با توجه به 
% بود حجم نمونه آماری به 70نرخ بازگشت پرسشنامه ها که 

 نفر تقليل پيدا کرد. 256

 
 جامعه و حجم نمونه آماری پژوهش -1جدول

 %(70حجم نمونه بر اساس نرخ بازگشت پرسشنامه ها ) حجم نمونه بر اساس جدول مورگان جامعه آماری

 نفر 256 نفر 368 نفر 94502

 
مسئوليت گيری پژوهش، پرسشنامه استاندارد ابزار اندازه

مشتری  مندیرضایت( و پرسشنامه Karol, 1991اجتماعي )
(Fun, 1998 و برای سنجش وفاداری مشتریان از پرسشنامه )
(Kim, 2006 استفاده شد که هر سه پرسشنامه در مقياس ،)5 

ارزشي ليكرت طراحي گردید. در هر کدام از پرسشنامه های 
نه سؤالات طبقه بندی استاندارد شده ابعاد و حيطه ها بر اساس دام

گردید سپس در یک مطالعه مقدماتي به منظور سنجش پایایي هر 
کدام از پرسشنامه ها، ضریب آلفای کرونباخ هر بعد از ابعاد 

( اندازه گيری شد و در نهایت به 3پرسشنامه ها مطابق جدول )
مورد  91/0و  87/0، 89/0ترتيب پایایي پرسشنامه ها با ضریب 

فت. تأیيد قرار گر

 
 

 

 

 

http://ensani.ir/fa/article/384899/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%DB%8C-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AE%D8%B5%D9%88%D8%B5%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%AF-
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 و وفاداری مشتریان مندیرضایتهای مسئولیت اجتماعی، نتایج روایی پرسشنامه -2جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دست آمده روایي ( و ميانگين کل به2با توجه به جدول )
 تعيينجهت ، یيروایابي از ارز پسپرسشنامه ها تأیيد شد. 

مطابق  ضریب پایایي مشتق و ضریب آلفای کرونباخ از پایایي
  گردید.( استفاده 3جدول )

 
 و وفاداری مشتریان مندیرضایتجزییات نتایج پایایی سازه پرسشنامه های مسئولیت اجتماعی،  -3جدول

 
 

 سطح بار عاملي
 معني داری 

2R ضریب آلفای 
 کرونباخ 

 91/0 73/0 31/7 78/0 مسئوليت اخلاقي

 83/0 68/0 19/6 79/0 مسئوليت بشردوستانه

 89/0 73/0 55/6 80/0 مسئوليت اقتصادی

 92/0 77/0 39/5 81/0 مسئوليت قانوني

 89/0 ميانگين

 مؤلفه های
 مشتریان  مندیرضایت 

 سطح  بار عاملي
 معني داری

2R ضریب آلفای 
 کرونباخ 

 89/0 89/0 43/6 87/0 پرسنل

 88/0 73/0 39/5 77/0 تجهيزات

 85/0 76/0 34/6 98/0 ترویج

 88/0 82/0 67/6 86/0 تسهيلات

 87/0 62/0 70/7 81/0 ظاهر

 87/0 ميانگين

 مؤلفه های 
 وفاداری مشتریان 

 سطح  بار عاملي
 معني داری

2R ضریب آلفای 
 کرونباخ 

 94/0 83/0 41/3 92/0 بعد نگرشي

 88/0 79/0 17/7 83/0 بعد رفتاری

 91/0 ميانگين

دامنه  حيطه ها پرسشنامه 
 سؤالات

تعداد 
 سؤالات

CVI 
 

CVR 

 
مسئوليت 
 اجتماعي

 64/0 81/0 8 1-8 مسئوليت اخلاقي

 77/0 87/0 4 9-12 مسئوليت بشردوستانه

 63/0 79/0 6 13-18 مسئوليت اقتصادی

 65/0 81/0 7 19-25 مسئوليت قانوني

 
 مندیرضایت

 مشتریان

 68/0 79/0 3 1-3 پرسنل

 71/0 83/0 4 4-7 تجهيزات

 60/0 81/0 4 8-11 ترویج

 66/0 86/0 4 12-15 تسهيلات

 73/0 82/0 4 16-19 ظاهر

 67/0 79/0 4 1-4 بعد نگرشي وفاداری مشتریان

 77/0 83/0 4 4-8 بعد رفتاری

 68/0 82/0 ميانگين کل
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( از 4برای سنجش توزیع داده های پژوهش برابر جدول )
آزمون کلموگروف اسميرنوف استفاده گردید. همان گونه که 
درجدول آمده، چون مقدار سطح معناداری برای تمام متغيرها از 

( بزرگتر بود، پس فرض صفر تأیيد 05/0مقدار سطح معناداری )
های پژوهش نرمال است.  ادهشده و توزیع د

 
 های پژوهشنتایج بررسی طبیعی)نرمال( بودن توزیع داده -4جدول 

 سطح معناداری  اسميرنوف مقدار آماره متغيرهای پژوهش پرسشنامه ها

 
 

 مسئوليت
 اجتماعي 

 093/0 282/1 مسئوليت اخلاقي

 229/0 975/0 مسئوليت بشردوستانه

 312/0 981/0 مسئوليت اقتصادی

 0980/0 112/1 مسئوليت قانوني

 183/0 087/1 ميانگين

 
 
 مندیرضایت

 مشتریان

 088/0 145/1 پرسنل

 279/0 369/1 تجهيزات

 179/0 617/1 ترویج

 092/0 580/1 تسهيلات

 077/0 112/1 ظاهر

 143/0 364/1 ميانگين

 وفاداری مشتریان

 136/0 998/0 بعد نگرشي

 119/0 102/1 بعد رفتاری

 127/0 05/1 ميانگين

 

 های پژوهش یافته
( پژوهش 5های توصيفي جدول)دست آمده از یافتهنتایج به

درصد  7/45های پژوهش مرد و درصد از نمونه 3/54نشان داد، 
و کمترین  35-39درصد( بين  9/40زن بودند. بيشترین درصد )

درصد  4/16سال سن داشتند.  45درصد( بيشتر از  5/5درصد)
درصد نيز غير  6/83ها شاغل آموزش و پرورش بودند و از نمونه

 1/9درصد( سه سال و کمترین) 5/31فرهنگي بودند. بيشترین )

درصد( یک سال در مدارس سما از مقطع پيش دبستاني تا پایان 
ند. اکثر والدین دانش آموزان دارای متوسطه دوم ثبت نام نمود

درصد( بودند و  5/28مدرک تحصيلي فوق دیپلم با فراواني )
درصد( زیر دیپلم بودند. بيشترین درصد درآمد  2/12کمترین )

درصد( کمتر از پنج ميليون  8/29ماهيانه والدین دانش آموزان )
زند درصد از والدین هدف از ثبت نام فر 0/34تومان در ماه بود و 

.خود را در مدارس سما وجود دبيران مجرب اعلام نمودند
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 های توصیفی پژوهشیافته -5جدول
 درصد فراواني آماره درصد فراواني آماره

سي
جن

 ت 

 3/54 139 مرد

ي 
صيل

تح
ک 

در
م

ان 
وز

 آم
ش

دان
ن 

دی
وال

 

 2/12 44 زیر دیپلم

 2/20 73 دیپلم 7/45 117 زن

ن 
دی

وال
ن 

 س
ده

دو
مح

ان
وز

 آم
ش

دان
 

 5/28 103 فوق دیپلم 7/9 25 سال 29-25

 8/26 97 ليسانس 8/31 81 سال 34-30

 4/12 45 فوق ليسانس و بالاتر 9/40 105 سال 39-35

 2/12 31 سال 44-40

د 
رآم

ن د
يزا

م
ین

الد
ه و

يان
اه

م
 

 8/29 108 ميليون  تومان 5کمتر از 

 3/19 70 ميليون تومان 5 – 6 5/5 14 سال به بالا 45

ل 
شغ لي
و

 

 5/18 67 ميليون تومان 6 – 7 4/16 42 فرهنگي

 3/13 48 ميليون تومان 7بيشتر از  6/83 214 غير فرهنگي

ن 
وزا

 آم
ش

دان
م 

 نا
ت

 ثب
ت

فعا
د

ما
 س

س
دار

ر م
د

 

 1/9 33 سال 1

س 
دار

ر م
م د

 نا
ت

 ثب
 از

ف
هد

ما
س

 

 1/4 15 نزدیكي به منزل

 6/27 100 زیبا و با نشاط محيط 7/28 104 سال 2

 0/34 123 دبيران مجرب 5/31 114 سال 3

 5/18 67 سال 4
وجود امكانات و تجهيزات به 

 روز  شده
96 5/26 

 7/7 28 کلاس های فوق برنامه 2/12 44 سال 4بيشتر از 

 
پژوهش از مطابق با الگوریتم، برای بررسي برازش مدل ساختاری 

ترین معيار، ضرایب معناداری چندین معيار استفاده شد که اولين و اساسي
Z  یا همان مقادیرT-values  حالت معناداری( است. برازش مدل با(

+ 96/1به این صورت است که این ضرایب باید از  tاستفاده از ضرایب 
% معنادار بودن آنها را تأیيد  95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان 

( مشخص است، 1گونه که در شكل )نمود. در مورد این مدل همان
( 944/3ضریب مربوط به مسير مسئوليت اجتماعي به وفاداری )

به وفاداری  مندیرضایت ( و064/8مسئوليت اجتماعي به رضایت )
+ بيشتر است، بنابراین معنادار بودن 96/1( است که از مقدار 727/5)

 دهد.این مسيرها و مناسب بودن مدل ساختاری را نشان مي
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اس در حالت معنا داریالافزار پیخروجی نرم  -1شکل 

 
دومين معيار برای بررسي برازش ساختاری در یک پژوهش 

زای )وابسته( مُدل مربوط به متغيرهای پنهان درون 2Rضرایب 
زا بر معياری است که نشان از تأثير یک متغير برون 2Rاست. 

به  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار یک متغير درون
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در  2Rملاک برای مقادیر ضعيف، متوسط و قوی  عنوان مقدار
برای سازه   2R(، مقدار 2شود. مطابق با شكل)نظر گرفته مي

( محاسبه شده است که با 784/0( و وفاداری )502/0رضایت )
توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را 

معيار سازد. معيار دیگری که لازم است بررسي شود، تأیيد مي
های ميان سازه ةباشد. این معيار شدت رابط( مي2fاندازه تأثير )

به ترتيب  35/0و  15/0، 02/0کند و مقادیر مدل را تعيين مي
نشان از اندازه تأثيرکوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه 

محاسبه شده در  2fدیگر است. مطابق با نتایج حاصل شده مقدار 
باشد که نشان از تأثير بزرگ دارد. در مي 27/0این مدل برابر با 

نهایت آخرین معياری که لازم است بررسي گردد، معيار قدرت 
در مورد یک   2Qاست. در صورتي که مقدار  2Qبيني مدل پيش

را کسب نماید، به  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار سازه درون
یا بيني ضعيف، متوسط و قوی سازه ترتيب نشان از قدرت پيش

 2Qزای مرتبط با آن است. از آنجایي که مقدار های برون سازه

دست آمد، نشان از قدرت به 29/0زای خودکارآمدی سازه درون 

بيني قوی مدل در خصوص این سازه دارد و برازش مناسب پيش
کند. همچنين نتایج مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیيد مي

پذیری این است که مسئوليت  دست آمده از مدل نشان دهندهبه
تواند به صورت غير مستقيم از طریق نقش ميانجي اجتماعي مي

گذار باشد. به طور کلي، با توجه به رضایت بر وفاداری والدین تأثير
های برازش آن اس و شاخصالافزار پيخروجي نهایي نرم 

های حاصل از پژوهش مشخص شد که مدل ارائه شده با داده
توان گفت که مُدل وده و مناسب است؛ بنابراین ميمنطبق ب

شود. دست آمد، تأیيد ميمفهومي پژوهش براساس آنچه که به
همچنين مشخص گردید، مسئوليت اجتماعي از سویي به صورت 
مستقيم و از سوی دیگر به صورت غير مستقيم و به واسطه 

بر وفاداری والدین به مدارس سما وابسته به دانشگاه  مندیرضایت
گذارد؛ به عبارتي دیگر پيشایندهای آزاد اسلامي تأثير مثبت مي

توان تا حدود زیادی در مسئوليت اجتماعي وفاداری والدین را مي
 آنان جستجو نمود. مندیرضایتو 

 
 اس در حالت معنا داریالزار پیاف خروجی نهایی نرم -2شکل 

 گیری بحث و نتیجه
 اند که اقدامات سازماندر عصر حاضر مردم به تدریج دریافته

هایي برای جامعه در بر دارد و لذا توجه وافری  ها سود و زیان
ها بر جامعه معطوف برای بهبود بخشيدن به عملكرد سازمان 

گردیده است. به عبارت دیگر افراد جامعه انتظار دارند منافع مفيد 
ها دریافت نمایند و از سوی دیگر انتظار دارند بيشتری از سازمان 

که این منافع عادلانه توزیع شوند. در فضای به شدت رقابتي 
ها مسئوليت اجتماعي را نوعي  ها و سازمان امروز، شرکت

شود بر اعتبارشان بيفزاید بينند که باعث ميژی تجاری مياسترات
(. Talebi et al, 2013و سهامشان در بازار افزایش پيدا کند )

هایي است که در جامعه مدرن، آموزش و پرورش جزء پدیده

تأثيرگذاری زیادی دارد. بر این اساس هر کدام از بخش های 
پایة مسئوليت  بر ای رافلسفهوزارت آموزش و پرورش باید 

تا بتوانند با بسياری از  به اصول اخلاقي بيابد یاجتماعي و پایبند
های پيچيده بازاریابي و مدیریت منابع انساني، برخوردی فعاليت 

 & Shumمنطقي از خود نشان دهد. بر اساس نتایج مطالعات )

et al, 2008 ارتباطي مستقيم ميان مسئوليت اجتماعي با ،)
دست آمده مشتریان وجود دارد و همچنين نتایج بهکسب رضایت 

های امروزی توجه به مسئوليت های مختلف در سازماناز پژوهش
اجتماعي به عنوان یكي از عوامل مهم در جریان رضایت شغلي و 

های وفاداری مشتریان را مد نظر قرار مي دهد که نتایج مطالعه 
(Walsh & Bartikowski, 2012( ؛)201 ,5Perez ؛)
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(Shin, 2015این موضوع را  تأیيد مي ،) کنند. دليل این است
ای مواجه است که وزارت آموزش و پرورش با جامعه مصرف کننده

ای دهند و  به طور فزایندهکه اکثریت آنها را جوانان تشكيل مي
شوند. از سوی های سازمان آگاه ميهای اجتماعي فعاليت از جنبه

خواهند هایي که ميمداری سازمانریدیگر بر اساس اصل مشت
سرآمد باشند، باید ارزش پایدار برای مشتری ایجاد کرده و فراتر 
از انتظارات آنها عمل نماید و بدانند که مشتریان داوران نهایي 
کيفيت محصولات و خدمات سازمان ها هستند، از این رو مدیران 

در راستای  مدارس سما نيز باید همواره با انجام اقداماتي که
فراگيران خود  مندیرضایتگيرد، مسئوليت سازماني آنها انجام مي

را جلب کرده تا در نهایت موجب وفادار ماندن آنها شوند. نتایج 
دست آمده از پژوهش حاضر نشان داد که مسئوليت اجتماعي به

هم به صورت مستقيم و هم به صورت غير مستقيم از طریق نقش 
بر وفاداری والدین در ادامه تحصيل فرزندان  مندیرضایتميانجي 

آنها در مدارس سما وابسته به دانشگاه آزاد تأثير مثبتي دارد که با 
باشد. به طور کلي  (، همسو ميHenrei, 2011نتایج مطالعه )

توان گفت که دست آمده از پژوهش حاضر ميبر اساس نتایج به
ت اقتصادی، برای مدارس غير دولتي سما، چهار نوع مسئولي

اجتماعي، بشردوستانه و قانوني مطرح است که اجرایي کردن آنها 
و وفاداری والدین و دانش آموزان  مندیرضایتتأثير مستقيمي در 

دارد. در واقع مدیران مدارس سما نيز با توجه نمودن به مسئوليت 
ارائه خدمات پایدار و مسئولانه به والدین و اجتماعي سازمان خود و 

آنها را تأمين  مندیرضایت آموزان و رعایت منشورهای اخلاقي،دانش 

نموده و به تأثير وفاداری والدین بر افزایش درآمد و کيفيت خدمات 
نيز تمرکز خواهند داشت، چرا که کليد جذب مشتریان، بهبود 
نگرش والدین و دانش آموزان به مدارس غير دولتي سما و خدمات 

 سنل این مدارس است.ارائه شده توسط مدیران و پر
 تحليل تأثير برای را بستری پژوهش این مجموع، در

 در مدارس غير دولتي سما اجتماعي مسئوليت ابعاد ترینمهم

مدیران مدارس بتوانند در راستای  آن کمک با تا نمود فراهم
 مناسب تدوین به والدین و افزایش وفاداری آنان مندیرضایت

 آنجایي از و برنامه های بلند مدت اقدام نمایند. ها استراتژی ترین

 مسئوليت مختلف ابعاد اهميت  پژوهش این های یافته که

نسبت  شود مي پيشنهاد دهد، مي نشان رادر مدارس  اجتماعي
 اجتماعي مسئوليت مدیریت برای هایي برنامهاجرایي کردن   به

در راستای قوانين و دستورالعمل های آموزشي و متناسب  ،مدارس
 نظری، حد در ها برنامه و شود با حقوق شهروندی اقدام عملي

 ابعاد تمام به باید ،مدارس مدیران د. بنابرایننشو رها خود حال به
 بدانند، و داشته توجه همزمان طور به ،مسئوليت اجتماعي خود

 بر بعد یک از غفلت سازه، در موجود افزایي هم خاصيت دليل به

د و موجبات عدم بو خواهد گذار تأثير آنان اجتماعي مسئوليت کل
 رضایت والدین را فراهم خواهد ساخت. با توجه به این که مدیران

مدارس غير دولتي سما در راستای تكریم ارباب رجوع، اهميت 
 مشتری وفاداریی قایلند، بنابراین مدار مشتری فراواني برای 

ت، لذا لازمست مدیران مدارس اس اولویت بالاترین آنها رایب
 واکنش با آن رابطه و اجتماعي مسئوليت دلمُنسبت به تدوین 

  اقدام نمایند. کننده، مصرف
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