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 چکیده 

وفاداري   بر شرکتی  اجتماعی پذیري  مسئولیت این پژوهش با هدف بررسی تاثیر کیفیت خدمات و

انجام شد.    (بیمارستان پیامبر اعظم کرمان)مورد مطالعه:  رضایت مشتري میانجی نقش  تبیین با مشتریان

در این تحقیق روش نمونه گیري تصادفی بود. جامعه آماري مورد مطالعه شامل کلیه مراجعه کنندگان به  

نفر   207نفر می باشد و براساس فرمول کوکران، تعداد  450که تعداد کل آنها  در شهر کرمان بخش قلب

نمونه انتخاب شدند. پژوهش حاضر توصیفی و از نوع همبستگی است. براي جمع آوري داده ها  به عنوان

و   88/0سوال  با روایی   43( شامل  2009گریوس ) شرکتی  اجتماعی  پذیري از چهار پرسشنامه مسئولیت

ري  و وفادا  93/0و و پایایی  0/ 92سوال با روایی  15( شامل 2010، کیفیت خدمات مجد ) 0/ 87پایایی 

(  2011و رضایت مشتري استانلی )  90/0وپایایی  95/0سوال با روایی    17( شامل 2001مشتریان نیف )

استفاده شد. براي تجزیه و تحلیل داده ها و بررسی داده ها  95/0و پایایی  96/0سوال با روایی   16شامل 

ساختاري تبیین شد. نتایج   با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی و فرضیه ها با استفاده از معادلات

  تبیین با وفاداري مشتریان بر شرکتی  اجتماعی  پذیري مسئولیت حاکی از آن است که کیفیت خدمات و

رضایت مشتري رابطه معنی دار وجود دارد که با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاداتی نیز ارائه   میانجی نقش

 گردید.

، کیفیت خدمات، وفاداري مشتریان، رضایت مشتري،   اجتماعی پذیري کلمات کلیدي: مسئولیت

 شهر کرمانبیمارستان پیامبر اعظم، 
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 2            فصل اول 
  مقدمه  - 1-1

  و   محیطی زیست  اقتصادي،  هايارزش  تضمین  در  آن  نقش  براي(  CSR)  شرکت  اجتماعی  مسئولیت

  محیطی،   زیست  و  اجتماعی  مسائل  افزایش  و  شدن  (.جهانی1،2021)لی و همکاران   است  مهم  اجتماعی

  می  افزایش آنها مثبت اجتماعی تأثیرات از اطمینان براي کارها  و کسب مدیریت نحوه به را ذینفعان علاقه

 و  جامعه  بر  نامطلوب  اثرات  اساس،  این  بر(.  2020 3  همکاران،  و  گوناوان  ؛  2021 2میسرا،   و  سینگ)  دهد

  قابل   طور  به  اي  گلخانه  گازهاي  انتشار  افزایش  و  زمین  کره  شدن  گرم  اکولوژیکی،  تعادل  عدم  زیست،  محیط

  امروزي   شده  جهانی   دنیاي  براي  کلیدي  هاي   چالش  آنها.  گذارد  می   تأثیر  هوا  و  آب   تغییرات  بر  توجهی

  تعادل   عدم  به  منجر  نشده  کنترل  اقتصادي  هاي  فعالیت  رشد  این،  بر  علاوه(.  2022  همکاران،  و  دار)  هستند

  ( 4،2018)نوین و همکاران  شود  می  مختلف  هاي  بخش  در  محیطی  زیست  و  اجتماعی  اقتصادي،  هاي  ارزش

  اولیه،   مواد  از  متعدد،  ذینفعان  شامل  زیرا  است،   توجه  قابل  غذایی   مواد   تامین  زنجیره  سهم  آنها،   میان  در

 تقاضاي   افزایش  به  منجر  جهانی  جمعیت  رشد  .شود  می  مصرف  و  توزیع  نقل،  و  حمل  بندي،  بسته  تولید،

 و  نیافته  توسعه  کشورهاي  در  غذایی  مواد   (کمبود5،2020)مولوتکس و همکاران   شود  می  غذا   براي  جهانی

 . دارد وجود نیز (6،2020)انکوماه ظهور حال در

اخیراً شرکت ها روي وفاداري مشتریان و حفظ آنها تمرکز زیادي کرده اند. به گفتة بسیاري از محققان،  

یکی از عوامل مهم در وفادارکردن مشتریان، رضایت آنها است. تا آنجا که بسیاري از افراد رضایت را مساوي 

گ )برابر دانستن رضایت و وفاداري مشتریان( سالها پیش منجر به شکست  وفاداري می دانند. این اشتباه بزر

 (. 2015و همکاران، گرشام جنرال موتورز شد )

رضایت، خوشایندي برآمده از آگاهی به یک وضعیت راحت است که معمولاً با ارضاي بعضی تمایلات 

خود دست یابند و بدین جهت خاص پیوند خورده است. چنانچه افراد به اهداف و خواسته هاي مورد نظر  

ارضا شوند در این صورت حالت خوشایندي که به انها دست می دهد را می توان رضایت نامید. طبق تعریف  

ریچارد اولیور و همکارانش، وفاداري عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته به خرید مجدد محصول/ خدمت 

مارك یکسان یا مجموعه اي از مارکهاي یکسان،  مطلوب در آینده است. که بدان وسیله به خرید تکراري  

 (.  2017و دیگران،   7با توجه به عوامل موقعیتی و تلاشهاي بازاریابی مؤثر بر تغییر رفتار، منجر می شود)کول

این پژوهش در پنج فصل کلیات تحقیق، مبانی نظري تحقیق، روش تحقیق، تجزیه و تحلیل داده ها و  

 ئه شده است. بحث و بررسی پیشنهادات ارا
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 بیان مساله  -1-2

  گاهیجا توسعه و حفظ دغدغه کهیی هاسازماني برا "انیمشتري وفادار تیتقو و حفظ"موضوع  امروزه،

  ي برا   زیرا ن  ياریبس  يهانهیمطرح بوده و هز  يراهبرد  چالش  کیبه عنوان    را در بازاردارند  شیخوی  رقابت

و دست  نیا  شناخت  درك  و  راهکارها  یابیمفهوم  م  تیتقو  يکاربرد  يبه  صرف  و   1)کارسنا ندینمایآن 

ی که در حوزه انتخاب یخدمات یفیو ک یشدن سطح کمّ کیبا شدّت گرفتن رقابت و نزد .(2021همکاران، 

دائم خدمات    يها را مشترها قرار گرفته و آنکه بتوانند مورد توجّه آن  یخدمات  ارائه  قرار دارد،  انیمشتر

دهان به دهان    غاتینوبه خود بر تبل  به  امر  نیکه ا  گرددیم  یتلق  يضرور  و یاتیح  يامر  د،یسازمان نما

آنقدر باهوش هستند که بدانند حق   انیمشتر  (.2021و همکاران،   2)شریف خواهد بود  گذار  ریتأث  سازمان

  کنند حق خود استفاده می  نیاز ا  باشند،  هداشتي  انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه شده سازمان تجربه بد

  ده یگرد  منتقل  ان یسازمان به مشتر  از   قدرتي  هااست که اهرم  لیدل   نی. به هم روندیو به سمت رقبا م

بنابرا و  ي فناور  يهاچالش  نیمهمتر  ن یاست.  تجارت امروز، کسب  و    يمشتر  يوفادار  ،يمشتر   حفظ   و 

  ی کی  يمشتر  يوفادار  ن یقیبه طور  (.  2022و همکاران،   3)یشلیورتاست  ي مشتر  ي دادن سودآور  شیافزا

بهتر افزا  نیبنابرا  .رودیبه شمار م  یدر هر سازمان  تیّسنجش مؤفق  يارهایمع  نیاز  و    ش ی توسعه، حفظ 

  يوفادار ف،یتعر نی. با ارودیم به شمار ها شرکتی ابیبازاري هاتیفعّال اکثري مرکز کانون يمشتر يوفادار

مکرّر از برند مورد نظر   استفاده که منجر به کندیم جادی ا ندهیمجدّد در آ دیبه منظور خر قیتعهد عم کی

مؤثّر   شیو افزا  شتریب  يمشتر  در شرکت، جذب  یابیبازار  نهیهز  کاهش  وفادار باعث  يخواهد شد. مشتر

م بازار  همکاران،   4)پاکورار شودیسهام  د  زین  هامارستانیب (.  2019و  کار  و  کسب  هر   يبرا  يگریمانند 

مشتر  ازین  تیموفق حفظ  وفادار  انیبه  دارند.آن  يو  وفادار  يهاراه  ازی  ک ی   ها  تمرکز    مارانیب   يبهبود 

و   هانهیبه کاهش هز  ماران یب  يوفادار  قتیحق  در  باشدیخدمات ارائه شده م  تیفیبر ابعاد ک  هامارستانیب

  ماران یدهان به دهان توسط ب غاتیتبل امروز، یدر بازار رقابت .شودی منجر م  مارستانیب  يدرآمد برا شیافزا

اهمآن  يهاخانواده  ای ب  ای  تیها  م  يشتریارزش  اختصاص  خود  به  همکاران،   5)زیددهدیرا    . (2020و 

 افتیاز خدمات در  مارانیواقع ادراك ب  ارزش است، در  يدارا   مارستان یو خانواده او از ب   ماریمثبت ب   اتیتجرب

ها در روش  نیو قدرتمندتر  نیاز موثرتر  یک ی دهان به دهان به عنوان    غاتیتبل  را یز  ارزشمند است.  شده

ها سازمان  نیاز خدمات ارائه شده توسط ا  انیمشتر  یآگاه  ش یبا افزا  ن یهمچن  و خدمات است.  کالاها  انتخاب

  يهادر برنامه  شتریخواستار مشارکت ب  مارانیکه ب  یاست، به شکل  کرده  دایپ   شیافزا  انیانتظارات مشتر
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 4            فصل اول 
درمان جهت ادامه درمان به    ندیفرا  ازی  راض  ماران ی. ب (2020و همکاران،   1)اسلک باشندیخود م   یدرمان

  ن ی . در ضمن ادهندیادامه م  مارستانیدرمان خود را در همان ب  ایو    ندینمایمراجعه م  مارستانیهمان ب

هز  مارانیب پرداخت  به  درمان  يهانهیحاضر  ن  یخدمات  همکاران،   2)کارسنا باشندیم   زیخود  .  (2021و 

  دهند   ش درصدافزای  85–  25درصد را تا  5سود کمتر از  باشندمی  قادر  ز ین  ماری در ب  يوفادار  جادیا  با  پزشکان 

از خدمات   رانیگبهره  و  انیکه مشتر  شودی از حد انتظارات همواره موجب م  ترنییپا  یخدمات  ارائه  از آنجا که

 ان یمشتر تیعدم رضا جه،ینت کنند. در دایبه ارائه دهندگان خدمات پ ياعتبار و اعتماد کمتر از روز به روز

 چرا  سازدیسازمان مربوطه را فراهم م يو نابود  انیآنان موجب ضرر و ز  یمنف  غاتیتبل  و  و ارباب رجوعان

و  ها در انتخاب کالاها و خدمات استروش  نیو قدرتمندتر نیاز موثرتر  یک یعنوان  بهی شفاه غاتیکه تبل

  ش یافزا  انیها انتظارات مشترسازمان  نیاز خدمات ارائه شده توسط ا   انیمشتر  یآگاه  شیبا افزا  نیهمچن

ب  مارانیب  کهی  . به شکل(2019و همکاران،   3)کیم کرده است  دایپ برنامه  شتریخواستار مشارکت    ي هادر 

م  یدرمان فرا  یراض  مارانی ب  . باشندیخود  ب  حاضراند  درمان  ند یاز  به همان    مارستان یجهت ادامه درمان 

 ي هانهی. در ضمن حاضر به پرداخت هزدهند  ادامه  مارستانیدرمان خود را در همان ب   ایو    ندیمراجعه نما

از حد انتظارات    ترنییپا  ی. از آنجا که ارائه خدمات(2020و همکاران،   4)لی باشندیم  زیخود ن  یخدمات درمان

به ارائه    يکمتر  اعتماد  از خدمات روز به روز از اعتبار و  رانیگو بهره   انیکه مشتر  شودیم  همواره موجب

موجب    آنانی منف  غاتیو ارباب رجوعان و تبل  ان یمشتر  تیعدم رضا  جه،ی کنند. درنت  دایدهندگان خدمات پ

به عنوان موضوع    يوفادار(.  2022و همکاران،   5)ولته سازدیسازمان مربوطه را فراهم م   يو نابود  انیضرر و ز

 ک ینه تنها    انیمشتر در  يوفادار جادی مطرح است. ا  یرقابت  يایدر دن هاسازمان  يرشد و بقا  يبرا ،یاتیح

بازار مبنا است،  یابیهدف  اخ   یط  .باشدیم  داریپا یرقابت  تیمز  جادی ا  يبرا  یمهم  يبلکه  دهه    ر یچند 

بمنصه    ط،یها، جامعه و محبودن سازمان  وابسته هم از به  یحصول آگاه  جهی اي در نتتازه   یهاي فرهنگارزش

رس  تدر .است دهیظهور  به  زسازمان  اقدامات اندکه بردهیپ جیمردم  و  سود  جامعه   يبرا   ییهاانیها 

همکاران،   6)آمورلی دارد وافر .(2022و  توجه  بر سازمان ریتاث  يجه ینت به  دنیبخش  بهبود  ي برا  ي لذا  ها 

 افت یها دراز سازمان  يشتریب  خالص جامعه انتظار دارد، سود   گریبه عبارت د .استدهیجامعه معطوف گرد

که  است.  یسازمان  یاجتماع  يریپذتی مسئول است، شده  یمعرف  رایکه اخ  یموضوعات  از یک ی  نیبنابرا کند.

بعنوان   ا  کیاز آن    ي ریپذ  تیمسئول  .(2019و همکاران،   7)لیمبو شودیم  ادی  يوفادار  جادی شاخص مهم 

  ها سازمان  یاجتماعي  ریپذتیمسئولاست.   جامعه معاصر بوده   يبرا  یو اخلاق  ياستاندارد معنو  ،یاجتماع 
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نشان   جامعه  به  نسبتسازمان    ینگران   که  است  يابشردوستانه  و  یقانون  یاخلاق  تیمسئول  شامل  که  را 

مباحث،  دهدمی که  یاز  آنکه    حال  .(1400،  پورعسکر)اردبگذ  ریتاث  يمشتر  يوفادار  ربتواند  می  است 

ها  ی سازماناجتماعي  ریپذتیمسئول از ی متفاوت درك توانندیمسازمان  ک ی کارکنان نیهمچن و انیمشتر

  و   اعتماد  و  تیرضا  ازی  متفاوت  سطوح  تواندیم  درك  نیا  و  باشند  داشته  تیمسئول  نیا  به سازمان    تعهد  و

. است  قرارگرفته  توجه  مورد  کمتر  قاتیتحق  در  موضوع   نیا  که  کند  حاصل  را  انیمشتر  دري  وفادار  نیهمچن

خدمات و  تیفیکبنابراین با توجه به مطالب ذکر شده پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سوال است که 

 چه تاثیري دارد؟  )ص( کرمان امبراعظمیپ  مارستانیب انیمشتر يبر وفادار یاجتماع  يریپذ تیمسئول

 ضرورت و اهمیت تحقیق  -3-1

مهم است   اریبس مارانیب يوفادار نییخدمات در تع تیفیابعاد مختلف ک  ینسب تیشناخت اهم امروزه

  هستند.   یاتیح   يوفادار  جادی ا  يبرا  تی فیاز ک  يتا متوجه شوند چگونه و چه ابعاد  کندیکمک م  رانیمد  و به

  یی سطح بالا  اثربخش کمک کند و  یتیریمنابع و اقدامات مد  صیدر تخص  رانیبه مد  تواندیم  موضوع   نیهم

ابعاد    ی نسب  ت یدانستن اهم  ی. بطور کل(2021و همکاران،   1)شریف کند  ن یرا تضم  يتمندیو رضا  ياداراز وف

دارد، چرا که   يادیز  تیاهم  ماریب  يو وفادار   تیرضا  يرو  رپذیري اجتماعی بو مسئولیت  خدمات  تیفیک

بهبود عملکرد    ي را برا  ی تا منابع مال  سازدیرا قادر م  ت یریمد  است و  رگذاریتاث  ندهی آ  ماتی بر اقدامات و تصم

ب  ییهادر حوزه اثر  مشتر   يشتریکه  ادراك  مسئولیتخدمات    تیف یک  از  يبر  وفادار  پذیريو  دارد،    يو 

  ن یاست که وجود ا  حاکمی  بهداشت  يهامراقبت  يبر تقاضا برا  ياژهیو  اتیو خصوص  طیشرا  دهد  صیتخص

 ک ی  ياز تقاضا برا  تردهیچ یپ  ياتا اندازه  یو بهداشت  یخدمات درمان  يتقاضا برا  شودی باعث م  ژهیو  طیشرا

  ي دارا   جهی نت  در   هستند.  را دارا  یعیگسترده و وس  فی ط   یو درمان  ی بهداشت  ي هامحصول بشود. انواع مراقبت

  ی متنوع   و  عیوس  فیانتظار را داشت، که با ط   نیا  توانیم  یتنوع و گستردگ  نیو با ا  باشدیم  یتنوع خاص

مراقبت  يهااز کشش مختلف  انواع  به  درمان   یبهداشت  يهامربوط    ي گذار  هیسرما  لذا.  میمواجه شو  یو 

  در   مشتریان و   ذهن  در  ی مثبت  یتداع  تجربه و  تواندپذیري میو مسئولیتخدمات    تیفیدرک  هامارستانیب

 .  شود  گرهاي دینهایت ترجیح آن به بیمارستان

 اهداف تحقیق  -1-4

 مشتریان   بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداري -1

 بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان  -2

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان بررسی تأثیر مسئولیت -3

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان بررسی تأثیر مسئولیت -4

 
1 Sharif 
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 مشتري بر وفاداري مشتریان بررسی تأثیر رضایت  -5

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان بررسی نقش میانجی رضایت مشتري در تاثیرگذاري مسئولیت  -6

 مشتریان بررسی نقش میانجی رضایت مشتري در تاثیرگذاري کیفیت خدمات بر وفاداري -7

 قلمرو تحقیق  -1-5

رابطه   (1 به بررسی  تحقیق در حوزه مدیریت  و    ی اجتماع  ي ریپذ  تیمسئولبین  قلمرو موضوعی: 

 پرداخته است.  رضایت مشتري ی انجینقش م نییبا تب  وفاداري مشتریانبر کیفیت خدمات 

در   (2 تحقیق  این  مکانی:  قلبقلمرو  بخش  و  کرمان  اعظم  پیمبر  قرار   بیمارستان  بررسی  مورد 

 گیرد.می

 انجام گرفت.  1402قلمرو زمانی: این تحقیق در بهار و تابستان   (3

 تعریف واژه ها-1-6

 تعریف مفهومی واژه ها -1-6-1

مفهومی  پذیري  مسئولیت   و  شرکت  اثربخشی  که  است  مدیریتی  یکپارچه  ابزار  و  نوین  اجتماعی: 

  میدهد   قرار  هدف  را   شرکت  ذینفعان  قبال   در  منصفانه  رفتار  و   پذیري  مسئولیت   پاسخگویی،   شفافیت،

  و   ها  شرکت  فعالیت  پایداري    میتواند  که  است  ها   شرکت  مدیریت  به نحوه  استراتژیک  نگرشی   همچنین 

 (. 15:  1398)سعیدي،   تضمین کند را آنها اجتماعی هاي ریسک مدیریت

کیفیت خدمات: کیفیت خدات عبارت است از تمرکز بر چیزي که به مشتریان تحویل داده می شود،  

 (. 8:  2023د )رز و جواهر،  موقعیتی که خدمات در آن ارئ می شود و اینکه آن خدمت چگونه اراده می شو

وفاداري مشتري: طبق تعریف ریچارد اولیور و همکارانش، وفاداري عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته  

به خرید مجدد محصول/ خدمت مطلوب در آینده است. که بدان وسیله به خرید تکراري مارك یکسان یا  

و تلاشهاي بازاریابی مؤثر بر تغییر رفتار،    مجموعه اي از مارك هاي یکسان، با توجه به عوامل موقعیتی

 (. 71:  2014منجر می شود)وانگ و دیگران،  

  عملکرد   با  انتظار  مورد  عملکرد  از  مشتري  خرید  از  پیش  مقایسه  از  که  است  رضایت مشتري : نتیجه

 .  ( 2:  2014،  1آید )برلی و همکاران  می دست به شده پرداخت  هزینه و شده ادراك واقعی

 
1 Beerli 
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 تعریف عملیاتی واژه ها  -1-6-2

( گریوس  اجتماعی  مسئولیت  مربوط سنجش  اول  مسئولیت   43( شامل  2009پرسشنامه  که  سوال 

بر اساس طیف لیکرت به صورت پنج گزینه اي   اجتماعی شرکت را می سنجد. گزینه هاي این سوالات 

شده است. لازم به ذکر است که تمام سوالات این )خیلی کم، کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی 

   پرسشنامه مستقیم است.

سوال که سطح فردي سطحی   15( شامل 2010مجد ) کیفیت خدمات پرسشنامه دوم مربوط سنجش  

و سطح مولفه سیستمی را می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت پنج گزینه 

اد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که تمام سوالات  اي )خیلی کم، کم، تاحدي زی

   این پرسشنامه مستقیم است.

که میزان وفاداري  سوال    16( شامل  2011استانلی )  وفاداري مشتريپرسشنامه سوم مربوط سنجش  

خیلی کم،  می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت پنج گزینه اي )  مشتري را 

کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که تمام سوالات این پرسشنامه  

   مستقیم است.

به   مربوط  چهارم  مشتريپرسشنامه  )  رضایت  نیف  شامل  2001سبز  که    17(  رضایت سوال  سطج 

پنج گزینه اي )خیلی کم،   می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت مشتري را 

کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که تمام سوالات این پرسشنامه  

 مستقیم است. 

 انواع متغیر  -1-7

و کیفیت خدمات متغیر پیش بین    اجتماعی  پذیري  متغیر پیش بین: در این تحقیق مسئولیت (1

 می باشد. 

 وفاداري مشتریان متغیر ملاك می باشد.  تحقیق مدیریتمتغیر ملاك: در این  (2

 متغیر میانجی می باشد. متغیر میانجی: در این تحقیق رضایت مشتري (3

 خلاصه   -1-8

در این فصل ضمن بیان مساله تحقیق، اهمیت و ضرورت انجام تحقیق، اهداف و تعاریف عملیاتی واژه  

ارائه شده در این فصل ضمن نشان دادن کلیات   هاي تحقیق نیز شرح و توضیح داده شدند. کلیه مطالب 

تحقیق، مسیر کلی تحقیق حاضر را نیز مشخص ساخته است که در فصل هاي بعدي با توجه به نوع مباحث  

 مطرح شده در این فصل، هدف تحقیق دنبال می گردد.
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 مقدمه  -2-1

ارائه شده است. تحقیق، این فصل در دو بخش  به اهداف  توجه  نظري   با  به مبانی  بخش اول فصل 

نظریه ها، مفاهیم، تعاریف در زمینه متغیرهاي تحقیق و عوامل مرتبط با آنها  در این بخش،   اختصاص دارد.

قسمت دوم این فصل به پیشینه تحقیق می پردازد که شامل تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط   بررسی شد.

با موضوع تحقیق می باشد و در نهایت چارچوب نظري تحقیق براي ایجاد زمینه ذهنی و شناخت روابط به  

 لاصه آورده شده است. طور خ

 مسئولیت پذیری اجتماعی  -2-2

هاي موجود در اتحادیه اروپا نگرش عمومی  از زمان شروع جنبش وال استریت در آمریکا و سایر کشور

بخشی عمده که  است  این  کننده جنبشبر  ایجاد  عوامل  از  نارضایتیاي  و  بروز ها  از  ناشی  مذکور  هاي 

اقتصاد جهانی  بحران عدهمیهاي  توجه  اي معتقدند که بخش عمدهباشد  از عدم  ناشی  از این بحران  اي 

ها در  ها و مؤسسات اعتباري و سایر مؤسسات و سازمانهاي اجتماعی توسط بانکها به مسئولیتسازمان

المللی، سؤالات متعددي پیرامون اهداف و قبال جامعه بوده است از زمان ایجاد این بحران و چالش بین

هاي اعتراضی دیگر موجود در کشورهاي اتحادیه اروپا مطرح شده است هاي این جنبش و جنبشستهخوا

با این وجود هنوز پاسخ مناسبی براي این سؤال وجود ندارد. بطوریکه بسیاري از مردم بر این باورند که  

رشان براي  ها و مؤسسات اقتصادي کشوپس زمینه اصلی این جنبش، خشم مردم آمریکا نسبت به بانک

ها اروپایی  هاي اقتصادي تعریف شده براي دولتاقدامات نادرست آنان و افول اقتصادي و همچنین ریاضت

ناشی از عدم ایفاي تهعدات قانونی تعریف شده اولیه براي کارگران و آحاد جامعه مطابق با قوانین کار و  

قت متناقض نیست. با این اوصاف، اخیراً  باشد. و متأسفانه این مطلب چندان با حقیها میبازنشستگی آن

ها به میان آمده است و برخی  ها و نهادهاي مدنی از مسئولیت اجتماعی شرکتهایی توسط دولتصحبت

ها در حقیقت موضوع پرسش از مسئولیت اجتماعی شرکتی است.  افراد معتقدند که دلیل اصلی این جنبش

کار دربدین مفهوم که چرا سازمان به    هاي کسب و  اروپا  اتحادیه  کشور آمریکا و دیگر کشورهاي عضو 

 کنند که مشتریان و جامعه دچار ضرر و زیان نشود؟اي عمل نمیگونه 

هاي آن  ها و هدفهاي این جنبشسایتاین مطلب ممکن است صحیح باشد، چرا که اگر ما به وب

ها، داشتن اطلاعاتی عمده در شیوه وههاي این گرنگاهی بیاندازیم، متوجه خواهیم شد که بسیاري از دغدغه

هاي خصوصی در تعامل با افراد و جامعه است. حتی اگر افرادي به طور کامل با این  کسب و کار سازمان 

که سازمانجنبش اجتماعی  و  محیطی  زیست  انکار خسارات عظیم  نمایند،  مخالفت  اعتراضی  و  هاي  ها 

اروپایی در دهه  ارگان تجاري آمریکایی و  بار آوردههاي  به  از این  گذشته  است و بسیاري  اند، غیرممکن 

باشد. این در حالی است که بسیاري  ها میموضوعات شامل موضوعات متداول مسئولیت اجتماعی شرکت

معتقدند که یک شرکت تنها نسبت به سهامداران خود مسئول است و در    21از افراد هنوز هم در قرن  



 10                      فصل دوم 
توان از معضلات و مشکلاتی که این تردید، نمیاندکی صحیح است و بی حالی که این بحث تا حدود بسیار

رسد، عزم مردم کشور آمریکا و دیدگاه به بار خواهد آورد غافل شد. موضوعی که ظاهراً واضح به نظر می

هاي کارگري وصنفی براي رسیدگی و  هاي اعتراضی اتحادیهکشورهاي موجود در اتحادیه اروپا، و جنبش

 (. 1394پذیرتر است )بزرگی، هایی مسئولیتت کسب و کارهاي کنونی و ایجاد شرکتحل مشکلا

در این فصل ابتدا به مفاهیم نظري هر سه متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت، فرهنگ سازمانی و عملکرد 

مالی می پردازیم و بعد به پیشینه تحقیق، چاچوب نظري و مدل مفهومی و تحلیلی و فرضیه هاي تحقیق  

 ردازیم. می پ

 سیر تاریخی مسئولیت اجتماعی سازمان  -2-2-1

رابطه بین سازمان و فعالیت هاي آن از یک سو و بین سازمان و جامعه از سوي دیگر، موضوعی دیرینه 

است که همواره در میان پژوهشگران سازمان و علم الاجتماع مورد بحث و تبادل نظر بوده است. اما این 

آغاز شد. در    1950از آن به مسئولیت اجتماعی سازمان یاد می شود، از دهه    رابطه، به شکل امروزي که

این دهه، پژوهشگران، آزمون و تحلیل مفاهیم و نظریه هاي مرتبط با مسئولیت هاي سازمان را در قبال 

جامعه آغاز کردند و مسئولیت هاي اجتماعی کسب وکار را به طور کلی، مسئولیت هاي اجتماعی سازمان  

 (. 2020، 1ند)ون یوپن نامید

سازمان هاي خوشنام در طول تاریخ ثابت کرده اند که می توانند برند، اعتبار و شهرت قبال جامعه و  

محیط خود پاسخگو هستند و عملکرد مناسبی در زمینه مسئولیت هاي اجتماعی خود دارند. در دهه اخیر،  

اج  عملکرد  سازمان،  اجتماعی  مسئولیت  درباره  بسیاري  پایدار مطالب  توسعه  سازمان،  شهروند  2تماعی   ،

به رشته تحریر در آمده  6و مدیریت ذي نفعان 5، طرز حاکمیت سازمان 4، پاسخگویی اجتماعی 3سازمانی

 (. 2018، 8و هیتنر  7است )پل 

سیر تطور تاریخی مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمان به پنج برهه زمانی تقسیم شده است تا چارچوبی  

 تاریخی آن فراهم شود. این پنج مرحله عبارتند از:   براي بررسی

 
1 Van Eupen 
2 sustainable 
3 corporate citizenship 
4 social responsiveness 
5 corporate governance 
6 stakeholder management 
7 stakeholder management 
8 Hittner 
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)بوون  پرداختند  بازرگانان  و  تجار  اجتماعی  هاي  مسئولیت  معرفی  به  پژوهشگران  اول،  مرحله  ، 1در 

« 3« و »نظریه مشروعیت 2(. فعالیت هاي این گروه از طریق به کار بردن »نظریه قرارداد اجتماعی 2020

دوره سعی در تصویب وجود مسئولیت کسب و کارها در قبال جامعه داشتند.  انجام گرفت؛ پژوهشگران این  

 بوون، بنیان گذار مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمان از پژوهشگران سرشناس این دوره است. 

همزمان با گروه یاد شده که قابل به وجود مسئولیت هاي سازمان در قبال جامعه بودند، برخی دیگر از  

، درسال  4جایگاه نقیض مسئولیت اجتماعی سازمان را به رسمیت شناختند. براي مثال، فریدمنپژوهشگران  

بیان می کند: تنها وظیفه موسسه کسب و کار است« این جمله به معناي آن است که تنها مسئولیت    1970

الگو با  زمانی این گروه  از آنجا که برهه  اقتصادي است.  ي مدرنیسم  قانونی و مشروع سازمان، مسئولیت 

 متقارن است، اظهارات این گروه، حکایت از تاثیر پذیرفتن از الگوي مدرنیسم دارد.  

سازي  مفهوم  بر  بیشتري  تمرکز  پژوهشگران  مرحله سوم،  اجتماعی سازمان   5در  مسئولیت  ادراك  و 

سازمان    داشتند. آنان در این مرحله، براي پاسخگویی به گروه قبل که منکر مسئولیت هاي اجتماعی براي

بودند، تلاش می کردند ضرورت این موضوع را تبیین کنند اما از آنجا که در این زمان، با فقدان تحلیل  

هاي عمیق در مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمان مواجه هستیم، تمرکز پژوهشگران بر پاسخ به این پرسش  

اولین مدل مفهومی را ارائه    (1979) 6سوق پیدا می کند که »مسئولیت اجتماعی سازمان چیست؟« کارول

داد که به طور جامع، ابعاد بنیادي مفهومی را که او عملکرد اجتماعی سازمان نامید، تشریح کرد. او مدلی  

. بررسی  2. ارائه یک تعریف مبنایی از مسئولیت اجتماعی سازمان 1از عملکرد اجتماعی سازمان از طریق: 

. ذکر خصوصیات فلسفه 3اراي مسئولیت اجتماعی هستند. و  موضوعات براي آن دسته از شرکت هایی که د

 پاسخگویی و مسئولیت پذیري، پیشنهاد داد. 

در مرحله چهارم نیز پژوهشگران براي پاسخگویی به گروهی که اعتقاد به نادرست و غیر قانونی بودن  

یبندي سازمان به  مسئولیت اجتماعی سازمان داشتند، بویژه فریدمن، بر این پرسش که »چه ضرورتی در پا

(. البته در این زمان، علاوه 2006، 8و فومبرون 7مسئولیت اجتماعی وجود دارد؟« متمرکز شدند )گاردبرگ 

 بر رویکرد هنجاري از رویکرد اقتصادي نیز استفاده شد.  

آغاز شد.    1984مرحله پنجم با اثر فریمن با عنوان» مدیریت استراتژیک: رویکرد ذي نفعان« در اسل  

در این رویکرد جدید که به رویکرد ذي نفعان شهرت یافت، پرسش مبنایی عبارت است از» سازمان نسبت  

نظور ایجاد سیر  نظریه ذي نفعان را به م   1948به چه افرادي مسئولیت اجتماعی دارد؟« فریمن در سال  

 
1 Bowen 
2 social contract theory 
3 Legitimacy theory 
4 Friedman 
5 conceptualization 
6 Carroll 
7 Gardberg 
8 Fombron 



 12                      فصل دوم 
جدیدي از تفکر درباره ماهست یک سازمان معرفی و این پرسش مبنایی را مطرح کرد که در »قبال چه 

 فایده اي سازمان باید مدیریت شود؟« –دي نفعانی و با چه تحلیل هزینه 

 تعریف مسئولیت اجتماعی  -2-2-2

ین اواخر قرن هجدهم بر می طرح بحث مسئولیت اجتماعی به طور ملموس به زمان آدام اسمیت یع

در جهت  کارآفرینان رقیب طبعاً  رفاه عمومی پرداخت و معتقد بود کوشش  ارتقاء  به موضوع  گردد. وي 

آندریو کارنگی مسئولیت اجتماعی شرکت ها را مشخص  1890حمایت از منافع عموم خواهد بود. در دهه 

ل قیمومیت یا سرپرستی، گزارده شده بود.  نمود. دیدگاه کارنگی بر پایه دو اصل، اصل خیرخواهی و اص

اصل خیرخواهی به عنوان یکی از مسئولیت هاي افراد، و نه یک سازمان، به حساب می آید اما به موجب  

اصل قیمومیت سازمان ها و افراد ثروتمند باید خود را قیم و سرپرست افراد فقیر بدانند. در مقابل این  

مجموعه مسائل محیطی منجر به طرح مجدد موضوع مسئولیت  میلادي    80و    1970دیدگاه، در دهه  

اجتماعی شد. میلتون فریدمن، اقصاددانان مشهور، از پیشگامانی است که مسئولیت سازمان هاي تجاري را  

به حداکثر رساندن سود در محدوده قانون بدون هر گونه دیسیه یا نیرنگی عنوان می کند و معتقد است  

اید به افراد و نهادهاي دولتی واگذار کرد، چرا که تعیین نیازهاي نسبی و میزان  مسئله هاي اجتماعی را ب

 (. 1396آن ها، در حد مدیران شرکت ها نبوده ودر صورت انجام، بر درآمد شرکت ها تاثیرگذار است. )براتلو،  

که در  در حال حاضر نیز محققان براي مسئولیت اجتماعی سازمان ها تعاریف مختلفی ارائه کرده اند  

 زیر به بعضی از این تعاریف اشاره می شود: 

مسئولیت اجتماعی سازمان ها در بر گیرنده اقتصاد، قانون، اخلاقیات، و انتظارات بشر دوستانه واحدهاي  

اینجا ذینفعان به عنوان هر فرد یا گروهی که می   تجاري است که به کلیه ذینفعان تعمیم می یابد. در 

میمات، سیاست ها، رویه ها، یا اهداف سازمان اثر گذارند، تعریف شده است. )دانکو  توانند بر فعالیت ها، تص

 (. 2018، 1و همکاران 

برخی از محققان مسئولیت اجتماعی شرکت را به عنوان فعالیت هایی تعریف می کنند که به منظور 

 (.  2021هارجوتو، پیشرفت بعضی از اهداف اجتماعی که فراتر از اهداف مالی هستند، انجام می گردد )

تعریف می کنند: مسئولیت   را بدین صورت  نویسندگان مسئولیت اجتماعی شرکت  از  گروه دیگري 

اجتماعی شرکت بدین مفهوم است که شرکت ها نسبت به گروه هاي سازنده در جامعه غیر از سهامداران 

 (. 2018)جونز،   "دارندو فراتر از آن چیزي که از طق قانون و قرارداد اتحادیه توصیف شده، وظیفه 

تعهد مستمر واحد تجاري،  "( مسئولیت اجتماعی شرکت را به عنوان  2020) 2همچنین، هولم و واتز

که به طور اخلاقی رفتار کند و در جهت پیشرفت اقتصادي همکاري نماید، تعریف می کنند، به طوري که 
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  "و جامعه را در سطح وسیع بهبود بخشدکیفیت عمر نیروي کار و خانواده آن ها و همچنین نهادهاي محلی  

نگاهی مختصر به تعاریف نشان دهنده این موضوع که نویسندگان هنوز بر سر یک تعریف واحد توافق نظر  

دارند ولی از جهات زیادي شباهت هایی بین تعاریف مختلف مشاهده می شوند. ولی در مجموع می توان  

سئولیت اجتماعی، نشان دهنده وظایف سازمان ها نسبت به  گفت تمامی تعاریف بر این اصل استوارند که م

 کلیه ذي  نفعان شان می باشد.  

وظایف و تعهداتی است که سازمان بایستی در جهت حفظ و مراقبت و    مسئولیت اجتماعی، مجموعه

به جامعه  فعالیت می کمک  آن  در  که  دهداي  انجام  کتاب ،  کند  در  هینر ساورد  و  فرنچ  درك  همچنین 

کنند ها درآن کار میها و سازمان مدیریت درخصوص مسئولیت اجتماعی و محیطی که شرکت  فرهنگ

دارند که میزان این وظیفه عموماً مشتمل بر وظایفی چون: آلوده نکردن، تبعیض قائل نشدن در  بیان می

مچنین  کننده از کیفیت محصولات، ههاي غیراخلاقی و مطلع کردن مصرفاستخدام، نپرداختن به فعالیت

 (. 1997باشد )کارول، اي مبتنی بر مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه میوظیفه

گیران براي اقداماتی است که به  توان گفت که مسئولیت اجتماعی، تعهد تصمیمو در بیانی دیگر می

ن تعریف آورد. در ایطور کلی علاوه بر تأمین منافع خودشان موجبات بهبود رفاه جامعه را نیز فراهم می

 پردازیم: عناصر مختلفی وجود دارد که بشرح زیر بدان می

 اولاً: مسئولیت اجتماعی یک تعهد است که مؤسسات باید در قبال آن به جامعه پاسخگو باشند. 

سازمان  و  مؤسسات  رفتارهاي ثانیاً:  اعمال  زیست،  محیط  کردن  آلوده  از  که  هستند  مسئول  ها 

توجهی به تأمین نیازهاي کارکنان خود، تولید کردن محصولات ی، بیآمیز درخصوص امور استخدامتبعیض

 زنند بپرهیزند. آور و نظایر آن که به سلامت جامعه لطمه میزیان

ها باید با اختصاص منابع مالی در بهبود رفاه اجتماعی مورد قبول اکثریت جامعه بکوشد.  ثالثاً: سازمان

هنگ کشور و مؤسسات فرهنگی، بهبود کیفیت زندگی. در نهایت  این قبیل اقدامات عبارتند از  کمک به فر

اي بر سیستم اجتماعی دارند لاجرم  ها تأثیر عمدهمقصود از مسئولیت اجتماعی این است که چون سازمان

فعالیت آن به گونهچگونگی  باید  زیان  ها  زیانی به جامعه نرسد و در صورت رسیدن  باشد که در آن  اي 

 جبران آن هستند. ها ملزم به سازمان

از مسئولیت پذیري اجتماعی ارایه می   1تعریفی که موسسه ي کسب و کار براي مسئولیت اجتماعی 

به ارزش هاي اخلاقی، مردم، جامعه و  از طریق احترام  تجاري  به این نحو است: »تحقق موفقیت  کند، 

 (. 2014محیط زیست.« )تسوتسورا، 

( مسئولیت اجتماعی را چنین تعریف نموده اند: » اقداماتی براي بهبود  2021) 2مک ویلیامز و سیگل 

 رفاه جامعه، فراتر از منافع شرکت و الزامات قانونی.«

 
1 Business for Social Responsibility (BSR) 
2 McWiliiams & Siegel 
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تعریف نموده است: »اقداماتی که 2017) 1فرومن را چنین  تعریف دیگري، مسئولیت اجتماعی  ( در 

شرکت انجام می دهد تا به واسطه ي آن، سطح رفاه ذي نفعان اجتماعی خود را به صورت محسوسی متاثر 

 سازد.«

«، در ادبیات  3( با کتاب تاثیر گذار خود تحت عنوان »مسئولیت هاي اجتماعی تاجر1953) 2هاوارد بوون 

آکادمیک مدیریت و سازمان، مفهوم مسئولیت اجتماعی یک تاجر عبارت است از تعهد به پیگیري سیاست  

، 4ها و تصمیم گیري ها و اقداماتی که در راستاي اهداف و ارزش هاي اجتماعی قرار دارند )وهریخ و کونتز 

2013 .) 

ط پیشگامان مفهوم استراتژي نیز مورد توس 1960مسئولیت اجتماعی و ارزش هاي معنوي در دهه ي 

« خود، به تاثیر اهداف غیر اقتصادي  6( در کتاب »استراتژي شرکت2016) 5توجه قرار گرفت. ایگور آنسف

بر روي اهداف اقتصادي شرکت، اشاره تلویحی می کند. منظور او از اهداف غیر اقتصادي شامل مباجثی  

ولیت اجتماعی، منزلت اجتماعی و اعتبار می شود )مله و  ، اصول اخلاق شخصی، مسئ7چون بشر دوستی 

( معقتد است که در ادبیات نظري، مفهوم مسئولیت اجتماعی، به صورت 2017(. بروم هیل )2016،  8جولین

 عمده در سه رویکرد قابل تمییز است. این سه رویکرد عبارت است از: 

 : 9دیدگاه نئولیبرال-1

مفهوم مسئولیت اجتماعی را به این صورت تعریف می کنند: »اتخاذ  صاحبنظران دیدگاه نئولیبرال،  

مجموعه اي از سیاست ها، کدها و خطوط راهنماي اختیاري توسط شرکت ها«. شیوه ي نگرش دیدگاه 

  13در  10نئولیبرال به مفهوم مسئولیت اجتماعی تا حد زیادي شبیه اظهار نظري است که میلتون فریدمن

« انجام داده است: »هر سازمان تجاري، فقط و فقط  11مجله ي »نیویورك تایمزدر    1970سپتامبر سال  

داراي یک مسئولیت اجتماعی است که عبارت است از استفاده از منابع و به کارگیري آن ها در فعالیت 

هایی که به منظور افزاش سود و ثروت سهامداران طراحی شده است.« از نظر فریدمن، اصول اخلاقی و  

فریب    مسئولیت و  تقلب  بدون  آزاد  رقابت  قوانین  رعایت  افزایش سود،  از  است  عبارت  اجتماعی شرکت 

 (. 2013، 12دیگران. )وهریخ و کونتز 
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 .دیدگاه نئوکینزي  2

در تعریفی که پیروان دیدگاه نئوکینزي از مسئولیت اجتماعی ارایه می دهند، به جنبه ي داوطلبانه و  

اصول مسئول از  از جهت  اختیاري بودن پیروي  نئوکینزي  توجه بیشتري می شود. دیدگاه  یت اجتماعی 

بسیاري با دیدگاه نئولیبرال تفاوت دارد. مهم ترین تفاوت این دو دیدگاه در این نکته است که هواداران  

دیدگاه نئوکینزي بر این مورد تاکید می کنند که رفتار شرکت می تواند بر روي جامعه تاثیر منفی بگذارد  

 (.  2013لات اجتماعی شود. )وهریخ و کونتز،  و باعث مشک 

 :1سیاسی رادیکال –.دیدگاه اقتصادي 3

سیاسی رادیکال، انتقادات جدي تري به مبحث مسئولیت اجتماعی وارد می    –پیروان دیدگاه اقتصادي  

می  کنند. آن ها علاوه بر این که نسبت به اثربخشی برنامه ها مسئولیت اجتماعی با دیده ي شک و تردید 

نگرند، همچنین، معتقدند که بسیاري از شرکت ها با سرمایه گذاري بر روي مسئولیت هاي اجتماعی شان  

و انجام تبلیغات فراوان در این زمینه، می خواهند ذهن ها را منحرف کنند و از قوانین و مقررات دولتی  

 فرار نمایند.  

می کنند که مفهوم نسبتاً جدیدتري   را مطرح 2( مفهوم پاسخگویی اجتماعی 2013وهریخ و کونتز )

است و تا حدود زیادي به مفهوم مسئولیت اجتماعی شبیه است. این مفهوم به بیان ساده، عبارت است از 

توانایی یک شرکت در گزارش نمودن اقدامات و عملیات خود به محیط اجتماعی به نحوي که هم براي  

 (. 2013یخ و کونتز، جامعه و هم براي شرکت، داراي منفعت باشد. )وهر

 ( معتقدند که دو رویکرد عمده در مورد مسئولیت اجتماعی شرکت ها وجود دارد: 2016رابینز و کالتر )

 : 3رویکرد کلاسیک 

بر طبق این رویکرد، تنها مسئولیت اجتماعی مدیریت عبارت است از حداکثرسازي سود. پیروان این  

مدیریت تصمیم بگیرد تا منافع سازمان را براي رفاه جامعه خرج کند، رویکرد معتقدند که، هر زمان که  

افزایش قیمت   هزینه ي اضافی به شرکت تحمیل خواهد نمود. این هزینه ها در نهایت، یا به واسطه ي 

کالاها و خدمات، به مشتریان منتقل می شود و یا بواسطه ي کاهش سود سهام، به سهام داران آسیب  

 (. 2013هریخ و کونتز، خواهد رسانید. )و

 : 4اجتماعی  -رویکرد اقتصادي

در این رویکرد، مسئولیت اجتماعی مدیریت، چیزي فراتر از حداکثرسازي سود در نظر گرفته می شود 

و شامل حفاظت از رفاه جامعه و بهبود آن است. این رویکرد مبتنی بر این اعتقاد است که سازمان ها،  

مسئولیت شان تنها در قبال سهام داران نیست. آنها مسئولیت هایی نیز  موجودیت هاي مستقل نیستند و 
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در قبال جامعه دارند؛ زیرا این جامعه است که به آنها، به واسطه ي قوانین و مقررات خود، اجازه ي شکل  

 گیري داده است و از طریق خرید کالاها و خدماتشان، از آنها حمایت می کند.  

از مباحث خود در مورد مسئولیت پذیري اجتماعی می گیرند این است که    نتیجه اي که رابینز وکالتر

شواهد اندکی وجود دارد که نشان دهد اقدامات اجتماعی یک شرکت به عملکرد اقتصادي آن آسیب می  

زند. با توجه به فشارهاي افکار عمومی، عاقلانه ترین راه براي یک مدیر این است که در فرایند برنامه ریزي، 

 (. 2013ان دهی، رهبري و کنترل، اهداف اجتماعی را نیز مدنظر داشته باشد. )وهریخ و کونتز، سازم

معتقد است که این فلسفه   2( در تشریح فلسفه ي جدید گرایش بازاریابی کلی نگر2016) 1فلیپ کاتلر 

داراي چهار جزء اساسی است: بازاریابی رابطه مند؛ بازاریابی یکپارچه؛ بازاریابی داخلی و بازاریابی مسئولیت  

بیان می کند که این بازاریابی عبارت است از درك   3اجتماعی. کاتلر در تشریح بازاریابی مسئولیت اجتماعی 

نه هاي اجتماعی، قانونی، زیست محیطی و اخلاقی برنامه ها و فعالیت و شناسایی نگرانی هاي جامعه و زمی

 هاي بازاریابی.

به  باید  براي حل مشکلات اجتماعی و زیست محیطی، بازاریابان  کاتلر در ادامه، مطرح می کند که 

مان  توجه ویژه نمایند. او این مفهوم را چنین تشریح می کند: »وظیفه ي ساز 4مفهوم بازاریابی اجتماعی 

عبارت است از تعیین و شناسایی نیازها، خواسته ها و منافع بازارهاي هدف و ارضاي این نیازها به صورتی 

اثربخش تر و کارآتر از رقبا به طوري که منجر به ارتقاي رفاه مشتریان و جامعه شود.« بر طبق این مفهوم،  

ته هاي مشتریان و منافع جامعه، توازن و بازاریابان باید بتوانند بین سه عامل سود سازمان، ارضاي خواس 

تعادل برقرار نمایند. او همچنین معتقد است که امروزه سازمان هایی که اصول اخلاقی را رعایت نکند، با  

مخاطرات جدي رو به رو خواهند بود. دلیل این امر، وجود پدیده ي »اینترنت« است. در گذشته و قبل از  

نفر از اطرافیانش اعلام   12، می توانست نارضایتی خود را به حداکثر به ظهور اینترنت، هر مشتري ناراضی

کند؛ با استفاده از اینترنت، او این نارضایتی را به هزاران نفر دیگر می تواند اعلام نماید. )وهریخ و کونتز،  

2013 .) 

ق بوده  درصد پاسخگویان با این تعریف مواف  68مدیر ارشد صورت گرفته،    439در پژوهشی که بین  

 اند:  

روي جامعه.«   بر  عملیات شرکت  تاثیر  به  توجه جدي  از  است  عبارت  اجتماعی شرکت  »مسئولیت 

کونتز،   و  ویگو 2013)وهریخ  اجتماعی  پذیري  مسئولیت  موسسه  معیارهاي  طبق  پذیري  5(.  مسئولیت   ،

 اجتماعی داراي ابعاد پنج گانه ي زیر است: 

 
1 Philip Kotler 
2 The holistic Marketing Concept 
3 Social Responsibility Marketing 
4 Socitel Marketing 
5 Socitel vigeo Corporate Social Responsibility (www. Vigeo.com). 
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تماعی: عبارت است از بهبود مستمر شرایط کار، ارزیابی  .بعد شرایط محیط کار مسئولیت پذیري اج1

اجتماعی  گفتگوي  برقراري  و  صنعتی  روابط  بهبود  کارکنان،  گزینش  فرایند  و  شغلی  هاي  بین  1مهارت 

 مدیریت ارشد و کارکنان؛

و کارآیی مدیریت یک شرکت در قبال   2. بعد راهبري شرکت مسئولیت پذیر اجتماعی: میزان شفافیت 2

 ران و دیگر ذي نفعان؛  سهامدا

. بعد جامعه و اجتماع محلی مسئولیت پذیري اجتماعی: عبارت است از نحوه ي همسوسازي منافع 3

 شرکت با منافع

 جامعه و قلمروي که شرکت، عملیات خود را در آن انجام می دهد؛  

لودگی محیط .بعد محیط زیست مسئولیت پذیري اجتماعی: میزان توجه شرکت به تاثیر عملیاتش بر آ4

 (. 2013زیست است )وهریخ و کونتز، 

. بعد رفتار کسب و کار مسئولیت پذیري اجتماعی: توجه به نیازها و خواسته هاي مشتریان و تامین 5

 (.  2015، 3کنندگان، نگرش منعطف و شفاف نسبت به آن ها است )وان دي ولده و همکاران 

ماعی یک شرکت، سنجش آن از نظر کارکنان،  بهترین روش براي سنجش میزان مسئولیت پذیري اجت 

مشتریان و تامین کنندگان مواد اولیه، سهامداران، مسئولان حفاظت محیط زیست و به طور کلی ذینفعان 

سازمان است. به عنوان مثال، براي سنجش شرایط محیط کار، مصاحبه با کارکنان و پرسش از آنها، به  

اي سنجش بعد محیط زیست، مصاحبه و پرسش از مسئولان  نتایج مطلوب تري می انجامد. همچنین بر

به بار می آورد. چنین مطالعه ي دقیق و معتبري،   از محیط زیست ایران، نتایج بهتري  رسمی حفاظت 

نیازمند صرف زمان زیاد براي سنجش میزان مسئولیت پذیري اجتماعی هر شرکت خواهد بود )وان دي  

 (.  2015ولده و همکاران، 

 معنا و مفهوم مسئولیت پذیری اجتماعی   -2-2-3

مسئولیت پذیري اجتماعی به معناي پاسخگویی یا پیش قدم بودن، توانایی اداي وظیفه، قابل اتکا بودن،  

قابلیت اطمینان، توانایی براي تصمیمات اخلاقی، شایستگی و بهره مندي از تفکر منطقی می باشد. بدلی  

د است که مسئولیت پذیري فردي و شخصی به معناي آن است که موجود  در تعریف مسئولیت پذیري معتق

 انسانی رفتارش که شامل افکار، انتخابها، نظمیات، گفته ها و اعمال است باشد.  

پل فوکونه را عبارت می داند از صفت کسانی که باید به موجب یک قاعده به عنوان افراد پذیراي یک  

دارد که در جوامع ابتدایی مسئولیت جمعی قابل انتقال است ولی در جواع  کیفر انتخاب کردند. پیاژه اعتقاد  

 
1 Social Dialog 
2 Transparency 
3 Van de Velde et al 
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فردي   از منظر اسلامی هم در بعد  به رغم اعتقاد و مسئولیت  اما  متمدن مسئولیت دقیقا شخصی است 

 مطرح است و هم در بعد اجتماعی و آموختن این و به فرزندان امري ضروري است. 

گیرا تصمیم  تعهد  اجتماعی،  منافع مسئولیت  تامین  بر  علاوه  کلی  طور  که  است  اقداماتی  براي  ن 

خودشان، موجبات بهبود رفاه جامعه را نیز فراهم می آورد. موسسات مسئولیند که از آلوده کردن محیط  

زیست، اعمال تبعیض در امور استخدامی، بی توجهی به تامین نیازهاي کارکنان خود، تولید محصولات 

به سلامت جامعه لطمه می زنند، بپرهیزند و سازمان ها باد با اختصاص منابع مالی،  زیان آور و نظائر آن که  

و   کشور  فرهنگ  به  کردن  کمک  قبیل:  از  بکوشند،  اکثریت جامعه  قبول  مورد  اجتماعی  رفاه  بهبود  در 

 (. 1397موسسات فرهنگی و بهبود کیفیت زندگی به طور کلی )ایران نژاد پاریزي، 

مده اي بر سیستم اجتماعی دارند، لاجرم چگونگی فعالیت آنها باید بگونه اي  چون سازمان ها تاثیر ع

باشد که در اثر آن زیانی به جامعه نرسد، و در صورت رسیدن به زیان، سازمان هاي مربوطه ملزم به جبران  

د )ایران  آن باشند. به عبارت ساده تر، سازمانها باید به عنوان جزئی از کل نظام اجتماعی را تشکیل می دهن

 (. 1397نژاد پاریزي، 

 سازمان: 

سازمان، پدیده اي اجتماعی است که بطور آگاهانه هماهنگ شده و داراي حدود و ثغور نسبتاً مشخصی 

ترجمه:  فعالیت می کند.)رابینز،  بر اساس یک سلسله مبانی دائمی  یا اهدافی،  براي تحقق هدف  بوده و 

 (. 1396الوانی و دانایی فرد، 

 مدیریت :

دیریت، فراگرد به کارگیري یک نظام ارزشی پذیرفته شده است که از طریق برنامه ریزي، سازماندهی، م

بسیج منابع و امکانات، هدایت و کنترل عملیات براي دستیابی به اهداف تعیین شده در محیط در حال  

 (. 1396تغییر از ارزشها و دیگر متغیرها به کار گرفته می شود)سید جوادین،  

 مسئولیت اجتماعی  -2-2-4

موسسات بازرگانی در جامعه اي کار می کند که آن جامعه براي آنها فرصت هاي مختلفی را ایجاد  

کرده است که آنها به کسب سود می پردازند. در عوض، سازمانهاي مذکور باید متعهد باشند که نیازها و  

 (. 2018ماعی می نامند.)چانگ، خواسته هاي جامعه را برآورده کنند. این تعهد را مسئولیت اجت

مسئولیت اجتماعی، مجموعه وظایف و تعهداتی است که سازمان بایستی در جهت حفظ و مراقبت و  

 (. 2019کمک به جامعه اي که در آن فعالیت می کند، انجام دهد )گریفین و بارنی، 

ر سوئی بر زندگی  مسئولیت اجتماعی، وظیفه اي است بر عهده موسسات خصوصی، به این معنا که تاثی

اجتماعی که در ان کار می کنند، نگذارند. وظایفی چون: آلوده نکردن، تبعیض قائل نشدن در استخدام،  
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نپرداختن به فعالیت هاي غیر اخلاقی و مطلع کردن مصرف کننده از کیفیت محصولات، که این وظازف  

 (. 1397، ترجمه: محمد صائبی، 1مبتنی بر مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه است)فرنچ و ساورد 

مسئولیت اجتماعی یکی از وظایف و تعهدات سازمان در جهت منتفع ساختن جامعه است به نحوي  

 ( 2018که هدف اولیه سازمان یعنی حداکثر کردن سود را صورتی متعالی ببخشد )رابینسون،  

ري بخش خصوصی که  مسئولیت اجتماعی یعنی نوعی احساس تعهد به وسیله مدیران سازمانهاي تجا

بهبود  نیز  جامعه  کل  رفاه  سطح  موسسه،  براي  سود  کسب  کنار  در  که  نمایند  گیري  تصمیم  گونه  آن 

 ( 1393یابد)حقیقی به نقل از کیث دیویس، 

مسئولیت اجتماعی از تعهدات مدیریت است که علاوه بر حفظ و گسترش منافع سازمان، در جهت رفاه 

 (. 2018، 2)کترو  عمومی جامعه نیز انجام می گیرد. 

توقعات گروه هاي   گویی و ارضا  پاسخ  به  الزام  از  بنگاه ها عبارت است  مسئولیت اجتماعی مدیران/ 

ذینفع خارجی اعم از مشتریان، تامین کنندگان، توزیع کنندگان، پاسداران محیط زیست و اهالی محل  

داخلی   ذینفع  هاي  گروه  منافع  با حفظ  تولیدي/ خدماتی،  واحد  و  فعالیت  سهامداران  یا  مالکان  از  اعم 

 (. 1398کارکنان واحد )امینی، 

دلیل دیگر نبود اشتراك در تعریف مسئولیت اجتماعی سازمان، راهبردهاي مختلف آن است که وابسته 

به صنایع و خدمات متفاوت و زمنیه خاص کاربرد است و از این رو، موجب می شود عملیاتی کردن مفهوم  

(. بنابراین، تعاریف مختلفی از  2020ان به سختی صورت پذیرد )راولی و برمن،  مسئولیت اجتماعی سازم

 مسئولیت اجتماعی سازمان ارائه شده است.  

تعریف ابتدایی مسئولیت اجتماعی سازمان که از سویی بنیانگذار آن اراده شده، عبارت است از: »تاثیرات  

باید کلیه فعالی ت هایش را در ضوابط و شرایط جامعه ببیند، و  سازمان بر جامعه« به عبات دیگر، مدیر 

 (. 2013، 3نسبت به تاثیرات فعالیت هایش در نظام جامعه مسئول باشد )کارول و بوچ هولتز

دیویس سوي  از  که  دیگري  تعریف  بلومستروم 4در  سازمان   5و  اجتماعی  مسئولیت  است،  شده  ارائه 

و افزایش رفاه و آسایش جامعه می شود. )کارول مجموعه فرایندهایی قلمداد شده است که موجب بهبود  

 (. 2013و بوچ هولتز، 

کارول نیز تعریفی چهار بخشی از مسئولیت اجتماعی سازمان دارد: »مسئولیت اجتماعی سازمان شامل  

انتظارات اقتصادي، حقوقی، اخلاقی و بشر دوستانه اي است که جامعه در زمان هاي گوناگون از سازمان 

 دارد«.

 
1 Ferench & Saverd 
2 Ketro 
3 Buchholts 
4 Davis 
55 Blomstrom 
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 ( 2019)کارول،  اجزاي چهارگانه مسئولیت اجتماعی سازمان از نظر کارول -1-2جدول  

 مثال  سطح انتظار اجتماعی  مسئولیت

 ضروري  اقتصادي 
سودمندبودن، حداکثر کردن فروش، حداقل کردن 

 هزینه ها و ... 

 تبعیت از قوانین و مقررات  ضروري  قانونی

 درست، عادلانه و منصفانهانجام کارهاي  مورد انتظار  اخلاقی 

 شهروند سازمانی خوبی کردن مطلوب/ مورد انتظار  دوستی نوع

تاکنون تعاریف متعددي از مسئولیت اجتماعی سازمان ارائه شده است که همه آنها یک پیام مبنایی و  

همه سازمان ها (. از این رو،  2020،  2و واتز 1ساده دارند: »کسب و کار از بستر جامعه جدا نیست« )هولم 

تعهدات و مسئولیت هایی در قبال جامعه دارند که فعالیت ها، خروجی ها و نتایج آنها باید توام با مسئولیت 

 (. 2015پذیر و مقاوم تعهدات اجتماعی آنها باشد )والند و هایده، 

 انواع مسئولیت های اجتماعی  -2-2-5

و اقداماتهاي اجتماعی خواهد بود بنابراین    مسئولیت هاي اجتماعی شامل طیف وسیعی از فعالیت هاي

نتایج تحقیقات و بررسی هاي انجام شده و تجربه هاي گوناگون مسئولیت هاي اجتماعی در شش دسته  

 زیر طبقه بندي شده است: 

 اجتماعی    –مسئولیت هاي دینی -

 مسئولیت هاي فرهنگی   -

 مسئولیت هاي سیاسی   -

 مسئولیت هاي اقتصادي   -

 هاي دینی  مسئولیت  -

 ( 2015مسئولیت هاي زیست محیطی )والند و هایده،  -

همچنین نتایج تحقیقات نشان می دهد که مسئولیت هاي اجتماعی داراي سه بعد اساسی می باشند  

 که شامل:

 بعد رشد عواطف مثبت به انواع مسئولیت هاي اجتماعی   (1

 رشد آگاهی  ها و مهارت هاي عقلانی لازم براي شناخت انواع مسئولیت هاي اجتماعی   (2

 خلق فرصت هاي عملی براي رشد مهارت هاي اجتماعی لازم براي اقدام به مسئولیت اجتماعی   (3

 
1 Holme 
2 Watts 
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تنها در سایه رعایت مطلوب ابعاد سه گانه در عناصر در تربیت رشد دهنده مسئولیت پذیري اجتماعی  

انتظار نگرشی جامع و منجر به عمل مسئولانه را از مخاطبان داشت. )والند و هایده،  است که می   توان 

2015 ) 

مهارت هاي اجتماعی هر جامعه اي در جهت تداوم و بقاي خود با توجه به شرایط تاریخی، اجتماعی،  

آموخته ها و اندوخته هاي انتقال  اما  عهده می گیرد.  به  را  ... مسئولیت هایی  و  جامعه، شیوه    فرهنگی 

واگذاري مسئولیت ها به نیروي هاي جدید انسانی، انتقال و واگذاري مسئولیت ها، نحوه آموزش و مهارت 

 (. 2013هاي نظري و عملی در هر جامعه اي متفاوت است. )کارول و بوچ هولتز، 

ر پایه  هدف از زندگی اجتماعی و شکل گیري اجتماعات انسانی دستیابی به امنیت زیستی و تکامل ب

فطرت الهی است که از طریق رفع نیازهاي وي در جامعه صورت می گیرد. با توجه به بحث بالا معلوم است 

که آموزش مهارت هاي زندگی و بخصوص مسئولیت اجتماعی به افراد جامعه در تمام سنین تا چه اندازه 

 می باشد.  از اهمیت برخوردار است و براي بقاي جامعه و پیشرفت و تعالی آن ضروري 

آموزش مهارتهاي زندگی از ساده ترین عمل اجتماعی تا پیچیده ترین آنها و از بازیهاي کودکانه گرفته 

تا آموزش هاي تخصصی را در بر می گیرد. برخی از این آموزش ها در خانواده صورت می گیرد. برخی 

 (. 1391دیگر در محله، کوچه و بازار امکان پذیر است. )ایمانی،  

 ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت   -2-2-6

در بیشتر پزوهش ها در زمینه مباحث اخلاقی، به منظور تعیین سطح مسئولیت اجتماعی شرکت ها، 

و   روستایی  توسه  آموزش،  و سلامت،  بهداشت  زیست،  محیط  مشتریان،  کارکنان،  شامل  مختلفی  ابعاد 

(،  2019نهادهاي موجود در جامعه در نظر گرفته شده است. در این پژوهش به تبعیت از ابوت و منسن )

( براي مسئولیت اجتماعی چهار بعد مشتریان، کارکنان، محیط  2020((، ساندهو و کاپور،  2020زمان خان )

زیست و نهادهاي موجود در جامعه در نظر گرفته شده است که در ادامه توضیح مختصري درباره هر یک 

 از این ابعاد ارائه می گردد.  

شامل فعالیت هایی است که یک شرکت انجام می    مسئولیت اجتماعی شرکت در ارتباط با مشتریان

دهد تا رضایت مشتریان را تامین نماید، به طوري که از اصول مربوط به مدیریت کیفیت نیز، می توان به  

اصل مشتري مداري و اصل بهبود مستمر اشاره کرد. اصل مشتري مداري بیان می کند که شرکت ها به  

یستی نیازهاي حال و آینده مشتریان را درك نمایند و در جهت فراتر  مشتریان خود وابسته هستند و لذا با

رفتن از انتظارات مشتري تلاش کنند. هدف از بهبود مستمر در یک سیستم مدیریت کیفیت نیز افزایش  

،  26000احتمال دست یابی به رضایت بیشتر مشتریان و سایر طرف هاي ذینفع می باشد. )استاندارد ایزو  

1399 .) 

بعد مسئولیت اجتماعی، منابع انسانی است که بخش مهمی از اجتماع را تشکیل می دهند و دومین  

هیچ شرکتی نمی تواند بدون همکاري قلبی کارکنان خود موفق باشد. به طور کلی شرایط کاري بر کییفت  



 22                      فصل دوم 
اجتماعی    کاري کار کارکنان و همچنین پیشرفت اقتصادي و اجتماعی آنها اثر می گذارد، چرا که هزینه هاي

و مالی ناشی از بیماري ها، صدمات و مرگ ناشی از شرایط محیط کار، زیاد می باشد. و همچنین آلودگی  

هاي غیر مترقبه و شدید و دیگر مخاطرات محیط کاري مضر براي کارکنان ممکن است بر جامعه یا محیط  

فعالیت هاي قبال  قبول مسئولیت اجتماعی در  باشد.  تواند   نیز پیامدهایی داشته  ایمنی و بهداشت، می 

هزینه ها را کاهش دهد، رفاه و روحیه کارکنان را بهبود بخشد و میزان تولیدات را افزایش دهد. )استاندارد  

 (. 1399،  26000ایزو 

سومین بعد مسئولیت اجتماعی، مسئولیت پذیري محیطی است که به عنوان یک جنبه مهم مسئولیت  

موفقیت بشر می باشد. مسائل محیطی با حقوق بشر، توسعه و مشارکت  اجتماعی شرط لازم براي بقاء و  

 جامعه، و دیگر موضوع هاي محوري مسئولیت اجتماعی پیوستگی تنگاتنگی دارند.  

چهارمین بعد مسئولیت اجتماعی احساس مسئولیت در مورد نهادهاي موجود در جامعه است. امروزه 

ع و همچنین نهادهاي که با آن در تعامل هستند، در ارتباط این موضوع پذیرفته شده که شرکت ها با جوام

می باشند و تداوم و بقاي آنها به سلامتی، پایداري و موفقیت این نهادها، وابسته می باشند. بنابراین یک  

شرکت براي رفاه و توسعه نهادهاي پیرامون خودش مسئول است. از مسئولیت هاي واحد تجاري نسبت به 

خشی از سود خود در جهت تسهیلات آموزشی و فرهنگی، بهداشت و سلامت و ... می  اجتماع پرداخت ب

باشد، زیرا آموزش، پایه و اساسی براي هر نوع توسعه اقتصادي و اجتماعی است و فرهنگ، جزء مهمی از  

و   توسعه  بر  تاثیر مثبتی  از فرهنگ،  ارتقاء و حفاظت  آموزش و  ارتقاي  اجتماع و هویت اجتماعی است. 

 (. 1399،  26000ستگی اجتماعی دارد. )استاندارد ایزو  همب

 های مسئولیت اجتماعی دیدگاه  -2-2-7

از  نگرش وقتی  بطوریکه  ندارند  چندانی  سابقه  سازمان،  اجتماعی  مسئولیت  به  مرتبط  نظریات  و  ها 

ه  هاي اجتماعی، اثر بسیار کمی بر اعمال مدیریت داشت میلادي هنجارها و نگرش  1800هاي حدود  سال

گیري بودند و صنایع هاي بزرگ و عظیم در حال شکلاست، در دهه آخر قرن نوزدهم در زمانی که شرکت 

ها بیشتر معطوف شدند، توجه جامعه به ضرورت مسئولیت اجتماعی سازمانتر میبزرگ روز به روز قوي

مورد تأکید قرار دادند  نظران، نیاز به مسئولیت اجتماعی را  شد و در ابتداي قرن حاضر، بسیاري از صاحب

بالاخره در سال   بنگاه   1991و  از  بار هشدار دادند که  اولین  براي  بازرگانی  اقتصادي  محققان رشته  هاي 

ها را  کنند. جامعه به هر نحو ممکن اختیارات آندرخصوص انجام مسئولیت اجتماعی خود اهمال کار می

ها ساس پیگیري تعریف/ نقش و رابطه سازمانشان سلب کند و بر همین ا هاي اقتصاديدرخصوص فعالیت 

 ( 175،  1394و جامعه درخصوص مسئولیت اجتماعی به مرحله ظهور رسید.)امیدوار، 

باشد. در این انقلاب  امروزه تجربه تحولات کسب و کار در عصر اطلاعات در حال تکامل و توسعه می 

 )عصر اطلاعات( دو رخداد صورت گرفته است: 
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کار و شیوه جدید را براي تولید و فروش محصولات  اینترنت و اینترانت است که یک راه  اول( استفاده از 

 موجود آورده است. 

مشتریان،  هاي شرکتدوم( سیاست کارکنان،  ذینفعان شامل  از  وسیعی  طیف  به  نسبت  بزرگ  هاي 

مدت براي  ولانیگذاران، عنصر جامعه را به عنوان یک جزء ضرورت ایجاد و رشد ط کنندگان، سرمایهتولید 

هاي مرتبط با ها از وضعیت جدید و مسئولیتشرکت را تبدیل نموده است. در حال حاضر اکثریت شرکت 

ها در حال انجام کسب و کار فعالیت با در نظر گرفتن کامل آن آگاه هستند و تعداد بسیار کمی از آن

از اینترنت و اینترانت صرفاً محدود به   ها استفادهشود. و براي بسیاري از شرکتیکپارچگی مواد مربوط می

براي شرکت  تبلیغات  با  انجام  مشتري  رابطه  و  است  به مشتري  ارائه خدمت  و  طراحی  براي  بزرگ  هاي 

 (. 2022گردد )بالارپور، سهامداران در درجه دوم اهمیت قرار دارد و این موضوع نیز ضروري تلقی نمی

ها رهبران اقتصاد جدید گروهی هاي اجتماعی سازمانیتبر این اساس و مطابق با نگرش جدید مسئول  

ها( با ایجاد رابطه جدید با افراد  ها را در ادغام دو مفهوم فناوري ارتباطی جدید )شبکهخواهند بود که آن

هاي کسب و کار اقدام خواهند نمود و در این ارتباط به موفقیت خواهند رسید. اما  ذینفع متناسب با شیوه

هاي موجود در شرایط کسب و کار مانع بزرگی براي تجارت در وضعیت جدید همراه با  ناختهترس از ناش 

داشت.  خواهد  همراه  به  را  غلط  مقررات  ایجاد  نتیجه  در  و  جدي  گاه  و  متناقض  اطلاعات  ایجاد 

 (  1394)امیدوار، 

 ( 2021، 1دیدگاه هاي مسئولیت اجتماعی سازمان )ماخذ:لانتوس  2- 2جدول شماره 

 چگونگی نقش کسب و کار در جامعه  دیدگاه ه نوسیند

Albert carr 
دیدگاه سوددهی خالص 

 اقتصادي 

کسب و کار از استانداردهاي اخلاقی نسبت به 

جامعه برخوردار است و هیچ مسئولیت اجتماعی  
 جز پیروي از قانون ندارد 

Milton 

Friedman 
 دیدگاه سوددهی معین اقتصادي 

سهامدار را به حداکثر  کسب وکار باید دارایی 

برساند، از قانون پیروي کند و اخلاقی باشد 

 )خودداري از کلاهبردار و فریبکاري 

 
1 Lantos 
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R.Edward 

Freemah 
 دیدگاه آگاهی اجتماعی اخلاقی 

کسب و کار باید در مقابل زیانهاي بالقوه فعالیت  

هایش بر روي گروه هاي مختلف ذي نفع هوشیار 

 باشد

Archie carooll 
دیدگاه خدمات اجتماعی  

 بشردوستانه

کسب و کار باید از منافع گسترده اش براي 

 خدمات به جامعه استفاده کند

 

 ها های مسئولیت اجتماعی سازمانمدل  - 2-2-8

ها در مقابل ذینفعان وجود دارد  هاي مختلفی جهت تبیین مسئولیت اجتماعی شرکتبطور کلی مدل

باشد و  شرکت با توجه به اینکه داراي خصوصیات منحصر به فرد خود میولیکن مسئولیت اجتماعی هر  

باشند.  ها میهاي مسئولیت اجتماعی آنها و نحوه عملکرد و استراتژياین خصوصیات تأثیرگذار بر دیدگاه

بایست با فرهنگ ها میحرکت به سمت نهادینه کردن مسئولیت اجتماعی شرکت در نظام راهبري شرکت

برنامه انداز و استراتژيشمسازمانی، چ تا اجراي  باشد  راستا  بلندمدت شرکت در یک  هاي مسئولیت هاي 

 (. 2021)لانتوس،    بر از سوي کارکنان وسهامدارن تلقی نگردداجتماعی بصورت یک برنامه هزینه

 ها  مدل پنج بعدی مسئولیت اجتماعی شرکت - 2-1-8-1

باشد و به راحتی قابل  هاي مربوط به خود میي شاخصگانه که هر بعد دارا5براساس این مدل ابعاد  

باشد مورد بررسی قرار می گیرد. در این خصوص توجه به چگونگی  هاي تعالی سازمانی میتطبیق با مدل

 باشد. رسانی و تعامل با ذینفعان و چگونگی ارتباطات ذینفعان با شرکت از اهمیت زیادي برخوردار میاطلاع 
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 لیت اجتماعی کارول: مدل مسئو -1-2شکل 

دسته مسئولیت اجتماعی کلی   4ها داراي مرحله است و معتقد است که سازمان 4این مدل نیز شامل 

 باشند. ها میسایر مسئولیت -4اخلاقی،  -3حقوقی،   -2مسئولیت اقتصادي،  -1ها شامل:  باشند که آنمی

دهد از جمله اینکه مسئولیت اقتصادي  قرار میها را به تفصیل بیان و مورد توجه  و هر کدام از مسئولیت

باشد که همان مسئولیت سودآوري است و در مسئولیت حقوقی نیز  ها میهاي اولیه سازماناز مسئولیت

هاي قوانین و مقررات جامعه اقتصادي فعالیت خود را  بایست در چارچوب ها مینماید که سازمان اشاره می

بیان میانجام دهند و همچنین در مسئول از سازمانیت اخلاقی  انتظار میدارد که  ها و رود که ارزش ها 

هاي داوطلبانه  ها اشاره به فعالیتهنجارهاي جامعه را مد نظر قرار دهند و در نهایت در بحث سایر مسئولیت

 (. 2021دوستانه سازمان دارد. )ماخذ: لانتوس، و انسان

 های مسئولیت اجتماعی شرکتیاستراتژی چارچوب تعیین  -2-2-9

در این مدل مطابق با نمودارهاي مذکور با تبیین فرآیند اجراي استراتژي مسئولیت اجتماعی شرکت 

خروجی و  گزارشات  مراحل،  پرداختهو  سیستماتیک  صورت  به  آن  مراحل  هاي  مذکور  نمودار  در  ایم. 

هاي شرکت تبیین و  شرکت با تطابق با ارزش  ریزي شرکت جهت اجراي پروژه مسئولیت اجتماعی برنامه

در جامعه و کشور

در محیط زیست

در محیط بازار و 
صنعت

مسئولیت 
اجتماعی در 
محیط کار

مسئولیت 
اجتماعی در 
رهبری و 
فرآیندهای 

دورن 
سازمانی
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برنامه این  از  لازم  لانتوس،  گزارشات  )ماخذ:  گرفت:  قرار خواهد  تحلیل  مورد  مربوطه  و خروجی  اخذ  ها 

2021 ) 

 

 مراحل                   ها          گزارش            ابزارها                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مسئولیت اجتماعی فردی برای دستیابی به مسئولیت اجتماعی گروهی -2-2-10

فردي درمقایسه با مسئولیت اجتماعی گروهی مفهومی جدید است اما قدمتی برابر  مسئولیت اجتماعی  

  اجتماعی   مسئولیت.  دارد  "شود،  رفتار  شما  با  دارید  دوست  که  کنید  رفتار  طوري  دیگران  با"با قانون طلایی  

  بسط   خود   دایره  از  بیرون   محیط  و   دیگران  بر   مثبت  تاثیرگذاري  به  نسبت  فعال  موضع   یک  ایجاد  با  فردي

یت اجتماعی فردي اساس مسئولیت اجتماعی گروهی است زیرا یک اجتماع از افراد تشکیل  مسئول.  یابد می

 تحلیل وضعیت کنونی با نگاه 
 به نقطه مطلوب

 ذینفع  شناسایی بهبود کاری 

 تعیین مسیر حرکت 

شناسایی انتظارات 
 تعهد و آگاهی ذینفان 

 عملکرد و تحلیل نقاط کسب   ارزیابی

 های بهبود تعریف پروژه

 تدوین برنامه عمل

 تعریف چارچوب اجرا

 ارزیابی 

 ارتباطات و گزارش 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

برنامه
ی 

ریز
 

ت 
شرک

ی 
شها

ارز
 

گزارش تحلیل وضعیت 
 موجود 

 گزارش انتظارات ذینفعان 

گزارش خود ارزیابی در 
 چارچوب تعالی سزامانی 

گزارش تعریف نواحی 
بهبود در چارچوب 

EFQM 

گزارش تطبیق  
 هااستراتژی

 گزارش برنامه عملیاتی 

دهی رشراهنما برای گزا
 پذیری اجتماعیمسئولیت

مصاحبه و گفتگو 
 هاگزارش

خودارزیابی از طریق 
 استنباطپرسشنامه و درک  

 CSRهای  شاخص

 آموزش و آگاهی 
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  مسئولیت   بین  آمیخته  رابطه  این.  کند شده است و درنتیجه فرهنگ مسئولیت اجتماعی را مشخص می

  در   و   شده  پذیرتر مسئولیت  اجتماعی   نظر   از  افراد.  است  فردي  اجتماعی  مسئولیت  و  گروهی  اجتماعی

  . کنند   پیدا  بیشتري  اجتماعی  پذیري ه این اجتماع ها باید براي برآوردن نیازهاي افراد مسئولیتب  واکنش

 ( 2021)ماخذ: لانتوس،  

  به  نسبت  تنها  نه  ما  شدن، جهانی افزایش   پی »در:  کند ( عنوان میISO)  استاندارد  المللی سازمان بین

 کنیم  ریافت مید  که   خدماتی  و  محصولات  تولید  نحوه  به  نسبت  بلکه  ایم، هشد  هوشیارتر  خریم می  آنچه

  هاي  محیط  کودکان،  کار  هستند،  مضر  محیطی  نظر  از  که  محصولاتی.  ایم کرده  پیدا   بیشتري  آگاهی  نیز

.  شوند  می   مطرح  که  هستند  مشکلاتی  و  مسائل  از  هایی نمونه  غیرانسانی  شرایط  سایر   و  کاري  خطرناك

  که   شوند می  متوجه  کم کم  هستند  مدت  طولانی  اعتبار  و  سود  دنبال  به  که  ها شرکت  و  ها سازمان  همه

 « .کنند عمل درست هنجارهاي با مطابق باید

شرکت  افرادي از  دارند  اجتماعی  مسئولیت    پذیري  مسئولیت  که  دارند  تقاضا  ها سازمان  و  ها که 

 . کنند پیدا  بیشتري اجتماعی

 باشد؟  مسئول اجتماعی  نظر از تواند یک فرد چطور می 

 : شود مسئولیت اجتماعی فردي را اینطور تعریف می

 که   باشد می  کند »مسئولیت اجتماعی فردي شامل شرکت هر فرد در اجتماعی که در آن زندگی می

 مشکلات   از  برخی   حل  براي  فعال  شرکت و  افتد می  جامعه  در  که  اتفاقاتی  از مندي علاقه  به را  آن  توان می

  توانیم  ت. و هر کدام از ما میاس  تغییر  حال  در  همیشه  که  دارد  را  خود  زندگی  جامعه  هر.  کرد  تعریف  محلی

  زندگی   آن  در  که  خیابانی  کردن  تمیز در  شرکت با  مثلاً  باشیم،   داشته  شرکت  تغییر   این  در   مختلف  طرق  به

  براي   خیریه  کارهاي  با  توان می  را  فردي  اجتماعی  مسئولیت.  ها مراسم  برگزاري  در  شرکت  با  کنیم، می

  دارد،   مختلفی  هاي  تعریف کرد. بخشش و کار خیر راه  محیطی  و  فرهنگی   اجتماعی،  مهم   مسائل   و  مشکلات

 (. 1394« )امیدوار، .نقدي واریزهاي طریق  از یا مختلف کالاهاي بخشیدن  مثل

  ها زباله  بازیافت  مثل  اجتماعی  هاي براي مسئول بودن از نظر اجتماعی نه تنها لازم است در فعالیت

  پذیري  ط با وارد کردن مسئولیتفق.  درآوریم  زندگی  سبک   یک  شکل  به  را  آن   باید  بلکه  باشیم،   داشته  شرکت

 . باشیم مسئول اجتماعی  نظر از واقعاً  توانیم می خود شخصی اعتقادي سیستم   و ها ارزش به اجتماعی

  مهارت،   از   یکبار  ماهی.  کنید  شروع   کم کم  توانید  باشید میبراي اینکه از نظر اجتماعی مسئول و فعال  

  اجتماعی   هاي تفاده کنید. دقت کنید که همه مسئولیتاس  اجتماع   به  کمک  راه  در  علایقتان  و  ها توانایی

  به  نسبت بودن منفعل جاي به که است  استوار ایده  این بر و  است داوطلبانه کاملاً شرکتی  چه و فردي چه

  و   مخرب  مضر،  رفتارهاي  یعنی   اجتماعی  مسئولیت.  باشیم  داشته  آن   به  فعال  اقدامی   اجتماعی،   مشکلات

  بین  از  را بزند ضرر آن  محیط و کنند ه جامعه، افرادي که در آن زندگی میب  است ممکن  که غیرمسئولانه

 .ببرند
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  ها شرکت اجتماعی مسئولیت در انسانی منابع نقش -2-2-11

  خود   تعهد  دادن   نشان  و   شان   اجتماعی  هاي  مسوولیت   هاي  فعالیت  سازي  هماهنگ  براي  ها  شرکت  نیاز

  امر   این  به بستگی ها شرکت اجتماعی  موثر هاي  مسئولیت.  شود  می تر افزون  روز هر ها مسوولیت  این به

کارکنان به سهامداران یک سازمان،    اعتماد.  است  اندازه  چه  تا  سازمان  براي  موضوع   این  اهمیت  که  دارد

  اجتماعی   هاي  مسوولیت  تحقق  در  مهمی  نقش  انسانی،  منابع  توسط عمل شکل می گیرد نه با وعده و حرف.

 قالب   در  که  دارد  پی  در  را  خطر  این  انسانی  منابع  بدون  ها،  شرکت  اجتماعی  مسوولیت.  دارد  ها  شرکت

مایشی« در نظر گرفته شود. در عین حال، مسوولیت  »ن  سطحی   صورت  به   یا  شود   دیده  عمومی   روابط

اجتماعی شرکت، فرصتی است براي منابع انسانی تا با نگاه استراتژیک به آن بپردازند و به عنوان شرکاي  

 در   تا  شود   گنجانده  سازمان   فرهنگ  در  ها  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  که  است  لازمتجاري همکاري نمایند.

ییر ایجاد کند و البته، حمایت تیم ارشد نیز براي موفقیت بسیار ضروري ان تغسازم  نگرش  و  ها  فعالیت

تغییرات   پیاده سازي عقاید، سیاست ها و  ارتباط و  ایجاد  می دهد،  انجام  است. کاري که منابع انسانی 

فرهنگی و رفتاري در سازمان است. نقش آن در تاثیر گذاري بر نگرش و پیوندهاي آن با اهداف مدیریت، 

ولیت اجتماعی شرکت ها است. منابع انسانی، در عین حال، مسوول سیستم  ئقش مورد انتظار مسهمان ن

ها و فرآیندهایی است که زیربناي خدمات موثر را تشکیل می دهد. این منابع انسانی است که به مسوولیت  

جتماعی  ولیت ائاجتماعی سازمان ها اعتبار می بخشد و خط سیر حرکت سازمان را تعیین می کند. مس

سازمان ها می تواند با فرآیندهایی چون برند کارفرما، استخدام، ارزشیابی، حفظ کارمندان، ایجاد انگیزه،  

  می   رفتار  کارمندانش  با  شرکت  یک  که  روشی  پاداش، روابط داخلی، تمایز، مشاوره و آموزش ادغام شود.

میزان خواهان پذیرفتن مسوولیت هاي  ا چه  ت  و   چقدر  که  است  موضوع  این  با  ارتباط  در  مستقیما   کند،

بزرگ تري است. امروزه، وقتی کارمندان انتخاب می کنند که براي چه کسی کار کنند، اعتبار کارفرما و  

اعتمادي که می توانند به او داشته باشند، به طور قابل ملاحظه اي براي آنها اهمیت یافته است. انسان ها،  

  در   کارمندان،  کنند که با ارزش هاي شخصی آنها مطابقت ندارد.به خصوص نمی خواهند در جایی کار  

 هاي  جنبه  از  نیز  کارفرمایان.  قائلند  سازمان  یک  برند  اعتبار  براي  زیادي  بسیار  ارزش  آینده،  در  و  حاضر  حال

ه از طریق  ک اعتمادي   اگر . برند می بهره ماهر کارمندان  حفظ و  انگیزه ایجاد استخدام،   در خود  برند  مثبت

پایبندي به مسوولیت اجتماعی شرکت ها کسب شده است از بین برود، بازگرداندن آن بسیار مشکل خواهد  

بود. منابع انسانی باید مطمئن شود که مسوولیت اجتماعی شرکت ها در آن سازمان می تواند با وجود  

ین مسوولیت نهفته  بررسی هاي موشکافانه سهامداران رعایت شود و آموزش و ارتباط هایی که در فرهنگ ا

 (. 1394)امیدوار،  است جزو بدنه فرهنگ سازمان گردد

 تاثیرات توجه به مسئولیت اجتماعی در سازمان -2-2-12

 جلوگیري از غفلت مدیریت سازمان نسبت به محیط  
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تلاش سازمان ها در جهت اهداف سازمانی و عدم توجه به مسئولیت اجتماعی غالباً باعث می شود تا  

 ( 1397محیط خود غافل بماند و وظیفه خود را منحصر به دورن سازمان نماید )الوانی و قاسمی،    مدیریت از

تمام   بلکه  تنها کسب سود و سود رسانی نیست  بر خلاف دیدگاه سنتی، وظیفه شرکتها و سازمانها 

  شرکتها و سازمانها در قبال محیط فضاي کسب و کار خود چه در منطقه و چه جهان، مسئولیت هایی 

دارند. آنها باید سعی کنند تا به توسعه همه جانبه اقتصادي براي خود، کشورشان و توسعه پایدار و توسعه  

محیطط، رشد می یابد پس باید فضا و محیط کسب و کار خود را خوب بشناسید. محیط زیست خوب،  

سب و کار نیز  بازار خوب و دولت خوب، شاخص هاي مهمی هستند. که اگر بهینه باشند، فضا و محیط ک

 (. 1393حاصل می شود )خلیلی عراقی و مهرانگیز یقین لو،  

 ایجاد مدیریت اثر بخش 

مدیریت موثر در عصر ما، مدیریتی است که از محدود اندیشی سازمان، خود را رها ساخته و به جامعه  

اجتماعی نیز  و محیط هاي وسیعتري بیاندیشند و به عبارتی دیگر علاوه بر مسئولیت سازمانی، مسئولیت  

 (. 1397احساس نماید )الوانی و قاسمی،  

 افزایش عظمت، اعتبار و شهرت سازمان و بهبود چهره عمومی سازمان

سازمان باید احساس اجتماعی و ارزش هاي انسانی را به حدي گسترش دهد تا با ارزش هاي اقتصادي  

استفاده می کند، به همان اندازه از  اش همراه شود؛ به نحوي که گویی به اندازه اي که از منطق و عقلش  

وجدان و قلبش هم استفاده می نماید. در بلند مدت، اعتبار و شهرت یک سازمان به اندازه اي که به عقل  

 (. 2019و منطقش بستگی دارد، به قلب و عاطفه اش هم وابسته است )دیویس و وول،  

بخشد و از سازمان یک سیماي مطلوب به  پاسخگویی اجتماعی، چهره عمومی سازمان را بهبود می  

جامعه عرضه می دارد و سازمانهایی که می خواهند چهره عمومی ممطلوبی داشته باشند، باید عملاً نشان  

دهند که از هدف هاي اجتماعی حمایت می کنند و چهره مطلوب داشتن نیز در بازار سرمایه مهم است  

 (. 1397)الوانی و قاسمی،  

مج فورچون،  بر اساس گزارش  باورند که رعایت   63له  این  بر  برتر  درصد مدیران عالی شرکت هاي 

اخلاقیات، موجب افزایش تصویر مثبت و شهرت سازمان شده، منبعی براي مزیت رقابتی به شمار می آید  

 (. 2021)باکلی، 

دف ایجاد مسئولیت اجتماعی، برنامه و ابزاري است براي گفتمان ... بخش اقتصاد، سیاست و جامعه با ه

ارتقاي اعتماد عمومی به سرمایه گذاران و بنگاه هاي اقتصادي آنان )خلیلی عراقی و مهر انگیز، یقین لو،  

1393 .) 

ارائه خدمت موثر به مردم عدم احساس مسئولیت در قبال مردم مانع از خدمت موثر مدیران به ایشان  

 (. 1397می شود)الوانی و قاسمی، 

 ت جامعه به سازمان مانع گریبان گیر شدن مشکلا
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سازمانها اگر به اهداف اجتماعی خود حرمت ننهند، آلودگی محیط، فقر و بیماري، تبعیض و نابسامانی،  

محیط شان را فرا خواهد گرفت و اگر با اندکی دوراندیشی به قضیه ننگرند، این مشکلات، آخر الامر گریبان  

امعه را فرا گرفت سازمان نیز به عنوان جزئی از  خودشان را نیز خواهد گرفت. زمانی که آلودگی محیط ج

 (. 1394آن دچار آلودگی خواهد شد )الوانی، 

 ایجاد توازن بین تعهدات و وظایف مختلف سازمان و مدیریت  

مسئولیت اجتماعی روي نحوه برخورد سازمان با ارباب رجوع، کارکنان، سرمایه گذاران و سهامداران و  

و بطور کلی جامعه، نظر دارد .... و بطور خلاصه، مسئولیت اجتماعی،    سایر موسسات و شرکتهاي رقیب

و   )ابرت  مدیریت  و  مختلف سازمان  وظایف  و  تعهدات  بین  توازن  و  تعادل  ایجاد  در جهت  است  تلاشی 

 (. 2013گریفین، 

 مانع وارد شدن خسارات جبران ناپذیر به جامعه و بهبود وضع جامعه 

ه سازمان، یک چارچوب حاکمیت اخلاقی را اضافه می کند که بر  مسئولیت اجتماعی با ورود خود ب

اساس آن سازمانها به فعالیت هایی اقدام می کنند که وضع جامعه را بهتر کرده، از انجام کارهایی که باعث 

 (. 1397بدتر شدن وضعیت جامعه می گردند، پرهیز می کنند )الوانی و قاسمی، 

اجتماعی شان در زمان اتخاذ یک تصمیم می تواند از اهمیت  میزان توجه مدیران به مسئولیت هاي  

زیادي برخوردار باشد. چرا که یک تصمیم نادرست و غیر منطقی و بدون توجه به تأثیرات اجتماعی می  

 (. 1397تواند خسارت جبران ناپذیري را به جامعه تحمیل کند )الوانی و قاسمی، 

 فراهم شدن زمینه ایجاد پاسخگویی در سازمان

تا زمانی که چنین مسئولیتی درسازمان وجود نداشته باشد، هیچ پاسخگویی از سوي سازمان در برابر 

 ( 1390جامعه وجود ندارد )کونتز و همکاران، ترجمه : محمد علی طوسی و همکاران،  

مسئولیت اجتماعی پیش فرض پاسخگویی اجتماعی است یعنی مدیران، اول باید مسئولیت اجتماعی  

 (. 1397اسد، سپس در جهت آن اقدام کنند )الوانی و قاسمی، خود را بشن

 موفقیت، ادامه بقا سازمان و توسعه پایدار سازمان

از لحاظ تاریخی سازمان ها با رویکرد ایجاد سود براي سهامداران خود پایدار مانده اند. اما امروزه این  

سازمانها با هر اندازه و در هر بازاري،    رویکرد به هیچ وجه براي تضمین بقا کافی نیست. در دنیاي مدرن، 

باید براي بقا خود رضایت جامعه را کسب و حفظ کنند و این رضایت فقط در صورتی حاصل می شود که 

جوامع باور داشته باشند که عملیات سازمانها تأثیر سودمندي بر انسان و محیط زیست باقی می گذارد، و  

بقاي هر سازمانی است )امامی/ برگرفته از سایت انجمن مدیریت    مسئولیت اجتماعی سازمانها عامل اساسی

 (www.iranqms.comکیفیت ایران، 

سازمانها براي آنکه بتوانند جایگاه خود را  در جامعه حفظ نموده یا بهبود بخشند، به نحوي که باعث  

ادامه بقاي آنها و موفقیت شان در کار بشود، لازم است به مسئولیت اجتماعی شان توجه لازم را داشته  

http://www.iranqms.com/


 مبانی نظری تحقیق           31

 

ه نحوي دامنه فعالیت شان را  باشند؛ چنانچه سازمان ها مسئولیت اجتماعی خود را نادیده انگارند، جامعه ب

 (. 1397محدود خواهد کرد )الوانی و قاسمی،  

این جامعه است که به سازمان اجازه و حق موجودیت می دهد. پس هر گاه احساس کند به انتظارات  

و خواسته هاي او توجهی ندارد و یا در انجام آنها قصور می ورزد، اجازه و حق فعالیت را از آن می گیرد)الوانی  

 (. 1397و قاسمی،  

توسعه پایدار در سازمان به توسعه اي اطلاق می شود که سازمان خود باعث نابودي خود نشود، اما  

 (. 1393توسعه ناپایدار یعنی توسعه اي که بدون توجه به مسئولیت هاي حرکت می کند )عراقی و یقین لو،  

 مانع از بین رفتن ارزشهاي انسانی و اخلاقی 

لیت اجتماعی، اقداماتی را در سازمان طلب می کند که بعضاً غیر اخلاقی است. این  عدم توجه به مسئو

چنین فعالیت هاي غیر اخلاقی باعث از بین رفتن ارزشهاي انسانی مثل: عدالت، دوستی، سخاوت و سایر  

 (. 1397جنبه هاي اخلاقی افراد می شود)الوانی و قاسمی، 

 ن برقراري تعادل بین مسئولیت و قدرت سازما

مسئولیت اجتماعی سازمانها می تواند عاملی براي توازن قدرت باشد. سازمان از قدرت اجتماعی زیادي  

برخوردار است و این قدرت می تواند روي محیط، مصرف کنندگان، اوضاع جامعه و بسیاري از بخش هاي  

مق با  قدرت سازمانها  میزان  که  است  بنابراین لازم  بگذارد.  تاثیر  اجتماعی  برابر  دیگر  مسئولیت شان  دار 

 (. 1397باشد.)الوانی و قاسمی،  

 بهبود کیفیت زندگی افراد جامعه

مشارکت سازمان در حل مشکلات اجتماعی می تواند کمک زیادي در خلق کیفیت زندگی بهتر افراد 

مستقیم روي  باشد. به عنوان مثال، وقتی که سازمانها به نیازهاي کارکنانش توجه داشته باشند، به طور غیر  

ثبات خانواده ها و نحوه زندگی آنها تاثیر می گذارند و این تاثیر باعث ایجاد زندگی بهتر براي افراد می  

 (. 1387گردد)الوانی و قاسمی، 

 نائل شدن سازمان به اهداف و منافع بلند مدت

ن بهره مند می سازمانی که در جهت بهبود کیفی زندگی اجتماعی گام بر می دارد، از نتایج اقداماتشا

شود و در زمینه اي مناسب به فعالیت هاي کاري اش ادامه داده، به اهدافش نائل می شود )الوانی و قاسمی،  

1397 .) 

 کاهش دخالت هاي دولت 

کارول باور دارد که بی توجهی به مسئولیت هاي اجتماعی موجب افزایش دخالت دولت و در نتیجه  

طلبانه به برخی مسئولیت هاي اجتماعی و اخلاقی خود عمل کند،  کاهش کارایی می شود. اگر شرکت داو

 (. 1394می تواند به سود مورد نظر خود دست یابد )هانگر و ویلن،  

 باعث هماهنگ شدن سازمانها با تغییر نیازها و توقعات عمومی 
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بایستی مشارکت چون که نیازهاي عمومی و مالاً انتظارات جامعه از سازمانها تغییر بافته است، سازمانها  

به بعد یکباره   1960بیشتري با جامعه داشته باشند. انتظارات جامعه از سازمان به طور ناباورانه اي از دهه 

افزایش یافته و براي اینکه سازمانها فاصله میان انتظارات جامعه و پاسخ دهی خود را کم کنند و خود را با  

 (. 1397ارکت اجتماعی خود بیفزایند )الوانی و قاسمی، جامعه هماهنگ سازند، لازم است که بر میزان مش

 حفظ منابع محدود  

با توجه به محدودیت هاي منابع موجود در کره زمین، یک سازمان یا موسسه بایستی در حفظ آنها  

مسئولانه عمل کرده و در استفاده از آنها عاقلانه برخورد نمایند. سازمانها بایستی مسئول اعمال امروز خود  

 (. 1397ند، چرا که فردا نیز براي ادامه حیات انسانی مهیا و مساعد باشد)الوانی و قاسمی، باش

 کیفیت خدمات  -2-3

 مفهوم کیفیت -2-3-1

علاوه . بهباشیم داشته از مفهوم کیفیت درك روشنی خدمات بایستی درك کیفیت  گام براي در اولین

  کارکنان در جهت   کننده تلاشهايتر از آن هدایتمهم  بلکه  است  همم   معنایی  تنها از جهتنه  کیفیت  تعریف 

 تر خواهد بود. خدمات باکیفیت رسیدن به

محصول   دیگر یک عبارت خواهد، ندارد. بهواقعاً می  مشتريجز هر آنچهبه معنا و مفهومی هیچ کیفیت

عنوان انطباق  باید به   باشد. کیفیت  انطباق داشته  مشتري  نیازهاي ها و  با خواسته  که   است  کیفیت  با  زمانی

 (. 2019)کروپسی فیلیپ،   شود تعریف با نیاز مشتري

ها و خصوصیات ویژگی اند : تمامیت کرده تعریف گونهرا این ، کیفیتالمللیبین زمان استانداردهايسا

 را دارد.  مشتري هايبرآورده کردن نیاز توانایی که محصول یا خدمت

  منظور برطرف ساختن   به  که  ها، فرآیندها، اعمال و تعاملاتیفعالیت  از مجموعه  عبارت است  کیفیت

   (.2018)وارگو و لاچ،   شودمی آنان ارائه مشکلات مشتریان به

 مؤثر بر انتظارات مشتری  عوامل -2-3-2

انتظارات مشتریان اثرگذار    گیريدر شکل  که  کلیدي  لاز عوام  مشتریان، برخی  نظرات مختلف  رسیبر

انتظارات    گیريدر شکل  چهار عامل  دهد کهنشان می  زمینه  در این  دهد . مطالعات مختلفرا نشان می  است

 (، 1394، و سقایی باشد )کاوسیمشتریان اثرگذار می
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 ( 1394 ،و سقایی از: کاوسی  دمات )برگرفته خ مؤثر بر انتظارت مشتریان از کیفیت  عوامل  -2-2 شکل 

او از زبان    که  است  باشد، مطالبیمی  انتظارات مشتري  ي  کنندهطور بالقوه تعیینبه  که  عاملی  اولین

می مشتریان  بهسایر  اصطلاحاًو  کلامی»  آن   شنود  بهمی  گفته«  ارتباطات  تعدادي  عنوان شود.  از    مثال 

به می  لبمط  این  مشتریان  که اشاره  کیفیت  کنند  از  آنان  عرضه  بالاي  انتظار  از   ناشی  ي  شده  خدمات 

 . شده است دوستان و آشنایان آنان ناشی يتوصیه 

معینی  واقع  در  که  عاملی  دومین تا حد  را  مشتریان  درنتیجهمی  تعدیل  انتظارات  و    شرایط  يکند، 

  نیازهاي   » عنوان  باید آن را تحت  طورکلیبه  شود کهمی  حاصل  از مشتریان   خاص هر یک  هاينیازمندي

 نام برد.  «مشتریان فردي

  باشد. مشتریانی آنان می  دهد، تجربیات پیشینتأثیر قرار می  انتظارات مشتریان را تحت  که  عامل  سومین

  بیشتري   سازمان کار آنان را بهتر و با کاردانی   دارند که   باشند توقعبرخوردار می  بیشتري  ياز تجربه  که 

 انجام دهد.

  انتظارات مشتري   گیريدر شکل  مهمی  ن خدمات نقشدهندگاارائه  از سوي  ت و ارتباطات بیرونیتبلیغا

  د. ارتباطات بیرونی شومی  انتظارات مشتریان محسوب  گیريدر شکل  عامل  عنوان چهارمینکند و بهایفا می

عنوان  گیرد. بهمشتریان را در برمی کننده بهسازمان عرضه  از سوي  و غیرمستقیم مستقیم پیامهاي يکلیه 

  فروشندگان فروشگاههاي  ياز برخورد صمیمانه که لباس ورزشی یک به متعلق پوستر تبلیغاتی یک نمونه

 . (1392)فیتزسیمونز،   شودها محسوب می پیام گونهاین کند ازجملهمی حکایت ورزشی
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 خدمات -2-3-3

  واژه معانی  . اینچیست خدمت بدانیم که خدمات اشاره شود لازم است کیفیت تعریف به از اینکه قبل

گیرد.  محصول را در برمی  عنوان یکبه  تا خدمت  از خدمات شخصی  شود و طیفیمی  را شامل  مختلفی

 : شده، ذکرشده استارائه از تعاریف در زیر برخی نشده است ارائه از خدمت جامعی هرچند تعریف

از    مهم  محصول منفرد یا عنصري  عنوان یکخود بهخوديهاساساً ناملموس، یا بتولید منفعت  خدمت

 (.  2020)مولر،    سازدرا برآورده می  شده مشتري، نیاز شناختهاز مبادله شکلی واسطهبه  محصول ملموس که

اساساً نامحسوس بوده و  کند کهمی  طرف دیگر عرضهطرف بهیک  که  است  یا منفعتی  ، فعالیتخدمت

باشد )آرمسترانگ و همکاران،    یا غیرمادي  محصول فیزیکی  است  ممکن  را در برندارد. نتیجه  یزيچ  مالکیت

2019  .) 

  اما نه   طور طبیعیبه نامحسوس که وبیشکم هايفعالیت سري  بر یک مشتمل است ، فرآینديخدمت

کننده ارائه  هايیا کالاها و یا سیستم  فیزیکی  مشتریان و کارکنان و یا منابع  ، در تعاملات بین لزوماً همیشگی

 (. 2021)گرونروز،  مشتریان باشد مسائل براي داده تا راهحلی، رويخدمت

 خدمات هایویژگی  -2-3-4

 (: 2022)دواردسن،  باشندشرح زیر می خدمات به ر ویژگیچها

 س بودنناملمو

 يپذیرتفکیک

 يتغییرپذیر

 ( هدارينگ )غیرقابل يفناپذیر

 خدمات  مفهوم کیفیت -2-3-5

  2018و   2011و دیگران )   پاراسورامان  توسط  که  عملی  کارهاي   خدمات توسط  کیفیت  م و تعریفمفهو

 . است تأثیر قرارگرفته ، تحتاست ( صورت گرفته2019و 

بین  خدمات عبارت است  کیفیت میزان اختلاف موجود  از خدمات    از  ادراکات مشتریان  انتظارات و 

 (. 2019،  پاراسورامان) دریافتی

نشاندهنده   P  رابطه  در این  شود، کهنشان داده می  Q = P - E  رابطه  اوقات توسط  گاهی   تعریف  این 

 . است خدمات دریافتی تبیانگر کیفی Qنشاندهنده انتظارات و   E، درك مشتري
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 خدمات  کیفیت اهمیت -2-3-6

  مزیت   مشتریان خود و کسب  منظور حفظبه  موضوع شدهاند که  این  متوجه  خدماتی  امروزه سازمانهاي

خدمات خود    همواره مدنظر قرار دهند، بهبود کیفیت  بایستی  که  و کلیدي  از موضوعات مهم  یکی  رقابتی

  کیفیت   که  گردیده است  مشخص  در تحقیقات مختلف  چراکه(.  2020م پولی و منگوك،  )کاندا  باشدمی

)لی و    گرددسازمان می  بقا و سودآوري  مشتریان شده و نهایتاً منجر به  وفاداري  رضایت   خدمات منجر به

 (.  2018هان، 

سازمان    خدمات توسط  فیتو بهبود کی  مشتریان از خدمات دریافتی  رضایت  که  توان گفتمی  درواقع

 (.  2018)یاسین و همکاران،  آیندحساب میعملکرد سازمان به در ارزیابی مهم دو شاخص

 بالا به   خدمات باکیفیت  يدنبال ارائه  سازمانها باید به  بدان جهت  توان برشمرد کهرا می  زیادي  دلایل

 شود: کر میذ طور خلاصهبه در ادامه مشتریان خود باشند که

  افزایش   و این  یافتهافزایش  گذشته  به  انتظارات مشتریان نسبت  اینکه  انتظارات مشتریان :واقعیت  افزایش

بهانتظارات مشتریان را می مشتریان،    دانش  و سطح  آگاهی  : افزایشداد ازجمله  ربط  عامل  چندین  توان 

 تبلیغات سازمان، عملکرد رقبا و... 

، سازمانها و فرهنگی  ، اجتماعی، اقتصاديو قانونی  سیاسی  عوامل  ازجمله  محیطی  : عواملحیطیم   املعو

اربابرجوع    رضایت  مشتریان و جلب  عنوانمثال طرح تکریمکند. بهبالا می  خدمات باکیفیت  ارائه  را وادار به

،  اینترنت   به  علاوه امروزه با گسترش دسترسی. بهرود  شمار می  به  سیاسی  عوامل  ازجمله  اداري  در سازمانهاي

  موضوع نیز خود باعث   آورند. این  دست  از سراسر جهان به  هنگامی  توانند اطلاعات بهمی  راحتیمشتریان به

 . انتظارت آنان شده است افزایش

ارزیابی  ماهیت توجه   کیفیت  خدمات:  با  براي  هايویژگی  به  خدمات  کنندگان آنان    ریافت د  خدمات 

و نیز رفتار و برخورد   خدمت  کنندهاحاطه شواهد فیزیکی به مشتریان با توجه دلیل باشد. بدینمی مشکل

 پردازند.خدمات می کیفیت ارزیابی روند( بهشمار می خدمات به در ارزیابی اساسی دو عامل کارکنان )که 

ب  درونی  املعو فعالیتسازمان: سازمانها  انتظارات و خواسته  ترفیعی   هايا  بالا    هايخود  را  مشتریان 

 شده را دارد.  کند انتظار خدمات وعده دادهمی سازمان مراجعه به که زمانی مشتري برند درنتیجهمی

  گري دی خدمات خود عامل از کیفیت ناشی خدمات: علاوه بر موارد بالا، مزایاي  از کیفیت ناشی ایايمز

،  خدمات باکیفیت  ارائه  از اثرات مستقیم  کند. یکیمی  ترغیب  خدمات باکیفیت  يارائه  سازمانها را به  که  است

اند سازمانها دریافته  . چراکهمشتریان است  صورت کالا بهخدمات به  يارائه  سازمان جهت  توانایی  افزایش

آنان را حذف    و یا اینکه  کاسته  دارند. لذا از خدمات غیرضروري  ها و نیازهاییخواسته  مشتریانشان چه  که 

  . همچنین خواهد یافت  سازمان افزایش  خدمات، سودآوري  يدر ارائه  و اثربخش  کارایی  نمایند. با افزایشمی

 گردد. میسازمان  دهان برايتکرارخرید و گسترش تبلیغات دهانبه مشتریان باعث خدمات بهتر به يارائه
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 ( 1394، و کیماسی  از: سید جوادین  خدمات )برگرفته  کیفیت  به  ضرورت توجه  -3-2 شکل 

 خدمات  کننده کیفیتتعیین عوامل  -2-3-7

خدمات،    کیفیت  رسیدن به  . بنابرایناست  چندبعدي  اي  پدیده  ، بلکهنیست  بعديپدیده تک  یک  کیفیت

  کننده کیفیت تعیین  عوامل  بررسی  به  . در ادامهنیست  خدمات ممکن  کیفیت  مهم  هايجنبه  بدون شناسایی

 خواهد شد.  ، پرداختهمختلف خدمات با استفاده از مدلهاي

 ( مدل گرونروز1

 کند:می بعد را معرفی خدمات سه  خود در ارتباط باکیفیت ونروز در بحثگر

 )ستاده( فنی ( کیفیتالف

شد   ارائه  خدمت  خدمات اشاره دارد، بعدازاینکه  از دریافت   ستاده واقعی  به   یا ستاده که  فنی  یفیتک

،  کند. ستاده خدمتمی  از سازمان دریافت  مشتري  که  است  گیرد. ستاده آن چیزيقرار می  مورد ارزیابی

 شود. می ارزیابی عینی شیوهاي مصرفکننده به توسط اغلب
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 موارد زیر اشاره کرد:  توان بهمی ابعاد فنی ملهازج

 روزاطلاعات به-1 

 اسرار مشتریان در انتقال مطالب  حفظ-2 

 مشتریان  نیازهاي به توجه -3 

 برخورد با کارمندان و امکان دیدار مکرر آنها سهولت -4 

 خدمات موردنیاز مشتریان.  در ارائه سهولت -5 

 کارکردي ب( کیفیت

  عینی   شیوهاي  مصرفکننده به  توسط  ها در تولید و ارائهفرآیندها و رویه  کیفیت  به  کارکردي  یفیتک

 شود. می ارزیابی

 موارد زیر اشاره کرد:    توان بهمی ابعاد فنی ازجمله

 روزاطلاعات به-1 

 برخورد با کارمندان و امکان دیدار مکرر آنها  سهولت-2 

 خدمات موردنیاز مشتریان  در ارائه سهولت-3 

 اسرار مشتریان در انتقال مطالب  حفظ-4 

 مشتریان نیازهاي به توجه-5 

  از سوي   معمولاً در هنگام انجام خدمت  فرآیند  تولید و مصرف خدمات، کیفیت   زمانیهم  به  توجه   با

 کننده خدمتکننده و دریافت ارائه بین تعامل  ، بهعنصر از کیفیت گیرد. اینقرار می  مشتریان مورد ارزیابی

 شود. ادراك می  ذهنی شیوهاي اشاره دارد و اغلب

 شرکت ج( تصویر ذهنی

ستاد و  کیفیت  به  شود. تصویر ذهنیمربوط می  از سازمان خدماتی  مشتري  تصویر ذهنی  بعد به  این

فعالیت، قیمتايوظیفه موبیرونی  ارتباطی  هاي،  تمیزي  ، آراستگیفیزیکی  قعیت،  و    ، شایستگیشعبه  و 

 (. 2021)گرانروز،  دارد رفتار کارکنان سازمان بستگی

  فیلتر   عنوان یکبه  خدماتی  شرکت   ، تصویر ذهنی( نشان دادهشده است2-2)    در شکل  نطور که هما

 کند می ( عمل)صافی
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 ( 2021خدمات )گرونروز،  ابعاد کیفیت  -4-2 شکل 

 خدمات کیفیت اي( مدل نظام مبادله2

با    مقیاس جدیدي  خدمات بانکی  کیفیت  تحقیقات درزمینه  سـري  دنبال یک  به  »آلدلیگان و باتل«

 کردند. ارائه  SYSTRA -SQعنوان 

رفتاري، صحت   خدمات، کیفیت  سیستم  در چهار بعد کیفیت  مؤلفه  21  مقیاس شامل  این  خدمات 

 باشد. می  خدمات ماشینی و کیفیت خدمات مبادلاتی

 و لهتینن ( مدل لهتینن3

 - 3تعاملی  کیفیت  -2  فیزیکی  کیفیت-1اند:    کرده  خدمات ارائه  کیفیت  بعد براي  سه  دو محقق  این

 سازمان  کیفیت

 ( مدل پاراسورامان 4

  ستاده داشته   فرآیند و کیفیت   کیفیت  خدمات به   کیفیت  در تقسیم  عمدهاي  بالا سهم  تلاشهاي  هرچند

بوده و فاقد جزئیات   سطحی  خدمت  کننده کیفیتتعیین  عوامل  شناسایی تلاشها جهت  حال اینبااین  است

خدمات    کیفیت  سنجش  براي  متعددي  اساس مدل پاراسورامان و دیگران عوامل  باشد . بر اینمی  کافی 

 شود. می آن پرداخته  به در ادامه کردهاند که  ارائه

گردیده   ( ارائه4-2)  شد در شکل  ارائه  2018پاراسورامان و دیگران در سال    توسط  که  ايل اولیهمد

پاراسورامان و    2018رود. در سال  شمار می  به  تحقیقات بعدي  براي  ايمحققان پایه  این  . تلاشهاياست

بیش طبقه  کیفیت  ویژگی  200از    دیگران  را  این  بنديخدمات  طریق ویژگی  نمودند.  از  با   مصاحبه  ها 

بخش یعنی  خدماتی  مشتریان چهار  کارتهايارائه  ها، سازمانهايبانک  مجزا   هاي ، شرکتاعتباري  دهنده 

  200  با استفاده از این  آمدند. پاراسورامان وهمکارانش  دست  به  و مرکز تلفن   تعمیر و نگهداري  خدماتی

 نمودند. بالقوه ارائه ده عامل به خدمات با توجه  کیفیت ارزیابی را براي استانداردي ویژگی
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 خدمات  کیفیت ابعاد دهگانه -2-3-8

وضعیتتسهیلا عرضه  ظاهري  ت،  امکانات  )عواملو  این  کننده  ،  فیزیکی  شرایط  هب  عوامل  ملموس(: 

 کارکنان و مدرن بودن تجهیزات اشاره دارد.   ، ظاهر و آراستگیخدمت  ارائه محل  تزئینات، ظاهر و آراستگی

 .صحیح شکل  زمان به در اولین خدمت ارائه  اطمینان: توانایی قابلیت -1

 اثربخش یشکل شکایات و ارتقاء خدمات به رسیدن به : تواناییگوئی پاسخ -2

شود. شهرت و اعتبار سازمان در رفتار کارکنان جلو خدمات باور می  که  اعتماد: اندازهاي  قابلیت  -3 

 باشند. می اطمینان سهمی در قابلیت ، همگیباجه

 باشند.   را داشته  انجام خدمت  لازم جهت  و مهارتهاي  اطلاعات، دانش  : کارکنان باید دارايشایستگی  -4

 مشتریان.  نشان دادن در مقابل و رفتار دوستانه : ادب، احترام، توجهتواضع -5

 و تردید. و شک  : عدم احساس خطر، ریسکامنیت -6 

 مشکلات مشتریان.  رفع تماس با سازمان براي و برقراري دسترسی : سادگیدسترسی-7

 باشد.  فهمقابل مشتریان براي که شیوهاي مشتریان درباره خدمات به ساختن ارتباطات: مطلع-8

ویژه مشتریان،    هايدرك نیازها و خواسته  بعد مستلزم تلاش در جهت  : اینمشتري  درك و شناخت-9

 . است  مشتریان همیشگی آنان و شناخت نشان دادن به فردي توجه 

بررسی  این در  تواضعشایستگی  خودبین  بعدي  هايمحققان  قاب،  امنیت  لیت،  و  بین   اعتماد  نیز    و 

ارتباط و درك مشتریان همبستگیدسترسی بنابراین  قوي  ،   . را در دو بعد کلی  یافتند  و    تضمین  آنان 

، اطمینان  گوئی  اعتماد، پاسخ  ملموس، قابلیت   عوامل  آنان ابعاد پنجگانه  ترتیب   کردند. بدین   ترکیب   همدلی

 مدل کیفیت  به  خدمات که  کیفیت  سنجش  جهت  ابزاري  ساختن  براي  ايپایهعنوان  را به  خاطر همدلی

 . ( 1394)کاوسی و سقایی،  کاربردند به خدمات مشهور است
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 خدمات کننده کیفیت تعیین  عوامل   -5-2 شکل 
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 ( 2018، پاراسورامان)خدمات  کیفیت  ارزیابی  برای اولیه  ابعاد سروکوال و ابعاد دهگانه  ارتباط بین  -6-2 شکل 

 خدمات  کیفیت مفهومی مدلهای  -2-3-9

  براي   مراتبی  ، مدل سلسله در تحقیقیو همکارانش  بردي  خدمات: مایکل  کیفیت  مراتبی  ل سلسه مد

 خدمات  مدل، کیفیت هاند. بر اساس اینکرد خدمات ارائه کیفیت سنجش

 . ( استستاده )نتیجه و کیفیت فیزیکی ، محیطتعادلی کیفیت بعد اولیه  بر سه مشتمل
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 (2021)برادی و کرونین،  خدمات کیفیت  مراتبی مدل سلسله  -7-2 شکل 

 کیفیت  گانهشکاف پنج مدل تحلیل-1

 رسانی  خدمات کیفیتمدل بهبود -2 

 کیفیت گانهشکاف هفت مدل تحلیل-3 

 خدمات کیفیت مدل رفتاري-4 

 خدمات جامع مدل کیفیت-5 

 خدمات   خدمات و مدل کیفیت کیفیت سنجش -2-3-10

  را  کیفیت ارزیابی مختلف تلاش کردند تا روشهاي بودند که کسانی اولین 1، پاراسورامان و زیتامليبر

کردند و  ارائه  2018در سال  خدمات را پاراسورمان و همکارانش نمایند. مدل کیفیت بنديو طبقه مقایسه 
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ارزیابی بود. در این  کیفیت  هدف آنان  نتیجه  مدل کیفیت  خدمات  انتظارات و ادراکات   مقایسه  خدمات 

 (. 1400،و ایزدي  باشد )اعرابی مشتریان می

 دهد: قرار می زیر مورد ارزیابی خدمات را در معیارهاي  یتکیف servqualرویکرد 

 کار.   کارکنان در محیط ظاهري  ، ابزار و وضعفیزیکی ملموس: تجهیزات عوامل

 . مستمر و طور دقیقخود به هاي وعده به در عمل سازمان خدماتی اطمینان: توانایی قابلیت 

 . و سریع موقعخدمات به  در ارائه سازمان خدماتی : توانائیگوئی پاسخ

 باشد: از موارد زیر می : ترکیبیتضمین 

 خدمات.   ارائه  براي ضروري و مهارتهاي : دارا بودن دانشصلاحیت

 بودن برخورد کارکنان سازمان با مشتریان  ادب: احترام و دوستانه

 کارکنان داري اعتبار: اعتماد، قبول بودن وامانت 

 مشتریان  خدمات از سوي دریافت و تردید براي بودن احتمال شک : پایینامنیت

 باشد:  از موارد زیرمی : ترکیبیهمدلی 

 ویژه آنان  مشتریان و نیازهاي شناسایی : تلاش برايدرك مشتري

  به  دادن واقعی بوده و گوش  فهمآنان قابل براي که زبانی مشتریان از طریق  نگاهداشتن ارتباط: مطلع 

 آنان.  هايصحبت

  سال شامل   مقیاس تجدیدنظر شده در این   شد، که  بازبینی  1991مقیاس در سال    : اینامکان دسترسی

بخشمی  بخش  سه و سوم شامل  باشد.  به  سؤال  23  اول  به   5  )مربوط  ارزیابیبعد(،  و    منظور  انتظارات 

  بااینکه  شود تا نظر خود را در رابطهمی از پاسخگویان خواسته دو بخش باشد. در اینادراکات مشتریان می

اینکه  انتظاري  از خدمات چه تا    مقیاس از کاملاً موافق  کنند،در یکخدمات را درك می  چگونه  دارند و 

فوق،   ویژگی 23انتظارات و تجارب پاسخگویان از   بر اساس اختلاف بین بیان کنند. درنهایت مخالفکاملاً 

از   هر یک شود تا اهمیتمی دوم از مشتریان خواسته شود. در بخش تواند، محاسبهمی کلی امتیاز کیفیت

 نمایند.  خدمات را مشخص  کیفیت ابعاد پنجگانه

 
  گستردهاي   آن در طیف  و پایایی روایی  که  خدمات آن است مدل کیفیت بسیار مهم  هاياز مزیت یکی

،  توریسم ، بیمارستانها، فروشگاهها، دانشگاهها، صنعتبیمه هايها، شرکتنظیر بانک خدماتی از حوزههاي
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تأکیددارند   نکته  بر این  در تحقیقات خود  . پاراسورمان و همکارانشها و رستورانها و... تأییدشده استهتل

 (. 2019، پاراسورامان) باشدخدمات می مقیاس پایا و معتبر از کیفیت خدمات یک ابزار مقیاس کیفیت که 

 مشتری خدمات و رضایت  ( کیفیتبا آن الف مرتبط خدمات ومفاهیم کیفیت -2-3-11

رود.  شمار می  مشتریان به  خرید آتی  ایلتم  گیريدر شکل  کلیدي  عامل  عنوان یکبه  مشتري  رضایت 

ویژه  امر به  خواهند کرد. این  خودشان نزد دیگران صحبت  احتمالزیاد از تجربهبه  مشتریان راضی  همچنین

با   ارتباطات اجتماعی که است گرفته شکل ايگونهبه اجتماعی زندگی که شرقی کشورهاي  هايدر فرهنگ

از اهمیت  هدیگر افراد جامع احساس یا نگرش    مشتري  . رضایتبرخوردار است  بیشتري  را بهبود بخشد، 

 (.  2022)جمال و ناصر،  باشدمصرف شد، می ازاینکهپس  محصول یا خدمت به مصرفکننده نسبت

 کنند: می تعریف گونهرا این و میلتون، رضایت تسو

بعد از  محصول، که  و عملکرد واقعی انتظارات قبلی ده بین ش تفاوت ادراك  ارزیابی مشتریان به واکنش

 شود.مصرف درك می

 مشتریان خدمات و وفاداری  کیفیت -2-3-12

؛  20016  ،، هیوم و دیگران2017؛ ویلکینز و دیگران،  2017نظیر )شو و دیگران،   از محققانی ريبسیا

  مشتریان و وفاداري   خدمات، رضایت  کیفیت  ارتباط بین  درزمینهخود را    هايپژوهش  ( که2016،  اهیگی

خدمات بر    در اثر کیفیت  میانجی  مشتریان نقش  رضایت   اند که  رسیده  نتیجه  این  اند، به  آنان انجام داده

ع معتقدند  موضو  این  از مطالعات، محققان به  در بسیاري  توان گفتدیگر می  عبارتمشتریان دارد. به  وفاداري

  وفاداري  تحقق براي نیاز اساسیمشتریان، دو پیش رضایت خدمات مشتریان و برآورده ساختن  کیفیت که 

 باشد. در مشتریان می

 بخش سوم: وفاداری مشتریان  -2-4

 مفاهیم و تعاریف -2-4-1

مشهود   "کاملا و  امروزه تشدید رقابت در حوزه هاي تولیدي و خدماتی در سراسر دنیا مشاهده می شود  

)علامه  است این عامل حفظ مشتریان و افزایش وفاداري آنها را در این فضا روز به روز مشکل تر می کند  

 (. 3:  1399ونکته دان،  

از آنجایی که بیش از نیمی از تولید ناخالص اغلب کشورهاي جهان از بخش خدمات حاصل می شود  

کیفیت به عنوان یکی از مهم ترین معیارهاي   .رخوردار است لذا توجه به این بخش از اهمیت بسیار زیادي ب

)محمودي    ارزیابی خدمات است، مفهومی گسترده که قسمت هاي مختلف سازمان نسبت به آن تعهد دارد 

 (. 19: 1398و همکاران،  
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  بنابراین تأمین کیفیت خدمات یک چالش اصلی و آتی شرکت هاي فعال در این حوزه خواهد بود، 

تمرکز بیشتر بر مشتریان به معناي تأکید .  بود کیفیت به معناي تمرکز بر مشتریان خود استهبتأکید بر 

کیفیت خدمات از   بر اساس نتایج پژوهشگران در سازمان هاي خدماتی، .بیشتر روي کیفیت خدمات است

انگولی  )گ مهم ترین عوامل مؤثر در افزایش سطح رضایمندي مشتریان و در نتیجه وفاداري مشتریان است

 (. 93:  2011، 1و کومارروي

از آنجایی که زیاد شدن رقابت در حوزه هاي خدماتی باعث شده حفظ مشتریان روز به روز سخت تر 

هاي خدماتی در حال فعالیت است که   شود بنا بر این تأمین رضایت مشتري یک چالش اصلی در شرکت

باشد. همچنین ب با کیفیت می  ارائه خدمات  نیز در گرو  از شرکتآن  هاي    یشتر شرکت هاي خدماتی 

کوچک تازه تأسیس گرفته تا شرکتهاي بزرگ تر دریافته اند که حفظ مشتریان کنونی نسبت به جذب 

  به دلیل اهمیت وفاداري مشتري براي رشد سازمان،  .مشتریان جدید از سودآوري بیشتري برخوردار است

نبودن چنین شناختی باعث می شود که مؤسسات   .داردمفاهیم و الگوي وفاداري بسیار اهمیت    شناخت

خدماتی شاخص هاي نادرستی را براي اندازه گیري وفاداري مشتري انتخاب نموده و قادر به ارتباط دادن  

وفاداري مشتري به شاخص عملکرد نباشد و در نتیجه در طراحی برنامه هاي وفاداري و شناخت رفتارهاي  

 (. 1399)علامه و نکته دان،  ونددرست مشتریان دچار اشتباه ش

هـاي مختلفـی اهمیـت دارد. مشـتریان وفـادار در تعیـین جریان    طورکلی وفاداري مشتري از جنبه  به

علاوه، مشـتریانی که با نام تجاري    نمایند. به  بینی فروش و افزایش سود به سازمان کمک می  قابل پیش

را ب زیاد آن  به احتمال  توصیه نموده و در چرخه سازمان آشنایی دارند،  نیـز  نزدیکان خود  ه دوستان و 

بازخور و ارزیابی محصول سازمان تأثیرمیگذارند و ایـن مـوارد در محیط کسب و کارهاي امروزي اهمیت  

 (. 2015و همکاران،   2)هارت حیاتی دارند

ـیار اهمیت  دلیل اهمیت وفاداري مشتري براي رشد سازمان، شناخت مفاهیم و الگوي وفاداري بس  به

باعث شود مؤسسات خدماتی شاخص هـاي نادرستی را براي    دارد، نبودن چنین شناختی، ممکن است 

هاي عملکرد    گیري وفاداري مشتري انتخاب نموده و قادر به ارتباط دادن وفاداري مشتري به شاخص   اندازه

  مشتریان دچار اشتباه شـوند هاي وفـاداري و شـناخت رفتارهاي درست    نباشد و درنتیجه در طراحی برنامه

 (. 2011و همکاران،  3)جیمز 

 
1 Ganguli & Kumar Roy 
2 Hart 
3 James 
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 وفاداری مشتری  -2-4-2

ابتدا دهه   به  یعنی    برمی  1940ظهور مفهوم وفاداري  بیـانگردو مفهـوم جداگانـه  گردد. این سـازه 

فتاري  عنـوان وفـاداري نگرشـی یـاد شـده و سـهم بازار که وفاداري ر  که بعداً از آن به  ترجیحات نام تجاري

 نشان داده شده است.    2-2شکل نام گرفته است. سیر تکاملی وفاداري در 

 
 (. 2000، 1سیر تکاملی ساختار وفاداری )چن و بوون  -8-2شکل 

وفاداري، ایجاد تعهد در مشـتري بـراي انجـام معاملـه بـا سـازمان خـاص و خریـد کالاهـا و خدمات  

  ، اما تعریف جامعی نیـزاز وفـاداري وجـود دارد (4120،  2)سوسانا و لارسون شود    طور مکرر تعریف می  به

در این دیدگاه وي وفاداري به تعهدي قوي براي خرید مجدد یک محصول یـا یـک خدمت   (9120،  3)الیور

هاي بازاریابی    وجود آثـار و تلاش  که همان مارك یا محصول با  صورتی  شود، به  برتردر آینده اطلاق می

 (.  2220و همکاران،  4)کارولین لقوه رقبا، خریداري شودبا

توانـد بـه سودآوري منجر    مشتریان نیروي محرکه براي رشد سودآور هستند و وفاداري مشتري مـی

 (.  2018، 5)هایس شـود

برند در    و رفتار مثبت مربوط به تعهد تکرار خرید نسبت به یک  راي یک مشتري وفاداري، گرایش وب

شـتریان وفادار بـه احتمال خیلی کم، تنها به خاطر قیمت بـه یک رقیب  (. م6،9120آینـده اسـت )چـو 

د )بـوون و  نده آورند و آن ها حتی نسبت بـه مشتریان غیـر وفادار خریدهاي بیشتري انجام می روي می

  اداري کـه در سـود بلند (. بنـابراین بـراي فروشندگان ضـروري اسـت کـه مشـتریان وفـ3220،  7شـوماخر

(. تـلاش بـراي وادار نمـودن  2017،  8تیسنگ )مـدت سـازمان هاي تجاري دخیل هستند را حفـظ کنند  

(.  2018  تریان موجود به افزایش خریدشان راهـی بـراي تقویـت رشـد مالی یک شرکت است )هایس،شم

شـرکت بـراي حفظ مشتریان موجود با نرخ  گذشـته از ایـن، رشد مالی سازمان هـا وابسـته بـه توانـایی  

بنابراین مـدیران لایق باید درك کنند که .  سریع تر در مقایسه بـا پیـدا کردن مشتري هاي جدید است
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آید، زیرا   دستیابی بـه رشـد نـه تنها بـا جذب مشتریان جدید بلکه بـا حفـظ مشتریان موجـود بدست می

به دیگران توصیه   خرید بیشتر کرد تا محصولات و خدمات شرکت را ،توان آنها را تشویق و ترغیب به  می

 (.  8120، و دیگران  1نمایند )کینینگهام 

(.  5120،  2رفتاري تقسیم می شود )آیدین و اُزر   وفاداري مشتري به طور کلی به وفاداري نگرشـی و

کند؛ از سـوي دیگر،   نگرشی، نگرش مشتري به وفاداري را با سنجش سلیقه معرفی توصیف می  وفـاداري

وفاداري مشتري، قصد خرید، اولویت دهی تأمین کننده و میل بـه رفتاري به سهم خرید، فراوانی خریـد  

تر مفهوم وفاداري رفتاري را به   شواهد اشاره می کند که تعهد بـه رابطـه اي قـوي .مربـوط مـی شـود  

مبتنی بر فراوانی   (1220) و دیگـران   3الـف عنـوان یـک مقیـاس کلـی منجر به خرید مکرر می شود. و

خریـد مشتري و مبلغ خرج شـده در یک خرده فروشی در مقایسه بـا مبلـغ خرج شـده در خرده فروشی  

 (. 2021)والف و همکاران،  هاي دیگري که فروشنده از آن هـا خرید کرده است، تعریف کرده است

 انواع مشتری   -2-4-3

از   کسانی هستند که سهم زیادي در سودآوري سازمان    ها، مشتریان خوب،  سازماناز نظر بسیاري 

   .زایی را تنها معیار تعریف مشتریان دانستد  اما در دوران حاضر نمی توان سودآوري و درآم.  داشته باشند

  :مشتریان را می توان دسته بندي کرد

ریان را مورد بررسی و شناسایی قرار روش جغرافیایی که با استفاده از روش تجزیه و تحلیل مشت -الف

با در نظرگرفتن این نکته که  می تامین کننده    21 دهد  درصد درآمدهاي شرکت    81درصد مشتریان، 

 .هستند

روش روان شناختی که در آن، شناسایی طرز فکر و رفتار مشتري و تاثیرات متقابل مشتریان مد   -ب

 : شتري ، شناسایی می شودنظر قرار می گیرد. در این نوع روش، چهارنوع م

 مشتریان وفادار   -

 مشتریان به نسبت وفادار   -

 مشتریان بی وفا  -

 مشتریان وفادار رقیب - 
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 وفاداری مشتری به بانک  -2-4-4

وفاداري یک فرد به بانک عبارت است از واکنش رفتاري هدفمند که بر اثر عوامل روانشناختی در فرد  

وفاداري    (. 2000،  1)اومالی   شود  هاي مختلف می  انتخاب یک بانک از میان بانک شود و باعث    ایجاد می 

 :  فرد به بانک از دو جز تشکیل شده است

صورت هدفمند بوده و ناشی از این واقعیت است که  الف: رفتاري نظیر خریدها و مراجعات مکرر که به

 . (2000)اومالی،  این رفتار تصادفی نیست

  گیري است که در ذهن فرد صورت می   که شامل مراحل ارزیابی فرایند تصمیم   ب: روان شناختی 

 (. 2000)اومالی،   گیرد

 انواع مشتری بر اساس میزان وفاداری  -2-4-5

 : انواع مشتري از نظر میزان رضایت عبارتند از

ء مشتریان ارزشی  مشتري راضی: مشتري راضی کسی است که در حال حاضر، راضی بوده ولی هنوز جز 

و وفادار و دائمی ما نیست. این مشتري در سطح خوبی قرار داشته ولی دمدمی مزاج بوده و رقیب ما می  

 . تواند نظر او را تغییر دهد و نسبت به سازمان ما بی تفاوت است

به شما بیشتر است  نزد   .مشتري شاد: این مشتري میزان وفاداریش  باور دارد و از شما  را    زیرا شما 

دوستانش تعریف می کند و مشتریان جدیدي را می آورد. ولی این مشتري توقعاتی نیز دارد که باید در  

نابجاي او نمایید و گرنه نداشتن برنامه منطقی و مدون  ابتدا خود را آماده برآورده ساختن توقعات بعضاً 

ین کار باید تخفیف هاي مشخص  تواند او را به مشتري ناراضی مبدل کند. براي ا  می   ، براي برآورده ساختن

 . و تعیین شده اي را در نظر بگیرید

مشتري ناراضی: او به جاي راضی بودن، متاسفانه در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرار داد. زیرا شما   

ئه کنید تا با ارا تلاشنیازش را برآورده نکرده اید و رقباي شما بهتر از شما به او سرویس داده اند، بنابراین 

را انجام می  زیر  اقدامات  قبیل مشتریان  زیرا این  نارضایتی مشتریان شوید.  ابتدا مانع  از  بنیانی  خدمات 

 :دهند

 . برند نفر در میان می گذارد و آنها را به سوي رقیب می 8مشتري ناراضی مشکلش را حداقل با  -الف

 .نفر دیگر انتقال می دهد 21 را به اطلاعاتشمشتري ناراضی  -ب

قبلی ما را ترك کرده و به سوي رقیب می    اطلاعدرصد مشتریان ناراضی بدون شکایت و بدون   38  -ج

 .روند

مشتریان شیفته: اینها مشتریان متعصب و پروپاقرص سازمان شما هستند و با اصرار دیگران را به سوي  

را به شهرت   تا سازمان شما  اینها    برسانند.سازمان شما می کشانند. حتی از خودشان هزینه می کنند 
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ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه هاي نافذ رهبري و از طریق جلب قلوب و 

 . نفوذ در دلها، اینها را جذب سازمان کرده، زیرا اینها بعداً جزء مشتریان وفادار خواهند شد

نشده بلکه آنها را ناراحت و    مشتریان خشمگین: عملکرد شما و سازمانتان نه تنها موجب رضایت آنها 

می کنند   تلاشحتی خشمگین کرده است. این نوع مشتریان در پی انتقام گیري بوده و براي نابودي شما 

و کمترین خواسته آنها محو شما و سازمانتان از صحنه است. براي نابودي شما، وجود مقدار بسیار کمی از  

بطوریکه براي نابودي و از بین بردن شما چند نفر از اینها کافی   .این مشتري فوق العاده خطرناك است

 (. 1387یدري، )الهی و ح  است. لذا نباید بگذارید مشتري به این حد خشمگین شود

 خدمات  -2-4-6

خدمات در مفهوم اقتصادي به فعّالیتی گفته می شود که انجام آن مبتنی بر وجود یک تقاضا است و  

اقتصادي و غیرفیزیکی که شخص، بنگاه   کالاییبراي آن در بازار مربوطه قیمتی وجود دارد. خدمت یعنی 

براي استفاد بن  دیگران  هیا صنعت  غیر مرئی و غیر    کالاییگاهی که محصول آن  تولید کرده است و هر 

ملموس باشد به عنوان بنگاه خدماتی شناخته می شود. خدمات شامل فعّالیت هاي نامحسوس و لمس  

نشدنی هستند و موجب منفعت و یا ارضاء خاطر می گردند امّا مالکیت چیزي را نیز به دنبال ندارد . در  

ریف شده است که بین ارائه دهنده و دریافت کننده روي  مهندسی خدمت، خدمت به عنوان فعّالیتی تع

 (. 1399)طالقانی،   می دهد و حالت دریافت کننده را تغییر می دهد

 انتظارات مشتری  -2-4-7

احساس   آن،  شدن  برآورده  ولی  ندارد،  نیاز  آن  به  طور حتم  به  که  است  توقعاتی  مشتري  انتظارات 

رابطه را سبب می شود. بنابراین به نظر می رسد که جلب  خوشایندي در او ایجاد می کند که پایداري  

رضایت مشتریان با تامین انتظارات آنها رابطه مستقیم خواهد داشت. بطور کلی می توان انتظارات مشتریان  

 :را به دو گروه دسته بندي کرد

با    -لفا مرتبط  را اقشار  کالاانتظارات  ازآنجایی که مشتریان یک سازمان  با    هوگرو  و خدمات:  هایی 

ها توجه به اعتقادات همه آنها، اصلی خدشه   فرهنگ هاي مختلف تشکیل می دهند، در مواجهه با این گروه

 . اقداماتی از قبیل رعایت محرمات براي برخی مشتریان ت.ناپذیر اس

انتظارات مرتبط با ارتباطات سازمان: رعایت حرمت مشتریان در حضور و غیاب آنها امري الزامی    -ب

اگرچه مشتریان در مراجعات خود به سازمان ها و در ارتباطات رو در رو با کارکنان، انتظارات بیشتري  .  است

 . دهد از خود بروز می

انتظاراتی که از سوي مشتریان مورد توجه بوده و در صورت عدم تحقق ، مراجعات بعدي بشدت تحت  

 :تاثیر قرار می گیرد عبارتند از
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احترام طلبی افراد در انواع ارتباطات، موضوعی در خور توجه است. چنانکه اشاره شد،  احترام: تامین  

زندگی،   امروزه بسیاري از مردم براي کسب احترام، بهاي بیشتري می پردازند و در فرآیند تامین نیازهاي

هاي کسب  هارزش گذاري می کنند. بنابراین، یکی از مهم ترین را بالاتريحفظ کرامت خود را در جایگاه 

موفقیت و جلب رضایت مشتریان، توجه به این نکته اصلی کلیدي است که غفلت از آن، خسارت جبران 

 . و خدمات وارد می کند کالاناپذیري به سیستم عرضه 

آراستگی ظاهر: آراستگی افراد از منظر فردي نشانه ایمان محسوب می شود و از منظر سازمانی بیانگر  

 محصولات مان به همه امور از جمله نظافت است. طبیعی است که این حد از نظارت،  نظم و نظام و دقت ساز

شود. مشتري در مواجهه با کارکنانی که ظاهر و پوشش مناسب دارند، احساس امنیت و    را نیز شامل می

آراستگی ظاهر در محیط بویژه  .و خدمات سازمان خواهد داشت  محصولاتآرامش بیشتري براي استفاده از  

براي   نتایج مثبتی  است که رعایت آنها  از اهمیت بیشتري برخوردار  با مشتریان،  مرتبط  در بخش هاي 

 . ازمان در پی خواهد داشتس

صحیح و راهنمائی مشفقانه مشتریان، به گونه اي که بتواند منافع آنها    اطلاعاتبرخورد صادقانه: ارائه  

شود. یک مشتري وفادار بمنزله عضوي از خانواده    را تامین کند از جمله انتظارات مشتریان محسوب می

زد و در این رویکرد، برخورد صادقانه براي حفظ منافع سازمانی است که بخشی از هزینه هاي آن را می پردا

طرفین، شرطی معقول تلقی می شود که در صورت عدم رعایت آن، ارتباطات مشتریان با سازمان مخدوش  

 . و انتظار وفاداري از آنها بی مورد است

ف تواند در یک  حائز اهمیت است که می  از این رو  مشتري  با  ارتباط  ارتباطی:  رآیند  فضاي مناسب 

شود. وقتی سازمان با مشتریان خود ارتباط برقرار می  ی  ارتباطی موثر به جلب رضایت و حفظ او منجر م

کند بدنبال نفعی است که از این ارتباط حاصل می شود. مشتریان نیز وقتی با سازمان ارتباط برقرار می  

تباط با مشتریان، رضایت آنها را حاصل  کند. یقیناً نفعی را براي خود متصور هستند. براي اینکه بتوان از ار

 .نمود، باید فرآیند ارتباط به گونه اي طراحی شود که فضاي ارتباطی برد فراهم شود

: از دیگر انتظارات منطقی مشتریان، امکان ارتباط با مدیران ارشد سازمان  بالاترمکان ارتباط با مدیران  ا

مشتریان تلقی  ، با توجه به سازمان به حسن رابطه بافی مابین است. این امکان ارتباط مشکلاتبراي حل 

می شود و اثرات مطلوبی در آنان دارد. طبیعی است که برخی مشتریان از طرح مسائل خود در سطوح  

را انجام دهند.    ملاقاتیپایین نتیجه نگرفته و می خواهند براي رفع موانع ارتباطی خود با سازمان، چنین  

از منظر مشتري مداري نه تنها پذیرفته نیست بلکه نشان می دهد که سازمان  عدم پذیرش این ارتباطات  

 . ( 2021)جامز و همکاران،  ، ارزش و اعتباري براي مشتري قائل نشده است

توجه به درخواست ها و پیشنهادات: امروزه شنیدن صداي مشتري بعنوان یک اصل مسلم از سوي  

از س تماس،  مدیران ارشد پذیرفته شده و در بسیاري  قبیل ایجاد مرکز  از  ویژه اي  راهکارهاي  ازمان ها 

گیر، سیستم گویا ، ارسال و دریافت پیام کوتاه، صندوق شکایات ، انتقادات و پیشنهادات ،    سیستم پیام

ارتباطات حضوري و در بسیاري از موارد، توزیع پرسشنامه    تالارایمیل،   گفت وگو و حتی پاسخگویی به 
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پاسخگویی به نیاز مشتري،   "ین امر پیش بینی می شود، اما به نظر میرسد که غالبانظرسنجی براي تحقق ا 

. به  هستند  این روش ها در مطلوبترین شرایط، بدنبال انتظارات مشتریان   در آنها دیده نمی شود. معموالاً

نان نیز  همین دلیل نه تنها رضایتی در مشتریان ایجاد نمی کنند، بلکه باعث شکل گیري نگرش منفی در آ

می گردند. اگرحفظ منافع سازمان در گرو تداوم و تکرار مراجعات مشتریان به سازمان و مراجعه مشتریان  

در گرو رضایتمندي آنان از سازمان باشد، پس از جلب رضایت مشتریان براي سازمان اولویت ویژه برخوردار 

براي تحقق رضایتمندي مشتریان جست  خواهد بود. این اولویت ایجاب می کند که سازمان، راهکاري عملی  

رسد که بهترین راهکار عملی براي جلب رضایت مشتریان و مشتري مداري ، تامین    وجو کند. بنظر می

 . نیازها و انتظارات آنان باشد

 مشکلات عدم وفاداری مشتریان برای سازمان ها  -2-4-8

 افزایش هزینه هاي تبلیغات سازمان -

 یابی سازمان افزایش هزینه هاي بازار -

 کاهش فروش و در نتیجه کاهش سود آوري سازمان  -

 (. 2019کاهش اثربخشی و کارایی سازمان)لیسی و دیگران،   -

با توجه به مشکلات یاد شده، شناسایی عواملی که سبب حفظ وفاداري مشتریان می شود، لازم به نظر  

انسان در طول پدیدآیی و تحول روان  می رسد. یکی از این عوامل، مهارت هاي اجتماعی کارکنان است.   

شناختی خود به تدریج به مهارت ها و کفایت هایی دست می یابد که وي را در برآورده ساختن نیازمندي  

هاي لازم براي زندگی اجتماعی مستقل موفق می سازد. بدون دستیابی به این مهارت ها نه تنها بهزیستی 

اختلال خواهد شد. تمام فعالیت هاي انسان به سوي بهزیستی  اجتماعی بلکه سلامت زندگی فرد نیز دچار 

روز افزون خود و همنوعانش جهت گرفته است. براي دستیابی به زندگی سالم، اولین قدم کسب مهارت ها  

بر زندگی وي معنا و جهت می بخشد. این امر بدون    کفایت   و را مستقل ساخته و  فرد  هایی است که 

 .  (1396)اسماعیل پور ودیگران،  دستیابی به مهارت هاي زندگی امکان پذیر نمی باشد

 رضایت مشتریان  -2-5

 مشتری:  -2-5-1

.. او هدف کاري شودینمطع آن(  مشتري مانع کار ما )ق  .می اوابستهمشتري به ما وابسته نیست...ما به او  

. در واقع  میینمایمارائه خدمت به وي لطفی در حق او  . ما مدعی نیستیم که بام یدهیماست که ما انجام 

ارائه کنیم. مشتري کسی    دهدمیکه به ما چنین فرصتی    کندیماو در حق ما لطف   تا به وي خدمتی 

دلیل نماییم. تاکنون کسی در سایه بحث با مشتري سودي  نیست که ما با او به بحث بپردازیم و یا ارائه  

. کار یا وظیفه ما دینمای مي خود را به شرکت عرضه  هاخواستهعاید ننموده است. مشتري کسی است که  
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شود )امیري،    تأمیندر سایه آن منافع ما،    و  ي او برسیم که منافع ويهاخواستهي به  اوهیشاین است که به  

1393) . 

وکار  . در دنیاي کسبکندیمي شرکت را خریداري هافرآورده از دیدگاه سنتی، مشتري کسی است که 

»مشتري کسی است    کنندیمامروزي دیگر این تعریف مورد قبول همگان نیست و مشتري را چنین تعریف  

باارزش است  مایل  که  که سازمان  وي    ندیآفریمهایی  رفتار  ارزش«.  گذارد  تأثیربر  براي  امروزه  آفرینی 

از اهمیت بالایی برخوردار شده است. منظور از  تأثیرگذاريمشتري در جهت   ارزش چیزي    بر رفتار وي 

 (. 1396)عالی،  سازدیمو نیازي را برآورده  کندیماست که مشکلی از مشتري را حل و رفع 

فرایند دریافت کرده و یا مورد استفاده قرار    )خروجی( از یک  1داد   بنا به تعریفی دیگر هر کس که برون

سازمانی هر  . در این تعریف مشتریان درون سازمان و همچنین مشتریان برونشودیم دهد مشتري نامیده 

 .  (1397 ایرج،ر کدام جایگاه خاصی دارند )پو

 :مفهوم رضایت -2-5-2

ارائه خدمات سازمان راضی می باشند  رضایت مشتریان به این معنی است که آنان از نحوه بر خورد و  

و سازمان در جذب و حفظ ایشان موفق عمل نموده است. این مشتریان راضی، به هر اندازه که زمان و  

خواهند را  خدمات  دریافت  در  بالا  کیفیت  انتظارات  نمایند،  صرف  سازمان  براي  را  بیشتري   تبلیغ 

 (. 1397داشت)شهرستانی، 

ي است که از تعامل با سازمان عرضه کننده یا مصرف محصول  رضایتمندي واکنش احساسی مشتر

حاصل  می گردد.رضایت از درك متفاوت ما بین انتظارات مشتري و عملکرد واقعی محصول یا سازمان  

حاصل می شود. تجربیات قبلی مشتري از مصرف محصول و همچنین تجربه او از تعامل با سازمان عرضه 

ي نقشی اساسی ایفا می کند. رضایتمندي مشتریان، عکس العمل هاي  کننده، در شکل دهی انتظارات و

 (.1396آتی آنان را در قبال سازمان تحت تاثیر قرار خواهد داد)طبیبی، 

 :2رضایت مشتریان 2-5-3

نظران مدیریت، کسب رضایت مشتري  یکی از عوامل مهم محیطی، مشتریان یک سازمان است. صاحب

برشمرده و لزوم پایبندي همیشگی و پایدار مدیران   هاسازماني مدیریت هاتیاولووظایف و  ترینمهمرا از 

 (. 1396)عالی، اندآوردهحساب شرط اصلی موفقیت بهعالی به جلب رضایت مشتریان را پیش

کسب محیط  پیوسته  در  که  رقابتی    تردهیچ یپوکاري  حال  شودیمو  در  مشتري  رضایت  کسب   ،

ي  هاتلاشمثبت بر روي  تأثیرشدن به هدف اصلی سازمان است. رضایت مشتري امري فراتر از یک تبدیل

 
1 output 
2 Costomers satisfaction 
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، بلکه منبع سودآوري نیز  کندیمبه عمل آمده در سازمان است. این امر نه تنها کارکنان را وادار به فعالیت  

و سطوح بالاتر   کندیم. رضایت مشتري مزایاي زیادي را براي سازمان ایجاد  شودیمبراي سازمان تلقی  

لندمدت، نسبت به جلب مستمر  حفظ مشتریان خوب در ب  . شودیم منجر    هاآنرضایت مشتریان به وفاداري  

، سودمند است. مشتریانی که  اندکرده مشتریان جدید، براي جایگزینی مشتریانی که با سازمان قطع رابطه  

و به این ترتیب وسیله    کنندیماز سازمان رضایت زیادي دارند، تجربیات مثبت خود را به دیگران منتقل  

. این موضوع به ویژه دهندیممشتریان جدید را کاهش    تبلیغ براي سازمان شده و در نتیجه هزینه جذب

و بیان مزایا و نکات مثبت    هاآنمهم است زیرا شهرت و اعتبار  ر  دهندگان خدمات عمومی بسیابراي ارائه

 (.1396از سوي دیگر منبع مهم جلب اعتماد عمومی است )عالی،   هاآن

. اگر  شودیمز کالا یا دریافت خدمات ایجاد  رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده ا

او را برآورده سازد، در او احساس رضایت ایجاد   کالا و خدمات دریافت شده از جانب مشتري، انتظارات 

منجر    اش یتینارضا. در صورتی که سطح خدمت و کالا پایین تر از سطح انتظارت مشتري باشد، به  شودیم

منبع عبرت    ترینمهممشتریان،    نیتریناراض  :دیگویممایکروسافت  مدیر شرکت   1خواهد شد. بیل گیتس 

، مستلزم مراجعه دوباره مشتري  3: سود در تجارتدیگویم 2هستند و دمینگ   هاسازمانو یادگیري براي  

یا  را هم به مصرف کالا  یا خدمات شما مباهات کرده و دوستانشان  به داشتن کالا  است، مشتریانی که 

 (. 1396)طبیبی،  کنندیمخدمات شما تشویق 

 اهمیت رضایت مشتری:   -2-5-4

باشد. اعت اقتصادي می  تجاري  فعالیت  بار یک سازمان  مشتري، رمز موفقیت هر سازمان و هر گونه 

موفق، بر پایه روابط بلند مدت آن سازمان با مشتریان بنا گرده است. اعتقاد و عمل به اصول مشتري مداري،  

ترین موارد در موفقیت  از اصلی  جلب رضایت، جذب مشتریان جدید و حفظ مصرف کنندگان قدیمی، 

قبیل بصورت یکپارچه،   از این  اطلاعاتی  باشند. گردآوري  ارائه خدمات  سازمان می  را در جهت  سازمان 

یاري می   تحلیلی و آماري  تهیه گزارش هاي  انتظارات مشتریان و همچنین  نیازها و  با  مناسب، مطابق 

 (. 1393رساند)امیري،

مدیران سازمان هاي خدماتی آگاه هستند که کیفیت برتر موجب عملکرد بهتر می شود و مزایایی چون  

زهاي آن ها، رشد سهم بازار و بهره وري براي سازمان ها به ارمغان می وفاداري مشتریان، پاسگویی به نیا

آورد. آن ها کیفیت خدمات را به عنوان اهرمی براي ایجاد مزیت رقابتی به کار می گیرند این امر به شرطی  

کنند)شریف   می  ادراك  را  خدماتشان  کیفیت  چگونه  مشتریان  بدانند  ها  سازمان  که  شود  می  محقق 

 (. 1395زاده،
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رضایت مشتري وابسته به کیفیت خدمات می باشد. مشتریانی که رضایتمندي زیادي از سازمان دارند،  

تجربیات مثبت خود را براي دیگران بیان می کنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ براي سازمان می شود و  

 (. 1393در نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می دهند)امیري، 

شتریان شرط اصلی حفظ ایشان است، اگرچه می توان با بذل توجه بیشتر ذر زمینه تامین رضایت م

رضایت مشتري، حتی قدرت حفظ مشتریان را نیز بهبود بخشید. رضایت مشتري موجب افزایش طول بقاي  

مشتریان می شود. علاوه بر آن، تمرکز بر اصل رضایت مشتري، گسترش پیام منفی توسط مشتریان ناراضی  

از مشتریان ناراضی    % 90را به کمترین حد خود خواهد رساند. یافته ها نشان می دهند که بیش از    سازمان

یک شرکت، کوشش نمی کنند تا به منظور ارائه شکایت و یا انتقاد با سازمان مورد نظر ارتباط برقرار کنند.  

خویش را با علاقمندي    این مشتریان براي تامین نیازهاي خویش به رقبا مراجعه می کنند و عدم رضایت

تمام براي سایر مشتریان بالقوه باز گو می کنند. حفظ مشتریان خوب در بلند مدت، نسبت به جلب مستمر 

مشتریان جدید، براي جایگزینی مشتریانی که با شرکت قطع رابطه کرده اند، سودمندتر است. مشتریانی  

براي دیگران بیان می کنند و به این ترتیب   که رضایت زیادي از سازمان دارند، تجربیات مثبت خود را

وسیله تبلیغ براي سازمان می شوند، که در نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می دهند. این  

مطلب به ویژه براي ارائه دهندگان خدمات حرفه اي بسیار مهم است زیرا شهرت و خوشنامی آنها و بیان  

ان منبع اطلاعاتی کلیدي براي مشتریان جدید است. رضایت بالاي  مزایا و نکات مثبت آنها از سوي دیگر

تولید  با  مرتبط  تغییرات  نتیجه  در  که  است،  موسسه  احتمالی  اشتباهات  برابر  در  بیمه  نوعی  مشتریان 

 (. 1394خدمات، وقوع آنها اجتناب ناپذیر است)ونوس و صفاییان،

 :اهمیت ارتباط با مشتری -2-5-5

ارتباط موثر،   به اطلاعات ارزشمندي که برقراري  صمیمی و آسان، کلید طلایی شناخت و دستیابی 

استفاده اصولی و صحیح از آنها ضامن موفقیت سازمان است می باشد. یکی از اصول اساسی موفقیت در  

تجارت، ایجاد رابطه اي مناسب و شایسته با مشتریان است لذا تعریف و نحوه برقراري این ارتباط در سازمان  

کار آمد و بر اساس طرحی مدون و    بسیار ارتباط موثر وبا اهمیت باید به شیوه اي  با اهمیت است. این 

مطابق با اهداف، امکانات و سیاست هاي سازمان، برنامه ریزي و اجرا گردد. یکی از بهترین و مناسب ترین  

روزه بیش از پیش در  راه حل ها جهت دستیابی به مهم، بکار گیري فن آوري اطلاعات است. این ابزار ام

ساختار و شیوه هاي تجارت و کسب و کار اثر گذار بوده و جهت بالا بردن کارایی و بهبود فرایندهاي پاسخ 

 (. 1،2019گویی به مشتریان در سازمان مورد استفاده قرار می گیرد)کارت رایت

یکی از مهمترین مباحث تجارت در دنیاي امروز، چگونگی مدیریت ارتباط با مشتریان است که فن  

آوري راه حل مناسبی براي آن ارائه نموده است. سامانه مدیرت ارتباط با مشتریان ابزاري است که کلید  

 
1 Kartrait 
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ن، در قالب فن آوري  فرایندها، روال ها و روابط را بصورت یکپارچه و در راستاي راهبرد و امکانات سازما

اطلاعات ارائه می نماید. هر چند که بر قراري ارتباط با مشتریان بصورت فیزیکی بسیار حایز اهمیت می  

باشد ولی اثر آن، زمانی که با تکنولوژي و اصول این سامانه پشتبانی گردد، بسیار موثرتر خواهد بود. یکی 

سریع و صحیح به سفارشات و در خواست هاي   از عوامل موثر در جذب و حفظ مشتریان، پاسخ گوئی

مشتریان می باشد به همین دلیل، پتانسیل سازمان در رویارویی با افزایش حجم تماس ها، ارتباطات و  

تعاملات جدید سازمان باید مورد بررسی قرار گیرد. در صورتی که یک موسسه فاقد پتانسیل هاي مناسب  

باشد، بهتر است برنامه ریزي ها و اقدامات لازم جهت افزایش این جهت رویارویی با افزایش ارتباطات می  

پتانسیل در آن صورت پذیرد زیرا در صورتی که پاسخ گوئی سریع و بی درنگ به مشتریان در سازمان  

 (. 1394مقدور نباشد، بعید نیست که گروهی از مشتریان از همراهی با آن منصرف شوند)الهی و حیدري،

 :1تریانانتظارات مش  -2-5-6

یی هاخواستهخدماتی اغلب    هايشرکتمشتریان انتظاراتی به حق دارند که باید برآورده شود. مشتریان   

 به شرح زیر دارند: 

 طور صحیح و سریع ارائه شود. خدمات به -1 

 با افراد آگاه و قابل اعتماد سروکار داشته باشند  -2

 طه تماس براي حل مشکل وجود داشته باشد.حل مشکل، با یک جا تماس بگیرند یا یک نق  براي -3

 ، بدانند به کجا باید مراجعه کننددیآیموقتی مشکلی به وجود  -4

 نحوه و محل ارائه خدمات مورد نظر را بدانند  -5

 در دسترس باشد عاًیسراطلاعات،  -6

 باشد.  نهمؤدبادر هنگام مراجعه، با افرادي مواجه شوند که احترام گذار، مطمئن و رفتارشان  -7

 و با ایمنی کامل وجود داشته باشد  یافتنیامکاناتی دست -8

پاسخ سؤالاتشان را دریافت    ماًیمستقیی در اختیارشان باشد که بتوانند  هاتلفننام افراد و شماره    -9

 (. 1396کنند )عالی، 

. مشتریان تمایل دارند با افراد آگاه و مطلع و با دقت  شودیمخدمت در لحظه ارائه به مشتري تولید   

شاید   شوند،  در    ترینمهممواجه  مشتریان  رضایت  بر  مؤثر  با    هايشرکتعوامل  مناسب  رفتار  خدماتی 

یی را هاآن رو باید در انتخاب کارکنانی که با مشتریان در تماس هستند، دقت ویژه کرد و  . از اینهاستآن

شده است که روابط  خصوصیات بارز اخلاقی را دارا باشند. طی مطالعات فراوان روشن  برخی از برگزید که 

در   های بررس  نیترتازه. نتیجه یکی از  کندیمکننده در ایجاد رضایت در مشتري بازي  انسانی، نقش تعیین

یان  ي خدماتی کشور حاکی از این است که رضایت مشترهابخشخصوص میزان رضایت مشتریان در یکی از  

 
1 Customer expectations 
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مواردي که حتی کیفیت در حد مورد انتظار نبوده ولی به دلیل رفتار مناسب کارکنان با مشـتریان،   در

 (. 1396بالا بوده است )طبیبی،  هاآنرضایت 

مشتریان را از    هاي نیازمنديدر صحنه رقابت و تجارت این است که    هاسازمانتنها راه ماندگار شدن  

،  شودیمبرآورده    شانیهايازمندینرها، برآورده سازند. به میزانی که مشتریان  طریق بهبود دائم در فرایند کا

و امکانات جدیدي را از رقبا دیده و از سازمانی که   رود یمطور مداوم بالا  و انتظاراتشان نیز به  هاخواسته

نیازهاي آنان براي حفظ و جذب مشتریان  بنابراین لازم است آن را دارند؛ تأمینمشتري آن هستند انتظار 

از نیازهاي آنان    منشأبندي شود چرا که خاستگاه و  بندي و اولویتشناسایی و دسته انتظارات مشتریان 

 : کندیمبندي مشتریان را به سه دسته کلی تقسیم « نیازهاي1.»ابیت گري فاینردیگیمسرچشمه 

 . است ک یاستراتژ و: این نوع از نیازها شامل نیازهاي حیاتی 2نیازهاي اساسی 

 . است: این نیازها از جانب مشتري مشخص و مربوط به نیازهاي تاکتیکی مشتري  3نیازهاي موردي

: این دسته در ارتباط با نیازهاي عملیاتی مشتري بوده که در طراحی جزئیات کالا  4نیازهاي انگیزشی 

 . (1398ایرج، ر )پو شودیمدمات به آن پرداخته توسط مهندسین محصولات/ خ

انتظارات مشتریان از کالا/    تأمین،  5مشتري از کالاي مورد نظر خود یک سري انتظاراتی دارد که تنر

 خدمات را در سه سطح به شرح زیر بیان داشته است: 

 :6انتظارات ضمنی  -الف

. این انتظارات مشخصاتی  استت مشتریان ي از محصول/خدمات که جزء حداقل انتظاراهیپاانتظارات  

اگر آن انتظارات برآورده  و  کالا/خدمات آن را داشته باشد    رود یماز محصول/خدمات است که همیشه انتظار  

یعنی این انتظارات ضمنی از نیازهاي ابتدایی در محصولات بوده    نشود مشتریان رضایت نخواهند داشت؛

 (. 1393این انتظارات را برآورده کرد)امیري،   شودیمسطح عملکرد،  نیترنییپاکه در 

 :7انتظارات صریح  -ب

طور صریح قابل ذکر در  که این مشخصات به  مشتري با تعیین مشخصات مورد نظر از محصول/خدمات 

نوعی نقص    نشود،  تأمینکننده دارد و در صورتی که  که انتظار ارائه آن را از جانب عرضهاست  قراردادها  

کالا/ خدمات با مشخصات مورد   تأمینوب شده و نارضایتی مشتري را به همراه خواهد داشت.  قرارداد محس

 (. 1393)امیري،شودیمآن معاوضه  بهانیاز مشتریان از محصول در مقابل 

 

 
1 Abbit griffin 
2 Basic needs 
3 Case needs 
4 Motivational needs 
5 Tenner 
6 Implict expectations 
7 Explict expectations 
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 : 1انتظارات نهانی  -ج

کنندگان، محصول/خدمات این انتظارات از محصول حتی براي خود مشتري نیز آشکار نبوده ولی عرضه

و مشتري از داشتن    دهندیمخود را با ارزش افزوده بیشتر و بدون درخواست مشتریان در اختیار آنان قرار  

 (. 1393زده خواهد شد)امیري،این ارزش افزوده مسرور و ذوق

. این  شودیم تأمیننهانی بوده و به صورت یکجا  در این سطح نیازهاي ضمنی و صریح، قرین انتظارات

  گرددمیکه بیش از انتظارات مشتریان بوده که موجب شعف مشتریان    کندیمارائه    یی راهاجنبهسطح  

 (. 1393)بصیري،

در سطح نیازهاي ضمنی، هر چه به مشتري خدمت ارائه گردد موجبات افزایش خوشنودي وي را فراهم  

 (. 50:1393و با افزایش ارائه خدمات رضایتمندي در سطحی از حالت خنثی باقی است)بصیري، آوردینم

نیازهاي صریح، به هر میزانی که با توجه به درجه انتظارات مشخص مشتري، خدمات ارائه    در سطح

ارائه خدمت توافق شده رضایت مشتري حاصل   یعنی با  .سازدیمفراهم    شوند به همان میزان رضایت وي را

بلکه اثرات معکوس    گرددمیموردتوافق، رضایت مشتري نه تنها خنثی    در صورت عدم ارائه خدمت  .شودیم

 (. 1393نیز به دنبال خواهد داشت)بصیري،

در سطح انتظارات نهانی، همراه با ارائه خدمت که در آن انتظارات پنهان مشتریان، علاوه از انتظارات  

. در صورتی آوردیمراهم  ضمنی و صریح لحاظ شده باشد، موجبات خرسندي و مسرت و شعف مشتري را ف

 (. 1393)امیري،شودینمنشود موجب کاهش رضایت مشتري  تأمینکه همان انتظارات پنهانی نیز 

بالاترین سطح رضایت مشتري با ارائه کالا/ خدمت که مجموع انتظارات ضمنی و صریح و اضافه کردن 

. بدیهی است انتظارات مشتریان در طول زمان  شودیمویژگی کیفیت با ارزش افزوده، براي مشتري حاصل 

و آن اثربخشی را    دابییمدر طول زمان کاهش    هايازمندینمراتب  یی در سلسله کارایافته و سطوح  افزایش

 . (1393امیري، ) دهدمیکه یک عملکرد زمانی با خود داشت بعد از مدتی بر اثر گذشت زمان از دست 

 پیشینه تحقیق  -2-6

 تحقیقات داخلی

از    دیدر خر  يبر وفادار  انینگرش مشتر  ریتاث"  یبررسطی تحقیقی به    ،(1401و همکاران )   شیرایپ-

از موضوع   یک ی  انیمشتر يوفادارپرداختند.  "ارائه خدمات تیفیک ی انجیاي با نقش مرهیهاي زنجفروشگاه

اي برخوردار  ژهیو گاهیحاکم از جا  یرقابت يبه علت فضا ران یاز مد ي اریبس دگاهیاست که امروزه از د ییها

  ي مشتر   تیخدمات و جلب رضا  یلعا  تیفی، کیخدمات  يهابزرگ سازمان  يهااز چالش  ی ک ی  ی طرف  است. از

  .است

 
1 Secretly expectations 
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برا- کارکنان  که،  م  ي چرا  با  ک  ان یشترارائه خدمات،  و  بوده  تعامل  تما  ن یا  تیفیدر    ز ی تعامل سبب 

افق کوروش واقع در شهر زنجان   یخرده فروش  انیپژوهش شامل مشتر  نیا  يشود. جامعه آمارها میسازمان

و مورگان   ینظر نامحدود است، حجم نمونه، طبق جدول کرجس  موردباشد. از آن جا که حجم جامعه  می

در    يرینفر در نظر گرفته شد. روش نمونه گ  384درصد برابر با    5  ي جوامع نامحدود، با سطح خطا  يبرا

از مدل معادلات    ق،یتحق  يرهایمتغ  نی روابط ب  شیآزما  يها انتخاب شد. براآوري دادهجمع  يدسترس برا

  م یبه طور مستق  يپژوهش نشان داد که، نگرش مشتر  جیاستفاده شد. نتا  PLS( با نرم افزارSEM)  يساختار

غ طر  میرمستقیو  وفادار  تیفیک  ریمتغ  قیاز  بر  استمرار خر  يارائه خدمات،  و    ریتاث  يمشتر  دیو  مثبت 

 کند.یکمک م  یخرده فروش دیرفتار خر تیبه درك ماه قیتحق  جینتا ،یگذارد. به طور کلیم يمعنادار

 يخدمات بر حفظ وفادار  تیفیک ریتاث"  یبررسطی تحقیق به  ، (1401)پور  یعیو صف  ینیبوئ  یسلطان-

  ان یکه مشتر  یی از آنجاپرداختند.    "(ن یپارس قزو  ی : شرکت لوازم خانگي)مطالعه موردانیمشتر  تیو رضا

و خدمات پس از فروش    یبانی پشت  تی توجه به اهم   ن یشوند، بنابراها محسوب میتجارت  یی دارا  ن یمهمتر

در اثبات اصالت    یمهم   اریو خدمات پس از فروش نقش بس  یبانی پشت  لازم است.  يهر کسب و کار  يبرا

.  شودارزش برند می  شیوفادار و افزا  ان یمشتر  جادی او دارد و باعث ا  تیرضا  ش یو افزا  ي کالا ، حفظ مشتر

را با سازمان و کسب و کار شما در ارتباط باشند به برند  يشتریمدت زمان ب انیکه مشتر یدر واقع هنگام

پ  اعتقاد  وفادار میمی  دایشما  آن  به  و  تحقکنند  نوع  کاربرد  ق یشوند.  نظرهدف،  مبنا  ياز  از  نحوه   يو 

خدمات پس از فروش بر    ریآن تاث  تی پژوهش که محور  نیبوده و در ا  یفیتوص  قیداده ها، تحق  يگردآور

افزامی  يمشتر  يو وفادار  تیجلب رضا بر  مورد   يمشتر  يو وفادار  تیجلب رضا  شیباشد عوامل موثر 

ا  ي. روش گرداورتقرار گرف  یو بررس  قیتحق از طر  نیاطلاعات در    ان یپرسشنامه در م  عیتوز  قیپروژه 

ها هاي بدست آمده از نمونهداده  لیتحل  ي برا  ق،یتحق  ن یبوده و در ا  ی دانیشرکت و به صورت م  انیمشتر

مشخصات    یبررس   ياستفاده شده است. برا  یهاي آمار استنباطو هم از روش  یفیهاي آمار توصهم از روش

توص  دهندگانپاسخ   توصو شاخص  یفیاز آمار  آمار  و    ن، یانگی)م   يهاي مرکزشاخص  ر ینظ  یفیهاي  مد 

شاخصانهیم و  پراکندگ(  مع  یهاي  پراکندگ  اری)انحراف  گردیو  استفاده  نها  دهی(  آزمون    يبرا   تایاست. 

آزمون    اتیفرض از  ا  کی  tپژوهش   رسونیپ  بیاز ضر  رهایمتغ  یهمبستگ  بیضر  یبررس  يبرا  ،يجمله 

  ي و وفادار  تیرضا ي خدمات پژوهش برو  تیفیک رهایمتغ هینشان داد کل  قیتحق ج یشده است. نتا  ستفادها

 دارند. ریتاث يمشتر

  ی اجتماع  يریپذ  تیمسئول  ریتاث"  یبررسطی تحقیقی به    ،(1400ي و همکاران)زیتبر  ینی حس  ریم-

  ت یمسئولپرداختند.    "انیشهرت شرکت و اعتماد مشتر  یانجیبر نقش م   دیبا تاک  انیمشتر  يشرکت بر وفادار

ها به طور گسترده مورد بحث قرار گرفته و با عملکرد شرکت توسط محققان مرتبط  شرکت  یاجتماع  يریپذ

  ن ی ارتباط ب  يریمهم هنوز کشف نشده است و آن اندازه گ  یقاتیشکاف تحق  ک یحال،    نیشده است. با ا

وفادار  یاجتماع  يریپذتیمسئول و  کشورها  يمشتر  يشرکت  اس  يدر  توسعه  همچنتدر حال    ن یا  نی. 

  ي باشد. جامعه آمارمی یهمبستگ یفیاز نوع توص قیروش تحق ثیو از ح يهدف، کاربرد ثیز حپژوهش ا
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داده که به علت نامشخص بودن   لیمحصولات گلرنگ شهر مشهد مقدس تشک  يدیشرکت تول انیمشتررا 

تعداد   فرمول کوکران  بر اساس  به عنوان    یرتصادفیبه صورت غ  يمشتر  384تعداد آنان،  و در دسترس 

  استفاده   یدان یو م  ياکتابخانه  يهاها و اطلاعات از روشداده  يگردآور   يانتخاب شدند. برا  ينمونه آمار

(  2020و همکاران )  سلامیپرسشنامه استاندارد مطالعه ا  ق،یتحق  ن یها در اداده  يو ابزار گردآور  دهیگرد

  ل ی تحل قیسازه از طر یی با استفاده از نظر خبرگان و روا یی پرسشنامه به دو روش محتوا یی بوده است. روا

شد. جهت    دهیسنج  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  يآلفا  قیآن از طر  ییایواگرا و پا  ییهمگرا و روا  ییروا  ،یعامل

استفاده   Smart-PLsو    SPSS  يو نرم افزارها  ي معادلات ساختار  یابیروش مدل    زیها ن داده  لیوتحل  هیتجز

شهرت    ي بر رو  ي مثبت و معنادار  ریها تاث شرکت  ی اجتماع  يریپذ  تینشان داد که مسئول  جیشد که نتا

رابطه   انیت و اعتماد مشترشهرت شرک  يگر  یانجینقش م  ن،یا  بردارد. علاوه    انیشرکت و اعتماد مشتر

 . قرار گرفت دییمورد تا ي مشتر يشرکت و وفادار  یاجتماع ي ریپذ تیمسئول نیب

به    ،(1400)پورعسکر تحقیقی  مسئول  یک یچر  یابیبازار  ریتاث"  ی بررسطی  بر    یاجتماع  يریپذ  تیو 

امروز،    یرقابت  ي ایدر دنپرداختند.    "پاسارگاد شهرستان بابل(  مهی)مورد مطالعه: شرکت ب   انیمشتر  يوفادار

است. در    یخدمات  يهاشرکت  يسودمند برا  يگذار  هیسرما  کی  يمشتر  يدر حوزه وفادار  يگذارهیسرما

  ی اجتماع   ي ریپذ  ت یتوان به مسئولها میکه از جمله آن  رگذارندیتاث  ي ادیز  عوامل   ان یمشتر  ي وفادار  یبررس

  - یفیو از لحاظروش از نوع توص  يبه لحاظ هدف از نوع کاربرد  پژوهش اشاره نمود.    ی ک ی چر  یابیو بازار

ساده   یتصادف  وهیکه به ش   باشدینفر م  55باشد. با توجه به فرمول کوکران، اندازه نمونه  می  ی همبستگ

برا از پرسشنامه  یدانیاز روش م  زین  اطلاعاتي  آورجمع  يانتخاب شدند.  تفاده شده هاي استاندارد اس و 

از آن است که    یحاک  جیانجام گرفته است. نتا  SPSSها با استفاده از نرم افزار  داده  لیو تحل  هیاست. تجز

  زان یدارد و م   يمثبت و معنادار  ریتاث  انیرمشت  يبر وفادار  یاجتماع  يریپذت یو مسئول  یک یچر  یابیبازار

 باشد. می یاجتماع يریپذتیمسئول  از شتریب یک یچر یابیبازار ریتاث

همکاران)اصفهان و  برررسی    ،( 1398ی  به  تحقیقی  ب   لیفراتحل"طی  خدمات    تیف یک  نیارتباط 

 ل یانجام پژوهش از روش فراتحل  يبراپرداختند.    "رانیهاي امارستانیدر ب  مارانی ب  يو وفادار  یمارستانیب

و    یمارستانی خدمات ب تیفیک نیبارتباط  نهیمقالات منتشر شده در زم هیمنظور کل نیا  ياستفاده شد. برا

  گاه یدر پنج پا  1398اسفند سال    انی تا پا  1391  یدر بازه زمان  رانیهاي امارستانیدر ب   مارانی ب  يوفادار

مطالعه  ورود به طی مقاله شرا 11تعداد  ت،یقرار گرفت. در نها ی بررس وردموتور جستجوگر م ک یو  ايداده

نشان داد    ج یشدند. نتا  لیتحل  Comprehensive Meta-Analysisرا داشتند که با استفاده از نرم افزار  

ک  نیانگیم اثر  ب  تیفیاندازه  وفادار  ی مارستانیخدمات  م  66/0معادل    مارانیب   يبر  بر  که  نظام    يبنابود 

ا  يریتفس ز  ریتاث  زان یم  نیکوهن  بر مبنا  یابیارز  ادیدر حد  تصادف  ي شد.  ب  ،یمدل  اثر در    ماران ی اندازه 

اندازه اثر    گر،ید  یبوده است. از طرف  0/ 66و  45/0،  74/0برابر با    بیبه ترت  مارانی و همه ب  ییسرپا  ،يبستر

  ی و خصوص  یهاي دولتمارستان یو ب  0/ 62  یتدول   ،0/ 71  ی، خصوص76/0مسلح    يروهاین   يهامارستانیدر ب

  0/ 64و 84/0برابر با  بترتی به هااستان ریدر استان تهران و سا یمدل تصادف ير بر مبنابود. اندازه اث 0/ 55
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موثر است.    ماران یب   يوفادار  زان یبر م   تیفیارائه خدمات با ک  . معنادار بود  رهایارتباط در همه متغ  نیبود که ا

توجه به   يرا برا  نهیزم  دیخدمات، با  ت یفیک  يارتقا  يدر راستا  يزریها ضمن برنامهمارستانیب  رانیلذا مد

 . ندیفراهم نما مارستانی به ب ماران یب  يوفادار زانیم شیهاي افزاابعاد و مولفه

 ت یخدمات ادراك شده بر رضا  تیفیک  ریتاث"طی تحقیقی به بررسی    ، (1398ی)ابیزاده ثابت و فارنصراله

پژوهش با ارائه  پرداختند.    "یخصوص  يهامارستانیب  يهاشگاهیدر آزما  ي: مطالعه موردمارانی ب  يو وفادار

بودند   يپژوهش افراد يانجام گرفته است. جامعه آمار 1397در سال  یمدل مفهوم کی یتجرب شیو آزما

طول   در  آزما  ک یکه  از خدمات  استفاده  گذشته سابقه  را    یخصوص  يهاماستانی ب  یشگاهیسال  کشور 

  ي آور پرسشنامه جمع  384  دساده تعدا  یتصادف  يریگش نمونهداشتند. با استفاده از فرمول کوکران و رو

  SPSS يهاافزاربا استفاده از نرم يمعادلات ساختار  يسازو مدل يآمار  يهاها با روشاست. داده دهیگرد

بر   مارانیب تیو رضا مارانیب تیخدمات بر رضا تیفیاند. کقرار گرفته  لیو تحل هیمورد تجز SmartPLSو 

 دییمورد تا  يرفتار  يبر وفادار  تیرضا  میمستق  ریتاث  یمعنادار دارد ول  ومثبت    ریها تاثآن  ینگرش  يوفادار

  م یرمستقیغ  ریتاث  ن یدارد. همچن  ریتاث  يرفتار  يبر وفادار  ینگرش   ي وفادار  قیاز طر  تیو رضا  ردیگیقرار نم

آن   میرمستقیغ ریتاث یقرار گرفت ول دییمورد تا تیرضا جادی ا قیاز طر  ینگرش يخدمات بر وفادار تیفیک

تا  يرفتار  يبر وفادار ب  يرفتار  يقرار نگرفت. وفادار  دییمورد    ی نگرش   ي وفادار  جادیا  قیاز طر  مارانیدر 

  ي وفادار  يریگبر شکل  تیرضا  جاد یا  ق یخدمات از طر  ت یفیو ک  میبه صورت مستق   تیو رضا  شودیحاصل م

 ندارند. يریتاث يرفتار

 تحقیقات خارجی  -

بر    ی خدمات پزشک   ت یفیک  ریاي در مورد تأثمطالعه  "(، طی تحقیقی به بررسی  2023) 1کیم و کیم 

  م ی مق انیتعداد خارج  شیبا افزاپرداختند.    "  ها در کرهیخارج يبرا  COVID-19در طول    يمشتر  تیرضا

  ن، یوجود دارد. بنابرا  تیجمع  نیا  يبرا   یاز خدمات پزشک   تیدر مورد رضا  شتریب  قاتیبه تحق  ازیکره، ن

تجز هدف  با  تحل  هیمطالعه  پزشک   تیفیک  ریتأث  لیو  رضا  یخدمات  بازد  يمشتر  تیبر  قصد  مجدد    دیو 

  15مارس تا  15از  نیآنلا  ینظرسنج   کی انجام شد.   COVID-19 يریها در کره در طول همه گیخارج

پرسشنامه با استفاده    201در کره انجام شد. در مجموع    یها از ساکنان خارجآوري دادهجمع  ي برا  2022می

 ل یو تحل  هیمورد تجز  یتجرب  لیو تحل  هیتجز  يبرا  Smart PLS3.0و    IBM SPSS Statistics 26.0از  

  ي تثنا )به اس COVID-19و مقررات   یهمدل نان، ی اطم تیکه قابل دهدیمطالعه نشان م جیقرار گرفت. نتا

  ن، یمثبت دارد. علاوه بر ا ریتأث یاز خدمات پزشک  يمشتر تیو موارد ملموس( بر رضا نانیاطم  ،یدهپاسخ

 یی رهایمتغ  ن، ی. علاوه بر اگذاردیمثبت م  ریمجدد تأث  دیبر قصد بازد  ی از خدمات پزشک   يمشتر  تیرضا

 ها مارستانیکه ب دهدینشان م هاافتهی  نی. ادهندیرا نشان م  ن یانگیتفاوت م ،یو بخش پزشک  تیمانند مل

پ  دیبا ک  COVID-19از    يریشگیبر  پزشک   تیفیو  حال  یخدمات  در  کنند،  و  یتمرکز   ي هایژگیکه 
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 ي را برا  يمرجع ضرور  يها. مطالعه دادهرندیدر نظر بگ  زیرا ن   یو بخش پزشک   تیمانند مل  يفردمنحصربه

 ت یرضا  ش یافزا  ي برا  تیریمد  يهايبه استراتژ  ی رساناطلاع   ت،ینهایدر معرض رقابت ب  ی مؤسسات پزشک 

 . کندیفراهم م COVID-19مجدد در طول  دیو قصد بازد يمشتر

به بررسی  2023و همکاران) 1سرتن و    تیبر اعتماد، رضا  یپزشک  يکردهایرو  ریتأث  "(، طی تحقیقی 

تعTCM) 2و مکمل   یطب سنت   يهاروش  ش یافزا  پرداختند.   "ماری ب  يوفادار   ي هاشیگرا  نیی( ضرورت 

ب  يرفتار در  را  مراقبت  نیمرتبط  ارز  یبهداشت  يهاکاربران  است.  کرده   TCM  يکردهایرو  یابیآشکار 

  مار، یب  تیو رضا  مار یدرمان، اعتماد ب  یاز نظر اثربخش  ی ساکن در قبرس شمال  یهاي بهداشتکاربران مراقبت

  ن ی و همچن  اسیها با استفاده از روش مق قرار گرفت. داده  یرسمورد بر  مار،یب   يبر وفادار  رهایمتغ  نیاثرات ا  و

شرکت کننده   452آوري شد. در مجموع  پژوهش جمع  يرهایمتغ  يریبه منظور اندازه گ  شیمایپ   کیتکن

مثبت دارد.   ریتأث ماریب تیو رضا ماری درمان، اعتماد ب  یبر اثربخش TCMکردند.  لیرا تکم  ی نظرسنج نیا

  ي معنادار  ریدرمان تأث  یکه اثربخش  یدارد، در حال   ماریب   يبر وفادار  یبت مث  ریتأث  ماری ب  تیو رضا  ماریاعتماد ب 

 ت یو رضا ماریمثبت و معنادار اعتماد ب یانجیاثر م کی ماریب يو وفادار TCM نیندارد. ب ماریب يبر وفادار

ا  ماریب .  ست ین  داریمعن  ماریب   يو وفادار  TCM  ن یدرمان ب  ی اثربخش  یانج یحال، اثر م  نیوجود دارد. با 

را    يو وفادار  تیرضا  ،ینگرش، اعتماد، اثربخش  تیکند تا اهمبه محققان و متخصصان کمک می  پژوهش

به    کنندیم ي ریگرا اندازه مارانی ب يکه رفتارها  یمطالعات  شودیم  شنهادیدرك کنند. پ  TCMدر رابطه با 

 .ابدی ش یسلامت بهتر افزا جیبه نتا یابیظور دستمن

  ي شهروند  يخدمات بر رفتارها  تیفیک  ریتأث"طی تحقیقی به بررسی    (،2023و همکاران)  3اولوکایلی 

به   ی بهداشت  يهاامروزه، سازمانپرداختند.   " ماری ب ي وفادار و  ماریب  تیرضا یانج ینقش مبا توجه به  ماریب

  ق ی(، تشوSQ) 4خدمات   تیفیخود با بهبود ک  يدر خدمات خود هستند تا در رقابت با رقبا  يدنبال نوآور

بپردازند. هدف   هايبه ارائه نوآور  مار،ی ب  ي رفتار شهروند  يو ارتقا  کسان، ی  یسازمان  يهابه انتخاب  مارانیب

  ن ی(بER) 7کارکنان ییپاسخگو( و PL) 6ماریب ي(، وفادارPS) 5مار یب تیرضا یانجینقش م نییتع پژوهش

رفتارها  تیفیک به منظور آزمون فرضPCB) 8مار یب  ي شهروند  يخدمات و  از    ، يشنهادیهاي پهی( است. 

و مارس    2021دسامبر    نیب  اسیبا استفاده از مق  یهاي مقطعاستفاده شد. داده  یکم  قیهاي تحقروش

نتاجمع  2022 شد.  آمد.   422از    جیآوري  دست  به  کننده  روشداده  شرکت  از  استفاده  با  آمار ها  هاي 

 AMOS 21و با استفاده از    يمعادلات ساختار  يو مدل ساز  يدییتا  یعامل  لیتحل  ، یهمبستگ  ،یفیتوص
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دارد.   ERو    PL  ،PSبر    يداریمثبت و معن  ریتأث  SQقرار گرفت. مشخص شد که    لیو تحل  هیمورد تجز

PL  ،PS  و ،ER   بر    ي داریاثر مثبت و معنPCB  میمستق  ر یداشتند. اثر غ  SQ    برPCB    .ها افتهیمثبت بود 

ها به منظور  بلکه توسط واسطه کند،ینم جادیا ای گذاردینم ریتأث PCBبر  ماًیمستق SQکه   دهدینشان م

 .ردیپذیم ریکارکنان تأث ییو پاسخگو يوفادار ت،یرضا قیاز طر PCB جادیا

در   يمشتر  يشرکت و وفادار  یاجتماع   تیمسئول"(، طی تحقیقی به بررسی  2021و همکاران)  1واریس

درك  CSRمطالعه نقش پرداختند.  "و شهرت شرکت ي مشتر تیرضا ی انجینقش م - یی هاي غذارهیزنج

  ت یشهرت شرکت و رضا  يا و واسطه  م یمستق   راتیتأث  ی با بررس  يمشتر  يشده را در به دست آوردن وفادار

مک    يمشتر   322از  یروش نظرسنج  ق یها از طرکرد. داده  ی پاکستان بررس  یی غذا يهارهیدر زنج  يمشتر

  ق ی از طر  شدهيآورشد. سپس اطلاعات جمع  ي آورجمع  2020  هیو ژانو  2019اکتبر    یدونالد در پاکستان ط 

مورد    یآزمون روابط فرض ي( براPLS-SEM)  یحداقل مربعات جزئ  يمعادلات ساختار  يسازمدل  ک یتکن

  ، ي مشتر  يبر وفادار  يمثبت و معنادار  ریدرك شده تأث  CSRنشان داد که    جیقرار گرفت. نتا  لیو تحل  هیتجز

و شهرت شرکت واسطه    يمشتر  تیرسد رضابه نظر می  ن، یدارد. علاوه بر ا  ي مشتر  تیشهرت شرکت و رضا

 است.  يمشتر يدرك شده و وفادار CSR نیرابطه ب

 نه یزم کیدر  يمشتر يخدمات و وفادار تیفیک "(، طی تحقیقی به بررسی 2019و همکاران) 2منفرر

ساز مدل  بحران  از  برا  ین یب  ش یپ  ي پس  پا  ی اجتماع  کردیرو  کی  ژهی و   تیاهم  شیافزا  ي گرا    "  داریو 

  م یمستق  یعل  ترایتأث  دییمعمولاً بر تأ  يمشتر  يخدمات بر وفادار  تیفیک  ریدر مورد تأث  قاتیتحقپرداختند.  

روابط مثبت شرکت و   نهی متمرکز شده است که معمولاً در زم تیف یاز ک یجدا شده در رابطه با ابعاد خاص

دهد. گسترش می  دیلنز جد  کی  قیعوامل را از طر  ن یا  لیو تحل  هیشود. مطالعه حاضر تجزانجام می  يمشتر

  ی ارتباط   يرفتارها  ي اي براگسترده  ي امدهایانجام شد که پ  ی بازار به دنبال بحران  نهی اول، مطالعه در زم

  ي ارابطه دیجد  طیشرا نیا قاًیکه دق ی بخش ، شودبررسی می ایاسپان يصنعت بانکدارابتدا داشت.   انیمشتر

مدل کل   ک ی. دوم، شتریب ی اجتماع ت یمسئولبا  يبانکدار ي تقاضا برا شیاز جمله افزا کند، یرا منعکس م

خدمات    يپرسنل، فضا  جه،یخدمات )نت  تیفیمرتبط با ک  يدیکه اثرات چهار عامل کل  شودمی  شنهادینگر پ

نوآورانه با استفاده   ین یبشیپ  ی شناسروش روش  ک یاز    ن یکند. همچنمی  بی( را ترکیهاي اجتماعتیفیو ک

مربعات جزئ تحلPLS)  یاز حداقل  و  مQCA)  یفیک  سهیمقا  لی(  استفاده  قادر پژوهش  که    شودی(  را 

  ی ن ی بشیپ  يرا برا  یمختلف  يوهایبلکه سنار  ،دکن  نییرا تع  رهایمتغ  نیب  میمستق  ینه تنها اثرات عل  سازدیم

عامل   یکند. تازگرا برجسته می یهاي اجتماعتیف یو ک امدینقش پ جی. نتایدرینظر بگ رد يمشتر يوفادار

تأک  یاجتماع  تیفیک اهم  دیبه  پا  یاخلاق  ،یاجتماع  يهاوهیش   تیبر  کمک    يمشتر  ي وفادار  يبرا  داریو 

  ي خدمات بر وفادار تیفیک ین یبشیپ  تیبهبود قابل يبرا دیبا زیخدمات ن تیف یاگرچه پرسنل و ک کند،یم

 وجود داشته باشند. 
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 پیشینه پژوهش  -3-2ل  جدو

 نتیجه  عنوان سال نویسنده

و   شیرایپ

 همکاران 
(1401 ) 

بر   انینگرش مشتر ریتاث

از   دیدر خر  يوفادار

اي با  رهیهاي زنجفروشگاه

ارائه  تیفیک یانجینقش م

 خدمات

به   يپژوهش نشان داد که، نگرش مشتر جینتا

  تیفیک ریمتغ قیاز طر میرمستقیو غ میطور مستق

  يمشتر دیو استمرار خر يارائه خدمات، بر وفادار

 گذارد یم  يمثبت و معنادار ریتاث

 یسلطان 

و   ینیبوئ 

  یعیصف
 پور

(1401 ) 

خدمات بر  تیفیک ریتاث

  تیو رضا يحفظ وفادار

:  ي)مطالعه مورد انیمشتر

پارس  یشرکت لوازم خانگ

 (نیقزو

 تیفیک رهایمتغ هینشان داد کل قیتحق جینتا

  يمشتر يو وفادار  تیرضا يخدمات پژوهش برو

 دارند.  ریتاث

 ریم

 ینیحس

ي و زیتبر

 همکاران 

(1400 ) 

 يریپذ تیمسئول ریتاث

شرکت بر  یاجتماع

  دیبا تاک انیمشتر يوفادار

شهرت   یانجیبر نقش م

 انیشرکت و اعتماد مشتر

  یاجتماع  يریپذ تینشان داد که مسئول جینتا

شهرت  يبر رو يمثبت و معنادار ریها تاثشرکت

نقش   ن، یا بردارد. علاوه  انیشرکت و اعتماد مشتر

  انیشهرت شرکت و اعتماد مشتر يگر یانجیم

شرکت و  یاجتماع يری پذ تیمسئول نیرابطه ب 

 . قرار گرفت  دییمورد تا يمشتر يوفادار

 ( 1400) پورعسکر 

و  یکیچر یاب ی بازار ریتاث

  یاجتماع يریپذ تیمسئول

)مورد   انیمشتر يبر وفادار 

  مهیمطالعه: شرکت ب 

 پاسارگاد شهرستان بابل(

و   یکیچر یاب یاز آن است که بازار یحاک جینتا

  انیرمشت يبر وفادار  یاجتماع يریپذتیمسئول

 ریتاث زانیدارد و م  يمثبت و معنادار ریتاث

-يریپذتیمسئول از شتریب  یکیچر یاب یبازار

 باشد.می  یاجتماع

ی و  اصفهان 

 همکاران 
(1398 ) 

 نیارتباط ب   لیفراتحل

خدمات  تیفیک

  يو وفادار یمارستان یب 
هاي  مارستان یدر ب  مارانیب 

 رانیا

خدمات   تیفیاندازه اثر ک نیانگینشان داد م جینتا

بود  0/ 66معادل  مارانیب  يبر وفادار یمارستان یب 

  ریتاث زانیم نیکوهن ا يرینظام تفس يبناکه بر م
 شد.  یاب یارز ادیدر حد ز

زاده نصراله

ثابت و 

 ی اب یفار

(1398 ) 

خدمات   تیفیک ریتاث

و  تیادراك شده بر رضا

: مطالعه ماران یب  يوفادار

 يهاشگاه یدر آزما  يمورد

 یخصوص يهامارستان یب 

  تیو رضا مارانیب  تیخدمات بر رضا تیفیک

 ومثبت  ریها تاثآن ینگرش يبر وفادار مارانیب 

  يبر وفادار تیرضا میمستق ریتاث یمعنادار دارد ول

از   تیو رضا ردیگی قرار نم دییمورد تا يرفتار

 ریتاث يرفتار  يبر وفادار ینگرش يوفادار قیطر
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خدمات  تیفیک میرمستقیغ ریتاث نیدارد. همچن

مورد   تیرضا جادیا قیاز طر ینگرش يبر وفادار 

آن بر   میرمستقیغ ریتاث  یقرار گرفت ول دییتا

  يقرار نگرفت. وفادار  دییمورد تا يرفتار  يوفادار

  ینگرش يوفادار  جادیا قیاز طر مارانیدر ب  يرفتار

و   میبه صورت مستق تیو رضا شودی حاصل م

بر  تیرضا جادیا قیخدمات از طر تیفیک

 ندارند يریتاث  يرفتار يوفادار  يریگشکل 

 ( 2023) م یو ک میک

  ریاي در مورد تأثمطالعه

بر   یخدمات پزشک تیفیک
در طول   يمشتر تیرضا

COVID-19 يبرا  

 ها در کرهی خارج

  نان،یاطم تیکه قابل دهدیمطالعه نشان م جینتا

 ي)به استثنا COVID-19و مقررات  یهمدل

  تیو موارد ملموس( بر رضا نانیاطم ،یدهپاسخ

مثبت دارد. علاوه  ریتأث یاز خدمات پزشک يمشتر

بر قصد  یاز خدمات پزشک يمشتر تیرضا ن، یبر ا

  ن،ی. علاوه بر اگذاردی مثبت م ریمجدد تأث دیبازد

تفاوت  ،یو بخش پزشک تیمانند مل ییرهایمتغ

 . دهندیرا نشان م نیانگیم

و  1سرتن 

 همکاران 
(2023 ) 

 یپزشک يکردها یرو ریتأث

و   تیبر اعتماد، رضا

 مار یب  يوفادار

TCM تیو رضا ماریدرمان، اعتماد ب  یبر اثربخش 

  تیو رضا ماریمثبت دارد. اعتماد ب  ریتأث ماریب 

  یدارد، در حال ماریب  يبر وفادار یبتمث ریتأث ماریب 

  يبر وفادار يمعنادار ریدرمان تأث یکه اثربخش

اثر  کی ماریب  يو وفادار TCM نیندارد. ب  ماریب 

  تیو رضا ماریمثبت و معنادار اعتماد ب  یانجیم

  یاثربخش یانجیحال، اثر م نیوجود دارد. با ا ماریب 

  داری معن ماریب  يو وفادار TCM نیدرمان ب 

 . ستین 

 2اولوکایلی 

 و همکاران 
(2023 ) 

خدمات بر  تیفیک ریتأث
 ماریب  يشهروند يرفتارها

  یانجینقش مبا توجه به  

  يوفادار و ماریب  تیرضا

 مار یب 

بر  يداری مثبت و معن ریتأث SQمشخص شد که 
PL ،PS  وER    .داردPL ،PS و ،ER  اثر مثبت

  میمستق ریداشتند. اثر غ  PCBبر  يداریو معن

SQ  برPCB  .دهدی نشان م هاافته یمثبت بود 

  ای گذاردی نم ریتأث PCBبر  ماًی مستق SQکه 

ها به منظور  بلکه توسط واسطه کند،ی نم جادیا

 
1 Sertan 
2 Ulucayli 
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و   يوفادار ت،یرضا قیاز طر PCB جادیا

 . ردیپذیم ریکارکنان تأث ییپاسخگو

 

و  1واریس 

 همکاران 
(2021 ) 

شرکت   یاجتماع تیمسئول

در   يمشتر يو وفادار 

نقش  - ییهاي غذارهیزنج

و   يمشتر تیرضا یانجیم

 شهرت شرکت 

مثبت  ریدرك شده تأث CSRنشان داد که  جینتا

شهرت شرکت و   ،يمشتر يبر وفادار يو معنادار

رسد به نظر می  ن،یدارد. علاوه بر ا يمشتر تیرضا

  نی و شهرت شرکت واسطه رابطه ب  يمشتر تیرضا

CSR   است.  يمشتر يدرك شده و وفادار 

و  2منفرر 

 همکاران 
(2019 ) 

  يخدمات و وفادار تیفیک

پس  نهیزم کیدر  يمشتر

 شیپ ياز بحران مدل ساز

  شیافزا يگرا برا ینیب 
  کردیرو کی ژهیو تیاهم

 دار یو پا یاجتماع

را   یهاي اجتماع تیفیو ک امدینقش پ جینتا

به  یاجتماع تیفیعامل ک یکند. تازگ برجسته می

و  یاخلاق ،یاجتماع يهاوهیش تیبر اهم دیتأک

اگرچه   کند،ی کمک م يمشتر يوفادار يبرا داریپا
بهبود   يبرا  دیبا زیخدمات ن  تیفیپرسنل و ک

 يخدمات بر وفادار  تیفیک ینیب شیپ تیقابل

 وجود داشته باشند. 

 چارچوب نظری تحقیق  -2-7

 ي دیکل  اریمع،خدمات  تیفیک  از  انیمشتری  ابیارز  يرهایکه متغ  شده است  انیب   مختلف  قاتیتحق  در

قضاوت بر  يمشتر  در  که  تأث  اگر.  گذاردیم  ریتأثي  وفادار  و  تیرضا  است   تیرضا  وکامل  یقطع  ریچه، 

ها  هستند که شرکت   دهیعق  نیاز پژوهشگران بر ا  یاست، برخ  زیسوال برانگ   يمشتر  يوفادار  بري  مشتر

  ان یم  ن یدر ا.  متمرکز شوند  يمشتر  ي وفادار  میو مستق   یمحرك اصل  به عنوان  تیبر رضا  ییتنها  به  دینبا

  د یعدم خر ایو  دیخر  يبرا يدر کمک به مشتر ینقش اساستواند پذیري اجتماعی نیز میمسئولیت ریمتغ

 د نتوان یماین عوامل    نیهمچن.  گذاردیم   ریتأث  ها آن  مجدّد  دیخر  رفتار  بر  جهینت  در  نظر را دارد و  مورد  داز برن

کار گرفته   بهي  به وفادار  کیتحر  نی همچن  و  انیمشتر  حفظي  برا ی  تهاجمی  ابیبازار  ابزار  کیعنوان    به

 . دنشو

 

 

 

 

 
1Waris   
2 Monferrer 
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 مدل مفهومی تحقیق  -2-8

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 فرضیه های تحقیق -2-9

 مشتریان تأثیر معناداري دارد.  کیفیت خدمات بر وفاداري -1

 کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان تأثیر معناداري دارد.  -2

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان تأثیر معناداري دارد.مسئولیت -3

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان تأثیر معناداري دارد.مسئولیت -4

 رضایت مشتري بر وفاداري مشتریان تأثیر معناداري دارد.  -5

 پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان نقش میانجی دارد. رضایت مشتري در تاثیرگذاري مسئولیت -6

 مشتریان نقش میانجی دارد.  رضایت مشتري در تاثیرگذاري کیفیت خدمات بر وفاداري -7

 خلاصه  -2-10

  ی شرکت  یاجتماع  يریپذ  تیمسئولدر فصل دوم به بررسی ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق در ارتباط با  

پرداخته شد. بعد از مقدمه، به بررسی پیشینه    و کیفیت خدمت بر رضایت مشتري و وفا داري مشتري

بعد از این پیرامون    4نظري و عملی   مطالبی ارائه    متغیر و عوامل موثر بر آن ها  4متغیر پرداخته شد. 

  ی شرکت  یاجتماع  يریپذ  تیمسئولگردید. بعد از آن نیز در مورد مطالعات انجام شده در مورد متغیرهاي  

بیان شد. همچنین در این پژوهش به بیان دیدگاه  کیفیت خدمت بر رضایت مشتري و وفا داري مشتري و

متغیر نیز پرداخته شد.  4هاي صاحب نظران در رابطه با 

-مسئولیت

پذیری 

 اجتماعی

رضایت 

 مشتری

وفاداری 

 مشتریان

کیفیت 

 خدمات
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 مقدمه  -3-1

هر تحقیق و پژوهشی با یک مساله آغاز می گردد. مسأله علمی عبارت از یک تحریک ذهنی است که  

باشد )خاکی،   می  علمی  تحقیق  طریق  از  پاسخ  به  12:  1398نیازمند به یک  تواند  تحقیق وقتی می   .)

تحقیق به صورت یک بیانیه مسأله در آمده باشد، زیرا در غیر این صورت حالت    هدرستی آغاز شود که مسال

آدرس غلطی را دارد که جوینده در نهایت جزء خستگی و هدر رفتن هزینه و زمان حاصلی ندارد )فرهنگی  

(. مسأله تحقیق موجب ایجاد سوالاتی در ذهن محقق گردیده و به استناد ادبیات 26:  1397و صفر زاده،  

ري موجود، فرضیات یا سوالاتی ایجاد می گردد. بنابراین وظیفه اصلی و اساسی هر محقق، بررسی و  نظ

پژوهش جهت جهت تأیید یا رد فرضیات و یا پاسخگویی به سوالات می باشد. در این راستا محقق باید  

اشد داده ها، اطلاعات  اطلاعات لازم را در این زمینه را گردآوري کند. اما همان گونه که آشکار و محرز می ب

خام و غیر قابل اتکایی هستند که جهت تبدیل اطلاعات قابل استفاده  بایستی تحلیل گردند تا با تحلیل 

به بررسی چگونگی گرد آوري داده ها،   لذا در این فصل  تصمیم گیري نمود.  بتوان  به اطلاعات  داده ها 

فرضیات تحقیق پرداخته می شود. همچنین در  تحلیل آن ها جهت استفاده از داده هاي خام در راستاي  

این فصل تعریف و تفصیل مفاهیم اساسی همچون جامعه آماري، نمونه گیري و چگونگی پاسخگویی به  

سوالات ارائه گردیده و مفاهیم اساسی فوق براي تحقیق حاضر بررسی می گردد. پس از تعیین حجم نمونه،  

وع تحقیق باشد انتخاب شد که روش تحقیق این پژوهش  نوع روش تحقیق که متناسب با اهداف و موض

 کاربردي و از نوع همبستگی می باشد. 

که   باشد  می  پرسشنامه  نیز  اطلاعات  آوري  گرد  کیفیت    و   یشرکت  یاجتماع  يری پذ  تیمسئولابزار 

  را پوشش می دهد و اعتبار و روایی آن از طریق الفاي کرونباخ خدمت و رضایت مشتري و وفا داري مشتري  

 به دست آمده است. 

 نوع و روش تحقیق  -3-2

محسوب می شود. چون هدف تحقیقات    1تحقیق حاضر با توجه به هدف آن جزء تحقیقات کاربردي

کاربردي توسعه دانش براي به کارگیري در یک زمینه خاص می باشد. به عبارت دیگر تحقیقات کاربردي  

 (. 17،  1387همکاران،   به سمت کاربرد علمی دانش هدایت می شوند )سرمد و

در طبقه بندي این نوع پژوهش بر اساس روش، پژوهش حاضر از نوع همبستگی می باشد. همچنین  

این تحقیق از نظر دسته بندي تحقیقات بر حسب نحوه گردآوري داده ها )طرح تحقیق(، تحقیق توصیفی 

ها به جامعه آماري پرداخته    به شمار می رود که به توصیف ویژگی هاي نمونه و سپس تعمیم این ویژگی

است. تحقیقات توصیفی خود بر چند دسته هستند که این پژوهش از نوع پیمایشی آن می باشد. با تحقیق  

 
1 - Applied Research 
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پیمایشی به توصیف، پیش بینی و تحلیل ارتباط میان متغیرها پرداخته می شود؛ و با توجه به زمان جمع  

ر این پژوهش از شیوه پرسشنامه استفاده شده است. در  آوري داده ها، از نوع پیمایشی مقطعی می باشد. د

واقع این تحقیق به دنبال جمع آوري اطلاعات براي توصیف شرایط موجود و آزمون فرضیه براي پاسخگویی  

 به سوالات پژوهش می باشد. 

 فرایند تحقیق -3-3

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 پرسش آغازین

 بحث و بررسی، نتیجه گیری و پیشنهادات 

 amosپردازش و تجزیه و تحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار 

اجرای آزمون و جمع آوری داده ها از طریق  

 پرسشنامه 

 نمونه گیری

 تعیین روایی و پایایی پرسشنامه ها 

 طراحی ابزار جمع آوری داده ها
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 جامعه آماری  -3-3

جامعه آماري به کل افرادي اطلاق می شود که از جهات خاص مربوط به نقطه نظرهاي تحقیق داراي  

(. به عبارت 14:  1387نظر می باشد )فرهنگی و صفرزاده،  صفات مشترك بود و مشمول نتایج پژوهش مورد  

دیگر مجموعه اي از اشیاء و عناصري است که داراي اطلاعات مورد نیاز در فرایند تحقیق بوده و هدف 

(. دو نوع جامعه آماري وجود  27:  1378محقق آن است که در مورد آن ها نتیجه گیري کند )مال هاترا،  

جمعیت محدود داراي تعدادي اجزاء ثابت و محدود است، در حالی که جمعیت دارد: محدود و نامحدود.  

 (. 13:  1388نامحدود مشخص نیست )ونوس و همکاران،  

باشند.  مراجعین به بخش قلب بیمارستان پیامبراعظم )ص( کرمان میجامعه آماري این پژوهش کلیه 

 نفر بدست آمده است.   207وکران  نفر می باشد. حجم نمونه با استفاده از فرمول ک 450به تعداد 

 روش نمونه گیری و حجم نمونه  -3-4

نمونه گیري نیازي علمی است، چون جامعه ممکن است بسیار بزرگ باشد. مسلماً نمی توان، همه آن  

ها را مورد مطالعه و بررسی قرار داد. پس با تعداد معدودي از پاسخ دهندگان که از جامعه مورد نظر انتخاب  

و از نظر ویژگی معرف آن جامعه هستند. می توان نتایج حاصله از آن را به کل جامعه تعمیم داد.  شده اند 

نمونه مورد نظر به طور تصادفی ساده انتخاب شده است و این انتخاب بر اساس شانس است که هر یک از  

 افراد جامعه از شانس برابري برخوردار هستند.  

 

𝑛 =
𝑁𝑧2𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝑑2 + 𝑧2𝑝𝑞
 

 این فرمول: در

N حجم جامعه آماري = 

n حجم نمونه = 

Zاست.   96/1درصد برابر با  95که در سطح اطمینان  = مقدارمتغیر نرمال واحد استاندارد 

P  در نظر گرفت.   5/0= مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است و اگر در اختیار نباشد می توان آن را 

q درصد افرادي که فاقد صفت موجود در =( جامعه هستندq=p-1 .) 

d  است.  0/ 05= مقدار اشتباه مجاز می باشد که در اینجا برابر 

 بنابراین با جایگذاري حجم جامعه در فرمول بالا، خواهیم داشت: 

𝑛 =
450 × 1.962 × 0.5 × 0.5

449 × 0.052 + 1.9620.5 × 0.5
= 207 

 
Z=1/96 هزارم در توزیع نرمال استاندارد.  هفتادوپنج: صدك نهصد و 
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P=0/5 و q=1-p: موردنظرواحدهاي جامعه با یک ویژگی  نسبت . 

=0/05 a : .خطاي نوع اول 

 d=0/05: شدهگرفتهخطاي برآورد در نظر  حداکثر. 

 N:  جامعه حجم 

استفاده از  که در این تحقیق، با استفاده از روش نمونه گیري طبقه اي متناسب با حجم جامعه و با  

، حجم نمونه تعیین  05/0فرمول کوکران  و با حداکثر خطاي برآورد قابل قبول براي تعیین حجم نمونه  

 می شود. 

کرمان  کلیه مراجعین به بخش قلب بیمارستان پیامبراعظم )ص(  روش نمونه گیري مورد استفاده براي  

 در این تحقیق روش نمونه گیري تصادفی ساده است.  

𝑛𝑖 = ( 
𝑁𝑖

𝑁
)𝑛 

𝑛  حجم کل نمونه : 

𝑁 حجم کل جامعه : 

𝑛i   حجم کل نمونه در طبقه :𝑖 - ام 

𝑁𝑖   حجم طبقه :𝑖 –ام 

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات  -3-5

ابزار اندازه گیري و مقیاس ها وسایلی هستند که محقق به کمک آن ها قادر است اطلاعات مورد نیاز  

 (. 144:  1385فظ نیا،  خود را گردآوري، ثبت و کمی نماید )حا

ابزارهاي متعددي براي اندازه گیري متغیرها وجود دارد که پرسشنامه یکی از ابزارهاي رایج تحقیق و  

 (. 29: 1385روشی مستقیم براي کسب داده هاي پژوهشی است )مقیمی، 

  پرسشنامه مجموعه اي از سؤالات مکتوب است که با هدف کسب اطلاعات تهیه و توزیع و جمع آوري 

می شود. محقق انتظار دارد از طریق پرسشنامه اطلاعات مورد نیاز را درباره افراد مورد بررسی به دست  

(. روش پرسشنامه اي یکی از روش هاي بسیار متداول در گردآوري اطلاعات 152:  1388آورد )سنجري،  

 (. 179: 1385ا، میدانی است که جمع آوري اطلاعات را در سطح وسیع امکان پذیر می سازد )حافظ نی

 مهمترین روش هاي گردآوري اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است : 

 ( مطالعات کتابخانه اي 1

منابع   از  موضوع،  تحقیق  ادبیات  و  نظري  مبانی  زمینه  در  اطلاعات  گردآوري  جهت  قسمت  این  در 

 استفاده شده است.  1کتابخانه اي، مقالات، کتاب هاي مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات

 
1 Internet 
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 ( تحقیقات میدانی 2

در این قسمت به منظور جمع آوري داده ها و اطلاعات براي تجزیه و تحلیل از چهار پرسشنامه استفاده  

 گردیده است. 

 سؤالات تخصصی

( گریوس  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  سنجش  مربوط  اول  شامل  2009پرسشنامه  که    43(  سوال 

نجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت پنج  مسئولیت اجتماعی شرکت را می س 

گزینه اي )خیلی کم، کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که تمام  

   سوالات این پرسشنامه مستقیم است. 

سوال که سطح فردي    15( شامل 2010شرکت مجد ) کیفیت خدماتپرسشنامه دوم مربوط سنجش 

سطحی و سطح مولفه سیستمی را می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت 

پنج گزینه اي )خیلی کم، کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که  

   تمام سوالات این پرسشنامه مستقیم است. 

  میزان رضایت مشتري را سوال که   20( شامل 2011استانلی ) رضایت مشتري سشنامه سوم مربوط پر

می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت پنج گزینه اي )خیلی کم، کم، تاحدي 

   قیم است. زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لازم به ذکر است که تمام سوالات این پرسشنامه مست

را بر  وفاداري مشتري  سوال که    15( شامل  2001نیف )  وفاداري مشتريپرسشنامه چهارم مربوط به  

می سنجد. گزینه هاي این سوالات بر اساس طیف لیکرت به صورت    رفتاري و نگرشیاساس مولفه هاي  

م به ذکر است که  پنج گزینه اي )خیلی کم، کم، تاحدي زیاد، زیاد و خیلی زیاد( طراحی شده است. لاز

 تمام سوالات این پرسشنامه مستقیم است. 

 نحوه نمره گذاري سوالات 

 گزینه اي لیکرت به صورت زیر می باشد:  5نحوه نمره گذاري سوالات بر اساس طیف 

 تشریح امتیاز بندي طیف لیکرت پرسشنامه هاي تحقیق  -1- 3جدول 

 خیلی کم کم تاحدي زیاد  زیاد  خیلی زیاد  شکل کلی 

 1 2 3 4 5 امتیاز بندي 

 روایی و پایایی ابزار سنجش  -3-6

الف( روایی ابزار سنجش: روایی ابزار سنجش با استفاده از روش اعتبار محتوایی و روش متداول توسط  

محققین دیگر اندازه گیري شده است. بدین صورت که روایی پرسشنامه مسئولیت اجتماعی شرکت گریوس 

  رضایت مشتري   صدم،92( برابر با  2010مجد )   کیفیت خدماتصدم، روایی پرسشنامه    88( برابر با  2009)

 صدم می باشد.  96(   2011استانلی )  وفاداري مشتري صدم، روایی پرسشنامه  95(   2001نیف ) 



 روش تحقیق                      73

 

ب( پایایی یا اعتبار : پایایی ابزار که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیري نیز تعبیر می شود، عبارت 

ساخته شده در شرایط مشابه  است از اینکه اگر یک وسیله اندازه گیري که براي سنجش متغیر و صفتی  

 (. 155:  1385در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار بگیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود )حافظ نیا،  

 در واقع پایایی به دقت اندازه گیري و ثبات آن مربوط است و دو معناي متفاوت دارد : 

 1ثبات اندازه گیري ها در طول زمان یا تکرار پذیري  -1

   2سازگاري درونی -2

براي بررسی همسانی درونی آزمون روش هاي مختلفی وجود دارد. در این تحقیق براي بررسی همسانی  

 درونی آزمون از آلفاي کرونباخ استفاده شده است. 

ضریب آلفاي کرونباخ، براي سنجش میزان تک بعدي بودن نگرش ها، عقاید و ... بکار می رود. در واقع  

 م تا چه حد برداشت پاسخگویان از سؤالات یکسان بوده است.  می خواهیم ببینی

 پایایی -2-3جدول  

 هاتعداد آزمودنی  تعداد سؤالات  آلفاي کرونباخ پرسشنامه

 207 20 95/0 رضایت مشتري 
 207 15 93/0 کیفیت خدمات 

 مسئولیت اجتماعی شرکت 

 وفاداري مشتري 

87/0 

90/0 

43 

15 

207 

207 

    

 هاگردآوری دادهروش  -3-7

شهر   بیمارستان پیامبر اعظمها به این صورت بوده که محقق به طور مستقیم به آوري دادهروش جمع

  وفاداري مشتري ، مسئولیت اجتماعی شرکت  و  کیفیت خدمات، رضایت مشتريکرمان مراجعه و پرسشنامه  

وزیع، پرسشنامه ها جمع آوري توزیع نموده است. مدتی بعد از ت  مراجعه کنندگان به بخش قلب را بین  

 شده و پاسخ گویان به پرسشنامه هاي توزیع شده پاسخ داده اند.  

 هاروش تجزیه و تحلیل داده -3-8

ها به  ها است. در قسمت توصیف دادهها و تحلیل دادهاین پژوهش شامل دو قسمت عمده توصیف داده

توصیفی )با استفاده از شاخص هاي مرکزي و   هايتوصیف متغیرهاي پژوهش توسط توزیع فراوانی و آماره

 
1 Repeatability or Stability 
2 Internal Consistency 
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داده تحلیل  قسمت  در  شد.  پرداخته  پراکندگی(  هاي  فرضیهشاخص  بررسی  به  تحقیق  ها  سوالات  و  ها 

پرداخته شد. در این قسمت براي بررسی فرضیات از معادلات ساختاري استفاده شد. براي تجزیه و تحلیل  

 در نظر گرفته شد.  05/0استفاده شد و سطح معنی داري  21ویراست   Amosافزار  ها از نرمداده

 خلاصه -3-9

کرمان   مراجعه کنندگان به بخش قلب بیمارستان پیامبر اعظمجامعه آماري این پژوهش، شامل کلیه 

می باشد. در این فصل روش تحقیق مورد استفاده توضیح داده شد. با توجه به این که هدف تحقیق، بررسی  

اجتماعی   مشتريومسئولیت  رضایت  و  مشتري  وفاداري  خدمات،  معادلات   کیفیت  روش  از  باشد،  می 

 استفاده شده است.    Amosها از نرم افزار آماري ساختاري استفاده شده است. براي تجزیه و تحلیل داده
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 فصل چهارم 

 تجزیه و تحلیل داده ها 
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  مقدمه  -4-1

ها است. در  ها و تحلیل دادهو داده شاخص هاي دموگرافیک   این فصل شامل دو قسمت عمده توصیف

هاي توصیفی پرداخته  ها به توصیف متغیرهاي پژوهش توسط توزیع فراوانی و آمارهقسمت توصیف داده

ها، نرمال  هاي تحقیق پرداخته شد. قبل از آزمون فرضیهها به بررسی فرضیه شد. در قسمت تحلیل داده

اي  اسمیرنوف یک نمونه -طالعه توسط آزمون کولموگوروفبودن )توزیع طبیعی داشتن( متغیرهاي مورد م

برقرار بود. براي بررسی فرضیات به دلیل نرمال بودن   هاي تحقیقبررسی شد. فرض نرمال براي اکثر متغیر

و  Spssافزار  ها از نرماز معادلات ساختاري استفاده شد. براي تجزیه و تحلیل داده اکثر متغیرهاي تحقیق

Amos ها در  در نظر گرفته شد. لازم به ذکر است که تمام بررسی 05/0شد و سطح معنی داري    استفاده

 پرسشنامه صورت گرفته است.  207این فصل بر اساس 

 توصیف شاخص های دموگرافیک )بررسی ویژگی های عمومی( -4-2

 : میزان تحصیلات:4-2-1

درصد( تحصیلات    7/52نفر )  109سی  با توجه به تجزیه و تحلیل داده ها اکثر پاسخگویان مورد برر

 (. 1-4داشته اند )جدول و نمودار   لیسانس

 پاسخگویان   لاتیتحص زانیمتوزیع فراوانی   -1-4جدول  

 لات یتحص  زانیم فراوانی  درصد فراوانی  درصد فراوانی تجمعی 

 فوق دیپلم  37 17/ 9 17/ 9

 لیسانس 109 52/ 7 70/ 5

 فوق لیسانس و بالاتر 61 29/ 5 100

 کل 207 100 -
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   لاتیتحص زان یم : توزیع فراوانی 1-4نمودار 

 جنسیت:  -4-2-2

درصد( مرد بوده اند   9/73نفر )  153با توجه به تجزیه و تحلیل داده ها اکثر پاسخگویان مورد بررسی  

 (. 2-4)جدول و نمودار  

 توزیع فراوانی جنسیت   -2-4جدول   

 جنسیت فراوانی  درصد فراوانی 

 زن  54 26/ 1

 مرد 153 73/ 9

 کل 207 100
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 توزیع فراوانی جنسیت  -2-4نمودار 

 سن:  -4-2-3

تا  30درصد( سابقه   49/ 8نفر )  103با توجه به تجزیه و تحلیل داده ها اکثر پاسخگویان مورد بررسی  

 (. 4-4سال داشته اند )جدول و نمودار   40

 توزیع فراوانی سن   -3-4جدول  

 سن  فراوانی  درصد فراوانی  تجمعی  درصد فراوانی 

 سال  30کمتر از  72 34/ 8 34/ 8

 سال  40تا   30 103 49/ 8 34/ 5

 سال  40بیشتر از  32 15/ 5 100

 کل 207 100 -
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 توزیع فراوانی سن  -3-4نمودار 

 آماره های توصیفی متغیرها  -4-3

 ق یتحق  يرهایمتغآماره هاي توصیفی  -4-4جدول  

 متغیر

 آماره
 کیفیت خدمات  ی اجتماع يریپذ تیمسئول

وفاداري  

 مشتریان 
 رضایت مشتریان 

 207 207 207 207 تعداد 

 34/3 45/3 3/ 56 22/3 میانگین 

 78/3 1/ 037 84/0 0/ 606 انحراف معیار 

 -0/ 531 064/0 0/ 129 -0/ 108 چولگی 

 0/ 183 -1/ 201 - 0/ 646 -0/ 572 کشیدگی 

 1 1/ 1 1/ 4 6/1 کمترین

 5 5 5 5 بیشترین 
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   بررسی فرض نرمال بودن متغیرها -4-4

 آماره هاي آزمون کلموگرف اسمیرنف براي بررسی فرض نرمال بودن متغیرها  -5-4جدول  

 معنی داري  آزمون کلموگرف اسمیرنف  متغیر

 053/0 417/1 ی اجتماع  يریپذ تیمسئول

 061/0 333/1 کیفیت خدمات

 001/0 2/ 13 وفاداري مشتریان 

 052/0 493/1 رضایت مشتریان

 

  0/ 05با توجه به اینکه معنی داري ازمون کلموگرف اسمیرنف در اکثر متغیرهاي تحقیق کمتر از سطح 

تحقیق داراي توزیع   يرهایمتغمی باشد بنابراین فرضیه صفر رد می شود در نتیجه می توان گفت اکثر  

 . ه شده استاستفادنرمال هستند. بنابراین جهت آزمون فرضیه هاي تحقیق از آزمون هاي پارامتریک 

 فرضیه اصلی  -4-5

با تبیین نقش میانجی    انیمشتر  یفادار  بر و  یاجتماع  یریپذ  تیخدمات و مسئول  تیفیک:  4-5-1

 . دارد رضایت مشتری)مورد مطالعه: بیماران بیمارستان پیامبر اعظم)ص( در شهر کرمان( تاثیر

( استفاده شد. پیش از  SEMساختاري )جهت ارزیابی الگوي پیشنهادي از روش الگو یابی معادلات  

بررسی ضرایب ساختاري، برازندگی الگو مورد بررسی قرار گرفت. برازش الگوي اولیه بر اساس شاخص هاي  

گزارش شده است.   6-4برازندگی مورد استفاده در این مطالعه در ردیف اول )مدل تدوین شده ( جدول  

ندگی الگوي اولیه حاکی از آن بود که الگوي پیشنهادي  که نشان می دهد مقادیر بعضی از شاخصهاي براز

( در  MIبه اصلاحات و بهبود نیاز دارد، براي این منظور در مرحله بعد با توجه به شاخصهاي اصلاحی )

( به مدل اضافه گردید پس از  2-4مسیر هاي کواریانس ابعاد متغیرهاي تحقیق )شکل  Amos  18خروجی  

ري روي داده ها انجام شد که نتایج شاخصهاي برازندگی آن در ردیف الگوي  اعمال این تغییرات تحلیل دیگ

نشان می دهد الگوي اول از برازش   6- 4آورده شده است. همانگونه که مندرجات جدول    6-4دوم جدول  

( پیشنهادي،  MIخوبی برخوردار نمی باشد در مراحل بعد با اضافه کردن مسیرهاي شاخص هاي اصلاحی)

 فته و شاخص هاي برازندگی الگوي نهایی مورد قبول می باشد.الگو بهبود یا
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نقش    نییتب وفاداری مشتریان بر   یاجتماع یریپذ تی مسئول کیفیت خدمات و مدل تدوین شده تاثیر -1-4شکل 

 ی رضایت مشتری انجیم 

 

 

  نییتب وفاداری مشتریان  بر  یاجتماع یریپذ تی مسئول تاثیر کیفیت خدمات والگوی اصلاح شده  -2-4شکل 

 ی رضایت مشتری انجینقش م 
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 . شاخصهاي برازندگی براي الگوهاي تدوین شده، الگوي نهایی و مدل استقلال 6-4جدول  

RMSEA NFI CFI TLI IFI AGFI GFI NPAR X2/Df Df X2 
   شاخصهاي 

 الگو   برازندگی

231/0 8/0 812/0 742/0 813/0 62 /0 77 /0 26 96 /11 40 446/478 
تدوین شده  

 اولیه

094/0 959/0 973/0 957/0 973/0 864/0 928/0 31 83 /2 35 035/99 
مدل اصلاحی  

 )نهایی( 

 مدل استقلال 736/2389 55 43/ 45 11 217/0 061/0 001/0 001/0 001/0 001/0 454/0

 

مناسب و هرچقدر به صفر نزدیکتر باشد حاکی از  5مقادیر کوچکتر از  X2/Dfبراي شاخص برازندگی 

مقدار نزدیک   NFIو AGFI IFI ،CFI  ،TLIو , GFIبرازش خوب الگو می باشد براي شاخص برازندگی 

و بالاتر به عنوان برازش نیکویی قابل قبول تلقی می شود که نشان دهنده خوب بودن مدل می    0/ 90به  

یا کمتر نشان دهنده برازش خوب الگو و    05/0مقادیر نزدیک به    RMSEAبا شاخص  باشد. در ارتباط  

نشان از الزام رد کردن الگو   0/ 10یا کمتر بیانگر خطاي منطقی تقریب است؛ مقدار بالاتر از    08/0مقدار  

 (. 1389می باشد )قاسمی، 

شده( و مرز مقادیر قابل قبول  بنابراین با توجه به مقادیر شاخصهاي برازش الگوي نهایی )الگوي تدوین  

که در بالا ذکر شد، می توان گفت که مدل ارائه شده در این تحقیق مورد قبول می باشد. ضرایب رگرسیونی  

تاثیر و کیفیت    ی شرکت  یاجتماع  يریپذ  ت یمسئول  مدل نشان می دهد که متغیرهاي ذکر شده بخوبی 

 را تبیین می کند.  ت مشتریان رضای یانجینقش م  نییبا تب خدمات بر وفاداري مشتریان

مقادیر خاص  شاخص هاي کلی برازش می توان به این پرسش پاسخ داد که صرف نظر از استفاده از با

کلی، مدل تدوین شده، با اصلاحات صورت گرفته توسط داده هاي  گزارش شده براي پارامترها، آیا به طور

پاسخ مثبت باشد، مدل قابل قبول است. براي   خیر؟ درصورتی که  تجربی گردآوري شده حمایت می شود یا 

 باید گفت:  7-4جدول  تفسیر مقادیر موجود در

( نتیجه اي  P=  0/ 001و سطح معناداري )  248/42( برابر با  CMINوجود کاي اسکوئر غیر معنادار )

برخوردار است.  ( نیز از اهمیت  Dfمطلوب را به نمایش می گذارد، اما در این میان نقش درجه آزادي )

( از صفر دور و به درجه آزادي  35( مدل تایید شده )برابر با  Dfعلاوه بر این با توجه به اینکه درجه آزادي )

 ( نزدیک می شود باید تلقی مطلوبی از مدل داشت. 55مدل استقلال )برابر با  

تدوین شده) مدل  براي  آزاد  پارامترهاي  آن  NPARتعداد  مقدار  که  نشان    31(  که است،  دهد  می 

 پژوهشگر در تدوین مدل به راحتی به هزینه کردن درجات آزادي نپرداخته و این وضعیت قابل قبول است. 
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  83 /2(  CMIN/ DFدر مورد شاخصهاي نسبی نیز باید گفت در این جدول مقدار کاي اسکوئر نسبی )

ص ریشه دوم میانگین  شاخ 094/0است که از وضعیتی قابل قبول براي مدل حکایت دارد. همچنین مقدار  

 ( براي مدل عاملی تدوین شده حاکی از قابل قبول بودن مدل است.  RMSEAمربعات باقیمانده )

و شاخص برازش تطبیقی    0/ 957( برابر با  TLIلوئیس )  -در جدول فوق الذکر شاخص برازش توکر

(CFI  برابر با )است، لذا براساس این شاخص   90/0است و از آنجایی که مقادیر آنها نزدیک یا بالاي    973/0

 ها، مدل تدوین شده قابل قبول تلقی می گردد. 

(  IFIو مقدار شاخص برازش افزایشی )  0/ 928(، برابر با  GFIهمچنین مقدار شاخص نیکویی برازش )

باشد که هر دو مقادیري قابل قبول را نشان می دهند. بنابراین به طور کلی مقادیر    973/0برابر با   می 

کلی برازش نشان می دهد مدل اندازه گیري این پژوهش مورد تایید و مدل مفهومی تحقیق   شاخص هاي

 از برازش قابل قبولی برخودار است.  

 

 الگوي ساختاري مسیرها و ضرایب استاندارد آنها در الگوي نهایی  -7-4جدول  

 β CR P مسیر

 0/ 001 33/6 48/0 کیفیت خدمت  ←مسئولیت پذیري اجتماعی 

 0/ 001 87/6 52/0 وفاداري مشتریان  ←مسئولیت پذیري اجتماعی 

 0/ 001 21/14 75/0 رضایت مشتریان ←مسئولیت پذیري اجتماعی 

 0/ 001 66/4 34/0 وفاداري مشتریان  ←  کیفیت خدمات

 0/ 001 89/4 41/0 رضایت مشتریان  ←  کیفیت خدمات

 0/ 001 94/3 3290 رضایت مشتریان  ←وفاداري مشتریان 

 فرضیه های فرعی -4-6

 . دارد یمعنادار  ریتأث پذیری اجتماعی بر وفاداری مشتریانمسئولیت: 4-6-1

H0 :ندارد.  يمعنادار ریسبز تأث پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریانمسئولیت 

H1 :دارد. يمعنادار ریتأث پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریانمسئولیت 

( نشان می دهد SEMز طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )تجزیه و تحلیل داده ها ا

 p<  33/6, C.R =48/0β ,0/ 05، )دارد  ي معنادار  ریتأث  وفاداري مشتریان بر    ی اجتماع  ي ریپذ  تیمسئولکه  

درصد اطمینان    95با بیش از    وفاداري مشتریانبر    یاجتماع  يریپذ  تیمسئول(. لذا فرض وجود تاثیر  =
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تایید می شود. با توجه به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر  

( افزایش در  βاساس ضریب رگرسیون  ازاي یک واحد  به  توان گفت    ،   یاجتماع  يریپذ  تیمسئول( می 

  (.9-4ایش پیدا می کند )جدول واحد انحراف معیار نیز افز 48/0معادل وفاداري مشتریان 

 وفاداري مشتریان بر  یاجتماع  يریپذ تی مسئولضرایب مدل رگرسیون تاثیر  -8-4جدول  

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 

 

R2 
 pمقدار  C.Rمقدار 

 يریپذ تیمسئول

  و یاجتماع

 وفاداري مشتریان 

549 /0 087 /0 48/0 230 /0 33/6 001 /0 

  

 . دارد یمعنادار ر یتأث رضایت مشتریانبر  یاجتماع یریپذ تیمسئول -4-6-2

H0 :ندارد.  يمعنادار ریتأث رضایت مشتریانبر  یشرکت  یاجتماع  يریپذ تیمسئول 

H1 :دارد.  يمعنادار ریتأث رضایت مشتریانبر  یشرکت  یاجتماع  يریپذ تیمسئول 

( نشان می دهد SEMضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )تجزیه و تحلیل داده ها از طریق  

 p<  87/6, C.R =52/0β ,05/0، )دارد  ي معنادار  ریتأث  رضایت مشتریانبر    یاجتماع يریپذ  تیمسئولکه  

درصد اطمینان    95با بیش از    رضایت مشتریانبر    ی اجتماع  ي ریپذ  ت یمسئول(. لذا فرض وجود تاثیر  =

توجه به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر  تایید می شود. با 

رضایت   ی،اجتماع  يریپذ  تیمسئول( می توان گفت به ازاي یک واحد افزایش در  βاساس ضریب رگرسیون ) 

  (.10-4واحد انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند )جدول  0/ 52معادل  مشتریان

   رضایت مشتریانبر  یشرکت یاجتماع  يریپذ تی مسئولضرایب مدل رگرسیون تاثیر  -9-4جدول  

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 

 

R2 
 pمقدار  C.Rمقدار 

 يریپذ تیمسئول

رضایت    و یاجتماع

 مشتریان 

711 /0 103 /0 52/0 270 /0 87/6 001 /0 

 

 . دارد ی معنادار ریتأث مشتریان وفاداریکیفیت خدمات بر  -4-6-3

H0 :ندارد.  يمعنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر وفاداري 
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H1 :دارد.  يمعنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر وفاداري 

( نشان می  SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادالات ساختاري )

(. = p< 21/14, C.R =75/0β ,05/0، )دارد يمعنادار ریتأث مشتریان فاداريکیفیت خدمات بر ودهد که  

درصد اطمینان تایید می شود. با   95با بیش از  مشتریان  کیفیت خدمات بر وفاداريلذا فرض وجود تاثیر 

بر اساس ضریب  تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و  به مثبت بودن ضرایب همبستگی  توجه 

  0/ 75معادل  مشتریان    وفاداري  ،کیفیت خدمات  ( می توان گفت به ازاي یک واحد افزایش در  βرگرسیون )

  (.11-4واحد انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند )جدول  

 مشتریان  کیفیت خدمات بر وفاداريضرایب مدل رگرسیون تاثیر   -10-4جدول  

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 

 
R2 

 pمقدار  C.Rمقدار 

کیفیت خدمات بر 

 مشتریان  وفاداري
049 /2 144 /0 75/0 562/0 21/14 001 /0 

 . دارد  یمعنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر رضایت -4-5-4

H0 :ندارد.  يمعنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر رضایت 

H1 :دارد.  يمعنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر رضایت 

( نشان می  SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادالات ساختاري )

(. لذا  = p<  66/4, C.R =34/0β ,05/0، )دارد  يمعنادار  ریتأث  مشتریان  کیفیت خدمات بر رضایتدهد که  

درصد اطمینان تایید می شود. با توجه    95با بیش از   مشتریان  کیفیت خدمات بر رضایتفرض وجود تاثیر  

به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر اساس ضریب رگرسیون  

(β  افزایش در ازاي یک واحد  به  توان گفت  واحد    34/0معادل    نمشتریا  رضایت  ،کیفیت خدمات( می 

  (.11-4انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند )جدول 

 مشتریان  کیفیت خدمات بر رضایتضرایب مدل رگرسیون تاثیر   -11-4جدول  

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 
R2  مقدارC.R  مقدارp 

کیفیت خدمات بر 

 مشتریان  رضایت
144 /0 031 /0 34/0 116/0 66/4 001 /0 
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 . دارد ی معنادار  ریتأثرضایت مشتری بر وفاداری مشتریان  -4-5-5

H0 : ندارد.  يمعنادار ریتأثرضایت مشتري بر وفاداري مشتریان 

H1 : دارد.  يمعنادار ریتأثرضایت مشتري بر وفاداري مشتریان 

( نشان می  SEMمعادالات ساختاري )تجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل  

(.  = p<  94/3, C.R =29/0β ,0/ 05، ) دارد  يمعنادار  ریتأثرضایت مشتري بر وفاداري مشتریان  دهد که  

درصد اطمینان تایید می شود. با    95با بیش از  رضایت مشتري بر وفاداري مشتریان لذا فرض وجود تاثیر 

تاثیر مستق به مثبت بودن ضرایب همبستگی  بر اساس ضریب توجه  یم بین این دو متغیر وجود دارد و 

  0/ 29معادل  وفاداري مشتریان    ،رضایت مشتري( می توان گفت به ازاي یک واحد افزایش در  βرگرسیون )

  (.12-4واحد انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند )جدول  

 رضایت مشتري بر وفاداري مشتریان ضرایب مدل رگرسیون تاثیر  -12-4جدول  

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 
R2  مقدارC.R  مقدارp 

رضایت مشتري بر 

 وفاداري مشتریان 
148 /0 037 /0 29/0 084 /0 94/3 001 /0 

 . دارد ریتاثبا تبیین نقش میانجی رضایت مشتری  انیمشتر یفادار  خدمات و تیفیک -4-5-6

(  نشان می SEMطریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )تجزیه و تحلیل داده ها از  

که   مشتري دهد  رضایت  و  خدمات  )   کیفیت  دارد،  وجود  داري  معنی   p<99/15, C.R , 0/ 05رابطه 

=745 /0β =  0/ 05رابطه معنی داري وجود دارد، )   وفاداري مشتریان و رضایت مشتري(. همچنین بین , 

p<59/12, C.R =66/0β =  رابطه معنی داري وجود دارد،    کیفیت خدمات و وفداري مشتریان( و بین

(05 /0 , p<35/11, C.R =621/0β =  توان گفت می  بنابراین  با    انیمشتر  يفادار  خدمات و   تیفیک(. 

کیفیت    ریتأثدرصد از    VAF   ،445/0، با توجه به مقدار  دارد  ریتاثتبیین نقش میانجی رضایت مشتري  

تبیین می شود    رضایت مشترياز طریق غیر مستقیم توسط متغیر میانجی    وفادري مشتریانبر    خدمات

  (.13-4)جدول 
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با تبیین نقش میانجی رضایت   انیمشتر  يفادار خدمات و تیفیک ضرایب مدل رگرسیون تاثیر غیر مستقیم  -13-4جدول  

 مشتري 

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 
R2 

مقدار  

C.R1 
 p VAF2مقدار 

a  = کیفیت خدمات و

 رضایت مشتري 
379 /0 024 /0 745 /0 555 /0 99/15 001 /0 

445 /0 
b  =  رضایت مشتري و

 وفاداري مشتري 
67 /0 053 /0 66/0 436/0 59/12 001 /0 

c  = کیفیت خدمات و
 وفاداري مشتري 

32/0 028 /0 621/0 386/0 35/11 001 /0 

و  یاجتماع  یریپذ  تیمسئول  -4-5-7 رضایت    انیمشتر  یفادار  بر  میانجی  نقش  تبیین  با 

 . دارد ریتاثمشتری 

(  نشان می SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

 ,p<99/15 , 05/0دارد، ) رابطه معنی داري وجود  رضایت مشتري و  ی اجتماع يریپذ تیمسئولدهد که 

C.R =745/0β =  بین همچنین  مشتري(.  مشتریانو    رضایت  دارد،    وفاداري  وجود  داري  معنی  رابطه 

(05 /0 , p<73/12, C.R =665/0β =  و بین )رابطه معنی    وفاداري مشتریان و    یاجتماع  يریپذ تیمسئول

 ( دارد،  وجود  گفت  = p<36/12, C.R =653/0β , 05/0داري  توان  می  بنابراین   ي ریپذ  تیمسئول(. 

،   VAF، با توجه به مقدار  دارد  ریز تاثبا تبیین نقش میانجی رضایت مشتري   انیمشتر يبر وفادار  یاجتماع 

از طریق غیر مستقیم توسط متغیر   وفاداري مشتریانبر  ی اجتماع ي ریپذ تیمسئول ریتأثدرصد از  445/0

 (. 14-4)جدول  تبیین می شود رضایت مشتريمیانجی 

 
1 Critical Raito 

2 VAF  

a مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی: 

b مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

C مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته : 
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با تبیین نقش   انیمشتر يبر وفادار یاجتماع  يریپذ تیمسئول ضرایب مدل رگرسیون تاثیر غیر مستقیم  -14-4جدول  

 میانجی رضایت مشتري 

 متغیر
برآورد غیر 

 βاستاندارد 

خطاي 

 معیار 

برآورد 

 βاستاندارد 
R2 

مقدار  
C.R 

 p VAFمقدار 

a  =يریپذ تیمسئول  

رضایت  و   یاجتماع

 مشتري 

379 /0 024 /0 745 /0 555 /0 99/15 001 /0 

431 /0 
b  =و   رضایت مشتري

 وفاداري مشتریان 
78/0 061/0 665 /0 442 /0 73/12 001 /0 

c  =يریپذ تیمسئول  

وفاداري و  یاجتماع

 مشتریان 

39/0 032 /0 653/0 427 /0 36 /12 001 /0 

 خلاصه فصل چهارم -4-6

 spssدر این فصل که فصل تجریه و تحلیل داده است، اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه با نرم افزار  

  ي ریپذ  ت یخدمات و مسئول  تیفیک  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و نتایج تحقیق نشان داد که  Amosو  

و  یاجتماع  مشتري    انیمشتر  يفادار  بر  رضایت  میانجی  نقش  تبیین    ت یمسئولدارد.    يمعنادار  ریتأثبا 

  رضایت مشتریان بر  یاجتماع يریپذ  تیمسئول.  دارد ي معنادار ریتأث وفاداري مشتریانبر  یاجتماع يریپذ

کیفیت خدمات بر وفاداري  .  دارد  يمعنادار  ریتأثکیفیت خدمات بر رضایت مشتریان  .  دارد  يمعنادار  ریتأث

 . دارد يمعنادار ریتأث  رضایت مشتریان بر وفاداري مشتریان. دارد يمعنادار ریتأث مشتریان
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 90         پنجم فصل 
 مقدمه  -5-1

در فصل چهارم با استفاده از تجزیه و تحلیل داده هاي بدست آمده به پرسش هاي تحقیق پاسخ داده  

شد و فرضیه هاي پژوهش مورد آزمون قرار گرفت. اما با توجه به اینکه تجزیه و تحلیل داده هاي پژوهش  

نیست و تعبیر و تفسیر داده ها نیز ضروري به نظر می رسد،   به تنهایی براي یافتن جواب پرسش ها کافی

لذا در این فصل پیرامون یافته هاي حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها به جمع بندي مباحث، نتیجه گیري  

 و بحث در مورد نتایج پرداخته شده و با توجه به یافته هاي تحقیق پیشنهادهایی نیز ارائه گردیده است. 

 قیق نتایج تح -5-2

 توصیف کمی متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت  -5-2-1

با توجه به یافته هاي تحقیق می توان چنین عنوان کرد که سطح مسئولیت اجتماعی شرکت از نظر  

(. همچنین انحراف معیار  3/ 22پاسخگویان مورد مطالعه با سطح متوسط نمره ها برابر می باشد )میانگین=

 ( مشاهده شده است.-0/ 572گی )( و کشید-0/ 108(، چولگی )606/0)

 کیفیت خدمات توصیف کمی متغیر  -5-2-2

از نظر پاسخگویان    کیفیت خدماتبا توجه به یافته هاي تحقیق می توان چنین عنوان کرد که سطح  

باشد )میانگین= برابر می  ها  با سطح متوسط نمره  (،  84/0(. همچنین انحراف معیار )3/ 56مورد مطالعه 

 ( مشاهده شده است.-0/ 646کشیدگی )( و 0/ 129چولگی )

 وفاداری مشتریانتوصیف کمی متغیر  -5-2-3

از نظر پاسخگویان   وفاداري مشتریانبا توجه به یافته هاي تحقیق می توان چنین عنوان کرد که سطح 

باشد )میانگین= برابر می  ها  بالاي نمره  با سطح  معیار )45/3مورد مطالعه  انحراف  (،  1/ 037(. همچنین 

 ( مشاهده شده است. -201/1( و کشیدگی )064/0گی )چول

 رضایت مشتریتوصیف کمی متغیر  -5-2-4

از نظر پاسخگویان    شتريمرضایت  با توجه به یافته هاي تحقیق می توان چنین عنوان کرد که سطح  

چولگی    (،78/3(. همچنین انحراف معیار )34/3مورد مطالعه با سطح پایین نمره ها برابر می باشد )میانگین=

 ( مشاهده شده است.183/0( و کشیدگی ) -531/0)
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 تبیین فرضیه ها -5-3

 فرضیه اصلی -5-3-1

مسئول  تیفیک و  و  یاجتماع  يریپذ  تیخدمات  رضایت    ان یمشتر  يفادار  بر  میانجی  نقش  تبیین  با 

 .دارد تاثیرمشتري 

( نتیجه اي  P=  0/ 001و سطح معناداري )  248/42( برابر با  CMINوجود کاي اسکوئر غیر معنادار )

( نیز از اهمیت برخوردار است.  Dfمطلوب را به نمایش می گذارد، اما در این میان نقش درجه آزادي )

( از صفر دور و به درجه آزادي  35( مدل تایید شده )برابر با  Dfعلاوه بر این با توجه به اینکه درجه آزادي )

 ( نزدیک می شود باید تلقی مطلوبی از مدل داشت. 55)برابر با   مدل استقلال

تدوین شده) مدل  براي  آزاد  پارامترهاي  آن  NPARتعداد  مقدار  که  که   31(  دهد  نشان می  است، 

 پژوهشگر در تدوین مدل به راحتی به هزینه کردن درجات آزادي نپرداخته و این وضعیت قابل قبول است. 

  83 /2(  CMIN/ DFباید گفت در این جدول مقدار کاي اسکوئر نسبی )  در مورد شاخصهاي نسبی نیز

شاخص ریشه دوم میانگین   094/0است که از وضعیتی قابل قبول براي مدل حکایت دارد. همچنین مقدار  

 ( براي مدل عاملی تدوین شده حاکی از قابل قبول بودن مدل است.  RMSEAمربعات باقیمانده )

و شاخص برازش تطبیقی    0/ 957( برابر با  TLIلوئیس )  -رازش توکردر جدول فوق الذکر شاخص ب

(CFI  برابر با )است، لذا براساس این شاخص   90/0است و از آنجایی که مقادیر آنها نزدیک یا بالاي    973/0

 ها، مدل تدوین شده قابل قبول تلقی می گردد. 

(  IFIمقدار شاخص برازش افزایشی )و    0/ 928(، برابر با  GFIهمچنین مقدار شاخص نیکویی برازش )

باشد که هر دو مقادیري قابل قبول را نشان می دهند. بنابراین به طور کلی مقادیر    973/0برابر با   می 

شاخص هاي کلی برازش نشان می دهد مدل اندازه گیري این پژوهش مورد تایید و مدل مفهومی تحقیق  

 از برازش قابل قبولی برخودار است. 

 ه فرعی اول فرضی -5-3-2

 . دارد يمعنادار  ریتأث پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریانمسئولیت

( نشان می دهد SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

 p<  33/6, C.R =48/0β ,0/ 05، )دارد  ي معنادار  ریتأث  وفاداري مشتریان بر    ی اجتماع  ي ریپذ  تیمسئولکه  

درصد اطمینان    95با بیش از    وفاداري مشتریانبر    یاجتماع  يریپذ  تیمسئول(. لذا فرض وجود تاثیر  =

تایید می شود. با توجه به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر  

( افزایش در  βاساس ضریب رگرسیون  ازاي یک واحد  به  توان گفت    ،   یاجتماع  يریپذ  تیمسئول( می 

 واحد انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند 48/0وفاداري مشتریان معادل 
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 فرضیه فرعی دوم  -5-3-3

 . دارد يمعنادار ریتأث رضایت مشتریانبر  یاجتماع  يریپذ تیمسئول

( نشان می دهد SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

 p<  87/6, C.R =52/0β ,05/0، )دارد  ي معنادار  ریتأث  رضایت مشتریانبر    یاجتماع يریپذ  تیمسئولکه  

درصد اطمینان    95با بیش از    رضایت مشتریانبر    ی اجتماع  ي ریپذ  ت یمسئول(. لذا فرض وجود تاثیر  =

ود دارد و بر  تایید می شود. با توجه به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وج

رضایت   ی،اجتماع  يریپذ  تیمسئول( می توان گفت به ازاي یک واحد افزایش در  βاساس ضریب رگرسیون ) 

 واحد انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند.   0/ 52معادل  مشتریان

 فرضیه فرعی سوم  -5-3-4

 . دارد ي معنادار ریتأث مشتریان کیفیت خدمات بر وفاداري

( نشان می دهد SEMها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )  تجزیه و تحلیل داده

(. لذا  = p<  21/14, C.R =75/0β ,0/ 05، ) دارد  يمعنادار  ریتأث  مشتریان  که کیفیت خدمات بر وفاداري 

درصد اطمینان تایید می شود. با توجه    95مشتریان با بیش از    فرض وجود تاثیر کیفیت خدمات بر وفاداري

به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر اساس ضریب رگرسیون  

(β، می توان گفت به ازاي یک واحد افزایش در کیفیت خدمات )  واحد    75/0مشتریان معادل    وفاداري

 انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند.  

 فرضیه فرعی چهارم   -5-3-5

 . دارد يمعنادار ریتأث مشتریان ضایتکیفیت خدمات بر ر

( نشان می دهد SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

بر رضایت لذا = p<  66/4, C.R =34/0β ,0/ 05، )دارد  يمعنادار  ریتأث  مشتریان  که کیفیت خدمات   .)

درصد اطمینان تایید می شود. با توجه    95یش از با ب  مشتریان  فرض وجود تاثیر کیفیت خدمات بر رضایت

به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر اساس ضریب رگرسیون  

(β،افزایش در کیفیت خدمات ازاي یک واحد  به  توان گفت  واحد    34/0معادل    مشتریان  رضایت  ( می 

 انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند.  

 فرضیه فرعی پنجم  -5-3-6

 . دارد ي معنادار ریتأثرضایت مشتري بر وفاداري مشتریان 
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( نشان می دهد SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

(. لذا  = p<  94/3, C.R =29/0β ,0/ 05، )دارد  يمعنادار  ریتأثکه رضایت مشتري بر وفاداري مشتریان  

درصد اطمینان تایید می شود. با توجه    95فرض وجود تاثیر رضایت مشتري بر وفاداري مشتریان با بیش از  

به مثبت بودن ضرایب همبستگی تاثیر مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد و بر اساس ضریب رگرسیون  

(βافزایش در رضایت مشتري، وفاداري مشتریان م ازاي یک واحد  به  توان گفت  واحد    29/0عادل  ( می 

 انحراف معیار نیز افزایش پیدا می کند.  

 فرضیه فرعی ششم  - 5-3-7

 .دارد ریتاثبا تبیین نقش میانجی رضایت مشتري   انیمشتر يفادار خدمات و تیفیک

(  نشان می SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

رضای و  خدمات  کیفیت  که  ) دهد  دارد،  وجود  داري  معنی  رابطه  مشتري   p<99/15, C.R , 0/ 05ت 

=745 /0β =0/ 05رابطه معنی داري وجود دارد، )   (. همچنین بین وفاداري مشتریان و رضایت مشتري , 

p<59/12, C.R =66/0β =رابطه معنی داري وجود دارد،    ( و بین کیفیت خدمات و وفداري مشتریان

(05 /0 , p<35/11, C.R =621/0β =  توان گفت می  بنابراین  با    انیمشتر  يفادار  خدمات و   تیفیک(. 

کیفیت    ریتأثدرصد از    VAF   ،445/0، با توجه به مقدار  دارد  ریتاثتبیین نقش میانجی رضایت مشتري  

 تبیین می شود.   وفادري مشتریان از طریق غیر مستقیم توسط متغیر میانجی رضایت مشتريبر  خدمات

 فرعی هفتمفرضیه  -5-3-8

 .دارد ریتاثبا تبیین نقش میانجی رضایت مشتري  انیمشتر  يفادار بر و یاجتماع  يریپذ تیمسئول

(  نشان می SEMتجزیه و تحلیل داده ها از طریق ضرایب رگرسیونی در مدل معادلات ساختاري )

 ,p<99/15 , 05/0رابطه معنی داري وجود دارد، )  رضایت مشتري و  ی اجتماع يریپذ تیمسئولدهد که 

C.R =745/0β =رضایت مشتري بین  همچنین  مشتریانو    (.  دارد،    وفاداري  وجود  داري  معنی  رابطه 

(05 /0 , p<73/12, C.R =665/0β =  و بین )رابطه معنی    وفاداري مشتریان و    یاجتماع  يریپذ تیمسئول

 ( دارد،  وجود  گفت  = p<36/12, C.R =653/0β , 05/0داري  توان  می  بنابراین   ي ریپذ  تیمسئول(. 

،   VAF، با توجه به مقدار  دارد  ریز تاثبا تبیین نقش میانجی رضایت مشتري   انیمشتر يبر وفادار  یاجتماع 

از طریق غیر مستقیم توسط متغیر   وفاداري مشتریانبر  ی اجتماع ي ریپذ تیمسئول ریتأثدرصد از  445/0

 .  تبیین می شود میانجی رضایت مشتري
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 بحث و بررسی -5-4

  ي فادار   بر و  یاجتماع  يریپذ  تی خدمات و مسئول  تیفیک  که  است  آن  از   حاکی  پژوهش  هاي  یافته

 . دارد با تبیین نقش میانجی رضایت مشتري تاثیر انیمشتر

مسئولیت موضوعی  اجتماعی  امروزه  مدیرانشان  و  اکثر سازمانها  می  به  مهم  براي  یکیشمار  از    رود. 

  مسئولیت  که . از آنجاییاست سازمانو   ، تصویر آن شرکتسازمانو  هاي هر شرکتدارایی ارزشمند ترین

سازمان  که  و تعهداتی دیگر، وظایف یبیان و معناداري دارد. به اثیر مثبتتپذیري بر رضایتمندي مشتریان 

مشتریان از    کند بر احساس مطلوبیتمی  در آن فعالیت  اي کهجامعه  به  و کمک  ، مراقبتحفظ  در جهت

از آن خدمت  شده خدمت  عملکرد دریافت  مقایسه  )انتظارها تاثیر    )ادراکات( با عملکرد مورد انتظار وي 

رساندن   و حداقل  حداکثر رساندن منافع  به  دیگر تعهد سازمان در جهت  عبارتی  هداري دارد. ب  و معنی  مثبت

  خدمت   یک  به  مشتریان نسبت  مشتریان بر احساس و با رضایت  درونی  ارزیابی  از طریق  هاي اجتماعیهزینه

مثبت  پس تاثیر  رضایتمندي  آن  استفاده  بنابراین  از  دارد.  معناداري  دارد  امروزه ضرور  و  ها ت    سازمان 

  را به   اجتماعی  هاي مسئولیتایجاد کنند و سیاست  اجتماعی  و شفاف از مفهوم مسئولیت  تصویري روشن

بر اساس آن رویکردهاي رضایتمندي و وفاداري مشتریان مورد تاکید قرار گیرد.    اي اتخاذ نمایند کهگونه 

و ارتقاي رضایتمندي و وفاداري مشتریان    بزاري براي تقویتعنوان ا  تواند بهمی  اجتماعی  مسئولیت  بنابراین

 مطرح باشد.  

  ي معنادار  ریتأث  پذیري اجتماعی بر وفاداري مشتریان مسئولیت  که  است   آن  از   حاکی  پژوهش   هاي  یافته

 .دارد

در   بسیار مهم  عنوان موضوعی  امروزه به  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  عنوان شد، بحث  ن طور که هما

  مندتر شده و توجه علاقه  اجتماعی مسئولیت بحث روز به  شود. سازمانها روز بهمطرح می مدیریتی محافل

  و منفی   قدرتمند، تاثیرات مثبت  يعنوان پدیدها  کنند. سازمانها بهموضوع می  این  را معطوف به  بیشتري

می  بر جوامع  زیادي )  گذارند.مدرن  ماتیلدا  نظر  پوشاك، مسکن(  2019از  زندگیخوراك،  نحوه  کار،   ،  ،

  . سازمانها قرار دارد   واعمال   تاثیر تصمیمات  مردم تحت  مذهب  ، تفریحات و حتی، آموزش، بهداشت  حکومت

ساختهسا هست  يزمانها،  و  انسانها  مسئولیت  که  انسانهاست  بر ند  سازمانها،  ایجاد  و    اجتماعی  هايدر 

 باشند.  را در نظر داشته ملاحظات اخلاقی

خود    يجامعه  ها در محیطبا رفتار شرکت  موضوع مرتبط  دربرگیرنده چندین  اجتماعی  م مسئولیتمفهو

حسابهايقتصاديا  مسائل  وراي  مسائلی  به  اجتماعی  مسئولیت  .است صورت  شرکت  و  زیان  و  ها سود 

، اثرات مشتري  وفاداريتواند بر  می  اجتماعی  مسئولیت  شد که  مشخص  این فرضیه  بنابر نتایج.  پردازدمی

خدمات ادراك    بر کیفیت  اجتماعی  در خصوص تاثیر مسئولیت  باشد. همچنین  داشته  و مستقیمی  مثبت

  این   بین  . ارتباط مثبتدو متغیر داشت  این  بین  و مستقیم  مثبت  ايرابطه  از وجود  حاکی  شده نیز، نتایج

سازمان    کرد که  گیرينتیجه  گونه  توان اینمی  این. بنابراثبات رسیده بود  به  دو متغیر نیز قبلا در تحقیقاتی
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به  توجه  اجتماعی  موضوع مسئولیت  به  که  هایی را ملزم  به  مسائل  رعایت  نموده و خود   جامعه   مربوط 

 شوند که می  و باعث  شوندمی  خدمات بالاتر ادراك  با کیفیت    سازمان هاییکنند، در نظر مشتریان،  می

سازمان   کنند کهباشند؛ زیرا مشتریان احساس می  را داشته  بیشتري  و وفاداري   مشتریانشان احساس رضایت

  ر داوطلبانه حضو  دهد.می  نیز اهمیت  و رفاه جامعه   جامعه   کند و بهنمی  توجه   مالی  مسائل  مورد نظر، تنها به

تواند تصویر می...(    و  ، زلزلهمانند سیل  طبیعی  )مثلا هنگام وقوع بلایاي  مشکلات جامعه  سازمانها در حل

 بگذارد.  ن اثر مثبتیمشتریا و وفاداري از سازمان را در اذهان مشتریان ایجاد کرده و بر رضایت تري مثبت

 يمعنادار  ریتأث  رضایت مشتریانبر    یاجتماع  يریپذ  تیمسئول  که  است  آن  از  حاکی  پژوهش  هاي  یافته

 .دارد

  نقدي   غیر  و   نقدي   هاي  پاداش  دادن  و  مسئولیت پذیري اجتماعی شرکتی   براي   مناسب   سیستمی   وجود

و در نتیجه  سازمانبه  مشتریان بهتر و اعتماد حس آمدن بوجود سبب کارکنان پایدار، به عملکرد براساس

در نتیج     و  مشتریان  فردي  علائق  به  توجه  همچنین  و  متخصص  افراد  از  استفاده.  شود  میرضایت بیشتر  

 . دارد توجهی قابل نقش  سازمان اهداف پیشبرد در رضایت مشتریان

 . دارد  يمعنادار  ریتأث  مشتریان  وفاداريبین کیفیت خدمات بر    که  است آن  از  حاکی  پژوهش  هاي  یافته

  و نوآوري   کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان  رابطه»  عنوان  با  پژوهشی  در(  2015)   ماجد  زمینه  این  در

  رابطه   و نوآوريکیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان    از  استفاده بین  که  رسید  نتیجه  این   به  «ها  سازمان  در

کیفیت خدمات  که  است   مشهود  کاملاً  امر  این  همچنین.  دارد  وجود  پایداري  و  محکم   یک   در  افزایش 

بالا بردن    که  یافت  دست  نتیجه  این  به  توان  می  نتیجه در  سبب فزایش وفاداري مشتریان می شود  سازمان،

 .  است  وفاد اري مشتریان افزایش باعث کیفیت خدمات

 . دارد يمعنادار ریتأث مشتریان رضایتکیفیت خدمات بر  که است  آن از حاکی پژوهش هاي یافته

کیفیت خدمات    بررسی»  عنوان  با  خود  ارشد  کارشناسی  نامه  پایان  در(  1396)   محسنی  زمینه  این  در

 هرچه  که  رسید  نتیجه  این  به  «لادن  نباتی  روغن  کارکنان  مدیریت زنجیره تامین  و  مشتریان  بر رضایت

و همچنین رضایت   مدیریت زنجیره تامین کارکنان شود می  باعث یابد افزایش سازمان در کیفیت خدمات

 . دارد همسویی حاضر تحقیق با تحقیق این نتایج. کند پیدا افزایش مشتریان

 . دارد   يمعنادار  ریتأثرضایت مشتري بر وفاداري مشتریان    که بین  است  آن  از  حاکی  پژوهش  هاي  یافته

  وفاداري   و   ارتباطی  هاي  مهارت  توسعهبررسی  »  عنوان   با  پژوهشی  در (  1394)  کاملی  زمینه  این  در

راهبردهاي مناسب در سازمان   از استفاده که رسید نتیجه این به «سازمان از مشتریان بر رضایت مشتریان

  در در نتیجه    سیی بالا بردن رضایت مشتریان و در نتیجه افزایش وفاداري در مشتریان سازمان می شود

  مهارت هاي ارتباطی   سازمان،  در  خود  هاي  هدف  به  رسیدن  براي  کارکنان  که  شود  می  باعث  کارمندان

 افزایش رضایت و وفاداري مشتریان کارکنان در سازمان به سمت  مهارتاین  با ارتقاباشند و  داشته بهتري

 . دارد همسویی حاضر تحقیق با  تحقیق این نتایج. می شود
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 از جمله محددیت هایی که در این تحقیق وجود داشت م توان به موارد زیر اشاره کرد:

 محدودیت در ابزار گردآوري داده ها که فقط پرسشنامه بود.  -

باید در تعمیم یافته هاي حاصل از این مطالعه احتیاط شود زیرا این تجزیه و تحلیل در کشور ایران   -

 آن بوده است.  قلب بیمارستان پیامبر اعظمشهر کرمان و به ویژه در بخش و 

 پیشنهادات تحقیق  -5-6

براي تمام ارگان ها و سازمان ها  یک ضرورت    کیفیت خدماتاز آن جا که مسئولیت پذیري اجتماعی و  

محسوب می شود، پیشنهاد می شود مسئولین سازمان با برگزاري کلاس هاي تقویتی و آموزش استفاده 

، آموزش هاي لازم را در جهت یادگیري کارکنان کیفیت خدماتصحیح از انواع راه هاي مسئولیت پذیري و  

 فراهم آورند.

پیشنهاد می شود که   دارد  يمعنادار  ریتأث  رضایت مشتریانبر    یاجتماع   يریپذ  ت یمسئولاز آنجا که  

در جهت افزایش   کارکنان در سازمان براي  یاجتماع  يریپذ  تیمسئول زمینه در  لازم  هاي آموزش کلاسهاي

 برگزار شود. رضایت مشتریان

پیشنهاد می    دارد  يمعنادار  ریتأث  رضایت مشتریانبر    یشرکت  یاجتماع  يریپذ  تیمسئولاز آنجا که  

  سازي در سازمان آشنا شوند  نهادینه مسئولیت پذیري اجتماعی همچنین شیوه ها، مزیت با شود کارکنان

 .تا از این جهت سبب افزایش رضایت مشتریان بشوند

ا در  پیشنهاد می شود    دارد  يمعنادار  ریتأث  رضایت مشتریان  بر  کیفیت خدماتاز آنجا که   سازمان 

 نظر گرفتن  در با نظر، مورد سازمان در رضایت مشتریان اهمیت به نسبت افراد ذهن سازي مادهآ جهت

   کیفیت خدمات را افزایش دهند.موجود  هاي واقعیت

که   آنجا  خدماتاز  مشتریان  بر  کیفیت  شود    دارد  يمعنادار  ریتأث  وفاداري  می   و جذبپیشنهاد 

 افراد جذب  در نحوه  تغییر همچنین و  در سازمان صورت پذیرد  متخصص و  کارآمد  انسانی  منابع بکارگیري

 صورت گیرد.وفاداري مشتریان نظر در  مورد  اهداف  براي سازمان در

 ریتاث رضایت مشتریانمیانجی نقش  نییبا تبکیفیت خدمات  و یاجتماع يریپذ تیمسئولاز آنجا که  

 با متناسب و  گردد ارزیابی ایشان توانمندي کارکنان، سطح کارگیري به  از قبل  گردد می پیشنهاد  دارد

شود. نظر در کاري وظایف ایشان، توانائیهاي هاي یا و استخدامی آزمونهاي برگزاري گرفته   مصاحبه 

زیرا این عوامل سبب رضایت مشتریان در یک  باشد مفید  می تواند راستا این  در استخدام از پیش تخصصی

 سازمان می گردد. 
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 پیشنهادات برای تحقیقات آینده -5-7

به پژوهشگرانی که تصمیم دارند در آینده روي این موضوع مطالعه کنند توصیه می شود از بررسی  

هاي پژوهش نظیر مشاهده مصاحبه نیز استفاده کنند در صورت امکان گذراندن مدت کوتاهی در   روش

 جامعه مورد مطالعه بسیار مفید است.  

طوري تنظیم گردد که مداخله اي در جامعه جوامع مورد مطالعه انجام نشده  زمان گردآوري اطلاعات

 احتمالی داده ها جلوگیري شود.   خطاهايباشد تا از 

 پاسخگویان مورد توجه قرار گیرد. ی از سابقه کاري در تنظیم پرسشنامه سطوح مختلف

 خلاصه   -5-8

بحث و بررسی قرار گرفت و نتایج با گفته هاي  در این فصل ابتدا نتایج بدست آمده از تحقیق، مورد  

بزرگان در این خصوص مقایسه شد، سپس محدودیت هاي تحقیق ارائه و در پایان پیشنهاداتی در خصوص 

 این تحقیق و توصیه هایی جهت دیگر تحقیق ها ارائه گردید. 
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 بسمه تعالی 

 پرسشنامه پژوهش

 کارمند گرامی،

تحقیق تا حدود زیادي در گرو پاسخگویی دقیق شما به تمامی  بخش  بدیهی است موفقیت در این  

هاي این پرسشنامه ها است. لطفاً قبل از شروع پاسخگویی به پرسشنامه، اطلاعات فردي مشخص شده در  

زیر را به صورت کامل تکمیل نمایید. لازم به ذکر است که اطلاعات مندرج در پاسخنامه کاملاً محرمانه  

و صرفاً براي آزمون فرضیات تحقیق استفاده می شودو نتایج آن  به طور کلی مورد تجزیه و باقی می ماند 

 تحلیل آماري قرار خواهد گرفت.

 با تشکر فراوان                                                                        
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 پرسشنامه مسئولیت اجتماعی شرکت 

1 
  نگرش اعضاء از یک  هر که است مهم ما شرکت براي

 . باشند داشته شغلشان به نسبت مثبتی
     

2 

 شایسته اصل مبناي بر عادلانه رفتارهاي ما شرکت

 می پیش در کارکنان استخدام فرایند در سالاري

 . گیرد

     

3 
  با خود کارکنان آموزش جهت در ما شرکت

 . است  ارتباط در  خصوصی و دولتی آموزش موسسات
     

4 

 از یک هر خدمت جبران و پاداش نظام ما شرکت در

 می انجام آنها که است کاري با متناسب کارکنان

 . دهند

     

5 
 ارائه /محصول تولید در نو هاي طرح از ما شرکت

 . میکند  حمایت خدمت
     

6 

  کارآموزي هاي فرصت که است مهم ما شرکت براي

 ایجاد دانشجویان و سازمانها کنندگان مراجعه براي

 . کند

     

7 
  براي مسکن ساختن فراهم برابر در را خود ما شرکت

 . داند  می مسئول پرسنل
     

8 
  حفاظت قبال در  را خود سازمان افراد از هریک

 . دانند  می مسئول زیست  ازمحیط
     

9 
  تبعیض کارکنان، گماري کار به و استخدام فرآیند در

 . ندارد وجود جنسیتی
     

10 
  تبعیض کارکنان، گماري کار به و استخدام فرآیند در

 . ندارد وجود( کرد و لر ترك، فارس،) قومیتی
     

      . است قانونی ضوابط تابع کارکنان ارتقاء نظام 11

 مسئولیت اجتماعی مشتریان  
خیلی 

 موافقم 
 موافقم 

نظري  

 ندارم
 مخالفم 

خیلی 

 مخالفم 

12 
قیمت رقابتی و شرایط پرداخت براي محصولات با  

 کیفیت مناسب
     



 

 

      رضایت مشتري ایجاد سیستم مدیریت براي  13

14 
سیستم مدیریت براي حفظ سلامت مشتري و ایمنی  

 در هنگام استفاده از محصولات 
     

      ایجاد استانداردها و کدهاي داوطلبانه براي تبلیغات 15

16 
تعهد به کیفیت از طریق محصولات توسعه یافته  

 شرکت در سطح برنامه هاي با کیفیت 
     

      پژوهش صنعت و توسعه و نوآوريتعهد به  17

18 
دخالت مستقیم  در ارائه محصولات از لحاظ 

 اقتصادي 
     

 مسئولیت اجتماعی سرمایه گذاران  
خیلی 

 موافقم 
 موافقم 

نظري  

 ندارم
 مخالفم 

خیلی 

 مخالفم 

19 

وجود مرجع قانون اساسی براي مشارکت سهامداران  

اطلاعات  در تصمیم گیري و دسترسی به کلیه 

 مرتبط 

     

20 
ارائه تمام اطلاعات مورد نیاز براي موسسات و رتبه 

 بندي اعتباري 
     

      نارضایتی سرمایه گذاران از دست زدن به سیاست 21

      قوانین براي تقویت استقلال حسابرس 22

      مکانیسم هاي قانونی براي منع تجارت خودي  23

24 
در مورد مسائل مالی و  تعهد به گزارش دهی  

 غیرمالی
     

25 
سیسات ها و روش براي درگیرشدن در طیف 

 گسترده اي از ذینفعان 
     

 "مسئولیت اجتماعی شرکت در جامعه و کشور" 
خیلی 

 زیاد 
 کم متوسط زیاد 

خیلی 

 کم

26 
شرکت برنامه عملیاتی در خصوص تعامل با  

 . دارد  جامعه 
     

27 

شرکت در تعامل منظم با ذي نفعان است و دریافت  

و تحلیل نظرات ذي نفعان از خود را در اولویت قرار  

 داده است. 

     

28 
شرکت به طور فعال در انجمن هاي مربوط به 

 کند. مسئولیت اجتماعی شرکت ها، شرکت می
     



 

29 

اي دارد که کارکنان به صورت  شرکت برنامه

داوطلبانه از طریق شرکت در حل یک چالش  

 اجتماعی مشارکت کنند. 

     

30 
شرکت برنامه آموزشی در خصوص تسهیل توسعه 

 مهارت در جامعه محلی دارد. 
     

31 

هاي بشر دوستانه و خیریه  ي فعالیتشرکت در زمینه

تجاري شرکت و استراتژي هاي  متناسب با فعالیت 

 کند. کسب و کار مشارکت می

     

 "مسئولیت اجتماعی شرکت در محیط زیست" 
خیلی 

 زیاد 
 کم متوسط زیاد 

خیلی 

 کم

32 
شرکت برنامه هاي عملیاتی جهت کاهش تاثیرات  

 . است داشته زیان بار فعالیت هایش بر محیط زیست 
     

33 

شرکت سیستمی را جهت مانیتور کردن کنترل و 

بررسی تاثیرات محیط زیستی علی الخصوص 

استفاده منابع آب و انرژي و انتشار کربن برقرار 

 ساخته است.

     

34 
برنامه کارآموزي جهت آموزش کارکنان  شرکت یک 

به منظور اجراي سیاست هاي مربوط به محیط 

 زیست و برنامه عملیاتی دارد. 

     

35 
شرکت می تواند کاهش کمی انتشار کربن را نسبت 

 به سال گذشته نشان دهد.
     

36 
-شرکت برنامه بازیافت منابع مصرفی خود را دارا می

 باشد.
     

 تامین کننده  اجتماعی مسئولیت 
خیلی 

 زیاد 
 کم متوسط زیاد 

خیلی 

 کم

37 
شرکت به بحث پیرامون مسائل اقتصادي، اجتماعی و 

 پردازد. محیط زیستی می
     

38 
در شرکت سیاست و استراتژي خاصی در خصوص  

 مسئولیت اجتماعی تعریف و معین شده است.
     

39 

مسئولیت مشخص و شرکت یکی از مدیران ارشد با 

روشن را در خصوص مسئولیت اجتماعی شرکت ها 

 تعیین کرده است.

     



 

 

 

 

 

 

 

 

  

40 
مسائل مسئولیت شرکت با بررسی و ارزیابی عملکرد  

 کارکنان و مدیران در شرکت مشخص شده است. 
 

     

41 

هاي اصلی مسئولیت اجتماعی  در شرکت اولویت

سازمان  ر  سراس در حتی ها تعریف شده و شرکت

 تعمیم یافته است. 

     

42 
مدیران شرکت با ذي نفعان شرکت در تعامل و  

 گیرند.گفتگو هستند و نیازهایشان را در نظر می
     

43 

 

اي در فرایندهاي استخدام ، ترفیع ،  شرکت تا اندازه
طراحی محصول و خدمات ، طراحی ساختار ، دفاتر 

مسئولیت اجتماعی توجه کاري و .... به شاخصهاي 

 است. کند و این شاخص ها را وارد فرایندها کردهمی

     



 
 پرسشنامه مسئولیت اجتماعی شرکت 

 پرسشنامه وفاداري مشتریان 

 سوالات
خیلی 

 زیاد
 کم متوسط  زیاد

خیلی 

 کم

از برتري این بیمارستان در مقایسه با سایر بیمارستان ها اطمینان  
 دارم.

     

      برایم دشوار است که به طرفداري خود از این بیمارستان پایان دهم. 

از این که این بیمارستان را از بیمارستان هاي مشابه دیگر برتر می  

 دانم، خوشحالم. 

     

این   و  نموده  تحسین  را  خدمات  ارائه  در  بیمارستان  عمل  سرعت 
 بیمارستان را به اطرافیانم توصیه می نمایم. 

     

بیمارستان   دوستان خود را به استفاده از تکنولوژي هاي نوین این 

 دعوت می نمایم. 

     

این بانک را به عنوان اولین انتخاب در هنگام اجراي امور بیمارستان  
 در نظر می گیرم. 

     

بیمارستان نسبت به سایر بیمارستان ها علاقه بیشتري   به این  من 

 دارم.

     

      امور بیمارستان ، این بیمارستان را انتخاب می کنم. در زمان نیاز به 

پیوند  بیمارستان با این  ارباب رجوعها بیمارستان  در مقایسه با سایر 
 بیشتري دارند. 

     

خدمات   از  نیز  آینده  همین  بیمارستانی  در  استفاده  بیمارستان  ، 

 خواهم کرد. 

     

این   مناسب  این  بیمارستان  موقعیت  به  مجدد  مراجعه  به  مرا 

 ترغیب می نماید. بیمارستان 

     

این  به  من  مجدد  مراجعه  به  کارکنان  مناسب  اجتماعی  برخورد 

 خواهد انجامید. بیمارستان 

     

آماده به ارائه خدمات  به مشتریان نباشد ترجیح بیمارستان اگر این 

 را به روز دیگر موکول نمایم. بیمارستانی می دهم امور 

     

این   روز  به  هاي  تکنولوژي  و  به بیمارستان  خدمات  مراجعه  از  مرا 
 هاي دیگر بی نیاز می سازد. بیمارستان  

     

هاي دیگري نیز براي ارائه خدمات وجود دارند،  بیمارستان  اگر چه  

 استفاده می نمایم. بیمارستان اما من از خدمات این 

     

 

  



 

 

 پرسشنامه رضایت مشتري 
      

بی  -1 و  درست  بیمارستان  این  خدمات  ارائه 

 نقص می باشد. 

     

حد  -2 در  بیمارستان  این  خدمات  سرعت 

 مطلوب می باشد. 

     

و  -3 بیمارستان  دانش  این  کارکنان  مهارت 

 راضی کننده می باشد. 

     

از  --4 آنان  به  پاسخ  و  مشتریان  سوالات  فهم 

 سوي کارکنان بیمارستان در حد بالا می باشد. 

     

مشتریان  -5 با  بیمارستان  کارکنان  برخورد 

 بسیار رضایت بخش می باشد. 

     

بیمارستان  پاسخ به پیگیري مشتریان در این  -6

 در حد خوبی می باشد. 

     

قابل -7 در حد  بیمارستان  این  انضباط  و  نظم 

 قبول می باشد. 

     

داراي  -8 شعبه  درون  کارکنان  استقرار  نحوه 

 نظم بالایی می باشد.

     

میز کارکنان این بیمارستان داراي نظم می -9
 باشد.

     

هاي  این بیمارستان از تجهیزات و فن آوري  -10

 جدید برخوردار می باشد. 

     

کیفیت ارائه خدمات این بیمارستان از سایر  -11

 بانک ها بهتر است. 

     

از  -12 مشتري  نیازهاي  به  سریع  گویی  پاسخ 

بیمارستان در حد قابل   طرف کارکنان در این 

 قبول می باشد. 

     

این  -13 در  اطلاعات  دادن  قرار  اختیار  در 

توسط   می  بیمارستان  بالایی  حد  در  کارکنان 

 باشد.

     

اصل  -14 به  توجه  و  تمرکز  بیمارستان  این  در 

 مشتري مداري می باشد. 

     



 
صحیح  -15 مشاوره  و  شفاف  اطلاعات  ارائه 

حد  در  مشتریان  به  بیمارستان  این  کارکنان 

 خوبی می باشد.

     

گوش دادن موثر به خواسته ها و انتظارات -16

درك   و  وظایف  مشتري  از  آنها  از  صحیح 

 کارکنان این بیمارستان می باشد. 

     

بیمارستان به موقع در محل  -17 کارکنان این 

به  را  امور  بندي  اولویت  توانایی  و  حاضر  کار 

 خوبی دارند. 

     

هاي -18 ایده  و  نظرات  از  بیمارستان  این  در 
 مشتریان در بهبود امور بانکی استقبال می شود. 

     

امور  -19 انجام  براي  بیمارستان  این  کارکنان 

 مشتریان علاقه نشان می دهند. 

     

آراستگی  -20 داراي  بیمارستان  این  کارکنان 

 ظاهري می باشند. 

     

 

  



 

 

Abstract 
This research was conducted with the aim of investigating the effect of service quality 

and corporate social responsibility on customer loyalty by explaining the role of 

mediator of customer satisfaction (case study: Prophet Azam Hospital, Kerman). In 
this research, random sampling was used. The statistical population under study 

includes all the patients referred to the heart department in Kerman city, whose total 

number is 450, and based on Cochran's formula, 207 people were selected as a sample. 
The current research is descriptive and correlational. To collect data from four 

questionnaires of corporate social responsibility of Grios (2009) including 43 

questions with validity of 0.88 and reliability of 0.87, service quality of Majd (2010) 

including 15 questions with validity of 0.92 and reliability of 0.93 and Customer 

loyalty of Neef (2001) including 20 questions with validity of 0.95 and reliability of 

0.90 and customer satisfaction of Stanley (2011) including 15 questions with validity 

of 0.96 and reliability of 0.95 were used. To analyze the data and examine the data 

using descriptive and inferential statistics and the hypotheses were explained using 

structural equations. The results indicate that there is a significant relationship 

between service quality and corporate social responsibility on customer loyalty by 
explaining the mediating role of customer satisfaction, and suggestions were also 

provided according to the research results. 
Keywords: social responsibility, service quality, customer loyalty, customer 

satisfaction, Prophet Azam Hospital, Kerman city 
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