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Abstract:  

The present study aimed to investigate the relationship between Customer Relationship Management (CRM) — in the context of student 

relationship management — and student loyalty, with the mediating roles of trust, satisfaction, and student commitment. The research 

employed a descriptive-correlational method, and the statistical population consisted of students at universities and higher education 

institutions in Tehran, across different academic levels. Sampling was conducted using a two-stage cluster method, and ultimately, 393 

questionnaires were analyzed for data interpretation. The results of structural equation modeling indicated that student relationship 

management (comprising knowledge management, communication technology with students, student-centeredness, and feedback utilization), 

satisfaction, trust, and commitment all have a significant impact on student loyalty, collectively explaining 51% of the variance in loyalty. 

Student relationship management strategy, along with satisfaction and trust, was found to explain 20% of the variance in student commitment. 

Furthermore, student relationship management strategy and satisfaction together explained 17% of the variance in student trust. Student 

relationship management strategy alone explained 16% of the variance in student satisfaction. Path coefficients of the model showed that the 

student relationship management strategy (Beta coefficient: 0.124), satisfaction (Beta coefficient: 0.365), trust (Beta coefficient: 0.288), and 

commitment (Beta coefficient: 0.217) have a significant and direct effect on student loyalty. Additionally, the student relationship 

management strategy (Beta coefficient: 0.331) also influenced student loyalty indirectly through the mediating roles of commitment, 

satisfaction, and trust. Overall, the findings of this research highlight the importance of implementing effective student relationship 

management strategies to enhance levels of satisfaction, trust, commitment, and ultimately, student loyalty. 
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وپرورش  مبتنی بر نوآوری در سیستم آموزشهای مدل مدیریت شناسایی مؤلفه

 استان مازندران
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 رانیتهران، ا  ، ی واحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام ، یآموزش عال تیریگروه مد ار، یدانش: *ی نرگس حسن مراد. 2

 ران یتهران، ا  ، یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام ، ی آموزش عال تیریگروه مد  ار، یدانش: ی معظم یمجتب. 3

 dr.narges.hasanmoradi@gmail.com*پست الکترونیک نویسنده مسئول: 

 چکیده

وپرورش استان مازندران بود. روش پژوهش، ترکیبی از نوع طرح تحقیق  های مدل مدیریت مبتنی بر نوآوری در سیستم آموزشهدف از پژوهش حاضر شناسایی مؤلفه
حجم نمونه در  شامل مدیران گروه و اعضای هیأت علمی رشته مدیریت آموزشی در استان مازندران و  کمی( بود. جامعه آماری در بخش کیفی    -آمیخته اکتشافی )کیفی

و حجم    نفر  4158  وپرورش استان مازندران به تعدادشامل مدیران آموزشنفر تعیین شد. در بخش کمی جامعه آماری    10گیری هدفمند به تعداد  صورت نمونهبخش کیفی به
روش آوری اطلاعات به  نفر تعیین شد. روش جمع   351ای برحسب منطقه آموزشی به تعداد  نمونه آماری با استفاده از جدول کرجسی و مورگان یه شکل تصادفی طبقه

های حاصل از  ساخته، که سؤالات آن برگرفته از دادهساختاریافته و در بخش کمی شامل پرسشنامه محققگیری در بخش کیفی مصاحبه نیمهبزار اندازهای، و اکتابخانه
به  بود.  دادهمنظور تجزیهمصاحبه  از  وتحلیل  و در بخش کمی  از روش تحلیل مضمون  نرم روش مدل ها در بخش کیفی  از  معادلات ساختاری  و    SPSSافزارهای  یابی 
LISREL  پرورش  و  ها با توجه به نتابج حاصل از بخش کیفی و کمی پژوهش نشان داد که مدل مدیریت مبتنی بر نوآوری در سیستم آموزشاست. یافته  ستفاده شده ا

  چهار مؤلفه فرعی جذب، توسعه، جبران خدمت، ارزیابی عملکرد استان مازندران شامل چهار مؤلفه اصلی عوامل محیطی، عوامل فردی، عوامل نهادی، عوامل سازمانی و  
تدریج با توجه به یک نقشه راه و گام و بهبهدر راستای تحقق این مقولات گاموپرورش استان مازندران  سازمان آموزشبا توجه به نتابج بدست آمده پیشنهاد شد که  باشد.می

ای نیز منظور جامه عمل پوشاندن آن تدوین یک برنامه عملیاتی ضرورت دارد. داشتن رویکرد پارادایمی با نگاه بومی و منطقهبرنامه استراتژیک درازمدت عمل نمایند و به
 کند. به تحقق آن کمک می

 

 مدیریت نوآوری، عوامل محیطی، عوامل فردی، عوامل سازمانی، آموزش و پرورشکلیدواژگان: 

آموزش   مدیریت،  ،  وپرورش استان مازندران های مدل مدیریت مبتنی بر نوآوری در سیستم آموزششناسایی مؤلفه(.  1404. )مهرزاد  ،ی دی.، و حممیابراه   ،یقهفرخ  دوستی.، علنیحس  ،ییرزایم:  استناددهی  نحوه
 . 12-1 ،(3)2 ،و توسعه در عصر دیجیتال
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 مقدمه 

 نی نو   میبه آموزش را کنار گذاشته و به مفاه  ی نگاه سنت  رندی بقا و رشد خود ناگز  یها برا دانشگاه   ،یمؤسسات آموزش عال  انیم  ندهیآموزش و رقابت فزا  شدنی در عصر جهان

 ,Abdullah & Wahid)کند    نیتضم  ان،یدانشجو   ژهیوخود را، به   یدی کل  نفعانی ذ   یو وفادار   یتمندیرضا   ،یعلم  تیفیکه بتواند ضمن حفظ ک  یمیآورند؛ مفاه  یرو   یتیر یمد 

2025; Shah et al., 2024)به    ریناپذاجتناب  یضرورت ،یمند در آموزش عالرابطه   یابیبازار یاز ارکان اصل یکیعنوان ارتباط با دانشجو به  تیر یتمرکز بر مد ،ییفضا نی . در چن

  ی هستند، بلکه شرکا   یخدمات آموزش   کنندگانافت ینه تنها در   انی. دانشجو (Gholami et al., 2024; Goodluck Matthew & Nakalinda, 2024)  رودی شمار م

 . (Murtiningsih et al., 2019; Paul & Pradhan, 2019) شوندی محسوب م یبرند دانشگاه یدار ی اعتبار و پا جادی در ا یراهبرد 

  ر یمتغ یازها یمستمر به ن ییگو شده، پاسخ ارزش ادراک  جاد ی حوزه، ا  نی. در اردیگی با تعاملات بلندمدت قرار م  ی خدمات  ع یدر زمره صنا یخدمات، آموزش عال  یابیبازار   دگاه ید   از

. (Ali et al., 2024; Seow & Hussain, 2024)شود  ی و تعهد دانشجو م  ی تمند یرضا  یر یگمنجر به شکل  شده،ی ساز ی شخص  یر یادگی  یهاو توسعه تجربه   ان،یدانشجو 

  دار ی پا  یوفادار   ،یاعتماد، درک متقابل و تعهد عاطف  جادی ا  قی از طر  ،یدر آموزش عال  یارتباط با مشتر  تی ری مد  یاند که استقرار مؤثر راهبردها نشان داده   زیمختلف ن  قاتیتحق

 .(Borishade et al., 2021; Cinkir et al., 2022) کندی م  تی را تقو انیدانشجو 

  ی و چندوجه  ترده یچی پ  یامروزه در قالب  شد،ی م  فیتعر   گرانیمؤسسه به د   هیتوص  ای  لیتداوم تحص  ات یعمدتاً در قالب ن  ترشیکه پ  انیدانشجو  یمفهوم وفادار  ان،یم  نیا   در

 ,.Snijders et al., 2022; Todea et al) لیتحصپس از فراغت از    یو تعامل مستمر حت  یمشارکت فعال، دفاع از برند دانشگاه  ،یعاطف  یوستگیشامل پ  گردد؛ی م  لیتحل

2022; Yousaf et al., 2020)ی الملل نی و ب  یدانشگاه در سطح مل  داری پا  یرقابت  تی اعتبار و مز  شیبلکه به افزا   گذارد،ی اثر م  دی جد   انیتنها بر جذب دانشجو نه   یوفادار   نی. ا  

 .(Kaushal et al., 2020; Latif et al., 2021) انجامدی م

خدمات، فقدان تعامل مؤثر و عدم    تیفیاز ک  یت یزودهنگام، نارضا   لیخود روبرو هستند. ترک تحص  انیحفظ دانشجو  ریدر مس  یمتعدد   یهاها با چالش دانشگاه   گر،ید   یسو   از

 Herrera Torres et al., 2021; Rojas-Méndez et)را مختل کنند    یوفادارساز  ندیفرآ  توانندی هستند که م  یاز جمله عوامل  یفرد  یازها یبا ن  یتطابق خدمات آموزش

al., 2022; Wu et al., 2022) ی آن است که نبود استراتژ  انگریب ران،یا یمتحده و حت الاتیا ل،یبرز  ،یلیمختلف از جمله ش یها در کشورها نرخ انصراف از دانشگاه  ی. بررس  

 .(Dangaiso et al., 2022; Minallah et al., 2019)شده است    داری و تعاملات پا یر وفادا دیمنجر به کاهش شد   انیارتباط با دانشجو  تی ریمؤثر در مد 

خدمات    یبازخورد، طراح  لیو تحل  یآور جمع   ،یارتباط   ن ینو  یهای فناور   ی ر یکارگبه   ر یاز مس  د یرابطه دانشگاه با دانشجو با   ت ی باورند که تقو  ن یپژوهشگران بر ا  ،یطیشرا   نیچن  در 

جامع،   ی عنوان راهبرد ارتباط با دانشجو به   تیر یمنظور، مد   نی. بد(Al Karim et al., 2024; Deif, 2023)حس تعلق و مشارکت هدفمند عبور کند    جاد ی و ا   شدهی ساز ی شخص

  ان یارتباط دانشگاه با دانشجو   تیفیدر ارتقاء ک  ی اژهی ابعاد، نقش و  ن یاز ا  ک ی. هر  یری و بازخوردپذ  یدانشجومحور   ،یارتباط  یدانش، فناور   تی ری : مدردیگی را در بر م   ی د یچهار بعد کل

 . (Iranmanesh et al., 2022; Upadhyaya, 2020) شود ی م یمنته  تی رضا  واعتماد  یریگدارد و به شکل 

  ی ترق ی دق  ی گذار است یس  ان،ی دانشجو  ی و بازخوردها  هازه یانگ  ق، یعلا   ازها،یدرباره ن  ق یعم  یهاداده   یآور جمع   قی تا از طر  کندی ها کمک م به دانشگاه   انی دانش دانشجو  ت یر یمد 

  ی بستر  آورد؛ی هدفمند و اثربخش فراهم م  ع،یتعامل سر  یبرا   یتربس  زیارتباط با دانشجو ن  ی. فناور (Gholami et al., 2024)  ندیاتخاذ نما   یبان یو پشت  یآموزش  یهادر حوزه 

 Seow & Hussain, 2024; Snijders et) و اعتماد دانشجو است   تی رضا  ید یروز، عامل کلبه اطلاعات به   یخدمات، و دسترس ی ساز ی شفاف، شخص ییکه در آن پاسخگو 

al., 2022) ت ی او را به رسم  یو فرهنگ  یروان  ،یرفاه  ،یآموزش  ی ازهایقرار داده و ن  یر یادگی-یاددهی  ند یرا در مرکز فرآ  شجواست که دان  یکرد یناظر بر رو  زین  ی. بعد دانشجومحور  

 . (Abdelmaaboud et al., 2021; Motaharinejad & Ahmadi Dehghotboddini, 2023) شناسدی م
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 شی و پا   شنهاداتیپ  یهامتمرکز، فرم   یهاگروه   ها،ی نظرسنج   قی تا از طر   دهدی ها امکان مبعد، به دانشگاه   نیعنوان چهارمبه  انیدانشجو   یمند از بازخوردها فعال و نظام   استفاده

 کنندهافت ی نه فقط در  انیدانشجو ،یمدل نی. در چن(Al Karim et al., 2024; Shah et al., 2024)خود را اصلاح و ارتقاء دهند  ی های ز یرمستمر، نقشه راه خدمات و برنامه 

 .(Souza-Soares de Quadros et al., 2022)  شوندی دانشگاه محسوب م  یراهبرد یهای ریگم یفعال در تصم کی خدمات بلکه شر

ارتباط بلندمدت   تی در تقو  یدارند. اعتماد به دانشگاه، عامل اساس   یبه وفادار   یدهدر شکل   ی د یو تعهد نقش کل  ی تمند یهمچون اعتماد، رضا   گر ی انجیم  یرها یمتغ  ن،یبر ا  افزون

زمان و  م  یاست  اخلاق   ردیگی شکل  پاسخگو،  نهاد مسئول،  را  دانشگاه  دانشجو  بداند  که  متعهد  و  . (Rojas-Méndez et al., 2022; Snijders et al., 2022)محور 

 Ali et al., 2024; Seow)  شودی محسوب م  یتعهد و وفادار   یبرا   یاخدمات و انتظارات اوست؛ که خود مقدمه   تیفیادراکات دانشجو از ک  انیم  ییهمسو  انگریب  زین  یتمندیرضا

& Hussain, 2024)و دفاع از    غیتنها تعاملات خود را حفظ کند بلکه در تبلفرد نه   شودی دانشجو به دانشگاه بوده و سبب م  یو شناخت  یعاطف  یوستگیدهنده پنشان   زی. تعهد ن

 .(Ismanova, 2019; Todea et al., 2022) د یدانشگاه مشارکت نما 

  ی شده در کشورها انجام   قات یدانشگاه است. تحق  ی ارتباط  یندها یمند به فرآو نظام   کپارچهیجامع،    ینگاه  ازمند ین  انیدانشجو   یکه ارتقاء وفادار   شودی مشخص م  حات،یتوض  نیا   با

  ت ی را تقو  انیدانشجو   ی و تعهد، وفادار  تی اعتماد، رضا  جاد یا   قی طر  از  ، یمرکز  ی عنوان ساختارارتباط با دانشجو به   تی ری ها مددارند که در آن   د یتأک  ییهامدل   ی مختلف بر کارآمد 

  شه یر  ی تبادل اجتماع  هیمند و نظر رابطه   یابیبازار  یها عموماً از تئورمدل   نی. ا(Nguyen Thi Khanh & Nguyen, 2022; Sánchez Garza et al., 2024)  کندی م

 ,Abdullah & Wahid)و سود دوطرفه خواهد شد    ینیآفر)دانشجو(، منجر به ارزش   یسازمان و مشتر   انیفرض هستند که رابطه مؤثر و متقابل م  نیبر ا   یو مبتن  رند یگی م

2025; Gholami et al., 2024). 

ارتباط با دانشجو و    تی ریابعاد مد   نیرابطه ب  ،یمعادلات ساختار   یابیمدل   قی تا از طر  کوشدی تهران، م  یهادانشگاه   ییمبنا، مطالعه حاضر با تمرکز بر جامعه دانشجو   نیهم  بر

 . دی مان  نییو تعهد تب یتمند یهمچون اعتماد، رضا  یشناختروان  یرهایمتغ یانج یرا با در نظر گرفتن نقش م یوفادار 

 شناسی پژوهش روش

، روش پژوهش حاضر و تعهد دانشجو ی تمند یاعتماد، رضا ی گریانجیبا م  انیدانشجو   یو وفادار  مدیریت ارتباط با دانشجو رابطه   یبررسبا توجه به هدف پژوهش حاضر مبنی بر 

.  دادند  لیتشک  ی ارشد و دکتر  یکارشناس  ،یکارشناس  ،یکاردان  یلیشهر تهران در مقاطع مختلف تحص  ی ها و مؤسسات آموزش عالدانشگاه  انی دانشجو  . همبستگی است  –توصیفی  

ها پنج  آن نیشد که از ب هیشهر تهران ته ی و مؤسسات آموزش عال هااه از دانشگ ی استفاده شد. در مرحله اول فهرست یادو مرحله  ی اخوشه ی ریانتخاب نمونه از روش نمونه گ ی برا

حجم نمونه در این مرحله بر اساس با استفاده از نرم افزار  مختلف را نشان دهند. در مرحله دوم،    ی تیو مشخصات جمع  ی آموزش  یهاط یانتخاب شدند تا مح  یطور تصادفدانشگاه به 

g*power    ،و تعداد متغیرهای پیش بین    01/0درصد، خطای نمونه گیری درجه دوم    15/0  ر یتأثتعداد مکفی حجم نمونه بر مبنای ضریب  تعداد مکفی ارزیابی گردید. بدین معنا

در مرحله بعد محقق بصورت دردسترس اقدام به توزیع پرسشنامه در بین   نفر محاسبه گردیده است.  253زیرمولفه مدیریت ارتباط با دانشجو، اعتماد، رضایتمندی، تعهد(    4متغیر:    7)

پرسشنامه    400ی اولیه پژوهش اضافه نموده و در نهایت با توزیع  هانمونه درصد به    30دانشجویان در واحدهای دانشگاهی منتخب نمود. با توجه به فرض ریزش پاسخگویان، محقق  

 پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل مورد بررسی قرار گرفت.  393ی مخدوش تعداد هاداده در بین دانشجویان و کنار گذاشتن  

 Nguyen Thi Khanh)وفاداری  بعد  گویه  5در ارتباط با متغیرهای پژوهش، گویه های مورد استفاده در تحقیق حاضر از تحقیقات دیگر استخراج گردید. به عبارتی دقیقتر 

& Nguyen, 2022; Todea et al., 2022) ،5  ،گویه بعد اعتماد   5گویه بعد تعهد،  6گویه بعد رضایتمندی(Todea et al., 2022)  گویه راهبرد مدیریت ارتباط با   19و

ابزار    1به منظور بررسی روایی.  است  گردیده  استخراج  (Wang et al., 2010 ;Shah et al., 2024 ;Gholami et al., 2015 ;Gholami et al., 2024)مشتری  

 
1 Validity 
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برای سنجش   4، روایی واگرا 3، روایی همگرا 2، تحلیل عاملی تاییدی 1تحقیق در این پژوهش در وهله اول از معیار روایی صوری استفاده گردیده و در مرحله بعد تحلیل عاملی اکتشافی 

  دییتأ مورد    7ترکیبی و پایایی    6ابزار تحقیق نیز بر اساس دو آماره آلفای کرونباخ   5شدند. در بعدی دیگر بحث پایایی   دیی تأمیزان اعتبار )روایی( مورد استفاده و نتایج از لحاظ آماری  

 مطلوب گزارش شد.  8نیز بر اساس ضریب کشیدگی و چولگی و همچنین شاخص کشیدگی چندمتغیره مردیا  هاداده قرار گرفتند. همچنین بحث توزیع نرمال  

 روایی و پایایی ابزار تحقیق  . 1جدول 

 ابعاد مورد بررسی  متغیرها

 تحلیل عاملی تاییدی 
  روایی

 همگرا 

 واگرا  ییروا

 
ی  آلفا

 کرونباخ 

  پایایی

 بیشینه کمینه ترکیبی 
وار   >    مشترک  انسی حداکثر 

 همگرا  ییروا

 921/0 918/0  619/0  > 368/0 619/0 87/0 80/0 مدیریت دانش  ارتباط با دانشجو  تی ریمد  راهبرد

 874/0 877/0  643/0 > 340/0 634/0 86/0 76/0 ارتباط با دانشجو   تیر یمد  یفناور ارتباط با دانشجو  تی ریمد  راهبرد

 911/0 910/0  673/0  > 368/0 673/0 87/0 78/0 ی دانشجومدار ارتباط با دانشجو  تی ریمد  راهبرد

 924/0 921/0  710/0 > 267/0 710/0 93/0 77/0 استفاده از بازخورد  ارتباط با دانشجو  تی ریمد  راهبرد

 910/0 907/0  669/0 > 342/0 669/0 88/0 76/0 - رضایتمندی دانشجو 

 907/0 905/0  660/0 > 433/0 660/0 87/0 76/0 - اعتماد دانشجو 

 915/0 912/0  706/0 > 225/0 706/0 89/0 81/0 - تعهد دانشجو 

 910/0 916/0  724/0 > 433/0 724/0 94/0 77/0 - وفاداری دانشجو 

 

 . گردیده استاستفاده    24نسخه    Amosبا استفاده از نرم افزار    یمعادلات ساختار   یابیاز مدل    میمستق  ریو غ  میمستق  یرها یپژوهش و آزمون مس  یهاه یفرض  یبه منظور بررس

 هایافته 

درصد از    84.  دهندی م  لیمردان تشک  زیدرصد را ن  3/45مورد مطالعه را زنان و    انی درصد از پاسخگو  7/54نگاهی کلی به مشخصات دموگرافیک دانشجویان نشان داد که  

سال و   30  یال  25  نیدرصد ب  2/24سال،    25  یال  20  نیدرصد ب  8/32سال،    20  ریز   انیدرصد از پاسخگو  6/17هستند.  درصد متأهل    16مورد مطالعه افراد مجرد و    انیپاسخگو 

بعد    نی انگیممشغول به تحصیل هستند. همچنین،    سانسیفوق ل  1/33و    سانس یل  9/50  پلم،یفوق د   دانشجویان در مقطع   درصد  16.  باشندی سال م   30بالاتر از    ز یدرصد ن  4/25

؛ اعتماد  2/ 95  ی تمندیرضا؛  61/3ارتباط با دانشجو    تی ری مدکلی  راهبرد  ؛  40/3؛ استفاده از بازخورد  43/3  ی ؛ دانشجومدار91/3ارتباط با دانشجو    تی ری مد  ی ؛ فناور77/3دانش    ت یر یمد 

 است.  دهی گزارش گرد  77/2 یو وفادار  82/2؛ تعهد 97/2

 ریتأث تعهد  راهبرد مدیریت ارتباط با دانشجو )مدیریت دانش، فناوری ارتباط با دانشجو، دانشجومداری و استفاده از بازخورد(، رضایتمندی، اعتماد و  ،  1  شماره   شکل  مطابق با 

درصد از واریانس    20درصد از وفاداری دانشجویان را تبیین کنند. راهبرد مدیریت ارتباط با دانشجو، رضایتمندی و اعتماد قادرند  51معناداری بر وفاداری دانشجویان داشته و قادرند 

ز واریانس اعتماد دانشجویان را تبیین کنند. راهبرد مدیریت ارتباط با دانشجو قادر  درصد ا 17تعهد دانشجویان را تبیین کنند. راهبرد مدیریت ارتباط با دانشجو و رضایتمندی قادرند 

   .س رضایتمندی دانشجویان را تبیین کنددرصد از واریان  16است 

 
1 Exploratory Factor Analysis 
2 Confirmatory Factor Analysis 
3 Convergent Validity 
4 Divergent Validity 
5 Reliability 
6 Cronbach's alpha 
7 Construct Reliability 
8 Mardia’s coefficient  multivariate kurtosis 
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ی  تمند یتعهد، اعتماد و رضا یانجیو نقش م انیدانشجو  یمدیریت ارتباط با دانشجو با وفادار  نی ب یروابط علمدل معادلات ساختاری  . 1شکل 

 دانشجویان 

 

مدل معادلات   جی است. در ادامه خلاصه نتا  دهی در سطح مطلوب گزارش گرد  ی از آن است که برازش مدل از لحاظ آمار  ی حاک  زین  یبرازش مدل معادلات ساختار   ب یضرا

 . است دهیارائه گرد  2در جدول شماره  یساختار 

 یتمند یتعهد، اعتماد و رضا یانجیو نقش م انیدانشجو   یمدیریت ارتباط با دانشجو با وفادار نی ب یروابط علضرایب مدل معادلات ساختاری  . 2جدول 

 ضرایب غیرمستقیم ضرایب مستقیم  

 ضریب بتا  ضریب غیراستاندارد  ضریب بتا  ضریب غیراستاندارد  نسبت بحرانی 

 331/0** 480/0 124/0* 180/0 322/2 وفاداری دانشجو  ← ارتباط با دانشجو  تی ریراهبرد مد 

 099/0** 112/0 365/0** 412/0 142/7 وفاداری دانشجو  ← رضایتمندی دانشجو 

 033/0* 033/0 288/0** 289/0 945/5 وفاداری دانشجو  ← اعتماد دانشجو 

 - - 217/0** 186/0 667/4 وفاداری دانشجو  ← تعهد دانشجو 

 172/0** 291/0 160/0** 270/0 457/2 تعهد دانشجو  ← ارتباط با دانشجو  تی ریراهبرد مد 

 018/0 024/0 281/0** 369/0 882/4 تعهد دانشجو  ← رضایتمندی دانشجو 

 - - 153/0* 179/0 716/2 تعهد دانشجو  ← اعتماد دانشجو 

 048/0 069/0 348/0** 504/0 176/5 اعتماد دانشجو  ← ارتباط با دانشجو  تی ریراهبرد مد 

 - - 120/0* 135/0 056/2 اعتماد دانشجو   رضایتمندی دانشجو 

 - - 396/0** 510/0 295/6 رضایتمندی دانشجو  ← ارتباط با دانشجو  تی ریراهبرد مد 
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بتا:    ب ی)ضر   یتمند ی(، رضا124/0بتا:    ب یارتباط با دانشجو )ضر  ت یر یراهبرد مد دهد،  ی ممستقیم و غیرمستقیم( مدل نشان    ضرایبهمانطور که خلاصه ضرایب گزارش شده ) 

بتا:    بی ارتباط با دانشجو )ضر  تیر یراهبرد مد  گر،ی د   یدانشجو دارند. در بعد   یبر وفادار   یمیمعنادار و مستق  ری( تأث217/0بتا:    بی ( و تعهد )ضر288/0بتا:    بی(، اعتماد )ضر 365/0

بتا:    بی ارتباط با دانشجو )ضر   تیر یراهبرد مد  ن،یبر تعهد دانشجو دارند. همچن  یمیمعنادار و مستق  ری( تأث153/0بتا:    بی( و اعتماد )ضر 281/0ب بتا:  ی )ضر  یتمندی(، رضا160/0

با دانشجو )ضر   تی ری بر اعتماد دانشجو دارد. در آخر، راهبرد مد  یمیمعنادار و مستق  ری( تأث348/0 .  دانشجو دارند   یتمند یبر رضا  یم یو مستق  نادارمع  ری( تأث396/0بتا:    ب یارتباط 

 ی میرمستقیمعنادار و غ  ری( تأث033/0بتا:    بی ( و اعتماد )ضر099/0بتا:    بی )ضر   ی تمندی(، رضا 0/ 331بتا:    بی ارتباط با دانشجو )ضر  ت یر یراهبرد مد همچنین، در مسیرهای غیرمستقیم،  

 . دارد  انشجوبر تعهد د  یمیرمستقیمعنادار و غ ری( تأث172/0بتا:   بی ارتباط با دانشجو )ضر تی ری راهبرد مد گر،ید   یدانشجو دارند. در بعد  یبر وفادار 

 گیریبحث و نتیجه 

 ،یتمند یرضا   یانج یم  یرهای متغ  ق یاز طر   نیاست و همچن  انیدانشجو   یبر وفادار   یو معنادار   میمستق  ریتأث  ی ارتباط با دانشجو دارا  تیر یپژوهش نشان داد که راهبرد مد  نیا  ج ینتا

راهبرد    هایمؤلفه   از  اعم  –مدل  یرهایمتغ یاز آن بود که تمام  یحاک  یمدل معادلات ساختار   ریمس بیمنجر شود. ضرا انیدانشجو  یوفادار   تی به تقو  تواندی م   زیاعتماد و تعهد ن

  ای  میرمستقیغ  م،یمستق  ریتأث  دارای   –  یانجی م  یرها یمتغ  نیو استفاده از بازخورد( و همچن  ی ارتباط با دانشجو، دانشجومحور   یدانش، فناور  تی ر یارتباط با دانشجو )مد  تیر یمد 

وفادار   یمعنادار  یبیترک به   یبر  راهبردها   ییهادانشگاه   گر،یدارت عب هستند.  از  مد  ی که  م  تیر یهدفمند  بهره  دانشجو  با  ک  رند،یگی ارتباط  بهبود  با  تعاملات، سطح   تیفیقادرند 

 . ندینما نیآنان را تضم داریپا  یوفادار  ق،ی طر نیداده و از ا   شیرا افزا انی اعتماد و تعهد دانشجو ،یتمندیرضا

دانش   تیر یمد  نهیدر زم  ژهیوبه   ان،یمؤثر ارتباط با دانشجو   تیر ینشان داد که مد   (Gholami et al., 2024)دارد. پژوهش    یهمخوان   نیشیپ  قاتیتحق  جیفوق با نتا   یهاافتهی

  ی ک یالکترون یهاستم یشده است که استفاده از س انیب (Upadhyaya, 2020)در پژوهش  ن یدانشجو دارد. همچن  یبا تعهد، اعتماد و وفادار   یمیاطلاعات، رابطه مستق یو فناور

 ( Ali et al., 2024)مشابه،    یا. در مطالعه شودی م  انی دانشجو  ی وفادار  تی و اعتماد و در نها  یتمند یموجب بهبود رضا  ،ی( در آموزش عال E-CRM)  یارتباط با مشتر   ت یر یمد 

  ن یاست. ا   ریپذ (، امکان ان ی)دانشجو   ان یمشتر  یارتقاء وفادار   قی از طر  ،یمؤسسات آموزش عال   ی رقابت  تی و مز  CRM  یراهبردها   انیم  افتهیاشاره کرده است که وجود ارتباط سازمان 

دانشجو    انیم  یشناخت  و یاحساس وندی پ قی رابطه و تعم تیفیدر ارتقاء ک  یمنظم، نقش مهم   یبازخوردها  ی آوراند که توجه به ابعاد مختلف تعامل با دانشجو و جمع از آن ی حاک ج ینتا

 و دانشگاه دارد. 

داد که رضا  یهاافته ی  گر،ید   ی سو  از قوبه   یتمند یپژوهش حاضر نشان  ا کندی م  فا یا  ز ین  ی مهم  یانقش واسطه   ،یوفادار   کنندهینیبش یپ  نی تری عنوان  با مطالعه    افتهی   نی. 

(Borishade et al., 2021)  ب، یترت  نیقرار گرفته است. به هم  د یمورد تأک  یار وفاد  ی ریگدر شکل   ید یعنوان عامل کلبه   ان یدانشجو  یتمند یهمراستا است که در آن رضا 

و مشارکت فعال دانشجو    ی وفادار   قی و تعامل مثبت، به تعم  یتمند یرضا   جادی ا  ق یدانشگاه و دانشجو، از طر   نیرابطه ب  تیفینشان داد که ک  (Snijders et al., 2022)پژوهش  

راستا هم  ز یپژوهش حاضر ن ی هاافتهی است، که با  یدر وفادار   یبه دانشگاه عامل مؤثر   انیدانشجو   ی عاطف عهدنشان دادند که ت (Todea et al., 2022) نی. همچنشودی منجر م

 است. 

  ی بر وفادار   ،یتمندیتعهد و رضا   قی از طر  میرمستق یصورت غو چه به   مینشان داد که اعتماد، چه به صورت مستق  جی قابل توجه است؛ نتا  زیمطالعه ن  نیاعتماد در ا   ریمتغ  نقش

  ی وفادارساز   ندیدر فرآ  یاصل  یهاهیاز پا   یکیبه دانشگاه    اددارد که نشان داد اعتم  یهمخوان  (Abdelmaaboud et al., 2021)با پژوهش    افتهی  نیاست. ا   رگذاریتأث  انیدانشجو 

دانشجو و   ن یب یتری بلکه ارتباط قو   شود،ی منجر م  ان یدانشجو  شترینه تنها به تعهد ب ینشان داد که اعتماد به برند دانشگاه  زین (Yousaf et al., 2020)مطالعه  نیاست. همچن

 بلندمدت است.  یار وفاد یکه عامل اصل دینما ی م  جادی دانشگاه ا

طور خاص،  در ارتباط هستند. به   ی و وفادار  یانجیم  ی رهایبا متغ  یطور معنادار به   ک یارتباط با دانشجو هر    تی رینشان دادند که چهار مؤلفه مد   هاافته ی  زین  یسطح راهبرد   در 

 (Deif, 2023)و    (Seow & Hussain, 2024)   یهاافته یبا    وضوعم  نیداشتند. ا  انیو اعتماد دانشجو   یتمند یرا بر رضا  ریتأث  نیشتریب   «ی »استفاده از بازخورد« و »دانشجومحور
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  ت ی و موجب تقو  بخشدی آنان را بهبود م  یآنان، تجربه آموزش  یو احترام به صدا  یریگم یتصم  یندهایدر فرآ  انیشده است مشارکت فعال دانشجو   انیها بسازگار است که در آن 

  ش ی در افزا  ی سازمان  ییگوو پاسخ   یر یبر نقش مؤثر بازخوردگ  (Goodluck Matthew & Nakalinda, 2024)  پژوهش   یهاافتهی  نی. همچنشود ی م  یو وابستگ  تی رضا

 دارد.   دیتأک انیاعتماد دانشجو 

موضوع  نیوجود دارد. ا  یرابطه مثبت و معنادار  انیو اعتماد دانشجو   ی تمندیارتباط با دانشجو و رضا  ت یر یمد یفناور   یهامؤلفه   نیپژوهش نشان داد که ب   نیا   جینتا   ن،یهمچن

در    یدیعنوان عوامل کلدر ارتباطات، به   تیو شفاف  ت،به خدما  یدسترس  لیتسه  ،یدر آموزش عال  یهمسو است که در آن کاربرد فناور  (Al Karim et al., 2024)با پژوهش  

از سشده   یمعرف  یوفادار   جادیا استفاده  ارتباط  یهاستمیاند.  اطم  کپارچه،یمؤثر و خدمات    یرساناطلاع   ،ییمسائل دانشجو   یر یگیپ  یبرا  یهوشمند  وفادار   نانیحس  را در    یو 

 .(Nguyen Thi Khanh & Nguyen, 2022) کندی م  تی تقو انیدانشجو 

  ی ر یگو تعهد در شکل   تی شده است که هر دو بر ضرورت اعتماد، رضا  نیتدو  یتبادل اجتماع  هیمند و نظر رابطه   یابیبازار   هینظر   یبر مبنا  زیپژوهش ن  یچارچوب نظر   ت،ینها   در

ارتباط با    ت یر ینشان داد که استفاده مؤثر از مد  ژوهشپ  ن یاساس، ا  ن ی. بر ا(Abdullah & Wahid, 2025; Gholami et al., 2024)دارند  دیروابط بلندمدت و وفادار تأک

  ی منته ان یدر دانشجو   تیر یو قابل مد ینیبشیقابل پ یرا فعال کرده و به وفادار  یروانشناخت ی رهایاز متغ یاره یزنج  تواندی م ،یدیمناسب در چهار مؤلفه کل یگذار دانشجو با هدف 

 شود. 

 انی روابط م  ییایپو  توانی اند و نم شده   یخاص گردآور   یمقطع زمان  کیها تنها در  معنا که داده   نیبودن آن است. بد   یپژوهش، مقطع  نیا  یهات ی محدود  نیتراز مهم   یکی

  م یطور کامل قابل تعمبه هاافته یکه   شودی باعث م تهران، شهر  یهادانشگاه  انیدانشجو   یتمرکز پژوهش بر جامعه آمار  نیکرد. همچن یمختلف بررس  یزمان یهارا در بازه  رهایمتغ

  انیدانشجو   ی ابیت ی و سطح هو  ی لیسابقه تحص  ،یت یشخص  یهای ژگیو  ،یخانوادگ  نهیشیمانند پ گرل یتعد  یرها یعدم کنترل متغ  گر،ید تی ها و مناطق نباشد. محدود دانشگاه  ریبه سا 

 باشد.  رگذاریروابط تأث ترق ی دق لیدر تحل  تواندی است که م

و اعتماد در طول زمان فراهم گردد.    یتمند یتعهد، رضا  ،یوفادار   یرهایمتغ  راتییتغ  یاستفاده شود تا امکان بررس  یطول  یهااز روش   ندهیآ  یهادر پژوهش   شودی م  شنهادیپ

دو گروه دانشگاه  سهیمقا   ن،یهمچن بهتر   تواند ی م  یرانتفاعیو غ  یدولت  ی هامدل در  نهاد  یشناخت  بافت  بررس   ان یدانشجو  یوفادار   یریگکل در ش  ی از نقش    ر ی تأث  یارائه دهد. 

استفاده از    ن،یاز مدل را آشکار کند. علاوه بر ا   یابعاد پنهان و مهم  تواندی م  زین  یر یادگیسبک    ای  یسطح مشارکت اجتماع  ،یتیشخص  پیمانند ت  انیدانشجو  یفرد  یهای ژگیو

 .د یفزایب هال یتحل یبه غنا  تواندی م  انیبا دانشجو  قی عم یهاو مصاحبه  یفیک یهاروش 

 کپارچه ی  یافزارهابپردازند. استفاده از نرم   انی با دانشجو  یشناختو روان  یادار  ،یارتباط با دانشجو، به بهبود تعاملات آموزش  تی ر یمد  یهاستم یبا توسعه س  توانندی م  هادانشگاه 

اعتماد و در    ،یتمند یرضا شیموجب افزا  تواندی است که م  یجمله اقدامات  زا  ی تخصص  یریبازخوردگ  یواحدها   جادیو ا   انیبه دانشجو   ییگوارتقاء مهارت کارکنان در پاسخ   ،یارتباط

  ان یمشارکت دانشجو  تیو تقو  ،یو روان   یلیتحص  ی بانیفراهم آوردن خدمات پشت  ،یفرد  یازهایمتناسب با ن  یاو مشاوره   یآموزش   یهابرنامه  نیتدو  ن،یشود. همچن  یوفادار   تینها 

ارتباط دانشگاه    ی داریدر عملکرد و تعهد به بهبود مستمر، ضامن پا   ت یشفاف  ،ییفرهنگ پاسخگو  جادی هستند. ا  نهیزم  ن یمؤثر در ا  ی راهکارها  گریاز د  ،یدانشگاه  یهای ساز م یدر تصم

 خواهد بود.  انیبا دانشجو 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 منافع تعارض 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In the increasingly competitive environment of higher education, universities around the world are striving to retain and 

cultivate long-term relationships with their students as a core strategy for achieving sustainable success. As students are now 

considered strategic partners in shaping the reputation and performance of academic institutions, building and maintaining 

student loyalty has become a critical component of educational management and service delivery (Abdullah & Wahid, 2025; 

Shah et al., 2024). In this context, student loyalty refers to a multidimensional construct that goes beyond academic persistence, 

encompassing emotional attachment, advocacy, positive word-of-mouth, and continued engagement with the institution 

(Borishade et al., 2021; Yousaf et al., 2020). 

Customer Relationship Management (CRM), when applied in higher education as Student Relationship Management 

(SRM), offers a comprehensive strategy to manage and enhance the relationship between institutions and students. SRM 

involves a set of coordinated activities aimed at collecting, analyzing, and utilizing student data to personalize academic 

services, foster satisfaction, and ultimately build trust and commitment (Ali et al., 2024; Gholami et al., 2024). Contemporary 

studies underscore the vital role of SRM in influencing student satisfaction, trust, and loyalty, particularly in contexts where 

institutions must differentiate themselves through service innovation and personalized educational experiences (Deif, 2023; 

Seow & Hussain, 2024). 

According to (Goodluck Matthew & Nakalinda, 2024), effective SRM practices—such as responsive communication 

systems, continuous feedback collection, and personalized support—significantly improve students' perceptions of institutional 

quality and their emotional attachment. Moreover, dimensions such as knowledge management, the use of technology in 

communication, student-centric approaches, and systematic feedback are often identified as pillars of successful SRM strategies 

in higher education (Minallah et al., 2019; Upadhyaya, 2020). These pillars directly influence mediating constructs like trust, 

satisfaction, and commitment, which in turn affect loyalty behaviors (Snijders et al., 2022; Todea et al., 2022). 

Trust, in particular, plays a pivotal role in relational marketing and is viewed as a foundational condition for long-term 

engagement. When students perceive their institution as honest, transparent, and committed to their academic and personal 

success, they are more likely to exhibit loyalty behaviors (Abdelmaaboud et al., 2021; Rojas-Méndez et al., 2022). Similarly, 

satisfaction arises when students' academic and support expectations are met or exceeded, enhancing the probability of positive 
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emotional and behavioral responses (Latif et al., 2021; Paul & Pradhan, 2019). Commitment, often emerging from trust and 

satisfaction, represents the student’s psychological attachment to the institution and is a key antecedent of loyalty (Cinkir et al., 

2022; Ismanova, 2019). 

Despite the growing interest in the relationship between SRM and student loyalty, the majority of existing research has 

focused on isolated elements such as satisfaction or service quality. Few studies have developed integrative models that 

examine SRM in a multidimensional way, exploring how its various dimensions interact with psychological mediators to 

predict loyalty. Therefore, the present study seeks to address this gap by examining the relationship between SRM and student 

loyalty, considering the mediating roles of satisfaction, trust, and commitment in the higher education context of Tehran. 

Drawing on the theoretical frameworks of relational marketing and social exchange theory, this study proposes a model in 

which SRM dimensions serve as key predictors of the psychological mechanisms that foster student loyalty (Nguyen Thi Khanh 

& Nguyen, 2022; Sánchez Garza et al., 2024). 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive-correlational design with structural equation modeling (SEM) to test the proposed 

conceptual framework. The statistical population comprised undergraduate and graduate students from universities and higher 

education institutions in Tehran. A two-stage cluster sampling method was used to select five universities, ensuring variability 

in academic and demographic contexts. The sample size was calculated using G*Power software, resulting in a minimum of 

253 participants. To account for non-responses, a total of 400 questionnaires were distributed, out of which 393 were valid and 

analyzed. 

The research instrument consisted of standardized scales measuring five key constructs: student loyalty (5 items), 

satisfaction (5 items), trust (5 items), commitment (6 items), and SRM strategies (19 items), which included subdimensions of 

knowledge management, technology, student-centricity, and feedback utilization. The validity of the instruments was 

confirmed using exploratory and confirmatory factor analysis, convergent and discriminant validity tests. Reliability was 

verified through Cronbach’s alpha and composite reliability indices. SEM was conducted using AMOS 24 software to evaluate 

both direct and indirect paths in the model. 

Findings 

Descriptive analysis showed that the mean scores for SRM dimensions and psychological mediators were moderate to high. 

The structural model revealed that SRM strategies had a significant direct effect on student loyalty (β = 0.124), as well as 

indirect effects through satisfaction (β = 0.099), trust (β = 0.033), and commitment (β = 0.331). Together, these predictors 

explained 51% of the variance in student loyalty. 

Among the mediating variables, satisfaction demonstrated the strongest direct effect on loyalty (β = 0.365), followed by 

trust (β = 0.288) and commitment (β = 0.217). In terms of antecedents, SRM strategies, satisfaction, and trust collectively 

accounted for 20% of the variance in commitment. Additionally, SRM strategies and satisfaction explained 17% of the variance 

in trust, while SRM alone accounted for 16% of the variance in satisfaction. 

The subdimensions of SRM varied in their predictive strength. Feedback utilization and student-centricity were most 

strongly associated with satisfaction and trust. The model showed good fit indices, confirming the statistical adequacy of the 

proposed structure. 

Discussion and Conclusion 
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The findings of this study offer empirical support for the theoretical proposition that Student Relationship Management 

significantly enhances student loyalty, both directly and through its effects on satisfaction, trust, and commitment. The results 

validate the relational marketing theory, which posits that sustained, meaningful interactions with stakeholders foster long-term 

loyalty through psychological mechanisms such as emotional connection and perceived value. When institutions actively 

engage with students—by responding to their feedback, personalizing services, and demonstrating care—they create an 

environment conducive to positive student attitudes and behaviors. 

This study also underscores the critical role of satisfaction as a mediator between SRM and loyalty. Satisfaction emerged as 

the strongest predictor, reinforcing the idea that fulfilling or exceeding student expectations in academic and support services 

is a prerequisite for commitment and trust. The link between satisfaction and loyalty mirrors the findings of prior research, 

which highlights the centrality of student experience in shaping institutional allegiance. 

Trust, another significant mediator, was shown to be positively influenced by transparent communication and consistent 

performance. The evidence suggests that students are more likely to remain loyal when they perceive their institution as reliable 

and student-centered. Moreover, commitment functioned as a bridge between psychological satisfaction and long-term loyalty, 

reflecting students' emotional investment in their academic community. 

By validating the structural pathways between SRM components and loyalty outcomes, this study contributes to a more 

nuanced understanding of how universities can foster student retention and advocacy. The model provides actionable insights 

for higher education administrators seeking to implement relationship-based strategies. Institutions that invest in data-driven 

SRM systems, facilitate open communication channels, and create value through personalized academic support are better 

positioned to sustain long-term loyalty among their student body. 

In conclusion, the study affirms that SRM is not merely a technological or administrative tool but a strategic philosophy that 

requires alignment across academic, technological, and human dimensions. The effective implementation of SRM—rooted in 

trust-building, feedback responsiveness, and personalization—enables universities to cultivate meaningful and enduring 

relationships with their students. As higher education continues to evolve in complexity and competitiveness, relationship-

oriented strategies will remain essential for institutional resilience and growth. 
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