
The effect of university brand on student loyalty with the mediator 

role of trust and satisfaction

Abstract

Today, universities and higher education institutions are becoming globalized, students are very interested in 

choosing their university to see the international rankings of universities or to choose the best university of their 

choice through comparisons in this research. We have tried to investigate the influencing factors in student loyalty. 

The main purpose of this research is to investigate the effect of university brand image on student loyalty with the 

mediating role of trust and satisfaction, in which sub-objectives related to it have also been investigated. In the field 

of consumer behavior, this research covers the community of final year students of all fields and all academic levels 

of non-profit universities (Khayyam, Sajjad and Imam Reza). The geographical scope of this research is three non-

profit universities of Imam Reza, Khayyam and Sajjad located in Razavi Khorasan province. The current research 

is included in the category of descriptive research from the descriptive-correlation branch. Also, using the results 

obtained from it can be very useful, so this research is in the category of applied research in terms of its purpose. 

In this research, the Lavshe method was used to check the content validity of the questionnaire; Lavshe invented a 

widely used method to measure content validity. In this research, descriptive and inferential statistics have been used 

to investigate the research questions in the society. After examining each of the influential factors, all the research 

hypotheses have been verified and the results have been detailed at the end of the research.
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چکیده
ــی شــدن هســتند، دانشــجویان جهــت انتخــاب دانشــگاه  ــی در حــال جهان امــروزه دانشــگاه هــا و موسســات آمــوزش عال

خــود بســیار بــه دنیــال ایــن هســتند کــه رتبــه بنــدی هــای بیــن المللــی  دانشــگاه هــا را ببینــد و یــا از طریــق مقایســه هایــی 

بهتریــن دانشــگاه مــورد نظــر خــود را انتخــاب نمایــد در ایــن تحقیــق ســعی کــرده ایــم تــا بــا بررســی عوامــل تاثیــر گــذار 

ــر  ــد دانشــگاهی ب ــر برن ــن تصوی ــر بی ــق بررســی تاثی ــن تحقی ــی ای ــم. هــدف اصل ــاداری دانشــجویان را بررســی نمایی در وف

وفــاداری دانشــجویان  بــا نقــش میانجــی اعتــماد و رضایــت مــی باشــد کــه در آن اهــداف فرعــی مرتبــط بــا آن نیــز بررســی 

شــده انــد. ایــن پژوهــش در حــوزه ی رفتارمــرف کننــده، جامعــه دانشــجویان ســال آخــر کلیــه رشــته هــا و کلیــه مقاطــع 

تحصیلــی دانشــگاه هــای غیرانتفاعی(خیــام، ســجاد و امــام رضــا (ع)) را پوشــش مــی دهــد. قلمــرو مکانــی ایــن پژوهــش ســه 

دانشــگاه غیــر انتفاعــی امــام رضــا، خیــام و ســجاد واقــع در اســتان خراســان رضــوی مــی باشــند. تحقیــق حــاضر در دســته 

ــه از آن می توانــد  تحقیقــات توصیفــی از شــاخه توصيفــي -همبســتگي قــرار می گیــرد. همچنیــن بــکار گیــری نتایــج حاصل

بســیار مفیــد واقــع گــردد، بنابرایــن ایــن تحقیــق از نظــر هــدف در زمــره تحقیقــات کاربــردی واقــع می گــردد. در ایــن تحقیــق 

بــرای بررســی روایــی محتوایــی پرسشــنامه از روش لاوشــه اســتفاده گردیــد؛ لاوشــه يــک روش پــر کاربــرد را بــراي ســنجش 

اعتبــار محتــوا ابــداع کــرد. در ايــن تحقيــق بــراي بــررسي ســوالات تحقيــق در جامعــه از آمــار توصيفــي و اســتنباطي اســتفاده 

شــده اســت. پــس از بررســی هریــک از عوامــل تاثیرگــذار، تمامــی فرضیــه هــای تحقیــق بــرری شــده و نتایــج آن در انتهــای 

پژوهــش بــه تفصیــل آورده شــده انــد.

واژگان کلیدی: برند دانشگاهی، وفاداری، رضایت، اعتماد
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تاثیر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان با نقش میانجی اعتماد و رضایت 

راحله شکفته1، سید مرتضی غیور باغبانی*2

چکیده

امــروزه دانشــگاه هــا و موسســات آمــوزش عالــی در حــال جهانــی شــدن هســتند، دانشــجویان جهــت انتخــاب دانشــگاه خــود بســیار بــه 

دنیــال ایــن هســتند کــه رتبــه بنــدی هــای بیــن المللــی  دانشــگاه هــا را ببینــد و یــا از طریــق مقایســه هایــی بهتریــن دانشــگاه مــورد نظــر خــود 

را انتخــاب نمایــد در ایــن تحقیــق ســعی کــرده ایــم تــا بــا بررســی عوامــل تاثیــر گــذار در وفــاداری دانشــجویان را بررســی نماییــم. هــدف اصلــی 

ایــن تحقیــق بررســی تاثیــر بیــن تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان  بــا نقــش میانجــی اعتــماد و رضایــت مــی باشــد کــه در آن 

اهــداف فرعــی مرتبــط بــا آن نیــز بررســی شــده انــد. ایــن پژوهــش در حــوزه ی رفتارمــرف کننــده، جامعــه دانشــجویان ســال آخــر کلیــه رشــته 

هــا و کلیــه مقاطــع تحصیلــی دانشــگاه هــای غیرانتفاعی(خیــام، ســجاد و امــام رضــا (ع)) را پوشــش مــی دهــد. قلمــرو مکانــی ایــن پژوهــش ســه 

دانشــگاه غیــر انتفاعــی امــام رضــا، خیــام و ســجاد واقــع در اســتان خراســان رضــوی مــی باشــند. تحقیــق حــاضر در دســته تحقیقــات توصیفــی 

از شــاخه توصيفــي -همبســتگي قــرار می گیــرد. همچنیــن بــکار گیــری نتایــج حاصلــه از آن می توانــد بســیار مفیــد واقــع گــردد، بنابرایــن ایــن 

تحقیــق از نظــر هــدف در زمــره تحقیقــات کاربــردی واقــع می گــردد. در ایــن تحقیــق بــرای بررســی روایــی محتوایــی پرسشــنامه از روش لاوشــه 

اســتفاده گردیــد؛ لاوشــه يــک روش پــر کاربــرد را بــراي ســنجش اعتبــار محتــوا ابــداع کــرد. در ايــن تحقيــق بــراي بــررسي ســوالات تحقيــق در 

جامعــه از آمــار توصيفــي و اســتنباطي اســتفاده شــده اســت. پــس از بررســی هریــک از عوامــل تاثیرگــذار، تمامــی فرضیــه هــای تحقیــق بــرری 

شــده و نتایــج آن در انتهــای پژوهــش بــه تفصیــل آورده شــده انــد..

واژگان کلیدیواژگان کلیدی: برند دانشگاهی، وفاداری، رضایت، اعتماد
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مقدمه
طــی ســال هــای اخیــر بــازار بــا ثبــات آمــوزش عالــی بــه طــور روز افــزون رقابتــی و پویــا شــده اســت. دانشــگاه هــا بــه عنــوان 

یــک صنعــت خدماتــی حرفــه ای، سرمایــه گــذاری در بازاریابــی را افزایــش و دانشــجویان را بــه عنــوان مشــتریان اصلــی در کانــون 

توجــه  خــود قــرار داده انــد. (دورکیــن و مکنــا1، 2011). نتیجــه مشــخص چنیــن افزایــش رقابــت بیــن موسســات آمــوزش عالــی بــرای 

ــا بیــن رضایــت مشــتری4  ــوز2، 2007). حفــظ مشــتری (وفــاداری مشــتری3) موجــب می شــود ت جــذب و حفــظ دانشــجو اســت (آل

و عملکــرد ســازمان5 پیونــد ایجــاد شــود. مشــتریان زمانــی راضــی مــی شــوند کــه کالا و خدمــت ارائــه شــده نیــاز هــا، تمایــات و 

خواســته هایشــان را بــرآورده ســازد. مشــتریان نــه تنهــا بــرای ویژگــی هــای کالا یــا خدمــات ارائــه شــده ، بلکــه بــرای ســازمان ارائــه 

ــر  ــت مشــتری و هــم شــهرت (اســم و آوازه) ســازمان ب ــن هــم رضای ــی شــوند. بنابرای ــل م ــز ارزش قائ ــات نی ــا خدم ــده کالا ی کنن

وفــاداری مشــتری تاثیــر میگذارنــد (هلگســن6، 2008). مدیــران دانشــگاه هــای آمــوزش عالــی بــا اختصــاص منابــع بــه ایــن فعالیــت 

ــی  ــر ذهن ــه جــذب دانشــجو و داشــن تصاوی ــه دانشــگاه هــا ب ــد. از آنجــا ک ــش دهن ــرخ حفــظ دانشــجو را افزای ــد ن هــا میتوانن

متمایــز بــا یکدیگــر در جهــت افزایــش رقابــت اهمیــت مــی دهنــد بنابرایــن یــک دانشــگاه مــی توانــد بــا برندســازی7 از ظرفیــت 

هــای بالقــوه آمــوزش عالــی بــا ارزش تریــن تصویــر ذهنــی را در بیــن رقبــا ایجــاد کنــد. یــک برنــد خــوب بــرای دانشــگاه هــا بــه 

کیفیــت محصــول و خدمــات خــوب و رضایــت و اعتــماد دانشــجویان نســبت بــه دانشــگاه بســتگی دارد. ســنجش  کیفیــت خدمــات 

، پیــش زمینــه ضروری برنامــه ریــزی، در جهــت بهبــود کیفــی خدمــات دانشــگاه هاســت. هرچنــد مطالعــه جنبــه هــای مختلــف 

کیفیــت  دانشــگاه هــا از دیــدگاه  دانشــجویان، از دیربــاز موضــوع پژوهــش هــای متعــددی بــوده اســت، ایــن نــوع بررســی هــا بــا 

مطــرح شــدن مــدل تحلیــل شــکاف دســتخوش تحــول بنیادینــی شــده انــد. از ویژگــی هــای مهــم آمــوزش عالــی در عــر کنونــی 

رقابتــی شــدن اســت. نظــام آمــوزش عالــی بــه عنــوان نظامــی هدفمنــد  دارای دو بعــد کمــی و کیفــی اســت کــه توســعه پایــدار 

ــی عهــده دار مســئولیت  آن در گــرو رشــد مــوزون هــردو بعــد کمــی و کیفــی اســت (توفیقــی و نورشــاهی، 1390). آمــوزش عال

هــای مهمــی در زمینــه رشــد و توســعه اجتماعــی، فرهنگــی، اقتصــادی و تربیتــی مــی باشــد. شــواهد موجــود حاکــی از آن اســت 

کــه نظــام آموزشــی در صورتــی از عهــده وظایــف خــود برمــی آیــد کــه عــاوه بــر کمیــت از نظــر کیفیــت نیــز در وضــع مطلوبــی 

باشــد (کبریایــی و رودبــاری، 2005). از ایــن رو اســت کــه مفهــوم برنــد در بازاریابــی خدمــات نســبت بــه محصــول نقــش اساســی 

تــری برعهــده دارد. پژوهــش هــا نشــان مــی دهــد کــه تصویــر برنــد بســیار مهــم و شــاید غالــب ارزش یــک شرکــت باشــد کــه ارزش 

برنــد را هــم بــرای ســازمان و هــم بــرای مشــتری ارزیابــی مــی کنــد. بــا توجــه بــه اینکــه آمــوزش عالــی یــک بخــش خدماتــی اســت 

زمینــه هــای مهــم و جالــب را بــرای پژوهــش فراهــم مــی آورد.  بــه ویــژه از زمانیکــه موسســات آمــوزش عالــی و دانشــگاه هــا در 

سراسر جهــان در رونــدی روبــه رشــد بازاریابــی محــور دانشــجویان بــه طــور فزآینــده ای در جایــگاه مشــتری در نظــر گرفتــه شــده 

انــد (روتــر، لتیــس و نــادو8، 2017). همچنیــن بــا توجــه بــه نبــود پژوهــش هــای کافــی در داخــل کشــور ایــران دربــاره مفهــوم برنــد 

دانشــگاهی و افزایــش رقابــت در محیــط دانشــگاه هــای کشــور ایــران بــرای جــذب ویــژه، برنــد ابــزاری قدرتمنــد بــرای پشــتیبانی از 

موثــر بــودن فعالیــت هــای بازاریابــی در محیــط هــای آمــوزش عالــی کــه در حــال حــاضر رقابتــی شــده انــد ارائــه مــی کنــد. برنــد 

ســازی بــه عنــوان یــک عامــل کلیــدی بــرای بازاریابــی دانشــگاه هــا و موسســات آمــوزش عالــی در نظــر گرفتــه مــی شــود. منظــور 

ــتقل زیرنظــر  ــه صــورت مس ــوده و ب ــتفاده نم ــی اس ــه از بودجــه غیردولت ــی، دانشــگاه هایی هســتند ک از دانشــگاه های غیرانتفاع

هیئــت امنــای دانشــگاه اداره می گردنــد. در ایــن دانشــگاه ها، تحصیــل غیــر رایــگان و همــراه بــا اخــذ شــهریه بــوده و دانشــجویان 

ــاس  ــگاه ها براس ــن دانش ــی ای ــتم آموزش ــوند. سیس ــرش می ش ــور، پذی ــوزش کش ــنجش آم ــازمان س ــای سراسری س ــق آزمونه از طری

ضوابــط وزارت علــوم، تحقیقــات و فنــاوری اســت و مــدرک دانــش آموختــگان توســط دانشــگاه و ایــن وزارتخانــه صــادر می گــردد. 

در همیــن راســتا، افزایــش هزینــه هــای آموزشــی در سرتــاسر دنیــا بررســی هــای دقیــق و موشــکافانه ای را از ســوی دانشــجویان، 

والدیــن و کارفرمایــان آینــده نگــر نســبت بــه ارزش هــا و خدماتــی کــه از ســوی دانشــگاه ارائــه میشــود، موجــب شــده اســت و 

دانشــگاه هــا نیــز بــه طــور فزاینــده ای تشــخیص داده انــد کــه آمــوزش عالــی یــک صنعــت خدماتــی اســت، در نتیجــه بــر بــرآورده 

نمــودن انتظــارات و نیازهــای مشــتریان خــود کــه هــمان دانشــجویان هســتند تاکیــد زیــادی مــی کننــد (چانــگ و گیبســون9، 2015).
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ــان در درک  ــل شکست ش ــه دلی ــگاه ها ب ــیاری از دانش ــت، بس ــوزش باکیفی ــردن آم ــم ک ــه فراه ــا ب ــل آنه ــم تمای ــا علیرغ  ام

نیازمندی هــای دانشــجویان، در ایــن امــر شکســت می خورنــد. پرواضــح اســت کــه نیــاز اصلــی دانشــجو از دانشــگاه محــل تحصیــل 

خــود، دریافــت خدمــات و تســهیات باکیفیــت در کلیــه حوزه هــای مربــوط بــه دانشــگاه می باشــد کــه ایــن مهــم تنهــا از طریــق 

تجربــه دریافــت ایــن کیفیــت از طــرف دانشــگاه در مــدت تحصیــل و یــا گفتــه هــای شــفاهی انجــام شــده از طــرف اطرافیــان و 

آشــنایان کــه مــورد اعتــماد و وثــوق دانشــجو هســتند، حاصــل مــی گــردد (عبدالــه، واســیوزامن و موســی1، 2015). عوامــل مختلفــی 

وجــود دارنــد کــه در تحقیقــات و پژوهــش هــای مختلــف بررســی شــده انــد کــه هریــک از اهمیــت خاصــی برخــوردار اســت کــه 

ممکــن اســت کــم یــا زیــاد باشــد. مــا نیــز در پــی ایــن هســتیم تــا ایــن عوامــل را در مطالعــه مــوردی خــود بــا اســتفاده از پرسشــنامه 

هــا بررســی نماییــم تــا اهمیــت و ارتبــاط هــر عامــل را دریابیــم.

مبانی نظری

وفاداری2: 
بــازار و مشــتری همــواره دو مفهــوم و موضــوع در هــم پیچیــده و بــه هــم وابســته بــوده اســت و ایــن حقیقــت بــا افزایــش 

رونــد صنعتــي شــدن دنیــای امــروز و ورود بازارهــای جهــاني بــه تجــارت اینترنتــي گســترده تــر، پراهمیــت تــر و گاهــي مشــکل تــر 

شــده اســت. در ایــن بیــن، بــازاری پیــروز میــدان اســت کــه راضي تریــن و وابســته تریــن مشــتری را بــه محصــولات و خدماتــش دارا 

بــوده و همــواره بــا تــاشي مســتمر و برنامــه ریــزی شــده ســعي در نگــه داشــن آن مشــتری نمایــد. بازاريــابي رابطــه منــد، مجموعــه 

فعاليــت هايــي اســت كــه هــدف از آ نهــا، ايجــاد پيوندهــاي بلنــد مــدت و ســودمند ميــان يــك ســازمان و مشــتريانش بــراي تأمــن 

ــاوت از  ــد در ســازمان، موجــب ايجــاد نگــرشي متف ــابي رابطــه من ــر بازاري ــري تفك ــن اســت . شــكل گ ــراي طرف ــل ب ــت متقاب مزي

بازاريــابي ســنتي در مــورد رابطــه فروشــنده- خريــدار خواهــد شــد. امــروزه توجــه بــه مشــتري بــه عنــوان پايــه و اســاس موفقيــت 

بازاريــابي مطــرح شــده اســت. بحــث بــرای فنــاوری و بازاریابــی رابطــه منــد از دهــه 1990 بــا مطالعــات نویســندگانی ماننــد گایگــر 

و مارتیــن3(1999) آغــاز شــد کــه در مــورد فنــاوری اینترنــت بــه عنــوان ابــزار بازاریابــی رابطــه منــد تحقیــق کردنــد. فنــاوری اطاعات 

بــه دلیــل توانایــی آن در تســهیل تعامــل و ارتباطــات، از آن زمــان بــه عنــوان یــک رســانه موثــر بــرای مدیریــت روابــط شــناخته شــده 

اســت (گان، ســیم، تــان و  تنــا4، 2017). بنابرایــن، فنــاوری اطاعــات نقــش مهمــی در پیشــبرد فعالیــت هــای بازاریابــی رابطــه منــد 

ایفــا مــی کنــد . ایــن امــر توســط چندیــن محقــق بازاریابــی تأییــد شــده اســت، کــه در طــول ســالیان در مــورد نقــش فنــاوری، بــه 

عنــوان شرط ضروری بــرای توســعه روابــط مؤثــر شرکــت و مشــتری بحــث کــرده انــد (جیــن، کامبــوج، کومــار و رحــمان5، 2018). 

بازاریابــی رابطــه منــد آنایــن اســتفاده از ویژگی هــای وب تعاملــی چندگانــه و ابزارهــای اینترنتــی را بــرای ایجــاد و توســعه روابــط 

ــه از  ــن برنام ــا چندی ــت ه ــکاران، 2017 ). شرک ــر می کشــد (گان و هم ــه تصوی ــا مشــتریان خــود ب ــل ب ــدت ســودمند متقاب بلندم

طریــق اینترنــت دارنــد، از جملــه وب ســایت هــا و صفحــات رســانه هــای اجتماعــی کــه از طریــق آنهــا چندیــن فعالیــت و فرآینــد 

ــل،  ــد تعام ــی مانن ــق فعالیت های ــب از طری ــن اغل ــای آنای ــن برنامه ه ــای ای ــد. ویژگی ه ــی کنن ــگ م ــط را هماهن ــعه رواب توس

تعامــل، حمایــت، شخصی ســازی و همــکاری بــا هــدف ایجــاد روابــط موفــق بــا مشــتریان خــود بــه کار گرفتــه می شــوند (جنســن 

و واگــر6، 2018).

اعتماد7:
زمــاني كــه ســازمان هــا، كاركنــان و مشــتريان خــود را در اولويــت قــرار مــي دهنــد، كاركنــان و مشــتريان بــه ســازمان اعتــماد 

ــد. اعتــماد در هــر دوره اي از تاريــخ كســب و كار،  كــرده، وفــادار شــده و ســودآوري افزايــش و موفقيــت آنهــا اســتمرار مــي ياب

يــي از مفاهيــم زيربنايــي بــراي انجــام معامــات و مبــادلات بــوده اســت (جوانمــرد و ســلطانزاده، 1388) اعتــماد بــه طــرف معاملــه 

ميتوانــد منجــر بــه نتايــج مطلــوبي شــود. در حقيقــت، وقتــي ســازمان بــه شريــك خــود اعتــماد مي كنــد نوعــي حــس امنيــت را در 

شريــك خــود ايجــاد مي كنــد كــه احســاس امنيــت مي نمايــد كــه ايــن رابطــه نتايــج مثبتــي را بــه بــار خواهــد آورد (هلــن8، 2011).  
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در بازاریابــی روابــط ، محققــان اعتــماد و تعهــد را ســازه هایــی مــی داننــد کــه باعــث افزایــش کارآیــی ، اثربخشــی ، بهــره وری 

و ایجــاد روابــط بــا بنــگاه هــا مــی شــوند (مــورگان و هانــت1، 1994 ؛ ســوئی و باللولــو2، 2003). اعتــماد بــه عنــوان میــزان اطمینــان 

بــه یکپارچگــی و اعتبــار یــک شریــک مبادلــه تعریــف شــده اســت کــه بــه دلیــل ویژگــی هــای رابطــه ای از قبیــل صداقــت ، اعتبــار 

، خیرخواهــی و ســازگاری نشــان داده شــده اســت (مــورگان و هانــت ، 1994). اعتــماد نشــانگر اعتقــاد مشــتری بــه توانایــی شرکــت 

خدماتــی در ارائــه خدمــات بــا کیفیــت بــالا اســت ، در حالــی کــه اعتــماد بــا اعتقــاد مشــتری بــه توانایــی شرکــت در ارائــه خدمــات 

درســت و قابــل اعتــماد همــراه اســت (کاندامپولــی و همــکاران3، 2015 ) تصــورات اعتــماد بــا گذشــت زمــان توســعه مــی یابنــد و 

مبتنــی بــر تعامــل مكــرر بــا یــك ارائــه دهنــده خدمــات اســت (شــوكا و همــكاران4، 2016). از نظــر رضایــت ، اعتــماد بــه برنــد نیــز 

در تقویــت روابــط مــداوم بــا مشــتریان در بخــش میهــمان نــوازی ضروری شــناخته شــده اســت (مارتینــز و رودریگــز دل بوســكو5، 

.(2014

رضایت6:
از آنجایــی کــه طبــق تحقیقــات انجــام شــده در زمینــه وفــاداری، رضایــت نقــش اساســی در ایجــاد وفــاداری آنــان 

بــازی مــی کنــد. بــا توجــه بــه ایــن موضــوع در تحقیــق حــاضر، رضایــت بــه عنــوان متغیــر میانجــی در نظــر گرفتــه 

ــده  ــه ش ــت ارای ــا خدم ــول ی ــر محص ــا تغیی ــظ ی ــرای حف ــتری ب ــم مش ــزا در تصمی ــن اج ــم تری ــی از مه ــت یک ــت رضای ــده اس ش

ــر  ــود. اگ ــی ش ــه م ــورد معامل ــی در م ــاس کل ــه احس ــر ب ــه منج ــت ک ــد اس ــس از خری ــی پ ــوع ارزیاب ــک ن ــت ی ــت. رضای اس

ــی  ــد (ناهماهنگ ــارات باش ــر انتظ ــر براب ــده، و اگ ــی ش ــتری ناراض ــی)، مش ــی منف ــد (ناهماهنگ ــار ات باش ــتر از انتظ ــرد، کم عملک

مشــتریان  رضایــت   .(1396 مهــدوی،  و  خانلــری  (حیــدری،  بــود.  خشــنودخواهد  یــا  ناراضــی  بســیار  مشــتری  مثبــت)، 

 بیانگــر ارزیابــی کلــی خریــدار از ســازمان بــر اســاس  تجربــه خریــد و مــرف محصــول یــا خدمــت اســت (نگویــن هــاو

ویــت انگــو7، 2012). رضایــت مشــتری حالتــی اســت کــه مشــتری احســاس مــی کنــد ویژگــی هــای محصــول  منطبــق بــر انتظــارات 

اوســت (تقــی زاده، 1371). رضایــت مشــتری نگــرش بعــد از خریــد اســت و از مقایســه ذهنــی کیفیــت محصــول یــا خدمــت، کــه 

یــک مشــتری انتظــار دریافــت آن را از طریــق مبادلــه دارد، بوجــود مــی آیــد (باروتکــو  و همــکاران8، 2011). رضایــت بــه عنــوان 

نتیجــه ارزیابــی ذهنــی تعریــف مــی شــود کــه جایگزیــن انتخابــی انتظــارات را بــرآورده مــی کنــد یــا از آنهــا فراتــر مــی رود. (کاتلر و 

کلــر9، 2012)، رضایــت مشــتری را بــه عنــوان احســاس فشــار یــا ناامیــدی یــك شــخص تعریــف كردنــد كــه ناشــی از مقایســه عملکــرد 

یــا نتیجــه درک شــده یــك محصــول بــا انتظــارات اســت. بــه نقــل از اســماعیلی و همــکاران10(2013) اســتدلال مــی کنــد کــه رضایــت 

مشــتری بــه عنــوان یــک ذهنیــت در جایــی کــه مشــتریان فکــر مــی کننــد ویژگــی هــای محصــول بــا انتظــارات شــخصی آنهــا ســازگار 

اســت. بــه گفتــه آنهــا اگــر عملکــرد از انتظــار کــم شــود ، مشــتری ناراضــی باشــد و اگــر بــا انتظــار مطابقــت داشــته باشــد ، مشــتری 

راضــی اســت. اگــر بیــش از انتظــار باشــد ، مشــتری خوشــحال مــی شــود. رضایــت مشــتری را »درک مشــتری« نســبت بــه محصــولات 

یــا خدمــات تعریــف کردنــد (ســویانتو و همــکاران11، 2019).

تصویر برند:
تصویــر ذهنــی برنــد12 یکــی از مهــم تریــن مفاهیــم بازاریابــی شــناخته شــده اســت. اگرچــه، بازاریابــان دربــاره چگونگــی انــدازه 

گیــری ایــن مفهــوم اختــاف نظــر دارنــد. تصویــر ذهنــی برنــد عبارتســت از ادراکات دانشــجویان دربــاره برنــد کــه از طریــق منســوبه 

هــای برنــد در حافظــه دانشــجویان منعکــس مــی شــود/  بــه عبــارت دیگــر، تصویــر ذهنــی برنــد بــه منســوبه هــای قــوی، مطلــوب و 

منحــر بــه فــرد از برنــد در حافظــه اشــاره دارد (کلــر13، 2008) نیرومنــدی ، مطلوبیــت و منحــر بــه فــرد بــودن ســه بعــد تداعــی-

1 Morgan and Hunt

2 Sui and Ballolo

3 Kandampoli and et al

4 Shukla and et al

5 Martinez and Rodriguez del Bosco

6 Satisfaction

7 Nguyen Hau & Viet Ngo

8 Barotko & et al

9 Kotler & Keller

10 Esmaili & et al

11 Suyanto & et al

12 Brand image

13 Keller

۲۴ | جُستارهایی در مدیریت | دوره 2 | شماره 1 | بهار ۱۴۰۲



هــای برنــد مــی باشــند کــه منعکــس کننــده ی تصویــر ذهنــی از برنــد هســتند (وانــگ و یانــگ1، 2012). در بــازار پیچیــده و بســیار 

ــی  ــی م ــش هــای جهان ــا چال ــه ب ــی در مقابل ــی، برندســازی را راه حل ــوزش عال ــز آم ــر مراک ــروزی، دانشــگاه هــا و دیگ ــی ام رقابت

دانند(شهســوار و ســودزینا2، 2017). طبــق بیــان (لاو و همــکاران3، 2007) ســاختار یــک تصویــر در اصطــاح فرآینــدی کــه نمــادی از 

تجربــه اشــیائ ذخیــره شــده در حافظــه انجمنــی انســان هاســت و تمایــل بــه نمایندگــی از اهمیــت مــرف دارد و شــامل ویژگــی 

ــن  ــر شرکــت همچنی ــف شــده اســت. تصوی ــک شرکــت تعری ــوان درک ی ــه عن ــر شرکــت ب ــف مــی شــود. تصوی ــی اســت تعری های

می توانــد بــه عنــوان تصــور ســازمانی کــه از طریــق ارتباطــات شرکــت ایجــاد مــی شــود، تعریــف شــود، به عنــوان مثــال بیانیه هــای 

ماموریــت و تبلیغــات، نــام، نمادهــا یــا شــهرت فقــط بــه چنــد نمونــه. تصویــر شرکــت را به عنــوان تصویــر ذهنــی شرکــت تعریــف 

ــازی  ــکاران، 2019). برندس ــویانتو و هم ــا درج می کنند(س ــای شرکت ه ــورد ویژگی ه ــی را در م ــای ارزش ــاوت ه ــد و قض ــی کنن م

ــگاه  ــظ دانشــجویان و جای ــه داشــن و حف ــه هــدف آن جــذب ، مشــغول نگ ــر اســت ک ــی اخی ــرای بازاریاب ــزاری ب دانشــگاهها اب

دانشــگاه هــا در فضــای آمــوزش عالــی رقابتــی اســت (ویلســون و الیــوت4، 2016 ؛ ســلطان و وونــگ5، 2014). بــا افزایــش تحصیــات 

عالــی و جهانــی شــدن روزافــزون ، افزایــش رقابــت و کاهــش بودجــه دولــت فشــار بیشــتری بــه موسســات وارد مــی کنــد تــا دوره 

هــا و برنامــه هــای خــود را بــه بــازار عرضــه کننــد. دلایــل مختلفــی وجــود دارد کــه دانشــگاهها بایــد اســتراتژی هــای بازاریابــی و 

برندســازی مشــتری مــداری را اتخــاذ کننــد، از جملــه آنهــا بــرای بهبــود بودجــه از طریــق تعــداد بیشــتری از دانشــجویان داخلــی و 

بیــن المللــی، تأمیــن هزینــه هــای افزایــش شــهریه و افزایــش هزینــه هــای تبلیغاتــی، و جــذب دانشــگاهیان و مدیــران برتــر، تحقیــق 

بیشــتر، پــول، توجــه رســانه هــا و شرکای جدیــد تــاش کننــد (نگویــن و همــکاران، 2012؛ جــوزف و همــکاران6، 2012).

مروری بر پیشینه تجربی تحقیق
در ســال هــای اخیــر بــر تعــداد دانشــگاه های کشــور افــزوده شــده اســت از طرفــی بــا توجــه بــه نــرخ رشــد جمعیــت از تعــداد 

دانشــجویان کاســته شــده اســت. همچنیــن نحــوه توزیــع ایــن تعــداد دانشــجو در تعــداد زیــادی دانشــگاه در ســال هــای اخیــر تغییر 

یافتــه اســت فضــای جــذب دانشــجو در دانشــگاه هــا رقابتــی شــده اســت. بنابرایــن ایــن موضــوع باعــث شــده اســت تــا دانشــگاه ها 

در پــی ایــن باشــند. تــا از روش هــای مختلفــی جهــت جــذب دانشــجو و رقابــت بــا ســایر دانشــجویان اقــدام نماینــد. در ایــن بیــن 

عواملــی وجــود دارد کــه باعــث جــذب دانشــجو خواهــد شــد. مــا در ایــن تحقیــق قصــد داریــم تــا بــه بررســی عواملــی بپردازیــم کــه 

در جلــب اعتــماد و رضایــت دانشــجویان  دانشــگاه تاثیــر دارنــد عواملــی چــون برنــد دانشــگاه کــه باعــث شــهرت و جــذب دانشــجو 

می شــوند. در همیــن راســتا بــه بررســی پیشــینه هایی در همیــن زمینــه می پردازیــم.

جدول ۱. خاصه پیشینه های داخلی و خارجی
نتیجه گیری عنوان پژوهش های داخلی ردیف

ــت  ــن کیفی ــه بی ــی دهــد ک ــق نشــان م ــج تحقی نتای

ــت و  ــاداری دانشــجویان رابطــه مثب ــا وف ــات ب خدم

معنــاداری وجــود دارد و ارزش ادراک شــده، رضایــت 

ــن  ــد در رابطــه بی ــی برن ــر ذهن دانشــجویان و تصوی

کیفیــت  خدمــات وفــاداری دانشــجویان را میانجــی 

گــری مــی نمایــد.

بررســی رابطــه ی کیفیــت خدمــات بــا وفــاداری 

دانشــجویان بــا توجــه بــه نقــش میانجــی ارزش 

ادراک شــده، رضایــت دانشــجویان و تصویــر ذهنــی 

ــد برن

اخوان فر و همکاران 
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نتایــج حاصــل از ایــن پژوهــش نشــان مــی دهــد کــه 

بــرای ایجــاد یــک برنــد قدرتمنــد دانشــگاهی برخــی 

ابعــاد ارزش ویــژه برنــد از اهمیــت بیشــتری  از 

نســبت بــه دیگــر ابعــاد برخــوردار اســت کــه از 

ــک  ــرای ی ــد ب ــژه برن ــی ارزش وی ــاد اصل ــان ابع می

ــن  ــم تری ــد مه ــات برن ــت، احساس ــگاه مدیری دانش

بعــد شناســایی شــده اســت و پــس از آن بــه ترتیــب 

ــد  ــد، آگاهــی برن ــاداری برن ــت ادراک شــده، وف کیفی

و شــهرت دانشــکده قــرار دارنــد. همچنیــن از میــان 

ــرای ارزش ویــژه  ابعــاد پشــتیبانی شناســایی شــده ب

ــت، تســهیات فیزیکــی  ــک دانشــکده مدیری ــد ی برن

ــت. ــوده اس ــت ب ــترین اهمی دارای بیش

و  دانشــگاه ها  برنــد  ویــژة  ارزش  اندازه گیــری 

مــوردی:  (مطالعــة  عالــی  آمــوزش  مؤسســه های 

تهــران) شــهر  مدیریــت  دانشــکده های 

حیدری و همکاران (1396) ۲

1 Wang and Yang

2 Shahsavar and Sudzina

3 Lau & et al

4 Wilson and Elliott

5 Sultan and Wong

6 Joseph & et al
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ــن  ــت، مهمتری ــر شرک ــه تصوی ــان داد ک ــا نش ــه ه یافت

عامــل موثــر بــر وفــاداری مشــتریان اســت. همچنیــن 

بــه طــور مثبــت و معنــا داری  کیفیــت خدمــات 

بروفــاداری تاثیــر دارد. درحالــی کــه ارزش درک شــده  

بــر ارتقــای وفــاداری مشــتریان در شــعب بانــک ملــت 

ــل  ــش تعدی ــدارد. .نق ــی ن ــل توجه ــر قاب ــهد تاثی مش

گــر هزینــه تعویــض شرکــت در رابطــه میــان کیفیــت 

خدمــات و تصویــر شرکــت، بــا وفــاداری مشــتریان نیــز 

ــد شــده اســت. ــن پژوهــش تایی در ای

ــات، ارزش  ــت خدم ــان کیفی ــه ی می ــی رابط بررس

درک شــده و تصویــر شرکــت بــا وفاداری مشــتریان:  

نقــش تعدیــل گــر هزینــه تعویــض شرکــت

رحیم نیا و همکاران (1395) ۳

ــی  ــی دار و مثبت ــه ی معن ــه رابط ــان دادک ــج نش نتای

میــان هویــت برنــد و ارزش درک شــده از برند، رضایت 

مشــتریان و وفــاداری مشــتریان بــه برنــد وجــود دارد. 

همچنیــن یافتــه هــا حاکــی از وجــود ارتبــاط معنــادار 

و مثبــت میــان ارزش برنــد و رضایــت مشــتریان، ارزش 

درک شــده و اعتــماد مشــتریان، رضایــت مشــتریان 

و اعتــماد مشــتریان بــه برنــد و همچنیــن اعتــماد 

مشــتریان بــه برنــد و وفــاداری مشــتریان وجــود دارد.

بررســی تأثیــر هویــت برنــد بــر وفــاداری مشــتریان 

ــوازم خانگــی  ــه: ل ــورد مطالع ــد (م ــه برن نســبت ب

سامســونگ)

مومنی و محمدی (1392) ۴

ــر  ــای منح ــی ه ــه ویژگ ــد ک ــی ده ــان م ــج نش نتای

بــه فــرد محصــولات یــک برنــد باعــث مــی شــود کــه 

مــرف کننــده بــه واســطه آن، برنــد را شناســایی کــرده 

و اینگونــه ارزش ادراک شــده وی افزایــش یابــد. در 

پــی ایــن فرآینــد، اعتــماد مــرف کننــده و بــه دنبــال 

آن، وفــاداری او بــه برنــد افزایــش مــی یابــد. در ایــن 

فرآینــد، نقــش میانجــی شــخصیت برنــد در تأثیرگــذاری 

ــتریان،  ــاداری مش ــنتی وف ــدل س ــر م ــد ب ــت برن هوی

ــت بســیاری دارد. اهمی

ــت  ــناختی هوی ــای روانش ــر فرآینده ــی تأثی بررس

ــد ــاداری برن ــر وف ــد ب ــخصیت برن ــد و ش برن

ابراهیمی و همکارانش 

(1391)
۵

نتیجه گیری عنوان پژوهش های خارجی ردیف

یافتــه هــا نشــان داد کــه کیفیــت خدمــات درک 

ــه  ــه طــور مســتقیم  ب شــده و رضایــت دانشــجویان ب

ــه  ــه ب ــود بلک ــی ش ــه نم ــجویان ترجم ــاداری دانش وف

طــور غیرمســتقیم از طریــق میانجیگــری اعتــماد و 

ــرار  ــه هــا مــورد بحــث ق ــن یافت ــد، پیامدهــای ای تعه

ــت ــه اس گرفت

عوامــل تعییــن کننــده وفــاداری دانــش آمــوزان در 

آمــوزش عالــی: یــک رویکــرد رابطــه آزمایــش شــده 

در آمریــکای لاتیــن

روجامندز و همکارانش 

(2019)
۶

بنابــر یافتــه هــای تحقیــق مذکــور تمامــی روابــط 

ــن  ــاط بی ــه جــز ارتب ــق ب ــدل تحقی ــن متغیرهــای م بی

کیفیــت نــرم افــزار و وفــاداری دانشــجویان قابــل 

ــت  ــده اهمی ــج بیشــتر نشــان دهن توجــه اســت.  نتای

پیشــینیان در رضایــت و وفــاداری دانشــجویان دانمــارک 

اســت. تصویــر دانشــگاه و رضایــت دانشــجویان بیــش 

از وفــاداری دانشــجویان بــا تاثیــر مســتقیم اســت. در 

ــزار،  ــخت اف ــت س ــده، کیفی ــه ارزش درک ش ــی ک حال

ــگاه،  ــر دانش ــارات و تصوی ــزار ، انتظ ــرم اف ــت ن کیفی

ــت. ــجویان اس ــت دانش ــش از رضای بی

رضایت و وفاداری دانش آموزان در دانمارک
شهسوار و همکارانش 

 (2017)
۷

ــر  نتایــج نشــان داد کــه رابطــه مســتقیمی بیــن تصوی

برنــد، عملکــرد برنــد و کیفیــت درک شــده ممکــن 

اســت در زمینــه برندینــگ دانشــگاه  منفــی باشــد، کــه 

ــت  ــد نقــش رضای ــده بای پیشــنهاد کــرد تحقیقــات آین

ــک ســازه مســتقل و واســطه  ــوان ی ــه عن مشــتری را ب

بیــن تصویــر برنــد و کیفیــت درک شــده در نظــر 

ــت ،  ــای رضای ــازه ه ــق ، س ــن تحقی ــرای  ای ــرد. ب بگی

اعتــماد و نیــت رفتــاری مطابــق بــا مطالعــات ، مفهــوم 

ــد. ســازی شــده ان

ــام تجــاری و انجمــن  ــت ن ــل از هوی ــال متقاب انتق

هــای تصویــر ناشــی از پســوند نــام تجــاری آمــوزش 

عالــی

یوان  و همکاران (2016) ۸
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ــه  ــا توجــه ب نتایــج نشــان داد کــه مشــتریان وفــادار ب

سرمایه گــذاری در بازارهــای مالــی، بیشــتر عاقمنــد بــه 

ــداز  دریافــت خدمــات از بانــک خــود هســتند، پس ان

در بانــک خــود، گرفــن وام هــای رهنــی از بانــک خــود 

و اســتفاده از ســایر محصــولات بانکــی و خدمــات 

ارائــه شــده، توســط بانــک خــود، نشــان دهنــده 

ــی  ــی اضاف ــولات بانک ــتریان محص ــت مش ــن اس ی ای

خریــداری می کننــد.

رضایــت مشــتری بانکــی، وفــاداری مشــتریان و 

خریــد اضافــی از محصــولات و  خدمــات

چوچوپاکووا و همکاران 

  (2015)
۹

نتایــج نشــان داد کــه رضایــت مشــتری و هزینــه 

تعویــض تایــر معنــاداری بــر وفــاداری مشــتری دارد  بــا 

ایــن وجــود اعتــماد بــه برنــد تاثیــر معنــاداری را نشــان 

ــش ،  ــا آزمای ــان ب ــن همزم ــر ای ــاوه ب ــود، ع ــداده ب ن

رضایــت مشــتری تعویــض و اعتــماد بــه یــک برنــد بــر 

ــر دارد. ــتری تاثی ــاداری مش وف

تأثیــر رضایــت مشــتری ، تعویــض هزینــه و اعتــماد 

بــه یــک برنــد بــر وفــاداری مشــتری
میناری و همکارش (2014) ۱۰

نتایــج نشــان داد کــه رضایــت دانشــجو بــه عنــوان یــک 

از محــرک اصلــی بــر وفــاداری دانشــجویان محســوب 

مــی شــود. ایــن نهــاد نیــز بــر وفــاداری دانشــجویان از 

طریــق رضایــت دانشــجویان متغیرهــای میانجــی تاثیــر 

مثبــت گذاشــت . ایــن تحقیــق نیــز یــک مــدل انــدازه 

ــرده و  ــد ک ــجویان را تایی ــت دانش ــرای رضای ــری ب گی

ابعــاد مختلــف ســاختار رضایــت را اولویــت بنــدی 

کــرده اســت.

ــگاه  ــجویان در دانش ــاداری دانش ــث وف ــه باع آنچ

ــد ــی از هن هــا مــی شــود: الگــوی تجرب
توماس  (2011) ۱۱

فرضیات پژوهش و مدل پژوهشی
فرضيه های پژوهش حاضر بر اساس مدل مفهومی شکل گرفته است. در واقع اين پژوهش به دنبال آزمون فرضيه های ذیل 

است:

فرضیه اصلی

تصویر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان با نقش میانجی اعتماد و رضایت تاثیر گذار است.

فرضیات فرعی
1- تصویر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی تاثیرگذار است.

2- تصویر برند دانشگاهی بر اعتماد دانشجویان دانشگاه های غیرانتفاعی خراسان رضوی تاثیر گذاراست.

3- تصویر برند دانشگاهی بر رضایت دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی تاثیر گذاراست.

4- اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی تاثیرگذار است.

5- رضایت بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی تاثیرگذار است.

6- تصویر برند دانشگاهی از طریق نقش میانجی رضایت بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی 

تاثیرگذار است.

7- تصویر برند دانشگاهی از طریق نقش میانجی اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی 

تاثیرگذار است.

8- رضایت از طریق نقش میانجی اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی خراسان رضوی تاثیرگذار است.
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شکل 1. مدل مفهومی پژوهش (والسکا و همکاران، 2016)

روش شناسی پژوهش

روش تحقیق 
هــدف کلــی از ایــن پژوهــش بررســی تاثیــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان بــا نقــش میانجــی اعتــماد و رضایــت 

(مــورد مطالعــه: دانشــگاه هــای غیرانتفاعــی خراســان رضــوی)، می باشــد. پژوهش گــر در اجــرای ايــن تحقیــق، متغیر هــا را 

ــه  ــور ك ــود را، آن ط ــاي موج ــده ه ــاً پدي ــه صرف ــاورده؛ بلك ــود ني ــی را به وج ــا شرایط ــوع رویداد ه ــرای وق ــرده و ب ــت کاری نك دس

ــي  ــوع توصيف ــا، از ن ــردآوري داده  ه ــر اســاس نحــوه گ ــذا روش پژوهــش ب ــرار داده اســت؛ ل ــف ق ــررسي و توصي ــورد ب هســت، م

مي باشــد. بــراي ســنجش متغیرهــاي ايــن پژوهــش بــا انتخــاب نمونــه اي کــه معــرف جامعــه آمــاري اســت و بــا توزيــعِ پرسشــنامه بــه 

بــررسي مفاهيــم پرداختــه شــده اســت، بنابرایــن مطالعــه حــاضر از لحــاظ دســته بنديِ پژوهش هــايِ توصيفــي، از نــوع پیمایشــی 

ــدف  ــاس ه ــر اس ــا ب ــان متغر ه ــه مي ــات رابط ــوع تحقيق ــن ن ــت.  در اي ــتگي اس ــه، همبس ــر روش مطالع ــد. ازنظ ــمار مي آي به ش

پژوهــش تحليــل  می گــردد.  همچنــن از نظــر ماهيــت نیــز چــون پژوهــش قصــدِ توســعهِ دانــش بــرای به کارگیــری در یــک زمینــه 

ــد. ــمار می آی ــردی به ش ــوع کارب ــاص  را دارد، از ن خ

جامعه آماری و روش نمونه گیری
درواقــع نمونه گیــری، فراینــد گزینــش و انتخــاب تعــدادی از اعضــاء جامعــه آمــاری اســت، به طوری کــه پژوهشــگر در راســتای 

ســنجش نمونــه و اســتنباط خصوصیــات یــا ویژگی هــای حاصــل از آزمــودن نمونــه توانمنــد خواهــد بــود کــه خصوصیــات یــا ویژگی هــا 

را بــه عنــاصر جامعــه آمــاری موردنظــر تعمیــم دهــد (دانایی فــرد، الوانــی و آذر، 1386). باتوجــه بــه ایــن موضــوع کــه کلیــه اعضــای 

ــی در راســتای داشــن آمــار  ــی می باشــد. ول ــوع احتمال ــری از ن ــد روش نمونه گی ــده شــدن دارن ــرای برگزی ــری ب جامعــه شــانس براب

صحیــح بــا حداقــل خطــا و به منظــور اینکــه کلیــه دانشــجویان کلیــه رشــته هــا و مقاطــع تحصیلــی دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی 

(خیــام، ســجاد و امــام رضــا(ع)) در شــهر مشــهد در تحقیــق موردنظــر بــا توجــه بــه ســال آخــر بــودن شــانس شرکــت داشــته باشــند 

توزيــع پرسشــنامه بــه روش نمونــه گیــری غیــر تصادفــی در دســترس صــورت گرفــت. و جامعــه آمــاری ایــن دانشــجویان ســال آخــر 

کلیــه رشــته هــا و مقاطــع تحصیلــی دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی( خیــام، ســجاد و امــام رضــا(ع)) مــي باشــد. در تعییــن حجــم 

ــه  ــر 160 مــورد ب ــه براب ــن اســاس حجــم نمون ــر اي ــد، ب ــری معــادلات ســاختاری اســتفاده گردی ــون سرانگشــتی ده براب ــه از قان نمون

دســت آمــد و توزیــع شــد.

جدول ۲. تعداد گویه های عامل ها در پرسشنامه

تعداد سوال مولفه ها  ردیف

3 برند دانشگاهي 1

4 وفاداري 2

4 اعتماد 3

3 رضايت 4
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معرفی ابزار

روایی و پایایی
جهــت بررســی روایــی واگــرای مــدل اندازه گیــری، از معیــار فورنــل و لارکــر اســتفاده گردیــده اســت. چنانچــه همبســتگی بیــن 

آزمون هایــی کــه خصیصه هــای متفاوتــی را اندازه گیــری می کنــد پاییــن باشــد، آزمون  هــا دارای اعتبــار تشــخیصی یــا واگــرا اســت. 

در روایــی واگــرا، میــزان تفــاوت بیــن شــاخص های یــک ســازه بــا شــاخص های ســازه های دیگــر در مــدل مقایســه می شــود. ایــن 

کار از طریــق مقایســه جــذر AVE هــر ســازه بــا مقادیــر ضرایــب همبســتگی بیــن ســازه  ها محاســبه می گــردد. بــراي ایــن کار یــک 

ماتریــس بایــد تشــکیل داد کــه مقادیــر قطــر اصلــی ماتریــس جــذر ضرایــب AVE هــر ســازه و مقادیــر پاییــن قطــر اصلــی، ضرایــب 

همبســتگی بیــن هــر ســازه بــا ســازه های دیگــر اســت. در ادامــه بــرای ســنجش بهــتر و دقیق تــر پایایــی پرسشــنامه، آلفــای کرونبــاخ 

و نیــز پایایــی ترکیبــی محاســبه شــدند.

جدول ۳. روایی و پایایی متغیرهای تحقیق

AVE (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

0/820 0/860 0/758 تصویر دانشگاه

0/800 0/840 0/711 رضایت

0/750 0/837 0/757 اعتماد

0/807 0/881 0/819 وفاداری

ــای  ــدار پای ــت و مق ــر از 0/5 اس ــواره بزرگ ت ــده (AVE) هم ــس استخراج ش ــن واریان ــدار میانگی ــه مق ــردد ک ــاهده می گ مش

ترکیبــی نیــز در تمــام مــوارد مقــداری بیشــتر از 0/8 بــه دســت آمــده کــه از مقــدار میانگیــن واریانــس استخراج شــده (AVE) نیــز 

بزرگ تــر اســت؛  بنابرایــن روایــی همگــرا نیــز تائیــد می شــود. مقــدار آلفــای کرونبــاخ نیــز در تمــام مــوارد مقــداری بیشــتر از 0/7 

بــه دســت آمــده کــه بیانگــر تاییــد پایایــی مــی باشــد.

جدول ۴. روایی و پایایی متغیرهای تحقیق

وفاداري رضايت تصوير دانشگاه اعتماد

0/750 اعتماد

0/820 0/476 تصوير دانشگاه

0/800 0/583 0/499 رضايت

0/807 0/454 0/497 0/573 وفاداري

بــا توجــه بــه اينكــه میــزان جــذر ميانگــن واريانــس اســتخراج شــده بــرای هــر ســازه بیشــتر از واریانــس اشــتراکی بیــن آن ســازه 

و ســازه هــای دیگر(یعنــی مربــع مقــدار ضرایــب همبســتگی بیــن ســازه هــا) مي باشــد، روايــي واگــرا در ايــن تحقيــق تاييــد شــد.

تحلیل داده ها
متغیرهــای جمعیــت شــناختی، ویژگی هــای متنوعــی هســتند کــه می تواننــد بــرای تعییــن نــوع پاســخ کارکنــان بــه پرسشــنامه 

ــدول 5)  ــد. در ج ــن می باش ــات، س ــطح تحصی ــیت، س ــامل جنس ــا ش ــن متغیره ــش، ای ــن پژوه ــند. در ای ــذار باش ــش تاثیرگ پژوه

خاصــه ای از متغیرهــای جمعیــت شــناختی نمونــه آمــاری ذکــر شــده اســت.
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جدول 5. ویژگی های جمعیت شناختی

درصد فراوانی ویژگی

42/0 59 زن
جنسیت

58/0 81 مرد

27/0 37 کاردانی

61/0تحصیات 86 کارشناسی

12/0 17 کارشناسی ارشد

23/0 32 بین 18  تا 20 سال

سن
28/0 39 بین 21  تا 23 سال

35/0 49 بین 24  تا 26 سال

14/0 20 بیشتر از 26 سال

آزمون کلی کیفیت مدل ساختاری
در روش حداقل مربعات جزئی (PLS) وتزلس و همكاران (2009) سه مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 را به عنوان مقادیر ضعیف، 

متوسط و قوی برای GOF معرفی نموده اند. در جداول زیر مقدار GOF مربوط به مدل ساختاري تحقيق محاسبه شده است. 

معيار GOF براي برازش مدل كلي 0/462  محاسبه شده است كه نشان دهنده برازش قوي مدل  مي باشدکه این شاخص با استفاده 

از میانگین هندسی شاخص R2 و میانگین شاخص های افزونگی اندازه گیری می شود.

جدول ۶. مقدار GOF مربوط به مدل ساختاري

GOF Communality مقادیر اشتراکی  R2 واريانس تبيين شده متغير

0/462

0/563 0/301 اعتماد

0/639 0/340 رضايت

0/650 0/402 وفاداري

0/617 0/347 ميانگن

مدل ساختاری
رابطــه متغیرهــای موردبررســی در هــر یــک از فرضیه هــای تحقیــق بــر اســاس یــک ســاختار علــی بــا تکنیــک حداقــل مربعــات 

جزئــی PLS آزمــون شــده اســت. در مــدل کلــی تحقیــق کــه در شــکل 2) ترسیم شــده اســت. مــدل اندازه گیــری (رابطــه هریــک از 

متغیرهــای قابل مشــاهده بــا متغیــر پنهــان) و مــدل ســاختاری (روابــط متغیرهــای پنهــان بــا یکدیگــر) محاســبه  شــده اســت. بــرای 

ســنجش معنــاداری روابــط نیــز آمــاره t بــا تکنیــک بــوت اســتراپینگ محاســبه  شــده اســت کــه در شــکل 3) ارائه شــده اســت. در ایــن 

مــدل کــه خروجــی نرم افــزار اســمارت پــی. ال. اس. اســت. خاصــه نتایــج مربــوط بــه معنــاداری بــار عاملــی اســتاندارد و معنــاداری 

روابــط متغیرهــای تحقیــق ارائــه  شــده اســت. ضرایــب مســیر و معنــاداری آنهــا نیــز در ادامــه اورده شــده اســت.
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شکل 2. مدل کلی پژوهش با تکنیک حداقل مربعات جزئی

شکل 3. آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ
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جدول ۶. مقدار GOF مربوط به مدل ساختاري

نتیجه سطح معناداری t آماره ضریب مسیر

تأیید <0/000 2/262 0/890 اصلی: تصویر برند دانشگاهی---> وفاداری دانشجویان---> اعتماد ---> رضایت

تأیید 0/018 2/360 0/240 فرعی اول : تصویر برند دانشگاهی  ---> وفاداری دانشجویان

تأیید 0/013 2/50 0/280 فرعی دوم:  : تصویر برند دانشگاهی ---> اعتماد دانشجویان

تأیید 0/001 9/120 0/583 فرعی سوم: تصویر برند دانشگاهی ---> رضایت دانشجویان

تأیید <0/000 3/80 0/403 فرعی چهارم: اعتماد  ---> وفاداری دانشجویان

رد 0/343 0/939 0/113 فرعی پنجم: رضایت ---> وفاداری دانشجویان

رد 0/376 0/887 0/066 فرعی ششم: تصویر برند دانشگاهی ---> وفاداری دانشجویان ---> رضایت

تأیید 0/036 2/10 0/113 فرعی هفتم: تصویر برند دانشگاهی  --->  وفاداری دانشجویان  ---> اعتماد

تأیید 0/009 2/26 0/135 فرعی هشتم: رضایت --->  وفاداری  ---> اعتماد

بحث و نتیجه گیری
در ایــن بخــش کوشــش شــده اســت کــه نتایــج مربــوط بــه تحلیــل نــرم افــزاری داده هــای مربــوط بــه متغیرهــا کــه در بــالا ارائــه گردیــده اســت 

را مــورد بحــث و تفســیر قــرارداد.  

فرضیه اصلی: تصویر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان با نقش میانجی اعتماد و رضایت تاثیر گذار است..

فرضیــه اصلــی ایــن پژوهــش تاثیــر تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان بــا نقــش میانجــی اعتــماد و رضایــت دانشــگاه هــای غیــر 

انتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق آمــاره تــی 2/262 مــی باشــد، مــی تــوان گفــت کــه تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان بــا نقــش 

میانجــی اعتــماد و رضایــت دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه اصلــی تحقیــق تاییــد مــی شــود.

فرضیه اول: تصویر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیرگذار است.

 فرضیــه یــک ایــن پژوهــش تاثیــر تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق 

آمــاره تــی 2/360 کــه در خــارج بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  مــی تــوان گفــت کــه تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه 

هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه یــک تحقیــق تاییــد مــی شــود.

 

فرضیه دوم: تصویر برند دانشگاهی بر اعتماد دانشجویان دانشگاه های غیرانتفاعی تاثیر گذاراست.

فرضیــه دو ایــن پژوهــش تاثیــر تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر اعتــماد دانشــجویان دانشــگاه هــای غیرانتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق آمــاره 

ــماد دانشــجویان دانشــگاه هــای  ــر اعت ــد دانشــگاهی ب ــر برن ــه تصوی ــوان گفــت ک ــا 1.96 مــی باشــد،  مــی ت ــازه 1.96- ت ــه در خــارج ب ــی 2/50 ک ت

غیرانتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه دو تحقیــق تاییــد مــی شــود.

فرضیه سوم: تصویر برند دانشگاهی بر رضایت دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیر گذاراست.

فرضیــه ســه ایــن پژوهــش تاثیــر تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر رضایــت دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق 

آمــاره تــی 9/120 کــه درخــارج بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  مــی تــوان گفــت کــه تصویــر برنــد دانشــگاهی بــر رضایــت دانشــجویان دانشــگاه هــای 

غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه ســه تحقیــق تاییــد مــی شــود.

 

فرضیه چهارم: اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیرگذار است.

فرضیــه چهــار ایــن پژوهــش تاثیــر اعتــماد بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق آمــاره تــی 3/80 

کــه درخــارج بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  مــی تــوان گفــت کــه اعتــماد بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد 

تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه چهــار تحقیــق تاییــد مــی شــود.



فرضیه پنجم: رضایت بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیرگذار است. 

فرضیــه پنــج ایــن پژوهــش تاثیــر رضایــت بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی را آزمــون مــی کنــد. بــر طبــق 

آمــاره تــی 0/939کــه در داخــل بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  نمــی تــوان گفــت کــه رضایــت بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه 

هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه پنــج تحقیــق رد مــی شــود.

فرضیــه ششــم: تصویــر برنــد دانشــگاهی از طریــق نقــش میانجــی رضایــت بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی 

تاثیرگــذار اســت. 

بــر طبــق آمــاره تــی 0/887کــه در داخــل بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  نمــی تــوان گفــت کــه تصویــر برنــد دانشــگاهی از 

طریــق نقــش میانجــی رضایــت بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه 

فرضیــه شــش تحقیــق رد مــی شــود.

فرضیه هفتم: تصویر برند دانشگاهی از طریق نقش میانجی اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیرگذار 

است. 

بــر طبــق آمــاره تــی 2/10 کــه در خــارج بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  مــی تــوان گفــت کــه تصویــر برنــد دانشــگاهی از 

طریــق نقــش میانجــی اعتــماد بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه 

فرضیــه هفــت تحقیــق تاييــد مــی شــود.

فرضیه هشتم: رضایت از طریق نقش میانجی اعتماد بر وفاداری دانشجویان دانشگاه های غیر انتفاعی تاثیرگذار است.

بــر طبــق آمــاره تــی 2/26 کــه در خــارج بــازه 1.96- تــا 1.96 مــی باشــد،  مــی تــوان گفــت کــه رضایــت از طریــق نقــش میانجــی 

اعتــماد بــر وفــاداری دانشــجویان دانشــگاه هــای غیــر انتفاعــی در ســطح 95 درصــد تاثیــر دارد. در نتیجــه فرضیــه هشــت تحقیــق 

تاييــد مــی شــود.

پیشنهادات در راستای فرضیات پژوهش 
- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که خدمات آموزشی در دانشگاه استاندارد و با کیفیت باشد.

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که رفتار حرفه ای  و با انظباطی با دانشجویان داشته  باشند.

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : به رسالت خود متعهد باشند

 -بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : پیــش از شروع آمــوزش یــا حیــن آن دانشــجویان بــا چشــم انــداز دانشــگاه و 

اهــداف کان اشــنایی داشــته باشــد.

- بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : آمــوزش پیــرو قواعــد و اهــداف خــاص باشــد و مســیر پیشرفــت دانشــجویان 

در آن بــه روشــنی بیــان شــده باشــد.

 -بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : خانــواده هــای دانشــجویان از میــزان پیشرفــت تحصیلــی فرزندانشــان آگاهــی 

داشــته باشــند.

- بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : مســیر پیشرفــت دانشــجویان بــرای خانــواده هــای آنهــا ترســیم شــده باشــد 

تــا از آن آگاهــی یابنــد.

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : از کتابهای آموزشی کتابهایی به روز و بین المللی استفاده کند.

- بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : نقایــص آموزشــی دانشــجویان پیــش از رفــن بــه دروس یــا حتــی ســطوح بالاتــر 

رفــع گــردد و ارزیابــی هــا در دانشــگاه مطابــق بــا اســتانداردهای آزمونهــای بیــن المللــی تعییــن شــود.

-به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : کاس های بحث و گفتگو یا اردوهای آموزشی برگزار کند.

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : از روشهای تدریس نوین در دانشگاه استفاده شود

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : آزمونها مطابق با سطح و آموخته های دانشجویان برگذار شود.

- به مدیران دانشگاه پیشنهاد می گردد که : بر کیفیت آزمونهای برگزار شده در موسسه نظارت شود.
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ــی  ــت آموزش ــیر پیشرف ــوزش و مس ــای آم ــاره فراینده ــی درب ــه : کادر آموزش ــردد ک ــی گ ــنهاد م ــگاه پیش ــران دانش ــه مدی - ب

ــد. ــک کنن ــی و کم ــام راهنمای ــت ن ــگام ثب ــا او را هن ــوند ت ــه ش دانشــجویان توجی

 -بــه مدیــران دانشــگاه پیشــنهاد مــی گــردد کــه : اســتادها دارای مــدارک تحصیــات تکمیلــی از دانشــگاه هــای معتــبر باشــند 

و کیفیــت کار دانشــگاه توســط نهادهــای ذی ربــط بازرســی شــود.

پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی
در پایان، پیشنهادهایی کاربردی برای سایر پژوهشگران ارایه می   شود: 

- پیشنهاد می شود پژوهش های بعدی را بر اساس نمونه های بزرگتر و در سایر سازمانهای مشابه دیگر کشور نیز انجام دهند.

- پیشنهاد می گردد که از تحقیقات آزمایشی و نیمه آزمایشی برای بررسی این موضوع استفاده کنند.

- تأثر بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر وفاداري به برند دانشگاهی

- نقش رسانه هاي اجتماعی در بازاریابی و برند دانشگاهی

- شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر تصویر برند دانشگاهی از دید دانشجویان.

۳۴ | جُستارهایی در مدیریت | دوره 2 | شماره 1 | بهار ۱۴۰۲
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