
 66-93، ص 7931، پاییز   6مدیریت و حسابداری، شماره در نوین رویکردهای پژوهشی 
http://www.majournal.ir 

  

 
 

  

 

 

 

  

 

 

 

 چکیده

 ، رضایتدرک شدهاتوجه به نقش میانجی ارزش با  دانشجویان وفاداری بای کیفیت خدمات پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه

این پژوهش از نظر انجام شده است.  سیستان و بلوچستانواحدهای دانشگاه پیام نور استان مراکز و ذهنی برند در تصویر و دانشجویان

دانشجویان شاغل به تحصیل در ماری شامل جامعه آ . باشدمی توصیفی از نوع همبستگی  ،روش پژوهشهدف کاربردی و از لحاظ 

 حجم نمونهباشد. نفر می 10000 به تعداد  79-79در سال تحصیلی  سیستان و بلوچستاناستان دانشگاه پیام نور  مراکز و واحدهای

از روش  هادادهانتخاب گردید. روش گردآوری  نفر 483مورگان ˚جدول کرجسی  با مطابقو  ایگیری تصادفی خوشهبه روش نمونه

های استاندارد کیفیت خدمات پاراسورمان و زیتهامل، تصویر ذهنی برند پرسشنامهاز روش میدانی درای و میدانی بوده است. کتابخانه

استفاده شده است.   وفاداری زیتهامل و همکاران رضایت استنک و همکاران و زیتهامل و سلنز، ارزش ادراک شده زیتهامل و چوی،

 هایافته استفاده شده است.Smart PLS  وبرای انجام تحلیل استنباطی از نرم افزار spssهای توصیفی از نرم افزار برای انجام آماره

دانشجویان ارزش ادراک شده، رضایت و وجود دارد  مثبت و معناداریی رابطهبا وفاداری دانشجویان بین کیفیت خدمات  که نشان داد

 .نمایندگری میو تصویر ذهنی برند رابطه ی بین کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان را میانجی
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 مقدمه

-برای جلوگیری از گرایش یافتن دانشجویان  به سمت رقبا بیش از هر زمانی می نورانشگاه پیامسای مراکز و واحدهای دؤامروزه ر
مدت با ها را برآورده کنند و روابط بلندخود باشند، تا بهتر بتوانند نیازهای آن دانشجویان های و نیاز هابایست در پی درک خواسته

هرچند هاست. در جهت بهبود کیفی خدمات سازمان ،ریزیری برنامهسنجش کیفیت خدمات، پیش زمینه ضروها برقرار نمایند. آن

 های متعددی بوده است،از دیرباز موضوع پژوهشاز دیدگاه استفاده کنندگان، ها کیفیت خدمات سازمان های مختلفجنبهمطالعه 

عالی در عصر  مهم آموزشهای . از ویژگیاند،دستخوش تحول بنیادینی شده  1ها با مطرح شدن مدل تحلیل شکافاین نوع بررسی

هدفمند دارای دو بعد کمی و کیفی است که توسعه پایدار آن در گرو  نظامیکنونی رقابتی شدن است. نظام آموزش عالی به عنوان 

 (.1470)توفیقی و نورشاهی،کیفی است رشد موزون هر دو بعد کمی و

 موجود شواهد .باشدمیتربیتی  و اقتصادی فرهنگی، اجتماعی، توسعه و رشد زمینه در مهمی هایمسئولیت دارهعهد عالی آموزش

 مطلوبی وضع در نیز کیفیت نظر از کمیت بر که علاوه آیدمی بر خود وظایف عهده از صورتی در آموزشی نظام که است آن از حاکی

  (.2002، 2باشد)کبریایی و رودباری 

 . هستند خود مدرسان آموزشی رفتارهای شناسایی برای منبع بهترین و دانشگاه کنندگان خدماتدریافت عنوان به دانشجویان

 حقیقت در که نظرات دانشجویان، به اندداشته را این فرصت کمتر گوناگون، لمسائ و هاگرفتاری دلیل به ما، های کشوردانشگاه

 راه در شده هئارا خدماتدانشگاه و  آیا که نمایند ملاحظه و پیدا کنند وقوف هستند، هادر دانشگاه خدمات اصلی کنندگاندریافت

 جذب اهمیت به هادانشگاه که آنجایی . ازهستند جهت فاقد هاتلاش و نیست چنین که آن یا کند،حرکت می مناسب و صحیح

 بسیاری توجه که است جدیدی موضوع هادانشگاه از ذهنی تصویر اند،برده پی بازار رقابتی در متمایز ذهنی تصاویر داشتن و دانشجویان

 تا کرده وادار را ها آن دانشجو جذب سر بر ها دانشگاه میان رقابت افزایش که طوری به است کرده جلب خود به دنیا در را هاهدانشگا از

)سانگ و کنند ایجاد برند خودشان برای بالقوه دانشجویان جذب برای فرد به منحصر و مطلوبها ویژگی از ایمجموعه ایجاد طریق از

 (.2008، 4 یانگ

(. 2012، 2 (، )کر و همکاران2010،  3باشد)هاگ و امینگذار بر وفاداری دانشجویان میرضایت دانشجویان مهمترین فاکتور تأثیر

ذهنی برند روز به روز دارای اهمیت درک شده برند و تصویراارزش  دانشجویان  ، رضایتدانشجویانمفاهیم کیفیت خدمات، وفاداری 

اند، اما در ی بین این مفاهیم پرداختههای قبلی به بررسی رابطهتا حدودی در پژوهش ضمناباشد میها تمام ارگانبیشتری برای 

درک ای بین کیفیت خدمات، تصویر ذهنی برند، ارزش به بررسی رابطه و منسجم  به طور همزمانهای قبلی هیچکدام از پژوهش

به دنبال آن است که تا حدودی بتواند شکاف  پرداخته نشده است لذا پژوهش حاضر دانشجویان  رضایت و دانشجویانشده ، وفاداری 

وفاداری  وی کیفیت خدمات موجود در این زمینه را بهبود ببخشد و گامی در این راه بردارد. پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه

ذهنی برند در مراکز و واحدهای دانشگاه پیام نور دانشجویان با توجه به نقش میانجی ارزش ادرک شده، رضایت دانشجویان و تصویر

چه  وفاداری دانشجویان و و به دنبال پاسخ به این سؤال است که بین کیفیت خدماتاستان سیستان و بلوچستان انجام شده است 

رضایت دانشجویان، ارزش ادراک شده و تصویر ذهنی برند در مراکز و واحدهای دانشگاه پیام نور، استان  ؟ و آیارابطه ای وجود دارد

 ؟، رابطه ی بین کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان را میانجی گری می نمایندسیستان و بلوچستان
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 (2002 1مفهومی پژوهش( فوجان و همکاران  مدل) (1) شکل

 پژوهش ادبیات

 کیفیت خدمات

خلاف کیفیت کالا که می تواند به طور عینی با شاخص هایی مانند دوام و تعداد عیوب اندازه گیری شود، کیفیت خدمات به دلیل بر

باشد. سه ویژگی منحصر به فرد غیر ملموس بودن، نا متناجس بودن و جدا ناپذیری محصول و مصرف آن، مفهومی انتزاعی و مبهم می

 گیری ادراک مشتریان از کیفیت می باشدهای عینی، رویکرد مناسب برای ارزیابی کیفیت خدمات شرکت، اندازهدر غیاب شاخص 

تواند با توسل به آن خود را از سایر رقبا  های اساسی است که یک موسسه خدماتی میاز راهیکی (. 1788،  2)پاراسورمان و همکاران 

تواند مزیت رقابتی محکم و نیرومندی  اند که ارائه خدماتی دارای کیفیت، می ته پی بردهها به این نکمتمایز کند. بسیاری از شرکت

برای آنان به ارمغان آورد. برای حصول به این هدف کافی است به انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات، پاسخ مناسبی داده شود یا از 

 به توجه با مشتریان نیازهای برآوردن برای سازمان توانایی وانعن به را خدمات کیفیت (.1484:819آن پیشی گرفته شود)کاتلر، 

 و اطمینان فیزیکی، عوامل گویی،پاسخ عامل چهار متأثر از را خدمات (. کیفیت2012، 4کنند) اشتیاقمی تعریف انتظاراتشان سطح

 ملموس عوامل و همدلی اطمینان، و اعتماد سه بعد به (. در زمینه ابعاد کیفیت خدمات1472) همکاران و دانستند)طالقانی اعتماد

 تروجیلو و ورا)کردند  اشاره
3،2014). 

 تصویر ذهنی برند 

 مفهوم این گیریاندازه چگونگی بازاریابان دربارة اگرچه،. است شناخته شده بازاریابی مفاهیم ترینمهم از یکی برند ذهنی تصویر

 حافظۀ در برند هایمنسوبه طریق از که برند دربارة دانشجویان ادراکات از است عبارت برند ذهنی تصویر. دارند نظر اختلاف

 اشاره در حافظه برند از فرد به منحصر و مطلوب قوی، هایمنسوبه به برند ذهنی تصویر دیگر، عبارت به .شودمی منعکس دانشجویان

ی تصویر ذهنی باشند که منعکس کنندههای برند میو منحصر به فرد بودن سه بعد تداعی مطلوبیت، نیرومندی (.   2008، 2دارد)کلر

 استفاده مشخص محصول از کلی ادراکات استنتاج برای برند ذهنی تصویر از کنندگان مصرف. (2010، 9از برند هستند)ونگ و یانگ 
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 1کنند)سیوریا و لینگس  ادراک بیشتر ارزش و کیفیت با محصولی است، ممکن مشتریان را ترقوی ذهنی تصویر با محصولو کنند می

،2014.) 

 ارزش ادراک شده

 و دریافتی از که است ادراکاتی بر بنا محصول یک مطلوبیت از کنندهمصرف کلی ارزیابی شده ارزش ادرک است معتقد زیتامل

عبارت است از کند یا همان ارزش ادرک شده (. در این تحقیق ارزشی که مشتری دریافت می2010،  2)چن و هو  دارد هاپرداختی

 (2014) 4تروجیلو های پرداختی) تحمیل شده به مشتری(. طبق نظر ورا وافزوده ارائه شده به مشتری، منهای مجموع هزینهارزش

ارزش ادرک شده مشتری سنجشی است که مشتری درباره عملکردهای دریافتی محصول یا خدمت و هزینه کل پرداختی آن در 

 شود. هزینه سنجیده می در تحقیقات متعدد ارزش ادرک شده مشتری تنها با عوامل منفعت و دهد.جام میهای دیگر انمقایسه با برند

 رضایت مشتریان

مندی مشتری را به عنوان احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از  رضایت(2002) 3جمال و ناصر

مندی مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به عنوان  کنند، رضایتیان میاین دو پژوهشگر بکنند. استفاده از آن تعریف می

. رضایت مشتریان بیانگر ارزیابی کلی خریدار از سازمان  بر اساس کندارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می

-ویژگی کندمی احساس مشتری که است حالتی مشتری (. رضایت2012، 2تجربه خرید و مصرف محصول یا خدمت است)هو و نگو
 کیفیت ذهنی مقایسۀ از و است خرید از بعد نگرش مشتری رضایت. (1470زاده، تقی)اوست انتظارات بر منطبق محصول های

 (.2012، 9همکاران  و باروتکو) آیدمی بوجود دارد، مبادله طریق از را آن دریافت انتظار مشتری یک که خدمت، یا محصول

 وفاداری

شود؛ زیرا یک فرایند روانشناختی است. برخی از مطالعات اخیر در مورد وفاداری به عنوان یک تمرین ذهنی خرید رفتاری تلقی می

وفاداری عبارت است از تعهد عمیق قوی ایجاد   (.2002، 9)عثمان و همکاران اندوفاداری به نام تجاری، دیدگاه مرکب را تصدیق کرده

های د مجدد باثبات و مداومِ یک محصول یا خدمت ترجیح داده شده در آینده، در حالی که تأثیرات موقعیتی و تلاششده برای خری

 .(2011، 8)آل هواری بازاریابی رقبا برای تغییر استفاده مشتری به سوی یک محصول یا خدمت دیگر وجود دارد

 

 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی پژوهش

هدف بررسی اثر متغیرهای کیفیت خدمات درک شده، تصویر شرکت و رضایت مشتری بر  ، با(1479همکاران )توکلی و پژوهش 

به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ  این پژوهش. انجام گردید های جابجایی گری هزینه وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیل
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 بود که. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد بودتحلیلی -روش توصیفی و پیمایشی

یابی معادلات  ها از روش مدل نفر تعیین شد. جهت تجزیه و تحلیل داده 282حجم نمونه با توجه به مدل معادلات ساختاری 

گر  ز بین فرضیات پژوهش تنها نقش تعدیلاستفاده گردید. نتایج نشان داد که ا AMOS 22 و SPSS22افزاهای ساختاری و نرم

. همچنین رضایت یر فرضیات مورد تأیید قرار گرفتهای جابجایی بر رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و وفاداری مشتری، رد و سا هزینه

ری مشتری /. مهمترین عامل مؤثر بر وفاداری مشتری و اثر تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری بر وفادا48مشتری با ضریب مسیر 

این پژوهش مورد بررسی قرار  گری تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری نیز در مثبت و معنادار می باشد. علاوه بر این نقش میانجی

 .باشدگری این متغیرها می که نتایج بیانگر تأیید نقش میانجی گرفت

شده و تصویر شرکت با وفاداری  ت، ارزش درکمیان کیفیت خدما یرابطههدف بررسی  با ،(1472رحیم نیا و همکاران )پژوهش 

بررسی تاثیر  بهین پژوهش ا .اننجام شد تعویض شرکت )مورد مطالعه: مشتریان بانک ملت مشهد(  گر هزینه مشتریان: نقش تعدیل

گر  نقش تعدیل پرداخت و همچنینشده و تصویر شرکت، بر ایجاد و گسترش وفاداری مشتریان  کیفیت خدمات، ارزش درک

پژوهش از نظر هدف، این . را بررسی نمودهای جابجایی را بر رابطه بین سه متغیر مذکور با وفاداری مشتریان بانک ملت مشهد  زینهه

آوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی،  . برای جمعبودلحاظ روش، پیمایشی تحلیلی  کاربردی و به

و ضریب آلفای کرونباخ، جهت سنجش انسجام درونی ابزارها استفاده شد. جهت بررسی تاثیر متغیرهای  جهت بررسی روایی سازه

گر هزینه تعویض  منظور بررسی نقش تعدیل افزار آموس و به یابی معادلات ساختاری، با استفاده از نرم مستقل بر وابسته، از روش مدل

ترین عامل موثر بر  که تصویر شرکت، مهم داد  ها نشان ستفاده شده است. یافتها مراتبی شرکت، از تحلیل رگرسیون چندگانه سلسله

شده، بر  که ارزش درک طور مثبت و معناداری بر وفاداری تاثیر دارد. درحالی وفاداری مشتریان است. همچنین کیفیت خدمات به

گر هزینه تعویض شرکت در رابطه میان  ش تعدیلنق  .توجهی ندارد ارتقای وفاداری مشتریان در شعب بانک ملت مشهد تاثیر قابل

 .کیفیت خدمات و تصویر شرکت، با وفاداری مشتریان نیز در این پژوهش تایید شده است

های ی میان رضایت، وفاداری و تمایل مشتری به تغییر برند در سازمانی رایطهبه مطالعه ،(1473انصاری و همکاران)پژوهش 

این  .های شهر اصفهان پرداختگر تنوع طلبی مشتریان و درگیری در قصد خرید در کافی شاپتعدیل خدماتی با درنظر گرفتن نقش

های شهر اصفهان به . بدین منظور مشتریان کافی شاپبودپیمایشی  -پژوهش از نظر، هدف کاربردی و از نظر روش اجرا، توصیفی

ها را آوری دادههای مورد استفاده در جمعبرآورد گشت. روشنفر  480ی آماری در نظر گرفته شد و حجم نمونه برابر عنوان جامعه

 ١ دادند. روایی پرسشنامه به صورت صوری و پایایی آن از طریق ضریب آلفای کرونباخای و پرسشنامه تشکیل میاطلاعات کتابخانه
 و SPSSو با استفاده از نرم افزارهای  Z آزمونهای آماری معادلات ساختاری و ( مورد تأیید قرار گرفت. با استفاده از آزمون899/0)

LISREL  کننده بر وفاداری ی شده پرداخته شد. نتایج این پژوهش حاکی از تأثیر معنادار رضایت مصرففرضیات ارائهآزمون به

و وفاداری کننده و تمایل مشتری به تغییر برند همچنین سطح درگیری مشتری در تصمیم به خرید در ارتباط بین رضایت مصرف

-طلبی مشتری در ارتباط بین رضایت و وفاداری مصرفداری دارد. نتایج نشان داد که تنوعهای تأثیر معنامصرف کننده در کافی شاپ
درگیری مشتری در تصمیم به خرید همچنین سطحکننده و ارتباط بین رضایت و تمایل مشتری به تغییر برندتأثیر معناداری ندارد. 

کننده و تمایل مشتری به تغییر برند و ارتباط بین رضایت و تمایل مشتری به تغییر برند در کافی وفاداری مصرف در ارتباط بین

 های اصفهان تأثیر معناداری ندارد.شاپ

هدف بررسی اثر کیفیت خدمات و دانش بانک از مشتریان بر وفاداری مشتریان )با تأکید بر تصویر  ، با(1473رحیمی کلور)پژوهش 

. این پژوهش با هدف طراحی مدل اجرا شدگر( نی، کیفیت ارتباط با مشتری، و رضایتمندی مشتریان به عنوان متغیرهای واسطهذه

مدلی را از طریق تحلیل متغیرهای میانجی در بین مشتریان بانک تجارت ارائه نماید. برای دستیابی  کوشش نمودمعادلات ساختاری 
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ای و ضریب آلفای کرونباخ جهت ابزار پرسشنامه بعد از تحلیل عاملی تاییدی جهت تعیین اعتبار سازهبه این مهم، از روش پیمایشی و 

 1474نفر از مشتریان در سال  300گیری تصادفی ساده روی تعیین پایایی در سطح شعب بانک تجارت شهر اردبیل به شیوه نمونه

مورد تجزیه و تحلیل آماری قرار گرفت.  SPSS 22وMinitab 18وLISREL 9.2اطلاعات لازم گردآوری و نتایج با نرم افزارهای 

دهد که، ارتباط معناداری بین متغیرهای تحقیق وجود دارد.در های تحقیق در مدل معادلات ساختاری نشان مینتایج تحلیل فرضیه

متغیرهای میانجی تصویر ذهنی، کیفیت این مطالعه کیفیت خدمات، بانکی و و دانش بانک از مشتریان مستقیما و همچنین از طریق 

 داری داشته است.مندی روی وفاداری مشتریان تأثیر مثبت معنیارتباط با مشتریان و رضایت

 بر متغیرهای آبی تفریحی ورزشی مراکز خدمات کیفیت تأثیرگذاری مدل طراحی هدف ، با(1474اسمعیلی و همکاران )پژوهش 

 روش لحاظ از و کاربردی هدف به لحاظ تحقیق نوع .انجام شد کننده مصرف رفتار و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت وفاداری،

 عنوان به بزرگ مرکز 2که بود کشور آبی ورزشی تفریحی مراکز آماری پژوهش جامعۀ. بود پیمایشی و توصیفی ها داده گردآوری

 و مصاحبه، مشاهده پرسشنامه، اطلاعات آوریجمع ابزار رینتمهم و ایطبقه تصادفی صورت به گیریروش نمونه. شدند انتخاب نمونه

های تحقیق نشان اموس استفاده شد. یافته افزار نرم طریق از ساختاری معادلات مدل از هاداده تحلیل برای . بود ایکتابخانه مطالعه

که همگی در  بود RMSEA032/0و  RFI72/0 ،CFI71/0، 71/0مدل NFI% زن اند. ارزش 4/34% مشتریان مراکز مردو 9/29داد

 ارزش مشتری، وفاداری،رضایت چهارمتغیر هر روی خدمات کیفیت داد نشان نتایج. گردیدو برازش مدل تأیید  بودند حد قابل قبول

 و مثبت رفتارهای بر تاثیرگذاری برای ورزشی آبیتفریحی  مراکز مدیران یعنی .دارد داریمعنا تأثیر کنندهمصرف رفتار و شده ادراک

 از استفاده مناسب بندی زمان فیزیکی، محیط و تجهیزات تناسب و همچون جذابیت عواملی به بیشتری توجه باید مشتریان مطلوب

 هایفعالیت و تبلیغات توسعه به نسبت و داشته خود تعهدات به پایبندی و مشتریان به مناسب مرکز، پاسخگویی ظرفیت مرکز،

 .باشند داشته بیشتری توجه ترویجی

 یشده درکا ارزش واسطۀ به مثبت رفتاری نیات بروز بر خدمات کیفیت تأثیر بررسی هدف ، با(1474و همکاران ) فکورپژوهش 

 در واقع (ع)الحجج ثامن اعتباری و مالی مؤسسۀ شعب مشتریان را، تحقیق آماری جامعۀ .صورت پذیرفت مندی رضایت و مشتری

 مدل .انتخاب گردیدند ساده تصادفی گیری نمونه به روشو محاسبه نفر 403 حجم به مونهنشامل گردید.  مقدس مشهد شهرستان

 ابزار .شد داده تطبیق مطالعه، مورد شرایط با خبرگان نظر از استفاده با بعد مرحلۀ در و طراحی پیشین مطالعات مرور با تحقیق اولیۀ

استفاده  اموس، افزار نرم محیط در ساختاری معادلات مدلسازی از مدل، آزمون برایپرسشنامه بود.  دراین تحقیق هاداده گردآوری

 مشتری یشده درک ارزش و مشتریان مندی رضایت طریق از وغیرمستقیم مستقیم طور به خدمات کیفیت داد، نشان نتایجشد. 

 خدمات کیفیت غیرمستقیم اثر که است ذکر قابل .شودمی( ع)الحجج ثامن اعتباری و مالی مؤسسۀ در مثبت رفتاری نیات بروز باعث

 کیفیت بر را اثر ترین بیش خدمات ارائۀ در شایستگی شاخص همچنین .بود آن مستقیم اثر از مهمتر مشتریان مثبت رفتاری نیات بر

 .دارد( ع)الحجج ثامن اعتباری و مالی مؤسسۀ خدمات

(،در تحقیقی با عنوان رضایت مشتری بانکی، وفاداری مشتریان و خرید اضافی از محصولات و 2012) 1چوچوپاکووا و همکاران 

( وابستگی 2( وابستگی خرید اضافی از محصولات بانکی با توجه به وفاداری مشتری و 1خدمات پرداختند که هدف پژوهش حاضر 

تریان این بانک بود. . پاسخ دهندگان در این تحقیق مشتریان راضی) وفاداری مشتریان بانک با توجه به رضایت آنان از خدمات  به مش

ای از وفاداری و خرید اضافی محصولات بانکی مقایسه شد. هایشان در منطقهبندی شدند و و نگرشوفادار( و ناراضی) بی وفا ( طبقه

ص شد که مشتریان راضی به طور قابل توجهی، های آنان با استفاده از آمار پیرسون مورد بررسی قرار گرفت و مشختفاوت در نگرش

بیشتر، احتمال دارد بانک خود را به دوستانشان توصیه کنند. و اغلب استفاده از بانک خود را در آینده پیشنهاد کرده و در برابر دیگر 

قمند به دریافت خدمات از بانک خود گذاری در بازارهای مالی، بیشتر علاترند. مشتریان وفادار با توجه به سرمایههای رقیب مقاومبانک
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های رهنی از بانک خود و استفاده از سایر محصولات بانکی و خدمات ارائه شده، توسط انداز در بانک خود، گرفتن وامهستند، پس

 کنند. ی این است مشتریان محصولات بانکی اضافی خریداری میبانک خود، نشان دهنده

 اهداف پژوهش

 یت خدمات و رضایت دانشجویان. ی کیفبررسی رابطه-

 ارزش ادراک شده برند و رضایت دانشجویان.ی رابطهبررسی _

 ی کیفیت خدمات و تصویر ذهنی برند بررسی رابطه-

 ی کیفیت خدمات و تصویر ذهنی برندبررسی رابطه_

 تصویر ذهنی برند و ارزش ادراک شده برندی رابطهبررسی _

 برند و رضایت دانشجویان.تصویر ذهنی ی رابطهبررسی -

 رضایت دانشجویان و وفاداری دانشجویان .ی رابطهبررسی -

 و وفاداری دانشجویان.ارزش ادراک شده برند  یرابطه بررسی_

 ی کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان.بررسی رابطه_

 .ی تصویر ذهنی برند و وفاداری دانشجویانبررسی رابطه

 فرضیه های پژوهش

 ی معناداری وجود دارد.ی کیفیت خدمات و رضایت دانشجویان رابطهرابطه آیا بین-

 ی معناداری وجود دارد.ی ارزش ادراک شده برند و رضایت دانشجویان رابطهآیا بین رابطه _

 ی معناداری وجود دارد.ی کیفیت خدمات و تصویر ذهنی برند رابطهآیا بین رابطه -

 ی معناداری وجود دارد.و تصویر ذهنی برند رابطه ی کیفیت خدماتآیا بین رابطه _

 ی معناداری وجود دارد.ی تصویر ذهنی برند و ارزش ادراک شده برند رابطهآیا بین رابطه _

 ی معناداری وجود دارد.ی تصویر ذهنی برند و رضایت دانشجویان رابطهآیا بین رابطه -

 ی معناداری وجود دارد.انشجویان رابطهی رضایت دانشجویان و وفاداری دآیا بین رابطه -

 ی معناداری وجود دارد.ی ارزش ادراک شده برند و وفاداری دانشجویان رابطهآیا بین رابطه _

 ی معناداری وجود دارد.ی کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان رابطهآیا بین رابطه _

 ی معناداری وجود دارد.رابطهی تصویر ذهنی برند و وفاداری دانشجویان آیا بین رابطه_
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 روش پژوهش

فاده از زمینه های کاربردی با استتوصیفی از نوع همبستگی است. پژوهش ،روش پژوهش از حیث کاربردی و از نظر هدف این پژوهش

ها، سازی ابزاربهینههای بشر و بهبود و های بنیادی فراهم شده، برای رفع نیازمندیو بستر شناختی و معلوماتی که از راه پژوهش

روند. جامعه آماری شامل دانشجویان شاغل به کار میها، اشیاء، و الگوها در جهت توسعه، رفاه و آسایش و ارتقاء زندگی انسانی بهروش

د. باشنفر می10000به تعداد   79-79تحصیل در مراکز و واحدهای دانشگاه پیام نور استان سیستان و بلوچستان در سال تحصیلی 

به  ای می باشدگیری این پژوهش تصادفی خوشهنفر انتخاب گردید. روش نمونه 483مورگان ˚حجم نمونه مطابق جدول کرجسی 

 9 ، ابتدا مرکز 10از بین اینباشد که واحد می10نحوی که تعداد کل واحدهای دانشگاه پیام نور در سطح استان سیستان و بلوچستان

 .گردید توزیع بین دانشجویان این مراکز به روش کاملا تصادفی پژوهش، پرسشنامه و شده انتخاب تصادف مرکز به

 ابزار پژوهش

از پایا نامه ها ، کتاب ها،  ایروش کتابخانه. در استفاده شد کتابخانه ای و میدانی هایها در این پژوهش از روشبرای گردآوری داده

های استاندارد در مقیاس پنج در روش میدانی از پرسشنامهمقاله های پژوهشی و پایگاه های اطلاعاتی معتبر علمی استفاده شد. 

ر متغیر، باشد. تعداد سوالات هاین مقیاس شامل پنج گزینه از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می استفاده شده است. 1ای لیکرتگزینه

با توجه به  .( قابل مشاهده است1منابع استخراجی و ضریب پایایی که از طریق ضریب آلفای کرونباخ به دست می آید در جدول )

 اند. هرقدربوده 90/0شود که تمام متغیرهای مورد  بررسی دارای آلفای جدول و ستون مربوط به ضرایب آلفای متغیرها ملاحظه می

 کمتر آلفای ضریب که است ذکر قابل. است پرسشنامه بیشتر اعتماد قابلیت گربیان باشد، نزدیک درصد100به  آمده دست به درصد

 اعتماد ضریب قدر هرچه الیته گردد،می تلقی خوب %80از بیش و قبول قابل% 90 یدامنه شود،می تلقی ضعیف معمولا درصد 90 از

 بررسی مورد متغیرهای تمام که شودمی ملاحظه آلفا ضرایب به مربوط ستون و جدول به توجه با .است بهتر باشد، نزدیک یک به

 است 00701مقدار  پرسشنامه کلی کرونباخ آلفای ضریب چنین هم و دارند قبولی قابل اعتماد ضریب و بوده قبول مورد آلفای دارای

 است. برخوردار بالایی اعتبار از تحقیق یپرسشنامه که باشدمی این یدهنده نشان که
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  مربوط به پرسشنامه و ضریب پایایی ساختار و جزئیات (1)جدول 

تعداد  شماره سؤالات متغیر مورد بررسی

 سؤالات 
ضریب پایایی 

 (؛CRترکیبی )

CR >0.7 

کرونباخ آلفای ضریب  منبع 

پاراسورمان و زیتهامل و  00832 00829 22 22-1 کیفیت خدمات 

 2002ر سال د 1بری

 1744و سلنز1788زیتهامل  00982 00732 3 29و22و23و24 تصویر ذهنی برند 
2 

 4و چوی1788زیتهامل  00892 00892 2 28و29 ارزش ادراک شده 

2003 

 1777 3استنک و همکاران  00992 00874 2 40و27 رضایت دانشجویان 

وفاداری 

 دانشجویان

 1777زیتهامل  00824 00792 2 42و41

مجموع  کل 

 سؤالات پرسشنامه 

-- 42  00804 ** 

 یافته های پژوهش

 های پژوهشآماره توصیفی متغیر

نفر( زن 70% ) 1704نفر( مرد و 273%) 8008 ، ندگان به پرسشنامه از لحاظ جنسیتده( از میان پاسخ2)بر اساس جدول شماره 

%  9203سال، 40تا  20نفر(  30) %802اند. نفر( مجرد بوده99) %2909نفر( و 299.% متاهل)904، از لحاظ وضعیت تأهل    اند. بوده

از لحاظ سطح تحصیلات  .سال  سن داشتند 20نفر( بالای  11% )4سال و  20تا  30نفر(  82% ) 2403سال،  30تا  40نفر( 238)

کارشناسی نفر(  22) %2403و  اسیکارشن( نفر 298) %9203 کاردانی( نفر 91) %1908نفر( دارای مدرک تحصیلی دیپلم،  %21 )208

نفر(  119% )2703سال،  10-9نفر( بین  194% )3308سال،  2نفر( زیر  92% )2009 .بودندی نفر( دارای مدرک دکتر 2) %4و  ارشد

( به صورت 2سال سابقه کاری می باشند. که در جدول ) 40ی نفر( بالا 2% )002سال،   20-40نفر(  19%)309سال،  20-10بین 

 جمع بندی شده آمده است:

                                                           
1
 Parasuraman & Zeithaml & Berry 

2
 Selenz 

3
 Cho 

4
 Stank et al 
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 دهندگان(مشخصات جمعیت شناختی پاسخ2جدول)

 درصد فراوانی ابعاد  درصد فراوانی ابعاد 

        

 %4/17 70 زن  جنسیت

   
   

   
   

   
   

   
  

ن
س

 

20-40 30 2/8% 

   

   
   

   
   

   
   

ت
لا

صی
ح

ت
 

 %3/92 238 30تا  40 %8/80 273 مرد

 %3/24 82 20تا 30 %8/2 21 زیردیپلم و دیپلم 

 %4 11 سال20بالای  %8/19 91 کاردانی

 ********************* %3/92 298 کارشناسی

 %3/24 22 کارشناسی ارشد 

   %4 2 دکتری

 

 آماره استنباطی پژوهش

 

 (مدل در حالت ضرایب استاندارد شده بار عاملی2شکل )
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 معناداری( مدل در حالت اعداد 4شکل )

 

 (بررسی همبستگی میان متغیرها4جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغیرهای تحقیق کیفیت خدمات ارزش درک شده تصویر رضایت وفاداری

 کیفیت خدمات 82/0    

 ارزش درک شده 209/0 71/0   

 رویتص 904/0 922/0 89/0  

 تیرضا 921/0 907/0 939/0 88/0 

 ریوفادا 994/0 920/0 229/0 972/0 59/0
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 : نتیجه فرضیه اول

آماره تی  برابر با و  223/0اینکه ضریب مسیر  با توجه به ی معناداری وجود دارد.بین کیفیت خدمات و رضایت دانشجویان رابطه

درصد تاثیر  72گیریم کیفیت خدمات بر رضایت دانشجویان در سطح اطمینان است ، نتیجه می 1079بیشتر از آماره تی  که  20931

-است بنابراین بین کیفیت خدمات و رضایت دانشجویان رابطه معنی 00402داری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد معنا
 دار و متوسطی دارد.

 : نتیجه فرضیه دوم

آماره تی  برابر و  224/0اینکه ضریب مسیر با توجه به  ی معناداری وجود دارد.بین ارزش ادرک شده برند و رضایت دانشجویان رابطه

 72گیریم ارزش ادرک شده برند بر رضایت دانشجویان در سطح اطمینان است، نتیجه می 1079بیشتر از آماره تی  که  20238با 

است بنابراین بین ارزش ادرک شده برند و رضایت  00224درصد تاثیر معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 دار و ضعیفی دارد.ه معنیدانشجویان رابط

  نتیجه فرضیه سوم:

آماره تی  برابر با و  442/0 اینکه ضریب مسیر با توجه به ی معناداری وجود دارد.درک شده برند رابطهابین کیفیت خدمات و ارزش 

درصد  72درک شده برند در سطح اطمینان اگیریم کیفیت خدمات بر ارزش ، نتیجه میاست 1079آماره تی بیشتر از که  40220

درک شده برند ااست بنابراین بین کیفیت خدمات و ارزش  00442تاثیر معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 دار و ضعیفی دارد.ی معنیرابطه

  نتیجه فرضیه چهارم:

آماره تی  برابر با و  903/0اینکه ضریب مسیر با توجه به  دارد. ی معناداری وجودبین کیفیت خدمات و تصویرذهنی برند رابطه

درصد تاثیر  72گیریم کیفیت خدمات بر تصویر ذهنی برند در سطح اطمینان است، نتیجه می 1079بیشتر از  آماره تی  که 130129

-ی معنیخدمات و تصویر ذهنی برند رابطه است بنابراین بین کیفیت 00903معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 
 دار و قوی دارد.

  نتیجه فرضیه پنجم:

آماره تی  برابر با و  489/0 اینکه ضریب مسیر با توجه به ی معناداری وجود دارد.درک شده برند رابطهابین تصویرذهنی برند و ارزش 

تأثیر  72درک شده برند در سطح اطمینان اگیریم تصویرذهنی برند بر ارزش است، نتیجه می 1079بیشتر از  آماره تی  که 40298

ی درک شده برند رابطهااست بنابراین بین تصویر ذهنی برند و ارزش  00489معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 دار و متوسطی دارد.معنی

  نتیجه فرضیه ششم:

ماره تی  برابر با و  289/0اینکه ضریب مسیر  با توجه به آ ی معناداری وجود دارد.رابطه دانشجویانبین تصویرذهنی برند و رضایت 

درصد  72در سطح اطمینان دانشجویان  گیریم تصویر ذهنی برند بر رضایتاست ، نتیجه می 1079بیشتر از آماره تی  که  20972
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ی  رابطه دانشجویاناست بنابراین بین تصویرذهنی برند و رضایت  00298توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد تأثیر معناداری دارد. با 

 دار و ضعیفی دارد.معنی

  نتیجه فرضیه هفتم:

برابر با آماره تی  و  329/0اینکه ضریب مسیر با توجه به  ی معناداری وجود دارد.رابطهدانشجویان و وفاداری دانشجویان بین رضایت 

درصد  72در سطح اطمینان دانشجویان بر وفاداری  دانشجویانگیریم رضایت است، نتیجه می 1079بیشتر از  آماره تی  که 30001

دانشجویان و وفاداری دانشجویان است بنابراین بین رضایت  00329تأثیرمعناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 و متوسطی دارد. داری  معنیرابطه

  نتیجه فرضیه هشتم:

آماره تی  برابر  221/0 ضریب مسیر اینکه با توجه به  ی معناداری وجود دارد.رابطهدانشجویان درک شده برند و وفاداری ابین ارزش 

درصد  72در سطح اطمینان  دانشجویانبر وفاداری  دانشجویانگیریم رضایت است، نتیجه می 1079بیشتر از  آماره تی  که 20213با 

دانشجویان  وفاداریدانشجویان و است بنابراین بین رضایت  00221تأثیر معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 دار و متوسطی دارد.ی  معنیرابطه

  نتیجه فرضیه نهم:

آماره تی  برابر با و  421/0 اینکه ضریب مسیر با توجه به ی معناداری وجود دارد.رابطهدانشجویان بین کیفیت خدمات و وفاداری 

درصد تاثیر  72در سطح اطمینان  دانشجویان گیریم کیفیت خدمات بر وفاداری است، نتیجه می 1079بیشتر از آماره تی  که  40442

ی  رابطهدانشجویان  ات و وفاداریاست بنابراین بین کیفیت خدم 00421معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 دار و متوسطی دارد.معنی

  نتیجه فرضیه دهم:

آماره تی  برابر با  949/0 اینکه  ضریب مسیربا توجه به  ی معناداری وجود دارد.رابطهدانشجویان  بین تصویرذهنی برند و وفاداری

درصد تاثیر  72در سطح اطمینان دانشجویان گیریم تصویرذهنی برند بر وفاداری است، نتیجه می 1079بیشتر از  آماره تی  که 90913

ی  رابطهدانشجویان  است بنابراین بین تصویر ذهنی برند و وفاداری 00949معناداری دارد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

 ار و قوی وجود دارد.دمعنی

 درک شده برند، تصویر ذهنی برند، رضایتاارزش  ،میان متغیرهای کیفیت خدمات ریدهد که همبستگی معنادا(نشان می4جدول )

 رد.د دا، وجودانشجویان ، وفاداریدانشجویان
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 سوالات پژوهشآزمون 

 هریک ازسوالات پژوهش به صورت جداگانه مورد آزمون قرار گرفت  که نتایج آن به صورت جمع بندی شده در جدول زیر آمده است:

 نتایج  حاصل از آزمون سوالات (3جدول)

 سوالات پژوهش نتیجه آزمون آماره تی ضریب مسیر فرضیه

 20931 00223 رضایت  دانشجویان ←کیفیت خدمات  
 تأیید فرضیه

ی آیا بین کیفیت خدمات و رضایت دانشجویان رابطه

 معناداری وجود دارد؟

رضایت ←ارزش ادرک شده برند 

 دانشجویان

00224 20238 
 فرضیه تأیید

آیا بین  ارزش درک شده برند و رضایت دانشجویان 

 ی معناداری وجود دارد؟رابطه

 40220 00442 ارزش ادرک شده برند←کیفیت خدمات 
 تأیید فرضیه

ی آیا بین کیفیت خدمات و ارزش درک شده برند رابطه

 معناداری وجود دارد؟

ی آیا بین کیفیت خدمات تصویر ذهنی برند رابطه فرضیهتأیید  130129 00903 تصویر ذهنی برند←کیفیت خدمات

 معناداری وجود دارد؟

ارزش ادرک شده ←تصویر ذهنی برند 

 برند

00489 40298 
 تأیید فرضیه

ی آیا بین تصویرذهنی برند و ارزش درک شده رابطه

 معناداری وجود دارد؟

ی آیا بین تصویر ذهنی برند و رضایت دانشجویان رابطه تأیید فرضیه 20972 00289 رضایت دانشجویان←تصویر ذهنی برند 

 معناداری وجود دارد؟

وفاداری ← رضایت دانشجویان 

 دانشجویان

00329 30001 
 تأیید فرضیه

ی آیا بین رضایت مشتریان و وفاداری دانشجویان رابطه

 معناداری وجود دارد؟

وفاداری ←ارزش ادرک شده برند 

 دانشجویان

00221   20213 
 تأیید فرضیه

آیا بین ارزش درک شده برند و وفاداری  دانشجویان 

 ی معناداری وجود دارد؟رابطه

 40442 00421 وفاداری دانشجویان←کیفیت خدمات 
 تأیید فرضیه

ی آیا کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان رابطه

 معناداری وجود دارد؟

 

ی آیا بین تصویر ذهنی برند و وفاداری دانشجویان  رابطه تأیید فرضیه 90913 00949 وفاداری دانشجویان←تصویر ذهنی برند 

 معناداری وجود دارد؟

 گیریبحث و نتیجه

مورد تایید  دانشجویان  بین کیفیت خدمات و رضایتی معنادار که بیانگر رابطهفرضیه اول پژوهش حاضر  همانطور که مشاهده شده 

؛  لای و 2007،  4؛ لی و همکاران2010،  2؛ زابکار و همکاران2012،  1هانزایی و همکارانبا نتایج تحقیق قرار گرفت نتیجه فرضیه 

، 2000، 3؛ کرونین و همکاران 2009، 4؛ چاو و همکاران2009 2؛  گنزالز و همکاران2008،  1کر و همکاران؛ دابول2007،  3همکاران

                                                           
1
 Hanzaee.et al 

2
 Zabkaret al. 

3
 Li et al 

4
 Lai et al. 
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خدمات و رضایت مندی مشتری در صنعت هواپیمایی و نوع برند آن ( نیز نشان دهنده کیفیت 2013خوانی دارد. رحیم همکاران )هم

درک شده بطور مثبت بر رضایت مشتری و قصد بعد از ا( دریافتند ارزش 2007کوه و همکاران) .باشنددر ایالات متحده عربی می

درک ای معناداری بین ارزش ه رابطه( نشان داد  ک1473گذارد که با نتیجه فرضیه دوم هم خوانی دارد. نتایج احمدی )خرید تاثیر می

( 2007)های لای و همکارانچنین یافتهشده مشتری با رضایت مندی مشتری وجود دارد که همسو با نتیجه فرضیه مذکور است. هم

ر درک شده دارد، که منطبق با نتایج فرضیه سوم پژوهش حاضای مثبت و معناداری با ارزش دهد که کیفیت خدمات رابطهنشان می

( حاکی از آن است که ارزش ادراک شده، کیفیت ادارک شده و ارزش ویژه به عنوان 1470است. نتایج پژوهش جلالی و همکاران )

عاطفی به عنوان متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و تمایل به خرید  متغیرهای مستقل و رضایت مندی از برند، تعهد مستمر و

ی معناداری وجود درک شده برند رابطهاه فرضیه پنجم نشان داد که بین تصویرذهنی برند و ارزش مجدد یک برند تأتیر گذارند. نتیج

ذهنی ( دریافتند بین تصویر2009(، کاسیرز و همکاران )2007(، کاتر و همکاران )2010) 2دارد. در همین راستا کارسون و همکاران

نتایج فرضیه ششم  که مطابق با نتایج فرضیه پنجم تحقیق حاضر است. ی معناداری وجود دارددرک شده برند رابطهابرند و ارزش 

( در 2013؛ جانی و هان ) 2003ی معناداری وجود دارد. مطالعات بال وهمکاران ،نشان داد که بین تصویرذهنی برند و رضایت رابطه

( نیز در تحقیقی دیگر 2014)همکاران  امین و ی مستقیم رضایت مشتری با تصویر ذهنی از برند را به اثبات رسانیدند.پژوهشی رابطه

نتیجه .( 2013)،ی معناداری وجود دارد. جانی و هانذهنی از برند رابطهفتند که بین رضایت مشتری و تصویربه این نتیجه دست یا

( در 2012) همکارانباشد. در همین راستا عثمان و ی بین رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان میفرضیه هفتم بیانگر وجود رابطه

ی ( در مطالعه2013ی مستقیمی با وفاداری مشتریان دارد و هم چنین، جانی و هان )پژوهشی نشان دادند که رضایت مشتری، رابطه

اند که رضایت مشتری بر وفاداری مشتری اثر دیگر به نتایج مشابه عثمان و همکاران رسیدند. علاوه بر این محققان بسیاری ثابت کرده

ها را به اثبات رساندند. در ( در تحقیق خود، تأثیر مثبت رضایت مشتریان بر وفاداری آن2011بتی خواهد گذاشت. چانگ و وانگ )مث

( بار دیگر تأثیر مثبت رضایت بر وفاداری را در محیط خدماتی به اثبات رسانیدند، 2014)لدر سا پژوهشی دیگر گالاراز و همکارانش

ای این مطلب را بیان کردند که ذخیره در مطالعه 1779در سال  مذکور می باشند. بلُومر و رویتر هم همسو با نتایج فرضیه

ی مستقیم با وفاداری ندارد که بر خلاف نتیجه ی مستقیم با تصویرذهنی مشتری دارد در حالی که رابطهرضایتمندی مشتری رابطه

( حاکی از تاثیر معنادار رضایت 1473تحقیق انصاری و همکاران ) چنین  نتایج حاصل از تجزیه و تحلیلتحقیق حاضر است. هم

مصرف کننده بر وفاداری و تمایل مشتری به تغییر برند در کافی شاپ های شهر اصفهان دارد. در تحقیق حاضر نیز بین رضایت و 

ی ( نشان داد که رابطه1473ج احمدی )داری کشف شد، از این رو نتایج این دو تحقیق در یک راستا هستند. نتایوفاداری رابطه معنی

مندی با وفاداری مشتری وجود دارد که این نتیجه همسو با نتایج فرضیه هفتم تحقیق حاضر است. کروبی و معناداری بین رضایت

حقیق باشند. این فرضیه در تداری میی میان رضایت مشتری و و وفاداری در صنعت هتلدهنده رابطه( نیز نشان1474همکاران )

در  8(؛ هارت و روزنبرگر2010) 9(، هلگسن و همکاران 2013)  9( ، پیکون و همکاران1482(، حقیقی )1488عبدلی و همکاران )

-ی معناداری وجود دارد. یافتهنتیجه فرضیه نهم نشان داد بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان رابطه ( نیز تایید شد.2003سال )
این فرضیه در   شند.باضایت مشتری و وفاداری مشتریان میدهنده ارتباط کیفیت خدمات، ر( نیز نشان2013های شی و همکاران )

نتیجه فرضیه دهم نشان داد  بین  (  نیز تایید شد.2010( ، کوان )2019(، نیادزایو و خواجه زاده )1488تحقیق عبدلی و همکاران )
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( در پژوهشی نشان دادند 2012داری وجود دارد. در همین راستا عثمان و همکاران )ند و وفاداری مشتریان رابطه معناتصویر ذهنی بر

 ی مستقیمی دارد. که تصویرذهنی از برند بر وفاداری مشتریان رابطه

 هاپیشنهاد

 نیاز مورد اطلاعات تمامی خود، آموزشی و کادر اداری در کرده تحصیل و پرانرژی جوان، های نیرو استخدام با باید هادانشگاه-

هم بر میزان درصد  رضایت  فزایندابر کیفیت خدمات خود بیهم تا از این طریق بتوانند  قرار دهند. آنها اختیار در را دانشجویان

  دانشجویان از خدمات دریافتی.

 جانب از شده ارائه هایپاسخباشند. و  داشته برخوردی مؤدبانه آنها با و کنند برقرار ارتباط دانشجویان با مشتاقانه باید کارکنان-

 . باشد پیچیدگی و ابهام هر گونه از دور و روشن و واضح کاملا باید کارکنان

 اعتماد بتوانند تا بداند آن پیگیری به متعهد را دانشگاه خود باشند، داشته خدمات ارائه به نسبت شکایتی یا اعتراض اگر دانشجویان-

 کمک با دارد آنها وجود اداری اتوماسیون در که را هایی ضعف باید مؤسسات این کلی طور به .نماید جلب خود به را دانشجویان

فزایند و ضمن آن به دانشجویان اتوانند برمیزان رضایت دانشجویان از خدمات بیکه از این طریق می .بخشند بهبود و بیابند دانشجویان

 شود. ارائه میها به ایشان های آنخدماتی مطابق ارزشنشان دهند که 

 و اداری پرسنل توسط صحیح طور به بار اولین در خدمت .کنند عمل دانشجویان به شده داده هایوعده به مقرر زمان در ها،دانشگاه -

  بندد.با این کار تصویر ذهنی مطلوبی از برند دانشگاه در ذهن دانشجو نقش می .شود انجام این مؤسسات کارکنان

شود می پیشنهاد دارند.  کمتری اهمیت نسبتاً پاسخگویی بعد و اعتماد قابلیت بعد به نسبت اطمینان و همدلی ابعاداز آنجایی که -

  .کنند همدلی احساس هازمینه تمام در آنها با باشند و داشته توجه دانشجویان تک تک نیاز به پیام نوردانشگاه

هایی با تناوب رضایت مشتریان خود اقدام نمایند. بدین منظور باید پرسشنامهای نسبت به سنجش دانشگاه بایستی به طور دوره-

  در مورد نوع و میان رضایت آنان از خدمات آگاهی بابند. زمانی مشخص، طراحی و از نظر دانشجویان،

 به مربوط کارشناس حضور به ساعت توجه با دانشگاه در آنها حضور ساعت در دانشجویان به رسانی خدمت زمانشود پیشنهاد می-

 به آنها حل مشکلات برای را خود توان تمام و نموده جلوگیری دانشجویان حق شدن ضایع و از .گردد مشخص تحصیلی رشته تفکیک

 زند دست یابد. تواند به رضایت دانشجویان که در نتیجه آن وفاداریشان را رقم میدین شیوه دانشگاه می. ببرند کار

 پاکیزگی لحاظ از درس هایکلاس که شوددارد. لذا پیشنهاد می را اهمیت کمترین خدمات کیفیت ابعاد دیگر بین در ملموسات بعد -

های وقتی دانشجویان متوجه شوند که دانشگاه خدماتی متناسب با ارزش. باشند آماده دانشجویان برای پذیرش آموزشی تجهیزات و

  شود.ها افزوده میمیزان وفاداری آندهد قطعا بر ی میها ارائهایشان به آن

 و انتظارات مستمر صورت به که شودمی پیشنهاد است، تغییر حال در طول زمان در دانشجویان ادراکات و از آنجایی که انتظارات-

 نسبی رضایت نتیجه در و خدمات بهبودی ارائه موجبات تا شود سنجیده مراکز و واحدهای دانشگاه پیام نور از ادراکات دانشجویان

  .شود فراهم هادانشجویان و وفاداری آن
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 آنها سؤالات به گویی پاسخ برای را لازم دانش ببینند و دانشجویان سؤالات به گوییپاسخ برای را لازم هایآموزش باید کارکنان -

 استفاده روشن، رنگ با فرم هایساز لبا کارکنان خدمت ارائه هنگام و باشد مرتب و آراسته کارکنان ظاهری کنند و وضعیت کسب

 ها را رقم بزند.کند وفاداری آنذهنی مناسبی که برای دانشجویان ایجاد میتا دانشگاه بتواند با تصویر کنند.
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