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 چکیده
  عنوان یکی از عوامل حیاتی در موفقیت بلندمدت دانشگاهها و مؤسسات هوفاداري دانشجویان ب

هدف پژوهش بررسی تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم عناصر . عالی مورد توجه قرار گرفته استشآموز
در این . اي از قبیل اعتماد، رضایتمندي و تعهد بر وفاداري دانشجویان کارشناسی ارشد بودبازاریابی رابطه

پژوهش  .اي ارائه شدها و پیامد بازاریابی رابطهزمینهلی از بررسی روابط علیّ میان پیشخصوص، مد
پیمایشی  - ها از نوع تحقیقات توصیفی  حاضر با توجه به هدف کاربردي و با توجه به نحوه گردآوري داده

نور مرکز  جامعه آماري این پژوهش دانشجویان مقطع کارشناسی ارشد دانشگاه پیام .شودمحسوب می
براي گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده و در نهایت،  .دانشجو بود 442 حجم نمونه شامل تهران و

روایی تحقیق با استفاده از روایی همگرا و واگرا و . نشجو تجزیه و تحلیل شددا 400 هاي حاصل ازداده
از مدلسازي معادلات  .رکیبی تأیید شدو پایایی ت) 894/0(پایایی آن با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ

دهنده تأثیر غیرمستقیم ها نشانیافته .هاي گردآوري شده استفاده شدساختاري براي تجزیه و تحلیل داده
به علاوه، با توجه به نتایج، . استاعتماد از طریق متغیرهاي رضایتمندي و تعهد بر وفاداري دانشجویان 

همچنین، نتایج . استطور مستقیم و هم غیرمستقیم از طریق رضایتمندي بر تعهد تأثیرگذار اعتماد هم به
و هم غیرمستقیم از طریق تعهد بر وفاداري دانشجویان تأثیرگذار  نشان داد که رضایتمندي هم مستقیم

 .در نهایت، رابطه تعهد با وفاداري دانشجویان نیز  تأیید شد. است
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  مقدمه
   ،شوددر طی چند دهه اخیر موضوع مهمی در عرصه کسب و کار محسوب می 4ايبازاریابی رابطه

 رسدنظر میهدستیابی به مزیت رقابتی ضروري ب براي ایجاد رابطه با مشتریان براي سازمانهاکه طوريبه
(Lehtinen,1996).  منظور تأثیرگذاري بر اقدامات بازاریابی به ايبازاریابی رابطه حالی که مفهومدر

  در بخش مؤسسات آموزشی  ،ها و صنایع مختلف مورد توجه قرار گرفتهو تحقیقات علمی در عرصه
-Rojas-Mendez, Vasquez-Parraga, Kara & Cerda)است شدهتوجه  به آنندرت هب

Urrutia, 2009) .آموزشدر زمینه  کم مفاهیم بازاریابی با توجه به کاربرد نسبتاً ،بنابراین 
(Hennig-Thurau, Langer & Hansen, 2001)، نظر ه ضروري ب این خصوصدر  پژوهش

رود و حتی گاهی اوقات با مفهوم شمار میهاي بعنوان هدف نهایی بازاریابی رابطههب 5وفاداري .رسدمی
 (Hennig-Thurau , Gwinner &  Gremler, 2002)شودتلقی میاي برابر بازاریابی رابطه

وفاداري . (Nesset & Helgesen, 2009)ددار وفاداري با عملکرد سازمانها ارتباط مثبت. 
صورت موضوعی با اهمیت روزافزون مورد توجه مؤسسات ارائه دهنده خدمات آموزشی قرار دانشجویان به

وفاداري دانشجویان به چند دلیل هدف اصلی . Nesset, 2007) (Helgesen &است گرفته
ترین منبع درآمد براي بسیاري از دانشگاهها شهریه مهم .1: شودعالی محسوب میمؤسسات آموزش

 دادن انجام برايیعنی دستیابی دانشگاه به منابع مالی مورد نیاز  ؛جذب دانشجویان .شودمحسوب می
ایجاد رابطه بلندمدت با دانشجویان مزیت ، بازاریابی رابطه نظریهبا توجه به  ،علاوههب. استفعالیتهاي آتی 

زیرا هزینه جذب دانشجویان جدید بسیار بیشتر از حفظ  ،رودشمار میرقابتی براي دانشگاهها به
دهد که وفاداري بازاریابی خدمات در ارتباط با حضور مشتري نشان می نظریه .2 .دانشجویان فعلی است

طور مثبت برکیفیت یادگیري از به] یند ارائه خدمتاعنوان عامل خارجی در فربه[جویان به دانشگاه دانش
اگر دانشجویان با انگیزه باشند و  ،مثال براي. مؤثر خواهد بود انهطریق حضور فعالانه و رفتار متعهد

موزشی تلاش خواهند برگزاري دوره آ براياستادان نیز بیشتر  فعالانه در کلاسهاي درس شرکت کنند،
  نامه یا همکاري دررانه در پایانوانگیزه از طریق ارائه موضوعات نوآبا  دانشجویان ،همچنین .کرد

 -Hennig) کنندهاي تحقیقاتی به فعالیتهاي تحقیقاتی دانشگاه کمک میها در پروژهآوري دادهجمع
Thurau et al., 2001). 3.  را با دانشگاه از  خودرابطه  آموختگیدانشدانشجویان وفادار بعد از

این  ،کنند و همچنینعنوان طرفداران دانشگاه حفظ میطریق شرکت در کنفرانسها و سایر مناسبتها یا به
اي جدید یا در مقطعی بالاتر در دانشگاه خود ادامه تحصیل دانشجویان ممکن است در رشته

از طریق تبلیغات دهان به دهان  آموختگاندانش ،علاوههب .(Helgesen & Nesset, 2007)دهند
 به منظور انتشار اطلاعات مثبت در باره دانشگاهبه (Rojas-Mendez et al., 2009)مطلوب

                                                             
4. Relationship Marketing 
5. Loyalty 
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 & Yu)از فعالیتهاي دانشگاه  حمایتهاي مالی،  (Ehigie & Taylor, 2009)6دانشجویان بالقوه
Kim, 2008) آنها، براي هاي کارآموزي رگزاري دوره، ارائه اطلاعات شغلی به دانشجویان فعلی و ب
و درگیر شدن در فعالیتهاي مرتبط با ارتقاي تصویر ذهنی از  با دانشگاه آموختگاندانشحفظ رابطه سایر 

واضح است که مزیت  ،ترتیببدین. دکننمی پشتیبانی (Ehigie & Taylor,2009) دانشگاه 
بلکه مزایاي وفاداري  ،شودمحدود نمی ،کنندمی در دانشگاه تحصیل آناندانشجویان وفادار به زمانی که 

 ,.Hennig- Thurau et al)  دانشجویان از دانشگاه نیز ادامه خواهد داشتآموختگی دانشبعد از 
 ,Lin & Tsat) منظور بقا در بازار رقابتی حایز اهمیت استاین براي دانشگاهها به و(2001
بال توجه به پدیده وفاداري دانشجویان و عوامل مؤثر بر قعالی در آموزشمؤسسات  ،بنابراین. (2008

 .آورنددست میهآن منافع زیادي ب
ویژه بههاي تحصیلات تکمیلی دانشگاههاي مختلف، با توجه به افزایش متقاضیان ورود به دوره   

و دوره آموزش الکترونیکی محور  - دوره آموزش  برگزاريدانشگاه پیام نور که در حال حاضر با 
هر کدام سعی در جذب تعداد بیشتري از بیشتري است،  کارشناسی ارشد به نوعی مترصد جذب افراد 
همچنین، دولت  از جانب متقاضیان وتا از مزایاي حاصل  ندمتقاضیان ورود به دوره تحصیلات تکمیلی دار

داري دانشجویان کارشناسی ارشد با استفاده از در این بازار رقابتی مطالعه در باره وفا. برخوردار شوند
دید  از (Nesset & Helgesen, 2009)مطابق با  نظر نست و هلگسن و  ايدیدگاه رابطه

بسیار منظور دستیابی به مزیت رقابتی ، براي دانشگاه پیام نور به)یعلّ(تحلیلهاي تجربی مبتنی بر ساختار
میان عناصر ) مستقیم و غیرمستقیم(ی بررسی روابط علّ پژوهشاین  جرايهدف از ا .حایز اهمیت است

   در حوزه بازاریابی  .وفاداري دانشجویان کارشناسی ارشد دانشگاه پیام نور بوداي با بازاریابی رابطه
اند، اي بحث کردهعنوان عناصر بازاریابی رابطههاي بسیاري به، محققان قبلی در خصوص سازهايرابطه

اي از ادبیات موجود در این حوزه فقط بر تعدادي از آنها متمرکز است عمدهدر حالی که بخش 
(Hennig- Thurau et al.,2002) .دهاي بازاریابی رابطهترین سازهمعروف  ،7اي اعتما

 (Akarapanich, 2006; Hennig-  Thurau et al., 2002) است 9و تعهد 8يرضایتمند
  . عالی مورد توجه قرار گرفته استاي در آموزشبازاریابی رابطهعنوان عناصر که در پژوهش حاضر به

اي عموماً در اهمیت ایجاد و حفظ روابط بادوام با مشتریان از طریق بازاریابی رابطه :ادبیات نظري 
محققان  .,Akarapanich) (2006ادبیات بازاریابی از سوي سازمانهاي خدماتی تأیید شده است 

). Morgan & Hunt,1994(اند اي ارائه کردهرا در خصوص بازاریابی رابطهمختلف تعاریف زیادي 
منظور ایجاد، بازاریابی به«عنواناي را بهبازاریابی رابطه (Gronroos,1994, p. 355)گرونروس
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منظور تأمین به اي سودآوربه شیوه حفظ و بهبود روابط با مشتریان و سایر گروههاي مرتبط با سازمان
، »اي فقط از طریق تبادلات متقابل و پایبندي به تعهدات امکان پذیر استطرفین که چنین رابطهاهداف 

بازاریابی  ,p.133) (Berry & Parasuraman ,1991بري و پاراسورمن . مطرح کرده است
 تعریف  »کلیه اقدامات مرتبط با جذب، توسعه و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان«اي را شاملرابطه
ترین تعریف در این خصوص از سوي اي، کاملرغم تعاریف ارائه شده از بازاریابی رابطهعلی .اندکرده

تمام فعالیتهاي بازاریابی «: عبارت است  از (Morgan & Hunt,1994, p. 20)مورگان و هانت 
تعریف، روابط مطابق با این  .»که مستقیماً به ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات اعتباري موفق منجر شود

به مزیت رقابتی و در نهایت، افزایش سود از جانب مشتریان  خوب با مشتریان موجب دستیابی سازمانها
ترین از جمله معروف .(Lehtinen,1996)شود هاي جذب مشتریان جدید میوفادار و کاهش هزینه

 -Akarapanich,2006; Hennig)اي اعتماد، رضایتمندي و تعهد است هاي بازاریابی رابطهسازه
Thurau et al., 2002)  هر یک از این عناصر به ترتیب توضیح داده شده استر باره دکه.   

اعتماد در مطالعات مرتبط با روانشناسی، جامعه شناسی، اقتصاد و همچنین،  :اعتماد دانشجویان 
 ,Delgado-Ballester)مدیریت و بازاریابی مورد توجه بسیاري از محققان قرار گرفته است 

2001; Delgado-Ballester &  Munuera - Alemán, 2005) .از دیدگاه مورمن ،
عنوان اطمینان به اعتماد به (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1993)و دشپندزالتمن 

  Morgan & Hunt,1994)( مورگان و هانت. شودقابل اعتماد بودن طرف مقابل تعریف می
شود که یک طرف به قابل اعتماد بودن و صداقت طرف مقابل اعتماد زمانی ایجاد می معتقدند که

با . انداطمینان داشته باشد و بنابراین، آنان از قابلیت اعتماد و صداقت تواماً در تعریف اعتماد استفاده کرده
جویان دانشگاه از در پژوهش حاضر اعتماد دانش توجه به اهمیت دیدگاه مورگان و هانت در تعریف اعتماد،

 Adidam, Bingi & Sindhav, 2004; Holdford)دو دیدگاه قابل اعتماد بودن و صداقت 
& White,1997; Hennig- Thurau et al., 2001; Rojas-Mendez et al., 

 (Hennig- Thurau et al., 2001) مدرسانطور خاص اعتماد دانشجویان به بهنیز و  (2009
هاي تحصیلات تکمیلی، اعضاي هیئت علمی دانشگاه در جذب دانشجو در دورهدلیل مهم بودن نقش به

د عنوان اطمینان به قابل اعتماترتیب، اعتماد دانشجویان به استادان بهبدین .مد نظر قرار گرفته است
استانداردهاي  پایبندي به(و صداقت ) دهنددانشجویان می ن بهاستاداپایبندي به قولهایی که (بودن 

  که این تعریف مبتنی بر  شودتعریف می) اخلاقی در انجام دادن امور بر مبناي منفعت دانشجویان
 ;Hennig- Thurau et al., 2001) هاي فردي هر دانشجو با اعضاي هیئت علمی است تجربه

Rojas-Mendez et al., 2009).  
هاي شاخصی از  برآورده شدن نیازها و خواستهعنوان رضایت مشتري  به: رضایتمندي دانشجویان

در باره  ).(Park, 2009است در بازاریابی مطرح  مهم در رفتار بلندمدت مشتري یمشتري و عامل
 است، آن ارائه شده در خصوصبحث و تعاریف زیادي  طور گسترده در ادبیات مربوطرضایت مشتري به
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تعاریف ارائه شده مروري  در باره 10گایز و کوت .ندارد وجوداما یک نظر واحد در ارتباط با تعریف آن 
و ) شناختی، مؤثر یا تعاملی(نوع پاسخ . 1 :متفاوت اساسی را شناسایی کردند ءجامع انجام دادند و سه جز

هاي مرتبط با کانون توجه یا مقصد پاسخ که بر اساس استانداردهاي محصول، تجربه. 2شدت پاسخ؛ 
زمانی که ارزیابی انجام . 3شود؛ با خرید از قبیل کارکنان فروش ارزیابی میمصرف، ویژگیهاي مرتبط 

، بعد از چندین بار تجربه استفاده یا در هر شود؛ یعنی قبل یا بعد از انتخاب محصول، بعد از مصرفمی
عنوان قضاوت ذهنی رضایت مشتري به .Palacio, Meneses & Priz, 2002)(زمان دیگر

هاي مختلف این مفهوم به شیوهکه  شودننده در مقایسه با انتظاراتش ادراك میمصرف کهاي هتجرب
  احساس کلی یا طرز فکري« :کندگونه تعریف میرضایت را این 11سالمون ،مثالبراي . شودتعریف می

از  . (Helgesen & Nesset, 2007, p. 43) »فرد پس از خرید محصول در باره آن دارد که
ثري است که بر مقایسه نتایج حاصل از یک محصول با ؤپاسخ م« رضایت 12و همکاران دیدگاه هالستد

» شودمی سنجیده آن از بعد یا مصرف طول در و است متمرکز قبلی شده تعیین استانداردهاي
(Palacio et al., 2002, p. 491) .تس و ویلتون ،همچنین(Tse & Wilton, 1988, p. 

پاسخ مصرف کننده به ارزیابی تفاوت ذهنی «: نداهگونه تعریف کردرضایتمندي مشتري را این (204
این . »و عملکرد واقعی محصول بعد از مصرف آن ]یا سایر استانداردهاي عملکردي[میان انتظارات قبلی 

رضایت  ،بنابراین .استیید تفاوت میان انتظارات قبلی و عملکرد واقعی أیید یا عدم تأتدهنده نشانتعریف 
ارزیابی  رضایت را بر مبناي 13فورنل .استبا عملکرد واقعی محصول  ويکننده تابع انتظارات مصرف
   اساس عملکرد ذهنی محصول بعد از خرید و در مقایسه با انتظارات قبل از خرید تعریف کلی بر

 & Elliot)مطابق با اظهارات الیت و هیلی .(Palacio et al., 2002, p. 491)کندمی
Healy, 2001) در ارتباط با خدمات آموزشی هاي آنها هاز ارزیابی تجرب یانرضایتمندي دانشجو
ثیرگذارند که به دو دسته فردي و سازمانی أعوامل مختلفی بر رضایت دانشجو ت. شوددریافتی حاصل می

و عوامل سازمانی  است جنسیتو  و شامل سن شودمی طمربوعوامل فردي به دانشجو  .دنشوتقسیم می
 ).Thomas, 2011(استغیره  تسهیلات زیربنایی و کیفیت تدریس، شامل سبک تدریس استاد،

در دانشگاه  یانکه دانشجو زمانییعنی ؛ )t(ثر در زمان ؤعنوان پاسخ مبه یانرضایتمندي دانشجو ،بنابراین
صورت که این رضایتمندي به شوداز ارزیابی خدمات آموزشی دریافتی ناشی می ،کنندمیتحصیل 

آلهاي مرتبط با دانشگاه و متغیرهاي درگیر در ، ایده)t-1(انتظارات دانشجویان قبل از ورود به دانشگاه 
  .(Palacio et al., 2002)شودجزء شناختی رضایت تعیین می

                                                             
10. Gise & Cote 
11. Solomon   
12. Halstead et al. 
13. Fornel  
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 اسچور و اوه، دیروجود دارد؛  تعهد در ادبیات مربوطواژه  در بارهتعاریف زیادي : تعهد دانشجویان 
(Dwyer, Schurr & Oh,1987, p.19) وعده صریح یا ضمنی از تداوم «عنوان تعهد را به

 & Moorman, Zaltman)، زالتمن و دشپندمورمن .دانندمی» رابطه میان دو شریک
Deshpande, 1992, p. 316)  میر و  .نداهتعریف کرد »به حفظ رابطه با ارزش تمایل«را  تعهد

بر این  کردند وتعهد را از دیدگاه سازمانی بررسی  (Meyer & Allen, 1991, p. 67)  آلن
کار کردن در یک سازمان به وابستگی عاطفی کارکنان « یا تعهد مؤثر :تعهد سازمانی سه جزء دارد ،اساس
تعهد و « یا )دستوري(تعهد قانونی  ،»هاي ترك سازمانآگاهی از هزینه« یا تعهد به ماندگاري ،»خاص

تعهد در ادبیات  تعریف از دو نوع ،رغم تعریف ارائه شده توسط میر و آلنعلی. »الزام به ادامه همکاري
آنها هر دو که  )حسابگر( و تعهد مؤثر) احساسی( تعهد شناختی: تر استتر و برجستهمربوط شناخته شده

     هاي مختلف ناشی که از انگیزه ندهسترابطه میان دو طرف خصوص با ثبات در  نگرشها و باورهاي نسبتاً
مثل برند یا  غیر ابزاري است و از طریق تعمیم احساس مثبت نسبت به چیزي احساسیتعهد  .شوندمی

دلیل دوست داشتن و لذت بردن از آن برند یا عرضه کننده تمایل به هو ب شودمیکننده برانگیخته عرضه
هاي عقلانی و ابزاري است و بر جنبه )حسابگر(مؤثر تعهد ،در مقابل .دارد وجودادامه رابطه با آن 

به تنهایی  ،جداي از محیط رابطه ،ها و مزایاتعهد از محاسبه هزینهنوع این  .است اقتصادي رابطه مبتنی
وادار کردن مشتریان و  هاي مرتبط با ترك رابطهبینی تغییر هزینهتعهد حسابگر از پیش .شودحاصل می

 ،اشاره دارد این نوع تعهد به تعهد مستمر ،گیرد و همچنینت میئنظر اقتصادي نشبه وفاداري از 
.(Richard &  Zhang, 2011) همکارانترو و  -هنیگ نظر مطابق با (Hennig- Thurau 

et al., 2001)  عنوان دو سازه و در تحقیقات به هستنددیگر مجزا کاز یتعهد  دو جزء شناختی و مؤثر
  ;Garbiarino & Johnson,1999) در زمینه بازاریابی بسیاري از محققان .اندجداگانه مطرح

Morgan & Hunt,1994; Hennig- Thurau et al., 2002)  جنبه مؤثر تعهد را در
در نظر گرفتن  تعهد مطابق با تعریف مورمن و  ،ترتیببدین. اندمطالعات خود مورد توجه قرار داده

عنوان تمایل یک طرف به حفظ رابطه با ارزش با طرف به (Moorman et al.,1992)همکاران 
عالی اهمیت جزء در زمینه آموزش ،همچنین .دیگر در تحقیقات مربوط بیشتر مورد توجه قرار گرفته است

 Hennig- Thurau) همکارانترو و  - مؤثر تعهد در ایجاد وفاداري دانشجویان در تحقیقات هنیگ
et al., 2001) همکاراندز و من -و روجاز)Rojas-Mendez et al., 2009(  شده استتأیید .

عنوان وابستگی روانشناختی دانشجو جزء مؤثر تعهد توجه و تعهد دانشجو بهبه  پژوهش حاضردر  ،بنابراین
  .شده استبه حفظ رابطه بلند مدت با دانشگاه تعریف 

 بهبود وفاداري است اي ایجاد وهدف بلندمدت بازاریابی رابطه: دانشجویان وفاداري
(Akarapanich, 2006). تعهد قوي به خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده «وفاداري

رغم تأثیرات موقعیتی و تلاشهاي بازاریابی رقبا دوباره است، در صورتی که همان محصول یا خدمت علی
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 ,Oliver, 1997)زعم الیوربه. (Oliver, 1997, p. 392; 1999, p. 34)»خریداري شود
مرحله اول وفاداري شناختی است که از طریق : وفاداري مشتري شامل چهار مرحله است (1999

مرحله دوم وفاداري مؤثر است که از مجموع . گیردکننده و تجربه خدمت شکل مییادگیري مصرف
اداري مرحله سوم وف. شودهاي رضایتبخش مشتري ناشی از مصرف محصول یا خدمت ناشی میتجربه

انگیزشی  است که بر تمایل مشتریان به خرید مجدد محصول یا خدمت مبتنی است و ممکن است به 
مرحله چهارم وفاداري کنشی است که بر خرید مجدد واقعی مشتریان دلالت . خرید واقعی تبدیل شود

نگرشی و جزء جزء : اندوفاداري را بر اساس دو جزء وابسته به هم تعریف کرده 14دیک و باسو. دارد
ترتیب، مرتبط است و بدین 17و انگیزشی 16مؤثر ،15هاي شناختیزمینهرفتاري که جزء نگرشی به پیش

شود و جزء عنوان یک مفهوم که در برگیرنده سه بخش در جزء نگرشی است، تعریف میوفاداري به
نیز  18وبیتحقیق جاک .)Nesset, 2007) Helgesen & رفتاري آن نیز شامل وفاداري کنشی است

نشان داد که از نظر روانشناختی وفاداري به برند در دو جزء نگرشی و رفتاري مفهوم سازي شده است و 
دهنده بعد نگرشی است، در حالی که میزان خرید زعم وي ترجیح یک برند به برندهاي رقیب نشانبه

ترتیب، بدین. (Richard & Zhang, 2011) شودواقعی در طی زمان در بعد رفتاري منعکس می
مطابق با مفهوم وفاداري مشتري، وفاداري دانشجویان نیز شامل دو بعد نگرشی و رفتاري است و هر دو 

 & Hennig- Thurau et al., 2001; Helgesen)اندشدت به یکدیگر وابستهبعد به
Nesset, 2007). ند استفاده کطور معمول ارائه میدانشجویان وفادار نه تنها از آنچه دانشگاه به  

کنند، بلکه از یک نگرش شناختی و احساسی نسبت به دانشگاه برخوردارند که نگرش شناختی ایجاد می
کننده انگیزه در رفتار دانشجویان و نگرش احساسی متمایز کننده رفتار آنان از نظر وفاداري، حفظ رابطه 

وفاداري  نگرشیدر واقع، جزء  .(Hennig- Thurau et al., 2001)و خرید مجدد است
دانشجویان نیز در برگیرنده سه عنصر شناختی، مؤثر و انگیزشی است و بعد رفتاري نیز که متأثر از عوامل 

با وجود این،   .)Nesset, 2007) Helgesen & دهنده وفاداري کنشی است موقعیتی است، نشان
 شود، بلکه وفاداري اند، محدود نمیکردهعنوان دانشجو ثبت نام اي که آنها بهوفاداري دانشجویان به دوره

بنابراین،  .et al., 2001) (Hennig- Thurauتر استآموختگان براي موفقیت دانشگاه مهمدانش
 )جزء رفتاري( به جاي بررسی رفتار واقعی )جزء نگرشی( در این پژوهش به تمایلات رفتاري دانشجویان

 ;Hennig- Thurau et al., 2001)آموختگی توجه شده است در حین تحصیل و بعد از دانش
Helgesen & Nesset, 2007; Rojas-Mendez et al., 2009) .  

                                                             
14. Dick & Basu 
15.  Cognitive 
16. Affective 
17. Conative 
18. Jacoby 
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 است Akarapanich) (2006 ,مدل نظري این پژوهش بر اساس مدل پیشنهادي آکاراپانیچ    
دانشجویان مشغول به  مقایسه  وفاداري میان دو گروه از منظوررا به این مدل آکاراپانیچ  .)1شکل (

در  یک دانشگاه بزرگ در  MBA تحصیل در نظام آموزش سنتی و آموزش الکترونیکی رشته 
 ,.Hennig- Thurau et al)ترو و همکاران  - با توجه به مدل هنیگ ) آمریکا(فلوریداي جنوبی 

اي از قبیل اعتماد، در مدل آکاراپانیچ روابط میان عناصر بازاریابی رابطه .پیشنهاد کرده است  (2002
در تحقیق آکاراپانیچ این مدل با استفاده از . شودرضایتمندي و تعهد با وفاداري دانشجویان بررسی می

نتایج تحقیق وي نشان داد که اعتماد و . تحلیل شده است 19روش مدلسازي معادلات ساختاري
در حالی که تعهد بر وفاداري . رضایتمندي مستقیماً بر وفاداري دانشجویان هر دو گروه تأثیرگذار است

بر وفاداري  ولی دانشجویان مشغول به تحصیل در نظام آموزش سنتی تأثیر مستقیم و معناداري دارد،
تنها مدلی است که آکاراپانیچ با توجه به اینکه مدل  .لکترونیکی تأثیرگذار نیستدانشجویان دوره آموزش ا

بررسی شده است، در پژوهش  ايدر آن وفاداري دانشجویان کارشناسی ارشد با استفاده از دیدگاه رابطه
در این مدل متغیرهاي رضایتمندي و تعهد در رابطه میان اعتماد و . حاضر نیز بدان توجه شده است

 ).1شکل (نقش میانجی دارند  )پیامد بازاریابی رابطه( فاداري دانشجویانو
  
 
 
 
  
  
  
 
 
 
 
  
  

 مدل مفهومی تحقیق - 1شکل 

  

                                                             
19. Structural Equation Modeling ( SEM) 

  اعتماد

 تعهد

 رضایتمندي

وفاداري 
  دانشجویان
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  هاي پژوهشفرضیه
  .دارد دانشجویان بر رضایتمندي تأثیر مستقیم و معنادارياعتماد . 1
  .دارد دانشجویان بر تعهد تأثیر مستقیم و معنادارياعتماد . 2
  .بر وفاداري دانشجویان داردتأثیر مستقیم و معناداري  اعتماد. 3
  . دارد دانشجویان تأثیر مستقیم و معناداري بر تعهد رضایتمندي. 4
  .تأثیر مستقیم و معناداري بر وفاداري دانشجویان دارد رضایتمندي. 5
  .تأثیر مستقیم و معناداري بر وفاداري دانشجویان دارد تعهد. 6
  

 روش پژوهش
 - ها از نوع تحقیقات توصیفی گردآوري داده تحقیق حاضر با توجه به هدف کاربردي و با توجه به نحوه

کار رفته در هاي بهسازه. براي گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. شودمیپیمایشی محسوب 
رضایتمندي با توجه . اي لیکرت سنجش شده استمفهومی پژوهش با استفاده از طیف هفت گزینهمدل 

 ، بوزاس و راماسامیریان و(Palacio et al., 2002) به مطالعات پالاسیو و همکاران
Ramaswamy,1995) (Ryane, Buzas &  ،اعتماد مطابق با مطالعه هنیگ  با سه سؤال -  

روجاز با چهار سؤال، تعهد با توجه به تحقیق   (Hennig-Thurau et al., 2001)ترو و همکاران
سه سؤال و وفاداري دانشجویان با توجه  با(Rojas-Mendez et al., 2009)  مندز و همکاران  - 

 & Nesset) هلگسنو نست و  )Nesset, 2007) Helgesen & به مطالعات هلگسن و نست 
Helgesen, 2009) کل دانشجویان دوره کارشناسی ارشد دانشگاه . ل آزمون شده استبا سه سؤا

با توجه به جدول کروجسی و ). نفر 8925(پیام نور مرکز تهران جامعه آماري این تحقیق را تشکیل دادند
شد که با توجه به  368حجم نمونه مناسب در این تحقیق  ) (Krejcie & Morgan,1970مورگان

 442ها وجود داشت، تکمیل بودن و قابل تجزیه و تحلیل بودن پرسشنامهکه در دریافت، مشکلاتی 
توزیع و در نهایت،  با استفاده از روش تصادفی ساده) بیشتر از حجم نمونه تعیین شده% 20(پرسشنامه 

دادن قبل از انجام شایان ذکر است که . تجزیه و تحلیل شد) زن% 5/48مرد و % 5/51(پرسشنامه  400
 ,Kim,Kim, Kim)نفر 50منظور افزایش پایایی و روایی میان پرسشنامه مذکور به ،مطالعه اصلی

Kim & Kang, 2008)   مدلسازي  .و مشکلات احتمالی آن رفع شداز اعضاي جامعه آماري توزیع
هاي گردآوري شده تجزیه و تحلیل داده براي Amos 18افزار معادلات ساختاري با استفاده از نرم

 & Anderson)اي اندسون و گربینگپیرو روش دو مرحلهخصوص، در این  .شداستفاده 
Garbing,1988)، منظور بررسی بهبا استفاده از تحلیل عامل تأییدي گیري ابتدا مدل اندازه 

هاي هآزمون فرضی برايمدل ساختاري  ،ها سنجش و سپستک بعدي بودن و پایایی و روایی سازه
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براي ارزیابی تفاوت احتمالی  20در نهایت، مدل پیشنهادي تحقیق با  یک مدل رقیب .دشبرآورد  پژوهش
 ; Hennig-Thurau et al.,2002)با استفاده از معیارهاي مختلف مقایسه شد  میان این دو مدل،

Morgan & Hunt,1994). همچنین، از روش برآورد حداکثر درست نمایی)ML(21  که یکی از
توان با آن به کاراترین برآوردها تحت مفروضه نرمال بودن چند متغیره رسید، براي روشهایی است که می

 & Alves)انجام دادن تحلیل عامل تأییدي، برآورد مدل ساختاري و مدل رقیب استفاده شد 
Raposo, 2007) . ترتیب، قبل از انجام دادن تحلیل عامل تأییدي فرض نرمال بودن چند بدین
ها با موفقیت انجام دلیل اینکه نقض شده بود، تبدیل لگاریتمی بر روي دادهبه متغیره بررسی شد و

  .(Boo, Busser & Baloglu, 2009)شد
  

  ها یافته
 )23تحلیل عامل تأییدي( 22گیريسنجش مدل اندازه

: ها مناسب استگیري نشان داد که برازش مدل تحقیق با دادهدست آمده از سنجش مدل اندازهنتایج به
59=, df342/3=, x2  /df 929/0=GFI  )شاخص نیکویی برازش(، 891/0 =AGFI ) شاخص

 CFI=970/0 ،)ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده(  RMR=030/0   ،)نیکوي برازش اصلاح شده
شاخص برازش ( NFI=959/0، )لویس –شاخص توکر ( NNFI= 961/0 ،)شاخص برازش تطبیقی(

ریشه دوم ( RMSEA=077/0 ، )شاخص برازش افزایشی( IFI = 971/0، )بونت - هنجارشده بنتلر 
دست نتایج به    (Guinaliu & Flavian, Torres,  2004). )میانگین مربعات خطاي برآورد

>  001/0(  آمده از تحلیل عامل تأییدي نشان داد که کلیه  شاخصها معنادارند بارهاي عاملی و ) )
و در نهایت، مجذور  50/0تر از بزرگ) Amosوزنهاي رگرسیون استاندارد شده در ( ) (24لامبدا ها

 ,Bravo, Pita & Montaner) هستند 30/0تر ازبزرگ 25)   (همبستگیهاي چندگانه شاخصها 
2009; Flavian et al., 2004)  .همچنین،  .شدگیري تأیید بنابراین، تک بعدي بودن مدل اندازه

 )Nunnally,1978( قرار گرفت 908/0تا  881/0ها در دامنه ضریب آلفاي کرونباخ براي کلیه سازه
  ).1جدول (ها از پایایی لازم برخوردارند که تأییدکننده این است که سازه

                                                             
20. Rival Model  
21. Maximum Likelihood 
22. Measurement Model 
23. Confirmatory Factor Analysis 
24. The Lambda Factor 

   دهد و بقیه واریانس ناشی از خطاينشان می ،شودتبیین می ا که به وسیله متغیر نهفته مربوطسهم واریانس هر شاخص ر     . 25
  ) .     Kalantari, 2009( گیري استاندازه
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 هابراي تمام سازه 28و پایایی ترکیبی 27متوسط واریانسهاي استخراجی 26براي بررسی روایی همگرا   
ها مقادیر قابل قبول براي  و نتایج نشان داد که کلیه سازه )Kim & Hyun, 2011( محاسبه شد

VE)50/0بالاتر از( (Helgesen & Nesset, 2007; Nesset & Helgesen, 2009)  و
CR ) 60/0بالاتر از( (Bagozzi & Yi, 1988) از  29همچنین، روایی واگرا. کنندرا برآورده می

. سازه در این پژوهش بررسی شد VEمیان هر دو سازه با مقدار  30مقایسه مجذور ضرایب همبستگی
ها باید کمتر از واریانس تبیین شده توسط براي تأیید روایی واگرا، مجذور ضرایب همبستگی میان سازه

   شرطها نتایج نشان داد که براي کلیه سازه (Fornell &  Larcker, 1981)هر سازه باشد
VE)< (SMC بنابراین، میان متغیرهاي مکنون مدل پژوهش روایی واگرا وجود دارد و  .برقرار است

    ).2جدول ( فرض وجود داشتن همخطی چندگانه نقض شد
 

 هاتک بعدي بودن و پایایی سازه: نتایج تحلیل عامل تأییدي  -1جدول 

  گویه  سازه
عاملی بار 

استاندارد
  ) ( شده

t-
value  

  اعتماد
٩٠۴/٠ =α 

T1:  اي است که هنگام کلمه) رعایت استانداردهاي اخلاقی(صداقت
  .کنمتعریف استادان دانشگاه استفاده می

773/0  868/17  598/0  

T2: 744/0  084/21  863/0  .کنندمطمئنم استادان دانشگاه همیشه به نفع من عمل می  
T3: ً812/0  629/22  901/0  .اعتماد دارم به استادان دانشگاه کاملا  
T4:  پایبند دهندمیاستادان دانشگاه همیشه به قولهایی که به من ،

  .هستند
815/0 335/19 665/0 

  رضایتمندي
881/0 = α  

S1 :751/0  027/21  867/0  .در مقایسه با انتظارات خود از دانشگاه پیام نور رضایت دارم  
S2: دانشگاه پیام نور رضایت آل از در مقایسه با یک دانشگاه ایده
  .دارم

840/0 058/20 706/0 

S3: از تصمیم خود براي ادامه تحصیل در دانشگاه پیام نور  ،طورکلیبه
  .راضی هستم

832/0 819/19 692/0 

  تعهد
890/0 = α  

  

C1 :449/0 942/14 670/0  .کنمنسبت به دانشگاهم احساس تعهد می 

C2 : 868/0 452/24 931/0  .کنمافتخار میبه تحصیل در دانشگاه پیام نور 
C3 :948/0 472/26 974/0  .خوشحالم که دانشجوي این دانشگاه هستم 

 وفاداري
  دانشجویان

908/0 = α  

SL1 :ًدانشگاه  انتخاب کنم، ی را براي تحصیلدانشگاه اگر مجددا
  .کنمپیام نور را انتخاب می

905/0 131/23 819/0 

SL2 : انتخاب این دانشگاه را به دوستان و آشنایان خود توصیه  
  .کنممی

934/0 424/24 872/0 

SL3 :یا در / اي جدید در رشته آموختگیدانشایل دارم پس از تم
  .مقطع بالاتر در این دانشگاه ادامه تحصیل دهم

792/0 726/18 627/0 

                                                             
26. Convergent 
27. Variance Extracted(VE) 
28. Composite  Reliability(CR) 
29. Discriminate 
30. Squared Multiple Correlation (SMC) 
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 واگراروایی همگرا و : نتایج تحلیل عامل تأییدي  -2جدول 
 (VE واگرا  

<  (SMC 

 سازه  شاخص   روایی  همگرا   روایی

SMC 1سازه 2سازه همبستگی  CR VE   

396/0 630/0 2 1  799/0 702/0 T1 
T2 
T3 
T4 

 اعتماد

404/0 636/0  3  
330/0 575/0 4  
734/0 857/0 3 2  750/0 846/0 S1 

S2 
S3 

 رضایتمندي

813/0 902/0 4    
734/0 857/0 4 3  744/0 756/0 C1 

C2 
C3 

 تعهد

 
  31مدل ساختاري

دست آمده از برازش کلی نتایج به. شش فرضیه با استفاده از مدل ساختاري در این پژوهش آزمون شدند
گیري یکی با شاخصهاي برازش مدل اندازه شاخصهاي برازش مدل ساختاريمدل ساختاري نشان داد که 

گونه اصلاحی در شاخصهاي مدل ساختاري صورت نپذیرفت، بنابراین، درجه هیچ دلیل اینکهبه. هستند
بدین .(Sung & Yang, 2008)برابر شد )=59df(گیري و ساختاري آزادي هر دو مدل اندازه

نتایج  2در شکل . ترتیب، برابري درجه آزادي دو مدل به برابري شاخصهاي برازش هر دو مدل منجر شد
دست آمده از همچنین، خلاصه نتایج به. برآورد مدل ساختاري نشان داده شده استدست آمده از به

ارائه  4و  3دست آمده از تأثیرات استاندارد شده به ترتیب در جداول هاي پژوهش و نتایج بهآزمون فرضیه
 .شده است
  .دارددانشجویان بر رضایتمندي  تأثیر مستقیم و معنادارياعتماد . 1فرضیه 

و  >  001/0( دانشجویان ، اعتماد تأثیر مثبت و معناداري بر رضایتمندي2با توجه به شکل         
  .شوددارد و بنابراین، فرضیه اول تأیید می)   =630/0

  .دارددانشجویان بر تعهد  تأثیر مستقیم و معنادارياعتماد . 2فرضیه
. دارد )  =158/0و  >  001/0( دانشجویان تعهد، اعتماد تأثیر مثبت و معناداري بر 2با توجه به شکل 

 دانشجویان طور غیرمستقیم بر تعهدعلاوه، اعتماد بهبه. شودبنابراین، فرضیه دوم تحقیق تأیید می
 دانشجویاناز طریق متغیر رضایتمندي بر تعهد ) 4جدول ( 477/0اعتماد به میزان . تأثیرگذار است
  .تأثیرگذار است

 
                                                             

31. Structural Model 
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ساختاري تحقیقنتایج برآورد مدل  - 2شکل   

  * Dotted path: Non Significant 
** Solid path: Significant 

  
  .بر وفاداري دانشجویان داردتأثیر مستقیم و معناداري  اعتماد. 3فرضیه

دست آمده از برآورد مدل ساختاري هاي اول و دوم پژوهش تأیید شدند، اما نتایج بهدر حالی که فرضیه
 P<0532/0( دانشجویان بر وفاداري دهد که اعتماد تأثیر مثبت و معنادارينشان می) 2شکل ( پژوهش

طور غیرمستقیم از طریق دو متغیر اعتماد به. شودبنابراین، فرضیه سوم رد می .ندارد)   =041/0و 
  .بر وفاداري دانشجویان تأثیرگذار است)  4جدول( 616/0رضایتمندي و تعهد به میزان 

  . دارددانشجویان تأثیر مستقیم و معناداري بر تعهد  رضایتمندي. 4فرضیه 
= 757/0وP<001/0( دانشجویان ، رضایتمندي تأثیر مستقیم و معناداري بر تعهد2با توجه به شکل 

β (شودبنابراین، فرضیه چهارم تأیید می. دارد.  
  .تأثیر مستقیم و معناداري بر وفاداري دانشجویان دارد رضایتمندي. 5فرضیه 

، رضایتمندي تأثیر مثبت و معناداري بر )2شکل (دست آمده از برآورد مدل ساختاري با توجه به نتایج به
 .شودبنابراین، فرضیه پنجم پژوهش نیز تأیید می. دارد )β= 644/0وP<001/0(دانشجویان وفاداري

از طریق متغیر تعهد بر وفاداري ) 4جدول( 251/0طور غیرمستقیم به میزان علاوه، رضایتمندي بهبه
  .دانشجویان تأثیرگذار است

  

٣٩٧/٠=R2 

  اعتماد

 تعهد

 رضایتمندي

وفاداري 
 دانشجویان

**757/0 

*٠۴١/٠ -   

٧۴٩/٠=R2 

٨۴١/٠=R2 

**644/0 
**630/0 

**331/0 
**158/0 
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  .تأثیر مستقیم و معناداري بر وفاداري دانشجویان دارد تعهد. 6فرضیه 
فرضیه ششم ، )β= 331/0وP<001/0( تأثیر مثبت تعهد بر وفاداري دانشجویانو  2با توجه به شکل 

از واریانس سازه وفاداري دانشجویان را از طریق % 84بنابراین، مدل پیشنهادي پژوهش. نیز تأیید شد
  .کندهد  تبیین میتأثیرات مستقیم و غیرمستقیم سه سازه اعتماد، رضایتمندي و تع

  
  هاي پژوهشدست آمده از آزمون  فرضیهخلاصه نتایج به -3جدول 

  فرضیه
ضریب   مسیر

  مسیر
 آماره آزمون
(t-value) 

  نتیجه
  به  از

  تأیید فرضیه  554/11  630/0  رضایتمندي  اعتماد  1
  تأیید فرضیه  414/3  158/0  تعهد  اعتماد  2
  رد فرضیه  -019/1  -041/0  وفاداري دانشجویان  اعتماد  3
  تأیید فرضیه  249/11  757/0  تعهد  رضایتمندي  4
  تأیید فرضیه  648/7  644/0  وفاداري دانشجویان  رضایتمندي  5
  تأیید فرضیه  358/4  331/0  وفاداري دانشجویان  تعهد  6

 
 تأثیرات استانداردشده  -4جدول 

  34غیرمستقیم تأثیر  33تأثیر مستقیم  32تأثیر کل  متغیرهاي وابسته  متغیرهاي مستقل

  اعتماد
  -  630/0  630/0  رضایتمندي

  477/0  158/0  636/0  تعهد
  616/0  -041/0  575/0  وفاداري دانشجویان

  -  757/0  757/0  تعهد  رضایتمندي
  251/0  644/0  894/0  وفاداري دانشجویان

  -  331/0  331/0  وفاداري دانشجویان  تعهد
 

 برآورد مدل رقیب
پیشنهاد کردند که محققان در استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري نباید صرفاً مدل  35بولن و لانگ

منظور به را با مدل رقیبات خود ، بلکه باید مدل پیشنهادي تحقیقایش کنندآزمرا پیشنهادي تحقیق خود 
اي مدلها رویکرد مقایسهبه بنابراین، . )Morgan & Hunt,1994( کنند ارائه مدل عملیاتی مقایسه

در . (Hennig-Thurau et al., 2002)است شدهدر ادبیات مدلسازي معادلات ساختاري توجه 
 ،)1شکل( پژوهش حاضر با توجه به نقش میانجی دو متغیر رضایتمندي و تعهد در مدل نظري تحقیق

                                                             
32. Total Effect 
33. Direct Effect 
34. Indirect Effect 
35. Bollen & long 
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 Hennig-Thurau) ارائه شد )3شکل(عنوان مدل رقیب بود، به 36دلی که بدون متغیرهاي میانجیم
et al., 2002; Morgan & Hunt,1994).  در مدل رقیب متغیرهاي اعتماد، رضایتمندي و تعهد

ترتیب، در بدین. عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شدندعنوان متغیرهاي مستقل و متغیر وفاداري بهبه
این مدل با مدل نظري تحقیق مقایسه  .مدل رقیب هیچ مسیر غیرمستقیمی وجود نداشت

مقایسه این دو مدل  .(Hennig-Thurau et al., 2002; Morgan & Hunt, 1994)دش
 .(Hennig-Thurau et al., 2002)گرفت صورتها ابتدا از نظر مقایسه برازش کلی مدل با داده

، دو مدل از نظر میزان سپس. نتایج نشان داد که برازش کلی مدل رقیب با مدل نظري تحقیق برابر است
 Hennig-Thurau et al.,2002; Morgan) ن شده متغیر وابسته مقایسه شدندواریانس تبیی

& Hunt,1994)  متغیر وفاداري دانشجویان در هر دو مدل با یکدیگر برابر     نتایج نشان داد که و
  37در نهایت، دو مدل از نظر برازش مقتصد بودن با استفاده از شاخص برازش مقتصد هنجار شده. است

براي هر دو مدل  PNFIج نشان داد که میزان ینتا. (Morgan & Hunt,1994)ارزیابی شدند 
دست آمده از مقایسه دو مدل نظري و رقیب پژوهش نشان داد که بنابراین، نتایج به .است 725/0برابر با 

نیز مورد   39عنوان مدل مسیر مستقیمتواند بهاولیه تحقیق می  38مدل برخوردار از متغیرهاي میانجی
   .از نظر کاربردي برتري ندارد پژوهشتوجه قرار گیرد و  مدل رقیب به مدل نظري 

 

  نتایج برآورد مدل  رقیب  -٣شکل 

   * Dotted path: Non Significant 
** Solid path: Significant 

  
                                                             

36. Non Mediated Model 
37. Parsimonious Normed of  Fit Index (PNFI) 
38. Mediated Model 
39. Direct Effect Model 

 

  اعتماد

 رضایتمندي

 تعهد

وفاداري 
 ندانشجویا

**644/0 

*041/٠-    

**331/0 

841/0=R 2 
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  گیريبحث و نتیجه
  میان عناصر بازاریابی  )مستقیم و غیرمستقیم( یبررسی روابط علّ پژوهشاین دادن هدف از انجام 

 خصوص، با استفاده از مدل پیشنهادي آکاراپانیچدر این . بود دانشجویاناي با وفاداري رابطه
(Akarapanich, 2006) اي از قبیل اعتماد،عناصر بازاریابی رابطه تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم 

این مدل با استفاده . شدعالی بررسی یعنی وفاداري در آموزش ؛ترین پیامد آنرضایتمندي و تعهد با مهم
کارشناسی ارشد دوره دانشجوي  400 شاملاي مدلسازي معادلات ساختاري بر روي نمونه روشاز 

دهد که اعتماد تأثیر مثبتی بر رضایتمندي نتایج نشان می .دانشگاه پیام نور تهران برآورد شده است
منجر افزایش اعتماد دانشجویان به افزایش رضایتمندي آنها از دانشگاه  ،ترتیببدین .دانشجویان دارد

 از تأثیر معنادار اعتماد بر رضایتمندي با نتیجه مطالعه دست آمدهبهنتیجه  .شودمی
دهد که نتایج مطالعه حاضر نشان می ،علاوههب .سازگار است (Akarapanich, 2006)آکاراپانیچ

محققان هاي شود که نتیجه حاصل از این رابطه با یافتهاعتماد به ایجاد تعهد در دانشجویان منجر می
-Hennig-Thurau et al., 2001; Holdford & White, 1997; Rojas)قبلی

Mendez et al., 2009) طور مستقیم و هم اعتماد هم به با توجه به نتایج، ،همچنین .سازگار است
رابطه مستقیم و غیرمستقم اعتماد  .شودطریق رضایتمندي به تعهد دانشجویان منتهی می غیرمستقیم از
 شدهنیز تأیید   ( Hennig-Thurau et al., 2002)همکارانترو و  -  هنیگمطالعه با تعهد در 

نشان  پژوهشنتایج  رابطه مثبت و معنادار میان اعتماد با رضایتمندي و تعهد، داشتن رغم وجودعلی .است
که  پژوهشیدر  خصوص،در این  .تأثیرگذار نیستبر وفاداري دانشجویان  دهد که اعتماد مستقیماًمی

به این نتیجه رسیدند  دادندانجام   (Hennig-Thurau et al., 2001) ترو و همکاران - هنیگ 
رابطه  نبوداز  دست آمدهبهنتایج  .که اعتماد دانشجویان تأثیر مثبتی بر وفاداري آنها به دانشگاه ندارد

با نتایج برخی از تحقیقات انجام شده توسط  پژوهشدار میان اعتماد و وفاداري دانشجویان در این امعن
چیو و ، (Ball et al., 2004)و همکاران بال، Akarapanich)، (2006,آکاراپانیچ 

  -Matzler, Grabner)، گرابنر،کراوتر و بیدمونتزلرما ،(Chiou &  Droge, 2001)دروگ
Krauter & Bidmon, 2008) انهمکارترو و  -  هنیگ و  (Hennig -Thurau et al., 

نتایج تحقیق  ترتیب،بدین .در تضاد است ،استترین پیامد اعتماد که نشان دادند وفاداري مهم (2002
. دهدنشان می اهمیت نقش متغیرهاي رضایتمندي و تعهد را در رابطه میان اعتماد و وفاداري دانشجویان

تواند به وفاداري دانشجویان که طور غیرمستقیم از طریق ایجاد رضایتمندي و تعهد میاعتماد به بنابراین،
  .منتهی شود ،استاي هدف بلندمدت بازاریابی رابطه

 دهد که رضایتمندي دانشجویان به تعهد آنها به دانشگاه منجر نشان می پژوهشنتایج  ،همچنین   
 Garbarino)آمده از مطالعات گاربینو و جانسون دستهنتایج ب با نتیجه حاصل از این رابطه .شودمی

&  Johnson ,1999) ، همکارانترو و  - هنیگ (Hennig-Thurau et al., 2002) ، 
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 & Han, Wang)، وانگ و کورتنیکهان و(Richard & Zhang, 2011)  ریچارد و زانگ
Kwortnik, 2008) آنها  پذیريرضایتمندي مشتریان بر تعهدآنان نیز نشان دادند . همسویی دارد

نیز تأثیر مستقیم رضایتمندي بر تعهد (Akarapanich, 2006) در مطالعه آکاراپانیچ  .تأثیرگذار است
در دانشجویان مشغول به تحصیل در نظام آموزش سنتی تأیید شد، اما بر دانشجویان دوره آموزشی 

به وفاداري  رضایتمندي مستقیماًپژوهش حاضر ایج با توجه به نت ،همچنین .الکترونیکی تأیید نشد
 ;Akarapanich, 2006) در مطالعات انجام شده گروهی از محققان .شوددانشجویان منتهی می

Alves & Raposo, 2007, 2010; Brown & Mazzarol ,2009; Thomas, 
-نتایج نشان ،علاوههب .است شدهرابطه مستقیم میان رضایتمندي و وفاداري دانشجویان تأیید  (2011

ترو و  -هنیگ . استغیرمستقیم رضایتمندي بر وفاداري دانشجویان از طریق تعهد  دهنده تأثیر
خود نشان دادند که تعهد در رابطه  هنیز در مطالع  ( Hennig-Thurau et al., 2002) همکاران 

 ,Akarapanich)اپانیچعلاوه، در مطالعه آکاربه .میان رضایتمندي و وفاداري نقش میانجی دارد
نیز رابطه غیرمستقیم رضایتمندي بر وفاداري دانشجویان از طریق متغیر تعهد در دانشجویان   (2006

  .دوره آموزش سنتی تأیید شد
 پریتچارد. شودوفاداري آنها می موجبتعهد دانشجویان به دانشگاه پژوهش با توجه به نتایج  ،همچنین    

 .دریافتند که ارتباط مثبتی میان تعهد و وفاداري وجود دارد (Pritchard et al.,1999)و همکاران
ترو و  -و هنیگ  )(Rojas-Mendez et al., 2009همکارانمندز و  –نتایج مطالعات روجاز

 برتواند تأثیر مثبتی که تعهد میداد نیز نشان  (Hennig-Thurau et al., 2001)همکاران 
همچنین، نتایج مطالعه آکاراپانیچ  .وفاداري دانشجویان به مؤسسه آموزشی داشته باشد

(Akarapanich, 2006)  نیز تأیید کرد که تعهد تأثیر مثبتی  بر وفاداري دانشجویان دوره آموزشی
  .سنتی دارد

 
  هاپیشنهاد

  :شودهاي پژوهش پیشنهادهاي زیر ارائه میبا توجه به یافته
تواند عنوان هدف بلندمدت مطرح است که میوفاداري دانشجویان به عالیمؤسسات آموزشبراي . 1

 ،ترتیببدین .دکنبینی رشد بالقوه و سوددهی آتی دانشگاه را پیش گیري دانشجویان،یند تصمیمافر
جه به افزایش وفاداري دانشجویان و دستیابی به مزیت رقابتی با تو براي که لازم استدانشگاه  نمسئولا

ایجاد وفاداري  برايزمینه اصلی و محرکی عنوان پیشهاعتماد دانشجویان را ب ،پژوهشنتایج این 
  .دانشجویان مورد توجه قرار دهند

طور غیرمستقیم از طریق ایجاد رضایتمندي و بلکه به شود،به وفاداري منجر  تواند مستقیماًاعتماد نمی .2
ایجاد پژوهش با توجه به نتایج  ،بنابراین .وفاداري آنها تأثیرگذار باشدتواند بر تعهد در دانشجویان می
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 نمورد توجه مسئولا لازم استدستیابی و تقویت وفاداري آنها منظور بهرضایتمندي در دانشجویان 
  .دانشگاه قرار گیرد

، گیرده شکل میبا توجه به اینکه رضایتمندي دانشجویان از ارزیابی خدمات آموزشی دریافتی از دانشگا .3
محور بودن  -کیفیت تدریس،کیفیت منابع مطالعه با توجه به کتاب(ارتقاي کیفیت خدمات ارائه شده 

باید مورد ...) دانشگاه پیام نور، کیفیت تسهیلات زیربنایی از جمله سایت کامپیوتر، کتابخانه و آزمایشگاه و 
  .دانشجویان قرار گیرددستیابی به رضایتمندي  منظوربهدانشگاه  نمسئولاتوجه 

 دانشگاه لانمسئواست، عنوان عنصر مهمی در ایجاد وفاداري دانشجویان مطرح هتعهد ب از آنجا که. 4
در ایجاد تعهد در دانشجویان نسبت به دانشگاه محل  بایدایجاد و حفظ وفاداري دانشجویان  براي

هاي لازم براي حضور آنها در زمینهتشویق دانشجویان و ایجاد در این زمینه  .تحصیلشان تلاش کنند
دانشگاه  نتواند در ایجاد تعهد در دانشجویان از طرف مسئولاگروههاي علمی و گروههاي اجتماعی می

  .مورد توجه قرار گیرد
ماهیت متغیرهاي بود و اینکه مقطعی بودن آن  عمدهمحدودیت حاضر  پژوهش با توجه به اینکه در . 5

اجراي  ،بنابراین ،کننداي است که در طی زمان ممکن است تغییر میگونهتعهد بهرضایتمندي و  اعتماد،
  .رسدضروري به نظر می زمینهتحقیق طولی در این 

اند، در حالی که با توجه به صورت تک بعدي بررسی شدههاي مورد استفاده در مدل پژوهش بهسازه .6
بنابراین، بهتر است در . چند بعدي مورد توجه قرار داد توان به صورتادبیات مربوط، هر یک از آنها را می

براي مثال، هر یک از متغیرهاي . صورت چند بعدي بررسی شوندها بهتحقیقات آتی هر یک از این سازه
مستقل پژوهش اعم از اعتماد، رضایتمندي، تعهد و همچنین، انواع وفاداري تعریف شود تا در نهایت، 

ترتیب، سه متغیر مستقل با کدام نوع از وفاداري متناسب است که بدین مشخص شود که کدام نوع از
  .شودمنجر تواند به ارائه پیشنهادهاي کاربردي ارزشمندتري می

شود در تحقیقات آتی علاوه بر عوامل اعتماد، رضایتمندي و تعهد، عامل فرهنگ نیز در پیشنهاد می .7
علاوه بر وفاداري که  .فرهنگ  نیز بر وفاداري مؤثر استمدل تحقیق مورد توجه قرار گیرد، زیرا عامل 

تبلیغات کلامی نیز پیامد مهم دیگر بازاریابی  اي مطرح است،ترین پیامد بازاریابی رابطهعنوان مهمبه
در تحقیقات آتی متغیر تبلیغات کلامی نیز به مدل تحقیق اضافه  شودپیشنهاد می ،بنابراین .استاي رابطه

  . شودعالی آزمون آموزش در و مجدداً
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