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  چکیده

بر  مؤثرتعیین عوامل  منظوربهمند  ارائه مدلی مبتنی بر رویکرد بازاریابی رابطه این پژوهش با هدف
 کارشناسی  دورهنفري از دانشجویان  696انجام شد. براي این منظور یک نمونه  وفاداري دانشجو

نیاز در خصوص متغیرهاي مدل  هاي مورد . با استفاده از پرسشنامه دادهنداي انتخاب شد صورت طبقهبه
ها نشان داد که ضرایب یافتهاز روش تحلیل مسیر استفاده شد.  آنهابراي تحلیل و پیشنهادي گردآوري 

مسیر کیفیت خدمات،  بضرای مکانات بر رضایت دانشجو،و ا مسیر کیفیت خدمات، فعالیتهاي اجتماعی
جو و فعالیتهاي اجتماعی، امکانات و رضایت دانشجو بر شهرت دانشگاه و ضرایب مسیر رضایت دانش

. اما ضرایب مسیر فناوري اطلاعات بر رضایت استدانشگاه معنادار  شهرت دانشگاه بر وفاداري به
بینی  رضایت دانشجو نسبت به شهرت دانشگاه پیش. در ضمن، بوددانشجو و شهرت دانشگاه معنادار ن

عناصر مدل پیشنهادي و نوع  در خصوص. شناخت آیدشمار میبهکننده بهتري براي وفاداري دانشجو 
  عالی است.آموزش مؤسساتبراي جذب و حفظ دانشجو در  مؤثرارتباط آنها با یکدیگر گامی 

  
رضایت وفاداري دانشجو، شهرت دانشگاه، ، مند ی، بازاریابی رابطهعالبازاریابی آموزش کلید واژگان:
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جهانی شدن، فناوري اطلاعات و اقتصاد دانش محور به تغییرات فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي کنترل 

به  و (Cheng, 2005; Cheng, 2002)شده منجر نشده و سریعی در سطح محلی، ملی و جهانی
 اند. طی سالهاي اخیر بازار باثیر گذاشتهأعالی تآموزش مؤسساتبخش خدمات از جمله نحوي بر توسعه 
عنوان یک صنعت خدماتی رقابتی و پویا شده است. دانشگاهها بهطور روزافزون عالی بهثبات آموزش
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ن توجه عنوان مشتریان اصلی در کانوگذاري در بازاریابی را افزایش و دانشجویان را بهاي، سرمایهحرفه
. نتیجه مشخص چنین شرایطی افزایش رقابت (Durkin & McKenna, 2011) اندخود قرار داده

که این موضوع اهمیت و  (Alves, 2010)عالی براي جذب و حفظ دانشجوست آموزش مؤسساتبین 
ها و را با نیاز خودسازد تا بتوانند خدمات عالی را نمایان میآموزش مؤسساتضرورت بازاریابی براي 

  .(Gajic, 2012)تغییر بازار متناسب سازند شرایط در حال 
اي از رشته بازاریابی بهداشت و درمان ظاهر عنوان شاخهبه 1980عالی در اواسط دهه بازاریابی آموزش   

عالی آگاه شدند و تلاشهایی براي شد. چند نفر از اهمیت شباهت بین بازار بهداشت و درمان و آموزش
ها براي برآوردن آنها انجام دادند. امروزه، عالی و آماده کردن دانشگاهچالشهاي آموزشنشان دادن 

. بازاریابی در (Hayes, 2007)کنند اند و به آن عمل میدانشگاهها بازاریابی را پذیرفته از بسیاري
انی در سرتاسر با نیروها و عواملی که سازمانهاي بازرگ طور اجتناب ناپذیر و بدون ابهامعالی بهآموزش

عالی و بازاریابی سازي آموزشارتباط دارد. در پیشینه پژوهش بر تجاري ،دهندثیر قرار میأجهان را تحت ت
  مؤسساتکید زیادي شده است. مدیریت بازاریابی در أعنوان ابزاري براي توسعه کسب و کار تبه

تکیه  ،که دنیاي کسب و کار پذیرفته استطور روزافزون بر راهبردها، روشها و ابزارهایی عالی بهآموزش
عالی باید از نیازها و آموزش مؤسساتبنابراین،  آنها؛بدون توجه به جهتگیري انتفاعی یا غیرانتفاعی  ،دارد

 ,Vrontis, Thrassou & Melanthiou)داشته باشند درك بهتري  خودمشتریان  هايخواسته
2007).  

 بسیاري از دانشگاهها در تدریج به ،اندبوده مؤثردر بخش بازرگانی ها و مفاهیم بازاریابی که نظریه   
هاي عالی دو ویژگی اصلی دارد که بر ایدهند. بخش آموزششومنظور کسب مزیت رقابتی استفاده میبه

آموزش عالی در بیشتر کشورها  .1گذارند: ثیر میأت ،کار روندهعالی بتوانند در آموزشبازاریابی که می
 نوعیعالی آموزش .2 ؛تفاوتهایی دارد ،غیر انتفاعی است و با بخشی که هدفش کسب سود است یبخش

عالی نیز کاربرد دارد وزشخدمت است و کلیه اصول قابل کاربرد براي بازاریابی خدمات در آم
(Nicolescu, 2009).  

عبارت به ؛برآورده شوند رمؤثطور محور اصلی بازاریابی این اعتقاد است که نیازهاي مشتري باید به   
لذا، زمانی که یک مین این نیازها متمرکز است. أدیگر، فعالیتهاي بازاریابی بر شناخت نیازهاي مشتري و ت

 به بتواند تاباید تجربه آموزشی را فراهم سازد  ،کندمیاقدام عالی به جذب دانشجو سسه آموزشؤم
 ,Ng & Forbes) سادگی قابل تشخیص نیستندهچه این نیازها ب نیازهاي دانشجو پاسخ دهد، اگر

ي است. ومستلزم برقراري روابط نزدیک با  مشتري هاي. آگاهی کامل از نیازها و خواسته(2008
و  رویکردي جدید در بازاریابی است که هدف اصلی آن ایجاد روابط نزدیک» مندبازاریابی رابطه«

در . (Ndubisi, 2007) ستمین رضایت اواخت کامل مشتري و تأنمنظور درك و شبلندمدت به
مند تا ، در صورتی که بازاریابی رابطهشودمیکید أت بازاریابی سنتی بر جذب مشتري (بازاریابی تهاجمی)

. فعالیتهاي اصلی در (Helgesen, 2010)اندازه زیادي بر حفظ مشتري (بازاریابی تدافعی)  تمرکز دارد 
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 . دادنددر خصوص حفظ مشتري انجام  پژوهشیبا  3هلد و سازرریچ  رامند خصوص بازاریابی رابطه
نشان داد که افزایش پنج درصدي در حفظ مشتري به افزایش ارزش بلندمدت  ي پژوهش آنهاهایافته

به بهبودهاي معناداري در سوددهی سازمان  ،شود که در نتیجهدرصد منجر می 95تا  35مشتري بین 
 دلایلبه که گیرد می نتیجه (Reichheld, 1996)هلد . ریچ (Ryals & Knox, 2001)انجامد می

 :حفظ مشتري سودمندتر است زیراصلی 
مگر اینکه  ،مشتریان ابتدا براي شرکت سوددهی ندارند ،بنابراین ست وهاي جذب مشتري بالاهزینه .1

 آنها براي دو یا چند سال حفظ شوند؛
  ؛شودایجاد مید، سوددهی براي سازمان هاي جذب مشتري پوشش داده شوبعد از اینکه هزینه .2
 یابد، سازمانها کاراتر درآمدها افزایش می ،بنابراین و کنندمشتریان در طول زمان بیشتر خرید می .3

 یابد؛ ها کاهش می شوند و هزینهمی
 دهند؛مشتریان حفظ شده و راضی مشتریان دیگر را به سازمان ارجاع می .4
قیمت  در برابرمشتري نوعی ارزش به همراه دارد، مشتریان حفظ شده از آنجا که برقراري رابطه براي  .5

 .دهندحساسیت کمتري نشان می
بین رضایت مشتري و عملکرد سازمان پیوند ایجاد  شود تاموجب میحفظ مشتري (وفاداري مشتري)     

هایشان را تهشوند که کالا و خدمت ارائه شده نیازها، تمایلات و خواسشود. مشتریان زمانی راضی می
با مشتري به سودآوري  آنهامبادلات و روابط دادن شوند که انجام برآورده سازد. سازمانها زمانی راضی می

ویژگیهاي کالا یا خدمات ارائه شده، بلکه براي سازمان  براي. مشتریان نه تنها شود منجر و عملکرد بهتر
نابراین، هم رضایت مشتري و هم شهرت (اسم و شوند. بل مییارائه کننده کالا یا خدمات نیز ارزش قا
عالی آموزش مؤسسات. مدیران (Helgesen, 2010)گذارند ثیر میأآوازه) سازمان بر وفاداري مشتري ت

، هدف خصوصتوانند نرخ حفظ دانشجو را افزایش دهند. در این با اختصاص منابع به این فعالیتها می
بر وفاداري دانشجو  مؤثرتعیین عوامل براي مند رد بازاریابی رابطهمقاله حاضر ارائه مدلی مبتنی بر رویک

 بود.
  

  مبانی نظري و پیشینه
فلسفه کسب و کار از جهتگیري تولید به سمت فروش، سپس به سمت بازاریابی و  :مندبازاریابی رابطه

فروشنده  -دمدت خریدارلنمند بر روابط بمند تغییر کرده است. بازاریابی رابطهسرانجام به بازاریابی رابطه
عنوان جذب، را به آنو مطرح  4بري 1983در سال طور رسمی به را مندمفهوم بازاریابی رابطه کید دارد.أت

مند شامل بیان کرد که بازاریابی رابطه 5ن تعریف کرد. سپس، گرونروزحفظ و ارتقاي روابط با مشتریا
                                                
3. Reichheld & Sasser 
4. Berry  
5. Gronroos 
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ها شود که از مبادله دوجانبه و عمل کردن به وعدهمیایجاد روابط بیشتر با مشتریان و گروههاي دیگر 
مند بر ایجاد، توسعه و حفظ روابط در تعریف بازاریابی رابطه 6کنند. هارکرمنفعت کسب می هر دو طرف

 .(Sin, Tse, Yau, Chow, Lee & Lau, 2005) کید کردأطور فعال تبه
اوت دارند، اما بر ارتباط یک کسب و کار با مشتریان اي با یکدیگر تفچه تا اندازه اگر یادشدهسه تعریف    

ماهیت بلندمدت و داراي منفعت متقابل است  رظنکید دارند که این ارتباط از أو ذینفعان مختلف ت
(Bonnemaizon, Cova & Louyot, 2007)مند جهتگیري بازاریابی را از جذب . بازاریابی رابطه

از هم با آنان به سمت حفظ روابط بلندمدت و صمیمی با مشتري  هاي مجزاکوتاه مدت مشتریان و معامله
ایجاد وفاداري مشتري به براي مند را هاي بازاریابی رابطهتغییر داده است. بسیاري از سازمانها برنامه

  .(Chiu, Hsieh, Li & Lee, 2005)اند تدوین کرده خودخدمات کالاها و 
مند شروع ود که در آن پژوهش در خصوص بازاریابی رابطههایی ببخش خدمات یکی از اولین حوزه   

ال واقع شده بود. از نظر ؤشد، چون قابلیت کاربرد بازاریابی سنتی در یک زمینه خدماتی مورد س
ارتباط تعاملی بین  ۀپژوهشگران بخش خدمات، رضایت مشتري از یک خدمت در درجه اول نتیج

منظور کسب انهاي خدماتی باید رابطه بلندمدت با مشتریان را بهرو، سازماست. از این انکارکنان و مشتری
 .(Sin et al., 2005)ظ مزیت رقابتی توسعه دهند و حف

آید، باره خدمات صحبت به میان می د. زمانی که دررعالی کاربرد دااصول بازاریابی خدمات در آموزش   
نحوي که ماهیت روابط بین فردي میان مشتري  به ،بازاریابی بیرونی و درونی به یک اندازه اهمیت دارند

گذارد. ثیر میأو کارکنان پشتیبانی) اغلب بر رضایت ت استادانمثال، تعامل دانشجو با  رايو کارکنان (ب
که طوريبه ،عالی استآمیز در بخش آموزشعملی و موفقیت يمند راهبردبنابراین، بازاریابی رابطه

بازاریابی  .(Nicolescu, 2009)یازها و انتظارات دانشجویان باشند پاسخگوي ن مؤسساتکارکنان این 
منظور مورد توجه قرار دادن، عالی بیانگر مجموعه فعالیتها و اقداماتی است که بهمند در آموزشرابطه

والدین، بستگان، دوستان و  ،ایجاد انگیزه و ارتقاي روابط با دانشجویان فعلی و بالقوه و همچنین
شود و بر حفظ دانشجویان موجود تا زمان رجع دانشجویان براي منفعت همه جانبه انجام میگروههاي م

. در سالهاي اخیر در این (Al-Alak, 2006)کید دارد أان جدید تو جذب دانشجوی آموختگیدانش
 .ده استشخصوص پژوهشهایی انجام و مقالاتی منتشر 

عنوان متغیر اصلی در نظر مند رضایت مشتري بهبطهدر پژوهشهاي انجام شده راجع به بازاریابی را   
گرفته شده است. رضایت مشتري ارزیابی او پس از خرید یک کالا یا خدمت است که از تجربه مصرف 

هنی ی ذعبارت دیگر، رضایت مشتري قضاوتبه ؛(Sharma & Patterson, 2000) شودحاصل می
. بنابراین، رضایت دانشجو (Helgesen, 2010)است مبتنی بر تجربه مشتري در مقایسه با انتظاراتش 

 & Elliot) شودخدمات آموزشی دریافت شده ناشی می بارهاش در نگرشی است که از ارزیابی تجربه

                                                
6. Harker 
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Healy, 2001) . گذارند که به دو دسته فردي و سازمانی ثیر میأتعوامل متعددي بر رضایت دانشجو
 توان به سن و جنسیت اشاره کرد که به دانشجو مربوط یشوند. از جمله عواملی فردي متقسیم می

به است که شوند، اما عوامل سازمانی شامل روش تدریس استاد، کیفیت تدریس، امکانات و غیره می
نتایج پژوهش جیوانتو، لارنس و نیلو  .(Thomas, 2011)شوند میمربوط سسه آموزشی مؤ

(Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012)، زا و سایوراگالار(Gallarza & Saura, 2006)،  ال
 ,Abu Hasan, Ilias) همکارانابوحسن و  و (Al-Alak & Alnaser, 2012)الک و الناصر 

Abd Rahman, & Abd Razak, 2008) ثیر أر رضایت دانشجو تنشان داد که کیفیت خدمات ب
مات آموزشی با کیفیت است تدارك خد ترین عامل درمهمنیز کیفیت مدرس و رفتار او مثبت دارد. 

(Butt & Rehman, 2010; Voss, Gruber & Szmigin, 2007). نتایج پژوهش ،همچنین 
و  (Helgesen, 2010)هلگسین  ،(Bowden & D’Alessandro, 2011) وبوودن و دي الساندر

ثیر أي تفناورن است که کیفیت آموزش در مقایسه با آبیانگر  (DeBourgh, 2003)دي بورگ 
توان به امکانات دانشجو میدیگر بر رضایت  مؤثردانشجویان دارد. از جمله عوامل بر رضایت شتري بی

 .اره کرداش (Helgesen, 2010)فعالیتهاي اجتماعی  و (Butt & Rehman, 2010) یآموزش
 Gee, Coates) کافی نیست موفقیت و سودآوري سازمان ،و در نتیجه او براي حفظ رضایت مشتري   

& Nicholson, 2008) ري مشتري اهمیت اوفادو در این میان، متغیرهایی چون شهرت سازمان  و 
شود که ادراك عنوان یک برداشت کلی توصیف میاي دارند. در نظریه سازمان شهرت سازمان بهویژه

کند. از را منعکس می گذرانبراي مثال، مشتریان، کارفرمایان و سرمایه ،گروه مشترکی از ذینفعان سازمان
   تعریف  ،وب یا بد استاي که یک سازمان خاین دیدگاه شهرت سازمان یک ارزشیابی کلی از اندازه

و اطلاعات مستقیم و غیر مشتري تجارب کسب . شهرت سازمان از (Keh & Xie, 2009)شودمی
  .(Caruana & Ewing, 2010)شودگذشته سازمان ناشی میو از اقدامات سازمان  بارهاو در مستقیم 

منظور داشتن درکی جامع از شهرت سازمان باید هم پیشایندها (علل) و هم پیامدهاي آن بررسی به   
. در حالی که برخی از (Keh & Xie, 2009)در این خصوص انجام شده است ی مطالعات که دشون
مدعی  کنند که رضایت مشتري علت شهرت است، برخی دیگر نظر متفاوتی دارند ولفان بیان میؤم

 Helm, Garnefeld)یین کننده رضایت مشتري است. هیلم، گرنفلد و تولسدرف هستند که شهرت تع
& Tolsdorf, 2009)  رابطه علت و معلولی بین شهرت سازمان و رضایت مشتري بررسی در باره

 مشتریاندو آزمایش دریافتند که رضایت مشتري بر شهرت سازمان که  دادن از طریق انجام آنها ند.اکرده
یت شناسایی نشد. ثیر معناداري از شهرت بر رضاأثیر معنادار دارد. لیکن، هیچ تأت اند،کردهادراك  آن را

نیز نشان داد که رضایت دانشجو با شهرت دانشگاه  (Helgesen, 2010)ین سنتیجه پژوهش هلگ
رت سازمان دمات بر شهکیفیت خ ثیرأتوان به تمی دار دارد. از جمله عوامل دیگررابطه مثبت و معنا

(Caruana & Ewing, 2010; Helgesen, 2010)  دانشگاه  در بارهو تصور دانشجو
(Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012) اشاره کرد.  
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به خرید مجدد یا دوباره مشتري شدن براي یک کالا یا خدمت ترجیج  بسیار ويوفاداري مشتري تعهد    
 بازاریابی  در . از آنجا که(Caruana & Ewing, 2010)ده استطور مداوم در آینبهداده شده 

در بسیاري از پژوهشهاي  ،(Helgesen, 2010)شودمیکید أحفظ مشتري ت مند تا اندازه زیادي بررابطه
 ,Haghighi, Akbari & Lalianpoor, 2009; Lages, Lancastre & Lages) انجام شده

2008; Heffernan, O’Neill, Travaglione & Droulers, 2008; Ndubisi, 2007; 
Ranjbarian & Barari, 2008) نظر قرار گرفته  ته (ملاك) مدعنوان متغیر وابسوفاداري مشتري به

، اکبري و حقیقی ،(Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010)همکارانج پژوهش دینگ و نتای است.
 & Gallarza)رزا و سایورا گالاو  (Haghighi, Akbari & Lalianpoor, 2009)لالیان پور

Saura, 2006) رضایت لذا، گذارد.  ثیر میأنشان داد که رضایت مشتري بر وفاداري او به سازمان ت
-Abdul) تواند به رفتارهایی چون وفاداري و تبلیغات دهان به دهان مثبت منتهی شودمشتریان می

Mauhmin, 2002) راضی از طریق ارتباطات عالی نیز دانشجویان آموزش مؤسسات خصوص. در
به دانشگاه باز  تکمیلیشان نیز براي تحصیلات دکنند و خوشفاهی دانشجویان جدید را جذب می

نتایج پژوهش حسینی، یزدان  ،خصوصدر این . (Voss, Gruber & Szmigin, 2007)گردند می
که  نشان داد(Hosseini, Yazdanpanah & Farhadi Nahad, 2013) نهاد پناه و فرهادي
ارشد کارشناسیصورت مستقیم و هم غیرمستقیم از طریق تعهد بر وفاداري دانشجویان هم به رضایتمندي
دهد که شهرت سازمان نشان می ،پیشینه پژوهش همچنین. ثیرگذار استأنور مرکز تهران تدانشگاه پیام

هلگسین تایج پژوهش . ن(Caruana & Ewing, 2010)ارد دبر آن  میر مستقیثأبا وفاداري ارتباط و ت
(Helgesen, 2010)  نس و نیلو جیوانتو، لارو(Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012)  بر

دلالت  براي تحصیل اد دانشگاه به دیگرانثیر رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه بر وفاداري و پیشنهأت
  دارند.

ثیر أطور که تحت تهمان ،بررسی پیشینه پژوهش نشان داد که رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه   
گذارند. بنابراین، رضایت دانشجو و شهرت ثیر میأتنیز بر وفاداري دانشجو  ،عوامل مختلفی قرار دارند

از پژوهش کنند. با در نظر گرفتن این موضوع و با اقتباس دانشگاه در این میان نقش میانجی را ایفا می
 1بطه بین متغیرهاي آن مطابق با شکل مدل مفهومی پژوهش و را (Helgesen, 2010)ینسهلگ

عنوان تدوین شد. چهار متغیر کیفیت خدمات، فناوري اطلاعات، فعالیتهاي اجتماعی و امکانات به
که است ویژگیهایی در نظر گرفته شدند که در ایجاد ارزش براي دانشجویان اهمیت دارند و فرض شده 

ثیر أتحت ت ،ند. شهرت دانشگاه علاوه بر این متغیرهابا رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه رابطه مثبت دار
رضایت دانشجو نیز قرار دارد و این دو متغیر (رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه) بر وفادار بودن دانشجو 

  :هاي پژوهش به شرح زیر تدوین شد، فرضیهخصوصگذارند. در این  ثیر میأبه دانشگاه ت
  یت دانشجو و شهرت دانشگاه است.بینی کننده مثبت رضا کیفیت خدمات پیش .1
 بینی کننده مثبت رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه است. فناوري اطلاعات پیش .2
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 بینی کننده مثبت رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه است. فعالیتهاي اجتماعی پیش .3
 بینی کننده مثبت رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه است. امکانات پیش .4
 ه مثبت شهرت دانشگاه و وفاداري دانشجو به دانشگاه است.بینی کنند رضایت دانشجو پیش .5
 بینی کننده مثبت وفاداري دانشجو به دانشگاه است. شهرت دانشگاه پیش .6

 
 

 
  روش پژوهش

 دورهبه دانشجویان پژوهش جامعه آماري . شداین پژوهش با روش توصیفی از نوع همبستگی انجام 
دانشجو بود  696حجم نمونه تر باشد. د شد تا از این طریق جامعه مورد مطالعه همگنکارشناسی محدو

کارشناسی دانشگاههاي آزاد  دورهرشته از بین دانشجویان دانشگاه و اي برحسب  صورت طبقهکه به
 53نفر ( 367 ؛انتخاب شدند 1390 - 91سیرجان و اَنار در ترم دوم سال تحصیلی واحدهاي اسلامی 
دانشگاه آزاد  ازدرصد)  47نفر ( 329سیرجان و واحد دانشگاه آزاد اسلامی  ازاز این دانشجویان درصد) 

درصد) از  32نفر ( 223درصد) از دانشجویان مورد مطالعه مرد و  68نفر ( 473 اسلامی واحد اَنار بودند.

فعالیتهاي 
 اجتماعی

 کیفیت خدمات

 فناوري اطلاعات

 امکانات

 رضایت دانشجو
 

وفاداري به 
 دانشگاه

 شهرت دانشگاه
 

مدل مفهومی پژوهش و رابطه بین متغیرها -1شکل   
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سی برق و کمترین آنان نفر) در رشته مهند 139آنان زن بودند. در نمونه مورد مطالعه بیشترین دانشجو (
  .بودندنفر) در رشته شیمی  4(

 جزباستفاده شد. پرسشنامه  ،که شامل چندین مقیاس بود ايها از پرسشنامهمنظور گردآوري دادهبه   
هاي آن از بود که گویه گویه 20شامل  ،الهاي مربوط به اطلاعات جمعت شناختی نمونه مورد بررسیؤس
. پرسشنامه داراي هفت مقیاس بود که پنج استاقتباس شده  (Helgesen, 2010)ینسش هلگهپژو

بر روي ) امکانات و رضایت دانشجومقیاس آن (کیفیت خدمات، فناوري اطلاعات، فعالیتهاي اجتماعی، 
و دو مقیاس آن (شهرت و » کاملاً راضی هستم«تا » کاملاً راضی نیستم«اي از درجه یک طیف هفت

» خیلی زیاد«تا » خیلی کم«اي از بودن به دانشگاه) بر روي یک طیف هفت درجهاعتبار دانشگاه و وفادار 
شدند. فقط مقیاس فناوري اطلاعات داراي دو گویه بود، اما بقیه مقیاسها هر کدام شامل پاسخ داده می

  سه گویه بودند. 
استفاده شد و  9کسبا چرخش واریما 8هاي اصلیلفهؤپرسشنامه از روش م 7منظور تعیین روایی سازهبه   

. نتایج تحلیل عاملی هفت عامل شدندعنوان ملاك یک عامل استفاده تر از یک بهبزرگ 10ارزشهاي ویژه
تعیین  براي ،همچنین درصد از واریانس را تبیین کردند. 12/74را نشان داد. این هفت عامل جمعاً 

ا در پژوهش هده شد. مقادیر آلفاي مقیاساستفا 12مقیاسها از روش آلفاي کرانباخ (قابلیت اعتماد) 11پایایی
)، 7/0هاي اجتماعی()، فعالیت78/0)، فناوري اطلاعات(73/0ند از: کیفیت خدمات(احاضر عبارت

منظور ). به88/0) و وفاداري دانشجو(87/0)، شهرت دانشگاه(84/0رضایت دانشجو()، 76/0(امکانات
  استفاده شد. 14نمایی بیشینه احتمالرستبا روش برآورد د 13ها نیز از تحلیل مسیرتحلیل داده
  

  هایافته
، کمترین و بیشترین نمره، ف استانداردشاخصهاي مختلف توصیفی اعم از میانگین، انحرا 1جدول در 
نتایج مربوط به کجی و کشیدگی مقیاسها نشان داد که تمام . داده شده استکشیدگی نشان  و کجی

مطابق با نظر تاباچنیک و  ،بنابراینهستند.  +1تا  -1ن کجی و کشیدگی بی متغیرهاي پژوهش داراي
   نیازي به تبدیل متغیرها نبود.  (Tabachnick & Fidell, 1996)فیدل 

  
 

                                                
7. Construct Validity 
8. Principal Component  
9. Varimax Rotation  
10. Eigen Values  
11. Reliability  
12. Cronbach’s Alpha 
13. Path Analysis 
14. Maximum Likelihood  
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  شاخصهاي توصیفی متغیرهاي پژوهش -1جدول 

انحراف   میانگین  متغیر
  استاندارد

حداقل 
  نمره

حداکثر 
  کشیدگی  کجی  نمره

  52/0  -3/0  21  3  75/3  96/11  کیفیت خدمات
  -88/0  -16/0  14  1  17/3  57/7  فناوري اطلاعات
  -53/0  29/0  20  1  78/3  9/8  فعالیتهاي اجتماعی

  -53/0  -26/0  21  1  21/4  69/11  امکانات
  -73/0  1/0  21  2  93/3  99/9  رضایت دانشجو
  -62/0  032/0  21  2  9/3  65/9  شهرت دانشگاه

  -63/0  32/0  21  3  48/4  26/9  وفاداري به دانشگاه
  
بین  15رابطه خطی مشترك چندگانه نبوداز آنجا که یکی از مفروضات استفاده از تحلیل رگرسیون    

تحلیلهاي یافتن  کار رفته در پژوهش، قبل از انجامضرایب همبستگی بین متغیرهاي به، متغیرهاست
ور که در ط همان شد. بین متغیرها محاسبه رابطه خطی مشترك چندگانه نبوداکتشافی به منظور بررسی 

وجود رابطه خطی  ،بنابراین و داشتند 8/0ها مقادیري کمتر از همبستگی تماممشخص است،  2جدول 
 .(Tabachnick & Fidell, 1996) چندگانه بین متغیرها رد شد مشترك

  
  )N =696(  همبستگی پیرسون بین  متغیرهاي پژوهش ضرایب - 2جدول

  7  6  5  4  3  2  1  متغیر
              1  کیفیت خدمات .1
            1  297/0**  وري اطلاعاتفنا .2
          1  4/0**  312/0**  فعالیتهاي اجتماعی .3
        1  362/0**  47/0**  303/0**  امکانات .4
      1  335/0**  55/0**  331/0**  497/0**  رضایت دانشجو .5
    1  56/0**  352/0**  48/0**  296/0**  375/0**  شهرت دانشگاه .6
  1  535/0**  598/0**  247/0**  407/0**  248/0**  387/0**  به دانشگاه وفاداري .7

P<0/05*     P<0/01**  

   
با یشینه احتمال استفاده شد. نتایج نمایی ببا روش برآورد درست از تحلیل مسیر هاآزمون فرضیه براي 

حاکی از برازندگی  دست آمدهبه) RSMEA، 14/0= p،4 =df ،85/6=2χ=032/0مقدار ( توجه به
هاي ها از شاخصبا داده عیین مناسب بودن برازندگی مدلمنظور تبه ،. همچنیناستامعه در ج مدل

)، GFI=1( 16شاخص خوبی برازندگی ،مشخص است 3طور که در جدول برازندگی استفاده شد. همان

                                                
15. Multicollinearity 
16. Goodness of Fit Index 
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)، شاخص NFI=1( 18شاخص نرم شده برازندگی )،AGFI=98/0( 17شاخص تعدیل شده خوبی برازندگی
دهنده که نشان است )CFI=1(20) و شاخص برازندگی تطبیقیNNFI=99/0( 19گینرم نشده برازند

باید  (Muller, 1996) که از دیدگاه مولر CFIخصوص مقدار ههاست، ببرازندگی مناسب مدل با داده
باشد تا  95/0باید بالاي  (Weston & Gore Jr, 2006) جر رو از دیدگاه وستون و گو 9/0بالاي 
جذر  ،گیرد. همچنینثیر حجم نمونه قرار نمیأزیرا تحت ت ،باشدها داشته سبی با دادهازندگی منامدل بر

  RMSEA= 032/0 باشد که در این مطالعه ≥06/0RMSEAباید  21برآورد واریانس خطاي تقریب
  دست آمد.به
  

  شاخصهاي برازندگی مدل -3جدول 
 2χ df /df 2χ RMSEA GFI NFI NNFI CFI  شاخصها

  1  99/0  1  1  032/0  71/1  4  85/6  مدل
  

مستقیم متغیرها بر یکدیگر در مدل  خصوص آثارها در هفرضی ونبیانگر نتایج آزم 4جدول و  2شکل    
        دهد که اثر مستقیم کیفیت خدمات بر رضایت دانشجونمودار مسیر نشان می .کلی هستند

)01/0<p ،33/10=t ،32/0=β( )05/0و بر شهرت دانشگاه<p ،6/2=t ،09/0=β ( .مثبت و معنادار است
و بر شهرت  )p ،07/1=t ،04/0=β<05/0وري اطلاعات بر رضایت دانشجو(فنااثر مستقیم 

فعالیتهاي اجتماعی بر رضایت  مستقیم نیست. اثر معنادار )p ،56/0=t ،02/0=β<05/0دانشگاه(
مثبت و ) p ،45/5=t ،21/0=β>05/0و بر شهرت دانشگاه( )p ،48/12=t ،41/0=β>01/0دانشجو(
و بر شهرت  )p ،5/2=t ،08/0=β>05/0رضایت دانشجو(امکانات بر  اثر مستقیم است. معنادار

اثر مستقیم رضایت دانشجو بر شهرت  مثبت و معنادار است.) p ،13/3=t ،11/0=β>01/0دانشگاه(
مثبت و معنادار است. اثر مستقیم رضایت دانشجو بر وفاداري به ) p ،69/8=t ،35/0=β>01/0دانشگاه(
و اثر مستقیم شهرت دانشگاه نیز بر وفاداري به  )p ،84/12=t ،45/0=β>01/0دانشگاه(
   مثبت و معنادار است. )p ،25/12=t ،29/0=β>01/0دانشگاه(

  
 
 

                                                
17. Adjusted Goodness of Fit Index 
18. Normed Fit Index 
19. Non-Normed Fit Index 
20. Comparative Fit Index 
21. Root Mean Square Error of Approximation 
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 ایج تحلیل آثار مستقیمنت - 2شکل 
 

**32/0  

  *09/0  

04/0  

02/0  

فناوري 
 اطلاعات

**41/0   

**21/0  

فعالیت هاي 
 اجتماعی

  *08/0  

 امکانات

 کیفیت خدمات

**11/0  

**35/0  

**45/0  

**29/0  

وفاداري به 
 دانشگاه

2/0=2R 
 

شهرت 
 دانشگاه

3/0=2R 

رضایت 
 دانشجو

43/0=2R 
 

P<0/05* 

P<0/01** 
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  مستقیم متغیرها بر همدیگر در مدل کلی تحلیل مسیر هاياثر  -4جدول 

برآورد   اثرها
  پارامتر

  پارامتر
  استاندارد شده

  خطاي
  T R2  استاندارد

  43/0         بر رضایت دانشجو
    33/10**  03/0  32/0  34/0  از کیفیت خدمات 
    07/1  04/0  04/0  05/0  از فناوري اطلاعات 

    48/12**  03/0  41/0  42/0  از فعالیتهاي اجتماعی  
    5/2*  03/0  08/0  08/0  از امکانات  

  3/0          بر شهرت دانشگاه
    6/2*  04/0  09/0  1/0  از کیفیت خدمات  
    56/0  04/0  02/0  02/0  از فناوري اطلاعات  
    45/5**  04/0  21/0  21/0  هاي اجتماعیاز فعالیت  
    13/3**  03/0  11/0  1/0  از امکانات  
    69/8**  04/0  35/0  34/0  از رضایت دانشجو  

  2/0          بر وفاداري به دانشگاه
    25/12**  04/0  29/0  33/0  از شهرت دانشگاه
    84/12**  04/0  45/0  51/0  از رضایت دانشجو

P<0/05*     P<0/01**  
  
ه اثر غیر مستقیم کیفیت خدمات بر کلی نیز نشان داد ک هايغیر مستقیم و اثر هاينتایج بررسی اثر   

و  2/0اثر کلی آن بر شهرت دانشگاه  ،همچنین و بود 2/0و بر وفاداري به دانشگاه  11/0شهرت دانشگاه 
و بر وفاداري به  03/0بود. اثر غیر مستقیم امکانات بر شهرت دانشگاه  2/0بر وفاداري به دانشگاه نیز 

 08/0و بر وفاداري به دانشگاه نیز  14/0ن بر شهرت دانشگاه اثر کلی آ ،همچنین و بود 08/0دانشگاه 
 و بود 03/0و بر وفاداري به دانشگاه  01/0بود. اثر غیر مستقیم فناوري اطلاعات بر شهرت دانشگاه 

بود. اثر غیر مستقیم  03/0و بر وفاداري به دانشگاه نیز  03/0اثر کلی آن بر شهرت دانشگاه  ،همچنین
اثر کلی آن  ،همچنین و ) بود28/0و بر وفاداري به دانشگاه ( 14/0ی بر شهرت دانشگاه فعالیتهاي اجتماع

بود. اثر غیر مستقیم رضایت دانشجو بر  28/0و بر وفاداري به دانشگاه نیز  35/0بر شهرت دانشگاه 
نشگاه و بر وفاداري به دا 35/0اثر کلی آن بر شهرت دانشگاه  ،همچنین و بود 1/0وفاداري به دانشگاه 

کیفیت خدمات،  ،همچنین و بود 29/0بود، اثر کلی شهرت دانشگاه بر وفاداري به دانشگاه نیز  55/0نیز 
) از واریانس رضایت دانشجو را 2R=43/0درصد ( 43فناوري اطلاعات، امکانات و فعالیتهاي اجتماعی 

درصد  30و رضایت دانشجو  تبیین کردند. کیفیت خدمات، فناوري اطلاعات، امکانات، فعالیتهاي اجتماعی
)3/0=2R درصد  20) از واریانس شهرت دانشگاه را تبیین کردند و رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه
)2/0=2R.از واریانس وفاداري به دانشگاه را تبیین کردند (  
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  گیريبحث و نتیجه
کنار جذب  در مؤسساتاین  که بسیاري از است شده موجبعالی آموزش مؤسساترقابت روزافزون 

ترین مند یکی از مهم. رویکرد بازاریابی رابطهداشته باشندکید بیشتري أتحفظ دانشجو  دانشجو بر
 یند حفظافر توان به توضیح و تبیینطریق آن میرویکردهاي بازاریابی در بخش خدمات است که از 

مند با هدف بررسی  رابطه رویکرد بازاریابی از عالی پرداخت. در این مطالعهآموزش مؤسساتدانشجو در 
 بین متغیرهاي مدل نتایج حاکی از ضریب همبستگی بالا. شدبر وفاداري دانشجو استفاده  مؤثرعوامل 

هاي شا نتایج پژوهبینی شده بین کیفیت خدمات با رضایت دانشجو که بروابط مثبت پیش. بودپیشنهادي 
 ,Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012; Al-Alak & Alnaser, 2012; Helgesen)قبلی 

2010; Abu Hasan et al., 2008; Gallarza & Saura, 2006) که  دادنشان  یی دارد،همسو
ثیر مثبت دارد و هر چه خدمات دانشگاه از کیفیت بالاتري برخوردار أت کیفیت خدمات بر رضایت دانشجو

اما نه به  ،ثیر داردأرت دانشگاه تکیفیت خدمات بر شه ،د بود. همچنیننتر خواه دانشجویان راضی ،باشد
  بر رضایت دانشجو.  آن ثیرأاندازه ت

فعالیتهاي اجتماعی با رضایت دانشجو نشان داد که فعالیتهاي اجتماعی نسبت به  رابطه نتایج مربوط به   
ر چه ه بنابراین،دارد. تأثیر بیشتري ها (کیفیت خدمات و امکانات) بر رضایت دانشجو  بینی کننده سایر پیش

بیشتر فراهم  زمینه براي فعالیتها و تعاملهاي اجتماعی مناسب دانشجویان در دانشگاه و در سطح شهر
ثیر بیشتر کیفیت آموزش و أنتایج پژوهشهاي دیگر به تاما  .افزایش خواهد یافترضایت دانشجویان  ،باشد

 ،همچنین. (Butt & Rehman, 2010; Helgesen, 2010)مدرس بر رضایت دانشجو دلالت دارند 
نشان داد که امکانات دانشگاه (کتابخانه، سالن مطالعه و فضاي کلاس درس) حاضر نتایج پژوهش 

  مثبت رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه است.  بینی کننده پیش
ثیر نداشت. أبر رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه ت و کارگاه کامپیوتر) سایت اینترنت( فناوري اطلاعات   

نیز نشان داد که در  (Bowden & D’Alessandro, 2011)وهش بوودن و دي الساندرو نتایج پژ
محیطهاي آموزشی مبتنی بر فناوري، الگوهاي اجتماعی در نتیجه فردگرایی و قطعه قطعه شدن تجربه 

 یابد که روند. اما در محیطهاي سنتی و بدون فناوري، تعامل اجتماعی افزایش میآموزشی از بین می
 (Helgesen, 2010) هلگسینگذارد. در پژوهش ثیر میأطور قوي بر رضایت و وفاداري دانشجو تبه

همانند پژوهش داشت، اما ثیر را بر رضایت دانشجو أبعد از کیفیت خدمات بیشترین تفناوري اطلاعات 
ت ثیر فناوري اطلاعات بر رضایأ، مقایسه تخصوصدر این ثیري نداشت. أبر شهرت دانشگاه تحاضر 

یا در دانشگاههایی که استفاده از دانشجو و شهرت دانشگاه در محیطهاي آموزشی سنتی و الکترونیکی 
با دانشگاههایی که استفاده از  ،دهدفناوري اطلاعات بخش اصلی فعالیت دانشجویان را تشکیل می

ثیر نداشتن فناوري أت د.کنتواند به درك موضوع کمک می ،رودشمار میهجنبی بی فناوري اطلاعات فعالیت
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تواند ناشی از این باشد که استفاده اطلاعات بر رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه در مطالعه حاضر نیز می
 فعالیتهاي اصلی دانشگاههاي مورد مطالعه نبوده است. واز فناوري اطلاعات جز

 ,Helgesen, 2010; Helm, Garnefeld & Tolsdorf)هاي قبلیهمسو با نتایج پژوهش   
، نتایج پژوهش حاضر نیز نشان داد که رضایت دانشجو با شهرت دانشگاه رابطه مثبت و معنادار (2009

هاي مختلف (کیفیت خدمات، فعالیتهاي اجتماعی، امکانات و رضایت  بینی کننده از بین پیشدارد. 
ج پژوهش هلگسین بر شهرت دانشگاه دارد که این نتیجه با نتای بیشتريثیر أدانشجو)، رضایت دانشجو ت

(Helgesen, 2010)  .ن است که رضایت دانشجو اثر سایر متغیرها را آاین یافته بیانگر همخوانی دارد
تر باشند، شهرت و اعتبار دانشگاه در  بنابراین، هر چه دانشجویان راضی کند.بر شهرت دانشگاه تعدیل می

  بین ذینفعان مختلف نیز بیشتر است. 
ثیر أطور مستقیم تحت ت، وفاداري دانشجو به دانشگاه متغیر نهایی بود که بهژوهشپ در مدل پیشنهادي   

یعنی افزایش در رضایت دانشجو و شهرت دانشگاه به  ؛داشترضایت دانشجو و شهرت دانشگاه قرار 
ثیر رضایت ألی نیز بیانگر تد. نتایج پژوهشهاي قبشومیمنجر انشجویان به دانشگاه وفاداري بیشتر د

     Hosseini, Yazdanpanah, Farhadi Nahad, 2013; Deng)بر وفاداريدانشجو /مشتري
et al., 2010; Haghighi, Akbari & Lalianpoor, 2009; Gallarza & Saura, 2006)، 

ثیر رضایت دانشجو و شهرت أت و (Caruana & Ewing, 2010)بر وفاداري ثیر شهرت سازمانأت
 ;Jiewanto, Laurens & Nelloh, 2012) شجو به دانشگاهدانشگاه هر دو بر وفاداري دان

Helgesen, 2010) که رضایت دانشجو نسبت به شهرت  نتایج پژوهش نشان داد ،. همچنینهستند
 (Helgesen, 2010) در پژوهش هلگسینبینی کننده بهتري براي وفاداري دانشجوست.  دانشگاه پیش

بنابراین، وفاداري ثیر داشت. أانشگاه بر وفاداري دانشجو ترضایت دانشجو تقریباً سه برابر شهرت دنیز 
. شاید این نتیجه ناشی از تا شهرت دانشگاه ثیر رضایت دانشجو قرار داردأدانشجو تا اندازه زیادي تحت ت

. در دانشگاههاي دانشگاههاي کوچک و متوسط بودند واندازه دانشگاههاي مورد مطالعه باشد که جز
، خصوصثیر شهرت دانشگاه قرار گیرد. در این أوفاداري دانشجو بیشتر تحت ت بزرگ امکان دارد که

گیري تواند اطلاعات مفیدي براي تصمیمعالی بزرگ و کوچک میآموزش مؤسساتمطالعه تطبیقی 
  فراهم سازد.

ده شبین تبیین  متغیرهاي پیش باي از واریانس متغیرهاي ملاك اعمدهدر این پژوهش درصد هر چند    
گذارند باید در نظر ثیر میأشود بر ایجاد ارزش براي دانشجو تست، اما متغیرهاي دیگري که فرض میا

وفاداري دانشجو در  در این پژوهش ،ها. همچنینگرفته شوند، متغیرهایی چون اعتماد، تعهد و هزینه
ري از جمله توان حالتهاي مختلف وفادامفهوم کلی آن مدنظر قرار گرفت که در پژوهشهاي آتی می

 براي تحصیل به دیگرانتوصیه کردن دانشگاه  ،وفاداري در نگرش در مقابل وفاداري در رفتار و همچنین
با در نظر گرفتن این متغیرها و  د.کربررسی  رادر مقابل ادامه تحصیل دادن خود فرد در همان دانشگاه 
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در تري کسب کرد که بینش کاملتوان درك بهتري از مفهوم وفاداري حالتها در پژوهشهاي بعدي می
  فراهم می سازد. ،ثیر مستقیم و غیرمستقیم دارندأارتباط بین متغیر نهایی و عواملی که بر آن ت باره
امکان دارد نتایج شود و از این پژوهش به دو واحد دانشگاه آزاد اسلامی محدود می دست آمدهبهنتایج    

ن است که آ عالی دولتی نباشد، اما نتایج گویايآموزش ؤسساتمقابل تعمیم به سایر دانشگاهها از جمله 
عوامل و شناخت  دارد ارزش کلیدي و بلندمدت عالیآموزش مؤسساتوفاداري دانشجو به دانشگاه براي 

گامی سودمند  ،گذارندمی ثیرأتصورت مستقیم و غیرمستقیم بر وفاداري دانشجو به دانشگاه بهکه مختلفی 
  رود. شمار میهعالی بآموزش مؤسساتکسب مزیت رقابتی در تداوم حیات و 

  
  پیشنهادها
مند در مؤسسات استفاده از رویکرد بازاریابی رابطه برايهاي پژوهش پیشنهادهاي زیر بر اساس یافته

 :شودمیارائه  آنها عالی و در نتیجه، افزایش وفاداري دانشجویان به دانشگاه محل تحصیلآموزش
طور روزافزون رقابتی و پویا شده است، لازم عالی بهطی سالهاي اخیر بازار با ثبات آموزشاز آنجا که  .1

گذاري کنند و اي در زمینه بازاریابی سرمایهعنوان یک صنعت خدماتی حرفهاست دانشگاهها به
  عنوان مشتریان اصلی در کانون توجه خود قرار دهند. دانشجویان را به

با نیروها و عواملی که سازمانهاي تجاري  طور اجتناب ناپذیر و بدون ابهامعالی بهبازاریابی در آموزش .2
عالی تأکید شود. در این سازي آموزشباید بر تجاري ،لذا و ارتباط دارد ،دهندرا تحت تأثیر قرار می

  .هاي مشتریان خود داشته باشندعالی باید درك بهتري از نیازها و خواستهخصوص، مؤسسات آموزش
هاي دانشجو مستلزم برقراري روابط نزدیک و بلندمدت با وي است. آگاهی کامل از نیازها و خواسته .3

رویکردي جدید در بازاریابی است که تا اندازه زیادي بر حفظ مشتري (وفاداري » مندبازاریابی رابطه«
رویکردهاي  نسبت به عالیاي از جمله آموزشمشتري) تمرکز دارد و با ماهیت مؤسسات خدماتی حرفه

  بازاریابی سنتی تناسب بیشتري دارد.
ارتباط تعاملی بین کارکنان و برقرار بودن در بخش خدمات رضایت مشتري در درجه اول نتیجه  .3

و کارکنان (براي مثال، تعامل  انعبارت دیگر، ماهیت روابط بین فردي میان مشتریاست؛ به انمشتری
 سسات ؤگذارد. بنابراین، در مپشتیبانی) اغلب بر رضایت تأثیر می دانشجو با استادان و کارکنان

منظور مورد توجه قرار دادن، ایجاد انگیزه و ارتقاي عالی باید مجموعه فعالیتها و اقداماتی بهآموزش
والدین، بستگان، دوستان و گروههاي مرجع دانشجویان  ،روابط با دانشجویان فعلی و بالقوه و همچنین

  د.شود و بر حفظ دانشجویان موجود و جذب دانشجویان جدید تأکید صورت گیر
 ،لذا و وفاداري دانشجو به دانشگاه تأثیر زیادي دارد ،رضایت دانشجو بر شهرت دانشگاه و همچنین .4

عالی قرار گیرد. چون هر چه دانشجویان هاي بازاریابی آموزشرضایت دانشجو باید در کانون برنامه
رضایت  ،شهرت و اعتبار دانشگاه در بین ذینفعان مختلف نیز بیشتر خواهد بود. همچنینتر باشند، راضی
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براي ادامه تحصیل انتخاب و  ،کنندکه در آن تحصیل می را دانشجویان دانشگاهی تاشود می موجب
  را به دوستان و آشنایان توصیه کنند. خود دانشگاه محل تحصیل

د شواجتماعی مناسب دانشجویان در دانشگاه و در سطح شهر فراهم زمینه براي فعالیتها و تعاملهاي  .5
باید بر فعالیتهاي فوق برنامه دانشگاه براي  ،تا رضایت دانشجویان افزایش یابد. براي این منظور

هاي رفاهی و فعالیتهاي اجتماعی دانشجویان در شهر محل استقرار دانشگاه تدارك برنامه و دانشجویان
  د.شواي تأکید ویژه

هایی براي بهبود کیفیت خدمات دانشگاه (تخصص استادان، کیفیت تدریس آنها و طرز برخورد برنامه .6
امکانات دانشگاه (کتابخانه، سالن مطالعه و فضاي کلاس درس) اجرا شود تا  ،کارکنان) و همچنین
افزایش شهرت و به  ،د که در نتیجهشوتر برداشت کلی آنها از دانشگاه مثبتتر و دانشجویان راضی

  اعتبار دانشگاه منجر خواهد شد. 
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